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 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคและ

คุณค่าตราสินค้าที่มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางศรีจันทร์ของผู้บริโภคเพศ

หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีแนวโน้มที่จะซื้อหรือ

เคยซื้อเครื่องส าอางศรีจันทร์ และพักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงส่วนใหญ่มี

อายุระหว่าง 31-40 ปี สถานภาพโสด การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท ผู้บริโภคเพศหญิงมีระดับการให้

ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค และคุณค่าตราสินค้าที่มี

ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางศรีจันทร์โดยรวมอยู่ในระดับมาก และปานกลาง 

ตามล าดับ ผู้บริโภคเพศหญิงมีระดับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางศรีจันทร์โดยรวมอยู่ในระดับ

ปานกลาง ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน มีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ

เครื่องส าอางศรีจันทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกที่อยู่ในใจ เมื่อจะซื้อเครื่องส าอาง 

แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ

ผู้บริโภค ซึ่งแบ่งออกเป็น ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ด้านความสะดวกใน

การซื้อ และด้านการสื่อสาร มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางศรีจันทร์ในทุก

ด้าน โดยมีความสัมพันธ์ในระดับ น้อย น้อย น้อยมาก และปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ตามล าดับ ส าหรับด้านคุณค่าตราสินค้า ซึ่งแบ่งออกเป็น ด้านการ

ตระหนักในคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และด้านความภักดีต่อ

ตราสินค้า มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางศรีจันทร์ในทุกด้าน โดยมี

ความสัมพันธ์ในระดับ ปานกลาง ปานกลาง สูง และสูงมาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน  ตามล าดับ 
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 The purpose of this research was to study the influence of the marketing mix on the 
consumer perspective and brand equity relating to the purchasing decision trends among 
female consumers of the Srichand cosmetics brand in Bangkok. The samples consisted of 
four hundred women who live in Bangkok, who are potential consumers or have purchased 
the Srichand cosmetics brand. A questionnaire was used to collect the data. The research 
results were as follows: Most of females were between thirty one to forty years old, single, an 
officer in private company, holding a Bachelor’s degree and an average monthly income 
between 20,001-30,000 Baht. The female consumers gave the most important aspect of the 
overall marketing mix on consumer perspective and brand equity relating to purchasing 
decision trends on the Srichand cosmetics brand at a high and a moderate level, 
respectively. The female consumers had a overall level of purchasing decision trends on the 
Srichand cosmetics brand at a moderate level.The female consumers with differing 
educational levels had different purchasing decision trends on the Srichand cosmetics 
brand and the Srichand brand a priority when purchasing cosmetics at a statistically 
significant level of 0.05. The marketing mix on consumer perspective in terms of consumer 
wants, cost, convenience and communication, in relation to all purchasing decision trends 
on Srichand cosmetics brand was at a low, low, very low and a moderate level in all aspects 
with a statistically significant level of 0.01, respectively. The aspect of brand equity in terms 
of Brand Awareness, Perceived Quality, Brand Association and Brand Loyalty relating to all 
purchasing decision trends on Srichand cosmetics at moderate, moderate, high and very 
high level in all aspects with a statistically significant level of 0.01, respectively. 
 

 



สารนิพนธ์ 
เรื่อง 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคและคุณค่าตราสินค้าที่มี ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้ม
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางศรีจันทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  

ของ  
สุนิดา บุญชื่น  

 
ได้รับอนุมัติจากบัณฑิตวิทยาลัยให้นับเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 

ปรญิญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ  
ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
                                          .............................................................. คณบดีบัณฑิตวิทยาลัย 

(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ นายแพทย์ฉัตรชัย เอกปัญญาสกุล) 
วันที่              เดือน                    พ.ศ. 2560 

 
 
อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์   คณะกรรมการสอบปากเปล่า 
 
........................................................  ........................................................ ประธาน 
(อาจารย ์ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล)  (อาจารย์ ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล)  
 
     ........................................................ กรรมการ 
     (รองศาสตรจารย ์ดร.ณักษ์ กุลิสร์) 
 
     ........................................................ กรรมการ 
     (อาจารย์ รสิตา สังข์บุญนาค)  
 
 
 
 



ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธ์ฉบับนี้  ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับความกรุณาอย่างดียิ่งจาก ท่าน
อาจารย์ ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ ที่กรุณาเสียสละเวลาอันมีค่าในการให้
ค าปรึกษา แนะน าและปรับปรุงแก้ไขรูปแบบ เนื้อหา ความถูกต้องครบถ้วนของสารนิพนธ์  นับต้ังแต่
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คุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 
 ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ คณาจารย์ทุกท่าน ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร ที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้  ให้ความช่วยเหลือ
ตลอดจนประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้วิจัย อีกทั้งให้ความเมตตาด้วยดีเสมอมา 
 ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ บริษัท ศรีจันทร์สหโอสถ จ ากัด ที่กรุณาให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางศรีจันทร์ ช่วยให้ผู้วิจัยสามารถได้รับข้อมูลในการวิจัยอย่างถูกต้องครบถ้วน รวมทั้ง
ขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่ให้ความร่วมมือและสละเวลาอันมีค่าในการตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งมีส่วนท าให้การวิจัยส าเร็จลุล่วงด้วยดี 
 ผู้วิจัยขอขอบคุณครอบครัว ที่คอยเป็นก าลังใจและให้การสนับสนุนในการศึกษาจนส าเร็จ
ลุล่วง ขอขอบคุณเพื่อนนิสิต ภาควิชาบริหารธุรกิจ สาขาการจัดการ รุ่นท่ี 16 ทุกคน ที่คอยช่วยเหลือ ให้
ค าแนะน า และให้ก าลังใจในการท าสารนิพนธ์ฉบับนี้มาโดยตลอด รวมทั้งขอขอบคุณเจ้าหน้าที่ประจ า
ภาควิชาบริหารธุรกิจทุกท่าน ที่อ านวยความสะดวก ให้ความช่วยเหลือในการศึกษา และการท า
กิจกรรมต่างๆ ตลอดมา 
 คุณประโยชน์ที่ได้รับจากสารนิพนธ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบให้กับผู้มีส่วนร่วมทุกท่าน 
 
  ...         สุนิดา บุญชื่น 
 
 
 
 



สารบัญ 
 
บทที่  หน้า 

 1 บทน า ………………………………………………………….…….....….............. 1 
 ภูมิหลัง……………………….………..………………………….....…………….. 1 
 ความมุ่งหมายของการวิจัย………….………………………………….....………. 3 
 ความส าคัญของการวิจัย…………….…………………………………...…..…… 3 
 ขอบเขตการศึกษา……………….…………...……………………………………. 3 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย……………………...…………………………………… 3 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย…………………...………………………………….. 4 
 การสุ่มตัวอย่าง...................…………………...…………………………………. 4 
 ตัวแปรที่ศึกษา...................…………………...………………………………….. 5 
 นิยามศัพท์เฉพาะ…………………....……………………………………………. 6 
 กรอบแนวคิดในการวิจัย…………….……………………………….....…………. 9 
 สมมติฐานในการวิจัย……………….…………………………..……................... 10 
   

 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง…………….....………………………... 11 
 แนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์.........................….……….….…….…..….... 11 
 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค….……..…... 14 
 แนวคิดและทฤษฎีคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค...........…….………… 19 
 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมผู้บริโภค.........................…….. 35 
 ปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค........…….……………. 43 
 ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ.....................................................…….……………. 46 
 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับเครื่องส าอาง................................…….……………............ 51 
 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับเครื่องส าอางศรีจันทร์................................…...……............ 54 
 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง.............................................…….……………. 60 
   

 3 วิธีด าเนินการวิจัย…………………………..…………………...……………..…... 65 
 การก าหนดประชากรและเลือกกลุ่มตัวอย่าง………….…………………………... 65 

 



สารบัญ (ต่อ) 
 
บทที่  หน้า 

  3 (ต่อ)  
  การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย......................………………..…………..….... 67 
  การเก็บรวบรวมข้อมูล......................................………………..…………..….... 72 
  การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล......................................…………... 72 
  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล.........................................................…………... 73 
   

 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล..........................…………….....………………………....                                            80 
  สัญลักษณ์ที่ใช้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล….….………………………...…....                       80 
  การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล....................…………..…………..………….   81 
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล…………………………………..…………………..…....... 81 
  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน……….........……………………..………………...       133 
   

    5 สรุปผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ………………..…………………...…….          140 
  สังเขปการวิจัย………….…………………………...……………………………... 140 
  วิธีด าเนินการวิจัย......................………………..…………..…………………….. 141 
  สรุปผลการวิจัย......................………………..…………..……………………….      144 
  อภิปรายผล......................………………..…………..…………………………… 157 
  ข้อเสนอแนะที่ได้จากการศึกษาวิจัย......................………………..…………..…. 163 
  ข้อเสนอแนะในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป......................………………..…………. 166 
   
บรรณานุกรม ………………………………………………...………………………...….                      167 
  
ภาคผนวก ……………………………………………….……..………..…………………          173 
 ภาคผนวก ก ……………..…………………..……...………………….………….. 174 
 ภาคผนวก ข ………………..………………………........…………….…………... 181 
   
ประวัติย่อผู้ท าสารนิพนธ์………………………..……………………..…………………   183 



บัญชีตาราง 
 
ตาราง  หน้า 

1 การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของธุรกิจและของลูกค้า…… 18 
2 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6WS และ1H)  เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับ    

    พฤติกรรมผู้บริโภค…………………………………………………………….... 38 
3 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)………………. 75 
4 แสดงจ านวน (ความถี่) และร้อยละของข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของ 

กลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน……………………………………………………………. 82 

5 แสดงจ านวน (ความถี่) และร้อยละของข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของ 
กลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่ท าการจัดกลุ่มใหม่……………………………………... 84 

6 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ข้อมูลระดับความส าคัญของส่วน 
ประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการ  
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางศรีจันทร์ จ าแนกเป็นรายด้านและภาพรวม………….. 86 

7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดใน 
    มุมมองของผู้บริโภค จ าแนกตามข้อมูลรายละเอียดในแต่ละด้าน……………... 87 

8 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ข้อมูลระดับความส าคัญของ 
คุณค่าตราสินค้าที่มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 
ศรีจันทร์ จ าแนกเป็นรายด้านและภาพรวม…………………………………….. 90 

9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสินค้า  จ าแนกตาม 
    ข้อมูลรายละเอียดในแต่ละด้าน………………………………………………… 91 

10 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ข้อมูลระดับการตัดสินใจซื้อ 
    เครื่องส าอางศรีจันทร์ จ าแนกแต่ละด้านและภาพรวม…………………………. 94 

11 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนระหว่างอายุกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ 
    เครื่องส าอางศรีจันทร์…………………………………………………………… 95 

12 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างอายุกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ 
    เครื่องส าอาง ขั้นตอนการซื้อเครื่องส าอางศรีจันทร์ในอนาคต…………………. 97 

   



บัญชีตาราง (ต่อ) 
 
ตาราง  หน้า 
13 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างอายุกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ 

เครื่องส าอางศรีจันทร์ ด้านการบอกต่อและแนะน าเครื่องส าอางศรีจันทร์ให้บุคคล 
อ่ืน เมื่อมีโอกาส…………………………………………………………………….. 97 

14 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างอายุกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ 
เครื่องส าอางศรีจันทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกที่อยู่ในใจ เมื่อ 
จะซื้อเครื่องส าอาง………………………………………………………………….. 98 

15 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนระหว่างสถานภาพกับแนวโน้มการตัดสินใจ 
    ซื้อเครื่องส าอางศรีจันทร์……………………………………………………………. 99 

16 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างสถานภาพกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ 
    เครื่องส าอางศรีจันทร์ ด้านการซื้อเครื่องส าอางศรีจันทร์ในอนาคต………………... 100 

17 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างสถานภาพกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ 
เครื่องส าอางศรีจันทร์ ด้านการบอกต่อและแนะน าเครื่องส าอางศรีจันทร์ให้บุคคล 
อ่ืน เมื่อมีโอกาส…………………………………………………………………….. 100 

18 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างสถานภาพกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ 
เครื่องส าอางศรีจันทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกที่อยู่ในใจ  
เมื่อจะซื้อเครื่องส าอาง…………………………………........................................ 101 

19 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนระหว่างระดับการศึกษาสูงสุดกับแนวโน้มการ 
    ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางศรีจันทร์…………………………………………………... 102 

20 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษาสูงสุดกับแนวโน้มการ 
    ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางศรีจันทร์ ด้านการซื้อเครื่องส าอางศรีจันทร์ในอนาคต…… 103 

21 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษาสูงสุดกับแนวโน้มการ 
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางศรีจันทร์ ด้านการบอกต่อและแนะน าเครื่องส าอาง 
ศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน เมื่อมีโอกาส………………………………………………….. 103 

22 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษาสูงสุดกับแนวโน้มการ  
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางศรีจันทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกที่ 
อยู่ในใจ เมื่อจะซื้อเครื่องส าอาง…………………………………………………….. 104 

   



บัญชีตาราง (ต่อ) 
 
ตาราง  หน้า 

23 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนระหว่างอาชีพกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ 
    เครื่องส าอางศรีจันทร์................................................................................... 105 

24 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างอาชีพกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ   
    เครื่องส าอางศรีจันทร์ ด้านการซื้อเครื่องส าอางศรีจันทร์ในอนาคต…..….......... 106 

25 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างอาชีพกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ 
เครื่องส าอางศรีจันทร์ ด้านการบอกต่อและแนะน าเครื่องส าอางศรีจันทร์ให้ 
บุคคลอ่ืน เมื่อมีโอกาส………………………………………………………….. 107 

26 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างอาชีพกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ 
เครื่องส าอางศรีจันทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกที่อยู่ในใจ 
เมื่อท่านจะซื้อเครื่องส าอาง…………………………………………………….. 108 

27 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับแนวโน้ม 
    การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางศรีจันทร์………………………………………….. 109 

28 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับแนวโน้ม 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางศรีจันทร์ ด้านการซื้อเครื่องส าอางศรีจันทร์ใน 
อนาคต………………………………………………………………………….. 110 

29 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับแนวโน้ม 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางศรีจันทร์ ด้านการบอกต่อและแนะน าเครื่อง 
ส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน เมื่อมีโอกาส………………………………………. 110 

30 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับแนวโน้ม 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางศรีจันทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็น 
อันดับแรกที่อยู่ในใจ เมื่อจะซื้อเครื่องส าอาง…………………………………… 111 

31 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับแนวโน้ม 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางศรีจันทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็น 
อันดับแรกที่อยู่ในใจ เมื่อจะซื้อเครื่องส าอาง โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี  
Dunnett’s T3…………………………………………………………………… 112 

 
 



บัญชีตาราง (ต่อ) 
 
ตาราง  หน้า 

32 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ 
ผู้บริโภค ด้านความต้องการของผู้บริโภคต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 
ศรีจันทรข์องผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร…………………………... 114 

33 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ   
ผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 
ศรีจันทรข์องผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร…………………………... 116 

34 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ 
ผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซื้อ ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 
ศรีจันทรข์องผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร…………………………... 119 

35 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ 
ผู้บริโภค ด้านการสื่อสาร ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางศรีจันทร์ของ 
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร………………………………………… 121 

36 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักในคุณค่า 
ตราสินค้า ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางศรีจันทร์ของผู้บริโภค 
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร…………………………………………………. 124 

37 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ต่อ 
แนวโน้มการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางศรีจันทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต 
กรุงเทพมหานคร…………………………………………………………............. 126 

38 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตรา 
    สินค้าต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางศรีจันทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงใน 
    เขตกรุงเทพมหานคร....................................................................................... 128 

39 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตรา 
    สินค้าต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางศรีจันทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงใน 
    เขตกรุงเทพมหานคร………………................................................................. 131 

40 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน……………………………………………….... 133 

 
 



บัญชีภาพประกอบ 
 
ภาพประกอบ  หน้า 

1 กรอบแนวคิดในการวิจัย………………………………….……………………….. 9 
2 การสร้างและคุณค่าตราสินค้า………..………………….……………………….. 20 
3 ระดับการรู้จักตราสินค้า………………………………….………………………... 22 
4 แสดงมูลค่าตราสินค้าคุณภาพที่ถูกรับรู้………………….………………………... 25 
5 แสดงตัวแปรท่ีอยู่ล้อมรอบตราสินค้าที่ท าให้เกิดการเชื่อมโยงตราสินค้า..………... 27 
6 รูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อ (ผู้บริโภค) และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของ 

    ผู้บริโภค………………………………………............................................... 40 
7 โมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ……………………….. 46 
8 ผลิตภัณฑ์ศรีจันทร์………………………..........….…….……………………...... 57 
9 การออกแบบบรรจุภัณฑ์ของศรีจันทร์…………..........….……………………….. 58 

 
 
 
 
 
 
  
 
   
 

 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 1 
บทน ำ 

 
ภูมิหลัง 
 ตลาดเคร่ืองส าอาง ถือเป็นอีกหนึ่งตลาดส าคญัท่ีมลูคา่สงูและเติบโตตอ่เน่ือง ทัง้ภายในและ
นอกประเทศสวนกระแสเศรษฐกิจท่ีท าให้หลายอตุสาหกรรมซบเซา เน่ืองจากผู้บริโภคมองว่าสินค้าใน
กลุ่มนีเ้ป็นสินค้าจ าเป็นในชีวิตประจ าวนัรวมทัง้ปัจจยัใหม่ๆ ทัง้การพฒันาผลิตภัณฑ์ท่ีตอบสนองต่อ
ผู้บริโภคมากขึน้ นวตักรรมใหม่ของสินค้า การเติบโตของสงัคมเมือง และการติดต่อข่าวสารผ่านทาง
สังคมออนไลน์  ส่งผลท าให้ยอดการจ าหน่ายสินค้ากลุ่มนีข้ยายตัว ซึ่งจากข้อมูลกรมส่งเสริม
อตุสาหกรรม(กสอ.) เปิดเผยว่าปัจจบุนัอตุสากรรมเคร่ืองส าอางไทยมีมลูคา่ประมาณ 2 แสนล้านบาท 
แบ่งเป็นตลาดในประเทศ 1.2 แสนล้านบาท และส่งออก 8 หม่ืนล้านบาท ซึ่งคาดว่าปี 2558 นีจ้ะ
ขยายตวั 10% (โพสต์ทเูดย์ ฉบบัวนัท่ี14 กรกฎาคม 2558 : ออนไลน์) ขณะท่ีภายหลงัจากการเปิด
ประชาคมอาเซียนในปี 2558 ท่ีก าลงัจะเกิดขึน้ ธุรกิจเคร่ืองส าอางจะแข่งขนักนัรุนแรงและคาดว่าในปี 
2563 มลูคา่ตลาดรวมจะเติบโตกว่าเท่าตวั โดยเฉพาะภาคการส่งออก ซึ่งมีโอกาสขยายตวัไปกว่า 2 
แสนล้านบาท (ขา่วสด ขา่วเศรษฐกิจ, 2557 : ออนไลน์) 
 ด้วยมูลค่าตลาดเคร่ืองส าอางท่ีเติบโตต่อเน่ือง ท าให้ผู้ ผลิตต้องคิดสิ่งท่ีแตกต่างเพ่ือดึงดูด
ความสนใจ โดยกระแสความนิยมเคร่ืองส าอางท่ีท าจากผลิตภณัฑ์ธรรมชาติท่ีมีมากขึน้ พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคโดยเฉพาะผู้หญิงยังให้ความส าคัญกับการดูแลความสวยงาม เพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ใน
สงัคม ยงัไม่นับรวมถึงผู้ ชายท่ีปัจจุบนักลายเป็นกลุ่มเป้าหมายใหม่ท่ีน่าสนใจด้วยก าลงัซือ้ท่ีเพิ่มขึน้
เร่ือยๆ แม้ภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบันยังชะลอตัว แต่ก าลังซือ้และพฤติกรรมของผู้ บริโภคก็ยังคงมี
คา่ใช้จ่ายเก่ียวกับการดูแลความสวยงามเช่นเดิม เพียงแตมี่การวางแผนเลือกซือ้เคร่ืองส าอางมากขึน้ 
ธุรกิจความงามจึงเปรียบเสมือนแหล่งขุมทรัพย์ท่ีพร้อมจะเปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการเคร่ืองส าอาง
สามารถเข้าไปชว่งชิงสว่นแบง่ทางการตลาดได้อีกมาก 
 (ประชาชาติไลฟ์,กมลทิพย์ อศัวเทธีสกลุ,2558: ออนไลน์) แบรนด์“ผงหอมศรีจนัทร์” นบัเป็น
เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยแบรนด์หนึ่งท่ีมีอายเุก่าแก่กว่า 67 ปีท่ีปรับภาพลกัษณ์ของสินค้าท่ีโบราณ ให้
สามารถกลับมาแจ้งเกิดได้อีกครัง้ในรูปลักษณ์ท่ีทันสมัย เพ่ือเข้าช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาด
เคร่ืองส าอางภายในประเทศ ทัง้ในแง่ของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ การปรับบรรจุภัณฑ์ใหม่และท า
การตลาดให้เกิดความทนัสมยั เพ่ือท าให้แบรนด์กลายเป็นท่ีรู้จกัและขยายฐานไปยงักลุ่มลกูค้าใหม่ท่ี
กว้างขวางขึน้ 
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 เม่ือกล่าวถึงแบรนด์ “ศรีจนัทร์” ในช่วงระยะ 1-2 ปีก่อน คนส่วนใหญ่มกัจะนึกถึงแป้งหอม
โบราณท่ีอยู่คู่ผิวคนไทยมานานกว่า 60 ปี แต่ส าหรับวันนีเ้ม่ือพูดถึง “ศรีจันทร์” จะกลับนึกถึงเป็น
เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยอนัมีภาพลกัษณ์ทนัสมยั โดยได้รับผลกระทบหลกัจากการเปิดตวัโฆษณาท่ี
สร้างสรรค์ ท่ีเป็นโฆษณาท่ีเห็นเพียงครัง้เดียว ก็เกิดการจดจ าได้ในทนัที แม้จะใช้ภาษาองักฤษเป็นตวั
ส่ือสาร อีกส่วนซึ่งถือว่าเป็นส่วนส าคญันัน่คือ “รีแบรนด์” ท่ีเรียกได้ว่าแทบจะ “ล้มกระดาน” ศรีจนัทร์
แบบเดิมๆ กนัเลยทีเดียว ความส าเร็จท่ีเกิดขึน้ไม่เพียงท าให้ศรีจนัทร์กลบัมามีท่ียืนในท้องตลาดอย่าง
สง่าสงาม แตย่งัท าให้การรับรู้ของคนทัว่ไปท่ีมีตอ่แบรนด์ “ศรีจนัทร์”เปล่ียนไปด้วย  
 “รวิศ หาญอตุสาหะ” กรรมการผู้จดัการ บริษัท ศรีจนัทร์สหโอสถ จ ากดั นกัธุรกิจหนุ่มวยั 36 
ปี ผู้ ท่ีเข้ามามาสืบทอดธุรกิจของตระกูลต่อจากผู้ เป็นอา (มาตร หาญอุตสาหะ) มานานถึง 8 ปี 
กลา่วถึงความภาคภมูิใจตอ่การเปล่ียนแปลงในครัง้นีว้า่ ปัจจบุนั "ศรีจนัทร์" ไม่ได้มีภาพลกัษณ์เป็นของ
ราคา 10 กวา่บาท หรือดโูบราณอีกตอ่ไป "ศรีจนัทร์" รูปแบบใหมไ่ด้ถกูยกไปเทียบกบัอินเตอร์เนชั่นแนล
แบรนด์เป็นท่ีเรียบร้อย ซึ่งไม่ว่าจะถูกเปรียบว่าดีกว่า ด้อยกว่า หรือพอกัน แต่ประเด็นส าคญัท่ีสุดคือ  
ศรีจนัทร์ได้ถกูยกระดบัมาไกลจากเดมิมาก น่ีคือสิ่งท่ีเหนือกวา่ยอดขาย เพราะจะส่งผลดีตอ่ “ศรีจนัทร์” 
ในระยะยาว 
 จากเหตผุลท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้วิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะท าการวิจยัเร่ืองส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผู้บริโภคและคณุค่าตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ได้ข้อมลูซึ่งเป็นประโยชน์ใน
การวางแผนพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับเคร่ืองส าอางต่อไป จากเหตผุลท่ีกล่าวมาข้างต้นจะ
พบว่า ศรีจันทร์ เป็นแบรนด์เคร่ืองส าอางท่ีพลิกโฉมภาพลักษณ์ของตนจากความโบราณสู่ความ
ทนัสมยัได้อย่างชดัเจน เพ่ือตัง้รับกับตลาดการแข่งขนัของเคร่ืองส าอางท่ีมีศกัยภาพในการแข่งขนัสูง 
อีกทัง้ยังมีปัจจัยเส่ียงทัง้ในเร่ืองของสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบันท่ีส่งผลให้ผู้ บริโภคบางส่วนปรับ
พฤติกรรมในการเลือกซือ้สินค้า การปรับกลยุทธ์เพ่ือรับมือกับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
(AEC) รวมทัง้การแขง่ขนัของตลาดเคร่ืองส าอางทัง้ในและตา่งประเทศท่ียงัคงรุนแรงอยา่งตอ่เน่ือง 
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ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจัย 
 ในการวิจยันีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ ดงันี ้
 1. เพ่ือศึกษาแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 
 2. เพ่ือศกึษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้ม
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศกึษาความส าคญัของคณุคา่ตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ควำมส ำคัญของกำรวิจัย 
 1. เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง สามารถน าผลการศึกษาท่ี
ได้มาใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคเพศ
หญิง 
 2. เพ่ือเป็นแหล่งข้อมูลส าหรับผู้บริโภคเพศหญิงท่ีสนใจในเร่ืองความงาม และต้องการ
ค้นคว้าหาข้อมลูก่อนการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอาง 
 3. เพ่ือเป็นข้อมูลให้ผู้ สนใจในงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจเคร่ืองส าอาง สามารถน า
ผลการวิจยัไปใช้เป็นแนวทางในการศกึษาค้นคว้าในอนาคต 
 
ขอบเขตกำรศึกษำ 
 ขอบเขตการศึกษาในเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคและคณุค่าตรา
สินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครเทา่นัน้ โดยการวิจยัในครัง้นีศ้กึษาเฉพาะเคร่ืองส าอางประเภทแป้งส าหรับทาผิวหน้า 
  
 ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจัย 
  ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้ บริโภคเพศหญิงท่ีมีแนวโน้มท่ีจะซือ้หรือเคยซือ้

เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ และพกัอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร โดยไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนช่ดั 
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 กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย 

  กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีแนวโน้มท่ีจะซือ้หรือเคยซือ้

เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ และพกัอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี

แน่นอน จึงค านวณขนาดของตวัอย่าง ก าหนดความเช่ือมัน่ท่ี 95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5% โดยใช้

สตูรค านวณหาขนาดตวัอย่างในกรณีท่ีไม่ทราบประชากรแน่นอน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 2548 : 193) โดย

วิธีการเลือกตวัอย่างท่ีไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ได้ขนาดตวัอย่างจากการ

ค านวณ 385 คน และเพิ่มจ านวนตวัอย่าง 4% เท่ากับ 15 ตวัอย่าง เพ่ือป้องกันความผิดพลาดท่ีจะ

เกิดขึน้จากความไมค่รบถ้วนสมบรูณ์ของแบบสอบถาม รวมทัง้หมดเป็นจ านวน 400 ตวัอยา่ง  

 กำรสุ่มตัวอย่ำง 

  เพ่ือให้เกิดการกระจายตวัของข้อมลู และกลุม่ตวัอยา่งครอบคลมุทกุพืน้ท่ีในเขต

กรุงเทพมหานคร ผู้ศกึษาจงึใช้วิธีการสุม่แบบ 3 ขัน้ตอน ดงันี ้

  ขัน้ที่ 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกกลุ่มเป้าหมาย

ตามท่ีก าหนด ในการจดัเก็บแบบสอบถามนัน้ จะเจาะจงเลือกเก็บในพืน้ท่ีย่านธุรกิจจ านวน 5 แห่ง

โดยรวมทัง้แหล่งธุรกิจในปัจจุบนัและแหล่งธุรกิจแห่งใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือท าการศึกษา  

และแจกแบบสอบถามให้แก่ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้หรือเคยซือ้เคร่ืองส าอาง     

ศรีจันทร์ พืน้ท่ีย่านธุรกิจท่ีก าหนดในการเก็บแบบสอบถาม ได้แก่ ย่านสุขุมวิท ย่านสาทร ย่านสีลม     

ยา่นพระราม9 และยา่นบางนา (คม ชดั ลึก, เศรษฐกิจ ข่าวทัว่ไป, 2558 : ออนไลน์) ซึ่งผู้วิจยัเลือกเก็บ

ข้อมลูของกลุ่มตวัอย่างจากย่านธุรกิจทัง้ 5 ข้างต้น เน่ืองจากเป็นแหล่งศนูย์รวมของกิจกรรมทางธุรกิจ 

อนัประกอบด้วยอาคารส านกังานขนาดใหญ่ ศนูย์การค้า โรงแรม และเป็นย่านท่ีระบบขนส่งมวลชน

ได้รับการพฒันาให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้อย่างสะดวกรวดเร็ว  

  ขัน้ที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยการก าหนดโควตา (Quota Sampling) โดยเลือกกลุ่ม

ตวัแทนในสถานท่ีสุ่มแบบเจาะจงในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน ด้วยการเก็บข้อมูลโดยใช้

แบบสอบถาม(Questionnaire)โดยก าหนดสดัสว่นในแตล่ะแหง่ให้เทา่กนัคือ เก็บตวัอยา่งแหง่ละ 80ชดุ 

1. ยา่นสขุมุวิท  จ านวน 80 ชดุ 
2. ยา่นสาทร   จ านวน 80 ชดุ  
3. ยา่นสีลม   จ านวน 80 ชดุ  
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4. ยา่นพระราม 9  จ านวน 80 ชดุ  
5. ยา่นบางนา   จ านวน 80 ชดุ 

  ขัน้ท่ี 3ใช้วิธีการสุ่มแบบก าหนดตวัอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) 

โดยเลือกเก็บแบบสอบถามเฉพาะผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีแนวโน้มท่ีจะซือ้หรือเคยซือ้เคร่ืองส าอางและให้

ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากย่านธุรกิจท่ีท าการเลือกไว้ โดยท่ีการเก็บแบบสอบถามนัน้

จะต้องครบตามจ านวนท่ีก าหนด 

ตัวแปรที่ศึกษำ 

 1. ตวัแปรอิสระ (Independent variable) แบง่เป็นดงันี ้ 

   1.1 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 

    1.1.1 อาย ุ

     1.1.1.1 ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 20 ปี 

     1.1.1.2 21 - 30 ปี 

     1.1.1.3 31 – 40 ปี 

     1.1.1.4 41 – 50 ปี 

     1.1.1.5 51 ปี ขึน้ไป 

    1.1.2 สถานภาพสมรส 

     1.1.2.1 โสด 

     1.1.2.2 สมรส/อยูด้่วยกนั 

     1.1.2.3 หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่

    1.1.3 ระดบัการศกึษาสงูสดุ 

 1.1.3.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

     1.1.3.2 ปริญญาตรี 

     1.1.3.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

    1.1.4 อาชีพ 

1.1.4.1 นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา 

     1.1.4.2 ประกอบธุรกิจสว่นตวั 

     1.1.4.3 พนกังานบริษัท 
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     1.1.4.4 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

     1.1.4.5 แมบ้่าน 

     1.1.4.6 อ่ืนๆ โปรดระบ_ุ__________________ 

    1.1.5 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

     1.1.5.1 ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 

     1.1.5.2 10,001 – 20,000 บาท 

     1.1.5.3 20,001 – 30,000 บาท 

     1.1.5.4 30,001 – 40,000 บาท 

     1.1.5.5 มากกวา่ 40,001 บาท ขึน้ไป 

   1.2 สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภค  

    1.2.1 ความต้องการของผู้บริโภค 

    1.2.2 ต้นทนุของผู้บริโภค 

    1.2.3 ความสะดวกในการซือ้ 

    1.2.4 การส่ือสาร 

   1.3 คณุคา่ตราสินค้า 

    1.3.1 การตระหนกัในคณุคา่ตราสินค้า 

    1.3.2 การรับรู้คณุภาพ 

    1.3.3 การเช่ือมโยงตราสินค้า 

    1.3.4 ความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

  2. ตวัแปรตาม ได้แก่ แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศ

หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 นิยำมศัพท์เฉพำะ 

 1. ผู้บริโภคเพศหญิง  หมายถึง ประชากรเพศหญิงท่ีมีแนวโน้มจะซือ้หรือเคยซือ้

เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ และเป็นผู้ ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 
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 2. แนวโน้มกำรตัดสินใจซือ้ หมายถึง แนวโน้มการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ต่อไปใน

อนาคต โดยพิจารณาจากการซือ้ซ า้ การบอกต่อ และการนึกถึงผลิตภณัฑ์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกเม่ือ

ต้องการซือ้เคร่ืองส าอางของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. ส่วนประสมทำงกำรตลำดในมุมมองของผู้บริโภค หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีใช้

เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายท่ีเก่ียวข้องกบัความต้องการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 

ประกอบด้วย 

  3.1 ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs)  หมายถึง ความ

ต้องการ ความอยากได้ การท่ีกลุ่มลกูค้าเป้าหมายเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์

โดยท่ีสินค้าสามารถตอบสนองตอบสนองความพึงพอใจในส่วนของคณุสมบตัิผลิตภัณฑ์แป้งทาหน้า 

การออกแบบบรรจภุณัฑ์ สีสนั ลวดลาย ขนาดของบรรจภุณัฑ์ รวมทัง้ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ 

  3.2 ต้นทนุของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) หมายถึง สิ่งท่ีผู้บริโภคจะต้อง

เสียไปเพ่ือแลกกับสินค้าหรือบริการท่ีต้องการได้มา โดยในการศึกษาครัง้นีห้มายถึง ความคุ้มค่าของ

เงินท่ีต้องช าระเพ่ือให้ได้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ โดยพิจารณาตามความเหมาะสมของราคาเม่ือ

เปรียบเทียบกบัเคร่ืองส าอางย่ีห้ออ่ืน  ความเหมาะสมของราคากบัชนิดและขนาดของบรรจภุณัฑ์ และ

การระบรุาคาสินค้าอยา่งชดัเจนท่ีร้านค้าตวัแทนจ าหนา่ย 

  3.3 ความสะดวกในการซือ้ (Convenience to Buy) หมายถึง การท าให้ผู้บริโภคได้รับ

ความสะดวกสบายมากขึน้ โดยการได้มาซึ่งสินค้าและบริการ โดยในการศึกษาครัง้นีห้มายถึง 

โครงสร้างของช่องทางการจดัจ าหน่ายเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ สามารถกระจายสินค้าให้สามารถเข้าถึง

กลุ่มตลาดเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง โดยผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีมีความ

หลากหลาย เช่น ร้านจ าหน่ายเคร่ืองส าอางโดยเฉพาะ ร้านค้าปลีก ร้านสะดวกซือ้ ห้างสรรพสินค้า 

ซุปเปอร์มาร์เก็ต เว็บไซต์ เป็นต้น 

  3.4 การส่ือสาร (Communication) หมายถึง ถ้อยค าท่ีใช้ในการส่ือความหมายไม่ว่าจะ

เป็นการพดู การเขียน หรือสญัลกัษณ์ตา่ง ๆ ท่ีใช้ในการด าเนินการอนัเก่ียวกบัด้านการค้าขาย เป็นการ

ส่ือความ ให้ตลาดเป้าหมายได้ทราบถึงผลิตภณัฑ์ท่ีต้องการวา่ ได้มีจ าหนา่ย ณ ท่ีใดบ้าง 

   3.4.1 ส่ือโฆษณา ได้แก่ โทรทศัน์ วิทย ุนิตยสาร หนงัสือพิมพ์ ป้ายโฆษณา แผ่นพบั/

ใบปลิว เว็บไซต์ หรือโฆษณาบนรถไฟฟ้าและรถไฟใต้ดนิ 
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   3.4.2 การประชาสมัพนัธ์ ได้แก่ การเป็นผู้สนบัสนนุรายการตา่งๆ ของสถานีโทรทศัน์/

วิทย ุการเป็นผู้สนบัสนนุกิจกรรมทางการตลาด การใช้ผู้หญิงชาวตา่งชาติพดูภาษาองักฤษเป็นพรีเซน

เตอร์ในโฆษณา 

   3.4.3 การขายโดยพนกังานขาย ได้แก่ ความรอบรู้ของพนกังานในเร่ืองคณุสมบตัิของ

เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ความรวดเร็วในการให้บริการ ความสภุาพและมีอธัยาศยัดีตอ่ผู้บริโภค 

   3.4.4 การส่งเสริมการขาย ได้แก่ การลดราคา การจัดงานประกวดด้านความงาม 

การท าขนาดบรรจุภัณฑ์ขนาดเล็กในร้านค้าปลีก 7-11 เพ่ือเพิ่มยอดขาย หรือการจัดชัน้วางสินค้า

ภายในร้านให้ดงึดดูใจผู้บริโภค 

 4. คุณค่ำตรำสินค้ำ หมายถึง คณุคา่ท่ีมีอยู่ในช่ือตราสินค้าศรีจนัทร์ เป็นลกัษณะท่ีแสดงถึง

การยอมรับผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคในรูปลกัษณ์แบบใหม่ โดยแบ่งออกเป็นเพียง 4 ลกัษณะดงันี ้การ

ตระหนกัในคณุค่าตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า  

โดยงานวิจัยนีจ้ะมุ่งเน้นการปรับภาพลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อ

แนวโน้มความต้องการซือ้ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้นีเ้พ่ือให้ผลงานวิจัยเกิด

ความสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์และเกิดความแมน่ย าจากการรายงานผลการวิจยัมากยิ่งขึน้ 

 5. เคร่ืองส ำอำงศรีจันทร์  หมายถึง เคร่ืองส าอางภายใต้ตราสินค้าของคนไทย ซึ่ง

ผลิตภณัฑ์มีจดุเดน่เพ่ือใช้ควบคมุความมนับนใบหน้า ท าให้ผิวหน้าดสูดใสเปล่งปลัง่ โดยเคร่ืองส าอาง

ศรีจนัทร์ จดัเป็นเคร่ืองส าอางประเภทแป้งทาหน้า แบง่ออกได้เป็น 2 ชนิดคือ 1)แป้งฝุ่ นควบคมุความ

มนั ควรใช้ภายหลงัจากการทารองพืน้ และ 2)แป้งพอกหน้าเพ่ือความขาวเนียนบนใบหน้า 

 6. ลักษณะด้ำนประชำกรศำสตร์ หมายถึง ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ ตอบแบบสอบถาม 

ได้แก่ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 

 

 

 

 

 



9 
 

3.   คุณค่ำตรำสินค้ำ 
3.1 การตระหนกัในคณุคา่ตราสินค้า (Brand Awareness) 
3.2 การรับรู้คณุภาพ (Perceived Quality)  
3.3 การเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association)  
3.4 ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) 

 

แนวโน้มการตดัสินใจซือ้ 
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 
ของผู้บริโภคเพศหญิง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 

 ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้มีกรอบแนวคิดแสดงลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ส่วนประสมทาง

การตลาดในมุมมองของผู้บริโภคและคณุค่าตราสินค้า ท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มการตดัสินใจซือ้

เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี ้

                    ตัวแปรอิสระ            ตัวแปรตำม 

        (Independent Variables)     (Dependent Variable)                 

1. ลักษณะประชำกรศำสตร์ 

1.1 อาย ุ
1.2 สถานภาพ 
1.3 ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
1.4 อาชีพ 
1.5 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
 
  

2. ส่วนประสมทำงกำรตลำดในมุมมองของผู้บริโภค    
2.1 ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants)         
2.2 ต้นทนุของผู้บริโภค (Cost)  
2.3 ความสะดวกในการซือ้ (Convenience) 
2.4 การส่ือสาร (Communication)       
 
 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ  1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
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สมมตฐิำนในกำรวิจัย 

 1. ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน แตกตา่งกนั มีแนวโน้มการตดัสินใจ

ซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์แตกตา่งกนั 

 2. ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้ บริโภคซึ่งประกอบด้วย ความต้องการของ

ผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสาร มีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการ

ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย การตระหนักในคุณค่าตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ การ

เช่ือมโยงตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้

เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 



 

บทที่ 2 
แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 
 การศึกษาวิจัย เร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์ต่อ
แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้
ศกึษาค้นคว้าเอกสาร แนวคดิทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องในหวัข้อดงัตอ่ไปนี ้
 1. แนวคดิและทฤษฎีประชากรศาสตร์ 
 2. แนวคดิและทฤษฎีสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภค 
 3. แนวคดิและทฤษฎีคณุคา่ตราสินค้าในมมุมองของผู้บริโภค 
 4. แนวคดิและทฤษฎีการตดัสินใจซือ้ และพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 5. ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัเคร่ืองส าอาง 
 6. ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 
 7. เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์ 
 พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2529: 312–315) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ หมายถึง ลกัษณะของ
แต่ละบุคคลแตกต่างกันไป โดยความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ จะมีอิทธิพลต่อการส่ือสาร 
ลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย  
  1. เพศ (Sex) มีงานวิจยัท่ีพิสูจน์ว่า คณุลกัษณะบางอย่างของเพศชาย และเพศหญิงท่ี 
ตา่งกนั ส่งผลให้การส่ือสารของชายและหญิงตา่งกัน เช่น การวิจยัการชมภาพยนตร์โทรทศัน์ของเด็ก
วยัรุ่น พบว่า เด็กวยัรุ่นชายสนใจภาพยนตร์สงครามและจารกรรมมากท่ีสดุ ส่วนเด็กวยัรุ่นหญิงสนใจ
ภาพยนตร์วิทยาศาสตร์มากท่ีสดุ แตก็่มีงานวิจยัหลายชิน้ท่ีแสดงว่า ชายและหญิงมีการส่ือสารและรับ
ส่ือไมต่า่งกนั 
 2. อายุ (Age) การจะสอนผู้ ท่ีอายตุา่งกนัให้เช่ือฟังหรือเปล่ียนทศันคติ หรือเปล่ียนพฤติกรรม
นัน้มีความยากง่ายต่างกัน ยิ่งมีอายุมากกว่าท่ีจะสอนให้เช่ือฟัง ให้เปล่ียนทัศนคติและเปล่ียน
พฤติกรรมก็ยิ่งยากขึน้ การวิจยัโดย ซี.เมเบิล (C.Maple) และไอ แอล เจนิส และดีเรฟ์ (I.L.Janis & 
D.Rife) ได้ท าการวิจยัและให้ผลสรุปว่า การชกัจงูจิตใจหรือโน้มน้าวจิตใจของคน จะยากขึน้ตามอายุ
ของคนท่ีเพิ่มขึน้ อายยุงัมีความสมัพนัธ์ของข่าวสาร และส่ืออีกด้วย เช่น ภาษาท่ีใช้ในวัยตา่งกนั ก็ยงัมี
ความต่างกัน โดยจะพบว่าภาษาใหม่ ๆ แปลก ๆ จะพบในคนหนุ่มสาว สูงกว่าผู้ สูงอายุ เป็นต้น
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 3. การศึกษา (Education) การศกึษาเป็นตวัแปรท่ีส าคญัมากท่ีมีผลต่อประสิทธิภาพของ
การส่ือสารของผู้ รับสาร ดงังานวิจยัหลายชิน้ท่ีชีว้า่ การศกึษาของผู้ รับสารนัน้ท าให้ผู้ รับสารมีพฤติกรรม
การส่ือสารต่างกันไป เช่น บุคคลท่ีมีการศึกษาสูง จะสนใจข่าวสาร ไม่ค่อยเช่ืออะไรง่ายๆ และมัก
เปิดรับส่ือสิ่งพิมพ์มาก 
 4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได้
เชือ้ชาต ิตลอดจนภมูิหลงัของครอบครัว เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ทศันคตแิละพฤตกิรรมของบคุคล โดย 
มีรายงานหลายเร่ืองท่ีได้พิสูจน์แล้วว่า ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจนัน้  มีอิทธิพลต่อทัศนคติและ
พฤตกิรรมของคน 
 ชดุาภา ปณุณะหิตานนท์ (2541: 15-16) ได้กล่าวถึงแนวคิดทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์เช่ือ
วา่ คนท่ีมีปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมท่ีแตกตา่งกนัไป ซึ่งการส่ือสารก็จดัเป็น
พฤติกรรมส าคญัอย่างหนึ่งของมนุษย์ ดงันัน้ นักวิชาการส่ือสารบางกลุ่มเช่ือว่า บุคคลท่ีอยู่ในแต่ละ
กลุม่ประชากรยอ่มจะมีกิจกรรมและการด าเนินชีวิตตลอดจนการมีเวลาว่างตา่งกนั  
 จากผลการวิจัยท่ีผ่านมาพบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ต่างๆ มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการเปิดรับสารจากส่ือมวลชน ดงันี ้คือ 
 1. เพศ พบว่า มีความแตกตา่งระหว่างเพศหญิงและเพศชาย คือ เพศหญิงใช้เวลาในการดู
โทรทศัน์และฟังวิทยมุากกวา่เพศชาย โดยนิยมดรูายการละคร ในขณะท่ีเพศชายนิยมอ่านหนงัสือพิมพ์
มากกวา่ หากดโูทรทศัน์เพศชายมกันิยมดรูายการขา่วและกีฬา 
 2. อายุ พบว่า ในวยัเด็กจะดูโทรทศัน์และฟังวิทยุมากกว่าส่ืออ่ืนๆ และจะใช้ส่ือเพ่ือความ
บนัเทิง เชน่ การ์ตนู เพลง วยัรุ่นและวยัหนุม่สาวจะใช้ส่ือเพ่ือความบนัเทิงโดยจะฟังเพลงตามสมยันิยม
มากกว่าดโูทรทศัน์มากพอๆ กนั แต่เม่ือถึงช่วงอาย ุ40 ปีขึน้ไป ปริมาณการอ่านหนงัสือพิมพ์จะลดลง 
และเม่ือถึงวยัเกษียณอายทุ างาน 55-60 ปี ปริมาณการดโูทรทศัน์จะเพิ่มขึน้ 
 3. การศึกษา พบว่า การศึกษามีความสมัพนัธ์ค่อนข้างสงูกับตวัแปรซึ่งเก่ียวกับการรับสาร 
ซึง่คอนสตอ็คและคณะอธิบายวา่ การเลือกเปิดรับส่ือมวลชนและระดบัการศกึษามีความสมัพนัธ์กนัใน
ทางบวกกับการเปิดรับข่าวสารและเร่ืองเก่ียวกับสาธารณชน และมีความสมัพันธ์ในทางลบกับการ
เปิดรับเนือ้หาด้านบนัเทิงจากส่ือ ลาซาร์เฟลด์และเคนเดิลพบว่า คนท่ีมีการศกึษาน้อยฟังวิทยมุากกว่า
คนท่ีมีการศึกษาสูง ลิงค์และออฟพบว่าผู้ รับสารท่ีมีการศึกษาสูงใช้เวลากับส่ือสิ่งพิมพ์มากกว่าผู้ ท่ีมี
การศกึษาต ่า 
 4. รายได้ พบว่า มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับส่ือมวลชน โดยชแรมม์และไวท์พบว่า ผู้ มี
รายได้สงูมกันิยมเปิดรับส่ือสิ่งพิมพ์และเนือ้หาท่ีคอ่นข้างหนกั ไมค่อ่นสนใจเนือ้หาด้านบนัเทิง แมคเนล
ล่ีและคณะพบวา่ คนท่ีมีฐานะดีและมีการศกึษาสงูเป็นกลุม่ท่ีได้รับเนือ้หาสาระจากส่ือมวลชนมากท่ีสดุ 
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 ปรมะ สตะเวทิน (2533: 112) กล่าวว่า คนมีลกัษณะประชากรศาสตร์ต่างกันจะมีลกัษณะ
ทางจิตวิทยาตา่งกนั  โดยวิเคราะห์จากปัจจยั ดงันี ้
 1. อายุ เป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความแตกต่างกันในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม คนท่ี
อายนุ้อยมกัจะมีความคดิเสรีนิยม ยดึถืออดุมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนท่ีอายมุาก ในขณะ
คนอายุมากมกัจะมีความคิดท่ีอนรัุกษ์นิยม ยึดถือการปฏิบตัิ ระมดัระวงั มองโลกในแง่ร้ายกว่าคนท่ีมี
อายนุ้อย เน่ืองมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตท่ีแตกต่างกนั ลกัษณะการใช้ส่ือมวลชนก็ต่างกัน คนท่ีมี
อายมุากมกัจะใช้ส่ือเพ่ือแสวงหาขา่วสารหนกัๆ มากกวา่ความบนัเทิง 
 2. เพศ ความแตกตา่งทางเพศ ท าให้บคุคลมีพฤตกิรรมของการติดตอ่ส่ือสารตา่งกนั คือ เพศ
หญิงมีแนวโน้ม มีความต้องการท่ีจะสง่และรับขา่วสารมากกวา่เพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไม่ได้มีความ
ต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านัน้ แตมี่ความต้องการท่ีจะสร้างความสมัพนัธ์อนัดี
ให้เกิดขึน้จากการรับและส่งข่าวสารนัน้ด้วย วิลล์ โกลด์ฮาเบอร์ และยาเตส (Will, Goldhabers and 
Yates. 1980: 87) นอกจากนีเ้พศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันอย่างมากในเร่ืองความคิด 
ค่านิยมและทัศนคติทัง้นีเ้พราะวัฒนธรรมและสังคมก าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้
ตา่งกนั 
 3. การศึกษา เป็นปัจจัยท่ีท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทศันคติและพฤติกรรมแตกต่างกัน 
คนท่ีมีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้ รับสารท่ีดี เพราะเป็นผู้ มีความกว้างขวางและ
เข้าใจสารได้ดี แต่จะเป็นคนท่ีไม่เช่ืออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะ ท่ีคนมี
การศกึษาต ่ามกัจะใช้ส่ือประเภทวิทย ุโทรทศัน์และภาพยนตร์ หากผู้ มีการศกึษาสงูมีเวลาว่างพอก็จะ
ใช้ส่ือสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ และภาพยนตร์ แต่หากมีเวลาจ ากัดก็มักจะแสวงหาข่าวสารจากส่ือ
สิ่งพิมพ์มากกวา่ประเภทอ่ืน 
 4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได้ และสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล มีอิทธิพลอย่างส าคัญต่อปฏิกิริยาของผู้ รับสารท่ีมีผู้ ส่งสารเพราะแต่ละคนมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ์ ทศันคตคิา่นิยมและเป้าหมายท่ีตา่งกนั 
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2. แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
 ลอร์เทอบอร์น (บุริม โอทกานนท์. 2555: ออนไลน์; อ้างอิงจาก Lauterborn. 1990: 26) 
กลา่ววา่ เม่ือสินค้าและบริการเร่ิมมีความเหมือนกนัจนยากท่ีจะแยกแยะความแตกตา่งได้  รวมถึงช่อง
ทางการจดัจ าหนา่ย วิธีการท าการสง่เสริมการตลาด หรือการก าหนดราคาขายก็แทบไม่แตกตา่งกนั ท า
ให้แนวคิด 4P’s ท่ีมองในมมุของผู้ผลิตและผู้จดัจ าหน่ายในท่ีสดุก็ถกูบีบให้เปล่ียนแปลงไปตามวงล้อ
ของเวลาอีกครัง้ ในช่วงทศวรรษท่ี 1990 ในขณะท่ีนกัการตลาดก าลงัหาหนทางท าการตลาดให้ตวัเอง
อยู่รอดได้ในท่ามกลางการแข่งขันการตลาดท่ีมีความรุนแรงและความกดดนัท่ีมีเพิ่มขึน้เร่ือยๆ นัน้ 
แนวคิดใหม่ในการท าการตลาดแบบ 4C’s ก็เร่ิมเข้ามาแทนท่ีการตลาดแบบ 4P’s แนวคิดเร่ือง
การตลาดแบบ 4C’s ดงักล่าวถูกตีพิมพ์ในหนงัสือพิมพ์ Advertising Age ซึ่งเขียนโดยบ๊อบ ลเูท
อบอร์น นกัโฆษณาประชาสมัพนัธ์ ซึ่งบ๊อบได้ตีพิมพ์ข้อเขียนของเขาไว้ในหวัข้อเร่ือง “New Marketing 
Litany; Four P’s passe; C-words take over” ในบทความดงักล่าวบ๊อบได้ให้ข้อคิดว่า ทกุวนันีน้กัการ
ตลาดก าลงัใช้  กลยทุธ์การตลาดเก่าๆ ในโลกท่ีไมมี่อยู่อีกแล้ว บ๊อบก าลงับอกนกัการตลาดในยคุนัน้ว่า 
ตลาดท่ีตอบรับกบักลยทุธ์ 4P’s นัน้ในมุมมองของเขาไม่มีอยู่จริงอีกตอ่ไปในโลกนี ้ ตลาดในรูปแบบ 
4P’s นัน้ได้กลายเป็นอดีตไปเสียแล้ว และการท่ีบริษัทตา่งๆ จะอยู่รอดได้หรือไม่นัน้ บริษัทควรจะต้อง
หนัมามองตวัเองใหม่ โดยต้องลืมค าว่า 4P’s ให้ได้ และแทนท่ีจะมองในมมุมองของผู้ผลิตและผู้จดั
จ าหน่าย นกัการตลาดสมยัใหม่ต้องหนัมามองในอีกมมุคือ มมุมองของผู้ ซือ้บ้าง โดยท่ีบ๊อบได้เสนอ
แนวคดิในการท าการตลาดในรูปแบบ 4 C’s ของเขาเอาไว้ดงันี ้
 ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs) แทนท่ีจะผลิตอะไรก็ได้ท่ีขาย
ได้ เราคงต้องผลิตอะไรท่ีผู้บริโภคต้องการมากกว่า เพราะปลาท่ีเราเคยคิดว่าหย่อนเหย่ืออะไรไปก็จะ
ฮบุเสียหมดนัน้ได้เรียนรู้แล้วว่าพวกเขาควรจะฮบุเหย่ืออะไร และแบบไหน สินค้าท่ีผลิตออกมานัน้ควร
จะเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคจะซือ้ใช้เพ่ือแก้ปัญหาการอยู่รอดของพวกเขา (Consumer Solution) แทนท่ีจะ
เป็นการอยูร่อดของผู้ผลิตและผู้จดัจ าหนา่ย 
 ต้นทนุของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) แนวคิดการตัง้ราคาเพ่ือให้ผู้ผลิตและผู้
จดัจ าหนา่ยอยูร่อดนัน้ต้องเปล่ียนไปเป็นการตัง้ราคาโดยการพิจารณาถึงต้นทนุของผู้บริโภคท่ีต้องจ่าย
เพ่ือท่ีจะให้ได้สินค้ามาใช้ ซึ่งการตัง้ราคานัน้ต้องค านวณถึงคา่ใช้จ่ายตา่งๆ ท่ีผู้บริโภคต้องจ่ายออกไป
ก่อนท่ีจะจา่ยเงินซือ้สินค้า ไมว่า่จะเป็นคา่ใช้จา่ยในเร่ืองการเดนิทาง คา่จอดรถ คา่เสียเวลา เป็นต้น 
 ความสะดวกในการซือ้ (Convenience to buy) การกระจายสินค้าในทกุๆ จดุขายท่ีเป็นไปได้ 
โดยคิดว่าหากจดุขายสินค้ามีมากจะท าให้ผู้บริโภคจะซือ้นัน้ก็เป็นเร่ืองท่ีหลงสมยัไปแล้ว ช่องทางการ
จดัหนา่ยสมยัใหม่นัน้ต้องคิดว่าจะเพิ่มความสะดวกในการซือ้สินค้าและบริการของผู้บริโภคได้อย่างไร  
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เพราะในตอนนีผู้้บริโภคจะเป็นผู้ตดัสินใจว่าจะซือ้ท่ีไหน ซือ้มากเท่าไร และซือ้เวลาใด มากกว่าการซือ้
ตามชอ่งทางท่ีถกูก าหนดขึน้จากผู้ผลิตและผู้จดัจ าหนา่ย 
 การส่ือสาร (Communication) วิธีการส่ือสารนัน้แทนท่ีจะใช้ส่ือเพ่ือการกระตุ้นการตดัสินใจ
ซือ้แบบในอดีตท่ีเคยประสบความส าเร็จ แตว่นันีก้ารส่ือสารต้องมองว่าทัง้ส่ือและสารใดท่ีผู้บริโภคจะ
รับฟัง การตลาดวนันีไ้ม่ใช่ว่าผู้บริโภคจะยอมฟังในสิ่งท่ีเราต้องการจะพดูดงัเช่นเดิม  แตว่นันีผู้้บริโภค
เลือกท่ีจะฟังและไม่ฟัง เลือกท่ีจะเช่ือและไม่เช่ือ ดังนัน้การส่งเสริมการตลาดจึงควรหันมาให้
ความส าคญัในเร่ืองการส่ือสารมากกว่าการลดแลกแจก รวมทัง้ให้ความส าคญัในการสร้างเร่ืองราว
สร้างความไว้เนือ้เช่ือใจ ผา่นส่ือท่ีผู้บริโภครับฟังมากกวา่ 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2549: 23) ได้กล่าวว่า ในการสร้างความพึงพอใจแก่ลกูค้าต้องค านึงถึง
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 4 ประการ หรือ 4Ps ในการตอบสนองความต้องการและ
พฤตกิรรมของลกูค้า 4 ประการ (4Cs) ดงันี ้
 
ผลิตภณัฑ์ (Product)        > ความต้องการของลกูค้า (Customer Needs and  Wants)  
ราคา (Price)           > ต้นทนุ (Cost to Customer) 
ชอ่งทางการจ าหนา่ย (Place)       > ความสะดวก (Convenience) 
การสง่เสริมการตลาด (Promotion)    > การส่ือสาร (Communication) 
  
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4Ps หมายถึงตวัแปรทางการตลาดท่ี
ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยตวัแปร
ส าคญั 4 ประการคือ 
 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือสร้างความพอใจแก่ลกูค้าโดย
การสนองความต้องการ ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่ก็ ได้ ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย
สินค้า บริการ และความคิด ผลิตภณัฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีมลูคา่ (Value) ในสายตา
ของลกูค้าจงึท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได้ 
 2. ราคา (Price) หมายถึงมูลคา่ผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน อนัเป็นต้นทุน (Cost) ของลกูค้าใน
การตดัสินใจซือ้ ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างมลูคา่ (Value) กับราคาของผลิตภณัฑ์ ถ้ามูลคา่สูง
กวา่หรือเหมาะสมกบัราคา ลกูค้าก็จะตดัสินใจซือ้ 
 3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ง
ประกอบด้วยสถาบนัและกิจกรรมการเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์ไปยังตลาด โดยสถาบนัท่ีน าผลิตภัณฑ์
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ออกสู่ตลาดเป้าหมายก็คือสถาบนัทางการตลาด ส่วนกิจกรรมในการกระจายสินค้าประกอบด้วยการ
ขนสง่การคลงัสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลงั 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอ่ส่ือสารเก่ียวกับข้อมูลผลิตภณัฑ์
ระหวา่งผู้ ซือ้กบัผู้ขาย เพ่ือสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซือ้ การติดตอ่ส่ือสารอาจใช้พนกังานขายท า
การขายโดยตรง (Personal Selling) หรือใช้ส่ือเป็นเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสาร (Non Personal 
Selling) ก็ได้ 
 จากการสรุปแนวคิดทางด้าน 7Ps จากอดลุย์ จาตรุงคกุล (2546: 339) และ 7Cs จาก       
ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2549: 81) กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาด จดัเป็นส่วนหนึ่งของกลยทุธ์
ทางการตลาด (Marketing Strategies) ส าหรับตลาดบริการนัน้นอกเหนือจากส่วนประสมทาง
การตลาดส าหรับสินค้าทัว่ไปท่ีประกอบด้วย 4P ได้แก่ ผลิตภณัฑ์และบริการ (Product) ราคา (Price) 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion)แล้ว ส่วนประสม
การตลาดบริการยงัมีส่วนประกอบท่ีเพิ่มขึน้อีก 3 ปัจจยั คือ บคุคล (People) หลกัฐานทางกายภาพ 
(Physical Evidence) และกระบวนการให้บริการ (Process) ซึง่มีรายละเอียดดงันีคื้อ 
 1. ผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Product) หมายถึงสิ่งหนึ่งสิ่งใดท่ีน าเสนอแก่ตลาดเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของลกูค้า และต้องสร้างคณุคา่ให้เกิดขึน้ ผลิตภณัฑ์บริการจะใช้กบัธุรกิจประเภทท่ีมีการ
ให้บริการ เชน่ธุรกิจทอ่งเท่ียว ธุรกิจร้านอาหาร ธุรกิจโรงแรม เป็นต้น  
 ในมมุมองของลกูค้าคือ คณุคา่ท่ีลกูค้าจะได้รับ (Customer Value) โดยลกูค้าเลือกใช้บริการ
อะไรหรือกบัใคร สิ่งท่ีลกูค้าใช้พิจารณาเป็นหลกัคือ คณุคา่หรือคณุประโยชน์ตา่งๆ ท่ีจะได้รับเม่ือเทียบ
กบัเงินท่ีจา่ย ดงันัน้ธุรกิจต้องเสนอเฉพาะบริการท่ีตอบสนองความต้องการลกูค้าได้อย่างแท้จริง  
 2. ราคา (Price) หมายถึงต้นทนุทัง้หมดท่ีลกูค้าต้องจ่ายในการแลกเปล่ียนกบัผลิตภณัฑ์หรือ
บริการ ซึ่งรวมถึงระยะเวลาท่ีใช้ในการผลิตหรือให้บริการ คา่จ้าง แรงงาน การใช้ความคิด การ
สร้างสรรค์นวตักรรม จ านวนการผลิต ความยากง่ายในการจดัหาวตัถดุิบ และผลตอบแทนท่ีต้องการ
ด้วยสิ่งตา่งๆเหล่านีจ้ะนามาค านวณต้นทนุ แล้วก าหนดเป็นราคาท่ีเป็นตวัเงิน ซึ่งลูกค้าต้องจ่ายเพ่ือ
แลกกบัผลิตภณัฑ์ท่ีต้องการ 
 ในมมุมองของลกูค้าคือ ต้นทนุ (Cost to Customer) ซึ่งก็คือต้นทนุหรือเงินท่ีลกูค้ายินดีท่ีจะ
จ่ายส าหรับสินค้านัน้ซึ่งต้องคุ้มคา่กับความพึงพอใจท่ีลกูค้าจะได้รับ หากลกูค้ายินดีจ่ายในราคาท่ีสูง 
แสดงว่าความคาดหวงัย่อมท่ีจะสงูด้วย ดงันัน้ในการตัง้ราคาขายสินค้าธุรกิจจะต้องหาราคาท่ีลูกค้า
ยินดีท่ีจะจา่ยให้ได้ เพ่ือน าราคานัน้ไปใช้ในการลดคา่ใช้จา่ยตา่งๆ ท าให้สามารถน าเสนอสินค้าในราคา
ท่ีลกูค้าสามารถยอมรับได้ 
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 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) เป็นกระบวนการท างานท่ีจะท าให้สินค้าหรือบริการไปสู่
ผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคสินค้าหรือบริการตามต้องการได้อยา่งสะดวกรวดเร็ว และมีต้นทนุคา่ใช้จ่ายใน
การด าเนินงานต ่า  
 ในมมุมองของลกูค้าคือ ความสะดวก (Convenience) ซึ่งลกูค้าจะซือ้สินค้าชนิดใด สินค้านัน้
จะต้องส่งถึงมือลกูค้าได้อย่างสะดวก ไม่ว่าจะเป็นการติดตอ่สอบถามข้อมลูจากพนกังานขายและการ
เดินทางไปซือ้สินค้าจากศูนย์กระจายสินค้าต่างๆ หากลูกค้าไปติดต่อหรือเดินทางไปซือ้สินค้าได้ไม่
สะดวก ธุรกิจจะต้องท าหน้าท่ีสร้างความสะดวกด้วยการเพิ่มชอ่งทางจดัจ าหนา่ยถึงท่ีบ้านหรือท่ีท างาน
ลกูค้า  
 4. การสง่เสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การด าเนินกิจกรรมตา่งๆ ท่ีจงูใจให้ลกูค้าเข้า
มาใช้บริการ เพ่ือให้แน่ใจว่าผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายเข้าใจและทราบถึงคณุคา่ของสินค้าท่ีเสนอ
ขาย เป็นความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง และการ
ส่งเสริมการตลาดควรประกอบด้วยการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดย
พนกังานขาย และการตลาดทางตรง  
 ในมมุมองของลกูค้าคือ การติดตอ่ส่ือสาร (Communication) โดยลกูค้าย่อมต้องการได้รับ
ขา่วสารอนัเป็นประโยชน์จากธุรกิจ ในขณะเดียวกนัลกูค้าก็ต้องการติดตอ่ธุรกิจเพ่ือให้ข้อมลู ความเห็น 
หรือข้อร้องเรียน ธุรกิจจะต้องจดัหาส่ือท่ีเหมาะสมกับลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือให้การให้และรับข้อมูล
ความเห็นจากลกูค้า ดงันัน้การสง่เสริมการตลาดทัง้หลายจะไม่ประสบความส าเร็จเลยหากการส่ือสาร
ตอ่ลกูค้าล้มเหลว  
 5. บุคลากร (People) หมายถึง บุคคลท่ีเก่ียวข้องกบักิจกรรมการให้บริการในแต่ละธุรกิจ
ตัง้แต่เร่ิมต้นจนการให้บริการสิน้สุด เป็นการเลือกสรรบุคคลท่ีให้บริการแก่ลกูค้าตามวฒันธรรมและ
นโยบายขององค์กร เพ่ือให้เกิดความแตกตา่งในการบริการท่ีก่อให้เกิดความพงึพอใจของลกูค้า  
 ในมมุมองของลกูค้าคือ การดแูลเอาใจใส่ (Caring) ลกูค้าท่ีมาใช้บริการไม่ว่าจะเป็นบริการท่ี
จ าเป็นหรือบริการท่ีฟุ่ มเฟือย เช่น ด้านความงามลูกค้าต้องการการเอาใจใส่ดแูลเป็นอย่างดีจากผู้
ให้บริการ ตัง้แตเ่ร่ิมก้าวเท้าแรกเข้ามาจนถึงก้าวออกจากร้านนัน้ ไม่ว่าจะเป็นครัง้แรกหรือครัง้ใดของ
การใช้บริการก็ตาม หรือไมว่า่จะเป็นพนกังานผู้ใดท่ีให้บริการก็ตาม 
 6. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นการแสดงให้เห็นคณุคา่ของการบริการ
โดยผ่านการใช้หลกัฐานท่ีมองเห็นได้ เพ่ือให้ลูกค้ามองเห็นคณุคา่ของการบริการ เช่น การมีสถานท่ี
ใหญ่โต สะอาด ร่มร่ืน มีการจดัสถานท่ีให้มีบรรยากาศท่ีเหมาะสม เป็นต้น  
 ในมมุมองของลกูค้าคือ ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Completion) ซึ่งลกูค้า
มุ่งหวงัให้ได้รับการตอบสนองความต้องการอย่างสมบูรณ์แบบ ไม่ว่าจะเป็นการบริการตดัผม ผมท่ี
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ออกมาจะต้องมีความเรียบร้อย ตรงกับความต้องการลกูค้า หรือการเข้ารักษาอาการป่วย ไม่ว่าใน
โรงพยาบาลใดอาการป่วยจะต้องหาย ในแตล่ะธุรกิจบริการแม้ขัน้ตอนการให้บริการจะมีความซบัซ้อน
เพียงใด ต้องจ้างพนกังานจ านวนมากเพียงใด ลกูค้าไม่มีส่วนมารับรู้ รู้เพียงอย่างเดียวว่ากระบวนการ
ให้บริการต้องตอบสนองความต้องการอยา่งครบถ้วน ไมข่าดตกบกพร่อง 
 7. กระบวนการให้บริการ (Process) เป็นวิธีการด าเนินงานขององค์กรเพ่ือสนองตอบความ
ต้องการและความคาดหวังของลูกค้าตามกลยุทธ์ท่ีได้ก าหนดไว้เป็นวิธีการจัดการของแต่ละองค์กร
เพ่ือให้เกิดการบริหารตอบสนองความคาดหวงัของลกูค้า และท าให้เกิดความพงึพอใจ  
 ในมมุมองของลกูค้าคือ ความสบาย (Comfort) โดยสิ่งแวดล้อมของการให้บริการ ไม่ว่าจะ
เป็นอาคาร เคาน์เตอร์บริการ ห้องน า้ ทางเดิน ป้ายประชาสมัพนัธ์ตา่งๆ จะต้องสร้างความสบายตา
และความสบายใจให้ลกูค้า โดยเฉพาะหากลกูค้ามาใช้การบริการประเภทหรูหราฟุ่ มเฟือย สิ่งเหล่านี ้
จะต้องท าให้ความทุกข์ใจและความไม่สบายกายได้บรรเทาเบาบางลง เช่น การนั่งฟังเพลงใน
ร้านอาหาร ทกุสิ่งในร้านอาหารต้องสร้างความสะดวกสบายให้ลกูค้า 
 
ตาราง 1 การเปรียบเทียบสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของธุรกิจและของลกูค้า 
 

 

มุมมองของธุรกิจ 
ส่วนประสมทางการตลาด 

ในมุมมองของลูกค้า 
1) ผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Product)  1) คณุคา่ท่ีลกูค้าจะได้รับ (Customer Value)  
2) ราคา (Price)  2) ต้นทนุ (Cost to Customer)  
3) ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย (Place)  3) ความสะดวก (Convenience)  
4) การสง่เสริมการตลาด (Promotion)  4) การติดตอ่ส่ือสาร (Communication)  
5) บคุลากร (People  5) การดแูลเอาใจใส่ (Caring)  
6) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  6) ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 

(Completion)  
7) กระบวนการให้บริการ (Process)  7) ความสบาย (Comfort)  

 
 ส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 7 ตวั ทุก ๆ ตวัจะท าหน้าท่ีส าคญัในการเช่ือมโยงส่วนประสม
ทางการตลาดตวัอ่ืน ๆ ให้กลมกลืนกนัเป็นเนือ้เดียวในการสง่มอบบริการให้ลกูค้า 
 จากงานวิจัยนี เ้ ป็นการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้ บริโภคท่ีมี
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
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กรุงเทพมหานคร ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงเลือกศึกษาเพียง 4 ด้านท่ีมีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ประเภทสินค้า ได้แก่ ด้านคณุคา่ท่ีลกูค้าจะได้รับ ด้านต้นทนุ ด้านความสะดวก และด้านการ
ตดิตอ่ส่ือสาร 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค 
 คอร์ป วาลเกรน (สภุาภทัร ดิลกไชยชาญวฒุิ. 2547: 32; อ้างอิงจาก Cobb-Walgren. 1995) 
ได้กล่าวว่า คณุคา่ตราสินค้าในมุมมองของผู้บริการมีนกัวิชาการมากมาย เช่น Aaker , Farquhar, 
Keller ได้ท าการศกึษาเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า ซึ่งส่วนใหญ่จะเน้นท่ีมมุมองของผู้บริโภค ซึ่งสามารถ
แบง่ออกเป็น 2 สว่น   
 1. การรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer Perception) เช่น การตระหนกัรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) ความเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Associations) และการรับรู้ถึงคณุภาพ (Perceived 
Quality) เป็นต้น  
 2. พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Perception) เช่น ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand 
Loyalty) ความตัง้ใจซือ้สินค้าในราคาสงู (Willingness to Pay a High Price)  
 แนวคดิท่ีเป็นท่ีรู้จกัอยา่งกว้างขวางท่ีได้รวมแง่มมุของคณุคา่ตราสินค้าทัง้ในส่วนการรับรู้และ
พฤติกรรมของผู้บริโภค คือ แนวคิดแบบจ าลองคณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity Modal) ของ Aaker 
ซึง่อธิบายวา่ คณุคา่ตราสินค้ามีองค์ประกอบ 5 สว่น คือ 
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ภาพประกอบ 2 การสร้างและคณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) 

 
ท่ีมา: อนชุิต ศริิกิจ. 2550. อ้างอิงจาก Aaker. 1995. ออนไลน์. 

การรับรู้ 
 
 

- กระบวนการส่ือสาร 
 
 

คุณค่าตราสินคา้ 
Brand Equity 
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 3.1 การตระหนักในคุณค่าตราสินค้า (Brand Awareness) คือ การจดจ าหรือระลึกได้ถึง
ตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัในการสร้างคณุค่าตราสินค้า เพราะเม่ือผู้บริโภค
เกิดการตระหนกัรู้ในตราสินค้าแล้ว ผู้บริโภคก็จะเกิดความคุ้นเคย (Famillarity) ในตราสินค้านัน้ ท าให้
สินค้าเป็นท่ีน่าไว้วางใจ (Reliability) น่าเช่ือถือ (Credible) และมีคุณภาพท่ีสมเหตุสมผล 
(Reasonable Quality) และเป็นเหตผุลหลกัในการตดัสินใจซือ้ในท่ีสุด ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกซือ้ตรา
สินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จกัมากกวา่ตราสินค้าท่ีผู้บริโภคไม่มีการตระหนกัถึงตรามาก่อน นอกจากนีแ้ล้ว อาเคอร์ 
(สภุาภทัร ดิลกไชยชาญวฒุิ. 2547: 34; อ้างอิงจาก Aaker. 1991) ได้กล่าวว่าการตระหนกัถึงตรา
สินค้าเป็นความแข็งแกร่งท่ีเกิดขึน้ในใจของผู้บริโภค โดยการรับรู้ถึงตราสินค้าจะวดัได้จากระดบัการ
จดจ าตราสินค้าของผู้บริโภคและสามารถเป็นจุดเช่ือมโยงให้ไปสู่ความมั่นใจในคุณภาพสินค้าหรือ
บริการ มัน่ใจในระดบัของสินค้า ซึง่การรู้จกัตราสินค้าแบง่ออกเป็น 4 ระดบัดงันี ้ 
  3.1.1 ไมรู้่จกัตราสินค้า (Unaware of Brand) คือ เป็นระดบัท่ีผู้บริโภคไมรู้่จกัตราสินค้า 
  3.1.2 การจดจ าตราสินค้าได้ (Brand Recognition) คือ การจดจ าหรือนึกถึงตราสินค้าได้ 
ซึง่จะวดัโดยการสอบถามวา่ผู้บริโภคเคยเห็นตราสินค้านีห้รือไม่ ซึ่งเป็นการสะท้อนถึงความคุ้นเคยของ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า 
  3.1.3 การระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) เป็นการระลึกถึงตราสินค้าได้ โดยจะวดั
จากการสอบถามว่า เม่ือกล่าวถึงประเภทสินค้านัน้ ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะเอ่ยถึงตราสินค้านัน้ออกมาได้ 
โดยท่ีการระลึกถึงตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งเหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน จะเป็นการระลึกถึงตราสินค้าใดตรา
สินค้าหนึ่งได้เพียงตราเดียวจากสินค้าประเภทนัน้ ๆ  การตระหนักถึงตราสินค้ามีประโยชน์ในการ
บริหารคณุคา่ตราสินค้า โดยจะเป็นการเช่ือมโยงกบัองค์ประกอบอ่ืน ๆ ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า
ได้ และจะน าไปสู่ความคุ้นเคยและช่ืนชอบในตราสินค้าได้ รวมถึงบอกความหมายหรือความเก่ียวข้อง
ในตราสินค้าได้ 
  3.1.4 สงูสดุในใจ (Top of Mind) คือ ระดบัสงูสดุในใจในระดบันีเ้ป็นผู้บริโภคสามารถ
ระลกึสินค้าหรือบริการได้เป็นอนัดบัแรก ๆ 
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ภาพประกอบ 3: ระดบัการรู้จกัตราสินค้า 
 

 ท่ีมา : Aaker, D. A. 1991. Managing brand equity: Capitalizing on the value of a 
brand name. NY: Free. 
 
 อยา่งไรก็ตาม การตระหนกัถึงตราสินค้าเพียงอย่างเดียว ก็ไม่สามารถท าให้ยอดขายเพิ่มมาก
ขึน้ โดยเฉพาะการออกสินค้าตวัใหม่ เน่ืองจากการตระหนกัรู้ตราสินค้าจะเป็นเพียงการน าร่องไปสู่
ความส าเร็จเทา่นัน้ ไมไ่ด้ท าให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจ 
 ปาริชาติ เพรชวิเศษ (2555) กล่าวว่า ตราสินค้า (Brand) มีความหมายว่า สินทรัพย์ทาง
ปัญญาของกิจกรรมของผลิตภัณฑ์ คือ องค์ประกอบโดยรวมตวัแปรทุกอย่างไว้ด้วยกันเพ่ือสร้าง
ความหมาย ให้แก่สินค้าเพ่ือเป็นความหมายท่ีอยู่ในใจและความรู้สึกดีๆของผู้บริโภค โดยกล่าวว่าการ
สร้างตราสินค้ามีความส าคญัตอ่ผู้ผลิต ผู้จดัจ าหน่าย และเป็นสิ่งท่ีจ าเป็น เน่ืองมาจากสาเหตสุ าคญั 5 
ประการ 
  1. การสร้างตราสินค้า (Branding) การขาย (Selling) เป็นสิ่งท่ีต้องมาควบคูก่นั โดยจาก
การขายสินค้าเป็นผลพลอยได้มาจากการสร้างตราสินค้า นัน่คือ ตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีก็จะหมายถึง
ตราสินค้ามีคณุภาพดีตามไปด้วย 
  2. การสร้างตราสินค้าท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีและคิดว่าเป็นสินค้าท่ีมีความ
เหนือกวา่สินค้าประเภทอ่ืนๆท่ีไมมี่ตราสินค้า นัน่คือการเป็นโอกาสท่ีสินค้าดงักล่าวมีความโดดเดน่และ
สามารถตัง้ราคาท่ีแพงกว่าคูแ่ข่งหรือสินค้าท่ีไม่มีตราสินค้าได้ ซึ่งราคาส่วนท่ีเกินไปสามารถเรียกได้ว่า
เป็น Price Premium 
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  3. การสร้างตราสินค้าเป็นการสร้างความหมายให้แก่สินค้า ให้ความหมายท่ีดี ท าให้
สินค้ามีความแตกตา่งจากคูแ่ข่ง มีความโดดเดน่ ซึ่งเป็นเหตผุลท่ีผู้บริโภคตอบโจทย์ในตนเองได้เม่ือมี
ความต้องการสินค้าหรือบริการ ซึง่เหตแุละผลเหลา่นีเ้ป็นตวัก าหนดพฤตกิรรมผู้บริโภค 
  4. การสร้างตราสินค้า คือการท าให้สินค้าเข้าไปอยู่ในจิตใจของผู้บริโภค นัน่คือการช่วย
ให้ผู้บริโภคในการประหยดัเวลาเม่ือต้องการซือ้สินค้า โดยเฉพาะกบัสินค้าท่ีผู้บริโภคไม่ได้ซือ้สินค้าบอ่ย
นกั (Infrequent Purchase) ซึง่เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญัในการศกึษาข้อมลูน้อย 
  5. การสร้างตราสินค้าท่ีประสบความส าเร็จจะสามารถเพิ่มมลูคา่ทางการเงิน (Financial 
Value) โดยจะสามารถขายลิขสิทธ์ิให้กับผู้ ท่ีสนใจอยากจะน าแบรนด์สินค้าไปใช้ โดยตราสินค้าท่ีมี
คณุคา่ ท าให้เกิดความได้เปรียบทางการแขง่ขนั นัน่คือ ตราสินค้าสามารถเป็นตวัป้องกนัการแข่งขนัตดั
ราคาได้ นอกจากนีจ้ะช่วยให้องค์กรมีความสามารถในการลดต้นทุนในการท าการตลาดได้มาก 
เน่ืองจากลกูค้ารู้จกัและมีความภกัดีในตราสินค้า 
 ประดิษฐ์ จมุพลเสถียร (2547) ให้ความหมายว่า การสร้างตราสินค้า (Branding) คือ การ
สร้างความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า ตราสินค้าจึงเป็นสิ่งท่ีร่วมประกอบกันในจิตใจของ
ผู้บริโภคโดยเกิดจากองค์ประกอบแรกคือ เจ้าของสินค้าซึ่งเป็นผู้ออกแบบ ผลิต ตัง้ช่ือ และการก าหนด
รูปแบบการจดัจ าหน่าย องค์ประกอบท่ีสอง ตวัของสินค้า ต้องประกอบไปด้วยคณุภาพท่ีดีของสินค้า 
ต าแหน่งของสินค้าภาพและเสียงท่ีส่ือผ่านช่องทางการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการ
ขาย องค์ประกอบท่ีสามคือการท่ีผู้บริโภคเปิดรับส่ือ การตีความข้อมลูจากส่ือ การรับรู้ ทศันคติและการ
มีประสบการณ์จากการซือ้สินค้าหรือใช้สินค้า 
 การสร้างคณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) คือคณุคา่เป็นสิ่งท่ีนกัวิเคราะห์ทางการตลาดเห็น
วา่เป็นสิ่งท่ีต้องท าเป็นอนัดบัต้นๆ โดยการมองว่าคณุคา่ท่ีอาจเพิ่มขึน้มาของผลิตภณัฑ์ ซึ่งอาจสะท้อน
ในสิ่งท่ีผู้บริโภคคิด หรือรู้สึกและแสดงการให้ความส าคญัตอ่ตราสินค้าเช่นเดียวกับราคา ส่วนแบ่ง
การตลาด และความสามารถในการท าก าไร ดงันัน้ จงึมีผู้ให้ความหมายคณุคา่ตราสินค้าไว้ดงันี ้
 เฟลวิค (อรรจน์ วิสทุธิถาวรวงศ์. 2548: 26; อ้างอิงจาก Feldwick. 1999) แบง่ประเภทของ
นิยามในเร่ืองคณุคา่ตราสินค้า 3 ประเภท คือ  
  1. Brand Valuation (มลูคา่ของตราสินค้า) คือมลูคา่รวมทัง้หมดของสินทรัพย์ท่ีบริษัท
ขายได้และสามารถน ามาลงงบในบญัชีงบดลุได้ 
  2. Brand Strength (ความแข็งแกร่งของตราสินค้า) คือ ความสมัพนัธ์ของลกูค้ากบัตรา
สินค้า (Consumer Attachment) 
  3. Brand Description คือการเช่ือมโยง (Associate) และความเช่ือ (Belief) จาก
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า 
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 คอตเลอร์ และเคลเลอร์ (Kotler; & Keller. 2006) กล่าวว่า นักวิจัยทางการตลาดใช้
หลากหลายมุมมองหลากหลายด้านเพ่ือศึกษาคณุค่าตราสินค้า ด้วยการใช้วิธีศึกษาจากฐานลูกค้า 
(Customer Based  Approach) ซึ่งเป็นการมองคณุคา่ตราสินค้า จากสายตาของผู้บริโภค โมเดลของ
คณุคา่ตราสินค้าท่ีมองไปท่ีลกูค้า (The Premise of Customer-Base Brand Equity Model) โมเดลท่ี
แสดงถึงอ านาจของผู้บริโภคท่ีได้เห็นอ่าน สมัผสั เรียนรู้ ได้ยิน และรู้สึกเก่ียวกบัตราสินค้า หรือจาก
อ านาจตราสินค้าท่ีอยูใ่นจิตใจของผู้บริโภค ซึง่เป็นประสบการณ์ทางตรงและทางอ้อม เก่ียวกบัด้านตรา
สินค้า 
 คอตเลอร์ และเคลเลอร์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2552: อ้างอิงจาก Kotler; & Keller. 
2009: 783) กล่าวว่า เป็นความสามารถเฉพาะตวัของผู้บริโภคท่ีจะสามารถจะบคุวามแตกตา่งในตรา
สินค้า ซึง่สามารถการรับรู้ได้และจดจ าได้จากตราสินค้า 
 แวน อเูคน (Van Auken. 2002: 82) กล่าวว่า การสร้างตราสินค้าต้องท าให้ผู้บริโภคเกิดการ
รู้จกัตราสินค้าเพ่ือให้รู้ถึงความหมายท่ีมีความแตกตา่งในแตล่ะกลุ่มของสินค้าท่ีมีความแตกตา่ง  โดย
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และสามารถทราบถึงแหล่งสถานท่ีและจดัจ าหน่าย โดย
ตราสินค้าท่ีเป็นเป้าหมายของผู้บริโภคนัน้จะถกูจดัอยูใ่นล าดบัความคิดอนัดบัแรกของผู้บริโภค 
 
 3.2 การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
 อาเคอร์ (Aaker. 1991) กล่าวว่า คณุภาพท่ีถกูรับรู้ การท่ีผู้บริโภคมีความรู้สึกท่ีเกิดจากการ
รับรู้คุณภาพโดยรวมของตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง หรือรับรู้คณุภาพท่ีเหนือกว่าตราสินค้าอ่ืนๆ ซึ่ง
คณุภาพท่ีเกิดการรับรู้จากผู้บริโภคจะเป็นตวัชีว้ดัข้อดีของตราสินค้า และจะส่งผลเป็นปัจจยัในการ
ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าเหล่านัน้ เพราะฉะนัน้สิ่งท่ีท าให้ผู้ บริโภครับรู้ถึงความแตกต่างต าแหน่งของ
สินค้า และในเร่ืองคณุภาพท่ีเกิดการรับรู้นีจ้ะต้องเป็นท่ียอมรับ จึงจะน าไปสู่การท่ีจะตดัสินใจซือ้สินค้า
ได้ 
 อาเคอร์ (Aaker. 1996) กล่าวว่า คณุภาพท่ีถกูรับรู้โดยผู้บริโภคนัน้ เพียงแคผู่้บริโภคเกิด
ความเข้าใจต่อคณุสมบตัิของสินค้าหรือบริการ อนัเกิดจากการรับรู้จากด้านข้อมลูข่าวสาร หรือด้าน
ความรู้สึกท่ีมีตอ่ตราสินค้าซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงต่อความภกัดีด้านตราสินค้า ดงันัน้ คณุภาพท่ีรับรู้ใน
เร่ืองตราสินค้าจึงมีความแตกตา่งกนัในด้านความพึงพอใจ เพราะผู้บริโภคอาจจะมีความพอใจสงูต ่า
ขึน้อยู่กับการคาดหวงัในตวับุคคล ดงันัน้การผู้บริโภคสามารถรับรู้คุณภาพตราสินค้าจะช่วยสร้าง
คณุคา่ให้กบัตราสินค้า ดงันี ้
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ภาพประกอบ 4 แสดงมลูคา่ตราสินค้าคณุภาพท่ีถกูรับรู้ 

 
ท่ีมา : Aaker, D. A. 1996. Building strong brands. NY: Free. 

 
 1) เหตผุลในการเลือกตดัสินใจซือ้ (Reason to Buy) คณุภาพท่ีถกูรับรู้โดยผู้บริโภคของตรา
สินค้าเป็นปัจจยัส าคญัท่ีจะเช่ือมโยงเหตผุลในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ซึ่งจะมีอิทธิพลท่ีครอบคลมุ
และไม่ครอบคลุมในด้านตราสินค้าท่ีถูกเลือกในการพิจารณา โดยเม่ือผู้บริโภคขาดแรงจูงใจในการ
ได้รับรู้ข้อมลูเก่ียวกบัตราสินค้ามาท าการคิดวิเคราะห์ในรายละเอียดเพ่ือเป็นผลตอ่การตดัสินใจเลือก
ซือ้ 
 2) สร้างความแตกต่างและการวางต าแหน่งตราสินค้า (Differentiation and Position) 
คุณภาพท่ีเกิดจากการรับรู้จากผู้บริโภคนัน้จะสามารถสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าและบริการ
รวมทัง้จะวางต าแหน่งให้กับสินค้าได้ โดยการวางต าแหน่งให้กับสินค้านี ้ ส่วนใหญ่จะอยู่ในระดบั
คณุภาพท่ีเกิดการรับรู้ เชน่ สินค้าคณุภาพพรีเม่ียม และสินค้าคณุภาพต ่าราคาประหยดั 
 3) สินค้าราคาสูง (Price Premium) การท่ีผู้บริโภครับรู้ถึงคณุภาพสินค้าส่งผลให้ บริษัท
สามารถตัง้ราคาท่ีเหมาะสมตามกลุม่เป้าหมาย ของเกรด A ราคาสงู มีประสิทธิภาพดี ส่วนของเกรด C 
ราคาต ่า สินค้าคณุภาพไมค่อ่ยดี ซึง่สามารถน าใช้ในการก าหนดผลก าไรให้กบับริษัทได้ 
 4) ได้รับความสนใจในช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel Member Interest) คณุภาพท่ีเกิด
การรับรู้สามารถท าให้ผู้บริโภคสนใจโดยรับรู้จากการกระจายข่าวสาร ช่วยให้ผู้บริโภคได้รับความสนใจ
ในชอ่งทางการจดัจ าหน่าย เช่น ผู้ ค้าปลีก ร้านค้า ผู้จดัจ าหน่ายให้หนัมาสนใจสินค้าของเรา ซึ่งจะช่วย
เพิ่มการกระจายสินค้าไปยงักลุ่มลูกค้า การท่ีได้รับความสนใจในสินค้าของเราย่อมแสดงให้เห็นว่า
สินค้ามีคณุภาพท่ีถกูมองและรับรู้มาก จะท าให้มีภาพลกัษณ์ท่ีดีตอ่ตราสินค้าจากสายตาผู้บริโภค 
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 5) การขยายตราสินค้า (Brand Extension) คณุภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ของตราสินค้า
สามารถช่วยขยายตราสินค้าในอนาคต โดยการน าช่ือตราสินค้ามาใช้กบัประเภทของสินค้าชนิดใหม ่
เช่น โตชิบา ดงัในเร่ืองโน้ตบุ๊ค ปัจจบุนั โตชิบาสร้างแบรนด์โดยผลิตตู้ เย็น เคร่ืองซกัผ้า เป็นต้น การ
ขยายตราสินค้าไปยงัประเภทของสินค้าชนิดใหม่ มีผลท าให้ผู้บริโภคยอมรับได้ง่ายและช่วยลดต้นทนุ
ในการจะท าการส่ือสารถึงสินค้าประเภทใหมไ่ด้ 
 สดุารักษ์ วงษ์เจริญ (2556: 14) คณุภาพท่ีถกูผู้บริโภครับรู้ของตราสินค้า นบัว่าเป็นปัจจยัท่ี
ส าคัญมากและมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อการตดัสินใจเลือกซือ้ของผู้ บริโภค หากตราสินค้าใดชนิดใดท่ี
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในคณุภาพแล้ว ย่อมจะสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันเหนือตรา
สินค้าอ่ืน ได้อยา่งมีประสิทธิภาพ และยากตอ่การท่ีลกูค้าจะไปใช้แบรนด์อ่ืนท่ีไมรู้่จกั 
 ชิฟแมนด์ และคาร์นุค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2552: อ้างอิงจาก Schiffman; & 
Kanuk. 2007: 783) กล่าวว่า การตดัสินภายในตวับุคคลเก่ียวกบัคณุภาพของผลิตภัณฑ์ โดยมี
ฐานข้อมลูท่ีหลากหลายท่ีผู้บริโภคมีความสัมพนัธ์ ซึ่งสิ่งเหล่านีม้าจากเนือ้หาจริงของผลิตภณัฑ์ และ
บางสิ่งมาจากภายนอก เชน่ ภาพลกัษณ์ห้างสรรพสินค้า ภาพลกัษณะตราสินค้า ราคา สภาพแวดล้อม
ด้านการบริการ และสง่เสริมด้านขา่วสาร 
 ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) ให้ความหมาย คณุภาพท่ีรับรู้ คือ ความรู้สึกท่ีผู้บริโภคมีต่อ
คณุภาพของสินค้า คณุภาพท่ีผู้บริโภครับรู้โดยเกิดจากความคิดของผู้บริโภคและเป็นดชันีท่ีชีใ้ห้เห็นว่า
ผู้บริโภคมีความตัง้ใจจะใช้สินค้าท่ีเกิดจากการรับรู้ในเชิงบวก 
 
ปัจจัยท่ีมีผลกระต่อคุณภาพท่ีถูกรับรู้ (What Influences Perceived Quality) 
 อาเคอร์ (Aaker. 1991) อธิบายถึงปัจจยัท่ีกระทบตอ่คณุภาพท่ีเกิดการรับรู้ตอ่ตราสินค้ามี
ความส าคญัเชน่ ท าไมผู้บริโภคถึงรับรู้คณุคา่สงูหรือต ่าแตกตา่งกนั และมีวิธีพฒันาคณุภาพท่ีถกูรับรู้ได้
อยา่งไร สามารถพิจารณาได้จากปัจจยั 2 ด้าน ดงันี ้
  1) ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ (The Product Context) สิ่งท่ีผู้บริโภคให้ความน่าเช่ือถือในตวั
สินค้า ความรู้สึกท่ีได้รับจากตวัสินค้าความสอดคล้องระหว่างสิ่งท่ีผู้บริโภคคาดหวงัและสิ่งท่ีผู้บริโภค
ได้รับจากความน่าเช่ือถือของสินค้า ความทนทานของสินค้า การให้บริการหลงัการขาย และความ
เหมาะสมในการน าไปใช้จริง ปัจจยัเหลา่นีจ้ะสามารถจะช่วยท าหน้าท่ีประเมินระดบัคณุภาพท่ีเกิดการ
รับรู้ของตราสินค้าได้ 
  2) ปัจจยัด้านการให้บริการ (Service Quality) ผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวกบัการบริการ เกิดจาก
ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีจะสามารถศึกษาคณุภาพท่ีถกูรับรู้ได้จากมมุมองของคณุภาพการให้บริการ
โดย การศกึษาถึงลกัษณะตา่งๆของคณุภาพ เชน่ ความรู้สกึท่ีจบัต้องได้จากการได้รับบริการ 
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 3.3 การเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Associations) 
  อาเคอร์ (Aaker. 1991) กล่าวว่า ความสมัพนัธ์ซึ่งมีความเช่ือมโยงกบัสิ่งตา่งๆ เก่ียวกบัตรา
สินค้าให้มีความเข้ากบัความทรงจ าของผู้บริโภคเช่ือมโยงกนั โดยจะสามารถช่วยสร้างทศันคติเชิงบวก
ให้กบัตราสินค้า และเป็นสิ่งท่ีเช่ือมโยงกบัความรู้สึกของผู้บริโภคให้เข้ากบัตราสินค้านัน้ๆ  ผู้บริโภคมี
ความเช่ือมโยงตราสินค้าจะสามารถช่วยสร้างคณุคา่ให้กับตราสินค้าได้โดยการดึงข้อมลูเก่ียวกบัตรา
สินค้าให้ออกจากความทรงจ าของผู้บริโภค และจะสามารถช่วยสร้างความแตกต่างให้กบัตราสินค้า 
สง่ผลให้ผู้บริโภคมีเหตผุลในการซือ้ 
 คอตเลอร์ และเคลเลอร์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2552: อ้างอิงจาก Kotler; & Keller. 
2009: 783) กล่าวว่า เกิดจากความรู้สึก ความคิด ความรับรู้ ความเช่ือประสบการณ์ ทศันคติและ
ภาพลกัษณ์ ท่ีสง่ผลตอ่ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 
 แวน อเูคน (Van Auken. 2002: 82) กล่าวว่า เพ่ือเป็นการอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภค 
ตราสินค้านัน้จึงต้องเข้าไปอยู่ตามแหล่งช่องทางตา่งๆท่ีเป็นศนูย์จดัจ าหน่ายสินค้าท่ีผู้บริโภคต้องการ  
โดยร่วมมือกบัพนัธมิตรทางธุรกิจ หรือเครือขา่ยของตวัแทนจดัจ าหนา่ยท่ีมีอยา่งกว้างขวาง 
 ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) กล่าวว่า ตวัแปรตา่งๆท่ีเก่ียวข้องกบัตราสินค้าและส่งผลให้เกิด
เป็นการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า สามารถอธิบายได้จากภาพประกอบ 6 ดงันี ้
 

 
ภาพประกอบ 5 แสดงตวัแปรท่ีอยูล้่อมรอบตราสินค้าท่ีท าให้เกิดการเช่ือมโยงตราสินค้า 

 
           ท่ีมา : ศรีกญัญา มงคลศริิ. 2547. Brand management. ออนไลน์. 

 
 1) ด้านคณุสมบตัิของตราสินค้า (Product Attributes) คือ น าลกัษณะเดน่ของสินค้ามา
สมัพนัธ์กบัตวัตนผลิตภณัฑ์ของตราสินค้า 
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 2) ด้านสิ่งท่ีจบัต้องไม่ได้ (Intangible) คือ น าลกัษณะท่ีจบัต้องไม่ได้ ไม่สามารถอธิบายเป็น
รูปธรรมได้ มาเก่ียวข้องกับตวัตนผลิตภณัฑ์ของตราสินค้า เช่น การเป็นคนท่ีมีแนวคิดท่ีแตกตา่งไม่
เหมือนคนอ่ืน เป็นต้น 
 3) ด้านมีคณุคา่ตอ่สายตาผู้บริโภค (Customer Benefit) คือ น าสิ่งท่ีมีคณุคา่ท่ีเป็นเหตผุล
และอารมณ์ของผู้บริโภคมาสร้างความเป็นตวัตนผลิตภณัฑ์ของสินค้า เช่น AIS น าเสนอเครือข่ายท่ี
ครอบคลมุทัว่ประเทศ เป็นเร่ืองคณุคา่เชิงเหตผุล และการสนบัสนนุสถาบนัครอบครัวเป็นเร่ืองคณุคา่
เชิงอารมณ์ 
 4) ด้านสมัพนัธ์กับราคา (Relative Price) คือ ในการวางต าแหน่งสินค้าด้วยการก าหนด
ระดบัของราคาสินค้าท่ีก าหนดราคาไว้สงู คือ การประกาศว่าสินค้าเป็นสินค้าท่ีมีคณุภาพสงูด้วย เป็น
ต้น 
 5) ด้านความเก่ียวพนักบัผู้ ใช้ (User) คือ น าตวัตนของจริง หรือตวัตนสมมตุิของผู้บริโภคท่ี
เป็นผู้ ใช้สินค้ามาเก่ียวข้องกบัตราสินค้า วิธีการเหล่านีเ้ป็นวิธีการท่ีมีความนิยมมากส าหรับสินค้ากลุ่ม
ผู้หญิงท่ีมีความต้องการให้ผู้หญิงคนอ่ืนๆมาชว่ยเสริมความมัน่ใจและเกิดความเช่ือมัน่ 
 6) ด้านบคุคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) คือ น าบคุคลท่ีมีช่ือเสียงมาเก่ียวพนักบัผลิตภณัฑ์ ของ
ตราสินค้า วิธีนีเ้ป็นวิธีท่ีสิน้เปลืองและมีคา่ใช้จ่ายคอ่นข้างมาก แตก็่มีการประสบความส าเร็จได้อย่าง
รวดเร็วในเร่ืองการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่ตราสินค้า 
 7) ด้านวิถีชีวิตและบคุลิก (Lifestyle & Personality) คือท าให้ตราสินค้ามีสภาพเหมือนเป็น
คนจริงๆโดยการใสบ่คุลิกท่ีมีความเหมาะสม และวิถีชีวิตตา่งๆให้เข้ากบัตราสินค้า 
 8) ด้านชัน้ของผลิตภณัฑ์ (Product Class) คือการประกาศในเร่ืองของการมีคณุคา่ตอ่ตรา
สินค้าในสินค้าประเภทตา่งๆ 
 9) ด้านคูแ่ขง่ (Competitor) คือ การก าหนดมาจากคูแ่ขง่ 
 10) ด้านพืน้ท่ีทางภูมิศาสตร์ (Country Geographic  Areas) คือ น าตวัตนผลิตภณัฑ์ของ
ตราสินค้าโดยอาศยัแหลง่ก าเนิดของภมูิประเทศ เชน่ เพชรจากรัสเซีย เป็นต้น 
 ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) กล่าวเพิ่มในการศึกษาความเช่ือมโยงกับตราสินค้า ส าหรับ
ผู้ผลิตสามารถท าได้โดยการศกึษาเร่ืองแนวคิดตา่งๆ ในเร่ืองตวัตนของตราสินค้าด้วยวิธีการดงันี ้
 1) การเช่ือมโยงอิสระ (Free Associations) คือ ศกึษาตวัตนของตราสินค้านัน้ๆ โดยการเปิด
โอกาสให้กบัผู้บริโภคได้ระบคุ าๆ แรกท่ีจะนึกถึง เม่ือพูดถึงสิ่งต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัตราสินค้า โดยไม่
จ าเป็นท่ีจะต้องให้ผู้บริโภคอธิบายความหมายวา่ ท าไมถึงคดิเชน่นัน้ วิธีการนีท้ าให้องค์กรได้ความคิดท่ี
เกิดขึน้มาจากความรู้สกึสมัผสัจากผู้บริโภคท่ีมีทศันคติตอ่ตราสินค้าอยา่งถ่องแท้ 
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 2) การอธิบายภาพ (Picture Interpretation) คือ ศกึษารูปภาพท่ีมีการใช้งานของสินค้าอยู่
โดยการจ าลองสถานการณ์ได้มาตัง้แตก่ารก าเนิดให้ผู้บริโภคสมมติว่าตวัเองเป็นผู้ ใช้สินค้า การให้ผู้ อ่ืน
ให้ความเห็นความแตกต่างว่าผู้ ใช้สินค้าอยู่ นัน้เป็นอย่างไร มีลกัษณะในเชิงบวกค าท่ีจะใช้อธิบาย
ความหมายของตราสินค้าหรือการให้ผู้บริโภคสมมติว่าตนเองเป็นตราสินค้าโดยให้อธิบายว่าตนเอง
เป็นอยา่งไร 
 3) ตราสินค้าเปรียบเสมือนบคุคล (Brand as a Person) คือ ศกึษาตราสินค้าเสมือนตรา
สินค้าเป็นบคุคลเชน่ เราให้การศกึษาเร่ืองนีอ้าจให้ผู้บริโภคเป็นคนเลือกได้ 
 4) ตราสินค้าเป็นเสมือนสตัว์ หนงัสือ รถยนต์และอ่ืนๆ คือ ศกึษาตราสินค้าในฐานะท่ีเป็นสิ่ง
อ่ืนนอกเหนือจากคน เช่น สตัว์ หนงัสือ รถยนต์ ด้วยวิธีการนีมี้การพฒันามาจากการศกึษาตราสินค้า
ในฐานะของบคุคล เน่ืองจากวา่ผู้บริโภคบางคนไมอ่ธิบายตวัตนของตราสินค้าในฐานะเป็นคนได้สินค้า 
 5) เจาะลึกถึงประสบการณ์ของผู้ ใช้ (In-Depth Look at User Experience) คือ ศกึษา
ผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในการใช้ตราสินค้ามาก่อน เพ่ือเปิดโอกาสให้กบัผู้บริโภคได้บอกเล่าถึง
ประสบการณ์และความรู้สกึท่ีแท้จริงในเร่ืองประสบการณ์ตา่งๆ 
 6) อธิบายถึงผู้ ใช้ตราสินค้า (Describing the Brand User) คือ ศกึษาโดยให้ผู้บริโภคอธิบาย
ลกัษณะของผู้ ท่ีใช้ตราสินค้านัน้ๆ อธิบายในเร่ืองความรู้สึกของผู้บริโภค วิธีการนีส้ามารถเป็นการเปิด
โอกาสให้กบัผู้บริโภคได้วิจารณ์ตราสินค้าอยา่งตรงไปตรงมา เพราะการวิจารณ์เป็นการส่ือสารกล่าวถึง
ผู้ อ่ืนท่ีเป็นผู้ใช้ตราสินค้า 
 
การสร้างการเช่ือมโยงตราสินค้าส่งผลท าให้ผู้บริโภคเข้าใจในผลิตภัณฑ์ดียิ่งขึน้ ซึ่งท าให้เกิด
ประโยชน์ดังนี ้
 1) ความโดดเดน่ (Differentiation) ในตวัสินค้าเป็นประโยชน์อย่างมาก หากเม่ือสินค้ามี
ความโดดเด่นด้านใดด้านหนึ่งส่งผลประโยชน์ ดงันัน้ความเช่ือมโยงความโดดเด่นกบัผลิตภัณฑ์ตรา
สินค้าท าให้กลายเป็นข้อได้เปรียบกวา่คูแ่ขง่ 
 2) เป็นเหตผุลท่ีท าให้ผู้บริโภคซือ้สินค้า (Reason-to-buy) สิ่งท่ีผู้บริโภคบางกลุ่มไปท่ีซือ้
ผลิตภณัฑ์สินค้าท่ีห้างโลตสั เพราะรู้วา่ห้างโลตสั เป็นห้างสรรพสินค้าท่ีขายสินค้าราคาถกูทกุวนั 
 3) ท าให้เกิดทศันคติหรือความรู้สึกท่ีดี (Positive  Attitudes/ Feeling) ระบบุางสิ่งบางอย่างท่ี
ดีของผลิตภณัฑ์นัน้ท าให้ผู้บริโภครับรู้ จะท าให้ผู้บริโภคเกิดทศันคติท่ีดีตอ่ผลิตภณัฑ์ และจะเป็นผลท า
ให้ผู้บริโภคสนใจและซือ้สินค้า 
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 4) เป็นจดุเร่ิมต้นของการขยายตราย่ีห้อ (Basic for Extensions) การขยายตวัผลิตภณัฑ์นัน้
บง่บอกถึงความเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีดีและน่าเช่ือถือ ดงันัน้ เม่ือผลิตภณัฑ์เป็นท่ียอมรับของผู้บริโภค ก็จะ
เป็นประโยชน์ตอ่บริษัทในการใช้ตราสินค้าชนิดอ่ืนๆของบริษัทได้ง่ายยิ่งขึน้ 
 อาเคอร์ (สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ . 2547: อ้างอิงจาก  Aaker. 1991) กล่าวว่า
ความสมัพนัธ์ซึ่งเช่ือมโยง สิ่งตา่ง ๆ ของตราสินค้าเข้ากบัความทรงจ าของผู้บริโภค  โดยความสมัพันธ์
ดังกล่าวจะช่วยสร้างทัศนคติเชิงบวกให้กับตราสินค้า และกลายเป็นสิ่งท่ีเช่ือมโยงความรู้สึกของ
ผู้บริโภคเข้ากับ ตราสินค้านั1้น ๆ  การท่ีผู้บริโภคมีความเช่ือมโยงกับตราสินค้าจะช่วยสร้างคุณค่า
ให้กับตราสินค้าได้โดยการดึงข้อมูลท่ีเก่ียวกับตราสินค้าออกจากความทรงจ า  และช่วยสร้างความ
แตกตา่งให้กบัตราสินค้า ท าให้ผู้บริโภคมีเหตผุลในการซือ้สินค้า ซึ่งการเช่ือมโยงตราสินค้า มีแนวคิดท่ี
ส าคญั 2 แนวคดิ คือ  
  1. แอสเซลล์ (นภสักร ศกัดานวุงศ์. 2545: อ้างอิงจาก Assael. 1998) กล่าวว่า แนวคิด
เก่ียวกับภาพลกัษณ์ตราสินค้า  (Brand Image) เป็นความรู้สึกโดยรวมท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าอนั
เกิดจากความเห็นและสรุปผลจากข้อมลูต่างเก่ียวกับตราสินค้าท่ีได้รับจากสิ่งเร้าภายนอก (External 
Stimuli) และจากจินตนาการ (Fantasies)  ซึ่งภาพลกัษณ์ตราสินค้าจะเป็นตวัผลกัดนัให้เกิดคณุค่า
เพิ่มในตราสินค้า ไบเอล (นภสักร ศกัดานวุงศ์. 2545: อ้างอิงจาก Biel. 1992) ได้กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ 
ตราสินค้าเป็นภาพท่ีเกิดขึน้ในใจของผู้บริโภค ซึ่งไม่ใช่รูปภาพหรือตวัอกัษรแตเ่ป็นความประทบัใจของ
ผู้บริโภคท่ีจะสะท้อนถึงทศันคติตอ่ตราสินค้าหรือคณุสมบตัิของตราสินค้าโดยการรับรู้ถึงผลประโยช น์   
ซึง่เกิดจากการเช่ือมโยงคณุสมบตัิตา่ง ๆ ทัง้ด้านประโยชน์ใช้สอย  ลกัษณะทางกายภาพของตวัสินค้า
เอง (Tangible, Function  Attributes) และคณุลักษณะหรือคณุสมบตัิด้านอารมณ์  (Intangible, 
Emotion  Attributes) เช่น การโฆษณา การติดตอ่ส่ือสารแบบปากตอ่ปาก (Word- of- Mouth) การ
สงัเกตและประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือกล่าวว่าผู้บริโภคจะประเมินคณุค่าตรา
สินค้าจากส่วนประกอบหลาย ๆ อย่างในภาพลักษณ์ตราสินค้า  และภาพลักษณ์จะเก่ียวข้องกับ
ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า ดงันัน้ ผู้ ผลิตหรือผู้ ขายจึงต้องสร้างตราสินค้าเพ่ือให้ มีสัญลักษณ์ท่ีมีการ
ความหมาย (Significant Symbol) ท่ีมีรูปแบบการส่ือสารท่ีจงูใจ  โดยแบง่ภาพลกัษณ์ออกเป็น   
   1.1 ภาพลกัษณ์ขององค์กร (Image of Market/ Corporate Image) จะเก่ียวข้องกบั
ช่ือเสียงของบริษัทหรือผู้ผลิตสินค้านัน้ ๆ   และเป็นสิ่งส าคญัตอ่การด าเนินธุ รกิจด้านต่างๆ  เพราะจะ
เก่ียวโยงไปถึงการสนบัสนุนการด าเนินงาน  ซึ่งภาพลักษณ์ท่ีดีจึงช่วยส่งเสริมให้การด าเนินงานของ
องค์กรหรือธุรกิจให้บรรลเุป้าหมายได้  
   1.2 ภาพลกัษณ์ตวัสินค้าหรือบริการ (Image of Product) จะเก่ียวข้องกบับคุลิกภาพ
ของตวัสินค้าหรือบริการ เชน่ เป็นสินค้าท่ีให้ความรู้สกึเป็นคนทนัสมยั ร่าเริง หรือดแูข็งแกร่ง เป็นต้น 
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   1.3 ไบเอล (อรรจน์ วิสุทธิถาวรวงศ์. 2548: อ้างอิงจาก Biel. 1992) กล่าวว่า 
ภาพลกัษณ์ผู้ ใช้ตราสินค้า (Image of User) จะสะท้อนให้เห็นถึงบคุลิกลกัษณะของผู้ ใช้สินค้านัน้ว่า
เป็นบคุคลท่ีมีบุคลิกลกัษณะเช่นไร เช่น ผู้บริโภคท่ีใส่นาฬิกา Rolex จะสะท้อนให้เห็นว่าบคุคลนัน้เป็น
คนมีรสนิยมและมีระดบั โดยผู้บริโภคจะเลือกใช้ตราสินค้าท่ีบง่บอกความเป็นตวัของตวัเอง  
 นอกจากนี ้ แอสเซลล์ (อนุชิต  ศิริกิจ. 2550: 99; อ้างอิงจาก Assael. 1987) กล่าวว่า 
ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าท่ีดีจะช่วยสร้างความแข็งแกร่งให้กับตราสินค้าหรือบริษัทในการครองส่วน
แบ่งการตลาดในระยะยาวแล้ว  และท าให้ผู้ บริโภคได้รับรู้ข้อมูลเก่ียวกับบริษัทหรือสินค้าผ่านทาง
ภาพลกัษณ์ของบริษัท   ซึ่งบริษัทหลายแห่งได้ปรับปรุงภาพลักษณ์ของบริษัท เน่ืองจากจะเป็นการ
เสริมการรับรู้ในทางบวกให้กบัสินค้า  และสง่ผลกระทบตอ่ความรู้สกึของผู้บริโภคด้วย หากภาพลกัษณ์
ของบริษัทอยู่ในระดบักลาง ๆ จะไม่กระทบต่อความรู้สึกใด ๆ ต่อภาพลกัษณ์ของตราสินค้า  แต่หาก
ภาพลกัษณ์ของบริษัทไม่ว่าจะเป็นด้านบวกหรือลบย่อมส่งผลตอ่ตราสินค้า โดยผู้บริโภคจะซือ้สินค้า
หรือบริการท่ีมีช่ือเสียงและมีคณุคา่ตราสินค้าสงู  มีภาพลกัษณ์ท่ีดี  สร้างความไว้วางใจและให้คณุค่า
หรือประโยชน์   ดงันัน้  เม่ือสินค้ามีคณุภาพก็จะท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกเชิงบวกตอ่ตราสินค้า  และ
จะสง่ผลดีตอ่การด าเนินธุรกิจในท่ีสดุ   
  2. บริสตอลล์ (อนชุิต  ศิริกิจ. 2550: 102; อ้างอิงจาก Bristol. 2000) กล่าวว่า แนวคิด
การเช่ือมโยงตราสินค้าท่ีความแข็งแกร่ง   เกิดจากการผู้ บริโภคมีความเช่ือว่าตราสินค้านัน้จะมี
คณุสมบตัิและคณุประโยชน์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการและความพอใจได้  ซึ่งจะส่งผลให้เกิด
ทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสินค้า เม่ือตราสินค้าได้รับการตอบสนองและเป็นท่ีพอใจ   การเช่ือมโยงนัน้จะเป็นท่ี
ช่ืนชอบของผู้บริโภคหรือไม่   ขึน้อยู่กบัผู้บริโภคเล็งเห็นความส าคญัของคณุสมบตัิหรืคณุประโยชน์นัน้ 
โดยตราสินค้าจะต้องมีคุณลักษณะเฉพาะท่ีแตกต่าง และจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติตราสิ นค้าและ
ความชอบในตราสินค้า หรือการรับรู้ในคณุภาพตราสินค้า   โดย Bristol ได้ท าการศกึษาคณุลกัษณะ
เฉพาะท่ีมีตอ่ทศันคติตราสินค้าและช่ือตราสินค้าต่าง ๆ พบว่า คณุลกัษณะตราสินค้าเฉพาะมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อทศันคติของผู้บริโภค โดยเป็นการใช้แนวคิดการเช่ือมโยงตราสินค้ารวมความชอบทัง้หมด
และทศันคตท่ีิผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้าทัง้ในด้านคณุลกัษณะหรือประโยชน์ท่ีได้รับของตราสินค้า ดงันัน้  
จงึควรท าการศกึษาเก่ียวกบัทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่คณุลกัษณะตราสินค้านัน้ ๆ และใช้การส่ือสาร
ทางการตลาดในการน าเสนอข้อมลูข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกับคณุลกัษณะตราสินค้าท่ีถกูต้องแก่ผู้บริโภค
เพ่ือสร้างความเช่ือและความเข้าใจในตราสินค้า และจะสง่ผลตอ่คณุคา่ตราสินค้าอย่างตอ่เน่ืองและลด
ต้นทนุทางการตลาดได้ในระยะยาว   
  ส าหรับวิธีการสร้างปัจจัยเช่ือมโยงกับผลิตภัณฑ์ (Brand Association) หรือวิธีการ
ก าหนดต าแหนง่ของตราย่ีห้อ (Brand Positioning) มีวิธีการดงัตอ่ไปนี ้ 
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   2.1 คณุลกัษณะของสินค้า (Product Attributes) เป็นการน าเอาคณุลกัษณะของ
สินค้ามาเป็นปัจจัยในการก าหนดต าแหน่งหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ์ ซึ่งคุณลักษณะเหล่านีเ้ป็น
คณุสมบตัท่ีิพิเศษกวา่คูแ่ขง่ขนั   
   2.2 ผลประโยชน์ท่ีผู้บริโภคได้รับ (Customer Benefits) เป็นการน าเอาผลจากการใช้
สินค้าหรือบริการนัน้มาเป็นปัจจยัในการก าหนดต าแหนง่ผลิตภณัฑ์   
   2.3 ราคาของผลิตภณัฑ์เม่ือเทียบกบัคูแ่ข่งขนั (Relative Price) เป็นการน าเอาราคา
ของสินค้าหรือบริการของบริษัทท่ีได้เปรียบกว่าคูแ่ข่งขัน โดยทัว่ไปคือราคาถกูกว่ามาเป็นปัจจยัในการ
ก าหนดต าแหนง่หรือจดุยืนของผลิตภณัฑ์  
   2.4 การใช้ (Use/ Application) วิธีนีเ้ป็นการน าไปใช้งานหรือวิธีการใช้สินค้าหลงั
บริการนัน้มาเป็นปัจจยัในการก าหนดหรือจดุยืนของผลิตภณัฑ์  
   2.5 ลกูค้าหรือผู้ ใช้ (Customer/ User) เป็นการเช่ือมโยงลูกค้ากบัสินค้าหรือบริการ 
วิธีนีเ้ป็นการบง่บอกชดัเจนวา่ กลุม่เป้าหมายเป็นใคร  
   2.6 บุคลิกภาพ (Personality) เป็นการน าเอาบุคลิกภาพของลูกค้ามาก าหนดเป็น
บคุลิกของสินค้า แล้วน าปัจจยันีม้าก าหนดต าแหนง่ของผลิตภณัฑ์   
   2.7 คู่แข่งขัน (Competitors) วิ ธีนีน้ าเอาคุณสมบัติของคู่แข่งขันมาเป็นข้อ
เปรียบเทียบกบัสินค้าหรือ บริการของบริษัท เชน่ บริษัท เอวิส จ ากดั ผู้ให้บริการรถเช่า ซึ่งเข้าสู่ตลาดรถ
เช่าช้ากว่าบริษัท เฮิร์ซ จ ากัด ซึ่งเป็นผู้น าตลาด ดงันัน้ ต าแหน่งผลิตภณัฑ์ท่ีบริษัท เอวิส จ ากัด ใช้คือ 
เราเป็นหมายเลข 2 เราจึงพยายามมากกว่า ซึ่งเป็นการบง่บอกว่าบริษัทผู้น าใหญ่เกินไปท่ีจะบริการได้
ทัว่ถึงและมีคณุภาพ  
   2.8 ประเทศหรือสภาพภูมิศาสตร์ (Country or Geographic Area) เป็นการน าเอา
แหล่งผลิตของสินค้ามาก าหนดต าแหน่งของสินค้า การก าหนดต าแหน่งนีจ้ะเหมาะสมกบัสินค้า ท่ี มา
จากประเทศนัน้ หรือแหล่งผลิตท่ีมีช่ือเสียง และเป็นท่ียอมรับกันในกลุ่มเป้าหมาย เช่น เบ็ค เป็นเบียร์
เยอรมนั  
 นอกจากนีแ้ล้ว แลสสาร์ ไมทอล และชาร์ม (อนชุิต ศิริกิจ. 2550: 97; อ้างอิงจาก Lassar, 
Mital; & Sharm. 1995) ได้กล่าวว่า การวดัคุณค่าตราสินค้าโดยใช้แนวคิดท่ีว่า มูลค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนั เน่ืองจากผู้บริโภคยอมจ่ายเงินเป็นจ านวนมาก
เพ่ือซือ้ช่ือตราสินค้า (Brand Name) ซึ่งผู้บริโภคจะซือ้สินค้าท่ีมีช่ือเสียง และมีระดบัคณุคา่ตราสินค้า
สงู หากสินค้านัน้มีภาพลกัษณ์ดี สร้างความไว้วางใจ ให้คณุคา่หรือมีประโยชน์ สินค้ามีคณุภาพ  และ
ผู้บริโภคมีความรู้สกึเชิงบวกตอ่ตราสินค้า โดยประชาสมัพนัธ์เพ่ือส่ือให้ผู้บริโภคได้รับรู้และจะส่งผลตอ่
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คณุค่าตราสินค้า และผลการด าเนินงาน จึงสามารถใช้กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดไม่ว่าจะเป็น
การสง่เสริมการจ าหนา่ย หรือการโฆษณา   
 
 3.4 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 เป็นท่ีสิ่งแสดงถึงความยึดมั่นท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่งความภักดีต่อตราสินค้าของ
ผู้บริโภคเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัของคุณค่าตราสินค้า เพราะจะเป็นเคร่ืองสะท้อนความเป็นไปท่ี
ผู้บริโภคจะเปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน ๆ หรือไม ่
 นอกจากนี ้ อาเคอร์ (สุภาภัทร ชาญไชยดิลก. 2547: อ้างอิงจาก Aaker. 1991) กล่าวว่า  
ความภักดีในตราสินค้ายงัมีความเก่ียวข้องกับการซือ้และประสบการณ์ในการใช้สินค้า และเป็นการ
ชว่ยลดต้นทนุทางการตลาด ช่วยสร้างอ านาจในการตอ่รองร้านค้า ดงึดดูลกูค้ารายใหม่ ท าให้ผู้บริโภค
เกิดการซือ้ซ า้ และเป็นเคร่ืองสะท้อนให้เห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดของสินค้านัน้  และช่วยปกป้อง
จากการถกูคกุคามโดยคูแ่ข่ง ความภกัดีของลกูค้านัน้อาจจะสามารถแบง่ออกเป็นกลุ่มหลกั ๆ 4 กลุ่ม
ดงันี ้ 
 3.4.1 กลุม่ท่ีไมใ่ชล่กูค้า (Non-Customer) เป็นกลุม่ผู้ ท่ีใช้สินค้าของตราสินค้าคูแ่ขง่  
 3.4.2 กลุม่ท่ีออ่นไหวตอ่ราคา (Price-Switcher) เป็นกลุม่ท่ีมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าในระดบั
ต ่าราคาเป็นเคร่ืองจูงใจในการตดัสินใจซือ้สินค้า และพร้อมท่ีจะเปล่ียนไปใช้สินค้าตราอ่ืน ๆ เม่ือ
เปรียบเทียบแล้วราคาของคูแ่ขง่ดเูหมาะสมกวา่หรือบางครัง้อาจจะถกูกวา่ หรือเกิดจากความเคยชินใน
การซือ้สินค้ามากกวา่จะใช้เหตผุลพิจารณา ดงันัน้ราคาจงึเป็นปัจจยัส าคญัท่ีจะดงึดดูให้เกิดการซือ้ซ า้  
 3.4.3 กลุ่มท่ีใช้ตราสินค้า 2 หรือ 3 ตรา (Fence Sitter) หากตราสินค้าและสินค้าไม่ได้โดด
เดน่หรือแตกตา่งจากคูแ่ข่งแล้ว ผู้บริโภคบางกลุ่มก็อาจจะมีความภกัดีตอ่สินค้า 2 ถึง 3 ตราในเวลา
เดียวกนัและพร้อมท่ีจะเปล่ียนตราสินค้าไปมาได้ตลอดเวลา หรือใช้ตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งทดแทนกนั
ได้ โดยไมไ่ด้ยดึตดิกบัตราสินค้าใดเฉพาะเจาะจง  
 3.4.4 กลุ่มท่ีหนกัแน่นมั่นคงต่อตราสินค้า (Committed Loyalty) ผู้บริโภคกลุ่มนีถื้อเป็น
เป้าหมายของเจ้าของสินค้า เพราะเป็นผู้บริโภคท่ียึดติดในตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง และมีความรู้สึกว่า
ตราสินค้านัน้เป็นเสมือนเพ่ือน คนสนิท หรือคูใ่จ (My Brand) ซึ่งในกรณีผู้บริโภคท่ีมีความหนกัแน่น
มัน่คงตอ่ตราสินค้าหนึ่งนัน้มกัจะซือ้สินค้าเพียงตราเดียวโดยไม่ลงัเลใจท่ีจะซือ้ตราสินค้านัน้  ๆ และจะ
เกิดการซือ้ซ า้ ๆ เป็นประจ าอยา่งตอ่เน่ือง  
 อาเคอร์ (Aaker. 1991: 39-41) กล่าวว่า ความภกัดีท่ีดีของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ด้านตราสินค้า ถือ
ว่าเป็นสิ่งท่ีดีท่ีสุดของความจงรักภักดีต่อคุณค่าตราสินค้า คือ หากผู้บริโภคไม่มีความรู้ในเร่ืองการ
แตกต่างของคุณภาพตราสินค้า ก็จะไม่สามารถหาเหตผุลท่ีดีในการท่ีจะตดัสินใจซือ้สินค้า หาก
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ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าในระดบัมากท่ีสดุ ผู้บริโภคก็จะมีการซือ้ผลิตภณัฑ์หรือบริการอย่าง
ตอ่เน่ือง การมีประสบการณ์ตอ่การใช้ตราสินค้าสามารถช่วยลดต้นทุนทางด้านการตลาดให้กบัตรา
สินค้าได้มาก และมีอ านาจในการต่อรองจากร้านค้า และยงัสามารถช่วยปกป้องจากคู่แข่งได้ ตรา
สินค้าแบง่ออกเป็น 5 ระดบั 
  ระดบัท่ี 1 ผู้บริโภคไม่เห็นคา่ความแตกตา่งของผลิตภณัฑ์ โดยช่ือของตราสินค้านัน้จะมี
บทบาทท่ีน้อยตอ่ผลการตดัสินใจซือ้ ในระดบันีผู้้บริโภคพร้อมจะเปล่ียนไปใช้ตราสินค้าย่ีห้อของคูแ่ข่ง
ได้เสมอ ด้วยเหตผุลในเร่ืองของความสะดวก หรือในเร่ืองของการสง่เสริมการขาย เช่น ลดราคา การจดั
โปรโมชัน่ตา่งๆ  
  ระดบัท่ี 2 ผู้บริโภคเร่ิมมีความรู้สึกพอใจในผลิตภัณฑ์สินค้า และไม่มีเหตุท่ีจะต้อง
เปล่ียนไปใช้ของตราสินค้าคูแ่ขง่ขนั หรือเรียกวา่เป็นความเคยชิน  
  ระดบัท่ี 3 ผู้บริโภคมีความคิดว่าหากเปล่ียนไปใช้ผลิตภณัฑ์ตราสินค้าของคูแ่ข่ง  อาจจะ
เกิดในเร่ืองของต้นทนุเพิ่มขึน้ และอาจจะต้องมีการศกึษาผลิตภณัฑ์ใหม่ และอาจมีความเส่ียงเร่ืองการ
บริการหลงัการขาย  
  ระดบัท่ี 4 ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าตราสินค้าคือเพ่ือน โดยผู้บริโภคจะมีความรู้สึกท่ีดีมาก
ตอ่ตราสินค้าท่ีเคยใช้ มีความช่ืนชอบอยา่งแท้จริง โดยมองภาพลกัษณ์ของตราสินค้าในการเลือกซือ้กบั
ประสบการณ์ท่ีเก่ียวข้อง  
  ระดบัท่ี 5 เป็นระดบัสงูท่ีสุด ซึ่งผู้บริโภคมีความพอใจมากท่ีสดุเรียกว่าผู้บริโภคมีความ
ภักดีต่อตราสินค้า โดยผู้บริโภคกลุ่มนีมี้ความผูกพันและแสดงออกถึงความเป็นตวัตนท่ีแท้จริงของ
ผู้บริโภค  ผู้บริโภคเกิดความภาคภมูิใจเม่ือได้ใช้สินค้าเหลา่นัน้ 
 ชิฟแมนด์ และคาร์นุค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2552: อ้างอิงจาก Schiffman; & 
Kanuk. 2007: 220) กล่าวว่า ความพึงพอใจท่ีมีความคิดอย่างสม ่าเสมอหรือการตดัสินใจซือ้สินค้าใน
ตราสินค้าเดมิในผลิตภณัฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึง่ ประกอบด้วย  
  (1) ความภกัดีด้านทศันคต ิ(Attitudinal Loyalty) คือเกิดความรู้สกึท่ีดีตอ่ตราสินค้า  
  (2) ความภักดีด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) คือ ลกูค้าให้ความยึดมัน่ในตรา
สินค้าและพยายามท่ีจะซือ้ตราสินค้านัน้อยา่งตอ่เน่ือง 
  
 3.5 ทรัพย์สินอ่ืนของตรา (Other propriety brand Assets)  
 เดวิด เอ อาเคอร์ (เจษฎา พงศ์พิริยะกาญจน์. 2553: 15; อ้างอิงจาก David A. Aaker. 1991) 
กลา่ววา่ สินทรัพย์ของตราสินค้า อนัประกอบไปด้วย ลิขสิทธ์ สิทธิบตัร เคร่ืองหมายการค้า เป็นต้น ซึ่ง
สินทรัพย์เหล่านีเ้ป็นสินทรัพย์ท่ีมีคณุค่าและมีความจ าเป็นต่อการสร้างคณุค่าตราสินค้า เพราะเป็น
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คุณค่าตราสินค้าท่ีไม่สามารถสร้างได้ในช่วงเวลาอันสัน้ ต้องสร้างขึน้มาโดยผ่านกระบวนการ
ความสมัพนัธ์ท่ีสินค้านัน้ๆ มีตอ่ลกูค้า และคอ่ยๆเข้าไปอยูเ่ป็นสว่นหนึง่ในใจของลกูค้า จนลกูค้ารู้สึกว่า
สิ่งนัน้เป็นของลกูค้าเอง หรือลูกค้ารู้สึกว่าเขานัน้แหละเป็นเจ้าของของสินค้านัน้เองโดยองค์ประกอบ
ของคณุค่าตราสินค้านัน้ David A. Aaker ได้เขียนเป็นแบบจ าลองของคณุค่าตราสินค้า พร้อม
ประกอบคณุคา่ท่ีในทางการตลาดจนสามารถน าไปสร้างประโยชน์ในเชิงธุรกิจ อนัจะส่งผลตอ่คณุค่า
ต่อตราสินค้าอย่างมหาศาล เน่ืองจากด้านสินทรัพย์ตราอ่ืนๆ เป็นการลงทุนเพ่ือสร้างและยกระดบั
ความแข็งแกร่งของตราสินค้าในสว่นข้อได้เปรียบทางการแขง่ขนั  
 ในส่วนของความเป็นทรัพย์สินอ่ืนจะไม่ได้ท าการศกึษาในงานวิจยันี ้เน่ืองจากเคร่ืองส าอาง
ศรีจนัทร์ยงัคงจ าหนา่ยภายใต้ตราสินค้าซึง่ใกล้เคียงกบัตราสินค้าเดิมคือ ผงหอมศรีจนัทร์ และไม่มีการ
จดทะเบียนเคร่ืองหมายการค้าหรือสิทธิบัตรอ่ืน ๆ เพิ่มเติมแต่อย่างใด ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงขอยกเว้น
ท าการศึกษาในส่วนทรัพย์สินอ่ืน โดยมุ่งเน้นศึกษาการปรับภาพลกัษณ์ของบรรจุภัณฑ์และคณุภาพ
ของผลิตภณัฑ์ท่ีส่งผลตอ่แนวโน้มความต้องการซือ้ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้นี ้
เพ่ือให้ผลงานวิจัยเกิดความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และเกิดความแม่นย าจากการรายงาน
ผลการวิจยัมากย่ิงขึน้ 
 
4. แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซือ้ และพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 ความหมายของการตัดสินใจซือ้  
 ลฎาภา พูลเกษม (2550: 8) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจ (Decision Making) 
หมายถึง กระบวนการคิดโดยใช้เหตผุลในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากหลายทางเลือกท่ีมีอยู่  เพ่ือให้ได้
ทางเลือกท่ีดีท่ีสดุ และตอบสนองความต้องการของตนเองให้มากท่ีสดุ  
 ศิริพร พงศ์ศรีโรจน์ (2540: 187) กล่าวว่า การตดัสินใจหรือการวินิจฉัยสัง่การ หมายถึง การ
เลือกปฏิบตัิหรืองดเว้นการปฏิบัติหรือการเลือกทางด าเนินการท่ีเห็นว่าดีท่ีสุดทางใดทางหนึ่ง จาก
ทางเลือกหลายๆ ทาง เพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์ตามท่ีต้องการ หรือการวินิจฉัยสัง่การ คือ การชัง่ใจ 
ไตร่ตรองและตดัสินใจเลือกทางด าเนินงานท่ีเห็นวา่ดีท่ีสดุทางใดทางหนึ่งจากหลายๆ ทาง เพ่ือให้บรรลุ
วตัถปุระสงค์ตามท่ีต้องการ 
 สมคดิ บางโม (2548: 175) กล่าวว่า การตดัสินใจ หมายถึง การตดัสินใจเลือกทางปฏิบตัิ  ซึ่ง
มีหลายทางเป็นแนวปฏิบตัิไปสู่เป้าหมายท่ีวางไว้ การตดัสินใจนีอ้าจเป็นการตดัสินใจท่ีจะกระท าการ
สิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือหลายสิ่งหลายอย่าง เพ่ือความส าเร็จตรงตามท่ีตัง้เป้าหมายไว้ ในทางปฏิบตัิการ
ตดัสินใจมกัเก่ียวข้องกับปัญหาท่ียุ่งยากสลับซบัซ้อน และมีวิธีการแก้ปัญหาให้วินิจฉัยมากกว่าหนึ่ง
ทางเสมอ 
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 ส าหรับการตดัสินใจซือ้ มีผู้ให้ความหมายไว้ ดงันี ้
 ฉัตยาพร เสมอใจ และมทันียา สมมิ (2545: 23) การตดัสินใจซือ้ หมายถึง กระบวนการใน
การเลือกท่ีจะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึง่จากทางเลือกตา่งๆ ท่ีมีอยู ่ซึง่ผู้บริโภคมกัจะต้องตดัสินใจในทางเลือก
ตา่งๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอในชีวิตประจ าวนั โดยท่ีผู้บริโภคจะเลือกซือ้สินค้าหรือบริการตาม
ข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ ซึ่งถ้านกัการตลาดสามารถท าความเข้าใจและเข้าถึงจิตใจของ
ผู้บริโภค การกระจายสินค้าและสร้างความยอมรับของผู้บริโภคก็จะมีประสิทธิภาพยิ่งขึน้  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552: 157) กระบวนการหรือขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ (Buyer’s Decision 
Process) เป็นล าดบัขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหา
ข้อมลู การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
 มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี ศรีจรรยา (2554: 154) กระบวนการตดัสินใจของผู้ ซือ้ของ
ผู้บริโภคประกอบด้วย 6 ขัน้ตอน เร่ิมตัง้แต่การรับรู้ความต้องการและค้นหาข้อมูลท่ีต้องการสินค้าท่ี
ต้องการเปรียบเทียบคณุภาพและราคา สดุท้ายจะเปิดทางเลือกว่าเลือกสินค้าไหนท่ีได้ตรงตามความ
ต้องการจงึตดัสินใจซือ้ 
 ชิฟแมนด์ และคาร์นคุ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2538: 23; อ้างอิงจาก Schiffman; & 
Kanuk. 1994: 659) กลา่ววา่ กระบวนการตดัสินใจซือ้ หมายถึง ขัน้ตอนในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์จาก
สองทางเลือกขึน้ไปซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวข้องกับกระบวนการตดัสินใจทัง้
ด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซือ้เป็นกิจกรรมด้านจิตใจและด้าน
กายภาพซึง่เกิดขึน้ในชว่งระยะเวลาหนึง่กิจกรรมเหลา่นีท้ าให้เกิดการซือ้และเกิดพฤติกรรมการซือ้ ตาม
บคุคลอ่ืน 
 
 ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 ชิฟแมนด์ และคาร์นคุ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2538: 3; อ้างอิงจาก Schiffman; & Kanuk. 1994: 
7) ได้ให้ความหมาย พฤตกิรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท า
การค้นหา (Searching) การซือ้ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการ
ใช้จา่ย (Disposing) ในผลิตภณัฑ์และบริการโดยคาดวา่จะตอบสนองความต้องการของเขา  
 อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2543: 5) ได้ให้ความหมายของ พฤติกรรมผู้บริโภค ว่าเป็นปฏิกิริยาของ
บคุคลท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกบัการได้รับ และการให้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการ
ตดัสินใจซึง่เกิดก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏิกิริยาตา่งๆ เหลา่นัน้ 
 ธงชยั สนัติวงษ์ (2540: 31) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภคนัน้ในความหมายท่ี
ถกูต้อง มิใช่หมายถึง การบริโภค (Consumption) แตเ่ป็นการศกึษาถึงการซือ้ (Buying) ของผู้บริโภค 
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เน้นตวัผู้ ซือ้เป็นส าคญัและท่ีถูกต้องแล้ว การซือ้เป็นเพียงจุดหนึ่งของกระบวนการตดัสินใจ และไม่
สามารถแยกออกได้จากการบริโภคสินค้า ทัง้ท่ีกระท าโดยตวัผู้ ซือ้เอง หรือการบริโภคโดยสมาชิกคน
อ่ืนๆ ในครอบครัว ซึ่งผู้ ซือ้ท าตวัเป็นผู้ ซือ้แทนให้การซือ้นัน้ ผู้ ซือ้แทนจะเป็นผู้ท างานแทนความพอใจ
ของผู้บริโภคอีกตอ่หนึง่ 
 ปริญ ลกัษิตานนท์ (2544: 54) ได้ให้ความหมาย พฤติกรรมของผู้บริโภคนัน้ หมายถึง การ
กระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งรวมถึง
กระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดขึน้ก่อน และมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าซึ่งกระบวนการตดัสินใจท่ี
เกิดขึน้ก่อนนัน้ หมายถึง ลกัษณะทางพฤติกรรมของผู้บริโภคในขณะใดขณะหนึ่งท่ีผู้บริโภคซือ้สินค้า
นัน้จะมีกระบวนการทางจิตวิทยาและสงัคมวิทยาท่ีมีส่วนสร้างสมและขดัเกลาทศันคต ิและคา่นิยม 
 มเูวน และไมเนอร์ (ดารา ทีปะปาล. 2542: 3; อ้างอิงจาก Mowen; & Minor. 1998: 5) ได้ให้
ความหมายของค าว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงหน่วยการซือ้ (Buying units) และ
กระบวนการแลกเปล่ียนท่ีเก่ียวข้องกับการได้มา การบริโภคและการจ ากัด อนัเก่ียวกบัสินค้า บริการ 
ประสบการณ์ และความคดิ 
 โบวี ฮูสตนั และทิลล์ (Bovee Houston; & Thill 1995: 108) ได้ให้ความหมายของค าว่า 
พฤตกิรรมผู้บริโภค วา่เป็นพฤตกิรรมท่ีประกอบด้วย การกระท าทัง้หมดท่ีเก่ียวข้องกบัการเลือก การซือ้ 
การใช้และการก าจดัสินค้า และบริการ 
 จากความหมายของพฤติกรรมผู้ บริโภคข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้ บริโภค 
หมายถึง การศกึษาปฏิกิริยาในการคิด การเลือก การใช้ การประเมินในสินค้า และบริการจนสามารถ
ตอบสนองความต้องการได้ 
 
 ลักษณะของผู้บริโภค 
 ผู้บริโภค (Consumer) คือ ผู้ ท่ีมีความต้องการซือ้ (Need) มีอ านาจซือ้ (Purchasing Power) 
ท าให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้ (Purchasing Behavior) และพฤตกิรรมการใช้ (Using Behavior) ดงันี ้
 1. ผู้บริโภคเป็นบุคคลท่ีมีความต้องการ (Needs) การท่ีบุคคลนัน้จะต้องมีความต้องการ
ผลิตภณัฑ์ซึง่บางคนถ้าไมมี่ความต้องการก็ถือว่าไม่ใช่ผู้บริโภค ดงันัน้ ถ้าจะวดัว่าใครเป็นผู้บริโภคต้อง
วดัท่ีความต้องการ และความต้องการมิใชรู่ปธรรม แตเ่ป็นนามธรรม 
 2. ผู้บริโภคเป็นผู้ มีอ านาจซือ้ (Purchasing Behavior) ผู้บริโภคจะมีแคเ่พียงความต้องการ
อยา่งเดียวไมไ่ด้แตเ่ขาจะต้องมีอ านาจซือ้ด้วย 
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 3. การเกิดพฤติกรรมการซือ้ (Purchasing Behavior) เม่ือผู้บริโภคมีความต้องการและมี
อ านาจซือ้แล้วก็จะเกิดพฤติกรรมการซือ้ เช่น ซือ้ท่ีไหน เม่ือใด ใครเป็นคนซือ้ ใช้มาตรการอะไรในการ
ตดัสินใจซือ้ ซือ้มากน้อยแคไ่หน 
 4. พฤตกิรรมการใช้ (Using Behavior) ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการใช้อยา่งไร 
 
 การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 
 จากแนวคิดของ ฟิลลิป คอตเลอร์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2541: 125 – 126; อ้างอิง
จาก Philip Kotler. 2009) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ บริโภค (Analyzing Consumer 
Behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึง
ลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภค ค าตอบท่ีได้จะช่วยให้นักการ
ตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม 
 
ตาราง 2 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6WS และ1H)  เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) 
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target market?) 

ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย (Occupants ทางด้าน  
(1) ประชากรศาสตร์ (2) ภมูิศาสตร์ (3) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์  
(4) พฤติกรรมศาสตร์ 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร 
(What does the consumer buy? 

สิ่งที่ผู้ บริโภคต้องการซือ้ (Objects) สิ่งที่ผู้ บริโภคต้องการจาก
ผลิตภัณฑ์ก็คือ ต้องการคุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
(Product component) และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 
(Competitive differentiation) 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงต้องซือ้ 
(Why does the consumer buy?) 

วตัถปุระสงค์ในการซือ้ (Objectives) ผู้บริโภคซือ้สนิค้าเพื่อสนองความ
ต้องการของเขาด้านร่างกายและด้านจิตวิทยา ซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจยัที่
มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้คือ 
(1) ปัจจัยภายใน หรือปัจจยัทางจิตวิทยา (2) ปัจจัยทางสงัคมและ
วฒันธรรม (3) ปัจจยัเฉพาะบคุคล 

4. ใครมีสว่นร่วมในการตดัสนิใจซือ้ 
(Who participates in the buying?) 

บทบาทของกลุม่ต่างๆ (Organizations) มีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ 
ประกอบด้วย (1) ผู้ ริเร่ิม (2) ผู้มีอิทธิพล (3) ผู้ตดัสนิใจซือ้ (4) ผู้ซือ้  
(5) ผู้ใช้ 
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ตาราง 2 (ตอ่) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) 
 
5. ผู้บริโภคซือ้เมื่อใด 
(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปีหรือช่วงฤดกูาล
ใดของปี ช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลาใด ของวันโอกาสพิเศษหรือ
เทศกาลวนัส าคญัตา่งๆ 

6. ผู้บริโภคซือ้ที่ไหน 
(Where does the consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง  (Outlets) ที่ผู้ บ ริโภคไปท าการซื อ้  เช่น 
ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของช า บางล าพู พาหุรัด 
สยามสแควร์ ฯลฯ 

7. ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร 
(How does the consumer buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ (Operation) ประกอบด้วย  
(1) การรับรู้ปัญหา (2) การค้นหาข้อมลู (3) การประเมินผลทางเลอืก  
(4) ตดัสนิใจซือ้ (5) ความรู้สกึภายหลงัการซือ้ 

 
 ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์. (2541). 
 
โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 128-151) ได้ให้ความหมายของโมเดลพฤติกรรม
ผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) ว่าเป็นการศึกษาถึงเหตจุูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้น
ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าซึ่งผู้ผลิตหรือ
ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ ซือ้ 
แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจของผู้ ซือ้ (Buyer’s Purchase 
Decision) ดงัภาพ จดุเร่ิมต้นของแบบจ าลองอยู่ท่ีมีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการแล้วท า
ให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดงันัน้ แบบจ าลองนีจ้ึงอาจเรียกว่า ทฤษฎีเอส – อาร์ (S-R Theory) 
โดยมีรายละเอียดตามภาพประกอบ ดงันี ้
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Buyer’ Black Box 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 6 รูปแบบพฤติกรรมผู้ ซือ้ (ผู้บริโภค) และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ 

 ของผู้บริโภค 

  ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์และคณะ. 2541. หน้า 129. 

ปัจจยัภายใน 
(Internal Factor) 

สิง่กระตุ้นอื่นๆ 
(Other Stimuli) 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วฒันธรรมฯลฯ 

สิง่กระตุ้นทางการตลาด 
(Marketing Stimuli) 

ผลติภณัฑ์ 
ราคา 
การจดัจ าหนา่ย 
การสง่เสริมการตลาด 

การตอบสนองของผู้ซือ้ 
(Response=R) 

การเลอืกผลติภณัฑ์ 
การเลอืกตรา 
การเลอืกผู้ขาย 
เวลาในการซือ้ 
ปริมาณการซือ้ 

 
กลอ่งด าหรือความรู้สกึ 

นกึคิดของผู้ซือ้ 
(Buyer’s Characteristic) 

ลกัษณะของผู้ซือ้ 
(Buyer’s Characteristics) 

ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural) 
ปัจจยัด้านสงัคม (Social) 
ปัจจยัสว่นบคุคล (Personal) 
ปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychological) 

ขัน้ตอนการตดัสนิใจของผู้ซือ้ 
(Buyer’s Decision Process) 

การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 
การค้นหาข้อมลู (Information Search) 
การประเมินผลทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) 
การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) 
พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase Behavior) 

4.ปัจจยัด้านจิตวิทยา 

4.1 การจงูใจ 
4.2 การรับรู้ 
4.3 การเรียนรู้ 
4.4 ความเช่ือถือ 
4.5 ทศันคต ิ
4.6 บคุลกิภาพ 
4.7 แนวคดิของตนเอง 

ปัจจยัเฉพาะบคุคล 
(Personal) 

ปัจจยัภายนอก 
(External Factor) 

2. ปัจจยัทางสงัคม 

2.1 กลุม่อ้างอิง 
2.2 ครอบครัว 
2.3 บทบาทและสถานะ 

1. ปัจจยัทางวฒันธรรม 
(Cultural) 

1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน 
1.2 วฒันธรรมยอ่ย 
1.3 ชัน้สงัคม 

3. ปัจจยัสว่นบคุคล 

3.1 อาย ุ
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 
3.3 อาชีพ 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ 
3.5 คา่นยิมและรูปแบบ 
การด ารงชีวิต 
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จากภาพประกอบสามารถอธิบายได้ ดงันี ้
 สิ่งกระตุ้น (Stimulus) 
 สิ่งกระตุ้นท าให้บุคคลเกิดการตอบสนอง หรือตดัสินใจ สิ่งกระตุ้นประกอบด้วยสิ่งกระตุ้น
ภายนอกและสิ่งกระตุ้นภายใน ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้
 1. สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimulus) ประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นทางการตลาด และสิ่ง
กระตุ้นด้านสิ่งแวดล้อม 
  1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด เป็นสิ่งท่ีผู้ประกอบการสร้างขึน้มา เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความ
สนใจและต้องการจะซือ้สินค้าหรือใช้บริการซึง่เก่ียวข้องกบัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบด้วยสิ่งกระตุ้นตา่งๆ ดงันี ้
   1.1.1 ผลิตภณัฑ์ (Product) ได้แก่ การออกแบบบรรจุภัณฑ์เพ่ือกระตุ้นความสนใจ
ของผู้บริโภค กลิ่น สี คณุภาพของสินค้า เป็นต้น 
   1.1.2 ราคา (Price) ได้แก่ การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับภาพลกัษณ์ของ
สินค้า การก าหนดราคาสินค้าต ่าเพ่ือจงูใจให้ซือ้ เป็นต้น 
   1.1.3 ช่องทางการจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) ได้แก่ สถานท่ีวางจ าหน่าย
สินค้า ท าเลของร้าน 
   1.1.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ได้แก่ การแจ้งข่าวสาร การโน้มน้าวชกัจูง
ใจหรือการสง่เสริมเพ่ือเตือนความทรงจ า ท่ีมกัท าในรูปแบบการโฆษณา การบริการลกูค้า รายการเสริม
พิเศษแลกซือ้ การมีของแถม เป็นต้น 
  1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีไม่สามารถ
ควบคมุได้และอาจเป็นอปุสรรคตอ่การบริโภคได้ อนัได้แก่ 
   1.2.1 เศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้ บริโภค เหล่านีมี้
อิทธิพลตอ่ความต้องการของบคุคล 
   1.2.2 เทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยีใหม่ สามารถกระตุ้นความต้องการ
ให้ใช้บริการมากขึน้ 
   1.2.3 กฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษี
สินค้าใดสินค้าหนึง่ จะมีอิทธิพลตอ่การเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ ซือ้ 
   1.2.4 วฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลตา่งๆ จะมี
ผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สินค้าในเทศกาลนัน้ 



42 
 

 2. สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimulus) หมายถึง สิ่งกระตุ้นท่ีเกิดจากสญัชาติญาณนิสยั
กระตุ้นให้บคุคลแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งออกมา กล่าวคือ สิ่ งกระตุ้นภายใน หรือความรู้สึก
นกึคดิของผู้บริโภค หรือกลอ่งด านัน้มีอิทธิพลจากปัจจยัหลายด้านดงัได้กล่าวตอ่ไปนี ้
 กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) 
 ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคท่ีเปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) หมายถึง ความรู้สึกนึก
คิดของผู้บริโภค ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภคซึง่ได้รับอิทธิจากปัจจยัภายในของผู้บริโภค และกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค 
  2.1 ลกัษณะของผู้ ซือ้ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผู้ ซือ้มีอิทธิพลจากปัจจยั
ตา่งๆ ปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจยัด้านสงัคม ปัจจยัสว่นบคุคล และปัจจยัด้านจิตวิทยา 
  2.2 กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้ ซือ้ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วยขัน้ตอน
คือ (1) การรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) (2) การค้นหาข้อมลู (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การ
ตดัสินใจซือ้ และ (5) พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้  
 3. การตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer’s Response) หมายถึง พฤติกรรมท่ีมีการแสดงออกมา
จากบุคคลหลงัจากมีสิ่งกระตุ้น ซึ่งหมายถึง การตดัสินใจของผู้บริโภคหรือผู้ ซือ้ (Buyer’s Purchase 
Decisions) ผู้บริโภคจะมีการตดัสินใจประเดน็ตา่งๆ ดงันี ้
  3.1 การเลือกด้านผลิตภัณฑ์ (Product Decision) การตดัสินใจของผู้บริโภคท่ีจะซือ้
ผลิตภัณฑ์ จึงขึน้อยู่กับทัศนคติต่อผู้ ประกอบธุรกิจและย่ีห้อ ราคา การลดราคา การเลือกด้าน
ผลิตภณัฑ์จะท าการตดัสินใจซือ้เก่ียวเร่ืองดงัตอ่ไปนี ้(1) การตดัสินใจเก่ียวกบัย่ีห้อ (2) การตดัสินใจซือ้
เม่ือพิจารณาด้านราคาและการลดราคา (3) การตดัสินใจซือ้โดยฉบัพลนั 
  3.2 การเลือกผู้ ขาย (Dealer Decision) การตดัสินใจของผู้บริโภคขึน้อยู่กับทศันคติ
ความรู้สกึตอ่ร้านนัน้ๆ และการเลือกร้านค้าขึน้อยูก่บัท าเลท่ีตัง้ ประเภทของสินค้า ราคาและบริการ 
  3.3 การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) ลกัษณะหรือวิธีการซือ้ของผู้บริโภคจะ
ใช้หวัข้อตอ่ไปนีพ้ิจารณา คือ  
   3.3.1 ทศันคตติอ่เวลาและระยะทาง (Attitude Toward Time and Distance)  
   3.3.2 การตดัสินใจจบัจ่ายหลายประเภท (Multiple Shopping Decision) ผู้บริโภค
มกันิยมไปร้านค้าท่ีสามารถหาซือ้ของได้ครบทกุอย่างภายในร้านเดียว (One Stop Shopping) 
  3.4 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) 
  3.5 การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase Amount) ผู้บริโภคจะเลือกว่าซือ้คร่ึงโหล หรือ
หนึง่โหล เป็นต้น 
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 ปัจจัยส าคัญ (ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก) ที่มีอิทธิพลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของ
ผู้บริโภค จากทฤษฎีของ สแตนตัน และฟุตเรล (Stanton; & Futrell. 1987: 664) ประกอบด้วย
ปัจจัยดังต่อไปนี ้
 1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) เป็นสญัลกัษณ์และสิ่งท่ีมนษุย์สร้างขึน้โดยเป็น
ท่ียอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่ง โดยเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมหนึ่ง 
คา่นิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสงัคมและก าหนดความแตกตา่งของสงัคมหนึ่งจากสงัคม
อ่ืน วัฒนธรรมเป็นสิ่งก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดต้องค านึงถึง
ความเปล่ียนแปลงของวัฒนธรรมและน าลักษณะการเปล่ียนแปลงเหล่านัน้ไปใช้ก าหนดโปรแกรม
การตลาด 
  1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพืน้ฐานของบคุคลในสงัคม เช่น ลกัษณะ
นิสยัของคนไทย ซึง่เป็นผลมาจากการหลอ่หลอมพฤตกิรรมของสงัคมไทยให้เป็นคนรักอิสระ ชอบความ
สบาย 
  1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะและแตกต่างกัน ซึ่งมีอยู่ภายในสงัคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซ้อน วฒันธรรมย่อยเกิด
จากพืน้ฐานทางภูมิศาสตร์และลกัษณะพืน้ฐานของมนษุย์ ลกัษณะวฒันธรรมย่อยประกอบด้วย กลุ่ม
เชือ้ชาต ิกลุม่ศาสนา กลุม่สีผิว พืน้ท่ีภมูิศาสตร์ กลุม่อาชีพ กลุม่ยอ่ยด้านอาย ุและกลุม่ยอ่ยด้านเพศ 
  1.3 ชัน้ของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดบั
ฐานะท่ีแตกตา่งกนั โดยท่ีสมาชิกในแตล่ะชัน้สงัคมจะมีสถานะอย่างเดียวกนั และสมาชิกในชัน้สงัคมท่ี
แตกต่างกนัจะมีลกัษณะท่ีแตกต่างกัน การแบง่ชัน้ทางสังคมโดยทัว่ไปถือเกณฑ์รายได้ ทรัพย์สินหรือ
อาชีพ ชัน้ทางสงัคมเป็นอีกปัจจยัหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค แต่ละชัน้สงัคมจะมี
ลกัษณะคา่นิยมและพฤตกิรรมการบริโภคเฉพาะอยา่ง 
 2. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัชีวิตประจ าวนั และมีอิทธิพล
ตอ่พฤติกรรมการซือ้ ลกัษณะทางสงัคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู้
ซือ้ 
  2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มท่ีบคุคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วย กลุ่มนีจ้ะมี
อิทธิพลตอ่ทศันคตคิวามคดิเห็น และคา่นิยมของบคุคลในกลุม่อ้างอิง กลุ่มอ้างอิงแบง่ออกเป็น 2 ระดบั 
คือ 
   2.1.1 กลุม่ปฐมภมูิ (Primary Groups) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบ้าน 
   2.1.2 กลุ่มทตุิยภูมิ (Secondary Groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชัน้น าในสงัคม เพ่ือน
ร่วมอาชีพและร่วมสถาบนั บคุคลกลุม่ตา่งๆ ในสงัคม 
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 กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางด้านการเลือกพฤติกรรมและการด ารงชีวิต
รวมทัง้ทศันคติและแนวความคิดของบคุคล เน่ืองจากบุคคลต้องการให้เป็นท่ียอมรับของกลุ่ม จึงต้อง
ปฏิบตัติามและยอมรับความคดิเห็นตา่งจากกลุม่อิทธิพล 
  2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทศันคติ ความ
คดิเห็นและคา่นิยมของบคุคล 
  2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวข้องกบัหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว กลุม่อ้างอิง องค์การและสถาบนัตา่งๆ บคุคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกตา่งกนัในแตล่ะ
กลุม่ 
 3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสินใจของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจากลกัษณะ
สว่นบคุคลของคนทางด้านตา่งๆ ได้แก่ อาย ุขัน้ตอนวฎัจกัรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศกึษา รูปแบบการด ารงชีวิต บคุลิกภาพ และแนวความคดิสว่นบคุคล ดงันี ้
  3.1 อาย ุ(Age) อายท่ีุแตกตา่งกนัจะมีความต้องการผลิตภณัฑ์ตา่งกนั 
  3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เป็นขัน้ตอนการด ารงชีวิตของบคุคล
ในลักษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อความต้องการ 
ทศันคติ และค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซือ้ท่ีแตกต่าง
กนั 
  3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความ
ต้องการสินค้าและบริการท่ีแตกตา่งกนั 
  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได้ (Income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการท่ีเขาตดัสินใจซือ้ โอกาสเหล่านีป้ระกอบด้วย 
รายได้ การออมทรัพย์ อ านาจการซือ้และทศันคตเิก่ียวกบัการจ่ายเงิน 
  3.5 การศกึษา (Education) ผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภณัฑ์มีคณุภาพดี
มากกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต ่า 
  3.6 คา่นิยมหรือคณุค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึงรูปแบบ
ของการด ารงชีวิตในโลกมนษุย์ ในรูปของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความสนใจ (Interest) (3) 
ความคดิเห็น (Opinions) 
 4. ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซือ้ของบคุคลได้รับอิทธิพล
จากปัจจยัด้านจิตวิทยาซึ่งถือว่าเป็นปัจจยัภายในตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้และการ
ใช้สินค้า ปัจจยัภายในประกอบด้วย 
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  4.1 แรงจงูใจ (Motive) หมายถึง ปัญหาท่ีถึงจดุวิกฤติท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่สบาย
ใจ แรงจงูใจจึงเป็นความต้องการท่ีเกิดขึน้รุนแรงบงัคบัให้บคุคลค้นหาวิธีมาตอบสนองให้เกิดความพึง
พอใจ อาจจะเป็นความไม่สบายทางด้านร่างกายหรือจิตใจก็ได้จนก่อให้เกิดความพยายามในการจะ
แก้ไขปัญหา 
  4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งบุคคลเลือกสรรจัดระเบียบและ
ตีความหมายข้อมลูเพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึง กระบวนการของความเข้าใจ (การ
เปิดรับ) ของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศยัอยู่ จะเห็นว่าการรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซึ่ง
ขึน้อยูก่บัปัจจยัภายใน เชน่ ความเช่ือ ประสบการณ์ ความต้องการ และอารมณ์ 
  4.3 การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลซึ่งเกิดจาก
ประสบการณ์ ดงันัน้ การเรียนรู้จงึเป็นประสบการณ์ท่ีบคุคลสะสมไว้ เม่ือเกิดการเรียนรู้แล้วจะเกิดการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรม 3 ด้าน คือ ด้านความเข้าใจ (Cognitive) ด้านความรู้สึก (Affective) ด้าน
พฤตกิรรม (Behavioral) 
  4.4 ความเช่ือถือ (Belief) เป็นความคิดท่ีบคุคลยึดถือเก่ียวกบัสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเป็นผลมา
จากประสบการณ์ในอดีต 
  4.5 ทศันคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบคุคลท่ีมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่งหรืออาจ
หมายถึง ความโน้มเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ในการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นไปในทิศทางท่ีสม ่าเสมอ
ทศันคตเิป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่ความเช่ือ ในขณะเดียวกนัความเช่ือก็มีอิทธิพลตอ่ทศันคติ 
  4.6 บคุลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีของฟรอยด์ (Freud theory) หมายถึง ลกัษณะ
ด้านจิตวิทยาท่ีแตกต่างกันของแต่ละบุคคล ซึ่งน าไปสู่การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมท่ีมีแนวโน้ม
เหมือนเดิมและสอดคล้องกนั ทฤษฎีของฟรอยด์ พบว่า บคุคลไม่รู้สึกถึงสิ่งกระตุ้นพฤติกรรมท่ีแท้จริง
เพราะสิ่งกระตุ้ นได้ก าหนดรูปร่างตัง้แต่ตอนเป็นเด็กผ่านกระบวนการทางสังคม ฟรอยด์พบว่า 
บคุลิกภาพและพฤติกรรมของมนษุย์ถูกควบคมุโดยความนึกคิดพืน้ฐาน 3 ระดบั คือ (1) อิด Id เป็น
สว่นท่ีแสดงพฤตกิรรมออกมาตามความต้องการขัน้พืน้ฐานโดยมิได้ขดัเกลาให้พฤติกรรมนัน้เหมาะสม
กบัคา่นิยมของสงัคม (2) อีโก้ Ego เป็นสว่นท่ีแสดงพฤติกรรมออกมาให้เหมาะสมกบักาลเทศะ เหตผุล 
หรือเหตกุารณ์ท่ีเป็นจริงในสงัคม (3) ซุปเปอร์อีโก้ Superego เป็นส่วนท่ีแสดงพฤติกรรมออกมาตาม
คา่นิยมของสงัคม สงัคมใดกลา่ววา่สิ่งใดเป็นสิ่งดีควรยดึถือและประพฤติปฏิบตัิ ส่วนของซุปเปอร์อีโก้ก็
จะรับไว้และปฏิบตัติาม 
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 บทบาทของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกับการตัดสินใจซือ้ 
 ผู้บริโภคแตล่ะคน มีบทบาทหน้าท่ีได้ดงัตอ่ไปนี ้
  1. ผู้ ริเร่ิม (Initiator) คือ บคุคลผู้ ริเร่ิมคดิถึงการซือ้สินค้าอยา่งใดอยา่งหนึง่ 
  2. ผู้ มีอิทธิพล (Influencer) คือ บคุคลผู้ มีความคดิเห็น อนัมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
  3. ผู้ตดัสินใจซือ้ (Decider) คือ บคุคลผู้ มีอิทธิพลและหน้าท่ีในการตดัสินใจซือ้วา่จะซือ้ 
สินค้าอะไร ซือ้ท่ีไหน ซือ้อยา่งไร 
  4. ผู้ ซือ้ (Buyer) คือ บคุคลท่ีท าหน้าท่ีในการซือ้สินค้า 
  5. ผู้ใช้ (User) คือ บคุคลผู้ท าหน้าท่ีบริโภค หรือใช้สินค้าและบริการ 
 
 ขัน้ตอนในการตัดสินใจซือ้ (Buying Decision Process) 
 เป็นล าดบัขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค จากการส ารวจรายงานของผู้บริโภคจ านวน
มากในกระบวนการซือ้ พบว่า ผู้ บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขัน้ตอน คือ (1) การรับรู้ความต้องการ (2) 
การค้นหาข้อมลู (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตดัสินใจซือ้ (5) พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 7 โมเดล 5 ขัน้ตอนในกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค Kotler, 1997 
 

ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541. หน้า 146. 
 
 1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือ การรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition) การท่ีบคุคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึน้เองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้น 
เช่น ความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความต้องการของ
ร่างกาย (Physiological Needs) และความต้องการท่ีเป็นความปรารถนา (Aegvired Needs) อนัเป็น
ความต้องการด้านจิตวิทยา (Psychological Needs) สิ่งเหล่านีเ้กิดขึน้เม่ือถึงระดบัหนึ่งจะกลายเป็น
สิ่งกระตุ้น บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ท าให้เขารู้ว่าจะ
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ตอบสนองสิ่งกระตุ้ นอย่างไร งานของนักการตลาดในขัน้นีก็้คือ จัดสิ่งกระตุ้นความต้องการ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ราคา ชอ่งทางการจ าหน่าย หรือการส่งเสริมการตลาด เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการใน
สินค้า 
 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถกูกระตุ้นมากพอและสิ่งท่ี
สามารถสนองความต้องการอยู่ใกล้กบัผู้บริโภค ผู้บริโภคจะด าเนินการเพ่ือให้เกิดความพอใจทนัทีด้วย
การค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่างๆ (1) แหล่งบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน คนรู้จัก (2) แหล่ง
การค้า ได้แก่ ส่ือโฆษณา พนกังานขาย งานของนกัการตลาดท่ีเก่ียวข้องกับกระบวนการในขัน้นี ้คือ 
พยายามจดัข้อมลูขา่วสารให้ผา่นแหลง่การค้าและแหลง่บคุคลให้มีประสิทธิภาพและทัว่ถึง 
 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผู้บริโภคได้ข้อมลูมาแล้วจาก
ขัน้ท่ีสอง ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกตา่งๆ นกัการตลาดจ าเป็นต้องรู้ถึงวิธีการ
ต่างๆ ท่ีผู้ บริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไม่ใช่สิ่งท่ีง่าย และไม่ใช่
กระบวนการเดียวท่ีใช้กบัผู้บริโภคทกุคน และไม่ใช่เป็นของผู้ ซือ้คนใดคนหนึ่งในทกุสถานการณ์การซือ้ 
กระบวนการประเมินผลพฤตกิรรมผู้บริโภคมี ดงันี ้
  3.1 คณุสมบตัผิลิตภณัฑ์ (Product Attributes) กรณีนีผู้้บริโภคจะพิจารณาผลิตภณัฑ์ว่า
มีคณุสมบตัิอะไรบ้าง ผลิตภณัฑ์อย่างใดอย่างหนึ่งจะมีคณุสมบตัิกลุ่มหนึ่ง คณุสมบตัิของผลิตภัณฑ์
ในความรู้สึกของผู้ ซือ้ส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดจะแตกต่างกัน คุณสมบตัิต่างๆ ของผลิตภัณฑ์
นอกจากท าให้เกิดความสนใจโดยทั่วๆ ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีความต้องการแตกต่างกัน สิ่งท่ีสนใจ
แตกต่างกัน นกัการตลาดจึงแบ่งตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออกเป็นส่วนๆ ตามคณุสมบตัิท่ีสร้างความ
พอใจขัน้ต้นให้แก่ผู้ ซือ้ได้แตกตา่งกนั 
  3.2 ผู้บริโภคจะให้น า้หนกัความส าคญัส าหรับคณุสมบตัิผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน นกัการ
ตลาดต้องพยายามค้นหาและจดัล าดบัส าหรับคณุสมบตัผิลิตภณัฑ์ 
  3.3 ผู้ บริโภคมีการพัฒนาความเช่ือถือเก่ียวกับตราสินค้า เน่ืองจากความเช่ือถือของ
ผู้บริโภคขึน้อยูก่บัประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเช่ือถือเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ์จะเปล่ียนแปลงได้
เสมอ 
  3.4 ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า โดยผ่านกระบวนการประเมินผล เร่ิมต้น
ด้วยการก าหนดคณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์ท่ีสนใจ แล้วเปรียบเทียบคณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์ตราตา่งๆ 
 4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขัน้ท่ี 3 จะช่วย
ให้ผู้บริโภคก าหนดความพอใจระหวา่งผลิตภณัฑ์ตา่งๆ ท่ีเป็นทางเลือกทัว่ๆ ไป ผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์ท่ีเขาชอบมากท่ีสดุ และปฏิเสธซือ้สินค้าท่ีตนเองไมมี่ความพอใจท่ีจะซือ้ 
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 5. พฤติกรรมภายหลังการซือ้ (Post Purchase Behavior) หลงัจากซือ้และทดลองใช้
ผลิตภณัฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ เกิดความพึงพอใจและมีแนวโน้มท่ีจะ
ซือ้ซ า้ หรือถ้าไม่ตรงกบัความคาดหวงัหรือต ่ากว่าท่ีคาดหวงั ย่อมเกิดผลในทางลบ นัน้คือ ผู้บริโภคไม่
พอใจและมีแนวโน้มจะไมซื่อ้ซ า้คอ่นข้างสงู 
 
 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 กรกฎ ก าจดัดสักร (2548: 19-22) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคถูกก าหนดด้วยลกัษณะ
ทางกายภาพ และลกัษณะทางกายภาพถูกก าหนดด้วยสภาพจิตวิทยา โดยสภาพจิตวิทยาถกูก าหนด
ด้วยครอบครัว และถกูก าหนดด้วยสงัคมและปัจจยัตา่ง ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภค มีดงันี ้
 1. ลกัษณะทางสรีระ (Physiological condition) สรีระเป็นปัจจยัเบือ้งต้นในการก าหนด
พฤติกรรมการซือ้และพฤติกรรมการใช้ของผู้บริโภคคือ การวิเคราะห์ความเปล่ียนแปลงทางด้านสรีระ
เป็นปัจจัยเบือ้งต้นในการก าหนดพฤติกรรมการซือ้และพฤติกรรมการใช้ของผู้บริโภค สิ่งแรกท่ีต้อง
วิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภคคือ การวิเคราะห์ความเปล่ียนแปลงทางด้านสรีระ เน่ืองจากมีบทบาทมาก
ท่ีสดุในการตดัสินใจของมนษุย์ เพราะสิ่งเหลา่นีเ้ป็นความต้องการของร่างกายส่วนใหญ่เป็นปัจจยัส่ี ซึ่ง
ประกอบไปด้วย อาหาร เคร่ืองนุง่หม่ ท่ีอยูอ่าศยั ยารักษาโรค ท่ีบงัคบัให้เราปฏิบตัิ 
 2. สภาพจิตวิทยา (Psychological condition) เป็นลกัษณะของความต้องการท่ีเกิดจาก
สภาพจิตใจซึ่งเก่ียวข้องกับพฤติกรรมของมนุษย์ ซึ่งสภาพทางจิตวิทยาเป็นสิ่งท่ีมีบทบาทส าคญักว่า
สรีระ เพราะสรีระเป็นพืน้ฐาน 
 3. ครอบครัว (Family) เป็นกลุ่มของสงัคมเบือ้งต้นท่ีมีบคุคลเป็นสมาชิกอยู่ในครอบครัวเป็น
แหล่งอบรมและสร้างประสบการณ์ของบุคคล ถ่ายทอดนิสยั และค่านิยมลกัษณะของครอบครัวจึงมี
อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการบริโภค 
 4. สงัคม (Social group) เป็นสิ่งท่ีอยู่รอบตวัเราซึ่งจะมีผลท่ีเราต้องท าให้สอดคล้องกับ
บรรทดัฐาน (Norm) ของสงัคม การท่ีผู้บริโภคเป็นชนชัน้สงู ชนชัน้กลางหรือชนชัน้ต ่า ซึ่งแตล่ะชนชัน้ก็
จะมีพฤตกิรรมท่ีแตกตา่งกนั 
 5. วฒันธรรม (Culture) คือ วิถีชีวิตท่ีคนในสงัคมยอมรับและปฏิบตัิตามกันเพ่ือความงอก
งามของสงัคม  
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 ปัจจัยภายในท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ได้แก่ 
 1. ความจ าเป็น(Need) ความต้องการ(Wants) และความปรารถนา(Desire) ของมนษุย์ทัง้ 3 
ประการนีซ้ึง่สามารถใช้แทนกนัได้ ความจ าเป็น(Need)ใช้ส าหรับสินค้าท่ีจ าเป็นตอ่การครองชีพ ความ
ต้องการ(Wants)ใช้ส าหรับความต้องการทางด้านจิตวิทยาท่ีสูงขึน้กว่ าความจ าเป็น ส่วนความ
ปรารถนา(Desire)ถือวา่เป็นความต้องการทางด้านจิตวิทยาท่ีสงูท่ีสดุ เป็นความปรารถนาอนัสงูสดุของ
มนษุย์ ดงันัน้ความจ าเป็นและความต้องการท าให้นกัการตลาดสามารถขายสินค้าได้ โดยท่ีสินค้าและ
บริการเป็นสิ่งท่ีสามารถแก้ปัญหาได้ เพราะความจ าเป็นและความต้องการคือ ปัญหา 
 2. แรงจงูใจ (Motive) หมายถึง ปัญหาท่ีถึงจุดวิกฤตท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่สบายใจ 
แรงจงูใจจงึเป็นความต้องการท่ีเกิดขึน้รุนแรง เพ่ือบงัคบัให้บคุคลค้นหาวิธีมาตอบสนองความพึงพอใจ
อาจเป็นความไม่สบายด้านร่างกายหรือจิตใจก็ได้ จนก่อให้เกิดความพยายามในการจะแก้ปัญหา
ดงักล่าวนัน้  โดยแรงจูงใจมีพืน้ฐานมาจากความจ าเป็น กล่าวคือ ถ้าไม่มีความจ าเป็นก็จะไม่เกิด
แรงจงูใจและความจ าเป็นเม่ือเกิดเป็นความรุนแรงขึน้ในใจก็กลายเป็นตณัหาแห่งความต้องการ แตถ้่า
ความต้องการนัน้ไม่รุนแรงพอก็จะไม่เกิดแรงจงูใจ ดงันัน้ นกัการตลาดมีหน้าท่ีกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
ความต้องการซือ้จนกระทัง่ผู้บริโภคเกิดความต้องการเข้าสู่จดุวิกฤตท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่สบาย
ใจอยา่งรุนแรง (Tension) ท าให้ผู้บริโภคค้นหาวิธีมาตอบสนองความต้องการนัน้ 
 3. บคุลิกภาพ (Personality) คือ ลกัษณะนิสยัของบคุคลท่ีพัฒนาขึน้มาในระยะยาวซึ่งส่งผล
กระทบตอ่การก าหนดรูปแบบในการโต้ตอบหรือตอบสนอง (Response) ท่ีไมเ่หมือนกนั 
 4. ทศันคติ (Attitude) คือ การประเมินความพอใจหรือไม่พอใจ ความรู้สึกท่ีคนเรามีตอ่สิ่ง
หนึง่สิ่งใด  ทศันคตเิป็นสิ่งท่ีจะน ามาซึง่การปฏิบตัิของผู้บริโภค สิ่งท่ีเข้ามาก าหนดทศันคติมี 3 ประการ
คือ 1.ความรู้ 2.ความรู้สึก 3.แนวโน้มนิสยั หรือความพร้อมท่ีจะกระท า โดยทัง้สามประการนีเ้ป็นสิ่งท่ี
นกัการตลาดพยายามเปล่ียนแปลง โดยผู้บริโภคคนใดท่ีมีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้า เราก็พยายามรักษา
เอาไว้ แต่ถ้าคนใดท่ีมีทศันคติไม่ดี เราก็พยายามท่ีจะเปล่ียนทศันคติของเขาให้ชอบสินค้าของเราใน
ท่ีสดุ 
 5. การรับรู้ (Perception)  เป็นกระบวนการซึ่งบคุคลเลือกท่ีจะจดัองค์กรและตีความข้อมูล
เพ่ือก าหนดภาพท่ีมีความหมาย การรับรู้เป็นสิ่งท่ีส าคญัมากในแง่การตลาด จนมีค ากล่าวว่า “สงคราม
การตลาดความจริงไม่ใช่สงครามสินค้าแตเ่ป็นสงครามการสร้างการรับรู้ (A market war is not a 
battle of product but a battle of perception)” ซึ่งหมายถึง การแข่งขนัทางด้านการตลาดไม่ได้
แขง่ขนักนัเพียงท าให้สินค้าดีเทา่นัน้ แตจ่ะแขง่ขนัในด้านการสร้างภาพพจน์ให้ดีกวา่ในสินค้านัน้ 
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 6. การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในการเรียนรู้ของบคุคลซึ่งเกิดจาก
ประสบการณ์ ดงันัน้การเรียนรู้จึงเป็นประสบการณ์ท่ีบุคคลสะสมเอาไว้ นักการตลาดจึงมีหน้าท่ีใส่
ประสบการณ์การเรียนรู้เก่ียวกบัตราสินค้าท่ีถกูต้องให้กบัผู้บริโภค 
 
 ปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ได้แก่ 
 1. สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เป็นสิ่งท่ีก าหนดอ านาจการซือ้ (Purchasing Power) ของ
ผู้บริโภค เม่ือผู้บริโภคเกิดความต้องการในตวัสินค้า แต่ราคาสินค้านัน้แพงเกินไป จึงไม่สามารถซือ้ได้ 
สิ่งนีคื้อปัจจยัท่ีจะเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคประการหนึง่  
 2. ครอบครัว (Family) ครอบครัวท าให้เกิดการตอบสนองตอ่ความต้องการผลิตภณัฑ์ ดงันัน้
นกัการตลาดจงึต้องเป็นนกัพฤตกิรรมศาสตร์ในเร่ืองของครอบครัว โดยท่ีต้องเข้าใจว่าครอบครัวนัน้เป็น
ส่วนหนึ่งของกระบวนการทางสงัคม (Socializing agent) เป็นกระบวนการท่ีเตรียมคนเข้าสู่สงัคม ซึ่ง
ประกอบด้วย โรงเรียน ศาสนา ครอบครัว ส่ือมวลชน สถาบนัการเมือง การเตรียมความพร้อม เข้าสู่
สงัคมนัน้ ครอบครัวจะเป็นพืน้ฐานการด ารงชีวิตของแตล่ะบคุคล 
 3. สงัคม (Social group) ลกัษณะทางสงัคมนัน้ ประกอบไปด้วยรูปแบบการด ารงชีวิต 
(Lifestyles) คา่นิยมทางสงัคม (Social values) และความเช่ือ (Belief) นกัการตลาดต้องเป็นนกัสงัคม
วิทยา เพ่ือท่ีจะได้มองว่าอิทธิพลของสงัคมท่ีมีต่อการอยู่รวมกันของมนุษย์นัน้มีอะไรบ้าง โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งเร่ืองบรรทดัฐาน (Norm) กล่าวคือต้องทราบว่าสิ่งใดท่ีสังคมยอมรับได้ สิ่งใดท่ีสงัคมยอมรับ
ไมไ่ด้ 
 4.วฒันธรรม (Culture) เป็นกลุ่มของค่านิยมพืน้ฐาน (Basic value) การรับรู้ (Perception) 
ความต้องการ (Wants) และพฤติกรรม (Behavior) ซึ่งเรียนรู้จากการเป็นสมาชิกของสงัคมภายใน
ครอบครัว วฒันธรรมจึงเป็นรูปแบบหรือวิถีทางในการด าเนินชีวิต (Lifestyles)  ท่ีคนส่วนใหญ่ในสงัคม
ยอมรับ ดงันัน้ นกัการตลาดจะต้องเป็นนกัมนษุยวิทยา เพ่ือท่ีจะได้ทราบว่าวฒันธรรมของแตล่ะสงัคม
ไมเ่หมือนกนั การท าการตลาดในประเทศไทยจะต้องค านงึถึงสงัคมและวฒันธรรมด้วย 
 5. การติดตอ่ธุรกิจ (Business contacts) หมายถึง โอกาสท่ีผู้บริโภคจะได้พบเห็นสินค้านัน้ๆ 
สินค้าตวัใดท่ีผู้บริโภคได้รู้จกั พบเห็นบอ่ยๆ มีความคุ้นเคยซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกไว้วางใจ
และมีความยินดีท่ีจะใช้สินค้าตัวนัน้ๆ แต่สินค้าท่ีผู้ บริโภคไม่รู้จัก ไม่ค่อยได้พบเห็น ท าให้ไม่มี
ความคุ้นเคย และเม่ือไม่มีความคุ้นเคยก็ไม่มีความไว้วางใจ ผู้บริโภคก็ไม่ใช้สินค้านัน้ ดงันัน้ในการท า
ธุรกิจจึงต้องเน้นในเร่ืองของการท าให้เกิดการพบเห็นในตราสินค้า(Brand contact) โดยการน าตวั
สินค้าเข้าไปให้ผู้บริโภคได้พบเห็น ได้รู้จกั ได้สมัผสั ได้ยิน ได้ฟัง  
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5. ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับเคร่ืองส าอาง 
 พระราชบญัญตัเิคร่ืองส าอาง พ.ศ.2558 มาตรา 4 ได้ให้ความหมายของเคร่ืองส าอางไว้วา่ 
 1. วตัถท่ีุมุง่หมายส าหรับใช้ทา ถ ูนวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบหรือกระท าด้วยวิธีอ่ืนใดกบัส่วน
ภายนอกของร่างกายมนุษย์ และให้หมายความรวมถึงการใช้กับฟันและเย่ือบุในช่องปาก โดยมี
วตัถปุระสงค์เพ่ือความสะอาด ความสวยงาม หรือเปล่ียนแปลงลกัษณะท่ีปรากฎ หรือระงับกลิ่นกาย 
หรือปกป้องดแูลส่วนตา่งๆ นัน้ ให้อยู่ในสภาพดี และรวมตลอดทัง้เคร่ืองประทิ่นตา่ง ๆ ส าหรับผิวด้วย 
แตไ่มร่วมถึงเคร่ืองประดบัและเคร่ืองแตง่ตวัซึง่เป็นอปุกรณ์ภายนอกร่างกาย 
 2. วตัถท่ีุมุง่หมายส าหรับใช้เป็นสว่นผสมในการผลิตเคร่ืองส าอางโดยเฉพาะ หรือ 
 3. วตัถอ่ืุนท่ีก าหนดโดยกฎกระทรวงให้เป็นเคร่ืองส าอาง 
 อาจสรุปความหมายของเคร่ืองส าอาง (เอกสารการเผยแพร่ คณะกรรมการอาหารและยา 
ประจ าเดือนกมุภาพนัธ์.2544: ออนไลน์) เพ่ือให้เกิดความเข้าใจได้ง่ายขึน้ คือ 
 1. เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีใช้เฉพาะกับผิวกายภายนอกเท่านัน้ เช่น ผิวหนงั ริมฝีปาก และในช่อง
ปาก เส้นผม เล็บ รวมทัง้อวยัวะเพศสว่นนอก 
 2. ใช้เพ่ือความสะอาดในชีวิตประจ าวนัเช่น ขจดัคราบเหง่ือไคล สิ่งสกปรกตามผิวกายและ
เส้นผม 
 3. ใช้เพ่ือระงบักลิ่นกาย แตง่กลิ่นหอม 
 4. ใช้เพ่ือปกป้องหรือส่งเสริมให้มีสุขภาพท่ีดี ปรับแต่งให้ดดีู โดยท่ีไม่สามารถไปมีผลต่อ
โครงสร้างหรือการท าหน้าท่ีใดๆ ของร่างกายมนษุย์ 
 จากการวิเคราะห์ความเส่ียงและประเมินความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางแล้ว ได้
จดัแบง่เคร่ืองส าอางออกเป็น 3 ประเภท คือ 
 1. เคร่ืองส าอางควบคุมพิเศษ เป็นเคร่ืองส าอางท่ีมีความเส่ียงสงูตอ่การเกิดอนัตรายกับ
ผู้บริโภค เน่ืองจากพิษภยัหรือจากเคมีภณัฑ์ ท่ีเป็นส่วนผสม การก ากบัดแูลจึงเข้มงวดท่ีสดุ ด้วยการให้
มาขึน้ทะเบียนต ารับ เม่ือได้รับใบส าคญัการขึน้ทะเบียนต ารับเคร่ืองส าอางควบคมุพิเศษเรียบร้อยแล้ว 
จึงจะผลิตหรือน าเข้ามาจ าหน่ายได้ ให้สงัเกต เลขทะเบียนในกรอบ อย. ตวัอย่างเคร่ืองส าอางพิเศษ 
ได้แก่ 
  1.1 ยาสีฟัน น า้ยาบ้วนปาก ไหมขดัฟันท่ีมีสว่นผสมของ ฟลอูอไรด์ 
  1.2 น า้ยาบ้วนปากท่ีมีสว่นผสมของ เซทิลไพริดเินียมคลอไรด์ 
  1.3 ผลิตภณัฑ์ดดัผม ยืดผม 
  1.4 ผลิตภณัฑ์ย้อมผมชนิดถาวร 
  1.5 ผลิตภณัฑ์ฟอกสีผม 



52 
 

  1.6 ผลิตภณัฑ์แตง่สีผมท่ีมีส่วนผสมของ เลดแอซีเทต หรือซิลเวอร์ไนเตรต 
  1.7 ผลิตภณัฑ์ก าจดัขน หรือท าให้ขนร่วง 
 2. เคร่ืองส าอางควบคุม เป็นเคร่ืองส าอางท่ีมีผลกระทบ หรือมีความเส่ียงต่อการเกิด
อนัตรายบ้าง การก ากับดแูลจึงไม่เข้มงวดเท่าเคร่ืองส าอางควบคมุพิเศษ ผู้ประกอบธุรกิจเพียงมาแจ้ง
รายละเอียดตอ่หน่วยงานของรัฐ ภายในเวลาไม่น้อยกว่า 15 วนั ก่อนผลิตหรือน าเข้ามาจ าหน่ายใน
ราชอาณาจักร ดงันัน้เคร่ืองส าอางควบคุม จะไม่มีเลขทะเบียนในกรอบ อย. ก าหนดเคร่ืองส าอาง
ควบคมุมี 2 ลกัษณะคือ 
  2.1 ก าหนดประเภทเคร่ืองส าอาง 4 ประเภท เป็นเคร่ืองส าอางควบคมุ ได้แก่ 
   2.1.1 ผ้าอนามยั ทัง้ชนิดแผ่น และชนิดสอด 
   2.1.2 ผ้าเย็นหรือกระดาษในภาชนะบรรจท่ีุปิด 
   2.1.3 แป้งฝุ่ นโรยตวั 

   2.1.4 แป้งน า้ 
  2.2 ก าหนดสารควบคุม ดังนัน้เคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมของสารควบคุม จะจัดเป็น
เคร่ืองส าอางควบคมุ ได้แก่ 
   2.2.1 สารป้องกนัแสงแดด จ านวน 19 ชนิด (ตามบญัชีแนบท้ายประกาศฯ ฉบบัท่ี 8 
พ.ศ.2536 เร่ือง ผลิตภณัฑ์ท่ีมีสารป้องกนัแสงแดด) 
   2.2.2 สารขจดัรังแค (ซิงก์ไพริไทโอน และ ไพรอกโทน โอลามีน) 
   2.2.3 สารขจดัรังแค (คลิมบาโซล) 
 3. เคร่ืองส าอางทั่วไป ได้แก่เคร่ืองส าอางท่ีไม่มีส่วนผสมของสารควบคมุพิเศษ หรือสาร
ควบคมุ ดงันัน้เคร่ืองส าอางทัว่ไปจะไม่มีเลขทะเบียนในกรอบ อย. แต่มีข้อก าหนดในการผลิตหรือ
น าเข้า ดงันี ้
 3.1 เคร่ืองส าอางท่ีผลิตในประเทศ สามารถผลิตได้โดยไม่ต้องมาแจ้งกบั อย. เพียงแตจ่ดัท า
ฉลากภาษาไทย ให้มีข้อความอนัจ าเป็น ครบถ้วน ชดัเจน (ส่วนข้อความอ่ืนๆบนฉลากต้องเป็นความ
จริงและมีเอกสารหลกัฐานพร้อมท่ีจะพิสจูน์ได้) 
 3.2 เคร่ืองส าอางท่ีน าเข้ามาจากตา่งประเทศ ต้องส่งมอบหลกัฐานประกอบการ น าเข้า และ
จดัท าฉลากภาษาไทยให้มีข้อความอนัจ าเป็นให้ ครบถ้วนภายใน 30 วนั หลงัจากได้รับการตรวจปล่อย
ให้น าเข้าฯ (สว่นข้อความอ่ืนๆบนฉลากต้องเป็นความจริงและมีเอกสารหลกัฐานพร้อมท่ีจะพิสจูน์ได้) 
 ตวัอย่างเคร่ืองส าอางทัว่ไป ได้แก่ แชมพสูระผมท่ีไม่มีสารขจดัรังแค ครีมนวดผม โลชัน่ ครีม
บ ารุงผิว อายแชโดว์ อายไลเนอร์ ดินสอเขียนคิว้ บลชัออนแต่งแก้ม ลิปสติก ครีมรองพืน้ แป้งทาหน้า 
สบูก้่อน สบูเ่หลว โฟม น า้มนัทาผิว เคร่ืองส าอางระงบักลิ่นกาย สีทาเล็บ มสู หรือเยลแตง่ผม เป็นต้น 
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 ข้อแนะน าเก่ียวกับการเลือกซือ้และใช้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง 
 1. ซือ้เคร่ืองส าอางจากร้านท่ีมีหลกัแหลง่แนน่อน เช่ือถือได้ เพราะหากเกิดปัญหาจะได้ติดตอ่
หาผู้ รับผิดชอบได้ 
 2. ซือ้เคร่ืองส าอางท่ีมีฉลากภาษาไทย ซึ่งบ่งบอกสาระส าคญัเก่ียวกับเคร่ืองส าอางอย่าง
ครบถ้วน ชดัเจน ได้แก่ ช่ือและชนิดของเคร่ืองส าอาง ช่ือส่วนประกอบส าคญั ช่ือท่ีตัง้ผู้ผลิต วนัเดือนปี
ท่ีผลิต วิธีใช้ ค าเตือน(ถ้ามี) และปริมาณสทุธิ 
 3. ปฏิบตัติามวิธีใช้ และใช้ด้วยความระมดัระวงัตามค าเตือนท่ีระบไุว้ท่ีฉลากอยา่งเคร่งครัด 
 4. หากใช้เคร่ืองส าอางชนิดใดเป็นครัง้แรก ควรทดสอบการแพ้ก่อนใช้ วิธีทดสอบการแพ้ก่อน
ใช้เคร่ืองส าอาง ท าโดยการทาผลิตภัณฑ์นัน้ในปริมาณเล็กน้อยท่ีท้องแขน แ ล้วทิง้ไว้ 24-48 ชั่วโมง 
หากไม่มีความผิดปกติใด ๆ แสดงว่าใช้ได้ หากใช้เคร่ืองส าอางใดแล้วมีความผิดปกติเกิดขึน้ไม่ว่าจะ
เป็นการใช้ครัง้แรก หรือใช้มาระยะหนึ่งแล้วก็ตาม ต้องหยุดใช้ทนัที ถ้าหยุดใช้แล้วอาการไม่ดีขึน้ควร
ปรึกษาแพทย์ เพ่ือหาสาเหต ุและท าการรักษาตอ่ไป 
 5. หยดุใช้เคร่ืองส าอางทนัทีท่ีมีความผิดปกตเิกิดขึน้ 
 6. ถ้ามีประวตักิารแพ้สารใดมาก่อน เวลาเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ควรพิจารณาข้อมลูส่วนประกอบ
ส าคญัอยา่งละเอียด เพ่ือจะได้หลีกเล่ียงสารท่ีก่อให้เกิดการแพ้ 
 7. เม่ือใช้เคร่ืองส าอางเสร็จแล้ว ต้องปิดฝาให้สนิทเพ่ือป้องกันการปนเปือ้นจากฝุ่ นละออง สิ่ง
สกปรกหรือเชือ้โรคตา่ง ๆ  
 8. เก็บเคร่ืองส าอางไว้ในท่ีแห้งและเย็น อย่าเก็บในท่ีร้อนหรือแสงแดดส่องถึง เพราะจะท าให้
เคร่ืองส าอางเส่ือมคณุภาพ 
 จากการศึกษาตลาดเคร่ืองส าอาง ซึ่งในงานวิจัย นีจ้ะศึกษาเฉพาะกลุ่มผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางทัว่ไปประเภทแป้งทาหน้า ข้อดีของการทาแป้งมีมากมายไม่ว่าจะเป็น การมอบความนวล
เนียนให้ใบหน้า ท าให้เมกอพัประเภท อายแชโดว์ บลชัออน ดินสอเขียนคิว้ท่ีเราแตง่แต้มลงบนใบหน้า
ตดิทนไมเ่ลอะเทอะตลอดทัง้วนั ทัง้ยงัป้องกนัความมนัเงาท าให้ใบหน้าดเูนียนนุ่มยาวนาน ขัน้ตอนการ
ทาแป้งฝุ่ นหรือ Loose  Powder จะทาหลงัจากการทารองพืน้เสร็จเรียบร้อยแล้ว การทาแบบกดซบัแป้ง
ฝุ่ นให้ทัว่ใบหน้าเพ่ือให้แป้งฝุ่ นกบัรองพืน้หลอมรวมเป็นเนือ้เดียวกนัท าให้ใบหน้าแลดเูนียนนุ่มงดงาม 
ในระหว่างวนัหากคณุต้องการเติมแป้ง ขัน้ตอนแรกต้องก าจัดความมนัและเหง่ือบนใบหน้าเสียก่อน
ด้วยกระดาษซบัมนั  แล้วจึงใช้แป้งอดัแข็งหรือแป้งฝุ่ นกดซบักระจายทัว่ใบหน้าเบา ๆ เพ่ือให้ใบหน้า
กลบัมาใสนวลเนียนอีกครัง้  
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ความแตกต่างของแป้งรองพืน้อัดแข็ง (Pressed Powder) และ แป้งฝุ่น (Loose Powder) 
 Pressed powder คือแป้งรองพืน้อดัแข็งบรรจอุยู่ในตลับใช้พฟัฟ์ฟองน า้แล้วกดซบัเบา ๆ ให้
ทั่วใบหน้า ข้อดีของแป้งชนิดนีคื้อสามารถใช้เติมให้หน้าดูนวลเนียนระหว่างวันและพกพาสะดวก 
โดยทัว่ไปแล้ว “แป้งรองพืน้อดัแข็ง” ซึ่งท่ีรู้จกักนัดีว่า แป้งผสมรองพืน้หรือหรือแป้งพฟันัน้ จะเหมาะกบั
การแตง่หน้าท่ีไมต้่องการความละเอียดมากนกั เช่นการแตง่หน้าในชีวิตประจ าวนั หรือเหมาะกบัคนไม่
มีเวลาในการแตง่หน้ามาก เพราะในเนือ้แป้งมีสว่นผสมของรองพืน้อยู่ด้วย เพ่ือให้สะดวกในการใช้งาน 
มีความสามารถในการปกปิดปานกลาง หากลงหลายรอบก็อาจช่วยปกปิดได้มากขึน้ แตอ่ย่างไรก็ตาม
ข้อเสียของแป้งชนิดนีก็้คืออาจจะไม่ติดทนเท่าการใช้รองพืน้ และผิวสมัผสัจะไม่เรียบเนียนเท่าการใช้
รองพืน้ท่ีมีเนือ้เหลว สามารถแทรกซมึเข้าซอกมมุหรือร่องเล็ก ๆ ได้ดีกวา่ 
 Loose powder แป้งฝุ่ นชนิดนีมี้คณุสมบตัิดดูซบัความมนั เวลาทาแล้วใบหน้าจะดเูนียนบาง
เป็นธรรมชาติแนะน าให้ใช้ควบคูก่บัรองพืน้ท่ีจะท าให้ผิวหน้าดเูรียบมากยิ่งขึน้ วิธีการใช้จะใช้หลงัจาก
เกล่ียรองพืน้ชนิดครีมหรือฟลูอิดให้เนียนบนใบหน้า “แป้งฝุ่ น” ถูกออกแบบมาให้อณูเล็กและละเอียด
กว่าแป้งฝุ่ นทาตวั หรือแป้งเด็ก ท าให้สามารถแทรกซึมไปกับบริเวณริว้รอยหรือร่องลึกต่างๆได้ดีกว่า 
และไมอ่ดุตนัรูขมุขนอีกด้วย ส าหรับการใช้งานของแป้งฝุ่ น เหมาะส าหรับการน ามาเซ็ทตวัรองพืน้ หรือ
เมคอพัเบส เพราะโดยส่วนมากรองพืน้หรือเมคอพัเบสเหล่านีจ้ะมีส่วนผสมของน า้มนัอยู่ เม่ือทาลงไป
บนผิวก็จะท าให้หลงเหลือความมนัอยูบ่นใบหน้า แป้งฝุ่ นจงึเป็นสิ่งส าคญัท่ีช่วยดดูซบัความมนัจากรอง
พืน้อีกด้วย  
 
6. ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 
 
ประวัตเิคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 
 “ศรีจนัทร์” หรือท่ีเคยรู้จกักนัในนาม “ผงหอมศรีจนัทร์” นัน้มีจุดเร่ิมต้นจากร้านขายยาเล็กๆ 
ในแถบวงับูรพาโดยคณุพงษ์ แซ่ห่าน หรือคณุพงษ์ หาญอุตสาหะ  แรกเร่ิมเขาได้จดทะเบียนบริษัท    
สหโอสถขึน้ในปี พ.ศ.2491 เพ่ือน าเข้าและจัดจ าหน่ายสารเคมีซึ่งเป็นวัตถุดิบเก่ียวกับยาและ
เคร่ืองส าอางเป็นหลกั ส่วนผงหอมศรีจนัทร์เป็นผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางเพียงตวัเดียวท่ีคณุพงษ์ได้สตูร
สมุนไพรคณุภาพดีมาจากนายแพทย์เหล็ง ศรีจนัทร์ โดยเขาขอซือ้สูตรและกิจการมาจากหมอเหล็ง 
แล้วรวมช่ือเป็น “บริษัทศรีจนัทร์สหโอสถ” แป้งสีชมพอูนัเป็นท่ีร ่าลือในหมู่คนย่านนัน้ถึงคณุสมบตัิอนั
โดดเด่นในการลดผิวมัน อันเป็นสาเหตุของสิวและผดผ่ืน นอกจากคุณสมบตัิดีเย่ียมแล้ว ผงหอมศรี
จนัทร์ยงัมีกลิ่นท่ีเป็นเอกลกัษณ์ กรรมวิธีการผสมกลิ่นหอมนีย้งัคงถกูเก็บไว้เป็นความลบั รู้กนัเฉพาะใน
ครอบครัวหาญอตุสาหะมาจนถึงทกุวนันี ้จากประสบการณ์และองค์ความรู้ของศรีจนัทร์ในการดแูลผิว
คนไทย ท่ีสะสมและถ่ายทอดตอ่กนัมาตัง้แตปี่ พ.ศ. 2491 ท่ีเจาะจงพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุสมบตัิอนั
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เป็นเอกลักษณ์ท่ีโดดเด่นในการช่วยลดความมัน โดยเหมาะสมกับการดูแลสภาพผิวมนัของคนไทย 
เพ่ือชว่ยให้ผู้ใช้มีผิวท่ีสขุภาพดีพร้อมรับการบ ารุงและแตง่แต้มสีสนัได้ตามความต้องการ 
 
กลยุทธ์การพลิกโฉมแบรนด์  
 ในปี 2549 ทายาทรุ่นท่ี 3 ของผงหอมศรีจนัทร์ คณุรวิศ หาญอตุสาหะ ผู้ เป็นรุ่นหลานเพียง
คนเดียวท่ีตดัสินใจลาออกจากงานสายการเงิน เพ่ือเข้ารับช่วงตอ่กิจการครอบครัว “ ศรีจนัทร์สหโอสถ” 
ซึ่งมีมาแตรุ่่นคณุปู่  คณุรวิศถือว่าเป็นผู้ มีบทบาทมากกบัการใช้กลยทุธ์ในการสร้างแบรนด์ เข้ามาพลิก
โฉมผงหอมศรีจนัทร์จากเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยท่ีเกือบจะห่างหายไปจากความทรงจ า ให้ถูกปลุก
ขึน้มาใหมอี่กครัง้ในรูปลกัษณ์ท่ีร่วมสมยั ภายใต้โจทย์ท่ีส าคญัท่ีว่า การเปล่ียนแปลงใหม่ ๆ นัน้จะต้อง
ไม่ทิง้ฐานลกูค้าเดิมท่ีเป็นกลุ่มคนท่ีอาย ุ30 ปีขึน้ไป ในขณะท่ีกลุ่มวยัรุ่นอาย ุ15 ปี ซึ่งเป็นฐานลกูค้า
ใหมข่อง   แบรนด์ผงหอมศรีจนัทร์ ก็ต้องยอมรับในสินค้า ยอมรับในแบรนด์ และกล้าท่ีจะใช้สินค้าด้วย
เช่นกนั ในการท างานของบริษัท ศรีจนัทร์สหโอสถ จ ากัด ปี 2549 ปีแรกท่ีคณุรวิศเข้ามาบริหารไม่มี
แม้แตค่อมพิวเตอร์ เอกสารทกุอยา่งเขียนด้วยมือเพราะบริษัทหยดุพฒันาระบบภายในมานาน คณุรวิศ
จึงมองว่าถึงเวลาแล้วท่ีธุรกิจจะก้าวไปสู่ยุคใหม่ เขาจึงได้น าความรู้ด้านวิศวกรรม การเงิน และ
การตลาดเชิงรุก เข้ามาตอ่ลมหายใจให้กิจการตามสไตล์คนรุ่นใหม่โดยใช้เวลา 2  ปี และได้ปรับปรุง
ธุรกิจเป็น 2 ด้านใหญ่ 
           เร่ิมจากการปรับปรุงภายใน ซึ่งเป็นการสร้างความแข็งแรงให้แก่องค์กร ด้วยการน าระบบ
บริหารจดัการสมยัใหม่เข้ามาใช้ อาทิ ปรับเปล่ียนกระบวนการท างาน ปรับปรุงสายการผลิต ท าระบบ
บญัชีให้เป็นมืออาชีพขึน้โดยการน าระบบปฏิบตัิการ SAP เข้ามาใช้ในองค์กร เวลาเดียวกนันัน้ก็พิสจูน์
ตวัเองเพ่ือสร้างการยอมรับให้กบัเหลา่พนกังานท่ีอยูด้่วยกนัมานานวา่พร้อมเดินหน้าไปด้วยกัน จากนัน้
ก็ “ลุยเด่ียว” ลงสนามไปเย่ียมลกูค้าทัว่ประเทศ ทัง้ร้านเล็ก ร้านใหญ่ เพราะเขาเช่ือว่า “สายสมัพนัธ์
สว่นตวั” ส าคญัมากกบัลกูค้ากลุม่นี ้

 ด้านการปรับปรุงภายนอก ซึ่งคณุรวิศถือว่าเป็นสิ่งส าคญัอย่างยิ่ง คือการรีแบรนด์ให้ภาพของ 
“ผงหอมศรีจันทร์” จากเคร่ืองส าอางโบราณล้าสมัยมาสู่แบรนด์ส าหรับคนรุ่นใหม่ ท่ีเป็นการ
เปล่ียนแปลงทกุอย่างแบบพลิกฝ่ามือภายใต้ 3 กลยทุธ์หลกั เพ่ือตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายคนรุ่นใหม่
โดยเฉพาะ จึงได้ทุ่มงบประมาณในการลงทุนรีแบรนด์ครัง้นีสู้งถึง 70 ล้านบาท โดยทัง้ 3 กลยุทธ์นี ้
ได้แก่ 
 1. เปล่ียนภาพลกัษณ์ (Positioning) สินค้าจากท่ีดเูก่าเชย ให้ทนัสมยัดเูป็นเคร่ืองส าอางมาก
ขึน้ โดยปรับเปล่ียนบรรจภุณัฑ์ทัง้แบบขวดพลาสติกเพ่ือพกพาสะดวก แบบซองขนาดเล็ก แบบตลบัท่ี
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เป็นบรรจุภัณฑ์ดัง้เดิม เพ่ือเพิ่มทางเลือกให้แก่ลูกค้า และการออกแบบลวดลายท่ีสร้างสรรค์บน    
บรรจภุณัฑ์ท่ีเน้นสไตล์วินเทจร่วมสมยั 

 2. เปล่ียนช่ือแบรนด์จาก "ผงหอมศรีจนัทร์" เป็น "ศรีจนัทร์" เพ่ือรองรับการออกสินค้าใหม่ท่ี
ไมใ่ชแ่ป้งทาหน้าเพียงอยา่งเดียวในอนาคต และการผลิตสินค้าใหม่ อาทิ ครีมกนัแดด แป้งพฟั ฯลฯ ซึ่ง
ผลิตภณัฑ์ล่าสดุ คือแป้งฝุ่ นควบคมุความมนัท่ีมีคณุภาพดีท่ีสดุ (translucent loose powder) โดยมี
ศนูย์นาโนเทคแหง่ชาต ิ(นาโนเทค) ร่วมวิจยัและพฒันาสตูรควบคูไ่ปด้วย 

 3. สง่เสริมการตลาด เชน่ การสร้างหนงัโฆษณาฯลฯ 

 เคร่ืองส าอางแป้งศรีจนัทร์นบัเป็นตวัอย่างผลิตภัณฑ์ท่ีมีความโดดเดน่เป็นอย่างมากในการ
พลิกโฉมแบรนด์ (Rebrand) โดยผู้บริหารเช่ือว่าคณุภาพของสินค้าเป็นเร่ืองส าคญัท่ีจะต้องได้รับการ
วิจยัและพฒันาอยา่งตอ่เน่ือง เพ่ือให้สามารถเทียบชัน้กบัสินค้าเคาร์เตอร์แบรนด์ในห้างสรรพสินค้าได้ 
ดงันัน้จึงเกิดทีมวิจยัและพฒันาสตูร ทัง้จากภายในองค์กรเอง ทีมวิจยัท่ีเป็นพนัธมิตร และได้รับความ
ร่วมมือจากหน่วยงานภาครัฐ คือส านกังานพฒันาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ (สวทช.) ซึ่งมี
ทีมผู้ เช่ียวชาญ และมีงบประมาณสนับสนุนให้กับผู้ ประกอบการรายย่อย รวมถึงยังให้ค าแนะน า
ทางด้านการเงินให้ผู้ประกอบการรายยอ่ยท่ีต้องการพฒันาสินค้าใหม ่ๆ และต้องการท าตลาด  

 

ผลิตภัณฑ์ศรีจันทร์ มีด้วยกนั 4 ผลิตภณัฑ์หลกั ได้แก่  

 1. ศรีจนัทร์ สูตรต้นต ารับ แป้งพอกหน้าสูตรความคมุความมนัซึ่งเหมาะส าหรับผู้ ท่ีมีผิวมัน
มากหรือใช้ชีวิตกลางแจ้ง 

 2. ศรีจนัทร์ ทานาคาโกลด์ พาวเดอร์มาส์ก แป้งพอกหน้าเพ่ือความขาวเนียน ส าหรับผิวผสม
และผิวมนั ผสานการดแูลผิว 2 ขัน้ตอนในหนึง่เดียว ชว่ยควบคมุความมนัให้ผิวดเูรียบเนียนไร้ความมนั
สว่นเกิน พร้อมบ ารุงผิวหน้าอยา่งออ่นโยนด้วยคณุสมบตัเิดน่ของทานาคา 

 3. ศรีจนัทร์ ทรานส์ลเูซนท์ พาวเดอร์ ผลิตภณัฑ์ตวัใหม่ซึ่งผลิตออกมาครัง้แรกในช่วงปลายปี 
2557 ซึ่งปัจจุบนักลายเป็นสินค้าท่ีสร้างยอดขาย แป้งฝุ่ นโปร่งแสง สูตรควบคมุความมนั แป้งฝุ่ นเนือ้
ละเอียดบางเบาด้วยความโปร่งแสงของเนือ้แป้ง ท าให้ใช้ได้กบัทกุโทนสีผิว ช่วยปรับสภาพให้รองพืน้
อยู่ตัวและไม่ท าให้สีรองพืน้เปล่ียนพร้อมคุณสมบัติอันโดดเด่นในการควบคุมความมันอันเป็น
เอกลกัษณ์ของศรีจนัทร์ 
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 4. ศรีจันทร์เบบี ้แป้งและครีมส าหรับเด็ก เร่ิมจ าหน่ายในปี 2557 ในภาคใต้ แต่เร่ิมเข้า
โมเดร์ินเทรดและก าลงัจะเร่ิมท าโฆษณาเปิดตวัอยา่งจริงจงัในเดือนสิงหาคม 2558  โดยกลุ่มสินค้าเด็ก
ไม่ได้ถูกวางเป้าหมายว่าจะสร้างยอดขายท่ีก้าวกระโดด แต่หวงัว่าจะสร้างฐานลูกค้ารายใหม่ให้กับ
บริษัท 

                                            

  

  

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 8 ผลิตภณัฑ์ศรีจนัทร์ 

 

การออกแบบบรรจุภัณฑ์ 

 การออกแบบบรรจภุัณฑ์ ศรีจนัทร์ มีการแปลงโฉมจากบรรจภุณัฑ์กระดาษซึ่งพิมพ์ลวดลาย
แบบโบราณเป็นการใช้ลวดลายดอกไม้สไตล์วินเทจเพ่ือให้ดรู่วมสมยั กระดาษภายนอกยงัมีเทคนิคการ
เคลือบแบบผิวด้านและป๊ัมทองตรงช่ือแบรนด์ของสินค้าเพ่ือสร้างความโดดเดน่ให้กับแบรนด์ อีกทัง้มี
การพิมพ์ชนิดของสินค้า ช่ือส่วนผสม สถานท่ีผลิตอย่างละเอียดครบถ้วน ในส่วนของการเลือกใช้สีบน
บรรจุภัณฑ์นัน้ ศรีจนัทร์ได้ใช้สีเพ่ือบ่งบอกความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ในแต่ละชนิด ได้แก่ ศรีจนัทร์ 
สตูรต้นต ารับ แป้งพอกหน้าใช้สีฟ้า ศรีจนัทร์ ทานาคาโกลด์ พาวเดอร์มาส์กใช้สีเขียว ศรีจนัทร์ ทรานส์
ลเูซนท์ พาวเดอร์ ใช้สีม่วง และมีสติ๊กเกอร์เพ่ือป้องกันการถูกขโมยก่อนการเปิดใช้งาน  และเม่ือเปิด
กล่องกระดาษออกจะมีแผ่นพับขนาดเล็กด้านในเพ่ืออธิบายคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์พร้อมทัง้
วิธีการใช้ผลิตภัณฑ์อย่างละเอียด บรรจุภัณฑ์ตลับแป้งผลิตจากวัสดุพลาสติก ใสอย่างดี แข็งแรง
ทนทาน มีขนาดพอดีมือ โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ตวัใหม่ ศรีจนัทร์ ทรานส์ลูเซนท์ พาวเดอร์ ท่ีตลบัแป้ง
ภายในมีพฟัเนือ้ดีและมีการออกแบบฝาหมนุ คัน่กลางระหว่างตวัแป้งและท่ีเก็บพฟั ซึ่งการออกแบบนี ้
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เป็นสิทธิบตัรเฉพาะของศรีจนัทร์เพ่ือป้องกนัการหกช่วยให้เหมาะแกก่ารพกพา โดยก่อนการใช้งานนัน้
จะมีสติ๊กเกอร์อธิบายวิธีการเปิดปิดเพ่ือกนัแป้งฝุ่ นหกขณะเปิดใช้งาน จากการใช้เทคนิคการออกแบบ
บรรจุภัณฑ์ในรายละเอียดข้างต้นท าให้บรรจุภัณฑ์ ศรีจันทร์ กลายเป็นบรรจุภัณฑ์ท่ีมีความทนัสมัย
มากขึน้ สะดวกในการใช้งาน  ช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์เพ่ือสร้างการจดจ าตอ่ผู้บริโภค และเป็นการ
เพิ่มมลูคา่ให้กบัสินค้าในอีกทางหนึง่ด้วย 

      

 

ภาพประกอบ 9 การออกแบบบรรจภุณัฑ์ของศรีจนัทร์ 
 

กลยุทธ์ทางการตลาด 

 นอกจากการพฒันาตวัสินค้าและบรรจุภัณฑ์แล้ว ศรีจันทร์ ยังมีการแก้ปัญหาเร่ืองการรับรู้
ของ   แบรนด์อยา่งจริงจงั เม่ือกลุ่มเป้าหมายต้องการขยายไปสู่คนวยัรุ่น ส่ือออนไลน์จึงกลายเป็นเร่ือง
จ าเป็น โดยรวิศได้ให้ความส าคญัในการท าส่ือนีอ้ยา่งมาก ทัง้โปรโมทผ่านเว็บไซต์ สงัคมออนไลน์ตา่งๆ 
อย่างปี 2557 ท่ีผ่านมา เขาใช้งบโฆษณามากถึง 25% หรือราว 10-15 ล้านบาท ของงบประมาณท า
ตลาดทัง้หมด หลงัจากปี 2556 เคยออกแคมเปญ “แม่นางศรีจนัทร์” หนงัสัน้ผ่านโลกออนไลน์ประสบ
ผลส าเร็จอยา่งมาก พร้อมกับการส่ง ศรีจนัทร์ ทรานส์ลเูซนท์ พาวเดอร์ ลงสู่ตลาด ซึ่งคิดวิธีการส่ือสาร
แบบใหม ่โดยการท าโฆษณาชดุลา่สดุท่ีให้พรีเซนเตอร์ผู้หญิงชาวตา่งชาติพดูภาษาองักฤษถึง ศรีจนัทร์ 
ทรานส์ลเูซนท์ พาวเดอร์ กรณีนีไ้ด้กลายเป็น ทอล์ก ออฟ เดอะ ทาวน์  ท าให้แบรนด์ถกูปลกุขึน้มาใหม่
ในรูปโฉมท่ีทันสมัย ท่ีท าให้กลุ่มเป้าหมายทัง้เด็กรุ่นใหม่และกลุ่มวัยท างานยอมรับ โดยหลังจาก
ออกอากาศโฆษณาชุดนีไ้ด้ 10 วนั ยอดขาย ศรีจนัทร์ ทรานส์ลูเซนท์ พาวเดอร์ เพิ่มขึน้ประมาณ 10 
เท่าจากช่วงเวลาปกติ และหากประเมินยอดขายทัง้เดือนพฤษภาคม 2558 ถือว่าทุบสถิติยอดขายใน
รอบ 67 ปีของศรีจนัทร์คณุรวิศ กล่าวว่า การตอบรับดงักล่าวดีมาก นอกจากเป็นผลจากโฆษณาแล้ว 
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ส่วนหนึ่งอาจจะเป็นเพราะศรีจนัทร์เพิ่มช่องทางการจ าหน่ายในขนาดท่ีเล็กลงในเซเว่นอีเลฟเว่น ด้วย
ขนาด 4.5 กรัม ราคา 139 บาท จากขนาดปกติ 10 กรัม ราคา 280 บาท ซึ่งก่อนหน้านี ย้อดขายจะ
เติบโตปีละ 20-30% หรือบางปีเติบโตเพียง 10% แตย่อดขายหลงัจากส่งโฆษณาใหม่ ถือว่าประสบ
ความส าเร็จเกิดคาด นอกจากจะมีหนังโฆษณาแล้ว ผงหอมศรีจันทร์ยังมีกิจกรรมทางการตลาดอีก
หลายชอ่งทาง เชน่ ยทูบู เฟสบุ๊ก มีแคมเปญประกวดให้คนสง่รูป และให้เพ่ือนโหวต ถ้าชนะนอกจากจะ
ได้รับเงินรางวลัหนึ่งแสนบาทแล้ว ยงัได้ถ่ายแฟชัน่ลงนิตยสารคลีโอด้วย ซึ่งส่ือออนไลน์และกิจกรรม
ลักษณะนีเ้น้นจับกลุ่มคนรุ่นใหม่โดยเฉพาะ โดยบริษัทค านึงถึงว่า การใช้ส่ือออนไลน์ให้ประสบ
ความส าเร็จ ต้องให้ประโยชน์อ่ืน ๆ กับลูกค้านอกเหนือจากการขายของด้วย ไม่ว่าจะมอบเป็นความ
สนกุสนานจากการเลน่เกม การให้ความรู้  

 รวมทัง้การท่ีคณุรวิศใช้ตวัเองเป็นอีกกลยทุธ์การตลาด หรือ “ซีอีโอ แบรนด์” ท่ีเขาเป็นพรีเซ็น
เตอร์ เพราะพอเห็นหน้าก็จะนึกถึงแบรนด์ “ศรีจนัทร์” ต้องมีการวางแผนว่า วนันีจ้ะแถลงข่าวอย่างไร 
สร้างกิจกรรมใด ทกุอยา่งต้องตอ่เน่ือง โดยการท าเพอร์ซนันลั แบรนด์ดิง้ เป็นเร่ืองส าคญัมาก ลกูค้าจะ
สร้างความเช่ือมัน่จากบคุคลด้วยกนัมากกว่าสิ่งของ เม่ือผู้บริโภคเห็นสินค้าก็จะนึกถึงหน้าเจ้าของตาม
ไปด้วย  ควบคูไ่ปกบัการลยุท าตลาดแบบ 360 องศา ท่ีเน้นเป็นธุรกิจค้าปลีกสมยัใหม่ (โมเดิร์นเทรด) 
ถึง 90% เร่ิมจากวางขายผ่าน 7-Catalog เพ่ือเป็นจดุกระจายสินค้าไปพร้อมๆ กบัเพิ่มช่องทางการ
จ าหน่ายในร้านเซเว่นอีเลฟเว่น รวม 3,500 สาขาทัว่ประเทศ ขณะเดียวกนัก็จดัโรดโชว์แจกสินค้าให้
ทดลองใช้ฟรี เจาะกลุม่ลกูค้าใหมใ่ห้หนัมาสนใจสินค้าเพิ่มขึน้ด้วย 

 โดยคณุรวิศกลา่ววา่ ถ้าถามว่าท าไมผงหอมศรีจนัทร์ ต้องลกุขึน้มาปรับตวัครัง้ใหญ่ ก็คงต้อง
บอกวา่ ถ้าไมป่รับแม้จะยงัอยูไ่ปได้เร่ือยๆ แตถ้่ามีคูแ่ขง่เข้าสู่ตลาดมากขึน้ แบรนด์สินค้าก็มีโอกาสท่ีจะ
หายไป โดยการปรับโฉมแบรนด์ใหมใ่ห้แข็งแกร่งเข้ากบัยคุสมยั นอกจากจะท าให้แบรนด์นัน้ๆ ยงัคงอยู่
ได้ และเป็นท่ีต้องการของตลาดแล้ว เวลาท่ีพฒันาสินค้าใหม่ๆ เข้าสู่ตลาด ก็จะเป็นท่ียอมรับได้ง่ายขึน้ 
เม่ืออดีตท่ีผ่านมา “ผงหอมศรีจนัทร์” ฐานลูกค้าเกือบร้อยเปอร์เซ็นต์เป็นสตรีท่ีอยู่ในตา่งจงัหวดั และ
อาย ุ35 ปีขึน้ไป ฉะนัน้ การรีแบรนด์ครัง้นีจ้งึมุง่ขยายฐานกลุม่ลกูค้าเข้าสู่เมืองกรุง และเจาะกลุ่มลกูค้า
ท่ีอยูใ่นชว่งวยัรุ่น นิสิต นกัศกึษา วยัท างาน เพิ่มมากขึน้ 
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การวางแผนธุรกิจในอนาคต 

 ในอนาคตผงหอมศรีจนัทร์วางแผนจะลงสู่สมรภูมิใหญ่ด้วยการบุกตลาด “แป้งอดัแข็ง” ซึ่ง
เป็นตลาดใหญ่สดุของตระกลูแป้ง และมีการแข่งขนัท่ีสูงมาก โดยในขณะนีอ้ยู่ในช่วงพฒันาสูตร และ
หากได้รับการตอบรับท่ีดีจากตลาด บริษัทคาดว่าจะเป็นหนึ่งในผลิตภณัฑ์หลกัใกล้เคียงกับ ศรีจนัทร์ 
ทรานส์ลเูซนท์ พาวเดอร์ ของกลุม่ศรีจนัทร์ ขณะท่ีแผนการท าตลาดตา่งประเทศ จะเร่ิมจาก 4 ประเทศ
เพ่ือนบ้าน ได้แก่ กัมพูชา สปป.ลาว เมียนมา และเวียดนาม โดยปัจจุบนัยงัไม่ได้ท าตลาดอย่างเป็น
ทางการ แต่ในปี 2559 วางแผนว่าจะเดินหน้าท าการตลาดอย่างจริงจงั เพ่ือสอดคล้องกบัการปรับกล
ยทุธ์เพ่ือรับมือกบัการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) หลงัจากมองว่าแบรนด์ผงหอมศรีจนัทร์
ในเมืองไทยเร่ิมแข็งแรงในระดบัหนึง่ พร้อมท่ีจะเร่ิมขยายไปยงัตลาดตา่งประเทศ 

จาก “ลกูบ้า” การท างานหนกัของรวิศ ส่งให้สถานะของผลิตภณัฑ์ "ศรีจนัทร์" แป้งโบราณ ซึ่ง
สามารถขยายฐานลูกค้าในเมืองกรุงท่ีแทบจะเป็นศนูย์เม่ืออดีตให้มีส่วนแบ่งถึง 25% และปลดล็อก
จากวยั 35 ปีขึน้ไปสู่กลุ่มลกูค้าวยัรุ่นถึง 20% ส่งผลให้ปี 2557 มีผลประกอบการทางธุรกิจสงูถึง 300 
ล้านบาท และเขาได้ตัง้เป้าการเตบิโตของธุรกิจจากนีไ้ปอย่างน้อยต้องปีละ 30-40% 

อย่างไรก็ตาม พันธกิจอนัยิ่งใหญ่และต้องท าในเวลาอนัใกล้ของ “รวิศ หาญอุตสาหะ” คือ 
มุง่มัน่สร้างองค์กร “ศรีจนัทร์” ให้เตบิโตเป็นเอสเอ็มอีท่ีแข็งแกร่ง โดยหมายมัน่วา่ อีกสองปีข้างหน้าต้อง
ท ารายได้ถึง 500 ล้านบาทต่อปี และน าบริษัทเข้าจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพย์แห่งประเทศไทย 
ภายในปี 2563 เพ่ือก้าวสูอ่งค์กรมืออาชีพอยา่งสมบรูณ์แบบตอ่ไป 
 
6. เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 ในการรวบรวมข้อมูลการวิจัยด้านประชากรศาสคร์ ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านคณุคา่ตราสินค้า และด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางตรา ศรีจนัทร์ นัน้  ผู้ศกึษาวิจยัได้รวบรวม
ข้อมลูเก่ียวกบังานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ซึง่ได้น ามาเป็นข้อมลูอ้างอิง ดงันี ้

บศุรา ค าหาญ (2547) ได้ศกึษาเร่ือง “การศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจยัทางการตลาด
ในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีลกัษณะ
ประชากรศาสตร์แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางแตกต่างกัน ได้แก่ กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันจะมีความถ่ีในการซือ้
เคร่ืองส าอางตอ่เดือนแตกต่างกนั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ และรายได้ต่อ
เดือนท่ีแตกต่างกันจะมีงบประมาณในการซือ้เคร่ืองส าอางต่อเดือนแตกต่างกัน กลุ่มตัวอย่างท่ีมี
ลักษณะประชากรศาสตร์ด้าน อาชีพและรายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันจะมีสาเหตุในการใช้
เคร่ืองส าอางแตกตา่งกัน กลุ่มตวัอย่างท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ด้านอายุ อาชีพ และรายได้ต่อ
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เดือนท่ีแตกต่างกันจะเลือกซือ้ย่ีห้อของเคร่ืองส าอางแตกต่างกัน และกลุ่มตวัอย่างท่ีมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ด้านอายุ อาชีพ และรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัจะให้ความส าคญักบัปัจจยัทางการ
ตลาดด้านผลิตภณัฑ์แตกตา่งกนั กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ด้านอายุ อาชีพ และรายได้
ตอ่เดือนแตกต่างกันจะให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านราคาแตกต่างกัน กลุ่มตวัอย่างท่ีมีลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ด้านอายุแตกต่างกันจะให้ความส าคญักับปัจจยัทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายแตกต่างกัน และกลุ่มตวัอย่างท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ด้านอาชีพและรายได้ตอ่เดือนท่ี
แตกตา่งกนัจะให้ความส าคญักบัปัจจยัทางการตลาดด้านการสง่เสริมการขายแตกตา่งกนั 

นฤมล บวัระบดัทอง (2549) ได้ศกึษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ตอ่การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าในสถานประกอบการท่ีมีตราย่ีห้อไทย ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่ายและการส่งเสริม
การตลาด ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 
การศกึษา รายได้ และสถานภาพ มีอิทธิพลกบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ความคิดเห็น
ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอ่การตดัสินซือ้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ความคิดเห็น
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ตา่งกนัมีอิทธิพลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ท่ีตา่งกนั 
 สรีุรัตน์ รัตนมณี (2551) เร่ือง “การรับรู้ของผู้บริโภคต่อภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
น าเข้าจากตา่งประเทศในอ าเภอเมืองจงัหวดัเชียงใหม่” จากการศกึษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเพศ
หญิงส่วนมากมีอายุ 21-30 ปี มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรีมีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน 
รายได้สว่นตวัเฉล่ียตอ่เดือนไมเ่กิน 30,000 บาท ปัจจยัหลกัท่ีมีผลในการตดัสินใจเลือกใช้เคร่ืองส าอาง
น าเข้าจากตา่งประเทศท่ีมีคา่เฉล่ียในระดบัมากท่ีสดุได้แก่ความปลอดภยัในการใช้และความมีคณุภาพ
ของผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ส่วนผสมทางธรรมชาติ ปัจจัยท่ีมีผลในการตัดสินใจเลือกใช้เคร่ืองน าเข้าจาก
ต่างประเทศระดบัมากได้แก่ความมีรสนิยมของนวัตกรรมใหม่ ๆ ความน่าเช่ือถือในคณุสมบตัิต่าง ๆ 
ของเคร่ืองส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ บรรจุภัณฑ์ท่ีหรูหราสวยงาม ช่ือเสียงของตราย่ีห้อประเทศ 
แหลง่ท่ีมาของสินค้า สินค้ามีราคาในระดบับน และภาพลกัษณ์โดยรวมของตราย่ีห้อดีท่ีสดุ ได้แก่ ย่ีห้อ 
LANCOME ย่ีห้อ ESTEE LAUDER และย่ีห้อ CLINIQUE ตามล าดบั และบคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากตา่งประเทศคือตนเอง รองลงมาคือเพ่ือนและบคุคลในครอบครัว 
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 ทศันาภรณ์ ทองเท่ียง (2552) ศกึษาเร่ือง พฤตกิรรมการเปิดรับส่ือท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
เคร่ืองส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม ่โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือให้ทราบถึง
พฤติกรรมการเปิดรับส่ือท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าของผู้ บริโภคใน
อ าเภอเมืองเชียงใหม่ ประชากรท่ีใช้ในการศกึษาคือ ผู้หญิงท่ีมีอายุ 18-55 ปี ท่ีเคยซือ้เคร่ืองส าอางใน
ช่วงเวลาไม่เกิน 2 เดือน ผลการศกึษาพบว่า ส่ือท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเปิดรับมากท่ีสดุ ได้แก่ โทรทศัน์ 
วิทย ุและคนรู้จกั ตามล าดบั โดยโทรทศัน์มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้ามาก
ท่ีสดุ รองลงมา คือ นิตยสาร/วารสาร และคนรู้จกั เช่นเพ่ือน ครอบครัว ส าหรับพฤติกรรมในการเปิดรับ
ส่ือในกระบวนการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอาง คือ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เกิดความคิดท่ีจะซือ้
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า เม่ือได้รับข้อมูลข่าวสารเร่ืองคณุภาพเคร่ืองส าอางจากโทรทศัน์ มีความ
ต้องการและหาข้อมลูข่าวสารเพิ่มเติมเร่ืองคณุภาพของเคร่ืองส าอางจากพนกังานขายมากท่ีสดุ ส่วน
ในการประเมินผลหลงัการซือ้ พบว่าส่วนใหญ่ต้องการข้อมลูข่าวสารเพิ่มเติมเพ่ือน าไปเปรียบเทียบกบั
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าตราย่ีห้ออ่ืนท่ีมีคณุสมบตัิคล้ายคลึงกนั โดยมีการหาข้อมลูข่าวสารเพิ่มเติม
จากเว็บไซต์ทางอินเตอร์เน็ตมากท่ีสดุ 
 ดุษฎี วิชัยเมฆพัตร (2553) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ืองพฤติกรรมผู้บริโภคของสตรีต่อ
เคร่ืองส าอางในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ร้อยละ 40.5 นิยมใช้
เคร่ืองส าอางจากประเทศไทยมากท่ีสดุรองลงมาคือ เกาหลี ร้อยละ 38.3 และญ่ีปุ่ น ร้อยละ 11.3 
ตามล าดบั โดยท่ีย่ีห้อเคร่ืองส าอางเกาหลีท่ีนิยมใช้มากท่ีสดุคือ อีทดีู รองลงมาคือ สกินฟูด ส่วนของ
ประเภทผลิตภณัฑ์ท่ีนิยมมากท่ีสดุคือ เมคอพั โดยมีความถ่ีในการใช้คือ ทกุวนั วตัถปุระสงค์ในการซือ้ 
เน่ืองจากตวัคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ รองลงมาคือ ตามกระแสโฆษณาหรือตามเทรนด์ มีความถ่ีใน
การซือ้ คือ 1 ครัง้/เดือน โดยใช้งบประมาณการซือ้อยู่ท่ี 501 – 1,000 บาท และแหล่งท่ีซือ้ส่วนใหญ่ซือ้
ท่ีเคาท์เตอร์เซลตามห้างสรรพสินค้า โดยตดัสินใจซือ้ด้วยตนเองมีการค้นหาแหล่งข้อมลูจากเพ่ือนหรือ
ญาติ ความนิยมในการใช้ย่ีห้อสินค้าพบว่า จะมีเปล่ียนย่ีห้อสินค้าใหม่ตามคณุสมบตัิสินค้าท่ีต้องการ 
จากการศกึษาปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดตอ่การตดัสินใจซือ้ (4Ps) พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้
ความส าคญัในด้านภาพรวมของปัจจยัทางการตลาดอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียคะแนนตามมาตรวดั
อยูท่ี่ 3.98 และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.551 
 รังสิยา พวงจิตร (2555) ท าการศกึษาเร่ือง เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ และความภักดีต่อตราสินค้าของเคร่ืองส าอาง Oriental Princessของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาย ุ15 ปีขึน้ไป พบว่า เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด 
ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการใช้พนกังานขาย ด้านการบริการ ด้านกิจกรรมเชิง
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การตลาด ส่งผลให้ความถ่ีในการซือ้ งบประมาณในการซือ้ จ านวนท่ีซือ้ มีความสมัพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัต ่าอยา่งมีนยัส าคญั 
 จากการศกึษาค้นคว้าเอกสาร แนวคิดทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องดงักล่าวข้างต้น ผู้ วิจยั
ได้น าข้อมลูมาใช้เป็นแนวทางในการก าหนดนิยามศพัท์เฉพาะ กรอบแนวคิด และการศกึษาวิจยั โดยมี
รายละเอียด ดงันี ้
 ผู้วิจยัได้น าแนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์ของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538: 41–
42) โดยจ าแนกตวัแปรด้านประชากรศาสตร์หรือลกัษณะส่วนบุคคล (Demographic) ประกอบด้วย 
อายุ (Age) สถานภาพสมรส (Status) ระดบัการศึกษาสูงสุด (Education) อาชีพ (Occupation) 
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน (Salary) งานวิจยันีจ้ะยกเว้นการจ าแนกประชากรศาสตร์เร่ืองเพศ (sex) และ
มุ่งเน้นศึกษาเฉพาะผู้บริโภคเพศหญิง เพ่ือสามารถเข้าถึงข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และท าให้เกิด
ประสิทธิผลตอ่การก าหนดประชากรเป้าหมายท่ีใช้ในการวิจยั 
 ผู้วิจยัได้น าแนวคดิและทฤษฎีสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภคของ ลอร์เทอร์
บอร์น บอบ (บุริม โอทกานนท์. 2555: อ้างอิงจาก Lauterborn,Bob. 1990) ซึ่งได้น าเสนอแนวคิดใน
การท าการตลาดในรูปแบบ 4C’s ดงันี ้ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer wants) ต้นทุนของ
ผู้บริโภค (Cost) ความสะดวกในการซือ้ (Convenience) และการส่ือสาร (Communication) ซึ่งผู้วิจยั
ได้น าตวัแปรดงักลา่วไปใช้ในการออกแบบแบบสอบถามส าหรับใช้เป็นเคร่ืองมือในการวิจยัได้  
 ผู้ วิจยัได้เลือกใช้แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าของ อาเคอร์ (อนุชิต ศิริกิจ. 
2550: อ้างอิงจาก  Aaker. 1995) กลา่ววา่การตดัสินเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้านัน้จะขึน้อยู่กบั ด้านการ
ตระหนกัในคณุคา่ตราสินค้า (Brand Awareness) ด้านการรับรู้คณุภาพ (Perceived Quality) ด้าน
การเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association) ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) โดย
ยกเว้นการศกึษาด้านทรัพย์สินอ่ืน  (Other proprietary brand assets) เน่ืองจากเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์
ยังคงจ าหน่ายภายใต้ตราสินค้าซึ่งใกล้เคียงกับตราสินค้าเดิมคือ ผงหอมศรีจันทร์ และไม่มีการจด
ทะเบียนเคร่ืองหมายการค้าหรือสิทธิบตัรอ่ืน ๆ เพิ่มเตมิแตอ่ยา่งใด  
 ผู้วิจยัได้อ้างอิงแนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ของ ศริิวรรณ เสรีรัตน์ (2552: 157) 
ซึ่งกล่าวถึง กระบวนการหรือขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ (Buyer’s Decision Process) เป็นล าดบัขัน้ตอน
ในการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผล
ทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ โดยผู้ วิจัยได้อ้างอิงเฉพาะแนวคิดการรับรู้
ปัญหามาใช้เป็นตวัแปรตามในงานวิจยัฉบบันี ้เพ่ือศึกษาขัน้ตอนท่ีแสดงให้เห็นถึงการท่ีผู้บริโภคเพศ
หญิงเรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะจดัการกับสิ่งกระตุ้นจากความต้องการท่ีเป็นความปรารถนาในการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ เพ่ือน าผลงานวิจยันีม้าเป็นข้อมูลส าหรับนกัการตลาดในการจดัการ
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ต่อสิ่งกระตุ้นความต้องการ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย หรือการส่งเสริมการตลาด 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเพศหญิงเกิดความต้องการในสินค้า  
 ผู้วิจยัได้เลือกงานวิจยัของจิรประภา สดุสวสัดิ์ (2553) มาใช้ในการศกึษาวิจยั เน่ืองจากเป็น
งานวิจยัท่ีมีลกัษณะใกล้เคียงกบังานวิจยัชิน้นี ้โดยผู้วิจยัได้น าตวัแปรส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซึ่งเป็นตวัแปรอิสระมาใช้ในการ
ออกแบบแบบสอบถาม และเลือกใช้แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้จากงานวิจยัของแอนนา เจียรวงศ์
วาณิช (2554) โชติรส โชติเธียระวงศ์ (2552) มาเป็นตวัแปรตามท่ีต้องการศึกษา รวมทัง้ใช้ในการ
อภิปรายผลและจดัท าข้อเสนอแนะในบทถดัไป 
 ในการประกอบธุรกิจเคร่ืองส าอางนัน้ หากผู้ประกอบการเข้าใจเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีผู้ บริโภคใช้ในการตัดสินใจซือ้มากเท่าไร ก็ยิ่งเป็นประโยชน์ต่อธุ รกิจมากเท่านัน้ 
ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมลูท่ีได้รับจากงานวิจยัมาปรับกลยทุธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกบัธุรกิจ 
เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจ ตลอดจนเกิดแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ในท่ีสดุ 



 

บทที่ 3 
วธีิด ำเนินกำรวจิัย 

 
 ในการศึกษาวิจยั เร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค และคณุค่าตรา
สินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผู้วิจยัได้ด าเนินการวิจยันีเ้ป็นการวิจยัแบบส ารวจ  ( Survey Research ) โดยการ
ออกแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยผู้วิจยัได้ด าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้

 
1. การก าหนดประชากรและเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจดักระท าข้อมลูและการวิเคราะห์ข้อมลู 
5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
1. กำรก ำหนดประชำกรและเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 
 ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจัย 

  ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้ บริโภคเพศหญิงท่ีมีแนวโน้มท่ีจะซือ้หรือเคยซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ชนิดแป้งทาหน้า และพกัอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไม่ทราบจ านวน
ประชากรท่ีแนช่ดั 
 กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย  
  กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีแนวโน้มท่ีจะซือ้หรือเคยซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ประเภทแป้งทาหน้า และพกัอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบ 
จ านวนประชากรท่ีแนน่อน จงึได้ใช้สตูรการก าหนดขนาดกลุม่ตวัอยา่ง จากทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2548: 193) ซึ่งใช้สตูรค านวณแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ท่ีระดบัความ
เช่ือมั่น 95% และให้ความผิดพลาดไม่เกิน 5% ดงันัน้ ผู้ วิจยัจึงก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้สูตร
ค านวณหาขนาดตวัอยา่ง ในกรณีท่ีไมท่ราบประชากรแนน่อน  
 

 
 

n     =        Z2pq 
                    e2 
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 ก าหนดให้  n   =   ขนาดตวัอยา่ง 

    Z   =   คา่ปกตมิาตรฐานท่ีได้จากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน (Z score)  
     ขึน้อยูก่บัระดบัความเช่ือมัน่ 
    p   =   สดัสว่นของประชากรหรือความนา่จะเป็นของประชากรท่ีสนใจศกึษา 
    q   =   สดัสว่นของประชากรท่ีไมส่นใจศกึษา = 1-p 

    e   =   สดัสว่นของความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดขึน้ = 5% = 0.05 
     

  จากการก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ไว้ 95% นัน่คือ α=0.05 หรือ 1-α/2=0.975 ท าให้    
Z=0.975 เปิดตารางคา่ Z ส าหรับการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจัยก าหนดสดัส่วนของประชากรเท่ากบั 50% หรือ 
.50 และต้องการระดบัความเช่ือมัน่ 95% นัน่คือยอมให้คลาดเคล่ือนได้ ดงันัน้จึงแทนคา่ได้ขนาดกลุ่ม
ตวัอยา่ง ดงันี ้

แทนคา่ในสตูร จะได้ 
 

 
 

    
 
  ดงันัน้ขนาดตวัอย่างท่ีค านวณได้เท่ากบั 385 ตวัอย่าง และเพิ่มอีก 4% ของกลุ่มตวัอย่าง 
ได้เท่ากบั 15 ตวัอย่าง เพ่ือส ารองแบบสอบถามท่ีไม่สมบรูณ์ ดงันัน้กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้
จงึเทา่กบั 400 ตวัอยา่ง และผู้วิจยัใช้วิธีการสุม่ตามขัน้ตอน ดงันี ้
  
 วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง 
    เพ่ือให้เกิดการกระจายตวัของข้อมูล และกลุ่มตวัอย่างครอบคลุมทุกพืน้ท่ีในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้ศกึษาจงึใช้วิธีการสุม่แบบ 3 ขัน้ตอน ดงันี ้
  ขัน้ที่ 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกกลุ่มเป้าหมาย
ตามท่ีก าหนด ในการจัดเก็บแบบสอบถามนัน้ จะเจาะจงเลือกเก็บในพืน้ท่ีย่านธุรกิจจ านวน 5 แห่ง
โดยรวมทัง้แหลง่ธุรกิจในปัจจบุนัและแหลง่ธุรกิจแหง่ใหมใ่นเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือท าการศกึษา และ
แจกแบบสอบถามให้แก่ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้หรือเคยซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 
พืน้ท่ียา่นธุรกิจท่ีก าหนดในการเก็บแบบสอบถาม ได้แก่ ย่านสขุมุวิท ย่านสาทร ย่านสีลม ย่านพระราม
9 และย่านบางนา (คม ชดั ลึก, เศรษฐกิจ ข่าวทัว่ไป. 2558: ออนไลน์) ซึ่งผู้ วิจยัเลือกเก็บข้อมูลของ

n     =    (1.96)2(0.5) (1-0.5) 
                      (0.05)2 

       =           0.9604                 =     384.16 หรือ 385 ตวัอยา่ง 
                     0.0025 
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กลุม่ตวัอยา่งจากยา่นธุรกิจทัง้ 5 ข้างต้น เน่ืองจากเป็นศนูย์รวมของกิจกรรมทางธุรกิจ อนัประกอบด้วย
อาคารส านกังานขนาดใหญ่ ศนูย์การค้า โรงแรม และเป็นย่านท่ีระบบขนส่งมวลชนได้รับการพฒันาให้
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้อยา่งสะดวกรวดเร็ว  
  ขัน้ที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยการก าหนดโควตา (Quota Sampling) โดยเลือกกลุ่ม
ตวัแทนในสถานท่ีสุ่มแบบเจาะจงในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน ด้วยการเก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยก าหนดสดัสว่นในแตล่ะแหง่ให้เทา่กนัคือแหง่ละ 80 ชดุ 

1. ยา่นสขุมุวิท  จ านวน 80 ชดุ 
2. ยา่นสาทร   จ านวน 80 ชดุ  
3. ยา่นสีลม   จ านวน 80 ชดุ  
4. ยา่นพระราม 9  จ านวน 80 ชดุ  
5. ยา่นบางนา   จ านวน 80 ชดุ 

  ขั ้นที่  3 ใช้วิ ธีการสุ่มแบบก าหนดตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยเลือกเก็บแบบสอบถามเฉพาะผู้ บริโภคเพศหญิงท่ีมีแนวโน้มท่ีจะซือ้หรือเคยซือ้
เคร่ืองส าอางและให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากย่านธุรกิจท่ีท าการระบุไว้ โดยท่ีการเก็บ
แบบสอบถามนัน้จะต้องครบตามจ านวนท่ีก าหนด 
   
2. กำรสร้ำงเคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
  ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมลู ซึ่งผู้วิจยัได้
ก าหนดกรอบแนวคิดจากข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาค้นคว้าเอกสาร แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยท่ี
เก่ียวข้อง น ามาประยุกต์ใช้และออกแบบแบบสอบถาม ซึ่งสร้างขึน้เพ่ือศึกษาเร่ือง “ส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผู้บริโภคและคณุค่าตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยแบง่เป็น 4 สว่น ดงันี ้

  ส่วนที่ 1 ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นลกัษณะค าถาม
แบบให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียวและเป็นค าถามปลายปิด(Close-Ended Responses Question)  
ประกอบด้วย อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดย
ลกัษณะ มีรายละเอียดดงันี ้

  1. อาย ุเป็นการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ใช้การแบ่งช่วงห่างของ
อายุเป็นช่วงละ 10 ปี ตามมาตรฐานการจัดกลุ่มอายุของส านัก งานสถิติแห่งชาติ (2544) ซึ่งใช้ 
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Standard International Age Classifications ขององค์การสหประชาชาติเป็นหลกัในการพิจารณา 
เพ่ือเป็นมาตรฐานสากล แบง่ชว่งอายไุด้ดงันี ้

    1.1 ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 20 ปี 
    1.2 21 - 30 ปี 
    1.3 31 – 40 ปี 
    1.4 41 – 50 ปี 
    1.5 51 ปี ขึน้ไป 
  2. สถานภาพสมรส เป็นการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ให้เลือก
ค าตอบ ดงันี ้
    2.1 โสด 
    2.2 สมรส/อยูด้่วยกนั 
    2.3 หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
  3. ระดบัการศึกษา เป็นการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ให้เลือก
ค าตอบ ดงันี ้
    3.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
    3.2 ปริญญาตรี 
    3.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

  4. อาชีพ เป็นการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ให้เลือกค าตอบ ดงันี ้
    4.1 นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา 
    4.2 ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
    4.3 พนกังานบริษัท 
    4.4 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
    4.5 แมบ้่าน 
    4.6 อ่ืนๆ โปรดระบ_ุ__________________ 
  5. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน เป็นการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ใช้การแบง่
ช่วงห่างของรายได้เป็นช่วงละ 10,000 บาท โดยแบ่งช่วงรายได้ ได้ดงันี ้ (ส านักงานสถิติแห่งชาติ. 
2553) 
    5.1 ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 
    5.2 10,001 – 20,000 บาท 
    5.3 20,001 – 30,000 บาท 
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    5.4 30,001 – 40,000 บาท 
    5.5 มากกวา่ 40,001 บาท ขึน้ไป 
   
  ส่วนที่  2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้ บริโภค มีทัง้หมด 4 ด้าน 
ประกอบด้วย ความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสาร 
โดยใช้แบบสอบถาม ซึ่งเป็นการวดัข้อมลูประเภทสเกลอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) เป็นการวดัแบบ
Likert scale ประกอบด้วยค าถามทัง้หมด 20 ข้อ แบง่เป็น ด้านความต้องการของผู้บริโภค 6 ข้อ ด้าน
ต้นทนุของผู้บริโภค 4 ข้อ ด้านความสะดวกในการซือ้ 5 ข้อ และด้านการส่ือสาร 5 ข้อ โดยให้เลือกตอบ
ได้เพียงค าตอบเดียว แบง่ค าตอบเป็น 5 ระดบั โดยมีหลกัเกณฑ์การให้คะแนนระดบัความส าคญั ดงันี ้
    มากท่ีสดุ เกณฑ์การให้คะแนน เทา่กบั  5 
    มาก  เกณฑ์การให้คะแนน เทา่กบั  4 
    ปานกลาง เกณฑ์การให้คะแนน เทา่กบั  3 
    น้อย  เกณฑ์การให้คะแนน เทา่กบั  2 
    น้อยท่ีสดุ เกณฑ์การให้คะแนน เทา่กบั  1 
 ระดบัเกณฑ์การให้คะแนนเฉล่ียโดยท่ีก าหนดความส าคญัของคะแนน ใช้หลักการแบ่งช่วง
การแปลผลตามหลกัของการแบง่อนัตรภาคชัน้ (Class Interval) ซึ่งใช้สตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 
2544: 29) 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้    = คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ 
        จ านวนชว่งหรือระดบัท่ีต้องการแปลผล 

    =    5 - 1 
          5      

   = 0.80 
สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนใน ดงันี ้
คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง สว่นประสมทางการตลาดมีความส าคญัในระดบัมากท่ีสดุ 
คะแนนเฉล่ีย 3.61 – 4.20 หมายถึง สว่นประสมทางการตลาดมีความส าคญัในระดบัมาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง สว่นประสมทางการตลาดมีความส าคญัในระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง สว่นประสมทางการตลาดมีความส าคญัในระดบัน้อย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง สว่นประสมทางการตลาดมีความส าคญัในระดบัน้อยท่ีสดุ 
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  ส่วนที่ 3 คณุคา่ในตราสินค้าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ซึ่งได้แก่ ด้านการตระหนกัในคณุคา่
ตราสินค้า, ด้านการรับรู้คุณภาพ, ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า
ประกอบด้วยค าถามในลกัษณะประเมินคา่ 5 ระดบั ซึ่งเป็นการวดัข้อมลูประเภทสเกลอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) เป็นการวดัแบบ Likert scale ประกอบด้วยค าถามทัง้หมด 16 ข้อ แบง่เป็น ด้านการ
ตระหนักค่าตราสินค้า 4ข้อ ด้านการรับรู้คณุภาพ 4 ข้อ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 4 ข้อ และด้าน
ความภกัดีตอ่ตราสินค้า 4 ข้อ  โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนเพื่อแปลความหมายของค าถาม ดงันี ้
 มีผลตอ่การเลือกซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์มากท่ีสดุ 5 คะแนน 

มีผลตอ่การเลือกซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์มาก  4 คะแนน 
มีผลตอ่การเลือกซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ปานกลาง 3 คะแนน 
มีผลตอ่การเลือกซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์น้อย  2 คะแนน 
มีผลตอ่การเลือกซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์น้อยท่ีสดุ 1 คะแนน 
 

  ส่วนที่ 4 แนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร แบบสอบถามตอนท่ี 4 เป็นการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาค (Interval scale) เป็นการ
ให้คะแนนแบบมาตราวดัแบบความหมายท่ีตรงข้ามกนั (Semantic differential scale) ประกอบด้วย
ค าถามทัง้หมด 3 ข้อ  โดยจะแบง่เป็น 5 ระดบัดงันี ้
 

1. ทา่นคิดวา่จะมีการซือ้ซ า้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคตหรือไม ่

ซือ้แนน่อน  _____ : _____ : _____ : _____ : _____ :  ไมซื่อ้แนน่อน 

      (5)  (4) (3)         (2)         (1) 

2. ทา่นจะบอกตอ่และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน  เม่ือมีโอกาส 

แนะน าแนน่อน _____ : _____ : _____ : _____ : _____ :  ไมแ่นะน าแนน่อน 

      (5)  (4) (3)         (2)         (1) 

3. เม่ือทา่นจะซือ้เคร่ืองส าอาง ทา่นจะนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยูใ่นใจทา่น 

นกึถึงแนน่อน _____ : _____ : _____ : _____ : _____ :  ไมน่กึถึงแนน่อน 

      (5)  (4) (3)         (2)         (1) 
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 ขัน้ตอนกำรสร้ำงเคร่ืองมือ 
  1. ศึกษาค้นคว้าจากต ารา เอกสาร บทความต่างๆ ทฤษฎี หลักการและงานวิจัยท่ี
เก่ียวข้องกับตัวแปรท่ีต้องการศึกษา เพ่ือก าหนดขอบเขตของการวิจัยและสร้างเคร่ืองมือวิจัย ให้
ครอบคลมุความมุง่หมายของการวิจยั 

  2. รวบรวมสาระและเนือ้หาตา่งๆ ท่ีได้จากเอกสาร งานวิจยั แนวคิด ทฤษฎีและผลงาน
การวิจยั เพ่ือใช้เป็นข้อมลูในการสร้างแบบสอบถามเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของ
ลกูค้าและคณุคา่ตราสินค้า ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3. น าข้อมลูท่ีได้มาสร้างแบบสอบถาม 

  4. น าเสนอแบบสอบถามตอ่อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบและขอ
ค าแนะน าในการแก้ไขปรับปรุง เพ่ือให้อา่นแล้วมีความเข้าใจง่าย ชดัเจนตามความมุง่หมายการวิจยั 

  5. น าแบบสอบถามท่ีได้ปรับปรุงแก้ไขเสนอผู้ เช่ียวชาญ เพ่ือพิจารณาและตรวจสอบ
ความเท่ียงตรง (Validity) โดยให้อาจารย์ท่ีปรึกษาตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนือ้หา (Content 
Validity) และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช้ (Wording) เพ่ือน าไปปรับปรุงแก้ไข ก่อนน าแบบสอบถาม
ไปใช้ในการเก็บข้อมลูจริง 
  6. ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้ เช่ียวชาญ จากนัน้น าเสนอตอ่อาจารย์ท่ี
ปรึกษาสารนิพนธ์ตรวจสอบอีกครัง้ เพ่ือปรับปรุงแก้ไขครัง้สดุท้ายก่อนน าไปทดลองใช้ (Try Out) 
  7. น าแบบสอบถามในขัน้ตอนท่ี 6 ไปเก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน เพ่ือน า
ข้อมูลไปทดสอบหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยใช้วิธีหาค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha - 
coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 449-450) ผลลพัธ์ของคา่แอล
ฟ่าท่ีได้ จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของชุดค าถาม ซึ่งมีค่าระหว่าง 0 < α < 1 โดยค่าผลลพัธ์ท่ี
ใกล้เคียงกบั 1 มาก แสดงว่า มีความเช่ือมัน่สงู ซึ่งการวิจยัครัง้นี ้ใช้คา่ α ท่ียอมรับได้ ตัง้แต ่0.70 ขึน้
ไป จงึจะถือวา่แบบสอบถามมีความเช่ือมัน่และได้คณุภาพ  
  8. น าแบบสอบถามท่ีผ่านการทดลองแล้ว มาปรับปรุงแก้ไขเพ่ือความสมบรูณ์ โดยขอรับ
ค าแนะน าจากอาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความถกูต้องอีกครัง้ จากนัน้จึงน า
แบบสอบถามไปเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างตามสถานท่ีตา่งๆ ท่ีก าหนดไว้แล้ว 
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3. กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ในการศึกษาวิจยัครัง้นี ้เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Method) เก่ียวกบัส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผู้บริโภคและคณุค่าตราสินค้า ท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีแหล่งข้อมลูในการศกึษาค้นคว้า 
2 สว่น ดงันี ้
 1. ข้อมลูปฐมภูมิ (Primary data) เป็นข้อมลูท่ีได้จากการจดัท าแบบสอบถาม และน าไปเก็บ
ข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ตามสถานท่ีท างาน ร้านสะดวกซือ้ และร้านขายเคร่ืองส าอาง
ทัว่ไป ซึง่ตัง้อยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร  
 2. ข้อมลูทตุิยภูมิ (Secondary data) เป็นข้อมลูท่ีได้จากการศกึษาค้นคว้าเอกสาร บทความ 
วารสารท่ีสามารถอ้างอิงได้ งานวิจัยต่างๆ ท่ีเก่ียวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต เพ่ือ
ประกอบการสร้างแบบสอบถาม 
 
4. กำรจัดกระท ำข้อมูลและกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 กำรจัดกระท ำข้อมูล 
  หลังจากรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดท่ีได้เรียบร้อยแล้ว ผู้ วิจัยได้น าแบบสอบถาม
ทัง้หมดมาด าเนินการ ดงันี ้
  1. ตรวจสอบข้อมูล โดยผู้ วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลจากการการตอบ
แบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 
  2. น าแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความสมบูรณ์แล้วมาใส่รหสั (Coding) ในแบบลงรหสั
ส าหรับประมวลข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์ 
  3. บนัทกึข้อมลูท่ีได้ลงรหสัแล้วในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ เพ่ือน ามาประมวลผลด้วยโปรแกรม
การวิเคราะห์สถิติส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) เพ่ือวิเคราะห์
ข้อมลูตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
  1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้ตารางแจกแจง
ความถ่ีแสดงผลร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพ่ืออธิบายถึงลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา
สงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนของกลุม่ตวัอย่าง  
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  2. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใช้วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือ
ทดสอบสมมตฐิาน ดงันี ้
   2.1 วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน กับการตดัสินใจซือ้ เคร่ืองส าอาง   
ศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่าง
คา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช้สูตร Independent t-test (ชูศรี วงศ์รัตนะ. 2544: 169)และ
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) (กัลยา วานิชย์บญัชา. 
2546: 135) 
   2.2 วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภค
ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้การ
ทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสองกลุ่ม โดยใช้ค่าสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) (กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2545) 
   2.3 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าต่อแนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้การทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตวัแปรสองกลุ่ม โดยใช้ค่าสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) (กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2545) 
 

5. สถติทิี่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติ 3 ประเภท ได้แก่ 
  1. สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) พืน้ฐานประกอบด้วย 
   1.1 คา่ร้อยละ (Percentage) ใช้สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 36) 

P =   100f
n

  

  โดย P แทน คา่สถิตร้ิอยละ 
   f  แทน ความถ่ีของข้อมลู 
   n  แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
   1.2 คา่เฉล่ีย (Mean:  ) ใช้สตูรดงันี ้(ชศูรี วงศ์รัตนะ.  2544: 35) 

    
n

x
  

    เม่ือ  x   =  คะแนนเฉล่ีย 

       x     = ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
      n   =  จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
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  1.3 คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) การหาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเพ่ือใช้แปลความหมายของข้อมลูตา่งๆ ใช้สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2544: 49) 
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  เม่ือ ..DS    =  คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

    2x    =  ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

    2)( x   =  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
   n    =  จ านวนคนในกลุม่ตวัอยา่ง 
  2. สถิติท่ีใช้ทดสอบคณุภาพ หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้
วิธีหาคา่สมัประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha - coefficient) ของครอนบคั (Cronbach’s alpha coefficient) 
คา่อลัฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีคา่ระหว่าง 0≤ α ≤ 1 มีสตูรดงันี ้
(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 449-450) 

 Cronbach’s alpha (α)     = 
/variancecovariance 1)-(k 1

/variancecovariancek


 

 เม่ือ  α  = คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
  k  = จ านวนค าถาม 
              covariance        = คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามตา่งๆ 
    variance  = คา่เฉล่ียของคา่ความแปรปรวนของค าถาม 
 
 3. สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistic) ซึง่ใช้ทดสอบสมมตฐิาน ดงันี ้
  3.1 สถิติ t-test เป็นการเปรียบเทียบเพ่ือหาคา่ความแตกตา่งของคา่เฉล่ีย 2 กลุ่ม เพ่ือใช้
ทดสอบสมมตฐิานข้อท่ี 1 ในด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งได้แก่  อาย ุสถานภาพ  ระดบัการศกึษา
สงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
  สถิตทิดสอบ t-test มีสตูรในการหาคา่ t ดงันี ้
   3.1.1 กรณีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เทา่กนั (  = )  

    ใช้สตูร      t =  
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   3.1.2  กรณีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไมเ่ทา่กนั (  ≠ )  

    ใช้สตูร     t =  

   สถิตทิดสอบ t มีองศาอิสระ df  =   +  - 2 
  โดยท่ี t แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t - distribution 
    แทน คา่เฉล่ียตวัอยา่งกลุม่ท่ี 1 
     แทน คา่เฉล่ียตวัอยา่งกลุม่ท่ี 2 
    แทน คา่แปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1  
    แทน คา่แปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    แทน ขนาดตวัอยา่งของกลุม่ท่ี 1 
    แทน ขนาดตวัอยา่งของกลุม่ท่ี 2 
  3.2  การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) ทดสอบ
ความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉล่ียกลุม่ตวัอย่างท่ีมีมากกว่า 2 กลุม่ กรณีกลุม่ตวัอยา่งได้มาโดยการ
สุม่ท่ีเป็นอิสระจากกนั ประชากรมีการแจกแจงแบบปกต ิและข้อมลูอยู่ในมาตราอนัตรภาคหรือ
อตัราสว่น โดยดคูา่ความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และใช้สถิตวิิเคราะห์ 
   3.2.1 จากคา่ F-Test  ในกรณีคา่ความแปรปรวนเทา่กนั (กลัยา วานิชย์บญัชา. 
2546: 135) 

ตาราง 3 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 

 

แหลง่ของการ
แปรปรวน 

ผลรวมก าลงัสอง 
SS 

df คา่ประมาณของความ
แปรปรวน MS 

F 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

SSb 

SSw 

k-1 
n-k 

MSb 

MSw 

MSb/MSw 

ทัง้หมด SSt n-1   

 

F = 
w

b

MS

MS    

โดยท่ี k-1 แทน Degree of Freedom ส าหรับการผนัแปรระหวา่งกลุม่ dfb 

n-k แทน Degree of Freedom ส าหรับการผนัแปรระหวา่งกลุม่ dfw 
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  เม่ือ F แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา F- distribution 

   MSb แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

   MSw แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

               SSb แทน ผลบวกก าลงัสองระหวา่งกลุ่ม 

SSw แทน ผลบวกก าลงัสองภายในกลุ่ม 

k แทน จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอย่าง 

n แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 

dfb แทน ชัน้แหง่ความเป็นอิสระของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

dfw แทน ชัน้แหง่ความเป็นอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม่ 

 กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จึงท าการทดสอบเป็นรายคู่ท่ีระดับ
นยัส าคญั แอลฟ่า = 0.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะใช้วิธี Fisher's Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูข่องกลุ่มตวัอย่าง เพ่ือดวู่าคูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนั โดย
ใช้สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546 : 258) 

เม่ือ ni     nj  LSD = 
















ji

kn nn
MSEt

11

;
2

1
  

 

ถ้า ni  =  nj   LSD = 
i

kn n

MSE
t

2

;
2

1 
  

โดยท่ี dfw = n-k 

 

 LSD แทนคา่ผลตา่งนยัส าคญัท่ีค านวณได้ส าหรับกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี i และ j                                                                                                                                                   
MSE แทนคา่ Mean square error (MSw) 

k  แทนจ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ทดสอบ 
n  แทนจ านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 
  แทนคา่ความคลาดเคล่ือน 

ni  แทนจ านวนตวัอยา่งในกลุม่ท่ี i 

nj  แทนจ านวนตวัอยา่งในกลุม่ท่ี j 
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   3.2.2 ใช้คา่ Brown-Forsythe (β) กรณีคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 
(Hartung. 2001:300) มีสตูรดงันี ้

 
เม่ือ   β แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 
 MS(B) แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
   (Mean Square between group) 
 MS(W) แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
   (Mean Square within group) 

ส าหรับ Brown-Forsythe 
   K แทน จ านวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
   nj แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี  j 
   N แทน ขนาดของประชากร 
   2

1S  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี  1 
   กรณีผลการทดสอบมีความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการทดสอบเป็น
รายคู ่เพ่ือดวูา่มีคูใ่ดท่ีแตกตา่งกนั โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห์. 2543: 116) มีสตูรดงันี ้

 
  เม่ือ     t แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา t-distribution  
      MS(W) แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
     (Mean Square within group)  

ส าหรับ Dunnett’s T3  

1X  แทน   คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี i 

2X  แทน  คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี j 
   Ni แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i 
   Nj แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี j  
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  กรณีตรวจสอบเง่ือนไขแล้วพบวา่ ตวัแปรของแตล่ะกลุม่ยอ่ยมีการแจกแจงแบบปกติ และ
มี คา่ความแปรปรวนของทกุกลุ่มแตกตา่งกนั จะใช้สถิติทดสอบ Brown – Forsythe ในการทดสอบ 
ค่าเฉล่ีย และถ้าพบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการเปรียบเทียบเชิง ซ้อน 
(Multiple Comparisons) เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคูว่่ามีคูใ่ดบ้างท่ีมีคา่เฉล่ียแตกต่างกนั ใน
ระดบัความส าคัญ 0.05 หรือระดับความเช่ือมั่น 95% โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบ
คา่เฉล่ียประชากร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2548: 242)  
  3.3 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระต่อกัน ใช้ค่าสถิติ
สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Correlation) ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อ 2 โดยใช้สตูรดงันี ้
(กลัยา วาณิชย์บญัชา. 2545) 

r     =               n∑XY –(∑X)(∑Y) 
                             (n∑X2 - ∑X)2- (n∑Y2 –(∑Y)2) 

 
เม่ือ             r  แทน  สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

∑x     แทน  ผลรวมคะแนนรายข้อของกลุ่มตวัอยา่ง 
∑Y     แทน  ผลรวมคะแนนรวมของทัง้กลุ่ม 
∑X2    แทน  ผลรวมคะแนนชดุ x แตล่ะกลุม่ตวัอยา่งยกก าลงัสอง 
∑Y2    แทน  ผลรวมคะแนนชดุ Y แตล่ะกลุม่ตวัอยา่งยกก าลงัสอง 
∑XY  แทน  ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y 
 n          แทน  จ านวนคนหรือกลุม่ตวัอย่าง 
 

คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหวา่ง -1 < r < 1 โดยมีความหมาย ดงันี ้
 1. คา่ r เป็น ลบ แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงข้าม คือ ถ้า X เพิ่ม Y จะลด 
แตถ้่า X ลด Y จะเพิ่ม 
 2. คา่ r เป็น บวก แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั คือ ถ้า X เพิ่ม Y จะ
เพิ่ม แตถ้่า X ลด Y จะลด 
 3. คา่ r เข้าใกล้ 1 แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และมีความสมัพนัธ์
กนัมาก 
 4. คา่ r เข้าใกล้-1 แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงข้าม และมีความสมัพนัธ์
กนัมาก 
 5. คา่ r เทา่กบั 0 แสดงวา่ X และ Y ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
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เกณฑ์การแปรความหมายคา่สมัประสิทธ์ิ ระดบัความสมัพนัธ์ก าหนด (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2544: 316) 
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อยูร่ะหวา่ง 0.01 - 0.20 แสดงวา่ มีระดบัความสมัพนัธ์น้อยมาก 
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อยูร่ะหวา่ง 0.21 - 0.40 แสดงวา่ มีระดบัความสมัพนัธ์น้อย 
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อยูร่ะหวา่ง 0.41 - 0.60 แสดงวา่ มีระดบัความสมัพนัธ์ปานกลาง 
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อยูร่ะหวา่ง 0.61 - 0.80 แสดงวา่ มีระดบัความสมัพนัธ์สงู 
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อยูร่ะหวา่ง 0.81 - 1.00 แสดงวา่ มีระดบัความสมัพนัธ์สงูมาก 



บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 การศกึษาวิจยั เร่ือง “สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภค และคณุคา่ตราสินค้า
ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์ตา่งๆ ท่ีใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ ดงันี ้
 
สัญลักษณ์ที่ใช้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ข้อมลูและแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมลู เพ่ือให้เกิดความเข้าใจ
ตรงกนั ผู้วิจยัขอเสนอสญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงัตอ่ไปนี ้
  

n   แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
P  แทน คา่สถิตร้ิอยละ 
X   แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง (Mean) 
. .S D   แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t   แทน คา่ท่ีใช้พิจารณาใน t–distribution 
F   แทน คา่ท่ีใช้พิจารณาใน F-distribution 
B   แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 
df   แทน ระดบัขัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 

 bMS   แทน  คา่เฉล่ียผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean square) 

xyr   แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
Sig.  แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

0H           แทน  สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis)  

1H        แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis)   
 *     แทน  มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 **     แทน  มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจยัได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูตามความมุ่งหมายของการวิจยั โดยแบง่การน าเสนอ
ผลการวิเคราะห์ข้อมลูออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้
 
ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
 1.1 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา
สงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
 1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย ความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และ
การส่ือสาร 
 1.3 การวิเคราะห์ข้อมลูระดบัความส าคญัของคณุคา่ตราสินค้า ซึ่งประกอบด้วย การตระหนกั
ในคณุคา่ตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
 1.4 การวิเคราะห์ข้อมูลระดบัแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
 2.1 ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน แตกตา่งกนั มีแนวโน้มการตดัสินใจ
ซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์แตกตา่งกนั  
 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้ บริโภค ประกอบด้วย ความต้องการของ
ผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสาร มีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.3 คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย การตระหนกัในคณุคา่ตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ     การ
เช่ือมโยงตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
 1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุสถานภาพ ระดบั
การศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้มีจ านวน
ทัง้หมด 400 คน แสดงผลการวิเคราะห์จ าแนกตามตวัแปรตา่งๆ ดงันี ้
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ตาราง 4 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และร้อยละของข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง
จ าแนกตาม อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 

ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
ของกลุ่มตัวอย่าง 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. อายุ 
ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 20 ปี 
21– 30 ปี 
31 – 40 ปี 
41 – 50 ปี  
ตัง้แต ่51 ปี ขึน้ไป 

 
4 

143 
212 
23 
18 

 
1.0 
35.8 
53.0 
5.8 
4.4 

รวม 400 100.0 
2. สถานภาพ 

โสด 
สมรส/อยู่ด้วยกนั 
หยา่ร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู่ 

 
287 
95 
18 

 
71.8 
23.8 
4.4 

รวม 400 100.0 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สงูกวา่ปริญญาตรี 

 
       29 
      253 
       118 

 
7.3 
63.3 
29.4 

รวม 400 100.0 
4. อาชีพ  

นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา 
พนกังานบริษัท 
พอ่บ้าน/แมบ้่าน 
ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
อาชีพอ่ืนๆ ประกอบด้วย อาชีพอิสระ  

วิชาชีพเฉพาะทางและลกูจ้างประจ า 

9 
249 
14 
28 
88 
12 

2.3 
62.3 
3.5 
7.0 
22.0 
2.9 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 4 (ตอ่) 
 

ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
ของกลุ่มตัวอย่าง 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 10,000 บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
ตัง้แต ่40,001 บาท ขึน้ไป 

 
25 
78 
117 
78 
102 

 
6.3 
19.5 
29.3 
19.5 
25.4 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ใน
การศกึษาครัง้นี ้จ านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปรได้ ดงันี ้
 1. อายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายรุะหว่าง 31 – 40 ปี จ านวน 212 คน คิด
เป็นร้อยละ 53.0 รองลงมา ได้แก่ อายุระหว่าง 21 - 30 ปี  จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 อายุ
ระหว่าง 41 - 50 ปี จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 อายุตัง้แต ่51 ปี ขึน้ไป จ านวน 18 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.4 และอายตุ ่ากวา่หรือเทา่กบั 20 ปี จ านวน 4 คน คดิเป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดบั 
 2. สถานภาพ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 
71.8 รองลงมา ได้แก่ สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 และสถานภาพ 
หยา่ร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู ่จ านวน 18 คน คดิเป็นร้อยละ 4.4 ตามล าดบั 
 3. ระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการศกึษาสงูสดุระดบัปริญญาตรี 
จ านวน 253 คน คดิเป็นร้อยละ 63.3 รองลงมา ได้แก่ ระดบัสงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 118 คน คิดเป็น
ร้อยละ 29.4 และระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี 29 คน คดิเป็นร้อยละ 7.3 ตามล าดบั 
 4. อาชีพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษัท จ านวน 249 คน คิด
เป็นร้อยละ 62.3 รองลงมา ได้แก่ ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0
ประกอบธุรกิจส่วนตวั จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 พ่อบ้าน/แม่บ้าน จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อย
ละ 3.5 อาชีพอ่ืนๆ ประกอบด้วย อาชีพอิสระ วิชาชีพเฉพาะทางและลกูจ้างประจ า จ านวน 12 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.9 และนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา จ านวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.3 ตามล าดบั 
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 5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 
30,000 บาท จ านวน 117 คน คดิเป็นร้อยละ 29.3 รองลงมามีรายได้ตัง้แต ่40,001 บาท ขึน้ไป จ านวน 
102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.4  รายได้ 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 
รายได้ 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 และรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท จ านวน 25 คน คดิเป็นร้อยละ 6.3 ตามล าดบั 
 เน่ืองจากข้อมูลของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามลกัษณะด้านประชากรศาสตร์จ าแนก
ตามอาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ในบางกลุ่มข้อมลูมีความถ่ี
และการกระจายตัวไม่สม ่าเสมอ บางกลุ่มมีจ านวนความถ่ีน้อยเกินไป ดังนัน้  เพ่ือท าการทดสอบ
สมมติฐาน ผู้ วิจัยจึงท าการจดักลุ่มข้อมูลใหม่ เพ่ือให้ข้อมูลมีการกระจายอย่างสม ่าเสมอ ซึ่งได้กลุ่ม
ข้อมลูใหม ่ดงันี ้
 
ตาราง 5 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และร้อยละของข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง

จ าแนกตาม อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีท าการจดั
กลุม่ใหม ่

 

ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
ของกลุ่มตัวอย่าง 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. อายุ 
ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 30 ปี 
31 – 40 ปี 
ตัง้แต ่41 ปี ขึน้ไป 

 
147 
212 
41 

 
36.8 
53.0 
10.2 

รวม 400 100.0 
2. สถานภาพ 

โสด/หยา่ร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู่ 
สมรส/อยู่ด้วยกนั 

 
305 
95 

 
76.3 
23.7 

รวม 400 100.0 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

ต ่ากว่าหรือเทา่กบัปริญญาตรี 
สงูกวา่ปริญญาตรี 

        
282 
118 

 
70.5 
29.5 

รวม  400 100.0 
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ตาราง 5 (ตอ่) 
 

ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
ของกลุ่มตัวอย่าง 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

4. อาชีพ  
ประกอบธุรกิจสว่นตวั/นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา/ 
พอ่บ้าน/แมบ้่าน/อาชีพอ่ืนๆ ประกอบด้วย  
อาชีพอิสระ วิชาชีพเฉพาะทางและลกูจ้างประจ า 
พนกังานบริษัท 
ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

 
 
 

63 
249 
88 

 
 
 

15.8 
62.3 
22.0 

รวม 400 100.0 

5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
ตัง้แต ่40,001 บาท ขึน้ไป 

 
103 
117 
78 
102 

 
25.8 
29.3 
19.5 
25.4 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 5 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง
จ าแนกตาม อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ท่ีท าการจดักลุ่ม
ใหม ่เพ่ือใช้ทดสอบสมมตฐิาน มีรายละเอียด ดงันี ้
 1. อายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายรุะหว่าง 31 – 40 ปี จ านวน 212 คน คิด
เป็นร้อยละ 53.0 รองลงมา ได้แก่ อายตุ ่ากว่าหรือเท่ากบั 30 ปี  จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 
และอายตุัง้แต ่41 ปี ขึน้ไป จ านวน 41 คน คดิเป็นร้อยละ 10.2 ตามล าดบั 
 2. สถานภาพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด/ หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
จ านวน 305 คน คิดเป็นร้อยละ 76.3 รองลงมา ได้แก่ สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั จ านวน 95 คน คิด
เป็นร้อยละ 23.7 ตามล าดบั 
 3. ระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการศกึษาสงูสดุระดบัต ่ากว่าหรือ
เท่ากับปริญญาตรี จ านวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ 70.5 รองลงมา ได้แก่ ระดบัสูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 118 คน คดิเป็นร้อยละ 29.5 ตามล าดบั 
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 4. อาชีพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษัท จ านวน 249 คน คิด
เป็นร้อยละ 62.3 รองลงมา ได้แก่ อาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.0 และประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา/พ่อบ้าน/แม่บ้าน/อาชีพอ่ืนๆ 
ประกอบด้วย อาชีพอิสระ วิชาชีพเฉพาะทางและลูกจ้างประจ า จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 
ตามล าดบั 
 5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  20,001-
30,000 บาท จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 รองลงมามีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท 
จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 รายได้ตัง้แต ่40,001 บาทขึน้ไป จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.4 และรายได้ 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 78 คน คดิเป็นร้อยละ 19.5 ตามล าดบั 
 
 1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของผู้บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้บริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วย ความต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค 
ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสาร ดงันี ้

 
ตาราง 6 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ข้อมลูระดบัความส าคญัของส่วนประสมทาง

การตลาดในมุมมองของผู้ บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอาง         
ศรีจนัทร์ จ าแนกเป็นรายด้านและภาพรวม 

 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค X  S.D. ระดับความส าคัญ 

1. ด้านความต้องการของผู้บริโภค 
2. ด้านต้นทนุของผู้บริโภค 
3. ด้านความสะดวกในการซือ้ 
4. ด้านการส่ือสาร 

3.78 
3.90 
4.08 
3.51 

0.884 
0.829 
0.826 
0.944 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค
โดยรวม 

3.82 0.871 
มาก 

 
 จากตาราง 6 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของ
ผู้บริโภคท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์โดยรวมในระดบัมาก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.82 เม่ือพิจารณาระดบัความส าคญัแยกเป็นรายด้าน เรียงล าดบัจากมากไปน้อย 
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พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคด้านความ
สะดวกในการซือ้ ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.08 รองลงมา ได้แก่ ด้านต้นทุนของ
ผู้บริโภค มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.90 ด้านความต้องการของผู้บริโภค กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัระดบั
มาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.78 และด้านการส่ือสาร มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.51 ตามล าดบั โดยเม่ือ
พิจารณารายละเอียดแตล่ะด้าน จะวิเคราะห์ข้อมลูได้ ดงันี ้ 
 
ตาราง 7 แสดงคา่เฉล่ียและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ

ผู้บริโภค จ าแนกตามข้อมลูรายละเอียดในแตล่ะด้าน 
 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค X  S.D. ระดับความส าคัญ 

ด้านความต้องการของผู้บริโภค(Consumer wants) 

1. ผลิตภณัฑ์สามารถชว่ยลดความความมนับนใบหน้า 
2. คณุสมบตัขิองเนือ้แป้งบางเบา สามารถเกล่ียได้ง่าย

ทัว่ใบหน้า 
3. ชนิดของผลิตภณัฑ์มีความหลากหลาย 
4. บรรจภุณัฑ์สามารถเปิดใช้งานสะดวก 
5. บรรจภุณัฑ์มีขนาดกะทดัรัด พกพาง่าย 
6. บรรจภุณัฑ์มีรูปลกัษณ์โดดเดน่ สวยงาม 

 
3.77 
3.98 
 
3.48 
3.74 
4.00 
3.70 

 
0.836 
0.840 

 
0.950 
0.932 
0.816 
0.928 

 
     มาก 
     มาก 

 
     ปานกลาง 
     มาก 
     มากท่ีสดุ 
     มาก 

ด้านความต้องการของผู้บริโภคโดยรวม 3.78 0.884 มาก 

ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) 
1. ราคาคุ้มคา่เม่ือเทียบกบัคณุภาพของผลิตภณัฑ์ท่ี

ได้รับ 
2. ราคาต ่ากวา่เคร่ืองส าอางย่ีห้ออ่ืน 
3. สามารถเลือกราคาได้ตามชนิดและขนาดของบรรจุ

ภณัฑ์ 
4. ราคาสินค้ามีการระบอุย่างชดัเจนท่ีร้านค้าตวัแทน

จ าหนา่ย 

 
4.06 

 
3.67 
3.79 

 
4.08 

 
0.817 

 
0.874 
0.837 

 
0.788 

 
มาก 
 
มาก 

     มาก 
 
มาก 

ด้านต้นทุนของผู้บริโภคโดยรวม 3.90 0.829 มาก 
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ตาราง 7 (ตอ่) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค X  S.D. ระดับความส าคัญ 

ด้านความสะดวกในการซือ้ (Convenience) 
1. ร้านค้าตวัแทนจ าหนา่ยตัง้อยูใ่กล้ท่ีพกัอาศยั/ท่ี

ท างาน 
2. ร้านค้าตวัแทนจ าหนา่ยตัง้อยูใ่นท าเลท่ีหาง่าย 

เดนิทางสะดวก 
3. สามารถซือ้ได้ในสถานท่ีจดัจ าหนา่ยเคร่ืองส าอาง

โดยเฉพาะ 
4. ชอ่งทางการจดัจ าหน่ายมีความหลากหลาย เชน่ 

ร้านค้าปลีก ร้านสะดวกซือ้ ห้างสรรพสินค้า 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต เว็บไซต์ เป็นต้น 

5. สถานท่ี/ช่องทางการจดัจ าหนา่ยมีความนา่เช่ือถือ 

 
4.04 

 
4.12 
   
 3.73 
 
 4.25 

 
 

4.27 

 
0.849 

 
0.854 

 
0.880 

 
0.825 

 
 

0.723 

 
มาก 
 
มาก 
 
มาก 

 
มาก 
 
 
มาก 

ด้านความสะดวกในการซือ้โดยรวม 4.08 0.826 มาก 
ด้านการส่ือสาร (Communication) 
1. การโฆษณาของศรีจนัทร์ผา่นส่ือโทรทศัน์มีความ

นา่สนใจ สร้างการจดจ าในตวัผลิตภณัฑ์ 
2. เว็บไซต์ส่ือออนไลน์ของศรีจนัทร์มีการให้ข้อมลู

ผลิตภณัฑ์ ข้อมลูด้านความงาม และมีความ
ทนัสมยั 

3. เกิดการบอกตอ่ของผู้บริโภคท่ีเคยใช้ผลิตภณัฑ์มา
ก่อน 

4. พนกังานขายมีความรู้ สามารถตอบข้อซกัถามและ
ให้ค าแนะน าได้ 

5. มีการจดักิจกรรมสง่เสริมการขาย เชน่ การจดังาน
ประกวดด้านความงาม การลดราคา การแจกของ
แถม เป็นต้น 

 
3.77 

 
3.61 

 
 

3.69 
 

3.30 
 

  3.20 

 
1.007 

 
0.863 

 
 

0.894 
 

1.003 
 

0.953 
 

 
มาก 
 
มาก 
 
 
มาก 
 
ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
 

ด้านการส่ือสารโดยรวม 3.51  0.944 ปานกลาง 
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 

โดยรวม 
3.82  0.871 

มาก 
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 จากตาราง 7 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของ
ผู้บริโภคของเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์แตกต่างกัน โดยเม่ือพิจารณารายละเอียดแต่ละด้าน จะวิเคราะห์
ข้อมลูได้ ดงันี ้
 ด้านความต้องการของผู้บริโภค พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผู้บริโภคด้านความต้องการของผู้บริโภคโดยรวม ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.78 โดยเม่ือพิจารณาระดบัความส าคญัรายข้อ เรียงล าดบัจากมากไปน้อย พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างให้ความส าคญัระดับมากท่ีสุดกับ บรรจุภัณฑ์มีขนาดกะทัดรัด พกพาง่าย โดยมีค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 4.00 รองลงมา ได้แก่ คณุสมบตัขิองเนือ้แป้งบางเบา สามารถเกล่ียได้ง่ายทั่วใบหน้า มีคา่เฉล่ีย
เท่ากับ 3.98 ด้านผลิตภัณฑ์สามารถช่วยลดความความมันบนใบหน้า โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.77 
บรรจุภัณฑ์สามารถเปิดใช้งานได้สะดวก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.74 บรรจุภัณฑ์มีรูปลกัษณ์โดดเด่น 
สวยงาม โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.70 และกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัระดบัปานกลาง ได้แก่ ชนิดของ
ผลิตภณัฑ์มีความหลากหลาย มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.48 
 ด้านต้นทุนของผู้บริโภค พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาด
ในมมุมองของผู้บริโภคด้านต้นทนุของผู้บริโภคโดยรวม ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.90 โดยเม่ือ
พิจารณาระดบัความส าคญัรายข้อ เรียงล าดบัจากมากไปน้อย พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญั
ระดบัมากกับ ราคาสินค้ามีการระบุอย่างชดัเจนท่ีร้านค้าตวัแทนจ าหน่าย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.08 
รองลงมา ได้แก่ ราคาคุ้มค่าเม่ือเทียบกับคณุภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.06 และ
กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัระดบัมาก ได้แก่ การสามารถเลือกราคาได้ตามชนิดและขนาดของบรรจุ
ภณัฑ์ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.79 และราคาต ่ากวา่เคร่ืองส าอางย่ีห้ออ่ืน มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.67  
 ด้านความสะดวกในการซือ้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคัญกับส่วนประสมทาง
การตลาดในมมุมองของผุ้บริโภคด้านความสะดวกในการซือ้โดยรวม ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 
4.08 โดยเม่ือพิจารณาระดบัความส าคญัรายข้อ เรียงล าดบัจากมากไปน้อย พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้
ความส าคญัระดบัมากกับสถานท่ี/ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความน่าเช่ือถือ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.27 รองลงมา ได้แก่ ช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความหลากหลาย เช่น ร้านค้าปลีก ห้างสรรพสินค้า 
งานแสดงสินค้า เว็บไซต์ เป็นต้น ให้ความส าคญัระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.25 ร้านค้าตวัแทน
จ าหนา่ยตัง้อยู่ในท าเลท่ีหาง่าย มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.12 ร้านค้าตวัแทนจ าหน่ายตัง้อยู่ใกล้ท่ีพกัอาศยั/ท่ี
ท างาน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.04 และสามารถซือ้ได้ในสถานท่ีจดัจ าหน่ายเคร่ืองส าอางโดยเฉพาะ มี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.73 ตามล าดบั 
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 ด้านการส่ือสาร พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมอง
ของผู้บริโภคด้านการส่ือสารโดยรวม ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.51 โดยเม่ือพิจารณาระดบั
ความส าคญัรายข้อ เรียงล าดบัจากมากไปน้อย พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัในระดบัมาก กับ
การโฆษณาของศรีจันทร์ผ่านส่ือโทรทัศน์มีความน่าสนใจ สร้างการจดจ าในตัวผลิตภัณฑ์ โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.77 รองลงมา ได้แก่ เกิดการบอกต่อของผู้บริโภคท่ีเคยใช้ผลิตภัณฑ์มาก่อน ให้
ความส าคญัระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.69 เว็บไซต์ส่ือออนไลน์ของศรีจันทร์มีการให้ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ ข้อมูลด้านความงาม และมีความทนัสมยั ให้ความส าคญัระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.61 กลุม่ตวัอยา่งให้ความส าคญัในระดบัปานกลางกบัพนกังานขายมีความรู้ สามารถตอบข้อซกัถาม
และให้ค าแนะน าได้ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.30 และการการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การจดั
งานประกวดด้านความงาม การลดราคา การแจกของแถม เป็นต้น โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.20
ตามล าดบั 
 
 1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความส าคัญของคุณค่าตราสินค้าที่ มีความสัมพันธ์
ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื ้อ เค ร่ืองส าอางศรี จันทร์ของ ผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วย การตระหนกัในคณุคา่ตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยง
ตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า ดงันี ้

 
ตาราง 8 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ข้อมลูระดบัความส าคญัของคณุคา่ตราสินค้า

ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ จ าแนกเป็นรายด้านและ
ภาพรวม 

 

คุณค่าตราสินค้า X  S.D. ระดับความส าคัญ 

1. ด้านการตระหนกัในคณุคา่ตราสินค้า  
2. ด้านการรับรู้คณุภาพ 
3. ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 
4. ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

3.42 
3.61 
3.27 
2.90 

1.019 
0.871 
0.970 
1.053 

ปานกลาง 
มาก 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

คุณค่าตราสินค้าโดยรวม  3.30 0.978 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 8 พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับคุณค่าตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์ต่อ
แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์โดยรวมในระดบัปานกลาง มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.30 เม่ือ 
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พิจารณาระดับความส าคัญแยกเป็นรายด้าน เรียงล าดับจากมากไปน้อย พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับคุณค่าตราสินค้าในด้านการรับรู้คุณภาพในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.61
ส าหรับในระดบัปานกลาง ได้แก่ ด้านการตระหนักในคุณค่าตราสินค้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.42 
รองลงมา ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.27 และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 2.90 ตามล าดบั โดยเม่ือพิจารณารายละเอียดแตล่ะด้าน จะวิเคราะห์ข้อมลูได้ ดงันี ้
 
ตาราง 9 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสินค้า  จ าแนกตามข้อมูล

รายละเอียดในแตล่ะด้าน 
 

คุณค่าตราสินค้า   X  S.D. ระดับความส าคัญ 

ด้านการตระหนักในคุณค่าตราสินค้า  
(Brand Awareness)  
1. เม่ือพดูถึงเคร่ืองส าอางแป้งทาหน้าทา่นจะนกึถึงย่ีห้อ

ศรีจนัทร์ 
2. ทา่นจดจ าตราสินค้าศรีจนัทร์ได้มากน้อยเพียงใด 
3. ทา่นคิดว่าตราของเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์มีช่ือเสียง 
4. ทา่นทราบมาก่อนว่าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์เป็นท่ีรู้จกั
มาอยา่งยาวนานในประเทศไทย 

 
 
2.99 
 
3.55 
3.55 
3.61 

 
 

1.069 
 

0.990 
        0.913 

1.105 
 

 
 

ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
มาก 
 

ด้านการตระหนักในคุณค่าตราสินค้าโดยรวม 3.42 1.019 ปานกลาง 
ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
1. เป็นเคร่ืองส าอางท่ีท าให้หน้าเรียบเนียน 
2. ผลิตภณัฑ์มีความปลอดภยั ได้รับการจดทะเบียน

ผลิตภณัฑ์ประเภทเคร่ืองส าอางอย่างถกูต้อง 
3. มีเทคโนโลยีการผลิตท่ีทนัสมยัและได้มาตรฐาน 
4. ข้อมลูบนฉลากครบถ้วน โดยเฉพาะข้อมลูผู้ผลิต

สว่นประกอบส าคญั วิธีการใช้งาน และวนัเดือนปีท่ี
ผลิต 

 
3.40 
  3.79 

 
3.49 

 
3.77 

 
0.840 
0.867 

 
0.876 

 
0.902 

 
ปานกลาง 

     มาก 
 
ปานกลาง 
 
มาก 

ด้านการรับรู้คุณภาพโดยรวม 3.61 0.871 มาก 
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ตาราง 9 (ตอ่) 
 

คุณค่าตราสินค้า   X  S.D. ระดับความส าคัญ 

ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association) 
1. การใช้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ท าให้ท่านรู้สกึถึงความ

คุ้มคา่ท่ีจา่ยไป เม่ือใช้แล้วติดทนนานตลอดวนั 
2. การใช้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ท าให้ท่านรู้สกึถึงความ

สวยงามเสริมสร้างความมัน่ใจในชีวิตประจ าวนั 
3. การใช้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ท าให้ท่านรู้สกึได้

สนบัสนนุสินค้าท่ีเป็นตราสินค้าของคนไทย 
4. ทา่นเป็นสมาชิก หรือเคยเข้าร่วมกิจกรรมสง่เสริม

การขายของเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 

 
  3.46 

 
3.39 

 
  3.90 

 
  2.34 
 

 
0.872 

 
0.883 

 
0.905 

 
1.220 

 

 
ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
 
มาก 

 
น้อย 

ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าโดยรวม 3.27 0.970 ปานกลาง 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
1. ท่านจะซือ้ตราสินค้าศรีจนัทร์ ทกุครัง้ท่ีจะท าการซือ้

เคร่ืองส าอางประเภทแป้งทาหน้า 
2. ท่านจะยงัคงซือ้ตราสินค้าศรีจนัทร์ตอ่ไป แม้วา่ราคา

จะแพงขึน้ 
3. ท่านจะยงัคงซือ้ตราสินค้าศรีจนัทร์ตอ่ไป แม้วา่จะ

พบวา่มีเคร่ืองส าอางย่ีห้ออ่ืนท่ีมีคณุภาพสินค้าและ
บรรจภุณัฑ์ใกล้เคียงกนั 

4. ท่านจะยงัคงซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม ่ๆ ภายใต้ตราสินค้า
ศรีจนัทร์ 

 
2.75 

 
2.83 

 
  2.96 

 
 

3.08 
 

 
1.109 

 
1.040 

 
        1.023 

 
 

1.042 

 
ปานกลาง 
 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 
 
 
ปานกลาง 

ด้านความภักดีต่อตราสินค้าโดยรวม 2.90  1.053 ปานกลาง 
คุณค่าตราสินค้าโดยรวม 3.30  0.978 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 9 พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกัน โดยเม่ือ
พิจารณารายละเอียดแตล่ะด้าน จะวิเคราะห์ข้อมลูได้ ดงันี ้
 ด้านการตระหนักในคุณค่าตราสินค้า พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัคณุคา่ตรา
สินค้าด้านการตระหนกัในคณุคา่ตราสินค้าโดยรวม ในระดบัปานกลาง มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.42 โดยเม่ือ 
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พิจารณาระดบัความส าคญัรายข้อ เรียงล าดบัจากมากไปน้อย พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญั
ระดบัมาก ได้แก่ การทราบมาก่อนว่าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์เป็นท่ีรู้จกัมาอย่างยาวนานในประเทศไทย
โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.61และกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัระดบัปานกลาง ได้แก่ การจดจ าตราสินค้า
ศรีจนัทร์ได้มากน้อยเพียงใด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.55 ซึ่งมีระดบัความส าคญัเท่ากันกบั การคิดว่า
ตราของเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์มีช่ือเสียง โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.55 และรองลงมา ได้แก่ การท่ีเม่ือพดู
ถึงเคร่ืองส าอางแป้งทาหน้าทา่นจะนกึถึงย่ีห้อศรีจนัทร์ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.99  
 ด้านการรับรู้คุณภาพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัคณุคา่ตราสินค้าด้านการรับรู้
คณุภาพโดยรวม ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.61 โดยเม่ือพิจารณาระดบัความส าคญัรายข้อ 
เรียงล าดบัจากมากไปน้อย พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัในระดบัมาก ได้แก่ การท่ีผลิตภัณฑ์มี
ความปลอดภัย ได้รับการจดทะเบียนผลิตภัณฑ์ประเภทเคร่ืองส าอางอย่างถูกต้อง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.79 รองลงมา ได้แก่ การมีข้อมูลบนฉลากครบถ้วน โดยเฉพาะข้อมูลผู้ผลิตส่วนประกอบส าคญั 
วิธีการใช้งาน และวนัเดือนปีท่ีผลิต มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 3.77 การมีเทคโนโลยีการผลิตท่ีทนัสมยัและได้
มาตรฐาน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.49 และการเป็นเคร่ืองส าอางท่ีท าให้หน้าเรียบเนียน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.40 ตามล าดบั 
 ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับคณุคา่ตราสินค้าด้าน
การเช่ือมโยงตราสินค้าโดยรวม ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.27 โดยเม่ือพิจารณาระดบั
ความส าคญัรายข้อ เรียงล าดบัจากมากไปน้อย พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัระดบัมาก กบัการ
ใช้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ท าให้รู้สึกได้ถึงการสนบัสนนุสินค้าท่ีเป็นตราสินค้าของคนไทย โดยมีคา่เฉล่ีย
เท่ากบั 3.90 ให้ความส าคญัระดบัปานกลาง ได้แก่ การใช้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ท าให้รู้สึกถึงความคุ้ม
ค่าท่ีจ่ายไป เม่ือใช้แล้วติดทนนานตลอดวัน  โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.39 รองลงมาคือ การใช้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ท าให้รู้สึกถึงความคุ้มค่าท่ีจ่ายไป เม่ือใช้แล้วติดทนนานตลอดวัน มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.46 และให้ความส าคญัระดบัน้อย คือ การเป็นสมาชิก หรือเคยเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการ
ขายของเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.34  
 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัคณุคา่ตราสินค้าด้าน
ความภักดีต่อตราสินค้าโดยรวม ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.90 โดยเม่ือพิจารณาระดบั
ความส าคญัรายข้อ เรียงล าดบัจากมากไปน้อย พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัในระดบัปานกลาง 
กบัการจะยงัคงซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ภายใต้ตราสินค้าศรีจนัทร์ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 3.08 รองลงมา 
ได้แก่ การจะยงัคงซือ้ตราสินค้าศรีจนัทร์ตอ่ไป แม้ว่าจะพบว่ามีเคร่ืองส าอางย่ีห้ออ่ืนท่ีมีคณุภาพสินค้า
และบรรจภุณัฑ์ใกล้เคียงกนั โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 2.96 การจะยงัคงซือ้ตราสินค้าศรีจนัทร์ตอ่ไป แม้ว่า
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ราคาจะแพงขึน้ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.83 และการจะซือ้ตราสินค้าศรีจนัทร์ ทุกครัง้ท่ีจะท าการซือ้
เคร่ืองส าอางประเภทแป้งทาหน้า โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.75 ตามล าดบั 
 
 1.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วย การซือ้ในอนาคต การบอกต่อและ
แนะน าให้บคุคลอ่ืนเม่ือมีโอกาส และการนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยูใ่นใจ 
 
ตาราง 10 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ข้อมูลระดบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอาง      

ศรีจนัทร์ จ าแนกแตล่ะด้านและภาพรวม 
 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ X  S.D. ระดับการตัดสินใจ 

1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต 
2. การบอกตอ่และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคล
อ่ืน เม่ือมีโอกาส 
3. การนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยูใ่นใจ 
เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง 

3.45 
     3.40 
 
     2.96 

 
 

 0.948 
 0.904 

 
1.081 

ปานกลาง 
  ปานกลาง 
 
  ปานกลาง 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้โดยรวม 3.27 0.978 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 10 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 
โดยรวมในระดบัปานกลาง มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.27 เม่ือพิจารณาระดบัแนวโน้มการตดัสินใจในแตล่ะ
ด้าน เรียงล าดับจากมากไปน้อย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับแนวโน้มการตัดสินใจซือ้ ด้านการซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.45 รองลงมา ได้แก่ การ
บอกตอ่และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.40 และการนึก
ถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยูใ่นใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.96 ตามล าดบั  
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ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานที่  1 ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกตา่งกนั มีแนวโน้ม
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์แตกตา่งกนั โดยมีสมมตฐิานยอ่ย ดงันี ้
 สมมติฐานที่  1.1 ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีแนวโน้ม
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์แตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้ 
 0H : ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ไมแ่ตกตา่งกนั  
 1H : ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ แตกตา่งกนั  
 ส าหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way Anova) ใช้การทดสอบสมมติฐานท่ีระดบัความเช่ือมัน่
ร้อยละ 95 โดยจะท าการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มก่อน ถ้าคา่ความแปรปรวนของแต่
ละกลุ่มเท่ากนั ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง  F-test และถ้าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่
เท่ากนั ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) ก็
ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับ
สมมตฐิานรอง ( 1H ) ท่ีมีคา่เฉล่ียอยา่งน้อยหนึง่คูท่ี่แตกตา่งกนั จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพ่ือหาวา่คา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05  
 โดยจะท าการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิาน ดงันี ้
 0H : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
 1H : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
( 0H ) และยอมรับสมมตุิฐานรอง ( 1H ) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบแสดงดงั
ตาราง 
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ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนระหวา่งอายกุบัแนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 

 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต 
2. การบอกตอ่และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคล
อ่ืน เม่ือมีโอกาส 
3. การนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือ
จะซือ้เคร่ืองส าอาง 

7.379** 
4.843** 

 
3.972* 

2 
2 
 
2 

 

397 
397 

 
397 

0.001 
0.008 

 
0.020 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์คา่ความแปรปรวนระหว่างอายุกบัแนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ในขัน้ตอนการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคตและการบอกต่อและแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส คา่ Sig. มีคา่เท่ากบั 0.001  และ 0.008 ตามล าดบั ซึ่ง
น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) แสดงว่า คา่ความ
แปรปรวนของข้อมูลแต่ละกลุ่มอายุไม่เท่ากัน จึงใช้ตาราง Brown-Forsythe test ในการทดสอบ
สมมตฐิาน  
 สว่นผลการวิเคราะห์คา่ความแปรปรวนระหว่างอายกุบัแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอาง
ศรีจนัทร์ ในขัน้ตอนการนึกถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอางคา่ Sig. 
มีคา่เท่ากบั 0.020  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง 
( 1H ) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูลแต่ละกลุ่มอายุไม่เท่ากัน จึงใช้ตาราง Brown-Forsythe 
test ในการทดสอบสมมตฐิานนีเ้ชน่กนั ซึง่มีผลการทดสอบ ดงันี ้
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ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบคา่ความแตกตา่งระหว่างอายกุบัแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอาง 
ขัน้ตอนการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต 

 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

 Statisica df1 df2 Sig. 

การซือ้เคร่ืองส าอางศรี
จนัทร์ในอนาคต 

Brown-Forsythe 0.122 2 196.548 0 .886 

  
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างระหว่างอายุกับแนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่า
คา่ Sig. มีคา่เท่ากบั 0.886 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั( 0H ) และปฎิเสธ สมมติ
ฐานรอง ( 1H ) แสดงว่า ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีแนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคตไม่แตกต่างกัน ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 
 
ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบคา่ความแตกตา่งระหวา่งอายกุบัแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอาง 
 ศรีจนัทร์ ด้านการบอกตอ่และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส 
 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

 Statisica df1 df2 Sig. 

การบอกตอ่และแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้
บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส 

Brown-Forsythe  0.885 2 208.814 0 .414 

 
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างระหว่างอายุกับแนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการบอกตอ่และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาสโดย
ใช้สถิต ิBrown-Forsythe พบวา่คา่ Sig. มีคา่เทา่กบั 0.414 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลกั ( 0H ) และปฎิเสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) แสดงวา่ ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ
แตกตา่งกนั มีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการบอกตอ่และแนะน าเคร่ืองส าอาง
ศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาสไมแ่ตกตา่งกนั  ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 
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ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบคา่ความแตกตา่งระหวา่งอายกุบัแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอาง 
 ศรีจนัทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยูใ่นใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง 
 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

 Statisica df1 df2 Sig. 

การนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์
เป็นอนัดบัแรกท่ีอยูใ่นใจ 
เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง 

Brown-Forsythe 2.634 2 161.598 0 .075 

 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างระหว่างอายุกับแนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือท่านจะซือ้
เคร่ืองส าอาง โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่าคา่ Sig. มีคา่เท่ากบั 0.075 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) แสดงว่า ผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการนึกถึง 
แบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือท่านจะซือ้เคร่ืองส าอางไม่แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิต ิ0.05 
 
 สมมติฐานที่  1.2 ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มี
แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ 
ดงันี ้ 

 0H : ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีแนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ไมแ่ตกตา่งกนั  
 1H : ผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีแนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ แตกตา่งกนั 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน จะใช้ค่าสถิติ Independent Sample t-test ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยจะยอมรับสมมติฐานหลกั ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) ก็
ต่อเม่ือค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 และจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง 
( 1H ) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05  
 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิาน ดงันี ้
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 0H : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
 

1H : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวน โดยใช้ระดบัความเช่ือมั่นร้อยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ก็ต่อเม่ือ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งแสดงผลการ
วิเคราะห์ ดงันี ้ 
 
ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนระหว่างสถานภาพกับแนวโน้มการตดัสินใจซือ้

เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 
 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 
Levene's test for 

Equality of Variances 
F Sig. 

1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต 
2.การบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน 
เม่ือมีโอกาส 
3. การนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยูใ่นใจ เม่ือจะ
ซือ้เคร่ืองส าอาง 

1.637 
0.001 

 
 0.021 

 

0.202 
0.969 

 
0.884 

  
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนระหว่างสถานภาพกับแนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ โดยใช้ Levene’s test พบว่า คา่ Sig. ในแตล่ะด้าน ได้แก่ การซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต การบอกตอ่และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืนเม่ือมีโอกาส 
และการนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ในใจเม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง มีค่าเท่ากับ 0.202 
0.969 และ 0.884 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
( 1H ) แสดงว่า คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มเท่ากนั จึงใช้การทดสอบคา่ t  กรณีความแปรปรวน
เทา่กนั (Equal variances assumed) ซึง่ผลการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 
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ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างสถานภาพกับแนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต 

 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้ 
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

สถานภาพ 
t-test or Equality of Means 

X  S.D. t df Sig. 
การซือ้เคร่ืองส าอางศรี
จนัทร์ในอนาคต 

โสด/หยา่ร้าง/หม้าย 
/แยกกนัอยู่ 

สมรส/อยู่ด้วยกนั 

3.43 
 

3.49 

0.975 
 

0.861  

0.585 398 0.559 

 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์คา่ความแตกตา่งระหว่างสถานภาพกบัแนวโน้มการตดัสินใจ
ซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในอนาคต พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 
0.559 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) แสดงว่า 
ผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีแนวโน้มการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต ไม่แตกต่างกัน ท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิต ิ0.05  
 
ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างสถานภาพกับแนวโน้มการตดัสินใจซือ้

เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการบอกตอ่และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส 
 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้ 
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

สถานภาพ 
t-test or Equality of Means 

X  S.D. t df Sig. 
การบอกตอ่และแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้
บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส 

โสด/หยา่ร้าง/หม้าย 
/แยกกนัอยู่ 

สมรส/อยู่ด้วยกนั 

3.37 
 

3.48 

0.913 
 

0.874 

1.071 398 0.285 

 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห์คา่ความแตกตา่งระหว่างสถานภาพกบัแนวโน้มการตดัสินใจ
ซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการบอกตอ่และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส
พบว่า คา่ Sig. มีคา่เท่ากบั 0.285 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั ( 0H ) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง ( 1H ) แสดงว่า ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มี
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แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ ด้านการบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้
บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาสไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 
 
ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างสถานภาพกับแนวโน้มการตดัสินใจซือ้

เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้
เคร่ืองส าอาง 

 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้ 
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

สถานภาพ 
t-test or Equality of Means 

X  S.D. t df Sig. 
การนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์
เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ในใจ 
เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง 

โสด/หยา่ร้าง/หม้าย 
/แยกกนัอยู่ 

สมรส/อยู่ด้วยกนั 

2.91 
 

3.09 

1.085 
 

1.063 

1.419 398 0.157 

 
จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห์คา่ความแตกตา่งระหว่างสถานภาพกบัแนวโน้มการตดัสินใจ

ซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือท่านจะซือ้
เคร่ืองส าอาง พบวา่ คา่ Sig. มีคา่เทา่กบั 0.157 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั ( 0H ) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) แสดงว่า ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพ
แตกตา่งกนั มีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบั
แรกท่ีอยูใ่นใจ เม่ือทา่นจะซือ้เคร่ืองส าอางไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

 
 สมมติฐานที่  1.3 ผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุด
แตกตา่งกนั มีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์แตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
ทางสถิตไิด้ ดงันี ้ 
 0H : ผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน             
มีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ไมแ่ตกตา่งกนั  
 1H : ผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน            
มีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ แตกตา่งกนั 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน จะใช้ค่าสถิติ Independent Sample t-test ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยจะยอมรับสมมติฐานหลกั ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) ก็
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ต่อเม่ือค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 และจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (
0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(
1H ) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 

 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิาน ดงันี ้

 0H : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั  
 1H : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวน โดยใช้ระดบัความเช่ือมั่นร้อยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ก็ต่อเม่ือ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งแสดงผลการ
วิเคราะห์ ดงันี ้ 
 
ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนระหว่างระดบัการศึกษาสูงสุดกับแนวโน้มการ

ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 
 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 
Levene's test for 

Equality of Variances 
F Sig. 

1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต 
2.การบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน 
เม่ือมีโอกาส 
3. การนึกถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะ
ซือ้เคร่ืองส าอาง 

2.400 
0.586 
   

1.643 
 

0.122 
0.445 

 
0.201 

 

 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์คา่ความแปรปรวนระหว่างระดบัการศกึษาสงูสดุกบัแนวโน้ม
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ โดยใช้ Levene’s test พบวา่ คา่ Sig. ในแตล่ะด้าน ได้แก่ การซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในอนาคต การบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมี
โอกาส และการนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง  มีค่าเท่ากับ 
0.122  0.445 และ 0.201 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั ( 0H ) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง ( 1H ) แสดงว่า คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มเท่ากนั จึงใช้การทดสอบคา่ t  กรณีความ
แปรปรวนเทา่กนั (Equal variances assumed) ซึง่มีผลการทดสอบสมมตฐิาน ดงันี ้
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ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างระดบัการศึกษาสูงสุดกับแนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต 

 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้ 
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

ระดับการศึกษา
สูงสุด 

t-test or Equality of Means 

X  S.D. t df Sig. 
การซือ้เคร่ืองส าอาง        
ศรีจนัทร์ในอนาคต 

ต ่ากว่าหรือเทา่กบั
ปริญญาตรี 

สงูกวา่ปริญญาตรี 

3.47 
 

3.79 

0.973 
  

0.563 

0.868 398 0.386 

 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์คา่ความแตกตา่งระหว่างระดบัการศกึษาสูงสุดกบัแนวโน้ม
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต พบว่า คา่ Sig. มีคา่
เท่ากบั 0.386 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) 
แสดงวา่ ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสดุแตกตา่งกนั มีแนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต ไม่แตกตา่งกัน ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05  
 
ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างระดบัการศึกษาสูงสุดกับแนวโน้มการ

ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการบอกตอ่และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน 
เม่ือมีโอกาส 

 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้ 
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

ระดับการศึกษา
สูงสุด 

t-test or Equality of Means 

X  S.D. t df Sig. 
การบอกตอ่และแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้
บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส 

ต ่ากว่าหรือเทา่กบั
ปริญญาตรี 

สงูกวา่ปริญญาตรี 

3.44 
 

3.30 

0.915 
 

0.870 

1.446 398 0.149 

  
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห์คา่ความแตกตา่งระหว่างระดบัการศกึษาสูงสุดกบัแนวโน้ม
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บุคคลอ่ืน 
เม่ือมีโอกาส พบว่า คา่ Sig. มีคา่เท่ากบั 0.149 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั ( 0H ) 
และปฏิเสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) แสดงวา่ ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศกึษา
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สูงสุดแตกต่างกัน มีแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ ด้านการบอกต่อและแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 
 
ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างระดบัการศึกษาสูงสุดกับแนวโน้มการ

ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดับแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะ
ซือ้เคร่ืองส าอาง 

 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้ 
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

ระดับการศึกษา
สูงสุด 

t-test or Equality of Means 

X  S.D. t df Sig. 
การนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์
เป็นอนัดบัแรกท่ีอยูใ่นใจ 
เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง 

ต ่ากว่าหรือเทา่กบั
ปริญญาตรี 

สงูกวา่ปริญญาตรี 

3.05 
 

2.73 

1.129 
 

0.921 

2.759** 398 0.006 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห์คา่ความแตกตา่งระหว่างระดบัการศกึษาสูงสุดกบัแนวโน้ม
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะ
ซือ้เคร่ืองส าอาง พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) แสดงว่า ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบั
การศกึษาสงูสดุแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็น
อนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง ท่ีแตกตา่งกัน อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 โดย
ระดบัการศกึษาสงูสดุในระดบัต ่ากวา่หรือเทา่กบัปริญญาตรี จะมีแนวโน้มการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 
ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอางท่ีมากกว่าผู้บริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานครระดบัการศกึษาสงูสดุท่ีระดบัสงูกว่าปริญญาตรี 
  
 สมมตฐิานที่ 1.4 ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีแนวโน้ม
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์แตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
 0H : ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีแนวโน้มการตดัสินใจ
ซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ไมแ่ตกตา่งกนั 
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1H : ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีแนวโน้มการตดัสินใจ

ซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ แตกตา่งกนั 
 ส าหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way Anova) ใช้การทดสอบสมมติฐานท่ีระดบัความเช่ือมัน่
ร้อยละ 95 โดยจะท าการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มก่อน ถ้าคา่ความแปรปรวนของแต่
ละกลุ่มเท่ากนั ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง  F-test และถ้าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่
เท่ากนั ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) ก็
ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับ
สมมตฐิานรอง ( 1H ) ท่ีมีคา่เฉล่ียอยา่งน้อยหนึง่คูท่ี่แตกตา่งกนั จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant  Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพ่ือหาวา่คา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05  
 โดยจะท าการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิาน ดงันี ้
 0H : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
 1H : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
( 0H ) และยอมรับสมมตุิฐานรอง ( 1H ) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบแสดงดงั
ตาราง 
 

ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนระหว่างอาชีพกับแนวโน้มการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 

 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต 
2. การบอกตอ่และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคล
อ่ืน เม่ือมีโอกาส 
3. การนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยูใ่นใจ เม่ือ
จะซือ้เคร่ืองส าอาง 

16.010** 
 3.622* 

 
 2.352 

2 
2 
 
2 

397 
397 

 
397 

0.000 
0.028 

 
0.096 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 * มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะห์คา่ความแปรปรวนระหว่างอาชีพกบัแนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต พบว่า คา่ Sig.  มีคา่เท่ากบั 0.000  
ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (

0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง (
1H ) แสดงว่า ค่า

ความแปรปรวนของข้อมูลแต่ละกลุ่มอาชีพไม่เท่ากัน จึงใช้สถิติ Brown- Forsythe ในการทดสอบ
สมมตฐิาน  
 ส าหรับผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนระหว่างอาชีพกับแนวโน้มการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในด้านการบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส
พบวา่ คา่ Sig.  มีคา่เท่ากบั 0.028  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับ
สมมติฐานรอง ( 1H ) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูลแต่ละกลุ่มอาชีพไม่เท่ากัน จึงใช้สถิต ิ
Brown- Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิานนีเ้ชน่กนั 
 ส่วนผลการวิ เคราะห์ค่าความแปรปรวนระหว่างอาชีพกับแนวโน้มการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในด้านการนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง 
พบว่า คา่ Sig.  มีคา่เท่ากบั 0.096 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั ( 0H ) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง ( 1H ) แสดงว่า คา่ความแปรปรวนของข้อมลูแตล่ะกลุ่มอาชีพเท่ากนั จึงใช้สถิติ F-Test
ในการทดสอบสมมตฐิาน  
 ส าหรับผลการทดสอบค่าความแปรปรวนระหว่างอาชีพกับแนวโน้มการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในอนาคตและด้านการบอกต่อและแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 และ 0.028   ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
และ 0.05 ตามล าดบั นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) แสดงว่า 
ความแปรปรวนในกลุ่มนีไ้ม่เท่ากนั จึงใช้สถิติ Brown- Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งมีผลการ
ทดสอบสมมตฐิาน ดงันี ้
 

ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างอาชีพกับแนวโน้มการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต 

 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

 Statisica df1 df2 Sig. 

การซือ้เคร่ืองส าอางศรี
จนัทร์ในอนาคต 

Brown-Forsythe 1.569 2 282.827 0 .210 
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 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห์ค่าความแตกตา่งระหว่างอาชีพกบัแนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่า
คา่ Sig. มีคา่เท่ากบั 0.210 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (

0H )และปฎิเสธ สมมติ
ฐานรอง ( 1H ) แสดงว่า ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีแนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต  ไม่แตกตา่งกนั ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 
 
ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบคา่ความแตกตา่งระหวา่งอาชีพกบัแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ือง 
 ส าอางศรีจนัทร์ ด้านการบอกตอ่และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส 
 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

 Statisica df1 df2 Sig. 

การบอกตอ่และแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้
บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส 

Brown-Forsythe 0.390 2 229.635 0 .677 

 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะห์ค่าความแตกตา่งระหว่างอาชีพกบัแนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการบอกต่อเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส โดยใช้สถิติ 
Brown-Forsythe  พบว่าคา่ Sig. มีคา่เท่ากบั 0.677 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
( 0H ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) แสดงว่า ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพ
แตกตา่งกนั มีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการบอกตอ่เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้
บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาสไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 
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ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างอาชีพกับแนวโน้มการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือท่านจะซือ้
เคร่ืองส าอาง 

 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

การนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็น
อนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะ
ซือ้เคร่ืองส าอาง 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 
รวม 

3.884 
462.394 
466.278 

2 
397 
399 

1.942 
1.165 

1.667 0.190 

 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห์ค่าความแตกตา่งระหว่างอาชีพกบัแนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง 
โดยใช้สถิติ F-Test  พบว่าคา่ Sig. มีคา่เท่ากบั 0.190 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) แสดงว่า ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพ
แตกตา่งกนั มีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบั
แรกท่ีอยูใ่นใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอางไม่แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05  
 
 สมมตฐิานที่ 1.5 ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่ง
กนั มีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์แตกตา่งกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ
ได้ ดงันี ้
 0H : ผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มี
แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ไมแ่ตกตา่งกนั 
 1H : ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีแนวโน้ม
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ แตกตา่งกนั  
 ส าหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way Anova) ใช้การทดสอบสมมติฐานท่ีระดบัความเช่ือมัน่
ร้อยละ 95 โดยจะท าการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มก่อน ถ้าคา่ความแปรปรวนของแต่
ละกลุ่มเท่ากนั ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง  F-test และถ้าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่
เท่ากนั ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) ก็
ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับ
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สมมตฐิานรอง (
1H ) ท่ีมีคา่เฉล่ียอยา่งน้อยหนึง่คูท่ี่แตกตา่งกนั จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 

Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant  Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพ่ือหาวา่คา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05  
 โดยจะท าการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิาน ดงันี ้
 0H : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
 1H : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
( 0H ) และยอมรับสมมตุิฐานรอง ( 1H ) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบแสดงดงั
ตาราง 
 
ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับแนวโน้มการ

ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 
 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต 
2.การบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บุคคล
อ่ืน เม่ือมีโอกาส 
3. การนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยูใ่นใจ เม่ือ
จะซือ้เคร่ืองส าอาง 

15.572** 
5.836** 

    
4.079** 

 

3 
3 
 
3 

396 
396 

 
396 

0.000 
0.001 

 
0.007 

  
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะห์คา่ความแปรปรวนระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับแนวโน้ม
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในแต่ละด้าน พบว่า ค่า Sig. ในแต่ละด้าน ได้แก่ การซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในอนาคต การบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมี
โอกาส และการนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง มีค่าเท่ากับ 
0.000  0.001 และ 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับ       
สมมติฐานรอง ( 1H ) แสดงว่า คา่ความแปรปรวนของข้อมลูแต่ละกลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่เท่ากัน 
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จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ส่วนผลทดสอบค่าความแปรปรวนระหว่าง
รายได้เฉล่ียต่อเดือนกับแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรี
จนัทร์ในอนาคต มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (

0H ) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) แสดงว่า ความแปรปรวนในกลุ่มนีไ้ม่เท่ากัน จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe 
ในการทดสอบสมมตฐิาน ซึง่มีผลการทดสอบสมมตฐิาน ดงันี ้ 
 
ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบคา่ความแตกตา่งระหว่างรายได้เฉล่ียตอ่เดือนกบัแนวโน้มการตดัสินใจ

ซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต 
 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

 Statisica df1 df2 Sig. 

การซือ้เคร่ืองส าอางศรี
จนัทร์ในอนาคต 

Brown-Forsythe 1.174 3 339.953 0 .319 

  
 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะห์คา่ความแตกตา่งระหวา่งรายได้เฉล่ียตอ่เดือนกบัแนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในอนาคต โดยใช้สถิติ Brown-
Forsythe  พบว่าคา่ Sig. มีค่าเท่ากับ 0.319 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั ( 0H ) 
และปฎิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) แสดงว่า ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่
เดือนแตกตา่งกนั มีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ใน
อนาคตไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05  
 
ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบคา่ความแตกตา่งระหว่างรายได้เฉล่ียตอ่เดือนกบัแนวโน้มการตดัสินใจ

ซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมี
โอกาส 

 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

 Statisica df1 df2 Sig. 

การบอกตอ่และแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้
บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส 

Brown-Forsythe 1.708 3 368.433 0 .165 
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 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะห์คา่ความแตกตา่งระหวา่งรายได้เฉล่ียตอ่เดือนกบัแนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการบอกตอ่และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน เม่ือมี
โอกาส โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.165 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) แสดงว่า ผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกัน มีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 
ด้านการบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาสไม่แตกต่างกัน ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 
 
ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบคา่ความแตกตา่งระหว่างรายได้เฉล่ียตอ่เดือนกบัแนวโน้มการตดัสินใจ

ซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้
เคร่ืองส าอาง 

 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

 Statisica df1 df2 Sig. 

การนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์
เป็นอนัดบัแรกท่ีอยูใ่นใจ
เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง 

Brown-Forsythe 2.767* 3 383.901 0 .042 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะห์คา่ความแตกตา่งระหวา่งรายได้เฉล่ียตอ่เดือนกบัแนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือท่านจะ
ซือ้เคร่ืองส าอาง โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.042 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงท าการทดสอบคา่ความแตกตา่งรายคู ่โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉล่ียคู่
ใดบ้างท่ีแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05  
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ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับแนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะ
ซือ้เคร่ืองส าอาง โดยเปรียบเทียบรายคูด้่วยวิธี Dunnett’s T3 

 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 

ต ่ากว่า
หรือ
เทา่กบั 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

 
 

 
30,001 - 
40,000 
บาท 

 
 

 

ตัง้แต ่
40,001 
บาทขึน้ไป 

 
 

X  3.09 3.09 2.90 2.73 
ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 20,000 บาท 3.09 - 0.002 

(1.000) 
0.190 
(0.734) 

0.362 
(0.118) 

20,001 – 30,000 บาท 3.09  - 0.188 
(0.743) 

0.360 
(0.122) 

30,001 – 40,000 บาท    2.90 - - - 0.172 
(0.867) 

ตัง้แต ่40,001 บาทขึน้ไป 2.73 - - - - 

  
 จากตาราง 31 ผลการเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูร่ะหว่างรายได้เฉล่ียตอ่เดือนกบัแนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้
เคร่ืองส าอาง โดยใช้สถิต ิDunnett’s T3 พบวา่ ไมมี่คูใ่ดท่ีพบความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั ( 0H ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) แสดงว่า ผู้บริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีแนวโน้มการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง
ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 
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 สมมติฐานที่  2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้ บริโภค ประกอบด้วย ความ
ต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสาร มีความสมัพนัธ์ต่อ
แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
สมมตฐิานยอ่ย ดงันี ้
 สมมติฐานที่ 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภค ด้านความต้องการของ
ผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
 0H : ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภค ด้านความต้องการของผู้บริโภค ไม่มี
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1H : ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ด้านความต้องการของผู้บริโภค  มี
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัแปรท่ี
เป็นอิสระต่อกนัหรือหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู 2 ชดุ โดยใช้การทดสอบสมมติฐานท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ก็ตอ่เม่ือคา่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ Sig. (2 tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 
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ตาราง 32 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
ด้านความต้องการของผู้บริโภคต่อแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้ 
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
ด้านความต้องการของผู้บริโภค 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2 tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ใน
อนาคต 
2.การบอกตอ่และแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน 
เม่ือมีโอกาส 
3. การนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็น
อนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้
เคร่ืองส าอาง 

0.344** 
 

0.275** 
 
 

0.336** 
 

0.000 
 

0.000 
 
 

0.000 
 

น้อย 
 

น้อย 
 
 

น้อย 
 

เดียวกนั 
 
เดียวกนั 
 
 
เดียวกนั 
 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของผู้บริโภค ด้านความต้องการของผู้บริโภคต่อแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยพิจารณาแนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถวิเคราะห์ได้ ดงันี ้
 1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในอนาคต  พบว่า คา่ Sig. (2 tailed) มีคา่เท่ากบั 0.000 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ด้านความต้องการของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.344 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์น้อยและ
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เป็นไปในทิศทางเดียวกนั หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็น
ต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านความต้องการของผู้บริโภคดีขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์
ในอนาคตเพิ่มขึน้ในระดบัน้อย 
 2. การบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส พบว่า คา่ 
Sig. (2 tailed) มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ด้าน
ความต้องการของผู้ บริโภคมีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคล
อ่ืน เม่ือมีโอกาส อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 
0.275 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพันธ์น้อยและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า 
เม่ือผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านความ
ต้องการของผู้บริโภคดีขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจ
ซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการบอกตอ่และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส
เพิ่มขึน้ในระดบัน้อย 
 3. การนึกถงึแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง พบว่า 
คา่ Sig. (2 tailed) มีคา่เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ด้าน
ความต้องการของผู้ บริโภคมีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือ
จะซือ้เคร่ืองส าอาง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 
0.336 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพันธ์น้อยและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า 
เม่ือผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านความ
ต้องการของผู้บริโภคดีขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจ
ซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ ในใจ เม่ือจะซือ้
เคร่ืองส าอางเพิ่มขึน้ในระดบัน้อย 
 
 สมมตฐิานที่ 2.2 สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภค ด้านต้นทนุของผู้บริโภค 
มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้ 
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 0H : ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้ บริโภค ด้านต้นทุนของผู้ บริโภค ไม่มี
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1H : ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้ บริโภค ด้านต้นทุนของผู้ บริโภค มี
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัแปรท่ี
เป็นอิสระต่อกนัหรือหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู 2 ชดุ โดยใช้การทดสอบสมมติฐานท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ก็ตอ่เม่ือคา่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ Sig. (2 tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 
 

ตาราง 33 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
ด้านต้นทนุของผู้บริโภค ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้ 
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
ด้านต้นทุนของผู้บริโภค 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2 tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ใน
อนาคต 
2.การบอกตอ่และแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน 
เม่ือมีโอกาส 
3. การนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็น
อนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้
เคร่ืองส าอาง 

0.291** 
 

0.313** 
 
 

0.295** 
 

0.000 
 

0.000 
 
 

0.000 
 

น้อย 
 

น้อย 
 
 

น้อย 
 

เดียวกนั 
 
เดียวกนั 
 
 
เดียวกนั 
 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของผู้บริโภคด้านต้นทนุของผู้บริโภค ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) โดยพิจารณาแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรี
จนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ในแตล่ะด้าน สามารถวิเคราะห์ได้ ดงันี ้
 1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในอนาคต  พบว่า คา่ Sig. (2 tailed) มีคา่เท่ากบั 0.000 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้ บริโภค ด้านต้นทุนของผู้ บริโภคมี
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.291 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์น้อยและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็น
ต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านต้นทุนของผู้ บริโภคดีขึน้ จะท าให้ผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์
ในอนาคตเพิ่มขึน้ในระดบัน้อย  
 2. การบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส พบว่า คา่ 
Sig. (2 tailed) มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ด้าน
ต้นทุนของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมี
โอกาส อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.313 นัน่
คือ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์น้อยและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั หมายความว่า เม่ือผู้บริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความคดิเห็นตอ่สว่นประสมทางการตลาด ด้านต้นทนุของผู้บริโภคดี
ขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรี
จนัทร์ ด้านการบอกตอ่และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาสเพิ่มขึน้ในระดบัน้อย 
 3. การนึกถงึแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง พบว่า 
คา่ Sig. (2 tailed) มีคา่เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ด้าน
ต้นทุนของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้
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เคร่ืองส าอาง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.295 
นั่นคือ ตัวแปรทัง้สองมีระดบัความสัมพันธ์น้อยและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า เม่ือ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นตอ่ส่วนประสมทางการตลาด ด้านต้นทนุของ
ผู้ บริโภคดีขึน้ จะท าให้ผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง
เพิ่มขึน้ในระดบัน้อย 

 
 สมมตฐิานที่ 2.3 สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการ
ซือ้ มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
 0H : ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ ไม่มี
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1H : ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้ บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ มี
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัแปรท่ี
เป็นอิสระต่อกนัหรือหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู 2 ชดุ โดยใช้การทดสอบสมมติฐานท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ก็ตอ่เม่ือคา่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ Sig. (2 tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 
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ตาราง 34 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
ด้านความสะดวกในการซือ้ ต่อแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
ด้านความสะดวกในการซือ้ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2 tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ใน
อนาคต 
2.การบอกตอ่และแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน 
เม่ือมีโอกาส 
3. การนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็น
อนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้
เคร่ืองส าอาง 

0.239** 
 

0.181** 
 
 
   0.137** 

0.000 
 

0.000 
 
 

0.000 
 

น้อย 
 

น้อยมาก 
 
 

น้อยมาก 
 

เดียวกนั 
 
เดียวกนั 
 
 
เดียวกนั 
 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของผู้บริโภคด้านความสะดวกในการซือ้ ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) โดยพิจารณาแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรี
จนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ในแตล่ะด้าน สามารถวิเคราะห์ได้ ดงันี ้ 
 1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในอนาคต  พบว่า คา่ Sig. (2 tailed) มีคา่เท่ากบั 0.000 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้ บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้มี
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.239 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์น้อยและ
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เป็นไปในทิศทางเดียวกนั หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็น
ต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านความสะดวกในการซือ้ดีขึน้ จะท าให้ผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์
ในอนาคตเพิ่มขึน้ในระดบัน้อย   
 2. การบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส พบว่า คา่ 
Sig. (2 tailed) มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ด้าน
ความสะดวกในการซือ้มีความสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการบอกตอ่และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน เม่ือมี
โอกาส อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.181 นัน่
คือ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสัมพนัธ์น้อยมากและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า เม่ือ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านความ
สะดวกในการซือ้ดีขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ ด้านการบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส
เพิ่มขึน้ในระดบัน้อยมาก 
 3. การนึกถงึแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง พบว่า 
คา่ Sig. (2 tailed) มีคา่เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ด้าน
ความสะดวกในการซือ้มีความสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้
เคร่ืองส าอาง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.137
นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์น้อยมากและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า เม่ือ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านความ
สะดวกในการซือ้ดีขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง
เพิ่มขึน้ในระดบัน้อยมาก 
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 สมมติฐานที่  2.4 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้ บริโภค ด้านการส่ือสาร มี
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
 0H : สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภค ด้านการส่ือสาร ไม่มีความสมัพนัธ์ตอ่
แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1H : ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ด้านการส่ือสาร มีความสมัพนัธ์ต่อ
แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัแปรท่ี
เป็นอิสระต่อกนัหรือหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู 2 ชดุ โดยใช้การทดสอบสมมติฐานท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ก็ตอ่เม่ือคา่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ Sig. (2 tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 
 

ตาราง 35 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
ด้านการส่ือสาร ต่อแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
ด้านการส่ือสาร 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2 tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ใน
อนาคต 
2.การบอกตอ่และแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน 
เม่ือมีโอกาส 
3. การนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็น
อนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้
เคร่ืองส าอาง 

0.416** 
 

0.412** 
 
 

0.456** 
 

0.000 
 

0.000 
 
 

0.000 
 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 
 

ปานกลาง 
 

เดียวกนั 
 
เดียวกนั 
 
 
เดียวกนั 
 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของผู้บริโภคด้านการส่ือสาร ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) โดยพิจารณาแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ในแตล่ะด้าน สามารถวิเคราะห์ได้ ดงันี ้ 
 1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในอนาคต  พบว่า คา่ Sig. (2 tailed) มีคา่เท่ากบั 0.000 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ด้านการส่ือสารมีความสมัพนัธ์ต่อ
แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ
ซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในอนาคต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.416 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสัมพันธ์ปานกลางและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านการส่ือสารดีขึน้ จะท าให้ผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมี
แนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคตเพิ่มขึน้ใน
ระดบัปานกลาง 
 2. การบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส พบว่า คา่ 
Sig. (2 tailed) มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา่ สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภค ด้านการ
ส่ือสารมีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.412 นัน่คือ ตวัแปรทัง้
สองมีระดบัความสมัพนัธ์ปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั หมายความวา่ เม่ือผู้บริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่ือสารดีขึน้ จะท าให้
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการ
บอกตอ่และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาสเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
 3. การนึกถงึแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง พบว่า 
คา่ Sig. (2 tailed) มีคา่เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา่ สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภค ด้านการ
ส่ือสารมีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง อย่าง
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มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.456 นัน่คือ ตวัแปรทัง้
สองมีระดบัความสมัพนัธ์ปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั หมายความวา่ เม่ือผู้บริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่ือสารดีขึน้ จะท าให้
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการ
นกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยูใ่นใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอางเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
 
 สมมติฐานที่  3 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย การตระหนักในคณุค่าตราสินค้า การรับรู้
คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจ
ซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีสมมตฐิานยอ่ย ดงันี ้
 
 สมมตฐิานที่ 3.1 คณุคา่ตราสินค้า ด้านการตระหนกัในคณุคา่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์ตอ่
แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
เขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้ 
 0H : คณุคา่ตราสินค้า ด้านการตระหนกัในคณุค่าตราสินค้า ไม่มีความสมัพนัธ์ต่อแนวโน้ม
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1H : คณุคา่ตราสินค้า ด้านการตระหนกัในคณุคา่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัแปรท่ี
เป็นอิสระต่อกนัหรือหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู 2 ชดุ โดยใช้การทดสอบสมมติฐานท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ก็ตอ่เม่ือคา่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ Sig. (2 tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 
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ตาราง 36 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้า ด้านการตระหนกัในคณุคา่ตรา
สินค้า ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้ เค ร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บ ริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้ 
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

คุณค่าตราสินค้า  
ด้านการตระหนักในคุณค่าตราสินค้า 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2 tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ใน
อนาคต 
2.การบอกตอ่และแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน 
เม่ือมีโอกาส 
3. การนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็น
อนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้
เคร่ืองส าอาง 

0.572** 
 

0.593** 
 
 

0.551** 
 

0.000 
 

0.000 
 
 

0.000 
 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 
 

ปานกลาง 
 

เดียวกนั 
 
เดียวกนั 
 
 
เดียวกนั 
 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้า ด้านการตระหนกัใน
คุณค่าตราสินค้าต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) โดยพิจารณาแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครในแตล่ะด้าน สามารถวิเคราะห์ได้ ดงันี ้
 1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในอนาคต  พบว่า คา่ Sig. (2 tailed) มีคา่เท่ากบั 0.000 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) 
หมายความว่า คณุค่าตราสินค้า ด้านการตระหนกัในคณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มการ
ตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในอนาคต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.572 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสัมพันธ์ปานกลางและเป็นไปใน
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ทิศทางเดียวกนั หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นตอ่คณุคา่
ตราสินค้า ด้านการตระหนกัในคณุคา่ตราสินค้าดีขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร
มีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคตเพิ่มขึน้
ในระดบัปานกลาง 
 2. การบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส พบว่า คา่ 
Sig. (2 tailed) มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้านการตระหนกัในคณุค่าตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.593 นัน่คือ ตวัแปรทัง้
สองมีระดบัความสมัพนัธ์ปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั หมายความวา่ เม่ือผู้บริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินค้า ด้านการตระหนกัในคณุคา่ตราสินค้าดีขึน้ 
จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 
ด้านการบอกตอ่และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาสเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง  
 3. การนึกถงึแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง พบว่า 
คา่ Sig. (2 tailed) มีคา่เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้านการตระหนกัในคณุค่าตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.551 นัน่คือ ตวัแปรทัง้
สองมีระดบัความสมัพนัธ์ปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั หมายความวา่ เม่ือผู้บริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินค้า ด้านการตระหนกัในคณุคา่ตราสินค้าดีขึน้ 
จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 
ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอางเพิ่มขึน้ในระดบัปาน
กลาง 
 

 สมมติฐานที่  3.2 คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
 0H : คณุค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ ไม่มีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 1H : คณุค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัแปรท่ี
เป็นอิสระต่อกนัหรือหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู 2 ชดุ โดยใช้การทดสอบสมมติฐานท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ก็ตอ่เม่ือคา่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ Sig. (2 tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 
 

ตาราง 37 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ ตอ่แนวโน้ม
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้ 
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

คุณค่าตราสินค้า  
ด้านการรับรู้คุณภาพ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2 tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ใน
อนาคต 
2.การบอกตอ่และแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน 
เม่ือมีโอกาส 
3. การนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็น
อนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้
เคร่ืองส าอาง 

0.573** 
 

0.564** 
 
 

0.566** 
 

0.000 
 

0.000 
 
 

0.000 
 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 
 

ปานกลาง 
 

เดียวกนั 
 
เดียวกนั 
 
 
เดียวกนั 
 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ 
ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) โดยพิจารณาแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ในแตล่ะด้าน สามารถวิเคราะห์ได้ ดงันี ้ 
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 1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในอนาคต  พบว่า คา่ Sig. (2 tailed) มีคา่เท่ากบั 0.000 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) 
หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพมีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์
ในอนาคต อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.573
นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์ปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั หมายความว่า เม่ือ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความคดิเห็นตอ่คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพดีขึน้ 
จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 
ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคตเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
 2. การบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส พบว่า คา่ 
Sig. (2 tailed) มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพมีความสมัพนัธ์ตอ่
แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ
บอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เทา่กบั 0.564 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์ปาน
กลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมี
ความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพดีขึน้ จะท าให้ผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ ด้านการบอกต่อและแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาสเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง  
 3. การนึกถงึแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง พบว่า 
คา่ Sig. (2 tailed) มีคา่เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพมีความสมัพนัธ์ตอ่
แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ
นึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง  อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.566 นั่นคือ ตัวแปรทัง้สองมีระดับ
ความสัมพนัธ์ปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นตอ่คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพดีขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์
ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยูใ่นใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอางเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง  
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 สมมติฐานที่  3.3 คณุคา่ตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า มีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้ม
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
 0H : คุณค่าตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1H : คณุคา่ตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า มีความสมัพันธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจ
ซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัแปรท่ี
เป็นอิสระต่อกนัหรือหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู 2 ชดุ โดยใช้การทดสอบสมมติฐานท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ก็ตอ่เม่ือคา่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ Sig. (2 tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 
 
ตาราง 38 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า ต่อ

แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

คุณค่าตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 
Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ใน
อนาคต 
2.การบอกตอ่และแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน 
เม่ือมีโอกาส 
3. การนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็น
อนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้
เคร่ืองส าอาง 

0.644** 
 

0.668** 
 
 
   0.699* 

0.000 
 

0.000 
 
 

0.000 
 

สงู 
 
สงู 
 
 
สงู 
 

เดียวกนั 
 
เดียวกนั 
 
 
เดียวกนั 
 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตรา
สินค้าต่อแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) โดยพิจารณาแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ในแตล่ะด้าน สามารถวิเคราะห์ได้ ดงันี ้ 
 1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในอนาคต  พบว่า คา่ Sig. (2 tailed) มีคา่เท่ากบั 0.000 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) 
หมายความว่า คณุค่าตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้ามีความสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มการตดัสินใจ
ซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรี
จนัทร์ในอนาคต อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 
0.644 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์สงูและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั หมายความว่า เม่ือ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตรา
สินค้าดีขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอาง
ศรีจนัทร์ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคตเพิ่มขึน้ในระดบัสงู 
 2. การบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส พบว่า คา่ 
Sig. (2 tailed) มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าตอ่แนวโน้ม
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการบอกต่อ
และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดย
มีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เทา่กบั 0.668 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์สงูและเป็นไป
ในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นต่อ
คณุคา่ตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าดีขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมี
แนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการบอกตอ่และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้
บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาสเพิ่มขึน้ในระดบัสงู 
 3. การนึกถงึแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง พบว่า 
คา่ Sig. (2 tailed) มีคา่เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.699 นัน่คือ ตวัแปรทัง้
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สองมีระดบัความสมัพนัธ์สงูและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครมีความคดิเห็นตอ่คณุคา่ตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าดีขึน้ จะท าให้ผู้บริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการนึกถึง   
แบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยูใ่นใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอางเพิ่มขึน้ในระดบัสงู 
  
 สมมตฐิานที่ 3.4 คณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้ม
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
 0H : คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1H : คณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจ
ซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัแปรท่ี
เป็นอิสระต่อกนัหรือหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู 2 ชดุ โดยใช้การทดสอบสมมติฐานท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ก็ตอ่เม่ือคา่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ Sig. (2 tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 
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ตาราง 39 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้าต่อ
แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แนวโน้มการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

คุณค่าตราสินค้า  
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2 tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ใน
อนาคต 
2.การบอกตอ่และแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน 
เม่ือมีโอกาส 
3. การนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็น
อนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้
เคร่ืองส าอาง 

0.720** 
 

0.706** 
 
 

0.816** 
 

0.000 
 

0.000 
 
 

0.000 
 

สงู 
 
สงู 
 
 

สงูมาก 

เดียวกนั 
 
เดียวกนั 
 
 
เดียวกนั 
 

 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้าด้านความภกัดีตอ่ตรา
สินค้าต่อแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) โดยพิจารณาแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ในแตล่ะด้าน สามารถวิเคราะห์ได้ ดงันี ้ 
 1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในอนาคต  พบว่า คา่ Sig. (2 tailed) มีคา่เท่ากบั 0.000 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) 
หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจ
ซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรี
จนัทร์ในอนาคต อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 
0.720 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์สงูและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั หมายความว่า เม่ือ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตรา
สินค้าดีขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอาง
ศรีจนัทร์ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคตเพิ่มขึน้ในระดบัสงู 
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 2. การบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส พบว่า คา่ 
Sig. (2 tailed) มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้าตอ่แนวโน้ม
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการบอกต่อ
และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดย
มีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เทา่กบั 0.706 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์สงูและเป็นไป
ในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นต่อ
คณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้าดีขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมี
แนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการบอกตอ่และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้
บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาสเพิ่มขึน้ในระดบัสงู  
 3. การนึกถงึแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง พบว่า 
คา่ Sig. (2 tailed) มีคา่เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.816 นัน่คือ ตวัแปรทัง้
สองมีระดบัความสมัพนัธ์สงูมากและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้าดีขึน้ จะท าให้
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการ
นกึถึง   แบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยูใ่นใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอางเพิ่มขึน้ในระดบัสงูมาก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 133 

สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตาราง 40 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิานการวิจัย ผลการทดสอบ สถติทิี่ใช้ 
1. ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน  

   มีแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ แตกต่างกัน 
1.1ผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกตา่งกนั 
มีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ แตกตา่งกนั 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
-  
 ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
- การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ใน
อนาคต  
- การบอกตอ่และแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน 
เม่ือมีโอกาส 
- การนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็น
อนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้
เคร่ืองส าอาง 

 
 

 
Brown- Forsythe 
 
Brown- Forsythe 

 
 

Brown- Forsythe 
 

 
1.2 ผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพ
แตกตา่งกนั มีแนวโน้มการตดัสินใจ
ซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์                
แตกตา่งกนั 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
-  
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
- การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ใน
อนาคต  
- การบอกตอ่และแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน 
เม่ือมีโอกาส 
- การนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็น
อนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้
เคร่ืองส าอาง 

 
 
 

t-test 
 

t-test 
 
 

t-test 
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ตาราง 40 (ตอ่) 
 

สมมตฐิานการวิจัย ผลการทดสอบ สถติทิี่ใช้ 
1.3 ผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศกึษา
สงูสดุแตกตา่งกนั มีแนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 
แตกตา่งกนั  

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
- การนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์
เป็นอนัดบัแรกท่ีอยูใ่นใจ เม่ือ
จะซือ้เคร่ืองส าอาง 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
- การซือ้เคร่ืองส าอางศรี
จนัทร์ในอนาคต  
- การบอกตอ่และแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคล
อ่ืน เม่ือมีโอกาส 

 
t-test 

 
 
 

t-test 
 

t-test 
 

1.4 ผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตา่ง
กนั มีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ แตกตา่งกนั  

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
-  
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
- การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์
ในอนาคต  
- การบอกตอ่และแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน 
เม่ือมีโอกาส 
- การนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็น
อนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้
เคร่ืองส าอาง 

 
 
 

Brown- Forsythe 
 

Brown- Forsythe 
 
 

Brown- Forsythe 
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ตาราง 40 (ตอ่) 
 

สมมตฐิานการวิจัย ผลการทดสอบ สถติทิี่ใช้ 
1.5 ผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่
เดือนแตกตา่งกนั มีแนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 
แตกตา่งกนั  

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
-  
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
- การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์
ในอนาคต  
- การบอกตอ่และแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน 
เม่ือมีโอกาส 
- การนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็น
อนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้
เคร่ืองส าอาง 

 
 

 
Brown- Forsythe 

 
Brown- Forsythe 

 
 

Dunnett’s T3 
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ตาราง 40 (ตอ่) 
 

สมมตฐิานการวิจัย ผลการทดสอบ สถติทิี่ใช้ 
2. ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ประกอบด้วย ความต้องการของ
ผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสาร มีความสัมพันธ์ต่อ
แนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
2.1 สว่นประสมทางการตลาดใน
มมุมองของผู้บริโภค ด้านความ
ต้องการของผู้บริโภค มีความ 
สมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
-  การซือ้เคร่ืองส าอาง    
ศรีจนัทร์ในอนาคต  
- การบอกตอ่และแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้
บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส 
- การนกึถึงแบรนด์         
ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่
ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
-  

 
Pearson Correlation 
 
Pearson Correlation 
 
 
Pearson Correlation 
 

2.2 สว่นประสมทางการตลาดใน
มมุมองของผู้บริโภค ด้านต้นทนุของ
ผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้ม
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรี
จนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
-  การซือ้เคร่ืองส าอาง    
ศรีจนัทร์ในอนาคต  
- การบอกตอ่และแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้
บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส 
- การนกึถึงแบรนด์         
ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่
ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
-  

 
Pearson Correlation 
 
Pearson Correlation 
 
 
Pearson Correlation 
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ตาราง 40 (ตอ่) 
 

สมมตฐิานการวิจัย ผลการทดสอบ สถติทิี่ใช้ 
2.3 สว่นประสมทางการตลาดใน
มมุมองของผู้บริโภค ด้านความ
สะดวกในการซือ้ มีความสมัพนัธ์ตอ่
แนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
-  การซือ้เคร่ืองส าอางศรี
จนัทร์ในอนาคต  
- การบอกตอ่และแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคล
อ่ืน เม่ือมีโอกาส 
- การนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์
เป็นอนัดบัแรกท่ีอยูใ่นใจ เม่ือ
จะซือ้เคร่ืองส าอาง 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
-  

 
Pearson Correlation 
 
Pearson Correlation 
 
 
Pearson Correlation 
 

2.4 สว่นประสมทางการตลาดใน
มมุมองของผู้บริโภค ด้านการ
ส่ือสาร มีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้ม
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรี
จนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
-  การซือ้เคร่ืองส าอางศรี
จนัทร์ในอนาคต 
- การบอกตอ่และแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคล
อ่ืน เม่ือมีโอกาส 
- การนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์
เป็นอนัดบัแรกท่ีอยูใ่นใจ เม่ือ
จะซือ้เคร่ืองส าอาง 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
-  

 
Pearson Correlation 
 
Pearson Correlation 
 
 
Pearson Correlation 
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ตาราง 40 (ตอ่) 
 

สมมตฐิานการวิจัย ผลการทดสอบ สถติทิี่ใช้ 
3. คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการตระหนักในคุณค่าตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ      
การเช่ือมโยงตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการ
ตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.1 คณุคา่ตราสินค้า ด้านการ
ตระหนกัในคณุคา่ตราสินค้ามีความ 
สมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
-  การซือ้เคร่ืองส าอาง    
ศรีจนัทร์ในอนาคต  
- การบอกตอ่และแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้
บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส 
- การนกึถึงแบรนด์         
ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่
ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
-  

 
Pearson Correlation 
 
Pearson Correlation 
 
 
Pearson Correlation 
 

3.2 คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้
คณุภาพมีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้ม
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอาง        
ศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
-  การซือ้เคร่ืองส าอาง    
ศรีจนัทร์ในอนาคต  
- การบอกตอ่และแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้
บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส 
- การนกึถึงแบรนด์         
ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่
ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
-  

 
Pearson Correlation 
 
Pearson Correlation 
 
 
Pearson Correlation 
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ตาราง 40 (ตอ่) 
 

สมมตฐิานการวิจัย ผลการทดสอบ สถติทิี่ใช้ 
3.3 คณุคา่ตราสินค้า ด้านการ
เช่ือมโยงตราสินค้ามีความสมัพนัธ์
ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
-  การซือ้เคร่ืองส าอางศรี
จนัทร์ในอนาคต  
- การบอกตอ่และแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคล
อ่ืน เม่ือมีโอกาส 
- การนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์
เป็นอนัดบัแรกท่ีอยูใ่นใจ เม่ือ
จะซือ้เคร่ืองส าอาง 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
-  

 
Pearson Correlation 
 
Pearson Correlation 
 
 
Pearson Correlation 
 

3.4 คณุคา่ตราสินค้า ด้านความ
ภกัดีตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์
ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
-  การซือ้เคร่ืองส าอางศรี
จนัทร์ในอนาคต  
- การบอกตอ่และแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคล
อ่ืน เม่ือมีโอกาส 
- การนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์
เป็นอนัดบัแรกท่ีอยูใ่นใจ เม่ือ
จะซือ้เคร่ืองส าอาง 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
-  

 
Pearson Correlation 
 
Pearson Correlation 
 
 
Pearson Correlation 
 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 จากการศกึษาวิจยั เร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภค และคณุคา่ตรา
สินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผู้วิจยัได้น าผลการวิเคราะห์ข้อมูลซึ่งมีประเด็นส าคญัท่ีจะน ามาสรุป อภิปรายผล 
น าเสนอข้อเสนอแนะตามล าดบัดงันี ้ 
 
สังเขปการวิจัย 
 ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศกึษาแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 
 2. เพ่ือศกึษาสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภคท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้ม
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศกึษาความส าคญัของคณุคา่ตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ความส าคัญของการวิจัย 
 ผลการศกึษาวิจยัเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภค และคณุคา่ตรา
สินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครมีความส าคญั ดงันี ้
 1. เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง สามารถน าผลการศึกษาท่ี
ได้มาใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคเพศ
หญิง 
 2. เพ่ือเป็นแหล่งข้อมูลส าหรับผู้บริโภคเพศหญิงท่ีสนใจในเร่ืองความงาม และต้องการ
ค้นคว้าหาข้อมลูก่อนการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอาง 
 3. เพ่ือเป็นข้อมูลให้ผู้ สนใจในงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจเคร่ืองส าอาง สามารถน า
ผลการวิจยัไปใช้เป็นแนวทางในการศกึษาค้นคว้าในอนาคต 
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 สมมตฐิานในการวิจัย 
 1. ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน แตกตา่งกนั มีแนวโน้มการตดัสินใจ
ซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์แตกตา่งกนั 
 2. ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้ บริโภคซึ่งประกอบด้วย ความต้องการของ
ผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสาร มีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย การตระหนกัในคณุค่าตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การ
เช่ือมโยงตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 การก าหนดประชากรและเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
  ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีแนวโน้มท่ีจะซือ้หรือเคยซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ และพกัอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร โดยไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนช่ดั 
 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  
  กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีแนวโน้มท่ีจะซือ้หรือเคยซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ และพกัอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี
แน่นอน จึงค านวณขนาดของตวัอย่าง ก าหนดความเช่ือมัน่ท่ี 95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5% โดยใช้
สตูรค านวณหาขนาดตวัอย่างในกรณีท่ีไม่ทราบประชากรแน่นอน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 2548 : 193) โดย
วิธีการเลือกตวัอย่างท่ีไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ได้ขนาดตวัอย่างจากการ
ค านวณ 385 คน และเพิ่มจ านวนตวัอย่าง 4% เท่ากับ 15 ตวัอย่าง เพ่ือป้องกันความผิดพลาดท่ีจะ
เกิดขึน้จากความไมค่รบถ้วนสมบรูณ์ของแบบสอบถาม รวมทัง้หมดเป็นจ านวน 400 ตวัอยา่ง 
 
 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
  เพ่ือให้เกิดการกระจายตัวของข้อมูล และกลุ่มตัวอย่างครอบคลุมทุกพืน้ท่ีในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้ศกึษาจงึใช้วิธีการสุม่แบบ 3 ขัน้ตอน ดงันี ้
  ขัน้ที่ 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกกลุ่มเป้าหมาย
ตามท่ีก าหนด ในการจดัเก็บแบบสอบถามนัน้ จะเจาะจงเลือกเก็บในพืน้ท่ีย่านธุรกิจจ านวน 5 แห่ง
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โดยรวมทัง้แหล่งธุรกิจในปัจจุบนัและแหล่งธุรกิจแห่งใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือท าการศึกษา  
และแจกแบบสอบถามให้แก่ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้หรือเคยซือ้เคร่ืองส าอาง    
ศรีจันทร์ พืน้ท่ีย่านธุรกิจท่ีก าหนดในการเก็บแบบสอบถาม ได้แก่ ย่านสุขุมวิท ย่านสาทร ย่านสีลม     
ยา่นพระราม 9 และยา่นบางนา (คม ชดั ลกึ, เศรษฐกิจ ข่าวทัว่ไป, 2558 : ออนไลน์) ซึ่งผู้วิจยัเลือกเก็บ
ข้อมลูของกลุ่มตวัอย่างจากย่านธุรกิจทัง้ 5 ข้างต้น เน่ืองจากเป็นแหล่งศนูย์รวมของกิจกรรมทางธุรกิจ 
อนัประกอบด้วยอาคารส านกังานขนาดใหญ่ ศนูย์การค้า โรงแรม และเป็นย่านท่ีระบบขนส่งมวลชน
ได้รับการพฒันาให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้อย่างสะดวกรวดเร็ว  
  ขัน้ที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยการก าหนดโควตา (Quota Sampling) โดยเลือกกลุ่ม
ตวัแทนในสถานท่ีสุ่มแบบเจาะจงในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน ด้วยการเก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถาม(Questionnaire)โดยก าหนดสดัสว่นในแตล่ะแหง่ให้เทา่กนัคือ เก็บตวัอยา่งแหง่ละ 80ชดุ 

1. ยา่นสขุมุวิท  จ านวน 80 ชดุ 
2. ยา่นสาทร  จ านวน 80 ชดุ  
3. ยา่นสีลม  จ านวน 80 ชดุ  
4. ยา่นพระราม 9  จ านวน 80 ชดุ  
5. ยา่นบางนา  จ านวน 80 ชดุ 

  ขั ้นที่  3 ใช้วิธีการสุ่มแบบก าหนดตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยเลือกเก็บแบบสอบถามเฉพาะผู้ บริโภคเพศหญิงท่ีมีแนวโน้มท่ีจะซือ้หรือเคยซือ้
เคร่ืองส าอางและให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากย่านธุรกิจท่ีท าการเลือกไว้ โดยท่ีการ
เก็บแบบสอบถามนัน้จะต้องครบตามจ านวนท่ีก าหนด 
 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยการเก็บรวบรวมข้อมูล 

  การวิจัยครัง้นี ้ผู้ วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมูล ซึ่งผู้ วิจยัได้
ก าหนดกรอบแนวคิดจากข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาค้นคว้าเอกสาร แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยท่ี
เก่ียวข้อง น ามาประยกุต์ใช้และออกแบบแบบสอบถาม โดยแบง่เป็น 4 สว่น ดงันี ้
   ส่วนที่ 1 ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาสงูสุด อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นลกัษณะค าถามแบบให้
เลือกตอบเพียงค าตอบเดียวและเป็นค าถามปลายปิด(Close-Ended Responses Question)  และมี
หลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question)  
   ส่วนที่  2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้ บริโภค มีทัง้หมด 4 ด้าน 
ประกอบด้วย ความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสาร 
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โดยใช้แบบสอบถาม ซึ่งเป็นการวดัข้อมลูประเภทสเกลอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) เป็นการวดัแบบ
Likert scale ประกอบด้วยค าถามทัง้หมด 20 ข้อ แบง่เป็น ด้านความต้องการของผู้บริโภค 6 ข้อ ด้าน
ต้นทนุของผู้บริโภค 4 ข้อ ด้านความสะดวกในการซือ้ 5 ข้อ และด้านการส่ือสาร 5 ข้อ โดยให้เลือกตอบ
ได้เพียงค าตอบเดียว แบง่ค าตอบเป็น 5 ระดบั 
   ส่วนที่ 3 คณุคา่ในตราสินค้าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ซึ่งได้แก่ ด้านการตระหนกัใน
คณุคา่ตราสินค้า, ด้านการรับรู้คณุภาพ, ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า และด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า
ประกอบด้วยค าถามในลกัษณะประเมินค่า 5 ระดบั ซึ่งเป็นการวดัข้อมลูประเภทสเกลอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) เป็นการวดัแบบ Likert scale ประกอบด้วยค าถามทัง้หมด 16 ข้อ แบง่เป็น ด้านการ
ตระหนกัค่าตราสินค้า 4 ข้อ ด้านการรับรู้คณุภาพ 4 ข้อ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 4 ข้อ และด้าน
ความภกัดีตอ่ตราสินค้า 4 ข้อ 
   ส่วนที่ 4 แนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ของผู้บริโภคเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามตอนท่ี 4 เป็นการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาค (Interval scale) เป็น
การให้คะแนนแบบมาตราวัดแบบความหมายท่ีตรงข้ามกัน (Semantic differential scale) 
ประกอบด้วยค าถามทัง้หมด 3 ข้อ  โดยจะแบง่เป็น 5 ระดบั  
 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 1. ข้อมลูปฐมภูมิ (Primary data) เป็นข้อมลูท่ีได้จากการจดัท าแบบสอบถาม และน าไปเก็บ
ข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ตามสถานท่ีท างาน ร้านสะดวกซือ้ และร้านขายเคร่ืองส าอาง
ทัว่ไป ซึง่ตัง้อยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร  
 2. ข้อมลูทตุิยภูมิ (Secondary data) เป็นข้อมลูท่ีได้จากการศกึษาค้นคว้าเอกสาร บทความ 
วารสารท่ีสามารถอ้างอิงได้ งานวิจัยต่างๆ ท่ีเก่ียวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต เพ่ือ
ประกอบการสร้างแบบสอบถาม 
 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้ตารางแจกแจง
ความถ่ีแสดงผลร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพ่ืออธิบายถึงลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา
สงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนของกลุม่ตวัอย่าง 
 2. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) ใช้วิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบ
สมมตฐิาน ดงันี ้
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  2.1 วิเคราะห์ความแตกตา่งระหว่างลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุสถานภาพ 
ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน กบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอาง   ศรีจนัทร์ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอยา่ง 2 กลุ่ม โดยใช้สตูร Independent t-test (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2544: 169) และการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 135) 
  2.2 วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภคตอ่
แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้การ
ทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสองกลุ่ม โดยใช้ค่าสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) (กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2545) 
  2.3 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้การทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตวัแปรสองกลุ่ม โดยใช้ค่าสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) (กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2545) 
 
สรุปผลการวิจัย 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
 1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มี
ช่วงอายุระหว่าง 31 – 40 ปี ร้อยละ 53.0 รองลงมา คือ อายุต ่ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี  ร้อยละ 36.8 
และอายตุัง้แต ่41 ปี ขึน้ไป ร้อยละ 10.2 มีสถานภาพโสด/หย่าร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู่ ร้อยละ 76.3 และ
สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน ร้อยละ 23.7 มีการศึกษาสูงสุดระดบัต ่ากว่าหรือเท่ากับปริญญาตรี ร้อย
ละ 70.5 และระดบัสูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 29.5 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษัท คิดเป็น
ร้อยละ 62.3 รองลงมา คือ อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 22.0 และประกอบอาชีพ
ธุรกิจส่วนตวั/นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา/พ่อบ้าน/แม่บ้าน/อาชีพอ่ืนๆ ประกอบด้วย อาชีพอิสระ วิชาชีพ
เฉพาะทางและลกูจ้างประจ า  ร้อยละ 15.8 มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหวา่ง 20,001-30,000 คิดเป็นร้อย
ละ 29.3 รองลงมา มีรายได้ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 20,000 บาท ร้อยละ 25.8 รายได้ตัง้แต ่40,001 บาทขึน้
ไป ร้อยละ 25.4 และรายได้ 30,001 – 40,000 บาท ร้อยละ 19.5 ตามล าดบั 
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 1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของผู้บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้บริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาด
ในมมุมองของผู้บริโภคท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ โดยรวมใน
ระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.82 เม่ือพิจารณาระดบัความส าคญัแยกเป็นรายด้าน เรียงล าดบัจาก
มากไปน้อย พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค
ด้านความสะดวกในการซือ้ ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.08 รองลงมา ได้แก่ ด้านต้นทนุของ
ผู้บริโภค มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.90 ด้านความต้องการของผู้บริโภค กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัระดบั
มาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.78 และด้านการส่ือสาร มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.51 ตามล าดบั โดยเม่ือ
พิจารณารายละเอียดแตล่ะด้าน จะวิเคราะห์ข้อมลูได้ ดงันี ้
 ด้านความต้องการของผู้บริโภค พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับลักษณะบรรจุ
ภณัฑ์ท่ีมีขนาดกะทดัรัด พกพาง่าย ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมา คือ คณุสมบตัิของเนือ้แป้งบางเบา 
สามารถเกล่ียได้ง่ายทั่วใบหน้า ผลิตภัณฑ์สามารถช่วยลดความความมันบนใบหน้า บรรจุภัณฑ์
สามารถเปิดใช้งานได้สะดวก บรรจภุณัฑ์มีรูปลกัษณ์โดดเดน่ สวยงาม และชนิดของผลิตภณัฑ์มีความ
หลากหลาย ตามล าดบั 
 ด้านต้นทุนของผู้บริโภค พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับการระบรุาคาสินค้าอย่าง
ชดัเจนท่ีร้านค้าตวัแทนจ าหนา่ย ในระดบัมาก รองลงมาคือ ราคาสินค้าคุ้มคา่เม่ือเทียบกบัคณุภาพของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับ การสามารถเลือกราคาได้ตามชนิดและขนาดของบรรจุภัณฑ์ และการท่ีราคาของ
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ต ่ากวา่เคร่ืองส าอางย่ีห้ออ่ืน ตามล าดบั 
 ด้านความสะดวกในการซือ้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัในระดบัมากกบัสถานท่ี/
ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีความน่าเช่ือถือ รองลงมาคือ ช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความหลากหลาย 
เช่น ร้านค้าปลีก ห้างสรรพสินค้า งานแสดงสินค้า เว็บไซต์ เป็นต้น ร้านค้าตวัแทนจ าหน่ายตัง้อยู่ใน
ท าเลท่ีหาง่าย  ร้านค้าตวัแทนจ าหน่ายตัง้อยู่ใกล้ท่ีพกัอาศยั/ท่ีท างาน และสามารถซือ้ได้ในสถานท่ีจดั
จ าหนา่ยเคร่ืองส าอางโดยเฉพาะ ตามล าดบั 
 ด้านการส่ือสาร พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัในระดบัมากกับการโฆษณาของศรี
จนัทร์ผ่านส่ือโทรทศัน์ท่ีมีความน่าสนใจ สร้างการจดจ าในตวัผลิตภณัฑ์ รองลงมาคือ การบอกตอ่ของ
ผู้บริโภคท่ีเคยใช้ผลิตภัณฑ์มาก่อน เว็บไซต์ส่ือออนไลน์ของศรีจนัทร์มีการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ ข้อมูล
ด้านความงาม และมีความทนัสมยั พนกังานขายมีความรู้ สามารถตอบข้อซกัถามและให้ค าแนะน าได้ 
และการการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การจดังานประกวดด้านความงาม การลดราคา การแจก
ของแถม เป็นต้น ตามล าดบั 
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 1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความส าคัญของคุณค่าตราสินค้าที่ มีความสัมพันธ์
ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื ้อ เค ร่ืองส าอางศรี จันทร์ของ ผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับคุณค่าตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์ต่อ
แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์โดยรวมในระดบัปานกลาง มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.30 เม่ือ
พิจารณาระดับความส าคัญแยกเป็นรายด้าน เรียงล าดับจากมากไปน้อย พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับคุณค่าตราสินค้าในด้านการรับรู้คุณภาพในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.61 
รองลงมา กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัระดบัปานกลาง ได้แก่ ด้านการตระหนกัในคณุค่าตราสินค้า 
โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.42 ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.27 และด้านความภกัดีต่อ
ตราสินค้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.90 ตามล าดบั โดยเม่ือพิจารณารายละเอียดแต่ละด้าน จะวิเคราะห์
ข้อมลูได้ ดงันี ้
 ด้านการตระหนักในคุณค่าตราสินค้า พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัการทราบมา
ก่อนว่าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์เป็นท่ีรู้จกัมาอย่างยาวนานในประเทศไทย ในระดบัมาก รองลงมา คือ 
การจดจ าตราสินค้าศรีจันทร์ได้มากน้อยเพียงใด การคิดว่าตราของเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์มีช่ือเสียง 
และการท่ีเม่ือพดูถึงเคร่ืองส าอางแป้งทาหน้าทา่นจะนึกถึงย่ีห้อศรีจนัทร์ ตามล าดบั 
 ด้านการรับรู้คุณภาพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับการท่ีผลิตภัณฑ์มีความ
ปลอดภัย ได้รับการจดทะเบียนผลิตภณัฑ์ประเภทเคร่ืองส าอางอย่างถูกต้อง ในระดบัมาก รองลงมา 
คือ การมีข้อมูลบนฉลากครบถ้วน โดยเฉพาะข้อมลูผู้ผลิตส่วนประกอบส าคญั วิธีการใช้งาน และวนั
เดือนปีท่ีผลิต การมีเทคโนโลยีการผลิตท่ีทันสมยัและได้มาตรฐาน และการเป็นเคร่ืองส าอางท่ีท าให้
หน้าเรียบเนียน  
 ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัในระดบัมากกับการใช้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ท าให้รู้สึกได้ถึงการสนับสนุนสินค้าท่ีเป็นตราสินค้าของคนไทย รองลงมาให้
ความส าคญัระดบัปานกลาง ได้แก่ การใช้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ท าให้รู้สึกถึงความคุ้มคา่ท่ีจ่ายไป เม่ือ
ใช้แล้วติดทนนานตลอดวนั การใช้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ท าให้รู้สึกถึงความคุ้มคา่ท่ีจ่ายไป เม่ือใช้แล้ว
ติดทนนานตลอดวัน และให้ความส าคัญระดับน้อย คือ การเป็นสมาชิก หรือเคยเข้าร่วมกิจกรรม
สง่เสริมการขายของเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์  
 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งให้ความส าคญัในระดบัปานกลางกบัการ
จะยงัคงซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม ่ๆ ภายใต้ตราสินค้าศรีจนัทร์ รองลงมาคือ การจะยงัคงซือ้ตราสินค้าศรีจนัทร์
ต่อไป แม้ว่าจะพบว่ามีเคร่ืองส าอางย่ีห้ออ่ืนท่ีมีคณุภาพสินค้าและบรรจุภัณฑ์ใกล้เคียงกัน  การจะ
ยงัคงซือ้ตราสินค้าศรีจนัทร์ตอ่ไป แม้ว่าราคาจะแพงขึน้ และการจะซือ้ตราสินค้าศรีจนัทร์ ทุกครัง้ท่ีจะ
ท าการซือ้เคร่ืองส าอางประเภทแป้งทาหน้า  
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 1.4 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัแนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ โดยรวมในระดบัปานกลาง มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.27 เม่ือพิจารณาระดบัแนวโน้ม
การตัดสินใจในแต่ละด้าน เรียงล าดับจากมากไปน้อย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับแนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต ในระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.45 
รองลงมา ได้แก่ การบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส มีค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 3.40 และการนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง มีคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 2.96 ตามล าดบั 
 
 ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานที่  1 ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกตา่งกนั มีแนวโน้ม
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์แตกตา่งกนั โดยมีสมมตฐิานยอ่ย ดงันี ้
  สมมติฐานที่  1.1 ผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกัน มี
แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์แตกต่างกัน ผลการทดสอบพบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในทุกด้าน 
ได้แก่ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต ด้านการบอกตอ่และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้
บุคคลอ่ืนเม่ือมีโอกาส และด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ในใจเม่ือจะซือ้
เคร่ืองส าอาง ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
  สมมตฐิานที่ 1.2 ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มี
แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์แตกต่างกัน ผลการทดสอบพบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในทุก
ด้าน ได้แก่ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต ด้านการบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรี
จนัทร์ให้บคุคลอ่ืนเม่ือมีโอกาส และด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจเม่ือจะซือ้
เคร่ืองส าอาง ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
  สมมติฐานที่  1.3 ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาสูงสุด
แตกต่างกัน มีแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์แตกต่างกัน ผลการทดสอบพบว่า 
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสดุแตกตา่งกนั มีแนวโน้มการตดัสินใจ
ซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยูใ่นใจเม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง 
แตกต่างกัน ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยระดบัการศึกษา
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สงูสดุในระดบัต ่ากว่าหรือเท่ากบัปริญญาตรี จะมีแนวโน้มการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการนึกถึง
แบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอางท่ีมากกว่าผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครระดบัการศกึษาสงูสดุท่ีระดบัสงูกว่าปริญญาตรี  
  ส าหรับแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์อีก 2 ด้าน ได้แก่ ด้านการซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต และด้านการบอกตอ่ แนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืนเม่ือมี
โอกาสไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
  สมมติฐานที่  1.4 ผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มี
แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์แตกต่างกัน ผลการทดสอบพบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในทกุด้าน 
ได้แก่ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต ด้านการบอกตอ่และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้
บุคคลอ่ืนเม่ือมีโอกาส และด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ในใจเม่ือจะซือ้
เคร่ืองส าอาง ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
  สมมติฐานที่  1.5 ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
แตกต่างกัน มีแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์แตกต่างกัน ผลการทดสอบพบว่า 
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกต่างกนั มีแนวโน้มการตดัสินใจ
ซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในทกุด้าน ได้แก่ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต ด้านการบอกตอ่
และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืนเม่ือมีโอกาส และด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็น
อันดบัแรกท่ีอยู่ในใจเม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง ไม่แตกต่างกัน ท่ีระดบันัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมติฐานที่  2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้ บริโภค ประกอบด้วย ความ
ต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสาร มีความสมัพนัธ์ต่อ
แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
สมมตฐิานยอ่ย ดงันี ้
  สมมติฐานที่  2.1 ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภค ด้านความต้องการ
ของผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยเม่ือพิจารณาแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ในแตล่ะด้าน พบวา่ 
  1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในอนาคต  ผลการทดสอบพบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผู้ บริโภค ด้านความต้องการของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการ
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ตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสัมพันธ์น้อยและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า เม่ือ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านความ
ต้องการของผู้บริโภคดีขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจ
ซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคตเพิ่มขึน้ในระดบัน้อย 
  2. การบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส ผลการ
ทดสอบพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ด้านความต้องการของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์
น้อยและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า เม่ือผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมี
ความคิดเห็นตอ่ส่วนประสมทางการตลาด ด้านความต้องการของผู้บริโภคดีขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการบอกต่อและ
แนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาสเพิ่มขึน้ในระดบัน้อย 
  3. การนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง 
ผลการทดสอบพบวา่ สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภค ด้านความต้องการของผู้บริโภค
มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  ตัวแปรทัง้สองมีระดับ
ความสัมพันธ์น้อยและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า เม่ือผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นตอ่ส่วนประสมทางการตลาด ด้านความต้องการของผู้บริโภคดีขึน้ จะ
ท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้าน
การนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยูใ่นใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอางเพิ่มขึน้ในระดบัน้อย 
  สมมติฐานที่  2.2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้ บริโภค ด้านต้นทุนของ
ผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเม่ือพิจารณาแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในแตล่ะด้าน พบวา่ 
  1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในอนาคต  ผลการทดสอบพบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดในมมุมองของผู้บริโภค ด้านต้นทนุของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มการตดัสินใจซือ้
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เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์
ในอนาคต อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ตวัแปรทัง้สองมี
ระดบัความสมัพันธ์น้อยและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านต้นทุนของผู้บริโภคดีขึน้ จะท าให้
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการ
ซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคตเพิ่มขึน้ในระดบัน้อย 
  2. การบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส ผลการ
ทดสอบพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้ บริโภค ด้านต้นทุนของผู้ บริโภคมี
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์
น้อยและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า เม่ือผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมี
ความคิดเห็นตอ่ส่วนประสมทางการตลาด ด้านต้นทนุของผู้บริโภคดีขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการบอกตอ่และแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาสเพิ่มขึน้ในระดบัน้อย 
  3. การนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง 
ผลการทดสอบพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไ ว้  ตัวแปรทัง้สองมีระดับ
ความสัมพันธ์น้อยและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า เม่ือผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านต้นทุนของผู้บริโภคดีขึน้ จะท าให้
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการ
นกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยูใ่นใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอางเพิ่มขึน้ในระดบัน้อย 
  สมมตฐิานที่ 2.3 สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภค ด้านความสะดวกใน
การซือ้ มีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเม่ือพิจารณาแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในแตล่ะด้าน พบวา่ 
  1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในอนาคต  ผลการทดสอบพบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดในมมุมองของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้มีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจ
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ซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรี
จนัทร์ในอนาคต อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ตวัแปรทัง้
สองมีระดบัความสมัพนัธ์น้อยและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นตอ่ส่วนประสมทางการตลาด ด้านความสะดวกในการซือ้ดีขึน้ จะ
ท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้าน
การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคตเพิ่มขึน้ในระดบัน้อย 
  2. การบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส ผลการ
ทดสอบพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้ บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ มี
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์
น้อยมากและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมี
ความคดิเห็นตอ่สว่นประสมทางการตลาด ด้านความสะดวกในการซือ้ดีขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการบอกตอ่และแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาสเพิ่มขึน้ในระดบัน้อยมาก 
  3. การนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง 
ผลการทดสอบพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้มี
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไ ว้  ตัวแปรทัง้สองมีระดับ
ความสัมพันธ์น้อยมากและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า เม่ือผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครมีความคดิเห็นตอ่สว่นประสมทางการตลาด ด้านความสะดวกในการซือ้ดีขึน้ จะท าให้
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการ
นกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยูใ่นใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอางเพิ่มขึน้ในระดบัน้อยมาก 
  สมมติฐานที่ 2.4 ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภค ด้านการส่ือสาร มี
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเม่ือพิจารณาแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในแตล่ะด้าน พบวา่ 
  1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในอนาคต  ผลการทดสอบพบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผู้ บริโภค ด้านการส่ือสารมีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้
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เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์
ในอนาคต อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ตวัแปรทัง้สองมี
ระดบัความสมัพนัธ์ปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่ือสารดีขึน้ จะท าให้
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการ
ซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคตเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
  2. การบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส ผลการ
ทดสอบพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ด้านการส่ือสารมีความสมัพนัธ์ต่อ
แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ
บอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์ปานกลางและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านการส่ือสารดีขึน้ จะท าให้ผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมี
แนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการบอกตอ่และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้
บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาสเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
  3. การนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง 
ผลการทดสอบพบวา่ สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภค ด้านการส่ือสารมีความสมัพนัธ์
ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
การนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ตัวแปรทัง้สองมีระดับความสัมพันธ์ปานกลางและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็น
ตอ่สว่นประสมทางการตลาด ด้านการส่ือสารดีขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมี
แนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ใน
ใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอางเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
 
 สมมติฐานที่  3 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย การตระหนกัในคุณค่าตราสินค้า การรับรู้
คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจ
ซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีสมมตฐิานยอ่ย ดงันี ้ 
  สมมติฐานที่  3 .1 คุณค่าตราสินค้า  ด้านการตระหนักในคุณค่าตราสินค้า  มี
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
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กรุงเทพมหานคร โดยเม่ือพิจารณาแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในแตล่ะด้าน พบวา่ 
  1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในอนาคต  ผลการทดสอบพบว่า คณุค่าตราสินค้า 
ด้านการตระหนกัในคณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์
ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในอนาคต อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์
ปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั หมายความวา่ เม่ือผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมี
ความคดิเห็นตอ่คณุคา่ตราสินค้า ด้านการตระหนกัในคณุคา่ตราสินค้าดีขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรี
จนัทร์ในอนาคตเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง  
  2. การบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส ผลการ
ทดสอบพบว่า คณุค่าตราสินค้า ด้านการตระหนกัในคณุค่าตราสินค้ามีความสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการบอกต่อและ
แนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์ปานกลางและเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตรา
สินค้า ด้านการตระหนกัในคณุค่าตราสินค้าดีขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมี
แนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการบอกตอ่และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้
บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาสเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
  3. การนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง 
ผลการทดสอบพบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักในคุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อ
แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ
นึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ตัวแปรทัง้สองมีระดับความสัมพันธ์ปานกลางและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็น
ต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักในคุณค่าตราสินค้าดีขึน้  จะท าให้ผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็น
อนัดบัแรกท่ีอยูใ่นใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอางเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
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  สมมตฐิานที่ 3.2 คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ มีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาแนวโน้ม
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ในแต่ละด้าน 
พบวา่  
  1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในอนาคต  คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพมี
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์ปานกลางและเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตรา
สินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพดีขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในอนาคตเพิ่มขึน้ในระดบัปาน
กลาง 
  2. การบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส ผลการ
ทดสอบพบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพมีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการบอกต่อและแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ตัวแปรทัง้สองมีระดบัความสัมพันธ์ปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นตอ่คณุคา่ตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คณุภาพดีขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ ด้านการบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส
เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
  3. การนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง 
ผลการทดสอบ คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพมีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็น
อนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ตัวแปรทัง้สองมีระดับความสัมพันธ์ปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นตอ่คณุคา่ตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คณุภาพดีขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง
เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
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  สมมติฐานที่  3.3 คุณค่าตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า มีความสัมพันธ์ต่อ
แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเม่ือ
พิจารณาแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในแตล่ะด้าน พบวา่ 
  1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในอนาคต  ผลการทดสอบพบว่า คณุค่าตราสินค้า 
ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของ
ผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในอนาคต อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์
สูงและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า เม่ือผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมี
ความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าดีขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์
ในอนาคตเพิ่มขึน้ในระดบัสงู 
  2. การบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส ผลการ
ทดสอบพบว่า คณุค่าตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอาง
ศรีจันทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรี
จนัทร์ให้บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์สูงและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า เม่ือผู้บริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นตอ่คณุคา่ตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าดีขึน้ 
จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 
ด้านการบอกตอ่และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาสเพิ่มขึน้ในระดบัสงู 
  3. การนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง 
ผลการทดสอบพบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้ามีความสมัพันธ์ต่อแนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการนึกถึงแบรนด์
ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์สูงและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นตอ่คณุคา่ตราสินค้า ด้าน
การเช่ือมโยงตราสินค้าดีขึน้ จะท าให้ผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการนึกถึง   แบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดับแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้
เคร่ืองส าอางเพิ่มขึน้ในระดบัสงู 
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  สมมติฐานที่  3.4 คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์ต่อ
แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเม่ือ
พิจารณาแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในแตล่ะด้าน พบวา่ 
  1. การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในอนาคต  ผลการทดสอบพบว่า คณุค่าตราสินค้า 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของ
ผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในอนาคต อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์
สูงและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า เม่ือผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมี
ความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้าดีขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์
ในอนาคตเพิ่มขึน้ในระดบัสงู 
  2. การบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส ผลการ
ทดสอบพบว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้าต่อแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอาง
ศรีจันทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการบอกต่อและแนะน าเคร่ืองส าอางศรี
จนัทร์ให้บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาส อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์สูงและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า เม่ือผู้บริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นต่อคณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้าดีขึน้ 
จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 
ด้านการบอกตอ่และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน เม่ือมีโอกาสเพิ่มขึน้ในระดบัสงู   
  3. การนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง 
ผลการทดสอบพบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีความสมัพันธ์ต่อแนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการนึกถึงแบรนด์
ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ตัวแปรทัง้สองมีระดับความสัมพันธ์สูงมากและเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตรา
สินค้า ด้านความภักดีตอ่ตราสินค้าดีขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้ม
ในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือ
จะซือ้เคร่ืองส าอางเพิ่มขึน้ในระดบัสงูมาก 
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อภปิรายผล 
 จากผลการศกึษาวิจยั เร่ือง สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภค และคณุคา่ตรา
สินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเดน็ส าคญัมาอภิปรายผลได้ ดงันี ้
 1. การวิเคราะห์ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย อาย ุสถานภาพสมรส ระดบั
การศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน พบวา่ 
  1.1 ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และ
รายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในทุกด้าน ได้แก่ 
ด้านการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต ด้านการบอกตอ่ แนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน
เม่ือมีโอกาส และด้านการนึกถึง  แบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจเม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง ไม่
แตกตา่งกนั ทัง้นีเ้น่ืองจากผู้หญิงเป็นเพศท่ีรักสวยรักงาม ดงันัน้ไม่ว่าจะอยู่ในช่วงอายใุด มีสถานภาพ
สมรสแบบใด ประกอบอาชีพใด หรือมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันอย่างไรนัน้ ต่างก็ต้องการการ
ดแูลภาพลกัษณ์ภายนอกให้ดดีูอยูเ่สมอ ซึง่ปัญหาของผู้หญิงส่วนใหญ่จะไม่แตกตา่งกนัมากนกั นัน่คือ
ต้องการแก้ไขสภาพผิวหน้า เช่น เพิ่มความเรียบเนียน ลดรอยจุดด่างด า หรือลดความมนับนใบหน้า 
ผู้หญิงส่วนใหญ่จะน าข้อมูลท่ีได้รับผ่านช่องทางการส่ือสารท่ีหลากหลายทัง้ทางโทรทัศน์ วิทยุ ป้าย
โฆษณา และอินเทอร์เน็ต ท าให้ผู้บริโภคทัว่ไปสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารต่างๆ ได้ง่ายและสะดวก
และรวดเร็ว ท าให้ทราบข้อมลูประกอบการตดัสินใจซือ้สินค้าเคร่ืองส าอางท่ีหลากหลาย และหากใช้
สินค้าจนเกิดความพงึพอใจ ตามอปุนิสยัของผู้หญิงจะจดจ าความพอใจจากการใช้สินค้านัน้ และส่งผล
ท าให้เกิดการซือ้ซ า้หรือการบอกต่อไปยงักลุ่มเพ่ือนหรือคนรอบข้างอยู่เสมอ จึงมีพฤติกรรมภายหลงั
การซือ้ท่ีไม่ตา่งกนั ซึ่งสอดคล้องกบัผลการศกึษาวิจยัของ ปัทมพร คมัภีระ (2557: น.41) ท่ีศกึษาวิจยั 
เร่ือง พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของนกัศกึษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาวิจัย พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางผ่าน
เว็บไซต์เฟซบุ๊ค เน่ืองจากการซือ้สินค้าผ่านเครือข่ายออนไลน์นัน้ไม่ได้จ ากดักลุ่มลกูค้าเป้าหมาย จึงท า
ให้กลุ่มบุคคลทุกเพศทกุวยัสามารถซือ้สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตได้ และสอดคล้องกับผลการศึกษาวิจยั
ของ กนกนาฏ สง่าเนตร (2541:บทคดัย่อ) ท่ีได้ท าการศึกษา เร่ือง การเปิดรับข่าวสารท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในระบบขายตรง พบวา่ลกัษณะทางประชากร ได้แก่ อาย ุระดบัการศกึษา 
รายได้ อาชีพ สถานภาพสมรส ท่ีแตกต่างกัน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางในระบบขายตรง  
  1.2 ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาสูงสดุ มีแนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้
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เคร่ืองส าอาง แตกตา่งกนั โดยผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากว่าหรือ
เทา่กบัปริญญาตรี และมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนต ่ากวา่ 30,000 บาท จะมีแนวโน้มการซือ้เคร่ืองส าอางศรี
จนัทร์ โดยนึกถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอางท่ีมากกว่าผู้บริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีและมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนสูง
ตัง้แต่ 40,000บาทขึน้ไป ทัง้นีเ้น่ืองจากผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มกัใช้
เหตผุลและความรอบคอบในการประเมินคุณภาพและความปลอดภัยของเคร่ืองส าอางก่อนท าการ
ตดัสินใจซือ้ จึงส่งผลให้ผู้บริโภคในกลุ่มนีมี้ค่านิยมในการเลือกซือ้เคร่ืองส าอางท่ีมีช่ือเสียงซึ่งน าเข้า
จากตา่งประเทศหรือเคร่ืองส าอางท่ีจ าหน่ายในเคาว์เตอร์แบรนด์ชัน้น าในห้างสรรพสินค้า ตรงกนัข้าม
กบัผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีการศกึษาอยูใ่นระดบัต ่ากว่าหรือเท่ากบัปริญญาตรี ซึ่งมกัจะค านึงถึงคณุภาพ
และความคุ้มค่ากับเงินท่ีใช้จ่ายไปในการซือ้เคร่ืองส าอางมากกว่าการยึดติดในแบรนด์สินค้า ท่ีมี
ช่ือเสียง ซึ่งสอดคล้องกับผลการศกึษาวิจยัของ รุจิเรข รัศมีจาตรุงค์ (2555 : บทคดัย่อ) ท่ีศึกษาวิจยั 
เร่ือง ความน่าเช่ือถือของการแนะน าผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางในเว็บไซต์ด้านเคร่ืองส าอาง  ผลการ
ศกึษาวิจยั พบว่า ปัจจยัด้านอาย ุระดบัการศกึษา ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองส าอาง ระยะเวลาในการใช้
ข้อมูล และลกัษณะการใช้ข้อมลูท่ีตา่งกนั จะท าให้ผู้ ใช้ข้อมลูข่าวสารประเมินความน่าเช่ือถือของการ
แนะน าผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางในเว็บไซต์ด้านเคร่ืองส าอางแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
 
 2. ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้ บริโภค ประกอบด้วย ความต้องการของ
ผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสาร มีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครในทกุด้าน ได้แก่ ด้าน
การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคต ด้านการบอกตอ่ แนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืนเม่ือ
มีโอกาส และด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ในใจเ ม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง            
จากผลการวิจยัสามารถอภิปรายผลได้วา่ 
  2.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านความต้องการของผู้ บริโภค มีความสัมพันธ์ต่อ
แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ทัง้นีเ้น่ืองจากเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์เป็นผลิตภัณฑ์ซึ่ง
เป็นแป้งบางเบา เกล่ียง่าย และมีคุณสมบตัิเด่นในการควบคมุความมนั ท าให้ผิวหน้านวลเนียน ซึ่ง
เหมาะกบัสภาพภูมิอากาศร้อนในประเทศไทย อีกทัง้การปรับโฉมการออกแบบบรรจภุณัฑ์ให้ร่วมสมยั
สไตล์วินเทจ และยังสามารถเปิดใช้งานได้สะดวก มีขนาดกะทัดรัด พกพาง่าย สร้างความโดดเด่น
ให้กบัผลิตภณัฑ์ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการและมีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ อดลุย์ จาตรุงคกุล (2543: น.26) ท่ีกล่าวว่า ลกัษณะบางประการของ
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ผลิตภณัฑ์ของบริษัทท่ีอาจกระทบตอ่พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลบัซบัซ้อน
และคณุภาพท่ีคนรับรู้ได้ของผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีใหม่และสลบัซบัซ้อนอาจต้องมีการตดัสินใจอย่าง
กว้างขวาง ถ้าเรารู้เร่ืองเหล่านีแ้ล้วในฐานะนกัการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกท่ีง่ายกว่า ผู้บริโภคมี
ความคุ้นเคย เพ่ือให้ผู้บริโภคท่ีไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่างกว้างขวางในการพิจารณา ส่วน
ในเร่ืองของรูปร่างของผลิตภณัฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลตอ่กระบวนการซือ้
ของผู้บริโภค หีบห่อท่ีสะดุดตาอาจท าให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพ่ือพิจารณา ประเมินเพ่ือการตดัสินใจซือ้ 
ป้ายฉลากท่ีแสดงให้ผู้บริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ท่ีส าคัญ ก็จะท าให้ผู้บริโภคประเมิน
สินค้าเช่นกัน สินค้าคณุภาพสูงหรือสินค้าท่ีปรับเข้ากับความต้องการบางอย่างของผู้ ซือ้มีอิทธิพลต่อ
การซือ้ด้วย และสอดคล้องกับผลการศึกษาวิจยัของ นฤมล บวัระบดัทอง (2549: บทคดัย่อ) ท่ี
ศึกษาวิจัย เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผิวหน้าในสถานประกอบการท่ีมีตราย่ีห้อไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาวิจยั 
พบว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า คือ 
ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  2.2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านต้นทนุของผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ ทัง้นีเ้น่ืองจากราคาในการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางศรี
จนัทร์มีการตัง้ราคาส าหรับการจดัจ าหน่ายท่ีไม่สงูมากนกัเม่ือเปรียบเทียบกบัเคร่ืองส าอางย่ีห้ออ่ืนท่ีมี
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีเหมือนหรือคล้ายกัน ดงัจะเห็นได้จากการให้ความส าคญัของ ความ
คุ้มคา่ของราคาเม่ือเทียบกบัคณุภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีได้รับ , การมีราคาต ่ากว่าเคร่ืองส าอางย่ีห้ออ่ืน , 
ผู้บริโภคสามารถเลือกราคาได้ตามชนิดและขนาดของบรรจภุณัฑ์ และการติดป้ายราคาสินค้าท่ีชดัเจน 
มีความส าคญัต่อการเลือกซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในระดบัมาก ดงัท่ี จิรประภา สุดสวัสดิ์  (2553: 
บทคดัย่อ) ท่ีกล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีผลต่อความถ่ีในการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลี และสอดคล้องกบัผลการศึกษาวิจยัของ รังสิยา พวงจิตรและ  
สพุาดา สิริกตุตา (2555 : บทคดัย่อ) ท่ีศกึษาวิจยั เร่ือง เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณา
การ ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ และความภกัดีตอ่ตราสินค้าของเคร่ืองส าอาง Oriental Princessของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 15 ปีขึน้ไป ผลการศกึษาวิจยั พบว่า เคร่ืองมือการ
ส่ือสารทางการตลาด ด้านงบประมาณในการซือ้ มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้ และความภกัดี
ตอ่ตราสินค้าของเคร่ืองส าอาง Oriental Princessของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
อาย ุ15 ปีขึน้ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่าอยา่งมีนยัส าคญั 
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  2.3 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ มี
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ ดังจะเห็นได้จากการผู้ บริโภคให้
ความส าคัญของความสะดวกในการซือ้โดยรวมในระดับมาก ทัง้นีก้ารท่ีช่องทางการจ าหน่ายของ
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์มีการกระจายตวัอยา่งทัว่ถึง โดยตัง้อยู่ใกล้ท่ีพกัอาศยั/ท่ีท างาน ,อยู่ในสถานท่ีจดั
จ าหนา่ยเคร่ืองส าอางโดยเฉพาะ ,สถานท่ีจดัจ าหน่ายมีความน่าเช่ือถือ และช่องทางการจดัจ าหน่ายมี
ความหลากหลาย เช่น ร้านค้าปลีก ร้านสะดวกซือ้ ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต เว็บไซต์ เป็นต้น 
ดงันัน้ช่องทางการจ าหน่ายท่ีหลากหลายจึงเป็นปัจจยัท าให้ผู้บริโภคเกิดความสะดวกสบายในการซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ Lauterborn, B. (1990. อ้างใน บทความ บริุม โอท
กานนท์ . 2555 : ออนไลน์) ท่ีกล่าวว่า การกระจายสินค้าในทกุๆ จดุขายท่ีเป็นไปได้ โดยคิดว่าหากจดุ
ขายสินค้ามีมากจะท าให้ผู้บริโภคจะซือ้นัน้ก็เป็นเร่ืองท่ีหลงสมยัไปแล้ว ช่องทางการจดัหน่ายสมยัใหม่
นัน้ต้องคิดว่าจะเพิ่มความสะดวกในการซือ้สินค้าและบริการของผู้บริโภคได้อย่างไร เพราะในตอนนี ้
ผู้บริโภคจะเป็นผู้ตดัสินใจว่าจะซือ้ท่ีไหน ซือ้มากเท่าไร และซือ้เวลาใด มากกว่าการซือ้ตามช่องทางท่ี
ถกูก าหนดขึน้จากผู้ผลิตและผู้จดัจ าหน่าย และสอดคล้องกบัผลการศกึษาวิจยัของ ดษุฎี วิชยัเมฆพตัร 
(2553:บทคัดย่อ )  ท่ีศึกษาวิจัย  เ ร่ือง  พฤติกรรมผู้ บ ริ โภคของสตรีต่อ เค ร่ืองส าอางในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาวิจยั พบวา่ ปัจจยัด้านสถานท่ีจดัจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง มีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมผู้บริโภคของสตรีต่อการเลือกซือ้เคร่ืองส าอางในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านย่ีห้อของ
เคร่ืองส าอางท่ีจะซือ้ใหม ่สถานท่ีท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง และระดบัราคาเคร่ืองส าอางโดยปกติท่ีจะซือ้  ทัง้นี ้
เน่ืองมาจากผู้บริโภคจะให้ความส าคญักับสถานท่ีท่ีจะไปซือ้เคร่ืองส าอาง จะต้องเป็นสถานท่ีท่ีต้องมี
หลายย่ีห้อ หลายแบบให้เลือก และยังต้องมีการจัดเรียงสินค้าให้เลือกได้ง่าย สะดวกในการหยิบ
ทดลองสินค้า เชน่ เคาท์เตอร์เซลตามห้างสรรพสินค้า  
 2.4 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ด้านการส่ือสาร มีความสัมพนัธ์ต่อ
แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ทัง้นี ้เน่ืองจากผู้บริโภคเพศหญิงมกัจะให้ความสนใจกบั
การจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา การแจกของแถม การประกวดความงาม เป็นต้น 
และเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์มีการโฆษณาผา่นส่ือตา่งๆ รวมทัง้พนกังานขายซึ่งมีบคุลิกภาพดี สภุาพและ
มีมนษุยสมัพนัธ์ดี มีความรู้เก่ียวกบัการแตง่หน้าและการเลือกซือ้เคร่ืองส าอาง สามารถตอบข้อซกัถาม
และให้ค าแนะน าได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ อดุลย์ จาตรุงคกุล (2543: น.26) ท่ีกล่าวว่า การ
ส่งเสริมการตลาดสามารถก่ออิทธิพลตอ่ผู้บริโภคได้ทกุขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจซือ้ ข่าวสารท่ี
นกัการตลาดสง่ไปอาจเตือนใจให้ผู้บริโภครู้วา่เขามีปัญหา สินค้าของนกัการตลาดสามารถแก้ไขปัญหา
ได้และมนัสามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสินค้าของคูแ่ข่ง เม่ือได้ข่าวสารหลกัการซือ้เป็นการยืนยนัว่า
การตัดสินใจซือ้ของลูกค้าถูกต้อง และสอดคล้องกับผลการศึกษาวิจัยของ จิรประภา สุดสวัสดิ์
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(2553:น.35) ท่ีศกึษาวิจยั เร่ือง ปัจจยัท่ีส่วนประสมทางการตลาดและคณุคา่ตราสินค้าท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีของนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผลการ
ศกึษาวิจยั พบว่า การส่งเสริมการตลาด โดยมีการลดราคาของสินค้า การทดลองใช้โดยแจกตวัอย่าง
ผลิตภณัฑ์ การสาธิตวิธีการใช้ การมีของแถมเม่ือซือ้ผลิตภณัฑ์ครบตามก าหนด การมีพนกังานแนะน า
สินค้าและการโฆษณาผ่านทางหนงัสือนิตยสารมีความส าคญัตอ่การเลือกซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจาก
ประเทศเกาหลีในระดบัมาก นอกจากนีย้งัพบว่า การจดัให้มีการชิงโชคมีความส าคญัตอ่การเลือกซือ้
เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีในระดบัปานกลาง 
 
 3. คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย การตระหนักในคณุค่าตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การ
เช่ือมโยงตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า  มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครในทุกด้าน ได้แก่ ด้านการซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ในอนาคต ด้านการบอกต่อ แนะน าเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ให้บุคคลอ่ืนเม่ือมี
โอกาส และด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ในใจเม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง จาก
ผลการวิจยัสามารถอภิปรายผลได้วา่ 
  3.1 คณุคา่ตราสินค้า ด้านการตระหนกัในคณุคา่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้ม
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ทัง้นี ้เน่ืองจากเคร่ืองส าอางศรีจันทร์เป็นผลิตภัณฑ์ ท่ีรู้จักมา
อย่างยาวนานในประเทศไทย เป็นตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงและเม่ือกล่าวถึงเคร่ืองส าอางประเภทแป้งทา
หน้าผู้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าศรีจนัทร์ได้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ (Aaker,1991 อ้างถึงใน 
สภุาภทัร ดลิกไชยชาญวฒุิ, 2547, หน้า 34) ท่ีกล่าวว่า การตระหนกัในคณุคา่ตราสินค้า คือ การจดจ า
หรือระลกึได้ถึงตราสินค้าของผู้บริโภค ซึง่เป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัในการสร้างคณุคา่ตราสินค้า เพราะ
เม่ือผู้บริโภคเกิดการตระหนกัรู้ในตราสินค้าแล้ว ผู้บริโภคก็จะเกิดความคุ้นเคยในตราสินค้านัน้ ท าให้
สินค้าเป็นท่ีน่าไว้วางใจ น่าเช่ือถือ และมีคณุภาพท่ีสมเหตสุมผล และเป็นเหตผุลหลกัในการตดัสินใจ
ซือ้ในท่ีสดุ ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกซือ้ตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จกัมากกว่าตราสินค้าท่ีผู้บริโภคไม่มีการตระหนกั
ถึงตรามาก่อน และสอดคล้องกบัผลการศกึษาวิจยัของ จิรประภา สดุสวสัดิ์(2555:น.137) ท่ีศกึษาวิจยั 
เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอาง
น าเข้าจากประเทศเกาหลีของนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผลการศึกษาวิจัย พบว่า คุณค่าตรา
สินค้าด้านการรู้จักตราสินค้าของเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีในแตล่ะประเภทของผลิตภัณฑ์ และมีผลต่อผู้ มีอ านาจในการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลี รวมทัง้มีผลต่อลักษณะทัว่ไปในการใช้งานของ
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เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลี ทัง้นีเ้พราะผู้ ซือ้แตล่ะรายก่อนท่ีจะท าการตดัสินใจซือ้ก็จะต้อง
ท าความรู้จกักบัสินค้าก่อน 
  3.2 คณุค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ มีความสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ทัง้นี ้เน่ืองจากเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์เป็นเคร่ืองส าอางท่ีแสดงให้ผู้บริโภครับรู้ถึง
คุณสมบัติท่ีท าให้ใบหน้าเรียบเนียน ผลิตภัณฑ์มีความปลอดภัย ได้รับการจดทะเบียนผลิตภัณฑ์
ประเภทเคร่ืองส าอางอย่างถูกต้อง มีข้อมูลบนฉลากครบถ้วน โดยเฉพาะข้อมูลผู้ผลิต ส่วนประกอบ
ส าคญั วิธีการใช้งาน และวนัเดือนปีท่ีผลิต ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ จิรประภา สุดสวสัดิ์(2555:น.
137) ท่ีศกึษาวิจยั เร่ือง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดและคณุคา่ตราสินค้าท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีของนกัศึกษามหาวิทยาลยักรุงเทพ ผลการศึกษาวิจยั พบว่า 
คณุค่าตราสินค้าด้านคณุภาพท่ีรับรู้ของเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีมีผลต่อความถ่ีในการ
ใช้ ผู้ มีอ านาจในการตดัสินใจซือ้ และแหลง่ข้อมลูในการตดัสินใจซือ้ 
  3.3 คุณค่าตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการ
ตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากการใช้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความคุ้มคา่ท่ีจ่ายไป เม่ือใช้แล้วติดทนนานตลอดวนั  การ
ท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความสวยงามเสริมสร้างความมัน่ใจในชีวิตประจ าวนั การท าให้ผู้บริโภครู้สึกได้
สนบัสนุนสินค้าท่ีเป็นตราสินค้าของคนไทย และการเป็นสมาชิกในเวบไซต์ หรือเคยเข้าร่วมกิจกรรม
ส่งเสริมการขายของเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ จึงเกิดเป็นการเช่ือมโยงต่อแนวโน้มการตดัสินใจซือ้ใน
ระดบัสงู ซึ่งสอดคล้องกบัผลการศกึษาวิจยัของ ธนธรรศ สนธีระและคณะ (2559:น.100) ท่ีศกึษาวิจยั 
เร่ือง ยุทธศาสตร์การสร้างตราสินค้าของกลุ่มธุรกิจเคร่ืองส าอางสมนุไพรจากภูมิปัญญาไทย เพ่ือการ
แข่งขันในประชาคมอาเซียน พบว่า ยุทธศาสตร์ในการสร้างความสัมพันธ์เช่ือมโยงกับผู้ บริโภค 
(Relavance) เป็นระยะท่ีสองเพ่ือให้ลกูค้าเกิดความรู้สึกผกูพนักบัตราสินค้า และรู้สึกว่าตราสินค้าเป็น
ส่วนหนึ่งของชีวิต และสอดคล้องกับผลการศึกษาวิจัยของ จิรประภา สุดสวัสดิ์(2555:น.137) ท่ี
ศึกษาวิจัย เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าท่ี มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีของนกัศึกษามหาวิทยาลยักรุงเทพ ผลการศึกษาวิจยั พบว่า 
คณุคา่ตราสินค้าด้านความผกูพนักบัตราสินค้าของเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีมีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีในแต่ละตราสินค้า และมีผลต่อความถ่ีในการใช้
เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลี 
  3.4 คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ โดยเฉพาะด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยู่ในใจ
เม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอางมีระดบัความสมัพนัธ์สงูมาก โดยการพิจารณาจากการท่ีผู้บริโภคตัง้ใจจะซือ้ตรา
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สินค้าศรีจนัทร์ ทกุครัง้ท่ีจะท าการซือ้เคร่ืองส าอางประเภทแป้งทาหน้า การซือ้ตราสินค้าศรีจนัทร์ตอ่ไป
แม้วา่ราคาจะแพงขึน้ การซือ้ตราสินค้าศรีจนัทร์ตอ่ไปแม้วา่จะพบว่ามีเคร่ืองส าอางย่ีห้ออ่ืนท่ีมีคณุภาพ
สินค้าและบรรจุภัณฑ์ใกล้เคียงกัน และการซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ภายใต้ตราสินค้าศรีจันทร์  นั่น
หมายความว่าผู้บริโภคมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าศรีจันทร์มาก และจะมั่นคง ยึดมั่นในการซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ตลอดไป ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาวิจยัของ มนวดี บรูณะทองเจริญ (2554: 
น.60) ท่ีศกึษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ความภกัดีตอ่ตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าโอเลย์ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมกรรมการซือ้ในอนาคตของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01และสอดคล้องกับผลการศึกษาวิจยัของ วรพล วงัฆนานนท์ และ สุดาพร สาวม่วง 
(2555 : บทคดัย่อ) ท่ีศึกษาวิจัย เร่ือง กลยุทธ์การสร้างความจงรักภักดีในอุตสาหกรรมการผลิต
เคร่ืองส าอางในประเทศไทย ผลการศกึษาวิจยั พบว่า กลยทุธ์การสร้างความจงรักภกัดีในอตุสาหกรรม
การผลิตเคร่ืองส าอาง ประกอบด้วยปัจจยัด้านการสร้างพืน้ฐานความจงรักภกัดี และปัจจยัด้านการ
บริหารลกูค้าสมัพนัธ์ ซึ่งควรให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านการสร้างพืน้ฐานความจงรักภกัดี และด้าน
การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ควบคูก่นัไปจงึจะก่อให้เกิดความจงรักภกัดีได้มากท่ีสดุ 
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการศึกษาวิจัย 
 จากผลการศกึษาวิจยั เร่ือง สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภค และคณุคา่ตรา
สินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะ ดงันี ้
 1. ผู้ ประกอบการควรให้ความส าคัญกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ บริโภคเพศหญิง
กลุม่เป้าหมาย ซึง่เป็นผู้ ท่ีเคยซือ้หรือมีแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ซึ่งจากผลวิจยั
พบวา่ กลุม่เป้าหมายหลกัสว่นใหญ่มีอายรุะหวา่ง 31 – 40 ปี ,สถานภาพสมรสโสด,การศกึษาระดบัต ่า
กวา่หรือเทา่กบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษัท และมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหว่าง 20,001-
30,000 บาท ซึ่งมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ต่อไปในอนาคตและบอกต่อหรือแนะน า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืนเม่ือมีโอกาสในระดบัสูง ดงันัน้ ผู้ประกอบการควรเน้นการออกแบบ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นผู้บริโภคกลุ่มคน
วยัท างาน โดยเน้นการผลิตเคร่ืองส าอางท่ีมีคุณภาพได้มาตรฐาน ออกแบบรูปทรงของบรรจุภัณฑ์ท่ี
กะทดัรัด สามารถพกพาได้ง่ายในระหวา่งวนั ใช้งานได้สะดวก รวมทัง้การออกแบบบรรจภุณัฑ์ท่ีมีสีสนั 
ลวดลายให้มีความสวยงาม ร่วมสมยัและมีความเป็นเอกลกัษณ์ สร้างการจดจ าให้แก่ผู้บริโภค และ
ควรก าหนดราคาให้เหมาะสม มีหลายช่วงราคา เพ่ือเพิ่มทางเลือกให้กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนั 
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สามารถตัดสินใจซือ้สินค้าได้ตรงตามความต้องการและตามงบประมาณท่ีมีจ ากัด รวมทัง้พัฒนา
บริการการขาย และให้ความรู้แก่พนกังานขาย เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความพึงพอใจ ประทับใจใน
สินค้าและบริการ จนเกิดการซือ้ซ า้และบอกตอ่ไปยงัผู้บริโภครายอ่ืนตอ่ไป  
 2. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
ด้านการส่ือสาร โดยวางแผนการส่งเสริมการตลาดให้ครอบคลมุ เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย มีการ
จดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเน่ือง ประชาสมัพนัธ์ผ่านช่องทางท่ีหลากหลาย เพ่ือจูงใจและ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ มากยิ่งขึน้ เช่น การจดัแสดงสินค้า การ
ใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงในการน าเสนอสินค้า เป็นต้น ทัง้นี ้เน่ืองจากผลการวิเคราะห์ข้อมลูส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผู้ บริโภค ด้านการส่ือสาร มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลท าให้
ทราบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงส่วนใหญ่จะมีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์  โดยพิจารณา
จากการโฆษณาของศรีจนัทร์ผ่านส่ือโทรทศัน์มีความน่าสนใจสร้างการจดจ าในตวัผลิตภณัฑ์ เว็บไซต์
ส่ือออนไลน์ของศรีจนัทร์มีการให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ด้านความงามท่ีมีความทนัสมยั และการบอกตอ่ของ
ผู้บริโภคท่ีเคยใช้ผลิตภณัฑ์มาก่อน 
 3. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
ด้านความสะดวกในการซือ้ ซึง่จากผลการวิจยัผู้บริโภคให้ความส าคญัในระดบัมาก โดยผู้ประกอบการ
ควรเลือกพิจารณาจากร้านค้าตัวแทนจ าหน่ายท่ีมีท าเลตัง้ อยู่ในเขตชุมชน ใกล้ท่ีพักอาศัย และ
ส านักงาน การเดินทางสามารถเข้าถึงได้สะดวก สถานท่ี/ช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความน่าเช่ือถือ 
ผู้ประกอบการควรค านึงถึงช่องทางการจดัจ าหน่ายซึ่งควรมีความหลากหลาย และสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้ทนัทว่งที ชอ่งทางการจดัจ าหน่ายท่ีส าคญั ได้แก่ ร้านค้าปลีก ร้านสะดวก
ซือ้ ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต เว็บไซต์ เป็นต้น  
 4. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักับคณุค่าตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มาก
ท่ีสุด เน่ืองมาจากผลการวิจัยท าให้ทราบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้านัน้มี
ความสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในระดบัสงูมาก 
โดยเฉพาะด้านการนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์เป็นอันดับแรกท่ีอยู่ในใจเม่ือจะซือ้เคร่ืองส าอาง ดังนัน้
ผู้ประกอบการจึงควรใช้กลยุทธ์ในการรักษาฐานกลุ่มผู้บริโภครายเดิม และพร้อมกันกับการหากลุ่ม
ผู้บริโภครายใหม่ท่ีมีแนวโน้มจะกลายเป็นผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้าอย่างตอ่เน่ือง เช่น การ
จดัลงทะเบียนสมาชิกให้กบัลกูค้าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ การมอบส่วนลดพิเศษ การมอบของสมนาคณุ
ในเทศกาลส าคญัตา่ง ๆ การน าเสนอผลิตภณัฑ์ตวัใหม่ให้ส าหรับกลุ่มลกูค้าสมาชิกเป็นกลุ่มแรก เพ่ือ
ท าให้ผู้บริโภครู้สกึถึงความเป็นลกูค้าคนพิเศษ และท าให้เกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้าตอ่ไปในระยะยาว 
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จากการศกึษาพบวา่ผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีตอ่ตราสินค้านัน้ สามารถพิจารณาได้จากการท่ีผู้บริโภคจะ
ซือ้ตราสินค้าศรีจนัทร์ทกุครัง้ท่ีจะท าการซือ้เคร่ืองส าอาง การจะยงัคงซือ้ตราสินค้าศรีจนัทร์ตอ่ไป แม้ว่า
ราคาจะแพงขึน้ การจะยังคงซือ้ตราสินค้าศรีจันทร์ต่อไป แม้ว่าจะพบว่ามีเคร่ืองส าอางย่ีห้ออ่ืนท่ีมี
คณุภาพสินค้าหรือบรรจภุณัฑ์ท่ีใกล้เคียงกนั และการจะยงัคงซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ ภายใต้ตราสินค้าศรี
จนัทร์ 
 5. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักับคณุคา่ตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า ซึ่งผล
การวิเคราะห์ข้อมลูท าให้ทราบว่า การเช่ือมโยงตราสินค้ามีความสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในระดบัสงู โดยพิจารณาจากการใช้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 
ซึ่งท าให้ผู้บริโภครู้สึกได้ถึงการสนบัสนุนสินค้าท่ีเป็นตราสินค้าของคนไทย ความคุ้มคา่ท่ีจ่ายไปเม่ือใช้
ผลิตภัณฑ์แล้วติดทนนานตลอดวัน และความสวยงามท่ีผลิตภัณฑ์ช่วยเสริมสร้างความมั่นใจใน
ชีวิตประจ าวนั  
 6. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบัคณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ โดยการรักษา
คณุภาพมาตรฐานตัง้แตก่ระบวนการผลิต การตรวจสอบคณุภาพ พร้อมกนักบัวิจยัและพฒันาปรับปรุง
สูตรและบรรจุภัณฑ์เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ บริโภคได้มากท่ีสุด ซึ่งผลการ
วิเคราะห์ข้อมลูท าให้ทราบวา่ ผู้บริโภคเพศหญิงส่วนใหญ่จะมีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรี
จันทร์ โดยพิจารณาจากผลิตภัณฑ์มีความปลอดภัย ได้ รับการจดทะเบียนผลิตภัณฑ์ประเภท
เคร่ืองส าอางอย่างถูกต้อง มีรายละเอียดของข้อมูลบนฉลากครบถ้วน โดยเฉพาะข้อมูลผู้ ผลิต
ส่วนประกอบส าคัญ วิธีการใช้งาน และวันเดือนปีท่ีผลิต มีเทคโนโลยีการผลิตท่ีทันสมัยและได้
มาตรฐาน และการเป็นเคร่ืองส าอางท่ีมีคณุสมบตัทิ าให้หน้าเรียบเนียน 
 7. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักับคุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักในคุณค่าตรา
สินค้า โดยการคงภาพลกัษณ์ท่ีแสดงออกถึงความเป็นไทย พร้อมกนักบัคงคณุภาพของผลิตภณัฑ์เพ่ือ
รักษาช่ือเสียงให้ยัง่ยืน ซึง่มีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมลูท าให้ทราบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงส่วนใหญ่
จะมีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ โดยพิจารณาจากการท่ีผู้บริโภคทราบมาก่อนว่า
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์เป็นท่ีรู้จกัมาอย่างยาวนานในประเทศไทย เม่ือพูดถึงเคร่ืองส าอางแป้งทาหน้า
ผู้บริโภคจะนกึถึงย่ีห้อศรีจนัทร์ และการท่ีผู้บริโภคคดิวา่ตราของเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์มีช่ือเสียง 
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ข้อเสนอแนะในการศึกษาวิจัยครัง้ต่อไป 
 จากการศกึษาวิจยั เร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค และคณุค่าตรา
สินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะในการศกึษาวิจยัส าหรับผู้สนใจศกึษาวิจยัตอ่ไป ดงันี ้
 1. ผู้ สนใจศึกษาวิจัย ควรเลือกกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาวิจัย  นอกเหนือจากเขต
กรุงเทพมหานคร เชน่ เขตปริมณฑล หรือตา่งจงัหวดั เพ่ือให้ทราบถึงความสมัพนัธ์ของส่วนประสมทาง
การตลาดในมมุมองของผู้บริโภค และคณุคา่ตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ท่ีอาจจะแตกตา่งจากผู้บริโภคเพศหญิงในเฉพาะเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. ผู้สนใจศึกษาวิจัย ควรศึกษาสิ่งกระตุ้นภายนอกอ่ืนๆ ท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มการ
ตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เช่น เศรษฐกิจ  
เทคโนโลยี หรือวฒันธรรม เป็นต้น ทัง้นีเ้น่ือง จากสภาวะการแขง่ขนัของผู้แทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางใน
แตล่ะรายมีการแข่งขนักนัสงูมาก ดงันัน้การศกึษาสิ่งกระตุ้นภายนอกอ่ืน ๆ อย่างครอบคลมุ เพ่ือท่ีจะ
สามารถน าข้อมลูมาปรับใช้เป็นกลยทุธ์ในการด าเนินธุรกิจ และช่วยสร้างการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค
ได้เป็นอยา่งดี 
 3. ผู้ สนใจศึกษาวิจยั ควรศึกษาปัจจัยทางด้านจิตวิทยาท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เช่น แรงจงูใจ การรับรู้ 
การเรียนรู้ ความเช่ือถือ ทศันคต ิและบคุลิกภาพ เป็นต้น 
 4.  ผู้ สนใจศึกษาวิจัย  ควรศึกษาถึงความพึงพอใจของผู้ บ ริ โภค เพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครตอ่การซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์เพิ่มเติมเพ่ือท่ีจะได้ทราบถึงทศันคติของผู้ ใช้ตอ่ความ
พึงพอใจท่ีชดัเจนขึน้ อนัจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบธุรกิจให้สามารถน าผลการศกึษาวิจยัท่ีได้ไปใช้
ในการด าเนินงานท่ีเอือ้ประโยชน์ตอ่การเพิ่มความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีใช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางศรี
จนัทร์ 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

บรรณานุกรม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



 

บรรณานุกรม 
 
กลัยา วานิชย์บญัชา. (2544). การวิเคราะห์สถิติ. พิมพ์ครัง้ท่ี 5. กรุงเทพฯ: บริษัทธรรมสาร. 
 (2545). การวิเคราะห์สถิติ : สถิติสาหรับการบริหารและวิจยั. พิมพ์ครัง้ท่ี 6. 
 กรุงเทพฯ: บริษัทธรรมสาร.  
 (2546). การใช้ SPSS for Windows ในการวิเคราะห์ข้อมูล. พิมพ์ครัง้ท่ี 6. 
 กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 
กนกนาฏ สง่าเนตร. (2541). การเปิดรับข่าวสารท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในระบบ 
 ขายตรง. วิทยานิพนธ์. กรุงเทพฯ: จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 
กมลทิพย์ อศัวเทธีสกลุ. (2558). ประชาชาตไิลฟ์. "รวิศ หาญอตุสาหะ" พลงัครีเอทีฟคนรุ่นใหม่ " 
 แป้งศรีจนัทร์" ดงัไม่รู้ตวั. สืบค้นเม่ือ 31 กนัยายน 2558,  
 จาก http://www.prachachat.net/news_detail. 
กรกฎ ก าจดัดสักร. (2548). ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสินใจใช้บริการรับ-สง่ 
 รูปภาพของผู้ใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร.สารนิพนธ์ บธ.ม. (การตลาด). 
 กรุงเทพฯ: บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. ถ่ายเอกสาร. 
กองเผยแพร่และควบคมุโฆษณา ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสขุ.(2544). 
 อนัตรายจากการใช้เคร่ืองส าอาง. สืบค้นเม่ือ 15 เมษายน 2558, 
 จาก http://webnotes.fda.moph.go.th/consumer 
กระทรวงสาธารณสขุ. (2558). พระราชบญัญติัเคร่ืองส าอาง พ.ศ.2558. 
 สืบค้นเม่ือ 16 กรกฎาคม 2559,  
 จาก http://library2.parliament.go.th/giventake/content_nla2557/law86-080958-5.pdf 
คม ชดั ลกึ. ขา่วเศรษฐกิจ. (2558). รัชดา-พระราม9-บางนา-บางซ่ือ ย่านธุรกิจแห่งใหม่ในกรุงเทพฯ. 
 สืบค้นเม่ือ 19 พฤษภาคม 2558, จาก http://www.komchadluek.net/news/economic 
คลสัเตอร์เคร่ืองส าอางไทย. (2558). โพสต์ทเูดย์. กรมอตุสาหกรรมป้ันเคร่ืองส าอาง (กสอ.)  
 ป้ันเคร่ืองส าอาง 2 แสนลา้นบาท.  สืบค้นเม่ือ 15 กนัยายน 2558,  
 จาก http://www.thaicosmeticcluster.com 
ครอบครัวขา่ว 3. ขา่วเศรษฐกิจ. (2557). ตลาดเคร่ืองส าอางโตสวนกระแสเศรษฐกิจ.  
 สืบค้นเม่ือ 26 มีนาคม 2558,  จาก www.krobkruakao.com 
 



 169 

จิรประภา สดุสวสัดิ์.  (2553).  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและคณุค่าตราสินคา้ที่มีผลต่อการ 
 ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีของนกัศึกษา มหาวิทยาลยักรุงเทพ.  
 สารนิพนธ์. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 
โชตริส โชตเิธียระวงศ์. (2552). ค่านิยมทีมี่ผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด์เกาหลี 
 ของผูห้ญิงในกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: บณัฑิตวิทยาลยั 
 มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ.  
ชศูรี วงศ์รัตนะ. (2544). การวิจยัเพือ่การเรียนรู้. กรุงเทพฯ : ทิปพบัลิเคชัน่.  
ดารา ทีปะปาล. (2542). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: รุ่งเรืองสาส์นการพิมพ์. 
ดษุฎี วิชยัเมฆพตัร. (2553). พฤติกรรมผู้บริโภคของสตรีต่อเคร่ืองส าอางเกาหลีในเขต 
 กรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต. กรุงเทพฯ:  มหาวิทยาลยัแมฟ้่าหลวง. 
ทศันาภรณ์ ทองเท่ียง. (2552). พฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
 บ ารุงรักษาผิวหน้าของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่. วิทยานิพนธ์. กรุงเทพฯ: 
 มหาวิทยาลยัเชียงใหม.่ 
ธงชยั สนัตวิงษ์. (2540). พฤติกรรมผู้บริโภคทางการตลาด. กรุงเทพฯ: ไทยวฒันาพานิช. 
ธนธรรศ สนธีระและคณะ. (2559). ยทุธศาสตร์การสร้างตราสินคา้ของกลุ่มธุรกิจเคร่ืองส าอางสมนุไพร 
 จากภูมิปัญญาไทย เพือ่การแข่งขนัในประชาคมอาเซียน. วิทยานิพนธ์. พิษณโุลก:  

มหาวิทยาลยันเรศวร 
ธานี กลุแพทย์. (2558). พลิกโฉมแป้งเก่าตลบัใหม่ พนัธกิจรวิศ หาญอตุสาหะ. 
 สืบค้นเม่ือ 6 มกราคม 2559, จาก http://www.komchadluek.net/news/kom-kid/202801 
นฤมล บวัระบดัทอง.(2549). ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีมี่อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ในสถานประกอบการทีมี่ตรายี่หอ้ไทย ของผูบ้ริโภคในเขต 
 กรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์(บธ.ม.) กรุงเทพฯ: บณัฑิตวิทยาลยัมหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิต. 
 ถ่ายเอกสาร. 
บริษัท ศรีจนัทร์สหโอสถ จ ากดั. (2559). องค์ความรู้ไทยเพือ่ผิวหนา้คนไทย.  
 สืบค้นเม่ือ 6 มกราคม 2559, จาก http://www.srichandpowder.com/#history 
บริุม โอทกานนท์. (2555).  4C’s การตลาดปฏิวติั. บทความ. ถ่ายเอกสาร 
บศุรา ค าหาญ. (2547). การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคและปัจจยัทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ 
 เคร่ืองส าอางในเขตกรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธ์. กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพ์หอการค้าไทย. 
ปริญ ลกัษิตานนท์. (2544). จิตวิทยาและพฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: เหรียญบญุการพิมพ์. 
 



 170 

ประดษิฐ จมุพลเสถียร. (2547). การสร้างแบรนด์และการสือ่สารการตลาด.กรุงเทพฯ: 
บริษัท แพ็ค อินเตอร์กรุ๊ป จ ากดั. 

ปัทมพร คมัภีระ.  (2557).  พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของนกัศึกษาในเขต 
 กรุงเทพมหานคร. การค้นคว้าอิสระ. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 
พิชชานนัท์ ฐิติอกัษรศลิป. (2558). ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลูกค้าทีมี่อิทธิพลต่อ 
 พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา้ออนไลน์ของพนกังานบริษัทในกรุงเทพมหานคร.สารนิพนธ์ บธ.ม.  
 (การตลาด). กรุงเทพฯ: บณัฑิตวิทยาลยัมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ.  
มนวดี บรูณะทองเจริญ. (2554). ปัจจยัทีส่่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า 
 โอเลย์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร. ปริญญานิพนธ์. กรุงเทพฯ:  
 บณัฑิตวิทยาลยัมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 
มานิต รัตนสวุรรณ และสมฤดี ศรีจรรยา. (2554). ยทุธศาสตร์การตลาด. กรุงเทพฯ: สขุขมุการพิมพ์. 
รังสิยา พวงจิตร และ สพุาดา สิริกตุตา.  (2555). เคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ที่ 
 มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือและความภกัดีต่อตราสินค้าของเคร่ืองส าอาง Oriental Princess 
 ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร. ปริญญานิพนธ์. กรุงเทพฯ:  
 บณัฑิตวิทยาลยัมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 
รุจิเรข รัศมีจาตรุงค์. (2555). ความน่าเชื่อถือของการแนะน าผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในเว็บไซต์ดา้น 
 เคร่ืองส าอาง. วิทยานิพนธ์. กรุงเทพฯ: จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 
ลฎาภา พลูเกษม. (2550). ปัจจยัทีมี่อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อเพือ่ทีอ่ยู่อาศยักบั
 ธนาคารอาคารสงเคราะห์ สาขารังสิต. วิทยานิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, 
 สาขาการจดัการทัว่ไป, มหาวิทยาลยัราชภฎัพระนคร. 
วิเชียร เกตสุิงห์. (2543). คู่มือการวิจยั: การวิจยัเชิงปฏิบติั (พิมพ์ครัง้ท่ี 4). กรุงเทพฯ:  
 โรงพิมพ์และท าปกเจริญผล. 
วิทวสั รุ่งเรืองผล.(2545). หลกัการตลาด. กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 
วรชยั เพ็ชรวิภาต. (2557). ทีนี่เ่มืองไทย ผงหอมศรีจนัทร์.  สืบค้นเม่ือ 6 มิถนุายน 2558, 
 จาก www.youtube.com/watch 
วรพล วงัฆนานนท์ และ สดุาพร สาวมว่ง. (2555).  กลยทุธ์การสร้างความจงรักภกัดีในอตุสาหกรรม 
 การผลิตเคร่ืองส าอางในประเทศไทย. วิทยานิพนธ์. กรุงเทพฯ:  
 บณัฑิตวิทยาลยัมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 
ศรีกญัญา มงคลศริิ. (2547). Brand Management. กรุงเทพฯ : เลิฟ แอนด์ ลิฟ. 
ศริิพร พงศ์ศรีโรจน์. (2540). องค์การและการจดัการ. กรุงเทพฯ: เทคนิค19. 



 171 

ศริิวรรณ เสรีรัตน์และคณะ. (2538). พฤติกรรมผู้บริโภค ฉบบัมาตรฐาน. กรุงเทพฯ: วิสิทธ์ิพฒันา. 
 . (2541). การบริหารตลาดยคุใหม่. กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์มและไซเท็กซ์. 
 . (2552). การบริหารตลาดยคุใหม่ฉบบัปรับปรุงใหม่. กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 
สมคดิ บางโม. (2548). องค์การและการจดัการ. (พิมพ์ครัง้ท่ี 4). กรุงเทพฯ: วิทยพฒัน์. 
สกุญัญา สินถิรศกัดิ.์ (2558). รุ่น 3 ผงหอม “ศรีจนัทร์” พลิกแบรนด์ท้องถ่ินข้ึนอินเตอร์. 
 สืบค้นเม่ือ 16 กนัยายน 2558. จาก http://www.posttoday.com/analysis/interview 
สริุนทร์ นิยมางกลู. (2548): สถิตวิิจยั. กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพ์มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์. 
สรีุรัตน์ รัตนมณี. (2551). การรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางน าเข้าจาก 
 ต่างประเทศในอ าเภอเมืองจงัหวดัเชียงใหม่. วิทยานิพนธ์. กรุงเทพฯ: บณัฑิตวิทยาลยั 
 มหาวิทยาลยัเชียงใหม่. 
ส านกังานสถิตแิหง่ชาติ. (2553). รายงานสถิติประชากรและเคหะ. สืบค้นเม่ือ 20 กมุภาพนัธ์ 2558 
 จาก http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/themes/population.html  
ส านกังานสถิตแิหง่ชาติ. (2553). รายงานสถิติประชากรและเคหะ. สืบค้นเม่ือ 20 กมุภาพนัธ์ 2558 
 จาก http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/themes/population.html  
นภสักร ศกัดานวุงศ์. (2554). การวดัคณุค่าตราสินคา้ในตลาดทีมุ่่งสู่องค์กรธุรกิจ. วิทยานิพนธ์ 
 นิเทศศาสตร์มหาบณัฑิต สาขาวิชาการโฆษณา, คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์ 
 มหาวิทยาลยั. 
นฤมล บวัระบดัทอง. (2549). ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอ้ไทย ของผูบ้ริโภคในเขต 
 กรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธ์. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย์. 
อรรจน์ วิสทุธิถาวรวงศ์. (2548). การวดัคณุค่าตราสินคา้โตโยต้า. กรุงเทพฯ : คณะวารสารศาสตร์และ
 ส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 
อดลุย์ จาตรุงคกลุ. (2543). พฤติกรรมผู้บริโภค. พิมพ์ครัง้ท่ี 6. กรุงเทพฯ:  
 โรงพิมพ์มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
อนชุิต ศริิกิจ (2550). อิทธิพลของคณุลกัษณะและภาพลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ์ทีมี่ผลต่อมูลค่าทนุตรา 
 ผลิตภณัฑ์ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (Influencing of Brand Attributes and  
 Brand Image on Brand Equity for SME). กรุงเทพฯ: วารสารพาณิชยศาสตร์บรูพา 
 ปริทศัน์, ปีท่ี 3, ฉบบัท่ี 1. 
อาศิรา พนาราม. (2558).ผงหอมศรีจนัทร์: ก้าวสู่โลกใหม่ดว้ยแก่นแทข้องแบรนด์. 
 สืบค้นเม่ือ 11 มกราคม 2559, จาก  http://www.tcdc.or.th/articles/business-industrial 



 172 

แอนนา เจียรวงศ์วาณิช. (2554). การเปิดรับการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์. กรุงเทพฯ:  
 มหาวิทยาลยักรุงเทพ 
iM2 Market. (2015). 4C คือ ? การตลาดแนวใหมท่ี่พฒันาเพ่ือตอบโจทย์ธุรกิจ. 
 สืบค้นเม่ือ 30 พฤศจิกายน 2558, จาก  http://www.im2market.com 
Aaker, D.A. (1996). Building strong brands. NY: Free. 
 (2009). Managing brand equity. Capitalizing on the value of a brand name, 
 Available from http://www.eurib.org 
Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action. (6th ed.). Cinninnati, OH:South 
 Westen Collage Publishing. 
Bovee, Courtland L.,Houston,Michael J. & Thill, John V. (1995). Marketing. 2nd.  
 New York : McGraw Hill. 
Lauterborn, Bob. (1990).  New Marketing Litany; Four Ps passe; C-words take over, 
 Advertising Age, Available from http://rlauterborn.com/pubs/pdfs/4_Cs.pdf 
Van Auken, B. (2002). The Brand management checklist. London: Kogan Page. 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



175 

 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เร่ือง  

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคและคุณค่าตราสินค้า 

ที่มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์  

ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ค าชีแ้จง 
แบบสอบถามเพ่ือการวิจัยฉบับนี ้ เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ คณะสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดย มี
วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษา ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภคและคณุคา่ตราสินค้าท่ี
มีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
แบบสอบถามมีทัง้หมด 7 หน้า ประกอบด้วยค าถาม 4 สว่น ดงันี ้

สว่นท่ี 1 ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
สว่นท่ี 2 สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภคตอ่เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 
สว่นท่ี 3 คณุคา่ตราสินค้าของเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 
สว่นท่ี 4 แนวโน้มการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 

ผู้ วิจัยขอความกรุณาในการตอบแบบสอบถามให้ตรงตามความเป็นจริงมากท่ีสุด เพ่ือให้
ผลการวิจยัครัง้นีส้มบูรณ์ตามความมุ่งหมาย โดยข้อมูลทัง้หมดท่ีได้รับจากท่านจะเก็บเป็นความลับ 
และใช้เพ่ือการศกึษาวิจยัเทา่นัน้  

ขอขอบพระคณุทกุทา่น ท่ีกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ ท่ีนี ้
นิสิตหลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามผู้บริโภคเพศหญิง 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ลงในชอ่งท่ีตรงกบัข้อมลูของทา่นมากท่ีสดุ 

1.  อาย ุ
(    ) ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 20 ปี   (    ) 21– 30 ปี 
(    ) 31 – 40 ปี   (    ) 41 – 50 ปี 
(    ) 51 ปี ขึน้ไป 

2.  สถานภาพสมรส 
(    ) โสด    (    ) สมรส/อยูด้่วยกนั 
(    ) หยา่ร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู ่

3.  ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
(    ) ต ่ากวา่ปริญญาตรี  (    ) ปริญญาตรี 
(    ) สงูกวา่ปริญญาตรี 

4.  อาชีพ 
(    ) นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา  (    ) ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
(    ) พนกังานบริษัท  (    ) ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
(    ) พอ่บ้าน/แมบ้่าน  (    ) อ่ืนๆ โปรดระบ_ุ__________________________ 

5.  รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
 (    ) ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 
 (    ) 10,001 – 20,000 บาท 
 (    ) 20,001 – 30,000 บาท 
 (    ) 30,001 – 40,000 บาท 
 (    ) ตัง้แต ่40,001 บาท ขึน้ไป 
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ส่วนที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคต่อเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

ค าชีแ้จง ทา่นมีความคดิเห็นวา่ สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภคในด้านตา่งๆ ตอ่ไปนี ้

มีระดบัความส าคญัมากน้อยเพียงใด กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องท่ีตรงกับข้อมูลและความ
คดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค  

ระดับความส าคัญ 

มา
กท

ี่สุด
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1. ด้านความต้องการของผู้บริโภค (Consumer wants) 
1.1 ผลิตภณัฑ์สามารถชว่ยลดความความมนับนใบหน้า      

1.2 คณุสมบตัิของเนือ้แป้งบางเบา สามารถเกล่ียได้ง่ายทัว่ใบหน้า      

1.3 ชนิดของผลิตภณัฑ์มีความหลากหลาย      

1.4 บรรจภุณัฑ์สามารถเปิดใช้งานสะดวก       

1.5 บรรจภุณัฑ์มีขนาดกะทดัรัด พกพาง่าย      

1.6 บรรจภุณัฑ์มีรูปลกัษณ์โดดเดน่ สวยงาม      

2. ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) 
2.1 ราคาคุ้มคา่เม่ือเทียบกบัคณุภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีได้รับ      

2.2 ราคาต ่ากว่าเคร่ืองส าอางย่ีห้ออ่ืน      

2.3 สามารถเลือกราคาได้ตามชนิดและขนาดของบรรจภุณัฑ์      

2.4 ราคาสินค้ามีการระบอุย่างชดัเจนท่ีร้านค้าตวัแทนจ าหนา่ย      

3. ด้านความสะดวกในการซือ้ (Convenience) 
3.1 ร้านค้าตวัแทนจ าหน่ายตัง้อยูใ่กล้ท่ีพกัอาศยั/ท่ีท างาน      

3.2 ร้านค้าตวัแทนจ าหน่ายตัง้อยูใ่นท าเลท่ีหาง่าย เดนิทางสะดวก       

3.3 สามารถซือ้ได้ในสถานท่ีจดัจ าหนา่ยเคร่ืองส าอางโดยเฉพาะ      

3.4 ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยมีความหลากหลาย เชน่ ร้านค้าปลีก 
ร้านสะดวกซือ้ ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต เว็บไซต์ เป็นต้น 

     

3.5 สถานท่ี/ช่องทางการจดัจ าหนา่ยมีความน่าเช่ือถือ      
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ส่วนที่ 3 คุณค่าตราสินค้าของเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 
ค าชีแ้จง ทา่นมีความคิดเห็นวา่คณุคา่ตราสินค้าด้านตา่งๆ ตอ่ไปนี ้มีระดบัความส าคญัมากน้อย
เพียงใด กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องท่ีตรงกบัข้อมลูและความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

คุณค่าตราสินค้า  

ระดับความส าคัญ 

มา
กท

ี่สุด
  

มา
ก 

 

ปา
นก

ลา
ง 

 

น้อ
ย 

 

น้อ
ยที่

สุด
  

(5) (4) (3) (2) (1) 
1. ด้านการตระหนักในคุณค่าตราสินค้า (Brand Awareness)  
1.1 เม่ือพดูถึงเคร่ืองส าอางแป้งทาหน้าทา่นจะนกึถึงย่ีห้อศรีจนัทร์      

1.2 ทา่นจดจ าตราสินค้าศรีจนัทร์ได้มากน้อยเพียงใด      

1.3 ทา่นคิดวา่ตราของเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์มีช่ือเสียง      

1.4 ทา่นทราบมาก่อนวา่เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์เป็นท่ีรู้จกัมาอยา่ง
ยาวนานในประเทศไทย 
 

     

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
ของเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

 

ระดับความส าคัญ 

มา
กท

ี่สุด
  

มา
ก 

 

ปา
น

กล
าง
  

น้อ
ย 

 

น้อ
ยที่

สุด
  

(5) (4) (3) (2) (1) 
4. ด้านการส่ือสาร (Communication) 
4.1 การโฆษณาของศรีจนัทร์ผา่นส่ือโทรทศัน์มีความนา่สนใจ 
สร้างการจดจ าในตวัผลิตภณัฑ์  

     

4.2 เว็บไซตส่ื์อออนไลน์ของศรีจนัทร์มีการให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ 
ข้อมลูด้านความงาม และมีความทนัสมยั 

     

4.3 เกิดการบอกตอ่ของผู้บริโภคท่ีเคยใช้ผลิตภณัฑ์มาก่อน      

4.4 พนกังานขายมีความรู้ สามารถตอบข้อซกัถามและให้
ค าแนะน าได้ 

     

4.5 มีการจดักิจกรรมสง่เสริมการขาย เชน่ การจดังานประกวด
ด้านความงาม การลดราคา การแจกของแถม เป็นต้น 
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คุณค่าตราสินค้า  

ระดับความส าคัญ 

มา
กท

ี่สุด
  

มา
ก 

 

ปา
นก

ลา
ง 

 

น้อ
ย 

 

น้อ
ยที่

สุด
  

(5) (4) (3) (2) (1) 
2. ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
 2.1 เป็นเคร่ืองส าอางท่ีท าให้หน้าเรียบเนียน      

 2.2 ผลิตภณัฑ์มีความปลอดภยั ได้รับการจดทะเบียนผลิตภณัฑ์
ประเภทเคร่ืองส าอางอยา่งถกูต้อง 

     

 2.3 มีเทคโนโลยีการผลิตท่ีทนัสมยัและได้มาตรฐาน      

 2.4 ข้อมลูบนฉลากครบถ้วน โดยเฉพาะข้อมลูผู้ผลิต สว่นประกอบ
ส าคญั วิธีการใช้งาน และวนัเดือนปีท่ีผลิต  

     

3. ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association) 
 3.1 การใช้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ท าให้ท่านรู้สกึถึงความคุ้มคา่ท่ี
จา่ยไป เม่ือใช้แล้วติดทนนานตลอดวนั 

     

 3.2 การใช้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ท าให้ท่านรู้สกึถึงความสวยงาม
เสริมสร้างความมัน่ใจในชีวิตประจ าวนั 

     

3.3 การใช้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ท าให้ท่านรู้สึกได้สนบัสนนุสินค้า
ท่ีเป็นตราสินค้าของคนไทย 

     

3.4 ทา่นเป็นสมาชิก หรือเคยเข้าร่วมกิจกรรมสง่เสริมการขายของ
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 

     

4. ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 4.1 ทา่นจะซือ้ตราสินค้าศรีจนัทร์ ทกุครัง้ท่ีจะท าการซือ้
เคร่ืองส าอางประเภทแป้งทาหน้า 

     

 4.2 ทา่นจะยงัคงซือ้ตราสินค้าศรีจนัทร์ตอ่ไป แม้วา่ราคาจะแพงขึน้      

4.3 ทา่นจะยงัคงซือ้ตราสินค้าศรีจนัทร์ตอ่ไป แม้ว่าจะพบวา่มี
เคร่ืองส าอางย่ีห้ออ่ืนท่ีมีคณุภาพสินค้าและบรรจภุณัฑ์ใกล้เคียงกนั 

     

4.4. ทา่นจะยงัคงซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม ่ๆ ภายใต้ตราสินค้าศรีจนัทร์       
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ส่วนที่ 4 แนวโน้มการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ลงในชอ่งท่ีตรงกบัระดบัความคดิเห็นของท่านมากท่ีสดุ 
 

1. ทา่นคิดวา่จะมีการซือ้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในอนาคตหรือไม ่

ซือ้แนน่อน  _____ : _____ : _____ : _____ : _____ :  ไมซื่อ้แนน่อน 

      (5)  (4) (3)         (2)         (1) 

2. ทา่นจะบอกตอ่และแนะน าเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ให้บคุคลอ่ืน  เม่ือมีโอกาสหรือไม่ 

แนะน าแนน่อน _____ : _____ : _____ : _____ : _____ :  ไมแ่นะน าแนน่อน 

      (5)  (4) (3)         (2)         (1) 

3. เม่ือทา่นจะซือ้เคร่ืองส าอาง ทา่นจะนกึถึงแบรนด์ศรีจนัทร์เป็นอนัดบัแรกท่ีอยูใ่นใจทา่นหรือไม่ 

นกึถึงแนน่อน _____ : _____ : _____ : _____ : _____ :  ไมน่กึถึงแนน่อน 

      (5)  (4) (3)         (2)         (1) 

 
 

ขอขอบพระคณุทกุทา่นท่ีกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
นิสิตหลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ



 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

             รายช่ือ   ต าแหน่งและสถานที่ท างาน 
1. รองศาสตราจารย์ ดร.ณกัษ์ กลุิสร์  หวัหน้าภาควิชาบริหารธุรกิจ  
     คณะสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 

2. อาจารย์ รสิตา สงัข์บญุนาค   อาจารย์ประจ าภาควิชาบริหารธุรกิจ    
     คณะสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

ประวัตย่ิอผู้ท ำสำรนิพนธ์ 
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ประวัตย่ิอผู้ท ำสำรนิพนธ์ 
 

ช่ือ ช่ือสกลุ                                     นางสาวสนุิดา บญุช่ืน 
วนัเดือนปีเกิด     6 กรกฎาคม 2527 
สถานท่ีเกิด .     อ าเภอเมือง จงัหวดัอทุยัธานี 
สถานท่ีอยูปั่จจบุนั    2952/393 ถนนสขุมุวิท แขวงบางนา เขตบางนา 
  ...     กรุงเทพมหานคร 10260 
ต าแหนง่หน้าท่ีการงานในปัจจบุนั   นกัวิจยัและพฒันาบรรจภุณัฑ์ 
สถานท่ีท างานปัจจบุนั   บริษัทเอส.ซี.ยอห์นสนั แอนด์ ซนั จ ากดั 
ประวตัิการศกึษา 
 พ.ศ. 2550    วิทยาศาสตร์บณัฑิต (เทคโนโลยีการบรรจ)ุ 
  ...     จาก มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ 
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