
 

  

  

ใบรับรองวทิยานิพนธ์ 
บัณฑิตวทิยาลยั  มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ 

   

                                                                   ปริญญา 
   

สาขา  คณะ 
  

เร่ือง การศกึษาอิทธิพลระหวา่งคณุคา่ตราสนิค้า ความช่ืนชอบตราสนิค้า และความตัง้ใจซือ้ 

 ครีมบํารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซก็ชวลในกรุงเทพมหานคร 

 The Study of Influencing between Brand Equity, Brand Preference and Purchase 
 Intention for Men’s Skin Care of Metrosexual Consumers in Bangkok 

นามผู้วจัิย นางสาวภารดี  ชางประยรู 

ได้พจิารณาเห็นชอบโดย  

อาจารย์ทีป่รึกษาวทิยานิพนธ์หลกั  

 (  ) 
อาจารย์ทีป่รึกษาวทิยานิพนธ์ร่วม  

 (  ) 
ประธานสาขาวชิา  

 (  ) 
  

  
 บัณฑติวทิยาลยั  มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์รับรองแล้ว 

  

 (  ) 
 คณบดบีัณฑติวทิยาลยั 

 วนัที ่  เดือน  พ.ศ.   

 

อาจารย์ศริิรัตน์  โกศการิกา, Ph.D. 

 อาจารย์ไพฑรูย์  เจตธํารงชยั, Ph.D. 

รองศาสตราจารย์กญัจนา  ธีระกลุ, D.Agr. 

อาจารย์นนัธวฒุิ  ลีอมรสริิ, Ph.D. 

บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

บริหารธุรกิจ บริหารธุรกิจ 



 

 

วิทยานิพนธ์ 
 

เร่ือง 
 

การศกึษาอิทธิพลระหวา่งคณุคา่ตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ 
ครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

 

The Study of Influencing between Brand Equity, Brand Preference and Purchase 
Intention for Men’s Skin Care of Metrosexual Consumers in Bangkok 

 
โดย 

 

นางสาวภารดี  ชางประยรู 

 
เสนอ 

 

บณัฑิตวิทยาลยั  มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ 
เพ่ือความสมบรูณ์แหง่ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

พ.ศ. 2557 
 



 

 

ภารดี  ชางประยรู  2557: การศกึษาอิทธิพลระหว่างคณุคา่ตราสินค้า ความช่ืนชอบตรา
สินค้า และความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลใน
กรุงเทพมหานคร  ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาบริหารธุรกิจ  
คณะบริหารธุรกิจ อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกั: อาจารย์ศริิรัตน์  โกศการิกา,      
Ph.D. 141 หน้า 

 
 
 การวิจยัฉบบันีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษา (1) ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตรุะหว่างความภกัดี
ต่อตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า ความเช่ือมโยงตราสินค้า การรับรู้ในด้านคณุภาพ และคณุค่า
ตราสินค้า (2) ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตรุะหวา่งคณุคา่ตราสินค้า และความช่ืนชอบตราสินค้า และ 
(3) ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตรุะหว่างความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชาย
ของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้
วิธีการวิจยัเชิงพรรณนาและใช้เทคนิคการวิจยัเชิงส ารวจ และใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล
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คา่เฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัโมเดลการวดัแตล่ะตวัแปร
แฝง และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ซึ่งในการวิจัยครัง้นีใ้ช้โปรแกรม SPSS for 
Windows AMOS Version 22 ท่ีก าหนดนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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สินค้ามีอิทธิพลรวมและอิทธิพลทางตรงตอ่ความช่ืนชอบตราสินค้า และความช่ืนชอบตราสินค้ามี
อิทธิพลรวมและอิทธิพลทางตรงตอ่ความตัง้ใจซือ้ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความภกัดีตอ่
ตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า ความเช่ือมโยงตราสินค้า และการรับรู้ในด้านคุณภาพมี
ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุบัคณุคา่ตราสินค้า คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุบัความ
ช่ืนชอบตราสินค้า และความช่ืนชอบตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับความตัง้ใจซือ้ 
กลา่วคือ คณุคา่ตราสินค้า มีอิทธิพลตอ่ความช่ืนชอบตราสินค้า และสง่ผลให้เกิดความตัง้ใจซือ้ 
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 This research aim to study (1) causal relationship between brand loyalty, brand 
awareness, brand association, perceived quality and brand equity (2) causal 
relationship between brand equity and brand preference and (3) causal relationship 
between brand preference and purchase intention for men’s skin care of metrosexual 
consumers in Bangkok. This study is a quantitative research by using method of 
description research and survey research. The questionnaires collect data from 400 
sets of respondents and then analyzed by applying descriptive statistics including 
frequency, percentage, mean, standard deviation, confirmatory factor analysis, and 
structural equation model that test SPSS for Windows AMOS Version 22 program in 
statistically significance at the 0.05 level. 
 
 The results of structural equation model show that brand equity was the most 
affect by perceived quality, brand loyalty, brand awareness and brand association 
respectively. Brand equity affects to brand preference and brand preference affects to 
purchase intention. Hypothesis tests found that brand loyalty, brand awareness, brand 
association and perceived quality have the causal relationship with brand equity. Brand 
equity has the causal relationship with brand preference. And brand preference has the 
causal relationship with purchase intention. It means that brand equity affect to brand 
preference be the cause of purchase intention. 
 

 
     

/  / 
 

Student’s signature  Thesis Advisor’s signature   



 

 

กติตกิรรมประกาศ 
 

 วิทยานิพนธ์เล่มนีส้ าเร็จได้ด้วยความกรุณาและการอนุเคราะห์ช่วยเหลือจากบุคคลจาก
หลายฝ่าย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง  ดร.ศิริรัตน์  โกศการิกา อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก          
ดร.ไพฑรูย์  เจตธ ารงชยั อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ร่วม ท่ีให้ความรู้ ค าแนะน า ตลอดจนตรวจ
และแก้ไขปรับปรุงข้อบกพร่องตา่งๆ ด้วยความเอาใจใส่อย่างดียิ่ง  ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคณุเป็น
อย่างสูงมา ณ โอกาสนี ้รวมทัง้ขอกราบขอบพระคณุอาจารย์ทุกท่านท่ีได้ประสิทธ์ิประสาทวิชา
แขนงตา่งๆ ให้ผู้วิจยัได้เรียนรู้และจดัท าวิทยานิพนธ์เลม่นีจ้นประสบความส าเร็จในท่ีสดุ 
 
 ขอขอบคุณบิดามารดา พ่ีน้อง และเพ่ือนๆ ในหลักสูตรโครงการบัณฑิตศึกษา สาขา
บริหารธุรกิจ (ภาคปกติ) ทุกท่านท่ีคอยให้ค าปรึกษา ค าแนะน า ตลอดจนเป็นก าลังใจและ
ชว่ยเหลือมาโดยตลอด จงึท าให้วิทยานิพนธ์นีส้ าเร็จลลุ่วงมาได้ ผู้วิจยัหวงัว่าคงมีประโยชน์ไม่มาก
ก็น้อยส าหรับผู้ ท่ีศกึษาและผู้ ท่ีสนใจ และหากมีข้อผิดพลาดหรือข้อบกพร่อง ผู้จดัท าก็ขออภยัเป็น
อยา่งสงูมา ณ ท่ีนีด้้วย 
 
 

ภารดี  ชางประยรู 
มีนาคม  2557 



(1) 

 

สารบัญ 
 

หน้า 
 

สารบญัตาราง  (3) 
 
สารบญัภาพ   (6) 
 
บทท่ี 1  บทน า  1 
 ความส าคญัของปัญหา 1 
 วตัถปุระสงค์ของการวิจยั 6 
 ขอบเขตของการวิจยั 6 
 ประโยชน์ท่ีได้รับ 7 
 สมมตฐิานการวิจยั 8 
 นิยามศพัท์ 8 
บทท่ี 2  การตรวจเอกสาร 10 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า     10 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความช่ืนชอบตราสินค้า     28 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตัง้ใจซือ้ และกระบวนการตดัสินใจซือ้  31 
ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัครีมบ ารุงผิวชาย      35 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง        39 
กรอบแนวคดิการวิจยั        43 

บทท่ี 3  วิธีการวิจยั 47 
 วิธีการเก็บข้อมลู 47 
 วิธีการวิเคราะห์ข้อมลู 53 
บทท่ี 4  ผลการวิจยัและข้อวิจารณ์ 66 
  สญัลกัษณ์และอกัษรย่อท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู     67 
  ข้อมลูพืน้ฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม      70
  ผลการวิเคราะห์ระดบัความคดิเห็นของคณุคา่ตราสินค้าของครีม    
  บ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร   72 
 



(2) 

 

สารบัญ (ต่อ) 
 

หน้า 
 

  ผลการวิเคราะห์ระดบัความคดิเห็นของความช่ืนชอบตราสินค้าของครีม   
  บ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร   75 
  ผลการวิเคราะห์ระดบัความคดิเห็นของความตัง้ใจซือ้ครีม     
  บ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร   75 
  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปร     76 
  ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้าง   88 

สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน       97 
 ข้อวิจารณ์ 100 
บทท่ี 5  สรุปผลการวิจยัและข้อเสนอแนะ 104 
 สรุปผลการวิจยั 104 
 ข้อเสนอแนะ 109 
 
เอกสารและสิ่งอ้างอิง 112 
 
ภาคผนวก  118 
 ภาคผนวก ก  แบบสอบถาม 119 
 ภาคผนวก ข  การทดสอบความนา่เช่ือถือของแบบสอบถาม 126 
 ภาคผนวก ค  ผลการทดสอบสมมตฐิานทางสถิติ 135 
 
ประวตัิการศกึษาและการท างาน 141
 



(3) 

 

สารบัญตาราง 
 
ตารางท่ี  หน้า 
 

1 สว่นแบง่ทางการตลาดของผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวชาย ปี พ.ศ. 2553-2555 36 
 
     2  แผนการสุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร   49 
 
     3  แสดงแหลง่ท่ีมาของการพฒันาแบบสอบถาม    51 
 
     4  แผนการเก็บข้อมลูแบบสอบถาม      53 
 
     5  ความถ่ีและร้อยละของข้อมลูพืน้ฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม  70 
 
     6 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคดิเห็นของคณุคา่ตราสินค้าของครีม  

บ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร             73 
    

     7 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคดิเห็นของความช่ืนชอบตราสินค้าของครีม  
บ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร             75

   
     8 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคดิเห็นของความตัง้ใจซือ้ครีม  

บ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร             75
       

     9 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรด้าน  
  ความภกัดีตอ่ตราสินค้าด้วยโปรแกรม AMOS             78 
 
    10 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรด้าน  
 การรับรู้ตราสินค้าด้วยโปรแกรม AMOS 80
       

 
 



(4) 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
ตารางท่ี  หน้า 
 
 11 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรด้าน 
  ความเช่ือมโยงตราสินค้าด้วยโปรแกรม AMOS 81 
 
 12 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรด้าน 
  การรับรู้ในด้านคณุภาพด้วยโปรแกรม AMOS 83 
 
 13 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรด้าน 
  คณุคา่ตราสินค้าด้วยโปรแกรม AMOS 84 
 
 14 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรด้าน 
  ความช่ืนชอบตราสินค้าด้วยโปรแกรม AMOS 86 
 
 15 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรด้าน 
  ความตัง้ใจซือ้ด้วยโปรแกรม AMOS 88 
 
 16 คา่สถิตคิวามสอดคล้องของโมเดลการวิจยักบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ 
  ก่อนปรับโมเดลการวิจยั 89 
 
 17 คา่สถิตคิวามสอดคล้องของโมเดลการวิจยักบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ 
  หลงัปรับโมเดลการวิจยั 94 
 
 18 คา่น า้หนกัอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม อิทธิพลรวมระหวา่ง 
  แตล่ะตวัแปรแฝง 95 
 
 19 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจยั 100 
   



(5) 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
ตารางผนวกที่  หน้า 
 
 1 ผลการทดสอบความนา่เช่ือถือของแบบสอบถาม 30 ชดุ 127 
 
 2 ผลการทดสอบความนา่เช่ือถือของแบบสอบถาม 400 ชดุ 131 
 
 3 ผลการทดสอบสมมตฐิานโดยใช้โปรแกรม AMOS ก่อนปรับโมเดล 136 
 
 4 ผลการทดสอบสมมตฐิานโดยใช้โปรแกรม AMOS หลงัปรับโมเดล 137



(6) 

 

    สารบัญภาพ 
 
ภาพท่ี  หน้า 
 
 1 แบบจ าลององค์ประกอบของคณุคา่ตราสินค้า 15 
 
 2 ความสมัพนัธ์ของแหลง่ก าเนิดภาพลกัษณ์ตราสินค้า 20 
 
 3 คณุคา่ของการรับรู้ในด้านคณุภาพ 24 
 
 4 ความสมัพนัธ์ระหวา่งองค์ประกอบของคณุคา่ตราสินค้า 27 

  
 5 แบบจ าลองล าดบัขัน้ของผลกระทบ 30 
 
 6 โมเดล 5 ขัน้ตอนในกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 32 
  
 7 market shared ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวชายในปัจจบุนั 37 
 
 8 market shared ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวชายชัน้น าจากตา่งประเทศ 38 
 
 9 มลูคา่ตลาดผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวส าหรับผู้ชาย ปี พ.ศ. 2548-2552 39 
 
 10 กรอบแนวคดิการวิจยั 43 
   
 11 กรอบแนวคดิการวิเคราะห์ AMOS 45 
 
 12 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดัตวัแปร  
  ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 77 
   
 13 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดัตวัแปร  
  ด้านการรับรู้ตราสินค้า 79 



(7) 

 

   สารบัญภาพ (ต่อ) 
 
ภาพท่ี  หน้า 
 
 14 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดัตวัแปร 
  ด้านความเช่ือมโยงตราสินค้า 81 
 
 15 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดัตวัแปร 
  ด้านการรับรู้ในด้านคณุภาพ 82 
 
 16 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดัตวัแปร 
  ด้านคณุคา่ตราสินค้า 84 
 
 17 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดัตวัแปร 
  ด้านความช่ืนชอบตราสินค้า 86 
 
 18 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดัตวัแปร 
  ด้านความตัง้ใจซือ้ 87 
 
 19 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้าง 
  ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตท่ีุผู้วิจยัพฒันาขึน้กบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ 
  ก่อนปรับโมเดล 91 
 
 20 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้าง 
  ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตท่ีุผู้วิจยัพฒันาขึน้กบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ 
  หลงัปรับโมเดล 93 



 

 

บทที่ 1 
 

บทน า 
 

ความส าคัญของปัญหา 
 

ปัจจบุนัการด ารงชีวิตในเมืองแตกตา่งไป ถ้าเปรียบเทียบกบัเม่ือ 20 ปีท่ีผ่านมา มีสารพดั
ปัญหาให้คนเมืองต้องแก้ปัญหาอยูต่ลอดเวลา การวุน่วายอยูก่บัการท างาน การท ากิจกรรมตา่งๆ 
ท่ีตนเองต้องมีภาระรับผิดชอบในแต่ละวัน ท าให้มองข้ามในปัญหาของสุขภาพตนเอง ปัจจัย
ส าคญัท่ีท าให้ร่างกายเราเส่ือมสภาพลงมีสาเหตจุากหลายปัจจยั ไม่ว่าจะเป็น มลภาวะท่ีเป็นพิษ 
สภาพความเป็นอยู่ สภาพจิตใจ ปัญหาตา่งๆ ท่ีคอยบัน่ทอน และปัจจยัท่ีส าคญั ก็คือกาลเวลา 
การดแูลตนเองจงึเป็นสิ่งส าคญัท่ีต้องให้ความใสใ่จ เพราะในปัจจบุนั การท างานต้องมีการพบปะ
ตดิตอ่กนัเพ่ือกิจกรรมตา่งๆ ทางสงัคม หรือเพ่ือติดตอ่ธุรกิจการงาน ซึ่งนอกจากจะมีการพิถีพิถนั
กับการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพแล้ว การใช้เคร่ืองส าอางก็มีส่วนส าคญัท่ีช่วยเสริมสร้าง
บุคลิกภาพ และช่วยสร้างความมั่นใจ เคร่ืองส าอางเป็นสินค้าท่ีมีลักษณะใช้แล้วใ ห้ความพึง
พอใจ คนส่วนใหญ่ท่ีคุ้นเคยกับการใช้เคร่ืองส าอางมกัช่ืนชอบ และต้องการท่ีจะได้รับความพึง
พอใจอย่างต่อเน่ือง ส่วนคนท่ียงัไม่เคยใช้ก็อยากลองใช้เพราะเคร่ืองส าอางเป็นสินค้าท่ีช่วยบ่ง
บอกถึงรสนิยมและความทันสมัย ดงันัน้จ านวนลูกค้าท่ีใช้เคร่ืองส าอางนับวันจะเพิ่ มขึน้ตาม
พฒันาการทางวตัถขุองสงัคม ในปัจจบุนัผู้บริโภคให้ความสนใจกบัการใช้เคร่ืองส าอางมากขึน้ 

 ปัจจบุนั ตลาดเคร่ืองส าอางมีมลูคา่ตลาด 105,000 ล้านบาท อตัราการเติบโต 11.6% 
โดยกลุม่สกินแคร์เป็นตลาดท่ีเตบิโตดีมากในปีท่ีผ่านมา ตลาดสกินแคร์ส าหรับผู้ชายเติบโต 13%  
ขณะท่ีตลาดสกินแคร์ส าหรับผู้หญิงอยู่ท่ี 10% โดยตลาดเคร่ืองส าอางสามารถแบ่งออกเป็น
ตลาดยอ่ยๆ ได้ 4 สว่นคือ 

 
1. ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิว (Skincare) มีสดัส่วนรวม 45% ของตลาดเคร่ืองส าอางทัง้หมดใน

ปี 2556 
 

2. ผลิตภณัฑ์ดแูลเส้นผม (hair care)  มีสดัส่วนรวม 22% ของตลาดเคร่ืองส าอาง
ทัง้หมดในปี 2556
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3. ผลิตภัณฑ์เพ่ือความงาม (Make-up) มีสดัส่วนรวม 16% ของตลาดเคร่ืองส าอาง
ทัง้หมดในปี 2556 

 
4. ผลิตภณัฑ์น า้หอม (Fragrance) มีสดัส่วนรวม 13% ของตลาดเคร่ืองส าอางทัง้หมด

ในปี 2556 
 
5. ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางอ่ืนๆ (Other) มีสัดส่วนรวม 3% ของตลาดเคร่ืองส าอาง

ทัง้หมดในปี 2556 
 
 จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นว่าตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมีมูลค่าถึง 45% ซึ่งมากเป็น

อันดับหนึ่งของเคร่ืองส าอางรวม ซึ่งกลุ่มลูกค้าของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว จะมีความภักดีต่อ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งสามารถสร้างยอดขายได้อย่างสม ่าเสมอ เน่ืองจากความภักดีต่อผลิตภัณฑ์มีสูง
มาก (กองบรรณาธิการสยามธุรกิจ, 2556) ผู้ วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาความสัมพันธ์
ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวชายของ
กลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร  

 

ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิว (Skincare) แบง่ออกเป็น 3 ประเภทคือ 
 

1. ผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของ Whitening หรือผลิตภัณฑ์เพ่ือผิวกระจ่างใส เพ่ือลด
ปัญหาเม็ดสีผิวเข้ม จ าพวกกระ ฝ้า และรอยหมองคล า้ 

 

2. ผลิตภณัฑ์ท่ีมีส่วนผสมของ Moisturizer หรือผลิตภณัฑ์เพ่ือบ ารุงผิว เพ่ือเพิ่มความ
ชุม่ชืน้ให้กบัผิว ท าให้ผิวเนียนเรียบ กระซบัผิว ปรับผิว เปลง่ปลัง่ลดใส และฟืน้ฟสูภาพผิว 

 

3. ผลิตภณัฑ์ท่ีมีส่วนผสมของ Collagen Q10 หรือผลิตภัณฑ์เพ่ือลดเลือนริว้รอย เพ่ือ
คงความออ่นเยาว์ของผิวหน้า ชว่ยป้องกนัริว้รอยท่ีมีสาเหตมุาจากมลภาวะและความเครียด 

 

การบ ารุงผิวกับผู้ชาย ถ้าเป็นในสมยัก่อนอาจจะไม่ค่อยคุ้นหูนกั แตใ่นปัจจุบนันัน้ผู้ชาย
สว่นใหญ่ก็ได้หนัมาให้ความสนใจกบัผิวหน้า ผิวพรรณ และสขุภาพมากขึน้ โดยเฉพาะผิวหน้าซึ่ง
เป็นสิ่งแรกท่ีสะท้อนถึงความเป็นตวัเองและบง่บอกถึงบคุลิกลกัษณะ มีผู้ชายจ านวนไม่น้อยไหว
ตวัทนั หนักลบัมาเย่ียวยาสภาพผิวและรูปร่างของตวัเองให้ดฟิูตและเฟิร์มยิ่งขึน้ หลงัผ่านการลุย

http://men.sanook.com/
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งานหนกั พกัผ่อนน้อย ทานอาหารไม่คอ่ยมีประโยชน์ เหตผุลท่ีผู้ชายต้องพิถีพิถนัมากขึน้ในการ
ดแูลผิวพรรณตนเอง อาจเป็นเพราะผิวหนงัมีความหนากว่า ความละเอียดเนียนนุ่มของผิวน้อย
กว่า ทกุครัง้หลงัโกนหนวด ผิวหนงัชัน้บนจะถกูท าร้าย ท าให้กลไกปกป้องผิวเสียไป ผิวจึงขรุขระ
ไม่เรียบเนียน เม่ือสมัผสัถกูแสงแดดผิวจึงเส่ียงท่ีจะอกัเสบได้ง่าย ส่งผลให้กระแสความเป็นหนุ่ม
เมโทรเซ็กชวล (Metrosexual) เพิ่มจ านวน มากขึน้เร่ือย ๆ โดยตลาดผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวผู้ชายมี
มลูคา่กว่า 880 ล้านบาท เติบโตถึง 37% ในปี 2554 ท่ีผ่านมา ขณะท่ีตลาดผลิตภณัฑ์บ ารุงผิว
ผู้หญิงเตบิโตคงท่ี (กองบรรณาธิการประชาชาตธิุรกิจ, 2555) 

 

เมโทรเซ็กชวล (Metrosexual) หมายถึง ผู้ชายท่ีใช้ชีวิตในรูปแบบสงัคมเมือง เป็นบคุคล
ท่ีเข้าสงัคม ก็มีความกงัวลเก่ียวกับรูปร่าง การดแูลรักษาตวัเอง รวมถึงเร่ืองแฟชัน่ซึ่งไม่ตา่งจาก
เกย์ ซึ่งเป็นกลุ่มคนผู้ ชายท่ีนิยมความสวยความงามบนตวัเองมากกว่าปกติ โดยจะมีเร่ืองการ
ดแูลเคร่ืองแต่งกาย ใบหน้าและผิวพรรณสูงกว่าผู้ชายทัว่ไป โดยพฤติกรรมของคนกลุ่มนี ้ไม่ได้
สนใจแต่เ ร่ืองสุขภาพอย่างเดียว แต่ยังเป็นคนทันสมัย ชอบการเปล่ียนแปลง สนใจเร่ือง
เทคโนโลยี เรียนรู้และพัฒนาตนเองตลอดเวลา มุ่งมัน่ทุ่มเทในการท างาน เพ่ือความส าเร็จ มี
อาชีพท่ีมัน่คง และมีรายได้สงู นอกเหนือจากการดแูลสุขภาพร่างกายและรูปร่างแล้วนัน้ การให้
ความส าคญัในการดแูลผิวหน้าก็เป็นอีกเร่ืองท่ีขาดไม่ได้ ส าหรับผู้ชายเองก็พบปัญหาเก่ียวกับ
ผิวหน้าท่ีเกิดขึน้ด้วย กลุ่มผู้ ชายในวัยท างานนัน้มีปัญหาผิวหน้า คือร้อยละ 47.40 มีปัญหา
เก่ียวกบัผิวหน้าท่ีรอยหมองคล า้ ไมข่าวใส รองลงมาร้อยละ 34 มีปัญหาเก่ียวกบัผิวแห้ง ไม่ชุ่มชืน้ 
และร้อยละ 18.60 มีปัญหาเก่ียวกบัผิวหน้าไมเ่รียบเนียน (กองบรรณาธิการสยามธุรกิจ, 2556)  

 ปัญหาเร่ืองผิวท่ีเกิดขึน้กบัผู้ชายในวยัตา่งๆ 
 

 1. อาย ุ20 ปี เกิดปัญหาสิวและน า้มนัส่วนเกินบนใบหน้า ด้วยสภาพอากาศในบ้านเรา
ซึง่เป็นเมืองร้อน หนุม่ๆ ท่ีมีผิวมนัจะมีโอกาสเกิดสิวได้มากท่ีสดุ แตโ่อกาสในการแพ้ หรือเกิดผด
ผ่ืนจะมีน้อยกวา่ในผู้หญิง  

 

 2. อาย ุ30 ปี เกิดปัญหาผิวหน้าหมองคล า้ สีผิวไม่สม ่าเสมอ ฝ้า จดุด่างด า ริว้รอยบน
ใบหน้า และรอบดวงตา  
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 3. อาย ุ40 ปี เกิดปัญหาผิวหย่อนคล้อย เกิดริว้รอยเดน่เห็นชดั รอยตีนกาท่ีเกิดขึน้จาก
การเคล่ือนไหวของใบหน้า เช่น ริว้รอยจากการขมวดคิว้ รอยย่นบริเวณหน้าผาก หรือรอยท่ี
เกิดขึน้จากการกดทับจากการนอน ผิวหน้าขาดความชุ่มชืน้ ไม่สดใส หย่อนคล้อยไม่เรียบตึง
เหมือนเคย 
 

 4. อาย ุ50 ปี เกิดปัญหาร่องแก้ม ถงุใต้ตา รูปหน้าหย่อนยาน ใบหน้าตอบ มีผลมาจาก
ร่างกายเร่ิมผลิตน า้มนัในบริเวณชัน้ผิวน้อยลง ส่งผลให้ผิวหนงัแห้งกร้าน ผิวหนงัมีความไวต่อ
แสงมากขึน้ ฝ้า กระ จดุดา่งด ามีมากขึน้ (กองบรรณาธิการสยามธุรกิจ, 2553) 

 

 โดยทั่วไปผู้ ชายมักมีผิวท่ีมันและมี รูขุมขนท่ีกว้างกว่าผู้ หญิง ซึ่งสาเหตุของความ
แตกต่างนีเ้กิดจาก "ลกัษณะฮอร์โมน" ท่ีเป็น ตวัก าหนดความแตกตา่งระหว่างเพศชายและเพศ
หญิง จึงเป็นเหตใุห้ผู้ชายมกัประสบปัญหานีม้ากกว่าผู้หญิง นอกจากนี ้ยงัมีความแตกตา่งใน
เร่ืองของระดับความหนาของชัน้ผิว ผิวของผู้ ชายมีระดบัความหนาของชัน้ผิวมากกว่าผิวของ
ผู้หญิง ซึ่งช่วยให้รักษาความชุ่มช่ืนของผิวได้ดีกว่า และมีความตงึกระชบัของผิวมากกว่าผู้หญิง 
และชัน้ผิวท่ีหนากวา่ของผู้ชายยงัมีแนวโน้มท่ีจะเกิดริว้รอยช้ากว่าอีกด้วย และจะเกิดในลกัษณะ
เป็นรอยลึกท่ีชัดเจนมากกว่า เช่น บริเวณหน้าผาก โดยเฉพาะในช่วงอายุ 30 ปีขึน้ไป ความ
ยืดหยุ่นและความกระชบัของผิวผู้ชายมีอตัราลดลงอย่างรวดเร็วกว่าผู้หญิง เน่ืองจาก น า้หล่อ
เลีย้งผิวตามธรรมชาติลดลงตามวยั วิถีการด าเนินชีวิต เช่น การโกนหนวด หรือการออกไปเจอ
แสงแดดนานๆ และกลุ่มผู้ชายอาย ุ30-45 ปี มีการใช้ครีมบ ารุงผิวหน้าเป็นประจ าสงูท่ีสุด ด้วย
ความแตกต่างท่ีกล่าวไปแล้วนัน้ ผู้ ชายจึงควรเรียนรู้ถึงวิธีการเลือกซือ้ชนิดผลิตภัณฑ์ท่ีได้
ออกแบบมาเพ่ือผิวผู้ชายโดยเฉพาะ เพ่ือใช้ในการดแูลและบ ารุงผิวให้เหมาะสมกบัแตล่ะสภาพ
ผิวของตนเอง และรักษาไว้ซึง่ความได้เปรียบตามธรรมชาตขิองผิว  

จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีผู้ ชายในยุคดิจิตอลต้องรู้จักหนัมาใส่ใจดแูลตนเอง จากผล
จากการส ารวจและเลือกคุยกับกลุ่มผู้ ชายน ากระแสยุคใหม่  (ผู้ ชายแท้ๆ) อายุ 18-45 ปี ของ 
Trendspotting และเม่ือน าเอาผลนีไ้ปตรวจสอบกบัผู้ชายไทยยคุนีท้ัว่ไปจ านวน 200 คนท่ีท าการ
ส ารวจ พบว่า 95% ของผู้ชายทุกคนใช้เคร่ืองส าอางอย่างน้อย 1 อย่าง โดยแยกเป็นแต่ละชนิด
ดงันี ้1) 45 % ใช้โฟมล้างหน้า  2) 40% ใช้ครีมบ ารุงผิวหน้าเป็นประจ า และระดบัการใช้ครีม
บ ารุงผิวหน้านัน้สูงถึง 46 % ในกลุ่มผู้ชายอาย ุ30-45 ปี 3) 28 % ใช้แป้งเด็ก หรือ แป้งฝุ่ น 4) 20 
% ใช้กระดาษซบัมนั 5) 19 % ใช้ครีมบ ารุงผิวกายผสมสารป้องกนัแสงแดด 6) 19 % ใช้ครีมกนั
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แดดเป็นประจ า 7) 17 % ใช้ครีมท่ีช่วยลดปัญหาเร่ืองสิว 8) 10 % ใช้ครีมท่ีช่วยลดริว้รอยบน
ใบหน้า (Trendspotting, 2553) 

 
พฤติกรรมการเลือกผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชาย แบง่ออกเป็น 2 กลุ่มหลกัๆ กลุ่มแรก จะเป็น

ผู้ชายท่ีมีไลฟ์สไตล์ชอบผจญภยั (adventurous) และมีลกัษณะความเป็นชายสูง (masculine) 
ซึ่งจะช่ืนชอบกิจกรรมกลางแจ้ง และเลือกซือ้สินค้าตามร้านสะดวกซือ้ โดยเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ท่ี
เห็นและหยิบง่าย สว่นกลุม่ท่ีสอง เป็นผู้ชายท่ีมีความใสใ่จในภาพลกัษณ์ของตวัเอง และเป็นกลุ่ม
ท่ีให้ความสนใจและศึกษาเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของตวัเองมากกว่ากลุ่มแรก โดยได้แรง
บนัดาลใจมาจากพฤตกิรรมการเลือกซือ้แบบผู้หญิง โดยจะเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ตามเคาท์เตอร์แบ
รนด์ เป็นต้น 

ปัจจัยต่างๆ ท่ีได้กล่าวไปแล้วนัน้ เป็นผลท าให้มีสินค้าใหม่ออกมาตอบสนองความ
ต้องการของผู้ ชายโดยตรงมากขึน้ ท าให้ตลาดผลิตภัณฑ์ส าหรับผู้ ชายเติบโตอย่างต่อเน่ือง 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหลายแบรนด์ทัง้ตลาดบน ตลาดกลางและตลาดล่าง ได้น าเสนอผลิตภัณฑ์
ใหม่ๆ ส าหรับบ ารุงผิวชายโดยเฉพาะ ซึ่งมีให้เลือกหลากหลายแบรนด์ ดงัจะเห็นได้จากตลาด
ผลิตภณัฑ์ดแูลผิวชายท่ีวางจ าหน่ายในท้องตลาด อาทิเช่น ผลิตภัณฑ์ล้างหน้า ผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิว ผลิตภัณฑ์กันแดดทัง้ในประเทศและตา่งประเทศ ซึ่งผลิตภณัฑ์ส าหรับผู้ชายยงัไม่คอ่ยเ ป็นท่ี
แพร่หลายมากนักในประเทศไทย ซึ่งต่างจากประเทศในแถบยุโรปและอเมริกาท่ีมีการใช้และ
ได้รับความนิยมจากกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลเป็นพิเศษ 

อยา่งไรก็ตาม จากการศกึษาค้นคว้าและงานวิจยัในประเทศไทย มกัศกึษาในเร่ืองปัจจยั
ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวชาย โดยเน้นไปท่ีปัจจยัทางการตลาดเป็นส่วนใหญ่ 
ซึง่ยงัไมมี่การศกึษาวา่ตราสินค้ามีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวชายหรือไม่ ประกอบ
กบังานวิจยัในตา่งประเทศท่ีผา่นมาศกึษาเก่ียวกบั ความช่ืนชอบตราสินค้าท่ีส่งผลตอ่ความตัง้ใจ
ซือ้สินค้า เช่น ในงานวิจยัของ Tipaporn Bumrungkitjareon and Suravee Tanasansopin  
(2011)  ศึกษาเร่ืองความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดแูลผิวหน้าส าหรับผู้ชายในประเทศสวีเดน โดย
ผู้วิจยัต้องการศกึษาเพ่ือหาความเช่ือมโยงความสมัพนัธ์ระหว่าง คณุคา่ตราสินค้า ความช่ืนชอบ
ตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ นอกจากนี ้Sara Djerv and Zeina Malla  (2012)  ศกึษาเร่ือง
ปัจจยัท่ีมีผลตอ่ความช่ืนชอบตราสินค้าในตลาดสมาร์ทโฟนในประเทศสวีเดน โดยผู้วิจยัต้องการ
ศกึษาเก่ียวกบัความจงรักภกัดี การรับรู้ตราสินค้า ความเช่ือมโยงตราสินค้า และการรับรู้ในด้าน
คณุภาพ สง่ผลตอ่ความช่ืนชอบตราสินค้า  
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ด้วยเหตุนี ้จึงท าให้ผู้ วิจัยเล็งเห็นความส าคญัท่ีจะศึกษาถึงอิทธิพลระหว่างคุณค่าตรา
สินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวล
ในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาผู้ ชายเมโทรเซ็กชวลท่ีอยู่ในวัยท างาน อายุตัง้แต่ 30-45 ปี 
เน่ืองจากเป็นวัยท่ีมีการดแูลตนเองให้ดดีูอยู่เสมอ เพราะมีการพบปะผู้คนอยู่ตลอด และผู้ชาย
อาย ุ30 ปีขึน้ไป เป็นวยัท่ีมีความกระชบัของผิวลดลงอย่างรวดเร็วท าให้มีการดแูลตนเองอย่าง
พิถีพิถนั ในการศึกษาครัง้นี ้เพ่ือเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ตราสินค้าและสามารถวางแผน
การตลาดให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 

1. เพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์เชิงสาเหตรุะหว่างความภักดีต่อตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า 
ความเช่ือมโยงตราสินค้า การรับรู้ในด้านคณุภาพ และคณุค่าตราสินค้าของครีมบ ารุงผิวชายของ
กลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

 

 2. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์เชิงสาเหตรุะหว่างคณุคา่ตราสินค้า และความช่ืนชอบตราสินค้า
ของครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตรุะหว่างความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้
ครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

 

การวิจยันีมุ้่งศึกษาความสมัพนัธ์เชิงสาเหตรุะหว่างคณุค่าตราสินค้า ความช่ืนชอบตรา
สินค้า และความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
ผู้วิจยัเก็บรวบรวมข้อมลูปฐมภูมิจากการส ารวจผู้ชายในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามท่ี
ได้รับการออกแบบให้ตรงวตัถปุระสงค์ของการท าวิจยัจ านวน 400 ชดุ 
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 1. ขอบเขตด้านพืน้ท่ี การศึกษาวิจัยครัง้นีผู้้ วิจัยเลือกศึกษาในห้างสรรพสินค้าใน
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ เอสพลานาดรัชดาภิเษก มาบญุครอง เซ็นทรัลลาดพร้าว เดอะมอลล์บาง
กะปิ เดอะมอลล์ทา่พระ และซีคอนบางแค 
 
 2. ขอบเขตด้านประชากร การศึกษาวิจัยครัง้นีผู้้ ท่ีให้ข้อมูลหลักคือ กลุ่มผู้ ชายเมโทร
เซ็กชวลในกรุงเทพมหานครท่ีเคยซือ้ครีมบ ารุงผิวชาย โดยกลุ่มเป้าหมายคือ ผู้ชายเมโทรเซ็กชวล
ท่ีอยูใ่นวยัท างาน อายตุัง้แต ่30-45 ปี 
 

 3. ขอบเขตด้านเวลาท่ีใช้ในการวิจยั เร่ิมจาก 1 กรกฎาคม 2556 จนถึง 31 มกราคม 
2557 

 
 

ประโยชน์ที่ได้รับ 

 

1. ท าให้ทราบความสมัพนัธ์เชิงสาเหตรุะหว่างความภกัดีตอ่ตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า 
ความเช่ือมโยงตราสินค้า การรับรู้ในด้านคณุภาพ และคณุค่าตราสินค้าของครีมบ ารุงผิวชายของ
กลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นความรู้พืน้ฐานเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) ส าหรับนกัวิชาการและผู้ ท่ีสนใจทัว่ไป 

 
2. ท าให้ทราบความสัมพันธ์เชิงสาเหตรุะหว่างคณุค่าตราสินค้า และความช่ืนชอบตรา

สินค้าของครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร เพ่ือประโยชน์ส าหรับ
นกัการตลาดในการก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาด และการบริหารตราสินค้าให้มีคณุคา่ในสายตา
ของผู้บริโภค 

 
3. ท าให้ทราบความสมัพนัธ์เชิงสาเหตรุะหว่างความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้

ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับนัก
โฆษณาในการท าความเข้าใจถึงลกัษณะโครงสร้างของความรู้เก่ียวกับตราสินค้า ความช่ืนชอบ
ตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ อนัเป็นแนวทางส าหรับการก าหนดรูปแบบการส่ือสารการตลาดได้
อยา่งเหมาะสม 
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สมมตฐิานการวิจัย 
 

1. ความภักดีต่อตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุับคณุค่าตราสินค้าครีมบ ารุงผิว
ชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

 
 2. การรับรู้ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุบัคณุคา่ตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของ
กลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
 
 3. ความเช่ือมโยงตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคณุคา่ตราสินค้าครีมบ ารุงผิว
ชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
 
 4. การรับรู้ในด้านคณุภาพมีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุับคณุค่าตราสินค้าครีมบ ารุงผิว
ชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
 
 5. คณุค่าตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุกับความช่ืนชอบตราสินค้าครีมบ ารุงผิว
ชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
 
 6. ความช่ืนชอบตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุับความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชาย
ของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
 
 

นิยามศัพท์ 

ครีมบ ารุงผิวหน้า หมายถึง ผลิตภณัฑ์ส าหรับปรับสมดลุผิว ต่อต้านริว้รอย และบ ารุง
ผิวเพ่ือเพิ่มความชุ่มชืน้ให้กบัผิว ได้แก่ ผลิตภณัฑ์เพ่ือผิวกระจ่างใส ผลิตภณัฑ์เพ่ือบ ารุงผิว และ 
ผลิตภณัฑ์เพ่ือลดเลือนริว้รอย 

 
ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร หมายถึง กลุ่มผู้ชายท่ีใช้ชีวิตรูปแบบสงัคม

เมือง มีลกัษณะนิสยัชอบดแูลตวัเองมากกว่าผู้ชายทัว่ไป และชอบการเรียนรู้ การเปล่ียนแปลง 
และการพัฒนาตนเองอยู่เสมอ ท่ีเคยใช้และซือ้ครีมบ ารุงผิวชาย โดยกลุ่มเป้าหมายคือ ผู้ชาย
เมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานครท่ีอยูใ่นวยัท างาน อายตุัง้แต ่30-45 ปี 
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ข้อมูลพืน้ฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม หมายถึง ประเภทผลิตภณัฑ์ ตราสินค้า อาย ุ
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ของกลุ่มผู้ ชายเมโทรเซ็กชวลใน
กรุงเทพมหานครท่ีเคยใช้และซือ้ครีมบ ารุงผิวชาย 

คุณค่าตราสินค้า หมายถึง คณุคา่ท่ีรับรู้ในสายตาผู้บริโภค มลูคา่ตราสินค้าท่ีมีพืน้ฐาน
มาจากความนิยม และการยอมรับของผู้บริโภค 

ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง การซือ้ ประสบการณ์ในการใช้สินค้า และความ
มุ่งมัน่อย่างมากของผู้บริโภคท่ีจะซือ้ซ า้หรือซือ้อย่างต่อเน่ืองตอ่ผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีต้องการ
ในอนาคต 

 
การรับรู้ตราสินค้า หมายถึง กระบวนการของการจ าได้ (Recognition) หรือการระลึก

ได้ (Recall) เก่ียวกบัช่ือตราสินค้า การจดจ าได้ (Recognition) จะสะท้อนออกมาทางความรู้สึก
คุ้นเคย อนัเป็นผลมาจากการพบเห็นในอดีต โดยไมจ่ าเป็นต้องจดจ าได้ละเอียด 

 
ความเช่ือมโยงตราสินค้า  หมายถึง ความสัมพันธ์ซึ่งเช่ือมโยงสิ่งต่างๆ ของตรา

สินค้าเข้ากับความทรงจ าของผู้บริโภค โดยความสมัพนัธ์ดงักล่าวจะช่วยสร้าง ทศันคติเชิงบวก
ให้กบัตราสินค้า และกลายเป็นสิ่งท่ีเช่ือมโยงความรู้สกึของผู้บริโภคเข้ากบัตราสินค้านัน้ๆ 

 
การรับรู้ในด้านคุณภาพสินค้า หมายถึง การรับรู้ในด้านคณุภาพท่ีผู้บริโภคทัว่ไปมีตอ่

ตราสินค้าหนึ่งๆ และเป็นการรับรู้ในลักษณะท่ีพึงพอใจ เน่ืองจากคุณภาพสินค้าตรงกับท่ีตน
คาดหวงั 

 
ความช่ืนชอบตราสินค้า หมายถึง การประเมินประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตรา

สินค้า หรือขัน้ตอนในการท าความเข้าใจทางเลือกของผู้บริโภค ลกูค้าท่ีมีการรับรู้ข้อมลูข่าวสาร
เก่ียวกบัตราสินค้า จะน าไปสูค่วามชอบในตราสินค้า 

 
ความตัง้ใจซือ้ หมายถึง กระบวนการท่ีเก่ียวข้องกบัจิตใจท่ีบง่บอกถึงการวางแผนการ

ของผู้บริโภคท่ีจะซือ้ตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ทัง้นี ้ความตัง้ใจซือ้จะเกิด
ขึน้มาจากทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภค 



 
 

บทที่ 2 
 

การตรวจเอกสาร 
 

การศึกษาเร่ือง “การศึกษาอิทธิพลระหว่างคุณค่าตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า 
และความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร”  เป็นการ
วิเคราะห์คณุคา่ตราสินค้า และความช่ืนชอบตราสินค้า มีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุบัความตัง้ใจ
ซือ้อยา่งไร เพ่ือชว่ยให้นกัการตลาดสามารถก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy) 
และกิจกรรมทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภค ได้อย่างเหมาะสม ใน
เบือ้งต้นผู้วิจยัได้รวบรวม ทฤษฏี แนวคิด และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องมาใช้เป็นแนวทางในการศกึษา 
คือ 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความช่ืนชอบตราสินค้า  

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตัง้ใจซือ้ และกระบวนการตดัสินใจซือ้  

4. ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัครีมบ ารุงผิวชาย 

5. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า 

 

ความหมายของคุณค่าตราสินค้า 
 

แนวคิดเก่ียวกับคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นแนวคิดท่ีได้รับการคิดค้นและ 
พฒันาขึน้มาในยุคทศวรรษท่ี 1980 (Keller, 1980) โดยใช้แนวคิดเก่ียวกับตราสินค้า (Brand) 
เป็นพืน้ฐาน โดย นักการตลาดพยายามท่ีจะหาวิธีการในการวัดคุณค่าตราสินค้าและศึกษา
วิธีการ สร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่ง ส าหรับความหมายของคณุคา่ตราสินค้ามีผู้ ให้ค าจ ากดัความ
ไว้ หลากหลาย ดงันี ้
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Keller (1998) ได้ให้ความหมายของคณุค่าตราสินค้าไว้ว่าเป็นกลุ่มของความสมัพนัธ์ 
และพฤตกิรรมเก่ียวกบัตราสินค้าของลกูค้า ช่องทางการจ าหน่ายและบริษัทเจ้าของ ซึ่งท าให้ตรา
สินค้านัน้ ๆ สามารถสร้างยอดขายและผลก าไรได้ ท าให้ตราสินค้าแข็งแกร่ง มีความมั่นคง 
แตกตา่ง และมีความได้เปรียบคูแ่ขง่  

 
ขณะท่ี นภวรรณ  คณานุรักษ์ (2554) ได้กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้าคือคุณค่าทาง

การตลาดและการเงินท่ีเช่ือมโยงกบัต าแหน่งของตราสินค้าในท้องตลาด (Marketplace) เพราะ
คณุคา่ตราสินค้าจะผูกติดกบัความตระหนักถึงตราสินค้า (Brand Awareness) ความภักดีต่อ
ตราสินค้า (Brand Loyalty) คุณภาพของตราสินค้า (Brand Quality) และคุณลักษณะอ่ืนๆ 
(Attributes)  

 
ซึ่งสอดคล้องกับ สุดาพร  กุณฑลบุตร (2552) กล่าวว่า คณุค่าของตราสินค้า หมายถึง

มลูค่าตราสินค้า ท่ีมีพืน้ฐานมาจากความนิยม ยอมรับของผู้บริโภค เช่น ความจงรักภกัดีตอ่ตรา
สินค้า การรับรู้ตราสินค้า การยกยอ่งในด้านคณุภาพ และรวมถึงสิ่งท่ีวดัได้อย่างเป็นรูปธรรม เช่น 
มลูคา่สิทธิบตัร เคร่ืองหมายการค้า  

 
เสรี  วงษ์มณฑา (2540) ได้ให้ความหมายว่าไว้ คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

หมายถึง การท่ีตราสินค้าของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลกูค้าซึ่งเป็นผู้ ซือ้ นกัการ
ตลาดจะต้องพยายามสร้างคุณค่าตราสินค้าให้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะมากได้ กล่าวคือ การท่ีคน มี
ความรู้เก่ียวกบัตราสินค้า มีผลในการสร้างความแตกต่างให้ตราสินค้าและก่อให้เกิดพฤติกรรม
ของตราสินค้านัน้ คุณค่าของตราสินค้าจะเกิดขึน้ก็ต่อเม่ือผู้ บริโภคคุ้ นเคยกับตราสินค้า มี
ความรู้สกึท่ีดีตอ่ตราสินค้าอย่างมัน่คงจดจ าตราสินค้านัน้ได้ด้วยคณุลกัษณะท่ีไมซ่ า้กบัตราอ่ืน  

 
ในขณะท่ี ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2543) ได้ให้ความหมายคณุค่าตราสินค้าว่า เป็นคุณค่า 

ผลิตภณัฑ์ท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาลูกค้า การท่ีตราสินค้าของบริษัทมีความหมาย
เป็น เชิงบวกในสายตาของผู้ ซือ้ คณุคา่ตราสินค้าจะสร้างข้อได้เปรียบทางการแขง่ขนัดงันี ้

 
 1. บริษัทจะสามารถลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดได้เพราะการรู้จักตราสินค้า (Brand 

Awareness) และมีความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) 
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 2. บริษัทจะมีสภาพคล่องทางการค้าในการตอ่รองกบัผู้จดัจ าหน่ายและผู้ ค้าปลีก เพราะ
ลกูค้าคาดหวงัวา่ คนกลางจะจดัหาตราสินค้าไว้ขาย 
 
 3. บริษัทจะสามารถตัง้ราคาได้สงูกว่าคูแ่ข่งขนัเพราะตราสินค้ามีคณุภาพการรับรู้ได้สูง
กวา่คูแ่ขง่ขนั 
 
 4. บริษัทสามารถขยายตราสินค้าได้มากขึน้เพราะช่ือตราสินค้าสามารถสร้าง ความ
เช่ือถือได้สงูดงันัน้ตราสินค้าจะชว่ยให้บริษัทเล่ียงการแขง่ขนัทางด้านราคาได้ 
 

Farquhar (1989) ได้ให้ความหมายของคณุค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นคณุคา่เพิ่ม (Value 
Added) ท่ีมีให้กบัตวัสินค้าและได้แบง่แยกความหมายของคณุคา่ตราสินค้าได้เป็น 3 มมุมอง คือ 

 
 1. คณุค่าตราสินค้าในมุมมองของบริษัท (Firm's Perspective) ในมมุมองของบริษัท 
คณุค่าตราสินค้าสามารถจะดไูด้จากการไหลเวียนของเงินสดเพิ่มขึน้จากความสมัพนัธ์ระหว่าง 
ตราสินค้ากบัตวัผลิตภณัฑ์ ซึ่งตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งจะส่งผลดีตอ่บริษัทคือจะท าให้มีแนวทาง ใน
การออกผลิตภัณฑ์ใหม่ และมีความสามารถในการปกป้องตราสินค้าจากวิกฤติการณ์ต่าง ๆ 
ในช่วงเวลาท่ีบริษัทขาดการสนบัสนุน หรือช่วงท่ีเกิดการเปล่ียนแปลงในเร่ืองของความพึงพอใจ 
ของผู้บริโภค 

 
 2. คณุค่าตราสินค้าในมุมมองของร้านค้า (Trade's Perspective) การท่ีตราสินค้ามี

อ านาจ เหนือตราสินค้าอ่ืน ๆ ท่ีมีอยู่ในตลาด ซึ่งแหล่งท่ีมาของคุณค่าเพิ่ มจะมาจากการท่ีถูก
ยอมรับง่ายกวา่ การท่ีมีระบบจดัจ าหนา่ยท่ีกว้างขวางภายใต้ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่ง 

 
 3. คณุค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Consumer's Perspective) คณุค่าใน
มุมมองนี ้สามารถดูได้จากความมั่นคงของทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้านัน้ๆ ซึ่งทัศนคติในท่ีนี ้
หมายถึง ความเก่ียวข้องระหว่างตราสินค้ากับข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้านัน้ๆ ท่ีเก็บไว้ในหน่วย
ความทรงจ า ของบคุคล นอกจากนี ้Farquhar (1989) ยงัได้เสริมว่าคณุคา่ตราสินค้าในมมุมอง
ของผู้บริโภค เป็นมมุมองท่ีมีความส าคญัอย่างมาก จดัได้ว่าเป็นสิ่งท่ีผลกัดนัให้คณุคา่ตราสินค้า
ในมุมมองของ บริษัทและของร้านค้าเกิดขึน้ยิ่งไปกว่านัน้ในส่วนของนักการตลาดเองก็ยัง
สามารถใช้คณุค่า ตราสินค้าในมุมมองนีเ้ป็นแนวทาง ทัง้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
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และการท างานวิจยัเ พ่ือ ประโยชน์ในการบริหารตราสินค้าอีกด้วย 
 

Aaker (1996) ได้กล่าวสรุปอีกครัง้หนึ่งเก่ียวกบันิยามของคณุคา่ตราสินค้า โดยกล่าวว่า 
ทังนักวิชาการและนักการตลาดต่างก็ให้ค านิยามเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าไว้หลายแง่มุม 
ประการแรก คือ คณุคา่ตราสินค้าเป็นกลุ่มของสินทรัพย์ (A Set of Assets) ดงันัน้ การบริหาร
จดัการคณุคา่ ตราสินค้านัน้ จะเก่ียวข้องกบัการลงทนุเพ่ือสร้างกลุ่มของสินทรัพย์ขึน้มา ประการ
ท่ีสอง แตล่ะกลุม่ สินทรัพย์ของคณุคา่ตราสินค้านัน้ สามารถสร้างคณุคา่ได้ไนหลายๆ ทาง ซึ่งใน
การท่ีจะบริหาร คุณค่าตราสินค้าและสร้างตราสินค้าให้มีประสิทธิภาพนัน้ จะต้องเอาใจใส่ใน
แนวทางท่ีตราสินค้า ท่ีแข็งแกร่งสามารถสร้างคุณค่าขึน้มาได้ ประการท่ีสาม คือ คุณค่าตรา
สินค้าสามารถสร้างคณุคา่ ให้เกิดขึน้ได้ทัง้กบัผู้บริโภคและบริษัทเจ้าของสินค้า ซึ่งผู้บริโภคในท่ีนี ้
หมายรวมทัง้ผู้ บริโภค คนสุดท้าย (End Users) และผู้ ค้าปลีก (Retailers) ยกตวัอย่างเช่น 
ร้านค้าท่ีขายครีมบ ารุงผิวชายจะต้องเอาใจใส่ลูกค้าท่ีมาซือ้สินค้า เป็นต้น ประการสุดท้าย คือ 
กลุ่มสินทรัพย์ ท่ีเป็นรากฐานของคณุค่าตราสินค้านัน้ จะต้องมีความเช่ือมโยงกับช่ือตราสินค้า 
และ สัญลักษณ์ของ ตราสินค้า หากช่ือตราสินค้าหรือสัญลักษณ์ของตราสินค้ามีการ
เปล่ียนแปลง อาจท าให้สินทรัพย์ ของตราสินค้าเกิดการสญูหายได้  

 
สรุปได้วา่ คณุคา่ตราสินค้า หมายถึง ผลกระทบทางการตลาดท่ีเกิดจากความมีลกัษณะ 

เฉพาะตวัของตราสินค้า และเป็นคณุค่าเพิ่ม (Value Added) ท่ีให้เข้าไปในผลิตภัณฑ์ ซึ่งตรา
สินค้า ท าให้เกิดขึน้กับผลิตภัณฑ์ จนท าให้ผู้ บริโภคเกิดการรับรู้คุณค่า เกิดความพึงพอใจ 
ความชอบ ความมั่นใจในสินค้า และสามารถผลักดนัให้ผู้บริโภคยอมท่ีจะเสียเงินในจ านวนท่ี
เพิ่มขึน้เพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้านัน้ๆ อันจะน าไปสู่การเกิดผลก าไรแก่เจ้าของสินค้าในท่ีสุด โดย
การศกึษาเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้ามกัจะเน้นไปในมมุมองของผู้บริโภคเป็นหลกั 

 
Keller (1993) ได้ให้ค านิยามของคณุคา่ตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภคไว้ว่า หมายถึง 

ผลของความแตกต่าง (Differential Effect) อนัเกิดมาจากความรู้เก่ียวกับตราสินค้า (Brand 
Knowledge) ท่ีผู้บริโภคมีและตอบสนองตอ่กิจกรรมทางการตลาด (Marketing Response) ของ
ตราสินค้า กลา่วคือ ผู้บริโภคมีปฏิกิริยาตอ่ส่วนผสมทางการตลาดของตราสินค้าเม่ือเปรียบเทียบ
กับ ปฏิกิริยาของผู้ บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าท่ีไม่มีช่ือเสียง โดยตราสินค้าจะมีคุณค่าในใจของ
ผู้บริโภค เป็นอย่างมากเม่ือผู้บริโภคมีปฏิกิริยาในทางบวก หรือมีความช่ืนชอบต่อส่วนผสมทาง
การตลาดของตราสินค้า และคณุค่าตราสินค้าในใจของผู้บริโภคจะเกิดขึน้ก็ต่อเม่ือ ผู้บริโภคมี
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ความคุ้ นเคยกับตราสินค้าและมีความเช่ือมโยงตราสินค้าท่ีมีความช่ืนชอบ แข็งแกร่งและมี
ลกัษณะท่ีโดดเดน่อยูใ่นความทรงจ า 

 
จากความส าคญัของคณุค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคท่ีได้กล่าวมานัน้ ท าให้ 

นกัวิชาการมากมาย (เช่น  Aaker, Farquhar, และ Keller เป็นต้น) ท าการศึกษาวิจยัแนวคิด
เก่ียวกบัเร่ืองคณุคา่ตราสินค้า ซึ่งส่วนใหญ่จะเน้นท่ีมมุมองของผู้บริโภคเป็นหลกั ภายใต้แนวคิด
เร่ืองคณุค่าตราสินค้าในใจของผู้บริโภคนัน้ การศึกษาแนวคิดดงักล่าวสามารถแบ่งออกเป็น 2 
สว่น (Cobb-Walgren, Ruble and Donthu, 1995) คือ 

 
 1. ส่วนของการรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer Perceptions) เช่น การตระหนกัรู้ในตรา

สินค้า (Brand Awareness) ความเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Associations) และการรับรู้ถึง 
คณุภาพ (Perceived Quality) เป็นต้น 

 
 2. ส่วนของพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) เช่น ความภักดีตราสินค้า 

(Brand Loyalty) ความตัง้ใจซือ้สินค้าในราคาสงู (Willingness to Pay a High Price) 
 
โดยแนวคิดท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัอย่างกว้างขวาง ท่ีได้รวมเอาแง่มมุของคณุคา่ตราสินค้าทัง้ใน

ส่วนของการรับรู้และพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ในแนวคิด คือ แนวคิดแบบจ าลองคุณค่าตรา
สินค้า (Brand Equity Model)  
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ภาพท่ี 1  แบบจ าลององค์ประกอบของคณุคา่ตราสินค้า                                                    
ท่ีมา: Aaker (1996) 
 

จากภาพดงักลา่ว แตล่ะปัจจยัมีความส าคญัในการน าไปสู่การสร้างมลูคา่ของตราสินค้า 
ดงันี ้

 

ความภักดีต่อตราสินค้า 

 
ความภักดีต่อตราสิน ค้า  (Brand Loyalty)  เป็นท่ีสิ่งแสดงถึงความยึดมั่นท่ี

ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่งความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัของ
คณุค่าตราสินค้า เพราะจะเป็นเคร่ืองสะท้อนความเป็นไปท่ีผู้บริโภคจะเปล่ียนไปใช้ตราสินค้า
อ่ืนๆ หรือไม ่

 
 

 



16 

 

Haghighi, Dorosti, Rahnama, and Hoseinpour (2012) ได้กล่าวว่า ความภกัดีตอ่ตรา
สินค้านัน้เป็นความมุ่งมัน่อย่างมากของผู้บริโภคท่ีจะซือ้ซ า้หรือซือ้อย่างตอ่เน่ืองผลิตภัณฑ์หรือ
บริการท่ีต้องการในอนาคต ซึ่งอาจมีผลกระทบต่อความพยายามทางการตลาดของคู่แข่ง 
เน่ืองมาจากการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการซือ้ใหม่ของลกูค้าท่ีมุ่งเน้นซือ้สินค้าหรือบริการเพียง
ตราเดียว ในขณะท่ี Aaker (1991) กล่าวว่า ความภกัดีในตราสินค้ายงัมีความเก่ียวข้องกับการ
ซือ้และประสบการณ์ในการใช้สินค้า และเป็นการช่วยลดต้นทุนทางการตลาด ช่วยสร้างอ านาจ
ในการตอ่รองร้านค้า ดงึดดูลกูค้ารายใหม่ ท าให้ผู้บริโภคเกิดการชือ้ซ า้ และเป็นเคร่ืองสะท้อนให้
เห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดของสินค้านัน้ และชว่ยปกป้องจากการถกูคกุคามโดยคูแ่ขง่  

 
ความภกัดีของลกูค้านัน้อาจจะสามารถแบง่ออกเป็นกลุม่หลกัๆ 4 กลุม่ดงันี ้
 

 1. กลุม่ทีไมใ่ชล่กูค้า (Non-Customer) เป็นกลุม่ผู้ ทีใช้สินค้าของตราสินค้าคูแ่ขง่ 
 
 2. กลุ่มท่ีอ่อนไหวต่อราคา (Price-Switcher) เป็นกลุ่มทีมีความภักดีต่อตราสินค้าใน
ระดบัต ่า ราคาเป็นเคร่ืองจูงใจในการตดัสินใจซือ้สินค้า และพร้อมท่ีจะเปล่ียนไปใช้สินค้าตรา
อ่ืนๆ เม่ือเปรียบเทียบแล้วราคาของคูแ่ข่งคูเ่หมาะสมกว่าหรือบางครัง้อาจจะถกูกว่า หรือเกิดจาก
ความเคยชินในการซือ้สินค้ามากกวา่ท่ีจะใช้เหตผุลพิจารณา ดงันัน้ราคาจึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีจะ
ดงึดดูให้เกิดการชือ้ซ า้ 

 
 3. กลุ่มท่ีใช้ตราสินค้า 2 หรือ 3 ตรา (Fence Sitter) หากตราสินค้าและสินค้าไม่ได้โดด
เด่นหรือแตกต่างจากคู่แข่งแล้ว ผู้บริโภคบางกลุ่มก็อาจจะมีความภักดีตอ่สินค้า 2 ถึง 3 ตราใน
เวลาเดียวกนัและพร้อมท่ีจะเปล่ียนตราสินค้าไปมาได้ตลอดเวลา หรือใช้ตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง
ทดแทนกนัได้โดยไมไ่ด้ยดึตดิกบัตราสินค้าใดเฉพาะเจาะจง 
 
 4. กลุ่มท่ีหนกัแน่นมัง่คงต่อตราสินค้า (Committed Loyalty) ผู้บริโภคกลุ่มนีถื้อ เป็น
เป้าหมายของเจ้าของสินค้า เพราะเป็นผู้ บริโภคท่ียึดติดในตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง และมี 
ความรู้สึกว่าตราสินค้านัน้เป็นเสมือนเพ่ือนคนสนิท หรือคูใ่จ (My Brand) ซึ่งในกรณีผู้บริโภคท่ีมี 
ความหนกัแน่นมั่นคงต่อตราสินค้าหนึ่งนัน้มักจะชือ้สินค้าเพียงตราเดียวโดยไม่ลงัเลใจท่ีจะซือ้
ตราสินค้านัน้ๆ และจะเกิดการซือ้ซ า้เป็นประจ าอยา่งตอ่เน่ือง (บริุม  โอทกานนท์, 2552)  
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การรับรู้ตราสินค้า 
 
 

นธกฤต  วนัต๊ะเมล์ (2555) ได้กล่าวว่า การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) เป็น
กระบวนการของการจ าได้ (Recognition) หรือการระลึกได้ (Recall) เก่ียวกับช่ือตราสินค้า หรือ
ช่ือธุรกิจนัน้ๆ การจดจ าได้ (Recognition) จะสะท้อนออกมาทางความรู้สึกคุ้นเคย อนัเป็นผลมา
จากการพบเห็นในอดีต โดยไม่จ าเป็นต้องจดจ าได้ละเอียด ในขณะท่ีการร าลึกได้ (Recall) เป็น
การแสดงว่าตราสินค้านัน้ๆอยู่ในจิตใจผู้บริโภค มีความคุ้นเคยกบัผู้บริโภค อนัจะน าไปสู่การจดั
สินใจเลือกตราสินค้านัน้ๆ ในต่างประเทศมีงานวิจัยท่ีแสดงให้เห็นว่าการท่ีผู้บริโภคจดจ าตรา
สินค้าได้ ย่อมจะท าให้ผู้บริโภครู้สึกดี รู้สึกว่าตราสินค้านัน้มีคณุภาพดีและเช่ือถือได้มากกว่าตรา
สินค้าท่ีผู้บริโภคไม่เคยรู้จกั ซึ่งแนวทางในการสร้างช่ือตราสินค้าให้ผู้บริโภคในตลาดธุรกิจเป็นท่ี
รู้จักและจดจ าได้ง่ายก็คือ ธุรกิจจะต้องน าการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ( Integrates 
Marketing Communication – IMC) เข้ามาช่วยในการด าเนินการด้านการส่ือสารการตลาดของ
องค์กรการ 

 
ในขณะท่ี Aaker (1991) กล่าวว่า การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) คือ การ

จดจ าหรือระลึกได้ถึงตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งเป็นองค์ประกอบทีส าคญัในการสร้างคณุคา่ตรา
สินค้า เพราะเม่ือ ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ในตราสินค้าแล้ว ผู้บริโภคก็จะเกิดความคุ้นเคย 
(Familiarity) ในตราสินค้านัน้ ท าให้สินค้าเป็นท่ีน่าไว้วางใจ (Reliability) น่าเช่ือถือ (Credible) 
และมีคณุภาพท่ีสมเหตสุมผล (Reasonable Quality) และเป็นเหตผุลหลกัในการตดัสินใจซือ้ใน
ท่ีสดุ ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกซือ้ตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จกัมากกว่าตราสินค้าท่ีผู้บริโภคไม่มีการตระหนกั
ถึงมาก่อน  นอกจากนีแ้ล้ว การรับรู้ตราสินค้าเป็นความแข็งแกร่งท่ีเกิดขึน้ในใจของผู้บริโภค โดย
การรับรู้ถึงตราสินค้าจะวดัได้จาก ระดบัการจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภค ดงันี ้
 

 1. การจดจ าตราสินค้าได้ (Brand Recognition) คือ การจดจ าหรือนึกถึงตราสินค้าได้ 
ซึ่งจะวัดโดยการสอบถามว่าผู้ บริโภคเคยเห็นตราสินค้านีห้รือไม่ ซึ่งเป็นการสะท้อนถึง
ความคุ้นเคย ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า 

 
 2. การระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) เป็นการระลึกถึงตราสินค้าได้ โดยจะวดัจาก

การสอบถามว่า เม่ือกล่าวถึงประเภทสินค้านัน้ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะเอ่ยถึงตราสินค้านัน้ออกมา ได้
โดยท่ีการระลกึถึงตราสินค้าใดสินค้าหนึง่เหนือกวา่ตราสินค้าอ่ืน จะเป็นการระลึกถึงตราสินค้าใด
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ตราสินค้าหนึง่ได้เพียงตราเดียวจากสินค้าประเภทนัน้ๆ 
 
การรับรู้ตราสินค้ามีประโยชน์ในการบริหารคณุคา่ตราสินค้า โดยจะเป็นการ เช่ือมโยงกบั

องค์ประกอบอ่ืนๆ ท่ีมีความสมัพนัธ์กับตราสินค้าได้ และจะน าไปสู่ความคุ้นเคยและ ช่ืนชอบใน
ตราสินค้าได้ รวมถึงบอกความหมายหรือความเก่ียวข้องในตราสินค้าได้ 

 
ในสว่นของสินค้าบริการ ผู้บริโภคจะต้องพิจารณาในส่วนประกอบตา่งๆ ท่ีมีหลายส่วน ท่ี

สอดคล้องกนัพิจารณาได้ในตวัสินค้า รวมถึงความสามารถในการให้บริการ ซึ่งจะเหมือนกบัส่วน
บริการท่ีสามารถจับต้องได้ ไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อผู้ ให้บริการ การมีอารมณ์ร่วม ความ 
ไว้วางใจ และความสภุาพของพนกังานผู้ไห้บริการสินค้า 

 
อยา่งไรก็ตาม การรับรู้ตราสินค้าเพียงอย่างเดียว ก็ไม่สามารถท าให้ยอดขายเพิ่มมากขึน้ 

โดยเฉพาะการออกสินค้าตวัใหม่ เน่ืองจากการตระหนกัรู้ตราสินค้าจะเป็นเพียงการน าร่องไปสู่
ความส าเร็จเทา่นัน้ ไม่ได้ท าให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจ 

 
 

การเช่ือมโยงตราสินค้า  
 

นธกฤต  วนัต๊ะเมล์ (2555) การสร้างความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า (Brand Association) 
หมายถึง ความสัมพันธ์ซึ่งเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับความทรงจ าของผู้ บริโภค ไม่ว่าจะเป็น
ลกัษณะตา่งๆของตวัสินค้า บุคคลในชิน้งานโฆษณาท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั ประเทศแหล่งก าเนิด 
คุณภาพสินค้า ผู้ ใช้สินค้า คู่แข่งขัน หรือสัญลักษณ์ต่างๆ ท่ีถูกเช่ือมโยงเข้ากับตราสินค้า ซึ่ง
ความสัมพันธ์ดังกล่าวจะช่วยสร้างทัศนคติในเชิงบวกให้กับตราสินค้า และกลายเป็นสิ่งท่ี
เช่ือมโยงตราสินค้านัน้ๆในความรู้สึกของผู้บริโภค ช่วยให้ผู้ บริโภคสามารถดึงข้อมูลข่าวสาร
เก่ียวกบัตราสินค้าออกมาจากความทรงจ า ท าให้สินค้ามีความแตกตา่งจากคูแ่ข่งขนั ทศันคติเชิง
บวกท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินค้านีน้บัเป็นเหตผุลท่ีสามารถท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้าได้  

 

สอดคล้องกบั Aaker (1991) กล่าวว่าการเ ชื่อมโยงตราสินค้าเป็นความสมัพนัธ์ซึ่ง
เช่ือมโยงสิ่งต่างๆ ของตราสินค้าเข้ากบัความทรงจ าของผู้บริโภค โดยความสมัพนัธ์ดงักล่าวจะ
ชว่ยสร้าง ทศันคตเิชิงบวกให้กบัตราสินค้า และกลายเป็นสิ่งท่ีเช่ือมโยงความรู้สึกของผู้บริโภคเข้า
กับตราสินค้านัน้ๆ การท่ีผู้บริโภคมีความเช่ือมโยงกับตราสินค้าจะช่วยสร้างคุณค่าให้กับตรา
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สินค้าได้ โดยการดงึข้อมลูท่ีเก่ียวกบัตราสินค้าออกจากความทรงจ า และช่วยสร้างความแตกตา่ง
ให้กับตราสินค้า ท าให้ผู้ บริโภคมีเหตุผลในการซือ้สินค้า ซึ่งการเช่ือมโยงตราสินค้า มีแนวคิด
ส าคญั 2 แนวคดิ ดงันี ้

 

1. แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสิน ค้า  (Brand Image)  เป็นความรู้สึก
โดยรวมท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าอนัเกิดจากความเห็นและสรุปผลจากข้อมูลต่างเก่ียวกับตรา
สินค้าท่ีได้รับ จากสิ่งเร้าภายนอก (External Stimuli) และจากจินตนาการ (Fantasies) (Assael, 
1998) ซึ่งภาพลกัษณ์ตราสินค้าจะเป็นตวัผลกัดนัให้เกิดคณุคา่เพิ่มใน ตราสินค้า (Biel, 1992) 
หรืออาจกลา่วได้วา่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นภาพท่ีเกิดขึน้ในใจของผู้บริโภค ซึ่งไม่ใช่รูปภาพหรือ
ตวัอกัษรแตเ่ป็นความประทบัใจ ของผู้บริโภคท่ีจะสะท้อนถึงทศันคติตอ่ตราสินค้าหรือคณุสมปติ
ของตราสินค้าโดยการรับรู้ถึง ผลประโยชน์ ซึ่งเกิดจากการเช่ือมโยงคุณสมบัติต่างๆ ทัง้ด้าน
ประโยชน์ใช้สอย ลกัษณะทางกายภาพของตวัสินค้าเอง(Tangible, Function Attributes) และ
คณุลกัษณะหรือคณุสมปติด้านอารมณ์ (Intangible, Emotion Attributes) เช่น การโฆษณา การ
ติดต่อส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word- of- Mouth) การสงัเกตและประสบการณ์ในการใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือกล่าวว่าผู้ บริโภคจะ ประเมินคุณค่าตราสินค้าจากส่วนประกอบ
หลายๆ อย่างในภาพลกัษณ์ตราสินค้า และภาพลกัษณ์ จะเก่ียวข้องกบัทศันคติท่ีมีตอ่ตราสินค้า 
ดังนัน้  ผู้ ผลิตหรือผู้ ขายจึงต้องสร้างตราสินค้าเพ่ือให้มี สัญลักษณ์ท่ีมีการความหมาย 
(Significant Symbol) ท่ีมีรูปแบบการส่ือสารท่ีจงูใจ โดยแบง่ภาพลกัษณ์ออกเป็น 
 

 1.1 ภาพลกัษณ์ขององค์กร (Image of Market/ Corporate Image) จะเก่ียวข้อง
กบัช่ือเสียงของบริษัทหรือผู้ผลิตสินค้านัน้ๆ และเป็นสิ่งส าคญัต่อการด าเนินธุรกิจด้านต่างๆ  ซึ่ง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีจงึชว่ยสง่เสริมให้การด าเนินงานขององค์กรหรือธุรกิจให้บรรลเุป้าหมายได้ 

 

 1.2 ภาพลักษณ์ตวัสินค้าหรือบริการ (Image of Product) จะเก่ียวข้องกับ 
บคุลิกภาพของตวัสินค้าหรือบริการ เช่น เป็นสินค้าท่ีให้ความรู้สึกเป็นคนทนัสมยั หรือดแูข็งแกร่ง 
เป็นต้น 

 
1.3 ภาพลักษณ์ผู้ ใช้ตราสินค้า (Image of User) จะสะท้อนให้เห็นถึง 

บคุลิกลกัษณะของผู้ ใช้สินค้านัน้ว่าเป็นบคุคลท่ีมีบคุลิกลกัษณะเช่นไร เช่น ผู้บริโภคท่ีใช้โฟมล้าง
หน้า Biotherm จะสะท้อนให้เห็นวา่บคุคลนัน้เป็นคนมีรสนิยมและมีระดบั  
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ภาพท่ี 2  ความสมัพนัธ์ของแหลง่ก าเนิดภาพลกัษณ์ตราสินค้า                                    
ท่ีมา: Biel (1992) 

นอกจากนี ้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าท่ีดีจะช่วยสร้างความแข็งแกร่งให้กับตราสินค้า 
หรือบริษัทในการครองส่วนแบ่งการตลาดในระยะยาวแล้ว และท าให้ผู้ บริโภคได้รับรู้ข้อมูล
เก่ียวกับบริษัทหรือสินค้าผ่านทางภาพลักษณ์ของบริษัท ซึ่งบริษัทหลายแห่งได้ปรับปรุง
ภาพลักษณ์ของบริษัท เน่ืองจากจะเป็นการเสริมการรับรู้ในทางบวกให้กับสินค้า และส่งผล
กระทบต่อความรู้สึกของผู้ บริโภคด้วย หากภาพลักษณ์ของบริษัทอยู่ในระดับกลาง ๆ จะไม่
กระทบตอ่ความรู้สกึใดๆ ตอ่ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า แตห่ากภาพลกัษณ์ของบริษัทไม่ว่าจะเป็น
ด้านบวก หรือลบย่อมส่งผลต่อตราสินค้า โดยผู้บริโภคจะชือ้สินค้าหรือบริการท่ีมีช่ือเสียงและมี
คณุคา่ตราสินค้าสงู มีภาพลกัษณ์ท่ีดี สร้างความไว้วางใจและให้คณุคา่หรือประโยชน์ ดงันัน้ เม่ือ
สินค้ามีคณุภาพก็จะท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สกึเชิงบวกตอ่ตราสินค้า และจะส่งผลดีตอ่การด าเนิน
ธุรกิจในท่ีสดุ  

 
 

 

ภาพลกัษณ์ผู้ใช้ตรา
สนิค้า 

(Image of User) 

ภาพลกัษณ์ตวัสนิค้าหรือบริการ 

(Image of Product) ภาพลกัษณ์องค์กร  

(Image of Market/  

Corporate Image) 

คณุคา่ตราสนิค้า  

(Brand Equity) 

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า  

(Brand Image ) 
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2. แนวคิดการเช่ือมโยงตราสินค้าท่ีความแข็งแกร่ง เกิดจากการผู้บริโภคมีความเช่ือว่า
ตราสินค้านัน้จะมีคณุสมบตัแิละคณุประโยชน์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการและความพอใจ
ได้ ซึง่จะสง่ผลให้เกิดทศันคติท่ีดีตอ่ตราสินค้า เม่ือตราสินค้าได้รับการตอบสนองและเป็นท่ีพอใจ 
การเช่ือมโยงนัน้จะเป็นท่ีช่ืนชอบของผู้บริโภคหรือไม่ ขึน้อยู่กับผู้บริโภคเล็งเห็นความส าคญัของ 
คณุสมบตัิหรือคุณประโยชน์นัน้ โดยตราสินค้าจะต้องมีคณุลกัษณะเฉพาะท่ีแตกต่างและจะมี 
อิทธิพลตอ่ทศันคติตราสินค้าและความชอบในตราสินค้า หรือการรับรู้ในคณุภาพตราสินค้า โดย 
Bristol ได้ท าการศึกษาคุณลักษณะเฉพาะท่ีมีต่อทัศนคติตราสินค้าและช่ือตราสินค้าต่าง ๆ 
พบว่า คณุลักษณะตราสินค้าเฉพาะมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภค โดยเป็นการใช้
แนวคดิการ เช่ือมโยงตราสินค้ารวมความชอบทัง้หมดและทศันคติท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้าทัง้ใน
ด้าน คณุลกัษณะหรือประโยชน์ท่ีได้รับของตราสินค้าดงันัน้จึงควรท าการศกึษาเก่ียวกับทศันคติ
ของ ผู้บริโภคท่ีมีต่อคณุลกัษณะตราสินค้านัน้ๆ และใช้การส่ือสารทางการตลาดในการน าเสนอ
ข้อมูล ข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกับคณุลกัษณะตราสินค้าท่ีถูกต้องแก่ผู้บริโภคเพ่ือสร้างความเช่ือและ
ความเข้าใจในตราสินค้า และจะส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าอย่างต่อเน่ืองและลดต้นทุนทาง
การตลาดได้ในระยะยาว  

 
ส าหรับวิธีการสร้างปัจจัยเช่ือมโยงกับผลิตภัณฑ์ (Brand Association) หรือวิธีการ 

ก าหนดต าแหนง่ของตราย่ีห้อ (Brand Positioning) มีวิธีการดงัตอ่ไปนี ้
 
 2.1 คณุลกัษณะของสินค้า (Product Attributes) เป็นการน าเอาคณุลกัษณะของ 

สินค้ามาเป็นปัจจยัในการก าหนดต าแหน่งหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ์ ซึ่งคณุลกัษณะเหล่านีเ้ป็น 
คณุสมบตัท่ีิพิเศษกวา่คูแ่ขง่ขนั 

 
 2.2 ผลประโยชน์ท่ีผู้บริโภคได้รับ (Customer Benefits) เป็นการน าเอาผลจากการ

ใช้สินค้าหรือบริการนัน้มาเป็นปัจจยัในการก าหนดต าแหนง่ผลิตภณัฑ์ 
 
 2.3 ราคาของผลิตภณัฑ์เม่ือเทียบกบัคูแ่ข่งขนั (Relative Price) เป็นการน าเอาราคา

ของสินค้าหรือบริการของบริษัทท่ีได้เปรียบกวา่คูแ่ขง่ขนั โดยทัว่ไปคือราคาถกูกว่ามาเป็นปัจจยัใน
การก าหนดต าแหนง่หรือจดุยืนของผลิตภณัฑ์ 
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 2.4 การใช้ (Use/ Application) วิธีนีเ้ป็นการน าไปใช้งานหรือวิธีการใช้สินค้าหลงั 
บริการนัน้มาเป็นปัจจยัในการก าหนดหรือจดุยืนของผลิตภณัฑ์ 

 
 2.5 ลกูค้าหรือผู้ ใช้ (Customer/User) เป็นการเช่ือมโยงลกูค้ากบัสินค้าหรือบริการ 

วิธีนีเ้ป็นการบง่บอกชดัเจนวา่ กลุม่ฟ้าหมายเป็นใคร 
 
 2.6 บคุลิกภาพ (Personality) เป็นการน าเอาบคุลิกภาพของลกูค้ามาก าหนดเป็น 

บคุลิกของสินค้า แล้วน าปัจจยันีม้าก าหนดต าแหนง่ของผลิตภณัฑ์ 
 
 2.7 คู่แข่งขัน (Competitors) วิธีนีน้ าเอาคุณสมบัติของคู่แข่งขันมาเป็นข้อ 

เปรียบเทียบกบัสินค้า เชน่ นีเวียเป็นแบรนด์อนัดบัหนึง่หากเปรียบเทียบกบัวาสลีน ฟอร์ เมน 
 
 2.8 ประเทศหรือสภาพภูมิศาสตร์ (Country or Geographic Area) เป็นการน าเอา 

แหล่งผลิตของสินค้ามาก าหนดต าแหน่งของสินค้า การก าหนดต าแหน่งนีจ้ะเหมาะสมกบัสินค้า
ท่ีมาจากประเทศนัน้ หรือแหล่งผลิตท่ีมีช่ือเสียง และเป็นท่ียอมรับกนัในกลุ่มเป้าหมาย เช่น ครีม
หอยทากจากประเทศเกาหลี หรือ ครีมรกแกะจากประเทศออสเตรเลีย เป็นต้น 
 

นอกจากนีแ้ล้ว Moisescu (2007) ได้ท าการศึกษาการน าเสนอต าแหน่งของตราสินค้า 
การตัง้ช่ือตราสินค้า การใช้ค าขวญั การออกแบบสินค้า และการวางบุคลิกภาพของตราสินค้าท่ี
ชดัเจนและแตกตา่งจากคูแ่ข่งขนัจะช่วยจดัระบบความจ าและความเช่ือมโยงของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ตราสินค้านัน้ได้เป็นอย่างดี ด้วยเหตนีุก้ารท่ีธุรกิจจะสร้างความเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand 
Association) ในจิตใจของผู้ บริโภคท่ีมีประสิทธิภาพ ธุรกิจควรก าหนดต าแหน่งของตราสินค้า 
(Brand Positioning) ให้ชัดเจน และแตกต่างจากคู่แข่งขันในอุตสาหกรรมเดียวกัน เพ่ือให้
ผู้บริโภคไม่เกิดความสับสนและเกิดการเช่ือมโยงตราสินค้านัน้กับภาพลกัษณ์ท่ีพึงปรารถนาได้
อยา่งมีประสิทธิภาพ ในขณะท่ี Lassar, Mital, and Sharm (1995) ได้ท าการศกึษาเก่ียวกบัการ
วดัคณุคา่ตราสินค้าโดยใช้แนวคิดท่ีว่า มูลค่าตราสินค้า (Brand Equity) สร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน เน่ืองจากผู้ บริโภคยอมจ่ายเงินเป็นจ านวนมากเพ่ือชือ้ช่ือตราสินค้า (Brand 
Name) ซึ่งผู้บริโภคจะชือ้สินค้าท่ีมีช่ือเสียง และมีระดับคุณค่าตราสินค้าสูง หากสินค้านัน้มี
ภาพลักษณ์ดี สร้างความไว้วางใจ ให้คุณค่าหรือมีประโยชน์ สินค้ามีคุณภาพ และผู้บริโภคมี
ความรู้สึกเชิงบวกต่อตราสินค้า โดยประชาสัมพันธ์เพ่ือส่ือให้ผู้ บริโภคได้รับรู้และจะส่งผลต่อ
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คณุค่าตราสินค้า และผลการด าเนินงาน จึงสามารถใช้กลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดไม่ว่าจะ
เป็นการสง่เสริมการจ าหนา่ยหรือการโฆษณา 

 
การรับรู้ในด้านคุณภาพ  
 

สุดาพร  กุณฑลบุตร (2552) กล่าวว่า การรับรู้ในด้านคุณภาพ (Perceived Quality) 
หมายถึงการรับรู้ในด้านคุณภาพท่ีผู้ บริโภคทั่วไปมีต่อตราสินค้าหนึ่งๆ และเป็นการรับรู้ใน
ลกัษณะท่ีพงึพอใจ เน่ืองจากคณุภาพสินค้าตรงกบัท่ีตนคาดหวงั  

 

ขณะท่ี Aaker (1996) กล่าวว่า การรับรู้คณุภาพ (Perceived Quality)  เป็นการรับรู้
คณุภาพโดยรวมของผู้บริโภคท่ี มีตอ่สินค้า ซึ่งการรับรู้คณุภาพจะท าให้เกิดความส าเร็จทาด้าน
การเงิน กลยุทธ์ของธุรกิจ รวมถึง ด้านอ่ืนๆ ของตราสินค้าด้วย ในการสร้างการรับรู้ถึงคณุภาพ
ของผู้บริโภคขึน้มาจะต้องท าความเข้าใจเก่ียวกบัค าว่า "คณุคา่" ให้ถกูต้องก่อน และควรจะทราบ
ถึงผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม (Segment) ในแต่ละวฒันธรรมเป็นอย่างไร จึงจะสร้างคณุภาพของ
สินค้าท่ีดีได้และจะน าไปสูท่ศันคตท่ีิดีของผู้บริโภคได้ 

 

การรับรู้คณุภาพในตวัสินค้าหรือบริการในธุรกิจสามารถท่ีจะสร้างคณุคา่หลายประการ
ดงันีคื้อ 

 

1. การรับรู้คณุภาพสามารถสร้างเหตผุลในการเลือกซือ้หรือใช้บริการ (Reason-to-Buy) 
ซึง่เป็นการสร้างแรงจงูใจให้กบัผู้บริโภคในการซือ้สินค้าหรือใช้บริการในธุรกิจนัน้ๆ และเน่ืองจาก
การรับรู้คณุภาพมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ ดงันัน้การรับรู้ในคณุภาพสินค้าจึงช่วยส่งผล
ให้องค์ประกอบทัง้หมดของแผนการตลาดเกิดประสิทธิผลมากยิ่งขึน้ นัน่หมายความว่า หากมี
การรับรู้ในคณุภาพว่าเป็นสินค้าหรือบริการท่ีมีคณุภาพดี งานโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด
ตา่งๆก็มีแนวโน้มท่ีจะมีประสิทธิผลมากย่ิงขึน้ 

 

2. การรับรู้คุณภาพจะช่วยให้ตราสินค้ามีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน (Differentiate 
Position) กล่าวคือ คุณภาพสินค้าสามารถท่ีจะน ามาเป็นกลยุทธ์หนึ่งในการน ามาก าหนด
ต าแหนง่ของสินค้าได้ อนัจะท าให้เกิดความแตกตา่งในด้านการรับรู้คณุภาพสินค้าจากคูแ่ขง่ขนั 

 



24 

 

การรับรู้ในด้านคณุภาพ 

(Perceived Quality) 

สร้างความสนใจให้กบัช่องทางการจดัจ าหนา่ย 

(Channel Member Interest) 

ตัง้ราคาสินค้าสงูได้                               

(Price Premium) 

ก าหนดต าแหนง่ของสินค้า              

(Differentiate Position) 

เหตผุลในการเลือกซือ้หรือใช้บริการ     

(Reason-to-Buy) 

การขยายตราสินค้า                             

(Brand Extension) 

3. การรับรู้คณุภาพจะท าให้บริษัทสามารถตัง้ราคาสินค้าสงูได้ (Price Premium) ท าให้มี
ก าไรเพิ่มขึน้ ธุรกิจก็สามารถน าเงินส่วนนีม้าใช้ในกิจกรรมการสร้างตราสินค้า กิจกรรมการวิจยั
และพฒันาผลิตภณัฑ์เพ่ือปรับปรุงคณุภาพสินค้าให้ดียิ่งขึน้ 

 

4. การรับรู้คณุภาพจะช่วยให้เกิดการกระจายสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Channel 
Member Interest) เน่ืองจากเป็นการสร้างความสนใจให้กบัช่องทางการจดัจ าหน่ายตา่งๆ ไม่ว่า
จะเป็นร้านค้าปลีก ร้านค้าสง่หรือชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยอ่ืนๆ 

 

5. การรับรู้คุณภาพจะเป็นประโยชน์ในการขยายตราสินค้า โดยใช้ช่ือตราสินค้าท่ีมี
คณุภาพดีมาใช้กบัสินค้าใหมไ่ด้อยา่งมีประสิทธิภาพ ดงัแสดงในภาพท่ี 3 (Aaker, 1991) 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

ภาพท่ี 3  คณุคา่ของการรับรู้ในด้านคณุภาพ                                                                    
ท่ีมา: นธกฤต  วนัต๊ะเมล์ (2555) 
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 จากท่ีได้กลา่วมาข้างต้นแล้ววา่ การรับรู้ในด้านคณุภาพ (Perceived Quality) มีลกัษณะ
ท่ีแตกตา่งจากคณุภาพท่ีแท้จริง (Actual Quality) นัน่หมายความว่าถึงแม้ว่าธุรกิจจะมีคณุภาพ
ของสินค้าหรือการให้บริการดีอย่างไร แตไ่ม่ส่ือสารหรือสร้างให้ผู้บริโภครับรู้ ก็ไม่ถือว่าธุรกิจนัน้มี
การรับรู้ในคณุภาพอย่างแท้จริง ดงันัน้ธุรกิจจึงจ าเป็นท่ีจะต้องท าการส่ือสารข้อมลูเชิงคณุภาพ
ของสินค้าและบริการควบคูไ่ปกบัการพฒันาคณุภาพท่ีแท้จริงของสินค้าและบริการอย่างตอ่เน่ือง 
เพ่ือสร้างการรับรู้ในคุณภาพสินค้าในจิตใจของผู้บริโภค อาทิเช่น การน าเสนอรางวัลทางด้าน
มาตรฐานคณุภาพท่ีองค์กรได้รับ หรือความร่วมมือระหว่างธุรกิจกับองค์กรระหว่างประเทศหรือ
แม้กระทั่งการท่ีผู้บริหารของธุรกิจได้รับรางวัลจากหน่วยงานต่างๆ เป็นต้น สิ่งเหล่านีน้ับเป็น
ข้อมลูท่ีต้องเผยแพร่ออกสูส่าธารณชน ไมค่วรจะช่ืนชมกนัเองในบริษัท เพราะอาจจะไม่ก่อให้เกิด
ประโยชน์อนัใดเลย ดงันัน้บทบาทของหารประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) ควรจะเข้ามามี
บทบาทมากขึน้ในการส่ือสารข้อมูลเชิงคณุภาพ (Quality Information) ไปสู่กลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วน
เสียตา่งๆ ของบริษัท (Stakeholders) เพ่ือสร้างให้เกิดความเช่ือมัน่ในธุรกิจขององค์กร อนัจะเป็น
การสร้างมูลค่าเพิ่มท่ีจับต้องได้ในเชิงปริมาณกลับสู้ ธุรกิจอย่างมหาศาล ซึ่งจะเห็นได้จากผล
การศึกษาของ  Aaker และ Jacobson (1994) ท่ีได้ท าการศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างการ
น าเสนอข้อมูลข่าวสารด้านคณุภาพของสินค้าแก่นกัลงทุนในตลาดหุ้น กับผลตอบแทนจากการ
ลงทนุของบริษัท (Returns on Investment – ROI) พบวา่การน าเสนอข้อมูลข่าวสารด้านคณุภาพ
ของสินค้าหรือบริการแก่นกัลงทุนในตลาดหุ้น มีความสมัพันธ์เชิงบวกกับผลตอบแทนจากการ
ลงทนุของบริษัท (ROI) กลา่วคือราคาหุ้นจะเพิ่งสงูขึน้หากผู้ ถือหุ้นหรือนกัลงทนุในตลาดหุ้นได้รับ
ข่าวสารด้านคุณภาพสินค้าหรือบริการของบริษัทอันจะท าให้ผลตอบแทนจากการลงทุนของ
บริษัทเพิ่มสงูขึน้ตามไปด้วยเช่นกนั ดงันัน้ผู้จดัการบริษัทควรจะน าเสนอข้อมูลด้านคณุภาพของ
สินค้าหรือบริการให้แก่ผู้ ถือหุ้นและนกัลงทนุในตลาดหุ้นเพิ่มมากขึน้ 

 

สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า  

 
Aaker (1991) ได้กล่าวว่า สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า เป็น องค์ประกอบ

หนึง่ท่ีสามารถสร้างคณุคา่ตราสินค้าได้ คือ 
 

 1. เคร่ืองหมายการค้า (Trade Mark) เคร่ืองหมายการค้าจะช่วยให้ผู้บริโภคไม่เกิด การ
สบัสนระหว่างสินค้าของคูแ่ข่ง เช่น การสบัสนในการระลึกถึงตราสินค้าท่ีช่ืนชอบ เพราะถ้า ไม่มี
ตราสินค้าหรือตราสินค้าไมเ่ดน่ อาจท าให้ผู้บริโภคจ าตราสินค้าท่ีเขาช่ืนชอบสลบักบัสินค้าอ่ืนได้ 
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2. สิทธิบตัร (Paten) จะช่วยคุ้มครองคุณภาพหรือความโดดเด่นของสินค้าท่ีเป็น 
คณุลกัษณะเฉพาะตวัของสินค้า ซึง่สินค้าอ่ืนไมส่ามารถท่ีจะเลียนแบบสินค้าท่ีมีสิทธิบตัรได้ 

 
 3. รางวลั (Price) ท่ีได้รับจากหน่วยงานหรือองค์กรท่ีมีช่ือเสียงทัง้ในและตา่งประเทศ
นบัเป็นทรัพย์สินท่ีมีคา่ส าหรับสินค้าเป็นอีกวิธีหนึง่ซึง่สามารถสร้างความได้เปรียบเหนือคูแ่ขง่ขนั 
 
 4. มาตรฐาน (Standard) ขององค์กรหรือสถาบนัท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับกนัทัว่ไป เช่น 
ISO 9000 ISO 14000หรือมาตรฐาน มอก. ของไทย ซึ่งมาตรฐานเหล่านีน้บัเป็นเสมือนการ 
รับประกนัคณุภาพของสินค้า ซึง่จะท าให้สินค้ามีคณุคา่  
 

ดงันัน้ ในการสร้างคุณค่าตราสินค้าให้เกิดขึน้ในใจของผู้ บริโภคจะต้องท าให้สินค้ามี 
ความแตกต่างจากสินค้าอ่ืนๆ และเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับความทรงจ าของผู้บริโภค ซึ่งเม่ือ 
ผู้บริโภคได้ใช้ก็จะท าให้เกิดคณุคา่ตราสินค้าขึน้ในท่ีสดุ ซึ่งจะแสดงได้ด้วยความสมัพนัธ์ระหว่าง 
องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าและประโยชน์ท่ีตราสินค้าท่ีมีคุณค่าน าเสนอให้ทัง้ผู้บริโภค 
บริษัทเจ้าของตราสินค้า 
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ตราสินค้ามีคุณค่าท าให้ผู้บริโภค 

- มีความรู้ความเข้าใจในสนิค้าอยา่งดี 

- สร้างความมัน่ใจในการตดัสนิใจซือ้

สนิค้า 

- มีความประทบัใจจากการใช้สนิค้า 

ตราสินค้ามีคุณค่าต่อเจ้าของสินค้า  

- โปรแกรมการตลาดที่มีประสทิธิภาพ  

- ความภกัดใีนตราสนิค้า 

- การตัง้ราคา หรือผลก าไร 

- อ านาจทางการค้า 

- ข้อได้เปรียบทางการแขง่ขนั 

ความภกัดีตอ่ตรา

สนิค้า (Brand 

Loyalty) 

การรับรู้ตราสนิค้า 

(Brand 

Awareness)

การรับรู้ในคณุภาพสินค้า 

(Perceived Quality) ความเช่ือมโยงตราสนิค้า     

(Brand Association) 

สนิทรัพย์ประเภทอื่นๆ ของ

ตราสนิค้า (Other 

Proprietary Brand 

Asset) 

คุณค่าตรา
สินค้า 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4  ความสมัพนัธ์ระหวา่งองค์ประกอบของคณุคา่ตราสินค้า                              
ท่ีมา: Aaker (1991) 

จึงเห็นได้ว่าแนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคเป็นคุณค่าเพิ่มท่ี
เกิดขึน้ในความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า และเป็นสิ่งท่ีส าคญัท่ีสดุเน่ืองจากเป็นคณุคา่ท่ี
แท้จริงของตราสินค้าเกิดจากความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า และเป็นส่วนหนึ่งท่ีจะ
น าไปสู่คุณค่าตราสินค้าของบริษัทจึงท าให้แนวคิดดังกล่าวเป็นท่ีสนใจและมีการศึกษาเป็น
จ านวนมากไมว่า่เป็นในด้านการรับรู้และด้านพฤติกรรม 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความช่ืนชอบตราสินค้า 

ความช่ืนชอบตราสินค้า 

 Reham  and  Ebrahim  (2010) กล่าวว่า ความช่ืนชอบตราสินค้าขึน้กบัรายได้ของ
ผู้บริโภค ความตัง้ใจซือ้และการบอกตอ่ และ Chang  and  Liu  (2009) ได้ศกึษาความช่ืนชอบ
ตราสินค้าเป็นความรู้สึกท่ีลกูค้ามีต่อตราสินค้าในเร่ืองของ การรับรู้ คณุลกัษณะ การใช้งานของ
สินค้า ซึ่งส่งผลให้เห็นถึงคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ในขณะท่ี Anselmsson,  
Johansson, and Persson (2008) ได้กล่าวว่า ความช่ืนชอบตราสินค้าเป็นแนวคิดการประเมิน
ประสบการณ์ของผู้ บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า คือขัน้ตอนในการท าความเข้าใจทางเลือกของ
ผู้บริโภค นกัการตลาดควรจะรู้ว่าท าไมผู้บริโภคชอบตราสินค้าหนึ่งมากกว่าตราสินค้าอ่ืน และ 
Myers (2003) ได้กล่าวว่า ความส าคญัของการการสร้างตราสินค้าสามารถสร้างความช่ืนชอบ
ตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคได้ 

 ธงชยั  สนัติวงษ์  (2541) กล่าวว่า เม่ือเราได้รับรู้และเข้าใจในความหมายของตราสินค้า
และการสร้างคณุค่าให้กับตราสินค้าแล้ว ขัน้ต่อไปต่อไปจะเป็นการสร้างความเข้าใจในขัน้ตอน
ของความช่ืนความช่ืนชอบตราสินค้า (Stage of Brand-Preference) โดยผู้บริโภคจ านวนมากจะ
มีการขยายเพิ่มความช่ืนชอบในสินค้านัน้ๆ มากขึน้เป็นไปตามช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ขัน้ตอนของ
ความช่ืนชอบตราสินค้านัน้ สามารถแบง่ได้เป็น 4 ขัน้ตอน คือ 

 1. ขัน้ตอนของการยังไม่สังเกตเห็น (Non-Recognition) หมายถึง ในตลาดนัน้ๆ มี
จ านวนของสินค้าในปริมาณท่ีมาก จึงท าให้เป็นการยากในการท่ีผู้บริโภคจะมีความรู้ความเข้าใจ
ในเร่ืองของตราสินค้าในแตล่ะตรา ดงันัน้ ผู้บริโภคจึงมองว่าตราสินค้านัน้เป็นสิ่งท่ีไร้ความหมาย 
ถึงอย่างไรก็ตามพ่อค้าคนกลางหรือผู้ผลิตก็ยงัให้ความส าคญัและนิยมในเร่ืองของการก าหนด
ตราสินค้าอยา่งตอ่เน่ือง เพ่ือควบคมุสินค้าคงคลงั และกระตุ้นกลยทุธ์ในการสง่เสริมการขาย 

 

 

 2. ขัน้ตอนของการจดจ าสินค้าได้ (Brand Recognition) หมายถึง ช่ือของตราสินค้าท่ี
ปรากฏนัน้ อยู่ในขัน้ตอนของการจดจ าตราสินค้าได้ ในกรณีท่ีผู้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าท่ี
ตนได้เคยเห็นหรือเคยได้ยินมา ซึ่งอาจจะหมายความว่าตราสินค้านัน้ได้รับเป็นท่ียอมรับได้รับ
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ความนิยมและติดตลาดแล้วนัน่เอง โดยปกติการจดจ าสินค้าได้มกัขึน้อยู่กบัความพร้อมของตรา
สินค้า และความต้องการของผู้บริโภคหรือผู้ ใช้วา่มีความต้องการมากน้อยเพียงใด 
 
 3. ขัน้ตอนของความช่ืนชอบตราสินค้า (Brand Preference) หมายถึง ขัน้ท่ีผู้บริโภค 
บริโภค ผลิตภัณฑ์นัน้จนเป็นนิสยั หรือเน่ืองมาจากการท่ีผู้บริโภคมีประสบการณ์ในการใช้และ
พอใจจากการใช้ตราสินค้านัน้ๆ 
 
 4. ขัน้ตอนของการยืนหยดัท่ีจะใช้สินค้าตอ่ไป (Brand Insistence) โดยปกติมีน้อยมากท่ี
ผลิตภณัฑ์จะเข้าสูข่ัน้ตอนของการยืนหยดัท่ีจะใช้สินค้านัน้ตอ่ไป เป็นการท่ีผู้บริโภคยืนหยดั อย่าง
หนกัแน่น และมัน่คงในตราสินค้าและจะไม่ยอมเปล่ียนแปลงหรือยอมรับตราสินค้าอ่ืนท่ีเข้ามา
ทดแทนเลยจนกระทัง่เข้าสูค่วามภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) นัน่เอง 
 
 Belch and Belch  (2004) ได้กล่าว่า พฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภคมิได้เกิดขึน้
โดยทนัที แตจ่ะเกิดขึน้เป็นล าดบัขัน้ตอนตัง้แตรู้่จกัตราสินค้า จนถึงการเกิดพฤติกรรมการซือ้ ตาม
แบบจ าลองล าดบัขัน้ของผลกระทบ (Hierarchy of Effect Model) แบบจ าลองนีถ้กูพฒันาขึน้โดย 
Robert  Lavidge และ Gary  Steiner ดงันี ้

 1. การรู้จกั (Awareness) เป็นขัน้ตอนแรกท่ีผู้บริโภคจะเร่ิมรู้จกัตราสินค้า แต่ยงัไม่มี 
ความรู้เก่ียวกบัสินค้ามากนกัโดยทัว่ไปอยูใ่นขัน้แนะน าผลิตภณัฑ์ใหม่ 
 

 2. ความรู้ (Knowledge) เป็นขัน้ตอนทีผู้ รับข่าวสารเกิดความรู้เก่ียวกับคุณสมบัต ิ
รูปลกัษณะและองค์ประกอบอ่ืนๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 
 

 3. ความชอบ (Liking) เป็นขัน้ตอนท่ีผู้ รับขา่วสารเกิดความรู้สกึท่ีดีตอ่ตราสินค้า 
 
 4. ความพึงพอใจ (Preference) เป็นขัน้ตอนท่ีผู้ รับข่าวสารเกิดความรู้สึกพึงพอใจในตรา 
สินค้ามากกว่าตราสินค้าอ่ืนๆ ในขัน้นีผู้้ส่งข่าวสารต้องจูงใจให้ผู้ รับข่าวสารเกิดความพอใจโดย
ชีใ้ห้เห็นจุดเด่นของตราสินค้าท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขันหรือจูงใจในรูปของการส่ือสารการตลาด
เปรียบเทียบ 

 

 5. ความเช่ือมัน่ท่ีจะซือ้ (Conviction) เป็นขัน้ตอนท่ีผู้ รับข่าวสารแน่ใจว่าควรจะซือ้หรือ 
ตัง้ใจจะซือ้ตราสินค้านัน้ 
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 6. การซือ้ (Purchase) เป็นขัน้ตอนท่ีผู้ รับข่าวสารเกิดพฤติกรรมการซือ้ บทบาทของ 
พนกังานขายมีความส าคญัมากในการเร่งรัดให้ลกูค้าเกิดการตดัสินใจซือ้ 

 

                  
 
 
ภาพท่ี 5  แบบจ าลองล าดบัขัน้ของผลกระทบ                                                                   
ท่ีมา: ธชัมน  ศรีแก่นจนัทร์ (2544) 

 

จากแบบจ าลองต่าง ๆท่ีน าเสนอข้างต้น จะเห็นได้ว่ามีความสอดคล้องกัน กล่าวคือ
เป็นไป ตามล าดบัขัน้การตอบสนองพืน้ฐาน 3 ขัน้ตอนของผู้บริโภค ดงันี ้

 1. ขัน้การรับรู้ (The Cognitive Stage) ผู้ รับสารจะรู้จกัหรือรับรู้เก่ียวกบัตราสินค้าว่ามีอยู่
ในตลาด ตลอดจนมีความเข้าใจ เก่ียวกบัประโยชน์ของสินค้า ในขัน้นีจ้ะหมายรวมถึงขัน้การรู้จกั 
(Awareness) และขัน้ความรู้ (Knowledge) ในแบบจ าลอง เกิดเป็นความเข้าใจในตราสินค้า  

2. ขัน้การเกิดทศันคติ (The Affective Stage) เป็นขัน้ของความรู้สึกของผู้บริโภคว่าจะ
ชอบหรือไม่ชอบตราสินค้า ในขัน้นีจ้ะ หมายรวมถึง ความชอบ (Liking) ความพึงพอใจ 
(Preference) และความเช่ือมัน่ท่ีจะซือ้ (Conviction) สินค้า 

 3. ขัน้แสดงพฤติกรรม (The Behavioral Stage) เป็นขัน้ท่ีผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้สินค้า ในขัน้นีจ้ะหมายรวมถึง การซือ้ (Purchase) ในแบบจ าลองล าดบัขัน้ของ
ผลกระทบ 
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 เม่ือมีการพัฒนาตราสินค้าใหม่ หรือมีการขยายสายผลิตภัณฑ์ ลูกค้าจะยอมรับตรา
สินค้านีอ้ย่างรวดเร็ว กล่าวคือ ตราสินค้าท่ีมีการรับรู้ในตราสินค้าสงู (Brand Awareness)  คือ
ลกูค้าท่ีมีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับตราสินค้า ซึ่งจะน าไปสู่ความชอบในตราสินค้า (Brand 
Preference) และความชอบในตราสินค้าจะกระตุ้นให้ลกูค้าตดัสินใจซือ้สินค้า นอกจากนี ้ตรา
สินค้าท่ีมีมูลค่าสูงจะก่อให้เกิดความจงรักภักดีในตราสินค้า  (Brand Loyalty) ท่ีลูกค้าจะไม่
เปล่ียนไปซือ้สินค้าอ่ืนๆ เพราะเช่ือมัน่ในตราสินค้าของธุรกิจ ยากท่ีจะเกิดการเปล่ียนตราสินค้า 
(Brand Switching) 
 

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความตัง้ใจซือ้ และกระบวนการตัดสินใจซือ้ 

 

ความตัง้ใจซือ้  
 

Berkham, Linquest, and Sirgy (1996) ได้กล่าวว่าความตัง้ใจซือ้ (Purchase 
Intention) เป็นองค์ประกอบด้านพฤตกิรรมของทศันคติ ท่ีสามารถท านายพฤติกรรมการซือ้สินค้า
ได้ดีกวา่ความเช่ือ (Beliefs) และความรู้สกึ (Affective)  

 

Fishbein and Ajzen (1975) ได้กล่าวถึงความตัง้ใจซือ้ไว้ว่า เป็นกระบวนการเก่ียวกบั
จิตใจท่ีบ่งบอกถึงแผนการของผู้บริโภคท่ีจะซือ้ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง ในช่วงเวลาใดเวลา
หนึง่ ซึง่ความตัง้ใจซือ้เกิดจากทศันคติท่ีมีตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภค 

 

นอกจากนี ้มีงานวิจยัมากมายเก่ียวกบัความตัง้ใจซือ้ East (1996) ได้ศึกษาพฤติกรรม
การซือ้สามารถใช้ในการท านายได้จากความตัง้ใจซือ้ หรือจากการท่ีบคุคลประเมินความเป็นไป
ได้ในการซือ้ของเขา ในขณะท่ี Howard (1994) ได้ให้ความหมายของความตัง้ใจซือ้ (Purchase 
Intension) ไว้วา่ ความตัง้ใจซือ้เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวข้องกบัจิตใจท่ีบง่บอกถึงการวางแผนการ
ของผู้บริโภคท่ีจะซือ้ตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ทัง้นี ้ความตัง้ใจซือ้จะเกิด
ขึน้มาจากทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคและความมัน่ใจของผู้บริโภคในการประเมินตรา
สินค้าท่ีผ่านมา และ Whitlark, Geurts, and Sweanson (1993) ได้ศกึษาความตัง้ใจซือ้สามารถ
ใช้ท านายพฤติกรรมการซือ้ได้อย่างแม่นย าโดยความตัง้ใจซือ้จะสามารถแบง่แยกได้ระหว่างผู้ ท่ี
คาดวา่จะซือ้และผู้ ท่ีจะไม่ซือ้ แตอ่ย่างไรก็ดีความตัง้ใจซือ้อาจไม่ส่งผลตอ่พฤติกรรมการซือ้เสมอ
ไป เน่ืองจากอาจจะมีปัจจยัอ่ืนๆเข้ามาแทรกระหวา่งการตดัสินใจซือ้ได้ 
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 ในการศึกษาเร่ืองความตัง้ใจซือ้ของผู้ บริโภคในครัง้นี ้มีความจ าเป็นต้องศึกษาถึง
กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค เน่ืองจากความตัง้ใจซือ้ของผู้ บริโภคเป็นส่วนหนึ่งใน
กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ 

 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ได้อธิบายไว้ว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภค (Consumer buying decision process) เป็นล าดบัขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้ บริโภค จากการส ารวจผู้ บริโภคจ านวนมากในการบวนการซือ้ พบว่าผู้ บริโภคจะผ่าย
กระบวนการทัง้ 5 ขัน้ตอน ดงัภาพท่ี 6 ทัง้นีผู้้บริโภคอาจจะข้ามหรือย้อนกลบัไปในขัน้ตอนก่อน
หน้านีก็้ได้ ซึง่แสดงให้เห็นว่ากระบวนการซือ้เร่ิมต้นก่อนการซือ้จริงๆ และมีลกระทบหลงัจากการ
ซือ้ โดยมีรายละเอียดดงันี ้

 

                                

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
ภาพท่ี 6  โมเดล 5 ขัน้ตอนในกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค  
ท่ีมา: ศริิวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2552) 

 

การตระหนกัถึงปัญหา 

การตดัสนิใจซือ้ 

พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 

การประเมินทางเลอืก 

การค้นหาข้อมลู 
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1. การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) หรือ การรับรู้ถึงความต้องการ (Need 
recognition) กระบวนการการตดัสินใจของผู้บริโภคจะเร่ิมขึน้เม่ือบคุคลรู้สึกถึงความต้องการ ซึ่ง
อาจเป็นความต้องการท่ีเกิดขึน้ภายใน เชน่ ผู้บริโภครู้สกึไมพ่อใจผลิตภณัฑ์ท่ีใช้อยู่เพราะไม่ได้ผล 
อาการแพ้ผลิตภัณฑ์ดแูลผิวท่ีใช้อยู่ หรืออาจเป็นความต้องการท่ีเกิดขึน้จากสิ่งกระตุ้ นภายนอก 
ท่ีมากระตุ้ นให้ตระหนักถึงความต้องการดังกล่าว เช่น ได้เห็นโฆษณา เห็นตัวสินค้า ได้รับ
ค าแนะน าจากเพ่ือน แล้วเกิดความต้องการขึน้  

 
2. การค้นหาข้อมลู (Information search) เม่ือบคุคลได้ตระหนกัถึงความต้องการแล้ว 

เขาจะค้นหาวิธีการท่ีจะท าให้ความต้องการดงักล่าวได้รับความพอใจ การค้นหาอาจกระท าขึน้
โดยสญัชาตญิาณอยา่งรวดเร็ว หรืออาจต้องการมีใช้ความพยายามและการวิเคราะห์ข้อมลู การ
ท่ีบคุคลจะมีการค้นหาข้อมูลมากน้อยเพียงใดขึน้อยู่กับปัจจยัหลายประการ คือ (1) จ านวนของ
ข้อมลูท่ีจะหาได้ (2) ความพอใจท่ีได้รับจากการค้นหาข้อมลู (3) ผลท่ีเกิดขึน้ภายหลงัหากไม่ได้มี
การค้นหาข้อมลู เช่น ผู้บริโภคจะพยายามแสวงหาข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ เห็นได้จากผู้บริโภค
แวะเข้าไปท่ีเคาน์เตอร์เคร่ืองส าอางเพื่อหาข้อมลู ทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ใหม่ และหาข้อมลูเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ของย่ีห้อต่างๆ อยู่เสมอหลงัจากท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว เป็นต้น โดยสามารถ
จ าแนกแหลง่ข้อมลู ออกเป็น 2 แหลง่ คือ 

 2.1 การเสาะหาข้อมลูภายใน (Internal Search) เป็นขัน้ตอนแรกท่ีเกิดขึน้ภายหลงั
จากท่ี ผู้บริโภคตระหนกัถึงปัญหา ขัน้ตอนนีเ้ป็นกระบวนการของจิตใจการเรียก (Recall) และ
ทบทวน (Review) ข้อมลูท่ีเก็บไว้ในความทรงจ า ซึง่เก่ียวข้องกบัสถานการณ์ในการซือ้ 

  2.2 การเสาะหาข้อมลูภายนอก (External Search) เป็นกระบวนการท่ีผู้บริโภคจะ
หาข้อมูลจากแหล่งภายนอก นอกเหนือจากข้อมูลภายในท่ีอยู่ในความทรงจ า แหล่งข้อมูล
ภายนอกท่ีผู้บริโภค สามารถหาข้อมลู ได้แก่ โฆษณา เพ่ือน คนรู้จกั พนกังานขาย รวมถึงการจดั
แสดงสินค้าท่ีร้านค้า (Store Display) 
 

แหลง่ข้อมลู (Source of Information) ภายนอกเหลา่นี ้จ าแนกได้เป็น 3 แหลง่คือ 

 แหล่งท่ี 1 ข้อมูลท่ีได้อิทธิพลจากนกัการตลาด (Marketer-dominated Sources) เป็น
แหล่งขอมูลท่ีอยู่ภายใต้การควบคมุของนกัการตลาด ซึ่งจะรวมถึงวิธีการส่ือสารทางการตลาด
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ด้วย เชน่ ตวัผลิตภณัฑ์ บรรจภุณัฑ์ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย พนกังานขาย การจดัแสดง
สินค้า และชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย 
 
 แหล่งท่ี 2 ข้อมูลทางด้านผู้บริโภค (Consumer-oriented Channels) เป็นแหล่งท่ี
รวบรวม ข้อมูลระหว่างบุคคลท่ีไม่ได้อยู่ภายใต้อิทธิพลของนักการตลาด เช่น ชมรมผู้ บริโภค 
ครอบครัว เพ่ือน คนรู้จกั 
 
 แหล่งท่ี 3 ข้อมลูท่ีเป็นกลาง (Neutral source) เป็นแหล่งท่ีรวบรวมบทความในหนงัสือ
และ นิตยสาร สถาบนัคุ้มครองผู้บริโภค ผลการวิจยั รายงานของรัฐบาล ตลอดจนหน่วยงานของ
รัฐท่ี เก่ียวข้อง 
 
 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) หลงัจากขัน้ตอนการค้นหา
ข้อมลูแล้ว ผู้บริโภคต้องท าการประเมินผลทางเลือกตา่งๆท่ีเป็นไปได้ก่อนท าการตดัสินใจในขัน้นี ้
ผู้บริโภคต้องก าหนดเกณฑ์การพิจารณาท่ีจะใช้ส าหรับการประเมินผล ซึง่เกณฑ์การพิจารณาเป็น
เร่ืองของเหตผุลท่ีมองเห็น เช่น ราคา คณุภาพและคุณลกัษณะของครีมบ ารุงผิวหน้าท่ีผู้บริโภค
สนใจ เป็นต้น หรือเป็นเร่ืองราวของความพอใจส่วนบคุคล เช่น ช่ือเสียงของตราสินค้า กลิ่นและสี
ของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น จากเกณฑ์ท่ีก าหนดจะท าให้ผู้บริโภคทราบถึงทางเลือกท่ีเป็นไปได้ ถ้า
ทางเลือกท่ีได้มีเพียงทางเลือกเดียว การประเมินผลก็ท าได้ง่ายแต่บางครัง้ทางเลือกท่ีได้มีหลาย
แบบ ฉะนัน้ผู้บริโภคต้องพิจารณาเลือกทางเลือกท่ีก่อให้เกิดความพอใจมากท่ีสดุ 
 
 4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase decision) หลงัจากพิจารณาทกุสิ่งทกุอย่างแล้ว ก็มาถึง
ขัน้ตอนท่ีจะต้องตดัสินใจว่าจะซือ้หรือไม่ ถ้าการประเมินผลทางเลือกเป็นท่ีพอใจ การซือ้ก็จะ
เกิดขึน้ โดยผู้ บริโภคจะท าการตัดสินใจซือ้โดยผ่านกระบวนการตัดสินใจย่อย 5 ประการ คือ      
1) การตดัสินใจในตราสินค้า (Brand Decision) 2) การตดัสินใจเลือกผู้ขาย (Vendor Decision) 
3) การตดัสินใจด้านปริมาณ (Quantity Decision) 4) การตดัสินใจด้านเวลา (Timing Decision 
5) การตดัสินใจด้านวิธีการช าระเงิน (Payment - Method Decision) 
 
 5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase behavior) เม่ือมีการซือ้และการใช้สินค้า
แล้ว การประเมินผลท่ีได้รับจากการซือ้และใช้สินค้าก็จะเกิดขึน้ ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
สินค้าท่ีเขาซือ้ไปนัน้เป็นสิ่งส าคญัท่ีนกัการตลาดควรจะต้องทราบ ทัง้นีเ้พราะว่ามนัมีผลต่อการ
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ซือ้ซ า้ในครัง้ต่อไป และมีผลต่อการแนะน าเพ่ือนฝูงด้วย เช่น ผู้บริโภคซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าไปใช้
แล้ว ผู้บริโภคก็จะพิจารณาว่าครีมบ ารุงผิวหน้าท่ีตดัสินใจซือ้มานัน้มีคณุภาพและตนพึงพอใจ
หรือไม่ ถ้าใช้ได้ผลดีก็แนะน าผู้ อ่ืนหรือเม่ือต้องการใช้อีกก็ตดัสินใจซือ้ซ า้ หากใช้ได้ผลไม่ดีหรือ
ผู้บริโภคเกิดความไมพ่งึพอใจมีแนวโน้มท่ีจะหยดุซือ้ และบอกสิ่งไมดี่กบัผู้ อ่ืน 
 
 

ความรู้ท่ัวไปเก่ียวกับครีมบ ารุงผิวชาย 

 

ถ้าพดูถึงเร่ืองเคร่ืองส าอางสมยัก่อน ตา่งก็นึกถึงผู้หญิง เพราะการรักสวยรักงามเป็นของ
คู่กับผู้หญิง แต่วิถีการด าเนินชีวิตท่ีเปล่ียนแปลงไปของคนไทยในปัจจุบนั ท าให้เกิดค่านิยมท่ี
ผู้ชายอยากดูดี ค่านิยมท่ีว่าผู้ ชายแท้ต้องไม่ส าอางนัน้ก าลังจางหายไปแล้ว ด้วยเหตุนี  ้ไม่ว่า
ผู้หญิงหรือผู้ ชายต่างก็ต้องท าตวัเองให้ดดีู แนวโน้มพฤติกรรมผู้ ชายจึงหนัมาให้ความเอาใจใส่
เร่ืองสขุภาพผิวพรรณมากขึน้ โดยเฉพาะผิวหน้าซึ่งเป็นสิ่งแรกท่ีสะท้อนถึงความเป็นตวัเอง ส่งผล
ให้กระแสความเป็นหนุ่มเมโทรเซ็กชวล (Metrosexual) เพิ่มจ านวนมากขึน้ สงัเกตได้จากตลาด
เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชายท่ีมีแนวโน้มเตบิโตขึน้อย่างตอ่เน่ือง 

 

เม่ือเคร่ืองส าอางกลายเป็นสิ่งหนึง่ท่ีเข้ามามีบทบาทตอ่การด าเนินชีวิตของเมโทรเซ็กชวล
ยคุปัจจบุนั บรรดาผู้ผลิตเคร่ืองส าอางย่ีห้อตา่งๆ จงึหนัมาให้ความสนใจขยายตลาดสินค้าของตน
ไปยังกลุ่มผู้ บริโภคดังกล่าวด้วยการออกผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเฉพาะส าหรับผู้ ชายท่ีเ รียกกันว่า
ผลิตภณัฑ์ “For Men” มาสูต่ลาดมากมายหลายชนิด อาทิ โฟมล้างหน้า โทนเนอร์กระชบัรูขมุขน 
มอยส์เจอร์ไรเซอร์บ ารุงผิว ครีมกนัแดด ครีมลดริว้รอย ครีมบ ารุงผิวรอบดวงตา รวมไปถึงลิปมนั 
และแป้งรองพืน้ทาหน้า เป็นต้น เม่ือพิจารณามูลค่าตลาดรวมของผลิตภัณฑ์ในกลุ่มบ ารุ งและ
ดแูลผิวพรรณ หรือ สกินแคร์พบว่ามีมลูคา่ตลาดปีละ 1,000 – 2,000 ล้านบาท และมีการเติบโต
ขึน้เร่ือยๆ อยา่งตอ่เน่ืองเฉล่ียประมาณปีละ 5% (สชุาฎา  ประพนัธ์, 2555) 

 

 สภาพสงัคมและค่านิยมในปัจจุบนัมีการเปล่ียนแปลงทัง้ด้านประชากรและพฤติกรรม
ผู้บริโภค พบวา่มีขนาดครอบครัวเล็กลง พฤตกิรรมการเลือกใช้สินค้าของผู้บริโภคจะพิจารณาการ
ซือ้จากไลฟ์สไตล์ของตนเอง ผู้ ชายหนัมาดแูลตวัเองมากขึน้ เพราะการมีภาพลักษณ์ท่ีดีส่งผล
อย่างยิ่งต่อความน่าเช่ือถือและความประทบัใจแรกของผู้คนรอบข้าง ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจึงถือ
เป็นสินค้าอีกประเภทหนึ่งท่ีผู้ชายหนัมานิยมใช้กันมากขึน้ นับตัง้แต่นกัศึกษา จนถึงวยัท างาน 
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ต่างก็ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเพ่ือเสริมสร้างบุคลิกภาพและท าให้ดูอ่อนกว่าวัย ซึ่งพฤติกรรม
ผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปนี ้สนบัสนนุให้ตลาดผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวเติบโตอย่างรวดเร็วในทุกกลุ่ม
ผลิตภณัฑ์  

 

  จดุเร่ิมต้นของตลาดผลิตภณัฑ์บ ารุงส าหรับผู้ชายในประเทศไทย เร่ิมต้นในปี พ.ศ.2546 
ท่ีหลายบริษัทได้มองเห็นโอกาสทางการตลาด และให้ความส าคัญกับกลุ่ม เมโทรเซ็กชวล 
(Metrosexual) มากขึน้ เร่ิมต้นในปี พ.ศ. 2545 บริษัท ไบเออร์สดอร์ฟ วางตลาด นีเวีย ฟอร์ เมน 
ประกอบด้วย มอยส์เจอไรเซอร์และคลีนเซอร์ โดยผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวชายเร่ิมเข้ามารุกตลาดอย่าง
จริงจงัตัง้แต ่ปี พ.ศ. 2548 – 2549 โดยนีเวีย ฟอร์ เมน ปี พ.ศ. 2548 บริษัท ลอรีอลั (ประเทศ
ไทย) จ ากัด แนะน า ลอรีอัล เม็น เอ็กซ์เพิร์ท เข้าสู่ตลาด ประกอบด้วย เจลล้างหน้า เจลบ ารุง
ผิวหน้า ครีมเจลบ ารุงผิวหน้า ครีมบ ารุงผิวหน้า และครีมดแูลรอบดวงตา ตอ่มาได้แนะน าแบรนด์
การ์นิเย่ เมน ได้แก่กลุ่มผลิตภณัฑ์ควบคมุความมนั เทอร์โบ ไลท์ ออยล์ คอนโทรล ปี พ.ศ. 2549 
บริษัท ไบโอ คอนซูเมอร์ เปิดตวั CTRL ซึ่งประกอบไปด้วย มอยส์เจอไรเซอร์และโฟมล้างหน้า  ปี 
พ.ศ. 2551 บริษัท ยนูิลีเวอร์ เปิดตวั วาสลีน ฟอร์เมน (Vaseline For men) และในปี พ.ศ. 2555 
บริษัท พี แอนด์ จี ได้เปิดตัวผลิตภัณฑ์ โอเลย์ เมน โซลูชั่นส์และยิลเลตต์ ซีร่ีย์  (Marketeer, 
พฤศจิกายน 2549) 

 

ตารางท่ี 1  สว่นแบง่ทางการตลาดของผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวชาย ปี พ.ศ. 2553-2555 
 

ส่วนแบ่งทางการตลาด ปี 2553 ปี 2554 ปี 2555 
นีเวีย ฟอร์ เมน 77% 56% 45% 
ลอรีอลั เม็น เอ็กซ์เพิร์ท 12.7% 23% 23% 
การ์นิเย ่เมน 5.4% 16% 16% 
วาสลีน ฟอร์เมน เข้าสูต่ลาด 3% 14% 
แบรนด์อ่ืนๆ 4.9% 2% 2% 

 

ท่ีมา: ผู้จดัการ 360° รายสปัดาห์ (2555) 
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ภาพท่ี 7  market shared ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวชายในปัจจบุนั                                                  
ท่ีมา: กองบรรณาธิการฐานเศรษฐกิจ (2555) 
 

     นอกจากนีย้งัมีผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชายชัน้น าจากตา่งประเทศ มีสดัส่วนร้อยละ 30 ของ
ตลาดรวม ซึ่งมีช่องทางการจัดจ าหน่ายหลักเป็น ช่องทางขายตรง จ าหน่ายผ่านเคาน์เตอร์ 
ร้านค้าในห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น น าเข้าโดยผ่านบริษัทผู้จ าหน่ายท่ีส าคญั 
4 บริษัท ดงันี ้
 

 1. บริษัท เอลก้า (ประเทศไทย) จ ากัด น าเข้าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชาย ได้แก่ La Mer, 
Clinique for men, Lab Series เป็นต้น  
 

 2. บริษัท ชิเซโด้ (ประเทศไทย) จ ากัด น าเข้าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชาย ได้แก่ Shiseido 
men เป็นต้น 
 

3. บริษัท ลอรีอลั (ประเทศไทย) จ ากดั น าเข้าผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวชาย ได้แก่ Lancôme 
Men, Biotherm Homme เป็นต้น 

 

4. กลุม่เซ็นทรัล เทรดดิง้ น าเข้าผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวชาย ได้แก่ Clarins Men เป็นต้น 
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ภาพท่ี 8  market shared ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวชายชัน้น าจากตา่งประเทศ                                  
ท่ีมา: LMH Perfumes and Cosmetics (Thailand) (2555) 
 

 การส ารวจพฤติกรรมของชายไทย พบว่า ปัจจบุนัผู้ชายมีการเลือกใช้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิว
เพิ่มขึน้จาก 12-15% เป็น 30-40%  เพราะการมีภาพลกัษณ์ท่ีดีนัน้ส่งผลตอ่บคุลิกภาพและความ
น่าเช่ือถือ เคร่ืองส าอางจึงถือเป็นสินค้าอีกประเภทหนึ่งท่ีผู้ชายหนัมานิยมใช้กนัมากขึน้ ปี 2548 
ตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชายมีมลูค่าประมาณ 1,300 ล้านบาท ขยายตวัร้อยละ 
4.6 ปี 2549 ตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชายมีมูลค่าประมาณ 1,380 ล้านบาท 
ขยายตวัร้อยละ 6.2 ปี 2550 ตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชายมีมลูคา่ประมาณ 1,450 
ล้านบาท ขยายตวัร้อยละ 5.1 ปี 2551 ตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชายภายในประเทศ 
มีมลูคา่ประมาณ 1,510 ล้านบาท เพิ่มขึน้จากปี 2550 ร้อยละ 4.2 แตเ่ป็นการขยายตวัท่ีชะลอลง 
เน่ืองจากภาวะเงินเฟ้อท่ีสงูขึน้ และในปี  2552 ตลาดเคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชายมีมลูคา่ประมาณ 
1,560 ล้านบาท โดยมีอตัราการเติบโตท่ีชะลอตวัร้อยละ 3.5 จากภาวะเศรษฐกิจท่ีชะลอตวัลง
อย่างมากในช่วงปลายปี 2551 ท าให้ผู้บริโภคเพศชายมีการตดัคา่ใช้จ่ายส าหรับสินค้าฟุ่ มเฟือย
ลง รวมไปถึงผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง แต่ตลาดเคร่ืองส าอางส าหรับผู้ ชายก็มีมูลค่าสูงขึน้อย่าง
ต่อเน่ือง จากอัตราการเติบโตท่ีชะลอตวัของผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ ชายนัน้ มีปัจจัย
ส าคญัท่ีท าให้ตลาดเคร่ืองส าอางผู้ชายยงัสามารถขยายตวัอยู่บ้าง เช่น ความน่าเช่ือถือของตรา
สินค้า ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภค และการประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือตา่งๆ ของบริษัท
ผู้จดัจ าหนา่ย เพ่ือกระตุ้นและสง่เสริมให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ (ศนูย์วิจยักสิกร, 2552) 
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ภาพท่ี 9  มลูคา่ตลาดผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวส าหรับผู้ชาย ปี พ.ศ. 2548-2552                                
ท่ีมา: ศนูย์วิจยักสิกรไทย (2552) 
 

ผู้ชายในปัจจบุนัสว่นใหญ่ใช้ครีมบ ารุงผิว โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ชายเมโทรเซ็กชวลท่ีอยู่ใน
วยัท างาน เน่ืองจากเป็นวัยท่ีมีการดูแลตนเองให้ดดีูอยู่เสมอ เพราะมีการพบปะผู้คนอยู่ตลอด 
บวกกับอายุท่ีเพิ่มมากขึน้ ส่งผลให้ความกระชบัของผิวลดลงอย่างรวดเร็ว จึงมีการดูแลตนเอง
อยา่งพิถีพิถนั และด้วยทศันคตท่ีิเปล่ียนแปลงไป ผู้ชาย 91% คิดว่าผู้ชายมีสิทธิท่ีจะดแูลตวัเองได้
เท่าๆ กบัผู้หญิง ผู้ชาย 84 % ยอมรับว่าเขาพยายามท าให้ตวัเองดดีูขึน้ ทัง้นีเ้น่ืองจากผู้ชายท่ีดดีู 
สะอาดสะอ้าน รู้จกัดแูลตวัเอง จะได้รับการยอมรับและตอบรับท่ีดี  อีกทัง้ยงัเป็นท่ีช่ืนชมจากคน
รอบข้าง รวมทัง้เจ้าตวัเองก็จะรู้สึกมีความมั่นใจมากขึน้ด้วย  ดงันัน้ความสวยความงามจึงได้
กลายเป็นสิ่งท่ีผู้ชายยคุใหมใ่สใ่จและให้ความส าคญัอยา่งยิ่ง (Marketeer, 2551) 

 

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 

 Bumrungkitjareon and Tanasansopin (2011)  ศกึษาเร่ืองความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ดแูลผิวหน้าส าหรับผู้ชายของวยัรุ่นชายไทย การศกึษาครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือหาความสมัพนัธ์
ระหวา่ง องค์ประกอบของคณุคา่ของตราสินค้า ภาพรวมคณุคา่ของตราสินค้า ความช่ืนชอบตรา
สินค้า และความตัง้ใจซื อ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของชายไทยในกรุงเทพมหานคร  โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ในการ
วิเคราะห์ข้อมลู และใช้การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) โดยวิเคราะห์ในเร่ือง
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ของ คณุค่าของตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ ผลการศึกษา
พบว่า คณุค่าของตราสินค้า ประกอบไปด้วย ความภกัดีต่อตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า ความ
เช่ือมโยงตราสินค้า และการรับรู้คณุภาพมีผลกระทบอย่างมีนยัส าคญัตอ่คณุค่าของตราสินค้า
ทัง้หมด อย่างไรก็ตามความภักดีต่อตราสินค้าและการรับรู้คณุภาพ มีผลกระทบต่อการคณุค่า
ของตราสินค้ามากกว่าการรับรู้ตราสินค้าและความเช่ือมโยงตราสินค้า จากผลการศึกษา
เก่ียวกบัคณุค่าของตราสินค้า ซึ่งมีผลในทิศทางเดียวกบั ความช่ืนชอบในตราสินค้า และความ
ตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ ซึ่งคณุคา่ของตราสินค้ามีผลในทิศทางบวกกบัระดบัความช่ืนชอบตราสินค้า
ในระดบัสูง กล่าวคือ หากลูกค้าท่ีมีระดบัความช่ืนชอบตราสินค้าระดบัสูง จะมีความตัง้ใจซือ้
ผลิตภณัฑ์ดแูลผิวหน้าผู้ชายท่ีตอ่เน่ืองมากกว่า ซึ่งสามารสร้างกลยทุธ์กระตุ้นให้ลกูค้าเกิดความ
ตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ดแูลผิวส าหรับผู้ชายได้ 

 
Djerv and Malla (2012) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลตอ่ความช่ืนชอบตราสินค้าในตลาด

สมาร์ทโฟนประเทศสวีเดน การศึกษาครัง้นีมี้วตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาคณุค่าตราสินค้า (Brand 
Equity) ส่งผลต่อความช่ืนชอบตราสินค้า (Brand Preference) ของนกัศึกษามหาวิทยาลัย 
Uppsala ในตลาดสมาร์ทโฟนประเทศสวีเดน นอกจากนีย้งัแนะน าการเพิ่มระดบัความช่ืนชอบ
ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่การเพิ่มความตัง้ใจซือ้สมาร์ทโฟน กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ 
นกัศกึษามหาวิทยาลยั Uppsala ท่ีเคยใช้สมาร์ทโฟน จ านวน 400 คน วิเคราะห์โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS และใช้การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) ผลการวิจยัพบว่า
ตวัชีว้ดัของตลาดสมาร์ทโฟนประเทศสวีเดนคือการรับรู้ในด้านคณุภาพ (Perceived Quality) ใน
ด้านความคงทน และการใช้งาน คือตวัแปรท่ีส าคญัท่ีสดุในการวดัระดบัความช่ืนชอบตราสินค้า  
และมีอิทธิพลเพิ่มความตัง้ใจซือ้สมาร์ทโฟน ในปัจจยัด้านอารมณ์ เอกลกัษณ์ของสินค้าก็ส่งผล
การรับรู้ตราสินค้า (brand perceptions) ก่อให้เกิดการรับรู้ในด้านคุณภาพ (Perceived 
Quality) สง่ผลให้เกิดความตัง้ใจซือ้สมาร์ทโฟนได้อีกด้วย จากการศกึษาดงักล่าวช่วยให้สามารถ
วางต าแหนง่ตราสินค้าให้อยูใ่นใจผู้บริโภคได้ดียิ่งขึน้ 

 
Rinal (2012)  ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) ตลาด

อุปกรณ์หูฟังโทรศพัท์มือถือในประเทศอินเดีย การศึกษาครัง้นีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความ
จงรักภกัดี (Brand Loyalty) การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ความเช่ือมโยงตราสินค้า 
(Brand association) และการรับรู้ในด้านคณุภาพ (Perceived Quality) ท่ีมีผลตอ่คณุคา่ตรา
สินค้า (Brand Equity) กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ประชากรเมืองอาเมดาบัด 
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ประเทศอินเดีย จ านวน 105 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
จากนัน้น าข้อมูลท่ีได้ไปวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง ( structural 
Equation Modeling: SEM) ผลการศกึษาพบว่า ความจงรักภกัดี (Brand Loyalty) มีอิทธิพลตอ่
คณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) มากท่ีสดุ ในขณะท่ี การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 
ความเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand association) และการรับรู้ในด้านคุณภาพ (Perceived 
Quality) มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ในระดบัต ่า ซึ่งมีส่วนช่วยให้นักการ
ตลาดพิจารณาถึงความจงรักภกัดีในการสร้างคณุคา่ตราสินค้า 

 
Chen and Chang (2008) ศกึษาเร่ืองคณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) ความช่ืนชอบ

ตราสินค้า (Brand Preference) และความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) ท่ีส่งผลตอ่ต้นทนุใน
การเปล่ียนสินค้าของสายการบินในประเทศไต้หวนั การศึกษาครัง้นีมี้วตัถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่าง คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ความช่ืนชอบตราสินค้า (Brand 
Preference) และความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) ของผู้ โดยสารประเทศไต้หวัน ท่ีมีการ
เปล่ียนแปลงต้นทนุในการเปล่ียนสินค้า (Switching Cost) มาใช้บริการแบบชัน้ประหยดั กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือผู้ โดยสารสายการบินประเทศไต้หวัน ท่ีเคยใช้บริการท่ีท่า
อากาศยานนานาชาติประเทศไต้หวันเพ่ือเดินทางไปต่างประเทศ โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ได้แก่ คา่ร้อยละ คา่เฉล่ีย คา่
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์คา่ที การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว การทดสอบไค
แสควร์ การวิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหุคุณ และ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน ผล
การศกึษาพบวา่กลุม่ลกูค้าชัน้ธุรกิจ คณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) มีผลตอ่ความช่ืนชอบตรา
สินค้า (Brand Preference) และความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) ในส่วนของลูกค้าชัน้
ประหยัด มีผลต่อความช่ืนชอบตราสินค้า (Brand Preference) แต่ไม่มีผลต่อความตัง้ใจซือ้ 
(คณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) Purchase Intention) และลกูค้าทัง้ 2 กลุ่ม ความตัง้ใจซือ้ 
(Purchase Intention) เป็นผลมาจากความช่ืนชอบตราสินค้า (Brand Preference) ทัง้ 2 กลุ่ม 
ซึ่งท าให้เราทราบว่าคณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) มีผลช่วยให้สายการบินมีศกัยภาพในการ
ท าก าไร จงึควรหากลยทุธ์ตราสินค้าเพ่ือสร้างความได้เปรียบคูแ่ขง่ขนั 

 
Jalilvand, Samiei, and Mahdavinia (2011) ศกึษาเร่ืององค์ประกอบของคณุคา่ตรา

สินค้า (Brand Equity) ท่ีส่งผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) ในอตุสาหกรรมรถยนต์
ประเทศอิหร่าน การศกึษาครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาความจงรักภกัดี (Brand Loyalty) การ
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รับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ความเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand association) และการ
รับรู้ในด้านคุณภาพ (Perceived Quality) ท่ีมีผลต่อความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) 
รถยนต์ กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือตวัแทนขายผู้ผลิตรถยนต์ในกรุงเตหะรานจ านวน 
242 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากนัน้น าข้อมูลท่ีได้ไป
วิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง (structural Equation Modeling: 
SEM) ผลการศกึษาพบว่า ความจงรักภกัดี (Brand Loyalty) มีผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ (Purchase 
Intention) รถยนต์มากท่ีสดุ รองลงมาได้แก่ การรับรู้ในด้านคณุภาพ (Perceived Quality) การ
รับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) และ ความเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand association) 
ตามล าดบั นกัการตลาดควรพิจารณาองค์ประกอบของคณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) ในการ
ออกแบบกลยุทธ์ตราสินค้า ควรปรับให้น่าดึงดูดใจ และก่อให้เกิดความจงรักภักดี ( Brand 
Loyalty) ตอ่การซือ้สินค้า 

 
Hadi and Azim (2011)  ศกึษาเร่ืองผลกระทบของคณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) ท่ี

มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) และ ความช่ืนชอบตราสินค้า (Brand 
Preference) ท่ีส่งผลตอ่ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (Country of Origin Image) ใน
ประเทศอิหร่าน การศกึษาครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่าง คณุคา่ตราสินค้า 
(Brand Equity) ความช่ืนชอบตราสินค้า (Brand Preference) และความตัง้ใจซือ้ (Purchase 
Intention) ในมมุมองของวยัรุ่นประเทศอิหร่าน และ บทบาทของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้า กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือนกัศกึษาประเทศอิหร่านท่ีเคยเลือกซือ้คอมพิวเตอร์
โน็ตบุ๊ค และโทรศพัท์มือถือท่ีประเทศเป็นผู้ผลิต โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมลู จากนัน้น าข้อมลูท่ีได้ไปวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง 
(structural Equation Modeling: SEM) ผลการศกึษาพบว่า คณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) และ ความช่ืนชอบตราสินค้า 
(Brand Preference) แตไ่ม่มีความสมัพนัธ์กบัภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (Country 
of Origin Image) คือการรับรู้ของผู้บริโภคคิดว่าคอมพิวเตอร์โน็ตบุ๊ค และโทรศพัท์มือถือท่ี
ประเทศเป็นผู้ ผลิตนัน้มีความน่าเช่ือถือน้อยกว่าประเทศท่ีมีช่ือเสียงในการผลิตคอมพิวเตอร์
โน็ตบุ๊ค และโทรศพัท์มือถือ 

 
 
 

http://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=th&prev=/search%3Fq%3Diran%2Bkhodro%2B%25E0%25B8%2584%25E0%25B8%25B7%25E0%25B8%25AD%26biw%3D1366%26bih%3D630&rurl=translate.google.co.th&sl=en&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Tehran&usg=ALkJrhiJIi_UgYJpXI20_YACDe3w4g_mzw
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 การวิจยัเร่ืองการศึกษาอิทธิพลระหว่างคณุค่าตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า และ
ความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร ได้น าแนวคิด
และทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องมาก าหนดเป็นกรอบในการวิจยัดงันี ้

 
 

 

 

ภาพท่ี 10  กรอบแนวคิดการวิจยั                                                                                         
ท่ีมา: จากการศกึษา 
 

กรอบแนวคดิดงักลา่วเป็นการอธิบายรายละเอียดตวัแปรงานวิจยัประกอบด้วย 7 ตวัแปร
และสามารถอธิบายสมมตฐิานในงานวิจยัได้ดงันีด้งัภาพท่ี 10 

 

 สมมติฐานท่ี 1 ความภกัดีตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุับคณุค่าตราสินค้า
ครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
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 สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้ตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับคุณค่าตราสินค้า        
ครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานท่ี 3 ความเช่ือมโยงตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุบัคณุคา่ตราสินค้า
ครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานท่ี 4 การรับรู้ในด้านคณุภาพมีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคณุค่าตราสินค้า
ครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานท่ี 5 คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุบัความช่ืนชอบตราสินค้า
ครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานท่ี 6 ความช่ืนชอบตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุบัความตัง้ใจซือ้ครีม
บ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
 
 จากกรอบแนวคิดการวิจยัสามารถน ามาเขียนกรอบแนวคิดในการวิเคราะห์ AMOS ดงันี ้
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ภาพที่ 11  กรอบแนวคิดการวิเคราะห์ AMOS  
 

ที่มา :  จากการวิจยั 
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จากภาพท่ี 11 อธิบายวา่ 
 

 1. คณุค่าตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
ประกอบด้วย ความภักดีต่อตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า ความเช่ือมโยงตราสินค้า การรับรู้ใน
ด้านคณุภาพ โดยความภกัดีตอ่ตราสินค้า มาจากการเก็บแบบสอบถามจ านวน 5 ข้อ การรับรู้
ตราสินค้า มาจากการเก็บแบบสอบถามจ านวน 4 ข้อ ความเช่ือมโยงตราสินค้า มาจากการเก็บ
แบบสอบถามจ านวน 4 ข้อ การรับรู้ในด้านคณุภาพ มาจากการเก็บแบบสอบถามจ านวน 4 ข้อ 
และคณุคา่ตราสินค้า มาจากการเก็บแบบสอบถามจ านวน 3 ข้อ 

 
 

2. ความช่ืนชอบตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ ชายเมโทรเซ็กชวลใน
กรุงเทพมหานคร มาจากการเก็บแบบสอบถามจ านวน 5 ข้อ 

 
 

3. ความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร มา
จากการเก็บแบบสอบถามจ านวน 5 ข้อ 

 
 
 
 

 

 



 

 

บทที่ 3 
 

วิธีการวิจัย 
 

วิธีการเก็บข้อมูล 
 
 

วิธีการ 
  
 การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเร่ิมจากการวิจยั
สืบค้น (Exploratory Research) ข้อมลูทตุยิภมูิจากต ารา การค้นคว้าข้อมลูทางอินเตอร์เน็ต และ
งานวิจยัและใช้วิธีการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และใช้เทคนิคการวิจยัเชิง
ส ารวจ (Survey Research) ซึง่เป็นการเก็บข้อมลูด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือศกึษา
ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตรุะหวา่งคณุคา่ตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ครีม
บ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ชุด 
โดยใ ห้ผู้ ตอบแบบสอบถามกรอก ข้อมูล ด้วยตนเอง  (Self-Administration) เ ม่ื อ ไ ด้ รับ
แบบสอบถามกลบัมาจ านวน 400 ชดุก็ท าการรวบรวมข้อมลูทัง้หมดและน ามาวิเคราะห์โดยใช้
สถิติพรรณนา ประกอบ ด้วย ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis) ของโมเดลการวดั (Measurement 
model) แต่ละตวัแปรแฝง (Latent variable) และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(structural equation model: SEM) ซึ่งในการวิจยัครัง้นีใ้ช้โปรแกรม SPSS for Windows 
AMOS Version 22 ท่ีก าหนดนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05   

 
อุปกรณ์ 
 
 1. แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ ข้อมลูพืน้ฐานของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 7 ข้อ ส่วนประกอบของคุณคา่ตราสินค้า จ านวน 18 ข้อ ความช่ืนชอบตรา
สินค้า จ านวน 5 ข้อ และความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชาย จ านวน 5 ข้อ  รวมทัง้หมด 35 ข้อ
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2. วัสดุส านักงาน ได้แก่ คอมพิวเตอร์ท่ีมีโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส า เร็จรูปทางสถิต ิ  
เคร่ืองพิมพ์เอกสาร และอปุกรณ์จดบนัทกึ  
 
ประชากร 
  
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นี ้คือ ผู้ชายในกรุงเทพมหานคร โดยมีจ านวนประชากร
ชายในกรุงเทพมหานครทัง้หมด 31,438,000 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2555) 
 
กลุ่มตัวอย่าง 
 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ ได้แก่  กลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
ใช้การค านวณกลุ่มตวัอย่างตามตารางส าเร็จรูปของ Taro Yamane ท่ีก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ 
95% และก าหนดให้ความน่าจะเป็นของความผิดพลาดท่ีจะเกิดขึน้ได้เท่ากับ 0.05 จึงได้ขนาด
ของกลุม่ตวัอยา่งท่ีสมบรูณ์เทา่กบั 400 ตวัอยา่ง (Yamane, 1973)   

 
     n      =      N 

   1 + Ne2 

 n  แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 

N  แทน จ านวนประชากรท่ีศกึษา 

e   แทน คา่ความคลาดเคล่ือนของกลุม่ตวัอยา่งก าหนดเป็น 0.05 
 

แทนคา่ตามสตูร  

   

                   n     =             31,438,000 

   1 + (31,438,000)(0.05)2   

 = 399.99  หรือ  400  คน 
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การสุ่มตัวอย่าง 
 

 ส าหรับการวิจัยครัง้นีผู้้ วิจัยใช้การสุ่มตวัอย่างแบบใช้หลักความน่าจะเป็นและการสุ่ม
ตวัอยา่งไมใ่ช้หลกัความนา่จะเป็น ดงันี ้ 
 

1. การสุ่มตวัอย่างแบบใช้หลกัความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ผู้วิจยัใช้การสุ่ม
ตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multi–Stage Sampling) โดยการแบง่เขตการปกครองของจงัหวดั
กรุงเทพมหานครทัง้ 50 เขต ออกเป็น 6 กลุ่มตามการบริหารงานดงันี ้(1) กลุ่มกรุงเทพกลาง          
(2) กลุ่มกรุงเทพใต้ (3) กลุ่มกรุงเทพเหนือ (4) กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก (5) กลุ่มกรุงธนเหนือ และ   
(6) กลุ่มกรุงธนใต้ หลงัจากนัน้จะใช้การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดย
น าแตล่ะกลุม่มาจบัฉลากกลุม่ละ 1 เขต โดยการสุม่ตวัอยา่งแบบไมใ่สคื่น ตามเขตท่ีอยู่ใน 6 กลุ่ม
พืน้ท่ี ได้จ านวน 6 เขต ได้แก่ เขตดนิแดง เขตปทมุวนั เขตจตจุกัร เขตบางกะปิ เขตธนบรีุ และเขต
บางแค 

 
ตารางท่ี 2  แผนการสุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

กลุ่มพืน้ท่ี                           เขต เขตที่สุ่มได้ 

กลุม่กรุงเทพกลาง 
เขตพระนคร เขตดสุิต เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย 
เขตสมัพนัธวงศ์ เขตดินแดง เขตห้วยขวาง 
เขตพญาไท เขตราชเทวี และเขตวงัทองหลาง 

เขตดนิแดง 

กลุม่กรุงเทพใต้ 
เขตปทมุวนั เขตบางรัก เขตสาทร เขตบางคอแหลม 
เขตยานนาวา เขตคลองเตย เขตวฒันา 
เขตพระโขนง เขตสวนหลวง และเขตบางนา 

เขตปทมุวนั 

กลุม่กรุงเทพเหนือ 
เขตจตจุกัร เขตบางซ่ือ เขตลาดพร้าว เขตหลกัส่ี 
เขตดอนเมือง เขตสายไหม และเขตบางเขน 

เขตจตจุกัร 

กลุม่กรุงเทพตะวนัออก 
เขตบางกะปิ เขตสะพานสงู เขตเขตบงึกุ่ม 
เขตคนันายาว เขตลาดกระบงั เขตมีนบรีุ 
เขตหนองจอก เขตคลองสามวา และเขตประเวศ 

เขตบางกะปิ 
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ตารางท่ี 2 (ตอ่) 
 

  

กลุ่มพืน้ท่ี                           เขต เขตที่สุ่มได้ 

กลุม่กรุงธนเหนือ 
เขตธนบรีุ เขตคลองสาน เขตจอมทอง 
เขตบางกอกใหญ่ เขตบางกอกน้อย เขตบางพลดั 
เขตตลิ่งชนั และเขตทวีวฒันา 

เขตธนบรีุ 

กลุม่กรุงธนใต้ 
เขตภาษีเจริญ  เขตบางแค เขตหนองแขม 
เขตบางขนุเทียน เขตบางบอน เขตราษฎร์บรูณะ 
และเขตทุง่ครุ 

เขตบางแค 

 

ท่ีมา: ศนูย์ข้อมลูกรุงเทพมหานคร (2551) 
 

2. การสุ่มตวัอย่างไม่ใช้หลกัความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling) ผู้วิจยัจะใช้
การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยการก าหนดวิ ธีการเก็บข้อมูลแบบก าหนดโควตา ( Quota 
Sampling) ส าหรับการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัก าหนดการเก็บข้อมลูเขตละ 67 คน ตามสถานท่ีตา่ง ๆ 
ทัง้ 6 เขต ตามสะดวก จนกระทัง่ครบ 400 คน 
 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลในการวิจัยครัง้นีคื้อ แบบสอบถาม โดยพัฒนามาจาก
ผลงานวิจัยของต่างประเทศท่ีเก่ียวข้อง (แสดงในตารางท่ี 3) ซึ่งได้ครอบคลุมเนือ้หาและ
วตัถปุระสงค์ในการวิจยัครัง้นี ้โดยท าการแจกแบบค าถามให้ผู้ตอบแบบสอบถามท าการตอบด้วย
ตวัเอง ในแบบสอบถามนัน้มีค าถามครอบคลมุหวัข้อท่ีต้องการวิจยั ซึง่แบง่เป็น 4 สว่น ได้ดงันี ้

 
ส่วนที่  1 ข้อมูลพืน้ฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 7 ข้อ การสร้างค าถามแบบ

ค าถามนามบญัญัติ (Nominal Scale) ซึ่งเป็นค าถามท่ีผู้ตอบแบบสอบถามต้องตอบค าตอบท่ี
ตรงกบัลกัษณะของผู้ตอบมากท่ีสดุ ได้แก่ ประเภทผลิตภณัฑ์ ตราสินค้า อาย ุสถานภาพ ระดบั
การศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน  
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ส่วนที่  2 คณุค่าตราสินค้า จ านวน 20 ข้อ การสร้างค าถามแบบอนัตรภาค (Interval 
Scale) แบ่งค าตอบออกเป็น 5 ระดบั คือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วยมาก เห็นด้วยปานกลาง ไม่
เห็นด้วยมาก และไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยแบง่ค าถามออกเป็น 5 ส่วน คือ (1) ความภกัดีตอ่ตรา
สินค้า จ านวน 5 ข้อ (2) การรับรู้ตราสินค้า จ านวน 4 ข้อ (3) ความเช่ือมโยงตราสินค้า จ านวน 4 
ข้อ     (4) การรับรู้ในด้านคณุภาพ จ านวน 4 ข้อ และ (5) คณุคา่ตราสินค้า จ านวน 3 ข้อ 

 
ส่วนที่ 3 ความช่ืนชอบตราสินค้า การสร้างค าถามแบบอนัตรภาค (Interval Scale) แบง่

ค าตอบออกเป็น 5 ระดบั คือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วยมาก เห็นด้วยปานกลาง ไม่เห็นด้วยมาก 
และไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง จ านวน 5 ข้อ  

 
ส่วนที่  4 ความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ ชายเมโทรเซ็กชวลใน

กรุงเทพมหานคร การสร้างค าถามแบบอนัตรภาค (Interval Scale) แบง่ค าตอบออกเป็น 5 ระดบั 
คือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วยมาก เห็นด้วยปานกลาง ไม่เห็นด้วยมาก และไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
จ านวน 5 ข้อ 

  
ตารางท่ี 3 แสดงแหลง่ท่ีมาของการพฒันาแบบสอบถาม 
 

ตัวแปรที่ศึกษาในงานวจิัยครัง้นี ้ อ้างอิง จ านวน 

1. คณุคา่ตราสินค้า  Tipaporn Bumrungkitjareon and Suravee 
Tanasansopin, 2011 
 

Mohammad Reza Jalilvand, Neda Samiei, 
and Seyed Hessamaldin Mahdavinia, 2011              
 

 
12 

 

 
8 

2. ความช่ืนชอบตราสินค้า  Ching-Fu Chen and Yu-Ying Chang, 2008 
 

Sara Djerv and Zeina Malla, 2012 

2 
 

3 
 

3. ความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชาย Ching-Fu Chen and Yu-Ying Chang, 2008 
 

Hadi Moradi and Azim Zarei, 2011 
 

Mohammad Reza Jalilvand, 2011 

1 
 

2 
2 

 

 

ท่ีมา: จากการวิจยั 
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การทดสอบเคร่ืองมือ 
 

ผู้วิจยัได้สร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดการวิจยั และใช้การทดสอบเคร่ืองมือโดย
ตรวจสอบความถกูต้องของเนือ้หา ความเท่ียงตรง และความนา่เช่ือถือของแบบสอบถาม ดงันี ้
 
 1. การหาความเท่ียงตรง (Validity) โดยการตรวจสอบแบบสอบถามจากอาจารย์ท่ี
ปรึกษาคือ ดร.ศิริรัตน์ โกศการิกา พิจารณาเนือ้หาของแบบสอบถามว่า ครอบคลุมปัจจัยท่ี
สอดคล้องกับสมมติฐานในการศึกษาหรือไม่ ซึ่งเป็นการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเนือ้หา 
(Content Validity) และความเท่ียงตรงตามโครงสร้าง (Construct Validity) ท าการตรวจสอบ
เนือ้หาและภาษาท่ีใช้ในการส่ือสาร และปรับปรุงแก้ไขเพ่ือให้แบบสอบถามมีความถูกต้องและ
ตรงกบัวตัถปุระสงค์ท่ีจะศกึษาซึง่อาจารย์ท่ีปรึกษาตรวจสอบความเท่ียงตรงแล้ว 
 

2. การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) เพ่ือให้แน่ใจว่าค าถามมีความน่าเช่ือถือเชิง
สถิต ิวิธีการทดสอบ กระท าโดยการน าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Pre-test) กบักลุ่มตวัอย่างท่ีมี
ลกัษณะคล้ายคลึงกบัประชากรท่ีจะท าการศกึษา จ านวน 30 ชดุ เพ่ือทดสอบว่าค าถามแตล่ะข้อ
ของแบบสอบถาม ได้แก่ คุณคา่ตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุง
ผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร สามารถส่ือความหมายได้ตรงตามท่ีผู้
ศึกษาก าหนดไว้หรือไม่ หลังจากนัน้น าแบบสอบถามไปเก็บรวบรวมข้อมูลและทดสอบด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือหาคา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (Alpha coefficient) ของครอนบาช ซึ่ง
ได้ผลการวิเคราะห์ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.853 (ดตูารางภาคผนวก 1) ซึ่งมีคา่ 0.750 ขึน้ไป จึงนบั
ได้วา่ความเหมาะสมท่ีจะน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูจริงตอ่ไป 
 

 
แผนการเก็บข้อมูล    
 

ผู้วิจยัได้ท าการเก็บรวมรวบข้อมลูตามล าดบัโดยแบง่ข้อมลูเป็น 2 แหล่ง คือ แหล่งข้อมลู
ทตุยิภมูิ และแหลง่ข้อมลูปฐมภมูิ โดยมีรายละเอียดดงันี ้

 
1. ข้อมลูทตุยิภมูิ (Secondary Data) ได้ข้อมลูจากการรวบรวมเอกสารตา่ง ๆ ท่ีมีเนือ้หา

เก่ียวข้องกับงานศึกษา ซึ่งได้จาก เอกสารทางวิชาการ อินเตอร์เน็ต งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องจาก
ห้องสมดุพิทยาลงกรณ์ มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ และจากห้องสมดุสถาบนัการศกึษาตา่ง ๆ 
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2. ข้อมลูปฐมภูมิ (Primary Data) เก็บรวบรวมข้อมลูจากการออกแบบสอบถามกบักลุ่ม
ตวัอย่างผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานครท่ีเคยใช้และซือ้ครีมบ ารุงผิวชาย โดยให้กลุ่ม
ตวัอย่างตอบแบบสอบถามเอง จ านวน 400 ชดุ ในวนัท่ี 20 ตลุาคม 2556 ถึง 30 พฤศจิกายน 
2556 จนได้แบบสอบถามท่ีครบถ้วนสมบูรณ์ 400 ชุด โดยมีรายละเอียดการเก็บข้อมูล และ
จ านวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีเก็บดงัท่ีเก็บดงัตาราง 
 
ตารางท่ี 4  แผนการเก็บข้อมลูแบบสอบถาม 
 

วันท่ีเก็บแบบสอบถาม สถานที่ เวลา (นาที) จ านวน (ชุด) 
20 - 26 ตลุาคม 2556 
27 - 31 ตลุาคม 2556 
3 - 9    พฤศจิกายน 2556 
10 - 16 พฤศจิกายน 2556 
17 - 23 พฤศจิกายน 2556 
24 - 30 พฤศจิกายน 2556 

เอสพลานาด รัชดาภิเษก 
มาบญุครอง 

เซ็นทรัลลาดพร้าว 
เดอะมอลล์บางกะปิ 
เดอะมอลล์ทา่พระ 
ซีคอนบางแค 

10.30 – 17.30 
10.30 – 17.30 
10.30 – 17.30 
10.30 – 17.30 
10.30 – 17.30 
10.30 – 17.30 

67 
67 
67 
67 
66 
66 

    รวม 400 
 

ท่ีมา: จากการวิจยั 
 
 

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
ข้อมูลทุติยภูมิ วิเคราะห์โดยน าทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องเก็บรวบรวม

ข้อมูลมาวิเคราะห์ร่วมกับผลการวิจัยท่ีได้จากข้อมูลปฐมภูมิ เพ่ือจัดท าข้อวิจารณ์และสรุป
ผลการวิจยั 

 
ข้อมูลปฐมภูมิ ข้อมูลจากแบบสอบถามทัง้หมด 400 ชุด น ามาประมวลผลโดยใช้

โปรแกรมส าเร็จรูป เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ โดยน าแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้มาด าเนินการ 
ดงันี ้
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1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) เม่ือรับแบบสอบถามคืนมาแล้ว ได้มีการตรวจสอบ
ความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม แล้วได้ท าการคัดแยกแบบสอบถามท่ีมีความไม่
สมบรูณ์ออกจนได้แบบสอบถามท่ีสมบรูณ์ทัง้หมด 400 ชดุ 

 
2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีมีความสมบรูณ์ มาลงรหสัตามท่ีได้ก าหนด

รหสัไว้ล่วงหน้า ส าหรับแบบสอบถามท่ีเป็นปลายปิด (Closed-end Question) โดยแบง่ส่วนการ
วิเคราะห์ออกเป็นสว่นๆ 
 

3. การประมวลผลโดยคอมพิวเตอร์ น าข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีลงรหสัแล้วมาบนัทึก
โดยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิต ิเพ่ือค านวณคา่ทางสถิต โดยวิเคราะห์ตามรายละเอียด ดงันี ้
 

ส่วนที่  1 ข้อมูลพืน้ฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 7 ข้อ การสร้างค าถามแบบ
ค าถามนามบญัญัติ (Nominal Scale) ซึ่งเป็นค าถามท่ีผู้ตอบแบบสอบถามต้องตอบค าตอบท่ี
ตรงกบัลกัษณะของผู้ตอบมากท่ีสดุ ได้แก่ ประเภทผลิตภณัฑ์ ตราสินค้า อาย ุสถานภาพ ระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน เป็นลักษณะของค าถามท่ีผู้ ตอบเลือกค าตอบได้เพียง
ค าตอบเดียวโดยใช้การวิเคราะห์ด้วยการแจกแจงความถ่ี และคา่ร้อยละโดยน าเสนอในรูปแบบ
ตาราง 

 
ส่วนที่   2 คณุค่าตราสินค้า จ านวน 20 ข้อ ได้แก่ ความภักดีต่อตราสินค้า การรับรู้ตรา

สินค้า ความเช่ือมโยงตราสินค้า การรับรู้ในด้านคณุภาพ และคณุค่าตราสินค้า ใช้การวิเคราะห์
สถิติเชิงพรรณนา โดยการน าเสนอข้อมูลด้วยค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการจัด
ระดบัคณุภาพ 

 
การก าหนดคะแนนความคิดเห็นในคณุคา่ตราสินค้า สามารถแบง่ได้ 5 ระดบั ดงันี ้

 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง  คะแนน   5 
เห็นด้วยมาก  คะแนน   4 
เห็นด้วยปานกลาง คะแนน   3 
ไมเ่ห็นด้วยมาก  คะแนน   2 
ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง คะแนน   1 
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 การคิดค่าเฉล่ียของคะแนนท่ีได้แบ่งระดบัความคิดเห็นในคุณค่าตราสินค้า ออกเป็น 5 
ระดบั โดยวิธีการค านวณความกว้างของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้
 

ความกว้างของชัน้          =          คะแนนสงูสดุ - คะแนนต ่าสดุ 
      จ านวนชัน้ 
  ความกว้างของชัน้          =          5 – 1  
      5 
                =          0.80 
 

หลงัจากค านวณชว่งระดบัคะแนนดงักล่าวแล้ว น าคา่ท่ีได้มาแบง่เป็นระดบัความคิดเห็น
เพ่ือแปลผล ซึง่มี 5 ระดบั ดงันี ้
 
 
  
 
 
 

 
ส่วนที่   3 ความช่ืนชอบตราสินค้า จ านวน 5 ข้อ ใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา โดย

การน าเสนอข้อมลูด้วยคา่เฉล่ีย คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการจดัระดบัคณุภาพ 
 
การก าหนดคะแนนความคิดเห็นในความช่ืนชอบตราสินค้า สามารถแบง่ได้ 5 ระดบั ดงันี ้

 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง  คะแนน   5 
เห็นด้วยมาก  คะแนน   4 
เห็นด้วยปานกลาง คะแนน   3 
ไมเ่ห็นด้วยมาก  คะแนน   2 
ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง คะแนน   1 

 

ชว่งคะแนน 4.21-5.00 ระดบัเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ชว่งคะแนน 3.41-4.20 ระดบัเห็นด้วยมาก 
ชว่งคะแนน 2.61-3.40 ระดบัเห็นด้วยปานกลาง 
ชว่งคะแนน 1.81-2.60 ระดบัไมเ่ห็นด้วยมาก 
ชว่งคะแนน 1.00-1.80 ระดบัไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
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 การคิดค่าเฉล่ียของคะแนนท่ีได้แบ่งระดับความคิดเห็นในความช่ืนชอบตราสินค้า 
ออกเป็น 5 ระดบั โดยวิธีการค านวณความกว้างของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้
 

ความกว้างของชัน้          =          คะแนนสงูสดุ - คะแนนต ่าสดุ 
      จ านวนชัน้ 
 
  ความกว้างของชัน้          =          5 – 1  
      5 
                =          0.80 
 

หลงัจากค านวณชว่งระดบัคะแนนดงักล่าวแล้ว น าคา่ท่ีได้มาแบง่เป็นระดบัความคิดเห็น
เพ่ือแปลผล ซึง่มี 5 ระดบั ดงันี ้
 

 
 
 
 
 
 
ส่วนที่   4 ความตัง้ ใจ ซื อ้ค รีมบ า รุ งผิ วชายของกลุ่มผู้ ชายเมโทร เซ็กชวลใน

กรุงเทพมหานคร จ านวน 5 ข้อ ใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา โดยการน าเสนอข้อมูลด้วย
คา่เฉล่ีย คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการจดัระดบัคณุภาพ 

 
การก าหนดคะแนนความคิดเห็นในความตัง้ใจซือ้ สามารถแบง่ได้ 5 ระดบั ดงันี ้

 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง  คะแนน   5 
เห็นด้วยมาก  คะแนน   4 
เห็นด้วยปานกลาง คะแนน   3 
ไมเ่ห็นด้วยมาก  คะแนน   2 
ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง คะแนน   1 

ชว่งคะแนน 4.21-5.00 ระดบัเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ชว่งคะแนน 3.41-4.20 ระดบัเห็นด้วยมาก 
ชว่งคะแนน 2.61-3.40 ระดบัเห็นด้วยปานกลาง 
ชว่งคะแนน 1.81-2.60 ระดบัไมเ่ห็นด้วยมาก 
ชว่งคะแนน 1.00-1.80 ระดบัไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
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 การคิดค่าเฉล่ียของคะแนนท่ีได้แบ่งระดับความคิดเห็นในความตัง้ใจซือ้ ออกเป็น 5 
ระดบั โดยวิธีการค านวณความกว้างของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้
 

ความกว้างของชัน้          =          คะแนนสงูสดุ - คะแนนต ่าสดุ 
      จ านวนชัน้ 
  ความกว้างของชัน้          =          5 – 1  
      5 
                =          0.80 
 

หลงัจากค านวณชว่งระดบัคะแนนดงักล่าวแล้ว น าคา่ท่ีได้มาแบง่เป็นระดบัความคิดเห็น
เพ่ือแปลผล ซึง่มี 5 ระดบั ดงันี ้
 
 
 

 
 
 
 
 

ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis) ของ
โมเดลการวดั (Measurement model) ของแตล่ะตวัแปรแฝง (Latent variable) เพ่ือตรวจสอบ
ความแม่นตรงของโมเดลการวดัตวัแปรแฝงว่ามีความสอดคล้องกลมกลืนกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์
หรือไม่ ซึ่งคา่น า้หนกัองค์ประกอบ ควรมีคา่มากกว่า 0.05 และมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ซึง่แสดงให้เห็นวา่แบบสอบถามมีความแมน่ตรงเชิงโครงสร้าง (นงลกัษณ์  วิรัชชยั, 2542) 

 
ส่วนที่ 6  การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างความสมัพนัธ์เชิง

สาเหตรุะหวา่งคณุคา่ตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของ
กลุ่มผู้ ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานครตามสมมติฐานท่ีผู้ วิจัยพัฒนาขึน้กับข้อมูลเชิง
ประจกัษ์ ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: 
SEM) ในการทดสอบแบบจ าลอง และสมมติฐานการวิจัย เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิง
สาเหต ุโดยท าการวิเคราะห์หาความสมัพนัธ์เชิงสาเหตขุองปัจจยัตา่งๆ โดยอาศยัความสมัพนัธ์

ชว่งคะแนน 4.21-5.00 ระดบัเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ชว่งคะแนน 3.41-4.20 ระดบัเห็นด้วยมาก 
ชว่งคะแนน 2.61-3.40 ระดบัเห็นด้วยปานกลาง 
ชว่งคะแนน 1.81-2.60 ระดบัไมเ่ห็นด้วยมาก 
ชว่งคะแนน 1.00-1.80 ระดบัไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
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เชิงสาเหตุจากกรอบแนวคิดและทฤษฎีท่ีใช้ เพ่ือตรวจสอบว่า ข้อมูลท่ีได้ตรงกับการสร้าง
ความสัมพันธ์ตามทฤษฎีหรือไม่  เป็นการประเมินผลความถูกต้องของโมเดล โดยประเมิน
ออกเป็น 2 ส่วนคือ 1) ประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม 
(Overall Model Fit Measure)   2) ประเมินความกลมกลืนของผลลพัธ์ในส่วนประกอบท่ีส าคญั
ของโมเดล (Component Fit Measure)         (นงลกัษณ์  วิรัชชยั, 2542) โดยการประเมินในส่วน
นีจ้ะน าไปสูก่ารพฒันาโมเดลตอ่ไปด้วยเกณฑ์ท่ีใช้ในการตรวจสอบโมเดลในงานวิจยัมีดงันี ้
 

1. ประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลประจกัษ์ในภาพรวม คา่สถิติท่ีใช้ในการ
ประเมินความกลมกลืนได้แก่  

 
 1.1 ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-square Statistic) จะท าการทดสอบว่าเมทริกซ์ ความ

แปรปรวนร่วมของประชากรแตกตา่งจากเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมจากการประมาณคา่หรือไม ่
ก าหนดคา่ความคลาดเคล่ือนแบบท่ี 1 (Type I Error) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ดงันัน้ ถ้า
ค่าไคสแควร์ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงว่า เมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของ
ประชากรไม่แตกตา่งจากเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากรร่วมจากการประเมินคา่ สรุป
ได้วา่โมเดลมีความกลมกลืนกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์โดยสมบรูณ์แบบ ซึ่งในความเป็นจริงแล้ว ยาก
ท่ีจะหาโมเดลท่ีมีความกลมกลืนอย่างสมบูรณ์ได้ จึงนิยมใช้ค่าซีเอ็มไอเอ็น/ดีเอฟ CMIN/DF 
(Chi-square statistic comparing the tested model and the independent model with the 

saturated model) หรือสดัส่วนคา่สถิติไคสแควร์/คา่ชัน้แห่งความเป็นอิสระ (2 / df ) แทนซึ่ง
ควรมีค่าน้อยกว่า 3 จะแสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์นั่นเอง (Bollen, 
1989) 

 
       1.2  ดชันีบ่งบอกความกลมกลืน (Fit Index) เป็นดชันีท่ีบง่บอกถึงความกลมกลืน

ของข้อมูลเชิงประจักษ์กับโมเดลท่ีก าหนดขึน้ ได้แก่ ดชันีจีเอฟไอ (GFI) (Goodness of Fit 
Index) ดชันีเอจีเอฟไอ (AGFI) (Adjust Goodness of Fit Index) ดชันีเอนเอฟไอ (NFI) (Normal 
Fit Index) และดชันีไอเอฟไอ (IFI) (Incremental Fit Index) ซึ่งมีคา่อยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 แตค่า่ท่ี
สงูกวา่ 0.90 ถือวา่ โมเดลมีความกลมกลืนกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ (Arbuckle, 1995) โดยคา่ท่ีเข้า
ใกล้ 1 สงูจะบง่บอกวา่โมเดลมีความกลมกลืนกบัข้อมลูสงูด้วย (Bollen, 1989) และดชันีวดัระดบั
ความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) (Comparative Fit Index) จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 และ
ดชันี CFI ท่ีเข้าใกล้ 1 แสดงวา่ โมเดลมีความสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ 
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 1.3 ดชันีอาร์เอมเอสอีเอ (RMSEA) (Root Mean Square Error Approximation) 
เป็นดชันีท่ีถกูพฒันาขึน้เน่ืองจากการทดสอบไคสแควร์ คา่สถิติขึน้อยู่กบักลุ่มตวัอย่าง (n) ตอ่ชัน้
แหง่ความเป็นอิสระ (df) ถ้าจ านวนพารามิเตอร์เพิ่มขึน้ คา่ไคสแควร์ก็จะลดลง ท าให้การทดสอบ
มีแนวโน้มไม่มีนยัส าคญั ค่าอาร์เอมเอสอีเอ (RMSEA) เป็นดชันีบ่งบอกความไม่กลมกลืนของ
โมเดลกับเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากร โดยควรมีค่าต ่ากว่า 0.05 (Brown & 
Cudeek, 1993) แตไ่ม่ควรเกิน 0.08 ซึ่งเป็นคา่ท่ีพอจะยอมรับ และถ้าอาร์เอมเอสอีเอ (RMSEA) 
มีคา่เทา่กบั 0 แสดงวา่โมเดลมีความกลมกลืนอยา่งแท้จริง (Exact Fit) (Arbuckle, 1995) 

 
 1.4  คา่อาร์เอมอาร์ (RMR) (Root Mean Square Residual) เป็นดชันีท่ีวดัคา่เฉล่ีย

ส่วนท่ีเหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมระหว่างตวั
แปรของประชากรกบัการประเมินคา่ ซึ่งดชันีจะใช้ได้ดีเม่ือตวัแปรสงัเกตทัง้หมดเป็นตวัมาตรฐาน 
(Standard Variables) โดยท่ีคา่ใกล้ 0 มากแสดงวา่โมเดลมีความกลมกลืนกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ 
(Bollen, 1989) 

 
2.  ประเมินความกลมกลืนของผลลพัธ์ในส่วนประกอบท่ีส าคญัในโมเดลภายหลงัจาก

การประเมินความกลมกลืนของโมดลในภาพรวมแล้ว สิ่งท่ีมีความส าคญัมากท่ีต้องประเมินคือ 
การตรวจสอบผลลพัธ์ท่ีได้ในแต่ละส่วนว่ามีวามถูกต้องและอธิบายได้อย่างสมเหตสุมผล การ
ตรวจสอบนีจ้ะท าให้ทราบว่าโมเดลมีความกลมกลืนกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์อย่างแท้จริงหรือไม่ใน
แต่ละส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปร ในงานวิจัยชิน้นีพ้ิจารณาพารามิเตอร์ใน 2 กลุ่ม 
ได้แก่  

 
 2.1  คา่ความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standard Error) โดยคา่ความคลาดเคล่ือน

มาตรฐานควรมีขนาดเล็ก ในการตีความว่าค่าความคลาดเคล่ือนมีขนาดเล็กหรือใหญ่นัน้
พิจารณาจากค่าพารามิเตอร์ว่ามีนยัส าคญัหรือไม่ หากค่าพารามิเตอร์มีนัยส าคญั แสดงว่าค่า
ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานมีขนาดเล็ก หากค่าพารามิ เตอร์ไม่มีนัยส าคัญ แสดงว่ า               
คา่ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานมีขนาดใหญ่ ซึ่งบ่งบอกได้ว่าแบบจ าลองยงัไม่ดีพอ (นงลกัษณ์  
วิรัชชยั, 2542) ส าหรับการประเมินคา่ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานด้วยโปรแกรม AMOS นัน้ เม่ือ
มีการประเมินค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธีก าลังสองน้อยท่ีสุดวางนัยทั่วไป (OLS) จะถูกต้องและ
แม่นย า เม่ือตัวแปรสังเกตในโมเดลมีการแจกแจงแบบโค้งปกติหลายตวัแปร (Joreskog & 
Sorbom, 1993) 
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 2.2  สหสมัพนัธ์พหคุณูก าลงัสอง (Square Multiple Correlation : R2) หรือ ค่า
สมัประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสงัเกต โดยคา่สถิติท่ีมีคา่สงู แสดงว่าโมเดลมีความเท่ียงตรง 
(Validity) (Joreskog & Sorbom, 1993) แตถ้่าสถิติมีคา่น้อยแสดงว่าโมเดลนัน้มีความเท่ียงตรง
น้อยยังไม่มีประสิทธิภาพ และการพิจารณาแบบจ าลองความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นว่า
สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรได้ถึงร้อยละ 40 ย่อมถือได้ว่าเป็นผลลัพธ์ท่ีดีและ
ยอมรับได้ (Saris & Strenkhorst, 1984) 
 

ส่วนที่  7 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความ
เช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ซึง่ประกอบด้วย 6 สมมตฐิาน ได้แก่  

 
สมมติฐานท่ี 1 ความภักดีต่อตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุับคณุค่าตราสินค้า

ครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร  
 

สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้ตราสินค้ามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับคณุค่าตราสินค้าครีม
บ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร  

 
สมมติฐานท่ี 3 ความเช่ือมโยงตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุบัคณุค่าตราสินค้า

ครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร  
 
สมมติฐานท่ี 4 การรับรู้ในด้านคณุภาพมีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุบัคณุค่าตราสินค้า

ครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร  
 
สมมติฐานท่ี 5 คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุับความช่ืนชอบตราสินค้า

ครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร  
 
สมมติฐานท่ี 6 ความช่ืนชอบตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุับความตัง้ใจซือ้ครีม

บ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร  
 
ส่วนที่  8 ข้อวิจารณ์ วิเคราะห์ด้วยการเปรียบเทียบผลท่ีได้จากการวิจัยครัง้นีก้ับ

ผลการวิจยัท่ีเก่ียวข้องในบทท่ี 2 เพ่ือเป็นแนวทางการวิเคราะห์ข้อมลูและหาข้อสรุป 
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สถติท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 1. ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงบรรยาย
ลกัษณะของตวัแปร ซึ่งในท่ีนีไ้ด้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ
ล าดบั ดงันีค้วามส าคญั จากคะแนนคา่เฉล่ีย (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2546) 
 
      1.1 การหาค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้แปลความหมายของข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

คา่ร้อยละ          =          ความถ่ีของข้อมลู 
    ความถ่ีรวม 
 
      1.2  คา่เฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic mean) 
 

    X  = 
n

xi  

 

  เม่ือ   แทน คา่เฉล่ีย 
 

 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
 

    แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
       1.3  คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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เม่ือ S.D. แทน คือสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  

    ix  แทน   ผลรวมทัง้หมดของคะแนนแตล่ะตวั 
         

          2)( ix   แทน     ผลรวมของคะแนนทัง้หมดแตล่ะตวั ยกก าลงัสอง 
   
   n           แทน     จ านวนข้อมลูในกลุม่ตวัอยา่ง 
 
 2. สถิติตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือ โดยวิธี Cronbach’s Alpha Coefficient ผลลพัธ์คา่

แอลฟ่าจะมีคา่ระหวา่ง 0 <  < 1 แสดงวา่มีความเช่ือมัน่สงู (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2546) 
 
 

  = 
 
 

โดยท่ี  แทน  คา่ความนา่เช่ือถือได้ของแบบสอบถาม 
 

   n แทน จ านวนข้อของแบบสอบถาม 
 

   ∑   แทน ผลรวมของความแปรปรวนของแตล่ะข้อ 
 

          แทน คา่ความแปรปรวนของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
                              
 
การวัดตัวแปรที่วิจัย 
 

สมมติฐานที่  1 ความภักดีต่อตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุับคณุค่าตราสินค้า
ครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
 

ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึง ความภักดีต่อตราสินค้าครีมบ ารุงผิว
ชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร  
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ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึง คณุคา่ตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของ
กลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร  

 
โดยการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์โมดลสมการโครงสร้าง (Structural 

Equation Model Analysis: SEM) เป็นการประเมินผลความถกูต้องของโมเดล แบง่การประเมิน
เป็น 2 ส่วน   1) ประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข้อมลูเชิงประจกัษ์ในภาพรวม (Overall 
Model Fit Measure) และ 2) ประเมินความกลมกลืนของผลลพัธ์ในส่วนประกอบท่ีส าคญัของ
โมเดล (Component Fit Measure) 

 
สมมติฐานที่  2 การรับรู้ตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับคุณค่าตราสินค้าครีม

บ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
 

ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึง การรับรู้ตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของ
กลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร  
 

ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึง คณุคา่ตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของ
กลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร  

 
โดยการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์โมดลสมการโครงสร้าง  (Structural 

Equation Model Analysis: SEM) เป็นการประเมินผลความถกูต้องของโมเดล แบง่การประเมิน
เป็น 2 ส่วน   1) ประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข้อมลูเชิงประจกัษ์ในภาพรวม (Overall 
Model Fit Measure) และ 2) ประเมินความกลมกลืนของผลลพัธ์ในส่วนประกอบท่ีส าคญัของ
โมเดล (Component Fit Measure) 

 
สมมตฐิานที่ 3 ความเช่ือมโยงตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุบัคณุคา่ตราสินค้า

ครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
 

ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึง ความเช่ือมโยงตราสินค้าครีมบ ารุงผิว
ชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร  
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ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึง คณุคา่ตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของ
กลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร  

 
โดยการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์โมดลสมการโครงสร้าง  (Structural 

Equation Model Analysis: SEM) เป็นการประเมินผลความถกูต้องของโมเดล แบง่การประเมิน
เป็น 2 ส่วน   1) ประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข้อมลูเชิงประจกัษ์ในภาพรวม (Overall 
Model Fit Measure) และ 2) ประเมินความกลมกลืนของผลลพัธ์ในส่วนประกอบท่ีส าคญัของ
โมเดล (Component Fit Measure) 

 
สมมติฐานที่ 4  การรับรู้ในด้านคณุภาพมีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุบัคณุคา่ตราสินค้า

ครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
 

ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึง การรับรู้ในด้านคณุภาพครีมบ ารุงผิว
ชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร  
 

ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึง คณุคา่ตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของ
กลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร  

 
โดยการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์โมดลสมการโครงสร้าง  (Structural 

Equation Model Analysis: SEM) เป็นการประเมินผลความถกูต้องของโมเดล แบง่การประเมิน
เป็น 2 ส่วน   1) ประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข้อมลูเชิงประจกัษ์ในภาพรวม (Overall 
Model Fit Measure) และ 2) ประเมินความกลมกลืนของผลลพัธ์ในส่วนประกอบท่ีส าคญัของ
โมเดล (Component Fit Measure) 

 
สมมติฐานที่  5 คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุับความช่ืนชอบตราสินค้า

ครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
 

ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึง คณุคา่ตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของ
กลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร  
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ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึง ความช่ืนชอบตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชาย
ของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร  

 
โดยการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์โมดลสมการโครงสร้าง  (Structural 

Equation Model Analysis: SEM) เป็นการประเมินผลความถกูต้องของโมเดล แบง่การประเมิน
เป็น 2 ส่วน   1) ประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข้อมลูเชิงประจกัษ์ในภาพรวม (Overall 
Model Fit Measure) และ 2) ประเมินความกลมกลืนของผลลพัธ์ในส่วนประกอบท่ีส าคญัของ
โมเดล (Component Fit Measure) 

 
สมมตฐิานที่ 6 ความช่ืนชอบตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุบัความตัง้ใจซือ้ครีม

บ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
 

ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึง ความช่ืนชอบตราสินค้าครีมบ ารุงผิว
ชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร  
 

ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึง ความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่ม
ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร  

 
โดยการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์โมดลสมการโครงสร้าง  (Structural 

Equation Model Analysis: SEM) เป็นการประเมินผลความถกูต้องของโมเดล แบง่การประเมิน
เป็น 2 ส่วน   1) ประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข้อมลูเชิงประจกัษ์ในภาพรวม (Overall 
Model Fit Measure) และ 2) ประเมินความกลมกลืนของผลลพัธ์ในส่วนประกอบท่ีส าคญัของ
โมเดล (Component Fit Measure) 
 



 
 

 

บทที่ 4 
 

ผลการวิจัยและข้อวิจารณ์ 
 

 
การวิจยัครัง้นี ้ได้เก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิโดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจาก

กลุม่ตวัอยา่งจ านวน 400 คน จากนัน้น าข้อมลูท่ีได้มาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา และสถิติ
เชิงอนมุาน และน าเสนอผลการวิจยัให้สอดคล้องกับวตัถปุระสงค์ของการวิจยั ซึ่งแบ่งเป็นหวัข้อ 
ดงัตอ่ไปนี ้

 
1. สญัลกัษณ์และอกัษรย่อท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 
2. ข้อมลูพืน้ฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
3. ผลการวิเคราะห์ระดบัความคดิเห็นของคณุคา่ตราสินค้าของครีมบ ารุงผิวชายของ

กลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
 
4. ผลการวิเคราะห์ระดบัความคดิเห็นของความช่ืนชอบตราสินค้าของครีมบ ารุงผิวชาย

ของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
 
5. ผลการวิเคราะห์ระดบัความคดิเห็นของความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชาย

เมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
 
6. ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปร 
 

7. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้าง 
 

8. สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

9. ข้อวิจารณ์
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รายละเอียดการน าเสนอผลการวิจยั ดงัแสดงตอ่ไปนี ้
 

สัญลักษณ์และอักษรย่อท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
เพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการแปลความหมายผลการวิเคราะห์ข้อมูลผู้ วิจัยได้

ก าหนดสญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้
 
1.  อกัษรย่อท่ีใช้แทนตวัแปร 
 
ตวัแปรแฝง (Latent Variable) ได้แก่ 
   

  LOY  แทน  ความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
BAW  แทน การรับรู้ตราสินค้า 
BAS  แทน ความเช่ือมโยงตราสินค้า 
PQ  แทน การรับรู้ในด้านคณุภาพ 
OBE  แทน คณุคา่ตราสินค้า 
 BP  แทน ความช่ืนชอบตราสินค้า 
 PI  แทน ความตัง้ใจซือ้ 

   
ตวัแปรสงัเกตได้ (Observed variable) 
 
  LOY1-LOY5 แทน  ความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

BAW1-BAW4 แทน การรับรู้ตราสินค้า 
BAS1-BAS4 แทน ความเช่ือมโยงตราสินค้า 
PQ1-PQ4 แทน การรับรู้ในด้านคณุภาพ 
OBE1-OBE3 แทน คณุคา่ตราสินค้า 

  BP1-BP5 แทน ความช่ืนชอบตราสินค้า 
  PI1-PI5  แทน ความตัง้ใจซือ้
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2.  สญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ท่ีใช้แทนคา่สถิติ 
 

  x    แทน คา่เฉล่ีย (Mean) 
  S.D.  แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  R  แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson’s  

Product Moment Correlation Coefficient) 

    แทน น า้หนกัองค์ประกอบ (Factor Loading) 
  SE  แทน คา่ความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standard Error) 
  t  แทน คา่สถิตทิดสอบที (t-distribution) 
  F  แทน คา่สถิตทิดสอบเอฟ (F-distribution) 
 SS  แทน  ผลรวมของก าลงัสองของคา่เบี่ยงเบน (Sum of   
    Square) 
  MS  แทน คา่เฉล่ียคา่เบี่ยงเบนก าลงัสอง (Mean Square) 
  MD  แทน คา่ความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉล่ีย (Mean Difference) 
 R2   แทน  คา่สหสมัพนัธ์พหถคณุยกก าลงัสอง (Squared  
     Multiple Correlation) หรือสมัประสิทธ์ิพยากรณ์ 

 C  แทน  คา่ความเช่ือถือได้ของตวัแปลแฝง  
  (Construct Reliability) 

v   แทน คา่ความแปรปรวนเฉล่ียของตวัแปรท่ีสกดัได้ด้วย 
   องค์ประกอบ (Average Variance Extracted) 

  
2  แทน  คา่สถิตไิคสแคว์ (Chi-square) 

  df  แทน  องศาอิสระ (Degree of Freedom) 
 GFI   แทน ดชันีท่ีบง่บอกถึงความกลมกลืนของข้อมลูเชิง 
    ประจกัษ์โมเดลท่ีก าหนดขึน้ ประกอบด้วย ดชันี 
    GFI(Goodness of Fit) ดชันี AGFI (Adjust  
    Goodness of Fit Index) ดชันี NFI (Normal Fit  
    Index) ดชันี (IFI) (Incremental Fit Index) 

AGFI   แทน ดชันีวดัระดบัความสอดคล้องท่ีปรับแก้แล้ว 
(Adjusted Goodness of Fit Index) 
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CFI  แทน ดชันีวดัระดบัความสอดคล้องเปรียบเทียบ 
(Comparative Fit Index) 

RMR  แทน ดชันีก าลงัสองของความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน  
  RMSEA  แทน ดชันีคา่ความคลาดเคล่ือนในการประมาณ 
     คา่พารามิเตอร์ (Root Mean Square Error of 

Approximation) 
  CN  แทน คา่ขนาดตวัอยา่งวิกฤต (Critical N) 

LSR  แทน คา่สงูสดุของเศษเหลือในรูปคะแนนมาตรฐาน 
(Largest Standardized Residual) 

DE  แทน อิทธิพลทางตรง (Direct Effects) 
IE  แทน อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effects) 
TE  แทน อิทธิพลรวม (Total Effects) 

 
3. สญัลกัษณ์ของเคร่ืองหมายในการวิเคราะห์โมเดล 
 

     แทน    ตวัแปรแฝง (Latent Variable) 
 

                  แทน    ตวัแปรสงัเกตได้ (Observed variable) 
 

 แทน ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตแุละผล โดยตวัแปรท่ีปลาย
ลกูศรก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลงโดยตรงตอ่ตวัแปรท่ี
หวัลกูศร 

 
     ความสมัพนัธ์หรือความแปรปรวนของตวัแปรท่ีไม่ 

ทราบทิศทางความเป็นสาเหต ุ    
 
 
 
 
 

แทน 
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ข้อมูลพืน้ฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูพืน้ฐานของผู้ตอบแบบสอบถามเพ่ือให้ทราบลกัษณะ
สถานภาพของกลุม่ตวัอยา่ง และการแจกแจงตวัแปร จากแบบสอบถามจ านวน 400 ชดุ ผู้วิจยัได้
น าข้อมลูมาวิเคราะห์ แสดงข้อมลูพืน้ฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม ในรูปแบบ ความถ่ี และคา่ร้อย
ละ แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมลูในตาราง 5 
 

ตารางท่ี 5  ความถ่ีและร้อยละของข้อมลูพืน้ฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  (n=400) 
ข้อมูลพืน้ฐาน ความถี่ ร้อยละ 

ประเภทผลิตภณัฑ์   
ผลิตภณัฑ์เพื่อผิวกระจา่งใส 130 32.50 
ผลิตภณัฑ์เพื่อบ ารุงผิว 131 32.80 
ผลิตภณัฑ์เพื่อลดเลือนริว้รอย 127 31.80 
อ่ืนๆ 12 3.00 

รวม 400 100.00 
ตราสินค้า   

Clinique for men 58 14.50 
Biotherm Homme 55 13.80 
Lab Series 56 14.00 
Lancôme Men 62 15.50 
La Mer 51 12.80 
L'Oreal Paris Men Expert 57 14.20 
Nivea for Men 61 15.20 

รวม 400 100.00 
อายุ   

30-35 ปี 135 33.80 
36-40 ปี 134 33.50 
41-45 ปี 131 32.80 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 5  (ตอ่) 

  (n=400) 
ข้อมูลพืน้ฐาน จ านวน ร้อยละ 

สถานภาพ   
โสด 237 59.20 
สมรส 163 40.80 

รวม 400 100.00 
ระดบัการศึกษา   

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 12 3.00 
ปริญญาตรี 257 64.20 
สงูกวา่ปริญญาตรี 131 32.80 

รวม 400 100.00 
อาชีพ   

พนกังานบริษัทเอกชน 204 51.00 
รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ 
พนกังานของรัฐ 105 26.20 
ธุรกิจสว่นตวั/ค้าขาย 91 22.80 

รวม 400 100.00 
รายได้ต่อเดอืน   

น้อยกวา่ 10,000 บาท 2 0.50 
10,001-20,000 บาท 50 12.50 
20,001-30,000 บาท 112 28.00 
30,001-40,000 บาท 116 29.00 
40,000 บาท ขึน้ไป 120 30.00 

รวม 400 100.00 

 
การวิเคราะห์ข้อมลูพืน้ฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา จากตาราง    

ท่ี 5 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ผลิตภณัฑ์เพ่ือบ ารุงผิว มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 32.50 รองลงมา คือ 
ผลิตภัณฑ์เพ่ือผิวกระจ่างใส คิดเป็นร้อยละ 32.80, ผลิตภัณฑ์เพ่ือลดเลือนริว้รอย คิดเป็น              
ร้อยละ 31.80 และ น้อยท่ีสดุ คือ ผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ ได้แก่ ผลิตภณัฑ์รักษาสิว และ เวชส าอาง คิด
เป็นร้อยละ 3.00 
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ด้านตราสินค้า พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อ Lancôme Men มากท่ีสดุ     
คิดเป็นร้อยละ 15.50 รองลงมา คือ Nivea for Men คิดเป็นร้อยละ 15.20, Clinique for men คิด
เป็น   ร้อยละ 14.50, L'Oreal Paris Men Expert คิดเป็นร้อยละ 14.20, Lab Series คิดเป็นร้อย
ละ 14.00, Biotherm Homme คิดเป็นร้อยละ 13.80 และน้อยท่ีสุดคือ La Mer คิดเป็นร้อยละ 
12.80  

 

ด้านอาย ุพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีอาย ุ30-35 ปี มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 33.80 รองลงมา 
คือ อาย ุ36-40 ปี คดิเป็นร้อยละ 33.50 และน้อยท่ีสดุคือ อาย ุ41-45 ปี คดิเป็นร้อยละ 32.80 

 

ด้านสถานภาพ พบวา่ กลุม่ตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม ร้อยละ 59.20 สถานภาพโสดมี
จ านวน 237 คน และร้อยละ 40.80 สถานภาพสมรสมีจ านวน 163 คน  

 

ด้านระดบัการศกึษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการศกึษาวฒุิปริญญาตรี มากท่ีสดุ คิด
เป็นร้อยละ 64.20 รองลงมา คือ สงูกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 32.80 และ น้อยท่ีสดุคือ ต ่า
กวา่ปริญญาตรี คดิเป็นร้อยละ 3.00 

 

ด้านอาชีพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มากท่ีสุด คิดเป็น   
ร้อยละ 51.00 รองลงมา รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ/พนกังานของรัฐ คิดเป็นร้อยละ 26.20 
และ น้อยท่ีสดุคือ ธุรกิจสว่นตวั/ค้าขาย คดิเป็นร้อยละ 22.80 

 

ด้านรายได้ต่อเดือน พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีรายได้ 40,000 บาทขึน้ไป มากท่ีสุด คิดเป็น
ร้อยละ 30.00 รองลงมา คือ 30,001-40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 29.00, 20,001-30,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 28.00, 10,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 12.50 และ น้อยท่ีสุดคือ น้อยกว่า 
10,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 0.50 

 

ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเหน็ของคุณค่าตราสินค้าของ                                     
ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

 

ผลการวิเคราะห์ในส่วนนีเ้ป็นผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การจัด
ระดบัคณุภาพในภาพรวมและรายข้อ ดงัแสดงในตารางท่ี 6 
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ตารางที่ 6  ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นของคณุคา่ตราสินค้าของครีมบ ารุงผิวชายของ
กลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

   (n=400) 
คุณค่าตราสินค้า ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบั 

ความภกัดต่ีอตราสินค้า    
1. หากมีครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยูว่างขาย คณุจะไม่ซือ้ยี่ห้ออื่น 3.48 1.02 ปานกลาง 
2. หากต้องการซือ้ครีมบ ารุงผิวชายท่ีมีให้เลือกหลายย่ีห้อ คณุจะ
เลือกครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยูเ่ป็นอนัดบัแรกอยา่งแน่นอน 

3.72 1.15 เห็นด้วยมาก 

3. คณุคิดวา่คณุมีความจงรักภกัดีตอ่ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้เป็น
ประจ า 

3.42 1.00 ปานกลาง 

4. ถ้ามีครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้ออื่นแนะน า คณุมีโอกาสท่ีจะซือ้เพิ่ม 3.47 1.03 ปานกลาง 
5. คณุชื่นชอบและต้องการซือ้ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้เพียงยี่ห้อเดียว 2.92 1.14 ปานกลาง 
รวม 3.40 0.67 ปานกลาง 
การรับรู้ตราสินค้า    
6. คณุสามารถจดจ าครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยูไ่ด้อยา่งรวดเร็ว 
แม้วา่จะวางอยูท่่ามกลางครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้ออื่น 

3.57 1.22 เห็นด้วยมาก 

7. ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยู ่มกัจะอยูใ่นใจของคณุเสมอ 3.70 1.03 เห็นด้วยมาก 

8. คณุสามารถนึกถึงเคร่ืองหมาย โลโก้ของครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้ 4.00 0.85 เห็นด้วยมาก 

9. คณุได้เตรียมย่ีห้อครีมบ ารุงผิวชายไว้ในใจแล้ว ก่อนไปซือ้ 3.75 0.89 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.76 0.62 เห็นด้วยมาก 

ความเช่ือมโยงตราสินค้า    
10. คณุคิดวา่ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีคณุใช้อยู ่มีความเป็นเอกลกัษณ์  3.82 1.00 เห็นด้วยมาก 

11. ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยูส่ามารถสื่อถึงความเป็นหนุ่มสงัคม  3.68 0.92 เห็นด้วยมาก 

12. ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยูส่ามารถสื่อถึงผู้ชายท่ีดแูลตนเอง 3.86 0.84 เห็นด้วยมาก 

13. คณุคิดวา่คนอ่ืนจะมองคณุ หรือตดัสินคณุจากย่ีห้อของครีมบ ารุง
ผิวชายท่ีคณุใช้ 

3.75 0.94 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.78 0.76 เห็นด้วยมาก 
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ตารางท่ี 6  (ตอ่) 
 

  
 

(n=400) 
คุณค่าตราสินค้า ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบั 

การรับรู้ในด้านคุณภาพ    
14. ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยูเ่ป็นครีมท่ีมีคณุภาพสงู ให้ผลลพัธ์ดี 3.91 0.76 เห็นด้วยมาก 

15. คณุเชื่อมัน่ในคณุภาพของครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยู ่ 3.92 0.80 เห็นด้วยมาก 

16. ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีคณุใช้ น่าไว้วางใจมากท่ีสดุ 3.64 0.88 เห็นด้วยมาก 

17. คณุเชื่อวา่ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยูมี่คณุภาพสนิค้าดีอยา่ง
แน่นอน 

3.89 0.78 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.84 0.70 เห็นด้วยมาก 

คุณค่าตราสินค้า    
18. คณุชอบซือ้ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้ในปัจจบุนัมากกวา่ย่ีห้ออื่น 

แม้วา่ย่ีห้ออื่นจะมีคณุลกัษณะ และคณุภาพท่ีเหมือนกนั 
3.71 0.88 เห็นด้วยมาก 

19. คณุรู้สกึภมิูใจเม่ือได้ใช้ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยู่ 3.80 1.00 เห็นด้วยมาก 

20. คณุพอใจท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวท่ีใช้อยู ่แม้วา่จะมีครีมบ ารุงผวิย่ีอ่ืน
ท่ีมีคณุสมบติัท่ีเหนือกวา่ 

3.70 0.88 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.74 0.78 เห็นด้วยมาก 

 
จากตารางท่ี 6 พบว่า คณุค่าตราสินค้ามีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก 4 ด้าน 

โดยด้านท่ีอยู่ในระดบัเห็นมากด้วยเป็นอนัดบัแรกคือ ด้านการรับรู้ในด้านคณุภาพ รองลงมาคือ 
ด้านความเช่ือมโยงตราสินค้า ด้านการรับรู้ตราสินค้า และ ด้านคณุค่าตราสินค้า ด้วยค่าเฉล่ีย 
3.84, 3.78, 3.76 และ 3.74 ตามล าดบั มีคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.70, 0.76, 0.62 และ 
0.78 ตามล าดบั ความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยปานกลางเพียง 1 ด้าน ได้แก่ ด้านความภกัดี
ตอ่ตราสินค้า ด้วยคา่เฉล่ีย 3.40 มีคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.67  

 

เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยรายข้อพบวา่ ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า พบความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัเห็นด้วยมากเพียง 1 ข้อ ได้แก่ หากต้องการซือ้ครีมบ ารุงผิวชายท่ีมีให้เลือกหลายย่ีห้อ คณุ
จะเลือกครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยู่เป็นอันดบัแรกอย่างแน่นอน ด้านการรับรู้ตราสินค้า ด้าน
ความเช่ือมโยงตราสินค้า ด้านการรับรู้ในด้านคณุภาพ และ ด้านคณุค่าตราสินค้า พบว่า ความ
คดิเห็นอยูใ่นระดบัเห็นด้วยมากทกุข้อ 
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ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเหน็ของความช่ืนชอบตราสินค้าของ 
ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิเคราะห์ในส่วนนีเ้ป็นผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การจัด

ระดบัคณุภาพในภาพรวมและรายข้อ ดงัแสดงในตารางท่ี 7 
 

ตารางท่ี 7  ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นของความช่ืนชอบตราสินค้าของครีมบ ารุงผิวชาย
ของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

   (n=400) 
ความช่ืนชอบตราสินค้า ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบั 

21. คณุจะพิจารณาครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยูเ่ป็นอนัดบัแรก เม่ือ
คณุตดัสินใจซือ้ครีมบ ารุงผิว 

3.38 1.32 ปานกลาง 

22. คณุคิดวา่ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้ เพิ่มความรู้สกึมัน่ใจในตนเอง 3.82 0.91 เห็นด้วยมาก 
23. คณุไม่สนใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้ออื่น ท่ีไม่ใชย่ี่ห้อท่ีใช้อยู ่ 3.46 1.11 ปานกลาง 
24. หากครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยูร่าคาขึน้ คณุยงัคงซือ้ยี่ห้อเดิม 3.22 1.08 ปานกลาง 
25. คณุคิดวา่คณุสมบติัของครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้ดีกวา่ย่ีห้ออื่น 3.87 0.93 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.55 0.56 เห็นด้วยมาก 

 

จากตารางท่ี 7 พบว่า ความช่ืนชอบตราสินค้ามีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก 
ด้วยคา่เฉล่ีย 3.55 มีคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.56 เม่ือพิจารณาปัจจยัย่อยรายข้อ พบความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยปานกลาง 3 ข้อ ได้แก่ คณุจะพิจารณาครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยู่
เป็นอนัดบัแรก เม่ือคณุตดัสินใจซือ้ครีมบ ารุงผิว, คณุไม่สนใจลอง หรือซือ้ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อ
อ่ืน ท่ีไมใ่ชย่ี่ห้อท่ีใช้อยู่ และ หากครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยูร่าคาสงูขึน้ คณุยงัคงซือ้ย่ีห้อเดมิ 

 

ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเหน็ของความตัง้ใจซือ้                                           
ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

 

ผลการวิเคราะห์ในส่วนนีเ้ป็นผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การจัด
ระดบัคณุภาพในภาพรวมและรายข้อ ดงัแสดงในตารางท่ี 8 
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ตารางที่  8  ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นของความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่ม
ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

   (n=400) 
ความตัง้ใจซือ้ ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบั 

26. คณุตัง้ใจจะซือ้ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อเดิมตอ่ไป และไม่คิด         
จะเปลี่ยนใจ 

3.90 0.83 เห็นด้วยมาก 

27. หากครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้ขาดตลาด คณุจะไม่ซือ้ยี่ห้ออื่น    3.83 0.86 เห็นด้วยมาก 

28. คณุตัง้ใจจะแนะน าให้กบัครอบครัว เพื่อน และคนรู้จกัซือ้ครีม
บ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยู ่

3.98 0.88 เห็นด้วยมาก 

29. คณุตัง้ใจจะซือ้ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อเดิมในอนาคต 3.20 1.23 ปานกลาง 
30. คณุตัง้ใจจะซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวชนิดอ่ืนๆ ของบริษัทเจ้าของ 

แบรนด์ท่ีใช้อยูใ่นอนาคต 
3.88 1.00 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.76 0.64 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางท่ี 8 พบว่า ความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วย
มากด้วยคา่เฉล่ีย 3.76 มีคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.64 เม่ือพิจารณาปัจจยัย่อยรายข้อ พบ
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยปานกลางเพียง 1 ข้อ ได้แก่ คุณตัง้ใจจะซือ้ครีมบ ารุงผิวชาย
ย่ีห้อเดมิในอนาคต 

 

 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปร 
 
1.  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 
  การวิเคราะห์โมเดลการวดัของตวัแปรด้านความภักดีตอ่ตราสินค้า (LOY) โดยใช้วิธีการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (CFA) ด้วยโปรแกรม AMOS ประกอบด้วยตวัแปรสงัเกตได้จาก
ข้อค าถาม LOY1, LOY2, LOY3, LOY4 และ LOY5  
 

เม่ือพิจารณาคา่น า้หนกัองค์ประกอบ (factor loading) พบว่า ทกุคา่ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด
คือ มีคา่มากกว่า 0.5 (นงลกัษณ์  วิรัชชยั, 2542) ผลจากการวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรด้าน
ความภกัดีตอ่ตราสินค้า ได้ในครัง้แรกพบว่า คา่น า้หนกัองค์ประกอบ (factor loading)  ของข้อ
ค าถาม LOY4 มีค่าเท่ากับ 0.20 ซึ่งมีค่าต ่ากว่าเกณฑ์ท่ีก าหนด ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงน าข้อค าถาม 
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LOY4 ออกจากการวดัตวัแปรแฝงด้านความภักดีต่อตราสินค้า หลงัจากนัน้จึงท าการวิเคราะห์
โมเดลการวดัตวัแปรด้านความภักดีต่อตราสินค้าใหม่อีกครัง้พบว่า โมเดลการวดัสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ ในการวิเคราะห์ครัง้แรก โดยพบว่า มีค่าไค-สแควร์ (2) เท่ากับ 5.113 ค่า
องศาอิสระ (df) เท่ากับ 2 ส่งผลให้ค่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.078 คา่ RMSEA มีคา่เท่ากับ 
0.062  
   

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดล (structural model) ของตวัแปรด้าน
ความภกัดีตอ่ตราสินค้า ดงัแสดงในภาพท่ี 12 
 
 
 
 
 
 

         
 
 
ภาพที่ 12  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดัตวัแปรด้านความภกัดีตอ่ตรา 

สินค้า 
 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรด้านความภักดีต่อตราสินค้าด้วย
โปรแกรม AMOS ดตูารางท่ี 9 
 
 
 
 
 
 
 
 

Chi-Square=5.113, df=2, p-value=0.078, RMSEA=0.062 
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1 
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ตารางท่ี 9  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้าด้วย
โปรแกรม AMOS 

 

ตัวแปรสังเกตได้ 
น า้หนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Loading SE t-value R2 
LOY1 0.64 0.051 12.037 0.409 
LOY2 0.65 0.064 11.949 0.417 
LOY3 0.87 0.044 5.378 0.760 
LOY5 0.67 0.062 11.569 0.451 

2=5.113, df=2, 2/df=2.557, p-value=0.078, GFI=0.994, AGFI=0.969,  
NFI=0.990, CFI=0.994, RMSEA=0.062, RMR=0.023 

 

จากภาพท่ี 12 และตารางท่ี 9 โมเดลการวดัตวัแปรด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า พบว่า 
น า้หนกัองค์ประกอบ (factor loading) ทกุคา่ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ ต้องมีคา่มากกว่า 0.5 โดย 
LOY3 มีคา่น า้หนกัองค์ประกอบมากท่ีสดุเทา่กบั 0.87 รองลงมาคือ LOY5 มีคา่เท่ากบั 0.67 ส่วน 
LOY2 มีค่าเท่ากับ 0.65 และน้อยท่ีสุดคือ LOY1 มีค่าเท่ากับ 0.64 เม่ือพิจารณาค่าความ
คลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และคา่สถิติ t พบว่า น า้หนกัองค์ประกอบแตล่ะคา่แตกตา่งจาก 0 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนคา่ R2 ซึ่งเป็นคา่ท่ีบอกสดัส่วนความแปรผนัระหว่าง
ตวัแปรสงัเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (communalities) พบว่า LOY3 มีคา่ R2 มากท่ีสดุเท่ากับ 
0.760 รองลงมาคือ LOY5 มีคา่เท่ากบั 0.451 ส่วน LOY2 มีคา่เท่ากบั 0.417 และน้อยท่ีสดุคือ 
LOY1 มีคา่เทา่กบั 0.409 

 
2.  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรด้านการรับรู้ตราสินค้า 
 
  การวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรด้านการรับรู้ตราสินค้า (BAW) โดยใช้วิธีการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (CFA) ด้วยโปรแกรม AMOS ประกอบด้วยตวัแปรสงัเกตได้จาก
ข้อค าถาม BAW1, BAW2, BAW3 และ BAW4  
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  ผลการวิเคราะห์พบว่า โมเดลการวดัตวัแปรด้านการรับรู้ตราสินค้า ได้ในครัง้แรกพบว่า 
คา่น า้หนกัองค์ประกอบ (factor loading)  ของข้อค าถาม BAW1 มีคา่เท่ากบั 0.42 ซึ่งมีคา่ต ่า
กว่าเกณฑ์ท่ีก าหนด โดยคา่น า้หนกัองค์ประกอบ (factor loading)  ต้องมีคา่มากกว่า 0.5 ขึน้ไป 
ดงันัน้ผู้วิจยัจึงน าข้อค าถาม BAW1 ออกจากการวดัตวัแปรแฝงด้านการรับรู้ตราสินค้า หลงัจาก
นัน้จงึท าการวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรด้านการรับรู้ตราสินค้าใหม่อีกครัง้พบว่า โมเดลการวดั
สอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ ในการวิเคราะห์ครัง้แรก โดยพบว่า The Model is Saturated, 

the Fit is Perfect! และมีคา่ไค-สแควร์ (2) เท่ากบั 0.00 คา่องศาอิสระ (df) เท่ากบั 0 ส่งผลให้
คา่ p-value มีคา่เทา่กบั 1.000 คา่ RMSEA มีคา่เทา่กบั 0.000 
 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดล (structural model) ของตวัแปรด้านการ
รับรู้ตราสินค้า ดงัแสดงในภาพท่ี 13 
 
 
 
 
 
           

                   
 
ภาพที่  13  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวดัตวัแปรด้านการรับรู้ตรา   

สินค้า 
 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรด้านการรับรู้ตราสินค้าด้วยโปรแกรม 

AMOS ดตูารางท่ี 10 
 
 

 

 

 

Chi-Square=0.000, df=0, p-value=1.000, RMSEA=0.000 
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ตารางที่  10  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรด้านการรับรู้ตราสินค้าด้วย
โปรแกรม AMOS 

 

ตัวแปรสังเกตได้ 
น า้หนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Loading SE t-value R2 
BAW2 0.64 0.080 6.801 0.404 
BAW3 0.50 0.094 10.609 0.247 
BAW4 0.56 0.096 8.922 0.314 

The Model is Saturated, the Fit is Perfect! 
   
  จากภาพท่ี 13 และตารางท่ี 10 โมเดลการวดัตวัแปรด้านการรับรู้ตราสินค้า พบว่า 
น า้หนกัองค์ประกอบ (factor loading) ทกุคา่ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ ต้องมีคา่มากกว่า 0.5 โดย 
BAW2 มีคา่น า้หนกัองค์ประกอบมากท่ีสดุเท่ากบั 0.64 รองลงมาคือ BAW4 มีคา่เท่ากบั 0.56 
และน้อยท่ีสุดคือ BAW3 มีค่าเท่ากับ 0.50 เม่ือพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) 
และค่าสถิติ t พบว่า น า้หนกัองค์ประกอบแตล่ะคา่แตกตา่งจาก 0 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตวัแปรสังเกตได้กับ
องค์ประกอบร่วม (communalities) พบว่า BAW2 มีคา่ R2 มากท่ีสดุเท่ากบั 0.404 รองลงมาคือ 
BAW4 มีคา่เทา่กบั 0.314 และน้อยท่ีสดุคือ BAW3 มีคา่เทา่กบั 0.247 
 
3.  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรด้านความเช่ือมโยงตราสินค้า 
 
  การวิเคราะห์โมเดลการวดัของตวัแปรด้านความเช่ือมโยงตราสินค้า (BAS) โดยใช้วิธีการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (CFA) ด้วยโปรแกรม AMOS ประกอบด้วยตวัแปรสงัเกตได้จาก
ข้อค าถาม BAS1, BAS2, BAS3 และ BAS4  
 

ผลการวิเคราะห์พบว่า โมเดลการวัดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ ในการวิเคราะห์

ครัง้แรก โดยพบว่า มีคา่ไค-สแควร์ (2) เท่ากบั 4.423 คา่องศาอิสระ (df) เท่ากบั 2 ส่งผลให้ค่า       
p-value มีคา่เทา่กบั 0.110 คา่ RMSEA มีคา่เทา่กบั 0.055  
   

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดล (structural model) ของตวัแปรด้าน
ความเช่ือมโยงตราสินค้า ดงัแสดงในภาพท่ี 14 
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ภาพท่ี 14  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดัตวัแปรด้านความเช่ือมโยงตรา

สินค้า  
 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรด้านความเช่ือมโยงตราสินค้าด้วย

โปรแกรม AMOS ดตูารางท่ี 11 
 
ตารางที่  11  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรด้านความเช่ือมโยงตราสินค้า

ด้วยโปรแกรม AMOS 
 

ตัวแปรสังเกตได้ 
น า้หนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Loading SE t-value R2 
BAS1 0.75 0.041 10.691 0.565 
BAS2 0.82 0.032 8.518 0.680 
BAS3 0.71 0.031 11.549 0.497 
BAS4 0.75 0.036 10.814 0.556 

2=4.423, df=2, 2/df=2.211, p-value=0.110, GFI=0.994, AGFI=0.972,  
NFI=0.993, CFI=0.996, RMSEA=0.055, RMR=0.012 

 
จากภาพท่ี 14 และตารางท่ี 11 โมเดลการวดัตวัแปรด้านความเช่ือมโยงตราสินค้า พบว่า 

น า้หนกัองค์ประกอบ (factor loading) ทกุคา่ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ ต้องมีคา่มากกว่า 0.5 โดย 
BAS2 มีคา่น า้หนกัองค์ประกอบมากท่ีสดุเท่ากบั 0.82 รองลงมาคือ BAS1 และ BAS4 มีค่า
เท่ากับ 0.75 และน้อยท่ีสุดคือ BAS3 มีค่าเท่ากับ 0.71 เม่ือพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือน

Chi-Square=4.423, df=2, p-value=0.110, RMSEA=0.055 
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มาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น า้หนกัองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนคา่ R2 ซึ่งเป็นคา่ท่ีบอกสดัส่วนความแปรผนัระหว่างตวัแปร
สงัเกตได้กบัองค์ประกอบร่วม (communalities) พบว่า BAS2 มีคา่ R2 มากท่ีสดุเท่ากับ 0.680 
รองลงมาคือ BAS1 มีคา่เท่ากบั 0.565 ส่วน BAS4 มีคา่เท่ากบั 0.556 และน้อยท่ีสดุคือ BAS3 มี
คา่เทา่กบั 0.497 
 

4.  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรด้านการรับรู้ในด้านคณุภาพ 
 

  การวิเคราะห์โมเดลการวดัของตวัแปรด้านการรับรู้ในด้านคณุภาพ (PQ) โดยใช้วิธีการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (CFA) ด้วยโปรแกรม AMOS ประกอบด้วยตวัแปรสงัเกตได้จาก
ข้อค าถาม PQ1, PQ2, PQ3 และ PQ4  
 

ผลการวิเคราะห์พบว่า โมเดลการวดัสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ ในการวิเคราะห์

ครัง้แรก โดยพบว่า มีคา่ไค-สแควร์ (2) เท่ากบั 5.307 คา่องศาอิสระ (df) เท่ากบั 2 ส่งผลให้ค่า 
p-value มีคา่เทา่กบั 0.070 คา่ RMSEA มีคา่เทา่กบั 0.064  
   

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดล (structural model) ของตวัแปรด้านการ
รับรู้ในด้านคณุภาพ ดงัแสดงในภาพท่ี 15 

 
 

 

 
 
 
 
                                  
 

                                  
 
 

ภาพที่  15  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดัตวัแปรด้านการรับรู้ในด้าน
คณุภาพ  

 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตวัแปรด้านการรับรู้ในด้านคุณภาพด้วย

โปรแกรม AMOS ดตูารางท่ี 12 

Chi-Square=5.307, df=2, p-value=0.070, RMSEA=0.064 
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ตารางท่ี 12  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรด้านการรับรู้ในด้านคณุภาพด้วย
โปรแกรม AMOS 

 

ตัวแปรสังเกตได้ 
น า้หนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Loading SE t-value R2 
PQ1 0.87 0.016 9.229 0.751 
PQ2 0.88 0.017 8.471 0.779 
PQ3 0.78 0.026 11.649 0.614 
PQ4 0.76 0.021 12.023 0.576 

2=5.307, df=2, 2/df=2.654, p-value=0.070, GFI=0.994, AGFI=0.968,  
NFI=0.994, CFI=0.996, RMSEA=0.064, RMR=0.008 

 
จากภาพท่ี 15 และตารางท่ี 12 โมเดลการวดัตวัแปรด้านการรับรู้ในด้านคณุภาพ พบว่า 

น า้หนกัองค์ประกอบ (factor loading) ทกุคา่ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ ต้องมีคา่มากกว่า 0.5 โดย 
PQ2 มีคา่น า้หนกัองค์ประกอบมากท่ีสดุเท่ากบั 0.88 รองลงมาคือ PQ1 มีคา่เท่ากบั 0.87 ส่วน 
PQ3 มีค่าเท่ากับ 0.78 และน้อยท่ีสุดคือ PQ4 มีค่าเท่ากับ 0.76 เม่ือพิจารณาค่าความ
คลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และคา่สถิติ t พบว่า น า้หนกัองค์ประกอบแตล่ะคา่แตกตา่งจาก 0 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนคา่ R2 ซึ่งเป็นคา่ท่ีบอกสดัส่วนความแปรผนัระหว่าง
ตวัแปรสงัเกตได้กบัองค์ประกอบร่วม (communalities) พบว่า PQ2 มีค่า R2 มากท่ีสุดเท่ากับ 
0.779 รองลงมาคือ PQ1 มีคา่เท่ากบั 0.751 ส่วน PQ3 มีคา่เท่ากบั 0.614 และน้อยท่ีสดุคือ PQ4 
มีคา่เทา่กบั 0.576 
 
5.  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรด้านคณุคา่ตราสินค้า 
 
  การวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรด้านคุณค่าตราสินค้า (OBE) โดยใช้วิธีการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (CFA) ด้วยโปรแกรม AMOS ประกอบด้วยตวัแปรสงัเกตได้จาก
ข้อค าถาม OBE1, OBE2 และ OBE3  
 

ผลการวิเคราะห์พบว่า โมเดลการวดัสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ ในการวิเคราะห์

ครัง้แรก โดยพบว่า The Model is Saturated, the Fit is Perfect! และมีคา่ไค-สแควร์ (2) 
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เทา่กบั 0.00 คา่องศาอิสระ (df) เท่ากบั 0 ส่งผลให้คา่ p-value มีคา่เท่ากบั 1.000 คา่ RMSEA มี
คา่เทา่กบั 0.000 
 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดล (structural model) ของตวัแปรด้าน
คณุคา่ตราสินค้า ดงัแสดงในภาพท่ี 16 
 

 
 
 
 
                                         

 
 
ภาพท่ี 16  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดัตวัแปรด้านคณุคา่ตราสินค้า  

 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรด้านคณุค่าตราสินค้าด้วยโปรแกรม 
AMOS ดตูารางท่ี 13 

 
ตารางที่  13  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตวัแปรด้านคณุค่าตราสินค้าด้วย

โปรแกรม AMOS 
 

ตัวแปรสังเกตได้ 
น า้หนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Loading SE t-value R2 
OBE1 0.77 0.037 8.414 0.600 
OBE2 0.72 0.047 10.022 0.525 
OBE3 0.78 0.037 8.228 0.608 

The Model is Saturated, the Fit is Perfect! 
 

 

จากภาพท่ี 16 และตารางท่ี 13 โมเดลการวดัตวัแปรด้านคณุคา่ตราสินค้า พบว่า น า้หนกั
องค์ประกอบ (factor loading) ทกุคา่ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ ต้องมีคา่มากกว่า 0.5 โดย OBE3 
มีคา่น า้หนกัองค์ประกอบมากท่ีสดุเท่ากบั 0.78 รองลงมาคือ OBE1 มีคา่เท่ากบั 0.77 และน้อย

Chi-Square=0.000, df=0, p-value=1.000, RMSEA=0.000 

OBE1 

OBE2 

OBE3 

0BE 

0.60 

0.58 

0.61 

0.77 
0.72 

0.78 
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ท่ีสดุคือ OBE2 มีคา่เทา่กบั 0.72 เม่ือพิจารณาคา่ความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และคา่สถิต ิ
t พบว่า น า้หนกัองค์ประกอบแตล่ะค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ส่วนคา่ R2 ซึ่งเป็นคา่ท่ีบอกสดัส่วนความแปรผนัระหว่างตวัแปรสงัเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(communalities) พบว่า OBE3 มีคา่ R2 มากท่ีสดุเท่ากบั 0.608 รองลงมาคือ OBE1 มีคา่เท่ากบั 
0.600 และน้อยท่ีสดุคือ OBE2 มีคา่เทา่กบั 0.525 
 
6.  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรด้านความช่ืนชอบตราสินค้า  
 
  การวิเคราะห์โมเดลการวดัของตวัแปรด้านความช่ืนชอบตราสินค้า (BP) โดยใช้วิธีการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (CFA) ด้วยโปรแกรม AMOS ประกอบด้วยตวัแปรสงัเกตได้จาก
ข้อค าถาม BP1, BP2, BP3, BP4 และ BP5 
 
  ผลการวิเคราะห์พบว่า โมเดลการวดัตวัแปรด้านความช่ืนชอบตราสินค้า ได้ในครัง้แรก
พบว่า คา่น า้หนกัองค์ประกอบ (factor loading)  ของข้อค าถาม BP1 มีคา่เท่ากบั 0.22 และข้อ
ค าถาม BP4 มีค่าเท่ากับ 0.42 ซึ่งมีค่าต ่ากว่าเกณฑ์ท่ีก าหนด โดยค่าน า้หนักองค์ประกอบ 
(factor loading)  ต้องมีคา่มากกว่า 0.5 ขึน้ไป ดงันัน้ผู้วิจยัจึงน าข้อค าถาม BP1 และ BP4 ออก
จากการวดัตวัแปรแฝงด้านความช่ืนชอบตราสินค้า หลงัจากนัน้จึงท าการวิเคราะห์โมเดลการวดั
ตัวแปรด้านความช่ืนชอบตราสินค้าใหม่อีกครัง้พบว่า โมเดลการวัดสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ์ ในการวิเคราะห์ครัง้แรก โดยพบว่า The Model is Saturated, the Fit is Perfect! และ

มีคา่ไค-สแควร์ (2) เท่ากบั 0.00 คา่องศาอิสระ (df) เท่ากบั 0 ส่งผลให้คา่ p-value มีคา่เท่ากบั 
1.000 คา่ RMSEA มีคา่เทา่กบั 0.000 
 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดล (structural model) ของตวัแปรด้าน
ความช่ืนชอบตราสินค้า ดงัแสดงในภาพท่ี 17 
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ภาพที่ 17  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดัตวัแปรด้านความช่ืนชอบตรา
สินค้า  

 

 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรด้านความช่ืนชอบตราสินค้าด้วย
โปรแกรม AMOS ดตูารางท่ี 14 
 

ตารางท่ี 14  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรด้านความช่ืนชอบตราสินค้าด้วย
โปรแกรม AMOS 

 

ตัวแปรสังเกตได้ 
น า้หนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Loading SE t-value R2 
BP2 0.51 0.063 9.880 0.260 
BP3 0.54 0.087 9.076 0.291 
BP5 0.59 0.051 7.688 0.346 

The Model is Saturated, the Fit is Perfect! 
   
  จากภาพท่ี 17 และตารางท่ี 14 โมเดลการวดัตวัแปรด้านความช่ืนชอบตราสินค้า พบว่า 
น า้หนกัองค์ประกอบ (factor loading) ทกุคา่ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ ต้องมีคา่มากกว่า 0.5 โดย 
BP5 มีคา่น า้หนกัองค์ประกอบมากท่ีสดุเท่ากบั 0.59 รองลงมาคือ BP3 มีคา่เท่ากบั 0.54 และ
น้อยท่ีสุดคือ BP2 มีค่าเท่ากับ 0.51 เม่ือพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และ
คา่สถิติ t พบว่า น า้หนกัองค์ประกอบแตล่ะคา่แตกตา่งจาก 0 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ส่วนคา่ R2 ซึ่งเป็นคา่ท่ีบอกสดัส่วนความแปรผนัระหว่างตวัแปรสงัเกตได้กบัองค์ประกอบ
ร่วม (communalities) พบวา่ BP5 มีคา่ R2 มากท่ีสดุเทา่กบั 0.346 รองลงมาคือ BP3 มีคา่เท่ากบั 
0.291 และน้อยท่ีสดุคือ BP2 มีคา่เทา่กบั 0.260 

Chi-Square=0.000, df=0, p-value=1.000, RMSEA=0.000 
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7.  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรด้านความตัง้ใจซือ้  
 
  การวิเคราะห์โมเดลการวัดของตวัแปรด้านความตัง้ใจซือ้ (PI) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรม AMOS ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้จากข้อ
ค าถาม PI1, PI2, PI3, PI4 และ PI5 
 

ผลจากการวิเคราะห์โมเดลการวัดตวัแปรด้านความตัง้ใจซือ้ ได้ในครัง้แรกพบว่า ค่า
น า้หนกัองค์ประกอบ (factor loading)  ของข้อค าถาม PI4 มีคา่เท่ากับ 0.17 ซึ่งมีค่าต ่ากว่า
เกณฑ์ท่ีก าหนด ดงันัน้ผู้วิจยัจึงน าข้อค าถาม PI4 ออกจากการวดัตวัแปรแฝงด้านความตัง้ใจซือ้ 
หลงัจากนัน้จึงท าการวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรด้านความตัง้ใจซือ้ใหม่อีกครัง้พบว่า โมเดล

การวดัสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ ในการวิเคราะห์ครัง้แรก โดยพบว่า มีคา่ไค-สแควร์ (2) 
เท่ากบั 5.405 คา่องศาอิสระ (df) เท่ากบั 2 ส่งผลให้คา่ p-value มีคา่เท่ากบั 0.067 คา่ RMSEA 
มีคา่เทา่กบั 0.065  
   

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดล (structural model) ของตวัแปรด้าน
ความตัง้ใจซือ้ ดงัแสดงในภาพท่ี 18 

 
 
 
 

 
                  

 
 
 
ภาพท่ี 18  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดัตวัแปรด้านความตัง้ใจซือ้  

 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรด้านความตัง้ใจซือ้ด้วยโปรแกรม 

AMOS ดตูารางท่ี 15 
 

Chi-Square=5.405, df=2, p-value=0.067, RMSEA=0.065 
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ตารางท่ี 15  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรด้านความตัง้ใจซือ้ด้วยโปรแกรม 
AMOS 

 

ตัวแปรสังเกตได้ 
น า้หนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Loading SE t-value R2 
PI1 0.79 0.078 6.120 0.619 
PI2 0.67 0.072 9.590 0.450 
PI3 0.50 0.054 12.510 0.249 
PI5 0.50 0.057 12.480 0.252 

2=5.405, df=2, 2/df=2.703, p-value=0.067, GFI=0.993, AGFI=0.966,  
NFI=0.982, CFI=0.988, RMSEA=0.065, RMR=0.025 

 
จากภาพท่ี 18 และตารางท่ี 15 โมเดลการวดัตวัแปรด้านความตัง้ใจซือ้ พบว่า น า้หนกั

องค์ประกอบ (factor loading) ทกุคา่ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ ต้องมีคา่มากกว่า 0.5 โดย PI1 มี
คา่น า้หนกัองค์ประกอบมากท่ีสดุเท่ากบั 0.79 รองลงมาคือ PI2 มีคา่เท่ากบั 0.67 และน้อยท่ีสดุ
คือ PI3 และ PI5 มีค่าเท่ากับ 0.50 เม่ือพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และ
คา่สถิติ t พบว่า น า้หนกัองค์ประกอบแตล่ะคา่แตกตา่งจาก 0 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ส่วนคา่ R2 ซึ่งเป็นคา่ท่ีบอกสดัส่วนความแปรผนัระหว่างตวัแปรสงัเกตได้กบัองค์ประกอบ
ร่วม (communalities) พบว่า PI1 มีคา่ R2 มากท่ีสดุเท่ากบั 0.619 รองลงมาคือ PI2 มีคา่เท่ากบั 
0.450 สว่น PI5 มีคา่เทา่กบั 0.252 และน้อยท่ีสดุคือ PI3 มีคา่เทา่กบั 0.249 
 

ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้าง 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี ้เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการ
โครงสร้างความสมัพนัธ์เชิงสาเหตรุะหว่างคณุค่าตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า และความ
ตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานครท่ีผู้วิจยัพฒันาขึน้กับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ ประกอบด้วย 1) ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการ
โครงสร้างความสมัพนัธ์เชิงสาเหตรุะหว่างคณุค่าตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า และความ
ตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานครตามสมมติฐานท่ี
ผู้วิจยัพฒันาขึน้กบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ก่อนปรับโมเดล 2) ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของ
โมเดลสมการโครงสร้างความสมัพนัธ์เชิงสาเหตรุะหวา่งคณุคา่ตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า 
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และความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานครตาม
สมมตฐิานท่ีผู้วิจยัพฒันาขึน้กบัข้อมลูเชิงประจกัษ์หลงัปรับโมเดล มีรายละเอียดดงันี ้

 

  1. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุ
ระหว่างคณุค่าตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่ม
ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานครตามสมมติฐานท่ีผู้วิจยัพฒันาขึน้กับข้อมูลเชิงประจกัษ์
ก่อนปรับโมเดล 

 

เม่ือพิจารณาผลการทดสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างความสมัพนัธ์
เชิงสาเหตรุะหว่างคณุคา่ตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชาย
ของกลุ่มผู้ ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร ตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้กับข้อมูลเชิงประจกัษ์

ก่อนปรับโมเดลการวิจยั มีค่าไค-สแควร์ (2) เท่ากบั 1077.538 คา่องศาอิสระ (df) เท่ากบั 272 
มีนัยส าคญัทางสถิติ (p-value) เท่ากับ 0.000 ส่วนค่าดชันีวัดระดบัความสอดคล้อง (GFI) 
เท่ากบั 0.815 มีคา่ดชันีวดัระดบัความสอดคล้องท่ีปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากบั 0.779 มีดชันี NFI 
(Normal Fit Index) เท่ากบั 0.777 มีคา่ดชันีวดัระดบัความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากบั 
0.823 มีค่าดชันี RMR (Root Mean Square Residual) เท่ากับ 0.117 และ มีค่าความ
คลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.086 ดงัแสดงในตารางท่ี 16 
และภาพท่ี 19 

 

ตารางท่ี 16  คา่สถิติความสอดคล้องของโมเดลการวิจยักบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ก่อนปรับโมเดล  
   การวิจยั 
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ที่ใช้พจิารณา ค่าสถติิ ผลการพจิารณา 

p-value  of 2 > 0.05 0.000 ไมผ่า่น 

2/df < 3.00 3.962 ไมผ่า่น 

GFI > 0.90 0.815 ไมผ่า่น 
AGFI > 0.90 0.779 ไมผ่า่น 
NFI > 0.90 0.777 ไมผ่า่น 
CFI > 0.90 0.823 ไมผ่า่น 

RMSEA < 0.05 0.086 ไมผ่า่น 
RMR < 0.05 0.117 ไมผ่า่น 
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  จากตารางท่ี 16 จากคา่สถิติ พบว่า ค่าไค-สแควร์มีนยัส าคญัทางสถิติ (2=1077.538, 
df=272, p-value=0.000) และเม่ือพิจารณาจากคา่ GFI, AGFI, NFI, CFI, RMSEA, RMR มีคา่
ไม่ผ่านเกณฑ์ท่ีใช้ในการพิจารณา ดงันัน้ สรุปได้ว่า โมเดลสมการโครงสร้างความสัมพันธ์ เชิง
สาเหตรุะหวา่งคณุคา่ตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของ
กลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานครตามสมมติฐานท่ีผู้ วิจยัพัฒนาขึน้ไม่สอดคล้องกับ
ข้อมลูเชิงประจกัษ์ 
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ภาพที่ 19 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างความสมัพนัธ์เชิงสาเหตทุี่ผู้วิจยัพฒันาขึน้กบัข้อมลูเชิงประจกัษ์              

ก่อนปรับโมเดล 

Chi-Square=1077.538, df=272, p-value=0.000, RMSEA=0.086 
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  2. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุ
ระหว่างคณุค่าตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่ม
ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานครตามสมมติฐานท่ีผู้วิจยัพฒันาขึน้กับข้อมูลเชิงประจกัษ์
หลงัปรับโมเดล 
 
  ภายหลังจากท่ีการตรวจสอบความสอดคล้องครัง้แรก พบว่า โมเดลสมการโครงสร้าง
ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตรุะหวา่งคณุคา่ตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ครีม
บ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานครตามสมมติฐานท่ีผู้วิจยัพฒันาขึน้ไม่
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ ผู้ วิจยัจึงได้ด าเนินการปรับโมเดลการวิจยั โดยพิจารณาความ
เป็นไปได้ในเชิงทฤษฎีและอาศยัดชันีปรับโมเดล (model modification indices: MI) เป็นการ
ปรับคา่ท่ีโปรแกรมเสนอแนะหรือค่าท่ีมากท่ีสดุก่อน ซึ่งเป็นคา่สถิติเฉพาะของพารามิเตอร์แตล่ะ
ตวัมีคา่เทา่กบัคา่ไค-สแควร์ท่ีลดลง เม่ือก าหนดให้พารามิเตอร์ตวันัน้เป็นพารามิเตอร์อิสระ หรือมี
การผอ่นคลายข้อก าหนดเง่ือนไขบงัคบัของพารามิเตอร์นัน้ด้วยการก าหนดความคลาดเคล่ือนใน
การวดัตวัแปรสงัเกต และความคลาดเคล่ือนมีความสมัพนัธ์กนัได้ (นงลกัษณ์  วิรัชชยั, 2542) 
 
  เม่ือพิจารณาดชันีปรับโมเดล (MI) พบว่า ค่าดชันีท่ีมีค่ามากท่ีสุดท่ีโปรแกรมเสนอแนะ 
คือควรเพิ่มเส้นความสมัพนัธ์ระหว่างความคาดเคล่ือนของตวัแปรสังเกต ซึ่งการปรับโมเดลได้
เพิ่มเส้นความสมัพนัธ์ระหวา่งความคาดเคล่ือนของตวัแปรสงัเกตเป็นจ านวนทัง้หมด 68 เส้น (ดงั
แสดงในภาคผนวก ง2) ซึ่งแสดงในรูปของเมตริกความแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วมระหว่าง
ความคลาดเคล่ือนของตวัแปรสงัเกตภายนอก (Theta Delta: TD) จ านวน 2 เส้น เมตริกความ
แปรปรวน-ความแปรปรวนร่วมระหว่างความคลาดเคล่ือนของตวัแปรสังเกตภายใน (Epsilon 
Delta: TE) จ านวน 41 เส้น และเมตริกความแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วมระหว่างความ
คลาดเคล่ือนของตวัแปรสงัเกตภายนอกกับตวัแปรสงัเกตภายใน (Theta Delta Epsilon: TH) 
จ านวน 25 เส้น และหยดุปรับโมเดลเม่ือมีคา่สถิติคามเกณฑ์ดชันีความกลมกลืนของโมเดลท าให้
ได้โมเดลสุดท้ายคือ โมเดลสมการโครงสร้างความสมัพนัธ์เชิงสาเหตรุะหว่างคุณค่าตราสินค้า 
ความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ ชายเมโทรเซ็กชวลใน
กรุงเทพมหานครตามสมมตฐิานท่ีผู้วิจยัพฒันาขึน้กบัข้อมลูเชิงประจกัษ์หลงัปรับโมเดล ดงัแสดง
ในภาพท่ี 20 และตารางท่ี 17    
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ภาพที่ 20 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างความสมัพนัธ์เชิงสาเหตทุี่ผู้วิจยัพฒันาขึน้กบัข้อมลูเชิงประจกัษ์               

หลงัปรับโมเดล 

 

Chi-Square=260.739, df=229, p-value=0.073, RMSEA=0.019 
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ตารางท่ี 17  คา่สถิตคิวามสอดคล้องของโมเดลการวิจยักบัข้อมลูเชิงประจกัษ์หลงัปรับโมเดล  
   การวิจยั 
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ที่ใช้พจิารณา ค่าสถติิ ผลการพจิารณา 

p-value  of 2 > 0.05 0.073 ผา่น 

2/df < 3.00 1.139 ผา่น 

GFI > 0.90 0.951 ผา่น 
AGFI > 0.90 0.930 ผา่น 
NFI > 0.90 0.946 ผา่น 
CFI > 0.90 0.993 ผา่น 

RMSEA < 0.05 0.019 ผา่น 
RMR < 0.05 0.032 ผา่น 

 

  จากตารางท่ี 17 จากค่าสถิติ พบว่า ค่าไค-สแควร์มีนัยส าคญัทางสถิติ (2=260.739, 
df=229, p-value=0.073) ส่วนคา่ดชันีวดัระดบัความสอดคล้อง (GFI) เท่ากบั 0.951 มีคา่ดชันี
วดัระดบัความสอดคล้องท่ีปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากบั 0.930 มีดชันี NFI (Normal Fit Index) 
เท่ากับ 0.946 มีค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 0.993 มีค่าดัชนี 
RMR (Root Mean Square Residual) เท่ากับ 0.032 และ มีค่าความคลาดเคล่ือนในการ
ประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.019 ซึ่งทุกค่ามีค่าเป็นไปตามเกณฑ์ท่ีก าหนด 
แสดงวา่ โมเดลสมการโครงสร้างความสมัพนัธ์เชิงสาเหตรุะหว่างคณุคา่ตราสินค้า ความช่ืนชอบ
ตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร
ตามสมมตฐิานท่ีผู้วิจยัพฒันาขึน้สอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ 
 
  จากภาพท่ี 20 พบว่า ตวัแปรเหต ุได้แก่ ความภักดีต่อตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า 
ความเช่ือมโยงตราสินค้า และ การรับรู้ในด้านคณุภาพ มีอิทธิพลในเชิงบวกกบัคณุคา่ตราสินค้า
ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ตวัแปรเหตคุณุคา่ตราสินค้ามีอิทธิพลในเชิงบวกกบัความช่ืนชอบตราสินค้าครีมบ ารุง
ผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
และตวัแปรเหตุความช่ืนชอบตราสินค้ามีอิทธิพลในเชิงบวกกับความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชาย
ของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และเพ่ือ
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ความชัดเจนในการสรุป ผู้ วิจัยจึงได้พิจารณาอิทธิพลทางตรง (direct effect: DE) อิทธิพล
ทางอ้อม (indirect effect: IE) และอิทธิพลรวม (total effect: TE) ระหว่างแตล่ะตวัแปรแฝง ซึ่ง
ตวัแปรตา่งๆสามารถสง่อิทธิพลตอ่กนั ดงัแสดงในตารางท่ี 18  
 
ตารางท่ี 18  คา่น า้หนกัอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม อิทธิพลรวมระหว่างแตล่ะตวัแปรแฝง 
 

ตัวแปรเหตุ 
ตัวแปรผล 

คุณค่าตราสินค้า ความชื่นชอบตราสนิค้า ความตัง้ใจซือ้ 
DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

ความภกัดีตอ่
ตราสนิค้า 

 0.64 - 0.64 - - - - - - 
SE 0.029 - 0.029 - - - - - - 
t 1.373* - 1.373* - - - - - - 

การรับรู้ตรา
สนิค้า 

 0.57 - 0.57 - - - - - - 
SE 0.090 - 0.090 - - - - - - 
t 8.368* - 8.368* - - - - - - 

ความเช่ือมโยง
ตราสนิค้า 

 0.53 - 0.53 - - - - - - 
SE 0.050 - 0.050 - - - - - - 
t 0.476* - 0.476* - - - - - - 

การรับรู้ในด้าน
คณุภาพ 

 0.67 - 0.67 - - - - - - 
SE 0.038 - 0.038 - - - - - - 
t 0.945* - 0.945* - - - - - - 

คณุคา่ตรา
สนิค้า 

 - - - 0.89 - 0.89 - - - 
SE - - - 0.112 - 0.112 - - - 
t - - - 7.898* - 7.898* - - - 

ความช่ืนชอบ
ตราสนิค้า 

 - - - - - - 0.68 - 0.68 
SE - - - - - - 0.171 - 0.171 
t - - - - - - 8.614* - 8.614* 

R2 0.79 0.68 0.63 

  
*หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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  ผลการวิเคราะห์ตามตารางท่ี 18 พบว่า คณุคา่ตราสินค้าได้รับอิทธิพลรวมและอิทธิพล
ทางตรงจากการรับรู้ในด้านคุณภาพ เท่ากับ 0.67 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
รองลงมาคือ ความภักดีต่อตราสินค้ามีอิทธิพลรวมและอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้า 
เทา่กบั 0.64 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 การรับรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลรวมและอิทธิพล
ทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้า เท่ากับ 0.57 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ ความ
เช่ือมโยงตราสินค้ามีอิทธิพลรวมและอิทธิพลทางตรงต่อคณุคา่ตราสินค้า เท่ากับ 0.53 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสัดส่วนของความเช่ือถือได้ในตัวแปรคุณค่าตราสินค้าท่ี
อธิบายได้ด้วยความภกัดีตอ่ตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า ความเช่ือมโยงตราสินค้า และการรับรู้
ในด้านคณุภาพ ได้ร้อยละ 79 
 
  ความช่ืนชอบตราสินค้าได้รับอิทธิพลรวมและอิทธิพลทางตรงจากคุณค่าตราสินค้า 
เท่ากบั 0.89 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยสดัส่วนของความเช่ือถือได้ในตวัแปร
ความช่ืนชอบตราสินค้าท่ีอธิบายได้ด้วยคณุคา่ตราสินค้า ได้ร้อยละ 68 
 
  ความตัง้ใจซือ้ได้รับอิทธิพลรวมและอิทธิพลทางตรงจากความช่ืนชอบตราสินค้า เท่ากับ 
0.68 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยสดัสว่นของความเช่ือถือได้ในตวัแปรความตัง้ใจ
ซือ้ท่ีอธิบายได้ด้วยความช่ืนชอบตราสินค้า ได้ร้อยละ 63 
 
  นอกจากนีผ้ลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่าง
คณุค่าตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเม
โทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานครตามสมมติฐานท่ีผู้ วิจยัพฒันาขึน้กับข้อมลูเชิงประจกัษ์หลงัปรับ
โมเดลนัน้สามารถน ามาสร้างแบบจ าลองสมการโครงสร้างท่ีแสดงความสัมพัน ธ์เชิงสาเหตุ
ระหว่างคณุค่าตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่ม
ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานครได้ดงันี ้
 
  Purchase Intention     =      0.64*Brand Loyalty +0.57*Brand Awareness 

      +0.53*Brand Association +0.67*Perceived Quality  
           +0.89*Brand Equity +0.68* Brand Preference 
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  จากสมการ สามารถอธิบายได้ดงันี ้หากอิทธิพลรวมและอิทธิพลทางตรงของตวัแปรแฝง
เป็นบวก จะส่งผลให้ความตัง้ใจซือ้สูงขึน้ ในทางกลบักัน หากอิทธิพลรวมและอิทธิพลทางตรง
ของตวัแปรแฝงเป็นลบ จะสง่ผลให้ความตัง้ใจซือ้ลดลง 
 

  
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
สมมติฐานท่ี 1 ความภักดีตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุับคณุคา่ตราสินค้า

ครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร  
 
ผลการทดสอบสมมตฐิานด้วยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุกับคณุค่าตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชาย
ของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  (P<0.05) ซึ่ง
ให้คา่สมัประสิทธ์ิอิทธิพล (Path Coefficient = 0.64) นัน่คือ ถ้ากลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลมีความ
ภกัดีตอ่ตราสินค้า จะสง่ผลให้เกิดคณุคา่ตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวล
ในกรุงเทพมหานคร 

 
สรุปได้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับคุณค่าตราสินค้าครีม

บ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร จงึยอมรับสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุกับคณุคา่ตราสินค้าครีม
บ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร  

 
ผลการทดสอบสมมตฐิานด้วยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

พบวา่ การรับรู้ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุบัคณุคา่ตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่ม
ผู้ ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) ซึ่งให้ค่า
สมัประสิทธ์ิอิทธิพล (Path Coefficient = 0.57) นัน่คือ ถ้ากลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลมีการรับรู้ตรา
สินค้า จะส่งผลให้เกิดคุณค่าตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ ชายเมโทรเซ็กชวลใน
กรุงเทพมหานคร 
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สรุปได้ว่า การรับรู้ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุบัคณุคา่ตราสินค้าครีมบ ารุงผิว
ชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร จงึยอมรับสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี 3 ความเช่ือมโยงตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุบัคณุคา่ตราสินค้า
ครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร  

 
ผลการทดสอบสมมตฐิานด้วยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

พบว่า ความเช่ือมโยงตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุกับคณุคา่ตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชาย
ของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) ซึ่งให้
คา่สมัประสิทธ์ิอิทธิพล (Path Coefficient = 0.53) นัน่คือ ถ้ากลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลมีความ
เช่ือมโยงตราสินค้า จะส่งผลให้เกิดคุณค่าตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ ชายเมโทร
เซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

 
สรุปได้ว่า ความเช่ือมโยงตราสินค้ามีความสมัพันธ์เชิงสาเหตุกับคณุค่าตราสินค้าครีม

บ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร จงึยอมรับสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
สมมติฐานท่ี 4 การรับรู้ในด้านคณุภาพมีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุับคณุค่าตราสินค้า

ครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร  
 
ผลการทดสอบสมมตฐิานด้วยการวิเคราะห์AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

พบว่า การรับรู้ในด้านคณุภาพมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตกุับคุณค่าตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชาย
ของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) ซึ่งให้
คา่สมัประสิทธ์ิอิทธิพล (Path Coefficient = 0.67) นัน่คือ ถ้ากลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลมีการรับรู้
ในด้านคณุภาพ จะสง่ผลให้เกิดคณุคา่ตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลใน
กรุงเทพมหานคร 

 
สรุปได้ว่า การรับรู้ในด้านคณุภาพมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับคุณค่าตราสินค้าครีม

บ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร จงึยอมรับสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานท่ี 5 คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความช่ืนชอบตราสินค้า
ครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร  

 
ผลการทดสอบสมมตฐิานด้วยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

พบว่า คณุค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับความช่ืนชอบตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชาย
ของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) ซึ่งให้
คา่สมัประสิทธ์ิอิทธิพล (Path Coefficient = 0.89) นัน่คือ ถ้ากลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลท่ีมีคณุคา่
ตราสินค้า จะส่งผลให้เกิดความช่ืนชอบตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวล
ในกรุงเทพมหานคร 

 
สรุปได้ว่า คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับความช่ืนชอบตราสินค้าครีม

บ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร จงึยอมรับสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
สมมติฐานท่ี 6 ความช่ืนชอบตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุบัความตัง้ใจซือ้ครีม

บ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร  
 
ผลการทดสอบสมมตฐิานด้วยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

พบว่า ความช่ืนชอบตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุับความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของ
กลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) ซึ่งให้คา่
สมัประสิทธ์ิอิทธิพล (Path Coefficient = 0.68) นัน่คือ ถ้ากลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลท่ีมีความช่ืน
ชอบตราสินค้า จะส่งผลให้เกิดความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลใน
กรุงเทพมหานคร 

 
สรุปได้ว่า ความช่ืนชอบตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุบัความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุง

ผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร จงึยอมรับสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตารางท่ี 19  สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจยั 
 

สมมตฐิานการวิจัย 
ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

ความสัมพันธ์ 
เชิงสาเหตุ 

ยอมรับ/
ปฏิเสธ 

สมมตฐิานท่ี 1 ความภกัดีตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัคณุคา่ตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวล
ในกรุงเทพมหานคร 

DE = 0.64* 
IE = - 

TE = 0.64* 
ยอมรับ 

สมมตฐิานท่ี 2 การรับรู้ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุบั
คณุคา่ตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลใน
กรุงเทพมหานคร 

DE = 0.57* 
IE = - 

TE = 0.57* 
ยอมรับ 

สมมตฐิานท่ี 3 ความเช่ือมโยงตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัคณุคา่ตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวล
ในกรุงเทพมหานคร  

DE = 0.53* 
IE = - 

TE = 0.53* 
ยอมรับ 

สมมตฐิานท่ี 4 การรับรู้ในด้านคณุภาพมีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัคณุคา่ตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวล
ในกรุงเทพมหานคร 

DE = 0.67* 
IE = - 

TE = 0.67* 
ยอมรับ 

สมมตฐิานท่ี 5 คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุบั
ความช่ืนชอบตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทร
เซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

DE = 0.89* 
IE = - 

TE = 0.89* 
ยอมรับ 

สมมตฐิานท่ี 6 ความช่ืนชอบตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลใน
กรุงเทพมหานคร 

DE = 0.68* 
IE = - 

TE = 0.68* 
ยอมรับ 

 
 

ข้อวิจารณ์ 
 

จากผลการวิจัยเปรียบเทียบกับการศึกษาของ Tipaporn Bumrungkitjareon and 
Suravee Tanasansopin (2011)  ท่ีท าการวิจยัเร่ืองความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ดแูลผิวหน้าส าหรับ
ผู้ชายของวยัรุ่นชายไทย ผลการศึกษาพบว่า ผู้ ชายไทยในกรุงเทพมหานครให้ความส าคญักับ
ผลิตภณัฑ์ดแูลผิวชาย โดยมีความภกัดีตอ่ตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า ความเช่ือมโยงตราสินค้า 
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และการรับรู้คณุภาพ ซึ่งมีผลกระทบอย่างมีนยัส าคญัตอ่คณุคา่ของตราสินค้าทัง้หมด อย่างไรก็
ตามความภักดีต่อตราสินค้าและการรับรู้คุณภาพ มีผลกระทบต่อการคุณค่าของตราสินค้า
มากกว่าการรับรู้ตราสินค้าและความเช่ือมโยงตราสินค้า ซึ่งคณุคา่ของตราสินค้ามีผลในทิศทาง
เดียวกบั ความช่ืนชอบในตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ กล่าวคือ หากลกูค้าท่ีมีระดบั
ความช่ืนชอบตราสินค้าระดับสูง จะมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผู้ ชายท่ีต่อเน่ือง
มากกว่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยครัง้นีใ้นประเด็นเร่ืองความภักดีต่อตราสินค้า การรับรู้ตรา
สินค้า ความเช่ือมโยงตราสินค้า และการรับรู้ในด้านคณุภาพ ผลการศึกษาครัง้นีพ้บว่า การรับรู้
ในด้านคุณภาพ และความภักดีต่อตราสินค้ามีผลกระทบต่อการคณุค่าของตราสินค้ามากกว่า
การรับรู้ตราสินค้า และความเช่ือมโยงตราสินค้า และประเดน็เร่ืองคณุคา่ตราสินค้า ความช่ืนชอบ
ตราสินค้าและความตัง้ใจซือ้ ผลการศกึษาครัง้นีพ้บว่า กลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลมีความภกัดีต่อ
ตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า ความเช่ือมโยงตราสินค้า และการรับรู้ในด้านคณุภาพครีมบ ารุงผิว
ชาย หากกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลให้ความส าคญักบัคณุคา่ตราสินค้าเหล่านี ้จะส่งผลให้มีความ
ช่ืนชอบตราสินค้า และเกิดความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายเพิ่มมากขึน้ รวมถึงตัง้ใจจะซือ้
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวชนิดอ่ืนๆ ของบริษัทเจ้าของแบรนด์ท่ีใช้อยูใ่นอนาคตอีกด้วย  

 
จากผลการวิจยัเปรียบเทียบกบัการศกึษาของ Sara Djerv and Zeina Malla (2012) ท า

การวิจยัเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อความช่ืนชอบตราสินค้าในตลาดสมาร์ทโฟนประเทศสวีเดน ผล
การศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีใช้สมาร์ทโฟนให้ความส าคญักับการรับรู้ในด้านคณุภาพด้านความ
คงทนและการใช้งาน ซึ่งตัวแปรท่ีส าคัญท่ีสุดในการวัดระดับความช่ืนชอบตราสินค้า และมี
อิทธิพลเพิ่มความตัง้ใจซือ้สมาร์ทโฟน ในปัจจยัด้านอารมณ์ เอกลักษณ์ของสินค้าส่งผลการรับรู้
ตราสินค้า และมีอิทธิพลก่อให้เกิดความตัง้ใจซือ้สมาร์ทโฟนเพิ่มขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ครัง้นีใ้นประเด็นเร่ืองคณุคา่ตราสินค้า ก่อให้เกิดความช่ืนชอบตราสินค้าและความตัง้ใจซือ้ ผล
การศึกษาครัง้นีพ้บว่า ทัง้การรับรู้ในด้านคุณภาพ และการรับรู้ตราสินค้า สามารถเพิ่มระดับ
ความช่ืนชอบตราสินค้า และมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ ชายเมโทร
เซ็กชวลได้เป็นอยา่งดี 

 
จากผลการวิจยัเปรียบเทียบกบัการศกึษาของ Rinal B Shah (2012)  ท่ีท าการวิจยัเร่ือง 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อคุณค่าตราสินค้าตลาดอุปกรณ์หูฟังโทรศัพท์มือถือในประเทศอินเดีย ผล
การศึกษาพบว่า ประชากรเมืองอาเมดาบดั ประเทศอินเดียมีความเห็นเก่ียวกับอุปกรณ์หูฟัง
โทรศพัท์มือถือในแง่ความภักดีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้ามากท่ีสุด ในขณะท่ี การรับรู้ตรา
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สินค้า ความเช่ือมโยงตราสินค้า และการรับรู้ในด้านคณุภาพ มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสินค้าใน
ระดบัต ่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัครัง้นีใ้นประเด็นเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อคุณค่าตราสินค้า ผล
การศกึษาครัง้นีพ้บว่า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า ความเช่ือมโยงตราสินค้า และ
การรับรู้ในด้านคณุภาพ มีความสมัพนัธ์ในทิศทางบวกกบัคณุคา่ตราสินค้า แต่ไม่สอดคล้องกบั
การวิจัยครัง้นี ้คือ กลุ่มผู้ ชายเมโทรเซ็กชวลมีการรับรู้ในด้านคุณภาพครีมบ ารุงผิวชาย ซึ่งมี
อิทธิพลตอ่คณุคา่ตราสินค้ามากท่ีสดุ ในขณะท่ี ความภกัดีตอ่ตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า และ
ความเช่ือมโยงตราสินค้า มีอิทธิพลตอ่คณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) รองลงมาตามล าดบั 

 
จากผลการวิจยัเปรียบเทียบกบัการศกึษาของ Ching-Fu Chen and Yu-Ying Chang 

(2008) ท่ีท าการวิจยัเร่ืองคณุคา่ตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ท่ีส่งผลตอ่
ต้นทุนในการเปล่ียนสินค้าของสายการบินในประเทศไต้หวนั ผลการศึกษาพบว่า ผู้ โดยสาร
ประเทศสายการบินในประเทศไต้หวนักลุ่มลกูค้าชัน้ธุรกิจให้ความส าคญักบัคณุคา่ตราสินค้า ซึ่ง
สง่ผลตอ่ความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ ในสว่นของลกูค้าชัน้ประหยดัให้ความส าคญั
กบัคณุคา่ตราสินค้า ซึ่งส่งผลตอ่ความช่ืนชอบตราสินค้า แตไ่ม่มีผลตอ่ความตัง้ใจซือ้  และลกูค้า
ทัง้ 2 กลุ่ม ความตัง้ใจซือ้เป็นผลมาจากความช่ืนชอบตราสินค้าทัง้สิน้  ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยั
ครัง้นีใ้นประเดน็เร่ือง คณุคา่ตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ การศกึษาครัง้
นีพ้บว่า ความตัง้ใจซือ้ของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลเป็นผลมาจากความช่ืนชอบตราสินค้าครีม
บ ารุงผิวชายในทุกระดบัของรายได้ แต่ไม่สอดคล้องกับการวิจยัครัง้นีใ้นประเด็นเร่ือง ทกุระดบั
ของรายได้ให้ความส าคญักับคณุค่าตราสินค้า ซึ่งคณุค่าตราสินค้าจะมีผลต่อความช่ืนชอบตรา
สินค้า และความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชาย 
 

จากผลการวิจยัเปรียบเทียบกบัการศึกษาของ Mohammad Reza Jalilvand, Neda 
Samiei, and Seyed Hessamaldin Mahdavinia (2011) ท่ีท าการวิจยัเร่ือง องค์ประกอบของ
คณุค่าตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ในอุตสาหกรรมรถยนต์ประเทศอิหร่าน ผลการศึกษา
พบวา่ ตวัแทนขายผู้ผลิตรถยนต์ ให้ความส าคญัทัง้ความจงรักภกัดี การรับรู้ในด้านคณุภาพ การ
รับรู้ตราสินค้า และความเช่ือมโยงตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้รถยนต์ โดยความ
จงรักภักดีมีผลต่อความตัง้ใจซือ้รถยนต์มากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ การรับรู้ในด้านคณุภาพ การ
รับรู้ตราสินค้า และความเช่ือมโยงตราสินค้า ตามล าดับ รวมถึงมีความสอดคล้องของโมเดล
สมการโครงสร้าง ท าให้ทราบว่าองค์ประกอบของคณุคา่ตราสินค้ามีความจ าเป็นอย่างยิ่งในการ
ออกแบบกลยทุธ์ตราสินค้า ควรปรับให้นา่ดงึดดูใจ เพ่ือก่อให้เกิดความตัง้ใจซือ้ ซึ่งสอดคล้องกบั
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งานวิจยัครัง้นีใ้นประเด็นเร่ืองความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างในความสมัพนัธ์ของ
คณุค่าตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ ผลการศึกษาครัง้นีพ้บว่า ความ
ภักดีต่อตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า ความเช่ือมโยงตราสินค้า และการรับรู้ในด้านคณุภาพ มี
อิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวล รวมถึงมีความสอดคล้อง
ของโมเดลสมการโครงสร้างกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ แต่ไม่สอดคล้องกบัการวิจยัครัง้นีใ้นประเด็น
เร่ือง ความภักดีต่อตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า ความเช่ือมโยงตราสินค้า และการรับรู้ในด้าน
คุณภาพ ผลการศึกษาครัง้นีพ้บว่า การรับรู้ในด้านคุณภาพมีผลต่อความตัง้ใจซือ้มากท่ีสุด 
รองลงมาได้แก่ ความภักดีต่อตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า และความเช่ือมโยงตราสินค้า 
ตามล าดบั   
 

จากผลการวิจยัเปรียบเทียบกบัการศกึษาของ Hadi Moradi and Azim Zarei (2011)  
ท าการวิจยัเร่ือง ผลกระทบของคณุค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้และความช่ืนชอบ
ตราสินค้า ท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าในประเทศอิหร่าน ผลการศึกษา
พบว่า คณุค่าตราสินค้า มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกับความตัง้ใจซือ้ และความช่ืนชอบตราสินค้า
ของคอมพิวเตอร์โน็ตบุ๊ค และโทรศพัท์มือถือ โดยการรับรู้ของผู้บริโภคคิดว่าคอมพิวเตอร์โน็ตบุ๊ค 
และโทรศพัท์มือถือท่ีประเทศเป็นผู้ผลิตนัน้มีความน่าเช่ือถือน้อยกว่าประเทศท่ีมีช่ือเสียงในการ
ผลิตคอมพิวเตอร์โน็ตบุ๊ค และโทรศพัท์มือถือ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัครัง้นีท่ี้พบว่า กลุ่มผู้ชาย
เมโทรเซ็กชวลท่ีใช้ครีมบ ารุงผิวท่ีประเทศไทยเป็นผู้ผลิตนัน้ คิดเป็นร้อยละ 29.40 ให้ความส าคญั
กบัคณุคา่ตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า น้อยกว่ากลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลท่ีใช้ครีมบ ารุงผิว
น าเข้า หรือแบรนด์ตา่งประเทศ คิดเป็นร้อยละ 70.60 ให้ความส าคญักบัคณุคา่ตราสินค้า ความ
ช่ืนชอบตราสินค้า มากกวา่ รวมถึงมีความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายมากกวา่อีกด้วย 
 

 
 

 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 
 

สรุปผลการวิจัย 
 

เร่ืองสขุภาพในปัจจบุนัถือเป็นสิ่งส าคญัท่ีทกุคนควรให้ความใส่ใจ การด าเนินชีวิตในแต่
ละวนัต้องมีการพบปะติดตอ่กนัเพ่ือกิจกรรมตา่งๆ ทางสงัคม หรือเพ่ือติดตอ่ธุรกิจการงาน ผู้ชาย
สว่นใหญ่ก็ได้หนัมาให้ความสนใจกบัผิวหน้า ผิวพรรณ และสขุภาพมากขึน้ โดยเฉพาะผิวหน้าซึ่ง
เป็นสิ่งแรกท่ีสะท้อนถึงความเป็นตวัเองและบง่บอกถึงบคุลิกลกัษณะ ส่งผลให้กระแสความเป็น
หนุม่เมโทรเซ็กชวล (Metrosexual) เพิ่มอยา่งตอ่เน่ือง ปัญหาเร่ืองผิวเกิดขึน้กบัผู้ชายในทกุวยั แต่
ลกัษณะฮอร์โมน กาลเวลา รวมถึงวิถีการด าเนินชีวิต ท าให้ผู้ ชายในวัยท างานมีปัญหาผิวหน้า
มากกวา่ เพราะความยืดหยุ่นและความกระชบัของผิวผู้ชายมีอตัราลดลง จึงมีความจ าเป็นอย่าง
ยิ่งท่ีผู้ชายในยุคดิจิตอลต้องรู้จกัหนัมาใส่ใจดแูลตนเอง และครีมบ ารุงผิวชายก็ได้รับความนิยม
เป็นอย่างมากส าหรับธุรกิจผลิตภัณฑ์ดูแลผิวชาย ด้วยเหตุนีก้ารศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
คณุค่าตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเม
โทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร จึงเป็นประโยชน์ต่อองค์กรธุรกิจและนกัการตลาดในการใช้กล
ยุทธ์ทางการตลาดเก่ียวกับครีมบ ารุงผิวชายได้อย่างถูกต้องและเหมาะสมกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคมากท่ีสุด เพ่ือสร้างแรงจงูใจในการบริโภคเพิ่มมากขึน้ รวมถึงเป็นข้อมลูพืน้ฐานให้กับ
บคุคลท่ีสนใจศึกษาเร่ืองคณุค่าตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุง
ผิวชายในอนาคต 
 
 โดยผู้ วิจัยมีวัตถุประสงค์ในการท าวิจัยครัง้นีเ้พ่ือศึกษา (1) ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า ความเช่ือมโยงตราสินค้า การรับรู้ในด้าน
คุณภาพ และคุณค่าตราสินค้าของครีมบ า รุงผิวชายของกลุ่มผู้ ชายเมโทรเซ็กชวลใน
กรุงเทพมหานคร (2) ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตรุะหว่างคณุค่าตราสินค้า และความช่ืนชอบตรา
สินค้าของครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร  และ                      
(3) ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตรุะหว่างความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชาย
ของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
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การวิจัยครัง้นี เ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ และใช้เทคนิคการวิจัยเชิงส ารวจโดยใช้
แบบสอบถามในการเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่ง คือ กลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร
ท่ีเคยซือ้ครีมบ ารุงผิวชาย โดยผู้วิจยัได้แจกแบบสอบถามบริเวณห้างสรรพสินค้าและแหล่งชมุชน
ตา่ง ๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร 6 เขต ก าหนดวิธีการเก็บข้อมลูแบบก าหนดโควตา ได้แก่ เขตดิน
แดง เขตปทมุวนั เขตจตจุกัร เขตบางกะปิ เขตธนบรีุ และเขตบางแค โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
กรอกข้อมูลด้วยตนเองจนได้แบบสอบถามสมบูรณ์ทัง้สิน้ จ านวน 400 ชุด จากนัน้น าข้อมูลท่ี
ได้มาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่ว น
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดัแตล่ะตวัแปรแฝง ตวั
แปรท่ีใช้ในการวิจยัประกอบไปด้วย 7 ตวัแปรแฝง คือ 1) ความภกัดีตอ่ตราสินค้า ประกอบด้วย
ตวัแปรสงัเกต 5 ตวัแปร 2) การรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วยตวัแปรสงัเกต 4 ตวัแปร 3) ความ
เช่ือมโยงตราสินค้า ประกอบด้วยตัวแปรสังเกต 4 ตัวแปร 4) การรับรู้ในด้านคุณภาพ 
ประกอบด้วยตวัแปรสงัเกต 4 ตวัแปร 5) คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วยตวัแปรสงัเกต 3 ตวัแปร 
6) ความช่ืนชอบตราสินค้า ประกอบด้วยตวัแปรสังเกต 5 ตวัแปร และ 7) ความตัง้ใจซือ้ 
ประกอบด้วยตวัแปรสงัเกต 5 ตวัแปร และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบ
สมมติฐานเพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างความสมัพันธ์เชิงสาเหตุ
ระหว่างคณุค่าตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่ม
ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานครท่ีผู้วิจยัพัฒนาขึน้สอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ ซึ่งใน
การวิจยัครัง้นีใ้ช้โปรแกรม SPSS for Windows AMOS Version 22 ท่ีก าหนดนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05  
  
 ผลการวิจัยข้อมูลพืน้ฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม พบวา่ กลุม่ตวัอย่างใช้ผลิตภณัฑ์
เพ่ือบ ารุงผิวมากท่ีสดุ รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์เพ่ือผิวกระจ่างใส ผลิตภัณฑ์เพ่ือลดเลือนริว้รอย 
และผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์รักษาสิว และเวชส าอาง โดยตราสินค้าท่ีกลุ่มตวัอย่างใช้
ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อ Lancôme Men มากท่ีสุด รองลงมาคือ Nivea for Men, Clinique for 
men, L'Oreal Paris Men Expert, Lab Series, Biotherm Homme และ La Mer กลุ่มตวัอย่างมี
อายุ 30-35 ปี มากท่ีสุด รองลงมาคือ อายุ 36-40 ปี และ 41-45 ปี กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
สถานภาพโสดมากกว่าสมรส มีการศกึษาอยู่ในระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด รองลงมาคือ สงูกว่า
ปริญญาตรี และต ่ากว่าปริญญาตรี เป็นพนกังานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด รองลงมา รับราชการ/
พนกังานรัฐวิสาหกิจ/พนกังานของรัฐ และธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย ซึ่งกลุ่มตวัอย่างมีรายได้ตอ่เดือน 
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40,000 บาทขึน้ไป มากท่ีสดุ รองลงมา คือ 30,001-40,000 บาท 20,001-30,000 บาท 10,001-
20,000 บาท และน้อยกวา่ 10,000 บาท  
 

ผลการวิจัยความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า พบว่า กลุ่มตวัอย่างโดยรวมเห็นด้วย
มาก ในด้านการรับรู้ตราสินค้า (3.76) โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่สามารถนึกถึงเคร่ืองหมาย โล
โก้ของครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยู่ และมีการเตรียมย่ีห้อในใจ ก่อนไปซือ้ โดยสามารถจดจ าครีม
บ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยูไ่ด้อยา่งรวดเร็ว แม้วา่จะวางอยู่ท่ามกลางครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้ออ่ืนก็ตาม 
เพราะครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยู่ในใจเสมอ ในด้านความเช่ือมโยงตราสินค้า (3.78) โดยกลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่คิดว่าครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีคณุใช้อยู่ มีความเป็นเอกลกัษณ์ สามารถส่ือถึง
ผู้ชายท่ีใสใ่จดแูลตนเอง และความเป็นหนุ่มสงัคม โดยคิดว่าคนอ่ืนจะตดัสินตนจากย่ีห้อของครีม
บ ารุงผิวชายท่ีใช้ ในด้านการรับรู้ในด้านคณุภาพ (3.84) โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีเช่ือมัน่ใน
คณุภาพของครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยู่ คิดว่าเป็นครีมท่ีมีคณุภาพสูง ให้ผลลัพธ์ท่ีดี และน่า
ไว้วางใจมากท่ีสดุ ในด้านคณุคา่ตราสินค้า (3.74) โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รู้สึกภูมิใจเม่ือได้ใช้
ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยู่ และชอบซือ้ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้ในปัจจุบนัมากกว่าย่ีห้ออ่ืน 
แม้ว่าย่ีห้ออ่ืนจะมีคุณภาพท่ีเหมือนกัน หรือคุณสมบตัิท่ีเหนือกว่า ส่วนด้านความภักดีต่อตรา
สินค้า (3.40) กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยปานกลาง โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความจงรักภักดีต่อ
ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้เป็นประจ า แตถ้่ามีครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้ออ่ืนแนะน า ก็มีโอกาสตดัสินใจ
ซือ้เพิ่ม  

 
ผลการวิจัยความคิดเห็นต่อความช่ืนชอบตราสินค้า พบว่า กลุ่มตวัอย่างโดยรวม

เห็นด้วยมาก (3.55) โดยกลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่คิดว่าคณุสมบตัิของครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยู่
ดีกวา่ย่ีห้ออ่ืน และเม่ือใช้รู้สกึชว่ยเพิ่มความมัน่ใจในตนเอง  

 
ผลการวิจัยความคิดเห็นต่อความตัง้ใจซือ้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างโดยรวมเห็นด้วยมาก 

(3.76) โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ตัง้ใจจะซือ้ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อเดิมต่อไป รวมถึงต้องการ
แนะน าให้กับครอบครัว เพ่ือน คนรู้จัก และตัง้ใจจะซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชนิดอ่ืนๆ ของบริษัท
เจ้าของแบรนด์ท่ีใช้อยูใ่นอนาคตอีกด้วย  
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ผลการวิจัย การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน คา่น า้หนกัองค์ประกอบ (factor 
loading) ของข้อค าถาม LOY4, BAW1, BP1, BP4 และ PI PI4 ซึ่งมีคา่ต ่ากว่าเกณฑ์ท่ีก าหนด 
จึงน าข้อค าถามออกจากการวัดตวัแปรแฝง หลังจากนัน้จึงท าการวิเคราะห์โมเดลใหม่อีกครัง้
พบว่า โมเดลการวดัสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ เพราะฉะนัน้ ตวัแปรท่ีใช้ในการวิจยั การ
ทดสอบสมมติฐาน ประกอบไปด้วย 7 ตวัแปรแฝง คือ 1) ความภกัดีตอ่ตราสินค้า ประกอบด้วย
ตวัแปรสงัเกต 4 ตวัแปร 2) การรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วยตวัแปรสงัเกต 3 ตวัแปร 3) ความ
เช่ือมโยงตราสินค้า ประกอบด้วยตัวแปรสังเกต 4 ตัวแปร 4) การรับรู้ในด้านคุณภาพ 
ประกอบด้วยตวัแปรสงัเกต 4 ตวัแปร 5) คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วยตวัแปรสงัเกต 3 ตวัแปร 
6) ความช่ืนชอบตราสินค้า ประกอบด้วยตวัแปรสังเกต 3 ตวัแปร และ 7) ความตัง้ใจซือ้ 
ประกอบด้วยตวัแปรสงัเกต 4 ตวัแปร 

 
ผลการวิจัย การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง การรับรู้ในด้านคณุภาพมีอิทธิพล

รวมและอิทธิพลทางตรงตอ่คณุคา่ตราสินค้ามากท่ีสดุ รองลงมาคือ ความภกัดีตอ่ตราสินค้า การ
รับรู้ตราสินค้า และความเช่ือมโยงตราสินค้า โดยสดัส่วนของความเช่ือถือได้ในตวัแปรคณุคา่ตรา
สินค้าท่ีอธิบายได้ด้วยความภักดีต่อตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า การเช่ือมโยงตราสินค้า และ
การรับรู้ในด้านคุณภาพ ได้ร้อยละ 79 คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลรวมและอิทธิพลทางตรงต่อ
ความช่ืนชอบตราสินค้า โดยสัดส่วนของความเช่ือถือได้ในตัวแปรความช่ืนชอบตราสินค้าท่ี
อธิบายได้ด้วยคุณค่าตราสินค้า ได้ร้อยละ 68 และความช่ืนชอบตราสินค้ามีอิทธิพลรวมและ
อิทธิพลทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้ โดยสัดส่วนของความเช่ือถือได้ในตัวแปรความตัง้ใจซือ้ท่ี
อธิบายได้ด้วยความช่ืนชอบตราสินค้า ได้ร้อยละ 63  
 

ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานที่  1 พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับคุณค่าตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ ชายเมโทรเซ็กชวลใน
กรุงเทพมหานคร ซึง่สอดคล้องตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความ
ภกัดีตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุบัคณุค่าตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชาย
เมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  (P<0.05) ซึ่งให้ค่า
สมัประสิทธ์ิอิทธิพล (Path Coefficient = 0.64) นัน่คือ ถ้ากลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลมีความภกัดี
ตอ่ตราสินค้า จะส่งผลให้เกิดคณุค่าตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลใน
กรุงเทพมหานคร 
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 ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า การรับรู้ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิง
สาเหตกุบัคณุคา่ตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
สอดคล้องตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้ตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับคุณค่าตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ ชายเมโทรเซ็กชวลใน
กรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  (P<0.05) ซึ่งให้ค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพล (Path 
Coefficient = 0.57) นัน่คือ ถ้ากลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลมีการรับรู้ตราสินค้า จะส่งผลให้เกิด
คณุคา่ตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
 
 ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานที่  3 ความเช่ือมโยงตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิง
สาเหตกุบัคณุคา่ตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
สอดคล้องตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความเช่ือมโยงตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับคุณค่าตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ ชายเมโทรเซ็กชวลใน
กรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  (P<0.05) ซึ่งให้ค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพล (Path 
Coefficient = 0.53) นัน่คือ ถ้ากลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลมีความเช่ือมโยงตราสินค้า จะส่งผลให้
เกิดคณุคา่ตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
 
 ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานที่ 4 การรับรู้ในด้านคณุภาพมีความสมัพนัธ์เชิง
สาเหตกุบัคณุคา่ตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
สอดคล้องตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้ในด้านคณุภาพมี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับคุณค่าตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ ชายเมโทรเซ็กชวลใน
กรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  (P<0.05) ซึ่งให้ค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพล (Path 
Coefficient = 0.67) นัน่คือ ถ้ากลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลมีการรับรู้ในด้านคณุภาพ จะส่งผลให้เกิด
คณุคา่ตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
 
 ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานที่  5 คณุค่าตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัความช่ืนชอบตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
สอดคล้องตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณค่าตราสินค้ามี
ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตกุบัความช่ืนชอบตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวล
ในกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05  (P<0.05) ซึ่งให้ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล 
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(Path Coefficient = 0.89) นัน่คือ ถ้ากลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลท่ีมีคณุคา่ตราสินค้า จะส่งผลให้
เกิดความช่ืนชอบตราสินค้าครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
 
 ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานที่  6 ความช่ืนชอบตราสินค้ามีความสัมพนัธ์เชิง
สาเหตุกับความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
สอดคล้องตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความช่ืนชอบตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ ชายเมโทรเซ็กชวลใน
กรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  (P<0.05) ซึ่งให้ค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพล (Path 
Coefficient = 0.68) นัน่คือ ถ้ากลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลท่ีมีความช่ืนชอบตราสินค้า จะส่งผลให้
เกิดความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุม่ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

 
ข้อเสนอแนะ 

 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัยครัง้นี ้
 

1. ผู้ผลิตควรมีการส ารวจความต้องการของผู้บริโภค ผลลพัธ์จากการใช้ผลิตภณัฑ์ หรือ
ความรู้สึกของผู้บริโภค เพ่ือให้สามารถตอบสนองผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม โดยผู้ ผลิตควร
ค านึงถึงการพฒันาปรับปรุงภาพลกัษณ์สินค้า และสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์เพ่ือให้
เกิดข้อได้เปรียบ ซึ่งจะก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า สามารถกระตุ้นความต้องการซือ้และ
เพิ่มการท าก าไรให้กบัผู้ผลิตหรือเจ้าของตราสินค้าได้อีกด้วย 

 

2. การรักษาสว่นแบง่ทางการตลาดของผู้ผลิตนัน้ เป็นสิ่งส าคญัมากท่ีควรให้ความสนใจ 
เพราะจะท าให้ผลิตภณัฑ์ของบริษัทครองใจลกูค้า การท าให้ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จกั จดจ าและอยู่ใน
ใจผู้บริโภค หรือท าให้เกิดการรับรู้ตราสินค้า ด้วยวิธีการสร้างต าแหน่งทางการตลาดให้โดนใจ
ลกูค้า จึงเป็นโจทย์ท่ีผู้ผลิตหรือเจ้าของตราสินค้าควรสร้างให้เกิดขึน้ เพ่ือตอบสนองผู้บริโภคใน
ด้านคณุคา่ตราสินค้าได้เป็นอย่างดี 

 

3. เจ้าของตราสินค้าควรมีการส่ือสารทางการตลาดในการน าเสนอข้อมูล ข่าวสารท่ี
เก่ียวข้องกับคณุลกัษณะตราสินค้าท่ีถูกต้องแก่ผู้บริโภค เพ่ือสร้างความเช่ือและความเข้าใจใน
ตราสินค้า และควรสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของบริษัท เน่ืองจากจะเป็นการเพิ่มการรับรู้ในทางบวก
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ให้กบัสินค้า อีกทัง้ยงัชว่ยสง่เสริมให้เกิดความเช่ือมโยงตราสินค้า ส่งผลถึงความรู้สึกของผู้บริโภค
ท่ีมีตอ่คณุคา่ตราสินค้าอยา่งตอ่เน่ืองและสามารถลดต้นทนุทางการตลาดได้ในระยะยาว 

 

4. ผู้ผลิตหรือเจ้าของตราสินค้าควรสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดเพ่ือตอบสนองผู้บริโภคใน
ด้านคณุคา่ตราสินค้า โดยเน้นถึงการสร้างคณุภาพสินค้าให้มีความน่าเช่ือถือและรักษามาตรฐาน
ให้ได้เสมอ เพราะผู้บริโภคมีการรับรู้ในด้านคุณภาพ เม่ือสินค้ามีคณุภาพจึงเป็นท่ียอมรับของ
ผู้บริโภค เพ่ือน าไปเป็นกลยทุธ์เสริมสร้างคณุภาพของผลิตภณัฑ์ให้ดียิ่งขึน้ 

 

5. นกัการตลาดควรปรับกลยทุธ์ทางการตลาดเพ่ือตอบสนองตอ่ความช่ืนชอบตราสินค้า
ของผู้บริโภค โดยการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ โดยรูปแบบการโฆษณา อาจส่ือในด้านอารมณ์
ความรู้สึก และด้านเหตุผล เช่น ด้านอารมณ์ความรู้สึก ได้แก่ ครีมบ ารุงผิวชายช่วยเพิ่มความ
มัน่ใจในตนเองเม่ือได้ใช้ผลิตภัณฑ์ ด้านเหตผุล ได้แก่ คณุสมบตัิของครีมบ ารุงผิวชายสามารถ
ตอบสนองผู้บริโภคได้มากกว่าท่ีต้องการ เป็นต้น นกัการตลาดต้องก าหนดกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ท่ี
ส่ือสารว่าเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพสูงกว่าผลิตภณัฑ์ทัว่ไป เพ่ือสามารถเพิ่มความช่ืนชอบตรา
สินค้า เม่ือผู้บริโภคชอบ พอใจ จะเกิดความรู้สึกพิเศษต่อตราสินค้า คณุคา่ทางจิตใจและความ
ภกัดีตอ่ตราสินค้าในท่ีสดุ 

 

6. บริษัทผู้ผลิตควรส่งเสริมการวิจยัและพฒันาคิดค้นผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ ด้วยเทคโนโลยีท่ี
ทนัสมยั เพ่ือตอบสนองผู้บริโภคในด้านความตัง้ใจซือ้ สามารถกระตุ้นปริมาณการซือ้ และเกิด
ความสนใจจากผู้ ชายท่ีไม่เคยซือ้ครีมบ ารุงผิวชายมาก่อน คือท าให้เกิดการเปล่ียนแปลง
พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค เพ่ือกระตุ้นยอดขาย เพิ่มสว่นแบง่การตลาด และเป็นการลดต้นทนุ
อีกด้วย 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครัง้ต่อไป 
 

1. ส าหรับงานวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัตัง้ใจท่ีจะค้นหาความสมัพนัธ์เชิงสาเหตรุะหว่างคณุค่า
ตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ ชายเมโทร
เซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร ซึ่งความสมัพนัธ์ดงักล่าว เป็นการหาค าตอบว่า คณุค่าตราสินค้ามี
ผลตอ่ความช่ืนชอบตราสินค้า และความช่ืนชอบตราสินค้ามีผลตอ่ความตัง้ใจซือ้เท่านัน้ ซึ่งอาจมี
ปัจจยัอ่ืนนอกเหนือจากปัจจยัท่ีศึกษาในงานวิจยัครัง้นีท่ี้มีผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชาย 
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ดงันัน้หากมีผู้ วิจัยท่านอ่ืนท่ีให้ความสนใจและด าเนินการศึกษาต่อไปในอนาคต ควรจะมีการ
พิจารณาถึงตวัแปรอ่ืนท่ีอาจมีผลต่อความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชาย ยกตวัอย่างเช่น ความภักดี
ตอ่ตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า ความเช่ือมโยงตราสินค้า การรับรู้ในด้านคณุภาพ และคณุค่า
ตราสินค้า มีผลโดยตรงตอ่ความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายหรือไม่ เพ่ือให้องค์กรธุรกิจและนกัการ
ตลาดใช้กลยุทธ์ทางการตลาดผลิตภัณฑ์ดูแลผิวชายได้อย่างถูกต้องและเหมาะสมกับความ
ต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสดุ 
 

2. ส าหรับการวิจยัครัง้ต่อไป ผู้ วิจยัเห็นว่าควรมีการศึกษาวิจยัเพิ่มเติมโดยขยายกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาไปยังจังหวัดอ่ืนในประเทศ เช่น จังหวัดเชียงใหม่ จังหวัดอุดรธานี 
จงัหวดัสมทุรสาคร เป็นต้น เพ่ือเป็นการเปรียบเทียบและยืนยนัผลการศกึษาถึงความสมัพนัธ์เชิง
สาเหตรุะหวา่งคณุคา่ตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุงผิวชายของ
ผู้บริโภคทัง้ประเทศ 
 

3. ส าหรับการวิจยัครัง้ตอ่ไป ผู้วิจยัเห็นว่าควรมีการท าวิจยัเชิงคณุภาพควบคูไ่ปกบัการ
ท าวิจยัเชิงปริมาณ ยกตวัอยา่งเช่น การสมัภาษณ์ผู้ประกอบการท่ีท าการตลาดเก่ียวกบัครีมบ ารุง
ผิวชายในการด าเนินธุรกิจ หรือการสัมภาษณ์ผู้ บริโภคเก่ียวกับตราสินค้า และคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีต้องการโดยตรง 
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แบบสอบถามส าหรับงานวิจัย 
เร่ืองการศึกษาอิทธิพลระหว่างคุณค่าตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า                  

และความตัง้ใจซือ้ ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

 
แบบสอบถามชดุนีจ้ดัท าขึน้เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมลูส าหรับรายงานวิจยัทางการตลาด เร่ือง

การศึกษาอิทธิพลระหว่างคณุคา่ตราสินค้า ความช่ืนชอบตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ครีมบ ารุง
ผิวชายของกลุ่มผู้ ชายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร โดยนางสาวภารดี  ชางประยูร นิสิต
ภาควิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ข้อมูลของท่านจะถูกเก็บเป็น
ความลับและน ามาใช้ประโยชน์ส าหรับงานวิจัยนีเ้ท่านัน้ จึงใคร่ขอความร่วมมือท่านตอบ
แบบสอบถามตามความเป็นจริง ผู้ วิจัยหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับความร่วมมือจากท่านด้วยดี 
และขอขอบพระคณุมา ณ โอกาสนี ้ 

 
ค าชีแ้จง โปรดใสเ่คร่ืองหมาย / ในชอ่งวา่งท่ีตรงกบัความเป็นจริง 

ส่วนที่ 1  ข้อมลูพืน้ฐานของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้ครีมบ ารุงผิวชาย 

1.   ครีมบ ารุงผิวชายประเภทใดท่ีคณุเลือกใช้  

 (   )1. ผลิตภณัฑ์เพ่ือผิวกระจา่งใส (   )2. ผลิตภณัฑ์เพ่ือบ ารุงผิว  
 (   )3. ผลิตภณัฑ์เพ่ือลดเลือนริว้รอย      (   )4. อ่ืนๆ (ระบ)ุ...........  
 

2.   ครีมบ ารุงผิวชายตราสินค้าใดท่ีคณุช่ืนชอบมากท่ีสดุ (เลือกเพียง 1 ข้อ) 
  (   )1. Clinique for men           (   )2. Biotherm Homme  
  (   )3. Lab Series   (   )4. Lancôme Men      
  (   )5. La Mer    (   )6. L'Oreal Paris Men Expert 
 (   )7. Nivea for Men       (   )8. อ่ืนๆ (ระบ)ุ...........      
 

 

ชุดที่....... ผู้ เก็บข้อมูล...................................... 
สถานที่เก็บข้อมูล............................................ 
วันที่...............................เวลา.......................... 
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3. อาย ุ

 (   )1. 30-35 ปี      (   )2. 36-40 ปี  (   )3. 41-45 ปี  
        

4.   สถานภาพ 

 (   )1. โสด       (   )2. สมรส  (   )3. อ่ืนๆ (ระบ)ุ........... 
 

5.   ระดบัการศกึษา 

 (   )1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี   (   )2. ปริญญาตรี (   )3. สงูกวา่ปริญญาตรี 
 

6.   อาชีพ 

 (   )1. พนกังานบริษัทเอกชน         (   )2. รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ/พนกังานของรัฐ 

 (   )3. ธุรกิจสว่นตวั/ค้าขาย            (   )4. อ่ืนๆ (ระบ)ุ........... 
 

7.   รายได้ตอ่เดือน     

 (   )1. น้อยกวา่ 10,000 บาท (   )2.10,001-20,000 บาท  

 (   )3. 20,001-30,000 บาท (   )4. 30,001-40,000 บาท           

 (   )5. 40,000 บาท ขึน้ไป  

   

ส่วนที่ 2  สว่นประกอบของคณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) 
ค าชีแ้จง โปรดใส่เคร่ืองหมาย       ลงในช่องว่างท่ีตรงกบัความคิดเห็นในการซือ้ครีมบ ารุงผิวชาย 
(5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = ไม่เห็นด้วยมาก                              
1 = ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง) 
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Brand Loyalty 

ความภกัดต่ีอตราสินค้า  
(Brand Loyalty) 

เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย
มาก 

ปาน
กลาง 

ไม่เหน็
ด้วย
มาก 

ไม่เหน็ 
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
8.   หากมีครีมบ ารุงผิวชายยี่ห้อที่ใช้อยู่

วางขาย คณุจะไมซ่ือ้ยี่ห้ออื่น  
5 4 3 2 1 

9.  หากต้องการซือ้ครีมบ ารุงผิวชายที่มใีห้
เลอืกหลายยี่ห้อ คณุจะเลอืกครีมบ ารุง
ผิวชายยี่ห้อที่ใช้อยูเ่ป็นอนัดบัแรก 

5 4 3 2 1 

10. คณุคดิวา่คณุมคีวามจงรักภกัดีตอ่ครีม 
      บ ารุงผิวชายยี่ห้อทีใ่ช้เป็นประจ า 

5 4 3 2 1 

11. ถ้ามีครีมบ ารุงผิวชายยี่ห้ออื่นแนะน า  
      คณุมีโอกาสที่จะตดัสนิใจซือ้เพิ่ม 

5 4 3 2 1 

12. คณุช่ืนชอบและต้องการซือ้ครีมบ ารุงผิว 
      ชายยี่ห้อทีใ่ช้อยูเ่พียงยี่ห้อเดยีว 

5 4 3 2 1 

 

Brand Awareness 

การรับรู้ตราสินค้า  
(Brand Awareness) 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย
มาก 

ปาน
กลาง 

ไม่เหน็
ด้วย
มาก 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
13. คณุสามารถจดจ าครีมบ ารุงผิวชาย 
       ยี่ห้อที่ใช้อยูไ่ด้อยา่งรวดเร็ว แม้วา่จะ  
       วางอยูท่า่มกลางครีมยี่ห้ออืน่ 

5 4 3 2 1 

14. ครีมบ ารุงผิวชายยี่ห้อที่ใช้อยู ่มกัจะอยู ่
      ในใจของคณุเสมอ 

5 4 3 2 1 

15. คณุสามารถนกึถึงเคร่ืองหมาย หรือโลโก้ 
      ของครีมบ ารุงผิวชายยี่ห้อทีใ่ช้อยู ่

5 4 3 2 1 

16. คณุได้เตรียมยี่ห้อครีมบ ารุงผิวชายไว้ใน  
      ใจแล้ว ก่อนไปซือ้ 

5 4 3 2 1 
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Brand Association 

ความเชื่อมโยงตราสนิค้า  
(Brand Association) 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย
มาก 

ปาน
กลาง 

ไม่เหน็
ด้วย
มาก 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
17. คณุคดิวา่ครีมบ ารุงผิวชายยีห้่อที่คณุใช้ 
      อยูม่ีความเป็นเอกลกัษณ์ โดดเดน่ 

5 4 3 2 1 

18. ครีมบ ารุงผิวชายยี่ห้อที่ใช้อยูส่ามารถสือ่  
      หรือบง่บอกถึงความเป็นหนุม่สงัคม  

5 4 3 2 1 

19. ครีมบ ารุงผิวชายยี่ห้อที่ใช้อยูส่ามารถสือ่   
      หรือบง่บอกถึงผู้ชายที่ใสใ่จดแูลตนเอง 

5 4 3 2 1 

20. คณุคดิวา่คนอื่นจะมองคณุ หรือตดัสนิ 
      คณุจากยี่ห้อของครีมบ ารุงผิวชายที่ใช้ 

5 4 3 2 1 

 

Perceived Quality 

การรับรู้ในด้านคุณภาพ  
(Perceived Quality) 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย
มาก 

ปาน
กลาง 

ไม่เหน็
ด้วย
มาก 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
21. ครีมบ ารุงผิวชายยี่ห้อที่ใช้อยูเ่ป็นครีมที่

มีคณุภาพสงู ให้ผลลพัธ์ที่ดี 
5 4 3 2 1 

22. คณุเช่ือมัน่ในคณุภาพของครีมบ ารุงผิว
ชายยี่ห้อที่ใช้อยู ่

5 4 3 2 1 

23. ครีมบ ารุงผิวชายยี่ห้อที่คณุใช้  
      นา่ไว้วางใจมากที่สดุ 

5 4 3 2 1 

24. คณุเช่ือวา่ครีมบ ารุงผิวชายยีห้่อที่ใช้อยู ่
      มีคณุภาพสนิค้าดีอยา่งแนน่อน 

5 4 3 2 1 
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Overall Brand Equity 

คุณค่าตราสินค้า  
(Brand Equity) 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย
มาก 

ปาน
กลาง 

ไม่เหน็
ด้วย
มาก 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
25. คณุชอบซือ้ครีมบ ารุงผิวชายยี่ห้อที่ใช้ใน

ปัจจบุนัมากกวา่ยี่ห้ออื่น แม้วา่ยีห้่ออื่น
จะมีคณุลกัษณะ คณุภาพเหมือนกนั 

5 4 3 2 1 

26. คณุรู้สกึภมูิใจเมื่อได้ใช้ครีมบ ารุงผิวชาย 
      ยี่ห้อที่ใช้อยู ่

5 4 3 2 1 

27. คณุพอใจที่จะซือ้ครีมบ ารุงผิวที่ใช้อยู ่
แม้วา่จะมคีรีมบ ารุงผิวยี่อื่นทีม่ี 

      คณุสมบตัิที่เหนือกวา่ 
5 4 3 2 1 

 

ส่วนที่ 3  ความช่ืนชอบตราสินค้า (Brand Preference)  
 

ความชื่นชอบตราสนิค้า  
(Brand Preference) 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย
มาก 

ปาน
กลาง 

ไม่เหน็
ด้วย
มาก 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
28. คณุจะพจิารณาครีมบ ารุงผิวชายยี่ห้อที่

ใช้อยูเ่ป็นอนัดบัแรก เมื่อคณุตดัสนิใจซือ้
ครีมบ ารุงผิว 

5 4 3 2 1 

29. คณุคดิวา่ครีมบ ารุงผิวชายยีห้่อที่ใช้อยู ่ 
      ช่วยเพิม่ความรู้สกึมัน่ใจในตนเอง 

5 4 3 2 1 

30. คณุไมส่นใจลอง ทดลองใช้ หรือซือ้ครีม
บ ารุงผิวชายยี่ห้ออื่น ที่ไมใ่ชย่ี่ห้อที่ใช้อยู ่

5 4 3 2 1 

31. หากครีมบ ารุงผิวชายยี่ห้อที่ใช้อยูร่าคา 
      สงูขึน้ คณุยงัคงซือ้ครีมยี่ห้อเดิม 

5 4 3 2 1 

32. คณุคดิวา่คณุสมบตัขิองครีมบ ารุงผิว 
      ชายยี่ห้อทีใ่ช้อยูด่ีกวา่ยี่ห้ออืน่ 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 4  ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) ครีมบ ารุงผิวชายของกลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวลใน
กรุงเทพมหานคร 

 

ความตัง้ใจซือ้  
(Purchase Intention) 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย
มาก 

ปาน
กลาง 

ไม่เหน็
ด้วย
มาก 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
33. คณุตัง้ใจจะซือ้ครีมบ ารุงผิวชายยี่ห้อเดิม 
      ตอ่ไป และไมค่ิดจะเปลีย่นใจซือ้ยี่ห้ออื่น   

5 4 3 2 1 

34. หากครีมบ ารุงผิวชายยี่ห้อที่ใช้อยูข่าด 
      ตลาด คณุจะไมซ่ือ้ครีมยี่ห้ออื่น    

5 4 3 2 1 

35. คณุตัง้ใจจะแนะน าให้กบัครอบครัว  
      เพื่อน และคนรู้จกัซือ้ครีมบ ารุงผิวชาย 
      ยี่ห้อที่ใช้อยู ่

5 4 3 2 1 

36. คณุตัง้ใจจะซือ้ครีมบ ารุงผิวชายยี่ห้อเดิม  
      ในอนาคต  

5 4 3 2 1 

37. คณุตัง้ใจจะซือ้ผลติภณัฑ์บ ารุงผิวชนิด 
      อื่นๆ ของบริษัทเจ้าของแบรนด์ที่ใช้อยู ่
      ในอนาคต 

5 4 3 2 1 

 

 
ขอบคณุส าหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 



 
 

  
ภาคผนวก ข 

การทดสอบความนา่เช่ือถือของแบบสอบถาม 
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ตารางผนวกที่ 1  ผลการทดสอบความนา่เช่ือถือของแบบสอบถาม 30 ชดุ  
 
 

Relibility Statistics 

Cronbach’s Alpha N of Items 

.853 30 
 
 

Item-Total Statistics 

 Scale 
Mean if 

Item 
Deleted 

Scale 
Variance 

if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach
's Alpha if 

Item 
Deleted 

หากมีครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยู่
วางขาย คณุจะไมซื่อ้ย่ีห้ออ่ืน  

104.33 152.920 .474 .846 

หากมีหลายย่ีห้อ จะเลือกซือ้ย่ีห้อท่ีใช้
อยูอ่ยา่งแนน่อน 

104.17 156.075 .285 .852 

คณุคิดวา่คณุมีความจงรักภกัดีตอ่ครีม
บ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้เป็นประจ า 

104.27 158.754 .280 .852 

ถ้ามีครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้ออ่ืนแนะน า 
คณุมีโอกาสท่ีจะตดัสินใจซือ้เพิ่ม 

104.43 168.737 -.116 .865 

คณุช่ืนชอบและต้องการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยูเ่พียงย่ีห้อเดียว 

104.70 158.217 .244 .853 

สามารถจดจ าครีมบ ารุงผิวชาย ย่ีห้อท่ี
ใช้อยูไ่ด้อยา่งรวดเร็ว 

103.80 164.717 .030 .859 

หากมีครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยู่
วางขาย คณุจะไมซื่อ้ย่ีห้ออ่ืน  

104.33 152.920 .474 .846 

หากมีหลายย่ีห้อ จะเลือกซือ้ย่ีห้อท่ีใช้
อยูอ่ยา่งแนน่อน 

104.17 156.075 .285 .852 
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ตารางผนวกที่ 1  (ตอ่) 
 

Item-Total Statistics 

 Scale 
Mean if 

Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach
's Alpha if 

Item 
Deleted 

ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยู่ มกัจะอยู่
ในใจของคณุเสมอ 

104.30 152.838 .493 .845 

คณุสามารถนกึถึงเคร่ืองหมาย หรือโลโก้
ของครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยู่ 

103.90 156.783 .453 .847 

คณุได้เตรียมย่ีห้อครีมบ ารุงผิวชายไว้ใน
ใจแล้วก่อนไปซือ้ 

104.07 151.237 .634 .842 

คณุคิดวา่ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีคณุใช้
อยูมี่ความเป็นเอกลกัษณ์ โดดเดน่ 

104.17 152.971 .452 .846 

ครีมสามารถส่ือ หรือบง่บอกถึงความ
เป็นหนุม่สงัคม มาดนกัธุรกิจ 

104.33 154.092 .444 .847 

ครีมสามารถส่ือ หรือบง่บอกถึงผู้ชายท่ี
ใสใ่จดแูลตนเอง 

104.13 154.878 .487 .846 

คณุคิดวา่คนอ่ืนจะมองคณุ หรือตดัสิน
คณุจากย่ีห้อของครีมบ ารุงผิวชายท่ีคณุ
ใช้ 

104.20 149.959 .568 .843 

ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยู่เป็นครีมท่ีมี
คณุภาพสงู ให้ผลลพัธ์ท่ีดี 

103.77 157.840 .386 .849 

คณุเช่ือมัน่ในคณุภาพของครีมบ ารุงผิว
ชาย   ย่ีห้อท่ีใช้อยู่ 

103.80 156.855 .451 .847 

ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีคณุใช้ นา่
ไว้วางใจมากท่ีสดุ 

103.87 157.706 .414 .848 
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ตารางผนวกที่ 1  (ตอ่) 
 

Item-Total Statistics 

 Scale 
Mean if 

Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach
's Alpha if 

Item 
Deleted 

คณุเช่ือว่าครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยูมี่
คณุภาพสินค้าดีอยา่งแนน่อน 

103.80 157.959 .421 .848 

คณุชอบซือ้ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้ใน
ปัจจบุนัมากกวา่ย่ีห้ออ่ืน  

104.10 160.093 .324 .850 

คณุรู้สกึภมูิใจเม่ือได้ใช้ครีมบ ารุงผิวชาย
ย่ีห้อ   ท่ีใช้อยู่ 

104.03 157.068 .469 .847 

คณุพอใจท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวท่ีใช้อยู่ 
แม้วา่จะมีครีมบ ารุงผิวย่ีอ่ืนท่ีมี
คณุสมบตัท่ีิเหนือกว่า 

104.17 154.557 .556 .845 

คณุจะพิจารณาครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ี
ใช้อยูเ่ป็นอนัดบัแรก  

103.90 162.024 .120 .857 

คณุคิดวา่ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยู่ 
ชว่ยเพิ่มความรู้สึกมัน่ใจในตนเอง 

103.93 154.478 .597 .844 

คณุไมส่นใจลอง ทดลองใช้ หรือซือ้ครีม
บ ารุงผิวชายย่ีห้ออ่ืน 

104.43 152.599 .516 .845 

หากครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยูร่าคา
สงูขึน้ คณุยงัคงซือ้ 

104.10 157.266 .263 .853 

คณุคิดวา่คณุสมบตัขิองครีมบ ารุงผิว
ชาย      ย่ีห้อท่ีใช้อยู่ดีกวา่ย่ีห้ออ่ืน 

103.90 156.369 .474 .847 

คณุตัง้ใจจะซือ้ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อเดมิ
ตอ่ไป  

103.97 154.309 .507 .845 
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ตารางผนวกที่ 1  (ตอ่) 
 

Item-Total Statistics 

 Scale 
Mean if 

Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach
's Alpha if 

Item 
Deleted 

หากขาดตลาด คณุจะไมซื่อ้ครีมบ ารุงผิว
ชายย่ีห้ออ่ืน    

104.23 152.944 .576 .844 

คณุตัง้ใจจะแนะน าให้คนรู้จกัซือ้ครีม
บ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยู่ 

104.00 153.655 .508 .845 

คณุตัง้ใจจะซือ้ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อเดมิ
ในอนาคต  

104.50 161.983 .074 .862 

คณุตัง้ใจจะซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวชนิด
อ่ืนๆ ของบริษัทเจ้าของแบรนด์ 

104.00 153.034 .475 .846 
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ตารางผนวกที่ 2  การทดสอบความนา่เช่ือถือของแบบสอบถาม 400 ชดุ  
 

 

 
 

Item-Total Statistics 

 Scale 
Mean if 

Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach
's Alpha if 

Item 
Deleted 

หากมีครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยู่
วางขาย คณุจะไมซื่อ้ย่ีห้ออ่ืน  

106.79 141.782 .229 .832 

หากมีหลายย่ีห้อ จะเลือกซือ้ย่ีห้อท่ีใช้อยู่
อยา่งแนน่อน 

106.54 140.609 .236 .832 

คณุคิดวา่คณุมีความจงรักภกัดีตอ่ครีม
บ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้เป็นประจ า 

106.85 140.527 .289 .830 

ถ้ามีครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้ออ่ืนแนะน า คณุ
มีโอกาสท่ีจะตดัสินใจซือ้เพิ่ม 

106.80 148.563 -.050 .841 

คณุช่ืนชอบและต้องการซือ้ครีมบ ารุงผิว
ชายย่ีห้อท่ีใช้อยูเ่พียงย่ีห้อเดียว 

107.35 141.120 .219 .833 

สามารถจดจ าครีมบ ารุงผิวชาย ย่ีห้อท่ีใช้
อยูไ่ด้อยา่งรวดเร็ว 

106.70 144.070 .096 .838 

ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยู่ มกัจะอยูใ่น
ใจของคณุเสมอ 

106.57 134.972 .515 .822 

     

     

Relibility Statistics 

Cronbach’s Alpha N of Items 

.833 30 
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ตารางผนวกที่ 2  (ตอ่) 
 

Item-Total Statistics 

 Scale 
Mean if 

Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach
's Alpha if 

Item 
Deleted 

คณุสามารถนกึถึงเคร่ืองหมาย หรือโลโก้
ของครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยู่ 

106.26 139.529 .403 .826 

คณุได้เตรียมย่ีห้อครีมบ ารุงผิวชายไว้ในใจ
แล้วก่อนไปซือ้ 

106.52 136.105 .554 .821 

คณุคิดวา่ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีคณุใช้อยู่
มีความเป็นเอกลกัษณ์ โดดเดน่ 

106.45 137.667 .413 .825 

ครีมสามารถส่ือ หรือบง่บอกถึงความเป็น
หนุม่สงัคม มาดนกัธุรกิจ 

106.59 137.359 .473 .824 

ครีมสามารถส่ือ หรือบง่บอกถึงผู้ชายท่ีใส่
ใจดแูลตนเอง 

106.41 137.992 .488 .824 

คณุคิดวา่คนอ่ืนจะมองคณุ หรือตดัสินคณุ
จากย่ีห้อของครีมบ ารุงผิวชายท่ีคณุใช้ 

106.52 136.075 .518 .822 

ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยู่เป็นครีมท่ีมี
คณุภาพสงู ให้ผลลพัธ์ท่ีดี 

106.36 141.029 .366 .828 

คณุเช่ือมัน่ในคณุภาพของครีมบ ารุงผิว
ชาย   ย่ีห้อท่ีใช้อยู่ 

106.35 141.140 .346 .828 

ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีคณุใช้ นา่ไว้วางใจ
มากท่ีสดุ 

106.63 141.162 .306 .829 

คณุเช่ือว่าครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยูมี่
คณุภาพสินค้าดีอยา่งแนน่อน 

106.38 141.880 .318 .829 
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ตารางผนวกที่ 2  (ตอ่) 
 

Item-Total Statistics 

 Scale 
Mean if 

Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach
's Alpha if 

Item 
Deleted 

คณุชอบซือ้ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้ใน
ปัจจบุนัมากกวา่ย่ีห้ออ่ืน  

106.56 138.658 .430 .825 

คณุรู้สกึภมูิใจเม่ือได้ใช้ครีมบ ารุงผิวชาย
ย่ีห้อ   ท่ีใช้อยู่ 

106.47 137.132 .439 .825 

คณุพอใจท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวท่ีใช้อยู่ 
แม้วา่จะมีครีมบ ารุงผิวย่ีอ่ืนท่ีมีคณุสมบตัิ
ท่ีเหนือกวา่ 

106.56 137.840 .470 .824 

คณุจะพิจารณาครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้
อยูเ่ป็นอนัดบัแรก  

106.89 141.076 .177 .836 

คณุคิดวา่ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยู่ 
ชว่ยเพิ่มความรู้สึกมัน่ใจในตนเอง 

106.45 137.120 .489 .823 

คณุไมส่นใจลอง ทดลองใช้ หรือซือ้ครีม
บ ารุงผิวชายย่ีห้ออ่ืน 

106.80 136.443 .413 .825 

หากครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยูร่าคา
สงูขึน้ คณุยงัคงซือ้ 

107.04 143.056 .161 .835 

คณุคิดวา่คณุสมบตัขิองครีมบ ารุงผิวชาย      
ย่ีห้อท่ีใช้อยู่ดีกว่าย่ีห้ออ่ืน 

106.40 140.376 .324 .828 

คณุตัง้ใจจะซือ้ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อเดมิ
ตอ่ไป  

106.37 137.212 .540 .822 
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ตารางผนวกที่ 2  (ตอ่) 
 

Item-Total Statistics 

 Scale 
Mean if 

Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach
's Alpha if 

Item 
Deleted 

หากขาดตลาด คณุจะไมซื่อ้ครีมบ ารุงผิว
ชายย่ีห้ออ่ืน    

106.44 137.069 .527 .822 

คณุตัง้ใจจะแนะน าให้คนรู้จกัซือ้ครีมบ ารุง
ผิวชายย่ีห้อท่ีใช้อยู่ 

106.28 138.485 .443 .825 

คณุตัง้ใจจะซือ้ครีมบ ารุงผิวชายย่ีห้อเดมิ
ในอนาคต  

107.07 142.319 .155 .836 

คณุตัง้ใจจะซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวชนิด
อ่ืนๆ ของบริษัทเจ้าของแบรนด์ 

106.39 135.030 .532 .821 

     

 

 
 



 

 

 
ภาคผนวก ค 

ผลการทดสอบสมมตฐิานทางสถิติ 
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ตารางผนวกที่ 3  ผลการทดสอบสมมตฐิานโดยใช้โปรแกรม AMOS ก่อนปรับโมเดล 
 
Model Fit Summary  
CMIN 
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 53 1077.538 272 .000 3.962 
Saturated model 325 .000 0   
Independence model 25 4838.309 300 .000 16.128 
 
RMR, GFI 
Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model .117 .815 .779 .682 
Saturated model .000 1.000   
Independence model .242 .328 .272 .303 
 
Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 
RFI 

rho1 
IFI 

Delta2 
TLI 

rho2 
CFI 

Default model .777 .754 .824 .804 .823 
Saturated model 1.000  1.000  1.000 
Independence model .000 .000 .000 .000 .000 
 
Parsimony-Adjusted Measures 
Model PRATIO PNFI PCFI 
Default model .907 .705 .746 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 1.000 .000 .000 
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ตารางผนวกที่ 3  (ตอ่) 
 
NCP 
Model NCP LO 90 HI 90 
Default model 805.538 708.331 910.291 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 4538.309 4316.597 4767.283 
 
FMIN 
Model FMIN F0 LO 90 HI 90 
Default model 2.701 2.019 1.775 2.281 
Saturated model .000 .000 .000 .000 
Independence model 12.126 11.374 10.819 11.948 
 
RMSEA 
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model .086 .081 .092 .000 
Independence model .195 .190 .200 .000 

 
ตารางผนวกที่ 4  ผลการทดสอบสมมตฐิานโดยใช้โปรแกรม AMOS หลงัปรับโมเดล 
 

Regression Weights (RW): (Group number 1 - Default model) 
Standardized Regression Weights (SRW): (Group number 1 - Default model) 

   RW     SRW 
   Estimate S.E. C.R. P Label Estimate 

OBE <--- LOY -.040 .029 -1.373 .170  .640 
OBE <--- BAW .754 .090 8.368 ***  .573 
OBE <--- BAS .024 .050 .476 .034  .530 
OBE <--- PQ .036 .038 .945 .045  .672 
BP <--- OBE .885 .112 7.898 ***  .890 
PI <--- BP 1.473 .171 8.614 ***  .680 
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ตารางผนวกที่ 4  (ตอ่)      
         

   RW     SRW 
   Estimate S.E. C.R. P Label Estimate 

LOY5 <--- LOY 1.000     .701 
LOY3 <--- LOY 1.039 .082 12.744 ***  .835 
LOY2 <--- LOY .993 .089 11.134 ***  .691 
LOY1 <--- LOY .815 .074 11.031 ***  .642 
BAW4 <--- BAW 1.000     .730 
BAW3 <--- BAW .752 .070 10.716 ***  .572 
BAW2 <--- BAW 1.061 .083 12.741 ***  .668 
BAS4 <--- BAS 1.000     .780 
BAS3 <--- BAS .836 .058 14.307 ***  .732 
BAS2 <--- BAS .970 .066 14.775 ***  .782 
BAS1 <--- BAS .926 .072 12.834 ***  .687 
PQ4 <--- PQ 1.000     .759 
PQ3 <--- PQ 1.183 .073 16.208 ***  .789 
PQ2 <--- PQ 1.206 .066 18.390 ***  .881 
PQ1 <--- PQ 1.141 .064 17.961 ***  .868 
OBE1 <--- OBE 1.000     .571 
OBE2 <--- OBE 1.066 .099 10.710 ***  .536 
OBE3 <--- OBE 1.012 .086 11.797 ***  .578 
BP5 <--- BP 1.000     .479 
BP3 <--- BP 1.423 .190 7.472 ***  .570 
BP2 <--- BP 1.399 .159 8.772 ***  .683 
PI5 <--- PI 1.000     .656 
PI3 <--- PI .757 .066 11.534 ***  .575 
PI2 <--- PI .803 .068 11.727 ***  .617 
PI1 <--- PI .836 .072 11.606 ***  .661 
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ตารางผนวกที่ 4  (ตอ่) 
 

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 
  Estimate   Estimate 

PI .792  PQ2 .776 
BP .683  PQ3 .623 

OBE .634  PQ4 .576 
PI1 .437  BAS1 .471 
PI2 .380  BAS2 .611 
PI3 .331  BAS3 .536 
PI5 .430  BAS4 .609 
BP2 .467  BAW2 .446 
BP3 .325  BAW3 .327 
BP5 .229  BAW4 .532 

OBE3 .334  LOY1 .413 
PI .792  LOY2 .478 

OBE2 .288  LOY3 .698 
OBE1 .326  LOY5 .492 
PQ1 .754    

 
Model Fit Summary  
CMIN 
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 96 260.739 229 .073 1.139 
Saturated model 325 .000 0   
Independence model 25 4838.309 300 .000 16.128 
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ตารางผนวกที่ 4  (ตอ่) 
 
RMR, GFI 
Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model .032 .951 .930 .670 
Saturated model .000 1.000   
Independence model .242 .328 .272 .303 
 
Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 
RFI 

rho1 
IFI 

Delta2 
TLI 

rho2 
CFI 

Default model .946 .929 .993 .991 .993 
Saturated model 1.000  1.000  1.000 
Independence model .000 .000 .000 .000 .000 
 
Parsimony-Adjusted Measures 
Model PRATIO PNFI PCFI 
Default model .763 .722 .758 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 1.000 .000 .000 
 
FMIN 
Model FMIN F0 LO 90 HI 90 
Default model .653 .080 .000 .190 
Saturated model .000 .000 .000 .000 
Independence model 12.126 11.374 10.819 11.948 
 
RMSEA 
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model .019 .000 .029 1.000 
Independence model .195 .190 .200 .000 
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