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รูปแบบคุณค�าตราสินค�าท่ีมีอิทธิพล
ต�อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ�เครื่องสําอางในประเทศไทย

บทคัดย�อ

ง  านวิจัยนี้มีจุดมุงหมายของการศึกษาคือ แสวงหารูปแบบคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

เคร่ืองสําอางในประเทศไทย ประชากรของการวิจัยเชิงปริมาณคือ ผูใชผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเปนประจําทุกวัน

ที่มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาจํานวน 415 ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามและทําการ

วิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS และ LISREAL ซึ่งเปนวิธีวิจัยแบบผสมผสานสําหรับในสวนการวิจัย

เชิงคุณภาพ ผูวิจัยทําการสัมภาษณเชิงลึกกับผูใชผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง ผูบริหารและผูประกอบการผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง 

ทําการวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพโดยใชเทคนิคการวิเคราะหเนื้อหา ผลการวิเคราะหผลเชิงปริมาณพบวาโมเดลการวิเคราะห

มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ (Chi-square/df = 1.161 p = 0.179 GFI = 0.98) พบวาสมมติฐานที่ 1 บุคลิกภาพ

ตราสินคาสงผลทางตรงตอการรับรูคุณคาตราสินคาทางบวกท่ีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.12 สมมติฐานที่ 2 พบวา

ภาพลักษณตราสินคาสงผลทางตรงตอการรับรูคุณคาตราสินคาทางบวกที่คาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 0.74 สมมติฐานที่ 3 

การรับรู คุณคาตราสินคาสงผลทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อทางบวกที่คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.34 สมมติฐานที่ 4 

บุคลิกภาพตราสินคาสงผลทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อทางบวกที่คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.08 สมมติฐานที่ 5

ภาพลักษณตราสินคาสงผลทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อทางบวกที่คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.40 อีกทั้งผลการวิจัย

ทั้งเทคนิคเชิงปริมาณและเทคนิคเชิงคุณภาพยังสอดคลองกัน จึงสรุปไดวาบุคลิกภาพตราสินคาและภาพลักษณตราสินคา

ทําใหเกิดรูปแบบคุณคาตราสินคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางในประเทศไทย
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วัชราภรณ ตั้งประดิษฐ
นักศึกษาปริญญาเอกหลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยสยาม

ดร.ภคพล อนุฤทธิ์
คณบดีและรองศาสตราจารยประจําวิทยาลัยนานาชาติ

มหาวิทยาลัยสยาม



25คณะพาณิชยศาสตร�และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร�

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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1. บทนํา
ในชวง 5 ป (พ.ศ. 2553–2558) ที่ผานมา ตลาดผลิตภัณฑเครื่องสําอางมีแนวโนมการเติบโตอยางรวดเร็วแบบ

กาวกระโดดเฉล่ียรอยละ 18 เนื่องมาจากกระแสการใหความสําคัญกับการรักษาสุขภาพและการดูแลความงามเพ่ิมมากขึ้น

จึงทําใหตลาดผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางของประเทศไทยน้ันมีขนาดใหญมูลคาตลาดโดยรวม 2.1 แสนลานบาท แบงเปนตลาด

ในประเทศรอยละ 60 มูลคา 1.2 แสนลานบาท ตลาดสงออกรอยละ 40 มูลคา 9 หมื่นลานบาท (AC Nielsen, 2015) 

ภาพรวมของตลาดผลิตภัณฑเครื่องสําอางของประเทศไทยในป พ.ศ. 2558 พบวาตราสินคาตลาดกลางและตลาดลาง เติบโต

รอยละ 19 และตราสินคาตลาดบน เติบโตรอยละ 11 โดยพบวาสวนแบงทางการตลาดของตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอาง

ในประเทศไทยคือ โอเลย มีสวนแบงตลาดทางการตลาดรอยละ 28 พอนด รอยละ 24.50 ลอรีอัล รอยละ 7 การนิเย

รอยละ 6.90 นีเวีย รอยละ 2.80 และอื่น ๆ  รอยละ 30.8 (กรมศุลกากร, 2559) ถึงแมวาจะมีการแขงขันที่รุนแรงใน

ตลาดผลิตภัณฑเครื่องสําอาง แตหลายผูประกอบการ ภาครัฐ และเอกชนยังใหความสนใจที่จะลงทุนในธุรกิจเพื่อความงาม

เพิ่มมากขึ้น แสดงใหเห็นวาผลิตภัณฑเครื่องสําอางยังคงเปนผลิตภัณฑที่อยูในความตองการของผูบริโภคสอดคลองกับขอมูล

การใชจายของผูบริโภคเพ่ือซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางมีสัดสวนท่ีสูงขึ้น และเปนรายการคาใชจายท่ีสําคัญมากรายการหน่ึง

ของคาใชจายทั้งหมดของผูบริโภค โดยเฉพาะสุภาพสตรี ซึ่งไมเพียงสุภาพสตรีเทานั้น ปจจุบันนี้สุภาพบุรุษเองก็มีแนวโนม

การใชเครื่องสําอางเพ่ิมมากข้ึนดวย เนื่องจากการนิยมการแตงตัวที่ดูดี ทันสมัย ดูแลสุขภาพและพยายามใหบุคลิกภาพภายนอก

ดูดีมากขึ้นดวย (Hennink and Reichert, 2011)

ในปลายป พ.ศ. 2558 ภายหลังการเปดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (Asean Economics Community: AEC)

เต็มรูปแบบ สงผลใหตลาดผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางมีการแขงขันและมีอัตราเติบโตสูงมากข้ึน จากการท่ีประเทศไทยสามารถ

สงออกและขยายฐานการทําตลาดผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางสูประเทศในกลุมอาเซียน สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

สาธารณรัฐแหงสหภาพเมียนมาร สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม และสาธารณรัฐฟลิปปนสไดมากขึ้น อันเนื่องมาจากการมี

วัฒนธรรมทางความงาม การรับรูและความช่ืนชอบดารานักแสดงไทยจากส่ือทางการตลาดของไทย แตอยางไรก็ตาม ปญหา

ที่สําคัญของตราสินคาผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางคือ การตองแยงชิงสวนแบงทางการตลาด การสรางตราสินคาใหเขมแข็ง

และตราสินคาตองเรงขยายอัตราการเติบโต ซึ่งเครื่องสําอางที่ทําตลาดในประเทศไทยอยูแตเดิมแลวนั้นก็ยังคงตองเผชิญกับ

การแขงขันที่สูงขึ้นจากการเขามาของตราสินคาเคร่ืองสําอางนําเขา เนื่องจากผลของขอตกลงกรอบการคาเสรี (Free Trade 

Area: FTA) ที่สงผลใหภาษีนําเขาลดลงเหลือรอยละ 0 ตั้งแตป พ.ศ. 2553 อีกทั้งสวนใหญยังไมคอยมีตราสินคาจากฐาน

การผลิตในประเทศไทยท่ีเขมแข็งไปสูตลาดระดับบนของประเทศกลุมอาเซียนและระดับนานาชาติได เนื่องดวยอุตสาหกรรม

เคร่ืองสําอางในประเทศไทยในปจจุบันเนนเพียงการผลิตปอนใหกับตราสินคาของตางประเทศเปนหลัก มีบางตราสินคาเทาน้ัน

ที่ริเริ่มจะสรางความเขมแข็งตอตราสินคาของตัวเองขึ้นมาอยางจริงจัง เพราะมองเห็นโอกาสทางธุรกิจหลังการเปดเออีซี

ทําใหตราสินคาตองมีการวิจัยและพัฒนานวัตกรรมอยางตอเนื่องทั้งในดานผลิตภัณฑและในดานการใชเคร่ืองมือทางการตลาด 

(กรมสงเสริมอุตสาหกรรม, 2558) มีการคาดการณวาในป พ.ศ. 2563 มูลคาตลาดรวมจะเติบโตเพิ่มมากกวาอีกเทาตัว

โดยเฉพาะภาคการสงออกซึ่งมีโอกาสขยายตัวไปกวา 2.6 แสนลานบาท ตลาดสงออกเครื่องสําอางที่สําคัญของไทยจะอยูใน

ภูมิภาคเอเชียไดแก สาธารณรัฐประชาชนจีน รอยละ 22 สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว รอยละ 13 ประเทศญ่ีปุน 

รอยละ 10 สาธารณรัฐแหงสหภาพเมียนมาร รอยละ 10 สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม รอยละ 8 สาธารณรัฐฟลิปปนส 

รอยละ 8 สาธารณรัฐเกาหลีใต รอยละ 7 และสาธารณรัฐอินโดนีเซีย รอยละ 5 และอื่น ๆ  ทั้งนี้อันเนื่องมาจากความตองการ

ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางจากประเทศไทยซ่ึงถือวามีคุณภาพสูงแตราคายอมเยาจึงเกิดความตองการตอตลาดตางประเทศ

อยางมาก ทําใหภายในป พ.ศ. 2563 ทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางตางมีนโยบายและเปาหมาย

รวมมือกันเพื่อจะผลักดันศักยภาพของประเทศไทยในการเปนศูนยกลางดานเปนแหลงของการผลิต และมุงขยายตลาดการคา
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ป�ที่ 40 ฉบับที่ 153 มกราคม - มีนาคม 2560

สูอาเซียนและของโลก (กรมศุลกากร, 2559 ) โดยเฉพาะตลาดอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางกลุมผลิตภัณฑบํารุงผิว ซึ่งประเทศไทย

เปนตลาดที่มีขนาดใหญสุดในกลุมประเทศอาเซียนมีมูลคาสูงถึง 4.2 แสนลานบาท แบงเปนผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา รอยละ 56 

ผลิตภัณฑแตงแตมสีสัน รอยละ 12.5 ผลิตภัณฑเพื่อการชําระลางทําความสะอาด รอยละ 16 และผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย 

รอยละ 15.5 ซึ่งกลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานั้นจําแนกออกเปน ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาเพ่ือผิวขาว รอยละ 48 ผลิตภัณฑ

บํารุงผิวแบบท่ัวไป รอยละ 43 และผลิตภัณฑบํารุงผิวเพ่ือคุณประโยชนเฉพาะรอยละ 9 จึงถือไดวากลุมผลิตภัณฑบํารุงผิว

เปนตลาดใหญที่สุด และมีขยายตัวขึ้นอยางตอเนื่อง ทําใหนักการตลาดเคร่ืองสําอางใหความสนใจในการพัฒนาและขยายตลาด

อยางมาก (AC Nielsen, 2015)

ดังที่ไดกลาวมาขางตนสงผลใหเกิดภาวะการแขงขันของตลาดเครื่องสําอางอยางมากระหวางตราสินคา เพื่อชวงชิง

สวนแบงทางการตลาดและยอดขายท่ีตองเติบโตข้ึนในตลาดเคร่ืองสําอาง อีกทั้งจากการเขามาของตราสินคาเคร่ืองสําอางใหม

จากตางประเทศ เพื่อมาทําตลาดในประเทศไทยปจจุบันสามารถทําไดยากขึ้น มีการแขงขันกันสูงจากตราสินคาเดิมที่ครองตลาด

ในประเทศอยูกอนแลว เพื่อใหสามารถบรรลุเปาหมายการเปนผูนําตลาดเครื่องสําอางในอาเซียนและของโลก ดังนั้นตราสินคา

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางท่ีตองการขยายตลาดมายังประเทศไทยหรือตราสินคาที่ทําตลาดในประเทศอยูกอนแลว ตางจึงตอง

เรงพัฒนาและสรางความเขมแข็งของตราสินคาเพื่อชวงชิงสวนแบงทางการตลาด ขยายตลาดใหกวางขึ้น โดยการใชเครื่องมือ

ทางการตลาดเพ่ือสรางความโดดเดน สรางความนาเชื่อถือใหเกิดการจดจําของตราสินคาใหอยู ในใจของผู ใชผลิตภัณฑ

เครื่องสําอาง ซึ่งหนึ่งในเครื่องมือที่สําคัญนั่นคือ การสรางคุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนการสรางตราสินคาใหเกิด

คุณคาในใจของผูบริโภคกลุมเปาหมายท่ีสามารถวัดเปนมูลคาได ผูบริโภคกลุมเปาหมายจะเกิดการตีความและสรางการรับรู

เหลานี้ดวยตนเอง โดยเหลานี้จะสะทอนถึงวิธีคิด ความรูสึก หรือการแสดงออกของผูบริโภคผูใชผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางจาก

การนําเสนอใหผูบริโภคกลุมเปาหมายรับรูไดถึงบุคลิกภาพตราสินคาและภาพลักษณของตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอางนั้น ๆ  

เปนการใชเคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อการสรางความไดเปรียบ ความแตกตางของตราสินคา โดยตราสินคาจะสามารถขยาย

ฐานลูกคาใหกวางขึ้น สามารถตอบโจทยความตองการของผูบริโภคและเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจน (Aaker, 2010) 

ดวยเหตุนี้จึงทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาเพื่อคนหาวารูปแบบใดของคุณคาตราสินคา ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

ผูใชผลิตภัณฑเครื่องสําอาง เพื่อใหประเทศไทยสามารถบรรลุเปาหมายการเปนผูนําตลาดเคร่ืองสําอางในอาเซียนและของโลก

ตอไป

2. ทบทวนวรรณกรรมและสมมติฐานการวิจัย
การศึกษาครั้งนี้มีการนําแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เก่ียวของมาใชในการสังเคราะหกรอบแนวคิดการวิจัย

ตลอดจนสนับสนุนการดําเนินการวิจัยดังนี้

2.1 ทฤษฎีท่ีเก่ียวข�อง

2.1.1 คุณคาตราสินคา (Brand Equity)

การสรางคุณคาตราสินคาที่ดีใหเกิดขึ้นกับตราสินคาจะมีความสัมพันธกับยอดขาย โดยตราสินคาที่ไดรับการยอมรับ

อยางมากจากผูบริโภคมักจะเปนตราสินคาที่ประสบความสําเร็จทางการตลาด สามารถสรางการเติบโตใหกับตราสินคาเพ่ือ

ชวงชิงสวนแบงทางการตลาด และสามารถสรางความตองการอยางตอเนื่องในใจของผูบริโภคได (Aaker, 2010) การสราง

คุณคาตราสินคานั้นถือไดวาเปนการลงทุนทางการตลาดอยางหนึ่งที่ตองใชเครื่องมือทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพเปน

เคร่ืองมือผลักดัน เพื่อสรางใหเกิดความมีตัวตน บุคลิกภาพตราสินคาและภาพลักษณตราสินคาที่ดีใหกับสินคาใหตรงกับ
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รูปแบบคุณค�าตราสินค�าท่ีมีอิทธิพล
ต�อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ�เคร่ืองสําอางในประเทศไทย

ความตองการของผู บริโภคเปาหมาย ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จในดานของการสรางคุณคาใหเกิดในใจของผู บริโภค

กลุมเปาหมายไดจะสงผลใหตราสินคานั้นมีอายุยาวนานกวา เกิดความตองการใชสินคาจากตราสินคาจากผูบริโภคอยางแทจริง 

โดยจะสงผลตอยอดขายที่สูงกวา และใหผลตอบแทนที่มากกวาและตอเนื่องยาวนานแกเจาของตราสินคามากกวาสินคา

ที่ไมสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภค (Levet, 2012) อีกทั้งตราสินคาที่ไดรับการยอมรับคุณคาตราสินคา

ในใจของผูบริโภคไดนั้นจะสามารถจะเพ่ิมสายผลิตภัณฑ (Line Extension) ใหตราสินคาเกิดความหลากหลายและสามารถ

ตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายไดอยางไมสิ้นสุด เหลานี้อาจกลาวไดวาตราสินคาที่สามารถสรางคุณคา

ใหเกิดข้ึนในใจของผูบริโภคไดก็จะทําใหตราสินคามีอายุที่ยาวนาน เกิดความมั่นคงตอตราสินคา (Aaker, 2010)

นอกจากน้ี Kohli & Leuthesser (2011) ยังไดใหคําจํากัดความของคุณคาตราสินคาวาเปนความรูเกี่ยวกับ

ตราสินคาที่มีความแตกตางกันจากการตอบสนองของผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่งการตอบสนองของผูบริโภคกลุมเปาหมายน้ัน

จะสะทอนออกมาในลักษณะของความภักดีตอตราสินคา และยินยอมเต็มใจท่ีจะจายเพ่ือซื้อสินคาจากตราสินคาในระดับราคาสูง 

เนื่องจากมีความช่ืนชอบ ชื่นชม มั่นใจ ไววางใจและมีความนิยมตอตราสินคานั้น และตอมาพฤติกรรมสุดทายคือ การซ้ือสินคา

จากตราสินคานั้นซํ้าอยางตอเน่ือง ซึ่งการวัดการรับรูคุณคาของตราสินคาของผูบริโภคน้ันประกอบดวย 5 องคประกอบ คือ 

(1) การรูจักและจดจําตราสินคา (Brand Awareness) การท่ีผูบริโภคกลุมเปาหมายสามารถจดจําหรือระลึกถึงตราสินคา

ใด ๆ  ได และสามารถเช่ือมโยงความสัมพันธกันระหวางหมวดสินคากับตราสินคาเหลานั้นได (2) ความสัมพันธเช่ือมโยง

กับตราสินคา (Brand Association) การท่ีผู บริโภคกลุมเปาหมายสามารถ เช่ือมโยงตราสินคาเขากับภาพ กิจกรรม

หรือสัญลักษณตาง ๆ  ของตราสินคาได (3) การรับรูคุณภาพของสินคาจากตราสินคา (Perceived Quality) การที่ผูบริโภค

รับรู คุณภาพโดยรวมของสินคาที่มีตอผู บริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่งการรับรูคุณภาพจะทําใหเกิดความสําเร็จทางดานการเงิน

การดําเนินกลยุทธทางธุรกิจ รวมถึงดานกิจกรรมทางการตลาดอ่ืน ๆ  ของตราสินคาดวย (4) ความภักดีตอตราสินคา (Brand 

Loyalty) ความผูกพัน ความเช่ือมั่น ความนิยมชมชอบ ความคลั่งไคล และความซ่ือสัตยที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาใด ๆ  โดย

ผูบริโภคจะใชสินคาตราเดิมนั้นซํ้า ๆ  หรือตลอดไป (5) สวนสุดทายคือ การรับรูคุณคาตราสินคาของผูบริโภคคือ สินทรัพย

ของตราสินคา (Proprietary Brand Equity) สินทรัพยอื่น ๆ  ทุกอยางที่เกี่ยวของกับตราสินคา สิทธิบัตร เครื่องหมายการคา 

สโลแกนของตราสินคา เคร่ืองหมายท่ีไดรับการรับรองมาตรฐานและคุณภาพของสินคาจากสถาบันตาง ๆ  ซึ่งสามารถประเมิน

มูลคาทางการเงินได ซึ่งองคประกอบน้ีเองทําใหตราสินคาจะเกิดการเปล่ียนแปลงทันทีเม่ือมีการถายโอนความเปนเจาของ

ไปสูกลุ มบุคคลเจาของอ่ืน ถาหากเจาของตราสินคาใหมนั้นไมสามารถทําใหคุณคาของตราสินคาเกิดขึ้นในใจผูบริโภคได

สินทรัพยของตราสินคาเหลานี้ก็จะมีมูลคาทางการเงินลดนอยลงไปจนตราสินคานั้นไมมีมูลคาทางการเงินและทางการตลาดเลย 

แตอยางไรก็ตามท้ัง 5 องคประกอบของการรับรูคุณคาตราสินคาที่เกิดขึ้นตอผูบริโภคก็มีความสําคัญในทุก ๆ  ดานเทาเทียมกัน 

ซึ่งเจาของตราสินคานั้นจะตองใหความสําคัญอยางมากและตองสรางคุณคาเหลานี้ใหเกิดขึ้นอยางตอเนื่องในใจของผูบริโภค 

(Aaker, 2010)

บุคลิกภาพตราสินคาเปนสวนสําคัญที่สงผลทําใหเกิดการรับรูของผูบริโภคตอคุณคาตราสินคา ซึ่งบุคลิกภาพตราสินคา

นั้นผูบริโภคสวนใหญจะอธิบายถึงสิ่งที่ตนรับรูเกี่ยวกับ ตราสินคานั้นออกมาเปนบุคลิกภาพตาง ๆ  เหมือนสิ่งนั้นเปนบุคคลที่มี

บุคลิกภาพและเปนตัวเชื่อมใหผูบริโภคและตราสินคาเกิดความเปนมิตร ความไววางใจและการยอมรับจากผูบริโภค (Aaker, 

2010) ดังนั้นบุคลิกภาพตราสินคา จึงหมายถึง ลักษณะตาง ๆ  ที่ทําใหตราสินคามีตัวตนเหมือนบุคคลที่ตราสินคาสรางไว

ใหเกิดภาพลักษณเสมือนกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย แมวาเจาของตราสินคาจะเปนผูกําหนด บุคลิกภาพตราสินคา แตใน

ความเปนจริงแลวผูบริโภคกลุมเปาหมายจะพัฒนาการรับรู เพื่อระบุบุคลิกภาพตราสินคาขึ้นในใจของผูบริโภคกลุมเปาหมายเอง 

(Schiffman and Kanuk, 2009) การท่ีนักการตลาดจะสรางตราสินคาใหเกิดคุณคาในใจผูบริโภคไดโดยประสบความสําเร็จ

ในทางการตลาดไดนั้น นักการตลาดจะตองสรางบุคลิกภาพตราสินคาใหใกลเคียงกับบุคลิกภาพของผูบริโภคกลุมเปาหมาย
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ใหมากที่สุด เพื่อสงผลใหผูบริโภคเหลานั้นเกิดความรูสึกกลมกลืนเปนพวกเดียวกัน เกิดความไววางใจ และเกิดความเชื่อมั่น

ตอการเลือกซื้อเลือกใชสินคาจากตราสินคานั้น ๆ  และบุคลิกภาพตราสินคาที่ตราสินคาไดสรางขึ้นนั้นจะตองพัฒนาไปตาม

การเปลี่ยนแปลงของผูบริโภคกลุมเปาหมายในแตละชวงเวลาดวย เพื่อกระตุนใหผูบริโภคกลุมเปาหมายเหลานั้นเกิดการใช

และการซ้ือซํ้าสินคาจากตราสินคาอยางตอเนื่องมากท่ีสุด (Mazzarol and Soutar, 2008)

อยางไรก็ตามเพื่อใหเกิดการสอดคลอง ในงานวิจัยนี้ผูวิจัยไดพัฒนาการวัดบุคลิกภาพตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 

จากงานวิจัยของ Hossein, Ali & Nima (2012) โดยวัดบุคลิกภาพตราสินคา 5 หมวดบุคลิกภาพ ซึ่งผูวิจัยไดปรับปรุง

ใหมีความเหมาะสมตอการศึกษาวิจัยผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ทั้ง 5 หมวดคือ (1) หมวดบุคลิกภาพตราสินคาในดานนําเสนอ

ขอมูลความจริงตอลูกคา (Sincerity) ไดแก มีผลการทดสอบทางวิทยาศาสตรรองรับ และมีความนาเชื่อถือโดยผูเช่ียวชาญดาน

ผิวพรรณแนะนําใหใช (2) หมวดบุคลิกภาพตราสินคาในดานสามารถแกปญหาใหกับลูกคาได (Competence) ไดแก แสดง

ความเช่ียวชาญเฉพาะดานเก่ียวกับปญหาผิวสามารถแกปญหาผิวได และแสดงความปลอดภัยหลังการใช (3) หมวดบุคลิกภาพ

ตราสินคาในดานการเปนผูนํานวัตกรรมเครื่องสําอาง (Innovation Leader)ไดแก การมีนวัตกรรมใหมของผลิตภัณฑเครื่อง

สําอาง และการมีสูตรลิขสิทธิ์เฉพาะไมลอกเลียนแบบใคร (4) หมวดบุคลิกภาพตราสินคาในดานความนาใช มีรสนิยมสูง หรูหรา 

(Sophistication) ไดแก ผลิตภัณฑมีลักษณะ กล่ิน สี นาใช และ มีบรรจุภัณฑภายนอกดูสวยงาม มีรสนิยมสูง หรูหรา

และ (5) หมวดสุดทายคือ หมวดบุคลิกภาพตราสินคาในดานใชงานเคร่ืองสําอางไดยาวนาน ใหผลลัพธที่คุมคา (Long Lasting) 

ไดแก ผลิตภัณฑสามารถใชงานไดยาวนานมีความคุมคา และสามารถแสดงผลประสิทธิภาพที่ดี นาพึงพอใจหลังการใชงาน

คุมคากับราคาท่ีจายไป

อีกทั้งจากการใชชีวิตในยุคปจจุบันของผูบริโภคอยางเรงรีบตองแขงกับเวลาและตองการความสะดวกสบายมากขึ้น 

รวมท้ังตองการสินคาที่มีคุณภาพดีตอบสนองความตองการท่ีเปล่ียนแปลงตามชวงเวลาใหมากข้ึนและตรงใจมากข้ึน เพื่อใหสินคา

จากตราสินคาเหลานั้นตอบสนองตามความตองการ ใหเกิดความสะดวกสบาย และบรรลุผลตอประโยชนสําเร็จสูงสุดแกผูบริโภค

มากที่สุด (Achmad, Djumilah and Siti, 2014 ) ดวยเหตุนี้เองทําใหนักการตลาดตองเรงสรางและพัฒนาภาพลักษณของ

ตราสินคา ซึ่งภาพลักษณตราสินคาจะเปนปจจัยประการแรกของตราสินคาที่ผูบริโภคจะสามารถรับรูไดทันทีหลังจากการสื่อสาร

ทางการตลาดของตราสินคานั้น ๆ  เกิดขึ้นตอผูบริโภค (Keller, 2008) ดังนั้นอาจกลาวไดวาภาพลักษณตราสินคานั้นเปน

เครื่องมือทางการตลาดประเภทหนึ่งที่จะทําใหผู บริโภคเกิดการรับรูในสินคาและผลิตภัณฑที่เจาของตราสินคานั้นตองการ

ใหออกสูตลาด ทั้งในดานของการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตราสินคา การสรางการจดจําใหเกิดขึ้นกับตราสินคา และการสราง

ใหเกิดการรับรู วาสินคานั้นมีคุณสมบัติ คุณประโยชนและหนาที่การใชงานอยางไร โดยปจจัยเหลานี้สงผลตอภาพลักษณ

ตราสินคา ทําใหภาพลักษณตราสินคาเปนกลยุทธหนึ่งที่นักการตลาดจะทําใหเกิดข้ึนกับตราสินคาเพ่ือสรางคุณคาและใหเกิด

การรับรูในคุณคาตราสินคา ซึ่งภาพลักษณตราสินคาสามารถเช่ือมโยงความแข็งแกรง ความช่ืนชอบ และความมีเอกลักษณที่

เกี่ยวพันกับตราสินคาใหอยูในความทรงจําของผูบริโภคได (Kotler, 2009)

เคร่ืองมือในงานวิจัยนี้ผูวิจัยไดพัฒนามาตรวัดการรับรูภาพลักษณตราสินคากลุมสินคาอุปโภคบริโภค จากงานวิจัยของ 

Devendra (2013) ประกอบดวย 4 องคประกอบคือ (1) แหลงกําเนิดของตราสินคา (Country of Origin) แหลงประเทศ

ตนกําเนิดดั้งเดิมของตราสินคา ซึ่งองคประกอบน้ีจะสามารถการวัดการรับรูภาพลักษณตราสินคาระหวางตราสินคาและผลิตภัณฑ

จากตราสินคานั้น ๆ  ซึ่งผู บริโภคมักจะใหความสําคัญกับแหลงประเทศท่ีผู บริโภคมีความเช่ือมั่นในเทคโนโลยีการผลิตและ

นวัตกรรมที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ซึ่งพัฒนาอยูตลอดเวลาของประเทศนั้น ๆ  (2) คุณภาพสินคาที่มีผลตอตราสินคา (Product 

Quality) เปนองคประกอบท่ีเชื่อมโยงการรับรูภาพลักษณตราสินคาระหวางผลิตภัณฑจากตราสินคานั้น ๆ  กับทัศนคติใน

เชิงบวกที่เกิดข้ึนกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย โดยพิจารณาจากคุณภาพของสองสวนหลัก สวนที่หนึ่งคือ บรรจุภัณฑ สวนที่สอง
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รูปแบบคุณค�าตราสินค�าท่ีมีอิทธิพล
ต�อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ�เคร่ืองสําอางในประเทศไทย

คือ สารสําคัญและวัตถุดิบในผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ซึ่งผูบริโภคจะตองรับรูไดวามีผลิตภัณฑนั้นมีคุณภาพ ความปลอดภัย และ

สามารถใชงานไดอยางสะดวกสบาย (3) ความเช่ือมั่นในตราสินคา (Brand Trust) องคประกอบน้ีเกิดขึ้นไดทั้งจากตราสินคา

ในการสงเสริมกิจกรรมทางการตลาดใหเกิดภาพลักษณที่ตองการของตราสินคาเอง และองคประกอบท่ีสี่ ความเช่ือมั่นอาจ

เกิดมาเองจากประสบการณของผูบริโภคที่เปนผูใชสินคานั้น ๆ  เอง โดยปจจัยนี้สามารถการวัดการรับรูภาพลักษณตราสินคา

ระหวางทัศนคติในเชิงบวกท่ีตราสินคาไดสรางใหเกิดข้ึนกับผูบริโภคกลุมเปาหมายกับทัศนคติที่เกิดข้ึนอยางแทจริงในใจของ

ผูบริโภคกลุมเปาหมาย และ (4) องคประกอบสุดทายคือ ความมีชื่อเสียงของตราสินคา (Brand Reputation) องคประกอบ

นี้เกิดจากตราสินคาเปนผูที่สรางใหเกิดกระแสในกลุมผูบริโภค หรือการบอกตอ หรือจากการโฆษณาประชาสัมพันธ การใช

ดารา นักแสดง และผูมีชื่อเสียงในสังคมและผูบริโภคเปนผูตอบสนองใหเกิดขึ้น

2.1.2 พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค (Buying Behavior)

พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การกระทํา การแสดงออกและการตอบสนอง โดยการซื้อสินคานั้น ๆ  ของผูบริโภค

ซึ่งปจจัยท่ีเปนองคประกอบกระตุนใหผูบริโภคกลุมเปาหมายนั้นเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Blackwell, Miniard and Engel, 

2001) จากงานวิจัยของ Blackwell, Miniard and Engel (2001) และ Sheth, Mittal and Newman (2011) ไดทําการ

ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือในหลาย ๆ  กลุมผลิตภัณฑ โดยเฉพาะกลุมสินคาอุปโภค บริโภค ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพและความงาม 

ซึ่งในการศึกษานั้นไดแบงรูปแบบตาง ๆ  ของพฤติกรรมการซื้อ ผูวิจัยไดนําการแบงรูปแบบพฤติกรรมการซื้อมาประยุกตใช

ในการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางในการวิจัยในครั้งนี้ดังนี้

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางเพื่อทดลองใช (Trail Buying Behavior) แสดงถึงพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางของผูบริโภคใหมที่ไมเคยซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางจากตราสินคานั้นมากอนแตเปนการซื้อเพ่ือทดลองใชเปน

ครั้งแรก

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางซํ้าเปนบางครั้งบางคราว (The First Repeat Buying Behavior) แสดงถึง

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางของผูบริโภคกลุมเกาที่ซื้อสินคานั้นซํ้าเปนคร้ังแรกหรือซ้ือซ้ําเปนบางคร้ังบางคราว 

จํานวนการซ้ือไมตอเน่ือง โดยจะมีการซ้ือซํ้า 1 คร้ังหรือ 2 ครั้งสลับกับการซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางในตราสินคาอื่น

ผู บริโภคกลุมนี้จะมีพฤติกรรมใกลเคียงกับผูบริโภคกลุมใหมที่อาจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางเพื่อทดแทนหรือสลับกับสินคา

กลุมเดียวกันในตราสินคาอื่น ๆ  ไปเรื่อย ๆ  ซึ่งผูบริโภคกลุมนี้จะไมมีความภักดีและความผูกพันตอผลิตภัณฑเครื่องสําอางจาก

ตราสินคาใด ๆ  เลย

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางซํ้าในระยะสั้น (Short Term Repeat Buying Behavior) แสดงถึงพฤติกรรม

การซื้อของผูบริโภคเกาที่เคยซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางนั้นอยูแลวในชวงระยะเวลาหนึ่งอยางตอเนื่อง โดยมีพฤติกรรมการ

กลับมาซ้ือซํ้าตอเนื่องกันอยางนอย 3 ครั้ง ซึ่งถามีผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางจากตราสินคาอื่นที่มีการพัฒนาหรือนําเสนอทาง

การตลาดท่ีดีกวาก็พรอมจะเปล่ียนไปซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางจากตราสินคาอ่ืนนั้นทันที ผูบริโภคกลุมนี้จะมีความภักดีตอ

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางจากตราสินคานั้น ๆ  แคในระยะเวลาส้ันเทานั้น โดยพรอมที่จะเปล่ียนแปลงไปไดตามการนําเสนอขอมูล

ทางการตลาดของตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอางอื่นที่นาสนใจมากกวา

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางซ้ําในระยะยาว (Long Term Repeat Buying Behavior) แสดงถึงพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางของผูบริโภคเกาที่เคยซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางนั้นอยูเปนประจําอยางตอเนื่องสมํ่าเสมอ โดยมี

พฤติกรรมการกลับมาซื้อซํ้าตอเนื่องกันมากกวา 3 ครั้งขึ้นไป และมั่นใจที่จะยังคงซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางจากตราสินคานั้น

ซํ้าอีกในครั้งตอไป ผูบริโภคกลุมนี้จะมีความภักดีตอผลิตภัณฑจากตราสินคานั้น ๆ  เปนอยางมาก
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2.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง

ในการพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยของการวิจัยในครั้งนี้ซึ่งเปนการวิจัยที่มีลักษณะเปนโมเดลสมการเชิงโครงสราง 

(Structural Equation Model: SEM) ผูวิจัยไดศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของเปนพื้นฐานในการพัฒนาโมเดลพบวา Hossein, Ali 

and Nima (2012) และ Amber (2013) และ Miguel (2013) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธเชิงสาเหตุทางตรง

ระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภค และบุคลิกภาพตราสินคาของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนาตอการสรางคุณคาตราสินคา

เพื่อกระตุนและสงเสริมใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งเหลานี้ไดแสดงความสัมพันธเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญตอลักษณะบุคลิกภาพ

ตราสินคาและการรับรูคุณคาตราสินคาที่สงผลกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือและสงเสริมใหเกิดการซ้ือซํ้าในคร้ังตอไปอยาง

มีนัยสําคัญและตอมาผูบริโภคจะเกิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้าในระยะยาวมากกวา 3 ครั้งขึ้นไปจากผลของการรับรูคุณคาตราสินคา 

อีกทั้ง Sakara and Alhassan (2014) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณ

ตราสินคามีความสัมพันธเชิงสาเหตุทางตรงกับการรับรูคุณคาตราสินคา ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 

ทําใหนําไปสูการตั้งสมมติฐานของงานวิจัยในคร้ังนี้ไดดังนี้

สมมติฐานที่ 1 H1: บุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธเชิงสาเหตุกับการรับรูคุณคาตราสินคา

สมมติฐานที่ 2 H2: ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธเชิงสาเหตุกับการรับรูคุณคาตราสินคา

สมมติฐานที่ 3 H3: การรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธเชิงสาเหตุกับพฤติกรรมการซ้ือ

สมมติฐานที่ 4 H4: บุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธเชิงสาเหตุกับพฤติกรรมการซ้ือ

สมมติฐานที่ 5 H5: ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธเชิงสาเหตุกับพฤติกรรมการซ้ือ

3. กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพที่ 1: กรอบแนวคิดการวิจัย

(Aaker, 2010)

H1

H3

H2

H4

H5
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รูปแบบคุณค�าตราสินค�าท่ีมีอิทธิพล
ต�อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ�เคร่ืองสําอางในประเทศไทย

4. วิธีการวิจัย
ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และสนับสนุน

ขอคนพบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และสนับสนุนขอคนพบเชิงปริมาณดวยการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) โดยการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ขอมูลและผลการวิจัย ดังนั้นแนวทางการศึกษาวิจัยเพื่อใหไดมา

ซึ่งขอคนพบที่ตอบสนองวัตถุประสงคการศึกษาวิจัยในครั้งนี้เพื่อใหไดผลลัพธจากการวิจัยที่สมบูรณแบบยิ่งขึ้น โดยมีรายละเอียด 

ดังนี้

4.1 ประชากรและตัวอย�างตามแนวทางการศึกษาเทคนิคเชิงปริมาณ

การวิจัยครั้งนี้มีประชากรคือ ผูใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาที่มีพฤติกรรมการซื้อเปนประจําสมํ่าเสมอ

โดยผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางตามเทคนิคการใชสถิติวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: 

SEM) ซึ่งมีเกณฑในการกําหนดขนาดตัวอยาง เปนจํานวน 10 เทาของจํานวนตัวแปรที่สังเกตไดของการกําหนดตัวอยางขั้นตํ่า

ตามเกณฑของการวิเคราะหสมการโครงสราง และขนาดตัวอยางท่ีเหมาะสมสําหรับการวิเคราะหสมการโครงสรางประเภท

พหุตัวแปรพบวาการวิจัยที่ใชวิเคราะหเพียง 100–150 ตัวอยางใหผลการวิจัยที่นาพอใจและแมนยํา (Schumacker and 

Lomax, 2010) ซึ่งการวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรที่สังเกตไดจํานวน 18 ตัวแปร เทากับ 18 × 10 = 180 ตัวอยาง แตเนื่องจาก

งานวิจัยในคร้ังนี้ตองการเก็บตัวอยางท้ัง 8 แหลงจําหนาย จากขอมูลสัดสวนของแหลงจําหนายเคร่ืองสําอางในประเทศไทย

แบงเปน 4 กลุม กลุมท่ีหนึ่งคือ กลุมหางสรรพสินคา มีสัดสวนรอยละ 48 ประกอบดวย เคานเตอรเครื่องสําอาง และ

ซุปเปอร/ไฮเปอรมารเก็ต กลุมที่สองคือ กลุมรานคาปลีก มีสัดสวนรอยละ 32 ประกอบดวย รานขายยา รานขายเครื่องสําอาง 

และรานสะดวกซื้อ กลุมที่สามคือ กลุมธุรกิจเครือขาย มีสัดสวนรอยละ 12 ประกอบดวย ระบบเครือขายแบบชั้นเดียว

และระบบเครือขายหลายชั้น กลุมที่สี่คือ กลุมธุรกิจออนไลน มีสัดสวนรอยละ 8 ประกอบดวย เว็บไซต/รานคาออนไลน

และตัวแทนขายระบบออนไลน โดยในแตละกลุมจะแบงตามสัดสวนภูมิภาคทุกภูมิภาคท่ัวประเทศคือ กรุงเทพมหานคร

ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต (อังควรา อรรถเจริญพร, 2557; สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการ

เศรษฐกิจแหงชาติ, 2558) จาก 5 ภูมิภาคทั่วประเทศไทย ซึ่งถือวาจํานวนประชากรมีจํานวนมาก ผู วิจัยจึงกําหนด

ขนาดตัวอยาง เปนจํานวน 20 เทา สอดคลองตามแนวคิดของ Hair et. al, (2006) ที่ใช 10–20 เทาของตัวแปรที่สังเกตได 

ดังนั้น 18 × 20 = 360 ตัวอยาง และกําหนดระดับความเช่ือมั่นไว ที่รอยละ 95 โดยอนุญาตใหเกิดความผิดพลาดไดไมเกิน

รอยละ 5 เพื่อความแมนยําของขอมูลในการเก็บจากตัวอยางทั้งหมด ทําใหผู วิจัยเก็บตัวอยางรวมทั้งสิ้นจํานวน 430 ชุด

ตามสัดสวนที่ไดศึกษาในแตละแหลงจําหนาย ซึ่งไดรับการตอบกลับมาทั้งหมด 430 ตัวอยาง และไดคัดเลือกแบบสอบถาม

ที่มีความสมบูรณสามารถใชในการประมวลผลทั้งส้ิน 415 ตัวอยาง คิดเปนรอยละ 97 ผูใชวิธีการสุมตัวอยางแบบมีระบบ 

(Systematic Sampling) เปนการเลือกสุมตัวอยาง โดยกําหนดคุณลักษณะและสัดสวนที่ตองการไวลวงหนา ซึ่งจะไดควบคุม

จํานวนตัวอยางไดตามท่ีผูวิจัยกําหนดไวในแตละชองทางจําหนายและแตละภูมิภาค

4.2 เครื่องมือท่ีใช�ในการเก็บรวบรวมข�อมูลเชิงปริมาณ

ในการศึกษาครั้งนี้แบบสอบถามไดพัฒนาขึ้นจากแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของภายใตกรอบของ โมเดล

ความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางบุคลิกภาพตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา คุณคาตราสินคา และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ

เครื่องสําอาง แบบสอบถาม รวม 39 ขอคําถาม ประกอบดวยสวนตาง ๆ  ดังนี้
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ป�ที่ 40 ฉบับที่ 153 มกราคม - มีนาคม 2560

สวนที่ 1 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได ประกอบดวยคําถามปลายปด

แบบตรวจสอบรายการ (Check List) จํานวน 5 ขอคําถาม (Miguel, 2013; วัชราภรณ ตั้งประดิษฐ, 2557)

สวนที่ 2 ทัศนคติและพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ไดแก ประกอบดวยคําถามปลายปดแบบตรวจสอบ

รายการ (Check List) จํานวน 6 ขอคําถาม (Hossein, Ali and Nima, 2012; วัชราภรณ ตั้งประดิษฐ, 2557)

สวนที่ 3 การรับรูตอบุคลิกภาพตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอาง เปนคําถามมาตราสวนประมาณคาแบบคําถาม

มาตราสวน (Likert Scale) ชนิด 5 ระดับ จํานวน 5 ขอคําถาม (Hossein, Ali and Nima, 2012)

สวนที่ 4 การรับรูตอภาพลักษณตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอาง เปนคําถามมาตราสวนประมาณคาแบบคําถาม

มาตราสวน (Likert Scale) ชนิด 5 ระดับ จํานวน 4 ขอคําถาม (Devendra, 2013; Achmad, Djumilah and Siti, 

2014)

สวนที่ 5 การรับรูตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอาง เปนคําถามมาตราสวนประมาณคา เปนคําถามมาตราสวน 

(Likert Scale) ชนิด 5 ระดับ จํานวน 5 ขอคําถาม (Aaker, 2010; Hossein, Ali and Nima, 2012 ; วัชราภรณ

ตั้งประดิษฐ, 2557)

สวนที่ 6 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ประกอบดวยขอคําถามแบบมาตรวัดที่แสดงปจจัยการวัด 2 ลักษณะ

ตอสิ่งใดส่ิงหนึ่งในมาตรวัดเดียวกัน (Semantic Differential Scales) จํานวน 14 ขอคําถาม ซึ่งโดยมาตรวัดนี้จะวัดระดับ

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

2557) ดังนี้

ซื้อผลิตภัณฑเพื่อทดลองใช __5 __4 __3 __2 __1 ไมซื้อผลิตภัณฑเพื่อทดลองใช

ซื้อผลิตภัณฑซํ้าเปนบางครั้งบางคราว __5 __4 __3 __2 __1 ไมซื้อผลิตภัณฑซํ้าเปนบางครั้งบางคราว

ซื้อผลิตภัณฑซํ้าในระยะส้ัน __5 __4 __3 __2 __1 ไมซื้อผลิตภัณฑซํ้าในระยะสั้น

ซื้อผลิตภัณฑซํ้าในระยะยาว __5 __4 __3 __2 __1 ไมซื้อผลิตภัณฑซํ้าในระยะยาว

4.3 เกณฑ�การให�คะแนน

ในสวนที่ 3–5 ของแบบสอบถามประกอบดวย ขอคําถามที่มีลักษณะเปนมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับของ

Likert Scale และสวนที่ 6 ขอคําถามแบบ Semantic Differential Scales ซึ่งเปนมาตรวัดระดับความตั้งใจซื้อผสมผสาน

กับมาตรวัดพฤติกรรมการซ้ือแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ ซึ่งมีการกําหนดคาคะแนนและความหมาย ดังนี้

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

ระดับคะแนน 2 หมายถึง ระดับนอย และระดับคะแนน 1 หมายถึง ระดับนอยที่สุด
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รูปแบบคุณค�าตราสินค�าท่ีมีอิทธิพล
ต�อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ�เคร่ืองสําอางในประเทศไทย

4.4 ประชากรและตัวอย�างตามแนวทางการศึกษาเทคนิคเชิงคุณภาพ

ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดศึกษากับประชากรแบงออกเปน 3 กลุม เก็บรวบรวมขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึก 

(In-depth Interview) ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบมีระบบ (Systematic Sampling) เปนการเลือกสุมตัวอยาง โดยกําหนด

คุณลักษณะและสัดสวนที่ตองการไวลวงหนา โดยแบงเปนตัวอยางเปน 3 กลุมคือ กลุ มที่ 1 ผู บริหารและเจาหนาที่

คณะกรรมการอาหารและยา จํานวน 2 ตัวอยาง กลุมที่ 2 ผูบริหาร ผูประกอบการผลิตภัณฑเครื่องสําอาง จาก 8 แหลงจําหนาย

คือ เคานเตอรเคร่ืองสําอาง ซูเปอรมารเก็ต/ไฮเปอรมารเก็ต รานขายเคร่ืองสําอาง รานขายยา รานสะดวกซ้ือ ตัวแทนขาย

ระบบเครือขาย เว็บไซต/รานคาออนไลน และตัวแทนขายระบบออนไลน แหลงจําหนายละ 2 ตัวอยาง จํานวน 16 ตัวอยาง 

และผู ใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาที่มีพฤติกรรมการซื้อเปนประจํา โดยเก็บตัวอยางแหลงจําหนายละ 2 ตัวอยาง จํานวน

16 ตัวอยาง รวมทั้งสิ้น 34 ตัวอยาง

4.5 เครื่องมือในการวิจัยเชิงคุณภาพ

แบบสัมภาษณเชิงลึกเปนเครื่องมือในการวิจัยเชิงคุณภาพในครั้งนี้ ผูวิจัยไดวางกรอบประเด็นสําคัญในแตละหัวขอ

ของการสัมภาษณเชิงลึกตามแนวทางท่ีใชในการศึกษาเพ่ือนําขอมูลมายืนยันสนับสนุนขอคนพบจากการวิจัยเชิงปริมาณ

ซึ่งแบบสัมภาษณมี 2 ชุด ชุดที่ 1 สําหรับ กลุมที่ 1: ผูบริหารและเจาหนาที่ คณะกรรมการอาหารและยา กลุมที่ 2: ผูบริหาร 

ผูประกอบการผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ชุดที่ 2 สําหรับ กลุมที่ 3: ผูใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาที่มีพฤติกรรมการซ้ือเปนประจํา 

โดยแตละชุดแบงเปน 2 สวน โดยมีโครงสรางแบบสัมภาษณเชิงลึกเปนคําถามปลายเปด (Open ending question)

ดังนี้ สวนที่ 1 ขอคําถามเก่ียวกับสถานการณการตลาดผลิตภัณฑเครื่องสําอางโดยรวม มีลักษณะเปนคําถามปลายเปด จํานวน 

2 ขอ สําหรับชุดที่ 1 และสวนที่ 2 ขอคําถามเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา คุณคาตราสินคา และ

พฤติกรรมการซื้อของคนไทย มีลักษณะเปนคําถามปลายเปด จํานวน 7 ขอ สําหรับชุดที่ 1 และจํานวน 9 ขอ สําหรับ

ชุดที่ 2

4.6 การตรวจสอบเครื่องมือการวิจัย

ขั้นตอนที่ 1 การตรวจสอบคาความตรงของเคร่ืองมือ (Validity) ผูวิจัยพัฒนาปรับปรุงแบบสอบถาม โดยนํา

แบบสอบถามท่ีสรางขึ้นไปใหนักวิชาการทางการศึกษาและผูเชี่ยวชาญในดานการตลาด จํานวน 5 ทาน พิจารณาดวยเทคนิค

หาคาดัชนีความสอดคลอง (Index of item Objective Congruence: IOC) ตามเกณฑที่กําหนด โดยตองมากกวา 0.60 

(กัลยา วานิชยบัญชา, 2557) ซึ่งการทดสอบแบบสอบถามของการวิจัยในครั้งนี้พบวา ไดคาความตรงของแบบสอบถามเทากับ

คือ 0.94 แสดงวาคําถามทั้งหมดสอดคลองกับวัตถุประสงคที่ตองการ ซึ่งหมายความวาแบบสอบถามของการวิจัยฉบับนี้

มีคาความตรงเชิงเนื้อหาอยูในระดับดี

ขั้นตอนที่ 2 การตรวจสอบคาความนาเชื่อถือ (Reliability) นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปทดลองใช (Try out)

กับตัวอยางจํานวน 40 ตัวอยาง แลวนําขอมูลที่เก็บรวบรวมไดไปหาคุณภาพของเคร่ืองมือ โดยวิธีการหาสัมประสิทธิ์แอลฟา

ของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) เพื่อหาคาความเชื่อถือไดของเครื่องมือวัดตัวแปรที่ใชในงานวิจัย โดยได

คาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามควรมีคามากกวา 7.0 การหาคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ทําโดยใชวิธี

คาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ขอคําถามที่ใชวัดตัวแปรใดตัวแปรหนึ่งยิ่งมีความแปรปรวน

สูงเทาใด จะทําใหคาความเชื่อมั่นของตัวแปรดังกลาวลดลง คาสัมประสิทธ์ิแอลฟาที่คํานวณไดจะมีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1

ในกรณีคาสัมประสิทธ์ิแอลฟามีคาเขาใกล 1 แสดงวาแบบสอบถามมีคาความเช่ือมั่นไดสูงหรือมีความนาเช่ือถือคอนขางสูง
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ถาคาสัมประสิทธิ์แอลฟามีคาเขาใกล 0.5 หรือคาเขาใกล 0 แสดงวาแบบสอบถามมีความเช่ือมั่นไดปานกลางหรือมีความ

นาเช่ือถือคอนขางปานกลาง หรือคอนขางนอยตามลําดับ ดังนั้นแบบสอบถามท่ีมีคาความตรงต้ังแต 0.70 ขึ้นไป จึงจะ

นําไปใชเก็บขอมูลตอไป (กัลยา วานิชยบัญชา, 2557) การทดสอบแบบสอบถามของการวิจัยในคร้ังนี้คาสัมประสิทธ์ิแอลฟา

ที่ไดคือ ดานการรับรูตอบุคลิกภาพตราสินคาผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง มีคาความเช่ือม่ันเทากับ 0.770 ดานการรับรู ตอ

ภาพลักษณตราสินคาผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง มีคาความเช่ือมั่นเทากับ 0.779 ดานการรับรูตอคุณคาตราสินคา มีคาความ

เช่ือม่ันเทากับ 0.904 ดานพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง มีคาความเช่ือมั่นเทากับ 0.868 โดยคาความเช่ือมั่น

ของแบบสอบถามท้ังฉบับเทากับ 0.931 แสดงวาแบบสอบถามมีคาความเช่ือมั่นไดสูงหรือมีความนาเชื่อถือไดสูง ซึ่งเมื่อได

ทดสอบความคาความตรงและคาความนาเช่ือถือของแบบสอบถามแลว ผูวิจัยจึงจัดพิมพแบบสอบถามฉบับสมบูรณเพ่ือนําไป

เก็บรวบรวมขอมูลเชิงประจักษ ในขั้นตอนตอไป

4.7 การวิเคราะห�ข�อมูล

ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมไดมาตรวจสอบความถูกตองสมบูรณและนําไปลงรหัสขอมูลเพื่อวิเคราะหขอมูล 

โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปในการวิเคราะหผลการวิจัยดังนี้ วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสถานภาพสวนตัว และทัศนคติ

และพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางในขอคําถามสวนที่ 1 และ 2 ดวยสถิติความถี่ (Frequency) และคารอยละ 

(Percentage) ขั้นตอนตอไปคือ วิเคราะหขอมูล การรับรูตอบุคลิกภาพตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอาง การรับรูตอคุณคา

ตราสินคาผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง ในขอคําถามสวนที่ 3–5 ดวยคาเฉล่ีย (Mean) 

และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการตรวจสอบความสอดคลองของความสัมพันธเชิงสาเหตุ การวิเคราะห

ความสัมพันธระหวางตัวแปรในข้ันตน โดยการวิเคราะหสัมประสิทธิสหสัมพันธดวยสูตรของเพียรสัน (Pearson’s product 

moment correlation coefficient) ทําการตรวจสอบและจัดกลุมตัวแปรที่ใชอธิบายองคประกอบของปจจัยแตละปจจัย

โดยใชการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis) ตรวจสอบความเที่ยงเชิงโครงสรางของแตละ

ปจจัย โดยใชสถิติ การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ทดสอบความสอดคลอง

ของโมเดลการวิจัยกับขอมูลเชิงประจักษดวยสถิติการวิเคราะหอิทธิพล (Path Analysis) โดยเกณฑที่ใชในการตรวจสอบโมเดล

ในงานวิจัยครั้งนี้ สามารถสรุปคาสถิติที่ใชในการตรวจสอบความสอดคลองกลมกลืนของโมเดลตามสมมติฐานกับขอมูล

เชิงประจักษดังแสดงในตารางท่ี 1

ตารางที่ 1: สถิติและเกณฑที่ใชในการตรวจสอบความสอดคลองกลมกลืนของโมเดลเชิงทฤษฎีและขอมูลเชิงประจักษมีดังน้ี

สถิติที่ใช� ในการตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดล เกณฑ�ในการพิจารณา

คาไค–สแควร (χ2) ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ

คาดัชนีอัตราสวนไค–สแควรสัมพัทธ < 2.00

คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) > 0.90

คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแก (AGFI) > 0.90

คาดัชนีวัดระดับความสอดคลองเปรียบเทียบ (CFI) > 0.90

คาดัชนีรากที่สองเฉลี่ยของความคลาดเคล่ือน (RMR) < 0.08

คาดัชนีความคลาดเคล่ือนในการประมาณคาพารามิเตอร (RMSEA) < 0.05
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รูปแบบคุณค�าตราสินค�าท่ีมีอิทธิพล
ต�อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ�เคร่ืองสําอางในประเทศไทย

หากคาสถิติที่คํานวณไดไมเปนไปตามเกณฑที่กําหนดจะตองทําการปรับโมเดลใหม โดยอาศัยเหตุผลเชิงทฤษฎี

และคาดัชนีดัดแปรโมเดล (Model Modification Indices) ซึ่งเปนคาสถิติเฉพาะของพารามิเตอรแตละตัว ซึ่งการตรวจสอบ

ความสอดคลองกลมกลืนของโมเดลตามสมมติฐานกับขอมูลเชิงประจักษนั้น ควรตองพิจารณาถึงการวิเคราะหเศษเหลือ

หรือความคลาดเคล่ือน (Analysis of Residuals) ถาโมเดลตามสมมติฐานสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ

คาความคลาดเคล่ือนในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standard Residual) ควรเขาใกลศูนย หรือไมควรเกิน 2.00

5. ผลการวิจัย

5.1 ข�อมูลส�วนบุคคลของผู�ตอบแบบสอบถาม

กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 84.1) อายุ 25–29 ป (รอยละ 23.6) มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี 

(รอยละ 47.5) ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัท (รอยละ 31.8) และกลุมตัวอยางมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001–30,000 

บาท มากท่ีสุด (รอยละ 40.96)

5.2 ทัศนคติและพฤติกรรมการใช�ผลิตภัณฑ�เครื่องสําอาง

กลุมตัวอยางทุกคนใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในชีวิตประจําวันและใชทุกวันประจําสมํ่าเสมอ (รอยละ 

100.0) กลุมตัวอยางสวนใหญใชผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนาเพ่ือดูแลบํารุงผิวใหดีขึ้น เพ่ือปกปองปองกัน และเพื่อแกไข

บําบัดปญหาท่ีมี ทุกขอรวมกัน (รอยละ 65.8) ซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนาจากซูเปอร/ไฮเปอรมารเก็ต (รอยละ 

24.1) มีคาใชจายเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 1,001–2,000 บาท (รอยละ 41.4) และหาขอมูลหรือคําแนะนําในการซ้ือเครื่องสําอาง

บํารุงผิวหนาดวยตนเอง (รอยละ 19.0)

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

กลุมตัวอยางมีการรับรูตอบุคลิกภาพตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอางในภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด คาเฉลี่ย 4.35 

เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาดานความสามารถแกปญหาใหกับลูกคาได มีคาเฉลี่ยสูงสุด 4.55 รองลงมา ดานใชงาน

เครื่องสําอางไดยาวนาน ใหผลลัพธที่คุมคา มีคาเฉลี่ย 4.37 และดานความมีรสนิยมสูง หรูหรา มีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุด 4.21

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

กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการรับรูตอภาพลักษณตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอางในภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด

มีคาเฉล่ีย 4.28 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวาดานคุณภาพของสินคาที่มีผลตอตราสินคามีคาเฉล่ียสูงสุดมีคาเฉล่ีย 4.71

รองลงมา ดานความเช่ือมั่นในตราสินคามีคาเฉล่ีย 4.54 และดานแหลงกําเนิดของตราสินคามีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุดมีคาเฉลี่ย 3.28

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

กลุมตัวอยางมีการรับรูตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางในภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุดมีคาเฉล่ีย 4.37

เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาดานความสัมพันธเชื่อมโยงกับตราสินคามีคาเฉลี่ยสูงสุดมีคาเฉล่ีย 4.62 รองลงมา ดานการ

รับรูคุณภาพของตราสินคามีคาเฉล่ีย 4.49 และดานความภักดีกับตราสินคามีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุดมีคาเฉลี่ย 3.83
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5.6 ความคิดเห็นของกลุ�มตัวอย�างต�อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ�เครื่องสําอาง

กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางในภาพรวมอยูในระดับมากที่สุดมีคาเฉลี่ย 4.46 เมื่อพิจารณา

เปนรายดาน พบวาดานพฤติกรรมการซ้ือซํ้าในระยะยาวมีคาเฉลี่ยสูงสุด 4.66 รองลงมาพฤติกรรมการซื้อซํ้าในระยะสั้น

มีคาเฉลี่ย 4.57 และดานพฤติกรรมการซ้ือซํ้าเปนบางคร้ังบางคราว มีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุด 4.26

5.7 ผลการวิเคราะห�องค�ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปร

ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของบุคลิกภาพตราสินคาผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง ภาพลักษณตราสินคาผลิตภัณฑ

เครื่องสําอาง คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอาง และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางแสดงไดดังนี้

บุคลิกภาพตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอางมีองคประกอบยอยจํานวน 5 องคประกอบ ประกอบดวยองคประกอบ

ยอย ไดแก การนําเสนอขอมูลความจริงตอลูกคา ความสามารถแกปญหาใหกับลูกคาได การเปนผูนํานวัตกรรมเคร่ืองสําอาง 

ความมีรสนิยมสูงหรูหรา การใชงานไดยาวนานและใหผลลัพธที่คุมคา โดยมีคานํ้าหนักองคประกอบเปน 0.72, 0.81, 0.74, 

0.93 และ 0.65 ตามลําดับ

ภาพลักษณตราสินคาผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางองคประกอบยอยจํานวน 4 องคประกอบ ไดแก แหลงกําเนิดของ

ตราสินคา คุณภาพสินคาที่มีตอตราสินคา ความเช่ือมั่นในตราสินคา ความมีชื่อเสียงของตราสินคา โดยมีคานํ้าหนักองคประกอบ

เปน 0.79, 0.71, 0.85, 0.85 ตามลําดับ

คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑมีองคประกอบยอยจํานวน 5 องคประกอบ ไดแก การรูจักและจดจําตราสินคา ความ

สัมพันธเชื่อมโยงกับตราสินคา การรับรู คุณภาพของตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา สินทรัพยของตราสินคา โดยมี

คานํ้าหนักองคประกอบเปน 0.86, 0.85, 0.91, 0.51 และ 0.68 ตามลําดับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางมีมีองคประกอบยอยจํานวน 4 องคประกอบ ไดแก การซื้อเพ่ือทดลองใช 

การซื้อซํ้าเปนบางครั้งบางคราว การซื้อซํ้าในระยะส้ัน การซื้อซํ้าในระยะยาว โดยมีคานํ้าหนักองคประกอบเปน 0.64, 0.71, 

0.95 และ 0.65 ตามลําดับ

ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันขางตนสามารถยืนยันไดวา ตัวแปรที่ทําการศึกษาทั้ง 4 ปจจัยมีโครงสรางของ

องคประกอบที่สอดคลองกับองคประกอบที่ไดจากการทบทวนวรรณกรรม โดยที่ตัวแปรสังเกตไดกับตัวแปรแฝงมีความสัมพันธ

กัน และตัวแปรสังเกตไดสามารถอธิบายตัวแปรแฝงไดปจจัยทั้ง 3 ปจจัยดังกลาวจึงมีความเหมาะสมที่จะนํามาใชในการวิเคราะห

เสนทาง โดยใชเกณฑนํ้าหนักองคประกอบเชิงยืนยันแบบ Completely Standardized Solution ตั้งแต 0.50 ขึ้นไป

5.8 ผลการทดสอบความสอดคล�องของโมเดลความสัมพันธ�เชิงสาเหตุกับข�อมูลเชิงประจักษ�

แบบจําลองสมการโครงสรางที่ดําเนินการปรับใหความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษในระดับที่ยอมรับได

โดยพิจารณาจากคาสถิติคือ คา Chi-Square/df เทากับ 1.161 มีคานอยกวา 2.00 ถือวาผานเกณฑ คา p-value

มีคาเทากับ 0.179 มีคามากกวา 0.05 ถือวาผานเกณฑที่กําหนดไว คา Root Mean Squared Residuals (RMR) เทากับ 

0.023 นอยกวา 0.05 ถือวาผานเกณฑตามที่กําหนดไวคา Root Mean Squared Error of Approximation (RMSEA) 

เทากับ 0.02 มีคานอยกวา 0.05 ถือวาผานเกณฑตามท่ีกําหนดไว คา Goodness of Fit Index (GFI) เทากับ 0.98

มีคามากกวา .90 ถือวาผานเกณฑตามท่ีกําหนดไวคา Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) เทากับ 0.95
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มีคามากกวา 0.09 ถือวาผานเกณฑตามท่ีกําหนดไว คา Normed Fit Index (NFI) เทากับ 0.99 มีคามากกวา 0.90

ถือวาผานเกณฑตามที่กําหนดไว; คา Incremental Fit Index (IFI) มีคาเทากับ 1.00 มีคามากกวา 0.90 ถือวาผานเกณฑ

ตามที่กําหนดไว คา Comparative Fit Index (CFI) เทากับ 1.00 มีคามากกวา 0.90 ถือวาผานเกณฑตามที่กําหนดไว

และ Critical N (CN) เทากับ 524.49 มีคามากกวา 200 เมื่อเปรียบเทียบผลของคาสถิติทดสอบของแบบจําลองสมการ

โครงสรางท่ีปรับแกแลว (Adjust Model) กับเกณฑมาตรฐาน พบวาคาสถิติของแบบจําลองทุกคาผานเกณฑมาตรฐานตามท่ี

กําหนดไว

5.9 ผลการวิเคราะห� อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ�อม และอิทธิพลรวม

จากผลการใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพื่อวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) ซึ่งเปนการแสดงอิทธิพลความสัมพันธของ

ปจจัยหรือตัวแปรทั้งอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม อิทธิพลรวม และความแปรปรวนของทุกตัว (R2) ของโมเดลเชิงสาเหตุ

ผูวิจัยจึงไดนําเสนอผลของอิทธิพลจากตัวแปรเชิงสาเหตุตอตัวแปรผลออกเปน 3 สวน ไดแก อิทธิพลทางตรง (Direct Effects: 

DE) อิทธิพลทางออม (Indirect Effects: IE) และอิทธิพลรวม (Total Effects) ดังแสดงตามตารางท่ี 2

ตารางที่ 2: ผลการวิเคราะหอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลรวมโดยรวม

ตัวแปรผล
ตัวแปรสาเหตุ

การรับรู�คุณค�าตราสินค�า พฤติกรรมการซ้ือ

DE IE TE DE IE TE

บุคลิกภาพตราสินคา 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

ภาพลักษณตราสินคา 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

การรับรูคุณคาตราสินคา สัมประสิทธิ์อิทธิพล 0.34 0.34

SE (0.12) (0.12)

t 3.16 3.16

คา R2 0.69 0.59

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

* หมายถึงนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (t-value > 2.58)

จากตารางท่ี 2 เมื่อตรวจสอบการประมาณคาพารามิเตอรสัมประสิทธิ์อิทธิพลของตัวแปรแฝงท่ีทําการศึกษาในแบบ

จําลองสมการโครงสราง (Structural Model) พบวา
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1. ตัวแปรบุคลิกภาพตราสินคา สงผลทางตรงตอตัวแปรการรับรูคุณคาตราสินคาทางบวกท่ีคาสัมประสิทธ์ิอิทธิพล

เทากับ 0.12 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสงผลโดยรวมทางบวกที่คาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 0.12

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

2. ตัวแปรภาพลักษณตราสินคา สงผลทางตรงตอตัวแปรการรับรูคุณคาตราสินคาทางบวกท่ีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพล

เทากับ 0.74 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสงผลโดยรวมทางบวกที่คาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 0.74

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

3. ตัวแปรการรับรู คุณคาตราสินคาสงผลทางตรงตอตัวแปรพฤติกรรมการซ้ือทางบวกท่ีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพล

เทากับ 0.34 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสงผลโดยรวมทางบวกที่คาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 0.34

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

4. ตัวแปรบุคลิกภาพตราสินคาสงผลทางตรงตอตัวแปรพฤติกรรมการซื้อทางบวกที่คาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ

0.08 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สงผลทางออมที่คาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 0.04 อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

และสงผลโดยรวมทางบวกท่ีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.12 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

5. ตัวแปรภาพลักษณตราสินคาสงผลทางตรงตอตัวแปรพฤติกรรมการซื้อทางบวกที่คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ

0.40 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สงผลทางออมที่คาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 0.25 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 และสงผลโดยรวมทางบวกท่ีคาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 0.65 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

5.10 ผลการทดสอบสมมติฐาน

จากตารางท่ี 2 แสดงใหเห็นถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลรวมของเสนทางความสัมพันธระหวาง

ตัวแปรบุคลิกภาพตราสินคา ตัวแปรดานภาพลักษณตราสินคา ตัวแปรการรับรูคุณคาตราสินคาตอตัวแปรพฤติกรรมการซ้ือ 

รายละเอียดของการวิเคราะห ผูวิจัยนําเสนอคาความสัมพันธระหวางตัวแปรเชิงสาเหตุในแตละเสนทางนํามาตอบสมมติฐาน

แตละขอตามลําดับดังนี้

สมมติฐานที่ 1 บุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธเชิงสาเหตุกับการรับรูคุณคาตราสินคา

การวิเคราะหจากตารางที่ 2 พบวาบุคลิกภาพตราสินคาสงผลทางตรงตอการรับรู คุณคาตราสินคาทางบวกที่

คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.12 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผลการวิจัยยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว

สมมติฐานที่ 2 ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธเชิงสาเหตุกับการรับรูคุณคาตราสินคา

การวิเคราะหจากตารางที่ 2 พบวา ภาพลักษณตราสินคาสงผลทางตรงตอการรับรู คุณคาตราสินคาทางบวกที่

คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.74 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผลการวิจัยยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว

สมมติฐานที่ 3 การรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธเชิงสาเหตุกับพฤติกรรมการซ้ือ

การวิเคราะหจากตารางที่ 2 พบวา การรับรูคุณคาตราสินคาสงผลทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อทางบวกที่คาสัมประสิทธิ์

อิทธิพลเทากับ 0.34 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผลการวิจัยยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว
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สมมติฐานที่ 4 บุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธเชิงสาเหตุกับพฤติกรรมการซ้ือ

การวิเคราะหจากตารางท่ี 2 พบวา บุคลิกภาพตราสินคาสงผลทางตรงตอพฤติกรรมการซ้ือทางบวกท่ีคาสัมประสิทธิ์

อิทธิพลเทากับ 0.08 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผลการวิจัยยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว

สมมติฐานที่ 5 ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธเชิงสาเหตุกับพฤติกรรมการซ้ือ

การวิเคราะหจากตารางที่ 2 พบวา ภาพลักษณตราสินคาสงผลทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อทางบวกที่คาสัมประสิทธิ์

อิทธิพลเทากับ 0.40 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผลการวิจัยยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว

5.11 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ

ผูใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางประจําทุกวันท่ีมีพฤติกรรมการซื้อจากทุกแหลงจําหนาย จะเลือกซื้อและเลือกใชตรา

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่สามารถแกปญหาผิวใหกับตนเองไดเปนอยางดีเปนปจจัยสําคัญ อีกทั้งผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางตองมี

ประสิทธิภาพ โดยมีราคาที่สมเหตุสมผล และมีความปลอดภัย ซึ่งจะพิจารณาจากผลของประสิทธิภาพหลังจากการใช

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางนั้นแลววาไดจริงตามที่กลาวอางจากตราสินคาหรือไม ดังนั้นการนําเสนอขอมูลความจริงของผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางจากตราสินคา โดยนําเสนอในรูปแบบของการรับรองทางวิทยาศาสตรจากองคกรหรือหนวยงานตาง ๆ  โดยเฉพาะ

เลขที่จดแจงของตราสินคาซึ่งไดรับจากคณะกรรมการอาหารและยา มีความสําคัญอยางมากตอการพิจารณาซื้อของผู ใช

ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง เหลานี้จะสงผลตอการรับรูคุณคาตราสินคาที่ดีเกิดขึ้นในแงของความสัมพันธเช่ือมโยงกับตราสินคาและ

นําไปสูการรับรูคุณคาตราสินคาในดานของคุณภาพของตราสินคา ทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้าในระยะยาวอยางตอเนื่องจาก

ตราสินคาเดิม ๆ  ที่ใชอยูเปนประจํา สม่ําเสมอ โดยมีพฤติกรรมการกลับมาซื้อซํ้าในระยะยาวอยางตอเนื่องกันมากกวา 3 ครั้ง

ขึ้นไป และมั่นใจที่จะยังคงซื้อผลิตภัณฑจากตราสินคานั้นซํ้าอีกในครั้งตอไป เพราะมีความพึงพอใจจากผลลัพธ ประสิทธิภาพ

และไดรับรูถึงคุณคาตราสินคาที่ดีจากตราสินคานั้น ๆ  อยางตอเนื่องอยูแลว จากการสัมภาษณยังพบอีกวาผูใชที่มีพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางเปนประจําทุกวันไมตองการที่จะทดลองซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางในตราสินคาใหม ๆ  บอยครั้ง

มากนัก เนื่องจากมีความกังวลในเรื่องของประสิทธิภาพและผลการแพของผิวหลังการใช แตอยางไรก็ตามดวยสภาวะอากาศ

ตามฤดูกาลและปญหาผิวที่เปลี่ยนแปลงไปตามอายุ สงผลใหในแตละชวงเวลาเกิดปญหาผิวที่แตกตางกัน ทําใหบางคร้ังตอง

เปลี่ยนผลิตภัณฑจากตราสินคาเดิมไปสูการทดลองใชผลิตภัณฑจากตราสินคาใหม ๆ  ที่ไมเคยใช เพื่อทดลองดูประสิทธิภาพวา

สามารถแกปญหาผิวที่เกิดขึ้นไดหรือไม โดยไดรับอิทธิพลอยางมากจากการแนะนําของผูเชี่ยวชาญ แพทยผิวหนัง เภสัชกร

การรีวิวสินคาของผูใชผลิตภัณฑ และบิวตี้บล็อกเกอรผานสื่อจากชองทางโซเซียลมีเดีย เพราะไดรับขอมูลผลิตภัณฑจาก

การเขาไปอานเพื่อเปรียบเทียบราคา เปรียบเทียบสวนผสม คุณสมบัติ และคุณประโยชนของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางจาก

ตราสินคาตาง ๆ  ไดดวยตนเอง
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6. อภิปรายผลการวิจัย
จากการศึกษา รูปแบบคุณคาตราสินคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางในประเทศไทย มีประเด็น

และผลการวิจัยที่ควรอธิปรายดังนี้

1. ในการวิจัยคร้ังนี้ผลการวิจัยของทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางของผูใชผลิตภัณฑเครื่องสําอาง

บํารุงผิวหนาเปนประจําสม่ําเสมอ พบวาสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 25–29 ป มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี โดยสวนใหญ

ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทและรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001–30,000 บาท ทุกคนใชผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา

ในชีวิตประจําวันและใชทุกวันประจําดวยเหตุผลเพ่ือดูแลบํารุงผิวใหดีขึ้น เพ่ือปกปองปองกัน และเพ่ือแกไขและบําบัดปญหา

ที่มีของผิวหนา แหลงที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางบํารุงผิวหนามากที่สุดคือ จากซูเปอร/ไฮเปอรมารเก็ต มีคาใชจายเฉล่ีย

ตอเดือนระหวาง 1,001–2,000 บาท โดยการหาขอมูลในการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนาดวยตนเอง ซึ่งผลการวิจัยเชิงปริมาณ

ของพฤติกรรมการซ้ือของผูใชผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนาตราสินคาสอดคลองกับผลการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยตราสินคา

ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางจะตองสรางใหเกิดการรับรูตอบุคลิกภาพตราสินคาใหเกิดข้ึนในระดับมากท่ีสุด โดยพิจารณาในรายดาน

คือ ความสามารถแกปญหาใหกับลูกคา การรับรูตอภาพลักษณตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหเกิดขึ้นในระดับมากที่สุด 

โดยพิจารณาในรายดานคือ คุณภาพของสินคาที่มีผลตอตราสินคา การรับรูตอคุณคาตราสินคาใหเกิดขึ้นในระดับมากที่สุด

โดยพิจารณาในรายดานคือ ความสัมพันธเชื่อมโยงกับตราสินคาและพฤติกรรมการซ้ือที่เกิดขึ้นในระดับมากที่สุดคือ พฤติกรรม

การซ้ือซํ้าในระยะยาว ซึ่งเปนพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนาของผูบริโภคท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง

นั้นอยูเปนประจําอยางตอเนื่องสมํ่าเสมอ โดยมีพฤติกรรมการกลับมาซื้อซํ้าตอเนื่องกันมากกวา 3 คร้ังขึ้นไป และมั่นใจที่จะ

ยังคงซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางจากตราสินคานั้นซํ้าอีกในครั้งตอไป ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยเชิงคุณภาพคือ ผูใชผลิตภัณฑ

เคร่ืองสําอางประจําทุกวันที่มีพฤติกรรมการซ้ือจากทุกแหลงจําหนาย จะเลือกซ้ือและเลือกใชตราผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง

ที่สามารถแกปญหาผิวใหกับตนเองไดเปนปจจัยสําคัญ และการนําเสนอขอมูลความจริงของผลิตภัณฑจากตราสินคา

2. จากการศึกษาโมเดลสมการโครงสรางของการวิจัยคร้ังนี้ ผลการวิจัยพบวาบุคลิกภาพตราสินคาและภาพลักษณ

ตราสินคามีอิทธิพลทางตรงตอการรับรู คุณคาตราสินคาและพฤติกรรมการซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ อีกทั้งยังพบวา

การรับรูคุณคาตราสินคามีอิทธิพลทางตรงตอพฤติกรรมการซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติสอดคลองกับงานวิจัยของ Amber 

(2013), Hossein, Ali and Nima (2012), Sakara and Alhassan (2014) และ Miguel (2013) แสดงใหเห็นวา

ตราสินคาเครื่องสําอางตองสรางบุคลิกภาพตราสินคาและภาพลักษณตราสินคา เพื่อใหเกิดการรับรู ตอคุณคาตราสินคา

โดยตอมาจะสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือของผูใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางขึ้น อีกทั้งจากผลวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ

ผูประกอบการ ผูบริหารตราสินคาและผูใชที่มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง ไดแสดงความคิดเห็นที่สอดคลองกับ

ผลดังกลาวคือ ตราสินคาจะตองแสดงบุคลิกภาพของตราสินคาใหชัดเจน ตรงกับกลุมผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่งบุคลิกภาพ

ตราสินคานั้นจะตองสงผลในเชิงบวกอันเกิดคุณคา ซึ่งเปนประโยชนแกผู บริโภคกลุมเปาหมาย และภาพลักษณตราสินคา

ที่ตราสินคาตองสื่อสารหรือแสดงใหผู บริโภคกลุมเปาหมายเห็นภาพลักษณนั้นไดอยางชัดเจนทั้งจากฉลาก กลองภายนอก

และบรรจุภัณฑภายในของสินคาของสินคา โดยผานเครื่องมือทางการสื่อสารตาง ๆ  จากตราสินคา อาทิเชน ปายโฆษณา

แผนพับ ใบปลิว หรือแมแตพนักงานผูขายผลิตภัณฑเครื่องสําอางจากตราสินคานั้น ๆ  ก็จะตองสงเสริมใหผูบริโภคกลุมเปาหมาย

รับรูไดถึงบุคลิกภาพตราสินคาและภาพลักษณตราสินคาที่ดีจากตราสินคานั้น ๆ  ดวย
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รูปแบบคุณค�าตราสินค�าท่ีมีอิทธิพล
ต�อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ�เคร่ืองสําอางในประเทศไทย

7. ข�อเสนอแนะ

7.1 ข�อเสนอแนะสําหรับการนําผลวิจัยไปใช�

1. หนวยงานภาครัฐบาลที่มีสวนเกี่ยวของกับผลิตภัณฑเครื่องสําอาง อาทิเชน คณะกรรมการอาหารและยา รวมทั้ง

สาธารณสุขในแตละจังหวัด (สสจ.) ควรทําการประเมิน สอดสองดูแล หรือเพิ่มเจาหนาที่ในเรื่องของความเหมาะสม ถูกตอง 

ในการนําเสนอขอมูลทางการตลาดจากตราสินคาผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนาที่จะนําเสนอ และสื่อสารกับผูบริโภค

กลุมเปาหมายในดานขอการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา และภาพลักษณของตราสินคาที่จะทําใหเกิดการรับรูคุณคาจาก

ตราสินคาที่สงผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคท่ีตองถูกตอง เปนประโยชน ไมบิดเบือนจากความจริง ซึ่งหนวยงานจาก

ภาครัฐที่เก่ียวของเหลานี้ตองสรางขบวนการท่ีจะสงเสริมใหผูบริโภคเกิดความรู ความเขาใจในการซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง

บํารุงผิวหนาที่ปลอดภัย และสรางระบบของการตรวจสอบขอมูลจากตราสินคาเหลานี้ที่ผูบริโภคสามารถใชงานไดอยางงาย

ไมซับซอน แมนยําและไดรับขอมูลอยางรวดเร็ว เพื่อตรวจสอบความถูกตองจากตราสินคากอนการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอาง

2. ผูบริหาร เจาของตราสินคา ผูประกอบการแหลงจําหนายผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ควรสรางสรรคตราสินคา

ใหเกิดผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางท่ีมีบุคลิกภาพตราสินคา ภาพลักษณตราสินคาท่ีจะใหเกิดการรับรูคุณคาตราสินคาในใจของ

ผูบริโภคท่ีแสดงผลและมุงเนนผลลัพธในเชิงบวกที่เปนประโยชน มีความคุมคาทั้งในดานราคา การใชงานผลิตภัณฑ และ

ประสิทธิภาพที่ผูบริโภคจะไดรับมากกวาเนนการตลาดเพื่อสงเสริม กระตุนใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางเพียงอยางเดียว

7.2 ข�อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในคร้ังต�อไป

สําหรับขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไปดานปจจัยตัวแปรในการวิจัยครั้งตอไป ควรศึกษาปจจัยอ่ืน ๆ  ที่อาจจะสงผล

รูปแบบคุณคาตราสินคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง เชนการใชเครื่องมือการตลาดทางการสื่อสาร

เชิงบรูณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) การใชสื่อทางการตลาดท่ีเปนส่ือออนไลน เชน การใช 

Social Media ตาง ๆ  การบริหารแหลงจําหนาย และอ่ืน ๆ  ที่จะสงผลใหเกิดสงผลรูปแบบคุณคาตราสินคาที่มีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง อีกท้ังการศึกษาวิจัยในคร้ังตอไปอาจศึกษารูปแบบคุณคาตราสินคาที่มีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการซ้ือระหวางผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางกลุมอ่ืน ๆ  นอกจากกลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา อาทิเชน เคร่ืองสําอาง

แตงแตมสีสัน เครื่องสําอางบํารุงผิวกาย เครื่องสําอางกลุมทําความสะอาดผิว และนํ้าหอม เปนตน เพื่อใหไดรูปแบบคุณคา

ตราสินคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางท่ีหลากหลายและตรงกับกลุมผู บริโภคกลุมเปาหมายของ

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางในแตละกลุมมากที่สุด
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