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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ระดับความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า
เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 2) ระดับความคิดเห็นที่มีต่อคุณค่า
ตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 3) ระดับความคิดเห็นที่มี
ต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 4) 
ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี และ 5) ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้า เครื่องส าอาง
น าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย กลุ่ม
ตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศที่อาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรี จ านวน 400 คน 
สถิติที่ใช้ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการหาค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ 

ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21 - 30 ปี ระดับการศึกษา
อยู่ในระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน สถาภาพสมรส รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 
25,000 บาท ประเภทของเครื่องส าอางท่ีใช้มากท่ีสุด คือ เครื่องส าอางส าหรับใบหน้า ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าในภาพรวมอยู่ในระดับมาก คุณค่าตราสินค้าในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ความจงรักภักดีในตรา
สินค้าในภาพรวมอยู่ ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์ในระดับมากกับความจงรักภักดีในตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ
คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์ในระดับมากกับความจงรักภักดีในตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 
 
ค าส าคัญ: ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้า เครื่องส าอางน าเข้า

จากต่างประเทศ 
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Abstract 
 

This research aims to study. 1) The level of opinion on the brand image of 
cosmetics from abroad by consumers in Nonthaburi. 2) The level of opinion on the 
brand value of cosmetics from abroad by consumers in Nonthaburi. 3) The level of 
opinion on the loyalty in the brand of cosmetics from abroad by consumers in 
Nonthaburi. 4) The relationship between the brand image and the loyalty in the 
brand of consumers in Nonthaburi. and 5) The relationship between the brand value 
and the loyalty in the brand, the cosmetics Imported from abroad of consumers in 
Nonthaburi. This research adopted questionnaires as a research tool. The samples 
was 400 people who bought imported cosmetics from abroad lived in Nonthaburi. 
The statistics used were frequency, percentages, mean, standard deviation and 
coefficients. 

The results of the research showed that the most of consumers were female, 
aged 21 - 30 years old, had a bachelor’s degree, private company employee, marital 
status, having monthly income 15,000 – 25,000 baht. The overall of the brand image 
was at high level. The overall of the brand value was at high level. The overall of the 
loyalty in the brand was at high level. According to the hypothesis test, it was the 
brand image were high level related with the loyalty in the brand, there was 
statically significant .01 and It was the brand value were high level related with the 
loyalty in the brand, there was statically significant .01  
 
Keywords: brand image, brand value, loyalty in the brand, cosmetics imported from abroad 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ความงามกับผู้หญิงจึงเป็นสิ่งที่แยกกันไม่ออกท าให้อุตสาหกรรมเครื่องส าอางมีแนวโน้ม
เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง เช่นตลาดผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในสิงคโปร์มีการเติบโตอย่างรวดเร็วมูลค่า
ของตลาดผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางถึง 937 ล้านเหรียญสหรัฐฯ คิดเป็นอัตราการขยายตัว อยู่ที่ร้อยละ 
2.3 ต่อปี ในปี พ.ศ. 2560 บริษัทวิจัย Nielsen ได้ท าการส ารวจกลุ่มเป้าหมายผู้หญิงจ านวน 1,001
ราย ได้ผลสรุปว่า 39% ของผู้ที่ท าการส ารวจมีความสนใจที่จะมองหาแบรนด์ใหม่ที่สินค้าผลิตมาจาก
ธรรมชาติ ปราศจากส่วนผสมสารเคมีสังเคราะห์ที่เป็นอันตรายต่อร่างกาย เช่น แบรนด์ Kew 
Organics แบรนด์ Balm Kitchen และแบรนด์ Katfood ซึ่งล้วนเป็นผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่ผลิต
จากออร์แกนิค ส่งผลให้ยอดขายเพิ่มขึ้นถึง 20%-30%  

แนวโน้มการบริโภคและความต้องการสินค้าผลิตภัณฑ์สปา จะเพ่ิมขึ้นประมาณร้อยละ 5 ต่อ
ปี โดยกลุ่มผู้บริโภคมีทั้งกลุ่มรายได้สูงและกลุ่มรายได้กลาง (กรมส่งเสริมการส่งออก, 2564) ปัจจุบัน
ไม่เพียงแต่ผู้หญิงเท่านั้นที่ให้ความส าคัญกับการดูแลตัวเองแม้แต่เพศชายยังหันมาให้ความส าคัญกับ
เรื่องความงามมากขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มผู้ชายรักสวยรักงาม (Metro Sexual) และมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น
อย่างต่อเนื่อง เพราะความงามเป็นส่วนส าคัญในการเสริมสร้างบุคลิกภาพ และความมั่นใจกับตัวเอง 
ท าให้ปฏิเสธไม่ได้ว่าเครื่องส าอางได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวัน ซึ่งตลาดเครื่องส าอางใน
ปัจจุบันมีความหลากหลายทั้งเรื่องชนิด คุณสมบัติ คุณภาพ และราคา ที่สามารถตอบโจทย์ความ
ต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ท าให้ตลาดขยายตัวอย่างต่อเนื่อง และมีการแข่งขันที่รุนแรงขึ้น
เรื่อย ๆ ส่งผลให้ผู้ประกอบการหันมาใช้กลยุทธ์การตลาดรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือชิงส่วนแบ่งการตลาด ที่มี
มูลค่ามหาศาลทั้งในและนอกประเทศปัจจุบันอุตสาหกรรมเครื่องส าอางของไทยมีจ านวนโรงงานผลิต
รวมประมาณ 762 ราย ส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบการขนาดเล็ก ประมาณ 520 ราย ผู้ประกอบการ
ขนาดกลาง 220 ราย และผู้ประกอบการขนาดใหญ่ 22 รายจากรายงานของ Euromontior พบว่า 
ตลาดผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (skin care) ในไทย เป็นตลาดที่มีขนาดใหญท่ี่สุดในกลุ่มประเทศอาเซียน โดย
ปี พ.ศ. 2558 มีมูลค่าราว 60,544 ล้านบาทมีอันตราการเติบโต 2.5% (yoy) แบ่งเป็นตลาด Mass มี
สัดส่วน 77% และตลาด premium มีสัดส่วน 23% โดยแบรนด์ที่มีส่วนแบ่งตลาดผลิตภัณฑ์ดูแลผิว
สูงสด 5 อันดับแรก คือ Artistry, pond, Olay, Mistine และ Nivea vlsage ส่วนตลาดเครื่องส าอาง
ส าหรับการแต่งหน้า (colour cosmetics) ในไทย ก็เป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ที่สุดในกลุ่มประเทศ
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อาเซียนด้วยเช่นกัน โดยในปี 2558 มีมูลค่าราว 19,052 ล้านบาท มีอัตราการเติบโต 4.4% (yoy) 
แบ่งเป็น เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 10.598 ล้านบาท ปาก 5.049 ล้านบาท ดวงตา 3.185 ล้าน
บาท และเล็บ 220 ล้านบาท โดยตลาด Mass มีสัดส่วน 72% และตลาด premium มีสัดสวน 28% 
แบรนด์ที่มีส่วนแบ่งตลาดเครื่องส าอางส าหรับการแต่งหน้าสูงสุด 5 อันดับแรก คือ Mistine, oriental  
princess, Giffrine, Artistry และ Maybelline  เครื่องส าอางน าเข้ายังคงขยายตัวต่อเนื่อง 

 การก้าวเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ท าให้เครื่องส าอางแบรนด์ดังจาก
ต่างประเทศทยอยเข้ามาท าตลาดในประเทศไทยเพ่ิมขึ้นต่อเนือง ทั้งเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ ญี่ปุ่น
หรือแม้แต่เครื่องส าอางจากสหรัฐฯ และยุโรป ก็มีเเนวโน้มจะหาตลาดใหม่ ๆ มากขึ้น หลังตลาด
เครื่องส าอางในประเทศเหล่านั้นเผชิญการเติบโตที่ลดลงจากสภาวะเศรษฐกิจที่ถดถอย อีกทั้งการเข้า
มาในไทยก็เพ่ือใช้เป็นฐานในการท าตลาดแม้ภาคอาเซียนด้วยนอกจากนี้ เครื่องส าอางจากประเทศจีน
ก็เริ่มเข้ามาท าตลาดมากขึ้นโดยส่วนใหญ่ยังมุ่งเจาะตลาดล่างเป็นหลักทั้งนี้ ฝ่ายวิจัยความเสี่ยงธุรกิจ 
ธนาคารกรุงไทย คาดว่าในปี 2558 ถึง 2559 มูลค่าน าเข้าเครื่องส าอางของไทยจะเท่ากับ 21,000 
และ 24.000 ล้านบาท หรือขยายตัวร้อยละ 24.1 และ14.3 ตามล าดับ (กรุงไทย, 2560) และจาก
การแข่งขันในตลาดเครื่องส าอางทั้งแบรนด์ในประเทศและต่างประเทศมีอัตราที่สูงขึ้นท าให้ส่วนแบ่ง
ทางตลาดเครื่องส าอางท่ีน าเข้าจากต่างประเทศต้องปรับกลยุทธ์ตราสินค้าและสร้างการจดจ าแบรนด์
ให้ลูกค้าเชื่อถือในคุณภาพ ราคาและความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่ง ซึ่งท าให้สินค้าสุขภาพความงาม
ส่วนมากจ าเป็นต้องมีการจดแจ้ง อย. เพราะเป็นสินค้าที่ต้องน าเข้าสู่ร่างกายด้วยการกิน เช่น อาหาร
เสริม เครื่องดื่มบ ารุงสุขภาพ และเครื่องส าอางที่สัมผัสกับผิวโดยตรง เช่น ครีม โลชัน หากไม่มีการ
ควบคุม เกิดผลเสียกับผู้บริโภค จึงมีกฎหมายออกมาให้มีการจดแจ้ง อย. เพ่ือเป็นเครื่องการันตีความ
ปลอดภัยให้ผู้บริโภคได้ใช้สินค้าที่ปลอดภัย แต่ก็ยังมีผู้ประกอบการบางคน คิดถึงผลประโยชน์ส่วนตน
ไม่สนใจว่าผู้บริโภคจะได้รับผลกระทบอย่างไร ใส่สารปรอท และสารไฮโดรควิโ นนที่เกินอัตรา
กฎหมายก าหนดเข้าเป็นส่วนผสมของเครื่องส าอางท าให้เป็นอันตรายต่อผิวและร่างกายของผู้บริโภค 
(ฉัตรรัตน์ พุฒิวีระพงศ์, 2561) และผลกระทบจากสถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 ยังส่งผลให้
ยอดขายเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศมีผลกระทบต่อการบริโภคเป็นอย่างมาก ผู้ประกอบการ
ต่างต้องปรับตัวให้สอดคล้องกับการแข่งขันและความอยู่รอดทั้งด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคที่
เปลี่ยนไป และต้องสร้างความน่าเชื่อถือในด้านผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ ตราสินค้า การบรรจุภัณฑ์ 
คุณภาพ และราคา เพ่ือให้เกิดความหลากหลายต่อการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นคุณค่าของตรา 

สินค้าท่ีมีพ้ืนฐานมาจากความนิยมยอมรับของผู้บริโภค เช่น ความจงรักภักดีที่มีต่อตราสินค้า 
การรับรู้ตราสินค้า การยกย่องในด้านคุณภาพ และรวมถึงสิ่งที่วัดได้อย่างเป็นรูปธรรม ไม่ว่าจะเป็น
มูลค่า สิทธิบัตร เครื่องหมายการค้า การสร้างการรับรู้ตราสินค้าจะท าให้ผู้บริโภคพิจารณาตราสินค้า
จากประสบการณ์ที่ตนเองได้รับ และประเมินคุณค่าของตราสินค้าไว้ในระดับต่าง ๆ (สุดาพร กุณฑล
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บุตร, 2557) ตรายี่ห้อที่ดีก็มีความส าคัญต่อความจดจ าได้ของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ ยอดขายและ
อนาคตการขยายสายผลิตภัณฑ์ การสร้างตรายี่ห้อเป็นงานส าคัญของนักการตลาด ผลิตภัณฑ์ที่ใดมี
ตรายี่ห้อที่ดี ย่อมมีโอกาสให้ผลิตภัณฑ์นั้นท าการส่งเสริมการตลาดเพ่ือผลักดันตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์
ให้เป็นที่รู้จัก และจดจ าแก่ผู้บริโภคได้ไม่ยาก แต่อย่างไรก็ตามสิ่งที่นักการตลาดพึงระวังส าหรับยี่ห้อที่
ประสบความส าเร็จในตลาด จนชื่อตรายี่ห้อนั้นเป็นที่ยอมรับและเรียกขานกันอย่างกว้างขวางก็คือการ
ที่ชื่อยี่ห้อนั้นกลายมาเป็นชื่อทั่วไปหรือชื่อเรียกสามัญ (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2556) คุณค่าและตราสินค้า 
เป็นคุณค่าที่เพ่ิมขึ้นมาในผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งคุณค่านี้อาจสะท้อนถึงวิธีที่ผู้บริโภคคิด ( Think) 
รู้สึก (Feel) และแสดง (Act) โดยการให้ความส าคัญต่อตราสินค้า เช่นเดียวกับราคา (Price) ส่วนแบ่ง
ครองตลาด (Market share) และความสามารถท าก าไร (Profitability) นักการตลาดและนักวิจัยใช้
มุมมองหลายด้านเพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้าด้วยการใช้วิธีจากฐานลูกค้า (Customer based 
approach) เป็นการมองคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของลูกค้า โดยโมเดลคุณค่าตราสินค้าโดยมุ่งที่
ลูกค้า เป็นโมเดลที่แสดงถึงอ านาจของตราสินค้าที่ลูกค้าได้เห็น ได้อ่าน ได้ยิน ได้สัมผัส ได้เรียนรู้ ได้
คิด และได้รูสึกเกี่ยวกับตราสินค้า ศิริกุล สัมฤทธิ์นันท์ (2561) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์
ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อ เครื่องส าอางเกาหลีของผู้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า
กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางเกาหลีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน 
การวิจัย คือผู้บริโภคเพศหญิงที่เคยซื้อหรือใช้เครื่องส าอางเกาหลีในกรุงเทพมหานคร จ านวน 410 
คน ซึ่งการท าวิจัยเรื่องดังกล่าวควรจะศึกษาถึงคุณค่า และความจงรักภักดีในตราสินค้าของ
เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ เพ่ือก าหนดเป็นกลยุทธ์ในการท าการตลาดเครื่องส าอาง (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2550) ดังนั้นการที่ผู้บริโภคนิยมในตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง และเลือก
ซื้อสินค้าชนิดนั้นแม้มีหลายตราสินค้าให้เลือกการที่กิจการสามารถสร้างความภักดีให้กับตราสินค้าได้
นั้น มีรากฐานมาจากคุณภาพของสินค้าที่สร้างความประทับใจให้กับลูกค้า และท าให้ลูกค้าไม่เปลี่ยน
ใจไปซื้อสินค้าตราอ่ืน ๆ ท าให้มีผลดีที่กิจการสามารถรักษาลูกค้าเก่าไว้ได้ยอดขายจึงเพ่ิมได้ง่ายจาก
ฐานลูกค้าเดิมไปสู่ลูกค้าใหม ่(สุดาพร กุณฑลบุตร, 2552)  

จังหวัดนนทบุรีมีพ้ืนที่รองรับการขยายตัวทางด้านเศรษฐกิจและสังคมจากกรุงเทพฯ ตาม
นโยบายกระจายการพัฒนาไปยังเขตจังหวัดปริมณฑล ท าให้มีการจัดสรรพื้นที่เพ่ือก่อสร้างอาคารที่อยู่
อาศัย สาธารณูปโภคต่าง ๆ โรงงานอุตสาหกรรม และธุรกิจต่าง ๆ เพ่ิมขึ้นเป็นจ านวนมาก ดังจะเห็น
ได้จากการประกอบอาชีพของประชาชน ส่วนใหญ่ค้าขาย และการรับจ้างในภาคอุตสาหกรรม 
ตลอดจนธุรกิจบริการต่าง ๆ เช่น โรงแรม ภัตตาคาร ห้างสรรพสินค้า สถานบันเทิง การขนส่ง 
หมู่บ้านจัดสรร รวมถึงสถานบริการสุขภาพ จึงเป็นแหล่งรายได้ของประชาชน ที่อพยพมาจากทุกภาค
ของประเทศ และแรงงานต่างชาติที่อพยพเข้ามาท างาน (ส านักบริหารยุทธศาสตร์ , 2558) ซึ่งความ
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เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของจังหวัดนนทบุรีท าให้มีการน าเข้าเครื่องส าอางจากต่างประเทศเข้ามา
จ าหน่ายหลากหลายช่องทางเช่น ในห้างสรรพสินค้า เดอะมอลล์ งามวงศ์วาน เซ็นทรัล เวสต์เกต 
เซ็นทรัลพลาซ่า แจ้งวัฒนะ เซ็นทรัลพลาซา รัตนาธิเบศร์ และยังมีตัวแทนร้านค้าขนาด เล็กอีกเป็น
จ านวนมาก ประกอบกับความหลากหลายในยี่ห้อตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ และ
ในประเทศต่างก็ใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขายเพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด และยังเป็นทางเลือก
ให้ผู้บริโภคได้มีโอกาสในการตัดสินใจเลือกซื้อตรายี่ห้อที่ ใหม่ ๆ อันอาจส่งผลต่อการเปลี่ยนใจในตรา
สินค้าและไม่จงรักภักดีต่อตราสินค้าเดิมที่เคยใช้มาก่อนได้ จากเหตุผลเบื้องต้น เครื่องส าอางน าเข้า
จากต่างประเทศได้มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และสร้างภาพลักษณ์ท่ีโดดเด่น ท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า กับความจงรักภักดีในตราสินค้า
เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี เพ่ือน าผลวิจัยมาปรับปรุงกลยุทธ์
ทางการตลาด และพัฒนาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศในด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
คุณค่าตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้าเพ่ือตอบสนองค์วามต้องการของผู้บริโภคและเป็น
แนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เพ่ิมมูลค่าและเพ่ือสร้างความแข็งแกร่งในตราของธุรกิจให้ยั่งยืน
ตลอดไป 
 
1.2 ค าถามการวิจัย 

1.2.1 ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีให้ระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอาง
น าเข้าจากต่างประเทศอยู่ในระดับใด 

1.2.2 ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีให้ระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้า
จากต่างประเทศอยู่ในระดับใด 

1.2.3 ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ให้ระดับความคิดเห็นต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า
เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศอยู่ในระดับใด 

1.2.4 ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้า
เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี เป็นอย่างไร 

1.2.5 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอาง
น าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี เป็นอย่างไร 

 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.3.1 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
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1.3.2 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

1.3.3 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นที่มีต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้า
จากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

1.3.4 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้า
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  

1.3.5 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้า 
เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
 
1.4 สมมติฐานการวิจัย 

1.4.1 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอาง
น าเข้าจากตา่งประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

1.4.2 คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้า
จากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

 
1.5 ขอบเขตการวิจัย 

1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
การวิจัยเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้ากับความ

จงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  โดยหา
ข้อมูลจากพนักงานขายเครื่องส าอางที่จ าหน่ายในห้างสรรพสินค้า จัดแสดงสินค้า เคาน์เตอร์หน้าร้าน
จ าหน่ายเครื่องส าอางท่ีคอยให้ค าแนะน ากับลูกค้า 

1.5.1.1 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
1. ภาพลักษณ์ตราของสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของ

ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ประกอบด้วยประเทศแหล่งก าเนิด คุณประโยชน วัฒนธรรม คุณสมบัติ 
บุคลิกภาพ คุณค่า และผู้บริโภค 

2. คุณค่า ตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภค ใน
จงัหวัด ได้แก่ ตราสินค้า การรจูักตราสินค้า ความเชื่อมั่นในตราสินค้า 

1.5.1.2 ตัวแปรตาม ไดแก่ ความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศ ในจังหวัดนนทบุรี มี 2 ด้าน ได้แก่ ด้านทัศนคติ ความพอใจในคุณภาพ ความพึงพอใจใน
ราคา การอ่อนไหวต่อราคาท่ีเปลี่ยนแปลง ด้านพฤติกรรม เช่น การกลับมาซื้อซ้ า และการบอกต่อ 
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1.5.2 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ท าการศึกษาในครั้งนี้คือ ประชากรที่เคยซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจาก

ต่างประเทศของผู้บริโภค ในจังหวัดนนทบุรี (ส านักงานสถิติจังหวัดนนทบุรี , 2560) เทศบาลนคร
นนทบุรี 

 
1.5.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 ขอบเขตของระยะเวลาอยู่ในช่วงเวลาที่ผู้วิจัยศึกษางานวิจัยนี้ ตั้งแต่ พฤษภาคม 

2564 ถึงพฤษภาคม 2565  
 
1.5.4 ขอบเขตด้านพื้นที่ 

  ขอบเขตด้านพ้ืนที่ในจังหวัดนนทบุรีเท่านั้น  
 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.6.1 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand equity) หมายถึงคุณค่าที่เพ่ิมขึ้นมาในผลิตภัณฑ์และ
บริการ ซึ่งคุณค่านี้อาจจะสะท้อนถึงวิธีที่ผู้บริโภครู้สึก และแสดง โดยการให้ความส าคัญต่อตราสินค้า 
มีรายละเอียดดังนี้ 

1.6.1.1 ด้านคุณสมบัติ หมายถึง เอกลักษณ์เฉพาะตัวของตราสินค้า และผลิตภัณฑ์ ที่
มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก มีกระบวนการผลิตที่มีมาตรฐาน โลโก้ตราสินค้ามีความโดดเด่นเป็นที่จดจ าง่าย มี
การบรรจุภัณฑ์ที่ออกแบบสวยงาม สวยสะดุดตา เป็นต้น 

1.6.1.2 ด้านประโยชน์ หมายถึง ประโยชน์จากการใช้เครื่องส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศที่มีผลิตภัณฑ์สามารถใช้งานได้ดี มีกลิ่นหอมสดชื่นถูกใจ มีวิตามินบ ารุงผิ วให้ดูดีมีความ
สดใส มีอ่อนโยนต่อผิวและไม่ก่อให้เกิดการระคายเคือง และปราศจากสารอันตรายที่ก่อมะเร็ง เป็นต้น 

1.6.1.3 ด้านคุณค่า หมายถึง ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศ มีความรู้สึกสะอาด ปลอดภัยจากสิ่งแปลกปลอม มีความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์  มี
ความรู้สึกคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป ความมั่นใจทุกครั้งที่ตัดสินใจซื้อ และตราสินค้า เครื่องส าอางที่ท่าน
เลือกซื้อมีราคาเหมาะสม เป็นต้น  

1.6.1.4 ด้านวัฒนธรรม หมายถึง ตราสินค้าที่สื่อถึงวัฒนธรรมองค์กรที่ถูกถ่ายทอด
ออกมาว่ามีความคุ้นเคยตราสินค้าเครื่องส าอางที่เลือกซื้อมากกว่าตราสินค้าอ่ืน เครื่องส าอางตรา
สินค้าที่เลือกซื้อเหมาะกับผู้บริโภคในปัจจุบันที่ใส่ใจเรื่องผิวพรรณ และเครื่องส าอางยี่ห้อที่เลือกซื้อมี
ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม เป็นต้น 
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1.6.1.5 ด้านบุคลิกภาพ หมายถึง บุคลิกภาพของตราสินค้าที่แสดงถึงความเป็นตรา
สินค้าเครื่องส าอางที่เลือกซื้อเหมาะสมกับบุคลิกภาพของเรา มีความน่าเชื่อถือและไว้วางใจกว่าตรา
สินค้าอ่ืน มีภาพลักษณ์ท่ีน่าเชื่อถือ สดใสสร้างสรรค์และพัฒนาทันสมัย และเป็นตราสินค้าที่เหมาะกับ
คนรุ่นใหม ่เป็นต้น 

1.6.2 คุณค่าตราสินค้า (Brand equity) มีรายละเอียดดังนี้ 
1.6.2.1 คุณภาพการรับรู้ หมายถึงการสัมผัส โดยเริ่มตั้งแต่ การมีสิ่งเร้ามา กระทบกับ

อวัยวะรับสัมผัสทั้งห้า และส่งกระแสประสาท ไปยังสมอง เพ่ือการแปลความ กระบวนการ เช่น หีบ
ห่อ ด้วยงานที่มีคุณภาพ โดดเด่น และรูปแบบทันสมัย เป็นต้น 

1.6.2.2 การรูจักตราสินค้า (Brand awareness) หมายถึงความสามารถของลูกค้าที่
จะระบุว่าตราสินค้ามีความแตกต่าง ซึ่งเกิดจากการจดจ าและระลึกได้ในการท างานของตราสินค้า 

1.6.2.3 ความเชื่อมั่นในตราสินค้า (Brand Trust) หมายถึงเป็นความคาดหวังของ
บุคคล จะเปลี่ยนแปลง ตามความไว้วางใจที่ เกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ์ ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของแต่ละ
บุคคล 

1.6.3 ความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ มีรายละเอียดดังนี้ 
1.6.3.1 พฤติกรรมการบอกต่อ หมายถึงข้อมูลที่ผู้บริโภค ได้รับจากผู้บริโภคคนอ่ืนๆ

ทั้งที่เคยหรือไม่เคยได้รับการบริการองค์กรผู้ ให้บริการมาแล้วอาจจะเป็น การให้คาแนะนาให้มาใช้
บริการ ข้อต าหนิหรือคาบอกเล่าต่างๆเก่ียวกับการบริการนั้นๆ  

1.6.3.2 ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง การแสดงออกในการรับรู้
เกี่ยวกับความ พร้อมของบุคคลที่จะกระทา หรือการตัดสินใจในการที่จะซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ออนไลน์A เป็นตัวเลือกแรก โดยผู้บริโภคจะประเมินการใช้บริการแล้วเกิดความพึง
พอใจในสินค้า รวมถึงทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและบริษัท 

1.6.3.3 การอ่อนไหวต่อราคา หมายถึงการตั้งราคาสินค้า ตั้งราคาแพงเกินไป หรือราคา

ถูกเกินไปเราก็สูญเสียก าไรที่เราควรจะได้และอาจส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของสินค้า 
1.6.4 เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ (Imported Cosmetic) หมายถึงการได้

ใบอนุญาตมาก็จดทะเบียนเป็นผู้น าเข้าเครื่องส าอางที่มีตราสินค้าที่ผู้บริโภครู้จักเป็นอย่างดี มีคุณภาพ 
ชื่อเสียงมายาวนาน เช่นผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า น้ าหอม 
 
1.7 ประโยชน์ของงานวิจัย 

1.7.1 ผู้ประกอบการ หรือเจ้าของธุรกิจสามารถน าไปพัฒนาและก าหนดกลยุทธ์ ทาง
การตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ 
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1.7.2 ผู้น าเข้าสินค้าเครื่องส าอางจากต่างประเทศ ได้ทราบระดับความสัมพันธ์ระหว่าง 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความจงรักภักดีในตราสินค้าของลูกค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีเพ่ือเป็นแนวทางส าหรับการการจัดท าแผนในการด าเนินงานของธุรกิจ
ที่มสี่วนเกี่ยวข้องกับตลาดเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ  

1.7.3 เป็นแนวทางส าหรับนักวิจัยในการต่อยอดงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตลาดเครื่องส าอาง 
ต่อไปในอนาคต 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 
 

การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดี
ในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี. เพ่ือให้เกิดความรู้
ความเข้าใจรวมทั้งมีความสมบูรณ์ และบรรลุวัตถุประสงค์ตามจุดมุ่งหมายของการวิจัย ผู้วิจัยจึงได้

น าเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มาเสนอเป็นล าดับดังต่อไปนี้ 
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 

2.1.1 ความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
2.1.2 องค์ประกอบภาพลักษณ์ตราสินค้า 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
2.2.1 ความหมายคุณค่าตราสินค้า 
2.2.2 การรับรู้ตราสินค้า 
2.2.3 การวัดคุณค่าตราสินค้า 
2.2.4 การบริหารคุณค่าตราสินค้า 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
2.3.1 ความหมายความจงรักภักดีต่อสินค้า 
2.3.1 องค์ประกอบของความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับเครื่องส าอาง และผลิตภัณฑ์ความงาม 
2.4.1 ความหมายเครื่องส าอาง และผลิตภัณฑ์ความงาม 
2.4.2 ประเภทของเครื่องส าอาง 
2.4.3 ประเภทเครื่องส าอางควบคุม 

2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
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2.1 แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
2.1.1 ความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ Brand Image คือ สิ่งที่ลูกค้านึกถึงรวมถึงความคิดที่มีต่อแบรนด์นั้น ๆ 

มันมาจากความเชื่อและมุมมองเกี่ยวกับแบรนด์ ซึ่งเป็นผลของการสร้างตัวตน (Identity) คุณค่า 
(Values) และบุคลิกภาพของแบรนด์ (Personality) (ภาพลักษณ์ของแบรนด์, 2563) โดยมีผู้กล่าวถึง
ความหมายเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าไว้ดังนี้ 
 Kotler (2000) ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด กล่าวว่า ภาพลักษณ์คือองค์รวมทางความคิด 
ความประทับใจ และความเชื่อที่บุคคลมีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดซึ่งทัศนคติ และการกระท าที่คนเราจะ 
เกี่ยวพันอย่างมากกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้น 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้อธิบายความหมายของ “ภาพลักษณ์ตราสินค้า” เป็นการรับรู้ของ 
ผู้บริโภค (Consumer Perception) ที่มีต่อตราสินค้าซึ่งเป็นเรื่องของความรู้สึกนึกคิดมากกว่า 
ข้อเท็จจริงในคุณภาพและลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ ในการโฆษณานั้นจ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องสร้าง 
ภาพลักษณ์ในตราสินค้า (Brand Image) โดยสร้างความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ ( Image 
Differentiation) 
 ศิริกุล สัมฤทธิ์นันท์ (2561) ได้กล่าวว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นเครื่องมือทางการตลาด ที่
เป็นสิ่ง ส าคัญสามารถถ่ายทอดคุณค่า คุณประโยชน์ ความเชื่อ และเอกลักษณ์ของตราสินค้าให้แก่
ผู้บริโภค ท าให้เกิดความแตกต่างภายในจิตใจของผู้บริโภคได้ ส่งผลให้เกิดคุณค่าตราสินค้าในสายตา
ของ ผู้บริโภค และน าไปสู่การตัดสินใจเลือกซื้อตราสินค้านั้นด้วย สามารถน าไปใช้วางกลยุทธ์ทาง
การตลาด เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคให้ถูกต้องตามยุคสมัยที่เปลี่ยนไป 
 วงศกร อุไรวงศ์ (2561) ได้กล่าวสรุปถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าจะท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ า
ได้ถึง คุณสมบัติ คุณประโยชน์ต่าง ๆ ภาพลักษณ์ตราสินค้ายังสามารถบ่งบอกได้ถึงคุณค่าของตรา
สินค้า รวมถึงบ่งบอกถึงบุคลิกภาพของสินค้าอีกด้วย ภาพลักษณ์จึงมีความส าคัญอย่างมากทั้งในด้าน
ของตรา สินค้าและในด้านขององค์กร 
จากเนื้อความดังกล่าวสรุปได้ว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นเครื่องมือทางการตลาด ที่นักการตลาดได้
สร้างข้ึนมาเพ่ือให้ผู้บริโภคได้จดจ า ชื่อสินค้าหรือโลโก้ มีตัวตนของแบรนด์ โดยภาพลักษณ์ตราสินค้า
สื่อสารกับผู้บริโภคได้หลายทางเช่น การบอกต่อปากต่อปาก (Word of Mouth) จากประสบการณ์
ของผู้บริโภคที่เคยใช้ท าให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้าที่น่าเชื่อถือได้ส่งผลให้เกิดคุณค่าตราสินค้าใน
สายตาของผู้บริโภค ที่มีความแตกต่างจากคู่แข่ง และน าไปสู่การตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินค้านั้นด้วย  
  2.1.2 องค์ประกอบภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 การที่จะมีภาพลักษณ์ที่เป็นที่จดจ าได้นั้น แบรนด์ ๆ นั้นต้องมีความโดนเด่น แตกต่าง เป็นที่
ชื่นชอบ ซึ่งการที่จะเป็นที่ชื่นชอบได้นั้นจ าเป็นต้องสร้างให้เกิดความเชื่อมโยงระหว่างลูกค้ากับแบรนด์

https://www.popticles.com/branding/brand-identity-and-its-importance/
https://www.popticles.com/branding/brand-personality/
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ให้ได้ ความเชื่อมโยงนั้นแตกต่างจากคนอ่ืน ๆ อย่างไร ความเชื่อมโยงนั้นน่าเชื่อถือมากน้อยเพียงใด 
และต้องมีความแข็งแกร่ง โดยความแข็งแกร่งที่ว่า คือ คุณลักษณ์หรือคุณสมบัติของแบรนด์ และ
ประโยชน์ที่จะได้รับจากแบรนด์ 
 ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2563) ได้กล่าวว่าลูกค้าในยุคปัจจุบันมักจะมองหาสิ่ งที่เหมือน หรือ
สะท้อนความเป็นตัวตนที่ใกล้เคียงกับบุคลิกภาพของเขา ดังนั้น การแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของ 
แบรนด์ ที่สามารถเชื่อมโยงเข้ากับความเป็นตัวตนของกลุ่มลูกค้าได้ ก็จะกลายเป็นแบรนด์ที่ประสบ
ความส าเร็จ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ หรือ Brand Image คือ สิ่งที่ลูกค้านึกถึง รวมถึงความคิดที่มีต่อ
แบรนด์นั้น ๆ มันมาจากความเชื่อและมุมมองเกี่ยวกับแบรนด์ ซึ่งเป็นผลของการสร้างตัวตน 
(Identity) คุณค่า (Values) และบุคลิกภาพของแบรนด์ (Personality) การจะออกมาเป็นภาพลักษณ์
ของแบรนด์ได้ มาจาก 4 ส่วนด้วยกัน คือภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้ ประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ 1) 
การรับรู้ (Perceptual) จากคน ๆ หนึ่งผ่านการสังเกต ผ่านข่าวสาร กิจกรรมประเภทต่าง ๆ หรือจาก
บุคคลอ่ืน ๆ 2) ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) ความรู้ที่ได้ได้มาจากการรับรู้ทั้งหมดที่ได้มา แล้ว
น ามาตีความหมาย 3) อารมณ์ (Affective) ความรู้สึกที่อธิบายถึงความสัมพันธ์ต่าง ๆ ที่แบรนด์แสดง
ออกมาให้เราเห็น ว่ามันใช่หรือไม่ใช่ในสิ่งที่เป็น และ 4) การตอบสนอง (Conative) หรือการกระท าที่
เกิดจากความรู้ อารมณ์ความรู้สึก 
 จากเนื้อความดังกล่าวสรุปได้ว่า กล่าวโดยสรุปได้ว่าองค์ประกอบภาพลักษณ์ตราสินค้า
ประกอบด้วย องค์ประกอบการรับรู้  (Perceptual) ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) อารมณ์ 
(Affective) และการตอบสนอง (Conative) ภาพลักษณ์ที่ดีของธุรกิจมีความสัมพันธ์โดยตรงกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งกว่าผู้บริโภคเป้าหมาย (Target Consumer) จะเปลี่ยนฐานะมา เป็นลูกค้า 
(Customer) ในที่สุด องค์ประกอบทั้งหมดเป็นประสบการณ์ที่ลูกค้าได้สัมผัสจากแบรนด์ ๆ นั้น 
Brand Image ที่มีความเชื่อมโยงตั้งแต่ตัวองค์กร วิสัยทัศน์ สินค้าและบริการ ประเทศต้นก าเนิดของ
แบรนด์ สิ่งต่าง ๆ ที่แบรนด์สร้างขึ้นมา รวมถึงบุคลิกภาพของแบรนด์ และลูกค้าจะเป็นคน
ตีความหมายสิ่งที่ได้รับรู้จากการแสดงออกของแบรนด์ ๆ นั้นด้วยตัวเอง 
 ณัฐชยา ใจจูน. (2559). ได้กล่าวว่า Brand Image คือองค์ประกอบหลักที่ส าคัญ 
5 ประการโดยหลอมรวมกันแล้วเกิดเป็นภาพลักษณ์ตามภาพท่ี 2.1 ภาพแสดงองค์ประกอบส าคัญของ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า จากภาพแสดงถึงประประกอบทั้ง 5 ด้านที่ท าให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้  
 1. Country of Origin หมายถึง ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า  
 2. Organization หมายถึง องค์การ 
 3. Product หมายถึง ลักษณะของผลิตภัณฑ์ 
 4. Brand Effect หมายถึง สิ่งที่สร้างข้ึนเพื่อให้เกิดภาพลักษณต์ราสินค้า 
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 5. Brand Personality หมายถึง ลักษณะของผลิตภัณฑ์ (ทางกายภาพ) โดยต้องอาศัยค าพูด 
รูปภาพ อารมณ์น้ าเสียง และลีลา ในการสร้างภาพภาพลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายที่
คาดหวังสนใจให้ตัวผลิตภัณฑ์ซึ่งต้องอาศัยการสร้างบุคลิกที่ชัดเจนให้ผลิตภัณฑ์ เมื่อองค์ประกอบ 5 
ด้าน ถูกหลอมรวมเพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้าแล้ว นักการตลาดจะสร้างภาพลักษณ์ด้านต่าง ๆ 
ของสินค้าขึ้นมาเพ่ือท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าไปได้ตลอดตามขั้น ตอน 3 ขั้นตอน ดังนี้ 1) 
การเชื่อมโยงความแข็งแกร่ง 2) ความชื่นชอบ 3) เอกลักษณ์ท่ีเกี่ยวพันธ์กับแบรนด์ที่ให้คงอยู่ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.1 องค์ประกอบส าคัญของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ที่มา: ณัฐชยา ใจจูน (2559) 

 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า  
 2.2.1 ความหมายคุณค่าตราสินค้า  

Keller (2003) ได้กล่าวถึงคุณค่าตราสินค้า หมายถึงพฤติกรรมและความสัมพันธ์เกี่ยวกับตรา
สินค้าของผู้บริโภค ช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือการขาย และองค์กรโดยให้ตราสินค้านั้น ๆ สามารถ
สร้างยอดขายและผลก าไรได้ให้เพ่ิมมากขึ้น ท าให้ตราสินค้าแข็งแกร่งมากขึ้น มีความมั่นคง แตกต่าง
และมีความได้เปรียบเหนือคู่แข่ง 

Product Organization Country of Origin 

Brand Artifacts Brand Personality 

Brand Image 
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Aghaei (2014:865) ได้กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง การเพ่ิมมูลค้าความภักดีต่อตรา
สินค้า กราระลึกถึงตราสินค้า การจดจ าจ าตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้าการเพ่ิมประโยชน์ 
ซึ่งสอดคล้องกับ Aaker (2010) กล่าวว่า ความส าคัญของคุณค่าตราสินค้านั้น มักจะเกิดกับผู้บริโภคที่
มีอิทธิพลมาจากความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Association) เป็นการรับรู้ถึงประสบการณ์ที่เคย
บริโภคสินค้า โดยประสบการณ์จะเกิดจากความทรงจ าของผู้บริโภค เช่น เมื่อซื้อสินค้าก็จะนึกถึงความ
ประณีต เอกลักษณ์ รูปแบบที่ทันสมัย รวมถึงคุณภาพ คุณสมบัติ ความโดดเด่นของตราสินค้า เป็น
เหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้า และยังท าให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า เป็นต้น  

Clow & Baack (2005) ชี้ให้เห็นถึงความหมายของคุณค่าตราสินค้าว่า เป็นชุดของคุณสมบัติ 
เฉพาะที่ท าให้ตราสินค้ามีลักษณะเฉพาะแตกต่างจากในตลาด ซึ่งสามารถช่วยให้บริษัทท า เงินได้เพ่ิม 
มากข้ึนจากสินค้า และยังสามารถรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดได้มากกว่าสินค้าที่ไม่มีตราสินค้า 

สุดาพร กุลฑลบุตร (2552) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค่า หมายถึง มูลค่าของตรา
สินค้าท่ีมีพ้ืนฐานมาจารความนิยม ยอมรับของผู้บริโภค เช่น ความจงรักภักดีที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า 
การรับรู้ตราสินค้า การยกย่องในด้านคุณภาพ และรวมถึงสิ่งที่วัดได้อย่างเป็นรูปธรรม เช่นมูลค่า
เครื่องหมายการค้า 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2551) ได้กล่าวถึงตราสินค้า (Brand) ได้กลายไปเป็นส่วนหนึ่งใน
ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคไป แล้ว โดยองค์กร บริษัท ห้างร้านต่าง ๆ มีตราสินค้าที่เป็นชื่อ และ
สัญลักษณ์ที่มีความโดดเด่น เช่น โลโก้ (Logo) เครื่องหมายการค้า รวมไปถึงรูปแบบบรรจุภัณฑ์ ตรา
สินค้าสร้างขึ้นมาโดยผู้ขายเพ่ือใช้ ระบุสินค้าและบริการของตน ทั้งนี้ก็เพ่ือแยกแยะให้เห็นว่าสินค้า
และบริการของตนแตกต่างจากของ ผู้อ่ืนหรือคู่แข่งอย่างไร และท าการน าเสนอคุณค่า (Value) ให้แก่
ผู้บริโภคเพ่ือที่ว่าผู้ขายจะสามารถหา คุณประโยชน์ต่าง ๆ ในตลาด และในการท าเงินได้อีกด้วย 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2543) ได้กล่าวถึงตราสินค้า (Brand)  ว่าหมายถึง ชื่อ (Name) ค า 
Term) สัญลักษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือส่วนประสมของสิ่งดังกล่าวเพ่ือระบุถึง
สินค้าและบริการของผู้ขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุ่มของผู้ขายเพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกต่างจากคู่
แข่งขัน กล่าวโดยสรุปได้ว่า คุณค่าตราสินค้าหมายถึงมูลค่าที่ผู้บริโภคก าหนดค่าไว้ ให้ตราสินค้าหรือ
บริการ มีลักษณะความโดดเด่น มีเอกลักษณ์ในตนเอง ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในตราสินค้าซึ่ง
ส่งผลโดยตรงต่อยอดขายสินค้าและบริการท าให้ก าไรเพ่ิมขึ้นตามเป้าหมายที่ต้องการนอกจากนี้คุณค่า
ของตราสินค้ายังสร้างน่าเชื่อที่ดีต่อสินค้า ผู้บริโภคจะมีความชื่นชอบในตราสินค้าและเชื่อมั่นต่อ
คุณสมบัติของสินค้าซึ่งอาจจะน าไปสู่ความจงรักภักดีในตราสินค้าต่อไป 

Aaker (1991) การศึกษาวิจัยเรื่องของคุณค่าตราสินค้าในปัจจุบันโดยส่วนมากอาศัยแนวคิด
รูปแบบพ้ืนฐานโดยมีแนวทางที่คล้ายคลึงและเป็นที่นิยมซึ่งจะเน้นที่องค์ประกอบทั้ง 4 มิติ 
ประกอบด้วย 1) การรับรู้ถึงตราสินค้า (Brand Awareness) 2) การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived 
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Quality) 3) การเชื่อมโยง กับตราสินค้า (Brand Association) และ 4) ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) มีรายละเอียดดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.2 รูปแบบแนวคิดคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
ที่มา: Aaker, D.A. (1996) 

 
Keller (2003) ได้กล่าวถึงการแบ่งองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค

เป็น 3 ส่วน ดังนี้ 1) การตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งจะสะท้อนออกมาในลักษณะของการ
รับรู้ (Perception) ความชอบมากกว่า 2) พฤติกรรม (Behavior) การท ากิจกรรมทางการตลาด
คุณค่าในตราสินค้าจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและตอบรับต่อกิจกรรมทางการตลาดที่รับรู้
แตกต่างกัน แต่ถ้าไม่เกิดความแตกต่างตราสินค้าก็จะไม่ความน่าสนใจหรือเป็นเพียงสินค้าที่อยู่ใน
ท้องตลาดทั่ว ๆ ไป (Generic Product)  และ 3) ความรู้เกี่ยวในตราสินค้าหมายถึงราบละเอียด
เกี่ยวกับตราสินค้าที่ผู้บริโภคจดจ าไว้ในใจ Brand Equity Model และ Aaker (1991) ได้กล่าวถึง
คุณค่าของตราสินค้าและองค์ประกอบของตราสินค้าไว้ดังนี้  
  1. การตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า (Brand Name Awareness)  
  2. คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality)  
  3. การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations)  
  4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
  5. สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 
 
 
 
 

Brand Association 
Brand Awareness Perceived Quality Brand Loyalty 

Brand Equity 
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คุณภาพที่รับรู้ได้ 
 
 
 ความภักดีต่อตราสินค้า          การเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
 
การตระหนักรู้ ชื่อตราสินค้า                    สิ นทรัพย์ อ่ืน  ๆ  ของตรา
สินค้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.3 5 องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 
ที่มา: Aaker. David A. (1991) 

 
  2.2.2 การรับรู้ตราสินค้า 
 ผู้บริโภคได้รู้จักตราสินค้าที่ไม่เคยรู้จักมาก่อน แต่สามารถจดจ าตราสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
จากลักษณะที่โดดเด่นแตกต่างจากคู่แข่ง และเกิดการยอมรับในคุณสมบัติ คุณภาพของสินค้าและ
บริการ มีการยอมรับและบอกต่อให้บุคคลอื่นรู้จัก มีนักวิชาการหลายท่านได้กล่าวถึงความหมายหมาย
การรับรู้ตราสินค้าได้ดังนี้ 
 Assael (1998) กล่าวว่าการรับรู้ หมายถึงกระบวนการเลือกที่มีการรวบรวมและการตีความ
สิ่งเร้าต่าง ๆ ทางการตลาดตลอดจนสภาพสิ่งแวดล้อมให้เป็นภาพรวมเพ่ือเชื่อมโยงกันจนสามารถ
เข้าใจได ้
 Schiffman & Kanuk (2000) กล่าวว่าการรับรู้คือกระบวนการที่บุคคลแต่ละคนมีการเลือก
การประมวลผลและการตีความเกี่ยวกับตัวกระตุ้นออกมา ให้ความหมายและได้ภาพที่มีเนื้อหา 

สร้างคณุค่าให้กับผู้บริโภคด้วยการ
ส่งเสริม ผู้บริโภคเกี่ยวกับ 
1. การแปลความหมาย/การ

จัดการข้อมลู ข่าวสาร  
2. ความมั่นใจในการตดัสินใจซื้อ

สินค้า  
3. มีความประทับใจจากการใช้

สินค้า/ บริการ 

สร้างคณุค่าให้บริษัทด้วยการส่งเสริม 

เกี่ยวกับ 
1. โปรแกรมการตลาดที่มีประสิทธิภาพ 

และประสิทธิผล  
2. จงรักภักดีต่อตราสินค้า 
3. ราคา/ส่วนต่าง 
4. การขยายตราสินค้า 

5. ความได้เปรียบในการแข่งขัน 
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 บรรยงค์ โตจินดา (2543) ให้ความหมายการรับรู้ว่า หมายถึงการที่บุคคลได้รับตีความและ
ตอบสนองต่อสิ่งที่เกิดขึ้น การรับรู้แบ่งได้เป็น 2 กิจกรรม คือการรับข้อมูลและการแปลข้อมูล ให้เป็น 
ข้อความตามความเข้าใจ การรับรู้จะต้องค านึงถึงความรู้ความเข้าใจในข้อมูลข่าวสาร ความสนใจและ 
ประสบการณ์จึงสามารถท าให้แปลความถูกต้อง 
 แสงเดือน ทวีสิน (2545) กล่าวว่าการรับรู้ (Perception) หมายถึงการที่มนุษย์น าข้อมูลที่ได้
จากความรู้สึกสัมผัส (Sensation) ซึ่งเป็นข้อมูลดิบ (Raw Data) จากประสาทสัมผัสทั้ง 5 อัน
ประกอบด้วย ตา หู จมูก ลิ้น และกายสัมผัสมาจ าแนกแยกแยะคัดเลือกวิเคราะห์ด้วยกระบวนการ
ท างานของสมอง แล้วแปลสิ่งที่ได้ออกเป็น สิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มีความหมายเพ่ือน าไปใช้ในการเรียนรู้ต่อไป  
 สร้อยตระกูล อรรถมานะ (2550) เรื่องอุปสรรคของการรับรู้ไว้ 2 ลักษณะได้แก่การเหมาพวก 
(Stereotype) เป็นภาพหรือความนึกคิดของบุคคลที่มีต่อวัตถุหรือสิ่งของต่าง ๆ ตามกลุ่มบุคคล และ
การมองลักษณะเดียว (Halo Effect) เป็นแนวโน้มที่บุคคลน าเอาลักษณะเพียงอย่างใดอย่างหนึ่งหรือ
จุดใด จุดหนึ่งของบุคคลอื่นมาเป็นหลักในการประมวลลักษณะภาพรวมแล้วน ามาสรุป 
 จากข้อความดังกล่าวสรุปได้ว่าการรับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ จากข้อความ ที่สัมผัสด้วย
ประสาททั้ง 5 น าไปสู่กระบวนการจดจ า การบันทึกข้อมูลในสมองแล้วเกิดความสนใจกระตุ้น ให้เกิด
การกระท าที่ต่อเนื่องเกิดความเข้าใจในข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ แล้วน าไปสู่การเรียนรู้ การรับรู้จึงเป็ น
กระบวนการที่มนุษย์ได้จากการสัมผัสด้วยตา หู จมูก ลิ้น จากอิทธิพลทั้งภายในและภายนอกที่ไปเร้า
กระตุ้นให้เกิดการเรียนรู้และการจดจ า 
 2.2.3 การวัดคุณค่าตราสินค้า 
 การวัดคุณค่าตราสินค้า (Measuring brand equity) เป็นการท าให้อ านาจตราสินค้าคงอยู่
ในใจผู้บริโภคและเป็นการเปลี่ยนวิธีการตอบสนองต่อการตลาด มี 2 วิธี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 
2550: 229-331) 
  2.2.3.1 วิธีการประเมินทางอ้อม (Indirect approach) เป็นการประเมินศักยภาพ
ตราสินค้าด้วยการก าหนดและการติดตามโครงสร้างความรู้ ความรู้สึก และความพึงพอใจในตราสินค้า 
โดยการส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภค 
  2.2.3.2 วิธีการประเมินทางตรง (Direct approach) เป็นการประเมินผลกระทบที่
เกิดข้ึนโดยตรงของความรู้ในตราสินค้าที่ผู้บริโภคตอบสนองในลักษณะทีแตกต่างทางการตลาด 
 โดยทั้ง 2 วิธีเป็นองค์ประกอบที่นักการตลาดสามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการตัดสินใจทาง
การตลาด ซึ่งมีความส าคัญต่อนักการตลาด 2 ประการ คือ (1) ท าให้นักการตลาดสามารถเข้าใจได้
อย่างแท้จริงถึงปัจจัยของคุณค่าตราสินค้าและวิธีที่คุณค่าตราสินค้ามีผลต่อความสนใจ (2) วิธีที่ปัจจัย
ของคุณค่าตราสินค้าและผลลัพธ์เปลี่ยนแปลงซึ่งจะเกิดขึ้นตลาดเวลา 
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 การวัดคุณค่าตราสินค้ามีดังนี้ 
  1. การตรวจสอบตราสิค้า (Brand audits) เป็นการที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ
วิธีการปฏิบัติงานเพ่ือประเมินคุณค่าของตราสินค้า ปัจจัยที่ส่งผลต่อคุณค่าของตราสินค้า และ
เสนอแนะวิธีที่จะปรับปรุงและสร้างอ านาจด้านคุณภาพของตราสินค้า 
 นักการตลาดควรท าการตรวจสอบตราสินค้าเพ่ือให้เห็นถึงความส าคัญของการเปลี่ยนแปลง
ในทิศทางเชิงกลยุทธ์เช่น การลดลงของการอ่านหนังสือพิมพ์เกิดจากการที่ประชาชนนิยมใช้วิทยุ 
โทรทัศน์ และอินเทอร์เน็ตมากขึ้น ผู้ผลิตหนังสือพิมพ์ในปัจจุบันจะมีการตรวจสอบตราสินค้าของตน 
และพยายามออกแบบหนังสือพิมพ์ใหม่ให้เป็นแบบเฉพาะกลุ่มลูกค้า สร้างความส าคัญและท าให้
น่าสนใจส าหรับผู้อ่าน ซึ่งโดยทั่วไปจะท าการตรวจสอบตราสินค้าเป็นรายปี 
  2. การติดตามตราสินค้า (Brand tracking) เป็นการศึกษาติดตามการใช้ตราสินค้า 
โดยรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคกิจวัตรประจ าวันพื้นฐาน การศึกษาด้านการติดตามตราสินค้าจะท าให้
การวัดแบบเชิงปริมาณ เพ่ือหาข้อมูลการตลาดในมิติที่ส าคัญ ๆ การศึกษาด้านการติดตามตราสินค้า
จะท าให้เข้าใจถึงสถานที่ จ านวน และสิ่งที่จะสร้างคุณค่าตราสินค้า 
  3. การประเมินค่าตราสินค้า (Brand valuation) คุณค่าตราสินค้า (Brand equity) 
จะมีความแตกต่างจากการประเมินค่าตราสินค้า (Brad valuation) การประเมินค่าตราสินค้า (Brand 
valuation) เป็นการวัดความสามารถท าก าไรจากตราสินค้าของบริษัท ซึ่งเป็นงานของการพยากรณ์
มูลค่าทางการเงินของตราสินค้า ซึ่งขึ้นอยู่กับการเติบโตของการได้มาและการสร้างความร่ ารวย มั่งคั่ง
จากกลุ่มตราสินค้า ส่วนคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) เป็นการวัดคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค
  2.2.4 การบริหารคุณค่าตราสินค้า 
 การบริหารคุณค่าตราสินค้า (Managing brand equity) การบริหารตราสินค้าให้มี
ประสิทธิผลต้องใช้ทัศนะการตัดสินใจทางการตลาดในระยะยาว เนื่องจากการตอบสนองผู้บริโภคต่อ
กิจกรรมการตลาดขึ้นอยู่กับการที่ผู้บริโภคมีความรู้และความทรงจ าเกี่ยวกับตราสินค้า ซึ่งเกิดจากการ
ปฏิบัติทางการตลาดในระยะสั้น ผู้บริโภคจะมีการเปลี่ยนแปลงความรู้ในตราสินค้าตลอดเวลา การใช้
กลยุทธ์เชิงรุกก็เพ่ือให้สามารถธ ารงรักษาและกระตุ้นคุณค่าตราสินค้าในสายตาของลูกค้าภายใต้การ
เปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทั้งภายนอกและภายในเพื่อให้บรรลุเป้าหมายตามโปรแกรมการตลาด
ดังนี้ 
  2.2.4.1. การเสริมแรงตราสินค้า (Brand reinforcement) คุณค่าตราสินค้าจะต้อง
ได้รับการเสริมแรงโดยการปฏิบัติการทางการตลาดอย่างต่อเนื่องโดยการสื่อลักษณะของตราสินค้าใน
เรื่องต่าง ๆ ดังนี้  
  2.2.4.2 คุณสมบัติของตราสินค้า ได้แก่ ประโยชน์หลัก และคุณสมบัติอ่ืน ๆ ที่
สามารถตอบสนองคว์ามพึงพอใจของลูกค้า 
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  1. ลักษณะของตราสินค้าที่มีความเหนือกว่า มีความแข็งแกร่ง มีความเป็น
เอกลักษณ์ และเป็นที่พึงพอใจในสายตาของผู้บริโภค ตลอดจนมีความผูกพันในตราสินค้า เช่น มาม่า 
ผู้บริโภครับรู้ว่ามีรสชาติอร่อยและมีให้เลือกหลายรสชาติ เป็นต้น 
  2. ในการเสริมสร้างคุณค่าตราสินค้าต้องมีความระมัดระวัง ต้องมีการปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ การบริการและการตลาดอย่างต่อเนื่อง จึงจะสามารท าให้ตราสินค้ามีความเป็นผู้น าได้
อย่างยั่งยืน 
  3. การเสริมแรงคุณค่าตราสินค้าต้องใช้หลักนวัตกรรม ( Innovation) และหลัก
ความส าคัญ (Relevance) โดยนักการตลาดต้องมีการแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ และใช้กิจกรรม
การตลาดใหม ่ๆ ที่สามารถตอบสนองคว์ามพึงพอใจขิงตลาดเป้าหมายได้อย่างแท้จริง  
  4. การท าตราสินค้าให้มีชีวิตขึ้นมาใหม่ (Brand revitalization) เป็นการท าให้ตรา
สินค้าท่ีซบเซากลับมีชีวิตขึ้นมาใหม ่โดยท าให้คุณค่าตราสินค้าที่สูญเสียไปนั้นกลับมา หรืออาจจะต้อง
สร้างตราสินค้าขึ้นมาใหม่ก็ได้ (Kotler and Keller, 2006: 276) การเปลี่ยนรสนิยมของผู้บริโภคจะ
ท าให้เกิดคู่แข่งขันใหม่ เทคโนโลยีใหม่ หรือการพัฒนาสภาพแวดล้อมใหม่ ซึ่งนักการตลาดจะต้องให้
การเอาใจใส่เพื่อความคงอยู่ด้านคุณค่าของตราสินค้า  
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
 2.3.1 ความหมายความจงรักภักดีต่อสินค้า 
 Aaker (1991) ความภักดีในตราสินค้า เป็นสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อตรา
สินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของคุณค่าตราสินค้า เพราะหากผู้บริโภคไม
เห็นความ แตกต่างในตราสินค้าแตละตราก็จะเป็นเหตุผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อตราสินค้าอ่ืนแต
ถาผู้บริโภค มีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูง มีประสบการณในการใช้สินค้ามีท าให้ผู้บริโภคเกิด
การซื้อซ้ าก็สามารถลดตนทุนทางการตลาดให้กับตราสินค้า มีอ านาจในการต่อรอง กับร้านค้าและ
สามารถปกปองการคุกคามจากคูแขง ท าให้เห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินค้านั้น 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2550) ให้ความหมายความจงรักภักดีต่อตราสินค้าว่า หมายถึง
ความพึงพอใจที่สม่ าเสมอ และ (หรือ) การซื้อตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง 
ประกอบด้วย (1.1) ความภักดีด้านทัศนคติ (Attitudinal loyalty) มีความรู้สึกต่อตราสินค้าที่ดี (1.2) 
ความภักดีด้านพฤติกรรม (Behavioral loyalty) เป็นการที่ลูกค้ายึดมั่นในตราสินค้าและใช้ความ
พยายามที่จะแสวงหาตราสินค้านั่นเพื่อซื้ออย่างต่อเนื่อง 
 สุดาพร กุณฑลบุตร (2557) ให้ความหมายความจงรักภักดีต่อตราสินค้าว่า หมายถึงคุณค่า
ของตราสินค้า ที่มีพ้ืนฐานมาจากความนิยม ยอมรับของผู้บริโภค เช่นความจงรักภักดีมีต่อตราสินค้า 
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การรับรู้ตราสินค้า การยกย่องในด้านคุณภาพ และรวมถึงสิ่งที่วัดได้อย่างเป็นรูปธรรม ไม่ว่าจะเป็น
มูลค่า สิทธิบัตร เครื่องหมายการค้า เป็นต้น 
 วรนุช กุณฑลสุรกานต 2551) ให้ความหมายความจงรักภักดีต่อตราสินค้าว่า หมายถึง
ความชอบ ของผู้บริโภคที่ซื้อตราสินค้าเฉพาะเจาะจงในประเภทเดียวกันของผลิตภัณฑ์ Product 
category) เหนือตราสินค้าอ่ืน ๆ ทั้งหมดเป็นความชอบอย่างสูงที่ไมเปลี่ยนแปลง และมีทัศนคติเชิง
บวกเมื่อซื้อแลวเกิดความพอใจมีการซื้อสินค้านั้นซ้ าหลายครั้งในชวงระยะเวลาหนึ่ง จนกระทั้ง
กลายเป็นความผูกพัน 
 กัญญวรา ไทยหาญ (2561) ให้ความหมายความจงรักภักดีต่อตราสินค้าว่า หมายถึงความ
จงรักภักดีในตราสินค้า (Brand loyalty) ความรูสึกและการแสดงออกของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าใน
เชิงบวกทั้ง 2 มิติ คือมิติเชิงทัศนคติและ มิติเชิงพฤติกรรม เกิดจากประสบการณในการใช้สินค้ามี
ทัศนคติที่ดต่ีอตราสินค้ามีความพึงพอใจ และตั้งใจซื้อตราสินค้านั้นซึ่งสงผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
ที่แสดงออกมาโดยการซื้อตราสินค้านั้นซ้ าแนะน าบอกต่อให้แกผู้อ่ืน  
 สุธาสินี จันทรแจมใส (2560) ให้ความหมายความจงรักภักดีต่อตราสินค้าว่า หมายถึงความ
จงรักภักดี ทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการซึ่งน าไปสูความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อตรา
สินค้าซึ่งจะส่งผลให้ลูกค้าสนองตอบด้วยพฤติกรรมอย่างการร่วมกิจกรรมทางการตลาดกับตราสินค้า
และการใช้สินค้าซ้ า ๆ  
 กล่าวโดยสรุปได้ว่า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า เป็นความพึงพอใจที่ลูกค้ามีต่อสินค้าและ
บริการ มีความเชื่อมั่นในตราสินค้าด้วยการแสดงออกด้วยการกลับมาซื้อสินค้าหรือบริการซ้ า และ
บอกต่อผู้อ่ืนด้วยความศรัทธาต่อตราสินค้านั้น ๆ จนเป็นความผูกพันที่พึงพอใจ และมีทัศนคติที่ดีใน
เชิงบวกที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการรับรู้ตราสินค้า และคุณภาพของสินค้า ความภักดีใน
ตราสินค้าผู้บริโภคจะนึกถึงตราสินค้า และเกิดการซื้อต่อเนื่องตลอดมาท าให้เพ่ิมราคาให้สินค้าสูงขึ้น
หากนักการตลาดรักษาลูกค้าไว้อย่างยาวนาน  

2.3.2 องค์ประกอบของความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
ณัฏฐา เกิดช่วย (2557) ได้กล่าวถึงประเภทความจงรักภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์เกิดจากทัศนคติ

และการซื้อซ้ า โดยแบ่งความจงรักภักดีออกเป็น 4 ประเภท ดังต่อไปนี้ 
2.3.2.1  ความจงรักภักดี (Loyalty) จะมีระดับทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อซ้ าสูง 
2.3.2.2   ความจงรักภักดีจอมปลอม (Spurious loyalty) จะมีระดับทัศนคติและ

พฤติกรรมการซื้อ ซ้ าต่ าแต่มีพฤติกรรมการซื้อซ้ าสูง โดยที่พฤติกรรมการซื้อซ้ าที่เกิดขึ้นอาจเกิดจาก
เหตุผลที่ไม่ เกี่ยวข้องกับทัศนคติ เช่น ซื้อเพราะมีความคุ้นเคยกับตราผลิตภัณฑ์หรือซื้อเพราะต้องการ
รักษา ความสัมพันธ์ระหว่างองค์การ เป็นต้น 
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     2.3.2.3. ความจงรักภักดีที่ซ่อนเร้น (Latent loyalty) จะมีระดับทัศนคติมา
เกี่ยวข้องสูงแต่มี พฤติกรรมการซื้อซ้ าต่ า อาจเนื่องมาจากสภาพแวดล้อมของตลาดที่ได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยที่ไม่ เกี่ยวข้องกับทัศนคติสูงจนมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ (เช่น สถานการณ์ระหว่างซื้อ และ
บรรทัดฐาน ของบุคคล) 

2.3.2.4 ไม่มีความจงรักภักดี (No Loyalty) จะมีระดับทัศนคติและพฤติกรรมการ 
ซื้อซ้ าต่ าอาจ เนื่องมาจากเป็นสินค้าใหม่ หรือการสื่อสารไม่ดี หรือการรับรู้ความแตกต่างระหว่างตรา
ผลิตภัณฑ์ ต่ าในตลาดที่ท าธุรกิจนั้น 
 กล่าวโดยสรุปได้ว่าความจงรักภักดีของลูกค้ามีความส าคัญต่อองค์กรอย่างมากและเพ่ือที่จะ
ท าให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ าองค์กรต้องสร้างความจงรักภักดี และปรับทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ ให้
เกิดการซื้อซ้ าโดยให้รับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้าซึ่งองค์กรต้องสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
ลูกค้าให้เกิดข้ึนก่อนเพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ 
 กลยุทธ์สร้างความภักดีต่อแบรนด์ให้กับลูกค้า (วิทวัส, 2556) กลยุทธ์สร้างการเติบโตให้กับ
ธุรกิจ ช่วยเพ่ิมยอดขาย สร้างรายได้อย่างมั่นคง มีลูกค้าเข้ามาใช้บริการหมุนเวียนอย่างต่อเนื่อง และ
ใช้สินค้าของเราเป็นประจ า ที่ส าคัญใช้ต้นทุนน้อยและมีประสิทธิภาพมากที่สุด ก็คือ การรักษาลูกค้าที่
มีอยู่ให้อยู่กับเรานานที่สุด เรียกได้ว่าท าอย่างไรที่จะให้ลูกค้าเก่า กลับมาซื้อสินค้าหรือบริการของเรา
อีกครั้ง วิธีการรักษาลูกค้าให้อยู่ในก ามือ หรือท าให้ลูกค้าเป็นลูกค้าประจ าของเราได้ เราจ าเป็นต้อง
สร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์สินค้าให้เกิดกับลูกค้า โดยต้องท าให้ลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือ
บริการของเรา เพื่อจะท าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่น มีการนึกถึง และมีการใช้บริการหรือซื้อซ้ าต่อเนื่อง 
วิธีการสร้างความจงรักภักดีให้กับลูกค้า รู้สึกดีต่อแบรนด์ นึกถึงสินค้าหรือบริการ มีการซื้อสินค้าหรือ
ใช้บริการอยู่เป็นประจ าต่อเนื่องดังนี้ 
 1. สร้างประสบการณ์ท่ีดีแก่ลูกค้า เป็นวิธีสร้างความพอใจสูงสุดให้ลูกค้า เพราะประสบการณ์
อย่างไม่คาดฝัน ประสบการณ์ที่ดีที่ไม่เคยสัมผัสมาก่อน ณ จุดที่รับบริการ ไม่ว่าจะเกิดจากพนักงานที่
ได้รับการฝึกอบรมอย่างดี หรือจากลูกค้าเองที่มีส่วนร่วมในบริการมากขึ้น อาทิ เมื่อเราไปติดต่อท า
ธุรกรรมทางการเงิน จะต้องมีการกรอกฟอร์ม ใบฝาก ถอน โอนก่อน จึงจะสามารถไปติดต่อที่
เคาน์เตอร์ได ้
 2. สร้างขวัญก าลังใจแก่พนักงาน ประสิทธิภาพการท างานและการบริการที่ดีเยี่ยมของ
พนักงาน มีผลอย่างมากต่อการส่งมอบบริการที่ดีแก่ลูกค้า ที่เข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการธุรกิจของ
เรา ซึ่งการส่งมอบบริการที่ดีแก่ลูกค้า โดยที่พวกเขาไม่เคยเจอที่ไหนมาก่อน จะช่วยให้ลูกค้าที่เข้ามา
ซื้อสินค้าหรือใช้บริการรู้สึกดีต่อแบรนด์ นึกถึงสินค้าหรือบริการของเรา เมื่อต้องซื้อหรือใช้บริการครั้ง
ต่อไป ดังนั้น สิ่งเดียวที่จะสร้างความแตกต่าง และสร้างความจงรักภักดี ให้เกิดกับสินค้า และบริการ
ของเราได้ ก็คือ การให้การบริการให้ดีที่สุด เจ้าของธุรกิจจงทุ่มเทกับข้อนี้ ให้มาก มีการฝึกอบรม



20 
 

 

พัฒนาทักษะพนักงานต่อเนื่อง สร้างขวัญก าลังใจให้พนักงานท างานแล้วมีความสุข ให้รางวัล ให้
โอกาส ตรงนี้จะท าให้สิ่งต่าง ๆ กลับมาตอบแทนเราแน่นอน 
 3. สร้างการมีส่วนร่วมให้ลูกค้า กลยุทธ์การสร้างความภักดีด้วยวิธีนี้ เหมือนเป็นการยิงปืนครั้ง
เดียวได้นก 2 ตัว คือ นอกจากจะสามารถดึงดูดลูกค้าให้อยู่กับเราไปนาน ๆ แล้ว ยังได้ลูกค้าใหม่ ๆ ที่
เกิดขึ้นจากการแนะน าหรือบอกต่อของลูกค้าเดิมของเรา โดยกลยุทธ์นี้เราอาจจัดกิจกรรมเพ่ือให้ลูกค้ามี
ส่วนร่วมกับแบรนด์สินค้า เพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกว่าใกล้ชิดกับเรา อาจให้เขียนความรู้สึกของลูกค้าเมื่อเข้ามา
ใช้บริการในร้าน แล้วถ่ายรูปลูกค้าขึ้นไว้บนเว็บไซต์ หรือติดไว้บนบอร์ด เพ่ือให้ลูกค้าคนอ่ืน ๆ ได้เห็น 
 4. น าโปรแกรมการสร้างความภักดีมาใช้ โปรแกรมสร้างความภักดี หรือ Loyalty Program 
เป็นกลยุทธ์หนึ่งที่อยู่ใน CRM (โปรแกรมการสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า) Loyalty 
Program เป็นลักษณะของการจัดเก็บข้อมูลต่าง ๆ ของลูกค้า เช่น เพศ อายุ รายได้ ฯลฯ รวมถึง
ข้อมูลในการใช้จ่ายซื้อสินค้าบริการ ไม่ว่าจะเป็นความถี่ในการซื้อสินค้า ยอดใช้จ่ายในการซื้อสินค้าแต่
ละครั้ง 
 ความจงรักภักดีในเชิงทัศนคติ (attitudinal loyalty) มาพิจารณาร่วมกัน โดยเป็นผลมาจาก
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อสินค้า และการซื้อซ้ าของลูกค้า แม้ว่าเวลาจะ
เปลี่ยนแปลงก็ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้าเหล่านี้ โดยสามารถแบ่งความจงรักภักดี
ออกเป็น 4 กลุ่มด้วยกัน ได้แก่ (นิอาอีดา นราพิทกัษ์กล, 2559) 
  1) True loyalty คือผู้บริโภคมีทัศนคติและระดับการซื้อซ้ าสูง มีความรู้สึกดีและมี
การซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง 
  2) Latent loyalty คือความภักดีท่ีแอบแฝง ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า แต่มี
การซื้อซ้ าต่ า 
  3) Spurious loyalty คือเป็นความภักดีเทียมที่ผู้บริโภคจะมีการซื้อซ้ าสูง แต่มี
ทัศนคติที่ไม่ดีต่อองค์กร 
  4) No loyalty คือไม่มีทั้งระดับทัศนคติ และการซื้อซ้ า ผู้บริโภคไม่ซื้อ และไม่มี
ความชอบต่อสินค้านั้น 
 ความส าคัญของความจงรักภักดีของลูกค้าส าหรับธุรกิจการขายสินค้าในปัจจุบันมี 2 เหตุผล
หลัก เหตุผลแรกที่ส าคัญ คือการซื้อสินค้าของลูกค้าเก่ามีจ านวนที่มากกว่าและท าได้ง่ายกว่าลูกค้าใหม่ 
เหตุผลที่สองคือ ความจงรักภักดีของลูกค้า ท าให้ธุรกิจมีรายได้และผลก าไรมากขึ้นจากการซื้อสินค้า
ของลูกค้าเดิม ยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า ซึ่งความหมายและวิธีการวัดค่ า
ความจงรักภักดีนั้นค่อนข้างหลากหลายขึ้นอยู่กับข้อมูลและพฤติกรรมของลูกค้า และปัจจัย อ่ืน ๆ 
ด้วย โดยองค์ประกอบหลักที่ส าคัญในการรักษาความจงรักภักดีของลูกค้านั้นคือ ความพึงพอใจของ
ลูกค้า ซึ่งสามารถ รับรู้ได้หรือแสดงออกมาในรูปแบบต่าง ๆ  
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2.4 แนวคิดเกี่ยวกับเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์ความงาม 
 2.4.1 ความหมายเครื่องส าอาง และผลิตภัณฑ์ความงาม 
 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2554) หมายถึงสิ่งเสริมแต่งหรือบ ารุงใบหน้า ผิวพรรณ 
ผม ฯลฯ ให้ดูงาม เช่น แป้ง ลิปสติก ดินสอเขียนคิ้ว ราชาศัพท์ว่า เครื่องพระส าอาง (กฎ) วัตถุที่มุ่ง
หมายส าหรับใช้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือกระท าด้วยวิธีอ่ืนใดต่อส่วนหนึ่งส่วนใดของ
ร่างกาย เพ่ือความสะอาด ความสวยงาม หรือส่งเสริมให้เกิดความสวยงาม และรวมตลอดทั้งเครื่อง
ประทินผิวต่าง ๆ ด้วย 
 พระราชบัญญัติเครื่องส าอาง (2558) ไดให้ความหมายของ “เครื่องส าอาง” ไว้ว่าคือสิ่งเสริม
แต่งหรือบ ารุงใบหน้า ผิวพรรณ ผม ฯลฯ ให้ดูงาม เช่น แป้ง ลิปสติก ดินสอเขียนคิ้ว โดยเป็นวัตถุที่มุ่ง
หมายส าหรับใช้ทา 
 หนังสือพิมพ์เภสัชกรรม (2505) ได้ให้ค าจ ากัดความว่า เครื่องส าอาง หมายถึงผลิตภัณฑ์ทุก
อย่างที่มีความตั้งใจหรือจงใจผลิตขึ้นมาส าหรับใช้กับบุคคลใดโดย ตรง เพ่ือความมุ่งหมายในการท า
ความสะอาด หรือการท าให้เกิดความสวยงามโดยเฉพาะ ภายใต้กฎหมายควบคุมอาหาร ยา และ
เครื่องส าอางของสหรัฐอเมริกา ความหมายรวมไป ยาและสารต่าง ๆ ที่ใช้ในการผลิตภัณฑ์เหล่านี้ด้วย 
ซึ่งจะต้องถูกควบคุมตามกฎหมาย และในด้านปฏิบัติการหรือเทคนิคต่าง ๆ ที่จะใช้ในการผลิต
เครื่องส าอาง รวมทั้งวิธีรักษาและเครื่องมือเครื่องใช้ส าหรับการท าความสะอาดร่างกายและการท าให้
เกิดความสวยงามที่ใช้ในร้านเสริมสวยด้วย 
 กล่าวโดยสรุปว่าเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์ความงาม หมายถึงสิ่งที่น ามาบ ารุงผิวหน้า 
ร่างกาย โดยใช้ทา ถู นวด เพ่ือให้ ผิวพรรณ ผม และทุกส่วนของร่างกายให้เกิดความสวยงาม เสริม
บุคลิกให้ดูดี มีสง่า และดึงดูดความสนใจจาก ซึ่งผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์ความงามอยู่
ภายใต้การควบคุมขององค์การอาหารและยา หากมีการปฏิบัติผิดเงื่อนไขการผลิตจะต้องถูกควบคุม
ตามกฎหมาย ปัจจุบันเครื่องส าอางมีหลากหลายมากมายให้เลือกใช้ตามความเหมาะสมของผู้บริโภค 
และตามก าลังทรัพย์ของแต่ละคนสามารถหาซื้อได้ตามท้องตลาด และห้างสรรพสินค้าชั้นน าทั่วไป 
 2.4.2 ประเภทของเครื่องส าอาง 
 ประวัติเครื่องส าอาง (2543) เครื่องส าอางสามารถแบ่งได้เป็นหลายประเภท แต่โดยทั่วไป
มักจะแบ่งเป็นประเภทใหญ่ ๆ ได้ 2 ประเภท คือ เครื่องส าอางที่ไม่ได้ใช้แต่งสีของผิว เครื่องส าอาง
ประเภทนี้ ใช้ส าหรับการท าความสะอาดผิวหนัง หรือใช้เพ่ือป้องกันผิว หนังไม่ ให้เกิดอันตรายจา
สิ่งแวดล้อม เครื่องส าอางประเภทนี้ได้แก่ สบู่ แชมพู ครีมล้างหน้า ครีมกันผิวแตก น้ ายาช่วยกระชับ
ผิวให้ตึง เป็นต้น เครื่องส าอางที่ใช้แต่งสีผิว เครื่องส าอางประเภทนี้ ใช้ส าหรับการแต่งสีของผิวให้มีสี
สดสวยขึ้นจากผิวธรรม ชาติที่เป็นอยู่ เช่น แป้งแต่งผิวหน้า ลิปสติก รู้ช เป็นต้นถ้าแบ่ง เครื่องส าอาง
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ตามมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมเครื่องส าอาง กระทรวงอุตสาหกรรม ที่ มอก. 152-2518 
สามารถแบ่งออกได้เป็น 6 ประเภทดังนี้ 
 1. เครื่องส าอางส าหรับผม (Hair cosmetics) 

- แชมพู (shampoos) 
- น้ ายาโกรกผม (hair rinses) 
- น้ ายาจับลอนผม (wave sets) 
- น้ ายาดัดผม (hair permanent waving) 
- สิ่งปรุงเพ่ือใช้ก าจัดรังแค (antidandruff) 
- สิ่งปรุงแต่งสีของเส้นผมและขน (hair colouring) 
- สิ่งปรุงปรับสภาพเส้นผม (hair conditioners) 
- สิ่งปรุงแต่งทรงผม (hair dressing or hair grooming) 

2. เครื่องส าอางแอโรซอล (aerosol cosmetics) 
3. เครื่องส าอางส าหรับใบหน้า (face cosmetics) 

  - ครีมและโลชั่นล้างหน้า (cleansing cream and lotions) 
- สิ่งปรุงสมานผิวและสิ่งปรุงท าให้ผิวสดชื่น (astringent preparations and skin  

fresheners) 
- สิ่งปรุงรองพ้ืน (foundation preparations) 
- สิ่งปรุงผัดหน้า (face powders) 
- สิ่งปรุงแต่งตา (eye make-up preparations) 
- รู้ช (rouges) 
- ลิปสติก (lipsticks) 
- อิโมลเลียนต์ (emollients) 

4. เครื่องส าอางส าหรับล าตัว (body cosmetics) 
- ครีมและโลชั่นทาผิว (emollient creams and lotions) 
- ครีมและโลชั่นทามือและทาตัว (hand, body creams and lotions) 
- สิ่งปรุงป้องกันแดดและแต่งให้ผิวคล้ า (sun tan preparations) 
- น้ ายาทาและล้างเล็บ (nail lacquers and removers) 
- สิ่งปรุงระงับเหงื่อและกลิ่นตัว (antiperspirants and deodorants) 
 

 5. เครื่องหอม (fragrances) 
- น้ าหอม (alcoholic fragrances) 
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- ครีมหอมและเครื่องหอมชนิดแข็ง (emulsified and solid fragrances) 
 6. เบ็ดเตล็ด (miscellaneous cosmetics) 
  - สิ่งปรุงส าหรับการโกน (shaving preparations) 
  - สบู่ส าหรับการโกน (shaving soaps) 
  - ครีมส าหรับการโกน (shaving creams) 
  - สิ่งปรุงส าหรับใช้ก่อนการโกน (pre-shave preparations) 

- สิ่งปรุงส าหรับใช้หลังการโกน (after-shave preparations) 
- สิ่งปรุงที่ท าให้สีผิวจางและฟอกสีผิว (skin lighteners and bleaching 

preparations) 
- สิ่งปรุงผสมน้ าอาบ (bath preparations) 
- ฝุ่นโรยตัว (dusting powders) 
- สิ่งปรุงท าให้ขนร่วง (depilatories) 

เครื่องส าอางท่ีพบในท้องตลาดอาจจะแบ่งออกเป็น 10 ประเภท ดังนี้ 
 1. เครื่องส าอางส าหรับผิวหนัง ได้แก่ 
  - ครีมทาผิว 
  - ผลิตภัณฑ์ขจัดสิว 
  - ผลิตภัณฑ์ขจัดสีผิวและขจัดฝ้า 
  - ผลิตภัณฑ์ระงับเหงื่อและขจัดกลิ่นตัว 
  - ผลิตภัณฑ์ป้องกันแสงแดด 
  - ผลิตภัณฑ์ป้องกันแมลงกัดต่อย 
 2. เครื่องส าอางส าหรับผมและขน ได้แก่ 
  - แชมพูและครีมนวดผม 
  - ผลิตภัณฑ์ตกแต่งผม 
  - ผลิตภัณฑ์ส าหรับโกนหนวดและก าจัดขน 
 3. เครื่องส าอางส าหรับแต่งตาและค้ิว 
 4. เครื่องส าอางส าหรับแต่งใบหน้า 
  - ผลิตภัณฑ์พอกและลอกหน้า 
  - ผลิตภัณฑ์กลบเกลื่อน 
  - ผลิตภัณฑ์รองพ้ืนแต่งหน้า 
  - แป้งผัดหน้าและแป้งโรยตัว 
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 5. เครื่องส าอางส าหรับแต่งแก้ม 
 6. เครื่องส าอางส าหรับแต่งปาก 
 7. เครื่องส าอางส าหรับท าความสะอาดผิวปาก และฟัน 
  - ครีมล้างหน้าและครีมล้างมือ 
  - ยาสีฟันและน้ ายาบ้วนปาก 
 8. เครื่องส าอางส าหรับเล็บ 
 9. เครื่องส าอางส าหรับเด็ก 
 10. ผลิตภัณฑ์น้ าหอม 

จากประเภทของเครื่องส าอาง และเครื่องส าอางที่พบในท้องตลาด ยังมีประเภทเครื่องส าอาง
น าเข้าที่ก าลังได้รับความนิยมกว่า10 แบรนด์เครื่องส าอางยอดนิยม, (2021) โดยได้จัดอันดับแบรนด์
เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศไว้ดังนี้ 
 1. L’OREAL แบรนด์ลอรีอัลเครื่องส าอางยักษ์ใหญ่จากประเทศฝรั่งเศส ก่อตั้งเมื่อปี 1909 
โดยนักเคมี ยูชีน ชูแลร์ ปัจจุบันลอรีอัลได้ชื่อว่าเป็นผู้น าวงการเครื่องส าอางอันดับหนึ่งของโลกทีเดียว 
ลอริอัลเป็นแบรนด์ที่สาว ๆ หลายคนหลงรักเพราะคุณภาพที่ดีเลิศ และราคาเป็นกันเอง ลอรีอัลยัง
เป็นเจ้าของแบรนด์เครื่องส าอางระดับโลกถึง 23 แบรนด์ ปัจจุบันลอรีอัลมียอดขายมากกว่า 17,500 
ล้านยูโร 
 2. Avon เอวอนได้ก าเนิดขึ้นในปี 1886 โดยนายเดวิด เฮช.แม็คคอนเนล ซึ่งแต่ก่อนเขาเคย
เป็นเซลล์แมนอยากลองตั้งบริษัทของตัวเอง เพราะอยากหนีความซ้ าซากจากการขายหนังสือพิมพ์ จึง
เริ่มขายน้ าหอมตัวเองขึ้นมาก่อน จากนั้นก็เริ่มมีผู้เข้าร่วมเป็นผู้จ าหน่ายอิสระ คนแรกคือ นาง พี.เอฟ.
อี.แอลบี้ ได้ลองตลาดโดยการเคาะประตูตามบ้าน นับว่าเป็นการปฏิวัติการขายตรงครั้งแรกทีเดียว 
หลังจากนั้นธุรกิจเอวอนก็เริ่มได้รับความนิยมข้ึนมาเรื่อย ๆ จนมีรายได้มากถึง 300,000 ล้านบาทและ
ครองยอดขายอันดับหนึ่งของโลก มีสาขา 100 ประเทศอยู่ทั่วโลก และมีการรณรงค์ป้องกันต่อต้าน
โรคมะเร็งเต้านมของมูลนิธิเอวอนอีกด้วยอีกด้วย 
 3. Lancome เครื่องส าอางจากฝรั่งเศสที่ก่อตั้งขึ้นในปี 1953 โดยผู้ก่อตั้ง อาร์มองด์ เปอติฌอง 
เขามีวิสัยทัศน์มุ่งเผยแพร่จิตวิญญาณและรสนิยมของชาวฝรั่งเศสไปทั่วโลก ปัจจุบัน เครื่องส าอาง 
ลังโคมผลิตภัณฑ์ชั้นเลิศส าหรับผู้หญิง ยังมีผลิตภัณฑ์ดูและผิวส าหรับผู้ชายอีกด้วย ลังโคมมีวาง
จ าหน่าย 135 ประเทศทั่วโลก และมีผู้แนะน าความงามมากกว่า 130 คน ที่คอยถ่ายทอดความหมาย
ของความเป็นเลิศแบบฝรั่งเศส ต่อมาในภายหลัง Lancome ก็เข้าไปอยู่ในเครือของ L’oreal 
 4. Clinique ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางเชื้อสายอเมริกา เริ่มก่อตั้งขึ้นในปี 1968 โดย Estee 
Lauder และ Joseph Lauder ที่ขายเฉพาะในร้านค้าระดับหรู Clinique นี้เป็นแบรนด์ที่อยู่ในเครือ
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เดียวกนักับบริษัทเครื่องส าอางแบรนด์ Estee Lauder โดย ดร.นอร์แมน โอเรียลไทรซ์ แพทย์ผิวหนัง
ชื่อดังของแมนฮัตตันได้มีความคิดที่ว่า “ผิวดีสามารถสร้างข้ึนได้” ทางแบรนด์ได้ก าเนิดผลิตภัณฑ์ดูแล 
ผิว3 ขั้นตอน และเป็นผลิตภัณฑ์ที่ปราศจากน้ าหอม 100% ที่ถือว่าเป็นตัวแรกที่วางตลาดดูแลผิวเลย
ก็ว่าได ้
 5. M.A.C เครื่องส าอาง M.A.C หรือ เรียกอีกอย่างว่า เครื่องส าอางมืออาชีพ Make-up Arts 
Cosmetics ตั้งขึ้นในโตรอนโต ประเทศแคนาดา ในปี 1984 โดย แฟรงค์ แองเจลโล และ แฟรงค์ โท
สคาน ปัจจุบันมีมากกว่า 1,000 สาขาทั่วโลก และมีรายได้มากกว่า 33 ล้านดอลลาร์ เครื่องส าอาง 
M.A.C ตอบสนองคว์ามต้องการของมืออาชีพ และได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในแวดวงแฟชั่น ไม่
ว่าจะเป็นช่างแต่งหน้า นางแบบ นายแบบ ช่างภาพ และอีกมากมาย ภายหลังในปี 1996 บริษัท 
Estee Launder ก็ได้เข้ามาซื้อกิจการของแฟรงค์ ก่อนที่แฟรงค์จะเสียชีวิตลงระหว่างการผ่าตัดปี 
1997 
 
 

1. L’OREAL 
 
 

2. Avon 
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6.OLAY 

 

 
     7. ORIFLAME 
  

 
     8. Urban decay 



28 
 

 

 
      

9. Revlon 
 

 
 
10. Maybelline 

 
ภาพที่ 2.4 10 แบรนด์เครื่องส าอางท่ีโด่งดังที่สุดในโลก 

ที่มา: อันดับแบรนด์เครื่องส าอาง (2021) สืบค้นจาก: https://topbestbrand.com/wp-
content/uploads/2016/11/Picture7.png. เข้าถงึ เมื่อ 2 ตุลาคม 2564 

 
6. OLAY สกินแคร์จากค่ายพีแอนด์จีก าเนิดขึ้นในอเมริกา ปี 1952 ภายใต้ชื่อว่า “ออย ออฟ 

อูลาน” ก่อนที่จะมาเป็น “โอเลย์” ในปัจจุบัน และกลายมาเป็นผู้น าตลาดแทนผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า
แทน “พอนด์ส” ของยูนิลีเวอร์ ด้วยสัดส่วนการตลาดรวมกว่า 34% จากตลาดรวมมูลค่า 6,400 ล้าน
บาท โอเลย์เริ่มขยายตลาดไปทั่วโลก และมุ่งลูกค้าสาวอายุระหว่าง 24-30 ภายใต้สโลแกน   Anti-
Aging พร้อมทั้งยกระดับการดูแลผิวแบบหรูในราคาท่ีไม่แพง 

https://topbestbrand.com/wp-content/uploads/2016/11/Picture7.png.%20เข้าถึง%20เมื่อ%202%20ตุลาคม%202564
https://topbestbrand.com/wp-content/uploads/2016/11/Picture7.png.%20เข้าถึง%20เมื่อ%202%20ตุลาคม%202564
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 7. ORIFLAME ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวสัญชาติ Sweden ออกสู่ตลาดเมื่อปี 1967 โดยพ่ีน้อง 
โจนัส อาฟ จอร์นิค โรเบิรต์ อาฟ จอร์นิค และเพ่ือน ๆ ของพวกเขาชื่อ เบงจ์ท เฮลสเตน ร่วมกันเสนอ
กลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามแบบธรรมชาตินี้ขึ้นมา โดยเลือกสารสกัดธรรมชาติจากพันธ์พืชที่หายากและ
สามารถเกิดขึ้นได้เองตามธรรมชาติ ออริเฟลมมีการส่งออกผลิตภัณฑ์ไปมากกว่า 60 ประเทศทั่วโลก 
ผ่านที่ปรึกษาธุรกิจอิสระ 2.9 ล้านคนทั่วโลกและสร้างยอดขายมากถึง 450 ล้านเหรียญยูโร 
 8. Urban decay แบรนด์เครื่องส าอางสัญชาติอเมริกัน ที่อยู่ในเครือเดียวกันกับ L’oreal 
ก่อตั้งขึ้นในปี 1996 โดย Pat Holmes, Sandy Lerner, Wende Zomnir และ David Soward 
แบรนด์ Urban decay ได้วางตลาดเป้าหมายที่วัยรุ่นผู้หญิงและสินค้าที่ท าให้แบรนด์นี้เป็นที่รู้จักมาก
ขึ้นคือ Naked พาเลตอายแชร์โดว์ มีเม็ดสีที่แน่น ติดทน และดินสอเขียนขอบตากันน้ า ติดทน 24 
ชั่วโมง ท าเอาสาว ๆ หลายคนยอมจ่ายให้แม้ว่าสินค้าจะมีราคาค่อนข้างสูง 
 9. Revlon เครื่องส าอางคุณภาพระดับไฮเอนด์ในราคานักศึกษาจากประเทศสหรัฐอเมริกา
ก่อตั้งขึ้นเมื่อปี 1932 ในช่วงเศรษฐกิจตกต่ าที่สุดพ่ีน้อง ชาร์ลส์ และ โจเซฟ เลฟสัน มีความคิดสร้าง
น้ ายาทาเล็บโดยใช้เม็ดสีแทนสีปกติ จะช่วยให้เม็ดสีมีขนาดใหญข่ึ้น เขาได้ร่วมมือกับนักเคมีท้องถิ่นชื่อ 
ลาชแมน โดยพวกเขาก็ได้ชื่อน้ ายาทาเล็บมาว่า เรฟลอน นอกจากนี้เขาก็ได้เริ่มคิดค้นลิปสติกและ
เครื่องส าอางมากมาย เขาได้เริ่มลงขายที่ร้านค้าปลีกทั่วไปในราคาที่เป็นกันเอง ไม่นานหลังจากนั้น
ยอดขายถล่มทลาย เริ่มมีการขยายกิจการใหญ่มากขึ้นจากการร่วมหุ้นต่างท าให้มีรายได้มากกว่า 200 
พันล้านดอลล่าร์ 
 10. Maybelline แบรนด์ Maybelline ก าเนิดขึ้นเมื่อปี 1915 โดยหนุ่มนักเคมี Tom Lyle 
Williams เมื่อตอนเขามีอายุได้เพียง 19 เท่านั้น เขาได้เริ่มต้นจากการขายมาสคาร่าที่ได้ไอเดียมาจาก
สิ่งที่เขาเห็นพ่ีสาวแต่งหน้าเป็นประจ า แบรนด์นี้จึงมีชื่อเสียงที่เลื่องลือมาสคาร่าที่ดีที่สุด ทั้งราคาไม่
แพงมาก และคุณภาพที่มาเหนือกว่าราคา ต่อมาในภายหลังปี 1996 ก็ถูกซื้อโดย L’oreal และได้มี
การเปลี่ยนแปลงการตลาดของ Maybelline ซึ่งส่งผลท าให้มียอดขายเพ่ิมขึ้นและเป็นที่รู้จักในตลาด
ทั่วโลก 
 กล่าวโดยสรุปได้ว่าเครื่องส าอางเป็นผลิตภัณฑ์ที่ส่วนใหญ่ใช้กับผิวกายภายนอกเพ่ือความ
สะอาด สวยงาม แต่งกลิ่นหอม และสามารถปกป้องหรือส่งเสริมให้ร่างกายดูดีขึ้นได้ อีกทั้งยังเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ คนทุกเพศทุกวัยต่างก็ใช้เครื่องส าอางกันทุกคน และทุกวัน จนกลายเป็นส่วนหนึ่งของ
ชีวิตประจ าวัน ไม่ว่าจะเป็นครีม โลชั่นบ ารุงผิว น้ าหอม โคโลญจน์ ลิปสติก ครีมรองพ้ืน ทาแก้ม แต่ง
ตา ทาเล็บ ล้างเล็บ ผลิตภัณฑ์แต่งผม ผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกาย สบู่ แชมพู ครีมนวดผม ยาสีฟัน น้ ายา
บ้วนปากไปจนถึงผ้าอนามัย ผลิตภัณฑ์เหล่านี้ นับวันจะมีความหลากหลายทั้งรูปแบบ สี กลิ่น จะ
เลือกซื้อเลือกใช้แบบใดถึงจะคุ้มค่า สมราคา รวมทั้งจะมั่นใจได้อย่างไรว่าผลิตภัณฑ์ เหล่านั้นเป็น
เครื่องส าอางท่ีปลอดภัยตรงตามความต้องการอย่างแท้จริง ดังนั้น เครื่องส าอางที่ขายในท้องตลาดทุก
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ชนิด ไม่ว่าจะเป็นสบู่ แชมพู ยาสีฟัน โลชั่นบ ารุงผิว น้ าหอม ลิปสติก เครื่องส าอางทาแก้ม แต่งตา ทา
เล็บ ผลิตภัณฑ์ย้อมผม เป็นต้น ล้วนจัดเป็นเครื่องส าอางควบคุมทั้งสิ้น ซึ่งผู้ประกอบธุรกิจต้องมาจด
แจ้งต่อ ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ก่อนผลิตหรือน าเข้า ปัจจุบันจึงไม่มี 
เครื่องส าอางควบคุมพิเศษ หรือเครื่องส าอางทั่วไป อีกต่อไปแล้ว เพ่ือให้ผู้บริโภคมั่นใจ ได้ว่าสามารถ
ใช้เครื่องส าอางทุกชนิดได้อย่างปลอดภัย (ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2551) 
 โดยกลุ่มควบคุมเครื่องส าอาง. (2558). ได้วิเคราะห์ความเสี่ยงและประเมินความปลอดภัย
ของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางแล้วได้จัดแบ่งเครื่องส าอางออกเป็น 3 ประเภทดังนี้ 
  1. เครื่องส าอางควบคุมพิเศษ เป็นเครื่องส าอางที่มีความเสี่ยงสูงต่อการเกิดอันตราย
กับผู้บริโภค เนื่องจากพิษภัยหรือจากเคมีภัณฑ์ ที่เป็นส่วนผสม การก ากับดูแลจึงเข้มงวดที่สุด ด้วย
การให้มาขึ้นทะเบียนต ารับ เมื่อได้รับใบส าคัญการขึ้นทะเบียนต ารับ เครื่องส าอางควบคุมพิเศษ
เรียบร้อยแล้ว จึงจะผลิตหรือน าเข้ามาจ าหน่ายได้ ให้สังเกต เลขทะเบียนในกรอบ อย. วอย่าง
เครื่องส าอางควบคุมพิเศษ ได้แก่ ยาสีฟัน น้ ายาบ้วนปาก ไหมขัดฟันที่มีส่วนผสมของ ฟลูออไรด์ 
น้ ายาบ้วนปากที่มีส่วนผสมของ เซทิลไพริดิเนียมคลอไรด์ ผลิตภัณฑ์ดัดผม ยืดผม ผลิตภัณฑ์ย้อมผม
ชนิดถาวร ผลิตภัณฑ์ฟอกสีผม ผลิตภัณฑ์แต่งสีผมที่มีส่วนผสมของ เลดแอซีเทต หรือซิลเวอร์ไนเตรต 
ผลิตภัณฑ์ก าจัดขน หรือท าให้ขนร่วง 
  2. เครื่องส าอางควบคุม เป็นเครื่องส าอางที่มีผลกระทบ หรือมีความเสี่ยงต่อการเกิด
อันตรายบ้าง การก ากับดูแลจึงไม่เข้มงวดเท่าเครื่องส าอางควบคุมพิเศษ ผู้ประกอบธุรกิจเพียงมาแจ้ง
รายละเอียดต่อหน่วยงานของรัฐ ภายในเวลาไม่น้อยกว่า 15 วัน ก่อนผลิตหรือน าเข้ามาจ าหน่ายใน
ราชอาณาจักร ดังนั้นเครื่องส าอางควบคุม จะไม่มีเลขทะเบียนในกรอบ อย.  
  3. เครื่องส าอางทั่วไป ได้แก่เครื่องส าอางที่ไม่มีส่วนผสมของสารควบคุมพิเศษ หรือ
สารควบคุม ดังนั้นเครื่องส าอางทั่วไปจะไม่มีเลขทะเบียนในกรอบ อย.แต่มีข้อก าหนดในการผลิตหรือ
น าเข้า ดังนี้    
   3.1 เครื่องส าอางที่ผลิตในประเทศ สามารถผลิตได้โดยไม่ต้องมาแจ้งกับ 
อย. เพียงแต่จัดท าฉลากภาษาไทย ให้มีข้อความอันจ าเป็น ครบถ้วน ชัดเจน (ส่วนข้อความอ่ืน ๆ บน
ฉลากต้องเป็นความจริงและมีเอกสารหลักฐานพร้อมที่จะพิสูจน์ได้) 
   3.2 เครื่องส าอางที่น าเข้ามาจากต่างประเทศ ต้องส่งมอบหลักฐาน
ประกอบการเข้าและจัดท าฉลากภาษาไทยให้มีข้อความอันจ าเป็นให้ ครบถ้วนภายใน 30 วัน หลังจาก
ได้รับการตรวจปล่อยให้น าเข้าฯ (ส่วนข้อความอ่ืน ๆ บนฉลากต้องเป็นความจริงและมีเอกสาร
หลักฐานพร้อมที่จะพิสูจน์ได้)  ตัวอย่างเครื่องส าอางทั่วไป ได้แก่ แชมพูสระผมที่ไม่มีสารขจัดรังแค 
ครีมนวดผม โลชั่น ครีมบ ารุงผิว อายแชโดว์ อายไลเนอร์ ดินสอเขียนคิ้ว บลัชออนแต่งแก้ม ลิปสติก 



31 
 

 

ครีมรองพ้ืน แป้งทาหน้า สบู่ก้อน สบู่เหลว โฟม น้ ามันทาผิว เครื่องส าอางระงับกลิ่นกาย สีทาเล็บ มูส 
หรือเยลแต่งผม เป็นต้น 
 

2.4.3   ประเภทเครื่องส าอางควบคุม 
 ตามส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข ไม่ได้นิ่ง นอนใจ ได้ออก
กฎหมายใหม่เกี่ยวกับเครื่องส าอาง เพ่ือปรับปรุงกฎระเบียบให้ทันสมัยเป็นสากล และคุ้มครอง
ผู้บริโภคให้ได้รับความปลอดภัยจากการใช้เครื่องส าอางมากขึ้น โดยหลักการส าคัญ ที่เปลี่ยนไป คือ 
ขณะนี้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางทุกชนิดจัดเป็นเครื่องส าอางควบคุม ดังนั้น เครื่องส าอางที่ขายใน
ท้องตลาดทุกชนิด ไม่ว่าจะเป็นสบู่ แชมพู ยาสีฟัน โลชั่นบ ารุงผิว น้ าหอม ลิปสติก เครื่องส าอางทา
แก้ม แต่งตา ทาเล็บ ผลิตภัณฑ์ย้อมผม เป็นต้น ล้วนจัดเป็นเครื่องส าอางควบคุมทั้งสิ้น ซึ่งผู้ประกอบ
ธุรกิจต้องมาจดแจ้งต่อ ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ก่อนผลิตหรือน าเข้า ปัจจุบันจึง
ไม่มี เครื่องส าอางควบคุมพิเศษ หรือเครื่องส าอางทั่วไป อีกต่อไปแล้ว เพ่ือให้ผู้บริโภคมั่นใจ ได้ว่า
สามารถใช้เครื่องส าอางทุกชนิดได้อย่างปลอดภัย แม้ว่าการเลือกซื้อเลือกใช้ เครื่องส าอางจะเป็นเพียง
เพ่ือความสะอาดและความสวยงามเท่านั้น แต่ก็ควรจะค านึงถึงความปลอดภัยด้วย ดังนั้นก่อนเลือก
ซื้อจึงควรศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นให้ดีเสียก่อน (กลุ่มควบคุมเครื่องส าอาง, 2551)  
 การเลือกซื้อเครื่องส าอาง 
 1. ซื้อเครื่องส าอางจากร้านค้าที่มีหลักแหล่งแน่นอน เชื่อถือได้ เพราะหากเกิดปัญหาสามารถ
ติดต่อผู้รับผิดชอบได้ 
 2. ซื้อเครื่องส าอางท่ีมีฉลากภาษาไทย โดยฉลากของเครื่องส าอางต้องใช้ข้อความภาษาไทยที่
มองเห็นและอ่านได้ชัดเจนโดยอย่างน้อยต้องระบุข้อความอันจ าเป็นดังนี้ 

 ชื่อเครื่องส าอางและชื่อทางการค้าของเครื่องส าอาง ซึ่งต้องมีขนาดใหญก่ว่าข้อความ 
อ่ืน 

 ประเภทหรือชนิดของเครื่องส าอาง 
 ชื่อของสารทุกชนิดที่ใช้เป็นส่วนผสมในการผลิต เครื่องส าอาง เรียงล าดับตามปริมาณ 

ของสารจากมากไปหาน้อย 
 วิธีใช้เครื่องส าอาง 
 ชื่อและท่ีตั้งของผู้ผลิต กรณีเป็นเครื่องส าอางท่ีผลิต ในประเทศ / ชื่อและท่ีตั้งของ 

น าเข้า และชื่อผู้ผลิตและประเทศ ที่ผลิต กรณีเป็นเครื่องส าอางน าเข้า 
 ปริมาณสุทธิ 
 เลขที่แสดงครั้งท่ีผลิต 
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 เดือน ปีที่ผลิต หรือ ปี เดือน ที่ผลิต 
 เดือน ปีที่หมดอายุ หรือ ปี เดือนที่หมดอายุ ในกรณี ที่เป็นเครื่องส าอางท่ีมีอายุการ 

ใช้น้อยกว่า 30 เดือน เช่น เครื่องส าอางท่ีมีส่วนผสมของ Hydrogen peroxide 
 ถ้าฉลากมีพ้ืนที่น้อยกว่า 20 ตารางเซนติเมตร ให้ แสดงเฉพาะชื่อเครื่องส าอางและ 

ชื่อ ทางการค้าของเครื่องส าอาง และ เลขที่แสดงครั้งที่ผลิต ส่วนรายละเอียดอ่ืนให้แสดงในเอกสาร
ก ากับ เครื่องส าอาง 
 3. ซื้อเครื่องส าอางท่ีมีภาชนะบรรจุหีบห่ออยู่ในสภาพดี ไม่แตกรั่ว และมีการเก็บรักษาอย่างดี 
ไม่อยู่ในที่ร้อนชื้นหรือโดน แสงแดด 
 4. อย่าหลงเชื่อค าโฆษณาท่ีอวดอ้างสรรพคุณเกินจริง 
 ข้อแนะน าในการใช้เครื่องส าอาง 
 1. อ่านฉลากผลิตภัณฑ์ให้ละเอียด โดยเฉพาะวิธีใช้และค าเตือน  

2. ควรมีการทดสอบก่อนใช้ โดยการทาเครื่องส าอางในปริมาณเล็กน้อย ที่บริเวณท้องแขน 
แล้วทิ้งไว้ 24 – 48 ชั่วโมง หากไม่มีความผิดปกติ แสดงว่า ปลอดภัย  

3. เมื่อใช้เครื่องส าอางเสร็จแล้วต้องปิดให้สนิท และเก็บไว้ที่ไม่โดน แสงแดด 
4. อย่าแบ่งปันหรือใช้เครื่องส าอางร่วมกับผู้อื่น เพราะอาจเกิดการ แพร่กระจายของเชื้อโรค 
5. เมื่อเครื่องส าอางมีลักษณะสี กลิ่น ความข้นเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม อย่าเสียดาย ให้ทิ้งไป 
6. หากใช้เครื่องส าอางใดแล้ว มีความผิดปกติเกิดขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการใช้ ครั้งแรกหรือใช้มา

นานแล้วก็ตาม ต้องหยุดใช้ทันที และรีบไปพบแพทย์ 
อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่าการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางที่ปัจจุบันไม่ได้ใช้เฉพาะเพศหญิง 

เท่านั้นทุกเพศทุกวัยต่างก็ใช้ เครื่องส าอางกันทุกคน และทุกวัน จนกลายเป็นส่วนหนึ่งของ
ชีวิตประจ าวัน ไม่ว่าจะเป็นครีม โลชั่นบ ารุงผิว น้ าหอม โคโลญจน์ ลิปสติก ครีมรองพ้ืน ทาแก้ม แต่ง
ตา ทาเล็บ ล้างเล็บ ผลิตภัณฑ์แต่งผม ผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกาย สบู่ แชมพู ครีมนวดผม ยาสีฟัน น้ ายา
บ้วนปากไปจนถึงผ้าอนามัย ผลิตภัณฑ์เหล่านี้ นับวันจะมีความหลากหลายทั้งรูปแบบ สี กลิ่น จะ
เลือกซื้อเลือกใช้แบบใดถึงจะคุ้มค่า สมราคา รวมทั้งจะมั่นใจได้อย่างไรว่าผลิตภัณฑ์ เหล่านั้นเป็น
เครื่องส าอางที่ปลอดภัยตรงตามความต้องการอย่างแท้จริง นอกจากเครื่องส าอาง เป็นผลิตภัณฑ์ที่
ส่วนใหญใ่ช้กับผิวกายภายนอก เพ่ือความสะอาด สวยงาม แต่งกลิ่นหอม สามารถปกป้องหรือส่งเสริม
ให้บุคลิกภาพดูดีข้ึนได้และสร้างความมั่นใจให้กับตนเองได้ด้วย 
  
 
 
 



33 
 

 

2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
กัญญวรา ไทยหาญ (2561: บทคัดย่อ) ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าคุณค่าตรา

สินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าของผู้ใช้เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ ในอ าเภอเมือง
จังหวัดสุราษฎรธานี ตราสินค้าเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญของธุรกิจเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศ ซึ่งมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรงเพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด ในการวิจัยครั้งนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ระดับภาพลักษณ์ตราสินค้า ระดับคุณค่าตราสินค้า ระดับความจงรักภักดีใน
ตราสินค้า และความสัมพันธ์ ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีใน
ตราสินค้าของผู้ใช้ เครื่องส าอางน าเข้า จากต่างประเทศในอ าเภอเมืองจังหวัดสุราษฎร์ธานีกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือผู้ใช้เครื่องส าอาง น าเข้าจากต่างประเทศในอ าเภอเมืองจังหวัดสุราษฎร์
ธานีจ านวน 385 คน โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบ อาศัยความไม่น่าจะเป็นและใช้วิธีการเลือกตัวอย่าง
แบบสะดวก เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า มีค่าความเชื่อมั่น
เท่ากับ 0.96 ด้านคุณค่าตราสินค้า มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.92 และความจงรักภักดีในตราสินค้า มี
ค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.95 สถิติที่ใช้ ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์ตามวิธีของสเปียร์แมน ผลการศึกษาพบว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก หากพิจารณาเป็น รายด้าน พบว่าอยู่ใน
ระดับมากทุกด้าน ได้แก่ ด้านคุณสมบัติด้านวัฒนธรรม ด้านคุณประโยชน์ด้านบุคลิกภาพ ด้านคุณค่า 
ด้านประเทศแหล่งก าเนิด และด้านผู้ใช้ตามล าดับ คุณค่าตราสินค้าในภาพรวมอยู่ในระดับมาก หาก
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยง 
กับตราสินค้า และด้านคุณภาพการรับรู้ ความจงรักภักดีในตราสินค้าในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มาก หากพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ ด้านความพึงพอใจ ด้านบอกต่อ
ผู้อ่ืน ด้านตั้งใจซื้อ ด้านซื้อซ้ าตราสินค้าเดิม และด้านความอ่อนไหวต่อราคา ความสัมพันธ์ระหว่าง
ภาพลักษณ์ ตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าโดยภาพรวมมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก 
และความสัมพันธ์ ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าโดยภาพรวมมี
ความสัมพันธ์อยู่ในระดับมากอย่าง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ข้อเสนอแนะที่ส าคัญส าหรับ
ผู้ประกอบการคือการให้ความส าคัญในการ ส่งเสริมภาพลักษณ์ตราสินค้า การเพ่ิมความรู้
ความสามารถให้กับพนักงาน และปรับปรุงราคาของ ตราสินค้าให้มีความเหมาะสม เพ่ือดึงดูดความ
สนใจจากลูกค้า เพ่ิมยอดขาย ขยายฐานลูกค้า และ ความจงรักภักดีในตราสินค้าระยะยาว 

ศิริกุล สัมฤทธิ์นันท์ (2561) ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อ 
เครื่องส าอางเกาหลีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางเกาหลีของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน การวิจัย คือ ผู้บริโภคเพศหญิงที่เคยซื้อหรือใช้เครื่องส าอาง
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เกาหลีในกรุงเทพมหานคร จ านวน 410 คน โดยผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ส่วนการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ใช้สถิติเพียร์สันไคสแควร์ (Pearson Chi-Square) ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท สถานภาพโสด และมีวัตถุประสงค์ซื้อ
เครื่องส าอางเกาหลีเพ่ือใช้เอง ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้เครื่องส าอางเกาหลีชื่อดังตราสินค้าหนึ่งมากที่สุด 
โดยผลิตภัณฑ์ที่นิยมเลือกซื้อหรือใช้ คือผลิตภัณฑ์แต่งหน้า (Make Up) ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย 1 
เดือนครั้ง ซื้อในช่วงเวลาที่มีโปรโมชั่นลดราคาสินค้า ซื้อจากร้านค้าเฉพาะตราสินค้า บุคคลที่มีอิทธิพล
ในการตัดสินใจซื้อ คือตนเอง เหตุผลที่ท าให้ตัดสินใจซื้อ คือเพ่ือดูแลผิวพรรณตนเอง และค านึงถึง
ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า ผลการทดสอบสมมติฐานด้านลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลพบว่า อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และสถานภาพสมรสที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ เครื่องส าอาง
เกาหลีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 นอกจากนี้ ในด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยรวม
พบว่า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางเกาหลีหนึ่งตราสินค้า ความถี่ในการซื้อ 
สถานที่เลือกซื้อ โดยด้านที่เหลือพบว่าไม่มีความสัมพันธ์กัน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้าน
คุณลักษณะของตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางเกาหลีความถี่ในการซื้อ 
สถานที่เลือกซื้อ เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อ โดยด้านที่เหลือพบว่าไม่มีความสัมพันธ์กัน ด้านคุณประโยชน์
ของสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางเกาหลีสองตราสินค้า ความถี่ในการซื้อ 
เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อ โดยด้านที่เหลือพบว่าไม่มีความสัมพันธ์กัน และด้านทัศนคติที่มีต่อสินค้า มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรม การซื้อเครื่องส าอางเกาหลีหนึ่งตราสินค้า โอกาสในการซื้อ สถานที่เลือก
ซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อ ปัจจัยที่เลือกซื้อ โดยด้านที่เหลือพบว่า
ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
  อุทัย ไชยวงศ์ (2561) ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการและภาพลักษณ์ตรา
สินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการของผู้ใช้บริการอูซอมรถยนต์ ในจังหวัดน่าน การวิจัยครั้งนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาด ส าหรับธุรกิจบริการ ภาพลักษณ์
ตราสินค้าและการตัดสินใจของผู้ใช้บริการอู่ซ่อมรถยนต์ในจังหวัด น่าน ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการอู่ซ่อมรถจังหวัดน่าน ภาพลักษณ์สินค้าที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการอู่ซ่อมรถจังหวัดน่าน และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจของ
ผู้ใช้บริการอู่ซ่อมรถยนต์ในจังหวัดน่าน ประชากรเป้าหมาย ได้แก่ ประชาชนที่มี รถยนต์ส่วนบุคคล
และใบขับขี่ ที่เคยน ารถเข้าซ่อมอู่ซ่อมรถภายในจังหวัดน่าน จ านวน 10 อู่ จ านวน 17,568 คน เก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยการเลือกแบบเจาะจง เครื่องมือที่ใช้ใน การวิจัย ได้แก่ 
แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน มาตรฐาน และ
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การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า 1. ด้านส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ
มุ่งเน้นไปที่การ ให้บริการอย่างครบวงจร ด้านภาพลักษณ์มีการส่งเสริมให้ลูกค้ามีความรู้สึกบริการมี
คุณภาพ และใช้ งานได้อย่างมั่นคง ปลอดภัย การตัดสินใจของผู้ใช้ต้องมีการเน้นที่การบริการ และ
คุณภาพที่ดี 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการอู่ซ่อมรถ
จังหวัดน่านโดย ภาพรวมอยู่ในระดับมาก 3. ภาพลักษณ์สินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการอู่
ซ่อมรถจังหวัด น่าน ได้แก่ ด้านคุณสมบัติด้านคุณประโยชน์ด้านคุณค่า ด้านบุคลิกภาพ ด้านผู้ใช้และ
ด้าน วัฒนธรรมโดยรวมอยู่ในระดับมากทุกด้าน การตัดสินใจเข้าใช้บริการอู่ซ่อมรถยนต์พบว่า 
หลังจากใช้ บริการอู่ซ่อมรถยนต์แล้วยินดีจะแนะน าผู้อ่ืนมาใช้บริการอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.87 4. การตัดสินใจเข้าใช้บริการอู่ซ่อมรถยนต์ในจังหวัดน่าน มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทาง
การตลาด บริการ ในด้านสถานที่ การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 และการตัดสินใจเข้าใช้บริการอู่ซ่อมรถยนต์ในจังหวัดน่าน มี 
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ความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ในด้านคุณสมบัติคุณประโยชน์และผู้ใช้อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 

ศรัณรักษ์  โรจนวิทย์สกุล (2561: บทคัดย่อ) ความสัมพันธ์ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า
เครื่องส าอางชั้นน ากับภาพลักษณ์ผู้บริโภคของผู้หญิง เจนเนอเรชั่นเอกซ์และ ผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็ม
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางชั้นน าของผู้บริโภคผู้หญิง
เจนเนอเรชั่นเอกซ์ และ ผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็ม 2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ตราสินค้า
เครื่องส าอางชั้นน ากับภาพลักษณ์ผู้บริโภคกลุ่มผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอกซ์ และ ผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็ม 
และ 3) เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางชั้นน าระหว่างผู้หญิงกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์กับ
ผู้หญิงกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็ม ใช้วิธีการวิจัยแบบวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธี
การศึกษาด้วยการสัมภาษณ์กลุ่มย่อย (Focus Group Interview) จ านวน 4 กลุ่ม แบ่งเป็นกลุ่มเจน
เนอเรชั่นเอกซ์ 2 กลุ่ม กลุ่มละ 6 คน และกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็ม 2 กลุ่ม กลุ่มละ 8 คน เป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการวิจัยพบว่าผู้หญิงกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอกซ์และผู้หญิงกลุ่มเจนเนอเรชั่น
เอ็มมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางชั้นน าที่ไม่แตกต่างกันมากนัก ขั้นตอนก่อนการซื้อ ผู้บริโภคทั้ง
สองกลุ่มมีการสืบค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องส าอางชั้นน าผ่านสื่อออนไลน์ และมีการสอบถามข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้ากับครอบครัวและเพ่ือน ๆ ขั้นตอนการซื้อ ผู้หญิงทั้ง 2 กลุ่มมักซื้อเครื่องส าอางชั้นน าที่
ห้างสรรพสินค้าชั้นน าเป็นหลัก รองลงมาเป็นการซื้อสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ ซึ่งพบความแตกต่าง
คือกลุ่มผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็มจะมีการซื้อสินค้าผ่านร้านค้าตัวแทนจ าหน่าย เนื่องจากมีราคาถูกกว่า
และมีขนาดของผลิตภัณฑ์หลากหลายมากกว่า และขั้นตอนหลังการซื้อ ผลทางด้านจิตใจผู้หญิงทั้งสอง
กลุ่มรู้สึกพอใจต่อสินค้า และภาพลักษณ์ของตนเองเมื่อบริโภคเครื่องส าอางชั้นน า ด้านการบริโภคมี
ความแตกต่างกันระหว่างผู้หญิง 2 กลุ่ม กลุ่มผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอกซ์บริโภคสินค้าตามความต้องการ 
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ไม่มีการวางแผน ซึ่งแตกต่างกับกลุ่มผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็มที่มีการวางแผนการใช้เครื่องส าอางชั้นน า
เพ่ือยืดอายุการใช้งานของสินค้าให้ได้ยาวนานที่สุด ด้านความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า
เครื่องส าอางชั้นน าและภาพลักษณ์ผู้บริโภค ผู้วิจัยพบลักษณะความสัมพันธ์ 2 ลักษณะ คือ การฉาย
ภาพลักษณ์ผู้บริโภคผ่านภาพลักษณ์ตราสินค้า ในลักษณะนี้ผู้บริโภคมีภาพลักษณ์เหมือนกับ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า บริโภคเครื่องส าอางชั้นน าเพ่ือฉายภาพลักษณ์ของตนเองให้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
และการยืมภาพลักษณ์ตราสินค้าเพ่ือเสริมภาพลักษณ์ผู้บริโภค เป็นการบริโภคเครื่องส าอางชั้นน าเพ่ือ
ยืมภาพลักษณ์ตราสินค้ามาเพ่ือสนับสนุนภาพลักษณ์ของตนเอง โดยผู้บริโภคต้องการที่จะมี
ภาพลักษณ์เหมือนกับภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางชั้นน า 

กฤษฎา ดิเรกวัฒนะ (2560) ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาการ
จดจ า และภาพลักษณ์ตราสินค้า การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษารูปแบบอารมณ์ใน
ภาพยนตร์โฆษณา และเนื้อหาที่มีผลต่อการจดจ าตราสินค้า (2) เพ่ือเป็นข้อมูลในการก าหนดกลยุทธ์
ทางการตลาด และเพ่ือทดสอบรูปแบบอารมณ์ที่มีอยู่ในภาพยนตร์โฆษณาและเนื้อหาที่มีผลต่อ
ภาพลักษณ์ ที่ดีต่อตราสินค้าโดยใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลจากการทดลอง กลุ่มตัวอย่างจ านวน 80 คน 
โดยเป็นการติดตามเก็บมูลของกลุ่มตัวอย่างรายบุคคล เป็นระยะเวลา 4 สัปดาห์โดยกลุ่มคือ นักศึกษา
ในระดับปริญญาตรีเป็น กลุ่มท่ีสนใจในเทคโนโลยีเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ภาพยนตร์โฆษณาที่
ผลิตขึ้นมาใช้กับการวิจัยโดยเฉพาะการทดสอบจากประชากรกลุ่มตัวอย่างเพ่ือให้ได้ภาพยนตร์โฆษณา
ที่น ามาใช้เป็นเครื่องมือในการวิจัยอย่างถูกต้องและเหมาะสมและใช้แบบสอบถามการจดบันทึกข้อมูล
กลุ่มตัวอย่าง การท าลงท า การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคทางสถิติเชิงพรรณา ( descriptive 
statistics) โดยการใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ การวิจัยพบว่าสามารถจดจ าเนื้อหาได้เมื่อใช้กระตุ้น
หรือสิ่งเร้าต่าง ๆ ให้เกิดการจ าได้แก่ การทดลองเห็นได้ว่าเนื้อหากลุ่มตัวอย่างสามารถจ าได้มากที่สุด
เมื่อการกระตุ้นให้เกิดการจ าได้คือนักแสดงฉากและเรื่องราวตามล าดับส่วนเนื้อหากลุ่มตัวอย่างที่จ าได้
น้อยที่สุดคือดนตรีประกอบในด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า พบว่ากลุ่มตัวอย่างทดลองมีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยทางสถิติ 
 สุธาสินี จันทรแจมใส. (2560: บทคัดย่อ). ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า กับความจงรักภักดีของผู้ใช้โทรศัพท์สมาร์ทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี การวิจัย
ครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความจงรักภักดีของ
ผู้ใช้โทรศัพท์สมาร์ทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี และความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสม ทางการตลาด 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า กับความจงรักภักดีของผู้ใช้โทรศัพท์สมาร์ทโฟนในจังหวัด สุราษฎรธานี 
เครื่องมือการศึกษาครั้งนี้ คือแบบสอบถาม โดยด้านส่วนประสมทางการตลาด มีค่าความเชื่อมั่น
เท่ากับ 0.82 ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.80 และด้านความจงรักภักดี ใน
ตราสินค้า มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.80 เก็บข้อมูลจากผู้ใช้โทรศัพท์สมาร์ทโฟนในจังหวัดสุราษฎร
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ธานี จ านวน 385 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ไดแก ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบสเปยรแมน ผลการศึกษาพบว่า ด้านส่วนประสมทาง
การตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ด้านภาพลักษณ์ ตราสินค้าในภาพรวมอยู่ในระดับมาก และด้าน
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในภาพรวมในระดับมาก ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 
กับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้สมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี โดยภาพรวมพบว่า มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกอยู่ในระดับปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญ ทางสถิติที่ระดับ .01 และความสัมพันธ์
ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ของผู้ใช้สมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎร
ธานี โดยภาพรวมพบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวกอยู่ในระดับ ปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางชั้นน าของ
ผู้บริโภคผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอกซ์ และ ผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็ม 2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางชั้นน ากับภาพลักษณ์ผู้บริโภคกลุ่มผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอกซ์ และ 
ผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็ม และ 3) เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางชั้นน าระหว่างผู้หญิง
กลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์กับผู้หญิงกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็ม ใช้วิธีการวิจัยแบบวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) โดยใช้วิธีการศึกษาด้วยการสัมภาษณ์กลุ่มย่อย (Focus Group Interview) 
จ านวน 4 กลุ่ม แบ่งเป็นกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอกซ์ 2 กลุ่ม กลุ่มละ 6 คน และกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็ม 2 
กลุ่ม กลุ่มละ 8 คน เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการวิจัยพบว่าผู้หญิงกลุ่มเจนเนอเรชั่น
เอกซ์และผู้หญิงกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็มมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางชั้นน าที่ไม่แตกต่างกันมากนัก 
ขั้นตอนก่อนการซื้อ ผู้บริโภคทั้งสองกลุ่มมีการสืบค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องส าอางชั้นน าผ่านสื่อ
ออนไลน์ และมีการสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ากับครอบครัวและเพ่ือน ๆ ขั้นตอนการซื้อ ผู้หญิงทั้ง 
2 กลุ่มมักซื้อเครื่องส าอางชั้นน าที่ห้างสรรพสินค้าชั้นน าเป็นหลัก รองลงมาเป็นการซื้อสินค้าผ่าน
ร้านค้าออนไลน์ ซึ่งพบความแตกต่างคือกลุ่มผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็มจะมีการซื้อสินค้าผ่านร้านค้า
ตัวแทนจ าหน่าย เนื่องจากมีราคาถูกกว่าและมีขนาดของผลิตภัณฑ์หลากหลายมากกว่า และขั้นตอน
หลังการซื้อ ผลทางด้านจิตใจผู้หญิงทั้งสองกลุ่มรู้สึกพอใจต่อสินค้า และภาพลักษณ์ของตนเองเมื่อ
บริโภคเครื่องส าอางชั้นน า ด้านการบริโภคมีความแตกต่างกันระหว่างผู้หญิง 2 กลุ่ม กลุ่มผู้หญิงเจน
เนอเรชั่นเอกซ์บริโภคสินค้าตามความต้องการ ไม่มีการวางแผน ซึ่งแตกต่างกับกลุ่มผู้หญิงเจนเนอ
เรชั่นเอ็มที่มีการวางแผนการใช้เครื่องส าอางชั้นน าเพ่ือยืดอายุการใช้งานของสินค้าให้ได้ยาวนานที่สุด 
ด้านความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางชั้นน าและภาพลักษณ์ผู้บริโภค ผู้วิจัยพบ
ลักษณะความสัมพันธ์ 2 ลักษณะ คือ การฉายภาพลักษณ์ผู้บริโภคผ่านภาพลักษณ์ตราสินค้า ใน
ลักษณะนี้ผู้บริโภคมีภาพลักษณ์เหมือนกับภาพลักษณ์ตราสินค้า บริโภคเครื่องส าอางชั้นน าเพ่ือฉาย
ภาพลักษณ์ของตนเองให้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น และการยืมภาพลักษณ์ตราสินค้าเพ่ือเสริมภาพลักษณ์
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ผู้บริโภค เป็นการบริโภคเครื่องส าอางชั้นน าเพ่ือยืมภาพลักษณ์ตราสินค้ามาเพ่ือสนับสนุนภาพลักษณ์
ของตนเอง โดยผู้บริโภคต้องการที่จะมีภาพลักษณ์เหมือนกับภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางชั้นน า 

ภาวัต โอฬารเวช (2560: บทคัดย่อ) ความสัมพันธ์ของการรับรูของผู้บริโภคต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้า Private label brand ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ Skin care และความภักดีต่อร้านค้าประเภท 
Drugstore / Health & beauty shop: บทบาทของรูปแบบ การตัดสินใจของผู้บริโภคในฐานะตัว
แปรก ากับ ท่ามกลางสถานการณธุรกิจค้าปลีกที่แข่งขันกันอย่างสูงและก าลังเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
สินค้า Private label brand ไดกลายเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างหนึ่งที่ร้านค้าปลีกเลือกใช้สินค้า 
Private label brand มีความไดเปรียบทั้งช่องทางการจัดจ าหน่ายและต้นทุนทางการตลาดที่ ได
เปรียบเหนือกว่าสินค้า National brand ที่จ าหน่ายอยู่ภายในร้านด้วยกัน โดยธุรกิจที่ใช้สินค้า 
Private label brand เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ส าคัญในการขับเคลื่อนยอดขายรวมถึงสร้างความแตกต่าง 
เพ่ือสร้างฐานลูกค้าธุรกิจหนึ่ง คือ ธุรกิจร้านค้าปลีกผลิตภัณฑ์สุขภาพและความงาม (Drugstore / 
Health and beauty retailers) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว (Skin care) กล
ยุทธ์การใช้สินค้า Private label brand นั้นไดรับความสนใจจากนักการตลาดเนื่องจากเป็นวิธี สร้าง
ความหลากหลายของสินค้าให้แกลูกค้า นอกจากนี้ยังเป็นการเพ่ิมรายไดแกร้านค้าด้วย ประกอบ กับ
กระแสการดูแลสุขภาพด้านผิวพรรณ ท าให้ผู้บริโภคให้ความสนใจกับสินค้ากลุ่มนี้มากขึ้นโดยผู้บริโภค
มักพิจารณาเลือกซื้อสินค้าที่มีคุณภาพ ความน่าเชื่อถือทั้ งด้านแบรนด์สินค้าและร้านค้าใน
ขณะเดียวกันความเหมาะสมด้านราคาก็มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเช่นกัน ดังนั้น เพ่ือเพ่ิม 
ความสามารถในการแข่งขันของร้านค้าประเภท Drugstore / Health and beauty shop ผ่านกล
ยุทธ์สินค้าPrivate label brand จึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่ธุรกิจจะต้องเข้าใจความต้องการและการรับรู
ของผู้บริโภคทั้งต่อร้านค้าและต่อสินค้า Private label brand Ref. code: 25605902031193PQU 
(2) งานวิจัยนี้ไดศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรูของผู้บริโภคในด้าน 1) ภาพลักษณ์ ร้านค้า 2) 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า Private label brand และ 3) การรับรูความเสี่ยง ที่มีต่อความ ตั้งใจซื้อสินค้า 
Private label brand ในกลุ่มผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวและความภักดีต่อร้านค้าประเภท Drugstore / 
Health and beauty shop นอกจากนี้ งานวิจัยนี้ยังเป็นงานวิจัยแรกที่ศึกษา ผลกระทบของรูปแบบ
การตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer style inventory) 2 แบบ ไดแก รูปแบบการตัดสินใจที่ให้
ความส าคัญกับคุณภาพและรูปแบบการตัดสินใจที่ให้ความส าคัญกับความ คุ้มค่าด้านราคา ที่มีต่อ
ความสัมพันธ์ดังกลาวในฐานะตัวแปรก ากับ ผลการวิจัยพบว่าการรับรูของผู้บริโภคในด้านภาพลักษณ์
ตราสินค้า Private label brand และการรับรูความเสี่ยงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า Private 
label brand ในกลุ่ม ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ในขณะที่การรับรูของผู้บริโภคในด้านภาพลักษณ์ร้านค้าและ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า Private label brand มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อร้านค้าประเภท Drugstore / 
Health and beauty shop โดยรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคทั้ง 2 แบบมีผลก ากับความสัมพันธ์
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ระหว่างการรับรูด้าน ภาพลักษณ์ร้านค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้า Private label brand ต่อความ
ภักดีต่อร้านค้าโดยผู้บริโภคที่มีรูปแบบการตัดสินใจแบบให้ความส าคัญกับความคุ้มค่าด้านราคาจะมี
ระดับความภักดีต่อร้านค้ามากกว่าจากการรับรูภาพลักษณ์ร้านค้า ในขณะที่ผู้บริโภคที่มีรูปแบบการ
ตัดสินใจแบบให้ ความส าคัญกับคุณภาพจะมีระดับความภักดีต่อร้านค้ามากกว่าจากการรับรู้
ภาพลักษณ์สินค้าPrivate label b 

รัชพล มีชัย (2559: บทคัดย่อ) ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้าคุณค่าตราสินค้า
กับความภักดีต่อตราสินค้า ผลิตภัณฑ์จากน้ ามันมะพร้าวของผู้บริโภค ในอ าเภอเกาะสมุย จังหวัดสุ
ราษฎรธานี การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาทัศนคติต่อตราสินค้า คุณค่าตราสินค้าความภักดี
ต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์จากน้ ามันมะพร้าวและเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้า
คุณค่าตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้า ผลิตภัณฑ์จากน้ ามันมะพร้าวของผู้บริโภค ในอ าเภอ
เกาะสมุย จังหวัดสุราษฎรธานี เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามที่มีค่า IOC เท่ากับ 0.67-1.00 จากผู้ที่
เคยซื้อผลิตภัณฑ์จากน้ ามันมะพร้าว ในอ าเภอเกาะสมุย จังหวัดสุราษฎรธานี จ านวน 384 คน โดย
ค่าสถิติพ้ืนฐาน ไดแก ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
แบบเพียรสัน ผลการวิจัย พบว่าทัศนคติต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์จากน้ ามันมะพร้าวของผู้บริโภคใน
ภาพรวม และรายได้มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยด้านความง่ายในการเข้าถึง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 
คุณค่า ตราสินค้าผลิตภัณฑ์จากน้ ามันมะพร้าวของผู้บริโภคในภาพรวมและรายด้านมีความส าคัญอยู่
ในระดับมาก โดยด้านการตระหนักรู ในตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ความภักดีต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์จากน้ ามัน มะพร้าวของผู้บริโภคในภาพรวมและรายด้าน อยู่ในระดับมาก โดยด้านการไตร
ตรองเป็นพิเศษ มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับ
ความภักดี ต่อตราสินค้า ผลิตภัณฑ์จากน้ ามันมะพร้าวของผู้บริโภค พบว่า ทัศนคติด้านความเชื่อมั่น
ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธ์อยูใ่นระดับค่อนข้างต่างกับความ
ภักดีต่อตราสินค้า ทัศนคติด้านการเข้าไปอยู่กลางใจ และทัศนคติด้านความง่ายในการเข้าถึงของ
ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ ไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลางกับความภักดี
ต่อตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญ ทางสถิติที่ระดับ .01 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความ
ภักดีต่อตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ จากน้ ามันมะพร้าวของผู้บริโภค พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการ
ตระหนักรตูราสินค้าของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับ
ปานกลางกับความภักดีต่อตราสินค้า คุณค่าตราสินค้าด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันและ มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับค่อนข้างสูงกับความภักดีต่อตรา
สินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

ปรารถนา รุกขชาติ (2559: บทคัดย่อ) ภาพลักษณ์ตราสินค้า OTOP และการสร้างตราสินค้า
น้ าพริกกุ้งกรอบ ที่มีอิทธิพลต่อปัจจัยทางการตลาดของผู้ประกอบการในจังหวัดชลบุรี การศึกษาครั้งนี้
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มีวัตถุประสงค์เพ่ือวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้า OTOP และ การสร้างตราสินค้า
น้ าพริกกุ้งกรอบ ส่งผลต่อปัจจัยทางการตลาดน้า พริกกุ้งกรอบของผู้ประกอบการในจังหวัดชลบุรีได้
ก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาได้แก่ผู้บริโภคที่เลือกซื้อน้ า พริกกุ้งกรอบ OTOP ในจังหวัด
ชลบุรีจ านวนทั้งสิ้น 400 คน สถิติที่ใช้โดยแจกแจงจ านวนความถี่ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และ Multiple linear regression analysis: MRA ก าหนดระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 ผลการศึกษา พบว่า 1. ภาพลักษณ์ตราสินค้า OTOP เกี่ยวกับภาพลักษณ์ตัวสินค้าเรื่อง
กลิ่น ชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือและรูปทรงที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวส่งผลทางบวกต่อปัจจัยทาง
การตลาดน้ าพริกกุ้งกรอบ ของผู้ประกอบการในจังหวัดชลบุรี 2. การสร้างตราสินค้าพริกกุ้งกรอบ ใน
ด้านการท าให้ตรายี่ห้อเป็นที่รู้จักไม่ส่งผลต่อปัจจัยทางการตลาดน้ าพริกกุ้งกรอบ ของผู้ประกอบการ
ในจังหวัดชลบุรีส่วนการสร้างตราสินค้านน้ าพริกกุ้งกรอบ ในด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้าการ
เชื่อมโยงและรับรู้ตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้าและด้านทรัพย์อ่ืน ๆ ของตราสินค้างผล
ทางบวกต่อปัจจัยทางการตลาดน้ าพริกกุ้งกรอบ ของผู้ประกอบการในจังหวัดชลบุรี ข้อเสนอแนะใน
การน าผลการวิจัยไปใช้ คือ การพัฒนากลยุทธ์ภาพลักษณ์ตราสินค้า OTOP โดยกระตุ้นการรับรู้และ
เลือกซื้อของผู้บริโภคได้เช่น เติมสมุนไพรลงไปในน้า พริกกุ้งกรอบเพ่ือให้กลิ่น ที่เป็นแบบเฉพาะ
รวมถึงการออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้จัดหาง่ายเช่น การใช้ชะลอม โดยท าเป็นรูปกุ้ง ห่อหุ้มกระปุก
น้ าพริกเพ่ือน าไปใช้ในการน า เสนอเป็นกลยุทธ์การตลาด เพ่ือกระตุ้นการจูงใจให้ลูกค้าเกิดความ
ประทับใจในการใช้สินค้าและท าให้ผู้บริโภคจดจาตัวสินค้าซึ่งความเป็นเอกลักษณ์จะช่วยให้ผู้บริโภค
จดจ าง่าย ประทับใจ ให้เกิดการบอกต่อส่งผลต่อการเชื่อมโยงที่ท าให้ผลิตภัณฑ์น้ าพริกกุ้งกรอบมี
ชื่อเสียงและสร้างความน่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภคตัดสินใจซื้อน้ าพริกกุ้งกรอบได้ง่ายขึ้น 
 
2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

Kotler (2000) ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด กล่าวว่าภาพลักษณ์คือองค์รวมทางความคิด 
ความประทับใจ และความเชื่อที่บุคคลมีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดซึ่งทัศนคติ และการกระท าที่คนเราจะ 
เกี่ยวพันอย่างมากกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้น  Aaker (1991) ให้ความหมายความภักดีในตราสินค้าว่า
เป็นสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นองค์ประกอบที่
ส าคัญของคุณค่าตราสินค้า Clow & Baack (2005) กล่าวว่าคุณค่าตราสินค้าเป็นชุดของคุณสมบัติ 
เฉพาะที่ท าให้ตราสินค้ามีลักษณะเฉพาะแตกต่างจากในตลาด ซึ่งสามารถช่วยให้บริษัทท า เงินได้เพ่ิม 
มากขึ้นจากสินค้า และยังสามารถรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดได้มากกว่าสินค้าที่ไม่มีตราสินค้า 
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ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

 

 
 
  

ภาพที่ 2.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 

การวิจัยเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดี
ในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี เป็นการวิจัยเชิง
พรรณนาในรูปแบบของการวิจัยส ารวจ (Survey Research) เพ่ือศึกษาประชากรเป็นผู้บริโภค
เครื่องส าอาง ผู้วิจัยน าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัยดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
 ประชากรในจังหวัดนนทบุรีเป็นผู้บริโภคเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศที่มีจ านวนมาก
และไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน ค านวณกลุ่มตัวอย่างได้ 400 คน โดยใช้สูตรทาโร่ ยามาเน่ ( Yamane, 
1077 อ้างถึงใน กัลยา วาณิชบัญชา, 2554) 
  
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
แบบสอบถามเพ่ือใช้ในการส ารวจ แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
  ตอนที1่ แบบสอบถามส าหรับปัจจัยส่วนบุคคล ใช้แบบส ารวจความคิดเห็นแบบเป็น
ลักษณะการเช็ครายการ (Check List) ตามข้อที่ระบุ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
สถานภาพการสมรส รายได้ต่อเดือน และประเภทเครื่องส าอางท่ีใช้ประจ าวัน 
  ตอนที2่ แบบสอบถามให้เลือกตอบข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
จ านวน 5 ด้าน ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้านประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้านวัฒนธรรม และด้าน
บุคลิกภาพ ผู้วิจัยเลือกตั้งค าถามแบบปลายปิด (Closed-Ended Questionnaire) ตามวิธีของลิเคิรท 
(Likert Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
  คะแนน 5 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
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  คะแนน 4 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นมาก 
  คะแนน 3 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นปานกลาง 
  คะแนน 2 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นน้อย 
  คะแนน 1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์ในการพิจารณาระดับคะแนนเฉลี่ยในการแปลความหมายของ
ระดับความคิดเห็น ดังนี้ (Best, 1978) 
  4.51 – 5.00 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
  3.51 – 4.50 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นมาก 
  2.51 – 3.50 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
  1.51 – 2.50 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นน้อย 
  1.00 – 1.50 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
 ตอนที่ 3 แบบสอบถามให้เลือกตอบข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า ใช้
ค าถามเป็นแบบเลือกตอบ (Check List) ได้แก่ ด้านคุณภาพการรับรู้  การรูจักตราสินค้า และความ
เชื่อมั่นในตราสินค้า ตามวิธีของลิเคิรท (Likert Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
  คะแนน 5 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
  คะแนน 4 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นมาก 
  คะแนน 3 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นปานกลาง 
  คะแนน 2 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นน้อย 
  คะแนน 1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์ในการพิจารณาระดับคะแนนเฉลี่ยในการแปลความหมายของ
ระดับความคิดเห็น ดังนี้ (Best, 1978) 
  4.51 – 5.00 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
  3.51 – 4.50 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นมาก 
  2.51 – 3.50 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
  1.51 – 2.50 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นน้อย 
  1.00 – 1.50 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
 ตอนที่ 4 แบบสอบถามให้เลือกตอบข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีในตรา 
โดยใช้ค าถามเป็นแบบเลือกตอบ (Check List) เกี่ยวกับสินค้าได้แก่ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ ความ
ตั้งใจซื้อ และความอ่อนไหวต่อราคา (ลวน สายยศ และอังคณา สายยศ, 2554) โดยมีเกณฑ์การให้
คะแนนดังนี้ 
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  คะแนน 5 หมายถึง มีระดับความจงรักภักดีมากท่ีสุด 
  คะแนน 4 หมายถึง มีระดับความจงรักภักดีมาก 
  คะแนน 3 หมายถึง มีระดับความจงรักภักดีปานกลาง 
  คะแนน 2 หมายถึง มีระดับความจงรักภักดีน้อย 

  คะแนน 1 หมายถึง มีระดับความจงรักภักดีน้อยที่สุด 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์ในการพิจารณาระดับคะแนนเฉลี่ยในการแปลความหมายของ
ระดับความจงรักภักดี ดังนี้  
  4.51 – 5.00 หมายถึง  ระดับความจงรักภักดีมากท่ีสุด 
  3.51 – 4.50 หมายถึง  ระดับความจงรักภักดีมาก 
  2.51 – 3.50 หมายถึง  ระดับความจงรักภักดีปานกลาง 
  1.51 – 2.50 หมายถึง  ระดับความจงรักภักดีน้อย 
  1.00 – 1.50 หมายถึง  ระดับความจงรักภักดีน้อยที่สุด 
 
3.3 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

3.3.1 ผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือและตรวจสอบวัดคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยด้วยศึกษา
ค้นคว้าทฤษฎีองค์ความรู้จากหนังสือต ารา ตลอดจนบทความงานวิจัยและน ามาสร้างเป็นแบบทดสอบ 
 3.3.2 เชิญผู้ทรงคุณวุฒิที่มีประสบการณ์ในศาสตร์วิชาการตลาด จ านวน 3 ท่าน (face 
validity) เป็นผู้ตรวจสอบความสอดคล้องของเนื้อหาความรู้ในเชิงโครงสร้างและทฤษฎี ( content 
validity) และความเป็นปรนัย (objectivity) โดยได้ก าหนดเกณฑ์ดังนี้ +1=เห็นด้วย, 0=ไม่แน่ใจ   –
1=ไม่เห็นด้วย 
 ถ้า IOC > .50  หมายถึงข้อความของค าถามถูกต้องตรงกับเนื้อหามากท่ีสุด 

ถ้า IOC < .50 หมายถึงข้อความของค าถามไม่ตรงกับเนื้อหาที่ถาม 
ผลการสรุปค่า IOC=0.88 

 3.3.3 น าแบบทดสอบที่ได้รับการปรับแก้ไขตามค าแนะน าของผู้ทรงคุณวุฒิไปใช้กับกลุ่ม
ทดลอง (try out group) จ านวน 30 ชุด แล้วน าผลการสอบมาหาค่าความเชื่อมั่น (reliability) ให้ได้

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) เท่ากับ 0.877 (Sekaran & Bougie, 2010)  
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.4.1 น าแบบสอบถามส ารวจกลุ่มตัวอย่างด้วยการเก็บรวบรวมแบบปฐมภูมิ ( Primary 
data) จากกลุ่มตัวอย่างในจังหวัดนนทบุรีที่เคยใช้เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ รวมทั้งหมด 
385 ชุด โดยใช้การส ารวจแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทาง Line, Facebook 
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3.4.2 น าแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกต้องและคัดแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก
แล้วเก็บข้อมูลเพ่ิมเติมส่วนที่ขาดจนครบตามจ านวนที่ต้องการ 

3.4.3 ท าการบันทึกข้อมูลน าแบบสอบถามตามจ านวนที่ก าหนดไวจนครบทุกชุด 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป ซึ่งการ
วิเคราะห์ข้อมูลวิจัยเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้ากับความ
จงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี มีดังนี้  

ตอนที่ 1 แบบสอบถามส าหรับปัจจัยส่วนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
สถานภาพการสมรส รายได้ต่อเดือน และประเภทเครื่องส าอางที่ใช้ประจ าวัน ด้วยวิธีการเลือกตอบ
ด้วยการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติความถ่ี (Frequency) คิดเป็นร้อยละ  
 ตอนที่ 2 แบบสอบถามให้เลือกตอบข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า จ านวน 
5 ด้าน ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้านประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้านวัฒนธรรม และด้านบุคลิกภาพ 
วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 ตอนที่ 3 แบบสอบถามให้เลือกตอบข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า จ านวน 3 
ด้าน ประกอบด้วยคุณภาพการรับรู้  การรูจักตราสินค้า และความเชื่อมั่นในตราสินค้า เลือกใช้วิธีการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 ตอนที่ 4 แบบสอบถามให้เลือกตอบข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีในตราสินค้า 
ได้แก่ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ ความตั้งใจซื้อ และความอ่อนไหวต่อราคา โดยเลือกใช้วิธีการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามแบ่งตามลักษณ์ประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
สถานภาพการสมรส รายได้ต่อเดือน และประเภทเครื่องส าอางที่ใช้ประจ าวัน วิเคราะห์ค่าความถี่ 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
 3.6.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  วิ เคราะห์โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(Pearson’s Correlation) โดยใช้เกณฑ์พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ที่ระดับ 0.5 (Evans, 
1996) 
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 ค่าเฉลี่ย 0.81 ขึ้นไป มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงมาก 
ค่าเฉลี่ย 0.61 - 0.80 มีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างสูง 
ค่าเฉลี่ย 0.41 - 0.60 มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 0.20 - 0.41 มีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างต่ า 
ค่าเฉลี่ย 0.20 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า 
 

 3.6.3 สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis testing) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี (พวงรัตน ทวีรัตน, 2543) ใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบสเปยรแมน (The Spearman Rank-Difference Method)  
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้ากับความ

จงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  แบ่งการ
น าเสนอออกเป็น 5 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
สถานภาพการสมรส รายได้ต่อเดือน และประเภทเครื่องส าอางที่ใช้ประจ าวัน ด้วยวิธีการเลือกตอบ
ด้วยการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติความถ่ี (Frequency) คิดเป็นร้อยละ  

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า จ านวน 5 
ด้าน ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้านประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้านวัฒนธรรม และด้านบุคลิกภาพ 
วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า จ านวน 3 ด้าน 
ประกอบด้วยคุณภาพการรับรู้  การรูจักตราสินค้า และความเชื่อมั่นในตราสินค้า เลือกใช้วิธีการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีในตราสินค้า ได้แก่
ด้านพฤติกรรมการบอกต่อความตั้งใจซื้อ และความอ่อนไหวต่อราคา โดยเลือกใช้วิธีการวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้ากับ
ความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี โดยใช้
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตามวิธีของสเปียร์แมน 

การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้เสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลความหมายจากการ
วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีผลการวิเคราะห์ข้อมูล
ตามล าดับ ดังนี้  

การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
สถานภาพการสมรส รายได้ต่อเดือน และประเภทเครื่องส าอางที่ใช้ประจ าวัน ด้วยวิธีการเลือกตอบ
ด้วยการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติความถ่ี (Frequency) คิดเป็นร้อยละ แสดงด้วยตารางที่ 4.1 
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ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
(n=400) 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

1. เพศ    
 ชาย 103 25.75 2 
 หญิง 297 74.25 1 
 รวม 400 100.00  

2. อายุ    
 ต่ ากว่า 20 ปี 23 5.75 4 
 21-30 ปี 187 46.75 1 
 31-40 ปี 126 31.50 2 
 41-50 ปี 49 12.25 3 
 51 ปี ขึ้นไป 15 3.75 5 

รวม 400 100.00  

3. ระดับการศึกษา    
 ต่ ากว่าปริญญาตรี 120 30.00 2 
 สูงกว่าปริญญาตรี 97 24.25 3 
 ปริญญาตรี 183 45.75 1 

รวม 400 100.00  
4. อาชีพ    
 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 95 23.75 3 
 พนักงานบริษัทเอกชน 133 33.25 1 
 เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 112 28.00 2 
 อาชีพอิสระ/ฟรีแลนซ์ 41 10.25 4 
 อ่ืน 19 4.75 5 

รวม 400 100.00  
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ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล (ต่อ) 
(n=400) 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

5.  สถานภาพการสมรส    
โสด 171 42.75 2 
สมรส 201 50.25 1 
หย่าร้าง/แยกกันอยู่/หม้าย 28 7.00 3 

รวม 400 100.00  
6.  รายได้ต่อเดือน    
 ไมเกิน 15,000 บาท 107 26.75 2 
 15,001-25,000 บาท 170 42.50 1 
 25,001-35,000 บาท 91 22.75 3 
 35,001-45,000 บาท 17 4.25 4 
 45,001-55,000 บาท 15 3.75 5 
 มากกว่า 55,000 บาท - - - 

 รวม 400 100.00  
7.  ประเภทเครื่องส าอางที่ใช้ประจ า    
 เครื่องส าอางส าหรับใบหน้า 240 60.00 1 
 เครื่องส าอางส าหรับผิวกาย 101 25.25 2 
 เครื่องหอมประเภทน้ าหอม 59 14.75 3 
 เบ็ดเตล็ด อ่ืน ๆ - -  

 รวม 400 100.00  

 
จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพสมรส รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท ประเภท
ของเครื่องส าอางท่ีใช้มากท่ีสุด คือ เครื่องส าอางส าหรับใบหน้า 
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ตารางท่ี 4.2 ตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
(n=400) 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

8.  ตราสินค้าเครื่องส าอางที่เคยใช้ประจ า    
 L’OREAL 90 22.50 3 
 Avon - - - 
 LANCOME  92 23.00 2 
 Clinique - - - 
 M.A.C 154 38.50 1 
 OLAY - - - 
 ORIFLAME - - - 
 Urban decay - - - 
 Revlon 35 8.75 4 
 Maybelline 29 7.25 5 
 อ่ืนๆ - - - 
 รวม 400 100.00  

 
จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ ที่ผู้ใช้

เลือกมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ MAC, LANCOME และ L’OREAL 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า จ านวน 5 
ด้าน ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้านประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้านวัฒนธรรม และด้านบุคลิกภาพ 
วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 

ตารางท่ี 4.3 ระดับภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี ภาพรวม 

 

องค์ประกอบของ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 ̅ SD 
ระดับของภาพลักษณ์

ตราสินค้า 
ล าดับ 

1 ด้านคุณสมบัติ 4.02 0.60 มาก 1 
2 ด้านประโยชน์ 3.97 0.62 มาก 3 
3 ด้านคุณค่า 3.88 0.67 มาก 5 
4 ด้านวัฒนธรรม 3.98 0.65 มาก 2 
5 ด้านบุคลิกภาพ 3.93 0.63 มาก 4 

 รวม 3.95 0.63 มาก  

 
จากตารางที่ 4.3 ระดับของภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ ใน

จังหวัดนนทบุรี  ในภาพรวม พบว่า ระดับของภาพลักษณ์ตราสินค้า เครื่องส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศอยู่ในระดับมาก หากพิจารณาเป็นรายด้าน อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล าดับจาก
มากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านคุณสมบัติ ด้านวัฒนธรรม ด้านประโยชน์ ด้านบุคลิกภาพ และด้านคุณค่า 

 
ตารางท่ี 4.4 ระดับภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัด

นนทบุรี ด้านคุณสมบัติ 
 

ด้านคุณสมบัติ  ̅ SD 
ระดับของภาพลักษณ์

ตราสินค้า 
ล าดับ 

 
1. ตราสินค้าเครื่องส าอางที่ท่านเลือกมี
ชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก 

4.05 0.64 มาก 1 

 
2. ตราสินค้าที่ท่านเลือกมีกระบวนการ
ผลิตที่มีมาตรฐาน 

4.02 0.60 มาก 2 

 
3. โลโก้ตราสินค้ามีความโดดเด่นเป็นที่
จดจ าง่าย 

4.01 0.58 มาก 3 
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ตารางท่ี 4.4 ระดับภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี ด้านคุณสมบัติ (ต่อ) 

 

ด้านคุณสมบัติ  ̅ SD 
ระดับของภาพลักษณ์

ตราสินค้า 
ล าดับ 

 

4. ตราสินค้าเครื่องส าอางที่ท่านเลือกมี
บรรจุภัณฑ์ที่ออกแบบสวยงาม สวย
สะดุดตา 

4.00 0.61 มาก 4 

 รวม 4.02 0.60 มาก  
 
จากตารางที่ 4.4 ระดับของภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ ใน

จังหวัดนนทบุรี ด้านคุณสมบัติ พบว่า อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้ออยู่ระดับมาก โดยเรียง
จากมากไปหาน้อย ได้แก่ ตราสินค้าเครื่องส าอางที่ท่านเลือกมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก ตราสินค้าที่ท่าน
เลือกมีกระบวนการผลิตที่มีมาตรฐาน โลโก้ตราสินค้ามีความโดดเด่นเป็นที่จดจ าง่าย และตราสินค้า
เครื่องส าอางท่ีท่านเลือกมีบรรจุภัณฑ์ที่ออกแบบสวยงาม สวยสะดุดตา  

 
ตารางท่ี 4.5 ระดับภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัด

นนทบุรี ด้านประโยชน์ 
 

ด้านประโยชน์  ̅ SD 
ระดับของภาพลักษณ์

ตราสินค้า 
ล าดับ 

 
1. เครื่องส าอางที่ท่านเลือกมีกลิ่นหอม
สดชื่นถูกใจ 

3.91 0.65 มาก 4 

 
2. เครื่องส าอางที่ท่านเลือกมีวิตามิน
บ ารุงผิวให้ดูดีมีความสดใส 

4.02 0.60 มาก 2 

 

3. เครื่องส าอางยี่ห้อที่ท่านเลือก
อ่อนโยนต่อผิวและไม่ก่อให้เกิดการ
ระคายเคือง 

4.05 0.59 มาก 1 

 
4. เครื่องส าอางยี่ห้อที่ท่านเลือก
ปราศจากสารอันตรายที่ก่อมะเร็ง 

3.92 0.62 มาก 3 

 รวม 3.97 0.62 มาก  
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จากตารางที่ 4.5 ระดับของภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ ใน
จังหวัดนนทบุรี ด้านประโยชน์ พบว่า อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้ออยู่ระดับมาก โดยเรียง
จากมากไปหาน้อย ได้แก่ เครื่องส าอางยี่ห้อที่ท่านเลือกอ่อนโยนต่อผิวและไม่ก่อให้เกิดการระคาย
เคือง เครื่องส าอางที่ท่านเลือกมีวิตามินบ ารุงผิวให้ดูดีมีความสดใส เครื่องส าอางยี่ห้อที่ท่านเลือก
ปราศจากสารอันตรายที่ก่อมะเร็ง และเครื่องส าอางท่ีท่านเลือกมีกลิ่นหอมสดชื่นถูกใจ 
 

ตารางท่ี 4.6 ระดับภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี ด้านคุณค่า 

 

ด้านคุณค่า  ̅ SD 
ระดับของภาพลักษณ์

ตราสินค้า 
ล าดับ 

 
1. รู้สึกสะอาด และปลอดภัยจากสิ่ง
แปลกปลอม 

3.84 0.57 มาก 5 

 2. มีความเชื่อม่ันในตัวผลิตภัณฑ์ 3.97 0.48 มาก 1 
 3. มีความรู้สึกคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป 3.85 0.55 มาก 4 
 4. มีความม่ันใจทุกครั้งที่ตัดสินใจซื้อ 3.91 0.56 มาก 2 

 
5. ตราสินค้าเครื่องส าอางที่ท่านเลือก
ซื้อมีราคาเหมาะสม 

3.87 0.51 มาก 3 

 รวม 3.88 0.67 มาก  

 
จากตารางที่ 4.6 ระดับของภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ ใน

จังหวัดนนทบุรี ด้านคุณค่า พบว่า อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้ออยู่ระดับมาก โดยเรียง
จากมากไปหาน้อย ได้แก่ มีความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ มีความมั่นใจทุกครั้งที่ตัดสินใจซื้อ ตราสินค้า
เครื่องส าอางท่ีท่านเลือกซ้ือมีราคาเหมาะสม มีความรู้สึกคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป และรู้สึกสะอาด และ
ปลอดภัยจากสิ่งแปลกปลอม 
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ตารางท่ี 4.7 ระดับภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี ด้านวัฒนธรรม 

 

ด้านวัฒนธรรม  ̅ SD 
ระดับของภาพลักษณ์

ตราสินค้า 
ล าดับ 

 

1. มีความคุ้นเคยตราสินค้า
เครื่องส าอางที่เลือกซื้อมากกว่าตรา
สินค้าอ่ืน 

3.94 0.65 มาก 2 

 

2. เครื่องส าอางตราสินค้าที่เลือกซ้ือ
เหมาะกับผู้บริโภคในปัจจุบันที่ใส่ใจ
เรื่องผิวพรรณ 

3.92 0.67 มาก 3 

 
3. เครื่องส าอางยี่ห้อที่เลือกซ้ือมีความ
รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 

4.07 0.68 มาก 1 

 รวม 3.98 0.65 มาก  

 
จากตารางที่ 4.7 ระดับของภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ ใน

จังหวัดนนทบุรี ด้านวัฒนธรรม พบว่า อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้ออยู่ระดับมาก โดยเรียง
จากมากไปหาน้อย ได้แก่ เครื่องส าอางยี่ห้อที่เลือกซื้อมีความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม มี
ความคุ้นเคยตราสินค้าเครื่องส าอางที่เลือกซื้อมากกว่าตราสินค้าอ่ืน และเครื่องส าอางตราสินค้าที่
เลือกซื้อเหมาะกับผู้บริโภคในปัจจุบันที่ใส่ใจเรื่องผิวพรรณ 
 

ตารางท่ี 4.8 ระดับภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี ด้านบุคลิกภาพ 

 

ด้านบุคลิกภาพ  ̅ SD 
ระดับของภาพลักษณ์

ตราสินค้า 
ล าดับ 

 
1. ตราสินค้าเครื่องส าอางที่เลือกซ้ือ
เหมาะสมกับบุคลิกภาพของเรา 

3.91 0.65 มาก 
 

3 

 

2. ตราสินค้าที่เลือกซ้ือมีความ
น่าเชื่อถือและไว้วางใจกว่าตราสินค้า
อ่ืน 

3.93 0.63 มาก 2 
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ตารางท่ี 4.8 ระดับภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี ด้านบุคลิกภาพ (ต่อ) 

 

ด้านบุคลิกภาพ  ̅ SD 
ระดับของภาพลักษณ์

ตราสินค้า 
ล าดับ 

 
3. มีภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ สดใส
สร้างสรรค์และพัฒนาทันสมัย 

4.00 0.64 มาก 1 

 4. เป็นตราสินค้าที่เหมาะกับคนรุ่นใหม ่ 3.90 0.61 มาก 4 

 รวม 3.93 0.63 มาก  
 
จากตารางที่ 4.7 ระดับของภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ ใน

จังหวัดนนทบุรี ด้านบุคลิกภาพ พบว่า อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้ออยู่ ระดับมาก โดย
เรียงจากมากไปหาน้อย ได้แก่ มีภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ สดใสสร้างสรรค์และพัฒนาทันสมัย ตรา
สินค้าที่เลือกซื้อมีความน่าเชื่อถือและไว้วางใจกว่าตราสินค้าอ่ืน ตราสินค้า เครื่องส าอางที่เลือกซื้อ
เหมาะสมกับบุคลิกภาพของเรา และเป็นตราสินค้าท่ีเหมาะกับคนรุ่นใหม่ 
 

ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า จ านวน 3 ด้าน 

ประกอบด้วยคุณภาพการรับรู้ การรู จักตราสินค้า และความเชื่อมั่นในตราสินค้า เลือกใช้วิธีการ

วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 

ตารางท่ี 4.9 ระดับคุณค่าตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี ภาพรวม 

 

องค์ประกอบของ 
คุณค่าตราสินค้า 

 ̅ SD 
ระดับของภาพลักษณ์

ตราสินค้า 
ล าดับ 

 ด้านคุณภาพการรับรู้   3.92 0.71 มาก 1 
 ด้านการรูจักตราสินค้า 3.87 0.70 มาก 3 

 
ด้านความเชื่อม่ันในตรา
สินค้า 

3.88 
 

0.84 มาก 2 

 รวม 3.89 0.75 มาก  
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จากตารางที่ 4.9 ระดับคุณค่าตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ ในจังหวัด
นนทบุรี ในภาพรวม พบว่า ระดับของคุณค่าตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศอยู่ในระดับ
มาก หากพิจารณาเป็นรายด้าน อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้าน
ด้านคุณภาพการรับรู้  ด้านความเชื่อม่ันในตราสินค้า และด้านการรูจักตราสินค้า 

 

ตารางท่ี 4.10 ระดับคุณค่าตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี ด้านคุณภาพการรับรู้   

 

ด้านคุณภาพการรับรู้    ̅ SD ระดับคุณค่าตราสินค้า ล าดับ 

 

1. สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศจะมีลักษณะวัสดุ หีบห่อ
สวยงาม ดูดี   

3.92 0.75 มาก 2 

 

2. สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศคุณภาพสมบัติและ
คุณภาพโดดเด่นกว่าคู่แข่ง 

3.95 0.71 มาก 3 

 

3. สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศจะเอกลักษณ์และมี
รูปแบบที่ทันสมัย 

3.89 0.67 มาก 1 

 รวม 3.92 0.71 มาก  

 

จากตารางที่ 4.10 ระดับคุณค่าตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ ในจังหวัด
นนทบุรี ด้านคุณภาพการรับรู้  พบว่า ระดับของคุณค่าตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ
อยู่ในระดับมาก หากพิจารณาเป็นรายด้าน อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย 
ได้แก่ สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศจะเอกลักษณ์และมีรูปแบบที่ทันสมัย  สินค้า
เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศจะมีลักษณะวัสดุ หีบห่อสวยงาม ดูดี  และสินค้าเครื่องส าอาง
น าเข้าจากต่างประเทศคุณภาพสมบัติและคุณภาพโดดเด่นกว่าคู่แข่ง 
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ตารางท่ี 4.11 ระดับคุณค่าตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี ด้านการรูจักตราสินค้า 

 

ด้านการรจูักตราสินค้า  ̅ SD ระดับคุณค่าตราสินค้า ล าดับ 

 

1. สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศจะช่วยเสริมบุคลิกภาพให้
คุณดูดีขึ้น 

3.89 0.75 มาก 2 

 

2. สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศท าให้คุณมีความมั่นใจ 
และสร้างความภาคภูมิใจมากขึ้น 

3.92 0.71 มาก 1 

 

3. สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศมีผลต่อการด ารงต าแหน่ง
ในหน้าที่การงานที่ดีขึ้น 

3.82 0.67 มาก 4 

 

4. สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศช่วยยกระดับฐานะทาง
สังคม และท าให้คุณออกงานสังคมได้
ง่ายและสะดวกข้ึน 

3.84 0.67 มาก 3 

 รวม 3.87 0.70 มาก  

 

จากตารางที่ 4.11 ระดับคุณค่าตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ ในจังหวัด
นนทบุรี ด้านการรูจักตราสินค้า พบว่า ระดับของคุณค่าตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ
อยู่ในระดับมาก หากพิจารณาเป็นรายด้าน อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย 
ได้แก่ สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศท าให้คุณมีความมั่นใจ และสร้างความภาคภูมิใจมาก
ขึ้น สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศจะช่วยเสริมบุคลิกภาพให้คุณดูดีขึ้น สินค้าเครื่องส าอาง
น าเข้าจากต่างประเทศช่วยยกระดับฐานะทางสังคม และท าให้คุณออกงานสังคมได้ง่ายและสะดวกขึ้น 
และสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศมีผลต่อการด ารงต าแหน่งในหน้าที่การงานที่ดีขึ้น 
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ตารางท่ี 4.12 ระดับคุณค่าตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี ด้านความเชื่อมั่นในตราสินค้า 

 

ด้านความเชื่อม่ันในตราสินค้า  ̅ SD ระดับคุณค่าตราสินค้า ล าดับ 

 

1. แม้มีสินค้าแบรนด์ใหม ่ๆ เพ่ิมมาก
ขึ้นท่านยังคงที่จะกลับมาซื้อสินค้า
เครื่องส าอางตราสินค้าน าเข้าของแท้ที่
ท่านใช้นั้นอยู่ 

3.88 0.84 มาก 2 

 
2. ท่านชื่นชอบตราสินค้าเครื่องส าอาง
น าเข้าของแท้มากกว่าตราสินค้าอ่ืน 

3.91 0.83 มาก 1 

 

3. ท่านรู้สึกพึงพอใจและภูมิใจที่ได้ซื้อ
และเป็นเจ้าของ สินค้าเครื่องส าอาง
น าเข้าจากต่างประเทศ 

3.84 0.85 มาก 3 

 

 รวม 3.88 0.84 มาก  
 

จากตารางที่ 4.12 ระดับคุณค่าตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ ในจังหวัด
นนทบุรี ด้านความเชื่อมั่นในตราสินค้า พบว่า ระดับของคุณค่าตราสินค้า เครื่องส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศอยู่ในระดับมาก หากพิจารณาเป็นรายด้าน อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล าดับจาก
มากไปหาน้อย ได้แก่ สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าของแท้มากกว่าตราสินค้าอ่ืน แม้มีสินค้าแบรนด์ใหม่ ๆ 
เพ่ิมมากขึ้นท่านยังคงที่จะกลับมาซื้อสินค้าเครื่องส าอางตราสินค้าน าเข้าของแท้ที่ท่านใช้นั้นอยู่ และ
รู้สึกพึงพอใจและภูมิใจที่ได้ซื้อและเป็นเจ้าของ สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ 

 

ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีในตราสินค้า จ านวน 

3 ด้าน ประกอบด้วย ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ ด้านความตั้งใจซื้อ และด้านความอ่อนไหวต่อราคา 

เลือกใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) 
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ตารางท่ี 4.13 ระดับความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภค
ในจังหวัดนนทบุรี ภาพรวม 

 

องค์ประกอบของ 
คุณค่าตราสินค้า 

 ̅ SD 
ระดับของภาพลักษณ์

ตราสินค้า 
ล าดับ 

 พฤติกรรมการบอกต่อ 3.89 0.77 มาก 2 
 ความตั้งใจซื้อ  3.90 0.74 มาก 1 
 ความอ่อนไหวต่อราคา 3.84 0.84 มาก 3 

 รวม 3.87 0.78 มาก  
 
จากตารางที่ 4.13 ระดับความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ 

ในจังหวัดนนทบุรี ในภาพรวม พบว่า ระดับของความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศอยู่ในระดับมาก หากพิจารณาเป็นรายด้าน อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล าดับจาก
มากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านความตั้งใจซื้อ ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ และด้านความอ่อนไหวต่อราคา 

 
ตารางท่ี 4.14 ระดับความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภค

ในจังหวัดนนทบุรี พฤติกรรมการบอกต่อ 

พฤติกรรมการบอกต่อ  ̅ SD 
ระดับความจงรักภักดี

ตราสินค้า 
ล าดับ 

 

1. ท่านได้แนะน าการบริการ และการ
เอาใจต่อสิ่งดี ๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อ
ผู้อื่นเสมอ 

3.87 0.81 มาก 3 

 

2. ท่านได้แนะน าตราสินค้า
เครื่องส าอางที่ท่านใช้แกเพ่ือน ๆ และ
คนรูจัก 

3.91 0.75 มาก 1 

 

3. ท่านจะแนะน าข้อมูลประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อที่ท่านใช้ให้เพ่ือนหรือ
คนรูจัก 

3.90 0.75 มาก 2 

 รวม 3.89 0.77 มาก  
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จากตารางที่ 4.14 ระดับความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ 

ในจังหวัดนนทบุรี พฤติกรรมการบอกต่อ พบว่า ระดับของความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอาง

น าเข้าจากต่างประเทศอยู่ในระดับมาก หากพิจารณาเป็นรายด้าน อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดย

เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ท่านได้แนะน าตราสินค้าเครื่องส าอางที่ท่านใช้แกเพ่ือน ๆ และ

คนรูจัก ท่านจะแนะน าข้อมูลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ยี่ห้อที่ท่านใช้ให้เพ่ือนหรือคนรูจัก และท่านได้

แนะน าการบริการ และการเอาใจต่อสิ่งดี ๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อผู้อ่ืนเสมอ 

 

ตารางท่ี 4.15 ระดับความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภค
ในจังหวัดนนทบุรี ความตั้งใจซื้อ 

 

ความตั้งใจซื้อ  ̅ SD 
ระดับความจงรักภักดี

ตราสินค้า 
ล าดับ 

 

1. เมื่อมีปัญหาด้านคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ไม่ตรงตามท่ีคาดหวังก็จะยัง
เลือกใช้ตราสินค้าเครื่องส าอางยี่ห้อ
เดิมไม่เปลี่ยนใจ 

3.90 0.79 มาก 2 

 
2. ท่านจะไม่เปลี่ยนใจใช้ตรายี่ห้ออ่ืน 
แม้นจะไม่มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย 

3.92 0.74 มาก 1 

 

3. หากมีข่าวภาพลักษณ์ตราสินค้า
ในทางลบก็จะยังยืนยันไม่เปลี่ยนใจ
และคงใช้ตราสินค้าเดิม 

3.90 0.71 มาก 3 

 รวม 3.90 0.74 มาก  

 

จากตารางที่ 4.15 ระดับความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ 

ในจังหวัดนนทบุรี ความตั้งใจซื้อ พบว่า ระดับของความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจาก

ต่างประเทศอยู่ในระดับมาก หากพิจารณาเป็นรายด้าน อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล าดับจาก

มากไปหาน้อย ได้แก่ ท่านได้แนะน าตราสินค้าเครื่องส าอางที่ท่านใช้แกเพ่ือน ๆ และคนรูจัก ท่านจะ
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แนะน าข้อมูลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ยี่ห้อที่ท่านใช้ให้ เพ่ือนหรือคนรูจัก และท่านได้แนะน าการ

บริการ และการเอาใจต่อสิ่งดี ๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อผู้อ่ืนเสมอ 

 

ตารางท่ี 4.16 ระดับความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภค
ในจังหวัดนนทบุรี ความอ่อนไหวต่อราคา 

 

ความอ่อนไหวต่อราคา  ̅ SD 
ระดับความจงรักภักดี

ตราสินค้า 
ล าดับ 

 

1. เมื่อยี่ห้อเครื่องส าอางที่เราใช้มีการ
ปรับราคาสูงขึ้นก็จะยังยืนยันใช้ยี่ห้อ
เดิมไม่เปลี่ยนใจ 

3.83 0.84 มาก 2 

 

2. ท่านจะยังคงเลือกใช้ตราสินค้าเดิม
ต่อไปแม้ว่าตราสินค้าอ่ืนจะลดราคา 
หรือมีการจัดโปรโมชั่น 

3.86 0.85 มาก 1 

 

3. เมื่อมีการปรับราคาลดในช่วง
กิจกรรมการส่งเสริมการขายต้องรีบซื้อ
กักตุนไว้เสมอ 

3.85 0.83 มาก 3 

 รวม 3.84 0.84 มาก  

 

จากตารางที่ 4.16 ระดับความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ 

ในจังหวัดนนทบุรี ความอ่อนไหวต่อราคาพบว่า ระดับของความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอาง

น าเข้าจากต่างประเทศอยู่ในระดับมาก หากพิจารณาเป็นรายด้าน อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดย

เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ท่านจะยังคงเลือกใช้ตราสินค้าเดิมต่อไปแม้ว่าตราสินค้าอ่ืนจะลด

ราคา หรือมีการจัดโปรโมชั่น เมื่อยี่ห้อเครื่องส าอางที่เราใช้มีการปรับราคาสูงขึ้นก็จะยังยืนยันใช้ยี่ห้อ

เดิมไม่เปลี่ยนใจ และเมื่อมีการปรับราคาลดในช่วงกิจกรรมการส่งเสริมการขายต้องรีบซื้อกักตุนไว้

เสมอ 
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ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า ตราสินค้ากับความ

จงรักภักดี ในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  ศึกษา

ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจาก

ต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  โดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบสเปยรแมน 

(The Spearman Rank-Difference Method) 

 

ตารางท่ี 4.17 ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า ตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตรา
สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ความจงรักภักดีในตราสินค้า 

Pearson 
Correlation (r) 

แปลผล อันดับ 

1. ด้านคุณสมบัติ 0.69** มาก 2 
2. ด้านประโยชน์ 0.67** มาก 3 
3. ด้านคุณค่า 0.49** ปานกลาง 5 
4. ด้านวัฒนธรรม 0.70** มาก 1 
5. ด้านบุคลิกภาพ 0.61** มาก 4 

รวม 0.63** มาก  

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 จากตารางที่ 4.17 พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความจงรักภักดี ใน
ตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี โดยภาพรวม พบว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความจงรักภักดี ในตราสินค้า เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี อยู่ในระดับมาก (r=0.63) โดยด้านที่มีความสัมพันธ์มากที่สุด คือ ด้าน
วัฒนธรรม มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก (r=0.70) รองลงมา คือ ด้านคุณสมบัติ มีความสัมพันธ์อยู่
ในระดับมาก (r=0.69) และด้านที่มีความสัมพันธ์น้อยที่สุด คือ ด้านคุณค่า มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับ
ปานกลาง (r=0.49) 
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ตารางท่ี 4.18 ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า ตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตรา
สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  ด้าน
พฤติกรรมการบอกต่อ 

 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า 

ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 

Pearson 
Correlation (r) 

แปลผล อันดับ 

1. ด้านคุณสมบัติ 0.53** ปานกลาง 5 
2. ด้านประโยชน์ 0.54** ปานกลาง 4 
3. ด้านคุณค่า 0.62** มาก 1 
4. ด้านวัฒนธรรม 0.54** ปานกลาง 3 
5. ด้านบุคลิกภาพ 0.62** มาก 2 

รวม 0.57** ปานกลาง  

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 จากตารางที่ 4.18 พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความจงรักภักดี ใน
ตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ด้านพฤติกรรมการบอก
ต่อ โดยภาพรวม พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความจงรักภักดี ในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี อยู่ในระดับปานกลาง (r=0.57) โดยด้านที่มีความสัมพันธ์
มากที่สุด คือ ด้านคุณค่า และด้านบุคลิกภาพ มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก (r=0.62) รองลงมา คือ 
ด้านประโยชน์ และด้านวัฒนธรรม มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง (r=0.54) และด้านที่มี
ความสัมพันธ์น้อยที่สุด คือ ด้านคุณสมบัติ มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง (r=0.53) 
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ตารางท่ี 4.19 ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า ตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตรา
สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ด้านความ
ตั้งใจซื้อ 

 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
ด้านความตั้งใจซื้อ 

Pearson 
Correlation (r) 

แปลผล อันดับ 

1. ด้านคุณสมบัติ 0.53** ปานกลาง 4 
2. ด้านประโยชน์ 0.54** ปานกลาง 3 
3. ด้านคุณค่า 0.52** ปานกลาง 5 
4. ด้านวัฒนธรรม 0.54** ปานกลาง 2 
5. ด้านบุคลิกภาพ 0.62** มาก 1 

รวม 0.55** ปานกลาง  

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 จากตารางที่ 4.19 พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความจงรักภักดี ใน
ตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ด้านความตั้งใจซื้อ โดย
ภาพรวม พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความจงรักภักดี ในตราสินค้า เครื่องส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี อยู่ในระดับปานกลาง (r=0.55) โดยด้านที่มีความสัมพันธ์
มากที่สุด คือ ด้านบุคลิกภาพ มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก (r=0.62) รองลงมา คือ ด้านประโยชน์
และด้านวัฒนธรรม มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง (r=0.54) และด้านที่มีความสัมพันธ์น้อย
ที่สุด คือ ด้านคุณค่า มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก (r=0.52) 
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ตารางท่ี 4.20 ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า ตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตรา
สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  ด้านการ
อ่อนไหวต่อราคา 

 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
ด้านการอ่อนไหวต่อราคา 

Pearson 
Correlation (r) 

แปลผล อันดับ 

1. ด้านคุณสมบัติ 0.55** ปานกลาง 3 
2. ด้านประโยชน์ 0.52** ปานกลาง 4 
3. ด้านคุณค่า 0.65** มาก 1 
4. ด้านวัฒนธรรม 0.52** ปานกลาง 5 
5. ด้านบุคลิกภาพ 0.57** ปานกลาง 2 

รวม 0.56** ปานกลาง  

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 จากตารางที่ 4.20 พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความจงรักภักดี ใน
ตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ด้านการอ่อนไหวต่อ
ราคา โดยภาพรวม พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความจงรักภักดี ในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้า
จากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  อยู่ในระดับปานกลาง (r=0.56) โดยด้านที่มี
ความสัมพันธ์มากที่สุด คือ ด้านคุณค่า มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก (r=0.65) รองลงมา คือ ด้าน
บุคลิกภาพ มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง (r=0.57) และด้านที่มีความสัมพันธ์น้อยที่สุด คือ 
ด้านด้านประโยชน์ และด้านวัฒนธรรม มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง (r=0.52) 
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ตารางท่ี 4.21 สรุปความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้า
เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

 
 A1 A2 A3 A4 A5 B1 B2 B3 

A1 1.00 มาก 

(0.69**) 

มาก 

(0.71**) 

ปานกลาง 

(0.50**) 

ปานกลาง 

(0.53**) 

ปานกลาง 

(0.52**) 

ปานกลาง 

(0.53**) 

ปานกลาง 

(0.55**) 

A2  1.00 มาก 

(0.67**) 

ปานกลาง 

(0.51**) 

มาก 

(0.65**) 

ปานกลาง 

(0.56**) 

ปานกลาง 

(0.54**) 

ปานกลาง 

(0.52**) 

A3   1.00 ปานกลาง 

(0.49**) 

มาก 

(0.68**) 

มาก 

(0.61**) 

ปานกลาง 

(0.52**) 

มาก 

(0.65**) 

A4    1.00 มาก 

(0.70**) 

ปานกลาง 

(0.56**) 

ปานกลาง 

(0.54**) 

ปานกลาง 

(0.52**) 

A5     1.00 มาก 

(0.61**) 

มาก 

(0.62**) 

มาก 

(0.57**) 

B1      1.00 มาก 

(0.72**) 

มาก 

(0.65**) 

B2       1.00 มาก 

(0.67**) 

B3        1.00 

**P<0.01 

 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า    ความจงรักภักดีในตราสินค้า 

A1 = ด้านคุณสมบัต ิ   B1 = ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 

A2 = ด้านประโยชน์    B2 = ด้านความตั้งใจซื้อ  

A3 = ด้านคุณค่า    B3 = ด้านการอ่อนไหวต่อราคา 

A4 = ด้านวัฒนธรรม 

A5 = ด้านบุคลิกภาพ 
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 จากตารางที่ 4.21 สรุปความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความจงรักภักดี ในตรา
สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี โดยภาพรวม มีความสัมพันธ์
เชิงบวก และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก อย่างมีนัยส าคัญสถิติที่ระดับ .01 เมื่อพิจารณรเป็นราย
ด้าน พบว่า 
 
 ด้านคุณสมบัติ โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวก และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปาน
กลางกับความจงรักภักดีในตราสินค้า เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์อยู่นะระดับ
ปานกลางทุกด้าน 
 ด้านประโยชน์ โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวก และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง
กับความจงรักภักดีในตราสินค้า เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์อยู่นะระดับปาน
กลางทุกด้าน 
 ด้านคุณค่า โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวก และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมากกับความ
จงรักภักดีในตราสินค้า เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ ด้านการอ่อนไหว 
ต่อราคามีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก ส่วนด้านความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง 
 ด้านวัฒนธรรม โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวก และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปาน
กลางกับความจงรักภักดีในตราสินค้า เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์อยู่นะระดับ
ปานกลางทุกด้าน 
 ด้านบุคลิกภาพ โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวก และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมากกับ
ความจงรักภักดีในตราสินค้า เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์อยู่นะระดับมากทุกด้าน 
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ตารางท่ี 4.22 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอาง
น าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

  

คุณค่าตราสินค้า 
ความจงรักภักดีในตราสินค้า 

Pearson 
Correlation (r) 

แปลผล อันดับ 

1. ด้านคุณภาพการรับรู้   0.65** มาก 3 
2. ด้านการรูจักตราสินค้า 0.68** มาก 2 
3. ด้านความเชื่อม่ันในตราสินค้า 0.78** มาก 1 

รวม 0.70** มาก  

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 จากตารางที่ 4.22 พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตรา
สินค้าในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี โดยภาพรวม 
พบว่า คุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี อยู่ในระดับมาก (r=0.70) โดยด้านที่มีความสัมพันธ์มากที่สุด คือ ด้าน
ความเชื่อมั่นในตราสินค้า มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก (r=0.78) รองลงมา คือ ด้านการรูจักตรา
สินค้า มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก (r=0.68) และด้านที่มีความสัมพันธ์น้อยที่สุด คือ ด้านคุณภาพ
การรับรู้ มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก (r=0.65) 
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ตารางท่ี 4.23 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอาง
น าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 

  

คุณค่าตราสินค้า 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า 

ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 

Pearson 
Correlation (r) 

แปลผล อันดับ 

1. ด้านคุณภาพการรับรู้   0.61** มาก 2 
2. ด้านการรูจักตราสินค้า 0.59** ปานกลาง 3 
3. ด้านความเชื่อม่ันในตราสินค้า 0.62** มาก 1 

รวม 0.61** มาก  

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 จากตารางที่ 4.23 พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตรา
สินค้าในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ด้านพฤติกรรม
การบอกต่อ โดยภาพรวม พบว่า คุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้า
จากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี อยู่ในระดับมาก (r=0.61) โดยด้านที่มีความสัมพันธ์
มากที่สุด คือ ด้านความเชื่อมั่นในตราสินค้า มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก (r=0.62) รองลงมา คือ 
ด้านคุณภาพการรับรู้  มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก (r=0.61) และด้านที่มีความสัมพันธ์น้อยที่สุด 
คือ ด้านการรูจักตราสินค้า มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง (r=0.59) 
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ตารางท่ี 4.24 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอาง
น าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ด้านการอ่อนไหวต่อราคา 

  

คุณค่าตราสินค้า 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า 

ด้านความตั้งใจซื้อ 

Pearson 
Correlation (r) 

แปลผล อันดับ 

1. ด้านคุณภาพการรับรู้   0.54** ปานกลาง 3 
2. ด้านการรูจักตราสินค้า 0.65** มาก 2 
3. ด้านความเชื่อม่ันในตราสินค้า 0.68** มาก 1 

รวม 0.62** มาก  

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 จากตารางที่ 4.24 พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตรา
สินค้าในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ด้านความตั้งใจ
ซื้อ การบอกต่อ โดยภาพรวม พบว่า คุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอาง
น าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  อยู่ในระดับมาก (r=0.62) โดยด้านที่มี
ความสัมพันธ์มากที่สุด คือ ด้านความเชื่อมั่นในตราสินค้า มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก (r=0.68) 
รองลงมา คือ ด้านการรูจักตราสินค้า มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก (r=0.65) และด้านที่มี
ความสัมพันธ์น้อยที่สุด คือ ด้านคุณภาพการรับรู้ มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง (r=0.54) 

 
 
 
 
 
 
 
 



71 
 

 

ตารางท่ี 4.25 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอาง
น าเขา้จากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ด้านการอ่อนไหวต่อราคา 

  

คุณค่าตราสินค้า 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
ด้านการอ่อนไหวต่อราคา 

Pearson 
Correlation (r) 

แปลผล อันดับ 

1. ด้านคุณภาพการรับรู้   0.63** มาก 3 
2. ด้านการรูจักตราสินค้า 0.67** มาก 1 
3. ด้านความเชื่อมั่นในตราสินค้า 0.65** มาก 2 

รวม 0.65** มาก  

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 จากตารางที่ 4.25 พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตรา
สินค้าในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ด้านการ
อ่อนไหวต่อราคา โดยภาพรวม พบว่า คุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอาง
น าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  อยู่ในระดับมาก (r=0.65) โดยด้านที่มี
ความสัมพันธ์มากท่ีสุด คือ ด้านการรูจักตราสินค้า มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก (r=0.67) รองลงมา 
คือ ด้านความเชื่อมั่นในตราสินค้า มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก (r=0.65) และด้านที่มีความสัมพันธ์
น้อยที่สุด คือ ด้านคุณภาพการรับรู้ มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก (r=0.63) 
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ตารางท่ี 4.26 สรุปความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับกับความจงรักภักดี ในตราสินค้า
เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

 
 C1 C2 C3 B1 B2 B3 

C1 1.00 มาก 

(0.65**) 

มาก 

(0.68**) 

มาก 

(0.61**) 

ปานกลาง 

(0.54**) 

มาก 

(0.63**) 

C2  1.00 มาก 

(0.78**) 

ปานกลาง 

(0.59**) 

มาก 

(0.65**) 

มาก 

(0.67**) 

C3   1.00 มาก 

(0.62**) 

มาก 

(0.68**) 

มาก 

(0.65**) 

B1    1.00 มาก 

(0.71**) 

มาก 

(0.65**) 

B2     1.00 มาก 

(0.67**) 

B3      1.00 

**P <0.01 

 

คุณค่าตราสินค้า     ความจงรักภักดีในตราสินค้า 

C1 = ด้านคุณภาพการรับรู้    B1 = ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 

C2 = ด้านการรูจักตราสินค้า   B2 = ด้านความตั้งใจซื้อ  

C3 = ด้านความเชื่อมั่นในตราสินค้า  B3 = ด้านการอ่อนไหวต่อราคา 

 

 จากตารางที่ 4.26 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดี ในตราสินค้า
เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิง
บวก และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก อย่างมีนัยส าคัญสถิติที่ระดับ .01 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า 
 ด้านคุณภาพการรับรู้  โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวก และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับ
มากกับความจงรักภักดีในตราสินค้า เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ ด้าน
การอ่อนไหวต่อราคา มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก ส่วนด้านความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธ์อยู่ใน
ระดับปานกลาง 
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 ด้านการรูจักตราสินค้า โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวก และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับ
มากกับความจงรักภักดีในตราสินค้า เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้ านความตั้งใจซื้อ ด้านการ
อ่อนไหวต่อราคา มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก ส่วนด้านพฤติกรรมการบอกต่อ มีความสัมพันธ์อยู่
ในระดับปานกลาง 
 ด้านความเชื่อม่ันในตราสินค้า โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวก และมีความสัมพันธ์อยู่
ในระดับมากกับความจงรักภักดีในตราสินค้า เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์อยู่นะ
ระดับมากทุกด้าน 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้ากับความ
จงรักภักดีในตราสินค้าของผู้ใช้เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับภาพลักษณ์ตราสินค้า ระดับคุณค่าตราสินค้า ระดับความจงรักภักดีใน
ตราสินค้าของผู้ใช้เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศในจังหวัดนนทบุรี และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าของผู้ใช้เครื่องส าอาง
น าเข้า เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากผู้ใช้เครื่องส าอางน าเข้า ในจังหวัดนนทบุรี จ านวน 400 คน 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยค่าสถิติ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตามวิธีสเปี ยร์แมน โดยสามารถสรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และ
ข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ข้อเสนอแนะ  

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

  การศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี ได้แก่ เพศ อาย ุระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพการสมรส รายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือน 
ประเภทเครื่องส าอางที่ใช้ประจ า และตราสินค้า เครื่องส าอางที่เคยใช้ประจ า พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพสมรส รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท ประเภท
ของเครื่องส าอางท่ีใช้มากท่ีสุด คือ เครื่องส าอางส าหรับใบหน้า 

5.1.2 ข้อมูลตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี ที่ผู้บริโภคเลือกใช้มากที่สุด 3 อันดับแรก คือ MAC, LANCOME และ L’OREAL 

5.1.3 ภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี ในภาพรวม พบว่า ระดับของภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจาก
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ต่างประเทศอยู่ในระดับมาก หากพิจารณาเป็นรายด้าน อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล าดั บจาก
มากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านคุณสมบัติ ด้านวัฒนธรรม ด้านประโยชน์ ด้านบุคลิกภาพ และด้านคุณค่า  

5.1.4 คุณค่าตราสินค้าเครื่องเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี   

ในภาพรวม พบว่า ระดับของคุณค่าตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศอยู่ในระดับ
มาก หากพิจารณาเป็นรายด้าน อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ 
ด้านด้านคุณภาพการรับรู้  ด้านความเชื่อม่ันในตราสินค้า และด้านการรูจักตราสินค้า 

5.1.5 ความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ในภาพรวม พบว่า ระดับของความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอาง
น าเข้าจากต่างประเทศอยู่ในระดับมาก หากพิจารณาเป็นรายด้าน อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดย
เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านความตั้งใจซื้อ ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ และด้านความ
อ่อนไหวต่อราคา 
 5.1.6 ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความจงรักภักดี ในตราสินค้า
เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี โดยภาพรวม มีความสัมพันธ์
เชิงบวก และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก อย่างมีนัยส าคัญสถิติที่ระดับ .01 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้าน พบว่า 
 ด้านคุณสมบัติ โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวก และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปาน
กลางกับความจงรักภักดีในตราสินค้า เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์อยู่นะระดับ
ปานกลางทุกด้าน 
 ด้านประโยชน์ โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวก และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง
กับความจงรักภักดีในตราสินค้า เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์อยู่นะระดับปาน
กลางทุกด้าน 
 ด้านคุณค่า โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวก และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมากกับความ
จงรักภักดีในตราสินค้า เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ ด้านการอ่อนไหว 
ต่อราคามีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก ส่วนด้านความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง 
 ด้านวัฒนธรรม โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวก และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปาน
กลางกับความจงรักภักดีในตราสินค้า เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีความสัม พันธ์อยู่นะระดับ
ปานกลางทุกด้าน 
 ด้านบุคลิกภาพ โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวก และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมากกับ
ความจงรักภักดีในตราสินค้า เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์อยู่นะระดับมากทุกด้าน 
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 5.1.7  ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดี  ในตราสินค้า
เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิง
บวก และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก อย่างมีนัยส าคัญสถิติที่ระดับ .01 เมื่อพิจารณรเป็นรายด้าน 
พบว่า 
 ด้านคุณภาพการรับรู้ โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวก และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับ
มากกับความจงรักภักดีในตราสินค้า เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ ด้าน
การอ่อนไหวต่อราคา มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก ส่วนด้านความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธ์อยู่ใน
ระดับปานกลาง 
 ด้านการรูจักตราสินค้า โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวก และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับ
มากกับความจงรักภักดีในตราสินค้า เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านความตั้งใจซื้อ ด้านการ
อ่อนไหวต่อราคา มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก ส่วนด้านพฤติกรรมการบอกต่อ มีความสัมพันธ์อยู่
ในระดับปานกลาง 
 ด้านความเชื่อม่ันในตราสินค้า โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวก และมีความสัมพันธ์อยู่
ในระดับมากกับความจงรักภักดีในตราสินค้า เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์อยู่นะ
ระดับมากทุกด้าน 

 
5.2 อภิปรายผล 

5.2.1 จากการศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ 
ของผู้บริโภค ในจังหวัดนนทบุรี โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่าการมีภาพลักษณ์ 
ตราสินค้าที่ดี มีกระบวนการผลิตที่มีความมาตรฐาน มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก โลโก้ตราสินค้ามีความโดด
เด่นเป็นที่จดจ าง่าย บรรจุภัณฑ์ทออกแบบสวยงาม สวยสะดุดตา ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในตัว
ผลิตภัณฑ์ มีราคาเหมาะสม รู้สึกคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป สะอาด ปลอดภัยจากสิ่งแปลกปลอม และมี
ภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ สดใสสร้างสรรค์และมีการพัฒนาที่ทันสมัย ซึ่งสอดคล้องกับ วงศกร อุไรวงศ์ 
(2561) ได้กล่าวสรุปถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าจะท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าได้ถึงคุณสมบัติต่าง ๆ 
ของตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นเครื่องมือทางการตลาด ที่นักการตลาดได้สร้างขึ้นมาเพ่ือให้
ผู้บริโภคได้จดจ า ชื่อสินค้าหรือโลโก้ที่มีตัวตนของแบรนด์ รวมถึงกระบวนการผลิตด้วยเทคโนโลยีที่
ทันสมัย โดยภาพลักษณ์ตราสินค้าสื่อสารกับผู้บริโภคได้หลายทางเช่น การบอกต่อปากต่อปาก (Word 
of Mouth) จากประสบการณ์ของผู้บริโภคที่เคยใช้ท าให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้าที่น่าเชื่อถือเป็นที่
รู้จักซึ่งส่งผลให้เกิดคุณค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค ที่มีความแตกต่างจากคู่แข่ง และน าไปสู่
การตัดสินใจเลือกซื้อตราสินค้านั้นด้วย ยังสอดคล้องกับ ปรารถนา รุกขชาติ (2559) ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า OTOP และการสร้างตราสินค้าน้ าพริกกุ้งกรอบ ที่มีอิทธิพลต่อปัจจัยทางการตลาดของ
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ผู้ประกอบการในจังหวัดชลบุรี ที่พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า OTOP กระตุ้นการรับรู้และเลือกซื้อ
ของผู้บริโภคได้โดยการออกแบบบรรจุภัณฑ์สะดุดตา และให้จัดหาซื้อง่าย จดจ า และมีความ
ประทับใจ ให้เกิดการบอกต่อส่งผลต่อการเชื่อมโยงที่ท าให้ผลิตภัณฑ์มีชื่อเสียงและสร้างความ
น่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น และยังสอดคล้องกับ ศิริกุล สัมฤทธิ์นันท์ (2561) ได้
กล่าวว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นเครื่องมือทางการตลาด ที่เป็นสิ่งส าคัญสามารถถ่ายทอดคุณค่า 
คุณประโยชน์ ความเชื่อ และเอกลักษณ์ของตราสินค้าให้แก่ผู้บริโภค ท าให้เกิดความแตกต่างภายใน
จิตใจของผู้บริโภคได้ ส่งผลให้เกิดคุณค่าตราสินค้าในสายตาของ ผู้บริโภค และน าไปสู่การตัดสินใจ
เลือกซ้ือตราสินค้านั้นด้วย สามารถน าไปใช้วางกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการ
ของผู้บริโภคให้ถูกต้องตามยุคสมัยที่เปลี่ยนไป 

5.2.2 จากการศึกษาคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ 
ของผู้บริโภค ในจังหวัดนนทบุรี โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่าคุณค่าตราสินค้า 
เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศมีเอกลักษณ์และมีรูปแบบที่ทันสมัย มีคุณสมบัติและคุณภาพโดด
เด่นกว่าคู่แข่ง ท าให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจ ภาคภูมิใจ ในการเลือกซื้อ ช่วยเสริมบุคลิกภาพให้คุณดูดี
ขึ้น รวมไปถึงการยกระดับฐานะทางสังคม แม้มีสินค้าแบรนด์ใหม่ ๆ เพ่ิมมากขึ้นผู้บริโภคก็ยังคงที่จะ
กลับมาซื้อสินค้าเครื่องส าอางตราสินค้าน าเข้าของแท้ที่ท่านใช้นั้นอยู่ ซึ่งสอดคล้องกับ Aaker (2010) 
กล่าวว่า ความส าคัญของคุณค่าตราสินค้านั้น มักจะเกิดกับผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลมาจากความสัมพันธ์กับ
ตราสินค้า (Brand Association) เป็นการรับรู้ถึงประสบการณ์ที่เคยบริโภคสินค้า โดยประสบการณ์
จะเกิดจากความทรงจ าของผู้บริโภค เช่น เมื่อซื้อสินค้าก็จะนึกถึงความประณีต เอกลักษณ์ รูปแบบที่
ทันสมัย รวมถึงคุณภาพ คุณสมบัติ ความโดดเด่นของตราสินค้า เป็นเหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกซื้อ
สินค้า และยังท าให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า เป็นต้น ยังสอดคล้องกับสุดาพร กุลฑลบุตร (2552) 
ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค่า หมายถึง มูลค่าของตราสินค้าที่มีพ้ืนฐานมาจารความนิยม 
ยอมรับของผู้บริโภค เช่น ความจงรักภักดีที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า การยกย่องใน
ด้านคุณภาพ และรวมถึงสิ่งที่วัดได้อย่างเป็นรูปธรรม เช่นมูลค่าเครื่องหมายการค้า และยังสอดคล้อง
กับ Aghaei (2014:865) ได้กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง การเพ่ิมมูลค้าความภักดีต่อตราสินค้า 
การระลึกถึงตราสินค้า การจดจ าจ าตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้าการเพ่ิมประโยชน์ 

5.2.3 จากการศึกษาความจงรักภักดีในตราสินค้า ของผู้บริโภคเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศ ของผู้บริโภค ในจังหวัดนนทบุรี โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า
ความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ โดยผู้บริโภคยังคงเลือกใช้ตราสินค้า
เดิมต่อไปแม้ว่าตราสินค้าอ่ืนจะลดราคา หรือมีการจัดโปรโมชั่น เมื่อยี่ห้อเครื่องส าอางที่เราใช้มีข่าว
ภาพลักษณ์ตราสินค้าในทางลบ มีการปรับราคาสูงขึ้น จะยังยืนยันใช้ยี่ห้อเดิมไม่เปลี่ยนใจ ซึ่งผู้บริโภค
ยังได้แนะน าตราสินค้า การบริการ พร้อมประโยชน์อ่ืนๆ ให้กับคนรู้จักอยู่เสมอ ซึ่งสอดคล้องกับ
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งานวิจัยของ กัญญวรา ไทยหาญ (2561) ให้ความหมายความจงรักภักดีต่อตราสินค้าว่า ได้กล่าวถึง
ความจงรักภักดีในตราสินค้า (Brand loyalty) ความรูสึกและการแสดงออกของผู้บริโภคที่มีต่อตรา
สินค้าในเชิงบวกทั้ง 2 มิติ คือมิติเชิงทัศนคติและ มิติเชิงพฤติกรรม เกิดจากประสบการณในการใช้
สินค้ามีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้ามีความพึงพอใจ และตั้งใจซื้อตราสินค้านั้นซึ่งสงผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่แสดงออกมาโดยการซื้อตราสินค้านั้นซ้ าแนะน าบอกต่อให้แกผู้อ่ืน ซึ่งยังสอดคล้องกับ
สุธาสินี จันทรแจมใส (2560) ให้ได้กล่าวถึงความจงรักภักดีต่อตราสินค้าว่า ว่าทัศนคติของลูกค้าที่มี
ต่อสินคา้และบริการซึ่งน าไปสูความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าซึ่งจะส่งผลให้ลูกค้าสนองตอบ
ด้วยพฤติกรรมอย่างการร่วมกิจกรรมทางการตลาดกับตราสินค้าและการใช้สินค้าซ้ า ๆ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของสุดาพร กุณฑลบุตร, 2557 ได้กล่าวว่า สินค้าที่มีพ้ืนฐานมาจากความนิยมยอมรับของ
ผู้บริโภค เช่น ความจงรักภักดีที่มีต่อตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า การยกย่องในด้านคุณภาพ และ
รวมถึงสิ่งที่วัดได้อย่างเป็นรูปธรรม ไม่ว่าจะเป็นมูลค่า สิทธิบัตร เครื่องหมายการค้า การสร้างการรับรู้
ตราสินค้าจะท าให้ผู้บริโภคพิจารณาตราสินค้าจากประสบการณ์ที่ตนเองได้รับ และประเมินคุณค่าของ
ตราสินค้าไว้ในระดับต่าง ๆ  
 5.2.4 จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความจงรักภักดี ใน
ตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี โดยภาพรวม มี
ความสัมพันธ์เชิงบวก และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก การรับรู้คุณภาพ การรู้จัก ความเชื่อมั่นใน
ตราสินค้าของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้า ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความ
จงรักภักดีและยังคงเลือกใช้ตราสินค้าเดิมต่อแม้ว่าตราสินค้าอ่ืนจะลดราคา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2563) ได้กล่าวว่าลูกค้าในยุคปัจจุบันมักจะมองหาสิ่งที่เหมือน หรือ
สะท้อนความเป็นตัวตนที่ใกล้เคียงกับบุคลิกภาพของเขา การแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่
สามารถเชื่อมโยงเข้ากับความเป็นตัวตนของกลุ่มลูกค้าได้ ก็จะกลายเป็นแบรนด์ที่ประสบความส าเร็จ 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ หรือ Brand Image คือ สิ่งที่ลูกค้านึกถึง รวมถึงความคิดที่มีต่อแบรนด์นั้น ๆ 
มันมาจากความเชื่อและมุมมองเกี่ยวกับแบรนด์ ซึ่งเป็นผลของการสร้างตัวตน ( Identity) คุณค่า 
(Values) และบุคลิกภาพของแบรนด์ (Personality) การจะออกมาเป็นภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้ มา
จาก 4 ส่วนด้วยกัน คือภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้ ประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ 1) การรับรู้ 
(Perceptual) จากคน ๆ หนึ่งผ่านการสังเกต ผ่านข่าวสาร กิจกรรมประเภทต่าง ๆ หรือจากบุคคลอ่ืน 
ๆ 2) ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) ความรู้ที่ได้ได้มาจากการรับรู้ทั้งหมดที่ได้มา และยังสอดคล้อง
กับกัญญวรา ไทยหาญ (2561) ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าคุณค่าตราสินค้ากับความ
จงรักภักดีในตราสินค้าของผู้ใช้เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ ในอ าเภอเมืองจังหวัดสุราษฎรธานี 
ผลการศึกษาพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ ตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าโดย
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ภาพรวมมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยง กับตรา
สินค้า และด้านคุณภาพการรับรู้ 
  
 5.2.5 จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดี ใน
ตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี มีความสัมพันธ์เชิงบวก 
และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก ท าให้ผู้บริโภครู้จักตราสินค้า มีเอกลักษณ์และมีรูปแบบที่ทันสมัย 
มีคุณสมบัติและคุณภาพโดดเด่นกว่าคู่แข่ง ท าให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจ ภาคภูมิใจ ในการเลือกซื้อ
เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ และบอกต่อผู้อ่ืนให้เลือกซื้อสินค้าที่ตนเลือกใช้ ซึ่งสอดคล้องกับ 
วงศกร อุไรวงศ์ (2561) ได้กล่าวสรุปถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าจะท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าได้ถึง 
คุณสมบัติ คุณประโยชน์ต่าง ๆ ภาพลักษณ์ตราสินค้ายังสามารถบ่งบอกได้ถึงคุณค่าของตราสินค้า 
รวมถึงบ่งบอกถึงบุคลิกภาพของสินค้าอีกด้วย ภาพลักษณ์จึงมีความส าคัญอย่างมากทั้งในด้านของตรา 
สินค้าและในด้านขององค์กร จากเนื้อความดังกล่าวสรุปได้ว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นเครื่องมือทาง
การตลาด ที่นักการตลาดได้สร้างขึ้นมาเพ่ือให้ผู้บริโภคได้จดจ า ชื่อสินค้าหรือโลโก้ มีตัวตนของแบรนด์ 
โดยภาพลักษณ์ตราสินค้าสื่อสารกับผู้บริโภคได้หลายทางเช่น การบอกต่อปากต่อปาก (Word of 
Mouth) จากประสบการณ์ของผู้บริโภคที่เคยใช้ท าให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้าที่น่าเชื่อถือได้ส่งผลให้
เกิดคุณค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค ที่มีความแตกต่างจากคู่แข่ง และน าไปสู่การตัดสินใจเลือก
ซื้อตราสินค้านั้นด้ว และยังสอดคล้องกับกัญญวรา ไทยหาญ (2561) ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์
ตราสินค้าคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าของผู้ใช้เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ 
ในอ าเภอเมืองจังหวัดสุราษฎรธานี ผลการศึกษาพบวิ่ ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ ตราสินค้ากับ
ความจงรักภักดีในตราสินค้าโดยภาพรวมมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านความพึงพอใจ 
ด้านการบอกต่อผู้อื่น ด้านความตั้งใจซื้อ และด้านความอ่อนไหวต่อราคา เป็นต้น 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้ 
1. จากการศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้า ของผู้ใช้ เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ 

ผู้ประกอบการ มีรายละเอียดดังนี้ 
ด้านคุณสมบัติ ผู้ประกอบการควรเลือกเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ ที่มี

กระบวนการผลิตที่มีมาตรฐาน มีโลโก้ตราสินค้ามีความโดดเด่นเป็นที่จดจ าง่าย และมีบรรจุภัณฑ์ที่
ออกแบบดูสวยงาม สะดุดตา ให้กับผู้บริโภค  
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ด้านประโยชน์ ผู้ประกอบการควรเลือกเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ ที่มีกลิ่นหอม
สดชื่นถูกใจ มีวิตามินบ ารุงผิวให้ดูดีมีความสดใส อ่อนโยนต่อผิวและไม่ก่อให้เกิดการระคายเคือง และ
ปราศจากสารอันตรายที่ก่อมะเร็ง ให้กับผู้บริโภค 

ด้านคุณค่า ผู้ประกอบการควรเลือกเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ ที่ผู้บริโภคใช้แล้ว
รู้สึกสะอาด ปลอดภัยจากสิ่งแปลกปลอม มีความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคมีความรู้สึกคุ้มค่ากับ
ราคาที่จ่ายไป รวมถึงมีความมั่นใจทุกครั้งที่ตัดสินใจซื้อ ตราสินค้าเครื่องส าอางที่ผู้ประกอบการเลือก
เข้ามาจ าหน่าย 

ด้านบุคลิกภาพ ผู้ประกอบการควรเลือกเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ ที่มีราคา
เหมาะสมกับบุคลิกคนรุ่นใหม่ และความน่าเชื่อถือและความไว้วางในในตราสินค้านั้นๆ รวมถึง 
ภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ สดใสสร้างสรรค์และพัฒนาทันสมัยของตราสินค้านั้นๆ 

2. จากการศึกษาคุณค่าตราสินค้า ของผู้ ใช้ เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ 
ผู้ประกอบการ มีรายละเอียดดังนี้ 

ด้านคุณภาพการรับรู้ ผู้ประกอบการควรเลือกเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ มี
ลักษณะวัสดุ หีบห่อสวยงาม ดูดี คุณภาพสมบัติและคุณภาพโดดเด่นกว่าคู่แข่ง และเอกลักษณ์และมี
รูปแบบที่ทันสมัย 

ด้านการรูจักตราสินค้า ผู้ประกอบการควรเลือกเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ ที่จะ
ช่วยเสริมบุคลิกภาพให้ผู้บริโภคดูดี มีความม่ันใจ สร้างความภาคภูมิใจ เหมือนช่วยยกระดับฐานะทาง
สังคม และท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกท่ีดีในการออกงานสังคมได้ง่ายและสะดวกข้ึน 

ความเชื่อม่ันในตราสินค้า ผู้ประกอบการควรเลือกเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ ที่
ท าให้ผู้บริโภค รู้สึกพึงพอใจและภูมิใจที่ได้ซื้อและเป็นเจ้าของ สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจาก 

3. จากการศึกษาความจงรักภักดีในตราสินค้า ของผู้ใช้เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ 
ผู้ประกอบการ มีรายละเอียดดังนี้ 

ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ ผู้ประกอบการควรให้พนักงานแนะน าสินค้าน าเข้าจาก
ต่างประเทศ โดยเอาใจใส่ผู้บริโภค บอกสิ่งดี ๆ ที่เป็นประโยชน์ เพ่ือผู้บริโภคจะกลับไปแนะน าใช้แก
เพ่ือน ๆ และคนรูจัก ต่อไป 

ด้านความตั้งใจซื้อ ผู้ประกอบการควรมีแนวทางแก้ไขปัญหาที่จะเกิดขึ้นล่วงหน้า เมื่อ
ผู้บริโภคมีปัญหาด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ไม่ตรงตามท่ีคาดหวัง เพ่ือให้ผู้บริโภคมั่นใจและยังเลือกใช้
ตราสินค้าเครื่องส าอางยี่ห้อเดิมไม่เปลี่ยนใจ ใช้ตรายี่ห้ออ่ืน แม้นจะไม่มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย และ
หากมีข่าวภาพลักษณ์ตราสินค้าในทางลบก็จะยังยืนยันไม่เปลี่ยนใจและคงใช้ตราสินค้าเดิม 
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ด้านความอ่อนไหวต่อราคา ผู้ประกอบการควรมีแนวทางในเรื่องถ้าเครื่องส าอางที่น าเข้ามี
การปรับราคาสูงขึ้น จะอย่างไรให้ผู้บริโภคยังยืนยันใช้ยี่ห้อเดิมไม่เปลี่ยนใจ แม้ว่าตราสินค้าอ่ืนจะลด
ราคา หรือมีการจัดโปรโมชั่น  

5.3.2 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 1. ควรมีการศึกษาเชิงลึกในแต่ละตราสินค้าของเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ 

เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภค โดยน าผลของการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ไปเป็น
ข้อมูลพ้ืนฐานในการศึกษาวิจัย และคงสามารถวางแผนการตลาดได้อย่างถูกต้อง เพ่ือ ให้เกิด
ประสิทธิภาพ และประสิทธิผลสูงสุด 

2. ควรมีการศึกษาปัจจัยความสัมพันธ์ความจงรักภักดีในตราสินค้าเพ่ิม เช่น น าส่วน
ประสมทางการตลาด ในเรื่องการบริการ เพ่ือให้ได้รับข้อมูลที่หลากหลายจากลูกค้าในแต่ละยี่ห้อตรา
สินค้า ว่ามีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภค แต่ละ
ประเภทตราสินค้าอย่างไร  เพื่อผลการศึกษาจะใช้เป็นประโยชน์ในการพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์
ต่อไป 

3. ควรศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้า ของผู้บริโภค
เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ และเครื่องส าอางที่ผลิตในประเทศไทย ที่มีผลต่อความ
จงรักภักดีในตราสินค้า เป็นต้น 

4. ควรศึกษาวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis) และ
โครงสร้างตลาด (Market Structure) ของเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศเพ่ือให้ทราบ
ข้อเท็จจริงต่างๆ อันจะน ามาใช้ในการวางแผนการตลาด และช่วยในการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดให้
สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้ามากยิ่งขึ้น 
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แบบสอบถามการวิจัย 

 
เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้า
เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  
ค าชี้แจง  แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัย คณะบริหารธุรกิจ สาขาวิชาการตลาด ข้อมูลใน
แบบสอบถามนี้ ซึ่งจะน าไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น ขอบพระคุณทุกท่านมา ณ โอกาสนี้ 
 
ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
 � 1. ชาย      � 2. หญิง 
2. อายุ  
  1. ต่ ากว่า 20 ปี     � 2. 21-30 ปี 
 � 3. 31-40 ปี     � 4. 41-50 ปี 
 � 5. 51 ปี ขึ้นไป  
3. ระดับการศึกษา 
  1. ต่ ากว่าปริญญาตรี    � 2. ปริญญาตรี 
 � 3. สูงกว่าปริญญาตรี     
4. อาชีพ  
  1.รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ   � 2. พนักงานบริษัทเอกชน 
 � 3. เจ้าของกิจการ /ธุรกิจส่วนตัว  � 4. อาชีพอิสระ/ฟรีแลนซ์ 
 � 5. อ่ืนๆ  
5. สถานภาพการสมรส 
 � 1. โสด     � 2. สมรส 
 � 3. หย่าร้าง/แยกกันอยู่/หม้าย 
6. รายไดเฉลี่ยต่อเดือน 
 � 1. ไมเกิน 15,000 บาท   � 2 .15,001-25,000 บาท 
 �3. 25,001-35,000 บาท   � 4. 35,001-45,000 บาท 
 �5. 45,001-55,000 บาท   � 6. มากกว่า 55,000 บาท 
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7. ประเภทเครื่องส าอางที่ใช้ประจ า 
 � 1. เครื่องส าอางส าหรับ   � 2. เครื่องส าอางส าหรับใบหน้า  
 � 3. เครื่องส าอางส าหรับผิวกาย   � 4. เครื่องหอมประเภทน้ าหอม 
 � 5. เบ็ดเตล็ด อื่น ๆ  
8. ตราสินค้าเครื่องส าอางท่ีเคยใช้ประจ า 
  1. L’OREAL     � 2. Avon 
 � 3. Lancome     � 4. Clinique 
 � 5. M.A.C     � 6. OLAY 
 � 7. ORIFLAME    � 8. Urban decay 
 � 9. Revlon     � 10. Maybelline  
 � 11. อ่ืน ๆ  
  
ตอนที่ 2 แบบสอบถามให้เลือกตอบข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า  
ค าชี้แจง ให้ท าเครื่องหมาย √ หนาค าตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด  =5 คะแนน 
ระดับความคิดเห็นมาก   =4 คะแนน 
ระดับความคิดเห็นปานกลาง  = 3 คะแนน 
ระดับความคิดเห็นน้อย   = 2 คะแนน 
ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด  = 1 คะแนน 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอาง 

ระดับความคิดเห็น 

ระดับ
ความ
คิดเห็น

มากที่สุด 

ระดับ
ความ
คิดเห็น
มาก 

ระดับ
ความ
คิดเห็น
ปาน
กลาง 

ระดับ
ความ
คิดเห็น
น้อย 

ระดับ
ความ
คิดเห็น

น้อยที่สุด 

ด้านคุณสมบัต ิ 5 4 3 2 1 

9. ตราสินค้าเครื่องส าอางที่ท่านเลือกมีชื่อเสียง
เป็นที่รู้จัก 

     

10. ตราสินค้าที่ทา่นเลือกมีกระบวนการผลิตที่มี
มาตรฐาน 
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ภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอาง 

ระดับความคิดเห็น 

ระดับ
ความ
คิดเห็น

มากที่สุด 

ระดับ
ความ
คิดเห็น
มาก 

ระดับ
ความ
คิดเห็น
ปาน
กลาง 

ระดับ
ความ
คิดเห็น
น้อย 

ระดับ
ความ
คิดเห็น

น้อยที่สุด 

11. โลโก้ตราสินคา้มีความโดดเด่นเป็นทีจ่ดจ า
ง่าย 

     

12. ตราสินค้าเครื่องส าอางทีท่่านเลือกมีบรรจุ
ภัณฑ์ที่ออกแบบสวยงาม สวยสะดุดตา  

     

ด้านประโยชน ์      
13. เครื่องส าอางที่ทา่นเลือกมีกลิ่นหอมสดชืน่
ถูกใจ 

     

14. เครื่องส าอางที่ทา่นเลือกมีวติามินบ ารุงผวิให้
ดูดีมีความสดใส 

     

15. เครื่องส าอางยี่ห้อที่ท่านเลือกอ่อนโยนต่อผิว
และไม่ก่อให้เกิดการระคายเคือง  

     

16. เครือ่งส าอางยี่ห้อที่ท่านเลือกปราศจากสาร
อันตรายที่ก่อมะเร็ง  

     

ด้านคุณค่า      
17. รู้สึกสะอาด และปลอดภัยจากสิ่ง
แปลกปลอม 

     

18. มีความเชื่อมั่นในตัวผลิตภณัฑ์      

19. มีความรู้สึกคุ้มค่ากับราคาทีจ่่ายไป      
20. มีความมั่นใจทุกคร้ังที่ตัดสนิใจซื้อ      

21. ตราสินค้าเครื่องส าอางที่ทา่นเลือกซื้อมี
ราคาเหมาะสม 

     

ด้านวัฒนธรรม      
22. มีความคุ้นเคยตราสินค้าเครือ่งส าอางที่เลือก
ซื้อมากกว่าตราสินคา้อื่น 

     

23. เครื่องส าอางตราสนิค้าที่เลอืกซื้อเหมาะกับ
ผู้บริโภคในปจัจุบนัที่ใส่ใจเรื่องผวิพรรณ 
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ภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอาง 

ระดับความคิดเห็น 

ระดับ
ความ
คิดเห็น

มากที่สุด 

ระดับ
ความ
คิดเห็น
มาก 

ระดับ
ความ
คิดเห็น
ปาน
กลาง 

ระดับ
ความ
คิดเห็น
น้อย 

ระดับ
ความ
คิดเห็น

น้อยที่สุด 

23. เครื่องส าอางยี่ห้อที่เลือกซื้อมีความ
รับผิดชอบต่อสงัคมและสิ่งแวดล้อม 
 

     

ด้านบุคลิกภาพ      

24. ตราสินค้าเครื่องส าอางที่เลอืกซื้อเหมาะสม
กับบุคลิกภาพของเรา 

     

25. ตราสินค้าที่เลือกซื้อมีความน่าเชื่อถือและ
ไว้วางใจกวา่ตราสนิค้าอื่น 

     

26. มีภาพลักษณ์ที่นา่เชื่อถือ สดใสสร้างสรรค์
และพัฒนาทนัสมัย 

     

27. เป็นตราสินค้าที่เหมาะกับคนรุ่นใหม่      

 
ตอนที่ 3 แบบสอบถามให้เลือกตอบข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
 

คุณค่าตราสินค้า 
ระดับความคิดเห็น 

มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน 
กลาง 

น้อย น้อย 
ที่สุด 

คุณภาพการรับรู้        
28. สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศจะ
มีลักษณะวัสดุ หบีห่อสวยงาม ดูดี 

     

29. สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ
คุณภาพสมบัติและคุณภาพโดดเด่นกว่าคู่แข่ง 

     

30. สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศจะ
เอกลักษณ์และมีรูปแบบทีท่ันสมัย 

     

การรจูักตราสินค้า      

31. สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศจะ      



93 
 

 

คุณค่าตราสินค้า 
ระดับความคิดเห็น 

มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน 
กลาง 

น้อย น้อย 
ที่สุด 

ช่วยเสริมบุคลิกภาพให้คุณดูดีขึ้น 
32. สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศท า
ให้คุณมีความมั่นใจ และสร้างความภาคภูมิใจมาก
ขึ้น 

     

33. สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศมี
ผลต่อการด ารงต าแหน่งในหนา้ที่การงานที่ดีขึ้น 

     

34. สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ
ช่วยยกระดับฐานะทางสังคม และท าให้คุณออก
งานสังคมได้ง่ายและสะดวกขึ้น 

     

ความเชื่อม่ันในตราสินค้า      
35. แม้มีสินค้าแบรนด์ใหม่ ๆ เพิ่มมากขึ้นท่าน
ยังคงที่จะกลบัมาซื้อสนิค้าเครื่องส าอางตราสนิค้า
น าเข้าของแท้ที่ทา่นใชน้ั้นอยู่ 

     

36. ท่านชื่นชอบตราสินคา้เครื่องส าอางน าเข้า
ของแท้มากกว่าตราสนิค้าอื่น  

     

37. ท่านรู้สึกพึงพอใจและภูมิใจที่ได้ซื้อและเปน็
เจ้าของ สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศ 

     

 
ตอนที่ 4 แบบสอบถามให้เลือกตอบข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีในตราสินค้า 
ค าชี้แจง ให้ท าเครื่องหมาย √ หนาค าตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ระดับความภักดีมากที่สุด   =5 คะแนน 
ระดับความภักดีมาก   =4 คะแนน 
ระดับความภักดีปานกลาง  =3 คะแนน 
ระดับความภักดีน้อย   =2 คะแนน 
ระดับความภักดีน้อยที่สุด  =1 คะแนน 
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ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
ระดับความจงรักภักด ี

5 4 3 2 1 
พฤติกรรมการบอกต่อ      

38. 38. ท่านได้แนะน าการบริการ และการเอาใจต่อสิ่งดี ๆ ที่เปน็
ประโยชน์ต่อผู้อื่นเสมอ 

     

39. ท่านได้แนะน าตราสินค้าเครื่องส าอางที่ทา่นใช้แกเพื่อน ๆ และ
คนรจูัก 

     

40. ท่านจะแนะน าข้อมูลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ยี่ห้อที่ท่านใช้ให้
เพื่อนหรือคนรจูัก 

     

ความตั้งใจซื้อ      
41. เมื่อมีปัญหาด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ไม่ตรงตามที่คาดหวังก็
จะยังเลือกใช้ตราสินค้าเครื่องส าอางยี่ห้อเดิมไม่เปลี่ยนใจ 

     

42. ท่านจะไม่เปลี่ยนใจใช้ตรายีห่้ออื่น แม้นจะไม่มีกิจกรรมส่งเสริม
การขาย 

     

43. หากมีข่าวภาพลักษณ์ตราสนิค้าในทางลบก็จะยงัยืนยนัไม่
เปลี่ยนใจและคงใช้ตราสินคา้เดิม 

     

ความอ่อนไหวต่อราคา      
44. เมื่อยี่ห้อเครื่องส าอางที่เราใช้มีการปรับราคาสูงขึน้ก็จะยัง
ยืนยันใชย้ี่ห้อเดิมไม่เปลี่ยนใจ 

     

45. ท่านจะยังคงเลือกใช้ตราสินค้าเดิมต่อไปแม้ว่าตราสนิค้าอื่นจะ
ลดราคา หรือมีการจัดโปรโมชั่น 

     

46. เมื่อมีการปรับราคาลดในชว่งกิจกรรมการส่งเสริมการขายต้อง
รีบซื้อกักตุนไว้เสมอ 
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ภาคผนวก ข 

การตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามก่อนน าไปใช้ 
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เรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตรา
สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี” 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญที่มีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

2. เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

3. เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญที่มีต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  

5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้า 
เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
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การหาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม โดยวิธีการหาความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับ
วัตถุประสงค์ 

IOC: Index of item – Objective Congruence 
 

ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 

ข้อ ข้อค าถาม 

คะแนนความคิดเห็น
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC แปลผล 
คนที่ 
1 

คนที่ 
2 

คนที่ 
3 

1 เพศ 

 1) ชาย   

 2) หญิง 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 

2 อายุ 

 1) ต่ ากว่า 20 ปี  

 2) 21 - 30 ปี 

 3) 31 - 40 ปี  

 4) 41 - 50 ปี 

 5) 51 ปี ขึ้นไป 

1 0 1 0.67 น าไปใช้ได้ 

3 ระดับการศึกษา 

 1) ต่ ากว่าปริญญาตรี  

 2) ปริญญาตรี 

 3) สูงกว่าปริญญาตรี   

1 0 1 0.67 น าไปใช้ได้ 

4 อาชีพ 

 1) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

 2) พนักงานบริษัทเอกชน 

 3) เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 

 4) อาชีพอิสระ/ฟรีแลนซ์ 

 5) อ่ืน ๆ 
 

1 0 1 0.67 น าไปใช้ได้ 
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ข้อ ข้อค าถาม 

คะแนนความคิดเห็น
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC แปลผล 
คนที่ 
1 

คนที่ 
2 

คนที่ 
3 

5 สถานภาพการสมรส 

 1) โสด 

 2) สมรส 

 3) หย่าร้าง/แยกกันอยู่/หม้าย 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 

6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 1) ไม่เกิน 15,000 บาท 

 2) 15,001-25,000 บาท 

 3) 25,001-35,000 บาท 

 4) 35,001-45,000 บาท 

 5) 45,001-55,000 บาท 

 6) มากกว่า 55,000 บาท 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 

7 ประเภทเครื่องส าอางที่ใช้ประจ า 

 1) เครื่องส าอางส าหรับ 

 2) เครื่องส าอางส าหรับใบหน้า 

 3) เครื่องส าอางส าหรับผิวกาย 

 4) เครื่องหอมประเภทน้ าหอม 

 5) เบ็ดเตล็ด อ่ืน ๆ 

1 1 0 0.67 น าไปใช้ได้ 

8 ตราสินค้าเครื่องส าอางที่เคยใช้ประจ า 

 1) L’OREAL 

 2) Avon 

 3) Lancome  

 4) Clinique 

 5) M.A.C 

 6) OLAY 

1 1 0 0.67 น าไปใช้ได้ 
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ข้อ ข้อค าถาม 

คะแนนความคิดเห็น
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC แปลผล 
คนที่ 
1 

คนที่ 
2 

คนที่ 
3 

 7) ORIFLAME  

 8) Urban decay 

 9) Revlon 

 10) Maybelline 

 11) อ่ืน ๆ 

 
ตอนที่ 2 แบบสอบถามให้เลือกตอบข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า  

ข้อ ข้อค าถาม 

คะแนนความคิดเห็น
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC แปลผล 
คนที่ 
1 

คนที่ 
2 

คนที่ 
3 

ด้านคุณสมบัติ 
9 ตราสินค้าเครื่องส าอางที่ท่านเลือกมี

ชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก 
1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 

10 ตราสินค้าที่ท่านเลือกมีกระบวนการ
ผลิตที่มีมาตรฐาน 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 

11 โลโก้ตราสินค้ามีความโดดเด่นเป็นที่
จดจ าง่าย 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 

12 ตราสินค้าเครื่องส าอางที่ท่านเลือกมี
บรรจุภัณฑ์ที่ออกแบบสวยงาม สวย
สะดุดตา 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 

ด้านประโยชน์ 

13 เครื่องส าอางที่ท่านเลือกมีกลิ่นหอมสด
ชื่นถูกใจ 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 

14 เครื่องส าอางท่ีท่านเลือกมีวิตามินบ ารุง
ผิวให้ดูดีมีความสดใส 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 
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ข้อ ข้อค าถาม 

คะแนนความคิดเห็น
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC แปลผล 
คนที่ 
1 

คนที่ 
2 

คนที่ 
3 

15 เครื่องส าอางยี่ห้อที่ท่านเลือกอ่อนโยน
ต่อผิวและไม่ก่อให้เกิดการระคายเคือง 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 

16 เ ค รื่ อ ง ส า อ า ง ยี่ ห้ อ ที่ ท่ า น เ ลื อ ก
ปราศจากสารอันตรายที่ก่อมะเร็ง 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 

ด้านคุณค่า 
17 รู้สึ กสะอาด และปลอดภัยจากสิ่ ง

แปลกปลอม 
1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 

18 มีความเชื่อม่ันในตัวผลิตภัณฑ์ 1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 

19 มีความรู้สึกคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป 1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 

20 มีความม่ันใจทุกครั้งที่ตัดสินใจซื้อ 1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 
21 ตราสินค้าเครื่องส าอางที่ท่านเลือกซื้อ

มีราคาเหมาะสม 
1 0 1 0.67 น าไปใช้ได้ 

ด้านวัฒนธรรม 

22 มีความคุ้นเคยตราสินค้าเครื่องส าอางที่
เลือกซื้อมากกว่าตราสินค้าอ่ืน 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 

23 เครื่องส าอางตราสินค้าที่ เลือกซื้ อ
เหมาะกับผู้บริโภคในปัจจุบันที่ใส่ใจ
เรื่องผิวพรรณ 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 

24 เครื่องส าอางยี่ห้อที่เลือกซื้อมีความ
รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 

ด้านบุคลิกภาพ 
25 ตราสินค้า เครื่ องส าอางที่ เลือกซื้ อ

เหมาะสมกับบุคลิกภาพของเรา 
1 1 0 0.67 น าไปใช้ได้ 

26 ตราสินค้าที่เลือกซื้อมีความน่าเชื่อถือ
และไว้วางใจกว่าตราสินค้าอ่ืน 
 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 
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ข้อ ข้อค าถาม 

คะแนนความคิดเห็น
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC แปลผล 
คนที่ 
1 

คนที่ 
2 

คนที่ 
3 

27 มี ภ าพลั กษ ณ์ ที่ น่ า เ ชื่ อ ถื อ  ส ด ใ ส
สร้างสรรค์และพัฒนาทันสมัย 

1 0 0 0.33 ปรับปรุง 

28 เป็นตราสินค้าที่เหมาะกับคนรุ่นใหม ่ 1 1 0 0.67 น าไปใช้ได้ 

    
ตอนที่ 3 แบบสอบถามให้เลือกตอบข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 

ข้อ ข้อค าถาม 

คะแนนความคิดเห็น
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC แปลผล 
คนที่ 
1  

คนที่ 
2 

คนที่ 
3 

คุณภาพการรับรู้   

29 สิ น ค้ า เ ค รื่ อ ง ส า อ า ง น า เ ข้ า จ า ก
ต่างประเทศจะมีลักษณะวัสดุ หีบห่อ
สวยงาม ดูดี 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 

30 สิ น ค้ า เ ค รื่ อ ง ส า อ า ง น า เ ข้ า จ า ก
ต่ า งประ เทศคุณภาพสมบั ติ แล ะ
คุณภาพโดดเด่นกว่าคู่แข่ง 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 

31 สิ น ค้ า เ ค รื่ อ ง ส า อ า ง น า เ ข้ า จ า ก
ต่ า งประ เทศจะเอกลักษณ์และมี
รูปแบบที่ทันสมัย 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 

การรูจักตราสินค้า 
32 สิ น ค้ า เ ค รื่ อ ง ส า อ า ง น า เ ข้ า จ า ก

ต่างประเทศจะช่วยเสริมบุคลิกภาพให้
คุณดูดีขึ้น 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 

33 สิ น ค้ า เ ค รื่ อ ง ส า อ า ง น า เ ข้ า จ า ก
ต่างประเทศท าให้คุณมีความมั่นใจ 
และสร้างความภาคภูมิใจมากขึ้น 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 
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ข้อ ข้อค าถาม 

คะแนนความคิดเห็น
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC แปลผล 
คนที่ 
1  

คนที่ 
2 

คนที่ 
3 

34 สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศมีผลต่อการด ารงต าแหน่ง
ในหน้าที่การงานที่ดีขึ้น 

1 1 -1 0.33 ปรับปรุง 

35 สินค้าเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศช่วยยกระดับฐานะทาง
สังคม และท าให้คุณออกงานสังคมได้
ง่ายและสะดวกข้ึน 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 

ความเชื่อม่ันในตราสินค้า 

36 แม้มีสินค้าแบรนด์ใหม่ ๆ เพ่ิมมากขึ้น
ท่ า นยั ง ค งที่ จ ะกลั บม าซื้ อ สิ น ค้ า
เครื่องส าอางตราสินค้าน าเข้าของแท้ที่
ท่านใช้นั้นอยู่ 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 

37 ท่านชื่นชอบตราสินค้าเครื่องส าอาง
น าเข้าของแท้มากกว่าตราสินค้าอ่ืน 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 

38 ท่านรู้สึกพึงพอใจและภูมิใจที่ได้ซื้อ
และเป็นเจ้าของ สินค้าเครื่องส าอาง
น าเข้าจากต่างประเทศ 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 
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ตอนที่ 4 แบบสอบถามให้เลือกตอบข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีในตราสินค้า 

ข้อ ข้อค าถาม 

คะแนนความคิดเห็น
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC แปลผล 
คนที่ 
1  

คนที่ 
2 

คนที่ 
3 

พฤติกรรมการบอกต่อ 
39 ท่านได้แนะน าการบริการ และการเอา

ใจต่อสิ่งดี ๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ อ่ืน
เสมอ 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 

40 ท่านได้แนะน าตราสินค้าเครื่องส าอาง
ที่ท่านใช้แกเพ่ือน ๆ และคนรูจัก 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 

41 ท่านจะแนะน าข้อมูลประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อที่ท่านใช้ให้ เพ่ือนหรือ
คนรูจัก 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 

ความตั้งใจซื้อ 
42 เ มื่ อ มี ปั ญ ห า ด้ า น คุ ณ ภ า พ ข อ ง

ผลิตภัณฑ์ไม่ตรงตามที่คาดหวังก็จะยัง
เลือกใช้ตราสินค้าเครื่องส าอางยี่ห้อ
เดิมไม่เปลี่ยนใจ 

1 1 0 0.67 น าไปใช้ได้ 

43 ท่านจะไม่เปลี่ยนใจใช้ตรายี่ห้ออ่ืน 
แม้นจะไม่มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย 

1 0 0 0.33 ปรับปรุง 

44 หากมีข่าวภาพลักษณ์ตราสินค้าในทาง
ลบก็จะยังยืนยันไม่เปลี่ยนใจและคงใช้
ตราสินค้าเดิม 

1 1 0 0.67 น าไปใช้ได้ 

ความอ่อนไหวต่อราคา 

45 เมื่อยี่ห้อเครื่องส าอางที่ เราใช้มีการ
ปรับราคาสูงขึ้นก็จะยังยืนยันใช้ยี่ห้อ
เดิมไม่เปลี่ยนใจ 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 

46 ท่านจะยังคงเลือกใช้ตราสินค้าเดิม
ต่อไปแม้ว่าตราสินค้าอ่ืนจะลดราคา 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 
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ข้อ ข้อค าถาม 

คะแนนความคิดเห็น
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC แปลผล 
คนที่ 
1  

คนที่ 
2 

คนที่ 
3 

หรือมีการจัดโปรโมชั่น 

47 เมื่อมีการปรับราคาลดในช่วงกิจกรรม
การส่งเสริมการขายต้องรีบซื้อกักตุนไว้
เสมอ 

1 1 1 1.00 น าไปใช้ได้ 

 
หมายเหตุ 
โดยใช้เกณฑ์การพิจารณาดังนี้ 
 ค่า IOC ตั้งแต่ 0.67 – 1.00   หมายถึง  น าไปใช้ได้ 

ค่า IOC เท่ากับ 0.33   หมายถึง  ปรับปรุง 
ค่า IOC ตั้งแต่ 0.00 หรือ มีค่าเป็นลบ หมายถึง  ตัดทิ้ง 
 

คะแนนรวม 

ผู้เชี่ยวชาญ คะแนน 
คนที่ 1 47/47=1.00 

คนที่ 2 41/47=0.87 

คนที่ 3 37/47=0.79 
รวม (1+0.87+0.79) / 3=0.89  

 
ผลคะแนน IOC รวมของผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 คน=0.89 แปลผล คือ น าไปใช้ได้ 
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