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 การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพ่ือศึกษาถึงตําแหนงตราสินคาและการสื่อสารในตรา
สินคาที่มีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคท่ีใชและเคยใชผลิตภัณฑบํารุงนีเวีย
ที่อยูในเขตกรงุเทพมหานครจํานวน 400 ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูล และใชสถติใินการวิเคราะห ไดแก คารอยละ คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะหความแตกตางดวยการทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และ
ความสัมพันธดวยโดยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงคิดเปนรอยละ 72.25 มีอายุต่ํากวา
หรือเทากับ 30 ปคิดเปนรอยละ 57.75 สถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู คิดเปนรอยละ 
81.75 มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรีคิดเปน รอยละ 63.75 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
เปนรอยละ 69.25 และมีรายไดตอเดือนคิดเปน 20,001 - 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 28.50
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอตําแหนงตราสินคา ดานคุณลักษณะ ดานคุณสมบัติที่สัมผัสไมได และ
ดานประโยชนที่ไดรับอยูในระดับดี และดานคุณสมบัติที่สัมผัสได อยูในระดับปานกลาง มีความ
คิดเห็นตอการสื่อสารดานการรับรูและดานความนาสนใจอยูในระดับดี และมีความคิดเห็นตอ
คุณคาตราสินคาอยูในระดับปานกลาง  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวาผูบริโภคที่มีขอมูลสวนบุคคลตางกันดานระดับ
การศึกษาตางกันมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียตางกัน ความ
คิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยดานตําแหนงตราสินคา ดานคุณลักษณะ ดานคุณสมบัติที่สัมผัสได 
ดานคุณสมบัติที่สัมผัสไมได และดานประโยชนที่ไดรับ มีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอ
คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง ความคิดเห็น
ของผูบริโภคตอปจจัยดานการสื่อสารตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียดานการรับรู และดาน
ความนาสนใจ มีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
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 The objective of this research is to study the brand positioning and brand 
communication correlated with consumers brand equity toward Nivea skin care product 
in Bangkok  metropolitan  area. The samples of this research are 400 consumers who 
have used the Nivea skin care product in Bangkok metropolitan area. All data analysis 
is processed by statistical techniques; including percentage, mean, standard deviation, 
t-test, on-way analysis of variance and Pearson product moment correlation coefficient. 

The research results reveal that most of the consumers purchasing Nivea skin 
care product are female, ages  less than or equal 30 years old, single/divorce/separate 
status, holding bachelor degree, private company employee with monthly income 
income between 20,001-30,001 baht. The consumer’s opinion toward Nivea brand 
positioning in term of the features, intangible attributes and benefits are at good level. 
They also have opinion toward the Nevia brand communication in term of perceptions 
and interesting and the Nevia brand equity at moderate level.  
 According to hypothesis testing results, consumers with different educational 
levels have significant difference in their opinion to Nevia brand equity. The consumers’ 
opinion toward brand positioning in term of features, tangible attributes, intangible 
attributes and benefits are positively and moderately correlated with their perception on 
product brand equity. The consumers’ opinions toward brand communication are 
positively and moderately correlated with their perception on the product brand equilty. 
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งานวิจัยนี้ไดรับทุนอุดหนุนการวิจัย 

จาก 
โครงการพิเศษหลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต  

ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร  
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ประกาศคุณูปการ 
 

สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จสมบูรณไดดวยความอนุเคราะหอยางดียิ่งจากทานอาจารย   
ดร.รักษพงศ วงศาโรจน อาจารยทีปรึกษาสารนิพนธที่ไดใหคําปรึกษา คําแนะนํา และความ
ชวยเหลือตางๆ ในการทําวิจัย ตลอดจนแกไขขอบกพรองจนทําใหสารนิพนธฉบับนี้เสร็จ
สมบูรณ ซึ่งผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณในความกรุณาของอาจารยเปนอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี 

ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา และรองศาตราจารย         
ศิริวรรณ เสรีรัตน ที่ใหความกรุณาเปนคณะกรรมการสอบสารนิพนธ รวมถึงใหความ
อนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถามแกไขเคร่ืองมือในการวิจัยใหสมบูรณ ผูวิจัยจึง
ขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี 

ขอกราบขอบคุณคณาจารยทุกทานในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร และคณาจารยพิเศษทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาท
วิชาความรู ใหคําปรึกษาและคําแนะนําที่ดีตางๆแกผูวิจัย  

ขอกราบขอบพระคุณบิดามารดาผูไดมอบชีวิต อบรมเลี้ยงดู คอยเปนกําลังใจ อีกทั้ง
สนับสนุนการศึกษาในทุกๆดาน จนกระท่ังผูวิจัยเติบใหญมาถึงวันน้ีได 

ขอขอบคุณเพ่ือนๆ นิสิตโครงการพิเศษหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา
การตลาด (สําหรับผูบริหาร) รุนที่8 ที่ไดรวมเรียนเคียงบาเคียงไหลและเปนกําลังใจใหกันและกัน
ตลอดมา อีกทั้งเจาหนาที่ทุกทานที่ใหความชวยเหลืออํานวยความสะดวกในดานตางๆ  

ขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่กรุณาใหความอนุเคราะหตอบ
แบบสอบถามจนทําให สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดี 

คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนพิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบแด บิดา มารดา 
ผูเปนครูคนแรก รวมทั้งสนับสนุนใหผูวิจัยไดรับการศึกษาเปนอยางดีมาโดยตลอด ตลอดจนครู 
อาจารยทุกทานที่ไดอบรมสั่งสอนประสิทธิ์ประสาทวิชา ใหแกผูวิ จัยจนกระทั่งประสพ
ความสําเร็จในคร้ังนี้ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง  
 ในปจจุบัน สภาพอากาศของโลกไดมีการเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก ทําใหผูคนไดรับ
มลภาวะจากสภาพอากาศ สิ่งแวดลอม ความเย็น และแสงแดดซึ่งจะมีผลกระทบตอผิวโดยตรง 
ทําใหผิวเกิดร้ิวรอย ความหมองคล้ํา แหงกราน โดยเฉพาะอยางยิ่งกรุงเทพมหานครซึ่งมี
ประชากรอาศยัอยูอยางหนาแนนทําใหเกิดมลภาวะทางอากาศทําใหไดรับผลกระทบมากกวา
ภูมิภาคอ่ืนๆ ผลิตภัณฑบํารุงผิวจึงเปนผลิตภัณฑทีเ่ขามามีบทบาทในการปรบัสภาพ ฟนฟู 
ปกปองและดูแลผิวพรรณ  
 ดวยเหตนุี้จึงทําใหเกิดตลาดในสวนของผลิตภัณฑบํารุงผิวนี้ขึ้นมาและมีผูผลิต
ผลิตภัณฑบํารุงผิวออกวางจําหนายสูทองตลาดกันอยางมากมาย เกิดทางเลือกที่หลากหลาย
ของผูบริโภคซึ่งทําใหตลาดในสวนนี้เกิดการแขงขันกันอยางสูง ผูบริโภคในปจจุบัน ไมวาจะเปน
เพศหญิงหรือเพศชาย ตางหันมาสนใจ และดูแลรางกายของตนเองมากขึ้น ซึ่งถือเปนอีกปจจัย
หนึ่งที่สําคัญ ที่ทําใหผลิตภัณฑบํารุงผิวกายในป 2551 ขยายตวัเพ่ิมขึ้น ดังจะเห็นไดจากมูลคา
ตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวภายในประเทศในป 2550 ทีผ่านมานั้น มีมูลคารวมสูงถึง 4,200 ลาน
บาท ผูประกอบการทั้งรายเกาและรายใหม ตางเห็นโอกาสในตลาดที่มีมูลคาสูงของผลิตภัณฑ
บํารุงผิวแลว ผูประกอบการจึงมุงนําผลิตภัณฑของตนเขามาในตลาดกันอยางมาก ทําให การ
แขงขันในตลาดผลิตภัณฑบาํรุงผิวนาจะทวีความรุนแรงมากยิ่งขึ้น เพ่ือกระตุนกําลังซื้อของ
ผูบริโภคในชวงภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตวัลงอยางมากในชวงปลายป 2551  
 ดังนั้นการที่ผูผลิตจะรักษาและขยายสวนแบงการตลาดของตัวเองไดนัน้ผูประกอบการ
ควรใหความสาํคัญกับการศกึษาพฤติกรรมความตองการของผูบริโภคเฉพาะกลุมใหชัดเจน เพ่ือ
จะไดนํามาพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการที่แตกตางกันของผูบริโภคในแตละ
กลุม ซึ่งก็จะชวยใหผูประกอบการสามารถเพิ่มสวนแบงตลาดผลติภัณฑดูแลและบํารุงผวิกายได
เพ่ิมขึ้น การวางตําแหนงตราสินคาที่ชัดเจน และการสือ่สารตราสินคาไปยังผูบริโภคจึงเปนสิ่งที่
ตองใหความสาํคัญเปนอยางมากตอการนํามาซ่ึงคุณคาตราสินคาอันเปนเอกลักษณอันโดดเดน
ของตราสินคาทําใหคูแขงไมสามารถเขามาแทนที่ได  
 ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียก็เปนหน่ึงในผูนาํตลาดในดานผลิตภัณฑบํารุงผิวในประเทศ
ไทยมายาวนาน และดังเปนที่ทราบกันวาในปจจุบันมีผูประกอบการเขามาแขงขนัในตลาดนี้เปน
จํานวนมาก ทั้งผูประกอบการเดิมและผูประกอบการใหม การที่ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียจะรักษา
สวนแบงตลาดไวไดจึงเปนเรื่องที่ตองใหความสนใจอยางสูง 
 8ดังนั้นผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาในเรื่องของตําแหนงตราสินคาและการส่ือสารใน
ตราสินคาที่มีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนเีวียเพ่ือที่จะใชเปนแนวทาง
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ในการบริหารตราสินคาใหมีความแข็งแกรงสามารถรักษาสวนแบงตลาด และอยูในตลาดได
สืบไป 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาถึงลักษณะขอมูลประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนที่มีผลตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางตําแหนงตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียกับ
คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการส่ือสารในตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียกับ
คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 1. ผูผลิตและผูจัดจําหนายสามารถนําขอมูลการวิจัยไปใชพัฒนาและปรับปรุง 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวใหตรงตามความตองการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและยังสามารถ
กําหนดกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสม 
 2.ผลการวิจัยจะเปนแนวทางนําไปใชพัฒนาและปรบัปรุงกลยุทธการสื่อสารตราสินคา
ใหสอดคลองกับการรับรูของผูบริโภค และเกิดความนาสนใจในการสื่อสารตราสินคา 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

 การวิจยัคร้ังนีไ้ดมุงศึกษาถึงตําแหนงตราสินคาและการสื่อสารในตราสินคาที่มี
ความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนเีวียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 1. ประชากรที่ใชในการวจิัย 
 ประชากรประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูใชและเคยใชผลติภัณฑบํารุงผวิ  
นีเวียที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร เพศชายและหญิง 

 

 2. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูใชและเคยใชผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียที่อยู 
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพศชายและหญิง ซึง่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงใชวิธีการ
คํานวณหาขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรสําหรับกรณีทีไ่มทราบจํานวนประชากรทีแ่นนอน และ
กําหนดคาระดับความเชื่อม่ัน 95% (กัลยา วานิชยบัญชา 2545 : 25-26) โดยกําหนดความ
ผิดพลาดไมเกิน 5% ดวยความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาดกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้เทากับ 385 
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คน และสํารองไว 15 คน รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด เทากับ 400 คนสําหรับวธิีการเลอืก
กลุมตวัอยางของการวิจัยครั้งนี้ โดยมีขั้นตอนดังน้ี 

ข้ันที่ 1  ใชวธิีการสุมตวัอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการ
แบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครเปน 6 กลุมเขตการปกครองตามระบบการบริหารและ
การปกครองของกรุงเทพมหานคร ไดแก  กลุมรัตนโกสินทร กลุมบูรพา กลุมเจาพระยา      
กลุมศรีนครินทร กลุมธนบุรีใต กลุมธนบุรีเหนือ จากน้ันจับสลากเลือกเขตจากแตละกลุมการ
ปกครอง ออกมากลุมละ 1 เขต 
   ข้ันที่ 2   การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผูวิจัย
จะเลือกเก็บขอมูลกับกลุมตวัอยางในศูนยการคาใหญๆ เนื่องจากเปนศูนยการคาที่มีผูใชบริการ
มาก ที่ตั้งอยูในเขตที่สุมไดในขั้นที่ 1 

 ข้ันที่ 3  ใชวธิีการสุมตวัอยางแบบโควตา  (Quota Sampling) ตามศูนยการคา
ในแตละเขตทีไ่ดจากขั้นที่ 2 สําหรับการเก็บตวัอยาง โดยเก็บขนาดตัวอยางเขตละ 67 คน 

ข้ันที่ 4  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก   (Convenience Sampling) ตาม
ศูนยการคาในแตละเขตในขัน้ที่ 3 เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล โดยแจกแบบสอบถามใหกับกลุม
ตัวอยางทีเ่ต็มใจและสะดวกที่จะใหขอมูล 
 

ตัวแปรที่ศึกษา   
1.  ตัวแปรอิสระ (Independent variables) แบงเปนดังนี้  

1.1.  ลักษณะประชากรศาสตร 
1.1.1. เพศ แบงเปน 

1.1.1.1 ชาย  
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อายุ แบงเปน 5 กลุม คือ 
1.1.2.1 ต่ํากวา หรือเทากับ 20 ป 
1.1.2.2 21 – 30 ป 
1.1.2.3 31 – 40 ป 
1.1.2.4   41 – 50 ป 
1.1.2.5   51 ป ขึ้นไป 

1.1.3. สถานภาพสมรส แบงเปน 3 กลุม คือ 
1.1.3.1 โสด 
1.1.3.2 สมรส/อยูดวยกัน 
1.1.3.3 หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
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1.1.4 ระดับการศึกษา แบงเปน 6 กลุม คือ 
1.1.4.1 ประถมศึกษา 
1.1.4.2 มัธยมศึกษาตอนตน 
1.1.4.3 มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
1.1.4.4 อนุปริญญา / ปวส.  
1.1.4.5 ปริญญาตรี 
1.1.4.6 สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.5 อาชีพ แบงเปน 6 กลุม คือ   
1.1.5.1 นักเรียน / นักศึกษา  
1.1.5.2 ขาราชการ 
1.1.5.3 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.1.5.4 พนักงานบริษัทเอกชน 
1.1.5.5 ธุรกิจสวนตัว 
1.1.5.6 อ่ืนๆ 

1.1.6 รายไดตอเดือน แบงเปน 5 กลุม คือ  
1.1.6.1 ต่ํากวา หรือเทากับ 10,000  บาท 
1.1.6.2 10,001 – 20,000  บาท 
1.1.6.3 20,001 – 30,000  บาท 
1.1.6.4 30,001 – 40,000  บาท 
1.1.6.5 40,001   บาท ขึ้นไป 

1.2 . ตําแหนงตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
1.2.1 คุณลักษณะ 
1.2.2 คุณสมบัติที่สัมผัสได 
1.2.3 คุณสมบัติที่สัมผัสไมได 
1.2.4 ประโยชนที่ไดรับ 

 1.3 การส่ือสารในตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
1.3.1 การรับรู 
1.3.2 ความนาสนใจ 

        2. ตัวแปรตาม (Dependent variables) แบงเปนดังนี้  
  2.1  คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 

   62.1.1 ความแตกตางของตราสินคา 
 2.1.2    ความสําคัญของตราสินคา 

 2.1.3    ความนิยมยกยองในตราสินคา 
 2.1.4    ความรูในตราสินคา 

 



  
 

5 

 7นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวยี  หมายถึง ครีมที่ใชทาผวิเพ่ือบํารุงผวิภายใตตราสินคา
นีเวีย 
  2.ตราสินคา หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) ของ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียทีท่าํใหผลติภัณฑหรือบริการมีความแตกตางและทําใหผูบริโภคจดจํา
ผลิตภัณฑไดงายขึ้น 

 3. ลักษณะดานประชากรศาสตร หมายถึง เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา  
อาชีพ รายไดตอเดือน ที่เคยใชผลิตภัณฑบํารุงผวินีเวยี 
  4.ตําแหนงตราสินคา หมายถึง การสงมอบความหมายที่เฉพาะเจาะจงที่ตั้งใจ
เก่ียวกบัตราสนิคาใหแกจิตใจของผูบริโภค โดยมีเปาหมายหลักในการทําใหผูบริโภคมีการใช
เลือกใชตราสนิคาดังกลาว และทําใหผูบริโภคสามารถอธิบายไดวาทําไมการเลือกใชตราสินคา
นั้นๆจึงมีความเหนือชั้นมากกวาตราสนิคาอ่ืนๆ โดยงานวิจัยชิน้น้ีมุงเนนเฉพาะลักษณะทาง
กายภาพของผลิตภัณฑ คณุสมบัติของผลิตภัณฑที่สมัผัสได คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ไมสัมผัส
ได และประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑบํารุงผิวนเีวีย 
               5.การส่ือสารในตราสินคา หมายถึง การติดตอส่ือสารกับผูบริโภค เพ่ือให
ผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคา และสะสมความรูดีๆเกี่ยวกบัตราสินคา ทาํใหมองเห็นวา
ตราสินคามีความแตกตางจากสินคาอ่ืนใจเชิงบวกอยางชัดเจน จนทําใหตราสินคามีความเปน
เอกลักษณที่โดดเดนอยูในความทรงจําของผูบริโภค โดยงานวิจัยชิน้น้ีไดศึกษาในเรื่องของการ
รับรูของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑบํารุงผิวนีเวียและความนาสนใจในผลิตภัณฑบาํรุงผิวนีเวีย 
  6.คุณคาตราสินคา หมายถึง คุณคาที่เพ่ิมมาในผลิตภัณฑหรือบริการ ซึ่งคุณคาน้ี
อาจสะทอนถึงวิธิคิดทีผู่บรโิภคคิด (Think) รูสึก (Feel) และ แสดง (Act) โดยการใหความสําคญั
ตอตราสินคา ทั้งน้ีคุณคาตราสินคาเปนสินทรัพยที่ไมสามารถจับตองได ซึ่งมีคุณคาดาน
จิตวิทยาและดานการเงินตอบริษัท โดยการวิจัยครัง้นี้ไดมุงเนนในเรื่องของความแตกตางของ
ตราสินคา ความสําคัญตราสินคา ความนิยมยกยองในตราสินคา และความรูในตราสินคาของ
ผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑบาํรุงผิวนีเวีย 
 7. ผูบริโภค หมายถึง ผูที่เคยใชผลติภัณฑบํารุงผวินีเวยีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดในการวจัิย (Conceptual Framework)               
 ในการศึกษาวจัิย เรื่อง ” ตําแหนงตราสินคาและการสื่อสารในตราสนิคาที่มี
ความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนเีวียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ไดมีการกําหนดตัวแปรอิสระและตวัแปรตามเพื่อเปนเคร่ืองมือในการดําเนินงานวจัิยและเปน
แนวทางในการคนหาคําตอบแนวคิดในการวิจัย ดังตอไปนี้ 
 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ตัวแปรอิสระ(Independent Variables) ตัวแปรตาม(Dependent Variables) 
 

ตําแหนงตราสินคา 
ผลิตภัณฑบาํรุงผิวนีเวีย 

 ลักษณะทางกายภาพ (I) 
 คุณสมบัตทิี่สมัผัสได (I) 
 คุณสมบัตทิี่สมัผัสไมได (I) 
 ประโยชนทีไ่ดรับ (I)  

การส่ือสารในตราสินคา 
ผลิตภัณฑบาํรุงผิวนีเวีย 

 การรับรู (I) 
 ความนาสนใจ (I) 

t-test 
1-way ANOVA 

Pearson  
Correlation 

Pearson  
Correlation 

 
ความรูในตราสินคา (I)  
ความนิยมยกยองในตราสินคา (I)  
ความสําคัญของตราสินคา (I)  
ความแตกตางของตราสินคา (I)  

คุณคาตราสนิคา 
ผลิตภัณฑบาํรุงผิวนีเวีย 

 
 
 
 
 
 
 

ขอมูลประชากรศาสตร
เพศ (N) 
อายุ (O) 
สถานภาพ (N) 
ระดับการศึกษา (N) 
อาชีพ (N) 
รายไดตอเดือน (O) 

 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบริโภคท่ีมีขอมูลสวนบคุคลประกอบดวย เพศ อายุ สภานภาพ ระดับการศึกษา  

อาชีพ และ รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีคุณคาตราสนิคาผลติภัณฑบํารุงผวินีเวยีตางกัน 
2. ความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยดานตําแหนงตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิว   

นีเวียมีความสมัพันธตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
3. ความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยดานการสื่อสารในตราสินคาผลติภัณฑบํารุง

ผิวนีเวียมีความสัมพันธตอคณุคาตราสินคาผลิตภัณฑบาํรุงผิวนีเวีย 
 

 
 
 

    
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 การวิจัยเรื่อง "ตําแหนงตราสินคาและการสื่อสารในตราสินคาที่มีความสัมพันธกับคุณคาตรา
สินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนเีวียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดศกึษาคนควาเพ่ือนํา
ขอมูล ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการศกึษาวิจัย ดังนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตราสินคา 
3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัตําแหนงตราสินคา 
4.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารในตราสินคา 
5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู 
6.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณคาตราสินคา 
7. ประวัติและขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย  
8. งานวิจัยที่เก่ียวของ  
 

แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
พรทิพย  วรกิจโภคาทร  (2529 )  ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วิเคราะห  ตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตร  ซึ่งแตละบุคคลจะแตกตางกันไป  โดยมีความแตกตางทางประชากรศาสตร  จะมี
อิทธิพลตอการสื่อสาร  ลักษณะประชากรศาสตร คือ 

1.  เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิงที่
ตางกันสงผลใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยเก่ียวกับชมภาพยนตรโทรทัศน
ของเด็กวัยรุน  พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด  สวนเด็กวัยรุน
หญิงสนใจภาพยนตรวิทยาศาสตรมากท่ีสุด  แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวา  ชายและหญิงมีการ
สื่อสารและรับส่ือไมตางกัน 

2.  อายุ (Age)  การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยน
พฤติกรรมน้ันมีความยากงายตางกัน  ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง  ใหเปลี่ยนทัศนคติและ
เปลี่ยนพฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น  การวิจัย โดย ซี.เมเบิล (C.Maple) และ ไอ แอล เจนิส และดีเรฟ 
(I.L.Janis & D.Rife.  1980)  ไดทําการวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของ
คน  จะยากขึ้นตามอายุของคนที่เพ่ิมขึ้น  อายุยังมีคามสัมพันธของขาวสาร และส่ืออีกดวย เชน 
ภาษาที่ใชในวัยตางกัน  ก็ยังมีความตางกัน  โดยจะพบวา ภาษาใหม ๆ แปลก ๆ จะพบในคนหนุม
สาว สูงกวาผูสูงอายุ เปนตน  

3.  การศึกษา (Education)  การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของ
การส่ือสารของผูรับสาร  ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา  การศึกษาของผูรับสารน้ันทําใหผูรับสารมี
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พฤติกรรมการส่ือสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง  จะสนใจขาวสาร  ไมคอยเชื่ออะไร
งายๆ และมักเปดรับสื่อส่ิงพิมพมาก 

4.  ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status)  หมายถึง  อาชีพ รายได 
เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว  เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล 
โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา  ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ัน  มีอิทธิพลตอทัศนคติ
และพฤติกรรมของคน 

การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร  ประกอบดวย  เพศ  อายุ  สถานภาพ
ครอบครัว  จํานวนสมาชิกในครอบครัว  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายไดตอเดือน  ลักษณะดาน
ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ  และสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาด
เปาหมาย  ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึก
ของกลุมเปาหมายน้ัน  ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาด
เปาหมาย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ.   2539 : 41) 

คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน โดยวิเคราะหจาก
ปจจัย ดังน้ี 

1.  เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกัน คือ
เพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมได
มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทาน้ัน แตมีความตองการที่จะสราง
ความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย (Will, Goldhabers &  Yates.  1980 ) 

นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม และ
ทัศนคติ  ทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 

2.  อายุ  เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก 
ในขณะคนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงราย
กวาคนที่มีอายุนอย เน่ืองมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนก็
ตางกัน คนที่มีอายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 
          3.  การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน 
คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและ
เขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมี
การศึกษาต่ํามักจะใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็
จะใชสื่อส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อ
สิ่งพิมพมากกวาประเภทอ่ืน 

4.  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล มีอิทธิพล อยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน  
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DeFleur  M.L.  (1996) ไดเสนอทฤษฎีที่กลาวถึงตัวแปรแทรก (Intervening Variables) ที่มี
อิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสาร โดยใหเห็นวาขาวสารมิไดไหล
ผานจากส่ือมวลชนถึงผูรับสาร และเกิดผลโดยตรงทันที แตมีปจจัยบางอยางที่เก่ียวของกับตัวผูรับ
สารแตละคน เชนปจจัยทางจิตวิทยา และสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสารนั้น DeFleur M.L.ได
สอน ทฤษฎีเก่ียวกับเรื่องน้ีไวดังนี้ 

ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) 
DeFleur M.L.  (1996) ไดเสนอหลักการพ้ืนฐานเก่ียวกับทฤษฏีความแตกตางระหวาง

ปจเจกบุคคลดังนี้ 
                1.  มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
                2.  ความแตกตางน้ี บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทางรางกายของ
แตละบุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู 
                3.  มนุษยซึ่งถูกชุบเลี้ยงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกัน
ไปอยางกวางขวาง 
                4.  จากการเรียนรูสิ่งแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมเปน
ลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป 

ความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะเง่ือนไข ที่กําหนดการรับรูขาวสารมีบทบาท
อยางสําคัญตอการรับรูขาวสาร  

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยไดนํากรอบแนวความคิดน้ีมาใชเปนแนวทางในการ
คนหาคําตอบเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตร เชน เพศ  อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดตอที่แตกตางกันน้ัน มีผลตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียตางกัน 

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตราสินคา 
  ความหมายของตราสินคา 
   Aaker (1996: 28) กลาววา ตราสินคา (Brand) หมายถึง การสรางความแตกตางให 
กับชื่อหรือสัญลักษณ ไดแก ตราสัญลักษณ เคร่ืองหมายการคา หรือการออกแบบบรรจุภัณฑ 
ตลอดจนสินคาหรือบริการที่สามารถบงบอกความเปนสินคาและบริการของผูขายที่แตกตางจากคู
แขงขันรายอ่ืนได 
   Kotler (2000: 404) กลาววา ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ เคร่ืองหมาย 
สัญลักษณ หรือการออกแบบ หรือสวนผสมของสิ่งเหลาน้ันที่เปนการระบุถึงสินคาหรือบริการของ
ผูขาย หรือกลุมผูขายและทําใหสินคาของตัวเองแตกตางจากคูแขง 
   สมาคมการตลาดอเมริกา (AMA : American Marketing Association) ไดให
ความหมายของตราสินคาวา “ตราสินคา” คือ ชื่อ เครื่องหมาย สัญลักษณ หรือลักษณะเฉพาะอ่ืนๆ 
ที่จําแนกสินคาหรือบริการของผูขายรายหนึ่งใหแตกตางจากผูขายรายอ่ืนๆ 
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   คํากลาวขางตนแสดงใหเห็นวาตราสินคาเปนสิ่งที่นักการตลาดจําเปนตองให
ความสําคัญเปนอยางมาก เน่ืองจากสภาวะการแขงขันทางการตลาดมีสูงขึ้น ความแตกตางของ
สินคามีนอย ดังน้ันส่ิงหน่ึงที่นักการตลาดจะตองทําคือการสรางตราสินคาอยางจริงจัง ซึ่งการสราง
ตราสินคาจะเปนทุกส่ิงทุกอยางที่ประกอบกันเพื่อสรางความหมายใหแกสินคา และเปนความหมายที่
อยูในใจและความรูสึกของผูบริโภค ดังนั้นตราสินคาจึงเปนขอตกลงกันระหวางเจาของ และผูบริโภค 
ตราสินคาจะทําใหผูบริโภคสามารถซื้อสินคาดวยความม่ันใจ และทําใหเจาของขาย สินคาไดใน
ปริมาณมากและมีความตอเน่ือง ตราสินคามีความสําคัญตอเจาของตราสินคาในระดับที่แตกตางกัน
คือ 

1. ตราสินคาทําใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดี (Consumer Loyalty) จะทําให
เกิดเปนทรัพยสมบัติ (Asset) ซึ่งจะทําใหผูผลิตม่ันใจไดวาจะมีปริมาณความตองการของผูบริโภคใน
อนาคต สงผลใหเกิดการไหลเวียนทางธุรกิจ และปองกันไมใหเกิดการบุกรุกของคูแขงขัน อันจะเปน
ผลดีตอการสงเสริมผลิตภัณฑในระยะเวลาตอมา 

2. ตราสินคากอใหเกิดความสําคัญเชิงกลยุทธ (Strategic Importance) แนวทาง
ที่ตราสินคาสามารถทํางานใหกับเจาของผลิตภัณฑ เปนกระบวนการซึ่งผูผลิตสามารถขามผูคาปลีก
เพ่ือขายตรงไปยังผูบริโภคได นอกจากน้ีตราสินคายังชวยเพิ่มคุณคาที่แทจริงตอผูบริโภคน่ันคือตรา
สินคาจะทําใหผูบริโภคซ้ือสินคาดวยความม่ันใจ เพราะตราสินคาทําใหเกิดการประกันคุณภาพ 
คุณคา และความพอใจในผลิตภัณฑตอผูบริโภค ตราบใดท่ีตราสินคายังคงสิ่งดีๆเหลาน้ันไวได 
ผูบริโภคก็จะใหการสนับสนุนตอไป แตตราบใดที่ผูบริโภคยังไมรูสึกชอบตราสินคาหรือไมสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคได จะสงผลใหผูบริโภคไมเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคาหรือ
บริการ และผูบริโภคอาจหันไปซ้ือตราสินคาอ่ืนแทน 
 
  องคประกอบของตราสินคา 
   Aaker (1996, 74) แบงองคประกอบของตราสินคาออกเปน 2 สวนดวยกัน ซึ่งทั้ง 2 
สวนมีความสมัพันธซึ่งกันและกันเพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูขอมูลเก่ียวกับตราสนิคาไปในทศิทาง
เดียวกัน ดังแสดงในภาพประกอบ 2 
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 1. ลักษณะอื่นๆของตราสินคา(Brand’s other Characteristics ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2.5 ผลประโยชนดานอารมณ 
         (Emotional benefits) 
 

ตราสินคา (Brand) 
 2. ลักษณะของผลิตภัณฑ(Product 

Characteristics) 
 ประโยชน(Core Product) 
 คุณสมบัต(ิAttributes) 
 คุณภาพ(Quality) 
 การใชประโยชน(Uses) 

 

2.1 ความเกี่ยวของกับองคกร    
         (Organizational) 
 

2.2 ลักษณะบุคลิกตราสินคา 
         (Brand personality) 
 

2.3 สัญลักษณ 
     ตราสินคา 
   (Brand Symbols) 

2.4 ความสัมพันธระหวาง 
     ตราสินคากับลูกคา 
       (Brand-Customer  
          Relationship) 
 

2.6 ผลประโยชนดานอารมณ 

2.7 ภาพพจนของผูใช 
    (User imagery) 
 

2.8 

(Country of origin) 
 

ประเทศที่เปน 
แหลงผลิต 

    (Self-expressive benefits) 
 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงสวนประกอบของตราสินคา ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2550). 
กลยุทธการตลาดและการบริหารเชิงกลยุทธโดยมุงที่ตลาด. หนา 302. 

 
   สวนประกอบแรกของตราสินคา คือ สินคา (Product) ซึ่งเปนสวนที่สามารถจับตองได 
(Tangible) ประกอบไปดวย ขอบเขตของสินคา (Product Scope) คือ การเชื่อมโยงตราสินคากับ
ประเภทของสินคา ซึ่งหากการเชื่อมโยงนั้นมีความแข็งแกรงพอ ตราสินคาน้ันก็จะสามารถถูกระลึก
ได (Recall) เทากับวาตราสินคาน้ันมีความแข็งแกรงในใจ ผูบริโภคน่ันเอง องคประกอบตอมาคือ 
คุณลักษณะของสินคา (Attributes) หมายถึง การที่สินคาน้ันสามารถใหคุณประโยชนทั้งทางดาน
ประโยชนใชสอยและอารมณแกผูบริโภค โดยเฉพาะผูบริโภคในยุคปจจุบันจะใหความสําคัญกับ
ผลประโยชนทางดานอารมณมากกวาผลประโยชนที่ไดจากประโยชนใชสอยแตเพียงอยางเดียว
คุณภาพของสินคา (Quality) คือ การที่ผูบริโภคเกิดการรับรูถึงคุณภาพที่ดีของสินคาและบริการนั้น 
ซึ่งการที่ผูบริโภคเกิดการรับรูถึงคุณภาพที่ดีของสินคาแลวน้ันจะทําใหเกิดเปนสินคาที่มีคุณคาในใจ
ของผูบริโภคได องคประกอบสุดทายของสินคาคือ การใชสินคา (Uses) ซึ่งจะขึ้นอยูกับประเภทของ
การใชหลายประการไมวาจะเปนโอกาสในการใช วงจรการใชตามฤดูกาลตางๆ หรือดูที่ปริมาณการ
ใชของผูใชไมวาจะเปนใชมาก ใชปานกลาง หรือใชนอย เปนตน (Aaker, 1996: 74-75) 
   สวนประกอบที่สองคือ องคประกอบรอบนอกที่ไมสามารถจับตองได (Intangible) ซึ่ง
เปนสวนที่ทําใหผูบริโภคไดรับรูถึงความแตกตางในตัวสินคาและบริการประกอบไปดวย ภาพลักษณ
ของผูใชสินคา (User Imagery) เปนการกําหนดตําแหนงและบุคลิกภาพใหกับตราสินคา เพ่ือบอกถึง
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กลุมผูใชหรือผูซื้อวาเปนใคร ซึ่งจะเปนตัวสะทอนภาพลักษณของกันและกัน ถิ่นกําเนิดของสินคา 
(Country of Origin) คือ แหลงกําเนิดของสินคาซ่ึงมีความสําคัญกับตราสินคาในการสรางความ
นาเช่ือถือใหกับตราสินคาน้ันๆ ได หากสินคาใดมีแหลงกําเนิดจากประเทศที่มีทรัพยากรหรือมีความ
เชี่ยวชาญในการผลิตสินคาประเภทนั้น จะทําใหสินคาน้ันดูมีคุณภาพและสรางความนาเชื่อถือใหกับ
ตราสินคาได การเชื่อมโยงตราสินคากับองคกร (Organizational Associations) คือ การมองถึง
คุณลักษณะขององคกรมากกวาคุณลักษณะของสินคาหรือบริการ ซึ่งในคุณลักษณะขององคกรเปน
สิ่งที่ไมสามารถลอกเลียนแบบไดเหมือนกับสินคาเพราะแตละองคกรมีความแตกตางกันเชน 
บุคลากร ความทันสมัย คุณภาพ วัฒนธรรมในองคกร หรือความใสใจในสิ่งแวดลอมมากนอยเพียงใด 
ซึ่งสิ่งเหลาน้ีจะถูกสรางขึ้นและถายทอดผานพนักงานในองคกรและกิจกรรมตางๆ ขององคกรน้ันเอง 
คุณลักษณะขององคกรที่ผูบริโภครับรูจะสงผลใหเกิดความแข็งแกรงและคงทนกวาคุณลักษณะของ
สินคา ทั้งยังกอใหเกิดคุณคาที่เพ่ิมขึ้นตอตราสินคาอีกดวยบุคลิกภาพของตราสินคา (Brand 
Personality) คือ การนําตราสินคามาเปรียบเทียบใหเปนบุคคล โดยมีบุคลิกภาพที่หลากหลาย เชน 
เปนคนนาเชื่อถือ สนุกสนาน กระตือรือรน มีอารมณขัน ฉลาดหลักแหลม ออนโยน สุภาพ เปนตน 
ซึ่งบุคลิกภาพตราสินคาจะเปนเหมือนสิ่งที่เชื่อมโยงใหผูบริโภคสามารถแสดงตัวตนออกมาผานตรา
สินคาได โดยท่ีบุคลิกภาพตราสินคายังสามารถสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา 
และเปนตัวส่ือสารใหผูบริโภคเห็นถึงประโยชนหรือคุณลักษณะของตราสินคา อันจะสงผลใหตรา
สินคามีความแข็งแกรงขึ้น (Aaker, 1996 : 74-75) 
   สัญลักษณ (Symbols) คือ ทุกส่ิงที่เปนตัวแทนของตราสินคา นับไดวาเปนสัญลักษณ
ใหแกตราสินคาทั้งสิ้น ถาตราสินคาใดมีสัญลักษณที่แข็งแกรงก็จะสามารถชวยใหผูบริโภคเกิดการ
จดจําและระลึกถึงตราสินคาน้ันไดงายขึ้น ความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค (Brand-
Customer Relationships) เปนการสรางใหเกิดความสัมพันธที่ดีตอผูบริโภคโดยใหผูบริโภคเกิด
ความรูสึกดานบวกกับตราสินคา ซึ่งจะสงผลใหเกิดการใชตรา สินคาน้ันอยางตอเนื่องและเกิดเปน
ความภักดีตอตราสินคาในที่สุดคุณประโยชนทางดานอารมณ (Emotional Benefits) เปนเรื่องที่
เก่ียวของกับอารมณ และความรูสึกของผูบริโภคในขณะที่ซื้อสินคาหรือใชสินคา เชน ความรูสึกชอบ
และไมชอบ ความรูสึกมีความสุข เปนตน ซึ่งความรูสึกและอารมณจะเปนการเพ่ิมคุณคาใหแกตรา
สินคานอกเหนือจากประโยชนใชสอยของสินคาดวย สวนคุณประโยชนจากการแสดงออกถึงความ
เปนตัวเอง (Self-expressive Benefits) คือ การใชสินคาเพ่ือบงบอกถึงตัวตนของผูใช ไมวาจะเปน
ลักษณะที่ตนเองเปนจริงๆ หรือลักษณะที่ตนเองอยากใหคนอ่ืนมองวาเปนอยางไร (Aaker, 1996: 
74-75) 
   นอกจากน้ี Blair, Armstrong and Murphy (2548: 3) ไดกลาวเสริมถึงการบริหารตรา
สินคาที่ดีจะตองใสใจในทุกรายละเอียดและการจัดการที่ม่ันใจไดกับองคประกอบตราสินคาทุกอยาง
ทั้งในลักษณะที่จับตองได และจับตองไมได ซึ่งองคประกอบทุกอยางมีผลตอชื่อเสียงของตราสินคา 
แมกระทั่งเรื่องที่ถือวาเปนเรื่องเล็กๆ นอยๆ ก็อาจมีผลตอความทรงจําโดยรวมของผูบริโภคได 
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ดังน้ันแลว สามารถสรุปไดวาตราสินคาที่แทจริงน้ันคือการรวมกันของหลายๆ องคประกอบไมวาจะ
เปนชื่อตราสินคา คําขวัญ สัญลักษณตางๆ เปนตน เพ่ือแสดงใหเห็นถึงความแตกตางในกลุมสินคา
ประเภทเดียวกัน ทั้งจากลักษณะทางกายภาพที่สามารถจับตองได (Tangible) และลักษณะทางดาน
อารมณที่ไมสามารถจับตองได (Intangible) นักการตลาด จึงจําเปนตองมีการสรางตราสินคาใหมี
ความโดดเดน และมีความแข็งแกรงเพียงพอที่จะสามารถเขาไปอยูในการรับรูของผูบริโภค สงผลให
เกิดพฤติกรรมที่เปนประโยชนตอตราสินคาและองคกร 
 
  สวนประกอบตราสินคา (Brand Elements) 
   สวนประกอบตราสินคา (Brand Elements) เปนสิ่งกําหนดตัวสินคาและทําใหสินคา
เกิดความแตกตาง ไดแก 

1. ชื่อตราสินคา (Brand Name) หมายถึง คํา (Word) ตัวอักษร (Letter) และ 
(หรือ) ตัวเลข (Number) ที่สามารถอานออกเสียงได (Etzel, Walker and Stanton. 2004 : 260) 
เชน Apple, Tesco Lotus, Coke เปนตน ชื่อตราสินคาที่ตั้งกับสินคาตางๆ ไดแก (1) ชื่อตราสินคา
ที่มาจากชื่อตัวบุคคล เชน น้ําพริกเผาตราแมประนอม (2) ชื่อตราสินคาที่มาจากชื่อสถานที่ เชน การ
บินไทย (3) ชื่อตราสินคาที่มาจากสัตว เชน สบูตรานกแกว (4) ชื่อตราสินคาที่มาจากส่ิงของ เชน 
นมตราเรือใบ และอ่ืนๆ ซึ่งโดยสรุปแลวในการสรางตราสินคาน้ัน นักการตลาดจะมีทางเลือกหลาย
ทางและมีองคประกอบตราสินคาหลายประการที่พวกเขาสามารถเลือกเพ่ือที่จะระบุถึงสินคาของ
พวกเขา 

2. เคร่ืองหมาย (Brand mark) หมายถึง สวนหนึ่งของตราสินคาที่ปรากฏในรูป
ของสัญลักษณ แบบ สี หรือตัวอักษร ที่สามารถรับรูแตไมสามารถออกเสียงได (Etzel, Walker and 
Stanton. 2004 : 260) เชน รูปดาวเปนสัญลักษณของน้ํามัน Caltex รูปใบโพธิ์เปนสัญลักษณของ
ธนาคารไทยพาณิชย เปนตน 

3. โลโก (Logo) เปนสวนหนึ่งของชื่อตราสินคาหรือเคร่ืองหมายตราหรือทั้งสอง
อยางรวมกัน เพ่ือใชในการโฆษณา 

4. เคร่ืองหมายการคา (Trademark) หมายถึง ชื่อตราสินคาหรือเคร่ืองหมายตรา
ที่ผูทําการคานําไปจดทะเบียนการคาและไดรับความคุมครองตามกฎหมาย 

5. คําขวัญ (Slogan) หมายถึง ขอความสั้นๆ ที่แสดงถึงลักษณะเฉพาะตัวของ
ผลิตภัณฑและบริการ เชน King Power ใชสโลแกนวา “King of Duty Free” ทรูวิชั่น ใชสโลแกนวา 
“เปดชีวิตมุมมองใหม เปดทรูวิชั่น คริสตัล ใชสโลแกนวา “คิดจะด่ืมน้ํา ด่ืมคริสตัล” ทรอปคานา ทวิ
สเตอรใชสโลแกนวา “สดชื่นแบบคนอินเลิฟ” เปนตน 
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0แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตําแหนงตราสินคา 
 ความหมายของตําแหนงของตราสินคา 
  ความหมายของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) นั้น มี

นักวิชาการหลายทานไดอธิบายไวหลากหลายแนวคิด ในแตละแนวคิดน้ันก็มีสวนที่คลายคลึงกันและ
แตกตางกันออกไป นอกจากน้ีความหมายของการวางตําแหนงตราสินคายังคงมีการเปลี่ยนแปลง
ตามวิวัฒนาการและสถานการณทางการตลาดอีกดวย 
   สําหรับแนวคิดแรกนั้น Ries and Trout (1986) ซึ่งเปนผูนําเสนอแนวคิดเก่ียวกับการ
วางตําแหนงตราสินคาไวเปนรายแรก ไดอธิบายถึงความหมายการวางตําแหนงตราสินคาไววา คือ 
การวางตําแหนงสินคาน้ันๆลงในจิตใจผูบริโภค โดยการวางตําแหนงตราสินคาไมใชการกระทําหรือ
การดําเนินการที่เก่ียวของกับตัวสินคา หากแตเปนการดําเนินการที่เก่ียวของกับการรับรูในใจ
ผูบริโภค แนวคิดดังกลาวน้ีไดรับการยอมรับอยางกวางขวางและเปรียบไดวาเปนพ้ืนฐานของแนวคิด
ตางๆ ที่เก่ียวของกับการวางตําแหนงตราสินคา โดยความหมายขางตนไดกลายมาเปนสวนหนึ่งของ
เกือบทุกกลยุทธทางการตลาดที่เก่ียวของกับการวางตําแหนงตราสินคา (Upshaw, 1995) ดังน้ันจึง
อาจกลาวไดวา สิ่งสําคัญของการวางตําแหนงตราสินคาจึงไมใชการใหความสําคัญกับลักษณะทั่วไป
ทางกายภาพของสินคา หากแตความสําคัญอยูที่ตราสินคาถูกรับรูโดยผูบริโภคเปาหมายอยางไร 
(Arnoid,1997; Darling,2000; Fill, 2002 ; Hooley & saunders,1993 ; Instrovros,1997) 
   Kotler (2002) อธิบายถึงการวางตําแหนงตราสินคาไววา “เปนการกําหนดขอเสนอ
และการกําหนดภาพลักษณของบริษัทเพ่ือจะไดครอบครองตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจ
ผูบริโภคเปาหมายเพื่อสรางใหเกิดเพ่ือสรางใหเกิดความคิดเก่ียวกับสินคาอยางถูกตองและเปนไปใน
แนวทางที่นักการตลาดตองการ” (Keller,1998) 
   ดังนั้นการวางตําแหนงตราสินคาจึงอาจหมายถึง “การสรางตราสินคาใหอยูในตําแหนง
ที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในตัวสินคา ไมวาตําแหนงน้ันจะเปนตําแหนงที่ผูบริโภครับรูจริง (Actual) 
หรือ ตําแหนงที่นักการตลาดตองการใหเกิด (Desired) โดยตําแหนงดังกลาวจะเปนตัวสะทอนถึง
ภาพลักษณของสินคาเม่ือเทียบกับคูแขง (Dillon et al., 1986) 
   นอกจากนี้ Fill (2002) ยังไดเสนอความคิดเห็นไวอยางสอดคลองกับ Kotler (2002) 
อีกวา การวางตําแหนงตราสินคามิไดเก่ียวของแคเพียงตัวสินคาเทาน้ัน หากแตมีความเก่ียวของกับ
ตัวบริษัทหรือองคกรเจาของสินคาน้ันดวย เน่ืองจากความแตกตางในตัวบริษัทหรือองคกรจะเปนส่ิง
ที่ชวยใหผูบริโภคมองเห็นความพิเศษของตราสินคาที่เหนือไปกวาคูแขง โดยเฉพาะในปจจุบันที่
ความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีสามารถทําใหลักษณะทางกายภาพตางๆ ของสินคาในทองตลาด
มีความเทาเทียมกันซ่ึงแนวคิดน้ีเปนไปในทิศทางเดียวกันกับการวางตําแหนงตราสินคาในสายตา
ของ Wisner (1996) ซึ่งไดใหคําจํากัดความของการวางตําแหนงตราสินคาวา เปนการสราง
ภาพลักษณของทั้งตัวสินคาและตัวองคกรเจาของสินคาใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภคเปาหมาย 
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   ในขณะเดียวกัน Kapferer (1997) ไดอธิบายวา การวางตําแหนงตราสินคาน้ัน
เก่ียวของกับคูแขงขัน โดยเฉพาะการสรางความแตกตางจากคูแขงขันและการเสนอขอเสนอที่
ไดเปรียบหรือเหนือกวาคูแขงขัน โดยการเนนใหเห็นถึงลักษณะพิเศษของสินคาที่ทําใหแตกตางไป
จากคูแขงขันและสามารถดึงดูดใจผูบริโภคได ซึ่งสอดคลองกับ Shimp (1997) ที่กลาวไววา การวาง
ตําแหนงตราสินคา คือ การสื่อสารไปยังจิตใจของผูบริโภคถึงความเปนตัวของสินคา รวมถึงการ
เสนอขอไดเปรียบของสินคาที่เหนือกวาคูแขง 
   และเนื่องจากความเชื่อที่วาผูบริโภคไมไดซื้อแคเพียงตัวสินคาแตซื้อที่ผลรวมของ
คุณคาของสินคาทั้งหมดที่เรียกวา ขอเสนอทางการตลาด (Market Offering) การวางตําแหนงตรา
สินคาจึงเกี่ยวของกับการจัดระบบขอเสนอทางการตลาด แตการวางตําแหนงตราสินคาไมใชการที่
บริษัทดําเนินการกับขอเสนอทางการตลาด แตเปนการดําเนินการในจิตใจผูบริโภคผานทาง
สวนประกอบที่หลากหลายของขอเสนอทางการตลาด สําหรับขอเสนอทางการตลาดประกอบไปดวย
สวนประกอบตางๆ อาทิเชน ตัวสินคา การบริการ บรรจุภัณฑ ราคา โฆษณา การลดราคา พนักงาน
ขาย สถานที่ เปนตน (Darling, 2001) 
   สําหรับในปจจุบันน้ีการวางตําแหนงตราสินคาถูกจัดเปนสวนหนึ่งในการสราง
เอกลักษณใหกับตราสินคา (Brand Identity) ทั้งน้ี Upshaw อธิบายวา การวางตําแหนงตราสินคา
เปนสวนหน่ึงของเอกลักษณตราสินคา โดยมุงเนนไปยังตําแหนงที่สามารถมีอิทธิพลหรืออํานาจตอ
ผูบริโภคเปาหมายมากที่สุดในสินคาประเภทเดียวกัน (Upshaw, 1995) 
   เชนเดียวกับ Upshaw Aaker (1996) ก็ไดกลาวถึงการวางตําแหนงตราสินคาไววา
เปนสวนหนึ่งของเอกลักษณในตราสินคาและขอเสนอที่มีคุณคา (Value Proposition) ซึ่งถูกส่ือสาร
อยางชัดเจนไปยังผูรับสารเปาหมาย (Actively Communicated to the Target Audience) ผานการ
นําเสนอขอไดเปรียบที่เหนือกวาคูแขง (Demonstages Advantage) 
   แมวา แนวคิดตางๆ ที่เก่ียวของกับการวางตําแหนงตราสินคาจะมีความแตกตางกันไป
บางในรายละเอียด แตโดยรวมแลวแกนหลักของแนวคิดตางๆเหลาน้ียังคงเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
(Arnott, 1992 Cited Instavros, 1997) โดยในที่นี้ของสรุปความหมายของการวางตําแหนงตรา
สินคาจากคําจํากัดความของ Fill (2002) ที่ไดอธิบายไววา เปนกระบวนการที่สื่อสารขอมูลของทั้งตัว
สินคาและตัวองคกรเพ่ือใหผูบริโภคและผูที่เก่ียวของเกิดการรับรูในความแตกตางของตราสินคาและ
ตัวองคกรที่เหนือกวาคูแขง รวมถึงกอใหเกิดการครอบครองตําแหนงที่แตกตางและเหนือกวาคูแขง
ในทองตลาด (Fill, 2002) 
 
  ที่มาและบทบาทของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา 
   ในราวป 1972 Ries และ Trout (1986) ไดเสนอแนวคิดเก่ียวกับ การกําหนดตรา
สินคาขึ้น (Product positioning) เน่ืองจากในชวงปลายทศวรรษที่ 50 การมองหาจุดเดนที่มี
ความสามารถพัฒนาตามกันทัน การลอกเลียนแบบจุดเดนของสินคาจึงเกิดขึ้นมากมายในทองตลาด
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จนทําใหผูบริโภคเกิดความสับสนและมองไมเห็นความแตกตางระหวางสินคาหน่ึงกับอีกสินคาหนึ่ง 
สงผลใหจุดเดนที่เคยนําเสนอไมสามารถจูงใจผูบริโภคไดอีกตอไป 
   Ries และ Trout (1986) จึงไดเสนอความเห็นขึ้นวา การคิดคนหรือพัฒนาคุณสมบัติ
ใหมๆใหกับสินคาเพียงอยางเดียวอาจไมเพียงพอที่จะทําใหสินคาประสบความสําเร็จในตลาดได 
นักการตลาดควรหันมาใชการโฆษณากําหนดตําแหนงของสินคา (Product Positioning) เพ่ือสราง
ความแตกตางในตัวสินคาแทนการสื่อสารถึงประโยชนและลักษณะทั่วไปของสินคาเหมือนอยางที่
ผานมา โดยควรมุงเนนในการสรางการรับรูเก่ียวกับสินคาใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค ซึ่งหมายถึงความ
พยายามในการวางตําแหนงของสินคาไวในใจผูบริโภคน่ันเอง 
   ดังน้ันการวางตําแหนงตราสินคาจึงเกิดขึ้นจากการมองหาจุดขายของสินคาที่แตกตาง 
เพ่ือใชในการดึงดูดความสนใจและกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา โดยกาวเขามามี
บทบาทสําคัญในกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) ในฐานะเปนหนึ่งใน
ทางเลือกของการกําหนดจุดขาย (Selling point) (Ries & Trout, 1996 ; Belch & Belch, 1998 ; 
Shimp, 1997) 
   ตอมาการวางตําแหนงตราสินคาก็เริ่มมีบทบาทมากขึ้นในกลยุทธทางการตลาด โดย
เขามาเปนสวนหนึ่งในกลยุทธทางการตลาดที่สําคัญกลยุทธหน่ึง คือ กลยุทธ Segment-Targeting-
Positioning หรือที่เรียกยอๆ วา STP Marketing ซึ่งประกอบไปดวย การแบงสวนตลาด (Market 
Segmentation) กําหนดกลุมเปาหมาย (Targeting Segment) และการวางตําแหนงตราสินคา 
(Positioning) (Aaker et al, 1992 ; Fill,2000 ; Kotler,2000 ; Semenik, 2001) กลยุทธ STP 
marketing นี้ถือเปนกลยุทธทางการตลาดที่ไดรับการยอมรับอยางแพรหลายและไดรับความนิยมมา
โดยตลอด แมจนกระทั่งในปจจุบันที่กาวเขาสูยุคของการสื่อสารทางตลาดแบบผสมผสาน (IMC) กล
ยุทธ STP Marketing นี้ก็ยังคงถูกนํามาใชอยางตอเน่ืองโดยเฉพาะการวางตําแหนงตราสินคาที่มี
บทบาทและความสําคัญมากขึ้นเรื่อยๆ (Fill,2000 ; Kotler ,2002 ; Semenik,2001) เน่ืองจากการ
วางตําแหนงตราสินคาชวยในการรางความแตกตางของสินคาใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค (Product 
differentiation) (Semenik, 2001) ซึ่งถือไดวาเปนหลักสําคัญในการดําเนินงานทางการตลาดเกือบ
ทั้งหมด (Kotler, 2000) 
   นอกจากน้ี Semenik (2001) ไดกลาวไววา การใชกลยุทธ STP Marketing เพียง
อยางเดียวอาจไมเพียงพอสําหรับสถานการณทางการตลาดในปจจุบันที่มีการแขงขันที่รุนแรงมาก
ขึ้น โดยเฉพาะการลอกเลียนแบบสินคาที่เปนไปไดงายและรวดเร็วมาก (Short-lived) ซึ่งสงผลให
การสรางความแตกตางในคุณสมบัติของตัวสินคาที่เปนไปดวยความยากลําบาก ดังน้ันการสราง
เอกลักษณในตราสินคา (Brand Identity) จึงเปนส่ิงจําเปนที่นักการตลาดควรนํามาใชหลังจากมีการ
วางแผนกลยุทธ STP Marketing) เรียบรอยแลว ทั้งน้ีการวางตําแหนงตราสินคาเองไมเพียงแตมี
บทบาทสําคัญในกลยุทธ STP Marketing แตการวางตําแหนงตราสินคาก็ยังคงมีบทบาทสําคัญ
เก่ียวของกับการสรางเอกลักษณในตราสินคาอีกดวยซึ่งจะขอกลาวถึงตอไป 
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   การสรางเอกลักษณในตราสินคาน้ี (Brand Identity) เปนแนวคิดสําคัญที่เก่ียวของกับ
การสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา โดยเอกลักษณของตราสินคาน้ีจะเปนส่ิงที่แสดงถึงลักษณะ
เฉพาะตัวของตราสินคา จุดยืนของตราสินคา ความเปนตัวตนของตราสินคาน้ันๆบุคลิกภาพของตรา
สินคา รวมถึงแสดงถึงแกนแทของตราสินคา (Brand Essence) ซึ่งยากตอการเลียนแบบโดยคูแขง 
(Aaker , 1996; Temporal,1999; Upshaw, 1995 ) ทั้งน้ี Upshaw (1995) ไดอธิบายถึงการสราง
เอกลักษณในตราสินคาไววา การจะสรางเอกลักษณในตราสินคาน้ันจําเปนตองกําหนดแกนของตรา
สินคาขึ้นมากอน (Brand Essence) ซึ่งแกนของตราสินคาน้ีเปนผลมาจากการผสมผสานระหวาง
บุคลิกตราสินคา (Personality) และการวางตําแหนงของตราสินคา (Upshaw, 1995) โดยการวาง
ตําแหนงตราสินคามีหนาที่ในการสรางการรับรูเก่ียวกับตราสินคาใหมีความแตกตางและโดเดน
ออกมาจากคูแขง ซึ่งจะสนับสนุนใหเกิดเอกลักษณของตราสินคาไดอยางชัดเจน (Temporal, 1999) 
   ในปจจุบันน้ีที่การสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคามีความสําคัญอยางยิ่งตอการ
ดําเนินการทางการตลาดทั้งหมด การวางตําแหนงตราสินคาจึงถูกจัดเปนปจจัยสําคัญปจจัยหน่ึงที่มี
อิทธิพลตอความสําเร็จในการสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา จนกระทั่งมีนักการตลาดหลาย
ทานไดกลาววา การวางตําแหนงตราสินคาเปนศูนยกลางของแนวคิดทางการตลาดสมัยใหมและเปน
หัวใจหลักในการสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา (Arnold, 1993 ; Hooley & Sauder, 1998 ; 
Kotler, 2000 ; Stravor, 1997 ; Temporal, 1999) 
 
  องคประกอบของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา 
   องคประกอบของการวางตําแหนงตราสินคามีอยูดวยกันหลายแนวคิด โดยแตละ
แนวคิดมีความคลายคลึงและแตกตางกันไปบาง ในที่นี้จะขอสรุปโดยรวมเกี่ยวกับองคประกอบของ
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาจากแนวคิดของนักวิชาการหลายๆ ทาน ไดแก Aaker (1996) 
Brook (1994) และ Keller (1998) โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

1. กลุมเปาหมาย (Customer Targets) การวางตําแหนงตราสินคาให
ความสําคัญกับการกําหนดกลุมเปาหมายอยางมาก เน่ืองจากการกําหนดกลุมเปาหมายท่ีชัดเจนจะ
เปนกรอบสําคัญที่จะชวยใหการวางตําแหนงตราสินคาเปนไปไดอยางเหมาะสมยิ่งขึ้น โดยทั่วไป
ผูบริโภคยอมมีความแตกตางกันทั้งในดานจิตวิทยา เชน ความจําเปน, ความตองการ, ความสนใจ 
เปนปจจัยที่มีความสําคัญอยางมากตอการวางตําแหนงตราสินคาเพราะจะเปนเสมือนแนวทางให
นักการตลาดสามารถเลือกตําแหนงของตราสินคาไดสอดคลองกับความตองการหรือความสนใจของ
กลุมเปาหมาย 
    Aaker (1996) ไดเสนอวา การวางตําแหนงของตราสินคาควรจะมีการกําหนดผูรับ
สารเปาหมาย (Target Audience) อยางเฉพาะเจาะจงเพื่อใหมีความชัดเจนยิ่งขึ้น โดยผูรับสาร
เปาหมายน้ีจะเปนกลุมยอย (Subset of the Brand’s Target Segment) ในผูบริโภคเปาหมายของ
ตราสินคา อาทิเชน บริษัทเจาของรถจักรยานภูเขา กําหนดผูรับสารเปาหมายเปนผูที่เลนกีฬาชนิดน้ี
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อยางจริงจัง มีความชํานาญและประสบการณในการเลน ในขณะที่ผูบริโภคเปาหมายอาจจะมีขนาด
ใหญกวาเน่ืองจากครอบคลุมไปถึงผูบริโภคที่เปนเพียงมือสมัครเลนดวย เปนตน ตอจากนั้นผูรับสาร
เปาหมายหลักของรถจักรยานภูเขาอาจจะเปนผูชายท่ีเลนกีฬาชนิดน้ีจริงจัง ในขณะที่ผูรับสาร
เปาหมายรองอาจจะเปนผูหญิงที่เลนกีฬาชนิดน้ี เปนตน 

2. คูแขง (Competitor Targets) ความสามารถในการตอบสนองความจําเปน
หรือความตองการของผูบริโภคที่เหนือกวาคูแขงจะนําไปสูความสําเร็จในการวางตําแหนงตราสินคา 
เนื่องจากการวางตําแหนงตราสินคาน้ันเปนการดําเนินการเพ่ือสรางการรับรูเก่ียวกับตราสินคาให
เกิดขึ้นในใจผูบริโภคเปาหมายโดยมุงเนนที่การเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ดังน้ันการกําหนดคูแขงขัน
จะชวยใหเห็นแนวทางในการกําหนดถึงคุณสมบัติที่แตกตางหรือเหนือกวาคูแขงไดชัดเจนยิ่งขึ้น ซึ่ง
นอกเหนือไปจากวิเคราะหถึงขอดีและขอเสียของตนเองแลว นักการตลาดควรจะมีการวิเคราะหถึง
จุดเดนและจุดดอยของคูแขงดวย เพ่ือใหสามารถมองเห็นแนวทางการวางตําแหนงตราสินคาให
นําเสนอถึงขอดีที่มีความแตกตางและเหนือกวาคูแขงขัน 

3. ขอเสนอท่ีเหนือกวาคูแขงขัน (Competitor Advantage) ตําแหนงของตรา
สินคาควรจะเปนตัวบงบอกถึงขอดีของตราสินคาที่ไดเปรียบหรือเหนือกวาคูแขง ซึ่งจะชวยใหตรา
สินคามีความแตกตางกันไปจากคูแขงขัน โดยขอดีของตราสินคาน้ี หมายถึง คุณสมบัติของสินคาที่มี
ความแตกตางและเปนเอกลักษณของสินคา เปนคุณสมบัติที่สามารถสรางความพึงพอใจใหกับ
ผูบริโภคเปาหมายไดดวย ซึ่งอาจจะมาจากการนําเสนอคุณประโยชนทางกายภาพของสินคา 
(Function Benefit) หรืออาจมาจากสิ่งที่นอกเหนือไปจากคุณประโยชนทางกายภาพก็ได เชน 
คุณประโยชนทางดานอารมณ (Emotional Benefit), บุคลิกภาพของตราสินคา (Brand 
Personality), ความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา (Customer Relationship) (Aaker, 
1996) 
    นอกจากนี้ขอดีของตราสินคาจะตองสะทอนมาจากความรูสึกที่แทจริงของ
ผูบริโภคเปาหมาย เพราะหากขอดีที่นําเสนอไมมีความเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย ไมมีความ
นาสนใจเพียงพอหรือไมสามารถดึงดูดใจกลุมเปาหมายอาจสงผลใหตราสินคาไมมีความแข็งแกรง
และเปราะบางได เชน ในบางคุณสมบัติผูบริโภคเห็นวาเปนคุณสมบัติที่จําเปนตองมีในสินคา
ประเภทนี้ซึ่งเปนคุณสมบัติพ้ืนฐานที่สินคามีในทุกตราสินคาจึงไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือมาก
นัก เชน ในเร่ืองความสะอาดของรานอาหารจานดวนทั้งหลาย เปนตน ดังนั้นนักการตลาดควรจะ
ศึกษาและทําความเขาใจถึงพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหดีดวย อีกทั้งไมควรวางตําแหนงของตรา
สินคาที่สะทอนมาจากความรูสึกที่แทจริงของผูบริโภคไดเพียงในระยะเวลาสั้นๆแตควรจะเปนไปใน
ระยะเวลายาวและไมควรใชขอดีที่เปนปจจัยดานราคาอยางเดียว เพราะผูบริโภคอาจจะเปลี่ยนไปใช
ตราสินคาอ่ืนที่เสนอราคาต่ํากวาไดโดยงาย โดยเฉพาะในสินคาบางประเภทที่ราคาเปนปจจัยสําคัญ
ในการตัดสินใจซ้ือ เชน สินคาอุปโภคบริโภคในครัวเรือน (Brook, 1994) นอกจากนี้หากการวาง
ตําแหนงตราสินคาดวยขอดีทางดานราคา นักการตลาดจะตองระมัดระวังในการเชื่อมโยงในถึง
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คุณภาพของสินคา เนื่องจากโดยทั่วไปผูบริโภคมักมีความรูสึกวา ราคาต่ําแสดงถึงสินคามีคุณภาพ
ต่ําหรือเปนสินคาที่ไมมีคุณภาพ (Temporal, 1999) 
    อยางไรก็ตามในบางกรณีที่คูแขงมีการวางตําแหนงตราสินคาไวอยางแข็งแรงจน
ตราสินคาอ่ืนๆ ไมสามารถวางตําแหนงตราสินคาเหนือกวาได การวางตําแหนงใหมีความเทาเทียม
หรือใกลเคียงกับคูแขงน้ันๆ จะเปนทางเลือกที่ดีกวา เชน ธุรกิจบริการรถเชา Avis ซึ่งวางตําแหนง
ตราสินคาวาเปนสินคาอันดับ 2 แตมีคุณภาพในบริการทัดเทียมกับธุรกิจบริการรถเชา (Aaker, 
1996) 
 
  การกําหนดกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา (Determine the Positioning 
Strategy) 
   กอนการกําหนดกลยุทธการวางตําแหนงสินคา นักการตลาดจะตองมีการศึกษาและ
รวบรวมขอมูลตางๆ เพ่ือใชในการกําหนดกลยุทธการวางตําแหนงสินคา ทั้งน้ี Kapferer (1997) ได
เสนอแนวคําถามเพ่ือใชในการวิเคราะหขอมูลตางๆ เบื้องตนไวแลว 4 ขอ 

1. ตราสินคาน้ีเพ่ืออะไร (A brand for what?) หมายถึง สัญญาที่ตราสินคาเสนอ
ใหและอรรถประโยชนที่ผูบริโภคจะได 

2. ตราสินคาเพ่ือใคร (A brand for whom?) หมายถึง กลุมเปาหมายของตรา
สนิคาน้ีเพ่ือใคร 

3. ตราสินคาน้ีสําหรับใชเม่ือไร (A brand for when?) หมายถึง โอกาสหรือ
ชวงเวลาที่สินคาจะถูกใช 

4. ตราสินคาน้ีตอสูกับใคร (A brand against whom?) หมายถึง คูแขงสําคัญ
ของตราสินคา 
   นอกจากนี้ยังอาจตองวิเคราะหขอมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับทรัพยากรและขอจํากัดภายใน
ตัวบริษัทเจาของสินคาดวย เชน ดานการเงิน ดานบุคลากร ดานวัตถุดิบในการผลิต ดานชองทางจัด
จําหนาย รวมถึงสภาพแวดลอมตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการวางตําแหนงตราสินคา เชน การเมือง 
เศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม เปนตน ( Wee, 1996) 
   หลังจากที่ไดมีการศึกษาและรวบรวมขอมูลตางๆมาแลว จึงเขาสูกระบวนการในการ
กําหนดกลยุทธการวางตําแหนงสินคา โดยทั้งน้ีกระบวนการในการกําหนดกลยุทธการวางตําแหนง
ตราสินคาที่มีผูนําเสนออยูหลากหลายแนวคิด ในที่นี้ขอสรุปกระบวนการดําเนินกลยุทธการวาง
ตําแหนงตราสินคาตามคําอธิบายของ Aaker, Batra และ Myer (1992) ซึ่งมีอยูดวยกัน 6 ขั้นตอน 
ไดแก 

1. ระบุคูแขงใหชัดเจน (Identify Competitors) โดยทั่วไปการระบุคูแขงขันมักจะ
แบงออกเปนคูแขงหลัก (Primary Competitors) และคูแขงรอง (Secondary Competitors) โดย
คูแขงนี้อาจเปนสินคาประเภทเดียวกันหรือเปนสินคาตางประเภทก็ได เชน เครื่องด่ืมอัดลมโคก อาจ
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จัดเครื่องด่ืมอัดลมนํ้าดํา (Cola) ทั้งหมดเปนคูแขงหลัก และจัดเคร่ืองด่ืมอัดลมอื่นๆ ที่มีน้ําตาล 
(Nondiet) และเครื่องด่ืมอัดลมน้ําดําที่ไมมีน้ําตาล (Diet Cola) เปนคูแขงรอง โดย Aaker และคณะ 
(1996 ) ไดเสนอเกณฑที่ใชในการระบุคูแขงไว 2 ลักษณะ คือ (1) ระบุคูแขงจากการกําหนดสินคา
อ่ืนที่สามารถทดแทนสินคาเราได เชน เครื่องด่ืมประเภทอ่ืนๆ ที่จะถูกเลือกแทนเครื่องด่ืมนํ้าอัดลม
น้ําดําได (2) ระบุคูแขงจากสถานการณในการใชสินคา เชน เคร่ืองด่ืมใดที่เหมาะสมกับการด่ืมกับ
อาหารวางในชวงกลางวัน 

2. ศึกษาวาผูบริโภคมีการรับรูและมีความประเมินเก่ียวกับคูแขงอยางไร 
(Determine How the Competitors are Perceived and Evaluated) โดยทั่วไปผูบริโภคจะใช
คุณสมบัติของสินคาที่เห็นวาสําคัญเปนปจจัยสําคัญในการรับรูและประเมิน เชน คุณสมบัติของ
เคร่ืองด่ืมอัดลมนํ้าดําที่ผูบริโภคเห็นวาสําคัญ คือ ความหวาน ดังน้ันผูบริโภคอาจจะรับรูไดวา เปปซี่
มีรสชาติหวานและอาจประเมินเปปซ่ีในทางบวก โดยทั้งนี้งานวิจัยจะเปนเครื่องมือสําคัญที่ชวยให
ทราบถึงการรับรูและการประเมินของผูบริโภคท่ีมีตอคูแขงแตละรายไดอยางถูกตองยิ่งขึ้น 

3. กําหนดตําแหนงสินคาของคูแขง (Determine the Competitor’s Position) 
เปนการศึกษาวา คูแขงมีการวางตําแหนงตราสินคาที่เก่ียวกับคุณสมบัติที่ไดประเมินขางตนหรือไม
อยางไร และคูแขงแตละรายถูกรับรูวามีการวางตําแหนงตราสินคาที่คลายคลึงกันหรือแตกตางกัน
อยางไร ซึ่งนักการตลาดอาจนําแผนที่แสดงตําแหนงสินคาภายในใจผูบริโภค (Perceptual 
Mapping) มาใชเพ่ือการชวยในแสดงถึงตําแหนงของสินคาคูแขงไดชัดเจนยิ่งขึ้น 

4. วิเคราะหผูบริโภค (Analyze the customers) การศึกษาและทําความเขาใจ
เก่ียวกับผูบริโภคที่มีลักษณะตางๆที่แตกตางกันยอมมีความตองการและความสนใจในคุณสมบัติของ
ตราสินคาที่แตกตางกันไปดวยเชน คุณสมบัติบางอยางไมสามารถดึงดูดใจผูบริโภคบางกลุมได
เนื่องจากคุณสมบัติดังกลาวอาจไมตรงกับความตองการของผูบริโภค แมวาคุณสมบัติดังกลาวจะเปน
ลักษณะเดนของสินคาก็ตาม ดังน้ันการวิเคราะหถึงความจําเปน ความตองการและความสนใจของ
ผูบริโภคจะเปนเครื่องมือสําคัญในการวางตําแหนงตราสินคาใหสามารถตอบสนองความตองการ
ดังกลาวได 

5. การตัดสินใจเลือกตําแหนงตราสินคา (Select the Position) หลังจากการ
วิเคราะหขอมูลตางๆ ตามขั้นตอนทั้ง 4 ขางตนไดแลว นักการตลาดก็จะสามารถมองเห็นแนวทางใน
การเลือกตําแหนงของตราสินคาที่เหมาะสมไดชัดเจนมากยิ่งขึ้น นักการตลาดอาจใชประเด็นตางๆ 
ตอไปนี้ประกอบการพิจารณา เชน ศักยภาพของบริษัทในการแขงขัน โดยบริษัทมีความสามารถเพียง
พอที่จะทําตามขอดีที่ไดเสนอไวหรือไม เน่ืองจากการวางตําแหนงตราสินคาเปรียบเสมือนขอเสนอหรือ
คําสัญญาเก่ียวกับตราสินคาที่ไดใหไวกับผูบริโภคซ่ึงหากไมสามารถตอบสนองไดตามที่ไดเสนอไวอาจ
สงผลเสียรายแรงตอตราสินคาไดรวมถึงควรพิจารณาถึงความเหมาะสม ในดานงบประมาณ และท่ี
สําคัญควรเปนตําแหนงตราสินคาที่สามารถอยูไดระยะเวลานาน (Fill, 2002) 

6. ติดตามและดูแลการวางตําแหนงตราสินคา (Monitor position) หลังจากมีการ
วางตําแหนงตราสินคาแลว นักการตลาดจะตองติดตามและตรวจสอบการรับรูในการตราสินคาของ
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ผูบริโภคอยู เสมอ รวมถึงติดตามรสนิยมและความตองการพ้ืนฐานของผูบริโภคซ่ึงอาจมีการ
เปลี่ยนแปลงได เพ่ือนํามาใชในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาใหมี
ประสิทธิภาพยิ่งขึ้น รวมถึงจะตองติดตามและดูแลการดําเนินกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาตางๆ 
อยูเสมอดวยเพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูในตําแหนงของตราสินคาตามที่ตองการ 

 
  กลยุทธที่ใชในการวางตําแหนงตราสินคาในลักษณะตางๆ 
   สําหรับในมุมมอง Aaker และคณะ (1996) ไดเสนอกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาใน
ลักษณะตางๆ ไว 7 ลักษณะ โดยมีลักษณะของกลยุทธที่คลายคลึงกับ (Temporal, 1999) ทั้งส้ิน 4 
ลักษณะ ไดแก การวางตําแหนงดวยคุณสมบัติของสินคาและอรรถประโยชนของสนิคา (Using Product 
Characteristics or Customer Benefits), การวางตําแหนงดวยคูแขงขัน (Positioning by Competitor) 
การวางตําแหนงดวยวิธีการใชสินคา (Positioning by Use and Application) การวางตําแหนงดวยผูใช
สินคา (Position by Product User) สวนอีก 3 กลยุทธที่ไมมีใน (Temporal, 1999) ไดแก 

1. การวางตําแหนงตราสินคาดวยสัญลักษณทางวัฒนธรรม (Cultural Symbols) 
เปนการสรางสัญลักษณใดๆ ขึ้นมาเพ่ือใหเกิดความแตกตางไปจากคูแขง สัญลักษณดังกลาวน้ีจะมี
ความหมายพิเศษสําหรับผูบริโภคและไมมีคูแขงขันรายใดเคยใชมากอน เชน บุหร่ีมารโบโล สราง
สัญลักษณดวยภาพคาวบอยซึ่งสื่อถึงความเปนอเมริกา (Aaker et al.,1992) หรืออาจเปนดาน
วัฒนธรรม, ประเพณี, อายุของสินคา (Age) หรือปที่กําเนิดสินคาน้ันๆ ซึ่งมักจะถูกนําใชในสื่อถึง
คุณภาพ ประสบการณ และความรูความชํานาญ (Fill, 2002) เชน เหลาสเปรยรอยัล Spray Royal 
ตั้งแตป 1857 

2. การวางตําแหนงตราสินคาดวยการจัดประเภทของสินคา (Product Class ) ตรา
สินคาบางประเภทอาจมีความจําเปนตองสรางความเก่ียวของกับสินคาประเภทอื่นๆ ในตลาดเพ่ือการ
สื่อสารถึงประเภทของสินคาใหผูบริโภคมีความเขาใจไดงายขึ้น เชน เนยเทียม (Margarines) วาง
ตําแหนงสินคาดวยการสรางความเก่ียวของกับสินคาเนย (Butter) เพ่ือใหผูบริโภคมีความเขาใจในตัว
สินคามากยิ่งขึ้น หรือเคร่ืองด่ืมเซเวนอัพ (7 Up) วางตําแหนงตราสินคาวา เปนเคร่ืองด่ืมอัดลมที่ไมใช
โคลา (Uncola) เพ่ือสื่อสารถึงประเภทของสินคามากยิ่งขึ้น (Aaker et al;1992) 

3. การวางตําแหนงของสินคาดวยราคาและคุณภาพของสินคา (Price and Quality) 
ราคาของสินคาสามารถส่ือสารถึงคุณภาพของสินคาได โดยทั่วไปผูบริโภคมักมีความรูสึกวา ราคาแพง
แสดงถึงคุณภาพสูง ในขณะเดียวกันราคาต่ําก็แสดงถึงคุณภาพต่ําหรือเปนสินคาที่ไมมีคุณคา ดังนั้น
นักการตลาดจึงนําความรูสึกเหลาน้ีมาประยุกตการใชในการวางตําแหนงตราสินคา เชน รานคาขาย
ปลีกแฮรรอด (Harrods) ใชการตั้งราคาสินคาสูงเพ่ือสื่อถึงคุณภาพสูงและความพิเศษของสินคา 
ในขณะที่รานคาดิสเคาทสโตรอยางลิตเติ้ลวูด (Littlewood’s) ไดวางตําแหนงสินคาเพ่ือดึงดูดใจ
ผูบริโภคที่มีรายไดต่ําและตองการความสะดวกในการซื้อสินคาเปนสําคัญ ดวยการตั้งราคาสินคาใหถูก
กวาคูแขงและเนนที่ความหลากหลายของสินคา (Fill, 2002) หรือบางคร้ังนักการตลาดอาจตั้งราคา
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สินคาถูก แตพยายามสรางการรับรูวา มีคุณภาพเทาเทียมกับสินคาอ่ืนๆ ที่ราคาสูงกวา (Aaker et 
al.,1992) ซึ่งอาจจะเปนไปไดยากเพราะผูบริโภคยังคงติดอยูกับความเชื่อบางอยางขางตน 
   กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาตางๆ ที่ไดนําเสนอขางตนมิไดจํากัดอยูเพียงกลยุทธ
ใดกลยุทธหน่ึง นักการตลาดสามารถผสมผสานกลยุทธลักษณะตางๆ ไดหลากหลาย ตามความ
เหมาะสม ไมวานักการตลาดจะเลือกกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาแบบไหน หลักสําคัญอยูที่ความ
พยายามที่จะเขาถึงหัวใจของผูบริโภค ทั้งในดานอารมณและเหตุผล (Temporal, 2002) 
   
  แนวทางในการเลือกกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา 
   แมวาการใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาสามารถใชหลายๆ กลยุทธผสมผสานกัน
ได แตแนวทางตอไปนี้จะสามารถชวยใหนักการตลาดมองเห็นแนวทางในการตัดสินใจเลือกตําแหนง
ของสินคาที่เหมาะสม 

1. ตองมีความโดดเดนในสายตาของผูบริโภคเปาหมาย (Salient) (Arnold, 1993) 
หรืออาจกลาวไดอีกนัยหน่ึง คือ จะตองมีความสําคัญเพียงพอตอผูบริโภคกลุมเปาหมาย (Kotler, 
2000) หากตําแหนงที่สื่อสารไปยังผูบริโภค ไมมีความสําคัญหรือนาสนใจในสายตาผูบริโภค ผูบริโภค
จะปฏิเสธไมจดจําตําแหนงนั้นๆ (Trmporal, 2002) 

2. ตองมาจากจุดแข็งของสินคาที่มีอยูจริง ตําแหนงที่สื่อสารไปยังผูบริโภคน้ัน
เปรียบเสมือนคําสัญญาที่ใหไวกับผูบริโภค หากไมสามารถตอบสนองไดอยางที่ไดเสนอ ก็เปนการยาก
ที่จะทําใหผูบริโภคเปาหมายซ้ือสินคาน้ันอยางตอเน่ือง นอกจากน้ีอาจกอใหเกิดการตอตานหรอืสูญเสยี
ความนาเชื่อถือ อันนํามาซ่ึงผลเสียอยางรุนแรงตอสินคา (Arnold, 1993) 

3. ตองสามารถสะทอนถึงคุณประโยชนที่สามารถแขงขันได ไมควรวางตําแหนง
ของสินคาที่ธรรมดาหรือเหมือนกับคูแขง เพราะหากผูบริโภคมองไมเห็นความแตกตางในตัวสินคา
แนวโนมที่ผูบริโภคจะเกิดความรูสึกวา สินคาทั้งหมดในทองตลาดเหมือนๆ กัน และหันมาใชราคาเปน
ปจจัยในการตัดสินใจซื้อแทน (Arnold, 1993) ดังน้ันนักการตลาดจะเลือกตําแหนงของสินคาที่ไมเคยมี
สินคาใดพูดถึงมากอนและเปนขอเสนอที่มีคุณประโยชนเหนือกวาคูแขง (Kotler, 2000 ) 

4. ตองเปนตําแหนงที่สามารถสื่อสารไดอยางชัดเจน เขาใจงายและสามารถโนม
นาวผูบริโภคเปาหมายไดเปนอยางดี (Arnold, 1993 ) 
 
  การวางตําแหนงตราสินคาจากงานวิจัยของ Bhimrao M. Ghodeswar 
   การวางตําแหนงตราสินคาเก่ียวโยงกับการสรางการรับรู (Perception) วาตองการให
ลูกคารูสึกอยางไร และขึ้นอยูวาตองการสรางความแตกตางจากตราสินคาและการนําเสนอของคูแขง
อยางไร จุดประสงคหลักของนักการตลาดควรจะเปนการสรางการรับรู (Perception) วาตองการให
กลุมเปาหมายรูสึกตอตราสินคาอยางไร 
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   การวางตําแหนงตราสินคาเปนสวนหนึ่งของการสรางเอกลักษณและคุณคาของตรา
สินคาที่ใชในการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย และใชนําเสนอและสรางความไดเปรียบเหนือคูแขง 
(Aaker, 1996) ตราสินคาที่มีการวางตําแหนงที่ดีจะเปนที่ดึงดูดและไดเปรียบทางการแขงขัน โดยจะ
ไดรับการสนับสนุนจากสมาคมใหญๆ ทั้งหลาย เชน จะไดรับการจัดอันดับอยูในอันดับตนๆ ในดาน
ใดดานหนึ่ง เชน การบริการที่เปนมิตร หรือการใหบริการจัดสงถึงบาน (Aaker, 1991) ในเศรษฐกิจ
แบบเครือขายที่มีมากขึ้น การสรางความเขาใจผลกระทบของพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เชื่อมโยงตราสินคากับส่ิงอ่ืนๆ เชน บุคคล สถานที่ สิ่งของ หรือตราสินคาอ่ืนเปนสิ่งสําคัญมาก 
(Keller, 2003a) นักการตลาดตองสามารถทําความเขาใจวาจะรวมสิ่งตางๆ หลากหลายสิ่งเขาไว
ดวยกันไดอยางดีและกลมกลืนที่สุดไดอยางไร โดยดูจากมุมมองของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา เพ่ือ
สรางความรูสึกของลูกคาที่มีตอตราสินคาไดดีที่สุด (ดูภาพประกอบท่ี 3) 
 

                                                   
 

ภาพประกอบ 3 - แสดง องคประกอบของการวางตําแหนงตราสินคา 
ที่มา : Bhimrao M. Ghodeswar (2008). Building brand identity in competitive markets : 

a conceptual model 
 
   อางอิงจาก Temporal (2000), การเนนตราสินคาควรจะเนนที่การเพ่ิมคุณคาดาน
จิตวิทยาท่ีมีตอสินคา บริการและบริษัทในรูปแบบของผลประโยชนที่จับตองไมได - การสราง
ความสัมพันธ ความเชื่อ คานิยม และความรูสึกที่มีตอตราสินคา ดวยการวางตําแหนงตราสินคาให
ลูกคารับรูอยางมีกลยุทธ บริษัทจะสามารถสรางเอกลักษณหรือลักษณะเฉพาะที่โดดเดนของตรา
สินคาได ความสามารถในการสรางความรูสึกตอสินคา, บริการหรือองคกร ใหอยูเหนือมูลคาเปน
ที่มาสําคัญของการสรางคุณคา (Sherrington, 2003) การรับประกันคุณคาตองเก่ียวของกับกลุมคน
หรือธุรกิจที่บริษัทตองการเสมือนเปนลูกคา (Ward et a;., 1999) ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จมี
เปาหมายที่จะสรางความสัมพันธที่ดี ที่จะทําใหลูกคารูสึกตอบรับและแสดงความเปนเจาของ หรือ

Positioning the Brand 
(ตําแหนงตราสินคา) 

• คุณลักษณะ 

• คุณสมบัติที่สมัผัสได 

• คุณสมบัติที่สมัผัสไมได 

• หนาที่หลักของผลิตภัณฑ 

• ประโยชนที่ไดรับ 

• การใชงาน 
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แมแตไปถึงจุดที่เปนการกอกิเลสก็วาได (Chernatony and McDonald, 1998) ความชอบที่มีตอตรา
สินคาเปนผลมาจากลูกคามีความตองการทางอารมณ การสรางความสัมพันธทางดานอารมณ
สามารถสรางตราสินคาใหแตกตางจากคูแขงไดในความคิดของลูกคา การสรางตราสินคาเปน
ขบวนการแปรสภาพเรื่องของประโยชนใชสอยใหเปนเรื่องของความสัมพันธ 
   สําหรับตราสินคาที่มีชื่อเสียง เอกลักษณของตราสินคาเกิดจากคุณภาพที่แทจริงของ
สินคาและบริการบวกกับปจจัยอ่ืนๆ อีกหลายปจจัยที่จับตองไมได สิ่งที่จับตองไมไดทั้งหลาย ไดแก 
“User Imagery” (ประเภทของผูใชตราสินคา); “Usage Imagery” (ประเภทของสถานการณที่จะใช
ตราสินคา); ประเภทของบุคลิกภาพที่ตราสินคาสรางภาพไว (จริงใจ, นาตื่นเตน, มีความสามารถ, 
หาวหาญ); ความรูสึกที่ตราสินคาพยายามสรางใหเกิดกับลูกคา (มีความหมาย, อบอุน); และ
ประเภทของความสัมพันธที่ตองการสรางใหเกิดกับลูกคา (ตองซื้อหรือใชบริการแนนอน, ขึ้นอยูกับ
อารมณ, ซื้อตามฤดูกาลเปนคร้ังคราว) ตราสินคาที่โดดเดนจะอยูแนวหนาของสนามแขงขัน และดึง
เอาสิ่งที่จับตองไมไดทั้งหลายมาใชใหเหมาะกับสถานการณ (Keller, 2000) Upshaw (1995) ได
กําหนดเครื่องมือที่ใชในการวางตราสินคาอยู 8 ทางเลือกที่บริษัทอาจเลือกใชได ไดแก การใช
คุณสมบัติเดนในการผลักดัน, การเสนอทางออกในการแกปญหา, ชี้ใหเห็นประโยชนที่ไดรับ, สราง
ความหวังความตองการ, และการสรางคานิยม ตราสินคาที่มีการวางตําแหนงตราสินคาที่ดีจะ
สามารถครองพ้ืนที่ในใจของลูกคาได 
  จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตําแหนงตราสินคาขางตนน้ีผูวิจัย ไดอางอิงองคประกอบ
ของการวางตาํแหนงตราสินคาจากงานวิจัยของ Bhimrao M. Ghodeswar (2008). ไดเลือกองคประ 
กอบในดานลกัษณะทางกายภาพ คุณสมบัติที่สัมผัสได คุณสมบัติที่สัมผัสไมได และประโยชนที่ได
รับมาใชเปนแนวทางในการออกแบบสอบถามตอนที่ 2 ตําแหนงตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนเีวีย 
สําหรับงานวิจัยชิ้นนี้ เน่ืองจากเปนองคประกอบที่มีความชัดเจนสําหรับผลติภัณฑบาํรุงผิว  
  ทั้งน้ีในสวนของหนาที่หลักของผลิตภัณฑ ประโยชนที่ไดรับ และการใชงานนั้นผูวิจัยเห็น
วามีความคลายคลึงกันจึงรวมองคประกอบเหลาน้ีเปนองคประกอบเดียวกัน คือ ประโยชนที่ไดรบั 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารตราสินคา  
 เสรี วงษมณฑา. ครบเครื่องการส่ือสารการตลาด. (2547 : 73 - 74). กลาววา 
การส่ือสารตราสินคา (Brand contact) เม่ือผูบริโภคไดพบเห็นตราสินคาใดบอยๆ ผูบริโภคจะเกิด
ความคุนเคยกับตราสินคาน้ัน ซึ่งความคุนเคยจะนําไปสูความชอบ ความชอบจะนําไปสูความไว วาง 
ใจ และความไววางใจจะนําไปสูการตัดสนิใจซื้อในที่สดุ ซึ่งผูบริโภคจะพบเห็นตราสินคาจากสื่อตางๆ 
ไมวาจะเปนโทรทัศน วทิย ุนิตยสาร หนังสือพิมพ จดหมายตรง การจัดแสดงสินคาในราน หรืออาจ
ไดรับการบอกตอจากเพ่ือนหรือคนใกลชิด เม่ือมีการส่ือสารตราสินคาบอยๆ จะนําไปสูความตอเน่ือง
ของการสื่อสารการตลาด ซึ่งจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อในทุกขั้นตอน โดยเร่ิมจากชอบการออกแบบ
ผลิตภัณฑ ชอบบรรจุภัณฑ การจัดจําหนาย สามารถหาซื้อไดงาย ความพอใจในราคา การไดเห็น
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โฆษณา การไดรับจดหมายตรง การไดไปรวมในกจิกรรมพิเศษ การเห็นการสงเสริมการขายใน
รานคา และความพึงพอใจในบริการ ดังภาพประกอบ 4 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

การบริการลูกคา 
(Customer service) บริการ (Service) 

 (Instore) ในรานคา

 (Customer purchase ) 
การซ้ือของลูกคา 

การจัดกิจกรรมพิเศษ(Special Event) 
การเจาะตลาดทางตรง(Direct Marketing) 

Advertising) การโฆษณา (

(Pricing) 
การตั้งราคา 

(Distribution) 
 การจัดจําหนาย

(Packaging) 
การบรรจุภัณฑ 

(Product design) 

การออกแบบ
ผลิตภัณฑ 

ภาพประกอบ 4 แสดงความตอเน่ืองของการสื่อสารการตลาด ที่มา : เสรี วงษมณฑา. (2547). 
ครบเคร่ืองการส่ือสารการตลาด. หนา 74. 

 
          วิธีการส่ือสารตราสนิคา (Brand contact point) ในการส่ือสารตราสินคาน้ันจะตองอาศัย
เคร่ืองมือสื่อสารการตลาด ซึ่งมีอยูหลายเครื่องมือดวยกัน เพราะการสื่อสารการตลาดเปนเรือ่งของ
ความคิดสรางสรรค ดังนั้นจึงอาจมีผูคิดคนวิธีการใหมๆ ขึ้นมาอยูเสมอ ซึ่งในที่นี้จะขอกลาวถึง
เฉพาะเครื่องมือที่เปนที่นิยมใชกันมากเทาน้ันซึ่งประกอบดวย (1) การโฆษณา (Advertising) (2) 
การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) (3) การสงเสริมการขาย (Sales promotion) (4) 
การประชาสัมพันธ (Public relations) (5) การตลาดเจาะตรง (Direct marketing) (6) การตลาดโดย
การกิจกรรมพิเศษ หรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) (7) การจัดแสดงสินคา (Display) 
(8) การจัดโชวรูม (Showroom) (9) การจัดศูนยสาธติการทํางานของสินคา (Demonstration center) 
(10) การจัดสัมมนา (Seminar) (11) การจัดนิทรรศการ (Exhibition) (12) การจัดศูนยอบรม 
(Training center) (13) การใหบริการ (Services) (14) การใชพนักงาน (Employee) 
           การเลือกวิธีการส่ือสารตราสินคา (Brand contact point) หรือเคร่ืองมือที่ใชเปนเวทีตอสู 
(Platform) เปนการเลือกวธิีการส่ือสารตราสินคาโดยคํานึงถึงความเหมาะสมกับผูบริโภค
กลุมเปาหมายและสถานการณซึ่งจะใชหลายเครื่องมือประสมประสานกันมากกวาที่จะใชเครื่องมือใด
เคร่ืองมือหนึ่งเพราะความเคยชิน  
           หลักในการเลือกวธิีการส่ือสารตราสินคา (Criterion for brand contact selection) มีดังนี้ 
(1) มีความเหมาะสมกับขาวสารที่จะสงออกไป (Message compatibility) (2) เปนสิ่งที่กลุมเปาหมาย
นิยมใช (Target compatibility) (3) สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดหลายกลุม (Appeal across all 
targets) (4) ควบคุมไดงาย (Easy to control) (5) ใชงบประมาณไดอยางมีประสิทธิภาพ (Cost 
efficiency) (6) มีภาพพจนที่ดี (Image of the media)  
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           ในการเลือกสื่อน้ันเราตองยึดหลกัดังตอไปน้ี 
           1. ตองพยายามเพ่ิมความถี่ในการพบเห็นสนิคาของผูบริโภค (Frequency of exposure)  
           2. ตองสรางตราสินคาใหอยูในความคุนเคยของผูบริโภค (Familiarity)  
           3. ตองสรางคุณลักษณะที่โดดเดนใหกับสินคา (Brand Equity) 
           4. ตองกระตุนใหเกิดพฤติกรรม (Motivation of action) เพ่ือใหบรรลุเปาหมายคือ
พฤติกรรม 
 

การส่ือสารของตราสินคาจากงานวิจัยของ Bhimrao M. Ghodeswar 
   ตราสินคาแตละตราสินคา จําเปนตองพินิจพิ เคราะหอยางละเ อียดวาจะให
กลุมเปาหมายมองตราสินคาของตนไปในทิศทางแบบไหน การวางตําแหนงตราสินคาเปนการ
เริ่มตนที่จะชวยเนนเรื่องการสรางเอกลักษณเฉพาะและการส่ือสารสิ่งที่ตองการใหไดผล ซึ่งทําให
บริษัทสามารถตั้งเปาหมายการสื่อสารได อยางเชน ชนิดของขอความ, การสรางความแตกตางจาก
คูแขง และรูปแบบในการนําเสนอที่ชวยดึงดูดกลุมลูกคาเปาหมาย การใชสื่อโฆษณาที่สรางสรรคจะ
ชวยตราสินคาเจาะผานความสับสนยุงเหยิงและสามารถสรางอิทธิพลที่แข็งแกรงกับตลาดเปาหมาย
ได 
   ความทาทายในการสรางตราสินคาที่บริษัทตองเผชิญไดแก การทําใหเปนที่สังเกตเห็น
ไดงาย, เปนที่จดจํา, ทําใหตลาดเปาหมายเปลี่ยนมุมมองใหม, เสริมสรางทัศนคติ และการสราง
ความสัมพันธอันลึกซ้ึงกับลูกคา (Aaker and Joachmsthaler, 2000) ตราสินคาที่โดดเดนตางจาก
คูแขงและมีภาพลักษณเปนของตนเองจะสามารถมีอิทธิพลทางอารมณและเหตุผลทําใหเกิดกับลูกคา
ที่มีตอบริษัท, สินคา, หรือบริการ (Knapp, 2000) ปจจัยที่จับตองไมไดที่ถูกนํามาใชในการสรางตรา
สินคาไดแก “User Imagery” (ประเภทของผูใชตราสินคา), “Usage Imagery” (ประเภทของ
สถานการณที่จะใชตราสินคา), ประเภทของบุคลิกภาพที่ตราสินคาสรางภาพไว, ความรูสึกที่ตรา
สินคาพยายามสรางใหเกิดกับลูกคา และประเภทของความสัมพันธที่ตองการสรางใหเกิดกับลูกคา 
(Keller, 2000) ชองทางในการสื่อสารหลักๆ ที่ใชกันอยางแพรหลายในการวางตําแหนงตราสินคาคือ 
โฆษณา, การตลาดตรง, โปรโมชั่นการขาย, สปอนเซอร, การลงนามรวมมือ, ประชาสัมพันธ, 
อินเตอรเน็ต และการใชหลายชองทางรวมกันในการสื่อสารตราสินคา ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จ
เกิดไดจากรูปแบบการนําเสนอที่สรางสรรคและตอเน่ืองโดยใชสื่อหลากหลายชนิด การใชอารมณใน
สื่อโฆษณาเพ่ือดึงดูดความคิดและจิตใจกลุมเปาหมายจะสงผลใหเกิดความสัมพันธทางอารมณกับ
ลูกคา (ดูภาพประกอบท่ี 5) 
   ตราสินคาเปนสวนผสมระหวางผลิตภัณฑและภาพลักษณที่ไปพรอมกับตราสินคา 
(Parameswaran, 2001) การทําตราสินคาใหเปนที่รูจักคือความสามารถในการทําใหผูซื้อ
กลุมเปาหมายรูจักและนึกถึงตราสินคาน้ันๆ เม่ือพูดถึงผลิตภัณฑชนิดน้ันๆ ผลิตภัณฑและตราสินคา
เปนส่ิงที่เชื่อมโยงกัน (Aaker, 1991) ภาพลักษณ คือ มุมมองความรูสึกของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ 
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ซึ่งก็คือความคิดหรือจินตนาการตอสิ่งใดส่ิงหนึ่งน้ันเอง (Temporal, 2000) ตราสินคาเกาๆ จะดึง
ลูกคาใหผูกติดกับอดีตและกลุมคนที่ใชตราสินคารวมกัน (Brown et al., 2003) ความคุนเคยที่เกิด
จากสวนตัวและชุมชนมีความสัมพันธใกลเคียงกันมาก ซึ่งนําไปสูยุคสมัยและผูคนในสังคมยุคกอนๆ 
   โฆษณาที่ดีเกิดมาจากความเขาใจสิ่งที่มีอิทธิพลตอตราสินคาที่อาจผันแปรไดตลอด 
อยางเชน เทรนดใหมของผูบริโภค, คูแขงขันรายใหม หรือแมกระท่ังเทคโนโลยีใหมๆ ที่เกิดขึ้น 
(Parameswaran, 2001) สวน Upshaw (1995) กลาววา หลักการสําคัญของการสรางเอกลักษณ
เฉพาะของตราสินคา คือ ดูวาลูกคาคือใคร, สิ่งแวดลอมที่เขาอยูเปนอยางไร และตองการสงสัญญาณ
อะไรจากตราสินคา กลุมลูกคาจะไดรับขอความจากตราสินคาผานทางตัวกรองหลายชั้นที่เปนสิ่งที่
อยูภายในวิถีชีวิตของผูบริโภค 
   ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จที่สุดสามารถกาวทันคูแขงขันได โดยการสรางจุดเสมอ
ภาคใหเทากับคูแขงไดในสวนที่คูแขงพยายามหาผลประโยชนหรือเอาชนะ ในขณะเดียวกันก็
พยายามหาจุดที่จะสรางความแตกตางเพ่ือใหเอาชนะเหนือคูแขงไดในเวลาเดียวกัน (Keller, 2000) 
การวางกลยุทธการส่ือสารหลากหลายชองทางในระยะยาวเปนสิ่งจําเปน ในการทําใหลูกคาเกิด
คานิยมในตราสินคา ขอความที่ใชสื่อสารควรจะสอดคลองกับคานิยมของตราสินคา, บุคลิกภาพของ
ตราสินคา และลักษณะเฉพาะอ่ืนๆ ของตราสินคา ตราสินคาที่ดีจะชวยบริษัทสามารถกําหนด
ทิศทางและขยายตราสินคาได รวมทั้งจะสงอิทธิพลมากขึ้นตอขบวนการสั่งซื้อของลูกคา 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู  

บุคคลแตละคนจะมีการรับรูที่แตกตางกัน ซึ่งการศึกษาใหเขาใจถงึธรรมชาติของการรับรู
จะชวยใหองคกรธุรกิจสามารถนํามาใชในการปรับพฤตกิรรมในการทาํงานของแตละบุคคล และกลุม
ใหเกิดความเหมาะสม และเปนประโยชนสูงสุดตอเปาหมายของการทํางานได 

แอนชั่น และ แวนราช (ปาริชาติ หัตถะแสน.  2549 : 22; อางอิงจาก Antioned; & Van 
Raaij.  1988) กลาววา การรับรูคุณภาพเกิดจากความคาดหวังของลูกคา สินคาหรือบริการจะมี
คุณภาพสูงก็ตอเม่ือ ความตองการของลูกคาตรงกับความคาดหวงัที่ตั้งไว การรับรูคุณภาพที่สูงตอ
สินคาหรือบริการลูกคา จะทําการพิจารณาจากความเหมาะสมของการใชงาน ความคงทน ความ
ปลอดภัย ความสะดวกสบาย ความไววางใจ ความถี่ในการเสียต่ําและบริการหรือสินคาจะมีคุณภาพ 
เม่ือลูกคาไดทาํการเปรียบเทียบการรับรูจริงกับความคาดหวังตอสินคาหรือบริการน้ัน 

มอริสัน (ปาริชาติ หัตถะแสน.  2549 : 22; อางอิงจาก Morison. 1996) ไดอางวาลูกคาได
ใชประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การมองเห็น การไดยิน การชิม การสัมผัส และการไดกลิ่นในการรับรู
ถึงการบริการและขอมูลการสงเสริมการขายหรือบริการของธุรกิจ ซึ่งขอมูลดังกลาวจะไมเปนเพียง
แรงกระตุนตอการซ้ือหรือใชบริการของลูกคาเทาน้ัน แตจะเปนการรบัรูวาการบริการตางๆน้ัน จะ
สรางความพอใจตามความปรารถนาและตามความตองการของลูกคาดวย 
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สมิท และ ฮูสตัน (ปาริชาติ หัตถะแสน.  2549 : 23; อางอิงจาก Smith; & Huston.  
1983) กลาววา มีผลลพัธที่เปนไปไดในการประเมินคุณภาพบริการของลูกคาหลังจากที่มีการใช
บริการจากผูใชบริการ 4 ประการคือ ต่ํากวาคุณภาพ คุณภาพที่ยอมรับได คุณภาพที่ดี และคุณภาพ
ที่เหนือกวา ดังภาพประกอบ 5 

 
ภาพประกอบ 5 ทางเลือกการประเมินคณุภาพ 

ที่มา: Smith; & Huston.  (1983).  Script-Based Evaluation of Satisdation with Service. 
 

จากภาพประกอบ 5 สามารถแปลผลทางเลือกการประเมินคุณภาพของลกูคาออกมาไดดังนี้  
1. ต่ํากวาคุณภาพ แสดงถึง การรับรูคุณภาพจากประสบการณของลูกคานอยกวาความ

คาดหวังไวเปนผลทําใหลูกคาเกิดความไมพอใจในบริการท่ีไดรับ 
2. คุณภาพที่ยอมรับได แสดงถึง ลูกคารับรูคุณภาพจากประสบการณไดเทากับความ

คาดหวังไว ถาผูรับบริการตองการทําใหลูกคามีความสุขกับการใชบริการคุณภาพที่ระดับนี้อาจจะไม
เพียงพอ 

3. คุณภาพที่ดี แสดงถึงลูกคารับรูคุณภาพจากประสบการณสูงกวาความคาดหวัง ซึ่งเปน
ผลใหลูกคาสนใจที่ยังใชบรกิารตอไป และมากกวาน้ันยังกอใหเกิดการประชาสัมพันธแบบปากตอ
ปากไปยังลูกคากลุมอ่ืน 

4. คุณภาพที่เหนือกวา แสดงถึงการรับรูคุณภาพจากประสบการณเกินกวาความตองการ
จริงลูกคา ซึ่งทําใหเกิดความประทับใจในการบริการและยินยอมที่จะจายแพงในการใชบริการ 

 
องคประกอบของการรับรูของบุคคล 
การรับรูของบคุคลมีองคประกอบที่สําคัญ 3 ประการ คือ 
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1. สิ่งเราที่บุคคลจะรับรู หมายถึง สิ่งที่มากระตุนใหบคุคลแสดงปฏกิิริยาตอบสนองหรือ
แสดงพฤติกรรมแบงออกเปน 

1.1 สิ่งเราภายใน (Internal Stimulus) เปนสิ่งเราที่อยูภายในรางกาย ไดแก ความ
ตองการ ความหิว ความกระหาย ความรูสึก และ ความคิด เปนตน 

1.2 สิ่งเราภายนอก (External Stimulus) เปนสิ่งเราที่อยูภายนอกรางการในสภาวะ
แวดลอมบุคคล ไดแก วัตถสุิ่งของตางๆ คน พืช สัตว ตลอดจนความเชื่อ ขนบธรรมเนียมประเพณี
วัฒนธรรมในสังคม และเหตุการตางๆ ดังนี้ 
   1.2.1 อวัยวะสัมผัสและความรูสึกสัมผัสของบุคคล คอื อวัยวะที่มีประสาท
สัมผัส ไดแก หู ตา จมูก ลิ้น และกาย ถาสวนใดสวนหนึ่งบกพรองหรือพิการก็ไมสามารถรับสิ่งตาง
ได 

1.2.2 ลักษณะหรือสภาพของบุคคลขณะที่รับรู ที่สําคญัคือ ประสบการณ
เดิมและความเอาใจใสตอส่ิงเราที่มากระทบประสาทสัมผัส อยางไรก็ตามความเอาใจใสของบุคคลยัง
ขึ้นอยูกับความพรอมของสภาพรางกายของบุคคลในขณะน้ัน และขึ้นอยูกับลักษณะของสิ่งเราดวย 
 กรอนรูส (ปาริชาติ หัตถะแสน.  2549 : 24 อางอิงจาก Gronroos.  1988) กลาววา การรับรู
คุณภาพการบริการประกอบไปดวย 2 ลักษณะ คือ ลกัษณะทางดานเทคนิคหรือผลที่ไดและลกัษณะ
ตามหนาที่หรือความสัมพันธของกระบานการ ดังภาพประกอบที่ 4 โดยที่คุณภาพดานเทคนิคเปน
การพิจารณาเก่ียวกับ ผูใหบริการจะใชเทคนิคอะไรทีจ่ะทําใหลูกคาที่เขามาใชบรกิาร เกิดความพอใจ
ตามความตองการพ้ืนฐานการรับรู คุณภาพที่ดีเกิดขึ้นเม่ือความคาดหวังของลูกคาตรงกับการรับรูที่
ไดจากประสบการณที่ผานมาถาความคาดหวังของลูกคาที่ตั้งไวตรงกับการรับรูจริงในคุณภาพของ
สินคาหรือบริการน้ันจะสูง โดยที่ความคาดหวังตอคณุภาพจะไดรับอิทธิพลมาจาก การส่ือสารทาง
การตลาด การส่ือสารแบบปากตอปาก ภาพลักษณขององคกร และความตองการของลูกคาเอง สวน
ลักษณะตามหนาที่จะเปนการพิจารณาจากผูใหบริการจะทําอยางไรใหการบริการดีเทากับการรับรู
จากประสบการณของลูกคาที่ผานมา 
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ภาพประกอบ 6 การรับรูคณุภาพโดยรวม 
ที่มา : Gronroos.  1988). Service Quality.  P.  12 

 
 ความคาดหวงัและการรับรูจริงตอคุณภาพของหลักสูตรภาษาอังกฤษตลอดจนการบริการ
ทางดานการศึกษาดานตางๆ ในโรงเรียนอยูเย็นวิทยา โดยความรับรูของผูบริโภคตอคุณภาพการ
บริการเปนมาจากขนาดและทิศทางของชองวางระหวางความคาดหวังและการรบัรูตอการบริการ  
เม่ือความคาดหวังของผูบริโภคตอคุณภาพการบริการมีคามากกวาการรับรูจากบริการที่ไดรับจริง 
(ES > PS) ผูบริโภคจะไมพอใจการบริการที่ไดรับ และความไมพอใจจะเพ่ิมมากขึ้นเม่ือความตาง
ของระดับความคาดหวัง และความรับรูสงูขึ้นหากความคาดหวังของผูบริโภคตอคุณภาพการบริการ
มีคาเทากับความรับรูจากการบริการท่ีไดรับจริง (ES = PS) ผูบริโภคจะรูสึกพอใจตอการบริการ และ
หากความรับรูจากการบริการที่ไดรับจริงมีคามากกวาความคาดหวงัของผูบริโภคตอการบริการ  
(ES < PS) ก็จะเปนการบริการที่มีคุณภาพเหนือกวาความพึงพอใจที่ผูบริโภคคาดหวัง และผูบริโภค
จะรูสึกพอใจเพ่ิมมากขึ้นเม่ือความตางของระดับความคาดหวัง และความรับรูสูงขึ้น 
 ซึ่งในธุรกิจการบริการจะใหความสําคัญและยึดถือความตองการตามความคาดหวังของ
ผูใชบริการ  เปนบรรทัดฐานในการวางแผนและการดําเนินการผลิตสนิคาหรือบริการ เพ่ือใหสามารถ
ตอบสนองความตองการตาง ๆ ไดอยางถูกตอง สรางความพึงพอใจใหเกิดขึ้นแกผูใชบริการ  และ
ชวยใหองคกรสามารถบรรลเุปาหมายที่ตัง้ไว และเพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม รวมทั้ง
เปนแนวทางในการรวบรวมขอมูลเพ่ือใหครอบคลุมและชัดเจนยิ่งขึ้น 
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 จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารตราสินคา และทฤษฎีการรับรู ผูวิจัยไดนํามา
ประยุกตใชกับงานวิจัยน้ีโดยการออกแบบสอบถามใหสอดคลองกับรูปแบบที่ตราสินคานีเวียไดใช
สื่อสารไปยังผูบริโภคท่ีพบเห็นในปจจุบัน ในแบบสอบถามตอนที่ 3 โดยแบงออกเปนในเรื่องของ 
การรับรูของผูบริโภค และ ความนาสนใจของการส่ือสารของตราสินคานีเวีย 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณคาของตราสินคา  
 ความหมายของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
  แนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนแนวความคิดที่ไดรบความสนใจ
จากนักการตลาดมาโดยตลอด นักการตลาดพยายามที่จะหาวิธีการในการวัดคุณคาตราสินคาและ
ศึกษาวิธีการสรางตราสินคาใหแข็งแกรง สําหรับความหมายของคุณคาตราสินคามีผูใหคําจํากัด
ความไวหลากหลาย ดังนี้ 
  มารโคนี่ (Marconi. 1993 : 33 ; อางอิงจาก รังสิมา  สุรพรสวัสด์ิ.  2548 : 17) ไดให
ความหมายของคุณคาตราสินคาไววา คุณคาตราสินคาคือ การรับรูถึงคุณคาในตราสินคา 
  เสรี  วงษมณฑา (2542  : 43) ไดใหความหมายวาไววา คุณคาของตราสินคา (Brand 
Equity) หมายถึงการที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซ่ึงเปนผูซื้อ 
นักการตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาใหตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่จะมากได กลาวคือ การที่คน
มีความรูเก่ียวกับตราสินคา มีผลใหการสรางความแตกตางใหตราสินคาและมีผลกอใหเกิดพฤติกรรม
ของตราสินคาน้ัน คุณคาของตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือ ผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคามีความรูสึกที่
ดีตอตราสินคาอยางม่ันคง  จดจําตราสินคาน้ันไดดวยคุณลักษณะที่ไมซ้ํากับตราสินคาอ่ืน 
  ศิริวรรณ  เสรรีัตน และคณะ  (2546  :  93)      ไดใหความหมายคุณคาตราสินคาวา   
เปนคุณคาผลติภัณฑที่รับรู (Perceived Value)  ในสายตาลูกคา   การที่ตราสินคาของบริษัทมี
ความหมายเปนเชิงบวกในสายตาของผูซื้อ คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขนัดังนี้     
      (1)  บริษัทจะสามารถลดคาใชจายทางการตลาดไดเพราะการรูจักตราสินคา (Brand 
Awareness)     และมีความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)       
    (2)  บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคา ในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลกี 
เพราะลูกคาคาดหวังวา คนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย        
    (3)  บริษัทจะสามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขงขัน เพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรู
ที่สูงกวาคูแขงขัน   
    (4)  บริษัทสามารถขยายตราสินคาไดมากขึ้นเพราะ ชือ่ตราสินคาสามารถสราง
ความเชื่อถือไดสูง     ดังนั้นตราสินคาจะชวยใหบริษทัเลี่ยงการแขงขันดานราคาได 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ  (2546  : 406) กลาววา ความภักดีตอตราสินคา (Brand 
Loyalty) หมายถึง  ความซื่อสัตย  ความจงรักภักดีตอตราสินคา  ซึ่งจะมีผลตอการซ้ือสินคาน้ันซ้ํา 
ถามีความภักดีตอตราสินคาสูงเรียกวามีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา 
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  สวนคุณคาตราสินคา (Brand equity หรือ Brand value) หมายถึง การที่ตราสินคาของ
บริษัทมีความหมายเปนเชิงบวกในสายตาของผูซื้อ เปนคุณคาผลิตภัณฑที่รับรู (Perceived value) 
ในสายตาลูกคา 

 คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังนี้ 
   1.  บริษัทสามารถลดคาใชจายทางการตลาดได เพราะการรูจักตราสินคา (Brand 
awarness) และมีความภักดีตอตราสินคา(Brand loyalty) 
   2.  บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลีก 
เพราะลูกคาคาดหวังวาคนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย  
   3.  บริษัทจะสามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขง เพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่
สูงกวาคูแขงขัน 
   4.  บริษัทสามารถขยายตราสินคาไดมากขึ้น เพราะชื่อตราสินคาสามารถสราง
ความเชื่อถือไดสูง ตราสินคาจะชวยใหบริษัทสามารถหลีกเลี่ยงการแขงขันดานราคาได Geok 
Theng Lau (1999). นักการตลาดมีความสนใจในแนวคิดดานความจงรักภักดี เพราะความ
จงรักภักดีในตราสินคาเปนตัววัดในการดึงดูดลูกคามาใชบริการ และตราสินคาหรือสัญลักษณเปนส่ิง
ที่สรางประโยชนใหบริษัท การซ้ือหรือใชบริการซ้ํา และบอกตอไปยังบุคคลอ่ืน การบริหารตราสินคา
เปนสิ่งสําคัญตอความจงรักภักดี แตหากแนวคิดไมชัดเจนจะทําใหเกิดปญหาการศึกษาคนควาและ
นําไปปฏิบัติงานได  
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โมเดลความจงรักภักดีของผูบริโภคและการเชื่อมโยงของความจงรักภักดีในตราสินคา มีดังนี้ 

CONSUMERS’ TRUST A BRAND AND  THE LINK TO BRAND LOYALTY 

 
  Brand Characteristics 
  Brand Reputation 
  Brand Predictability 
  Brand Competence 
 
  Company Characteristics 
  Trust in Company 
  Company Reputation             Trust in Brand             Brand  Loyalty 
  Company Perceived Motive 
  Company Integrity 
 
          
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 

   Consumer-Brand 
   Characteristics 
   Similarity Between 
   Consumer Self-Concept and 
   Brand Personality 
   Brand Linking 
   Brand Experience 
   Brand Satisfaction 
   Peer Support 

ภาพประกอบ 7  โมเดลความจงรักภักดีของผูบริโภคและการเชื่อมโยงของความจงรกัภักดีในตราสินคา 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ  (2546).  การบริหารการตลาดยคุใหม ฉบับปรับปรุงป 46 

 
 นักการตลาดมีความสนใจในแนวคิดดานความจงรักภักดีเพราะความจงรักภักดีในตราสินคา
เปนตวัวัดในการดึงดูดลูกคามาใชบริการ และตราสินคาหรือสัญลักษณเปนสิ่งที่สรางประโยชนให
บริษัท การซ้ือหรือใชบริการซํ้า และบอกตอไปยังบุคคลอ่ืน การบริหารตราสินคาเปนสิ่งสําคญัตอ
ความจงรักภักดีแตหากแนวคิดไมชัดเจนจะทําใหเกิดปญหาการศึกษาคนควาและนําไปปฏิบตัิงานได  
ความหมายของการเลือกหัวขอในกรอบ  ดังนี้ 
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 1. บุคลิกของตราสินคา (Brand Characteristics) เกิดขึ้นกอนความเชื่อม่ันในตราสินคา ซึ่ง
บุคลิกของตราสินคาจะสะทอนใหเห็นถึงกฎแหงความจําเปนที่สุดทีท่ําใหเกิดความยอมรับในใจ 
ในขณะที่ผูบรโิภคตัดสินใจที่จะไววางใจในตราสินคาหรือตราน้ันๆ ก็เหมือนกับการตัดสินของบคุคล
ไปยังผูอ่ืนกอนการตัดสินใจวา ไดสิ่งที่เปนเพื่อนได ผูบริโภคก็เชนกัน ตัดสินตราสินคากอนที่จะซ้ือ 
หรือการสรางความคุนเคยกบัมันกอนนั่นเอง รูปแบบจากงานวิจัยเรื่องความไววางใจระหวางบุคคล
นั้นมีปจจัยขึ้นอยูกับความมชีื่อเสียง (Zucher.  1986) และความสามารถของตราสินคาน้ันๆ  
(Andaleep & Anwar.  1996)  
  1.1  Brand Reputation  เปนความมีชื่อเสียงของตราสินคาน้ันมาจากความคิดเห็นของ
ผูอ่ืนที่แสดงวา สินคาน้ันดี และสามารถเชื่อถือได ไวใจได หรือไมเสียงาย ตามสินคาที่มีชื่อเสียง
นอกจากสามารถพัฒนาขึ้นจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ ยังเกิดมาจากความมีอิทธิพลของ
คุณภาพและการใชงานหรือใชบริการ (Creed & Miles.  1996) พบวาความมีชื่อเสียงของตราสินคา
จะนําไปสูความคาดหวังของลูกคาที่เปนบวกตอตัวสินคา 
      1.2  Brand Competence คือความสามารถหรืออํานาจแหงตราสินคา เปนหน่ึงเดียวที่ 
สามารถนําไปสูการแกปญหา เพ่ือบรรลุเปาหมายแหงความตองการของลูกคา ความสามารถเปน
ทักษะและคุณสมบัติ ที่จะนําไปสูเปาหมาย และมีอิทธิพลใหบรรลุตอความมุงหมายหรือเปนความ
ตองการ (Butter & Cantrell.   1991) 
 2.  คุณสมบัติของบริษัท (Company Characteristics) สามารถหยั่งถึงระดับที่มีตอผูบริโภค
ที่ไววางใจตอตราสินคา ความรูของผูบริโภคเก่ียวกับบริษัทภายใตตรานั้นๆ เหมือนวาจะเปนกุญแจ
เพ่ือไขเขาไปสูตราสินคาน้ันๆ ฉะนั้นคุณสมบัติของบริษัทเปนตัวเสนอใหเกิดผลลัพธตอความ
ไววางใจของผูบริโภค นั้นคือความไววางใจในตัวบริษัท หรือความมีชื่อเสียงในบริษัทน่ันเอง
(Yamagishi & Yamagishi.  1994) เปนแรงจูงใจที่ยอมรับบริษัท (Scheer & Steenkamp.  1995) 
และเปนการยอมรับดานบูรณาการของบริษัท 
  2.1  Trust in Company เม่ือเกิดความไววางใจในตัวองคกรน้ันๆ ตราซึ่งเปนหนวย
เล็กกวา แตเปนสินคาขององคกร ก็จะไดรับความไววางใจไปดวยพรอมกัน ฉะน้ันลูกคาที่ไวใจ เชื่อ
ใจในบริษัทก็ยอมไววางใจในสินคาของบริษัทน้ันๆดวย 
  2.2   Company Integrity ภายใตบรรษัทภิบาล ที่ลูกคาจะยอมรับไดนั้นองคกรจะตอง
ปฏิบัติตามกฎระเบียบและสัญญาที่วางไว  ซึ่งเปนจรรยาบรรณ และความซื่อสัตยของบริษัทน้ัน 
(Mayer  et al.  1995) 
 3. บุคลิกตราสินคาของผูบริโภค (Consumer-Brand Characteristics) กลาวคือ ไมเพียงแต
ความคลายคลึงกันระหวางแนวความคิดของผูบริโภคและบุคลิกของตราสินคาเทาน้ัน ความชอบใน
ตราสินคา ประสบการณในตราสินคา ความพึงพอใจในตราสินคา  และการไดรับการสนับสนุนจาก
ตราสินคา  เปนส่ิงที่สงผลตอความไววางใจในตราสินคา 
  3.1 Brand Satisfaction  เปนความพึงพอใจในตราสินคาซ่ึง  (Butler.  1991) กลาววา 
เปนการตอบสนองที่จะทําใหเกิดความไววางใจในธุรกิจน้ันๆ เม่ือลูกคาไดใชสินคาและเกิดความ   
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พึงพอใจ จะเปนการตอกย้ํา ทําใหเกิดการยอมรับตราสินคา ซึ่งลูกคาจะมีความไววางใจในตราสินคา
มากขึ้น 
  3.2 Peer Support   (Doney & Canon.  1997) กลาววา การบอกตอเปนทางที่ทําให
บุคคลอ่ืนเกิดความไววางใจ โดยจากกลุมหน่ึงไปยังอีกกลุมหน่ึงใหเห็นคุณคาของสินคาน้ัน  และการ
ไววางใจจะถูกบอกกลาวจากบุคคลไปยังบุคคลอ่ืน (เชน เพ่ือน บุคคลที่ติดตอดวย หรือสมาชิก ) 
หรือจากกลุมดังกลาวไปยังผูบริโภค  ผูบริโภคก็จะไววางใจในตราสินคา ซึ่งเปนส่ิงที่ทําใหเกิดความ
เชื่อถือไดรวดเร็ว  
 4.   การไววางใจในตราสินคา (Trust in Brand)   จากเหตุผลดังกลาวขางตนทําใหลูกคาเกิด
การไววางใจในตราสินคาหรือธนาคาร จะทําใหลูกคายังคงใชบริการกับธนาคารตอไป 
 

คุณคาของตราสินคาสายตาของผูบริโภค (Customer-based Brand Equity) 
 การสรางคุณคาใหตราสินคาเกิดในสายตาของผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา.  2542 : 43) มี
หลักเกณฑดังนี้ 
 1. ตองกอใหเกิดความรูสึกวาสินคาน้ันแตกตางจากสินคาอ่ืน 
 2. คุณคาในตราสินคาเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคา หรือเกิดความพึง
พอใจบางประการ ซึ่งเกิดจากลักษณะตราสินคาที่เปนเอกลักษณ และแข็งแกรงในความทรงจําของ
ลูกคา 
 

 องคประกอบของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) 
 จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค และคุณสมบัติของตราสินคาทํา
ใหการศึกษาเกี่ยวกับตราสินคามักจะเนนและใหความสําคัญในสายตาของผูบริโภค ซึ่งแนวคิดและ
แบบจําลองคุณคาของตราสินคาของอารเคอร (Aakr, D.A.  1991) ไดอธิบายวา คุณคาของตราสินคา
นั้น มีองคประกอบ 5 อยางดวยกันคือ 

1. การรูจักชื่อสินคา (Brand Name Awareness) 
2. คุณภาพของที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 
3. ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) 
4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
5. สินทรัพยประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 

 

 

 

 



 37 

  
             
 
                      
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Brand Equity 
Name 

Other Proprietary 
Brand Assets 

Name 
Awareness 

Perceived 
    Quality   

Brand 
Loyalty 

Perceived 
    Quality   

Provides Value to Customer 
By Enhancing Customer’s: 
* Interpretation or Processing 
of Information 
* Confidence in the Purchase  
   Decision 
* Use Satisfaction 

* Efficiency and Effectiveness of  
   Marketing Programs 
* Brand Loyalty 
* Price or Margins 
* Brand Extensions 
* Trade Leverage 
* Competitive Advantage 

Provides Value to Firm By 
Enhancing: 

ภาพประกอบ 8     แบบจําลองคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ของ David A. Aaker 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ  (2546).  การบริหารการตลาดยคุใหม ฉบับปรับปรุงป 46 

 
 ลักษณะของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) มีดังนี้ 
 1.  การรูจักตราสินคา (Name Awareness) คือ การทีลู่กคารูจักตราสินคาและจดจําชื่อตรา
สินคาน้ันไดเปนอยางดี และเกิดความรูสกึวามีคุณคาในสายตาของเรา 
 2.  คุณคาที่เกิดจากการรับรู (Perceived Value) เปนการที่ลูกคารับรูคุณคาในตราสินคาใด
สินคาหน่ึงโดยพรอมที่จะซ้ือสินคาในราคาสูง เชน เสื้อยืดของตราสินคา Versace ซึ่งสามารถตั้ง
ราคาสูงได เพราะลูกคารับรูคุณคาในตราสินคาน้ัน ดังนั้นเสื้อยืดธรรมดาถาไมมีตราสินคาหรือมีตรา
สินคาที่ไมมีชือ่เสียง จะขายไดในราคาต่ําแตเม่ือบริษัทพัฒนาคุณคาตราสินคาจนเปนที่รูจัก ก็จะ
สามารถขายในราคาสูงๆได แมวาคุณภาพของเส้ืออาจจะเทากับคุณภาพของเสื้อยืดไมมียี่หอก็ตาม 
 3.  ความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู (Relationship Between 
Perceived Value) เชน บานแลนดเฮาสผูบริโภคจะมองวาเปนบานที่มีภาพพจนและมีคุณคาสูง  
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4.  เปนความภักดีตอตราสินคาในสายตาของลูกคา (Customer Brand Loyalty)  เปนการที ่
ลูกคาเห็นคุณคาในตราสินคา เกิดความภักดีในตราสินคา เกิดความพยายามในการที่จะซ้ือสินคาน้ัน
ก็จะเกิดการซ้ือซํ้า เชน กระเปายี่หอ หลุยส วิตตองส เปนตน   (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.   2546 
: 93) 
 โมเดลผูสรางคุณคาสินทรัพยตราสินคา [Brand Asset Valuator (BAV)]  
 ตัวแทนโฆษณา Young and Rubicam (Y&R) ไดพัฒนาโมเดลคุณคาตราสินคาขึ้น เรียกวา 
“ผูสรางคุณคาสินทรัพยตราสินคา” ซึ่งเกิดจากงานวิจัยกับผูบริโภคจํานวนเกือบ 200,000 คน ใน 4 
ประเทศ BAV ไดเปรียบเทียบการวัดคณุคาตราสินคาจํานวนพันๆ ตรา พบวามีองคประกอบสําคัญ 
4 ประการ ที่ทําใหเกิดคุณคาตราสินคาตามโมเดลของ BAV ดังนี้ (Kolter and Keller. 2006 : 260) 

1.1 ความแตกตาง [Differentiation (D)] เปนการวัดระดับซึ่งตราถูกมองวาแตกตางๆจาก
อ่ืนๆ 

1.2 ความสําคัญ [ Relevance (R)] เปนการวัดความสําคัญ/ความสัมพันธ/ความสามารถ
ดึงดูดใจของตรานั้น 

1.3 ความนิยมยกยอง [Esteem (E)] เปนการวัดวาตราไดรบัความสนใจอยางไร 
1.4 ความรู [Knowledge (K)] เปนการวัดความรูเก่ียวกับตราสินคา 
 
จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณคาของตราสินคา ผูวิจัยไดนํามาประยุกตใชกับงานวิจัยนี้

คือ นํามาใชกับการออกแบบคําถามตอนที่ 4 ในการสอบถามผูบริโภคในกลุมตวัอยางที่ผูวิจัยสนใจที่
จะศึกษา เพ่ือวัดวาตําแหนงตราสินคาผลิตภัณฑบาํรุงผิวนีเวีย และ การส่ือสารในตราสินคา
ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย มีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนเีวีย 
 
ประวัติและขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวยี 

NIVEA เปนแบรนดของ Beiersdorf AG (Germany) ซึ่งเปนบริษัทยักษใหญ กอตั้งในป 
1882 ผูกอตั้งคือ Beiersdorf ชาวเยอรมัน  

 Nivea เกิดจากจากการคนพบ Eucerit (the first water-in-oil emulsifier) ทําใหในป 
1911 Beiersdorf รวมกับ Isaac Lifschutz และPaul Unna ไดพัฒนาและออก
ผลิตภัณฑครีมทาผิว Nivea ขึ้น ในประเทศไทยม ีBeiersdorf (Thailand) Co, Ltd. เปน
ผูนําเขาและจัดจําหนาย Highlights   

  ป 1930 ออกผลิตภัณฑ suntan lotion  

  ป 1950 Nivea พัฒนาผลิตภัณฑครอบคลุมบํารุงผิวสําหรับการออกกิจกรรมทั้งในที่รม
และกลางแจง และเริ่มเปนที่รูจักในหลายๆประเทศ  
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  ป 1960 มีการโฆษณา Nivea ทั่วโลกโดยสื่อถึง The new freedom  

 ป 1970 เนน Nivea Cream เปน core products  

  ป 1980 Nivea ทําตลาดใหเปน global brand  

 ป 1990 เปนชวงที่ประสบความสําเร็จเปนอยางมาก มีการพัฒนาขยาย Products มาก
ขึ้น  

 ปจจุบัน Nivea จําหนายใน 150 ประเทศ มีพนักงาน 18,000 คนประจําทัว่โลก 
นอกจากนี้ Beiersdorf ยังเปนเจาของแบรนดดังอ่ืนๆอีกมากมาย อาทิเชน 
Eucerin,Labello,la prairie, JUVENA, FUTURO, Florena, tesa, Hansaplast, 
Elastoplast  

 โรงงานไบเออรสดอรฟ (ประเทศไทย)  

ตั้งอยูที่นิคมอุตสาหกรรมบางพลี จังหวัดสมุทรปราการ เปนสาขาการผลิตที่มีประสิทธิภาพ
และสําคัญมากแหงหนึ่งของบริษัท ไบเออรสดอรฟ เอจี จํากัด โดยมีกําลังการผลิตที่สามารถผลิต
สินคาไดถึง 12,000 ตัน เพียงพอตอความตองการของผูบริโภคท้ังชาวไทยและทัว่โลก มีคลังสินคาที่
ทันสมัยขนาดใหญซึ่งสามารถจัดเก็บสินคาไดกวา 10,000 พาเลตต เพียบพรอมดวยอุปกรณใน
หองทดลองที่ทันสมัย ถือเปนกลไกสําคญัในการเพ่ิมศักยภาพการผลิตและสรางสรรคผลติภัณฑดูแล
ผิว และเพอรซัลแนล แครคุณภาพสูงตอบสนองความตองการและเปนที่ยอมรับของผูบริโภค พรอม
สงไปขายยังประเทศออสเตรเลีย และนานาประเทศทัง้ทางแถบเอเซียและยุโรป ชวยสงเสริมและ
กระตุนเศรษฐกิจไทย ดวยทีมงานและพนักงานทีมี่ความรูความสามารถและทุมเทกับการทํางาน
อยางมีประสิทธิภาพ คือกุญแจสําคัญสูความสําเร็จของ ไบเออรสดอรฟ (ประเทศไทย) ทําใหการ
สงออกเพ่ิมขึ้นและเติบโตอยางตอเน่ืองทุกป โดยปจจุบันมีกําลังการผลิตถึงหน่ึงรอยลานชิ้นตอป 
และมียอดการสงออกถึง 50% และชวยสงเสริมสนับสนุนใหเศรษฐกิจไทยเจริญเติบโตกาวหนาอยาง
ม่ันคงดวยเชนกัน โดยในปจจุบันมีสายผลิตภัณฑในกลุมของผลิตภัณฑบํารุงผิว ดังนี้ 

 นีเวีย ครีม (Nivea cream) ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

 นีเวีย บอด้ี (Nivea body) ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย 

 นีเวีย แฮนด (Nivea hand) ผลิตภัณฑบํารุงผิวมือ 

 นีเวีย วิซาจ (Nivea Visage) ผลิตภัณฑบํารุงผิวขาว 

 นีเวีย ซัน (Nivea Sun) ผลติภัณฑบํารุงผิวผสมสารปองกันแสงแดด 

 นีเวีย ฟอรเมน (Nivea for men) ผลิตภัณฑบํารุงผิวสาํหรับผูชาย 
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นีเวีย ครีม (Nivea cream) นีเวีย บอด้ี (Nivea body) นีเวีย แฮนด (Nivea hand) 

   

นีเวีย วิซาจ (Nivea Visage) นีเวีย ซัน (Nivea Sun) นีเวีย ฟอรเมน 

(Nivea for men) 

 
ภาพประกอบ 9 แสดงสายผลิตภัณฑในกลุมของผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 

 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

  Jaffe , Jamieson & Berger (1992) ไดทําการศึกษาเรื่อง Impact of Comprehension, 
Positioning, and Segmentation on Advertising Response โดยมีวตัถุประสงคเพ่ือศึกษาถงึอิทธพิล
ของระดับความเขาใจในตําแหนงตราสินคาและการตอบสนองในงานโฆษณาของผูบรโิภคที่มาจากสวน
แบงตลาดท่ีแตกตางบกัน ผลการทดลองพบวา ความเขาใจที่ชัดเจนและถูกตองในตําแหนงตราสนิคาที่
ถูกส่ือสารผานงานโฆษณาจะสงผลตอการตอบสนองในงานโฆษณาสูงกวาความเขาใจที่มีความชดัเจน
ต่ํากวา นอกจากนี้ยังพบวา การวางตําแหนงที่เหมาะสมกับสวนแบงตลาดจะสงเสริมใหเกิดตอการ
ตอบสนองในงานโฆษณามากขึ้น และสงผลตอระดับความเขาใจในงานโฆษณาไดสูงขึ้นดวย 
  ธวชัชยั กังสวุรรณ (2529) ไดทําการศึกษาเรื่องการวางตาํแหนงสินคานมยูเอชทีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเพ่ือศึกษาประสิทธิภาพของการดําเนินการการวางตาํแหนงสินคา
ของนมยเูอชท ี ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนมากมีการรบัรูในตําแหนงของสนิคานมยเูอชทีเปน
อาหารเสริมประเภทหนึ่งซึ่งเหมาะสําหรบัการด่ืมเปนครัง้คราว เม่ือศกึษาเปรยีบเทียบสุดทายระหวาง
สินคานมยูเอชทีในแตละตราสินคาพบวา ผูบริโภคมีการรับรูวาสินคานมยูเอชทีแตละตราสินคามีความ
แตกตางกันออกไป โดยมีระดับความคลาดเคลื่อนไปจากตําแหนงที่นกัการตลาดตองการแตกตางกันไป
ในแตละตราสนิคา 
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  กาญจนา เลิศลาภวศิิน (2543) ไดทําการศกึษาเรื่องการวางตําแหนงตราสนิคากาแฟ
สําเร็จรูปและการรับรูของผูบริโภค โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาเรื่องการวางตําแหนงตราสินคา เม่ือ
เปรียบเทียบถงึตําแหนงตราสินคาที่นกัการตลาดไดวางไวโดยสินคาเนสกาแฟ ตราสินคาอาฮา ผล
ศึกษาพบวา  

 กาแฟสาํเร็จรูปพรอมด่ืมเบอรด้ีมีการวางตําแหนงตราสนิคาวา “เม่ือนึกถึงกาแฟ
กระปองตองเบอรด้ี” โดยใชกลยทุธการวางตําแหนงตราสินคาดวยการใชชื่อเสียงและภาพลักษณของ
องคกร  

 กาแฟสาํเร็จรูปพรอมด่ืมเนสกาแฟ มีการวางตําแหนงตราสินคาไว 2 ลักษณะ
แตกตางกันตามสินคาและกลุมเปาหมาย ในเนสกาแฟเอ็กซตรามีการกําหนดตําแหนงตราสนิคาไววา 
“กาแฟเย็นรสชาติอรอย ดวยรสชาตขิองกาแฟแทๆ ” สําหรับในเนสกาแฟเชค มีการวางตําแหนงตรา
สินคาวา “รสชาติทาทายสําหรับวัยรุน” โดยใชกลยทุธการวางตําแหนงตราสนิคาดวยการใชชื่อเสยีง
และภาพลักษณขององคกรควบคูไปกับกลยุทธการวางตําแหนงตราสนิคาดวยการใชบุคลิกภาพ  

 กาแฟสาํเร็จรูปพรอมด่ืมอาฮา มีการวางตําแหนงตราสนิคาไววา “อาฮาคือกาแฟ 2 
รส” โดยใชกลยทุธการวางตําแหนงตราสินคาดวยคุณลักษณะหรอือรรถประโยชนของสินคาควบคูไป
กับกลยทุธการวางตาํแหนงตราสินคาดวยการใชบคุลิกภาพ  

 สวนการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอแตละตราสินคาพบวา กลุมเปาหมายมีการรับรูตอ
ตําแหนงตราสนิคาเบอรด้ีไดตรงตามที่กําหนดไว ในขณะที่ยังมีการรบัรูตอตําแหนงตราสินคาเนสกาแฟ
และอาฮาคลาดเคลื่อนไปจากที่กําหนดไวอยูบาง 
  เบญจมาภรณ บําราพรักษ (2547) ไดทาํการศึกษาเรือ่ง “ปจจัยการสื่อสารที่มีอิทธิพลตอ
การรับรูเอกลกัษณตราสินคา เดอะ พิซซา คอมปะนี” มีวัตถุประสงคเพ่ือวัดการรับรูเอกลักษณตรา
สินคา “เดอะ พิซซา คอมปะนี” ของผูบริโภค โดยพิจารณาจากขอความสื่อสารหลกั ที่ “เดอะ พิซซา 
คอมปะนี” ใชในการส่ือสารผานการโฆษณาไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย โดยใชวิธิการสนทนากับ
กลุมผูบริโภค เพ่ือมุงที่จะศึกษาหาคําตอบหรือขอมูลในเชิงลกึในดานความคิดหรือความรูของ
ผูบริโภคท่ีมีตอเอกลักษณ “เดอะ พิซซา คอมปะนี” จากการศึกษาพบวา 

 ในการระลึกถงึเอกลักษณตราสินคา “เดอะ พิซซา คอมปะนี” ผูบริโภคสามารระลึก
ถึงเอกลักษณตราสินคา “เดอะ พิซซา คอมปะนี” ทั้งที่อยูในรูปของวัจนภาษา และ อวัจนภาษา โดย
ขอความสื่อสารหลักทั้งสองสวนนี้ ผูบริโภคระลึกถึงรสชาติทีถู่กปากคนไทย มากที่สุด รองมาคือ 
หมายเลขโทรศัพทเดลเิวอรี ่1112 

 สําหรับปจจัยการสื่อสารที่มีอิทธิพลตอการรับรูเอกลักษณตราสินคา “เดอะ พิซซา 
คอมปะนี” ปจจัยดานขอความสื่อสาร และปจจัยดานชองทางการสื่อสารหรือส่ือ คือ ปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการรับรูเอกลักษณตราสนิคา “เดอะ พิซซา คอมปะนี” 

 ปจจัยดานชองทางการสื่อสารที่ทําใหผูบริโภคระลึกถึงมากที่สุด คือ สื่อโทรทัศน 
และสื่อส่ิงพิมพ 



 42 

 ชองทางการสื่อสารการตลาดที่ทําใหผูบรโิภคระลึกถึงหมายเลขโทรศพัทเดลิเวอรี่ 
1112 มากที่สดุ คือ สื่อโทรทัศน รองลงมาคือ นิตยสาร UBC Guide และใบปลวิ 
  สิริพร บัญญากาญจนวงค (2548) ไดทําการศึกษาเร่ือง กลยุทธการส่ือสารตราสินคา 
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ไนท (Nite) ไดมุงศึกษาใน 3 ประเด็น คือ (1) ขั้นตอนการวาง
แผนการสื่อสารตราสินคาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ไนท (Nite) (2) เคร่ืองมือการสื่อสาร
ตราสินคาและการวิเคราะหการเลือกใชเคร่ืองมือการสื่อสารตราสินคาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมไนท (Nite) และ (3) ปญหาและอุปสรรคในการจัดการสื่อสารตราสื่อสารตราสินคาเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมไนท (Nite) โดยใชวธิีการสัมภาษณแบบเจาะลึกจาก Brand Manager 
ของบริษัท ทสิ เวิลดไวด มารเก็ตติ้ง (1997) จํากัด เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ไนท (Nite) 
ไดใชกลยทุธการส่ือสารตราสินคาแบบผสมผสานระหวางเคร่ืองมือหลายๆ ประเภท คือ (1) การ
โฆษณา (2) การสงเสริมการขาย (3) การจัดกิจกรรมเชิงการตลาด (4) การส่ือสาร ณ จุดขาย (5) 
เคร่ืองมืออ่ืนๆ เชน การประชาสัมพันธ โดยในทุกเคร่ืองมือไดพยายามนําเสนอภายใตแนวคิด
เดียวกัน คือ เพ่ือตอกย้ําผูบริโภคเกิดการจดจําในตราสินคา เกิดการทดลองชิม และเกิดการตัดสินใจ
ซื้อสินคาในทีสุ่ด 
  อัญญา สุศรีวรพฤฒิ (2545) ไดทําการศึกษาเรื่อง การรับรูตําแหนงตราสินคา ทัศนคติและ
ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค การวิจัยนี้มีวตัถุประสงคเพ่ือ (1) กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา (2) 
ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคตติอตราสินคา (3) ความสัมพันธ
ระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซือ้ (4) ความสัมพันธระหวางการรับรูในตาํแหนง
ตราสินคา ทศันคตติอตราสินคาและความตั้งใจซื้อ โดยงานวิจัยแบงเปน 2 สวน คือ (1) การ
สัมภาษณแบบเจาะลึกจากผุที่เก่ียวของกับการวางตําแหนงตราสินคา (2) การวิจัยเชิงสํารวจ โดย
พบวา สินคาที่มีระดับความเก่ียวพันสงู มีการใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยคุณสมบัติ
และลักษณะของสินคา สําหรับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา มีการใชกลยทุธการวางตําแหนงตรา
สินคาดวย (1) คุณสมบัตแิละลักษณะของสินคา (2) การใชคุณประโยชนของสนิคา (3) การจัด
ประเภทของสนิคา และ (4) โอกาสในการใช 
  ประพจน เอ้ือศักด์ิเจริญกุล (2551). ตําแหนงตราสินคา คุณคาตราสินคา แนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือตูเย็น 2 ประต ู ยี่หอพานาโซนิคของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร. ผล
การศึกษาพบวา 

 ตําแหนงตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือตูเย็น 2 ประตู 
ยี่หอพานาโซนิคของผูบริโภค โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับ
ปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 

 คุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือตูเย็น 2 ประตู ยีห่อ
พานาโซนิคของผูบริโภค โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับปาน
กลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 
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 นิธินันท ชัชมนมาศ (2551). ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทีมี่ผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางคยี่หอ The Body Shop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. ผล
การศึกษาพบวา  

 ผลิตภัณฑสําหรับผิวกายเปนผลิตภัณฑที่มีการซ้ือมากท่ีสุด ความถี่การซ้ือเฉลี่ย 2
คร้ังตอ 3 เดือน มีมูลคาการซ้ือเฉลี่ย 970บาทตอครัง้ โดยนนิยมซ้ือที่เซ็นทรัลลาดพราวพลาซามาก
ที่สุด ผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อคอื ตนเอง สื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลมากทีสุ่ดคือ นิตยสาร และ
คุณภาพสินคาเปนปจจัยทีมี่ผลตอการซือ้มากที่สุด 

 กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณคาตราสนิคาโดยรวมอยูในระดับดี โดย
มีความคิดเห็นดานการรูจักตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสนิคา และดานความจงรักภักดีตอ
ตราสินคาอยูในระดับดี และดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคาอยูในระดับปานกลาง 

 ปจจัยดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ปจจัยดานความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ ปจจัยดานความสัมพันธกับตราสินคา และปจจัยดานมาตรฐานของผลิตภัณฑ เปนปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางคยี่หอ The Body Shop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ทิฆัมพร เองตระกูล (2549). ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย
ยี่หอวาสลีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจัย พบวา  

 ผูบริโภคมีแรงจูงใจตอผลิตภัณฑบํารุงผิวกายยี่หอวาสลีนโดยรวม อยูในระดับจูงใจ 
มาก โดยมีแรงจูงใจดานเหตุผลโดยรวมอยูในระดับจูงใจมาก และมีแรงจูงใจดานอารมณโดยรวมอยู 
ในระดับจูงใจปานกลาง และมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กับพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวกายยี่หอวาสลีน ดานจํานวนขวดที่ใช (ขวด/ป) อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 
0.01 โดยแรงจูงใจดานเหตุผลโดยรวม มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวกายยี่หอวาสลีน ดานจํานวนขวดที่ใช (ขวด/ป) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 ผูบริโภคสวนใหญมีความรูความเขาใจระดับสูง โดยระดับความรูความเขาใจ
เก่ียวกับผลติภัณฑบํารุงผิวกายยี่หอวาสลีน ของผูบริโภคโดยเฉลี่ย 6.76 คะแนน 

 ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาวาสลนีโดยรวมอยูในระดับภักดี และมีความ 
สัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวกายยี่หอวาสลีน ดาน
จํานวนขวดทีใ่ช (ขวด/ป) และดานระยะเวลาที่ใชวาสลีนมาแลว (ป) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 แต มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับสูง กับแนวโนมการซ้ือผลิตภัณฑบาํรุงผิว
กายย่ีหอวาสลีนโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 สําหรับงานวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎี ตาง ๆ มาใชในการวิจัย ดังนี้ 
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 ในสวนของกรอบดานประชากรศาสตร จะใชแนวคิดทฤษฎีดานประชากรศาสตร
ของ พรทิพย  วรกิจโภคาทร  (2529)และ  ศิรวิรรณ  เสรีรัตน และคณะ. (2539)  ในการวิเคราะหดาน
ประชากรศาสตรที่แตกตางกันของผูบริโภค  

 ในสวนของกรอบดานตําแหนงตราสินคาไดอางอิงองคประกอบของการวางตําแหนง
ตราสินคาจากงานวิจัยของ Bhimrao M. Ghodeswar (2008). โดยนําองคประกอบที่มีความชัดเจน
สําหรับผลติภัณฑบํารุงผิวมาศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคตอตําแหนงตราสินคา  

 ในสวนของกรอบดานการสื่อสารในตราสนิคาจะใชแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการ
สื่อสารในตราสินคาของ เสรี วงษมณฑา เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคตอการสื่อสารในตรา
สินคาที่พบเห็นไดของตราสินคานีเวยี  

 ในสวนของกรอบดานคุณคาตราสินคาจะใชโมเดลผูสรางคุณคาสินทรพัย
ตราสินคา [Brand Asset Valuator (BAV)] ของ Kolter and Keller. ( 2006) เพ่ือศึกษาความ
คิดเห็นของผูบริโภคตอคุณคาในตราสินคา  

แนวคิดและทฤษฎี ตาง ๆ ที่เก่ียวของทั้งหมด ดังกลาวมาแลวขางตน ผูวิจัยไดนํามาใช
เปนแนวทางในการศึกษาวจัิย เรื่อง ตําแหนงตราสินคาและการสื่อสารในตราสินคาที่มีความสมัพันธ
กับคุณคาตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนเีวียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในการกําหนด
กรอบแนวความคิด ตัวแปรอิสระ และตวัแปรตาม นยิามศัพท สมมติฐาน เพ่ือชวยในการออกแบบ
สอบถามสําหรับการทดสอบสมมติฐาน และ อภิปรายผลการวิจัย 
  
 



บทที่  3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยเรือ่ง ตําแหนงตราสินคาและการส่ือสารในตราสินคาทีมี่ความสัมพันธกับคุณคา
ตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนีเวียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเปนการวจัิยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยใชการวจัิยเชิงสํารวจ (Survey Research) และใชวิธีการเกบ็ขอมูล
ดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาตามขัน้ตอนตางๆ ดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตวัอยาง 
2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัย             
ประชากรประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูใชและเคยใชผลติภัณฑบํารุงผวินีเวยี

ที่อยูในเขตกรงุเทพมหานคร เพศชายและหญิง 
            กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
                   กลุมตัวอยางที่ใชในการวจัิยในครั้งนี้   คือ  ผูใชและเคยใชผลิตภัณฑบํารุงผิวนเีวียที่
อยูในเขตกรุงเทพมหานคร เพศชายและหญิง 
        โดยผูวิจัยกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสตูรการคํานวณกลุมตวัอยางแบบไมทราบ
จํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 26) ที่ระดับความเชือ่ม่ัน 95% คาความคลาดเคลื่อน
ในการประมาณไมเกิน 5 % โดยใชสูตรดังนี้ 

n  =   2
2

e4
z  

            n แทน   จํานวนกลุมตวัอยาง 
             Z แทน   คาปกติมาตรฐานทีไ่ดจากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน ซึ่งขึ้นอยู
กับระดับความเชื่อม่ันที่กําหนด คือ 95%   ซึ่งจะไดคา  Z   =  1.96 .95

             e แทน   สัดสวนความคลาดเคลื่อนในการประมาณที่ยอมรับไดคือ 5% (e = 0.05) 

n   =   2
2

)05(.4
)96.1(   =   384.16  หรือประมาณ 385 คน 
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  จากการคํานวณไดกลุมตวัอยางเทากับ 385 คน และสํารองไวเผื่อแบบสอบถามไมสมบูรณ
อีก 15 คน รวมเปนจํานวนตัวอยางทั้งหมด 400 คน ขั้นตอนวธิกีารเลือกตวัอยางใชวธิีการเลือก
ตัวอยางมีดังนี้ 

ข้ันที่ 1   ใชวธิีการสุมตวัอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการแบง
เขตการปกครองของกรุงเทพมหานครเปน 6 กลุมเขตการปกครองตามระบบการบริหารและการ
ปกครองของกรุงเทพมหานคร ไดแก  กลุมรัตนโกสินทร กลุมบูรพา กลุมเจาพระยา กลุมศรนีครินทร 
กลุมธนบรุีใต กลุมธนบรุีเหนือ ( กองวิชาการ และแผนงาน สํานักงานพัฒนาชุมชนกรุงเทพมหานคร.  
2545) โดยแตละกลุมการปกครองมีเขตการปกครองดังตอไปน้ี 

1. กลุมรัตนโกสินทร จํานวน 9 เขต ไดแก เขตบางซื่อ เขตดุสติ เขตพญาไท 
เขตราชเทวี เขตปทุมวัน เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ เขตบางรัก 

 2. กลุมบูรพา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง เขตหลักส่ี เขตสายไหม  
เขตบางเขน เขตจตุจักร เขตลาดพราว เขตบึงกุมบางกะป เขตวังทองหลาง 

 3. กลุมเจาพระยา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตวัฒนา 
เขตคลองเตย เขตบางนเขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา 

 4. กลุมศรีนครินทร จํานวน 8 เขต ไดแก เขตสะพานสงู เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา 
เขตหนองจอก เขตลาดกระบัง เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตคันนายาว 

 5. กลุมธนบุรใีต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทยีน เขตบางบอน เขตจอมทอง 
เขตราษฎรบรูณะ เขตทุงครุ เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตบางแค 

 6.กลุมธนบุรเีหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด เขตตลิง่ชัน                  
เขตบางกอกนอย เขตบางกอกใหญ เขตภาษีเจริญ เขตหนองแขม เขตทววีัฒนา 

จากน้ันจับสลากเลือกเขตจากแตละกลุมการปกครอง ออกมากลุมละ 1 เขต 
 

ตาราง 1  แสดงรายชื่อกลุมการปกครอง เขตการปกครองที่สุมในแตละเขต 
 

กลุมการปกครอง เขตการปกครองฯ 
 

เขตที่สุมได 

1. กลุมรัตนโกสินทร พระนคร, ปอมปราบ, สัมพันธวงศ, บางรัก,  
    มี 9 เขต ปทุมวัน,  พญาไท,  ดุสิต, บางซื่อ, ราชเทวี 

 

ปทุมวัน 

2. กลุมบูรพา ดอนเมือง, หลักส่ี,  สายไหม,  บางเขน, จตุจักร,  
ลาดพราว, บ่ึงกลุม, วังทองหลาง     มี 8 เขต 
 

ลาดพราว 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

กลุมการปกครอง เขตการปกครองฯ 
 

เขตที่สุมได 

3. กลุมศรีนครินทร สะพานสูง, บางกะป,  มีนบุรี, คลองสามวา,  
หนองจอก, ลาดกระบัง, ประเวศ, สวนหลวง,      มี 9 เขต 
คันนายาว 

บางกะป 

4. กลุมเจาพระยา ดินแดง, หวยขวาง,วัฒนา,คลองเตย, บางนา, 
พระโขนง, สาทร, บางคอแหลม, ยานนาวา    มี 9 เขต 

หวยขวาง 

5. กลุมกรุงธนเหนือ บางพลัด, ตล่ิงชัน, บางกอกนอย , บางกอกใหญ
ภาษีเจริญ, หนองแขม, ทวีวัฒนา    มี 7 เขต 

บางกอกนอย 

6. กลุมกรุงธนใต บางขุนเทียน, บางบอน, จอมทอง, ราษฎรบูรณะ
ทุงครุ, ธนบุรี, คลองสาน, บางแค     มี 8 เขต 

ธนบุรี 

จํานวนรวม 50   เขต 6   เขต 

 
 ข้ันที่ 2   การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผูวิจัยจะ
เลือกเก็บขอมูลกับกลุมตวัอยางในศูนยการคาใหญๆ เนื่องจากเปนศูนยการคาที่มีผูใชบรกิารมาก 
ที่ตั้งอยูในเขตที่สุมไดในขั้นที่ 1  ดังนี ้

1. เขตปทุมวนั   –    ศูนยการคามาบุญครอง 
2. เขตลาดพราว   –    ศูนยการคาเซ็นทรัลลาดพราว 
3. เขตบางกะป   –    ศูนยการคาเดอะมอลลบางกะป 
4. เขตหวยขวาง  –    ศูนยการคาฟอรจูนรัชดา 
5. เขตบางกอกนอย   –    ศูนยการคาเซ็นทรัลปนเกลา 
6. เขตธนบุรี   –    ศูนยการคาเดอะมอลลทาพระ 
ข้ันที่ 3   ใชวิธีการสุมตวัอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ตามศูนยการคาใน

แตละเขตท่ีไดจากขั้นที่ 2 สําหรับการเก็บตัวอยาง โดยเก็บขนาดตวัอยางเขตๆ เทาๆกันคือ 67 คน 
ข้ันที่ 4 ใชวธิกีารสุมตัวอยางแบบสะดวก   (Convenience Sampling) ตาม

ศูนยการคาในแตละเขตในขัน้ที่ 3 เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล โดยแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตวัอยางที่
เต็มใจและสะดวกที่จะใหขอมูล ตามจํานวนตวัอยางแตละเขตจนครบ 
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การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ คือแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้น ซึ่งแบงออกเปน 4 ตอน

ใหญๆ ดังนี้ 

 ตอนที ่ 1    เปนคําถามลกัษณะดานประชากรศาสตร มี 6 ขอ เปนคําถามแบบปลายปด      
(Close-ended response question)   มีรายละเอียด ดังนี้  

    1.  เพศ  ไดแก เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal scale) 
(1) เพศชาย 
(2) เพศหญิง 

     2.  อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการกําหนดชวง
อายุ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2542  : 110) 
 
   ความกวางอันตรภาคชั้น  =       ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                    จํานวนชั้น 
  
 ขอมูลรายงานผลสํารวจภาวการณทํางานของประชากร พ.ศ. 2544 ของสํานักงานสถิติ
แหงชาติ ไดใชเกณฑการสํารวจผูมีงานทาํอายุตั้งแต 15 – 65 ป ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้จึงไดใชชวง
อายุดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุดังกลาวเปนเกณฑ โดยแบงชวงอายุออกเปน 5 ชวง 
ดังนี้ 
 
   ชวงอายุ      = 65 – 15 
                5 
           =           10 
 
 แสดงการแบงชวงอายุที่ใชในแบบสอบถาม ดังนี้ 

(1) ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  
(2) 21 – 30 ป 
(3) 31 – 40 ป  
(4) 41 – 50ป 
(5) 51 ป ขึ้นไป 
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       3.  สถานภาพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
(1) โสด  
(2) สมรส/อยูดวยกัน 
(3) หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

    4.  ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
(1) ประถมศึกษา  
(2) มัธยมศึกษาตอนตน 
(3) มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.  
(4) อนุปริญญา / ปวส. 
(5) ปริญญาตรี 
(6) สูงกวาปริญญาตรี 

    5.  อาชีพ    เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
นกัเรียน / นักศึกษา  (1) 

 (2) ขาราชการ 
(3) พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
(4) พนักงานบริษทัเอกชน 
(5) ธุรกิจสวนตัว 
(6) อ่ืนๆโปรดระบุ................. 

 
       6.  รายได  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) ซึ่งเกณฑในการ
พิจารณาใชสตูรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้นมีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2537: 29) 
  
 
 ความกวางอันตรภาคชั้น  = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

จํานวนชั้น                    
  
   ชวงรายไดตอเดือน  =  56,000 – 6,000 
            5 
          =        10,000  บาท 
 
  การวิจัยครั้งน้ีไดแบงชวงรายไดตอเดือนออกเปน 5 ชวง และ แสดงการแบงชวงรายไดตอ
เดือนที่ใชในแบบสอบถาม ดังนี้ 
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(1) ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
 (2) 10,001 – 20,000 บาท 

(3) 20,001 – 30,000 บาท  
(4) 30,001 – 40,000 บาท 
(5) 40,001 บาทขึ้นไป 
 

 ตอนที ่2   เปนคําถามเก่ียวกับ ตําแหนงตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย จํานวน 12 ขอ 
ประกอบดวย 

1. ดานคุณลักษณะ จํานวน 3 ขอ 
2. ดานคุณสมบัติที่สัมผัสได จํานวน 3 ขอ 
3. ดานคุณสมบัติที่สัมผัสไมได จํานวน 3 ขอ 
4. ดานประโยชนที่ไดรับ จํานวน 3 ขอ 

 แบบสอบถามเปนแบบ Likert scale เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval 
scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการกําหนดคะแนน ดังนี้ 
 
 คะแนน   ระดับความคิดเห็น 
  5    เห็นดวยเปนอยางยิ่ง     
  4   เห็นดวย 
  3    เฉยๆ 
  2    ไมเห็นดวย  
  1    ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  
  
 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคาํนวณความกวางของอันตรภาคชั้น 
ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ . (2549). การวิจัยการตลาด. หนา 129) 
 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น    =   ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                            จํานวนชั้น 
                    =    5 – 1   
                                                                     5 
         =     0.8  

   
เกณฑการแปลคะแนนเฉลีย่ของระดับความคิดเห็นตอตําแหนงตราสินคาผลติภัณฑบํารุง

ผิวนีเวีย  
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 คะแนนเฉลีย่  ระดับความคิดเห็น 
 4.21 - 5.00 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอตําแหนงตราสินคาในระดับดีมาก 
 3.41 - 4.20 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอตําแหนงตราสินคาในระดับดี 
 2.61 - 3.40 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอตําแหนงตราสินคาในระดับปานกลาง  
 1.81 - 2.60 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอตําแหนงตราสินคาในระดับไมดี 
 1.00 - 1.80 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอตําแหนงตราสินคาในระดับไมดีอยางมาก  
  

ตอนที่  3   เปนคําถามเก่ียวกับการสื่อสารในตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย จํานวน 6 
ขอ ประกอบดวย 

1. ดานการรับรู จํานวน 3 ขอ 
2. ดานความนาสนใน จํานวน 3 ขอ 

 แบบสอบถามเปนแบบ Likert scale เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval 
scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการกําหนดคะแนน ดังนี้ 
  คะแนน  ระดับความคิดเห็น 
  5     เห็นดวยเปนอยางยิ่ง     
  4     เห็นดวย 
  3     เฉยๆ 
  2     ไมเห็นดวย  
  1     ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  
 
 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสตูรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น 
ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ . (2549). การวิจัยการตลาด. หนา 129) 
 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น    =   ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                            จํานวนชั้น 
                    =    5 – 1   
                                                                     5 
         =     0.8     

   
เกณฑการแปลคะแนนเฉลีย่ของระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารในตราสินคาผลิตภัณฑ

บํารุงผิวนเีวีย 
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 คะแนนเฉลีย่  ระดับความคิดเห็น 
 4.21 - 5.00 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสื่อสารในตราสินคาในระดับดีมาก 

  3.41 - 4.20 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสื่อสารในตราสินคาในระดับดี 
 2.61 - 3.40 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสื่อสารในตราสินคาในระดับปานกลาง  
 1.81 - 2.60 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสื่อสารในตราสินคาในระดับไมดี 

1.00 - 1.80 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสื่อสารในตราสินคาในระดับไมดีอยาง
มาก  
 ตอนที่  4   เปนคําถามเก่ียวกับ คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย จํานวน 4 ขอ 
ประกอบดวย 

1. ดานความแตกตางของตราสินคา จํานวน 1 ขอ 
2. ดานความสําคัญของตราสนิคา จํานวน 1 ขอ 
3. ดานนิยมยกยองในตราสินคา จํานวน 1 ขอ 
4. ดานความรูในตราสินคา จํานวน 1ขอ 

 แบบสอบถามเปนแบบ Semantic Differential Scale โดยเปนระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาค (Interval  scale) มี 5 ระดับ ดังนี้ 
 
  คะแนน  ระดับความคิดเห็น 
  5     เห็นดวยเปนอยางยิ่ง     
  4     เห็นดวย 
  3     เฉยๆ 
  2     ไมเห็นดวย  
  1     ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  
  
 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสตูรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น 
ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ . (2549). การวิจัยการตลาด. หนา 129) 
 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น    =   ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                            จํานวนชั้น 
                    =    5 – 1   
                                                                     5 
         =     0.8  
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เกณฑการแปลคะแนนเฉลีย่ของระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารในตราสินคาผลิตภัณฑ
บํารุงผิวนเีวีย 
 คะแนนเฉลีย่  ระดับความคิดเห็น 

 4.21 - 5.00 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในระดับดีมาก 
  3.41 - 4.20 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในระดับดี 
 2.61 - 3.40 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในระดับปานกลาง  
 1.81 - 2.60 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในระดับไมดี 
  1.00 - 1.80 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในระดับไมดีอยางมาก 
  
ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือ 

เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัย
สรางขึ้น โดยมีขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือ ดังตอไปน้ี 

1.  ศึกษาขอมูลจากเอกสาร ตํารา ทฤษฎี หลักการและงานวิจัยทีเ่ก่ียวของ เพ่ือเปนแนวทาง
ในการสรางแบบสอบถาม 

2.  รวบรวมเนื้อหาตางๆ ที่ไดจากเอกสาร ตํารา งานวิจัยและการสมัภาษณ เพ่ือนํามาสราง
แบบสอบถามเกี่ยวกบัเรื่องตําแหนงตราสินคาและการสื่อสารในตราสินคาที่มีความสัมพันธกับคุณคา
ตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนีเวียของผุบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  สรางแบบสอบถามทั้งหมด 4 สวน  
 สวนที1่ ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางดานประชากรศาสตร  

 สวนที2่ ตําแหนงตราสินคาผลิตภัณฑบาํรุงผิวนีเวีย  
 สวนที3่ การส่ือสารในตราสนิคาผลติภัณฑบํารุงผวินีเวยี 

สวนที4่ คุณคาตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนีเวีย   
4.  นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นไปเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ พิจารณา 

ตรวจสอบและใหขอเสนอแนะในการปรบัปรุง เพ่ือใหไดขอคําถามที่เขาใจงายและตรงกับ 
วัตถุประสงคการวิจัยมากที่สุด 

5.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขไปเสนอตอผูเชีย่วชาญ เพ่ือตรวจสอบความถูกตอง 
และความเหมาะสมของเนื้อหา 
 6.  จากน้ันนําแบบสอบถามทีป่รับปรุงแกไขแลว เสนอตอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ 
เพ่ือตรวจสอบความถูกตองอีกครั้งกอนนําไปทดลองใช 
 7. นําแบบสอบถามไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตวัอยาง จํานวน 30 ชุด เพ่ือนําไป
ทดสอบหาความเชื่อถือไดของเคร่ืองมือ (Reliability) โดยวธิีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา ( -
Coefficient) โดยใชสูตร Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 449) โดยจะมีคาระหวาง 

คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเช่ือม่ันสูง ในการวิจัยครัง้นี้ไดทําการหาความ10  
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เชื่อถือไดของเคร่ืองมือ ซึ่งพบวา Cronbach’s Alpha ของแบบสอบถามที่ใชในการทําวิจัยครั้งน้ี เปน
ดังตาราง 2 
 
ตาราง 2 ความเชื่อถือไดของเคร่ืองมือ (Reliability) 
 

แบบสอบถาม  คาความเชื่อถือได  
ตอนท่ี 2  ตําแหนงตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
- ดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 

 0.709  

- ดานคุณสมบัติท่ีสัมผัสไดของผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย     0.818  
- ดานคุณสมบัติท่ีสัมผัสไมไดของผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
- ดานประโยชนท่ีไดรับของผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 

    0.790 
0.811 

 

                   ดานตําแหนงตราสินคารวม  0.880  
ตอนท่ี 3  การสื่อสารในตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
- ดานการรับรูของผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 

     
   0.871 

 

- ดานความนาสนใจของผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย        0.767  
                   การส่ือสารในตราสินคารวม     0.834  
ตอนท่ี 4  คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย    
                   คุณคาตราสินคารวม     0.847  

 
 จากตาราง2 แสดงใหเห็นวาคาความเชื่อถือไดในแตละดานมากกวา 0.7 จึงสรุปไดวา 
แบบสอบถามที่สรางขึ้นมีความเชื่อถือไดจึงนําไปเก็บขอมูลจํานวน 400 ชุด 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวน คือ 
 1.  ขอมูลทตุิยภูมิ เปนการคนควาหาขอมูลจากตําราท่ีเก่ียวของกับการทําวิจัย เอกสารที่
สามารถอางอิงได ขอมูลทางอินเตอรเนท็ ผลงานวิจัยตางๆ ที่เก่ียวของ เพ่ือใชเปนแนวทางใน
การศึกษาและวิจัยในคร้ังนี ้
 2.  ขอมูลปฐมภูมิ ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตวัอยาง ที่เคยใชผลติภัณฑ
บํารุงผิวนเีวีย จํานวน 400 ตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานคร แลวรวบรวมแบบสอบถามที่ไดนาํมาจัด
กระทําขอมูล เพ่ือวิจัยตอไป 
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การจัดกระทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 

การจัดกระทําขอมูล 
เม่ือไดแบบสอบถามคืนแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 
1.   การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

แยกแบบสอบถามที่ไมสมบรูณออก 
2.  การลงรหัส (Coding) นําขอมูลจากแบบสอบถามที่สมบูรณเรียบรอยแลว มาลงรหัส

ตามที่ไดกําหนดรหัสไวลวงหนา 
3.  การประมูลผลขอมูล   นําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาวิเคราะห ประมวลผลขอมูล โดยใชเคร่ือง

ไมโครคอมพิวเตอร ซึ่งใชโปรแกรมสถิตสิําเร็จรูป SPSS.  (Statistic Package for Social Sciences) 
 

 การวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถติิเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบายลักษณะ
ของกลุมตวัอยาง ดังนี้ 

1.1 คารอยละ (Percentage) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 
1 ขอมูลสวนบุคคล ไดแก  เพศ, อายุ, สภานภาพ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายไดตอเดือน   
  1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามตอนที ่2 
ตําแหนงตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนเีวีย ตอนที ่3 การส่ือสารในตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
และตอนที่ 4 คุณคาตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนเีวีย  

1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจาก
แบบสอบถามตอนที ่2 ตําแหนงตราสินคาผลิตภัณฑบาํรุงผิวนีเวีย ตอนที่ 3 การส่ือสารในตราสินคา
ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย และตอนที่ 4 คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบาํรุงผิวนีเวีย  

 
2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถติิเชิงอนมุาน (Inferential statistic) เพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 

ดังนี้ 
      2.1 สถิตวิิเคราะหคาท ี (Independent t-test) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลีย่ของกลุม

ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมตฐิานที ่1  
      2.2   สถิติวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 

เพ่ือเปรียบเทยีบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตวัอยางมากกวา 2 กลุม ใชทดสอบสมมติฐาน
ขอที่ 1   

2.3 สถิติคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment  
Correlation Coefficient) เพ่ือใชหาคาความสัมพันธของตวัแปร 2 ตัวที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 2 และขอที ่3  
 

 



 56 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1. คาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบดวย 
       1.1   คารอยละ (Percentage) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 36) 
 

                              P   =  x100
n
f   

    

เม่ือ    P  แทน คารอยละ 
    f  แทน ความถีข่องคะแนน 

    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
        1.2   คาคะแนนเฉลี่ย (Mean หรือ X ) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 39) 
 

                                      X   = 
n

x   
 

X   เม่ือ      แทน คาคะแนนเฉลีย่ 
        x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

    n  
X 

แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

        1.3   คาความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.)                     
(กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 38)  
    

                              = ..DS
)

22

1-n(n
x)(xn   

 
เม่ือ    S.D.  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตวัอยาง 
    x2 แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสอง 
  ( 2x) แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
           n  

X 

แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

 2.  การหาคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability of the test)   โดยใชวธิีหาคา
สัมประสิทธิ์อัลฟา (-Coefficient)  ของครอนบัค (Cronbach’s alpha coefficient)                         
(กัลยา  วานิชยบัญชา.  2546 : 43) 
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Cronbach's alpha  :       =   
v/ ariance covariance 1)(k1 

variance/ covariance k  

 
   เม่ือ                   

  
แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

         k แทน จํานวนคําถาม 
econvarianc  แทน คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

     

 

variance  แทน คาเฉลีย่ของคาความแปรปรวนของคําถาม 
 

      3.1  สถิติ Independent t-test  วงศรัตนะ.  2544 : 178) โดยมีสูตรดังนี้ 

                                                               

 3.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ประกอบดวย 

(ชูศรี  

 

21 nn

2
2

2
1

21

SS

xx
t




   

 

เม่ือ   bution t แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distri
1  แทน คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่ 1 
2  แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที ่2 
2  1S แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

ต อยางที่ 2 
ี่ 

แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่
 
 

L Test ) เพ่ือทดสอบความเทากันของคา 
 ( นิชยบัญชา.  2546 :148) ดังนี้ 

2
2S  แทน  คาความแปรปรวนของกลุม ัว

1n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางท 1 

2n   2  
  df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ( 1n + 2n - 2)     

3.2 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA)  
 
สถิติ Levene’s Statistic ( evene’s ใช

แปรปรวน k ประชากร คํานวณโดยใชสูตร กัลยา วา

     F     =    
MSE

MSTrt  

   สถ ดส  F แท งศาอิสระ k-1, n-1 ิติท อบ น มีอ
 Test 

ลุม 
  โดยที่   F  แทน คาสถิติที่ใชพิจรณาใน F –

แทน คาแปรปรวนระหวางก

X1     X2 

   MSTrt  
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   MSE  แทน คาแปรปรวนภายในกลุม 
     K แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

  

est แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 
ัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 293) ใชเพ่ือทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยระหวางกลุมประชากร

ตาราง    แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 
 

 

 
   N แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
สถิติ F-t

(ก
ตางๆ มีสูตรดังตาราง 3  
 

 3

F     =    
)(W

 

)(B

MS

MS
   

เม่ือ  F-distribution 
                 

        
           k าทดสอบสมมติฐาน 
    

  
) 

   (Mean square within groups) 

หลงความแปรปรวน df SS MS F แ
k-1 

 
)(BSS  

1
)(

)( 

k

SS
MS B

B  ระหวางกลุม(B) 

  F แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน
           df  แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1)   

            และภายในกลุม (n-k) 
แทน จํานวนกลุมของตัวอยางทีน่ําม

       n แทน จํานวนตวัอยางทั้งหมด  
      )(BSS  แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม 

                         (Between sum of squares) 
        )(WSS แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม 

   (Within sum of squares) 
          )(BMS แทน    คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 

   (Mean square between groups
     )(WMS     แทน    คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

 
 

)(

)(

W

B

MS

MS
 

 
n-k )(WSS  

 kn

SS
MS W

W 
 )(

)(  ภา ) 
  

ยในกลุม(W

รวม (T) n-1   )(TSS  
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กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ตองทําการทดสอบ  
เปนรายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference 

SD)  (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 333) มีสูตรดังนี้   
 

                 LSD    =    

(L

kn/2;1t    












jnin

ΜΣΕ
11  MSE 

ji nn   โดยท        ี่   

เม่ือ       kn/2;1t    แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับ 
ะชั้นแหงความเปนอิสระ 

                                        
MS ลุม ( ) 

                                        ความเชื่อม่ัน 95% แล
ภายในกลุม = n - k 

E     แทน คาความแปรปรวนภายในก )(WMS

i
n      แทน จํานวนขอมูลของกลุมที่  i 

                  ี่  j 

             แทน     คาความคลาดเคลือ่น 

หความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B)  (Hartung. 2001 : 300) 
สามารถเขียนได ดังนี้ 

   j
n      แทน จํานวนขอมูลของกลุมท

 
 
สูตรการวิเคราะ

 
B = MSB 

    MSW’ 
 

        โดย คา    MSW’   =   
i N1

k

i
i S
n 2)

1
(  

 
orsythe 

ยในกลุมสําหรับสถิติ Brown-forsythe 

าง 

 Si
2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 

 

เม่ือ B แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-f
 MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
  MSW’ แทน คาความแปรปรวนภา
  K แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
  n       แทน ขนาดของกลุมตัวอย
  N แทน ขนาดประชากร 
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สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 (Keppel.1982 : 153-155) 

                                      

สามารถเขียนได ดังนี้  

  Dd    =    
s

MSq ASD )(2 /  

 
   แทน   คาสถิติทีใ่ชพิจารณาใน Dunnett test            เม่ือ      Dd  

        the Dunnett test 
กลุม 

                     S             แทน      ขนาดของกลุมตวัอยาง 
 

earson Product Moment 
orrelation Coefficient) (ชูศรี วงศรัตนะ.  2544 : 310-311) มีสูตรดังนี้ 

 

r xy  = 

                       Dq  แทน   คาจากตาราง Critical values of
                       ASMS /    แทน      คาความแปรปรวนภายใน
  

  3.3   คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (P
C

    








   

  
2222 yynxxn

y)x)((xyn  

 
ื่อ  r xy    

ังสอง 
วาง x และ y 

        n           แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 

เม           แทน  สัมประสิทธิส์หสัมพันธ
          x แทน ผลรวมคะแนนชุด X 

 y  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y         

         2x แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 

         2y แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําล
         xy  แทน ผลรวมของผลคูณระห
 
 

 r 1 ความหมายของ คา r คือ โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง -1 

1) คา r  เปน ลบ    แสดงวา x  และ y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 

าใกล  1   หมายถึง  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทาง 
เดียวกัน และม

ล –1   หมายถึง  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทาง    
ตรงขามกัน

6) ถา  r  เขาใกล  0 แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธกันนอย 

2) คา r  เปน บวก  แสดงวา x  และ y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
3) ถา r  มีคาเข

ีความสัมพันธกันมาก 
4) ถา r  มีคาเขาใก

 และมีความสัมพันธกันมาก 
5) ถา  r  =  0  แสดงวา x และ y  ไมมีความสัมพันธกัน 
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 เกณฑการแปลความหมาย คาสัมประสิทธสหสัมพันธ    (ชูศรี วงศรตันะ.  2544 : 316) 

  คาสัมประสิทธสหสัมพันธเขาใกล 1       (ประมาณ 0.70 ถึง 0.90)   
    ถือวา มีความสัมพันธกันอยูใน ระดับสูง  (สูงกวา 0.90 ถือวาอยูในระดับสูงมาก) 
  คาสัมประสิทธสหสัมพันธเขาใกล  0.50  (ประมาณ 0.30 ถึง 0.70)  
    ถือวา มีความสัมพันธกันอยูใน ระดับปานกลาง 
  คาสัมประสิทธสหสัมพันธเขาใกล  0      (ประมาณ 0.30 หรือ ต่ํากวา)  
    ถือวา มีความสัมพันธกันอยูใน ระดับต่ํา 
  คาสัมประสิทธสหสัมพันธเปน  0  แสดงวา  ไมมีความสัมพันธกันเชิงเสนตรง   



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของงานวิจัยน้ี ประกอบดวยผลการวิเคราะหขอมูล 5 
สวนดังนี้  
 1. ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค จําแนกตาม เพศ อายุ สภานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 2. ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นตอตําแหนงตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นตอการสื่อสารในตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
         4. ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของงานวิจัยตามหัวขอขางตนไดมีการกําหนด 

สัญลักษณตางๆ ที่ใชในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล โดยมีความหมายดังตอไปน้ี  
           n แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
              แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
          S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

t  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-Distribution 
F-Ratio  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-Distribution 
F-Prob.,p แทน ความนาจะเปนสําหรับการบอกนัยสําคัญทางสถิต(ิProbability) 
SS  แทน  ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of Squares) 

 MS  แทน  คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนนเฉลีย่(Mean of Squares) 
df  แทน ระดับความเปนอิสระ (Degree of Freedom)  
LSD       แทน     Leaset  Significant  Difference 
r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
*  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 
**  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01  
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
1. ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบคุคลของผูบริโภค จําแนกตาม เพศ อายุ สภานภาพ  
ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายไดเฉลี่ยตอเดือน     2

 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค จําแนกตามเพศ อายุ สภานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และ รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยแจกแจงความถี่ คารอยละ ไดดังตาราง 4 

 
ตาราง 4 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูบริโภค   
 

ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค จํานวน ( คน ) รอยละ 
1. เพศ   
           ชาย 111   27.75 
           หญิง 289   72.25 

รวม 400 100.00 
2. อายุ   

ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป     9     2.25 
21 – 30 ป 222   55.50  
31 – 40 ป 133   33.25 
41 – 50 ป   36     9.00 

รวม 400 100.00 
3. สถานภาพสมรส   

โสด              320   80.00 
สมรส/อยูดวยกนั                73   18.25 
หมาย/หยาราง/แยกกนัอยู                  7     1.75 

รวม 400 100.00 
4. ระดับการศึกษา   
           มัธยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 12     3.00 
           อนุปริญญา/ปวส. 21     5.25 
           ปริญญาตร ี 255   63.75 
           สูงกวาปริญญาตร ี 112   28.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค จํานวน ( คน ) รอยละ 
5. อาชีพ   

นักเรยีน/นกัศึกษา              43   10.75 
ขาราชการ              11     2.75 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ              69   17.25 
พนักงานบริษทัเอกชน            249   62.25 
ธุรกิจสวนตวั              28     7.00 

รวม            400 100.00 
6. รายไดตอเดอืน   
          ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท              59   14.75 
          10,001 – 20,000 บาท              92   23.00 
          20,001 – 30,000 บาท            114   28.50 
          30,001 – 40,000 บาท              49 

             86 
  12.25 
  21.50           40,001 บาทขึ้นไป 

รวม            400 100.00 
 

จากตาราง 4 จะเห็นไดวาจากจํานวนกลุมตัวอยางผูบริโภค 400 ราย ผูบริโภคสวนใหญเปน
เพศหญิง (รอยละ 72.25) มีอายุอยูในชวงระหวาง 21 – 30 ป (รอยละ 55.50) สถานภาพโสด (รอย
ละ 80.00) มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี (รอยละ 63.75.00) ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน (รอยละ 62.25) และมีรายไดตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท (รอยละ  
28.50) เม่ือพิจารณาเปนรายปจจัยสามารถอธิบายไดดังนี้ 

ปจจัยดานเพศ  ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงโดยคิดเปนรอยละ 72.25 รองลงมาเปน
เพศชายโดยคิดเปนรอยละ 27.75  

ปจจัยดานอายุ ผูบริโภคสวนใหญมีอายุในชวงระหวาง 21 – 30 ป คิดเปนรอยละ 55.50 
รองลงมาไดแกชวงอายุระหวาง 31 - 40 ป   41 - 50 ป และต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป โดยคิดเปน
รอยละ 33.25 9.00 และ 2.25 ตามลําดับ  

ปจจัยดานสถานภาพสมรส  ผูบริโภคสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน คิดเปนรอยละ 
80.00 รองลงมามีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน และมีสถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู คิดเปน
รอยละ 18.25 และ 1.75 ตามลําดับ 

ปจจัยดานระดับการศึกษา  ผูบริโภคสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน คิด
เปนรอยละ 64.75 รองลงมามีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี ระดับอนุปริญญา/ปวส. และ
มัธยมศึกษาตอนปลาย คิดเปนรอยละ 28.00 5.25 และ 3.00 ตามลาํดับ 
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ปจจัยดานอาชีพ ผูบริโภคสวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 
62.25 รองลงมาเปนผูที่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ นักเรียน/นักศึกษา ประกอบธุรกิจสวนตัว และ
ขาราชการ โดยคิดเปนรอยละ 17.25  10.75  7.00 และ 2.75 ตามลําดับ 

ปจจัยดานรายไดตอเดือน ผูบริโภคสวนใหญมีรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท คิด
เปนรอยละ 28.50 รองลงมาไดแกกลุมที่มีรายไดตอเดือนในชวง 10,001 – 20,000 บาท 40,001 
บาทขึ้นไป ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท และ 30,001 – 40,0 00 บาท คิดเปนรอยละ 23.00 
21.50 14.75 และ 12.25 ตามลําดับ 

เน่ืองจากขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยางขางตนมีจํานวนความถี่ในบางชวงขอมูลนัอย
เกินไปสําหรับการวิเคราะหความแตกตางรายคู ดังนั้นผูวิจัยจึงไดรวมกลุมขอมูลบางชวงไดดังตาราง 
5 
 
ตาราง 5 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูบริโภคท่ีมีการปรับปรุง   
 

ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค จํานวน ( คน ) รอยละ 
2. อายุ   

ต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป 231   57.75 
31 – 40 ป 133   33.25 
41 ป ขึ้นไป   36     9.00 

รวม 400 100.00 
3. สถานภาพสมรส   

โสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู              327   81.75 
สมรส/อยูดวยกนั                73   18.25 

รวม 400 100.00 
4. ระดับการศึกษา   
           ต่ํากวาปริญญาตร ี  33     8.25 
           ปริญญาตร ี 255   63.75 
           สูงกวาปริญญาตร ี 112   28.00 

รวม 400 100.00 
 
 
 
 
 

  



 66 

ตาราง 5 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค จํานวน ( คน ) รอยละ 
5. อาชีพ   
          นักเรียน/นักศึกษา               43   10.75 
          ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ               80 

            249 
              28 

20.00 
62.25 
  7.00 

          พนักงานบริษัทเอกชน 
ธุรกิจสวนตวั 

รวม             400 100.00 
 

จากตาราง 5 จะเห็นไดวาจากจํานวนกลุมตัวอยางผูบริโภค 400 ราย ผูบริโภคสวนใหญ) มี
อายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป (รอยละ 57.75) สถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู (รอยละ 
81.75) มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี (รอยละ 63.75 ) และประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน (รอยละ 62.25)  

 

2. ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นตอตําแหนงตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียของ  
    ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นของผูบริโภคตอตําแหนงตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนี
เวีย ประกอบดวยผลการวิเคราะหคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลการแปลผลระดับความ
คิดเห็น ของผูบริโภคตอตําแหนงตราสินคาทั้งดานคุณลักษณะ ดานคุณสมบัติที่สัมผัสได ดาน
คุณสมบัติที่สัมผัสไมได และดานประโยชนที่ไดรับเก่ียวกับผลิตภัณฑ ซึ่งผลการวิเคราะหเปนดัง
ตาราง 6 

 

ตาราง 6 ความคิดเห็นของผูบริโภคตอตําแหนงตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 

 

ความคิดเห็นตอตําแหนงตราสินคา   S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ดานคุณลักษณะ    
- ความเหมาะสมของขนาดผลิตภัณฑ 3.69 .574 ดี 
- ประเภทของผลิตภัณฑตรงความตองการ    3.51 .708 ดี 

ดี - บรรจุภัณฑมีความเหมาะสมกับกลุมลูกคา    3.69 .561 
3.63 .467  ดานคุณลักษณะโดยรวม ดี 
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ตาราง 6 (ตอ) 
 

ความคิดเห็นตอตําแหนงตราสินคา    S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ดานคุณสมบัติท่ีสัมผัสได    
    - เน้ือละเอียด 3.56 .770 ดี 

- ซึมซับไดเร็ว 3.16 .949 ปานกลาง 
- ไมเหนียวเหนอะหนะ 2.98 1.055 ปานกลาง 

3.23 .777 ดานคุณสมบัติท่ีสัมผัสไดโดยรวม ปานกลาง 
ดานคุณสมบัติท่ีสัมผัสไมได    

- สามารถสะทอนถึงคุณภาพไดสูง 3.44 .726 ดี 
- มีความเชี่ยวชาญดานผลิตภัณฑ 3.47 .739 ดี 
- มีความปลอดภัยตอการใช 3.78 .627 ดี 

3.56 .567 ดานคุณสมบัติท่ีสัมผัสไมไดโดยรวม ดี 
ดานประโยชนท่ีไดรับ    
    - ทําใหผิวดูเรียบเนียน 3.38 .630 ปานกลาง 
    - ทําใหผิวชุมชื่น 3.63 .689 ดี 

- ทําใหผิวนุมนวล 3.51 .645 ดี 
3.51 .562 ดานประโยชนท่ีไดรับโดยรวม ดี 
3.48 .450 ความคิดเห็นตอตําแหนงตราสินคาโดยรวม ดี 

  
จากตาราง 6 จะเห็นไดวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอตําแหนงตราสินคาโดยรวมอยูในระดับ

ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.450 และเม่ือพิจารณาความ
คิดเห็นตอปจจัยตําแหนงตราสินคาเปนรายดาน จะเห็นไดวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดาน
คุณลักษณะ ดานคุณสมบัติที่สัมผัสไมได และดานประโยชนที่ไดรับเกี่ยวกับผลิตภัณฑโดยรวมใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 3.56 และ 3.51 ตามลําดับ และมีความคิดเห็นตอดานคุณสมบัติ
ที่สัมผัสที่สัมผัสได อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.23   
 
3. ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นตอการสื่อสารในตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิว 
    นีเวียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นตอการสื่อสารในตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
ประกอบดวยผลการวิเคราะหคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลการแปลผลระดับความคิดเห็น
ของผูบริโภคตอการสื่อสารในตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย ดานการรับรูของผลิตภัณฑ และ
ดานความนาสนใจของผลิตภัณฑ ซึ่งผลการวิเคราะหเปนดังตาราง 7 
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ตาราง 7 ความคิดเห็นของผูบริโภคตอการสื่อสารในตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
 

ความคิดเห็นตอการสื่อสาร   S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ดานการรับรู    
- การเห็นโฆษณาทางทีวีบอยคร้ัง 4.07 .724 ดี 

ดี - การเห็นโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพบอยคร้ัง    3.63 .771 
- การทราบขาวประชาสัมพันธบอยคร้ัง 3.55 .815 ดี 

3.75 .616  ดานการรับรูโดยรวม ดี 
ดานความนาสนใจ    
    - การจัดกิจกรรมแจกสินคา 3.80 .725 ดี 

- การจัดโชวตามหางสรรพสินคาหรือรานคา 3.69 .704 ดี 
- การโฆษณา 3.76 .664 ดี 

3.75 .569 ดานความนาสนใจโดยรวม ดี 
3.75 .480 ความคิดเห็นตอการสื่อสารโดยรวม ดี 

 
จากตาราง 7 จะเห็นไดวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสื่อสารโดยรวมอยูในระดับดี โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.75 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.480 และเม่ือพิจารณาความคิดเห็นตอ
การสื่อสารเปนรายดาน จะเห็นไดวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสื่อสารในดานการรับรูโดยรวม
ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 และมีความคิดเห็นตอการส่ือสารในดานความนาสนใจโดย
รวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 เทากัน 

 
4. ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิ เคราะหขอมูลความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
ประกอบดวยผลการวิเคราะหคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลการแปลผลระดับความคิดเห็น
ของผูบริโภคตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย    ซึ่งผลการวิเคราะหเปนดังตาราง 8 
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ตาราง 8 ความคิดเห็นของผูบริโภคตอการคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
 

ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา   S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

1.เมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน 3.28 .741 ปานกลาง 
   (ดีกวา.........ดอยกวา) 
2.ความดึงดูดใจมากกวายี่หออ่ืน 3.22 .789 ปานกลาง 
   (เห็นดวยอยางยิ่ง.........ไมเห็นดวยอยางยิ่ง) 

ปานกลาง 3.คุณภาพ    3.33 .726 
   (ดีกวา.........ตองปรับปรุง) 
4.ทราบวา “ ออนโยนตอผิว ” 3.35 .719 ปานกลาง 
   (เห็นดวยอยางยิ่ง.........ไมเห็นดวยอยางยิ่ง) 

3.30 .609 ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาโดยรวม ปานกลาง 

 
จากตาราง 8 จะเห็นไดวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาโดยรวมอยูในระดับ

ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.30 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.609 และเม่ือพิจารณา
ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาเปนรายขอ จะเห็นไดวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ 
“ทานทราบวาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียไดผานการทดสอบโดยผูเชี่ยวชาญดานผิวพรรณแลววา  
ออนโยนตอผิว”  “ทานคิดวาคุณภาพของผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย”  “ทานคิดวาผลติภัณฑบํารุงผิวนี
เวียเม่ือเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน”  และ “ทานคิดวาผลติภัณฑบํารุงผิวนีเวียมีความดึงดูดใจมากกวา
ยี่หออ่ืน” ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35  3.33  3.28 และ 3.22 ตามลําดับ 
 

5. ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ในหัวขอน้ีเปนการนําเสนอผลการทดสอบสมมติฐานซึง่ประกอบดวยผลการทดสอบ

สมมติฐาน 3 ขอ โดยแบงการนําเสนอผลการวิเคราะหตามหัวขอตอไปน้ี 
5.1 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคท่ีมีขอมูลสวนบุคคลตางกัน มีคุณคาตรา

สินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนเีวียตางกัน 
 5.2 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยดานตําแหนง 
  ตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนีเวียมีความสัมพันธตอคณุคาตราสินคาผลิตภัณฑบาํรุง

ผิวนีเวีย 
5.3 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 ความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยดานการสื่อสารใน

ตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนีเวียมีความสัมพันธตอคณุคาตราสินคาผลิตภัณฑบาํรุง
ผิวนีเวีย 
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5.1 ผลการทดสอบสมมตฐิานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีขอมูลสวนบุคคลตางกัน มีความ
คิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียตางกัน 

 
ในหัวขอ 5.1 นี้ประกอบดวยผลการทดสอบสมมติฐานยอยตามปจจัยทางขอมูลสวนบุคคล

ที่ใชจําแนกกลุมผูบริโภค ไดดังนี้ 
 

สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคเพศชายและเพศหญิงมีความคิดเห็นตอคุณคาตรา
สนิคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียตางกัน 

สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
H0 : ผูบริโภคเพศชายมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียไมตางจาก

ผูบริโภคเพศหญิง 
H1 : ผูบริโภคเพศชายมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียตางจาก

ผูบริโภคเพศหญิง 
การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานในขอน้ี กระทําโดยใชการวิเคราะหทางสถิตคิา t กรณี

กลุมประชากรเปนอิสระตอกัน (Independent t-test) ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H0 1)  ก็ตอเม่ือคา 2-tailed Sig มีคาต่ํากวา 0.05  
อยางไรก็ตามเนื่องจากสูตรการคํานวณคา t มีความแตกตางกันระหวางกรณีที่ความแปรปรวนของ
กลุมประชากรทั้งสองเทากัน และกรณีที่ความแปรปรวนของกลุมประชากรทั้งสองไมเทากัน ดังนั้น
ในขั้นแรกจึงตองทําการทดสอบสมมติฐานถึงความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางสองกลุม
ประชากรโดยใชคาสถติิ Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังน้ี 

H0 : คาความแปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาของทั้งสองกลุมเทากัน 
H1 : คาความแปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาของทั้งสองกลุมไมเทากัน 
หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig จากการทดสอบนอย

กวา 0.05 ก็จะยอมรับ H  และปฏิเสธ H1 0 และใชคา t กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุมประชากรไม
เทากัน แตหากพบวาคา sig จากการทดสอบมากกวาหรือเทากับ 0.05 ก็จะยอมรับ H  และปฏิเสธ H0 1 
และใชคา t กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุมประชากรเทากัน  ซึ่งผลการทดสอบความเทากันของ
ความแปรปรวน (Levene’s Test) และผลการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ย(Independent t-test) เปน
ดังตาราง 9  
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ตาราง  9 ผลการทดสอบความแตกตางของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลติภัณฑบํารุง   
      ผิวนีเวียระหวางผูบริโภคเพศชายและเพศหญิง 
 

 
Levene'sTest for 

Equality of 
Variances   

เพศ 
 

t-test for Equality of Means 

  F Sig.     S.D. t df Sig. 

Equal 
variances 
assumed 

1.074 .301 ชาย 3.390 .055 1.959 398 .051 

คุณคาตราสินคา 
Equal 
variances 
not assumed 

  หญิง 

 

3.257 .036    

จากตาราง 9 จะเห็นไดวาคุณคาตราสนิคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวยี ผลการทดสอบความ
เทากันของคาความแปรปรวนพบวามีคา Sig เทากับ 0.301 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา
ผูบริโภคกลุมเพศชายและกลุมเพศหญิงมีคาความแปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา
ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย ไมตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงพิจารณาผลการทดสอบความ
เทากันของคณุคาตราสินคาผลิตภัณฑบาํรุงผิวนีเวียระหวางผูบรโิภคเพศชายและเพศหญิง โดยใช 
คา t กรณีความแปรปรวนเทากัน ซึ่งผลการทดสอบพบวามีคา t เทากับ 1.959 และมีคา sig เทากับ 
0.051 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงสรุปไดวาผูบริโภคเพศชายมีความคิดเห็นตอคุณคุณคาตราสนิคา
ผลิตภัณฑบาํรุงผิวนีเวียไมตางจากผูบริโภคเพศหญิงที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 
 

 สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคกลุมชวงอายุตางกันมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา
ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียตางกัน 
 

สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
H0 : ผูบริโภคกลุมชวงอายุตางกัน มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนี

เวียไมแตกตางกัน 
H1 : ผูบริโภคกลุมชวงอายุตางกัน มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนี

เวียแตกตางกัน 
 
การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1.2 นี้ กระทาํโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน

ทางเดียวซึ่งประกอบดวย 3 ขั้นตอน ในขั้นตอนแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความความ
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แปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนเีวียผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆ 
ดวยคาสถติิ Levene’s test ขั้นตอนทีส่องเปนการทดสอบความเทากันของความคิดเห็นตอคุณคา
ตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนีเวียระหวางผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆ โดยหากผลการทดสอบในขั้น
ที่หน่ึงพบวาผูบริโภคทุกกลุมชวงอายุมีคาความแปรปรวนดังกลาวเทากัน ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่
สองนี้ดวยคาสถิติ F-test แตหากผลการทดสอบในขั้นที่หนึ่งพบวาผูบริโภคทุกกลุมชวงอายุมีคา
ความแปรปรวนดังกลาวไมเทากันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่สองดวยดวย
คาสถิติ Brown–Forsythe test และหากผลการวิเคราะหในขั้นที่สองน้ีพบวามีผูบริโภคอยางนอย
หนึ่งกลุมชวงอายุมีคาเฉลี่ยของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนีเวียแตกตาง
จากกลุมอ่ืนๆอยางมีนัยสําคัญทางสถติ ิ ก็จะทําการทดสอบความแตกตางรายคูเพ่ือวิเคราะหวากลุม
ชวงอายุคูใดบางที่มีคาเฉลี่ยดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยในขั้นที่สามนีจ้ะทํา
การวิเคราะหโดยใชคาสถติ ิ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ในกรณีที่คาความ
แปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนเีวียของทุกกลุมชวงอายุมีคา
เทากัน หรือคาสถิติ Dunnett’s T3 ในกรณีที่คาความแปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา
ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียของทุกกลุมชวงอายุมีคาไมเทากัน 

ในขั้นแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตรา
สินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียแตละดานระหวางผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆ โดยใชคาสถิติ Levene’s 
Test ซึ่งมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

H0 : ความแปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาของผูบริโภคทุกกลุมชวงอายุเทากัน 
H1 : ความแปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาของผูบริโภคทุกกลุมชวงอายุไม

เทากันทั้งหมด 
หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา sig จากการทดสอบนอย

กวา 0.05 ก็จะยอมรับ H  และปฏิเสธ H  ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 10 1 0

 
ตาราง 10 ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตรา 
      สินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย ระหวางผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆ 
 

 Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig 

ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา .035 2 397 .966 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 

 
จากตาราง 10 จะเห็นไดวาคา Sig จากการทดสอบความเทากันของความแปรปรวนของ

ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียมีคาเทากับ 0.966 ซึ่งมากกวา 0.05 จึง
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สรุปไดวา ผูบริโภคทุกกลุมชวงอายุมีความแปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑ
บํารุงผิวนีเวียไมตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังน้ันจึงตองใชคาสถิติ F-Test เพ่ือ
ทดสอบความแตกตางของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียกลุมอายุตางๆ 
โดยหากผลการทดสอบมีคา Sig นอยกวา 0.05 หมายความวายอมรับสมมติฐานรองที่วาผูบริโภค
กลุมชวงอายุตางกันมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียตางกัน และตองทํา
การทดสอบการทําสอบความแตกตางรายคูตอดวยคาสถิติ LSD  ตอไป ซึ่งผลการทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียระหวางผูบริโภค
กลุมชวงอายุตางๆ ดวยคาสถิติ F-Test เปนดังตาราง 11 
 
ตาราง 11 ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑ  

บํารุงผิวนีเวียของผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆ       
 
 F-test Statistic   df1     df2     Sig 

ความคิดเห็นตอคุณคาตรา
สินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนเีวีย 

ระหวางกลุม 1.219     2 367    .297 

 
 จากตาราง 11 จะเห็นไดวาคา Sig จากการทดสอบความเทากันของความคิดเห็นตอคุณคา
ตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียของผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆ มีคาเทากับ 0.297 ซึ่งมากกวา 
0.05 จึงสรุปไดวา ผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุง
ผิวนีเวียไมตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จึงสรุปไดวาผูบริโภคกลุมชวงอายุ
ตางกันมีความคิดเห็นตอคุณคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียไมตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 
 

 สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีความคิดเห็นตอคุณคา
ตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียตางกัน 

สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
H0 : ผูบริโภคสถานภาพสมรสโสดตางกันมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุง

ผิวนีเวียไมแตกตางกัน 
H1 : ผูบริโภคสถานภาพสมรสโสดตางกันมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุง

ผิวนีเวียแตกตางกัน 
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  การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1.3 นี้ กระทาํโดยใชการวิเคราะหทางสถติิคา t 
กรณีกลุมประชากรเปนอิสระตอกัน (Independent t-test) ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H0 1)  ก็ตอเม่ือคา 2-tailed Sig มีคาต่ํากวา 0.05  
อยางไรก็ตามเนื่องจากสูตรการคํานวณคา t มีความแตกตางกันระหวางกรณีที่ความแปรปรวนของ
กลุมประชากรทั้งสองเทากัน และกรณีทีค่วามแปรปรวนของกลุมประชากรทั้งสองไมเทากัน ดังนั้น
ในขั้นแรกจึงตองทําการทดสอบสมมติฐานถึงความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางสองกลุม
ประชากรโดยใชคาสถติิ Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังน้ี 

H0 : ความแปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาของผูบริโภคทุกกลุมสถานภาพ
สมรสเทากัน 

H1 : ความแปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาของผูบริโภคทุกกลุมสถานภาพ
สมรสไมเทากันทั้งหมด 

หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig จากการทดสอบนอย
กวา 0.05 ก็จะยอมรับ H  และปฏิเสธ H1 0 และใชคา t กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุมประชากรไม
เทากัน แตหากพบวาคา sig จากการทดสอบมากกวาหรือเทากับ 0.05 ก็จะยอมรับ H  และปฏิเสธ H0 1 
และใชคา t กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุมประชากรเทากัน  ซึ่งผลการทดสอบความเทากันของ
ความแปรปรวน (Levene’s Test) และผลการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ย(Independent t-test) เปน
ดังตาราง 12  
 
ตาราง  12 ผลการทดสอบความแตกตางของความคดิเห็นตอคุณคาตราสินคาผลติภัณฑบํารุง   
      ผิวนีเวียระหวางผูบริโภคกลุมสถานภาพสมรสตางๆ 
 

 
Levene'sTest 
for Equality of 

Variances   
สถานภาพ 

 
t-test for Equality of Means 

  F Sig.     S.D. t df    Sig. 

Equal variances 
assumed 

.571 .450 
โสด/หมาย/
หยาราง/
แยกกันอยู 

3.3089 .596 1.051 398 .294 

คุณคาตราสินคา 
Equal variances 
not assumed 

  
สมรส/ 

อยูดวยกัน 

 

3.2260 .663    

จากตาราง 12 จะเห็นไดวาคุณคาตราสนิคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวยี ผลการทดสอบความ
เทากันของคาความแปรปรวนพบวามีคา Sig เทากับ 0.45 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภค
กลุมสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยูและกลุมสมรส/อยูดวยกันมีคาความแปรปรวนของ
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ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนเีวีย ไมตางกันที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ 0.05 
จึงพิจารณาผลการทดสอบความเทากันของคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนเีวียระหวาง
ผูบริโภคกลุมสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยูและกลุมสมรส/อยูดวยกัน โดยใช คา t กรณี
ความแปรปรวนเทากัน ซึ่งผลการทดสอบพบวามีคา t เทากับ 1.051 และมีคา sig เทากับ 0.294 ซึ่ง
มากกวา 0.05 จึงสรุปไดวาผูบริโภคกลุมสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยูมีความ
คิดเห็นตอคุณคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารงุผิวนีเวียไมตางจากผูบริโภคกลุมสมรส/อยู
ดวยกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานการวจิัย 

  
 สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความคิดเห็นตอคุณคาตรา

สินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียตางกัน 
สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 
H0 : ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุง

ผิวนีเวียไมแตกตางกัน 
H1 : ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุง

ผิวนีเวียแตกตางกัน 
การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1.4 นี้ กระทาํโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน

ทางเดียวซึ่งประกอบดวย 3 ขั้นตอน ในขั้นตอนแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความความ
แปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือระหวางกลุมผูบริโภคจําแนกตามระดับการศึกษาตางๆ ดวยคาสถิต ิ
Levene’s test ขั้นตอนที่สองเปนการทดสอบความเทากันของคาเฉลีย่ของพฤติกรรมการซ้ือระหวาง
ผูบริโภคกลุมระดับการศึกษาตางๆ โดยหากผลการทดสอบในขั้นที่หนึ่งพบวาผูบริโภคทุกกลุมระดับ
การศึกษามีคาความแปรปรวนดังกลาวเทากัน ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่สองน้ีดวยคาสถติิ F-test 
แตหากผลการทดสอบในขัน้ที่หนึ่งพบวาผูบริโภคทุกกลุมระดับการศึกษามีคาความแปรปรวน
ดังกลาวไมเทากันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบในขัน้ที่สองดวยดวยคาสถติิ Brown–
Forsythe test และหากผลการวิเคราะหในขั้นที่สองน้ีพบวามีผูบริโภคอยางนอยหนึ่งกลุมระดับ
การศึกษามีคาเฉลี่ยของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียแตกตางจากกลุม
อ่ืนๆอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบความแตกตางรายคูเพ่ือวเิคราะหวากลุมระดับ
การศึกษาคูใดบางที่มีคาเฉลี่ยดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยในขั้นที่สามน้ีจะทํา
การวิเคราะหโดยใชคาสถติ ิ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ในกรณีที่คาความ
แปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือของทุกกลุมระดับการศึกษามีคาเทากัน หรือคาสถิติ Dunnett’s T3 
ในกรณีที่คาความแปรปรวนของความคดิเห็นตอคุณคาตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนีเวียของทกุ
กลุมระดับการศึกษามีคาไมเทากัน 
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ในขั้นแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตรา
สินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียระหวางผูบริโภคกลุมระดับการศึกษาตางๆ โดยใชคาสถิติ Levene’s 
Test ซึ่งมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

 
H0 : ความแปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาของผูบริโภคทุกกลุมระดับ  

การศึกษาเทากัน 
H1 : ความแปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาของผูบริโภคทุกกลุมระดับ  

 การศึกษาไมเทากันทั้งหมด 
หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา sig จากการทดสอบนอย

กวา 0.05 ก็จะยอมรับ H  และปฏิเสธ H  ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 13 1 0

 
ตาราง 13 ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตรา  
      สินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย ระหวางผูบริโภคกลุมระดับการศึกษาตางๆ 
 

 Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig 

ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา .404 2 397 .908 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 

 
จากตาราง 13  จะเห็นไดวาคา Sig จากการทดสอบความเทากันของความแปรปรวนของ

ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียมีคาเทากับ 0.908 ซึ่งมากกวา 0.05 จึง
สรุปไดวา ผูบริโภคทุกกลุมชวงอายุมีความแปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑ
บํารุงผิวนีเวียไมตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังน้ันจึงตองใชคาสถิติ F-Test เพ่ือ
ทดสอบความแตกตางของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียกลุมอายุตางๆ 
โดยหากผลการทดสอบมีคา Sig นอยกวา 0.05 หมายความวายอมรับสมมติฐานรองที่วาผูบริโภค
กลุมชวงอายุตางกันมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียตางกัน และตองทํา
การทดสอบการทําสอบความแตกตางรายคูตอดวยคาสถิติ LSD  ตอไป ซึ่งผลการทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียระหวางผูบริโภค
กลุมชวงอายุตางๆ ดวยคาสถิติ F-Test เปนดังตาราง 14 
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ตาราง 14 ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑ  
บํารุงผิวนีเวียของผูบริโภคกลุมระดับการศึกษาตางๆ       

 
 F-test Statistic   df1     df2     Sig 

ความคิดเห็นตอคุณคาตรา
สินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนเีวีย 

ระหวางกลุม   12.790**     2 367    .000 

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ** 
 

 จากตาราง 14 จะเห็นไดวาคา Sig จากการทดสอบความเทากันของความคิดเห็นตอคุณคา
ตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียของผูบริโภคกลุมระดับการศึกษาตางๆ มีคาเทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 จึงสรุปไดวา ผูบริโภคกลุมระดับการศึกษาตางๆ มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา
ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ัน ตองทําการ
ทดสอบดวยคาสถิติ LSD เพ่ือวิเคราะหความแตกตางรายคูระหวางผูบริโภคระดับการศึกษาตางๆ 
โดยผลการทดสอบเปนดังตาราง 15 
 
ตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิว 
      นีเวียระหวางผูบริโภคกลุมระดับการศึกษาตางๆเปนรายคู 
 

ต่ํากวา ปริญญาตรี สูงกวา  กลุมระดับ
การศึกษา   ปริญญาตรี  ปริญญาตรี 
ต่ํากวา ค ว า ม คิ ด เ ห็ น ต อ

คุ ณ ค า ต ร า สิ น ค า
ผลิตภัณฑบํารุงผิวนี
เวีย 

3.6742 -   .3478**  .5671** 

ปริญญาตรี   (.002) (.000) 

3.3265 - -  .2193** 
ปริญญาตรี 

   (.001) 
 สูงกวา 3.1071 - - - 
ทดสอบดวยคาสถิติ 
LSD 

ปริญญาตรี 
    

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ** 

 
จากตาราง 15 ในสวนของผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑ

บํารุงผิวนีเวียระหวางผูบริโภคกลุมที่สําเร็จการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี กับกลุมที่สําเร็จ
การศึกษาระดับปริญญาตรี และกลุมที่สําเร็จการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี มีคา sig จากการ
ทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ LSD เทากับ 0.002 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 
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จึงสรุปไดวาผูบริโภคกลุมที่สําเร็จการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี มีความคิดเห็นตอคุณคาตรา
สินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียแตกตางจากผูบริโภคผูบริโภคกลุมที่สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี 
และกลุมที่สําเร็จการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภคกลุมที่สําเร็จการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา
ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียในระดับดีกวาผูบริโภคกลุมที่สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี และกลุมที่
สาํเร็จการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี เทากับ 0.3478 และ 0.5671 ตามลําดับ  

ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียระหวาง
ผูบริโภคกลุมที่สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี กับกลุมที่สําเร็จการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี 
มีคา sig จากการทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ LSD เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงสรุป
ไดวาผูบริโภคกลุมที่สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑ
บํารุงผิวนีเวียแตกตางจากผูบริโภคผูบริโภคกลุมที่สําเร็จการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคกลุมที่สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี มีความคิดเห็น
ตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียในระดับดีกวาผูบริโภคกลุมที่สําเร็จการศึกษาสูงกวา
ระดับปริญญาตรี เทากับ 0.2193  

กลาวโดยสรุปผลการทดสอบสมมติฐานในขอ 1.4 แสดงในเห็นวาผูบริโภคที่สําเร็จระดับ
การศึกษาในระดับที่ต่ํากวาจะมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียใน
ระดับที่ดีกวาผูบริโภคที่สําเร็จระดับการศึกษาในระดับที่สูงกวา 
  

สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา
ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียตางกัน 
 

สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 
H0 :  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกัน มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนเีวีย

ไมแตกตางกัน 
H1 :  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกัน มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนเีวีย

แตกตางกัน 
 
การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1.5 นี้ กระทาํโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน

ทางเดียวซึ่งประกอบดวย 3 ขั้นตอน ในขั้นตอนแรกเปนการทดสอบความเทากนัของคาความความ
แปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนเีวียผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ 
ดวยคาสถติิ Levene’s test ขั้นตอนทีส่องเปนการทดสอบความเทากันของความคิดเห็นตอคุณคา
ตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนีเวียระหวางผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ โดยหากผลการทดสอบในขั้นที่
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หนึ่งพบวาผูบริโภคทุกกลุมอาชีพมีคาความแปรปรวนดังกลาวเทากัน ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่
สองนี้ดวยคาสถิติ F-test แตหากผลการทดสอบในขัน้ที่หนึ่งพบวาผูบริโภคทุกกลุมอาชีพมีคาความ
แปรปรวนดังกลาวไมเทากันอยางมีนัยสําคัญทางสถติ ิ ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่สองดวยดวย
คาสถิติ Brown–Forsythe test และหากผลการวิเคราะหในขั้นที่สองน้ีพบวามีผูบริโภคอยางนอย
หนึ่งกลุมอาชีพมีคาเฉลี่ยของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนเีวียแตกตางจาก
กลุมอ่ืนๆอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบความแตกตางรายคูเพ่ือวิเคราะหวากลุม
อาชีพคูใดบางที่มีคาเฉลี่ยดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยในขั้นที่สามนี้จะทําการ
วิเคราะหโดยใชคาสถติิ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ในกรณีทีค่าความแปรปรวน
ของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนีเวียของทกุกลุมอาชีพมีคาเทากัน หรือ
คาสถิติ Dunnett’s T3 ในกรณีที่คาความแปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลติภัณฑ
บํารุงผิวนีเวียของทุกกลุมอาชีพมีคาไมเทากัน 

ในขั้นแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตรา
สินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียแตละดานระหวางผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ โดยใชคาสถิติ Levene’s 
Test ซึ่งมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

H0 : ความแปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาของผูบริโภคทุกกลุมอาชพีเทากัน 
H1 : ความแปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาของผูบริโภคทุกกลุมอาชพีไมเทากัน

ทั้งหมด 
หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา sig จากการทดสอบนอย

กวา 0.05 ก็จะยอมรับ H  และปฏิเสธ H  ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 16 1 0

 
ตาราง 16 ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตรา    
      สินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย ระหวางผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ 
 

 Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig 

ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา   7.393** 3 396 .000 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ** 

 
จากตาราง 16 จะเห็นไดวาคา Sig จากการทดสอบความเทากันของความแปรปรวนของ

ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียมีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึง
สรุปไดวา ผูบริโภคทุกกลุมอาชีพมีความแปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑ
บํารุงผิวนีเวียตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ดังนั้นจึงตองใชคาสถิติ Brown–
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Forsythe test เพ่ือทดสอบความแตกตางของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนี
เวียกลุมอาชีพตางๆ โดยหากผลการทดสอบมีคา Sig นอยกวา 0.05 หมายความวายอมรับสมมติ
ฐานรองที่วาผูบริโภคกลุมชวงอายุตางกันมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนี
เวียตางกัน และตองทําการทดสอบการทําสอบความแตกตางรายคูตอดวยคาสถิติ Dunnett’s T3  
ตอไป ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑ
บํารุงผิวนีเวียระหวางผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆ ดวยคาสถิติ Brown–Forsythe test เปนดังตาราง 
17 

 
ตาราง 17 ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑ 

บํารุงผิวนีเวียของผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ       
 
 Brown – 

Forsythe 
Statistic   df1     df2     Sig 

ความคิดเห็นตอคุณคาตรา
สินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนเีวีย 

ระหวางกลุม  .090     3 102.989    .965 

 
 จากตาราง 17 จะเห็นไดวาคา Sig จากการทดสอบความเทากันของความคิดเห็นตอคุณคา
ตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียของผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ มีคาเทากับ 0.965 ซึ่งมากกวา 0.05 
จึงสรุปไดวา ผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียไม
ตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จึงสรุปไดวาผูบริโภคกลุมอาชีพตางกันมี
ความคิดเห็นตอคุณคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียไมตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐานขอที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดตางกันมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา
ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียตางกัน 
 

สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
H0 :  ผูบริโภคที่มีรายไดตางกัน มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย

ไมแตกตางกัน 
H1 :  ผูบริโภคที่มีรายไดตางกัน มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย

แตกตางกัน 
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การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1.6 นี้ กระทาํโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียวซึ่งประกอบดวย 3 ขั้นตอน ในขั้นตอนแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความความ
แปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนเีวียผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ 
ดวยคาสถติิ Levene’s test ขั้นตอนทีส่องเปนการทดสอบความเทากันของความคิดเห็นตอคุณคา
ตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนีเวียระหวางผูบริโภคกลุมรายไดตางๆ โดยหากผลการทดสอบในขั้นที่
หนึ่งพบวาผูบริโภคทุกกลุมรายไดมีคาความแปรปรวนดังกลาวเทากัน ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่
สองนี้ดวยคาสถิติ F-test แตหากผลการทดสอบในขัน้ที่หนึ่งพบวาผูบริโภคทุกกลุมรายไดมีคาความ
แปรปรวนดังกลาวไมเทากันอยางมีนัยสําคัญทางสถติ ิ  ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่สองดวยดวย
คาสถิติ Brown–Forsythe test และหากผลการวิเคราะหในขั้นที่สองน้ีพบวามีผูบริโภคอยางนอย
หนึ่งกลุมรายไดมีคาเฉลี่ยของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนเีวียแตกตางจาก
กลุมอ่ืนๆอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบความแตกตางรายคูเพ่ือวิเคราะหวากลุม
รายไดคูใดบางที่มีคาเฉลี่ยดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยในขั้นที่สามนี้จะทําการ
วิเคราะหโดยใชคาสถติิ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ในกรณีทีค่าความแปรปรวน
ของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนีเวียของทกุกลุมรายไดมีคาเทากัน หรือ
คาสถิติ Dunnett’s T3 ในกรณีที่คาความแปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลติภัณฑ
บํารุงผิวนีเวียของทุกกลุมรายไดมีคาไมเทากัน 

ในขั้นแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตรา
สินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียแตละดานระหวางผูบริโภคกลุมรายไดตางๆ โดยใชคาสถิติ Levene’s 
Test ซึ่งมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

H0 : ความแปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาของผูบริโภคทุกกลุมรายไดเทากัน 
H1 : ความแปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาของผูบริโภคทุกกลุมรายไดไม

เทากันทั้งหมด 
หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา sig จากการทดสอบนอย

กวา 0.05 ก็จะยอมรับ H  และปฏิเสธ H  ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 18 1 0

 
ตาราง 18 ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตรา 
      สินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย ระหวางผูบริโภคกลุมรายไดตางๆ 
 

 Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig 

ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา .479 4 395 .751 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
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จากตาราง 18 จะเห็นไดวาคา Sig จากการทดสอบความเทากันของความแปรปรวนของ
ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียมีคาเทากับ 0.751 ซึ่งมากกวา 0.05 จึง
สรุปไดวา ผูบริโภคทุกกลุมรายไดมีความแปรปรวนของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑ
บํารุงผิวนีเวียไมตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังน้ันจึงตองใชคาสถิติ F- test เพ่ือ
ทดสอบความแตกตางของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียกลุมรายไดตางๆ 
โดยหากผลการทดสอบมีคา Sig นอยกวา 0.05 หมายความวายอมรับสมมติฐานรองที่วาผูบริโภค
กลุมชวงอายุตางกันมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียตางกัน และตองทํา
การทดสอบการทําสอบความแตกตางรายคูตอดวยคาสถิติ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) ตอไป ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา
ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียระหวางผูบริโภคกลุมชวงรายไดตางๆ ดวยคาสถิติ F- test เปนดังตาราง 19 
 
ตาราง 19 ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑ  

บํารุงผิวนีเวียของผูบริโภคกลุมรายไดตางๆ       
 
 F- test Statistic   df1     df2     Sig 

ความคิดเห็นตอคุณคาตรา
สินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนเีวีย 

ระหวางกลุม  1.769     4     395    .134 

 
 จากตาราง 19 จะเห็นไดวาคา Sig จากการทดสอบความเทากันของความคิดเห็นตอคุณคา
ตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียของผูบริโภคกลุมรายไดตางๆ มีคาเทากับ 0.134 ซึ่งมากกวา 
0.05 จึงสรุปไดวา ผูบริโภคกลุมรายไดตางๆมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนี
เวียไมตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จึงสรุปไดวาผูบริโภคกลุมรายได
ตางกันมีความคิดเห็นตอคุณคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิว    นีเวียไมตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 
 

5.2  ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยดานตําแหนง
ตราสินคาผลิตภัณฑบํารงุผิวนีเวียมีความสัมพันธตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑ
บํารุงผิวนีเวยี 

 
สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
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    H0: ปจจัยดานตําแหนงตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนเีวียไมมีความสัมพันธตอคณุคา   ตรา
สินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนเีวีย 
  H1: ปจจัยดานตําแหนงตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนเีวียมีความสัมพันธตอคุณคาตรา
สินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนเีวีย 
 

การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานในขอน้ี กระทําโดยใชการวเิคราะหทางสถิตคิาสถิติคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H0 1)  ก็
ตอเม่ือคา 2-tailed Sig มีคาต่ํากวา 0.05  โดยผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถติิดังกลาวเปนดัง
ตาราง 20 
  

ตาราง 20 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยดาน 
กับคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย       ตําแหนงตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย

 

ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนเีวีย ความคิดเห็นตอปจจัย 
ดานตําแหนงตราสินคา
ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 

r 
(Sig) 

ทิศทางและระดับความสัมพันธ 

ดานคุณลักษณะ   
- ความเหมาะสมของขนาด  
ผลิตภัณฑ 

  .360** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

- ประเภทของผลิตภัณฑตรง
ความตองการ 

   .444** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

- บรรจุภัณฑมีความเหมาะสมกับ
กลุมลูกคา 

  .332** 
(.006) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

  .504** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ดานคุณลักษณะโดยรวม 

ระดับปานกลาง 
ดานคุณสมบัติท่ีสัมผัสได   
  - เน้ือละเอียด   .405** 

(.000) 
ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 
ทิศทางเดียวกัน - ซึมซับไดเร็ว   .363** 

(.000) ระดับปานกลาง 
- ไมเหนียวเหนอะหนะ    .358** 

(.000) 
ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 
ทิศทางเดียวกัน   .444** 

(.000) 
ดานคุณสมบัติท่ีสัมผัสได

โดยรวม ระดับปานกลาง 
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ตาราง 20 (ตอ) 
 

ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนเีวีย ความคิดเห็นตอปจจัย 
ดานตําแหนงตราสินคา
ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 

r 
(Sig) 

ทิศทางและระดับความสัมพันธ 

  ดานคุณสมบัติท่ีสัมผัสไมได 
- สามารถสะทอนถึงคุณภาพได สูง   .529** 

(.000) 
ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

- มีความเชี่ยวชาญดานผลิตภัณฑ   .489** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

- มีความปลอดภัยตอการใช   .383** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

  .579** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน ดานคุณสมบัติท่ีสัมผัสไมได
โดยรวม ระดับปานกลาง 

ดานประโยชนท่ีไดรับ   
   - ทําใหผิวดูเรียบเนียน ทิศทางเดียวกัน    .391** 

(.000) ระดับปานกลาง 
ทิศทางเดียวกัน    - ทําใหผิวชุมชื่น     .433** 

(.000) ระดับปานกลาง 
- ทําใหผิวนุมนวล ทิศทางเดียวกัน    .430** 

(.000) ระดับปานกลาง 
  .488** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ดานประโยชนท่ีไดรับโดยรวม 

ระดับปานกลาง 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 
จากตาราง 20 เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภค

ตอปจจัยดานตําแหนงตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย จะเห็นไดวาคา Sig จากการทดสอบของ
ปจจัยดานตําแหนงตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย ดานคุณลักษณะโดยรวม ดานคุณสมบัติที่
สัมผัสไดโดยรวม ดานคุณสมบัติที่สัมผัสไมไดโดยรวม และดานประโยชนที่ไดรับโดยรวม มีคา
เทากับ 0.000 เทากันทุกดาน ซึ่งต่ํากวา 0.01 จึงสรุปไดวาความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัย
ผลิตภัณฑดานคุณลักษณะ ดานคุณสมบัติที่สัมผัสได ดานคุณสมบัติที่สัมผัสไมได และดาน
ประโยชนที่ไดรับ มีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียโดยมี
คาสัมประสิทธสหสัมพันธเทากับ 0.504  0.444  0.579 และ 0.488 ตามลําดับ หมายความวา ความ
คิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยผลิตภัณฑดานคุณลักษณะ ดานคุณสมบัติที่สัมผัสได ดานคุณสมบัติที่
สัมผัสไมได และดานประโยชนที่ไดรับ มีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา
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ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็น
ตอปจจัยดานตําแหนงตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย ดานคุณลักษณะ ดานคุณสมบัติที่สัมผัสได 
ดานคุณสมบัติที่สัมผัสไมได และดานประโยชนที่ไดรับดีขึ้นก็จะมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา
ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียดีขึ้นดวย 

 
5.3  ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 ความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยดานการ   

สื่อสารในตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียมีความสัมพันธตอคุณคาตราสนิคา
ผลิตภัณฑบาํรุงผิวนีเวีย 

 
สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

      H0: ปจจัยดานการสื่อสารตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียไมมีความสัมพันธตอคุณคา
ตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
    H1: ปจจัยดานการส่ือสารตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียมีความสัมพันธตอคุณคาตรา
สินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
 

การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานในขอน้ี กระทําโดยใชการวเิคราะหทางสถิตคิาสถิติคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H0 1)  ก็
ตอเม่ือคา 2-tailed Sig มีคาต่ํากวา 0.05  โดยผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถติิดังกลาวเปนดัง
ตาราง 21 
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ตาราง 21 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยดานการ  
      สื่อสารตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียกับคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
 

ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนเีวีย 
ความคิดเห็นตอปจจัยดานการสื่อสาร 

r 
(Sig) 

ทิศทางและระดับความสัมพันธ ตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 

ดานการรับรู   
- การเห็นโฆษณาทางทีวีบอยคร้ัง   .152** 

(.002) 
ทิศทางเดียวกัน 

ระดับตํ่า 
- การเห็นโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพบอยคร้ัง .062 

(.213) 
ไมสัมพันธกัน  

ทิศทางเดียวกัน - การทราบขาวประชาสัมพันธบอยคร้ัง   .206** 
(.000) ระดับตํ่า 

  .177** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ดานการรับรูโดยรวม ระดับตํ่า 

ดานความนาสนใจ   
    - การจัดกิจกรรมแจกสินคา   .282** 

(.000) 
ทิศทางเดียวกัน 

ระดับตํ่า 
- การจัดโชวตามหางสรรพสินคาหรือรานคา   .408** 

(.000) 
ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

- การโฆษณา    .397** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

  .442** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ดานความนาสนใจโดยรวม 

ระดับปานกลาง 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 
จากตาราง 21 เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภค

ตอปจจัยดานการสื่อสารตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย จะเห็นไดวาคา Sig จากการทดสอบของ
ปจจัยดานการสื่อสารตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย ดานการรับรูโดยรวม และดานความ
นาสนใจโดยรวม มีคาเทากับ 0.000 เทากันทุกดาน ซึ่งต่ํากวา 0.01 จึงสรุปไดวาความคิดเห็นของ
ผูบริโภคตอปจจัยผลิตภัณฑดานการรับรูโดยรวม และดานความนาสนใจโดยรวม มีความสัมพันธ
กับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียโดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธเทากับ 
0.177 และ 0.442 ตามลําดับ หมายความวา ความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยผลิตภัณฑดานการ
สื่อสารตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียดานการรับรู และดานความนาสนใจ มีความสัมพันธกับ

ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ําและปานความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย
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กลาง ตามลําดับ กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานการสื่อสารตราสินคาผลิตภัณฑ
บํารุงผิวนีเวียดานการรับรู และดานความนาสนใจดีขึ้นก็จะมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา
ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียดีขึ้นดวย 

 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 22 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

1. ผูบริโภคที่มีขอมูลสวนบุคคลตางกัน มี
คุณคาตราสนิคาผลิตภัณฑบํารุงผิว 

     นีเวียตางกัน 

 
 

 
 

1.1 ผูบริโภคเพศชายและเพศหญิงมีความ  ไมสอดคลองกับ 
     คิดเห็นตอคุณคาตราสนิคาผลิตภัณฑบํารุง  สมมติฐาน 
     ผิวนีเวียตางกัน  

Independent 
Sample Test 

 

1.2 ไมสอดคลองกับ ผูบริโภคกลุมชวงอายุตางกันมีความ  
      คิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุง  สมมติฐาน 

     ผิวนีเวียตางกัน  

F-test 
One way ANOVA  

1.3 ไมสอดคลองกับ ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสตางกัน มี  
     ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑ  สมมติฐาน 
     บํารุงผิวนีเวียตางกัน  

Independent 
Sample Test 

 

1.4 สอดคลองกับ ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มีความ  
     คิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุง   สมมติฐาน 
     ผิวนีเวียตางกัน  

Brown-Forsythe 
test 

One way ANOVA  

1.5 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกันมีความคิดเห็นตอ ไมสอดคลองกับ 
     คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย สมมติฐาน 

 

F-test 
One way ANOVA 

     ตางกัน 
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ตาราง 22 (ตอ) 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

1.6 ผูบริโภคท่ีมีรายไดตางกันมีความคิดเห็น 
     ตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิว 
     นีเวียตางกัน 

ไมสอดคลองกับ 
สมมติฐาน 

 

F-test 
One way ANOVA  

2. ความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยดาน
ตําแหนงตราสินคาผลิตภัณฑบํารงุผิวนีเวีย
มีความสัมพันธตอคุณคาตราสินคา
ผลิตภัณฑบาํรุงผิวนีเวีย 

  

2.1 ดานคุณลักษณะ สอดคลองกับ 
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

2.2 ดานคุณสมบัติที่สัมผัสได สอดคลองกับ 
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

2.3 ดานคุณสมบัติที่สัมผัสไมได 
      

สอดคลองกับ 
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

2.4 ดานประโยชนที่ไดรับ 
 

สอดคลองกับ 
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

3. ความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยดานการ   
สื่อสารในตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิว 

    นีเวียมีความสัมพันธตอคุณคาตราสินคา
ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 

  
 
 
 

3.1 ดานการรับรู สอดคลองกับ 
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

3.2 ดานความนาสนใจ สอดคลองกับ 
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

  



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 

ในปจจุบันมีผูผลิตผลิตภัณฑบํารุงผิวออกวางจําหนายสูทองตลาดกันอยางมากมายจึงทําให
ตลาดในสวนนี้เกิดการแขงขันกันอยางสูง งานวิจัยในคร้ังนี้จึงมุงศึกษาถึง ” ตําแหนงตราสินคาและ
การส่ือสารในตราสินคาที่มีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนเีวียของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร” เพ่ือเปนแนวทางใหผูผลิตและผูจัดจําหนายสามารถนําขอมูลการวิจัยไปใช
พัฒนาและปรบัปรุงผลติภัณฑบํารุงผิวใหตรงตามความตองการของผูบริโภคและยังสามารถเปน
แนวทางกําหนดกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสม  

 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาถึงลักษณะขอมูลประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนที่มีผลตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางตําแหนงตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียกับคุณคา
ตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการส่ือสารในตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียกับ
คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
 
สมมติฐานการวิจัย 

1. ผูบริโภคท่ีมีขอมูลสวนบุคคลประกอบดวย เพศ อายุ สภานภาพ ระดับการศึกษา  
อาชีพ และ รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีคุณคาตราสนิคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวยีตางกัน 

2. ความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยดานตําแหนงตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิว   นีเวีย
มีความสัมพันธตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนเีวีย 

3. ความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยดานการสื่อสารในตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนี
เวียมีความสัมพันธตอคุณคาตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
 
วิธีดําเนินการศึกษา 

1. แหลงขอมูล 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ คือ ผูใชและเคยใชผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 

ที่อยูในเขตกรงุเทพมหานคร เพศชายและหญิง 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูใชและเคยใชผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียที่อยู 
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ในเขตกรุงเทพมหานคร เพศชายและหญิง จํานวน 385 คน และสํารองไว 15 คน รวมขนาดกลุม
ตัวอยางทั้งหมด เทากับ 400 คน  

สุมตัวอยางโดยใชวธิีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) การสุม
ตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) 
และ การสุมตวัอยางแบบสะดวก   (Convenience Sampling) ตามลําดับ 

 

2. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ คือแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้น ซึ่งแบงออกเปน 4 ตอน
ใหญๆ ดังนี ้

 
 ตอนที่ 1 เปนคําถามดานขอมูลสวนบุคคล มี 6 ขอ เปนคําถามแบบปลายปด      (Close-
ended response question)   ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได  
 ตอนที่ 2 เปนคําถามเก่ียวกับ ตําแหนงตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนีเวีย โดย
แบบสอบถามเปนแบบ Likert scale เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 
ระดับ มี 4 ดาน ประกอบดวย ดานคณุลักษณะ ดานคุณสมบัตทิี่สัมผัสได ดานคุณสมบัตทิี่สัมผัส
ไมได และดานประโยชนทีไ่ดรับ  

ตอนที่  3   เปนคําถามเกี่ยวกบัการสื่อสารในตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนีเวีย โดย
แบบสอบถามเปนแบบ Likert scale เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 
ระดับ มี 2 ดาน ประกอบดวย ดานการรับรู และดานความนาสนใน   
 ตอนที่ 4 เปนคําถามเก่ียวกับ คุณคาตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนเีวีย โดย แบบสอบถาม
เปนแบบ Semantic Differential Scale มีจํานวน 4 ขอ โดยเปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ  

 
3. วิธีการวิเคราะหขอมูล 

 การศึกษาคนควาคร้ังนี้  ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูล  โดยดําเนินการตามลําดับ  ดังนี้ 
 1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) มีรายละเอียดดังนี้ 
  1.1 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถามตอนที่ 1 ในสวนของขอมูลสวนบุคคล 
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน โดยนํามาแจกแจง จํานวน 
ความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) เพ่ือศึกษาถึงลักษณะทั่วไปของกลุม
ตัวอยางในการวิจัย 
  1.2 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 2 เก่ียวกับความคิดเห็นตอตําแหนงตรา
สินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย โดยนํามาหาคาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
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  1.3 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 3 เก่ียวกับความคิดเห็นตอการสื่อสารตรา
สินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย โดยนํามาหาคาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
  1.4 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 4 เก่ียวกับความคิดเห็นตอคุณคาตรา
สินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย โดยนํามาหาคาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  
 
 2. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) 
        2.1 สถิติ Independent t-test เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุม
ประชากร 2 กลุม ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดานเพศ และสถานภาพ 
  2.2 สถิติ One-Way ANOVA เพ่ือทดสอบความแตกตางของขอมูลสวนบุคคลของ
กลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดาน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  2.3 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) 
สําหรับหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที่2 และ  ขอ
ที่ 3 
 
สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 

1. สรุปผลการวิเคราะหเชงิพรรณนา 
 จากการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับ  ตําแหนงตราสินคาและการสื่อสารในตราสินคาที่มี
ความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 ตอนที่ 1   การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค 
 ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงคิดเปนรอยละ 72.25 มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ปคิด
เปนรอยละ 57.75 สถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู คิดเปนรอยละ 81.75 มีการศึกษา
สูงสุดระดับปริญญาตรีคิดเปน รอยละ 63.75 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนเปนรอยละ 69.25 และมี
รายไดตอเดือนคิดเปน 20,001 - 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 28.50 

ตอนที่ 2   การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นตอตําแหนงตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย  
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอตําแหนงตราสินคาโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.48 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.450 และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน จะเห็นไดวา ผูบริโภค
มีความคิดเห็นตอดานคุณลักษณะ ดานคุณสมบัติที่สัมผัสไมได และดานประโยชนที่ไดรับเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑโดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 3.56 และ 3.51 ตามลําดับ และมีความ
คิดเห็นตอดานคุณสมบัติที่สัมผัสได อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.23 
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 ตอนที่ 3   การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นตอการส่ือสารตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนี
เวีย 
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการส่ือสารโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 
และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.480 และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน จะเห็นไดวา ผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอการสื่อสารในดานการรับรูโดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 และมีความ
คิดเห็นตอการสื่อสารในดานความนาสนใจโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 เทากัน 

ตอนที่ 4   การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิว    นีเวีย  
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.30 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.609 และเม่ือพิจารณาความคิดเห็นตอคุณคาตรา
สินคาเปนรายขอ จะเห็นไดวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ “ทราบวา ออนโยนตอผิว”  “คุณภาพ”  
“เม่ือเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน”  และ “ความดึงดูดใจมากกวายี่หออ่ืน” ในระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.35  3.33  3.28 และ 3.22 ตามลําดับ 

2. สรุปผลการวิเคราะหเชงิอนุมาน  
สมมติฐานขอที่ 1 ผูบรโิภคที่มีขอมูลสวนบคุคลตางกัน มีความคิดเห็นตอคุณคา

ตราสินคาผลิตภัณฑบํารงุผิวนีเวียตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน  มีความคิดเห็นตอ
คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคกลุมการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรีมีความคิดเห็นตอคุณคา
ตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียสูงกวาผูบริโภคกลุมการศึกษาระดับปริญญาตรีและระดับสูงกวา
ปริญญาตรี 
 ในสวนดานเพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และ รายไดตอเดือน มีความคิดเห็นตอคุณคาตรา
สินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียไมตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่ 2 ความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยดานตาํแหนงตราสนิคา
ผลิตภัณฑบาํรุงผิวนีเวียมีความสัมพันธตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารงุผิวนีเวีย 

ความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยดานตําแหนงตราสินคา ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา   
ดานคุณลักษณะ ดานคุณสมบัติที่สัมผัสได ดานคุณสมบัติที่สัมผัสไมได และดานประโยชนที่ไดรับ มี
ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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 สมมติฐานขอที่ 3 ความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยดานการสื่อสารในตราสินคา
ผลิตภัณฑบาํรุงผิวนีเวียมีความสัมพันธตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารงุผิว 
นีเวีย 
 ความคดิเห็นของผูบริโภคตอปจจัยผลิตภัณฑผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  ดานการ
สื่อสารตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียดานการรับรู และดานความนาสนใจ มีความสัมพันธกับ
ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนเีวียในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

ผลการวิจัยจากการวิเคราะหเชิงพรรณนา 
    ขอมูลสวนบุคคล 
     ดานเพศ ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อาจเนื่องมาจากเพศหญิงมีความใสใจใน

เรื่องสุขภาพผิวพรรณมากกวาผูชาย ดานอายุ ผูบริโภคสวนใหญมีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป 
อาจเนื่องมาจากผูบริโภคกลุมน้ีอยูในชวงวัยรุนตอนตนถึงวัยรุนตอนปลายซึ่งเปนวัยที่มีความสนใจ
ในเรื่องความสวยงามมากกวาผูบริโภคกลุมอายุอ่ืนๆ ดานสถานภาพ ผูบริโภคสวนใหญมี
สถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู อาจเนื่องมาจากผูบริโภคกลุมน้ีไมไดใชชีวติคู จึงมีความ
ใสใจและมีเวลาดูแลผิวพรรณเปนพิเศษเพื่อใหสุขภาพผิวดูดีเปนที่นาสนใจตอเพศตรงขาม 
ดานระดับการศึกษา ผูบริโภคสวนใหญมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี อาจเนื่องมาจาก
ผูบริโภคกลุมนี้มีรายไดอยูในระดับปานกลางซึ่งตรงกับกลุมเปาหมายของผูประกอบการที่ไดผลิต
ผลิตภัณฑออกมาสําหรับผูบริโภคกลุมน้ี ดานอาชีพ ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ธุรกิจสวนตัว อาจเนื่องมาจากผูบริโภคกลุมน้ีตองพบปะผูคนและมีรายไดมากกวากลุม
อาชีพอ่ืนๆ จึงเปนเหตุใหตองใสใจดูแลผิวและมีกําลังซื้อมากกวา ดานรายไดตอเดือน ผูบริโภค
สวนใหญมีรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท อาจเนื่องมาจากรายไดของผูบริโภคกลุมน้ีอยูใน
ระดับที่มีกําลงัซื้อผลิตภัณฑได และผูบริโภคกลุมที่มีรายไดสูงกวาน้ีอาจมีรสนิยม ความพอใจ และ
กําลังซื้อในผลติภัณฑอ่ืนที่มีราคาสูงกวาน้ี 
 ตําแหนงตราสินคา 
  พบวาดานคณุลักษณะมีความคิดเห็นของผูบริโภคดีที่สุด อาจเนื่องมาจาก 
ในปจจุบันผูบริโภคแตละคนตางก็จะพยายามซื้อผลิตภัณฑที่มีขนาดและประเภทใหเหมาะสมกับ
ฐานะของตนเองมากตนเอง ดังนั้นยิ่งผลิตภัณฑมีขนาดและประเภทใหผูบริโภคแตละคนสามารถ
เลือกไดหลากหลายเทาใดกย็ิ่งจะทําใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากเทาน้ัน 
ดวยเหตุนี้ดานคุณลักษณะจึงเปนดานที่มีความโดดเดนมากกวาดานคุณสมบัติทีส่ัมผัสได ดาน
คุณสมบัติทีส่มัผัสไมได และดานประโยชนทีไ่ดรับ สงผลใหผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดาน
คุณลักษณะดีที่สุด 
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 การส่ือสารในตราสินคา 
  พบวาดานการรับรูและดานความนาสนใจมีความคิดเห็นของผูบริโภคเทากันในระดับดี 
อาจเนื่องมาจากทางผูประกอบการไดเนนโฆษณาผานสือ่โฆษณาที่มุงไปยังตลาดกลุมใหญ(Mass 
Market) เปนหลัก เชน โทรทัศน หนังสอืพิมพ นิตยสาร ทําใหตราสินคานีเวียเขาถึงกลุมเปาหมาย
ไดอยางเฉพาะเจาะจงมากขึ้นสงผลใหความคิดเห็นของผูบริโภคในดานการรับรูและความนาสนใจอยู
ในระดับดี และเน่ืองจากการรับรูและความนาสนใจในขอมูลขาวสารจากโฆษณานั้นเปนส่ิงที่เกิดขึ้น
พรอมๆกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคชมโฆษณาก็จะรับรูถึงความนาสนใจของโฆษณานั้น หรือถา
โฆษณามีความนาสนใจก็จะกระตุนใหผูบริโภคเกิดการรับรูขอมูลขาวสารท่ีตองการสื่อออกมา จึง
เปนเหตุใหความคิดเห็นในดานการรับรูและความนาสนใจเทากัน 
 
 คุณคาตราสนิคา 
  พบวาดานความรูในตราสินคามีความคิดเห็นของผูบริโภคดีที่สุด อาจเนื่องมาจาก 
พฤติกรรมผูบริโภคในปจจุบัน สวนใหญจะใสใจในเรื่องประโยชนที่ไดรับจากการใชผลติภัณฑเปน
หลัก ดังนั้นกอนจะซื้อผลิตภัณฑใดจะตองมีการศึกษาหาความรูเก่ียวกับคุณประโยชนที่จะไดรบัจาก
ผลิตภัณฑนั้นใหมากที่สุดเสียกอนเพ่ือใหเกิดความม่ันใจวาจะสามารถตอบสนองหรือแกไขปญหา
ของตนเองไดดีพอกอนจึงจะตัดสินใจซื้อ 
 

ผลการวิจัยจากการวิเคราะหเชิงอนุมาน 
สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคท่ีมีขอมูลสวนบุคคลตางกัน มีความคดิเห็นตอคุณคาตราสินคา

ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียตางกัน พบวา 
 
ดานเพศ ผูบริโภคเพศชายและเพศหญิงมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุง

ผิวนีเวียไมตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว อาจ
เน่ืองมาจากผลิตภัณฑที่ออกวางจําหนายน้ันมีแยกประเภทสําหรับทั้งผูหญิงและผูชาย ทําให
สามารถตอบสนองความตองการไดทั้งเพศชายและเพศหญิงได 

  
 ดานอายุ ผูบริโภคกลุมชวงอายุตางกันมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุง

ผิวนีเวียไมตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว อาจ
เน่ืองมาจากตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียนั้นไดเขามาและมีการจําหนายในประเทศไทยมาเปน
เวลานาน ทําใหผูบริโภคทุกกลุมชวงอายุรูจักและรูสึกคุนเคยกับตราสินคาจึงสงผลใหความคิดเห็น
ตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียไมตางกัน 
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 ดานสถานภาพ ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา
ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียไมตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว เน่ืองจากในปจจุบันผูบริโภคไมวาสถานภาพใด ตางก็มีการใสใจกับการดูแลผิวมาก
ขึ้น 

 
ดานการศึกษา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา

ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว เน่ืองจากผูที่มีการศึกษาสูงกวาจะมีการเปดรับขอมูลขาวสารตางๆมากกวาผูที่มี
การศึกษาต่ํากวา ทําใหมีโอกาสศึกษาขอมูลตางๆ และวิเคราะหเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืนๆ 
ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตรของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.2539 : 41 
ซึ่งกลาววา การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคดิ คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน 
คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรบัสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและ
เขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ 
 

ดานอาชีพ ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุง
ผิวนีเวียไมตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว อาจ
เนื่องมาจากรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคทุกอาชีพในปจจุบันตางก็เผชิญกับปญหาดาน
ผิวพรรณจากสภาวะแวดลอมตางๆ เหมือนกัน 

 
ดานรายได ผูบริโภคท่ีมีรายไดตางกันมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุง

ผิวนีเวียไมตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว อาจ
เน่ืองมาจากราคาของผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียอยูในระดับปานกลางซึ่งผูบริโภครายไดกลุมตางๆ
สามารถซื้อได 

 
 สมมติฐานขอที่ 2 ความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยดานตําแหนงตราสินคาผลิตภัณฑบํารุง
ผิวนีเวียมีความสัมพันธตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
ดานคุณลักษณะโดยรวม ดานคุณสมบัติที่สัมผัสไดโดยรวม ดานคุณสมบัติที่สัมผัสไมไดโดยรวม 
และ ดานประโยชนที่ไดรับโดยรวมมีความสัมพันธตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียใน
ทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว อาจเนื่องมาจากผูประกอบการไดมีการวางตําแหนงตราสินคาในดานตางๆของผลิตภัณฑบํารุง
ผิวนีเวียโดยผลิตผลิตภัณฑใหมีความแตกตางจากตราสินคาอ่ืน เชน ลักษณะของบรรจุภัณฑที่มี
รูปทรงเปนเอกลักษณเฉพาะตัว ความละเอียดของเนื้อผลิตภัณฑที่ไมเหมือนคูแขง ดังน้ันความ
แตกตางเหลาน้ีจึงมีผลและเกิดเปนความสัมพันธกับคุณคาตราสินคา โดยสอดคลองกับแนวคิดของ 
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Aaker, 1996 ที่กลาววาการวางตําแหนงตราสินคาเปนสวนหนึ่งของการสรางเอกลักษณและคุณคา
ของตราสินคาที่ใชในการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย และใชนําเสนอและสรางความไดเปรียบเหนือ
คูแขง และ ตราสินคาที่มีการวางตําแหนงที่ดีจะเปนที่ดึงดูดและไดเปรียบทางการแขงขัน 

 
 สมมติฐานขอที่ 3 ความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยดานการส่ือสารในตราสินคา

ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียมีความสัมพันธตอคุณคาตราสนิคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวยี เม่ือพิจารณา
เปนรายดานพบวา ดานความนาสนใจโดยรวม และ การรับรูโดยรวม มีความสัมพันธตอคุณคาตรา
สินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนเีวียในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ําและระดับปานกลาง ตามลําดับอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว อาจเน่ืองมาจากทางผูประกอบการ
ไดมีการส่ือสารโดยการโฆษณาผานสื่อตางๆบอยคร้ัง เชน ทางทีวี ทางส่ือส่ิงพิมพ ทําใหผูบริโภค
เกิดคุนเคยและเรียนรูเก่ียวกับตราสินคา สงผลใหมองเห็นความแตกตางดานขอดีจากสินคาอ่ืนได
อยางชัดเจน จนทําใหตราสนิคามีความเปนเอกลักษณเดนชัดอยูในความทรงจําของผูบริโภค โดย
สอดคลองกับแนวคิดของเสรี วงษมณฑา. ครบเครื่องการส่ือสารการตลาด. (2547 : 73 - 74). กลาว
วาเม่ือผูบริโภคไดพบเห็นตราสินคาใดบอยๆ ผูบริโภคจะเกิดความคุนเคยกับตราสินคาน้ัน ซึ่ง
ความคุนเคยจะนําไปสูความชอบ ความชอบจะนําไปสูความไววาง ใจ และความไววางใจจะนําไปสู
การตัดสินใจซื้อในที่สุด จากแนวคิดน้ีจะนําไปสูความคิดเห็นในเรื่องของคุณคาตราสินคาตามมา 

 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการศกึษาวิจัยเรื่อง ตําแหนงตราสินคาและการสื่อสารในตราสินคาที่มีความสัมพันธ
กับคุณคาตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนเีวียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา 

1.ผูประกอบการควรเนนการวางกลยุทธทางการตลาด ทั้งน้ีเน่ืองจากกลุมเปาหมายหลัก
สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป สถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู มี
การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตร ี ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือน 
20,001 - 30,000 บาท โดยการเนนไปในดานตําแหนงตราสินคา การส่ือสารตราสินคา และคณุคา
ตราสินคาใหตรงกับกลุมเปาหมายดังกลาวเพ่ือเปนการสนองตอบความตองการผูบริโภคกลุมน้ี
โดยตรง และจะทําใหกลุมเปาหมายเกิดความจงรักภักดีในตราสินคาไดมากยิ่งขึ้น และนอกจากนี้
ทางผูประกอบการสามารถเพิ่มยอดขายจากกลุมเปาหมายหลักโดยใชกลยุทธการเจาะตลาด(Market 
penetration strategy) ในเรื่องของการสื่อสารเพ่ือเตอืนความความทรงจําเพ่ือใหกลุมเปาหมายหลัก
จดจําและเกิดความจงรักภักดีในตราสินคาอยูเสมอ ไมเปลี่ยนไปใชผลิตภัณฑตราสินคาอ่ืน เชน การ
โฆษณาผานสือ่ตางๆ และในเรื่องของการจัดหาเหตุผลสําหรับการใชใหถี่มากขึ้น เชน ควรทาครีม
บํารุงผิววันละ 2 คร้ังหลังอาบน้ําเพ่ือใหผวิไดรับการดูแลอยางตอเน่ือง 
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2. ผูประกอบการควรขยายตลาดไปยังกลุมผูบริโภคชวงอายุ 31 – 40 ป ซึ่งเปน
กลุมเปาหมายรอง ทั้งน้ีเน่ืองจากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคกลุมน้ีมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา
ที่ยังต่ํากวากลุมเปาหมายหลัก (กลุมอายุต่ํากวาหรือเทากับ30 ป) โดยควรทําการศกึษาถึง
ผลิตภัณฑบํารุงผิวที่มีความพิเศษเฉพาะใหสอดคลองกับผูบริโภคกลุมน้ีในเรื่องของการดูแลผิวที่มี
การเส่ือมไปตามวัยมากกวากลุมเปาหมายหลัก ซึ่งจะสงผลใหทางผูประกอบการสามารถเพิ่ม
ยอดขายและเพิ่มสวนแบงทางการตลาดไดมากขึ้น 

 
3. ผูประกอบการควรมีการขยายตลาดไปยังกลุมผูบรโิภคท่ีมีระดับการศึกษาปรญิญาตรี

และสูงกวาปริญญาตรีซึ่งเปนกลุมผูบริโภคท่ีมีกําลังซื้อสูง ทั้งน้ีเน่ืองจากผลการวิจัยพบวาผูบริโภค
ทั้งสองกลุมน้ีมียังมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาต่ํากวากลุมที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญา
ตรี โดยการออกผลิตภัณฑใหมที่มีลักษณะเปนสินคากลุมบนสําหรับผูบริโภคสองกลุมน้ี พรอมทั้งทํา
การโฆษณาเพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูและตระหนักที่จะใชผลิตภัณฑ 

 
4. ผูประกอบการควรเนนศึกษาพัฒนาตําแหนงตราสินคาทั้งในดานคุณลักษณะ ดาน

คุณสมบัติทีส่มัผัสได ดานคุณสมบัตทิี่สัมผัสไมได และดานประโยชนที่ไดรับ ทั้งน้ีเนื่องจาก
ผลการวิจัยพบวาตําแหนงตราสินคาในดานตางๆมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคา โดยเนนการ
วางตําแหนงที่เปนจุดเดนซ่ึงมีระดับความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาที่สูงที่สุดของแตละดานในการ
ผลักดันดังนี้ ในดานคุณลักษะและดานคุณสมบัตทิี่สัมผัสไดควรเนนใหเห็นถงึความแตกตางที่เปน
จุดเดนไดแก ประเภทของผลิตภัณฑตรงตามความตองการ และเนื้อผลิตภัณฑที่ละเอียดตามลําดับ 
ในดานคุณสมบัติทีส่ัมผัสไมไดควรใชจุดเดนเนนการวางตําแหนงทางดานอารมณและความรูสึกซ่ึง
ไดแกการที่ตราสินคาสามารถสะทอนไดถงึคุณภาพไดสูง และในดานประโยชนทีไ่ดรับควรเนนการ
โฆษณาที่ชีใ้หเห็นถึงประโยชนที่จะไดรับจากการใชผลติภัณฑซึ่งไดแก การทําใหผิวชุมชื่นเม่ือใช
ผลิตภัณฑ 

 
5. ผูประกอบการควรมีการพัฒนาการสื่อสารในตราสินคาดานความนาสนใจมากขึ้น ทั้งน้ี

เน่ืองจากมีความคิดเห็นตอดานน้ีอยูในระดับปานกลางและมีระดับความสัมพันธกับคุณคาตราสนิคา
สูงที่สุด โดยเนนการปรับปรุงรูปแบบการการโฆษณาใหมีความนาสนใจมากยิ่งขึ้น อาทิเชน การ
คัดเลือกดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงและสามารถสะทอนเปนตวัแทนถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายได
อยางแทจริงมาเปนนางแบบหรือนายแบบในภาพยนตรโฆษณา รวมทั้งการสรางภาพยนตรโฆษณา
ที่มุงไปในเรื่องของประโยชนทางดานอารมณใหมีเน้ือเรื่องที่นาสนใจสอดคลองกับกลุมเปาหมาย 
เปนตน ซึ่งจะสงผลใหความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาเพ่ิมสูงขึ้นได 
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ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังตอไป 
 

1. ควรมีการศึกษาถึงผลติภัณฑที่สอดคลองกับความตองการเฉพาะของกลุมผูบรโิภคท่ีมี
รายไดตอเดือนตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป โดยศึกษาในดานของตําแหนงตราสินคาซ่ึงไดแก
คุณลักษณะ คุณสมบัตทิี่สัมผัสได คุณสมบัติทีส่มัไมได และ ประโยชนทีไ่ดรับ ทั้งน้ีเน่ืองจาก
ผูบริโภคกลุมนี้มีจํานวนมากถึงรอยละ 33.75 และเปนกลุมที่มีกําลังซ้ือที่คอนขางสูง  

 
2. ควรมีการศึกษาถึงตําแหนงตราสินคาดานคุณลักษณะอ่ืนๆเพิม่เติม เน่ืองจากเปนดาน

ที่มีความคิดเห็นสูงที่สุด เชน รูปทรงหรือสีของบรรจุภัณฑ เพ่ือเปนการเนนย้ําถึงจุดแข็งของ
ตําแหนงตราสินคาอีกทั้งยังสามารถสงผลใหคุณคาตราสินคาซ่ึงมีความสัมพันธกันเพิ่มขึ้นไดอีกดวย 

3.  ควรมีการศึกษาถึงการสื่อสารตราสินคาทัง้ในดานการรับรูและดานความนาสนใจเพ่ิม 
เน่ืองจากมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดีซึ่งถือเปนจุดแข็งอีกดานหนึ่งของตราสินคา โดยศึกษาถึง
รูปแบบโฆษณาที่สามารถสรางความนาสนใจใหกับผูบริโภคไดมากขึ้นเพื่อใหเกิดการรับรูขาวสารที่
ทางผูประกอบการตองการสื่อใหมากขึ้นนอกนี้ยังสงผลถึงการทําใหคุณคาตราสินคาเพ่ิมขึ้นไดอีก
เน่ืองจากการส่ือสารและคณุคาตราสินคามีความสัมพันธตอกัน 

 
4.  ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบถึงความสัมพันธระหวางสื่อโฆษณาประเภทอ่ืนกับคณุคา

ตราสินคา เชน บิลบอรด ปายโฆษณาบริเวณBTSหรือ MRT เพ่ือที่ทราบวาส่ือประเภทใดสามารถ
สรางใหเกิดคุณคาตราสินคาไดมากที่สุดและมุงเนนใชสื่อประเภทน้ันเปนหลักซ่ึงจะทําใหการส่ือสาร
ในตราสินคาเกิดประสิทธิผลสูงสุด 

 
5.  ควรมีการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยอ่ืนกับคุณคาตราสินคา เชน ความสัมพันธ

ระหวางสวนประสมทางการตลาด4P’sกับคุณคาตราสินคา ทั้งน้ีเนื่องจากในการวิจัยครั้งน้ีทั้งดาน
ตราสินคาและดานการสื่อสารตราสินคา มีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาในระดับที่ไมสูง ซึ่งจะทํา
ใหสามารถทราบไดวาปจจัยใดที่มีความสมัพันธกับคุณคาตราสินคาในระดับสูงที่สดุ 

 
6.  ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบผลติภัณฑบาํรุงผิวตราสินคานีเวียกบัผลิตภัณฑบํารุงผิว

ตราสินคาอ่ืนที่มีลักษณะเหมือนหรือใกลเคียงกัน เพ่ือที่จะสามารถทราบถึงความคิดเห็นที่แตกตาง
ในดานตราสินคา การส่ือสารตราสินคา และคุณคาตราสินคา ซึง่สามารถนําความแตกตางน้ีไปใช
ปรับปรุงผลติภัณฑบํารุงผิวตราสินคานีเวยีใหเหนือคูแขงได 

 
***************************** 
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       เลขที่แบบสอบถาม   

 
แบบสอบถาม 

 
ตําแหนงตราสินคาและการสื่อสารในตราสินคาที่มีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคา 

ผลิตภัณฑบาํรุงผิวนีเวียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
          แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําขึ้นเพื่อการรวบรวมขอมูลในการจัดทําสารนิพนธของนิสิตปริญญาโท
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิชาเอกการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาตําแหนงตราสินคาและการสื่อสารในตราสินคาที่มีความสัมพันธกับคุณคาตรา
สินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนเีวียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ซึ่งผลที่ไดจากการศึกษาน้ี จะนําไปเปนประโยชนตอแนวทางปรับปรุงภาพลักษณขององคกร 
โดยแบบสอบถามนี้ ประกอบดวยคําถาม 4 ตอน  คือ 

 
ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ตําแหนงตราสินคาผลิตภัณฑบาํรุงผิวนีเวีย 
ตอนที่ 3 การส่ือสารในตราสินคาผลติภัณฑบํารุงผิวนเีวีย 
ตอนที่ 4 คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
 
         
 

 
ขอขอบคุณทกุทานที่ใหความอนุเคราะหในการกรอกแบบสอบถามฉบับนี ้
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ตอนที่ 1 ขอทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย   ลงในชอง (       ) ตามความเปนจริง 
 
1. เพศ 
   (       )  ชาย (       )  หญิง 
 
2. อายุ 
 (       )  ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  (       ) 21-30 ป 
 (       )  31-40 ป (       ) 41-50 ป 
 (       )  51 ปขึ้นไป  
 
3. สถานภาพสมรส 
 (       )  โสด (       )  สมรส/อยูดวยกัน                          
       (       )  หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

 
4. ระดับการศึกษา 
 (       )  ประถมศึกษา  (       )  มัธยมศึกษาตอนตน 
 (       )  มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. (       )  อนุปริญญา / ปวส. 
 (       )  ปริญญาตร ี  (       )  สูงกวาปริญญาตรี 
 
5. อาชีพ 
 (       )  นักเรียน / นักศึกษา (       )  ขาราชการ 
 (       )  พนักงานรัฐวิสาหกิจ (       )  พนักงานบริษัทเอกชน 
 (       )  ธุรกิจสวนตวั (       )  อ่ืนๆโปรดระบุ..................................... 
 
6. รายไดตอเดือน 
 (       )  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท      (       ) 10,001 – 20,000 บาท 
 (       )  20,001 – 30,000 บาท               (       ) 30,001 – 40,000 บาท 
 (       )  40,001 บาทขึ้นไป 
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ตอนที่ 2 ตําแหนงตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
คําชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

ระดับความคดิเห็น 
เห็น
ดวย
เปน
อยาง
ยิ่ง 

เห็น
ดวย 

เฉยๆ ไม 
เห็น
ดวย 

ไม 
เห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

 
 

ตําแหนงตราสินคา 
ผลิตภัณฑบาํรุงผิวนีเวีย 

5 4 3 2 1 
1. คุณลักษณะของผลติภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 

1 ทานคิดวาขนาดของผลิตภัณฑบํารุงผิว 
นีเวียมีความเหมาะสม 

     

2 ทานคิดวาประเภทของผลติภัณฑบํารุง
ผิวนีเวียตรงกบัความตองการของทาน 

     

3 ทานคิดวาบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑ
บํารุงผิวนีเวียมีความเหมาะสมกับกลุม
ลูกคา 

     

2. คุณสมบัตทิี่สัมผัสไดของผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวยี 

1 ทานคิดวาเน้ือผลิตภัณฑบาํรุงผิวนีเวีย 
มีความละเอียด 

     

2 ทานคิดวาเน้ือผลิตภัณฑบาํรุงผิวนีเวีย
สามารถซึมซับไดอยางรวดเร็ว 

     

3 ทานคิดวาผลติภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
ไมเหนียวเหนอะหนะ 

     

3. คุณสมบัตทิี่สัมผัสไมไดของผลิตภัณฑบํารงุผิวนีเวีย 

1 ทานคิดวาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิว 
นีเวียสามารถสะทอนถึงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑไดสูง 

     

2 ทานคิดวาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิว 
นีเวียมีความเชี่ยวชาญดานผลิตภัณฑ
บํารุงผิว 
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ระดับความคดิเห็น 
เห็น
ดวย
เปน
อยาง
ยิ่ง 

เห็น
ดวย 

เฉยๆ ไม 
เห็น
ดวย 

ไม 
เห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

 
 

ตําแหนงตราสินคา 
ผลิตภัณฑบาํรุงผิวนีเวีย 

5 4 3 2 1 
3 ทานคิดวาตราสินคาผลิตภัณฑบํารุง 

นีเวียมีความปลอดภัยตอการใช 
     

4. ประโยชนที่ไดรับของผลิตภัณฑบํารงุผิวนีเวีย 

1 ทานคิดวาผลติภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
ทําใหผิวดูเรียบเนียน 

     

2 ทานคิดวาผลติภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
ทําใหผิวชุมชืน่ 

     

3 ทานคิดวาผลติภัณฑบํารุงผิวนีเวีย      
ทําใหผิวนุมนวล 

 
 
ตอนที่ 3 การส่ือสารในตราสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
คําชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

ระดับความคดิเห็น 
เห็น
ดวย
เปน
อยาง
ยิ่ง 

เห็น
ดวย 

เฉยๆ ไม 
เห็น
ดวย 

ไม 
เห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

 
 

การส่ือสารในตราสินคา 
ผลิตภัณฑบาํรุงผิวนีเวีย 

5 4 3 2 1 
1. การรับรูของผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวยี 
1 ทานเห็นโฆษณาของผลิตภัณฑบํารุงผิว 

นีเวียผานทางโทรทัศนบอยคร้ัง 
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ระดับความคดิเห็น 
เห็น
ดวย
เปน
อยาง
ยิ่ง 

เห็น
ดวย 

เฉยๆ ไม 
เห็น
ดวย 

ไม 
เห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

 
 

การส่ือสารในตราสินคา 
ผลิตภัณฑบาํรุงผิวนีเวีย 

5 4 3 2 1 
2 ทานเห็นโฆษณาของผลิตภัณฑบํารุงผิว 

นีเวียผานทางสื่อส่ิงพิมพ เชน นิตยสาร
บอยคร้ัง 

     

3 ทานทราบขาวการประชาสมัพันธของ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียบอยครั้ง 

     

2. ความนาสนใจของผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
1 ทานคิดวาการจัดกิจกรรมแจกสินคา

ตัวอยางของนเีวียตามหางสรรพสินคา 
หรือ ตามแหลงชุมชน มีความนาสนใจ 

     

2 ทานคิดวาการจัดโชวผลิตภัณฑนีเวีย 
ตามหางสรรพสินคา หรือ รานคาตางๆมี
ความนาสนใจ 

     

3 ทานคิดวาโฆษณาของผลิตภัณฑนีเวีย      
มีความนาสนใจ 

 
ตอนที่ 4 คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑบาํรุงผิวนีเวีย 
 
คําชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 
1. ทานคิดวาผลติภัณฑบํารุงผิวนีเวียเม่ือเปรียบเทยีบกบัยี่หออ่ืน 

                    ดีกวา  ____:____:____:____:____ ดอยกวา 
                                    5      4      3      2      1 
 

2. ทานคิดวาผลติภัณฑบํารุงผิวนีเวียมีความดึงดูดใจมากกวายี่หออ่ืน 
      เห็นดวยอยางยิ่ง  ____:____:____:____:____ ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

                                    5      4      3      2      1 
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3. ทานคิดวาคุณภาพของผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวีย 
                   ดีมาก  ____:____:____:____:____ ตองปรับปรุง 

                                    5      4      3      2      1 
 
4. ทานทราบวาผลิตภัณฑบํารุงผิวนีเวียไดผานการทดสอบโดยผูเชี่ยวชาญดานผิวพรรณแลววา 

“ ออนโยนตอผิว” 
      เห็นดวยอยางยิ่ง  ____:____:____:____:____ ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

                                    5      4      3      2      1 
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ภาคผนวก ข 
หนังสือเรียนเชิญผูเชี่ยวชาญจากบัณฑิตวิทยาลัย 
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ภาคผนวก ค 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม  
 

       รายชื่อ    ตําแหนงและสถานที่ทํางาน  
 
1. รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา  ประธานกรรมการบริหารหลกัสูตรบริหารธรุกิจมหาบัณฑิต 
     ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร  
     มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
 

รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน อาจารยประจําบัณฑิตวิทยาลัย 2. 
มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนดุสิต      

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ - ชื่อสกุล     นายอํานาจ เหลืองวีระ 
วันเดือนปเกดิ    12 เมษายน 2518 
สถานที่เกิด     กาญจนบุรี 
สถานที่อยูปจจุบัน   44 ซอย เพชรเกษม 62/1 แขวงบางแคเหนือ   
      เขตบางแค  จังหวัดกรุงเทพมหานคร 10160 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน ผูชวยผูจัดการฝายขาย 
สถานที่ทํางานปจจุบัน   บริษัท เอ.แอล.เอ็ม.ที.(ประเทศไทย) จํากัด 
ประวตัิการศกึษา     
 พ.ศ. 2541   วิศวกรรมศาสตรบัณฑติ สาขาวศิวกรรมเคร่ืองกล 
      จากมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 
 พ.ศ. 2552   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 
      จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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