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 ผลการวิจยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25-29 ปี มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรีทุกคนใช้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าในชีวิตประจ าวนัและใช้ทุกวนั
ประจ าสม ่าเสมอ เพื่อเพื่อดูแลและบ ารุงผิวให้ดีข้ึน เพื่อปกป้องและป้องกนัผวิ เพื่อแกไ้ขและบ าบดั
ปัญหาผวิท่ีมี ดว้ยเหตุผลของทุกขอ้รวมกนั โดยส่วนมากมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
บ ารุงผิวหน้าจากแหล่งจ าหน่ายซูเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต โดยมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ เฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 1,001-2,000 บาท ซ่ึงจะหาขอ้มูลหรือค าแนะน าใน
การซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดว้ยตนเอง  
 รูปแบบการน าเสนอโมเดลการวิเคราะห์มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ (Chi-
square/df  = 1.161 p = 0.179 GFI = 0.98) พบว่าสมมติฐานท่ี 1 บุคลิกภาพตราสินคา้ส่งผลทางตรง
ต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.12 สมมติฐานท่ี 2 พบว่า 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
เท่ากบั 0.74  สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ส่งผลทางตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือทางบวกท่ี
ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.34 สมมติฐานท่ี 4 บุคลิกภาพตราสินคา้ส่งผลทางตรงต่อพฤติกรรม
การซ้ือทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.08  สมมติฐาน 5 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผล
ทางตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.40 อีกทั้งผลการวิจยัทั้ ง
เทคนิคเชิงปริมาณและเทคนิคเชิงคุณภาพยงัสอดคลอ้งกนั จึงสรุปได้วา่บุคลิกภาพตราสินคา้และ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท าให้เกิดรูปแบบคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางในประเทศไทย  
 ขอ้เสนอแนะจากการวจิยั ดว้ยการน าเสนอสมการถดถอยพหุคูณท่ีคน้พบมาเขียนเป็นกราฟ 
เพื่อจะได้เห็นถึงสัดส่วนการเพิ่มข้ึนของพฤติกรรมการซ้ือจากอิทธิพลของบุคลิกภาพตราสินคา้ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้า ส่วนข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการนั้ นผู ้บริหาร 
ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางควรสร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ซ่ึงท าให้
เกิดรูปแบบคุณค่าตราสินคา้ท่ีดี ตรงต่อความตอ้งการของผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางซ่ึงต่อมาจะ
ส่ ง ผ ล ท า ใ ห้ เ กิ ด พ ฤ ติ ก ร ร ม ก าร ซ้ื อ ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ เค ร่ื อ ง ส า อ า ง ใน ร ะ ย ะ ย าว ต่ อ ไ ป
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 The outcome of the quantitative research yielded that the theoretical model was 
compatible with the empirical model (Chi-square/df = 1.161 p = 0.179 GFI = 0.98). This also 
provides finding for the following hypotheses: Hypothesis 1: Brand personality was the direct 
effect on brand equity with the influential coefficient of 0.12. Hypothesis 2: Brand image was the 
direct influence on brand equity with the influential coefficient of 0.74. Hypothesis 3:  Brand 
equity was direct effect on buying behavior with the influential coefficient of 0.34. Hypothesis 4: 
Brand personality was direct effect on buying behavior with the influential coefficient of 0.08. 
Hypothesis 5: Brand image was direct effect on buying behavior with the influential coefficient of 
0.40. Moreover, the qualitative and quantitative research finding concluded that brand personality 
and brand image built brand equity which had an influence on buying behavior of cosmetic 
products in Thailand.    
 The suggestion for development of brand equity model affecting long term buying 
behavior of cosmetic products in Thailand devised from multiple regression analysis to graph for 
increase of buying behavior that was affected by brand personality and brand image. It was 
suggested that, entrepreneur of cosmetic brands should build brand personality and brand image 
for brand equity model affecting long term buying behavior of cosmetic products in Thailand. 
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4.5  จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามแหล่งท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
บ ารุงผวิหนา้         90 

4.6  จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อเดือนในการ 
 ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้      91 

4.7   จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามแหล่งท่ีใหข้อ้มูลหรือค าแนะน า 
ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้         92 

4.8   ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางดา้นการน าเสนอขอ้มูลความจริงต่อลูกคา้    93 

4.9   ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางดา้นความสามารถแกปั้ญหาใหก้บัลูกคา้ได ้    93 

4.10   ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางดา้นการเป็นผูน้ านวตักรรมเคร่ืองส าอาง     94 

4.11   ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑ ์ 
 เคร่ืองส าอางดา้นความมีรสนิยมสูง หรูหรา      94 
4.12   ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางดา้นการใชง้านไดย้าวนานและใหผ้ลลพัธ์ท่ีคุม้ค่า    95 
4.13  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอาง            96 
4.14  ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางดา้นแหล่งก าเนิดของตราสินคา้      97 
4.15  ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางดา้นคุณภาพสินคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้     97 
4.16  ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางดา้นความเช่ือมัน่ในตราสินคา้      98
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ตารางที่ 

4.17  ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางดา้นความมีช่ือเสียงของตราสินคา้        99 

4.18 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ ์
เคร่ืองส าอาง         100 

4.19  ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางดา้นการรู้จกัและจดจ าตราสินคา้     100 

4.20  ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้        101 

4.21  ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางดา้นความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบัตราสินคา้     102 

4.22   ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ ์
เคร่ืองส าอางดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้      102 

4.23  ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางดา้นสินทรัพยข์องตราสินคา้      103 

4.24   ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ 
เคร่ืองส าอาง         104 

4.25  ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซ้ือเพื่อทดลองใช ้  105 
4.26  ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว 106 

4.27   ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะสั้น  108 

4.28  ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะยาว     109 
4.29   ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 111 

4.30    ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานสัมประสิทธ์ิการกระจาย ความเบ ้ความโด่ง ของผล 
           การทดสอบการแจกแจงเป็นโคง้ปกติรายการตวัแปร     112 
4.31  การวเิคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตไดท่ี้ท าการศึกษา  114
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หนา้ 

ตารางที่ 

4.32 ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตไดด้ว้ยค่าดชันี KMO และค่าสถิติ Bartlette’s test of   
Sphericity          115 
4.33 ค่า Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO-MSA) ของคุณค่าตรา

สินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง       116 
4.34 องคป์ระกอบ ค่าไอเกน ค่าร้อยละของความแปรปรวน ค่าร้อยละของความแปรปรวนสะสม 

(Total variance explained) ขององคป์ระกอบคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 117 
4.35 จ านวนองคป์ระกอบคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง    117 
4.36 น ้าหนกัคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในองคป์ระกอบท่ี 1   118 
4.37    น ้าหนกัคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในองคป์ระกอบท่ี 2   119 
4.38    น ้าหนกัคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในองคป์ระกอบท่ี 3   120 
4.39    น ้าหนกัคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในองคป์ระกอบท่ี 4   120 
4.40    น ้าหนกัคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในองคป์ระกอบท่ี 5   121 
4.41   ค่า Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอาง           122 
4.42   องคป์ระกอบ ค่าไอเกน ค่าร้อยละของความแปรปรวน ค่าร้อยละของความแปรปรวนสะสม 
(Total variance explained) ขององคป์ระกอบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง  123 
4.43   จ านวนองคป์ระกอบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง    123 
4.44   น ้าหนกัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในองคป์ระกอบท่ี 1   124 
4.45   น ้าหนกัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในองคป์ระกอบท่ี 2   127 
4.46   น ้าหนกัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในองคป์ระกอบท่ี 3   128 
4.47   น ้าหนกัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในองคป์ระกอบท่ี 4   129 
4.48 ดชันีท่ีใชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนของตวัแบบกบัขอ้มูล 
  เชิงประจกัษข์ององคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ 
   เคร่ืองส าอาง         133 
4.49  การประมาณค่าการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลบุคลิกภาพตราสินคา้  133 
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4.50  ดชันีท่ีใชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนของตวัแบบกบัขอ้มูลเชิง 
ประจกัษข์ององคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 136 

4.51  การประมาณค่าการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 137 
4.52  ดชันีท่ีใชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนของตวัแบบกบัขอ้มูลเชิง 

ประจกัษข์ององคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 139 
4.53  ผลการประมาณค่าการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลคุณค่าตราสินคา้  140 
4.54  ดชันีท่ีใชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนของตวัแบบกบัขอ้มูลเชิง 

ประจกัษข์ององคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 142 
4.55 การประมาณค่าการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลพฤติกรรมการซ้ือ  143 
4.56  ค่าสถิติวดัความสอดคลอ้งของโมเดลเชิงสาเหตุท่ีปรับปรุงกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์   145 
4.57 วเิคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมโดยรวม   147 
4.58 สัมประสิทธ์ิการตดัสินใจขององคป์ระกอบของบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง

กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง      148 
4.59  ความแปรปรวนขององคป์ระกอบของบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางกบั

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง      149 
4.60  สัมประสิท ธ์ิการถดถอยระหว่างองค์ประกอบของบุคลิกภาพตราสินค้าผลิตภัณฑ์

เคร่ืองส าอางกบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง       149
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4.61  สัมประสิทธ์ิการตดัสินใจขององคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง      150 

4.62  ความแปรปรวนขององคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางกบั
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง      151 

4.63 สัมประสิทธ์ิการถดถอยระหวา่งองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางกบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง      151 

4.64  สัมประสิทธ์ิการตดัสินใจขององคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางกบั
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง      152 

4.65  ความแปรปรวนขององคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางกบัพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง       153 

4.66 สัมประสิทธ์ิการถดถอยระหวา่งองคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางกบั
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง      153 

4.67  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน       155 
5.1  ค่าสถิติวดัความสอดคลอ้งของโมเดลเชิงสาเหตุท่ีปรับปรุงกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์   175 
5.2    สรุปการวเิคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมโดยรวม  177 

6.1  ผลค่าความตรงเชิงเน้ือหา (Testability of item variable congruence index: IOC) 226 
6.2  สรุปผลค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 40 ตวัอยา่งโดยรวมทั้งฉบบั   236 
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บทน ำ 

 

ควำมส ำคัญของปัญหำ 

 การใชผ้ลิตภณัฑเ์พื่อความงามดว้ยเคร่ืองส าอางนั้นไดอ้ยูคู่่กบัสังคมของประเทศไทยทุกชน
ชั้นมาทุกยคุทุกสมยันบัแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั เน่ืองจากความงามจากภายนอกของผิวพรรณ หนา้ตา 
และรูปร่าง สามารถสร้างความช่ืมชอบ ช่ืมชม แรงดึงดูด และสร้างมูลค่าของตนเองให้เกิดข้ึนจาก
บุคคลรอบขา้งได ้อีกทั้งยงัน าไปสู่การมีบุคลิกภาพท่ีดี เสริมสร้างความมัน่ใจ ปัจจุบนัน้ีไม่เพียงแต่
เพศหญิงเท่านั้นในการดูแลความงาม ปรับปรุงให้ตนเองดูดีอยูเ่สมอ ส าหรับเพศชาย การดูแลตนเอง
ให้ดูดีอยู่เสมอก็เป็นส่ิงส าคญัอย่างยิ่งเช่นกนั (วชัราภรณ์ ตั้งประดิษฐ์, 2557) เหล่าน้ีท าให้ในช่วง     
5 ปี (พ.ศ.2553-2558) ท่ีผา่นมา ตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางมีแนวโนม้การเติบโตอยา่งรวดเร็วแบบ
กา้วกระโดดเฉล่ียร้อยละ 18 เน่ืองมาจากกระแสการให้ความส าคญักบัการรักษาสุขภาพและการ
ดูแลความงามเพิ่มมากข้ึน จึงท าให้ตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางของประเทศไทยนั้นมีขนาดใหญ่
มูลค่าตลาดโดยรวม 2.1 แสนลา้นบาท แบ่งเป็นตลาดในประเทศร้อยละ 60 มูลค่า 1.2 แสนลา้นบาท 
ตลาดส่งออกร้อยละ 40 มูลค่า 9 หม่ืนลา้นบาท (AC Nielsen, 2015 ) ดว้ยกระแสการหลัง่ไหลเขา้มา
ของวฒันธรรมทางความงามจากต่างประเทศท าให้เกิดความนิยมตราสินค้าเคร่ืองส าอางจาก
หลากหลายประเทศ โดยในปีพ.ศ. 2558 ประเทศไทยมีการน าเขา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางแบ่งเป็น
ตลาดระดบับนประกอบดว้ยผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางน าเขา้ร้อยละ 52 ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางเพื่อบ ารุงผวิ แต่งแตม้สีสันเสริมความงามใบหนา้ และกลุ่มน ้าหอม ซ่ึงจดัไดว้า่เป็นตรา
สินคา้ท่ีมีช่ือเสียง รู้จกักนัทัว่โลก ผลิตภณัฑ์มีคุณภาพสูงไม่สามารถผลิตเองไดภ้ายในประเทศ ส่วน
ใหญ่วางจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้า (Department store) แหล่งน าเขา้ท่ีส าคญั ได้แก่ ประเทศใน
สหภาพยุโรป ร้อยละ 22 ประเทศสหรัฐอเมริกา ร้อยละ 20 และประเทศอ่ืนๆร้อยละ10 ดว้ยเหตุผล
ของความเช่ือมัน่ในดา้นคุณภาพและความปลอดภยัจากความกา้วหน้าทางดา้นเทคโนโลยีการผลิต
และการเป็นผูน้ านวตักรรมทางด้านประสิทธิภาพ ความปลอดภยัในการดูแลความงามของกลุ่ม
ประเทศในสหภาพยุโรป และสหรัฐอเมริกา ตลาดระดบักลางถึงระดบัล่างร้อยละ 48 น าเขา้ส่วน
ใหญ่เป็นกลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางเพื่อแต่งแตม้สีสันเสริมความงามใบหนา้ บ ารุงผิว ผลิตภณัฑท์ า
ความสะอาดผิว และกลุ่มเคร่ืองส าอางท่ีใช้กบัผม ผลิตในประเทศใกล้เคียงเป็นส่วนใหญ่ มีวาง
จ าห น่ าย  ซู เปอ ร์ /ไฮ เปอ ร์มาร์ เก็ ต  (Super/Hyper market) ร้ านขายยา (Drug store) ร้านขาย
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เคร่ืองส าอาง (Cosmetic store) ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience store) ตัวแทนขายระบบเครือข่าย 
(Networking marketing agent) เว็บไซด์/ร้านค้าออนไลน์ (Website/Online store) และตวัแทนขาย
ในระบบออนไลน์ (Online store agent) โดยในกลุ่มน้ีมีการน าเขา้มาจากประเทศเกาหลีใตม้ากท่ีสุด
คือ ร้อยละ 18 ถดัมาคือ สาธารณรัฐประชาชนจีน ร้อยละ 11 ประเทศญ่ีปุ่น ร้อยละ 10 และประเทศ
อ่ืนๆ ร้อยละ 9 เน่ืองจากผลิตภณัฑ์มีราคาถูกกวา่ผลิตภณัฑ์ท่ีน าเขา้มาจากกลุ่มประเทศในสหภาพ
ยุโรป และสหรัฐอเมริกา (กรมศุลกากร, 2559) ท  าให้ประเภทตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีจ าหน่าย
ภายในประเทศไทยถูกแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คือกลุ่มตราสินค้าท่ีผลิตในประเทศหรือประเทศ
ใกลเ้คียงโดยไดรั้บลิขสิทธ์ิใชเ้คร่ืองหมายการคา้จากบริษทัแม่ในต่างประเทศ คิดเป็นสัดส่วนร้อย
ละ 70 ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีมีจ  าหน่ายในประเทศโดย มีระดบัราคาค่อนขา้งสูงถึงปานกลาง
เป็นสินคา้ท่ีไดรั้บความนิยม กลุ่มตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีผลิตจากต่างประเทศหรือเป็นการน าเขา้
จากต่างประเทศโดยตรงคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 20 โดยผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางกลุ่มน้ีเป็นกลุ่ม
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกักนัดีในวงกวา้งและช่ือเสียงท่ีสั่งสมมานาน มีราคาสูง และสุดทา้ย
คือกลุ่มผูจ้  าหน่ายผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตในประเทศและใช้ตราสินคา้ของไทย ราคาปานกลางถึงราคาถูก 
คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 10 (Positioning , 2015) โดยพบว่าส่วนแบ่งทางการตลาดของตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศไทยคือ โอเลย ์มีส่วนแบ่งตลาดทางการตลาดร้อยละ 28  พอนด ์
ร้อยละ 25 ลอรีอลัร้อยละ 7 การ์นิเย่ ร้อยละ 6 นีเวีย ร้อยละ 3 และอ่ืนๆ ร้อยละ 31 (AC Nielsen, 
2015) 

ในปลายปีพ.ศ. 2558 ภายหลังการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (Asean Economics 
Community: AEC) เต็มรูปแบบ ส่งผลให้ตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางมีการแข่งขนัและมีอตัรา
เติบโตสูงมากข้ึน จากการท่ีประเทศไทยสามารถส่งออกและขยายฐานการท าตลาดผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางสู่ประเทศในกลุ่มอาเซียน สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว สาธารณรัฐแห่ง
สหภาพเมียนมา สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม และสาธารณรัฐฟิลิปปินส์ได้มากข้ึน อัน
เน่ืองมาจากการมีวฒันธรรมทางความงาม การรับรู้และความช่ืนชอบดารานกัแสดงไทย จากส่ือทาง
การตลาดของไทย โดยเฉพาะส่ือจากโทรทศัน์ และวทิยุ จึงถือเป็นโอกาสให้เคร่ืองส าอางตราสินคา้
ของประเทศไทยสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคของสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวไดม้ากข้ึน ซ่ึง
ประเทศในกลุ่มอาเซียนน้ีสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวมีอตัราการเติบโตสูงสุดคือ ร้อย
ละ 29 ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีส่งออกไปจากฐานการผลิตในประเทศไทย เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีจะ
ช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจของประเทศไทย นอกจากน้ียงัมีกลุ่มแรงงานประเทศเมียนมาท่ีได้เข้ามา
ท างานในประเทศไทยท าให้เกิดการคุน้เคยและรู้จกักบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจากประเทศไทยเป็น
อยา่งดี ซ่ึงกลุ่มบุคคลเหล่าน้ีจะเป็นผูช้กัน าและถ่ายทอดพฤติกรรมการใชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางจาก
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ประเทศไทยไปสู่สังคมในประเทศของตน ในดา้นของสาธารณรัฐฟิลิปปินส์ก็มีความนิยมในการใช้
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจากประเทศไทยท่ีเป็นผลิตภณัฑ์กลุ่มธรรมชาติผสมผสานกบัสปา เน่ืองดว้ย
ช่ืนชอบในกล่ินหอมจากสารสกดัธรรมชาติของประเทศไทย อนัเน่ืองจากสาธารณรัฐฟิลิปปินส์
ก าลงัพฒันาประเทศให้กา้วสู่การเป็นผูน้ าดา้นการท่องเท่ียวเชิงการแพทยบ์ าบดัในรูปแบบธุรกิจ
สปา (Positioning , 2015)  

แต่อย่างไรก็ตามปัญหาท่ีส าคญัของตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง คือการตอ้งแย่งชิง
ส่วนแบ่งทางการตลาด การสร้างตราสินคา้ให้เขม้แข็ง และตราสินคา้ตอ้งเร่งขยายอตัราการเติบโต 
ซ่ึงเคร่ืองส าอางท่ีท าตลาดในประเทศไทยอยูแ่ต่เดิมแลว้นั้นก็ยงัคงตอ้งเผชิญกบัการแข่งขนัท่ีสูงข้ึน
จากการเขา้มาของตราสินคา้เคร่ืองส าอางน าเขา้ เน่ืองจากผลของขอ้ตกลงกรอบการคา้เสรี (Free 
Trade Area : FTA) ท่ีส่งผลให้ภาษีน าเขา้ลดลงเหลือร้อยละ 0 ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2553 อีกทั้งส่วนใหญ่ยงั
ไม่ค่อยมีตราสินคา้จากฐานการผลิตในประเทศไทยท่ีเขม้แข็งไปสู่ตลาดระดบับนของประเทศกลุ่ม
อาเซียนและระดบันานาชาติได ้เน่ืองดว้ยอุตสาหกรรมผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางของประเทศไทยใน
ปัจจุบนัมุ่งเน้นการเป็นผูผ้ลิตในอุตสาหกรรมผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางโดยมีผูป้ระกอบการท่ีเป็น
ผูผ้ลิตผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางให้กบัตราสินคา้ต่างๆทั้งภายในประเทศและต่างประเทศจ านวนมาก 
ซ่ึงขอ้มูลในปีพ.ศ. 2559 มีจ านวนโรงงานอุตสาหกรรมส าหรับการผลิตผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางใน
ประเทศไทยรวม 1,785 ราย ส่วนใหญ่เป็นผูป้ระกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็กประมาณ 
1,660 ราย ผูป้ระกอบการอุตสาหกรรมการผลิตผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางขนาดใหญ่มีเพียง 125 ราย
เท่านั้ น  อาทิ เช่น ไมลอทท์ เอสแอนด์เจ เอสเอสยูพี  สหพัฒนพิ บูล เป็นต้น (กรมส่งเสริม
อุตสาหกรรม, 2559) ซ่ึงมีทั้งอุตสาหกรมการรับจา้งผลิตเพื่อผลิตเป็นเคร่ืองส าอางส าเร็จรูปพร้อม
ขาย สัดส่วนร้อยละ 65 อุตสาหกรรมผลิตสารส าคัญ สารประกอบ ซ่ึงเป็นวตัถุดิบในการผลิต
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง สัดส่วนร้อยละ 20 และอุตสาหกรรมการแบ่งและการบรรจุผลิตภณัฑ์ท่ี
น าเขา้มาจากต่างประเทศหรือผลิตประเทศ สัดส่วนร้อยละ 15 (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2559) ดว้ย
เหตุน้ีท าใหต้ราสินคา้ในตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางของประเทศไทยมีเพียงบางตราสินคา้เท่านั้นท่ี
เร่ิมจะสร้างความเขม้แข็งต่อตราสินคา้ของตวัเองข้ึนมาอยา่งจริงจงั เพราะมองเห็นโอกาสทางธุรกิจ
หลังการเปิดเออีซี ท าให้ตราสินค้าต้องมีการวิจยัและพฒันานวตักรรมอย่างต่อเน่ืองทั้งในด้าน
ผลิตภัณฑ์และในด้านการใช้เคร่ืองมือทางการตลาด (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2559) มีการ
คาดการณ์ว่าในปีพ.ศ. 2563 มูลค่าตลาดรวมจะเติบโตเพิ่มมากกว่าอีกเท่าตวั โดยเฉพาะภาคการ
ส่งออกซ่ึงมีโอกาสขยายตวัไปกวา่ 2.6 แสนลา้นบาท ซ่ึงตลาดส่งออกเคร่ืองส าอางท่ีส าคญัของไทย
จะอยู่ในภูมิภาคเอเชียได้แก่ สาธารณรัฐประชาชนจีน ร้อยละ22 สาธารณรัฐประชาธิปไตย
ประชาชนลาว ร้อยละ 13 ประเทศญ่ีปุ่น ร้อยละ 10 สาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมา ร้อยละ 10 
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สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม ร้อยละ 8 สาธารณรัฐฟิลิปปินส์ ร้อยละ 8 สาธารณรัฐเกาหลีใต ้ร้อย
ละ 7 และสาธารณรัฐอินโดนีเซีย ร้อยละ 5 และอ่ืนๆทั้งน้ีอนัเน่ืองมาจากความตอ้งการผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางจากประเทศไทยซ่ึงถือวา่มีคุณภาพสูงแต่ราคายอ่มเยาวท์  าใหเ้กิดความตอ้งการต่อตลาด
ต่างประเทศโดยเฉพาะสาธารณรัฐประชาชนจีนเพิ่มสูงข้ึนมาก ซ่ึงในปี พ.ศ. 2558 การส่งออกสินคา้
เคร่ืองส าอางมีมูลค่าเพิ่มข้ึนร้อยละ 25 เม่ือเทียบกบัปีพ.ศ. 2557 ท าให้ภายในปีพ.ศ. 2563 ทั้งภาครัฐ 
ภาคเอกชนและภาคอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางต่างมีนโยบายและเป้าหมายร่วมมือกนัเพื่อจะผลกัดนั
ศกัยภาพของประเทศไทยในการเป็นศูนยก์ลางดา้นเป็นแหล่งของการผลิต และมุ่งขยายตลาดการคา้
สู่อาเซียนและของโลก (กรมศุลกากร, 2559 )  โดยเฉพาะตลาดอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางกลุ่ม
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิว ซ่ึงประเทศไทยเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่สุดในกลุ่มประเทศอาเซียนมีมูลค่าสูงถึง 
4.2 แสนลา้นบาท แบ่งเป็นผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า ร้อยละ 56 ผลิตภณัฑ์แต่งแตม้สีสัน ร้อยละ 13 
ผลิตภณัฑ์เพื่อการช าระลา้งท าความสะอาด ร้อยละ 16 และผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวกายร้อยละ 15 กลุ่ม
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหนา้นั้นจ าแนกออกเป็น ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหนา้เพื่อผิวขาวร้อยละ 48 ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวแบบทัว่ไปร้อยละ 43 และผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวเพื่อคุณประโยชน์เฉพาะร้อยละ9 จึงถือไดว้่า
กลุ่มผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวเป็นตลาดใหญ่ท่ีสุดและมีขยายตวัข้ึนอย่างต่อเน่ือง ท าให้นักการตลาด
เคร่ืองส าอางใหค้วามสนใจในการพฒันาและขยายตลาดอยา่งมาก (AC Nielsen, 2015) 

ดงัท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ส่งผลให้เกิดภาวะการแข่งขนักนัมากระหวา่งตราสินคา้เพื่อช่วงชิง
ส่วนแบ่งทางการตลาดและยอดขายท่ีตอ้งเติบโตข้ึนในตลาดเคร่ืองส าอาง อีกทั้งจากการเขา้มาของ
ตราสินคา้เคร่ืองส าอางใหม่จากต่างประเทศเพื่อมาท าตลาดในประเทศไทยก็ยากและมีการแข่งขนั
กนัสูงจากตราสินคา้เดิมท่ีครองตลาดในประเทศอยูก่่อนแลว้ เพื่อใหส้ามารถบรรลุเป้าหมายการเป็น
ผูน้ าตลาดเคร่ืองส าอางในอาเซียนและของโลก ดงันั้นตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีตอ้งการ
ขยายตลาดมายงัประเทศไทยหรือตราสินคา้ท่ีท าตลาดในประเทศอยู่แต่เดิมแล้ว ต่างจึงต้องเร่ง
พฒันาและสร้างความเขม้แข็งของตราสินคา้เพื่อช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาด ขยายตลาดให้กวา้ง
ข้ึน โดยการใชเ้คร่ืองมือทางการตลาดเพื่อสร้างความโดดเด่น สร้างความน่าเช่ือถือให้เกิดการจดจ า
ของตราสินคา้ให้อยูใ่นใจของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง ซ่ึงหน่ึงในเคร่ืองมือท่ีส าคญันัน่คือ การ
สร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) เป็นการสร้างตราสินค้าให้เกิดคุณค่าในใจของผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายท่ีสามารถวดัเป็นมูลค่าได ้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายจะเกิดการตีความและสร้างการรับรู้
เหล่าน้ีดว้ยตนเอง โดยเหล่าน้ีจะสะทอ้นถึงวิธีคิด ความรู้สึก หรือการแสดงออกของผูบ้ริโภคผูใ้ช้
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางจากการน าเสนอให้ผู ้บริโภคกลุ่มเป้าหมายรับรู้ได้ถึงบุคลิกภาพและ
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางนั้นๆ เป็นการใช้เคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อการ
สร้างความไดเ้ปรียบ ความแตกต่างของตราสินคา้ โดยตราสินคา้จะสามารถขยายฐานลูกคา้ให้กวา้ง
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ข้ึน สามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคและเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชดัเจน(Aaker, 
2010) คุณค่าตราสินคา้นั้นมีความส าคญัเช่นเดียวกบัราคา ส่วนแบ่งการตลาด และความสามารถใน
การท าก าไร ตราสินคา้ท่ีมีบุคลิกภาพ (Brand personality) และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) 
ท่ีเหมาะสมนั้นจะสามารถส่งผลไปสู่การเกิดคุณค่าตราสินคา้ท่ีตรงกบักลุ่มเป้าหมายท าใหต้ราสินคา้
ได้รับรู้ถึงความต้องการท่ีจะต้องน าเสนอสินค้ากับผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ได้ถูกต้องและตรงตามความ
ตอ้งการ (Kotler, 2009) นอกจากจะเป็นการจูงใจให้เกิดความเช่ือมัน่ ความผูกพนั ความเป็นมิตร 
ความไวว้างใจ ความช่ืนชอบในตราสินคา้และผลิตภณัฑ์แลว้ ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑจ์ะเกิดความรู้สึกในแง่ดี
อย่างต่อเน่ืองด้วย ซ่ึงในท่ีสุดผูบ้ริโภคจะเกิดการตอบสนองต่อความตอ้งการดว้ยส่ิงท่ีตราสินคา้
น าเสนอออกไปจนกระทัง่น าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือ (Buying behavior) (Keller, 2008) ในส่วนของ
ตราสินคา้เองนั้นต้องมีการสร้างคุณค่าตราสินค้าอย่างต่อเน่ืองเพื่อให้เกิดการตอบสนองต่อผูใ้ช้
ผลิตภณัฑ์ในการยอมรับและยินดีจ่ายเงินเพื่อซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นๆจากพฤติกรรมการซ้ือพฒันาไปสู่
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า เพราะเล็งเห็นว่าคุม้ค่า ไวว้างใจ ผูกพนั และด้วยความพยายามจูงใจให้เกิด
ความตอ้งการใช้ผลิตภณัฑ์อยา่งต่อเน่ืองจากตราสินคา้ ต่อมาท าให้ผูบ้ริโภคนั้นเกิดพฤติกรรมการ
ซ้ือใช้ซ ้ าอย่างต่อเน่ืองข้ึนซ่ึงเป็นเป้าหมายส าคญัอย่างยิ่งในทางการตลาด ด้วยเพราะผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางนั้นผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมการซ้ือตามความต้องการอย่างอิสระของแต่ละบุคคล 
เน่ืองจากพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มทั้งในดา้นบุคลิกภาพท่ีแตกต่างกนั 
ประสบการณ์จากการใชผ้ลิตภณัฑ ์การรับรู้ ความรู้สึกนึกคิดต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ท่ีน าไปสู่
พฤติกรรมการซ้ือท่ี เกิดข้ึนมีความแตกต่างกันออกไป อีกทั้ งพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางนั้นมกัเกิดข้ึนจากความต้องการท่ีปรับเปล่ียนไปในช่วงเวลาของกระแสความนิยม 
ความช่ืนชอบ ความพึงพอใจ และความสามารถต่อการตอบสนองตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค
จากตราสินคา้เป็นหลกั (สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2555)   

ดว้ยเหตุน้ีจึงท าให้ผูว้ิจยัสนใจท่ีจะศึกษาเพื่อคน้หาว่ารูปแบบใดของคุณค่าตราสินคา้ท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า อีกทั้งจากการ
ทบทวนวรรณกรรมถึงแมว้่าจะมีผูท้  าการศึกษาเก่ียวกบัการสร้างคุณค่าตราสินคา้ แต่ยงัไม่ปรากฏ
งานวิจยัท่ีมีขอบเขตครอบคลุมความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรคือ คุณค่าตราสินคา้ บุคลิกภาพตรา
สินคา้ ภาพลักษณ์ตราสินค้า พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและยงัไม่มีต้นแบบท่ีจะ
น าไปใชไ้ด ้ ดงันั้นเพื่อเป็นส่วนหน่ึงในการเติมเต็มช่องวา่งขององคค์วามรู้ดา้นการสร้างคุณค่าตรา
ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง อีกทั้งการศึกษาเร่ือง “รูปแบบคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศไทย” ซ่ึงจะช่วยให้ทราบถึงรูปแบบคุณค่าตราสินคา้ท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางเพื่อการน าไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนา 
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ปรับปรุงศกัยภาพตลาดเคร่ืองส าอางของประเทศไทยเพื่อการเป็นศูนยก์ลางของอาเซียนและของ
โลกต่อไป  
 
ค ำถำมกำรวจัิย 

1. ทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในประเทศไทยเป็นอยา่งไร 
2. ปัจจยัใดบา้งท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในประเทศไทย  

3. บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศ
ไทยมีลกัษณะเป็นอยา่งไร  

4. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศ
ไทยมีลกัษณะเป็นอยา่งไร 

5. รูปแบบคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศ
ไทยมีลกัษณะอยา่งไร 

 
วตัถุประสงค์กำรวจัิย  

1. เพื่อศึกษาทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในประเทศไทย  

2. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในประเทศไทย  
3. เพื่อแสวงหาบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางใน

ประเทศไทย 
4. เพื่อแสวงหาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง

ในประเทศไทย   
5. เพื่ อแสวงหารูปแบบคุณค่ าตราสินค้าท่ี มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์

เคร่ืองส าอางในประเทศไทย 
 

ขอบเขตกำรวจัิย 
 เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ของการวิจยัเร่ือง “รูปแบบคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในประเทศไทย” ผูว้จิยัไดก้  าหนดขอบเขตในการวจิยัดงัน้ี 

1. ขอบเขตดา้นเน้ือหาและแนวคิดของตวัแปรท่ีศึกษา ประกอบดว้ย 4 แนวคิดหลกั   
 (1) แนวคิดคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า (Brand equity) ใน
ด้านของ การรู้จกัและจดจ าตราสินค้า (Brand awareness) ความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกับตราสินค้า 
(Brand association) การรับรู้คุณภาพสินค้าของตราสินค้า (Perceived quality) ความภักดีต่อตรา
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สินค้า (Brand loyalty) และสินทรัพย์ของตราสินค้า (Proprietary brand equity) ใน ส่วนของ
เคร่ืองหมายการคา้ สิทธิบตัร เคร่ืองหมายท่ีไดรั้บการรับรองมาตรฐานและคุณภาพของผลิตภณัฑ์
จากสถาบนัต่างๆของตราสินคา้ (Aaker, 2010) 
 (2) แนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพของตราสินค้าผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า 
(Brand personality)  ในดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้การน าเสนอขอ้มูลความจริงต่อลูกคา้ (Sincerity) 
ได้แก่ ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางมีผลการทดสอบทางวิทยาศาสตร์รองรับ และมีความน่าเช่ือถือโดย
ผูเ้ช่ียวชาญดา้นผิวพรรณแนะน าใหใ้ช้ บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นสามารถแกปั้ญหาให้กบัลูกคา้ได ้
(Competence) ไดแ้ก่ แสดงความเช่ียวชาญเฉพาะดา้นเก่ียวกบัปัญหาผวิสามารถแกปั้ญหาผิวได ้และ
แสดงความปลอดภัยหลังการใช้ ในด้านบุคลิกภาพตราสินค้าในด้านการเป็นผูน้ านวตักรรม
เคร่ืองส าอาง (Innovation leader)ไดแ้ก่ การมีนวตักรรมใหม่ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง และการมี
สูตรลิขสิทธ์ิเฉพาะไม่ลอกเลียนแบบใคร บุคลิกภาพตราสินค้าในด้านความมีระดับ หรูหรา 
(Sophistication) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะ กล่ิน สี น่าใช้ และ มีบรรจุภณัฑ์ภายนอกดูสวยงาม มี
รสนิยมสูง หรูหรา น่าใช ้ใชง้านง่าย และบุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นมีความสามารถในการใชง้าน
เคร่ืองส าอางไดน้าน คุม้ค่า (Long lasting)ไดแ้ก่ บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นใชง้านเคร่ืองส าอางได้
ยาวนาน ให้ผลลพัธ์ท่ีคุม้ค่า (ปรับปรุงมาจาก Hossein, Ali, & Nima , 2012; Yaseen, Tahira, Gulzar 
& Anwar, 2011) 
 (3) แนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า (Brand 
image) ในด้านแหล่งก าเนิดของตราสินคา้ (Country of origin) คุณภาพสินคา้ท่ีมีผลต่อตราสินคา้ 
(Product quality) ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ (Brand trust) และความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ (Brand 
reputation) (ปรับปรุงมาจาก Devendra, 2013) 
 (4) แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า (Buying 
behavior) ในด้านการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางเพื่อทดลองใช้ (Trail buying) การซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางซ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว (The first repeat buying) การซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางซ ้ าใน
ระยะสั้น (Short term repeat buying) และการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางซ ้ าในระยะยาว (Long term 
repeat buying) (ปรับป รุงมาจาก Sheth, Mittal & Newman, 2011; Blackwell, Miniard, & Engel, 
2006) 
 2. ขอบเขตด้านประชากร (Population) ท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีคือประชากรไทยวยั
แรงงานคือช่วงอายุ 15-59 ปี  ทั้ งเพศชายและหญิง ในภูมิภาค กรุงเทพมหานคร ภาคเหนือ                                 
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ภาคกลาง และภาคใต ้ซ่ึงการวิจยัในคร้ังน้ีผูว้ิจยัไม่ไดท้  าวิจยัในผูสู้งวยั
เน่ืองจากประชากรในประเทศไทยถูกก าหนดให้พน้จากราชการเม่ืออายุครบ 60  ปีบริบูรณ์ ตาม 
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พระราชบญัญติับ าเหน็จบ านาญ พ.ศ. 2494  และให้ถือว่าผูท่ี้มีอายุ 60 ปีข้ึนไปเป็นผูมี้รายไดท่ี้ไม่
มัน่คง ซ่ึงงานวจิยัน้ีตอ้งการวจิยัผูบ้ริโภคคนไทยท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือและใชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
บ ารุงผิวหน้าเป็นประจ า ดังนั้ นในการวิจยัน้ีจึงไม่ได้วิจัยกับผูท่ี้มีอายุ 60 ปีข้ึนไป (ส านักงาน
คณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกิจแห่งชาติ, 2558) 
   3. ขอบเขตดา้นสถานท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือ แหล่งจ าหน่ายเคร่ืองส าอางบ ารุง
ผิวหน้าในประเทศไทย โดยแบ่งเป็น 4 กลุ่มคือ กลุ่มท่ี 1 ห้างสรรพสินค้า (Department store) 
ประกอบด้วย เคาน์ เตอร์เคร่ืองส าอาง (Cosmetic counter store) และซู เปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
(Super/Hyper market) กลุ่มท่ี  2 ร้านค้าปลีก (Retail store) ประกอบด้วย ร้านขายเคร่ืองส าอาง 
(Beauty store) ร้านขายยา (Drug store) และร้านสะดวกซ้ือ (Convenience store) กลุ่มท่ี3 ธุรกิจ
เครือข่าย (Networking marketing) ประกอบด้วย ตัวแทนขายระบบเครือข่ายชั้ นเดียว (Single 
marketing agent) และ ตวัแทนขายระบบเครือข่ายหลายชั้น (Multi-level marketing agent) กลุ่มท่ี 4 
ธุรกิจออนไลน์ (Online marketing) ประกอบดว้ย เวบ็ไซด์/ร้านคา้ออนไลน์ (Website/Online store) 
และตวัแทนขายระบบออนไลน์ (Online store agent) (Datamonitor, 2015) 
 4. ขอบเขตดา้นระยะเวลา การวิจยัในคร้ังน้ีมีระยะเวลาในการด าเนินการวิจยัตลอดจน      
การเก็บรวบรวมขอ้มูล ตั้งแต่ พ.ศ. 2559 – พ.ศ. 2560 

 
 
 



 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภำพที่ 1.1: กรอบแนวคดิกำรวจิัย  (ที่มำ: รวบรวมแนวคดิและปรับปรุงมำจำก  Hossein, Ali and Nima , 2012; Yaseen, Tahira, Gulzar & Anwar, 2011; Devendra, 2013; Aaker, 2010; Sheth, Mittal & 
Newman, 2011; Blackwell, Miniard, & Engel, 2001)

H3 

 ภาพลกัษณ์ตราสินค้าผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอาง บ ารุงผวิหน้า 

-    แหล่งก ำเนิดของตรำสินคำ้ 

- คุณภำพสินคำ้ท่ีมีต่อตรำสินคำ้ 

- ควำมเช่ือมัน่ในตรำสินคำ้ 

- ควำมมีช่ือเสียงของตรำสินคำ้ 
 (ปรับปรุงมาจาก Devendra, 2013) 

 

H1 

H2 

 บุคลกิภาพตราสินค้าเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า  
   - บุคลิกภำพตรำสินคำ้ในดำ้นน ำเสนอขอ้มูลควำมจริงต่อลูกคำ้ 
  - บุคลิกภำพตรำสินคำ้ในดำ้นสำมำรถแกปั้ญหำให้กบัลูกคำ้ได ้ 
  - บุคลิกภำพตรำสินคำ้ในดำ้นกำรเป็นผูน้ ำนวตักรรมเคร่ืองส ำอำง 
  - บุคลิกภำพตรำสินคำ้ในดำ้นควำมมีรสนิยมสูง หรูหรำ 
  -บุคลิกภำพตรำสินคำ้ในดำ้นใชง้ำนไดย้ำวนำน และให้ผลลพัธ์ท่ีคุม้ค่ำ 
(ปรับปรุงมาจาก Hossein, Ali, & Nima, 2012; Yaseen, Tahira, Gulzar & Anwar, 

2011) 

คุณค่าตราสินค้าเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า  
   -กำรรู้จกัและจดจ ำตรำสินคำ้ 
   -ควำมสมัพนัธ์เช่ือมโยงกบัตรำสินคำ้  
   - กำรรับรู้คุณภำพของตรำสินคำ้ 
   -ควำมภกัดีต่อตรำสินคำ้ 
   -สินทรัพยข์องตรำสินคำ้(เคร่ืองหมำยกำรคำ้
สิทธิบตัรของตรำสินคำ้และเคร่ืองหมำยท่ีไดรั้บ
กำรรับรองมำตรฐำนและคุณภำพของผลิตภณัฑ์
จำกสถำบนัต่ำงๆ  
 (Aaker, 2010) 

 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า 

- กำรซ้ือเพ่ือทดลองใช ้ 

- กำรซ้ือซ ้ำเป็นบำงคร้ังบำงครำว  

- กำรซ้ือซ ้ำในระยะสั้น 

- กำรซ้ือซ ้ำในระยะยำว 
(ปรับปรุงมาจาก Sheth, Mittal & Newman, 2011; 

Blackwell, Miniard, & Engel, 2001) 

H5 

H4 
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สมมติฐำนกำรวจิัย 
ผูว้จิยัจึงตั้งสมมติฐานข้ึนเพื่อใหง้านวจิยัน้ีบรรลุตามวตัถุประสงค ์โดยมีสมมติฐาน ดงัน้ี 
สมมติฐานท่ี 1 : บุคลิกภาพตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 
สมมติฐานท่ี 2 : ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 
สมมติฐานท่ี 3 : การรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัพฤติกรรมการซ้ือ 
สมมติฐานท่ี 4 : บุคลิกภาพตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัพฤติกรรมการซ้ือ 

สมมติฐานท่ี 5 : ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัพฤติกรรมการซ้ือ 
 

นิยำมค ำศัพท์เฉพำะ 
   ผลติภัณฑ์เคร่ืองส ำอำงบ ำรุงผวิหน้ำ หมายถึง ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหนา้ประเภท ครีม โลชัน่ 
เซร่ัม และในรูปแบบต ารับอ่ืนๆ เช่น มาส์กหน้า  พอกหน้า สครับผิวหน้า เป็นตน้ เพื่อการบ ารุง 
ปกป้องผวิและบ าบดัปัญหาผวิท่ีใชเ้ฉพาะบริเวณผิวหนา้และล าคอ (ส านกัคณะกรรมการอาหารและ
ยา, 2557) 

บุคลิกภำพตรำสินค้ำผลิตภัณฑ์เคร่ืองส ำอำงบ ำรุงผิวหน้ำ หมายถึง กลุ่มของบุคลิกภาพ
หรือลักษณะของบุคคลท่ีสามารถน ามาอธิบายตราสินค้าผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า 
บุคลิกภาพตราสินคา้สามารถส่งผลถึงความช่ืนชอบของผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า 
และผูบ้ริโภคยงัใช้เป็นทางเลือกเพื่อเป็นแนวทางการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีตรงกับ
บุคลิกภาพท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการอีกดว้ย (Schiffman & Kanuk, 2009) 

บุคลิกภำพตรำสินค้ำในด้ำนน ำเสนอข้อมูลควำมจริงต่อลูกค้ำ หมายถึง กลุ่มลกัษณะ
บุคลิกภาพตราสินคา้โดยผูว้ิจยัขอน าเสนอในด้านผลิตภณัฑ์ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า
ดงัน้ี ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑมี์ผลการทดสอบทางวทิยาศาสตร์รองรับ และมีความน่าเช่ือถือโดยผูเ้ช่ียวชาญ
ดา้นผวิพรรณแนะน าใหใ้ช ้(Hossein, Ali & Nima, 2012) 

บุคลิกภำพตรำสินค้ำในด้ำนสำมำรถแก้ปัญหำให้กับลูกค้ำได้ หมายถึง กลุ่มลักษณะ
บุคลิกภาพตราสินคา้โดยผูว้ิจยัขอน าเสนอในด้านผลิตภณัฑ์ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า
ดงัน้ี ผลิตภณัฑแ์สดงความเช่ียวชาญเฉพาะดา้นเก่ียวกบัปัญหาผวิสามารถแกปั้ญหาผวิได ้และแสดง
ความปลอดภยัหลงัการใช ้(Schiffman & Kanuk, 2009) 

บุคลิกภำพตรำสินค้ำในด้ำนกำรเป็นผู้น ำนวัตกรรมเคร่ืองส ำอำง หมายถึง กลุ่มลกัษณะ
บุคลิกภาพตราสินคา้โดยผูว้ิจยัขอน าเสนอในด้านผลิตภณัฑ์ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า
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ดังน้ี ผลิตภัณฑ์ มีนวตักรรมใหม่ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง และการมีสูตรลิขสิทธ์ิเฉพาะไม่
ลอกเลียนแบบใคร (Hossein, Ali, & Nima, 2012) 

บุคลิกภำพตรำสินค้ำในด้ำนควำมมีระดับ หรูหรำ หมายถึง กลุ่มลกัษณะบุคลิกภาพตรา
สินคา้โดยผูว้ิจยัขอน าเสนอในดา้นผลิตภณัฑ์ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ ดงัน้ี ผลิตภณัฑ์มี
ลกัษณะ กล่ิน สี น่าใช ้และมีบรรจุภณัฑภ์ายนอกดูสวยงามน่าใช ้ใชง้านง่าย (Hossein, Ali, & Nima, 
2012) 

บุคลิกภำพตรำสินค้ำในด้ำนใช้งำนเคร่ืองส ำอำงได้ยำวนำน ให้ผลลัพธ์ที่คุ้มค่ำ หมายถึง 
กลุ่มลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้โดยผูว้ิจยัขอน าเสนอในด้านผลิตภณัฑ์ตราสินคา้เคร่ืองส าอาง
บ ารุงผิวหน้า ดังน้ีผลิตภัณฑ์สามารถใช้งานได้ยาวนานมีความคุ้มค่า และสามารถแสดงผล
ประสิทธิภาพท่ีดี น่าพึงพอใจหลงัการใชง้านคุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่ายไป (Schiffman & Kanuk, 2009) 

ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำผลิตภัณฑ์เคร่ืองส ำอำงบ ำรุงผิวหน้ำ หมายถึง ภาพลกัษณ์ท่ีปรากฏ
ข้ึนต่อผู ้บริโภคผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของตราสินค้านั้ นๆ หรืออาจกล่าวได้ว่า
ภาพลักษณ์ตราสินค้านั้ นคือการท่ีผูบ้ริโภครับรู้ว่าตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึงของผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้มีคุณลกัษณะอยา่งไร มีประโยชน์อยา่งไรต่อผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
บ ารุงผิวหน้า และคุณประโยชน์นั้นเป็นคุณประโยชน์ท่ีสามารถสร้างคุณค่าให้กบัผูบ้ริโภคไดต่้าง
จากตราสินคา้อ่ืนอยา่งไร (Kotler, 2009) 

แหล่งก ำเนิดตรำสินค้ำของผลิตภัณฑ์เคร่ืองส ำอำงบ ำรุงผิวหน้ำ หมายถึง แหล่งประเทศ
ตน้ก าเนิดดั้งเดิมของตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ซ่ึงเป็นท่ีมาและเร่ืองราวต่างๆ
ของตราสินคา้ท่ีท าใหก่้อก าเนิดเป็นตราสินคา้นั้นข้ึนมา (Devendra, 2013) 

คุณภำพของผลิตภัณฑ์เคร่ืองส ำอำงบ ำรุงผิวหน้ำที่มีผลต่อตรำสินค้ำ หมายถึง ผลท่ี
ปรากฎข้ึนของผลิตภณัฑ์อนัเกิดประโยชน์อนัดีต่อผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ทั้ง
ก่อนหลงัการใชสิ้นคา้ โดยพิจารณาจากคุณภาพของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจากสองส่วนหลกั ส่วน
แรกคือบรรจุภัณฑ์ ส่วนท่ี 2 คือ สาระส าคัญและวตัถุดิบในผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง  (Devendra, 
2013) 

ควำมเช่ือมั่นในตรำสินค้ำผลิตภัณฑ์เคร่ืองส ำอำงบ ำรุงผิวหน้ำ หมายถึง การแสดงออก
ของผูบ้ริโภคในการเลือกใช้และการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของตราสินคา้
นั้นๆดว้ยความมัน่ใจอยา่งไม่ลงัเล  (Devendra, 2013) 

ควำมมีช่ือเสียงของตรำสินค้ำผลิตภัณฑ์เคร่ืองส ำอำงบ ำรุงผิวหน้ำ หมายถึง การเป็นท่ี
รู้จกัของตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าซ่ึงเกิดจากตราสินค้าเป็นผูท่ี้สร้างให้เกิด
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กระแสในกลุ่มผูบ้ริโภค หรือการบอกต่อ หรือจากการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ การใชด้ารา นกัแสดง 
และผูมี้ช่ือเสียงในสังคม (Devendra, 2013) 

คุณค่ำตรำสินค้ำผลิตภัณฑ์เคร่ืองส ำอำงบ ำรุงผิวหน้ำ หมายถึง การรับรู้และทศันคติท่ี
เกิดข้ึนของผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีมีต่อคุณค่าของตราสินคา้นั้นๆ ประกอบดว้ย 
การรู้จกัและจดจ าตราสินคา้ ความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพของสินคา้ ความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ และสินทรัพยอ่ื์นๆของตราสินคา้ (Aaker, 2010) 

กำรรู้จักและจดจ ำตรำสินค้ำผลิตภัณฑ์เคร่ืองส ำอำงบ ำรุงผิวหน้ำ  หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภค
สามารถจดจ าหรือระลึกถึงตราสินค้าผลิตภณัฑ์ เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าใดๆได้ และสามารถ
เช่ือมโยงระหวา่งหมวดสินคา้ และตราสินคา้ได ้(Aaker, 2010) 
               ควำมสัมพันธ์เช่ือมโยงกับตรำสินค้ำผลิตภัณฑ์เคร่ืองส ำอำงบ ำรุงผิวหน้ำ หมายถึง การท่ี
ผูบ้ริโภคสามารถเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับภาพ กิจกรรม หรือ สัญลักษณ์ต่างๆของตราสินค้า
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ได ้(Aaker, 2010) 
 กำรรับรู้คุณภำพของตรำสินค้ำเคร่ืองส ำอำงบ ำรุงผิวหน้ำ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครับรู้
คุณภาพโดยรวมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ในตราสินคา้นั้นๆ (Aaker, 
2010) 

ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำผลิตภัณฑ์เคร่ืองส ำอำงบ ำรุงผิวหน้ำ  หมายถึง ความผูกพนั ความ
เช่ือมัน่ และความซ่ือสัตยท่ี์ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางใดๆ โดยผูบ้ริโภคจะใช้
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ตราสินคา้เดิมนั้นซ ้ าๆหรือตลอด (Aaker, 2010) 

สินทรัพย์อ่ืนๆ ของตรำสินค้ำผลิตภัณฑ์เคร่ืองส ำอำงบ ำรุงผิวหน้ำ หมายถึง สินทรัพย์
อ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า เคร่ืองหมายการคา้ สิทธิบตัร 
เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพและมาตรฐานจากหน่วยงานท่ีมีช่ือเสียง ซ่ึงสามารถประเมินมูลค่าเป็น
จ านวนเงินได ้(Aaker, 2010) 
 พฤติกรรมกำรซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส ำอำงบ ำรุงผิวหน้ำ หมายถึง การกระท าหรือการ
แสดงออกหรือการตอบสนองโดยการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของผูบ้ริโภค (Sheth, 
Mittal & Newman, 2011) 
 พฤติกรรมกำรซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส ำอำงบ ำรุงผิวหน้ำเพ่ือทดลองใช้ หมายถึง พฤติกรรม
การซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภคใหม่ท่ีไม่เคยซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางจาก
ตราสินคา้นั้นมาก่อนแต่เป็นการซ้ือเพื่อทดลองใชเ้ป็นคร้ังแรก (Sheth, Mittal & Newman, 2011) 
 พฤติกรรมกำรซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส ำอำงบ ำรุงผิวหน้ำซ ้ำเป็นบำงคร้ังบำงครำว หมายถึง 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเก่าท่ีซ้ือสินคา้นั้นซ ้ าเป็น
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คร้ังแรกหรือซ้ือซ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว จ านวนการซ้ือไม่ต่อเน่ือง โดยจะมีการซ้ือซ ้ า 1 คร้ังหรือ 2 
คร้ังสลับกับการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าในตราสินค้าอ่ืน ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะมี
พฤติกรรมใกลเ้คียงกบัผูบ้ริโภคกลุ่มใหม่ท่ีอาจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้เพื่อทดแทน
หรือสลบักบัสินคา้กลุ่มเดียวกนัในตราสินคา้อ่ืนๆไปเร่ือยๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะไม่มีความภกัดี
และความผูกพนัต่อผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้จากตราสินคา้ใดๆเลย (Blackwell, Miniard, 
& Engel, 2001) 
 พฤติกรรมกำรซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส ำอำงซ ้ำในระยะส้ัน  หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคเดิมท่ีเคยซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้านั้นอยู่แล้วในช่วงระยะเวลาหน่ึงอย่าง
ต่อเน่ืองโดยมีพฤติกรรมการกลับมาซ้ือซ ้ าต่อเน่ืองกันอย่างน้อย 3 คร้ัง ซ่ึงถ้ามีผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้จากตราสินคา้อ่ืนท่ีมีการพฒันาหรือน าเสนอทางการตลาดท่ีดีกวา่ก็พร้อม
จะเปล่ียนไปซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้จากตราสินคา้อ่ืนนั้นทนัที  ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะมี
ความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจากตราสินคา้นั้นๆแค่ในระยะเวลาสั้นเท่านั้นโดยพร้อมท่ีจะ
เปล่ียนแปลงไปไดต้ามการน าเสนอขอ้มูลทางการตลาดของตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผวิหนา้อ่ืนท่ีน่าสนใจมากกวา่ (Blackwell, Miniard, & Engel, 2001) 
 พฤติกรรมกำรซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส ำอำงซ ้ำในระยะยำว หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของผูบ้ริโภคเก่าท่ีเคยซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า
นั้นอยู่เป็นประจ าอย่างต่อเน่ืองสม ่าเสมอโดยมีพฤติกรรมการกลบัมาซ้ือซ ้ าต่อเน่ืองกนัมากกว่า 3 
คร้ังข้ึนไป และมัน่ใจท่ีจะยงัคงซ้ือผลิตภณัฑจ์ากตราสินคา้นั้นซ ้ าอีกในคร้ังต่อไป ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะ
มีความภกัดีต่อผลิตภณัฑจ์ากตราสินคา้นั้นๆเป็นอยา่งมาก (Blackwell, Miniard, & Engel, 2001) 
 

ประโยชน์ทีไ่ด้รับจำกกำรวจิัย 
1. ผลการวิจยัจะเป็นแนวทางต่อหน่วยงานภาครัฐท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง และ

ภาคอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในการประสานความร่วมมือกนัเพื่อการผลกัดนันโยบาย
ต่างๆท่ีจะส่งเสริมต่อการพฒันาศกัยภาพทางการตลาดเคร่ืองส าอางและการเป็นศูนยก์ลาง
การผลิตของไทยเพื่อการกระตุ้นเศรษฐกิจในประเทศอย่างต่อเน่ืองและการส่งเสริม
ศกัยภาพความเป็นผูน้ าในตลาดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนและตลาดโลก 

2.  ผลการวิจยัจะเป็นประโยชน์แก่ ผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการธุรกิจ และเจ้าของตราสินค้า
เคร่ืองส าอางในการสร้างความเขม้แขง็ของตราสินคา้ ส่วนแบ่งทางการตลาด และขยายการ
เติบโตทางการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางโดยการประยกุตใ์ช้ส าหรับการพฒันา ปรับปรุง
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การท าการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัตลาดเป้าหมายผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง และขยาย
ตลาดการคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางสู่ตลาดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนและตลาดโลก 

3. ผลการวิจยัจะเป็นแนวทางของนักวิชาการ นักวิจยั และผูส้นใจในการศึกษาเร่ืองรูปแบบ
คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศไทย 
สามารถน าขอ้มูลจากการวิจยัไปใชป้ระโยชน์และเป็นแนวทางในการศีกษาดา้นการตลาด
สินคา้กลุ่มเพื่อสุขภาพและความงามอ่ืนๆ ตลอดจนพฒันางานวิจยัพื่อให้เกิดประโยชน์ต่อ
ประเทศชาติโดยรวมต่อไป  

 
สรุป 
 งานวิจยัเร่ือง รูปแบบคุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางในประเทศไทย โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง ซ่ึงการวิจยัในคร้ังน้ีจะแสวงหาบุคลิกภาพตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้
เพื่อให้ทราบถึงรูปแบบคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางใน
ประเทศไทย โดยการวิจยัมุ่งศึกษากบัตวัอย่างท่ีเป็นประชากรไทยอายุ 15-59 ปี ท่ีมีพฤติกรรมการ
ซ้ือและใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้เป็นประจ าทุกวนั 
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บทที ่2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
การวจิยัเร่ือง รูปแบบคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑค์ร่ือง

ส าอางในประเทศไทย ผูว้จิยัไดท้  าการศึกษาเอกสารทางวิชาการ และผลการวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็น
แนวทางในการวจิยั ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 
 2.1 สถานการณ์ของตลาดและอุตสาหกรรมผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

2.6 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
2.1 สถานการณ์ของตลาดและอุตสาหกรรมผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอาง 

เคร่ืองส าอาง ตามความหมายของพระราชบัญญัติเคร่ืองส าอาง (ฉบับท่ี 2 ) พ.ศ. 2518 
มาตรา 4 ไดใ้หค้วามหมายของเคร่ืองส าอางดงัน้ี 

(1) วตัถุท่ีมุ่งหมายส าหรับใช้ทา ถูนวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือกระท าด้วยวิธีใดต่อ
ส่วนหน่ึงส่วนใดของร่างกายเพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรือส่งเสริมให้เกิดความ
สวยงามและรวมตลอดทั้งเคร่ืองประทินผิวต่างๆดว้ย แต่ไม่รวมถึงเคร่ืองประดบัและ
เคร่ืองแต่งตวัซ่ึงเป็นอุปกรณ์ภายนอกร่างกาย 

(2) วตัถุท่ีมุ่งหมายส าหรับใชเ้ป็นส่วนผสมในการผลิตเคร่ืองส าอางโดยเฉพาะ 
(3) วตัถุอ่ืนท่ีก าหนดโดยกฎกระทรวงใหเ้ป็นเคร่ืองส าอาง 

 ประกาศกฎหมายจากกระทรวงสาธารณสุขและคณะกรรมการอาหารและยาฉบบัล่าสุด ปี
พ.ศ. 2551 เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง ก าหนดไวว้่า “ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางทุกชนิดจดัเป็น
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางควบคุม” ดังนั้นผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางทุกประเภทก่อนท่ีจะด าเนินการ
จ าหน่ายตอ้งมีการจดแจง้กบัทางคณะกรรมการอาหารและยา โดยมีผลบงัคบัใชอ้ยา่งจริงจงัตั้งแต่ปี
พ.ศ. 2554 เป็นตน้ไป ซ่ึงขอ้ก าหนดบงัคบัใชเ้ก่ียวกบัฉลากผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง ตามประกาศเม่ือ
วนัท่ี 17 มีนาคม พ.ศ. 2554 ของส านักงานคณะกรรมการอาหารและยาได้ช้ีแจงการแสดงฉลาก
ผลิตภัณฑ์ เคร่ืองส าอางให้ เป็นไปตามรูปแบบเดียวกันโดยจะเร่ิมมีผลบังคับใช้ตั้ งแต่วนั ท่ี               
14 กนัยายน พ.ศ. 2554 เป็นตน้ไป คือฉลากผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางตอ้งแสดงขอ้ความส าคญั ดงัน้ี 
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ช่ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง ช่ือทางการค้าของเคร่ืองส าอาง ซ่ึงตอ้งมีขนาดใหญ่กว่าข้อความอ่ืน 
ประเภทของเคร่ืองส าอาง ช่ือของสารประกอบทุกชนิดท่ีใช้เป็นส่วนผสมในการผลิตผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอาง ซ่ึงจะตอ้งเป็นช่ือตามต าราท่ีส านกังานคณะกรรมการอาหารและยาประกาศก าหนด 
และจะตอ้งเรียงล าดบัตามปริมาณของสารจากมากไปหาน้อย วิธีใช้เคร่ืองส าอาง ช่ือ และท่ีตั้งของ
ผูผ้ลิต กรณีเป็นผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางน าเขา้ตอ้งแสดงช่ือผูผ้ลิตและประเทศท่ีผลิตดว้ย ปริมาณ
สุทธิ เลขท่ีแสดงคร้ังท่ีผลิต เดือน ปี ท่ีผลิต เดือน ปี ท่ีหมดอายุ ค  าเตือน (ถา้มี) เก่ียวกบัอนัตรายท่ี
อาจเกิดข้ึนต่อผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์ และเลขท่ีใบรับแจง้ซ่ึงเป็นตวัเลขท่ีบ่งช้ีวา่ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางนั้น
ไดม้าแจง้รายละเอียดตามขอ้ก าหนดการผลิตเพื่อขายหรือน าเขา้เพื่อขายเคร่ืองส าอางควบคุมแลว้ ซ่ึง
เลขท่ีใบรับแจง้ไม่ตอ้งใส่ไวใ้นกรอบเคร่ืองหมายจากคณะกรรมการอาหารและยา เพราะอาจท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความเข้าใจผิดว่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าวเป็นเคร่ืองส าอางควบคุมพิเศษ ท่ีผ่านการข้ึน
ทะเบียนต ารับแลว้ ซ่ึงอาจมีความผิดตามกฏหมายผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางรุ่นท่ีผลิตหรือน าเขา้เพื่อ
ขายอยูก่่อนวนัท่ี 14 กนัยายน พ.ศ. 2554 สามารถใชฉ้ลากภาษาไทยท่ีมีขอ้ความอนัจ าเป็นแบบเดิม 
แต่หากผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางนั้นผลิตหรือน าเขา้เพื่อจ าหน่าย ตั้งแต่ 14 กนัยายน พ.ศ. 2554 เป็นตน้
ไป จะต้องแสดงข้อความอันจ าเป็นท่ีฉลากภาษาไทยให้ครบถ้วนตามประกาศคณะกรรมการ
เคร่ืองส าอางฉบบัใหม่ (ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา, 2557)  
  ปัจจุบนัน้ีผูบ้ริโภคโดยทัว่ไปไดใ้หค้วามส าคญักบัเร่ืองของผลิตภณัฑเ์พื่อความงามมากข้ึน
จนกลายเป็นส่วนส าคญัของชีวิตประจ าวนั ซ่ึงผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจดัแบ่งประเภทไดเ้ป็นหลาย
กลุ่ม อาทิเช่น เพื่อการบ ารุงผิวหน้า ผิวกาย เพื่อแต่งแตม้สีสัน ผลิตภณัฑ์เพื่อการช าระลา้ง เป็นตน้ 
ข้อ มูลจาก Datamonitor ปี  พ .ศ . 2557-2558 ตลาดผลิตภัณฑ์ เค ร่ืองส าอางทั่วโลก มี มูลค่ า               
210 พนัล้านเหรียญสหรัฐ แสดงส่วนแบ่งทางการตลาดของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางทัว่โลกโดย
พบว่า ผลิตภณัฑ์กลุ่มดูแลผิวหน้า (Facial care) มีส่วนแบ่งทางการตลาดมากท่ีสุด ร้อยละ 64.10 
และ ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวกาย (Body care) ร้อยละ 16.80 ผลิตภณัฑ์ปกป้องผิวจากแสงแดด (Sun care) 
ร้อยละ 9.30 ผลิตภณัฑ์ดูแลมือ (Hand care) ร้อยละ 6.00 ผลิตภณัฑ์ก าจดัขน (Deplilatories) ร้อยละ 
2.00 และผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดเคร่ืองส าอาง (Make-up remover) ร้อยละ 2.0 ดงัแสดงในตาราง
ท่ี 2.1  
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ตารางที ่2.1 ส่วนแบ่งทางการตลาดของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางทัว่โลกปี พ.ศ. 2557-2558 
 

ประเภทผลติภัณฑ์ ร้อยละ 

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหนา้ 64.10 

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิกาย 16.80 

ผลิตภณัฑป์กป้องแสงแดด 9.10 

ผลิตภณัฑดู์แลมือ 6.00 

ผลิตภณัฑก์ าจดัขน 2.00 

ผลิตภณัฑล์า้งเคร่ืองส าอาง 2.00 
    (ท่ีมา: Datamonitor, 2015)  

ขอ้มูลจาก AC Nielsen (2015) แสดงภาพรวมของตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางของประเทศ
ไทยใน ปี พ.ศ. 2558 พบว่า ตราสินคา้ตลาดกลางและตลาดล่างเติบโตร้อยละ 19 และตราสินค้า
ตลาดบน เติบโตร้อยละ 11 โดยส่วนแบ่งทางการตลาดแบ่งตามประเภทของการใช้งานผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหน้า ร้อยละ 56 ผลิตภณัฑ์เพื่อการช าระลา้งท าความสะอาด ร้อยละ  16 ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิว
กายร้อยละ 16 และผลิตภณัฑ์แต่งแตม้สีสัน ร้อยละ 12 ดงัแสดงในภาพท่ี 2.1 ซ่ึงตลาดผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางโดยเฉพาะอยา่งยิง่ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหนา้ของประเทศไทยมีขนาดใหญ่ท่ีสุดในอาเซียน
และเป็นอนัดบั 4 ของเอเชีย รองจากประเทศญ่ีปุ่น สาธารณรัฐประชาชนจีน และสาธารณรัฐเกาหลี
ใต ้ซ่ึงเป็นปัจจยัหน่ึงของการกระตุน้ทางเศรษฐกิจของประเทศ ท าให้เกิดการขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง
ส่งผลให้ตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางของประเทศไทยเป็นตลาดท่ีมีการแข่งขนักนัสูงมากทั้งตรา
สินคา้จากต่างประเทศและในประเทศเอง 

 
ภาพที ่2.1 ส่วนแบ่งทางการตลาดแบ่งตามประเภทของการใชง้านผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง 
(ท่ีมา: AC Nielsen, 2015) 
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ประเภทของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้านั้นไดถู้กแบ่งประเภทตามปัญหาผิวของ
ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง โดยแบ่งออกเป็น 4 ประเภท คือ ผลิตภณัฑ์เพื่อผิวหน้าขาว กระจ่างใส 
ผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอย ผลิตภณัฑ์เพื่อดูแล บ าบดั และปกป้องผิวจากปัญหาสิว และผลิตภณัฑ์
เพื่อปกป้องผิวหน้าจากแสงแดด จากขอ้มูลในปีพ .ศ. 2559 ส่วนแบ่งทางการตลาดของผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางเพื่อบ ารุงผิวหนา้ในประเทศไทย พบวา่ สัดส่วนผลิตภณัฑ์เพื่อผิวหน้าขาว กระจ่างใส 
ร้อยละ 45 ผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอย ร้อยละ 30 ผลิตภณัฑเ์พื่อดูแล บ าบดั และปกป้องผวิจากปัญหา
สิว ร้อยละ10 และผลิตภณัฑเ์พื่อปกป้องผวิหนา้จากแสงแดด ร้อยละ 5 ซ่ึงผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอย
นั้นมีอตัราการเติบโตของตลาดสูงสุด คือ ร้อยละ 56 อนัเน่ืองมาจากจ านวนประชากรในประเทศ
ไทยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2556-2559 พบวา่กลุ่มประชากรในช่วงอายุ 30-60 ปี มีจ  านวนมากถึง 32 ลา้นคน 
หรือร้อยละ 47 ของประชากรของทั้ งประเทศไทยท าให้อัตราแนวโน้มของความต้องการใช้
ผลิตภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยมีมากข้ึน ถัดมาคือผลิตภัณฑ์เพื่อผิวหน้าขาว กระจ่างใส ร้อยละ 25 
ผลิตภณัฑ์เพื่อปกป้องผวิหนา้จากแสงแดด ร้อยละ 12 และผลิตภณัฑ์เพื่อดูแล บ าบดั และปกป้องผิว
จากปัญหาสิว ร้อยละ 7 (กรมศุลกากร, 2559) 

ในปัจจุบนัมีการแข่งขนัทางการตลาดอย่างมากในตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง แต่หลาย
ผูป้ระกอบการทั้งภาครัฐและเอกชนยงัให้ความสนใจท่ีจะลงทุนในธุรกิจเพื่อความงามเพิ่มมากข้ึน 
แสดงให้เห็นว่า ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางยงัคงเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่ในความสนใจและความตอ้งการ
ของผู ้บริโภค สอดคล้องกับในด้านของข้อมูลการใช้จ่ายของผู ้บริโภคเพื่อซ้ือใช้ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอาง มีสัดส่วนท่ีสูงข้ึนและเป็นรายการค่าใช้จ่ายท่ีส าคญัมากรายการหน่ึงของค่าใช้จ่าย
ทั้งหมดของผูบ้ริโภคโดยเฉพาะสุภาพสตรี (Auster & Mansbach, 2012 ) และไม่เพียงแต่สุภาพสตรี
เท่านั้ น ปัจจุบันน้ีสุภาพบุรุษเองได้มีแนวโน้มการใช้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางเพิ่มมากข้ึนด้วย
เน่ืองจากการนิยมการแต่งตวัท่ีดูดี ทนัสมยั ดูแลสุขภาพและพยายามท าให้บุคลิกภาพภายนอกดูดี
มากข้ึนดว้ย ท าให้หลายตราสินคา้พฒันาผลิตภณัฑ์เพื่อการดูแลผิวพรรณส าหรับสุภาพบุรุษออกมา
อยา่งมากเช่นกนั (McKay, 2011) โดยตลาดรวมผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหนา้ของผูช้ายในปี พ.ศ. 2558 ใน
กลุ่มบ ารุงผิวหนา้เพื่อเพิ่มความชุ่มช้ืน มีมูลค่ารวม 710 ลา้นบาท มีอตัราการเติบโตสูงถึงร้อยละ 175 
โดยในขณะท่ีผลิตภณัฑ์กลุ่มเพื่อการท าความสะอาดผิวหน้าผูช้ายมีมูลค่ารวม 490 ลา้นบาท ดว้ย
อตัราการเติบโตร้อยละ 98 (AC Nielsen, 2015) จากท่ีกล่าวมาผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางนั้นไดเ้ขา้มามี
บทบาทส าคญัอย่างมากต่อบุคคลทุกเพศและทุกชนชั้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มวยัท างาน และ
กลุ่มดารา นักแสดง พิธีกร เน่ืองจากบุคคลเหล่าน้ีเป็นกลุ่มท่ีต้องพบปะผู ้คน และต้องรักษา
ภาพลกัษณ์ให้ออกมาดูดีอยู่เสมอ ท าให้มีความตอ้งใช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีท าให้ตนเอง ดูดี 
น่าช่ืนชม มีความน่าเช่ือถือ ส่งเสริมบุคลิกภาพ (Hennink & Reichert, 2011 )   
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อุตสาหกรรมผลิตผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศไทยมีอตัราการเติบโตและขยายตวั
อยา่งต่อเน่ือง เน่ืองมาจากปัจจุบนัทั้งเพศชาย และเพศหญิง แทบจะในทุกช่วงวยัให้ความสนใจใน
การดูแลตวัเองทั้งความงามและผิวพรรณ โดยพบว่าปัจจุบนัประเทศไทยมุ่งเน้นการเป็นผูผ้ลิตใน
อุตสาหกรรมผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางโดยมีผูป้ระกอบการท่ีเป็นผูผ้ลิตผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางให้กบั
ตราสินคา้ต่างๆทั้งภายในประเทศและต่างประเทศจ านวนมาก ซ่ึงขอ้มูลในปีพ.ศ. 2559 มีจ านวน
โรงงานอุตสาหกรรมส าหรับการผลิตผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศไทยรวม 1,785 ราย ส่วน
ใหญ่เป็นผู ้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็กประมาณ 1,660 ราย ผู ้ประกอบการ
อุตสาหกรรมการผลิตผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางขนาดใหญ่มีเพียง 125 รายเท่านั้น อาทิเช่น ไมลอทท ์
เอสแอนด์เจ เอสเอสยูพี สหพฒันพิบูล เป็นตน้ (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2559)  โดยแบ่งเป็น
บริษทัจ ากดั 1,572 ราย หา้งหุน้ส่วนจ ากดั/ห้างหุ้นส่วนสามญันิติบุคคล 206 ราย และบริษทัมหาชน 
3 ราย มูลค่าทุนจดทะเบียนนิติบุคคลคงอยู่ มีมูลค่า 10,786 ล้านบาท แบ่งเป็นบริษทัจ ากดั มูลค่า 
9,597 ลา้นบาท บริษทัมหาชน มูลค่า 1,000 ลา้นบาท และห้างหุ้นส่วนจ ากดั ห้างหุ้นส่วนสามญันิติ
บุคคล มูลค่า 189 ล้านบาท จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่าอุตสาหกรรมการผลิตผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางส่วนใหญ่ประกอบด้วยรูปแบบบริษทัจ ากดั ร้อยละ 88 และมีมูลค่าทุนร้อยละ88.9 
รองลงมาคือ ห้างหุ้นส่วนจ ากดั/ห้างหุ้นส่วนสามญันิติบุคคล ร้อยละ 11.6 และมีมูลค่าทุนร้อยละ 
1.8 แต่อย่างไรก็ตามนิติบุคคลประเภทน้ียงัคงมีมูลค่าทุนจดทะเบียนน้อยกว่า บริษทัมหาชนท่ีมี
จ านวนเพียง 3 ราย หรือ ร้อยละ 0.2 แต่มีมูลค่าทุนจดทะเบียนมากถึง 1,000 ลา้นบาท หรือร้อยละ 
9.3 (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2559) โดยเม่ือพิจารณาการจดทะเบียนอุตสาหกรรมจดัตั้งยอ้นหลงั 5 
ปี พบว่า การจดทะเบียนจดัตั้งของธุรกิจอุตสาหกรรมการผลิตเคร่ืองส าอางน้ีมีอตัราก้าวกระโดด
และต่อเน่ือง โดยในปีพ.ศ.2559 มีการจดทะเบียนสูงท่ีสุดในรอบ 5 ปี (ปีพ.ศ. 2555- 2559) จาก
ขอ้มูลพบวา่ ในปีพ.ศ. 2559 ธุรกิจอุตสาหกรรมการผลิตเคร่ืองส าอางมีจ านวนการจดทะเบียนจดัตั้ง
มากข้ึนคิดเป็น ร้อยละ 56 และเม่ือเทียบกบัปี พ.ศ.2558 อยา่งไรก็ตามอาจกล่าวไดว้า่ อุตสาหกรรม
การผลิตผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง และมีแนวโน้มท่ีจะขยายตวัเพิ่มข้ึนใน
อนาคต (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2559) ซ่ึ งมีทั้ งอุตสาหกรมการรับจ้างผลิตเพื่ อผลิตเป็น
เคร่ืองส าอางส าเร็จรูปพร้อมจ าหน่าย สัดส่วนร้อยละ 65 อุตสาหกรรมการผลิตสารสกัดจาก
ธรรมชาติ สารส าคญัต่างๆ และสารประกอบอ่ืนๆในต ารับ ซ่ึงเป็นวตัถุดิบในการผลิตผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอาง สัดส่วนร้อยละ 20  และอุตสาหกรรมการแบ่งและการบรรจุผลิตภณัฑ์ท่ีน าเขา้มาจาก
ต่างประเทศหรือผลิตประเทศ สัดส่วนร้อยละ 15 (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2559) 

ในส่วนของการจดัตั้งการด าเนินการอุตสาหกรรมการผลิตผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางพบว่า 
ส่วนใหญ่จดัตั้งอยูใ่นพื้นท่ีกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด ร้อยละ 54  รองลงมาคือภาคกลาง ร้อยละ 28 
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และภาคเหนือร้อยละ 6  ตามล าดบั ส าหรับภาคกลางมีมูลค่าทุนจดทะเบียนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
39 รองลงมาคือกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 36  และภาคตะวนัออก ร้อยละ 25 ตามล าดบั แสดงใหเ้ห็น
ว่าธุรกิจดังกล่าวจะมีการกระจุกตวัของท่ีตั้ งและทุนจดทะเบียนตามแหล่งการค้า แหล่งวตัถุดิบ 
แหล่งท่องเทียวและนิคมอุตสาหกรรมในกรุงเทพมหานคร ภาคกลาง ภาคตะวนัออกและภาคเหนือ
เป็นส่วนใหญ่ จากขอ้มูลการลงทุนตามสัญชาติของธุรกิจผลิตเคร่ืองส าอาง (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 
2559)  ในปี พ.ศ. 2559 พบวา่ส่วนใหญ่เป็นการลงทุนโดยนกัลงทุนประเทศไทยมูลค่า 7,659 ลา้น
บาท คิดเป็นร้อยละ 71 ทั้งน้ีท าให้ประเทศไทยมีส่วนแบ่งทางการตลาดเคร่ืองส าอางในภูมิภาค
อาเซียนสูงเป็นอนัดบัหน่ึง คิดเป็นร้อยละ 40 ประกอบกบัประเทศไทยมีศกัยภาพดา้นวตัถุดิบท่ีมี
ความหลากหลายและมีคุณภาพ จึงส่งผลให้นักลงทุนต่างประเทศร่วมมือกบันกัลงทุนในประเทศ
ไทยโดยเฉพาะนกัลงทุนจากประเทศญ่ีปุ่นไดม้าลงทุนท าธุรกิจการผลิตผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางใน
ประเทศไทยมากท่ีสุด มูลค่า 2,354 ลา้นบาท คิดเป็นร้อยละ 22 รองลงมาคือ นกัลงทุนจากสหราช
อาณาจกัร มูลค่า 469 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ  6  และนักลงทุนจากสหพนัธ์สาธารณรัฐเยอรมนี 
มูลค่า 114 ลา้นบาท คิดเป็นร้อยละ 1 ตามล าดบั (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2559) 

ด้วยเหตุน้ีท าให้ภายในปี พ.ศ. 2563 กรมส่งเสริมอุตสาหกรรมมีนโยบาย จะเร่งผลกัดัน
อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางไทยให้มีมูลค่าการส่งออกติดอนัดบั 1 ใน 10 ของโลก โดยจะส่งเสริม
อุตสาหกรรมทั้ งผูป้ระกอบการรายเล็กและรายใหญ่ รวมทั้ งการมุ่งสร้างนวตักรรมการผลิต
เคร่ืองส าอางท่ีมีคุณภาพ การสร้างตราสินคา้ให้เขม้แข็ง และการสนบัสนุนการส่งออกทั้งวตัถุดิบ
การผลิตเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทย ทั้งในยุโรป อเมริกา และเอเชีย ให้มากข้ึน
อยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงอุตสาหกรรมการผลิตเคร่ืองส าอางไทยจดัอยูใ่นอนัดบั 16 ของโลก และไทยอยูใ่น
อนัดับ 4 ของเอเชีย รองจากประเทศญ่ีปุ่น สาธารณรัฐประชาชนจีน และสาธารณรัฐเกาหลีใต ้
(Positioning magazine, 2015 ) เน่ืองจากการผลิตผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางต้องใช้เงินทุนในหลาย
ปัจจยัส าหรับการด าเนินการอนัประกอบด้วย ค่าวตัถุดิบ มีมูลค่าสูงถึงร้อยละ 20-40 ของตน้ทุน
ทั้งหมด ซ่ึงวตัถุดิบแต่ละชนิดมีราคาสูงและมีทั้งท่ีผลิตในประเทศและน าเขา้จากต่างประเทศ เช่น 
สารส าคญั สารปรุงแต่งสี สารกนัเสีย และหวัน ้าหอม เป็นตน้ ค่าบรรจุภณัฑ ์ประมาณร้อยละ 50-70 
ของตน้ทุนทั้งหมด และตน้ทุนอ่ืนๆ เช่น ค่าจา้งงาน ค่าเส่ือมราคาเคร่ืองจกัร ค่าการบ ารุงและดูแล
รักษาระบบต่างๆ เป็นตน้ (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2559) ท าให้ประเทศไทยน าเข้าผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางท่ีเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพสูงส าหรับกลุ่มเป้าหมายตลาดระดบับนและเป็นผลิตภณัฑ์
ท่ีมีช่ือเสียง โดยมีผูน้ าเขา้รายใหญ่เป็นสินคา้ท่ีไม่สามารถผลิตเองไดภ้ายในประเทศ ส าหรับสินคา้
ตลาดบนมีวตัถุดิบ ค่าตน้ทุน และค่าการตลาดท่ีสูงแตกต่างกบักลุ่มสินคา้ตลาดกลางและล่างโดย
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ส้ินเชิง ในปี พ.ศ. 2558 มูลค่าการน าเขา้สินคา้เคร่ืองส าอางเพิ่มข้ึนร้อยละ 10.50 เม่ือเทียบกบัปี พ.ศ. 
2557 (ฐานเศรษฐกิจออนไลน์, 2559)  

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคในประเทศท่ีเพิ่มสูงข้ึนและความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ท่ีมี
การพัฒนาวิจัยอย่างต่อเน่ือง ท าให้ประเทศไทยน าเข้าผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางทั้ งวตัถุดิบและ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางพร้อมจ าหน่ายมากท่ีสุดคือ ประเทศในสหภาพยุโรป ร้อยละ 22  ประเทศ
สหรัฐอเมริกา ร้อยละ 20 สาธารณรัฐเกาหลีใต้ ร้อยละ18 สาธารณรัฐประชาชนจีน ร้อยละ 11 
ประเทศญ่ีปุ่น ร้อยละ 10 และประเทศอ่ืนๆ ร้อยละ 19 ดงัแสดงในภาพท่ี 2.2 โดยปี พ.ศ. 2558 ตลาด
ส่งออกเคร่ืองส าอางท่ีส าคญัของไทยจะอยูใ่นภูมิภาคเอเชียซ่ึงมีมูลค่าตลาดโดยรวมเพิ่มข้ึนร้อยละ 
25  เม่ือเทียบกบัปี พ.ศ. 2557 ไดแ้ก่ สาธารณรัฐประชาชนจีน ร้อยละ 22  สาธารณรัฐประชาธิปไตย
ประชาชนลาว ร้อยละ 13 ประเทศญ่ีปุ่น ร้อยละ 10 สาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมา ร้อยละ 10 
สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม ร้อยละ 8 สาธารณรัฐฟิลิปปินส์ ร้อยละ 8  สาธารณรัฐเกาหลีใต ้
ร้อยละ 7 และสาธารณรัฐอินโดนีเซีย ร้อยละ 5 และอ่ืนๆ ทั้งน้ีอนัเน่ืองจากความตอ้งการผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางจากประเทศไทยซ่ึงถือว่ามีคุณภาพแต่ราคาย่อมเยาว์ท  าให้เกิดต้องการต่อตลาด
ต่างประเทศเพิ่มสูงข้ึนมาก (กรมศุลกากร, 2559) ดงัแสดงในภาพท่ี 2.3 

 
 

ภาพที ่2.2 สัดส่วนของการน าเขา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางจากต่างประเทศของประเทศไทย 
                 ในปี พ.ศ. 2558 (ท่ีมา: กรมศุลกากร, 2559) 
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ภาพที ่2.3 สัดส่วนของตลาดส่งออกผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีส าคญัของประเทศไทยในภูมิภาค 
                 เอเชีย ในปี พ.ศ. 2558 (ท่ีมา: กรมศุลกากร, 2559) 

ปัญหาหลกัของผูป้ระกอบการเคร่ืองส าอางในประเทศไทย คือการตอ้งเร่งสร้างตราสินคา้
ให้มีความเขม้แข็ง และตอ้งแสวงหาช่องทางจ าหน่ายสินคา้ให้มีความหลากหลายและตอบรับกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีมีการแข่งขนักนัสูงมากข้ึนให้สอดคลอ้งไปกบั
การเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั สะดวกสบาย และสร้างความรวดเร็วในการเลือกซ้ือ
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางได้มากข้ึน อีกทั้ งตลาดทั้ งส่งออกและตลาดในประเทศท่ีมีการ
แข่งขันกันสูง ท าให้ผู ้ประกอบการเกิดการปรับกลยุทธ์เปล่ียนมาผลิตวัตถุดิบในการผลิต
เคร่ืองส าอางป้อนให้กบัโรงงานผลิตเคร่ืองส าอางเพื่อผลิตให้ตราสินคา้ต่างๆมากข้ึน ส่งผลให้ตรา
สินคา้ใหม่ๆมีเพิ่มมากข้ึน ดว้ยเหตุน้ีช่องทางการจ าหน่ายผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางตอ้งปรับตวัให้มี
หลากหลายมากข้ึนตามสภาวะการแข่งขนัทางการตลาด (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2558) 

ส าหรับประเทศไทยข้อมูลในปีพ.ศ. 2558 ดังแสดงในตารางท่ี 2.2 พบว่าช่องทางการ
จ าหน่ายผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มช่องทางจ าหน่ายหลกั คือ กลุ่มท่ีหน่ึงคือ กลุ่ม
ห้างสรรพสินคา้ (Department store) คือร้านคา้ขายปลีกขนาดใหญ่ท่ีมีพื้นท่ีกวา้งขวางโดยรวบรวม
สินค้าหลากหลายประเภท ซ่ึงจะแยกจ าหน่ายตามแผนกของสินค้า ดังสินค้าตัวอย่างเช่น 
เคร่ืองส าอาง เคร่ืองนุ่งห่ม เคร่ืองใช้ไฟฟ้า เคร่ืองอุปโภคบริโภค เฟอร์นิเจอร์ของตกแต่งบ้าน 
อุปกรณ์การออกก าลังกาย และอุปกรณ์กีฬาต่างๆ เป็นต้น ซ่ึงห้างสรรพสินค้าจะคดัสรรสินค้า
เหล่าน้ีมาจ าหน่ายกบัผูบ้ริโภคโดยตรง มีสัดส่วนร้อยละ 48 ประกอบดว้ย เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง 
และซุปเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต กลุ่มท่ีสองคือ กลุ่มร้านคา้ปลีก (Retail store) คือร้านคา้ท่ีเนน้จ าหน่าย
สินคา้เฉพาะอยา่งให้กบัผูบ้ริโภคโดยตรงเจา้ของตราสินคา้อาจเป็นเจา้ของร้านคา้ปลีกนั้นโดยตรง 
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(Stand alone shop) หรือร้านคา้ปลีกท่ีจ าหน่ายสินคา้ประเภทหรือกลุ่มสินคา้เดียวแต่จากหลากหลาย
ตราสินคา้ท่ีจ  าหน่ายภายในร้านคา้เดียวกนั (Specialty store) มีสัดส่วนร้อยละ 32 ประกอบดว้ย ร้าน
ขายยา (Drug store) ร้านขายเคร่ืองส าอาง (Beauty store) และร้านสะดวกซ้ือ (Convenience store) 
กลุ่มท่ีสามคือ กลุ่มธุรกิจเครือข่าย (Network or direct marketing) คือ ธุรกิจท่ีมีระบบของการสร้าง
เครือข่ายตวัแทนจ าหน่ายของผูบ้ริโภคท่ีสมคัรสมาชิกโดยสมาชิกเหล่าน้ีจะมีค่าตอบแทนเป็นผล
ก าไรท่ีไดจ้ากการจ าหน่ายสินคา้ แบ่งออกเป็นระบบเครือข่ายแบบชั้นเดียว (Single Marketing: SM) 
เช่น มีสทีน เอวอน เป็นตน้ และแบบระบบเครือข่ายหลายชั้น (Multi-Level Marketing: MLM) เช่น 
แอมเวย ์กีฟฟารีน ลาชูเล่ เป็นตน้ มีสัดส่วนร้อยละ 12 กลุ่มสุดทา้ยกลุ่มท่ีส่ีคือ กลุ่มธุรกิจออนไลน์ 
(Online marketing) คือการท าธุกิจทางการคา้เพื่อซ้ือ ขาย แลกปล่ียนสินคา้ผ่านทางการออนไลน์
โดยใช้ระบบอินเตอร์เน็ต (Internet online) มีสัดส่วนร้อยละ 8 ประกอบด้วย เว็บไซด์ /ร้านค้า
ออนไลน์ (Website/online store) และตวัแทนขายระบบออนไลน์ (Online store agent) (ปรับปรุงมา
จาก กรมศุลกากร, 2559; Datamonitor, 2015)  
 
ตารางที ่2.2 ช่องทางจ าหน่ายหลกัของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในประเทศไทยปีพ.ศ. 2558 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(ท่ีมา: ปรับปรุงมาจาก กรมศุลกากร, 2559; Datamonitor, 2014) 
 

กลุ่มช่องทางจ าหน่าย สัดส่วน  
(ร้อยละ) 

จ าแนกย่อยตามกลุ่ม 
ช่องทางจ าหน่าย 

กลุ่มห้างสรรพสินค้า 
(Department store) 

48 เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง 
ไฮเปอร์/ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

กลุ่มร้านค้าปลกี 
(Retail store) 

32 ร้านขายเคร่ืองส าอาง 
ร้านขายยา 
ร้านสะดวกซ้ือ 

กลุ่มธุรกจิเครือข่าย 
(Network marketing) 

12 ตวัแทนขายระบบเครือข่ายชั้นเดียว 
ตวัแทนขายระบบเครือข่ายหลายชั้น 

กลุ่มธุรกจิออนไลน์ 
(Online marketing) 

8 เวบ็ไซด/์ร้านคา้ออนไลน์ 
ตวัแทนขายระบบออนไลน์ 

รวม 100  
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         ในปัจจุบันน้ีตลาดเคร่ืองส าอางของประเทศไทยมีการแข่งขนัทางการตลาดของตรา
สินคา้ใหม่ๆเกิดข้ึนโดยทั้งจากผูผ้ลิตทั้งในประเทศและต่างประเทศ ในแต่ละปีอตัราการเติบโตของ
ธุรกิจมีอตัราการเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ืองและยงัมีแนวโน้มเติบโตข้ึนทุกปี โดยเฉพาะดารา นักร้อง 
นักแสดงและผู ้มี ช่ือเสียง จากข้อมูลในช่วง 5 ปี (พ.ศ.2553-2558) ท่ีผ่านมาตลาดผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางมีแนวโน้มการเติบโตอยา่งรวดเร็วแบบกา้วกระโดดเฉล่ียร้อยละ 18 เน่ืองจากกระแส
การให้ความส าคญักบัการรักษาสุขภาพและการดูแลความงามเพิ่มมากข้ึน จึงท าให้ตลาดผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางของประเทศไทยนั้นมีขนาดใหญ่มูลค่าตลาดโดยรวม 2.1 แสนลา้นบาท แบ่งเป็นตลาด
ในประเทศร้อยละ 60 มูลค่า 1.2 แสนล้านบาท ตลาดส่งออกร้อยละ40 มูลค่า 9 หม่ืนล้านบาท 
(โพสตทู์เดย,์ 2558) 
        อีกทั้ งประเทศไทยได้มีการพัฒนาเทคโนโลยีเพื่อการผลิตและวิจัยผลการศึกษา
ประสิทธิภาพของส่วนผสมเคร่ืองส าอางอย่างมากในเอเชียรองจากประเทศญ่ีปุ่นและสาธารณรัฐ
เกาหลีใต ้ตั้งแต่ปี พ.ศ 2555 เคร่ืองส าอางจากสาธารณรัฐเกาหลีใต้และญ่ีปุ่นเป็นท่ีนิยมกนัมากข้ึน 
โดยมีการเปิดธุรกิจร้านคา้ในประเทศไทยและมีผลิตภณัฑ์ตราสินคา้ต่างๆจากสาธารณรัฐเกาหลีใต ้
และญ่ีปุ่นมาจ าหน่ายในประเทศไทยมากข้ึน (ฐานเศรษฐกิจออนไลน์, 2558) ด้วยเหตุน้ีท าให้
ผูป้ระกอบการไทยจ านวนมากร่วมมือกบัผูผ้ลิตในสาธารณรัฐเกาหลีใต้และญ่ีปุ่นผลิตสินคา้เพื่อ
น าเข้ามาจ าหน่ายในประเทศไทยอย่างต่อเน่ือง นอกจากน้ีการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
(AEC: Asean Economics Community ) จะส่งผลให้เคร่ืองส าอางตราสินคา้ต่างๆ จากต่างประเทศ
เขา้มาท าตลาดในประเทศไทยเพิ่มมากข้ึน ท าใหห้ลงัจากน้ีผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจากทัว่ทุกมุมโลก
จะหลั่งไหลเข้าและประเทศไทยจะเป็นศูนย์กลางในการกระจายสินค้าในยงัประเทศอาเซียน
ทั้งหลาย ขณะเดียวกันหน่วยงานทั้ งภาครัฐและเอกชนต่างร่วมกันผลักดันให้ประเทศไทยเป็น
ศูนยก์ลางดา้นการผลิตเคร่ืองส าอางในอาเซียน (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม , 2559)  เพราะประเทศ
ไทยมีศกัยภาพในเร่ืองการผลิตและพฒันาศกัยภาพในการวจิยัประสิทธิภาพเพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑ์ท่ีมี
ความปลอดภยัและมีประสิทธิภาพสูง ตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางจากหลายประเทศท่ีเขา้มาท า
ตลาดในประเทศไทยอยู่แต่เดิม และตราสินคา้ของไทยเองนั้นอาจจะตอ้งเผชิญกับการแข่งขนัท่ี
สูงข้ึน จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีตราสินค้าควรจะต้องปรับแผนกลยุทธ์และวางแผนรูปแบบ
แนวทางการตลาดให้เท่าทนัสถานการณ์และการเปล่ียนแปลงของสภาพเศรษฐกิจ ตราสินคา้ต่างๆ
จึงต้องระดมใช้เคร่ืองมือทางการตลาดในรูปแบบต่างๆท่ีตรงกับความต้องการของผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มทั้งในดา้นบุคลิกภาพท่ีแตกต่างกนั ประสบการณ์จากการใชผ้ลิตภณัฑ ์การ
รับรู้ ความรู้สึกนึกคิดต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ เหล่าน้ีน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือท่ีเกิดข้ึนและมี
ความแตกต่างกนัออกไป เพื่อการแข่งขนัทางตลาดในการแยง่ส่วนแบ่งทางการตลาดและขยายการ
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เติบโตของตราสินคา้ โดยเน้นการวิจยัพฒันาทางการตลาดอย่างครบวงจรซ่ึงพิจารณาจากความ
ตอ้งการของตลาดผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นหลกัเพื่อใหเ้กิดเป็นสินคา้ท่ีสามารถท าตลาดและสร้าง
มูลค่าเพิ่มให้ตราสินคา้ และเกิดการเติบโตของตราสินคา้แบบกา้วไปสู่ระดบัตลาดท่ีสูงข้ึน (กรม
ศุลกากร, 2559) โดยการสร้างคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) ให้เกิดคุณค่าในใจผูบ้ริโภค สร้าง
ความเขม้แขง็ สร้างความแตกต่างท่ีโดดเด่นจากการพฒันาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) และ
บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand personality) ให้ตรงกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายให้มากท่ีสุด และสร้าง
การยอมรับจากผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายให้เกิดข้ึนอย่างเข้มแข็งต่อเน่ือง เพื่อวตัถุประสงค์ทาง
การตลาดสูงสุดคือการได้รับการยอมรับและพร้อมยินดีท่ีจะจ่ายเงินเพื่อสินคา้หรือเกิดพฤติกรรม
การซ้ือ (Buying behavior) สินคา้นั้นๆข้ึน  (Didier & Cindy, 2010) 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วกบัคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) 

 ตราสินคา้ (Brand name) หมายถึง สัญลกัษณ์ (Symbol) อตัลกัษณ์ (Identity) สินทรัพย ์
(Assets) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ ซ่ึงเหล่าน้ีสามารถสร้างมูลค่าทางการเงิน(Financial value) 
ให้เกิดข้ึนไดท้ั้งระหวา่งเจา้ของตราสินคา้และผูบ้ริโภค ซ่ึงตราสินคา้นั้นสามารถช่วยเพิ่มคุณค่าใน
เชิงบวกอย่างต่อเน่ืองให้กบัเจา้ของตราสินคา้และผูบ้ริโภค นอกเหนือไปจากคุณสมบติัของตวั
สินคา้โดยทัว่ไปท่ีสามารถรับรู้ไดจ้ากภายนอกเช่นภาชนะบรรจุผลิตภณัฑ์ กล่องซ่ึงเป็นบรรจุภณัฑ์
ภายนอก ฉลากแสดงคุณสมบติั และคุณประโยชน์ของสินคา้ เป็นตน้ (Aaker, 2010) โดยถา้ช่ือตรา
สินค้าหรือสัญลักษณ์นั้นเกิดการเปล่ียนแปลงไปจะส่งผลต่อสินทรัพยบ์างอย่างหรือสินทรัพย์
ทั้งหมดของตราสินคา้ได ้ส าหรับตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคนั้นตราสินคา้คือ ตวัแทนของ
สินค้าในรูปแบบของการใช้อัตลักษณ์หรือเคร่ืองหมายแสดงให้เกิดการรับรู้ เพื่อการจดจ าใน
ความคิดของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัตวัสินคา้นั้น ซ่ึงมีทั้งการรับรู้ทั้งในดา้นดีและดา้นไม่ดี โดยตราสินคา้
ยงัเป็นส่วนหน่ึงของจุดมุ่งหมายของกลยทุธ์ในการสร้างพฤติกรรมการซ้ือให้เกิดข้ึนอีกดว้ย (Kotler 
& Keller, 2009)  

นอกจากน้ีในแง่ของเจา้ของตราสินค้านั้ นสามารถใช้ในการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ 
ส่งเสริม และท ากิจกรรมทางการตลาดในการก าหนดต าแหน่งตราสินคา้ ท าใหเ้กิดการสร้างยอดขาย
และควบคุมส่วนครองตลาด ดว้ยเหตุน้ีท าให้ตราสินคา้มีความส าคญัต่อผูบ้ริโภคและเจา้ของตรา
สินคา้โดยผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภครู้จกัมากกวา่ตราสินคา้ท่ีไม่รู้จกั หรือ
สินคา้ท่ีไม่มีตราสินคา้ (Aaker, 2010) อีกทั้งตราสินคา้ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพท าให้สามารถเรียกช่ือสินค้าได้ถูกตอ้ง สามารถท าให้ผูบ้ริโภครู้จกั
คุณภาพสินคา้ และเห็นความแตกต่างระหวา่งสินคา้ประเภทเดียวกนัแต่คนละตราสินคา้ได ้ซ่ึงท าให้
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ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกมีอิสระต่อการเลือกซ้ือสินคา้จากตราสินคา้นั้นๆ กล่าวคือผูบ้ริโภคสามารถ
เปรียบเทียบซ้ือสินค้าท่ีต้องการได้จากหลายตราสินค้า และสามารถเห็นความแตกต่างของ
ผลิตภณัฑ์ในแต่ละตราสินคา้ไดช้ัดเจนยิ่งข้ึน ท าให้เกิดความสะดวก และรวดเร็วมากข้ึนกว่าการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีไม่มีตราสินคา้ เจา้ของตราสินคา้เองก็ขายสินคา้ไดง่้ายกวา่โดยเม่ือผูบ้ริโภคระบุ
ช่ือตราสินคา้ท่ีตอ้งการก็สามารถรับค าสั่งซ้ือได้ทนัที อีกทั้งตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ท าให้ผูข้าย
สามารถตกแต่งและจดัวางผลิตภณัฑ์ท่ีขายได้สวยงามมากข้ึน และตราสินคา้สามารถแยกส่วน
ต าแหน่งของสินคา้ในดา้นของการท าตลาดไดอ้ยา่งชดัเจน (Mazzarol & Soutar, 2008) 

ตราสินคา้ท่ีดีควรแสดงลกัษณะคือ มีความเป็นสากล สามารถออกเสียงและสร้างความ
จดจ าไดง่้าย มีความหมายท่ีดี สามารถน าไปจดทะเบียนคุม้ครองการสิทธิบตัรความเป็นเจา้ของเพื่อ
ป้องกนัการลอกเลียนแบบได ้ตราสินคา้แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ( Levet, 2012; Mazzarol & Soutar, 
2008 )  ดงัแสดงในภาพท่ี 2.4  

 

 
 
ภาพท่ี 2.4 ประเภทของตราสินคา้  
(ท่ีมา: ปรับปรุงมาจาก Levet, 2012; Mazzarol & Soutar, 2008) 
 

 ประเภทท่ีหน่ึงตราสินคา้ของผูผ้ลิตโดยตรง (Manufacture brand) หรือเรียกอีกช่ือหน่ึง
วา่  National brand ตราสินคา้ท่ีก่อตั้งหรือให้ก าเนิดข้ึนโดยผูผ้ลิตของตราสินคา้นั้นๆ โดยกระจาย
สินคา้ท่ีผลิตเหล่านั้นออกขายสู่ตลาดหรืออาจจะมีการแต่งตั้งตวัแทนหรือผูท้  าการตลาดแทนก็ได ้

(Levet, 2012)  
  ประเภทท่ีสอง ตราสินคา้ของผูข้ายคนกลางว่าจา้งให้ผลิต (Middleman brand) หรือ

เรียกอีกช่ือหน่ึงวา่ Private brand หรือ House brand เป็นตราสินคา้ท่ีผูข้ายคนกลางเป็นผูด้  าเนินการ
ให้ผูผ้ลิตท าการผลิตสินคา้ให้ โดยด าเนินการทางการตลาดและแสดงเจา้ของครอบครองตราสินคา้
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เหล่านั้น มกัปรากฎกบัสินคา้กลุ่มอุปโภค บริโภค และอาหาร เช่น ขา้วสาร น ้ าอดัลม ครีมเทียม 
น ้ าตาล สบู่ ยาสีฟัน แปรงสีฟัน กระดาษช าระ หรือสินค้าประเภท สินค้าเหล่าน้ีร้านค้าแหล่ง
จ าหน่ายต่างๆเช่น เซเว่นอีเลเว่น เทสโก้โลตสั บ๊ิกซี แม็คโคร จะเป็นผูว้่าจา้งให้โรงงานเป็นผลิต
สินคา้ แลว้ก็น ามาประทบัตราสินคา้ในช่ือของท่ีตนเป็นเจา้ของเอง (Levet, 2012) 

 ประเภทท่ีสามตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงอยูก่่อนแลว้ แต่มีผูท่ี้ตอ้งการน าตราสินคา้น้ีไปใช้
กบัสินค้าของตน ดังนั้นจึงตอ้งจ่ายค่าธรรมเนียมหรือค่าตอบแทนกับเจา้ของตราสินคา้เสียก่อน 
เพื่อให้สามารถน าตราสินคา้นั้นๆไปใช้ได ้เรียกวา่ Incomes brand  ตราสินคา้เหล่าน้ีมกัพบเห็นใน
ธุรกิจแบบสาขาประเภทแฟรนไซส์ ซ่ึงเป็นธุรกิจประเภทของการเปิดให้ผูด้  าเนินธุรกิจรายอ่ืนท่ีมี
ความสนใจในตราสินค้านั้นๆน าตราสินค้า ระบบการด าเนินการ ระบบระบบการควบคุมผลิต 
ระบบการขาย ระบบการบริหารการตลาด เพื่อท่ีจะน าไปใชใ้นทางการด าเนินการทางการตลาดโดย
ควบคุมให้มีรูปแบบวิธีด าเนินธุรกิจในทุกๆสาขาให้อยู่ในมาตรฐานเดียวกนั ดงันั้นอาจเรียกตรา
สินคา้น้ีไดอี้กช่ือหน่ึงวา่ Franchise brand (Mazzarol & Soutar, 2008) 

ตราสินคา้ท่ีสามารถสร้างผลก าไรและประสบความส าเร็จทางการตลาดไดน้ั้นจะตอ้ง
มีขบวนการของการสร้างคุณค่าให้เกิดข้ึนกบัตราสินคา้นั้นซ่ึงมีความส าคญักบัตราสินคา้อยา่งมาก 
เน่ืองจากเป็นการสร้างความหมาย ความสัมพนัธ์ท่ีดีให้เกิดข้ึนกบัตวัสินคา้ซ่ึงเป็นและเป็นส่วน
ส าคญัในการสร้างมูลค่าให้แก่ตราสินคา้ รวมถึงเป็นการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายของ
ตราสินคา้นั้นๆว่า “ตราสินคา้ มีความแตกต่าง ประโยชน์อยา่งไร และเกิดคุณค่าอยา่งไรบา้งให้แก่
ผูบ้ริโภค” โดยตราสินคา้ท่ีได้รับการยอมรับจากผูบ้ริโภคจะเป็นตราสินคา้ท่ีน่าซ้ือน่าใช้ และน่า
ครอบครอง เหล่าน้ีจะช่วยสร้างยอดขายให้กบัเจา้ของตราสินคา้ (Aribarg & Arora, 2008)  การสร้าง
คุณค่าตราสินคา้ท่ีดีจะมีความสัมพนัธ์กบัยอดขาย โดยตราสินคา้ท่ีไดรั้บการยอมรับอยา่งมากจาก
ผูบ้ริโภคมกัจะเป็นตราสินคา้ท่ีประสบความส าเร็จทางการตลาด สามารถสร้างการเติบโตใหก้บัตรา
สินค้า ช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาดและสามารถสร้างความต้องการอย่างต่อเน่ืองในใจของ
ผูบ้ริโภคได ้(Aaker, 2010)  

การสร้างคุณค่าตราสินคา้นั้นถือไดว้า่เป็นการลงทุนทางการตลาดอยา่งหน่ึงท่ีตอ้งใช้
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพเป็นเคร่ืองมือผลักดัน เพื่อสร้างให้เกิดความมีตัวตน 
บุคลิกภาพและภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัสินคา้ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป้าหมาย ตราสินคา้
ท่ีประสบความส าเร็จในดา้นของการสร้างคุณค่าใหเ้กิดในใจของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดจ้ะส่งผล
ให้ตราสินคา้นั้นมีอายุยาวนานกว่า เกิดความตอ้งการใช้สินคา้จากตราสินคา้จากผูบ้ริโภคอย่าง
แทจ้ริง โดยจะส่งผลต่อยอดขายท่ีสูงกว่า และให้ผลตอบแทนท่ีมากกว่าและต่อเน่ืองยาวนานแก่
เจา้ของตราสินคา้มากกว่าสินคา้ท่ีไม่สร้างคุณค่าตราสินคา้ให้เกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภค (Levet, 
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2012) อีกทั้งตราสินคา้ท่ีไดรั้บการยอมรับคุณค่าตราสินคา้ในใจของผูบ้ริโภคไดน้ั้นจะสามารถจะ
เพิ่มสายผลิตภณัฑ์ (Line extension) ให้ตราสินคา้เกิดความหลากหลายและสามารถตอบสนองต่อ
ความต้องการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างไม่ส้ินสุด เหล่าน้ีอาจกล่าวได้ว่าตราสินค้าท่ี
สามารถสร้างคุณค่าให้เกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภคไดก้็จะท าให้ตราสินคา้มีอายุท่ียาวนาน เกิดความ
มัน่คงต่อตราสินคา้ (Aaker, 2010)  

     ตราสินคา้ท่ีเกิดคุณค่าในใจของผูบ้ริโภคจะสามารถแสดงเป็นมูลค่าของตราสินคา้เป็น
มูลค่าทางการเงินได ้เน่ืองจากตราสินคา้ท่ีมีการสร้างคุณค่าให้เกิดข้ึนในใจผูบ้ริโภคไดน้ั้น เจา้ของ
ตราสินคา้สามารถท่ีจะขายลิขสิทธ์ิความเป็นเจา้ของตราสินคา้นั้นไปยงัองค์กรธุรกิจหรือเจา้ของ
ตราสินคา้รายอ่ืนได้ เพื่อให้สามารถน าสัญลกัษณ์ของตราสินคา้ไปใช้ในทางการตลาดได ้และไป
ด าเนินธุรกิจในดา้นต่างๆขององคก์รธุรกิจเหล่านั้นต่อไปได ้(Aribarg & Arora, 2008) ตราสินคา้ท่ี
มีมูลค่าทางการเงิน หรือเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า “มูลค่าตราสินคา้ (Brand value)” ซ่ึงเคร่ืองมือช้ีวดั
มูลค่าตราสินค้าคือ CBS valuation (Corporate Brand Success valuation) เค ร่ืองมือน้ีได้รับการ
ยอมรับจากองคก์รธุรกิจชั้นน าทัว่โลก โดยการน าเอาตวัเลขงบการเงินท่ีปรากฎในรายงานประจ าปี
ขององคก์รธุรกิจตามท่ีจดทะเบียนไวม้าค านวณดว้ยสูตรทางคณิตศาสตร์ของการประเมินมูลค่าตรา
สินค้าซ่ึงบูรณาการมาจากแนวคิดด้านการเงิน และการบัญชี  น ามาผสมผสานกับแนวคิดด้าน
การตลาด ท าให้สามารถวดัมูลค่าตราสินคา้ออกมาเป็นตวัเลขทางการเงินได ้(Mazzarol & Soutar, 
2008) จากการรวบรวมขอ้มูลการจดัอนัดบัโดย SyncForce (2015) แสดงมูลค่าของตราสินคา้ของ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจากทัว่โลกของปี ค.ศ. 2015 ซ่ึงตราสินคา้ 5 อนัดบัแรกท่ีมีมูลค่าตราสินคา้
สูงสุดคือ  มีมูลค่าของตราสินคา้ 11.218 พนัลา้นเหรียญสหรัฐ โดยกลุ่มผลิตภณัฑ์ท่ี
มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงสุดของตราสินคา้ คือกลุ่มผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าและกลุ่มผลิตภณัฑ์

แต่งแต้มสีสรร อนัดับท่ีสองคือ    มีมูลค่าของตราสินค้า 8.988 พันล้านเหรียญ
สหรัฐ โดยกลุ่มผลิตภณัฑ์ท่ีมีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงสุดของตราสินคา้ คือกลุ่มผลิตภณัฑ์ดูแล
ความงามผูช้ายกลุ่มผลิตภณัฑ์โกนหนวด และผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหนา้หลงัการโกนหนวด อนัดบัท่ี

สาม คือ   มีมูลค่าของตราสินคา้ 5.821 พนัลา้นเหรียญสหรัฐ โดยกลุ่มผลิตภณัฑ์ท่ีมีส่วน
แบ่งทางการตลาดสูงสุดของตราสินคา้ คือกลุ่มผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวกาย ผลิตภณัฑ์ช าระลา้งผิวกาย 

และผลิตภณัฑ์ดูแลและท าความสะอาดเส้นผม  อนัดบัท่ีส่ี คือ    มีมูลค่าของตรา
สินคา้ 5.364 พนัล้านเหรียญสหรัฐ โดยกลุ่มผลิตภณัฑ์ท่ีมีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงสุดของตรา
สินคา้ คือกลุ่มผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดและดูแลเส้นผม อนัดบัท่ีห้าคือ      มีมูลค่าของ
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ตราสินคา้ 5.322 พนัลา้นเหรียญสหรัฐ โดยกลุ่มผลิตภณัฑ์ท่ีมีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงสุดของตรา
สินคา้ คือกลุ่มผลิตภณัฑบ์ ารุงเรือนร่างและผวิกาย ดงัแสดงในภาพท่ี 2.5 

 
หมายเหตุ : (มูลค่าเงิน*พนัลา้น) USD 
ภาพที ่2.5 อนัดบัมูลค่าของตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางจากทัว่โลก  
(ท่ีมา: ปรับปรุงมาจาก SyncForce, 2015) 
 

นอกจากตราสินค้าจะมีคุณประโยชน์กับเจ้าของตราสินค้าแล้ว  ตราสินค้ายงัแสดง
คุณประโยชน์ต่อผูบ้ริโภคด้วย โดยช่วยให้ผูบ้ริโภคประหยดัเวลาในการเลือกใช้สินคา้จากตรา
สินคา้นั้นๆเน่ืองจากคุณค่าตราสินคา้นั้นท าให้ตราสินคา้นั้นเกิดความโดดเด่น ความน่าเช่ือถือให้
เกิดความน่าจดจ าให้อยูใ่นใจผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคก็ไม่จ  าเป็นตอ้งเสียเวลาในการส ารวจผลิตภณัฑ์
ทุกตราสินคา้ เพราะผูบ้ริโภคมกัจะตดัสินใจจากตราสินคา้ท่ีมีความเช่ือมัน่ ความผูกพนั ความเป็น
มิตร ความไวว้างใจ ความช่ืนชอบในตราสินคา้นั้นมากกวา่ (Kotler, 2009) อีกทั้งคุณค่าตราสินคา้ท่ี
เกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภคยงัช่วยสร้างความรู้สึกเป็นหน่ึงเดียวกนั สร้างความเป็นกลุ่มเป็นอนัหน่ึงอนั
เดียวกนัระหวา่งตราสินคา้ ผลิตภณัฑ์และตวัผูบ้ริโภคเอง ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกไวว้างใจ มัน่ใจ และ
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ภาคภูมิใจในการใชต้ราสินคา้นั้นๆ (Aaker, 2010) อีกทั้งตราสินคา้ยงัมีความส าคญัต่อผูซ้ื้อและผูใ้ช้
ผลิตภณัฑ์อย่างมาก โดยเฉพาะท าให้ผูซ้ื้อและผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ สามารถเรียกช่ือสินค้าได้ถูกต้อง      
ท าให้รู้จกัคุณภาพสินคา้ และเห็นความแตกต่างระหวา่งสินคา้ ท าใหท้ราบถึงคุณสมบติั คุณลกัษณะ 
คุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์และท าให้ทราบถึงข้อมูลผลิตภณัฑ์ใหม่จากตราสินค้านั้ น อีกทั้ ง
ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือและใช้ผลิตภณัฑ์จะเกิดความมีอิสระต่อการท่ีจะคดัเลือกซ้ือตรา
สินคา้ตราใดตราหน่ึงให้ตรงกบัความตอ้งการของผูใ้ชสิ้นคา้นั้นมากท่ีสุด (Kapferer, 2010) ส าหรับ
ในแง่ของผูข้ายหรือนกัการตลาดนั้นสามารถใช้ตราสินคา้ในการโฆษณา ส่งเสริมการตลาดอ่ืนๆ 
ช่วยสร้างยอดขาย เพื่อควบคุมส่วนแบ่งทางการตลาดและช่วยในการแนะน าสินคา้ใหม่ ช่วยในการ
ก าหนดต าแหน่งตราสินคา้ ในการสร้างตราสินคา้ให้ส าเร็จนั้นจะตอ้งก าหนดแนวคิดทางการตลาด
ท่ีชัดเจนเพื่อถ่ายทอดไปสู่ผู ้บริโภคให้เกิดการรับรู้ การจดจ า และทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า 
กระบวนการสร้างตราสินค้านั้ นจะต้องค้นหาค าตอบให้ได้ก่อนว่า ลูกค้าคือใคร ต าแหน่งของ
ผลิตภัณฑ์คืออะไร และอะไรคือประโยชน์ท่ีผู ้บริโภคคาดหวงัเป็นพื้นฐานในตราสินค้านั้ น 
(ประดิษฐ ์จุมพลเสถียร, 2557) 
         Keller (2008) ได้ให้ค  าจ  ากัดความคุณค่าตราสินค้าในใจผูบ้ริโภคว่าเป็นผลจากความรู้
เก่ียวกับตราสินค้า (Brand knowledge) ของท่ีมีแตกต่างกัน (Differential effect) ท าให้เกิดการ
ตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัดว้ย โดยจะเห็นไดว้า่คุณค่าตราสินคา้ในใจลูกคา้
ประกอบไปดว้ยส่วนส าคญั 3 ส่วน ส่วนแรก คุณค่าตราสินคา้จะเกิดข้ึนเม่ือลูกคา้มีการตอบสนอง
ต่อตราสินคา้นั้น ๆ แตกต่างกนัไปและถ้าไม่มีความแตกต่างเกิดข้ึนตราสินค้านั้นก็จะเป็นเพียง
สินคา้ธรรมดาทัว่ไป (Generic product) จึงเป็นไปได้มากท่ีจะท าให้เกิดการแข่งขนัทางด้านราคา
เกิดข้ึน ดงันั้นการสร้างคุณค่าตราสินคา้ท่ีสัมฤทธ์ิผลจะตอ้งเป็นคุณค่าตราสินคา้ท่ีสามารถแสดง
ความแตกต่างของตราสินคา้นั้นๆให้เกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภคได ้ส่วนท่ีสอง การตอบสนองต่อตรา
สินคา้ท่ีแตกต่างกนัของลูกคา้นั้นเกิดจากความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีมี
แตกต่างกนัไป ซ่ึงเป็นผลจากประสบการณ์เก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีเกิดข้ึนหลายๆคร้ัง ประสบการณ์
ดงักล่าวนั้นมาจากการเรียนรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ การไดเ้ห็นตราสินคา้นั้นบ่อย ๆ และการท่ีไดย้ินช่ือ
ตราสินคา้นั้นรวมถึงความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินคา้ดว้ย ส าหรับส่วนท่ีสามนั้นเป็นการตอบสนองต่อ
กิจกรรมทางการตลาดของตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงท าให้เกิดคุณค่า
ตราสินคา้ท่ีเป็นผลมาจากการรับรู้ ความช่ืนชอบ การแสดงความเป็นพวกเดียวกนัระหวา่ตราสินคา้
และผู ้บ ริโภคกลุ่มเป้าหมาย กระแสความนิยมในเวลานั้ นๆ และพฤติกรรมของผู ้บ ริโภค
กลุ่มเป้าหมายเองท่ีมีเป็นการตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคในรูปแบบท่ีแตกต่างกนั อาจ
กล่าไดว้า่คุณค่าตราสินคา้  
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นอกจากน้ี Kohli & Leuthesser (2011) ยงัไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความของคุณค่าตราสินคา้ว่าเป็น
ความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีมีความแตกต่างกนัจากการตอบสนองของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายนั้นจะสะทอ้นออกมาในลกัษณะของความภกัดีต่อตราสินคา้ 
และยนิยอมเต็มใจท่ีจะจ่ายเพื่อซ้ือสินคา้จากตราสินคา้ในระดบัราคาสูงเน่ืองจากมีความช่ืนชอบ ช่ืน
ชม มัน่ใจ ไวว้างใจและมีความนิยมต่อตราสินคา้นั้น และต่อมาพฤติกรรมสุดทา้ยคือการซ้ือสินคา้
จากตราสินค้านั้ นซ ้ าอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงการวดัการรับรู้คุณค่าของตราสินค้าของผู ้บริโภคนั้ น
ประกอบดว้ย 5 องคป์ระกอบ ดงัแสดงองคป์ระกอบในภาพท่ี 2.6  

 

 
ภาพที ่2.6 เคร่ืองมือท่ีใชว้ดัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 
(ท่ีมา: Aaker, 2010)      
 
 การรู้จกัและจดจ าตราสินค้า ( Brand awareness) การท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายสามารถ
จดจ าหรือระลึกถึงตราสินคา้ใดๆได ้และสามารถเช่ือมโยงความสัมพนัธ์กนัระหวา่งหมวดสินคา้กบั
ตราสินคา้เหล่านั้นได ้ 

ความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand association) การท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย
สามารถ เช่ือมโยงตราสินคา้เขา้กบัภาพ กิจกรรม หรือ สัญลกัษณ์ต่างๆของตราสินคา้ได ้ 
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การรับรู้คุณภาพของสินคา้จากตราสินคา้ (Perceived quality) การท่ีผูบ้ริโภครับรู้คุณภาพ
โดยรวมของสินค้าท่ีมีต่อผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงการรับรู้คุณภาพจะท าให้เกิดความส าเร็จ
ทางดา้นการเงิน การด าเนินกลยุทธ์ทางธุรกิจ รวมถึงดา้นกิจกรรมทางการตลาดอ่ืนๆของตราสินคา้
ดว้ย  

ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) ความผกูพนั ความเช่ือมัน่ ความนิยมชมชอบ ความ
คลัง่ไคล ้และความซ่ือสัตยท่ี์ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ใดๆ โดยผูบ้ริโภคจะใชสิ้นคา้ตราเดิมนั้นซ ้ าๆ
หรือตลอดไป   

ส่วนสุดทา้ยการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคคือสินทรัพยข์องตราสินคา้ (Proprietary 
brand equity) สินทรัพย์อ่ืนๆทุกอย่างท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้า สิทธิบัตร เคร่ืองหมายการค้า 
สโลแกนของตราสินคา้ เคร่ืองหมายท่ีไดรั้บการรับรองมาตรฐานและคุณภาพของสินคา้จากสถาบนั
ต่างๆ ซ่ึงสามารถประเมินมูลค่าทางการเงินได้ ซ่ึงองค์ประกอบน้ีเองท าให้ตราสินคา้จะเกิดการ
เปล่ียนแปลงทนัทีเม่ือมีการถ่ายโอนความเป็นเจา้ของไปสู่กลุ่มบุคคลเจา้ของอ่ืน ถา้หากเจา้ของตรา
สินคา้ใหม่นั้นไม่สามารถท าให้คุณค่าของตราสินคา้เกิดข้ึนในใจผูบ้ริโภคได้ สินทรัพยข์องตรา
สินคา้เหล่าน้ีก็จะมีมูลค่าทางการเงินลดน้อยลงไปจนตราสินคา้นั้นไม่มีมูลค่าทางการเงิน และทาง
การตลาดเลย แต่อยา่งไรก็ตามทั้ง 5 องคป์ระกอบของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีเกิดข้ึนต่อผูบ้ริโภค
ก็มีความส าคญัในทุกๆดา้นเท่าเทียมกนั ซ่ึงเจา้ของตราสินคา้นั้นจะตอ้งใหค้วามส าคญัอยา่งมากและ
ตอ้งสร้างคุณค่าเหล่าน้ีใหเ้กิดข้ึนอยา่งต่อเน่ืองในใจของผูบ้ริโภค (Aaker, 2010)      

เคร่ืองมือทางการตลาดหลักในการสร้างคุณค่าตราสินค้า คือการสร้างภาพลักษณ์และ
บุคลิกภาพของตราสินคา้ใหเ้กิดแก่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยการส่ือสารทางการตลาด (Marketing 
communication) ซ่ึงเป็นช่องทางหน่ึงท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด และจ าเป็นตอ้งใช้ในการส่ือสาร
กบัลูกคา้ ทั้งในเร่ืองบุคลิก ภาพลกัษณ์ และต าแหน่งทางการตลาดของตราสินคา้ เพื่อสร้างและ
รักษาตราสินคา้ให้มีความเขม้แข็งในตลาด (Levet, 2012) กล่าวคือ การส่ือสารท่ีดีจะส่งเสริมให้ตรา
สินคา้มีบุคลิกภาพภาพลกัษณ์ และมีช่ือเสียงท่ีดี โดยตอ้งมีการก าหนดแผนการส่ือสารผา่นช่องทาง
ส่ือต่างๆ เพื่อสร้างทศันคติของผูบ้ริโภคต่อต าแหน่งตราสินคา้ทางการตลาด บทบาทส าคญัของการ
ส่ือสารทางการตลาด คือการเปล่ียนทศันคติในทางลบท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายมีต่อต าแหน่งทาง
การตลาดของตราสินค้าให้เป็นทัศนคติในทางบวก ด้วยการเลือกการส่ือสารทางการตลาดท่ี
เหมาะสมกบัสินคา้โดยการน าเสนอบุคลิกภาพและภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีถูกตอ้งเหมาะสมกบั
การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายนั้นๆเป็นส าคญั (Mazzarol & Soutar, 2008) ซ่ึง
เหล่าน้ีจะช่วยขยายส่วนแบ่งทางการตลาดและผลก าไรของตราสินคา้ทั้งในระยะสั้นและระยะยาว
ได ้ขณะเดียวกนัยงัช่วยรักษาตราสินคา้ท่ีมีส่วนแบ่งการตลาดอนัดบัรองๆ ลงมาให้คงอยู่ในตลาด
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ต่อไปได้ (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2557) อีกทั้งการส่ือสารทางการตลาด เป็นการช่วยสร้างหรือ
รักษาต าแหน่งทางการตลาดให้กบัตราสินคา้ จากการท่ีลูกคา้เช่ือมโยงความรู้สึกระหวา่งกิจกรรม
ต่างๆ กบัตราสินคา้นั้นๆไดโ้ดยการสอดแทรกบุคลิกภาพและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไปพร้อมกบัการ
ส่ือสารทางการตลาดเพื่อวตัถุประสงคข์องการสร้างการรับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้ท าให้เกิดการรับรู้ 
ความเข้าใจ และการยอมรับของผูบ้ริโภค เพราะกระบวนการน้ีมีความส าคญัมากต่อตราสินค้า 

(Mazzarol & Soutar, 2008) ซ่ึ งห น่ึ งใน เค ร่ืองมือ คือการส่ือสารทางการตลาด  (Marketing 
communication tools) ท่ีไดน้ ามาประยุกตใ์ชใ้นการสร้างภาพลกัษณ์ และบุคลิกภาพตราสินคา้ คือ
การสร้างภาพลักษณ์โดยใช้การใช้ภาพ  (Photo) เสียง (Media) ข้อความ (Meassage) และการ
โฆษณา (Advertising) ในการถ่ายทอดออกไปสู่กลุ่มเป้าหมายซ่ึงเป็นผูบ้ริโภค ผา่นส่ือและช่องทาง
ต่างๆท่ีกลุ่มเป้าหมายเขา้ถึง และรับรู้ได ้ลกัษณะการน าเสนอขอ้มูลลกัษณะน้ีเพื่อการรับรู้ การจดจ า 
และการจูงใจเพื่อให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดการเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรม ทศันคติ และความ
เช่ือตามท่ีตราสินคา้ต้องการ (สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2555) อีกทั้งยงัตราสินค้าต้องสร้างความน่าเช่ือถือ 
ความเป็นพื่อน ความไวว้างใจ เพื่อเป็นตวัช่วยในการสร้างภาพลกัษณ์ และบุคลิกภาพตราสินคา้ให้
เกิดการจดจ าในใจแก่ผู ้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนสร้างความมั่นใจเพื่อกระตุ้นให้เกิด
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ดว้ย ซ่ึงเหล่าน้ีตอ้งกระท าอย่างต่อเน่ือง สม ่าเสมอให้ความสอดคลอ้งกบั
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายในแต่ละช่วงเวลาท่ีเปล่ียนแปลงไปของตลาดด้วย      เพื่อ
ส่งเสริมให้เกิดสร้างภาพลกัษณ์และบุคลิกภาพท่ีดีของตราสินคา้อย่างต่อเน่ือง ตราสินคา้จะเกิด
ความเขม้แขง็ไดอ้ยา่งยาวนานในใจของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Kohli & Leuthesser, 2011) 
 คุณค่าตราสินคา้อาจกล่าวได้ว่าเป็นมูลค่าหรือคุณค่าท่ีสามารถรับรู้ไดโ้ดยผูบ้ริโภค ผูใ้ช้
สินค้า และผูซ้ื้อสินค้า เป็นการท าให้ความส าคญัของตราสินค้าเกิดข้ึนและส่งผลถึงพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในแง่บวกโดยผูบ้ริโภคจะรับรู้วา่คุณค่าตราสินคา้นั้นจะส่งผลในแง่บวกต่อสินคา้นั้นดว้ย 
(Keller, 2008) ปัจจุบนันกัการตลาด และนกัวิชาการทางดา้นการตลาดไดใ้ห้ความสนใจเป็นอย่าง
มาก เน่ืองจากเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีส าคญัในการสร้างตราสินคา้ให้เกิดความเขม้แข็ง ซ่ึงการ
สร้างและการบริหารคุณค่าตราสินค้านั้ น มีความจ าเป็นซ่ึงนักการตลาดจะต้องศึกษา และใช้
ความส าคญัเก่ียวกบัตวัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายมาเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ในการสร้าง
คุณค่าตราสินคา้ เพื่อท าให้สินคา้มีความแตกต่าง มีความเป็นลกัษณะเฉพาะท่ีตรงกบัความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค นอกจากความส าคญัท่ีมีต่อการสร้างความเขม้แข็งให้กบัตราสินคา้แล้ว การสร้าง
คุณค่าตราสินคา้ยงัเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดส าคญัในการสร้างความสัมพนัธ์ และความผูกพนัใน
ตราสินคา้ใหเ้กิดกบัผูบ้ริโภคอยา่งต่อเน่ืองดว้ยดว้ย (Aaker, 2010)  
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วกบับุคลกิภาพตราสินค้า (Brand personality) 
บุคลิกภาพตราสินคา้เป็นส่วนส าคญัท่ีส่งผลท าให้เกิดการรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อคุณค่าตรา

สินคา้ ซ่ึงบุคลิกภาพตราสินคา้นั้นผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะอธิบายถึงส่ิงท่ีตนรับรู้เก่ียวกบั ตราสินคา้
นั้นออกมาเป็นบุคลิกภาพต่าง ๆ เหมือนส่ิงนั้นเป็นบุคคลท่ีมีบุคลิกภาพและเป็นตวัเช่ือมให้ผูบ้ริโภค
และตราสินคา้เกิดความเป็นมิตร ความไวว้างใจและการยอมรับจากผูบ้ริโภค (Aaker, 2010) ดงันั้น
บุคลิกภาพตราสินคา้ จึงหมายถึง ลกัษณะต่าง ๆท่ีท าให้ตราสินคา้มีตวัตนเหมือนบุคคลท่ีตราสินคา้
สร้างไวใ้ห้เกิดภาพลกัษณ์เสมือนกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย แมว้า่เจา้ของตราสินคา้จะเป็นผูก้  าหนด 
บุคลิกภาพตราสินคา้แต่ในความเป็นจริงแล้วผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายจะพฒันาการรับรู้เพื่อระบุ
บุคลิกภาพตราสินคา้ข้ึนในใจของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเอง (Schiffman & Kanuk, 2009) การท่ี
นักการตลาดจะสร้างตราสินค้าให้เกิดคุณค่าในใจผูบ้ริโภคได้โดยประสบความส าเร็จในทาง
การตลาดได้นั้น นักการตลาดจะต้องสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าให้ใกล้เคียงกับบุคลิกภาพของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายใหม้ากท่ีสุด เพื่อส่งผลใหผู้บ้ริโภคเหล่านั้นเกิดความรู้สึกกลมกลืน เป็นหน่ึง
เดียวกนั เกิดความไวว้างใจ และเกิดความเช่ือมัน่ต่อการเลือกซ้ือ เลือกใชสิ้นคา้จากตราสินคา้นั้นๆ
และบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีตราสินค้าได้สร้างข้ึนนั้ นต้องพัฒนาไปตามการเปล่ียนแปลงของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายในแต่ละช่วงเวลาดว้ยเพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเหล่านั้นเกิดการ
ใชแ้ละการซ้ือซ ้ าสินคา้จากตราสินคา้อยา่งต่อเน่ืองมากท่ีสุด (Mazzarol & Soutar, 2008) 

องค์ประกอบของบุคลิกภาพตราสินคา้แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ลกัษณะบุคลิกภาพท่ีตรา
สินคา้ก าหนดไวเ้ป็นส่ิงท่ีตอ้งการให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย รับรู้ถึงตราสินคา้นั้น บุคลิกภาพใน
ส่วนน้ีเจา้ของตราสินคา้และนกัการตลาดจะเป็นผูส้ร้างและน าเสนอบุคลิกภาพเหล่านั้นออกมาดว้ย
การส่ือสารทางการตลาด และลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายรับรู้ได ้เป็นส่ิง
แท้จริงท่ีผูบ้ริโภครับรู้และสัมผสัได้ถึงตราสินค้า โดยจะแตกต่างกันไปแล้วแต่การรับรู้ของ
ผู ้บริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีมีทัศนคติและพฤติกรรมท่ีแสดงออกต่อสินค้านั้ นแตกต่างกันไป 

(Schiffman & Kanuk, 2009) ปัจัยท่ีท าให้ผู ้บริโภคเกิดการตีความของบุคคลิกภาพในส่วนน้ีท่ี
แตกต่างกันมี 2 ปัจจยัหลกัคือ ปัจจยัภายนอก ประกอบด้วย ส่ิงแวดล้อม สังคม วฒันธรรม และ
ภาษา ปัจจยัภายในประกอบดว้ยปัจจยัทางการเรียนรู้ของบุคคลท่ีต่างกนัดว้ย วยั เพศ ช่วงอายุ การ
ท างานและประสบการณ์ท่ีเคยไดรั้บจากการใชสิ้นคา้ใดสินคา้หน่ึง ปัจจยัเหล่าน้ีส่งผลต่อบุคลิกภาพ
ของบุคคลท่ีเป็นผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายจึงท าให้ส่งผลมายงับุคลิกภาพตราสินค้าท่ีผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายไดรั้บรู้และสัมผสัไดจ้ากแสดงบุคลิกภาพตราสินคา้โดยผา่นการส่ือสารทางการตลาด
ของตราสินคา้นั้นๆ นกัการตลาดจึงควรให้ความส าคญักบับุคลิกภาพตราสินคา้ทั้ง 2 ส่วนดงักล่าว 
ซ่ึงส่ิงท่ีช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพตราสินคา้ ได้แก่รูปแบบบรรจุภณัฑ์ รูปแบบการส่งเสริมการขาย 
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ช่องทางการจ าหน่าย และราคาสินคา้ เป็นตน้ (Didier & Cindy, 2010) ดงันั้นบุคลิกภาพตราสินคา้ 
เป็นลกัษณะทางบุคลิกภาพท่ีพฒันาจากบุคลิกภาพของบุคคลหรือการน าบุคลิกภาพของบุคคลไป
เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ซ่ึงบุคลิกภาพตราสินคา้จึงมกัถูกก าหนดด้วย เพศ อายุ สถานะทางสังคม 
และก าหนดลกัษณะบุคลิกภาพทัว่ไป เช่น ลกัษณะอบอุ่น ลกัษณะเป็นห่วงเป็นใย ลกัษณะความ
แข็งแร่ง ลักษณะของความเป็นผูน้ า ลักษณะของความแข็งแกร่งให้กับตราสินค้า เป็นต้น ซ่ึง
บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีดีนั้นตอ้งมีความโดดเด่นแตกต่างจากตราสินคา้คู่แข่ง มีความน่าเช่ือถือ มี
ความเป็นตัวตนท่ีแสดงออกมาอย่างชัดเจนถาวรและมีความเป็นพวกเดียวกันกับผู ้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายของตราสินคา้นั้นๆ (Schiffman & Kanuk, 2009) 

องคป์ระกอบท่ีท าใหเ้กิดการก าหนดบุคลิกภาพตราสินคา้นั้นนกัการตลาด สามารถก าหนด
ได้จาก 3 ปัจจยั ประกอบด้วยปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัตราสินค้าโดยตรงของตราสินคา้ไม่ว่าจะเป็น
สัญลกัษณ์ อตัลกัษณ์ โลโก ้สโลแกน ขอ้ความท่ีส่ือสารออกไปทางการตลาด และสินทรัพยต่์างๆ
ของตราสินคา้ ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้ไม่ว่าจะเป็นบรรจุภณัฑ์ภายในซ่ึงก็คือภาชนะท่ีบรรจุ
ผลิตภณัฑ์ บรรจุภณัฑ์ภายนอกซ่ึงหมายถึงกล่อง หรือบรรจุภณัฑ์ท่ีห่อหุ้มสินคา้ไวภ้ายนอก สีของ
ผลิตภณัฑ ์ความน่าใช ้น่าสัมผสัของผลิตภณัฑ์ รูปภณัฑ์ของสินคา้ รสชาติ กล่ิน เสียงและส่ิงอ่ืนๆท่ี
เก่ียวข้องกบัการสัมผสัจบัต้องได้และความรู้สึกท่ีจะถูกสร้างข้ึนหลังการได้ใช้สินค้านั้นๆแล้ว
ระหว่างสินค้ากับผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย และปัจจัยสุดท้ายซ่ึงเป็นปัจจัยท่ีส าคัญอย่างยิ่งคือ 
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูซ้ื้อและผูใ้ชสิ้นคา้ซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายจากตราสินคา้นั้นๆจะเป็นผูก้  าหนด
บุคลิกภาพตราสินคา้ โดยเจา้ของตราสินคา้และนักการตลาดจะตอ้งพิจารณา ท าความเขา้ใจและ
ศึกษาอย่างลึกซ้ึงเก่ียวกบับุคลิกภาพของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่มสินคา้
เพื่ อใช้ในการก าหนดให้ เป็นบุคลิกภาพโดยรวมของตราสินค้าท่ี เข้าถึงได้ของผู ้บ ริโภค
กลุ่มเป้าหมายดว้ยเหตุผลหลกัเพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเหล่านั้นเกิดการใชแ้ละการซ้ือสินคา้จากตรา
สินคา้อยา่งต่อเน่ือง และเป็นการสร้างความมีตวัตน ความเป็นมิตร ความสัมพนัธ์อนัดีและแตกต่าง
ระหวา่งตราสินคา้อ่ืนๆในทอ้งตลาด (Sung, Park & Han ,2010) 

เคร่ืองมือท่ีใชว้ดับุคลิกภาพตราสินคา้คือ มาตรวดับุคลิกภาพตราสินคา้ ( Brand personality 
scale :BPS) ซ่ึงไดจ้  าแนกหมวดบุคลิกภาพตราสินคา้โดยทัว่ไปไดเ้ป็น 5 หมวดใหญ่ ซ่ึงจะแสดง
ออกมาดังแสดงในภาพท่ี 2.7 แต่ละหมวดใหญ่จะมีบุคลิกภาพเฉพาะย่อย (Factor) ซ่ึงแล้วแต่
บุคลิกภาพเฉพาะยอ่ยนั้นแลว้จะมีรายละเอียดของแต่ละตราสินคา้นั้นๆ (Kotler & Keller, 2009)      



 

 
 
ภาพที ่2.7 การจ าแนกหมวดบุคลิกภาพตราสินคา้โดยทัว่ไป (ท่ีมา: Kotler & Keller, 2009)     
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หมวดบุคลิกภาพตราสินค้าแสดงความจริงใจ (Sincerity) บุคลิกภาพตราสินค้าท่ี
เปรียบเทียบกบับุคลิกภาพของบุคคลท่ีแสดงความจริงใจ ไม่หลอกลวง น าเสนอแต่ขอ้มูลความจริง 
มีความน่าเช่ือในการแสดงออกและเช่ือมัน่ในขอ้มูลท่ีน าเสนอออกมาได้ โดยตราสินคา้ทุกตรา
สินคา้ตอ้งสร้างบุคคลิกภาพตราสินคา้ในขอ้น้ีให้เกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายให้เกิดข้ึน
เป็นล าดบัแรก เน่ืองมาจากบุคลิกภาพในหมวดน้ีจะส่งเสริมใหผู้บ้ริโภคเกิดความมัน่ใจต่อการเลือก
ซ้ือและเลือกใช้ตราสินค้านั้ นๆ อีกทั้ งหมวดบุคลิกภาพในหมวดน้ีจะท าให้ผูบ้ริโภคทราบว่า
ผูบ้ริโภคจะได้รับคุณประโชน์อะไรบา้งหลงัจากใช้สินคา้หรือผลิตภณัฑ์จากตราสินคา้นั้นๆแล้ว 
ประกอบดว้ย บุคลิกภาพความซ่ือสัตย ์(Honest) ความจริงใจตรงไปตรงมา (Sincere) แสดงความ
จริงไม่เพอ้ฝัน (Down-to-earth) การแสดงความเป็นตวัตนโดยไม่ลอกเลียนแบบใคร (Wholesome) 
การแสดงความเป็นตน้แบบ (Original) และการแสดงความเป็นอกลกัษณ์ท่ีไม่เหมือนใคร (Unique)  

หมวดบุคลิกภาพความต่ืนเต้น (Excitement) บุคลิกภาพตราสินค้าท่ี เปรียบเทียบกับ
บุคลิกภาพของบุคคลท่ีแสดงความต่ืนเตน้ น่าคน้หา น่าใชง้าน เม่ือใชง้านสินคา้หรือผลิตภณัฑ์นั้นๆ
แลว้เกิดความรู้สึกต่ืนเตน้ แปลกใหม่ ไม่เกิดความซ ้ าซาก จ าเจ และน่าเบ่ือ แต่จะมีความรู้สึกกระตุน้
เตือนใหผู้บ้ริโภคนั้นอยากกลบัมาใชผ้ลิตภณัฑ์จากตราสินคา้นั้นๆอีก ประกอบดว้ย บุคลิกภาพการ
แสดงความน่าต่ืนเต้น (Exciting) ความทนัสมยั (Up to date) ความเป็นหนุ่มสาว (Youthfulness) 
ความสุข (Happy) ความรวดเร็ว (Fastness) และความสร้างสรรค ์(Creativity) 

หมวดบุคลิกภาพความสามารถในการแก้ปัญหา (Competence) บุคลิกภาพตราสินค้าท่ี
เปรียบเทียบกับบุคลิกภาพของบุคคลท่ีแสดงความสามารถในการแก้ไขปัญหา ซ่ึงหมวด
บุคคลิกภาพในหมวดน้ีมกัน าไปใช้เพื่อในการส่ือสารทางการตลาดอย่างมากซ่ึงเป็นการแสดง
คุณสมบติัของสินคา้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ เน่ืองผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือต่อตราสินคา้นั้นๆ 
จะมีความต้องการอย่างยิ่งในการท่ีสินค้าหรือผลิตภัณฑ์จะสามารถแก้ปัญหาท่ี เกิดข้ึนได ้
ประกอบด้วย บุคลิกภาพการแสดงความส าเร็จในการแก้ปัญหา (Success) ความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) ความปลอดภัย  (Security) ความ เช่ี ยวชาญ เฉพาะด้าน  (Technics) ความมั่น ใจ 
(Confidence)และ ความเป็นผูน้ านวตักรรม (Innovation leader) 

หมวดบุคลิกภาพความซับซ้อนในการใช้งาน (Sophistication) บุคลิกภาพตราสินค้าท่ี
เปรียบเทียบกบับุคลิกภาพของบุคคลท่ีแสดงให้ผูบ้ริโภคเกิดความรับรู้ในดา้นของความซับซ้อนท่ี
ซ่อนอยูใ่นตราสินคา้แบบมีรสนิยม มีความโก ้หรูหรา ความมีระดบัชั้นสูง เม่ือไดใ้ชสิ้นคา้นั้นๆแลว้
เกิดความรู้สึกของความภาคภูมิใจในตราสินคา้นั้นๆ หมวดบุคลิกภาพน้ีมกัใชก้บัตราสินคา้ฟุ่มเฟ่ือย 
ท่ีระดบัราคาสูง เช่น รถหรูราคาแพง โครงการบา้นท่ีระดบัราคาสูง เคร่ืองประดบั กระเป๋า เส้ือผา้
และผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีระดบัราคาสูงมากๆ เป็นตน้ ประกอบดว้ยบุคลิกภาพการแสดงความ
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ซับซ้อนในการใช้งาน (Sophistication) ความมีระดบั (Upper class) ความหรูหรา (Deluxe) ความ
สวยงาม ( Beauty) และความย ัว่ยวน (Sexy) 

หมวดบุคลิกภาพแสดงความสามารถในการใช้งาน (Ruggedness) บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ี
เปรียบเทียบกับบุคลิกภาพของบุคคลท่ีแสดงความสามารถในการใช้งานท่ีเม่ือผูใ้ช้สินค้าและ
ผลิตภณัฑ์จากตราสินคา้นั้นๆแลว้การใชง้านต่างๆก็ยงัสามารถด าเนินไปอยา่งต่อเน่ืองตลอดอายกุาร
ใช้งานของสินค้าและผลิตภณัฑ์ ประกอบดว้ยบุคลิกภาพของการใช้งานได้นาน (Lasting) ความ
ทนทานต่อกิจกรรมกลางแจง้ (Outdoorsy) ความแข็งแรง (Strength) ความคุม้ค่า (Worth) ความเป็น
สุภาพบุรุษ (Gentleman) และความผจญภยั ผาดโพน (Adventure) 

เค ร่ืองมือในการวัดบุคลิกภาพนั้ นมีความแตกต่างกันในแต่ละประเทศเน่ืองด้วย
องคป์ระกอบท่ีท าให้เกิดการก าหนดบุคลิกภาพในแต่ละบุคคลท่ีมีจะแตกต่างกนัไปแลว้แต่การรับรู้
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีมีทศันคติและพฤติกรรมท่ีแสดงออกต่อสินคา้นั้นแตกต่างกนัไป ตาม 
ภาษา สังคม ส่ิงแวดลอ้ม จารีตประเพณี และการสั่งสมมาของวฒันธรรมประเพณี และความเป็นมา
ของชาติพนัธ์ุ (Kotler & Keller, 2009) ผูว้ิจยัขอยกตวัอย่างเพื่อให้สอดคลอ้งกบังานวิจยัในคร้ังน้ี 
เปรียบเทียบความแตกต่างของบุคลิกภาพตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้จากธรรมชาติ แหล่ง
จ าหน่ายประเภทร้านคา้ปลีกท่ีมีพื้นท่ีในห้างสรรพสินคา้ของตราสินคา้ตนเอง (Stand alone shop) 
คือ 

   THE BODY SHOP®  ตราสินค้าจากแถบยุโรป ประเทศสหราชอาณาจักร ดัง
แสดงในภาพท่ี 2.8 (ดา้นซา้ยมือ) ผลิตภณัฑ์ THE BODY SHOP®  จะมีบุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีมี
ความเรียบง่าย แต่โก้หรูเน้นความสวยงามตามลายเส้นแบบธรรมชาติ ไม่ฉูดฉาด ต้องมีความ
ปลอดภยั รักธรรมชาติ รักส่ิงแวดลอ้ม มีขอ้ห้ามอยา่งเด็ดขาดส าหรับสินคา้ท่ีทดลองประสิทธิภาพ
ของเคร่ืองส าอางจากสัตว ์ตอ้งมีใบรับรองมาตรฐานการผลิตจากแหล่งท่ีเช่ือถือได ้มีการการันตีถึง
ผลทางวิทยาศาสตร์ท่ีปลอดภยัโดยมีการยืนยนัเป็นหนงัสือ หรือการตรวจหาสารปลอมปนต่างๆท่ี
เคร่งครัด ผลลพัธ์ท่ีไดรั้บสามารถรอเวลาเพื่อการเห็นผลลพัธ์ในประสิทธิภาพต่อผูบ้ริโภคได ้และ
จะไม่ใชส่้วนประกอบหรือส่วนผสมอ่ืนๆท่ีมีประสิทธิภาพสูงแต่ไม่ปลอดภยั (Aaker, 2010)   

 THE FACE SHOP®  ตราสินค้าส าหรับประเทศทางแถบเอเชีย จากประเทศ
สาธารณรัฐเกาหลีใต ้ดงัแสดงในภาพท่ี 2.8 (ดา้นขวามือ) ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีมีบุคลิกภาพท่ีดูดี
แบบหรูหรา มีดีไซน์ของเส้นสายลวดลายงานศิลปะสวยงาม แบบมีองค์ประกอบท่ีดูแต่งตวัให้
สินคา้มีบรรจุภณัฑ์ภายนอกมีความฉูดฉาด สีและโทนท่ีร้อนแรง ซ่ึงผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ในประเทศทาง
แถบตะวนัตกมักนิยมผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางท่ีให้ผลจากการบอกหรือแนะน าจากบุคคอ่ืนๆ 
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โดยเฉพาะบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ไม่เคร่งครัดมากนักถึงผลการยืนยนัตามหลักทางวิทยาศาสตร์สาร
ปลอมปน เน้นประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ ท่ี เห็นผลรวด เร็วฉับไว (ณัฐพล อัสสะรัตน์ , 
2552)

 
 
ภาพที ่2.8 (ดา้นซา้ยมือ) ผลิตภณัฑต์ราสินคา้ THE BODY SHOP®จากประทศสหราชอาณาจกัร 

   (ดา้นขวามือ) ผลิตภณัฑต์ราสินคา้ THE FACE SHOP®  จากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีใต ้
แหล่งทีม่า : http://www.thebodyshop.co.th และ www.thefaceshopthailand.com 

 
ดว้ยปัจจยัองคป์ระกอบทางบุคคลิกภาพของบุคคลท่ีแตกต่างกนัของแต่ละประเทศนัน่เอง 

ท าใหบุ้คลิกภาพตราสินคา้ในแต่ละประเภทนั้นจะมีลกัษณะเด่นเฉพาะท่ีไม่เหมือนใครในของแต่ละ
ประเทศ เน่ืองมาจากวฒันธรรมท่ีสะสมกันของคนในประเทศนั้นๆ (ณัฐพล อสัสะรัตน์, 2552) 
ตวัอยา่งเช่น ประเทศญ่ีปุ่นบุคลิกภาพตราสินคา้จะมีลกัษณเด่นเฉพาะในเร่ืองของความอนุรักษนิ์ยม 
(Traditionalism) ความเป็นมนุษยเ์งินเดือน ( White collar worker) ความสันติ (Peacefulness) และ
ความข้ีอาย (Shyness) บุคลิกภาพตราสินคา้เหล่าน้ีสอดคล้องกบับุคลิกภาพโดยรวมของคนชาติ
นั้นๆท่ีจะแสดงออกมาให้เห็นได้ในบุคลิกภาพตราสินคา้เช่นกันเน่ืองมาจากประสบการณ์ทาง 
ภูมิศาสตร์ ประวติัศาสตร์ ส่ิงแวดลอ้ม และวฒันธรรมท่ีเกิดข้ึนสะสมกนัมาอยา่งยาวนานของแต่ละ
ประเทศ  ท าให้มีนักวิชาการหลายท่านได้ท าการศึกษาลกัษณะความแตกต่างของบุคลิกภาพตรา
สินคา้ในแต่ละประเทศ โดยการรวบรวมไวด้งัแสดงในตารางท่ี 2.3 

http://www.thebodyshop.co.th/


 

ตารางท่ี 2.3   เปรียบเทียบลกัษณะของบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนัในแต่ละประเทศ    

 

สเปน เกาหลี

Aaker (2001) Sung & Aaker Aaker Ogawa Sung &

Tinkham (2005) et al. (2001) et al. (2001) et al. (2001) Tinkham (2005)

ความน่าต่ืนเต้น กระแสนิยม ความน่าต่ืนเต้น ความน่าต่ืนเต้น ความน่าต่ืนเต้น กระแสนิยม

(Excitement) (Treandy) (Excitement) (Excitement) (Excitement) (Treandy)

ความสามารถในการแก้ปัญหา ความสามารถในการแก้ปัญหา ความสามารถในการแก้ปัญหา ความสามารถในการแก้ปัญหา ความสามารถในการแก้ปัญหา ความสามารถในการแก้ปัญหา

(Competence) (Competence) (Competence) (Competence) (Competence) (Competence)

ความซ่ือสัตย์ ความเป็นที่ช่ืนชอบ ความซ่ือสัตย์ ความซ่ือสัตย์ ความซ่ือสัตย์ ความเป็นที่ช่ืนชอบ

(Sincerity) (Likeableness) (Sincerity) (Sincerity) (Sincerity) (Likeableness)

ความซับซ้อนในการใช้งาน ความซับซ้อนในการใช้งาน ความซับซ้อนในการใช้งาน ความซับซ้อนในการใช้งาน ความซับซ้อนในการใช้งาน ความซับซ้อนในการใช้งาน

(Sophistication) (Sophistication) (Sophistication) (Sophistication) (Sophistication) (Sophistication)

ความสามารถในการใช้งาน ความสามารถในการใช้งาน ใช้งานได้นาน ความสามารถในการใช้งาน

(Ruggedness) (Ruggedness) (Lasting) (Ruggedness)

ความสร้างสรรค์ ความอนุรักษ์นิยม ความอนุรักษ์นิยม

 (Creativity) (Traditionalism) (Traditionalism)

ความเป็นมนุษย์เงินเดือน

(White collar worker)

ผู้น านวัตกรรม ความสันติ ความสันติ

 (Innovation leader) (Peacefulness) (Peacefulness)

ความขีอ้าย

(Shyness)

      สหรัฐอเมริกา           ญี่ปุ่น

 
             ทีม่า: ปรับปรุงมาจาก Aaker, 2010; Kotler & Keller, 2009; ณฐัพล อสัสะรัตน์, 2552
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อยา่งไรก็ตามเพื่อให้เกิดการสอดคลอ้ง ในงานวิจยัน้ีผูว้ิจยัไดพ้ฒันาการวดับุคลิกภาพตรา
สินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า จากงานวิจยัของ Hossein, Ali & Nima (2012) โดยวดั
บุคลิกภาพตราสินคา้ 5 หมวดบุคลิกภาพ ซ่ึงผูว้ิจยัไดป้รับปรุงให้มีความเหมาะสมต่อการศึกษาวิจยั
ทั้ง 5 หมวดบุคลิกภาพดงัแสดงในภาพท่ี 2.9 
 

 
ภาพที ่2.9 เคร่ืองมือท่ีใชว้ดับุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
(ท่ีมา: ปรับปรุงมาจาก Hossein, Ali & Nima, 2012)  
 
จากภาพท่ี 2.9 น าเสนอบุคลิกภาพตราสินค้าผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าซ่ึง

แบ่งเป็นบุคลิกภาพในแต่ละหมวดดงัน้ีหมวดบุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นน าเสนอขอ้มูลความจริง
ต่อลูกค้า (Sincerity) ได้แก่ มีผลการทดสอบทางวิทยาศาสตร์รองรับ และมีความน่าเช่ือถือโดย
ผูเ้ช่ียวชาญดา้นผิวพรรณแนะน าให้ใช้ หมวดบุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นสามารถแกปั้ญหาให้กบั
ลูกคา้ได ้(Competence) ไดแ้ก่ แสดงความเช่ียวชาญเฉพาะดา้นเก่ียวกบัปัญหาผิวสามารถแกปั้ญหา
ผิวได้ และแสดงความปลอดภัยหลังการใช้  หมวดบุคลิกภาพตราสินค้าในด้านการเป็นผูน้ า
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นวตักรรมเคร่ืองส าอาง (Innovation leader)ไดแ้ก่ การมีนวตักรรมใหม่ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง 
และการมีสูตรลิขสิทธ์ิเฉพาะไม่ลอกเลียนแบบใคร หมวดบุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นความน่าใช ้มี
รสนิยมสูง หรูหรา (Sophistication) ได้แก่ ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะ กล่ิน สี น่าใช้ และ มีบรรจุภณัฑ์
ภายนอกดูสวยงาม มีรสนิยมสูง หรูหรา  และสุดท้ายหมวดบุคลิกภาพตราสินคา้ในด้านใช้งาน
เคร่ืองส าอางได้ยาวนาน ให้ผลลัพธ์ท่ีคุ ้มค่า (Long lasting) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์สามารถใช้งานได้
ยาวนานมีความคุม้ค่า และสามารถแสดงผลประสิทธิภาพท่ีดี น่าพึงพอใจหลงัการใช้งานคุม้ค่ากบั
ราคาท่ีจ่ายไป 
  
2.4 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand image) 
 การท าการตลาดในปัจจุบันน้ี การแข่งขันท่ีมีมากข้ีนและด้วยการปล่ียนแปลงไปของ
เทคโนโลยีอย่างรวดร็ว ท าให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็วเช่นกนั ดงันั้น
การน าเสนอขอ้มูลหรือการส่ือสารทางการตลาดกบัผูบ้ริโภคไม่พียงแต่น าเสนอเพียงความตอ้งการ
ขายสินคา้จากตราสินคา้เพียงในดา้นเดียวเท่านั้น แต่การท าการตลาดในปัจจุบนัจะเป็นการส่ือสาร
กบัผูบ้ริโภคในแง่ของการสร้างตวัตน ความประทบัใจ ความตอ้งการให้เกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภค
เองเน่ืองจากผูบ้ริโภคมีวิธีการหาข้อมูลของตราสินคา้และรับรู้ขอ้มูลต่างๆของตราสินคา้ได้จาก
หลายช่องทางท าให้เกิดการรับรู้ต่อตราสินคา้ต่างๆได้มากข้ึน ตลอดจนการใช้ชีวิตในยุคปัจจุบนั
ของผูบ้ริโภคใช้ชีวิตอย่างเร่งรีบ ตอ้งแข่งกบัเวลา และตอ้งการความสะดวกสบายมากข้ึน รวมทั้ง
ตอ้งการสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี ตอบสนองความตอ้งการท่ีเปล่ียนแปลงตามช่วงเวลาใหม้ากข้ึนและตรง
ใจมากข้ึน เพื่อให้สินค้าจากตราสินค้าเหล่านั้ นตอบสนองตามความต้องการ ให้เกิดความ
สะดวกสบาย และบรรลุผลต่อประโยชน์ส าเร็จสูงสุดแก่ผูบ้ริโภคมากท่ีสุด (Achmad, Djumilah & 
Siti, 2014 )  

ด้วยเหตุน้ีเองท าให้นักการตลาดต้องเร่งสร้างและพฒันาภาพลักษณ์ของตราสินค้าซ่ึง
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้จะเป็นปัจจยัประการแรกของตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคจะสามารถรับรู้ได้ทนัที
หลงัจากการส่ือสารทางการตลาดของตราสินคา้นั้นๆเกิดข้ึนต่อผูบ้ริโภค (Keller, 2008) ดงันั้นอาจ
กล่าวไดว้า่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้นเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดประเภทหน่ึงท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
การรับรู้ในสินคา้และผลิตภณัฑ์ท่ีเจา้ของตราสินคา้นั้นตอ้งการให้ออกสู่ตลาด ทั้งในดา้นของการ
สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัตราสินคา้ การสร้างการจดจ าใหเ้กิดข้ึนกบัตราสินคา้ และการสร้างใหเ้กิด
การรับรู้วา่สินคา้นั้นมีคุณสมบติั คุณประโยชน์และหนา้ท่ีการใชง้านอยา่งไร โดยปัจจยัเหล่าน้ีส่งผล
ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ท าให้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นกลยุทธ์หน่ึงท่ีนกัการตลาดจะให้เพื่อสร้าง
คุณค่าให้เกิดกบัตราสินคา้เพื่อให้เกิดการรับรู้ในคุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้สามารถ
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เช่ือมโยงความแข็งแกร่ง ความช่ืนชอบ และความมีเอกลกัษณ์ท่ีเก่ียวพนักบัตราสินคา้ใหอ้ยูใ่นความ
ทรงจ าของผูบ้ริโภคได ้(Kotler, 2009) 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) จึงหมายถึง ภาพลกัษณ์ในเชิงบวกท่ีเกิดข้ึนต่อตรา
สินคา้โดยปรากฏข้ึนในใจของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีเพียงแค่ไดพ้บเห็นหรือรับรู้ขอ้มูลตราสินคา้
จากการส่ือสารทางการตลาดของตราสินค้านั้นๆ จนท าให้เกิดความรู้สึก รับรู้ได้ถึงข้อมูลและ
องคป์ระกอบต่างๆของตราสินคา้นั้นๆ (Devendra, 2013) หรืออาจกล่าวไดว้า่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
หมายถึงการท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายรับรู้ว่าตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึง มีคุณลกัษณะอย่างไร มี
ประโยชน์อยา่งไรต่อผูบ้ริโภค และคุณประโยชน์นั้น เป็นคุณประโยชน์ท่ีสามารถสร้างคุณค่าใหก้บั
ผูบ้ริโภคไดโ้ดยแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืนๆอยา่งไร (Kotler, 2009) ซ่ึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้หน่ึงๆท่ี
ปรากฏข้ึนกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ในแต่ละคนอาจเหมือนหรือแตกต่างกนัได ้ข้ึนอยูก่ารรับรู้ท่ี
แตกต่างกนัของผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงเวลาหน่ึงๆดว้ย อาจมาจากประสบการณ์ท่ีแตกต่างกนัในดา้น
ของการรับรู้ หรือจากประสบการณ์หลงัการใช้สินคา้จากตราสินคา้นั้นแลว้ก็ได ้โดยปัจจยัเหล่าน้ี
ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ท าให้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นกลยทุธ์หน่ึงท่ีนกัการตลาดจะให้เพื่อ
สร้างคุณค่าให้เกิดกับตราสินค้าเพื่อให้เกิดการรับรู้ในคุณค่าตราสินค้า (Lau & Lee, 2013) ซ่ึง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าสามารถเช่ือมโยงความแข็งแกร่ง ความช่ืนชอบ และความมีเอกลักษณ์ท่ี
เก่ียวพนักบัตราสินคา้ให้อยูใ่นความทรงจ าของผูบ้ริโภคได ้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ถูกสร้างข้ึนไดอี้ก
หลายวิธีดว้ยกนั เช่น จากประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภค จากขอ้มูลของตราสินคา้ท่ีถูกส่ือสารจาก
องคก์รหรือหน่วยงานอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง จากการพูดปากต่อปาก (Word of mouth) และจากการอา้งอิง
จากตราสินคา้ เช่นเคร่ืองหมายการคา้ โลโก ้นวตักรรมต่างๆของตราสินคา้ และสิทธิบตัรของตรา
สินคา้ เป็นตน้ รวมทั้งจากการก าหนดตวัตนของตราสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจ าหน่ายต่างๆ  และ
กิจกรรมทางการตลาด (Sakara & Alhassan, 2014)     

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้จะสมบูรณ์ไดด้ว้ยองคป์ระกอบท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัของการสร้าง
ให้เกิดทศันคติในเชิงบวกต่อผูบ้ริโภคในดา้นของการสร้างให้เกิดความแข็งแกร่งของภาพลกัษณ์ท่ี
เก่ียวพนักบัตราสินคา้ (Strength of brand associations) ความเก่ียวพนัน้ีจะถูกเช่ือมโยงผูกติดกบัตรา
สินคา้เพื่อส่งเสริมให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ในทศันคติเชิงบวกกบัตราสินคา้ ซ่ึงข้ึนอยูก่บัปัจจยั
ทางการตลาดและปัจจยัอ่ืนๆท่ีส่งผลกบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ ความแขง็แกร่ง
ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้เกิดจากจ านวนหรือปริมาณของกระบวนการรับรู้ทางการส่ือสารทางการ
ตลาดของตราสินคา้ รวมทั้งคุณภาพของกระบวนการส่ือสารทางการตลาดของตราสินคา้ ท่ีท าให้
เกิดขอ้มูลข่าวสารท่ีจะเกิดการรับรู้โดยความเช่ือและทศันคติของผูบ้ริโภคเอง (Devendra, 2013)   
ในส่วนของคุณลกัษณะและคุณประโยชน์ของตราสินคา้นั้นก็เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีตราสินคา้จะตอ้ง
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สร้างและส่ือสารออกมาให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายสามารถรับรู้และเกิดทัศนคติบวกข้ึน โดย
คุณลกัษณะของตราสินคา้ (Brand attributes) เป็นลกัษณะท่ีสามารถอธิบายวา่สินคา้จากตราสินคา้
นั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างไร (Keller, 2008) ส่วน
คุณประโยชน์ของตราสินคา้ (Brand benefit) คือคุณค่าหรือความหมายท่ีเกิดข้ึนเป็นความหมายท่ี
เกิดข้ึนของเฉพาะแต่ละบุคคลท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายจะรับรู้คุณประโยชน์เหล่านั้นจากภาพลกัษณ์
ตราสินคา้โดยเช่ือมโยงกบัส่วนของคุณลกัษณะของสินคา้จากตราสินคา้นั้นเป็นหลกัโดยเหล่าน้ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้ (Achmad, Djumilah & Siti, 2014) ดงันั้นถา้หาก
ตราสินคา้ไม่สามารถสร้างหรือส่ือสารทางการตลาดต่อผูบ้ริโภคให้เกิดทศันคติบวกอยา่งแข็งแกร่ง
ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าได้ การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าในเชิงบวกต่อคุณลักษณะและ
คุณประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บจากตราสินคา้นั้นๆก็จะไม่ปรากฎข้ึน อีกทั้งเน่ืองจากเทคโนโลยี
ของการส่ือสารทางการตลาดในปัจจุบนัน้ีท่ีเกิดการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วด้วยแล้ว ยิ่งท าให้
ปัจจยัท่ีจะไปส่งเสริมให้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีไม่แข็งแกร่งมีมากข้ึน ทั้งจากตราสินคา้อ่ืนซ่ึง
เป็นคู่แข่งทางการตลาดเอง การรับรู้ของผูบ้ริโภคจากกลุ่มบุคคลต่างๆท่ีหลากหลายมากข้ึนในสังคม
และเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีต้องใช้ให้ถูกกับกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายยิ่งท าให้ตราสินคา้ตอ้งเร่ง
พฒันาและปรับปรุงตราสินคา้ให้เกิดภาพลกัษณ์ในเชิงบวกต่อผูบ้ริโภคให้มากท่ีสุด (Devendra, 
2013) ดงันั้นท าให้พบวา่ตราสินคา้ท่ีมีอายุมากในตลาดหรือตราสินคา้ท่ีตอ้งการขยายฐานผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายให้มากข้ึนท าการปรับโฉมภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ทั้งจากการปรับรูปแบบขอโลโก ้
อตัลกัษณ์ บรรจุภณัฑ ์การส่ือสารในช่องทางต่างๆหรือแมแ้ต่ตวัสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ของตราสินคา้
ซ่ึงเป็นส่วนท่ีจะตอ้งปรับปรุงและพฒันาให้สามารถตอบสนองต่อผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายให้มาก
ท่ีสุดและอยา่งต่อเน่ือง (Lau & Lee, 2013) ถา้หากตราสินคา้สามารถสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดี
ให้เป็นท่ีจดจ า และครองใจผูบ้ริโภคได ้ก็ย่อมหมายถึงแนวโน้มความส าเร็จท่ีเพิ่มมากข้ึนตามไป
ดว้ย เน่ืองมาจากตราสินคา้ท่ีแข็งแกร่งและเป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภคในวงกวา้งจนเกิดเป็นการ
ตระหนกัรู้ในการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ไดน้ั้นจะช่วยให้เจา้ของตราสินคา้สามารถสร้างผลก าไรทาง
ธุรกิจได้มากกว่า   ตราสินคา้ท่ีขาดความแข็งแกร่งเน่ืองจากผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพสินคา้หรือ
บริการในระดบัท่ีสูงกวา่ของตราสินคา้คู่แข่งอ่ืนผา่นทางการรับรู้ท่ีเช่ือมโยงจากตราสินคา้ก็จะท าให้
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีทศันคติบวกในสายตาของผูบ้ริโภคลดนอ้ยความส าคญัและส่งผลต่อความ
ตอ้งการบริโภคสินคา้นั้นๆจากผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายให้ลดนอ้ยลงไปดว้ย (Keller, 2008 ) ซ่ึงอาจ
กล่าวไดอี้กนยัวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้นเป็นเสมือนเคร่ืองรับประกนัคุณภาพให้กบัสินคา้นั้นๆได้
เป็นอย่างดี ซ่ึงการผูบ้ริโภคจะเกิดความช่ืนชอบท่ีเก่ียวพนักับตราสินค้า (Favorability of brand 
associations)ไดม้ากหรือนอ้ยเพียงใดนั้นข้ึนอยูก่บัปัจจยัความช่ืนชอบและเอกลกัษณ์ท่ีเก่ียวพนักบั
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ตราสินคา้ท่ีสามารถจะเช่ือมโยงเขา้กบัตราสินคา้โดยจะถูกสร้างข้ึนจากกระบวนการการสร้างตรา
สินคา้ท่ีอาศยัคุณลกัษณะและคุณประโยชน์ของตราสินคา้ไดห้รือไม่นั้น ตราสินคา้จะตอ้งสร้าง
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ให้สัมพนัธ์กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคโดยตอ้งปรากฎมีอยู่จริงในสินคา้
จากตราสินค้านั้นๆด้วย (Achmad, Djumilah & Siti, 2014) องค์ประกอบท่ีท าให้เกิดการก าหนด
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้น ผูว้ิจยัไดร้วบรวมจากแนวคิดของนกัการตลาด 3 ท่าน สามารถก าหนดได้
จาก 3 รูปแบบ ดงัแสดงในภาพท่ี 2.10  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
ภาพที ่2.10 องคป์ระกอบท่ีท าใหเ้กิดการก าหนดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
ท่ีมา: ปรับปรุงมาจาก Devendra, 2013; Keller, 2008; Kotler, 2009  
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รูปแบบท่ีหน่ึง คือการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ตามคุณลกัษณะของตราสินคา้ (Brand 
attritube) ซ่ึงคุณลกัษณะของสินคา้น้ีสามารถแบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะคือ คุณลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้ง
โดยตรงกบัสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ (Product related) เช่น ส่วนประกอบ สารส าคญัและวตัถุดิบอ่ืนๆท่ี
ถูกผสมอยูใ่นครีมบ ารุงผิวท่ีเป็นสูตรเฉพาะจากตราสินคา้ท าใหเ้กิดคุณลกัษณะของสินคา้ท่ีมีสี กล่ิน
และประสิทธิภาพของการแกไ้ขปัญหาผิวให้แก่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกนั หรือแมแ้ต่
ส่งผลต่อรูปแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีต้องสามารถปกป้องและป้องกันผลิตภัณฑ์จากการท าลายโดย
ส่ิงแวดลอ้มภายนอกได ้ท าให้ผลิตภณัฑ์จากตราสินคา้เหล่านั้นตอ้งมีการพฒันารูปแบบของบรรจุ
ภณัฑ์อย่างสม ่าเสมอและสร้างรูปแบบท่ีเป็นลักษณะเฉพาะของแต่ละสินค้าข้ึน ทั้งบรรจุภณัฑ์
ภายในท่ีใช้บรรจุผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ภายนอกเช่น กล่องหรือส่วนท่ีห่อหุ้มภายนอกท่ี
ผูบ้ริโภคสามารถเห็นไดก่้อนหรือนึกถึงเป็นปัจจยัแรกในการเลือกซ้ือและใชผ้ลิตภณัฑ์ ปัจจยัท่ีสอง
คือ คุณลกัษณะท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัตวัของสินคา้ (Non-product related) คุณลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งโดย
ทางออ้มกบัสินคา้หรือผลิตภณัฑ์เช่น ราคา แหล่งจ าหน่าย ความรู้สึกและประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภค
รับรู้ไดจ้ากการส่ือสารทางการตลาดในช่องทางต่างๆจากตราสินคา้ เป็นตน้ (Devendra, 2013) 

รูปแบบท่ีสองการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ตามคุณประโยชน์ของตราสินคา้ (Brand 
benefit) ดงัท่ีได้กล่าวไวข้า้งตน้แลว้ว่า คุณประโยชน์ของตราสินคา้ เป็นคุณค่าหรือความหมายท่ี
เกิดข้ึนของเฉพาะแต่ละบุคคลท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายจะรับรู้คุณประโยชน์เหล่านั้นจากภาพลกัษณ์
ตราสินคา้โดยเช่ือมโยงกบัส่วนของคุณลกัษณะของสินคา้จากตราสินคา้นั้นเป็นหลกัท่ีสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคได้ ซ่ึงแบ่งคุณประโยชน์ของสินค้าเป็น 3 ประเภทคือ 
คุณประโยชน์จากหน้าท่ีของการใช้งานจากตวัของสินคา้ (Functional benefit) เช่นเคร่ืองส าอาง
บ ารุงผวิหนา้ คุณประโยชน์เพื่อทาบ ารุงผวิหนา้ให้ชุ่มช่ืน เนียนเรียบ ลดเรือนร้ิวรอย  คุณประโยชน์
จากสัญลักษณ์ (Symbolic benefit) ซ่ึงคุณประโยชน์ในส่วนน้ีจะได้รับคุณประโยชน์จากส่วนท่ี
ไม่ได้เก่ียวข้องกับสินค้าเช่น เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวจากตราสินค้าท่ีจ  าหน่ายในเคาน์เตอร์ของ
ห้างสรรพสินคา้ซ่ึงเป็นตราสินคา้น าเขา้จากต่างประเทศเป็นท่ียอมรับกนัวา่เป็นสินคา้ท่ีผูใ้ชจ้ะดูโก้
หรู มีระดับ และความเป็นผู ้มีฐานะทางการเงินมากกว่าตราสินค้าท่ีจ  าหน่ายตามร้านขาย
เคร่ืองส าอาง เป็นตน้ และประเภทสุดทา้ยคือ คุณประโยชน์จากประสบการณ์การใชสิ้นคา้จากตรา
สินคา้นั้นๆ (Experiential benefit) เป็นคุณประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บหลงัจากใช้สินคา้ ซ่ึงอาจเกิด
จากคุณลกัษณะของสินคา้ท่ีก่ียวขอ้งโดยตรงหรือคุณลกัษณะท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้ก็ได ้เช่น
ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางรายหน่ึงจะเลือกเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้จากร้านขายยาโดยค าแนะน าของเภสัช
กรเน่ืองจากผูบ้ริโภครายน้ีมีผิวท่ีแพง่้าย และผิวบอบบางเม่ือใชเ้คร่ืองส าอางท่ีขายทัว่ไปตามแหล่ง
จ าหน่ายอ่ืนจะเกิดผวิท่ีแพ ้เป็นผดเล็กๆและบางคร้ังมีสิวข้ึน จึงท าใหเ้ลือกใชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
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บ ารุงผวิหนา้จากร้านขายยา เป็นตน้ (Keller, 2008) 
  รูปแบบท่ีสามการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ตามทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ 
(Brand attitude)  โดยทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายน้ีเกิดข้ึนไดจ้าก 2 แหล่งท่ีมาคือ จากตรา
สินค้าเป็นผู ้ก  าหนดในการรับ รู้ตามทิศทางท่ีตราสินค้าส ร้างข้ึน  (Brand attitude by brand 
conducting) และจากการท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายตีความรับรู้จากการส่ือสารทางการตลาดของตรา
สินคา้หรือเอง (Brand attitude by consumer feeling) เป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัอย่างยิ่งท่ีตราสินคา้
ต้องตระหนักรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีผูบ้ริโภครับรู้นั้ นให้ส่งผลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายในเชิงบวกซ่ึงต่อมาทศันคติเหล่านั้นก็จะส่งผลท าให้เกิดพฤติกรรมท่ีตอบสนองต่อ
ตราสินค้า ดงันั้ นทศันคติจะเป็นตวัท่ีจะใช้ก าหนดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ ซ่ึง
ทศันคติท่ีเกิดข้ึนในแง่บวกท่ีแข็งแกร่ง ไดรั้บความมัน่ใจจากผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายจะท าให้เกิด
พฤติกรรมท่ีเป็นเป้าหมายสูงสุดของตราสินคา้คือ พฤติกรรมการซ้ือและถา้ตราสินคา้สามารถท าให้
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเหล่านั้น ช่ืนชอบ ช่ืนชม พอใจกบัคุณลกัษณะและคุณประโยชน์ของสินคา้
นั้นไดอ้ยา่งแทจ้ริงจะท าให้เกิดพฤติกรรมของความภกัดีในตราสินคา้และเกิดพฤติกรรมของการซ้ือ
ผลิตภณัฑจ์ากตราสินคา้นั้นๆซ ้ าอยา่งต่อเน่ืองได ้(Kotler, 2009) 

เคร่ืองมือท่ีใช้วดัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้นั้นคือการใช้ปัจจยัในการเช่ือมโยงตราสินคา้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและทศันคติของผูบ้ริโภคเข้าด้วยกัน โดยเคร่ืองมือในงานวิจยัน้ีผูว้ิจยัได้
พฒันามาตรวดัการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้กลุ่มสินคา้อุปโภคบริโภค จากงานวิจยัของ Devendra 
(2013) ดงัแสดงในภาพท่ี 2.11  

 
ภาพที ่2.11 เคร่ืองมือท่ีใชว้ดัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
(ท่ีมา: Devendra, 2013)  
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การวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 4 องคป์ระกอบหลกั คือ  
องค์ประกอบท่ีหน่ึง แหล่งก าเนิดของตราสินค้า (Country of origin) แหล่งประเทศต้น

ก าเนิดดั้งเดิมของตราสินคา้ ซ่ึงองค์ประกอบน้ีจะสามารถการวดัการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า
ระหว่างตราสินคา้และผลิตภณัฑ์จากตราสินคา้นั้นๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะให้ความส าคญักบัแหล่ง
ประเทศท่ีผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ในเทคโนโลยีการผลิตและนวตักรรมท่ีเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ซ่ึง
พฒันาอยูต่ลอดเวลาของประเทศนั้นๆ (Devendra, 2013; Lau & Lee ,2013)  

องคป์ระกอบท่ีสอง คุณภาพสินคา้ท่ีมีผลต่อตราสินคา้ (Product quality) เป็นองคป์ระกอบ
ท่ีเช่ือมโยงการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ระหว่างผลิตภณัฑ์จากตราสินคา้นั้นๆกบัทศันคติในเชิง
บวกท่ีเกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยพิจารณาจากคุณภาพของสองส่วนหลกัส่วนท่ีคือ บรรจุ
ภณัฑ์ ส่วนท่ีสอง คือ สาระส าคญัและวตัถุดิบในผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง ซ่ึงผูบ้ริโภคจะตอ้งรับรู้ได้
วา่มีผลิตภณัฑ์นั้นมีคุณภาพ ความปลอดภยั และสามารถใช้งานไดอ้ย่างสะดวกสบาย (Devendra, 
2013; Keller, 2008)   

องค์ประกอบท่ีสาม ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ (Brand trust) องค์ประกอบน้ีเกิดข้ึนไดท้ั้ง
จากตราสินคา้ในการส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาดให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีตอ้งการของตราสินคา้เอง 
และองค์ประกอบท่ีส่ี ความเช่ือมัน่อาจเกิดมาเองจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูใ้ช้สินคา้
นั้นๆเองโดยปัจจยัน้ีสามารถการวดัการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ระหวา่งทศันคติในเชิงบวกท่ีตรา
สินค้าได้สร้างให้เกิดข้ึนกับผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายกับทัศนคติท่ีเกิดข้ึนอย่างแท้จริงในใจของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Devendra, 2013; Kotler, 2009 ) 

องค์ประกอบท่ีส่ีของการวดัภาพลักษณ์สินคา้คือ ความมีช่ือเสียงของตราสินค้า (Brand 
reputation) องค์ประกอบน้ีเกิดจากตราสินคา้เป็นผูท่ี้สร้างให้เกิดกระแสในกลุ่มผูบ้ริโภค หรือการ
บอกต่อ หรือจากการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ การใช้ดารา นกัแสดง และผูมี้ช่ือเสียงในสังคมและ
ผูบ้ริโภคเป็นผูต้อบสนองให้เกิดข้ึน ดงันั้นจึงเป็นองค์ประกอบสุดทา้ยท่ีมีความส าคญัอย่างมาก
เน่ืองจากจะสามารถการวดัการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ระหว่างตราสินคา้ ผลิตภณัฑ์จากสินคา้ 
ทศันคติในเชิงบวกท่ีตราสินคา้สร้างข้ึน และทศันคติในเชิงบวกท่ีเกิดข้ึนจริงในใจของผูบ้ริโภคซ่ึง
ถ้าตราสินค้าประสบความส าเร็จทางการตลาดในการสร้างภาพลักษณ์ในทัศนคติเชิงบวกต่อ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายได ้จะพบว่าความมีช่ือเสียงของตราสินคา้จะสามารถเกิดการรับรู้และเกิด
การสร้างคุณค่าให้เกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างยาวนาน (Devendra, 2013; Durrani & Godil, 
2015) 
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2.5 แนวคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค (Buying behavior) 
 พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นมีความส าคญัอยา่งยิง่ต่อตราสินคา้เน่ืองจากสามารถเป็น
ตวัก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีตราสินคา้จะส่ือสารไปหาผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเพื่อกระตุน้ให้
เกิดทศันคติในเชิงบวก เกิดคุณค่าในใจอยา่งแขง็แกร่งต่อผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ ซ่ึงพฤติกรรมการ
ซ้ือท่ีเกิดข้ึนนั้นเป็นเป้าหมายสูงสุดในการท าการตลาดของตราสินคา้อีกด้วย (Amber, 2013) แต่
ในทางกลบักนัในดา้นของผูบ้ริโภคนั้นจะมองวา่ตราสินคา้ หรือผลิตภณัฑ์จากตราสินคา้นั้นจะให้
คุณค่าอย่างไรต่อผูบ้ริโภคอยา่งไรไดบ้า้ง หลงัจากนั้นจึงจะเกิดความตอ้งการในการซ้ือโดยแสดง
ออกมาเป็นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในลกัษณะต่างๆจึงจะเกิดข้ึนในภายหลงั ดงันั้นตราสินคา้ตอ้งมี
การใชเ้คร่ืองมือทางการตลาดเพื่อส่งเสริมให้ตราสินคา้ตอ้งสร้างทศันคติท่ีดีในเชิงบวกเพื่อกระตุน้
ให้เกิดคุณค่าในใจของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเสียก่อน (Miguel, 2013) ดังนั้นพฤติกรรมการซ้ือ 
(Buying behavior) จึงหมายถึง การกระท าหรือการแสดงออกหรือการตอบสนองโดยการซ้ือสินคา้
นั้นๆของผูบ้ริโภค ซ่ึงปัจจยัท่ีเป็นองคป์ระกอบกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายนั้นเกิดพฤติกรรม
ก า ร ซ้ื อ  (Buying motivation) (Blackwell, Miniard & Engel, 2006) ปั จ จั ย ท่ี เ ก่ี ย ว ข้ อ ง กั บ
องคป์ระกอบท่ีกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายนั้นเกิดพฤติกรรมการซ้ือโดยผูว้ิจยัไดร้วบรวมจาก
แนวคิดของนกัการตลาด 2  ท่าน ดงัแสดงในภาพท่ี 2.12 



 

 

 
ภาพที ่2.12 องคป์ระกอบท่ีกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายนั้นเกิดพฤติกรรมการซ้ือ 
(ท่ีมา: ปรับปรุงมาจาก Amber, 2013; Blackwell, Miniard & Engel, 2006)
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ปัจจยัแรก ส่ิงกระตุน้ภายในท่ีมาจากตวัผูบ้ริโภคเอง (Inside stimulus) ซ่ึงปัจจยัน้ีเก่ียวขอ้ง
กบัความตอ้งการภายในร่างกายของตวัผูบ้ริโภคเป็นความตอ้งการพื้นฐานและความกา้วหนา้ในการ
ด ารงชีวติเช่น ความหิว ความกระหาย ความร้อน ความเยน็ ความสวย เป็นตน้ ปัจจยัน้ีตราสินคา้และ
นักการตลาดจะกระตุ้นและตอบสนองต่อส่ิงเร้าน้ีโดยการน าเสนอสินค้าท่ีมีคุณค่าในด้านของ
คุณประโยชน์ คุณลกัษณะท่ีตอบสนองต่อความตอ้งการพื้นฐานเหล่านั้น (Amber, 2013) 

ปัจจยัท่ีสองส่ิงกระตุน้จากภายนอก (Outside stimulus) ซ่ึงปัจจยัน้ีมีความส าคญัอย่างยิ่ง
ส าหรับตราสินค้าและนักการตลาดเน่ืองมาจากเป็นปัจจยัท่ีสามารถรังสรรค์และควบคุมความ
ตอ้งการเหล่าน้ี โดยการกระตุน้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายจากเคร่ืองมือทางการตลาดเน่ืองจากปัจจยั
กระตุน้จากภายนอกน้ีเก่ียวขอ้งกบัทศันคติ อารมณ์และเหตุผลท่ีซบัซ้อนมากข้ึนจากความตอ้งการ
พื้นฐาน ซ่ึงส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีประกอบดว้ย 2 ส่วน ส่วนท่ีหน่ึง คือส่ิงกระตุน้ทางสังคมท่ีแวดลอ้ม
ผูบ้ริโภค (Society stimulus) เก่ียวขอ้งไปดว้ยสภาวะเศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี วฒันธรรมและ
การเมือง ส่วนน้ีเป็นส่วนท่ีก าหนดความตอ้งการพื้นฐานของผูบ้ริโภคโดยจะสัมพนัธ์กนักบัการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคในพฤติกรรมการซ้ือเช่น อายุ รายได ้รายจ่ายในแต่ละเดือนของแต่ละบุคคลท่ี
แตกต่างกนัในแต่ละอาชีพจะส่งผลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางจากตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ี
แตกต่างกนั หรือดว้ยเทคโลยีท่ีเปล่ียนแปลงไปท าให้เกิดร้านคา้ออนไลน์หรือการขายจากตวัแทน
ออนไลน์มากข้ึนท าให้ผูบ้ริโภคบางกลุ่มหันมาซ้ือสินคา้จากช่องทางเหล่าน้ีมากข้ึน ส าหรับส่วนท่ี
สอง คือ ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimulus) มีความส าคญัอย่างมากต่อตราสินคา้และ
นักการตลาดเพราะสามารถก าหนดกลยุทธ์ของการใช้เคร่ืองมือทางการตลาดเหล่าน้ีกระตุ้นให้
ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือ โดยตราสินคา้จะกระตุน้โดยการใชเ้คร่ืองมือทางการตลาดพื้นฐาน
คือ ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นวิธีการกระตุน้โดยท าให้สินคา้เกิดความพึงพอใจ และ
เกิดความตอ้งการแก่ผูบ้ริโภคโดยการก าหนดบุคลิกภาพและภาพลกัษณ์ของตราสินคา้จากตรา
สินคา้นั้นๆ ให้สามารถเกิดทศันคติในเชิงบวกต่อผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายให้มากท่ีสุด ส่ิงกระตุน้
ปัจจยัถัดไปคือ ส่ิงกระตุ้นด้านราคา (Price) โดยการก าหนดราคาของสินค้าหรือผลิตภณัฑ์ให้
เหมาะสมกบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายเพราะบางคร้ังสินคา้ท่ีราคาถูกมากเกินไปก็อาจจะไม่ไดท้  าให้
ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติในเชิงบวกต่อตราสินค้านั้ นๆเสมอไป ดังนั้ นตราสินค้าเองก่อนจะท าการ
ก าหนดราคาสินค้าควรจะต้องท าการส ารวจราคาจากท้องตลาด จากคู่แข่งและจากผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายเสียก่อน ส่ิงกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ควรเลือกช่องทางการ
จ าหน่ายท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดความสะดวกสบาย น่าเช่ือถือ เช่ือมัน่ ไวว้างใจและก่อให้เกิด
ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อตราสินคา้ได ้และส่ิงกระตุน้ปัจจยัสุดทา้ยคือ ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) เป็นการกระตุน้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือโดยการใชเ้คร่ืองมือใน
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การส่ือสารทางการตลาดซ่ึงปัจจุบันน้ีนักการตลาดควรใช้เคร่ืองการส่ือสารแบบบรูณาการ 
(Integrated Marketing Communication: IMC) โดยผสมผสานการส่ือสารทางการตลาดในหลายๆ
รูปแบบเขา้ดว้ยกนั เช่น การโฆษณา (Media) การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) การใชพ้นกังาน
ขายโดยบุคคล (Personal selling) การประชาสัมพนัธ์ (Public relation)  การตลาดโดยตรง (Direct 
maketing) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) การออกแบบบรรจุภณัฑ์ (Packaging design) 
การจดัแสดงสินคา้ (Display) การจดัอบรมให้ความรู้ (Seminar) แก่ลูกคา้เก่ียวกบัการใชสิ้นคา้ การ
บอกเล่าปากต่อปาก (Words-of-mouth)  เป็นต้น เพื่อช่วยให้ตราสินค้านั้ นเกิดการกระตุ้นให้
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดทศันคติในเชิงบวกต่อตราสินค้าและส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายต่อไป  

ปัจจุบนัน้ีส่ิงกระตุน้ในส่วนต่างๆดงัท่ีกล่าวมานั้นตราสินคา้และนกัการตลาดสามารถใช้
เคร่ืองมือทางการตลาดสมยัใหม่ในทุกทิศทางร่วมกบัเทคโนโลยีท่ีพฒันาไปมากข้ึนผสมผสานกนั
ท าให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดความตอ้งการท่ีมาจากส่ิงกระตุน้ทั้งภายในและภายนอกไดใ้นเวลา
เดียวกนัเพื่อบรรลุผลสูงสุดทางการตลาดของตราสินคา้คือพฤติกรรมการซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือ
ซ ้ าในระยะยาวดว้ยความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีต่อเน่ืองยาวนาน (Blackwell, Miniard & Engel, 2006)  

พฤติกรรมการซ้ือท่ีเกิดข้ึนของผูบ้ริโภคนั้นจะแสดงออกแตกต่างกนัตามประเภทของสินคา้ 
โดยสินคา้หรือผลิตภณัฑแ์บ่งเป็น 2 ประเภทหลกั ไดแ้ก่ สินคา้อุตสาหกรรม (Industrial goods) และ
สินคา้อุปโภคและบริโภค (Consumer goods) (Sheth, Mittal & Newman, 2011) ดงัแสดงตามภาพท่ี 
2.13 

 
ภาพที ่2.13 ประเภทของสินคา้ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
(ท่ีมา: Sheth, Mittal & Newman, 2011) 
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Sheth, Mittal and Newman (2011) ได้ท าการศึกษาสินค้าประเภทอุปโภคบริโภค  กลุ่ม
ผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงาม จะเกิดข้ึนได้ใน 2 ลกัษณะ คือ ลกัษณะของการซ้ือเพื่อการ
ทดลองใช้ (Trial buying) ในกรณีท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินค้าตราสินค้านั้ นเป็นคร้ังแรก และจะซ้ือใน
ปริมาณน้อยกว่าปกติท่ีตอ้งใช้ ทั้ งน้ีเพราะผูบ้ริโภคตอ้งการประเมินคุณภาพสินคา้ตราสินคา้นั้น
โดยตรง และเม่ือสินค้าใหม่วางตลาด การซ้ือเพื่อทดลองใช้ก็มกัจะเกิดข้ึนเสมอ อย่างไรก็ตาม
พฤติกรรมเช่นน้ีมกัใช้ได้เฉพาะสินค้าบางประเภทเท่านั้น ซ่ึงสินคา้บางชนิดไม่สามารถซ้ือเพื่อ
ทดลองได ้โดยเฉพาะสินคา้ท่ีมีอายุการใช้งานยาวนาน เช่น บา้น ท่ีดิน เป็นตน้ และพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้จากตราสินคา้นั้นซ ้ า ๆ (Repeat buying) พฤติกรรมน้ีตราสินคา้ตอ้งใช้แนวคิดคุณค่าตรา
สินคา้เพื่อให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดความช่ืนชอบ ช่ืมชม พึงพอใจ เพื่อสร้างความมัน่คงและ
ความเช่ือมัน่ให้กบัตราสินคา้นั้นๆในตลาดมากข้ึนและผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดความภกัดีในตรา
สินคา้ (Brand loyalty) โดยจะต่างจากการซ้ือเพื่อทดลองใช้ตรงท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ซ ้ าในตรา
สินคา้เดิมโดยเพิ่มปริมาณและจ านวนการซ้ือข้ึนมากกวา่เดิม 

Blackwell, Miniard, & Engel (2006) ได้เสนอแนวคิด Three in row critertion คือ การวดั
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าจากการท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีการซ้ือสินคา้ตราสินคา้ใดอย่างต่อเน่ือง สามคร้ังหรือ
มากกว่านั้น อธิบายว่าการวดัในรูปแบบน้ีเป็นการศึกษาถึงความต่อเน่ืองท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือตรา
สินค้าระหว่างสองตราสินค้า โดยจะแสดงให้เห็นถึงความภักดีต่อตราสินค้านั้ นๆด้วย  และ
นอกจากน้ียงัไดก้ล่าวถึง การวดัพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าต่อตราสินคา้โดยดูจากความน่าจะเป็นในการ
ซ้ือสินค้า เป็นการรวมแนวความคิดระหว่างเร่ืองการวดัโดยการแบ่งสัดส่วนการซ้ือสินค้าของ
ผูบ้ริโภค (Proportion of purchase) และการวดัโดยล าดบัของการซ้ือสินคา้ (Sequence of purchase 
measure) และน ามาค านวณหาความเป็นไปไดใ้นการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

จากงานวิจัยของ  Blackwell, Miniard & Engel (2006) และ  Sheth, Mittal & Newman 
(2011) และ Hossein, Ali & Nima (2012) ไดท้  าการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเหล่าน้ีในหลายๆกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์โดยเฉพาะกลุ่มสินค้าอุปโภค บริโภค ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพและความงาม ซ่ึงใน
การศึกษานั้นไดแ้บ่งรูปแบบต่างๆของพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงผูว้ิจยัไดน้ าการแบ่งรูปแบบพฤติกรรม
การซ้ือมาประยุกตใ์ชใ้นการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ในการวิจยั
ในคร้ังน้ี ดงัแสดงตามภาพท่ี 2.14 
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ภาพที ่2.14 รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
(ท่ีมา: ปรับปรุงมาจาก Sheth, Mittal & Newman, 2011; Hossein, Ali & Nima, 2012; Blackwell, 
Miniard & Engel, 2006) 

รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้เกิดข้ึน 4 รูปแบบ ดงัน้ี 
รูปแบบท่ีหน่ึงพฤติกรรมการซ้ือเพื่อทดลองใช้ (Trail buying) แสดงถึงพฤติกรรมการซ้ือ

ของผูบ้ริโภคใหม่ท่ีไม่เคยซ้ือตราสินคา้นั้นมาก่อนแต่เป็นการซ้ือเพื่อทดลองใชเ้ป็นคร้ังแรก (Sheth, 
Mittal & Newman, 2011) 

รูปแบบท่ีสอง พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าเป็นคร้ังแรกหรือบางคร้ังบางคราว (The first repeat 
buying) แสดงถึงพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเก่าท่ีซ้ือสินคา้นั้นซ ้ าเป็นคร้ังแรก
หรือซ้ือซ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว จ านวนการซ้ือไม่ต่อเน่ือง โดยจะมีการซ้ือซ ้ า 1 คร้ังหรือ 2 คร้ัง
สลบักบัการซ้ือผลิตภณัฑ์ในตราสินคา้อ่ืน ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะมีพฤติกรรมใกลเ้คียงกบัผูบ้ริโภคใหม่
ท่ีอาจซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อทดแทนหรือสลบักบัสินค้ากลุ่มเดียวกนัในตราสินคา้อ่ืนๆไปเร่ือยๆ ซ่ึง
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะไม่มีความภกัดีและความผูกพนัต่อผลิตภณัฑ์จากตราสินคา้ใดๆเลย (Hossein, Ali 
& Nima, 2012) 

รูปแบบท่ีสาม พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะสั้ น (Short term repeat buying) แสดงถึง
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคเก่าท่ีเคยซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นอยูแ่ลว้ในช่วงระยะเวลาหน่ึงอยา่งต่อเน่ือง
โดยมีพฤติกรรมการกลบัมาซ้ือซ ้ าต่อเน่ืองกนัอยา่งนอ้ย 3 คร้ัง ซ่ึงถา้มีผลิตภณัฑ์จากตราสินคา้อ่ืนท่ี
มีการพฒันาหรือน าเสนอทางการตลาดท่ีดีกวา่ก็พร้อมจะเปล่ียนไปซ้ือผลิตภณัฑ์จากตราสินคา้อ่ืน
นั้นทนัที  ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะมีความภกัดีต่อผลิตภณัฑจ์ากตราสินคา้นั้นๆแค่ในระยะเวลาสั้นเท่านั้น
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โดยพร้อมท่ีจะเปล่ียนแปลงไปได้ตามการน าเสนอขอ้มูลทางการตลาดของตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางอ่ืนท่ีน่าสนใจมากกวา่ (Blackwell, Miniard & Engel, 2006)  

รูปแบบ ท่ี ส่ีพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะยาว (Long term repeat buying) แสดงถึง
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคเก่าท่ีเคยซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นอยู่เป็นประจ าอย่างต่อเน่ือง
สม ่าเสมอโดยมีพฤติกรรมการกลบัมาซ้ือซ ้ าต่อเน่ืองกนัมากเกินกว่า 3 คร้ังข้ึนไป และมัน่ใจท่ีจะ
ยงัคงซ้ือผลิตภณัฑจ์ากตราสินคา้นั้นซ ้ าอีกในคร้ังต่อไป ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะมีความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์
จากตราสินคา้นั้นๆเป็นอยา่งมาก (Blackwell, Miniard & Engel, 2006) 

ในแง่ของผูบ้ริโภคซ่ึงไดซ้ื้อผลิตภณัฑ์ไปแลว้ ตราสินคา้นั้นๆตอ้งแน่ใจว่าผลิตภณัฑ์ท่ีถึง
มือผูบ้ริโภคจะตอ้งตอบสนองความตอ้งการไดจ้ริงตามท่ีได้ช้ีแจง หรือโฆษณาไว ้ถ้าไม่จริงแล้ว
พฤติกรรมหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคก็จะเป็นไปในทางลบ ซ่ึงนัน่หมายถึงการซ้ือซ ้ าอีกยอ่มเกิดข้ึน
นอ้ยมาก เพราะผูบ้ริโภคไดเ้ปล่ียนทศันคติใหม่เป็นลบไปแลว้ ซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือในคร้ังต่อไปก็
จะเป็นประสบการณ์ท่ีสามารถตดัสินใจในการซ้ือไดโ้ดยเร็วในการไม่ซ้ือสินคา้จากตราสินคา้นั้นซ ้ า
อีก (Hossein, Ali & Nima, 2012) นกัการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งใชค้วามพยายามและเคร่ืองมือทางการ
ตลาดท่ีมีประสิทธิภาพในการสร้างภาพพจน์ของผลิตภณัฑ์เพื่อกระตุน้ให้เกิดความต้องการ ซ่ึง
ความพยายามทางการตลาดจะไร้ผล ถ้าผลิตภณัฑ์นั้ นไม่สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภคได้  (สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2555) การประเมินผลจากตราสินค้าภายหลังการซ้ือของผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายยอ่มตอ้งกระท าอยา่งสม ่าเสมอหลงัผูบ้ริโภคไดท้ าการซ้ือสินคา้จากตราสินคา้นั้นแลว้ 
ซ่ึงการประเมินผลในการซ้ือซ ้ าก็จะมีโอกาสแต่เฉพาะกรณีผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นผูซ้ื้อมีความ
ช่ืนชอบ ช่ืนชม และไวว้างใจในตราสินคา้จนเกิดเป็นคุณค่าในใจของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้นั้น 
(Miguel, 2013)  
 
2.6 งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 

จากการศึกษาผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศไทย ในการพฒันากรอบแนวคิดการวจิยัของการวจิยัใน
คร้ังน้ีซ่ึงเป็นการวจิยัท่ีมีลกัษณะเป็นโมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Model: 
SEM)    ผูว้จิยัจึงไดร้วบรวมงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเป็นพื้นฐานในการพฒันาโมเดลดงัน้ี 

 
ความสัมพนัธ์ระหว่างบุคลกิภาพตราสินค้าทีม่ีต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้า 

       Haythem, Pierre & Imene (2011) ไ ด้ ท า ก า ร ศึ ก ษ า วิ จั ย เ ร่ื อ ง  “The impact of brand 
personality and marketing communications on brand equity” โดยศึกษาเก่ียวกับผลกระทบของ
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บุคลิกภาพตราสินค้าผ่านการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าของลูกค้า ซ่ึง
ท าการศึกษาตราสินคา้ของเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในกลุ่มตราสินคา้ผลิตจากประเทศอเมริกา ท่ีจ  าหน่ายใน
ห้างวอลมาร์ทสาขาในนิวยอร์ก พบวา่การส่ือสารทางการตลาดเพื่อแสดงบุคลิกภาพตราสินคา้ใน
ดา้นการใช้งานท่ีแสดงความเป็นผูเ้ช่ียวชาญ การสามารถแก้ปัญหาให้กบัลูกคา้และ การใช้งานท่ี
ทนทานของผลิตภณัฑ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้า ส่งผลในเชิงบวกอย่างมีนยัส าคญัต่อการการรู้จกั จดจ าตรา
สินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า แต่คุณค่าตราสินค้าในส่วนการความภกัดีต่อตราสินค้านั้ นมี
อิทธิพลทางอ้อมของบุคลิกภาพตราสินค้าผ่านการส่ือสารทางการตลาด เน่ืองจากความภกัดีต่อ
สินคา้เคร่ืองใชไ้ฟฟ้านั้นจะเกิดข้ึนเม่ือลูกคา้ใชสิ้นคา้นั้นแลว้ 

 Pierre, Haythem & Dwight (2011) ได้ ท าก าร ศึ ก ษ าวิ จั ย เ ร่ื อ ง  “The impact of brand 
personality and sales promotions on brand equity” โดยศึกษาเก่ียวกับการประเมินผลกระทบต่อ
ความสัมพนัธ์ในระยะยาวของการจดัการบุคลิกภาพตราสินคา้ และการท ากิจกรรมทางการตลาดใน
ระยะสั้นท่ีใช้การส่งเสริมการขายในการสร้างคุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงการรับรู้ของผูบ้ริโภคในการวดั
บุคลิกภาพของตราสินคา้และรูปแบบผลกระทบต่อคุณค่าตราสินคา้ พบว่าบุคลิกภาพตราสินคา้            
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้า แต่มีอิทธิพลเชิงลบต่อการส่งเสริมการขายเน่ืองจากการ
ส่งเสริมการขายของตราสินค้านั้นบางคร้ังจะท ากับสินค้าท่ีไม่ได้รับความนิยมต่อผูบ้ริโภคใน
ช่วงเวลานั้น  

       Sung, Park & Han (2010) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง “The influences of brand personality on 
brand attachment and brand loyalty” โดยศึกษาเก่ียวกบัการวิเคราะห์รูปแบบ การวิจยัความสัมพนัธ์
แบบจ าลองผลกระทบของตราสินคา้ในดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ต่อการสร้างคุณค่าตราสินคา้โดย
มุ่งศึกษาด้านความภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงตวัอย่างของการศึกษาน้ีคือ ลูกคา้ในร้านคา้เคร่ืองส าอาง
จ านวน 365 ตวัอย่าง ผลปรากฏวา่บุคลิกภาพตราสินคา้ในหมวดสินคา้สามารถแกไ้ขปัญหาให้แก่
ลูกคา้ไดส่้งผลในเชิงบวกต่อการสร้างคุณค่าตราสินคา้ โดยมีอิทธิพลทางตรงอยา่งมากต่อความภกัดี
ในตราสินคา้และการรับรู้คุณภาพตราสินคา้อยา่งมีนยัส าคญั 

 จากผลการศึกษาขา้งตน้แสดงให้เห็นวา่ บุคลิกภาพตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า
ตราสินคา้ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงน าผลการศึกษาดงักล่าวมาพฒันาโครงสร้างของกรอบแนวคิดการวิจยัใน
ล าดบัต่อไป ดงัภาพท่ี 2.15 
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           ภาพที ่2.15 ความสัมพนัธ์ของตวัแปรบุคลิกภาพตราสินคา้มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ 
 
ความสัมพนัธ์ระหว่างบุคลกิภาพตราสินค้าทีม่ีต่อพฤติกรรมการซ้ือ 

 Levet (2012) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง “Brand personality, the reason for consumers to 
pay a price premium for national brands over private labels” โดยศึกษาเก่ี ยวกับการประเมิน
ความสัมพนัธ์ของการซ้ือสินคา้กลุ่มอุปโภคบริโภคเคร่ืองใช้ส่วนบุคคล อาหารและเคร่ืองด่ืมของ
ผูบ้ริโภคเปรียบเทียบระหวา่งตราสินคา้ของผูผ้ลิตโดยตรงกบัตราสินคา้ของผูข้ายคนกลางวา่จา้งให้
ผลิต ผลการวิจยัน้ีแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคในกลุ่มท่ีเป็นผูใ้ช้สินคา้จะยอมจ่ายเงินเพื่อซ้ือสินคา้ท่ี
เป็นตราสินคา้ของผูผ้ลิตโดยตรงมากกวา่ตราสินคา้ของผูข้ายคนกลางวา่จา้งให้ผลิตอยา่งมีนยัส าคญั 
ถึงแม้ว่าราคาของตราสินคา้ผูข้ายคนกลางว่าจา้งให้ผลิตจะมีราคาท่ีถูกกว่าตราสินค้าของผูผ้ลิต
โดยตรง ปริมาณการบรรจุท่ีมากกวา่ และมีบรจุภณัฑท่ี์คลา้ยคลึงกนั โดยผูบ้ริโภคในกลุ่มผูใ้ชสิ้นคา้
จะรับรู้ไดถึ้งบุคลิกภาพตราสินคา้ในหมวดบุคลิกภาพตราสินคา้แสดงความจริงใจในส่วนของความ
เป็นตน้แบบ ความซ่ือสัตย ์ไม่ลอกเลียนแบบ และในหมวดบุคลิกภาพตราสินคา้แสดงความสามารถ
ในการแกปั้ญหา ความน่าเช่ือถือ ความปลอดภยัในการใช้งานของตราสินคา้ของผูผ้ลิตโดยตรงได้
มากกวา่ตราสินคา้ของผูข้ายคนกลางวา่จา้งใหผ้ลิตอยา่งมีนยัส าคญั 

จากผลการศึกษาขา้งตน้แสดงให้เห็นว่า บุคลิกภาพตราสินคา้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงน าผลการศึกษาดงักล่าวมาพฒันาโครงสร้างของกรอบแนวคิดการวิจยัใน
ล าดบัต่อไป ดงัภาพท่ี 2.16 

 
 
 
 
           ภาพที ่2.16 ความสัมพนัธ์ของตวัแปรบุคลิกภาพตราสินคา้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 

 
 

บุคลกิภาพตราสินค้า 
(Brand personality) 

คุณค่าตราสินค้า 
(Brand equity) 

บุคลกิภาพตราสินค้า 
(Brand personality) 

พฤติกรรมการซ้ือ  
(Buying behavior) 
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ความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินค้าทีม่ีต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้า 
 Lau & Lee (2013) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง “ Customer's trust in brand image and the link 
to brand equity” โดยศึกษาเก่ียวกบัผลกระทบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้าของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ในลอสแอนเจลิส รัฐแคลิฟอร์เนียกับตัวอย่างจ านวน 780 
ตวัอยา่ง พบวา่ภาพลกัษณ์ของร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในดา้นคุณภาพของเมล็ดกาแฟ ความหอมและ
รสชาด รวมทั้งความเช่ือมัน่และความมีช่ือเสียงของร้านกาแฟสตาร์บคัส์ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
ภกัดีในตราสินคา้ร้านกาแฟสตาร์บคัส์ และสร้างความรู้จกั จดจ าท่ี เป็นเอกลกัษณ์ของร้านให้กบั
สตาร์บคัส์ 
 Achmad, Djumilah & Siti (2014) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง “The influence of TATA brand 
image on purchase behaviour through brand equity” โดยศึกษาเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าใน
ดา้นของความเช่ือมัน่ในตราสินคา้และคุณภาพในดา้นความทนทานของรถยนตท่ี์ส่งผลต่อการรับรู้
คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ตราสินค้าทาทา ในประเทศอินเดีย ในด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของ
รถยนต์ กบัตวัอย่างจ านวน 376 ตวัอย่าง ของศูนยต์วัแทนจ าหน่ายในเมืองนิวเดลี พบว่า จากส่ือ
ประชาสัมพนัธ์และการท าโฆษณาของตราสินคา้รถยนตท์าทา ท าให้เกิดภาพลกัษณ์ในเร่ืองของการ
มีแหล่งผลิตจากประเทศอินเดีย ความทนทาน แข็งแกร่ง และอะไหล่มีราคาถูก ท าให้ผูท่ี้ใชบ้ริการ
ของศูนยต์วัแทนจ าหน่ายรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรู้จกัและจดจ าตราสินคา้ และการรับรู้ใน
คุณภาพท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินคา้รถยนตท์าทาซ่ึงส่งผลถดัมาต่อการซ้ือรถยนตท์าทา 
 จากผลการศึกษาขา้งตน้แสดงให้เห็นว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า
ตราสินคา้ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงน าผลการศึกษาดงักล่าวมาพฒันาโครงสร้างของกรอบแนวคิดการวิจยัใน
ล าดบัต่อไป ดงัภาพท่ี 2.17 

 
           
 
 
               ภาพที ่2.17 ความสัมพนัธ์ของตวัแปรภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้  
 
ความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินค้าทีม่ีต่อพฤติกรรมการซ้ือ  
 Durrani & Godil (2015) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง “Impact of cosmetic brand image on 
buying behavior among teenagers” โดยศึกษาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ี
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางกบักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นวยัรุ่น 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
(Brand image) 

คุณค่าตราสินค้า 
(Brand equity) 
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ซ่ึงการศึกษาน้ีเป็นการศึกษาเทคนิคเชิงปริมาณด้วยแบบสอบถามกับตัวอย่างท่ีเป็นนักเรียน 
นักศึกษาจากสองวิทยาลัยและสองโรงเรียนในเมืองการาจี (Karachi) ประเทศปากีสถาน รวม
จ านวน 300 ตวัอย่าง ในช่วงอายุ 13-19 ปี  พบว่าค่าของการวิเคราะห์สมการความถดถอย ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 0.01 แสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมการซ้ือของวยัรุ่นนั้นมีอิทธิพลมาจากการใช้ส่ือทาง
การตลาดโดยการโฆษณาเพื่อสร้างการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ในดา้นความมีช่ือเสียงของ
ตราสินคา้อย่างมีนยัส าคญัมากท่ีสุด ถดัมาคือความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ และคุณภาพสินคา้จากตรา
สินคา้ 

จากผลการศึกษาขา้งตน้แสดงให้เห็นว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า
ตราสินคา้ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงน าผลการศึกษาดงักล่าวมาพฒันาโครงสร้างของกรอบแนวคิดการวิจยัใน
ล าดบัต่อไป ดงัภาพท่ี 2.18 

 
 

 
 
 
           ภาพที ่2.18 ความสัมพนัธ์ของตวัแปรภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
 
ความสัมพนัธ์ระหว่างการสร้างคุณค่าตราสินค้าทีม่ีต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
              Khraim (2011) ได้ท าการศึกษาวิจัย เร่ือง “The Influence of brand equity on cosmetics 
buying behavior of UAE female consumers” โดยศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางของผูห้ญิงวยัท างานในช่วงอาย ุ15-45 
ปี ของรัฐอาบูดาบี ประเทศสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ เป็นการวิจัยโดยเทคนิคเชิงปริมาณด้วย
แบบสอบถามกบัตวัอยา่งจ านวน 382 ตวัอยา่ง ผลการศึกษาพบวา่สัดส่วนของตวัอยา่งมากท่ีสุดอยู่
ในช่วงอายุ 30-40 ปี ซ่ึงจากการวิเคราะห์ความแปรปรวนการรับรู้คุณค่าในด้านความภกัดีในตรา
สินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางมากท่ีสุด 
ถดัมาคือการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรู้จกั จดจ าในตราสินคา้ และการรับรู้ในคุณภาพของ
สินคา้จากตราสินคา้ 

Tseng, Lin & Chien (2012) ได้ท าการศึกษาวิจัย เร่ือง “A study on the effect of brand 
equity strategy on buying behavior” โดยศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสร้าง
คุณค่าตราสินค้ากลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภคในครัวเรือนและพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคใน

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
(Brand image) 

พฤติกรรมการซ้ือ 
(Buying behavior) 
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ประเทศไตห้วนั ผลการศึกษาพบวา่กลยุทธ์การสร้างคุณค่าตราสินคา้ในส่วนของการรู้จกัจดจ าตรา
สินคา้ ความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพของสินคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้และ
สินทรัพยอ่ื์นของดา้นสินคา้ในแง่ของมูลค่าทางการตลาดของตราสินคา้มีผลกระทบในเชิงบวกอยา่ง
มีนยัส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค  
 Yaseen, Tahira, Gulzar & Anwar (2011) ได้ท าก าร ศึกษ าวิ จัย เร่ื อ ง  “Impact of brand 
awareness, perceived quality and customer loyalty on brand profitability and buying resellers”  
โดยศึกษาเก่ียวกบัผลของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในส่วนของการรู้จกัและจดจ าตราสินคา้ การรับรู้
คุณภาพ และความภกัดีต่อตราสินคา้ ท่ีมีต่อยอดขาย ผลก าไรของตราสินคา้ และพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบ้ริโภค โดยท าการเก็บขอ้มูลจากร้านค้าปลีกสินคา้กลุ่มอุปโภคบริโภคของใช้ส่วนบุคคล
จ านวน 212 ร้านในกรุงอิสลามาบดั ประเทศปากีสถานเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถาม
ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้น  การรับรู้คุณภาพ และความภกัดีต่อตราสินคา้ 
ไม่มีผลอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติต่อผลก าไรจากตราสินคา้ แต่กลบัพบวา่ การรับรู้ตราสินคา้ในดา้น  
การรู้จกัและจดจ าตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพ และความภกัดีต่อตราสินคา้ มีผลอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติต่อพฤติกรรมการซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค เน่ืองมาจากพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าใน
ระยะยาวเท่านั้นถีงจะส่งผลอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติต่อผลก าไรจากตราสินคา้ 
 Samithamby & Uthayakumar  (2012) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง “ The relationship of brand 
equity to buying behavior” โดยศึกษาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้และพฤติกรรม
การซ้ือของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์สบู่เด็ก โดยท าการเก็บขอ้มูลจากครอบครัวท่ีมีลูกอายุไม่เกิน 4 ปี 
จ  านวน 200 ครอบครัวในเมืองแบตทิคาลวั (Batticaloa) ประเทศศรีลงักา ผลการศึกษาพบวา่ คุณค่า
ตราสินค้าสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคได้ โดยท่ีสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้กบัพฤติกรรมการซ้ือแสดงให้เห็นวา่ คุณค่าตราสินคา้เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ี
ใช้ในการอธิบายความแปรปรวนในตวัแปรของการทดลองซ้ือและการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค นัน่คือ
คุณค่าตราสินคา้สามารถใชพ้ยากรณ์พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคไดซ่ึ้งคุณค่าตราสินคา้ผูบ้ริโภค
รับรู้ไดใ้นเชิงบวกในส่วนของการรับรู้คุณภาพของสินคา้จากตราสินคา้และการรับรู้สินทรัพยใ์น
ดา้นเคร่ืองหมายทางการคา้ซ่ึงส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าอยา่งมีนยัส าคญั 
 จากผลการศึกษาขา้งตน้จึงแสดงให้เห็นวา่ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลผลต่อพฤติกรรม      
การซ้ือของผูบ้ริโภค และสามารถน าผลการศึกษาดงักล่าวมาพฒันาโครงสร้างของกรอบแนวคิดการ
วจิยัในล าดบัถดัมา ดงัภาพท่ี 2.19  
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ภาพที ่2.19 ความสัมพนัธ์ของตวัแปรระหวา่งคุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ  
 
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพตราสินค้า และการสร้างคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิผลต่อการซ้ือ
ผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอาง 

       Amber (2013) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง “ Consumer personality, brand personality 
and brand equity: a study of Colgate toothpaste buyer” โดยศึกษาเก่ียวกับความสัมพนัธ์โดยตรง
ระหว่างบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคและบุคลิกภาพตราสินคา้ยาสีฟันคอลเกตต่อการสร้างคุณค่าตรา
สินค้าเพื่อกระตุ้นและส่งเสริมให้เกิดการซ้ือยาสีฟันคอลเกต โดยศึกษากบัตวัอย่างจ านวน 208 
ตัวอย่าง ซ่ึงการวิจัยน้ีจากการวิเคราะห์สถิติความถดถอยของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
ผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่าผลกระทบท่ีเกิดข้ึนต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้ามีผลมาจากการเช่ือม
บุคลิกภาพตราสินคา้ให้เขา้กบับุคลิภาพของผูซ้ื้อ ส่งผลให้เกิดคุณค่าตราสินคา้ในด้านของความ
ภกัดีต่อตราสินคา้และการรับรู้ถึงคุณภาพตราสินคา้ ซ่ึงเหล่าน้ีไดแ้สดงความสัมพนัธ์เชิงบวกอยา่งมี
นยัส าคญัต่อลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นความต่ืนเตน้ในการใช้ผลิตภณัฑ์ยาสีฟันคอลเกต 
และความซบัซ้อนของการใชง้าน ท่ีส่งผลให้เกิดการกระตุน้การซ้ือและส่งเสริมใหเ้กิดการซ้ือซ ้ าใน
คร้ังต่อไป 

Hossein, Ali & Nima (2012) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง “The impact of brand personality 
on product sale through brand equity” โดยศึกษาเก่ียวกบัการวิเคราะห์อิทธิพลของบุคลิกภาพตรา
สินคา้ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ตราสินคา้ ลอรีอลั โดยการสร้างคุณค่าตราสินคา้ของ
ร้านคา้ปลีกผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในอิหร่าน ผลการวจิยัน้ีแสดงให้เห็นวา่บุคลิกภาพของตราสินคา้
ในหมวดของตราสินคา้น าเสนอข้อมูลความจริงต่อลูกค้า และตราสินคา้มีความสามารถในการ
แกปั้ญหาให้กบัลูกคา้มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ในแง่ของการรู้จกัจดจ าตราสินคา้ และการรับรู้
คุณภาพของสินคา้ ซ่ึงการสร้างคุณค่าตราสินคา้แสดงบทบาทเป็นส่ือกลางระหว่างบุคลิกภาพของ
ตราสินคา้และมีอิทธิพลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวตราสินคา้ลอรีอลั อีกทั้งยงัแสดง
ให้เห็นด้วยว่าบุคลิกภาพตราสินค้านั้ นส่งผลกระทบต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ตราสินคา้ลอรีอลัของลูกคา้อยา่งมีนยัส าคญั 

คุณค่าตราสินค้า 
(Brand equity) 

พฤติกรรมการซ้ือ 
(Buying behavior) 
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Miguel (2013) ได้ท าการศึกษาวิจัย เร่ือง “Axe’s brand personality and brand equity: 
Consumers’ perspectives on the brand’s personality and brand equity” โ ด ย ศึ ก ษ า เ ก่ี ย ว กั บ
บุคลิกภาพของตราสินคา้แอก็ซ์ ผลิตภณัฑร์ะงบักล่ินกายท่ีส่งผลให้เกิดการรับรู้คุณค่าตราสินคา้โดย
มีอิทธิพลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์ระงบักล่ินกายแอ็กซ์ ซ่ึงวิจยักบักลุ่มตวัอย่างของวยัรุ่นอเมริกนั ทั้ง
ชายและหญิง ในช่วงอายุ 14-25 ปี จ  านวน 320 ตวัอย่าง รูปแบบการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิง
สาเหตุระหว่างบุคลิกของตราสินคา้ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้และการซ้ือสินคา้ในซูเปอร์/ไฮเปอร์
มาร์เก็ต พบว่าการซ้ือผลิตภณัฑ์ระงบักล่ินกายแอ็กซ์ ในส่วนของบุคลิกภาพตราสินคา้ในหมวด
ความต่ืนเต้นในการใช้งาน ความสามารถในการใช้งานและความซับซ้อนในการ ใช้งาน มี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญักับการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในส่วนของการรู้จกั จดจ าตราสินค้า 
ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพของสินคา้        

 
ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า และการสร้างคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิผลต่อการซ้ือ
ผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอาง 
 Sakara & Alhassan (2014) ได้ท าการศึกษาวิจยัเร่ือง “An assessment of brand equity and 
brand image influces the purchase behavior of female cosmetic consumers: A case of career 
women in Ghana” โดยศึกษาเก่ียวกบัการประเมินผลของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางของผูห้ญิงวยัท างานในช่วงอาย ุ
25-45 ปีในประเทศกาน่าโดยวิจยักับกลุ่มตวัอย่างจ านวน 200 คน พบว่ารูปแบบการวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นของความเช่ือมัน่ในตราสินคา้นั้นมี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุทางตรงกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ และในส่วนของคุณค่าตราสินคา้ใน
ดา้นการรู้จกัจดจ าตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพของสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุทางตรงกบั
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง สรุปไดว้า่ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ส่งผลต่อการรู้จกัจดจ า
ตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพของสินค้าซ่ึงมีอิทธิพลท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางของผูห้ญิงวยัท างานในประเทศกาน่า 
 
สรุป 
 งานวิจัยเร่ือง รูปแบบคุณค่าตราสินค้าท่ี มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางในประเทศไทย เป็นรูปแบบการวิจยัท่ีมีตวัแปรต้นหรือตวัแปรสังเกตได้ดังน้ีคือ 
บุคลิกภาพตราสินคา้ในหมวดบุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความสามารถแกปั้ญหาให้กบัลูกคา้ หมวด
บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นการใชง้านเคร่ืองส าอางไดย้าวนาน ให้ผลลพัธ์ท่ีคุม้ค่า หมวดบุคลิกภาพ
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ตราสินคา้ดา้นการน าเสนอขอ้มูลความจริงต่อลูกคา้ หมวดบุคลิกภาพตราสินคา้ด้านการเป็นผูน้ า
นวตักรรมเคร่ืองส าอาง และหมวดบุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความมีรสนิยมสูง หรูหรา ในส่วนของ
ตวัแปรภาพลกัษณ์ตราสินคา้คือ คุณภาพของสินคา้ท่ีมีผลต่อตราสินคา้ ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 
ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ และแหล่งก าเนิดของตราสินคา้ ส าหรับตวัแปรท่ีเป็นทั้งตวัแปรสังเกต
ไดแ้ละตวัแปรส่งผา่นคือ คุณค่าตราสินคา้ในดา้นของความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ การรู้จกั
และจดจ าตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้  สินทรัพยข์องตราสินคา้  และความภกัดีกบัตรา
สินคา้ ซ่ึงตวัแปรตามของการวขิยัในคร้ังน้ีคือ พฤติกรรมการซ้ือเพื่อทดลองใช ้พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า
เป็นบางคร้ังบางคราว พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะสั้น และพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะยาว  
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บทที ่3 
วธีิด ำเนินกำรวจิยั 

 
การวิจัยเร่ือง รูปแบบคุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์

เคร่ืองส าอางในประเทศไทย โดยมีวตัถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศไทย (2) เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางในประเทศไทย (3) เพื่อแสวงหาบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศไทย (4) เพื่อแสวงหาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศไทย (5) เพื่อแสวงหารูปแบบคุณค่าตราสินคา้ บุคลิกภาพ
ตราสินคา้ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศ
ไทย การวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัใช้แบบสอบถาม (Questionaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล และสนับสนุนขอ้คน้พบเชิงปริมาณ  (Quantitative research ) และสนับสนุนขอ้คน้พบเชิง
ปริมาณดว้ยการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยการสัมภาษณ์ (Interview) ขอ้มูลและ
ผลการวิจยั ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัประชากรคนไทยผูใ้ชท่ี้มีพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าเป็นประจ า ท่ีมีอายุในช่วงอายุ 15-59 ปี จากแหล่ง
จ าหน่ายเคร่ืองส าอางในประเทศไทย โดยแบ่งเป็น 4 กลุ่มคือ กลุ่มท่ี 1 หา้งสรรพสินคา้ (Department 
store) ประกอบดว้ย เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง ซูเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต กลุ่มท่ี 2 ร้านคา้ปลีก (Retail 
store) ประกอบดว้ย ร้านขายเคร่ืองส าอาง ร้านขายยา และร้านสะดวกซ้ือ กลุ่มท่ี3 ธุรกิจเครือข่าย 
(Networking marketing) ประกอบดว้ย ตวัแทนขายระบบเครือข่ายชั้นเดียว และ ตวัแทนขายระบบ
เครือข่ายหลายชั้ น กลุ่มท่ี4 ธุรกิจออนไลน์ (Online marketing) ประกอบด้วย เว็บไซต์/ร้านค้า
ออนไลน์ และตวัแทนขายระบบออนไลน์ การศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative research) จากการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากทั้งผูบ้ริหารคณะกรรมการอาหารและยา ผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการธุรกิจผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอาง และผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือเป็นประจ า โดย
ผู ้วิจ ัยใช้วิธีการศึกษาจากเอกสาร (Documentary study) และการสัมภาษณ์ (Interview) ดังนั้ น 
แนวทางการศึกษาวิจยัเพื่อให้ไดม้าซ่ึงขอ้คน้พบท่ีตอบสนองวตัถุประสงค์การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี
เพื่อใหไ้ดผ้ลลพัธ์จากการวจิยัท่ีสมบูรณ์แบบยิง่ข้ึนโดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

1. ประชากรและตวัอยา่ง 
2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
4. สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
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3.1 ประชำกรและตัวอย่ำง  (Population and sample)  
3.1.1 ประชำกรและตัวอย่ำง ตำมแนวทำงกำรศึกษำเชิงปริมำณ              
   ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้ศึกษากบัประชากรได้แก่ ผูใ้ช้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง
บ ารุงผิวหน้าเป็นประจ าทุกวนัท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือ อายุ 15-59 ปี ในภูมิภาคต่างๆทั่วประเทศ 
กรุงเทพมหานคร ภาคเหนือ ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ภาคกลาง และภาคใต ้ โดยรวบรวมตวัอยา่ง
จากแหล่งจ าหน่าย 4 กลุ่มคือ กลุ่มท่ี 1 ห้างสรรพสินคา้ (Department store) ประกอบดว้ย เคาน์เตอร์
เคร่ืองส าอาง(Cosmetic counter store) และซูเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Super/Hyper market) กลุ่มท่ี 2 
ร้านค้าปลีก (Retail store) ประกอบด้วย ร้านขายเคร่ืองส าอาง (Beauty store)  ร้านขายยา (Drug 
store)  และร้านสะดวกซ้ือ (Convenience store)  กลุ่มท่ี3 ธุรกิจเครือข่าย (Networking marketing) 
ประกอบดว้ย ตวัแทนขายระบบเครือข่ายชั้นเดียว (Single level marketing agent)  และตวัแทนขาย
ระบบเครือข่ายหลายชั้น (Multi-level marketing agent) กลุ่มท่ี4 ธุรกิจออนไลน์ (Online marketing) 
ประกอบด้วย เว็บไซต์/ร้านคา้ออนไลน์ (Website/Online store)  และตวัแทนขายระบบออนไลน์ 
(Online store agent) ตามสัดส่วนและตามช่วงอายุท่ีไดก้  าหนดไวจ้ากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในช่องทางการจ าหน่ายต่างๆ  

  ผูว้ิจยัไดก้  าหนดขนาดตวัอย่างตามเทคนิคการใช้สถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling : SEM) ซ่ึงมีเกณฑ์ในการก าหนดขนาดตวัอยา่ง เป็นจ านวน 10 เท่า
ของจ านวนตวัแปรท่ีสังเกตได้ของการก าหนดตวัอย่างขั้นต ่าตามเกณฑ์ของการวิเคราะห์สมการ
โครงสร้าง และขนาดตวัอยา่งท่ีเหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์สมการโครงสร้างประเภทพหุตวัแปร
พบว่าการวิจัย ท่ี ใช้วิ เคราะห์ เพียง 100-150 ตัวอย่างให้ผลการวิจัย ท่ี น่าพอใจและแม่นย  า 
(Schumacker & Lomax, 2010) ซ่ึงการวิจยัคร้ังน้ีมีตัวแปรท่ีสังเกตได้จ  านวน 18 ตัวแปร เท่ากับ 
18*10 = 180 ตัวอย่าง แต่เน่ืองจากงานวิจยัในคร้ังน้ีต้องการเก็บตัวอย่างทั้ ง 8 แหล่งจ าหน่าย            
5 ภูมิภาคทัว่ประเทศ ซ่ึงถือวา่จ านวนประชากรมีจ านวนมากจึงก าหนดขนาดตวัอยา่ง เป็นจ านวน 20 
เท่า สอดคล้องตามแนวคิดของ Hair et. al, (2006) ท่ีใช้ 10-20 เท่าของตวัแปรท่ีสังเกตได้ ดังนั้ น 
18*20 = 360 ตวัอย่าง และก าหนดระดับความเช่ือมัน่ไว ้ท่ีร้อยละ 95 โดยอนุญาตให้เกิดความ
ผิดพลาดได้ไม่เกินร้อยละ 5 ท าให้ผูว้ิจยัเก็บตวัอย่างรวมทั้งส้ินจ านวน 430 ชุดตามสัดส่วนท่ีได้
ศึกษาในแต่ละแหล่งจ าหน่าย ได้รับการตอบกลับมาทั้ งหมด 430 ตัวอย่าง และได้คัดเลือก
แบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์สามารถใชใ้นการประมวลผลทั้งส้ิน 415 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 97 
ผูใ้ช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบมีระบบ (Systematic sampling) เป็นการเลือกสุ่มตวัอย่างโดยก าหนด
คุณลักษณะและสัดส่วนท่ีต้องการไวล่้วงหน้า ซ่ึงจะได้ควบคุมจ านวนตัวอย่างได้ตามท่ีผูว้ิจ ัย
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ก าหนดไวใ้นแต่ละช่องทางจ าหน่ายและภูมิภาค จากขอ้มูลสัดส่วนของแหล่งจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง
ในประเทศไทยแบ่งเป็น 4 กลุ่มดงัน้ี ดงัแสดงตารางท่ี 3.1-3.6 

 กลุ่มท่ีหน่ึงคือ กลุ่มห้างสรรพสินคา้ มีสัดส่วนร้อยละ 48 ดงันั้นจ านวนตวัอย่างเท่ากบั 
206 ตวัอย่างประกอบดว้ย เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง และซุปเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต จ  านวนแหล่งละ 
103 ตวัอย่าง ซ่ึงตวัอย่างจากเคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง จะอยู่ในช่วงอายุ 25-59 ปี และตวัอย่างจาก
ซุปเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต จะอยู่ในช่วงอายุ 15-49 ปี โดยแบ่งตามสัดส่วนภูมิภาคคือ กรุงเทพฯ 13 
ตวัอย่าง ภาคเหนือ 18 ตวัอย่าง ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 30 ตวัอย่าง ภาคกลาง 29 ตวัอย่าง และ
ภาคใต ้13 ตวัอยา่ง ดงัแสดงในตารางท่ี 3.1 และตารางท่ี 3.2 

 กลุ่มท่ีสองคือ กลุ่มร้านค้าปลีก มีสัดส่วนร้อยละ 32 ดังนั้ นจ านวนตัวอย่างเท่ากับ         
138 ตวัอยา่ง ประกอบดว้ย ร้านขายยา ร้านขายเคร่ืองส าอาง และร้านสะดวกซ้ือ จ านวนแหล่งละ 46 
ตวัอยา่ง ซ่ึงตวัอย่างจากร้านขายยา จะอยู่ในช่วงอายุ 15-49 ปี ตวัอยา่งจากร้านขายเคร่ืองส าอาง จะ
อยู่ในช่วงอายุ 15-39 ปี และตวัอย่างจากร้านสะดวกซ้ือ จะอยู่ในช่วงอายุ 15-39 ปี โดยแบ่งตาม
สัดส่วนภูมิภาคคือ กรุงเทพฯ 6 ตวัอยา่ง ภาคเหนือ 8 ตวัอยา่ง ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 13 ตวัอยา่ง 
ภาคกลาง 13 ตวัอยา่ง และภาคใต ้6 ตวัอยา่ง ดงัแสดงในตารางท่ี 3.1 และตารางท่ี 3.3 

 กลุ่มท่ีสามคือ กลุ่มธุรกิจเครือข่าย มีสัดส่วนร้อยละ 12 ดังนั้ นจ านวนตวัอย่างเท่ากับ      
52 ตวัอยา่ง ประกอบดว้ย ระบบเครือข่ายแบบชั้นเดียว และระบบเครือข่ายหลายชั้น จ  านวนแหล่ง
ละ 26 ตวัอยา่ง ซ่ึงตวัอยา่งจากกลุ่มธุรกิจเครือข่าย จะอยู่ในช่วงอายุ 15-59 ปี โดยแบ่งตามสัดส่วน
ภูมิภาคคือ กรุงเทพฯ 3 ตวัอยา่ง ภาคเหนือ 5 ตวัอยา่ง ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 7 ตวัอยา่ง ภาคกลาง 
7 ตวัอยา่ง และภาคใต ้4 ตวัอยา่ง ดงัแสดงในตารางท่ี 3.1 และตารางท่ี 3.4 

 กลุ่มท่ีส่ีคือ กลุ่มธุรกิจออนไลน์ มีสัดส่วนร้อยละ 8 ดังนั้ นจ านวนตัวอย่างเท่ากับ 34 
ตวัอย่าง ประกอบดว้ย เวบ็ไซต/์ร้านคา้ออนไลน์ และตวัแทนขายระบบออนไลน์ จ  านวนแหล่งละ 
17 ตวัอย่าง ซ่ึงตวัอย่างจากกลุ่มธุรกิจออนไลน์ จะอยู่ในช่วงอายุ 15-39 ปี โดยแบ่งตามสัดส่วน
ภูมิภาคคือ กรุงเทพฯ 2 ตวัอยา่ง ภาคเหนือ 3 ตวัอยา่ง ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 5 ตวัอยา่ง ภาคกลาง 
5 ตวัอยา่ง และภาคใต ้2 ตวัอยา่ง ดงัแสดงในตารางท่ี 3.1 และตารางท่ี 3.5 
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ตำรำงที ่3.1 การเก็บตวัอยา่งในการศึกษาเทคนิคเชิงปริมาณตามกลุ่มช่องทางจ าหน่าย 

(ท่ีมา: ผูจ้ดัการ 360° แมก็กาซีน, 2559; สยามธุรกิจออนไลน์, 2558; องัคว์รา อรรถเจริญพร, 2557) 

 
 ตำรำงที่ 3.2 การเก็บตวัอย่างในการศึกษาเทคนิคเชิงปริมาณตามกลุ่มภูมิภาคส าหรับกลุ่มช่องทาง
จ าหน่ายเคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง  

กลุ่มภูมิภำค ประชำกร 
(หน่วย: พนัคน) 

    เคำน์เตอร์ ไฮเปอร์/ซุปเปอร์มำร์เกต็ตัวอย่ำง  
 

กรุงเทพฯ  5,306*(103/42,958) 13  13 
ภำคเหนือ  7,440*(103/42,958) 18  18 
ภำคตะวนัออกเฉียงเหนือ 12,282*(103/42,958) 30   30 
ภำคกลำง 12,107*(103/42,958) 29  29 
ภำคใต้  5,823*(103/42,958) 13  13 
รวม 42,958 103  103 
 (ท่ีมา: ส านกังานคณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกิจแห่งชาติ, 2558) 

กลุ่มช่องทำงจ ำหน่ำย สัดส่วน  
(ร้อยละ) 

จ ำแนกย่อยตำมกลุ่ม 
ช่องทำงจ ำหน่ำย 

    ตัวอย่ำง(คน) 

กลุ่มห้ำงสรรพสินค้ำ 
(Department store) 

48 เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง 103 
ไฮเปอร์/ซุปเปอร์มาร์เก็ต 103 

 
กลุ่มร้ำนค้ำปลกี 
(Retail store) 

32 ร้านขายเคร่ืองส าอาง 46 
ร้านขายยา 46 
ร้านสะดวกซ้ือ 46 

กลุ่มธุรกจิเครือข่ำย 
(Network marketing) 

12 ตวัแทนขายระบบเครือข่ายชั้นเดียว 26 
ตวัแทนขายระบบเครือข่ายหลายชั้น 26 

กลุ่มธุรกจิออนไลน์ 
(Online marketing) 

8 เวบ็ไซต/์ร้านคา้ออนไลน์ 17 
ตวัแทนขายระบบออนไลน์ 17 

รวม 100  430 
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ตำรำงที่ 3.3 การเก็บตวัอย่างในการศึกษาเทคนิคเชิงปริมาณตามกลุ่มภูมิภาคส าหรับกลุ่มช่องทาง
จ าหน่ายร้านคา้ปลีก 

 

กลุ่มภูมิภำค ประชำกร 
(หน่วย: พนัคน) 

ร้ำนขำย     
เคร่ืองส ำอำง 

ร้ำนขำยยำ ร้ำนสะดวกซ้ือ 

กรุงเทพฯ  5,306*(46/42,958) 6 6 6 
ภำคเหนือ  7,440*(46/42,958) 8 8 8 
ภำคตะวนัออกเฉียงเหนือ 12,282*(46/42,958) 13 13 13 
ภำคกลำง 12,107*(46/42,958) 13 13 13 
ภำคใต้  5,823*(46/42,958) 6 6 6 
รวม 42,958 46 46 46 
(ท่ีมา: ส านกังานคณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกิจแห่งชาติ, 2558) 

ตำรำงที่ 3.4 การเก็บตวัอย่างในการศึกษาเทคนิคเชิงปริมาณตามกลุ่มภูมิภาคส าหรับกลุ่มช่องทาง
จ าหน่ายธุรกิจเครือข่าย 
 

กลุ่มภูมิภำค ประชำกร 
(หน่วย: พนัคน) 

    ตัวแทนขำยระบบ
เครือข่ำยช้ันเดียว 

ตัวแทนขำยระบบ
เครือข่ำยหลำยช้ัน 

กรุงเทพฯ  5,306*(26/42,958) 3 3 
ภำคเหนือ  7,440*(26/42,958) 5 5 
ภำคตะวนัออกเฉียงเหนือ 12,282*(26/42,958) 7 7 
ภำคกลำง 12,107*(26/42,958) 7 7 
ภำคใต้  5,823*(26/42,958) 4 4 
รวม 42,958 26 26 
 (ท่ีมา: ส านกังานคณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกิจแห่งชาติ, 2558) 
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ตำรำงที่ 3.5 การเก็บตวัอย่างในการศึกษาเทคนิคเชิงปริมาณตามกลุ่มภูมิภาคส าหรับกลุ่มช่องทาง
จ าหน่ายธุรกิจออนไลน์ 
 

กลุ่มภูมิภำค ประชำกร 
(หน่วย: พนัคน) 

เวบ็ไซต์/ 
ร้ำนค้ำออนไลน์ 

ตัวแทนขำยระบบ 
ออนไลน์ 

กรุงเทพฯ  5,306*(17/42,958) 2 2 
ภำคเหนือ  7,440*(17/42,958) 3 3 
ภำคตะวนัออกเฉียงเหนือ 12,282*(17/42,958) 5 5 
ภำคกลำง 12,107*(17/42,958) 5 5 
ภำคใต้  5,823*(17/42,958) 2 2 
รวม 42,958 17 17 
 (ท่ีมา: ส านกังานคณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกิจแห่งชาติ, 2558) 

ตำรำงที ่3.6  ช่วงอายขุองตวัอยา่งในแต่ละแหล่งจ าหน่าย 

แหล่งจ ำหน่ำย ช่วงอำยุของตัวอย่ำง (ปี) 

เคำน์เตอร์เคร่ืองส ำอำง 25-59  
ซูเปอร์/ไฮเปอร์มำร์เกต็ 15-49  
ร้ำนขำยเคร่ืองส ำอำง 15-39 
ร้ำนขำยยำ 15-49 
ร้ำนสะดวกซ้ือ 15-39 
ร้ำนค้ำออนไลน์/เวบ็ไซต์ 15-39 
ตัวแทนขำยระบบออนไลน์ 15-39 
ตัวแทนขำยระบบเครือข่ำย 15-59 

(ท่ีมา: ดุลกิจ เบญจาพิทูรวงศ,์ 2556; พิษณุ อ่ิมวญิญาณ, 2554; นาถณดา ชชัวาลยกิ์จกุล, 2556; 
           ภาวนีิ แสงมณี, 2557; วชัราภรณ์ ตั้งประดิษฐ์, 2557; ฐานิตา ฟักนาก, 2556;  
           อินทร์ธีรา เดชธนนันิติกุล, 2557; อศรัาพรรณ ภูจ าปา, 2556)  
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3.1.2 ประชำกรและตัวอย่ำงตำมแนวทำงกำรศึกษำเทคนิคเชิงคุณภำพ 
     ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้ศึกษากับประชากรแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม เก็บรวบรวม
ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ (Interview) ใช้วิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบมีระบบ (Systematic sampling) เป็น
การเลือกสุ่มตวัอยา่งโดยก าหนดคุณลกัษณะและสัดส่วนท่ีตอ้งการไวล่้วงหนา้ โดยแบ่งเป็นตวัอยา่ง
เป็น 3  กลุ่ม คือกลุ่มท่ี 1 ผูบ้ริหารและเจา้หน้าท่ี คณะกรรมการอาหารและยา จ านวน 2 ตวัอย่าง 
กลุ่มท่ี 2 ผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง จ านวน 16 ตวัอย่าง  และกลุ่มท่ี 3 ผูใ้ช้
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าเป็นประจ าทุกวนัท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือ โดยเก็บตวัอยา่งจาก 8 
แหล่งจ าหน่าย คือเคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง ซูเปอร์มาร์เก็ต/ไฮเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายเคร่ืองส าอาง ร้าน
ขายยา ร้านสะดวกซ้ือ ตวัแทนขายระบบเครือข่าย เวบ็ไซตร้์านคา้ออนไลน์ และตวัแทนขายระบบ
ออนไลน์ แหล่งจ าหน่ายละ 2 ตวัอย่าง จ านวน 16 ตวัอย่าง รวมทั้ งส้ิน  34 ตวัอย่าง ดังแสดงใน
ตารางท่ี 3.7 
 
ตำรำงที ่3.7  จ านวนการเก็บตวัอยา่งในการศึกษาเทคนิคเชิงคุณภาพ 
 

แหล่งทีเ่กบ็    ผู้บริหำร    
    ผู้ประกอบกำร  

ผู้ใช้ผลติภัณฑ์บ ำรุงผวิหน้ำที่มี
พฤติกรรมกำรซ้ือเป็นประจ ำ 

องค์กำรอำหำรและยำ  2 - 
เคำน์เตอร์เคร่ืองส ำอำง 2 2 
ซูเปอร์/ไฮเปอร์มำร์เกต็ 2 2 
ร้ำนขำยเคร่ืองส ำอำง 2 2 
ร้ำนขำยยำ 2 2 
ร้ำนสะดวกซ้ือ 2 2 
เวบ็ไซต์ร้ำนค้ำออนไลน์ 2 2 
ตัวแทนขำยระบบเครือข่ำย 2 2 
ตัวแทนขำยระบบออนไลน์ 2 2 
รวมทั้งส้ิน         34 
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3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การศึกษาคร้ังน้ี เพื่อให้เป็นไปตามวตัถุประสงค ์ผูว้ิจยัใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 

เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเชิงปริมาณ และใช้แบบสัมภาษณ์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลเชิงคุณภาพ ซ่ึงเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัสร้างข้ึนจากการศึกษากรอบแนวคิด ทฤษฎี 
และผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งโดยแบ่งเป็นวธีิการท่ีใชใ้นการวจิยั ดงัต่อไปน้ี 

3.2.1 เคร่ืองมือในกำรวิจัยเชิงปริมำณ คือ แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลส าหรับการวจิยัเชิงปริมาณ ในการศึกษาคร้ังน้ีแบบสอบถามไดพ้ฒันาข้ึนจากแนวคิด
ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ภายใตก้รอบของโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งบุคลิกภาพ
ตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คุณค่าตราสินคา้ และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
บ ารุงผวิหนา้ แบบสอบถาม รวม 39 ขอ้ค าถาม ประกอบดว้ยส่วนต่างๆดงัน้ี 
  ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และระดับรายได้ อาชีพ  
ประกอบด้วยค าถามปลายปิด แบบตรวจสอบรายการ (Check list) จ านวน 5 ขอ้ค าถาม (Miguel , 
2013; วชัราภรณ์ ตั้งประดิษฐ,์ 2557) 

ส่วนที่  2 ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ได้แก่ 
ประกอบด้วยค าถามปลายปิด แบบตรวจสอบรายการ (Check list) จ านวน 6 ขอ้ค าถาม (Hossein, 
Ali & Nima, 2012;   วชัราภรณ์ ตั้งประดิษฐ,์ 2557) 

ส่วนที่  3 การรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ เป็นค าถาม
มาตราส่วนประมาณค่าเป็นค าถามมาตราส่วน (Likert scale) ชนิด 5 ระดับ จ านวน 5 ข้อค าถาม 
(Hossein, Ali & Nima, 2012) 

ส่วนที่  4 การรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ เป็นค าถาม
มาตราส่วนประมาณค่าเป็นค าถามมาตราส่วน (Likert scale) ชนิด 5 ระดับ จ านวน 4 ข้อค าถาม 
(Devendra, 2013 ; Achmad, Djumilah & Siti, 2014) 

ส่วนที่  5 การรับรู้ต่อคุณค่าตราสินค้าผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า เป็นค าถาม
มาตราส่วนประมาณค่า เป็นค าถามมาตราส่วน (Likert scale) ชนิด 5 ระดบั จ านวน 5 ข้อค าถาม 
(Aaker, 2010; Hossein, Ali, and Nima , 2012; วชัราภรณ์ ตั้งประดิษฐ,์ 2557) 

ส่วนที่ 6 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ประกอบด้วยขอ้ค าถาม
แบบมาตรวดัแสดงปัจจยัการวดัด้วยสองลกัษณะต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงในมาตรวดัเดียวกนั (Semantic 
differential scales) จ านวน 14 ขอ้ค าถาม ซ่ึงมาตรวดัของการวิจยัในคร้ังน้ีจะวดัระดบัความตั้งใจซ้ือ
ผสมผสานกับมาตรวดัพฤติกรรมการซ้ือ  (Blackwell, Miniard, & Engel, 2006; วชัราภรณ์ ตั้ ง
ประดิษฐ,์ 2557)  ดงัน้ี 
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ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้  __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว   __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าบางคร้ังบางคราว 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว              __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว  

   
                  เกณฑ์กำรให้คะแนน 

ในส่วนท่ี 3-5 ของแบบสอบถามประกอบด้วย ข้อค าถามท่ีมีลักษณะเป็นมาตราส่วน
ประมาณค่า 5 ระดบัของ Likert scale และส่วนท่ี 6 ขอ้ค าถามแบบ Semantic differential scales ซ่ึง
เป็นมาตรวดัระดบัความตั้งใจซ้ือผสมผสานกบัมาตรวดัพฤติกรรมการซ้ือแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่า 5 ระดบั ซ่ึงมีการก าหนดค่าคะแนนและความหมาย ดงัน้ี 

ระดบัคะแนน 5 หมายถึง ระดบัมากท่ีสุด 
ระดบัคะแนน 4 หมายถึง ระดบัมาก 
ระดบัคะแนน 3 หมายถึง ระดบัปานกลาง 
ระดบัคะแนน 2 หมายถึง ระดบันอ้ย 
ระดบัคะแนน 1 หมายถึง ระดบันอ้ยท่ีสุด 

เกณฑ์กำรแปลควำมหมำยของคะแนน 
ระดบัคะแนนท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์ค่าเฉล่ีย แปลความหมายได ้ดงัน้ี  

                               ระดับคะแนนเฉลีย่                  แปลผล 
 1.00-1.80 หมายถึง                 นอ้ยท่ีสุด 
 1.81-2.60 หมายถึง                 นอ้ย 
 2.61-3.40 หมายถึง                 ปานกลาง 
 3.41-4.20 หมายถึง                  มาก 
 4.21-5.00 หมายถึง                  มากท่ีสุด 
เกณฑ์กำรแปลควำมหมำยของคะแนน 

การวิจยั รูปแบบคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ในประเทศไทย ผูว้ิจยัไดจ้ดัเกณฑ์แปลผลแบ่งเป็น 5 ระดบั คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย และ
นอ้ยท่ีสุด จากนั้นน ามาหาระดบัเฉล่ีย โดยก าหนดความหมาย ดงัน้ี  
  
 ระดับคะแนนเฉลีย่            แปลผล 
 1.00-1.80    หมายถึง    ระดบัส าคญันอ้ยท่ีสุด 
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 1.81-2.60    หมายถึง    ระดบัส าคญันอ้ย 
 2.61-3.40    หมายถึง    ระดบัส าคญัปานกลาง 
 3.41-4.20    หมายถึง    ระดบัส าคญัมาก 
 4.21-5.00    หมายถึง    ระดบัส าคญัมากท่ีสุด 
 
 3.2.2 เคร่ืองมือในกำรวิจัยเชิงคุณภำพ คือ แบบสัมภาษณ์โดยผูว้ิจยัไดว้างกรอบประเด็น
ส าคญัในแต่ละหัวข้อของการสัมภาษณ์ตามแนวทางท่ีใช้ในการศึกษา  เพื่อน าข้อมูลมายืนยนั
สนับสนุนขอ้ค้นพบจากการวิจยัเชิงปริมาณ ซ่ึงแบบสัมภาษณ์มี 2 ชุด ชุดท่ี 1 ส าหรับ กลุ่มท่ี 1: 
ผูบ้ริหารและเจา้หน้าท่ี คณะกรรมการอาหารและยา กลุ่มท่ี 2: ผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอาง ชุดท่ี 2 ส าหรับ กลุ่มท่ี 3: ผูใ้ชผ้ลิตภ ณฑ์เคร่ืองส าอางเป็นประจ าทุกวนัท่ีมีพฤติกรรม
การซ้ือ โดยแต่ละชุดแบ่งเป็น 2 ส่วน โดยมีโครงสร้างแบบสัมภาษณ์เป็นค าถามปลายเปิด (Open 
ending question) ดงัน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อค าถามเก่ียวกับสถานการณ์การตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางโดยรวม  มี
ลกัษณะเป็นค าถามปลายเปิด จ านวน 2 ขอ้ ส าหรับชุดท่ี 1 
 ส่วนที่ 2 ขอ้ค าถามเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คุณค่าตราสินคา้
และพฤติกรรมการซ้ือของคนไทย มีลกัษณะเป็นค าถามปลายเปิด จ านวน 7 ขอ้ ส าหรับชุดท่ี 1 และ
จ านวน 9 ขอ้ ส าหรับชุดท่ี 2 
 
3.3 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล (Data collection procedures)  

 ผูว้จิยัด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลตามแนวทางท่ีใชใ้นการวจิยั มีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี  
 3.3.1 กำรเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมำณ ผูว้ิจยัใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมูล ซ่ึงข้อมูลดังกล่าวจะท าให้ผูว้ิจยัได้รับข้อมูลเชิงประจกัษ์เน่ืองจากเป็นการแจก
แบบสอบถามใหก้บัผูต้อบโดยตรง ซ่ึงมีขั้นตอน ดงัน้ี 
      ขั้นตอนที่ 1 ผูว้ิจยัพฒันาปรับปรุงแบบสอบถามโดยน าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปให้
นกัวิชาการและผูเ้ช่ียวชาญทางการศึกษาจ านวน 5 ท่าน (ภาคผนวก 2) พิจารณาดว้ยเทคนิคหาค่า
ดัชนีความสอดคล้อง (Index of item Objective Congruence : IOC) ตามเกณฑ์ท่ีก าหนดโดยต้อง
มากกว่า 0.60 ซ่ึงการทดสอบแบบสอบถามของการวิจัยในคร้ังน้ีพบว่า ได้ค่าความตรงของ
แบบสอบถามเท่ากบั คือ 0.94 แสดงว่าค าถามทั้งหมดสอดคล้องกับวตัถุประสงค์ท่ีต้องการ ซ่ึง
หมายความวา่แบบสอบถามของการวิจยัฉบบัน้ีมีค่าความตรงเชิงเน้ือหาอยูใ่นระดบัดี โดยสูตรการ
หาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC)  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2557)  มีดงัน้ี 
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   IOC =   
R

N

  

  เม่ือ IOC แทน  ดชันีความสอดคลอ้งความเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ 
   R  แทน ผลรวมของการพิจารณาของผูเ้ช่ียวชาญ 

   N          แทน จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
 ขั้นตอนที่  2  น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปทดลองใช้ (Try out) กับตัวอย่างจ านวน           
40 ตวัอย่าง แลว้น าขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมไดไ้ปหาคุณภาพของเคร่ืองมือโดยวิธีการหาสัมประสิทธ์ิ
แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) เพื่อหาค่าความเช่ือถือไดข้องเคร่ืองมือวดัตวั
แปรท่ีใช้ในงานวิจยั โดยได้ค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามควรมีค่ามากกว่า 7.0 
การหาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม ท าโดยใช้วิธีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า ( -Coefficient) 
ของครอนบคั (Cronbach) ขอ้ค าถามท่ีใชว้ดัตวัแปรใดตวัแปรหน่ึงยิ่งมีความแปรปรวนสูงเท่าใด จะ
ท าให้ค่าความเช่ือมั่นของตวัแปรดังกล่าวลดลง ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าท่ีค านวณได้จะมีค่าอยู่
ระหว่าง 0 ถึง 1 ในกรณีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่ามีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่าแบบสอบถามมีค่าความ
เช่ือมัน่ไดสู้งหรือมีความน่าเช่ือถือค่อนขา้งสูง ถา้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่ามีค่าเขา้ใกล ้0.5 หรือค่าเขา้
ใกล ้0 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมัน่ไดป้านกลางหรือมีความน่าเช่ือถือค่อนขา้งปานกลาง 
หรือค่อนขา้งน้อยตามล าดบั ดงันั้นแบบสอบถามท่ีมีค่าความตรงตั้งแต่ 0.70 ข้ึนไป จึงจะน าไปใช้
เก็บขอ้มูลต่อไป 

การทดสอบแบบสอบถามของการวจิยัในคร้ังน้ีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าท่ีไดคื้อ ดา้นการรับรู้
ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.770 ดา้นการ
รับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.779 
ดา้นการรับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้บ ารุงผิวหน้า มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.904 ดา้นพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.868 โดยค่าความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.931 แสดงว่าแบบสอบถามมีค่าความเช่ือมัน่ได้สูงหรือมีความ
น่าเช่ือถือไดสู้ง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2557)  โดยสามารถค านวณไดจ้ากสูตร ดงัน้ี 
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เม่ือไดท้ดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามและท าการปรับปรุงแบบสอบถามแลว้ ผูว้จิยั
จึงจดัพิมพแ์บบสอบถามฉบบัสมบูรณ์เพื่อน าไปเก็บรวบรวมขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ในขั้นตอนต่อไป       

 ขั้นตอนที่ 3 ผูว้ิจยัท าหนงัสือขออนุญาตจากมหาวิทยาลยัสยาม เพื่อขอความอนุเคราะห์
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และแจกแบบสอบถามกบัผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าท่ีมีพฤติกรรมการ
ซ้ือเป็นประจ า 

 ขั้นตอนที่ 4 ด าเนินการเก็บขอ้มูลจากตวัอยา่งอายุ 15-59 ปี ในภูมิภาคต่างๆทัว่ประเทศ 
กรุงเทพมหานคร ภาคเหนือ ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ภาคกลาง และภาคใต ้ โดยเก็บตวัอยา่งจาก
แหล่งจ าหน่าย 4 กลุ่มคือ กลุ่มท่ี 1 ห้างสรรพสินค้า ประกอบด้วย เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง และ
ซูเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต กลุ่มท่ี 2 ร้านคา้ปลีก ประกอบดว้ย ร้านขายเคร่ืองส าอาง ร้านขายยา และ
ร้านสะดวกซ้ือ กลุ่มท่ี3 ธุรกิจเครือข่าย ประกอบด้วย ตวัแทนขายระบบเครือข่ายชั้นเดียว และ 
ตัวแทนขายระบบเครือข่ายหลายชั้ น กลุ่มท่ี4 ธุรกิจออนไลน์ ประกอบด้วย เว็บไซต์/ร้านค้า
ออนไลน์ และตัวแทนขายระบบออนไลน์ ตามสัดส่วนและตามช่วงอายุท่ีได้ก าหนดไวจ้าก
การศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในช่องทางการจ าหน่ายต่างๆ 
จ านวน 430 ตวัอยา่ง ดงัแสดงรายละเอียดในตารางท่ี 3.1-3.6 

ขั้นตอนที่ 5 ติดตามและเก็บรวบรวมแบบสอบถามจากตวัอย่างน ากลบัมาเพื่อท าการ
ตรวจสอบความถูกตอ้ง และคัดเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ และน าขอ้มูลท่ีได้รับมาลง
รหสั โดยใชโ้ปรแกรมการค านวนส าเร็จรูป 

  3.3.2 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูลเทคนิคเชิงคุณภำพ ผูว้จิยัใชว้ธีิการสัมภาษณ์ (Interview) โดย
ใช้แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยแบ่งตวัอย่างเป็น 3 
กลุ่ม ประกอบดว้ย กลุ่มท่ี 1: ผูบ้ริหารและเจา้หนา้ท่ี คณะกรรมการอาหารและยา จ านวน 2 ตวัอยา่ง 
กลุ่มท่ี 2: ผู ้บริหาร ผู ้ประกอบการผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง จ านวน 16 ตัวอย่าง กลุ่มท่ี 3 ผู ้ใช้
ผลิตภ ณฑ์เคร่ืองส าอางเป็นประจ าทุกวนัท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือจ านวน 16 ตวัอยา่ง รวมทั้งหมด 34 
ตวัอยา่ง โดยแบบสัมภาษณ์จะตอ้งท าการทดสอบเคร่ืองมือดงัน้ี 

 ขั้นตอนที่ 1 ศึกษารายละเอียดเก่ียวกบัสถานการณ์การตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง และ
บุคลิกภาพตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คุณค่าตราสินคา้และพฤติกรรมการซ้ือในประเทศไทย
จากต ารา เอกสาร วารสาร ส่ิงตีพิมพ์และงานวิจยัต่างๆท่ีเก่ียวข้องและศึกษาวิธีการสร้างแบบ
สัมภาษณ์ ตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั 

 ขั้นตอนที่ 2 น าแบบสัมภาษณ์เสนอให้อาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบความถูกตอ้งและความ
เหมาะสม 

 ขั้นตอนที ่3 พฒันาปรับปรุงแบบสัมภาษณ์ตามค าแนะน าของอาจารยท่ี์ปรึกษา 
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  ขั้นตอนที่ 4 น าแบบสัมภาษณ์ท่ีปรับปรุงแล้วไปตรวจสอบตามหลกัเกณฑ์เพื่อยืนยนั
ความน่าเช่ือถือและความเท่ียงตรง ดว้ยการตรวจสอบแบบสามเส้า (Trianguiation) (Gall & Borg, 
2006) โดยการตรวจสอบในด้านเวลา สถานท่ีและบุคคล ท่ีเปล่ียนไปในแต่ละช่วงเวลา สถานท่ี 
หรือบุคคลท่ีเปล่ียนไปขอ้มูลควรจะเหมือนเดิม ส่วนการตรวจสอบดา้นทฤษฎีคือ ผูว้ิจยัสามารถน า
ทฤษฎีมาตีความขอ้มูลท่ีแตกต่างกนัวา่ผลท่ีไดแ้ตกต่างกนัมากนอ้ยหรือไม่ อยา่งไร 

 ขั้นตอนที่ 5 น าแบบสัมภาษณ์ท่ีผ่านการตรวจสอบแล้ว มาตรวจสอบปรับปรุงอีกคร้ัง 
หลงัจากนั้นจึงน าแบบสัมภาษณ์ท่ีสมบรูณ์ไปใชเ้ก็บกบัผูใ้หข้อ้มูลท่ีไดก้ าหนดไวแ้ลว้ 

 
3.4 สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 กำรวเิครำะห์ข้อมูล  

ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมได ้มาตรวจสอบความถูกตอ้งสมบูรณ์และน าไปลง
รหสัขอ้มูลเพื่อวิเคราะห์ขอ้มูล โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป ในการวิเคราะห์ผลการวิจยั
ดังน้ีวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับสถานภาพส่วนตัว และทัศนคติและพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอาง ในขอ้ค าถามส่วนท่ี 1 และ 2 ดว้ยสถิติความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
ขั้นตอนต่อไปคือ วิเคราะห์ขอ้มูล การรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ การรับรู้
ต่อคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง ในข้อ
ค าถามส่วนท่ี 3-5 ดว้ยค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

 
การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) 
ผูว้ิจยัใชก้ารวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวซ่ึงเป็นเทคนิคท่ีจะจบักลุ่มหรือรวมตวัแปรท่ีมี

ความสัมพนัธ์กนัไวใ้นกลุ่มปัจจยัเดียวกนั ตวัแปรท่ีอยูใ่นปัจจยัเดียวกนัจะมีความสัมพนัธ์กนัมาก 
โดยความสัมพนัธ์นั้นอาจจะเป็นไปในทิศทางเดียวกนัหรือทิศทางตรงขา้มกนัได ้ส่วนตวัแปรท่ีอยู่
ต่างปัจจยัจะไม่มีความสัมพนัธ์หรือมีความสัมพนัธ์น้อยมาก ซ่ึงผูว้ิจยัแสดงผลของการวิเคราะห์
ปัจจัย ได้แก่  ค่าสถิติเบ้ืองต้นหรือสุดท้ายของการวิเคราะห์ (Initial statistics หรือ Final) และ
ค่าสถิติแสดงน ้าหนกัของปัจจยั (Factor loading) ดงัน้ี 
 ค่าสถิติเบ้ืองตน้หรือสุดทา้ยของการวิเคราะห์ ไดแ้ก่ ผลรวมของน ้ าหนา้ปัจจยัยกก าลงัสอง
ท่ีใชใ้นการสกดัปัจจยั (Extraction sum of square loading) หรือ ค่าผนัแปรของตวัแปรทั้งหมดท่ีถูก
อ ธิบ าย  (Total variance explained) หลังจากห มุนแกน ปั จจัยแล้ว  (Rotation sum of squared 
loadings) เฉพาะส่วนท่ีมีค่าของปัจจยั ค่าสถิติแสดงน ้าหนกัของปัจจยั (Factor loading) 
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ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) มีข้อตกลง
เบ้ื อ งต้น  คื อ  ค่ า  KMO and Bartlett’s Test โด ยค่ า  Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy (MSA) อยู่ระหว่าง 0-1 และสถิติทดสอบตวัท่ี 2 คือ Bartlett’s Test of Sphericity ตอ้งมี
นยัส าคญัทางสถิติ จากนั้นผูว้ิจยัใช้วิธีวิเคราะห์องคป์ระกอบหลกั (Principal components analysis) 
ด้วยการหมุนแกนแบบตั้ งฉาก Orthogonal rotation ด้วยวิธีแวริแมกซ์ (Varimax rotation) ซ่ึงถือ
เกณฑ์การเลือกตวัแปรท่ีเขา้อยู่ในองค์ประกอบตวัใดตวัหน่ึงโดยพิจารณาจากค่าความแปรปรวน
ของตวัแปร (Eigenvalue) ท่ีมากกวา่ 1 โดยถือเอาค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (Factor loading) ของตวั
แปรแต่ละตวัขององคป์ระกอบนั้นมีค่ามากกวา่  0.50 ข้ึนไป 

 
ตรวจสอบควำมสอดคล้องของควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุระหว่ำงกำรรับรู้ต่อบุคลิกภำพตรำสินค้ำ 
ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำผลิตภัณฑ์เคร่ืองส ำอำง กำรรับรู้ต่อคุณค่ำตรำสินค้ำผลิตภัณฑ์เคร่ืองส ำอำง 
และพฤติกรรมกำรซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส ำอำง  
        โดยมีขั้นตอนคือ วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรในขั้นต้นโดยการวิเคราะห์  
สัมประสิทธิสหสัมพนัธ์ดว้ยสูตรของเพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation coefficient)       
ท  าการตรวจสอบและจดักลุ่มตวัแปรท่ีใช้อธิบายองค์ประกอบของปัจจยัแต่ละปัจจยัโดยใช้การ
วิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ (Exploratory factor analysis) ตรวจสอบความเท่ียงเชิงโครงสร้าง
ของแต่ละปัจจยัโดยใช้สถิติ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis : 
CFA) ทดสอบความสอดคล้องของโมเดลการวิจยักับข้อมูลเชิงประจกัษ์ด้วยสถิติการวิเคราะห์
อิทธิพล (Path analysis) ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป โดยเกณฑ์ท่ีใชใ้นการตรวจสอบโมเดลในงานวิจยั
มีดงัน้ี ประเมินความสอดคลอ้งของโมเดลเชิงทฤษฎีและโมเดลเชิงประจกัษ ์ในภาพรวมค่าสถิติท่ีใช้
ในการประเมินความสอดคลอ้งได้แก่ (Chi-square : 2  ) เป็นการประเมินความกลมกลืนของตวั
แบบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยการทดสอบวา่เมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากรแตกต่าง
จากเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมจากการประมาณค่าหรือไม่ ก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนแบบท่ี 1 
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ดงันั้นถา้ค่าไคสแควร์ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงว่า 
เมทริกซ์ ความแปรปรวนร่วมของประชากรไม่แตกต่างจากเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของ
ประชากรร่วมจากการประเมินค่าสรุปได้ว่าโมเดลมีความสอดคล้องกบัข้อมูลความคิดเห็นจาก
ตวัอยา่ง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2557)  มีสูตรดงัน้ี    

2                = 
E

EO 2)(   

 ความถ่ีท่ีคาดหวงั E = R x C / N 



79 
 

 
 

  เม่ือ 2           แทน ค่าไคสแควร์ 
   O แทน ความถ่ีท่ีไดจ้ากการสังเกต 
   E แทน ความถ่ีท่ีคาดหวงัได ้
   R แทน ผลรวมของความถ่ีในแถวนั้น 
   C แทน ผลรวมของความถ่ีตามคอลมัน์ 

N แทน ผลรวมของความถ่ีทั้งหมด 
ดชันีบ่งบอกความสอดคลอ้ง (Fit Index) เป็นดชันีท่ีบ่งบอกถึงความสอดคลอ้งของขอ้มูล    

ความคิดเห็นจากตวัอยา่งกบัโมเดลท่ีก าหนดข้ึน ไดแ้ก่ ดชันีจีเอฟไอ(GFI) (Goodness of Fit Index) 
ดชันีเอจีเอฟไอ (AGFI) (Adjust Goodness of Fit Index) ดชันีเอนเอฟไอ (NFI) (Normal Fit Index) 
และดชันีไอเอฟไอ (IFI) (Incremental Fit Index) ซ่ึงมีค่าอยู่ระหวา่ง 0 ถึง 1 แต่ค่าท่ีสูงกวา่ 0.90 ถือ
วา่     โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลความคิดเห็นจากตวัอยา่ง โดยค่าท่ีเขา้ใกล ้1 สูงจะบ่งบอกวา่
โมเดลมีความสอดคล้องกบัขอ้มูลสูงด้วย i และดชันีวดัระดบัความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) 
(Comparative Fit Index) จะมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 และดชันี CFI ท่ีเขา้ใกล ้1 แสดวา่ โมเดลมีความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลความคิดเห็นจากตวัอยา่ง โดยมีสูตรในการค านวณดงัน้ี  

 

    1 , / ,0GFs Fs      
เม่ือ GFI  แทน ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง 

 ,F s    แทน ค่าต ่าสุดของฟังกช์นัความกลมกลืนของโมเดลจาก 
                                        พารามิเตอร์  

 , 0F s   แทน ค่าต ่าสุดของฟังกช์นัความกลมกลืนของโมเดลท่ีไม่มี 
                                        พารามิเตอร์               

ค่าดชันี AGFI โดยมีสูตรในการค านวณดงัน้ี   

       11/2 11AG dkk G  
  เม่ือ AGFI แทน ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้   
   GFI แทน ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน 
   d แทน ชั้นความอิสระ 

k แทน จ านวนตวัแปรท่ีสังเกตได ้
ดัชนีอาร์เอมเอสอีเอ (RMSEA) (Root Mean Square Error of Approximation) เป็นดัชนีท่ี

ถูกพฒันาข้ึนเน่ืองจากการทดสอบไคสแควร์ ค่าสถิติข้ึนอยู่กบัตวัอย่าง (n) ต่อชั้นแห่งความเป็น
อิสระ (df) ถา้จ านวนพารามิเตอร์เพิ่มข้ึน ค่าไคสแควร์ก็จะลดลง ท าให้การทดสอบมีแนวโน้มไม่มี
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นยัส าคญั ค่าอาร์เอมเอสอีเอ (RMSEA) เป็นดชันีบ่งบอกความไม่สอดคลอ้งของโมเดลกบัเมทริกซ์
ความปรปรวนร่วมของประชากรโดยควรมีค่าต ่ากวา่ 0.05 

ค่าอาร์เอมอาร์ (RMR) (Root Mean Square Residual) เป็นดชันีท่ีวดัค่าเฉล่ียส่วนท่ีเหลือจาก     
การเปรียบเทียบขนาดของความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมระหวา่งตวัแปรของประชากร       
กับการประเมินค่า ซ่ึงดัชนีจะใช้ได้ดีเม่ือตัวแปรสังเกตทั้ งหมดเป็นตัวมาตรฐาน (Standard 
variables) โดยท่ีค่าใกลศู้นยม์ากแสดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลความคิดเห็นจากตวัอยา่ง  

ประเมินควำมสอดคล้องของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่ส ำคัญในโมเดล  ภายหลังจาก              
การประเมินความสอดคลอ้งของโมดลในภาพรวมแลว้ ส่ิงท่ีมีความส าคญัมากท่ีตอ้งประเมินคือ            
การตรวจสอบผลลัพธ์ท่ีได้ในแต่ละส่วนว่ามีความถูกต้องและอธิบายได้อย่างสมเหตุสมผล                 
การตรวจสอบ น้ีจะท าให้ทราบว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลความคิดเห็นจากตวัอย่าง     
อย่างแท้จริงหรือไม่ในแต่ละส่วนของความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ในงานวิจยัช้ินน้ีพิจารณา
พารามิเตอร์ใน 2 กลุ่ม ไดแ้ก่  

กลุ่มที่ 1 : ค่ำควำมคลำดเคล่ือนมำตรฐำน (Standard error) โดยค่าความคลาดเคล่ือน
มาตรฐานควรมีขนาดเล็กในการตีความวา่ค่าความคลาดเคล่ือนมีขนาดเล็กหรือใหญ่นั้นพิจารณาจาก
ค่าพารามิเตอร์ว่ามีนัยส าคญัหรือไม่ หากค่าพารามิเตอร์มีนัยส าคญัแสดงว่าค่าความคลาดเคล่ือน
มาตรฐานมีขนาดเล็ก หากค่าพารามิเตอร์ไม่มีนัยส าคญัแสดงว่าค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานมี
ขนาดใหญ่ ซ่ึงบ่งบอกได้ว่าแบบจ าลองยงัไม่ดีพอ ส าหรับการประเมินค่าความคลาดเคล่ือน
มาตรฐานดว้ยโปรแกรมลิสเรลนั้น เม่ือมีการประเมินค่าพารามิเตอร์ดว้ยวิธีก าลงัสองน้อยท่ีสุดจะ
ถูกตอ้งและแม่นย  า เม่ือตวัแปรสังเกตไดใ้นแบบจ าลองมีการแจกแจงแบบโคง้ปกติหลายตวัแปร  

กลุ่ มที่  2: สห สัมพั น ธ์พ หุ คูณ ก ำลั งสอง (Square multiple correlation : R2) ห รือค่ า
สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกต โดยมีค่าอยูร่ะหวา่ง  ถึง 1 โดยค่าสถิติท่ีมีค่าสูงแสดงวา่
แบบจ าลองมีความเท่ียงตรง (Validity) แต่ถา้สถิติมีค่าน้อยแสดงวา่แบบจ าลองนั้นมีความเท่ียงตรง
นอ้ยยงัไม่มีประสิทธิภาพ และการพิจารณาแบบจ าลองความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นวา่สามารถ
อธิบายความแปรปรวนของตวัแปรได้ถึงร้อยละ 40 ย่อมถือได้ว่าเป็นผลลัพธ์ท่ีดีและยอมรับได ้
ดงักล่าวขา้งตน้ สามารถสรุปค่าสถิติท่ีใชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลตาม
สมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษด์งัแสดงในตารางท่ี 3.3  
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ตำรำงที่ 3.8 สถิติและเกณฑ์ท่ีใช้ในการตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลเชิงทฤษฎี 
และขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 
สถิติท่ีใชใ้นการตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดล เกณฑใ์นการพิจารณา 
ค่าไค – สแควร์ (2  ) 
ค่าดชันีอตัราส่วนไคสแควร์สัมพทัธ์ 
ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (GFI) 
ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแก ้(AGFI) 
ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ (CFI) 
ค่าดชันีรากท่ีสองเฉล่ียก าลงัสองของความคลาดเคล่ือน (RMR) 
ค่าประมาณความคลาดเคล่ือนของรากก าลงัสองเฉล่ีย (RMSEA) 

ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 
< 2.00 
> 0.90 
> 0.90 
> 0.90 
< 0.08 
< 0.05 

 
 หากค่าสถิติท่ีค  านวณได้ไม่เป็นไปตามเกณฑ์ท่ีก าหนด ก็จะตอ้งท าการปรับโมเดลใหม่          

โดยอาศัยเหตุผลเชิงทฤษฎี และค่าดัชนีดัดแปรโมเดล (Model  modification  indices) ซ่ึงเป็น
ค่าสถิติเฉพาะของพารามิเตอร์แต่ละตวั ซ่ึงการตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลตาม
สมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์นั้ น ควรต้องพิจารณาถึงการวิเคราะห์เศษเหลือหรือความ
คลาดเคล่ือน (Analysis  of  residuals) ถ้าโมเดลตามสมมติฐานสอดคล้องกลมกลืนกบัข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ค่าความคลาดเคล่ือนในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standard  residual) ควรเข้าใกล้ศูนย ์
หรือไม่ควรเกิน 2.00 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2557)   
 
สรุป 

การศึกษาวิจยัเร่ือง รูปแบบคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางในประเทศไทย ซ่ึงแบ่งการศึกษาเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ และการวิจยัเชิงคุณภาพใน
ส่วนของการวจิยัเชิงปริมาณ ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวจิยั ตวัอยา่งของงานวิจยัจ านวน 
430 ตวัอยา่ง ไดแ้ก่ ผูใ้ชผ้ลิตภ ณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้เป็นประจ าทุกวนัท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือ
จากแหล่งจ าหน่าย 4 กลุ่มคือ กลุ่มท่ี 1 ห้างสรรพสินคา้ ประกอบดว้ย เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง และ
ซูเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต กลุ่มท่ี 2 ร้านคา้ปลีก ประกอบดว้ย ร้านขายเคร่ืองส าอาง ร้านขายยา และ
ร้านสะดวกซ้ือ กลุ่มท่ี3 ธุรกิจเครือข่าย ประกอบด้วย ตวัแทนขายระบบเครือข่ายชั้นเดียว และ
ตัวแทนขายระบบเครือข่ายหลายชั้ น กลุ่มท่ี4 ธุรกิจออนไลน์ ประกอบด้วย เว็บไซต์/ร้านค้า
ออนไลน์ และตัวแทนขายระบบออนไลน์ ตามสัดส่วนและตามช่วงอายุท่ีได้ก าหนดไวจ้าก
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การศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในช่องทางการจ าหน่ายต่างๆโดย
ไดรั้บตอบกลบัมาทั้งหมด 430 ชุด และไดค้ดัเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์สามารถใชใ้นการ
ประมวลผลทั้งส้ิน 415 ชุด  คิดเป็นร้อยละ 97  ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามฉบบัร่างพร้อมแบบประเมิน
ไปให้ผู ้เช่ียวชาญ จ านวน 5 ท่าน พิจารณาตรวจสอบตามเทคนิค IOC ต้องมากกว่า 0.6 ซ่ึ ง
แบบสอบถามในงานวิจยัคร้ังน้ีเท่ากบั 0.94 แสดงว่าค าถามทั้งหมดสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ท่ี
ตอ้งการ ซ่ึงหมายความว่าแบบสอบถามของการวิจยัฉบบัน้ีมีค่าความตรงเชิงเน้ือหา แล้วน าไป
ทดลองใช้ (Try-out) กับตัวอย่าง จ  านวน 40 ชุด ได้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของครอนบาค 
ส าหรับงานวจิยัคร้ังน้ีสถิติท่ีใชคื้อดา้นการรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผวิหนา้ มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.770 ดา้นการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
บ ารุงผิวหนา้มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.779 ดา้นการรับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
บ ารุงผิวหน้ามีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.904 ด้านพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผิวหน้ามีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.868 โดยค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบบัเท่ากบั 0.931 
แสดงว่าแบบสอบถามมีค่าความเช่ือมัน่ไดสู้งหรือมีความน่าเช่ือถือไดสู้ง ในส่วนของสถิติท่ีใชใ้น
การวิจยัคร้ังน้ี สถานภาพส่วนตวัและทศันคติและพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผิวหน้า ในข้อค าถามส่วนท่ี 1 และ 2 ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก่ ความถ่ี 
(Frequencies) ร้อยละ (Percentages) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ส่วนสถิติ
เชิงอนุมาน (Inferential statistics) จะท าการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor analysis) วิเคราะห์อิทธิพล
ระหว่างตวัแปร (Path analysis) ด้วยสถิติความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ในข้อ
ค าถามส่วนท่ี 3-5การรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า เพื่อให้ได้
รูปแบบของบุคลิกภาพ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง ประมวลผลโดยใช ้Z-test เพื่อพิสูจน์สมมติฐานท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 
95 โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป วิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (Structure 
Equation Model: SEM) เพื่ อทดสอบแบบจ าลองและสมมติฐานการวิจัย เป็นการวิ เคราะห์
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุเพื่อคน้หาสมการพยากรณ์ตวัแปรเกณฑ์ดว้ยกลุ่มตวัแปรพยากรณ์ในแต่ละ
โมเดล ในส่วนการวจิยัเชิงคุณภาพ ผูว้ิจยัใชว้ธีิการสัมภาษณ์ โดยใชแ้บบสัมภาษณ์เพื่อสนบัสนุนขอ้
คน้พบเชิงปริมาณกบัตวัอยา่ง 3 กลุ่ม ประกอบดว้ย กลุ่มท่ี 1: ผูบ้ริหารและเจา้หนา้ท่ี คณะกรรมการ
อาหารและยา จ านวน 2 ตวัอย่าง กลุ่มท่ี 2: ผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง จ านวน 
16 ตวัอย่าง กลุ่มท่ี 3 ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางเป็นประจ าทุกวนัท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือจ านวน 16 
ตวัอยา่ง รวมทั้งหมด 34 ตวัอยา่ง  
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 บทที ่4  
ผลการวจิัย 

 

จากการวิจยัเร่ือง รูปแบบคุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางในประเทศไทย ผูว้ิจยัได้ศึกษาวิจยัเทคนิคเชิงปริมาณ (Quantitative research) และ
สนับสนุนขอ้คน้พบเชิงปริมาณด้วยการศึกษาเทคนิคเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยแบ่ง
ผลการวจิยัออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี  

ส่วนที ่1  ผลการวจัิยเทคนิคเชิงปริมาณ แบ่งออกเป็น  9 ตอน ดังนี ้
ตอนที ่1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนที่  2 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลทัศนคติและพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
บ ารุงผวิหนา้ 
ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
บ ารุงผวิหนา้ 
ตอนที่ 5 ผลการวเิคราะห์การรับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผวิหนา้ 
ตอนที ่6 ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
ตอนที ่7 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้น 
ตอนที ่8 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งองคป์ระกอบยอ่ยของตวัแปรแฝง 

 ภายในและตวัแปรแฝงภายนอก 
ตอนที ่9 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

          
 ส่วนที ่2  ผลการวจัิยเทคนิคเชิงคุณภาพ แบ่งออกเป็น  2 ตอน ดังนี ้        
  ตอนที ่1 ขอ้คิดเห็นต่อสถานการณ์การโดยรวมของตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง  

  บ ารุงผวิหนา้ในประเทศไทย  
ตอนที ่2 ขอ้คิดเห็นต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คุณค่าตรา 

   สินคา้และพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ในประเทศไทย 
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ส่วนที ่1  ผลการวจัิยเทคนิคเชิงปริมาณ 
สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณเพื่อตอบสนองวตัถุประสงค์การวิจยัได้ใช้สถิติวิเคราะห์
ขอ้มูลท่ีหลากหลายเพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกันและความเป็นระเบียบในการน าเสนอผลการ
วเิคราะห์ขอ้มูล ไดก้ าหนดสัญลกัษณ์แทนค่าสถิติต่างๆ 

 สัญลกัษณ์ ความหมาย 

X ค่าเฉล่ีย (Mean)  
S.D. ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  
CV สัมประสิทธ์ิการกระจาย (Coefficient of Variation) 
n จ านวนผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชว้เิคราะห์ 
r 
 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพยีร์สัน (Pearson product moment correlation 
coefficient)  

R2 ค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณยกก าลงัสอง (Squared multiple correlation)  
2 ค่าสถิติไค – สแควร์ (Chi – square)  
df ชั้นแห่งความอิสระ (Degree of freedom)  

P-value ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบท่ีแสดงเป็นคะแนนมาตรฐาน 

Beta ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยตวัแปรในรูปคะแนนมาตรฐาน 
S.E. ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของน ้าหนกัองคป์ระกอบ 

e ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของตวับ่งช้ี 
t ค่าอตัราส่วน t ใชท้ดสอบนยัส าคญัทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย 

NFI ค่าดชันีวดัความกลมกลืน (Normal of Fit Index) 
CFI ค่าดชันีความสอดคลอ้งเชิงสัมพทัธ์ (Comparative Fit Index) 
IFI ค่าดชันีกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบ (Incrument Fit Index) 
GFI ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (goodness of Fit Index)  

AGFI ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งท่ีปรับแลว้ (Adjusted Goodness of Fit Index)  
RMSEA 

 
ค่าประมาณความคลาดเคล่ือนของรากก าลงัสองเฉล่ีย (Root Mean Square 
Error of Approximation)  

RMR ค่าดชันีรากท่ีสองเฉล่ียของความคลาดเคล่ือน (Root Mean Square) 
CN ค่าขนาดผูต้อบแบบสอบถามวกิฤติ 



85 
 

 
 
 

DE อิทธิพลทางตรง (Direct Effect)  
IE อิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect) 
TE อิทธิพลรวม (Total Effect) 
v การหาค่าความแปรปรวนท่ีถูกสกดัได ้(Average variable extracted)  

c การตรวจสอบความเท่ียงของมาตราวดั (Construct reliability) 
brperson บุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
person01 การน าเสนอขอ้มูลความจริงต่อลูกคา้ 
person02 ความสามารถแกปั้ญหาใหก้บัลูกคา้ได ้
person03 การเป็นผูน้ านวตักรรมเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
person04 ความมีรสนิยมสูง หรูหรา 
person05 การใชง้านไดย้าวนานและใหผ้ลลพัธ์ท่ีคุม้ค่า 

        brimage ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
image01 แหล่งก าเนิดของตราสินคา้ 
image02 คุณภาพสินคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ 
image03 ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 
image04 ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ 

        brequit คุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
equity01 การรู้จกัและจดจ าตราสินคา้ 
equity02 ความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 
equity03 การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ 
equity04 ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
equity05 สินทรัพยข์องตราสินคา้ 
buybehav พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
behave01 พฤติกรรมการซ้ือเพื่อทดลองใช ้
behave02 พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว 
behave03 พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะสั้น 
behave04 พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะยาว 
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สัญลกัษณ์ในโมเดล 
 
                               หมายถึง ตงัแปรสังเกตได ้
 
                               หมายถึง ตวัแปรแฝง 
 
 

ตอนที1่ ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีมีผูต้อบแบบสอบถามการวิจยัคือ ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง

ผิวหน้าเป็นประจ าทุกว ันท่ี มีพฤติกรรมการซ้ือ อายุ 15-59 ปี  ในภูมิภาคต่างๆทั่วประเทศ 
กรุงเทพมหานคร ภาคเหนือ ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ภาคกลาง และภาคใต ้ โดยรวบรวมผูต้อบ
แบบสอบถามจากแหล่งจ าหน่าย 4 กลุ่มคือ  

กลุ่มท่ี 1 ห้างสรรพสินค้า (Department store) ประกอบด้วย เคาน์ เตอร์เคร่ืองส าอาง 
(Cosmetic counter store) และซูเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Super/Hyper market)  

กลุ่มท่ี 2 ร้านคา้ปลีก (Retail store) ประกอบดว้ย ร้านขายเคร่ืองส าอาง (Beauty store)  ร้าน
ขายยา (Drug store)  และร้านสะดวกซ้ือ (Convenience store)  

กลุ่มท่ี3 ธุรกิจเครือข่าย (Networking marketing) ประกอบดว้ย ตวัแทนขายระบบเครือข่าย
ชั้นเดียว (Single marketing agent)  และตวัแทนขายระบบเครือข่ายหลายชั้น (Multi-level marketing 
agent)  

กลุ่มท่ี4 ธุรกิจออนไลน์ (Online marketing) ประกอบด้วย เว็บไซต์/ร้านค้าออนไลน์ 
(Website/Online store)  และตวัแทนขายระบบออนไลน์ (Online store agent)  

 
ผูว้ิจยัท าการแจกแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูล จ านวน 430 ชุดตามสัดส่วนท่ีได้

ศึกษาในแต่ละแหล่งจ าหน่าย  ไดรั้บการตอบกลบัมาทั้งหมด 430 ชุด และไดค้ดัเลือกแบบสอบถาม
ท่ีมีความสมบูรณ์สามารถใช้ในการประมวลผลทั้งส้ิน 415 ชุด  คิดเป็นร้อยละ 97 โดยขอ้มูลทัว่ไป
ของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แสดงผลด้วย
ความถ่ี และร้อยละ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.1 
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ตารางที ่4.1 จ  านวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปผูต้อบแบบสอบถาม 

(n=415) 
ข้อมูลทัว่ไป จ านวน ร้อยละ 

เพศ   
  ชาย 66 16.00 
 หญิง 349 84.00 

การศึกษาสูงสุด   
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 94 23.00 
ปริญญาตรี 197 47.00 
ปริญญาโท 84 20.00 
สูงกวา่ปริญญาโท 40 10.00 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

อายุ   
15- 19 ปี 29 7.00 
20- 24 ปี 48 12.00 
25-29 ปี 98 24.00 
30-34 ปี 68 16.00 
35-39 ปี 63 15.00 
40- 44 ปี 51 12.00 
45-49 ปี 30 7.00 
50-54 ปี 18 4.00 
55-59 ปี 10 3.00 



88 
 

ตารางที ่4.1 จ  านวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 

(n=415) 
ข้อมูลทัว่ไป จ านวน ร้อยละ 

อาชีพ   
นิสิต/นกัศึกษา 40 10.00 
พนกังานบริษทั 132 32.00 
รับราชการ 52 12.00 
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 117 28.00 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 40 10.00 
พอ่บา้น / แม่บา้น 34 8.00 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   
ไม่เกิน 10,000 บาท 41 10.00 
10,001- 20,000 บาท 98 24.00 
20,001- 30,000 บาท   170 41.00 
สูงกวา่ 30,000 บาทข้ึนไป        106  25.00 

  

จากตารางท่ี 4.1 แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่  

 1.เพศ ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากท่ีสุด จ านวน 349 คน คิดเป็นร้อยละ 84.00  
เพศชาย จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 
 2.อายุ ผูต้อบแบบสอบถามอายุ 25-29 ปีมากท่ีสุด จ านวน 98  คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 
รองลงมาอายุ 30-34 ปี จ  านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 และน้อยท่ีสุดอายุ 55-59 ปี จ  านวน 10 
คนคิดเป็นร้อยละ 3.00 
 3.การศึกษาสูงสุด ผูต้อบแบบสอบถามมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด จ านวน 197 
คน คิดป็นร้อยละ 47.00  รองลงมาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 และนอ้ย
ท่ีสุดสูงกวา่ปริญญาโท จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 
 4.อาชีพ  ผูต้อบแบบสอบถามประกอบอาชีพ พนกังานบริษทัมากท่ีสุด จ านวน 132 คน คิด
เป็นร้อยละ 32.00 รองลงมา คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00  และน้อย
ท่ีสุด พอ่บา้น/แม่บา้น จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 
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 5.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001- 30,000 บาท มาก
ท่ีสุด จ านวน 170 คน ร้อยละ 41.00  รองลงมาสูงกว่า 30,000 บาทข้ึนไป จ านวน 106 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25.00  และนอ้ยท่ีสุดไม่เกิน10,000 บาท จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 
 
ตอนที ่2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทศันคติและพฤติกรรมการใช้ผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า 
 ข้อมูลทัศนคติและพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ได้แก่ การใช้
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า สาเหตุท่ีใช้ ความถ่ีในการใช้  แหล่งท่ีซ้ือ ค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อ
เดือนในการซ้ือ แหล่งท่ีใหข้อ้มูลหรือค าแนะน าในการซ้ือ แสดงผลดว้ยความถ่ีและร้อยละ ดงัแสดง
ในตารางท่ี 4.2-4.7 
ตารางที่  4.2 จ านวนและร้อยละของผู ้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามการใช้ผ ลิตภัณฑ์ 
                        เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ในชีวติประจ าวนั 
 
  การใช้ผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า จ านวน  ร้อยละ 

ใช ้ 415 100.00 
รวม 415           100.00 

 
จากตารางท่ี  4.2  พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 415 คนใชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุง

ผวิหนา้ในชีวติประจ าวนัทุกคน คิดเป็นร้อยละ 100.00   
 
ตารางที่   4.3  จ  านวนและร้อยละของผู ้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามสาเหตุท่ีใช้ผลิตภัณฑ์ 
                        เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
 

 สาเหตุทีใ่ช้ผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า จ านวน  ร้อยละ 
เพื่อดูแลและบ ารุงใหดี้ข้ึน 107 26.00 
เพื่อปกป้องและป้องกนั 12 3.00 
เพื่อแกไ้ขและบ าบดัปัญหาท่ีมี 23 5.00 
ทุกขอ้ดงักล่าวขา้งตน้ 273 66.00 

รวม 415           100.00 
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จากตารางท่ี  4.3  พบว่าผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 415 คน ใช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
บ ารุงผวิหนา้เพื่อดูแลและบ ารุงให้ดีข้ึน เพื่อปกป้องและป้องกนั และเพื่อแกไ้ขและบ าบดัปัญหาท่ีมี 
ทุกขอ้รวมกนั มากท่ีสุด จ านวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 66.00  รองลงมาเพื่อดูแลและบ ารุงให้ดีข้ึน 
จ านวน  107 คน  คิดเป็นร้อยละ 26.00  และเพื่อปกป้องและป้องกนัจ านวน 12 คน นอ้ยท่ีสุดคิดเป็น
ร้อยละ 3.00   
 
ตารางที ่ 4.4 จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามความถ่ีในการใชเ้คร่ืองส าอาง
บ ารุงผวิหนา้ 
             
ความถี่ในการใช้ผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า จ านวน  ร้อยละ 

ทุกวนัประจ าสม ่าเสมอ 415 100.00 
รวม 415           100.00 

 
จากตารางท่ี   4.4  พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามจ านวน 415 คน ทั้ งหมดใช้ผลิตภัณฑ์

เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ทุกวนั คิดเป็นร้อยละ 100.00 
 
ตารางที่   4.5 จ านวนและร้อยละของผู ้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามแหล่งท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์ 
                        เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

 แหล่งทีซ้ื่อผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า จ านวน  ร้อยละ 
เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง 90 22.00 
ซูเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต 109 26.00 
ร้านขายเคร่ืองส าอาง 56 14.00 
ร้านขายยา 38  9.00 
ร้านสะดวกซ้ือ 43 10.00 
ร้านคา้ออนไลน์ 17  4.00 
ตวัแทนขายระบบเครือข่าย 45 11.00 
ตวัแทนขายระบบออนไลน์ 17 4.00 

 รวม 415          100.00 
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จากตารางท่ี 4.5 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 415 คน ซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผิวหน้าจาก ซูเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ตมากท่ีสุด จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 รองลงมา
เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง จ านวน  90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 และร้านคา้ออนไลน์และตวัแทนขาย
ระบบออนไลน์นอ้ยท่ีสุด จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 

 
ตารางที่  4.6 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อเดือนในการ 
                   ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
 

 ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า จ านวน  ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 1,000 บาท 107 26.00 
1,001-2,000 บาท 172 42.00 
2,001-3,000 บาท 35  8.00 
3,001-4,000 บาท 20 5.00 
4,001-5,000 บาท 47    11.00 
มากกวา่ 5,000 บาท 34 8.00 

รวม 415  100.00 

 
 จากตารางท่ี  4.6 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 415 คนซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผิวหน้าในราคา 1,001-2,000 บาท มากท่ีสุดจ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ42.00 รองลงมาต ่ากว่า 
1,000 บาท จ านวน  107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00  และน้อยท่ีสุด 3,001-4,000 บาท จ านวน 20 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.00 
 
  



92 
 

ตารางที ่ 4.7 จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามแหล่งท่ีใหข้อ้มูลหรือค าแนะน า
ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
 

 แหล่งทีใ่ห้ข้อมูลหรือค าแนะน าซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า จ านวน  ร้อยละ 
ตนเอง 79 19.00 
คนรู้จกั 40 10.00 
คนในครอบครัว/ญาติ 10  2.00 
ดารา นกัแสดง บุคคลผูมี้ช่ือเสียง 43 10.00 
ผูเ้ช่ียวชาญ 46 11.00 
ส่ือส่ิงพิมพต่์าง ๆ  65 16.00 
ส่ือโทรทศัน์ 63 15.00 
ส่ือในช่องทางอินเทอร์เน็ต 69 17.00 

          รวม 415   100.00 

 
จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 415 คน ซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง

ผิวหน้าจากการรับรู้แหล่งขอ้มูลต่างๆของผลิตภณัฑ์ดว้ยตนเองมากท่ีสุด จ านวน79 คนคิดเป็นร้อย
ละ 19.00 รองลงมาส่ือในช่องทางอินเทอร์เน็ตจ านวน  69 คน คิดเป็นร้อยละ17.00 และน้อยท่ีสุด
คนในครอบครัว/ญาติ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 

 

ตอนที ่3 ผลการวเิคราะห์การรับรู้ต่อบุคลกิภาพตราสินค้าผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า 

การวิเคราะห์รับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ไดแ้ก่ การ
น าเสนอขอ้มูลความจริงต่อลูกคา้ ความสามารถแกปั้ญหาให้กบัลูกคา้ได ้การเป็นผูน้ านวตักรรม
เคร่ืองส าอาง ความมีรสนิยมสูง หรูหรา การใชง้านไดย้าวนานและให้ผลลพัธ์ท่ีคุม้ค่า แสดงผลดว้ย
ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดงัแสดงในตารางท่ี 4.8-4.13 
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ตารางที ่ 4.8 ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นการน าเสนอขอ้มูลความจริงต่อลูกคา้ 
 

การน าเสนอข้อมูลความจริงต่อลูกค้า X S.D. แปลความ 
ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีใชอ้ยูมี่ผลการทดสอบทาง
วทิยาศาสตร์เพื่อรับรองประสิทธิภาพและความปลอดภยั 

4.47 0.620 มากท่ีสุด 

ตราสินค้าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่มีความน่าเช่ือถือ
อยา่งมากซ่ึงผูเ้ช่ียวชาญดา้นผวิพรรณแนะน าใหใ้ช ้

4.25 0.748 มากท่ีสุด 

รวม 4.36 0.588 มากทีสุ่ด 

 
 ตารางท่ี 4.8 พบวา่การรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ ดา้น
การน าเสนอข้อมูลความจริงต่อลูกค้าโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( = 4.36 ) และเม่ือ
พิจารณาในรายด้านพบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสุดในทุกด้านโดยตราสินค้า
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่มีผลการทดสอบทางวิทยาศาสตร์เพื่อรับรองประสิทธิภาพและ
ความปลอดภยั ( = 4.47) มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดตามดว้ยตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีใชอ้ยู่มี
ความน่าเช่ือถืออยา่งมากซ่ึงผูเ้ช่ียวชาญดา้นผวิพรรณแนะน าใหใ้ช ้( = 4.25) 
 
ตารางที ่ 4.9 ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นความสามารถแกปั้ญหาให้กบัลูกคา้ได ้
 

ความสามารถแก้ปัญหาให้กบัลูกค้าได้ X S.D. แปลความ 
ตราสินค้าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่มีความเช่ียวชาญ
เฉพาะดา้นเก่ียวกบัปัญหาผวิโดยสามารถแกปั้ญหาผวิได ้

4.54 0.575 มากท่ีสุด 

ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้มีความปลอดภยัและมี
ประสิทธิภาพสูงสุด 

4.55 0.544 มากท่ีสุด 

รวม 4.55 0.495 มากทีสุ่ด 

 
 ตารางท่ี 4.9 พบวา่การรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า 

ดา้นความสามารถแกปั้ญหาให้กบัลูกคา้ไดโ้ดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (  = 4.55) และเม่ือ
พิจารณาในรายด้านพบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสุดในทุกด้านโดยตราสินค้า
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เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีใชมี้ความปลอดภยัและมีประสิทธิภาพสูงสุด  (  = 4.55) มีค่าเฉล่ียสูง
ท่ีสุด ตามดว้ยตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีใชอ้ยูมี่ความเช่ียวชาญเฉพาะดา้นเก่ียวกบัปัญหา
ผวิโดยสามารถแกปั้ญหาผวิได ้(  = 4.54)  
 
ตารางที ่4.10 ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้  
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นการเป็นผูน้ านวตักรรมเคร่ืองส าอาง 
 

การเป็นผู้น านวตักรรมเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า X S.D. แปลความ 
ตราสินค้าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมี
นวตักรรมทางความงามใหม่อยูเ่สมอ 

4.23 0.688 มากท่ีสุด 

ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีใชมี้สูตรลิขสิทธ์ิเฉพาะไม่ 
ลอกเลียนแบบใคร 

4.34 0.686 มากท่ีสุด 

รวม 4.29 0.605 มากทีสุ่ด 

 
 ตารางท่ี 4.10 พบวา่การรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ ดา้น
การเป็นผูน้ านวตักรรมเคร่ืองส าอางโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด  (  = 4.29 ) และเม่ือ
พิจารณาในรายด้านพบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสุดในทุกด้านโดยตราสินค้า
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีใชมี้สูตรลิขสิทธ์ิเฉพาะไม่ลอกเลียนแบบใคร (  = 4.34) มีค่าเฉล่ียสูง
ท่ีสุด ตามดว้ยตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีใชอ้ยูเ่ป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีนวตักรรมทางความงาม
ใหม่อยูเ่สมอ ( = 4.23) 
 
ตารางที ่4.11 ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นความมีรสนิยมสูง หรูหรา 
 

ความมีรสนิยมสูง หรูหรา X S.D. แปลความ 
ตราสินค้าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่แสดงลักษณะ
ผลิตภณัฑ ์กล่ิน สี ท่ีน่าใช ้

4.31 0.607 มากท่ีสุด 

ตราสินค้าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ี ใช้อยู่ มีบรรจุภัณฑ์
ภายนอกดูสวยงาม หรูหรา น่าใช ้ 

4.11 0.708 มาก 

รวม 4.21 0.584 มากทีสุ่ด 
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 ตารางท่ี 4.11 พบวา่การรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ ดา้น
ความมีรสนิยมสูง หรูหราโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด (  = 4.21 ) และเม่ือพิจารณาในราย
ดา้นพบวา่ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใชอ้ยูแ่สดงลกัษณะผลิตภณัฑ์ กล่ิน สี ท่ีน่าใช ้(  
= 4.31)  อยูใ่นระดบัมากท่ีสุดมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด ถดัมาคือตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีใชอ้ยู่
มีบรรจุภณัฑภ์ายนอกดูสวยงาม หรูหรา น่าใช ้(  = 4.11) อยูใ่นระดบัมาก 
 
ตารางที ่4.12 ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นการใชง้านไดย้าวนานและใหผ้ลลพัธ์ท่ีคุม้ค่า 
 

การใช้งานได้ยาวนานและให้ผลลพัธ์ทีคุ้่มค่า X S.D. แปลความ 
ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่สามารถใช้งานได้
ยาวนาน มีความคุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่ายไป 

4.17 0.708 มาก 
 

ตราสินค้าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่สามารถแสดงผล
ประสิทธิภาพท่ีดี น่าพึงพอใจหลงัการใช้งาน คุม้ค่ากบัราคาท่ี
จ่ายไป 

4.57 0.533 มากท่ีสุด 

รวม 4.37 0.478 มากทีสุ่ด 

 
 ตารางท่ี 4.12 พบวา่การรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ ดา้น
การใช้งานไดย้าวนานและให้ผลลพัธ์ท่ีคุม้ค่าโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ( = 4.37 ) และ
เม่ือพิจารณาในรายด้านพบว่า ตราสินค้าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่สามารถแสดงผล
ประสิทธิภาพท่ีดี น่าพึงพอใจหลงัการใช้งาน คุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่ายไป (  = 4.57) อยูใ่นระดบัมาก
ท่ีสุด มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด ถัดมาคือตราสินค้าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่สามารถใช้งานได้
ยาวนาน มีความคุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่ายไป (  = 4.17) อยูใ่นระดบัมาก 
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ตารางที่  4.13 ค่าเฉ ล่ียและส่วนเบ่ี ยงเบนมาตรฐานของการรับ รู้ต่อบุคลิกภาพตราสินค้า 
    ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

 
การรับรู้ต่อบุคลกิภาพตราสินค้าผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอาง X S.D. ระดับ 

การน าเสนอขอ้มูลความจริงต่อลูกคา้ 4.36 0.588 มากท่ีสุด 
ความสามารถแกปั้ญหาใหก้บัลูกคา้ได ้ 4.55 0.495 มากท่ีสุด 
การเป็นผูน้ านวตักรรมเคร่ืองส าอาง 4.29 0.605 มากท่ีสุด 
ความมีรสนิยมสูง หรูหรา 4.21 0.584 มากท่ีสุด 
การใชง้านไดย้าวนานและใหผ้ลลพัธ์ท่ีคุม้ค่า 4.37 0.478 มากท่ีสุด 

รวม 4.35 0.374 มากทีสุ่ด 
 
 จากตารางท่ี 4.13 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าในภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด (  = 4.35) และเม่ือพิจารณา
ในรายดา้น พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากท่ีสุดในทุกดา้น โดยดา้นความสามารถแกปั้ญหา
ให้กบัลูกคา้ไดมี้ค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด (  = 4.55) รองลงมาดา้นการใชง้านไดย้าวนานและให้ผลลพัธ์ท่ี
คุม้ค่า (  = 4.37) และดา้นความมีรสนิยมสูง หรูหรามีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด (  = 4.21)  
 
ตอนที ่4  ผลการวเิคราะห์การรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า 
 

 การวิเคราะห์รับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ได้แก่ 
แหล่งก าเนิดของตราสินค้า  คุณภาพสินค้าท่ีมีต่อตราสินค้า  ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ความมี
ช่ือเสียงของตราสินคา้ แสดงผลดว้ยค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัแสดงในตารางท่ี 4.14-
4.18 
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ตารางที ่4.14 ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้                             
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นแหล่งก าเนิดของตราสินคา้ 
 

แหล่งก าเนิดของตราสินค้า X S.D. แปลความ 
การใช้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าตราสินค้าท่ีน าเขา้มาจากต่าง
ประทศ 

3.10 1.566 ปานกลาง 

การใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ตราสินคา้ท่ีผลิตในประเทศและ
ใชต้ราสินคา้ของตนเอง  

2.84 1.483 ปานกลาง 

การใช้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าตราสินคา้ท่ีผลิตในประเทศแต่
ใชต้ราต่างประเทศ  

3.90 1.404      มาก 

รวม 3.28 0.670 ปานกลาง 
 

ตารางท่ี 4.14 พบว่าการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า 
ดา้นแหล่งก าเนิดของตราสินคา้โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง (   = 3.28 ) และเม่ือพิจารณา
ในรายดา้นพบวา่ การใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ตราสินคา้ท่ีผลิตในประเทศแต่ใชต้ราต่างประเทศ 
(  = 3.90) อยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด รองลงมาการใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ตราสินคา้
ท่ีน าเขา้มาจากต่างประทศ (  = 3.10) อยูใ่นระดบัปานกลาง และการใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า
ตราสินค้าท่ีผลิตในประเทศและใช้ตราสินค้าของตนเอง  (  = 2.84) อยู่ในระดับปานกลางมี
ค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด 

 
ตารางที ่4.15 ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้                             
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นคุณภาพสินคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ 
 

คุณภาพสินค้าทีม่ีต่อตราสินค้า X S.D. แปลความ 
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่มีบรรจุภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพอย่าง
มาก 

    4.68 0.515 มากท่ีสุด 

เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่ประกอบด้วยสารส าคญัและ
วตัถุดิบท่ีเป็นส่วนประกอบอ่ืนๆท่ีมีคุณภาพอยา่งมาก 

    4.73 0.530 มากท่ีสุด 

รวม 4.71 0.474 มากทีสุ่ด 
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 ตารางท่ี 4.15 พบวา่การรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ 
ดา้นคุณภาพสินคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ( = 4.71) และเม่ือพิจารณา
ในรายด้านพบว่าผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสุดในทุกด้านโดยด้านเคร่ืองส าอางบ ารุง
ผิวหน้าท่ีใช้อยู่ประกอบดว้ยสารส าคญัและวตัถุดิบท่ีเป็นส่วนประกอบอ่ืนๆท่ีมีคุณภาพอย่างมาก     
(  = 4.73 ) มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด ถดัมาคือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใชอ้ยูมี่บรรจุภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพ
อยา่งมาก (  = 4.68) 
 
ตารางที ่4.16 ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้                               
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 
 

ความเช่ือมั่นในตราสินค้า X S.D. แปลความ 
ความเช่ือมั่นตราสินค้าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่ใน
ปัจจุบนัในดา้นของสถานท่ีท่ีผลิต 

4.60 0.556 มากท่ีสุด 

ความเช่ือมั่นตราสินค้าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่ใน
ปัจจุบนัในดา้นของแหล่งจ าหน่าย 

4.68 0.512 มากท่ีสุด 

ความเช่ือมั่นตราสินค้าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่ใน
ปัจจุบนัในดา้นความชดัเจนและถูกตอ้งของฉลากผลิตภณัฑ์ 

4.57 0.547 มากท่ีสุด 

ความเช่ือมัน่ตราสินค้าเคร่ืองส าอางท่ีใช้อยู่ในปัจจุบนัในด้าน
การรับรองคุณภาพจากองคก์รหรือหน่วยงานของรัฐบาล 

4.23 0.689 มากท่ีสุด 

ความเช่ือมั่นตราสินค้าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่ใน
ปัจจุบนัในดา้นความปลอดภยัของการใชผ้ลิตภณัฑ์ 

4.65 0.512 มากท่ีสุด 

ความเช่ือมั่นตราสินค้าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่ใน
ปัจจุบนัในดา้นประสิทธิภาพของการแกปั้ญหาผวิ 

4.57 0.547 มากท่ีสุด 

ความเช่ือมั่นตราสินค้าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่ใน
ปัจจุบันในด้านนวตักรรมทางความงามเพื่อผลลัพธ์ในการ
แกปั้ญหาผวิ 

4.50 0.551 มากท่ีสุด 

รวม 4.54 0.382 มากทีสุ่ด 
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 ตารางท่ี 4.16 พบว่าการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า 
ดา้นความเช่ือมัน่ในตราสินคา้โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ( = 4.54 ) และเม่ือพิจารณาใน
รายด้านพบว่าผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสุดในทุกด้านโดยด้านการเช่ือมั่นตราสินค้า
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่ในปัจจุบันในด้านของแหล่งจ าหน่ายมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด (  = 
4.68) รองลงมาความเช่ือมัน่ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่ในปัจจุบนัในด้านความ
ปลอดภยัของการใช้ผลิตภณัฑ์ (  = 4.65) และความเช่ือมั่นตราสินค้าเคร่ืองส าอางท่ีใช้อยู่ใน
ปัจจุบนัในด้านการรับรองคุณภาพจากองค์กรหรือหน่วยงานของรัฐบาลมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด (  = 
4.23)  
 
ตารางที ่4.17 ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้                              
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ 
 

ความมีช่ือเสียงของตราสินค้า X S.D. แปลความ 
ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยูมี่ช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั
อยา่งมากในประเทศไทย 

4.55 0.650 มากท่ีสุด 

ตราสินค้าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จัก
อยา่งมากทั้งในประเทศและต่างประเทศ 

4.33 0.872 มากท่ีสุด 

รวม 4.44 0.713 มากทีสุ่ด 

  
 ตารางท่ี 4.17 พบว่าการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า 
ดา้นความมีช่ือเสียงของตราสินคา้โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (  = 4.21 ) และเม่ือพิจารณา
ในรายดา้นพบว่าผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากท่ีสุดในทุกดา้นโดยดา้นตราสินคา้เคร่ืองส าอาง
บ ารุงผวิหนา้ท่ีใชอ้ยูมี่ช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัอยา่งมากในประเทศไทยมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด (  = 4.55) ตาม
ด้วยตราสินค้าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัอย่างมากทั้ งในประเทศและ
ต่างประเทศ (  = 4.33)  
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ตารางที่ 4.18 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

การรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอาง X S.D. ระดับ 

แหล่งก าเนิดของตราสินคา้ 3.28 0.670 ปานกลาง 

คุณภาพสินคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ 4.71 0.474 มากท่ีสุด 

ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 4.54 0.382 มากท่ีสุด 

ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ 4.44 0.713 มากท่ีสุด 

รวม 4.28 0.325 มากท่ีสุด 

  
 จากตารางท่ี 4.18 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ในภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด (  = 4.28) และเม่ือพิจารณา
ในรายดา้น พบวา่ดา้นคุณภาพสินคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด (  = 4.71) อยูใ่นระดบัมาก
ท่ีสุด รองลงมาด้านความเช่ือมั่นในตราสินค้า (  = 4.54) อยู่ในระดับมากท่ีสุด และด้าน
แหล่งก าเนิดของตราสินคา้มีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด (  = 3.28) อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 
ตอนที ่5 ผลการวเิคราะห์การรับรู้ต่อคุณค่าตราสินค้าผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า 
 การรับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ ไดแ้ก่ การรู้จกัและจดจ าตรา
สินคา้ ความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้  
สินทรัพยข์องตราสินคา้ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.19-4.24 
 
ตารางที่  4.19 ค่ าเฉ ล่ียและค่ าส่ วน เบ่ี ยงเบนมาตรฐานของการรับ รู้ต่อคุณค่ าตราสินค้า 
                         ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นการรู้จกัและจดจ าตราสินคา้ 
 

การรู้จักและจดจ าตราสินค้า X S.D. แปลความ 
การรู้จกัตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีใชอ้ยูเ่ป็นอยา่งดี 4.46 0.600 มากท่ีสุด 

การสามารถจดจ าตราสินค้าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่
เป็นอยา่งดี 

4.42 0.541 มากท่ีสุด 

การสามารถแนะน าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผวิหนา้ท่ีใชอ้ยูใ่หแ้ก่ผูอ่ื้นไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

4.08 0.684       มาก 

รวม 4.32 0.492 มากทีสุ่ด 
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 จากตารางท่ี 4.19 พบวา่การรับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ ดา้น
การรู้จกัและจดจ าตราสินคา้โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (  = 4.32 ) และเม่ือพิจารณาในราย
ดา้นพบวา่ ขอ้ การรู้จกัตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีใชอ้ยูเ่ป็นอยา่งดีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด (  
= 4.46) อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด รองลงมาการสามารถจดจ าตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีใชอ้ยู่
เป็นอย่างดี (  = 4.42) อยู่ในระดบัมากท่ีสุด และการสามารถแนะน าตราสินค้าของผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่ให้แก่ผูอ่ื้นได้อย่างถูกตอ้งมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด (  = 4.08) อยู่ใน
ระดบัมาก 
 
ตารางที่  4.20 ค่ าเฉ ล่ียและค่ าส่ วน เบ่ี ยงเบนมาตรฐานของการรับ รู้ต่อคุณค่ าตราสินค้า 
                         ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ 
 

การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า X S.D. แปลความ 
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ของตราสินคา้ท่ีใชอ้ยูมี่คุณภาพดี 4.63 0.513 มากท่ีสุด 
ความพึงพอใจกับคุณภาพเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของตรา
สินคา้ท่ีใชอ้ยูอ่ยา่งมาก 

4.62 0.524 มากท่ีสุด 

ความเช่ือวา่คุณภาพเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ของตราสินคา้ท่ีใช้
อยู่เหนือกว่าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของตราสินค้าอ่ืนใน
ทอ้งตลาด 

4.23 0.667 มากท่ีสุด 

รวม 4.49 0.466 มากทีสุ่ด 
 
 จากตารางท่ี 4.20 พบวา่การรับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ ดา้น
การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ( = 4.49 ) และเม่ือพิจารณาใน
รายดา้นพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากท่ีสุดในทุกดา้น โดยดา้นเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า
ของตราสินคา้ท่ีใชอ้ยูมี่คุณภาพดีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด (  = 4.63) รองลงมาความพึงพอใจกบัคุณภาพ
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของตราสินค้าท่ีใช้อยู่อย่างมาก (  = 4.62) และความเช่ือว่าคุณภาพ
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของตราสินคา้ท่ีใช้อยูเ่หนือกว่าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของตราสินคา้
อ่ืนในทอ้งตลาดมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด (  = 4.23)  
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ตารางที่  4.21 ค่ าเฉ ล่ียและค่ าส่ วน เบ่ี ยงเบนมาตรฐานของการรับ รู้ต่อคุณค่ าตราสินค้า 
                         ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 
 

ความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบัตราสินค้า X S.D. แปลความ 
เม่ือกล่าวถึงเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า จะนึกถึงตราสินค้า
เคร่ืองส าอางท่ีใชอ้ยู ่

4.58 0.568 มากท่ีสุด 

เม่ือกล่าวถึงผลิตภณัฑ์เพื่อความงามของผิวหน้า จะนึกถึงตรา
สินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีใชอ้ยู ่

4.49 0.589 มากท่ีสุด 

การเห็นเพียงกล่องหรือรูปลกัษณ์ภายนอกของผลิตภณัฑ์ ท าให้
นึกถึงตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีใชอ้ยูไ่ด ้

4.80 0.464 มากท่ีสุด 

รวม 4.62 0.426 มากทีสุ่ด 
 
 จากตารางท่ี  4.21 พบว่า การรับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า 
ดา้นความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบัตราสินคา้โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ( = 4.62 ) และเม่ือ
พิจารณาในรายดา้นพบว่าผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสุดในทุกดา้นโดยดา้นการเห็นเพียง
กล่องหรือรูปลกัษณ์ภายนอกของผลิตภณัฑ์ ท าใหนึ้กถึงตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีใชอ้ยู่
ไดมี้ค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด ( = 4.80) รองลงมาเม่ือกล่าวถึงเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้จะนึกถึงตราสินคา้
เคร่ืองส าอางท่ีใช้อยู่ ( = 4.58) และเม่ือกล่าวถึงผลิตภณัฑ์เพื่อความงามของผิวหน้าจะนึกถึงตรา
สินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีใชอ้ยูมี่ค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด (  = 4.49)  
 
ตารางที่  4.22 ค่ าเฉ ล่ียและค่ าส่ วน เบ่ี ยงเบนมาตรฐานของการรับ รู้ต่อคุณค่ าตราสินค้า 
                         ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
 

ความภักดีต่อตราสินค้า X S.D. แปลความ 
การ เลื อก ใช้ เค ร่ือ งส าอ างบ า รุ งผิ วหน้ าขอ งตราสิ น ค้ า
เคร่ืองส าอางเดิมอยา่งเป็นประจ าสม ่าเสมอ 

3.74 0.830 มาก 

การเลือกใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้จากตราสินคา้ท่ีเลือกอยา่ง
สม ่าเสมอ ถึงแมว้า่จะมีผลิตภณัฑ์ประเภทเดียวกนัในตราสินคา้
อ่ืนในทอ้งตลาดท่ีราคาถูกกวา่ 

3.91 0.889 มาก 

รวม 3.83 0.788 มาก 
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จากตารางท่ี 4.22 พบว่าการรับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า 
ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.83) และเม่ือพิจารณาในรายดา้น
พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากในทุกดา้นโดยดา้นการเลือกใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้จาก
ตราสินค้าท่ีเลือกอย่างสม ่าเสมอ ถึงแม้ว่าจะมีผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันในตราสินค้าอ่ืนใน
ท้องตลาดท่ีราคาถูกกว่ามีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด (  = 3.91) ตามด้วยการเลือกใช้เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผวิหนา้ของตราสินคา้เคร่ืองส าอางเดิมอยา่งเป็นประจ าสม ่าเสมอ ( = 3.74)  
 
ตารางที่4.23 ค่ าเฉ ล่ี ยและค่ าส่ วน เบ่ี ยงเบนมาตรฐานของการรับ รู้ ต่อ คุณค่ าตราสินค้า 
                         ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นสินทรัพยข์องตราสินคา้ 
 

สินทรัพย์ของตราสินค้า X S.D. แปลความ 
เคร่ืองหมายการคา้ของตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีใช้
อยูส่ามารถประเมินเป็นมูลค่าได ้

4.52 0.628 มากท่ีสุด 

เคร่ืองหมายการค้าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่สามารถ
ประเมินเป็นมูลค่าได้มากกว่าเคร่ืองหมายการคา้จากตราสินคา้
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้อ่ืนในทอ้งตลาด 

4.23 0.672 มากท่ีสุด 

สิทธิบัตรของตราสินค้าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่
สามารถประเมินเป็นมูลค่าได ้

4.58 0.571 มากท่ีสุด 

สิทธิบัตรของตราสินค้าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่
สามารถประเมินเป็นมูลค่าได้มากกว่าสิทธิบตัรจากตราสินค้า
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้อ่ืนในทอ้งตลาด 

4.26 0.684 มากท่ีสุด 

เคร่ืองหมายท่ีได้รับการรับรองมาตรฐานและคุณภาพของตรา
สินค้าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่สามารถประเมินเป็น
มูลค่าได ้

4.54 0.588 มากท่ีสุด 

เคร่ืองหมายท่ีได้รับการรับรองมาตรฐานและคุณภาพของตรา
สินค้าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่สามารถประเมินเป็น
มูลค่าไดม้ากกวา่จากตราสินคา้เคร่ืองส าอางอ่ืนในทอ้งตลาด 

4.21 0.663 มากท่ีสุด 

รวม 4.39 0.505 มากทีสุ่ด 
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 จากตารางท่ี 4.23 พบวา่การรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ 
ดา้นสินทรัพยข์องตราสินคา้โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ( = 4.39 ) และเม่ือพิจารณาในราย
ด้านพบว่าผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสุดในทุกด้าน โดยด้านสิทธิบัตรของตราสินค้า
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่สามารถประเมินเป็นมูลค่าได้มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด (  = 4.58) 
รองลงมาเคร่ืองหมายท่ีได้รับการรับรองมาตรฐานและคุณภาพของตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผิวหนา้ท่ีใชอ้ยูส่ามารถประเมินเป็นมูลค่าได ้(  = 4.54) เคร่ืองหมายท่ีไดรั้บการรับรองมาตรฐาน
และคุณภาพของตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีใชอ้ยูส่ามารถประเมินเป็นมูลค่าไดม้ากกว่า
จากตราสินคา้เคร่ืองส าอางอ่ืนในทอ้งตลาดมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด (  = 4.21)  
 
ตารางที่ 4.24 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์

เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
 

การรับรู้ต่อคุณค่าตราสินค้าผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอาง X S.D. ระดับ 

การรู้จกัและจดจ าตราสินคา้ 4.32 0.492 มากท่ีสุด 

การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ 4.49 0.466 มากท่ีสุด 

ความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 4.62 0.426 มากท่ีสุด 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ 3.83 0.788          มาก 

สินทรัพยข์องตราสินคา้ 4.39 0.505 มากท่ีสุด 

รวม 4.37 0.375 มากทีสุ่ด 

  
 จากตารางท่ี  4.24 พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถาม มีการรับ รู้คุณค่ าตราสินค้าผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ในภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด ( = 4.37) และเม่ือพิจารณา
ในรายด้านพบว่า ด้านความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบัตราสินคา้มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด (  = 4.62) อยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด รองลงมาดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ (  = 4.49) อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด และ
ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (  = 3.83) อยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด 
 
ตอนที ่6 ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ได้แก่ การซ้ือเพื่อ
ทดลองใช ้การซ้ือซ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว  การซ้ือซ ้ าในระยะสั้น การซ้ือซ ้ าในระยะยาว แสดงผล
ดว้ยค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัแสดงในตารางท่ี 4.25-4.29 
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ตารางที ่4.25 ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซ้ือเพื่อทดลองใช ้
 

พฤติกรรมการซ้ือเพ่ือทดลองใช้ X S.D. แปลความ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าในด้านประเทศแหล่งก าเนิดของตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.77 0.483 มากท่ีสุด 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าในด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.78 0.486 มากท่ีสุด 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นความเช่ือมัน่ของตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.48 0.647 มากท่ีสุด 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.85 0.398 มากท่ีสุด 

บุคลิกภาพตราสินค้าในด้านน าเสนอข้อมูลความจริงต่อลูกค้ามี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.70 0.535 มากท่ีสุด 

บุคลิกภาพตราสินค้าในด้านสามารถแก้ปัญหาให้กับลูกค้าได้ มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.33 0.639 มากท่ีสุด 

บุคลิกภาพตราสินคา้ในด้านการเป็นผูน้ านวตักรรมทางความงามมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.82 0.440 มากท่ีสุด 

บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นความมีรสนิยมสูง หรูหราของผลิตภณัฑ์มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.24 0.749 มากท่ีสุด 

บุคลิกภาพตราสินค้ามีความสามารถในการใช้งานเคร่ืองส าอางได้
ยาวนาน ใหผ้ลลพัธ์ท่ีคุม้ค่ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 

4.37 0.690 มากท่ีสุด 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรู้จกัและจดจ าตราสินคา้ มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.47 0.687 มากท่ีสุด 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบัตราสินคา้มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.32 0.664 มากท่ีสุด 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรับรู้คุณภาพของสินคา้มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.79 0.478 มากท่ีสุด 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้น ความภกัดีต่อตราสินคา้มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
 

1.22 0.543 นอ้ยท่ีสุด 



106 
 

ตารางที่ 4.25 ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรม
การซ้ือเพื่อทดลองใช ้(ต่อ) 

พฤติกรรมการซ้ือเพ่ือทดลองใช้ X S.D. แปลความ 
การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นสินทรัพยข์องตราสินคา้มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.66 0.558 มากท่ีสุด 

รวม 4.34 0.317 มากทีสุ่ด 
  

จากตารางท่ี 4.25 พบว่าพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าดา้นการซ้ือ
เพื่อทดลองใช้โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด  ( = 4.34 ) และเม่ือพิจารณาในรายดา้นพบว่า
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นความมีช่ือเสียงของตราสินคา้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือมีค่าเฉล่ีย
สูงท่ีสุด (  = 4.85) อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด รองลงมาบุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นสามารถแกปั้ญหา
ให้กบัลูกคา้ได ้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า (  = 4.82) อยู่ในระดบั
มากท่ีสุด และคุณค่าตราสินค้าในด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้มีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด (  = 1.22) อยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด  

 
ตารางที ่4.26 ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว 

พฤติกรรมการซ้ือซ ้าเป็นบางคร้ังบางคราว X S.D. แปลความ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าในด้านประเทศแหล่งก าเนิดของตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.42 0.658 มากท่ีสุด 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าในด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ของตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.33 0.584 มากท่ีสุด 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นความเช่ือมัน่ของตราสินคา้มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.33 0.600 มากท่ีสุด 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นความมีช่ือเสียงของตราสินคา้มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.65 0.562 มากท่ีสุด 

บุคลิกภาพตราสินค้าในด้านน าเสนอข้อมูลความจริงต่อลูกค้ามี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

3.94 0.548 มากท่ีสุด 

บุคลิกภาพตราสินค้าในด้านสามารถแก้ปัญหาให้กับลูกค้าได้มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.63 0.561 มากท่ีสุด 
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ตารางที่ 4.26 ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรม
การซ้ือซ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว (ต่อ) 

พฤติกรรมการซ้ือซ ้าเป็นบางคร้ังบางคราว X S.D. แปลความ 
บุคลิกภาพตราสินคา้ในด้านการเป็นผูน้ านวตักรรมทางความงามมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.76 0.497 มาก 

บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นความมีรสนิยมสูง หรูหราของผลิตภณัฑ์มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

3.95 0.675 มาก 

บุคลิกภาพตราสินคา้มีความสามารถในการใชง้านเคร่ืองส าอางได้
ยาวนาน ใหผ้ลลพัธ์ท่ีคุม้ค่ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.19 0.603 มาก 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรู้จกัและจดจ าตราสินคา้ มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.39 0.590 มากท่ีสุด 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบัตราสินคา้มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.16 0.479 มาก 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรับรู้คุณภาพของสินคา้มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.76 0.496 มากท่ีสุด 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

2.72 0.487 ปานกลาง 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นสินทรัพยข์องตราสินคา้มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.39 0.579 มากท่ีสุด 

รวม 4.26 0.286 มากทีสุ่ด 
 
 จากตารางท่ี 4.26 พบว่าพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าดา้นการซ้ือ
ซ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราวโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ( = 4.26) และเม่ือพิจารณาในรายดา้น
พบว่า บุคลิกภาพตราสินค้าในด้านการเป็นผูน้ านวตักรรมทางความงามและการรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้ในดา้นการรับรู้คุณภาพของสินคา้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า
เท่ากนั มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด (  = 4.76) อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด รองลงมาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้น
ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ (  = 4.65) 
อยู่ในระดบัมากท่ีสุด และคุณค่าตราสินคา้ในด้านความภกัดีต่อตราสินคา้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้มีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด (  = 2.72) อยูใ่นระดบัปานกลาง  
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ตารางที ่4.27 ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะสั้น 
 

พฤติกรรมการซ้ือซ ้าในระยะส้ัน X S.D. แปลความ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าในด้านประเทศแหล่งก าเนิดของตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.67 0.548 มากท่ีสุด 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าในด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.86 0.449 มากท่ีสุด 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นความเช่ือมัน่ของตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.77 0.488 มากท่ีสุด 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.65 0.556 มากท่ีสุด 

บุคลิกภาพตราสินค้าในด้านน าเสนอข้อมูลความจริงต่อลูกค้ามี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.89 0.396 มากท่ีสุด 

บุคลิกภาพตราสินค้าในด้านสามารถแก้ปัญหาให้กับลูกค้าได้ มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.85 0.466 มากท่ีสุด 

บุคลิกภาพตราสินคา้ในด้านการเป็นผูน้ านวตักรรมทางความงามมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.15 0.506   มาก 

บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นความมีรสนิยมสูง หรูหราของผลิตภณัฑ์มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.05 0.709   มาก 

บุคลิกภาพตราสินค้ามีความสามารถในการใช้งานเคร่ืองส าอางได้
ยาวน าน  ให้ ผลลัพ ธ์ ท่ี คุ ้มค่ า มี อิท ธิพลต่อพฤ ติกรรมการซ้ื อ
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.46 0.612 มากท่ีสุด 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรู้จกัและจดจ าตราสินคา้ มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.79 0.493 มากท่ีสุด 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบัตราสินคา้มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.64 0.539 มากท่ีสุด 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรับรู้คุณภาพของสินคา้มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.88 0.411 มากท่ีสุด 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้น ความภกัดีต่อตราสินคา้มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

3.54 0.554   มาก 
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ตารางที่ 4.27 ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรม
การซ้ือซ ้ าในระยะสั้น (ต่อ) 

 พฤติกรรมการซ้ือซ ้าในระยะส้ัน X S.D. แปลความ 
การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นสินทรัพยข์องตราสินคา้มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.78 0.484 มากท่ีสุด 

รวม 4.57 0.313 มากทีสุ่ด 
  

จากตารางท่ี 4.27 พบว่าพฤติกรรมการซ้ือในดา้นการซ้ือซ ้ าในระยะสั้นโดยภาพรวมอยูใ่น
ระดบัมากท่ีสุด ( = 4.57) และเม่ือพิจารณาในรายดา้นพบวา่บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นน าเสนอ
ขอ้มูลความจริงต่อลูกคา้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้ามีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด  
(  = 4.89) อยู่ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมาการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรับรู้คุณภาพของ
สินคา้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า (  = 4.88) อยู่ในระดบัมากท่ีสุด 
และคุณค่าตราสินคา้ในด้านความภกัดีต่อตราสินคา้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง
บ ารุงผวิหนา้มีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด (  = 3.54) อยูใ่นระดบัมาก  
 
ตารางที ่4.28 ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะยาว 
 

พฤติกรรมการซ้ือซ ้าในระยะยาว X S.D. แปลความ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าในด้านประเทศแหล่งก าเนิดของตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.68 0.552 มากท่ีสุด 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าในด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.88 0.393 มากท่ีสุด 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นความเช่ือมัน่ของตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.86 0.407 มากท่ีสุด 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.70 0.533 มากท่ีสุด 

บุคลิกภาพตราสินค้าในด้านน าเสนอข้อมูลความจริงต่อลูกค้ามี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.88 0.409 มากท่ีสุด 

บุคลิกภาพตราสินค้าในด้านสามารถแก้ปัญหาให้กับลูกค้าได้ มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.88 0.407 มากท่ีสุด 



110 
 

ตารางที ่4.28 ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรม     
การซ้ือซ ้ าในระยะยาว (ต่อ) 

พฤติกรรมการซ้ือซ ้าในระยะยาว X S.D. แปลความ 
บุคลิกภาพตราสินคา้ในด้านการเป็นผูน้ านวตักรรมทางความงามมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้         
บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นความมีรสนิยมสูง หรูหราของผลิตภณัฑ์มี        
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.13 
 

3.99 

0.527 
 

0.768  
 

มาก 
 
มาก 

บุคลิกภาพตราสินค้ามีความสามารถในการใช้งานเคร่ืองส าอางได้
ยาวนานใหผ้ลลพัธ์ท่ีคุม้ค่ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง
บ ารุงผวิหนา้ 

4.47 0.628 มากท่ีสุด 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรู้จกัและจดจ าตราสินคา้มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.87 0.416 มากท่ีสุด 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบัตราสินคา้มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.77 0.483 มาก 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรับรู้คุณภาพของสินคา้มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.90 0.364 มากท่ีสุด 

การับรู้คุณค่าตราสินคา้ในด้านความภกัดีต่อตราสินคา้มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.37 0.737 มากท่ีสุด 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นสินทรัพยข์องตราสินคา้มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

4.83 0.446 มากท่ีสุด 

รวม 4.66 0.324 มากทีสุ่ด 
 
 จากตารางท่ี 4.28 พบว่าพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าดา้นการซ้ือ
ซ ้ าในระยะยาวโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ( = 4.66) และเม่ือพิจารณาในรายดา้นพบวา่การ
รับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรับรู้คุณภาพของสินคา้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง
บ ารุงผิวหนา้     (  = 4.90) มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด รองลงมาภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ในดา้นคุณภาพผลิตภณัฑ์ของตราสินคา้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า 
บุคลิกภาพตราสินค้าในด้านน าเสนอข้อมูลความจริงต่อลูกค้ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า และบุคลิกภาพตราสินคา้ในด้านสามารถแก้ปัญหาให้กบัลูกค้าได้ มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า เท่ากนั (  = 4.88) อยู่ในระดบัมากท่ีสุด 
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และบุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นความมีรสนิยมสูง หรูหราของผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้มีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด (  = 3.99) อยูใ่นระดบัปานกลาง  
 
ตารางที่ 4.29 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง

บ ารุงผวิหนา้ 
พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอาง X S.D. ระดับ 

การซ้ือเพื่อทดลองใช ้ 4.34 0.317 มากท่ีสุด 
การซ้ือซ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว 4.26 0.286 มากท่ีสุด 
การซ้ือซ ้ าในระยะสั้น 4.57 0.313 มากท่ีสุด 
การซ้ือซ ้ าในระยะยาว 4.66 0.324 มากท่ีสุด 

รวม 4.46 0.284 มากทีสุ่ด 
  

จากตารางท่ี 4.29 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
บ ารุงผิวหน้า ในภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยมากท่ีสุด (  = 4.46) และเม่ือพิจารณาในรายด้าน 
พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากท่ีสุดในทุกดา้น โดยดา้นการซ้ือซ ้ าในระยะยาวมีค่าเฉล่ียสูง
ท่ีสุด (  = 4.66) รองลงมาดา้นการซ้ือซ ้ าในระยะสั้น (  = 4.57) และดา้นการซ้ือซ ้ าเป็นบางคร้ัง
บางคราวมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด (  = 4.26)  
 
ตอนที ่7 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้น 
 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นหรือการวิเคราะห์โมเดลลิสเรล  (Linear 
Structural Relationship Model: LISREL) เป็นการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของตวัแปรใน
ตวัแบบ (Model) โดยการหาขนาดอิทธิพลท่ีปรากฏในความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นและทดสอบ
ว่าตัวแบบท่ีพัฒนาข้ึนสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่  ผูว้ิจ ัยสร้างแบบจ าลองแสดง
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม  ตามกรอบแนวคิดในการวิจยั จากนั้นน าเสนอ
ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของตวัแปรตามแบบจ าลองการวิเคราะห์   
 

7.1 การวเิคราะห์การแจกแจงข้อมูลของตัวแปร 
การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model, SEM) ด้วย

โปรแกรมส าเร็จรูปมีขอ้ตกลงท่ีส าคญัท่ีก าหนดไวว้า่ตวัแปรเชิงประจกัษ ์(Observation variable) ท่ี
ท าการศึกษาในแบบจ าลองสมการโครงสร้าง ควรจะมีการแจกแจงแบบปกติ (Normal distribution)  
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เน่ืองจากสถิติวิเคราะห์ขั้นสูงเกือบทุกชนิดมีข้อตกลงเบ้ืองต้นว่า การแจกแจงของตวัแปรโดย
เฉพาะตัวแปรตามควรมีการแจกแจงเป็นโค้งปกติ ดังนั้นผูว้ิจยัจึงตรวจสอบโดยวิเคราะห์สถิติ
พื้นฐาน ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และตรวจสอบการแจกแจงของขอ้มูลจากค่าความ
เบ ้ความโด่ง ซ่ึงควรมีค่าไม่เกิน +0.50 (Meyer & Guarino, 2006) รายละเอียดดงัตารางท่ี 4.30 

 
ตารางที ่4.30 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานสัมประสิทธ์ิการกระจาย ความเบ ้ความโด่ง ของ 
                    ผลการทดสอบการแจกแจงเป็นโคง้ปกติรายการตวัแปร  
 

ตัวแปรสังเกตได้ X S.D. C.V. Skewness Kurtosis 

person01 4.36 0.588 0.135 -0.756 0.412 
person02 4.55 0.495 0.109 -0.986 1.323 
person03 4.29 0.605 0.141 -0.389 -0.626 
person04 4.21 0.584 0.139 -0.039 -0.935 
person05 4.37 0.478 0.109 -0.020 -0.767 
image01 3.28 0.670 0.204 0.143 -0.805 
image02 4.71 0.474 0.101 -1.656 2.728 
image03 4.54 0.382 0.084 -1.023 1.775 
image04 4.44 0.713 0.161 -1.225 0.786 
equity01 4.32 0.492 0.114 -0.102 -0.807 
equity02 4.49 0.466 0.104 -0.792 0.615 
equity03 4.62 0.426 0.092 -1.357 2.100 
equity04 3.83 0.788 0.206 -0.023 -0.855 
equity05 4.39 0.505 0.115 -0.826 0.780 
behave01 4.34 0.317 0.073 -2.086 7.176 
behave02 4.26 0.286 0.067 -2.103 9.338 
behave03 4.57 0.313 0.069 -3.643 17.074 
behave04 4.66 0.324 0.070 -3.470 15.490 

 
จากตารางท่ี 4.30  พบว่าตวัแปรสังเกตไดมี้ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากถึงมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย

3.83 ถึง 4.71) และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน อยูร่ะหวา่ง 0.286  ถึง 0.788 แสดงให้เห็นวา่ขอ้มูลมี
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การกระจายอยู่ใกล้กับค่าเฉล่ีย เน่ืองจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดังกล่าวมีค่าไม่เกิน 1 เม่ือ
พิจารณาสัมประสิทธ์ิการกระจายของขอ้มูล พบวา่มีการกระจายของขอ้มูลไม่มาก แสดงวา่ขอ้มูลท่ี
ได้จากผูต้อบแบบสอบถามไม่แตกต่างกนัภายในกลุ่ม เม่ือพิจารณาค่าความเบ้ (Skewness) หรือ
ความไม่สมมาตรของการแจกแจงในภาพรวม พบว่าตวัแปรท่ีมีอยู่ในตวัแบบมีการแจกแจงใน
ลกัษณะเบซ้้าย (ค่าความเบเ้ป็นลบ) แสดงวา่ขอ้มูลของตวัแปรส่วนใหญ่มีค่าคะแนนสูงกวา่ค่าเฉล่ีย 
โดยมีค่าความเบอ้ยู่ระหว่าง -3.643 ถึง 0.143 นอกจากน้ีเม่ือพิจารณาค่าความโด่ง (kurtosis) หรือ
ความสูงของการแจกแจง พบว่าตวัแปรท่ีมีอยู่ในตวัแบบส่วนใหญ่ส่วนใหญ่มีค่าเป็นบวกหรือสูง
กว่าค่าความโด่งของโคง้ปกติ โดยมีค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -0.935 ถึง 17.074 อย่างไรก็ตาม เม่ือ
พิจารณาค่าความเบ้และความโด่ง พบว่าตัวแปรมีการแจกแจงเป็นโค้งปกติ ดังนั้ นจึงมีความ
เหมาะสมท่ีจะน าไปวเิคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง 

 
7.2  การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) ของแบบจ าลองการวัดที่
ท าการศึกษาในแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 

ก่อนท่ีจะท าการทดสอบความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้มูลเชิงประจกัษก์บัแบบจ าลองสมการ
โครงสร้างท่ีพัฒนาข้ึนมา ผู ้วิจ ัยได้ท าการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct  
validity) ของแบบจ าลองการวดั (Measurement model) ซ่ึงประกอบดว้ย  

1) การวเิคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตได ้

2) การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 

3) การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั(Confirmaatory Factor Analysis: CFA)  

7.2.1 การวเิคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ 
 ก่อนท าการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั ผูว้จิยัไดท้  าการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวั

แปรสังเกตได ้เพื่อพิจารณาความเหมาะสมของเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ท่ีจะน าไปใช้ในการวิเคราะห์
องคป์ระกอบวา่มีความเหมาะสมหรือไม่ หรืออีกนยัหน่ึงก็คือมีความสัมพนัธ์กนัเพียงพอท่ีจะน ามา
พฒันาเป็นแบบจ าลองสมการโครงสร้างเดียวกนัไดห้รือไม่ และจะตอ้งไม่มีความสัมพนัธ์กนัมาก
เกินไปจนกลายเป็นตวัแปรเดียวกัน (Overlap variable) แสดงว่าตัวแปรทั้ งหมดในแบบจ าลอง
จะต้องมีความสัมพันธ์กันในระดับพอดี โดยท าการวิเคราะห์องค์ประกอบว่าค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์แตกต่างจากศูนยห์รือไม่ ถ้าตวัแปรไม่มีความสัมพนัธ์กนั แสดงว่าไม่มีองค์ประกอบ
ร่วมและไม่มีประโยชน์ท่ีจะน าเมทริกซ์นั้นไปวิเคราะห์ (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2539) ผลการวิเคราะห์
แสดงในตารางท่ี 4.31 
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ตารางที ่4.31 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Correlation pearson product moment) ของตวัแปรสังเกตไดท่ี้ท าการศึกษา 
 

 perso
n01 

perso
n02 

perso
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n04 
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e04 
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y01 
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y02 
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y03 
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y04 

equit
y05 

beha
ve01 

beha
ve02 

beha
ve03 

beha
ve04 

person01 1.000                  
person02 .583* 1.000                 
person03 .542* .710* 1.000                
person04 .518* .479* .687 1.000               
person05 .468* .529* .474* .603* 1.000              
image01 .385* .574* .445* .502* .708* 1.000             
image02 .459* .572* .480* .507* .627* .712* 1.000            
image03 .373* .465* .473* .457* .462* .390* .611* 1.000           
image04 .391* .419* .447* .501* .451* .455* .595* .722* 1.000          
equity01 .383* .421* .442* .508* .444* .466* .566* .678* .789* 1.000         
equity02 .366* .505* .495* .463* .503* .511* .572* .676* .645* .740* 1.000        
equity03 .377* .486* .522* .550* .537* .463* .624* .343* .419* .708* .770* 1.000       
equity04 .327* .333* .377* .478* .451* .395* .372* .406* .464* .456* .421* .569* 1.000      
equity05 .409* .463* .375* .434* .538* .550* .564* .494* .557* .582* .583* .623* .599* 1.000     
behave01 .421* .439* .370* .384* .452* .485* .507* .508* .556* .548* .538* .557* .425* .766* 1.000    
behave02 .381* .405* .302* .305* .459* .491* .506* .509* .493* .473* .527* .528* .584* .737* .437* 1.000   
behave03 .356* .477* .328* .307* .441* .409* .377* .378* .320* .323* .421* .416* .489* .513* .610* .675* 1.000  
behave04 .422* .480* .459* .417* .480* .443* .464* .434* .486* .425* .488* .563* .473* .604* .651* .479* .612* 1.000 

*.มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.31 การตรวจสอบค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Correlation 
pearson product moment) การวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ เพื่อ
ตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรท่ีศึกษา ซ่ึงยืนยนัวา่ตวัแปรท่ีศึกษามีองค์ประกอบร่วมกนั
พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได้ทั้งหมดมีนัยส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดย
ภาพรวมแลว้ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ทั้งหมดจดัอยูใ่นระดบัปานกลางถึงระดบัสูง 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตไดทุ้กคู่ในภาพรวมพบว่า
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได้ทุกคู่มีค่าไม่เกิน 0.80 ความสัมพนัธ์ดงักล่าว
แสดงให้เห็นวา่ตวัแปรสังเกตไดมี้ระดบัความสัมพนัธ์ไม่สูงมากนกัไม่เกิดปัญหา Multicollinearity 
และตวัแปรสังเกตได้ทั้ งหมดอยู่บนองค์ประกอบร่วมกันดังนั้ น จึงมีความเหมาะสมท่ีจะน าไป
วเิคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง 
 
ตารางที่ 4.32 ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตไดด้ว้ยค่าดชันี KMO และค่าสถิติ                

       Bartlette’ s test of Sphericity 
 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0.911 
Bartlett's Test of Sphericity Approx.Chi-square 4893.909 
 Df 153 
 Sig. 0.000 
  

 จากตารางท่ี 4.32 พบว่าค่า KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 
มีค่าเท่ากบั 0.911 ซ่ึงมีค่าใกล ้1.00 แสดงให้เห็นถึงความเหมาะสมและเพียงพอของขอ้มูล สามารถ
น ามาใช้วิเคราะห์องค์ประกอบไดใ้นระดบัดีมาก และจาก  Bartlett’s Test of Sphericity ยงัพบวา่ค่า 
Chi-Square มีนยัส าคญัทางสถิติระดบันอ้ยกวา่ 0.05 (Sig.<0.05) แสดงวา่แมทริกซ์สหสัมพนัธ์ของ
องคป์ระกอบต่างๆ มีความสัมพนัธ์กนั สามารถน าขอ้มูลสามารถไปวเิคราะห์องคป์ระกอบต่อไปได ้
 
 7.2.2 การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) เป็น
เทคนิคสถิติการวิเคราะห์ปัจจยัหรือการวิเคราะห์ตวัประกอบเป็นเทคนิคท่ีจะจบักลุ่มหรือรวมตวั
แปรท่ีมีความสัมพนัธ์กนัไวใ้นกลุ่มปัจจยัเดียวกนั ตวัแปรท่ีอยู่ในปัจจยัเดียวกนัจะมีความสัมพนัธ์
กนัมาก โดยความสัมพนัธ์นั้นอาจจะเป็นไปในทิศทางเดียวกนัหรือทิศทางตรงขา้มกนัได ้ส่วนตวั
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แปรท่ีอยู่ต่างปัจจยัจะไม่มีความสัมพนัธ์หรือมีความสัมพนัธ์น้อยมาก ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยั
ตอ้งการวิเคราะห์ขอ้ค าถามของคุณค่าตราสินคา้และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผิวหนา้ โดยน าขอ้มูลมาวิเคราะห์องคป์ระกอบหลกั (Principal component analysis) และหมุนแกน
องค์ประกอบแบบมุมฉาก (Orthogonal rotation) โดยมีข้อตกลงเบ้ืองต้นท่ีส าคัญคือ ตัวแปรมี
ความสัมพัน ธ์กันและพิจารณาจากค่ า KMO and Bartlett’s Test โดยค่ า Kaiser-Meyer-Olkin 
Measure of Sampling Adequacy (KMO-MSA) อยู่ระหว่าง  0 -1 และส ถิ ติทดสอบตัว ท่ี  2  คือ 
Bartlett’s Test of Sphericity (BTS) ใช้ทดสอบตวัแปรต่างๆว่ามีความสัมพนัธ์กนัหรือไม่ ผลการ
วเิคราะห์องคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ ดงัแสดงในตารางท่ี 
4.33 
 
ตารางที ่4.33 ค่า Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO-MSA) ของคุณค่า
ตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO-MSA) 0.882 
Bartlett's Test of Sphericity (BTS) Approx.Chi-square 3437.385 
 Df 136 
 Sig. 0.000 
  
 จากตารางท่ี 4.33 พบว่าค่า KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 
มีค่าเท่ากบั 0.882   ซ่ึงมีค่าใกล ้1.00 แสดงใหเ้ห็นถึงความเหมาะสมและเพียงพอของขอ้มูล สามารถ
น ามาใช้วิเคราะห์องค์ประกอบไดใ้นระดบัดีมาก และจาก  Bartlett’s Test of Sphericity ยงัพบวา่ค่า 
Chi-Square มีนยัส าคญัทางสถิติระดบันอ้ยกวา่ 0.05 (Sig.<0.05) แสดงวา่แมทริกซ์สหสัมพนัธ์ของ
องคป์ระกอบต่างๆ มีความสัมพนัธ์กนั สามารถน าขอ้มูลสามารถไปวเิคราะห์องคป์ระกอบต่อไปได้
ในการวิเคราะห์องค์ประกอบตวัช้ีวดัของคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ใช้
สถิติการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) และค่าสหสัมพนัธ์
ระหว่างตัวแปร (Correlation) โดยใช้วิ ธีวิ เคราะห์องค์ประกอบหลัก  (Principal components 
analysis) ดว้ยการหมุนแกนแบบตั้งฉาก Orthogonal rotation ดว้ยวิธีแวริแมกซ์ (Varimax rotation) 
ซ่ึงถือเกณฑ์การเลือกตวัแปรท่ีเขา้อยูใ่นองค์ประกอบตวัใดพิจารณาจากค่าความแปรปรวนของตวั
แปร (Eigenvalue) ท่ีมากกวา่ 1 โดยถือเอาค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (Factor loading) ของตวัแปรแต่
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ละตวัขององคป์ระกอบนั้นมีค่ามากกวา่  0.50 ข้ึนไปตามวิธีของไกเซอร์ (Kaiser) ผลการวิเคราะห์มี
รายละเอียด ดงัแสดงในตารางท่ี 4.34 
ตารางที4่.34   องคป์ระกอบ ค่าไอเกน ค่าร้อยละของความแปรปรวน ค่าร้อยละของความแปรปรวน
สะสม (Total variance explained) ขององค์ประกอบคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผวิหนา้ 
Extraction method: Principal components analysis     (n=415) 
Component Initial eigenvalues Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation sums of squared 

loadings 

Total % of 
Variance 

Cumula 
tive % 

Total % of 
Variance 

Cumula 
tive % 

Total % of 
Variance 

Cumula 
tive % 

1 6.462 38.010 38.010 6.462 38.010 38.010 3.600 21.176 21.176 
2 2.121 12.475 50.485 2.121 12.475 50.485 2.592 15.247 36.423 
3 1.524 8.962 59.447 1.524 8.962 59.447 2.089 12.290 48.713 
4 1.056 6.210 65.657 1.056 6.210 65.657 1.971 11.593 60.306 
5 .834 4.904 70.561 .834 4.904 70.561 1.743 10.255 70.561 

 
 จากตารางท่ี 4.34 พบวา่องคป์ระกอบคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า 
มี 5 องค์ประกอบซ่ึงพบว่าค่าไอเกน (Eigenvalues ) มากกว่า 1.00  ค่าร้อยละของความแปรปรวน
มากกว่า 0.50 และค่าร้อยละของความแปรปรวนสะสมสามารถอธิบายความแปรปรวนของ
องค์ประกอบได้ร้อยละ 70.56 จ านวนองค์ประกอบคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผวิหนา้ทั้ง 5 องคป์ระกอบ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.35 
 
ตารางที ่4.35 จ านวนองคป์ระกอบคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอาง จ านวนตัวช้ีวดั 
1 6 
2 4 
3 3 
4 2 
5 2 

รวมทั้งส้ิน 17 
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จากตารางท่ี 4.35  พบวา่ องคป์ระกอบคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ 
รวมทั้ งส้ิน 17 ตัวช้ีว ัด โดยองค์ประกอบท่ี 1 มีตัวช้ีว ัดท่ีอธิบายองค์ประกอบได้ 6 ตัวช้ีว ัด 
องคป์ระกอบท่ี 2  มีตวัช้ีวดัท่ีอธิบายองคป์ระกอบได ้4 ตวัช้ีวดั องคป์ระกอบท่ี 3 มีตวัช้ีวดัท่ีอธิบาย
องค์ประกอบได้ 3 ตวัช้ีวดั  องค์ประกอบท่ี 4 มีตวัช้ีวดัท่ีอธิบายองค์ประกอบได้ 2 ตวัช้ีวดัและ
องคป์ระกอบท่ี 5 มีตวัช้ีวดัท่ีอธิบายองคป์ระกอบได ้2 ตวัช้ีวดั ค่าน ้ าหนกัตวัช้ีวดัแต่ละองคป์ระกอบ 
ดงัแสดงในตารางท่ี 4.36-4.40 

 
ตารางที ่ 4.36  น ้าหนกัคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ในองคป์ระกอบท่ี 1 
 
ตัวช้ีวดั
ที่ 

คุณค่าตราสินค้าผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า ค่าน า้หนัก
ตัวช้ีวดั 

1 ท่านเช่ือวา่คุณภาพเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ของตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยู่
เหนือกวา่เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ของตราสินคา้อ่ืนในทอ้งตลาด 

0.639 

2 เม่ือกล่าวถึงเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่านจะนึกถึงตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ี
ท่านใชอ้ยู ่

0.717 

3 เม่ือกล่าวถึงผลิตภณัฑเ์พื่อความงามของผวิหนา้ท่านจะนึกถึงตราสินคา้
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยู ่

0.695 

4 เคร่ืองหมายการคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูส่ามารถประเมินเป็น
มูลค่าไดม้ากกวา่เคร่ืองหมายการคา้จากตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้
อ่ืนในทอ้งตลาด 

0.712 
 

5 สิทธิบตัรของตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูส่ามารถ
ประเมินเป็นมูลค่าไดม้ากกวา่สิทธิบตัรจากตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผวิหนา้อ่ืนในทอ้งตลาด 

0.651 
 

6 เคร่ืองหมายท่ีไดรั้บการรับรองมาตรฐานและคุณภาพของตราสินคา้
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูส่ามารถประเมินเป็นมูลค่าไดม้ากกวา่
จากตราสินคา้เคร่ืองส าอางอ่ืนในทอ้งตลาด 

0.688 
 

ค่าความแปรปรวนของตัวแปร (Eigenvalues) 3.60 

ค่าร้อยละของความแปรปรวน (Percent of variance) 21.18 
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 จากตารางท่ี 4.36 พบวา่คุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้องคป์ระกอบท่ี 
1 ประกอบดว้ย 6 ขอ้ค าถาม  มีค่าน ้ าหนกัตวัช้ีวดัในองคป์ระกอบอยูร่ะหวา่ง 0.639 ถึง 0.717 โดยมี
ความแปรปรวนของตัวแปร (Eigenvalues) = 3.60 ค่าร้อยละของความแปรปรวน (Percent of 
variance) = 21.18 แสดงวา่ ขอ้ค าถามทั้ง 6 ขอ้ค าถาม ท่ีร่วมกนับรรยายองค์ประกอบไดดี้ท่ีสุดและ
องค์ประกอบน้ีสามารถอธิบายความแปรปรวนของตวัช้ีวดัได้ ร้อยละ21.18 เม่ือเทียบค่าความ
แปรปรวนของตวัแปร (Eigenvalues) กบัตวัช้ีวดัอ่ืนๆ แลว้พบวา่องค์ประกอบน้ีมีความส าคญัเป็น
อนัดบั 1   
 
ตารางที ่ 4.37 น ้าหนกัคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ในองคป์ระกอบท่ี 2 
 
ตัวช้ีวดั
ที่ 

คุณค่าตราสินค้าผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า ค่าน า้หนัก
ตัวช้ีวดั 

1 การเห็นเพียงกล่องหรือรูปลกัษณ์ภายนอกของผลิตภณัฑ ์ท าให้ท่านนึกถึงตรา
สินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูไ่ด ้

0.600 
 

2 เคร่ืองหมายการค้าของตราสินค้าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีท่านใช้อยู่
สามารถประเมินเป็นมูลค่าได ้

0.643 
 

3 สิทธิบตัรของตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูส่ามารถประเมิน
เป็นมูลค่าได ้

0.775 
 

4 เคร่ืองหมายท่ีไดรั้บการรับรองมาตรฐานและคุณภาพของตราสินคา้
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูส่ามารถประเมินเป็นมูลค่าได ้

0.803 
 

ค่าความแปรปรวนของตัวแปร (Eigenvalues) 2.12 

ค่าร้อยละของความแปรปรวน(Percent of variance) 15.25 
  
 จากตารางท่ี 4.37 พบวา่คุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้องคป์ระกอบท่ี 
2 ประกอบดว้ย 4 ขอ้ค าถาม  มีค่าน ้ าหนกัตวัช้ีวดัในองคป์ระกอบอยู่ระหว่าง0.600 ถึง0.803 โดยมี
ความแปรปรวนของตัวแปร (Eigenvalues) = 2.12 ค่าร้อยละของความแปรปรวน (Percent of 
variance) = 15.25 แสดงวา่  ขอ้ค าถามทั้ง 4 ขอ้ค าถาม ท่ีร่วมกนับรรยายองคป์ระกอบไดดี้ท่ีสุดและ
องค์ประกอบน้ีสามารถอธิบายความแปรปรวนของตวัช้ีวดัได้ ร้อยละ15.25 เม่ือเทียบค่าความ
แปรปรวนของตวัแปร (Eigenvalues) กบัตวัช้ีวดัอ่ืนๆ แลว้พบวา่องค์ประกอบน้ีมีความส าคญัเป็น
อนัดบั 2 
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ตารางที่ 4.38 น ้าหนกัคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ในองคป์ระกอบท่ี 3 
 
ตัวช้ีวดั
ที่ 

คุณค่าตราสินค้าผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า ค่าน า้หนัก
ตัวช้ีวดั 

1 ท่านรู้จกัตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูเ่ป็นอยา่งดี .759 
2 ท่านสามารถจดจ าตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูเ่ป็นอยา่งดี .833 
3 ท่านสามารถแนะน าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่าน

ใชอ้ยูใ่หแ้ก่ผูอ่ื้นไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 
.780 

ค่าความแปรปรวนของตัวแปร (Eigenvalues) 2.09 

ค่าร้อยละของความแปรปรวน(Percent of Variance) 12.29 

  
 จากตารางท่ี 4.38 พบวา่ คุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้องคป์ระกอบ
ท่ี 3 ประกอบดว้ย 3 ขอ้ค าถาม  มีค่าน ้าหนกัตวัช้ีวดัในองคป์ระกอบอยูร่ะหวา่ง 0.759 ถึง 0.833 โดย
มีความแปรปรวนของตวัแปร (Eigenvalues) = 2.09 ค่าร้อยละของความแปรปรวน (Percent of 
variance) = 12.29 แสดงวา่ ขอ้ค าถามทั้ง 3 ขอ้ค าถาม ท่ีร่วมกนับรรยายองค์ประกอบไดดี้ท่ีสุดและ
องค์ประกอบน้ีสามารถอธิบายความแปรปรวนของตวัช้ีวดัได้ ร้อยละ12.29 เม่ือเทียบค่าความ
แปรปรวนของตวัแปร (Eigenvalues) กบัตวัช้ีวดัอ่ืนๆ แลว้พบวา่องค์ประกอบน้ีมีความส าคญัเป็น
อนัดบั 3   
ตารางที่ 4.39 น ้าหนกัคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ในองคป์ระกอบท่ี 4 
 
ตัวช้ีวดั
ที่ 

คุณค่าตราสินค้าผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า ค่าน า้หนัก
ตัวช้ีวดั 

1 ท่านเลือกใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ของตราสินคา้เคร่ืองส าอางเดิมอยา่ง
เป็นประจ าสม ่าเสมอ 

0.890 

2 ท่านเลือกใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้จากตราสินคา้ท่ีท่านเลือกอยา่ง
สม ่าเสมอ ถึงแมว้า่จะมีผลิตภณัฑป์ระเภทเดียวกนัในตราสินคา้อ่ืนใน
ทอ้งตลาดท่ีราคาถูกกวา่ 

0.805 

ค่าความแปรปรวนของตัวแปร (Eigenvalues) 1.97 

ค่าร้อยละของความแปรปรวน(Percent of variance) 11.59 



121 
 

 จากตารางท่ี  4.39 พบว่า คุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า
องค์ประกอบท่ี 4 ประกอบดว้ย 2 ขอ้ค าถาม  มีค่าน ้ าหนกัตวัช้ีวดัในองค์ประกอบอยูร่ะหวา่ง0.890 
ถึง0.805 โดยมีความแปรปรวนของตวัแปร (Eigenvalues) = 1.97 ค่าร้อยละของความแปรปรวน 
(Percent of Variance) = 11.59 แสดงว่า  ขอ้ค าถามทั้ง 2 ขอ้ค าถาม ท่ีร่วมกนับรรยายองค์ประกอบ
ไดดี้ท่ีสุดและองคป์ระกอบน้ีสามารถอธิบายความแปรปรวนของตวัช้ีวดัได ้ร้อยละ11.59 เม่ือเทียบ
ค่าความแปรปรวนของตัวแปร  (Eigenvalues)กับตัวช้ีว ัดอ่ืนๆ แล้วพบว่าองค์ประกอบน้ีมี
ความส าคญัเป็นอนัดบั 4   
 
ตารางที ่4.40 น ้าหนกัคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ในองคป์ระกอบท่ี 5 
 
ตัวช้ีวดั
ที่ 

คุณค่าตราสินค้าผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า ค่าน า้หนัก
ตัวช้ีวดั 

1 เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ของตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยูมี่คุณภาพดี 0.708 
2 ท่านพอใจกบัคุณภาพเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ของตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยู่

อยา่งมาก 
0.826 

ค่าความแปรปรวนของตัวแปร (Eigenvalues) 1.74 

ค่าร้อยละของความแปรปรวน(Percent of Variance) 10.26 
  
 จากตารางท่ี 4.40 พบวา่คุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้องคป์ระกอบท่ี 
5 ประกอบดว้ย 2 ขอ้ค าถาม มีค่าน ้ าหนกัตวัช้ีวดัในองค์ประกอบอยูร่ะหวา่ง 0.708 ถึง0.826 โดยมี
ความแปรปรวนของตัวแปร (Eigenvalues) = 1.74 ค่าร้อยละของความแปรปรวน (Percent of 
variance) = 10.26 แสดงว่า ขอ้ค าถามทั้ง 2ขอ้ค าถามท่ีร่วมกนับรรยายองค์ประกอบได้ดีท่ีสุดและ
องค์ประกอบน้ีสามารถอธิบายความแปรปรวนของตวัช้ีวดัได้ ร้อยละ10.26 เม่ือเทียบค่าความ
แปรปรวนของตวัแปร (Eigenvalues)กบัตวัช้ีวดัอ่ืนๆแล้วพบว่าองค์ประกอบน้ีมีความส าคญัเป็น
อนัดบั 5 
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ตารางที ่4.41  ค่า Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ของพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO-MSA) 0.929 
Bartlett's Test of Sphericity (BTS) Approx.Chi-square 19463.770 
 Df 1540 
 Sig. 0.000 
  
 จากตารางท่ี 4.41 พบว่าค่า KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 
มีค่าเท่ากบั 0.929 ซ่ึงมีค่าใกล ้1.00 แสดงให้เห็นถึงความเหมาะสมและเพียงพอของขอ้มูล สามารถ
น ามาใช้วิเคราะห์องค์ประกอบได้ในระดบัดีมาก และจาก  Bartlett’s Test of Sphericity (BTS) ยงั
พบว่าค่า Chi-Square มีนัยส าคัญทางสถิติระดับน้อยกว่า 0.05 (Sig.<0.05) แสดงว่าแมทริกซ์
สหสัมพันธ์ขององค์ประกอบต่างๆมีความสัมพันธ์กันสามารถน าข้อมูลสามารถไปวิเคราะห์
องคป์ระกอบต่อไปได ้
 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบตวัช้ีวดัของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผิวหน้าใช้สถิติการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ  (Exploratory Factor Analysis) และค่า
สหสัมพัน ธ์ระหว่างตัวแปร(Correlation)โดยใช้วิ ธีวิ เคราะห์องค์ประกอบหลัก  (Principal 
components analysis)ด้วยการหมุนแกนแบบตั้ งฉาก  Orthogonal rotation ด้วยวิ ธีแวริแมกซ์ 
(Varimax rotation) ซ่ึงถือเกณฑ์การเลือกตวัแปรท่ีเขา้อยูใ่นองคป์ระกอบตวัใดพิจารณาจากค่าความ
แปรปรวนของตัวแปร (Eigenvalue) ท่ีมากกว่า 1 โดยถือเอาค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
loading) ของตวัแปรแต่ละตวัขององค์ประกอบนั้นมีค่ามากกว่า 0.50 ข้ึนไปตามวิธีของไกเซอร์ 
(Kaiser) ผลการวเิคราะห์มีรายละเอียดดงัแสดงในตารางท่ี 4.42-4.47 
 
 
 
 
 
 
 



123 
 

ตารางที ่4.42  องคป์ระกอบ ค่าไอเกน ค่าร้อยละของความแปรปรวน ค่าร้อยละของความแปรปรวน
สะสม (Total variance explained) ขององคป์ระกอบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุง
ผวิหนา้ 
 Extraction Method: Principal Components Analysis    (n=415) 

Component Initial eigenvalues Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Rotation sums of squared 
loadings 

Total % of 
Variance 

Cumula 
tive % 

Total % of 
Variance 

Cumu 
lative % 

Total % of 
Variance 

Cumula 
tive % 

1 19.774 35.311 35.311 19.774 35.311 35.311 17.184 30.685 30.685 
2 5.214 9.310 44.621 5.214 9.310 44.621 5.433 9.702 40.387 
3 3.507 6.263 50.884 3.507 6.263 50.884 4.716 8.421 48.808 
4 2.154 3.846 54.731 2.154 3.846 54.731 3.317 5.922 54.731 

 
 จากตารางท่ี 4.42 พบวา่องคป์ระกอบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้
มี 4 องคป์ระกอบ ค่าไอเกน (Eigenvalues ) มากกวา่ 1.00  ค่าร้อยละของความแปรปรวนมากกวา่.50 
และค่าร้อยละของความแปรปรวนสะสมสามารถอธิบายความแปรปรวนขององคป์ระกอบไดร้้อย
ละ  54.73 จ  านวนองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์ เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าทั้ ง 4 
องคป์ระกอบ แสดงในตารางท่ี 4.43 
 
ตารางที ่4.43 จ านวนองคป์ระกอบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
 

องค์ประกอบพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า จ านวนตัวช้ีวดั 
1 28 
2 6 
3 7 
4 4 

รวมทั้งส้ิน 45 
 

จากตารางท่ี 4.43 พบว่า องค์ประกอบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผิวหน้า รวมทั้งส้ิน 45 ตวัช้ีวดั โดยองค์ประกอบท่ี 1 มีตวัช้ีวดัท่ีอธิบายองคป์ระกอบได ้28 ตวัช้ีวดั 



124 
 

องคป์ระกอบท่ี 2  มีตวัช้ีวดัท่ีอธิบายองคป์ระกอบได ้6 ตวัช้ีวดั องคป์ระกอบท่ี 3 มีตวัช้ีวดัท่ีอธิบาย
องค์ประกอบได้ 7 ตวัช้ีวดั และองค์ประกอบท่ี 4 มีตวัช้ีวดัท่ีอธิบายองค์ประกอบได้ 4 ตวัช้ีวดั ค่า
น ้าหนกัตวัช้ีวดัแต่ละองคป์ระกอบแสดงในตาราง ท่ี 4.44 

 
ตารางที ่4.44  น ้าหนกัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ในองคป์ระกอบท่ี 1 
 
ตัวช้ีวดั
ที่ 

พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า ค่าน า้หนัก
ตัวช้ีวดั 

1 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นประเทศแหล่งก าเนิดของตราสินคา้มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้

0.649 

2 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นประเทศแหล่งก าเนิดของตราสินคา้มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้

0.623 

3 บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นน าเสนอขอ้มูลความจริงต่อลูกคา้มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้

0.664 

4 บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นสามารถแกปั้ญหาใหก้บัลูกคา้ได ้มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้

0.659 

5 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรับรู้คุณภาพของสินคา้มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้

0.635 
 

6 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นประเทศแหล่งก าเนิดของตราสินคา้มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าเป็นบางคร้ัง
บางคราว 

0.578 
 

7 บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นน าเสนอขอ้มูลความจริงต่อลูกคา้มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ัง
บางคราว 

0.591 
 

8 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าในด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้ามีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าเป็นบางคร้ัง
บางคราว 

0.611 
 

9 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นประเทศแหล่งก าเนิดของตราสินคา้มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น 

0.683 
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ตารางที ่4.44  น ้าหนกัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ในองคป์ระกอบท่ี 1 (ต่อ) 
ตัวช้ีวดั
ที่ 

พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า ค่าน า้หนัก
ตัวช้ีวดั 

10 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นคุณภาพผลิตภณัฑข์องตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น 

0.823 

11 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นความเช่ือมัน่ของตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น 

0.696 

12 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น 

0.603 

13 บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นน าเสนอขอ้มูลความจริงต่อลูกคา้มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น 

0.866 

14 บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นสามารถแกปั้ญหาใหก้บัลูกคา้ได ้มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น 

0.800 

15 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้น การรูจกัและจดจ าตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น 

0.688 

16 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้น ความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบัตราสินคา้มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ า
ในระยะสั้น 

0.586 

17 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรับรู้คุณภาพของสินคา้มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น 

0.861 

18 คุณค่าตราสินคา้ในดา้น สินทรัพย ์ของตราสินคา้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น 

0.698 

19 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นประเทศแหล่งก าเนิดของตราสินคา้มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว 

0.719 

20 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นคุณภาพผลิตภณัฑข์องตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว 

0.831 

21 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นความเช่ือมัน่ของตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว 

0.814 

22 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว 

0.621 
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ตัวช้ีวดั
ที่ 

พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอาง ค่าน า้หนัก
ตัวช้ีวดั 

23 บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นน าเสนอขอ้มูลความจริงต่อลูกคา้มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว 

0.868 

24 บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นสามารถแกปั้ญหาใหก้บัลูกคา้ได ้มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว 

0.824 

25 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้น การรูจกัและจดจ าตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว 

0.822 

26 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้น ความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบัตราสินคา้มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ า
ในระยะยาว 

0.737 

27 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรับรู้คุณภาพของสินคา้มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว 

0.848 

28 คุณค่าตราสินคา้ในดา้น สินทรัพย ์ของตราสินคา้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว 

0.761 
 

ค่าความแปรปรวนของตัวแปร (Eigenvalues) 17.18 

ค่าร้อยละของความแปรปรวน(Percent of Variance) 30.69 
 

จากตารางท่ี  4.44  พบว่าพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ เค ร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้ า 

องคป์ระกอบท่ี 1 ประกอบดว้ย 28 ขอ้ค าถาม  มีค่าน ้าหนกัตวัช้ีวดัในองคป์ระกอบอยูร่ะหวา่ง 0.578 

ถึง 0.868 โดยมีความแปรปรวนของตวัแปร (Eigenvalues) = 17.18 ค่าร้อยละของความแปรปรวน 

(Percent of variance) = 30.69 แสดงวา่  ขอ้ค าถามทั้ง 6 ขอ้ค าถาม ท่ีร่วมกนับรรยายองคป์ระกอบได้

ดีท่ีสุดและองคป์ระกอบน้ีสามารถอธิบายความแปรปรวนของตวัช้ีวดัได ้ร้อยละ 30.69 เม่ือเทียบค่า

ความแปรปรวนของตวัแปร (Eigenvalues) กบัตวัช้ีวดัอ่ืนๆ แลว้พบวา่องคป์ระกอบน้ีมีความส าคญั

เป็นอนัดบั 1 
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ตารางที่ 4.45 น ้าหนกัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ในองคป์ระกอบท่ี 2 
 
ตัวช้ีวดั
ที่ 

พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า ค่าน า้หนัก
ตัวช้ีวดั 

1 ภาพลักษณ์ตราสินค้าในด้านความเช่ือมั่นของตราสินค้า มี อิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อทดลองใช ้

0.677 
 

2 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในด้าน การรูจกัและจดจ าตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อทดลองใช ้

0.696 

3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าในด้าน ความสัมพันธ์เช่ือมโยงกับตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าดา้นซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อ
ทดลองใช ้

0.663 

4 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นความเช่ือมัน่ของตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ัง
บางคราว 

0.525 
 

5 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้น การรูจกัและจดจ าตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ัง
บางคราว 

0.712 

6 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นความเช่ือมัน่ของตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ัง
บางคราว 

0.603 

ค่าความแปรปรวนของตัวแปร (Eigenvalues) 5.43 

ค่าร้อยละของความแปรปรวน(Percent of variance) 9.70 

 

จากตารางท่ี  4.45 พบว่า พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ เค ร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้ า

องคป์ระกอบท่ี 2 ประกอบดว้ย 6 ขอ้ค าถาม  มีค่าน ้ าหนกัตวัช้ีวดัในองคป์ระกอบอยูร่ะหวา่ง 0.525 

ถึง0.712 โดยมีความแปรปรวนของตวัแปร (Eigenvalues) = 5.43 ค่าร้อยละของความแปรปรวน 

(Percent of Variance) = 9.70 แสดงวา่  ขอ้ค าถามทั้ง 6 ขอ้ค าถาม ท่ีร่วมกนับรรยายองคป์ระกอบได้

ดีท่ีสุดและองคป์ระกอบน้ีสามารถอธิบายความแปรปรวนของตวัช้ีวดัได ้ร้อยละ 9.70 เม่ือเทียบค่า
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ความแปรปรวนของตวัแปร (Eigenvalues)กบัตวัช้ีวดัอ่ืนๆ แลว้พบว่าองค์ประกอบน้ีมีความส าคญั

เป็นอนัดบั 2 

ตารางที ่4.46 น ้าหนกัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ในองคป์ระกอบท่ี 3 
ตัวช้ีวดั
ที่ 

พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า ค่าน า้หนัก
ตัวช้ีวดั 

1 บุคลิกภาพตราสินคา้มีความสามารถในการใชง้านเคร่ืองส าอางไดน้าน คุม้ค่า
ของผลิตภณัฑ ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้น
ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้

0.657 
 

2 บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นความมีรสนิยมสูง หรูหราของผลิตภณัฑมี์อิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็น
บางคร้ังบางคราว 

0.721 

3 บุคลิกภาพตราสินคา้มีความสามารถในการใชง้านเคร่ืองส าอางไดน้าน คุม้ค่า
ของผลิตภณัฑ ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้น
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว 

0.611 

4 บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นความมีรสนิยมสูง หรูหราของผลิตภณัฑมี์อิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะ
สั้น 

0.758 

5 บุคลิกภาพตราสินคา้มีความสามารถในการใชง้านเคร่ืองส าอางไดน้าน คุม้ค่า
ของผลิตภณัฑ ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้น
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น 

0.678 

6 บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นความมีรสนิยมสูง หรูหราของผลิตภณัฑมี์อิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะ
ยาว 

0.811 

7 บุคลิกภาพตราสินคา้มีความสามารถในการใชง้านเคร่ืองส าอางไดน้าน คุม้ค่า
ของผลิตภณัฑ ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้น
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว 

0.676 

ค่าความแปรปรวนของตัวแปร (Eigenvalues) 4.72 

ค่าร้อยละของความแปรปรวน(Percent of variance) 8.42 
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 จากตารางท่ี  4.46 พบว่า พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ เค ร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้ า 
องค์ประกอบท่ี 3 ประกอบดว้ย 7 ขอ้ค าถาม  มีค่าน ้ าหนกัตวัช้ีวดัในองคป์ระกอบอยูร่ะหวา่ง 0.611 
ถึง0.811 โดยมีความแปรปรวนของตวัแปร (Eigenvalues) = 2.09 ค่าร้อยละของความแปรปรวน 
(Percent of variance) = 4.72 แสดงว่า  ขอ้ค าถามทั้ง 7 ขอ้ค าถาม ท่ีร่วมกนับรรยายองคป์ระกอบได้
ดีท่ีสุดและองคป์ระกอบน้ีสามารถอธิบายความแปรปรวนของตวัช้ีวดัได ้ร้อยละ 8.42 เม่ือเทียบค่า
ความแปรปรวนของตวัแปร (Eigenvalues) กบัตวัช้ีวดัอ่ืนๆ แลว้พบวา่องคป์ระกอบน้ีมีความส าคญั
เป็นอนัดบั 3 
 
ตารางที ่4.47 น ้าหนกัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ในองคป์ระกอบท่ี 4 
 
ตัวช้ีวดั
ที่ 

พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า ค่าน า้หนัก
ตัวช้ีวดั 

1 บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นการเป็นผูน้ านวตักรรมทางความงามมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้

0.622 
 

2 บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นการเป็นผูน้ านวตักรรมทางความงามมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ัง
บางคราว 

0.705 
 

3 บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นการเป็นผูน้ านวตักรรมทางความงามมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น 

0.791 
 

4 บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นการเป็นผูน้ านวตักรรมทางความงามมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดา้นซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว 

0.767 
 

ค่าความแปรปรวนของตัวแปร (Eigenvalues) 3.32 

ค่าร้อยละของความแปรปรวน(Percent of variance) 5.92 
 
 จากตารางท่ี  4.47 พบว่า พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ เค ร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้ า 
องค์ประกอบท่ี 4 ประกอบดว้ย4 ขอ้ค าถาม  มีค่าน ้ าหนกัตวัช้ีวดัในองคป์ระกอบอยูร่ะหว่าง0.622 
ถึง0.791 โดยมีความแปรปรวนของตวัแปร (Eigenvalues) = 3.32 ค่าร้อยละของความแปรปรวน 
(Percent of Variance) = 5.92 แสดงวา่  ขอ้ค าถามทั้ง 4 ขอ้ค าถาม ท่ีร่วมกนับรรยายองคป์ระกอบได้
ดีท่ีสุดและองคป์ระกอบน้ีสามารถอธิบายความแปรปรวนของตวัช้ีวดัได ้ร้อยละ11.59 เม่ือเทียบค่า
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ความแปรปรวนของตวัแปร (Eigenvalues)กบัตวัช้ีวดัอ่ืนๆ แลว้พบวา่องค์ประกอบน้ีมีความส าคญั
เป็นอนัดบั 4   

 
7.2.3 การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis : CFA) 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั  (Confirmatory Factor Analysis : CFA) เป็นเทคนิค

สถิติท่ีใชโ้ดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อวิเคราะห์โมเดลการวดัของตวัแปรแฝง  (Latent variable) ท่ีเกิดจาก
การวดัโดยตวัแปรโครงสร้าง (Construct variable) ให้เป็นไปตามทฤษฎีการวดัท่ีผูว้ิจยัก าหนดข้ึน
จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องว่าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ผลการ
วิเคราะห์ยืนยนัองค์ประกอบท าให้สามารถประเมินได้ว่าตวัแปรสังเกตได้กบัตวัแปรแฝงมีความ
เหมือนกัน (Convergent validity) มากน้อยเพียงใดตัวแปรสังเกตได้และตัวแปรแฝงมีความ
น่าเช่ือถือเพียงพอและเหมาะสมท่ีจะน าไปใช้ในการวิเคราะห์เส้นทางหรือไม่การทดสอบความ
กลมกลืนระหว่างโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยนัท่ีก าหนดข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ผูว้ิจยัวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยนัดว้ยโปรแกรมลิสเรลโดยใช้ค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) ค่าดชันีวดัระดบัความ
กลมกลืน (GFI) ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแก ้(AGFI) ดชันีรากมาตรฐานของค่าเฉล่ีย
ก าลังสองของเศษเหลือ (RMR) ค่าดัชนีรากก าลังสองเฉล่ียของค่าความแตกต่างโดยประมาณ 
(RMSEA) เป็นดชันีวดัระดบัความกลมกลืนค่า t-value ของตวัแปรสังกตได ้และค่า R2 ผูว้ิจยัท าการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัส าหรับตัวแปรแฝงภายนอกและตัวแปรแฝงภายในมีความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์เพื่อเป็นการตรวจสอบและยืนยนัโมเดลองคป์ระกอบเชิงยนืยนัวา่
มีความเป็นอิสระต่อกนั แลว้พิจารณาจากสถิติจ านวน 3 ดชันีไดแ้ก่  

(1) ค่า t-value มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 และสรุปว่า Factor loading ของตวัแปรสังเกตมีค่า
ไม่เท่ากบัศูนย ์ 

(2) ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardize factor loading) มีค่าเกินกว่า 0.50 
หรือไม่ หากมีค่าเกินแสดงวา่ตวัแปรเชิงประจกัษด์งักล่าวสามารถอธิบายตวัแปรแฝงไดดี้  

(3) ค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีถูกสกัดได้ (Average Variance Extracted ,AVE: v) ค่าท่ี
ยอมรับไดค้วรมีค่าตั้งแต่ 0.5 ข้ึนไป       

(4) ค่าความเท่ียงของตวัแปรแฝง (Construct Reliability: c) ค่าท่ียอมรับไดค้วรมีค่าตั้งแต่ 
0.6 ข้ึนไป 

เน่ืองจากในโครงสร้างแบบจ าลองอิทธิพลเชิงสาเหตุคร้ังน้ี  ตัวแปรแฝงแต่ละตัว
ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตไดซ่ึ้งแต่ละตวัแปรมีองค์ประกอบใหญ่และองคป์ระกอบย่อย ผูว้ิจยัจึง
ได้ท าการแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็นการวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนย ันและการวิ เคราะห์
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องค์ประกอบเชิงยืนยนัอันดับท่ีสอง โดยพิจารณาจากความสัมพันธ์ขององค์ประกอบใหญ่และ
องคป์ระกอบยอ่ย โดยผูว้จิยัแบ่งการวิเคราะห์โมเดลตวัแปรสังกตออกเป็นทั้งหมด 4 โมเดล ดงัน้ี 

(1) องค์ประกอบหลักด้านบุคลิกภาพตราสินค้าผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้ามี
องคป์ระกอบยอ่ยจ านวน 5 องคป์ระกอบ ประกอบดว้ยองคป์ระกอบยอ่ย ไดแ้ก่ การน าเสนอขอ้มูล
ความจริงต่อลูกคา้ ความสามารถแกปั้ญหาให้กบัลูกคา้ได ้การเป็นผูน้ านวตักรรมเคร่ืองส าอาง ความ
มีรสนิยมสูง หรูหรา การใชง้านไดย้าวนานและใหผ้ลลพัธ์ท่ีคุม้ค่า 

(2) องค์ประกอบหลักด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้ามี
องค์ประกอบย่อยจ านวน 4 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ แหล่งก าเนิดของตราสินคา้ คุณภาพสินคา้ท่ีมีต่อ
ตราสินคา้ ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ และความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ 

(3) องค์ประกอบหลักด้าน คุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์ เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้ามี
องคป์ระกอบยอ่ยจ านวน 5 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ ไดแ้ก่ การรู้จกัและจดจ าตราสินคา้ ความสัมพนัธ์
เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้ และสินทรัพยข์อง
ตราสินคา้ 

(4) องค์ประกอบหลักด้านพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้ามี
องค์ประกอบย่อยจ านวน 4 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ การซ้ือเพื่อทดลองใช้ การซ้ือซ ้ าเป็นบางคร้ังบาง
คราว  การซ้ือซ ้ าในระยะสั้น การซ้ือซ ้ าในระยะยาว 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัด้วยโปรแกรมลิสเรลตามโมเดลทั้ง 3โมเดล มี
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 
7.2.2.1 บุคลกิภาพตราสินค้าผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัส าหรับโมเดลบุคลิกภาพตราสินค้าผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ผูว้ิจยัจึงพิจารณาหาโมเดลท่ีกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์เพื่อให้ได้
โมเดลท่ีมีค่าพารามิเตอร์ท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติอยา่งแทจ้ริงมีความเป็นไปไดท้างทฤษฎีและมีความ
เท่ียงตรงพอท่ีจะสามารถน าไปทดสอบโมเดลเชิงสาเหตุในขั้นต่อไปไดด้งันั้นผูว้ิจยัน าเสนอผลการ
วิเคราะห์ดงัตารางท่ี 4.48 แสดงการวิเคราะห์ค่าดชันีความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลท่ีมีความ
สอดคลอ้งกลมกลืน (Model fit) กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์และภาพท่ี 4.1 แสดงการวิเคราะห์ค่าดชันี
ความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลโดยรวม 
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ภาพที ่4.1 องคป์ระกอบเชิงยืนยนับุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

 
ผลการวิเคราะห์ตามตารางท่ี 4.48 พบวา่ค่าสถิติวดัความสอดคลอ้งของโมเดลองคป์ระกอบ

เชิงยืนยนัค่าสถิติวดัความกลมกลืนขององค์ประกอบเชิงยืนยนัโมเดลบุคลิกภาพตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีปรับปรุงกบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑท่ี์ก าหนดพิจารณา
ได้จาก χ2เท่ากับ 0.27 ท่ีองศาอิสระ (df) เท่ากับ 2 โดยค่า χ2 / dfเท่ากับ 0.135 ซ่ึงดีกว่าเกณฑ์ท่ี
ก าหนดมีค่าความน่าจะเป็น (P) เท่ากบั 0.874 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน 
(GFI) มีค่า 1.000 ซ่ึงดีกวา่เกณฑ์ท่ีก าหนดดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแก ้(AGFI) มีค่า1.000
ซ่ึงดีกว่าเกณฑ์ท่ีก าหนดส่วนดชันีรากมาตรฐานของค่าเฉล่ียก าลงัสองของเศษเหลือ (RMR) มีค่า 
0.0032 ซ่ึงดีกว่าเกณฑ์ท่ีก าหนด ค่าดัชนีรากก าลังสองเฉล่ียของค่าความแตกต่างโดยประมาณ 
(RMSEA) มีค่า0.000ซ่ึงดีกว่าเกณฑ์ท่ีก าหนดและค่า Critical N มีค่า 1414.35 ซ่ึงดีกว่าเกณฑ์ท่ี
ก าหนดจึงแสดงให้เห็นว่าสามารถยอมรับโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยนัตามท่ีก าหนดได้มีความ
กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษแ์ละมีผลการประมาณค่าการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัปรากฎ
ดงัตารางท่ี 4.48 
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ตารางที่ 4.48 ดชันีท่ีใชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนของตวัแบบกบัขอ้มูล 
เชิงประจกัษ์ขององค์ประกอบเชิงยืนยนัโมเดลบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผวิหนา้ 
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ทีใ่ช้พจิารณา ค่าดัชนีตัวแบบ 

2 /df ไม่เกิน 2 0.135  
p-value  ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.874  

NFI มากกวา่ 0.90 1.00  
CFI มากกวา่ 0.90 1.00  
IFI มากกวา่ 0.90 1.00  
GFI มากกวา่ 0.90 1.00  

AGFI มากกวา่ 0.90 1.00  
RMESA ต ่ากวา่ .05 0.000  

RMR ต ่ากวา่ .05 0.0032  
CN มากกวา่ 200 1414.35  

  หมายถึงไม่ผ่านเกณฑ์ผลการทดสอบ   หมายถึงผ่านเกณฑ์ผลการทดสอบดชันีท่ีใช้ในการ
ตรวจสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนของตวัแบบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(สุภมาส องัศุโชติ 
และ รัชนีกูล ภิญโญภานุวฒัน์, 2552) 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัขององค์ประกอบโมเดลบุคลิกภาพตราสินค้า
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดว้ยโปรแกรมลิสเรลปรากฎตามตารางท่ี 4.49 
 
ตารางท่ี 4.49 การประมาณค่าการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลบุคลิกภาพตราสินคา้  

องค์ประกอบ ค่าน า้หนัก
องค์ประกอบ 

SE t ค่าน า้หนัก 
องค์ประกอบมาตรฐาน 

R2 CR AVE 

person01 1.00 -- -- 0.72 0.52 0.88 0.60 
person02 0.94 0.08 11.76* 0.81 0.65   
person03 1.05 0.09 11.86* 0.74 0.55   
person04 1.28 0.09 13.90* 0.93 0.87   
person05 0.73 0.06 11.72* 0.65 0.42   
* หมายถึง นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (t-value>1.96) 
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จากตารางท่ี 4.49 พิจารณาจากค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardize factor 
loading) พบว่ามีค่าเกินกว่า 0.50 ทุกองค์ประกอบมีค่าตั้ งแต่ 0.65-0.93 ตัวแปรสังเกตได้ท่ีมีค่า
น ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากท่ีสุดคือ perons04 มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุดเท่ากบั 
0.93 รองลงมาคือ person02 มีค่าเท่ากับ 0.81 และน้อยท่ีสุดคือ person05 มีค่าเท่ากับ 0.65 เม่ือ
พิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .05 ส่วนค่า R2 ซ่ึงเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผนัระหว่างตวัแปรสังเกตไดก้บั
องค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า perons04 มีค่า R2 มากท่ีสุดเท่ากับ 0.87 รองลงมาคือ 
person02 มีค่าเท่ากบั 0.65 และนอ้ยท่ีสุดคือ person05 มีค่าเท่ากบั 0.42  

นอกจากน้ี มีค่าความเท่ียง (CR) สูงเท่ากบั 0.88 (ค่ามากกว่า 0.60) และองค์ประกอบส่วน
ใหญ่อธิบายความแปรปรวนของตวัแปร (AVE) ในองค์ประกอบได้สูงเท่ากับ 0.60 (ค่ามากกว่า 
0.50) ดังนั้ นองค์ประกอบย่อยแต่ละองค์ประกอบในโมเดลบุคลิกภาพตราสินค้าผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้ามีความสัมพนัธ์กนัทุกตวั ซ่ึงความสัมพนัธ์ท่ีไดน้ี้เกิดจากความสัมพนัธ์
ระหวา่งความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมขององคป์ระกอบยอ่ยท่ีปรับให้เป็นค่ามาตรฐาน
แลว้ จึงสรุปไดว้่าองค์ประกอบเชิงยืนยนัโมเดลบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผิวหน้ามีความเหมาะสมและกลมกลืนกนักบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ท่ีได้จากผูต้อบแบบสอบถาม มี
ความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างและความน่าเช่ือถือในระดบัท่ียอมรับได ้

 
5.2.2.2 โมเดลภาพลกัษณ์ตราสินค้าผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัส าหรับโมเดลภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ ผูว้จิยัพิจารณาหาโมเดลท่ีกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษเ์พื่อใหไ้ดโ้มเดล
ท่ีมีค่าพารามิเตอร์ท่ีมีนัยส าคัญทางสถิติอย่างแท้จริงมีความเป็นไปได้ทางทฤษฎีและมีความ
เท่ียงตรงพอท่ีจะสามารถน าไปทดสอบโมเดลเชิงสาเหตุในขั้นต่อไปได้ และน าเสนอผลการ
วิเคราะห์ดงัตารางท่ี 4.50 แสดงการวิเคราะห์ค่าดชันีความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลท่ีมีความ
สอดคลอ้งกลมกลืน (Model fit) กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์และภาพท่ี 4.2 แสดงองคป์ระกอบเชิงยืนยนั
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
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ภาพที ่4.2 องคป์ระกอบเชิงยืนยนัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

 
ผลการวเิคราะห์ตามภาพท่ี 4.2 พบวา่ค่าสถิติวดัความสอดคลอ้งของโมเดลองคป์ระกอบเชิง

ยืนยนัค่าสถิติวดัความกลมกลืนขององค์ประกอบเชิงยืนยนัโมเดลภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ ท่ีปรับปรุงกบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑ์ท่ีก าหนดพิจารณาไดจ้ากχ2

เท่ากับ 0.31 ท่ีองศาอิสระ (df) เท่ากับ 1 โดยค่า χ2 / dfเท่ากับ 0.31 ซ่ึงดีกว่าเกณฑ์ท่ีก าหนดมีค่า
ความน่าจะเป็น (P)เท่ากบั 0.575 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (GFI) มีค่า 1.00 
ซ่ึงดีกวา่เกณฑ์ท่ีก าหนดดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแก ้(AGFI) มีค่า1.000 ซ่ึงดีกวา่เกณฑ์ท่ี
ก าหนดส่วนดชันีรากมาตรฐานของค่าเฉล่ียก าลงัสองของเศษเหลือ (RMR) มีค่า 0.0036 ซ่ึงดีกว่า
เกณฑ์ท่ีก าหนดค่าดชันีรากก าลงัสองเฉล่ียของค่าความแตกต่างโดยประมาณ (RMSEA) มีค่า0.00 
ซ่ึงดีกวา่เกณฑ์ท่ีก าหนดและค่า Critical N มีค่า 8875.44 ซ่ึงดีกวา่เกณฑ์ท่ีก าหนดจึงแสดงให้เห็นวา่
สามารถยอมรับโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยนัตามท่ีก าหนดได้มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจกัษแ์ละมีผลการประมาณค่าการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัปรากฎดงัตารางท่ี 4.50 
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ตารางที่4.50 ดชันีท่ีใช้ในการตรวจสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนของตวัแบบกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ์ขององค์ประกอบเชิงยืนยนัโมเดลภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผวิหนา้ 
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ทีใ่ช้พจิารณา ค่าดัชนีตัวแบบ 

2 /df ไม่เกิน 2 0.31  
p-value  ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.575  

NFI มากกวา่ 0.90 1.00  
CFI มากกวา่ 0.90 1.00  
IFI มากกวา่ 0.90 1.00  
GFI มากกวา่ 0.90 1.00  

AGFI มากกวา่ 0.90 1.00  
RMESA ต ่ากวา่ .05 0.000  

RMR ต ่ากวา่ .05 0.0036  
CN มากกวา่ 200 8875.44  

  หมายถึงไม่ผา่นเกณฑผ์ลการทดสอบ 
  หมายถึงผ่านเกณฑ์ผลการทดสอบดัชนีท่ีใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องและความ
กลมกลืนของตวัแบบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ (สุภมาส องัศุโชติ สมถวิล วิจิตรวรรณา และ รัชนีกูล 
ภิญโญภานุวฒัน์, 2552) 
 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัขององค์ประกอบโมเดลภาพลักษณ์ตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ดว้ยโปรแกรมลิสเรลปรากฎดว้ยค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบในรูป
คะแนนมาตรฐาน ดงัปรากฏตามตารางท่ี 4.51 
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ตารางที ่4.51 การประมาณค่าการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

องค์ประกอบ ค่ าน ้ า ห นั ก
องค์ประกอบ 

SE t ค่าน า้หนัก 
องค์ประกอบ
มาตรฐาน 

R2 CR AVE 

image01 1.00 -- -- 0.79 0.6
2 

0.8
8 

0.64 

image02 0.64 0.04 15.24* 0.71 0.5
0 

  

image03 0.62 0.04 14.31* 0.85 0.7
3 

  

image04 1.14 0.07 15.41* 0.85 0.7
2 

  

* หมายถึง นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (t-value>1.96) 
 

จากตารางท่ี 4.51 พิจารณาจากค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardize factor 
loading)  พบว่ามีค่าเกินกว่า 0.50 ทุกองค์ประกอบมีค่าตั้ งแต่ 0.71-0.85 ตัวแปรสังเกตได้ท่ีมีค่า
น ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากท่ีสุดคือ image03 และ image04 เท่ากันโดยมีค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบมากท่ีสุดเท่ากับ 0.85 รองลงมาคือ image01 มีค่าเท่ากับ 0.79 และน้อยท่ีสุดคือ 
image02 มีค่าเท่ากบั 0.71 เม่ือพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า 
แตกต่างจาก 0 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ส่วนค่าR2 ซ่ึงเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปร
ผนัระหว่างตวัแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า image03 มีค่า R2 มาก
ท่ีสุดเท่ากบั 0.73 รองลงมาคือ image04 มีค่าเท่ากบั 0.72 และนอ้ยท่ีสุดคือ image02 มีค่าเท่ากบั 0.50 
นอกจากน้ี มีค่าความเท่ียง (CR) สูงเท่ากับ 0.84 (ค่ามากกว่า 0.60) และองค์ประกอบส่วนใหญ่
อธิบายความแปรปรวนของตวัแปร (AVE) ในองค์ประกอบได้สูงเท่ากบั 0.64 (ค่ามากกว่า 0.50) 
ดงันั้นองคป์ระกอบยอ่ยแต่ละองค์ประกอบในโมเดลภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
บ ารุงผิวหน้ามีความสัมพนัธ์กนัทุกตวั ซ่ึงความสัมพนัธ์ท่ีไดน้ี้เกิดจากความสัมพนัธ์ระหวา่งความ
แปรปรวนและความแปรปรวนร่วมขององคป์ระกอบยอ่ยท่ีปรับให้เป็นค่ามาตรฐานแลว้ จึงสรุปได้
วา่องค์ประกอบเชิงยืนยนัโมเดลภาพลกัษณ์ตราสินค้าผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้ามีความ
เหมาะสมและกลมกลืนกนักบัขอ้มูลเชิงประจกัษท่ี์ไดจ้ากผูต้อบแบบสอบถาม มีความเท่ียงตรงเชิง
โครงสร้างและความน่าเช่ือถือในระดบัท่ียอมรับได ้
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5.2.2.3 คุณค่าตราสินค้าผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า 

 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนย ันส าหรับโมเดลคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ผูว้ิจยัจึงพิจารณาหาโมเดลท่ีกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์เพื่อให้ได้
โมเดลท่ีมีค่าพารามิเตอร์ท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติ น าเสนอผลการวิเคราะห์ดงัตารางท่ี 4.52 แสดงการ
วิเคราะห์ค่าดชันีความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลท่ีมีความสอดคลอ้งกลมกลืน (Model fit) กบั
ข้อ มู ล เชิ งป ระจัก ษ์ แ ล ะภ าพ ท่ี  4 .3 แส ดงองค์ ป ระก อบ เชิ งยืน ย ัน คุณ ค่ าต ร าสิ น ค้ า

 
ภาพที ่4.3 องคป์ระกอบเชิงยืนยนัคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตารางท่ี 4.52 พบวา่ค่าสถิติวดัความสอดคลอ้งของโมเดลองคป์ระกอบ
เชิงยืนยนัค่าสถิติวดัความกลมกลืนขององค์ประกอบเชิงยืนยนัโมเดลคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ ท่ีปรับปรุงกบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑท่ี์ก าหนดพิจารณาไดจ้าก χ2

เท่ากบั 1.85 ท่ีองศาอิสระ (df) เท่ากบั 2 โดยค่า χ2 / dfเท่ากบั 0.925 ซ่ึงดีกว่าเกณฑ์ท่ีก าหนดมีค่า
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ความน่าจะเป็น (P)เท่ากบั 0.396 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (GFI) มีค่า 1.00 
ซ่ึงดีกว่าเกณฑ์ท่ีก าหนดดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแก ้(AGFI) มีค่า0.99 ซ่ึงดีกวา่เกณฑ์ท่ี
ก าหนดส่วนดชันีรากมาตรฐานของค่าเฉล่ียก าลงัสองของเศษเหลือ (RMR) มีค่า 0.0063 ซ่ึงดีกว่า
เกณฑ์ท่ีก าหนด ค่าดชันีรากก าลงัสองเฉล่ียของค่าความแตกต่างโดยประมาณ (RMSEA) มีค่า0.00 
ซ่ึงดีกวา่เกณฑ์ท่ีก าหนดและค่า Critical N มีค่า 1414.35 ซ่ึงดีกวา่เกณฑ์ท่ีก าหนดจึงแสดงให้เห็นวา่
สามารถยอมรับโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยนัตามท่ีก าหนดได้มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจกัษแ์ละมีผลการประมาณค่าการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัปรากฎดงัตารางท่ี 4.37 
 
ตารางที่ 4.52 ดชันีท่ีใชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนของตวัแบบกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษข์ององคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้  
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ทีใ่ช้พจิารณา ค่าดัชนีตัวแบบ 

2 /df ไม่เกิน 2 0.925  
p-value  ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.396  

NFI มากกวา่ 0.90 1.00  
CFI มากกวา่ 0.90 1.00  
IFI มากกวา่ 0.90 1.00  
GFI มากกวา่ 0.90 1.00  

AGFI มากกวา่ 0.90 0.99  
RMESA ต ่ากวา่ .05 0.000  

RMR ต ่ากวา่ .05 0.0063  
CN มากกวา่ 200 2041.97  

  หมายถึงไม่ผ่านเกณฑผ์ลการทดสอบ   หมายถึงผ่านเกณฑ์ผลการทดสอบดชันีท่ีใชใ้นการตรวจสอบความ
สอดคลอ้งและความกลมกลืนของตวัแบบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ (สุภมาส องัศุโชติ สมถวิล วิจิตรวรรณา และ 
รัชนีกลู ภิญโญภานุวฒัน์, 2552, หนา้ 22-24) 
 

 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัขององคป์ระกอบโมเดลคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ดว้ยโปรแกรมลิสเรลปรากฎดว้ยค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบในรูปคะแนน
มาตรฐาน ดงัปรากฎตามตารางท่ี 4.53 
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ตารางที่ 4.53 ผลการประมาณค่าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัโมเดลคุณค่าตราสินค้า 
 

องค์ประกอบ ค่ าน ้ า ห นั ก
องค์ประกอบ 

SE t ค่าน า้หนัก 
องค์ประกอบมาตรฐาน 

R2 CR AVE 

equity01 1.00 -- -- 0.86 0.75 0.88 0.60 
equity02 0.94 0.05 17.99* 0.85 0.73   
equity03 0.91 0.04 20.66* 0.91 0.82   
equity04 0.95 0.09 10.23* 0.51 0.26   
equity05 0.81 0.06 14.45* 0.68 0.47   
* หมายถึง นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (t-value>1.96) 
 

จากตารางท่ี 4.53  พิจารณาจากค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardize factor 
loading)  พบว่ามีค่าเกินกว่า 0.50 ทุกองค์ประกอบมีค่าตั้ งแต่ 0.51-0.91 ตัวแปรสังเกตได้ท่ีมีค่า
น ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากท่ีสุดคือ equity03  มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุดเท่ากบั 
0.91 รองลงมาคือ equity01 มีค่าเท่ากับ 0.86 และน้อยท่ีสุดคือ equity04 มีค่าเท่ากับ 0.51 เม่ือ
พิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนค่า R2 ซ่ึงเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผนัระหวา่งตวัแปรสังเกตไดก้บั
องค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า equity03 มีค่า R2 มากท่ีสุดเท่ากับ 0.82 รองลงมาคือ 
equity01 มีค่าเท่ากบั 0.75 และนอ้ยท่ีสุดคือ equity04 มีค่าเท่ากบั 0.26  

นอกจากน้ีมีค่าความเท่ียง (CR) สูงเท่ากบั 0.88 (ค่ามากกว่า 0.60) และองค์ประกอบส่วน
ใหญ่อธิบายความแปรปรวนของตวัแปร (AVE) ในองค์ประกอบได้สูงเท่ากับ 0.60 (ค่ามากกว่า 
0.50) ดงันั้นองค์ประกอบยอ่ยแต่ละองคป์ระกอบในโมเดลคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
บ ารุงผิวหนา้ มีความสัมพนัธ์กนัทุกตวั ซ่ึงความสัมพนัธ์ท่ีไดน้ี้เกิดจากความสัมพนัธ์ระหวา่งความ
แปรปรวนและความแปรปรวนร่วมขององคป์ระกอบยอ่ยท่ีปรับให้เป็นค่ามาตรฐานแลว้ จึงสรุปได้
ว่าโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยนัคุณค่าตราสินค้าผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง มีความเหมาะสมและ
กลมกลืนกนักบัขอ้มูลเชิงประจกัษท่ี์ไดจ้ากผูต้อบแบบสอบถาม มีความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างและ
ความน่าเช่ือถือในระดบัท่ียอมรับได ้
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5.2.2.4 โมเดลพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัส าหรับโมเดลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์

เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ ผูว้จิยัพิจารณาหาโมเดลท่ีกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษเ์พื่อใหไ้ดโ้มเดล
ท่ีมีค่าพารามิเตอร์ท่ีมีนัยส าคัญทางสถิติอย่างแท้จริงมีความเป็นไปได้ทางทฤษฎีและมีความ
เท่ียงตรงพอท่ีจะสามารถน าไปทดสอบโมเดลเชิงสาเหตุในขั้นต่อไปได ้ดงันั้นผูว้จิยัน าเสนอผลการ
วิเคราะห์ดงัตารางท่ี 4.39 แสดงการวิเคราะห์ค่าดชันีความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลท่ีมีความ
สอดคล้องกลมกลืน  (Model fit) กับข้อมูลเชิงประจกัษ์และภาพท่ี 4.4 องค์ประกอบเชิงยืนยนั
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 

 
ภาพที ่4.4 องคป์ระกอบเชิงยืนยนัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตารางท่ี 4.54 พบวา่ค่าสถิติวดัความสอดคลอ้งของโมเดลองคป์ระกอบ
เชิงยืนยนัค่าสถิติวดัความกลมกลืนขององคป์ระกอบเชิงยืนยนัโมเดลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ ท่ีปรับปรุงกบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑท่ี์ก าหนดพิจารณาไดจ้าก χ2 

เท่ากับ 1.77 ท่ีองศาอิสระ (df) เท่ากับ 1 โดยค่า χ2 / dfเท่ากับ 1.77 ซ่ึงดีกว่าเกณฑ์ท่ีก าหนดมีค่า
ความน่าจะเป็น (P)เท่ากบั 0.1835ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (GFI) มีค่า 1.00 
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ซ่ึงดีกว่าเกณฑ์ท่ีก าหนดดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแก ้(AGFI) มีค่า0.98 ซ่ึงดีกวา่เกณฑ์ท่ี
ก าหนดส่วนดชันีรากมาตรฐานของค่าเฉล่ียก าลงัสองของเศษเหลือ (RMR) มีค่า 0.0082 ซ่ึงดีกว่า
เกณฑ์ท่ีก าหนดค่าดชันีรากก าลงัสองเฉล่ียของค่าความแตกต่างโดยประมาณ (RMSEA) มีค่า 0.043 
ซ่ึงดีกวา่เกณฑ์ท่ีก าหนดและค่า Critical N มีค่า 1550.65 ซ่ึงดีกวา่เกณฑ์ท่ีก าหนดจึงแสดงให้เห็นวา่
สามารถยอมรับโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยนัตามท่ีก าหนดได้มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจกัษแ์ละมีผลการประมาณค่าการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัปรากฎดงัตารางท่ี 4.54 
 
ตารางที่ 4.54 ดชันีท่ีใช้ในการตรวจสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนของตวัแบบกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ์ขององค์ประกอบเชิงยืนยนัโมเดลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผวิหนา้ 
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ทีใ่ช้พจิารณา ค่าดัชนีตัวแบบ 

2 /df ไม่เกิน 2 1.77  
p-value  ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.1835  

NFI มากกวา่ 0.90 1.00  
CFI มากกวา่ 0.90 1.00  
IFI มากกวา่ 0.90 1.00  
GFI มากกวา่ 0.90 1.00  

AGFI มากกวา่ 0.90 0.98  
RMESA ต ่ากวา่ .05 0.043  

RMR ต ่ากวา่ .05 0.0082  
CN มากกวา่ 200 1550.65  

  หมายถึงไม่ผ่านเกณฑผ์ลการทดสอบ   หมายถึงผ่านเกณฑ์ผลการทดสอบดชันีท่ีใชใ้นการตรวจสอบความ
สอดคลอ้งและความกลมกลืนของตวัแบบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ (สุภมาส องัศุโชติ สมถวิล วิจิตรวรรณา และ 
รัชนีกลู ภิญโญภานุวฒัน์, 2552) 
 

 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัขององค์ประกอบโมเดลพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ ดว้ยโปรแกรมลิสเรลปรากฎดว้ยค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบในรูป
คะแนนมาตรฐาน ดงัปรากฏตามตารางท่ี 4.55 
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ตารางที ่4.55 การประมาณค่าการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลพฤติกรรมการซ้ือ 
 

องค์ประกอบ ค่าน า้หนัก
องค์ประกอบ 

SE t ค่าน า้หนัก 
องค์ประกอบ
มาตรฐาน 

R2 CR AVE 

behave01 1.00 -- -- 0.64 0.4
1 

0.8
3 

0.56 

behave02 1.00 0.0
8 

12.43* 0.71 0.5
1 

  

behave03 1.47 0.1
2 

12.45* 0.95 0.9
0 

  

behave04 1.04 0.0
7 

14.95* 0.65 0.4
2 

  

* หมายถึง นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (t-value>1.96) 
 

จากตารางท่ี 4.55 พิจารณาจากค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardize factor 
loading) พบว่ามีค่าเกินกว่า 0.50 ทุกองค์ประกอบมีค่าตั้ งแต่ 0.64-0.95 ตัวแปรสังเกตได้ท่ีมีค่า
น ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากท่ีสุดคือ behave03 โดยมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุด
เท่ากบั 0.95 รองลงมาคือ behave02 มีค่าเท่ากบั 0.71 และน้อยท่ีสุดคือ behvae01 มีค่าเท่ากบั 0.64 
เม่ือพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบวา่แตกต่างจาก 0 อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนค่า R2ซ่ึงเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผนัระหวา่งตวัแปรสังเกตไดก้บั
องค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า behave03 มีค่า R2 มากท่ีสุดเท่ากับ 0.90 รองลงมาคือ 
behave02 มีค่าเท่ากบั 0.51 และนอ้ยท่ีสุดคือ behvae01 มีค่าเท่ากบั 0.41  

นอกจากน้ี มีค่าความเท่ียง (CR) สูงเท่ากบั 0.83 (ค่ามากกว่า 0.60) และองค์ประกอบส่วน
ใหญ่อธิบายความแปรปรวนของตวัแปร (AVE) ในองค์ประกอบไดเ้ท่ากบั 0.55 (ค่ามากกวา่ 0.50) 
ดงันั้นองคป์ระกอบยอ่ยแต่ละองคป์ระกอบในโมเดลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผิวหน้ามีความสัมพันธ์กันทุกตัว ซ่ึงความสัมพันธ์ท่ีได้น้ีเกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างความ
แปรปรวนและความแปรปรวนร่วมขององคป์ระกอบยอ่ยท่ีปรับให้เป็นค่ามาตรฐานแลว้ จึงสรุปได้
ว่าองค์ประกอบเชิงยืนยนัโมเดลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้ามีความ
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เหมาะสมและกลมกลืนกนักบัขอ้มูลเชิงประจกัษท่ี์ไดจ้ากผูต้อบแบบสอบถาม มีความเท่ียงตรงเชิง
โครงสร้างและความน่าเช่ือถือในระดบัท่ียอมรับได ้
 
7.3 ผลการวเิคราะห์อทิธิพลเชิงสาเหตุ 

การวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุใช้โปรแกรม LISREL (Linear Structure Relationship) 
เป็นเคร่ืองมือในการวิเคราะห์โดยศึกษาผลทางตรงและทางออ้มโดยอาศยัเส้นเช่ือมโยงระหวา่งตวั
แปร การหาความสัมพนัธ์ทางตรงและทางออ้มระหว่างตวัแปรแฝงแต่ละตวัหรือตวัแปรสังเกตได้
แต่ละตวัในแบบจ าลอง จากนั้นจึงตรวจสอบความกลมกลืนระหว่างขอ้มูลเชิงประจกัษ์กบัโมเดล 
และผูว้ิจ ัยขอน าเสนอผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุโดยรวมและตามประเภทของผูต้อบ
แบบสอบถาม ดงัน้ี 

7.3.1 ผลการทดสอบความสอดคล้องของตัวแบบความสัมพนัธ์เชิงโครงสร้าง 
การทดสอบความสอดคลอ้งของตวัแบบความสัมพนัธ์เชิงโครงสร้างเป็นการทดสอบความ

สอดคลอ้งกลมกลืนกนัระหว่างขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสังเกตกบัตวัแบบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร
ต่างๆท่ีผูว้จิยัตั้งสมมติฐานไวจ้ากการทบทวนวรรณกรรม โดยการประเมินความพอเหมาะพอดีของ
การเขา้ได้กบัขอ้มูล (Goodness-of-fit statistics) ด้วยดชันีท่ีใช้ตรวจสอบความกลมกลืนหลายตวั 
ไดแ้ก่ χ2/df, χ2, RMSEA, GFI และAGFI 

ผูว้ิจ ัยได้ท าการสร้างแมทริกซ์ความแปรปรวนร่วม (Covariance matrix) เพื่อน าความ
แปรปรวนร่วมดงักล่าวมาใชใ้นการด าเนินวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างตามสมมุติฐานใน
คร้ังน้ีเพื่อให้ประมาณค่าด้วยวิธีการ Maximum likelihood ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป โดยท าการ
เปรียบเทียบถึงความกลมกลืนระหวา่งแบบจ าลองตามสมมุติฐานท่ีพฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
โดยพิจารณาจากค่าสถิติ ไดแ้ก่ 2; Relativeχ2; GFI ; AGFI;  RMR; SRMR; RMSEA; P-Value for 
Test of Close Fit  และ CN (Joreskog & Sorbom, 2010) 

ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างตามสมมติฐานผูว้จิยัน าเสนอผลการวเิคราะห์
ดงัปรากฎตามตารางท่ี 4.56 และภาพท่ี  4.5 แสดงการวิเคราะห์ค่าดชันีความสอดคลอ้งกลมกลืน
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ของโม เดล โดยรวม ท่ี มี ความสอดคล้องกลมก ลืน  (Model fit) กับ ข้อ มู ล เชิ งป ระจักษ์

 
ภาพที ่4.5 โครงสร้างแบบจ าลองอิทธิพลเชิงโมเดลของรูปแบบคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศไทยท่ีไดจ้ากกรอบแนวคิดในการวิจยัคร้ังน้ี 
 
ตารางที่ 4.56 ค่าสถิติวดัความสอดคลอ้งของโมเดลเชิงสาเหตุท่ีปรับปรุงกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

ค่าดัชนี เกณฑ์ทีใ่ช้พจิารณา ค่าสถิติ ผลการพจิารณา 

2 /df ไม่เกิน 2 1.161  
p-value  ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.179  

NFI มากกวา่ 0.90 0.99  
CFI มากกวา่ 0.90 1.00  
IFI มากกวา่ 0.90 1.00  
GFI มากกวา่ 0.90 0.98  

AGFI มากกวา่ 0.90 0.95  
RMESA ต ่ากวา่ .05 0.020  

RMR เขา้ใกลศู้นย ์ 0.023  
CN มากกวา่ 200 524.49  
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  หมายถึงผ่านเกณฑ์ผลการทดสอบดัชนีท่ีใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องและความ
กลมกลืนของตวัแบบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ (สุภมาส องัศุโชติ สมถวิล วิจิตรวรรณา และ รัชนีกูล 
ภิญโญภานุวฒัน์, 2552) 
 
 ผลการวิเคราะห์ตามตารางท่ี  4.56 พบว่าเม่ือพิจารณาผลของค่าสถิติทดสอบของ
แบบจ าลองสมการโครงสร้างปรับแก้และพัฒนา (Adjust model) กับ เกณฑ์มาตรฐานตาม
ข้อเสนอแนะของ Joreskog & Sorbom (2010) พบว่าค่าสถิติของแบบจ าลองทุกค่าผ่านเกณฑ์
มาตรฐานตามท่ีก าหนดไวท้ั้งหมด คือ  ค่า 2/df เท่ากบั 1.161 มีค่าน้อยกว่า 2.00 ถือว่าผ่านเกณฑ ์ 
ค่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.179 มีค่ามากกว่า 0.05 ถือว่าผ่านเกณฑ์ ท่ีก าหนดไว้ ค่า Root Mean 
Squared Residuals (RMR) เท่ากับ 0.023 น้อยกว่า 0.05 ถือว่าผ่านเกณฑ์ตามท่ีก าหนดไวค้่า Root 
Mean Squared Error of Approximation (RMSEA) เท่ากบั 0.020 มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ถือวา่ผา่นเกณฑ์
ตามท่ีก าหนดไว ้ค่า Goodness of Fit Index (GFI) เท่ากบั 0.98 มีค่ามากกว่า 0.90 ถือว่าผ่านเกณฑ์
ตามท่ีก าหนดไวค้่า Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) เท่ากบั 0.95 มีค่ามากกว่า 0.90 ถือว่า
ผ่านเกณฑ์ตามท่ีก าหนดไว ้ค่า Normed Fit Index (NFI) เท่ากบั 0.99 มีค่ามากกว่า 0.90 ถือว่าผ่าน
เกณฑ์ตามท่ีก าหนดไว;้  ค่า Incremental Fit Index (IFI) มีค่าเท่ากับ 1.00 มีค่ามากกว่า 0.90 ถือว่า
ผ่านเกณฑ์ตามท่ีก าหนดไว ้ค่า Comparative Fit Index (CFI) เท่ากบั 1.00 มีค่ามากกว่า 0.90 ถือว่า
ผา่นเกณฑ์ตามท่ีก าหนดไวแ้ละ Critical N (CN) เท่ากบั 524.49  มีค่ามากกว่า 200 เม่ือเปรียบเทียบ
ผลของค่าสถิติทดสอบของแบบจ าลองสมการโครงสร้างท่ีปรับแกแ้ล้ว (Adjust model) กบัเกณฑ์
มาตรฐานตามขอ้เสนอแนะของ Joreskog, & Sorbom (2010) พบว่าค่าสถิติของแบบจ าลองทุกค่า
ผา่นเกณฑม์าตรฐานตามท่ีก าหนดไว ้
 
 7.3.2 ผลการวเิคราะห์ อทิธิพลทางตรง อทิธิพลทางอ้อม และอทิธิพลรวม 

จากผลการวิเคราะห์เส้นทาง (Path analysis) ซ่ึงเป็นการแสดงอิทธิพลความสัมพนัธ์ของ
ปัจจยัหรือตวัแปรทั้งอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม อิทธิพลรวมและความแปรปรวนของทุกตวั 
(R2) ของโมเดลเชิงสาเหตุ ผูว้ิจยัจึงไดน้ าเสนอผลของอิทธิพลจากตวัแปรเชิงสาเหตุต่อตวัแปรผล
ออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ อิทธิพลทางตรง (Direct Effects: DE) อิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effects: IE) 
และอิทธิพลรวม (Total Effects:TE ) ดงัปรากฏตามตารางท่ี 4.57 
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ตารางที ่4.57 วเิคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมโดยรวม 
 

                      ตัวแปรผล 
ตัวแปรสาเหตุ 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการซ้ือ 

DE IE TE DE IE TE 

บุคลิกภาพ
ตราสินคา้ 

สัมประสิทธ์ิอิทธิพล 0.12*  0.12* 0.08* 0.04 0.12* 

SE (0.04)  (0.04) (0.04) (0.02) (0.04) 
t 2.55  2.55 2.01 1.89 2.50 

ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ 

สัมประสิทธ์ิอิทธิพล 0.74*  0.74* 0.40* 0.25* 0.65* 

SE (0.05)  (0.05) (0.06) (0.07) (0.06) 
t 10.68  10.68 3.70 3.25 8.97 

การรับรู้
คุณค่าตรา
สินคา้ 

สัมประสิทธ์ิอิทธิพล    0.34  0.34 

SE    (0.12)  (0.12) 
t    3.16  3.16 

ค่า R2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการซ้ือ 
0.69 0.59 

DE = Direct Effect     IE = Indirect Effect     TE = Total Effect 
* หมายถึง นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (t-value > 1.96) 

 
 จากตารางท่ี 4.57 เม่ือตรวจสอบการประมาณค่าพารามิเตอร์สัมประสิทธ์ิอิทธิพลของตวั
แปรแฝงท่ีท าการศึกษาในแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural model) พบวา่ 

1. ตัวแปรบุคลิกภาพตราสินค้า ส่งผลทางตรงต่อตวัแปรการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ทางบวกท่ี
ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.12 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และส่งผลโดยรวม 
ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.12 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

2. ตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า ส่งผลทางตรงต่อตวัแปรการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ทางบวก
ท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.74 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และส่งผลโดยรวม 
ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.74 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 3. ตัวแปรการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลทางตรงต่อตวัแปรพฤติกรรมการซ้ือทางบวกท่ีค่า
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.34 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และส่งผลโดยรวมทางบวก
ท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.34 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4. ตัวแปรบุคลิกภาพตราสินค้า ส่งผลทางตรงต่อตวัแปร พฤติกรรมการซ้ือทางบวกท่ีค่า
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.08 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่งผลทางอ้อมท่ีค่า
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.04 อย่างไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ และส่งผลโดยรวมทางบวกท่ีค่า
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.12 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 5. ตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า ส่งผลทางตรงต่อตวัแปรพฤติกรรมการซ้ือทางบวกท่ีค่า
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.40 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่งผลทางอ้อมท่ีค่า
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.25 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และส่งผลโดยรวมทางบวก
ท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.65 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  
ตอนที่ 8 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบย่อยของตัวแปรแฝงภายในและ  
                ตัวแปรแฝงภายนอก 
 

 8.1 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของบุคลิกภาพตราสินค้าและ
พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า 
 
ตารางที่  4.58 สัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (Coefficient of determination) ขององค์ประกอบของ

บุคลิกภาพตราสินค้าผลิตภัณฑ์ เคร่ืองส าอางกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

    
ตัวแปรท านาย R R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 0.547 0.299 0.294 0.50273 
(ค่าคงท่ี), บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นความสามารถแกปั้ญหาให้กบัลูกคา้ได ้บุคลิกภาพตราสินคา้ใน
ดา้นน าเสนอขอ้มูลความจริงต่อลูกคา้ และบุคลิกภาพดา้นการใชง้านไดย้าวนานและให้ผลลพัธ์ท่ีคุม้ค่า   
    
 จากตารางท่ี 4.58 สรุปได้ว่าองค์ประกอบของบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีมีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าได้แก่  บุคลิกภาพตราสินค้าในด้าน
ความสามารถแกปั้ญหาให้กบัลูกคา้ได ้บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นน าเสนอขอ้มูลความจริงต่อลูกคา้ 
และบุคลิกภาพด้านการใช้งานได้ยาวนานและให้ผลลัพธ์ท่ีคุ ้มค่าโดยมีสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ
เท่ากบั 0.299 สามารถท านายค่าสมการของการวเิคราะห์ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 29.9 
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ตารางที ่4.59 ความแปรปรวนขององคป์ระกอบของบุคลิกภาพตราสินคา้กบัพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
 

แหล่งข้อมูล SS Df MS F p-value 

สมการถดถอย 44.320 3 14.773 58.452 0.000* 

ความคลาดเคล่ือน 103.877 411 0.253   

รวม 148.197 414    

*.มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.59 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนขององค์ประกอบของบุคลิกภาพตรา
สินคา้กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ พบวา่ p-value เท่ากบั 0.000 แสดง
ว่าบุคลิกภาพตราสินคา้ในด้านความสามารถแก้ปัญหาให้กบัลูกคา้ได้ บุคลิกภาพตราสินคา้ในด้าน
น าเสนอขอ้มูลความจริงต่อลูกคา้ และบุคลิกภาพดา้นการใช้งานไดย้าวนานและให้ผลลพัธ์ท่ีคุม้ค่ามี
ความสัมพนัธ์เป็นเส้นตรงกบัตวัแปรพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
 
ตารางที ่ 4.60 สัมประสิทธ์ิการถดถอย (Regression coefficient) ระหวา่งองคป์ระกอบของ

บุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางกบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 

ตัวพยากรณ์ B S.E.b Beta t p-value 
ค่าคงท่ี (a) 0.884 0.222   3.976 0.000* 
ความสามารถแกปั้ญหาใหก้บัลูกคา้ได ้ 0.301 0.052 0.287 5.776 0.000* 
การน าเสนอขอ้มูลความจริงต่อลูกคา้ 0.247 0.067 0.217 3.666 0.000* 
 
การใช้งานได้ยาวนานและให้ผลลัพธ์ท่ี
คุม้ค่า 

0.158 0.067 0.143 2.364 0.019* 

R = .547       R2 = .299    S.E.ext = 0.50273 F change =5.590     p=0.000* 

*.มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.60 พบวา่องคป์ระกอบของบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผวิหนา้ ไดแ้ก่ การใชง้านไดย้าวนานและให้ผลลพัธ์ท่ีคุม้ค่า การน าเสนอขอ้มูลความจริงต่อลูกคา้ การ
เป็นผูน้ านวตักรรมมีความสัมพนัธ์เป็นเส้นตรงกบัตวัแปรพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
โดยพิจารณาจากค่า p-value ซ่ึง p < 0.05 (p = 0.00) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยดงัน้ี การใชง้านได้
ยาวนานและให้ผลลัพธ์ท่ีคุ ้มค่า ค่า B = 0.301 ค่า t = 5.776 การน าเสนอข้อมูลความจริงต่อลูกค้า                  
ค่า B = 0.247 ค่า t = 3.666 การเป็นผูน้ านวตักรรมเคร่ืองส าอางค่า B = 0.158 ค่า t = 2/364 ซ่ึงอิทธิพล
ของทั้งสามตวัแปรเท่ากบัร้อยละ 29.9 (R2 = 0.299) 

การเขียนสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model :SEM) ของความสัมพนัธ์ระหว่าง
องคป์ระกอบของบุคลิกภาพตราสินคา้และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ได้
ดงัน้ี 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ = 0.884+0.301การใชง้านไดย้าวนานและใหผ้ล 

ลพัธ์ท่ีคุม้ค่า+0.247การน าเสนอขอ้มูลความ

จริงต่อลูกคา้+0.158การเป็นผูน้ านวตักรรม

เคร่ืองส าอาง; R2 = 0.299 
 

 8.2 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้าและ
พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า 
 
ตารางที่ 4.61 สัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (Coefficient of  determination) ขององค์ประกอบของ

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
    

ตัวแปรท านาย R R 
Square 

Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 0.638 0.407 0.401 0.46316 
(ค่าคงท่ี), ความเช่ือมัน่ในตราสินค้า คุณภาพสินคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ ความมีช่ือเสียงของตราสินค้า 
แหล่งก าเนิดของตราสินคา้ 
    
 จากตารางท่ี 4.61 สรุปไดว้่าองค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ไดแ้ก่ ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ คุณภาพสินคา้
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ท่ีมีต่อตราสินคา้ ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ แหล่งก าเนิดของตราสินคา้ โดยมีสัมประสิทธ์ิการ
ตดัสินใจเท่ากบั 0.407 สามารถท านายค่าสมการของการวเิคราะห์ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 40.7 
ตารางที ่4.62 ความแปรปรวนขององคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้กบัพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
 

แหล่งข้อมูล SS Df MS F p-value 

สมการถดถอย 60.246 4 15.062 70.212 0.000* 

ความคลาดเคล่ือน 87.951 410 .215    

รวม 148.197 414      

*.มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.62  ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนขององค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ พบวา่ p-value เท่ากบั 0.000 แสดง
ว่า ความเช่ือมั่นในตราสินค้า คุณภาพสินค้าท่ี มี ต่อตราสินค้า ความมีช่ือเสียงของตราสินค้า 
แหล่งก าเนิดของตราสินค้า มีความสัมพนัธ์เป็นเส้นตรงกับตวัแปรพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
 
ตารางที ่4.63 สัมประสิทธ์ิการถดถอย (Regression coefficient)  ระหวา่งองคป์ระกอบของ

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
ตัวพยากรณ์ B S.E.b Beta t p-value 
ค่าคงท่ี (a) 1.104 0.184  5.992 0.000* 
ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 0.229 0.046 0.294 5.022 0.000* 
คุณภาพสินคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ 0.183 0.046 0.200 3.950 0.000* 
ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ 0.134 0.049 0.162 2.716 0.007* 
แหล่งก าเนิดของตราสินคา้ 0.137 0.062 0.121 2.224 0.027* 

R = 0.638       R2 = 0.407    S.E.ext = 0.46316 F change = 4.948     p = 0.000* 

*.มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 



152 
 

จากตารางท่ี 4.63 พบวา่ องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ไดแ้ก่ ความเช่ือมัน่ในตรา
สินคา้ คุณภาพสินคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ แหล่งก าเนิดของตราสินคา้มี
ความสัมพนัธ์เป็นเส้นตรงกบัตวัแปรพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าโดย
พิจารณาจากค่า p-value ซ่ึง p < 0.05 (p = 0.00) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยดงัน้ี ความเช่ือมัน่ใน
ตราสินค้า  ค่า B = 0.229  ค่า t = 3.959 คุณภาพสินค้าท่ีมีต่อตราสินค้า ค่า B = 0.183 ค่า t = 2.716  
ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้  ค่า B = 0.134 ค่า t = 2.716 แหล่งก าเนิดของตราสินคา้  ค่า B = 0.137 
ค่า t = 2.224 ซ่ึงอิทธิพลของทั้งสามตวัแปรเท่ากบัร้อยละ 40.7 (R2 = 0.407) 

ดงันั้นการเขียนสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model :SEM) ของความสัมพนัธ์
ระหวา่งองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุง
ผวิหนา้ 
 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ = 1.104+0.229ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้                                     
                                                                            +0.183 คุณภาพสินคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ 
                                                                                       +0.137แหล่งก าเนิดของตราสินคา้ 
                                                                                        + 0.134ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้;  

         R2 = 0.407 
 
8.3 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรมการ

ซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า 
 
ตารางที่ 4.64 สัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (Coefficient of  determination) ขององค์ประกอบของ

คุณค่าตราสินคา้กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
    

ตัวแปรท านาย R R 
Square 

Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 0.815 0.664 0.661 0.34812 
(ค่าคงท่ี), สินทรัพยข์องตราสินคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ 

    
 จากตารางท่ี 4.64 สรุปได้ว่าองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าท่ี มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ไดแ้ก่ สินทรัพยข์องตราสินคา้ ความภกัดีต่อ



153 
 

ตราสินคา้  และการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ โดยมีสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจเท่ากบั 0.664 สามารถ
ท านายค่าสมการของการวเิคราะห์ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 66.4 
 
ตารางที ่4.65 ความแปรปรวนขององคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
 

แหล่งข้อมูล SS Df MS F p-value 

สมการถดถอย 98.389 3 32.796 270.626 0.000* 

ความคลาดเคล่ือน 49.808 411 0.121   

รวม 148.197 414    

*.มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.65 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนขององค์ประกอบของคุณค่าตราสินคา้
กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า พบว่า p-value เท่ากบั 0.000   แสดงว่า 
สินทรัพยข์องตราสินคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้มีความสัมพนัธ์
เป็นเส้นตรงกบัตวัแปรพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 
 
ตารางที่  4.66 สัมประสิทธ์ิการถดถอย (Regression coefficient) ระหว่างองค์ประกอบของคุณค่า

ตราสินคา้กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ 
 
ตัวพยากรณ์ B S.E.b Beta t p-value 
ค่าคงท่ี (a) 0.514 0.122  4.194 0.000* 
สินทรัพยข์องตราสินคา้ 0.502 0.039 0.554 12.841 0.000* 
ความภกัดีต่อตราสินคา้ 0.235 0.040 0.235 5.818 0.000* 
การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ 0.088 0.027 0.119 3.292 0.001* 

R = 0.815       R2 = 0.664    S.E.ext = 0.34812  F change =10.836     p = 0.000* 

*.มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.66 พบว่าองค์ประกอบของคุณค่าตราสินคา้ได้แก่ สินทรัพยข์องตราสินคา้ 
ความภกัดีต่อตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เป็นเส้นตรงกบัตวัแปร
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้โดยพิจารณาจากค่า p-value ซ่ึง p < 0.05 (p = 
0.00) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยดงัน้ี สินทรัพยข์องตราสินคา้ ค่า B = 0.502  ค่า t = 12.841 ความภกัดี
ต่อตราสินคา้ ค่า B = 0.235 ค่า t = 5.818 การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ ค่า B = 0.088 ค่า t = 3.292 ซ่ึง
อิทธิพลของทั้งสามตวัแปรเท่ากบัร้อยละ 66.4 (R2 = 0.664) 

ดงันั้นการเขียนสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model :SEM) ของความสัมพนัธ์
ระหวา่งองคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผวิหนา้ 
 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ = 0.514+0.502 สินทรัพยข์องตราสินคา้ +0.235 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ + 0.088การรับรู้  
คุณภาพของตราสินคา้ ; R2 = 0.664 

 
ตอนที่ 9 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากตารางท่ี 4.42 แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมของ
เส้นทางความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรบุคลิกภาพตราสินคา้ ตวัแปรด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ตวั
แปรการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ต่อตวัแปรพฤติกรรมการซ้ือ ผูว้จิยัน าเสนอค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งตวั
แปรเชิงสาเหตุในแต่ละเส้นทางน ามาตอบสมมติฐานแต่ละขอ้ตามล าดบัดงัน้ี 
 สมมติฐานที่ 1 บุคลิกภาพตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 
การวเิคราะห์จากตารางท่ี 4.43 พบวา่บุคลิกภาพตราสินคา้ส่งผลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 
ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.12 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้ น
ผลการวจิยัยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
  สมมติฐานที่ 2 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับการรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้การวเิคราะห์จากตารางท่ี 4.43 พบวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้ ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.74 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้น
ผลการวจิยัยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัพฤติกรรมการซ้ือ
การวิเคราะห์จากตารางท่ี 4.43 พบว่าการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ส่งผลทางตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือ
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ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.34 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้ น
ผลการวจิยัยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
  สมมติฐานที่ 4 บุคลิกภาพตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัพฤติกรรมการซ้ือ การ
วเิคราะห์จากตารางท่ี 4.43 พบวา่บุคลิกภาพตราสินคา้ส่งผลทางตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือ ทางบวกท่ี
ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.08 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นผลการวิจยัยอมรับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สมมติฐานที่ 5 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัพฤติกรรมการซ้ือ การ
วเิคราะห์จากตารางท่ี 4.43 พบวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลทางตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือ ทางบวก
ท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.40 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นผลการวิจยั
ยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 
ตารางที ่4.67 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
H1 บุคลิกภาพตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัการรับรู้

คุณค่าตราสินคา้ 
 ยอมรับสมมติฐาน 

H2 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับการ
รับรู้คุณค่าตราสินคา้ 

 ยอมรับสมมติฐาน 

H3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับ
พฤติกรรมการซ้ือ 

 ยอมรับสมมติฐาน 

H4 บุคลิกภาพตราสินค้ามีความสัมพัน ธ์ เชิงสาเหตุกับ
พฤติกรรมการซ้ือ 

 ยอมรับสมมติฐาน 

H5 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพัน ธ์เชิงสาเหตุกับ
พฤติกรรมการซ้ือ 

 ยอมรับสมมติฐาน 

 
ส่วนที ่2  ผลการวจัิยเทคนิคเชิงคุณภาพ 

การวิจัย เทคนิคเชิงคุณภาพใช้การสัมภาษณ์ ด้วยแบบสัมภาษณ์  วิ ธีการสุ่มผู ้ตอบ
แบบสอบถามแบบมีระบบ (Systematic sampling) เป็นการเลือกสุ่มผูต้อบแบบสอบถามโดยก าหนด
คุณลกัษณะและสัดส่วนท่ีตอ้งการไวล่้วงหนา้ จ  านวนทั้งส้ิน 34 ผูต้อบแบบสอบถาม โดยแบ่งเป็น
ผูต้อบแบบสอบถามเป็น 3  กลุ่มคือ 
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กลุ่มท่ี 1 ผูบ้ริหารและเจา้หนา้ท่ี คณะกรรมการอาหารและยา จ านวน 2 ตวัอยา่ง 
กลุ่มท่ี 2 ผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง จ านวน 16 ตวัอยา่ง 
กลุ่มท่ี 3 ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าเป็นประจ าทุกวนัท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือ 

โดยเก็บผูต้อบแบบสอบถามจาก 8 แหล่งจ าหน่ายคือ เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง ซูเปอร์มาร์เก็ต/
ไฮเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายเคร่ืองส าอาง ร้านขายยา ร้านสะดวกซ้ือ ตัวแทนขายระบบเครือข่าย 
เวบ็ไซต์/ร้านคา้ออนไลน์ และตวัแทนขายระบบออนไลน์ แหล่งจ าหน่ายละ 2 ตวัอย่างจ านวน 16 
ตวัอยา่ง 

 
 ตอนที ่1 ข้อคิดเห็นต่อสถานการณ์การตลาดผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้าโดยรวม 
 ในส่วนน้ีผูว้ิจยัไดท้  าการสัมภาษณ์กบัผูต้อบแบบสัมภาษณ์ 2 กลุ่มคือ กลุ่มท่ี 1 ผูบ้ริหาร
และเจา้หนา้ท่ี คณะกรรมการอาหารและยา กลุ่มท่ี 2 ผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 
 จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของผู้บริหารและเจ้าหน้าที่ คณะกรรมการอาหารและยา ผู้วิจัย
รวบรวมเน้ือหาการสัมภาษณ์เกี่ยวกับ ข้อคิดเห็นของสถานการณ์การตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง
บ ารุงผวิหน้าโดยรวม ได้ดังนีคื้อ  

ในปัจจุบนัน้ีมีตราสินคา้ใหม่เกิดข้ึนมามากมายโดยพิจารณาไดจ้ากจากการเขา้มาขอข้ึน
ทะเบียนจดแจ้งผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางกับทางคณะกรรมการอาหารและยา ทั้ งท่ีน าเข้ามาจาก
ต่างประเทศ ผลิตในประเทศไทย และผลิตจากต่างประเทศแลว้น ามาแบ่งบรรจุในประเทศไทย ซ่ึง
การแบ่งบรรจุในประเทศไทยน้ีจะถือว่าเป็นการผลิตในประเทศไทยด้วย ก่อนปี พ.ศ.2551 นั้น
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางมี 3 ประเภท คือประเภทท่ีหน่ึงคือเคร่ืองส าอางทัว่ไปท่ีผลิตในประเทศไทย 
ไม่ตอ้งมีการขอเลขทะเบียนจดแจง้จากคณะกรรมการอาหารและยา เพียงแต่แสดงขอ้ความฉลาก
ภาษาไทยให้ครบถว้น กรณีน าเขา้มาจากต่างประเทศตอ้งยื่นเอกสารและตอ้งจดัท าฉลากภาษาไทย
ให้ครบถ้วนและถูกตอ้งภายใน 30 วนั นับแต่เจา้หน้าท่ีตรวจสอบให้น าเขา้ ซ่ึงการโฆษณาหรือ
ขอ้ความท่ีจะท าการประชาสัมพนัธ์โดยผา่นส่ือมีเดียต่างๆนั้น ตอ้งอยูใ่นขอบเขตของความถูกตอ้ง 
ถูกหลกัวิชาการและเป็นธรรมต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงทั้งน้ีผูป้ระกอบการอาจขอให้พิจารณาให้ความเห็น
ก่อนท าการโฆษณาได้ ประเภทท่ีสองคือ เคร่ืองส าอางควบคุม ตอ้งแจง้รายละเอียดก่อนผลิตหรือ
น าเขา้ ประเภทท่ีสามคือเคร่ืองส าอางควบคุมพิเศษ ตอ้งข้ึนทะเบียนก่อนผลิตหรือน าเขา้ ซ่ึงหลงัจาก
ปี พ.ศ. 2551 เป็นตน้มาไดมี้การเปล่ียนแปลงขอ้กฎหมายน้ีใหท้นัสมยั รัดกุมและเป็นประโยชน์ต่อ
ผูบ้ริโภคสูงสุด เพราะพระราชบญัญัติเคร่ืองส าอางเดิมน้ีมีการใช้มาตั้งแต่ปี พ.ศ.2535 ท าให้ใน
ปัจจุบนัน้ีผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางทุกชนิดเป็นผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางควบคุมทั้งหมด ดงันั้นผูผ้ลิต
และผูน้ าเขา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจะตอ้งจดแจง้เลขทะเบียนจากคณะกรรมการอาหารและยาก่อน
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การวางจ าหน่ายเท่านั้น มิฉะนั้นจะถือว่าจะมีความผิด หากฝ่าฝืนจะมีบทลงโทษขั้นรุนแรง โดย
เทียบเท่ากนัระหวา่งผูผ้ลิตและผูน้ าเขา้ซ่ึงมีโทษจ าคุกไม่เกินหน่ึงปี หรือปรับไม่เกิน หกหม่ืนบาท
หรือทั้งจ  าทั้งปรับ  

จากท่ีผ่านมาคณะกรรมการอาหารและยา เร่งจบักุมผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีไม่แสดงเลข
จดแจง้จากคณะกรรมการอาหารและยา และผลิตภณัฑ์ท่ีแจง้ขอ้ความไวใ้นฉลากท่ีบิดเบือนจาก
ความเป็นจริง บางคร้ังตามแหล่งจ าหน่ายก็มีผูบ้ริโภคเป็นผูพ้บเห็นเองและเกิดการร้องเรียนเขา้มา 
ท าให้คณะกรรมการอาหารและยาตอ้งขอความร่วมมือจากแหล่งจ าหน่ายห้ามจ าหน่ายสินคา้ท่ีเคย
ประกาศว่ามีความผิดฐานไม่จดแจง้หรือแสดงฉลากท่ีเป็นเท็จเพราะประเด็นส าคญัคือ การยงัคง
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ เคร่ืองส าอางท่ี มีความผิดเหล่าน้ีจากแหล่งจ าหน่ายโดยเฉพาะร้านขาย
เคร่ืองส าอาง เวบ็ไซต์/ร้านคา้ออนไลน์ ซ่ึงส่งผลต่อผูบ้ริโภคท าให้เกิดผลอาการแพ ้ระคายเคืองท่ี
รุนแรงแล้วเจา้ของตราสินคา้หรือผูป้ระกอบการก็ไม่แสดงความรับผิดชอบ ดงันั้นผูบ้ริโภคและ
แหล่งจ าหน่ายตอ้งช่วยกนัพึงระวงัและสอดส่องสินคา้จากตราสินคา้ท่ีไม่มีความโปร่งใสเหล่าน้ีดว้ย 
แต่อยา่งไรก็ตามผูบ้ริโภคก็ตอ้งปรับความเขา้ใจดว้ยวา่เลขทะเบียนการขอจดแจง้จากคณะกรรมการ
อาหารและยานั้น โดยหลกัการแลว้เป็นเพียงการแจง้เพื่อให้ทราบวา่ ผลิตภณัฑ์นั้นไม่มีส่วนผสมท่ี
คณะกรรมการอาหารและยาห้ามให้ใช ้ซ่ึงสารท่ีผูผ้ลิตมกัจะลกัลอบใส่ อาทิ สารสเตียรอยด ์ไฮโดร
ควโินน กรดวติามินเอ (เรทิโนอิก) และสารประกอบของปรอท ซ่ึงจะท าใหผ้วิหนา้ขาวอยา่งรวดเร็ว
ภายในไม่ก่ีวนัแต่จะเกิดอาการระคายเคืองอย่างรุนแรง ในภายหลงั โดยเฉพาะสารไฮโดรควิโนน 
อาจท าให้ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ถึงกบัเป็นฝ้าถาวร รักษาไม่หาย ส่วนกรดเรทิโนอิกนั้น จะท าให้ผิวหน้า
อกัเสบ ลอก แดง ร้อนไหมแ้ละเป็นอนัตรายต่อทารกในครรภ์ ส่วนสารสเตียรอยด์ เป็นสารท่ีกด
ภูมิคม้กนัของผิว ใช้ในช่วงแรกๆผิวจะขาวใส เนียนเรียบ แต่เม่ือใช้ต่อเน่ืองไปจะมีอาการแพข้อง
ผิวหนงั เกิดผื่นระคายเคือง สิวผดเม็ดเล็กๆ และผิวจะบางจนสังเกตเห็นไดข้องเส้นเลือดฝอยใตผ้ิว 
สารประกอบของปรอท เกิดการสะสมสารปรอท ท าใหท้างเดินปัสสาวะอกัเสบ และไตอกัเสบได ้ 

จึงกล่าวได้ว่า เลขทะเบียนเคร่ืองส าอางท่ีท าการจดแจง้ดงักล่าวน้ีผูบ้ริโภคเองจะตอ้งท า
ความเข้าใจด้วยว่า ไม่ใช่การประกันคุณภาพและความปลอดภัยหลังการใช้ผลิตภัณฑ์จาก
คณะกรรมการอาหารและยา เพราะการจดแจ้งนั้ นผูผ้ลิตจะยื่นเอกสารส่วนประกอบมาเพื่อให้
คณะกรรมการอาหารและยาตรวจสอบจากเอกสารเท่านั้น คณะกรรมการอาหารและยาไม่ไดท้  าการ
ตรวจวิเคราะห์หาสารส าคญัและส่วนประกอบเหล่านั้นจากห้องปฎิบติัการทางวิทยาศาสตร์ ดงันั้น
ผูผ้ลิต เจา้ของตราสินค้า และผูป้ระกอบการจากแหล่งจ าหน่ายต่างๆจะตอ้งมีความโปร่งใส ไม่
บิดเบือนขอ้มูลของฉลาก หรือกระท าการใดๆเพื่อเอาเปรียบผูบ้ริโภค โดยเฉพาะทางคณะกรรมการ
อาหารและยา ต้องขอความร่วมมืออย่างยิ่งจากแหล่งจ าหน่ายเพราะถ้าแหล่งจ าหน่ายคัดสรร
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ผลิตภัณฑ์มาจ าหน่ายท่ีมีคุณภาพ ปลอดภัย ผู ้บริโภคก็จะได้รับผลท่ีดีจากการใช้ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางเหล่านั้น อีกทั้งผูบ้ริโภคไม่ควรซ้ือและทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาถูกมากเกินไปแต่
อวดอา้งสรรพคุณ ประสิทธิภาพหลงัการใช้งานท่ีรวดเร็ว หรือตราสินคา้ท่ีมาจากแหล่งผลิตท่ีไม่
รู้จกัหรือจากแหล่งจ าหน่ายท่ีไม่น่าเช่ือถือดว้ย 
 จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของผู้บริหาร ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง ผู้วิจัย
รวบรวมเน้ือหาการสัมภาษณ์เกี่ยวกับ ข้อคิดเห็นของสถานการณ์การตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง
บ ารุงผวิหน้า โดยรวม ได้ดังนีคื้อ  

ธุรกิจเคร่ืองส าอางของประเทศไทยมีการขยายตัวอย่างมาก ซ่ึงการขยายตัวน้ีมีความ
ต่อเน่ืองมาก่อนการเปิดประชาคมอาเซียนแต่เม่ือภายหลังการเปิดประชาคมอาเซียนอย่างเป็น
ทางการแล้วก็ยิ่งมีการเติบโตของตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งการขยายตัวออกไปสู่กลุ่มประเทศ
อาเซียน ส่งผลให้เกิดตราสินคา้ใหม่และลกัษณะผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีมีรูปแบบการใช้งานท่ี
สะดวกสบายมากข้ึน เพราะเจ้าของตราสินคา้ต้องการพฒันาผลิตภณัฑ์และน าเสนอผลิตภณัฑ์
เหล่านั้นให้ทนัต่อกระแสการใช้งาน ซ่ึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายจะรู้สึกแสวงหาถึงรูปแบบของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างออกไปมากข้ึน เช่น ผลิตภณัฑ์บ ารุงรอบดวงตาชนิดแบบเป็นลูกกล้ิงรอบ
ดวงตา แผน่มาส์กหนา้ท่ีพฒันาโดยการใชว้สัดุท่ีบางแนบไปกบัผิวหนา้มากท่ีสุดเพื่อผลของการซึม
ผ่านของสารบ ารุงลงสู่ผิวหรือการการท าแผ่นมาส์กผิวหน้าเป็นรูปตวัการ์ตูนท่ีเม่ือผูบ้ริโภคใช้จะ
เกิดความรู้สึกต่ืนเตน้ ช่ืนชอบต่อผลิตภณัฑ์ เหล่าน้ีมาจากผลของการเกิดข้ึนใหม่ของตราสินคา้ ตรา
สินคา้เดิมเองก็ตอ้งสร้างความแตกต่างให้ผูบ้ริโภคเกิดการจดจ าในสินคา้ เพราะไม่เพียงแต่กระแส
ความนิยมเคร่ืองส าอางของประเทศไทยเท่านั้น กระแสความนิยมจากต่างประเทศโดยเฉพาะใน
กลุ่มอาเซียนก็มีมากข้ึนดว้ยเช่นกนั 

ยุคหรือกระแสความนิยมผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศไทยนั้น ในช่วงปีพ.ศ. 2540-
2550 ทั้งตลาดระดบักลางและล่างนั้นเป็นกระแสของความนิยมผลิตภณัฑ์จากธรรมชาติ สมุนไพร
หรือผลิตภณัฑ์ท่ีใช้สารเคมีน้อยท่ีสุด ซ่ึงผลลพัธ์ท่ีไดห้ลงัการใช้จะตอ้งมีความปลอดภยั ไม่เกิดผล
ขา้งเคียง และประสิทธิภาพท่ีอาจเกิดข้ึนไม่ตอ้งรวดร็ว ไม่จ  าเป็นตอ้งเห็นผลในระยะสั้น ซ่ึงในช่วง
นั้นรัฐบาลของประเทศไทยเองก็สนบัสนุนให้เกิดผูผ้ลิตสินคา้โดยกลุ่มแม่บา้นหรือผูท่ี้ร่วมกนัเป็น
กลุ่มเพื่อผลิตผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในรูปของผลิตภณัฑ์โอทอป (หน่ึงต าบล หน่ึงผลิตภณัฑ์) แต่
กระแสเหล่าน้ีได้เร่ิมเลือนหายไปเน่ืองมาจากคณะกรรมการอาหารและยา ออกพระราชบญัญัติ
เคร่ืองส าอางใหม่ในปี พ.ศ. 2551 พระราชบญัญติัน้ีท าให้ผูผ้ลิตผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางทุกชนิดตอ้ง
ขอจดแจง้และขอข้ึนทะเบียนผลิตภณัฑ์เป็นเคร่ืองส าอางควบคุม โดยสถานท่ีผลิตซ่ึงยื่นจดแจง้นั้น
ตอ้งมีการจดและข้ึนทะเบียนไวอ้ยา่งถูกตอ้งชดัเจน และท่ีส าคญัอย่างยิ่งสถานท่ีผลิตเหล่านั้นตอ้ง
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ได้รับการรับรองมาตรฐาน GMP (Good Manufacturing Practice ) ซ่ึงเป็นหลักและขั้นตอนการ
ปฎิบติัของการผลิต โดยมุ่งเน้นการจดัการดา้นสุขลกัษณะของบุคคลและส่ิงแวดลอ้มของสถานท่ี
ผลิต วิธีการผลิตรวมถึงเคร่ืองมือท่ีใช้ในการผลิต เพื่อท่ีจะท าให้ไดผ้ลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพ สะอาด 
และปลอดภยั  

ต่อมาในช่วง 7-8 ปีท่ีหลังจากนั้นคือ ช่วงพ.ศ. 2551-2558 ในส่วนของตลาดระดับกลาง 
กระแสความนิยมดารา นกัร้องเกาหลีใต ้(K-pop) เกิดข้ึนอยา่งมาก ท าให้ตราสินคา้เคร่ืองส าอางจาก
สาธารณรัฐเกาหลีใตเ้ป็นท่ีนิยมในช่วงเวลานั้น ถึงขั้นมาเปิดตวัสินคา้และขยายสาขาร้านจ าหน่ายใน
ประเทศไทย ส่งผลให้ผูป้ระกอบธุรกิจในประเทศไทยร่วมมือกบัผูผ้ลิตจากสาธารณรัฐเกาหลีใต้
แลว้สร้างเป็นตราสินคา้ท่ีมีเจา้ของตรานั้นเป็นคนไทยแต่ใช้ลิขสิทธ์ิจากสาธารณรัฐเกาหลีใตอ้ยา่ง
มากโดยเฉพาะผูมี้ช่ือเสียง ดารา นกัแสดงมกัจะสร้างตราสินคา้เคร่ืองส าอางข้ึนมา ซ่ึงบางคร้ังอาจ
เป็นเจา้ของตราสินคา้เหล่านั้นเองหรือเป็นการร่วมมือกนัทางธุรกิจกบัผูป้ระกอบการเพื่อการสร้าง
กระแสและสร้างการรับรู้ของตราสินคา้ใหเ้กิดข้ึน แต่ในช่วงปัจจุบนัน้ีกระแสดงักล่าวแผว่ลงไปบา้ง
แลว้ แต่ก็ยงัมีฐานลูกคา้เดิมท่ีไดเ้คยใชผ้ลิตภณัฑน์ั้นอยูต่่อเน่ืองมา แต่ก็ไม่เฟ่ืองฟูเป็นกระแสเหมือน
ดงัเช่นเดิมเพราะตราสินคา้ระดบักลางของเจา้ของตราสินคา้ของผูป้ระกอบการไทยไดเ้กิดข้ึนมามาก
ข้ึน กลายเป็นทางเลือกท่ีเพิ่มข้ึนกบัผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง ในขณะท่ีตลาดระดบับนตราสินคา้
จากญ่ีปุ่น ประเทศในสหภาพยุโรป และประเทศสหรัฐอเมริกายงัเป็นท่ีนิยมของผูบ้ริโภคไทยมา
ตลอด โดยเฉพาะเคร่ืองส าอางระดับตลาดบนท่ีมีการจ าหน่ายในเคาน์เตอร์เคร่ืองส าอางใน
หา้งสรรพสินคา้ต่างๆก็ยงัคงเป็นท่ีนิยมส าหรับผูบ้ริโภค 

ส าห รับในปัจจุบันตราสินค้าเค ร่ืองส าอางใหม่ๆ ท่ี เกิด ข้ึนมามากมายนั้ น  มาจาก
ผูป้ระกอบการในหลายๆกลุ่มทั้งผูมี้ช่ือสียง ผูมี้วิชาชีพทางการแพทย ์หรือกลุ่มนกัธุรกิจเองดว้ย ท า
ให้กระแสของการแข่งขนัทางการตลาดเพื่อช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาดทั้งจากตราสินคา้ท่ีครอง
ตลาดอยูเ่ดิมแลว้และตราสินคา้ท่ีเกิดข้ึนใหม่ และดว้ยเทคโนโลยท่ีีเปล่ียนแปลงไปท าให้สังคมของ
ผูบ้ริโภคกลายเป็นสังคมท่ีตอ้งการความสะดวกสบาย รวดเร็ว ทนัต่อเหตุการณ์ ท าให้การตลาด
รูปแบบใหม่คือการตลาดออนไลน์ถูกน ามาใช้อยา่งมากทั้งการประชาสัมพนัธ์ สร้างการรับรู้ของ
ตราสินคา้ เหล่าน้ีส่งผลดีต่อเจา้ของตราสินคา้ท่ีเป็นตราสินคา้ใหม่ท่ีสามารถสร้างการรับรู้ต่อตรา
สินคา้ได ้อีกทั้งยงัท าใหพ้ฤติกรรมการเลือกใชแ้ละการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค
มีการเปล่ียนแปลงไป การซ้ือผลิตภณัฑ์จากช่องทางจ าหน่ายทางออนไลน์มากข้ึนทั้งจากตวัแทน
จ าหน่ายออนไลน์ เวบ็ไซต/์ร้านคา้ออนไลน์ เพราะดว้ยช่องทางการจ าหน่ายช่องทางน้ีสามารถเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไดทุ้กกลุ่มตลาด ทั้งตลาดบน กลาง และล่าง อีกทั้งผูบ้ริโภคยงัไดมี้การ
สร้างชุมชนเครือข่าย หรือกลุ่มชุมชนออนไลน์ท่ีเข้ามาดูข้อมูลผลิตภัณฑ์ สาธิตการใช้สินค้า 
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ผลลพัธ์หลงัการใชสิ้นคา้ การเปรียบเทียบราคาและคุณสมบติั คุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์จากตรา
สินคา้ต่างๆหรือเรียกกนัวา่ “ การรีววิสินคา้ (Product review)” โดยผูรี้วิวเหล่าน้ีจะถูกเรียกวา่ “ บิวต้ี
บล็อกเกอร์ ( Beauty blogger)” ท าให้ตราสินค้าต่างๆโดยเฉพาะตลาดกลางและล่างนิยมท่ีจะท า
การตลาดออนไลน์ดว้ยสังคมเครือข่ายทั้งจากเฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) และ 
ไลน์ (Line) เพื่อสร้างการรับรู้ใหต้ราสินคา้โดยผา่นบิวต้ีบล็อกเกอร์เหล่าน้ีอยา่งมาก  

 
 ตอนที่ 2  ข้อคิดเห็นบุคลิกภาพตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า และ
พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้าในประเทศไทย 

ในส่วนน้ีผูว้ิจยัไดท้  าการสัมภาษณ์กบัผูต้อบแบบสัมภาษณ์ 3 กลุ่มคือ กลุ่มท่ี 1 ผูบ้ริหาร
และเจา้หนา้ท่ี คณะกรรมการอาหารและยา กลุ่มท่ี 2 ผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง 
และกลุ่มท่ี 3 ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้เป็นประจ าทุกวนัท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือ 

จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของผู้บริหารและเจ้าหน้าที่คณะกรรมการอาหารและยา ผู้วิจัย
รวบรวมเน้ือหาการสัมภาษณ์เกี่ยวกับ ข้อคิดเห็นของบุคลิกภาพตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
คุณค่าตราสินค้า และพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า ในประเทศไทยโดยรวม
ได้ดังนีคื้อ  

บุคลิกภาพตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการ และ
เจา้ของตราสินคา้นั้นควรเร่งสร้างให้ตราสินคา้ โดยเฉพาะบุคลิกภาพตราสินค้าในด้านของการ
น าเสนอความจริงให้ลูกคา้ ประเด็นน้ีทางคณะกรรมการอาหารและยา เล็งเห็นวา่มีความส าคญัอยา่ง
มาก ซ่ึงผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการ และเจา้ของตราสินคา้ควรน าเสนอขอ้มูลความจริงตั้งแต่ขบวนการ
คดัเลือกส่วนผสมทั้ งสารส าคัญและส่วนประกอบอ่ืนๆเพื่อไปสู่ขบวนการและวิธีการผลิตท่ีดี 
ปลอดภัย ได้ผลิตภัณฑ์ ท่ี มี คุณภาพ และไปสู่ขั้ นตอนของการยื่น เอกสารท่ี เก่ียวข้องของ
ส่วนประกอบในผลิตภัณฑ์ได้อย่างถูกต้อง โปร่งใส ไม่บิดเบือนความจริง ซ่ึงถ้าผู ้บริหาร 
ผูป้ระกอบการ และเจ้าของตราสินค้าพึงปฏิบัติให้เกิดบุคลิกภาพตราสินค้าในข้อน้ีได้ถูกต้อง 
เหมาะสม อยา่งดีแลว้นั้นจะส่งผลท่ีดีต่อตราสินคา้ดว้ย ผูบ้ริโภคจะเกิดความไวว้างใจ ความเช่ือมัน่
ในตราสินคา้ ซ่ึงนัน่เป็นหมายความว่าตราสินคา้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดี อีกทั้งผลิตภณัฑ์ก็จะ
เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพดี มีช่ือเสียงท่ีดี ซ่ึงเหล่าน้ีจะส่งผลในเชิงบวกต่อตราสินคา้ อีกทั้งในส่วน
ของผูบ้ริโภคเองนั้นจะเกิดความปลอดภยั ไม่เกิดผลขา้งเคียงหลงัการใช ้ผูบ้ริโภคสามารถคดัเลือก
และใชต้ราสินคา้นั้นๆไดอ้ยา่งมัน่ใจ ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑก์็ตดัสินใจไดไ้ม่ยากจึงเกิดพฤติกรรม
การซ้ือสินค้าจากผูบ้ริโภคได้ง่ายและรวดเร็วข้ึน เพียงแค่อ่านข้อมูลจากฉลากหรือส่ือต่างๆท่ี
เก่ียวขอ้งในทางการตลาดท าใหส้ามารถตดัสินใจซ้ือไดเ้ลย  
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ในส่วนบุคลิกภาพตราสินค้าในด้านของการน าเสนอความจริงให้ลูกค้า ไม่ เพียงแต่
ก่อให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อตราสินคา้เท่านั้น เม่ือผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการ และเจา้ของตราสินคา้
สร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ในขอ้น้ีใหเ้กิดข้ึนไดเ้ป็นอยา่งดีแลว้ จะน าไปสู่การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ี
ดีของผูบ้ริโภคทั้ งในด้านของการรับรู้คุณภาพท่ีดีของตราสินค้า เกิดการรู้จัก จดจ าตราสินค้า 
เน่ืองจากตราสินคา้ท่ีน าเสนอขอ้มูลความจริงให้แก่ลูกคา้ ผูบ้ริโภคก็จะจดจ าตราสินคา้ในส่ิงดีๆท่ี
ตราสินคา้เป็นผูน้ าเสนอให้ผูบ้ริโภค การบอกต่อปากต่อปากหรือเรียกอีกอยา่งหน่ึงคือเกิดการสร้าง
กระแสต่อตราสินคา้ท่ีดี ผูบ้ริโภคจะสามารถสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ไดเ้ป็น
อย่างดีและยาวนานด้วย ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ก็จะเกิดข้ึน ท าให้เกิดความมีช่ือเสียงของตรา
สินคา้ซ่ึงไม่เพียงแต่ตลาดภายในประเทศไทยเท่านั้น เหล่าน้ีจะส่งผลถึงความมีช่ือเสียงท่ีดีของตรา
สินคา้ในตลาดเคร่ืองส าอางต่างประเทศท่ีส่งออกไปดว้ย การเกิดพฤติกรรมการซ้ือในระยะยาวจะ
เกิดข้ึนทั้งจากผูบ้ริโภคทั้งภายในและภายนอกประเทศ นัน่คือผูบ้ริโภคเกิดความภกัดีต่อตราสินคา้
เกิดการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีดีในใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งยาวนาน 

จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของผู้บริหาร ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง ผู้วิจัย
รวบรวมเน้ือหาการสัมภาษณ์เกี่ยวกับ ข้อคิดเห็นของบุคลิกภาพตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
คุณค่าตราสินค้า และพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า ในประเทศไทยโดยรวม
ได้ดังนีคื้อ  

เป้าหมายสูงสุดของการท าการตลาดเคร่ืองส าอางของผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอาง คือ ตราสินคา้ตอ้งการให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจากผูบ้ริโภค แต่
ในปัจจุบนัน้ีการท าการตลาดของตราสินคา้นั้นเพื่อให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าตราสินคา้ยดัเยียดการขาย
ผลิตภณัฑ์เหล่านั้นใหก้บัผูบ้ริโภคไม่ได ้เน่ืองมาจากตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีมีมากข้ึน ท า
ให้เกิดทางเลือกท่ีมากข้ึนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์จากตราสินคา้
ท่ีรับรู้ไดถึ้งคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีต่อผูบ้ริโภคเท่านั้น ถา้เป็นการตลาดในยุคก่อนคือในช่วง “การตลาด
ดั้ งเดิม (Traditional marketing)” นั้นผูข้ายจะเน้นการท าการตลาดเพื่อการขายเป็นหลักเป็นการ
ตอบสนองความตอ้งการของตราสินคา้เพียงดา้นเดียว การส่ือสารทางการตลาดท่ีเกิดข้ึนจะเป็นการ
กระจายขอ้มูลใหม้ากท่ีสุดโดยไม่สนใจพฤติกรรมความตอ้งการจากผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีแทจ้ริง 
อีกทั้งการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคจะเป็นเพียงผูรั้บขอ้มูลเพียงดา้นเดียวโดยไม่สามารถส่ือสารกลบัไป
เพื่อตอบสนองต่อความต้องการจากผู ้บริโภคได้ ดังนั้ นตราสินค้าจะไม่สามารถสร้างสรรค์
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งแทจ้ริง ถึงแมว้า่จะมีการ
ท าการส ารวจตลาด (Market survey) เพื่อให้ได้ข้อมูลความต้องการจากผู ้บริโภคก่อนการวาง
จ าหน่ายผลิตภณัฑ์จากตราสินคา้เคร่ืองส าอางแลว้ก็ตาม แต่เหล่าน้ีเป็นเพียงการส ารวจกบัผูบ้ริโภค
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ได้เพียงแค่บางส่วนเท่านั้น ท าให้พบว่าตราสินค้าผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางสร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางออกมาท่ีมีรูปแบบของตราสินคา้ท่ีมีความคลา้ยคลึงกนั จนบางคร้ังผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นผูใ้ช้
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางเหล่านั้น แยกความแตกต่างระหว่างตราสินคา้เคร่ืองส าอางไม่ได ้น ามาซ่ึง
การเลือกใช้ผลิตภณัฑ์จากตราสินคา้เหล่านั้นเพียงเพื่อการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าเท่านั้น หรือ
บางคร้ังก็ไม่สามารถแกไ้ขปัญหาผิวของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งแทจ้ริง เน่ืองจากผูบ้ริโภคเองไม่สามารถ
รับรู้ไดถึ้งคุณค่าตราสินคา้ท่ีตราสินคา้ควรจะสร้างให้เกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภคเป็นอนัดบัแรกของ
การท าการตลาด ท าให้การตลาดในยุคปัจจุบนัเขา้สู่ยุค “การตลาดแนวใหม่ (Modern marketing)” 
ซ่ึงเป็นรูปแบบในการท าการตลาดท่ีความซับซ้อนของการส่ือสาร ทนัต่อเหตุการณ์ และมีความ
ทนัสมยัอยา่งมากโดยการท าการตลาดผา่นสมาร์ทโฟน (Smart phone) ผา่นการส่ือสารดว้ยขอ้ความ
สั้ นๆ กระชับได้ใจความโดยขอ้ความท่ีเป็นประโยชน์และดึงดูดใจแก่ผูบ้ริโภค ท่ีเรียกว่า “คอน
เทนต์ มาร์เก็ตต้ิง (Content  marketing)” รวมไปถึงการตลาดแบบเครือข่ายโซเชียลมีเดีย (Social 
media) ซ่ึงเน่ืองมาจากเทคโนโลยีทางการส่ือสารท่ีเปล่ียนไป การติดต่อส่ือสารจากผู ้บริโภค
สามารถตอบสนองต่อตราสินคา้ได ้ท าให้ตราสินคา้รับรู้ถึงตวัตนของความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของ
ผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน ตราสินคา้เองก็ตอ้งปรับเปล่ียนกลยทุธ์เพื่อใหมี้ความทนัสมยัเพิ่มข้ึนตามไปดว้ย 
ซ่ึงแต่ก่อนท่ีจะมาถึงยุคของการตลาดแนวใหม่น้ีการตลาดจะเคยผ่านยุคท่ีเรียกว่ายุคดิจิตอลซ่ึง
เรียกว่า “การตลาดแบบดิจิตอล (Digital marketing)” ในรูปแบบต่างๆของการท าตลาดผ่านอีเมล 
เวบ็ไซต ์เป็นการปรับรูปแบบการติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคให้เร็วข้ึนแต่ไม่เท่าการตลาดแนวใหม่ท่ี
ผูบ้ริโภคสามารถตอบโต้กลับไปยงัตราสินค้าได้อย่างรวดเร็วมากกว่าเพราะเป็นการติดต่อผ่าน
สมาร์ทโฟน ไม่วา่ตราสินคา้เคร่ืองส าอางนั้นๆจะท าการตลาดแบบดิจิตอล หรือก าลงัจะปรับกลยทุธ์
ทางการตลาดเขา้สู่การตลาดแนวใหม่ ตราสินคา้เหล่านั้นก็ตอ้งปรับตวัใหผู้บ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิด
การรับรู้ต่อตราสินคา้มากข้ึนในรูปแบบการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 

การสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินคา้จึงมีความส าคญัต่อตราสินคา้ส าหรับการท าการตลาดใน
ปัจจุบนัน้ีอย่างมาก ผูบ้ริหารและผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางหลายตราสินคา้และในทุก
แหล่งจ าหน่าย จึงตอ้งเร่งสร้างคุณค่าตราสินคา้ให้เกิดข้ึนไม่วา่จะเป็นตราสินคา้ระดบับน กลาง และ
ล่าง ท่ีจ  าหน่ายในทุกแหล่งจ าหน่าย เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง ซูเปอร์มาร์เก็ต/ไฮเปอร์มาร์เก็ต ร้านขาย
เคร่ืองส าอาง ร้านขายยา ร้านสะดวกซ้ือ ตวัแทนขายระบบเครือข่าย เวบ็ไซต/์ร้านคา้ออนไลน์ และ
ตวัแทนขายระบบออนไลน์ ต่างให้ความคิดเห็นท่ีตรงกนัวา่ ในปัจจุบนัน้ีการท าตลาดเพื่อการขาย
เพียงอย่างเดียวคงไม่ได้แลว้ ตอ้งเป็นการตลาดท่ีสร้างคุณค่าให้เกิดข้ึนในใจผูบ้ริโภคซ่ึงผูบ้ริโภค
ตราสินค้าเคร่ืองส าอางจะรับรู้ได้ก่อนว่าตราสินค้าเคร่ืองส าอางจะให้ส่ิงท่ีเป็นผลลัพธ์หรือ
คุณประโยชน์ใดบา้งกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงการขายแบบน้ีเป็นการใชก้ารตลาดท่ีสร้างคุณค่าตราสินคา้เป็น
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หลักการส าคญั โดยการสร้างตวัตนของตราสินคา้จากบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีตรงกับบุคลิกของ
กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงจากขอ้มูลของการสัมภาษณ์ ผูว้ิจยัได้ท าการรวบรวมเน้ือหาการสัมภาษณ์จาก
ผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง ซ่ึงเป็นตวัแทนตราสินคา้ในตลาดระดบับน กลาง 
และล่าง ท่ีประสบความส าเร็จอยา่งมากในการท าการตลาดในประเทศไทยดงัต่อไปน้ี  

ตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีมีการจ าหน่ายในห้างสรรพสินคา้หรือท่ีเรียกว่า “เคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์” ซ่ึงจดัไดว้า่เป็นตราสินคา้ระดบับน นั้น บริษทั เอลกา้ (ประเทศไทย) จ ากดั เป็น
บริษทัผูน้ าเขา้และเป็นตวัแทนจ าหน่ายเพื่อท าการตลาดในประเทศไทย ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2530 โดยในปี 
พ.ศ. 2559 บริษทั เอลกา้ มีตราสินคา้เคร่ืองส าอางเป็นตวัแทนจ าหน่ายในประเทศไทยอยูท่ ั้งหมด 14 
ตราสินค้าคือ ESTEE LAUDER, CLINIQUE, ARAMIS, ORIGINS, M.A.C., BOBBI BROWN, 
STILA, TOMMY HILFIGER, DKNY, LA MER, JO MALONE AND MICHAEL KORS, GOOD 
SKIN LAB, LAB SERIE SKIN FOR MEN, DARPHIN ครองส่วนแบ่งทางการตลาด ร้อยละ 45 
ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทั้งหมด ท่ีมีจ  าหน่ายอยูใ่นประเทศไทย โดยตราสินคา้
ท่ีมียอดจ าหน่ายสูงสุดคือ ESTEE LAUDER ซ่ึงบริษทั เอลกา้ ให้ความส าคญัและมีนโยบายอย่าง
ชดัเจนต่อการท าการตลาดแนวใหม่ จากเหตุผลท่ีผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางตลาดบนน้ีมีการแข่งขนั
ช่วงชิงผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก ด้วยราคาท่ีค่อนขา้งสูง กลุ่มผูบ้ริโภคจึงมีจ านวนไม่มากเท่าตลาด
ระดับกลางและล่าง อย่างไรก็ตามตราสินค้าผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์น้ีจะมี
ภาพลกัษณ์ท่ีดีในใจผูบ้ริโภคเป็นทุนเดิมอยูแ่ลว้ ทั้งจากแหล่งก าเนิดของสินคา้ท่ีมาจากประเทศท่ีมี
ความเจริญทางเทคโนโลยีการผลิต ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ดว้ย อย่างไรก็ตามบริษทั เอลกา้ 
ในฐานะของผูแ้ทนจ าหน่ายและผูท้  าการตลาดในประเทศไทยนั้นตอ้งตอกย  ้าใหเ้กิดคุณค่าตราสินคา้
ท่ีดีในใจของผูบ้ริโภคอยา่งต่อเน่ือง โดยมีนโยบายของการท าการตลาดท่ีเน้นการสร้างบุคลิกภาพ
ใหเ้กิดข้ึนในดา้นของความมีรสนิยมสูง หรูหรา ดว้ยราคาท่ีสูงแต่ผลิตภณัฑ์นั้นมีประสิทธิภาพท่ีดี มี
ความปลอดภยัหลงัการใช ้และลกัษณะของบรรจุภณัฑ์ทั้งจากฉลาก กล่องภายนอกและบรรจุภณัฑ์
ภายในของสินคา้ท่ีดูดี หรูหรา มีระดบั สวยงาม มีการออกแบบท่ีดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภค 
และตอ้งมุ่งสร้างการรับรู้ของผูบ้ริโภคในส่วนของบุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นความสามารถในการ
แกปั้ญหาผวิให้ลูกคา้เป็นประการส าคญั โดยแสดงผลการทดสอบความปลอดภยัและประสิทธิภาพ
จากสถาบนัวจิยัท่ีมีช่ือเสียงและไดรั้บการยอมรับทั้งภายในและภายนอกประเทศจากตราสินคา้นั้นๆ 
อีกทั้งการน าเสนอขอ้มูลท่ีเป็นจริง ถูกตอ้ง ชดัเจนซ่ึงจะออกมาในรูปแบบของการให้ค  าแนะน าจาก
พนกังานขายท่ีเป็นผูเ้ช่ียวชาญทางดา้นผลิตภณัฑ์ ท่ีเรียกวา่ Product Consultant (PC) แผ่นโปรชวัร์ 
และแคตตาล็อก ซ่ึงทั้งหมดจะตอ้งส่งเสริมให้ตราสินคา้เกิดมีบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีแสดงความเป็น
ผูเ้ช่ียวชาญและเป็นผูน้ าในนวตักรรมของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางดว้ย อยา่งไรก็ตามถึงแมว้า่การเป็น
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ผูน้ านวตักรรมเคร่ืองส าอางเหล่าน้ีจะเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีส าคญั แต่นวตักรรมของผลิตภัณฑ์ก็ไม่
สามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงไปไดบ้่อยนกัเน่ืองจากส่งผลต่อความเช่ือมัน่ในคุณภาพของผลิตภณัฑ์ท่ี
บางคร้ังผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์รู้สึกถึงความไวว้างใจและเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ์ชุดเดิมท่ีใช้อยู่ก่อนแลว้ ถา้มี
การเปล่ียนแปลงเกิดข้ึนก็จะท าใหรู้้สึกวา่ไม่กลา้ท่ีจะทดลองใชผ้ลิตภณัฑเ์พราะกงัวลในเร่ืองการแพ ้
และประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีอาจไม่เหมือนกบัผลิตภณัฑเ์ดิมท่ีผูบ้ริโภคใชอ้ยูก่่อน และดว้ยอีก
เหตุผลของค่าใชจ่้ายของตราสินคา้ท่ีจะตอ้งใชอ้ยา่งมากในดา้นของการเปล่ียนทั้งจากฉลาก กล่อง
ภายนอกและบรรจุภณัฑ์ภายในของสินคา้ โบรชวั และการอบรมให้ความรู้แก่พนกังานขาย ดงันั้น
ในการส่งเสริมให้ตราสินคา้เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์มีบุคลิกภาพและภาพลกัษณ์ท่ีดีเพื่อ
ส่งผลให้เกิดการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีดีในใจผูบ้ริโภค จึงเน้นการใช้ช่องทางการส่ือสารรูปแบบ
ใหม่ ๆ ทั้งจากการท าเวบ็ไซด ์ส่ือออนไลน์ ส่ือโซเซียลมีเดีย โดยการใชบิ้วต้ีบล็อกเกอร์และดารา ผู ้
มีช่ือเสียงในสังคม ซ่ึงในการสร้างกระแสการรับรู้ท่ีดีมากในขณะน้ีคือส่ือโซเชียลมีเดียเป็นช่องทาง
ส าคญั เม่ือผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้คุณค่าท่ีดีต่อตราสินคา้แลว้ ความภกัดีในตราสินคา้จะเกิดข้ึนและมี
มากข้ึนเร่ือยๆจากภาพลกัษณ์และบุคลิกภาพของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ท่ีชัดเจนอยู่ก่อน
แลว้ พฤติกรรมการซ้ือท่ีเกิดข้ึนของผูบ้ริโภคจึงเป็นลกัษณะของการซ้ือซ ้ าในระยะยาวอยา่งต่อเน่ือง 

ในส่วนของตวัแทนตราสินคา้ในตลาดระดบักลางนั้น ผูว้ิจยัไดส้ัมภาษณ์ผูบ้ริหารจากตรา
สินคา้พอนดส์ ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวของ บริษทั ยูนีลีเวอร์ ไทย โฮลด้ิงส์ จ  ากดั ซ่ึงเป็น
ตราสินค้าจากต่างประเทศท่ีมีการผลิตในประเทศไทยและประเทศแถบเอเซีย อาทิ สาธารณรัฐ
อินโดนีเซีย สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม และ สหพนัธรัฐมาเลเซีย เป็นต้น  มีส่วนแบ่งทาง
การตลาดอยูใ่นอนัดบัท่ี 1-3 ของประเทศไทยและภูมิภาคเอเชีย มาตลอดอยา่งต่อเน่ืองตั้งแต่ปี พ.ศ. 
2532 จนถึงปัจจุบนั โดยผลิตภณัฑ์จะมีจ าหน่ายในทุกๆช่องทางจ าหน่าย ส าหรับในประเทศไทย
ช่องร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern trade) บริษทัจะมีนโยบายหาตวัแทนเพื่อกระจายสินคา้ในแต่ละ
จงัหวดั จงัหวดัละ 1 ตวัแทนเท่านั้น ส าหรับช่องทางจ าหน่ายท่ีมียอดจ าหน่ายหลกัของตราสินคา้
พอนดส์คือช่องทางจ าหน่ายซุปเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต และอีกช่องทางการจ าหน่ายท่ีเพิ่งเกิดข้ึนในปี 
พ.ศ. 2554 คือการขายผลิตภณัฑ์ผ่านเว็บไซด์ โดยบริษทัมีนโยบายบริหารจดัการเอง ด้วยความ
เข้าใจถึงความต้องการและสภาพผิวพรรณท่ีแตกต่างของผูห้ญิงไทย พอนด์สจึงบุกเบิกตลาด
ผลิตภณัฑ์บ ารุงเพื่อผิวหน้าขาว กระจ่างใส ของประเทศไทยเป็นรายแรก โดยท าการตลาดจากการ
ส่ือสารทางการตลาดทั้ งส่ือมีเดียทุกช่องทาง ไม่ว่าจะเป็น ส่ือทีวี ส่ือป้าย ส่ือโฆษณาต่างๆทั้ ง
ออฟไลน์และออนไลน์ซ่ึงเป็นส่ือทางการตลาดแนวใหม่ทั้ งหมดทั้ งการใช้โซเซียลมีเดีย คอน
เทนมาร์เก็ตต้ิง และท่ีส าคัญอย่างมากคือบิวต้ี บล็อกเกอร์ในการเป็นกระบอกเสียงของการ
ประชาสัมพนัธ์และสร้างการรับรู้ให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายอยา่งแทจ้ริง เพื่อแสดงความเป็น
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ตวัตนของตราสินคา้อยา่งชดัเจนของผลิตภณัฑด์ว้ยสโลแกน “ผลิตภณัฑ์บ ารุงผวิขาว กระจ่างใสข้ึน
ภายใน 7 วนั” ตั้งแต่ในปี พ.ศ. 2530 ภายใตผ้ลิตภณัฑ์ช่ือ “พอนด์ส ฟลอเลส ไวท ์เนอเชอรัลส์” ท่ีมี
ส่วนผสมจากสารสกดัใบคามิลเลีย ซ่ึงเป็นส่วนผสมจากธรรมชาติ ช่วยให้ผิวกระจ่างใส ซ่ึงเหล่าน้ี
เป็นการสร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นการเป็นผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้นเพื่อแกปั้ญหาผิวท่ีหมอง
คล ้าของผูห้ญิงไทย และสร้างความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ในดา้นของการใชสี้ของผลิตภณัฑ์ไม่ว่า
จะเป็นเน้ือครีมสีชมพูอ่อน ขวดท่ีออกแบบโดยใช้สีหลักเป็นสีชมพูอ่อน เน่ืองจากตราสินค้า
พอนด์ส ได้เล่งเห็นแล้วว่าสีชมพูเป็นสีท่ีเป็นตวัแทนของความกระจ่างใส ผิวขาวอมชมพู ผิวมี
สุขภาพดี และเป็นสีท่ีเหมาะกับผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายในช่วง 15-30 ปี เหล่าน้ีเพื่อให้ผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายเกิดการเช่ือมโยง จดจ าผลิตภณัฑ์ต่อตราสินคา้พอนด์ส น ามาถึงภาพลกัษณ์ท่ีดีอีกทั้ง
เป็นการสร้างความเช่ือมั่นให้กับผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายให้มากข้ึน ด้วยการใช้ผลทดสอบทาง
วิทยาศาสตร์กบัอาสาสมคัรจากสถาบนัวิจยัพอนด์ท่ีก่อตั้งข้ึนเพื่อคน้ควา้วิจยัศาสตร์แห่งผิวมาเป็น
เวลานานกวา่ 15 ปี และคิดคน้พฒันานวตักรรมของสูตรผลิตภณัฑ์เพื่อการดูแลผวิซ่ึงเป็นนวตักรรม
และลิขสิทธ์ิเฉพาะจากพอนด์ส โดยมีทีมผูเ้ช่ียวชาญดา้นผิวหนังกว่า 700 คนทัว่โลก เหล่าน้ีเป็น
บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีพอนด์สไดส้ร้างข้ึน ซ่ึงต่อมาส่งผลต่อการเกิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดีจาก
คุณภาพของสินคา้ท่ีมีความสามารถแกปั้ญหาผิวของผูใ้ชไ้ดจ้ริง ท าใหเ้กิดความเช่ือมัน่ในตราสินคา้
ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวขาวกระจ่างใส จากพอนส์ จึงท าให้ผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าพอนด์ส มี
ช่ือเสียงอยา่งมากในประเทศไทย และเม่ือตราสินคา้มีบุคลิกภาพตราสินคา้และภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ท่ีดีเกิดข้ึนแล้วนั้นเหล่าน้ีจะส่งผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงต่อมาเกิดเป็นการรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้ท่ีดีในใจผูบ้ริโภคน ามาซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะยาวอยา่งต่อเน่ืองของผูบ้ริโภคเป็นการ
แสดงความภกัดีของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ ซ่ึงเป็นตวัแปรหน่ึงในการรับรู้คุณค่าตราสินคา้นัน่เอง 

ตราสินคา้ท่ีเป็นตวัแทนของเคร่ืองส าอางระดบักลางถึงล่างผูว้จิยัไดส้ัมภาษณ์ผูบ้ริหารจากค
ตราสินคา้เดียวในประเทศไทยท่ีมีรูปแบบธุรกิจเครือข่ายชั้นเดียว คือตราสินคา้มีสทีน ตราสินคา้
ของคนไทยและผลิตในประเทศ โดยบริษทัเบทเตอร์เวย์ไดก่้อตั้งตราสินคา้มีสทีนข้ึน เม่ือปี พ.ศ. 
2531 ตราสินค้าน้ีเป็นอีกตราสินค้าหน่ึงท่ีต้องก้าวข้ามจากการตลาดแบบดั้ งเดิม การตลาดแบบ
ดิจิตอล เพื่อไปสู่ยุคของการตลาดแนวใหม่ อีกทั้งตอนท่ีบริษทัเบทเตอร์เวยเ์ร่ิมตน้ธุรกิจคนไทยยงั
ไม่รู้จกัธุรกิจขายตรงมากนกั เร่ิมตน้โดยการเสนอขายผ่านแคตตาล็อก ซ่ึงสะดวกสบายดว้ยระบบ
การสั่งซ้ือ จดัส่ง และการช าระเงิน ผ่านตวัแทนในแต่ละจงัหวดั ในช่วงน้ีถือว่าเร่ิมเข้าสู่การท า
การตลาดยุคดิจิตอล ซ่ึงในปัจจุบนัน้ีใชน้โยบายของการตลาดแบบแนวใหม่โดยมีตวัแทนเครือข่าย
ครอบคลุมทั่วประเทศ ด้วยจ านวนสมาชิกมีสทินในประเทศไทยกว่า 1 ล้านคน โดยการ
ประสานงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ ขาย ผา่นระบบคอมพิวเตอร์ท่ีทนัสมยั ซ่ึงช่วยจดัระบบใบสั่งซ้ือ
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สินคา้โดยสามารถสั่งซ้ือได้จากตวัแทนทัว่ประเทศผ่านระบบออนไลน์ และผ่านแอพพลิชัน่จาก
สมาร์ทโฟน ท าให้รวดเร็ว ถูกตอ้งและสร้างยอดจ าหน่ายให้เติบโตข้ึนในทุกปี โดยคาดว่าปลายปี 
พ.ศ. 2559 จะมียอดจ าหน่ายรวมทั้งหมดมากกวา่ 22,500 ลา้นบาท ส าหรับส่วนของระบบการจดัส่ง
สินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภคนั้นไดบ้ริษทับริษทัเบทเตอร์เวยไ์ดบ้ริหารจดัการและด าเนินการเอง แต่อยา่งไร
ก็ตามสินคา้จากตราสินคา้มิสทีน บริษทับริษทัเบทเตอร์เวยไ์ม่ไดผ้ลิตสินคา้เองเป็นการจา้งผลิตกบั
โรงงานรับจา้งผลิตขนาดใหญ่ในประเทศไทยคือ ไมลอทท ์และโรงงานในเครือสหพฒัน์ เน่ืองจาก
เล่งเห็นว่าโรงงานรับจา้งผลิตเหล่าน้ีมีทีมนักวิจยั พฒันาผลิตภณัฑ์ ผูเ้ช่ียวชาญท่ีหลากหลายและ
สามารถให้ค  าแนะน าในการสร้างสรรคสิ์นคา้ไดเ้ป็นอย่างดี เพราะผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจากตรา
สินคา้มีสทีนมีผูบ้ริโภคท่ีหลากหลายอาชีพ อายุและหลากหลายรายได ้ผลิตภณัฑ์มิสทินจึงมีราคา
ยอ่มเยาตั้งแต่ 19 บาท ถึง 599 บาท ซ่ึงผลิตภณัฑ์มีความหลากหลายต่อการใชง้าน มีความสามารถ
ในการแกปั้ญหาผิวของผูบ้ริโภคไดห้ลากหลายกลุ่ม ส่ิงน้ีเป็นการสร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้น
การเป็นผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้นเพื่อแกปั้ญหาผิวท่ีชดัเจนมาก และผลิตภณัฑ์จากตราสินคา้มีสทีนนั้น
ตอ้งใช้งานไดย้าวนานและให้ผลลพัธ์ท่ีคุม้ค่า เน่ืองจากจะส่งผลต่อการรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ท่ีดีของ
ตราสินคา้ในแง่ของผลิตภณัฑ์จากตราสินคา้มิสทีนเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพ ผูบ้ริโภคจึงเกิดความ
เช่ือมัน่ในตราสินคา้ ดว้ยราคายอ่มเยา สามารถซ้ือหาไดง่้ายและบ่อยคร้ัง จึงเกิดการจดจ าตราสินคา้
จากผูบ้ริโภคท่ีไดใ้ช้ผลิตภณัฑ์จากตราสินคา้มีสทีน ส่งผลโดยตรงกบัตราสินคา้มีสทีนในแง่ของ
การสร้างคุณค่าตราสินคา้ท่ีดีในใจของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยเกิดการรับรู้ในความสัมพนัธ์ท่ีจะ
เช่ือมโยงตราสินค้าและเกิดการจดจ าตราสินค้าได้เป็นอย่างดี และความภักดีต่อตราสินค้าก็จะ
เกิดข้ึน จึงท าให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าจากตราสินคา้อย่างยาวนานและต่อเน่ือง ต่อมาจึง
เกิดเป็นความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ข้ึน ซ่ึงความมีช่ือเสียงน้ีจะต่อยอดใหต้ราสินคา้มิสทีนสามารถ
เขา้ไปท าตลาดต่างประเทศได ้โดยเร่ิมจากการท าการตลาดในประเทศเมียนมาร์ และสาธารณรัฐ
ประชาชนจีน ตั้งแต่ปีพ.ศ. 2548 จากการเปิดร้านคา้ปลีกเพื่อประชาสัมพนัธ์ สร้างการรับรู้ของตรา
สินคา้ และเพื่อหาตวัแทนสมาชิกจากการสมคัรของผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์จนพฒันาเป็นธุรกิจขายตรงชั้น
เดียวได้เต็มรูปแบบเม่ือปี พ .ศ . 2552 นอกจากน้ีเม่ือต้นปี  พ .ศ . 2558 ย ังได้เปิดโชว์เคสช็อป 
“MISTINE de PARIS” บนถนนสายแฟชัน่ “เดอ บลงั มอ” ในกรุงปารีสเป็นศูนยก์ลางร้านจ าหน่าย
ผลิตภณัฑ์จากตราสินคา้มีสทีนในยุโรปดว้ย เป้าหมายเพื่อส่งเสริมภาพลกัษณ์ท่ีดีของตราสินคา้ใน
แง่ของความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ท่ีส่งผลอยา่งมากต่อการสร้างคุณค่าตราสินคา้ท่ีดีให้เกิดข้ึนใน
ใจของผูบ้ริโภคอย่างต่อเน่ืองและเพื่อกระตุน้ให้เกิดยอดจ าหน่ายผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจากตรา
สินคา้มีสทีนใหม้ากข้ึนดว้ย 
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จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของผู้ใช้ผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า เป็นประจ าทุกวนัที่

มีพฤติกรรมการซ้ือ ผู้วิจัยรวบรวมเน้ือหาการสัมภาษณ์เกี่ยวกับ ข้อคิดเห็นของบุคลิกภาพตรา
สินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผวิหน้า ในประเทศไทยโดยรวมได้ดังนีคื้อ 

จากการสัมภาษณ์ของผูว้จิยักบัผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้เป็นประจ าทุกวนัท่ี
มีพฤติกรรมการซ้ือในทุกแหล่งจ าหน่ายจะเลือกซ้ือและเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถแกปั้ญหาผิว
ให้กับตนเองได้เป็นอย่างแรกในการพิจารณาซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางจากตราสินค้า โดย
ผลิตภณัฑ์เหล่านั้นจะตอ้งมีความปลอดภยัไม่ก่อให้เกิดการระคายเคืองผิวหรือการแพใ้นภายหลงั 
อีกทั้งราคาสินคา้จะตอ้งเป็นราคาท่ีเหมาะสม สมเหตุสมผลกบัปริมาณในการใชง้าน ซ่ึงในบางคร้ัง
ผูซ้ื้อผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางเองก็ไม่สามารถท่ีจะรู้ไดเ้ลยวา่ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีตนจะเลือกซ้ือ
นั้นมีความปลอดภยัหรือได้ผลลพัธ์ และแสดงประสิทธิภาพหลังจากการใช้แล้วได้จริงหรือไม่ 
ดังนั้ นการแสดงผลการทดสอบทางวิทยาศาสตร์ จากตราสินค้าและการได้รับค าแนะน าถึง
ประสิทธิภาพ ผลลพัธ์และวิธีการใชง้านจากผูเ้ช่ียวชาญดา้นผิวพรรณ แพทย ์และเภสัชกรท่ีเป็นผูมี้
ความรู้ความเขา้ใจในผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจึงส่งผลอยา่งมากต่อการซ้ือเพื่อทดลองใช ้โดยเฉพาะ
ในปัจจุบนัผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางนั้นสามารถรับรู้ขอ้มูลผลิตภณัฑ์ของตราสินคา้ไดจ้ากส่ืออิ
เล็กทรนิคส์ ส่ือออนไลน์ และส่ือโซเซียลมีเดีย ท าให้ได้รับขอ้มูลผลิตภณัฑ์จากการเข้าไปอ่าน
ขอ้มูลสินคา้ เปรียบเทียบราคา เปรียบเทียบส่วนผสม คุณสมบติั และคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางจากตราสินคา้ต่างๆไดด้ว้ยตนเอง อีกทั้งขอ้มูลผลิตภณัฑ์อาจไดรั้บโดยการแสดงขอ้มูล
หรือการรีวิว (Review) ผลิตภณัฑ์จากบิวต้ีบล็อกเกอร์ และผูท่ี้เคยใชผ้ลิตภณัฑ์จากตราสินคา้นั้นมา
ก่อน ดงันั้นการน าเสนอขอ้มูลท่ีเป็นความจริงต่อผูบ้ริโภคจึงเป็นส่ิงท่ีส าคญัส าหรับผลตอบการรับ
ของผูบ้ริโภคภายหลงัจากการใชผ้ลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางตราสินคา้นั้นๆแลว้วา่จะไดผ้ลลพัธ์เป็นไป
ตามท่ีแสดงไวห้รือไม่ ส่งผลให้ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีสามารถแกปั้ญหาผิวให้กบัผูใ้ช้
ผลิตภณัฑ์ไดอ้ยา่งแทจ้ริงในระยะยาว เกิดความเช่ือมัน่ในคุณภาพท่ีไดรั้บ กระแสการบอกต่อจาก
ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์จะเป็นไปในทางท่ีดี ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์จะเกิดการเช่ือมโยงในตราสินคา้เคร่ืองส าอางได้
ท าให้เกิดการจดจ า และเกิดรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ์จากตราสินคา้เหล่านั้น โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง
ถ้าตราสินค้าผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางใดท่ีได้รับการรับรองคุณภาพและประสิทธิภาพจากหน่วย
งานวิจยัต่างๆ หรือมีมาตรฐานตามคณะกรรมการอาหารละยาก าหนดไว ้คือต้องมีเลขท่ีจดแจ้ง
ถูกตอ้งโดยแสดงไวท่ี้ฉลากผลิตภณัฑ์อย่างชดัเจน พฤติกรรมการซ้ือท่ีเกิดข้ึนก็จะเป็นพฤติกรรม
การซ้ือซ ้ า ซ่ึงถา้ยิ่งไดรั้บการกระตุน้จากส่ือทางการตลาดต่างๆ ใหเ้กิดการรับรู้ถึงคุณค่าตราสินคา้ท่ี
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ดีอย่างต่อเน่ืองเร่ือยๆ จะส่งผลให้เกิดความมีช่ือเสียงของตราสินค้า ความมัน่ใจในการท่ีจะซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในคร้ังต่อๆไปจะมีมากข้ึน พฤติกรรมการซ้ือซ ้ านั้นก็จะต่อเน่ืองไปเร่ือยๆ
จนกวา่จะมีผลิตภณัฑ์จากตราสินคา้อ่ืนท่ีสามารถแกปั้ญหาผิวไดดี้กวา่ตราสินคา้เดิมท่ีเคยซ้ือใชอ้ยู ่
โดยผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือส่วนมากสามารถรับรู้ได้ว่าเลขท่ีจดแจง้จาก
คณะกรรมการอาหารและยานั้นเป็นเพียงการขอข้ึนทะเบียนเพื่อแสดงส่วนประกอบของสูตร
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีไม่มีสารห้ามใชเ้ท่านั้น มิใช่การรับประกนัคุณภาพและประสิทธิภาพหลงั
การใชจ้ากคณะกรรมการอาหารและยา แต่ก็มีบางส่วนท่ีเขา้ใจวา่คือเคร่ืองหมายการประกนัคุณภาพ
จากคณะกรรมการอาหารและยา  

ดว้ยเหตุผลอีกประการท่ีส าคญัอย่างยิ่ง บางคร้ังสภาวะอากาศ ฤดูกาล และช่วงของวยัท่ี
เปล่ียนไปของแต่ละบุคคลส่งผลให้ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์ตอ้งพยายามท่ีจะสรรหาผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
จากตราสินคา้อ่ืนท่ีมีความเหมาะสมกวา่ในแต่ละปัญหาท่ีเกิดข้ึนในช่วงเวลานั้นๆ ท าให้พฤติกรรม
การซ้ือผลิตภณัฑ์จากตราสินคา้เดิมท่ีเคยใช้เป็นประจ าเปล่ียนไปเป็นตราสินค้าใหม่ท่ียงัไม่เคย
ทดลองใช้เกิดข้ึนไดเ้สมอ แต่อย่างไรก็ตามผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางเองก็ไม่อยากท่ีจะตอ้งเร่ิม
ทดลองไปใช้ตราสินคา้ใหม่ๆท่ียงัไม่คุน้เคยเพราะมีความกงัวลใจถึงผลลพัธ์ ประสิทธิภาพ และ
อาการแพต่้างๆท่ีอาจเกิดข้ึนได ้จึงท าให้สรุปไดว้า่ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางมกัจะมีพฤติกรรมการ
ซ้ือซ ้ าในระยะยาวจากตราสินคา้เดิมๆท่ีใช้อยู่เป็นประจ าต่อเน่ืองสม ่าเสมอโดยมีพฤติกรรมการ
กลบัมาซ้ือซ ้ าต่อเน่ืองกนัมากกวา่ 3 คร้ังข้ึนไป และมัน่ใจท่ีจะยงัคงซ้ือผลิตภณัฑ์จากตราสินคา้นั้น
ซ ้ าอีกในคร้ังต่อไป เพราะมีควาพึงพอใจจากผลลพัธ์ ประสิทธิภาพและไดรั้บรู้ถึงคุณค่าตราสินคา้ท่ี
ดีจากตราสินคา้นั้นๆอยา่งต่อเน่ืองอยูแ่ลว้  
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บทที ่ 5 

สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 การวิจัยเร่ือง รูปแบบคุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางในประเทศไทยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) และการวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative research) ในส่วนน้ีผูว้ิจยัขอน าเสนอแบ่งออกเป็น 4 หวัขอ้คือ สรุปผลการวิจยั
เชิงปริมาณ สรุปผลการวจิยัเชิงคุณภาพ อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 
  
 5.1 สรุปผลการวจัิยเชิงปริมาณ  
  การศึกษาวิจยัเร่ือง รูปแบบคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางในประเทศไทย จากการศึกษาการวจิยัเชิงปริมาณมีเคร่ืองมือการวิจยัคือ แบบสอบถาม 
ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามฉบับร่างพร้อมแบบประเมินไปให้ผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 5 ท่าน พิจารณา
ตรวจสอบการวิเคราะห์ความตรงดา้นเน้ือหาของแบบสอบถาม ใช้วิธีการวิเคราะห์ค่าดชันีความ
สอดคลอ้ง IOC (Index of Item Objective Congruence) ซ่ึงมีเกณฑ์คือ ตั้งแต่ 0.60-1.00 แสดงวา่ขอ้
ค าถามนั้นสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ท่ีตอ้งการวดั หากไดน้้อยกว่า 0.5 แสดงว่าขอ้ค าถามนั้นไม่
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการวดัหรืออีกนยัคือแบบสอบถามนั้นไม่มีค่าความตรงในการวดั
ไดถู้กตอ้งตามวตัถุประสงค์ท่ีตอ้งการวดั (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2557) ผลจากการวิเคราะห์ค่าท่ีได้
ในแต่ละขอ้ค าถามในแบบสอบถามของการวิจยัฉบบัน้ีค่าอยู่ระหว่าง 0.60-1.00 คือ 0.94 แสดงว่า
ค าถามทั้งหมดสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ท่ีตอ้งการซ่ึงหมายความว่าแบบสอบถามของการวิจยั
ฉบบัน้ีมีค่าความตรงเชิงเน้ือหา 

หลงัจากนั้นผูว้จิยัประเมินค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยใชว้ธีิการทดสอบเบ้ืองตน้ (Pre-
test) เพื่อน าผลมาวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha coefficient) ของค่าครอนบาค 
(Cronbach) ซ่ึงเป็นวิธีท่ีนิยมกันโดยทัว่ไปส าหรับวดัค่าความน่าเช่ือถือได้ของข้อมูลท่ีอยู่ในรูป
มาตรการประเมิน (Rating scale) (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2557) ซ่ึงจะพิจารณาจากค่าความแปรปรวน
ของค าตอบส าหรับค าถามแต่ละขอ้ในแบบสอบถามโดยเก็บผลวิจยัจากตวัอยา่งคือ ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้เป็นประจ าทุกวนัท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือจากแหล่งจ าหน่าย 4 กลุ่มคือ กลุ่ม
ท่ี 1 ห้างสรรพสินคา้ ประกอบดว้ย เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง และซูเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต กลุ่มท่ี 2 
ร้านค้าปลีก ประกอบด้วย ร้านขายเคร่ืองส าอาง ร้านขายยา และร้านสะดวกซ้ือ กลุ่มท่ี3 ธุรกิจ
เครือข่าย ประกอบดว้ย ตวัแทนขายระบบเครือข่ายชั้นเดียว และตวัแทนขายระบบเครือข่ายหลายชั้น 
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กลุ่มท่ี4 ธุรกิจออนไลน์ ประกอบดว้ย เวบ็ไซต์/ร้านคา้ออนไลน์ และตวัแทนขายระบบออนไลน์ 
รวมจ านวน 40 ตวัอยา่ง โดยขอ้ค าถามท่ีใชว้ดัตวัแปรใดตวัแปรหน่ึงยิ่งมีความแปรปรวนสูงเท่าใด 
จะท าให้ค่าความเช่ือมัน่ของตวัแปรดงักล่าวลดลง ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าท่ีค านวณได้จะมีค่าอยู่
ระหว่าง 0 ถึง 1 ในกรณีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่ามีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่าแบบสอบถามมีค่าความ
เช่ือมัน่ไดสู้งหรือมีความน่าเช่ือถือค่อนขา้งสูง ถา้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่ามีค่าเขา้ใกล ้0.5 หรือค่าเขา้
ใกล ้0 แสดงวา่ แบบสอบถามมีความเช่ือมัน่ไดป้านกลางหรือมีความน่าเช่ือถือค่อนขา้งปานกลาง 
หรือค่อนขา้งนอ้ย ตามล าดบั ผลท่ีไดคื้อดา้นการรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
บ ารุงผิวหน้า มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.770 ด้านการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.779 ดา้นการรับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้ มีค่าความ
เช่ือมัน่เท่ากบั 0.904 ดา้นพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า มีค่าความเช่ือมัน่
เท่ากบั 0.868 โดยค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบบัเท่ากบั 0.931 แสดงวา่แบบสอบถามมี
ค่าความเช่ือมัน่ไดสู้งหรือมีความน่าเช่ือถือไดสู้ง ผูว้ิจยัจึงไดน้ าแบบสอบถามฉบบัน้ีเพื่อใชใ้นการ
วจิยัคร้ังน้ี  

ผูว้ิจยัท าการแจกแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจ านวน 430 ชุดตามสัดส่วนท่ีได้
ศึกษาในแต่ละแหล่งจ าหน่ายไดรั้บการตอบกลบัมาทั้งหมด 430 ชุด และไดค้ดัเลือกแบบสอบถามท่ี
มีความสมบูรณ์สามารถใชใ้นการประมวลผลทั้งส้ิน 415 ชุด คิดเป็นร้อยละ 97 ส าหรับการสรุปผล
การวเิคราะห์เชิงปริมาณ ใชส้ถิติในการวเิคราะห์ขอ้มูลผูว้จิยัขอน าเสนอแบ่ง 3 ตอน ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 ค่าสถิติเชิงพรรณนา  
ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์อิทธิพลของ บุคลิกภาพตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลทางตรงและทางออ้มต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ในประเทศไทย  
ตอนท่ี 3 การคน้หารูปแบบคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ในประเทศไทย  
 

ตอนที่ 1 ค่าสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency distribution) ค่าร้อย
ละ (Percentage) ค่ าเฉ ล่ีย เลขคณิต (Arithmetic mean) ค่ าส่วนเบ่ี ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามสรุปได้ดงัน้ี ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 84.00 มีอาย ุ25-29 ปี คิดเป็นร้อยละ 24.00 มีการศึกษาในระดบัปริญญา
ตรี คิดเป็นร้อยละ 48.00 ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทั คิดเป็นร้อยละ 32.00 และรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 20,001- 30,000 บาท คิดเป็น ร้อยละ 41.00 
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 ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้ผ ลิตภัณฑ์ เค ร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม สรุปไดด้งัน้ี ผูต้อบแบบสอบถามทุกคนใช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าใน
ชีวติประจ าวนัและใชทุ้กวนัประจ าสม ่าเสมอ คิดเป็นร้อยละ 100 การใชผ้ลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผิวหนา้เพื่อดูแลและบ ารุงให้ดีข้ึน เพื่อปกป้องและป้องกนั และเพื่อแกไ้ขและบ าบดัปัญหาท่ีมี ดว้ย
เหตุผลของทุกข้อรวมกัน คิดเป็นร้อยละ 65.80  พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผิวหน้าเลือกซ้ือจากซูเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต คิดเป็นร้อยละ 24.10 โดยมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ เฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 1,001-2,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 41.40  
ซ่ึงจะหาขอ้มูลหรือค าแนะน าในการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดว้ยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 19.00 

    การรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินค้าผลิตภัณฑ์ เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของผู ้ตอบ
แบบสอบถามสรุปได้ดังน้ี ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินค้าผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( X = 4.35) อันดับท่ีหน่ึงผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีการรับรู้มากท่ีสุดต่อหมวดบุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความสามารถแกปั้ญหาให้กบั
ลูกคา้ ( X = 4.55) ในหมวดบุคลิกภาพตราสินคา้น้ีผูต้อบแบบสอบถามรับรู้ต่อตวัแปรยอ่ยมากท่ีสุด
ในด้านตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้มีความปลอดภยัและมีประสิทธิภาพสูงสุด  ( X = 
4.55) อนัดบัท่ีสองคือหมวดบุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นการใชง้านเคร่ืองส าอางไดย้าวนาน ใหผ้ลลพัธ์
ท่ีคุม้ค่า ( X = 4.37) ในหมวดบุคลิกภาพตราสินคา้น้ีผูต้อบแบบสอบถามรับรู้ต่อตวัแปรย่อยมาก
ท่ีสุด ในดา้นตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยูส่ามารถแสดงผลประสิทธิภาพท่ีดี น่าพึง
พอใจหลงัการใชง้าน คุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่ายไปมากท่ีสุด ( X = 4.57) อนัดบัท่ีสามคือหมวดบุคลิกภาพ
ตราสินคา้ด้านการน าเสนอข้อมูลความจริงต่อลูกค้า ( X =4.36) ในหมวดบุคลิกภาพตราสินคา้น้ี
ผูต้อบแบบสอบถามรับรู้ต่อตวัแปรยอ่ยในดา้นตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีใชอ้ยูมี่ผลการ
ทดสอบทางวทิยาศาสตร์เพื่อรับรองประสิทธิภาพและความปลอดภยัมากท่ีสุด ( X = 4.55)  อนัดบัท่ี
ส่ีคือหมวดบุคลิกภาพการเป็นผูน้ านวตักรรมเคร่ืองส าอาง ( X =4.29) ในหมวดบุคลิกภาพตราสินคา้
น้ีผูต้อบแบบสอบถามรับรู้ต่อตวัแปรยอ่ยมากท่ีสุดในดา้นตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีใชมี้
สูตรลิขสิทธ์ิ เฉพาะไม่  ลอกเลียนแบบใครมากท่ีสุด ( X =4.34)  และอันดับสุดท้าย ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีการรับรู้ต่อหมวดบุคลิกภาพตราสินคา้น้อยท่ีสุดในดา้นความมีรสนิยมสูง หรูหรา 
( X = 4.21) ในหมวดบุคลิกภาพตราสินคา้น้ีผูต้อบแบบสอบถามรับรู้ต่อตวัแปรยอ่ยมากท่ีสุดในดา้น
ตราสินคา้ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีใชอ้ยูแ่สดงลกัษณะผลิตภณัฑ์ กล่ิน สี ท่ีน่าใช ้( X = 
4.31) 
 การรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของผู ้ตอบ
แบบสอบถามสรุปได้ดังน้ี ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( X = 4.28) อันดับท่ีหน่ึงผู ้ตอบ
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แบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้มากท่ีสุดในดา้นคุณภาพของสินคา้ท่ีมีผลต่อตรา
สินคา้ไดม้ากท่ีสุด ( X = 4.71) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นน้ีผูต้อบแบบสอบถามรับรู้ต่อตวัแปร
ยอ่ยมากท่ีสุด ในดา้นเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่ประกอบดว้ยสารส าคญัและวตัถุดิบท่ีเป็น
ส่วนประกอบอ่ืนๆท่ีมีคุณภาพมากท่ีสุด ( X = 4.73) อนัดบัท่ีสองคือ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้น
ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ( X = 4.54) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นน้ีผูต้อบแบบสอบถามรับรู้ต่อตวั
แปรยอ่ยมากท่ีสุดในดา้นความเช่ือมัน่ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนัในดา้น
ของแหล่งจ าหน่ายมากท่ีสุด ( X = 4.68) อนัดบัท่ีสามคือความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ ( X = 4.44) 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นน้ีผูต้อบแบบสอบถามรับรู้ต่อตวัแปรย่อยมากท่ีสุดในด้านตราสินคา้
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีใช้อยู่มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัอย่างมากในประเทศไทย ( X = 4.55) และ
อนัดบัสุดทา้ย ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นแหล่งก าเนิดของตรา
สินคา้นอ้ยท่ีสุด ( X = 3.28) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นน้ีผูต้อบแบบสอบถามรับรู้ต่อตวัแปรยอ่ย
ในดา้นการใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ตราสินคา้ท่ีผลิตในประเทศแต่ใชต้ราต่างประเทศมากท่ีสุด 
( X = 3.90)  
 การรับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ของผูต้อบแบบสอบถาม 
สรุปไดด้งัน้ี ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในภาพรวม
อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ( X = 4.37) อนัดบัท่ีหน่ึงผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในดา้นความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ในระดบัมากท่ีสุด ( X = 4.62) 
ในดา้นน้ีผูต้อบแบบสอบถามรับรู้ต่อตวัแปรยอ่ยมากท่ีสุดในดา้นการเห็นเพียงกล่องหรือรูปลกัษณ์
ภายนอกของผลิตภณัฑ์ ท าให้นึกถึงตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีใชอ้ยู ่( X = 4.80)  อนัดบั
ท่ีสองคือในดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ ( X = 4.49) ในดา้นน้ีผูต้อบแบบสอบถามรับรู้ต่อตวั
แปรย่อยมากท่ีสุดในด้านเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของตราสินคา้ท่ีใช้อยู่มีคุณภาพดี ( X = 4.63) 
อนัดบัท่ีสามคือการรับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้ในด้านของสินทรัพยข์องตราสินคา้ ( X = 4.39) และ
อนัดบัสุดทา้ย ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้ในดา้นความภกัดีกบัตราสินคา้นอ้ย
ท่ีสุด ( X = 3.83) การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ในด้านน้ีผูต้อบแบบสอบถามรับรู้ต่อตวัแปรย่อยมาก
ท่ีสุดในดา้น การเลือกใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้จากตราสินคา้ท่ีเลือกอยา่งสม ่าเสมอ ถึงแมว้า่จะมี
ผลิตภณัฑป์ระเภทเดียวกนัในตราสินคา้อ่ืนในทอ้งตลาดท่ีราคาถูกกวา่มากท่ีสุด ( X = 3.91)  
 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของผูต้อบแบบสอบถาม สรุปได้
ดงัน้ีผูต้อบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก
ท่ีสุด ( X = 4.46) ผูอ้นัดบัท่ีหน่ึงผูต้อบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะยาวอยูใ่นระดบั
มากท่ีสุด ( X = 4.66) พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะยาวน้ีมีอิทธิพลมาจากการรับรู้บุคลิกภาพตรา
สินคา้ในดา้นสามารถแกปั้ญหาใหก้บัลูกคา้ได ้และบุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นน าเสนอขอ้มูลความ
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จริงต่อลูกคา้มากท่ีสุดในระดบัมากท่ีสุดเท่ากนั ( X = 4.88) การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในด้าน
คุณภาพผลิตภณัฑ์ของตราสินคา้ มากท่ีสุด ( X = 4.88) และการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรับรู้
คุณภาพของสินคา้มากท่ีสุด ( X = 4.90)  อนัดบัท่ีสองคือ พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะสั้ น ( X = 
4.57) พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะสั้นน้ีมีอิทธิพลมาจากการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นการ
น าเสนอขอ้มูลความจริงต่อลูกคา้มากท่ีสุด ( X = 4.89) การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นคุณภาพ
ผลิตภณัฑ์ของตราสินคา้มากท่ีสุด ( X = 4.86)  และการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรับรู้คุณค่า
ตราสินคา้ในดา้นการรับรู้คุณภาพของสินคา้มากท่ีสุด ( X = 4.88)  อนัดบัท่ีสามคือ พฤติกรรมการ
ซ้ือเพื่อทดลองใช ้( X = 4.34) พฤติกรรมการซ้ือเพื่อทดลองใชน้ี้มีอิทธิพลมาจากการรับรู้บุคลิกภาพ
ตราสินคา้ในดา้นการเป็นผูน้ านวตักรรมทางความงามมากท่ีสุด ( X = 4.82) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ใน
ดา้นความมีช่ือเสียงของตราสินคา้มากท่ีสุด ( X = 4.85) และการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในด้านการ
รับรู้คุณภาพของสินคา้มากท่ีสุด ( X = 4.79) และอนัดบัสุดทา้ย ผูต้อบแบบสอบถามมีพฤติกรรม
การซ้ือซ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราวนอ้ยท่ีสุด ( X = 4.26) พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าซ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว
น้ีมีอิทธิพลมาจาก บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นการเป็นผูน้ านวตักรรมทางความงามมากท่ีสุด ( X = 
4.76) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นความมีช่ือเสียงของตราสินคา้มากท่ีสุด ( X = 4.65)  และการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรับรู้คุณภาพของสินคา้มากท่ีสุด ( X = 4.76)   
 

ตอนที่  2 การค้นหารูปแบบคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า ในประเทศไทย สถิติท่ีใชไ้ดแ้ก่ การหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร และ
องคป์ระกอบของตวัแปรดว้ยผลทางสถิติ ดงัน้ี 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) เพื่อวิเคราะห์
ปัจจยัหรือการวเิคราะห์ตวัประกอบเป็นเทคนิคท่ีจะจบักลุ่มหรือรวมตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์กนัไว้
ในกลุ่มปัจจยัเดียวกนั ตวัแปรท่ีอยูใ่นปัจจยัเดียวกนัจะมีความสัมพนัธ์กนัมาก โดยความสัมพนัธ์นั้น
อาจจะเป็นไปในทิศทางเดียวกันหรือทิศทางตรงข้ามกันได้ ส่วนตวัแปรท่ีอยู่ต่างปัจจยัจะไม่มี
ความสัมพนัธ์หรือมีความสัมพนัธ์นอ้ยมาก ซ่ึงในการวจิยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดท้  าการวเิคราะห์ตวัแปรยอ่ย
ของตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถามของคุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าเพื่อจบักลุ่มหรือรวมตวัแปรสังเกตไดจ้ากขอ้ค าถามท่ีมีความสัมพนัธ์กนั
ไวใ้นกลุ่มปัจจยัเดียวกนัโดยพบวา่  
 องค์ประกอบคุณค่าตราสินคา้ รวมทั้งส้ิน 17 ตวัช้ีวดั โดยองค์ประกอบท่ีหน่ึง มีตวัช้ีวดัท่ี
อธิบายองคป์ระกอบได ้6 ตวัช้ีวดั ซ่ึงองคป์ระกอบน้ีมีความส าคญัเป็นอนัดบั 1 องคป์ระกอบท่ีสอง 
มีตัวช้ีวดัท่ีอธิบายองค์ประกอบได้ 4 ตัวช้ีวดัซ่ึงองค์ประกอบน้ีมีความส าคัญเป็นอันดับ 2 
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องค์ประกอบท่ีสาม มีตวัช้ีวดัท่ีอธิบายองค์ประกอบได ้3 ตวัช้ีวดั ซ่ึงองค์ประกอบน้ีมีความส าคญั
เป็นอนัดบั 3 องค์ประกอบท่ีส่ี มีตวัช้ีวดัท่ีอธิบายองค์ประกอบได้ 2 ตวัช้ีวดัซ่ึงองค์ประกอบน้ีมี
ความส าคญัเป็นอนัดบั 4 และองค์ประกอบท่ีห้า มีตวัช้ีวดัท่ีอธิบายองค์ประกอบได ้2 ตวัช้ีวดั ซ่ึง
องคป์ระกอบน้ีมีความส าคญัเป็นอนัดบั 5 
 องค์ประกอบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้ารวมทั้งส้ิน 45 ตวัช้ีวดั 
โดยองค์ประกอบท่ีหน่ึงมีตัวช้ีวดัท่ีอธิบายองค์ประกอบได้ 28 ตัวช้ีวดั ซ่ึงองค์ประกอบน้ีมี
ความส าคญัเป็นอนัดับ 1 องค์ประกอบท่ีสอง มีตวัช้ีวดัท่ีอธิบายองค์ประกอบได้ 6 ตวัช้ีวดั ซ่ึง
องคป์ระกอบน้ีมีความส าคญัเป็นอนัดบั 2 องคป์ระกอบท่ีสาม มีตวัช้ีวดัท่ีอธิบายองคป์ระกอบได ้7 
ตวัช้ีวดั ซ่ึงองค์ประกอบน้ีมีความส าคญัเป็นอนัดับ 3 และองค์ประกอบท่ีส่ี มีตวัช้ีวดัท่ีอธิบาย
องคป์ระกอบได ้4 ตวัช้ีวดั ซ่ึงองคป์ระกอบน้ีมีความส าคญัเป็นอนัดบั 4 

 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis : CFA) เพื่อยืนยนั

ตวับ่งช้ีองค์ประกอบของตวัแปรสังเกตได้ในโมเดลสมการวดั (Measurement model) ของตวัแปร
สังเกตได้ โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบจากน ้ าหนักองค์ประกอบ ( Factor loading) และการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling Analysis : SEM) ในการสรุป
ผลการวิจยัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ซ่ึงการทดสอบโมเดลดว้ยการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิง
ยนืยนัพบวา่  

บุคลิกภาพตราสินคา้มีองคป์ระกอบยอ่ยจ านวน 5 องคป์ระกอบ ประกอบดว้ยองคป์ระกอบ
ย่อย ได้แก่ การน าเสนอขอ้มูลความจริงต่อลูกคา้ ความสามารถแก้ปัญหาให้กบัลูกคา้ได้ การเป็น
ผูน้ านวตักรรมเคร่ืองส าอาง ความมีรสนิยมสูงหรูหรา การใชง้านไดย้าวนานและให้ผลลพัธ์ท่ีคุม้ค่า 
โดยมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบเป็น 0.72, 0.81, 0.74, 0.93 และ 0.65 ตามล าดบั  

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีองค์ประกอบย่อยจ านวน 4 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ แหล่งก าเนิดของ
ตราสินคา้ คุณภาพสินคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ 
โดยมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบเป็น 0.79, 0.71, 0.85, 0.85 ตามล าดบั คุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์มี
องคป์ระกอบยอ่ยจ านวน 5 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ การรู้จกัและจดจ าตราสินคา้ ความสัมพนัธ์เช่ือมโยง
กบัตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้ สินทรัพยข์องตราสินคา้ โดยมี
ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบเป็น 0.86, 0.85, 0.91, 0.51 และ 0.68 ตามล าดบั   

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้ามีองค์ประกอบย่อยจ านวน 4 
องค์ประกอบ ไดแ้ก่ การซ้ือเพื่อทดลองใช้ การซ้ือซ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว การซ้ือซ ้ าในระยะสั้ น 
การซ้ือซ ้ าในระยะยาว โดยมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบเป็น 0.64, 0.71, 0.95 และ 0.65 ตามล าดบั 
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 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัขา้งตน้สามารถยืนยนัไดว้า่ ตวัแปรท่ีท าการศึกษาทั้ง 
4 ปัจจยัมีโครงสร้างขององคป์ระกอบท่ีสอดคลอ้งกบัองคป์ระกอบท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม 
โดยท่ีตวัแปรสังเกตไดก้บัตวัแปรแฝงมีความสัมพนัธ์กนัและตวัแปรสังเกตได้สามารถอธิบายตวั
แปรแฝงไดปั้จจยัทั้ง 3 ปัจจยัดงักล่าวจึงมีความเหมาะสมท่ีจะน ามาใชใ้นการวิเคราะห์เส้นทาง โดย
ใช้เกณฑ์น ้ าหนกัองค์ประกอบเชิงยืนยนัแบบ Completely standardized solution ตั้งแต่ 0.50 ข้ึนไป
องค์ประกอบเชิงยืนยนัโมเดลบุคลิกภาพตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้าและ
พฤติกรรมการซ้ือ องค์ประกอบย่อยแต่ละองค์ประกอบในโมเดลมีความสัมพนัธ์กันทุกตวั ซ่ึง
ความสัมพนัธ์ท่ีไดน้ี้เกิดจากความสัมพนัธ์ระหว่างความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมของ
องค์ประกอบย่อยท่ีปรับให้เป็นค่ามาตรฐานแล้ว จึงสรุปได้ว่าองค์ประกอบเชิงยืนยนัโมเดล
บุคลิกภาพตราสินคา้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คุณค่าตราสินคา้และพฤติกรรมการซ้ือมีความเหมาะสม
และกลมกลืนกนักบัขอ้มูลเชิงประจกัษท่ี์ไดจ้ากมีความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างต่างมีความเท่ียงตรง 
(Validity) และความน่าเช่ือถือในระดบัท่ียอมรับได ้ดงัแสดงในตารางท่ี 5.1 
 
ตารางที่ 5.1 ค่าสถิติวดัความสอดคลอ้งของโมเดลเชิงสาเหตุท่ีปรับปรุงกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 

ค่าดชันี เกณฑ์ที่ใช้พจิารณา ค่าสถิต ิ ผลการพจิารณา 

2 /df ไม่เกิน 2 1.161  
p-value  ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.179  

NFI มากกวา่ 0.90 0.99  
CFI มากกวา่ 0.90 1.00  
IFI มากกวา่ 0.90 1.00  
GFI มากกวา่ 0.90 0.98  

AGFI มากกวา่ 0.90 0.95  
RMESA ต ่ากวา่ .05 0.020  

RMR เขา้ใกลศู้นย ์ 0.023  
CN มากกวา่ 200 524.49  

  หมายถึงผ่านเกณฑ์ผลการทดสอบดัชนีท่ีใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องและความ
กลมกลืนของตวัแบบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 
 

 จากตารางท่ี 5.1 เม่ือพิจารณาผลของค่าสถิติทดสอบของแบบจ าลองสมการโครงสร้าง

ปรับแก้และพฒันา (Adjust model) กับเกณฑ์มาตรฐานพบว่าค่าสถิติของแบบจ าลองทุกค่าผ่าน
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เกณฑ์มาตรฐานตามท่ีก าหนดไวท้ั้ งหมดคือค่า 2/df เท่ากับ 1.161 มีค่าน้อยกว่า 2.00 ถือว่าผ่าน

เกณฑ ์ ค่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.179 มีค่ามากกวา่ 0.05 ถือวา่ผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดไว ้ ค่า Root Mean 

Squared Residuals (RMR) เท่ากับ 0.023  น้อยกว่า .05 ถือว่าผ่านเกณฑ์ตามท่ีก าหนดไวค้่า Root 

Mean Squared Error of Approximation (RMSEA) เท่ากบั 0.020 มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ถือวา่ผา่นเกณฑ์

ตามท่ีก าหนดไว ้ค่า Goodness of Fit Index (GFI) เท่ากบั 0.98  มีค่ามากกว่า 0.90 ถือว่าผ่านเกณฑ์

ตามท่ีก าหนดไวค้่า Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) เท่ากบั 0.95 มีค่ามากกว่า 0.90 ถือว่า

ผ่านเกณฑ์ตามท่ีก าหนดไว ้ค่า Normed Fit Index (NFI) เท่ากบั 0.99 มีค่ามากกว่า 0.90  ถือว่าผ่าน

เกณฑ์ตามท่ีก าหนดไว;้  ค่า Incremental Fit Index (IFI) มีค่าเท่ากบั 1.00 มีค่ามากกว่า 0.90  ถือว่า

ผ่านเกณฑ์ตามท่ีก าหนดไว ้ค่า Comparative Fit Index (CFI) เท่ากบั 1.00 มีค่ามากกว่า 0.90 ถือว่า

ผา่นเกณฑต์ามท่ีก าหนดไวแ้ละ Critical N (CN) เท่ากบั 524.49  มีค่ามากกวา่ 200  

  

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์อิทธิพลของบุคลิกภาพตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตรา

สินค้าที่มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า ใน

ประเทศไทย สถิติท่ีใช้ได้แก่ การวิเคราะห์เชิงสาเหตุ เส้นทางความสัมพนัธ์ (Path analysis) หา

อิทธิพลทางตรงและทางออ้มของตวัแปร   

จากผลการวิเคราะห์เส้นทาง (Path analysis) ซ่ึงเป็นการแสดงอิทธิพลความสัมพนัธ์ของ

ปัจจยัหรือตวัแปรทั้งอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม อิทธิพลรวม และความแปรปรวนของทุกตวั 

(R2) ของโมเดลเชิงสาเหตุผูว้ิจยัจึงได้น าเสนอผลของอิทธิพลจากตวัแปรเชิงสาเหตุต่อตวัแปรผล

ออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ อิทธิพลทางตรง (Direct Effects: DE) อิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effects: IE) 

และอิทธิพลรวม (Total Effects: ) ดงัปรากฏตามตารางท่ี 5.2 
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ตารางที่ 5.2   สรุปการวเิคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมโดยรวม 

                      ตัวแปรผล 
ตัวแปรสาเหตุ 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการซ้ือ 

DE IE TE DE IE TE 

บุคลิกภาพ
ตราสินคา้ 

สัมประสิทธ์ิอิทธิพล 0.12*  0.12* 0.08* 0.04 0.12* 

SE (0.04)  (0.04) (0.04) (0.02) (0.04) 
t 2.55  2.55 2.01 1.89 2.50 

ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ 

สัมประสิทธ์ิอิทธิพล 0.74*  0.74* 0.40* 0.25* 0.65* 

SE (0.05)  (0.05) (0.06) (0.07) (0.06) 
t 10.68  10.68 3.70 3.25 8.97 

การรับรู้
คุณค่าตรา
สินคา้ 

สัมประสิทธ์ิอิทธิพล    0.34  0.34 

SE    (0.12)  (0.12) 
t    3.16  3.16 

ค่า R2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการซ้ือ 
0.69 0.59 

DE = Direct Effect     IE = Indirect Effect     TE = Total Effect * หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 (t-value > 2.58) 
  

จากตารางท่ี 5.2  เม่ือตรวจสอบการประมาณค่าพารามิเตอร์สัมประสิทธ์ิอิทธิพลของตวั
แปรแฝงท่ีท าการศึกษาในแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural model) พบวา่ 

1. ตัวแปรบุคลิกภาพตราสินค้า ส่งผลทางตรงต่อตวัแปรการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ทางบวกท่ี
ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.12 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และส่งผลโดยรวม 
ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.12 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

2. ตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า ส่งผลทางตรงต่อตวัแปรการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ทางบวก
ท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.74 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และส่งผลโดยรวม 
ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.74 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 3. ตัวแปรการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลทางตรงต่อตวัแปรพฤติกรรมการซ้ือทางบวกท่ีค่า
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.34 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และส่งผลโดยรวมทางบวก
ท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.34 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4. ตัวแปรบุคลิกภาพตราสินค้า ส่งผลทางตรงต่อตวัแปรพฤติกรรมการซ้ือทางบวกท่ีค่า
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.08 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่งผลทางอ้อมท่ีค่า
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.04 อย่างไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ และส่งผลโดยรวมทางบวกท่ีค่า
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.12 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 5. ตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า ส่งผลทางตรงต่อตวัแปรพฤติกรรมการซ้ือ ทางบวกท่ีค่า
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.40 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่งผลทางอ้อมท่ีค่า
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.25 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และส่งผลโดยรวม ทางบวก
ท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.65 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 การวิเคราะห์ค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของเส้นทาง
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรบุคลิกภาพตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้  
ต่อตวัแปรพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง ท าให้ผูว้ิจยัสามารถสรุปค่าความสัมพนัธ์
ระหวา่งตวัแปรเชิงสาเหตุในแต่ละเส้นทางน ามาตอบสมมติฐานแต่ละขอ้ตามล าดบัดงัน้ี 
 สมมติฐานที ่1 บุคลิกภาพตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้
พบว่าบุคลิกภาพตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในทิศทางบวกท่ีค่า
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.12 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นผลการวิจยัยอมรับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้
  สมมติฐานที่ 2 ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับการรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้ พบวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในทิศทางบวกท่ีค่า
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.74 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นผลการวิจยัยอมรับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัพฤติกรรมการซ้ือ
พบว่าการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือในทิศทางบวกท่ีค่า
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.34  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นผลการวิจยัยอมรับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้  
 สมมติฐานที ่4 บุคลิกภาพตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัพฤติกรรมการซ้ือ พบวา่ 
บุคลิกภาพตราสินค้าส่งมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือในทิศทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิ
อิทธิพลเท่ากบั 0.08 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นผลการวจิยัยอมรับสมมติฐานท่ีตั้ง
ไว ้  



179 
 

 
 

 สมมติฐานที ่5 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัพฤติกรรมการซ้ือ พบวา่ 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือในทิศทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
เท่ากบั 0.40 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ดงันั้นผลการวจิยัยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
5.2 สรุปผลการวจัิยเชิงคุณภาพ 
 การวิจยัเชิงคุณภาพใช้การสัมภาษณ์ด้วยแบบสัมภาษณ์ วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบมีระบบ 
(Systematic sampling) เป็นการเลือกสุ่มตวัอย่างโดยก าหนดคุณลกัษณะและสัดส่วนท่ีตอ้งการไว้
ล่วงหนา้ จ  านวนทั้งส้ิน 34 ตวัอยา่ง โดยแบ่งเป็นตวัอยา่งเป็น 3  กลุ่ม คือ 

กลุ่มท่ี 1 ผูบ้ริหารและเจา้หนา้ท่ี คณะกรรมการอาหารและยา จ านวน 2 ตวัอยา่ง 
            กลุ่มท่ี 2 ผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ จ  านวน 16 ตวัอยา่ง   
            กลุ่มท่ี 3 ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือเป็นประจ า โดยเก็บ
ตัวอย่างจาก 8 แหล่งจ าหน่าย แหล่งจ าหน่ายละ 2 ตัวอย่าง จ  านวน 16 ตัวอย่าง คือเคาน์เตอร์
เคร่ืองส าอาง ซูเปอร์มาร์เก็ต/ไฮเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายเคร่ืองส าอาง ร้านขายยา ร้านสะดวกซ้ือ 
ตวัแทนขายระบบเครือข่าย เวบ็ไซต์/ร้านคา้ออนไลน์ และตวัแทนขายระบบออนไลน์ จากขอ้มูล
การใหส้ัมภาษณ์ ผูว้จิยัขอน าเสนอสรุปผลการวจิยัเชิงคุณภาพ ดงัน้ี 
  ผู้บริหารและเจ้าหน้าที่ คณะกรรมการอาหารและยา ได้ให้ข้อคิดเห็นโดยสรุปได้ดังนี้ ใน
ปัจจุบนัน้ีตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ เกิดข้ึนมากมายทั้งจากตราสินคา้ใหม่ และ
ตราสินคา้เดิมท่ีท าตลาดอยูก่่อนแลว้ ตราสินคา้เหล่าน้ีจะมีจ าหน่ายในทุกช่องทาง ทุกกลุ่มผูบ้ริโภค
อย่างเสรีโดยไม่มีการควบคุมอย่างจริงจงัมากนัก ด้วยเหตุน้ีท าให้ ในปี พ.ศ. 2551 ได้มีการออก
พระราชบญัญติัเคร่ืองส าอางข้ึนมาควบคุมตราสินคา้เหล่านั้นให้จ  าหน่ายผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
บ ารุงผิวหน้า ท่ีมีความโปร่งใสในสูตร สารส าคัญและส่วนประกอบเพื่อให้ผู ้บริโภคได้ซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีมีความปลอดภยัและมีคุณภาพ ดงันั้นผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการและเจา้ของ
ตราสินคา้ควรให้ความส าคญัอย่างมากในการสร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ให้เกิดข้ึนในดา้นของการ
น าเสนอขอ้มูลความจริงต่อผูบ้ริโภค เน่ืองจากจะท าให้ตราสินคา้นั้นน าเสนอสินคา้ท่ีมีความถูกตอ้ง 
โปร่งใส มีมาตราฐานในการผลิต อีกทั้ งผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าเหล่านั้ นจะสามารถแสดง
บุคลิกภาพตราสินค้าในด้านความสามารถในการแก้ปัญหาให้กับลูกค้า เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการให้แก่ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไดเ้ป็นอยา่งดี อีกทั้งจะส่งผลให้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ท่ีดีในด้านผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีมีคุณภาพ เกิดความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ จึงท าให้ตราสินคา้มี
ช่ือเสียงท่ีดีเกิดการรู้จกั จดจ าตราสินคา้ในภาพลกัษณ์ท่ีดีโดยตราสินคา้เป็นผูน้ าเสนอให้ผูบ้ริโภค 
ผูบ้ริโภคจึงสามารถสร้างความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดีและยาวนานท าให้เกิด
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ความมีช่ือเสียงของตราสินค้าซ่ึงไม่เพียงแต่ตลาดภายในประเทศไทยเท่านั้น เหล่าน้ีจะส่งผลถึง
ความมีช่ือเสียงท่ีดีของตราสินคา้ในตลาดเคร่ืองส าอางต่างประเทศท่ีส่งออกไปดว้ย พฤติกรรมการ
ซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีเกิดข้ึนจะเป็นพฤติกรรมการซ้ือในระยะยาวต่อเน่ือง ทั้งจากผูบ้ริโภคภายในและ
ภายนอกประเทศ นัน่คือผูบ้ริโภคเกิดความภกัดีต่อตราสินคา้เกิดการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีดีในใจ
ของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งยาวนาน 

ผู้บริหาร ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า  ได้ให้ข้อคิดเห็นโดยสรุปได้
ดังนี้ สถานการณ์ทางการตลาดในปัจจุบนั ส่งผลต่อการท าการตลาดท่ีเปล่ียนแปลงไปตามยุคของ
ความเจริญทางเทคโนโลยีของการส่ือสารท่ีตราสินคา้เป็นศูนยก์ลางในการส่ือสารดงัเช่นการตลาด
แบบดั้งเดิม (Traditional marketing) ซ่ึงตราสินคา้เป็นผูส่ื้อสารโดยเนน้การท าการตลาดเพื่อการขาย
เป็นหลัก การส่ือสารทางการตลาดท่ีเกิดข้ึนจะเป็นการกระจายขอ้มูลให้มากท่ีสุดโดยไม่สนใจ
พฤติกรรมความตอ้งการจากผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีแทจ้ริง แต่ปัจจุบนัการท าการตลาดไดก้า้วเขา้
สู่ยคุของการตลาดแบบดิจิตอล (Digital marketing) และการตลาดแนวใหม่ (Modern marketing) ซ่ึง
เป็นรูปแบบในการท าการตลาดท่ี เน้นของการส่ือสารท่ีเกิดการตอบสนองจากตราสินค้าไปสู่
ผูบ้ริโภคและผูบ้ริโภคสามารถตอบหรือแสดงความคิดเห็นกลบัสู่ตราสินคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว ทนัต่อ
เหตุการณ์ และมีความทนัสมยัอย่างมาก โดยผา่นสมาร์ทโฟน (Smart phone) ดว้ยการส่ือสารชนิด
ขอ้ความสั้ นๆ กระชับได้ใจความด้วยข้อความท่ีเป็นประโยชน์และดึงดูดใจผูบ้ริโภค ท่ีเรียกว่า 
“คอนเทนต์ มาร์เก็ตต้ิง (Content  marketing)” รวมไปถึงการตลาดแบบเครือข่ายโซเชียลมีเดีย 
(Social media) ซ่ึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นศูนย์กลางในการแสดงความคิดเห็น แสดงความ
ตอ้งการรูปแบบของผลิตภณัฑ์ แสดงความเป็นตวัตนหรือบุคลิกภาพในตราสินคา้ ซ่ึงมิใช่เนน้การ
ขายสินคา้เป็นวตัถุประสงคห์ลกัในการท าการตลาดเหมือนดงัเช่นในยคุของการตลาดดั้งเดิม  

อีกทั้งดว้ยการแข่งขนัทางการตลาดของตราสินคา้ท่ีเกิดข้ึนมามากมาย ท าให้เกิดการแยง่ชิง
ส่วนแบ่งทางการตลาดทั้งภายในประเทศ และตราสินคา้จากต่างประเทศ ตราสินคา้เหล่านั้นจึงตอ้ง
สร้างบุคลิกภาพและภาพลกัษณ์ท่ีดี ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีส าคญัในการสร้างการรับรู้และ
กระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง ซ่ึงถือไดว้่าเป็นรูปแบบของการเสนอขาย
ผลิตภณัฑ์แบบไม่ขาย ผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นผูซ้ื้อผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้จากตราสินคา้ต่างๆ
นั้นจะรู้สึกถึงคุณค่าตราสินคา้ท่ีดีท่ีเกิดข้ึนอยา่งแทจ้ริงและยาวนานกวา่การท าการตลาดดั้งเดิม ดว้ย
เหตุน้ีจึงท าใหต้ราสินคา้ต่างๆมีเป้าหมายเพื่อท าให้ผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้เกิด
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า จากข้อมูลการสัมภาษณ์ทั้ งตลาดบน กลางและล่าง และในทุกแหล่ง
จ าหน่าย เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง ซูเปอร์มาร์เก็ต/ไฮเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายเคร่ืองส าอาง ร้านขายยา 
ร้านสะดวกซ้ือ ตัวแทนขายระบบเครือข่าย เว็บไซต์/ร้านค้าออนไลน์ และตัวแทนขายระบบ
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ออนไลน์ ต่างให้ความคิดเห็นท่ีตรงกนัโดยสรุปไดว้า่ ดว้ยอิทธิพลจากการเปล่ียนแปลงรูปแบบการ
ท าการตลาดแบบดั้งเดิมไปสู่การท าการตลาดแนวใหม่ ท าให้ตราสินคา้ตอ้งสร้างบุคลิกภาพตรา
สินคา้ให้มีความเป็นตวัตนท่ีสอดรับไปกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
บ ารุงผิวหน้า โดยให้ความส าคญัอย่างมากต่อการสร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ให้เกิดข้ึนในลกัษณะ
ของความสามารถในการแกปั้ญหาผิวให้ลูกคา้ไดเ้ป็นอนัดบัแรก ซ่ึงจะส่งผลต่อการเกิดภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ท่ีดีจากคุณภาพของสินคา้ท่ีสามารถแกปั้ญหาผิวของผูใ้ชไ้ดจ้ริง โดยจะควบคู่ไปกบัการ
สร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ให้เกิดข้ึนในด้านของการน าเสนอขอ้มูล ผลการทดสอบประสิทธิภาพ 
ส่วนผสมในสูตรผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นความจริง ถูกตอ้ง เหล่าน้ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ในตรา
สินคา้ เกิดการเช่ือมโยง รู้จกัและจดจ าตราสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี ต่อมาเกิดเป็นภาพลกัษณ์ท่ีดีในดา้น
ของความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ซ่ึงไม่เพียงแต่ความมีช่ือเสียงภายในประเทศไทยเท่านั้น ยงัส่งผล
ต่อความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ในตลาดต่างประเทศดว้ย สุดทา้ยผูบ้ริโภคจึงเกิดความภกัดีต่อตรา
สินคา้ พฤติกรรมการซ้ือท่ีเกิดข้ึนจากผูบ้ริโภคจึงเป็นพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะยาวอยา่งต่อเน่ือง  

ผู้ใช้ผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าประจ าทุกวันที่มีพฤติกรรมการซ้ือได้ให้ข้อคิดเห็น
โดยสรุปได้ดังนี้ ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ประจ าทุกวนัท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือจากทุก
แหล่งจ าหน่าย จะเลือกซ้ือและเลือกใชต้ราผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีสามารถแกปั้ญหา
ผวิให้กบัตนเองไดเ้ป็นอยา่งดี มีประสิทธิภาพ ในราคาท่ีสมเหตุสมผล และมีความปลอดภยั โดยจะ
พิจารณาจากผลของประสิทธิภาพหลงัจากการใช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางนั้นแล้วว่าได้จริงตามท่ี
กล่าวอา้งจากตราสินคา้หรือไม่ ดงันั้นการน าเสนอขอ้มูลความจริงของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจาก
ตราสินคา้โดยน าเสนอในรูปแบบของการรับรองทางวิทยาศาสตร์จากองคก์รหรือหน่วยงานต่างๆ
โดยเฉพาะเลขท่ีจดแจง้ของตราสินคา้ซ่ึงไดรั้บจากคณะกรรมการอาหารและยา มีความส าคญัอย่าง
มากต่อการพิจารณาซ้ือของผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า เหล่าน้ีจะส่งผลต่อการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้ท่ีดีเกิดข้ึนในแง่ของความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบัตราสินคา้และน าไปสู่การรับรู้คุณค่า
ตราสินค้าในด้านของคุณภาพของตราสินค้า ท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะยาวอย่าง
เน่ืองจากตราสินคา้เดิมๆท่ีใชอ้ยูเ่ป็นประจ า สม ่าเสมอ โดยมีพฤติกรรมการกลบัมาซ้ือซ ้ าต่อเน่ืองกนั
มากกวา่ 3 คร้ังข้ึนไป และมัน่ใจท่ีจะยงัคงซ้ือผลิตภณัฑ์จากตราสินคา้นั้นซ ้ าอีกในคร้ังต่อไป เพราะ
มีควาพึงพอใจจากผลลพัธ์ ประสิทธิภาพและไดรั้บรู้ถึงคุณค่าตราสินคา้ท่ีดีจากตราสินคา้นั้นๆอยา่ง
ต่อเน่ืองอยู่แล้ว โดยผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางเป็น
ประจ าส่วนมากจะรับรู้และเข้าใจได้เป็นอย่างดีว่าเลขท่ีจดแจ้งนั้ นเป็นเพียงการขอข้ึนทะเบียน
ผลิตภณัฑ์เพื่อแสดงส่วนผสมและส่วนประกอบในสูตรผลิตภณัฑ์เท่านั้นไม่ใช่การรับรองและการ
ประกนัคุณภาพการใช้งานจากคณะกรรมการอาหารและยา จากการสัมภาษณ์ยงัพบอีกว่าผูใ้ช้ท่ีมี
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พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าเป็นประจ าไม่ต้องการท่ีจะทดลองซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในตราสินค้าใหม่ๆบ่อยคร้ังมากนัก เน่ืองจากมีความกังวลในเร่ืองของ
ประสิทธิภาพและผลการแพข้องผิวหลงัการใช ้แต่อยา่งไรก็ตามดว้ยสภาวะอากาศตามฤดูกาลและ
ปัญหาผิวท่ีเปล่ียนแปลงไปตามอายุ ส่งผลให้ในแต่ละช่วงเวลาเกิดปัญหาผิวท่ีแตกต่างกนั ท าให้
บางคร้ังตอ้งเปล่ียนผลิตภณัฑ์จากตราสินคา้เดิมไปสู่การทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์จากตราสินคา้ใหม่ๆท่ี
ไม่เคยใช ้เพื่อทดลองดูประสิทธิภาพวา่สามารถแกปั้ญหาผิวท่ีเกิดข้ึนไดห้รือไม่ โดยไดรั้บอิทธิพล
อย่างมากจากการแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญ แพทยผ์ิวหนงั เภสัชกร การรีวิวสินคา้ของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์
และบิวต้ีบล็อกเกอร์ผา่นส่ือจากช่องทางโซเซียลมีเดีย เพราะไดรั้บขอ้มูลผลิตภณัฑ์จากการเขา้ไป
อ่านเพื่อเปรียบเทียบราคา เปรียบเทียบส่วนผสม คุณสมบัติ และคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางจากตราสินคา้ต่างๆไดด้ว้ยตนเอง  
 
5.3 อภิปรายผล 

จากการศึกษา รูปแบบคุณค่าตราสินค้าท่ี มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางในประเทศไทย มีประเด็นและผลการวจิยัท่ีควรอธิปรายดงัน้ี  
 5.3.1 ผลการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผวิหน้าเป็นประจ าทุกวนั ผลการวจัิยพบว่า 

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25-29 ปี มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี โดยส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001- 30,000 บาท ทุกคนใช้ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ในชีวิตประจ าวนัและใชทุ้กวนัประจ าดว้ยเหตุผลเพื่อดูแลบ ารุงผวิใหดี้ข้ึน 
เพื่อปกป้องป้องกัน และเพื่อแก้ไขและบ าบัดปัญหาท่ีมีของผิวหน้า แหล่งท่ี ซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้มากท่ีสุดคือ จากซูเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต มีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 
1,001-2,000 บาท โดยการหาขอ้มูลในการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าดว้ยตนเอง ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าเป็นประจ ามีพฤติกรรมการซ้ือพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะยาวซ่ึงเป็น
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
นั้นอยู่เป็นประจ าอย่างต่อเน่ืองสม ่าเสมอโดยมีพฤติกรรมการกลบัมาซ้ือซ ้ าต่อเน่ืองกันมากกว่า       
3 คร้ังข้ึนไป และมัน่ใจท่ีจะยงัคงซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้จากตราสินคา้นั้นซ ้ าอีกใน
คร้ังต่อไป สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัเชิงคุณภาพในการวจิยัคร้ังน้ี ซ่ึงพบวา่ผูใ้ชท่ี้มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าเป็นประจ าจะมีพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะยาวเน่ืองจากไม่
ตอ้งการท่ีจะทดลองซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในตราสินคา้ใหม่ๆบ่อยคร้ังมากนกั เน่ืองจากมีความ
กงัวลในเร่ืองของประสิทธิภาพและผลการแพข้องผวิหลงัการใช ้
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 5.3.2 ผลการศึกษาบุคลิกภาพตราสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง
บ ารุงผวิหน้า ในประเทศไทย ผลการวจัิยพบว่า 

บุคลิกภาพตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในทิศทางบวกท่ีค่า
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.12 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงว่าถ้าตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางมีการสร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีดีจะส่งผลท าให้เกิดการรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้ท่ีดีใหเ้กิดข้ึนต่อผูใ้ชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ ซ่ึงผลการวิจยัในคร้ังน้ีพบวา่ตวัแปร
สังเกตไดข้องบุคลิกภาพตราสินคา้คือ หมวดบุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความสามารถแกปั้ญหาใหก้บั
ลูกคา้ หมวดบุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นการใชง้านเคร่ืองส าอางไดย้าวนาน ให้ผลลพัธ์ท่ีคุม้ค่า หมวด
บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นการน าเสนอขอ้มูลความจริงต่อลูกคา้ หมวดบุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นการ
เป็นผูน้ านวตักรรมเคร่ืองส าอาง และหมวดบุคลิกภาพตราสินคา้ด้านความมีรสนิยมสูง หรูหรา 
โดยรวมทั้ง 5 ตวัแปรส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Haythem, Pierre 
& Imene (2011) ท าวิจยัเร่ือง “The impact of brand personality and marketing communications on 
brand equity” และแนวคิดของ Pierre, Haythem & Dwight (2011) ท าวิจัยเร่ือง “The impact of 
brand personality and sales promotions on brand equity” แล ะแน ว คิ ดของ  Sung, Park & Han 
(2010) ท าวิจัยเร่ือง “The influences of brand personality on brand attachment and brand loyalty”  
อีกทั้งการวิจยัรูปแบบคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางใน
ประเทศไทยในคร้ังน้ี ยงัพบวา่บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นคุณภาพของสินคา้จากการท่ีผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีใชมี้ความปลอดภยัและมีประสิทธิภาพสูงสุด มีอิทธิพลอยา่งมากต่อการ
รับรู้คุณค่าตราสินคา้  

บุคลิกภาพตราสินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือในทิศทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิ
อิทธิพลเท่ากับ 0.08  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงว่าถ้าตราสินค้าผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางมีการสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีดีจะส่งผลท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือของผูใ้ช้
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ ซ่ึงผลการวิจยัในคร้ังน้ีพบวา่ตวัแปรสังเกตไดข้องบุคลิกภาพ
ตราสินคา้คือ หมวดบุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความสามารถแกปั้ญหาให้กบัลูกคา้ หมวดบุคลิกภาพ
ตราสินคา้ด้านการใช้งานเคร่ืองส าอางได้ยาวนาน ให้ผลลพัธ์ท่ีคุม้ค่า หมวดบุคลิกภาพตราสินคา้
ดา้นการน าเสนอขอ้มูลความจริงต่อลูกคา้ หมวดบุคลิกภาพตราสินคา้ด้านการเป็นผูน้ านวตักรรม
เคร่ืองส าอาง และหมวดบุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความมีรสนิยมสูง หรูหรา โดยรวมทั้ง 5 ตวัแปร
ส่งผลต่อการพฤติกรรมการซ้ือ สอดคล้องกับแนวคิดของ  Levet (2012) ท าวิจัยเร่ือง “Brand 
personality, the reason for consumers to pay a price premium for national brands over private 
labels” อีกทั้ งการวิจัยรูปแบบคุณค่าตราสินค้าท่ี มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
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เคร่ืองส าอางในประเทศไทยในคร้ังน้ี พบว่าบุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นสามารถแกปั้ญหาให้กบั
ลูกคา้ได ้และบุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นน าเสนอขอ้มูลความจริงต่อลูกคา้มีอิทธิพลอย่างมากต่อ
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะยาว การรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นการน าเสนอขอ้มูลความจริงมี
อิทธิพลอยา่งมากต่อพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะสั้น การรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นการเป็น
ผูน้ านวตักรรมทางความงามมีอิทธิพลอยา่งมากพฤติกรรมการซ้ือเพื่อทดลองใชแ้ละพฤติกรรมการ
ซ้ือซ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว 

 
5.3.3 ผลการศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินค้าทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง

บ ารุงผวิหน้า ในประเทศไทย ผลการวจัิยพบว่า 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในทิศทางบวกท่ีค่า

สัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.74 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงว่าถ้าตราสินค้า
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ มีการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดีใหเ้กิดข้ึนไดจ้ะส่งผลท าให้
เกิดการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีดีต่อผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ซ่ึงผลการวิจยัในคร้ังน้ี
พบว่าตวัแปรสังเกตได้ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้คือ คุณภาพของสินคา้ท่ีมีผลต่อตราสินคา้ ความ
เช่ือมัน่ในตราสินคา้ ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ และแหล่งก าเนิดของตราสินคา้ โดยรวมทั้ง 4 ตวั
แปรส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Lau & Lee (2013) ท าวิจยัเร่ือง “ 
Customer's trust in brand image and the link to brand equity” และแนวคิดของ Achmad, Djumilah 
& Siti (2014) ท าวิจัยเร่ือง “The influence of TATA brand image on purchase behaviour through 
brand equity” อีกทั้งการวิจยัรูปแบบคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางในประเทศไทยในคร้ังน้ี ยงัพบวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นคุณภาพของสินคา้ท่ีมีผล
ต่อตราสินค้าจากการท่ีผลิตภัณฑ์ เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้ามีสารส าคัญและวตัถุดิบท่ีเป็น
ส่วนประกอบอ่ืนๆท่ีมีคุณภาพ มีอิทธิพลอยา่งมากต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้  

ภาพลักษณ์ตราสินค้ามี อิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือในทิศทางบวกท่ีค่า
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.40  อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงแสดงว่าถ้าตราสินคา้
ผลิตภัณฑ์ เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้ามีการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ี ดีจะส่งผลท าให้เกิด
พฤติกรรมการซ้ือของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ ซ่ึงผลการวจิยัในคร้ังน้ีพบวา่ตวัแปร
สังเกตไดข้องภาพลกัษณ์ตราสินคา้คือ คุณภาพของสินคา้ท่ีมีผลต่อตราสินคา้ ความเช่ือมัน่ในตรา
สินคา้ ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ และแหล่งก าเนิดของตราสินคา้ โดยรวมทั้ง 4 ตวัแปรส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Durrani & Godil 
(2015) ท าวิจยัเร่ือง “Impact of cosmetic brand image on buying behavior among teenagers” อีกทั้ง
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การวิจยัรูปแบบคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศ
ไทยในคร้ังน้ี พบว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในด้านคุณภาพผลิตภณัฑ์ของตราสินคา้มีอิทธิพลอย่าง
มากต่อพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะยาวและพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะสั้น ภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ในด้านความมีช่ือเสียงของตราสินคา้มีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมการซ้ือเพื่อทดลองใช้และ
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว 

 
5.3.4 ผลการศึกษารูปแบบคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์

เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า ในประเทศไทย ผลการวจัิยพบว่า 
การรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง

บ ารุงผิวหนา้ ในทิศทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.34  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 แสดงวา่ถา้ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางมีการสร้างคุณค่าตราสินคา้ท่ีดีให้เกิดข้ึนจะส่งผล
ท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือของผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ซ่ึงผลการวิจยัในคร้ังน้ี
พบวา่ตวัแปรสังเกตไดแ้ละตวัแปรส่งผา่นคือ คุณค่าตราสินคา้ในดา้นของความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบั
ตราสินคา้ การรู้จกัและจดจ าตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้  สินทรัพยข์องตราสินคา้  
และความภกัดีกบัตราสินคา้โดยรวมทั้ง 5 ตวัแปรส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ สอดคลอ้งกบัแนวคิด
ของ Khraim (2011) ท าวิจยัเร่ือง “The Influence of brand equity on cosmetics buying behavior of 
UAE female consumers” และแนวคิดของ Tseng, Lin & Chien (2012) ท าวิจยัเร่ือง “A study on the 
effect of brand equity strategy on buying behavior” และแนวคิดของ Yaseen, Tahira, Gulzar & 
Anwar (2011) ท าวิจยัเร่ือง “Impact of brand awareness, perceived quality and customer loyalty on 
brand profitability and buying resellers”  และแนวคิดของ Samithamby & Uthayakumar  (2012) 
ท าวิจยัเร่ือง “ The relationship of brand equity to buying behavior” อีกทั้ งการวิจยัรูปแบบคุณค่า
ตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศไทยในคร้ังน้ี ยงัพบวา่
การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรับรู้คุณภาพของสินคา้มีอิทธิพลอยา่งมากต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ซ ้ าในระยะยาว พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะสั้น พฤติกรรมการซ้ือเพื่อทดลองใชแ้ละพฤติกรรมการ
ซ้ือซ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว 

ดังนั้ นรูปแบบคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางใน
ประเทศไทย คือบุคลิกภาพตราสินคา้และภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่า
ตราสินคา้และพฤติกรรมการซ้ืออย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ซ่ึงการรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพล
ทางตรงต่อพฤติกรรมการซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ แสดงให้เห็นวา่พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางจะเกิดข้ึนเม่ือตราสินคา้เคร่ืองส าอางสร้างให้เกิดการรับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้ในดา้น
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ความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ การรู้จกัและจดจ าตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้  
สินทรัพยข์องตราสินคา้  และความภกัดีกบัตราสินคา้ จากการท่ีตราสินคา้ผลิตภณัฑ์มีบุคลิกภาพ
ตราสินค้าในด้าน ความสามารถแก้ปัญหาให้กับลูกค้า การใช้งานเคร่ืองส าอางได้ยาวนาน ให้
ผลลพัธ์ท่ีคุม้ค่า การน าเสนอขอ้มูลความจริงต่อลูกคา้ การเป็นผูน้ านวตักรรมเคร่ืองส าอาง และความ
มีรสนิยมสูง หรูหรา และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นคุณภาพของสินคา้ท่ีมีผลต่อตราสินคา้ ความ
เช่ือมัน่ในตราสินคา้ ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ และแหล่งก าเนิดของตราสินคา้ สอดคลอ้งกบั
แนวคิดของ  Amber (2013) ท าวิจัย เร่ือง  “ Consumer personality, brand personality and brand 
equity: a study of Colgate toothpaste buyer” และแนวคิดของ Hossein, Ali & Nima (2012) ท าวิจยั
เร่ือง “The impact of brand personality on product sale through brand equity” และแนวคิดของ 

Miguel (2013) ท าวิจัย เร่ือง “Axe’s brand personality and brand equity: consumers’ perspectives 
on the brand’s personality and brand equity” และแนวคิดของ Sakara & Alhassan (2014) ท าวิจัย
เร่ือง  “An assessment of brand equity and brand image influces the purchase behavior of female 
cosmetic consumers: A case of career women in Ghana”  

 
5.3.5 ผลการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า 

ในประเทศไทยผลการวจัิยพบว่า 
การวิจยัรูปแบบคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง

บ ารุงผิวหน้าในประเทศไทยในคร้ังน้ี แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมการซ้ือของผู ้ใช้ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ในประเทศไทยท่ีเกิดข้ึนมากท่ีสุดคือพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะยาว ถดั
มาคือพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะสั้ น พฤติกรรมการซ้ือเพื่อทดลองใช้ และพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า
เป็นบางคร้ังบางคราว ตามล าดบัดงัน้ี  

พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะยาวจะเกิดข้ึน เม่ือตราสินค้าผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผิวหน้า มีการสร้างให้ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในด้านการรับรู้คุณภาพของตรา
สินคา้จากการท่ีตราสินคา้มีบุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นสามารถแกปั้ญหาให้กบัลูกคา้ได ้บุคลิกภาพ
ตราสินคา้ในดา้นน าเสนอขอ้มูลความจริง และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นคุณภาพสินคา้ท่ีมีต่อตรา
สินคา้  

พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะสั้นจะเกิดข้ึน เม่ือตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางมีการสร้าง
ให้ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรับรู้คุณภาพตราของสินคา้จากการท่ีตรา
สินคา้มีบุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นการน าเสนอขอ้มูลความจริงต่อลูกคา้ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ในดา้นคุณภาพผลิตภณัฑข์องตราสินคา้ 
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พฤติกรรมการซ้ือเพื่อทดลองใช้จะเกิดข้ึน เม่ือตราสินค้าผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผิวหน้า มีการสร้างให้ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในด้านการรับรู้คุณภาพของตรา
สินคา้จากการท่ีตราสินคา้มีบุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นการเป็นผูน้ านวตักรรมทางความงาม และ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราวจะเกิดข้ึน เม่ือตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
บ ารุงผิวหน้า มีการสร้างให้ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในด้านการรับรู้คุณภาพของ
ตราสินคา้จากการท่ีตราสินคา้มีบุคลิกภาพตราสินคา้ในด้านการเป็นผูน้ านวตักรรมทางความงาม
และ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ 

ผลการวิจัยเชิงปริมาณของรูปแบบคุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศในคร้ังน้ี สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์ 
ผูบ้ริหาร เจา้หนา้ท่ีคณะกรรมการอาหารและยา ผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและ
ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ในประเทศไทย ไดแ้สดงความคิดเห็นท่ีสอดคลอ้งกบัผลดงั
กล่าวคือพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะยาวจะเกิดข้ึนไดน้ั้น ตราสินคา้จะตอ้งแสดงบุคลิกภาพของ
ตราสินคา้ตรงกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงบุคลิกภาพตราสินคา้นั้นจะตอ้งส่งผลในเชิงบวกอนัเกิด
คุณค่าซ่ึงเป็นประโยชน์แก่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย นั่นคือสามารถแก้ไขปัญหาผิวจากการแสดง
ข้อมูลท่ีเป็นความจริง ได้อย่างชัดเจนทั้ งจากฉลาก กล่องภายนอกและบรรจุภัณฑ์ภายในของ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางอย่างถูกตอ้ง ชดัเจน ซ่ึงกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายจะรับรู้ไดถึ้งคุณค่าตรา
สินคา้นั้นๆวา่มีการน าเสนอผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีมีคุณภาพ และสามารถรับรู้ไดถึ้งความสัมพนัธ์ 
เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ท่ีดีได้โดยผ่านเคร่ืองมือทางการส่ือสารต่างๆจากตราสินคา้ อาทิเช่น ป้าย
โฆษณา แผ่นพบั ใบปลิว หรือแมแ้ต่พนักงานผูข้ายผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าจากตรา
สินคา้นั้นๆเพื่อส่งเสริมให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายรับรู้ไดถึ้งภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีตราสินคา้ตอ้ง
ส่ือสารหรือแสดงให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเห็นภาพลักษณ์ในด้านของการเป็นตราสินค้าท่ีมี
คุณภาพดว้ย  

อีกทั้งผลการวิจยัเร่ือง รูปแบบคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางในประเทศไทยในคร้ังน้ี จากการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งองคป์ระกอบยอ่ยของตวั
แปรแฝงภายในและตวัแปรแฝงภายนอก  จากการวิเคราะห์ถดถอย (Regression analysis) โดยจะ
แสดงในรูปของสมการท่ีสามารถอธิบายข้อมูลในการท านายพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ซ่ึงเป็นตวัแปรตามไดดี้ท่ีสุด และยงัใชส้มการถดถอยน้ีวิเคราะห์หาปัจจยั
หรือตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อตวัแปรตาม ผูว้ิจยัไดน้ าค่าอิทธิพลโดยรวม (Total Effect: TE) ของการ
วเิคราะห์รูปแบบคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในประเทศ
ไทยจากวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling  Analysis : SEM) มา
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เขียนเป็นสมการถดถอยพหุคูณได้ 3 สมการ ผูว้ิจยัจึงขออภิปรายผลการพยากรณ์หรือท านายผล
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางจากสมการถดถอยพหุคูณท่ีคน้พบ ดงัต่อไปน้ี 
สมการที ่1  
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้     =  0.884+0.301การแกปั้ญหาให้กบัลูกคา้ 

+0.247การน าเสนอขอ้มูลความจริงต่อ
ลูกคา้ +0.158การใชง้านไดย้าวนานและ
ใหผ้ลลพัธ์คุม้ค่า; R2 = 0.299 

ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของบุคลิกภาพตราสินค้าและพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ ผูว้ิจยัท าการทดสอบการท านายผลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอาง (Y) ดว้ยการสมมติให้ตวัแปรตน้ (X) ทุกตวั มีค่าเท่ากบั 1 จะสามารถค านวนเพื่อการ
ท านายพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง (Y) ไดด้งัน้ี 
 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ = 0.884+0.301*(1)+0.247*(1)+ 0.158*(1) 
          = 0.884+0.301+0.247+ 0.158 
          = 1.59 
 ดงันั้นท าให้สามารถท านายไดว้า่ ถา้ตวัแปร X ทุกตวัเพิ่มข้ึน = 1 จะท าให้พฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางเพิ่มข้ึน = 1.59 และถา้ผูว้ิจยัทดลองก าหนดตวัแปร X ให้เพิ่มข้ึนคร้ังละ 1 ถึง 
5 ผูว้จิยัจะสามารถเขียนกราฟสมการถดถอยของพฤติกรรมการซ้ือ ไดด้งัน้ี 

 
ภาพที ่5.1 เส้นถดถอยของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ระหวา่ง 

บุคลิกภาพตราสินคา้ (X) และพฤติกรรมการซ้ือ (Y) 
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สมการที ่2 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้      =    1.104+0.229ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้                                
                                                                               +0.183 คุณภาพสินคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ 
                                                                                     +0.137แหล่งก าเนิดของตราสินคา้ 
                                                                                    + 0.134ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ 

  ; R2 = 0.407 
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้าและพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ ผูว้ิจยัท าการทดสอบการท านายผลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอาง (Y) ดว้ยการสมมติให้ตวัแปรตน้ (X) ทุกตวั มีค่าเท่ากบั 1 จะสามารถค านวนเพื่อการ
ท านายพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง (Y) ไดด้งัน้ี 
 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ = 1.104+0.229*(1) +0.183*(1) +0.137*(1) 
                                                                                               +0.134*(1)                                                                              

ดงันั้นท าให้สามารถท านายไดว้า่ ถา้ตวัแปร X ทุกตวัเพิ่มข้ึน = 1 จะท าให้พฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางเพิ่มข้ึน = 1.787 และถา้ผูว้ิจยัทดลองก าหนดตวัแปร X ให้เพิ่มข้ึนคร้ังละ 1 
ถึง 5 ผู ้วิจ ัยจะสามารถเขียนกราฟสมการถดถอยของผลของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ ไดด้งัน้ี 

 

 
ภาพที ่5.2 เส้นถดถอยของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ ระหวา่ง 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (X) และพฤติกรรมการซ้ือ (Y) 
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สมการที ่3 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ = 0.514+0.502 การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ 

       +0.235ความภกัดีต่อตราสินคา้  
       + 0.088สินทรัพยข์องตราสินคา้; R2 = 0.664 

  
ความสัมพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบของคุณค่าตราสินคา้ตราสินคา้และพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ ผูว้ิจยัท าการทดสอบการท านายผลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอาง (Y) ดว้ยการสมมติให้ตวัแปรตน้ (X) ทุกตวั มีค่าเท่ากบั 1 จะสามารถค านวนเพื่อการ
ท านายพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง (Y) ไดด้งัน้ี 
 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ = 0.514+0.502 *(1) +0.235*(1) + 0.088*(1)
  

ดงันั้นท าใหส้ามารถท านายไดว้า่ ถา้ตวัแปร X ทุกตวัเพิ่มข้ึน = 1 จะท าใหพ้ฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางเพิ่มข้ึน = 1.339 และถา้ผูว้จิยัทดลองก าหนดตวัแปร X ใหเ้พิ่มข้ึนคร้ังละ 1 
ถึง 5 ผูว้จิยัจะสามารถเขียนกราฟสมการถดถอยของผลของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ ไดด้งัน้ี 
 

 
ภาพที ่5.3 เส้นถดถอยของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ ระหวา่ง 

คุณค่าตราสินคา้ (X) และพฤติกรรมการซ้ือ (Y) 
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  Schumacker & Lomax (2010) ไดก้ล่าวถึงค่าสัมประสิทธ์ิการท านายของสมการถดถอยเชิง
พหุคือ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (R2) ท่ีอยูใ่นรูปของร้อยละโดยมีการแปลความหมาย ดงัน้ี  
   ค่าสหสัมพนัธ์             ความหมาย 
         0.71 – 1.00                มีความสัมพนัธ์มากท่ีสุด 
         0.51 – 0.70                มีความสัมพนัธ์มาก 
         0.31 – 0.50                มีความสัมพนัธ์ปานกลาง 
         0.00 – 0.30                มีความสัมพนัธ์นอ้ย 

จากสมการท านายพฤติกรรมการซ้ือทั้ง 3 สมการท่ีไดจ้ากการวิจยัในคร้ังน้ีเม่ือพิจารณาค่า
สัมประสิทธ์ิการท านายพบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบของคุณค่าตราสินคา้ตราสินคา้
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า และพฤติกรรมการซ้ือ R2= 0.664 ค่าสัมประสิทธ์ิการท านาย
เท่ากบั 66.40 แสดงวา่มีความสัมพนัธ์มาก ดงันั้นในการใชค้่าสัมประสิทธ์ิการท านายความสัมพนัธ์
จีงถือว่ามีความแม่นย  าในระดับมากระหว่างตัวแปรองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าและ
พฤติกรรมการซ้ือ ดงันั้นผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการและเจา้ของตราสินคา้จึงสามามรถในการน าไปใช้
ในทางการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางได ้

ความสัมพนัธ์ระหวา่งองค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และพฤติกรรมการซ้ือ R2= 
0.407 ค่าสัมประสิทธ์ิการท านายเท่ากบัร้อยละ 40.70 แสดงว่ามีความสัมพนัธ์ปานกลาง ดงันั้นใน
การใช้ค่าสัมประสิทธ์ิการท านายความสัมพนัธ์จึงถือว่ามีความแม่นย  าในระดบัปานกลาง ระหวา่ง
องค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า  
ดงันั้นผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการและเจา้ของตราสินคา้ส าหรับการน าไปใชใ้นทางการตลาดผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางควรพิจารณาร่วมกบัการใชส้มการความสัมพนัธ์ระหวา่งองค์ประกอบของคุณค่าตรา
สินคา้ตราสินคา้และพฤติกรรมการซ้ือร่วมดว้ย 

ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของบุคลิกภาพตราสินค้าและพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า R2 = 0.299 ค่าสัมประสิทธ์ิการท านายเท่ากับร้อยละ 29.90 
แสดงวา่มีความสัมพนัธ์นอ้ยท่ีสุด ดงันั้นในการใชค้่าสัมประสิทธ์ิการท านายความสัมพนัธ์จึงถือวา่มี
ความแม่นย  าในระดบัน้อย ระหว่างองค์ประกอบของบุคลิกภาพตราสินคา้และพฤติกรรมการซ้ือ 
ดงันั้นผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการและเจา้ของตราสินคา้ส าหรับการน าไปใชใ้นทางการตลาดผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางควรพิจารณาร่วมกบัการใชส้มการความสัมพนัธ์ระหวา่งองค์ประกอบของคุณค่าตรา
สินคา้ตราสินคา้และพฤติกรรมการซ้ือร่วมดว้ย 
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5.4. ข้อเสนอแนะ 
5.4.1 ข้อเสนอแนะจากผลการวจัิย 
 จากผลการวิจยัเร่ือง รูปแบบคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางในประเทศไทย ในคร้ังน้ีท าใหเ้กิดขอ้เสนอแนะจากผลการวจิยัใน 2 ดา้น ดงัน้ี 
  ข้อเสนอแนะด้านการตลาดเชิงบรูณาการจากสภาวะทางการตลาดท่ีเปล่ียนแปลงไปอยู่
ตลอดเวลาเพื่อเป้าหมายสูงสุดคือ ท าให้ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้เกิดพฤติกรรมการ
ซ้ือซ ้ าในระยะยาว โดยจากการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ในรูปแบบของ 
4Ps (Product: ผลิตภณัฑ์, Price: ราคา, Place: สถานท่ีหรือแหล่งจ าหน่าย, Promotion: การส่งเสริม
การขาย) ซ่ึงการวิจัยในคร้ังน้ีท าให้ผู ้บริหาร ผู ้ประกอบการและเจ้าของตราสินค้าผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางตอ้งปรับเปล่ียนการตลาดในรูปแบบเดิมๆเหล่าน้ีให้ไปสู่การตลาดเชิงบรูณาการใน
รูปแบบของ 4Cs (Customer need :ความตอ้งการหรือปัญหาท่ีเกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย, 
Customer Cost ความคุ้มค่า, Convenience ความสะดวกสบาย, Communication การส่ือสาร) เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป ดงัน้ีคือ 
 ผลิตภณัฑ์ (Product) ซ่ึงไม่ใช่เพียงแค่สร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ให้
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรมการซ้ือจากความตอ้งการขายผลิตภณัฑ์เหล่านั้นจากผูบ้ริหาร 
ผูป้ระกอบการและเจา้ของตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เท่านั้น แต่ตอ้งค านึงถึงความตอ้งการหรือปัญหาท่ี
เกิดข้ึนของผูบ้ริโภคกลุ่มหมายโดยการท่ีตราสินคา้ตอ้งเร่งสร้างคุณค่าตราสินคา้ท่ีดีให้เกิดข้ึนในใจ
ของผู ้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงจากผลการวิจัยในคร้ังน้ีพบว่าบุคลิกภาพตราสินค้าในด้าน
ความสามารถแก้ปัญหาให้กบัลูกคา้ได ้บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นน าเสนอขอ้มูลความจริง และ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นคุณภาพสินคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ เหล่าน้ีจะส่งผลเพื่อตอบสนองต่อความ
ตอ้งการและปัญหาท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายมีไดอ้ยา่งแทจ้ริง 
 ราคา (Price) ซ่ึงไม่ใช่เพียงแค่การก าหนดราคาถูกหรือแพงกว่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์คู่แข่ง
เท่านั้น แต่ราคาท่ีผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการและเจา้ของตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางก าหนด
จะต้องสามารถสร้างความคุ้มค่าของราคาต่อผู ้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Customer cost) ซ่ึงจาก
ผลการวิจยัในคร้ังน้ีพบว่า ตราสินคา้ตอ้งเร่งสร้างให้เกิดการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในด้านการรับรู้
คุณภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีดีและเช่ือว่าคุณภาพผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีผูบ้ริโภคใช้อยู่
นั้นมีคุณภาพเหนือกว่าตราสินคา้อ่ืนๆหรือตราสินค้าคู่แข่งซ่ึงผูบ้ริโภคจะได้รับรู้ได้หลงัการใช้
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางเหล่านั้น วิธีการท่ีดีท่ีสุดของการสร้างคุณค่าตราสินคา้และการท าให้เกิด
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นคือการท่ีตราสินคา้จะตอ้งน าเสนอให้ผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายรับรู้ได้ถึงคุณค่าท่ีดีของตราสินคา้มากกว่าท่ีจะนึกถึงว่าการใช้จ่ายอย่างไรเพื่อซ้ือ
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ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางนั้นในราคาท่ีน้อยกว่า ดังนั้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีดีในใจผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายของการใช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ตอ้งไม่ใช่ราคาของผลิตภณัฑ์ท่ีตรา
สินคา้ก าหนดข้ึนแต่ตอ้งเป็นคุณค่าในด้านของคุณภาพของตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายจะ
ไดรั้บเพิ่มมากข้ึน โดยถา้ตราสินคา้จะข้ึนราคาตอ้งแจง้ให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายทราบอยา่งชดัเจน
วา่มีคุณค่าในดา้นของคุณภาพของตราสินคา้อะไรท่ีเพิ่มข้ึนดว้ย  
 สถานท่ีหรือแหล่งจ าหน่าย (Place) ซ่ึงไม่ใช่เพียงแค่การวางจ าหน่ายสินคา้ให้เกิดข้ึนในทุก
แหล่งจ าหน่ายหรือการสร้างให้เกิดแหล่งจ าหน่ายมากท่ีสุด แต่ผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการและเจา้ของ
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ เคร่ืองส าอางจะต้องมีนโยบายเพื่อจัดหาสถานท่ีจ าหน่ายท่ีสร้างความ
สะดวกสบาย (Convenience) ซ่ึงจากผลการวิจัยในคร้ังน้ีพบว่าตราสินค้าจะต้องพิจารณาถึง
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีจะส่งเสริมให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายการรับรู้ในคุณภาพสินคา้และเกิดความ
เช่ือมัน่ในตราสินคา้ อีกทั้งจากผลการสัมภาษณ์ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้เป็นประจ า
ทุกวนัท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือพบว่า ในปัจจุบนัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
จากช่องทางร้านคา้ออนไลน์มากข้ึนเพราะสามารถหาขอ้มูลของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางเหล่านั้นดว้ย
ตนเองจากส่ือโซเซียลมีเดีย และบิวต้ี บล็อกเกอร์ ควบคู่ไปกบัการเปรียบเทียบราคา คุณภาพ และ
ผลลพัธ์หลงัการใช้ท่ีสามารถแกปั้ญหาผิวได ้ดงันั้นผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการและเจา้ของตราสินคา้
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางจะต้องให้ความส าคัญต่อการส่ือสารทางการตลาดและการเพิ่มและให้
ความส าคญัในช่องทางการจดัจ าหน่ายทางออนไลน์ให้มากข้ึนดว้ยโดยการส่งเสริมให้ตราสินคา้
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางมีบุคลิกภาพตราสินคา้และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย
รับรู้ไดถึ้งคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีคุณภาพ ความสัมพนัธ์เช่ือมโยง และสร้างการรู้จกั จดจ าต่อตราสินคา้
อยา่งต่อเน่ือง  
 การส่งเสริมการขาย (Promotion) ซ่ึงไม่ใช่เพียงแค่การส่งเสริมการขายให้เกิดยอดขายจาก
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าให้มากท่ีสุดเหมือนดังเช่นการตลาดดั้ งเดิม แต่
ผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการและเจา้ของตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจะตอ้งกา้วขา้มไปสู่ยุคของ
การตลาดแบบดิจิตอลและการตลาดแนวใหม่ ซ่ึงเป็นยุคของการส่ือสารทางเทคโนโลยีท่ีต้อง
รวดเร็ว (Communication) เพื่อดึงดูดใจผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย การเสนอขายจะตอ้งเป็นวิธีการขาย
แบบไม่ขาย ซ่ึงจากผลการวิจยัในคร้ังน้ีพบวา่ การสร้างใหผู้บ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้คุณค่า
ตราสินคา้ท่ีดีในดา้นคุณภาพของตราสินคา้ ซ่ึงการรับรู้คุณค่าในดา้นน้ีมีความส าคญัอยา่งมากเพราะ
จากผลการวิจยัในคร้ังน้ียงัไดข้อ้คน้พบอีกวา่ ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้เป็นประจ าทุก
วนัท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือนั้นจะรับรู้ในส่วนน้ีก่อนเป็นปัจจยัแรกในทุกพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
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 ข้อเสนอแนะด้านกลยุทธ์และการจัดการทางการตลาด จากผลการวิจยัเร่ือง รูปแบบคุณค่า
ตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศไทย ท าให้สามารถ
ก าหนดเป็นกลยทุธ์ทางการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ไดด้งัน้ี 
 ผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการและเจา้ของตราสินคา้ตอ้งวเิคราะห์สถานการณ์การตลาดผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าอยู่เสมอเพื่อจะได้ทราบถึงความเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงจะท าให้สามารถก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดได้ถูกตอ้ง การผลวิจยัในคร้ังน้ี
พบวา่ จากการท่ีปัจจุบนัเทคโนโลยทีางการส่ือสารรวดเร็วมากข้ึน การติดต่อไดส้องทางทั้งจากการ
รับข่าวสาร ข้อมูลจากตราสินค้าและการส่ือสารของผูใ้ช้ผลิตภัณฑ์ไปยงัตราสินค้าผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางได้โดยตรงส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือท่ีผู ้บริโภคกลุ่มเป้าหมายต้องการความ
สะดวกสบาย การเปรียบเทียบขอ้มูลดา้นต่างๆของผลิตภณัฑ์ท่ีถูกตอ้ง ชดัเจนโปร่งใสดว้ยตนเอง 
ดงันั้นการสร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีดีให้เกิดข้ึนตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป้าหมาย การ
สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ให้เกิดการรับรู้ในทางท่ีดี เหล่าน้ีต่อมาจะส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้ท่ีดี โดยเฉพาะอยา่งยิ่งตราสินคา้ควรใหค้วามส าคญัอยา่งมาก จะตอ้งเร่งสร้าง และพฒันาตรา
สินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางให้มีบุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นความสามารถแกปั้ญหาให้กบัลูกคา้
ได ้และน าเสนอขอ้มูลความจริง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นคุณภาพ
สินค้าเป็นอันดับแรก เพื่อกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางซ ้ าในระยะยาวข้ึนอยา่งต่อเน่ือง 
 ผู ้บ ริหาร ผู ้ประกอบการและเจ้าของตราสินค้าจะต้องสร้างตราสินค้าผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด ซ่ึงมิใช่เพียง
แค่ตราสินค้าใหม่ๆเท่านั้ น แต่ตราสินค้าผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีท าตลาดและมีส่วนแบ่งทาง
การตลาดเดิมอยูก่่อนแลว้ตอ้งเร่งสร้างกลยุทธ์ตราสินคา้ในขอ้น้ีให้เกิดข้ึนโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อให้
เกิดพฤติกรรมการซ้ือจากผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงจากผลซ่ึงจากผลการวิจยัในคร้ังน้ีพบว่า การ
พยากรณ์หรือท านายผลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ จากการเขียนสมการ
ถดถอยพหุคูณท่ีคน้พบในการวิจยัในคร้ังน้ีจากความสัมพนัธ์ระหวา่งองคป์ระกอบของบุคลิกภาพ
ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า พบว่า
ถา้ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางสร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นความสามารถในการแกปั้ญหา
ใหก้บัลูกคา้ได ้การน าเสนอขอ้มูลความจริงต่อลูกคา้ การใชง้านไดย้าวนานและใหผ้ลลพัธ์คุม้ค่า ใน
ส่วนของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในด้านคุณภาพสินคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ ความเช่ือมัน่ในตราสินค้า  
ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ และในส่วนของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของการรับรู้คุณภาพ ความ
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ภกัดีต่อตราสินคา้ และสินทรัพยข์องตราสินค้าให้เกิดข้ึนเพิ่มข้ึนจะส่งให้พฤติกรรมการซ้ือจาก
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเพิ่มข้ึนดว้ยอยา่งเป็นสัดส่วนท่ีสัมพนัธ์กนั    
     ผู ้บริหาร ผู ้ประกอบการและเจ้าของตราสินค้าจะต้องสร้างตราสินค้าผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ให้เกิดเร่ืองราวหรือการจดจ าสอดคลอ้งกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ใน
ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ ซ่ึงจากผลการวิจยัในคร้ังน้ีพบวา่ การท่ีตราสินคา้มีบุคลิกภาพ
ตราสินคา้ในดา้นสามารถแกปั้ญหาให้กบัลูกคา้ได ้บุคลิกภาพตราสินคา้ในดา้นน าเสนอขอ้มูลความ
จริง และภาพลักษณ์ตราสินค้าในด้านคุณภาพสินค้าท่ีมีต่อตราสินค้าเพื่อกระตุ้นให้ผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในระยะยาว จากการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดทั้ง
มีเดียประเภทออนไลน์และออฟไลน์ต่างๆ เช่น ส่ิงพิมพ ์โบรชวั บรรจุภณัฑ์ทั้งภายนอกและภายใน 
รวมทั้งพนกังานขายและแหล่งจ าหน่ายผลิตภณัฑด์ว้ย  
 ผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการและเจา้ของตราสินคา้จะตอ้งแสวงหาผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายให้
เพิ่มมากข้ึน จากการสร้างสรรค์และพฒันาผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ให้ตรงกบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายในแต่ละกลุ่มมากท่ีสุด ซ่ึงตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
จะตอ้งก าหนดรูปแบบของบุคลิกภาพตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ เพื่อส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า
ของสินคา้ท่ีชดัเจนในแต่ละกลุ่มผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง ไม่ปะปนกนั เช่นผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
เพื่อผิววยัรุ่น เพื่อผิววยักลางคน และเพื่อผิวผู ้สูงวยั เป็นต้น เพื่อให้ตราสินค้าเกิดผู ้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายท่ีตอบรับกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายในทุกกลุ่ม ซ่ึงจากผลการวิจยั
ในคร้ังน้ีพบว่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางจะต้องเร่งสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าในด้าน
สามารถแก้ปัญหาให้กับลูกค้าได้ บุคลิกภาพตราสินค้าในด้านน าเสนอข้อมูลความจริง และ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นคุณภาพสินคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ใหเ้กิดอยา่งต่อเน่ือง เพียงแต่แตกต่างกนั
ท่ีรูปแบบการน าเสนอและการส่ือสารทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่มของผูบ้ริโภคเท่านั้น 
 
5.4.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวจัิยไปใช้ 

หน่วยงานภาครัฐบาลท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า อาทิเช่น 
คณะกรรมการอาหารและยา รวมทั้ งสาธารณสุขในแต่ละจงัหวดั (สสจ.) ควรท าการประเมิน 
สอดส่องดูแล หรือเพิ่มเจา้หน้าท่ีให้มีจ  านวนมากข้ึนเพื่อตรวจสอบในเร่ืองของความเหมาะสม 
ถูกตอ้ง ในการน าเสนอขอ้มูลทางการตลาดจากตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีจะ
น าเสนอ และส่ือสารกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายในดา้นของการน าเสนอบุคลิกภาพตราสินคา้ และ
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีจะท าให้เกิดการรับรู้คุณค่าจากตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งถูกตอ้ง เป็นประโยชน์ ไม่บิดเบือนจากความจริง อีกทั้งหน่วยงานจากภาครัฐท่ี
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เก่ียวข้องเหล่าน้ีต้องสร้างขบวนการท่ีจะส่งเสริมให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้ ความเข้าใจในการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีปลอดภยั และสร้างระบบของการตรวจสอบขอ้มูลจากตรา
สินคา้เหล่าน้ีท่ีผูบ้ริโภคสามารถใชง้านไดอ้ยา่งง่าย ไม่ซบัซ้อน แม่นย  าและไดรั้บขอ้มูลอยา่งรวดเร็ว 
เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งจากตราสินคา้ก่อนการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง 

ผู้บริหาร เจ้าของตราสินค้า ผู้ประกอบการแหล่งจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผวิหน้า ควรมีความรับผดิชอบท่ีจะสร้างสรรคต์ราสินคา้ให้เกิดผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 
ท่ีมีบุคลิกภาพตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีจะส่งเสริมให้เกิดการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีดีต่อ
ผูบ้ริโภคโดยแสดงผลและมุ่งเน้นการเกิดผลลพัธ์ในเชิงบวกท่ีเป็นประโยชน์ มีความคุม้ค่าทั้งใน
ด้านราคาท่ีเหมาะสม การใช้งานผลิตภณัฑ์ และประสิทธิภาพท่ีผูบ้ริโภคจะได้รับมากกว่าเน้น
การตลาดเพื่อส่งเสริมหรือกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางเพียงอยา่งเดียว 

 
5.4.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวจัิยในคร้ังต่อไป   
        ดา้นปัจจยัตวัแปรในการวิจยัคร้ังต่อไป ควรศึกษาปัจจยัอ่ืนๆท่ีอาจจะส่งผลรูปแบบคุณค่า
ตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง เช่นการใช้เคร่ืองมือการตลาด
ทางการส่ื อส ารเชิ งบ รูณ าการ  (Integrated Marketing Communication: IMC) การใช้ ส่ื อท าง
การตลาดท่ีเป็นส่ือออนไลน์ เช่น การใช ้Social media ต่างๆ การบริหารแหล่งจ าหน่าย และอ่ืนๆ ท่ี
จะส่งผลให้เกิดส่งผลรูปแบบคุณค่าตราสินค้าท่ี มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอาง 

การศึกษาวิจยัในคร้ังต่อไปอาจศึกษารูปแบบคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือระหว่างผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางกลุ่มอ่ืนๆ นอกจากกลุ่มผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า อาทิเช่น 
เคร่ืองส าอางแต่งแตม้สีสัน เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวกาย เคร่ืองส าอางกลุ่มท าความสะอาดผิว และ
น ้ าหอม เป็นได้ต้น เพื่อให้รูปแบบคุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางท่ีหลากหลายและตรงกบักลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในแต่
ละกลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางมากท่ีสุด 

\ 
5.5 ข้อจ ากดัการวจัิย 
 1. เกิดปัญหาในการเก็บขอ้มูลบา้งในช่องทางจ าหน่ายเคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง เน่ืองจาก
ผูว้ิจยัไม่สามารถแจกแบบสอบถามกับผูต้อบแบบสอบถามในการวิจัยคร้ังน้ีได้เอง เน่ืองจาก
ผูบ้ริหารตราสินค้าให้ความเห็นว่า ณ จุดขายมีพนักงานขายท่ีเป็นผูเ้ช่ียวชาญและได้รับความ
ไวว้างใจจากลูกคา้ผูซ้ื้อผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางอยู่แล้ว ดงันั้นการขอความร่วมมือ การอธิบายถึง
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ความตอ้งการในการให้ตอบแบบสอบถามกบัลูกคา้ผูซ้ื้อผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางสามารถกระท าได้
ดีกวา่ผูว้จิยั  
 2. แบบสอบถามมีจ านวน 39 ขอ้ใหญ่ ซ่ึงในส่วนท่ี 3-5 ในหน่ึงขอ้ใหญ่จะมีขอ้ย่อยอย่าง
นอ้ยตั้งแต่ 2 ขอ้ข้ึนไปท าให้ผูต้อบแบบสอบถามบางคนตอบไม่ครบขอ้ ผูว้ิจยัจึงตอ้งคดัออกไป ท า
ให้การวิจยัในคร้ังน้ี จากการแจกแบบสอบถาม จ านวน 430 ชุดตามสัดส่วนท่ีได้ศึกษาในแต่ละ
แหล่งจ าหน่าย ไดรั้บการตอบกลบัมาทั้งหมด 430 ชุด แต่ไดค้ดัเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์
สามารถใชใ้นการประมวลผลทั้งส้ิน 415 ชุด คิดเป็นร้อยละ 97 
 3. เกิดปัญหาบา้งในการเก็บขอ้มูลของการสัมภาษณ์กบัผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผิวหน้าเป็นประจ าทุกวนัท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือในช่องร้านขายเคร่ืองส าอาง จากเสียงรบกวนและ
ผูค้นท่ีมีจ  านวนมาก อีกทั้ งผูว้ิจยัต้องขอความร่วมมือกับเจ้าของเว็บไซด์/ร้านค้าออนไลน์ และ
ตวัแทนจ าหน่ายในระบบออนไลน์ เพื่อขอขอ้มูลลูกคา้และเป็นผูช่้วยประสานงานเพื่อติดต่อขอเขา้
สัมภาษณ์เชิงลึกส าหรับในการวจิยัคร้ังน้ี 
 4. ผลการวจิยัในคร้ังน้ีมีสัดส่วนของเพศหญิงท่ีมากกวา่เพศชาย โดยเพศชาย จ านวน 66 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16 เท่านั้น ดงันั้นถา้ผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการ และเจา้ของตราสินคา้ท่ีตอ้งการทราบถึง 
รูปแบบคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางของตราสินค้า
ส าหรับเพศชาย อาจจะไม่สามารถน าไปตีความเป็นขอ้คิดเห็นของเพศชายไดดี้มากนกั 
 5. ผลการวิจัยในคร้ังน้ี มีการเก็บตัวอย่างจาก 8 แหล่งจ าหน่ายคือ ห้างสรรพสินค้า 
เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง ซูเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายเคร่ืองส าอาง ร้านขายยา ร้านสะดวกซ้ือ 
ตวัแทนขายระบบเครือข่าย เว็บไซต์/ร้านคา้ออนไลน์ และตวัแทนขายระบบออนไลน์ ซ่ึงพบว่า
สัดส่วนของซูเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต ร้อยละ 26 ดงันั้นถ้าผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการ และเจา้ของตรา
สินค้าท่ีต้องการทราบถึง รูปแบบคุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางของตราสินคา้ส าหรับแหล่งจ าหน่ายเฉพาะเจาะจงในแต่ละช่องทางจ าหน่ายอาจจะตอ้ง
ท าการศึกษาวจิยัเฉพาะในแต่ละช่องทางจ าหน่ายนั้นๆ 
 6. ผลการวิจยัในคร้ังน้ีพบวา่สัดส่วนของผูต้อบแบสอบถามในช่วงอายุ 25-29 ปีมากท่ีสุด 
ร้อยละ 24 ดงันั้นถา้ผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการ และเจา้ของตราสินคา้ท่ีตอ้งการทราบถึง รูปแบบคุณค่า
ตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางของตราสินคา้ส าหรับวยัรุ่นช่วง
อายุ 15-20 ปี และผูสู้งอายุท่ีมีอายุ 60 ปีข้ึนไปอาจจะตอ้งท าการศึกษาวิจยัเฉพาะในแต่ละช่วงอายุ
นั้นๆ 
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สรุป 
 รูปแบบคุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางใน
ประเทศไทย ขอ้คน้พบในคร้ังน้ี พบว่าบุคลิกภาพตราสินคา้และภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพล
ทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และพฤติกรรมการซ้ืออย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ซ่ึงการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติดว้ย  ท าใหส้ามารถ
เกิดโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีเก่ียวขอ้งกนัระหวา่งบุคลิกภาพตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้
และคุณค่าตราสินค้าชองผลิตภัณฑ์ เคร่ืองส าอาง ซ่ึงน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางในประเทศไทยน้ีน าไปประยุกตไ์ดก้บัหน่วยงานรัฐบาลท่ีเก่ียวขอ้งคือคณะกรรมการ
อาหารละยา ผูบ้ริหารการตลาดของตราสินค้า เจ้าของตราสินค้าผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง และ
ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจากทุกแหล่งจ าหน่าย นกัวิชาการ/นกัวิจยั และผูท่ี้สนใจใน
การน าผลการวิจยัเพื่อน าไปใช้ให้เกิดประโยชน์ และเป็นแนวทางในการศึกษาโดยน าไปประยุกต์
ส าหรับการพฒันา ปรับปรุงการท าการตลาดให้สอดคล้องกบัตลาดเป้าหมายผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอาง และขยายตลาดการคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางสู่ตลาดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนและ
ตลาดโลกต่อไป 
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ภาคผนวก 1 
 

1. จดหมายขอความอนุเคราะห์ตรวจเคร่ืองมือและจัดเกบ็ข้อมูลแบบสอบถามของการวจัิย 
ของการวจัิย รูปแบบคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางในประเทศไทย 
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                                                                ภาคผนวก 2 
 

1. โครงสร้างแบบสอบถามในการวจัิยเร่ือง รูปแบบคุณค่าตราสินค้าทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศไทย โดยขอ้ค าถามประกอบดว้ย ขอ้มูลทัว่ไปของ
ผูต้อบแบบสอบถาม ทศันคติและพฤติกรรมการใชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง การรับรู้ต่อ
บุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง การรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอาง  การรับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง และพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 
 

2. โครงสร้างแบบสัมภาษณ์ในการวจัิยเร่ือง รูปแบบคุณค่าตราสินค้าทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศไทย โดยขอ้ค าถามประกอบดว้ย สถานการณ์
การตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง ขอ้ค าถามเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ คุณค่าตราสินคา้และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศไทย 
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แบบสอบถาม 

รูปแบบคุณค่าตราสินค้าทีม่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
ผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศไทย 

____________________________________________________________________________ 
ค าช้ีแจง 

แบบสอบถามฉบบัน้ี เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาระดบัปริญญาเอกหลกัสูตรการตลาด     
มหาวทิยาลยัสยาม  ทุกขอ้ค าตอบเพื่อเป็นขอ้มูลส าหรับการศึกษาวจิยั  ผูว้จิยัหวงัเป็นอยา่งยิง่วา่จะ 
ไดรั้บความร่วมมือจากท่านดว้ยดีในการตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกดา้นในแต่ละตอนและขอ 
ขอบพระคุณอยา่งยิง่มา     ณ โอกาสน้ี  

แบบสอบถามฉบบัน้ี แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1    ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ขอ้ค าถาม  
ส่วนท่ี 2    ทศันคติและพฤติกรรมการใชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 
ส่วนท่ี 3    การรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 
ส่วนท่ี 4    การรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 

   ส่วนท่ี5    การรับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง 
ส่วนท่ี 6   พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 

 
“แบบสอบถามมีทั้งส้ิน 39 ข้อค าถาม ขอความกรุณาตอบให้ครบทุกข้อ” 
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1.เพศ   ชาย    หญิง 
 
2. อาย ุ                15- 19 ปี    20- 24 ปี  25-29 ปี 
                   30-34 ปี         35-39 ปี       40- 44 ปี  
                                     45-49 ปี   50-54 ปี       55-59 ปี 
 

3.การศึกษาสูงสุด 
 ต ่ากวา่ปริญญาตรี  ปริญญาตรี   ปริญญาโท  
 สูงกวา่ปริญญาโท 
 อ่ืนๆ (โปรดบุ).................................... 
 

4.อาชีพ 
                นกัศึกษา                       พนกังานบริษทั   รับราชการ  

   คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั    พนกังานรัฐวสิาหกิจ    
                แม่บา้น                         อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................................................. 

         
 

5.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (บาท) 
                 ต  ่ากวา่ 10,000   10,001-20,000  20,001-30,000  
                 สูงกวา่ 30,001 ข้ึนไป 
 
 
 
 
 
 
 

ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 



211 
 

 
ส่วนที ่2  ทศันคติและพฤติกรรมการใช้ผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอาง 

6. ในชีวติประจ าวนัท่านใชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้หรือไม่ 
ใช ้   ไม่ใช ้  
 

7.  ท่านใชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้เพื่อสาเหตุใด 
เพื่อดูแลและบ ารุงให้ดีข้ึน           เพื่อปกป้องและป้องกนั  
 เพื่อแกไ้ขและบ าบดัปัญหาท่ีมี         ทุกขอ้ตวัเลือก 
 

8.  ความถ่ีในการใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ดงักล่าวในขอ้ 7.  
ใชทุ้กวนัประจ าสม ่าเสมอ            ใชเ้ป็นบางคร้ังบางคราวไม่ประจ า 
 

9.ท่านซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีใชอ้ยูจ่ากแหล่งจ าหน่ายใดมากท่ีสุด 
        เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง        ซูเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต  ร้านขายเคร่ืองส าอาง 
ร้านขายยา                         ร้านสะดวกซ้ือ               ร้านคา้ออนไลน์  
ตวัแทนขายระบบเครือข่าย  ตวัแทนขายระบบออนไลน์ 
 

10. ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อเดือนของท่านในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางเพื่อบ ารุงผวิหนา้ 
        ต ่ากวา่ 1,000 บาท  1,001-2,000 บาท  2,001-3,000 บาท  
3,001-4,000 บาท  4,001-5,000 บาท  มากกวา่ 5,000 บาท 
 

11.การซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนัของท่านไดรั้บทราบขอ้มูลหรือ 
     ค  าแนะน าจากแหล่งใดมากท่ีสุด 
        ตนเอง             คนรู้จกั                คนในครอบครัว/ญาติ 
         ดารา นกัแสดง บุคคลผูมี้ช่ือเสียง     ผูเ้ช่ียวชาญ   
ส่ือส่ิงพิมพต่์างๆ เช่น แคตตาล็อก แผน่พบั ใบปลิว ป้ายโฆษณา เป็นตน้ 
ส่ือวทิย ุ ส่ือโทรทศัน์           ส่ือในช่องทางอินเทอร์เน็ต  
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ส่วนที ่3   การรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอาง 
ค าช้ีแจง กรุณาอ่านขอ้มูลต่อไปน้ีแลว้ท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องคะแนนตามความคิดเห็นของ
ท่าน 
    5  หมายถึง  มากท่ีสุด   4  หมายถึง   มาก  
   3  หมายถึง   ปานกลาง     2  หมายถึง   นอ้ย  
  1  หมายถึง   นอ้ยท่ีสุด                            
 
                                                                                                                มากทีสุ่ด                        น้อยทีสุ่ด                       

ค าถาม 5 4 3 2 1 

12. หมวดบุคลกิภาพตราสินค้าในด้านน าเสนอข้อมูลความจริงต่อลูกค้า         
ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูมี่ผลการทดสอบทาง
วทิยาศาสตร์เพื่อรับรองประสิทธิภาพและความปลอดภยั 

        

ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูมี่ความน่าเช่ือถืออยา่งมาก
ซ่ึงผูเ้ช่ียวชาญดา้นผวิพรรณแนะน าใหใ้ช้ 

     

13. หมวดบุคลกิภาพตราสินค้าในด้านสามารถแก้ปัญหาให้กบัลูกค้าได้      
ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูมี่ความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น
เก่ียวกบัปัญหาผวิโดยสามารถแกปั้ญหาผวิของท่านได ้

     

ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชมี้ความปลอดภยัและมี
ประสิทธิภาพสูงสุด 

     

14. หมวดบุคลกิภาพตราสินค้าในด้านการเป็นผู้น านวตักรรมเคร่ืองส าอาง       
ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูเ่ป็นผลิตภณัฑท่ี์มี
นวตักรรมทางความงามใหม่อยูเ่สมอ 

     

ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชมี้สูตรลิขสิทธ์ิเฉพาะไม่ 
ลอกเลียนแบบใคร 

     

15.หมวดบุคลกิภาพตราสินค้าในด้านความมีรสนิยมสูง หรูหรา      
ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูแ่สดงลกัษณะผลิตภณัฑ ์
กล่ิน สี ท่ีน่าใช ้

     

ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูมี่บรรจุภณัฑภ์ายนอกดู
สวยงาม หรูหรา น่าใช ้ 
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                                                                                                                            มากท่ีสุด                  นอ้ยท่ีสุด 
 5 4 3 2 1 

16.หมวดบุคลกิภาพตราสินค้าในด้านใช้งานเคร่ืองส าอางได้ยาวนาน ให้
ผลลพัธ์ทีคุ้่มค่า  

     

ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูส่ามารถใชง้านไดย้าวนาน 
มีความคุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่ายไป 

     

ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูส่ามารถแสดงผล
ประสิทธิภาพท่ีดี น่าพึงพอใจหลงัการใชง้าน คุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่ายไป 

     

 
 
ส่วนที ่4   การรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอาง 
ค าช้ีแจงกรุณาอ่านขอ้มูลต่อไปน้ีแลว้ท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องคะแนนตามความคิดเห็นของท่าน  
   5  หมายถึง  มากท่ีสุด   4  หมายถึง   มาก  
   3  หมายถึง   ปานกลาง    2  หมายถึง   นอ้ย  
   1  หมายถึง   นอ้ยท่ีสุด   
                   
                                                                                                              มากท่ีสุด                          นอ้ยท่ีสุด 

ค าถาม 5 4 3 2 1 
17. แหล่งก าเนิดของตราสินค้า         
ท่านใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ตราสินคา้ท่ีน าเขา้มาจากต่างประทศ         
ท่านใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ตราสินคา้ท่ีผลิตในประเทศและใชต้รา
สินคา้ของตนเอง  

     

ท่านใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ตราสินคา้ท่ีผลิตในประเทศแต่ใชต้รา
ต่างประเทศ  

     

18.คุณภาพของสินค้าทีม่ีผลต่อตราสินค้า       
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูมี่บรรจุภณัฑท่ี์มีคุณภาพอยา่งมาก      
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูป่ระกอบดว้ยสารส าคญัและ
วตัถุดิบท่ีเป็นส่วนประกอบอ่ืนๆท่ีมีคุณภาพอยา่งมาก 
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                                                                                                                      มากท่ีสุด  นอ้ยท่ีสุด 
ค าถาม 5 4 3 2 1 

19. ความเช่ือมั่นในตราสินค้า      
ท่านเช่ือมัน่ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูใ่นปัจจุบนัในดา้น
ของสถานท่ีท่ีผลิต 

     

ท่านเช่ือมัน่ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูใ่นปัจจุบนัในดา้น
ของแหล่งจ าหน่าย 

     

ท่านเช่ือมัน่ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูใ่นปัจจุบนัในดา้น
ความชดัเจนและถูกตอ้งของฉลากผลิตภณัฑ ์

     

ท่านเช่ือมัน่ตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีท่านใชอ้ยูใ่นปัจจุบนัในดา้นการรับรอง
คุณภาพจากองคก์รหรือหน่วยงานของรัฐบาล 

     

ท่านเช่ือมัน่ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูใ่นปัจจุบนัในดา้น
ความปลอดภยัของการใชผ้ลิตภณัฑ์ 

     

ท่านเช่ือมัน่ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูใ่นปัจจุบนัในดา้น
ประสิทธิภาพของการแกปั้ญหาผวิของท่าน 

     

ท่านเช่ือมัน่ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูใ่นปัจจุบนัในดา้น
นวตักรรมทางความงามเพื่อผลลพัธ์ในการแกปั้ญหาผวิของท่าน 

     

20. ความมีช่ือเสียงของตราสินค้า      
ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูมี่ช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัอยา่งมากใน
ประเทศไทย 

     

ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชมี้ช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัอยา่งมากทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ 
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ส่วนที ่5  การรับรู้ต่อคุณค่าตราสินค้า 
ค าช้ีแจง กรุณาอ่านขอ้มูลต่อไปน้ีแลว้ท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องคะแนนตามความคิดเห็น 
ของท่าน 
 
    5  หมายถึง  มากท่ีสุด    4  หมายถึง   มาก 
   3  หมายถึง   ปานกลาง   2  หมายถึง   นอ้ย 
   1  หมายถึง   นอ้ยท่ีสุด 
 
               
                                                                                                                      มากท่ีสุด  นอ้ยท่ีสุด 

ค าถาม 5 4 3 2 1 

21. การรู้จักและจดจ าตราสินค้า      
ท่านรู้จกัตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูเ่ป็นอยา่งดี      
ท่านสามารถจดจ าตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูเ่ป็นอยา่งดี      
ท่านสามารถแนะน าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่าน
ใชอ้ยูใ่หแ้ก่ผูอ่ื้นไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

     

22. การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า      
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ของตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยูมี่คุณภาพดี      
ท่านพึงพอใจกบัคุณภาพเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ของตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยู่
อยา่งมาก 

     

ท่านเช่ือวา่คุณภาพเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ของตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยู่
เหนือกวา่เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ของตราสินคา้อ่ืนในทอ้งตลาด 

     

23. ความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกับตราสินค้า      
เม่ือกล่าวถึงเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่านจะนึกถึงตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ี
ท่านใชอ้ยู ่

     

เม่ือกล่าวถึงผลิตภณัฑเ์พื่อความงามของผวิหนา้ท่านจะนึกถึงตราสินคา้
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยู ่

     

การเห็นเพียงกล่องหรือรูปลกัษณ์ภายนอกของผลิตภณัฑ ์ท าใหท้่านนึกถึง
ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูไ่ด ้
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                                                                                      มากทีสุ่ด     น้อยทีสุ่ด 

ค าถาม 5 4 3 2 1 

24. ความภักดีกบัตราสินค้า      
ท่านเลือกใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ของตราสินคา้เคร่ืองส าอางเดิมอยา่ง
เป็นประจ าสม ่าเสมอ 

     

ท่านเลือกใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้จากตราสินคา้ท่ีท่านเลือกอยา่ง
สม ่าเสมอ ถึงแมว้า่จะมีผลิตภณัฑป์ระเภทเดียวกนัในตราสินคา้อ่ืนใน
ทอ้งตลาดท่ีราคาถูกกวา่ 

     

25. สินทรัพย์ของตราสินค้า (เคร่ืองหมายการค้า สิทธิบัตรของตราสินค้า 
เคร่ืองหมายทีไ่ด้รับการรับรองมาตรฐานและคุณภาพของผลติภัณฑ์จาก
สถาบันต่างๆ ของตราสินค้า) 

     

เคร่ืองหมายการคา้ของตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยู่
สามารถประเมินเป็นมูลค่าได ้

     

เคร่ืองหมายการคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูส่ามารถประเมิน
เป็นมูลค่าไดม้ากกวา่เคร่ืองหมายการคา้จากตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผวิหนา้อ่ืนในทอ้งตลาด 

     

สิทธิบตัรของตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูส่ามารถ
ประเมินเป็นมูลค่าได ้

     

สิทธิบตัรของตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูส่ามารถ
ประเมินเป็นมูลค่าไดม้ากกวา่สิทธิบตัรจากตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผวิหนา้อ่ืนในทอ้งตลาด 

     

เคร่ืองหมายท่ีไดรั้บการรับรองมาตรฐานและคุณภาพของตราสินคา้
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูส่ามารถประเมินเป็นมูลค่าได ้

     

เคร่ืองหมายท่ีไดรั้บการรับรองมาตรฐานและคุณภาพของตราสินคา้
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูส่ามารถประเมินเป็นมูลค่าไดม้ากกวา่
จากตราสินคา้เคร่ืองส าอางอ่ืนในทอ้งตลาด 
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ส่วนที ่6 พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอาง 
 กรุณาตอบพฤติกรรมการซ้ือของท่านทุกพฤติกรรมหลงัจากน้ันจึงวงกลมเลือกหมายเลขตามระดับ
พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางที่ท่านใช้อยู่  
   5  หมายถึง  มากท่ีสุด    4  หมายถึง   มาก 
    3  หมายถึง   ปานกลาง    2  หมายถึง   นอ้ย 
    1  หมายถึง   นอ้ยท่ีสุด 
 
 26. ท่านคิดว่าภาพลกัษณ์ตราสินค้าในด้านประเทศแหล่งก าเนิดของตราสินค้ามีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้าของท่านอย่างไร 
ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว 
 
27. ท่านคิดว่าภาพลกัษณ์ตราสินค้าในด้านคุณภาพผลติภัณฑ์ของตราสินค้า มีอทิธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้าของท่านอย่างไร 
ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว 
 
28. ท่านคิดว่าภาพลกัษณ์ตราสินค้าในด้านความเช่ือมั่นของตราสินค้า มีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้าของท่านอย่างไร 
ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว 
 
 



218 
 

29. ท่านคิดว่าภาพลกัษณ์ตราสินค้าในด้านความมีช่ือเสียงของตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้าของท่านอย่างไร 
ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว 
 
30. ท่านคิดว่าหมวดบุคลกิภาพตราสินค้าในด้านน าเสนอข้อมูลความจริงต่อลูกค้ามีอทิธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้าของท่านอย่างไร 
ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว 
 
31. ท่านคิดว่าหมวดบุคลกิภาพตราสินค้าในด้านสามารถแก้ปัญหาให้กบัลูกค้าได้ มีอทิธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้าของท่านอย่างไร 
ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว 
 
32. ท่านคิดว่าหมวดบุคลกิภาพตราสินค้าในด้านการเป็นผู้น านวตักรรมทางความงามมีอทิธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้าของท่านอย่างไร 
ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว 
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33. ท่านคิดว่าหมวดบุคลกิภาพตราสินค้าในด้านความมีรสนิยมสูง หรูหราของผลติภัณฑ์มีอทิธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้าของท่านอย่างไร 
ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว 
 
34. ท่านคิดว่าหมวดบุคลกิภาพตราสินค้ามีความสามารถในการใช้งานเคร่ืองส าอางได้ยาวนาน ให้
ผลลพัธ์ทีคุ้่มค่า มีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้าของท่านอย่างไร 
ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว 
 
35. ท่านคิดว่าการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในด้าน การรูจักและจดจ าตราสินค้า มีอทิธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้าของท่านอย่างไร 
ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว 
 
36. ท่านคิดว่าการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในด้าน ความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบัตราสินค้ามีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้าของท่านอย่างไร 
ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว 
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37. ท่านคิดว่าการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้ามีอทิธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้าของท่านอย่างไร 
ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น                __5__4__3__2__1  ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว                __5__4__3__2__1  ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว 
 
38. ท่านคิดว่าคุณค่าตราสินค้าในด้าน ความภักดีต่อตราสินค้า มีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้าของท่านอย่างไร 
ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้                __5__4__3__2__1ไม่ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว __5__4__3__2__1ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว 
 
39. ท่านคิดว่าคุณค่าตราสินค้าในด้าน สินทรัพย์ (เคร่ืองหมายการค้า สิทธิบัตร เคร่ืองหมายที ่ 
 ได้รับการรับรองมาตรฐานและคุณภาพของผลติภัณฑ์จากสถาบันต่างๆ) ของตราสินค้ามีอทิธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้าของท่านอย่างไร 
ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้                __5__4__3__2__1ไม่ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใช ้
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว __5__4__3__2__1ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะสั้น 
ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว                __5__4__3__2__1 ไม่ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าในระยะยาว 
 
 
 ผู้วจัิยขอบพระคุณท่านอย่างยิง่ส าหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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แบบสัมภาษณ์ 

รูปแบบคุณค่าตราสินค้าทีม่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศไทย 

_______________________________________________________________________________ 

ค าช้ีแจง 
1. แบบสัมภาษณ์ฉบับน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาระดับปริญญาเอกหลักสูตร การตลาด 
มหาวิทยาลยัสยาม ทุกขอ้ค าตอบเพื่อเป็นขอ้มูลส าหรับการศึกษาวิจยั ผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าจะ
ไดรั้บความร่วมมือจากท่านดว้ยดีในการตอบแบบสัมภาษณ์ใหค้รบทุกดา้นในแต่ละขอ้ค าถาม  

2. แบบสัมภาษณ์มี 2 ชุด ชุดท่ี 1 ส าหรับ กลุ่มท่ี 1: ผูบ้ริหารและเจา้หน้าท่ี คณะกรรมการอาหาร
และยา กลุ่มท่ี 2: ผูบ้ริหาร ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง ชุดท่ี 2 ส าหรับ กลุ่มท่ี 3 ผูใ้ช้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหนา้เป็นประจ าทุกวนัท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือ  

3. ผูว้จิยัเป็นผูส้ัมภาษณ์และเก็บขอ้มูลดว้ยการจดบนัทึกและการบนัทึกเสียง 

4. แนวคิดค าถามในการสัมภาษณ์ชุดน้ีเป็นการสัมภาษณ์ใหต้อบแบบบรรยายตามความเขา้ใจ  
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ชุดที1่  
ส าหรับกลุ่มที่ 1: ผู้บริหารและเจ้าหน้าที่ คณะกรรมการอาหารและยา และกลุ่มที่ 2: ผู้บริหาร 
ผู้ประกอบการผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอาง  
 
ส่วนที ่1 สถานการณ์การตลาดผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอาง 

1. ท่านคิดว่าสถานการณ์การตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศไทยโดยภาพรวมมี
ลกัษณะเป็นอยา่งไร 

2. ท่านคิดวา่แนวโนม้สถานการณ์ตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางจะมีการเปล่ียนแปลงไปใน
ทิศทางใดบา้งอยา่งไรบา้ง  

ส่วนที่ 2  ข้อค าถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้าและ
พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศไทย 

1. ท่านคิดว่าพฤติกรรมการซ้ือของคนไทยผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในปัจจุบันโดย
ภาพรวมเป็นอยา่งไร 

2. ท่านคิดวา่ใชปั้จจยัใดท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการพิจารณาเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผวิหนา้ท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั 

3. ท่านคิดว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีผูบ้ริโภคซ้ือและ
ใชอ้ยูเ่ป็นประจ ามีลกัษณะอยา่งไร  

4. ท่านคิดวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้อยา่งไรท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ 
5. ท่านคิดวา่บุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือและใช้

อยูเ่ป็นประจ ามีลกัษณะอยา่งไร 
6. ท่านคิดวา่คุณค่าตราสินคา้มีความส าคญัต่อตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางอยา่งไรบา้ง 
7. ท่านคิดว่าคุณค่าตราสินค้ารูปแบบใดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์

เคร่ืองส าอาง 
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ชุดที2่ 
 

 ส าหรับกลุ่มที ่3: ผู้ใช้ผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเป็นประจ าทุกวนัทีม่ีพฤติกรรมการซ้ือ 
 

ข้อค าถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรม
การซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศไทย 

1. ท่านมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้อยา่งไร  
2. ท่านใชปั้จจยัใดในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิท่ีท่านใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั 
3. ท่านคิดวา่บุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ในอุดมคติของท่าน

ควรมีลกัษณะอยา่งไร 
4. ท่านคิดวา่บุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีท่านซ้ือและใชอ้ยู่

เป็นประจ ามีลกัษณะอยา่งไร  
5. ท่านคิดวา่บุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีท่านซ้ือและใชอ้ยู่

เป็นประจ ามีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นใดบา้ง เพราะเหตุใด 
6. ท่านคิดวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ในอุดมคติของท่าน

ควรมีลกัษณะอยา่งไร 
7. ท่านคิดวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีท่านซ้ือและใชอ้ยู่

เป็นประจ ามีลกัษณะอยา่งไร  
8. ท่านคิดวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีท่านซ้ือและใชอ้ยู่

เป็นประจ ามีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นใดบา้ง เพราะเหตุใด 
9. ท่านคิดว่ารูปแบบคุณค่าตราสินคา้แบบใดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ของท่าน 
 
ผู้วจัิยขอบพระคุณท่านอย่างยิง่ส าหรับความร่วมมือในการตอบแบบสัมภาษณ์ 
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ภาคผนวก 3 
 

1. ผลการวิเคราะห์ค่าความตรงด้านเน้ือหาของแบบสอบถาม  ด้วยวิธีการวิเคราะห์ค่าดชันี
ความสอดคลอ้ง IOC (Index of Item Objective Congruence) 

2. ผลการวิเคราะห์การประเมินความเช่ือมั่น (Reliability) เชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม ดว้ย
วธีิการหาค่า Conbach’ s alpha coefficient) 
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1. ผลการวเิคราะห์ความตรงด้านเน้ือหาของแบบสอบถาม (Content validity) 
การวิเคราะห์ความตรงด้านเน้ือหาของแบบสอบถามนั้น ใช้วิธีการวิเคราะห์ค่าดชันี

ความสอดคล้อง IOC (Index of Item objective congruence) ซ่ึงมีเกณฑ์คือ ตั้ งแต่ 0.60-1.00 
แสดงวา่ขอ้ค าถามนั้นสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการวดั หากไดน้อ้ยกวา่ 0.5 แสดงวา่ขอ้
ค าถามนั้นไม่สอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ท่ีตอ้งการวดัหรืออีกนัยคือแบบสอบถามนั้นไม่มีค่า
ความตรงในการวดัไดถู้กตอ้งตามวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการวดั (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2557) 

    ผูท้รงคุณวฒิุส าหรับการตรวจสอบแบบสอบถามฉบบัน้ี มีรายช่ือดงัต่อไปน้ี 
1) ดร.สุรเชษฐ ์ เช้ือศรี 

ประธานกรรมการบริหาร บริษทั ลาชูเล่ คอสเมติคส์  (ประเทศไทย) จ ากดั 
2) คุณ พงษศ์กัด์ิ  เจริญกุล 

ผูจ้ดัการบริหารส่ือดิจิตลั บริษทั 1028  คอสเมติค ประเทศไทย จ ากดั  
3)  คุณ ปรีชา   แสนลี  

ประธานกรรมการบริหาร บริษทั วดูู บ๊ิกไอเดีย คอเปอเรชัน่ จ  ากดั 
4) คุณ พชัรภรณ์ สุระประเสริฐ  

ผูอ้  านวยการฝ่ายพฒันาตลาดผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิ 
บริษทั ยนีูลีเวอร์ ไทย โฮลด้ิงส์ จ  ากดั 

5) นายแพทย ์ไพศาล ดัน่คุม้  
รองเลขาธิการคณะกรรมการอาหารและยา 
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 ขั้นตอนการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาดว้ยวธีิหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง IOC มีดงัน้ี 

1. ผูท้รงคุณวฒิุ พิจารณาแบบสอบถามของการวจิยัฉบบัน้ี 

2. ผูท้รงคุณวฒิุ พิจารณาขอ้ค าถามเทียบกบัวตัถุประสงคใ์นการวดั โดยใหค้ะแนนดงัน้ี 

+ 1 หมายความวา่ ขอ้ค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
   0 หมายความวา่ ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
 - 1 หมายความวา่ ขอ้ค าถามไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์

3. น าคะแนนท่ีไดม้าค านวณหาค่า IOC รายขอ้จากสูตร  

IOC =   R

N

  

  เม่ือ IOC แทน  ดชันีความสอดคลอ้งความเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ 
   R  แทน ผลรวมของการพิจารณาของผูเ้ช่ียวชาญ 

   N          แทน จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
ผลการตรวจสอบค่าดชันีรายขอ้ของแบบสอบถามทั้งฉบบั ดงัแสดงในตารางท่ี 6.1  
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ตารางที ่6.1 ผลค่าความตรงเชิงเน้ือหา (Testability of item variable congruence index: IOC) 

ค าถาม ผู้ทรงคุณวุฒิ ค่า IOC 

  1 2 3 4 5   

1.เพศ 1 1 1 1 1 1.00 

2. อายุ 1 1 1 1 1 1.00 
3.การศึกษาสูงสุด 1 1 1 1 1 1.00 
4.อาชีพ 1 1 1 1 1 1.00 
5.รายได้เฉลีย่ต่อเดือน (บาท) 1 1 1 1 1 1.00 
6. ในชีวติประจ าวนัท่านใช้ผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุง 

1 1 1 1 1 1.00 ผวิหน้าหรือไม่ 

7.  ท่านใช้ผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้าเพ่ือสาเหตุใด 1 1 1 1 1 1.00 
8.  ความถี่ในการใช้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้าดังกล่าวในข้อ 7.  1 1 1 1 1 1.00 
9.ท่านซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้าทีใ่ช้อยู่จากแหล่ง 

1 1 1 1 1 1.00 จ าหน่ายใดมากทีสุ่ด 

10. ค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อเดือนของท่านในการซ้ือผลติภัณฑ์ 

1 1 1 1 1 1.00 เคร่ืองส าอางเพ่ือบ ารุงผวิหน้า 

11.การซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้าทีใ่ช้อยู่ในปัจจุบันของท่าน 

1 1 1 1 1 1.00 ได้รับทราบข้อมูลหรือค าแนะน าจากแหล่งใดมากทีสุ่ด 
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ค าถาม ผู้ทรงคุณวุฒิ 
ค่า 

IOC 

  1 2 3 4 5   

12. หมวดบุคลกิภาพตราสินค้าในด้านน าเสนอข้อมูลความจริงต่อลูกค้า   

ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูมี่ผลการทดสอบทาง 

1 1 1 1 1 1.00  วทิยาศาสตร์เพื่อรับรองประสิทธิภาพและความปลอดภยั 

ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูมี่ความน่าเช่ือถืออยา่ง 

1 1 1 1 1 1.00  มากซ่ึงผูเ้ช่ียวชาญดา้นผิวพรรณแนะน าใหใ้ช้ 

13. หมวดบุคลกิภาพตราสินค้าในด้านสามารถแก้ปัญหาให้กบัลูกค้าได้   
ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูมี่ความเช่ียวชาญเฉพาะ 

1 1 1 1 1  1.00 ดา้นเก่ียวกบัปัญหาผวิโดยสามารถแกปั้ญหาผิวของท่านได ้

ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชมี้ความปลอดภยัและ 

1 1 1 1 1  1.00 มีประสิทธิภาพสูงสุด 

14. หมวดบุคลกิภาพตราสินค้าในด้านการเป็นผู้น านวตักรรมเคร่ืองส าอาง   
ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูเ่ป็นผลิตภณัฑท่ี์มี
นวตักรรมทางความงามใหม่อยูเ่สมอ 1 1 1 1 1  1.00 

 
            

ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชมี้สูตรลิขสิทธ์ิเฉพาะ 1 1 1 1 1 1.00  

15.หมวดบุคลกิภาพตราสินค้าในด้านความมีรสนิยมสูง หรูหรา   

ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูแ่สดงลกัษณะผลิตภณัฑ ์ 

1 1 1 1 1 1.00  กล่ิน สี ท่ีน่าใช ้

ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูมี่บรรจุภณัฑภ์ายนอกดู 

1 1 1 1 1  1.00 สวยงาม หรูหรา น่าใช ้

16.หมวดบุคลกิภาพตราสินค้าในด้านใช้งานเคร่ืองส าอางได้ยาวนาน    

ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูส่ามารถใชง้านไดย้าวนาน  

1 1 1 1 1  1.00 มีความคุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่ายไป 

ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูส่ามารถแสดงผล 

1 1 1 1 1  1.00 ประสิทธิภาพท่ีดี น่าพึงพอใจหลงัการใชง้าน คุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่ายไป 
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ค าถาม ผู้ทรงคุณวุฒิ 
ค่า 

IOC 

  1 2 3 4 5   

17. แหล่งก าเนิดของตราสินค้า   

ท่านใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ตราสินคา้ท่ีน าเขา้มาจากต่างประทศ 1 1 1 1 1  1.00 
ท่านใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ตราสินคา้ท่ีผลิตในประเทศ 

1 1 1 1 1 1.00  ใชต้ราสินคา้ของตนเอง  

ท่านใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ตราสินคา้ท่ีผลิตในประเทศ  

1 1 1 1 1 1.00  แต่ใชต้ราต่างประเทศ 

18.คุณภาพของสินค้าทีม่ีผลต่อตราสินค้า   
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูมี่บรรจุภณัฑท่ี์มีคุณภาพอยา่ง
มาก 1 1 1 1 1  1.00 
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูป่ระกอบดว้ยสารส าคญัและ 

1 1 1 1 1 1.00  วตัถุดิบท่ีเป็นส่วนประกอบอ่ืนๆท่ีมีคุณภาพอยา่งมาก 

19. ความเช่ือมั่นในตราสินค้า   
ท่านเช่ือมัน่ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั 

1 1 1 1 1 1.00 ในดา้นของสถานท่ีท่ีผลิต 

ท่านเช่ือมัน่ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั 

1 1 1 1 1 1.00 ในดา้นของแหล่งจ าหน่าย 

ท่านเช่ือมัน่ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั 

1 1 1 1 1 1.00 ในดา้นความชดัเจนและถูกตอ้งของฉลากผลิตภณัฑ์ 

ท่านเช่ือมัน่ตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีท่านใชอ้ยูใ่นปัจจุบนัในดา้น 

1 1 1 1 1 1.00 การรับรองคุณภาพจากองคก์รหรือหน่วยงานของรัฐบาล 

ท่านเช่ือมัน่ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั 

1 1 1 1 1 1.00 ในดา้นความปลอดภยัของการใชผ้ลิตภณัฑ์ 

ท่านเช่ือมัน่ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั 

1 1 1 1 1 1.00 ในดา้นประสิทธิภาพของการแกปั้ญหาผวิของท่าน 
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ค าถาม ผู้ทรงคุณวุฒิ 
ค่า 

IOC 

  1 2 3 4 5   

ท่านเช่ือมัน่ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั 

1 1 1 1 1 1.00  ในดา้นนวตักรรมทางความงามเพื่อผลลพัธ์ในการแกปั้ญหาผวิของท่าน 

20. ความมีช่ือเสียงของตราสินค้า   

ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูมี่ช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั 

1 1 1 1 1 1.00  อยา่งมากในประเทศไทย 

ตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชมี้ช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัอยา่งมาก 

1 1 1 1 1 1.00  ทั้งในประเทศและต่างประเทศ 

21. การรู้จักและจดจ าตราสินค้า   
ท่านรู้จกัตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูเ่ป็นอยา่งดี 

1 1 1 1 1 1.00  
ท่านสามารถจดจ าตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูเ่ป็น
อยา่งดี 
ท่านสามารถแนะน าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ี 

1 1 1 1 1  1.00 ท่านใชอ้ยูใ่หแ้ก่ผูอ่ื้นไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

22. การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า   
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ของตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยูมี่คุณภาพดี 1 1 1 1 1 1.00 

ท่านพึงพอใจกบัคุณภาพเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ของตราสินคา้ท่ี 

1 0 1 1 1 0.80 ท่านใชอ้ยูอ่ยา่งมาก 

ท่านเช่ือวา่คุณภาพเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ของตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยู ่

1 1 1 1 1 1.00 เหนือกวา่เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ของตราสินคา้อ่ืนในทอ้งตลาด 

23. ความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกับตราสินค้า 
 เม่ือกล่าวถึงเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่านจะนึกถึงตราสินคา้เคร่ืองส าอาง 

1 1 1 1 1 1.00 ท่ีท่านใชอ้ยู ่

เม่ือกล่าวถึงผลิตภณัฑเ์พื่อความงามของผวิหนา้ท่านจะนึกถึงตราสินคา้ 

1 1 0 1 1 0.80 เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยู ่
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ค าถาม ผู้ทรงคุณวุฒิ 
ค่า 

IOC 

  1 2 3 4 5   

การเห็นเพียงกล่องหรือรูปลกัษณ์ภายนอกของผลิตภณัฑ์ ท าใหท้่าน 

1 1 1 1 1 1.00  นึกถึงตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูไ่ด ้
24. ความภักดีกบัตราสินค้า   
ท่านเลือกใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ของตราสินคา้เคร่ืองส าอางเดิม 

1 1 1 1 1  1.00 อยา่งเป็นประจ าสม ่าเสมอ 

ท่านเลือกใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้จากตราสินคา้ท่ีท่านเลือก 

1 1 1 1 1 1.00  

สม ่าเสมอ ถึงแมว้า่จะมีผลิตภณัฑป์ระเภทเดียวกนัในตราสินคา้อ่ืน 

ในทอ้งตลาดท่ีราคาถูกกวา่ 

25. สินทรัพย์ของตราสินค้า (เคร่ืองหมายการค้า สิทธิบัตรของ  

  

ตราสินค้าเคร่ืองหมายทีไ่ด้รับการรับรองมาตรฐานและคุณภาพของ 

ผลติภัณฑ์จากสถาบันต่างๆ ของตราสินค้า) 

เคร่ืองหมายการคา้ของตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใช ้

1 1 1 1 1 1.00 อยูส่ามารถประเมินเป็นมูลค่าได ้
เคร่ืองหมายการคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูส่ามารถ
ประเมินเป็นมูลค่าไดม้ากกวา่เคร่ืองหมายการคา้จากตราสินคา้
เคร่ืองส าอาง 1 1 1 1 1 1.00 
 สิทธิบตัรของตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูส่ามารถ 

1 1 1 1 1 1.00 ประเมินเป็นมูลค่าได ้

สิทธิบตัรของตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูส่ามารถ 

1 1 1 1 0 0.80 

ประเมินเป็นมูลค่าไดม้ากกวา่สิทธิบตัรจากตราสินคา้เคร่ืองส าอางบ ารุง 

ผวิหนา้อ่ืนในทอ้งตลาด 

เคร่ืองหมายท่ีไดรั้บการรับรองมาตรฐานและคุณภาพของตราสินคา้ 

1 1 1 1 1 1.00 เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูส่ามารถประเมินเป็นมูลค่าได ้
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ค าถาม ผู้ทรงคุณวุฒิ 
ค่า 

IOC 

  1 2 3 4 5   

เคร่ืองหมายท่ีไดรั้บการรับรองมาตรฐานและคุณภาพของตราสินคา้ 

1 1 0 1 1 0.80  

เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีท่านใชอ้ยูส่ามารถประเมินเป็นมูลค่าได ้

มากกวา่จากตราสินคา้เคร่ืองส าอางอ่ืนในทอ้งตลาด 
26. ท่านคิดว่าภาพลกัษณ์ตราสินค้าในด้านประเทศแหล่งก าเนิดของ 

  

ตราสินค้ามีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้า 

ของท่านอย่างไร 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อทดลองใช ้                 1 1 1 1 1 1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว  1 1 1 1 1 1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าในระยะสั้น                 1 1 1 1 1 1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าในระยะยาว              1 1 1 1 1 1.00 
27. ท่านคิดว่าภาพลกัษณ์ตราสินค้าในด้านคุณภาพผลติภัณฑ์ของตรา 

  
 สินค้ามีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า
อย่างไร 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อทดลองใช ้                 1 1 1 1 1  1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว  1 1 1 1 1  1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าในระยะสั้น                 1 1 1 1 1  1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าในระยะยาว              1 1 1 1 1  1.00 

28. ท่านคิดว่าภาพลกัษณ์ตราสินค้าในด้านความเช่ือมั่นของตราสินค้า 

  
 มีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้าของท่าน
อย่างไร 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อทดลองใช ้                 1 1 1 1 1 1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว  1 1 1 1 1 1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าในระยะสั้น                 1 1 1 1 1 1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าในระยะยาว              1 1 1 1 1 1.00 
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ค าถาม ผู้ทรงคุณวุฒิ 
ค่า 

IOC 

  1 2 3 4 5   

29. ท่านคิดว่าภาพลกัษณ์ตราสินค้าในด้านความมีช่ือเสียงของตราสินค้า 

   มีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้าของท่านอย่างไร 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อทดลองใช ้                 1 1 1 1 1  1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว  1 1 1 1 1  1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าในระยะสั้น                 1 1 1 1 1  1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าในระยะยาว              1 1 1 1 1  1.00 
30. ท่านคิดว่าบุคลกิภาพตราสินค้าในด้านน าเสนอข้อมูลความจริงแก่ลูกค้า 

  มีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้าของท่านอย่างไร 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อทดลองใช ้                 1 1 1 1 1  1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว  1 1 1 1 1  1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าในระยะสั้น                 1 1 1 1 1  1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าในระยะยาว              1 1 1 1 1  1.00 
31. ท่านคิดว่าบุคลกิภาพตราสินค้าในด้านสามารถแก้ปัญหาให้แก่ลูกค้าได้ 

  มีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้าของท่านอย่างไร 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อทดลองใช ้                 1 1 1 1 1  1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว  1 1 1 1 1  1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าในระยะสั้น                 1 1 1 1 1  1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าในระยะยาว              1 1 1 1 1  1.00 

32. ท่านคิดว่าบุคลกิภาพตราสินค้าในด้านการเป็นผู้น านวัตกรรมทางความ 

  
งามมีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้าของท่าน
อย่างไร 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อทดลองใช ้                 1 1 1 1 1  1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว  1 1 1 1 1  1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าในระยะสั้น                 1 1 1 1 1  1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าในระยะยาว              1 1 1 1 1  1.00 
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ค าถาม ผู้ทรงคุณวุฒิ 
ค่า 

IOC 

  1 2 3 4 5   

36. ท่านคิดว่าการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในด้าน ความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบัตรา 

  
สินค้ามีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของท่าน
อย่างไร 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อทดลองใช ้                 1 1 1 1 1 1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว  1 1 1 1 1 1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าในระยะสั้น                 1 1 1 1 1 1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าในระยะยาว              1 1 1 1 1 1.00 

37. ท่านคิดว่าการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้ามี 

  อทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้าของท่านอย่างไร 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อทดลองใช ้                 1 1 1 1 1  1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว  1 1 1 1 1 1.00  
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าในระยะสั้น                 1 1 1 1 1  1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าในระยะยาว              1 1 1 1 1  1.00 
38. ท่านคิดว่าคุณค่าตราสินค้าในด้าน ความภักดีต่อตราสินค้า มีอทิธิพลต่อ 

     
  พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหน้าของท่านอย่างไร 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อทดลองใช ้                 1 1 1 1 1  1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว  1 1 1 1 1 1.00  
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าในระยะสั้น                 1 1 1 1 1  1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าในระยะยาว              1 1 1 1 1  1.00 
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ค าถาม ผู้ทรงคุณวุฒิ 
ค่า 

IOC 

  1 2 3 4 5   

39. ท่านคิดว่าคุณค่าตราสินค้าในด้าน สินทรัพย์ (เคร่ืองหมายการค้า สิทธิบัตร  
เคร่ืองหมายที ่ได้รับการรับรองมาตรฐานและคุณภาพของผลติภัณฑ์จาก
สถาบันต่างๆ) ของตราสินค้ามีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุง
ผวิหน้าของท่านอย่างไร 

  
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อทดลองใช ้                 1 1 1 1 1  1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าเป็นบางคร้ังบางคราว  1 1 1 1 1 1.00  
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าในระยะสั้น                 1 1 1 1 1  1.00 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าในระยะยาว              1 1 1 1 1 1.00  

 
ผลจากการวิเคราะห์ค่าท่ีไดใ้นแต่ละขอ้ค าถามในแบบสอบถามของการวิจยัฉบบัน้ีค่าอยู่

ระหว่าง 0.60-1.00 คือ 0.94 แสดงว่าค าถามทั้ งหมดสอดคล้องกับวตัถุประสงค์ท่ีต้องการ ซ่ึง
หมายความวา่แบบสอบถามของการวจิยัฉบบัน้ีมีค่าความตรงเชิงเน้ือหา 
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2.ผลการประเมินค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ด้วยวิธีการหาค่า Cronbach‘s alpha coefficient
  

ขั้นตอนการทดสอบแบบสอบถาม (Pre-test) เพื่อวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) 
ของแบบสอบถามก่อนน าไปใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มูล โดยใชว้ิธีการทดสอบเบ้ืองตน้ (Pre-test) เพื่อน า
ผลมาวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha coefficient) ของค่าครอนบาค (Cronbach) ซ่ึงเป็น
วิธีท่ีนิยมกันโดยทั่วไปส าหรับวดัค่าความน่าเช่ือถือได้ของข้อมูลท่ีอยู่ในรูปมาตรการประเมิน 
(Rating scale) (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2557) ซ่ึงจะพิจารณาจากค่าความแปรปรวนของค าตอบ
ส าหรับค าถาม แต่ละขอ้ในแบบสอบถามนั้น โดยมีสูตรการค านวณดงัน้ี  
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 เม่ือ     แทน ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบบั 
     n แทน จ านวนขอ้ของแบบสอบถาม 

S
2

1
  แทน ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 
  S

2

1  แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนของแบบสอบถามทั้งฉบบั 
 
ขอ้ค าถามท่ีใช้วดัตวัแปรใดตวัแปรหน่ึงยิ่งมีความแปรปรวนสูงเท่าใด จะท าให้ค่าความ

เช่ือมัน่ของตวัแปรดงักล่าวลดลง ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าท่ีค านวณไดจ้ะมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 ใน
กรณีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่ามีค่าเขา้ใกล ้1 แสดงวา่แบบสอบถามมีค่าความเช่ือมัน่ไดสู้งหรือมีความ
น่าเช่ือถือค่อนข้างสูง ถ้าค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่ามีค่าเข้าใกล้ 0.5 หรือค่าเข้าใกล้ 0 แสดงว่า 
แบบสอบถามมีความเช่ือมัน่ไดป้านกลางหรือมีความน่าเช่ือถือค่อนขา้งปานกลาง หรือค่อนขา้งนอ้ย 
ตามล าดบั 

น าแบบสอบถามท่ีมีค่าความตรงตั้งแต่ 0.70 ข้ึนไป น าไปใชเ้ก็บขอ้มูลจริงผลท่ีไดคื้อ ดา้น
การรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.770 ดา้นการรับรู้
ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.779 ด้านการรับรู้ต่อ
คุณค่าตราสินคา้ มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.904 ดา้นพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง มีค่า
ความเช่ือมัน่เท่ากับ 0.868 โดยค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบบัเท่ากับ 0.931 แสดงว่า
แบบสอบถามมีค่าความเช่ือมัน่ไดสู้งหรือมีความน่าเช่ือถือไดสู้ง ดงัแสดงดงัตารางท่ี 6.2-6.8 
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ตารางที ่6.2 สรุปผลค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 40 ตวัอยา่งโดยรวมทั้งฉบบั  
  
 
 
 
 
 
 
 
 

ตารางที ่6.3 ผล Pre-test 40 ตวัอยา่ง โดยรวมทั้งฉบบั  
Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 40 100.0 

Cases   Excludeda 0 0 

Total 40 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 
ตารางที ่6.4 ผลค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าโดยรวมทั้งฉบบั 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.931 97 

 

ตัวแปร 
Cronbach 

Alpha 

การรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 0.770 

การรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 0.779 

การรับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 0.904 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง 0.868 

ทั้งฉบับ 0.931 
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ตารางที่  6.5 ผลค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า ของด้านการรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินค้าผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอาง 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.770 10 

ตารางที่ 6.6 ผลค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า ของด้านการรับรู้ต่อการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 

  
 
 
 
 
ตารางที่ 6.7 ผลค่าสัมประสิทธ์ิแอล

ฟ่า ของดา้นการรับรู้ต่อการรับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.904 17 

 
ตารางที ่6.8 ผลค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า ของดา้นพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.868 56 

 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.779 14 
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