
ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาของเครื่องสําอางระดับบน 
ในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลของคนในเขตกรุงเทพมหานคร

สารนิพนธ
ของ

สุพรรณี  จันทรรัสมี 

เสนอตอบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพ่ือเปนสวนหนึ่งของการศึกษา

ตามหลักสูตรปริญญาบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด
พฤษภาคม 2550



ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาของเครื่องสําอางระดับบน 
ในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลของคนในเขตกรุงเทพมหานคร

บทคัดยอ

ของ
สุพรรณี  จันทรรัสมี 

เสนอตอบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพ่ือเปนสวนหนึ่งของการศึกษา
ตามหลักสูตรปริญญาธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด

พฤษภาคม 2550



สุพรรณี  จันทรรัสมี.(2550). ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาของ

เคร่ืองสําอางระดับบน (La mer Laprairie และ Sisley) ในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล

ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: บัณฑิต

วิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. อาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ รศ.ดร. พุทธกาล 

รัชธร

การวิจัยคร้ังน้ีมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยดานผลิตภัฑณท่ีมีผลตอความจงรักภักดีในตรา

สินคาของเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลของคนในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยกลุม
ตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคือกลุมผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนใน

หางสรรพสินคาเซ็นทรัล 3 สาขา ไดแก สาขาลาดพราว ชิดลม และสีลมคอมเพล็กซ  จํานวน 400

คน กรุงเทพมหานคร เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บขอมูลในการทําวิจัยจะใชวิธีแจกแบบสอบถามและรวม
รวมเพื่อทําการทดสอบความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของและความจงรักภักดีตอ

ตราสินคา La mer Laprairie และ Sisley สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ การแจกแจง
ความถี่ คาคงท่ี คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใช

การทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ในกรณีที่พบความแตกตางอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติจะใชการทดสอบรายคู โดยใชวิธี กําลังสองนอยที่สุด และหาความสัมพันธ
โดยใชการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน

ผลของการวิจัยสามารถสรุปไดดังน้ี

ผูตอบแบบสอบถาม มีอายุระหวาง 21 – 30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งสวนใหญมีรายได 15,001 - 37,500 บาท และมีสถานภาพโสด 

ขอมูลเกี่ยวกับประเภทของเคร่ืองสําอางท่ีใช พบวา ผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน
ในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีตอบแบบสอบถาม สวนใหญใชเคร่ืองสําอาง

ประเภทบํารุงรักษาผิวกาย เชน ครีมและโลช่ันสําหรับทามือ - เล็บ ครีมปองกันแสงแดด ครีมบํารุง

ผิวกาย ฯลฯ จํานวน 361 คน คิดเปนรอยละ 90.25

ภาพรวมของผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีตอบแบบสอบถามมีจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางเฉลี่ย 6,396.25 บาท/

คร้ัง สูงสุด 15,000 บาท/คร้ัง และต่ําสุด 1,500 บาท/คร้ัง



ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑ โดยพิจารณาในดานของประโยชนหลัก ดาน
คุณภาพ และดานนวัตกรรม สําหรับเคร่ืองสําอางระดับบนตรา Sisley ในภาพรวมมีความพอใจใน
ระดับมาก

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอคุณคาในตราสินคา Sisley โดยพิจารณาในเร่ืองของ การ
รูจักตราสินคา คุณภาพท่ีรับรู และความผูกพันกับตราสินคา โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับมาก

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑ โดยพิจารณาในดานของประโยชนหลัก ดาน
คุณภาพ และดานนวัตกรรม สําหรับเคร่ืองสําอางระดับบนตรา La mer ในภาพรวมมีความพอใจใน
ระดับมาก

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอคุณคาในตราสินคา La mer โดยพิจารณาในเร่ืองของ การ
รูจักตราสินคา คุณภาพท่ีรับรู และความผูกพันกับตราสินคา โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับมาก

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑ โดยพิจารณาในดานของประโยชนหลัก ดาน
คุณภาพ และดานนวัตกรรม สําหรับเคร่ืองสําอางระดับบนตรา Laprairie ในภาพรวมมีความพอใจใน
ระดับมาก

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอคุณคาในตราสินคา Laprairie โดยพิจารณาในเร่ืองของ 
การรูจักตราสินคา คุณภาพท่ีรับรู และความผูกพันกับตราสินคา โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับ
มาก

การทดสอบความสัมพันธของปจจัยที่เกี่ยวของ ไดแก ดานขอมูลสวนบุคคล ปจจัย

ดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา 
3 ตรา จากสมมติฐานพบวา

1. อายุท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน
ท่ีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ 41 ป

ข้ึนไป มีจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนมากกวาผูบริโภคในกลุมอื่น 

2. ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ี ใช ในการซ้ือ
เคร่ืองสําอางระดับบนท่ีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยท่ี

ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือ
เคร่ืองสําอางระดับบนมากกวากลุมอื่น ๆ 

3. สถานภาพท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอาง

ระดับบนท่ีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01
4. รายไดท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอาง

ระดับบนท่ีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มี
รายได 15,001 - 37,500 บาท มีจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน



แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีรายได 37,501 - 60,000 บาท ท่ีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ี 0.05

5. ปจจัยดานผลิตภัณฑของตราสินคา Sisley ในดานประโยชนหลัก มีความสัมพันธใน

ทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley ในระดับคอนขางต่ํา อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

6. ปจจัยดานผลิตภัณฑของตราสินคา Sisley ในดานคุณภาพ มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley ในระดับต่ํามาก อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

7. ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา Sisley ในดานการรูจักตราสินคา มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley ในระดับต่ํา อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01
8. ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา Sisley ในดานคุณภาพท่ีรับรู มีความสัมพันธใน

ทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley ในระดับต่ํา อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01
9. ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา ดานความผูกพันกับตราสินคามีความสัมพันธ ใน

ทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley ในระดับต่ํา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01
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The purposes of research were to study product factors affecting brand loyalty of
premium cosmetics (La mer, Laprairie and Sisley) in Central Department Store in Bangkok

metropolitan area. Besides the researcher also study the brand loyalty and behavior of premium
cosmetics in Central Department Store 3 branches in Central Ladprao, Chidlom and Silom

Complex. Sample group used in this study is comprised of 400 consumers who live in Bangkok

metropolitan area. A questionnaire was constructed and used as a tool to collect data, mean,
standard deviation, t – test Independent and Pearson moment Correlation Coefficent were

statistical administered to analyze data.

The result of this study are shown below :

The entire sample group was in age 21 – 30 years old and single. Majors samples hold
Bachelor’s degree and their major occupations are employee in private sector which their

monthly incomes are between 15,001 – 37,500 Baht.
Overall product of cosmetics the consumers used the body skin care such as hand

cream and lotions, sunblock amount 361 persons by 90.25 percent.

Inquiry respondents were buying cosmetics product average amount 6,396.25 Baht per
time. The most to buy amount 15,000 baht and least amount 1,500 baht per time.

The satisfaction in product of core product, quality and innovates of Sisley brand had
satisfaction at high level.

The satisfaction in product in value of Sisley brand had satisfaction at high level and

had very high level to know about the brand, quality and commit the brand.
The satisfaction in product of core product, quality and innovates of La mer brand had

satisfaction at high level.
The satisfaction in product in value of La mer brand had satisfaction at high level and

had almost to know about the brand, quality and commit the brand



The satisfaction in product of core product, quality and innovates of Laprairie brand had

satisfaction at high level.
The satisfaction in product in value of Laprairie brand had satisfaction at high level. And

had almost to know about the brand, quality and commit the brand

For about the relationship of personal data, product and value of factors to brand loyalty 3

brands. The result are shown as follows ;
1. Different age has affected on different number of group at statistical significant of

0.01 level.
2. Different education level has affected on different of group at statistical significant

of 0.01 level.

3. Different marital status has affected on different number of group at statistical
significant of 0.01 level.

4. Different average monthly income has affected on different number of group at
statistical significant of 0.05 level.

5. Core Product factor of Sisley Brand are rather low positively related to brand loyalty

at statistical significant of 0.01 level.
6. Quality of product factor of Sisley Brand are rather low positively related to brand

loyalty at statistical significant of 0.05 level.
7. Value of product factor of Sisley Brand for knowledge the brand are rather low

positively related to brand loyalty at statistical significant of 0.01 level.

8. Value of product factor of Sisley Brand for quality of knowledge of the brand are
rather low positively related to brand loyalty at statistical significant of 0.01 level.

9. Value of product factor for about the relationship with brand are rather low positively
related to brand loyalty at statistical significant of 0.01 level.
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บทท่ี 1

บทนํา

ภูมิหลัง
“ไกงามเพราะขน  คนงามเพราะแตง” สุภาษิตน้ี หลายคนคุนเคย และไดยินบอย ๆ  ซ่ึง

สุภาษิตน้ีคนไทยหลาย ๆ คนเห็นพองตองกันวา คนจะสวยได บางคร้ังตองมีการปรุงแตงรูปลักษณ

ภายนอกบาง  โดยเฉพาะปจจุบันคนในกรุงเทพมหานคร ไมวาจะเปนผูชาย หรือ ผูหญิง ตางก็ให
ความสําคัญในเร่ืองของสุขภาพ - รางกาย และความสวยความงาม ตลอดจนเอาใจใสดูแลตนเองและ

คนในครอบครัวมากข้ึน โดยเฉพาะสตรีซ่ึงมีความกังวลตอความสวย - ความงามมากเปนพิเศษ  

เน่ืองจากสภาพการทํางานของมนุษยในปจจุบันตางก็ทํางานนอกบาน และพบกับความเรงรีบในการ
ทํางาน  ตลอดจนประสบกับปญหาในเร่ืองของความเครียดท้ังในเร่ืองของการทํางาน และครอบครัว  

ตลอดจนสภาวะแวดลอมภายนอก  ก็นับเปนปจจัยท่ีสงผลใหผิวหนาของคนในกรุงเทพฯ มีโอกาสท่ี
ผิวหนาเสื่อมสภาพ และเกิดร้ิวรอยกอนวัย  ซ่ึงปจจัยท่ีกลาวมาแลวขางตน ทําใหเกิดการคิดคน

ผลิตภัณฑตาง ๆ ท่ีมาตอบสนองกับใหกับผูบริโภค โดยมีท้ังผูผลิตท้ังในประเทศ และตางประเทศ 
ผลิตสินคาและนําเขาสินคามาวางขายในทองตลาดอยางมากมาย   ซ่ึงมีท้ังผลิตภัณฑท่ีไดรับการ

รับรองมาตรฐานจากกระทรวงสาธารณสุข และไมมีการรับรอง  ซ่ึงมีผูบริโภคบางราย ขาดความรู -
ความเขาใจ และไมใหความสนใจกับสวนผสมท่ีแจงไวบนฉลาก และหลงเช่ือไปกับการกลาวอาง

สรรพคุณ และการโฆษณาท่ีเกินจริง ซ่ึงสงผลเสียทําใหเกิดแกผูใชเคร่ืองสําอาง

ในยุคปจจุบันสังคมไทยมีความเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม กระแสวัฒนธรรมของโลกตะวันตกได

มีอิทธิพลแพรไปท่ัวโลก  โดยเฉพาะตลาดของเคร่ืองสําอาง  มีบทบาทตอวิถีชีวิตของคนในกรุงเทพฯ  
เน่ืองจากเคร่ืองสําอางมีบทบาทมากข้ึนตอชีวิตประจําวันของคนในสังคม  เน่ืองจากทุกคนตองออกไป

ทํางานนอกบาน  การเสริมสรางบุคลิกภาพกลายเปนสิ่งจําเปนท่ีหลีกเลี่ยงไมได  และการถนอมความ
งามของผูหญิงจัดวาเปนเร่ืองท่ีมีความสําคัญ  และเปนสิ่งท่ีชวยผลักดันใหอุตสาหกรรมแรงพัฒนา

รูปแบบ และผลิตภัณฑตาง ๆ ออกมาจําหนาย และแข็งขันเปนจํานวนมาก  ซ่ึงเคร่ืองสําอางมี
มากมายหลากหลายย่ีหอท่ีแขงขันกัน โดยแตละหลายก็มีความหลากหลายของผลิตภัณฑมากมายท่ี

ผลิตข้ึนมา เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคแตละกลุม  ซ่ึงในแตละย่ีหอก็มีความแตกตางกัน
ท้ังในดานราคา ตราสินคา (ย่ีหอ) ตัวสินคา บรรจุภัณฑ (ลักษณะของหีบหอ) ชองทางการจัดจําหนาย 

และกลุมลูกคาเปาหมายท่ีแตกตางกัน  อีกท้ังสินคาตาง ๆ ท่ีมีผูผลิตบางรายนําเขาสินคาจาก
ตางประเทศ ก็เปนอีกหลาย ๆ ทางเลือก ท่ีทําใหตลาดเคร่ืองสําอางมีการขยายตัวมากข้ึนในปจจุบัน  

โดยเฉพาะตลาดของเคร่ืองสําอางผูบริโภคสวนใหญมักจะอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  จึงจําเปนอยาง

ย่ิงท่ีผูประกอบการจําหนายตองศึกษาถึงปจจัยตาง ๆ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง  เพื่อให
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สามารถสรางความแตกตาง และปรับกลยุทธทางการตลาด ตาง ๆ ใหเหนือกวาคูแขงขัน  และยังเปน

การสรางแรงจูงใจใหผูบริโภคหันมาตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางของเรา
เคร่ืองสําอางท่ีผลิตไดสามารถจําแนกไดตามวัตถุประสงคของการนําไปใชไดเปน 3 ประเภท

ดังตอไปน้ี

1. ประเภทเสริมความงาม (Make up) เปนเคร่ืองสําอางท่ีใชแตงแตมสีสัน เพื่อเสริมความงาม  
ไดแก  แปงแตงหนา, ลิปสติก, อายแชโดว, มาสคารา ฯลฯ  เปนตน

2. ประเภทบํารุงรักษา (Skin Care) เปนเคร่ืองสําอางท่ีใชทําความสะอาด และบํารุงรักษา
ผิวพรรณใหมีสุขภาพดีข้ึน และแกไขในสวนท่ีมีปญหา  ไดแก  ผลิตภัณฑลางหนา, ครีมโลช่ัน

, ครีมบํารุงผิว และผลิตภัณฑท่ีใชกันแสงแดด ฯลฯ

3. ประเภทเคร่ืองหอม (Perfume) เปนเคร่ืองสําอางท่ีใชเพื่อเพิ่มความหอม และเพื่อเพิ่มเสนห
ใหกับตัวของผูใช  ไดแก หัวนํ้าหอม และนํ้าหอม

ตลาดเคร่ืองสําอางในปจจุบันมีมูลคาโดยรวมประมาณ 20,000 ลานบาท  และปจจุบันยังมี

อัตราการเจริญเติบโตโดยเฉลี่ยประมาณ 10% ตอป  โดยมีสวนแบงทางการตลาดเปนดังน้ี 
1. ประเภทเสริมความงาม (Make up) มีสัดสวนทางการตลาด 55%

2. ประเภทบํารุงรักษา (Skin Care) มีสัดสวนทางการตลาด 35%

3. ประเภทอื่น ๆ ไดแก เคร่ืองหอม (Perfume)  มีสัดสวนทางการตลาด 15%

MaketShare

Make up

53%

Other

14%

Skin care

33%

Other Skin care Make up

ภาพประกอบ 1 สวนแบงตลาดเคร่ืองสําอาง

ท่ีมา : หนังสือพิมพสยามธุรกิจออนไลน ฉบับวันท่ี 7 มีนาคม 2549
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สําหรับตลาดเคร่ืองสําอางระดับบน (Premier Goods) มีมูลคาทางการตลาด 3,000 ลานบาท 

คิดเปนสัดสวน 15% จากมูลคาตลาดเคร่ืองสําอางท้ังหมด  และส วนแบงทางการตลาด 3 อันดับแรก

ของตลาดเคร่ืองสําอางระดับบน ไดแก
1. บริษัท เอลกา (ประเทศไทย) จํากัด ภายใตช่ือสินคา La mer สามารถครองสวนแบงทาง

การตลาดไดมากถึง 50%
2. บริษัท เฟสเซส (ประเทศไทย) จํากัด ภายใตช่ือสินคา Laprairie มีสวนแบงทางการตลาด 

20%
3. บริษัท พาฟูมโค จํากัด ภายใตช่ือสินคา Sisley มีสวนแบงทางการตลาด 15%

(ท่ีมา : บิสิเนสไทยออนไลน วันท่ี 10 มีนาคม 2549)

จากท่ีกลาวมาแลวขางตน  ผูวิจัยมีความสนใจถึงการศึกษาสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนเฉพาะ 3 ตราสินคา ประกอบดวย ตราสินคา La mer

Laprairie และ Sisley  เน่ืองจากเปนตราสินคาท่ีมีสวนแบงการตลาดสูงสุด โดยเคร่ืองสําอางระดับบน
น้ัน คือ สินคาท่ีมีช่ือเสียงท่ีดี และไดรับการยอมรับจากผูบริโภค วาเปนสินคาท่ีมีคุณภาพดี และ

ผูบริโภคเต็มใจท่ีจายเงินเพื่อท่ีไดซ้ือสินคามาใช   และสาเหตุสําคัญท่ีทางผูทําวิจัยเลือกเก็บขอมูลจาก
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล  เน่ืองจากหางเซ็นทรัล มีสาขาอยูมากมายหลายสาขา และมีสินคา

หลากหลายท้ังสินคาใหผูบริโภคไดเลือกจับจายใชสอยเปนจํานวนมาก โดยผูผลิตสินคาท้ังในประเทศ

และตางประเทศ พยายามท่ีพัฒนาสินคาของตนเอง เพื่อใหสามารถนําสินคาของตนเขาไปมีพื้นท่ีขาย
ในหางเซ็นทรัล เพื่อนําขอมูลท่ีไดจากการวิ จัยมาเปนแนวทางในการดําเนินกิจการ ใหแก

ผูประกอบการ สามารถนําไปปรับใช และคัดเลือกกลยุทธทางการตลาดท่ีเหมาะสม  และสื่อสารใหตรง
กับความตองการของกลุมลูกคาเปาหมาย  และยังสามารถนํางานวิจัยมาปรับปรุงกลยุทธเพื่อให

สามารถแขงขันกับคูแขงขันท่ีมีอยูในตลาดเคร่ืองสําอางไดอยางถูกตองและเหมาะสมท่ีสุด

ความมุงหมายของการวิจัย
งานวิจัยในคร้ังน้ี  ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวเพื่อทําการศึกษาสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลของคนในเขตกรุงเทพมหานคร  
ดังตอไปน้ี

1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพและ

ตําแหนงงาน และรายไดตอเดือน ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน
ในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลของคนในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานผลิตภัณฑ  ไดแก  ประโยชนหลัก คุณภาพ นวัตกรรม  มี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอเคร่ืองสําอางระดับบน ประกอบดวย ตราสินคา La mer

Laprairie และ Sisley



4

3. เพื่อศึกษาคุณคาในตราสินคา ไดแก การรูจักตราสินคา คุณภาพท่ีรับรู และความผูกพันกับ

ตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา  La mer, Laprairie และ Sisley

4. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบน ท่ีมีความสัมพันธกับความจงรักภักดี
ตอตราสินคา La mer, Laprairie และ Sisley

ความสําคัญของการวิจัย
1. เพื่อเปนแนวทางสําหรับการจัดทําแผนการดําเนินงานของธุรกิจ  ท่ีมีสวนเกี่ยวของกับตลาด

เคร่ืองสําอาง เพื่อนําไปพัฒนาและกําหนดกลยุทธทางการตลาดของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง

2. ผลของงานวิจัยสามารถเปนแนวทางในการทําใหเกิดประโยชนใหแกงานวิจัยอื่น ๆ ท่ีมีสวน

เกี่ยวของกับตลาดของเคร่ืองสําอาง
3. ทําใหทราบถึงปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน (La

mer Laprairie และ Sisley) ในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร

ขอบเขตของการวิจัย
ขอบเขตของการศึกษาการวิจัยน้ี  มุงศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน  ท่ีมีอายุระหวาง 18 – 65 ป เน่ืองจากประชากรในกลุมดังกลาวเปน

กลุมท่ีมีกําลังซ้ือ และเปนกลุมลูกคาหลัก และมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนใน
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร

1. การวิจัยคร้ังน้ีมุงศึกษาเฉพาะอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางระดับบนท่ีมีการวางขายสินคาใน
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร

2. ศึกษาเฉพาะเคร่ืองสําอางประเภทเสริมความงาม (Make up) และประเภทบํารุงรักษา (Skin
care) สําหรับผิวหนาและผิวกาย

3. ศึกษาโดยอางอิงกลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีใชผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางระดับบน  และซ้ือ

เคร่ืองสําอางในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลท่ีมีสาขาอยูในกรุงเทพมหานคร 
4. ศึกษาเฉพาะกลุมผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานครเทาน้ัน 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย
ประชากรท่ีใชในการวิจัย
ประชากรท่ีใชในการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี  คือ  ผูบริโภคท่ีใชเคร่ืองสําอางระดับบนท่ีมีการจัด

จําหนายโดยผานหางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาในกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงมีท้ังสิ้น 11 สาขา ไดแก  

สาขาชิดลม ลาดพราว สีลม พระราม 3 พระราม 2 ปนเกลา บางนา สีลมคอมเพล็กซ วังบูรพา ฟว
เจอรรังสิต และรามอินทรา (ท่ีมา : สมาคมธุรกิจคาปลีกแหงประเทศไทย : 2549)
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กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย

1. การคํานวณหาขนาดตัวอยาง (Sample size) กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังน้ี เปนกลุม
ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชขนาดตัวอยางจากการคํานวณหากลุมตัวอยางจากสูตรท่ีไมทราบคาสัดสวน
ประชากร (p) (กัลยา วานิชบัญชา, 2545: 26)

n = Z2

4 E2

เม่ือ  n แทน จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 

Z แทน คาระดับความเช่ือม่ันท่ีผูวิจัยกําหนดทีมีคา เทากับ 95 % โดยท่ี
Z1-.05 = Z.0975 = 1.96

E แทนคา คาความเคลื่อนท่ีจะยอมใหเกิดข้ึนได โดยกําหนดใหคาความ

คลาดเคลื่อน = 0.05
โดยแทนคาดังน้ี

n = (1.96)2 = 384.16 หรือ 385 คน

4(0.05)2

ไดขนาดกลุมตัวอยางจากการคํานวณ 385 คน ทําการสํารองเผื่อการสูญเสียของ
แบบสอบถามไวอีก 15 คน ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยคร้ังน้ีเทากับ 400 ตัวอยาง 

ในการเลือกกลุมตัวอยาง เพื่อใชในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยใชวิธีการเลือกตัวอยาง โดยมี
ข้ันตอนดังน้ี คือ

ขั้นตอนที่ 1 เลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Surposive Sampling) ผูวิจัยใชการเลือก เก็บ

ตัวอยางจาก 3 สาขา ไดแก สาขาลาดพราว ชิดลม และสีลมคอมเพล็กซ  เน่ืองจากท้ัง 3 สาขาเปน
สาขาท่ีขายดีท่ีสุด และเปนสาขาท่ีมีการวางจําหนายสินคาแบบ Premium

ขั้นตอนที่ 2 เลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ผูวิจัยเลือกสถานท่ีเก็บ

ขอมูลตามสถานท่ีไดกลาวมาแลวในข้ันตอนท่ี 1 และเพื่อใหไดจํานวนตัวอยางท่ีจะทําการเก็บขอมูล

ในแตละสถานท่ี ท่ีไดเลือกไวในข้ันท่ี 2 โดยการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางในแตละสถานท่ีท่ีถูกเลือก 
ใหมีจํานวนเทากันดังน้ี
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ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสถานท่ี = ขนาดของกลุมตัวอยางท้ังหมด

จํานวนสถานท่ีท่ีถูกเลือก
ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสถานท่ี = 400

3

= 133 ตัวอยาง
การเก็บขอมูลในแตละตราสินคาสําหรับ 1 สาขา

ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละตราสินคา = ขนาดของกลุมตัวอยางแตละสาขา

จํานวนตราสินคา

ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสถานท่ี = 133
3

= 45 ตัวอยาง

ขั้นตอนที่ 3 เลือกตัวอยางโดยวิธีการสุมแบบสะดวก (Convenince Sampling) เพื่อ

เก็บรวบรวมขอมูลโดยการแจกแบบสอบถามท่ีไดจัดเตรียมไวตามสถานท่ีท่ีไดกําหนดไวในแตละสาขา 

ตัวแปรที่ศึกษา

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงไดดังน้ี
1.1 ตัวแปรลักษณะทางดานประชากรศาสตร

1.1.1 อายุ
1.1.2 ระดับการศึกษา

1.1.3 สถานภาพทางครอบครัว
1.1.4 รายได

1.1.5 อาชีพ

1.2 ตัวแปรท่ีเกี่ยวของกับดานผลิตภัณฑ 3 ตราสินคา
1.2.1 ประโยชนหลัก

1.2.2 คุณภาพ
1.2.3 นวัตกรรม

1.3 คุณคาในตราสินคา 3 สินคา 
1.3.1 การรูจักตราสินคา

1.3.2 คุณภาพท่ีรับรู

1.3.3 ความผูกพันกับตราสินคา 
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2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก  พฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือ เคร่ืองสําอาง

ในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร และความจงรักภักดีตอตราสินคา 3

สินคา ไดแก La mer Laprairie และ Sisley

นิยามศัพทเฉพาะ

1. เคร่ืองสําอางระดับบน หมายถึง เคร่ืองสําอางท่ีมีช่ือเสียง และไดรับความนิยมจาก
ผูบริโภค โดยมีวิธีการจัดจําหนายในหางสรรพสินคา และ

เปนผลิตภัณฑท่ีไดการยอมรับในเร่ืองของมาตรฐานการผลิต
ท่ีมีคุณภาพ และมีสถาบันรับรองคุณภาพ  โดยเคร่ืองสําอาง

ท่ีผลิตข้ึนมาเพื่อใชสําหรับ การปรุงแตง และใชกับบริเวณ
ผิวหนา หรือสวนใดสวนหน่ึงของรางกาย หรือเพื่อเพิ่มความ

สวยความงาม
2. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล หมายถึง  สถานท่ีจําหนายสินคาประเภทตาง ๆ เชน 

อุปกรณกีฬา เคร่ืองแตงกายท้ังชายและหญิง เคร่ืองประดับ 

เคร่ืองสําอางโดยจะจําหนายเฉพาะสินคาท่ีมีตราสินคาท่ีมี
ช่ือเสียงท่ีมีการนําเขาจากตางประเทศ และผลิตในประเทศ 

3. ผูบริโภค หมายถึง กลุมบุคคลผูตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
4. ปจจัยดานผลิตภัณฑ หมายถึง  สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการ

ของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจมีตัวตน
หรือไมมีตัวตน  ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ 

ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) คุณคา (Value) ในสายตาของ

ลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได

5. การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง  แบบแผนและข้ันตอนท่ีมีการตอเน่ืองมาจากการ
รับรูท่ีผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินคาอยางใด อยางหน่ึง

6. ช่ือเสียงของตราย่ีหอ หมายถึ ง   ความสามารถของผู บ ริโภคในการนึกถึ ง
ผลิตภัณฑ  เม่ือมีการกลาวถึง เคร่ืองสําอางย่ีหอใดย่ีหอหน่ึง

เปนอันดับแรก
7. พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง  พฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคทําการคนหา, การซ้ือ และ

การประเมินผลการใชของผลิตภัณฑ และการบริการ  ซ่ึง
คาดวาสามารถตอบสนองความตองการของตนเอง 
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8. ความจงรักภักดี หมายถึง  แนวโนมความตั้งใจอยางลึกซ้ึงท่ีจะซ้ือซํ้า และให

การสนับสนุนตราสินคาท่ีพอใจโดยมีการใชบริการอยาง
สมํ่าเสมอในอนาคต  

9. คุณคาตราสินคา หมายถึง คุณคาท่ีมีอยู ในช่ือตราสินคาท่ีมีช่ือเสียงเปน
ลักษณะท่ีแสดงถึงการยอมรับผลิตภัณฑใหม  การจัดสรร

พื้ น ท่ี ใน ช้ันวาง ท่ีดีกว า  คุณค า ท่ี รับ รู  คุณภาพท่ี รับ รู 
ทางเลือกในการตั้งราคาท่ีสูง และแมแตการกําหนดคุณคา

ทรัพยสิน  โดยคุณคาตราสินคามีองคประกอบ 4 ประการ 
คือ การรูจักตราสินคา คุณภาพการรับรู ความผูกพันกับตรา

สินคา  และความภักดีตอตราสินคา
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กรอบแนวคิดในการวิจัย
ในการวิจัยเร่ือง  ปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาของเคร่ืองสําอาง

ระดับบน (La mer Laprairie และSisley) ในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลของคนในเขตกรุงเทพมหานคร มี

กรอบแนวความคิดในการวิจัย ดังรายละเอียดแสดงในภาพประกอบ

สมมติฐาน 

ภาพประกอบ 2 กรอบแนวคิดการวิจัย

ตัวแปรดานประชากรศาสตร

 อายุ

 ระดับการศึกษา

 สถานภาพครอบครัว

 รายได

 อาชีพ

ตัวแปรดานคุณคาในตราสินคา 3 ตราสินคา

 การรับรูตราสินคา

 คุณภาพท่ีรับรู

 ความผูกพันกับตราสินคา 

ตัวแปรดานปจจัยผลิตภัณฑ 3 ตราสินคา

 ประโยชนหลัก

 คุณภาพ

 นวัตกรรม

พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอาง
ระดับบน

ความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer
Laprairie และ Sisley

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม
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สมมติฐาน

1. ผูบริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ ระดับการศึกษา รายได และอาชีพ  

ท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางท่ีแตกตางกัน
2. ปจจัยดานผลิตภัณฑของตราสินคา 3 สินคา ประกอบดวย ประโยชนหลัก คุณภาพ และ 

นวัตกรรม มีความสัมพันธตอความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer Laprairie และ Sisley

3. ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา 3 สินคา ประกอบดวย การรูจักตราสินคา คุณภาพท่ีรับรู และ
ความผูกพันกับตราสินคา มีความสัมพันธตอความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer Laprairie

และ Sisley
4. พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบน มีความสัมพันธตอความจงรักภักดีตอตราสินคา 

La mer La prairie และ Sisley



บทท่ี 2

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ

ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยตองกาศึกษาคนควาขอมูลกอนทําการวิจัยโดยอาศัยผลการศึกษาท้ังใน

อดีต แนวความคิดและทฤษฎีตางๆ ท่ีนํามาใชอางอิงในการศึกษาวิจัยเร่ือง “สวนประสมทางการตลาด
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” โดยสรุปสาระสําคัญไดดังน้ี
1. ความหมายพฤติกรรมผูบริโภค

2. รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค

3. กระบวนการตัดสินใจซ้ือ
4. ปจจัยดานผลิตภัณฑ

5. การวัดการเรียนรูของผูบริโภคและแนวคิดเร่ืองความจงรักภักดี
6. คุณคาตราสินคา 

7. ประวัติเคร่ืองสําอาง 
8. ประวัติบริษัทท่ีใชในการวิจัย

9. เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคมีผูใหคํานิยาม คําวา “พฤติกรรมผูบริโภค” ไวหลาย
ความหมาย ดังน้ี 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumers behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลทําการคนหา การ
คิด การซ้ือ การใช การประเมินผล ในสินคาและบริการซ่ึงคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 

(Schiffman and Kanuk) หรือ เปนข้ันตอนซ่ึงเกี่ยวกับความคิดประสบการณ การซ้ือ การใชสินคา

และบริการของผูบริโภค เพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา (Solomon. 2002 :
528) หรือ หมายถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคท่ีเกี่ยวกับการซ้ือ การใช

สินคา (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546 : 192)
พฤติกรรมผูบริโภคเปน “ปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและ

บริการทางเศรษฐกิจ รวมท้ังกระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซ่ึงเกิดกอนและเปนตัวกําหนด

ปฏิกิริยาตาง ๆ เหลาน้ัน (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543 : 5)
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมและขบวนการตัดสินใจของบุคคลในอันท่ีจะประเมิณผล

และใหไดมาซ่ึงการใชสินคาและบริการ (ยุทธนา ธรรมเจริญ. 2540 : 2)
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พฤต ิกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการ

จัดหาใหไดซ่ึงสินคาและบริการ ซ่ึงหมายถึงการตัดสินใจซ้ือสินคา และบริการท่ีสามารถสรางความพึง
พอใจในการซ้ือใหแกผูซ้ือมากท่ีสุด สาเหตุท่ีผูบริโภคซ้ือสินคา และบริการ อาจเปนเพราะมีสิ่งจูงใจ

บางประการท่ีสอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค(องอาจ  ปะทะวานิช. 2525 : 31)
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตาง ๆ ท่ีบุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไป

เกี่ยวของเพื่อทําการเลือกสรรการซ้ือ การใช การบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือ
ประสบการณเพื่อตอบสนองความตองการและความปรารถนาตาง ๆ ใหไดรับความพอใจ (ดารา ที

ปะปาล. 2542 : 3)

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการ
จัดหาและการใชผลิตภัณฑท้ังน้ีหมายรวมถึงกระบวนการการตัดสินใจซ่ึงเกิดข้ึนกอน และมีสวนในการ

กําหนดใหมีการกระทํา (ปริญ ลักษิตานนท. 2544 : 54)

จากคําจํากัดความขางตนสามารถสรุปไดวาพฤติกรรมผูบ ริโภคน้ันจะเกี่ยวของกับ
กระบวนการ ในการตัดสินใจ ซ่ึงมีอยูกอนท่ีทําใหผูบริโภคทําการคนหา และเกิดกระบวนการในการ

ตาง ๆ เชน การซ้ือ การใช การประเมินผล และการใชซ้ือผลิตภัณฑ หรือ บริการ ซ่ึงจะสามารถ
ตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของตนเอง

2. รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค

ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2541 : 128 – 130) ไดสรุปโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer
Behavior) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการ

เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความต องการ สิ่งกระตุนที่ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 

(Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิต หรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได  และ
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือน้ีไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ และจะมีการตอบสนองผูซ้ือ 

(Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Buyer’s purchase decision)
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กลองดํา หรือ ความรูสึกนึกค ิดของผูซ้ือ

(Buyer’s Characteristic)

ลักษณะของผูซ้ือ

ปจจัยดานวัฒนธรรม

ปจจัยดานสังคม
ปจจัยดานจิตวิทยา
ปจจัยสวนบุคคล

ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ

การรับรูปญหา

การคนหาขอมูล
การประเมินผลทางเลือก

การตัดสินใจซ้ือ
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ

ปจจัยทางวัฒนธรรม

 วัฒนธรรม
พื้นฐาน

 วัฒนธรรมยอย

 ช้ันสังคม

ปจจัยทางสังคม

 กลุมอางอิง

 ครอบครัว

 บทบาทและ
สถานะ

ปจจัยดานจิตวิทยา

 การจูงใจ

 การรับรู

 การเรียนรู

 ความเช่ือถือ

 ทัศนคติ

 บุคลิกภาพ

 แนวความคิด

ปจจัยสวนบุคคล

 อายุ

 วงจรชีวิต
ครอบครัว

 อาชีพ

 โอกาสทาง
เศรษฐกิจ

 คานิยมและ
รูปแบบการ
ดํารงชีวิต

ภาพประกอบ 3 แสดงแบบพฤติกรรมผูซ้ือ

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 2541 : 129
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จุดเร่ิมตนของรูปแบบจําลองน้ีอยูท่ีมีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทํา

ใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ันรูปแบบจําลองน้ีจึงอาจเรียกวา แบบจําลองตัวกระตุน
ปฏิกิริยาตอบสนอง (S-R Model) โดยมีรายละเอียดดังน้ี

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) หมายถึง สิ่งท่ีผลักดันใหบุคคลเกิดการตอบสนองหรือการตัดสินใจ

สิ่งกระตุนประกอบดวยสิ่งกระตุนภายนอก และสิ่งกระตุนภายใน ดังมีรายละเอียด คือ
1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนท่ีสําคัญมากท่ีนักการ

ตลาดจะตองจัดใหมีข้ึนเพราะจะสรางใหเกิดความตองการผลิตภัณฑเปนสิ่งกระตุนเกี่ยวของกับสวน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ซ่ึงประกอบดวย\

1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม เพื่อ
กระตุนใหเกิดความตองการ

1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะกับผลิตภัณฑ

โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย
1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution or Place) เชน การจัด

จําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึงเพื่อสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการสินคา
1.1.4 สิ่งกระตุนดานสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสมํ่าเสมอ การ

ใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลท่ัวไป
เหลาน้ี ซ่ึงถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ

1.2 สิ่งกระตุนอื่น ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคท่ีอยู

ภายนอกองคกรซ่ึงบริษัทไมสามารถควบคุมได สิ่งกระตุนเหลาน้ีไดแก
1.2.1 สิ่งกระตุนทางดานเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายได ของ

ผูบริโภคสิ่งเหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล
1.2.2 สิ่งกระตุนทางดานเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดวย ดาน

ฝากถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากข้ึน
1.2.3 สิ่งกระตุนทางดานกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชนกฎหมาย

เพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ
1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตางๆจะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลน้ัน

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) หมายถึง ความรูสึกนึกคิด 

ของผูซ้ือเปรียบเทียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตอง
พยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือซ่ึงไดรับอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอความรูสึกนึก

คิดของผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจซ้ือโดยมีรายละเอียด ดังน้ี
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2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัยตาง 

ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางดานจิตวิทยาการศึกษา
ถึงลักษณะของผูซ้ือท่ีเปนเปาหมาย จะมีประโยชนสําหรับนักการตลาด คือ ทราบความตองการและ

ลักษณะของลูกคาเพื่อท่ีจะจัดสวนประสมทางการตลาดตาง ๆ ใหกระตุนและใหสามารถตอบสนอง
ความตองการของผูซ้ือท่ีเปนเปาหมายไดถูกตอง ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยดาน

วัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางดาน จิตวิทยา มีรายละเอียด ดังน้ี
2.1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) วัฒนธรรม เปนเคร่ืองผูกพันบุคคล

ในกลุมไวดวยกัน บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของเขาภายใตกระบวนการทางสังคม วัฒนธรรมเปนสิ่งท่ี

กําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรม
กลุมยอย หรือขนบธรรมเนียมประเพณี และช้ันของสังคม โดยมีรายละเอียดดังน้ี

2.1.1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคมเปน
ตัวกําหนดปจจัยทางดานความตองการและพฤติกรรมของบุคคลเพราะถูกหลอหลอมมาตั้งแตเด็ก จึง

เปนสิ่งกําหนดความตองการซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือของบุคคล
2.1.1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมท่ีมี

ลักษณะเฉพาะท่ีมีอยูในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพื้นฐานทางภูม
ศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย กลุมเช้ือชาติ กลุมศาสนา 

กลุมสีผิว พื้นท่ีทางภูมิศาสตร กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ และกลุมยอยดานเพศ
2.1.1.3 ช้ันของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกในสังคมออกเปน

ระดับฐานะท่ีแตกตางกัน โดยท่ีสมาชิกในแตละช้ันสังคมจะมีสถานะเดียวกัน และสมาชิกในช้ันสังคมท่ี

แตกตางกันจะมีลักษณะท่ีแตกตางกัน การแบงช้ันทางสังคมโดยท่ัวไปแลวถือเกณฑรายได ทรัพยสิน 
หรืออาชีพ แตละช้ันสังคมจะมีบาบาทและหนาท่ีท่ีแตกตางกัน ซ่ึงแตละช้ันของสังคมจะมีคานิยมและ

พฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยางลักษณะท่ีสําคัญของช้ันสังคมมีดังน้ี (1) บุคคลภายในช้ันสังคม
เดียวกันมีแนวโนมจะประพฤติเหมือนกันและบริโภคคลายคลึงกัน (2) บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือต่ํา

ตามตําแหนงท่ียอมรับในสังคมน้ัน (3) ช้ันของสังคมจะแบงตามอาชีพ รายได ฐานะ ตระกูล ตําแหนง
หนาท่ีหรือบุคลิกลักษณะ (4) ช้ันสังคมเปนลําดับข้ันท่ีตอเน่ืองกันและบุคคลสามารถเปลี่ยนช้ันของ

สังคมใหสูงข้ึนหรือต่ําลงได

2.1.2 ปจจัยทางสังคม (Social Factors) เปนปจจัยภายนอกและเปนปจจัยท่ีเกี่ยวของใน
ชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง 

ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซ้ือ
2.1.2.1 กลุมอางอิง (Reference Group) เปนกลุมท่ีผูบริโภคจะเขาไปมีสวนรวมหรือ

เขาไปเกี่ยวของดวย กลุมน้ีจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล กลุมอางอิง
แบงเปน 2 ระดับคือ

2.1.2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแกครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบาน
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2.1.2.1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลช้ันนําในสังคม เพื่อน

ตางอาชีพ และบุคคลตางๆ ในสังคม กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือก
พฤติกรรมและการดํารงชีวิต รวมท้ังทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเน่ืองจากบุคคลตองการให

เปนท่ียอมรับของกลุม จึงตองปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธิพล นักการตลาด
ควรทราบวากลุมอางอิงท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร

2.1.2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากท่ีสุดตอทัศนคต ิ
ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลาน้ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว

2.1.2.3 บทบาทและสถานภาพ (Role and Status) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม 

เชน ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตางๆ โดยท่ีบุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกตาง
กันในแตละกลุม

2.1.3 ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากสวน
ลักษณะบุคคลตางๆ ไดแก อายุ ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา 

รูปแบบการกํารงชีวิต บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนบุคคล ดังน้ี
2.1.3.1 อายุ (Age) อายุท่ีแตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน

2.1.3.2 ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle State) เปนข้ันตอนการ

ดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอ
ความตองการทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซ้ือ

ท่ีแตกตางกัน
2.1.3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ

ตองการ             สินคาและบริการท่ีแตกตางกัน
2.1.3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) ไดแก รายไดซ่ึงจะเปนตัววัด

กําลัง             ซ้ือของผูบริโภค
2.1.3.5 การศึกษา (Education) ผูท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมีคุณ

ภาดีมากกวาผูมีการศึกษาต่ํา

2.1.3.6 รูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style) รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกโดย
แสดงออกในรูปของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความสนใจ (Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinions)

รูปแบบการดํารงชีวิตข้ึนกับวัฒนธรรม ช้ันของสังคมและกลุมอาชีพของบุคคล นักการตลาดเช่ือวาการ
เลือกผลิตภัณฑของบุคคลข้ึนอยูกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต

2.1.4 ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพล
จากปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือและการ

ใชสินคา ประกอบดวย

2.1.4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งท่ีกระตุนท่ีอยูภายในตัวบุคคลซ่ึง
กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคลแตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน 
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วัฒนธรรม ช้ันทางสังคม หรือสิ่งกระตุนท่ีนักการตลาดใชเคร่ืองมือการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดความ

ตองการ

เร่ืองแรงจูงใจมีแนวคิด และทฤษฎีสนับสนุน ดังน้ีคําวา “แรงจูงใจ” มีผูใหความหมายอื่นไว
ดังน้ี คือ

เสรี วงษมณฑา (2542 : 41) กลาวา แรงจูงใจ (Motive) หมายถึงปญหาท่ีถึงจุดวิกฤติท่ีทําให

ผูบริโภคเกิดความไมสบายใจ แรงจูงใจจึงเปนความตองการท่ีเกิดข้ึนรุนแรง บังคับใหบุคคลคนหาวิธี
มาตอบสนองความพึงพอใจโดยแรงจูงใจ (Motive) น้ันมีพื้นฐานมาจากความจําเปน (based on

needs) นอกจากน้ีคําวา การจูงใจ (Motivation) หรือ  สิ่งจูงใจ (Motives) หมายถึง พลังแรงกระตุน 
(Drive) ภายในของแตละบุคคล ซ่ึงกระตุนใหบุคคลเกิดการปฏิบัติ

วิลเลี่ยม เจ สแตนตัน ไดกลาวไววา “ พฤติกรรมทุกชนิดเร่ิมตนจากแรงจูงใจ” (all behavior

start with motivation) แรงจูงใจ Loudon and Bitta (1988: 368) ใหความหมายวา “แรงจูงใจ” หรือ
แรงขับเกิดข้ึนจากความตองการท่ีไดรับการกระตุนจนถึงระดับท่ีตองทําใหบุคคลแสดงพฤติกรรบางสิ่ง

บางอยาง เพื่อนํามาสนองความตองการท่ีเกิดข้ึนใหไดรับความพอใจ (พิบูล ทีปะปาล. 2545 : 156)

จากความหมายขางตน สามารถสรุปไดวา “แรงจูงใจ” หมายถึง สิ่งท่ีบุคคลไดรับการกระตุน
จากปจจัยภายนอก และภายใน เพื่อใหเกิดการกระทํา หรือพฤติกรรมบางอยางท่ีตองการ

ธรรมชาติของแรงจูงใจ

เสรี วงษมณฑา (2542: 54) กลาววา แรงจูงใจเปนสิ่งท่ีอยูเบ้ืองหลังการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค
ธรรมชาติของแรงจูงใจของมนุษย ประกอบดวย 

1. แรงจูงใจมีพื้นฐานมาจากความตองการ (Based on needs) คือ มีแรงจูงใจเกิดข้ึนจาก
ความตองการ ซ่ึงความตองการแบบน้ีมีก็ได หรือไมมีก็ได ซ่ึงไมจัดเปนแรงจูงใจ เม่ือไรท่ี

ความตองการมีความรุนแรงข้ึน จนเกิดความตึงเครียด และกลายเปนแรงจูงใจข้ึนมา
2. แรงจูงใจเปนความหงุดหงิด หรือความตึงเครียด

3. การมุงหมายความสําคัญไปท่ีเปาหมาย (Goal-Directed) คือ การพยายามท่ีจะแกไข

ปญหาตางๆ ซ่ึงจะตองมีทิศทางท่ีแนชัด และทิศทางท่ีวาน้ัน จะตองมุงตรงเขาสูเปาหมาย
ของชีวิตเปนการรวมพลัง

4. การรวบรวมความพยายาม (Muster up all the efforts) เม่ือพยายามจะรวมพลัง รวม
ความพยายามตางๆ ท้ังหลายเพื่อบรรลุเปาหมาย ท่ีเราตองการจะแกไขใหได
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สาเหตุของการเกิดแรงจูงใจ

พิบูล ทีปะปาล (2545: 156 –159) กลาววา สาเหตุของการเกิดแรงจูงใจมีหลายกรณี ดังน้ี คือ

1. แรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวผลิตภัณฑ (Product buying motives) ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนกับ
ผูบริโภคท่ีจะตองซ้ือสินคาและบริการอยางใดอยางหน่ึงมาเพื่อสนองความตองการของตน

ใหไดรับความพอใจเน่ืองจากสินคาและบริการท่ีนํามาสนองความตองการน้ันมีมากมาย 
แตเงินท่ีจะนํามาซ้ือสินคาเหลาน้ันมีจํากัด ผูบริโภคจึงจําเปนตองตัดสินใจซ้ือสินคาอยาง

ใดอยางหน่ึงตามกําลังอํานาจซ้ือของเขา
2. แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล (Rational buying motives)เปนแรงจูงใจท่ีเกิดจากการ

ใครครวญพินิจพิจารณาของผูซ้ืออยางมีเหตุผลกอนวาทําไมจึงซ้ือสินคาชนิดน้ัน แรง
กระตุนประเภทน้ีไดแก

2.1 ความประหยัด (Economy) หมายถึงประหยัดในการซ้ือ และใช เชน ในปจจุบันนิยม

ใชรถยนตขนาดเล็กมากกวารถยนตขนาดใหญเพราะรถยนตขนาดเล็กถูกกวาและประหยัดคานํ้ามันได
มากกวาเปนตน

2.2 ประสิทธิภาพ และสมรรถภาพในการใช (Efficiency and capacity) เชน คนนิยม
ยางเรเดียลเพราะมีประสิทธิภาพในการเกาะถนนไดดีกวายางรถยนตธรรมดาหรือบางคนซ้ือนาฬิกาโอ

เมกา ก็เพราะเช่ือวามีความเท่ียงตรงในการรักษาเวลาดี เปนตน
2.3 ความเช่ือถือได (Dependability) เปนแรงจูงใจในการซ้ือท่ีมีความสําคัญมากอยาง

หน่ึง ปกติผูผลิตหรือผูขายมักจะมีสัญญาประกันสินคาให เชน รับประกันภายใน 1 ป หรือจะซอมให

ฟรีเม่ือชํารุด เปนตน
2.4 ความทนทานถาวร (Durability) เชน บางคนนิยมใชผลิตภัณฑท่ีทํามาจากสหรัฐ 

หรือจากประเทศทางตะวันตก มากกวาผลิตภัณฑท่ีผลิตมาจากประเทศญี่ปุน เพราะคิดวาผลิตภัณฑ
จากประเทศญี่ปุนมักไมคอยคงทนถาวร

2.5 ความสะดวกในการใช (Convenience) เชน บางคนนิยมใชรถยนตอัตโนมัติ เพราะจะ
ไดไมยุงยากในการเขาเกียร เปนตน

3. แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ (Emotional buying motives)

3.1 การแขงดีกัน (Emulation) เชน เม่ือเห็นเพื่อนฝูงญาติมิตร หรือเพื่อนบานใกลเคียงมี
อะไรเดน ตนเองก็พยายามไปขวนขวายหาซ้ือมาบาง เพื่อไมใหนอยหนาเขา เปนตน

3.2 ตองการจุดเดนเปนเอกเทศ (Individuality) เชนตองการแตงตัวดวยเสื้อผาท่ีทันสมัย 
หรือนําแฟช่ันเพื่อแสดงจุดเดนไมซํ้าแบบใคร เปนตน

3.3 ตองการคลอยตามผูอื่น (Conformity) เปนลักษณะตรงขามกับพวกตองการจุดเดน
เปนเอกเทศ พวกน้ีจะรอคอยดูวาคนอื่นเขาซ้ืออะไรกัน ก็จะตาม หรือซ้ือตามบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีช่ืน

ชอบ เปนตน
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3.4 ตองการความสะดวกสบาย (Comfort) เปนแรงจูงใจท่ีทําใหผูซ้ือเกิดความตองการ

ความสะดวกสบายในการทํางานท่ีเปนอยู การผอนแรง หรือการพักผอน เปนตน
3.5 ตองการความสําราญ เพลิดเพลินใจ (Entertainment and pleasure) เปนแรงจูงใจท่ี

เกิดจากผูซ้ือตองการความสนุกสนานเพลิดเพลิน เชน การซ้ือว ิทยุมาฟง เปนตน
3.6 ความทะเยอทะยาน มักใหญใฝสูง (Ambition) เปนความหย่ิง ถือดี หรือความ

ปรารถนาเกี่ยวกับศักดิ์ศรี เกียรติคุณ เชน ชอบซ้ือรถขนาดใหญ เพื่อใหสังคมยอมรับวาเปนคนมี

เกียรติ เปนตน
4. แรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถัมภรานคา (Patronage buying motives) การท่ีผูซ้ือตองการซ้ือ

สินคาจากรานคาใดรานคาหน่ึงโดยเฉพาะนับไดวาเปนแรงจูงใจอยางหน่ึงท้ังน้ีอาจเกิดจากสาเหตุ 
ดังตอไปน้ี

4.1 ใหบริการดี เปนท่ีพอใจ (Satisfactory services)
4.2 ราคายอมเยาสมเหตุสมผล (Reasonable prices)

4.3 ทําเลท่ีตั้งของรานสะดวกในการท่ีจะไปซ้ือ (Good Access to location) โดยเฉพาะ

สินคาท่ีซ้ือตามสะดวก (Convenience goods)
4.4 มีสินคาใหเลือกไดหลายอยาง (Abundant of assortments) เชน หางสรรพสินคา 

เปนตน
4.5 ช่ือเสียงของราน (Goodwill or image) ดีเปนท่ีเช่ือถือได

4.6 ความเคยชินเกี่ยวกับนิสัยการซ้ือ (buying habits) เชน การเคยซ้ือสินคาจากรานคา

ใด รานคาหน่ึงโดยเฉพาะเปนเวลานานมาแลว ซ่ึงบางคร้ังเปนการซ้ือตอเน่ืองกันมาเปนช่ัวอายุคน 
เปนตน

พฤติกรรมมนุษยเกิดข้ึนตองมีแรงจูงใจ (Motive) ซ่ึงหมายถึง ความตองการท่ีไดรับการ
กระตุนจากภายในตัวบุคคลท่ีตองการแสวงหาความพอใจดวยพฤติกรรมท่ีมีเปาหมาย (Station and

Futrell.1987:649) นักการตลาดตองศึกษาถึงแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนภายในตัวมนุษย ซ่ึงถือวาเปนความ
ตองการของมนุษยอันประกอบดวย ความตองการดานรางกาย และความตองการดานจิตวิทยาตางๆ 

ความตองการเหลาน้ีทําใหเกิดแรงจูงใจท่ีจะหาสินคามาบําบัดความตองการของตน นักจิตวิทยาได
เสนอทฤษฎีการจูงใจของมนุษย ทฤษฎีการจูงใจท่ีมีช่ือเสียงมาก คือ “ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว”

ทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของ

มาสโลว (Maslow’s hierarchy of human needs) มีขอสมมติข้ัน พื้นฐานดังน้ี
1. มนุษยมีความตองการหลายประการและเปนความตองการท่ีไมสิ้นสุด

2. ความตองการจะมีความสําคัญแตกตางกัน
3. บุคคลจะแสวงหาความตองการท่ีสําคัญท่ีสุดหรือสําคัญมากกวากอน

4. เม่ือบุคคลไดสิ่งท่ีตองการบําบัดความตองการของตนเองแลวความจําเปนสิ่งน้ันจะหายไป
5. บุคคลจะตองสนใจในความตองการ สําคัญรองลงมาอยางอื่นตอไป 
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ตามทฤษฎีของมาสโลวไดจัดประเภทความตองการตามความสําคัญออกเปน 5 ระดับ จากสูง

ไปต่ําดังน้ี
1. ความตองการของรางกาย (Physiological needs) เปนความตองการข้ันพื้นฐานความอยู

รอด เชน อาหาร อากาศ ท่ีอยูอาศัย และความตองการทางเพศ
2. ความปลอดภัยและความม่ันคง (Safety and security needs) เปนความตองการท่ีเหนือ

ความตองการเพื่ออยูรอดซ่ึงมนุษยตองเพิ่มความตองการในระดับท่ีสูงข้ึน   เชนความ

ตองการความม่ันคงในการทํางานความตองการไดรับความปกปอง คุมครอง เปนตน
3. ความตองการดานสังคม ความรูสึกท่ีดี การเปนมิตร การยอมรับ (Social needs) หรือ

บางตําราเรียกวาความตองการความรัก (Love needs) ความตองการท้ังในแง ของการให
และการไดรับ ความรัก ความตองการเปนสวนหน่ึงของหมูคณะ ความตองการใหไดรับ

การยอมรับ เปนตน
4. ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) หรือความตองการดาน อีโก : ความ

ภาคภูมิใจ ช่ือเสียง ซ่ึงเปนความตองการยกยองสวนตัว (Self esteem) ความนับถือ 

(Recognition) และ สถานะ (Status) จากสังคม   ตลอดจนเปนความพยายามท่ีจะใหมี
ความสัมพันธระดับสูงกับบุคคลอื่นเชน ความตองการใหไดรับความเคารพนับถือ 

ความสําเร็จ ความรู ศักดิ์ศรี ความสามารถ ฐานะดีในสังคม และมีช่ือเสียงในสังคม สินคา
ท่ีมีความสนองความ   ตองการในดานน้ี ไดแก บานหรูหรา รถยนตราคาแพง แหวนเพชร 

เปนตน
5. ความสําเร็จสวนตัว (Self-Actualization) หรือ (Self-fulfillment) เปนความตองการสูงสูด

ของแตละบุคคลซ่ึงถาบุคคลใดสามารถบรรลุความตองการในข้ันน้ีจะไดรับการยกยองเปน
บุคคลพิเศษ เชน ความตองการท่ีเกิดจากความสามารถทําทุกสิ่งทุกอยางไดสําเร็จ 

นักรองหรือนักแสดงท่ีมีช่ือเสียง เปนตน สินคาท่ีตอบสนองความตองการขอน้ี ไดแก   ลอ

ตเตอร่ี ศัลยกรรมตกแตง เคร่ืองสําอาง ปริญญาบัตร เปนตน
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ความสําเร็จในชีวิต

ความตองการการยกยอง

  ความตองการความรัก และยอมรับ

ความตองการความปลอดภัย

ความตองการพื้นฐาน 

ท่ีมา : เสรี วงษมณฑา. (2542). พฤติกรรมผูบริโภค. : หนา 49.

2.1.4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซ่ึงแตละบุคคลไดรับการเลือกสรรจัด
ระเบียบและ ตีความหมายขอมูล เพื่อท่ีจะสรางภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึง กระบวนการของ

ความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลท่ีมีตอโลกท่ีเขาอาศัยอยู จากความหมายน้ี จะเห็นวาการรับรูเปน
กระบวนการของแตละบุคคลซ่ึงข้ึนอยูกับปจจัยภายใน เชนความเช่ือ ประสบการณความตองการและ

อารมณ และยังข้ึนกับลักษณะปจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุน การรับรู จะแสดงถึงความรูสึกจากประสาท
สัมผัสท้ัง 5 ไดแก การไดเห็น การไดกลิ่น การไดยิน การไดรสชาติและไดรูสึก

2.1.4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและ (หรือ)

ความโนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณท่ีผานมาการเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรับสิ่ง
กระตุนท่ีผานเขามาในความรูสึกนึกคิดและเกิดการตอบสนอง ซ่ึงก็คือทฤษฎีตัวกระตุนปฏิกิริยา

ตอบสนอง (Stimulus Response Theory) น่ันเอง
2.1.4.4 ความเช่ือถือ (Belief) เปนความคิดท่ีบุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึงซ่ึงเปน

ผลมาจากประสบการณในอดีต

ภาพประกอบ 4 แสดงลําดับขั้นความตองการตามทฤษฏีของมาสโลว
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2.1.4.5 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง

หรืออาจหมายถึง ความโนมเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอสิ่งกระตุนไปในทิศทางท่ี
สมํ่าเสมอ ทัศนคติเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอความเช่ือ ในขณะเดียวกันความเช่ือก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ

2.1.4.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) เปนรูปแบบ
ลักษณะขอบุคคลท่ีจะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการตอบสนองหรืออาจหมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยา

ท่ีมีลักษณะแตกตางของบุคคลซ่ึงนําไปสูการตอบสนองท่ีสมํ่าเสมอและมีปฏิกิริยาตอสิ่งกระตุน 
ฟรอยดไดพิจารณาบุคคลิกภาพของบุคคลซ่ึงมีการพัฒนาโดยพยายามท่ีจะสนองตอบความตองการ

ของเขาใหบรรลุผลสําเร็จโดยกําหนดเปนทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) ฟรอยดพบวาบุคคลไมรูสึก

ถึงสิ่งกระตุนพฤติกรรมท่ีแทจริงเพราะสิ่งกระตุนไดกําหนดรูปรางตั้งแตตอนเปนเด็กผานกระบวนการ
ทางสังคม ฟรอยดพบวาบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน 3

ระดับ คือ

 Id เปนสวนท่ีแสดงพฤติกรรมออกมาตามความตองการข้ันพื้นฐานของมนุษย ตามความ

ตองการท่ีแทจริง โดยมิไดมีการขัดเกลาใหพฤติกรรมน้ันเหมาะกับคานิยมของสังคม

 Ego เปนสวนท่ีแสดงพฤติกรรมออกมาใหเหมาะสมกับกาลเทศะ เหตุผลหรือเหตุการณท่ี
เปนจริงในสังคม

 Superego เปนสวนหน่ึงท่ีแสดงพฤติกรรมออกมาตามคานิยมของสังคม สังคมใดกลาววา
สิ่งใดเปนสิ่งท่ีดีควรยึดถือ และ ประพฤติปฏิบัติ สวนของซุปเปอรอีโกก็จะรับไวและปฏิบัติ

ตาม
2.1.4.7 แนวคิดของตนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดท่ีบุคคลมีตอ

ตนเองหรือความคิดท่ีบุคคลอื่นมีความคิดเห็นตอตนอยางไร

3. กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer decision process) ประกอบดวยข้ันตอน คือ (1)
การรับรูความตองการ (ปญหา) (2)การคนหาขอมูล (3)การประเมินผลทางเลือก (4)การตัดสินใจซ้ือ 

(5)พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ซ่ึงมีรายละเอียดในแตละกระบวนการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546: 199)

ดังน้ี
1. การรับสิ่งเรา (Stimulus)

สิ่งเราหมายถึงสิ่งกระตุน (Cue) หรือแรงขับ (Drive) เพื่อจูงใจหรือเรงเราใหบุคคลเกิด
ความตองการท่ีจะกระทําบางสิ่งบางอยาง สิ่งเราน้ีอาจเกิดจากสังคม (Social cue) เชนการพูดคุยกับ

เพื่อนๆรวมงานสมาชิกในครอบครัว การพูดคุยพบปะสังสรรคดังกลาวก็จะทําใหเกิดสิ่งจูงใจข้ึนกับ
ผูบริโภคได สิ่งเราท่ีสองเกิดจากโฆษณาสินคา (Commercial cue) โดยบริษัทผูผลิต ขอความโฆษณา

สินคาก็เพื่อใหผูบริโภค เกิดความพอใจในผลิตภัณฑ สิ่งเราท่ีสามเปนสิ่งเราท่ีไมใชโฆษณา (Non-

commercial cue) เชน ขาวสารหรือเอกสารตางๆของรัฐบาล หรือรายงานของผูบริโภค สิ่งเราชนิดท่ีสี่
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เกิดจากแรงกระตุนของรางกาย (Physical drive) ทําใหเกิดความรูสึกตางๆ เชน ความหิว ความรูสึก

รอนหนาว และความรูสึกเจ็บปวด เปนตน
2. การรับรูปญหา (Problem awareness)

ในข้ันการรับรูปญหาน้ี แสดงวาผูบริโภคยอมรับวาผลิตภัณฑหรือบริการท่ีกําลังพิจารณา
ซ้ือน้ันอาจจะแกปญหาความขาดแคลน หรือความปรารถนาท่ียังไมไดรับการตอบสนองของเขาได 

การยอมรับการขาดแคลนเกิดข้ึน เม่ือผูบริโภคทราบวาผลิตภัณฑหรือบริการจําเปนตองซ้ือใหม สวน
การยอมรับถึงความปรารถนา หรือความตองการท่ียังไมไดรับการตอบสนองเกิดข้ึน เม่ือผูบริโภค

ทราบวาผลิตภัณฑหรือบริการเปนสิ่งท่ีเขาไมเคยซ้ือมากอน และผลิตภัณฑหรือบริการดังกลาวน้ัน

อาจจะทําใหเพิ่มจินตภาพแหงตน (Self image)
3. การคนหาขอมูล (Information search)

ภายหลังจากผูบริโภคไดตัดสินใจ วาขาดแคลนหรือความปรารถนาท่ียังไมไดรับการ
ตอบสนอง มีคุณคาท่ีจะไดรับการพิจารณาตอไป การรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับสิ่งท่ีจะซ้ือก็จะกระทําใน

ข้ันน้ี การรวบรวมขอมูลอาจจะกระทําได โดยรวบรวมรายการสินคาและบริการท้ังหมดมาพิจารณา 
และพิจารณาทางเลือกแตละอยางการคนหาขอมูลน้ีอาจจะไดรับมาจากตัวผูบริโภคเอง หรือจากแหลง

ภายนอกผูบริโภคท่ีมีประสบการณในการซ้ือมากๆ ก็จะอาศัยความจําเปนเคร่ืองชวยพิจารณาวา
ผลิตภัณฑ หรือบริการใดควรจะนํามาพิจารณาเปนทางเลือก สวนผูบริโภคท่ีมีประสบการณนอยก็

รวบรวมขอมูล โดยอาศัยจากแหลงภายนอกเพื่อกําหนดทางเลือก เชน อาจจะถามผูมีประสบการณ
หรืออาจจะคนควาจากหนังสือ หรือเอกสารการพิมพ

4. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives)
ภายหลังจากผูบริโภค ไดรวบรวมขอมูลในข้ันท่ีสามเพียงพอแลว ในข้ันน้ีผูบริโภคก็จะ

ประเมินทางเลือก เพื่อเลือกซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการอยางใดอยางหน่ึงจากรายการทางเลือกท่ีนํามา
พิจารณาน้ัน บางคร้ังการเลือกผลิตภัณฑหรือบริการอาจจะกระทําไดอยางงายดาย เม่ือผลิตภัณฑหรือ

บริการท่ีใหเลือกน้ันมีลักษณะเดนเปนพิเศษเหนือผลิตภัณฑหรือบริการอื่น เชน ผลิตภัณฑน้ัน
คุณภาพดีเลิศ ราคาถูก ในกรณีน้ี การตัดสินใจเลือกก็จะกระทําไดทันทีโดยอัตโนมัติ แตบางคร้ังการ

เลือกก็ไมอาจจะกระทําไดงายๆ เชนน้ัน ในกรณีเชนน้ีผูบริโภคจะตองพิจารณาประเมินทางเลือกอยาง
รอบคอบกอนตัดสินใจ เชนอาจจะมีผลิตภัณฑ 2 อยางหรือมากกวา มีลักษณะนาสนใจพอๆ กันใน

กรณีเชนน้ีผูบริโภคก็จะกําหนดเกณฑการเลือกข้ึนมา เกณฑการตัดสินใจเลือกโดยท่ัวไป ก็จะ

พิจารณาลักษณะรูปรางของผลิตภัณฑ ราคา สีสัน คุณภาพ เกณฑเหลาน้ีจะนํามาใชเพื่อจัดลําดับ
ทางเลือก เพื่อตัดสินใจในข้ันตอไป

การตัดสินใจซ้ือ (Purchase)
ภายหลังจากผูบริโภคไดเลือกผลิตภัณฑ หรือบริการจากทางเลือกหลายๆทางแลว ในข้ัน

น้ันผูบริโภคก็พรอมท่ีจะซ้ือน่ันคือ การแลกเปลี่ยนเงินหรือสัญญาท่ีจะจายเงิน เพื่อไดมาซ่ึงผลิตภัณฑ
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และบริการตามท่ีตองการในข้ันน้ียังมีสิ่งท่ีตองพิจารณาตัดสินใจอีก 3 ประการ คือ สถานท่ีซ้ือ (Place

of purchase) เงื่อนไขการซ้ือ (Terms) และความพรอมท่ีจะจําหนาย (Availability) หากองคประกอบ
ท้ัง 3 อยางน้ีเปนท่ีพอใจตกลงการตัดสินใจซ้ือก็จะเกิดข้ึน แตหากมีสิ่งหน่ึงสิ่งใดไมเปนท่ีพอใจหรือไม

อาจระบุได ผูบริโภคอาจจะไมซ้ือแมจะพอใจในผลิตภัณฑหรือบริการแลวก็ตาม

5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post purchase behavior)
ภายหลังจากท่ีผูบริโภคไดซ้ือ ผลิตภัณฑหรือบริการแลว พฤติกรรมหลังจากซ้ือบางอยาง

จะตามคืออาจจะซ้ือเพิ่มข้ึนหรืออาจจะประเมินการซ้ือท่ีไดตัดสินใจซ้ืออยางไรก็ตามผูบริโภคอาจจะ
ประเมินการซ้ือผลิตภัณฑ หรือบริการท่ีซ้ือไปน้ันอีกคร้ังหน่ึง ผลิตภัณฑท่ีซ้ือไปน้ันสามารถแกปญหา

ตามท่ีเขาตองการไดจริงตามคําโฆษณาหรือไม ผลิตภัณฑน้ันตรงตามลักษณะท่ีคาดหวังไว หรือไม 
หากผูบริโภคไดรับความพอใจก็จะทําใหเกิดการซ้ือซํ้าเม่ือผลิตภัณฑและบริการน้ันใชหมดไปและบอก

กลาวไปยังผูบริโภครายอื่นๆ ท่ีมีความสนใจในผลิตภัณฑเดียวกันตอๆกัน ไปในทางบวก ในทาง
ตรงกันขามหากไมไดรับความพอใจก็อาจจะหันไปใชผลิตภัณฑย่ีหออื่น ตราอื่น และจะบอกกลาวไป

ยังผูบริโภครายอื่นๆในทางลบ

ปจจัยท่ีสําคัญ (ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก) ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของ

ผูบริโภค การศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคทางดานตางๆ และเพื่อท่ีจะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซ้ือไดรับสิ่งกระตุน

ทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอื่นๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา ท่ี
ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาด คือ คนหาวาลักษณะของผูซ้ือและ

ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ือท่ีเปนเปาหมายจะมี
ประโยชนสําหรับนักการตลาด คือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพื่อท่ีจะจัดสวนประสม

การตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซ้ือท่ีเปนเปาหมายไดถูกตอง

4. ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ เปนสวนหน่ึงของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

กลุมของเคร่ืองมือการตลาด  ซ่ึงธุรกิจใชรวมกันในการวางกลยุทธ  เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทาง
การตลาด  คือ การตอบสนองความตองการของผูบริโภค โดยสวนประสมทางการตลาดประกอบไป 

ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion)
ซ่ึงเรียกสั้น ๆ วา 4P’s

ในการเสนอสวนประสมการตลาดเหลาน้ี  นักการตลาดจําเปนตองมีความรูเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภคในสวนการตัดสินใจเกี่ยวกับ 4P’s  เพื่อใชในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดท่ีสามารถ

ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 35 – 36) มีดังน้ี
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ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของลูกคาให

พึงพอใจผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตน  ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ 
ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลติภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) คุณคา (Value) ใน

สายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได
ลักษณะของระดับของผลิตภัณฑ (Product level) หมายถึงลักษณะดานตาง ๆ ของผลิตภัณฑ

ซ่ึงจะประกอบดวยสิ่งตอไปน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน.2543 : 11 – 13)

1.1 ผลิตภัณฑหลัก (Core product) หมายถึง ผลประโยชนสําคัญของผลิตภัณฑท่ีผูผลิต
เสนอขายใหกับผูบริโภค  ซ่ึงอาจจะเปนเร่ืองของประโยชนใชสอย การแกปญหาใหลูกคา การขาย

ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย การประหยัด
1.2 รูปลักษณผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑสวนท่ีมีตัวตน (Formal product หรือ Tangible

product) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพท่ีผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได เปนสวนท่ีทําให

ผลิตภัณฑหลักทําหนาท่ีไดสมบูรณหรือเชิญชวนใหใชมากข้ึนประกอบดวย ระดับคุณภาพ รูปราง
ลักษณะ รูปแบบ การบรรจุภัณฑ ช่ือตราสินคา ลักษณะทางกายภาพอื่น ๆ 

1.3 ผลิตภัณฑคาดหวัง (Expected product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขท่ีผู
ซ้ือคาดหวังวาจะไดรับ และใชเปนขอตกลงจากการซ้ือสินคาการเสนอผลิตภัณฑท่ีคาดหวังจะคํานึงถึง

ความพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer satisfaction)
1.4 ผลิตภัณฑควบ (Augmentend product) ผลประโยชนท่ีผูซ้ือไดรับจากผลิตภัณฑ

เพิ่มเติมนอกเหนือจากผลิตภัณฑหลัก  และผลิตภัณฑท่ีมีตัวตน ประกอบดวย การขนสง การให
สินเช่ือ การรับประกัน การบริการหลังการขาย การติดตั้ง การใหบริการอื่น ๆ 

1.5 ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ

ใหมท่ีมีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต

การศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีผูวิจัยศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
ระดับบน และมีการนําสินคามาวางขายผานเคานเตอร ในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลของผูผลิต หรือ 

ตัวแทนตาง ๆ ไดมีการนําเอาปจจัยดานผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนสิ่งสําคัญ และเปนตัวกระตุนท่ีทําให
ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางในเคานเตอรในหางสรรพสินคา มากกวาการเลือกซ้ือ

เคร่ืองสําอางตามทองตลาด 
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5. การวัดการเรียนรูของผูบริโภคและแนวความคิดเร่ืองความจงรักภักดี

ทฤษฎีการรับรู

การรับรู (Perception) คือ  กระบวนการท่ีอวัยวะประสาทสัมผัสรับความรูสึกหรือตอบสนอง
ตอสิ่งแวดลอม (Donal H.McBurney / Virginia B.Collins. 1984:366)

การรับรูเปนผลเน่ืองมาจาการท่ีมนุษยใชอวัยวะรับสัมผัส (Sensory motor) ซ่ึงเรียกวา 
เคร่ืองรับ (Sensory) ท้ัง 5 ชนิด คือ ตา หู จมูก ลิ้น และผิวหนัง จากการวิจัยมีการคนพบวา การรับรู

ของคนเกิดจากการเห็น 75% จากการไดยิน 13% การสัมผัส 6% กลิ่น 3% และรส 3% การรับรูจะ
เกิดข้ึนมากนอยเพียงใด ข้ึนอยูกับสิ่งท่ีมีอิทธิพล หรือปจจัยในการรับรู ไดแก ลักษณะของผูรับรู 

ลักษณะของสิ่งเรา เม่ือมีสิ่งเราเปนตัวกําหนดใหเกิดการเรียนรูไดน้ันจะตองมีการรับรูเกิดข้ึนกอน
เพราะการรับรูเปนหนทางท่ีนําไปสูการแปลความหมายท่ีเขาใจกันได ซ่ึงหมายถึงการรับรูเปนพื้นฐาน

ของการเรียนรู ถาไมมีการรับรูเกิดข้ึน การเรียนรูยอมเกิดข้ึนไมได การรับรูจึงเปนองคประกอบสําคัญ

ท่ีทําใหเกิดความคิดรวบยอด ทัศนคติของมนุษยอันเปนสวนสําคัญย่ิงในกระบวนการเรียนการสอน
และการใชสื่อการสอนจึงจําเปนจะตองใหเกิดการรับรูท่ีถูกตองมากท่ีสุด ดังคํากลาวของ ฉลองชัย สุ

รวัฒนบูรณ (2528) และ วไลพร ภวภูตานนท ณ มหาสารคาม (ม.ป.ป. : 125) ท่ีกลาววา การท่ีจะเกิด
การเรียนรูไดน้ันจะตองอาศัยการรับรูท่ีเกิดจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอันเปนผลมาจากการไดรับ

ประสบการณ การรับรูมีขบวนการท่ีทําใหเกิดการรับรู โดยการนําความรูเขาสูสมองดวยอวัยวะสัมผัส
และเก็บรวบรวมจดจําไวสําหรับเปนสวนประกอบสําคัยท่ีทําใหเกิดมโนภาพและทัศนคติ ดังน้ันการมี

สิ่งเราท่ีดีและมีองคประกอบของการรับรูท่ีสมบูรณถูกตอง ก็จะทําใหเกิดการเรียนรูท่ีดีดวยซ่ึงการรับรู
เปนสวนสําคัญย่ิงตอการรับรู

ความทรงจํา

(Memory)

ขอมูลจาก

ภายนอก
ประสาทสัมผัส

(Sensation)

การรับรู

(Perception)

ความรูความเขาใจ

(Cognition)

การตอบโต

ภาพประกอบ 5 กระบวนการเกิดการรับรู
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กฤษณา ศักดิ์ศรี (2530: 487) กลาวถึง บทบาทของการรับรูท่ีมีตอการเรียนรูวา บุคคลจะเกิด

การเรียนรูไดดี และมากนอยเพียงใด ข้ึนอยูกับการรับรูและการรับรูสิ่งเราของบุคคลนอกจากจะข้ึนอยู
กับตัวสิ่งเราและประสาทสัมผัสของผูรับรูดวย

ความจงรักภักดี (Concept of loyalty) เปนแนวโนมความตั้งใจอยางลึกซ้ึงท่ีจะซ้ือซํ้า และให
การสนับสนุนตราสิคาท่ีพอใจโดยมีการใชบริการอยางสมํ่าเสมอในอนาคต  ดังน้ันจะเปนสาเหตุทําใหมี

การซ้ือตราสินคาเดิม หรือกลุมตราสินคาเดิมซํ้า  แตอยางไรก็ตามมีปจจัยสถานการณท่ีมีอิทธิพลและ
ความพยายามทางการตลาดท่ีมีศักยภาพซ่ึงเปนสาเหตุใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการ

สนับสนุนตราสินคาได (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 157 – 163)

การวัดความจงรักภักดี ประกอบดวย

1. การวัดความจงรักภักดีทางดานพฤติกรรม เปนการวัดพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซํ้า
2. ความจงรักภักดีดานทัศนคติ เปนการวัดความรูสึกท่ีดีตอผลิตภัณฑ เพื่อคํานวณถึงดัชนีท่ี

จะวัดความจงรักภักดีอยางมีสวนรวม  โดยถือเกณฑคะแนนของผูตอบท่ีเกี่ยวของกับความ
สมํ่า เสมอด านพฤติกรรมศาสตร  และแรงดึ งดูดใจด านจิตวิทยา (Psychological

attachment) ซ่ึงมีการกําหนดองคประกอบของความจงรักภักดีออกเปน 4 กลุมดังน้ี

ความผูกพันดานจิตวิทยา (Psychological attachment)

ต่ํา สูง

ต่ํา
1. ผูท่ีมีความจงรักภักดีต่ํา

(Low loyalty)
2. ผูท่ีมีความจงรักภักดีแบบ 
   ซอนเรน (Latent loyalty)
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3. ผูท่ีมีความจงรักภักดีแบบ

   จอมปลอม (Spurious
loyalty)

4. ผูท่ีมีความจงรักภักดีสูง 

(High loyalty)

ภาพประกอบ 6 แสดงประเภทของความจงรักภักดี (Loyalty’s typology)
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1. ผูท่ีมีความจงรักภักดีต่ํา (Low loyalty) กลุมน้ีจะมีความสมํ่าเสมอทางดานพฤติกรรมใน

ระดับต่ํา  และมีความผูกพันดานจิตวิทยาในระดับต่ํา
2. ผูท่ีมีความจงรักภักดีแบบซอนเรน (Latent loyalty)  กลุมน้ีจะมีความผูกพันดานจิตวิทยาสูง 

แตจะมีความสมํ่าเสมอทางดานพฤติกรรมในระดับต่ํา
3. ผูท่ีมีความจงรักภักดีแบบจอมปลอม (spurious loyalty)  กลุมน้ีจะมีความสมํ่าเสมอทางดาน

พฤติกรรมในระดับสูง  แตมีความผูกพันดานจิตวิทยาในระดับต่ํา

4. ผูท่ีมีความจงรักภักดีสูง (High loyalty) กลุมน้ีจะมีท้ังความสมํ่าเสมอดานพฤติกรรมใน
ระดับสูง และความผูกพันดานจิตวิทยาในระดับสูง 

ความภักดีตอตราสินคา

ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty)  หมายถึง  ความพึงพอใจท่ีสมํ่าเสมอ และ (หรือ)

การซ้ือตราสินคาเดิมในผลิตภัณฑของบริษัทใดบริษัทหน่ึง (Schiffman and Kanuk. 2007 : 220)
การศึกษาถึงอุปนิสัยการซ้ือของผูบริโภคพบวาตราสินคาท่ีมีสวนครองตลาดมากข้ึนจะเปนสวน

เดียวกันกับกลุมของผูซ้ือท่ีมีความภักดีตอตราสินคา
การพัฒนาความภักดีตอตราสินคา (Developing brand loyalty)  นักทฤษฎีพฤติกรรมศาสตร

ผูพอใจในทฤษฎีการวางเงื่อนไขในการปฎิบัติเช่ือวาควมภักดีตอตราสินคาเปนผลจากการทดลองใช

ผลิตภัณฑนในเบ้ืองตน  ซ่ึงเสริมแรงผานความพึงพอใจและนําไปสูการซ้ือซํ้า  ในทางตรงกันขาม
ผูวิจัยควมเขาใจไดเนนกระบวนการในการสรางความภักดีตอตราสินค  เขาเช่ือวาผูบริโภคจะทําการ

เปรียบเทียบตราสินคาและนําไปสูความพึงพอใจในตราสินคาท่ีเขมแข็ง และเกิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้า  
ทฤษฎีความสลับซับซอนเสนอแนะวาการเปดรับความถี่ตอการโฆษณาทางโทรทัศน ซ่ึงมากในสิ่งบอก

เหตุดานภาพ และสัญลักษณ (การโฆษณาดวยภาพ) ชวงเวลาสั้นรวมกับการแสดงสินคาในรานคา
เปนการสรางความภักดีตอตราสินคาสําหรับการซ้ือท่ีมีความสลับซับซอนต่ํา

การวัดความจงรักภักดี (Measurement of loyalty) สามารถวัดได 3 วิธี ดังน้ี

1. ทัศนะพฤติกรรมศาสตร (The behavioral approach) มีลักษณะการปฎิบัติการโดยถือ

หลักการซ้ืออยางตอเน่ือง  มีสัดสวนของการอุปถัมภ  หรือความนาจะเปนของการซ้ือ ความถี่
ในการซ้ือ โดยคิดเปนสัดสวนของสวนครองตลาด  ทัศนะน้ีมีการโตแยงถึงการผลิตผลลัพธ

แบบคงท่ีจากข้ันตอนท่ีมีการเปลี่ยนแปลง

2. ทัศนะดานทัศนคติ (The attitudinal approach)  เกิดข้ึนนอกเหนือจากพฤติรรม และแสดง
ความจงรักภักดีในรูปของความผูกพันดานจิตวิทยา หรือความพอใจ  ดังน้ันก็จะมีการวัดระดับ

ความรูสึกท่ีมีตอตราสินคา หรือผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนการวัดทัศนคติท่ีมีตอตราสินคาหรือ
ผลิตภัณฑตลอดจนความรูสึกท่ีดีตอตราสินคา
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3. ทัศนะการใชประกอบกัน (The composite approach) มีขอโตแยงวา ระดับท่ีมีความ

จงรักภักดีท่ีแทจริงน้ันผูบริโภคจะตองมีทัศนคติท่ีพอใจตอตราสินคารวมกับมีพฤติกรรมการ
ซ้ือซํ้าดวย

6. คุณคาในตราสินคา

คุณคาในตราสินคา (Brand Equity)  หมายถึง  คุณคาท่ีมีอยูในช่ือตราสินคาท่ีมีช่ือเสียง (Schiffman

and Kanuk. 2007 : 224) เปนลักษณะท่ีแสดงถึงการยอมรับผลิตภัณฑใหม  การจัดสรรพื้นท่ีในช้ัน

วางท่ีดีกวา คุณคาท่ีรับรู คุณภาพท่ีรับรู ทางเลือกในการตั้งราคาท่ีสูง และแมแตการกําหนดคุณคา
ทรัพยสินในงบดุลของบริษัท  จากเหตุผลเหลาน้ีบริษัทจึงตองเร่ิมตนท่ีการจัดการบํารุงรักษาช่ือตรา

สินคาของตน คุณคาตราสินคามีองคประกอบ 4 ประการ ดังน้ี
1. การรูจักตราสินคา (Brand awareness) การท่ีลูกคารูจักและคุนเคยตอตราสินคาถือวาเปน

คุณคาตราสินคา
2. คุณภาพการรับรู (Perceived quality) ความรูสึกของผูบริโภคท่ีรับรูถึงคุณภาพผลิตภัณฑ

หรือคุณภาพตราสินคาท่ีเหนือกวาตราสินคาอื่น  เชน  ความเช่ือถือได ความม่ันใจ เปนตน
3. ความผูกพันกับตราสินคา (Brand associations) เปนความเช่ือมโยงตราสินคาเขากับความ

ทรงจําของผูบริโภค ตัวอยางเชน เม่ือนึกถึงธนาคารกรุงเทพ จะโยงไปท่ีเปนธนาคารท่ีเปน

ผูนํา  เม่ือนึกถึงปมนํ้ามัน ปตท. จะนึกถึงปมนํ้ามันของคนไทย เพื่อคนไทย เปนตน
4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty)  ความพึงพอใจท่ีสมํ่าเสมอ และ (หรือ) การซ้ือตรา

สินคาเดิมในผลิตภัณฑของบริษัทใดบริษัทหน่ึง (Schiffman and Kanuk. 2007 : 220)

โดยช่ือตราสินคาท่ีมีช่ือเสียง  อาจหมายถึง ตราสินคาท่ีย่ิงใหญ (Mega – brand) ช่ือตรา

สินคาจะกลายเปนลักษณะดนวัฒนธรรม และขอไดเปรียบท่ีมีอํานาจเหนือการแขงขัน  นักการตลาด
รายใหญจะเร่ิมท่ีการจัดสรรทรัพยากรสําหรับผลิตภัณฑ

เน่ืองจากการสงเสริมผลิตภัณฑมีผลทําใหเกิดความสับสนตอผูบริโภค  นักการตลาดราย
ใหญจะพยายามสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคาใหเปนตราสินคาท่ัวโลก (Global brands) ซ่ึงมี

ลักษณะเดน เชน บริษัท กิลเล็ทไดเสนอปากกาปากเกอร ซ่ึงตอมาไดกลายเปนผูผลิตปากการายใหญ
ท่ีสุดของโลก  เชนเดียวกับผลิตภัณฑใบมีดโกนของบริษัท กิลเล็ท

7. ตลาดเคร่ืองสําอางไทย

ปจจุบันประเทศไทยมีผูประกอบการท่ีผลิตเคร่ืองสําอางอยูจํานวนมาก  สวนใหญจะเปนผูประกอบการ

ท่ีมีการนําเขาสินคาเคร่ืองสําอางจากตางประเทศ  เน่ืองจากเปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพสูง  โดยเฉพาะ
ตลาดเคร่ืองสําอางระดับบน  ท่ีนิยมบริโภคผลิตภัณฑท่ีมีช่ือเสียง  ซ่ึงแตกตางกับตลาดระดับลางโดย

สิ้นเชิง  ในป พ.ศ. 2548 มีมูลคาการนําเขาสินคาประเภทเคร่ืองสําอางเพิ่มสูงข้ึน  เม่ือเปรียบเทียบกับ



30

ปกอน ๆ  เน่ืองจากความตองการในประเทศเพิ่มสูงข้ึนถึงแมวาเกิดวิกฤติการณทางเศรษฐกิจ  ก็ยังไม

มีผลกระทบกับยอดขาย  โดยประเทศท่ีประเทศไทยนําเขาเคร่ืองสําอางมากท่ีสุด ประกอบดวย 
สหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส ฯลฯ 

อุตสาหกรรมเคร่ืองสําอาง 

อุตสาหกรรมเคร่ืองสําอาง เปนอุตสาหกรรมท่ีมีโครงสรางตลาดกึ่งแขงขันกึ่งผูกขาด  

สมาคมผูผลิตเคร่ืองสําอางไทยมีสมาชิก 161 ราย เฉพาะผูผลิตจริง ๆ มีประมาณ 100 ราย  ผูผลิต
รายใหญ คือ ยูนิลีเวอร  จอหนสัน แอนด จอหนสัน  คอลเกต  พรอคเตอร แอนด แกรมเบิล คาโอ ไบ

เออรสดอรฟ ฯลฯ  โดยเฉพาะเคร่ืองสําอางระดับบนนิยมการซ้ือลิขสิทธิ์การผลิต หรือ แบรนด มาทํา
การตลาดในประเทศไทยแทนการผลิตเอง  เพื่อลดข้ันตอนและตนทุนในเร่ืองของการผลิตแทน   ดาน

เทคโนโลยี  การผลิตเคร่ืองสําอาง มีการนําสารเคมีมาสังเคราะหเพื่อใหไดผลิตภัณฑประเภทตาง ๆ 
และนํามาใชเปนสัดสวนท่ีแนนอนตามหลักการทางวิทยาศาสตร  เพื่อใหไดเคร่ืองสําอางท่ีมีคุณภาพ 

และในประเทศไทยเคร่ืองสําอางตองไดรับการควบคุมดูแลจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 

(อ.ย.) ปจจุบันผูผลิตตาง ๆ มีการคิดคนพัฒนาคุณภาพ และเทคโนโลยีดานตาง ๆ ตลอดเวลา  
เคร่ืองสําอางของไทยสวนใหญจะผลิตภายใตลิขสิทธิ์ของตางประเทศ  และวัตถุดิบท่ีใชใน

การผลิตสวนใหญประมาณรอยละ 80 – 90  ตองนําเขาจากตางประเทศ  และตองเสียภาษีนําเขาใน
อัตราท่ีสูง (อัตราภาษีนําเขาเฉลี่ยรอยละ 20 – 30) เชน เคมีภัณฑ  สีทําเคร่ืองสําอาง สารกันแดด 

สารสกัดจากพืชและสัตว เปนตน  นอกจากน้ี บรรจุภัณฑเปนองคประกอบท่ีสําคัญท่ีขาดไมได  ก็ยังมี
บางสวนนําเขาจากตางประเทศ เน่ืองจากมีคุณภาพดีกวา และปริมาณการผลิตในประเทศไทยยังมีไม

เพียงพอ  จึงทําใหตองมีการเสียภาษีนําเขาเฉลี่ยประมาณ 25 – 45

8. ประวัติบริษัท

 บริษัท เอลกา (ประเทศไทย) จํากัด  
เปนผูจําหนายสินคาภายใตแบรนดท่ีช่ือวา La mer ท่ีมีวางจําหนายในประเทศไทย น้ันเปน

การนําเขาผลิตภัณฑจากประเทศสหรัฐอเมริกาเปนสวนใหญ มีบริษัท เอลกา (ประเทศไทย) จํากัด 
เปนตัวแทนจําหนายในประเทศไทยแตเพียงผูเดียว โดยมีคุณอัมพรพิมพ  วัชราภัย เปนกรรมการใน

การดูแลผลิตภัณฑ  ซ่ึงผลิตภัณฑท่ีมีวางจําหนายจะมีท้ังเคร่ืองสําอางประเภทบํารุงผิวหนา ผิวกาย 
และเสริมความงาม  แตผลิตภัณฑท่ีสรางช่ือเสียงใหกับบริษัทฯ จะเปนผลิตภัณฑท่ีบํารุงผิวหนาเปน

สวนใหญ  

คุณนันทวัลย เหลาสินชัย ผู จัดการท่ัวไปเคร่ืองสําอางลาแมร เปดเผยวา แมวาตลาด
เคร่ืองสําอางจะมีการแขงขันท่ีรุนแรงอยางตอเน่ือง แตท่ีผานมาแตละแบรนดจะใชกลยุทธการแนะนํา

ผลิตภัณฑใหมออกมาเปนตัวกระตุนตลาด จนทําใหตัวสินคา โดยเฉพาะตลาดระดับซูเปอร พรีเม่ียม 
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ไดรับการพัฒนาจนถึงจุดท่ีตอบรับความตองการของผูบริโภคไดหลากหลาย ครบถวน ดังน้ันกลยุทธท่ี

สําคัญของลาแมรตอจากน้ีไป จะมุงเนนไปท่ีการตอกยํ้าความแข็งแกรงของแบรนด ท้ังในสวนของการ
สรางฐานลูกคาใหม และรักษาฐานลูกคาเดิม ภายใตการตอบโจทยความตองการของผูบริโภค

ปจจุบัน Brand กลายเปนสิ่งท่ีมาแรงกวาสินคา เน่ืองจากแตละแบรนดก็มีการพัฒนา

สินคาออกมาตอบโจทยของผูบริโภคมาไดครบถวน แตสิ่งท่ีจะแขงขันกันตอไป ก็คือเร่ืองของแบรนด 

ซ่ึงคลีนิกขเปนแบรนดท่ีมีความเขมแข็งมานาน และหลังจากน้ีไป จะกลับมาตอกยํ้าจุดแข็งของแบ
รนด

นอกจากน้ีบริษัท เอลกา (ประเทศไทย) จํากัด ยังเปนผูจัดจําหนายเคร่ืองสําอางอีกหลาย 

Brand เชน คลีนิกข ลังโคม ฯลฯ  ซ่ึงแตละ Brand จะมีการแยกภาพลักษณของสินคาท่ีชัดเจน  ยังมี
การนําเคร่ืองมือทางการตลาด CRM : Customer Relationship Management มาใชเม่ือ 2 ปท่ีผาน

มา สงใหการบริหารงานลูกคาเปนไปอยางมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน

 บริษัท เฟสเซส จํากัด 
เปนบริษัทท่ีทําหนาท่ีเปนผูแทนจําหนายเคร่ืองสําอางภายใตช่ือสินคา ลา แพรรี (Laprairie)

ซ่ึงเปนผลิตภัณฑท่ีนําเขามาจากประเทศสวิตเซอรแลนด ซ่ึงทางบริษัท เฟสเซส จํากัด ไดรับเลือกให

เปนตัวแทนจําหนายในประเทศไทยแตเพียงผูเดียว โดยมีบริษัทแมท่ีประเทศสวิตเซอรแลนด เปน
ผูดูแล และใหคําปรึกษาในเร่ืองของผลิตภัณฑ และการจัดวางสินคา ตลอดท้ังรวมไปถึงการจัดทํา

เฟอรนิเจอรท่ีใชในเคานเตอรตาง ๆ ดวย  ซ่ึงบริษัทฯ แมเปนบริษัทฯ ท่ีมีช่ือเสียงในดานความพรอม
บริบูรณทางดานวิทยาศาสตรท่ีโดดเดน ไมเหมือนใคร และเช่ือม่ันในความหรูหรา เลิศหรูของตัว

ผลิตภัณฑ  และดวยเหตุน้ีเองจึงทําผลิตภัณฑของลาแพรร่ี เปนท่ีปรารถนาของผูบริโภคหลาย ๆ คน   

ซ่ึงผลิตภัณฑท่ีมีวางจําหนายจะมีท้ังเคร่ืองสําอางประเภทบํารุงผิวหนา ผิวกาย และเสริมความงาม  
แตผลิตภัณฑท่ีสรางช่ือเสียงใหกับบริษัทฯ จะเปนผลิตภัณฑท่ีบํารุงผิวหนาเปนสวนใหญ เชนเดียวกับ

สินคา La mer

 บริษัท พาฟูมโค จํากัด
เปนบริษัทฯ ท่ีไดรับการคัดเลือกใหเปนตัวแทนจําหนายสินคาภายใตตราสินคา Sisley ซ่ึง

บริษัท พาฟูมโค จํากัด เปนผูดูแลและดําเนินการในดานของเคร่ืองสําอางเพียงดานเดียว  โดยมีคุณรุ
จิตร สุธนะเสรีพร เปนกรรมการในการบริหารงาน  ซ่ึงเคร่ืองสําอาง Sisley เปนการนําเขาผลิตภัณฑ

จากประเทศฝร่ังเศส  และบริษัทฯ แมจะทําหนาท่ีดูแลในเร่ืองของ Concept สินคาท่ีวางจําหนายใน
ประเทศไทย รวมกับบริษัท พาฟูมโค  ซ่ึงผลิตภัณฑท่ีมีการวางจําหนายมีเคร่ืองสําอางประเภทบํารุง

ผิวหนา ผิวกาย และเสริมความงาม  แตผลิตภัณฑท่ีสรางช่ือเสียงใหกับบริษัทฯ จะเปนผลิตภัณฑท่ี
บํารุงผิวหนาเปนสวนใหญ เชนเดียวกับสินคา La mer และ Laprairie
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ปจจุบันทางบริษัท พาฟูมโค มีการเปดตัวนํ้าหอมกลิ่นใหมในเดือนตุลาคม 2549 และทาง

บริษัทฯ ยังมีการใชการสื่อสารทางการตลาดทุกดาน  เพื่อเปนการตลาดในเชิงลึกมากย่ิงข้ึน  และยังมี
การขยายฐานลูกคา และเพิ่มการบริการ ณ จุดขายมากข้ึนดวย  เชน การจัดพื้นท่ีขายสําหรับการนวด

หนาใหกับลูกคา  การใหคําปรึกษาดานผิวพรรณ และแตงหนาใหกับลูกคาไดทดลองฟรี  

9. งานวิจัยที่เก่ียวของ

ปยรัตน ณ สงขลา (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ือง การสํารวจปจจัยท่ีใชในการเลือก
ซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อดูแลผิวพรรณของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อสํารวจปจจัยในการเลือก

ซ้ือเคร่ืองสําอางดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  โดย

เปรียบเทียบกับปจจัย 4 ดาน คือ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และผู
แนะนําใหบริโภค  ซ่ึงไดผลการศึกษาสรุปไดวา  ผูเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางใชปจจัยดานผลิตภัณฑมาก

ท่ีสุด  รองลงมาใชปจจัยดานราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาดในระดับ
ปานกลาง

สิทธิโชค สวัสดิวัฒน (2541 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ืองการเปดรับโฆษณา ทัศนคติ 
และการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง  โดยผลการศึกษาพบวา  สถานภาพ เศรษฐกิจ สังคม การเปดรับ

โฆษณาตราสินคาไทย และตางประเทศ  ทัศนคติตอเคร่ืองสําอางตราสินคาไทย และตางประเทศ  
ความพึงพอใจในโฆษณา  มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางตราสินคาตางประเทศ

กนกนาฎ  สงาเนตร (2541 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ือง การเปดรับขาวสารท่ีมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบขายตรง  ผลการศึกษาพบวา 1) การเปดรับขาวสารไดแก 
การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน สื่อบุคคล และสื่อเฉพาะกิจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบขายตรง  2) ปจจัยทางดานการสื่อสารทางการตลาด ไดแก ราคา 
และการสงเสริมการขาย มีผลตอการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอาง  สวนปจจัยดานการสื่อสารการตลาดอันอื่น

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบขายตรง  3) ลักษณะทาง
ประชากร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ สถานภาพสมรสท่ีแตกตางกันไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบขายตรง
ชัชพร  เหลาวีระไชย (2540 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยการสื่อสารท่ีมีผลตอ

การซ้ือเคร่ืองสําอางของนักศึกษาในเขตกรุงเทพฯ  ผลการศึกษาพบวา 1) พฤติกรรมการสื่อสาร

ระหวางบุคคลกับพอแม ญาติพี่นอง เพื่อน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง  2) การ
ปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองสําอาง โดยผานสื่อตาง ๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองสําอาง 3) ปจจัยการสื่อสารการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ (ตราสินคา คุณภาพ สี กลิ่น หีบหอ 
สวนผสม) ราคา สถานท่ี การโฆษณา การประชาสัมพันธ การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริม

การขาย มีความสัมพันธกับพฤติรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางในดานของคุณภาพและสวนผสมเทาน้ัน
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สรุป

ทฤษฎีท่ีนํามาใชอางอิงในเร่ืองของพฤติกรรมของผูบริโภค ผูวิจัยยึดแนวทฤษฎีของ องอาจ 

ปะทะวานิช เปนหลักวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเกี่ยวของ
โดยตรงกับการจัดหาใหไดซ่ึงสินคาและบริการ ซ่ึงหมายถึงการตัดสินใจซ้ือสินคา และบริการท่ี

สามารถสรางความพึงพอใจในการซ้ือใหแกผูซ้ือมากท่ีสุด สาเหตุท่ีผูบริโภคซ้ือสินคา และบริการ อาจ
เปนเพราะมีสิ่งจูงใจบางประการท่ีสอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค

ทฤษฎีท่ีนํามาใชอางอิงในเร่ืองของรูปแบบพฤติกรรม ผูวิจัยยึดแนวทฤษฎี ของ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน (2541 : 128 – 130) เปนหลักวา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปน

การศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดสิ่งกระตุน 

(Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความต องการ สิ่งกระตุนที่ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s

black box) ซ่ึงผูวิจัยจะนําแนวคิดและทฤษฎีน้ีมาศึกษาเร่ืองของรูปแบบพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร

ทฤษฎีท่ีนํามาใชอางอิงในเร่ืองของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ผูวิจัยยึดแนวทฤษฎี ของ 
ศริวรรณ เสรีรัตน (2546 : 199) เปนหลักวา กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer decision

process) ประกอบดวยข้ันตอน คือ (1) การรับรูความตองการ (ปญหา) (2)การคนหาขอมูล (3)การ
ประเมินผลทางเลือก (4)การตัดสินใจซ้ือ (5)พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ซ่ึงมีรายละเอียดในแตละ

กระบวนการ ซ่ึงผูวิจัยจะนําแนวคิดและทฤษฎีน้ีมาศึกษาเร่ืองของกระบวนการตัดสินใจซ้ือในข้ันตอน
ตาง ๆ มาทําการศึกษาในเร่ืองของกระบวนการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคา

เซ็นทรัล ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร

ทฤษฎีท่ีนํามาใชอางอิงในเร่ืองของปจจัยดานผลิตภัณฑ ผูวิจัยยึดแนวทฤษฎี ของ ศิ
ริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2541 : 35 – 36) เปนหลักวา  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  เปนสวนหน่ึงของ

สวนประสมการตลาด  นักการตลาดจําเปนตองมีความรูเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคในสวนการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับ 4P’s  เพื่อใชในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจ

ของผูบริโภค ซ่ึงรายละเอียดในเร่ืองน้ีทางผูวิจัยจะนําแนวคิด และทฤษฎีมาศึกษาในเร่ืองของปจจัย
ดานผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชนหลัก คุณภาพ และนวัตกรรม มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอ

ตราสินคา 3 Brand (La mer Laprairie และ Sisley เทาน้ัน)
ทฤษฎีท่ีนํามาใชอางอิงในเร่ืองของการวัดการเรียนรูของผูบริโภค และแนวคิดเร่ืองของความ

จงรักภักดี ผูวิจัยยึดแนวทฤษฎี ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 157 – 163) เปนหลักวา  

ความจงรักภักดี (Concept of loyalty) เปนแนวโนมความตั้งใจอยางลึกซ้ึงท่ีจะซ้ือซํ้า และใหการ
สนับสนุนตราสิคาท่ีพอใจโดยมีการใชบริการอยางสมํ่าเสมอในอนาคต  ดังน้ันจะเปนสาเหตุทําใหมีการ

ซ้ือตราสินคาเดิม หรือกลุมตราสินคาเดิมซํ้า  แตอยางไรก็ตามมีปจจัยสถานการณท่ีมีอิทธิพลและ
ความพยายามทางการตลาดท่ีมีศักยภาพซ่ึงเปนสาเหตุใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการ

สนับสนุนตราสินคาได ซ่ึงรายละเอียดในเร่ืองน้ีทางผูวิจัยจะนําแนวคิด และทฤษฎีมาศึกษาในเร่ืองของ



34

ความจงรักภักดีตอตราสินคา  3 Brand และคุณคาในตราสินคา ไดแก การรูจักตราสินคา คุณภาพท่ี

รับรู และความผูกพันกับตราสินคา 3 Brand เทาน้ัน (La mer Laprairie และ Sisley)
ทฤษฎีท่ีนํามาใชอางอิงในเร่ืองของคุณคาในตราสินคา (Brand Equity) ผูวิจัยยึดแนวทฤษฎี

ของ Schiffman and Kanuk. 2007 : 224) เปนหลักวา คุณคาในตราสินคา หมายถึง ลักษณะท่ีแสดง

ถึงการยอมรับผลิตภัณฑใหม  การจัดสรรพื้นท่ีในช้ันวางท่ีดีกวา คุณคาท่ีรับรู คุณภาพท่ีรับรู 
ทางเลือกในการตั้งราคาท่ีสูง และแมแตการกําหนดคุณคาทรัพยสินในงบดุลของบริษัท  จากเหตุผล

เหลาน้ีบริษัทจึงตองเ ร่ิมตนท่ีการจัดการบํารุงรักษาช่ือตราสินคาของตน คุณคาตราสินคามี
องคประกอบ 4 ประการ คือ 1) การรูจักตราสินคา (Brand awareness) 2)  คุณภาพการรับรู 

(Perceived quality) 3) ความผูกพันกับตราสินคา (Brand associations) 4) ความภักดีตอตราสินคา 
(Brand loyalty)

ในการวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยด้ํานผลการวิจัยท่ีเกี่ยวของมาใชอางอิง และเปนแนวทางในการกําหนด

ตัวแปร และแนวความคิด ดานขอมูลสวนบุคคล คุณสมบัติของผลิตภัณฑ ท่ีมีผลตอพฤติกรรม และมี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีในตราสินคา 3 Brand (La mer Laprairie Sisley) สําหรับในการ

เลือกซ้ือเคร่ืองสําอางระดับในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร



บทท่ี 3
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา

ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยตามข้ันตอนดังน้ี คือ

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวออยาง
2. การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย

3. การเก็บรวบรวมขอมูล

4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล
5. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง
ขอบเขตของการศึกษาคนควา

ขอบเขตของเน้ือหาในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีผูวิ จัยมีวัตถุประสงศท่ีจะศึกษาปจจัยดาน

ผลิตภัณฑท่ีมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาของเคร่ืองสําอางระดับ (La mer Laprairie และ 
Sisley) ในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลของคนในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานของสวนประสมทาง

การตลาด  ทางผูวิจัยจะทําการศึกษาในดานของผลิตภัณฑเพียงดานเดียว อันประกอบดวย ประโยชน

หลัก คุณภาพ นวตกรรม อันมีความสัมพันธเกี่ยวเน่ืองกับความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer
Laprairie และ Sisley และในเร่ืองของดานคุณภาพในตราสินคา ผูวิจัยจะทําการศึกษาในสวนของ การ

รับรูตราสินคา คุณภาพท่ีรับรู และความผูกพันกับตราสินคา  ท่ีมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอ
ตราสินคา 3 ตราสินคา 

ประชากรที่ใชในการวจัิย
ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางระดับในหางสรรพสินคา

เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย

กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาวิจัยคนควาน้ี คือ กลุมผูบริโภคท่ีมีอายุตั้งแต 18 – 65 ป  และ

มีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางระดับในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร
เน่ืองจากประชากรในวัยตั้งแต 18 – 65 ป  เปนกลุมเปาหมายหลักของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง และ

ประชากรในกลุมน้ีมีอํานาจในการซ้ือสูง  โดยเฉพาะอยางย่ิงหากเปนผลิตภัณฑท่ีไดมีคุณภาพ 
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กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคนควาคร้ังน้ี เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน จึง

ทําการกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณกลุมตัวอยาง (บุญชม ศรีสะอาด. 2538 : 186) ท่ีระดับ
ความเช่ือม่ัน 95%

สูตรการคํานวณ n = p(1-p)Z2

e2

เม่ือ n แทน จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง
p แทน สัดสวนของประชากรท่ีผูวิจัยกําหนดสุม

Z แทน ระดับความม่ันใจท่ีผุวิจัยกําหนดไว
Z = มีคาเทากับ 1.96 ท่ีระดับความม่ันใจ 95%

e แทน สัดสวนของความคลาดเคลื่อนท่ีจะยอมใหเกิดข้ึนได สําหรับการวิจัย
คร้ังน้ีผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากรเทากับ 0.5% ตองการระดับความเช่ือม่ัน 95% และยอมให

คลาดเคลื่อนได 5%
p = 0.5

Z = ณ ระดับความม่ันใจ 95% ดังน้ัน Z = 1.96
e = ความคลาดเคลื่อนท่ีพอจะอนุโลมได 5% ดังน้ัน e = 0.05

ดังน้ัน n = (0.5) (1-0.5) (1.96)2

(0.05)2
= 384.16 หรือ 385 ตัวอยาง

เม่ือไดขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 385 ตัวอยาง และสํารองได 4% หรือเทากับจํานวน 15 คน รวม

ขนาดกลุมตัวอยางท้ังหมด 400 คน 

ซ่ึงผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยาง โดยจะเก็บ โดยมีข้ันตอน ดังตอไปน้ี 

ขั้นตอนที่ 1 เลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Surposive Sampling) ผูวิจัยใชการเลือก เก็บ

ตัวอยางจาก 3 สาขา ไดแก สาขาลาดพราว ชิดลม และสีลมคอมเพล็กซ  เน่ืองจากท้ัง 3 สาขาเปน
สาขาท่ีขายดีท่ีสุด และเปนสาขาท่ีมีการวางจําหนายสินคาแบบ Premium
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ขั้นตอนที่ 2 เลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ผูวิจัยเลือกสถานท่ีเก็บขอมูล

ตามสถานท่ีดังท่ีไดจับฉลากมาแลวในข้ันตอนท่ี 1 และเพื่อใหไดจํานวนตัวอยางท่ีจะทําการเก็บขอมูล

ในแตละสถานท่ี ท่ีไดเลือกไวในข้ันท่ี 2 โดยการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางในแตละสถานท่ีท่ีถูกเลือก 
ใหมีจํานวนเทากันดังน้ี

ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสถานท่ี = ขนาดของกลุมตัวอยางท้ังหมด
จํานวนสถานท่ีท่ีถูกเลือก

ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสถานท่ี = 400

3
= 133 ตัวอยาง

การเก็บขอมูลในแตละตราสินคาสําหรับ 1 สาขา

ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละตราสินคา = ขนาดของกลุมตัวอยางแตละสาขา
จํานวนตราสินคา

ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสถานท่ี = 133

3
= 45 ตัวอยาง

ขั้นตอนที่ 3 เลือกตัวอยางโดยวิธีการสุมแบบสะดวก (Convenince Sampling) ผูวิจัย

เลือกเก็บแบบสอบถามจากการสุมผูบริโภคท่ีทําการซ้ือสินคาของ 3 ตราสินคา  ตามจํานวนของกลุม

ตัวอยางของแตละตราสินคา  ซ่ึงผูวิจัยมิไดกําหนดชวงเวลาในการเก็บขอมูล

2. การสรางเครื่องมอืที่ใชในการวิจัย
การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล

เคร่ืองมือและข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือ หรือแบบสอบถามท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลมี
ดวยกันท้ังหมด 5 สวนดังตอไปน้ี

สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม

โดยเปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวและเปนคําถามปลายปด (Close-Ended
Response Question) จํานวนท้ังหมด 6 ขอ โดยมีแบบเลือก 2 ทาง (Dichotomous) ในขอท่ี 1 และ

แบบ (Multiple choice question) ในขอ 2-6 โดยแตละขอไดใชระดับการวัดขอมูลประเภทตาง ๆ ดังน้ี
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ขอท่ี 1 อายุ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ชวงอายุแสดงในตาราง  

โดยการกําหนดชวงอายุ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.2542 : 110) คํานวณไดดังน้ี
ความกวางของอันตรภาคช้ัน = ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคาต่ําสุด

จํานวนช้ัน
จากฐานขอมูลจากบริษัท พาฟูมโค จํากัด แสดงใหเห็นวากลุมผูบริโภคท่ีมีการซ้ือสินคา

ประเภทเคร่ืองสําอางในหางสรรพสินคา  มาใชมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป จนถึงอายุประมาณ 65 ป  
เน่ืองจากกลุมประชากรกลุมน้ีนิยมความสะดวกสบายในการหาซ้ือสินคาไดงาย  และเปนกลุมท่ีมีกําลัง

ซ้ือ และเปนกลุมเปาหมายหลักของบริษัทฯ  
ชวงอายุ = 65 – 18

5
= 9.4 หรือ  10

จึงแบงชวงอายุท่ีใชในแบบสอบถามดังน้ี

1. ต่ํากว า 21 ป 2. 21 – 30 ป
3. 31 – 40 ป 4. 41 – 50 ป   

5. 51 ปข้ึนไป 

ขอท่ี 2 สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)
ขอท่ี 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลเรียงลําดับ (Ordinal Scale)

ขอท่ี 4 อาชีพ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)
ขอท่ี 5 รายไดตอเดือน ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยการ

กําหนดชวงรายได (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.2542 : 110) คํานวณไดดังน้ี

ความกวางของอันตรภาคช้ัน = ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคาต่ําสุด

จํานวนช้ัน
ชวงรายได = 150,000 – 15,000

6
= 22,500

เน่ืองจากเปนเคร่ืองสําอางระดับรายไดประชากรท่ีเปนกลุมลูกคา มีฐานท่ีคอนขางสูง และต่ํา 
หางกันมาก  เน่ืองจากมีบางสวนท่ีเปนผูบริโภคท่ีเปนนิสิต นักศึกษา และกลุมของวัยทํางาน  ซ่ึงใน

สวนน้ี  ทางบริษัท พาฟูมโค จํากัด ไดมีการเก็บรวบรวมฐานขอมูลไวแลว  สําหรับในสวนของ
ผูบริโภคท่ีเปนนักศึกษา  มีกําลังการซ้ือเน่ืองมาจากผูปกครองบางสวนเปนผูจายชําระคาสินคาแทน  
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จึงแบงชวงรายไดในแบบสอบถามดังน้ี

1. ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 2. 15,001 - 37,500 บาท 
3. 37,501 - 60,000 บาท 4. 60,001 - 82,500 บาท

5. 82,501 - 105,000 บาท 6. 105,001 บาทข้ึนไป

ขอท่ี 6 ทานใชสําอางประเภทใดบางเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal
Scale)

สวนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับที่จัดจําหนายในหางสรรพสินคา

เซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร

เปนแบบสอบถามในสวนท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนใน
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร มีคําถามท้ังสิ้น 3 ขอ ดังน้ี

ขอท่ี 7 ในระยะเวลา 3 เดือนท่ีผานมาทานใชเคร่ืองสําอางระดับบนย่ีหอใดบาง เปนระดับ

การวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)
ขอท่ี 8 จํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางตอคร้ังเปนระดับการวัดขอมูลประเภท

ปลายเปด (Opened-Ended)
ขอท่ี 9  ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอางตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทปลายเปด 

(Opened-Ended)

สวนที่ 3 ปจจัยดานผลิตภัณฑ

เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับดานผลิตภัณฑ สําหรับเคร่ืองสําอางระดับบน 3 ตราสินคา ไดแก 

La mer Laprairie และ Sisley โดยจะทําการวัดในเร่ืองของ ประโยชนหลัก คุณภาพ และนวัตกรรม 
เพื่อวัดระดับความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑเทาน้ัน 

ลักษณะของแบบสอบถามใชมาตรวัดแบบ Likert Scale และใชระดับการวัดขอมูลเปน

ประเภทอัตราสวน (Rating Scale) ของ Likert (Method of summated rating : the Likert Scale)
(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะฯ , 2541 : 167) มี 5 ระดับสําหรับความพอใจ โดยแบงเปนคําถามท้ังสิ้น 

7 ขอ  โดยเปนคําถามท่ีเกี่ยวเร่ืองของประโยชนหลักของผลิตภัณฑ มีจํานวน 3 ขอ ดานคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ มีจํานวน 2 ขอ และดานของนวัตกรรมของผลิตภัณฑ มีจํานวน 2 ขอ   โดยมีการกําหนด

นํ้าหนักความพอใจของแตละระดับดังน้ี
ระดับความพึงพอใจ

ระดับ 5 หมายถึง     มีระดับความพอใจมากท่ีสุด
ระดับ 4 หมายถึง     มีระดับความพอใจมาก

ระดับ 3 หมายถึง     มีระดับความพอใจปานกลาง
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ระดับ 2 หมายถึง     มีระดับความพอใจนอย

ระดับ 1 หมายถึง     มีระดับความพอใจนอยท่ีสุด

เพื่อใหสอดคลองกับระดับการประเมินท่ีมีอยูเพียง 5 ระดับ ผูวิจัยจึงใชคะแนนเฉลี่ยท่ีได

จากขอมูลของกลุมตัวอยางเปนเกณฑในการแปลความหมาย โดยการจัดแบงเปน 5 ระดับ สําหรับการ
ปรับสเกลใหมน้ัน ทําโดยแบงเกณฑเปรียบเทียบ และ แบงตรงกึ่งกลางของอันตรภาคช้ัน (วิเชียร เกตุ

สิงห, 2538 : 8-11) ซ่ึงคะแนนสูงสุดเทากับ 5 และ คะแนนต่ําสุดเทากับ 1 เพื่อใหไดลักษณะเกณฑ
เปนการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) โดยใชสูตรหาชวงกวางของแตละช้ันไดดังน้ี

ความกวางของอันตรภาคช้ัน = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด
จํานวนช้ัน

=
5

15 

= 0.80

จากน้ันนํามาหาระดับคะแนนเฉลี่ย โดยท่ีกําหนดคะแนนใหม ดังน้ี

ปจจัยตอไปน้ีมีผลตอพฤต ิกรรมในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล
มากนอยเพียงใด เปนดังน้ี

ระดับความพอใจ
4.21 – 5.00 หมายถึง มีความพอใจในระดับมากท่ีสุด

3.41 – 4.20 หมายถึง มีความพอใจในระดับมาก
2.61 – 3.40 หมายถึง มีความพอใจในระดับปานกลาง

1.81 – 2.60 หมายถึง มีความพอใจในระดับนอย

1.00 – 1.80 หมายถึง มีความพอใจในระดับนอยท่ีสุด

สวนที่ 4 แบบสอบถามเเก่ียวกับคุณคาในตราสินคา 3 สินคา

เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคาในตราสินคา 3 ตราสินคา ไดแก La mer Laprairie และ 

Sisleyโดยคําถามท่ีใชอยูในรูปของปจจัยท่ีมีผลตอพฤตกิรรมในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน 

นอกจากน้ียังรวมถึงระดับความพึงพอใจในดานของคุณคาของตราสินคา โดยมีคําถามในสวนน้ีจํานวน
ท้ังสิ้น 6 ขอ สามารถแบงไดเปนในเร่ืองของการรูจักตราสินคา จํานวน 2 ขอ  คุณภาพท่ีรับรูของตรา

สินคา จํานวน 2 ขอ และในเร่ืองของความผูกพันกับตราสินคา จํานวน 2 ขอ ลักษณะของ



41

แบบสอบถามจะใชมาตรวัดแบบ Likert Scale และใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทอัตราสวน 

(Rating Scale) โดยสามารถแบงขอมูลเปนไดดังน้ี
ระดับความพอใจในตราสินคา 

ระดับ 5 หมายถึง     มีระดับความจงรักภักดีมากท่ีสุด
ระดับ 4 หมายถึง     มีระดับความจงรักภักดีมาก

ระดับ 3 หมายถึง     มีระดับความจงรักภักดีปานกลาง
ระดับ 2 หมายถึง     มีระดับความจงรักภักดีนอย

ระดับ 1 หมายถึง     มีระดับความจงรักภักดีนอยท่ีสุด

เพื่อใหสอดคลองกับระดับการประเมินท่ีมีอยูเพียง 5 ระดับ ผูวิจัยจึงใชคะแนนเฉลี่ยท่ีไดจาก
ขอมูลของกลุมตัวอยางเปนเกณฑในการแปลความหมาย โดยการจัดแบงเปน 5 ระดับ สําหรับการ

ปรับสเกลใหมน้ัน ทําโดยแบงเกณฑเปรียบเทียบ และ แบงตรงกึ่งกลางของอันตรภาคช้ัน (วิเชียร เกตุ

สิงห, 2538 : 8-11) ซ่ึงคะแนนสูงสุดเทากับ 5 และ คะแนนต่ําสุดเทากับ 1 เพื่อใหไดลักษณะเกณฑ
เปนการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) โดยใชสูตรหาชวงกวางของแตละช้ันไดดังน้ี

ความกวางของอันตรภาคช้ัน = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด
จํานวนช้ัน

=
5

15 

= 0.80

จากน้ันนํามาหาระดับคะแนนเฉลี่ย โดยท่ีกําหนดคะแนนใหม ดังน้ี
ระดับความพอใจในตราสินคา 

4.21 – 5.00 หมายถึง มีความพอใจในระดับดีมาก
3.41 – 4.20 หมายถึง มีความพอใจในระดับดี

2.61 – 3.40 หมายถึง มีความพอใจในระดับปานกลาง
1.81 – 2.60 หมายถึง มีความพอใจในระดับนอย

1.00 – 1.80 หมายถึง มีความพอใจในระดับนอยท่ีสุด
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ส วนที่ 5 แบบสอบถามเเก่ียวกับความจงรักภักดีในตราสินคา 

เปนแบบสอบถามในสวนท่ีเกี่ยวของกับความจงรักภักดีในตราสินคา มีคําถามท้ังสิ้น 3 ขอ 

ดังน้ี
ขอท่ี 12 ระยะเวลาในการใชเคร่ืองสําอาง (Lamer Laprairie Sisley) เปนคําถามปลายปด 

ขอท่ี 13 ในการซ้ือคร้ังตอไปทานจะเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางย่ีหอเดิมหรือไมเพราะเหตุใด  เปน 
คําถามแบบ Semantic Differential Scale และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval

Scale) โดยแบงเปนชวงๆ ตั้งแตซายสุดของสเกลแทนดวยการเห็นดวยกับขอความดานซาย ดานขวา
สุดของสเกลแทนดวยการเห็นดวยกับขอความดานขวา 

เพื่อใหสอดคลองกับระดับการประเมิณท่ีมีอยูเพียง 5 ระดับ ผูวิจัยจึงใชคะแนนเฉลี่ยท่ีไดจาก
ขอมูลของกลุมตัวอยางเปนเกณฑในการแปลความหมาย โดยการจัดแบงเปน 5 ระดับ สําหรับการ

ปรับสเกลใหมน้ัน ทําโดยแบงเกณฑเปรียบเทียบ และ แบงตรงกึ่งกลางของอันตรภาคช้ัน (วิเชียร เกตุ

สิงห, 2538 : 8-11) ซ่ึงคะแนนสูงสุดเทากับ 5 และ คะแนนต่ําสุดเทากับ 1 เพื่อใหไดลักษณะเกณฑ
เปนการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) โดยใชสูตรหาชวงกวางของแตละช้ันไดดังน้ี

ความกวางของอันตรภาคช้ัน = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด
              จํานวนช้ัน

=
5

15 

= 0.80
จากน้ันนํามาหาระดับคะแนนเฉลี่ย โดยท่ีกําหนดคะแนนใหม ดังน้ี

4.21 – 5.00 หมายถึง     ความจงรักภักดีท่ีตรงกับขอความทางดานซายอยางมาก

3.41 – 4.20 หมายถึง     ความจงรักภักดีท่ีตรงกับขอความทางดานซาย
2.61 – 3.40 หมายถึง     ไมมีความจงรักภักดีท่ีตรงกับขอความทางดายซายและ

ดานขวา
1.81 – 2.60 หมายถึง     ความจงรักภักดีท่ีตรงกับขอความทางดานขวา

1.00 – 1.80 หมายถึง     ความจงรักภักดีท่ีตรงกับขอความทางดานขวาอยางมาก

ขอท่ี 14 ในการซ้ือเคร่ืองสําอางคร้ังตอไป ทานจะซ้ือบอกตอใหผูอื่นซ้ือหรือไม เปนคําถาม

แบบ Semantic Differential Scale และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale)
โดยแบงเปนชวงๆ ตั้งแตซายสุดของสเกลแทนดวยการเห็นดวยกับขอความดานซาย ดานขวาสุดของ

สเกลแทนดวยการเห็นดวยกับขอความดานขวา 
เพื่อใหสอดคลองกับระดับการประเมิณท่ีมีอยูเพียง 5 ระดับ ผูวิจัยจึงใชคะแนนเฉลี่ยท่ีไดจาก

ขอมูลของกลุมตัวอยางเปนเกณฑในการแปลความหมาย โดยการจัดแบงเปน 5 ระดับ สําหรับการ



43

ปรับสเกลใหมน้ัน ทําโดยแบงเกณฑเปรียบเทียบ และ แบงตรงกึ่งกลางของอันตรภาคช้ัน (วิเชียร เกตุ

สิงห, 2538 : 8-11) ซ่ึงคะแนนสูงสุดเทากับ 5 และ คะแนนต่ําสุดเทากับ 1 เพื่อใหไดลักษณะเกณฑ
เปนการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) โดยใชสูตรหาชวงกวางของแตละช้ันไดดังน้ี

ความกวางของอันตรภาคช้ัน = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด

              จํานวนช้ัน

=
5

15 

= 0.80

จากน้ันนํามาหาระดับคะแนนเฉลี่ย โดยท่ีกําหนดคะแนนใหม ดังน้ี
4.21 – 5.00 หมายถึง     ความจงรักภักดีท่ีตรงกับขอความทางดานซายอยางมาก

3.41 – 4.20 หมายถึง     ความจงรักภักดีท่ีตรงกับขอความทางดานซาย
2.61 – 3.40 หมายถึง     ไมมีความจงรักภักดีท่ีตรงกับขอความทางดายซายและ

ดานขวา

1.81 – 2.60 หมายถึง     ความจงรักภักดีท่ีตรงกับขอความทางดานขวา
1.00 – 1.80 หมายถึง     ความจงรักภักดีท่ีตรงกับขอความทางดานขวาอยางมาก

ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ
1. ศึกษารวบรวมขอมูลท่ีเกี่ยวของจากเอกสารทางวิชาการ หนังสือ ตําราและงานวิจัยท่ี

เกี่ยวของกับรานอาหารและเคร่ืองดื่มท่ีมีการเปดใหบริการประเภทตางๆ เพื่อเปนแนวทางในการสราง

แบบสอบถาม
2. ขอมูลท่ีไดจากการรวบรวมขอมูลน้ันมาสรางแบบสอบถามท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. นําแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึนไปเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาเพื่อตรงสอบความเท่ียงตรง
เชิงเน้ือหา (Content Validity) และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช (Wording) เพื่อขอคําแนะนําและ

นํามาปรับปรุงแกไขใหถูกตองเหมาะสม
4. นําแบบสอบถามท่ีไดปรับปรุงแกไขแลว ไปทดสอบความเช่ือถือได โดยนํามาทดสอบ 

(Try out) กับกลุมประชากรท่ีมีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด
5. นําผลท่ีไดไปปรับปรุงเพื่อใหแบบสอบถามไดมาตรฐาน หลังจากน้ันทําการวิเคราะหหา

ความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธอัลฟาของครอนบัค (Alpha Cronbach
Coefficient) ซ่ึงคาอัลฟาท่ีไดจะแสดงถึงระดับความคงท่ีของคําถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ถึง 1 คาท่ี

ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีความเช่ือถือไดมากหาคาอัลฟาจาก t – test
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การเก็บรวบรวมขอมูล
ผ ูว ิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเอง โดยนําแบบสอบถามท่ีผานการเห็นชอบ

จากผูเช่ียวชาญท้ัง 3 ทาน และอาจารยผูควบคุมสารนิพนธ ไปใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามตาม

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลโดยแยกเก็บในแตละสาขา และแยกเก็บตามตราสินคา 3 ตราสินคา ตามท่ี
กําหนดไวจนครบตามจํานวน จากน้ันจึงรวบรวมแบบสอบถามท่ีได แลวนํามาจัดกระทําขอมูลเพื่อการ

วิเคราะหตอไป

การจัดกระทาํขอมูลและการวิเคราะหขอมลู
การจัดการทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูลไดดําเนินการดังน้ี
1. รวบรวมและตรวจสอบความสมบูรณของขอมูลในแบบสอบถาม

2. นําขอมูลในแบบสอบถามท่ีตรวจสอบสมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) ท่ีกําหนดไว
ลวงหนา เพื่อเตรียมบันทึกรหัสดังกลาวลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร

3. วิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS Version 11 โดยใชสถิติตางๆ ดังน้ี
4. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล

4.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Description Analysis) โดยใช
ก. คารอยละ (Percentage) ใชสูตร

คารอยละ = x 100

ข. คาเฉลี่ยเลขคณิต(Mean) ใชสัญลักษณ X โดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ,

2541:34-35)

X =
n

X

เม่ือ X แทน  คาคะแนนเฉลี่ย

X แทน  ผลรวมของคะแนนท้ังหมด
n แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง

ค. สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ,

2541:65)

S.D. =  
 1

22





nn

xxn

เม่ือ S.D. แทน  คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง

 2
x แทน  ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง
2x แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง

จํานวนคําตอบ

จํานวนผูตอบทั้งหมด
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n แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง

4.2 สถิติท่ีใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม

การหาคาความเช่ือถือไดของเคร่ืองมือ (Reliability of the test) โดยใชวิธีหาคาครอนบัค
แอลฟา (Alpha-Coefficient Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2546 : 43)

  ianceariancek

ianceariancek

var/cov11

var/cov




เม่ือ  แทน  ความเช่ือม่ันของแบบสอบถามท้ังฉบับ

k แทน  จํานวนคําถาม

ariancecov แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม

iancevar แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม

4.3 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เปนสถิติท่ีใชทดสอบสมมติฐาน
ในการวิจัย เพื่อสรุปผลอางอิงไปยังประชากรของการศึกษาคร้ังน้ีจะตั้งระดับความเช่ือม่ัน 95% โดย

สถิติท่ีใชทดสอบสมมติฐานมีดังตอไปน้ี
ก. คา t-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย 2 กลุม กรณีทราบความ

แปรปรวนของกลุมตัวอยางท้ังสองกลุม แบบกลุมตัวอยางท้ังสองเปนอิสระแกกัน (Independent
Sample) ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.5 (ท่ีมาทางสถิติ กัลยา วานิชยบัญชา, 2545 : 135)

2

2

2

1

2

1

21

n

S

n

S

XX
t






เม่ือ t แทน  สัมประสิทธสหสัมพันธ

21 , XX แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมท่ี 1 และกลุมท่ี 2 ตามลําดับ
2

2

2

1 , SS แทน  ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมท่ี 1 และกลุมท่ี 2

ตามลําดับ

21 , nn แทน  จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยางกลุมท่ี 1 และกลุมท่ี 2
ตามลําดับ

ข. คา F-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยสองกลุมข้ึนไป โดยการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANONA) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.5 (กัลยา วา

นิชยบัญชา, 2545 : 135)
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F =
w

b

MS

MS

เม่ือ F แทน คาสถิติท่ีใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤต 

การแจกแจงแบบ F เพื่อทราบนัยสําคัญ
MSb แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 

(Mean Square Between Group)
MSw แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม

(Mean Square With Group)
MSb =

MSw =

SSb แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม

(Between Group sum of Square)
SSw แทน ผลรวมกําลังสองภายในกลุม

(Withing Group sum of Square)
k แทน จํานวนกลุม

n แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง
(k-1) แทน Degree of freedom สําหรับการแปรผันระหวางกลุม (dfb)

(n-k) แทน Degree of freedom สําหรับการแปรผันภายในกลุม (dfw)
และถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบเปนรายคู

ตอไป เพื่อดวูามีคูใดบางท่ีแตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD)
(กัลยา วานิชยบัญชา, 2545 : 332-333)

LSD =













ji

kn
nn

t
11

MSE;2/1 

เม่ือ LSD คือ แทนผลตางนัยสําคัญท่ีคํานวณไดสําหรับประชากร
กลุมท่ี i และ j

knt  ;2/1  คือ คาท่ีใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ท่ีระดับ

ความเช่ือม่ัน 95% และช้ันหางความเปนอิสระภายในกลุม

MSE คือ คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw)

ni คือ จํานวนขอมูลของกลุม i

SSb
(k-1)

SSw

(n-k)
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nj คือ จํานวนขอมูลของกลุม j

ค. สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation

coefficient) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545 : 311-312)

r =   

     2222 yynxxn

yxxyn





เม่ือ r แทน สัมประสิทธสหสัมพันธ

x แทน ผลรวมคะแนนรายขอ (Item) ของกลุมตัวอยาง
y แทน ผลรวมคะแนนรวม (Total) ของท้ังกลุม

2x แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง
2y แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง

xy แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y
n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง

โดยท่ีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง  -1 < r < 1 ความหมายของคา r (กัลยา วานิชย

บัญชา, 2544 : 437) คือ
1) คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน คือ ถา X เพิ่ม Y

จะลด แตถา X ลด Y จะเพิ่ม
2) คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพิ่ม Y จะ

เพิ่มดวย แตถา X ลด Y จะลดลงดวย

3) ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก

4) ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก

5) ถา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน
6) r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย และมีคาระดับความสัมพันธของ

คาสหสัมพันธ (Salking. 2000:208)
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ตาราง 1 ตารางแสดงความหมายของคาสัมประสิทธสหสัมพันธ

คาระดับความสัมพันธ ระดับความสัมพันธ

0.81-1.00 สูงมาก (Very strong)

0.61-0.80 คอนขางสูง (Strong)

0.41-0.60 ปานกลาง (Moderate)

0.21-0.40 คอนขางต่ํา (Weak)

0.01-0.20 ต่ํามาก (Very weak)

การทดสอบสมมติฐาน
สมมติฐานของการวิจัยคร้ังน้ีเลือกใชสถิติดังตอไปน้ี

สมมติฐานท่ี 1 ผูบริโภคท่ีมีขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส และกลุมตัวอยางท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางระดับในหางสรรพสินคา
เซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน มีอิทธิตอพฤติกรรมในเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางระท่ี

แตกตางกัน สถิติท่ีใชในการทดสอบ ไดแก One Way ANOVA (T – test) โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา 

วานิชยบัญชา. 2544 : 175)

F =
w

b

MS

MS

เม่ือ F แทน คาการแจกแจงท่ีใชพิจารณาใน F - distribution

MSb แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม
MSw แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม

Df แทน ช้ันแหงความเปนอิสระ  ไดแก
ระหวางกลุม (k – 1)

ภายในกลุม (n – k)

และถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบเปนรายคู
ตอไป เพื่อดวูามีคูใดบางท่ีแตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD)

(กัลยา วานิชยบัญชา, 2545 : 332-333)
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MSE;2/1 

เม่ือ LSD คือ แทนผลตางนัยสําคัญท่ีคํานวณไดสําหรับประชากร
กลุมท่ี i และ j

knt  ;2/1  คือ คาท่ีใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ท่ีระดับ

ความเช่ือม่ัน 95% และช้ันหางความเปนอิสระภายในกลุม

MSE คือ คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw)
ni คือ จํานวนขอมูลของกลุม i

nj คือ จํานวนขอมูลของกลุม j

สมมติฐานท่ี 2 ดานผลิตภัณฑของตราสินคา 3 สินคา ประกอบดวย ประโยชนหลัก 
คุณภาพ และนวัตกรรม มีความสัมพันธตอความจงรักภักดีตอตราสินคา 3 สินคา ไดแก La mer

Laprairie Sisley สถิติท่ีใชในการทดสอบ คือ สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson

Product Moment Corelation Coefficient)

สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา 3 ตราสินคา ประกอบดวย การรูจักตราสินคา 

คุณภาพท่ีรับรู และความผูกพันกับตราสินคา มีความสัมพันธตอความจงรักภักดีตอตราสินคา 3 สินคา 

ไดแก La mer Laprairie Sisley สถิติท่ีใชในการทดสอบ คือ สถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Corelation Coefficient)

สมมติฐานท่ี 4 พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบน มีความสัมพันธตอความ

จงรักภักดีตอตราสินคา 3 สินคา ไดแก La mer Laprairie และ Sisley สถิติท่ีใชในการทดสอบ คือ 
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Corelation Coefficient)



บทท่ี 4
ผลการวิเคราะหขอมูล

การวิจัยคร้ังน้ีมุงศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาของ
เคร่ืองสําอางระดับบน (La mer, Laprairie และ Sisley) ในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลและการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูลน้ัน 
ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลดังน้ี

สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล

n แทน จํานวนกลุมตัวอยาง
X แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง
S.D. แทน คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)
MS แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares)
df แทน ช้ันของความเปนอิสระ (Degree of Freedom)
SS แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares)
t แทน คาท่ีใชพิจารณา t-Distribution
F-Ratio แทน คาท่ีใชพิจารณา F-Distribution
F-Prob.,p แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ
r แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
* แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
** แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

การเสนอผลการวิเคราะหขอมลู
การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของงานวิจัย โดยนําเสนอ

ออกเปน 6 สวน ดังน้ี
สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม
สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนท่ี

จัดจําหนายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร
สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลความพอใจในปจจัยดานผลิตภัณฑสําหรับ

เคร่ืองสําอางระดับบน 3 ตราสินคา
สวนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลคุณคาในตราสินคา 3 สินคา 

สวนท่ี 5 การวิเคราะหขอมูลความจงรักภักดีในตราสินคา
สวนท่ี 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน
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ผลการวิเคราะหขอมูล

สวนท ี่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม

ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคา

เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดตอเดือน และย่ีหอเคร่ืองสําอางระดับบนท่ีใช โดยแจกแจงจํานวน และคารอยละ 

ดังน้ี

ตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามของ

ผูตอบแบบสอบถาม

ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน รอยละ

1. อายุ
ต่ํากวา 21 ป 51 12.75

21 - 30 ป 177 44.25

31 - 40 ป 80 20.00
41 - 50 ป 84 21.00

51 ปข้ึนไป 8 2.00

รวม 400 100.00

2. สถานภาพ

โสด 238 59.50

สมรส/อยูดวยกัน 154 38.50
หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 8 2.00

รวม 400 100.00

3. ระดับการศึกษา

ต่ํากวาปริญญาตรี 47 11.75
ปริญญาตรี 304 76.00

สูงกวาปริญญาตรี 49 12.25

รวม 400 100.00
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ตาราง 2 (ตอ)

ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน รอยละ

4. อาชีพ

นักเรียน/นักศึกษา 51 12.75
เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว 68 17.00

พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง 246 61.50

แมบาน/พอบาน 35 8.75

รวม 400 100.00

5. รายไดตอเดือน

ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 64 16.00
15,001 - 37,500 บาท 215 53.75

37,501 - 60,000 บาท 89 22.25

60,001 - 82,500 บาท 26 6.50
82,501 - 105,000 บาท 6 1.50

รวม 400 100.00

6. ย่ีหอเคร่ืองสําอางระดับบนท่ีใชมากท่ีส ุดใน
ระยะเวลา 3 เดือนท่ีผานมา

Sisley 134 33.50

La mer 134 33.50
Laprairie 132 33.00

รวม 400 100.00

จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอาง

ระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีตอบแบบสอบถาม ท่ีใชเปนกลุม
ตัวอยางในการศึกษาคร้ังน้ี จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี

อายุ   กลุมผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีตอบแบบสอบถามจํานวนมากท่ีสุดมีอายุ 21 - 30 ป จํานวน 177 คน คิดเปน

รอยละ 44.25 รองลงมามีอายุ 41 - 50 ป จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.00 มีอายุ 31 - 40 ป
จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.00 มีอายุต่ํากวา 21 ป จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.75

และมีอายุ 51 ปข้ึนไป จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 ตามลําดับ
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สถานภาพ   กลุมผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีตอบแบบสอบถามจํานวนสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 238 คน คิดเปน
รอยละ 59.50 รองลงมามีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.50 และ

มีสถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 ตามลําดับ

ระดับการศึกษา   กลุมผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีตอบแบบสอบถามจํานวนสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 

304 คน คิดเปนรอยละ 76.00 รองลงมามีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 49 คน คิด
เปนรอยละ 12.25 และมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.75

ตามลําดับ

อาชีพ   กลุมผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีตอบแบบสอบถามจํานวนสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง

จํานวน 246 คน คิดเปนรอยละ 61.50 รองลงมามีอาชีพเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว จํานวน 68
คน คิดเปนรอยละ 17.00 มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.75 และมี

อาชีพแมบาน/พอบาน จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 ตามลําดับ

รายไดตอเดือน กลุมผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ใน

เขตกรุงเทพมหานครท่ีตอบแบบสอบถามจํานวนมากกวาคร่ึงมีรายไดตอเดือน 15,001 - 37,500

บาท จํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 53.75 รองลงมามีรายไดตอเดือน 37,501 - 60,000 บาท
จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.25 มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท จํานวน 64

คน คิดเปนรอยละ 16.00 มีรายไดตอเดือน 60,001 - 82,500 บาท จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ
6.50 และมีรายไดตอเดือน 82,501 - 105,000 บาท จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 ตามลําดับ

ยี่หอเคร่ืองสําอางระดับบนที่ใชมากที่สุดในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา กลุม

ผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีตอบ

แบบสอบถามจํานวนจํานวนมากท่ีสุดมีย่ีหอเคร่ืองสําอางระดับบนท่ีใชมากท่ีสุดในระยะเวลา 3

เดือนท่ีผานมา ไดแก ย่ีหอSisley และย่ีหอ La mer จํานวน 134 คนเทากัน คิดเปนรอยละ 33.50
รองลงมา ไดแก ย่ีหอ Laprairie จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.00
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สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนที่จัดจําหนายใน

หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร

ตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลพฤติกรรมประเภทเคร่ืองสําอางท่ีใช

ประเภทเคร่ืองสําอางที่ใช จํานวน รอยละ

เคร่ืองสําอางประเภทบํารุงผิวหนา (Facial Skin care)

เชน ครีมบํารุงผิว ครีมพอกหนา โลช่ัน ฯลฯ

356 89.00

เคร่ืองสําอางประเภทบํารุงรักษาผิวกาย (Body Skin

care) เชน ครีมและโลช่ันสําหรับทามือ - เล็บ ครีม

ปองกันแสงแดด ครีมบํารุงผิวกาย ฯลฯ

361 90.25

เคร่ืองสําอางประเภทเสริมความงาม (Make up) เชน 

ครีมรองพืน แปงทูเวย ลิปสติคบรัชออน ฯลฯ

352 88.00

รวม 400 100.00

จากตาราง 3 ผลการว ิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับประเภทของเคร่ืองสําอางท่ีใช พบวา 
ผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีตอบ

แบบสอบถาม สวนใหญใชเคร่ืองสําอางประเภทบํารุงรักษาผิวกาย (Body Skin care) เชน ครีม
และโลช่ันสําหรับทามือ - เล็บ ครีมปองกันแสงแดด ครีมบํารุงผิวกาย ฯลฯ จํานวน 361 คน คิด

เปนรอยละ 90.25 รองลงมาใชเคร่ืองสําอางประเภทบํารุงผิวหนา (Facial Skin care) เชน ครีม

บํารุงผิว ครีมพอกหนา โลช่ัน ฯลฯ จํานวน 356 คน คิดเปนรอยละ 89.00 และใชเคร่ืองสําอาง
ประเภทเสริมความงาม (Make up) เชน ครีมรองพืน แปงทูเวย ลิปสติค บรัชออน ฯลฯ จํานวน 

352 คน คิดเปนรอยละ 90.25
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ตาราง 4 แสดงพฤติกรรมในดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอาง และความถี่ในการซ้ือ
เคร่ืองสําอางระดับบนท่ีจัดจําหนายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร

พฤติกรรมการบริโภคเคร่ือง
สําอางระดับบน

ตํ่าสุด สูงสุด X . S.D.

จํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอาง
(บาท/คร้ัง)

1,500 15,000 6,396.25 3,812.144

ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอาง (คร้ัง/เดือน) 0.2 2 0.96 0.177

จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนท่ีจัด
จําหนายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือ
เคร่ืองสําอาง และความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอาง พบวา 

โดยรวมผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีตอบแบบสอบถามมีจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางเฉลี่ย 6,396.25
บาท/คร้ัง สูงสุด 15,000 บาท/คร้ัง และต่ําสุด 1,500 บาท/คร้ัง

โดยรวมผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอาง 0.96 คร้ัง/เดือน สูงสุด 2
คร้ัง/เดือน และต่ําสุด 0.2 คร้ัง/เดือน

สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลความพอใจในปจจัยดานผลิตภัณฑสําหรับเคร่ืองสําอาง
ระดับบน 3 ตราสินคา

ตาราง 5 แสดงความพอใจในปจจัยดานผลิตภัณฑสําหรับเคร่ืองสําอางระดับบนตรา Sisley

ขอมูลความพอใจในปจจัยดาน ระดับความพอใจผลิตภัณฑตรา Sisley

ผลิตภัณฑตราส ินคา Sisley X . S.D. แปลผล

ด านประโยชนหลัก 4.12 0.352 มีความพอใจในระดับมาก

ผลิตภัณฑท่ีมีความหลากหลาย 4.29 0.518 มีความพอใจในระดับมากท่ีสุด

ผลิตภัณฑท่ีแกไขปญหาไดตรงจุด 4.05 0.332 มีความพอใจในระดับมาก

ผลิตภัณฑท่ีชวยเสริมสรางความ
ม่ันใจ

4.01 0.397 มีความพอใจในระดับมาก
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ตาราง 5 (ตอ)

ขอมูลความพอใจในปจจัยดาน ระดับความพอใจผลิตภัณฑตรา Sisley

ผลิตภัณฑตราสินคา Sisley X . S.D. แปลผล

ดานคุณภาพ 4.07 0.369 มีความพอใจในระดับมาก

เปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพสูง 4.33 0.531 มีความพอใจในระดับมากท่ีสุด

เปนผลิตภัณฑท่ีไดรับการรับรอง

คุณภาพจากสถาบันตางๆ

3.81 0.391 มีความพอใจในระดับมาก

ดานนวัตกรรม 4.33 0.545 มีความพอใจในระดับมากที่สุด

วัตถุดิบท่ีนําไปผลิตเปนสินคา

สังเคราะหมาจากพืช (ไมใชการ
สังเคราะหจากสัตว)

4.39 0.600 มีความพอใจในระดับมากท่ีสุด

เปนผลิตภัณฑท่ีมีการพัฒนาใหมๆ

ออกมาอยางตอเน่ือง

4.28 0.665 มีความพอใจในระดับมากท่ีสุด

รวม 4.17 0.374 มีความพอใจในระดับมาก

จากตาราง 5 ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑสําหรับเคร่ืองสําอางระดับบนตรา
Sisley โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับมาก (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.17) ซ่ึงเม่ือพิจารณาราย
ดาน พบวา 

ดานประโยชนหลัก ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑสําหรับเคร่ืองสําอาง
ระดับบนตราสินคา Sisley ในดานประโยชนหลัก โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับมาก (คา
คะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.12) ซ่ึงเม่ือพิจารณารายขอ พบวา 

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑท่ีมีความหลากหลาย โดยภาพรวมมีความพอใจ
ในระดับมากท่ีสุด (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.29)

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑท่ีแกไขปญหาไดตรงจุด  โดยภาพรวมมีความ
พอใจในระดับมาก(คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.05)

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑท่ีชวยเสริมสรางความม่ันใจ  โดยภาพรวมมี
ความพอใจในระดับมาก(คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.01)

ดานคุณภาพ ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑสําหรับเคร่ืองสําอางระดับบนตรา
สินคา Sisley ในดานคุณภาพ โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับมาก (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 
4.07) ซ่ึงเม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
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ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการเปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพสูง  โดยภาพรวมมีความ
พอใจในระดับมากท่ีสุด (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.33)

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการเปนผลิตภัณฑท่ีไดรับการรับรองคุณภาพจากสถาบัน
ตางๆ โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับมาก (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.81)

ดานนวัตกรรม ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑสําหรับเคร่ืองสําอางระดับบน
ตราสินคา Sisley ในดานนวัตกรรม โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับมากท่ีสุด (คาคะแนนเฉลี่ย
เทากับ 4.33) ซ่ึงเม่ือพิจารณารายขอ พบวา 

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอวัตถุดิบท่ีนําไปผลิตเปนสินคาสังเคราะหมาจากพืช (ไมใช
การสังเคราะหจากสัตว) โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับมากท่ีสุด (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 
4.39)

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการเปนผลิตภัณฑท่ีมีการพัฒนาใหมๆ ออกมาอยาง
ตอเน่ือง โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับมากท่ีสุด (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.28)

ตาราง 6 แสดงความพอใจในปจจัยดานผลิตภัณฑสําหรับเคร่ืองสําอางระดับบนตรา La mer

ขอมูลความพอใจในปจจัยดาน ระดับความพอใจผลิตภัณฑตรา La mer

ผลิตภัณฑตราสินคา La mer X . S.D. แปลผล

ดานประโยชนหลัก 4.09 0.402 มีความพอใจในระดับมาก
ผลิตภัณฑท่ีมีความหลากหลาย 4.17 0.731 มีความพอใจในระดับมาก

ผลิตภัณฑท่ีแกไขปญหาไดตรงจุด 4.08 0.369 มีความพอใจในระดับมาก

ผลิตภัณฑท่ีชวยเสริมสรางความ
ม่ันใจ

4.01 0.451 มีความพอใจในระดับมาก

ดานคุณภาพ 3.90 0.517 มีความพอใจในระดับมาก
เปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพสูง 4.12 0.776 มีความพอใจในระดับมาก

เปนผลิตภัณฑท่ีไดรับการรับรอง
คุณภาพจากสถาบันตางๆ

3.67 0.471 มีความพอใจในระดับมาก

ดานนวัตกรรม 3.80 0.847 มีความพอใจในระดับมาก
วัตถุดิบท่ีนําไปผลิตเปนสินคา
สังเคราะหมาจากพืช (ไมใชการ
สังเคราะหจากสัตว)

3.86 0.894 มีความพอใจในระดับมาก

เปนผลิตภัณฑท่ีมีการพัฒนาใหมๆ
ออกมาอยางตอเน่ือง

3.75 0.890 มีความพอใจในระดับมาก

รวม 3.93 0.447 มีความพอใจในระดับมาก
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จากตาราง 6 ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑสําหรับเคร่ืองสําอางระดับบนตรา

สินค า La mer โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับมาก (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.93) ซ่ึงเม่ือ
พิจารณารายดาน พบวา

ดานประโยชนหลัก ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑสําหรับเคร่ืองสําอาง

ระดับบนตราสินคา La mer ในดานประโยชนหลัก โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับมาก (คา

คะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.09) ซ่ึงเม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑท่ีมีความหลากหลาย โดยภาพรวมมีความพอใจ

ในระดับมาก (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.17)
ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑท่ีแกไขปญหาไดตรงจุด  โดยภาพรวมมีความ

พอใจในระดับมาก (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.08)

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑท่ีชวยเสริมสรางความม่ันใจ  โดยภาพรวมมี
ความพอใจในระดับมาก (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.01)

ดานคุณภาพ ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑสําหรับเคร่ืองสําอางระดับบนตรา

สินคา La mer ในดานคุณภาพ โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับมาก (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 
3.90) ซ่ึงเม่ือพิจารณารายขอ พบวา

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการเปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพสูง  โดยภาพรวมมีความ
พอใจในระดับมาก (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.12)

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการเปนผลิตภัณฑท่ีไดรับการรับรองคุณภาพจากสถาบัน

ตางๆ โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับมาก (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.67)

ดานนวัตกรรม ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑสําหรับเคร่ืองสําอางระดับบน

ตราสินคา La mer ในดานนวัตกรรม โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับมาก (คาคะแนนเฉลี่ย

เทากับ 3.80) ซ่ึงเม่ือพิจารณารายขอ พบวา
ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอวัตถุดิบท่ีนําไปผลิตเปนสินคาสังเคราะหมาจากพืช (ไมใช

การสังเคราะหจากสัตว) โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับมาก (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.86)

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการเปนผลิตภัณฑท่ีมีการพัฒนาใหมๆ ออกมาอยาง
ตอเน่ือง โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับมาก(คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.75)
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ตาราง 7 แสดงความพอใจในปจจัยดานผลิตภัณฑสําหรับเคร่ืองสําอางระดับบนตราสินคา
Laprairie

ขอมูลความพอใจในปจจัยดาน ระดับความพอใจผลิตภัณฑตราสินคา Laprairie

ผลิตภัณฑตราสินคา Laprairie X . S.D. แปลผล

ด านประโยชนหลัก 4.08 0.339 มีความพอใจในระดับมาก

ผลิตภัณฑท่ีมีความหลากหลาย 4.19 0.619 มีความพอใจในระดับมาก

ผลิตภัณฑท่ีแกไขปญหาไดตรงจุด 4.08 0.293 มีความพอใจในระดับมาก

ผลิตภัณฑท่ีชวยเสริมสรางความ
ม่ันใจ

3.97 0.427 มีความพอใจในระดับมาก

ดานคุณภาพ 4.05 0.367 มีความพอใจในระดับมาก

เปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพสูง 4.27 0.616 มีความพอใจในระดับมากท่ีสุด

เปนผลิตภัณฑท่ีไดรับการรับรอง
คุณภาพจากสถาบันตางๆ

3.84 0.367 มีความพอใจในระดับมาก

ดานนวัตกรรม 4.27 0.619 มีความพอใจในระดับมากที่สุด

เปนผลิตภัณฑท่ีมีการพัฒนาใหมๆ
ออกมาอยางตอเน่ือง

4.28 0.702 มีความพอใจในระดับมากท่ีสุด

วัตถุดิบท่ีนําไปผลิตเปนสินคา

สังเคราะหมาจากพืช (ไมใชการ
สังเคราะหจากสัตว)

4.25 0.745 มีความพอใจในระดับมากท่ีสุด

รวม 4.13 0.352 มีความพอใจในระดับมาก

จากตาราง 7 ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑสําหรับเคร่ืองสําอางระดับบนตรา

สินคา Laprairie โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับมาก (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.13) ซ่ึงเม่ือ
พิจารณารายดาน พบวา

ดานประโยชนหลัก ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑสําหรับเคร่ืองสําอาง

ระดับบนตราสินคา Laprairie  ในดานประโยชนหลัก โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับมาก (คา

คะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.08) ซ่ึงเม่ือพิจารณารายขอ พบวา

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑท่ีมีความหลากหลาย โดยภาพรวมมีความพอใจ
ในระดับมาก(คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.19)
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ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑท่ีแกไขปญหาไดตรงจุด  โดยภาพรวมมีความ

พอใจในระดับมาก(คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.08)
ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑท่ีชวยเสริมสรางความม่ันใจ  โดยภาพรวมมี

ความพอใจในระดับมาก(คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.97)

ดานคุณภาพ ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑสําหรับเคร่ืองสําอางระดับบนตรา

สินคา Laprairie ในดานคุณภาพ โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับมาก (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 

4.05) ซ่ึงเม่ือพิจารณารายขอ พบวา
ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการเปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพสูง  โดยภาพรวมมีความ

พอใจในระดับมากท่ีสุด (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.27)

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการเปนผลิตภัณฑท่ีไดรับการรับรองคุณภาพจากสถาบัน
ตางๆ โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับมาก(คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.84)

ดานนวัตกรรม ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑสําหรับเคร่ืองสําอางระดับบน

ตราสินคา Laprairie ในดานนวัตกรรม โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับมากท่ีสุด (คาคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 4.27) ซ่ึงเม่ือพิจารณารายขอ พบวา

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการเปนผลิตภัณฑท่ีมีการพัฒนาใหมๆ ออกมาอยาง

ตอเน่ือง โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับมากท่ีสุด (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.28)
ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอวัตถุดิบท่ีนําไปผลิตเปนสินคาสังเคราะหมาจากพืช (ไมใช

การสังเคราะหจากสัตว) โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับมากท่ีสุด (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 
4.25)
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ส วนที่ 4 ผลการวิเคราะหขอมูลคุณคาใน 3 ตราสินคาสินคาของเคร่ืองสําอางระดับบน 

ตาราง 8 แสดงความพอใจในคุณคาในตราสินคา Sisley

ขอมูลความพอใจในตราสินคา Sisley ระดับความพอใจในตราสินคา Sisley

X . S.D. แปลผล

ดานการรูจักตราสินคา 3.56 0.427 มีความพอใจในระดับดี

การรูจักตราสินคาท่ีซ้ือ 3.57 0.496 มีความพอใจในระดับดี

การคุนเคยกับตราสินคาท่ีซ้ือ 3.55 0.528 มีความพอใจในระดับดี

ดานคุณภาพที่รับรู 3.61 0.523 มีความพอใจในระดับดี

คุณภาพท่ีรับรูของภาพพจนของ

เคร่ืองสําอาง

3.71 0.623 มีความพอใจในระดับดี

คุณภาพของเคร่ืองสําอางเม่ือเทียบ

กับคุณภาพสินคาอื่นๆ

3.51 0.502 มีความพอใจในระดับดี

ดานความผูกพันกับตราสินคา 3.74 0.547 มีความพอใจในระดับดี

ภูมิใจกับตราสินคา 3.81 0.391 มีความพอใจในระดับดี

มีความผูกพันกับตราสินคา 3.66 0.894 มีความพอใจในระดับดี

รวม 3.64 0.443 มีความพอใจในระดับดี

จากตาราง 8 ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอคุณคาในตราสินคา Sisley เคร่ืองสําอาง
ระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับดี
(คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.64) ซ่ึงเม่ือพิจารณารายดาน พบวา

ดานการรูจักตราสินคา ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอดานการรูจักตราสินคา Sisley
โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.56) ซ่ึงเม่ือพิจารณารายขอ พบวา

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการรูจักตราสินคาท่ีซ้ือ โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับ
ดี (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.57)

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการคุนเคยกับตราสินคาท่ีซ้ือ โดยภาพรวมมีความพอใจใน
ระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.55)

ดานคุณภาพที่รับรู ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอดานคุณภาพท่ีรับรูของตราสินคา
Sisley โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.61) ซ่ึงเม่ือพิจารณารายขอ 
พบวา
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ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอคุณภาพท่ีรับรูของภาพพจนของเคร่ืองสําอาง โดย

ภาพรวมมีความพอใจในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.71)
ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอคุณภาพของเคร่ืองสําอางเม่ือเทียบกับคุณภาพสินคาอื่นๆ

โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.51)

ดานความผูกพันกับตราสินคา ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอดานความผูกพันกับตรา
สินคา Sisley โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.74) ซ่ึงเม่ือพิจารณา
รายขอ พบวา

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการมีความผูกพันกับตราสินคา โดยภาพรวมมีความพอใจ

ในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.81)
ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอความภูมิใจกับตราสินคา โดยภาพรวมมีความพอใจใน

ระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.66)

ตาราง 9 แสดงความพอใจในคุณคาในตราสินคา La mer

ขอมูลความพอใจในตราสินคา La mer ระดับความพอใจในตราสินคา La mer

X . S.D. แปลผล

ดานการรูจักตราส ินคา 3.69 0.428 มีความพอใจในระดับดี

การคุนเคยกับตราสินคาท่ีซ้ือ 3.70 0.601 มีความพอใจในระดับดี

การรูจักตราสินคาท่ีซ้ือ 3.67 0.471 มีความพอใจในระดับดี

ดานคุณภาพที่รับรู 3.76 0.554 มีความพอใจในระดับดี

คุณภาพท่ีรับรูของภาพพจนของ

เคร่ืองสําอาง

3.84 0.635 มีความพอใจในระดับดี

คุณภาพของเคร่ืองสําอางเม่ือเทียบ

กับคุณภาพสินคาอื่นๆ

3.67 0.559 มีความพอใจในระดับดี

ดานความผูกพันกับตราสินคา 3.84 0.574 มีความพอใจในระดับดี

มีความผูกพันกับตราสินคา 3.85 0.930 มีความพอใจในระดับดี

ภูมิใจกับตราสินคา 3.82 0.385 มีความพอใจในระดับดี

รวม 3.76 0.435 มีความพอใจในระดับดี



63

จากตาราง 9 ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอคุณคาในตราสินคา La mer เคร่ืองสําอาง
ระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับดี
(คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.76) ซ่ึงเม่ือพิจารณารายดาน พบวา

ดานการรูจักตราสินคา ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอดานการรูจักตราสินคา La mer
โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.69) ซ่ึงเม่ือพิจารณารายขอ พบวา

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการคุนเคยกับตราสินคาท่ีซ้ือ โดยภาพรวมมีความพอใจใน
ระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.70)

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการรูจักตราสินคาท่ีซ้ือ โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับ
ดี (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.67)

ดานคุณภาพที่รับรู ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอดานคุณภาพท่ีรับรูในตราสินคา
La mer โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.76) ซ่ึงเม่ือพิจารณาราย
ขอ พบวา

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอคุณภาพท่ีรับรูของภาพพจนของเคร่ืองสําอาง โดย
ภาพรวมมีความพอใจในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.84)

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอคุณภาพของเคร่ืองสําอางเม่ือเทียบกับคุณภาพสินคาอื่นๆ
โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.67)

ดานความผูกพันกับตราสินคา ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอดานความผูกพันกับตรา
สินคา La mer โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.84) ซ่ึงเม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการมีความผูกพันกับตราสินคา โดยภาพรวมมีความพอใจ
ในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.85)

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอภูมิใจกับตราสินคา โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับดี 
(คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.82)
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ตาราง 10 แสดงความพอใจในคุณคาในตราสินคา Laprairie

ขอมูลความพอใจในตราสินคา 

Laprairie

ระดับความพอใจในตราสินคา Laprairie

X . S.D. แปลผล

ดานการรูจักตราสินคา 3.78 0.468 มีความพอใจในระดับดี

การรูจักตราสินคาท่ีซ้ือ 3.78 0.529 มีความพอใจในระดับดี

การคุนเคยกับตราสินคาท่ีซ้ือ 3.77 0.587 มีความพอใจในระดับดี

ดานคุณภาพที่รับรู 3.83 0.585 มีความพอใจในระดับดี

คุณภาพท่ีรับรูของภาพพจนของ
เคร่ืองสําอาง

3.91 0.636 มีความพอใจในระดับดี

คุณภาพของเคร่ืองสําอางเม่ือเทียบ
กับคุณภาพสินคาอื่นๆ

3.76 0.594 มีความพอใจในระดับดี

ดานความผูกพันกับตราสินคา 3.88 0.527 มีความพอใจในระดับดี

มีความผูกพันกับตราสินคา 3.94 0.863 มีความพอใจในระดับดี

ภูมิใจกับตราสินคา 3.83 0.381 มีความพอใจในระดับดี

รวม 3.83 0.449 มีความพอใจในระดับดี

จากตาราง 10 ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอคุณคาในตราสินคา Laprairie เคร่ืองสําอาง
ระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับดี
(คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.83) ซ่ึงเม่ือพิจารณารายดาน พบวา

ดานการรูจักตราสินคา ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอดานการรูจักตราสินคา
Laprairie โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.78) ซ่ึงเม่ือพิจารณาราย
ขอ พบวา

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการรูจักตราสินคาท่ีซ้ือ โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับ
ดี (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.78)

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการคุนเคยกับตราสินคาท่ีซ้ือ โดยภาพรวมมีความพอใจใน
ระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.77)
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ดานคุณภาพท ี่รับรู ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอดานคุณภาพท่ีรับรูในตราสินคา
Laprairie โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.83) ซ่ึงเม่ือพิจารณาราย
ขอ พบวา

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอคุณภาพท่ีรับรูของภาพพจนของเคร่ืองสําอาง โดย

ภาพรวมมีความพอใจในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.91)
ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอคุณภาพของเคร่ืองสําอางเม่ือเทียบกับคุณภาพสินคาอื่นๆ

โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.76)

ดานความผูกพันกับตราสินคา ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอดานความผูกพันกับตรา
สินคา Laprairie โดยภาพรวมมีความพอใจในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.88) ซ่ึงเม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา

ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการมีความผูกพันกับตราสินคา โดยภาพรวมมีความพอใจ

ในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.94)
ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอความภูมิใจกับตราสินคา โดยภาพรวมมีความพอใจใน

ระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.83)

สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลความจงรักภักดีในตราสินคา

ตาราง 11 แสดงระยะเวลาในการใชเคร่ืองสําอางระดับบนใน 3 ตราสินคา

ตราสินคา ตํ่าสุด สูงสุด X . S.D.

Sisley 0.60 7.20 2.94 1.94

La mer 0.60 7.00 3.09 1.91
Laprairie 0.60 7.00 2.82 1.66

จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหขอมูลระยะเวลาในการใชเคร่ืองสําอางระดับบนใน 3 ตรา
สินคา ของผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร
พบวา

ตราสินคา Sisley โดยรวมผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคา

เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานครมีระยะเวลาในการใชเคร่ืองสําอางของ Sisley โดยเฉลี่ย 2.94 ป 

สูงสุด 7.20 ป และต่ําสุด 0.60 ป 
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ตราสินคา La mer โดยรวมผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคา

เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานครมีระยะเวลาในการใชเคร่ืองสําอางของ La mer โดยเฉลี่ย 3.09 ป 
สูงสุด 7.00 ป และต่ําสุด 0.60 ป 

ตราสินคา Laprairie โดยรวมผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคา

เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานครมีระยะเวลาในการใชเคร่ืองสําอางของ Laprairie โดยเฉลี่ย 2.82

ป สูงสุด 7.00 ป และต่ําสุด 0.60 ป 

ตาราง 12 แสดงขอมูลความจงรักภักดีใน 3 ตราสินคาเคร่ืองสําอางระดับบน

ตรา ขอมูลความจงรักภักดีใน ระดับความจงรักภักดีในตราสินคา

สินคา ตราสินคา X . S.D. แปลผล

Sisley การซ้ือเคร่ืองสําอางย่ีหอเดิมใน

คร้ังตอไป

(ซ้ือแนนอน ไมซ้ือแนนอน)

4.09 0.568 ความจงรักภักดีท่ีตรงกับ

ขอความทางดานซาย

(อาจจะซ้ือ)

การบอกตอใหผูอื่นซ้ือ
เคร่ืองสําอางในการซ้ือคร้ังตอไป

(บอกตอแนนอน ไมบอกตอ
แนนอน)

3.81 0.758 ความจงรักภักดีท่ีตรงกับ
ขอความทางดานซาย

(อาจจะบอกตอ)

La mer การซ้ือเคร่ืองสําอางย่ีหอเดิมใน

คร้ังตอไป

(ซ้ือแนนอน ไมซ้ือแนนอน)

4.15 0.542 ความจงรักภักดีท่ีตรงกับ

ขอความทางดานซาย
(อาจจะซ้ือ)

การบอกตอใหผูอื่นซ้ือ

เคร่ืองสําอางในการซ้ือคร้ังตอไป

(บอกตอแนนอน ไมบอกตอ
แนนอน)

3.92 0.736 ความจงรักภักดีท่ีตรงกับ

ขอความทางดานซาย

(อาจจะบอกตอ)

Laprairie การซ้ือเคร่ืองสําอางย่ีหอเดิมใน

คร้ังตอไป

(ซ้ือแนนอน ไมซ้ือแนนอน)

4.11 0.534 ความจงรักภักดีท่ีตรงกับ

ขอความทางดานซาย

(อาจจะซ้ือ)

การบอกตอใหผูอื่นซ้ือ
เคร่ืองสําอางในการซ้ือคร้ังตอไป

(บอกตอแนนอน ไมบอกตอ
แนนอน)

3.83 0.746 ความจงรักภักดีท่ีตรงกับ
ขอความทางดานซาย

(อาจจะบอกตอ)
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จากตาราง 12 แสดงขอมูลความจงรักภักดีใน 3 ตราสินคาเคร่ืองสําอางระดับบนของ
ผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา

ตราสินคา Sisley

ดานการซ้ือเคร่ืองสําอางยี่หอเดิมในคร้ังตอไป โดยรวมผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอาง

ระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความจงรักภักดีท่ีตรงกับขอความ

ทางดานซาย (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.09) แสดงวาทางผูบริโภคอาจจะมีการซ้ือเคร่ืองสําอางตรา

สินคาเดิมมาใชอีกคร้ังเม่ือผลิตภัณฑน้ันหมดลง 

ดานการบอกตอใหผูอื่นซ้ือเคร่ืองสําอางในการซ้ือคร้ังตอไป  โดยรวมผูบริโภคท่ีซ้ือ

เคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความจงรักภักดีท่ีตรง

กับขอความทางดานซาย (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.81) แสดงวาทางผูบริโภคอาจจะมีการบอกตอ
ใหผูอื่นท่ีใกลชิด หรือคนรูจักใหซ้ือเคร่ืองสําอางตราสินคาเดียวกันกับผูบริโภคท่ีไดตอบ

แบบสอบถาม 

ตราสินคา La mer

ดานการซ้ือเคร่ืองสําอางยี่หอเดิมในคร้ังตอไป โดยรวมผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอาง

ระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความจงรักภักดีท่ีตรงกับขอความ

ทางดานซาย (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.15) แสดงวาทางผูบริโภคอาจจะมีการซ้ือเคร่ืองสําอางตรา
สินคาเดิมมาใชอีกคร้ังเม่ือผลิตภัณฑน้ันหมดลง 

ดานการบอกตอใหผูอื่นซ้ือเคร่ืองสําอางในการซ้ือคร้ังตอไป  โดยรวมผูบริโภคท่ีซ้ือ

เคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความจงรักภักดีท่ีตรง

กับขอความทางดานซาย (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.92) แสดงวาทางผูบริโภคอาจจะมีการบอกตอ
ใหผูอื่นท่ีใกลชิด หรือคนรูจักใหซ้ือเคร่ืองสําอางตราสินคาเดียวกันกับผูบริโภคท่ีไดตอบ

แบบสอบถาม 

ตราสินคา Laprairie

ดานการซ้ือเคร่ืองสําอางยี่หอเดิมในคร้ังตอไป โดยรวมผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอาง

ระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความจงรักภักดีท่ีตรงกับขอความ

ทางดานซาย (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.11) แสดงวาทางผูบริโภคอาจจะมีการซ้ือเคร่ืองสําอางตรา
สินคาเดิมมาใชอีกคร้ังเม่ือผลิตภัณฑน้ันหมดลง 
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ดานการบอกตอใหผูอื่นซ้ือเคร่ืองสําอางในการซ้ือคร้ังตอไป  โดยรวมผูบริโภคท่ีซ้ือ

เคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความจงรักภักดีท่ีตรง
กับขอความทางดานซาย (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.83) แสดงวาทางผูบริโภคอาจจะมีการบอกตอ

ใหผูอื่นท่ีใกลชิด หรือคนรูจักใหซ้ือเคร่ืองสําอางตราสินคาเดียวกันกับผูบริโภคท่ีไดตอบ

แบบสอบถาม 

สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน

สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ ระดับการศึกษา 

สถานภาพครอบครัว รายได และอาชีพท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบน

ท่ีแตกตางกัน

การทดสอบสมมติฐานในดานลักษณะทางประชากรศาสตร ผูวิจัยไดพิจารณาสวนของ

พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนท่ีจัดจําหนายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังน้ี

1. จํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน

2. ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน

สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนท่ีแตก

ตางกัน

ในการวิเคราะหคร้ังน้ี สถิติท่ีนํามาใชในการทดสอบ คือ F-test ใชวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ี

มากกวา 2 กลุมข้ึนไป โดยใชระดับความเช่ือม่ันท่ี 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือ 

Probability (p) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูท่ีแตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 

(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พิจารณาตามสวนของ

พฤติกรรมดังน้ี
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สมมต ิฐานขอท่ี 1.1.1 อายุท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอาง

ระดับบนท่ีแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี

H0 : อายุท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือ
เคร่ืองสําอางระดับบนไมแตกตางกัน

H1 : อายุท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือ

เคร่ืองสําอางระดับบนท่ีแตกตางกัน

ตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนดานจํานวนเงินท่ี

ใชในการซ้ือ โดยจําแนกตามอายุ

พฤติกรรมการบริโภค

เคร่ืองสําอางระดับบน

แหลงความ

แปรปรวน

df SS MS F-Ratio F-prob

จํานวนเงินทีใ่ชในการ ระหวางกลุม 3 367,418,351.079 122,472,783.693 8.930** 0.000

ซ้ือเคร่ืองสําอาง ภายในกลุม 396 5,431,026,023.921 13,714,712.182

รวม 399 5,798,444,375.000

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ0.01

จากตาราง 13 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนดาน
จํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือ กับอายุของผูบริโภค โดยใชสถิติ F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way Analysis of Variance) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา อายุท่ี
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนท่ีแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01
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ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมผูบริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกตางกันกับ
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือ

อายุ ตํ่ากวา 21 ป 21 - 30 ป 31 - 40 ป 41 ปขึ้นไป
X . 6,372.55 5,768.36 5,825.00 8,114.13

ต่ํากวา 21 ป 6,372.55 604.19 547.55 -1,741.58**
(0.305) (0.410) (0.007)

21 - 30 ป 5,768.36 -56.64 -2,345.77**
(0.910) (0.000)

31 - 40 ป 5,825.00 -2,289.13**
(0.000)

41 ปข้ึนไป 8,114.13

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห เปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูจํานวนเงินท่ีใชใน
การซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน ของผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม กับอายุ พบวา 

ผูบริโภคท่ีมีอายุ 41 ปข้ึนไป มีจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีอายุต่ํากวา 21 ป ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ
41 ปข้ึนไป มีจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนมากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุต่ํากวา 21
ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1,741.58 บาท

ผูบริโภคท่ีมีอายุ 41 ปข้ึนไป มีจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีอายุ 21 - 30 ป ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ 41
ปข้ึนไป มีจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนมากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 21 - 30 ป โดย
มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2,345.77 บาท

ผูบริโภคท่ีมีอายุ 41 ปข้ึนไป มีจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีอายุ 31 - 40 ป ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ 41
ปข้ึนไป มีจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนมากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 31 - 40 ป โดย
มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2,289.13 บาท ตามลําดับ

สวนคูอื่นไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
สมมติฐานขอท่ี 1.1.2 อายุท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนท่ี

แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี
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H0 : อายุท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอาง

ระดับบนไมแตกตางกัน
H1 : อายุท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอาง

ระดับบนแตกตางกัน

ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนดานความถี่ใน

การซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน โดยจําแนกตามอายุ

พฤติกรรมการบริโภค

เคร่ืองสําอางระดับบน

แหลงความ

แปรปรวน df SS MS F-Ratio F-prob

ความถี่ในการซ้ือ ระหวางกลุม 3 0.104 0.035 1.096 0.351

เคร่ืองสําอาง ภายในกลุม 396 12.467 0.031

รวม 399 12.571

จากตาราง 15 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนดาน
ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนของกับอายุของผูบริโภค โดยใชสถิติ F-test ใชวิเคราะห

ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 
0.351 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึง

หมายความวา อายุท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนไม

แตกตางกัน

สมมติฐานขอที่ 1.2 ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบน

ท่ีแตกตางกัน

ในการวิเคราะหคร้ังน้ี สถิติท่ีนํามาใชในการทดสอบ คือ F-test ใชวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ี

มากกวา 2 กลุมข้ึนไป โดยใชระดับความเช่ือม่ันท่ี 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือ 

Probability (p) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูท่ีแตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 

(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา
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คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พิจารณาตามสวนของ

พฤติกรรมดังน้ี
สมมติฐานขอท่ี 1.2.1 ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือ

เคร่ืองสําอางระดับบนท่ีแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี

H0 : ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการ

ซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนไมแตกตางกัน
H1 : ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการ

ซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนท่ีแตกตางกัน

ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนดานจํานวนเงินท่ี

ใชในการซ้ือ โดยจําแนกตามระดับการศึกษา

พฤติกรรมการ

บริโภคเคร่ืองสาํอาง

ระดับบน

แหลงความ

แปรปรวน df SS MS F-Ratio

F-

Prob

จํานวนเงินทีใ่ชใน ระหวางกลุม 2 156,219,833.427 78,109,916.713 5.496** 0.004

การซ้ือเคร่ืองสําอาง ภายในกลุม 397 5,642,224,541.573 14,212,152.498

รวม 399 5,798,444,375.000

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

จากตาราง 16 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนดาน
จํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือ กับระดับการศึกษาของผูบริโภค โดยใชสถิติ F-test ใชวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 

0.004 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึง
หมายความวา ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือ

เคร่ืองสําอางระดับบนท่ีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาท่ีแตกตาง

กันกับพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือ

ระดับการศึกษา ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี

X . 7,414.89 6,475.33 4,928.57

ต่ํากวาปริญญาตรี 7,414.89 939.56 2,486.32**
(0.113) (0.001)

ปริญญาตรี 6,475.33 1,546.76**

(0.008)

สูงกวาปริญญาตรี 4,928.57

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูจํานวนเงินท่ีใชใน

การซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน ของผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม กับระดับการศึกษา พบวา 
ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอาง

ระดับบน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ท่ีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ี .01 โดยผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือ

เคร่ืองสําอางระดับบนนอยกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากับ 2,486.32 บาท
ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอาง

ระดับบน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ี .01 โดยผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอาง

ระดับบนนอยกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1,546.76

บาท 
สวนคูอื่นไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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สมมต ิฐานขอท่ี 1.2.2 ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือ

เคร่ืองสําอางระดับบนท่ีแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี

H0 : ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือ
เคร่ืองสําอางระดับบนไมแตกตางกัน

H1 : ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือ

เคร่ืองสําอางระดับบนท่ีแตกตางกัน

ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนดานความถี่ใน

การซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน โดยจําแนกตามระดับการศึกษา

พฤติกรรมการบริโภค

เคร่ืองสําอางระดับบน

แหลงความ

แปรปรวน df SS MS F-Ratio F-prob

ความถี่ในการซ้ือ ระหวางกลุม 2 0.125 0.063 1.997 0.137

เคร่ืองสําอาง ภายในกลุม 397 12.446 0.031

รวม 399 12.571

จากตาราง 18 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนดาน

ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน กับระดับการศึกษาของผูบริโภค โดยใชสถิติ F-test ใช
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) พบวา มีคา Probability

(p) เทากับ 0.137 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) ซ่ึงหมายความวา ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือ

เคร่ืองสําอางระดับบนท่ีไมแตกตางกัน

สมมติฐานขอที่ 1.3 สถานภาพครอบครัวท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอาง

ระดับบนท่ีแตกตางกัน

ในการวิเคราะหคร้ังน้ี สถิติท่ีนํามาใชในการทดสอบ คือ Independent-Sample t-test ใช
ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม โดยใชระดับความเช่ือม่ันท่ี 95% ดังน้ัน

จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือคา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 พิจารณาตามสวนของ
พฤติกรรมดังน้ี
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สมมต ิฐานขอท่ี 1.3.1 สถานภาพครอบครัวท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการ

ซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนท่ีแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี

H0 : สถานภาพครอบครัวท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชใน
การซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนไมแตกตางกัน

H1 : สถานภาพครอบครัวท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชใน

การซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนท่ีแตกตางกัน

ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนดานจํานวนเงินท่ี

ใชในการซ้ือ โดยจําแนกตามสถานภาพ

พฤติกรรมการ t-test for Equality of Means

บริโภคเคร่ือง

สําอางระดับบน สถานภาพ X . S.D. t df Sig. (2-tailed)

จํานวนเงินท่ีใชใน โสด 5,905.46 3,593.02 -2.999** 398 0.003

การซ้ือเคร่ืองสําอาง สมรส/อยู

ดวยกัน

7,113.64 4,079.89

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

จากตาราง 19 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนดาน

จํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือ กับสถานภาพของผูบริโภค โดยใชสถิติ Independent-Sample t-test
พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา สถานภาพท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดาน

จํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนท่ีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01

สมมติฐานขอท่ี 1.3.2 สถานภาพครอบครัวท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานดานความถี่ในการซ้ือ
เคร่ืองสําอางระดับบนท่ีแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี

H0 : สถานภาพครอบครัวท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือ

เคร่ืองสําอางระดับบนไมแตกตางกัน
H1 : สถานภาพครอบครัวท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือ

เคร่ืองสําอางระดับบนท่ีแตกตางกัน
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ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนดานความถี่ใน

การซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน โดยจําแนกตามสถานภาพ

พฤติกรรมการ t-test for Equality of Means

บริโภคเคร่ืองสําอาง

ระดับบน สถานภาพ X . S.D. t df Sig. (2-tailed)

ความถี่ในการซ้ือ โสด 0.97 0.17 1.036 398 0.301

เคร่ืองสําอาง สมรส/อยู

ดวยกัน

0.95 0.19

จากตาราง 20 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนดาน
ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน กับสถานภาพของผูบริโภค โดยใชสถิติ Independent-

Sample t-test พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.301 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา สถานภาพท่ีแตกตางกัน มี

พฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนไมแตกตางกัน

สมมติฐานขอที่  1.4 รายไดท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนท่ี

แตกตางกัน

ในการวิเคราะหคร้ังน้ี สถิติท่ีนํามาใชในการทดสอบ คือ F-test ใชวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ี

มากกวา 2 กลุมข้ึนไป โดยใชระดับความเช่ือม่ันท่ี 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือ 
Probability (p) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูท่ีแตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 

(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พิจารณาตามสวนของ

พฤติกรรมดังน้ี
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สมมต ิฐานขอท่ี 1.4.1 รายไดท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอาง

ระดับบนท่ีแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี

H0 : รายไดท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือ
เคร่ืองสําอางระดับบนไมแตกตางกัน

H1 : รายไดท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือ

เคร่ืองสําอางระดับบนท่ีแตกตางกัน

ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนดานจํานวนเงินท่ี

ใชในการซ้ือ โดยจําแนกตามรายได

พฤติกรรมการบริโภค

เคร่ืองสําอางระดับบน

แหลงความ

แปรปรวน df SS MS F-Ratio F-Prob

จํานวนเงินทีใ่ชใน ระหวางกลุม 3 128,123,740.160 42,707,913.387 2.983* 0.031

การซ้ือเคร่ืองสําอาง ภายในกลุม 396 5,670,320,634.840 14,318,991.502

รวม 399 5,798,444,375.000

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

จากตาราง 21 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนดาน

จํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือ กับรายไดของผูบริโภค โดยใชสถิติ F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.031 ซ่ึงนอย

กวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา 

รายไดท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนท่ีแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมผูบริโภคท่ีมีรายไดท่ีแตกตางกันกับ

พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือ

รายได ต่ํากวาหรือ

เทากับ 
15,000 บาท

15,001 -

37,500 บาท

37,501 -

60,000 บาท

60,001 บาท

ข้ึนไป

X . 6,210.94 5,974.42 7,196.63 7,375.00

ต่ํากวาหรือเทากับ 6,210.94 236.52 -985.69 -1,164.06

15,000 บาท (0.661) (0.113) (0.156)

15,001 - 37,500 บาท 5,974.42 -1,222.21* -1,400.58
(0.011) (0.051)

37,501 - 60,000 บาท 7,196.63 -178.37

(0.819)

60,001 บาทข้ึนไป 7,375.00

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูจํานวนเงินท่ีใชใน

การซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน ของผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม กับรายได พบวา 

ผูบริโภคท่ีมีรายได 15,001 - 37,500 บาท มีจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอาง
ระดับบน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีรายได 37,501 - 60,000 บาท ท่ีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติท่ี .05 โดยผูบริโภคท่ีมีรายได 15,001 - 37,500 บาท มีจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอาง
ระดับบนนอยกวาผูบริโภคท่ีมีรายได 37,501 - 60,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 

1,222.21 บาท 
สวนคูอื่นไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

สมมติฐานขอท่ี 1.4.2 รายไดท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอาง
ระดับบนท่ีแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี

H0 : รายไดท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอาง

ระดับบนไมแตกตางกัน

H1 : รายไดท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอาง
ระดับบนท่ีแตกตางกัน
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ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนดานความถี่ใน

การซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน โดยจําแนกตามรายได

พฤติกรรมการบริโภค

เคร่ืองสําอางระดับบน

แหลงความ

แปรปรวน df SS MS F-Ratio F-Prob

จํานวนเงินท่ีใชใน ระหวางกลุม 3 0.086 0.029 0.910 0.436

การซ้ือเคร่ืองสําอาง ภายในกลุม 396 12.485 0.032

รวม 399 12.571

จากตาราง 23 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนดาน
ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน กับรายไดของผูบริโภค โดยใชสถิติ F-test ใชวิเคราะห

ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 

0.436 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึง
หมายความวา รายไดท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนไม

แตกตางกัน

สมมติฐานขอที่ 1.5 อาชีพท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนท่ีแตกตาง

กัน

ในการวิเคราะหคร้ังน้ี สถิติท่ีนํามาใชในการทดสอบ คือ F-test ใชวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ี
มากกวา 2 กลุมข้ึนไป โดยใชระดับความเช่ือม่ันท่ี 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือ 

Probability (p) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูท่ีแตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา

คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พิจารณาตามสวนของ
พฤติกรรมดังน้ี
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สมมต ิฐานขอท่ี 1.5.1 อาชีพท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอาง

ระดับบนท่ีแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี

H0 : อาชีพท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือ
เคร่ืองสําอางระดับบนไมแตกตางกัน

H1 : อาชีพท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือ

เคร่ืองสําอางระดับบนท่ีแตกตางกัน

ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนดานจํานวนเงินท่ี

ใชในการซ้ือ โดยจําแนกตามอาชีพ

พฤติกรรมการบริโภค

เคร่ืองสําอางระดับบน

แหลงความ

แปรปรวน df SS MS F-Ratio F-Prob

จํานวนเงินทีใ่ชใน ระหวางกลุม 3 101,224,315.391 33,741,438.464 2.345 0.072

การซ้ือเคร่ืองสําอาง ภายในกลุม 396 5,697,220,059.609 14,386,919.342

รวม 399 5,798,444,375.000

จากตาราง 24 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนดาน
จํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน กับอาชีพของผูบริโภค โดยใชสถิติ F-test ใช

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) พบวา มีคา Probability
(p) เทากับ 0.072 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) ซ่ึงหมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอาง

ระดับบนไมแตกตางกัน

สมมติฐานขอท่ี 1.5.2 อาชีพท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอาง

ระดับบนท่ีแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี

H0 : อาชีพท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอาง
ระดับบนไมแตกตางกัน

H1 : อาชีพท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอาง

ระดับบนท่ีแตกตางกัน
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ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนดานความถี่ใน

การซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน โดยจําแนกตามอาชีพ

พฤติกรรมการบริโภค

เคร่ืองสําอางระดับบน

แหลงความ

แปรปรวน df SS MS F-Ratio F-Prob

จํานวนเงินท่ีใชใน ระหวางกลุม 3 0.087 0.029 0.918 0.432

การซ้ือเคร่ืองสําอาง ภายในกลุม 396 12.484 0.032

รวม 399 12.571

จากตาราง 25 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนดาน
ดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน กับอาชีพของผูบริโภค โดยใชสถิติ F-test ใชวิเคราะห

ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 

0.432 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึง
หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน

ไมแตกตางกัน

สมมติฐานขอที่ 2  ปจจัยดานผลิตภัณฑของตราสินคา 3 สินคา ประกอบดวย ประโยชนหลัก 

คุณภาพ และ นวัตกรรม มีความสัมพันธตอความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer Laprairie และ 

Sisley

การทดสอบสมมติฐาน เร่ือง ปจจัยดานผลิตภัณฑของตราสินคา 3 สินคา ประกอบดวย 

ประโยชนหลัก คุณภาพ และ นวัตกรรม กับความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer Laprairie และ 
Sisley จะทดสอบโดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Correlation

Coefficient) ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี

H0 : ปจจัยดานผลิตภัณฑของตราสินคา 3 สินคา ประกอบดวย ประโยชน

หลัก คุณภาพ และ นวัตกรรม ไมมีความสัมพันธตอความจงรักภักดีตอ

ตราสินคา La mer Laprairie และ Sisley
H1 : ปจจัยดานผลิตภัณฑของตราสินคา 3 สินคา ประกอบดวย ประโยชน
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หลัก คุณภาพ และ นว ัตกรรม มีความสัมพันธตอความจงรักภักดีตอตรา

สินคา La mer Laprairie และ Sisley

ตาราง 26 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑของตราสินคา Sisley

กับความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ความจงรักภักดีตอตรา

สินคา Sisley

ระดับความสัมพันธ

r Sig. (2-tailed)

ดานประโยชนหลัก 0.248** 0.004 มีความสัมพันธ ในทิศทาง

เดียวกันในระดับคอนขางตํ่า

ผลิตภัณฑท่ีแกไขปญหาได

ตรงจุด

0.214* 0.013 มีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกันในระดับคอนขางต่ํา
ผลิตภัณฑท่ีชวยเสริมสราง

ความม่ันใจ

0.197* 0.023 มีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกันในระดับต่ํามาก

ผลิตภัณฑท่ีมีความ
หลากหลาย

0.217* 0.012 มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับคอนขางต่ํา

ดานคุณภาพ 0.185* 0.032 มีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกันในระดับตํ่ามาก

เปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพสูง 0.201* 0.020 มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับคอนขางต่ํา

เปนผลิตภัณฑท่ีไดรับการ

รับรองคุณภาพจากสถาบัน
ตางๆ

0.076 0.384 ไมมีความสัมพันธ

ดานนวัตกรรม 0.134 0.123 ไมมีความสัมพันธ

เปนผลิตภัณฑท่ีมีการพัฒนา
ใหมๆ ออกมาอยางตอเน่ือง

0.153 0.078 ไมมีความสัมพันธ

วัตถุดิบท่ีนําไปผลิตเปน

สินคาสังเคราะหมาจากพืช
(ไมใชการสังเคราะหจากสัตว)

0.074 0.397 ไมมีความสัมพันธ

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
**มีนัยส ําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01
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จากตาราง 26 เม่ือพิจารณาการหาคาความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑของตรา

สินคา Sisley กับความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือ Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 โดยผลการวิเคราะห
จําแนกตามตัวแปรปจจัยดานผลิตภัณฑ พบวา

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑของตราสินคา Sisley ในดานประโยชนหลัก มีความสัมพันธใน

ทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley ในระดับคอนขางต่ํา โดยมีคา r เทากับ
0.248 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพอใจในดานประโยชนหลักของสินคา
ตรา Sisley ก็จะมีความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley มากข้ึน ซ่ึงเม่ือพิจารณารายขอ พบวา 

ผลิตภัณฑท่ีแกไขปญหาไดตรงจุดมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดี

ตอตราสินคา Sisley ในระดับคอนขางต่ําโดยมีคา r เทากับ 0.214 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา 

ถาผูบริโภคมีความพอใจในผลิตภัณฑท่ีแกไขปญหาไดตรงจุด ก็จะมีความจงรักภักดีตอตราสินคา 
Sisley มากข้ึน

ผลิตภัณฑท่ีชวยเสริมสรางความม่ันใจมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับความ

จงรักภักดีตอตราสินคา Sisley ในระดับต่ํามาก โดยมีคา r เทากับ 0.197 อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึง

หมายความวา ถาผูบริโภคมีความพอใจในผลิตภัณฑท่ีชวยเสริมสรางความม่ันใจ ก็จะมีความ
จงรักภักดีตอตราสินคา Sisley มากข้ึน

ผลิตภัณฑท่ีมีความหลากหลายมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดีตอ

ตราสินคา Sisley ในระดับคอนขางต่ําโดยมีคา r เทากับ 0.217  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา ถา

ผูบริโภคมีความพอใจในผลิตภัณฑท่ีมีความหลากหลาย ก็จะมีความจงรักภักดีตอตราสินคา 
Sisley มากข้ึน

2. ปจจัยดานผลิตภัณฑของตราสินคา Sisley ในดานคุณภาพ มีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกันกับความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley ในระดับต่ํามากโดยมีคา r เทากับ 0.185 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพอใจในดานคุณภาพของสินคาตรา Sisley ก็จะมีความ
จงรักภักดีตอตราสินคา Sisley มากข้ึน ซ่ึงเม่ือพิจารณารายขอ พบวา

การเปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพสูงมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดีตอ

ตราสินคา Sisley ในระดับคอนขางต่ํา โดยมีคา r เทากับ 0.201 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา ถา
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ผูบริโภคมีความพอใจในการเปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพสูง ก็จะมีความจงรักภักดีตอตราสินคา 

Sisley มากข้ึน
การเปนผลิตภัณฑท่ีไดรับการรับรองคุณภาพจากสถาบันตางๆ ไมมีความสัมพันธกับ

ความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley
3. ปจจัยดานผลิตภัณฑของตราสินคา Sisley ในดานนวัตกรรมไมมีความสัมพันธกับ

ความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley ซ่ึงเม่ือพิจารณารายขอ พบวา

การเปนผลิตภัณฑท่ีมีการพัฒนาใหมๆ ออกมาอยางตอเน่ือง ไมมีความสัมพันธกับความ
จงรักภักดีตอตราสินคา Sisley

การวัตถุดิบท่ีนําไปผลิตเปนสินคาสังเคราะหมาจากพืช (ไมใชการสังเคราะหจากสัตว) ไม
มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley

ตาราง 27 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑของตราสินคา La mer

กับความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ความจงรักภักดีตอตรา

สินคา La mer

ระดับความสัมพันธ

r Sig. (2-tailed)

ดานประโยชนหลัก 0.009 0.918 ไมมีความสัมพันธ

ผลิตภัณฑท่ีแกไขปญหาไดตรงจุด -0.024 0.782 ไมมีความสัมพันธ
ผลิตภัณฑท่ีชวยเสริมสรางความ

ม่ันใจ

-0.035 0.685 ไมมีความสัมพันธ

ผลิตภัณฑท่ีมีความหลากหลาย 0.049 0.576 ไมมีความสัมพันธ

ดานคุณภาพ 0.056 0.520 ไมมีความสัมพันธ

เปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพสูง 0.029 0.741 ไมมีความส ัมพันธ

เปนผลิตภัณฑท่ีไดรับการรับรอง

คุณภาพจากสถาบันตางๆ

0.076 0.385 ไมมีความสัมพันธ

ดานนวัตกรรม -0.115 0.184 ไมมีความสัมพันธ

เปนผลิตภัณฑท่ีมีการพัฒนาใหมๆ

ออกมาอยางตอเน่ือง

-0.077 0.378 ไมมีความสัมพันธ

วัตถุดิบท่ีนําไปผลิตเปนสินคา

สังเคราะหมาจากพืช (ไมใชการ

สังเคราะหจากสัตว)

-0.142 ไมมีความสัมพันธ
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จากตาราง 27 เม่ือพิจารณาการหาคาความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑของตรา

สินคา La mer กับความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบซ่ึงจะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือ Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 โดยผล
การวิเคราะหจําแนกตามตัวแปรปจจัยดานผลิตภัณฑ พบวา

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑของตราสินคา La mer ในดานประโยชนหลักไมมีความสัมพันธ
กับความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงเม่ือพิจารณา

รายขอ พบวา
ผลิตภัณฑท่ีแกไขปญหาไดตรงจุดไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา La

mer อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ผลิตภัณฑท่ีชวยเสริมสรางความม่ันใจไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา 
La mer อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ผลิตภัณฑท่ีมีความหลากหลายไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา La
mer อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

2. ปจจัยดานผลิตภัณฑของตราสินคา La mer ในดานคุณภาพไมมีความสัมพันธกับ
ความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงเม่ือพิจารณาราย

ขอ พบวา
เปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพสูงไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

เปนผลิตภัณฑท่ีไดรับการรับรองคุณภาพจากสถาบันตางๆไมมีความสัมพันธกับความ
จงรักภักดีตอตราสินคา La mer อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

3. ปจจัยดานผลิตภัณฑของตราสินคา La mer ในดานนวัตกรรมไมมีความสัมพันธกับ

ความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงเม่ือพิจารณาราย

ขอ พบวา
เปนผลิตภัณฑท่ีมีการพัฒนาใหมๆ ออกมาอยางตอเน่ืองไมมีความสัมพันธกับความ

จงรักภักดีตอตราสินคา La mer อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
วัตถุดิบท่ีนําไปผลิตเปนสินคาสังเคราะหมาจากพืช (ไมใชการสังเคราะหจากสัตว) ไมมี

ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
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ตาราง 28 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑของตราสินคา Laprairie

กับความจงรักภักดีตอตราสินคา Laprairie

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ความจงรักภ ักดีตอตรา

สินคา Laprairie

ระดับความสัมพันธ

r Sig. (2-tailed)

ดานประโยชนหลัก 0.161 0.065 ไมมีความสัมพันธ

ผลิตภัณฑท่ีแกไขปญหาไดตรงจุด 0.091 0.299 ไมมีความสัมพันธ
ผลิตภัณฑท่ีชวยเสริมสรางความ

ม่ันใจ 0.216* 0.013

มีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกันในระดับคอนขาง

ต่ํา
ผลิตภัณฑท่ีมีความหลากหลาย 0.073 0.406 ไมมีความสัมพันธ

ดานคุณภาพ 0.066 0.449 ไมมีความสัมพันธ

เปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพสูง -0.046 0.601 ไมมีความสัมพันธ

เปนผลิตภัณฑท่ีไดรับการรับรอง
คุณภาพจากสถาบันตางๆ

0.210 0.016 ไมมีความสัมพันธ

ดานนวัตกรรม 0.093 0.289 ไมมีความสัมพันธ

เปนผลิตภัณฑท่ีมีการพัฒนาใหมๆ
ออกมาอยางตอเน่ือง

0.077 0.378 ไมมีความสัมพันธ

วัตถุดิบท่ีนําไปผลิตเปนสินคา

สังเคราะหมาจากพืช (ไมใชการ
สังเคราะหจากสัตว)

0.082 0.352 ไมมีความสัมพันธ

จากตาราง 28 เม่ือพิจารณาการหาคาความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑของตรา

สินคา Laprairie กับความจงรักภักดีตอตราสินคา Laprairie โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของ

เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบซ่ึงจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือ Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 โดยผล

การวิเคราะหจําแนกตามตัวแปรปจจัยดานผลิตภัณฑ พบวา

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑของตราสินคา Laprairie ในดานประโยชนหลักไมมีความสัมพันธ

กับความจงรักภักดีตอตราสินคา Laprairie อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงเม่ือพิจารณา
รายขอ พบวา
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ผล ิตภัณฑท่ีแกไขปญหาไดตรงจุดไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา 

Laprairie อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ผลิตภัณฑท่ีชวยเสริมสรางความม่ันใจ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับความ
จงรักภักดีตอตราสินคา Sisley ในระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความ
พอใจในผลิตภัณฑท่ีชวยเสริมสรางความม่ันใจ ก็จะมีความจงรักภักดีตอตราสินคา Laprairie มาก
ข้ึน

2. ปจจัยดานผลิตภัณฑของตราสินคา Laprairie ในดานคุณภาพไมมีความสัมพันธกับ
ความจงรักภักดีตอตราสินคา Laprairieอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงเม่ือพิจารณาราย
ขอ พบวา

เปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพสูงไม มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา 
Laprairie

เปนผลิตภัณฑท่ีไดรับการรับรองคุณภาพจากสถาบันตางๆไมมีความสัมพันธกับความ
จงรักภักดีตอตราสินคา Laprairie อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

3. ปจจัยดานผลิตภัณฑของตราสินคา Laprairie ในดานนวัตกรรมไมมีความสัมพันธกับ
ความจงรักภักดีตอตราสินคา Laprairie อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงเม่ือพิจารณา
รายขอ พบวา

เปนผลิตภัณฑท่ีมีการพัฒนาใหมๆ ออกมาอยางตอเน่ืองไมมีความสัมพันธกับความ
จงรักภักดีตอตราสินคา Laprairie อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

วัตถุดิบท่ีนําไปผลิตเปนสินคาสังเคราะหมาจากพืช (ไมใชการสังเคราะหจากสัตว) ไมมี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา Laprairie อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

สมมติฐานขอที่ 3  ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา 3 สินคา ประกอบดวย การรูจักตราสินคา 
คุณภาพท่ีรับรู และความผูกพันกับตราสินคา มีความสัมพันธตอความจงรักภักดีตอตราสินคา La
mer Laprairie และ Sisley

การทดสอบสมมติฐาน เร่ือง ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา 3 สินคา ประกอบดวย การ
รูจักตราสินคา คุณภาพท่ีรับรู และความผูกพันกับตราสินคา กับความจงรักภักดีตอตราสินคา La
mer Laprairie และ Sisley จะทดสอบโดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson
Correlation Coefficient) ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี
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H0 : ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา 3 สินคา ประกอบดวย การรูจักตรา
สินคา คุณภาพท่ีรับรู และความผูกพันกับตราสินค า ไมมีความสัมพันธ
ตอความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer Laprairie และ Sisley

H1 : ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา 3 สินคา ประกอบดวย การรูจักตรา
สินคา คุณภาพท่ีรับรู และความผูกพันกับตราสินคา มีความสัมพันธตอ
ความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer Laprairie และ Sisley

ตาราง 29 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาในตราสินคา Sisley กับ
ความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley

ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา ความจงรักภักดีตอตรา

สินคา Sisley

ระดับความสัมพันธ

r Sig. (2-tailed)

ดานการรูจักตราสินคา 0.256** 0.003 มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับคอนขางตํ่า

การรูจักตราสินคาท่ีซ้ือ 0.163 0.060 ไมมีความสัมพันธ
การคุนเคยกับตราสินคาท่ีซ้ือ 0.260** 0.002 มีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกันในระดับคอนขางต่ํา
ดานคุณภาพที่รับรู 0.283** 0.001 มีความสัมพันธ ในทิศทาง

เดียวกันในระดับคอนขางตํ่า
คุณภาพของเคร่ืองสําอาง
เม่ือเทียบกับคุณภาพสินคา
อื่นๆ

0.259** 0.003
มีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกันในระดับคอนขางต่ํา

คุณภาพท่ีรับรูของภาพพจน
ของเคร่ืองสําอาง

0.265** 0.002 มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับคอนขางต่ํา

ดานความผูกพันกับตราสินคา 0.222** 0.010 มีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกันในระดับค อนขางตํ่า
มีความผูกพันกับตราสินคา 0.224** 0.009 มีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกันในระดับคอนขางต ่ํา

ภูมิใจกับตราสินคา 0.110 0.207 ไมมีความสัมพันธ
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จากตาราง 29 เม่ือพิจารณาการหาคาความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาในตราสินคา 
Sisley กับความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือ Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 โดยผลการวิเคราะห
จําแนกตามตัวแปรปจจัยดานคุณคาในตราสินคา พบวา

1. ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา Sisley ในดานการรูจักตราสินคา มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley ในระดับคอนขางต่ํา โดยมีคา r เทากับ
0.256 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภครูจักในตราสินคาสินคา Sisley มากข้ึน ก็จะมี
ความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley มากข้ึนดวย ซ่ึงเม่ือพิจารณารายขอ พบวา

การรูจักตราสินคาท่ีซ้ือไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley
การคุนเคยกับตราสินคาท่ีซ้ือมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดีตอตรา

สินคา Sisley ในระดับคอนขางต่ํา โดยมีคา r เทากับ 0.260 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา ถา
ผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคาSisley มากข้ึน ก็จะมีความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley มากข้ึน
ดวย 

2. ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา Sisley ในดานคุณภาพท่ีรับรู มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันกับความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley ในระดับคอนขางต่ํา โดยมีคา r เทากับ 0.283
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภครับรูในดานคุณภาพสินคาในตราสินคา Sisley มากข้ึน 
ก็จะมีความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley มากข้ึนดวย ซ่ึงเม่ือพิจารณารายขอ พบวา

คุณภาพของเคร่ืองสําอางเม่ือเทียบกับคุณภาพสินคาอื่นๆ มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันกับความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley ในระดับคอนขางต่ํา โดยมีคา r เทากับ 0.259
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภครับรูในคุณภาพของเคร่ืองสําอางเม่ือเทียบกับคุณภาพ
สินคาอื่นๆ มากข้ึน ก็จะมีความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley มากข้ึนดวย 

คุณภาพท่ีรับรูของภาพพจนของเคร่ืองสําอางมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับความ
จงรักภักดีตอตราสินคา Sisley ในระดับคอนขางต่ําโดยมีคา r เทากับ 0.265 อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึง
หมายความวา ถาผูบริโภครับรูในคุณภาพท่ีรับรูของภาพพจนของเคร่ืองสําอางมากข้ึน ก็จะมี
ความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley มากข้ึนดวย 
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3. ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา Sisley ในดานความผูกพันกับตราสินคา มีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley ในระดับคอนขางต่ํา โดยมีคา r เทากับ
0.222 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความผูกพันกับตราสินคา Sisley มากข้ึน ก็จะ
มีความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley มากข้ึนดวย ซ่ึงเม่ือพิจารณารายขอ พบวา

การมีความผูกพันกับตราสินคามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดีตอ
ตราสินคา Sisley ในระดับคอนขางต่ํา โดยมีคา r เทากับ 0.224 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา ถา
ผูบริโภคผูกพันกับตราสินคา Sisley มากข้ึน ก็จะมีความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley มากข้ึน
ดวย 

ความภูมิใจกับตราสินคาไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley

ตาราง 30 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาในตราสินคา La mer กับ

ความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer

ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา ความจงรักภักดีตอตรา

สินคา La mer

ระดับความสัมพันธ

r Sig. (2-tailed)

ด านการรูจักตราสินคา 0.057 0.510 ไมมีความสัมพันธ

การรูจักตราสินคาท่ีซ้ือ 0.105 0.227 ไมมีความสัมพันธ
การคุนเคยกับตราสินคาท่ีซ้ือ -0.001 0.994 ไมมีความสัมพันธ

ดานคุณภาพที่รับรู -0.016 0.852 ไมมีความสัมพันธ

คุณภาพของเคร่ืองสําอางเม่ือ

เทียบกับคุณภาพสินคาอื่นๆ

0.014 0.872 ไมมีความสัมพันธ

คุณภาพท่ีรับรูของภาพพจนของ

เคร่ืองสําอาง

-0.041 0.640 ไมมีความสัมพันธ

ดานความผูกพันกับตราสินคา 0.079 0.362 ไมมีความสัมพันธ

มีความผูกพันกับตราสินคา 0.045 0.609 ไมมีความสัมพันธ

ภูมิใจกับตราสินคา 0.129 0.137 ไมมีความสัมพันธ
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จากตาราง 30 เม่ือพิจารณาการหาคาความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาในตราสินคา 

La mer กับความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือ Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 โดยผลการวิเคราะห
จําแนกตามตัวแปรปจจัยดานคุณคาในตราสินคา พบวา

1. ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา La mer ในดานการรูจักตราสินคา ไมมีความสัมพันธกับ
ความจงรักภักดีตอตราสินคา La merอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงเม่ือพิจารณาราย

ขอ พบวา
การรูจักตราสินคาท่ีซ้ือไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

การคุนเคยกับตราสินคาท่ีซ้ือไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

2. ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา La mer ในดานคุณภาพท่ีรับรู ไมมีความสัมพันธกับ

ความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงเม่ือพิจารณาราย

ขอ พบวา
คุณภาพของเคร่ืองสําอางเม่ือเทียบกับคุณภาพสินคาอื่นๆ ไมมีความสัมพันธกับความ

จงรักภักดีตอตราสินคา La mer อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
คุณภาพท่ีรับรูของภาพพจนของเคร่ืองสําอางไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตรา

สินคา La mer อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

3. ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา La mer ในดานความผูกพันกับตราสินคาไมมี

ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึง
เม่ือพิจารณารายขอ พบวา

การมีความผูกพันกับตราสินคาไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา La

mer อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
ความภูมิใจกับตราสินคาไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
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ตาราง 31 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาในตราสินคา Laprairie กับ

ความจงรักภักดีตอตราส ินคา Laprairie

ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา ความจงรักภักดีตอตรา

สินคา Laprairie

ระดับความสัมพันธ

r Sig. (2-tailed)

ดานการรูจักตราสินคา 0.103 0.242 ไมมีความสัมพันธ

การรูจักตราสินคาท่ีซ้ือ 0.116 0.184 ไมมีความสัมพันธ
การค ุนเคยก ับตราสินคาท่ีซ้ือ 0.059 0.504 ไมมีความสัมพันธ

ดานคุณภาพที่รับรู 0.012 0.889 ไมมีความสัมพันธ

ค ุณภาพของเคร่ืองสําอางเม่ือ
เทียบกับคุณภาพสินคาอื่นๆ

0.015 0.862 ไมมีความสัมพันธ

คุณภาพท่ีรับรูของภาพพจน

ของเคร่ืองสําอาง

0.008 0.926 ไมมีความสัมพันธ

ดานความผูกพันกับตราสินคา 0.170 0.052 ไมมีความสัมพันธ

มีความผูกพันกับตราสินคา 0.115 0.191 ไมมีความสัมพันธ

ภูมิใจกับตราสินคา 0.211* 0.015 มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับคอนขางต่ํา

* อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

จากตาราง 31 เม่ือพิจารณาการหาคาความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาในตราสินคา 
Laprairie กับความจงรักภักดีตอตราสินคา Laprairie โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือ Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 โดยผลการวิเคราะห
จําแนกตามตัวแปรปจจัยดานคุณคาในตราสินคา พบวา

1. ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา Laprairie ในดานการรูจักตราสินคา ไมมีความสัมพันธ

กับความจงรักภักดีตอตราสินคา Laprairie อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงเม่ือ

พิจารณารายขอ พบวา
การรูจักตราสินคาท่ีซ้ือไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา Laprairie อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
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การคุนเคยกับตราสินคาท่ีซ้ือไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา Laprairie

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

2. ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา Laprairie ในดานคุณภาพท่ีรับรู ไมมีความสัมพันธกับ
ความจงรักภักดีตอตราสินคา Laprairie อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงเม่ือพิจารณา

รายขอ พบวา

คุณภาพของเคร่ืองสําอางเม่ือเทียบกับคุณภาพสินคาอื่นๆ ไมมีความสัมพันธกับความ
จงรักภักดีตอตราสินคา Laprairie อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

คุณภาพท่ีรับรูของภาพพจนของเคร่ืองสําอางไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตรา
สินคา Laprairie อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

3. ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา Laprairie ในดานความผูกพันกับตราสินคาไม มี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา Laprairie อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึง

เม่ือพิจารณารายขอ พบวา
มีความผูกพันกับตราสินคาไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา Laprairie

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ความภูมิใจกับตราสินคา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดีตอตรา
สินคา Laprairie ในระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความ
Laprairie กับตราสินคา Laprairie มากข้ึน ก็จะมีความจงรักภักดีตอตราสินคา Laprairie มากข้ึน

ดวย

สมมติฐานขอที่ 4  พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบน มีความสัมพันธตอความ

จงรักภักดีตอตราสินคา La mer La prairie และ Sisley

การทดสอบสมมติฐาน เร่ืองพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบน กับความ
จงรักภักดีตอตราสินคา La mer Laprairie และ Sisley จะทดสอบโดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงาย

ของเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี

H0 : พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบน ไมมีความสัมพันธตอ

ความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer La prairie และ Sisley

H1 : พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบน มีความสัมพันธตอความ
จงรักภักดีตอตราสินคา La mer La prairie และ Sisley
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ตาราง 32 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบน 

กับความจงรักภักดีตอตราสินคา

พฤติกรรมการบริโภค

เคร่ืองสําอางระดับบน

ความจงรักภักดีตอ

ตราสินคา

ระดับ

ความสัมพันธ

r Sig. (2-tailed)

ตราสินคา Sisley

จํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอาง 0.137 0.113 ไมมีความสัมพันธ
ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอาง 0.013 0.880 ไมมีความสัมพันธ

ตราสินคา La mer

จํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอาง -0.025 0.777 ไมมีความสัมพันธ

ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอาง 0.066 0.452 ไมมีความสัมพันธ

ตราสินคา Laprairie

จํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอาง 0.095 0.281 ไมมีความสัมพันธ

ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอาง 0.046 0.603 ไมมีความสัมพันธ

จากตาราง 32 เม่ือพิจารณาการหาคาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภค

เคร่ืองสําอางระดับบน กับความจงรักภักดีตอตราสินคา โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือ Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 โดยผลการวิเคราะห
จําแนกตามตัวแปรพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบน พบวา

ตราสินคา Sisley

1. พฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน ไมมีความสัมพันธตอ
ความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

2. พฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน ไมมีความสัมพันธตอความ
จงรักภักดีตอตราสินคา Sisley อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ตราสินคา La mer

1. พฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน ไมมีความสัมพันธตอ

ความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
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2. พฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน ไมมีความสัมพันธตอความ

จงรักภักดีตอตราสินคา La mer อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ตราสินคา Laprairie

1. พฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน ไมมีความสัมพันธตอ
ความจงรักภักดีตอตราสินคา Laprairie อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

2. พฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน ไมมีความสัมพันธตอความ

จงรักภักดีตอตราสินคา Laprairie อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05



บทท่ี 5

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

ในการศึกษาคร้ังน้ีผูวิจัยไดศึกษา ปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอความจงรักภักดีในตรา
สินคาของเคร่ืองสําอางระดับบน (La mer Laprairie และ Sisley) ในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลของ

คนในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเปนฐานขอมูลใหกับผูประกอบการสามารถนําผลท่ีไดจากการวิจัย

เปนเคร่ืองมือประกอบการตัดสินใจในการปรับปรุง และวางแผนทางดานการตลาด โดยใหเปนไป
ตามความตองการของผูบริโภค

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา

ความมุงหมายของการวิจัย
1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพและ

ตําแหนงงาน และรายไดตอเดือน ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง

ระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลของคนในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานผลิตภัณฑ  ไดแก  ประโยชนหลัก คุณภาพ นวัตกรรม  มี

ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอเคร่ืองสําอางระดับบน ประกอบดวย ตราสินคา La
mer Laprairie และ Sisley

3. เพื่อศึกษาคุณคาในตราสินคา ไดแก การรูจักตราสินคา คุณภาพท่ีรับรู และความผูกพัน

กับตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา  La mer, Laprairie และ 
Sisley

4. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบน ท่ีมีความสัมพันธกับความ
จงรักภักดีตอตราสินคา La mer, Laprairie และ Sisley
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วิธีดําเนินการวิจัย

การกําหนดประชากรและการเลอืกกลุมตัวอยาง

ประชากรที่ใชในการวจัิย
ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางระดับในหางสรรพสินคา

เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย

กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาวิจัยคนควาน้ี คือ กลุมผูบริโภคท่ีมีอายุตั้งแต 18 – 65 ป  

และมีพฤติกรรมในการเลือก ซ้ือเค ร่ืองสําอางระดับในหางสรรพสินค าเซ็นทรัลในเขต

กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากประชากรในวัยตั้งแต 18 – 65 ป  เปนกลุมเปาหมายหลักของ
ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง และประชากรในกลุมน้ีมีอํานาจในการซ้ือสูง  โดยเฉพาะอยางย่ิงหากเปน

ผลิตภัณฑท่ีไดมีคุณภาพ กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคนควาคร้ังน้ี เน่ืองจากไมทราบจํานวน
ประชากรท่ีแนนอน จึงทําการกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณกลุมตัวอยาง (บุญชม ศรี

สะอาด. 2538 : 186) ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95%

จะไดขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 385 ตัวอยาง และสํารองได 4% หรือเทากับจํานวน 
15 คน รวมขนาดกลุมตัวอยางท้ังหมด 400 คน

การเก็บขอมูลผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน โดยเลือกตัวอยางแบบ
เจาะจง (Surposive Sampling) โดยการเก็บตัวอยางจาก 3 สาขา ไดแก สาขาลาดพราว ชิดลม 

และสีลมคอมเพล็กซ  เน่ืองจากท้ัง 3 สาขาเปนสาขาท่ีขายดีท่ีสุด และเปนสาขาท่ีมีการวาง

จําหนายสินคาแบบ Premium และเลือกเก็บตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเลือก
สถานท่ีเก็บขอมูลตามสถานท่ีดังกลาว 3 สาขา โดยการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางในแตละ

สถานท่ีท่ีถูกเลือก ใหมีจํานวนเทากัน คือ 133 ตัวอยาง และแบงเปนตราสินคาละ 45 ตัวอยาง 
ตอจากน้ันใชวิธีการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บรวบรวม

โดยใชแบบสอบถามท่ีไดจัดเตรียมไวไปเก็บขอมูล ณ หางสรรพสินคาท่ีไดเลือกไว  ในการเก็บ

รวบรวมขอมูลโดยนําแบบสอบท่ีไดจัดเตรียมไวไปจัดเก็บขอมูลจากผูบริโภคตามหางสรรพสินคา
ในเขตท่ีไดสุมไวจนครบจํานวน
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เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย

เคร่ืองมือและข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือ หรือแบบสอบถามท่ีใชในการเก็บรวบรวม
ขอมูลมีดวยกันท้ังหมด 5 สวนดังตอไปน้ี

สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม

โดยเปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวและเปนคําถามปลายปด (Close-
Ended Response Question) จํานวนท้ังหมด 6 ขอ 

1. อายุ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)

2. สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)
3. ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลเรียงลําดับ (Ordinal Scale)

4. อาชีพ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)
5. รายไดตอเดือน ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)

6. ทานใชสําอางประเภทใดบางเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal

Scale)

สวนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับที่จัดจําหนายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล

ในเขตกรุงเทพมหานคร

เปนแบบสอบถามในสวนท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนใน
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร มีคําถามท้ังสิ้น 3 ขอ

1. ในระยะเวลา 3 เดือนท่ีผานมาทานใชเคร่ืองสําอางระดับบนย่ีหอใดบาง เปนระดับ
การวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)

2. จํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางตอคร้ังเปนระดับการวัดขอมูลประเภท

ปลายเปด (Opened-Ended)
3. ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอางตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทปลายเปด 

(Opened-Ended)

สวนที่ 3 ปจจัยดานผลิตภัณฑ

เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับดานผลิตภัณฑ สําหรับเคร่ืองสําอางระดับบน 3 ตราสินคา 

ไดแก La mer Laprairie และ Sisley โดยจะทําการวัดในเร่ืองของ ประโยชนหลัก คุณภาพ และ
นวัตกรรม เพื่อวัดระดับความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑเทาน้ัน 



99

โดยลักษณะของแบบสอบถามใชมาตรวัดแบบ Likert Scale และใชระดับการวัดขอมูล

เปนประเภทอัตราสวน (Rating Scale) โดยแบงเปนคําถามท้ังสิ้น 7 ขอ  โดยเปนคําถาม
ดังตอไปน้ี 

1. ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ มีจํานวน 3 ขอ 
2. ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ มีจํานวน 2 ขอ 

3. ดานของนวัตกรรมของผลิตภัณฑ มีจํานวน 2 ขอ   

โดยมีการกําหนดนํ้าหนักความพอใจของแตละระดับดังน้ี ความพอใจมากท่ีสุด มาก ปาน

กลาง นอย นอยท่ีสุด 

สวนที่ 4 แบบสอบถามเเก่ียวกับคุณคาในตราสินคา 3 สินคา

เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคาในตราสินคา 3 ตราสินคา ไดแก La mer Laprairie

และ Sisleyโดยคําถามท่ีใชอยูในรูปของปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
ระดับบน นอกจากน้ียังรวมถึงระดับความพึงพอใจในดานของคุณคาของตราสินคา โดยมีคําถาม

ในสวนน้ีจํานวนท้ังสิ้น 6 ขอ สามารถแบงไดดังน้ี
1. ดานการรูจักตราสินคา จํานวน 2 ขอ

2. ดานคุณภาพท่ีรับรูของตราสินคา จํานวน 2 ขอ 

3. ดานความผูกพันกับตราสินคา จํานวน 2 ขอ 

ลักษณะของแบบสอบถามจะใชมาตรวัดแบบ Likert Scale และใชระดับการวัดขอมูลเปน
ประเภทอัตราสวน (Rating Scale) โดยสามารถแบงขอมูลเปนไดดังน้ี ความพอใจมากท่ีสุด มาก 

ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 

สวนที่ 5 แบบสอบถามเเก่ียวกับความจงรักภักดีในตราสินคา 

เปนแบบสอบถามในสวนท่ีเกี่ยวของกับความจงรักภักดีในตราสินคา มีคําถามท้ังสิ้น 3

ขอ โดยแบงไดดังน้ี 
1. ระยะเวลาในการใชเคร่ืองสําอาง (Lamer Laprairie Sisley) เปนคําถามปลายปด

2. การซ้ือคร้ังตอไปทานจะเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางย่ีหอเดิมหรือไมเพราะเหตุใดเปน
คําถามแบบ Semantic Differential Scale และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร

ภาคช้ัน (Interval Scale) โดยแบงเปนชวงๆ ตั้งแตซายสุดของสเกลแทนดวยการ

เห็นดวยกับขอความดานซาย - ดานขวาสุดของสเกลแทนดวยการเห็นดวยกับ
ขอความดานขวา 
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3. ในการซ้ือเคร่ืองสําอางคร้ังตอไป ทานจะซ้ือบอกตอใหผูอื่นซ้ือหรือไม เปนคําถาม

แบบ Semantic Differential Scale และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน 
(Interval Scale) โดยแบงเปนชวงๆ ตั้งแตซายสุดของสเกลแทนดวยการเห็นดวย

กับขอความดานซาย ดานขวาสุดของสเกลแทนดวยการเห็นดวยกับขอความ
ดานขวา 

โดยมีการกําหนดนํ้าหนักความจงรักภักดีไดดังน้ี ความจงรักภักดีท่ีตรงกับขอความ
ทางดานซายอยางมาก ความจงรักภักดีท่ีตรงกับขอความทางดานซาย ไมมีความจงรักภักดีท่ีตรง

กับขอความทางดายซายและดานขวา ความจงรักภักดีท่ีตรงกับขอความทางดานขวา ความ
จงรักภักดีท่ีตรงกับขอความทางดานขวาอยางมาก

การเก็บรวมรวมขอมูล
ขอมูลทุติยภูมิ

เปนการเก็บรวบรวมขอมูลท่ีไดจากผลงานการวิจัยท่ีเกี่ยวของท่ีไดเคยวิจัยไวแลว 

เอกสาร ตําราทางวิชาการ วารสาร สิ่งพิมพ เกี่ยวกับผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง และสถิติขอมูลตาง 
ๆ ท่ีเผยแพรทางเว็บไซดในอินเตอรเน็ตท่ี http://www.lamer.com http://www.sisley.co.th

http://www.laprairie.com http://www.businessthaionline.com

ขอมูลปฐมภูมิ

เปนการเก็บรวบรวมขอมูล โดยท่ีผูวิจัยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล

จากกลุมตัวอยางท้ังสิ้นจํานวน 400 ชุด ซ่ึงจะเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีมีคุณสมบัติตรงตามท่ี
กําหนดไว

ระยะเวลาในการเก็บขอมูล

การเก็บรวบรวมขอมูลจะเก็บในระหวางเดือนธันวาคม 2549 – มกราคม 2550 ในชวง
เวลา 12.00 – 22.00 น.

การวิเคราะหขอมูล
ในการวิจัยคร้ังน้ี เพื่อศึกษาถึงปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอความจงรักภักดีในตรา

สินคาของเคร่ืองสําอางระดับบน (La mer Laprairie และ Sisley) ในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลของ

คนในเขตกรุงเทพมหานคร กรุงเทพมหานครโดยผูวิจัยไดนําขอมูลท่ีไดจากการเก็บแบบสอบถาม
มาตรวจสอบความสมบูรณกอนท่ีจะแปลงขอมูล และเขารหัส (Coding) เพื่อทําการประมวลผล 
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โดยใชโปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Sciences) For Windows Version

11.0 และทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชคาสถิติตาง ๆ ดังตอไปน้ี
1. สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ใชวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไปของ

ผูตอบแบบสอบถาม
2. สถิตเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชในการทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงจําแนก

ออกเปน 2 สวน ดังตอไปน้ี

2.1 ผูบริโภคท่ีมีขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได
เฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส และกลุมตัวอยางท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางระดับใน

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน มีอิทธิตอ
พฤติกรรมในเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางระท่ีแตกตางกัน สถิติท่ีใชในการทดสอบ 

ไดแก One Way ANOVA (T – test)

2.2 ดานผลิตภัณฑของตราสินคา ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา และ พฤติกรรม
การบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบน สําหรับตราสินคา 3 สินคา มีความสัมพันธ

ตอความจงรักภักดีตอตราสินคา 3 สินคา ไดแก La mer Laprairie Sisley
สถิติท่ีใชในการทดสอบ คือ สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson

Product Moment Corelation Coefficient)

สมมติฐาน
1. ผูบริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ ระดับการศึกษา รายได และ

อาชีพ  ท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางท่ีแตกตางกัน

2. ปจจัยดานผลิตภัณฑของตราสินคา 3 สินคา ประกอบดวย ประโยชนหลัก คุณภาพ และ 

นวัตกรรม มีความสัมพันธตอความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer Laprairie และ Sisley
3. ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา 3 สินคา ประกอบดวย การรูจักตราสินคา คุณภาพท่ีรับรู 

และความผูกพันกับตราสินคา มีความสัมพันธตอความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer
Laprairie และ Sisley

4. พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบน มีความสัมพันธตอความจงรักภักดีตอตรา

สินคา La mer La prairie และ Sisley
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สรุปผลการคนควา
ผลการศึกษา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ท่ี มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาของ

เคร่ืองสําอางระดับบน (La mer, Laprairie และ Sisley) ในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร

สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม

กลุ มผู บ ริ โภค ท่ี ซ้ือ เค ร่ืองสํ าอางระดับบนในห างสรรพสินค า เ ซ็นทรัล  ในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีตอบแบบสอบถามจํานวนมากท่ีสุดมีอายุ 21 - 30 ป รองลงมามีอายุ 41 - 50

ป สวนใหญมีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง
มากกวาคร่ึงมีรายไดตอเดือน 15,001 - 37,500 บาท รองลงมามีรายไดตอเดือน 37,501 - 60,000

บาท จํานวนมากท่ีสุดมีย่ีหอเคร่ืองสําอางระดับบนท่ีใชมากท่ีสุดในระยะเวลา 3 เดือนท่ีผานมา
ไดแก ย่ีหอSisley และย่ีหอ La mer

สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนที่จัดจําหนายใน
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร

ผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานครท่ี
ตอบแบบสอบถาม สวนใหญใชเคร่ืองสําอางประเภทบํารุงรักษาผิวกาย รองลงมาเคร่ืองสําอาง
ประเภทบํารุงผิวหนา โดยรวมผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีตอบแบบสอบถามมีจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางเฉลี่ย 6,396.25
บาท/คร้ัง และมีความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอาง 0.96 คร้ัง/เดือน

สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลความพอใจในปจจัยดานผลิตภัณฑสําหรับเคร่ืองสําอาง
ระดับบน 3 ตราสินคา

ความพอใจในปจจัยดานผลิตภัณฑสําหรับเคร่ืองสําอางระดับบนตราสินคา La mer
Laprairie และ Sisley ของผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขต

กรุงเทพมหานคร สรุปไดวา ดานประโยชนหลักโดยภาพรวมมีความพอใจตอผลิตภัณฑท่ี

แกไขปญหาไดตรงจุด การผลิตภัณฑท่ีชวยเสริมสรางความม่ันใจ และการเปนผลิตภัณฑท่ีมี
ความหลากหลายอยูในระดับดีถึงดีมาก ในดานคุณภาพโดยภาพรวมมีความพอใจกับการเปน

ผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพสูงและเปนผลิตภัณฑท่ีไดรับการรับรองคุณภาพจากสถาบันตางๆ อยูใน
ระดับดี และในสวนดานนวัตกรรมโดยภาพรวมมีความพอใจตอวัตถุดิบท่ีนําไปผลิตเปนสินคา

สังเคราะหมาจากพืช และการเปนผลิตภัณฑท่ีมีการพัฒนาใหมๆ ออกมาอยางตอเน่ืองอยูในระดับ

ท่ีดีมาก
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ส วนที่ 4 ผลการวิเคราะหขอมูลคุณคาใน 3 ตราสินคาสินคาของเคร่ืองสําอางระดับบน 

ความพอใจในคุณคาในตราสินคา La mer Laprairie และ Sisley ของผูบริโภคท่ีซ้ือ
เคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปไดวา ดานการรูจัก

ตราสินคา โดยภาพรวมมีความพอใจตอการรูจักตราสินคาท่ีซ้ือ และการคุนเคยกับตราสินคาท่ีซ้ือ
อยูในระดับดี  สวนดานคุณภาพท่ีรับรูโดยภาพรวมมีความพอใจในคุณภาพท่ีรับรูของภาพพจน

ของเคร่ืองสําอาง และคุณภาพของเคร่ืองสําอางเม่ือเทียบกับคุณภาพสินคาอื่นๆ ในระดับดี  และ

ในสวนของดานความผูกพันกับตราสินคาโดยภาพรวมมีความพอใจในความผูกพันกับตราสินคา
และความภูมิใจกับตราสินคา ในระดับท่ีดี

สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลความจงรักภักดีในตราสินคา

ผลการวิเคราะหขอมูลระยะเวลาในการใชเคร่ืองสําอางระดับบนใน 3 ตราสินคา ของ

ผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
โดยรวมมีระยะเวลาในการใชเคร่ืองสําอางของ Sisley La mer และ Laprairie โดยเฉลี่ย 2-3 ป 

และโดยรวมผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนมีความจงรักภักดีตอตรสินคา Sisley La mer และ

Laprairie โดยในดานการซ้ือเคร่ืองสําอางย่ีหอเดิมในคร้ังตอไป และการบอกตอใหผูอื่นซ้ือ
เคร่ืองสําอางในการซ้ือคร้ังตอไป บงบอกถึงการมีความจงรักภักดีท่ีตรงกับขอความทางดานซาย

สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานขอที่ 1

สมมติฐานขอที่ 1.1

อายุท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนท่ี
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ 41 ปข้ึนไป มีจํานวนเงิน

ท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนมากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุต่ํากวา 21 ป 21 - 30 ป และ 31 -

40 ป
อายุท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนไมแตกตางกัน

สมมติฐานขอที่ 1.2

ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอาง
ระดับบนท่ีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูง

กวาปริญญาตรี มีจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนนอยกวาผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และปริญญาตรี
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ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนท่ี

ไมแตกตางกัน

สมมติฐานขอที่ 1.3

สถานภาพท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน

ท่ีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01
สถานภาพท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนไม

แตกตางกัน

สมมติฐานขอที่ 1.4

รายไดท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนท่ี

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผูบริโภคท่ีมีรายได 15,001 - 37,500 บาท
มีจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนนอยกวาผูบริโภคท่ีมีรายได 37,501 - 60,000

บาท 1,222.21 บาท 

รายไดท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนไมแตกตาง
กัน

สมมติฐานขอที่ 1.5

อาชีพท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนไม
แตกตางกัน

อาชีพท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนไม
แตกตางกัน

สมมติฐานขอที่ 2

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑของตราสินคา Sisley ในดานประโยชนหลัก และในดานคุณภาพ
มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley ในระดับคอนขางต่ํา

ขณะท่ีดานนวัตกรรมไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley

2. ปจจัยดานผลิตภัณฑของตราสินคา La mer ในดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ และ
ดานนวัตกรรมไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer

3. ปจจัยดานผลิตภัณฑของตราสินคา Laprairie ในดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ และ
ดานนวัตกรรมไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา Laprairie
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สมมติฐานขอที่ 3

1. ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา Sisley ในดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพท่ีรับรู 
และดานความผ ูกพันกับตราสินคามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดีตอตรา

สินคา Sisley ในระดับคอนขางต่ํา

2. ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา La mer ในดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพท่ีรับรู
และดานความผูกพันกับตราสินคาไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer

3. ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา Laprairie ในดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพท่ีรับรู

และดานความผูกพันกับตราสินคาไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา Laprairie

สมมติฐานขอที่ 4

1. พฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน และดานความถี่ในการ
ซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน ไมมีความสัมพันธตอความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley

2. พฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน และดานความถี่ในการ
ซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน ไมมีความสัมพันธตอความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer

3. พฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน และดานความถี่ในการ

ซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน ไมมีความสัมพันธตอความจงรักภักดีตอตราสินคา Laprairie

อภิปรายผล

ในการศึกษาคร้ังน้ีผูวิจัยไดศึกษา ปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอความจงรักภักดีในตรา
สินคาของเคร่ืองสําอางระดับบน (La mer Laprairie และ Sisley) ในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลของ

คนในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไดศึกษาปจจัยดานตาง ๆ ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑประกอบ 

ดวยประโยชนหลัก คุณภาพ และนวัตกรรม ดานคุณคาในตราสินคา ประกอบดวย การรูจักตรา
สินคา คุณภาพท่ีรับรู ความผูกพันตอตราสินคา และลักษณะทางประชากรศาสตร  เพื่อศึกษาวามี

ผลตอ พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบน และความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer
Laprairie และ Sisley  จากผลการศึกษาคร้ังน้ีผูวิจัยขออภิปรายผลดังน้ี 

สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ ระดับการศึกษา 

รายได และอาชีพ  ท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางท่ีแตกตางกัน จากการ

วิเคราะหขอมูลสรุปไดวา 
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สมมติฐานขอที่ 1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางท่ี

แตกตางกัน โดยผูบริโภคท่ีมีอายุมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการบริโภคการซ้ือเคร่ืองสําอางท่ีเพิ่มข้ึน  
สอดคลองกับงานวิจัยของ ภัทรา  ช่ืนชมลดา (2543 : 163) พบวาย่ิงกลุมตัวอยางมีอายุมากข้ึนจะ

มีดัชนีการใชเคร่ืองสําอางท่ีใหสีสัน เชน ลิปสติก และแปงฝุนอัดแข็งสูงกวากลุมตัวอยางท่ีมีอายุ

นอยกวา เชน ลิปสติก และแปงฝุนอัดแข็ง สูงกวากลุมท่ีมีอายุนอยกวา  สวนกลุมตัวอยางท่ีมีอายุ 
12 – 19 ปน้ัน มีดัชนีการใชเคร่ืองสําอางเสริมความงามต่ํากวากลุมอายุอื่น ๆ  ซ่ึงเปนเพราะวัยรุน

ไมตองมีการเสริมแตงมากนักก็สามารถดูสวยงามตามธรรมชาติได  และเม่ือผูบริโภคมีอายุมาก

ข้ึนจะมีความภักดีในตราสินคาน้ันเปนประจํา และจะไมเปลี่ยนแปลง ในขณะท่ีผูบริโภคท่ีมีอายุไม
มากก็จะทําการเปลี่ยนตราสินคาไปเร่ือย ๆ แลวแตกลยุทธท่ีแตละตราสินคาจะนําไปใช 

สมมติฐานขอที่ 1.2 ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือ

เคร่ืองสําอางระดับบนท่ีแตกตางกัน
ระดับการศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนท่ี

แตกตางกัน  เน่ืองจากสินคาเคร่ืองสําอางระดับบนเปนสินคาท่ีมีการนําเขาจากตางประเทศ และ
จัดเปนสินคาฟุมเฟอย และเปนสินคาท่ีเจาะจงซ้ือท่ีตัวผลิตภัณฑท่ีมีลักษณะเฉพาะตัวท่ีผูบริโภค

ตองการ และเต็มใจท่ีจะใชความพยายามในการใหไดมาซ่ึงสินคาน้ัน ๆ  ดังน้ันการตัดสินใจซ้ือจึง

ข้ึนอยูกับคุณภาพ  ช่ือเสียง และความภาคภูมิใจท่ีจะไดใชมากกวาสนใจในเร่ืองของราคา  
ผูบริโภคตองทําการแสวงหาขอมูลเพื่อนํามาเปรียบเทียบคุณสมบัติ และราคาเพื่อประกอบการ

ตัดสินใจซ้ือ  เพื่อใหเหมาะกับตนเอง และสภาพผิวของตนมากท่ีสุด สอดคลองกับ เสรี วงษ
มณฑา (2542 : 18) ในปจจุบันแนวโนมดานการศึกษาของผูบริโภคท่ีสูงข้ึน ผูบริโภคยุคใหมจะ

ไดรับขอมูลขาวสารมากข้ึนเปนผูบริโภคท่ีมีการศึกษาดี ระดับการศึกษาจะสงผลกระทบตอการ

บริโภค ความภักดีของตราย่ีหอลดลง ทําใหเกิดความรูสึกวาความแตกตางระหวางย่ีหอลดต่ําลง  
คนท่ีมีการศึกษานอจะมีความภักดีตอตราย่ีหอสูง แตบุคคลย่ิงมีการศึกษาสูงความภักดีตอตรา

ย่ีหอต่ํา  สอดคลองกับงานวิจัยของนิลุบล นิมมลรัตน (2541 : 92) ระดับการศึกษามีผลตอการ
บริโภคเคร่ืองสําอาง ย่ิงระดับการศึกษาดีข้ึนย่ิงมีการบริโภคเคร่ืองสําอางมากข้ึน  และสอดคลอง

กับงานวิจัยของ สุภาพร  ปาละลักษณ (2541 : 121 ; อางอิงจาก Assael.nd.) กลาววาลักษณะ

ทางประชากรศาสตร เชนอายุ อาชีพ รายได เปนคําอธิบายสําคัญในเร่ืองพฤติกรรมการบริโภค 
โดยเฉพาะอยางย่ิงในกลุมสตรีวัยทํางานท่ีมีกําลังซ้ือจะเปนกลุมในสังคมท่ีมีอิทธิพลตอระบบ

เศรษฐกิจในระดับมหภาค นักการตลาดท้ังหลายมุงเจาะกลุมเปาหมายกลุมน้ี อาทิ ผูคา
เคร่ืองสําอาง เสื้อผา จึงพยายามหากลยุทธตาง ๆ เพื่อใหสามารถเขาถึงสตรีวัยทํางานท่ีมีอํานาจ

ในการซ้ือเหลาน้ีดวยสถานภาพทางเศรษฐกิจ ระดับการศึกษา จะสงผลกระทบโดยตรงกับ

พฤติกรรมการบริโภคของสตรีวัยทํางานในระดับสูง  
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สมมติฐานขอที่ 1.3 สถานภาพท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนท่ี

แตกตางกัน
สถานภาพสมรสมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนท่ีมี

การนําสินคาเขาจากตางประเทศ จากผลการวิจัยพบวาผูมีสถานภาพท่ีแตกตางกันจะมีพฤติกรรม

การบริโภคเคร่ืองสำอางท่ีแตกตางกัน  โดยเฉพาะกลุมคนโสดจะมีพฤติกรรมการบริโภคสูงท่ีสุด  
ท้ังน้ีอาจเน่ืองมาจากกลุมคนโลดเปนกลุมท่ีมีภาระผูกพันทางครอบครัว จึงสามารถใชรายไดและ

เวลาท้ังหมดในการดูแลสุขภาพไดมากกวาคนกลุมท่ีสมรสแลว  นอกจากน้ีคนโสดมีอิสระทาง

ความคิดใชเวลานอยกวากลุมคนท่ีแตงงานแลวในการตัดสินใจในเร่ืองตาง ๆ 

สมมติฐานขอที่ 1.4 รายไดท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนท่ีแตกตาง

กัน

รายไดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน  เน่ืองจาก
รายไดเปนตัวกําหนดทางเศรษฐกิจ และพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง

ระดับบนท่ีมีการนําสินคาเขาจากตางประเทศ  แสดงวากลุมผูบริโภคหลักของเคร่ืองสําอาง
ระดับบนสวนใหญเปนผู ท่ีมีรายไดสูงท่ีจะสามารถตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน  ท้ังงน้ี

เน่ืองจากเปนผลิตภัณฑท่ีมีราคาสูงกวาเคร่ืองสําอางท่ัว ๆ ไป  สอดคลองกับงานวิจัยของนิลุบล  

นิมมลรัตน (2541 : 94) พบวากลุมท่ีมีรายไดต่ํากวา 8,000 บาท เปนผูซ้ือท่ีมีมูลคานอยกวา 
12,000 บาท สอดคลองกับความเปนจริงท่ีวาเม่ือระดับรายไดนอยลงมูลคาการซ้ือตอปยอม

นอยลงเชนกัน  แสดงใหเห็นวารายไดของผูบริโภคเปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีมีผลกระทบกับการบริโภค
เคร่ืองสําอาง และสอดคลองกับผลการวิจัยของ โพลลศูนยวิจัยกสิกรไทย ตรึงใจ สุขสิริเสรีกุล 

(2541) ไดทําการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของผูหญิงตอการใชเคร่ืองสําอางยุค IMF  โดยผลการ

สํารวจพบวา เม่ือราคาเคร่ืองสําอางแพงข้ึน ในขณะท่ีรายไดของคนสวนใหญลดนอยลงผูหญิงจะมี
การใชเคร่ืองสําอางเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางท่ีลดลง  นอกจากน้ียังสอดคลองกับงานวิจัยของ 

ม.ล. สิทธิโชค  สวัสดิวัฒน (2539 : 110) พบวา รายไดของผูตอบแบบสอบถามไมมีความสัมพันธ
กับการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสำอางตราสินคาไทย แตมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง

ตราตางประเทศ  

สมมติฐานขอที่ 1.5 อาชีพท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนไมแตกตางกัน

อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนไมแตกตางกัน  

เน่ืองจากการท่ีผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนมาใชสินคาน้ัน  มักเปนกลุมผูบริโภคท่ีมีอาชีพ

เปนพนักงานบริษัทเอกชน มากท่ีสุด รองลงมาคือ เจาของธุรกิจ  ดังน้ัน คนในกลุมเหลาน้ันมักมี
พฤติกรรมท่ีรักสวยรักงาม  และใหความเอาใจใสในเร่ืองของการดูแลสุขภาพ และรางกายของ

ตนเองมากข้ึน  จึงทําใหหาขอมูลตาง ๆ เพื่อมาเปนขอมูลพื้นฐานในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
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ระดับบนท่ีไมแตกตางกัน  สอดคลองก ับงานวิจัยของ ภัทรา  ช่ืนชมลดา (2543 : 169) พบวากลุม

อาชีพท่ีใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนามากไดแก พนักงานบริษัทท้ังระดับปฎิบัติการ และระดับ
ผูบริหาร  ซ่ึงอาจเปนเพราะกลุมอาชีพเหลาน้ีตองทํางานในหองปรับอากาศ และมีโอกาสท่ีผิวหนา

จะแหงไดมาก  

สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานผลิตภัณฑของตราสินคา 3 สินคา ประกอบดวย ประโยชนหลัก 

คุณภาพ และ นวัตกรรม มีความสัมพันธตอความจงรักภักดีตอตราสินคา La mer Laprairie และ 

Sisley
จากการว ิจัยพบวา สิ่งท่ีผูบริโภค คํานึงถึงมากท่ีสุดในการตัดสินใจซ้ือหรือเลือกใช

เคร่ืองสําอางระดับบน คือ คุณสมบัติ และคุณภาพของเคร่ืองสําอาง ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัย

ของบริษัทศูนยวิจัยไทยพาณิชย (2544) เกณฑในการตัดสินใจซ้ือท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมาก
ท่ีสุด คือ คุณภาพสินคา สอดคลองกับ เสรี  วงษมณฑา (2542 : 106) ไดกลาววา ทัศนคติ  

(Attitude) เปนความรูสึกนึกคิดของบุคคล ท่ีมีตอบุคคล สิ่งของหรือความคิด ทัศนคติเปนสิ่งท่ีจะ

ชักนําบุคคลใหเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ซ่ึงนักการตลาดจําเปนตองใชเคร่ืองมือการตลาดเพื่อ
กําหนดทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑหรือชักนําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติในทางบวกตอ

ผลิตภัณฑ ซ่ึงจะมีผลชักนําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา และสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน 
และคณะ (2543 : 15-25) ท่ีกลาววา ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) หมายถึง ผลประโยชนท่ี

สําคัญของผลิตภัณฑท่ีผูผลิตเสนอขายใหกับผูบริโภค ซ่ึงอาจเปนเร่ืองของประโยชนใชสอย การ

แกปญหาใหลูกคา การขายความปลอดภัยแตสาเหตุท่ีปจจัยดานผลิตภัณฑของตราสินคา 3 ตรา
สินคา มีความสัมพันธตอความจงรักภักดีตอตราสินคา 3 ตราสินคาในทิศทางตรงกันขามกัน 

สอดคลองกับเสรี วงษมณฑา (2542 : 18) ในปจจุบันแนวโนมดานการศึกษาของผูบริโภคท่ีสูงข้ึน 
ผูบริโภคยุคใหมจะไดรับขอมูลขาวสารมากข้ึนเปนผูบริโภคท่ีมีการศึกษาดี ระดับการศึกษาจะ

สงผลกระทบตอการบริโภค ความภักดีของตราย่ีหอลดลง ทําใหเกิดความรูสึกวาความแตกตาง

ระหวางย่ีหอลดต่ําลง  คนท่ีมีการศึกษานอจะมีความภักดีตอตราย่ีหอสูง แตบุคคลย่ิงมีการศึกษา
สูงความภักดีตอตราย่ีหอต่ํา

สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา 3 สินคา ประกอบดวย การรูจักตราสินคา 

คุณภาพท่ีรับรู และความผูกพันกับตราสินคา มีความสัมพันธตอความจงรักภักดีตอตราสินคา La

mer Laprairie และ Sisley
ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา 3 ตราสินคา  ในดานการรูจักตราสินคา

ดานคุณภาพท่ีรับรู และดานความผูกพันกับตราสินคามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับความ

จงรักภักดีตอตราสินคา Sisley ในระดับต่ํา ซ่ึงสอดคลองกับคํากลาวของ คอทเลอร (ศิริวรรณ เสรี
รัตน และคณะ, 2543 : 19) ไดกลาววา การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคตอผลิตภัณฑบางชนิดน้ัน 
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ข้ึนอยูกับช่ือเสียงของผูขาย หรือตราสินคา โดยเฉพาะสินคาท่ีเจาะจงซ้ือ เชน กระเปาหลุยสวิกต

อง เสื้อเวอรซาเช ซ่ึงเปนสินคาท่ีผูบริโภคตัดสินใจซ้ือดวยหลักเหตุผลดานจิตวิทยาไมใชเหตุผล
ทางดานเศรษฐกิจ หรือประโยชนท่ีไดรับ เชน การตัดสินใจซ้ือเพราะตองการเปนท่ียอมรับใน

สังคม เน่ืองจากผลิตภัณฑเปนตัวช้ีสถานภาพของผูใชซ่ึงถือวาเปนความตองการดานจิตวิทยา 
ดวยเหตุน้ีนักการตลาดจึงตองมีการพัฒนาคุณคาตราสินคา (Brand Equity) กลาวคือ ตองมีการ

พัฒนาการใชเคร่ืองมือการตลาดไมวาจะเปนผลิตภัณฑ หรือการสื่อสารตาง ๆ เพื่อเพิ่มคุณคา 

(Value Added) ใหกับผลิตภัณฑเพื่อใหลูกคาเกิดการรับรู (Perceive Value) คุณคาตราสินคาน้ัน 
ๆ จึงเปนสิ่งสําคัญอยางย่ิงท่ีนักการตลาดจะตองคํานึงถึงเพื่อพัฒนาตราสินคาใหมีคุณคาตอสินคา

สมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบน มีความสัมพันธตอความ

จงรักภักดีตอตราสินคา La mer La prairie และ Sisley

ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมดานจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน และดาน

ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบน ไมมีความสัมพันธตอความจงรักภักดีตอตราสินคา
สอดคลองกับแนวคิดของ Kotler (2000 : 199) ท่ีกลาววา การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึง

พอใจของบุคคล ความรูสึกดาน อารมณและแนวโนมการปฏิบัติท่ีมีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่ง
หน่ึง ซ่ึงหมายถึงแนวโนมของการเรียนรูท่ีจะตอบสนองตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงหรือความคิดท่ีมีลักษณะ

แสดงความพอใจหรือไมพอใจ 

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยในคร้ังน้ี 

จากการวิเคราะหขอมูลผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน พบวาผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญ มีสถานภาพโสด มีอายุระหวาง 21 - 30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี ซ่ึงสวนใหญมี

รายได 15,001 - 37,500 บาท โดยมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจางมากท่ีสุด และ
ผูบริโภคสวนใหญซ้ือเคร่ืองสําอางประเภทบํารุงรักษาผิวกายมากท่ีสุด โดยทางผูวิจัยขอ

นําเสนอขอเสนอแนะท่ีไดรับจากการวิจัยในครั้งน้ีแยกเปน 3 ตราสินคา 

ตราสินคา Sisley

ดานผลิตภัณฑ  จากการวิจัยพบวา สิ ่งที่ผู บริโภคใหความสําคัญมากที่สุดในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อ หรือเลือกใชเครื่องสําอางระดับบนสวนใหญคือ คุณสมบัติ และคุณภาพ
ของเครื่องสําอาง  ดังนั้นผูผลิต และผูจัดจําหนายควรใหความสําคัญในเรื่องของคุณสมบัติ 

และคุณภาพเปนลําดับแรก  และตองมีจรรยาบรรณที่ดีในการนําเสนอผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ  

และรักษามาตรฐานการของผลิตภัณฑ  โดยควรใหสถานบันที่มีคุณภาพในการตรวจสอบ
คุณภาพของเครื่องสําอางวาตรงตามที่ไดระบุไวบนฉลากสินคาหรือไม เพื ่อสรางความ
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นาเชื่อถือใหแกผูบริโภค ซึ่งถามีมาตรฐาน (มอก.) หรือ มาตรฐานความปลอดภัยดวยจะ

เปนการดีอยางย่ิง 

ดานตราสินคา ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคมีความพึงพอใจในเรื่องของการรูจักตรา
สินคา คุณภาพที่รับรู และ ความผูกพันกับตราสินคา อยูในเกณฑระดับดี  แสดงวาทาง

บริษัทฯ ผูจัดจําหนายมีการสื่อสารใหกับผูบริโภคไดรับรู และรูจักตราสินคาของตนเองเปน

อยางดี  ทําใหสามารถครองใจผูบริโภคไดอยูตลอดเวลา  และเพื่อเปนการเพิ่ม หรือขยาน
ฐานลูกคาใหเพิ ่มขึ ้น ทางผู จัดจําหนายจึงควรเพิ ่มการสื ่อสารในดานตาง ๆ ใหเพิ ่มขึ ้น 

โดยเฉพาะในเรื่องของการทํา CRM (Customer Relation Management) ใหเพิ่มขึ้น 
รวมถึงการจัดทําฐานขอมูลการซื้อสินคาของลูกคาแตละรายที่เปนลูกคาประจํา  เพื่อใชเปน

ประโยชนตอไป หากทางบริษัทฯ ไดมีการทําการตลาด จะไดเลือกใหตรงกับสินคาและ

ความตองการของผู บริโภคในแตละคนไดอยางชัดเจน  และแสดงถึงการเอาใจใสที่ดีแก
ผูบริโภคดวย 

ดานความจงรักภักดีตอตราสินคานั้น  ผลการวิจัยพบวา ในดานประโยชนหลักทาง

ผูบริโภคมีความสัมพันธตอความจงรักภักดีตอตราสินคา Sisley ในทิศทางที่คอนขางต่ํา  

สวนดานคุณภาพ ผูบริโภคมีความสัมพันธตอความจงรักภักดี ในทิศทางที่คอนขางต่ํามาก  
และดานนวัตกรรม ทางผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอความจงรักภักดี  ซึ่งจากขอมูลแสดง

ใหเห็นวา  ทางผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงจะมีความจงรักภักดีตอตราสินคาในระดับต่ํา  
ดังนั้นทางบริษัทผูจัดจําหนาย  จึงควรเรงสรางความจงรักภักดีอยางถาวร เพื่อไมใหเกิด

การปรับเปลี่ยนไปใชสินคาของคูแขงขันได  หากทางคู แขงใชเหตุผลทางดานราคา หรือ

ดานการสงเสริมการขายอื่น ๆ มาเปนตัวท่ีดึงดูดลูกคาไปใชสินคาของตนเองตอไป

ตราสินคา La mer

ดานผลิตภัณฑ  จากการวิจัยพบวา สิ่งที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุดในการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือ หรือเลือกใชเคร่ืองสําอางระดับบนสวนใหญคือ คุณสมบัติ และคุณภาพ

ของเคร่ืองสําอาง ซ่ึงสอดคลองและไดผลการวิจัยท่ีตรงกันกับตราสินคา Sisley และ Laprairie

ทางผูจัดจําหนายควรใหความสําคัญในเร่ืองของคุณสมบัติ และคุณภาพเปนลําดับแรก  และ
ตองมีจรรยาบรรณท่ีดีในการนําเสนอผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ  และรักษามาตรฐานการของ

ผลิตภัณฑใหดีย่ิง ๆ ข้ึนตอไป
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ดานตราสินคา จากการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความรูจักกับตราสินคา La mer อยูใน

เกณฑท่ีดี  และมีความคุนเคยกับผลิตภัณฑของตราสินคาน้ัน ๆ และในสายตาของผูบริโภค ตรา
สินคา La mer มีภาพพจนท่ีดีเม่ือมีการเปรียบเทียบกับตราสินคาอื่น ๆ  ดังน้ัน ทางบริษัทฯ ผูจัด

จําหนายจึงควรรักษาระดับ และฐานของผูบริโภคท่ีเปนลูกคาประจําใหคงอยูตอไป  และในดาน
การตลาด  อาจะมีการเพิ่มการทํา CRM ใหกับลูกคา  เพื่อใหผูบริโภคไดรูสึกวาทางบริษัทฯ ได

เล็งเห็นถึงความสําคัญของผูบริโภคท่ีเปนลูกคาประจํา  และใสใจในเร่ืองของการบริการ และการ

ดูแลผูบริโภคในแตละบุคคลไดอยางท่ัวถึง เชนเดียวกันกับตราสินคาอื่น ๆ 

ดานความจงรักภักดีตอตราสินคานั้น  ผลการวิจัยพบวา ในดานประโยชนหลัก ดาน
คุณภาพ และดานนวัตกรรมของผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอความจงรักภักดีตอตราสินคา 

La mer แสดงใหเห็นวาทางผูจัดจําหนายสินคา La mer ควรเรงสรางและปลูกจิตสํานึกให

ผูบริโภคใหเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคาอยางเรงดวน  เนื่องจากหากทางคู แขงขัน
นําเสนอกิจกรรมทางการตลาดอื่น ๆ ที่นาสนใจกวาตราสินคา La mer แลวนั้น  ทาง

ผู บร ิโภคก็พรอมที ่จะเปลี ่ยนพฤต ิกรรมการซื ้อ เค รื ่องสําอางไดโดยง าย และรวดเร ็ว  
เนื่องจากทางผูบริโภคไมมีความจงรักภักดีตอตราสินคาเลย  ซึ่งการสรางความจงรักภักดี

นั้น อาจจะตองใชเวลา และประสบการณของผูบริหารมาใชใหสอดคลองกับผลิตภัณฑ และ

ทําไดหลายวิธีเชน หากมีการเปดตัวสินคาใหม ๆ เขามาขายในประเทศไทย  ทางผู จัด
จําหนายตองไมลืมใหความสําคัญแกลูกคาเกาที่เปนลูกคาขาประจําใหเขามามีสิทธิพิเศษ 

เชน อาจมีการเชิญมารวมงานเปดตัวสินคานั้น พรอมใหเลาประสบการณที่ดีจากผลิตภัณฑ
ที่ตนเองใชอยู  หรือ สงเปนสินคาขนาดทดลองหากสินคานั้นตรงกับความตองการของ

ลูกคาประจํา เพื่อเปนการสรางความประทับใจ และแสดงใหเห็นถึงความจริงใจของบริษัทฯ 

ท่ีพรอมท่ีจะนําเสนอสินคาท่ีดีแกผูบริโภคทุกคน 

ตราสินคา Laprairie

ดานผลิตภัณฑ  จากการวิจัยพบวา สิ่งที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุดในการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือ หรือเลือกใชเคร่ืองสําอางระดับบนสวนใหญคือ คุณสมบัติ และคุณภาพ

ของเคร่ืองสําอาง ซ่ึงสอดคลองและไดผลการวิจัยท่ีตรงกันกับตราสินคา Sisley และ La mer

ทางผูจัดจําหนายควรใหความสําคัญในเร่ืองของคุณสมบัติ และคุณภาพเปนลําดับแรก  และ
ตองมีจรรยาบรรณท่ีดีในการนําเสนอผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ  และรักษามาตรฐานการของ

ผลิตภัณฑใหดีย่ิง ๆ ข้ึนตอไปเชนกัน 
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ดานตราสินคา จากการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความรูจักกับตราสินคา Laprairie อยูใน

เกณฑท่ีดี และคา S.D. ท่ีไดจากการวิจัยพบวามีมากกวาตราสินคา Sisley และ La mer เพียง
เล็กนอยเทาน้ัน แสดงใหเห็นวาแมวา สวนแบงทางการตลาดท่ีเปนอันดับ 2 ท่ีทางบริษัทฯ 

ครอบครองอยูน้ัน อาจมีการปรับข้ึน – ลง เน่ืองจากดานตราสินคา ท้ัง 3 ตราสินคาน้ันทาง
ผูบริโภคมีการรับรูในเกณฑท่ีดีเหมือน ๆ กัน   ดังน้ัน ทางบริษัทฯ ผูจัดจําหนายจึงควรรักษา

ระดับ และฐานของผูบริโภคท่ีเปนลูกคาประจําใหคงอยูตอไป  โดยการนําการทําการตลาด เขามา

มีสวนชวยในการรักษาฐานลูกคา และควรเพิ่มการทําแผน CRM ใหเพิ่มข้ึนมากกวาเดิม  เพื่อให
ผูบริโภคไดรูสึกวาทางบริษัทฯ ไดเล็งเห็นถึงความสําคัญของผูบริโภคท่ีเปนลูกคาประจํา  และใส

ใจในเร่ืองของการบริการ และการดูแลผูบริโภคในแตละบุคคลไดอยางท่ัวถึง เชนเดียวกันกับตรา
สินคาอื่น ๆ ดาน

ดานความจงรักภักดีตอตราสินคาน้ัน  ผลการวิจัยพบวา ในดานประโยชนหลัก 
ดานคุณภาพ และดานนวัตกรรมของผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอความจงรักภักดีตอตรา

สินคา Laprairie ซ่ึงผลการวิจัยของตราสินคา Laprairie และ La mer ไดผลเหมือนกัน 
ดังนั้นวิธีการแกไขในเร่ืองของการสรางความจงรักภักดีตอตราสินคา  ทางบริษัทฯ ควรให

ความสําคัญเพิ่มมากขึ้นจากเดิม  และควรเรงสรางความจงรักภักดีแบบถาวรใหเกิดแก

ผูบริโภคใหมากที่สุด  เพื่อเปนการรักษาฐานลูกคา และยังเปนการรักษาระดับรายไดให
เกิดขึ้นอยางย่ังยืนดวย  ซ่ึงวิธีการรักษาฐานลูกคา และการสรางความจงรักภักดี ก็ตอง

ข้ึนกับโอกาส และสถานการณในแตละชวงเวลา ทางผูจัดจําหนายจึงควรเสนอ และคิดสราง
ความจงรักภักดีใหเหมาะสมในแตละเหตุการณและแตละสถานที่ใหสอดคลองกันดวย  

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป

ในการวิจัยคร้ังน้ีเปนการศึกษาเร่ืองของ ปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอความจงรักภักดี
ในตราสินคาของเคร่ืองสําอางระดับบน (La mer Laprairie และSisley) ในหางสรรพสินคา

เซ็นทรัลของคนในเขตกรุงเทพมหานครพบวายังมีขอจํากัดบางประการจึงไดนําเสนอขอเสนอแนะ
เพื่อใชเปนแนวทางในการทําวิจัยคร้ังตอไปใหมีความสมบูรณมากย่ิงข้ึนดังตอไปน้ี

1. ควรมีการศึกษาปจจัยในดานอื่น ๆ เชน ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ

ดานการสงเสริมการขาย  เพื่อจะไดทราบขอมูลท่ีมีสวนเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
ระดับบนมากย่ิงข้ึน  วามีปจจัยใดอีกบางท่ีผูบริโภคใหความสําคัญเปนลําดับตอไป นอกเหนือจาก

ดานผลิตภัณฑ  
2. เน่ืองจากงานวิจัยน้ีเปนการศึกษาจากลุมตัวอยางท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง

ระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล เพียง 3 สาขาเทาน้ัน  ดังน้ันการศึกษาคร้ังตอไป  ควรศึกษา

ใหมีความครอบคลุมพื้นท่ีใหมีความกวางมากข้ึน  เพื่อจะไดรับผลการศึกษาท่ีมีความถูกตองและ
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แมนยํามากย่ิงข้ึน  และควรมีการศึกษากลุมเปาหมายท่ีเปนเพศชายดวย  เน่ืองจากปจจุบัน

เคร่ืองสําอางสําหรับผูชายมีอัตราการขยายตัวเพิ่มข้ึน  อีกท้ังผูบริโภคเพศชายใหความสําคัญกับ
ผลิตภัณฑท่ีเหมาะสมกับตนเองมากย่ิงข้ึน  ดังน้ันตลาดเคร่ืองสําอางจึงไมควรมองขาม และควร

จัดใหมีการพัฒนาผลิตภัณฑเหมาะกับเพศชายเพิ่มมากข้ึนดวย
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แบบสอบถาม

ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาของเคร่ืองสําอางระดับบน 

(La mer, Laprairie และ Sisley) ในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร

คําชี้แจง แบบสอบถามชุดน้ี  มีจุดมุงหมายเพื่อการศึกษา วิจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผล

ตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร  โดย

วิจัยน้ีเปนสวนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 2548 วิชาเอก

การตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตรแบบสอบถามชุดน้ี มี 4 สวน ประกอบดวย

สวนที่ 1 : ขอมูลสวนบุคคล

โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ลงใน  ท่ีตรงตามเปนจริงกับตัวทานมากท่ีสุด
1. อายุ

 1. ต่ํากวา 21 ป  2. 21 – 30 ป

 3. 31 – 40 ป  4. 41 – 50 ป   

 5. 51 ปข้ึนไป 

2. สถานภาพ

 1. โสด  2. สมรส / อยูดวยกัน

 3. หมาย / หยาราง / แยกกันอยู

3. ระดับการศึกษา

 1. ต่ํากวาปริญญาตรี  2. ปริญญาตรี

 3. สูงกวาปริญญาตรี

4. อาชีพ

 1. นักเรียน / นักศึกษา  2. ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ

 3. เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว   4. พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง

 5. แมบาน / พอบาน  6. อื่น ๆ (โปรดระบุ) _____________
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5. รายไดตอเดือน

 1. ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  2. 15,001 - 37,500 บาท 

 3. 37,501 - 60,000 บาท  4. 60,001 - 82,500 บาท

 5. 82,501 - 105,000 บาท  6. 105,001 บาทข้ึนไป

6. ในระยะเวลา 3 เดือนท่ีผานมาทานใชเคร่ืองสําอางระดับบนย่ีหอใดมากท่ีสุด

 1. SISLEY  2. LA MER  3. LAPRAIRIE

สวนที่ 2 : พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนที่จัดจําหนายในหางสรรพสินคา

เซ็นทรัล

โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ลงใน  ท่ีตรงตามเปนจริงกับตัวทานมากท่ีสุด

7. ทานใชเคร่ืองสําอางประเภทใดบาง (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ)

 1. เคร่ืองสําอางประเภทบํารุงผิวหนา (Facial Skin care) เชน ครีมบํารุงผิว ครีม
พอกหนา โลช่ัน ฯลฯ

 2. เคร่ืองสําอางประเภทบํารุงรักษาผิวกาย (Body Skin care) เชน ครีมและโลช่ัน
สําหรับ  ทามือ – เล็บ ครีมปองกันแสงแดด ครีมบํารุงผิวกาย ฯลฯ 

 3. เคร่ืองสําอางประเภทเสริมความงาม (Make up) เชน ครีมรองพืน แปงทูเวย 
ลิปสติค บรัชออน ฯลฯ 

8. ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางท่ีทานซ้ือเฉลี่ยตอคร้ัง(โดยประมาณ) เปนจํานวนเงิน______ บาท 

9. ทานซ้ือเคร่ืองสําอาง ___________________ คร้ัง / เดือน บอยเพียงใด
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สวนที่ 3 : ปจจัยดานผลิตภัณฑ

โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ลงใน  ท่ีตรงตามเปนจริงกับตัวทานมากท่ีสุด
10. ปจจัยตอไปน้ีมีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนใน

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลมากนอยเพียงใด 

LAMER

ระดับความพึงพอใจ

มากที่สุด

มาก

ปานกลาง

นอย

นอยที่สุด

ตราสินคา

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

ประโยชนหลัก

1. ผลิตภัณฑท่ีแกไขปญหาได
ตรงจุด

2. ผลิตภัณฑท่ีชวยเสริมสราง  
ความม่ันใจ

3. ผลิตภัณฑท่ีมีความ

หลากหลาย

คุณภาพ

1. เปนผลิตภัณฑท่ีมี    

คุณภาพสูง

2. เปนผลิตภัณฑท่ีไดรับการ
รับรองคุณภาพจากสถาบัน

ตาง ๆ 

นวัตกรรม

1. เปนผลิตภัณฑมีการพัฒนา
ใหม ๆ  ออกมาอยาง 

ตอเน่ือง

2. วัตถุดิบท่ีนําผลิตเปนสินคา 
สังเคราะหมาจากพืช (ไมใช

การสังเคราะหจากสัตว)
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สวนที่ 4 : คุณคาในตราสินคา 3 สินคา 

โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ลงใน  ท่ีตรงตามเปนจริงกับตัวทานมากท่ีสุด
11. ปจจัยตอไปน้ีมีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนใน

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลมากนอยเพียงใด 

LAMER

ระดับความพึงพอใจ

มากที่สุด

มาก

ปานกลาง

นอย

นอยที่สุด

ตราสินคา

คุณคาในตราสินคา
(5) (4) (3) (2) (1)

การรูจักตราสินคา

1. ทานรูจักตราสิคาท่ีทานซ้ือ

มากนอยเพียงใด
2. ทานคุนเคยกับตราสินคาท่ี

ทานซ้ือมากนอยเพียงใด

คุณภาพที่รับรู

1. คุณภาพของเคร่ืองสําอาง

เม่ือเท่ียบกับคุณภาพสินคา

อื่น ๆ 
2. ภาพพจนของเคร่ืองสําอาง

มีมากนอยเพียงใด 

ความผูกพันกับตราสินคา

1. ทานมีความผูกพันกับตรา
สินคามากนอยเพียงใด

2. ทานภูมิใจกับตราสินคา

มากนอยเพียงใด 
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สวนที่ 5 : ความจงรักภักดีในตราสินคา 

โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ลงใน  ท่ีตรงตามเปนจริงกับตัวทานมากท่ีสุด
12. ทานใชเคร่ืองสําอางของ Lamer มานาน _______ ป _______ เดือน 

13. ในการซ้ือเคร่ืองสําอางคร้ังตอไป ทานจะซ้ือเคร่ืองสําอางย่ีหอเดิมหรือไม
ซ้ือแนนอน _____ _____ _____ _____ ______ ไมซ้ือแนนอน 

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

14. ในการซ้ือเคร่ืองสําอางคร้ังตอไป ทานจะซ้ือบอกตอใหผูอื่นซ้ือหรือไม 
บอกตอแนนอน _____ _____ _____ _____ ______ ไมบอกตอแนนอน 

(5) (4) (3) (2) (1)
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แบบสอบถาม

ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาของเคร่ืองสําอางระดับบน 

(La mer, Laprairie และ Sisley) ในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร

คําชี้แจง แบบสอบถามชุดน้ี  มีจุดมุงหมายเพื่อการศึกษา วิจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผล

ตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร  โดย

วิจัยน้ีเปนสวนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 2548 วิชาเอก

การตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตรแบบสอบถามชุดน้ี มี 4 สวน ประกอบดวย

สวนที่ 1 : ขอมูลสวนบุคคล

โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ลงใน  ท่ีตรงตามเปนจริงกับตัวทานมากท่ีสุด
1. อายุ

 1. ต่ํากวา 21 ป  2. 21 – 30 ป

 3. 31 – 40 ป  4. 41 – 50 ป   

 5. 51 ปข้ึนไป 

2. สถานภาพ

 1. โสด  2. สมรส / อยูดวยกัน

 3. หมาย / หยาราง / แยกกันอยู

3. ระดับการศึกษา

 1. ต่ํากวาปริญญาตรี  2. ปริญญาตรี

 3. สูงกวาปริญญาตรี

4. อาชีพ

 1. นักเรียน / นักศึกษา  2. ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ

 3. เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว   4. พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง

 5. แมบาน / พอบาน  6. อื่น ๆ (โปรดระบุ) _____________
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5. รายไดตอเดือน

 1. ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  2. 15,001 - 37,500 บาท 

 3. 37,501 - 60,000 บาท  4. 60,001 - 82,500 บาท

 5. 82,501 - 105,000 บาท  6. 105,001 บาทข้ึนไป

6. ในระยะเวลา 3 เดือนท่ีผานมาทานใชเคร่ืองสําอางระดับบนย่ีหอใดมากท่ีสุด

 1. SISLEY  2. LA MER  3. LAPRAIRIE

สวนที่ 2 : พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนที่จัดจําหนายในหางสรรพสินคา

เซ็นทรัล

โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ลงใน  ท่ีตรงตามเปนจริงกับตัวทานมากท่ีสุด

7. ทานใชเคร่ืองสําอางประเภทใดบาง (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ)

 1. เคร่ืองสําอางประเภทบํารุงผิวหนา (Facial Skin care) เชน ครีมบํารุงผิว ครีม
พอกหนา โลช่ัน ฯลฯ

 2. เคร่ืองสําอางประเภทบํารุงรักษาผิวกาย (Body Skin care) เชน ครีมและโลช่ัน
สําหรับ  ทามือ – เล็บ ครีมปองกันแสงแดด ครีมบํารุงผิวกาย ฯลฯ 

 3. เคร่ืองสําอางประเภทเสริมความงาม (Make up) เชน ครีมรองพืน แปงทูเวย 
ลิปสติค บรัชออน ฯลฯ 

8. ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางท่ีทานซ้ือเฉลี่ยตอคร้ัง(โดยประมาณ) เปนจํานวนเงิน______ บาท 

9. ทานซ้ือเคร่ืองสําอาง ___________________ คร้ัง / เดือน บอยเพียงใด
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สวนที่ 3 : ปจจัยดานผลิตภัณฑ

โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ลงใน  ท่ีตรงตามเปนจริงกับตัวทานมากท่ีสุด
10. ปจจัยตอไปน้ีมีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนใน

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลมากนอยเพียงใด 

LAPRAIRIE

ระดับความพึงพอใจ

มากที่สุด

มาก

ปานกลาง

นอย

นอยที่สุด

ตราสินคา

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

ประโยชนหลัก

1. ผลิตภัณฑท่ีแกไขปญหาได
ตรงจุด

2. ผลิตภัณฑท่ีชวยเสริมสราง  
ความม่ันใจ

3. ผลิตภัณฑท่ีมีความ

หลากหลาย

คุณภาพ

1. เปนผลิตภัณฑท่ีมี    

คุณภาพสูง

2. เปนผลิตภัณฑท่ีไดรับการ
รับรองคุณภาพจากสถาบัน

ตาง ๆ 

นวัตกรรม

1. เปนผลิตภัณฑมีการพัฒนา
ใหม ๆ  ออกมาอยาง 

ตอเน่ือง

2. วัตถุดิบท่ีนําผลิตเปนสินคา 
สังเคราะหมาจากพืช (ไมใช

การสังเคราะหจากสัตว)
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สวนที่ 4 : คุณคาในตราสินคา 3 สินคา 

โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ลงใน  ท่ีตรงตามเปนจริงกับตัวทานมากท่ีสุด
11. ปจจัยตอไปน้ีมีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนใน

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลมากนอยเพียงใด 

LAPRAIRIE

ระดับความพึงพอใจ

มากที่สุด

มาก

ปานกลาง

นอย

นอยที่สุด

ตราสินคา

คุณคาในตราสินคา
(5) (4) (3) (2) (1)

การรูจักตราสินคา

1. ทานรูจักตราสิคาท่ีทานซ้ือ

มากนอยเพียงใด
2. ทานคุนเคยกับตราสินคาท่ี

ทานซ้ือมากนอยเพียงใด

คุณภาพที่รับรู

1. คุณภาพของเคร่ืองสําอาง

เม่ือเท่ียบกับคุณภาพสินคา

อื่น ๆ 
2. ภาพพจนของเคร่ืองสําอาง

มีมากนอยเพียงใด 

ความผูกพันกับตราสินคา

1. ทานมีความผูกพันกับตรา
สินคามากนอยเพียงใด

2. ทานภูมิใจกับตราสินคา

มากนอยเพียงใด 
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สวนที่ 5 : ความจงรักภักดีในตราสินคา 

โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ลงใน  ท่ีตรงตามเปนจริงกับตัวทานมากท่ีสุด
15. ทานใชเคร่ืองสําอางของ Laprairie มานาน _______ ป _______ เดือน 

16. ในการซ้ือเคร่ืองสําอางคร้ังตอไป ทานจะซ้ือเคร่ืองสําอางย่ีหอเดิมหรือไม
ซ้ือแนนอน _____ _____ _____ _____ ______ ไมซ้ือแนนอน 

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

17. ในการซ้ือเคร่ืองสําอางคร้ังตอไป ทานจะซ้ือบอกตอใหผูอื่นซ้ือหรือไม 
บอกตอแนนอน _____ _____ _____ _____ ______ ไมบอกตอแนนอน 

(5) (4) (3) (2) (1)
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แบบสอบถาม

ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาของเคร่ืองสําอางระดับบน 

(La mer, Laprairie และ Sisley) ในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร

คําชี้แจง แบบสอบถามชุดน้ี  มีจุดมุงหมายเพื่อการศึกษา วิจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผล

ตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร  โดย

วิจัยน้ีเปนสวนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 2548 วิชาเอก

การตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตรแบบสอบถามชุดน้ี มี 4 สวน ประกอบดวย

สวนที่ 1 : ขอมูลสวนบุคคล

โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ลงใน  ท่ีตรงตามเปนจริงกับตัวทานมากท่ีสุด
1. อายุ

 1. ต่ํากวา 21 ป  2. 21 – 30 ป

 3. 31 – 40 ป  4. 41 – 50 ป   

 5. 51 ปข้ึนไป 

2. สถานภาพ

 1. โสด  2. สมรส / อยูดวยกัน

 3. หมาย / หยาราง / แยกกันอยู

3. ระดับการศึกษา

 1. ต่ํากวาปริญญาตรี  2. ปริญญาตรี

 3. สูงกวาปริญญาตรี

4. อาชีพ

 1. นักเรียน / นักศึกษา  2. ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ

 3. เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว   4. พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง

 5. แมบาน / พอบาน  6. อื่น ๆ (โปรดระบุ) _____________
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5. รายไดตอเดือน

 1. ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  2. 15,001 - 37,500 บาท 

 3. 37,501 - 60,000 บาท  4. 60,001 - 82,500 บาท

 5. 82,501 - 105,000 บาท  6. 105,001 บาทข้ึนไป

6. ในระยะเวลา 3 เดือนท่ีผานมาทานใชเคร่ืองสําอางระดับบนย่ีหอใดมากท่ีสุด

 1. SISLEY  2. LA MER  3. LAPRAIRIE

สวนที่ 2 : พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางระดับบนที่จัดจําหนายในหางสรรพสินคา

เซ็นทรัล

โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ลงใน  ท่ีตรงตามเปนจริงกับตัวทานมากท่ีสุด

7. ทานใชเคร่ืองสําอางประเภทใดบาง (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ)

 1. เคร่ืองสําอางประเภทบํารุงผิวหนา (Facial Skin care) เชน ครีมบํารุงผิว ครีม
พอกหนา โลช่ัน ฯลฯ

 2. เคร่ืองสําอางประเภทบํารุงรักษาผิวกาย (Body Skin care) เชน ครีมและโลช่ัน
สําหรับ  ทามือ – เล็บ ครีมปองกันแสงแดด ครีมบํารุงผิวกาย ฯลฯ 

 3. เคร่ืองสําอางประเภทเสริมความงาม (Make up) เชน ครีมรองพืน แปงทูเวย 
ลิปสติค บรัชออน ฯลฯ 

8. ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางท่ีทานซ้ือเฉลี่ยตอคร้ัง(โดยประมาณ) เปนจํานวนเงิน______ บาท 

9. ทานซ้ือเคร่ืองสําอาง ___________________ คร้ัง / เดือน บอยเพียงใด
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สวนที่ 3 : ปจจัยดานผลิตภัณฑ

โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ลงใน  ท่ีตรงตามเปนจริงกับตัวทานมากท่ีสุด
10. ปจจัยตอไปน้ีมีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนใน

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลมากนอยเพียงใด 

SISLEY

ระดับความพึงพอใจ

มากที่สุด

มาก

ปานกลาง

นอย

นอยที่สุด

ตราสินคา

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

ประโยชนหลัก

1. ผลิตภัณฑท่ีแกไขปญหาได
ตรงจุด

2. ผลิตภัณฑท่ีชวยเสริมสราง  
ความม่ันใจ

3. ผลิตภัณฑท่ีมีความ

หลากหลาย

คุณภาพ

1. เปนผลิตภัณฑท่ีมี    

คุณภาพสูง

2. เปนผลิตภัณฑท่ีไดรับการ
รับรองคุณภาพจากสถาบัน

ตาง ๆ 

นวัตกรรม

1. เปนผลิตภัณฑมีการพัฒนา
ใหม ๆ  ออกมาอยาง 

ตอเน่ือง

2. วัตถุดิบท่ีนําผลิตเปนสินคา 
สังเคราะหมาจากพืช (ไมใช

การสังเคราะหจากสัตว)
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สวนที่ 4 : คุณคาในตราสินคา 3 สินคา 

โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ลงใน  ท่ีตรงตามเปนจริงกับตัวทานมากท่ีสุด
11. ปจจัยตอไปน้ีมีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางระดับบนใน

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลมากนอยเพียงใด 

SISLEY

ระดับความพึงพอใจ

มากที่สุด

มาก

ปานกลาง

นอย

นอยที่สุด

ตราสินคา

คุณคาในตราสินคา
(5) (4) (3) (2) (1)

การรูจักตราสินคา

1. ทานรูจักตราสิคาท่ีทานซ้ือ

มากนอยเพียงใด
2. ทานคุนเคยกับตราสินคาท่ี

ทานซ้ือมากนอยเพียงใด

คุณภาพที่รับรู

1. คุณภาพของเคร่ืองสําอาง

เม่ือเท่ียบกับคุณภาพสินคา

อื่น ๆ 
2. ภาพพจนของเคร่ืองสําอาง

มีมากนอยเพียงใด 

ความผูกพันกับตราสินคา

1. ทานมีความผูกพันกับตรา
สินคามากนอยเพียงใด

2. ทานภูมิใจกับตราสินคา

มากนอยเพียงใด 
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สวนที่ 5 : ความจงรักภักดีในตราสินคา 

โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ลงใน  ท่ีตรงตามเปนจริงกับตัวทานมากท่ีสุด
18. ทานใชเคร่ืองสําอางของ Sisley มานาน _______ ป _______ เดือน 

19. ในการซ้ือเคร่ืองสําอางคร้ังตอไป ทานจะซ้ือเคร่ืองสําอางย่ีหอเดิมหรือไม
ซ้ือแนนอน _____ _____ _____ _____ ______ ไมซ้ือแนนอน 

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

20. ในการซ้ือเคร่ืองสําอางคร้ังตอไป ทานจะซ้ือบอกตอใหผูอื่นซ้ือหรือไม 
บอกตอแนนอน _____ _____ _____ _____ ______ ไมบอกตอแนนอน 

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



ภาคผนวก ข.

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือ

หนังสือขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญ
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รายชื่อผูเชี่ยวชาญ

1. รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน กรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ

2. ผูชวยศาสตราจารยณักษ  กุลิสร อาจารยประจํา  ภาควิชาบริหารธุรกิจ
คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ



ประวัติยอผูทําสารนิพนธ
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ

ช่ือ  ช่ือสกุล นางสาวสุพรรณี  จันทรรัสมี

วันเดือนปเกิด 13 กันยายน 2521
สถานท่ีเกิด จังหวัดกรุงเทพมหานคร

สถานท่ีอยูปจจุบัน 552/165 ซอยอยูดี 10 ถนนจันทน  แขวงบางโคล  เขต

บางคอแหลม  กรุงเทพฯ 10120
ตําแหนงหนาท่ีการงานปจจุบัน เลขานุการแผนก

สถานท่ีทํางานปจจุบัน บริษัท ไทยอรุซ จำกัด

ประวัติการศึกษา

      พ.ศ. 2543 บริหารธุรกิจบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยบูรพา 

พ.ศ. 2550 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด)
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
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