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 การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพ่ือศึกษาการเปรียบเทียบคุณคาตราสินคาที่มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin Food และ Oriental Princess ของผูหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ ผูบริโภคที่เปนผูหญิงที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑ/
บริการของเครื่องสําอาง Skin Food และ Oriental Princess ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 
คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ 
คารอยละ คาเฉล่ีย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที การ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การหาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญนอยที่สุด การทดสอบ
ความสัมพันธโดยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน และการวิเคราะหคาผลตางระหวาง
คาเฉลี่ยแบบจับคู จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา 
 1. ผูบริโภคเพศหญิงที่มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง Skin Food และ 
Oriental Princess มากที่สุด คือ กลุมอายุ 16-25 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 6,001-16,000 บาท 
 2. ผูบริโภคที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑของ Skin Food มีระยะเวลาที่เคยใชเฉลี่ยอยูที่ 1 ป 
และความถี่ในการใชโดยเฉลี่ยประมาณ 18 ครั้ง/เดือน โดยสวนมากจะซื้อผลิตภัณฑประเภทบํารุง/
ทําความสะอาดผิวหนา โดยมีปจจัยที่สําคัญที่สุดที่ทําใหเลือกซ้ือคือคุณภาพของผลิตภัณฑ 
 3. ผูบริโภคที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑของ Oriental Princess มีระยะเวลาที่เคยใชเฉลี่ยอยูที่ 
2 ป 7 เดือน และความถี่ในการใชโดยเฉลี่ยประมาณ 17 คร้ัง/เดือน โดยสวนมากจะซื้อผลิตภัณฑ
ประเภทแตงหนา โดยมีปจจัยที่สําคัญที่สุดที่ทําใหเลือกซ้ือคือราคา 
 4. ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพการสมรสตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง 
Skin Food ตางกันในดานระยะเวลาที่เคยใชและดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 5. ผูบริโภคที่มีอายุ อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ตางกันในดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 และผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ตางกันในดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 6. คุณคาตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
Skin Food ในดานความถี่ในการใชของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 



 

 7. คุณคาตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
Oriental Princess ในดานระยะเวลาที่เคยใชของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา และคุณณคาตราสินคา
โดยรวม มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ในดาน
ความถี่ในการใชของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
 8. คุณคาตราสินคาโดยรวมของเครื่องสําอาง Skin Food แตกตางจาก Oriental 
Princess อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคเห็นวาคุณคาตราสินคาโดยรวมของ 
Skin Food ดีกวา Oriental Princess 
 9. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ในดานระยะเวลาที่เคยใชของ
ผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Skin Food ในดานความถี่ในการใชของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ
กับความจงรักภักดีของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
 10. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ในดานระยะเวลาที่เคยใช
ของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา และพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ในดานความถี่ในการใชของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
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 The objective of this research is to study a comparison of brand equity affecting 
women’s cosmetic buying decision behavior of Skin Food and Oriental Princess in Bangkok 
metropolitan area. The sampling group of this research is the randomly chosen group of 
400 women who have used the products or services of both Skin Food and Oriental 
Princess in Bangkok metropolitan area. The total for data collection is questionnaire. The 
statistical methods used in data analysis are percentage, mean, standard deviation, t-test, 
one-way analysis of variance, pair t-test and Pearson product moment correlation 
coefficient. The results of these findings can be revealed as follows: 
 1. Most of female are between 16-25 years old, single status, holding a Bachelor 
degree, working as student and having monthly income 6,001-16,000 baht. 
 2. The consumers have used Skin Food cosmetic by average for 1 year with 
frequency of using 18 times a month. Most of consumers buy skin care and the most 
important factor to buy is the quality of product. 
 3. The consumers have used Oriental Princess cosmetic by average for 2 year 
and 7 months with frequency of using 17 times a month. Most of consumers buy make up 
cosmetics and the most important factor to buy is the price of product. 
 4. Consumers with different marital status have different buying decision 
behavior on Skin Food cosmetic in term of had used and frequency of using at statistically 
significant level of 0.05. 
 5. Consumers with different age, occupation and monthly income have different 
buying decision behavior on Oriental Princess cosmetic in term of duration of using product 
at statistically significant level of 0.01 and consumers with different education level have 
different buying decision behavior of Oriental Princess cosmetic in term of frequency of 
using at statistically significant level of 0.05. 
 6. Brand equity on Skin Food cosmetic have rather low positively related to 
women’s buying decision behavior in term of frequency of using at statistically significant 
level of 0.01. 
 7. Brand equity on Oriental Princess cosmetic have low positively related to 
women’s buying decision behavior in term of have used at statistically significant level of 



 

0.05 and brand equity on Oriental Princess cosmetic have rather low positively related to 
women’s buying decision behavior in term of frequency of using at statistically significant 
level of 0.01. 
 8. Brand equity of those consumers of Skin Food are higher than those of 
Oriental Princess at statistically significant level of 0.01. 
 9. Women’s buying decision behavior on Skin Food cosmetic in term of duration 
of using product have low positively related to brand loyalty at statistically significant level of 
0.05 and women’s buying decision behavior on Skin Food cosmetic in term of frequency of 
using are rather low positively related to brand loyalty at statistically significant level of 0.01. 
 10. Women’s buying decision behavior on Oriental Princess cosmetic in term of 
duration of using product have low positively related to brand loyalty at statistically 
significant level of 0.01 and women’s buying decision behavior on Oriental Princess 
cosmetic in term of frequency of using have rather low positively related to brand loyalty at 
statistically significant level of 0.01. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 กระแสความนิยมที่มีตอภาพยนตรและงานเพลงจากแดนโสมในไทยเวลานี้ ทําใหแบรนด
ตางๆ จากประเทศเกาหลีเขามารับโอกาสทางการตลาดนี้มากมาย จนกลายเปนกระแสนิยม
วัฒนธรรมเกาหลี ซ่ึงนับวันจะเพิ่มขึ้นอยางตอเน่ือง รวมไปถึงเครื่องสําอางก็ไดรับความนิยมไปดวย 
โดยจะเห็นไดจากการที่มีเครื่องสําอางเกาหลีเขามาในประเทศไทยในป 2547-2549 ไมต่ํากวา 5  
แบรนด คือ Etude, Laneige, Missha, The face shop และ Skin Food 

 เครื่องสําอาง Skin Food เริ่มกอตั้งในป ค.ศ. 1957 โดยบริษัท Manufacturer I Pires ซ่ึง
เปนที่รูจักดีของสาวๆ เกาหลีมาเปนระยะเวลานาน ทั้งยังติดอันดับบริษัทเครื่องสําอางที่มีผูใชมาก
เปนอันดับตนๆ ของประเทศเกาหลีอีกดวย เครื่องสําอาง Skin Food ประสบความสําเร็จดวยอัตรา
การเติบโตสูงภายใตคอนเซปต “อาหารผิว” หรือ Delicious cosmetics for skin ซ่ึงเปนเครื่องสําอาง
ที่เปนเสมือนอาหารผิว สกัดจากสารสกัดธรรมชาติในสัดสวนที่เขมขนและไมใสสารกันบูด ดังน้ัน
ผลิตภัณฑทุกชิ้นจึงทํามาจากสวนผสมของธรรมชาติทั้งหมด อาทิ แอปเปล อโวคาโด มันฝรั่ง โสม 
ชาเขียว เปนตน ปจจุบันเครื่องสําอาง Skin Food ไดบุกตลาดไปยังประเทศตางๆ ในแถบเอเชียแลว 
อาทิ ไตหวัน สิงคโปร มาเลเซีย อินโดนีเซีย รวมถึงประเทศไทยดวย โดยเปดสาขาแรกในประเทศ
ไทยที่ศูนยการคาเซ็นทรัล ซิตี้ บางนา เม่ือเดือนธันวาคม พ.ศ. 2548  (เซ็นทรัล ซิตี้ บางนา เปด
รานสกินแคร อิมพอรตใหมลาสุด จากประเทศเกาหลี.  2548: ออนไลน) 

 ปจจุบัน Skin Food มีสาขาในประเทศไทย 15 สาขา โดยบริษัท มาลาคี จํากัด ดําเนิน
ธุรกิจเปนตัวแทนจําหนายและนําเขาผลิตภัณฑเครื่องสําอาง Skin Food จากประเทศเกาหลีใต ซ่ึง
ไดรับลิขสิทธิ์อยางถูกตองภายใตชื่อ “Skin Food” ของ Skin Food Co., Ltd. ผลิตภัณฑ Skin Food 
วางจําหนายตามรานคาที่ทางบริษัทฯ จัดตั้งขึ้นตามหางสรรพสินคาตางๆ ดวยภาพลักษณสินคาจาก
เกาหลีที่มีราคาไมสูงมากนัก เนนกลุมลูกคาวัยนักศึกษาและวัยทํางาน ตกแตงรานในโทนสีนํ้าตาล
คลาสสิค ซ่ึงยังคงสื่อใหเห็นถึงกลิ่นอายของความเปนเกาหลี และมีการใชสัญลักษณคือ Guardian 
Angel ซ่ึงเปนเสมือนเทพพิทักษผูคอยปกปองผิวพรรณของบรรดาหญิงสาว 

 สําหรับเครื่องสําอางของไทยที่เปนที่นิยมและอยูในตลาดเครื่องสําอางที่สกัดจากสารสกัด
ธรรมชาติ ก็คือเครื่องสําอาง Oriental Princess ซ่ึงกอตั้งขึ้นโดยบริษัท โอ.พี. เนเชอรัล โปรดักส 
จํากัด บริษัทในเครือเอสเอสยูพีกรุป เร่ิมกอตั้งในป พ.ศ. 2533 (ค.ศ. 1990) ปจจุบันมีจุดจําหนาย
มากกวา 200 สาขาทั่วประเทศ จุดเริ่มตนของ Oriental Princess น้ัน เร่ิมจากการที่ผูบริหาร
มองเห็นความสําคัญและแนวโนมการเติบโตของผลิตภัณฑที่ไดมาจากธรรมชาติ จึงทําใหสินคา 
Oriental Princess เขาสูตลาดในฐานะผูริเร่ิมผลิตภัณฑเสริมความงามที่ผสมสารที่สกัดไดจาก
ธรรมชาติเปนรายแรกๆ ของเมืองไทย และจากการออกแบบสินคาที่เนนความมีเอกลักษณ ความ
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หรูหรา และมีสไตลของบรรจุภัณฑตั้งแตตน ทําใหสินคานี้ประสบความสําเร็จ และมีแนวโนม
ยอดขายเติบโตเพิ่มขึ้นอยางตอเน่ืองทุกป 

 เม่ือมองกลับมาที่ตลาดผลิตภัณฑเครื่องสําอางในประเทศไทยซึ่งมีความหลากหลายและ
แขงขันกันสูงขึ้น เพ่ือแยงชิงสวนแบงตลาด จะเห็นไดวาตลาดผลิตภัณฑเครื่องสําอางของไทยมี
ความนาสนใจดวยเหตุผลหลายประการ คือ 

1. ประเทศไทยมีจํานวนผูบริโภคที่เปนผูหญิงคอนขางสูง 
 2.  กระแสวัตถุนิยมที่ออกมาทางสื่อตางๆ ทําใหเด็กผูหญิงเขาสูวัยสาวเร็วขึ้นตั้งแตอายุ
ยังนอย และตางก็ตองการความสวยความงาม จึงมีการใชเครื่องสําอางเร็วขึ้น 
 3.  มลภาวะทางอากาศที่มีมากขึ้น ทําใหผูหญิงหันมาดูแลผิวพรรณตนเองมากขึ้น 
ประกอบกับกระแสรักสุขภาพที่มีเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ ทําใหผูบริโภคหันมาใสใจสุขภาพกันมากขึ้นดวย 
 เปนที่นาสังเกตวา พฤติกรรมของผูบริโภคในประเทศไทยปจจุบันหันมาใหความสําคัญตอ
เครื่องสําอางเพิ่มมากขึ้นตามลําดับ จนกลายเปนสวนสําคัญในชีวิตประจําวัน ไมวาปจจัยลบทาง
เศรษฐกิจจะเปนอยางไร แตที่ผานมาเครื่องสําอางนับเปนธุรกิจที่ไดรับผลกระทบนอยมาก โดยดูจาก
ตัวเลขของภาพรวมธุรกิจที่เติบโตอยางตอเน่ืองทุกป พบวาในชวง 5 เดือนแรกของป 2550 ที่ผาน
มา ประเทศไทยมีการนําเขาผลิตภัณฑเครื่องสําอางคิดเปนมูลคาทั้งสิ้น 116.2 ลานดอลลารสหรัฐ 
เพ่ิมขึ้นถึง 17.2% เม่ือเทียบกับชวงเดียวกันปกอน และนับเปนอัตราการเติบโตมากที่สุดตั้งแตป 
2548 เปนตนมาดวย (เครื่องสําอางไทย  เรงพลิกวิกฤตเปนโอกาส  ยุคเงินบาทแข็ง.   2550: 
ออนไลน) 
 นอกจากนี้ยังจะเห็นไดวาผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ทําจากสวนผสมของธรรมชาติก็ยัง
ไดรับความนิยมและเติบโตเพิ่มขึ้นอยางตอเน่ือง ซ่ึงเปนโอกาสที่ดีสําหรับผูประกอบการไทยในการ
สรางเอกลักษณของผลิตภัณฑจากธรรมชาติและใชเปนกลยุทธหน่ึงในการแขงขัน ผูประกอบการ
ไทยสวนใหญจึงแขงขันในตลาดระดับกลางที่เนนการใชวัตถุดิบจากพืชพรรณธรรมชาติเปนหลัก ซ่ึง
คูแขงสําคัญคือผลิตภัณฑเครื่องสําอางจากประเทศในแถบเอเชียและอาเซียน 
 ปจจุบันกลุมผู ซ้ือหรือผูบริโภคภายในประเทศมีอํานาจตอรองตลาดเครื่องสําอาง
พอสมควร โดยเฉพาะในตลาดระดับกลางและลางที่มีสินคาคอนขางหลากหลาย อีกทั้งเน่ืองจากกลุม
ผูบริโภคในตลาดมีความยืดหยุนตอราคาสินคาคอนขางสูง ดังนั้นการแขงขันของธุรกิจเคร่ืองสําอาง
จึงตองขึ้นอยูกับกลยุทธการตลาดของแตละบริษัทที่จะกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
มากขึ้น สําหรับเครื่องสําอาง Oriental Princess การสรางและรักษาภาพลักษณที่ดีของผลิตภัณฑ
เปนปจจัยแหงความสําเร็จปจจัยหน่ึง เน่ืองจากสินคาเปนสินคาประเภทสินคาฟุมเฟอย ภาพลักษณ
และชื่อเสียงของสินคา จะเปนตัวกําหนดราคาและความสําเร็จของผลิตภัณฑที่วางจําหนายในตลาด 
และเปนปจจัยหลักในการตัดสินใจของลูกคากลุมเปาหมาย การยกระดับคุณคาของตราสินคาให
เทียบเทาตราสินคาที่มาจากตางประเทศ เปนเครื่องชวยใหสินคาสามารถแขงขันและเติบโตในตลาด
ตอไปได ในปจจุบันสินคาจากตางประเทศที่มีจุดขายเดียวกันคือสินคาที่อิงกับธรรมชาติ อยางเชน
เครื่องสําอาง Skin Food ซ่ึงถือเปนแบรนดใหมที่เขามาในประเทศไทย และกําลังเรงสรางตราสินคา
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ใหเปนที่รูจักแกลูกคากลุมเปาหมายเพื่อแยงชิงสวนแบงตลาด ดังน้ันผูวิจัยจึงเห็นความสําคัญที่จะ
ศึกษาเรื่อง “การเปรียบเทียบคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin 
Food และ Oriental Princess ของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” เพื่อที่จะนําไปใชเปนประโยชนใน
การสรางและรักษาคุณคาตราสินคา รวมถึงสามารถนําไปปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดเพื่อสราง
ความไดเปรียบกับคูแขงได 
 

ความมุงหมายของงานวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานประชากรศาสตรที่ มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง Skin Food และ Oriental Princess ของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธของคุณคาตราสินคาของเครื่องสําอาง Skin Food และ 
Oriental Princess ในดานความแตกตาง ดานความสําคัญ ดานความนิยมยกยอง และดานความรู 
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin Food และ Oriental Princess ของผูหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin Food 
และ Oriental Princess ของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร กับความจงรักภักดีของผูบริโภค 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
 1. นําผลที่ไดไปปรับปรุงและรักษาคุณคาของตราสินคา “Skin Food” และ “Oriental 
Princess” 
 2. นําผลที่ไดไปใชเปนแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑใหเหมาะสม
กับผูบริโภค 
 3. นําผลที่ไดไปใชเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดของเครื่องสําอาง ที่
สามารถตอบสนองความตองการของผูซ้ือไดอยางเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยมุงเนนการศึกษาคุณคาตราสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เปรียบเทียบระหวางเครื่องสําอาง Skin Food และ 
Oriental Princess โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 
  
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่เปนผูหญิงที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑ/บริการของ
เครื่องสําอาง Skin Food และ Oriental Princess ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน 
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 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่เปนผูหญิงที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑ/บริการของ
เครื่องสําอาง Skin Food และ Oriental Princess ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวน

ที่แนนอนจึงไดใชวิธีการหาคาจากสูตร 2

2

e
pqZn =  (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  2549: 177) 

โดยที่ 
   n  = ขนาดตัวอยาง 

Z  = คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน (Z score) 
ขึ้นอยูกับระดับความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไว คือ 95% น่ันคือ ความคาด
เคลื่อน (α ) = 0.05 หรือ 1-α /2 = 0.975 เปดตารางคา Z ได 1.96 

p  = สัดสวนของประชากรหรือความนาจะเปนของประชากรที่สนใจศึกษา 
q  = สัดสวนของประชากรที่ไมไดสนใจศึกษา = 1- p  
e  = ระดับของความคาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้น (ความคาดเคลื่อนที่ตองการ) 

= 5% = 0.05 
  
 แทนคาในสูตร   

2

2

05.0
)5.1)(5(.)96.1( −

=n  = 384.16 หรือ 385 ตัวอยาง 

 
 ดังนั้นกลุมตัวอยางที่ควรใชในการวิจัยครั้งน้ีเทากับ 385 ตัวอยาง เพ่ือปองกันการ
ผิดพลาดของแบบสอบถามจึงทําการเก็บตัวอยางเพ่ิมจํานวนอีก 5% รวมจํานวนกลุมตัวอยางที่
กําหนดไวทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง โดยขั้นตอนการเลือกกลุมตัวอยางใชวิธีการสุมตัวอยางตามขั้นตอน
ดังน้ี 
 1. ใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยทําการจับฉลาก
เพ่ือเลือกหางสรรพสินคาที่มีทั้งราน Skin Food และราน Oriental Princess ตั้งอยูในหางนั้น จาก
ทั้งหมด 9 หางในเขตกรุงเทพมหานคร (Brand Store.  2551: ออนไลน; Beauty Shops.  2551: 
ออนไลน) มา 5 หาง 
 2. ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยคํานวณหา
จํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละหางสรรพสินคาตามขั้นตอนที่ 1 กําหนดสัดสวนในแตละหาง
ใหเทากัน คือ หางละ 80 ตัวอยาง 
 3. ใชวิธีการสุมแบบกําหนดตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) ใน
การแจกแบบสอบถามเพื่อรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว 
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 ตัวแปรที่ศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบดวย 
  1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร 
   1.1.1 อายุ 
    - ต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป 
    - 16 - 25 ป 
    - 26 - 35 ป 
    - 36 - 45 ป 
    - 46 ปขึ้นไป 
   1.1.2 สถานภาพการสมรส 
    - โสด 
    - สมรส/อยูดวยกัน 
    - หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
   1.1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
    - ต่ํากวาปริญญาตรี 
    - ปริญญาตรี 
    - สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.4 อาชีพ 
     - นักเรียน/นักศึกษา 
     - รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
     - พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง 
     - ประกอบธุรกิจสวนตัว 
     - อ่ืนๆ 
   1.1.5 ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
     - ต่ํากวาหรือเทากับ 6,000 บาท 
     - 6,001 - 16,000 บาท 
     - 16,001 - 26,000 บาท 
     - 26,001 - 36,000 บาท 
     - 36,001 บาทขึ้นไป 
  1.2 คุณคาตราสินคา 
   1.2.1 ดานความแตกตาง (Differentiation) 
   1.2.2 ดานความสําคัญ (Relevance) 
   1.2.3 ดานความนิยมยกยอง (Esteem) 
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   1.2.4 ดานความรู (Knowledge) 
 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ประกอบดวย 
  2.1 พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง “Skin Food” และ “Oriental Princess” 
  2.2 ความจงรักภักดีในตราสินคา “Skin Food” และ “Oriental Princess” 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. เครื่องสําอาง หมายถึง ผลิตภัณฑสิ่งปรุงเพ่ือใชบนผิวหนัง หรือสวนใดสวน

หน่ึงของรางกาย โดยใชทา ถู นวด พน หรือโรย มี
จุดประสงคเพ่ือทําความสะอาด หรือสงเสริมใหเกิด
ความสวยงาม หรือเพ่ือเปลี่ยนแปลงรูปลักษณะ 

 2. หางสรรพสินคา หมายถึง สถานที่จําหนายสินคาประเภทตางๆ เชน อุปกรณ
กีฬา เครื่องแตงกายชายและหญิง เครื่องประดับ 
เครื่องสําอาง โดยจะจําหนายเฉพาะตราสินคาที่มี
ชื่อเสียงที่นําเขาจากตางประเทศและในประเทศ 

 3. ผูบริโภค หมายถึง ผูหญิงที่ใชหรือเคยใชผลิตภัณฑ/บริการของราน
เครื่องสําอาง Skin Food และ Oriental Princess ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 4. คุณคาตราสินคา 
Skin Food 

หมายถึง การเกิดความรูสึกเชิงบวกตอตราสินคา Skin Food 
ในสายตาของผูบริโภคดานตางๆ จนทําใหผูบริโภค
รูสึกแตกตางจากผลิตภัณฑอ่ืน เกิดความภูมิใจและ
ม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ Skin Food ทุกครั้ง
ที่ นึกถึง ในดานความแตกตาง  (Differentiation) 
ความสําคัญ (Relevance) ความนิยมยกยอง 
(Esteem) และความรู (Knowledge) 

 5. คุณคาตราสินคา  
Oriental 
Princess 

หมายถึง การเกิดความรูสึกเชิงบวกตอตราสินคา Oriental 
Princess ในสายตาของผูบริโภคดานตางๆ จนทําให
ผูบริโภครูสึกแตกตางจากผลิตภัณฑอ่ืน เกิดความ
ภูมิใจและม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ Oriental 
Princess ทุกครั้งที่ นึกถึง ในดานความแตกตาง 
(Differentiation) ความสําคัญ (Relevance) ความ
นิยมยกยอง (Esteem) และความรู (Knowledge) 
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 6. ความแตกตาง 
(Differentiation) 

หมายถึง การวัดระดับซ่ึงตราถูกมองวาแตกตางจากตราอื่นๆ 

 7. ความสําคัญ 
(Relevance)  

หมายถึง การวัดระดับความสําคัญ/ความสัมพันธ/
ความสามารถดึงดูดใจของตรานั้น 

 8. ความนิยมยก
ยอง (Esteem) 

หมายถึง การวัดวาตราไดรับความสนใจอยางไร 

 9. ความรู 
(Knowledge) 

หมายถึง การวัดความรูเกี่ยวกับตราสินคา 

 10. ตราสินคา หมายถึง เครื่องหมายที่ทําเปนรูปตางๆ สําหรับประทับเปน
สํ าคัญ  หรือหมายถึ งชื่  ถอยคํ า  เครื่ อ งหมาย 
สัญลักษณ หรือการออกแบบ อยางใดอยางหนึ่งหรือ
ทั้งหมดรวมกัน ชี้ใหเห็นถึงสินคาหรือบริการของ
ผูขาย เพ่ือแสดงถึงความแตกตางของสินคาหรือ
บริการจากคูแขงขันรายอ่ืน 

 11. พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ 

หมายถึง การที่ผูบริ โภคตัดสินใจซื้อ / รับบริการจากราน
เครื่องสําอาง Skin Food และ Oriental Princess ใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร ทําใหเรารับรูถึงความ
ตองการและการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา Skin Food และ 
Oriental Princess 

 12. ความจงรักภักดี
ของผูบริโภค 

หมายถึง การที่ผูบริโภครายเดิมซ้ือเครื่องสําอาง Skin Food 
หรือ Oriental Princess ซํ้า หรือการบอกตอถึง
ความพึงพอใจแกผูใกลชิด ไดแก ความมีชื่อเสียง 
ความไววางใจ การแนะนํา หรือบอกตอ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 กรอบแนวความคิดในการวิจัยสามารถแสดงถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัว
แปรตามไดดังน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร
 - อายุ 
 - สถานภาพการสมรส 
 - ระดับการศึกษาสูงสุด 
 - อาชีพ 
 - ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

2. คุณคาตราสนิคา 
- ดานความแตกตาง 

(Differentiation) 
- ดานความสําคัญ 

(Relevance) 
- ดานความนิยมยกยอง 

(Esteem) 
-  ดานความรู (Knowledge) 

 
 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องสําอาง Skin Food 
และ Oriental Princess 

 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent Variables) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 

 
 

ความจงรักภักดี 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง 
Skin Food ตางกัน 
 2. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง Oriental Princess ตางกัน 
 3. คุณคาตราสินคาดานความแตกตาง ความสําคัญ ความนิยมยกยอง และความรู  
มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin Food  ของผูหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 4. คุณคาตราสินคาดานความแตกตาง ความสําคัญ ความนิยมยกยอง และความรู  
มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Oriental Princess  ของผูหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 5. คุณคาตราสินคาของเครื่องสําอาง Skin Food แตกตางจาก Oriental Princess 
 6. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food  ของผูหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสมัพันธกับความจงรักภักดีของผูบริโภค 
 7. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess  ของผูหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสมัพันธกับความจงรักภักดีของผูบริโภค 
 



 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ และไดนําเสนอตามหัวขอ
ตอไปน้ี 
 1. แนวคิดดานประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดเก่ียวกับตราสินคา 
 3. แนวคิดเร่ืองคุณคาตราสินคา 
 4. แนวคิดการสรางคุณคาตราสินคา 
 5. แนวคิดเก่ียวกับความจงรักภักดี 
 6. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 7. ขอมูลเก่ียวกับเครื่องสําอาง Skin Food 
 8. ขอมูลเก่ียวกับเครื่องสําอาง Oriental Princess 
 9. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
แนวความคิดดานประชากรศาสตร 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2539: 41-42) กลาววา ลักษณะดานประชากรศาสตร 
ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลาน้ีเปน
เกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่
วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคม
วัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรู สึกของกลุมเปาหมายเทา น้ัน  ขอมูลดาน
ประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมายรวมทั้งงายตอการ
วัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ตัวแปรดานประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังน้ี 

1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคท่ี
มีอายุแตกตาง นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศึกษาศาสตรที่
แตกตางของสวนตลาด นักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche market) 
โดยมุงความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 

2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดควรตอง
ศึกษาตัวแปรตัวน้ีอยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันน้ีตัวแปรทางดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงใน
พฤติกรรมการบริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุมาจากการที่สตรีทํางานมีมากขึ้น 

3. ลักษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปน
เปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญยิ่งขึ้นใน
สวนที่เก่ียวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช
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สินคาใดสินคาหน่ึง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อ
ที่จะเก่ียวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 
 4. รายได การศึกษา อาชีพ และสถานะภาพ (Income, education, occupation and 
status) เปนตัวแปรที่สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคทีมี่
ความร่ํารวย แตอยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาด
ใหญ ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมี
หรือไมมีความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซ้ึงสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑ
รูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอย
มาก นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ  
เพ่ือใหการกําหนดตลาดเปาหมายชัดเจนยิ่งขึ้น  เชน  กลุมรายไดสูงที่มีอายุตางๆ ถือวาใชเกณฑ
รายไดรวมกับเกณฑอายุ  เปนเกณฑที่นิยมใชกันมากขึ้น  เกณฑรายไดอาจจะเก่ียวของกับเกณฑ
อายุและอาชีพรวมกัน 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (254: 67) กลาวถึงการแบงตลาดตามลักษณะประชากรนั้นเปนการ
แบงตลาดตามอายุ รายได อาชีพ เชื้อชาติ และชั้นของสังคม การแบงเชนนี้ไดประโยชน เน่ืองจาก
ไดตลาดใหญ และสามารถวัดคาไดดี 

อดุลย จาตุรงคกุล (2541: 38-39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึง อายุ 
เพศ วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการ
ตลาดเพราะมันเกี่ยวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทาง
ประชากรศาสตรชี้ใหเห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม และตลาดอื่นก็จะหมดไป หรือลดความสําคัญ
ลง ลักษณะประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังน้ี 

1. อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่อง
ของอายุดวย 

2. เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางานนอกบานเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ นักการตลาด
ตองคํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซ้ือรายใหญ ซ่ึงที่แลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซื้อ นอกจากนั้นบทบาท
ของสตรีและบุรุษมีบางสวนที่ซํ้ากัน 

3. วงจรชีวิตของครอบครัว ขั้นตอนแตละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนด
ที่สําคัญของพฤติกรรม ขั้นตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงออกเปน 9 ขั้นตอน ซ่ึงแตละ
ขั้นตอนนั้นจะมีพฤติกรรมการซ้ือที่แตกตางกัน 

4. การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไรเกิด
ขึ้นกับการศึกษาและรายไดเปนสิ่งสําคัญเพราะแบบแผนการใชจายขึ้นอยูกับรายไดที่คนมี 
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แนวคิดเก่ียวกับตราสินคา 
“ตราสินคา” คือกลไกอันสําคัญยิ่งในการสรางความสําเร็จใหกับธุรกิจและบริการตางๆ 

ดังนั้นการทําความเขาใจกับความหมายของตราสินคาจึงจัดเปนพ้ืนฐานที่สําคัญ ซ่ึงจะทําใหรับรู
แนวทางในการสื่อสารกับผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลมากที่สุด 

 
ความหมายของตราสินคา 
คอทเลอร และอารมสตรอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2543: 90; อางอิงจาก Kotler; & 

Armstrong.  1996: Principles of Marketing) ไดใหความหมายของตราสินคาวาหมายถึง ชื่อ 
(Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว 
เพ่ือระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขายเพ่ือแสดงถึงลักษณะที่
แตกตางจากคูแขงขัน 

สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2548: 219; 
อางอิงจาก Knapp.  2000) ไดใหคําจํากัดความของคําวาตราสินคา วาเปนเง่ือนไข สัญลักษณ 
เคร่ืองหมายตางๆ หรือการผสมผสานกันของสิ่งเหลาน้ี ในการแยกแยะความแตกตางของสินคาหรือ
การบริการของผูขายรายหนึ่งหรือกลุมหน่ึง ออกจากคูแขงขันอ่ืนในตลาด 

เอเคอร (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2548: 219; อางอิงจาก Aaker.  1991) ไดให
ความหมายของตราสินคาในทํานองที่ใกลเคียงกันวา ตราสินคาคือ ชื่อ สัญลักษณตางๆ เชน โลโก 
เคร่ืองหมายการคา และการออกแบบหีบหอหรือการรวมของสิ่งตางๆ เขาดวยกัน ในอันที่จะระบุให
ทราบวา เปนสินคาหรือบริการของผูขายรายใด และทําใหสินคาน้ันมีความแตกตางจากคูแขง โดย
ตราสินคาคือสัญญาณที่บอกใหผูบริโภคไดรับรูแหลงที่มาของสินคา นอกจากน้ี ยังใชเพื่อปกปอง
ผูบริโภคและผูผลิตจากคูแขงขันทางการตลาดอื่นที่ตองการที่จะผลิตสินคารูปแบบเดียวกันเพ่ือแยง
สวนแบงการตลาดอีกดวย 

ทีโบ และคารเพนเตอร (Tybout; & Carpenter.  2545:80) ไดใหความหมายของตรา
สินคาวาคือชื่อ หรือสัญลักษณ หรือเคร่ืองหมายที่ผูกติดกับสินคาหรือบริการ และมีความหมายทาง
จิตวิทยาตอผูซ้ือ 

ศิริวรรณ เสรรัตน และคณะ (2543: 90-91) กลาววา ตราสินคาเปนคําม่ันสัญญาของผูขาย
ในการสงมอบคุณสมบัติ ผลประโยชน บริการ ที่สอดคลองกับความตองการของผูซ้ือ ตราที่ดีที่สุดจะ
สื่อความหมายถึงการรับประกันในคุณภาพ ตราสินคาจะส่ือความหมาย 6 ประการ คือ คุณสมบัติ 
ผลประโยชน คุณคา วัฒนธรรม บุคลิกภาพ และผูใช 

 
ความสําคัญของตราสินคา ตราสินคามีความสําคัญตอผูซ้ือและผูขาย ดังน้ี 
1. ความสําคัญของตราสินคาที่มีตอผูซ้ือหรือผูบริโภค 

   1.1 ตราสินคาทําใหผูซ้ือสามารถเรียกชื่อสินคาไดถูกตอง 
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   1.2 ตราสินคาทําใหผูซ้ือรูจักคุณภาพสินคาและเห็นความแตกตางระหวางสินคา 
   1.3 ตราสินคาทําใหผูซ้ือทราบถึงผลิตภัณฑใหมจากตราสินคา 
   1.4 ตราสินคาทําใหผูซ้ือมีอิสระตอการเลือกซ้ือตราใดก็ได 

2. ความสําคัญของตราสินคาที่มีตอผูขายหรือนักการตลาด 
   2.1 ผูขายใชตราสินคาในการโฆษณาสงเสริมการตลาดอ่ืนๆ 
   2.2 ตราสินคาชวยสรางยอดขายและควบคุมสวนครองตลาด (Market share) 
   2.3 ตราสินคาชวยใหผูขายมีอิสระในการตั้งราคาใหสูงหรือต่ํากวาคูแขงขัน 
(Price independent) 
   2.4 ตราสินคาชวยในการแนะนําสินคาใหม (Product introduction) 
   2.5 ตราสินคาชวยในการกําหนดตําแหนงตราสินคา (Product positioning) 
 
 จากคําจํากัดความของตราสินคาและความสําคัญของตราสินคา จะเห็นไดวาตราสินคา คือ 
การสรางความแตกตางบนพื้นฐานของคุณลักษณะทางกายภาพที่จับตองได เชน รูปราง ลักษณะ 
ราคา การใชงาน และคุณลักษณะที่จับตองไมได ซ่ึงหมายถึงคุณลักษณะทางดานอารมณ เชน ความ
พอใจ ความเชื่อถือ ซ่ึงความแตกตางของทั้งสองสวนนี้ ผูบริโภคจะตองสามารถรับรูได ตราสินคาน้ัน
จึงจะเรียกไดวาเปนตราสินคาที่แทจริง 
 ตราสินคาสามารถถายทอดความหมายไดถึง 6 อยาง คือ (ลักขณา ลีละยุทธโยธิน.  2548: 
58; อางอิงจาก Aaker 1997; Kapferer 1994; Kolter 2003) 
 1. คุณลักษณะ ตราสินคาจะทําใหลูกคานึกถึงคุณลักษณะเฉพาะของสินคา เชน เมอรซิเดส 
(Mercedes) ในใจของลูกคาจะมีความรับรูวาเปนรถยนตที่มีคุณลักษณะเฉพาะ คือมีราคาสูง มีการ
ประกอบอยางดี มีเคร่ืองยนตที่ดี มีความทนทาน และสามารถเสริมสรางบารมีใหแกผูขับขี่ได หรือ
รถยนตวอลโว ที่มีคุณลักษณะที่เก่ียวกับความปลอดภัยสูงกวารถที่มีราคาแพงอ่ืน เปนตน 
 2. คุณประโยชน คุณลักษณะของสินคาตองถายทอดใหเห็นคุณประโยชนทั้งในดานการใช
งานและดานอารมณ เชน คุณลักษณะดานควาทนทาน มักถายทอดใหเห็นถึงคุณประโยชนของการ
ใชงาน คือ หากซ้ือรถคันน้ีแลวก็ไมตองซื้อรถอ่ืนไปอีกหลายป สวนคุณลักษณะของราคาสูง แสดงให
เห็นวารถยนตคันน้ีทําใหคนขับรูสึกวาเปนคนสําคัญและเปนที่นับถือวาตองมีรายไดสูง หรือ
เคร่ืองสําอางแบรนดดังราคาแพงที่สามารถทําใหผูซ้ือเกิดความม่ันใจวาใชแลวจะทําใหสวยดูดี แตถา
ไปซ้ือแบรนดอ่ืนที่ราคาถูกๆ ผูซ้ือมักไมม่ันใจในคุณประโยชนของสินคาน้ัน ทั้งน้ีเปนเพราะ
คุณประโยชนเกิดขึ้นจากภาพลักษณของตราสินคาน่ันเอง 
 3. คานิยมของบริษัท ตราสินคาสามารถแสดงออกถึงบางสิ่งของคานิยมของผูผลิต เชน 
เมอรซิเดส แสดงถึงความีสมรรถภาพ ความปลอดภัยและมีเกียรติศักด์ิสูง 
 4. วัฒนธรรม ตราสินคาอาจแสดงถึงวัฒนธรรมเฉพาะ เชน สินคาที่เก่ียวกับเครื่องจักรยนต
มักเชื่อกันวาตราสินคาที่มาจากประเทศเยอรมันนีจะมีระบบดี มีประสิทธิภาพและคุณภาพสูง เพราะ
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เชื่อวาคนเยอรมันเกงในเรื่องการทําเคร่ืองจักร หรือผาไหมไทยตองเปนตราจิมทอมสันเทาน้ัน หรือ
รูปปนเซรามิกสเคลือบตองเปนกังไสจากจีนเทาน้ัน เปนตน 
 5. บุคลิกภาพ ตราสินคาสามารถถายทอดใหเห็นถึงบุคลิกภาพเฉพาะของสินคา เชน เมอร
ซิเดส จะบงบอกเปนนัยวาผูขับขี่มีบุคลิกภาพแบบเจานายที่มีสาระ ไมเหลวไหล ถาเปรียบเปน
บุคลิกภาพของสัตวจะเปนสิงโตที่เปนเจาปา หรือถาเปรียบเปนสถานท่ีจะเปนพระราชวังที่เขมงวด 
เชนเดียวกัน ผูชายที่ใสเสื้อผาของอารมาน่ี มักมีบุคลิกแตกตางจากผูที่ใสเสื้อผาจากลีวาย ทําให
สินคาแตละตราสินคาจะถูกใชโดยลูกคาที่มีบุคลิกภาพตางกัน หรือแบตเตอรี่เอ็นนิไจเซอร ใช
กระตายเปนสัญลักษณ เพราะตองการสื่อใหเห็นถึงบุคลิกภาพของสินคาที่มีความแข็งแรงและปราด
เปรียว เปนตน 
 6. ผูใช ตราสินคาจะสะทอนถึงประเภทของคนซื้อหรือใชสินคาน้ันๆ เชน คาดวาผูที่ขับขี่
รถยนตเมอรซิเดส สวนใหญนาจะมีอายุตั้งแต 55 ปขึ้นไป และอยูในระดับบริหารระดับสูง ซ่ึงไม
นาจะเปนเลขานุการท่ีมีอายุ 20 ป หรือคนที่ด่ืมเคร่ืองด่ืมชูกําลังของตราสินคาตางๆ สวนใหญมักจะ
เปนผูใชแรงงาน เปนตน 
 จากท่ีกลาวมา สามารถอธิบายใหเห็นและเขาใจชัดเจนยิ่งขึ้นจากแบบจําลองของเอเคอร 
(Aaker. 1996) 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 องคประกอบของตราสนิคา 
 

ที่มา: Aaker, D.A. (1996). Building strong brands. p.74. 
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 จากภาพประกอบ 2 แสดงใหเห็นไดวา ตราสินคาที่สมบูรณน้ัน ประกอบไปดวย 
องคประกอบ 2 สวนที่สําคัญ คือ (1) สินคา (Product) ซ่ึงถือเปนแกนที่สําคัญของการเปนสินคา อัน
ไดแก ขอบเขต (Scope) คุณลักษณะ (Attributes) คุณภาพ (Quality) และการใช (Uses) และ (2) 
องคประกอบรอบนอกอ่ืนๆ ของตราสินคา ซ่ึงประกอบไปดวย การเชื่อมโยงขององคกร 
(Organizational Association) บุคลิกภาพของตราสินคา (Brand Personality) สัญลักษณ 
(Symbols) ความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค (Brand-Customer Relationship) 
ผลประโยชนทางอารมณ (Emotional Benefits) ผลประโยชนจากความภูมิใจในตนเอง (Self-
Expressive Benefits) ภาพลักษณของผูใช (User Imagery) และถิ่นกําเนิดของสินคา (Country of 
Origin) ซ่ึงองคประกอบตางๆ ทั้งทางดานกายภาพที่จับตองไดและองคประกอบอ่ืนๆ ภายนอกที่จับ
ตองไมไดเหลาน้ี ลวนแลวแตมีความสําคัญ เน่ืองจากเปนสิ่งที่หลอหลอมความเปนตราสินคาใหเกิด
เปนผลรวมในใจของผูบริโภค 
 
แนวคิดเร่ืองคุณคาตราสินคา 
 ตราสินคาเปนสิ่งที่ชวยสรางความแตกตางใหกับสินคาได แตอยางไรก็ตาม การที่สินคามี
ความแตกตางจากคูแขงขันแลวน้ัน ก็ไมใชสิ่งที่รับประกันวา ผูบริโภคจะเกิดการซ้ือในสินคาน้ันๆ 
เน่ืองจากยังมีสินคาอีกจํานวนมากที่แมวาจะมีการสรางตราใหกับสินคา แตสินคาน้ันก็ขายไมได และ
ตองตายไปจากตลาดในที่สุด ดังนั้นจึงมีความจําเปนที่จะตองคนหาวิธีในการที่จะทําใหผูบริโภค
มองเห็นวา ความแตกตางที่เกิดขึ้น หรือตราสินคาน้ันๆ มีคาควรแกการซ้ือหามาอุปโภคบริโภค จึง
เกิดเปนแนวคิดในการสรางคุณคาใหกับตราสินคาขึ้นมา 
 
 ความหมายของคุณคาตราสินคา 
 เอเคอร (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2548: 223; อางอิงจาก Aaker.  1991) ไดให
ความหมายของคุณคาตราสินคาไววา คุณคาตราสินคา คือกลุมของทรัพยสิน (Assets) หรือหน้ีสิน 
(Liabilities) ที่เชื่อมโยงกับตราสินคา ไมวาจะเปนชื่อ หรือสัญลักษณก็ตาม ซ่ึงกลุมของทรัพยสิน
ดังกลาวน้ีสามารถที่จะเพ่ิมหรือลดมูลคาของสินคา หรือบริการที่มีตอบริษัท หรือตอลูกคาได 
 เคลเลอร (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2548: 223; อางอิงจาก Keller.  1993) ได
กลาววา คุณคาตราสินคาน้ัน จะถูกตีความหมายในรูปของผลลัพธทางการตลาดที่มีลักษณะ
เฉพาะตัว อันเปนผลเนื่องมาจากตราสินคาน้ันๆ หรือถาจะกลาวงายๆ ก็คือ คุณคาตราสินคาน้ันจะ
กอใหเกิดผลลัพธของการดําเนินงานทางการตลาดที่แตกตางกันระหวางสินคาที่เหมือนกัน แตมี
คุณลักษณะของตราสินคา ไมวาจะเปนชื่อตราสินคา หรือองคประกอบอ่ืนๆ ของตราสินคาที่ตางกัน 
นอกจากนั้น เคลเลอรยังไดกลาวอีกวา คุณคาตราสินคาน้ี เปนตัวแสดงถึงมูลคาเพ่ิมที่เกิดขึ้นกับตัว
สินคา ซ่ึงเปนผลมาจากการลงทุนในอดีตในการทําการตลาดใหกับตราสินคาน้ันๆ 
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 แน็บ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2548: 224; อางอิงจาก Knapp.  2000) ไดใหคํา
นิยามวา คุณคาตราสินคา คือผลรวมของการรับรูของผูบริโภคตอตราสินคา รวมไปถึงคุณภาพของ
ตราสินคาหรือบริการ ผลทางการเงิน ความภักดีของลูกคา ความพึงพอใจ และความนับถือที่มีตอ
ตราสินคา หรือกลาวอีกนัยหน่ึงคือ สิ่งที่ผูบริโภค ลูกคา พนักงาน และผูถือหุนทั้งหมด รูสึกตอตรา
สินคาน้ันๆ 
 สุดาพร กุณฑลบุตร (2549: 144-145) ไดใหความหมายของคุณคาของตราผลิตภัณฑวา 
หมายถึงมูลคาของตราสินคาที่มีพ้ืนฐานมาจากความนิยม ยอมรับของผูบริโภค เชน ความจงรักภักดี
ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา การรับรูตราสินคา การยกยองในดานคุณภาพ และรวมถึงสิ่งที่วัดไดอยาง
เปนรูปธรรม เชนมูลคาสิทธิบัตร เคร่ืองหมายการคา บริษัทที่สามารถสรางความแข็งแกรงใหกับ
คุณคาผลิตภัณฑของตน จะไดเปรียบและมีผลดีตอการตลาดมาก เน่ืองจากผูบริโภคเชื่อม่ันใน
ผลิตภัณฑที่นําออกจําหนายในตลาด เม่ือมีการนําเสนอผลิตภัณฑใหมสูตลาด จึงสามารถสรางความ
รับรูและความเชื่อม่ันใหแกผูบริโภคไดเร็ว ทําใหสินคาใหมที่นําออกสูตลาดมียอดขายที่สูงในเวลาไม
นานนัก 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543: 93) กลาววา คุณคาตราสินคา เปนคุณคาผลิตภัณฑที่
รับรู (Perceived value) ในสายตาลูกคา การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเปนเชิงบวกใน
สายตาของผูซื้อ คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน 
  
 คุณคาตราสินคาจากมุมมองของผูบริโภค 
 ในมุมมองของผูบริโภคนั้น คุณคาตราสินคาจะสามารถชวยใหผูบริโภคสามารถตีความ 
จัดการ และเก็บรวบรวมขอมูลตางๆ เก่ียวกับสินคา และตราสินคาหน่ึงๆ ไดงาย ซ่ึงคุณคาตราสินคา
น้ีจะสงผลตอความเชื่อม่ันในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค (Aaker. 1991) โดยผูบริโภคมักรูสึก
สบายใจที่จะซ้ือสินคาที่ตนใชคร้ังลาสุด และเปนสินคาที่มีคุณภาพสูง หรือสินคาที่ตนมีความคุนเคย
มากกวา และที่สําคัญที่สุด คุณคาตราสินคายังเปนสิ่งที่ชวยสงเสริมใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจใน
การใชสินคาน้ันๆ ดวย (Aaker. 1992) 
 ดังน้ันในการวัดคุณคาตราสินคาจากมุมมองของผูบริโภค สามารถวัดไดจากความแข็งแกรง
ของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาตราหนึ่งๆ โดยทัศนคติคือผลจากการประเมินตราสินคาใน
ภาพรวม ซึ่งถูกเก็บไวในความทรงจําของผูบริโภค และความแข็งแกรงของทัศนคติที่มีตอตราสินคา
น้ีเอง ที่จะเปนปจจัยหลักในการกําหนดพฤติกรรมในการซื้อสินคาหน่ึงๆ (Farquhar, 1990) 
  
 องคประกอบของคุณคาตราสินคา 
 ในการสรางคุณคาใหกับตราสินคาหน่ึงๆ ในใจผูบริโภคน้ัน สามารถสรางคุณคาผานทาง
องคประกอบตางๆ ของคุณคาตราสินคา โดยเอเคอร (Aaker. 1991) ไดอธิบายวาคุณคาตราสินคามี
องคประกอบ 5 อยางดวยกัน คือ 
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 1. การรูจักชื่อสินคา (Brand Name Awareness)  
 2. คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 
 3. ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) 
 4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
 5. สินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 3 องคประกอบของคุณคาตราสินคาของ David A. Aaker 

 
ที่มา: Aaker, D.A. (1991) 
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ลักษณะของคุณคาตราสินคา 
 ลักษณะของคุณคาตราสินคา มีดังน้ี (ศิริวรรณ เสรรัตน และคณะ.  2543: 93) 
 1. เปนความภักดีตอตราสินคาในสายตาของลูกคา (Customer brand loyalty) เปนการที่
ลูกคาเห็นคุณคาในตราสินคา เกิดความภักดีในตราสินคา เกิดความพยายามในการที่จะซ้ือสินคาน้ัน
ก็จะเกิดการซ้ือซํ้า เชน กระเปายี่หอหลุยส วิกตองส เปนตน 
 2. การรูจักชื่อตราสินคา (Name awareness) คือ การที่ลูกคารูจักตราสินคาและจดจําชื่อ
ตราสินคาน้ันไดเปนอยางดี และเกิดความรูสึกวามีคุณคาในสายตาของเขา 
 3. เปนคุณคาที่เกิดจากการรับรู (Perceived value) เปนการที่ลูกคารับรูคุณคาในตรา
สินคาใดสินคาหน่ึง โดยพรอมที่จะซ้ือสินคาในราคาสูง เชน เสื้อยืดของตราสินคา Versace ซ่ึง
สามารถตั้งราคาสูงได เพราะลูกคารับรูคุณคาในตราสินคาน้ัน ดังน้ันเสื้อยืดธรรมดาถาไมมีตราสินคา
หรือมีตราสินคาที่ไมมีชื่อเสียง จะขายไดในราคาต่ํา แตเม่ือบริษัทพัฒนาคุณคาตราสินคาจนเปนที่
รูจัก ก็จะสามารถขายในราคาสูงๆ ได แมวาคุณภาพของเสื้ออาจจะเทากับคุณภาพของเสื้อยืดไมมี
ยี่หอก็ตาม 
 4.. ความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู (Relationship between 
perceived value) เชน บานแลนดแอนดเฮาส ผูบริโภคจะมองวา เปนบานที่มีภาพพจนและมีคุณคา
สูง เน่ืองจากคนรับรูวา บานแลนดแอนดเฮาสเปนบานที่มีคุณภาพดี มีความไววางใจได และมีความ
นาเชื่อถือ 
 คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังน้ี 
 1. บริษัทสามารถลดคาใชจายทางการตลาดได เพราะการรู จักตราสินคา (Brand 
awareness) และมีความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 
 2. บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลีก เพราะ
ลูกคาคาดหวังวาคนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย 
 3. บริษัทจะสามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขงขัน เพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวา
คูแขงขัน 
 4. บริษัทสามารถขยายตราสินคาไดมากขึ้น เพราะชื่อตราสินคาสามารถสรางความเชื่อถือ
ไดสูง ดังน้ันตราสินคาจะชวยใหบริษัทเลี่ยงการแขงขันดานราคาได 
 
 การวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity Measurement) 
 การวัดคุณคาตราสินคาที่ถูกตองจะทําใหการบริหารคุณคาตราสินคามีประสิทธิภาพ ดังนั้น 
จึงไดมีความพยายามที่จะคิดคนและพัฒนาวิธีการในการวัดคุณคาตราสินคาขึ้นมากมาย ซ่ึงในที่น้ีจะ
กลาวถึงวิธีการวัดทางดานการตลาด หรือความสัมพันธกับผูบริโภค โดยสามารถแบงวิธีการวัด
ออกเปนกลุมยอยได 2 กลุม คือ 
 1. กลุมที่วัดจากการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) 
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 2. กลุมที่วัดจากพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
 
 การวัดคุณคาตราสินคาจากการรับรูของผูบริโภคน้ัน มีผูเสนอแนวคิดเก่ียวกับวิธีการวัด 
รวมไปถึงงานวิจัยตางๆ มากมาย ที่ไดพัฒนาข้ึนเพ่ือหาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาที่เหมาะสมและ
ถูกตอง ดังน้ี 
 เคลเลอร (1998) ไดเสนอวิธีการวัดคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภคไว 2 แนวทาง 
คือ 
 แนวทางที่ 1 การวัดคุณคาตราสินคาทางออม (Indirect Measure) ซ่ึงจะเปนการวัดจาก
ความรูเก่ียวกับตราสินคาของผูบริโภค (Brand Knowledge) ทั้งในเรื่อง (1) การรูจักตราสินคา 
(Brand Awareness) ซ่ึงจะวัดการระลึกได (Recall) และการจําได (Recognition) (2) ภาพลักษณ
ของตราสินคา (Brand Image) ซ่ึงจะวัดจากความชอบ (Favorably) ความแข็งแกรง (Strength) และ
ลักษณะเฉพาะตัว (Uniqueness) ของความเชื่อมโยงกับตราสินคา โดยใชวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) 
 แนวทางที่ 2 การวัดคุณคาตราสินคาทางตรง (Direct Measure) ซ่ึงจะเปนการวัดผลของ
คุณคาตราสินคาโดยวัดจากปฏิกิริยาของผูบริโภค (Consumer Response) ที่มีตอกิจกรรมการตลาด
ที่แตกตางกัน ซ่ึงมักจะใชวิธีการวัดในเชิงทดลอง และเปรียบเทียบปฏิกิริยาระหวางกลุมทดลอง 2 
กลุม ที่มีกิจกรรมการตลาดและไมมีกิจกรรมการตลาด 
 ครีมมินส (Crimmins.  1992: 11) ไดนําเสนอวิธีการวัดคุณคาเพ่ิมของตราสินคา โดย
การศึกษาจากการเลือกตราสินคาของผูบริโภค (Consumer Choice) โดยเปรียบเทียบอัตราสวน
ดานราคาของตราสินคา 2 ตรา ภายใตเง่ือนไขที่วาตรสินคา 2 ตรา จะตองอยูในสภาวะ และราคาที่
ผูบริโภคมีความพึงพอใจในการซื้อเทากัน ซ่ึงจะทําใหสามารถเปรียบเทียบคุณคาเพ่ิมของตราสินคา
ที่มีเหนือคูแขงได 
 คอบบ วาบเกน, รูเบิล และดอนธู (Cobb-Walgen; Ruble; & Donthhu.  1995: 25) ได
ทําการศึกษาผลของคุณคาตราสินคาที่ มีตอความรูสึกชอบมากกวาของผูบริโภค (Brand 
Preference) และความตั้งใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) ซ่ึงจะวัดคุณคาตราสินคา 2 ตรา จากการ
รับรูของผูบริโภค ซ่ึงไดแกการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) ความเช่ือมโยงกับตราสินคา 
(Brand Preference) และคุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) เปรียบเทียบระหวางตราสินคา
ประเภทนํ้ายาทําความสะอาด และตราสินคาประเภทบริการ คือ โรงแรมที่มีความแตกตางกัน
ทางดานงบประมาณโฆษณาในชวง 10 ปที่ผานมา โดยผลการศึกษาพบวาตราสินคาที่มีงบโฆษณา
สูงกวาจะมีระดับของคุณคาตราสินคาที่สูงกวา และตราสินคาที่มีระดับคุณคาตราสินคาสูงกวาจะมี
ระดับความชอบมากกวา (Brand Preference) และระดับความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) สูง
เชนกัน 
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 ในสวนของการวัดคุณคาตราสินคาจากพฤติกรรมผูบริโภค มีผูที่ทําการศึกษาและวิจัยไว
นอยมากเม่ือเทียบกับการวัดในสวนของการรับรู ซ่ึงในที่น้ีจะนําเสนองานวิจัยที่ไดพยายามนําวิธีการ
วัดในดานพฤติกรรมมาใชรวมกับการวัดในสวนของการรับรู ดังน้ี 
 ธิดา บุตรรัตน (2541: บทคัดยอ) ไดพัฒนาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาแบบ 5 ปจจัย 
ประกอบดวย การรูจักตราสินคา ความชอบตราสินคา ความตั้งใจที่จะซื้อตราสินคา ความพึงพอใจใน
ตราสินคา และความภักดีในตราสินคา โดยอาศัยกรอบแนวคิดจากแบบจําลองคุณคาตราสินคาของ 
Aaker และไดทําการวัดคุณคาตราสินคาในสินคาประเภทเบียรพรอมทั้งนําการทดสอบความเชื่อถือ
ได (Test-Retest Reliability) และความเที่ยงตรง (Construct Validity) ของคาที่วัดได ซ่ึงพบวิธีการ
วัดแบบ 5 ปจจัยดังกลาว มีความเชื่อถือไดและความเที่ยงตรงของคาที่วัดไดในระดับดี 
  

แนวคิดการสรางคุณคาตราสินคา 
 เน่ืองจากคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคนั้น เกิดจากการรับรูความเปนเอกลัษณของตรา
สินคาอยางตอเน่ืองจึงเกิดคุณคาในใจขึ้น ดังน้ัน การศึกษาและทําความเขาใจเก่ียวกับตราสินคาจึงมี
ความสําคัญเพ่ือที่จะชวยใหเขาถึงปจจัยของการสรางตราสินคาที่มีประสิทธิภาพ ซ่ึงจะชวยอธิบาย
ถึงความสัมพันธของการรับรู และความคิดเห็นของผูบริโภคตอคุณคาตราสินคา 
 ในการสรางคุณคาตราสินคาจะตองพิจารณาดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน; คณะ.  2543: 315) 
 1. คุณคาตราสินคาจะเพ่ิมขึ้นจากความแตกตางของผลิตภัณฑ/ตราสินคา เชน เสื้อยืด
โปโลสามารถตั้งราคาสูงได เพราะตราสินคามีความแตกตาง ถาตราสินคาไมมีความแตกตางก็อาจ
ถูกจัดลําดับในลักษณะผลิตภัณฑทั่วไป เชน เสื้อยืดไมมียี่หอหรือมีตราที่ไมเปนที่รูจัก เปนตน ซ่ึงจะ
แขงขันกันดวยราคา 
 2. การตอบสนองดานความแตกตางของผลิตภัณฑเปนผลจากความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับ
ตราสินคา/ผลิตภัณฑ ซ่ึงความรูเก่ียวกับตราสินคา (Brand knowledge) ประกอบดวย ความคิด 
(Thoughts), ความรูสึก (Feelings), ภาพพจน (Images), ประสบการณ (Experiences), ความเชื่อ 
(Beliefs) และอ่ืนๆ ซ่ึงสัมพันธกับตราสินคาในลักษณะเฉพาะเจาะจง ตราสินคาจะตองสรางความ
แข็งแกรง (Strong), ความพอใจ (Favorable) และตองสรางความผูกพันที่มีลักษณะเฉพาะกับลูกคา 
เชน วอลโว จะมีลักษณะเฉพาะดานความปลอดภัย 
 3. การตอบสนองตอความแตกตางในผลิตภัณฑ/ตราสินคาของลูกคาซ่ึงสรางคุณคาตรา
สินคาจะสะทอนในรูปของการรับรู (Perception) ความชอบ (Preferences) และพฤติกรรมที่สัมพันธ
กับลักษณะทั้งหมดทางการตลาดของตรา 
  
 โมเดลผูสรางคุณคาสินทรัพยตราสินคา [Brand Asset Valuator (BAV) model] 
 โมเดลคุณคาตราสินคา “ผูสรางคุณคาสินทรัพยตราสินคา” คือ เคร่ืองมือที่ชวยในการสราง
กลยุทธการสื่อสารใหกับตราสินคาที่บริษัทในเครือของ Young and Rubicam (Y&R) ดูแลทั่วโลก 
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โดยเกิดขึ้นจากการทําวิจัยเชิงปริมาณกับคนทั่วโลก (Global Survey Research) เพ่ือศึกษาเรื่อง 
ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาตางๆ จากทั้งในและตางประเทศ ซ่ึงอยูในสินคา
และบริการหลากหลายประเภท ตั้งแตกลุมสินคาอุปโภคบริโภคที่ซ้ือใชในชืวิตประจําวัน อยางเชน 
อาหาร ขนม เคร่ืองด่ืม ฯลฯ ไปจนถึงสินคาประเภทสินทรัพยที่ใชในระยะยาวอยางเชน บาน รถยนต 
นาฬิกา เคร่ืองประดับ เปนตน บริษัท Y&R ทําการเก็บรวบรวมขอมูล BAV น้ีมากวา 13 ป ศึกษา
มากกวา 35,000 ตราสินคา กับผูบริโภคจํานวนมากกวา 500,000 คน จนถือเปนฐานขอมูลเรื่อง
ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาตางๆ ที่ใหญที่สุดในโลก พบวามีองคประกอบ
สําคัญ 4 ประการ ที่ทําใหเกิดคุณคาตราสินคาตามโมเดลของ BAV ดังน้ี (Kotler and Keller. 2006: 
260) 

1. ความแตกตาง [Differentiation (D)] เปนการวัดระดับซ่ึงตราถูกมองวาแตกตางจากตรา
อ่ืนๆ ตราสินคาจะประสบความสําเร็จในตลาดไดจําเปนตองมีความแตกตาง เพราะความแตกตางจะ
ทําใหตราสินคาเปนที่จดจําและสนใจในกลุมผูบริโภคไดงาย รวมทั้งยังสรางพลังในการเรียกรองราคา
กับผูบริโภคทําใหไดมาซ่ึงผลกําไรในการขายที่สูงขึ้น อยางไรก็ตาม การสรางความแตกตางอยาง
เดียวคงยังไมพอ เพราะปจจุบันคูแขงหลายรายตางก็พยายามสรางจุดแตกตางใหตัวเอง ไมวาจะเปน
วิธีการโฆษณาที่แตกตางแหวกแนวทางเดิมเพ่ือใหจดจํา หรือการนําเสนอสินคาและบริการใหมๆ ซ่ึง
ก็อาจถูกคูแขงลอกเลียนแบบไดในเวลาอันไมนาน ทําใหวิธีการสรางความแตกตางเหลาน้ีอาจจะชวย
เรียกรองความสนใจไดดีในชวงแรก แตไมไดชวยใหตราสินคาเติบโตขึ้นมามีคุณคาที่แข็งแรงในใจ
ผูบริโภค 
       ดังน้ันตราสินคาจึงจําเปนตองมีพลังในการพัฒนาตัวเองอยูตลอดเวลาดวย ไมวาจะเปนการ
สื่อสารวิสัยทัศน (Vision) หรือความเชื่อของตราสินคาที่ตองการสื่อสารไปยังผูบริโภค การพัฒนา
สินคา/บริการใหมๆ (Invention) รวมทั้งมีการโฆษณาประชาสัมพันธทางการตลาดอยางตอเน่ือง 
(Dynamism) เพ่ือทําใหตราสินคาดูมีความสดใหมนาสนใจ และมีเอกลักษณที่โดดเดนอยูตลอดเวลา 
ตัวอยางเชน เคร่ืองเลน iPOD ที่แมจะออกมาทีหลังเคร่ืองเลนเพลง MP3 ยี่หออ่ืนๆ แตดวย
ความสามารถในการบรรจุเพลงกวาหม่ืนเพลงซึ่งแซงหนาคูแขงอยางเห็นไดชัด รวมทั้งการออกแบบ
สินคาที่แตกตางและเปนเอกลักษณ ซ่ึงสอดคลองกับวิสัยทัศนของ Apple ที่วา “Think Different” ทํา
ใหตราสินคา iPOD เปนที่จดจําและหมายปองของผูบริโภคสวนใหญ 
 2. ความสําคัญ [Relevance (R)] เปนการวัดความสําคัญ/ความสัมพันธ/ความสามารถ
ดึงดูดใจของตรานั้น เม่ือตราสินคามีทั้งความแตกตางและพลังในการพัฒนาแลว จําเปนตองแนใจ
ดวยวาความแตกตางในตราสินคาและพลังในการพัฒนาดังกลาวเปนที่สนใจสําหรับกลุมเปาหมาย
ดวย ตัวอยางเชน รถยนต BMW ที่คนสวนใหญรูสึกวามีความแตกตางจากรถยนตยี่หออ่ืนๆ
ขณะเดียวกันก็รูสึกสนใจคิดวาภาพลักษณเหมาะสมกับตัวเขาเอง ในขณะที่รถยนตบางยี่หอซ่ึงคน
สวนใหญคิดวามีความแตกตางแตก็อาจจะตางแบบหลุดออกไปนอกสายตา เพราะภาพลักษณไม
เหมาะสมกับตัวเขา จากผลการวิจัยของ Y&R BAV พบวา ตราสินคาที่ขายดีหรือมีสวนแบงใน
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การตลาดขนาดใหญมักจะเปนตราสินคาที่ผูบริโภครูสึกวามีภาพลักษณหรือความเหมาะสมกับตัว
เขาดวย 
 3. ความนิยมยกยอง [Esteem (E)] เปนการวัดวาตราไดรับความสนใจอยางไร หลังจากที่
ตราสินคามีทั้งความแตกตางและความสําคัญกับตัวผูบริโภคแลว ตราสินคาจะเกิดพลังที่จะดึงดูดให
ผูบริโภคสนใจและเกิดการลองใช แลวถาหากสินคาหรือบริการของตราสินคาดังกลาวมีคุณภาพที่ดี
เปนที่ประทับใจและมีการพูดถึงในกลุมผูบริโภคสวนใหญแลว ความรูสึกนิยมยกยองในตราสินคา
ดังกลาวก็จะเกิดขึ้น 
 4. ความรู [Knowledge (K)] เปนการวัดความรูเก่ียวกับตราสินคา ความรูสึกคุนเคยกับตรา
สินคามักจะเกิดขึ้นเปนสิ่งสุดทายหลังจากที่ตรามีทั้งความแตกตาง ความสําคัญกับตัวผูบริโภคและ
ความรูสึกนิยมยกยองในตราแลว จากผลการวิจัยของ Y&R BAV พบวาตราสินคาที่ผูบริโภครูสึก
คุนเคยมักจะเปนตราสินคาที่เขามาในตลาดเปนเวลานานและมีการทําการสื่อสารตลาดอยางตอเน่ือง
 การศึกษาถึงความแตกตางระหวางองคประกอบตางๆของตราสินคาจะชวยใหเขาใจตรา
สินคาไดอยางดีขึ้น ทําใหรูวาขณะนี้ตราสินคาของเรากําลังเติบโตขึ้นหรือกําลังออนแอลงและยังชวย
ใหรูวาจะตองบริหารตราสินคาตอไปอยางไรใหดีขึ้น 
  
 แผนภาพวงจรชีวิตของตราสินคา (BAV Power Grid) 
 แผนภาพวงจรชีวิตของตราสินคาเกิดจากการนําองคประกอบทั้ง 4 ของคุณคาในตราสินคา
มาแบงออกเปน 2 กลุม เพ่ือนํามาสรางแกนตั้งและแกนนอนสําหรับวาดแผนภาพ  
 โดยกลุมที่หน่ึงจะใชเปนแกนตั้งเรียกวา “จุดแข็งของตรา (Brand Strength)” ซ่ึงบงบอกถึง
ศักยภาพของตราที่จะเติบโตตอไปในอนาคต ประกอบไปดวย ความแตกตาง (D) และความสําคัญ 
(R) สององคประกอบนี้เปนปจจัยสําคัญที่จะกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจอยากลองซื้อสินคา
หรือใชบริการ ทําใหตราสินคาสามารถปกปองหรือเพ่ิมมูลคาใหกับสินคาและบริการ รวมทั้งมีผล
กระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกภักดีตอตราสินคา 
 ในขณะที่กลุมที่สองจะใชสรางเปนแกนนอนเรียกวา “ระดับการเติบโตของตรา (Brand 
Stature)” ประกอบไปดวย ความนิยมยกยอง (E) และความรู (K) ซ่ึงสององคประกอบหลังนี้จะบง
บอกถึงสถานภาพของตราสินคาในปจจุบันวา เปนที่รูจักและนึกถึงในใจของผูบริโภคมากแคไหน  
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ภาพประกอบ 4 แผนภาพวงจรชีวิตของตราสินคา (BAV Power Grid) 
 
 1. ตราใหม/ที่ไมมุงเฉพาะกลุม (New/Unfocused) จะมีจุดแข็งของตรา [ความแตกตาง (D) 
และความสําคัญ (R)] ต่ํามาก มีระดับการเติบโตของตรา [ลูกคามีความนิยมยกยอง (E) และมีความรู 
(K)] ต่ํามาก โดยมี D R E K ระดับต่ํา ตราในลักษณะนี้จะตองการการพัฒนาในทุกๆ ดานเปนอยาง
มาก 
 2. ตราใหม/ที่มีความแตกตาง (New/Difference) จะมีจุดแข็งของตรา [ความแตกตาง (D) 
และความสําคัญ (R)] คอนขางต่ํา มีระดับการเติบโตของตรา [ลูกคามีความนิยมยกยอง (E) และมี
ความรู (K)] ต่ํา โดยมี D R E K ระดับต่ํา แต D สูงกวากรณีที่ 1 สวน K มีระดับการเติบโตนอยมาก 
ตราในลักษณะนี้มีการสรางความแตกตาง จึงควรมุงเฉพาะกลุม จะตองพัฒนาระดับการเติบโตของ
ตราดวยการใหความรูอยางมากแกผูบริโภค เพราะผูบริโภคสวนใหญไมรูจัก ถึงแมวาจะมีจุดแข็ง
ดานความแตกตางก็อาจไมสามารถสรางคุณคาในตราได 
 3. ตราที่มีศักยภาพในตลาดสวนเล็ก/ที่ยังไมรูจัก (Niche/Unrealized potential) จะมีจุด
แข็งของตรา [ความแตกตาง (D) และความสําคัญ (R)] สูง มีระดับการเติบโตของตรา [ลูกคามีความ
นิยมยกยอง (E) และมีความรู (K)] ต่ํา โดยมี D สูงมาก และสูงกวาปจจัยอ่ืน R และ E สูงกวากรณีที่ 

  

  

D    R   E   K 

D    R   E   K 

D    R   E   K 

D    R   E   K 

D    R   E   K 

D    R   E   K 

ตราท่ีมีศักยภาพในตลาด 
สวนเล็ก/ที่ยังไมรูจัก 

(Niche/Unrealized potential) 

ตราท่ีเปนผูนํา 
(Leadership) 

ตราท่ีกําลังจะตกต่ํา 
(Declining) 

ตราใหม/ที่ไมมุงเฉพาะกลุม 
(New/Unfocused) 

ตราท่ีกําลังสึกกรอน 
(Eroding) 

ตราใหม/ที่มีความแตกตาง 
(New/Difference) 

1

2

3

4

5 

6

ระดับการเติบโตของตรา (Brand stature) 
วัดจากความนิยมยกยอง [Esteem (E)] และความรู [Knowledge (K)] 
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1 และ 2 สวน K ยังคงมีระดับการเติบโตนอยมาก ตราในลักษณะนี้สามารถพัฒนาใหมีคุณคาขึ้นมา
ได โดยจะตองใหความรูแกผูบริโภค เพราะตรามีจุดแข็งดานความแตกตางอยูแลว 
 4. ตราที่เปนผูนํา (Leadership) จะมีจุดแข็งของตรา [ความแตกตาง (D) และความสําคัญ 
(R)] สูง มีระดับการเติบโตของตรา [ลูกคามีความนิยมยกยอง (E) และมีความรู (K)] สูง โดยมี D R 
E K สูงในทุกๆ ปจจัย เปนตราที่มีทั้งความแข็งแกรงและระดับการเติบโตที่มีคุณคาสําหรับบริษัท 
 5. ตราที่กําลังจะตกต่ํา (Declining) จะมีจุดแข็งของตรา [ความแตกตาง (D) และ
ความสําคัญ (R)] ต่ํา มีระดับการเติบโตของตรา [ลูกคามีความนิยมยกยอง (E) และมีความรู (K)] สูง 
โดยมี D ต่ํากวาปจจัยอ่ืนๆ แต R E K ยังคงสูง เน่ืองจากตราขาดการสรางความแตกตางจึงทําให
คุณคาตราเริ่มตกต่ํา 
 6. ตราที่กําลังสึกกรอน (Eroding) จะมีจุดแข็งของตรา [ความแตกตาง (D) และ
ความสําคัญ (R)] ต่ํา มีระดับการเติบโตของตรา [ลูกคามีความนิยมยกยอง (E) และมีความรู (K)] สูง 
โดยมี D ต่ํา แต R E K ลดต่ําลงเปนสัดสวน คือ R ต่ํากวา E และ E ต่ํากวา K เน่ืองจากตราขาด
การสรางความแตกตางอยางมากจึงทําใหหมดความสําคัญ ทําใหความนิยมของลูกคาลดต่ําลง สวน 
K ที่ยังคงสูง เปนเพราะความรูในอดีตของลูกคา ตราในลักษณะนี้ คุณคาตรากําลังถดถอย ซ่ึงจะตก
อยูในสภาพตราที่ออนแอ ซ่ึงเปนปญหาที่บริษัทจะตองแกไขโดยเร็ว  
 แผนภาพวงจรชีวิตของตราสินคา (BAV Power Grid) ทําใหเขาใจถึงสถานภาพของตรา
สินคาในปจจุบันไดอยางงายดาย นอกจากนี้ยังสามารถคาดการณถึงสถานการณของตราที่คาดวาจะ
เปนไปในอนาคตไดอีกดวย โดยทําการเปรียบเทียบกับตราตางๆ ที่มาจากหลากหลายกลุมประเภท
สินคาและบริการ 
 

แนวคิดเก่ียวกับความจงรักภักดี 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 406) กลาววา ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
หมายถึงความซื่อสัตย ความจงรักภักดีตอตราสินคา ซ่ึงจะมีผลตอการซ้ือสินคาน้ันซ้ํา ถามีความ
ภักดีตอตราสินคาสูง เรียกวามีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา 
 ดํารงศักด์ิ ชัยสนิท (2537: 106-107) กลาววา พฤติกรรมที่เคยปฏิบัติอยางสมํ่าเสมอคงเสน
วาในการซื้อสินคา ตรายี่หอใดยี่หอหน่ึงซํ้าๆ กันอยูเปนประจํา ความจงรักภักดีในยี่หอเปนสิ่งสําคัญ 
และมีความหมายอยางยิ่ง ผูผลิตสินคาตองการสรางความจงรักภักดีใหแกสินคาของตนดวยกัน
ทั้งสิ้น ซ่ึงเปนเรื่องที่ตองใชเงินทุนและเวลา แตถาทําไดสําเร็จแลวก็จะเปนเสมือนหลักประกันความ
ม่ันคง ในการขายสินคาในอนาคตตอไป และยังทําใหเกิดการโฆษณาแบบปากตอปาก หรือผูบริโภค
จะบอกตอๆ กันไปอีกดวย (Word of mouth advertisement) 

สตีเวน (2545) อธิบายวา ลูกคาที่จงรักภักดี คือ ลูกคาที่มีสัดสวนของความเติบโตใน
ยอดขายและผลการทํากําไรที่สูงกวาปกติ 
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 ความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เปนสิ่งที่สะทอนใหเห็นถึงแนวโนมการ
เปลี่ยนตราสินคาของผูบริโภค เม่ือตราสินคาหน่ึงๆ เกิดการเปลี่ยนแปลงบางประการ ไมวาจะเปน
การเปลี่ยนราคา หรือคุณลักษณะของสินคาก็ตรา ความจงรักภักดีตอตราสินคาน้ีจะเกิดขึ้นไดเม่ือ
ผูบริโภคไดซ้ือ และใชสินคาน้ันๆ แลว น่ันคือ ผูบริโภคจะตองเกิดประสบการณจากการใชสินคา
น้ันๆ กอนจึงจะเกิดเปนความจงรักภักดีตอตราสินคาขึ้นได และความจงรักภักดีที่เกิดขึ้นนี้ก็จะไม
สามารถโอนยายถายเทไปใหกับตราสินคาภายใตชื่อ หรือสัญลักษณอ่ืนๆ ได 
 ความจงรักภักดีตอตราสินคา ถือเปนปจจัยที่สําคัญที่จะตองถูกพิจารณาในการสรางมูลคา
ใหกับตราสินคา เพราะความจงรักภักดีตอตราสินคาน้ี จะสามารถนําไปสูการสรางผลกําไรใหกับตรา
สินคาไดตอไป เจาของสินคาจะสามารถคาดคะเนยอดขาย และผลกําไรของตราสินคาหน่ึงๆ ไดจาก
การท่ีผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาน้ันๆ นอกจากนั้น การใหความสําคัญกับการสรางความ
จงรักภักดีตอตราสินคา ยังจะเปนวิธีการหน่ึงที่มีประสิทธิภาพมากในการสรางคุณคาใหกับตราสินคา
ได โดยในการพิจารณาถึงความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค จะสามารถดูไดจากความพึง
พอใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาน้ันๆ และสงผลใหเกิดรูปแบบการซื้อตราสินคาน้ันๆ ซํ้าตอไป
เรื่อยๆ ซ่ึงจะนําไปสูการสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคาได (Aaker, 1992) 

จากการศึกษาความหมายของความจงรักภักดี สรุปไดวา ความจงรักภักดีของลูกคา เปน
การแสดงออกทางพฤติกรรมในเร่ืองการซื้อซํ้าจากผูใหบริการรายเดิม การมีความสัมพันธระยะยาว 
ความตานทานตอการเปลี่ยนแปลงราคา และแสดงออกในดานทัศนคติที่ดีตอบริษัท จะนํามาซ่ึง
ประโยชนตางๆ แกบริษัท 
 

ระดับความจงรักภักดีตอตราสินคา (Degree of Brand Familiarity) 
 เอเคอร (Aaker. 1991) ไดแบงระดับความภักดีตอตราสนิคาออกเปน 5 ระดับคือ 
 1. กลุมผูที่ไมมีความภักดีตอตราสินคา (Nonloyal buyer) คือ กลุมของผูบริโภคท่ีมอง
สินคาแตละตราวาไมมีความแตกตางกันอยางสิ้นเชิง เปนกลุมที่มองวาสินคาแตละตรามีความเทา
เทียมกันหมด ชื่อตราสินคาจึงมีบทบาทตอการตัดสินใจซ้ือคอนขางนอย มักจะใหความสนใจกับ
สินคาที่หาซ้ือไดงาย หรือสินคาที่ลดราคามากกวา ทําใหบางครั้งถูกเรียกวาเปนพวกจอมเปลี่ยนตรา 
(Switcher) หรือผูมีความออนไหวตอราคา (Price sensitive buyer) 
 2. กุลมผูซ้ือตามความเคยชิน (Habitual buyer) เปนกลุมผูบริโภคที่มีความพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑน้ันๆ หรืออยางนอยก็ไมไดรังเกียจหรือไมพอใจอะไรในตราสินคาน้ันๆ มากพอท่ีจะไป
กระตุนใหเขาเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืน ซ่ึงนับเปนกลุมที่คูแขงขันจะเขาถึงคอนขางยาก เพราะ
ผูบริโภคจะรูสึกวาไมมีเหตุผลอะไรที่เขาจะตองไปมองหาทางเลือกอ่ืนๆ อีก 
 3. กลุมผูภักดีที่คํานึงตนทุนในการเปลี่ยนตราสินคา (Switching-cost loyal) เปนกลุม
ผูบริโภคที่มีความพึงพอใจในสินคาน้ันๆ และมักจะพิจารณาถึงตนทุนที่จะเกิดขึ้น หากจะเปลี่ยนไป
ใชตราสินคาอ่ืน ไมวาจะเปนตนทุนในเรื่องเวลา เงินที่ตองเสียไปกับการเรียนรูในตราสินคาปจจุบัน 
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หรือตนทุนเรื่องของความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นจากการท่ีเขาจะเปลี่ยนไปใชสินคาตรายี่หอใหม ซ่ึงอาจ
ไมดีเทากับตราสินคาเกาก็ได ดังน้ัน หากตองการที่จะเขาถึงคนกลุมน้ี คูแขงขันก็จะตองเอาชนะดวย
การเสนอสิ่งจูงใจ หรือผลตอบแทนที่มากพอที่จะดึงดูดใจใหผูบริโภคเปลี่ยนใจได 
 4. กลุมเพ่ือนของตราสินคา (Friends of the brand) เปนกลุมผูบริโภคที่มีความชอบในตรา
สินคาอยางแทจริง ไมวาจะชอบในสัญลักษณของตราสินคา ความชอบที่เกิดจากประสบการณในการ
ใชสินคา หรือชอบในคุณภาพ หรือแมแตความชอบที่เกิดจากความผูกพันกันมานานระหวางตัว
ผูบริโภคกับตราสินคา เปนเรื่องของอารมณ หรือความรูสึกผูกพันที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาน้ันๆ 
 5. กลุมลูกคาผูมีความผูกพันตอตราสินคา (Committed customer) เปนกลุมผูที่มีความ
ภักดีตอตราสินคามากที่สุด ม่ันคงที่สุด เปนกลุมผูบริโภคที่มีความภาคภูมิใจในการที่เขาไดคนพบ 
และเปนผูใชสินคาตรานั้นๆ อยางเปดเผย ตราสินคาน้ันๆ มีความสําคัญตอเขาอยางมากทั้งในแง
ของการใชงาน และการแสดงถึงความเปนตัวตนของเขา เปนผูที่มีความเชื่อม่ันในตราสินคาน้ันๆ 
และพรอมที่จะแนะนําสินคาตอไปใหกับบุคคลอ่ืนๆ ดวย 
 องคประกอบในสวนของความภักดีตอตราสินคาน้ี สามารถสรางคุณคาใหกับตราสินคาได
หลายประการ คือ 
 ประการแรก ความภักดีตอตราสินคาจะชวยลดตนทุนทางการตลาดใหกับการทําธุรกิจ 
กลาวคือ ในการรักษาเดิมใหเกิดความพึงพอใจในสินคา ใหเขาซ้ือสินคาหน่ึงๆ น้ัน จะเสียคาใชจาย
นอยกวาการที่จะไปใชความพยายามในการที่ไปคนหาลูกคาใหมใหมาซ้ือสินคาน้ันๆ เพราะลูกคา
ใหมดังกลาว อาจจะไมมีแรงจูงใจอะไรที่จะทําใหเขารูสึกอยากเปลี่ยนตราสินคาเดิมที่เขาใชอยู การที่
จะพยายามไปดึงลูกคาใหมก็จะตองเสียคาใชจายคอนขางมากในอันที่จะสรางแรงจูงใจใหเขามาสนใจ
สินคาของตน ในทางตรงกันขาม สําหรับลูกคาที่มีความภักดีตอตราสินคาอยูแลว ก็จะชวยใหงาย
และไมตองเสียคาใชจายมากนักในอันที่จะรักษาความพึงพอใจของลูกคาเอาไว รวมทั้งลดเหตุผลที่
จะนําไปสูการเปลี่ยนตราสินคาได นอกจากน้ัน การท่ีลูกคามีความภักดีตอตราสินคาน้ันยังชวยเปน
ตัวกีดกันการแขงขันของคูแขงขันในตลาดไดอีกดวย 
 ประการที่สอง ความภักดีตอตราสินคายังชวยสรางอํานาจทางการคาใหกับตราสินคาไดอีก
ดวย ทําใหเจาของตราสินคามีอํานาจตอรองในการขอพื้นที่ชั้นวางสินคาที่ดีใหกับสินคาได เพราะ
เม่ือลูกคาหรือผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาใดก็ตาม เขาก็จะซ้ือสินคาน้ันใชเปนประจํา สินคา
น้ันก็เปนที่ตองการของตลาด ทําใหรานคาตองสั่งซ้ือสินคาตราน้ันๆ มาขายเพื่อตอบสนองความ
ตองการของลูกคา เพราะหากรานคาของตนไมมีสินคาที่เปนที่ตองการของผูบริโภคแลว ในที่สุด
ลูกคาก็จะไมเขารานอีกตอไป 
 ประการที่สาม ความภักดีตอตราสินคายังมีสวนชวยในการสรางความดึงดูดใจใหกับลูกคา
ใหมได อีกดวย กลาวคือ ลูกคาที่ มีความภักดีตอตราสินคาน้ันๆ จะสามารถทําหนาที่ เปน
กระบอกเสียงใหกับตราสินคา โดยอาจจะเปนผูแนะนํา บอกกลาวถึงตราสินคาที่ตนใชอยูกับลูกคา
คนใหมๆ ไดรูจัก และคําแนะนําจากผูที่เคยใชสินคาดังกลาวมากอนน้ี ก็จะนาเชื่อถือมากพอที่จะ
ดึงดูดใจใหเขามาทดลองใชสินคาดูบางได สามารถสรางความม่ันใจใหกับลูกคาใหมได และแมวา
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ลูกคาเกาที่มีความภักดีดังกลาวอาจจะไมไดพูดแนะนําสินคาโดยตรง แตการที่เขาใชสินคาอยูเปน
ประจํา ก็อาจะเปนการชวยสรางการตระหนักรูในตราสินคาใหบุคคลรอบขางไดเห็นอยูบอยๆ และมี
โอกาสกลายเปนลูกคาของสินคาไปไดในที่สุด 
 ประการที่สี่ การท่ีลูกคามีความภักดีตอตราสินคาหน่ึงๆ น้ัน ก็จะเปนการเปดโอกาสใหตรา
สินคาน้ันๆ มีเวลาในการที่จะตอบโตตอสภาพการแขงขันตางๆ ที่เกิดขึ้นได เชน กรณีที่คูแขงขันมี
การออกสินคาใหมมาเพ่ือตีตลาด หากลูกคามีความภักดีตอตราสินคาเดิม เขากจะยังไมเปลี่ยนไปใช
สินคาของคูแขงขันในทันที เขาจะรอซื้อจากตราสินคาที่เขาชื่นชอบมากกวา ดังน้ันจึงทําใหตราสินคา
มีเวลาพอที่จะทําการพัฒนาสินคาออกมาตอสูกับคูแขงขันได 
 สําหรับความพยายามในการที่จะทําใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคาอยาง
แทจริงน้ัน หัวใจสําคัญจะอยูที่การพยายามสรางใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในตราสินคา ใหเขา
ไดรับในสิ่งที่เกินจากความคาดหวังของเขาใหไดเม่ือไรก็ตามที่จะเปนไปได 

พฤติกรรมที่แสดงถึงความจงรักภักดี แยกเปนกลุมไดดังน้ี 
1. พฤติกรรมซื้อซํ้าอยางตอเน่ือง ลูกคาที่จงรักภักดี คือ ลูกคาที่มีการซ้ือซํ้าจากผูใหบริการ

รายเดิมเม่ือมีโอกาส (Kandampully; & Suhartanto. 2002; Gremler; & Brown. 1996) เปนการซื้อ
ซํ้าในตราสินคาเดิมหลังจากลูกคามีประสบการณในการซื้อสินคา เพ่ิมโอกาสในการซื้อสินคาอ่ืนใน
ตราสินคาเดียวกัน เพ่ิมปริมาณการซื้อจากลูกคาที่ซ้ือซํ้าในตราสินคาเดิม รักษาระดับการซ้ือซํ้าที่สูง
ในตราสินคา เปอรเซนตของการซ้ือทั้งหมดในสินคาเดียว (Jacoby and Chestnut. 1978) และ
พิจารณาบริษัทเปนอันดับแรกในการซื้อสินคาหรือบริการ (Zeithaml; et al. 1996) 

2. การใหคําม่ันสัญญาอยางหนักแนน หรือมีความสัมพันธระยะยาวกับบริษัท ลูกคาที่
จงรักภักดีจะมีการยืนหยัดในตราสินคา ถาสินคาหมดและมีตราสินคาอ่ืน ลูกคาที่จงรักภักดีจะไมซ้ือ
ตราสินคาอ่ืน (Jacoby; & Chestnut. 1978) โดยลูกคาที่จงรักภักดีจะเปนลูกคาที่กําลังทํางานอยาง
ตอเน่ืองในการสรางความสัมพันธโดยไมมีเหตุผล ความจงรักภักดีเปนการใหคําสัญญา ในการชอบ
มากกวาของลูกคาอยางมีเจตนาตอสินคาของบริษัทใดบริษัทหน่ึง มีการใชความพยายามพิเศษใน
การจะไปหาบริษัท (Price; & Arnould. 1999) 

3. ความตั้งใจในการเปลี่ยนไปหาสินคาคูแขง (ความตานทานตอราคา) ลูกคาที่จงรักภักดี
จะบอกถึงตราสินคาวา เขาจะเลือกซ้ือสินคาในตราที่ชื่นชอบโดยไมคํานึงถึงราคาสินคา (Jacoby 
and Chestnut. 1978) โดยปจจัยราคาไมใชปจจัยที่ทําใหลูกคาที่จงรักภักดีเปลี่ยนไปใชคูแขง จะ
ดําเนินธุรกิจอยางตอเน่ืองกับบริษัท ถาบริษัทมีการขึ้นราคา และยอมจายราคาที่สูงกวาคูแขงขันใน
ประโยชนที่ไดรับจากบริษัท (Zeithaml; et al. 1996; Price and Arnould. 1999) 

4.  การแนะนําตอใหลูกคาคนอ่ืน ลูกคาที่จงรักภักดีเปนคนท่ีมีการแนะนําบริษัทใหกับลูกคา
รายอ่ืนๆ หรือรักษาทัศนคติที่ดีตอผูใหบริการ และสนับสนุนผูเก่ียวของในการทําธุรกิจกับบริษัท 
(Kandampully; & Suhartanto. 2002 ; Gremler; & Brown. 1996; เดย. 2543; Zeithaml; et al. 
1996) 
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 แมวาผูบริโภคจะเกิดความจงรักภักดีในตราสินคาแลวก็ตาม แตธุรกิจควรทําใหตราสินคาน้ัน
มีลักษณะเปนตราสินคาที่มีคุณคา (Brand Equity) เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจถาจะตัดสินใจซื้อ
ซํ้า เพราะประสบการณการใชสินคานาพึงพอใจ ดังนั้นการสรางคุณคาในตราสินคาจึงตองใชเวลา
ยาวนาน โดยใหสิ่งที่ดีตอผูบริโภค และถาสรางไดจริงๆ ธุรกิจจะมีชื่อเสียงสามารถรักษาลูกคาเกา
และเพิ่มลูกคาใหมไดโดยงาย 
 

แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนรากฐานสําคัญตอการดําเนินงานการตลาด เพราะหาก
สามารถเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคไดถูกตองก็จะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได
ดีกวาคูแขงขัน ความรู ความเขาใจเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค โดยเฉพาะอยางยิ่ง พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนับวาเปนปจจัยสําคัญที่จะนําความไดเปรียบทางดานแขงขันมาสูบริษัท 
ดังน้ันจึงมีความจําเปนอยางยิ่งที่จะตองมีความรูความเขาใจเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคเปนอยางดี 
 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ฮานนา และวอชเน๊ียก (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2548: 159; อางอิงจาก Hanna; 
& Wozniak,  2001) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควาเปนการศึกษาถึงวิธีการที่บุคคลใช
ในการเลือก ซ้ือ ใช และทิ้งสินคาและบริการ เพ่ือตอบสนองความจําเปนและความตองการสวน
บุคคล 
 เฉทซ และมิททอล (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2548: 159; อางอิงจาก Sheth; & 
Mittal.  2004) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา เปนกิจจกรรมทั้งในเชิงจิตวิทยาและ
กายภาพของผูบริโภค ซ่ึงกอใหเกิดผลคือการตัดสินใจและการกระทําที่เก่ียวของกับการจายเงิน ซ้ือ 
และใช และทิ้งสินคาหรือบริการตางๆ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 124) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา
หมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรม การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคเก่ียวของกับการซ้ือ และ
การใชสินคา นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลาย
ประการ กลาวคือพฤติกรรมของผูบริโภคมีผลกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมีผลทําใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดและเพ่ือให
สอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) ที่วาการทําใหลูกคาพึงพอใจจะตอง
ศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือจัดส่ิงกระตุน กลยุทธการตลาดเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภค 

นิยะดา ชุณหวงศ และ นินนาท โอฬารวรวุฒิ (2520: 78) ไดกลาววาพฤติกรรม หมายถึง 
อากัปกิริยาของคนเราที่แสดงออกบงบอกถึงความชอบและไมชอบตอกิจกรรมบางอยางที่สามารถ
สังเกตได 
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 โฮเยอร และแม็คอินนีส (ดารา ทีปะปาล.  2542 :3; อางอิงจาก Hoyer and MacInnis. 
1997: 3) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา พฤติกรรมการบริโภคเปนผลสะทอนของการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคทั้งหมดที่ เ ก่ียวของสัมพันธกับการไดมา (Acquisition) การบริโภค 
(Consumption) และการกําจัด (Disposition) อันเก่ียวกับสินคา บริการ เวลา และความคิด โดย
หนวยตัดสินใจซื้อ (คน) ในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง นิยามนี้มีองคประกอบที่สําคัญหลายประการ ดัง
แสดงในภาพประกอบ 5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 5 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 
จากท่ีกลาวมาขางตน พอจะสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําใดๆ ของ

ผูบริโภคที่เก่ียวของโดยตรงกับการเลือกสรร การชื้อ การใชสินคาและบริการ รวมทั้งกระบวนการ
ตัดสินใจ ซ่ึงเปนตัวกําหนดการกระทําดังกลาว เพ่ือตอบสนองความเปนและความการของผูบริโภค
ใหไดรับความพอใจ 

 
  

หรือไม 
อะไร 
ทําไม 

อยางไร 
เมื่อไหร 
ท่ีไหน 

มากเทาไหร 
บอยเพียงไร 
นานแคไหน 

 
 
 

การไดรับมา 

การใช 
การกําจัด 

 
 
 

ผลิตภัณฑ 
บริการ 
เวลา 

ความคิด 

 
 

ผูรวบรวมขอมูล 

ผูมีอิทธิพล 

ผูตัดสินใจ 

ผูซื้อ 

ผูใช 

 
 

ชั่วโมง 
วัน 

สัปดาห 
เดือน 

ป 

การตัดสินใจ 
ท้ังหมด 

เกี่ยวกับ 
การบริโภค 

ส่ิงนําเสนอ หนวย 
ตัดสินใจซื้อ 

ระยะเวลา 

กลยุทธและยุทธวิธีทางการตลาด 

พฤติกรรมบริโภคเปนผลสะทอนของ: 
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โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนที่เกิดส่ิงกระตุนที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุน
ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงจะเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิต
หรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผู
ซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer‘s 
purchase decision) 
 จุดเร่ิมตนของโมเดลน้ีอยูที่ มีสิ่งกระตุนใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการ
ตอบสนอง ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังน้ี 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนที่อาจเกิดขึ้นเองภายในรางกาย (Inside Stimulus) และ
สิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจเกิดสินคา (Buying 
Stimulus) ซ่ึงอาจใหเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) สิ่ง
กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เ ก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวย 
   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพ่ือความสวยงามเพื่อกระตุนความตองการ 
   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution /Place) เชน 
จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซ้ือ 
   1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลทั่วไปเหลาน้ี ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ 
  1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลาน้ีไดแก 
   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 
   1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซ้ือ 
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   1.2.4 สิ่งกระตุนวัฒนธรรม (Culture) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย ใน
เทศกาลตางๆจะมีผลกระตุนให ผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลน้ัน 
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black block) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ
ที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black block) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือและกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
  2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Response) ประกอบดวยขั้นตอน คือ 
การรับรู ความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลัง 
 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผู
ซ้ือ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี 
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือ
ประเภทของผลิตภัณฑหน่ึงๆ 
  3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) คือ การท่ีผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือตรา
สินคาของผลิตภัณฑประเภทหนึ่งๆ 
  3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกผูขาย เพ่ือ
ซ้ือสินคาหน่ึงๆ ซ่ึงผูบริโภคมักจะคํานึงถึงสถานที่ขาย การบริการ 
  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือก
ระยะเวลาเพื่อซ้ือสินคาหน่ึงๆ ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา กลางวัน หรือ เย็น ในการซื้อ 
  3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือก
ปริมาณสินคาที่ตองการซ้ือคร้ังหน่ึงๆ ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซ้ือหน่ึงกลอง คร่ึงโหล หรือ
หน่ึงโหล 
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ภาพประกอบ 6 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อ (ผูบริโภค) [Model of buyer (consumer) behavior] และ

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Factors influencing consumer’s buying 
behavior)  

 
ที่มา: Kotler (1997). p 172. 

สิ่งกระตุนภายนอก 

ส่ิงกระตุน 

- การตลาด 

- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 

- การจัดจําหนาย 

- การสงเสริม
การตลาด 

ส่ิงกระตุน
อ่ืนๆ 

- เศรษฐกิจ 

- เทคโนโลยี 
- การเมือง 
- วัฒนธรรม 

- ฯลฯ 

กลองดํา 

หรือความรูสึก 

นึกคิดของ 
ผูซื้อ 

การตอบสนองของผูซื้อ 

- การเลือกตราผลิตภัณฑ 
- การเลือกตรา 
- การเลือกผูขาย 
- เวลาในการซื้อ 
- ปริมาณในการซื้อ 
 

ลักษณะของผูซื้อ 

- ปจจัยดานวัฒนธรรม 
- ปจจัยดานสังคม 

- ปจจัยสวนบุคคล 

- ปจจัยดานจิตวิทยา 
 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 

- การรับรูปญหา 
- การคนหาขอมูล 

- การประเมินผลทางเลือก 

- การตัดสินใจซื้อ 

- พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

ปจจัยภายนอก 
1.ปจจัยทาง
วัฒนธรรม 

1.1 วัฒนธรรม
พ้ืนฐาน 

1.2  วัฒนธรรมยอย 

1.3  ชั้นสังคม 
 

ปจจัยภายนอก 
2.ปจจัยทางสังคม 

2.1 กลุมอางอิง 
2.2 ครอบครัว 

2.3 บทบาทและ  
     สถานะ 

ปจจัยเฉพาะบุคคล 
3. ปจจัยสวนบุคคล 

3.1 อายุ 

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 

3.3 อาชีพ 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ 

3.5 คานิยมและรูปแบบ 

     การดํารงชีวิต 
 

ปจจัยภายใน 
4.ปจจัยดานจิตวิทยา 

4.1 การจูงใจ 

4.2 การรับรู 
4.3 การเรียนรู 
4.4 ความเชื่อถือ 

4.5 ทัศนคติ 

4.6 บุคลิกภาพ 

4.7 แนวคิดของตนเอง 
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ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความ
ตองการของผูบริโภคทางดานตางๆ เพ่ือจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม งานของนักการ
ตลาดก็คือคนหาวาลักษณะและความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากใดบาง การศึกษาถึง
ลักษณะของผูซ้ือที่เปนเปาหมายจะมีประโยชนคือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพ่ือ
จัดสวนประสมทางการตลาดใหตอบสนองความตองการของผูซ้ือไดถูกตอง (ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  
2534: 69-73) ชี้ใหเห็นถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ดังน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 7 ปจจัยของผูซ้ือที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

 
  1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น โดย
เปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคม
หน่ึง คานิยมในการกําหนดลักษณะของสังคมและกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคม
อ่ืนๆ วัฒนธรรมทางดานความตองการและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรม
พ้ืนฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย และชั้นของสังคม โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

ปจจัยทางวัฒนธรรม 

- วัฒนธรรม 

- วัฒนธรรมกลุมยอย 

- ชั้นของสังคม 

    ปจจัยสวนบุคคล 

- อายุ 

- ขั้นตอนวงจรครอบครัว 
- อาชีพ 

- ภาวะเศรษฐกิจ 

- รูปแบบการดํารงชีวิต 

- บุคลิกภาพและความคิดเห็น 
  สวนบุคคล 

ปจจัยทางสังคม 

- กลุมอิทธิพล 

- ครอบครัว 
- บทบาทและสถานะ 

ปจจัยทางจิตวิทยา 

- การจูงใจ 

- การรับรู 
- การเรียนรู 
- ความเชื่อและทัศนคติ 

 

ผูซื้อ 



34 

  1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคมเปน
ตัวกําหนดปจจัยทางดานความตองการและพฤติกรรมของบุคคลเพราะถูกหลอหลอมมาตั้งแตเด็ก 
จึงเปนสิ่งกําหนดความตองการซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือของบุคคล 
  1.2  วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะ
เฉพาะที่มีอยูในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพ้ืนฐานทางภูมศาสตรและ
ลักษณะพื้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวยกลุมเชื้อชาติ กลุมศาสนา กลุมสีผิว 
พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ และกลุมยอยดานเพศ 
  1.3  ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกในสังคมออกเปนระดับ
ฐานะที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะเดียวกัน และสมาชิกในชั้นสังคมที่
แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปแลวถือเกณฑรายได 
ทรัพยสิน หรืออาชีพ แตละชั้นสังคมจะมีบาบาทและหนาที่ที่แตกตางกัน ซ่ึงแตละชั้นของสังคมจะมี
คานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเแพาะอยางลักษณะที่สําคัญของชั้นสังคมมีดังนี้ (1) บุคคลภายใน
ชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโนมจะประพฤติเหมือนกันและบริโภคคลายคลึงกัน (2) บุคคลจะถูกจัดลําดับ
สูงหรือต่ําตามตําแหนงที่ยอมรับในสังคมนั้น (3) ชั้นของสังคมจะแบงตามอาชีพ รายได ฐานะ 
ตระกูล ตําแหนงหนาที่หรือบุคลิกลักษณะ (4) ชั้นสังคมเปนลําดับขั้นที่ตอเน่ืองกันและบุคคลสามารถ
เปลี่ยนชั้นของสังคมใหสูงขึ้นหรือต่ําลงได 
 2.  ปจจัยทางสังคม (Social Factors) เปนปจจัยภายนอกและเปนปจจัยที่เก่ียวของใน
ชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง 
ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซ้ือ 
  2.1  กลุมอางอิง (Reference Group) เปนกลุมที่ผูบริโภคจะเขาไปมีสวนรวมหรือเขา
ไปเก่ียวของดวย กลุมน้ีจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล กลุมอางอิง
แบงเปน 2 ระดับคือ 
   2.1.1  กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแกครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือน
บาน 
   2.1.2  กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม 
เพ่ือนตางอาชีพ และบุคคลตางๆ ในสังคม 
   กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการ
ดํารงชีวิต  รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเน่ืองจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของ
กลุม จึงตองปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธิพล นักการตลาดควรทราบวากลุม
อางอิงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร 
  2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความ
คิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลาน้ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว 
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  2.3  บทบาทและสถานภาพ (Role and Status) บุคคลจะเก่ียวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตางๆ โดยที่บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกัน
ในแตละกลุม 
 3.  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจจากสวน
ลักษณะบุคคลตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบบการกํารงชีวิต บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนบุคคล ดังน้ี 
  3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑที่แตกตางกัน 
  3.2 ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle State) เปนขั้นตอนการ
ดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตบะขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพล
ตอความตองการทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรม
การซ้ือที่แตกตางกัน 
  3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 
  3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) ไดแก รายไดซ่ึงจะเปนตัววัด
กําลังซ้ือของผูบริโภค 
  3.5  การศึกษา (Education) ผูที่ มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมี
คุณภาพดีมากกวาผูมีการศึกษาต่ํา 
  3.6  รูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style) รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกโดยแสดงออก
ในรูปของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความสนใจ (Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinions) 
รูปแบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคมและกลุมอาชีพของบุคคล นักการตลาดเช่ือวา
การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต 
 4.  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใช
สินคา ประกอบดวย 
  4.1  การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งที่กระตุนที่อยูภายในตัวบุคคลซึ่งกระตุน
ใหบุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคลแตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน 
วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเคร่ืองมือการตลาดเพ่ือกระตุนใหเกิดความ
ตองการ 
   พฤติกรรมมนุษยเกิดขึ้นตองมีแรงจูงใจ (Motive) ซ่ึงหมายถึง ความตองการที่
ไดรับการกระตุนจากภายในตัวบุคคลท่ีตองการแสวงหาความพอใจดวยพฤติกรรมที่มีเปาหมาย 
นักการตลาดตองศึกษาถึงแรงจูงใจที่เกิดขึ้นภายในตัวมนุษย  ซ่ึงถือวาเปนความตองการของมนุษย
อันประกอบดวยความตองการดานรางกาย และความตองการดานจิตวิทยาตางๆ ความตองการ
เหลาน้ีทําใหเกิดแรงจูงใจที่จะหาสินคามาบําบัดความตองการของตน นักจิตวิทยาไดเสนอทฤษฎี
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การจูงใจของมนุษย ทฤษฎีการจูงใจที่มีชื่อเสียงมากคือ ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว ซ่ึงไดจัด
ประเภทความตองการตามลําดับ 5 ระดับ จากต่ําไปสูงดังน้ี 

4.1.1 ความตองการทางดานรางกาย 
4.1.2 ความตองการความปลอดภัย 
4.1.3 ความตองการดานสังคม 
4.1.4 ความตองการการยกยอง 
4.1.5 ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต 

  4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัด
ระเบียบ และตีความหมายขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึง กระบวนการของ
ความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายน้ี จะเห็นวาการรับรู
เปนกระบวนการของแตละบุคคลซ่ึงขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชนความเชื่อ ประสบการณความ
ตองการและอารมณ และยังขึ้นกับลักษณะปจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุน การรับรู จะแสดงถึง
ความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น การไดกลิ่น การไดยิน การไดรสชาติและได
รูสึก 
  4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและ (หรือ) ความ
โนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับสิ่ง
กระตุนที่ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดและเกิดการตอบสนอง ซ่ึงก็คือทฤษฎีตัวกระตุนปฏิกิริยา
ตอบสนอง (Stimulus Response Theory) น่ันเอง 
  4.4 ความเชื่อถือ (Belief) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดส่ิงหน่ึงซึ่งเปนผล
มาจากประสบการณในอดีต 
  4.5  ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหน่ึงหรือ
อาจหมายถึงความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอสิ่งกระตุนไปในทิศทางที่
สมํ่าเสมอ ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ 
  4.6  บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) เปนรูปแบลักษณะ
ของบุคคลที่จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการตอบสนองหรืออาจหมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาที่มี
ลักษณะแตกตางของบุคคลซึ่งนําไปสูการตอบสนองที่สมํ่าเสมอและมีปฏิกิริยาตอส่ิงกระตุน ฟรอยด
ไดพิจารณาบุคคลิกภาพของบุคคลซ่ึงมีการพัฒนาโดยพยายามที่จะสนองตอบความตองการของเขา
ใหบรรลุผลสําเร็จโดยกําหนดเปนทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) ฟรอยดพบวาบุคคลไมรูสึกถึงสิ่ง
กระตุนพฤติกรรมที่แทจริงเพราะสิ่งกระตุนไดกําหนดรูปรางตั้งแตตอนเปนเด็กผานกระบวนการทาง
สังคม ฟรอยดพบวาบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพ้ืนฐาน 3 ระดับ 
คือ 
   4.6.1 Id เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามความตองการขั้นพ้ืนฐานของ
มนุษย ตามความตองการที่แทจริง โดยมิไดมีการขัดเกลาใหพฤติกรรมนั้นเหมาะกับคานิยมของ
สังคม 
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   4.6.2 Ego เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาใหเหมาะสมกับกาลเทศะ เหตุผล
หรือเหตุการณที่เปนจริงในสังคม 
   4.6.3 Superego เปนสวนหน่ึงที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามคานิยมของสังคม 
สังคมใดกลาววาสิ่งใดเปนสิ่งที่ดีควรยึดถือ และประพฤติปฏิบัติ สวนของซุปเปอรอีโกก็จะรับไวและ
ปฏิบัติตาม 
  4.7 แนวคิดของตนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง
หรือความคิดที่บุคคลิกวาบุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นตอตนอยางไร 
 
 บทบาทพฤตกิรรมผูบริโภค 
 บทบาทพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง บทบาทของผูบริโภคที่เก่ียวของกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ซ่ึงผูมีบทบาทหรือสวนรวมในกระบวนการตัดสินใจซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538: 4) 
สามารถจําแนกออกไดเปน 5 บทบาท คือ 
 1.  ผูเริ่ม (Initiator) หมายถึง บุคคลท่ีรับรูถึงความจําเปน หรือความตองการริเริ่มซ้ือ และ
เสนอความคิดเก่ียวกับความตองการผลิตภัณฑ และบริการชนิดใดชนิดหน่ึง หรือหมายถึงบุคคลผูให
คําแนะนํา หรือใหความคิดที่จะซ้ือสินคา และบริการอยางใดอยางหน่ึง โดยเฉพาะเปนคนแรก
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดรับอิทธิพลมากจากลักษณะของผูซ้ือ และลักษณะการ
ตัดสินใจของผูซ้ือ 
 2.  ผูมีอิทธิพล (Influencer) หมายถึง บุคคลที่ใชคําพูด หรือการกระทําที่ตั้งใจหรือไมได
ตั้งใจที่อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ การซ้ือและ (หรือ) การใชผลิตภัณฑ หรือบริการ หรือหมายถึงผูมี
สวนในการกระตุน เรงเรา แจงขาว หรือชักชวนใหผูซ้ือตัดสินใจในกระบวนการซื้อขั้นใดขั้นหน่ึง 
การศึกษาในเรื่องน้ีมีประโยชนตอผูบริหารการตลาด ในการใหขอเสนอแนะวาบริษัทควรศึกษาวา
ใครเปนผูมีอิทธิพลตอการซ้ือของผูซ้ือ และพยายามใชสื่อโฆษณา หรือประชาสัมพันธไปยังผูมี
อิทธิพลเหลาน้ันใหมาก เพ่ือการดําเนินงานการตลาดจะไดมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
 3. ผูตัดสินใจ (Decider) หมายถึง บุคคลผูตัดสินใจ หรือมีสวนในการตัดสินใจวาจะซื้อ
หรือไม ซ้ืออะไร ซ้ืออยางไร และซื้อที่ไหน 
 4. ผูซ้ือ (Buyer) หมายถึง บุคคลที่ไปทําการซ้ือสินคาจริง ๆ 
 5. ผูใช (User) หมายถึง บุคคลท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการบริโภค การใชผลิตภัณฑ หรือ
บริการ หรือหมายถึง บุคคลที่เปนผูใชสินคา และบริการโดยตรง ผูใชอาจจะเปนผูซ้ือสินคาเอง หรือ
คนอ่ืนเปนผูซ้ือมาใหก็ได นักการตลาดจะตองถือวาผูใชมีความสําคัญ การโฆษณาก็ควรมุงที่ผูใช 
เพราะผูใชจะเปนผูตัดสินใจ หรือเปนผูมีอิทธิพลในการซื้อในอนาคต 
 ทั้งน้ีบทบาทพฤติกรรมผูบริโภค นักการตลาดสามารถนํามาประยุกตใชในการกําหนดกล
ยุทธการตลาดโดยเฉพาะอยางยิ่งในสวนของการโฆษณาโดยสรางขาวสารโฆษณา จัดผูแสดงการ
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โฆษณา (Presenter) ใหทําบทบาทใดบทบาทหนึ่งที่กลาวมาขางตน เพ่ือเปนการจูงใจใหผูบริโภค
เกิดความตองการที่จะซื้อสินคา หรือบริการของธุรกิจ 
  
 ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process) 

เปนลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จากการสํารวจรายงานของผูบริโภค
จํานวนมากในกระบวนการซื้อ พบวาผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ (1) การรับรูความ
ตองการ (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือ 

 

การรับรูถึง 
ความ
ตองการ 
(Need) 

 การคนหา
ขอมูล 

(Information 
search) 

 การ
ประเมินผล
ทางเลือก 

(Evaluation of 
alternatives) 

 การตัดสินใจ
ซื้อ (Purchase 

decision) 

 พฤติกรรม 
ภายหลังการ
ซื้อ (Post 
purchase 
behavior) 

 
ภาพประกอบ 8 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  

 
 1. การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem 
recognition) การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากส่ิง
กระตุน เชน ความหิว ความกระหาย ความตองการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซ่ึงรวมถึงความ
ตองการของรางกาย (Physiological needs) และความตองการที่เปนความปรารถนา (Aegvired 
needs) อันเปนความตองการดานจิตวิทยา (Psychological needs) สิ่งเหลาน้ีเกิดขึ้นเม่ือถึงระดับ
หน่ึงจะกลายเปนสิ่งกระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีต 
ทําใหเขารูวาจะตอบสนองส่ิงกระตุนอยางไร งานของนักการตลาดในขั้นนี้ก็คือ จัดสิ่งกระตุนความ
ตองการ ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย หรือการสงเสริมการตลาด เพ่ือใหผูบริโภคเกิด
ความตองการในสินคา 
 2. การคนหาขอมูล (Information search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอและสิ่งที่
สามารถสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพ่ือใหเกิดความพอใจทันที
ดวยการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ (1) แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว เพ่ือน คนรูจัก (2) 
แหลงการคา ไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาดที่เก่ียวของกับกระบวนการในขั้น
น้ี คือ พยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลงบุคคลใหมีประสิทธิภาพและทั่วถึง 
 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) เม่ือผูบริโภคไดขอมูลมาแลวจาก
ขั้นที่สอง ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ นักการตลาดจําเปนตองรูถึง
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วิธีการตางๆ ที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใชสิ่งที่งาย และ
ไมใชกระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคน และไมใชเปนของผู ซ้ือคนใดคนหนึ่งในทุก
สถานการณการซ้ือ กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภคมีดังน้ี 
  3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product attributes) กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑ
วามีคุณสมบัติอะไรบาง ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหน่ึง คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑในความรูสึกของผูซ้ือสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกัน 
   คุณสมบัติตางๆ ของผลิตภัณฑนอกจากทําใหเกิดความสนใจโดยทั่วๆ ไปแลว 
ผูบริโภคจะมีความตองการแตกตางกัน สิ่งที่สนใจแตกตางกัน นักการตลาดจึงแบงตลาดสําหรับ
ผลิตภัณฑออกเปนสวนๆ ตามคุณสมบัติที่สรางความพอใจขั้นตนใหแกผูซ้ือไดแตกตางกัน 
  3.2 ผูบริโภคจะใหนํ้าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน 
นักการตลาดตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 
 3.3 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเก่ียวกับตราสินคา เน่ืองจากความเชื่อถือของ
ผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเชื่อถือเก่ียวกับตราผลิตภัณฑจะเปลี่ยนแปลง
ไดเสมอ 
 3.4 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมินผล เร่ิมตน
ดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สนใจ แลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑตราตางๆ 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่ 3 จะชวย
ใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ที่เปนทางเลือกทั่วๆไป ผูบริโภคจะตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด และปฏิเสธซ้ือสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซื้อ 
 5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ (Post purchase feeling) หลังจากซ้ือและทดลองใช
ผลิตภัณฑไปแลวผูบริโภคจะมีประสบการณเก่ียวกับผลิตภัณฑ เกิดความพึงพอใจและมีแนวโนมที่
จะซ้ือซํ้า หรือถาไมตรงกับความคาดหวังหรือต่ํากวาที่คาดหวัง ยอมเกิดผลในทางลบ น้ันคือ 
ผูบริโภคไมพอใจและมีแนวโนมจะไมซ้ือซํ้าคอนขางสูง 
 

ขอมูลเก่ียวกับเคร่ืองสําอาง Skin Food 
เคร่ืองสําอาง Skin Food เริ่มกอตั้งในป ค.ศ. 1957 โดยบริษัท Manufacturer I Pires ซ่ึง

เปนที่รูจักดีของสาวๆ เกาหลีมาเปนระยะเวลานาน ทั้งยังติดอันดับบริษัทเคร่ืองสําอางที่มีผูใชมาก
เปนอันดับตนๆ ของประเทศเกาหลีอีกดวย เคร่ืองสําอาง Skin Food ประสบความสําเร็จดวยอัตรา
การเติบโตสูงภายใตคอนเซปต “อาหารผิว” หรือ Delicious cosmetics for skin ซ่ึงเปนเคร่ืองสําอาง
ที่เปนเสมือนอาหารผิว สกัดจากสารสกัดธรรมชาติในสัดสวนที่เขมขนและไมใสสารกันบูด ดังน้ัน
ผลิตภัณฑทุกชิ้นจึงทํามาจากสวนผสมของธรรมชาติทั้งหมด อาทิ แอปเปล อโวคาโด มันฝรั่ง โสม 
ชาเขียว เปนตน ปจจุบันเคร่ืองสําอาง Skin Food ไดบุกตลาดไปยังประเทศตางๆ ในแถบเอเชียแลว 
อาทิ ไตหวัน สิงคโปร มาเลเซีย อินโดนีเซีย รวมถึงประเทศไทยดวย โดยเปดสาขาแรกในประเทศ



40 

ไทยท่ีศูนยการคาเซ็นทรัล ซิตี้ บางนา เม่ือเดือนธันวาคม พ.ศ. 2548  (เซ็นทรัล ซิตี้ บางนา เปด
รานสกินแคร อิมพอรตใหมลาสุด จากประเทศเกาหลี.  2548: ออนไลน) 
 ปจจุบัน Skin Food มีสาขาในประเทศไทย 15 สาขา โดยบริษัท มาลาคี จํากัด ดําเนินธุรกิจ
เปนตัวแทนจําหนายและนําเขาผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง Skin Food จากประเทศเกาหลีใต ซ่ึงไดรับ
ลิขสิทธิ์อยางถูกตองภายใตชื่อ “Skin Food” ของ Skin Food Co., Ltd. ผลิตภัณฑ Skin Food วาง
จําหนายตามรานคาที่ทางบริษัทฯ จัดตั้งขึ้นตามหางสรรพสินคาตางๆ ดวยภาพลักษณสินคาจาก
เกาหลีที่มีราคาไมสูงมากนัก เนนกลุมลูกคาวัยนักศึกษาและวัยทํางาน ตกแตงรานในโทนสีนํ้าตาล
คลาสสิค ซ่ึงยังคงส่ือใหเห็นถึงกลิ่นอายของความเปนเกาหลี และมีการใชสัญลักษณคือ Guardian 
Angel ซ่ึงเปนเสมือนเทพพิทักษผูคอยปกปองผิวพรรณของบรรดาหญิงสาว 

 
ขอมูลเก่ียวกับเคร่ืองสําอาง Oriental Princess 
 บริษัท โอ.พี. เนเชอรัล โปรดักส จํากัด ไดดําเนินกิจการในการผลิต และจําหนายผลิตภัณฑ 
ประเภทเสริมความงามมาตั้งแตป 2533 (ค.ศ. 1990) ภายใตชื่อสินคา "Oriental Princess" มีทุนจด
ทะเบียน 78 ลานบาท ปจจุบันมีจุดจําหนายมากกวา 200 สาขาทั่วประเทศ 
 จุดเร่ิมตนของบริษัทเร่ิมจากการที่ผูบริหารมองเห็นความสําคัญและแนวโนมการเติบโตของ
ผลิตภัณฑที่ไดมาจากธรรมชาติ จึงทําใหสินคา Oriental Princess เขาสูตลาดในฐานะผูริเริ่ม
ผลิตภัณฑเสริมความงามที่ผสมสารที่สกัดไดจากธรรมชาติเปนรายแรกๆ ของเมืองไทย และจากการ
ออกแบบสินคาที่เนนความมีเอกลักษณ ความหรูหรา และมีสไตลของบรรจุภัณฑตั้งแตตน ทําให
สินคาน้ีประสบความสําเร็จ และมีแนวโนมยอดขายเติบโตเพิ่มขึ้นอยางตอเน่ืองทุกป 
 ความสําเร็จของบริษัท โอ.พี. เนเชอรัล โปรดักส และสินคา Oriental Princess น้ัน เกิดจาก
ความถูกตองในการคาดการณโอกาสทางการตลาดที่จะเกิดขึ้นในอนาคต การกลาตัดสินใจ การเขาสู
ตลาด การพัฒนา และปรับรูปแบบผลิตภัณฑอยางตอเน่ือง ทําใหสอดคลองและตอบสนองตอความ
ตองการของลูกคาอยูตลอดเวลา การจัดจําหนายและการกระจายสินคาอยางมีประสิทธิภาพการมี
มาตรการทางการตลาด ในการสนับสนุนการจัดหนาย กระแสความนิยมในสินคา หรือผลิตภัณฑที่มี
จุดขายในการใชวัตถุดิบที่ไดจากธรรมชาติ  
 อยางไรก็ตาม ทามกลางกระแสโลกาภิวัฒน และการแขงขันที่ มีสูงขึ้น เน่ืองจากมี
ผูประกอบการที่สนใจทําธุรกิจเก่ียวกับสมุนไพรเพ่ิมขึ้นเปนอยางมาก บริษัทจึงตองปรับตัวและมีกล
ยุทธในการดําเนินธุรกิจใหเหมาะสม มีการพัฒนาสินคาใหมๆ อยางตอเนื่อง เพ่ือใหไดสินคาที่มี
คุณภาพดีกวาและเร็วกวา เพ่ือใหตอบสนองตอความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น และคง
ภาพลักษณของการเปนผูนําในตลาด จึงจะสามารถเปนผูอยูรอดและเติบโตในธุรกิจน้ีไดตอไป 
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งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 อนวัช แยมสรวล (2545) ศึกษาเรื่องคุณคาตราสินคาไฮยีน ประเภทนํ้ายาปรับผานุมตอ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา คุณคาตราสินคาโดยรวมมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจากครอบครัวหรือญาติ เพ่ือนฝูง พนักงานแนะนํา
สินคา และมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจากการตัดสินใจดวยตนเอง โดยที่ปจจัย
ดานผลิตภัณฑมีผลความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตัดสินใจเองและจาก
ครอบครัวหรือญาติ ปจจัยดานราคาไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางผูบริโภคที่
ตัดสินใจเอง จากครอบครัวหรือญาติ จากเพ่ือนฝูง และพนักงานแนะนําสินคา ปจจัยดานราคามี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตัดสินใจจากสาเหตุของคุณภาพ ปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตัดสินใจ
จากเพ่ือนฝูง และพนักงานแนะนําสินคา แตไมมีผลของความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของกลุม
ตัวอยางผูบริโภคที่ตัดสินใจเองและจากครอบครัวหรือญาติ  ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีการตัดสินใจ
ซ้ือจากสาเหตุของตราสินคาและสาเหตุจากราคาที่แตกตางกัน 
 จากงานวิจัยดังกลาว ผูวิจัยสามารถนํามาเปนแนวทางและนําไปประยุกตใชในการสราง
แบบสอบถามทางดานพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอคุณคาตราสินคา 
 
 เพ็ญพนัส วิมุกตายน (2549) ศึกษาเรื่องคุณคาตราสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
ขอมือของผูซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาการรับรูในคุณภาพตราสินคานาฬิกา SEIKO มี
คุณภาพไดมาตรฐานสมํ่าเสมอ ทําใหรูสึกถึงคุณคาในเรื่องราคา เวลา และความพยายามในการ
เลือกซ้ือนาฬิกา SEIKO มีเอกลักษณเฉพาะตัวของตราสินคา เปนตราสินคาที่มีการสรางภาพลักษณ
ที่ดีอยางตอเน่ือง มีลักษณะพิเศษและโดดเดนตางจากยี่หออ่ืน ดานการรูจักตราสินคารูสึกคุนเคย 
เปนสินคาที่ไดรัยความนิยมเปนอยางมาก เพราะมีความซ่ือสัตยตอลูกคา และมีความเอาใจใสตอ
ลูกคาเปนอยางดี รวมถึงการรับผิดชอบและมีสวนรวมตอสังคม และดานการรับรูคุณคาของตรา
สินคานาฬิกา SEIKO ในการช่ืนชอบและนิยมในตัวรูปแบบนาฬิกา รวมถึงมีความภูมิใจในการสวม
ใส เกิดความประทับใจเม่ือไดใชก็จะทําใหตัดสินใจซื้อนาฬิกา SEIKO ในครั้งตอไปไดเพ่ิมมากขึ้น 
 จากงานวิจัยดังกลาว ผูวิจัยสามารถนํามาเปนแนวทางและนําไปประยุกตใชในการสราง
แบบสอบถามทางดานพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอคุณคาตราสินคา 
 
 วัฒนะ อองลํายอ (2548) ศึกษาเรื่องคุณคาตราสินคาชารป เคร่ืองมือทางการตลาด ความ
พึงพอใจโดยรวม และพฤติกรรมการซื้อเตาไมโครเวฟชารปของผูวื้อในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 35-44 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี/สูง
กวาปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 บาทขึ้นไป ปจจัยที่มี
ความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาชารปน้ัน เก่ียวกับเรื่องของการรูจักตราสินคาวามีความคุนเคยเปน
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อยางดีกวาตราสินคาอ่ืน คุณภาพที่ไดรับคือมีความม่ันใจในคุณภาพของตัวสินคา เปนตราสินคาที่
ไดรับการยอมรับและมีมาตรฐานสูง ทําใหเกิดความคุมคาในการใชงาน สําหรับความจงรักภักดี
ผูบริโภคจะมีการบอกตอหรือแนะนําใหซ้ือเตาไมโครเวฟชารป รวมถึงตัวผูบริโภคก็จะซ้ือในครั้ง
ตอไปดวย ในเรื่องของความพึงพอใจทางดานผลิตภัณฑเห็นวาเปนสินคาที่ใหความสะดวกในการใช
งาน อาหารปรุงออกมาไดคุณภาพที่พอใจ การออกแบบและวัสดุมีความคงทนรวมถึงมีความ
หลากหลายของตัวผลิตภัณฑ ดานราคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพและสินคายี่หออ่ืน 
สถานที่จัดจําหนายหาซ้ือไดสะดวกเพราะวารานที่เปนตัวแทนจําหนาย การสงเสริมการตลาดพอใจ
กับวิธีการจัดชุดสาธิตแสดงตัวสินคา รวมถึงตัวพนักงานขายของชารป 
 จากงานวิจัยดังกลาว ผูวิจัยสามารถนํามาเปนแนวทางและนําไปประยุกตใชในการสราง
แบบสอบถามทางดานพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอคุณคาตราสินคา 
 
 พรรณิภา เจริญศุข (2549) ศึกษาเรื่องบทบาทคุณคาตราสินคาที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของรานกาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ พบวา
คุณคาตราสินคาของรานกาแฟสตารบัคส มีการรูจักชื่อสินคาและความคุนเคยในระดับปานกลาง 
โดยมีความโดดเดนในเรื่องของความหลากหลายของตัวสินคาและบรรจุภัณฑมาก ทําใหเกิดความ
เชื่อม่ันในตัวคุณภาพของตัวกาแฟวาไดมาตรฐาน สําหรับคุณคาของตราสินคาบานใรกาแฟ ถามอง
ในภาพรวมจะเห็นวาผูบริโภคมีความคุนเคยและรูจักในตัวสินคาในระดับปานกลาง สาเหตุมาจากตัว
สินคา ความหลากหลายของตัวสินคา รสชาติ ความสดใหม บรรจุภัณฑ ทําใหเชื่อมโยงไปถึงเรื่อง
ของความเชื่อมันในคุณภาพ และมาตรฐาน แตในสวนของเร่ืองความจงรักภักดีตอตราสินคาอยูใน
ระดับนอย จากการศึกษาถึงตราสินคาของรานสตารบัคสและตราสินคาบานใรกาแฟทําใหทราบถึง
การรับประทานการแฟคั่วบด สําหรับพฤติกรรมในการด่ืมกาแฟน้ันจะเห็นไดวากลุมตัวอยางไมมี
ความแนนอนในเรื่องชวงเวลาของการด่ืมกาแฟ แตนิยมกาแฟเย็นมากกวากาแฟรอน ชนิดของ
กาแฟมีสัดสวนใกลเคียงกันมาก แตการช่ืนชอบและดื่มกาแฟคาปูชิโนจะมีปริมาณมากกวากลุมอ่ืน
เล็กนอย จากกลุมตัวอยางจะทําใหทราบวากาแฟค่ัวบดที่นิยมมากคือ คาปูชิโน สําหรับปจจัยที่
สําคัญที่สุดสําหรับการเลือกซ้ือกาแฟคือเรื่องของรสชาติ รองลงมาคือเรื่องของตราสินคา 
 จากงานวิจัยดังกลาว ผูวิจัยสามารถนํามาเปนแนวทางและนําไปประยุกตใชในการสราง
งานวิจัยและแบบสอบถามทางดานพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอคุณคาตราสินคา 
 
 บุศรา สุนทรัตตา (2550) ศึกษาเรื่องกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูหญิงไทยในการซื้อ
ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนผูหญิงไทยที่มีอายุ 25-34 ป มีสถานภาพ
เปนโสด ระดับการศึกษาสูงสุดอยูในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง 
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000-24,999 บาท กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับองคประกอบตางๆ ของ
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ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางประเภทแตงหนา (Make up) โดยภาพรวมอยูในระดับมาก มีความคิดเห็น
ตอขั้นตอนตางๆ ในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางประเภทแตงหนา (Make up) 
โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยอยางมาก 
 จากงานวิจัยดังกลาว ผูวิจัยสามารถนํามาเปนแนวทางและนําไปประยุกตใชในการสราง
งานวิจัยและแบบสอบถามทางดานพฤติกรรมของผูบริโภคตอเคร่ืองสําอาง 
  
 พรรณราย ศุภชาต (2547) ศึกษาเรื่องคุณสมบัติผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดที่
มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ของสุภาพสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนสุภาพสตรีที่มีอายุอยูในชวง 21-30 ป 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดประจําตอเดือน 5,001-10,301 บาท 
และสถานภาพสมรส/โสด ปจจัยดานคุณสมบัติผลิตภัณฑ ไดแก ดานผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง ดาน
บรรจุภัณฑเคร่ืองสําอาง ความมีชื่อเสียงของตรายี่หอเคร่ืองสําอาง และลักษณะอ่ืนๆ ของ
เคร่ืองสําอาง มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอ Oriental Princess 
ปจจัยการสื่อสารทางการตลาด ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมเสริมการขาย 
การใชพนักงานขาย มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอ Oriental 
Princess 
 จากงานวิจัยดังกลาว ผูวิจัยสามารถนํามาเปนแนวทางและนําไปประยุกตใชในการสราง
งานวิจัยและแบบสอบถามทางดานพฤติกรรมของผูบริโภคตอเคร่ืองสําอาง 
 
 โชคชัย รุงวิวัฒศิลป (2551) ศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบคุณคาตราสินคาที่มีอิทธิพลตอ
ความพึงพอใจของลูกคาที่ใชบริการของธนาคารไทยพาณิชยและธนาคารกสิกรไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่ใชบริการของธนาคารไทยพาณิชยและธนาคารกสิกรไทยท้ังสอง
แหงในปจจุบัน สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 26-35 ป การศึกษาอยูในระดับชั้นปริญญาตรี อาชีพ
สวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือนนอยกวา 20,000 บาท สถานภาพโสด มี
ระยะเวลาในการใชบริการธนาคาร 1-3 ป และความถี่ในการใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 1-3 คร้ัง 
ผูบริโภคท่ีใชบริการของธนาคารมีความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดของธนาคารไทย
พาณิชยและธนาคารกสิกรไทยอยูในระดับพอใจ มีระดับคุณคาตราสินคาของธนาคารไทยพาณิชย
และธนาคารกสิกรไทยอยูในระดับมาก คุณคาตราสินคาของธนาคารโดยรวมมีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอธนาคารไทยพาณิชยและธนาคารกสิกรไทย
อยู ในระดับปานกลาง ความพึงพอใจดานสวนประสมการตลาดโดยรวมของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานครที่ใชบริการธนาคารไทยพาณิชยแตกตางจากธนาคารกสิกรไทย โดยผูใชบริการมี
ความพึงพอใจดานสวนประสมการตลาดโดยรวมของธนาคารไทยพาณิชยสูงกวาธนาคารกสิกรไทย 
และคุณคาตราสินคาโดยรวมของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครที่ใชบริการธนาคารไทยพาณิชย
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แตกตางจากธนาคารกสิกรไทย โดยผูใชบริการเห็นวาคุณคาตราสินคาโดยรวมของธนาคารไทย
พาณิชยดีกวาธนาคารกสิกรไทย 
 จากงานวิจัยดังกลาว ผูวิจัยสามารถนํามาเปนแนวทางและนําไปประยุกตใชในการสราง
งานวิจัยและแบบสอบถามในเชิงเปรียบเทียบตราสินคาทั้ง 2 ตรา 
 
 จากการศึกษาแนวคิด และทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของตางๆ ที่กลาวมา นํามาใช
เพ่ือกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบคุณคาตราสินคาที่ผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food และ Oriental Princess ของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
การวิจัยครั้งน้ีเกิดจากการศึกษา ทฤษฎีและแนวคิดตางๆดังน้ี 
 1. ทฤษฎีที่นํามาอางอิงในเรื่องของคุณคาตราสินคา ผูวิจัยใชโมเดลผูสรางคุณคาสินทรัพย
ตราสินคา [Brand Asset Valuator (BAV) model] ซ่ึงตัวแทนโฆษณา Young and Rubicam (Y&R) 
ไดพัฒนาโมเดลนี้ขึ้น พบวามีองคประกอบสําคัญ 4 ประการ ที่ทําใหเกิดคุณคาตราสินคาตามแนวคิด
ของคอทเลอรและเคลเลอร (Kotler; & Keller. 2006: 260) ดังน้ี (1) ความแตกตาง (Differentiation) 
(2) ควาสําคัญ (Relevance) (3) ความนิยมยกยอง (Esteem) (4) ความรู (Knowledge) 
 2. ทฤษฎีที่นํามาอางอิงในเรื่องของความจงรักภักดีตอสินคา ผูวิจัยยึดหลักของ รศ.
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ กลาววา ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) หมายถึง ความ
ซ่ือสัตย ความจงรักภักดีตอตราสินคา ซ่ึงจะมีผลตอการซื้อสินคาน้ันซ้ํา ถามีความจงรักภักดีตอตรา
สินคาสูงเรียกวามีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา 
 3. ทฤษฎีที่นํามาอางอิงในเรื่องของพฤติกรรมผูบริโภค ผูวิจัยยึดแนวคิดของ รศ. ศิริวรรณ 
เสรีรัตนและคณะ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่ง
กระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือซ่ึงเปรียบไดในกลองดํา (Buyer’s Black Box) ที่
ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือเกิดจากอิทธิพลจากลักษณะตางๆ 
ของผูซ้ือแลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s 
Purchase Decision) 
 ดังน้ันการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดนําผลงานวิจัยที่เก่ียวของมาใชในการอางอิงและเปนแนวทางใน
การกําหนดตัวแปรในกรอบแนวคิด 
 
 



 

บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
การศึกษาคนควาคร้ังนี้ มุงศึกษาเรื่อง “การเปรียบเทียบคุณคาตราสินคาที่ มีผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food และ Oriental Princess ของผูหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดมีวิธีดําเนินการศึกษาคนควาดังน้ี    
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง  
 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่เปนผูหญิงที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑ/บริการของ
เคร่ืองสําอาง Skin Food และ Oriental Princess ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน 
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่เปนผูหญิงที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑ/บริการของ
เคร่ืองสําอาง Skin Food และ Oriental Princess ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวน

ที่แนนอนจึงไดใชวิธีการหาคาจากสูตร 2

2

e
pqZn =  (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  2549: 177) 

โดยที่ 
   n  = ขนาดตัวอยาง 

Z  = คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน (Z score) 
ขึ้นอยูกับระดับความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไว คือ 95% น่ันคือ ความคาด
เคลื่อน (α ) = 0.05 หรือ 1-α /2 = 0.975 เปดตารางคา Z ได 1.96 

p  = สัดสวนของประชากรหรือความนาจะเปนของประชากรที่สนใจศึกษา 
q  = สัดสวนของประชากรที่ไมไดสนใจศึกษา = 1- p  
e  = ระดับของความคาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้น (ความคาดเคลื่อนที่ตองการ) 

= 5% = 0.05
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 แทนคาในสูตร   

2

2

05.0
)5.1)(5(.)96.1( −

=n  = 384.16 หรือ 385 ตัวอยาง 

 
 ดังน้ันกลุมตัวอยางที่ควรใชในการวิจัยคร้ังน้ีเทากับ 385 ตัวอยาง เพ่ือปองกันการผิดพลาด
ของแบบสอบถามจึงทําการเก็บตัวอยางเพ่ิมจํานวนอีก 5% รวมจํานวนกลุมตัวอยางที่กําหนดไว
ทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง 
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ผูวิจัยไดทําการเลือกกลุมตัวอยางโดยใชวิธีการสุมตัวอยางตามขั้นตอน ดังน้ี 
 ขั้นที่ 1 ใชวิธีการเลือกกุลมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยทําการจับ
ฉลากเพ่ือเลือกหางสรรพสินคาที่มีทั้งราน Skin Food และราน Oriental Princess ตั้งอยูในหางน้ัน 
จากทั้งหมด 9 หางในเขตกรุงเทพมหานคร มา 5 หาง ไดแก เซ็นทรัลพลาซา พระราม 2, เซ็นทรัล 
ลาดพราว, เดอะมอลล บางแค, ฟวเจอรพารค รังสิต และแฟชั่นไอสแลนด 
 
ตาราง 1 รายชื่อหางสรรพสินคาที่มีทั้งราน Skin Food และ Oriental Princess ตั้งอยู 
 

สาขา 
คารฟูร รัชดาภิเษก เซ็นทรัล ลาดพราว เทสโกโลตสั บางกะป 
เซ็นทรัลซิตี้ บางนา เดอะมอลล ทาพระ ฟวเจอรพารค รังสิต 

เซ็นทรัลพลาซา พระราม 2 เดอะมอลล บางแค แฟชั่นไอสแลนด 

 
 ขั้นที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยคํานวณหา
จํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละหางสรรพสินคาตามขั้นตอนที่ 1 กําหนดสัดสวนในแตละหาง
ใหเทากัน คือ หางละ 80 ตัวอยาง 
 ขั้นที่ 3 ใชวิธีการสุมแบบกําหนดตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) ใน
การแจกแบบสอบถามเพื่อรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว 

 
การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดศึกษาขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยตางๆท่ีเก่ียวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 4 ตอน คือ 
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 ตอนที่ 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงลักษณะของคําถาม
จะเปนคําถามปลายปด (Close-ended question) คําตอบหลายตัวเลือก (Multiple choices) และให
เลือกตอบขอที่เหมาะสมที่สุดจํานวน 5 ขอ ดังน้ี 
 ขอที่ 1 อายุ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยการกําหนดชวง
อายุคํานวณไดดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน; คณะ. 2549: 130)    

 
ความกวางของอันตรภาคชั้น =    ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

        จํานวนชั้น 
  = 65-15 
      5 
  = 10 

  ดังน้ันจึงกําหนดชวงอายุดังน้ี 
  1. ต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป 
  2. 16 - 25 ป 
  3. 26 - 35 ป 
  4. 36 - 45 ป 
  5. 46 ปขึ้นไป 
 ขอที่ 2 สถานภาพการสมรส ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 3 ระดับการศึกษาสูงสุด ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 4 อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 5 ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) การกําหนดรายไดตอเดือนคํานวณจากอัตราคาจางขั้นต่ํา ประกาศกระทรวงแรงงาน มีผล
บังคับใชตั้งแตวันที่ 1 มิถุนายน 2551 สําหรับพ้ืนที่กรุงเทพมหนานครเปนเงินวันละ 203 บาท คิด
เปน 6,000 บาทตอเดือนโดยประมาณ ดังน้ันจึงกําหนดชวงรายไดคํานวณไดดังน้ี 

 
ความกวางของอันตรภาคชั้น =    ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
        จํานวนชั้น 
  = 56,000-6,000 
           5 
  = 10,000 

  ดังน้ันจึงกําหนดชวงอายุดังน้ี 
  1. ต่ํากวาหรือเทากับ 6,000 บาท 
  2. 6,001 - 16,000 บาท 



 48 

  3. 16,001 - 26,000 บาท 
  4. 26,001 - 36,000 บาท 
  5. 36,001 บาทขึ้นไป 
 
 ตอนที่ 2 คําถามเก่ียวกับคุณคาตราสินคา “Skin Food” หรือ “Oriental Princess” ซ่ึงแบง
ออกเปน 4 ดาน จํานวน 14 ขอ ไดแก 
 ขอที่ 6-8 ดานความแตกตาง (Differentiation) จํานวน 3 ขอ 
 ขอที่ 9-13 ดานความสําคัญ (Relevance)  จํานวน 5 ขอ 
 ขอที่ 14-17 ดานความนิยมยกยอง (Esteem)  จํานวน 4 ขอ 
 ขอที่ 18-19 ดานความรู (Knowledge)  จํานวน 2 ขอ 
 ลักษณะของคําถามจะเปนคําถามปลายปด (Closed-ended question) แบบ Likert Scale 
ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซ่ึงมีเกณฑการใหคะแนนประกอบดวย 
 ขอความทางปฏิฐาน (Positive) 
  เห็นดวยอยางยิ่ง เกณฑการใหคะแนน 5  คะแนน 
  เห็นดวย  เกณฑการใหคะแนน 4  คะแนน 
  ไมแนใจ  เกณฑการใหคะแนน 3  คะแนน 
  ไมเห็นดวย  เกณฑการใหคะแนน 2  คะแนน 
  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  เกณฑการใหคะแนน 1  คะแนน  
 
 ผูวิจัยใชวิธีการแสดงระดับของคะแนนเฉลี่ย (Mean) พิจารณาจากคะแนนของคําตอบแลว
นํามาแบงเปนอันตรภาคชั้นของคะแนน กําหนดเปน 5 อันตรภาคชั้น ใชเกณฑการคํานวณดังนี้    
(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ.  2549: 129) 

 
ความกวางของอันตรภาคชั้น =    ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
        จํานวนชั้น 
  = 5-1 
    5 
  = 0.80 

 
 ดังน้ันเกณฑเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา “Skin Food” หรือ “Oriental 
Princess”สามารถกําหนดไดดังน้ี 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูในระดับ ดีมาก 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูในระดับ ดี 
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 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูในระดับ ปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60 หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูในระดับ ไมดี 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80 หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูในระดับ ไมดีอยางมาก 
 
 ตอนที่ 3 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง “Skin Food” หรือ 
“Oriental Princess” จํานวน 4 ขอ ดังน้ี 
 ขอ 20-21  ลักษณะของคําถามเปนคําถามปลายเปด (Open-ended question) ใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
 ขอ 22-23 ลักษณะของคําถามเปนคําถามปลายปด (Close-ended question) คําตอบ
หลายตัวเลือก (Multiple choices) ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 
 ตอนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับความจงรักภักดีตอเคร่ืองสําอาง “Skin Food” หรือ “Oriental 
Princess” จํานวน 4 ขอ ลักษณะของคําถามเปนคําถามปลายปด (Close-ended question) และเปน
มาตราวัดแบบความหมายที่ตรงขามกัน (Semantic Differential Scale) ใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซ่ึงมีเกณฑการใหคะแนนประกอบดวย 
 ขอความทางปฏิฐาน (Positive) 
  เห็นดวยอยางยิ่ง เกณฑการใหคะแนน 5  คะแนน 
  เห็นดวย  เกณฑการใหคะแนน 4  คะแนน 
  ไมแนใจ  เกณฑการใหคะแนน 3  คะแนน 
  ไมเห็นดวย  เกณฑการใหคะแนน 2  คะแนน 
  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  เกณฑการใหคะแนน 1  คะแนน  
 
 ผูวิจัยใชวิธีการแสดงระดับของคะแนนเฉลี่ย (Mean) พิจารณาจากคะแนนของคําตอบแลว
นํามาแบงเปนอันตรภาคชั้นของคะแนน กําหนดเปน 5 อันตรภาคชั้น ใชเกณฑการคํานวณดังนี้    
(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ.  2549: 129) 

 
ความกวางของอันตรภาคชั้น =    ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
        จํานวนชั้น 
  = 5-1 
    5 
  = 0.80 
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 ดังน้ันเกณฑเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา “Skin Food” หรือ “Oriental 
Princess”สามารถกําหนดไดดังน้ี 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถึง  มีความจงรักภักดีอยูในระดับ มากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถึง  มีความจงรักภักดีอยูในระดับ มาก 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถึง  มีความจงรักภักดีอยูในระดับ ปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60 หมายถึง  มีความจงรักภักดีอยูในระดับ นอย 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80 หมายถึง  มีความจงรักภักดีอยูในระดับ นอยที่สุด 
 
 ข้ันตอนการสรางแบบสอบถาม 
 1. ศึกษาแนวคิดทางทฤษฏี ขอมูลจากตํารา เอกสารและงานวิจัยตางๆ ที่เก่ียวของ เพ่ือ
เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 2. รวบรวมขอมูลจากแนวคิดทางทฤษฏี เอกสาร งานวิจัยตางๆ ที่เก่ียวของนั้น มาสราง
แบบสอบถามตามความมุงหมายของงานวิจัย ซ่ึงแบงออกเปน 4 ตอน คือ 
  ตอนที่ 1 ลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
  ตอนที่ 2 คุณคาตราสินคา Skin Food หรือ Oriental Princess 
  ตอนที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food หรือ Oriental Princess 
  ตอนที่ 4 ความจงรักภักดีตอเคร่ืองสําอาง Skin Food หรือ Oriental Princess 

3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นใหคณะกรรมการตรวจสอบและเสนอแนะเพิ่มเติม 
 4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขแลวไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงตาม
เน้ือหา จากน้ันนําไปปรึกษากับอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือปรับปรุงใหมีความชัดเจนกอนนําไป
ทดลองใช (Try Out) 
 5. หาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของคําถามในแบบสอบถาม โดยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบัค (Cronbach’s alpha) (กัลยา วาณิชยบัญชา.  2545: 449) ผลลัพธคาเฉลี่ยคาแอลฟาที่

ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง – 1 ≤α≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 
1 แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง จากการนําแบบสอบถามไปคํานวณหาความเช่ือม่ัน (Reliability) 
จํานวน 40 ชุด ผลการวิเคราะหคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม ไดผลดังน้ี 
  คาความเชื่อม่ัน แบบสอบถามตอนที่ 2 คุณคาตราสินคา Skin Food และ Oriental 
Princess เทากับ .902 
  คาความเชื่อม่ัน แบบสอบถามตอนที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin 
Food และ Oriental Princess เทากับ .741 
  คาความเชื่อม่ัน แบบสอบถามตอนที่ 4 ความจงรักภักดีตอเคร่ืองสําอาง Skin Food 
และ Oriental Princess เทากับ .811 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอน ดังน้ี 
 1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผู
รวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชน ดังน้ี 
  1.1 หนังสือพิมพ วารสาร สิ่งพิมพตางๆ 
  1.2 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
  1.3 หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก
ผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑ/บริการของเครื่องสําอาง Skin Food จํานวน 200 ชุด
และเครื่องสําอาง Oriental Princess จํานวน 200 ชุด 
 

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
การจัดกระทําขอมูล 
การวิเคราะหและรวบรวมที่ไดจากการจัดเก็บภาคสนามโดยเคร่ืองคอมพิวเตอรโปรแกรม  

SPSS for Windows Version 15.0 (Statistical Package for Science / Windows Version 15.0) 
ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังน้ี 

 1. การตรวจสอบขอมูล ผูวิจัยจะตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามเพื่อ
แยกแบบสอบถามฉบับที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามฉบับที่มีความสมบูรณถูกตองมาลงรหัสตามที่
กําหนดไว 
 3. การประมวลขอมูล ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามฉบับที่ลงรหัสเรียบรอยแลวมาบันทึกลงใน
คอมพิวเตอร และประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic 
Package for social Sciences หรือSPSS Version 15.0) เพ่ือวิเคราะหขอมูลพรรณนาและทดสอบ
สมมติฐาน 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ืออธิบายขอมูล
เบื้องตนเกี่ยวกับกลุมตัวอยางดังน้ี 

1.1 ขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ 
สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
วิเคราะหโดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ 
(Percentage)   เพ่ือศึกษาถึงลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
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1.2 ขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 2 คุณคาตราสินคา Skin Food หรือ Oriental 
Princess  ได แก  ด านความแตกต าง  (Differentiation) ด านความสํ าคัญ 
(Relevance) ดานความนิยมยกยอง (Esteem) และดานความรู (Knowledge) 
วิเคราะหโดยนํามาแจกแจงความถ่ี (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ 
(Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

1.3 ขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin 
Food หรือ Oriental Princess วิเคราะหโดยนํามาแจกแจงความถี่ (Frequency) 
และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

1.4 ขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 4 ความจงรักภักดีตอเคร่ืองสําอาง Skin Food หรือ 
Oriental Princess วิเคราะหโดยนํามาแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอ
เปนคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. 

 2. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนสถิติที่ใชในการทดสอบ
สมมติฐาน ซ่ึงสมมติฐานของการวิจัยครั้งน้ีเลือกใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

2.1 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food แตกตางกัน 

  การวิเคราะหใชคาสถิติ F-test วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว คือ One 
Way ANOVA 

2.2 สมมติฐานขอที่ 2 ผูบริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess แตกตางกัน 

  การวิเคราะหใชคาสถิติ F-test วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว คือ One 
Way ANOVA  

2.3 สมมติฐานขอที่ 3 คุณคาตราสินคาดานความแตกตาง ความสําคัญ ความนิยมยก
ยอง และความรู มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin 
Food ของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

  การวิเคราะหใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ืออธิบายคาความสัมพันธระหวาง
ตัวแปร 

2.4 สมมติฐานขอที่ 4 คุณคาตราสินคาดานความแตกตาง ความสําคัญ ความนิยมยก
ยอง และความรู มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
Oriental Princess ของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  การวิเคราะหใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ืออธิบายคาความสัมพันธระหวาง
ตัวแปร 

2.5 สมมติฐานขอที่ 5 คุณคาตราสินคาของเคร่ืองสําอาง Skin Food แตกตางจาก 
Oriental Princess 

  การวิเคราะหใชคาสถิติ Paired t-test เพ่ือใชทดสอบความแตกตางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ไมเปนอิสระกัน (Dependent sample) 

2.6 สมมติฐานขอที่ 6 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ของผูหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของผูบริโภค 

  การวิเคราะหใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ืออธิบายคาความสัมพันธระหวาง
ตัวแปร 

2.7 สมมติฐานขอที่ 7 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess 
ของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของ
ผูบริโภค 

  การวิเคราะหใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ืออธิบายคาความสัมพันธระหวาง
ตัวแปร 

 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.   สถิติพ้ืนฐาน ประกอบดวย 
  1.1   สูตรหาคารอยละ (Percentage) (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ.  2549: 201) 

 

( )100
n
fP =  

 
    เม่ือ   P  แทน รอยละหรือเปอรเซ็นต 
     f  แทน ความถี่ของขอมูลในแตละกลุม 
     n  แทน   จํานวนความถี่ทั้งหมด 
  1.2   สูตรหาคาเฉลีย่ (Mean) (ชศูรี วงศรัตนะ.  2541: 36) 
 

n
xx ∑

=  

 



 54 

    เม่ือ   x  แทน คาเฉลี่ย 
     x∑  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n  แทน จํานวนตัวอยาง 
  1.3   สูตรหาคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (ชศูรี วงศรัตนะ.  2541: 65) 
 

( )
( )1

..
22

−
∑−∑

=
nn

xxnDS  

 
    เม่ือ   ..DS  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
     2xn∑  แทน ผลรวมของคะแนนแตละหนวยยกกําลังสอง 
     ( )2x∑  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
     n  แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
 
 2. สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
  สถิติที่ใชตรวจสอบแบบคุณภาพของแบบสอบถาม การหาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ 
(Reliability of Test) โดยใชวิธีคาครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha) ใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชย
บัญชา.  “การใช SPSS For Windows ในการวิเคราะหขอมูล”: 2546) 
 
 
 
 
 
   เม่ือ   α แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
    k แทน จํานวนคําถาม 
    covariance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
    variance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
  
 3. สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน ประกอบดวย 
  3.1 สถิติวิเคราะหคาเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-
way analysis of variance) มีสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา.  2544: 135) 
   3.1.1 ใชคา F-test กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน มีสูตรดังน้ี 
 
 
 

α =      k covariance / variance 
  1+(k-1) covariance / variance 
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ตาราง 2 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) 

 

W

B

MS
MSF =  

 
   เม่ือ F  แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

)(BMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean 
Square Between groups) 

)(WMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean 
Square Within groups) 

df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และ
ภายในกลุม (n-k) 

k  แทน จํานวนกลุมของตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
n  แทน จํานวนตัวอยางทั้งหมด 

)(BSS  แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม (Between Sum of Square) 
1−k  แทน    ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุม (Between degree of 

freedom) 

)(WSS  แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Square) 
kn −  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม (Within degree of 

freedom) 
 
 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน
รายคู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมประชากร (กัลยา วานิชย
บัญชา.  2545: 333) 
 

แหลงความแปรปรวน df  SS MS F 
ระหวางกลุม 

 
1−k  )(BSS  

1
)(

)( −
=

k
SS

MS B
B  

ภายในกลุม 
 

kn −  )(WSS  
 kn

SS
MS W

W −
= )(

)(  
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W

B

MS
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รวม 1−n  )(TSS    
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2
1 α−= tLSD ; 

⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+−

ji NN
MSEkN 11  

 
   โดยที่ ji NN ≠  

    kNdf −=  
    
  เม่ือ   LSD  แทน  คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมประชากร กลุมที่ i และ j 
   MSE แทน  คา Mean Square Error หรือความแปรปรวนภายในกลุม MS(W) 
   k  แทน  จํานวนกลุมของกลุมประชากร 
   N  แทน  จํานวนประชากรทั้งหมด 

   α แทน คาความคลาดเคลื่อน 
 

     3.1.2  ใชคา Brown-Forsythe (β) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไม
เทากัน (Hartung. 2001 :300) มีสูตรดังน้ี 

 

   
)(

)(

W

B

MS
MS

=β   โดยคา    2
11)( 1 S

N
n

MS j
k

iW ⎟⎟
⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛
−Σ=

=
 

  
 เม่ือ β   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
  )(BMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
      (Mean Square between Group) 
   )(WMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
      (Mean Square within Group) สําหรับ Brown-Forsythe 
   k   แทน จํานวนกลุมของตัวอยาง 
   jn   แทน จํานวนตัวอยางของกลุม i 
   N   แทน ขนาดของประชากร 
   2

1S   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 
 
 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบเปนราย
คูเพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกันโดยใชวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห.  2543: 116) มีสูตรดังน้ี 
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⎟
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⎜
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 เม่ือ t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
  )(WMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
    (Mean Square within group) สําหรับ Brown-Forsythe 

  ix  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i 
  jx  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 
  in  แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i  
  jn  แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ j 
  3.2 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระ
ตอกัน หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 311-312) ดังน้ี 
 

( )( )
( )[ ] ( )[ ]2222 yynxxn

yxxynrxy
∑−∑∑−∑

∑∑−∑
=  

 
 
  เม่ือ xyr  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
   x∑  แทน  ผลรวมของคะแนน x  
   y∑  แทน  ผลรวมของคะแนน y  
   2x∑  แทน  ผลรวมคะแนนชุด x  แตละตัวยกกําลังสอง 
   2y∑  แทน  ผลรวมคะแนนชุด y  แตละตัวยกกําลังสอง 
   xy∑  แทน  ผลรวมของผลคูณระหวาง x  และ y  ทุกคู 
   n  แทน  จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 
  โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 ถึง 1 โดยมีรายละเอียดดังน้ี (กัลยา 
วานิชยบัญชา.  2545: 280) 
  1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม คือ ถา 
X เพ่ิม Y จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 
  2. คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X 
เพ่ิม Y จะเพ่ิม แตถา X ลด Y จะลดดวย 
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  3. คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
และมีความสัมพันธกันมาก 
  4. คา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
และมีความสัมพันธกันมาก 
  5. ถา r เทากับ 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
  6. ถา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอยและมีคาระดับ
ความสัมพันธของสหสัมพันธ (Salkind. 2000: 208) มีดังน้ี 
 

คาระดับความสัมพันธ ระดับความสมัพันธ 
0.81-1.00 
0.61-0.80 
0.41-0.60 
0.21-0.40 
0.01-0.20 

สูง 
คอนขางสูง 
ปานกลาง 
คอนขางต่ํา 

ต่ํา 
 

  3.3 คาสถิติ Paired t-test (Dependent Sample) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2544: 323) 
มีสูตรดังน้ี 

nS
dt

d

=  

   
   เม่ือ n  แทน จํานวนตัวอยาง 
    d  แทน  ผลตางระหวางขอมูลแตละคู 
    d  แทน  คาเฉลี่ยผลตางระหวางขอมูลแตละคู 
    dS  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของผลตางระหวางขอมูลแตละคู 
     
 
      
 
      
    
 
 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเรื่อง การเปรียบเทียบคุณคาตราสินคาที่มีผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food และ Oriental Princess ของผูหญิงในเขต
กรุงเทพฯ ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอของตัวแปรที่ศึกษา ดังน้ี 

 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
X  แทน  คาเฉลี่ย 
S.D.  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
t  แทน  คาที่ใชพิจารณา t - distribution 
SS  แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
M.S. แทน  คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
F  แทน  คาที่ใชพิจารณา t - distribution 
r  แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
df  แทน  ชั้นของความเปนอิสระ (degree of Freedom) 
Prob.  แทน  คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
Sig.2 tailed  แทน  ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสาํคัญทางสถิติ 
H0  แทน  สมมติฐานหลัก (Null hypothesis) 
H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
*  แทน  ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**  แทน  ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งน้ี 

ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยเรียงลําดับหัวขอเปน 2 
ตอน ดังน้ี 

ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ไดแก  
1. ลักษณะประชากรศาสตร 
2. คุณคาตราสินคาที่มีตอเคร่ืองสําอาง Skin Food และ Oriental Princess  
3. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food และ Oriental Princess  
4. ความจงรักภักดีของผูบริโภคตอเคร่ืองสําอาง Skin Food และ Oriental Princes
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 ตอนที่ 2  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ไดแก 
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง 
Skin Food ตางกัน 
 2. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ตางกัน 
 3. คุณคาตราสินคาดานความแตกตาง ความสําคัญ ความนิยมยกยอง และความรู มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ของผูหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 4. คุณคาตราสินคาดานความแตกตาง ความสําคัญ ความนิยมยกยอง และความรู มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ของผูหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 5. คุณคาตราสินคาของเครื่องสําอาง Skin Food แตกตางจาก Oriental Princess 
 6. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ของผูหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของผูบริโภค 
 7. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ของผูหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของผูบริโภค 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา

สูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 
ตาราง 3  จํานวน (ความถี่) และรอยละของลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
1. อายุ   
  16-25 ป 250 62.5 
  26-35 ป 140 35.0 
  36-45 ป 10 2.5 
   รวม 400 100.0 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
2. สถานภาพการสมรส   
  โสด 353 88.2 
  สมรส/อยูดวยกัน 47 11.8 
   รวม 400 100.0 
3. ระดับการศึกษา   
  ต่ํากวาปริญญาตร ี 43 10.7 
  ปริญญาตรี 280 70.0 
  สูงกวาปริญญาตร ี 77 19.3 
   รวม 400 100.0 
4. อาชีพ   
  นักเรียน/นักศกึษา 172 43.0 
  รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 28 7.0 
  พนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจาง 145 36.2 
  ประกอบธุรกิจสวนตวั 40 10.0 
 อ่ืนๆ ไดแก อาชีพอิสระ แมบาน และ

วางงาน 
15 3.8 

   รวม 400 100.0 

5. ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน   
  ต่ํากวาหรือเทากับ 6,000 บาท 79 19.7 
  6,001-16,000 บาท 170 42.5 
  16,001-26,000 บาท 86 21.5 
  26,001-36,000 บาท 40 10.0 
  36,001 บาทขึ้นไป 25 6.3 
   รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑ

ของ Skin Food และ Oriental Princess จํานวน 400 คน มีรายละเอียดดังน้ี 
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ดานอายุ ผูที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑของ Skin Food และ Oriental Princess ที่ตอบแบบ
สอบสวนใหญมีอายุ 16-25 ป มีจํานวน 250 คน คิดเปนรอยละ 62.5 รองลงมาคือ อายุ 26-35 ป มี
จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35.0 และอายุ 36-45 ป มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5  

ดานสถานภาพการสมรส ผูที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑของ Skin Food และ Oriental 
Princess ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 353 คน คิดเปนรอยละ 88.2 และ
สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8  

ดานระดับการศึกษา ผูที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑของ Skin Food และ Oriental Princess ที่
ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีจํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 70.0 
รองลงมาคือระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.3 และระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.7 

ดานอาชีพ ผูที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑของ Skin Food และ Oriental Princess ที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.0 อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีจํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.2 อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มี
จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 อาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 28 คน คิดเปน
รอยละ 7.0 และอาชีพอ่ืนๆ ไดแก อาชีพอิสระ แมบาน และวางงาน มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 
3.8 

ดานระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑของ Skin Food และ Oriental 
Princess ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 6,001-16,000 บาท มีจํานวน 170 
คน คิดเปนรอยละ 42.5 ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 16,001-26,000 บาท มีจํานวน 86 คน คิดเปน
รอยละ 21.5 ระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 6,000 บาท มีจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.7 ระดับ 
ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 26,001-36,000 บาท มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 และระดับ
รายไดเฉลี่ย 36,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 

เน่ืองจากขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ดานอายุ ดานอาชีพ และ
ดานระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความถี่ของขอมูลและการกระจายตัวไมสมํ่าเสมอ บางกลุมมี
จํานวนความถี่นอยเกินไป ดังนั้นเพ่ือทําการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงทําการรวบรวมกลุมขอมูล
ใหมเพ่ือใหการกระจายของขอมูลมีความสมํ่าเสมอ ซ่ึงไดกลุมขอมูลใหมดังน้ี คือ 
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ตาราง 4  จํานวน (ความถี่) และรอยละของลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ อาชีพ 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่ทําการจัดกลุมใหม 

 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
1. อายุ   
  16-25 ป 250 62.5 
  26-45 ป 150 37.5 
   รวม 400 100.0 
2. อาชีพ   
  นักเรียน/นักศกึษา 172 43.0 
  พนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจาง 145 36.2 
  ประกอบธุรกิจสวนตวั 40 10.0 
 อ่ืนๆ ไดแก รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

อาชีพอิสระ แมบาน และวางงาน 
43 10.8 

   รวม 400 100.0 

3. ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน   
  ต่ํากวาหรือเทากับ 6,000 บาท 79 19.7 
  6,001-16,000 บาท 170 42.5 
  16,001-26,000 บาท 86 21.5 
  26,001 บาทขึ้นไป 65 16.3 
   รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑ

ของ Skin Food และ Oriental Princess ดานอายุ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่ทําการจัดกลุม
ใหมเพ่ือใชทดสอบสมมติฐาน มีรายละเอียดดังน้ี 

ดานอายุ ผูที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑของ Skin Food และ Oriental Princess ที่ตอบแบบ
สอบสวนใหญมีอายุ 16-25 ป มีจํานวน 250 คน คิดเปนรอยละ 62.5 และอายุ 26-45 ป มีจํานวน 
150 คน คิดเปนรอยละ 37.5  

ดานอาชีพ ผูที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑของ Skin Food และ Oriental Princess ที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.0 อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีจํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.2 อาชีพอ่ืนๆ ไดแก รับราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ อาชีพอิสระ แมบาน และวางงาน มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 และ
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตวั มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 
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ดานระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑของ Skin Food และ Oriental 
Princess ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 6,001-16,000 บาท มีจํานวน 170 
คน คิดเปนรอยละ 42.5 ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 16,001-26,000 บาท มีจํานวน 86 คน คิดเปน
รอยละ 21.5 ระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 6,000 บาท มีจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.7 และ
ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 26,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.3 

 
2. คุณคาตราสินคาที่มีตอเคร่ืองสําอาง Skin Food และ Oriental Princess 

  
ตาราง 5  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับคุณคาตราสินคาที่มีตอเคร่ืองสําอาง Skin 

Food และ Oriental Princess 
 

Skin Food Oriental Princess 
คุณคาตราสินคาเคร่ืองสําอาง 

X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ดานความแตกตาง       
เมื่อพูดถึงเคร่ืองสําอาง ทานนึกถึงเคร่ืองสําอาง
ย่ีหอนี้ 3.55 0.883 ดี 3.51 0.884 ดี 
ทานรูจักคุนเคยกับตราสินคานี้เหนือกวาตรา
สินคาอ่ืน 3.40 0.971 ปานกลาง 3.61 0.906 ดี 
ทานรูสึกวาเครื่องสําอางนี้มีคุณภาพท่ีแตกตาง
เหนือกวาเคร่ืองสําอางยี่หออ่ืน 3.52 0.843 ดี 3.03 0.718 ปานกลาง 
คุณคาตราสินคาดานความแตกตางโดยรวม 3.49 0.710 ดี 3.38 0.641 ปานกลาง 
ดานความสําคัญ       
เมื่อใชผลิตภัณฑประเภทแตงหนาของยี่หอนี้แลว
ทานมีความมั่นใจในตัวเองมากขึ้น 

3.54 0.878 ดี 3.22 0.875 ปานกลาง 

เมื่อใชผลิตภัณฑประเภทบํารุงผิวของยี่หอนี้แลว
ทานรูสึกวาผิวพรรณของทานดีขึ้น 

3.70 0.890 ดี 3.10 0.877 ปานกลาง 

ผลิตภัณฑของยี่หอนี้มีบรรจุภัณฑท่ีสวยงาม 4.56 0.590 ดีมาก 3.28 0.807 ปานกลาง 
ผลิตภัณฑของยี่หอนี้มีใหเลือกหลากหลาย 4.44 0.639 ดีมาก 4.03 0.846 ดี 
โดยรวมแลวทานพอใจในเครื่องสําอางยี่หอนี้ 4.03 0.742 ดี 3.58 0.822 ดี 
คุณคาตราสินคาดานความสําคัญโดยรวม 4.05 0.523 ดี 3.44 0.597 ดี 
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ตาราง 5 (ตอ) 

 

Skin Food Oriental Princess 
คุณคาตราสินคาเคร่ืองสําอาง 

X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ดานความนิยมยกยอง       
ทุกครั้งท่ีซื้อเคร่ืองสําอาง ทานตั้งใจท่ีจะซื้อ
เครื่องสําอางย่ีหอนี้ 3.30 1.055 ปานกลาง 3.09 0.995 ปานกลาง 
ทานมีความมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑของ
ย่ีหอนี้ ท่ีผลิตจากสารสกัดธรรมชาติ 4.03 0.849 ดี 3.33 0.893 ปานกลาง 
ผลิตภัณฑจากย่ีหอนี้ทําใหทานรูสึกคุมคากับ
ผลประโยชน 3.73 0.885 ดี 3.47 0.903 ดี 
ทานรูสึกภูมิใจเมื่อคนอื่นรูวาทานใชเครื่องสําอาง
ย่ีหอนี้ 3.70 0.966 ดี 3.24 0.958 ปานกลาง 
คุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยองโดยรวม 3.69 0.744 ดี 3.28 0.755 ปานกลาง 
ดานความรู       
ทานซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอนี้เพราะทานตระหนักใน
ประโยชนของสารสกัดจากธรรมชาติ 3.93 0.967 ดี 3.39 0.906 ปานกลาง 
ทานทราบวาเครื่องสําอาง Skin Food เปน
เครื่องสําอางจากประเทศเกาหลี/ Oriental 
Princess เปนเคร่ืองสําอางของประเทศไทย 4.90 0.360 ดีมาก 4.72 0.709 ดีมาก 
คุณคาตราสินคาดานความรูโดยรวม 4.41 0.532 ดีมาก 4.06 0.588 ดี 
   รวม 3.91 0.529 ดี 3.54 0.510 ดี 

  
จากตาราง 5 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางตระหนักถึงคุณคาตราสินคา Skin Food และ 

Oriental Princess ในดานตางๆ ดังน้ี 
 
คุณคาตราสินคา Skin Food โดยรวม 
กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา Skin Food โดยรวมอยูในระดับดี มี

คาเฉลี่ยอยู 3.91 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา คุณคาตราสินคาดานความรู มีความคิดเห็นอยูใน
ระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยอยู 4.41 คุณคาตราสินคาดานความสําคัญ มีความคิดเห็นอยูในระดับดี มี
คาเฉลี่ยอยู 4.05 คุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยอง มีความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 
3.69 และคุณคาตราสินคาดานความแตกตาง มีความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.49 

 
ดานความแตกตาง กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา Skin Food ใน

ดานความแตกตางโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.49 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา เม่ือ
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พูดถึงเครื่องสําอาง ทานนึกถึงเครื่องสําอางยี่หอน้ี มีความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.55 
รองลงมาคือทานรูสึกวาเคร่ืองสําอางนี้มีคุณภาพที่แตกตางเหนือกวาเคร่ืองสําอางยี่หออ่ืน มีความ
คิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.52 และทานรูจักคุนเคยกับตราสินคาน้ีเหนือกวาตราสินคาอ่ืน มี
ความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยู 3.40 

ดานความสําคัญ กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา Skin Food ใน
ดานความสําคัญโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 4.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม มีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยอยู 4.56 
ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีใหเลือกหลากหลาย มีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยอยู 4.44 
โดยรวมแลวทานพอใจในเครื่องสําอางยี่หอน้ี มีความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 4.03 เม่ือใช
ผลิตภัณฑประเภทบํารุงผิวของยี่หอน้ีแลวทานรูสึกวาผิวพรรณของทานดีขึ้น มีความคิดเห็นอยูใน
ระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.70 และเม่ือใชผลิตภัณฑประเภทแตงหนาของยี่หอน้ีแลวทานมีความม่ันใจใน
ตัวเองมากขึ้น มีความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.54 

ดานความนิยมยกยอง กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา Skin 
Food ในดานความนิยมยกยองโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.69 และเม่ือพิจารณาเปนราย
ขอ พบวา ทานมีความม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑของยี่หอน้ี ที่ผลิตจากสารสกัดธรรมชาติ มี
ความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 4.03 ผลิตภัณฑจากย่ีหอน้ีทําใหทานรูสึกคุมคากับ
ผลประโยชน มีความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.73 ทานรูสึกภูมิใจเม่ือคนอ่ืนรูวาทานใช
เคร่ืองสําอางยี่หอน้ี มีความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.70 และทุกคร้ังที่ซ้ือเคร่ืองสําอาง 
ทานตั้งใจที่จะซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยู 3.30 

ดานความรู กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา Skin Food ในดาน
ความรูโดยรวมอยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยอยู 4.41 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทานทราบ
วาเคร่ืองสําอาง Skin Food เปนเครื่องสําอางจากประเทศเกาหลี มีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก มี
คาเฉลี่ยอยู 4.90 และทานซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีเพราะทานตระหนักในประโยชนของสารสกัดจาก
ธรรมชาติ มีความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.93 

 
คุณคาตราสินคา Oriental Princess โดยรวม 
กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา Oriental Princess โดยรวม อยูใน

ระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.54 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา คุณคาตราสินคาดานความรู มีความ
คิดเห็นอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยอยู 4.06 คุณคาตราสินคาดานความสําคัญ มีความคิดเห็นอยูใน
ระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.44 คุณคาตราสินคาดานแตกตาง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มี
คาเฉลี่ยอยู 3.38 และคุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยอง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มี
คาเฉลี่ยอยู 3.28 
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ดานความแตกตาง กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา Oriental 
Princess ในดานความแตกตางโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยู 3.38 และเม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา ทานรูจักคุนเคยกับตราสินคาน้ีเหนือกวาตราสินคาอ่ืน มีความคิดเห็นอยูในระดับ
ดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.61 รองลงมาคือ เม่ือพูดถึงเครื่องสําอาง ทานนึกถึงเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี มีความ
คิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.51 และทานรูสึกวาเคร่ืองสําอางนี้มีคุณภาพที่แตกตางเหนือกวา
เคร่ืองสําอางยี่หออ่ืน มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยู 3.03 

ดานความสําคัญ กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา Oriental 
Princess ในดานความสําคัญโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.58 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีใหเลือกหลากหลาย มีความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 4.03 
โดยรวมแลวทานพอใจในเครื่องสําอางยี่หอน้ี มีความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.58 
ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยู 3.28 
เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทแตงหนาของยี่หอน้ีแลวทานมีความม่ันใจในตัวเองมากขึ้น มีความคิดเห็น
อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียอยู 3.22 และเมื่อใชผลิตภัณฑประเภทบํารุงผิวของยี่หอน้ีแลวทาน
รูสึกวาผิวพรรณของทานดีขึ้น มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยู 3.10 

ดานความนิยมยกยอง กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา Oriental 
Princess ในดานความนิยมยกยองโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยู 3.28 และเม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ผลิตภัณฑจากย่ีหอน้ีทําใหทานรูสึกคุมคากับผลประโยชน มีความ
คิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉล่ียอยู 3.47 ทานมีความม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑของยี่หอน้ี ที่
ผลิตจากสารสกัดธรรมชาติ มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียอยู 3.33 ทานรูสึกภูมิใจ
เม่ือคนอ่ืนรูวาทานใชเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยู 3.24 
และทุกคร้ังที่ซ้ือเคร่ืองสําอาง ทานตั้งใจที่จะซ้ือเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี มีความคิดเห็นอยูในระดับปาน
กลาง มีคาเฉลี่ยอยู 3.09 

ดานความรู กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา Oriental Princess ใน
ดานความนิยมยกยองโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 4.06 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
ทานทราบวาเคร่ืองสําอาง Oriental Princess เปนเคร่ืองสําอางของประเทศไทย มีความคิดเห็นอยู
ในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยอยู 4.06 และทานซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีเพราะทานตระหนักในประโยชน
ของสารสกัดจากธรรมชาติ มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยู 3.39 
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 3. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food และ Oriental Princess 
 
ตาราง 6  ระยะเวลาที่เคยใชผลิตภัณฑของ Skin Food และ Oriental Princess (เดือน) 
 

Skin Food Oriental Princess 
n Minimum Maximum X  S.D. n Minimum Maximum X  S.D. 

400 1 48 12.05 9.577 400 1 180 32.70 28.197 

 
จากตาราง 6 พบวามีผลดังน้ี 
เครื่องสําอาง Skin Food กลุมตัวอยางเคยใชผลิตภัณฑของ Skin Food นอยที่สุดเปน

เวลา 1 เดือน และเคยใชนานที่สุดเปนเวลา 4 ป (48 เดือน) โดยเฉลี่ยอยูที่ 1 ป (12.05 เดือน) มี
สวนเบี่ยงเบนเมาตรฐานเทากับ 9.577 

เครื่องสําอาง Oriental Princess กลุมตัวอยางเคยใชผลิตภัณฑของ Oriental Princess 
นอยที่สุดเปนเวลา 1 เดือน และเคยใชนานที่สุดเปนเวลา 15 ป (180 เดือน) โดยเฉลี่ยอยูที่ประมาณ 
2 ป 7 เดือน (32.70 เดือน) มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 28.197 
 
ตาราง 7  ความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Skin Food และ Oriental Princess (คร้ัง/ตอเดือน) 
 

Skin Food Oriental Princess 
n Minimum Maximum X  S.D. n Minimum Maximum X  S.D. 

400 1 60 18.03 13.866 400 1 100 17.30 13.351 

 
จากตาราง 7 พบวามีผลดังน้ี 
เครื่องสําอาง Skin Food กลุมตัวอยางมีความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Skin Food นอย

ที่สุดเปนเวลา 1 คร้ัง/เดือน และเคยใชนานที่สุดเปนเวลา 60 คร้ัง/เดือน โดยเฉลี่ยประมาณ 18 คร้ัง/
เดือน มีสวนเบี่ยงเบนเมาตรฐานเทากับ 13.866 

เครื่องสําอาง Oriental Princess กลุมตัวอยางมีความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess นอยที่สุดเปนเวลา 1 คร้ัง/เดือน และเคยใชนานที่สุดเปนเวลา 100 คร้ัง/เดือน โดยเฉลี่ย
ประมาณ 17 คร้ัง/เดือน มีสวนเบี่ยงเบนเมาตรฐานเทากับ 13.351 
 
 
 



 69 

ตาราง 8  ความถี่และรอยละของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคซื้อจากรานเครื่องสําอาง Skin Food และ 
Oriental Princess 

 

Skin Food Oriental Princess พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ 
จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 

ประเภทแตงหนา (Make up) 154 38.4 186 46.5 
ประเภทบํารุง/ทําความสะอาดผิวหนา (Skin Care) 219 54.8 66 16.5 
ประเภทบํารุง/ทําความสะอาดผิวกาย (Body Care) 14 3.5 76 19.0 
ประเภทบํารุง/ทําความสะอาดผม (Hair Care) 3 0.8 64 16.0 
ผลิตภัณฑสําหรับผูชาย (Man Care) 2 0.5   
อ่ืนๆ (ไดแก ยาทาเล็บ, อุปกรณตกแตงใบหนา, ขน
ตาปลอม) 

8 2.0 8 2.0 

 รวม 400 100.00 400 100.0 

 
จากตาราง 8 พบวามีผลดังน้ี 
เครื่องสําอาง Skin Food กลุมตัวอยางสวนใหญซ้ือผลิตภัณฑประเภทบํารุง/ทําความ

สะอาดผิวหนา (Skin Care) จํานวน 219 คน คิดเปนรอยละ 54.8 รองลงมาเปนผลิตภัณฑประเภท
แตงหนา (Make up) จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.4 ผลิตภัณฑประเภทบํารุง/ทําความสะอาด
ผิวกาย (Body Care) จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 ผลิตภัณฑอ่ืนๆ (ไดแก ยาทาเล็บ) จํานวน 
8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ผลิตภัณฑประเภทบํารุง/ทําความสะอาดผม (Hair Care) จํานวน 3 คน คิด
เปนรอยละ 0.8 และผลิตภัณฑสําหรับผูชาย (Man Care) จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 

เครื่องสําอาง Oriental Princess กลุมตัวอยางสวนใหญซ้ือผลิตภัณฑประเภทแตงหนา 
(Make up) จํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.5 รองลงมาเปนผลิตภัณฑประเภทบํารุง/ทําความ
สะอาดผิวกาย (Body Care) จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 ผลิตภัณฑประเภทบํารุง/ทําความ
สะอาดผิวหนา (Skin Care) จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 ผลิตภัณฑประเภทบํารุง/ทําความ
สะอาดผม (Hair Care) จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 และผลิตภัณฑอ่ืนๆ  (ไดแก อุปกรณ
ตกแตงใบหนา, ขนตาปลอม) จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 
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ตาราง 9  ความถี่และรอยละของปจจัยที่สําคัญที่สุดที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของ
เคร่ืองสําอาง Skin Food และ Oriental Princess 

 

Skin Food Oriental Princess พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ 
จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 

ปจจัยที่สําคัญที่ทําใหเลือกซ้ือผลิตภัณฑของยี่หอน้ี     
ตราสินคา 183 16.43 92 7.95 
คุณภาพของผลิตภัณฑ 313 28.1 236 20.41 
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 232 20.83 155 13.41 
การบริการที่ดี 50 4.49 64 5.54 
มีโปรโมชั่นที่ดี 49 4.39 250 21.63 
ราคา 131 11.76 276 23.88 
มีผูแนะนํา 132 11.85 72 6.23 
อ่ืนๆ เชน บรรจุภัณฑ, อานจากในอินเตอรเน็ต 24 2.15 11 0.95 

 
จากตาราง 9 พบวามีผลดังน้ี 
เคร่ืองสําอาง Skin Food กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับคุณภาพของ

ผลิตภัณฑมากท่ีสุด จํานวน 313 คน คิดเปนรอยละ 28.1 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ จํานวน 
232 คน คิดเปนรอยละ 20.83 ตราสินคา จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 16.43 มีผูแนะนํา จํานวน 
132 คิดเปนรอยละ 11.85 ราคา จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 11.76 การบริการที่ดี จํานวน 50 
คน คิดเปนรอยละ 4.49 มีโปรโมชั่นที่ดี จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 4.39 และอ่ืนๆ เชน บรรจุ
ภัณฑ, อานจากในอินเตอรเน็ต จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 2.15 

เครื่องสําอาง Oriental Princess กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับราคามาก
ที่สุด จํานวน 276 คน คิดเปนรอยละ 23.88 การมีโปรโมชั่นที่ดี จํานวน 250 คน คิดเปนรอยละ 
21.63 คุณภาพของผลิตภัณฑ จํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 20.41 ความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 13.41 ตราสินคา จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 7.95 มีผู
แนะนํา จํานวน  คน คิดเปนรอยละ 6.23 การบริการที่ดีจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 5.54 และ
อ่ืนๆ เชน บรรจุภัณฑ, อานจากในอินเตอรเน็ต จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 0.95 
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4. ความจงรักภักดีของผูบริโภคตอเคร่ืองสําอาง Skin Food และ Oriental Princess 
 
ตาราง 10  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความจงรักภักดีตอตราสินคา Skin Food และ 

Oriental Princess 
 

Skin Food Oriental Princess 
ความจงรักภักดี 

X  S.D. 
ระดับความ
จงรักภักดี X  S.D. 

ระดับความ
จงรักภักดี 

ครั้งตอไปทานจะซื้อเคร่ืองสําอางย่ีหอนี้หรือไม 3.97 0.985 มาก 3.73 0.987 มาก 
ทานจะยังคงซื้อเครื่องสําอางย่ีหอนี้หรือไม 
แมวาย่ีหออ่ืนจะลดราคาลง 3.57 1.024 มาก 3.30 1.067 ปานกลาง 
ทานจะยังคงซื้อเครื่องสําอางย่ีหอนี้ตอไป
หรือไม แมวาจะมีการเพ่ิมราคาสูงขึ้น 2.98 1.080 ปานกลาง 2.74 1.045 ปานกลาง 
ทานจะบอกตอใหคนอื่นใชผลิตภัณฑของย่ีหอนี้
หรือไม 4.06 0.941 มาก 3.75 1.008 มาก 
   รวม 3.64 0.872 มาก 3.38 0.876 ปานกลาง 

 
จากตาราง 10 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความจงรักภักดีตอตราสินคา Skin Food 

และ Oriental Princess ในดานตางๆ ดังน้ี 
 
เครื่องสําอาง Skin Food กลุมตัวอยางมีระดับความจงรักภักดีโดยรวมตอตราสินคา 

Skin Food ในระดับมาก มีคาเฉลี่ยอยู 3.64 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทานจะบอกตอให
คนอ่ืนใชผลิตภัณฑของยี่หอน้ีหรือไม มีระดับความจงรักภักดีในระดับมาก มีคาเฉลี่ยอยู 4.06 คร้ัง
ตอไปทานจะซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม มีระดับความจงรักภักดีในระดับมาก มีคาเฉลี่ยอยู 3.97 
ทานจะยังคงซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม แมวายี่หออ่ืนจะลดราคาลง มีระดับความจงรักภักดีใน
ระดับมาก มีคาเฉลี่ยอยู 3.57 และทานจะยังคงซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีตอไปหรือไม แมวาจะมีการ
เพ่ิมราคาสูงขึ้น มีระดับความจงรักภักดีในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยู 2.98 

เครื่องสําอาง Oriental Princess กลุมตัวอยางมีระดับความจงรักภักดีโดยรวมตอตรา
สินคา Oriental Princess ในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยู 3.38 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
ทานจะบอกตอใหคนอ่ืนใชผลิตภัณฑของยี่หอน้ีหรือไม มีระดับความจงรักภักดีในระดับมาก มี
คาเฉลี่ยอยู 3.75 คร้ังตอไปทานจะซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม มีระดับความจงรักภักดีในระดับมาก 
มีคาเฉลี่ยอยู 3.73 ทานจะยังคงซ้ือเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม แมวายี่หออ่ืนจะลดราคาลง มีระดับ
ความจงรักภักดีในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยู 3.30 และทานจะยังคงซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีตอไป
หรือไม แมวาจะมีการเพ่ิมราคาสูงขึ้น มีระดับความจงรักภักดีในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยู 2.74 
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ตอนที่ 2  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Skin Food ตางกัน 
 

อายุ 
สมมติฐานที่ 1.1  อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin 

Food ตางกัน  
เน่ืองจากขอมูลประชากรศาสตรดานอายุ ไดถูกจัดกลุมใหมเพ่ือใชทดสอบสมมติฐานแลว

เหลือ 2 กลุม จึงเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
H0 :  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ของผูบริโภคอายุ 16-25 ป และ 

26-45 ป ไมตางกัน 
H1 :  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ของผูบริโภคอายุ 16-25 ป และ 

26-45 ป ตางกัน 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จึงใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม

เปนอิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละ
กลุมกอนโดยใช Levene test ซ่ึงตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 

H0 :  คาความแปรวนของแตละกลุมเทากัน 
H1 :  คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 11 
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ตาราง 11  การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ โดยใช Levene test 
 

Levene’s Test for 
Equality of Variances 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องสําอาง Skin Food 

 

F Sig 
Equal variances assumed .003 .955 ระยะเวลาทีเ่คยใชเคร่ืองสําอาง 

Skin Food (เดือน) Equal variances not assumed   
Equal variances assumed 1.298 .255 ความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Skin 

Food (คร้ัง/เดือน) Equal variances not assumed   

 
จากตาราง 11 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ พบวา  
ดานระยะเวลาที่เคยใชเคร่ืองสําอาง Skin Food มีคา Sig. เทากับ 0.955 ซ่ึงมากกวา 

0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมอายุเทากัน จึงใชคาสถิติ Equal variances assumed ในการทดสอบ
สมมติฐาน 

ดานความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Skin Food มีคา Sig. เทากับ 0.255 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมอายุเทากัน จึงใชคาสถิติ Equal variances assumed ในการทดสอบ
สมมติฐาน 
 
ตาราง 12  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ของผูตอบ

แบบสอบถาม ระหวางอายุ 16-25 ป และ 26-45 ป 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องสําอาง Skin Food 

อายุ Mean S.D. t df p 

16-25 ป 12.15 9.683 .275 398 .784 ระยะเวลาทีเ่คยใชเคร่ืองสําอาง 
Skin Food (เดือน) 26-45 ป 11.88 9.428    

16-25 ป 17.85 14.257 -.337 398 .736 ความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง  
Skin Food (คร้ัง/เดือน) 26-45 ป 18.33 13.229    

  
จากตาราง 12 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง Skin Food 

ของผูตอบแบบสอบถาม ระหวางอายุ 16-25 ป และ 26-45 ป สามารถอธิบายไดดังน้ี 
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ดานระยะเวลาที่เคยใชเคร่ืองสําอาง Skin Food มีคา Sig. เทากับ 0.784 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
อายุตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช ไม
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ดานความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Skin Food มีคา Sig. เทากับ 0.736 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
ตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช ไมแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

สถานภาพการสมรส 
สมมติฐานที่ 1.2 สถานภาพการสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Skin Food ตางกัน  
เน่ืองจากขอมูลประชากรศาสตรดานสถานภาพการสมรสมีผูตอบแบบสอบถามเพียง 2 

กลุม จึงเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
H0 :  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ของผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด 

และผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน ไมตางกัน 
H1 :  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ของผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด 

และผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน ตางกัน 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จึงใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม

เปนอิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละ
กลุมกอนโดยใช Levene test ซ่ึงตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 

H0 :  คาความแปรวนของแตละกลุมเทากัน 
H1 :  คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 13 
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ตาราง 13  การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพการสมรส โดยใช Levene test 
 

Levene’s Test for 
Equality of Variances 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องสําอาง Skin Food 

 

F Sig 
Equal variances assumed 1.756 .186 ระยะเวลาทีเ่คยใชเคร่ืองสําอาง 

Skin Food (เดือน) Equal variances not assumed   
Equal variances assumed 0.842 .359 ความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Skin 

Food (คร้ัง/เดือน) Equal variances not assumed   

 
จากตาราง 13 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพการสมรส พบวา  
ดานระยะเวลาที่เคยใชเคร่ืองสําอาง Skin Food มีคา Sig. เทากับ 0.186 ซ่ึงมากกวา 

0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพการสมรสเทากัน จึงใชคาสถิติ Equal variances assumed ใน
การทดสอบสมมติฐาน 

ดานความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Skin Food มีคา Sig. เทากับ 0.359 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพการสมรสเทากัน จึงใชคาสถิติ Equal variances assumed ใน
การทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 14  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ของผูตอบ
แบบสอบถาม ระหวางสถานภาพโสด และสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องสําอาง Skin Food 

อายุ Mean S.D. t df p 

โสด 12.46 9.745 2.354 398 .019* ระยะเวลาทีเ่คยใชเคร่ืองสําอาง 
Skin Food (เดือน) สมรส/อยู

ดวยกัน 
8.98 7.620 

   
โสด 18.58 14.014 2.199 398 .028* ความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง  

Skin Food (คร้ัง/เดือน) สมรส/อยู
ดวยกัน 

13.87 12.030 
   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง Skin Food 
ของผูตอบแบบสอบถาม ระหวางสถานภาพโสด และสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน สามารถอธิบายได
ดังน้ี 

ดานระยะเวลาที่เคยใชเคร่ืองสําอาง Skin Food มีคา Sig. เทากับ 0.019 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพการสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่
เคยใช แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใชมากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/
อยูดวยกัน 

ดานความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Skin Food มีคา Sig. เทากับ 0.028 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมี
สถานภาพการสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ใน
การใช แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดมีมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใชมากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/
อยูดวยกัน 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
สมมติฐานที่ 1.3  ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

Skin Food ตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
H0 :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food 

ไมตางกัน 
H1 :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food 

ตางกัน 
สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 
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H0 :  คาความแปรวนของแตละกลุมเทากัน 
H1 :  คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 15 
 
ตาราง 15  การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องสําอาง Skin Food 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ระยะเวลาทีเ่คยใชเคร่ืองสําอาง  
Skin Food (เดือน) 1.060 2 397 .348 
ความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง  
Skin Food (คร้ัง/เดือน) .795 2 397 .452 

 
จากตาราง 15 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา พบวา  
ดานระยะเวลาที่เคยใชเคร่ืองสําอาง Skin Food มีคา Sig. เทากับ 0.348 ซ่ึงมากกวา 

0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษาเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

ดานความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Skin Food มีคา Sig. เทากับ 0.452 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษาเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน  
 
ตาราง 16  การเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food 

จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องสําอาง Skin Food 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS 
F-

ratio 
Prob. 

ระหวางกลุม 159.741 2 79.870 .870 .420 
ภายในกลุม 36439.259 397 91.787   

ระยะเวลาทีเ่คยใช
เคร่ืองสําอาง Skin Food 
(เดือน) รวม 36599.000 399    
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ตาราง 16 (ตอ)   
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องสําอาง Skin Food 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS 
F-

ratio 
Prob. 

ระหวางกลุม 23.495 2 11.748 .061 .941 
ภายในกลุม 76686.364 397 193.165   

ความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง 
Skin Food (คร้ัง/เดือน) 

รวม 76709.859 399    

 
จากตาราง 16 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคร่ือง

สําอาง Skin Food จําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิติ F-test สามารถอธิบายไดดังน้ี 
ดานระยะเวลาที่เคยใชเคร่ืองสําอาง Skin Food มีคา Sig. เทากับ 0.420 ซ่ึงมากกวา 

0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับ
การศึกษาของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food 
ดานระยะเวลาที่เคยใช ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ดานความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Skin Food มีคา Sig. เทากับ 0.941 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษา
ของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่
ในการใช ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
อาชีพ 
สมมติฐานที่ 1.4  อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin 

Food ตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
H0 :  อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ไม

ตางกัน 
H1 :  อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ตางกัน 
สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 

H0 :  คาความแปรวนของแตละกลุมเทากัน 
H1 :  คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 17 
 
ตาราง 17  การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องสําอาง Skin Food 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ระยะเวลาทีเ่คยใชเคร่ืองสําอาง  
Skin Food (เดือน) 1.718 3 396 .163 
ความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง  
Skin Food (คร้ัง/เดือน) .673 3 396 .569 

 
จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ พบวา  
ดานระยะเวลาที่เคยใชเคร่ืองสําอาง Skin Food มีคา Sig. เทากับ 0.163 ซ่ึงมากกวา 

0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมอาชีพเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

ดานความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Skin Food มีคา Sig. เทากับ 0.569 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมอาชีพเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน  
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ตาราง 18  การเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food 
จําแนกตามกลุมอาชีพ 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องสําอาง Skin Food 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS 
F-

ratio 
Prob. 

ระหวางกลุม 132.766 3 44.255 .481 .696 
ภายในกลุม 36466.234 396 92.086   

ระยะเวลาทีเ่คยใช
เคร่ืองสําอาง Skin Food 
(เดือน) รวม 36599.000 399    

ระหวางกลุม 261.501 3 87.167 .452 .716 
ภายในกลุม 76448.358 396 193.051   

ความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง 
Skin Food (คร้ัง/เดือน) 

รวม 76709.859 399    

  
จากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Skin Food จําแนกตามกลุมอาชีพโดยใชสถิติ F-test สามารถอธิบายไดดังน้ี 
ดานระยะเวลาที่เคยใชเคร่ืองสําอาง Skin Food มีคา Sig. เทากับ 0.696 ซ่ึงมากกวา 

0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพของ
ผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่
เคยใช ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ดานความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Skin Food มีคา Sig. เทากับ 0.716 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพของ
ผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin Food ดานความถี่ใน
การใช ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
สมมติฐานที่ 1.5  ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอาง Skin Food ตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
H0 :  ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

Skin Food ไมตางกัน 
H1 :  ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

Skin Food ตางกัน 
สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุมเทากัน 
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ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 

H0 :  คาความแปรวนของแตละกลุมเทากัน 
H1 :  คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 19 
 
ตาราง 19  การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใช Levene 

test 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องสําอาง Skin Food 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ระยะเวลาทีเ่คยใชเคร่ืองสําอาง  
Skin Food (เดือน) .656 3 396 .580 
ความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง  
Skin Food (คร้ัง/เดือน) .279 3 396 .840 

 
จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

พบวา  
ดานระยะเวลาที่เคยใชเคร่ืองสําอาง Skin Food มีคา Sig. เทากับ 0.580 ซ่ึงมากกวา 

0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบ
สมมติฐาน 

ดานความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Skin Food มีคา Sig. เทากับ 0.840 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบ
สมมติฐาน  
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ตาราง 20  การเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food 
จําแนกตามกลุมระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องสําอาง Skin Food 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS 
F-

ratio 
Prob. 

ระหวางกลุม 269.781 3 89.927 .980 .402 
ภายในกลุม 36329.219 396 91.740   

ระยะเวลาทีเ่คยใช
เคร่ืองสําอาง Skin Food 
(เดือน) รวม 36599.000 399    

ระหวางกลุม 614.428 3 204.809 1.066 .363 
ภายในกลุม 76095.432 396 192.160   

ความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง 
Skin (คร้ัง/เดือน) 

รวม 76709.859 399    

 
จากตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Skin Food จําแนกตามกลุมระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติ F-test สามารถ
อธิบายไดดังน้ี 

ดานระยะเวลาที่เคยใชเคร่ืองสําอาง Skin Food มีคา Sig. เทากับ 0.402 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับรายได
เฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food 
ดานระยะเวลาที่เคยใช ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ดานความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Skin Food มีคา Sig. เทากับ 0.363 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดาน
ความถี่ในการใช ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
สมมติฐานที่ 2 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ตางกัน 
 

อายุ 
สมมติฐานที่ 2.1  อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental 

Princess ตางกัน  
เน่ืองจากขอมูลประชากรศาสตรดานอายุ ไดถูกจัดกลุมใหมเพ่ือใชทดสอบสมมติฐานแลว

เหลือ 2 กลุม จึงเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
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H0 :  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ของผูบริโภคอายุ 16-25 
ป และ 26-45 ป ไมตางกัน 

H1 :  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ของผูบริโภคอายุ 16-25 
ป และ 26-45 ป ตางกัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จึงใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม
เปนอิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละ
กลุมกอนโดยใช Levene test ซ่ึงตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 

H0 :  คาความแปรวนของแตละกลุมเทากัน 
H1 :  คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 21 
 
ตาราง 21  การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ โดยใช Levene test 
 

Levene’s Test for 
Equality of Variances 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องสําอาง Oriental Princess 

 

F Sig 
Equal variances assumed 27.564** .000 ระยะเวลาทีเ่คยใชเคร่ืองสําอาง 

Oriental Princess (เดือน) Equal variances not assumed   
Equal variances assumed .493 .483 ความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง 

Oriental Princess (คร้ัง/เดือน) Equal variances not assumed   

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.01 

 
จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ พบวา  
ดานระยะเวลาที่เคยใชเคร่ืองสําอาง Oriental Princess มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย

กวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คา
ความแปรปรวนของแตละกลุมอายุไมเทากัน จึงใชคาสถิติ Equal variances not assumed ในการ
ทดสอบสมมติฐาน 

ดานความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Oriental Princess มีคา Sig. เทากับ 0.483 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คา
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ความแปรปรวนของแตละกลุมอายุเทากัน จึงใชคาสถิติ Equal variances assumed ในการทดสอบ
สมมติฐาน 
 
ตาราง 22  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ของผูตอบ

แบบสอบถาม ระหวางอายุ 16-25 ป และ 26-45 ป 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องสําอาง Oriental Princess 

อายุ Mean S.D. t df p 

16-25 ป 28.45 22.863 -3.598** 229.395 .000 ระยะเวลาที่เคยใชเครื่องสําอาง 
Oriental Princess (เดือน) 26-45 ป 39.78 34.274    

16-25 ป 17.24 12.947 -.099 398 .922 ความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง 
Oriental Princess (ครั้ง/เดือน) 26-45 ป 17.38 14.041    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental 

Princess ของผูตอบแบบสอบถาม ระหวางอายุ 16-25 ป และ 26-45 ป สามารถอธิบายไดดังน้ี 
ดานระยะเวลาที่เคยใชเคร่ืองสําอาง Oriental Princess มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย

กวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลา
ที่เคยใช แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 16-25 ป มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใชนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 26-45 
ป 

ดานความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Oriental Princess มีคา Sig. เทากับ 0.922 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ใน
การใช ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
  

สถานภาพการสมรส 
สมมติฐานที่ 2.2  สถานภาพการสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ตางกัน  
เน่ืองจากขอมูลประชากรศาสตรดานสถานภาพการสมรสมีผูตอบแบบสอบถามเพียง 2 

กลุม จึงเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
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H0 :  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ของผูบริโภคที่มี
สถานภาพโสด และผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน ไมตางกัน 

H1 :  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ของผูบริโภคที่มี
สถานภาพโสด และผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน ตางกัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จึงใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม
เปนอิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละ
กลุมกอนโดยใช Levene test ซ่ึงตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 

H0 :  คาความแปรวนของแตละกลุมเทากัน 
H1 :  คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 23 
 
ตาราง 23  การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพการสมรส โดยใช Levene test 
 

Levene’s Test for 
Equality of Variances 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องสําอาง Oriental Princess 

 

F Sig 
Equal variances assumed 1.486 .223 ระยะเวลาทีเ่คยใชเคร่ืองสําอาง 

Oriental Princess (เดือน) Equal variances not assumed   
Equal variances assumed 0.002 .965 ความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง 

Oriental Princess (คร้ัง/เดือน) Equal variances not assumed   

 
จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพการสมรส พบวา  
ดานระยะเวลาที่เคยใชเคร่ืองสําอาง Oriental Princess มีคา Sig. เทากับ 0.223 ซ่ึง

มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คา
ความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพการสมรสเทากัน จึงใชคาสถิติ Equal variances assumed 
ในการทดสอบสมมติฐาน 

ดานความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Oriental Princess มีคา Sig. เทากับ 0.965 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คา
ความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพการสมรสเทากัน จึงใชคาสถิติ Equal variances assumed 
ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 24  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ของผูตอบ
แบบสอบถาม ระหวางสถานภาพโสด และสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องสําอาง Oriental Princess 

สถานภาพ
การสมรส 

Mean S.D. t df p 

โสด 32.67 27.955 -.062 398 .951 ระยะเวลาที่เคยใชเครื่องสําอาง 
Oriental Princess (เดือน) สมรส/อยู

ดวยกัน 
32.94 30.264 

   
โสด 17.71 13.469 1.700 398 .090 ความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง 

Oriental Princess (ครั้ง/เดือน) สมรส/อยู
ดวยกัน 

14.19 12.115 
   

 
จากตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental 

Princess ของผูตอบแบบสอบถาม ระหวางสถานภาพโสด และสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน สามารถ
อธิบายไดดังน้ี 

ดานระยะเวลาที่เคยใชเคร่ืองสําอาง Oriental Princess มีคา Sig. เทากับ 0.951 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีสถานภาพการสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ดานความถี่ในการใชเครื่องสําอาง Oriental Princess มีคา Sig. เทากับ 0.090 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีสถานภาพการสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess ดานความถี่ในการใช ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 ระดับการศึกษาสูงสุด 
 สมมติฐานที่ 2.3  ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 :  ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess ไมตางกัน 

H1 :  ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess ตางกัน 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 
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95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 

H0 :  คาความแปรวนของแตละกลุมเทากัน 
H1 :  คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 25 
 
ตาราง 25  การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องสําอาง Oriental Princess 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ระยะเวลาที่เคยใชเคร่ืองสําอาง  
Oriental Princess (เดือน) 1.259 2 397 .285 
ความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง  
Oriental Princess (คร้ัง/เดือน) .161 2 397 .851 

 
จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา พบวา  
ดานระยะเวลาที่เคยใชเคร่ืองสําอาง Oriental Princess มีคา Sig. เทากับ 0.285 ซ่ึง

มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คา
ความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษาเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

ดานความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Skin Food มีคา Sig. เทากับ 0.851 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษาเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน  
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ตาราง 26  การเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องสําอาง Oriental 
Princess 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS 

F-
ratio 

Prob. 

ระหวางกลุม 1719.572 2 859.786 1.082 .340 
ภายในกลุม 315502.825 397 794.717   

ระยะเวลาทีเ่คยใช
เคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess (เดือน) รวม 317222.398 399    

ระหวางกลุม 1123.541 2 561.771 3.186* .042 
ภายในกลุม 69995.649 397 176.311   

ความถี่ในการใช
เคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess (คร้ัง/เดือน) รวม 71119.190 399    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Oriental Princess จําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิติ F-test สามารถอธิบายได
ดังน้ี 

ดานระยะเวลาที่เคยใชเคร่ืองสําอาง Oriental Princess มีคา Sig. เทากับ 0.340 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ระดับการศึกษาของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ดานความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Oriental Princess มีคา Sig. เทากับ 0.042 ซ่ึงนอย
กวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับ
การศึกษาของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess ดานความถี่ในการใช แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ดังน้ันจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใช
วิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 27  ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess ในดานความถี่ในการใช จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชวิธีแบบ LSD 

 

ระดับการศึกษา  

X  

ต่ํากวาปริญญาตร ี
21.88 

ปริญญาตรี 
17.03 

สูงกวาปริญญาตร ี
15.69 

ต่ํากวาปริญญาตรี 21.88  4.852* 
(.026) 

6.195* 
(.015) 

ปริญญาตรี 17.03   1.344 
(.432) 

สูงกวาปริญญาตรี 15.69   - 
 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช จําแนกตามระดับการศึกษา ใชวิธีแบบ LSD 
พบวา 

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
คา Prob. เทากับ 0.026 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี มีความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Oriental Princess แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ต่ํากวาปริญญาตรี มีความถี่ในการใชเครื่องสําอาง Oriental Princess มากกวาผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 4.852 

ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี คา Prob. เทากับ 0.015 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ต่ํากวาปริญญาตรี มีความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Oriental Princess แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภค
ที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Oriental Princess มากกวาผูบริโภคที่
มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 6.195 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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อาชีพ 
สมมติฐานที่ 2.4  อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

Oriental Princess ตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
H0 :  อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง Oriental Princess 

ไมตางกัน 
H1 :  อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง Oriental Princess 

ตางกัน 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 

H0 :  คาความแปรวนของแตละกลุมเทากัน 
H1 :  คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 28 
 
ตาราง 28  การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องสําอาง Oriental Princess 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ระยะเวลาทีเ่คยใชเคร่ืองสําอาง  
Oriental Princess (เดือน) 10.328** 3 396 .000 
ความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง  
Oriental Princess (คร้ัง/เดือน) .810 3 396 .489 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 28 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ พบวา  
ดานระยะเวลาที่เคยใชเคร่ืองสําอาง Oriental Princess มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย

กวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คา
ความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ
สมมติฐาน 

ดานความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Oriental Princess มีคา Sig. เทากับ 0.489 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คา
ความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน  
 
ตาราง 29  การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental 

Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช จําแนกตามกลุมอาชีพ 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องสําอาง Oriental Princess 

 
Statistic df1 df2 Prob. 

ระยะเวลาทีเ่คยใชเคร่ืองสําอาง 
Oriental Princess (เดือน) 

Brown-
Forsythe 

4.259** 3 133.191 .007 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

Oriental Princess ดานระยะยเวลาที่เคยใช จําแนกตามกลุมอาชีพโดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
test พบวามีคา Prob. เทากับ .007 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา กลุมอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใชตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลการวิเคราะหแสดงดังตาราง 30 
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ตาราง 30  ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess ในดานระยะเวลาที่เคยใช จําแนกตามกลุมอาชีพ โดยใชวิธีแบบ Dunnett’s T3 

 

อาชีพ  
 

X  

นักเรียน/
นักศึกษา 

26.34 

พนักงานบริษทั 
เอกชน/ลูกจาง 

35.44 

ประกอบธุรกิจ
สวนตวั 
41.73 

อ่ืนๆ 
 

40.47 
นักเรียน/นักศกึษา 26.34  -9.098** 

(.009) 
-15.382 

(.064) 
-14.122 

(.149) 
พนักงานบริษทั 
เอกชน/ลูกจาง 

35.44   -6.284 
(.880) 

-5.024 
(.966) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตวั 

41.73    1.260 
(1.000) 

อ่ืนๆ 
40.47    - 

 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 30 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ในดานระยะเวลาที่เคยใช จําแนกตามกลุมอาชีพ โดยใชวิธีแบบ 
Dunnett’s T3 พบวา 

ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษากับผูบริโภคที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/
ลูกจาง มีคา Prob. เทากับ .009 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา
มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ในดานระยะเวลาที่เคยใช แตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภคที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 โดยผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีระยะเวลาในการใชเครื่องสําอาง Oriental Princess 
นอยกวาผูบริโภคที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 9.098 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 31  การเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess ดานความถี่ในการใช จําแนกตามกลุมอาชีพ 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องสําอาง Oriental 
Princess 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS 

F-
ratio 

Prob. 

ระหวางกลุม 50.618 3 16.873 .094 .963 
ภายในกลุม 71068.572 396 179.466   

ความถี่ในการใช
เคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess (คร้ัง/เดือน) รวม 71119.190 399    

 
จากตาราง 31 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช จําแนกตามกลุมอาชีพโดยใชสถิติ F-test 
สามารถอธิบายไดดังน้ี 

ดานความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Oriental Princess มีคา Sig. เทากับ 0.963 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อาชีพของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess 
ดานความถี่ในการใช ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
 ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 สมมติฐานที่ 2.5  ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 :  ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
Oriental Princess ไมตางกัน 

H1 :  ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
Oriental Princess ตางกัน 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 

H0 :  คาความแปรวนของแตละกลุมเทากัน 
H1 :  คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 32 
 
ตาราง 32  การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใช Levene 

test 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องสําอาง Oriental Princess 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ระยะเวลาทีเ่คยใชเคร่ืองสําอาง  
Oriental Princess (เดือน) 8.674** 3 396 .000 
ความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง  
Oriental Princess (คร้ัง/เดือน) .759 3 396 .518 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 32 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

พบวา  
ดานระยะเวลาที่เคยใชเคร่ืองสําอาง Oriental Princess มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย

กวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คา
ความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ
สมมติฐาน 

ดานความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Oriental Princess มีคา Sig. เทากับ 0.518 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คา
ความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน  
 
 
 
 



 95 

ตาราง 33  การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช จําแนกตามกลุมระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องสําอาง Oriental Princess 

 
Statistic df1 df2 Prob. 

ระยะเวลาทีเ่คยใชเคร่ืองสําอาง 
Oriental Princess (เดือน) 

Brown-
Forsythe 

7.046** 3 296.817 .000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

Oriental Princess ดานระยะยเวลาที่เคยใช จําแนกตามกลุมระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนโดยใชสถิติ 
Brown-Forsythe test พบวามีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะยเวลาที่เคยใชตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการ
วิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือ
หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิเคราะหแสดงดัง
ตาราง 34 
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ตาราง 34  ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess ในดานระยะเวลาที่เคยใช จําแนกตามกลุมระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชวิธีแบบ 
Dunnett’s T3 

 

ระดับรายไดเฉลี่ย 
ตอเดือน (บาท) 

 
 

X  

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 6,000 

22.00 

6,001 – 
16,000 
33.66 

16,001 – 
26,000 
40.63 

26,0001  
ขึ้นไป 
32.68 

ต่ํากวาหรือ 
เทากับ 6,000 

22.00  -11.665** 
(.001) 

-18.628** 
(.000) 

-10.677* 
(.019) 

6,001 – 16,000 33.66   -6.963 
(.467) 

.988 
(1.000) 

16,001 – 26,000 40.63    7.951 
(.431) 

26,0001 ขึ้นไป 32.68    - 
 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 34 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ในดานระยะเวลาที่เคยใช จําแนกตามกลุมระดับรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน โดยใชวิธีแบบ Dunnett’s T3 พบวา 

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 6,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 6,001 – 16,000 บาท มีคา Prob. เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 6,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ในดานระยะเวลาที่เคยใช แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 6,001 – 16,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 6,000 บาท มีระยะเวลาในการใชเคร่ืองสําอาง Oriental Princess 
นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 6,001 – 16,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
11.665 

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 6,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 16,001 – 26,000 บาท มีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 6,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
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เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ในดานระยะเวลาที่เคยใช แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 16,001 – 26,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 6,000 บาท มีระยะเวลาในการใชเคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 16,001 – 26,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 18.628 

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 6,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 26,001 บาทขึ้นไป มีคา Prob. เทากับ .019 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 6,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ในดานระยะเวลาที่เคยใช แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 26,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 6,000 บาท มีระยะเวลาในการใชเคร่ืองสําอาง Oriental Princess นอย
กวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 26,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 10.677 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 35  การเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง Oriental 

Princess ดานความถี่ในการใช จําแนกตามกลุมระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เครื่องสําอาง Oriental 
Princess 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS 

F-
ratio 

Prob. 

ระหวางกลุม 677.103 3 225.701 1.269 .285 
ภายในกลุม 70442.087 396 177.884   

ความถี่ในการใช
เคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess (คร้ัง/เดือน) รวม 71119.190 399    

 
จากตาราง 35 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช จําแนกตามกลุมอาชีพโดยใชสถิติ F-test 
สามารถอธิบายไดดังน้ี 

ดานความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Oriental Princess มีคา Sig. เทากับ 0.285 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
Oriental Princess ดานความถี่ในการใช ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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สมมติฐานที่ 3 คุณคาตราสินคาดานความแตกตาง ความสําคัญ ความนิยมยกยอง และความรู มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ของผูหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 

H0 :  คุณคาตราสินคาของ Skin Food ประกอบดวย ความแตกตาง ความสําคัญ ความ
นิยมยกยอง และความรู ไม มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Skin Food 

H1 :  คุณคาตราสินคาของ Skin Food ประกอบดวย ความแตกตาง ความสําคัญ ความ
นิยมยกยอง และความรู มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
Skin Food 

สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตาราง 36 
 
ตาราง 36  ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin 

Food ดานระยะเวลาที่เคยใช 
 

ระยะเวลาทีเ่คยใช 
เคร่ืองสําอาง Skin Food (เดือน) 

คุณคาตราสินคา 
Pearson 

Correlation (r) 
Prob. 

ระดับความ 
สัมพันธ 

ดานความแตกตาง    
เมื่อพูดถึงเคร่ืองสําอาง ทานนึกถึงเคร่ืองสําอางย่ีหอนี้ .059 .239 ไมมีความสัมพันธ 
ทานรูจักคุนเคยกับตราสินคานี้เหนือกวาตราสินคาอ่ืน .220** .000 คอนขางต่ํา 
ทานรูสึกวาเครื่องสําอางนี้มีคุณภาพท่ีแตกตาง
เหนือกวาเคร่ืองสําอางยี่หออ่ืน .028 .575 ไมมีความสัมพันธ 
คุณคาตราสินคาดานความแตกตางโดยรวม .136** .006 ต่ํา 
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ตาราง 36 (ตอ)   
 

ระยะเวลาทีเ่คยใช 
เคร่ืองสําอาง Skin Food (เดือน) 

คุณคาตราสินคา 
Pearson 

Correlation (r) 
Prob. 

ระดับความ 
สัมพันธ 

ดานความสําคัญ    
เมื่อใชผลิตภัณฑประเภทแตงหนาของยี่หอนี้แลวทานมี
ความมั่นใจในตัวเองมากขึ้น .023 .646 ไมมีความสัมพันธ 
เมื่อใชผลิตภัณฑประเภทบํารุงผิวของยี่หอนี้แลวทาน
รูสึกวาผิวพรรณของทานดีขึ้น .089 .075 ไมมีความสัมพันธ 
ผลิตภัณฑของยี่หอนี้มีบรรจุภัณฑท่ีสวยงาม .084 .094 ไมมีความสัมพันธ 
ผลิตภัณฑของยี่หอนี้มีใหเลือกหลากหลาย .096 .054 ไมมีความสัมพันธ 
โดยรวมแลวทานพอใจในเครื่องสําอางยี่หอนี้ .096 .055 ไมมีความสัมพันธ 
คุณคาตราสินคาดานความสําคัญโดยรวม .108* .031 ต่ํา 
ดานความนิยมยกยอง    
ทุกครั้งท่ีซื้อเคร่ืองสําอาง ทานตั้งใจท่ีจะซื้อเคร่ืองสําอาง
ย่ีหอนี้ .089 .075 ไมมีความสัมพันธ 
ทานมีความมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑของย่ีหอนี้ 
ท่ีผลิตจากสารสกัดธรรมชาติ .047 .352 ไมมีความสัมพันธ 
ผลิตภัณฑจากย่ีหอนี้ทําใหทานรูสึกคุมคากับ
ผลประโยชน .081 .108 ไมมีความสัมพันธ 
ทานรูสึกภูมิใจเมื่อคนอื่นรูวาทานใชเครื่องสําอางย่ีหอนี้ -.034 .499 ไมมีความสัมพันธ 
คุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยองโดยรวม .058 .249 ไมมีความสัมพันธ 
ดานความรู    
ทานซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอนี้เพราะทานตระหนักใน
ประโยชนของสารสกัดจากธรรมชาติ -.033 .515 ไมมีความสัมพันธ 
ทานทราบวาเครื่องสําอาง Skin Food เปนเคร่ืองสําอาง
จากประเทศเกาหลี .094 .060 ไมมีความสัมพันธ 
คุณคาตราสินคาดานความรูโดยรวม .002 .967 ไมมีความสัมพันธ 
คุณคาตราสินคาโดยรวม .093 .063 ไมมีความสัมพันธ 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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จากตารางที่ 36 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช พบวา คุณคาตราสินคาโดยรวม มีคา 
Prob. เทากับ .063 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา คุณคาตราสินคาของ Skin Food โดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 

 
ดานความแตกตาง คุณคาตราสินคาดานความแตกตางโดยรวมกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช พบวา ความแตกตางโดยรวม มีคา 
Prob. เทากับ 0.006 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความแตกตางโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.136 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีคุณคาตราสินคาดานความแตกตางโดยรวมที่ดีก็จะมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใชเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา เม่ือพิจารณาเปน
รายดานยอย พบวา 

-  เม่ือพูดถึงเคร่ืองสําอาง ทานนึกถึงเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี 
เม่ือพูดถึงเครื่องสําอาง ทานนึกถึงเครื่องสําอางยี่หอน้ีกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช มีคา Prob. เทากับ .239 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เม่ือพูดถึงเคร่ืองสําอาง 
ทานนึกถึงเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin 
Food ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

-  ทานรูจักคุนเคยกับตราสินคาน้ีเหนือกวาตราสินคาอ่ืน  
ทานรูจักคุนเคยกับตราสินคาน้ีเหนือกวาตราสินคาอ่ืนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช มีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานรูจักคุนเคยกับตรา
สินคาน้ีเหนือกวาตราสินคาอ่ืนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food 
ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.220 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีความรูจักคุนเคยกับตราสินคาน้ีเหนือกวาตราสินคาอ่ืน ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใชเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
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-  ทานรูสึกวาเคร่ืองสําอางนี้มีคุณภาพที่แตกตางเหนือกวาเคร่ืองสําอางยี่หออ่ืน 
ทานรูสึกวาเครื่องสําอางนี้มีคุณภาพที่แตกตางเหนือกวาเคร่ืองสําอางยี่หออ่ืนกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช มีคา Prob. เทากับ .575 
ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
เม่ือผูบริโภครูสึกวาเครื่องสําอางน้ีมีคุณภาพที่แตกตางเหนือกวาเครื่องสําอางยี่หออ่ืนไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ดานความสําคัญ คุณคาตราสินคาดานความสําคัญโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช พบวา ความสําคัญโดยรวม มีคา Prob. เทากับ 
0.031 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความสําคัญโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin 
Food ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.108 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีคุณคาตราสินคาดานความสําคัญโดยรวมท่ีดีก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใชเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายดานยอย พบวา 

-  เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทแตงหนาของยี่หอน้ีแลวทานมีความม่ันใจในตัวเองมากขึ้น 
เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทแตงหนาของยี่หอน้ีแลวทานมีความม่ันใจในตัวเองมากขึ้นกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช มีคา Prob. เทากับ .646 
ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
เ ม่ือใชผลิตภัณฑประเภทแตงหนาของยี่หอน้ีแลวทานมีความม่ันใจในตัวเองมากขึ้นไม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

-  เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทบํารุงผิวของยี่หอน้ีแลวทานรูสึกวาผิวพรรณของทานดีขึ้น 
เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทบํารุงผิวของยี่หอน้ีแลวทานรูสึกวาผิวพรรณของทานดีขึ้นกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช มีคา Prob. เทากับ .075 
ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
เ ม่ือใชผลิตภัณฑประเภทบํารุงผิวของยี่หอน้ีแลวทานรูสึกวาผิวพรรณของทานดีขึ้นไม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

-  ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม 
ผลิตภัณฑของย่ีหอน้ีมีบรรจุภัณฑที่สวยงามกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 

Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช มีคา Prob. เทากับ .094 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
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สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีบรรจุ
ภัณฑที่สวยงามไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดาน
ระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

-  ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีใหเลือกหลากหลาย 
ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีใหเลือกหลากหลายกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช มีคา Prob. เทากับ .054 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีใหเลือก
หลากหลายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลา
ที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

-  โดยรวมแลวทานพอใจในเครื่องสําอางยี่หอน้ี 
โดยรวมแลวทานพอใจในเครื่องสําอางยี่หอน้ีกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช มีคา Prob. เทากับ .055 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา โดยรวมแลวทานพอใจใน
เคร่ืองสําอางยี่หอน้ีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin Food ดาน
ระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ดานความนิยมยกยอง คุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยองโดยรวมกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช พบวา ความนิยมยกยองโดยรวม มี
คา Prob. เทากับ 0.249 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความนิยมยกยองโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เม่ือ
พิจารณาเปนรายดานยอย พบวา 

-  ทุกคร้ังที่ซ้ือเคร่ืองสําอาง ทานตั้งใจที่จะซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี 
ทุกคร้ังที่ซ้ือเคร่ืองสําอาง ทานตั้งใจที่จะซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซ้ือเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช มีคา Prob. เทากับ .075 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทุกคร้ังที่ซ้ือ
เคร่ืองสําอาง ทานตั้งใจที่จะซ้ือเครื่องสําอางยี่หอน้ีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

-  ทานมีความม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑของยี่หอน้ี ที่ผลิตจากสารสกัดธรรมชาติ 
ทานมีความม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑของยี่หอน้ี ที่ผลิตจากสารสกัดธรรมชาติกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช มีคา Prob. เทากับ .352 
ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทานมีความม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑของยี่หอน้ี ที่ผลิตจากสารสกัดธรรมชาติไม มี
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

-  ผลิตภัณฑจากย่ีหอน้ีทําใหทานรูสึกคุมคากับผลประโยชน 
ผลิตภัณฑจากย่ีหอน้ีทําใหทานรูสึกคุมคากับผลประโยชนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช มีคา Prob. เทากับ .108 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑจากย่ีหอน้ีทํา
ใหทานรูสึกคุมคากับผลประโยชนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin 
Food ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

-  ทานรูสึกภูมิใจเม่ือคนอ่ืนรูวาทานใชเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี 
ทานรูสึกภูมิใจเม่ือคนอ่ืนรูวาทานใชเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช มีคา Prob. เทากับ .499 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานรูสึกภูมิใจเม่ือคนอ่ืน
รูวาทานใชเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin 
Food ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ดานความรู คุณคาตราสินคาดานความรูโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช พบวา ความรูโดยรวม มีคา Prob. เทากับ 0.967 
ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความรูโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดาน
ระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาเปนรายดานยอย พบวา 

-  ทานซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีเพราะทานตระหนักในประโยชนของสารสกัดจากธรรมชาติ 
ทานซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีเพราะทานตระหนักในประโยชนของสารสกัดจากธรรมชาติกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช มีคา Prob. เทากับ .515 
ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทานซื้อเครื่องสําอางยี่หอน้ีเพราะทานตระหนักในประโยชนของสารสกัดจากธรรมชาติไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

-  ทานทราบวาเคร่ืองสําอาง Skin Food เปนเคร่ืองสําอางจากประเทศเกาหลี 
ทานทราบวาเคร่ืองสําอาง Skin Food เปนเคร่ืองสําอางจากประเทศเกาหลีกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช มีคา Prob. เทากับ .060 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทานทราบวาเครื่องสําอาง Skin Food เปนเคร่ืองสําอางจากประเทศเกาหลีไมมีความสัมพันธกับ
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พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตาราง 37  ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin 

Food ดานความถี่ในการใช 
 

ความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Skin Food 
(คร้ัง/เดือน) 

คุณคาตราสินคา 
Pearson 

Correlation (r) 
Prob. 

ระดับความ 
สัมพันธ 

ดานความแตกตาง    
เมื่อพูดถึงเคร่ืองสําอาง ทานนึกถึงเคร่ืองสําอางย่ีหอนี้ .184** .000 ต่ํา 
ทานรูจักคุนเคยกับตราสินคานี้เหนือกวาตราสินคาอ่ืน .262** .000 คอนขางต่ํา 
ทานรูสึกวาเครื่องสําอางนี้มีคุณภาพท่ีแตกตาง
เหนือกวาเคร่ืองสําอางยี่หออ่ืน .236** .000 คอนขางต่ํา 
คุณคาตราสินคาดานความแตกตางโดยรวม .289** .000 คอนขางต่ํา 
ดานความสําคัญ    
เมื่อใชผลิตภัณฑประเภทแตงหนาของยี่หอนี้แลวทานมี
ความมั่นใจในตัวเองมากขึ้น 

.205** .000 คอนขางต่ํา 

เมื่อใชผลิตภัณฑประเภทบํารุงผิวของยี่หอนี้แลวทาน
รูสึกวาผิวพรรณของทานดีขึ้น 

.171** .001 ต่ํา 

ผลิตภัณฑของยี่หอนี้มีบรรจุภัณฑท่ีสวยงาม .103* .039 ต่ํา 
ผลิตภัณฑของยี่หอนี้มีใหเลือกหลากหลาย .172** .001 ต่ํา 
โดยรวมแลวทานพอใจในเครื่องสําอางยี่หอนี้ .263** .000 คอนขางต่ํา 
คุณคาตราสินคาดานความสําคัญโดยรวม .267** .000 คอนขางต่ํา 
ดานความนิยมยกยอง    
ทุกครั้งท่ีซื้อเคร่ืองสําอาง ทานตั้งใจท่ีจะซื้อเคร่ืองสําอาง
ย่ีหอนี้ 

.324** .000 คอนขางต่ํา 

ทานมีความมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑของย่ีหอนี้ 
ท่ีผลิตจากสารสกัดธรรมชาติ 

.193** .000 ต่ํา 

ผลิตภัณฑจากย่ีหอนี้ทําใหทานรูสึกคุมคากับ
ผลประโยชน 

.226** .000 คอนขางต่ํา 

ทานรูสึกภูมิใจเมื่อคนอื่นรูวาทานใชเครื่องสําอางย่ีหอนี้ .160** .001 ต่ํา 
คุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยองโดยรวม .289** .000 คอนขางต่ํา 
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ตาราง 37 (ตอ)  
 

ความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Skin Food 
(คร้ัง/เดือน) 

คุณคาตราสินคา 
Pearson 

Correlation (r) 
Prob. 

ระดับความ 
สัมพันธ 

ดานความรู    
ทานซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอนี้เพราะทานตระหนักใน
ประโยชนของสารสกัดจากธรรมชาติ .121* .016 ต่ํา 
ทานทราบวาเครื่องสําอาง Skin Food เปนเคร่ืองสําอาง
จากประเทศเกาหลี .029 .559 ต่ํา 
คุณคาตราสินคาดานความรูโดยรวม .120* .017 ต่ํา 
คุณคาตราสินคาโดยรวม .295** .000 คอนขางต่ํา 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตารางที่ 37 ผลการวิเคราะหความสัมพันธคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซ้ือเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช พบวา คุณคาตราสินคาโดยรวม มีคา Prob. 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวากวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา คุณคาตราสินคาของ Skin Food โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.295 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีคุณคาตราสินคาโดยรวมที่ดีก็จะมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา เม่ือพิจารณา
เปนรายดาน พบวา 
 

ดานความแตกตาง คุณคาตราสินคาดานความแตกตางโดยรวมกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช พบวา ความแตกตางโดยรวม มีคา 
Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความแตกตางโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.289 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีคุณคาตราสินคาดานความแตกตางโดยรวมที่ดีก็จะมี
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พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
เม่ือพิจารณาเปนรายดานยอย พบวา 

-  เม่ือพูดถึงเคร่ืองสําอาง ทานนึกถึงเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี 
เม่ือพูดถึงเครื่องสําอาง ทานนึกถึงเครื่องสําอางยี่หอน้ีกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เม่ือพูดถึงเคร่ืองสําอาง 
ทานนึกถึงเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food 
ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.184 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือพูด
ถึงเคร่ืองสําอาง ทานนึกถึงเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin 
Food ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

-  ทานรูจักคุนเคยกับตราสินคาน้ีเหนือกวาตราสินคาอ่ืน  
ทานรูจักคุนเคยกับตราสินคาน้ีเหนือกวาตราสินคาอ่ืนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานรูจักคุนเคยกับตรา
สินคาน้ีเหนือกวาตราสินคาอ่ืนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food 
ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.262 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคมีความรูจักคุนเคยกับตราสินคาน้ีเหนือกวาตราสินคาอ่ืน ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

-  ทานรูสึกวาเคร่ืองสําอางนี้มีคุณภาพที่แตกตางเหนือกวาเคร่ืองสําอางยี่หออ่ืน 
ทานรูสึกวาเครื่องสําอางนี้มีคุณภาพที่แตกตางเหนือกวาเคร่ืองสําอางยี่หออ่ืนกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช มีคา Prob. เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทานรูสึกวาเคร่ืองสําอางน้ีมีคุณภาพที่แตกตางเหนือกวาเครื่องสําอางยี่หออ่ืนมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.236 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ทานรูสึกวาเคร่ืองสําอางน้ีมีคุณภาพที่
แตกตางเหนือกวาเครื่องสําอางยี่หออ่ืน ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food 
ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

 
ดานความสําคัญ คุณคาตราสินคาดานความสําคัญโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช พบวา ความสําคัญโดยรวม มีคา Prob. เทากับ 
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0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความสําคัญโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin 
Food ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.267 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีคุณคาตราสินคาดานความสําคัญโดยรวมที่ดีก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายดาน
ยอย พบวา 

-  เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทแตงหนาของยี่หอน้ีแลวทานมีความม่ันใจในตัวเองมากขึ้น 
เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทแตงหนาของยี่หอน้ีแลวทานมีความม่ันใจในตัวเองมากขึ้นกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช มีคา Prob. เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทแตงหนาของยี่หอน้ีแลวทานมีความม่ันใจในตัวเองมากขึ้นมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.205 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทแตงหนา
ของยี่หอน้ีแลวทานมีความม่ันใจในตัวเองมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin 
Food ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

-  เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทบํารุงผิวของยี่หอน้ีแลวทานรูสึกวาผิวพรรณของทานดีขึ้น 
เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทบํารุงผิวของยี่หอน้ีแลวทานรูสึกวาผิวพรรณของทานดีขึ้นกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช มีคา Prob. เทากับ 0.001 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทบํารุงผิวของยี่หอน้ีแลวทานรูสึกวาผิวพรรณของทานดีขึ้นมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.171 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทบํารุงผิวของยี่หอน้ี
แลวทานรูสึกวาผิวพรรณของทานดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food 
ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

-  ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม 
ผลิตภัณฑของย่ีหอน้ีมีบรรจุภัณฑที่สวยงามกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 

Skin Food ดานความถี่ในการใช มีคา Prob. เทากับ 0.039 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีบรรจุ
ภัณฑที่สวยงามมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่
ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.103 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผลิตภัณฑของ
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ยี่หอน้ีมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่
ในการใชเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

-  ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีใหเลือกหลากหลาย 
ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีใหเลือกหลากหลายกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

Skin Food ดานความถี่ในการใช มีคา Prob. เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีใหเลือก
หลากหลายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ใน
การใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.172 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผลิตภัณฑของ
ยี่หอน้ีมีใหเลือกหลากหลาย ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่
ในการใชเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

-  โดยรวมแลวทานพอใจในเครื่องสําอางยี่หอน้ี 
โดยรวมแลวทานพอใจในเครื่องสําอางยี่หอน้ีกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

Skin Food ดานความถี่ในการใช มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา โดยรวมแลวทานพอใจใน
เคร่ืองสําอางยี่หอน้ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดาน
ความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.263 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถา
โดยรวมแลวทานพอใจในเครื่องสําอางยี่หอน้ี ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin 
Food ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

 
ดานความนิยมยกยอง คุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยองโดยรวมกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช พบวา ความนิยมยกยองโดยรวม มี
คา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความนิยมยกยองโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.289 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีคุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยองโดยรวมที่ดีก็จะมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
เม่ือพิจารณาเปนรายดานยอย พบวา 

-  ทุกคร้ังที่ซ้ือเคร่ืองสําอาง ทานตั้งใจที่จะซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี 
ทุกคร้ังที่ซ้ือเคร่ืองสําอาง ทานตั้งใจที่จะซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซ้ือเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ัน
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คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทุกคร้ังที่ซ้ือ
เคร่ืองสําอาง ทานตั้งใจที่จะซ้ือเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.324 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาทุกคร้ังที่ซ้ือเคร่ืองสําอาง ทานตั้งใจที่จะซ้ือเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี ก็จะ
มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขาง
ต่ํา 

-  ทานมีความม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑของยี่หอน้ี ที่ผลิตจากสารสกัดธรรมชาติ 
ทานมีความม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑของยี่หอน้ี ที่ผลิตจากสารสกัดธรรมชาติกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช มีคา Prob. เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทานมีความม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑของยี่หอน้ี ที่ผลิตจากสารสกัดธรรมชาติมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.193 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือทานมีความม่ันใจในคุณภาพของ
ผลิตภัณฑของยี่หอน้ี ที่ผลิตจากสารสกัดธรรมชาติ ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
Skin Food ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

-  ผลิตภัณฑจากย่ีหอน้ีทําใหทานรูสึกคุมคากับผลประโยชน 
ผลิตภัณฑจากย่ีหอน้ีทําใหทานรูสึกคุมคากับผลประโยชนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑจากย่ีหอน้ีทํา
ใหทานรูสึกคุมคากับผลประโยชนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin 
Food ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.226 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
กลาวคือ ถาผลิตภัณฑจากย่ีหอน้ีทําใหทานรูสึกคุมคากับผลประโยชน ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใชเพิ่มขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

-  ทานรูสึกภูมิใจเม่ือคนอ่ืนรูวาทานใชเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี 
ทานรูสึกภูมิใจเม่ือคนอ่ืนรูวาทานใชเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีกับผลประโยชนกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช มีคา Prob. เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 
0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานรูสึก
ภูมิใจเม่ือคนอ่ืนรูวาทานใชเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.160 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
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ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือทานรูสึกภูมิใจเม่ือคนอ่ืนรูวาทานใชเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี ก็จะมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 
ดานความรู คุณคาตราสินคาดานความรูโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช พบวา ความรูโดยรวม มีคา Prob. เทากับ 0.017 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความรูโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ใน
การใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.120 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีคุณคา
ตราสินคาดานความรูโดยรวมที่ดีก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง Skin Food ดาน
ความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายดานยอย พบวา 

-  ทานซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีเพราะทานตระหนักในประโยชนของสารสกัดจากธรรมชาติ 
ทานซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีเพราะทานตระหนักในประโยชนของสารสกัดจากธรรมชาติกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช มีคา Prob. เทากับ 0.016 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทานซ้ือเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีเพราะทานตระหนักในประโยชนของสารสกัดจากธรรมชาติมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.121 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือทานซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีเพราะ
ทานตระหนักในประโยชนของสารสกัดจากธรรมชาติ ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
Skin Food ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

-  ทานทราบวาเคร่ืองสําอาง Skin Food เปนเคร่ืองสําอางจากประเทศเกาหลี 
ทานทราบวาเคร่ืองสําอาง Skin Food เปนเคร่ืองสําอางจากประเทศเกาหลีกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช มีคา Prob. เทากับ .559 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานทราบ
วาเคร่ืองสําอาง Skin Food เปนเคร่ืองสําอางจากประเทศเกาหลีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 4 คุณคาตราสินคาดานความแตกตาง ความสําคัญ ความนิยมยกยอง และความรู มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ของผูหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
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H0 :  คุณคาตราสินคาของ Oriental Princess ประกอบดวย ความแตกตาง ความสําคัญ 
ความนิยมยกยอง และความรู ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess 

H1 :  คุณคาตราสินคาของ Oriental Princess ประกอบดวย ความแตกตาง ความสําคัญ 
ความนิยมยกยอง และความรู มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess 

สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตาราง 21 
 
ตาราง 38  ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง 

Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช 
 

ระยะเวลาทีเ่คยใชเคร่ืองสําอาง  
Oriental Princess (เดือน) 

คุณคาตราสินคา 
Pearson 

Correlation (r) 
Prob. 

ระดับความ 
สัมพันธ 

ดานความแตกตาง    
เมื่อพูดถึงเคร่ืองสําอาง ทานนึกถึงเคร่ืองสําอางย่ีหอนี้ .077 .126 ไมมีความสัมพันธ 
ทานรูจักคุนเคยกับตราสินคานี้เหนือกวาตราสินคาอ่ืน .105* .036 ต่ํา 
ทานรูสึกวาเครื่องสําอางนี้มีคุณภาพท่ีแตกตาง
เหนือกวาเคร่ืองสําอางยี่หออ่ืน .051 .308 ไมมีความสัมพันธ 
คุณคาตราสินคาดานความแตกตางโดยรวม .104* .038 ต่ํา 
ดานความสําคัญ    
เมื่อใชผลิตภัณฑประเภทแตงหนาของยี่หอนี้แลวทานมี
ความมั่นใจในตัวเองมากขึ้น .000 .997 ไมมีความสัมพันธ 
เมื่อใชผลิตภัณฑประเภทบํารุงผิวของยี่หอนี้แลวทาน
รูสึกวาผิวพรรณของทานดีขึ้น .065 .192 ไมมีความสัมพันธ 
ผลิตภัณฑของยี่หอนี้มีบรรจุภัณฑท่ีสวยงาม .027 .588 ไมมีความสัมพันธ 
ผลิตภัณฑของยี่หอนี้มีใหเลือกหลากหลาย .101* .043 ต่ํา 
โดยรวมแลวทานพอใจในเครื่องสําอางยี่หอนี้ .054 .279 ไมมีความสัมพันธ 
คุณคาตราสินคาดานความสําคัญโดยรวม .070 .161 ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 38 (ตอ)  
 

ระยะเวลาทีเ่คยใชเคร่ืองสําอาง  
Oriental Princess (เดือน) 

คุณคาตราสินคา 
Pearson 

Correlation (r) 
Prob. 

ระดับความ 
สัมพันธ 

ดานความนิยมยกยอง    
ทุกครั้งท่ีซื้อเคร่ืองสําอาง ทานตั้งใจท่ีจะซื้อเคร่ืองสําอาง
ย่ีหอนี้ .027 .596 ไมมีความสัมพันธ 
ทานมีความมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑของย่ีหอนี้ 
ท่ีผลิตจากสารสกัดธรรมชาติ .117* .020 ต่ํา 
ผลิตภัณฑจากย่ีหอนี้ทําใหทานรูสึกคุมคากับ
ผลประโยชน .077 .126 ไมมีความสัมพันธ 
ทานรูสึกภูมิใจเมื่อคนอื่นรูวาทานใชเครื่องสําอางย่ีหอนี้ .036 .478 ไมมีความสัมพันธ 
คุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยองโดยรวม .077 .122 ไมมีความสัมพันธ 
ดานความรู    
ทานซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอนี้เพราะทานตระหนักใน
ประโยชนของสารสกัดจากธรรมชาติ .015 .758 ไมมีความสัมพันธ 
ทานทราบวาเครื่องสําอาง Oriental Princess เปน
เครื่องสําอางของประเทศไทย .088 .080 ไมมีความสัมพันธ 
คุณคาตราสินคาดานความรูโดยรวม .065 .197 ไมมีความสัมพันธ 
คุณคาตราสินคาโดยรวม .100* .045 ต่ํา 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตารางที่ 38 ผลการวิเคราะหความสัมพันธคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซ้ือเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาท่ีเคยใช พบวา คุณคาตราสินคาโดยรวม มีคา 
Prob. เทากับ .045 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา คุณคาตราสินคาของ Oriental Princess โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
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ดานความแตกตาง คุณคาตราสินคาดานความแตกตางโดยรวมกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช พบวา ความแตกตางโดยรวม มี
คา Prob. เทากับ 0.038 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความแตกตางโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.104 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีคุณคาตราสินคาดานความแตกตางโดยรวมที่ดีก็จะมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใชเพ่ิมขึ้นในระดับ
ต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายดานยอย พบวา 

-  เม่ือพูดถึงเคร่ืองสําอาง ทานนึกถึงเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี 
เม่ือพูดถึงเครื่องสําอาง ทานนึกถึงเครื่องสําอางยี่หอน้ีกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช มีคา Prob. เทากับ .126 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เม่ือพูดถึง
เคร่ืองสําอาง ทานนึกถึงเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

-  ทานรูจักคุนเคยกับตราสินคาน้ีเหนือกวาตราสินคาอ่ืน  
ทานรูจักคุนเคยกับตราสินคาน้ีเหนือกวาตราสินคาอ่ืนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช มีคา Prob. เทากับ .036 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานรูจักคุนเคย
กับตราสินคาน้ีเหนือกวาตราสินคาอ่ืนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.105 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความรูจักคุนเคยกับตราสินคาน้ีเหนือกวาตราสินคาอ่ืน ก็จะมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใชเพ่ิมขึ้นในระดับ
ต่ํา 

-  ทานรูสึกวาเคร่ืองสําอางนี้มีคุณภาพที่แตกตางเหนือกวาเคร่ืองสําอางยี่หออ่ืน 
ทานรูสึกวาเครื่องสําอางนี้มีคุณภาพที่แตกตางเหนือกวาเคร่ืองสําอางยี่หออ่ืนกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช มีคา Prob. 
เทากับ .308 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เม่ือผูบริโภครูสึกวาเคร่ืองสําอางนี้มีคุณภาพที่แตกตางเหนือกวาเคร่ืองสําอางยี่หออ่ืน
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่
เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ดานความสําคัญ คุณคาตราสินคาดานความสําคัญโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช พบวา ความสําคัญโดยรวม มีคา Prob. 
เทากับ 0.161 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความสําคัญโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาเปน
รายดานยอย พบวา 

-  เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทแตงหนาของยี่หอน้ีแลวทานมีความม่ันใจในตัวเองมากขึ้น 
เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทแตงหนาของยี่หอน้ีแลวทานมีความม่ันใจในตัวเองมากขึ้นกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช มีคา Prob. 
เทากับ .997 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทแตงหนาของยี่หอน้ีแลวทานมีความม่ันใจในตัวเองมากขึ้น
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่
เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

-  เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทบํารุงผิวของยี่หอน้ีแลวทานรูสกึวาผิวพรรณของทานดีขึ้น 
เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทบํารุงผิวของยี่หอน้ีแลวทานรูสึกวาผิวพรรณของทานดีขึ้นกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช มีคา Prob. 
เทากับ .192 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทบํารุงผิวของยี่หอน้ีแลวทานรูสึกวาผิวพรรณของทานดีขึ้น
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่
เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

-  ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม 
ผลิตภัณฑของย่ีหอน้ีมีบรรจุภัณฑที่สวยงามกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 

Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช มีคา Prob. เทากับ .588 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีบรรจุ
ภัณฑที่สวยงามไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess 
ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

-  ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีใหเลือกหลากหลาย 
ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีใหเลือกหลากหลายกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช มีคา Prob. เทากับ .043 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีใหเลือก
หลากหลายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดาน
ระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.101 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผลิตภัณฑ



 115 

ของยี่หอน้ีมีใหเลือกหลากหลาย ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess 
ดานระยะเวลาที่เคยใชเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

-  โดยรวมแลวทานพอใจในเครื่องสําอางยี่หอน้ี 
โดยรวมแลวทานพอใจในเครื่องสําอางยี่หอน้ีกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช มีคา Prob. เทากับ .279 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา โดยรวมแลวทานพอใจใน
เคร่ืองสําอางยี่หอน้ีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess 
ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ดานความนิยมยกยอง คุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยองโดยรวมกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช พบวา ความนิยมยกยอง
โดยรวม มีคา Prob. เทากับ 0.122 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสําคัญโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เม่ือพิจารณาเปนรายดานยอย พบวา 

-  ทุกคร้ังที่ซ้ือเคร่ืองสําอาง ทานตั้งใจที่จะซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี 
ทุกคร้ังที่ซ้ือเคร่ืองสําอาง ทานตั้งใจที่จะซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซ้ือเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช มีคา Prob. เทากับ .596 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทุกคร้ังที่ซ้ือ
เคร่ืองสําอาง ทานตั้งใจที่จะซ้ือเครื่องสําอางยี่หอน้ีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 -  ทานมีความม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑของยี่หอน้ี ที่ผลิตจากสารสกัดธรรมชาติ 

ทานมีความม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑของยี่หอน้ี ที่ผลิตจากสารสกัดธรรมชาติกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช มีคา Prob. 
เทากับ .020 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทานมีความม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑของยี่หอน้ี ที่ผลิตจากสารสกัดธรรมชาติมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.117 แสดงวาตัว
แปรท้ังสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาทานมีความม่ันใจในคุณภาพ
ของผลิตภัณฑของยี่หอน้ี ที่ผลิตจากสารสกัดธรรมชาติ ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใชเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
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-  ผลิตภัณฑจากย่ีหอน้ีทําใหทานรูสึกคุมคากับผลประโยชน 
ผลิตภัณฑจากย่ีหอน้ีทําใหทานรูสึกคุมคากับผลประโยชนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช มีคา Prob. เทากับ .126 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑจาก
ยี่หอน้ีทําใหทานรูสึกคุมคากับผลประโยชนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

-  ทานรูสึกภูมิใจเม่ือคนอ่ืนรูวาทานใชเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี 
ทานรูสึกภูมิใจเม่ือคนอ่ืนรูวาทานใชเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช มีคา Prob. เทากับ .478 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานรูสึกภูมิใจ
เม่ือคนอ่ืนรูวาทานใชเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ดานความรู คุณคาตราสินคาดานความรูโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช พบวา ความรูโดยรวม มีคา Prob. เทากับ 
0.197 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความรูโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง Skin 
Food ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาเปนรายดานยอย 
พบวา 

-  ทานซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีเพราะทานตระหนักในประโยชนของสารสกัดจากธรรมชาติ 
ทานซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีเพราะทานตระหนักในประโยชนของสารสกัดจากธรรมชาติกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช มีคา Prob. 
เทากับ .758 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทานซ้ือเครื่องสําอางยี่หอน้ีเพราะทานตระหนักในประโยชนของสารสกัดจาก
ธรรมชาติไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดาน
ระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

-  ทานทราบวาเคร่ืองสําอาง Oriental Princess เปนเคร่ืองสําอางของประเทศไทย 
ทานทราบวาเครื่องสําอาง Oriental Princess เปนเคร่ืองสําอางของประทศไทยกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช มีคา Prob. 
เทากับ .080 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทานทราบวาเคร่ืองสําอาง Oriental Princess เปนเคร่ืองสําอางของประเทศไทยไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 39  ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง 
Oriental Princess ดานความถี่ในการใช 

 

ความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง  
Oriental Princess (คร้ัง/เดือน) 

คุณคาตราสินคา 
Pearson 

Correlation (r) 
Prob. 

ระดับความ 
สัมพันธ 

ดานความแตกตาง    
เมื่อพูดถึงเคร่ืองสําอาง ทานนึกถึงเคร่ืองสําอางย่ีหอนี้ .067 .180 ไมมีความสัมพันธ 
ทานรูจักคุนเคยกับตราสินคานี้เหนือกวาตราสินคาอ่ืน .167** .001 ต่ํา 
ทานรูสึกวาเครื่องสําอางนี้มีคุณภาพท่ีแตกตาง
เหนือกวาเคร่ืองสําอางยี่หออ่ืน .141** .005 ต่ํา 
คุณคาตราสินคาดานความแตกตางโดยรวม .162** .001 ต่ํา 
ดานความสําคัญ    
เมื่อใชผลิตภัณฑประเภทแตงหนาของยี่หอนี้แลวทานมี
ความมั่นใจในตัวเองมากขึ้น .125* .012 ต่ํา 
เมื่อใชผลิตภัณฑประเภทบํารุงผิวของยี่หอนี้แลวทาน
รูสึกวาผิวพรรณของทานดีขึ้น .204** .000 ต่ํา 
ผลิตภัณฑของยี่หอนี้มีบรรจุภัณฑท่ีสวยงาม .085 .089 ไมมีความสัมพันธ 
ผลิตภัณฑของยี่หอนี้มีใหเลือกหลากหลาย .096 .054 ไมมีความสัมพันธ 
โดยรวมแลวทานพอใจในเครื่องสําอางยี่หอนี้ .188** .000 ต่ํา 
คุณคาตราสินคาดานความสําคัญโดยรวม .199** .000 ต่ํา 
ดานความนิยมยกยอง    
ทุกครั้งท่ีซื้อเคร่ืองสําอาง ทานตั้งใจท่ีจะซื้อเคร่ืองสําอาง
ย่ีหอนี้ .220** .000 คอนขางต่ํา 
ทานมีความมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑของย่ีหอนี้ 
ท่ีผลิตจากสารสกัดธรรมชาติ .106* .034 ต่ํา 
ผลิตภัณฑจากย่ีหอนี้ทําใหทานรูสึกคุมคากับ
ผลประโยชน .158** .002 คอนขางต่ํา 
ทานรูสึกภูมิใจเมื่อคนอื่นรูวาทานใชเครื่องสําอางย่ีหอนี้ .149** .003 ต่ํา 
คุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยองโดยรวม .198** .000 ต่ํา 
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ตาราง 37 (ตอ) 
 

ความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง  
Oriental Princess (คร้ัง/เดือน) 

คุณคาตราสินคา 
Pearson 

Correlation (r) 
Prob. 

ระดับความ 
สัมพันธ 

ดานความรู    
ทานซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอนี้เพราะทานตระหนักใน
ประโยชนของสารสกัดจากธรรมชาติ .092 .067 ไมมีความสัมพันธ 
ทานทราบวาเครื่องสําอาง Oriental Princess เปน
เครื่องสําอางของประเทศไทย .076 .129 ไมมีความสัมพันธ 
คุณคาตราสินคาดานความรูโดยรวม .116* .020 ต่ํา 
คุณคาตราสินคาโดยรวม .216** .000 คอนขางต่ํา 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตารางที่ 39 ผลการวิเคราะหความสัมพันธคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซ้ือเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช พบวา คุณคาตราสินคาโดยรวม มีคา 
Prob. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวากวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคาของ Oriental Princess โดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.216 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีคุณคาตราสินคาโดยรวม
ที่ดีก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้นใน
ระดับคอนขางต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 

ดานความแตกตาง คุณคาตราสินคาดานความแตกตางโดยรวมกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช พบวา ความแตกตางโดยรวม มี
คา Prob. เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความแตกตางโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.162 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีคุณคาตราสินคาดานความแตกตางโดยรวมที่ดีก็จะมี



 119 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
เม่ือพิจารณาเปนรายดานยอย พบวา 

-  เม่ือพูดถึงเคร่ืองสําอาง ทานนึกถึงเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี 
เม่ือพูดถึงเครื่องสําอาง ทานนึกถึงเครื่องสําอางยี่หอน้ีกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช มีคา Prob. เทากับ .180 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เม่ือพูดถึง
เคร่ืองสําอาง ทานนึกถึงเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

-  ทานรูจักคุนเคยกับตราสินคาน้ีเหนือกวาตราสินคาอ่ืน  
ทานรูจักคุนเคยกับตราสินคาน้ีเหนือกวาตราสินคาอ่ืนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช มีคา Prob. เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานรูจักคุนเคย
กับตราสินคาน้ีเหนือกวาตราสินคาอ่ืนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
Oriental Princess ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสทิธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.167 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความรูจักคุนเคยกับตราสินคาน้ีเหนือกวาตราสินคาอ่ืน ก็จะมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

-  ทานรูสึกวาเคร่ืองสําอางนี้มีคุณภาพที่แตกตางเหนือกวาเคร่ืองสําอางยี่หออ่ืน 
ทานรูสึกวาเครื่องสําอางนี้มีคุณภาพที่แตกตางเหนือกวาเคร่ืองสําอางยี่หออ่ืนกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช มีคา Prob. เทากับ 
0.005 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทานรูสึกวาเครื่องสําอางน้ีมีคุณภาพที่แตกตางเหนือกวาเครื่องสําอางยี่หออ่ืนมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.141 แสดงวาตวั
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ทานรูสึกวาเคร่ืองสําอางน้ีมี
คุณภาพที่แตกตางเหนือกวาเคร่ืองสําอางยี่หออ่ืน ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
Oriental Princess ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 
ดานความสําคญั คุณคาตราสินคาดานความสําคัญโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช พบวา ความสําคัญโดยรวม มีคา Prob. 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความสําคัญโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
Oriental Princess ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสทิธิ์
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สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.199 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีคุณคาตราสินคาดานความสําคัญโดยรวมที่ดีก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใชเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายดาน
ยอย พบวา 

-  เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทแตงหนาของยี่หอน้ีแลวทานมีความม่ันใจในตัวเองมากขึ้น 
เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทแตงหนาของยี่หอน้ีแลวทานมีความม่ันใจในตัวเองมากขึ้นกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช มีคา Prob. เทากับ 
0.012 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทแตงหนาของยี่หอน้ีแลวทานมีความม่ันใจในตัวเองมากขึ้นมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.125 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือใชผลิตภัณฑประเภท
แตงหนาของยี่หอน้ีแลวทานมีความม่ันใจในตัวเองมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

-  เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทบํารุงผิวของยี่หอน้ีแลวทานรูสึกวาผิวพรรณของทานดีขึ้น 
เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทบํารุงผิวของยี่หอน้ีแลวทานรูสึกวาผิวพรรณของทานดีขึ้นกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช มีคา Prob. เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทบํารุงผิวของยี่หอน้ีแลวทานรูสึกวาผิวพรรณของทานดีขึ้นมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.204 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทบํารุงผิว
ของยี่หอน้ีแลวทานรูสึกวาผิวพรรณของทานดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง 
Oriental Princess ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

-  ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม 
ผลิตภัณฑของย่ีหอน้ีมีบรรจุภัณฑที่สวยงามกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 

Oriental Princess ดานความถี่ในการใช มีคา Prob. เทากับ 0.089 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีบรรจุ
ภัณฑที่สวยงามไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess 
ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

-  ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีใหเลือกหลากหลาย 
ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีใหเลือกหลากหลายกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

Oriental Princess ดานความถี่ในการใช มีคา Prob. เทากับ 0.054 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีใหเลือก
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หลากหลายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Oriental Princess ดาน
ความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

-  โดยรวมแลวทานพอใจในเครื่องสําอางยี่หอน้ี 
โดยรวมแลวทานพอใจในเครื่องสําอางยี่หอน้ีกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

Oriental Princess ดานความถี่ในการใช มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา โดยรวมแลวทานพอใจใน
เคร่ืองสําอางยี่หอน้ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess 
ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.188 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถา
โดยรวมแลวทานพอใจในเครื่องสําอางยี่หอน้ี ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 
ดานความนิยมยกยอง คุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยองโดยรวมกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช พบวา ความนิยมยกยอง
โดยรวม มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความนิยมยกยองโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.198 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีคุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยองโดยรวม
ที่ดีก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้นใน
ระดับต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายดานยอย พบวา 

-  ทุกคร้ังที่ซ้ือเคร่ืองสําอาง ทานตั้งใจที่จะซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี 
ทุกคร้ังที่ซ้ือเคร่ืองสําอาง ทานตั้งใจที่จะซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซ้ือเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทุกคร้ังที่ซ้ือ
เคร่ืองสําอาง ทานตั้งใจที่จะซ้ือเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.220 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาทุกคร้ังที่ซ้ือเคร่ืองสําอาง ทานตั้งใจที่จะซ้ือเคร่ืองสําอาง
ยี่หอน้ี ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช
เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
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-  ทานมีความม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑของยี่หอน้ี ที่ผลิตจากสารสกัดธรรมชาติ 
ทานมีความม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑของยี่หอน้ี ที่ผลิตจากสารสกัดธรรมชาติกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช มีคา Prob. เทากับ 
0.034 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทานมีความม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑของยี่หอน้ี ที่ผลิตจากสารสกัดธรรมชาติมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.106 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือทานมีความม่ันใจในคุณภาพ
ของผลิตภัณฑของยี่หอน้ี ที่ผลิตจากสารสกัดธรรมชาติ ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

-  ผลิตภัณฑจากย่ีหอน้ีทําใหทานรูสึกคุมคากับผลประโยชน 
ผลิตภัณฑจากย่ีหอน้ีทําใหทานรูสึกคุมคากับผลประโยชนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช มีคา Prob. เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑจาก
ยี่หอน้ีทําใหทานรูสึกคุมคากับผลประโยชนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.158 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผลิตภัณฑจากย่ีหอน้ีทําใหทานรูสึกคุมคากับผลประโยชน 
ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้นใน
ระดับคอนขางต่ํา 

-  ทานรูสึกภูมิใจเม่ือคนอ่ืนรูวาทานใชเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี 
ทานรูสึกภูมิใจเม่ือคนอ่ืนรูวาทานใชเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีกับผลประโยชนกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช มีคา Prob. เทากับ 0.003 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทานรูสึกภูมิใจเม่ือคนอ่ืนรูวาทานใชเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.149 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือทานรูสึกภูมิใจเมื่อคนอ่ืนรูวาทานใชเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี ก็จะมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 
ดานความรู คุณคาตราสินคาดานความรูโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช พบวา ความรูโดยรวม มีคา Prob. เทากับ 
0.020 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา ความรูโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.116 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีคุณคาตราสินคาดานความรูโดยรวมที่ดีก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายดาน
ยอย พบวา 

-  ทานซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีเพราะทานตระหนักในประโยชนของสารสกัดจากธรรมชาติ 
ทานซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีเพราะทานตระหนักในประโยชนของสารสกัดจากธรรมชาติกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช มีคา Prob. เทากับ 
.067 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทานซ้ือเครื่องสําอางยี่หอน้ีเพราะทานตระหนักในประโยชนของสารสกัดจาก
ธรรมชาติไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดาน
ความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

-  ทานทราบวาเคร่ืองสําอาง Oriental Princess เปนเคร่ืองสําอางของประเทศไทย 
ทานทราบวาเครื่องสําอาง Oriental Princess เปนเคร่ืองสําอางของประทศไทยกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช มีคา Prob. เทากับ 
.129 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทานทราบวาเคร่ืองสําอาง Oriental Princess เปนเคร่ืองสําอางของประเทศไทยไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
สมมติฐานที่ 5 คุณคาตราสินคาของเครื่องสําอาง Skin Food แตกตางจาก Oriental Princess 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
H0 :  คุณคาตราสินคาของเครื่องสําอาง Skin Food ไมแตกตางจาก Oriental Princess 
H1 :  คุณคาตราสินคาของเครื่องสําอาง Skin Food แตกตางจาก Oriental Princess 
สถิติในการวิเคราะห จะใชการทดสอบโดยใชสถิติ Paired t-test และการทดสอบ

สมมติฐาน ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคา
นอยกวา 0.05 
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ตาราง 40  การเปรียบเทียบคุณคาตราสินคาของเครื่องสําอาง Skin Food และ Oriental Princess  
 

Skin Food 
Oriental 
Princess คุณคาตราสินคา 

X  S.D. X  S.D. 

Mean 
Diff. 

t 
Pro
b. 

ดานความแตกตาง        
เมื่อพูดถึงเคร่ืองสําอาง ทานนึกถึงเคร่ืองสําอางย่ีหอ
นี้ 3.55 .883 3.51 .884 .035 .696** .000 
ทานรูจักคุนเคยกับตราสินคานี้เหนือกวาตราสินคา
อ่ืน 3.40 .971 3.61 .906 -.203 -3.935** .000 
ทานรูสึกวาเครื่องสําอางนี้มีคุณภาพท่ีแตกตาง
เหนือกวาเคร่ืองสําอางยี่หออ่ืน 3.52 .843 3.03 .718 .488 11.321** .000 
คุณคาตราสินคาดานความแตกตางโดยรวม 3.49 .710 3.38 .641 .107 2.855** .000 
ดานความสําคัญ        
เมื่อใชผลิตภัณฑประเภทแตงหนาของยี่หอนี้แลว
ทานมีความมั่นใจในตัวเองมากขึ้น 3.54 .878 3.22 .875 .328 6.624** .000 
เมื่อใชผลิตภัณฑประเภทบํารุงผิวของยี่หอนี้แลว
ทานรูสึกวาผิวพรรณของทานดีขึ้น 3.70 .890 3.10 .877 .598 10.694** .000 
ผลิตภัณฑของยี่หอนี้มีบรรจุภัณฑท่ีสวยงาม 4.56 .590 3.28 .807 1.28 26.706 .093 
ผลิตภัณฑของยี่หอนี้มีใหเลือกหลากหลาย 4.44 .639 4.03 .846 .412 8.978** .000 
โดยรวมแลวทานพอใจในเครื่องสําอางยี่หอนี้ 4.03 .742 3.58 .822 .443 9.037** .000 
คุณคาตราสินคาดานความสําคัญโดยรวม 4.05 ..523 3.44 .597 .612 17.611** .000 
ดานความนิยมยกยอง        
ทุกครั้งท่ีซื้อเคร่ืองสําอาง ทานตั้งใจท่ีจะซื้อ
เครื่องสําอางย่ีหอนี้ 3.30 1.055 3.09 .995 .213 3.617** .000 
ทานมีความมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑของย่ีหอ
นี้ ท่ีผลิตจากสารสกัดธรรมชาติ 4.03 .849 3.33 .893 .703 14.405** .000 
ผลิตภัณฑจากย่ีหอนี้ทําใหทานรูสึกคุมคากับ
ผลประโยชน 3.73 .885 3.47 .903 .263 4.871** .000 
ทานรูสึกภูมิใจเมื่อคนอื่นรูวาทานใชเครื่องสําอาง
ย่ีหอนี้ 3.70 .966 3.24 .958 .465 8.647** .000 
คุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยองโดยรวม 3.69 .744 3.28 .756 .411 10.245** .000 
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ตาราง 40 (ตอ)   
 

Skin Food 
Oriental 
Princess คุณคาตราสินคา 

X  S.D. X  S.D. 

Mea
n 

Diff. 
t 

Pro
b. 

ดานความรู        
ทานซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอนี้เพราะทานตระหนักใน
ประโยชนของสารสกัดจากธรรมชาติ 3.93 .967 3.39 .906 .535 12.830** .000 
ทานทราบวาเครื่องสําอาง Skin Food เปน
เครื่องสําอางจากประเทศเกาหลี/ Oriental 
Princess เปนเคร่ืองสําอางของประเทศไทย 4.90 .360 4.72 .709 .175 5.049** .000 
คุณคาตราสินคาดานความรูโดยรวม 4.41 .532 4.06 .588 .355 12.202** .000 
คุณคาตราสินคาโดยรวม 3.91 .529 3.54 .510 .371 13.158** .000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 40 ผลการเปรียบเทียบคุณคาตราสินคาของ Skin Food และ Oriental 

Princess โดยใชสถิติ Paired t-test พบวา คุณคาตราสินคาโดยรวม มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
คุณคาตราสินคาของเครื่องสําอาง Skin Food แตกตางจาก Oriental Princess อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคเห็นวา คุณคาตราสินคาโดยรวมของ Skin Food ดีกวา Oriental 
Princess เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 

 
ดานความแตกตาง คุณคาตราสินคาดานความแตกตางโดยรวม มีคา Prob. เทากับ 

0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คุณคาตราสินคาดานความแตกตางโดยรวมของเครื่องสําอาง Skin Food แตกตาง
จาก Oriental Princess อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคเห็นวา คุณคาตรา
สินคาดานความแตกตางโดยรวมของ Skin Food ดีกวา Oriental Princess เม่ือพิจารณาเปนราย
ดานยอย พบวา 

-  เม่ือพูดถึงเคร่ืองสําอาง ทานนึกถึงเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี 
เม่ือพูดถึงเคร่ืองสําอาง ทานนึกถึงเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย

กวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เม่ือพูด
ถึงเครื่องสําอาง ทานนึกถึงเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช/เคยใช
เคร่ืองสําอาง Skin Food แตกตางจากเคร่ืองสําอาง Oriental Princess อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ 0.01 โดยเม่ือพูดถึงเคร่ืองสําอาง ผูบริโภคนึกถึงเครื่องสําอาง Skin Food ดีกวา Oriental 
Princess  

-  ทานรูจักคุนเคยกับตราสินคาน้ีเหนือกวาตราสินคาอ่ืน 
ทานรูจักคุนเคยกับตราสินคาน้ีเหนือกวาตราสินคาอ่ืน มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย

กวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทาน
รูจักคุนเคยกับตราสินคาน้ีเหนือกวาตราสินคาอ่ืนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช/เคยใช
เคร่ืองสําอาง Skin Food แตกตางจากเคร่ืองสําอาง Oriental Princess อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยผูบริโภครูจักคุนเคยกับตราสินคา Oriental Princess เหนือกวาตราสินคาอ่ืน 
มากกวา Skin Food 

-  ทานรูสึกวาเคร่ืองสําอางนี้มีคุณภาพที่แตกตางเหนือกวาเคร่ืองสําอางยี่หออ่ืน 
ทานรูสึกวาเครื่องสําอางน้ีมีคุณภาพที่แตกตางเหนือกวาเครื่องสําอางยี่หออ่ืน มีคา Prob. 

เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทานรูสึกวาเครื่องสําอางน้ีมีคุณภาพที่แตกตางเหนือกวาเคร่ืองสําอางยี่หออ่ืนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช/เคยใชเคร่ืองสําอาง Skin Food แตกตางจากเคร่ืองสําอาง 
Oriental Princess อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภครูสึกวาเคร่ืองสําอาง Skin 
Food มีคุณภาพที่แตกตางเหนือกวาเคร่ืองสําอางยี่หออ่ืน มากกวาเคร่ืองสําอาง Oriental Princess 

 
ดานความสําคัญ คุณคาตราสินคาดานความสําคัญโดยรวม มีคา Prob. เทากับ 0.000 

ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
คุณคาตราสินคาดานความสําคัญโดยรวมของเครื่องสําอาง Skin Food แตกตางจาก Oriental 
Princess อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคเห็นวา คุณคาตราสินคาดาน
ความสําคัญโดยรวมของ Skin Food ดีกวา Oriental Princess เม่ือพิจารณาเปนรายดานยอย พบวา 

-  เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทแตงหนาของยี่หอน้ีแลวทานมีความม่ันใจในตัวเองมากขึ้น 
เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทแตงหนาของยี่หอน้ีแลวทานมีความม่ันใจในตัวเองมากขึ้น มีคา 

Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทแตงหนาของยี่หอน้ีแลวทานมีความมั่นใจใน
ตัวเองมากขึ้นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช/เคยใชเคร่ืองสําอาง Skin Food แตกตาง
จากเคร่ืองสําอาง Oriental Princess อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเม่ือใชผลิตภัณฑ
ประเภทแตงหนาของยี่หอ Skin Food แลวผูบริโภคมีความม่ันใจในตัวเองมากขึ้น มากกวา Oriental 
Princess 

-  เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทบํารุงผิวของยี่หอน้ีแลวทานรูสึกวาผิวพรรณของทานดีขึ้น 
เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทบํารุงผิวของยี่หอน้ีแลวทานรูสึกวาผิวพรรณของทานดีขึ้น มีคา 

Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความวา เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทบํารุงผิวของยี่หอน้ีแลวทานรูสึกวาผิวพรรณ
ของทานดีขึ้นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช/เคยใชเคร่ืองสําอาง Skin Food แตกตางจาก
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเม่ือใชผลิตภัณฑ
ประเภทบํารุงผิวของยี่หอ Skin Food แลวผูบริโภครูสึกวาผิวพรรณดีขึ้น มากกวา Oriental 
Princess 

-  ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม 
ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม มีคา Prob. เทากับ 0.093 ซ่ึงมากกวา 0.05 

น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑของ
ยี่หอน้ีมีบรรจุภัณฑที่สวยงามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช/เคยใชเคร่ืองสําอาง Skin 
Food ไมแตกตางจากเคร่ืองสําอาง Oriental Princess อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

-  ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีใหเลือกหลากหลาย 
ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีใหเลือกหลากหลาย มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 

น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑของ
ยี่หอน้ีมีใหเลือกหลากหลายของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช/เคยใชเคร่ืองสําอาง Skin 
Food แตกตางจากเครื่องสําอาง Oriental Princess อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผลิตภัณฑของยี่หอ Skin Food มีใหเลือกหลากหลาย มากกวา Oriental Princess 

-  โดยรวมแลวทานพอใจในเครื่องสําอางยี่หอน้ี 
โดยรวมแลวทานพอใจในเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 

น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา โดยรวมแลวทาน
พอใจในเครื่องสําอางยี่หอน้ีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช/เคยใชเคร่ืองสําอาง Skin Food 
แตกตางจากเคร่ืองสําอาง Oriental Princess อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยโดยรวม
แลวผูบริโภคพอใจในเครื่องสําอางยี่หอ Skin Food มากกวา Oriental Princess 

 
ดานความนิยมยกยอง คุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยองโดยรวม มีคา Prob. 

เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยองโดยรวมของเครื่องสําอาง Skin Food 
แตกตางจาก Oriental Princess อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคเห็นวา คุณคา
ตราสินคาดานความนิยมยกยองโดยรวมของ Skin Food ดีกวา Oriental Princess เม่ือพิจารณาเปน
รายดานยอย พบวา 

-  ทุกคร้ังที่ซ้ือเคร่ืองสําอาง ทานตั้งใจที่จะซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี 
ทุกคร้ังที่ซ้ือเคร่ืองสําอาง ทานตั้งใจที่จะซ้ือเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี มีคา Prob. เทากับ 0.000 

ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทุกคร้ังที่ซ้ือเครื่องสําอาง ทานตั้งใจที่จะซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
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ที่ใช/เคยใชเคร่ืองสําอาง Skin Food แตกตางจากเคร่ืองสําอาง Oriental Princess อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยทุกคร้ังที่ซ้ือเคร่ืองสําอาง ผูบริโภคตั้งใจที่จะซ้ือเคร่ืองสําอางยี่หอ Skin 
Food มากกวา Oriental Princess 

-  ทานมีความม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑของยี่หอน้ี ที่ผลิตจากสารสกัดธรรมชาติ 
ทานมีความม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑของยี่หอน้ี ที่ผลิตจากสารสกัดธรรมชาติ มีคา 

Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทานมีความม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑของยี่หอน้ีของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่ใช/เคยใชเคร่ืองสําอาง Skin Food แตกตางจากเคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคมีความม่ันใจในคุณภาพของ
ผลิตภัณฑของยี่หอ Skin Food มากกวา Oriental Princess 

-  ผลิตภัณฑจากย่ีหอน้ีทําใหทานรูสึกคุมคากับผลประโยชน 
ผลิตภัณฑจากยี่หอน้ีทําใหทานรูสึกคุมคากับผลประโยชน มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึง

นอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผลิตภัณฑจากย่ีหอน้ีทําใหทานรูสึกคุมคากับผลประโยชนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช/
เคยใชเคร่ืองสําอาง Skin Food แตกตางจากเคร่ืองสําอาง Oriental Princess อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยผลิตภัณฑจากย่ีหอ Skin Food ทําใหผูบริโภครูสึกคุมคากับผลประโยชน 
มากกวา Oriental Princess 

-  ทานรูสึกภูมิใจเม่ือคนอ่ืนรูวาทานใชเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี 
ทานรูสึกภูมิใจเม่ือคนอ่ืนรูวาทานใชเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย

กวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทาน
รูสึกภูมิใจเม่ือคนอ่ืนรูวาทานใชเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช/เคยใช
เคร่ืองสําอาง Skin Food แตกตางจากเคร่ืองสําอาง Oriental Princess อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยผูบริโภครูสึกภูมิใจเม่ือคนอ่ืนรูวาเขาใชเคร่ืองสําอางยี่หอ Skin Food มากกวา 
Oriental Princess 

 
ดานความรู คุณคาตราสินคาดานความรูโดยรวม มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 

0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตรา
สินคาดานความรูโดยรวมของเครื่องสําอาง Skin Food แตกตางจาก Oriental Princess อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคเห็นวา คุณคาตราสินคาดานความรูโดยรวมของ Skin 
Food ดีกวา Oriental Princess เม่ือพิจารณาเปนรายดานยอย พบวา 

-  ทานซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีเพราะทานตระหนักในประโยชนของสารสกัดจากธรรมชาติ 
ทานซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีเพราะทานตระหนักในประโยชนของสารสกัดจากธรรมชาติ มี

คา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความวา ทานซ้ือเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีเพราะทานตระหนักในประโยชนของสาร
สกัดจากธรรมชาติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช/เคยใชเคร่ืองสําอาง Skin Food 
แตกตางจากเครื่องสําอาง Oriental Princess อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภค
ซ้ือเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีเพราะตระหนักในประโยชนของสารสกัดจากธรรมชาติของเคร่ือง Skin Food 
ดีกวา Oriental Princess 

-  ทานทราบวาเคร่ืองสําอาง Skin Food เปนเคร่ืองสําอางจากประเทศเกาหลี/ Oriental 
Princess เปนเคร่ืองสําอางของประเทศไทย 

ทานทราบวาเครื่องสําอาง Skin Food เปนเคร่ืองสําอางจากประเทศเกาหลี/ Oriental 
Princess เปนเคร่ืองสําอางของประเทศไทย มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานทราบวา
เคร่ืองสําอาง Skin Food เปนเครื่องสําอางจากประเทศเกาหลี/ Oriental Princess เปนเคร่ืองสําอาง
ของประเทศไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช/เคยใชเคร่ืองสําอาง Skin Food แตกตาง
จากเคร่ืองสําอาง Oriental Princess อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคทราบวา
เคร่ืองสําอาง Skin Food เปนเครื่องสําอางจากประเทศเกาหลี มากกวาทราบวา Oriental Princess 
เปนเคร่ืองสําอางของประเทศไทย 
 
สมมติฐานที่ 6 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ของผูหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของผูบริโภค  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 

H0 :  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง Skin Food ไมมีความสัมพันธกับความ
จงรักภักดีของผูบริโภค 

H1 :  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food มีความสัมพันธกับความ
จงรักภักดีของผูบริโภค 

สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตาราง 41 
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ตาราง 41  ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลา
ที่เคยใช กับความจงรักภักดีของผูบริโภค 

 

ระยะเวลาทีเ่คยใช 
เคร่ืองสําอาง Skin Food (เดือน) 

ความจงรักภักดี 
Pearson 

Correlation (r) 
Prob. 

ระดับความ 
สัมพันธ 

ครั้งตอไปทานจะซื้อเคร่ืองสําอางย่ีหอนี้หรือไม .123* .014 ต่ํา 
ทานจะยังคงซื้อเครื่องสําอางย่ีหอนี้หรือไม แมวาย่ีหอ
อ่ืนจะลดราคาลง .070 .160 ไมมีความสัมพันธ 
ทานจะยังคงซื้อเครื่องสําอางย่ีหอนี้ตอไปหรือไม แมวา
จะมีการเพ่ิมราคาสูงขึ้น .081 .105 ไมมีความสัมพันธ 
ทานจะบอกตอใหคนอื่นใชผลิตภัณฑของย่ีหอนี้หรือไม .082 .101 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .103* .040 ต่ํา 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช กับความจงรักภักดีของผูบริโภค พบวาพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช กับความจงรักภักดีโดยรวม มีคา 
Prob. เทากับ 0.040 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่
เคยใช มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.103 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดาน
ระยะเวลาที่เคยใชเพ่ิมขึ้น ความจงรักภักดีโดยรวมจะเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายดาน
พบวา 

-  คร้ังตอไปทานจะซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช กับคร้ังตอไป

ทานจะซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม มีคา Prob. เทากับ 0.014 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีในขอคร้ังตอไป
ทานจะซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.123 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
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กลาวคือ ถาผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช
เพ่ิมขึ้น คร้ังตอไปจะซ้ือเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

-  ทานจะยังคงซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม แมวายี่หออ่ืนจะลดราคาลง 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช กับทานจะ

ยังคงซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม แมวายี่หออ่ืนจะลดราคาลง มีคา Prob. เทากับ 0.160 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช ไมมีความสัมพันธกับ
ความจงรักภักดีในขอทานจะยังคงซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม แมวายี่หออ่ืนจะลดราคาลง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

-  ทานจะยังคงซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีตอไปหรือไม แมวาจะมีการเพ่ิมราคาสูงขึ้น 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช กับทานจะ

ยังคงซ้ือเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีตอไปหรือไม แมวาจะมีการเพ่ิมราคาสูงขึ้น มีคา Prob. เทากับ 0.105 
ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช ไมมีความสัมพันธกับ
ความจงรักภักดีในขอทานจะยังคงซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีตอไปหรือไม แมวาจะมีการเพ่ิมราคาสูงขึ้น 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

-  ทานจะบอกตอใหคนอ่ืนใชผลิตภัณฑของยี่หอน้ีหรือไม 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช กับทานจะ

บอกตอใหคนอ่ืนใชผลิตภัณฑของยี่หอน้ีหรือไม มีคา Prob. เทากับ 0.101 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช ไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีในขอทาน
จะบอกตอใหคนอ่ืนใชผลิตภัณฑของยี่หอน้ีหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 42  ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ใน
การใช กับความจงรักภักดีของผูบริโภค 

 

ดานความถี่ในการใช 
เคร่ืองสําอาง Skin Food (คร้ัง/เดือน) 

ความจงรักภักดี 
Pearson 

Correlation (r) 
Prob. 

ระดับความ 
สัมพันธ 

ครั้งตอไปทานจะซื้อเคร่ืองสําอางย่ีหอนี้หรือไม .279** .000 คอนขางต่ํา 
ทานจะยังคงซื้อเครื่องสําอางย่ีหอนี้หรือไม แมวาย่ีหอ
อ่ืนจะลดราคาลง .296** .000 คอนขางต่ํา 
ทานจะยังคงซื้อเครื่องสําอางย่ีหอนี้ตอไปหรือไม แมวา
จะมีการเพ่ิมราคาสูงขึ้น .240** .000 คอนขางต่ํา 
ทานจะบอกตอใหคนอื่นใชผลิตภัณฑของย่ีหอนี้หรือไม .213** .000 คอนขางต่ํา 

รวม .297** .000 คอนขางต่ํา 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช กับความจงรักภักดีของผูบริโภค พบวาพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช กับความจงรักภักดีโดยรวม มีคา 
Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการ
ใช มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.297 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดาน
ความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้น ความจงรักภักดีโดยรวมจะเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา เม่ือพิจารณาเปน
รายดานพบวา 

-  คร้ังตอไปทานจะซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช กับคร้ังตอไป

ทานจะซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีในขอคร้ังตอไป
ทานจะซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.279 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
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คอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถ่ี
ในการใชเพ่ิมขึ้น คร้ังตอไปจะซ้ือเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

-  ทานจะยังคงซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม แมวายี่หออ่ืนจะลดราคาลง 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช กับทานจะยังคง

ซ้ือเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม แมวายี่หออ่ืนจะลดราคาลง มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีใน
ขอทานจะยังคงซ้ือเครื่องสําอางยี่หอน้ีหรือไม แมวายี่หออ่ืนจะลดราคาลง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.296 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้น ผูบริโภคจะยังคงซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี 
แมวายี่หออ่ืนจะลดราคาลง เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

-  ทานจะยังคงซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีตอไปหรือไม แมวาจะมีการเพ่ิมราคาสูงขึ้น 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช กับทานจะยังคง

ซ้ือเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีตอไปหรือไม แมวาจะมีการเพ่ิมราคาสูงขึ้น มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช มีความสัมพันธกับความ
จงรักภักดีในขอทานจะยังคงซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีตอไปหรือไม แมวาจะมีการเพ่ิมราคาสูงขึ้น อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.240 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้น ผูบริโภคจะยังคงซื้อเคร่ืองสําอาง
ยี่หอน้ีตอไป แมวาจะมีการเพ่ิมราคาสูงขึ้น เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

-  ทานจะบอกตอใหคนอ่ืนใชผลิตภัณฑของยี่หอน้ีหรือไม 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช กับทานจะบอก

ตอใหคนอ่ืนใชผลิตภัณฑของยี่หอน้ีหรือไม มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีในขอทานทาน
จะบอกตอใหคนอ่ืนใชผลิตภัณฑของยี่หอน้ีหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.213 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดาน
ความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้น ผูบริโภคจะบอกตอใหคนอ่ืนใชผลิตภัณฑของยี่หอน้ี เพ่ิมขึ้นในระดับ
คอนขางต่ํา 
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สมมติฐานที่ 7 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ของผูหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของผูบริโภค สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติ ไดดังน้ี 

H0 :  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ไมมีความสัมพันธกับ
ความจงรักภักดีของผูบริโภค 

H1 :  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess มีความสัมพันธกับความ
จงรักภักดีของผูบริโภค 

สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตาราง 41 
 
ตาราง 43  ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดาน

ระยะเวลาที่เคยใช กับความจงรักภักดีของผูบริโภค 
 

ระยะเวลาทีเ่คยใชเคร่ืองสําอาง  
Oriental Princess (เดือน) 

ความจงรักภักดี 
Pearson 

Correlation (r) 
Prob. 

ระดับความ 
สัมพันธ 

ครั้งตอไปทานจะซื้อเคร่ืองสําอางย่ีหอนี้หรือไม .173** .001 ต่ํา 
ทานจะยังคงซื้อเครื่องสําอางย่ีหอนี้หรือไม แมวาย่ีหอ
อ่ืนจะลดราคาลง .063 .212 ไมมีความสัมพันธ 
ทานจะยังคงซื้อเครื่องสําอางย่ีหอนี้ตอไปหรือไม แมวา
จะมีการเพ่ิมราคาสูงขึ้น .055 .276 ไมมีความสัมพันธ 
ทานจะบอกตอใหคนอื่นใชผลิตภัณฑของย่ีหอนี้หรือไม .163** .001 ต่ํา 

รวม .131** .009 ต่ํา 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช กับความจงรักภักดีของผูบริโภค พบวา
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช กับความ
จงรักภักดีโดยรวม มีคา Prob. เทากับ 0.009 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Oriental 
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Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.131 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใชเพ่ิมขึ้น ความจงรักภักดีโดยรวมจะเพิ่มขึ้น
ในระดับต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 

-  คร้ังตอไปทานจะซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช กับครัง้

ตอไปทานจะซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม มีคา Prob. เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีในขอ
คร้ังตอไปทานจะซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.173 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดาน
ระยะเวลาที่เคยใชเพ่ิมขึ้น คร้ังตอไปจะซ้ือเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

-  ทานจะยังคงซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม แมวายี่หออ่ืนจะลดราคาลง 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช กับ

ทานจะยังคงซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม แมวายี่หออ่ืนจะลดราคาลง มีคา Prob. เทากับ 0.212 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช ไมมี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีในขอทานจะยังคงซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม แมวายี่หออ่ืนจะลด
ราคาลง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

-  ทานจะยังคงซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีตอไปหรือไม แมวาจะมีการเพ่ิมราคาสูงขึ้น 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช กับ

ทานจะยังคงซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีตอไปหรือไม แมวาจะมีการเพ่ิมราคาสูงขึ้น มีคา Prob. เทากับ 
0.276 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช 
ไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีในขอทานจะยังคงซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีตอไปหรือไม แมวาจะ
มีการเพ่ิมราคาสูงขึ้น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

-  ทานจะบอกตอใหคนอ่ืนใชผลิตภัณฑของยี่หอน้ีหรือไม 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช กับ

ทานจะบอกตอใหคนอ่ืนใชผลิตภัณฑของยี่หอน้ีหรือไม มีคา Prob. เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช มีความสัมพันธกับความ
จงรักภักดีในขอทานจะบอกตอใหคนอ่ืนใชผลิตภัณฑของยี่หอน้ีหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.163 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใชเพ่ิมขึ้น ผูบริโภคจะบอกตอใหคนอ่ืนใชผลิตภัณฑของยี่หอ
น้ีเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 
ตาราง 44  ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดาน

ความถี่ในการใช กับความจงรักภักดีของผูบริโภค 
 

ความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง  
Oriental Princess (คร้ัง/เดือน) 

ความจงรักภักดี 
Pearson 

Correlation (r) 
Prob. 

ระดับความ 
สัมพันธ 

ครั้งตอไปทานจะซื้อเคร่ืองสําอางย่ีหอนี้หรือไม .274** .000 คอนขางต่ํา 
ทานจะยังคงซื้อเครื่องสําอางย่ีหอนี้หรือไม แมวาย่ีหอ
อ่ืนจะลดราคาลง .216** .000 คอนขางต่ํา 
ทานจะยังคงซื้อเครื่องสําอางย่ีหอนี้ตอไปหรือไม แมวา
จะมีการเพ่ิมราคาสูงขึ้น .224** .000 คอนขางต่ํา 
ทานจะบอกตอใหคนอื่นใชผลิตภัณฑของย่ีหอนี้หรือไม .281** .000 คอนขางต่ํา 

รวม .290** .000 คอนขางต่ํา 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช กับความจงรักภักดีของผูบริโภค พบวา
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช กับความ
จงรักภักดีโดยรวม มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Oriental 
Princess ดานความถ่ีในการใช มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.290 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใชมาก ความจงรักภักดีโดยรวมจะเพ่ิมขึ้นใน
ระดับคอนขางต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
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-  คร้ังตอไปทานจะซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช กับคร้ัง

ตอไปทานจะซื้อเครื่องสําอางยี่หอน้ีหรือไม มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีในขอ
คร้ังตอไปทานจะซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.274 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้น คร้ังตอไปจะซื้อเครื่องสําอางยี่หอน้ีเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขาง
ต่ํา 

-  ทานจะยังคงซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม แมวายี่หออ่ืนจะลดราคาลง 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช กับทาน

จะยังคงซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม แมวายี่หออ่ืนจะลดราคาลง มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช มีความสัมพันธกับ
ความจงรักภักดีในขอทานจะยังคงซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม แมวายี่หออ่ืนจะลดราคาลง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.216 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้น ผูบริโภคจะยังคงซื้อ
เคร่ืองสําอางยี่หอน้ี แมวายี่หออ่ืนจะลดราคาลง เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

-  ทานจะยังคงซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีตอไปหรือไม แมวาจะมีการเพ่ิมราคาสูงขึ้น 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช กับทาน

จะยังคงซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีตอไปหรือไม แมวาจะมีการเพ่ิมราคาสูงขึ้น มีคา Prob. เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช มีความสัมพันธกับ
ความจงรักภักดีในขอทานจะยังคงซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีตอไปหรือไม แมวาจะมีการเพ่ิมราคาสูงขึ้น 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.224 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใชเพ่ิมขึ้น ผูบริโภคจะยังคงซื้อ
เคร่ืองสําอางยี่หอน้ีตอไป แมวาจะมีการเพ่ิมราคาสูงขึ้น เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

-  ทานจะบอกตอใหคนอ่ืนใชผลิตภัณฑของยี่หอน้ีหรือไม 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช กับทาน

จะบอกตอใหคนอ่ืนใชผลิตภัณฑของยี่หอน้ีหรือไม มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการ
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ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช มีความสัมพันธกับความ
จงรักภักดีในขอทานทานจะบอกตอใหคนอ่ืนใชผลิตภัณฑของย่ีหอน้ีหรือไม อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.281 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องสําอาง Oriental Princess ดานความถ่ีในการใชเพ่ิมขึ้น ผูบริโภคจะบอกตอใหคนอ่ืนใช
ผลิตภัณฑของยี่หอน้ี เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 45  สรุปสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติทีใ่ช ผลการทดสอบ 
1. ผูบริโภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร 

ประกอบดวย อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา
สูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตางกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food 
ตางกัน 

  

1.1 อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Skin Food ตางกัน  

t-test 
ไมสอดคลองตาม

สมมติฐาน 
1.2 สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin Food ตางกัน 
t-test 

สอดคลองตาม
สมมติฐาน 

1.3 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ตางกัน 

F-test 
ไมสอดคลองตาม

สมมติฐาน 
1.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง Skin Food ตางกัน 
F-test 

ไมสอดคลองตาม
สมมติฐาน 

1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin Food ตางกัน 

F-test 
ไมสอดคลองตาม

สมมติฐาน 
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ตาราง 45 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติทีใ่ช ผลการทดสอบ 
2. ผูบริโภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร 

ประกอบดวย อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา
สูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตางกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess ตางกัน 

  

2.1 อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ตางกัน 
- ดานระยะเวลาที่เคยใช Oriental Princess 

(เดือน) 
- ดานความถี่ในการใช Oriental Princess (คร้ัง/
เดือน) 

 
 

t-test 
 

t-test 

 
 

สอดคลองตาม
สมมติฐาน 

ไมสอดคลองตาม
สมมติฐาน 

2.2 สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Oriental Princess 
ตางกัน 

t-test 
ไมสอดคลองตาม

สมมติฐาน 

2.3 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess 
ตางกัน 
- ดานระยะเวลาที่เคยใช Oriental Princess 

(เดือน) 
- ดานความถี่ในการใช Oriental Princess (คร้ัง/
เดือน) 

 
 
 

F-test 
 

F-test 

 
 
 

ไมสอดคลองตาม
สมมติฐาน 

สอดคลองตาม
สมมติฐาน 

2.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ตางกัน 
- ดานระยะเวลาที่เคยใช Oriental Princess 

(เดือน) 
- ดานความถี่ในการใช Oriental Princess (คร้ัง/
เดือน) 

 
 

Brown-
Forsythe 
F-test 

 
 

สอดคลองตาม
สมมติฐาน 

ไมสอดคลองตาม
สมมติฐาน 
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ตาราง 45 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติทีใ่ช ผลการทดสอบ 
2.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ตางกันมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Oriental Princess 
ตางกัน 
- ดานระยะเวลาที่เคยใช Oriental Princess 

(เดือน) 
- ดานความถี่ในการใช Oriental Princess (คร้ัง/
เดือน) 

 
 
 

Brown-
Forsythe 
F-test 

 
 
 

สอดคลองตาม
สมมติฐาน 

ไมสอดคลองตาม
สมมติฐาน 

3. คุณคาตราสินคาดานความแตกตาง ความสําคัญ 
ความนิยมยกยอง และความรู มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food 
ของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
- ดานระยะเวลาที่เคยใช Skin Food (เดือน) 
 

 - ดานความถี่ในการใช Skin Food (คร้ัง/เดือน) 

 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 

 
 
 
 

ไมสอดคลองตาม
สมมติฐาน 

สอดคลองตาม
สมมติฐาน 

4. คุณคาตราสินคาดานความแตกตาง ความสําคัญ 
ความนิยมยกยอง และความรู มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess ของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองตาม
สมมติฐาน 

5. คุณคาตราสินคาของเครื่องสําอาง Skin Food 
แตกตางจาก Oriental Princess 

Pair t-test 
สอดคลองตาม
สมมติฐาน 

6. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food 
ของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ
กับความจงรกัภักดีของผูบริโภค 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองตาม
สมมติฐาน 

7. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess ของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ความสัมพันธกับความจงรกัภักดีของผูบริโภค 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองตาม
สมมติฐาน 

 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Skin Food และ Oriental Princess ของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือตองการ
ทราบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง โดยเปรียบเทียบจากอายุ 
สถานภาพการสมรส ระดับการศึกาสูงสุด อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน และศึกษาถึง
ความสัมพันธของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางกับปจจจัยดานคุณคาตราสินคาและความ
จงรักภักดี เพ่ือที่จะนําไปใชเปนประโยชนในการสรางและรักษาคุณคาตราสินคา รวมถึงสามารถ
นําไปปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดเพ่ือสรางความไดเปรียบกับคูแขงได 
 

ความมุงหมายของงานวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานประชากรศาสตรที่ มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Skin Food และ Oriental Princess ของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธของคุณคาตราสินคาของเครื่องสําอาง Skin Food และ 
Oriental Princess ในดานความแตกตาง ดานความสําคัญ ดานความนิยมยกยอง และดานความรู 
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food และ Oriental Princess ของผูหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin Food 
และ Oriental Princess ของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร กับความจงรักภักดีของผูบริโภค 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
 1. นําผลที่ไดไปปรับปรุงและรักษาคุณคาของตราสินคา “Skin Food” และ “Oriental 
Princess” 
 2. นําผลที่ไดไปใชเปนแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑใหเหมาะสม
กับผูบริโภค 
 3. นําผลที่ไดไปใชเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดของเครื่องสําอาง ที่
สามารถตอบสนองความตองการของผูซ้ือไดอยางเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 
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ขอบเขตงานวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่เปนผูหญิงที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑ/บริการของ
เคร่ืองสําอาง Skin Food และ Oriental Princess ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่เปนผูหญิงที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑ/บริการของ
เคร่ืองสําอาง Skin Food และ Oriental Princess ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวน

ที่แนนอนจึงไดใชวิธีการหาคาจากสูตร 2

2

e
pqZn =  (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  2549: 177) 

โดยที่ 
   n  = ขนาดตัวอยาง 

Z  = คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน (Z score) 
ขึ้นอยูกับระดับความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไว คือ 95% น่ันคือ ความคาด
เคลื่อน (α ) = 0.05 หรือ 1-α /2 = 0.975 เปดตารางคา Z ได 1.96 

p  = สัดสวนของประชากรหรือความนาจะเปนของประชากรที่สนใจศึกษา 
q  = สัดสวนของประชากรที่ไมไดสนใจศึกษา = 1- p  
e  = ระดับของความคาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้น (ความคาดเคลื่อนที่ตองการ) 

= 5% = 0.05 
  
 แทนคาในสูตร   

2

2

05.0
)5.1)(5(.)96.1( −

=n  = 384.16 หรือ 385 ตัวอยาง 

 
 ดังนั้นกลุมตัวอยางที่ควรใชในการวิจัยคร้ังน้ีเทากับ 385 ตัวอยาง เพ่ือปองกันการ
ผิดพลาดของแบบสอบถามจึงทําการเก็บตัวอยางเพ่ิมจํานวนอีก 5% รวมจํานวนกลุมตัวอยางที่
กําหนดไวทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ผูวิจัยไดทําการเลือกกลุมตัวอยางโดยใชวิธีการสุมตัวอยางตามขั้นตอน ดังน้ี 
 ขั้นที่ 1 ใชวิธีการเลือกกุลมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยทําการจับ
ฉลากเพ่ือเลือกหางสรรพสินคาที่มีทั้งราน Skin Food และราน Oriental Princess ตั้งอยูในหางน้ัน 
จากทั้งหมด 9 หางในเขตกรุงเทพมหานคร มา 5 หาง ไดแก เซ็นทรัลพลาซา พระราม 2, เซ็นทรัล 
ลาดพราว, เดอะมอลล บางแค, ฟวเจอรพารค รังสิต และแฟชั่นไอสแลนด 
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ขั้นที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยคํานวณหา
จํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละหางสรรพสินคาตามขั้นตอนที่ 1 กําหนดสัดสวนในแตละหาง
ใหเทากัน คือ หางละ 80 ตัวอยาง 

ขั้นที่ 3 ใชวิธีการสุมแบบกําหนดตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) 
ในการแจกแบบสอบถามเพื่อรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว 

 
การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
ผูวิจัยไดศึกษาขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยตางๆที่เก่ียวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการ

สรางแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 4 ตอน คือ 
ตอนที่ 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงลักษณะของ

คําถามจะเปนคําถามปลายปด (Close-ended question) คําตอบหลายตัวเลือก (Multiple choices) 
และใหเลือกตอบขอที่เหมาะสมที่สุดจํานวน 5 ขอ ไดแก อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา
สูงสุด อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ตอนที่ 2 คําถามเก่ียวกับคุณคาตราสินคา “Skin Food” หรือ “Oriental Princess” 
จํานวน 14 ขอ ลักษณะของคําถามจะเปนคําถามปลายปด (Closed-ended question) แบบ Likert 
Scale ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซ่ึงแบงออกเปน 4 ดาน ไดแก 
ดานความแตกตาง (Differentiation) ดานความสําคัญ (Relevance) ดานความนิยมยกยอง 
(Esteem) ดานความรู (Knowledge)   

ตอนที่ 3 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง “Skin Food” หรือ 
“Oriental Princess” จํานวน 4 ขอ แบงเปนคําถามเปนคําถามปลายเปด (Open-ended question) 
ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) จํานวน 2 ขอ คําถามปลายปด (Close-
ended question) คําตอบหลายตัวเลือก (Multiple choices) ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) จํานวน 2 ขอ 

ตอนที่ 4 คําถามเก่ียวกับความจงรักภักดีตอเครื่องสําอาง “Skin Food” หรือ “Oriental 
Princess” จํานวน 4 ขอ ลักษณะของคําถามเปนคําถามปลายปด (Close-ended question) และเปน
มาตราวัดแบบความหมายที่ตรงขามกัน (Semantic Differential Scale) ใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอน ดังน้ี 
 1.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผู
รวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชน ดังน้ี 
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  1.1 หนังสือพิมพ วารสาร สิ่งพิมพตางๆ 
  1.2 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
  1.3 หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยที่
เก่ียวของ 
 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก
ผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑ/บริการของเครื่องสําอาง Skin Food จํานวน 200 ชุด
และเครื่องสําอาง Oriental Princess จํานวน 200 ชุด 
 

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
การจัดกระทําขอมูล 
การวิเคราะหและรวบรวมที่ไดจากการจัดเก็บภาคสนามโดยเคร่ืองคอมพิวเตอรโปรแกรม  

SPSS for Windows Version 15.0 (Statistical Package for Science / Windows Version 15.0) 
ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังน้ี 
1.  การตรวจสอบขอมูล ผูวิจัยจะตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามเพื่อ

แยกแบบสอบถามฉบับที่ไมสมบูรณออก 
2.  การลงรหัส ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามฉบับที่มีความสมบูรณถูกตองมาลงรหัสตามที่

กําหนดไว 
3.  การประมวลขอมูล ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามฉบับที่ลงรหัสเรียบรอยแลวมาบันทึกลง

ในคอมพิวเตอร และประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร 
(Statistic Package for social Sciences หรือSPSS Version 15.0) เพ่ือวิเคราะหขอมูลพรรณนา
และทดสอบสมมติฐาน 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ืออธิบายขอมูล
เบื้องตนเก่ียวกับกลุมตัวอยางดังน้ี 

1.1 ขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ 
สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน วิเคราะหโดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอย
ละ (Percentage)   เพ่ือศึกษาถึงลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

1.2 ขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 2 คุณคาตราสินคา Skin Food หรือ Oriental 
Princess  ไดแก  ดานความแตกตาง  (Differentiation) ดานความสําคัญ 
(Relevance) ดานความนิยมยกยอง (Esteem) และดานความรู (Knowledge) 



 145 

วิเคราะหโดยนํามาแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ 
(Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

1.3 ขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin 
Food หรือ Oriental Princess วิเคราะหโดยนํามาแจกแจงความถี่ (Frequency) 
และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Means) และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

1.4 ขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 4 ความจงรักภักดีตอเคร่ืองสําอาง Skin Food 
หรือ Oriental Princess วิเคราะหโดยนํามาแจกแจงความถี่ (Frequency) และ
นําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D. 

 2. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนสถิติที่ใชในการ
ทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงสมมติฐานของการวิจัยครั้งน้ีเลือกใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

2.1 สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food แตกตางกัน  

  - ดานอายุ และสถานภาพการสมรส สถิติที่ใชในการทดสอบคือ t-test 
  - ดานระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน สถิตที่ใชใน

การทดสอบคือ F-test วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว คือ One Way 
ANOVA 

2.2 สมมติฐานขอที่ 2  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess 
แตกตางกัน 

  - ดานอายุ และสถานภาพการสมรส สถิติที่ใชในการทดสอบคือ t-test 
  - ดานระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน สถิตที่ใชใน

การทดสอบคือ F-test วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว คือ One Way 
ANOVA 

2.3 สมมติฐานขอที่ 3  คุณคาตราสินคาดานความแตกตาง ความสําคัญ ความนิยม
ยกยอง และความรู มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
Skin Food ของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

  การวิเคราะหใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ืออธิบายคาความสัมพันธ
ระหวางตัวแปร 
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2.4 สมมติฐานขอที่ 4  คุณคาตราสินคาดานความแตกตาง ความสําคัญ ความนิยม
ยกยอง และความรู มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
Oriental Princess ของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

  การวิเคราะหใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ืออธิบายคาความสัมพันธ
ระหวางตัวแปร 

2.5 สมมติฐานขอที่ 5 คุณคาตราสินคาของเครื่องสําอาง Skin Food แตกตางจาก 
Oriental Princess 

  การวิเคราะหใชคาสถิติ Paired t-test เพ่ือใชทดสอบความแตกตางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ไมเปนอิสระกัน (Dependent sample) 

2.6 สมมติฐานขอที่ 6  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ของ
ผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของผูบริโภค 

  การวิเคราะหใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ืออธิบายคาความสัมพันธ
ระหวางตัวแปร 

2.7 สมมติฐานขอที่ 7  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess 
ของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของ
ผูบริโภค 

  การวิเคราะหใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ืออธิบายคาความสัมพันธ
ระหวางตัวแปร 

 

สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ไดแก  
 1. การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพการสมรส ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และระดับรายไดตอเดือน ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร
ของผูที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑของ Skin Food และ Oriental Princess ที่ตอบแบบสอบถาม จํานวน 
400 คน มีรายละเอียดดังน้ี 
 ดานอายุ ผูที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑของ Skin Food และ Oriental Princess ที่ตอบแบบ
สอบสวนใหญมีอายุ 16-25 ป มีจํานวน 250 คน คิดเปนรอยละ 62.5 และอายุ 26-45 ป มีจํานวน 
150 คน คิดเปนรอยละ 37.5  
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ดานสถานภาพการสมรส ผูที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑของ Skin Food และ Oriental 
Princess ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 353 คน คิดเปนรอยละ 88.2 และ
สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8  

ดานระดับการศึกษา ผูที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑของ Skin Food และ Oriental Princess ที่
ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีจํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 70.0 
รองลงมาคือระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.3 และระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.7 

ดานอาชีพ ผูที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑของ Skin Food และ Oriental Princess ที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.0 อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีจํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.2 อาชีพอ่ืนๆ (ไดแก รับ
ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อาชีพอิสระ แมบาน และวางงาน) มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 
10.8 และอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 

ดานระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑของ Skin Food และ Oriental 
Princess ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 6,001-16,000 บาท มีจํานวน 170 
คน คิดเปนรอยละ 42.5 ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 16,001-26,000 บาท มีจํานวน 86 คน คิดเปน
รอยละ 21.5 ระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 6,000 บาท มีจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.7 และ
ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 26,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.3 

 
 2. การวิเคราะหปจจัยดานคุณคาตราสินคาของ Skin Food และ Oriental Princess  
คุณคาตราสินคา Skin Food โดยรวม 
กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา Skin Food โดยรวมอยูในระดับดี มี

คาเฉลี่ยอยู 3.91 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา คุณคาตราสินคาดานความรู มีความคิดเห็นอยูใน
ระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยอยู 4.41 คุณคาตราสินคาดานความสําคัญ มีความคิดเห็นอยูในระดับดี มี
คาเฉลี่ยอยู 4.05 คุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยอง มีความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 
3.69 และคุณคาตราสินคาดานความแตกตาง มีความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.49 

ดานความแตกตาง กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา Skin Food ใน
ดานความแตกตางโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.49 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา เม่ือ
พูดถึงเครื่องสําอาง ทานนึกถึงเครื่องสําอางยี่หอน้ี มีความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.55 
รองลงมาคือทานรูสึกวาเคร่ืองสําอางนี้มีคุณภาพที่แตกตางเหนือกวาเคร่ืองสําอางยี่หออ่ืน มีความ
คิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.52 และทานรูจักคุนเคยกับตราสินคาน้ีเหนือกวาตราสินคาอ่ืน มี
ความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยู 3.40 

ดานความสําคัญ กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา Skin Food ใน
ดานความสําคัญโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 4.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
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ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม มีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยอยู 4.56 
ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีใหเลือกหลากหลาย มีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยอยู 4.44 
โดยรวมแลวทานพอใจในเครื่องสําอางยี่หอน้ี มีความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 4.03 เม่ือใช
ผลิตภัณฑประเภทบํารุงผิวของยี่หอน้ีแลวทานรูสึกวาผิวพรรณของทานดีขึ้น มีความคิดเห็นอยูใน
ระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.70 และเม่ือใชผลิตภัณฑประเภทแตงหนาของยี่หอน้ีแลวทานมีความม่ันใจใน
ตัวเองมากขึ้น มีความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.54 

ดานความนิยมยกยอง กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา Skin 
Food ในดานความนิยมยกยองโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.69 และเม่ือพิจารณาเปนราย
ขอ พบวา ทานมีความม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑของยี่หอน้ี ที่ผลิตจากสารสกัดธรรมชาติ มี
ความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 4.03 ผลิตภัณฑจากย่ีหอน้ีทําใหทานรูสึกคุมคากับ
ผลประโยชน มีความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.73 ทานรูสึกภูมิใจเม่ือคนอ่ืนรูวาทานใช
เคร่ืองสําอางยี่หอน้ี มีความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.70 และทุกคร้ังที่ซ้ือเคร่ืองสําอาง 
ทานตั้งใจที่จะซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยู 3.30 

ดานความรู กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา Skin Food ในดาน
ความรูโดยรวมอยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยอยู 4.41 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทานทราบ
วาเคร่ืองสําอาง Skin Food เปนเครื่องสําอางจากประเทศเกาหลี มีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก มี
คาเฉลี่ยอยู 4.90 และทานซ้ือเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีเพราะทานตระหนักในประโยชนของสารสกัดจาก
ธรรมชาติ มีความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.93 
 

คุณคาตราสินคา Oriental Princess โดยรวม 
กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา Oriental Princess โดยรวม อยูใน

ระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.54 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา คุณคาตราสินคาดานความรู มีความ
คิดเห็นอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยอยู 4.06 คุณคาตราสินคาดานความสําคัญ มีความคิดเห็นอยูใน
ระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.44 คุณคาตราสินคาดานแตกตาง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มี
คาเฉลี่ยอยู 3.38 และคุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยอง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มี
คาเฉลี่ยอยู 3.28 

ดานความแตกตาง กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา Oriental 
Princess ในดานความแตกตางโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยู 3.38 และเม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา ทานรูจักคุนเคยกับตราสินคาน้ีเหนือกวาตราสินคาอ่ืน มีความคิดเห็นอยูในระดับ
ดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.61 รองลงมาคือ เม่ือพูดถึงเครื่องสําอาง ทานนึกถึงเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี มีความ
คิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.51 และทานรูสึกวาเคร่ืองสําอางนี้มีคุณภาพที่แตกตางเหนือกวา
เคร่ืองสําอางยี่หออ่ืน มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยู 3.03 
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ดานความสําคัญ กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา Oriental 
Princess ในดานความสําคัญโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.58 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีใหเลือกหลากหลาย มีความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 4.03 
โดยรวมแลวทานพอใจในเครื่องสําอางยี่หอน้ี มีความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.58 
ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยู 3.28 
เม่ือใชผลิตภัณฑประเภทแตงหนาของยี่หอน้ีแลวทานมีความม่ันใจในตัวเองมากขึ้น มีความคิดเห็น
อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียอยู 3.22 และเมื่อใชผลิตภัณฑประเภทบํารุงผิวของยี่หอน้ีแลวทาน
รูสึกวาผิวพรรณของทานดีขึ้น มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยู 3.10 

ดานความนิยมยกยอง กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา Oriental 
Princess ในดานความนิยมยกยองโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยู 3.28 และเม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ผลิตภัณฑจากย่ีหอน้ีทําใหทานรูสึกคุมคากับผลประโยชน มีความ
คิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉล่ียอยู 3.47 ทานมีความม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑของยี่หอน้ี ที่
ผลิตจากสารสกัดธรรมชาติ มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียอยู 3.33 ทานรูสึกภูมิใจ
เม่ือคนอ่ืนรูวาทานใชเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยู 3.24 
และทุกคร้ังที่ซ้ือเคร่ืองสําอาง ทานตั้งใจที่จะซ้ือเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี มีความคิดเห็นอยูในระดับปาน
กลาง มีคาเฉลี่ยอยู 3.09 

ดานความรู กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา Oriental Princess ใน
ดานความนิยมยกยองโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 4.06 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
ทานทราบวาเคร่ืองสําอาง Oriental Princess เปนเคร่ืองสําอางของประเทศไทย มีความคิดเห็นอยู
ในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยอยู 4.06 และทานซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีเพราะทานตระหนักในประโยชน
ของสารสกัดจากธรรมชาติ มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยู 3.39 
 

3. การวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food และ Oriental 
Princess 

ระยะเวลาที่เคยใชผลิตภัณฑของ Skin Food และ Oriental Princess (เดือน) 
เครื่องสําอาง Skin Food กลุมตัวอยางเคยใชผลิตภัณฑของ Skin Food นอยที่สุดเปน

เวลา 1 เดือน และเคยใชนานที่สุดเปนเวลา 4 ป (48 เดือน) โดยเฉลี่ยอยูที่ 1 ป (12.05 เดือน) 
เครื่องสําอาง Oriental Princess กลุมตัวอยางเคยใชผลิตภัณฑของ Oriental Princess 

นอยที่สุดเปนเวลา 1 เดือน และเคยใชนานที่สุดเปนเวลา 15 ป (180 เดือน) โดยเฉลี่ยอยูที่ประมาณ 
2 ป 7 เดือน (32.70 เดือน) 
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ความถี่ในการใชเครื่องสําอาง Skin Food และ Oriental Princess (ครั้ง/ตอเดือน) 
เครื่องสําอาง Skin Food กลุมตัวอยางมีความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Skin Food นอย

ที่สุดเปนเวลา 1 คร้ัง/เดือน และเคยใชนานที่สุดเปนเวลา 60 คร้ัง/เดือน โดยเฉลี่ยประมาณ 18 คร้ัง/
เดือน 

เครื่องสําอาง Oriental Princess กลุมตัวอยางมีความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess นอยที่สุดเปนเวลา 1 คร้ัง/เดือน และเคยใชนานที่สุดเปนเวลา 100 คร้ัง/เดือน โดยเฉลี่ย
ประมาณ 17 คร้ัง/เดือน 

 
ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคซื้อจากรานเครื่องสําอาง Skin Food และ Oriental Princess 
เครื่องสําอาง Skin Food กลุมตัวอยางสวนใหญซ้ือผลิตภัณฑประเภทบํารุง/ทําความ

สะอาดผิวหนา (Skin Care) จํานวน 219 คน คิดเปนรอยละ 54.8 รองลงมาเปนผลิตภัณฑประเภท
แตงหนา (Make up) จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.4 ผลิตภัณฑประเภทบํารุง/ทําความสะอาด
ผิวกาย (Body Care) จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 ผลิตภัณฑอ่ืนๆ (ไดแก ยาทาเล็บ) จํานวน 
8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ผลิตภัณฑประเภทบํารุง/ทําความสะอาดผม (Hair Care) จํานวน 3 คน คิด
เปนรอยละ 0.8 และผลิตภัณฑสําหรับผูชาย (Man Care) จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 

เครื่องสําอาง Oriental Princess กลุมตัวอยางสวนใหญซ้ือผลิตภัณฑประเภทแตงหนา 
(Make up) จํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.5 รองลงมาเปนผลิตภัณฑประเภทบํารุง/ทําความ
สะอาดผิวกาย (Body Care) จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 ผลิตภัณฑประเภทบํารุง/ทําความ
สะอาดผิวหนา (Skin Care) จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 ผลิตภัณฑประเภทบํารุง/ทําความ
สะอาดผม (Hair Care) จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 และผลิตภัณฑอ่ืนๆ  (ไดแก อุปกรณ
ตกแตงใบหนา, ขนตาปลอม) จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 

 
ปจจัยที่สําคัญที่สุดที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเครื่องสําอาง Skin 

Food และ Oriental Princess 
เคร่ืองสําอาง Skin Food กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับคุณภาพของ

ผลิตภัณฑมากท่ีสุด จํานวน 313 คน คิดเปนรอยละ 28.1 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ จํานวน 
232 คน คิดเปนรอยละ 20.83 ตราสินคา จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 16.43 มีผูแนะนํา จํานวน 
132 คิดเปนรอยละ 11.85 ราคา จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 11.76 การบริการที่ดี จํานวน 50 
คน คิดเปนรอยละ 4.49 มีโปรโมชั่นที่ดี จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 4.39 และอ่ืนๆ (เชน บรรจุ
ภัณฑ, อานจากในอินเตอรเน็ต) จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 2.15 

เครื่องสําอาง Oriental Princess กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับราคามาก
ที่สุด จํานวน 276 คน คิดเปนรอยละ 23.88 การมีโปรโมชั่นที่ดี จํานวน 250 คน คิดเปนรอยละ 
21.63 คุณภาพของผลิตภัณฑ จํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 20.41 ความหลากหลายของ
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ผลิตภัณฑ จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 13.41 ตราสินคา จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 7.95 มีผู
แนะนํา จํานวน  คน คิดเปนรอยละ 6.23 การบริการที่ดีจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 5.54 และ
อ่ืนๆ (เชน บรรจะภัณฑ, อานจากในอินเตอรเน็ต) จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 0.95 
 
 4. การวิเคราะหความจงรักภักดีของผูบริโภคตอเคร่ืองสําอาง Skin Food และ Oriental 
Princess 

เครื่องสําอาง Skin Food กลุมตัวอยางมีระดับความจงรักภักดีโดยรวมตอตราสินคา 
Skin Food ในระดับมาก มีคาเฉลี่ยอยู 3.64 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทานจะบอกตอให
คนอ่ืนใชผลิตภัณฑของยี่หอน้ีหรือไม มีระดับความจงรักภักดีในระดับมาก มีคาเฉลี่ยอยู 4.06 คร้ัง
ตอไปทานจะซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม มีระดับความจงรักภักดีในระดับมาก มีคาเฉลี่ยอยู 3.97 
ทานจะยังคงซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม แมวายี่หออ่ืนจะลดราคาลง มีระดับความจงรักภักดีใน
ระดับมาก มีคาเฉลี่ยอยู 3.57 และทานจะยังคงซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีตอไปหรือไม แมวาจะมีการ
เพ่ิมราคาสูงขึ้น มีระดับความจงรักภักดีในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยู 2.98 

เครื่องสําอาง Oriental Princess กลุมตัวอยางมีระดับความจงรักภักดีโดยรวมตอตรา
สินคา Oriental Princess ในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยู 3.38 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
ทานจะบอกตอใหคนอ่ืนใชผลิตภัณฑของยี่หอน้ีหรือไม มีระดับความจงรักภักดีในระดับมาก มี
คาเฉลี่ยอยู 3.75 คร้ังตอไปทานจะซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม มีระดับความจงรักภักดีในระดับมาก 
มีคาเฉลี่ยอยู 3.73 ทานจะยังคงซ้ือเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีหรือไม แมวายี่หออ่ืนจะลดราคาลง มีระดับ
ความจงรักภักดีในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยู 3.30 และทานจะยังคงซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีตอไป
หรือไม แมวาจะมีการเพ่ิมราคาสูงขึ้น มีระดับความจงรักภักดีในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยู 2.74 

 
 ตอนที่ 2  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ไดแก 
 สมมติฐานที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Skin Food ตางกัน ผลการวิเคราะหพบวา 
 อายุ 
 -  ดานระยะเวลาที่เคยใชเคร่ืองสําอาง Skin Food ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช ไมแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 - ดานความถี่ในการใชเครื่องสําอาง Skin Food ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 
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สถานภาพการสมรส 
-  ดานระยะเวลาที่เคยใชเครื่องสําอาง Skin Food ผูบริโภคที่มีสถานภาพการสมรส

ตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

- ดานความถี่ในการใชเครื่องสําอาง Skin Food ผูบริโภคที่มีสถานภาพการสมรส
ตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถ่ีในการใช แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
- ดานระยะเวลาที่เคยใชเครื่องสําอาง Skin Food ระดับการศึกษาของผูบริโภคที่

แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช ไม
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

- ดานความถี่ในการใชเครื่องสําอาง Skin Food ระดับการศึกษาของผูบริโภคที่
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถ่ีในการใช ไม
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

อาชีพ 
- ดานระยะเวลาที่เคยใชเครื่องสําอาง Skin Food อาชีพของผูบริโภคที่แตกตางกัน มี

ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช ไมแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

- ดานความถี่ในการใชเครื่องสําอาง Skin Food อาชีพของผูบริโภคที่แตกตางกัน มี
ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช ไมแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
-  ดานระยะเวลาที่เคยใชเครื่องสําอาง Skin Food ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนของ

ผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่
เคยใช ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

- ดานความถี่ในการใชเครื่องสําอาง Skin Food ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนของ
ผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin Food ดานความถี่ใน
การใช ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
 สมมติฐานที่ 2  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ตางกัน ผลการวิเคราะหพบวา 
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 อายุ 
- ดานระยะเวลาที่เคยใชเครื่องสําอาง Oriental Princess ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มี

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  

- ดานความถี่ในการใชเครื่องสําอาง Oriental Princess ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช ไมแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

สถานภาพการสมรส 
- ดานระยะเวลาที่เคยใชเครื่องสําอาง Oriental Princess ผูบริโภคที่มีสถานภาพการ

สมรสตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช 
ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

- ดานความถี่ในการใชเครื่องสําอาง Oriental Princess ผูบริโภคที่มีสถานภาพการ
สมรสตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใช ไม
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
- ดานระยะเวลาที่เคยใชเครื่องสําอาง Oriental Princess ระดับการศึกษาของ

ผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดาน
ระยะเวลาที่เคยใช ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

- ดานความถี่ในการใชเครื่องสําอาง Oriental Princess ระดับการศึกษาของผูบริโภค
ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการ
ใช แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

อาชีพ 
- ดานระยะเวลาที่เคยใชเครื่องสําอาง Oriental Princess กลุมอาชีพที่แตกตางกันมี

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใชตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

- ดานความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง Oriental Princess อาชีพของผูบริโภคที่
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการ
ใช ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
- ดานระยะเวลาที่เคยใชเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน

ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะยเวลาที่เคยใช
ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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- ดานความถี่ในการใชเครื่องสําอาง Oriental Princess ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดาน
ความถี่ในการใช ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 3  คุณคาตราสินคาดานความแตกตาง ความสําคัญ ความนิยมยกยอง และ
ความรู มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ของผูหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะหพบวา 

คุณคาตราสินคาโดยรวม  
-  ดานระยะเวลาที่เคยใชเคร่ืองสําอาง Skin Food คุณคาตราสินคาของ Skin Food 

โดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่
เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ดานความถี่ในการใชเครื่องสําอาง Skin Food คุณคาตราสินคาของ Skin Food 
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 

 
คุณคาตราสินคาดานความแตกตาง 
-  ดานระยะเวลาที่เคยใชเครื่องสําอาง Skin Food คุณคาตราสินคาดานความแตกตาง

โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคย
ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

- ดานความถี่ในการใชเครื่องสําอาง Skin Food คุณคาตราสินคาดานความแตกตาง
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 

 
 คุณคาตราสินคาดานความสําคัญ 
 -  ดานระยะเวลาที่เคยใชเคร่ืองสําอาง Skin Food คุณคาตราสินคาดานความสําคัญ

โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคย
ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

 - ดานความถ่ีในการใชเคร่ืองสําอาง Skin Food คุณคาตราสินคาดานความสําคัญ
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
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คุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยอง 
-  ดานระยะเวลาที่เคยใชเครื่องสําอาง Skin Food คุณคาตราสินคาดานความนิยมยก

ยองโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลา
ที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ดานความถี่ในการใชเครื่องสําอาง Skin Food คุณคาตราสินคาดานความนิยมยก
ยองโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ใน
การใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
คอนขางต่ํา 

 
คุณคาตราสินคาดานความรู 
-  ดานระยะเวลาที่เคยใชเครื่องสําอาง Skin Food คุณคาตราสินคาดานความรู

โดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่
เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ดานความถี่ในการใชเครื่องสําอาง Skin Food คุณคาตราสินคาดานความรูโดยรวม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

 
 สมมติฐานที่ 4  คุณคาตราสินคาดานความแตกตาง ความสําคัญ ความนิยมยกยอง 

และความรู มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ของผูหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะหพบวา 

คุณคาตราสินคาโดยรวม  
-  ดานระยะเวลาที่เคยใชเคร่ืองสําอาง Oriental Princess คุณคาตราสินคาของ 

Oriental Princess โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธใน
ทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา 

- ดานความถี่ในการใชเครื่องสําอาง Oriental Princess คุณคาตราสินคาของ 
Oriental Princess โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 

 
คุณคาตราสินคาดานความแตกตาง 
- ดานระยะเวลาท่ีเคยใชเครื่องสําอาง Oriental Princess คุณคาตราสินคาดานความ

แตกตางโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดาน
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ระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา 

- ดานความถี่ในการใชเครื่องสําอาง Oriental Princess คุณคาตราสินคาดานความ
แตกตางโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดาน
ความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา 
 
  คุณคาตราสินคาดานความสําคัญ 

- ดานระยะเวลาที่เคยใชเครื่องสําอาง Oriental Princess คุณคาตราสินคาดาน
ความสําคัญโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess 
ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ดานความถี่ในการใชเครื่องสําอาง Oriental Princess คุณคาตราสินคาดาน
ความสําคัญโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess 
ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํา 

 
คุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยอง 
- ดานระยะเวลาที่เคยใชเครื่องสําอาง Oriental Princess คุณคาตราสินคาดานความ

นิยมยกยองโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess 
ดานระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ดานความถี่ในการใชเครื่องสําอาง Oriental Princess คุณคาตราสินคาดานความ
นิยมยกยองโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess 
ดานความถี่ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํา 

 
คุณคาตราสินคาดานความรู 
- ดานระยะเวลาที่เคยใชเคร่ืองสําอาง Oriental Princess คุณคาตราสินคาดาน

ความรูโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ดาน
ระยะเวลาที่เคยใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ดานความถี่ในการใชเครื่องสําอาง Oriental Princess คุณคาตราสินคาดานความรู
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถี่
ในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
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 สมมติฐานที่ 5  คุณคาตราสินคาของเคร่ืองสําอาง Skin Food แตกตางจาก Oriental 
Princess ผลการวิเคราะหพบวา 
 คุณคาตราสินคาโดยรวม 

 คุณคาตราสินคาโดยรวมของเครื่องสําอาง Skin Food แตกตางจาก Oriental Princess 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคเห็นวา คุณคาตราสินคาโดยรวมของ Skin Food 
ดีกวา Oriental Princess 

คุณคาตราสินคาดานความแตกตาง 
คุณคาตราสินคาดานความแตกตางโดยรวมของเคร่ืองสําอาง Skin Food แตกตางจาก 

Oriental Princess อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคเห็นวา คุณคาตราสินคาดาน
ความแตกตางโดยรวมของ Skin Food ดีกวา Oriental Princess  

คุณคาตราสินคาดานความสําคัญ 
คุณคาตราสินคาดานความสําคัญโดยรวมของเครื่องสําอาง Skin Food แตกตางจาก 

Oriental Princess อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคเห็นวา คุณคาตราสินคาดาน
ความสําคัญโดยรวมของ Skin Food ดีกวา Oriental Princess 

คุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยอง 
คุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยองโดยรวมของเคร่ืองสําอาง Skin Food แตกตางจาก 

Oriental Princess อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคเห็นวา คุณคาตราสินคาดาน
ความนิยมยกยองโดยรวมของ Skin Food ดีกวา Oriental Princess 

คุณคาตราสินคาดานรู 
คุณคาตราสินคาดานความรูโดยรวมของเครื่องสําอาง Skin Food แตกตางจาก Oriental 

Princess อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคเห็นวา คุณคาตราสินคาดานความรู
โดยรวมของ Skin Food ดีกวา Oriental Princess 
  
 สมมติฐานที่ 6  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ของผูหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของผูบริโภค ผลการวิเคราะหพบวา 
 - ดานระยะเวลาที่เคยใชเครื่องสําอาง Skin Food พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใช มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีโดยรวม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
 - ดานความถี่ในการใชเครื่องสําอาง Skin Food พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Skin Food ดานความถี่ในการใช มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีโดยรวม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
 



 158 

 สมมติฐานที่ 7  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ของผูหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของผูบริโภค ผลการวิเคราะหพบวา 
 - ดานระยะเวลาที่เคยใชเครื่องสําอาง Oriental Princess พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใช มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีโดยรวม 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
 - ดานความถี่ในการใชเครื่องสําอาง Oriental Princess พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานความถ่ีในการใช มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีโดยรวม 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 

 
อภิปรายผล 
 1. ลักษณะประชากรศาสตร 
 ผลการศึกษาการวิจัยคร้ังน้ีพบวา กลุมผูบริโภคเพศหญิงที่มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Skin Food และ Oriental Princess มากที่สุด แยกเปนลักษณะประชากรศาสตร คือ 
กลุมอายุ 16-25 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 6,001-16,000 บาท ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของพรรณราย ศุภชาติ (2548) ในดาน
สถานภาพการสมรส และระดับการศึกษา แตไมสอดคลองในดานอายุ อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน  
 พรรณราย ศุภชาติ (2548)  ไดทําการศึกษาเรื่องคุณสมบัติผลิตภัณฑ และการสื่อสารทาง
การตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ของสุภาพสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา สุภาพสตรีในเขตกรุงเทพฯ ที่ซ้ือเคร่ืองสําอาง Oriental 
Princess ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุอยูในชวง 21-30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน รายไดประจําตอเดือน 5,001 - 10,301 บาท และสถานภาพสมรส โสด 
 สาเหตุที่ไมสอดคลองในดานอายุ อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน เน่ืองจากการวิจัย
คร้ังน้ี เลือกกลุมตัวอยางคือผูหญิงที่ใช/เคยใชทั้งเคร่ืองสําอาง Skin Food และ Oriental Princess 
ซ่ึงผลิตภัณฑในแตละแบรนดมีกลุมเปาหมายในการเสนอขายแตกตางกัน ทําใหผูบริโภคมีอายุ
แตกตางกัน อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนจึงแตกตางกันดวย สามารถเลือกซ้ือผลิตภัณฑที่
เหมาะสมกับตนเองแตกตางกันไปดวย และอีกปจจัยหน่ึงคือการเพ่ิมขึ้นของประชากร และการ
ขยายตัวของผูบริโภคกลุมใหมๆ จากเดิมที่ตลาดเครื่องสําอางถูกจํากัดอยูเฉพาะผูบริโภคที่เปน
ผูหญิงวัยสาวขึ้นไป ปจจุบันตลาดเครื่องสําอางขยายเขาสูกลุมผูบริโภคที่เปนผูชาย และผูบริโภคที่
เปนเด็กในวัยรุนมากขึ้น 
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 2. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin Food และ Oriental Princess 
 ผลการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีพบวา ผูบริโภคที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑของ Skin Food มีระยะเวลา
ที่เคยใชเฉลี่ยอยูที่ 1 ป และความถี่ในการใชโดยเฉลี่ยประมาณ 18 คร้ัง/เดือน โดยสวนมากจะซื้อ
ผลิตภัณฑประเภทบํารุง/ทําความสะอาดผิวหนา โดยมีปจจัยที่สําคัญที่สุดที่ทําใหเลือกซ้ือคือ
คุณภาพของผลิตภัณฑ ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยของบริษัทศูนยวิจัยไทยพาณิชย (2544) เกณฑ
ในการตัดสินใจซื้อที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด คือคุณภาพสินคา และสอดคลองกับงานวิจัย
ของนิธินันท ชัชมนมาศ (2551) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอ The Body Shop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอ The Body Shop ของ
ผูบริโภค คือดานคุณภาพของสินคา 
 และจากการศึกษาการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑของ Oriental Princess 
มีระยะเวลาที่เคยใชเฉลี่ยอยูที่ 2 ป 7 เดือน และความถี่ในการใชโดยเฉลี่ยประมาณ 17 คร้ัง/เดือน 
โดยสวนมากจะซ้ือผลิตภัณฑประเภทแตงหนา โดยมีปจจัยที่สําคัญที่สุดที่ทําใหเลือกซ้ือคือราคา ซ่ึง
สอดคลองกับโมเดลพฤติกรรมผูบริโภคที่เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนที่เกิดส่ิงกระตุนที่ทําใหผูบริโภคเกิดความตองการ แลวทําใหเกิดการ
ตอบสนอง สิ่งกระตุนสิ่งหน่ึงทางการตลาด (Marketing stimulus) ที่นักการตลาดสามารถควบคุม
และตองจัดใหมีขึ้น ซ่ึงเปนสิ่งกระตุนที่เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) คือ
สิ่งกระตุนดานราคา สําหรับเครื่องสําอาง Oriental Princess มีการสรางและรักษาภาพลักษณที่ดี
ของผลิตภัณฑ และยกระดับคุณคาของตราสินคาใหเทียบเทาตราสินคาที่มาจากตางประเทศ แต
ราคายังคงต่ํากวาสินคาจากตางประเทศท่ีมีจุดขายเดียวกัน คือสินคาที่อิงกับธรรมชาติ เชน 
บอด้ีชอป ออริจ้ิน อิฟโรเช เอชทูโอ ทําใหปจจัยดานราคา เปนปจจัยที่สําคัญที่สุดที่ทําใหผูบริโภค
เลือกซ้ือเคร่ืองสําอาง Oriental Princess 
 
 3. ลักษณะประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
 ผลการศึกษาการวิจัยคร้ังน้ีพบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพการสมรสตางกันมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ตางกันในดานระยะเวลาที่เคยใชและดานความถี่ในการใช 
และผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Oriental Princess ตางกันในดานระยะเวลาที่เคยใช และผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงสุดตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ตางกันใน
ดานความถี่ในการใช 
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพการสมรสตางกัน จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin 
Food ตางกัน โดยผูที่มีสถานภาพโสดจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ใน
ดานระยะเวลาที่เคยใชและดานความถี่ในการใชมากกวาผูที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน ซ่ึง
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สอดคลองกับงานวิจัยของสุพรรณี จันทรรัสมี (2550) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยดานผลิตภัณฑที่มี
ผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาของเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลของคนใน
เขตกรุงเทพฯ ผลการศึกษาพบวา สถานภาพสมรสมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางระดับบนที่มีการนําสินคาเขาจากตางประเทศ โดยผูที่มีสถานภาพที่แตกตางกันจะมี
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางแตกตางกัน โดยเฉพาะกลุมคนโสดจะมีพฤติกรรมการบริโภคสูง
ที่สุด ทั้งน้ีเน่ืองมาจากกลุมคนโสดเปนกลุมที่ไมมีภาระผูกพันทางครอบครัว จึงสามารถใชรายไดและ
เวลาทั้งหมดในการดูแลสุขภาพไดมากกวาคนกลุมที่สมรสแลว นอกจากน้ีคนโสดมีอิสระทาง
ความคิดใชเวลานอยกวากลุมคนที่แตงงานแลวในการตัดสินใจในเรื่องตางๆ 
 เน่ืองจากเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ออกจําหนายในประเทศไทยกอนเคร่ืองสําอาง 
Skin Food เปนเวลานานกวาหลายป จึงนาจะเปนสาเหตุหน่ึงที่พบวาผูบริโภคที่มีอายุ อาชีพ และ
ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess 
ตางกันในดานระยะเวลาที่เคยใช และผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ตางกันในดานความถี่ในการใช ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของทิฆัมพร เองตระกูล (2549) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวกายยี่หอวาสลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่มี
เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิว
กายยี่หอวาสลีนดานระยะเวลาที่ใชวาสลีนมาแลว (ป) แตกตางกัน 
 
 4. คุณคาตราสินคาที่มีตอเครื่องสําอาง Skin Food และ Oriental Princess 
 ผลการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีพบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอตราสินคา Skin Food และ 
Oriental Princess โดยรวมอยูในระดับดี และคุณคาตราสินคามีความสัมพันธทิศทางเดียวกัน ระดับ
คอนขางต่ํา กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง Skin Food ในดานความถี่ในการใช และ
คุณคาตราสินคามีความสัมพันธทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
Oriental Princess ในดานระยะเวลาในการใช และมีความสัมพันธระดับคอนขางต่ํา ในดานความถี่
ในการใช ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดเร่ืองความสําคัญของตราสินคาของศิริวรรณ เสรีรัตน (2543: 92) 
ที่กลาวไววา ตราสินคาชวยสรางยอดขายและควบคุมสวนครองตลาด ดังน้ันการที่ผูบริโภคเห็น
ความสําคัญของคุณคาตราสินคาจึงสงผลใหมีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคเคร่ืองสําอาง Skin 
Food และ Oriental Princess 
 เม่ือเปรียบเทียบระดับคุณคาตราสินคาทั้ง 2 ยี่หอ พบวามีความแตกตางกัน ผูบริโภคมี
ระดับคุณคาตราสินคา Skin Food ดีกวา Oriental Princess เม่ือพิจารณาระดับคุณคาตราสินคาที่มี
ตอเคร่ืองสําอาง Skin Food และ Oriental Princess เปนรายดาน พบวา  
 ดานความรู (Knowledge) ผูบริโภคมีระดับคุณคาตราสินคาดานความรูโดยรวมที่มีตอ
เคร่ืองสําอาง Skin Food อยูในระดับดีมาก และ Oriental Princess อยูในระดับดี โดยพบวา คุณคา
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ตราสินคาดานความรูในเรื่องการทราบวาเครื่องสําอาง Skin Food เปนเคร่ืองสําอางจากประเทศ
เกาหลี/Oriental Princess เปนเครื่องสําอางของประเทศไทย ดีที่สุด และการซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี
เพราะตระหนักในประโยชนของสารสกัดจากธรรมชาติ อยูในระดับรองลงมา ซ่ึงสอดคลองกับโมเดล
ผูสรางคุณคาสินทรัพยตราสินคา ที่อธิบายวา ความรู (Knowledge) เปนการวัดความรูเก่ียวกับ
คุณคาตราสินคา ความรูสึกคุนเคยกับตราสินคามักจะเกิดขึ้นเปนสิ่งสุดทายหลังจากที่ตรามีทั้งความ
แตกตาง ความสําคัญกับตัวผูบริโภค และความรูสึกนิยมยกยองในตราแลว 
 ดานความสําคัญ (Relevance) ผูบริโภคมีระดับคุณคาตราสินคาดานความสําคัญ
โดยรวมที่มีตอเคร่ืองสําอาง Skin Food และ Oriental Princess อยูในระดับดี โดยพบวา คุณคาตรา
สินคาดานความสําคัญในเรื่องผลิตภัณฑของยี่หอน้ีมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม ดีที่สุดสําหรับ
เคร่ืองสําอาง Skin Food และผลิตภัณฑน้ีมีใหเลือกหลากหลาย ดีที่สุดสําหรับเครื่องสําอาง Oriental 
Princess ซ่ึงสอดคลองกับโมเดลผูสรางคุณคาสินทรัพยตราสินคา ที่อธิบายวา ความสําคัญ 
(Relevance) เปนการวัดความสําคัญ/ความสัมพันธ/ความสามารถดึงดูดใจของตรานั้น เม่ือตรา
สินคามีทั้งความแตกตางและพลังในการพัฒนาแลว จําเปนตองแนใจดวยวาความแตกตางในตรา
สินคาและพลังในการพัฒนาดังกลาวเปนที่สนใจสําหรับกลุมเปาหมายดวย ตัวอยางเชน รถยนต 
BMW ที่คนสวนใหญรูสึกวามีความแตกตางจากรถยนตยี่หออ่ืนๆ ขณะเดียวกันก็รูสึกสนใจคิดวา
ภาพลักษณเหมาะสมกับตัวเขาเอง ในขณะที่รถยนตบางยี่หอซ่ึงคนสวนใหญคิดวามีความแตกตาง
แตก็อาจจะตางแบบหลุดออกไปนอกสายตา เพราะภาพลักษณไมเหมาะสมกับตัวเขา จาก
ผลการวิจัยของ Y&R BAV พบวา ตราสินคาที่ขายดีหรือมีสวนแบงในการตลาดขนาดใหญมักจะเปน
ตราสินคาที่ผูบริโภครูสึกวามีภาพลักษณหรือความเหมาะสมกับตัวเขาดวย 
 ดานความนิยมยกยอง (Esteem) ผูบริโภคมีระดับคุณคาตราสินคาดานความนิยมยก
ยองโดยรวมที่มีตอเคร่ืองสําอาง Skin Food อยูในระดับดี และ Oriental Princess อยูในระดับปาน
กลาง โดยพบวา คุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยองในเร่ืองความม่ันใจในคุณภาพของ
ผลิตภัณฑของยี่หอน้ีที่ผลิตจากสารสกัดธรรมชาติ ดีที่สุดสําหรับเครื่องสําอาง Skin Food และ
ผลิตภัณฑจากย่ีหอน้ีทําใหรูสึกคุมคากับผลประโยชน ดีที่สุดสําหรับเครื่องสําอาง Oriental Princess 
ซ่ึงสอดคลองกับโมเดลผูสรางคุณคาสินทรัพยตราสินคา ที่อธิบายวา ความนิยมยกยอง (Esteem) 
เปนการวัดวาตราไดรับความสนใจอยางไร หลังจากที่ตราสินคามีทั้งความแตกตางและความสําคัญ
กับตัวผูบริโภคแลว ตราสินคาจะเกิดพลังที่จะดึงดูดใหผูบริโภคสนใจและเกิดการลองใช แลวถาหาก
สินคาหรือบริการของตราสินคาดังกลาวมีคุณภาพที่ดีเปนที่ประทับใจและมีการพูดถึงในกลุม
ผูบริโภคสวนใหญแลว ความรูสึกนิยมยกยองในตราสินคาดังกลาวก็จะเกิดขึ้น 
 ดานความแตกตาง (Differentiation) ผูบริโภคมีระดับคุณคาตราสินคาดานความ
แตกตางโดยรวมที่มีตอเคร่ืองสําอาง Skin Food อยูในระดับดี และ Oriental Princess อยูในระดับ
ปานกลาง โดยพบวา คุณคาตราสินคาดานความแตกตางในเรื่อง เม่ือพูดถึงเคร่ืองสําอาง ทานนึกถึง
เคร่ืองสําอางยี่หอน้ี ดีที่สุดสําหรับเคร่ืองสําอาง Skin Food และการรูจักคุนเคยกับตราสินคาน้ี
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เหนือกวาตราสินคาอ่ืน ดีที่สุดสําหรับเครื่องสําอาง Oriental Princess ซ่ึงสอดคลองกับโมเดลผูสราง
คุณคาสินทรัพยตราสินคา ที่อธิบายวา ความแตกตาง (Differentiation) เปนการวัดระดับซ่ึงตราถูก
มองวาแตกตางจากตราอ่ืนๆ ตราสินคาจะประสบความสําเร็จในตลาดไดจําเปนตองมีความแตกตาง 
เพราะความแตกตางจะทําใหตราสินคาเปนที่จดจําและสนใจในกลุมผูบริโภคไดงาย รวมทั้งยังสราง
พลังในการเรียกรองราคากับผูบริโภคทําใหไดมาซ่ึงผลกําไรในการขายที่สูงขึ้น 
 
 5. ความจงรักภักดีของผูบริโภคตอเครื่องสําอาง Skin Food และ Oriental 
Princess 
 ผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้พบวา ผูบริโภคมีระดับความจงรักภักดีโดยรวมตอตราสินคา Skin 
Food อยูในระดับมาก และ Oriental Princess อยูในระดับปานกลาง และความจงรักภักดีมี
ความสัมพันธทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food และ 
Oriental Princess ในดานระยะเวลาในการใช และระดับคอนขางต่ํา ในดานความถี่ในการใช เม่ือ
พิจารณาความจงรักภักดีที่มีตอเคร่ืองสําอาง Skin Food และ Oriental Princess เปนรายดาน 
พบวา ทานจะบอกตอใหคนอ่ืนใชผลิตภัณฑของยี่หอน้ี อยูในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ คร้ังตอไป
ทานจะซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอน้ี ทานจะยังคงซ้ือเคร่ืองสําอางยี่หอน้ีแมวายี่หออ่ืนจะลดราคาลง และ
ทานจะยังคงซื้อเครื่องสําอางยี่หอน้ีตอไปแมวาจะมีการเพ่ิมราคาสูงขึ้น ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับ
คํากลาวของ คอทเลอร (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2543: 19) ไดกลาววา การตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคตอผลิตภัณฑบางชนิดน้ันขึ้นอยูกับชื่อเสียงของผูขาย หรือตราสินคา โดยเฉพาะสินคาที่
เจาะจงซื้อ เชน กระเปาหลุยสวิกตอง เสื้อเวอรซาเช ซ่ึงเปนสินคาที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยหลัก
เหตุผลดานจิตวิทยาไมใชเหตุผลทางดานเศรษฐกิจ หรือประโยชนที่ไดรับ เชน การตัดสินใจซื้อ
เพราะตองการเปนที่ยอมรับในสังคม เน่ืองจากผลิตภัณฑเปนตัวชี้สถานภาพของผูใชซ่ึงถือวาเปน
ความตองการดานจิตวิทยา ดวยเหตุน้ีนักการตลาดจึงตองมีการพัฒนาคุณคาตราสินคา (Brand 
Equity) กลาวคือ ตองมีการพัฒนาการใชเคร่ืองมือการตลาดไมวาจะเปนผลิตภัณฑ หรือการส่ือสาร
ตาง ๆ เพ่ือเพ่ิมคุณคา (Value Added) ใหกับผลิตภัณฑเพ่ือใหลูกคาเกิดการรับรู (Perceive Value) 
คุณคาตราสินคาน้ันๆ จึงเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึงเพ่ือพัฒนาตราสินคาให
มีคุณคาตอสินคา 
  

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 1. ผลการศึกษาในดานขอมูลประชากรศาสตรพบวา กลุมผูบริโภคเพศหญิงที่ มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food และ Oriental Princess มากที่สุด คือ กลุมอายุ 
16-25 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา และมีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 6,001-16,000 บาท  
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 สําหรับเครื่องสําอาง Skin Food พบวากลุมผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดมีระยะเวลาที่เคย
ใชและความถี่ในการใชมากกวากลุมผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส  
 สําหรับเครื่องสําอาง Oriental Princess กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 26-45 ป มีระยะเวลาที่เคย
ใชมากกวากลุมผูบริโภคที่มีอายุ 16-25 ป กลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมี
ความถี่ในการใชมากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรี กลุมผูบริโภค
ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีระยะเวลาในการใชมากกวากลุมอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
และกลุมผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 6,000 บาท มีระยะเวลาที่เคยใชนอย
ที่สุด  
 ขอมูลดังกลาวนับวาเปนขอมูลพ้ืนฐานที่ทําใหสามารถนํามากําหนดกลุมลูกคาเปาหมาย 
วางกลยุทธทางการตลาด และสรางคุณคาตราสินคาของเคร่ืองสําอาง เพ่ือตอบสนองความตองการ
และสรางการรับรูตราสินคาของเครื่องสําอางไดอยางถูกตอง 
 
 2. ผลการศึกษาในดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ พบวาผูบริโภคที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑ
ของ Skin Food มีระยะเวลาที่เคยใชเฉลี่ยอยูที่ 1 ป และความถี่ในการใชโดยเฉลี่ยประมาณ 18 คร้ัง/
เดือน โดยสวนมากจะซื้อผลิตภัณฑประเภทบํารุง/ทําความสะอาดผิวหนา  
 ผูบริโภคที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑของ Oriental Princess มีระยะเวลาที่เคยใชเฉลี่ยอยูที่ 2 ป 
7 เดือน และความถี่ในการใชโดยเฉลี่ยประมาณ 17 คร้ัง/เดือน โดยสวนมากจะซ้ือผลิตภัณฑ
ประเภทแตงหนา  
 ดังน้ัน Skin Food และ Oriental Princess ควรมีการตั้งราคาขายสินคาเพ่ือใหเหมาะสม
กับความถี่ในการใชของลูกคา และควรมีการเนนพัฒนาปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑที่ผูบริโภคนิยม
ซ้ือมากที่สุด เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
 ในดานปจจัยที่สําคัญที่สุดที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ สําหรับเครื่องสําอาง Skin Food 
คือคุณภาพของผลิตภัณฑ ดังนั้นผูผลิตและผูจัดจําหนายควรใหความสําคัญในเรื่องของคุณสมบัติ
และคุณภาพเปนลําดับแรก และตองมีจรรยาบรรณที่ดีในการนําเสนอผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ และ
รักษามาตรฐานของผลิตภัณฑ โดยควรใหสถานบันที่มีคุณภาพในการตรวจสอบคุณภาพของ
เคร่ืองสําอางวาตรงตามที่ไดระบุไวบนฉลากสินคาหรือไม เพ่ือสรางความนาเชื่อถือใหแกผูบริโภค  
 สําหรับเครื่องสําอาง Oriental Princess ปจจัยที่สําคัญที่สุดที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ
คือราคา ดังน้ันบริษัทอาจจะตองสรางภาพลักษณของสินคาเพ่ิมมากขึ้นในสายตาของผูบริโภคให
รูสึกวาเปนสินคาที่มีคุณภาพดีกวาสินคายี่หออ่ืน นอกจากน้ีทั้ง Skin Food และ Oriental Princess 
อาจมีการจัดโปรโมชั่นตางๆ เพ่ือเขามาชวย หรือจัดทําโฆษณาเก่ียวกับดานคุณคาของผลิตภัณฑ
และประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชเคร่ืองสําอางจากธรรมชาติ เพ่ือใหเกิดความคุมคาใน
สายตาของผูบริโภค 
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 3. ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่ มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง Skin Food ดานระยะเวลาที่เคยใชและดานความถี่ในการใช มากกวาผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรส  
 ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 16-25 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง 
Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคยใชนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 26-45 ป ผูบริโภคท่ีเปน
นักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ดานระยะเวลาที่เคย
ใชนอยกวาผูบริโภคที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ผูบริโภคที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ต่ํากวาหรือเทากับ 6,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Oriental Princess ดาน
ระยะเวลาที่เคยใชนอยที่สุด และผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวาปริญญาตรีมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง Oriental Princess ดานความถี่ในการใชมากกวาผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  
 ดังน้ันกลุมสถานภาพการสมรสที่จะเลือกเปนกลุมเปาหมายของ Skin Food และกลุมอายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่จะเลือกเปนกลุมเปาหมายของ Oriental 
Princess จึงมีความสําคัญอยางยิ่ง ในการผลิตและจําหนายผลิตภัณฑใหมีความหลากหลายเหมาะ
กับกลุมตางๆ เพ่ือสามารถตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคในแตละกลุมไดดียิ่งขึ้น 
 
 4. ผลการศึกษาในดานตราสินคาพบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอตราสินคา Skin 
Food และ Oriental Princess โดยรวมอยูในระดับดี แสดงวาทางบริษัทผูจัดจําหนายมีการส่ือสาร
ใหกับผูบริโภคไดรับรู และรูจักตราสินคาของตนเองเปนอยางดี ทําใหสามารถครองใจผูบริโภคไดอยู
ตลอดเวลา  
 เม่ือพิจารณาเปนรายดานจะเห็นวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา 
Oriental Princess ต่ํากวา Skin Food ในดานความแตกตางโดยรวม ดานความนิยมยกยองโดยรวม 
และดานความรูโดยรวม และผูบริโภคเห็นวาคุณคาตราสินคาของ Skin Food ดีกวา Oriental 
Princess ดังน้ัน Oriental Princess จึงควรทําการตลาดโดยการยกระดับตราสินคาและภาพลักษณ
ของผลิตภัณฑใหเทียบเทาตราสินคาที่มาจากตางประเทศที่มีจุดขายเดียวกัน คือสินคาที่อิงกับ
ธรรมชาติ ซ่ึงในปจจุบันมีมากมาย Oriental Princess ควรสรางความแตกตางใหกับผลิตภัณฑของ
ตนเอง เม่ือผูบริโภครูสึกวาผลิตภัณฑมีความแตกตางและเหมาะสมกับตัวเขาแลว จะเกิดความนิยม
ยกยอง และความรูเก่ียวกับตราสินคาตามมา ซ่ึงจะเปนเครื่องชวยใหสินคาสามารถแขงขันและ
เติบโตในตลาดตอไป ในขณะเดียวกัน Skin Food ก็ตองมีการพัฒนาและปรับปรุงสวนประสม
การตลาด เพ่ือมิใหคูแขงตามทัน โดยใหสอดคลองและตรงความตองการของผูบริโภค ตลอดจนสราง
ความพึงพอใจใหกับผูบริโภค ซ่ึงจะสงผลตอคุณคาตราสินคาดวย 
 นอกจากน้ีผลการศึกษาพบวา คุณคาตราสินคา Skin Food มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Skin Food ในดานความถี่ในการใช ในระดับคอนขางต่ํา สวนคุณคา
ตราสินคา Oriental Princess มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง Oriental 



 165 

Princess ในดานความระยะเวลาที่เคยใช ในระดับต่ํา และดานความถี่ในการใช ในระดับคอนขางต่ํา 
กลาวคือถาผูบริโภคมีคุณคาตราสินคา Skin Food และ Oriental Princess โดยรวมที่ดีก็จะมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา/ต่ํา ดังน้ัน Skin Food และ Oriental Princess 
จึงควรสรางความแตกตางใหกับสินคามากขึ้น เชน เคร่ืองสําอาง Skin Food อาจสรางความแตกตาง
ในดานวัฒนธรรมเฉพาะ โดยทําใหผูบริโภคเชื่อวาเคร่ืองสําอางที่มาจากประเทศเกาหลี เปน
เคร่ืองสําอางที่มีคุณภาพ สําหรับเคร่ืองสําอาง Oriental Princess  อาจสรางความแตกตางในดาน
คุณประโยชน โดยทําใหผูบริโภคเชื่อวาเปนเคร่ืองสําอางที่มีคุณภาพเทียบเทาเคร่ืองสําอางจาก
ตางประเทศแตราคาไมสูง การสรางความแตกตางจะชวยใหตราสินคามีเอกลักษณมากขึ้น และจะทํา
ใหเกิดคุณคาในใจของผูบริโภค เกิดความภักดีตอตราสินคา เกิดความพยายามในการที่จะซ้ือ และ
เกิดการซ้ือซํ้า 
  
 5. ในดานความจงรักภักดี ผูบริโภคมีระดับความจงรักภักดีตอเคร่ืองสําอาง Skin Food 
อยูในระดับมาก และระดับความจงรักภักดีตอเคร่ืองสําอาง Oriental Princess อยูในระดับปานกลาง 
และเมื่อพิจารณาความสัมพันธของความจงรักภักดีกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Skin 
Food และ Oriental Princess พบวาในดานระยะเวลาที่เคยใชมีความสัมพันธในระดับต่ํา ดาน
ความถี่ในการใชมีความสัมพันธระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาผูบริโภคมีระยะเวลาที่เคยใช/ความถี่ใน
การใชเคร่ืองสําอาง Skin Food และ Oriental Princess เพ่ิมขึ้น ความจงรักภักดีจะเพ่ิมขึ้นในระดับ
ต่ํา/คอนขางต่ํา ดังนั้นบริษัทควรพิจารณาในเรื่องการตั้งราคาสินคาใหเหมาะสม เพ่ือสรางความ
ม่ันใจในการซื้อแกลูกคา และสรางความไววางใจในการซื้อในอนาคต รวมทั้งการแนะนําบอกตอให
มากขึ้น 
 

ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 1. เน่ืองจากงานวิจัยน้ีเปนการศึกษาวิจัยจากกลุมตัวอยางที่เปนผูหญิงเทาน้ัน ดังนั้นใน
การศึกษาคร้ังตอไป ควรศึกษากลุมเปาหมายที่เปนเพศชายดวย เน่ืองจากเปนกลุมเปาหมายใหมที่
กําลังมีอัตราการเติบโตขึ้น 
 2. ควรมีการศึกษาในดานอ่ืนๆ ดวย เชน การสงเสริมการขาย กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
การศึกษาดานปจจัยวัฒนธรรมการบริโภค บุคลิกภาพ หรืออิทธิพลดานตางๆ ที่สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางที่อิงกับธรรมชาติ เพ่ือจะไดทราบขอมูลที่ผลตอการตัดสินใจซื้อมากขึ้น วามี
ปจจัยใดอีกบางที่ผูบริโภคใหความสําคัญเปนลําดับตอไป 
 3. ควรมีการศึกษาถึงเครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง (Integrated 
Marketing Communication IMC) เพ่ือใชกลยุทธในการสื่อสารการตลาด กระตุนใหผูบริโภคสนใจ
และเกิดความตองการใชเคร่ืองสําอางเพ่ิมมากขึ้น 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง การเปรียบเทียบคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องสําอาง  
Skin Food และ Oriental Princess ของผูหญิงในเขตกรุงเทพฯ 

 

คําชี้แจง 
1.  แบบสอบถามแบงออกเปน 4 ตอน คือ 

ตอนท่ี 1 ลักษณะท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 คุณคาตราสินคา “Skin Food” และ Oriental Princess 
ตอนท่ี 3 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง “Skin Food” และ Oriental Princess 
ตอนท่ี 4 ความจงรักภักดีตอเคร่ืองสําอาง “Skin Food” และ Oriental Princess 

2.  กรุณากรอกแบบสอบถามใหครบทุกขอ 
3.  ขอมูลท่ีไดจะถูกนําไปใชประโยชนในดานการศึกษาในการทําสารนิพนธของนิสิตปริญญาโท ตามหลักสูตร

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ภาคพิเศษ สาขาการจัดการ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 
 
ตอนท่ี 1 ลักษณะท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ผูตอบแบบสอบถามโปรดทําเคร่ืองหมาย  ในชองท่ีตรงกับตัวทานมากท่ีสุดในแตละคําถาม 
 

1. อายุ 

  1) ตํ่ากวาหรือเทากับ 15 ป  2) 16 - 25 ป 
  3) 26 - 35 ป  4) 36 - 45 ป 
  5) 46 ปขึ้นไป 
 

2. สถานภาพการสมรส 

   1) โสด   2) สมรส/อยูดวยกัน 
 3) หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

   1) ตํ่ากวาปริญญาตรี  2) ปริญญาตรี  
   3) สูงกวาปริญญาตรี 
 

4. อาชีพ 

   1) นักเรียน/นักศึกษา  2) รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   3) พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง  4) ประกอบธุรกิจสวนตัว 
   5) อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................................... 
 

5. ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

   1) ตํ่ากวาหรือเทากับ 6,000 บาท  2) 6,001 - 16,000 บาท 
   3) 16,001 - 26,000 บาท  4) 26,001 - 36,000 บาท 
   5) 36,001 บาทขึ้นไป 



 

ตอนที่ 2  คุณคาตราสินคา “Skin Food” และ “Oriental Princess” 

ทานมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา “Skin Food” และ “Oriental Princess” อยางไร โปรดทําเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

ระดับความคิดเห็นที่มีตอตราสินคา 
“Skin Food” 

ระดับความคิดเห็นที่มีตอตราสินคา 
“Oriental Princess” 

เห็
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ไม
แน
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นด

วย

อย
าง
ยิง่

 

เห็
นด

วย

อย
าง
ยิง่

 

เห็
นด

วย
 

ไม
แน
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 คุณคาตราสินคา 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

ดานความแตกตาง           
6. เมื่อพูดถึงเครื่องสําอาง ทานนึกถึงเครื่องสําอางยี่หอนี้           
7. ทานรูจักคุนเคยกับตราสินคานี้เหนือกวาตราสินคาอื่น           
8. ทานรูสึกวาเครื่องสําอางนี้มีคุณภาพที่แตกตางเหนือกวาเครื่องสําอางยี่หอ

อื่น 
          

ดานความสําคัญ           
9. เมื่อใชผลิตภัณฑประเภทแตงหนาของยี่หอนี้แลวทานมีความมั่นใจในตัวเอง

มากขึ้น 
          

10. เมื่อใชผลิตภัณฑประเภทบํารุงผิวของยี่หอนี้แลวทานรูสึกวาผิวพรรณของ
ทานดีขึ้น 

          

11. ผลิตภัณฑของยี่หอนี้มีบรรจุภัณฑที่สวยงาม           
12. ผลิตภัณฑของยี่หอนี้มีใหเลือกหลากหลาย           
13. โดยรวมแลวทานพอใจในเครื่องสําอางยี่หอนี้           



 

 
ระดับความคิดเห็นที่มีตอตราสินคา 

“Skin Food” 
ระดับความคิดเห็นที่มีตอตราสินคา 

“Oriental Princess” 
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 คุณคาตราสินคา (ตอ) 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

ดานความนิยมยกยอง           
14. ทุกครั้งที่ซื้อเครื่องสําอาง ทานตั้งใจที่จะซื้อเครื่องสําอางยี่หอนี้           
15. ทานมีความมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑของยี่หอนี้ ที่ผลิตจากสารสกัด

ธรรมชาติ 
          

16. ผลิตภัณฑจากยี่หอนี้ทําใหทานรูสึกคุมคากับผลประโยชน           
17. ทานรูสึกภูมิใจเมื่อคนอื่นรูวาทานใชเครื่องสําอางยี่หอนี้           
ดานความรู           
18. ทานซื้อเครื่องสําอางยี่หอนี้เพราะทานตระหนักในประโยชนของสารสกัด

จากธรรมชาติ 
          

19.1 ทานทราบวาเครื่องสําอาง Skin Food เปนเครื่องสําอางจากประเทศเกาหลี           
19.2 ทานทราบวาเครื่องสําอาง Oriental Princess เปนเครื่องสําอางของประเทศ

ไทย 
          

 
 
 



 

ตอนที่ 3  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง “Skin Food” 

ทานมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง “Skin Food” และ “Oriental Princess” อยางไร โปรดตอบคําถามหรือทําเครื่องหมาย  ในชองใหตรงกับการตัดสินใจซื้อของตัวทาน
มากที่สุดในแตละคําถาม 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เครื่องสําอาง Skin Food เครื่องสําอาง Oriental Princess 

20. ทานใชผลิตภัณฑของยี่หอนี้มานาน 
(โดยประมาณ) 

 

....................ป.....................เดือน 
 

....................ป.....................เดือน 
               

21. ความถี่ในการใชเครื่องสําอางยี่หอนี้ …………………………..ครั้ง/เดือน …………………………..ครั้ง/เดือน 
               

22. ผลิตภัณฑประเภทใดที่ทานซื้อจาก
รานเครื่องสําอางยี่หอนี้มากที่สุด 

  1) ประเภทแตงหนา (Make up) 
  2) ประเภทบํารุง/ทําความสะอาดผิวหนา (Skin Care) 
  3) ประเภทบํารุง/ทําความสะอาดผิวกาย (Body Care) 
  4) ประเภทบํารุง/ทําความสะอาดผม (Hair Care) 
  5) ผลิตภัณฑสําหรับเด็ก (Baby Care) 
  6) ผลิตภัณฑสําหรับผูชาย (Man Care) 
  7) อื่นๆ โปรดระบุ................................................. 

  1) ประเภทแตงหนา (Make up)  
  2) ประเภทบํารุง/ทําความสะอาดผิวหนา (Skin Care) 
  3) ประเภทบํารุง/ทําความสะอาดผิวกาย (Body Care) 
  4) ประเภทบํารุง/ทําความสะอาดผม (Hair Care) 
  5) อื่นๆ โปรดระบุ................................................. 

 

    

23. ปจจัยที่สําคัญที่สุดที่ทําใหทาน
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของยี่หอนี้ 
(เลือกไดหลายขอ) 

  1) ตราสินคา 
  2) คุณภาพของผลิตภัณฑ 
  3) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 
  4) การบริการที่ดี 
  5) มีโปรโมชั่นที่ดี 
  6) ราคา 
  7) มีผูแนะนํา  
  8) อื่นๆ โปรดระบุ................................................. 

  1) ตราสินคา 
  2) คุณภาพของผลิตภัณฑ 
  3) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 
  4) การบริการที่ดี 
  5) มีโปรโมชั่นที่ดี 
  6) ราคา 
  7) มีผูแนะนํา  
  8) อื่นๆ โปรดระบุ................................................. 



 

ตอนที่ 4  ความจงรักภักดีตอเครื่องสําอาง “Oriental Princess” 

ทานมีความจงรักภักดีตอเครื่องสําอาง “Oriental Princess” อยางไร โปรดทําเครื่องหมาย  ในชองใหตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละคําถาม 
 

ความจงรักภักดี ระดับความคิดเห็นตอเครื่องสําอาง Skin Food ระดับความคิดเห็นตอเครื่องสําอาง Oriental Princess 

24.      ซื้อ 
แนนอน 

     
เลิกซื้อ 

ซื้อ 
แนนอน      

เลิกซื้อ 
 

ครั้งตอไปทานจะซื้อเครื่องสําอางยี่หอนี้
หรือไม 

 5 4 3 2 1   5 4 3 2 1  
                

25.      ซื้อ 
แนนอน 

     
เลิกซื้อ 

ซื้อ 
แนนอน      

เลิกซื้อ 
 

ทานจะยั งคง ซื้อเครื่ องสําอาง ยี่หอนี้
หรือไม แมวายี่หออื่นจะลดราคาลง 

 5 4 3 2 1   5 4 3 2 1  
                

26.           ซื้อ 
แนนอน      

ซื้อลดลง 
ซื้อ 

แนนอน      
ซื้อลดลง 

 
ทานจะยังคงซื้อเครื่องสําอางยี่หอนี้ตอไป
หรือไม แมวาจะมีการเพิ่มราคาสูงขึ้น 

 5 4 3 2 1   5 4 3 2 1  
                

27.           บอกตอ 
แนนอน      

ไมบอกตอ 
แนนอน 

บอกตอ 
แนนอน      

ไมบอกตอ 
แนนอน  

ทานจะบอกตอใหคนอื่นใชผลิตภัณฑของ
ยี่หอนี้หรือไม 

 5 4 3 2 1   5 4 3 2 1  
 
 

-ขอขอบคุณที่ทานใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามคะ- 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
จดหมายขอเชิญผูเชี่ยวชาญ 
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ภาคผนวก ค 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญ 
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รายชื่อผูเชี่ยวชาญ 
 

รายชื่อ        ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา  ประธานกรรมการบริหารหลกัสูตรมหาบัณฑิต 
      ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน  อาจารยประจําบัณฑิตวิทยาลัย 
      มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนดุสิต 

 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ ชื่อสกุล นางสาววิวรรยา ประเสริฐวงษ 
วันเดือนปเกิด 28 ตุลาคม 2524 
สถานที่เกิด อําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
สถานที่อยูปจจุบัน 131 หมู 4 ตําบลบางทราย อําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

20000 
ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน Administrative Assistant 
สถานที่ทํางานปจจุบัน บริษัท Black & Veatch (Thailand) Ltd. 
ประวัติการศึกษา  
  พ.ศ. 2547 ศิลปศาสตรบัณฑิต (ภาษาอังกฤษ) 
   จากมหาวิทยาลัยรามคําแหง 
  พ.ศ. 2548 บริหารธุรกิจบัณฑิต (ภาษาอังกฤษธุรกิจ) 
   จากมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล 
  พ.ศ. 2552 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การจัดการ) 
   จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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