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รูปแบบคุณค�าตราสินค�าท่ีมีอิทธิพล
ต�อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ�เครื่องสําอางในประเทศไทย

บทคัดย�อ

ง  านวิจัยนี้มีจุดมุงหมายของการศึกษาคือ แสวงหารูปแบบคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

เคร่ืองสําอางในประเทศไทย ประชากรของการวิจัยเชิงปริมาณคือ ผูใชผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเปนประจําทุกวัน

ที่มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาจํานวน 415 ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามและทําการ

วิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS และ LISREAL ซึ่งเปนวิธีวิจัยแบบผสมผสานสําหรับในสวนการวิจัย

เชิงคุณภาพ ผูวิจัยทําการสัมภาษณเชิงลึกกับผูใชผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง ผูบริหารและผูประกอบการผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง 

ทําการวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพโดยใชเทคนิคการวิเคราะหเนื้อหา ผลการวิเคราะหผลเชิงปริมาณพบวาโมเดลการวิเคราะห

มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ (Chi-square/df = 1.161 p = 0.179 GFI = 0.98) พบวาสมมติฐานที่ 1 บุคลิกภาพ

ตราสินคาสงผลทางตรงตอการรับรูคุณคาตราสินคาทางบวกท่ีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.12 สมมติฐานที่ 2 พบวา

ภาพลักษณตราสินคาสงผลทางตรงตอการรับรูคุณคาตราสินคาทางบวกที่คาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 0.74 สมมติฐานที่ 3 

การรับรู คุณคาตราสินคาสงผลทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อทางบวกที่คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.34 สมมติฐานที่ 4 

บุคลิกภาพตราสินคาสงผลทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อทางบวกที่คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.08 สมมติฐานที่ 5

ภาพลักษณตราสินคาสงผลทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อทางบวกที่คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.40 อีกทั้งผลการวิจัย

ทั้งเทคนิคเชิงปริมาณและเทคนิคเชิงคุณภาพยังสอดคลองกัน จึงสรุปไดวาบุคลิกภาพตราสินคาและภาพลักษณตราสินคา

ทําใหเกิดรูปแบบคุณคาตราสินคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางในประเทศไทย

คําสําคัญ : คุณคาตราสินคา พฤติกรรมการซ้ือ ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
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Brand Equity Model affecting Buying Behavior of 
Cosmetic Products in Thailand

ABSTRACT

The research aimed to determine the model of brand equity affected buying behavior of 

cosmetic products in Thailand. The population of the quantitative research is end-user of 

Facial care cosmetic products in Thailand. The researcher used the questionnaires to collect 

data from 415 samples and analyzed the data via computer program; SPSS and LISREL.

As for the qualitative research, the researcher conducted in-depth interview with the key informants 

as end-user of cosmetic products, administrator and entrepreneur of cosmetic brands in Thailand.

The content analysis technique was employed in qualitative data analysis. The outcome of the 

quantitative research yields that the theoretical model was compatible with the empirical model

(Chi-square/df = 1.161 p = 0.179 GFI = 0.98). This also provides finding for the following hypotheses: 

Hypothesis 1: Brand personality was the direct effect on brand equity with the influential coefficient 

of 0.12. Hypothesis 2: Brand image was the direct influence on brand equity with the influential 

coefficient of 0.74. Hypothesis 3: Brand equity was direct effect on buying behavior with the influential 

coefficient of 0.34. Hypothesis 4: Brand personality was direct effect on buying behavior with the 

influential coefficient of 0.08. Hypothesis 5: Brand image was direct effect on buying behavior with the 

influential coefficient of 0.40. Moreover, the qualitative and quantitative research analysis results were 

concluded brand personality and brand image built brand equity which had influenced on buying 

behavior of cosmetic products in Thailand.
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รูปแบบคุณค�าตราสินค�าท่ีมีอิทธิพล
ต�อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ�เคร่ืองสําอางในประเทศไทย

1. บทนํา
ในชวง 5 ป (พ.ศ. 2553–2558) ที่ผานมา ตลาดผลิตภัณฑเครื่องสําอางมีแนวโนมการเติบโตอยางรวดเร็วแบบ

กาวกระโดดเฉล่ียรอยละ 18 เนื่องมาจากกระแสการใหความสําคัญกับการรักษาสุขภาพและการดูแลความงามเพ่ิมมากขึ้น

จึงทําใหตลาดผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางของประเทศไทยน้ันมีขนาดใหญมูลคาตลาดโดยรวม 2.1 แสนลานบาท แบงเปนตลาด

ในประเทศรอยละ 60 มูลคา 1.2 แสนลานบาท ตลาดสงออกรอยละ 40 มูลคา 9 หมื่นลานบาท (AC Nielsen, 2015) 

ภาพรวมของตลาดผลิตภัณฑเครื่องสําอางของประเทศไทยในป พ.ศ. 2558 พบวาตราสินคาตลาดกลางและตลาดลาง เติบโต

รอยละ 19 และตราสินคาตลาดบน เติบโตรอยละ 11 โดยพบวาสวนแบงทางการตลาดของตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอาง

ในประเทศไทยคือ โอเลย มีสวนแบงตลาดทางการตลาดรอยละ 28 พอนด รอยละ 24.50 ลอรีอัล รอยละ 7 การนิเย

รอยละ 6.90 นีเวีย รอยละ 2.80 และอื่น ๆ  รอยละ 30.8 (กรมศุลกากร, 2559) ถึงแมวาจะมีการแขงขันที่รุนแรงใน

ตลาดผลิตภัณฑเครื่องสําอาง แตหลายผูประกอบการ ภาครัฐ และเอกชนยังใหความสนใจที่จะลงทุนในธุรกิจเพื่อความงาม

เพิ่มมากขึ้น แสดงใหเห็นวาผลิตภัณฑเครื่องสําอางยังคงเปนผลิตภัณฑที่อยูในความตองการของผูบริโภคสอดคลองกับขอมูล

การใชจายของผูบริโภคเพ่ือซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางมีสัดสวนท่ีสูงขึ้น และเปนรายการคาใชจายท่ีสําคัญมากรายการหน่ึง

ของคาใชจายทั้งหมดของผูบริโภค โดยเฉพาะสุภาพสตรี ซึ่งไมเพียงสุภาพสตรีเทานั้น ปจจุบันนี้สุภาพบุรุษเองก็มีแนวโนม

การใชเครื่องสําอางเพ่ิมมากข้ึนดวย เนื่องจากการนิยมการแตงตัวที่ดูดี ทันสมัย ดูแลสุขภาพและพยายามใหบุคลิกภาพภายนอก

ดูดีมากขึ้นดวย (Hennink and Reichert, 2011)

ในปลายป พ.ศ. 2558 ภายหลังการเปดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (Asean Economics Community: AEC)

เต็มรูปแบบ สงผลใหตลาดผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางมีการแขงขันและมีอัตราเติบโตสูงมากข้ึน จากการท่ีประเทศไทยสามารถ

สงออกและขยายฐานการทําตลาดผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางสูประเทศในกลุมอาเซียน สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

สาธารณรัฐแหงสหภาพเมียนมาร สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม และสาธารณรัฐฟลิปปนสไดมากขึ้น อันเนื่องมาจากการมี

วัฒนธรรมทางความงาม การรับรูและความช่ืนชอบดารานักแสดงไทยจากส่ือทางการตลาดของไทย แตอยางไรก็ตาม ปญหา

ที่สําคัญของตราสินคาผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางคือ การตองแยงชิงสวนแบงทางการตลาด การสรางตราสินคาใหเขมแข็ง

และตราสินคาตองเรงขยายอัตราการเติบโต ซึ่งเครื่องสําอางที่ทําตลาดในประเทศไทยอยูแตเดิมแลวนั้นก็ยังคงตองเผชิญกับ

การแขงขันที่สูงขึ้นจากการเขามาของตราสินคาเคร่ืองสําอางนําเขา เนื่องจากผลของขอตกลงกรอบการคาเสรี (Free Trade 

Area: FTA) ที่สงผลใหภาษีนําเขาลดลงเหลือรอยละ 0 ตั้งแตป พ.ศ. 2553 อีกทั้งสวนใหญยังไมคอยมีตราสินคาจากฐาน

การผลิตในประเทศไทยท่ีเขมแข็งไปสูตลาดระดับบนของประเทศกลุมอาเซียนและระดับนานาชาติได เนื่องดวยอุตสาหกรรม

เคร่ืองสําอางในประเทศไทยในปจจุบันเนนเพียงการผลิตปอนใหกับตราสินคาของตางประเทศเปนหลัก มีบางตราสินคาเทาน้ัน

ที่ริเริ่มจะสรางความเขมแข็งตอตราสินคาของตัวเองขึ้นมาอยางจริงจัง เพราะมองเห็นโอกาสทางธุรกิจหลังการเปดเออีซี

ทําใหตราสินคาตองมีการวิจัยและพัฒนานวัตกรรมอยางตอเนื่องทั้งในดานผลิตภัณฑและในดานการใชเคร่ืองมือทางการตลาด 

(กรมสงเสริมอุตสาหกรรม, 2558) มีการคาดการณวาในป พ.ศ. 2563 มูลคาตลาดรวมจะเติบโตเพิ่มมากกวาอีกเทาตัว

โดยเฉพาะภาคการสงออกซึ่งมีโอกาสขยายตัวไปกวา 2.6 แสนลานบาท ตลาดสงออกเครื่องสําอางที่สําคัญของไทยจะอยูใน

ภูมิภาคเอเชียไดแก สาธารณรัฐประชาชนจีน รอยละ 22 สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว รอยละ 13 ประเทศญ่ีปุน 

รอยละ 10 สาธารณรัฐแหงสหภาพเมียนมาร รอยละ 10 สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม รอยละ 8 สาธารณรัฐฟลิปปนส 

รอยละ 8 สาธารณรัฐเกาหลีใต รอยละ 7 และสาธารณรัฐอินโดนีเซีย รอยละ 5 และอื่น ๆ  ทั้งนี้อันเนื่องมาจากความตองการ

ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางจากประเทศไทยซ่ึงถือวามีคุณภาพสูงแตราคายอมเยาจึงเกิดความตองการตอตลาดตางประเทศ

อยางมาก ทําใหภายในป พ.ศ. 2563 ทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางตางมีนโยบายและเปาหมาย

รวมมือกันเพื่อจะผลักดันศักยภาพของประเทศไทยในการเปนศูนยกลางดานเปนแหลงของการผลิต และมุงขยายตลาดการคาDownlo
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ป�ที่ 40 ฉบับที่ 153 มกราคม - มีนาคม 2560

สูอาเซียนและของโลก (กรมศุลกากร, 2559 ) โดยเฉพาะตลาดอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางกลุมผลิตภัณฑบํารุงผิว ซึ่งประเทศไทย

เปนตลาดที่มีขนาดใหญสุดในกลุมประเทศอาเซียนมีมูลคาสูงถึง 4.2 แสนลานบาท แบงเปนผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา รอยละ 56 

ผลิตภัณฑแตงแตมสีสัน รอยละ 12.5 ผลิตภัณฑเพื่อการชําระลางทําความสะอาด รอยละ 16 และผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย 

รอยละ 15.5 ซึ่งกลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานั้นจําแนกออกเปน ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาเพ่ือผิวขาว รอยละ 48 ผลิตภัณฑ

บํารุงผิวแบบท่ัวไป รอยละ 43 และผลิตภัณฑบํารุงผิวเพ่ือคุณประโยชนเฉพาะรอยละ 9 จึงถือไดวากลุมผลิตภัณฑบํารุงผิว

เปนตลาดใหญที่สุด และมีขยายตัวขึ้นอยางตอเนื่อง ทําใหนักการตลาดเคร่ืองสําอางใหความสนใจในการพัฒนาและขยายตลาด

อยางมาก (AC Nielsen, 2015)

ดังที่ไดกลาวมาขางตนสงผลใหเกิดภาวะการแขงขันของตลาดเครื่องสําอางอยางมากระหวางตราสินคา เพื่อชวงชิง

สวนแบงทางการตลาดและยอดขายท่ีตองเติบโตข้ึนในตลาดเคร่ืองสําอาง อีกทั้งจากการเขามาของตราสินคาเคร่ืองสําอางใหม

จากตางประเทศ เพื่อมาทําตลาดในประเทศไทยปจจุบันสามารถทําไดยากขึ้น มีการแขงขันกันสูงจากตราสินคาเดิมที่ครองตลาด

ในประเทศอยูกอนแลว เพื่อใหสามารถบรรลุเปาหมายการเปนผูนําตลาดเครื่องสําอางในอาเซียนและของโลก ดังนั้นตราสินคา

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางท่ีตองการขยายตลาดมายังประเทศไทยหรือตราสินคาที่ทําตลาดในประเทศอยูกอนแลว ตางจึงตอง

เรงพัฒนาและสรางความเขมแข็งของตราสินคาเพื่อชวงชิงสวนแบงทางการตลาด ขยายตลาดใหกวางขึ้น โดยการใชเครื่องมือ

ทางการตลาดเพ่ือสรางความโดดเดน สรางความนาเชื่อถือใหเกิดการจดจําของตราสินคาใหอยู ในใจของผู ใชผลิตภัณฑ

เครื่องสําอาง ซึ่งหนึ่งในเครื่องมือที่สําคัญนั่นคือ การสรางคุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนการสรางตราสินคาใหเกิด

คุณคาในใจของผูบริโภคกลุมเปาหมายท่ีสามารถวัดเปนมูลคาได ผูบริโภคกลุมเปาหมายจะเกิดการตีความและสรางการรับรู

เหลานี้ดวยตนเอง โดยเหลานี้จะสะทอนถึงวิธีคิด ความรูสึก หรือการแสดงออกของผูบริโภคผูใชผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางจาก

การนําเสนอใหผูบริโภคกลุมเปาหมายรับรูไดถึงบุคลิกภาพตราสินคาและภาพลักษณของตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอางนั้น ๆ  

เปนการใชเคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อการสรางความไดเปรียบ ความแตกตางของตราสินคา โดยตราสินคาจะสามารถขยาย

ฐานลูกคาใหกวางขึ้น สามารถตอบโจทยความตองการของผูบริโภคและเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจน (Aaker, 2010) 

ดวยเหตุนี้จึงทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาเพื่อคนหาวารูปแบบใดของคุณคาตราสินคา ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

ผูใชผลิตภัณฑเครื่องสําอาง เพื่อใหประเทศไทยสามารถบรรลุเปาหมายการเปนผูนําตลาดเคร่ืองสําอางในอาเซียนและของโลก

ตอไป

2. ทบทวนวรรณกรรมและสมมติฐานการวิจัย
การศึกษาครั้งนี้มีการนําแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เก่ียวของมาใชในการสังเคราะหกรอบแนวคิดการวิจัย

ตลอดจนสนับสนุนการดําเนินการวิจัยดังนี้

2.1 ทฤษฎีท่ีเก่ียวข�อง

2.1.1 คุณคาตราสินคา (Brand Equity)

การสรางคุณคาตราสินคาที่ดีใหเกิดขึ้นกับตราสินคาจะมีความสัมพันธกับยอดขาย โดยตราสินคาที่ไดรับการยอมรับ

อยางมากจากผูบริโภคมักจะเปนตราสินคาที่ประสบความสําเร็จทางการตลาด สามารถสรางการเติบโตใหกับตราสินคาเพ่ือ

ชวงชิงสวนแบงทางการตลาด และสามารถสรางความตองการอยางตอเนื่องในใจของผูบริโภคได (Aaker, 2010) การสราง

คุณคาตราสินคานั้นถือไดวาเปนการลงทุนทางการตลาดอยางหนึ่งที่ตองใชเครื่องมือทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพเปน

เคร่ืองมือผลักดัน เพื่อสรางใหเกิดความมีตัวตน บุคลิกภาพตราสินคาและภาพลักษณตราสินคาที่ดีใหกับสินคาใหตรงกับDownlo
ad 
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รูปแบบคุณค�าตราสินค�าท่ีมีอิทธิพล
ต�อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ�เคร่ืองสําอางในประเทศไทย

ความตองการของผู บริโภคเปาหมาย ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จในดานของการสรางคุณคาใหเกิดในใจของผู บริโภค

กลุมเปาหมายไดจะสงผลใหตราสินคานั้นมีอายุยาวนานกวา เกิดความตองการใชสินคาจากตราสินคาจากผูบริโภคอยางแทจริง 

โดยจะสงผลตอยอดขายที่สูงกวา และใหผลตอบแทนที่มากกวาและตอเนื่องยาวนานแกเจาของตราสินคามากกวาสินคา

ที่ไมสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภค (Levet, 2012) อีกทั้งตราสินคาที่ไดรับการยอมรับคุณคาตราสินคา

ในใจของผูบริโภคไดนั้นจะสามารถจะเพ่ิมสายผลิตภัณฑ (Line Extension) ใหตราสินคาเกิดความหลากหลายและสามารถ

ตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายไดอยางไมสิ้นสุด เหลานี้อาจกลาวไดวาตราสินคาที่สามารถสรางคุณคา

ใหเกิดข้ึนในใจของผูบริโภคไดก็จะทําใหตราสินคามีอายุที่ยาวนาน เกิดความมั่นคงตอตราสินคา (Aaker, 2010)

นอกจากน้ี Kohli & Leuthesser (2011) ยังไดใหคําจํากัดความของคุณคาตราสินคาวาเปนความรูเกี่ยวกับ

ตราสินคาที่มีความแตกตางกันจากการตอบสนองของผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่งการตอบสนองของผูบริโภคกลุมเปาหมายน้ัน

จะสะทอนออกมาในลักษณะของความภักดีตอตราสินคา และยินยอมเต็มใจท่ีจะจายเพ่ือซื้อสินคาจากตราสินคาในระดับราคาสูง 

เนื่องจากมีความช่ืนชอบ ชื่นชม มั่นใจ ไววางใจและมีความนิยมตอตราสินคานั้น และตอมาพฤติกรรมสุดทายคือ การซ้ือสินคา

จากตราสินคานั้นซํ้าอยางตอเน่ือง ซึ่งการวัดการรับรูคุณคาของตราสินคาของผูบริโภคน้ันประกอบดวย 5 องคประกอบ คือ 

(1) การรูจักและจดจําตราสินคา (Brand Awareness) การท่ีผูบริโภคกลุมเปาหมายสามารถจดจําหรือระลึกถึงตราสินคา

ใด ๆ  ได และสามารถเช่ือมโยงความสัมพันธกันระหวางหมวดสินคากับตราสินคาเหลานั้นได (2) ความสัมพันธเช่ือมโยง

กับตราสินคา (Brand Association) การท่ีผู บริโภคกลุมเปาหมายสามารถ เช่ือมโยงตราสินคาเขากับภาพ กิจกรรม

หรือสัญลักษณตาง ๆ  ของตราสินคาได (3) การรับรูคุณภาพของสินคาจากตราสินคา (Perceived Quality) การที่ผูบริโภค

รับรู คุณภาพโดยรวมของสินคาที่มีตอผู บริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่งการรับรูคุณภาพจะทําใหเกิดความสําเร็จทางดานการเงิน

การดําเนินกลยุทธทางธุรกิจ รวมถึงดานกิจกรรมทางการตลาดอ่ืน ๆ  ของตราสินคาดวย (4) ความภักดีตอตราสินคา (Brand 

Loyalty) ความผูกพัน ความเช่ือมั่น ความนิยมชมชอบ ความคลั่งไคล และความซ่ือสัตยที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาใด ๆ  โดย

ผูบริโภคจะใชสินคาตราเดิมนั้นซํ้า ๆ  หรือตลอดไป (5) สวนสุดทายคือ การรับรูคุณคาตราสินคาของผูบริโภคคือ สินทรัพย

ของตราสินคา (Proprietary Brand Equity) สินทรัพยอื่น ๆ  ทุกอยางที่เกี่ยวของกับตราสินคา สิทธิบัตร เครื่องหมายการคา 

สโลแกนของตราสินคา เคร่ืองหมายท่ีไดรับการรับรองมาตรฐานและคุณภาพของสินคาจากสถาบันตาง ๆ  ซึ่งสามารถประเมิน

มูลคาทางการเงินได ซึ่งองคประกอบน้ีเองทําใหตราสินคาจะเกิดการเปล่ียนแปลงทันทีเม่ือมีการถายโอนความเปนเจาของ

ไปสูกลุ มบุคคลเจาของอ่ืน ถาหากเจาของตราสินคาใหมนั้นไมสามารถทําใหคุณคาของตราสินคาเกิดขึ้นในใจผูบริโภคได

สินทรัพยของตราสินคาเหลานี้ก็จะมีมูลคาทางการเงินลดนอยลงไปจนตราสินคานั้นไมมีมูลคาทางการเงินและทางการตลาดเลย 

แตอยางไรก็ตามท้ัง 5 องคประกอบของการรับรูคุณคาตราสินคาที่เกิดขึ้นตอผูบริโภคก็มีความสําคัญในทุก ๆ  ดานเทาเทียมกัน 

ซึ่งเจาของตราสินคานั้นจะตองใหความสําคัญอยางมากและตองสรางคุณคาเหลานี้ใหเกิดขึ้นอยางตอเนื่องในใจของผูบริโภค 

(Aaker, 2010)

บุคลิกภาพตราสินคาเปนสวนสําคัญที่สงผลทําใหเกิดการรับรูของผูบริโภคตอคุณคาตราสินคา ซึ่งบุคลิกภาพตราสินคา

นั้นผูบริโภคสวนใหญจะอธิบายถึงสิ่งที่ตนรับรูเกี่ยวกับ ตราสินคานั้นออกมาเปนบุคลิกภาพตาง ๆ  เหมือนสิ่งนั้นเปนบุคคลที่มี

บุคลิกภาพและเปนตัวเชื่อมใหผูบริโภคและตราสินคาเกิดความเปนมิตร ความไววางใจและการยอมรับจากผูบริโภค (Aaker, 

2010) ดังนั้นบุคลิกภาพตราสินคา จึงหมายถึง ลักษณะตาง ๆ  ที่ทําใหตราสินคามีตัวตนเหมือนบุคคลที่ตราสินคาสรางไว

ใหเกิดภาพลักษณเสมือนกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย แมวาเจาของตราสินคาจะเปนผูกําหนด บุคลิกภาพตราสินคา แตใน

ความเปนจริงแลวผูบริโภคกลุมเปาหมายจะพัฒนาการรับรู เพื่อระบุบุคลิกภาพตราสินคาขึ้นในใจของผูบริโภคกลุมเปาหมายเอง 

(Schiffman and Kanuk, 2009) การท่ีนักการตลาดจะสรางตราสินคาใหเกิดคุณคาในใจผูบริโภคไดโดยประสบความสําเร็จ

ในทางการตลาดไดนั้น นักการตลาดจะตองสรางบุคลิกภาพตราสินคาใหใกลเคียงกับบุคลิกภาพของผูบริโภคกลุมเปาหมายDownlo
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ใหมากที่สุด เพื่อสงผลใหผูบริโภคเหลานั้นเกิดความรูสึกกลมกลืนเปนพวกเดียวกัน เกิดความไววางใจ และเกิดความเชื่อมั่น

ตอการเลือกซื้อเลือกใชสินคาจากตราสินคานั้น ๆ  และบุคลิกภาพตราสินคาที่ตราสินคาไดสรางขึ้นนั้นจะตองพัฒนาไปตาม

การเปลี่ยนแปลงของผูบริโภคกลุมเปาหมายในแตละชวงเวลาดวย เพื่อกระตุนใหผูบริโภคกลุมเปาหมายเหลานั้นเกิดการใช

และการซ้ือซํ้าสินคาจากตราสินคาอยางตอเนื่องมากท่ีสุด (Mazzarol and Soutar, 2008)

อยางไรก็ตามเพื่อใหเกิดการสอดคลอง ในงานวิจัยนี้ผูวิจัยไดพัฒนาการวัดบุคลิกภาพตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 

จากงานวิจัยของ Hossein, Ali & Nima (2012) โดยวัดบุคลิกภาพตราสินคา 5 หมวดบุคลิกภาพ ซึ่งผูวิจัยไดปรับปรุง

ใหมีความเหมาะสมตอการศึกษาวิจัยผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ทั้ง 5 หมวดคือ (1) หมวดบุคลิกภาพตราสินคาในดานนําเสนอ

ขอมูลความจริงตอลูกคา (Sincerity) ไดแก มีผลการทดสอบทางวิทยาศาสตรรองรับ และมีความนาเชื่อถือโดยผูเช่ียวชาญดาน

ผิวพรรณแนะนําใหใช (2) หมวดบุคลิกภาพตราสินคาในดานสามารถแกปญหาใหกับลูกคาได (Competence) ไดแก แสดง

ความเช่ียวชาญเฉพาะดานเก่ียวกับปญหาผิวสามารถแกปญหาผิวได และแสดงความปลอดภัยหลังการใช (3) หมวดบุคลิกภาพ

ตราสินคาในดานการเปนผูนํานวัตกรรมเครื่องสําอาง (Innovation Leader)ไดแก การมีนวัตกรรมใหมของผลิตภัณฑเครื่อง

สําอาง และการมีสูตรลิขสิทธิ์เฉพาะไมลอกเลียนแบบใคร (4) หมวดบุคลิกภาพตราสินคาในดานความนาใช มีรสนิยมสูง หรูหรา 

(Sophistication) ไดแก ผลิตภัณฑมีลักษณะ กล่ิน สี นาใช และ มีบรรจุภัณฑภายนอกดูสวยงาม มีรสนิยมสูง หรูหรา

และ (5) หมวดสุดทายคือ หมวดบุคลิกภาพตราสินคาในดานใชงานเคร่ืองสําอางไดยาวนาน ใหผลลัพธที่คุมคา (Long Lasting) 

ไดแก ผลิตภัณฑสามารถใชงานไดยาวนานมีความคุมคา และสามารถแสดงผลประสิทธิภาพที่ดี นาพึงพอใจหลังการใชงาน

คุมคากับราคาท่ีจายไป

อีกทั้งจากการใชชีวิตในยุคปจจุบันของผูบริโภคอยางเรงรีบตองแขงกับเวลาและตองการความสะดวกสบายมากขึ้น 

รวมท้ังตองการสินคาที่มีคุณภาพดีตอบสนองความตองการท่ีเปล่ียนแปลงตามชวงเวลาใหมากข้ึนและตรงใจมากข้ึน เพื่อใหสินคา

จากตราสินคาเหลานั้นตอบสนองตามความตองการ ใหเกิดความสะดวกสบาย และบรรลุผลตอประโยชนสําเร็จสูงสุดแกผูบริโภค

มากที่สุด (Achmad, Djumilah and Siti, 2014 ) ดวยเหตุนี้เองทําใหนักการตลาดตองเรงสรางและพัฒนาภาพลักษณของ

ตราสินคา ซึ่งภาพลักษณตราสินคาจะเปนปจจัยประการแรกของตราสินคาที่ผูบริโภคจะสามารถรับรูไดทันทีหลังจากการสื่อสาร

ทางการตลาดของตราสินคานั้น ๆ  เกิดขึ้นตอผูบริโภค (Keller, 2008) ดังนั้นอาจกลาวไดวาภาพลักษณตราสินคานั้นเปน

เครื่องมือทางการตลาดประเภทหนึ่งที่จะทําใหผู บริโภคเกิดการรับรูในสินคาและผลิตภัณฑที่เจาของตราสินคานั้นตองการ

ใหออกสูตลาด ทั้งในดานของการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตราสินคา การสรางการจดจําใหเกิดขึ้นกับตราสินคา และการสราง

ใหเกิดการรับรู วาสินคานั้นมีคุณสมบัติ คุณประโยชนและหนาที่การใชงานอยางไร โดยปจจัยเหลานี้สงผลตอภาพลักษณ

ตราสินคา ทําใหภาพลักษณตราสินคาเปนกลยุทธหนึ่งที่นักการตลาดจะทําใหเกิดข้ึนกับตราสินคาเพ่ือสรางคุณคาและใหเกิด

การรับรูในคุณคาตราสินคา ซึ่งภาพลักษณตราสินคาสามารถเช่ือมโยงความแข็งแกรง ความช่ืนชอบ และความมีเอกลักษณที่

เกี่ยวพันกับตราสินคาใหอยูในความทรงจําของผูบริโภคได (Kotler, 2009)

เคร่ืองมือในงานวิจัยนี้ผูวิจัยไดพัฒนามาตรวัดการรับรูภาพลักษณตราสินคากลุมสินคาอุปโภคบริโภค จากงานวิจัยของ 

Devendra (2013) ประกอบดวย 4 องคประกอบคือ (1) แหลงกําเนิดของตราสินคา (Country of Origin) แหลงประเทศ

ตนกําเนิดดั้งเดิมของตราสินคา ซึ่งองคประกอบน้ีจะสามารถการวัดการรับรูภาพลักษณตราสินคาระหวางตราสินคาและผลิตภัณฑ

จากตราสินคานั้น ๆ  ซึ่งผู บริโภคมักจะใหความสําคัญกับแหลงประเทศท่ีผู บริโภคมีความเช่ือมั่นในเทคโนโลยีการผลิตและ

นวัตกรรมที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ซึ่งพัฒนาอยูตลอดเวลาของประเทศนั้น ๆ  (2) คุณภาพสินคาที่มีผลตอตราสินคา (Product 

Quality) เปนองคประกอบท่ีเชื่อมโยงการรับรูภาพลักษณตราสินคาระหวางผลิตภัณฑจากตราสินคานั้น ๆ  กับทัศนคติใน

เชิงบวกที่เกิดข้ึนกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย โดยพิจารณาจากคุณภาพของสองสวนหลัก สวนที่หนึ่งคือ บรรจุภัณฑ สวนที่สองDownlo
ad 

จาก
..วา

รสา
รบร

ิหาร
ธุรก

ิจ



30 วารสารบริหารธุรกิจ

รูปแบบคุณค�าตราสินค�าท่ีมีอิทธิพล
ต�อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ�เคร่ืองสําอางในประเทศไทย

คือ สารสําคัญและวัตถุดิบในผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ซึ่งผูบริโภคจะตองรับรูไดวามีผลิตภัณฑนั้นมีคุณภาพ ความปลอดภัย และ

สามารถใชงานไดอยางสะดวกสบาย (3) ความเช่ือมั่นในตราสินคา (Brand Trust) องคประกอบน้ีเกิดขึ้นไดทั้งจากตราสินคา

ในการสงเสริมกิจกรรมทางการตลาดใหเกิดภาพลักษณที่ตองการของตราสินคาเอง และองคประกอบท่ีสี่ ความเช่ือมั่นอาจ

เกิดมาเองจากประสบการณของผูบริโภคที่เปนผูใชสินคานั้น ๆ  เอง โดยปจจัยนี้สามารถการวัดการรับรูภาพลักษณตราสินคา

ระหวางทัศนคติในเชิงบวกท่ีตราสินคาไดสรางใหเกิดข้ึนกับผูบริโภคกลุมเปาหมายกับทัศนคติที่เกิดข้ึนอยางแทจริงในใจของ

ผูบริโภคกลุมเปาหมาย และ (4) องคประกอบสุดทายคือ ความมีชื่อเสียงของตราสินคา (Brand Reputation) องคประกอบ

นี้เกิดจากตราสินคาเปนผูที่สรางใหเกิดกระแสในกลุมผูบริโภค หรือการบอกตอ หรือจากการโฆษณาประชาสัมพันธ การใช

ดารา นักแสดง และผูมีชื่อเสียงในสังคมและผูบริโภคเปนผูตอบสนองใหเกิดขึ้น

2.1.2 พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค (Buying Behavior)

พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การกระทํา การแสดงออกและการตอบสนอง โดยการซื้อสินคานั้น ๆ  ของผูบริโภค

ซึ่งปจจัยท่ีเปนองคประกอบกระตุนใหผูบริโภคกลุมเปาหมายนั้นเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Blackwell, Miniard and Engel, 

2001) จากงานวิจัยของ Blackwell, Miniard and Engel (2001) และ Sheth, Mittal and Newman (2011) ไดทําการ

ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือในหลาย ๆ  กลุมผลิตภัณฑ โดยเฉพาะกลุมสินคาอุปโภค บริโภค ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพและความงาม 

ซึ่งในการศึกษานั้นไดแบงรูปแบบตาง ๆ  ของพฤติกรรมการซื้อ ผูวิจัยไดนําการแบงรูปแบบพฤติกรรมการซื้อมาประยุกตใช

ในการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางในการวิจัยในครั้งนี้ดังนี้

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางเพื่อทดลองใช (Trail Buying Behavior) แสดงถึงพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางของผูบริโภคใหมที่ไมเคยซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางจากตราสินคานั้นมากอนแตเปนการซื้อเพ่ือทดลองใชเปน

ครั้งแรก

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางซํ้าเปนบางครั้งบางคราว (The First Repeat Buying Behavior) แสดงถึง

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางของผูบริโภคกลุมเกาที่ซื้อสินคานั้นซํ้าเปนคร้ังแรกหรือซ้ือซ้ําเปนบางคร้ังบางคราว 

จํานวนการซ้ือไมตอเน่ือง โดยจะมีการซ้ือซํ้า 1 คร้ังหรือ 2 ครั้งสลับกับการซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางในตราสินคาอื่น

ผู บริโภคกลุมนี้จะมีพฤติกรรมใกลเคียงกับผูบริโภคกลุมใหมที่อาจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางเพื่อทดแทนหรือสลับกับสินคา

กลุมเดียวกันในตราสินคาอื่น ๆ  ไปเรื่อย ๆ  ซึ่งผูบริโภคกลุมนี้จะไมมีความภักดีและความผูกพันตอผลิตภัณฑเครื่องสําอางจาก

ตราสินคาใด ๆ  เลย

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางซํ้าในระยะสั้น (Short Term Repeat Buying Behavior) แสดงถึงพฤติกรรม

การซื้อของผูบริโภคเกาที่เคยซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางนั้นอยูแลวในชวงระยะเวลาหนึ่งอยางตอเนื่อง โดยมีพฤติกรรมการ

กลับมาซ้ือซํ้าตอเนื่องกันอยางนอย 3 ครั้ง ซึ่งถามีผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางจากตราสินคาอื่นที่มีการพัฒนาหรือนําเสนอทาง

การตลาดท่ีดีกวาก็พรอมจะเปล่ียนไปซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางจากตราสินคาอ่ืนนั้นทันที ผูบริโภคกลุมนี้จะมีความภักดีตอ

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางจากตราสินคานั้น ๆ  แคในระยะเวลาส้ันเทานั้น โดยพรอมที่จะเปล่ียนแปลงไปไดตามการนําเสนอขอมูล

ทางการตลาดของตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอางอื่นที่นาสนใจมากกวา

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางซ้ําในระยะยาว (Long Term Repeat Buying Behavior) แสดงถึงพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางของผูบริโภคเกาที่เคยซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางนั้นอยูเปนประจําอยางตอเนื่องสมํ่าเสมอ โดยมี

พฤติกรรมการกลับมาซื้อซํ้าตอเนื่องกันมากกวา 3 ครั้งขึ้นไป และมั่นใจที่จะยังคงซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางจากตราสินคานั้น

ซํ้าอีกในครั้งตอไป ผูบริโภคกลุมนี้จะมีความภักดีตอผลิตภัณฑจากตราสินคานั้น ๆ  เปนอยางมากDownlo
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2.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง

ในการพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยของการวิจัยในครั้งนี้ซึ่งเปนการวิจัยที่มีลักษณะเปนโมเดลสมการเชิงโครงสราง 

(Structural Equation Model: SEM) ผูวิจัยไดศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของเปนพื้นฐานในการพัฒนาโมเดลพบวา Hossein, Ali 

and Nima (2012) และ Amber (2013) และ Miguel (2013) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธเชิงสาเหตุทางตรง

ระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภค และบุคลิกภาพตราสินคาของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนาตอการสรางคุณคาตราสินคา

เพื่อกระตุนและสงเสริมใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งเหลานี้ไดแสดงความสัมพันธเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญตอลักษณะบุคลิกภาพ

ตราสินคาและการรับรูคุณคาตราสินคาที่สงผลกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือและสงเสริมใหเกิดการซ้ือซํ้าในคร้ังตอไปอยาง

มีนัยสําคัญและตอมาผูบริโภคจะเกิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้าในระยะยาวมากกวา 3 ครั้งขึ้นไปจากผลของการรับรูคุณคาตราสินคา 

อีกทั้ง Sakara and Alhassan (2014) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณ

ตราสินคามีความสัมพันธเชิงสาเหตุทางตรงกับการรับรูคุณคาตราสินคา ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 

ทําใหนําไปสูการตั้งสมมติฐานของงานวิจัยในคร้ังนี้ไดดังนี้

สมมติฐานที่ 1 H1: บุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธเชิงสาเหตุกับการรับรูคุณคาตราสินคา

สมมติฐานที่ 2 H2: ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธเชิงสาเหตุกับการรับรูคุณคาตราสินคา

สมมติฐานที่ 3 H3: การรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธเชิงสาเหตุกับพฤติกรรมการซ้ือ

สมมติฐานที่ 4 H4: บุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธเชิงสาเหตุกับพฤติกรรมการซ้ือ

สมมติฐานที่ 5 H5: ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธเชิงสาเหตุกับพฤติกรรมการซ้ือ

3. กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพที่ 1: กรอบแนวคิดการวิจัย

(Aaker, 2010)
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รูปแบบคุณค�าตราสินค�าท่ีมีอิทธิพล
ต�อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ�เคร่ืองสําอางในประเทศไทย

4. วิธีการวิจัย
ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และสนับสนุน

ขอคนพบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และสนับสนุนขอคนพบเชิงปริมาณดวยการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) โดยการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ขอมูลและผลการวิจัย ดังนั้นแนวทางการศึกษาวิจัยเพื่อใหไดมา

ซึ่งขอคนพบที่ตอบสนองวัตถุประสงคการศึกษาวิจัยในครั้งนี้เพื่อใหไดผลลัพธจากการวิจัยที่สมบูรณแบบยิ่งขึ้น โดยมีรายละเอียด 

ดังนี้

4.1 ประชากรและตัวอย�างตามแนวทางการศึกษาเทคนิคเชิงปริมาณ

การวิจัยครั้งนี้มีประชากรคือ ผูใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาที่มีพฤติกรรมการซื้อเปนประจําสมํ่าเสมอ

โดยผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางตามเทคนิคการใชสถิติวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: 

SEM) ซึ่งมีเกณฑในการกําหนดขนาดตัวอยาง เปนจํานวน 10 เทาของจํานวนตัวแปรที่สังเกตไดของการกําหนดตัวอยางขั้นตํ่า

ตามเกณฑของการวิเคราะหสมการโครงสราง และขนาดตัวอยางท่ีเหมาะสมสําหรับการวิเคราะหสมการโครงสรางประเภท

พหุตัวแปรพบวาการวิจัยที่ใชวิเคราะหเพียง 100–150 ตัวอยางใหผลการวิจัยที่นาพอใจและแมนยํา (Schumacker and 

Lomax, 2010) ซึ่งการวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรที่สังเกตไดจํานวน 18 ตัวแปร เทากับ 18 × 10 = 180 ตัวอยาง แตเนื่องจาก

งานวิจัยในคร้ังนี้ตองการเก็บตัวอยางท้ัง 8 แหลงจําหนาย จากขอมูลสัดสวนของแหลงจําหนายเคร่ืองสําอางในประเทศไทย

แบงเปน 4 กลุม กลุมท่ีหนึ่งคือ กลุมหางสรรพสินคา มีสัดสวนรอยละ 48 ประกอบดวย เคานเตอรเครื่องสําอาง และ

ซุปเปอร/ไฮเปอรมารเก็ต กลุมที่สองคือ กลุมรานคาปลีก มีสัดสวนรอยละ 32 ประกอบดวย รานขายยา รานขายเครื่องสําอาง 

และรานสะดวกซื้อ กลุมที่สามคือ กลุมธุรกิจเครือขาย มีสัดสวนรอยละ 12 ประกอบดวย ระบบเครือขายแบบชั้นเดียว

และระบบเครือขายหลายชั้น กลุมที่สี่คือ กลุมธุรกิจออนไลน มีสัดสวนรอยละ 8 ประกอบดวย เว็บไซต/รานคาออนไลน

และตัวแทนขายระบบออนไลน โดยในแตละกลุมจะแบงตามสัดสวนภูมิภาคทุกภูมิภาคท่ัวประเทศคือ กรุงเทพมหานคร

ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต (อังควรา อรรถเจริญพร, 2557; สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการ

เศรษฐกิจแหงชาติ, 2558) จาก 5 ภูมิภาคทั่วประเทศไทย ซึ่งถือวาจํานวนประชากรมีจํานวนมาก ผู วิจัยจึงกําหนด

ขนาดตัวอยาง เปนจํานวน 20 เทา สอดคลองตามแนวคิดของ Hair et. al, (2006) ที่ใช 10–20 เทาของตัวแปรที่สังเกตได 

ดังนั้น 18 × 20 = 360 ตัวอยาง และกําหนดระดับความเช่ือมั่นไว ที่รอยละ 95 โดยอนุญาตใหเกิดความผิดพลาดไดไมเกิน

รอยละ 5 เพื่อความแมนยําของขอมูลในการเก็บจากตัวอยางทั้งหมด ทําใหผู วิจัยเก็บตัวอยางรวมทั้งสิ้นจํานวน 430 ชุด

ตามสัดสวนที่ไดศึกษาในแตละแหลงจําหนาย ซึ่งไดรับการตอบกลับมาทั้งหมด 430 ตัวอยาง และไดคัดเลือกแบบสอบถาม

ที่มีความสมบูรณสามารถใชในการประมวลผลทั้งส้ิน 415 ตัวอยาง คิดเปนรอยละ 97 ผูใชวิธีการสุมตัวอยางแบบมีระบบ 

(Systematic Sampling) เปนการเลือกสุมตัวอยาง โดยกําหนดคุณลักษณะและสัดสวนที่ตองการไวลวงหนา ซึ่งจะไดควบคุม

จํานวนตัวอยางไดตามท่ีผูวิจัยกําหนดไวในแตละชองทางจําหนายและแตละภูมิภาค

4.2 เครื่องมือท่ีใช�ในการเก็บรวบรวมข�อมูลเชิงปริมาณ

ในการศึกษาครั้งนี้แบบสอบถามไดพัฒนาขึ้นจากแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของภายใตกรอบของ โมเดล

ความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางบุคลิกภาพตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา คุณคาตราสินคา และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ

เครื่องสําอาง แบบสอบถาม รวม 39 ขอคําถาม ประกอบดวยสวนตาง ๆ  ดังนี้
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สวนที่ 1 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได ประกอบดวยคําถามปลายปด

แบบตรวจสอบรายการ (Check List) จํานวน 5 ขอคําถาม (Miguel, 2013; วัชราภรณ ตั้งประดิษฐ, 2557)

สวนที่ 2 ทัศนคติและพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ไดแก ประกอบดวยคําถามปลายปดแบบตรวจสอบ

รายการ (Check List) จํานวน 6 ขอคําถาม (Hossein, Ali and Nima, 2012; วัชราภรณ ตั้งประดิษฐ, 2557)

สวนที่ 3 การรับรูตอบุคลิกภาพตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอาง เปนคําถามมาตราสวนประมาณคาแบบคําถาม

มาตราสวน (Likert Scale) ชนิด 5 ระดับ จํานวน 5 ขอคําถาม (Hossein, Ali and Nima, 2012)

สวนที่ 4 การรับรูตอภาพลักษณตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอาง เปนคําถามมาตราสวนประมาณคาแบบคําถาม

มาตราสวน (Likert Scale) ชนิด 5 ระดับ จํานวน 4 ขอคําถาม (Devendra, 2013; Achmad, Djumilah and Siti, 

2014)

สวนที่ 5 การรับรูตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอาง เปนคําถามมาตราสวนประมาณคา เปนคําถามมาตราสวน 

(Likert Scale) ชนิด 5 ระดับ จํานวน 5 ขอคําถาม (Aaker, 2010; Hossein, Ali and Nima, 2012 ; วัชราภรณ

ตั้งประดิษฐ, 2557)

สวนที่ 6 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ประกอบดวยขอคําถามแบบมาตรวัดที่แสดงปจจัยการวัด 2 ลักษณะ

ตอสิ่งใดส่ิงหนึ่งในมาตรวัดเดียวกัน (Semantic Differential Scales) จํานวน 14 ขอคําถาม ซึ่งโดยมาตรวัดนี้จะวัดระดับ

ความต้ังใจซ้ือผสมผสานกับมาตรวัดพฤติกรรมการซ้ือ (Blackwell, Miniard and Engel, 2001; วัชราภรณ ตั้งประดิษฐ, 

2557) ดังนี้

ซื้อผลิตภัณฑเพื่อทดลองใช __5 __4 __3 __2 __1 ไมซื้อผลิตภัณฑเพื่อทดลองใช

ซื้อผลิตภัณฑซํ้าเปนบางครั้งบางคราว __5 __4 __3 __2 __1 ไมซื้อผลิตภัณฑซํ้าเปนบางครั้งบางคราว

ซื้อผลิตภัณฑซํ้าในระยะส้ัน __5 __4 __3 __2 __1 ไมซื้อผลิตภัณฑซํ้าในระยะสั้น

ซื้อผลิตภัณฑซํ้าในระยะยาว __5 __4 __3 __2 __1 ไมซื้อผลิตภัณฑซํ้าในระยะยาว

4.3 เกณฑ�การให�คะแนน

ในสวนที่ 3–5 ของแบบสอบถามประกอบดวย ขอคําถามที่มีลักษณะเปนมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับของ

Likert Scale และสวนที่ 6 ขอคําถามแบบ Semantic Differential Scales ซึ่งเปนมาตรวัดระดับความตั้งใจซื้อผสมผสาน

กับมาตรวัดพฤติกรรมการซ้ือแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ ซึ่งมีการกําหนดคาคะแนนและความหมาย ดังนี้

ระดับคะแนน 5 หมายถึง ระดับมากที่สุด ระดับคะแนน 4 หมายถึง ระดับมาก ระดับคะแนน 3 หมายถึง ระดับปานกลาง 

ระดับคะแนน 2 หมายถึง ระดับนอย และระดับคะแนน 1 หมายถึง ระดับนอยที่สุด
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รูปแบบคุณค�าตราสินค�าท่ีมีอิทธิพล
ต�อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ�เคร่ืองสําอางในประเทศไทย

4.4 ประชากรและตัวอย�างตามแนวทางการศึกษาเทคนิคเชิงคุณภาพ

ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดศึกษากับประชากรแบงออกเปน 3 กลุม เก็บรวบรวมขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึก 

(In-depth Interview) ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบมีระบบ (Systematic Sampling) เปนการเลือกสุมตัวอยาง โดยกําหนด

คุณลักษณะและสัดสวนที่ตองการไวลวงหนา โดยแบงเปนตัวอยางเปน 3 กลุมคือ กลุ มที่ 1 ผู บริหารและเจาหนาที่

คณะกรรมการอาหารและยา จํานวน 2 ตัวอยาง กลุมที่ 2 ผูบริหาร ผูประกอบการผลิตภัณฑเครื่องสําอาง จาก 8 แหลงจําหนาย

คือ เคานเตอรเคร่ืองสําอาง ซูเปอรมารเก็ต/ไฮเปอรมารเก็ต รานขายเคร่ืองสําอาง รานขายยา รานสะดวกซ้ือ ตัวแทนขาย

ระบบเครือขาย เว็บไซต/รานคาออนไลน และตัวแทนขายระบบออนไลน แหลงจําหนายละ 2 ตัวอยาง จํานวน 16 ตัวอยาง 

และผู ใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาที่มีพฤติกรรมการซื้อเปนประจํา โดยเก็บตัวอยางแหลงจําหนายละ 2 ตัวอยาง จํานวน

16 ตัวอยาง รวมทั้งสิ้น 34 ตัวอยาง

4.5 เครื่องมือในการวิจัยเชิงคุณภาพ

แบบสัมภาษณเชิงลึกเปนเครื่องมือในการวิจัยเชิงคุณภาพในครั้งนี้ ผูวิจัยไดวางกรอบประเด็นสําคัญในแตละหัวขอ

ของการสัมภาษณเชิงลึกตามแนวทางท่ีใชในการศึกษาเพ่ือนําขอมูลมายืนยันสนับสนุนขอคนพบจากการวิจัยเชิงปริมาณ

ซึ่งแบบสัมภาษณมี 2 ชุด ชุดที่ 1 สําหรับ กลุมที่ 1: ผูบริหารและเจาหนาที่ คณะกรรมการอาหารและยา กลุมที่ 2: ผูบริหาร 

ผูประกอบการผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ชุดที่ 2 สําหรับ กลุมที่ 3: ผูใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาที่มีพฤติกรรมการซ้ือเปนประจํา 

โดยแตละชุดแบงเปน 2 สวน โดยมีโครงสรางแบบสัมภาษณเชิงลึกเปนคําถามปลายเปด (Open ending question)

ดังนี้ สวนที่ 1 ขอคําถามเก่ียวกับสถานการณการตลาดผลิตภัณฑเครื่องสําอางโดยรวม มีลักษณะเปนคําถามปลายเปด จํานวน 

2 ขอ สําหรับชุดที่ 1 และสวนที่ 2 ขอคําถามเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา คุณคาตราสินคา และ

พฤติกรรมการซื้อของคนไทย มีลักษณะเปนคําถามปลายเปด จํานวน 7 ขอ สําหรับชุดที่ 1 และจํานวน 9 ขอ สําหรับ

ชุดที่ 2

4.6 การตรวจสอบเครื่องมือการวิจัย

ขั้นตอนที่ 1 การตรวจสอบคาความตรงของเคร่ืองมือ (Validity) ผูวิจัยพัฒนาปรับปรุงแบบสอบถาม โดยนํา

แบบสอบถามท่ีสรางขึ้นไปใหนักวิชาการทางการศึกษาและผูเชี่ยวชาญในดานการตลาด จํานวน 5 ทาน พิจารณาดวยเทคนิค

หาคาดัชนีความสอดคลอง (Index of item Objective Congruence: IOC) ตามเกณฑที่กําหนด โดยตองมากกวา 0.60 

(กัลยา วานิชยบัญชา, 2557) ซึ่งการทดสอบแบบสอบถามของการวิจัยในครั้งนี้พบวา ไดคาความตรงของแบบสอบถามเทากับ

คือ 0.94 แสดงวาคําถามทั้งหมดสอดคลองกับวัตถุประสงคที่ตองการ ซึ่งหมายความวาแบบสอบถามของการวิจัยฉบับนี้

มีคาความตรงเชิงเนื้อหาอยูในระดับดี

ขั้นตอนที่ 2 การตรวจสอบคาความนาเชื่อถือ (Reliability) นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปทดลองใช (Try out)

กับตัวอยางจํานวน 40 ตัวอยาง แลวนําขอมูลที่เก็บรวบรวมไดไปหาคุณภาพของเคร่ืองมือ โดยวิธีการหาสัมประสิทธิ์แอลฟา

ของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) เพื่อหาคาความเชื่อถือไดของเครื่องมือวัดตัวแปรที่ใชในงานวิจัย โดยได

คาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามควรมีคามากกวา 7.0 การหาคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ทําโดยใชวิธี

คาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ขอคําถามที่ใชวัดตัวแปรใดตัวแปรหนึ่งยิ่งมีความแปรปรวน

สูงเทาใด จะทําใหคาความเชื่อมั่นของตัวแปรดังกลาวลดลง คาสัมประสิทธ์ิแอลฟาที่คํานวณไดจะมีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1

ในกรณีคาสัมประสิทธ์ิแอลฟามีคาเขาใกล 1 แสดงวาแบบสอบถามมีคาความเช่ือมั่นไดสูงหรือมีความนาเช่ือถือคอนขางสูงDownlo
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ถาคาสัมประสิทธิ์แอลฟามีคาเขาใกล 0.5 หรือคาเขาใกล 0 แสดงวาแบบสอบถามมีความเช่ือมั่นไดปานกลางหรือมีความ

นาเช่ือถือคอนขางปานกลาง หรือคอนขางนอยตามลําดับ ดังนั้นแบบสอบถามท่ีมีคาความตรงต้ังแต 0.70 ขึ้นไป จึงจะ

นําไปใชเก็บขอมูลตอไป (กัลยา วานิชยบัญชา, 2557) การทดสอบแบบสอบถามของการวิจัยในคร้ังนี้คาสัมประสิทธ์ิแอลฟา

ที่ไดคือ ดานการรับรูตอบุคลิกภาพตราสินคาผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง มีคาความเช่ือม่ันเทากับ 0.770 ดานการรับรู ตอ

ภาพลักษณตราสินคาผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง มีคาความเช่ือมั่นเทากับ 0.779 ดานการรับรูตอคุณคาตราสินคา มีคาความ

เช่ือม่ันเทากับ 0.904 ดานพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง มีคาความเช่ือมั่นเทากับ 0.868 โดยคาความเช่ือมั่น

ของแบบสอบถามท้ังฉบับเทากับ 0.931 แสดงวาแบบสอบถามมีคาความเช่ือมั่นไดสูงหรือมีความนาเชื่อถือไดสูง ซึ่งเมื่อได

ทดสอบความคาความตรงและคาความนาเช่ือถือของแบบสอบถามแลว ผูวิจัยจึงจัดพิมพแบบสอบถามฉบับสมบูรณเพ่ือนําไป

เก็บรวบรวมขอมูลเชิงประจักษ ในขั้นตอนตอไป

4.7 การวิเคราะห�ข�อมูล

ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมไดมาตรวจสอบความถูกตองสมบูรณและนําไปลงรหัสขอมูลเพื่อวิเคราะหขอมูล 

โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปในการวิเคราะหผลการวิจัยดังนี้ วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสถานภาพสวนตัว และทัศนคติ

และพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางในขอคําถามสวนที่ 1 และ 2 ดวยสถิติความถี่ (Frequency) และคารอยละ 

(Percentage) ขั้นตอนตอไปคือ วิเคราะหขอมูล การรับรูตอบุคลิกภาพตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอาง การรับรูตอคุณคา

ตราสินคาผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง ในขอคําถามสวนที่ 3–5 ดวยคาเฉล่ีย (Mean) 

และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการตรวจสอบความสอดคลองของความสัมพันธเชิงสาเหตุ การวิเคราะห

ความสัมพันธระหวางตัวแปรในข้ันตน โดยการวิเคราะหสัมประสิทธิสหสัมพันธดวยสูตรของเพียรสัน (Pearson’s product 

moment correlation coefficient) ทําการตรวจสอบและจัดกลุมตัวแปรที่ใชอธิบายองคประกอบของปจจัยแตละปจจัย

โดยใชการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis) ตรวจสอบความเที่ยงเชิงโครงสรางของแตละ

ปจจัย โดยใชสถิติ การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ทดสอบความสอดคลอง

ของโมเดลการวิจัยกับขอมูลเชิงประจักษดวยสถิติการวิเคราะหอิทธิพล (Path Analysis) โดยเกณฑที่ใชในการตรวจสอบโมเดล

ในงานวิจัยครั้งนี้ สามารถสรุปคาสถิติที่ใชในการตรวจสอบความสอดคลองกลมกลืนของโมเดลตามสมมติฐานกับขอมูล

เชิงประจักษดังแสดงในตารางท่ี 1

ตารางที่ 1: สถิติและเกณฑที่ใชในการตรวจสอบความสอดคลองกลมกลืนของโมเดลเชิงทฤษฎีและขอมูลเชิงประจักษมีดังน้ี

สถิติที่ใช� ในการตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดล เกณฑ�ในการพิจารณา

คาไค–สแควร (χ2) ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ

คาดัชนีอัตราสวนไค–สแควรสัมพัทธ < 2.00

คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) > 0.90

คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแก (AGFI) > 0.90

คาดัชนีวัดระดับความสอดคลองเปรียบเทียบ (CFI) > 0.90

คาดัชนีรากที่สองเฉลี่ยของความคลาดเคล่ือน (RMR) < 0.08

คาดัชนีความคลาดเคล่ือนในการประมาณคาพารามิเตอร (RMSEA) < 0.05Downlo
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รูปแบบคุณค�าตราสินค�าท่ีมีอิทธิพล
ต�อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ�เคร่ืองสําอางในประเทศไทย

หากคาสถิติที่คํานวณไดไมเปนไปตามเกณฑที่กําหนดจะตองทําการปรับโมเดลใหม โดยอาศัยเหตุผลเชิงทฤษฎี

และคาดัชนีดัดแปรโมเดล (Model Modification Indices) ซึ่งเปนคาสถิติเฉพาะของพารามิเตอรแตละตัว ซึ่งการตรวจสอบ

ความสอดคลองกลมกลืนของโมเดลตามสมมติฐานกับขอมูลเชิงประจักษนั้น ควรตองพิจารณาถึงการวิเคราะหเศษเหลือ

หรือความคลาดเคล่ือน (Analysis of Residuals) ถาโมเดลตามสมมติฐานสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ

คาความคลาดเคล่ือนในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standard Residual) ควรเขาใกลศูนย หรือไมควรเกิน 2.00

5. ผลการวิจัย

5.1 ข�อมูลส�วนบุคคลของผู�ตอบแบบสอบถาม

กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 84.1) อายุ 25–29 ป (รอยละ 23.6) มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี 

(รอยละ 47.5) ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัท (รอยละ 31.8) และกลุมตัวอยางมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001–30,000 

บาท มากท่ีสุด (รอยละ 40.96)

5.2 ทัศนคติและพฤติกรรมการใช�ผลิตภัณฑ�เครื่องสําอาง

กลุมตัวอยางทุกคนใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในชีวิตประจําวันและใชทุกวันประจําสมํ่าเสมอ (รอยละ 

100.0) กลุมตัวอยางสวนใหญใชผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนาเพ่ือดูแลบํารุงผิวใหดีขึ้น เพ่ือปกปองปองกัน และเพื่อแกไข

บําบัดปญหาท่ีมี ทุกขอรวมกัน (รอยละ 65.8) ซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนาจากซูเปอร/ไฮเปอรมารเก็ต (รอยละ 

24.1) มีคาใชจายเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 1,001–2,000 บาท (รอยละ 41.4) และหาขอมูลหรือคําแนะนําในการซ้ือเครื่องสําอาง

บํารุงผิวหนาดวยตนเอง (รอยละ 19.0)

5.3 ความคิดเห็นของกลุ�มตัวอย�างต�อการรับรู�ต�อบุคลิกภาพตราสินค�าผลิตภัณฑ�เครื่องสําอาง

กลุมตัวอยางมีการรับรูตอบุคลิกภาพตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอางในภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด คาเฉลี่ย 4.35 

เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาดานความสามารถแกปญหาใหกับลูกคาได มีคาเฉลี่ยสูงสุด 4.55 รองลงมา ดานใชงาน

เครื่องสําอางไดยาวนาน ใหผลลัพธที่คุมคา มีคาเฉลี่ย 4.37 และดานความมีรสนิยมสูง หรูหรา มีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุด 4.21

5.4 ความคิดเห็นของกลุ�มตัวอย�างต�อการรับรู�ต�อภาพลักษณ�ตราสินค�าผลิตภัณฑ�เครื่องสําอาง

กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการรับรูตอภาพลักษณตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอางในภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด

มีคาเฉล่ีย 4.28 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวาดานคุณภาพของสินคาที่มีผลตอตราสินคามีคาเฉล่ียสูงสุดมีคาเฉล่ีย 4.71

รองลงมา ดานความเช่ือมั่นในตราสินคามีคาเฉล่ีย 4.54 และดานแหลงกําเนิดของตราสินคามีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุดมีคาเฉลี่ย 3.28

5.5 ความคิดเห็นของกลุ�มตัวอย�างต�อการรับรู�ต�อคุณค�าตราสินค�าผลิตภัณฑ�เครื่องสําอาง

กลุมตัวอยางมีการรับรูตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางในภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุดมีคาเฉล่ีย 4.37

เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาดานความสัมพันธเชื่อมโยงกับตราสินคามีคาเฉลี่ยสูงสุดมีคาเฉล่ีย 4.62 รองลงมา ดานการ

รับรูคุณภาพของตราสินคามีคาเฉล่ีย 4.49 และดานความภักดีกับตราสินคามีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุดมีคาเฉลี่ย 3.83Downlo
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5.6 ความคิดเห็นของกลุ�มตัวอย�างต�อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ�เครื่องสําอาง

กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางในภาพรวมอยูในระดับมากที่สุดมีคาเฉลี่ย 4.46 เมื่อพิจารณา

เปนรายดาน พบวาดานพฤติกรรมการซ้ือซํ้าในระยะยาวมีคาเฉลี่ยสูงสุด 4.66 รองลงมาพฤติกรรมการซื้อซํ้าในระยะสั้น

มีคาเฉลี่ย 4.57 และดานพฤติกรรมการซ้ือซํ้าเปนบางคร้ังบางคราว มีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุด 4.26

5.7 ผลการวิเคราะห�องค�ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปร

ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของบุคลิกภาพตราสินคาผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง ภาพลักษณตราสินคาผลิตภัณฑ

เครื่องสําอาง คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอาง และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางแสดงไดดังนี้

บุคลิกภาพตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอางมีองคประกอบยอยจํานวน 5 องคประกอบ ประกอบดวยองคประกอบ

ยอย ไดแก การนําเสนอขอมูลความจริงตอลูกคา ความสามารถแกปญหาใหกับลูกคาได การเปนผูนํานวัตกรรมเคร่ืองสําอาง 

ความมีรสนิยมสูงหรูหรา การใชงานไดยาวนานและใหผลลัพธที่คุมคา โดยมีคานํ้าหนักองคประกอบเปน 0.72, 0.81, 0.74, 

0.93 และ 0.65 ตามลําดับ

ภาพลักษณตราสินคาผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางองคประกอบยอยจํานวน 4 องคประกอบ ไดแก แหลงกําเนิดของ

ตราสินคา คุณภาพสินคาที่มีตอตราสินคา ความเช่ือมั่นในตราสินคา ความมีชื่อเสียงของตราสินคา โดยมีคานํ้าหนักองคประกอบ

เปน 0.79, 0.71, 0.85, 0.85 ตามลําดับ

คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑมีองคประกอบยอยจํานวน 5 องคประกอบ ไดแก การรูจักและจดจําตราสินคา ความ

สัมพันธเชื่อมโยงกับตราสินคา การรับรู คุณภาพของตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา สินทรัพยของตราสินคา โดยมี

คานํ้าหนักองคประกอบเปน 0.86, 0.85, 0.91, 0.51 และ 0.68 ตามลําดับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางมีมีองคประกอบยอยจํานวน 4 องคประกอบ ไดแก การซื้อเพ่ือทดลองใช 

การซื้อซํ้าเปนบางครั้งบางคราว การซื้อซํ้าในระยะส้ัน การซื้อซํ้าในระยะยาว โดยมีคานํ้าหนักองคประกอบเปน 0.64, 0.71, 

0.95 และ 0.65 ตามลําดับ

ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันขางตนสามารถยืนยันไดวา ตัวแปรที่ทําการศึกษาทั้ง 4 ปจจัยมีโครงสรางของ

องคประกอบที่สอดคลองกับองคประกอบที่ไดจากการทบทวนวรรณกรรม โดยที่ตัวแปรสังเกตไดกับตัวแปรแฝงมีความสัมพันธ

กัน และตัวแปรสังเกตไดสามารถอธิบายตัวแปรแฝงไดปจจัยทั้ง 3 ปจจัยดังกลาวจึงมีความเหมาะสมที่จะนํามาใชในการวิเคราะห

เสนทาง โดยใชเกณฑนํ้าหนักองคประกอบเชิงยืนยันแบบ Completely Standardized Solution ตั้งแต 0.50 ขึ้นไป

5.8 ผลการทดสอบความสอดคล�องของโมเดลความสัมพันธ�เชิงสาเหตุกับข�อมูลเชิงประจักษ�

แบบจําลองสมการโครงสรางที่ดําเนินการปรับใหความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษในระดับที่ยอมรับได

โดยพิจารณาจากคาสถิติคือ คา Chi-Square/df เทากับ 1.161 มีคานอยกวา 2.00 ถือวาผานเกณฑ คา p-value

มีคาเทากับ 0.179 มีคามากกวา 0.05 ถือวาผานเกณฑที่กําหนดไว คา Root Mean Squared Residuals (RMR) เทากับ 

0.023 นอยกวา 0.05 ถือวาผานเกณฑตามที่กําหนดไวคา Root Mean Squared Error of Approximation (RMSEA) 

เทากับ 0.02 มีคานอยกวา 0.05 ถือวาผานเกณฑตามท่ีกําหนดไว คา Goodness of Fit Index (GFI) เทากับ 0.98

มีคามากกวา .90 ถือวาผานเกณฑตามท่ีกําหนดไวคา Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) เทากับ 0.95Downlo
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รูปแบบคุณค�าตราสินค�าท่ีมีอิทธิพล
ต�อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ�เคร่ืองสําอางในประเทศไทย

มีคามากกวา 0.09 ถือวาผานเกณฑตามท่ีกําหนดไว คา Normed Fit Index (NFI) เทากับ 0.99 มีคามากกวา 0.90

ถือวาผานเกณฑตามที่กําหนดไว; คา Incremental Fit Index (IFI) มีคาเทากับ 1.00 มีคามากกวา 0.90 ถือวาผานเกณฑ

ตามที่กําหนดไว คา Comparative Fit Index (CFI) เทากับ 1.00 มีคามากกวา 0.90 ถือวาผานเกณฑตามที่กําหนดไว

และ Critical N (CN) เทากับ 524.49 มีคามากกวา 200 เมื่อเปรียบเทียบผลของคาสถิติทดสอบของแบบจําลองสมการ

โครงสรางท่ีปรับแกแลว (Adjust Model) กับเกณฑมาตรฐาน พบวาคาสถิติของแบบจําลองทุกคาผานเกณฑมาตรฐานตามท่ี

กําหนดไว

5.9 ผลการวิเคราะห� อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ�อม และอิทธิพลรวม

จากผลการใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพื่อวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) ซึ่งเปนการแสดงอิทธิพลความสัมพันธของ

ปจจัยหรือตัวแปรทั้งอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม อิทธิพลรวม และความแปรปรวนของทุกตัว (R2) ของโมเดลเชิงสาเหตุ

ผูวิจัยจึงไดนําเสนอผลของอิทธิพลจากตัวแปรเชิงสาเหตุตอตัวแปรผลออกเปน 3 สวน ไดแก อิทธิพลทางตรง (Direct Effects: 

DE) อิทธิพลทางออม (Indirect Effects: IE) และอิทธิพลรวม (Total Effects) ดังแสดงตามตารางท่ี 2

ตารางที่ 2: ผลการวิเคราะหอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลรวมโดยรวม

ตัวแปรผล
ตัวแปรสาเหตุ

การรับรู�คุณค�าตราสินค�า พฤติกรรมการซ้ือ

DE IE TE DE IE TE

บุคลิกภาพตราสินคา สัมประสิทธิ์อิทธิพล 0.12* 0.12* 0.08* 0.04 0.12*

SE (0.04) (0.04) (0.04) (0.02) (0.04)

t 2.55 2.55 2.01 1.89 2.50

ภาพลักษณตราสินคา สัมประสิทธิ์อิทธิพล 0.74* 0.74* 0.40* 0.25* 0.65*

SE (0.05) (0.05) (0.06) (0.07) (0.06)

t 10.68 10.68 3.70 3.25 8.97

การรับรูคุณคาตราสินคา สัมประสิทธิ์อิทธิพล 0.34 0.34

SE (0.12) (0.12)

t 3.16 3.16

คา R2 0.69 0.59

DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect

* หมายถึงนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (t-value > 2.58)

จากตารางท่ี 2 เมื่อตรวจสอบการประมาณคาพารามิเตอรสัมประสิทธิ์อิทธิพลของตัวแปรแฝงท่ีทําการศึกษาในแบบ

จําลองสมการโครงสราง (Structural Model) พบวาDownlo
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ป�ที่ 40 ฉบับที่ 153 มกราคม - มีนาคม 2560

1. ตัวแปรบุคลิกภาพตราสินคา สงผลทางตรงตอตัวแปรการรับรูคุณคาตราสินคาทางบวกท่ีคาสัมประสิทธ์ิอิทธิพล

เทากับ 0.12 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสงผลโดยรวมทางบวกที่คาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 0.12

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

2. ตัวแปรภาพลักษณตราสินคา สงผลทางตรงตอตัวแปรการรับรูคุณคาตราสินคาทางบวกท่ีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพล

เทากับ 0.74 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสงผลโดยรวมทางบวกที่คาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 0.74

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

3. ตัวแปรการรับรู คุณคาตราสินคาสงผลทางตรงตอตัวแปรพฤติกรรมการซ้ือทางบวกท่ีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพล

เทากับ 0.34 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสงผลโดยรวมทางบวกที่คาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 0.34

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

4. ตัวแปรบุคลิกภาพตราสินคาสงผลทางตรงตอตัวแปรพฤติกรรมการซื้อทางบวกที่คาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ

0.08 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สงผลทางออมที่คาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 0.04 อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

และสงผลโดยรวมทางบวกท่ีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.12 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

5. ตัวแปรภาพลักษณตราสินคาสงผลทางตรงตอตัวแปรพฤติกรรมการซื้อทางบวกที่คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ

0.40 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สงผลทางออมที่คาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 0.25 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 และสงผลโดยรวมทางบวกท่ีคาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 0.65 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

5.10 ผลการทดสอบสมมติฐาน

จากตารางท่ี 2 แสดงใหเห็นถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลรวมของเสนทางความสัมพันธระหวาง

ตัวแปรบุคลิกภาพตราสินคา ตัวแปรดานภาพลักษณตราสินคา ตัวแปรการรับรูคุณคาตราสินคาตอตัวแปรพฤติกรรมการซ้ือ 

รายละเอียดของการวิเคราะห ผูวิจัยนําเสนอคาความสัมพันธระหวางตัวแปรเชิงสาเหตุในแตละเสนทางนํามาตอบสมมติฐาน

แตละขอตามลําดับดังนี้

สมมติฐานที่ 1 บุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธเชิงสาเหตุกับการรับรูคุณคาตราสินคา

การวิเคราะหจากตารางที่ 2 พบวาบุคลิกภาพตราสินคาสงผลทางตรงตอการรับรู คุณคาตราสินคาทางบวกที่

คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.12 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผลการวิจัยยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว

สมมติฐานที่ 2 ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธเชิงสาเหตุกับการรับรูคุณคาตราสินคา

การวิเคราะหจากตารางที่ 2 พบวา ภาพลักษณตราสินคาสงผลทางตรงตอการรับรู คุณคาตราสินคาทางบวกที่

คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.74 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผลการวิจัยยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว

สมมติฐานที่ 3 การรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธเชิงสาเหตุกับพฤติกรรมการซ้ือ

การวิเคราะหจากตารางที่ 2 พบวา การรับรูคุณคาตราสินคาสงผลทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อทางบวกที่คาสัมประสิทธิ์

อิทธิพลเทากับ 0.34 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผลการวิจัยยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว
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รูปแบบคุณค�าตราสินค�าท่ีมีอิทธิพล
ต�อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ�เคร่ืองสําอางในประเทศไทย

สมมติฐานที่ 4 บุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธเชิงสาเหตุกับพฤติกรรมการซ้ือ

การวิเคราะหจากตารางท่ี 2 พบวา บุคลิกภาพตราสินคาสงผลทางตรงตอพฤติกรรมการซ้ือทางบวกท่ีคาสัมประสิทธิ์

อิทธิพลเทากับ 0.08 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผลการวิจัยยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว

สมมติฐานที่ 5 ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธเชิงสาเหตุกับพฤติกรรมการซ้ือ

การวิเคราะหจากตารางที่ 2 พบวา ภาพลักษณตราสินคาสงผลทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อทางบวกที่คาสัมประสิทธิ์

อิทธิพลเทากับ 0.40 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผลการวิจัยยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว

5.11 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ

ผูใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางประจําทุกวันท่ีมีพฤติกรรมการซื้อจากทุกแหลงจําหนาย จะเลือกซื้อและเลือกใชตรา

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่สามารถแกปญหาผิวใหกับตนเองไดเปนอยางดีเปนปจจัยสําคัญ อีกทั้งผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางตองมี

ประสิทธิภาพ โดยมีราคาที่สมเหตุสมผล และมีความปลอดภัย ซึ่งจะพิจารณาจากผลของประสิทธิภาพหลังจากการใช

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางนั้นแลววาไดจริงตามที่กลาวอางจากตราสินคาหรือไม ดังนั้นการนําเสนอขอมูลความจริงของผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางจากตราสินคา โดยนําเสนอในรูปแบบของการรับรองทางวิทยาศาสตรจากองคกรหรือหนวยงานตาง ๆ  โดยเฉพาะ

เลขที่จดแจงของตราสินคาซึ่งไดรับจากคณะกรรมการอาหารและยา มีความสําคัญอยางมากตอการพิจารณาซื้อของผู ใช

ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง เหลานี้จะสงผลตอการรับรูคุณคาตราสินคาที่ดีเกิดขึ้นในแงของความสัมพันธเช่ือมโยงกับตราสินคาและ

นําไปสูการรับรูคุณคาตราสินคาในดานของคุณภาพของตราสินคา ทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้าในระยะยาวอยางตอเนื่องจาก

ตราสินคาเดิม ๆ  ที่ใชอยูเปนประจํา สม่ําเสมอ โดยมีพฤติกรรมการกลับมาซื้อซํ้าในระยะยาวอยางตอเนื่องกันมากกวา 3 ครั้ง

ขึ้นไป และมั่นใจที่จะยังคงซื้อผลิตภัณฑจากตราสินคานั้นซํ้าอีกในครั้งตอไป เพราะมีความพึงพอใจจากผลลัพธ ประสิทธิภาพ

และไดรับรูถึงคุณคาตราสินคาที่ดีจากตราสินคานั้น ๆ  อยางตอเนื่องอยูแลว จากการสัมภาษณยังพบอีกวาผูใชที่มีพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางเปนประจําทุกวันไมตองการที่จะทดลองซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางในตราสินคาใหม ๆ  บอยครั้ง

มากนัก เนื่องจากมีความกังวลในเรื่องของประสิทธิภาพและผลการแพของผิวหลังการใช แตอยางไรก็ตามดวยสภาวะอากาศ

ตามฤดูกาลและปญหาผิวที่เปลี่ยนแปลงไปตามอายุ สงผลใหในแตละชวงเวลาเกิดปญหาผิวที่แตกตางกัน ทําใหบางคร้ังตอง

เปลี่ยนผลิตภัณฑจากตราสินคาเดิมไปสูการทดลองใชผลิตภัณฑจากตราสินคาใหม ๆ  ที่ไมเคยใช เพื่อทดลองดูประสิทธิภาพวา

สามารถแกปญหาผิวที่เกิดขึ้นไดหรือไม โดยไดรับอิทธิพลอยางมากจากการแนะนําของผูเชี่ยวชาญ แพทยผิวหนัง เภสัชกร

การรีวิวสินคาของผูใชผลิตภัณฑ และบิวตี้บล็อกเกอรผานสื่อจากชองทางโซเซียลมีเดีย เพราะไดรับขอมูลผลิตภัณฑจาก

การเขาไปอานเพื่อเปรียบเทียบราคา เปรียบเทียบสวนผสม คุณสมบัติ และคุณประโยชนของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางจาก

ตราสินคาตาง ๆ  ไดดวยตนเอง
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6. อภิปรายผลการวิจัย
จากการศึกษา รูปแบบคุณคาตราสินคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางในประเทศไทย มีประเด็น

และผลการวิจัยที่ควรอธิปรายดังนี้

1. ในการวิจัยคร้ังนี้ผลการวิจัยของทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางของผูใชผลิตภัณฑเครื่องสําอาง

บํารุงผิวหนาเปนประจําสม่ําเสมอ พบวาสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 25–29 ป มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี โดยสวนใหญ

ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทและรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001–30,000 บาท ทุกคนใชผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา

ในชีวิตประจําวันและใชทุกวันประจําดวยเหตุผลเพ่ือดูแลบํารุงผิวใหดีขึ้น เพ่ือปกปองปองกัน และเพ่ือแกไขและบําบัดปญหา

ที่มีของผิวหนา แหลงที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางบํารุงผิวหนามากที่สุดคือ จากซูเปอร/ไฮเปอรมารเก็ต มีคาใชจายเฉล่ีย

ตอเดือนระหวาง 1,001–2,000 บาท โดยการหาขอมูลในการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนาดวยตนเอง ซึ่งผลการวิจัยเชิงปริมาณ

ของพฤติกรรมการซ้ือของผูใชผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนาตราสินคาสอดคลองกับผลการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยตราสินคา

ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางจะตองสรางใหเกิดการรับรูตอบุคลิกภาพตราสินคาใหเกิดข้ึนในระดับมากท่ีสุด โดยพิจารณาในรายดาน

คือ ความสามารถแกปญหาใหกับลูกคา การรับรูตอภาพลักษณตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหเกิดขึ้นในระดับมากที่สุด 

โดยพิจารณาในรายดานคือ คุณภาพของสินคาที่มีผลตอตราสินคา การรับรูตอคุณคาตราสินคาใหเกิดขึ้นในระดับมากที่สุด

โดยพิจารณาในรายดานคือ ความสัมพันธเชื่อมโยงกับตราสินคาและพฤติกรรมการซ้ือที่เกิดขึ้นในระดับมากที่สุดคือ พฤติกรรม

การซ้ือซํ้าในระยะยาว ซึ่งเปนพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนาของผูบริโภคท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง

นั้นอยูเปนประจําอยางตอเนื่องสมํ่าเสมอ โดยมีพฤติกรรมการกลับมาซื้อซํ้าตอเนื่องกันมากกวา 3 คร้ังขึ้นไป และมั่นใจที่จะ

ยังคงซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางจากตราสินคานั้นซํ้าอีกในครั้งตอไป ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยเชิงคุณภาพคือ ผูใชผลิตภัณฑ

เคร่ืองสําอางประจําทุกวันที่มีพฤติกรรมการซ้ือจากทุกแหลงจําหนาย จะเลือกซ้ือและเลือกใชตราผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง

ที่สามารถแกปญหาผิวใหกับตนเองไดเปนปจจัยสําคัญ และการนําเสนอขอมูลความจริงของผลิตภัณฑจากตราสินคา

2. จากการศึกษาโมเดลสมการโครงสรางของการวิจัยคร้ังนี้ ผลการวิจัยพบวาบุคลิกภาพตราสินคาและภาพลักษณ

ตราสินคามีอิทธิพลทางตรงตอการรับรู คุณคาตราสินคาและพฤติกรรมการซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ อีกทั้งยังพบวา

การรับรูคุณคาตราสินคามีอิทธิพลทางตรงตอพฤติกรรมการซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติสอดคลองกับงานวิจัยของ Amber 

(2013), Hossein, Ali and Nima (2012), Sakara and Alhassan (2014) และ Miguel (2013) แสดงใหเห็นวา

ตราสินคาเครื่องสําอางตองสรางบุคลิกภาพตราสินคาและภาพลักษณตราสินคา เพื่อใหเกิดการรับรู ตอคุณคาตราสินคา

โดยตอมาจะสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือของผูใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางขึ้น อีกทั้งจากผลวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ

ผูประกอบการ ผูบริหารตราสินคาและผูใชที่มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง ไดแสดงความคิดเห็นที่สอดคลองกับ

ผลดังกลาวคือ ตราสินคาจะตองแสดงบุคลิกภาพของตราสินคาใหชัดเจน ตรงกับกลุมผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่งบุคลิกภาพ

ตราสินคานั้นจะตองสงผลในเชิงบวกอันเกิดคุณคา ซึ่งเปนประโยชนแกผู บริโภคกลุมเปาหมาย และภาพลักษณตราสินคา

ที่ตราสินคาตองสื่อสารหรือแสดงใหผู บริโภคกลุมเปาหมายเห็นภาพลักษณนั้นไดอยางชัดเจนทั้งจากฉลาก กลองภายนอก

และบรรจุภัณฑภายในของสินคาของสินคา โดยผานเครื่องมือทางการสื่อสารตาง ๆ  จากตราสินคา อาทิเชน ปายโฆษณา

แผนพับ ใบปลิว หรือแมแตพนักงานผูขายผลิตภัณฑเครื่องสําอางจากตราสินคานั้น ๆ  ก็จะตองสงเสริมใหผูบริโภคกลุมเปาหมาย

รับรูไดถึงบุคลิกภาพตราสินคาและภาพลักษณตราสินคาที่ดีจากตราสินคานั้น ๆ  ดวย
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รูปแบบคุณค�าตราสินค�าท่ีมีอิทธิพล
ต�อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ�เคร่ืองสําอางในประเทศไทย

7. ข�อเสนอแนะ

7.1 ข�อเสนอแนะสําหรับการนําผลวิจัยไปใช�

1. หนวยงานภาครัฐบาลที่มีสวนเกี่ยวของกับผลิตภัณฑเครื่องสําอาง อาทิเชน คณะกรรมการอาหารและยา รวมทั้ง

สาธารณสุขในแตละจังหวัด (สสจ.) ควรทําการประเมิน สอดสองดูแล หรือเพิ่มเจาหนาที่ในเรื่องของความเหมาะสม ถูกตอง 

ในการนําเสนอขอมูลทางการตลาดจากตราสินคาผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนาที่จะนําเสนอ และสื่อสารกับผูบริโภค

กลุมเปาหมายในดานขอการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา และภาพลักษณของตราสินคาที่จะทําใหเกิดการรับรูคุณคาจาก

ตราสินคาที่สงผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคท่ีตองถูกตอง เปนประโยชน ไมบิดเบือนจากความจริง ซึ่งหนวยงานจาก

ภาครัฐที่เก่ียวของเหลานี้ตองสรางขบวนการท่ีจะสงเสริมใหผูบริโภคเกิดความรู ความเขาใจในการซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง

บํารุงผิวหนาที่ปลอดภัย และสรางระบบของการตรวจสอบขอมูลจากตราสินคาเหลานี้ที่ผูบริโภคสามารถใชงานไดอยางงาย

ไมซับซอน แมนยําและไดรับขอมูลอยางรวดเร็ว เพื่อตรวจสอบความถูกตองจากตราสินคากอนการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอาง

2. ผูบริหาร เจาของตราสินคา ผูประกอบการแหลงจําหนายผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ควรสรางสรรคตราสินคา

ใหเกิดผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางท่ีมีบุคลิกภาพตราสินคา ภาพลักษณตราสินคาท่ีจะใหเกิดการรับรูคุณคาตราสินคาในใจของ

ผูบริโภคท่ีแสดงผลและมุงเนนผลลัพธในเชิงบวกที่เปนประโยชน มีความคุมคาทั้งในดานราคา การใชงานผลิตภัณฑ และ

ประสิทธิภาพที่ผูบริโภคจะไดรับมากกวาเนนการตลาดเพื่อสงเสริม กระตุนใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางเพียงอยางเดียว

7.2 ข�อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในคร้ังต�อไป

สําหรับขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไปดานปจจัยตัวแปรในการวิจัยครั้งตอไป ควรศึกษาปจจัยอ่ืน ๆ  ที่อาจจะสงผล

รูปแบบคุณคาตราสินคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง เชนการใชเครื่องมือการตลาดทางการสื่อสาร

เชิงบรูณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) การใชสื่อทางการตลาดท่ีเปนส่ือออนไลน เชน การใช 

Social Media ตาง ๆ  การบริหารแหลงจําหนาย และอ่ืน ๆ  ที่จะสงผลใหเกิดสงผลรูปแบบคุณคาตราสินคาที่มีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง อีกท้ังการศึกษาวิจัยในคร้ังตอไปอาจศึกษารูปแบบคุณคาตราสินคาที่มีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการซ้ือระหวางผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางกลุมอ่ืน ๆ  นอกจากกลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา อาทิเชน เคร่ืองสําอาง

แตงแตมสีสัน เครื่องสําอางบํารุงผิวกาย เครื่องสําอางกลุมทําความสะอาดผิว และนํ้าหอม เปนตน เพื่อใหไดรูปแบบคุณคา

ตราสินคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางท่ีหลากหลายและตรงกับกลุมผู บริโภคกลุมเปาหมายของ

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางในแตละกลุมมากที่สุด
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