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 การวจิยัครัง้น้ีมคีวามมุง่หมายเพื่อศกึษาการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัคอื 
ผูบ้รโิภคทีใ่ช ้หรอืเคยใช ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 
โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวมรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหค์อื ค่ารอ้ยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถติทิี่ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิานคอื การวเิคราะหค์วามแตกต่าง
โดยการหาคา่ท ีการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพห ุ
 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพบวา่ 
 ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิมอีายุ 20-29 ปี สถานภาพ โสด ระดบัการศกึษาปรญิญา
ตร ีอาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน/รบัจา้ง สว่นใหญ่มรีายเฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป การ
รบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ของเครื่องสาํอาง Kiehl’s พบว่า ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้โดยรวมอยู่
ในระดบัเฉยๆ  
 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
 คุณค่าตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) ไดแ้ก่ดา้นความสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้ 
และดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ โดยตวัแปรทัง้ 2 ตวัน้ีสามารถร่วมกนัพยากรณ์พฤตกิรรมการซื้อ
เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไดร้อ้ยละ 2.6 
 คุณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครในดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน ไดแ้ก่ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ โดย
สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครได ้
รอ้ยละ 1.9 
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 The purpose of this research was to study the perception of brand equity 
influencing on the buying behavior of consumers toward Kiehl’s cosmetics in the Bangkok 
metropolitan area. The research sample consisted of four hundred consumers who bought 
or used to buy Kiehl’s cosmetics and living in the Bangkok metropolitan area. A 
questionnaire was used as a data collecting instruments. The statistics for data analysis 
include the percentage, mean, and standard deviation; while statistics employed for 
hypothesis testing were a t-test, one-way ANOVA, and multiple regression analysis. 
 The data analysis results were as follows:  
 The majority of consumers were female, single, aged twenty to twentynine years of 
age, with a Bachelor’s degree level of education, occupied as private company employees 
and contractors, the majority of which had monthly income of more than 40,001 Baht. 
 With regard to the perception of the Kiehl’s cosmetics brand value, it was found 
that the consumers had an overall perception of the brand value at a moderate level. 
 The hypothesis testing results found that:  
 Brand equity in terms of brand association and awareness influencing the buying 
behavior of consumers regarding Kiehl’s cosmetics in the Bangkok metropolitan area in 
terms of budget per purchase (Baht), which can be predicted up to 2.6% 
 Brand equity in terms of brand association influencing the buying behavior of 
consumers regarding Kiehl’s cosmetics in the Bangkok metropolitan area in terms of 
purchasing frequency every six months, which can be predicted up to 1.9% 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคณูุปการ 
  
 สารนิพนธฉ์บบัน้ีสาํเรจ็ลุล่วงไดด้ว้ยความกรณุาอยา่งสงูจาก รองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์ กุ
ลสิร ์อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธท์ีไ่ดก้รุณาเสยีสละเวลาอนัมคี่านบัตัง้แต่เริม่ตน้จนเสรจ็สมบูรณ์ ใน
การใหค้าํปรกึษา คาํแนะนําทีม่คีุณคา่และเป็นประโยชน์ ช่วยเหลอื ตรวจสอบ และแกไ้ขขอ้บกพรอ่ง
และขอ้ผดิพลาดต่างๆ ซึง่เป็นประโยชน์ในการทาํสารนิพนธฉ์บบัน้ีเป็นอยา่งยิง่ ผูว้จิยัรูส้กึซาบซึง้ใน
ความกรณุา ความเมตตา และขอกราบของพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ี 
 ผูว้จิยักราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยส์ุพาดา สริกุิตตา และอ.ดร.อจัฉรยีา ศกัดนิรงค ์์
ที่ให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือของแบบสอบถาม และเป็น
คณะกรรมการในการสอบสารนิพนธ ์ซึง่ไดส้ละเวลาอนัมคีา่ในการใหข้อ้เสนอแนะต่างๆ เพือ่ปรบัปรงุ 
แกไ้ขขอ้บกพรอ่งอนัเป็นประโยชน์อยา่งยิง่ในการทาํวจิยัชิน้น้ี 
 ขอขอบพระคุณ คณาจารยโ์ครงการบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติทุกท่านทีใ่หค้วามเมตตา ให้
ความรู ้ทัง้ในทางทฤษฎ ีรวมถงึการประยกุตใ์ชใ้นทางปฏบิตั ิและขอขอบพระคุณเจา้หน้าทีท่กุทา่นที่
ชว่ยประสานงาน และอาํนวยความสะดวกต่างๆ พรอ้มทัง้ใหค้วามชว่ยเหลอืดว้ยดเีสมอมา 
 

 สุดท้ายน้ี ขอกราบขอบพระคุณบดิา มารดา ญาติพีน้่อง ของผูว้จิยัที่ได้ใหก้ารสนับสนุน 
ส่งเสรมิ พร้อมทัง้เป็นกําลงัใจให้ตลอดมา ขอขอบคุณเพื่อนๆ พี่ๆ น้องๆ ที่ให้กําลงัใจและคอย
ชว่ยเหลอืกนัเสมอมา ขอบคุณนิสติ M.B.A. สาขาวชิาการตลาด รุน่ที ่16 (นอกเวลาราชการ) สาํหรบั
น้ําใจ มติรภาพ และคําแนะนําต่างๆทีม่สีว่นชว่ยให  ้สารนิพนธเ์ล ่มนี้สมบรูณ์ รวมถงึผูต้อ
แบบสอบถามทุกท่านทีส่ละเวลา ใหค้วามร่วมมอืในการตอบแบบสอบถาม และขอขอบคุณผูม้สี่วน
ชว่ยเหลอืทุกทา่นทีม่ไิดเ้อย่ถงึมา ณ ทีน้ี่ดว้ย 
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 
ภมูหลงัิ  
 การใช้เครื่องสําอางจดัเป็นศิลปะอย่างหน่ึงที่มมีาแต่สมยัโบราณ มกีารค้นพบเครื่องใช้
สาํอางมาตัง้แต่สมยัอยีปิต์โบราณ จนี อนิเดยี และต่อมาจนถงึปจจุบนัั  เครื่องสําอางเป็นสารทีใ่ช้
เพิ่มเติมความสวยงามให้กบัมนุษย์ การใช้งานเครื่องสําอางมีใช้กนัอย่างแพร่หลาย ทัง้ในโลก
ตะวนัตกและโลกตะวนัออก จาํนวนบรษิทัผลติเครื่องสาํอางในปจจุบนัมจีํานวนมากมาย บรษิทัสว่นั

ใหญ่เป็นบรษิทัขนาดใหญ่ในระดบันานาชาต ิมากกวา่ระดบัทอ้งถิน่  
 เครื่องสาํอางเขา้มามบีทบาทในชวีติประจําวนัของผูบ้รโิภคมากขึน้ ค่านิยมต่างๆ จากสื่อ
ในปจจุบัั น บุคคลทีต่วัเองชื่นชอบโดยการลอกเลยีนแบบการแต่งกาย แต่งหน้า ประทนิผวิ เพื่อเสรมิ
ความมัน่ใจใหต้นเองรวมไปถงึการรกัษาคงสภาพผวิหน้าใหด้อูอ่นเยาว ์ใหต้นเองเกดิความมัน่ใจและ
ช่วยส่งเสรมิบุคลกิภาพทีด่ขี ึน้ต่อผูพ้บเหน็หรอืคนในสภาพแวดลอ้มของตน ในปจจุบนัเครื่องสาํอางั

ไม่ได้เขา้มามบีทบาทในเฉพาะกลุ่มสตรเีท่านัน้ พบว่าผลติภณัฑเ์ครื่องสําอางมคีวามหลากหลาย
มากขึน้เพือ่ใหส้ามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้รโิภคและกลุ่มเปาหมายชดัเจน ปรากฏการณ์้

ดงักล่าวนําไปสู่ภาวะการแขง่ขนัเพื่อแย่งชงิส่วนแบ่งการตลาดทีม่มีลูค่ามหาศาลทัง้ภายในประเทศ
และภายนอกประเทศ โดยแหล่งนําเข้าเครื่องสําอางที่สําคัญของไทยหลักๆ ประกอบด้วย 
สหรฐัอเมรกิา ฝรัง่เศส ญี่ปุน และเกาหลใีต้ โดยผลติภณัฑท์ีนํ่าเขา้ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเครื่องสําอาง่

สําหรบัเสรมิความงามและบํารุงรกัษาผวิหน้า เครื่องสําอางที่ใชก้บัเสน้ผมและผวิตลาดผลติภณัฑ์
ดูแลผวิ (skin care) ในไทย เป็นตลาดทีม่ขีนาดใหญ่สุดในกลุ่มประเทศอาเซยีน มมีลูค่ารวมราว 
35,752 ลา้นบาท ผลติภณัฑด์ูแลผวิหน้า มสีดัส่วนรอ้ยละ 68 มอีตัราการเตบิโตทีร่อ้ยละ 4 ซึ่ง     
ลอรอีลั (ประเทศไทย) เป็นบรษิทัทีค่รองตําแหน่งอนัดบั 1 ในตลาดดงักล่าว ดว้ยอตัราการเตบิโต   
รอ้ยละ 12 ในช่วงครึง่ปีแรก (2557) (www.forbesthailand.com/article_detail.php?article_id=112: 
สบืคน้เมือ่ 2 สงิหาคม 2558) 

 กว่า 164 ปีของความสาํเรจ็ของตราสนิคา้ Kiehl’s ทัว่โลก นับจากการก่อตัง้ขึน้เป็นรา้น
ขายยาแบบดัง้เดมิในยา่นอสีตว์ลิเลจ นิวยอรค์เมื่อปี 1851 หรอื 164 ปีทีผ่า่นมา ครอบครวัผูก่้อตัง้ 
Kiehl's เปิดกจิการรา้นขายยาของตนขึน้เพื่อตอบสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ทุกราย
ทีก่า้วผ่านประตูรา้นเขา้มา ดูแลเอาใจใส่ลูกคา้เสมอืนหน่ึงเป็นเพื่อนบา้นและต้อนรบัขบัสูผู้ม้าเยอืน 
Kiehl's ทุกคนราวกบัเป็นแขกคนสําคญัของครอบครวัเกือบ 164 ปีให้หลงั มหศัจรรย์แห่ง
ประสบการณ์ Kiehl's กข็ยายไปทัว่โลก เมื่อ Kiehl's เดนิหน้าเอาใจผูม้อุีปการะคุณดว้ยผลติภณัฑ์
คุณภาพสูง ซึ่งรบัประกนัสุขภาพผวิพรรณและเสน้ผมของลูกคา้ใหถ้อ้ยแถลงของครอบครวัผูก่้อตัง้
ทีว่่า "เรายนิดรีบัใชท้่าน" ยงัคงอยูม่าจวบจนทุกวนัน้ี สะทอ้นใหเ้หน็ถงึการประสบความสาํเรจ็อย่าง
ยาวนาน และเป็นตราสนิคา้ทีม่อีตัราการเตบิโตเรว็ทีสุ่ดในเครอืลอรอีลั ดว้ยผลติภณัฑท์ีค่ดัสรรจาก
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ธรรมชาต ิเหมาะทุกสภาพผวิ ไมก่่อใหเ้กดิอาการแพ ้เป็นเครื่องสาํอางธรรมชาตทิีม่ปีระสทิธภิาพสงู
ในการลดเลอืนริว้รอย จุดเด่นอกีอย่างที่ทําใหป้ระสบความสําเรจ็คอื สนับสนุนใหลู้กคา้ทดลองใช้
ก่อนตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ ์โดยการแจกผลติภณัฑต์วัอย่างใหท้ดลองใชฟ้ร ีผลติภณัฑเ์กอืบทุกตวั 
ของ Kiehl's ปราศจากสว่นผสมของน้ําหอม  
 ดว้ยเหตุผลทีก่ล่าวมาขา้งตน้ ผูว้จิยัจงึสนใจทีจ่ะทาํการวจิยัเรื่องคุณค่าตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl's ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก Kiehl's เป็น
ตราสนิคา้ที่มมีายาวนานกว่า 164 ปี แสดงใหเ้หน็ถงึความความสําเรจ็ และผูว้จิยัเลอืกที่จะศกึษา
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากในปจจุบนั ั Kiehl's มสีาขาอยู่ 11 สาขา โดยจํานวน 10 
สาขาเป็นสาขาในเขตกรงุเทพมหานคร และอกีจาํนวน 1 สาขา เป็นสาขาต่างจงัหวดั คอืสาขา โรบนิ
สนั เชยีงใหม่ (www.kiehls.co.th/th/onibi_storelocator/: สบืคน้เมื่อ 7 สงิหาคม 2558) เพื่อใหไ้ด้
ขอ้มูลซึ่งเป็นประโยชน์ในการวางแผนพฒันากลยุทธก์ารตลาดต่อไป ปจจุบนัตลาดการแข่งขนัของั

เครื่องสําอางมศีกัยภาพในการแข่งขนัที่สูง อกีทัง้ยงัมปีจจยัเสี่ยงในเรื่องของสภาวะเศรษฐกิจในั

ปจจุบนัทีส่่งผลใหผู้บ้รโิภคบางส่วนปรบัพฤติั กรรมการเลอืกซื้อสนิคา้ รวมทัง้การแข่งขนัของตลาด
เครือ่งสาํอางทัง้ในประเทศและต่างประเทศอยา่งรนุแรง  
 
ความมงุหมายของการวจยั่ ิ  
 การวจิยัครัง้น้ีมคีวามมุ่งหมายเพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ในประเดน็ต่อไปน้ี 
 1.  เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จาํแนกตามขอ้มลูสว่นบุคคล 
 2.  เพื่อศกึษาคุณค่าตราสนิคา้ “Kiehl’s” ที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง 
Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ความสาํคญัของการวจยัิ  
 1.  ผลจากการวจิยัจะสามารถเป็นแนวทางใหบ้รษิทั สามารถนําผลทีไ่ดจ้ากการวจิยัครัง้น้ี
เป็นเครื่องมอืในการประกอบการตดัสนิใจ ซึ่งช่วยปรบัปรุงและพฒันาผลติภณัฑ ์ เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภค และสรา้งความจงรกัภกัดใีหก้บัตราสนิคา้ 
 2.  ผลจากการวจิยัจะสามารถใชเ้ป็นแนวทางใหบ้รษิทั ใชป้ระโยชน์ในการวางแผนสง่เสรมิ
การตลาด และการสง่เสรมิการขายใหก้บัผลติภณัฑ ์
 3.  ผลจากการวิจัยครัง้ น้ีจะสามารถใช้เป็นแนวทางในการดําเนินธุรกิจให้สามารถ
ตอบสนองผูบ้รโิภค ใหเ้ขา้กบัยคุสมยัและพฤตกิรรมการซือ้ทีม่กีารเปลีย่นแปลงไป 
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ขอบเขตการวจยัิ  
 ขอบเขตการวจิยัครัง้น้ีจดัทําเพื่อมุ่งศึกษา คุณค่าตราสนิค้าที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยมผีลวจิยัอยูภ่ายใตข้อบเขต ดงัน้ี 
 
ประชากรและกลมุตวัอยางท่ีใช้ในการวจยั่ ่ ิ   
 ประชากรท่ีใช้ในการวจยัิ  
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีคอื ผูบ้รโิภคทีใ่ช ้หรอืเคยใช ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ทีอ่าศยั
อยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนทีแ่น่นอน 
  
 กลมุตวัอยางใช้ในการวจยั่ ่ ิ  
 ไดแ้ก่ผูบ้รโิภคที่ใช ้หรอืเคยใช้ เครื่องสําอาง Kiehl’s ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งไม่ทราบจํานวนที่แน่นอน ผู้วิจยัจึงกําหนดตัวอย่างโดยใช้วิธีการคํานวณจากสูตรที่ไม่ทราบ
จาํนวนประชากรทีแ่น่นอน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 74) และไดก้ําหนดค่าความเชื่อมัน่ 95% 
ค่าผดิพลาดทีย่อมรบัไดไ้ม่เกนิ 5% จะไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างจํานวน 385 ราย และเพิม่ตวัอยา่งอกี 
15 ราย ดงันัน้กลุ่มตวัอยา่งสาํหรบัการวจิยัครัง้น้ีเทา่กบั 400 ราย 
 
 วธีการสมุตวัอยางิ ่ ่  ประกอบด้วย  
 ขัน้ท่ี1 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เลอืกเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่ม
ตัวอย่าง จากสาขาตัวแทนจําหน่ายของเครื่องสําอาง Kiehl’s จํานวน 10 แห่งในเขตกรุงเทพ      
มหานคร ไดแ้ก่ เซน็ทรลัชดิลม เซน็ทรลับางนา เซ็นทรลัลาดพรา้ว เซ็นทรลัป่ินเกล้า สยามพารา
กอน สยามเซน็เตอร ์ด ิเอม็ควอเทยีร ์เดอะมอลลบ์างกะปิ โรบนิสนัพระราม 9 และ หา้งสรรพสนิคา้
เซน 
 ขัน้ท่ี 2 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบ่งสดัสว่นการเกบ็ขอ้มลู
จากกลุ่มตวัอย่างเท่ากนั คอื จํานวน 10 สาขา สาขาละ 40 ชุด ซึ่งจะไดข้นาดตวัอย่างในการวจิยั 
400 ตวัอยา่ง 
 ขัน้ท่ี 3 วธิกีารสุ่มตวัอยา่งตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยพจิารณาแบบสุ่ม
เกบ็ขอ้มลูแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งใน 10 สาขา จนครบจาํนวนทีก่าํหนด 
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ตวัแปรท่ีศึกษา 
 1.  ตวัแปรอสระท่ีใช้ในการศึกษา ิ (Independent Variables) คอื 
  1.1 ขอ้มลูสว่นบุคคล ประกอบดว้ย 
   1.1.1 เพศ 
    1.1.1.1 ชาย 
    1.1.1.2 หญงิ 
   1.1.2 อายุ 
    1.1.2.1 อาย ุ20 - 29 ปี 
    1.1.2.2 อาย ุ30 – 39 ปี 
    1.1.2.3 อาย ุ40 – 49 ปี 
    1.1.2.4 อาย ุ50 ปีขึน้ไป 
   1.1.3 สถานภาพ 
    1.1.3.1 โสด 
    1.1.3.2 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
    1.1.3.2 หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่
   1.1.4 ระดบัการศกึษา 
    1.1.4.1 ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
    1.1.4.2 ปรญิญาตร ี
    1.1.4.3 สงูกวา่ปรญิญาตร ี
   1.1.5 อาชพี 
    1.1.5.1 นกัเรยีน / นกัศกึษา  
    1.1.5.2 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
    1.1.5.3 พนกังานบรษิทัเอกชน / รบัจา้ง 
    1.1.5.4 ประกอบธุรกจิสว่นตวั / เจา้ของกจิการ 
    1.1.5.5 อื่นๆ โปรดระบุ............................................................... 
   1.1.6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
    1.1.6.1 ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 
    1.1.6.2 10,001 – 20,000 บาท 
    1.1.6.3 20,001 – 30,000 บาท 
    1.1.6.4 30,001 – 40,000 บาท 
    1.1.6.5 40,001 บาทขึน้ไป  
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  1.2  คุณคา่ตราสนิคา้ของเครือ่งสาํอางค ์Kiehl’s ประกอบดว้ย 
   1.2.1 ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ 
   1.2.2 ดา้นคุณภาพทีร่บัรู ้
   1.2.3 ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 
   1.2.4 ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
 2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variable)  พฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
คาํนยามศพัทเ์ฉพาะิ  
 ตราสนค้า ิ (Brand) หมายถึง ตราสนิค้าเครื่องสําอาง Kiehl’s ซึ่งประกอบด้วย ตรา
สญัลกัษณ์ Kiehl’s 
 
 
  
 

 
 

ภาพประกอบ 1 ตราสนิคา้ Kiehl’s 
 
 คณุคาตราสนค้า ่ ิ (Brand Equity) หมายถงึ การรบัรูเ้ชงิบวกเกีย่วกบัเครือ่งสาํอาง 
Kiehl’s ของผูบ้รโิภค ในดา้นต่างๆ ดงัน้ี 
 1. ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ (Brand Awareness) ซึง่ในการวจิยัครัง้น้ีวดัจากการจดจําตรา
สนิคา้  Kiehl’s ได ้และระดบัการรูจ้กั ตราสนิคา้ Kiehl’s  
 2.  ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้(Perceived Quality) ซึ่งในการวจิยัครัง้น้ีวดัจากประสบการณ์
โดยตรงของผูบ้รโิภคที่มต่ีอเครื่องสําอาง Kiehl’s ในด้านการบํารุง การดูแลรกัษา การฟ้ืนฟู และ
คุณภาพโดยรวมเมือ่เทยีบกบัเครือ่งสาํอางของตราสนิคา้อื่น 
 3.  ดา้นความผูกพนักบัตราสนิคา้ (Brand Associations) ซึ่งในการวจิยัครัง้น้ีจะวดัจาก
ความสมัพนัธข์องคุณสมบตัเิดน่ของเครือ่งสาํอางทีเ่ชื่อมโยงไปถงึตราสนิคา้ เช่น เป็นเครื่องสาํอางที่
มปีระสทิธภิาพลบเลอืนริว้รอยและบํารุงรกัษาผวิหน้าดทีี่สุด เป็นเครื่องสําอางที่เป็นส่วนผสมของ
ธรรมชาตไิมก่่อใหเ้กดิอาการแพ ้
 4.  ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) ซึง่ในการวจิยัครัง้น้ีจะวดัจากความพงึ
พอใจทีส่มํ่าเสมอ และ (หรอื) การซือ้ตราสนิคา้เดมิในผลติภณัฑข์องบรษิทั 



 6 

 ข้อมูลสวนบุคคล่  หมายถงึ ขอ้มูลเฉพาะของผูบ้รโิภคทีใ่ชเ้ครื่องสาํอาง Kiehl’s ในเขต
กรงุเทพมหานคร ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 พฤตกรรมการซ้ืิ อเครื่องสําอาง Kiehl’s หมายถึง การกระทําใดๆ ของผู้บริโภคที่
เกีย่วขอ้งโดยตรงกบัการใชแ้ละจบัจ่ายสนิคา้เครื่องสาํอาง Kiehl’s รวมทัง้กระบวนการตดัสนิใจซือ้
เป็นตวันําและกําหนดการกระทาํดงักล่าว โดยศกึษาถงึ บุคคลกลุ่มเปาหมาย ประเภททีซ่ือ้ บุคคลที่้

มอีทิธพิลในการซือ้ เหตุผลในการซือ้ จาํนวนเงนิทีซ่ือ้ ความถีท่ีซ่ือ้ และรา้นตวัแทนจาํหน่ายทีซ่ือ้  
 
กรอบแนวคดในการวจยั ิ ิ (Conceptual Framework) 
 ในการศกึษาวจิยั “คุณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยักําหนดตวัแปรอสิระ และตวัแปรตามเพื่อเป็นเครื่องมอื
ในการดาํเนินงานวจิยัและเป็นแนวทางในการคน้หาคาํตอบแนวคดิในการวจิยั ดงัต่อไปน้ี 
 

ตวัแปรอสระิ   ตวัแปรตาม 
ข้อมลูสวนบคุคล่  

- เพศ 
- อาย ุ
- สถานภาพ 
- ระดบัการศกึษา 
- อาชพี 
- รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

 

  
คณุคาตราสนค้า่ ิ  

- ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ 
- ดา้นคุณภาพทีร่บัรู ้
- ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ สนิคา้ 
- ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง Kiehl’s  
ของผ้บริโภคในเขตกรงเทพมหานครู ุ  

 

 
ภาพประกอบ 2 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
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สมมตฐานในการวจยัิ ิ  
 1.  ผูบ้รโิภคทีม่ขีอ้มลูสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s แตกต่างกนั 
 2.  คุณคา่ตราสนิคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพทีร่บัรู ้ดา้นความสมัพนัธ์
กบัตราสนิคา้ และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 



บทท่ี  2 

เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

 ในการศึกษาวิจยัเรื่อง คุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง

Kiehl’s ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครผู้วจิยัไดศ้กึษาค้นคว้าเอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง

ในหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 

 1.  แนวความคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์

 2.  แนวความคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 3.  แนวความคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัตราสนิคา้และคุณค่าตราสนิคา้ 

 4.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ 

 5.  ประวตัเิครือ่งสาํอาง Kiehl’s 

 6.  ผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 

 

1. แนวความคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์

 ความหมายลกัษณะประชากรศาสตร ์
 ชยัวฒัน์ ปัญจพงษ์ และณรงค์เทยีนส่ง (2521) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์(Demography) 

หมายถึงวิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากร ทัง้น้ีเพราะคําว่า “Demo” หมายถึง “People” ซึ่งแปลว่า 

“ประชาชน” หรอื “ประชากร” ส่วนคําว่า “Graphy” หมายถึง “Writing Up” หรอื “Description” ซึ่ง

แปลว่า “ลกัษณะ” ดงันัน้ เมื่อแยกพจิารณาจากรากศพัท์คําว่า “Demography” น่าจะมคีวามหมาย

ตามทีก่ล่าวขา้งตน้ คอืวชิาทีศ่กึษาเกีย่วกบัประชากรนัน่เอง 

 ศิริวรรณ เสรีร ัตน์ และคณะ (2550: 57-59) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์

ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครวั สถาบนัครอบครวั รายได้ อาชพี การศึกษา เหล่าน้ีเป็น

เกณฑนิ์ยมทีใ่ชใ้นการแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตรเ์ป็นสิง่สาํคญัและสถติทิีว่ดัไดข้อง

ประชากรช่วยกําหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่น ตัวแปรทางด้าน

ประชากรศาสตรท์ีส่าํคญั มดีงัน้ี 
 1.  อายุ (Age) เน่ืองจากผลติภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคที่มี

อายุแตกต่างกนั นกัการตลาดจงึใชป้ระโยชน์จากอายเุป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างของ

ส่วนตลาด ได้ค้นคว้าความต้องการของตลาดส่วนเลก็ (Niche Market) โดยมุ่งความสําคญัที่ตลาด

ส่วนอายนุัน้  

 2.  เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดเช่นกนั นักการตลาดต้องศกึษาตวัแปรน้ี

อย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบนัตวัแปรด้านเพศมกีารเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบรโิภค การ

เปลีย่นแปลงดงักล่าวอาจมสีาเหตุจากการทีส่ตรทีาํงานมากขึน้ 
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 3.  ลกัษณะครอบครวั (Marital Status) ในอดตีถงึปัจจุบนัลกัษณะครอบครวัเป็นเป้าหมาย

ทีส่ําคญัของการใชค้วามพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมคีวามสําคญัอย่างยิง่ขึน้ในส่วนที่

เกีย่วกบัหน่วยผูบ้รโิภค นกัการตลาดจะสนใจจาํนวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนทีใ่ชส้นิคา้ใด

สินค้าหน่ึง และยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้านสื่อที่

เกีย่วขอ้งกบัผูต้ดัสนิใจในครวัเรอืนเพื่อช่วยในการพฒันากลยุทธก์ารตลาดใหเ้หมาะสม 

 4.  รายได้ การศึกษา อาชีพ  และสถานภาพ (Income, education, occupation and 

status)เป็นตวัแปรสําคญัในการกําหนดส่วนการตลาด โดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจผู้บรโิภคที่มี

ความรํ่ารวย แต่อย่างไรก็ตามครอบครวัที่มรีายได้ตํ่าจะเป็นตลาดขนาดใหญ่ ปัญหาสําคญัในการ

แบ่งส่วนการตลาดโดยถอืเกณฑ์รายได้อย่างเดยีวก็คอื รายได้จะเป็นตวัชี้ความสามารถในการจ่าย

สนิคา้หรอืไมม่คีวามสามารถในการจา่ยสนิคา้ ในขณะเดยีวกนัการเลอืกซือ้สนิคา้ทีแ่ทจ้รงิอาจถอืเป็น

เกณฑ์รูปแบบการดํารงชีวติ รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แม้รายได้เป็นตัวแปรที่ใช้บ่อยมาก

นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรอือื่นๆ เพื่อให้

กําหนดตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจนยิง่ขึน้ 

 พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2529: 312-315) ได้กล่าวถึงลกัษณะผู้รบัสารที่วิเคราะห์ ตาม

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่ งแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันไป โดยความแตกต่างทาง

ประชากรศาสตร ์จะมอีทิธพิลต่อการสื่อสาร ลกัษณะทางประชากรศาสตรค์อื 

 1.  อายุ (Age) การจะสอนผู้ที่อายุต่างกันให้เชื่อฟัง หรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยน

พฤตกิรรมนัน้มคีวามยากง่ายต่างกนั ยิง่มอีายุมากกว่าที่จะสอนให้เชื่อฟัง ให้เปลี่ยนทศันคติและ

เปลี่ยนพฤติกรรมก็ยิง่ยากขึ้น การวิจยัโดย ซี.เมเบิล (C.Maple) และ ไอ แอล เจนิส และดีไรฟ์ 

(I.L.Lanis ; D.Rife) ไดท้าํการวจิยัและใหผ้ลสรุปว่า การชกัจงูจติใจหรอืโน้มน้าวจติใจของคน จะยาก

ขึน้ตามอายุทีเ่พิม่ขึน้ อายยุงัมคีวามสมัพนัธข์องข่าวสาร และสื่ออกีดว้ย เช่น ภาษาทีใ่ชใ้นวยัต่างกนั 

กย็งัมคีวามต่างกนั โดยพบว่า ภาษาใหม่ๆ  แปลกๆ จะพบในคนหนุ่มสาว สงูกว่าผูส้งูอาย ุเป็นตน้ 

 2.  เพศ (Sex) มงีานวจิยัที่พสิูจน์ว่า คุณลกัษณะบางอย่างของเพศชายและหญงิทีต่่างกนั

ส่งผลให้การสื่อสารของชายและหญิงต่างกนั เช่น การวจิยัเกี่ยวกบัการชมภาพยนตรห์รอืโทรทศัน์

ของเด็กวยัรุ่น พบว่าเด็กวยัรุ่นชายสนใจภาพยนตรส์งครามและจารกรรมมากที่สุด ส่วนเดก็วยัรุ่น

หญิงสนใจภาพยนตรว์ทิยาศาสตร์มากที่สุด แต่ก็มงีานวจิยัหลายชิ้นแสดงว่า ชายและหญิงมกีาร

สื่อสารและรบัสื่อไมต่่างกนั  

 3.  การศกึษา (Education) การศกึษาเป็นตวัแปรที่สําคญัมากที่มผีลต่อประสทิธภิาพของ

ผู้รบัสาร ดงัเช่น งานวจิยัหลายชิ้นที่ชี้ว่า การศกึษาของผู้รบัสารนัน้ทําให้ผู้รบัสารมพีฤตกิรรมการ

สื่อสารแตกต่างกนัไป เช่น บุคคลที่มกีารศกึษาสูง และสนใจข่าวสารไม่ค่อยเชื่ออะไรง่ายๆและมกั

เปิดรบัสื่อสิง่พมิพม์าก 

 4.  ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ (Social and Economic Status) หมายถงึ อาชพี รายได ้

เชื้อชาต ิตลอดจนภูมหิลงัของครอบครวั เป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมของบุคคล
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โดยมรีายงานหลายเรื่องที่พสิูจน์ได้ว่า ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจนัน้ มอีทิธพิลต่อทศันคติและ

พฤตกิรรมของคน 

 จากแนวคดิดงักล่าวสรุปได้ว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชพี 

ระดับการศึกษา สถานภาพ รายได้เป็นเกณฑ์นิยมที่ใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลักษณะ

ประชากรศาสตรเ์ป็นสิง่สําคญัและสถติทิีว่ดัไดข้องประชากรช่วยกําหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่าย

ต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่น 

 

2. แนวความคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 เสรวีงษ์ มณฑา (2548: 32-46) กล่าวว่าพฤตกิรรมบรโิภคคอืพฤตกิรรมการแสดงออกของ

บุคคลแต่ละบุคคลในการคน้หาการเลอืกซือ้การใชก้ารประเมนิผลหรอืการจดัการกบัสนิคา้และบรกิาร

ซึง่ผูบ้รโิภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะอยูท่ีก่จิกรรมหลกั 3 ประการคอื 

 1.  การจดัหา (Obtaining) หมายถงึกจิกรรมต่างๆที่คนนําไปสู่การซือ้หรอืได้มาซึง่สนิค้า

และบรกิารมาใช้กิจกรรมนับตัง้แต่การแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับสนิค้าและบรกิารซึ่งรวมไปถึงการ

เปรยีบเทยีบสนิค้าและบรกิารแต่จนถงึการตกลงใจซื้อทัง้น้ีนักวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บรโิภคจะต้อง

สนใจและพจิารณาดว้ยพฤตกิรรมอยา่งไร 

 2.  การบริโภค (Consuming) หมายถงึ การตดิตามดูว่าผู้บรโิภคนัน้ทําการใช้สนิค้าหรอื

บรกิารนัน้ๆทีไ่หนอยา่งไรภายใต้สถานการณ์อย่างไรรวมตลอดไปถงึการดูดว้ยว่าการใชส้นิคา้นัน้ทํา

ไปเพื่อความสุขอยา่งครบเครือ่งสมบรูณ์แบบหรอืเพยีงเพื่อความตอ้งการขัน้พืน้ฐานเท่านัน้ 

 3. การกาํจดัหรือท้ิง (Disposing) หมายถงึการตดิตามดูว่าผู้บรโิภคใชส้ิน้คา้หรอืบรกิาร

และหบีห่อของสนิค้าหมดไปอย่างไรโดยติดตามดูพฤติกรรมผู้บรโิภคที่ดําเนินไปและที่กระทบต่อ

สภาพแวดลอ้มรอบตวัดว้ยรวมไปถงึการดาํเนินการโดยวธิอีื่นกบัสนิคา้หรอืบรกิารทีใ่ชแ้ลว้ 

 ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2543: 124) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค คือ 

การศกึษาถงึพฤตกิรรม การตดัสนิใจและการกระทําของผูบ้รโิภคที่เกี่ยวกบัการซื้อและการใชส้นิค้า 

นกัการตลาดจาํเป็นตอ้งศกึษาและวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคดว้ยเหตุผลหลายประการคอื 

 1.  พฤติกรรมผู้บรโิภคมผีลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ และมผีลทําให้ธุรกิจประสบ

ความสาํเรจ็ ถา้กลยทุธก์ารตลาดทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได ้

 2.  เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัแนวคดิทางการตลาด (Marketing Concept) ที่ว่า การทําใหลู้กค้า

พงึพอใจ จงึต้องศกึษาถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค เพื่อจดัสิง่กระตุ้นหรอืกลยุทธก์ารตลาดเพื่อสนอง

ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได ้

 เชฟแมน และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 1987) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของ

ผูบ้รโิภคไวว้่าเป็นพฤตกิรรมที่ผู้บรโิภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซื้อ ใช้ ประเมนิผล หรอื
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การบรโิภคผลติภัณฑ์ บรกิาร และแนวคิดต่างๆ ซึ่งผู้บรโิภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความ

ต้องการของตนได้เป็นการศกึษาการตดัสนิใจของผู้บรโิภคในการใช้ทรพัยากรที่มอียู่ ทัง้เงนิ เวลา 

และกําลังเพื่อบริโภคสินค้าและบรกิารต่างๆ อันประกอบด้วย ซื้ออะไร ทําไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร 

อยา่งไร ทีไ่หน และบ่อยแค่ไหน  

 ธงชยั สนัติวงษ์ (2527: 103) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง การ

กระทําของบุคคใดบุคคลหน่ึงทีเ่กี่ยวขอ้งกนัโดยตรงกบัการใชซ้ึง่สนิคา้และบรกิาร ทัง้น้ีหมายรวมถงึ

กระบวนการตดัสนิใจซึ่งมมีาอยูก่่อนแล้ว และเป็นส่วนหน่ึงที่มสี่วนในการกําหนดให้เกดิพฤตกิรรม

ดงักล่าว 
 เอน็เจอร ์คอลเลท และแบควลิ (Engel, Kollat; & Blackwell. 1968) ไดใ้หค้วามหมายของ

พฤติกรรมผู้บรโิภคว่า หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการ

จดัหาใหไ้ดม้าและการใชซ้ึง่สนิคา้และบรกิาร ทัง้น้ีหมายรวมถงึ กระบวนการตดัสนิใจซึง่มมีาอยูก่่อน

แลว้ และซึง่มสี่วนในการกําหนดใหม้กีารกระทาํดงักล่าว 

 กล่าวโดยสรุปว่าพฤตกิรรมของผู้บรโิภค (Consumer Behavior) หมายถงึ การแสดงออก

ของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการใชส้นิคา้และบรกิารทางเศรษฐกจิ รวมไปถงึกระบวนการ

ในการตดัสนิใจที่มผีลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคล ซึ่งมคีวามแตกต่างกนัออกไปไม่ว่าจะเป็น

การเสาะหา ซื้อ ใช้ ประเมนิผล หรอืการบรโิภคผลติภณัฑ์ บรกิาร และแนวคดิต่างๆ ซึ่งผู้บรโิภค

คาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนไดเ้ป็นการศกึษาการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในการ

ใชท้รพัยากรทีม่อียู่ ทัง้เงนิ เวลา และกําลงัเพื่อบรโิภคสนิคา้และบรกิารต่างๆ อนัประกอบด้วย ซื้อ

อะไร ทาํไมจงึซือ้ ซือ้เมือ่ไร อยา่งไร ทีไ่หน และบ่อยแค่ไหน  

 

3. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัตราสินค้าและคณุค่าตราสินค้า 

 แนวคิดเก่ียวกบัตราสินค้า (Brand) 

 คาํจาํกดัความของคาํว่า “ตราสินค้า” (Brand) มผีูใ้หนิ้ยามอยูห่ลากหลาย ดงัต่อไปน้ี 

 สมาคมการตลาดอเมรกิา (AMA: American Marketing Association) (Kotler; & Keller. 

2006) ได้ให้ความหมายของตราสินค้าว่า ตราสินค้า (Brand) คือ ชื่อ (Name) คําที่ใช้เรยีกชื่อ 

(Term) เครื่องหมาย (Sign) สญัลกัษณ์ (Symbol) รปูแบบ (Design) หรอืเป็นการรวมทุกสิง่ทีก่ล่าว

มา เพื่อแยกแยะถงึความแตกต่างของสนิคา้หรอืบรกิารจากผูข้ายรายอื่นๆ 

 ชิมป์  (Shimp. 2000) กล่าวว่า ตราสินค้า หมายถึง สิ่งที่แยกแยะ ชื่ อ  สัญลักษณ์ 

เครื่องหมาย การออกแบบ ทีบ่่งบอกถงึความไวใ้จ ความเกี่ยวพนั ความโดดเด่น ทีม่คีวามสมัพนัธ์

กบัตวั สนิคา้ บรกิาร และองคก์ร ซึง่จะเป็นตวัสรา้งใหเ้กดิความแตกต่างจากคู่แขง่ 

 คอทเลอร ์(Philip Kotler. 1984) กล่าวถึงคําว่า ตราสนิค้า หมายถึง คํา ตรา สญัลกัษณ์ 

หรอืรูปแบบ หรอืสิ่งเหล่านัน้รวมๆกัน เพื่อที่จะแสดงว่าสินค้าหรอืบรกิารนัน้เป็นของใคร และ

แตกต่างจากคู่แขง่ขนัอยา่งไร 
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 ต่อมาคอทเลอร ์(Philip Kotler. 1991) ไดข้ยายความของคําว่าตราสนิค้าอกีว่า ตราสนิค้า

นัน้จะให้ความหมายได้ถงึ 4 ระดบัด้วยกนั คอื รูปร่างหน้าตาภายนอก (Attributes) คุณประโยชน์ 

(Benefit) คุณค่า (Value) และบุคลิกภาพ (Personality) หากบรษิัทใดยงัให้ความสําคัญของตรา

สนิคา้เพยีงแค่ชื่อของมนั นัน่แสดงว่าไมเ่ขา้ใจจดุหลกัสาํคญัในการสรา้งตราสนิคา้อยา่งแทจ้รงิ 

 

 ความแตกต่างระหว่างสินค้าและตราสินค้า 

 วทิวสั ชยัปาณ ี(2548) ไดอ้ธบิายถงึ สนิคา้(Product)และตราสนิคา้(Brand) ไวด้งัน้ี 

 สินค้า (Product) คอืสิง่ทีจ่บัตอ้งได ้สมัผสัได ้เหน็ไดด้ว้ยตาเปล่า มรีปูรา่งหน้าตา มสีไตล ์

มโีมเดล มกีารตัง้ราคา ผลติภณัฑส์ามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายไดท้ัง้

ในแงข่องประสทิธภิาพ (Performance) และคุณค่า (Value) 

 ตราสินค้า (Brand) คอืทุกสิง่ทุกอย่างทีส่นิค้ามทีัง้หมดรวมถงึความรูส้กึอะไรบางอย่างที่

ผู้บรโิภคมต่ีอสินค้าหรอืตรานัน้ และเป็นเรื่องเกี่ยวกบับุคลกิภาพ (Personality) ความน่าเชื่อถือ

(Trust/Reliability) ความมัน่ใจ (Confidence) สถานภาพ (Status) ประสบการณ์ (Experience) และ

ความสมัพนัธ ์(Relationship) 

 หากจะอธบิายสัน้ๆก็คอื สนิค้าคอืสิง่ที่จบัต้องได้ (Tangible) ในขณะที่ตราสนิค้าเป็นสิง่ที่

จบัต้องได้ (Tangible) และเป็นเรื่องของความรูส้กึ (Feeling) มารวมกนั ดงันัน้สนิคา้หรอืผลติภณัฑ์

จงึใหไ้ดแ้ค่ความพงึพอใจดา้นกายภาพ (Functional Satisfaction) ในขณะทีต่ราสนิคา้ใหไ้ดท้ัง้ความ

พงึพอใจทางดา้นกายภาพและทางดา้นอารมณ์ (Emotional Satisfaction) 

 

 ความสาํคญัของตราสินค้า 

 ตราสนิคา้มคีวามสาํคญัต่อผูซ้ือ้และผูข้าย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2543: 92) ดงัน้ี 

 1. ความสาํคญัของตราสนิคา้ทีม่ต่ีอผูซ้ือ้หรอืผูบ้รโิภค มดีงัน้ี 

  1.1  ตราสนิคา้ทาํใหผู้ซ้ ือ้สามารถเรยีกชื่อสนิคา้ไดถู้กตอ้ง 

  1.2  ตราสนิคา้ทาํใหผู้ซ้ ือ้รูจ้กัคุณภาพสนิคา้ และเหน็ความแตกต่างระหว่างสนิคา้ 

  1.3  ตราสนิคา้ทาํใหผู้ซ้ ือ้ทราบถงึผลติภณัฑใ์หม่จากตราสนิคา้ 

  1.4  ตราสนิคา้ทาํใหผู้ซ้ ือ้มอีสิระต่อการเลอืกซือ้ตราสนิคา้ตราใดกไ็ด ้

 2.  ความสาํคญัของตราสนิคา้ทีม่ต่ีอผูข้ายหรอืนกัการตลาด มดีงัน้ี 

  2.1  ผูข้ายใชต้ราสนิคา้ในการโฆษณา ส่งเสรมิการตลาดอื่นๆ 

  2.2  ตราสนิคา้ช่วยสรา้งยอดขายและควบคุมส่วนครองตลาด 

  2.3  ตราสนิคา้ช่วยในการแนะนําสนิคา้ใหม ่

  2.4  ตราสนิคา้ช่วยในการกําหนดตําแหน่งตราสนิคา้ 
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 แนวคิดเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

 แนวคดิคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) (Keller, 2003) ซึ่งนักวชิาการ นักการตลาด นัก

โฆษณาและผูท้ีเ่กี่ยวขอ้งต่างกใ็หค้วามสนใจ มกีารศกึษามาอยา่งต่อเน่ือง และไดใ้หนิ้ยามคุณค่าตรา

สนิคา้แตกต่างกนัไป ดงัน้ี 

 สถาบนัการตลาดแห่งสหรฐัอเมรกิา (Marketing Science Institute) ได้ให้คํานิยามคุณค่า

ตราสนิค้าว่า เป็นกลุ่มของการเชื่อมโยง (Set of Associations) และพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกบัตรา

สนิค้าของลูกค้า ช่องทางการจดัจาํหน่าย และบรษิทัเจา้ของตราสนิค้าทีท่ําใหต้ราสนิคา้นัน้สามารถ

สรา้งยอดขายหรอืผลกําไรได้มากกว่าการที่ไม่มตีราสนิค้าและทําให้ตราสนิค้านัน้มคีวามแขง็แกร่ง 

ความมัน่คง และไดป้ระโยชน์ทีแ่ตกต่างเหนือคู่แขง่ขนั (cited in Keller, 2003) 

 คอทเลอร ์(Brand Equity Board; n.d.; citing  Keller. 2003) กล่าวว่า ตราสนิคา้ทีม่คีุณค่า

จะใหส้ญัญาในเรือ่งของความเป็นเจา้ของได ้(Ownable) เชื่อถอืได ้(Trustworthy) มคีวามเกี่ยวขอ้ง 

(Relevant) และมคีวามโดดเด่น (Distinctive) แก่ผูบ้รโิภค 

 เคทเลอร์ (Marker Facts. n.d.; citing Keller. 2003) ได้ให้นิยามคุณค่าตราสินค้าว่า คือ 

ความเตม็ใจของคนๆหน่ึงทีจ่ะซือ้ตราสนิคา้ต่อหรอืไม ่ดงันัน้การวดัคุณค่าแห่งตราสนิคา้จงึเกี่ยวขอ้ง

อยา่งยิง่ต่อความจงรกัภกัด ีและการวดัสดัส่วนอย่างต่อเน่ืองจากผูใ้ชท้ีย่ดึมัน่ในตราสนิคา้ไปยงัผูใ้ชท้ี่

เปลีย่นแปลงได ้

 ศิริวรรณ เสรีร ัตน์ (2543: 93) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าว่าเป็นคุณค่า

ผลติภณัฑ์ที่รบัรู ้(Perceiced Value) ในสายตาลูกค้า การที่ตราสนิค้าของบรษิัทมคีวามหมายเชงิ

บวกในสายตาของผูซ้ือ้คุณค่าตราสนิคา้จะสรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั ดงัน้ี 

 1.  บรษิัทจะสามารถลดค่าใช้จ่ายในทางการตลาดได้ เพราะการรู้จกัตราสินค้า (Brand 

Awaress) และมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 

 2.  บรษิัทจะมสีภาพคล่องทางการค้าในการต่อรองกับผู้จดัจําหน่ายและผู้ค้าปลกีเพราะ

ลกูคา้คาดหวงัว่าโครงการจะจดัหาตราสนิคา้ไวข้าย 

 3.  บรษิัทจะสามารถตัง้ราคาได้สูงกว่าคู่แข่งเพราะตราสนิค้ามคีุณภาพการรบัรูท้ ี่สูงกว่า

คู่แขง่ 

 4.  บรษิัทสามารถขยายตราสนิค้าได้มากขึ้นเพราะชื่อตราสนิค้าสรา้งความเชื่อถือได้สูง

ดงันัน้ตราสนิคา้จะช่วยใหบ้รษิทัเลีย่งการแข่งขนัดา้นราคาได ้

 คานาป (Knapp. 2000) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสนิค้าว่าเป็นผลรวมทัง้หมดของ

การรบัรูท้ ัง้ในเรือ่งของคุณภาพ สภาพทางดา้นการเงนิ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ความพงึพอใจ และ

ความนบัถอืทีผู่บ้รโิภค ลกูคา้ พนกังาน และผูถ้อืหุน้ทัง้หมดมต่ีอตราสนิคา้นัน้ๆ 

 สรวีาสทาวา และสคูชเคอร์ (Srivastava; & Schocker. 1991) กล่าวว่า คุณค่าตราสนิค้า 

ประกอบด้วย ความแขง็แกร่งของตราสนิค้า (Brand Strength) และ มูลค่าของตราสินค้า (Brand 

Value) ซึ่งความแขง็แกร่งของตราสนิค้านัน้จะเป็นกลุ่มการเชื่อมโยงและพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกบั
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ตราสนิคา้ของลกูคา้ ช่องทางการขายและบรษิทัเจา้ของ ทีท่าํใหต้ราสนิคา้นัน้ไดร้บัการสนบัสนุนและ

ไดผ้ลกําไรต่างจากคู่แข่ง ในขณะที่มูลค่าตราสนิคา้จะเป็นเรื่องของความสามารถในการจดัการดา้น

การเงนิให้มคีวามมัน่คง โดยใชก้ลยุทธ์และกลวธิ ีเพื่อผลกําไรในปัจจุบนัและอนาคต เพื่อลดความ

เสีย่งต่างๆอกีดว้ย 

 เฟรคูเฮอร์ (Farquhar. 1989: 24) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นคุณ

คุณค่าเพิ่ม (Value Added) ที่มต่ีอบรษิัท ร้านค้า หรอืผู้บรโิภคซึ่งตราสินค้าได้ทําให้เกิดขึ้นกับ

ผลติภณัฑ ์

 

 องคป์ระกอบของคณุค่าตราสินค้า 

 จากความสําคญัของคุณค่าตราสนิค้าในสายตาของผู้บรโิภคและคุณสมบตัขิองตราสนิค้า

ทําให้การศกึษาเกี่ยวกบัตราสนิค้ามกัจะเน้นและให้ความสําคญัในสายตาของผู้บรโิภค ซึ่งแนวคดิ

และแบบจําลองคุณค่าตราสินค้าของ Aaker (1991) ได้อธิบายว่า คุณค่าของตราสินค้านัน้ มี

องคป์ระกอบ 5 อยา่งดว้ยกนั ดงัต่อไปน้ี 

 1.  การรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) เป็นองค์ประกอบหน่ึงของเรื่องคุณค่าตรา

สนิคา้และจดัว่าเป็นจดุเริม่ต้นทีจ่ะทําใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้เพราะการทีต่ราสนิคา้ใดๆสามารถ เขา้

มาอยู่ในใจผู้บรโิภคได้ในขณะที่กําลงันึกถึงสนิค้าประเภทนัน้ๆอยู่ก็ย่อมแสดงว่า ตราสนิค้านัน้มี

ความมัน่คงอยูใ่นใจของผูบ้รโิภคว่ามคีุณภาพดแีละเชื่อถอืได ้ดงันัน้จงึมกัถูกเลอืกซือ้หรอืใชม้ากกว่า

ตราสนิค้าที่ไม่เป็นที่รูจ้กั และผู้ประกอบการจะสามารถสรา้งมูลค่าเพิม่ให้กบัผลติภณัฑผ์่านคุณค่า

ตราสนิคา้ (Brand Value) และมลูค่าของตราสนิคา้ (Brand Equity) ซึง่ตราสนิคา้จะช่วยลดปัญหาใน

การแขง่ขนัทางราคาได ้

 2.  คุณภาพการรับรู้ (Perceived Quality) หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคที่ร ับรู้ถึง

คุณภาพโดยรวม หรอืคุณภาพที่เหนือกว่าสนิค้าตราอื่นของตราสนิค้าตราใดตราหน่ึง โดยจะมกีาร

คํานึงถงึวตัถุประสงค์ในการใช้งานหรอืคุณสมบตัขิองสนิค้านัน้ๆ จดัว่าเป็นองคป์ระกอบอย่างหน่ึง

ของคุณค่าตราสนิค้า เพราะเป็นสิง่ที่ทําให้ผู้บรโิภคได้รบัทราบถึงความแตกต่างและตําแหน่งของ

สนิคา้นัน้ รวมทัง้ทาํใหผู้บ้รโิภคมเีหตุผลทีจ่ะซือ้สนิคา้นัน้ดว้ย 

  ความเขา้ใจถงึคุณภาพไม่จาํเป็นต้องเกดิบนพื้นฐานความรูเ้กี่ยวกบัตราสนิค้าโดยตรง

อาจเป็นเพยีงแค่ความเขา้ใจต่อคุณสมบตัขิองสนิคา้อนัเกดิจากการรบัรูข้อ้มลูขา่วสาร หรอืความรูส้กึ

ที่มต่ีอตราสนิค้า ซึ่งมอีทิธพิลโดยตรงต่อความภกัดต่ีอตราสนิค้าดงันัน้ความเข้าใจถึงคุณภาพจงึ

แตกต่างจากความพงึพอใจ 

 3.  ความผูกพนักบัตราสนิค้า (Brand Associations) หมายถึง ความสมัพนัธ์ซึ่งเชื่อมโยง

ตราสนิคา้เขา้กบัความทรงจาํของผูบ้รโิภค เช่น เมือ่จะซือ้สนิคา้ไทยกจ็ะนึกถงึความพถิพีถินั เป็นต้น 

ดงันัน้ตราสนิค้าจงึมสี่วนช่วยให้ผู้บรโิภคสามารถดงึข่าวเกี่ยวกบัตราสนิค้าออกมาจากความทรงจํา 
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ทําให้สนิค้ามคีวามแตกต่างจากคู่แข่งรวมทัง้ทําให้ผู้บรโิภคมเีหตุผลในการซื้อสนิค้าโดยการสรา้ง

ทศันคตสินิคา้ 

  การสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้าทําให้ผู้บรโิภคเข้าใจในผลิตภัณฑ์ดียิ่งขึ้นซึ่ง

ก่อใหเ้กดิประโยชน์ ดงัน้ี (กติต ิสริพิลัลภ และศุภวรรณ จริะอร. 2541) 

  3.1 ความโดดเด่นของสนิค้า (Differentiation) เป็นประโยชน์เมื่อสนิค้ามคีวามโดเด่น

ด้านใดด้านหน่ึง แต่ถ้าผู้บรโิภคไม่รบัรู้หรอืไม่เข้าใจ ความโดดเด่นอาจจะไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ 

ดงันัน้การเชื่อมโยงความโดดเด่นกบัสนิคา้ ทาํใหค้วามโดดเด่นกลายเป็นขอ้ไดเ้ปรยีบของคู่แขง่ขนั 

  3.2  เป็นเหตุผลที่ทําให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า (Reason to Buy) สิ่งที่นักการตลาดใช้

เชื่อมโยงกบัผลติภณัฑส์่วนใหญ่มกัจะเป็นคุณสมบตัทิีเ่ป็นประโยชน์ต่อผูบ้รโิภค 

  3.3  ทําใหเ้กดิทศันคตหิรอืความรูส้กึทีด่ ี(Positive Attitude/Feeling) การระบุบางอย่าง

ทีด่ขีองผลติภณัฑใ์ห้ผู้บรโิภครบัทราบ จะทําใหผู้้บรโิภคเกดิทศันคตทิี่ดต่ีอผลติภณัฑ ์และจะทําให้

ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้นัน้ๆ 

  3.4  เป็นจุดเริม่ต้นของการขยายตราสนิค้า (Brand for Extension) ปัจจยัที่ดีบ่งบอก

ความเป็นผลติภณัฑน์ัน้ เมื่อเป็นทีย่อมรบัของผูบ้รโิภคจะเป็นประโยชน์ต่อบรษิทัในการใชต้ราสนิคา้

ชนิดอื่นๆ ของบรษิทัต่อไป 

 4.  ความภกัดต่ีอตราสนิค้า (Brand Loyalty) เป็นสิง่ทีแ่สดงถงึความยดึมัน่ทีผู่้บรโิภคมต่ีอ

ตราสนิค้า ความภกัดต่ีอตราสินค้าจดัเป็นองค์ประกอบของคุณค่าตราสนิค้า (Brand Equity) ที่มี

ความสําคัญเพราะจะสะท้อนให้เห็นว่าผู้บรโิภคจะเปลี่ยนไปใช้สินค้าอื่นหรอืไม่ รวมทัง้ยงัเป็น

องค์ประกอบหลกัทีท่ําใหผู้บ้รโิภคเกดิการซือ้ซํ้า ซึ่งเป็นสิง่สะทอ้นใหเ้หน็ถงึศกัยภาพทางการตลาด

ของตราสนิคา้นัน้ 

 5.  สินทรพัย์ประเภทอื่นๆของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) สินทรพัย์

ของตราสนิค้า เช่น สทิธบิตัร เครื่องหมายการค้า หรอืความสมัพนัธ์ของช่องทางการจดัจําหน่าย 

เป็นต้น จดัว่าเป็นองคป์ระกอบอย่างหน่ึงของคุณค่าตราสนิคา้ เน่ืองจากสิง่เหล่าน้ีเป็นสนิทรพัยท์ี่มี

ค่า ซึง่จะช่วยปกป้องตราสนิคา้จากคู่แข่งขนัได ้

 เชฟแมน แคะคานุค (Schiffman; & Kanuk. 1994) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าตรา

สนิคา้ (Brand Equity) หมายถงึ คุณค่าทีม่อียู่ในชื่อตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีง เป็นลกัษณะทีแ่สดงถงึการ

ยอมรบัผลติภณัฑ์ใหม่ การจดัสรรพื้นที่ในชัน้วางที่ดกีว่า คุณค่าที่รบัรู ้คุณภาพที่รบัรู ้ทางเลอืกใน

การตัง้ราคาทีส่งู และแมแ้ต่การกําหนดคุณค่าทรพัยส์นิในงบดุลของบรษิทั จากเหตุผลเหล่าน้ีจงึตอ้ง

เริม่ตน้ทีก่ารจดัการบาํรงุรกัษาชือ่ตราสนิคา้ของตน คุณค่าตราสนิคา้มอีงคป์ระกอบ 4 ประการ ดงัน้ี  

 1.  การรูจ้กัตราสนิค้า (Brand Awareness) การที่ลูกค้ารูจ้กัและคุ้นเคยต่อตราสนิค้า การ

จดจาํตราสนิคา้ ถอืว่าเป็นคุณค่าตราสนิคา้ 

 2.  คุณภาพการรับรู้ (Perceived Quality) ความรู้สึกของผู้บริโภคที่ร ับรู้ถึงคุณภาพ

ผลติภณัฑห์รอืคุณภาพตราสนิคา้ทีเ่หนือกว่าตราสนิคา้อื่น เช่น ความเชื่อถอืได ้ความมัน่ใจ เป็นตน้ 
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 3.  ความผูกพนักบัตราสนิค้า (Brand Associations) เป็นความเชื่อมโยงตราสนิค้าเขา้กบั

ความทรงจําของผู้บรโิภค ตวัอย่างเช่น เมื่อนึกถงึสถานีบรกิารน้ํามนั ปตท. จะนึกถึงสถานีบรกิาร

ของคนไทย เพื่อคนไทย เป็นตน้ 

 4.  ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) ความพงึพอใจทีส่มํ่าเสมอ และ (หรอื) การซือ้

ตราสนิคา้เดมิในผลติภณัฑข์องบรษิทัใดบรษิทัหน่ึง 

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 93) ไดใ้ห้ความหมายว่าลกัษณะของคุณค่าตราสนิค้า 

(Brand Equity) มดีงัน้ี 

 1.  การรูจ้กัตราสนิคา้ (Name Awareness) คอื การทีลู่กคา้รูจ้กัตราสนิคา้และจดจาํชื่อตรา

สนิคา้นัน้ไดเ้ป็นอยา่งด ีและเกดิความรูส้กึว่ามคีุณค่าในสายตาของเรา 

 2.  คุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรู ้(Perceived Value) เป็นการทีลู่กคา้รบัรูคุ้ณค่าในตราสนิคา้ใด

สนิคา้หน่ึงโดยพรอ้มที่จะซื้อสนิคา้ในราคาสูง เช่น รองเท้า TOD’S ซึง่สามารถตัง้ราคาสูงได้ เพราะ

ลูกค้ารบัรู้คุณค่าในตราสินค้านัน้ดังนัน้รองเท้าธรรมดาถ้าไม่มีตราสินค้าหรอืมีตราสินค้าที่ไม่มี

ชื่อเสยีงจะขายได้ในราคาตํ่า แต่เมื่อบรษิทัพฒันาคุณค่าตราสนิค้าจนเป็นที่รูจ้กัก็จะสามารถขายใน

ราคาสงูๆ ได ้แมว้่าคุณภาพของรองเทา้อาจจะเท่ากบัคุณภาพของรองเทา้ไม่มยีีห่อ้กต็าม 

 3.  ความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับคุณค่าที่เกิดจากการรบัรู้ (Relationship Between 

Perceived Value) เช่น คอนโดลุมพนีิ ผูบ้รโิภคจะมองว่า เป็นคอนโดทีม่กีารบรหิารจดัการทีด่ ี

 4.  เป็นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ในสายตาของลูกคา้ (Customer Brand Loyalty) เป็นการที่

ลกูคา้เหน็คุณค่าในตราสนิคา้ เกดิความภกัดใีนตราสนิคา้ เกดิความพยายามในการทีจ่ะซือ้สนิคา้นัน้ 

กจ็ะเกดิการซือ้ซํ้า เช่น กระเป๋ายีห่อ้ Hermes เป็นตน้  

 

 มมุมองต่อตราสินค้า 

 อูเคน (Auken. 2002: 17) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่าคุณค่าตราสนิคา้หมายถงึคุณค่าทางธุรกจิ

และความคาดหวงัต่างๆที่ผูบ้รโิภคมต่ีอองคก์รสนิคา้และบรกิารรวมถงึประสบการณ์จากการสื่อสาร

และการรบัรูท้ ี่ผ่านมาจากตราสนิค้านอกจากน้ี Aaker (1996) ได้ให้คํานิยามคุณค่าตราสนิค้าไว้ว่า

เป็นชุดของสนิทรพัยแ์ละหน้ีสนิ (Set of Assets and Liabilities) ซึ่งเป็นคุณค่าที่เพิม่เติมเข้าไปใน

สนิคา้นอกเหนือจากคุณสมบตัทิีแ่ท้จรงิของผลติภณัฑห์รอืบรกิารโดยการเชื่อมโยงผ่านทางชื่อและ

สญัลกัษณ์ตราสนิคา้ซึง่สอดคลอ้งกบัคานิยามของ Farquhar (1990) ทีว่่าคุณค่าตราสนิคา้คอืคุณค่า

เพิม่ (Added Value) ทีต่ราสนิคา้สรา้งใหผ้ลติภณัฑซ์ึง่คุณค่าเพิม่น้ีสามารถมองไดท้ัง้ในมุมมองของ

กจิการ (Firm) ผูค้า้ (Trade) และผูบ้รโิภค (Consumer) ดงัน้ี 

 คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของกิจการ (Firm’s Perspective) ในมุมมองของกิจการ

นัน้คุณค่าตราสนิค้าสามารถวดัได้จากกระแสเงนิสดที่เพิม่ขึน้ (Incremental Cash Flow) จากการที่

สนิค้านัน้มตีราสนิค้าซึ่งเป็นผลมาจากการเพิม่ขึน้ของส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) การ

ทีต่ ัง้ราคาไดส้งูกว่าคู่แขง่ (Premium Pricing) และการลดค่าใชจ้า่ยทางดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
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 ความพยายามในการเพิม่คุณค่าใหก้บัตราสนิคา้นัน้มเีหตุผลสาํคญั 2 ขอ้ดว้ยกนันัน่คอืเพื่อ

เป็นการตัง้ราคา (Set Price) ให้กบัตราสนิค้าสําหรบัเมื่อเวลาที่เกดิการซื้อขายขึน้และเพื่อเป็นการ

เพิ่มสินทรพัย์ซึ่งจบัต้องไม่ได้ (Intangible Asset) น้ีเข้าไปในบัญชีงบดุล (Balance Sheet) ยิง่ไป

กว่านัน้คุณค่าตราสนิคา้ยงัมปีระโยชน์ต่อกจิการในการออกสนิคา้ใหม่อกีทัง้ยงัช่วยในการบรหิารตรา

สนิค้าเกิดความยดืหยุ่นในขณะที่กิจการกาลงัตกอยู่ในช่วงวกิฤตรวมถึงช่วยทาหน้าที่เป็นเหมอืน

เครือ่งป้องกนัการแขง่ขนัและการเขา้สู่ตลาดของคู่แขง่ขนัรายใหม ่

 คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้ค้า (Trade’s Perspective) ในมุมมองของผู้ค้านัน้

คุณค่าตราสนิคา้สามารถวดัจากการมอีํานาจเหนือกว่าของตราสนิคา้ (Brand Leveraging) ทีม่เีหนือ

ตราสนิคา้อื่นๆในตลาดซึง่หมายถงึตราสนิคา้ทีม่คีวามแขง็แกรง่กวา่จะไดร้บัการยอมรบัจากผูค้า้จาก

ช่องทางการจดัจาํหน่ายและการกระจายสนิคา้อยา่งกวา้งขวางโดยตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภครูจ้กัเป็นอยา่ง

ดนีัน้มกัจะมอีํานาจต่อรองกบัคนกลางมากขึน้ทาใหเ้สยีค่าธรรมเนียมในการวางสนิคา้ในจานวนทีต่ํ่า

กว่าและไดร้บัการจดัสรรพืน้ทีท่ีด่ใีนการวางสนิคา้ในรา้นคา้อกีดว้ย 

 คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Consumer’s Perspective) Keller (2003) 

ไดใ้หค้าํนิยามของคุณค่าตราสนิคา้ในใจของผูบ้รโิภคไวว้่าเป็นผลอนัเน่ืองมาจากความรูเ้กี่ยวกบัตรา

สินค้า (Brand Knowledge) ของผู้บริโภคที่ตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาด  (Marketing 

Response) ของแต่ละตราสนิค้าซึ่งแตกต่างกนัออกไปคุณค่าตราสนิค้าในมุมมองของผู้บรโิภคนัน้

เป็นผลมาจากการทีผู่บ้รโิภคมทีศันคตทิีด่แีละแขง็แกรง่เกีย่วกบัตราสนิคา้โดยทีท่ศันคตหิมายถงึการ

เชื่อมโยงระหว่างสิง่ใดสิง่หน่ึงทีเ่กี่ยวพนัธก์บัตราสนิคา้และการทีผู่บ้รโิภคประเมนิสิง่ๆนัน้แลว้เกบ็ไว้

ในความทรงจาํดงันัน้การวดัคุณค่าตราสนิคา้จงึต้องการวดัถงึความแขง็แกรง่ของทศันคตทิีผู่บ้รโิภค

มต่ีอตราสินค้าซึ่งเป็นปัจจยัสําคญัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บรโิภคคุณค่าเพิ่มที่

ผู้บรโิภคที่ได้รบัจากตราสนิค้าจะช่วยเพิม่ความมัน่ใจในการตดัสนิใจซื้อสนิค้าเพราะการซื้อสนิค้า

จากตราสนิค้าทีรู่จ้กัจะช่วยลดความเสี่ยงในการซือ้ลงนอกจากนัน้คุณค่าตราสนิคา้ยงัช่วยเพิม่ระดบั

ความพอใจในการใช้สนิค้าและช่วยในการตคีวามการจดัระเบยีบและการประมวลผลขอ้มูลจํานวน

มากเกี่ยวกบัตวัสนิค้าของผู้บรโิภคเป็นไปได้ง่ายขึน้ดว้ยอย่างไรก็ดคีุณค่าของตราสนิค้าในมุมมอง

ของกจิการและมมุมองของรา้นคา้ทีก่ล่าวมาขา้งตน้น้ีจะไมม่คีวามหมายหรอืไม่มคีวามสําคญัใดๆเลย

ถ้าหากว่าตราสนิค้านัน้ไม่มคีวามหมายในสายตาของผู้บรโิภคเพราะตราสนิค้าจะเพิม่คุณค่าให้แก่

กิจการผู้ผลติและร้านค้าปลกีได้หรอืไม่นัน้ขึ้นอยู่กับว่าตราสนิค้านัน้ได้ให้คุณค่าเพิ่มแก่ผู้บรโิภค

หรอืไมน่ัน่เอง 

 จากความหมายที่กล่าวมาขา้งต้น สรุปได้ว่า คุณค่าตราสนิค้า หมายถงึ การรบัรูเ้ชงิบวก

เกี่ยวกบัตราสนิค้าของผู้บรโิภคในด้านต่างๆ ประกอบด้วยการรูจ้กัตราสนิค้า คุณภาพทีร่บัรู ้ความ

ผกูพนักบัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
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4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ 

 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

 แนวคดิเกี่ยวกบัการตดัสนิใจการตดัสนิใจ ตามแนวคดิของนักวชิาการ มคีวามหมายและ

กระบวนการตดัสนิใจ ดงัน้ี 

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 231) กล่าวว่า การตดัสนิใจ (Decision) หมายถงึการ

เลอืกระหว่างทางเลอืกซึง่คาดหวงัว่าจะนําไปสู่ผลลพัธท์ีพ่งึพอใจจากปัญหาใดปัญหาหน่ึงแมว้่าการ

ตดัสนิใจในการบรหิารไม่ได้เริม่ต้นหรอืสิน้สุดดว้ยการตดัสนิใจ เพราะต้องมกีารกําหนดปัญหาก่อน

จงึจะตดัสนิใจแลว้จงึจะนําไปปฏบิตั ิ

 ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ (2545: 93) ได้กล่าวว่าการตัดสินใจ หมายถึง 

กระบวนการในการเลอืกที่จะกระทําสิง่ใดสิง่หน่ึงจากทางเลอืกต่างๆ ที่มอียู่ ซึ่งผู้บรโิภคมกัจะต้อง

ตดัสนิใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบรกิารอยู่เสมอในชีวติประจําวนั โดยที่เขาจะเลือกซื้อ

สนิคา้หรอืบรกิารตามขอ้มลู และขอ้จาํกดัของสถานการณ์ การตดัสนิใจจงึเป็นกระบวนการที่สําคญั 

และอยูภ่ายในจติใจของผูบ้รโิภค 

 สรุปไดว้่า การตดัสนิใจ หมายถงึ กระบวนการคดิโดยใชเ้หตุผลไตรต่รองอย่างรอบคอบใน

การเลอืกสิง่ใดสิง่หน่ึงจากหลายทางเลอืกที่มอียู่ เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์และเป้าหมายให้ได้มาก

ทีสุ่ด 

 เมยานี บุญเย็น (2548: 8) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการ วิธีการเลือก

ปฏบิตัจิากทางเลอืกที่มอียู่หลากหลายทางเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ โดยอาศยัการพจิารณาอย่าง

รอบคอบจากสิง่ทีม่อียูเ่พื่อใหไ้ดท้างเลอืกทีด่ทีีสุ่ดในการเลอืกปฏบิตั ิ

 ทองทพิย ์อยู่พะเนียด (2547: 19) กล่าวว่า การตดัสนิใจเป็นกระบวนการเลอืกทางเลอืก

จากหลายๆ ทาง โดยใช้ดุลยพนิิจพจิารณาข้อมูลต่างๆ ที่มอียู่ผนวกกบัค่านิยมของแต่ละคน เพื่อ

เลอืกทางเลอืกใหบ้รรลุวตัถุประสงคต์ามทีต่นตอ้งการ 

 สุรยิะ ชาติชนบท (2547: 16) กล่าวว่า การตัดสนิใจ หมายถึง การเลอืกแนวทางปฏบิตัิ

อย่างใดอย่างหน่ึงจากทางเลอืกต่างๆ ที่มอียู่หลายๆ ทางเลอืกให้มกีารปฏบิตัเิพื่อไปสู่เป้าหมายที่

กําหนด 

 ทพิยว์ลัย ์สจีนัทรแ์ละคณะ (2546: 110) กล่าวว่า การตดัสนิใจเป็นการเลอืกทางเลอืกมา

เป็นแนวทางในการแก้ปัญหา ซึ่งต้องมีทางเลือกหลายๆ ทางเลือกเกิดขึ้นก่อน แล้วนํามา

เปรยีบเทยีบกนัจนไดท้างเลอืกทีเ่หมาะสมทีสุ่ดมาเป็นแนวทางในการแกปั้ญหาต่อไป 

 1.  การตัดสินใจแบบสลับซับซ้อน (Complex decision making) มักเกิดในสินค้าที่

ผู้บรโิภคมคีวามเกี่ยวพนัสูง และต้องใช้กระบวนการตดัสนิใจที่สลบัซบัซ้อน เช่น การตดัสนิใจซื้อ

สนิค้าประเภทรถยนต์ ผูบ้รโิภคต้องใชก้ารตดัสนิใจอยา่งรอบคอบ มกีารแสวงหาขอ้มลูข่าวสารเพื่อ

ใชใ้นการประเมนิทางเลอืกก่อนทีจ่ะมกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
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 2.  ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand loyalty) เป็นรปูแบบของพฤตกิรรมการซือ้ทีผู่บ้รโิภคมี

ความภกัดต่ีอตราสนิค้า จะเกดิเมื่อผู้บรโิภคมคีวามเกี่ยวพนักบัสนิค้า แต่การซื้อสนิค้าดงักล่าวนัน้

เป็นการซื้อซํ้าที่ผู้บรโิภคได้เรยีนรูจ้ากประสบการณ์เดมิที่มอียู่แล้ว จงึใช้ช่วงเวลาในการตดัสนิใจ

ค่อนขา้งน้อย แมว้่าสนิคา้ที่ซือ้จะมคีวามเกี่ยวพนักบัผูบ้รโิภคสูง แต่ผูบ้รโิภคมคีวามสามารถในการ

ตดัสนิในซื้อสนิค้านัน้อย่างรวดเรว็โดยใช้ ความพงึพอใจจากประสบการณ์ที่ผ่านมา หรอืใช้ความ

ภกัดใีนตราสนิคา้นัน้เป็นการตดัสนิใจ 

 3.  การตดัสนิใจแบบมเีวลาจาํกดั (Limited decision making) เป็นการตดัสนิใจซือ้สนิค้าที่

ผู้บรโิภคมคีวามเกี่ยวพนัตํ่า แต่จําเป็นต้องใช้ความพยายามในการตดัสนิใจอย่างรอบคอบ เพราะ

สินค้านั ้นเป็นสินค้าใหม่ที่ผู้บริโภคไม่คุ้นเคยจึงจําเป็นต้องใช้เวลาและกระบวนการในการ

เปรยีบเทยีบเพื่อตดัสนิใจทดลองใชส้นิคา้ดงักล่าว 

 4. การตดัสนิใจแบบเฉื่อย (Inertia) เป็นรูปแบบพฤติกรรมที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บรโิภคมคีวาม

เกีย่วพนักบัสนิคา้ตํ่าและไม่มคีวามแตกต่างอยา่งสําคญัระหว่างตราสนิคา้เช่นในการเลอืกซือ้เกลอืถ้า

ผูบ้รโิภคซือ้เกลอืตราเดมิพฤตกิรรมดงักล่าวไม่ได้เป็นผลมาจากความภกัดต่ีอตราสนิค้าแต่จะเลอืก

ซื้อสนิค้าเพราะความใกล้ชดิและหลงัจากที่การซื้อผ่านไปก็ไม่มกีารประเมนิสนิค้าดงันัน้ สําหรบั

สนิค้าที่มคีวามเกี่ยวพนัตํ่ากระบวนการตดัสนิใจเริม่จากความเชื่อถอืเกี่ยวกบัตราสนิค้าซึ่งมาจาก

การเรยีนรูท้ีเ่ฉื่อยตามดว้ยการตดัสนิใจซือ้และอาจมกีารประเมนิสนิคา้หรอืไม่มกีไ็ด ้

 คอทเลอร์ (Kotler. 2000: 176-178) กล่าวว่าวิธกีารที่ผู้บรโิภคทําการตัดสินใจประกอบ 

ดว้ยปัจจยัภายในคอืแรงจงูใจการรบัรูก้ารเรยีนรูบุ้คลกิภาพและทศันคตขิองผูบ้รโิภค ซึง่จะสะทอ้นถงึ

ความต้องการความตระหนักในการที่มีสินค้าให้เลือกหลากหลายกิจกรรมที่มีผู้บรโิภคเข้ามา

เกี่ยวข้องสมัพันธ์กบัข้อมูลที่มอียู่หรอืขอ้มูลที่ฝ่ายผู้ผลติให้มาและสุดท้ายคือการประเมนิค่าของ

ทางเลอืกเหล่านัน้  

 เศาวนิต เศาณานนท ์(ชูเกยีรต ิผุดพรมราช. 2550: 36; อา้งองิจาก เศราวนิต เศาณานนท.์ 

2542) กล่าวว่า การตดัสนิใจ คอื กระบวนการตดัสนิใจ เลอืกทางใดทางหน่ึง จากหลายๆ ทางทีไ่ด้

พจิารณาและประเมนิทางเลอืกอยา่งดแีลว้ว่าเป็นทางทีด่ทีีสุ่ดทีจ่ะบรรลุวตัถุประสงค ์

 วชิยั โถสุวรรณจนิดา (2535: 185 ) กล่าวว่า การตดัสนิใจ คอืการเลอืกทางเลอืกที่มอียู่

หลายทางและอาศัยทางเลือกที่ดีที่สุดเพียงทางเดียว โดยทางเลือกนัน้สามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของผูเ้ลอืกได ้  

 ขนบ รอดอรนิทร ์(2546: 6) กล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจ หมายถงึ การกําหนดขัน้ตอน

ในการที่จะลดทางเลือกจากหลายๆ ทางที่มีอยู่ให้เหลือเพียงทางเดียว หรอืเหลือเพียงจํานวน

ทางเลอืกที่ตนเองต้องการ ซึ่งเป็นกระบวนการการตดัสนิใจของคนแบบมรีะบบและไม่มรีะบบ โดย

กระบวนการการตดัสนิใจอย่างไม่เป็นระบบนัน้ อาจพบได้บ่อยในชวีติประจําวนั ซึ่งส่วนใหญ่อาศยั

จากความเคยชนิ จากประสบการณ์ หรอืการลองผดิลองถูก แต่การตดัสนิใจอย่างเป็นระบบนัน้เป็น

วธิทีีค่วรศกึษา เพื่อเป็นแนวทางปฏบิตัอิยา่งมเีหตุผลวธิกีารทางศาสตร ์ 
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 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing Customer Behavior) ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และ

คณะ (2541: 125-126) กล่าวว่าเป็นการค้นหาหรอืวจิยัเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของ

ผูบ้รโิภคเพื่อทราบถงึลกัษณะความต้องการและพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค ซึง่จะช่วย

ให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาดที่สามารถสนองความต้องการของผู้บรโิภคได้อย่าง

เหมาะสม ในการวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บรโิภคผู้วจิยัจะศกึษาเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อและการใช้

ของผูบ้รโิภค โดยคาํถามในการคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ 6Ws+1H ดงัน้ี 

 Who is the target market ? ใครที่อยู่ในเป้าหมายของตลาด ศึกษาเพื่อให้รู้ล ักษณะ

กลุ่มเป้าหมาย ทัง้ทางพฤตกิรรมศาสตร ์จติวทิยา ภมูศิาสตร ์และดา้นประชากรศาสตร ์

 What does the consumer buy ? ผู้บริโภคซื้ออะไร โดยพิจารณาว่าผู้บริโภคมีความ

ตอ้งการซือ้อะไร เช่น คุณสมบตัหิรอืองคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์(Product Component) 

 Why does the consumer buy ? ทําไมผู้บริโภคถึงซื้อ เพื่อให้ทราบจุดมุ่งหมายหรือ

วตัถุประสงคใ์นการซือ้ของผูบ้รโิภค 

 Who participates in the buying ? ใครมสี่วนในการตดัสนิใจซื้อ เพื่อให้ทราบจุดมุ่งหมาย

หรอืวตัถุประสงคใ์นการซือ้ ทีม่อีทิธพิลหรอืมสี่วนร่วมในการตดัสนิใจ ประกอบดว้ยผูบ้รโิภค ผูซ้ือ้ ผู้

รเิริม่ ผูต้ดัสนิใจซือ้ และผูม้อีทิธพิล 

 When does the consumer buy ? ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อไหร่ เพื่อใหท้ราบถงึความถี่ที่ผูบ้รโิภค

ไปทาํการซือ้ 

 Where does the consumer buy ? ผู้บรโิภคซื้อที่ไหน เพื่อให้ทราบถงึสถานที่ที่ผู้บรโิภค

ตดัสนิใจซือ้ทีผู่บ้รโิภคไปทาํการซือ้ 

 How does the consumer buy ? ผู้บรโิภคจะซื้ออย่างไร จะประกอบด้วยการประเมนิผล

การตดัสนิใจซือ้ การคน้หาขอ้มลู การรูส้กึภายหลงัการซือ้ และการรบัรูปั้ญหา เป็นขัน้ตอนทีเ่ราต้อง

ทราบในการตดัสนิใจซือ้ 

 

 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

 ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 145-148) ได้สรุปเกี่ยวกับทฤษฎีการตดัสนิใจไว้ว่า

ขัน้ตอนในการตัดสนิใจชื้อ (Buying decision process) เป็นลําดบัขัน้ตอนในการตัดสนิใจซื้อของ

ผูบ้รโิภค พบวา่ผูบ้รโิภคผ่านกระบวนการ 5 ขัน้ตอน คอื การรบัรูค้วามต้องการ (Need recognition)

การคน้หาขอ้มลู (Information search) การประเมนิผลพฤตกิรรม (Evaluation of alternatives) การ

ตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) และความรู้สึกหลกัการซื้อ (Postpuchase felling) ซึ่งแสดงให้

เห็นว่าขบวนการซื้อนั ้นเริ่มต้นก่อนการซื้อจริง และมีผลกระทบหลักจากการซื้อด้วย โดยมี

รายละเอยีดดงัน้ี 

 1.  การรบัรู้ความต้องการ (Need recognition) ขบวนการซื้อจะเริม่ต้นเมื่อผู้ซื้อรบัรูถ้ึง

ปัญหาและความต้องการ ซึ่งการที่บุคคลรบัรูถ้ึงความต้องการอาจจะเกิดจากสิง่กระตุ้นที่มอียู่ คอื 
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ความต้องการภายในบุคคล ไดแ้ก่ ความหวิความกระหาย ความตอ้งการทางเพศ สิง่เหล่าน้ีเกดิขึน้

เมื่อถึงระดับหน่ึงจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีการตัดการกับสิ่งกระตุ้นจาก

ประสบการณ์ในอดตี ทาํใหเ้ขารูว้่าจะสนองสิง่กระตุน้อยา่งไร 

 2.  การค้นหาข้อมูล (Information search) ถ้าต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และสิ่งที่

สามารถสนองตอบความต้องการอยู่ใกล้กบัผู้บรโิภค ผู้บรโิภคจะดําเนินการเพื่อให้เกิดความพอใจ

ทนัท ีเช่น บุคคลที่หวิมองเห็นรา้นอาหารจะเข้าไปซื้ออาหารเพื่อบรโิภคทนัท ีแต่ในบางครัง้ความ

ต้องการทีเ่กดิขึน้ ไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้ทนัท ีความต้องการจะถูกจดจาํไวเ้พื่อการ

ตอบสนอง ความตอ้งการไปตอนหลงั เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นไดส้ะสมไวม้าก จะทําใหเ้กดิการ

ปฏบิตัใินภาวะอย่างหน่ึง คอื ความตัง้ใจใหไ้ดร้บัการตอบสนองความต้องการ เขาจะพยายามคน้หา

ข้อมูลการตอบสนองความต้องการที่ถูกกระตุ้น จากแหล่งข้อมูลสําหรบัลูกค้า นักการตลาดต้อง

คํานึงถงึด้านความสําคญัของผลติภณัฑ์และด้านราคา ลูกคา้มกัจะถูกถามว่า รูจ้กัสนิค้าได้อย่างไร

และขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้ทีไ่ดร้บัต่อมาเป็นอย่างไร ซึง่คําตอบทีจ่ะช่วยใหบ้รษิทัจดัเตรยีมข่าวสารทีม่ ี

ผลต่อเป้าหมายของตลาดได ้

 3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เมื่อผู้บรโิภคได้ข้อมูลมา

จากขัน้ทีส่อง ผูบ้รโิภคจะเกดิความเขา้ใจและประเมนิผลทางเลอืกต่างๆ นกัการตลาดจาํเป็นต้องรูถ้งึ

วธิกีารต่าง ทีผู่บ้รโิภค ใชใ้นการประเมนิผลทางเลอืกกระบวนการประเมนิผลไม่ใช่สิง่ทีง่่ายและไม่ใช่

กระบวนการเดยีวทีใ่ชก้บัผุบ้รโิภคทุกคน และไมใ่ช่เป็นผูซ้ือ้คนใดคนหน่ึงในทุกสถานการณ์การซือ้ 

 4.  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) โดยทัว่ๆ ไป ผู้บริโภคมีความตัง้ใจหรือ

ตดัสนิใจซื้อสนิค้ายีห่้อที่ตอนชอบมากที่สุด แต่อย่างไรก็ตามอาจมปัีจจยัเขา้ไปขดัขวางความตัง้ใจ

หรอืการตดัสนิใจซือ้ได ้2 ขบวนการ คอื ทศันคตขิองบุคคลอื่น (Attitudes of others) และเหตุการณ์

ทีค่าดคดิ (Anticipated situational factors) 

 5.  ความรู้สึกหลงัการซ้ือ (Postpurchase feeling) หลงัการซื้อสินค้าไปแล้วผู้บรโิภค

อาจจะมโีอกาสเกดิความพอใจหรอืไม่พอใจต่อสนิคา้นัน้ๆ ได ้ดงันัน้การตลาดจงึไมค่วรจะจบภารกจิ

ของตนเองตัง้แต่ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้ไป แต่ควรจะมภีารกจิต่ออกีช่วงเวลาหน่ึงหลงัจากการขายสนิค้า

ไปแลว้ สาํหรบัความพอใจในตวัสนิคา้ของผูบ้รโิภค จะเกดิขึน้ไดจ้ากสนิคา้ตรงกบัความคาดหวงัของ

ตน  (The buyer’ product expectation) สินค้ าถู กผลิตมาต ามี่ ต นคาดห วังไว้  (The product 

perceived performance) ไม่ผิดหวัง (Disappointed) พอใจ (Satisfied) และสร้างความนิยมยินด ี

(Delighted) ก่อนการซือ้ผูบ้รโิภคจะเกดิการคาดหวงัในตวัสนิคา้จากการรบัขอ้มลูหลายๆ แห่งดงันัน้ 

การสรา้งความพอใจต่อผูบ้รโิภค ผู้ขายควรตอกยํา้ความมัน่ใจในการคาดหวงัของผูบ้รโิภคจะพบว่า

การตดัสนิใจของแต่ละบุคคลจะตอ้งมกีารปรบัปรงุเปลีย่นแปลงได ้
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ภาพประกอบ 3 โมเดล 5 ขัน้ตอนในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

 

 ทีม่า: Kotler, Phillip. (1997).  Marketing Management Millennium Edition.   P40. 

 

 จากแนวคดิของนักวชิาการทีไ่ดก้ล่าวถงึขา้งตน้ไดม้กีารพฒันาทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจ

ของผู้บรโิภค (Decision Making Theory) (Schiffman&Kanuk, 1994, pp. 560-580) ได้กล่าวถงึตวั

แบบการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (Model of Consumer Decision Making) ตวัแบบน้ี จะรวมความคดิ

เกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้และพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคซึง่มสี่วนสาํคญั 3 ส่วนคอื 

 1.  การนําเข้าข้อมูล (Input) เป็นอิทธิพลจากภายนอกที่มผีลต่อค่านิยมทัศนคติและ

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ศีกัยภาพซึง่แยกเป็น 

  1.1  กิจกรรมทางการตลาดที่พยายามเข้าถึงกําหนดและจูงใจผู้บรโิภคให้ซื้อหรอืใช้

ผลติภณัฑโ์ดยใชก้ลยทุธต่์างๆเช่นใชห้บีห่อขนาดการรบัประกนัและนโยบายดา้นราคาเป็นต้น 

  1.2  ปัจจยันําเข้าด้านสงัคมวฒันธรรมเป็นปัจจยัที่ไม่เกี่ยวข้องกับการค้าเช่นความ

คดิเหน็ของเพื่อนบรรณาธกิารหนังสอืพมิพว์ฒันธรรมชัน้ทางสงัคมซึง่เป็นอทิธพิลภายในของบุคคล

ทีม่ผีลต่อการประเมนิผลและการยอมรบัหรอืปฏเิสธผลติภณัฑ ์

 2.  กระบวนการ (Process) เพื่อใหเ้ขา้ใจถงึกระบวนการน้ีเราจะพจิารณาถงึอทิธพิลของ

ปัจจยัทางจติวทิยาซึ่งจะเป็นอทิธพิลภายใน (แรงจูงใจการรบัรูก้ารเรยีนรู้หรอืทศันคติ) ที่มผีลต่อ

กระบวนการการตดัสนิใจของผูบ้รโิภครวมถงึปัจจยัอกี 2 ประการคอื 

  2.1  การรบัรูถ้งึความเสี่ยง (Perceived Risk) คอืความไม่แน่นอนที่ผู้บรโิภคเผชญิเขา

ไม่สามารถคาดเดาผลลพัธ์ที่เกิดจากการตัดสินใจซื้อดงันัน้ผู้บรโิภคมกัซื้อสินค้าหรอืบรกิารในที่

เดิมๆเพื่อหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นถ้าผู้บรโิภคไม่มขี้อมูลผลติภณัฑ์เขาจะเชื่อถือใน

การรบัรูค้วาม

ตอ้งการ (Need 

Recognition) 

การคน้หาขอ้มลู 

(Information 

Search) 

การประเมนิผลทางเลอืก 

(Evaluation of Alternative) 

การตดัสนิใจซือ้ 

(Purchase Decision) 

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post 

PurchaseBehavior) 
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ชื่อเสยีงของรา้นคา้นัน้ๆถา้เกดิความสงสยัผูบ้รโิภคจะซือ้ของแพงไวก่้อนเพื่อลดความเสีย่งเพราะเขา

คดิว่าของแพงตอ้งเป็นของด ี

  2.2  กลุ่มที่ยอมรับได้ (Evoked Set) หมายถึงตราสินค้าที่ผู้บริโภคเลือกซื้อซึ่ ง

ประกอบดว้ยสนิคา้จาํนวนน้อยทีผู่บ้รโิภคคุน้เคยจาํไดแ้ละยอมรบั 

   การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคประกอบดว้ย 3 ส่วนคอื 

   2.2.1 ขัน้ความรบัรู้ความต้องการ (Need Recognition) ขัน้รบัรูค้วามต้องการจะ

เกิดขึ้นเมื่อผู้บรโิภคเผชญิกบัปัญหาเช่นการซื้อของจากเครื่องขายอตัโนมตัิกบัปัญหาซบัซ้อนคือ

ปัญหาที่มีการพัฒนาให้ซับซ้อนขึ้นเช่นเมื่อใช้รถไปนานๆก็มีความคิดที่จะเปลี่ยนรถใหม่เพื่อ

หลกีเลีย่งค่าซ่อมรถเก่าเป็นตน้ 

   2.2.2 การคน้หาขอ้มลูก่อนการซือ้ (Repurchase Search) ขัน้ตอนน้ีจะเริม่ต้นเมื่อ

ผูบ้รโิภครูว้่าจะได้รบัความพอใจจากการซื้อหรอืบรโิภคผลติภณัฑผ์ู้บรโิภคจะต้องการขอ้มูลเพื่อใช้

เป็นพืน้ฐานในการเลอืก (ถา้มปีระสบการณ์มาก่อนกใ็ชไ้ดเ้ลยแต่ถา้ไมม่กีต็อ้งคน้หา) 

   2.2.3 ก ารป ระ เมิน ท าง เลือ ก  (Evaluation of Alternative) เป็ น ขั ้น ต อ น ใน

กระบวนการตัดสินใจซื้อซึ่งผู้บริโภคประเมินผลประโยชน์ที่จะได้รบัจากแต่ละทางเลือกของ

ผลิตภัณฑ์ที่กําลังพิจารณาจะใช้ 2 รูปแบบคือ 1) ใช้รายชื่อตราที่เลือกไว้แล้ว 2) เลือกเอาจาก

ทัง้หมดทีม่ใีนตลาด 

 3.  การแสดงผลหรือพฤติกรรมท่ีแสดงออก (Output) คอืพฤติกรรมการซื้อและการ

ประเมนิหลงัการซื้อวตัถุประสงค์ทัง้สองกิจกรรมน้ีเพื่อที่จะเพิ่มความพอใจของผู้บรโิภคในการ

ตดัสนิใจซือ้ของพวกเขา 

  3.1  พฤตกิรรมการซือ้ (Purchase Behavior) ผูบ้รโิภคมปีระเภทการซื้ออยู่ 2 ประเภท

คอื ทดลองซือ้ (Trail Purchase) และซือ้ซํ้า (Repeat Purchase) ถา้ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้ชนิดหน่ึงหรอื

ตราหน่ึงเป็นครัง้แรกและซื้อในปรมิาณน้อยกว่าปกตกิารซื้อน้ีจะถูกพจิารณาว่าเป็นการทดลองซื้อ 

นัน่คอืการทดลองคอืรปูแบบพฤตกิรรมการซื้อทีผู่บ้รโิภคพยายามทีจ่ะประเมนิสนิคา้โดยผ่านการใช้

ตรงถ้าตราใหม่เป็นสนิค้าประเภทเดยีวกบัสนิคา้ทีม่อียู่แลว้ถูกคน้พบจากการทดลองใช้ว่าทําใหเ้กดิ

ความพงึพอใจมากกว่าตราสนิคา้อื่นหรอืตราเดมิทีใ่ชอ้ยูผู่บ้รโิภคกจ็ะทําการซือ้ซํ้า พฤตกิรรมการซือ้

ซํ้าน้ีใกล้เคียงกับแนวความคิดความภักดีในตราสินค้ามาก (Brand Loyalty) ซึ่งทุกบรษิัทจะให้มี

ขึน้กบัตราสนิคา้ของตนเองการซือ้ซํ้านัน้เป็นการบ่งชีว้่าผูบ้รโิภคพอใจในสนิคา้ 

  3.2  การประเมนิหลงัการซื้อ (Post Purchase Evaluation) เมื่อผู้บรโิภคใชผ้ลติภณัฑ ์

โดยเฉพาะอย่างยิง่ในระหว่างการทดลองใช้พวกเขาก็จะทําการประเมนิในด้านของสิ่งที่พวกเขา

คาดหวงัซึง่ผลจากการประเมนินัน้เป็นไปไดท้ีจ่ะออกมาใน 3 รปูแบบดงัน้ี 

   3.1.1  สนิคา้นัน้ตรงกบัความคาดหมายหวงันําไปสู่ความรูส้กึเป็นธรรมชาต ิ

   3.1.2  สนิคา้นัน้ดเีกนิความคาดหมายซึง่ทําใหเ้กดิความรูส้กึทีเ่ป็นบวก 

   3.1.3  สนิคา้นัน้ไมด่เีกนิความคาดหมายซึง่ทาํใหเ้กดิความรูส้กึทีเ่ป็นลบ 
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 สําหรบัผลที่จะออกมาในแต่ละขอ้ของ 3 ขอ้น้ีแสดงถงึความคาดหวงัและความพอใจของ

ผู้บรโิภคเกี่ยวข้องกับการที่ผู้บรโิภคมีแนวโน้มที่จะตัดสินประสบการณ์ของเขาเทียบกับความ

คาดหวงัเมื่อพวกเขาทําการประเมนิหลงัการซือ้ประเภทของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค

ประกอบดว้ยพฤตกิรรมการซือ้ทีม่คีวามสลบัซบัซอ้นพฤตกิรรมการซือ้เพื่อลดความสงสยัพฤตกิรรม

การซือ้ทีต่ดิเป็นนิสยัและพฤตกิรรมการซือ้โดยการแสวงหาความหลากหลาย 

 ประเภทของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อว่าพฤตกิรรมการซื้อแตกต่างกนัตามประเภทของ

สนิค้าเช่นการซื้อแปรงสฟัีนกบัรถยนต์แตกต่างกนัโดยปกตกิารตดัสนิใจที่มคีวามสลบัซบัซ้อนมาก

มกัเกีย่วขอ้งกบัผูร้ว่มในการซือ้มากรายขึน้และมคีวามละเอยีดรอบคอบมาก 

 พฤตกิรรมการซือ้แบ่งไดอ้อกเป็น 4 ประเภทดงัน้ี 

 1.  พฤติกรรมการซ้ือท่ีมีความสลบัซบัซ้อน (Complex Buying Behavior) ผู้บรโิภค

ใช้พฤตกิรรมแบบน้ีเมื่อเขาทุ่มเทความพยายามสูง (ดําเนินการตามขัน้ตอนของการตดัสนิใจหลาย

ขัน้ตอน) ในการซื้อและมกีารรบัรูค้วามแตกต่างที่สําคญัระหว่างตรายี่ห้อต่างๆสถานการณ์ชนิดน้ี 

เกิดขึ้นเมื่อสินค้าราคาแพงสนิค้าเกี่ยวข้องกับการเสี่ยงภยัสินค้าที่ซื้อไม่บ่อยครัง้นักและสินค้าที่

เกีย่วขอ้งกบัการแสดงออกตวัผูใ้ช ้

 2.  พฤติกรรมการซ้ือเพ่ือลดความสงสยั (Dissonance-reducing Buying Behavior)

เกดิขึน้เมื่อผู้บรโิภคมกีารเกี่ยวขอ้งและทุ่มเทความพยายามสูงกบัการซื้อสนิค้าที่มรีาคาแพงซื้อไม่

บ่อยหรอืมคีวามเสี่ยงมากแต่ผู้บรโิภคดงักล่าวก็พบด้วยว่าความแตกต่างระหว่างตรายีห่้อต่างๆมี

น้อยมากเช่นผู้บรโิภคซื้อผ้าม่านสําหรบัห้องรบัแขกจะพบว่าเป็นการตัดสินใจที่ต้องทุ่มเทความ

พยายามสูงเพราะผา้มา่นแพงและเป็นการแสดงงานออกมาใหค้นเหน็ผูซ้ือ้อาจพจิารณาไดว้่าผา้มา่น

ตรายี่ห้อต่างๆ และรา้นต่างๆมรีาคาใกล้เคยีงกบัในกรณีน้ีเน่ืองจากความแตกต่างของตรายี่ห้อที่

ผู้บรโิภครบัรู้ได้มไีม่มากนักผู้ซื้ออาจจบัจ่ายไปตามร้านต่างๆเพื่อเรยีนรู้ว่าแต่ละรา้นขายผ้าม่าน

อย่างไหนบา้งมอีะไรเสนอขายแต่ผูซ้ือ้กจ็ะซือ้ค่อนขา้งรวดเรว็มากเขาอาจสนใจทีจ่ะซือ้เพราะราคาดี

หรอืมคีวามสะดวกในการซือ้ 

 3.  พ ฤ ติ ก รรม ก าร ซ้ื อ ท่ี ติ ด เป็ น นิ สัย  (Habitual Buying Behavior) เกิดขึ้ น ใน

สถานการณ์ทีผู่บ้รโิภคมกีารทุ่มเทความพยายามน้อยและความแตกต่างระหว่างตรายีห่อ้มน้ีอยเช่น

การซื้อน้ําเปล่าสนิคา้ประเภทน้ีผูบ้รโิภคทุ่มเทความพยายามน้อยเพยีงแต่ไปทีร่า้นใกลบ้า้นกจ็ะเหน็

ตราที่ต้องการถ้าเขาจะซื้อตราเดิมมนัก็เป็นเพราะนิสยัไม่ใช่เพราะความซื่อสตัย์ต่อตรายี่ห้อสูง

ผูบ้รโิภคมกัจะทุ่มเทความพยายามตํ่ากบัสนิคา้ทีร่าคาตํ่าและมกัจะซือ้บ่อยมาก 

 4.  พฤติกรรมการซ้ือโดยการแสวงหาความหลากหลาย (Variety Seeking Buying 

Behavior) ผู้บรโิภคก่อพฤติกรรมแบบน้ีในสถานการณ์ที่มกีารทุ่มเทความพยายามตํ่าแต่ความ

แตกต่างของตรายีห่อ้ทีเ่ขารบัรูไ้ดม้มีากในกรณีเช่นน้ีผูบ้รโิภคมกัจะเปลีย่นตรายีห่อ้เช่นเมือ่ผูบ้รโิภค

ซื้อชอ็กโกแลตผู้บรโิภคจะมคีวามเชื่อบางอย่างเลอืกชอ็กโกแลตโดยไม่ต้องประเมนิมากจากนัน้ก็

ประเมนิตรายี่ห้อที่มกีารบรโิภคแต่ครัง้ต่อไปผู้บรโิภคอาจซื้อตราอื่นการเปลี่ยนตรายี่ห้อเกิดขึ้น
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เพราะความตอ้งการความหลากหลายมากกว่าเพราะความไมพ่อใจกล่าวสรุปไดว้่าการตดัสนิใจของผู้

ซือ้ (Buyer’s Decision) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆคอื 

 1.  การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product) 

 2.  การเลอืกตราสนิคา้ (Brand Choice) 

 3.  การเลอืกผูข้าย (Dealer Choice) 

 4.  การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) 

 5.  การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase Amount) 

 จากความหมายที่กล่าวมาขา้งต้น สรุปได้ว่า พฤติกรรมการซื้อ ประกอบด้วยการทดลอง

ซือ้และการซือ้ซํ้า โดยสามารถคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย 6Ws+1H คอื ใครที่

อยู่ในเป้าหมายของตลาด ผู้บรโิภคซื้ออะไร ทําไมผู้บรโิภคถึงซื้อ ใครมสี่วนในการตัดสินใจซื้อ

ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ไหร ่ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หนและผูบ้รโิภคจะซือ้อยา่งไร 

 

5. ประวติัเคร่ืองสาํอาง Kiehl’s 

 ประวติัความเป็นมา 

 กว่า 160 ปี Kiehl’s โดยก่อตัง้เป็นรา้นขายยาเก่าแก่ในยา่นอสีท ์วลิเลจ ของนิวยอรค์ ในปี 

ค.ศ.1851 รา้นขายยาชื่อ “Brunswick Apotheke” เปิดให้บรกิารผู้มอุีปการะคุณในย่านอสีท์ วลิเลจ 

บรเิวณสีแ่ยกเธริด์แอฟวะนิวตดักบัถนนสายทีส่บิสามหรอืทีรู่จ้กักนัในชื่อหวัมุมตน้แพร ่  

 ค.ศ.1894 จอหน์ คลี (John Kiehl) ลูกมอืฝึกหดัของรา้น Brunswick Apotheke ซือ้กจิการ

จากเจา้ของเดมิมาดาํเนินการต่อโดยตัง้ชื่อใหมว่่า Kiehl Pharmacy 

 ค.ศ.1921 เออรว์งิ มอรส์ (Irving Morse) ลูกมอืฝึกหดัของจอห์น คลี ผู้ซึ่งเกษียณตวัเอง

จากธุรกจิ ซื้อกจิการรา้นขายยาเก่าแก่แห่งน้ีมาดําเนินการต่อ ในปี ค.ศ.1964 ได้ออกวางจําหน่าย

ผลติภณัฑ์ใหม่เป็นครัง้แรกช่วงปลายทศวรรษที่ 60 นัน่คือ Calendular Herbal Extract Alcohol-

Free Toner คอืการใส่กลบีดอกดาวเรอืงลงในขวดดว้ยมอืทลีะขวดเรือ่ยมาจนถงึทุกวนัน้ี 

 
 

ภาพประกอบ 4 Calendular Herbal Extract Alcohol-Free Toner 
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 ค.ศ.1970 ครอบครวั เออรว์งิ มอรส์เริม่แจกจา่ยผลติภณัฑท์ดลองใชม้ากมายหลายชนิดแก่

ลูกค้า โดยหลังจากนัน้ในปี ค.ศ.1988 Kiehl’sได้ให้การสนับสนุนคณะนักไต่เขา Everest’88 ใน

ปฏบิตักิารพชิติรยอดเขาเอเวอรเ์รสต ์โดยมอบผลติภณัฑ ์Kiehl’s ใหต้ลอดการเดนิทาง 

 ค.ศ.1997 Kiehl’s ได้ทําการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ Hand Care for a Cure ผลิตภัณฑ์ชนิด

แรกทีส่รา้งสรรคข์ึน้เพื่อระดมทุนสนบัสนุนกจิกรรมการกุศล 

 ค.ศ.2003 Kiehl’s ไดท้ําการกําเนิดผลติภณัฑใ์หม่ Abyssine 657 “โมเลกุลทรงชพี” ซึง่ได้

จากจุลนิทรยี์ชนิดหน่ึงซึ่งถูกค้นพบไกล้ปล่องน้ําพุรอ้นที่ระดบัความลกึ 3,000 เมตรใต้มหาสมุทร

แปซฟิิก สาหร่ายทะเลชนิดน้ีสามารถปรบัตวัให้เขา้กบัมลภาวะแวดลอ้มที่รุนแรงในบรเิวณดงักล่าว

ไดด้ ี

 
 

ภาพประกอบ 5 AbyssineLotion SPF15 

  

 ค.ศ.2004 ร้านแฟล็กชิพเป็นเจ้าภาพจดัการแข่งขนั Kiehl’sTreadathalonครัง้แรกเพื่อ

ทาํลายสถติโิลกการวิง่บนสายพานเป็นระยะทางทีย่าวทีสุ่ดในเวลา 24 ชัว่โมงของกนิเนสส ์

 ค.ศ.2005 Kiehl’s ได้ทําการเปิดตัว Dermatologist Solutions กลุ่มผลิตภัณฑ์สําหรับ

จดัการปัญหาผวิเฉพาะด้าน อาท ิความร่วงโรย ความระคายเคอืง ความไวต่อการระคายเคอืง สวิ 

จดุด่างดาํจากแดด และเน้ือผวิหยาบ 

 

 
 

ภาพประกอบ 6 Powerful-Strength Line-Reducing Concentrate ในกลุ่ม Dermatologist  

      Solutions 
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 ค.ศ.2010 Kiehl’s ร่วมมอืกบัเจฟฟ์ คุนส์ (Jeff Koons) ศลิปินชื่อดงัสรา้งสรรค์ผลติภณัฑ์

คอลลเคชัน่พเิศษซึ่งผลติแบบจาํนวนจาํกดั เพื่อเรีย่ไรเงนิสมทบทุนศูนยด์ูแลเดก็หายและเดก็ที่ถูก

ล่วงละเมดินานาชาต ิ(International Centre for Missing & Exploited Children) นอกจากน้ียงัไดท้ํา

การเปิดตวัผลติภณัฑใ์หม ่Midnight Recovery Concentrate เซรัม่บาํรงุผวิยามคํ่าคนื 

 

 
 

ภาพประกอบ 7 Midnight Recovery Concentrate 

 

 ในปัจจบุนัเครือ่งสาํอาง Kiehl’sมสีนิคา้ 4 กลุ่มดว้ยกนั ประกอบดว้ย 

 1.  กลุ่ม Skin Care 

 2.  กลุ่มผลติภณัฑส์าํหรบัผวิกาย 

 3.  กลุ่มผลติภณัฑส์าํหรบัผูช้าย 

 4.  กลุ่มผลติภณัฑส์าํหรบัผม 

 

 Kiehl’sในประเทศไทย 

 Kiehl’s เป็นผลติภณัฑด์ูแลผวิกายและความงาม นําเขา้มาจดัจาํหน่ายในประเทศไทยโดย 

บรษิัท ลอรอีัล (ประเทศไทย) จํากัดปัจจุบัน Kiehl's ในประเทศไทยมสีาขาอยู่จํานวนทัง้สิ้น 11 

สาขา โดยจาํนวน 10 สาขาเป็นสาขาในเขตกรงุเทพมหานคร คอื 

 1.  สาขาเซน็ทรลัชดิลม  

23  ชั ้น  1 เซ็นทรัลชิดลม 2 3เลขที่  1027 ถนน เพ ลินจิต  แขวงลุมพิ นี  เขตป ทุมวัน 

กรงุเทพมหานคร 10330 โทร. 02-655-7610 

  วนั-เวลาทาํการ: ทุกวนั 10.00-22.00 น. 

 2.  สาขาเซน็ทรลับางนา 

23  ชั ้น  G เซ็ น ท รัล บ างน า 2 3เล ข ที่  1090 ห มู่ ที่  12 ถ น น บ างน า -ต ราด  บ างน า 

กรงุเทพมหานคร10260 โทร. 02-361-1877 

  วนั-เวลาทําการ: จนัทร-์พฤหสั 10.30 – 21.00 น. ศุกร-์อาทติย ์และวนัหยุดนักขตัฤกษ์ 

10.00 – 22.00 น. 
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 3.  สาขาเซน็ทรลัลาดพรา้ว  

23  ชั ้น  1 เซ็นทรัลลาดพร้าว 23เลขที่  1691 ถนนพหลโยธิน  ลาดยาว เขตจตุจักร 

กรงุเทพมหานคร10900 โทร. 02-541-1198 

  วนั-เวลาทาํการ: ทุกวนั 10.00-22.00 น. 

 4.  สาขาเซน็ทรลัป่ินเกลา้  

23  ชัน้ 1 เซน็ทรลัป่ินเกลา้ 23เลขที่ 7/1 ถนนบรมราชชนนี แขวงอรุณอมัรนิทร ์เขตบางกอก

น้อย กรงุเทพมหานคร10700 โทร. 02-884-7361 

  วนั-เวลาทําการ: จนัทร์ - พฤหัส 11.00 – 21.30 น. ศุกร์ - เสาร์ 10.00 – 22.00 น. 

อาทติย ์10.00 – 21.30 น. 

 5.  สาขาสยามพารากอน  

23  ชัน้ 1 สยามพารากอน 23เลขที่ 991 ศูนย์การค้าสยามพารากอน ถนนพระราม 1 แขวง

ปทุมวนั เขตปทุมวนั กรงุเทพมหานคร โทร. 02-610-7680 

  วนั-เวลาทาํการ: ทุกวนั 10.00-22.00 น. 

 6.  สาขาสยามเซน็เตอร ์ 

23  ชัน้  1 สยามเซ็นเตอร์ 2 3เลขที่  989 ถนนพระราม 1 แขวงปทุมวัน  เขตปทุมวัน 

กรงุเทพมหานคร10330 โทร. 02-658-1089 

  วนั-เวลาทาํการ: ทุกวนั 10.00-21.00 น. 

 7.  สาขาด ิเอม็ควอเทยีร ์ 

  ชัน้ 2 อาคารด ิเอ็มควอเทียร ์เลขที่ 689,693,695 ถนนสุขุมวทิ แขวงคลองตนัเหนือ 

เขตวฒันา กรงุเทพมหานคร10110โทร. 02-269-1000 

  วนั-เวลาทาํการ: ทุกวนั 10.00-22.00 น. 

 8.  สาขาเดอะมอลลบ์างกะปิ 

23  ชัน้ 1 เดอะมอลล์บางกะปิ 23เลขที่ 3522 ถนนลาดพร้าว แขวงคลองจัน่ เขตบางกะปิ 

กรงุเทพมหานคร10240 โทร. 02-363-3506 

  วนั-เวลาทําการ: จนัทร์-ศุกร์ 10.00–22.00 น. เสาร-์อาทิตย์ และวนัหยุดนักขตัฤกษ์ 

10.00–22.00 น. 

 9.  สาขาโรบนิสนัพระราม 9  

23  ชัน้ 1 โรบนิสนัพระรามเก้า23เลขที ่9/8-9 ถนนพระราม 9 แขวงหว้ยขวาง เขตหว้ยขวาง 

กรงุเทพมหานคร10310 โทร. 02-108-1182 

  วนั-เวลาทาํการ: ทุกวนั 10.00–22.00 น. 

 10.สาขาหา้งสรรพสนิคา้เซน 

23  ชัน้ 1 ห้างสรรพสนิค้า 2 3เซน 23เลขที่ 999/9 ถนนพระรามที่ 1 แขวงปทุมวนั เขตปทุมวนั 

กรงุเทพมหานคร โทร. 02-100-9126 

  วนั-เวลาทาํการ: ทุกวนั 10.00-22.00 น. 
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 และอกีจาํนวน 1 สาขา เป็นสาขาต่างจงัหวดั คอื  

 11. สาขา โรบนิสนั เชยีงใหม ่

23  ชัน้ 1 โรบินสนั เชียงใหม่ 23เลขที่2 ถนนมหิดล ต.หายยา อ.เมอืงเชียงใหม่ เชียงใหม ่

50100 โทร. 053-279-720 

  วนั-เวลาทําการ: จนัทร ์- ศุกร ์11.00-21.00 น. เสาร ์- อาทติย ์และวนัหยุดนักขตัฤกษ์ 

10.00-21.00 น 

 

23 สินค้าของ Kiehl’s 

 รบัประกนัสุขภาพผวิที่ดีจาก 23Kiehl’s พนัธสญัญาว่าด้วยความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์

23Kiehl’s ให้คํามัน่ว่าจกัดํารงไว้ซึ่งมาตรฐานความปลอดภยัสูงสุดสําหรบัผลติภณัฑทุ์กชิ้นที่เราผลติ

และจาํหน่าย 23Kiehl’s ปฏบิตัติามมาตรฐานดา้นความปลอดภยัของผลติภณัฑอ์ย่างเคร่งครดั เพื่อให้

ลูกค้าซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ของเราได้อย่างมัน่ใจ 2 3Kiehl’s ปฏิบัติตามระเบียบของสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา (FDA) รวมถงึกฎระเบยีบเครือ่งสําอาง ฉบบัแกไ้ขเพิม่เตมิครัง้ที ่7 ของ

สหภาพยโุรป (European Union 7th Amendment Cosmetic Directive) ตลอดจนขอ้กําหนดว่าดว้ย

ความปลอดภยัของประเทศต่างๆ ทีส่นิค้าของเราวางจําหน่ายอย่างครบถ้วน ส่วนผสมทุกชนิดที่ใช้

ในผลติภณัฑ์ของ 2 3Kiehl’s ผ่านการตรวจและทดสอบอย่างละเอียดแล้ว โดยคณะผู้ประเมนิความ

ปลอดภยัภายใน อนัประกอบดว้ย นกัพษิวทิยา ผูเ้ชีย่วชาญทางคลนิิก เภสชักร และอายุรแพทยส์ตูร

ผสมของผลติภณัฑทุ์กสตูรที2่3Kiehl’sผลติ ผ่านการคดักรองและทดสอบความปลอดภยัก่อนวางตลาด

23Kiehl’sภาคภูมแิละมัน่ใจในผลติภณัฑทุ์กชิน้ที่เราจาํหน่าย และขอใหค้ํามัน่ว่าเราจกัรกัษามาตรฐาน

ความปลอดภยัใหอ้ยูใ่นระดบัสงูสุดตลอดไป เพื่อลกูคา้ของเราทัว่โลก 

 

23 ส่วนผสม 

 ส่วนผสมเป็นองค์ประกอบสําคญัที่สุดเพยีงอย่างเดยีวสําหรบัผลติภณัฑ์ของเรา 23Kiehl’s 

มไิดค้ดัเลอืกส่วนผสมจากคุณสมบตัเิชงิสุนทรยีภาพ หากแต่เลอืกใชแ้ต่ส่วนผสมทีม่คีุณประโยชน์ต่อ

ผวิพรรณอย่างแท้จรงิเท่านัน้ เรากําหนดสูตรผลติภณัฑโ์ดยใช้วตัถุกนัเสยีใหน้้อยที่สุด จุดมุ่งหมาย

ของเราคอืการใช้แต่ส่วนผสมที่ทรงประสทิธภิาพสูงสุดทว่าอ่อนโยนที่สุด และนัน่คือเหตุผลที่เรา

จาํเป็นต้องใช้ส่วนผสมจากธรรมชาตจิํานวนมาก ผลติภณัฑ์ของ 23Kiehl’s ได้รบัการกําหนดสูตรโดย

คํานึงถงึผวิทีไ่วต่อความระคายเคอืงเป็นสําคญัเสมอ 23Kiehl’s สนับสนุนใหท่้านอ่านฉลากผลติภณัฑ ์

ยิ่งรู้จกัส่วนผสมมากขึ้นเท่าไร ท่านก็จะเข้าถึงผลิตภัณฑ์ของเรามากยิ่งขึ้นเท่านัน้ 23Kiehl’s ไม่

อวดอ้างสรรพคุณเกนิจรงิหรอืหลอกลวงใหห้ลงเชื่อ ในทางตรงกนัขา้ม เราพยายามรกัษามาตรฐาน

ความซื่อสตัย ์สุจรติ และความตรงไปตรงมา อนัเป็นเอกลกัษณ์ที่ทําให้ 23Kiehl’s ได้รบัความเชื่อมัน่

และไว้วางใจจากลูกค้าทัว่โลก 23Kiehl’s มาถงึจุดน้ีได้ดว้ยเกยีรตภิูมแิละการแนะนําแบบปากต่อปาก

ของลูกค้า และเราพอใจที่จะเข้าถึงท่านผ่านคุณภาพของผลติภณัฑ์มากกว่า 23Kiehl’s ใช้แต่บรรจุ
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ภณัฑ์ที่เรยีบง่าย มปีระสิทธิภาพ และรไีซเคิลได้ เราจงึลงทุนลงแรงกับสิ่งที่สําคัญจรงิๆ อย่าง

วตัถุดบิและคุณภาพของผลติภณัฑเ์ป็นหลกั เพราะหากกล่าวตามตรงแลว้ กม็สี่วนผสมเท่านัน้ทีช่่วย

ผวิของท่านได ้

 

6. ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 คํารณ สนัติพรวทิย ์(2550) ได้ทําการศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางบํารุงผวิหน้ายีห่้อนีเวยีสําหรบัผูช้ายวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวจิยั

พบว่า กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่ อายุ 25-33 ปี การศึกษาปรญิญาตร ีอาชีพรบัราชการ/พนักงาน

รฐัวสิาหกจิ รายไดต่้อเดอืน 15,301-20,600 บาท และสถานภาพโสดปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ของเครื่องสําอางบํารุงผิวหน้ายี่ห้อนีเวยี โดยรวม อยู่ในระดบัด ีเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 

ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ปัจจยัด้านช่องทางจดัจําหน่าย และปัจจยัด้านราคา อยู่ในระดบัด ีส่วนปัจจยั

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด อยู่ในระดบัปานกลางปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อเครือ่งสําอาง

บํารุงผิวหน้ายี่ห้อนีเวีย โดยรวม อยู่ในระดบัดี โดยเมื่อพิจารณาแต่ละปัจจยั พบว่า ปัจจยัด้าน

วฒันธรรม และปัจจยัด้านสงัคม อยู่ในระดบัดีและปัจจยัด้านจติวทิยา อยู่ในระดบัปานกลางกลุ่ม

ตัวอย่าง ส่วนใหญ่ ซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหน้ายี่ห้อนีเวียที่ซุปเปอร์มาร์เก็ต/ร้านสะดวกซื้อ 

คุณสมบตัิของเครื่องสําอางบํารุงผวิหน้ายีห่้อนีเวยีที่คํานึงถงึ คอื ป้องกนัแสงแดดไม่ให้ผวิคลํ้า ใช้

เวลาเลือกซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหน้ายี่ห้อนีเวียเฉลี่ย 14.52 นาที/ครัง้ ความถี่ในการใช้

เครื่องสาํอางบํารุงผวิหน้ายีห่อ้นีเวยีเฉลีย่ 1.22 ครัง้/วนั ใขเ้วลาในการใช้เครื่องสําอางบํารุงผวิหน้า

ยีห่อ้นีเวยีเฉลีย่ 1.57 นาท/ีครัง้ มกีารใชเ้ครื่องสาํอางบาํรงุผวิหน้ายีห่อ้นีเวยีเฉลีย่ 2.33 ครัง้/สปัดาห ์

ระยะเวลาที่ใช้เครื่องสําอางบํารุงผิวหน้ายี่ห้อนีเวีย เฉลี่ย 11.59 เดือน ค่าใช้จ่ายสําหรบัการใช้

เครื่องสําอางบํารุงผิวหน้ายี่ห้อนีเวียเฉลี่ย 138.13 บาท/เดือน ใช้เกณฑ์ด้านตราสินค้าในการ

ตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผวิหน้ายีห่อ้นีเวยี เฉลีย่ 41.86% คุณภาพ 72.17% ราคา 55.08% มี

การบอกต่อใหผู้อ้ ื่นใชต้ราสนิคา้ยีห่อ้นีเวยี อยู่ในระดบั ไม่แน่ใจ และมกีารใชย้ีห่อ้นีเวยีต่อในอนาคต 

อยูใ่นระดบัไมแ่น่ใจ 

 โชตริส โชตเิธยีระวงศ ์(2552) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง ค่านิยมทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจ

ซื้อเครื่องสําอางแบรนด์เกาหลีของผู้หญิงในกรุงเทพมหานครผลการวิจยัพบว่าผู้หญิงที่ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ทีม่อีายุ 20-29 ปี มสีถานภาพสมรสเป็นโสด ระดบัการศกึษาสูงสุดอยู่

ในระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001-30,000 

บาทผูห้ญงิมรีะดบัความคดิเหน็ต่อค่านิยมใชข้องจากต่างประเทศโดยรวมอยู่ในระดบัไม่แน่ใจผูห้ญงิ

มรีะดบัความคดิเหน็ต่อค่านิยมเลยีนแบบต่างประเทศโดยรวมอยู่ในระดบัไม่เหน็ดว้ยผูห้ญงิมรีะดบั

ปฏบิตัต่ิอขัน้ตอนการรบัรูปั้ญหาโดยรวมอยู่ในระดบัปฏบิตัปิานกลางผูห้ญงิมรีะดบัปฏบิตัต่ิอขัน้ตอน

การค้นหาข้อมูล โดยรวมอยู่ในระดบัปฎิบตัิมากผู้หญิงมรีะดบัปฏิบตัิต่อขัน้ตอนการประเมนิผล

ทางเลือกโดยรวมอยู่ในระดับปฏิบัติปานกลางผู้หญิงมีระดับปฏิบัติต่อขัน้ตอนการตัดสินใจซื้อ 



 31 

โดยรวมอยู่ในระดบัปฎิบัติปานกลางผู้หญิงมรีะดบัปฏิบัติต่อขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 

โดยรวมอยู่ในระดบัปฎบิตัมิากผูห้ญงิทีม่อีายุแตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสําอางแบ

รนด์เกาหลไีม่แตกต่างกนัผู้หญิงที่มรีะดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนด์เกาหลไีม่แตกต่างกนัผู้หญิงที่มอีาชพีแตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเ์กาหลไีม่แตกต่างกนัผูห้ญงิทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีระบวนการ

ตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด์เกาหลใีนขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล การประเมนิผลทางเลือกและ

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.5ผู้หญิงที่มสีถานภาพ

สมรสแตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางแบรนดเ์กาหลไีมแ่ตกต่างกนัค่านิยมใชข้อง

จากต่างประเทศมคีวามสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอาง แบรนด์เกาหล ีอย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ค่านิยมเลียนแบบต่างประเทศ มีความสัมพันธ์กับกระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด์เกาหลใีนขัน้ตอนการรบัรูปั้ญหาขัน้ตอน การประเมนิผลทางเลอืก 

และการตดัสนิใจซื้อ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.5 แต่ค่านิยมเลยีนแบบต่างประเทศ ไม่มี

ความสมัพนัธก์บักระบวนการตดัสนิใจซือ้เครื่องสําอางแบรนดเ์กาหลใีนขัน้ตอนการคน้หาขอ้มลู และ

ขัน้ตอนพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

 รงัสิยา พวงจติร (2555) ได้ทําการศึกษาเรื่อง เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ และความภักดีต่อตราสินค้าของเครื่องสําอาง Oriental 

Princess ของผู้บรโิภคเพศหญงิในเขตกรงุเทพมหานคร จากผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มี

อายุ 25 – 34 ปี มสีถานภาพโสด มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตร ีมอีาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน มี

รายได้ 6,000 – 15,999 บาท มผีวิมนั มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง Oriental Princess โดยมี

ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย 2 ครัง้/ปี งบประมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย 979.25 บาท จํานวน

เครื่องสําอางทีซ่ื้อโดยเฉลีย่ 3 ชิน้/ครัง้ ระยะเวลาทีเ่ป็นลูกคา้โดยเฉลีย่ 3 ปี ประเภทเครื่องสําอางที่

ใช้มากที่สุด คอื ผลติภณัฑ์บํารุงผวิหน้า ช่องทางการสื่อสารที่ผู้บรโิภคเพศหญิงรบัรูม้ากที่สุด คอื 

วทิยุ – โทรทศัน์ และสิง่ที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคเพศหญิงมากที่สุด คอื ตนเอง 

เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของเครื่องสําอาง Oriental Princess ในด้านการ

โฆษณา การส่งเสรมิการขาย และการใชพ้นกังานขาย โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ส่วนดา้นกจิกรรมเชงิ

การตลาด และการบริการโดยรวม อยู่ในระดับปานกลาง และมีความภักดีต่อตราสินค้าของ

เครื่องสําอาง Oriental Princess โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ผู้บรโิภคที่มอีาชพี รายได้เฉลี่ยต่อ

เดอืน และสถานภาพทางการสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอาง Oriental Princess 

ดา้นระยะเวลาที่เป็นลูกคา้แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 เครือ่งมอืการสื่อสาร

ทางการตลาด ดา้นการโฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Oriental Princess 

ดา้นความถี่ในการซือ้ งบประมาณในการซือ้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัระดบัตํ่า อย่างมี

นัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาด ดา้นการโฆษณามคีวามสมัพนัธ์

กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง Oriental Princess ด้านจํานวนที่ซื้อ โดยมีความสัมพันธ์ใน

ทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เครื่องมอืการสื่อสารทาง
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การตลาด ด้านการส่งเสรมิการขาย ด้านการใช้พนักงานขาย ด้านการบรกิาร ด้านกิจกรรมเชิง

การตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง Oriental Princess ดา้นงบประมาณใน

การซือ้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

และ 0.01 

 เชดิชยั ดวนใหญ่ (2557) ได้ทําการศกึษาเรื่อง ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดที่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เวชสําอางรกัษาสิวยี่ห้อยูเซอรินของผู้บริโภค

โรงพยาบาลเอกชนเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 21-29 ปี ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนมลีกัษณะผวิผสม 

ใชผ้ลติภณัฑย์ูเซอรนิโดยเฉลี่ยประมาณ 1.93 เดอืน ซื้อผลติภณัฑโ์ดยเฉลี่ยประมาณ 1.97 ชิ้นต่อ

ครัง้ มคี่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้เฉลีย่อยู่ทีป่ระมาณ 1,160.75 บาทต่อครัง้ และรูส้กึถงึผลการรกัษา

ของผลติภณัฑ์โดยเฉลี่ยอยู่ที่ประมาณ 7.72 วนั สาเหตุที่ผู้บรโิภคเลือกซื้อผลิตภณัฑ์เวชสําอาง

รกัษาสวิของยูเซอรนิเน่ืองจาก ผลติภณัฑม์ปีระสทิธภิาพเหนือกว่ายีห่้ออื่นๆ โดยได้รบัอทิธพิลต่อ

การตดัสนิใจซื้อจาก แพทย ์เภสชักร พยาบาล ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ซื้อจากโรงพยาบาล โดยซื้อจาก

โรงพยาบาลสมติิเวชสุขุมวทิมากที่สุด ผู้บรโิภคส่วนใหญ่มทีศันคติด้านส่วนประสมการตลาดของ

ผลติภณัฑ์เวชสําอางรกัษาสวิยีห่้อยูเซอรนิ โดยรวมมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัด ีเมื่อพจิารณาราย

ด้านพบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาดและด้านช่องทางการจดัจําหน่ายอยู่ใน

ระดบัดมีาก รองลงมาไดแ้ก่ดา้นผลติภณัฑแ์ละราคาทีม่คีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัด ี

 บุศรา สุนทรรตัตา (2550) ไดท้าํการศกึษาเรือ่ง กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูห้ญงิไทยใน

การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางประเภทแต่งหน้า (Make up) ที่มีจําหน่ายในเคาน์เตอร์ของ

หา้งสรรพสนิคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร จากผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัส่วนใหญ่

เป็นผู้หญิงไทยที่มอีายุ 15-24 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาสูงสุดปรญิญาตร ีประกอบอาชพี

พนักงานบรษิทัเอกชน/ลกูจ�าง มรีายได�เฉลีย่ต่อเดอืน 15,000-24,999 บาท กลุ่มตวัอยา่งให�

ความสําคญักบัองค�ประกอบต่างๆของผลติภณัฑ�เครื่องสําอางประเภทแต่งหน�า (Make up) 

โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยผูห้ญงิไทยทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจ

ซื้อในขัน้ตอนการรบัรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อไม่แตกต่างกนั ส่วนผู้หญิงไทยที่มรีะดบัการศึกษา อาชพี และรายได้

แตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซื้อในขัน้ตอนการรบัรูปั้ญหา การค้นหาขอ้มูล การประเมนิผล

ทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลงัการซื้อแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่

ระดบั 0.05 

 ธนัยพร เครอืบรบิูรณ์ศลี (2557) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง ทศันคตขิองสตรผีูเ้ขา้ชมเวบ็ชุมชน

ออนไลน์ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มการซือ้เครือ่งสาํอางทีผ่ลติโดยประเทศเกาหล ีจากผลการวจิยั

พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มอีายุ 15-24 ปี จบการศึกษาระดบัปรญิญาตร ีเป็นนักเรยีน/นิสิต 

นักศกึษา โดยมรีายได้ต่อเดอืน 5,001-15,000 บาท โดยกลุ่มตวัอย่างมทีศันคตโิดยรวมต่อการเขา้
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ชมเวบ็ชุมชนออนไลน์ระดบัด ีโดยดา้นทีม่ทีศันคตใินระดบัดสีูงสุดคอื ดา้นความรูส้กึ ผลการทดสอบ

สมติฐาน พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกัน มแีนวโน้มการซื้อเครื่องสําอางที่ผลติโดยประเทศ

เกาหลแีตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 และ ผู้บรโิภคที่มอีายุ ระดบัการศึกษา 

อาชพี และรายได้ต่อเดอืน แตกต่างกนัมแีนวโน้มการซื้อเครื่องสําอางที่ผลติโดยประเทศเกาหลไีม่

แตกต่างกนั 

 อัญชลี ประภายนต์ (2548) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจและ

แนวโน้มพฤติกรรมของลูกค้าที่มีผลต่อเครื่องสําอางอาร์ทิสทรีในเขตกรุงเทพมหานคร จาก

ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญงิ อาย ุ25-34 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปรญิญา

ตร ีอาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน รายได้ต่อเดอืน 15,001-35,000 บาท โดยกลุ่มตวัอย่างที่ม ีเพศ 

อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้ แตกต่างกนัส่งผลต่อมูลค่าการซื้อเครื่องสําอางอารท์สิทร ี

ส่วนผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัไมส่่งผลต่อมลูค่าการซือ้เครือ่งสาํอางอารท์สิทร ี

 วมิล ลิ้มสุวรรณศลิป์ (2554) ได้ทําการศกึษาเรื่อง คุณค่าตราสนิค้าและการรบัรูเ้กี่ยวกบั

ความคุ้มค่า ทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางต่างประเทศของผู้บรโิภคหญงิไทย 

ในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวจิยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 25-34 ปี ระดบั

การศึกษาปรญิญาตร ีประกอบอาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001-

40,000 บาท โดยจาํนวนครัง้ที่ซือ้เครื่องสําอางต่างประเทศทีม่าจากยุโรป โดยเฉลีย่ในรอบ 3 เดอืน 

ที่ผ่านมาอยู่ที่ประมาณ 2 ครัง้ และจาํนวนเงนิที่จ่ายเพื่อซื้อเครื่องสําอางยีห่้อต่างประเทศที่มาจาก

ยโุรปในแต่ละครัง้โดยเฉลีย่ เป็นจาํนวนเงนิ 4,529 บาท ยีห่อ้เครือ่งสาํอางนําเขา้ทีผู่บ้รโิภคหญงิไทย

นิยมมากที่สุดลําดบั 1 ได้แก่ เครื่องสําอางยีห่้อ MAC และมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิค้า

โดยภาพรวมอยู่ในระดบัด ีและมกีารรบัรูเ้กี่ยวกบัความคุม้ค่าโดยภาพรวมในระดบัด ีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบว่า ผู้บรโิภคหญิงไทย ที่มลีกัษณะส่วนบุคคลด้าน อายุ อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน ต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางต่างประเทศ ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อ(ต่อ 3 เดือน) 

แตกต่างกนัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และผูบ้รโิภคหญงิไทยทีร่ะดบัการศกึษาสูงสุดต่างกนั มพีฤตกิรรม

การซื้อเครื่องสําอางต่างประเทศ ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อ(ต่อ 3 เดอืน) แตกต่างกนัทางสถิติที่ระดบั 

0.05 โดยคุณค่าตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางต่างประเทศของผูบ้รโิภค

หญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อ(ต่อ 3 เดอืน) แตกต่างกนัทางสถติิที่ระดบั 

0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่ามาก (r=0.20)และความสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดยีวกนั และ

คุณค่าตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางต่างประเทศของผูบ้รโิภคหญงิไทย

ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงนิเฉลี่ยที่จ่ายเพื่อซื้อเครื่องสําอางในแต่ละครัง้ อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างตํ่ า (r=0.28) และ

ความสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนั 

 จริประภา สุดสวสัดิ ์(2553) ศึกษาเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตรา

สนิค้าที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางนําเขา้จากประเทศเกาหลขีองนักศกึษา มหาวทิยาลยั

กรุงเทพ ผลจากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 20-30 ปี เป็นผู้ที่ศึกษาใน
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ระดบัปรญิญาตร ีส่วนใหญ่มอีาชีพเป็นพนักงานบรษิัท ที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 

บาท โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกใช้เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหล ียี่ห้ออีทูดี ้

(ETUDE)โดยเลอืกใชผ้ลติภณัฑเ์มคอพัมากทีสุ่ด โดยผูต้อบแบบสอบถามใชเ้ครือ่งสําอางนําเขา้จาก

ประเทศเกาหลีทุกวนั และมเีหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอางเพราะเชื่อในคุณสมบัติของ

ผลติภณัฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจาก

ประเทศเกาหล ี2 เดอืนครัง้ โดยมงีบประมาณ 500-1,000 บาท / ครัง้ และส่วนใหญ่ซือ้เครือ่งสาํอาง

นําเขา้จากประเทศเกาหลจีากรา้นคา้เฉพาะมากที่สุด และตดัสนิใจซือ้ดว้ยตนเอง โดยมแีหล่งขอ้มูล

จากอนิเตอรเ์น็ตที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางนําเขา้จากประเทศเกาหล ีจากการทดสอบ

สมมตฐิาน พบว่า คุณค่าตราสนิค้าด้านคุณภาพที่รบัรูข้องเครื่องสําอางนําเขา้จากประเทศเกาหลมีี

ผลต่อความถีใ่นการใช ้ผูม้อีํานาจในการตดัสนิใจซือ้ และแหล่งขอ้มลูในการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอาง

นําเขา้จากประเทศเกาหล ีและพบว่าคุณค่าตราสนิคา้ดา้นความผูกผนักบัตราสนิคา้ของเครื่องสาํอาง

นําเขา้จากประเทศเกาหลมีผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสําอางนําเขา้จากประเทศเกาหลใีนแต่ละตรา

สนิคา้ และมผีลต่อความถีใ่นการใชเ้ครือ่งสาํอางนําเขา้จากประเทศเกาหล ี

 ในครัง้น้ี ผู้วจิยัมคีวามสนใจศกึษา คุณค่าตราสนิค้าทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s ดงันัน้จงึนําแนวคดิและทฤษฎีที่ได้ศกึษามาประยุกต์ใช้ในงานวจิยั สรา้ง

กรอบแนวความคดิ และใชใ้นการออกแบบสอบถามดงัน้ี 

 ขอ้มลูส่วนบุคคลผูว้จิยัใชแ้นวคดิของศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2550: 57-59) กล่าวว่า

ตวัแปรทางด้านประชากรศาสตรท์ี่สําคญั ประกอบด้วย อายุ (Age) เพศ (Sex) ลกัษณะครอบครวั 

(Marital Status) รายได้ การศึกษา อาชีพ และสถานภาพ (Income, education, occupation and 

status) อกีทัง้ พฤตกิรรมการซื้อของผู้บรโิภคยงัเกดิจากคุณค่าตราสนิค้า ทฤษฎคีุณค่าตราสนิค้า 

ผู้วิจ ัยใช้แนวคิดของ Schiffman&Kanuk (1994) ที่กล่าวว่าคุณค่าตราสินค้ามีองค์ประกอบ 4 

ประการ คือการรูจ้กัตราสนิค้า (Brand Awareness) คุณภาพการรบัรู ้(Perceived Quality) ความ

ผูกพนักบัตราสนิคา้ (Brand Associations) และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) ซึง่ทฤษฎี

พฤติกรรมการซื้อผู้วจิยัได้นําแนวคดิศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 145-148) สรุปเกี่ยวกับ

ทฤษฎีพฤติกรรมการซื้อไว้ว่าเป็นการค้นหาหรอืวจิยัเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของ

ผู้บรโิภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บรโิภค โดย

คาํถามในการคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ 6Ws+1H คอื ใครทีอ่ยู่ในเป้าหมายของตลาด

ผู้บรโิภคซื้ออะไร ทําไมผู้บรโิภคถงึซื้อ ใครมสี่วนในการตดัสนิใจซื้อ ผู้บรโิภคซื้อเมื่อไหร่ ผู้บรโิภค

ซือ้ทีไ่หนและผูบ้รโิภคจะซือ้อยา่งไร 

 จากงานวิจยัของ จริประภา สุดสวสัดิ ์(2553) นําตัวแปรจํานวนครัง้ที่ซื้อเครื่องสําอาง 

Kiehl’s โดยเฉลี่ยในรอบ 6 เดอืน ซึ่งเป็นตวัแปรความความถี่ในการซื้อมาเป็นตวัแปรการหาค่าใน

การศกึษาวจิยั และจากงานวจิยัของ วมิล ลิม้สุวรรณศลิป์ (2554) ได้ทําการศกึษาคุณค่าตราสนิค้า

และการรบัรูเ้กีย่วกบัความคุม้ค่า ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางต่างประเทศของ

ผูบ้รโิภคหญงิไทย พบว่าคุณค่าตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อทัง้ในดา้นความถี่ใน
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การซือ้และงบประมาณทีซ่ื้อ จงึนําตวัแปรคุณค่าตราสนิคา้มาใชใ้นการวจิยั และนอกจากน้ียงัพบว่า

ผูบ้รโิภคหญงิไทย ที่มลีกัษณะส่วนบุคคลด้าน อายุ อาชพี ระดบัการศกึษาและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

ต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสําอางต่างประเทศ ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ (ต่อ 3 เดอืน) แตกต่างกนั

ทาํใหผู้ว้จิยัไดนํ้าแนวคดิดา้นประชากรศาสตรม์าใชใ้นการออกแบบสอบถามในการวจิยัครัง้น้ีดว้ย 

 



บทท่ี  3 
วธีดาํเนนการวจยัิ ิ ิ  

 
 ในการวจิยัเรือ่ง คุณคา่ตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัใช้ระเบียบวิธีการวิจยั(Methodology)โดยใช้การวิจยัเชิง
สาํรวจ (Survey Research Method) และใชก้ารเกบ็ขอ้มลูดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) และ
ได้มีวิธีการดําเนินการวิจยัอย่างเป็นขัน้ตอน เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพื่อนําไป
วเิคราะหด์ว้ยวธิทีางสถติดิงัน้ี 
 1.  การกาํหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
 2.  เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 3.  ขัน้ตอนในการสรา้งเครือ่งมอื 
 4.  การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 5.  การจดักระทาํขอ้มลูและการวเิคราะหข์อ้มลู 
 6.  สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลมุตวัอยาง่ ่  
 ประชากรท่ีใช้ในการวจยัิ  
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคทีใ่ช ้หรอืเคยใช ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ทีอ่าศยั
อยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
 
 กลมุตวัอยางท่ีใช้ในการวจยั่ ่ ิ  
 1.  กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั เน่ืองจากผูว้จิยัไมท่ราบจํานวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้
ผูว้จิยัจงึใชว้ธิกีารเลอืกตวัอยา่ง แบบไมใ่ชท้ฤษฎคีวามน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดย
ใชส้ตูรการคํานวณขนาดกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจํานวนประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 
27-28) ดงัน้ี 
 

    
2

2

Z pq
n

e
  

 

  เมือ่ n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
   p = คา่เปอรเ์ซน็ตท์ีต่อ้งการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด 
   q = 1 - p 
   e = ระดบัของความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได ้
   Z =  คา่ปกตมิาตรฐานทีไ่ดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน ( Z = 1.96) 
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 เน่ืองจากในงานวจิยัน้ีไมท่ราบขนาดของประชากรเปาหมาย ้ (N) และผูว้จิยัสุม่ตวัอยา่งเป็น 
50% หรือ 0.50 จากประชากรทัง้หมด ต้องการระดับความเชื่อมัน่ 95% และยอมรบัค่าความ
คลาดเคลื่อนจากการสุม่ตวัอยา่งได ้5%หรอื 0.05 ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งสามารถคาํนวณไดด้งัน้ี 
 

    
2

2

Z pq
n

e
  

 
(1.96) 2 (0.50) (1 – 0.50)  

= 
(0.50)2  

 

(3.8416) (0.50) (0.50)  
= 

0.0025  
 

0.9604  
= 

0.0025  
= 384.16  หรอื 385 ตวัอยา่ง 

 
 ดว้ยขนาดกลุ่มตวัอยา่งจํานวน 385 ตวัอยา่งและเพื่อปองกนัการตอบแบบสอบถามทีไ่ม่้

สมบูรณ์ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดส้าํรองไว ้ 4% ของกลุ่มตวัอย่างเป็นจํานวน 15 ตวัอย่างดงันัน้กลุ่ม
ตวัอยา่งทัง้หมดทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีมจีาํนวน 400 ตวัอยา่ง 
   
 การวางแผนการเลือกตวัอยาง่  
 สําหรบัการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัใชว้ธิกีารเลอืกตวัอย่างเพื่อใหไ้ดจ้ํานวนกลุ่มตวัอย่างอนัเป็น
ตวัแทนประชากร ทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง ซึง่มขี ัน้ตอนในการสุม่ตวัอยา่ง ดงัน้ี 
 ขัน้ตอนที ่1 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกเกบ็ขอ้มลู
จากกลุ่มตัวอย่าง จากสาขาตัวแทนจําหน่ายของเครื่องสําอาง Kiehl’s จํานวน 10 แห่งในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เซน็ทรลัชดิลม เซน็ทรลับางนา เซน็ทรลัลาดพรา้ว เซน็ทรลัป่ินเกลา้ สยาม
พารากอน สยามเซ็นเตอร์ ดิ เอ็มควอเทียร์ เดอะมอลล์บางกะปิ โรบินสนัพระราม 9 และ 
หา้งสรรพสนิคา้เซน 
 ขัน้ตอนที ่2 วธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบ่งสดัส่วนการเกบ็
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างเท่ากนั คอื จํานวน 10 สาขา สาขาละ 40 ชุด ซึง่จะไดข้นาดตวัอย่างในการ
วจิยั 400 ตวัอยา่ง 
 ขัน้ตอนที ่3 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยพจิารณาแบบ
สุม่เกบ็ขอ้มลูแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งใน 10 สาขา จนครบจาํนวนทีก่าํหนด 
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2. เครือ่งมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อการวิจัยในครัง้ น้ีคือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งส่วนหน่ึงได้สร้างขึ้นการการศึกษาค้นคว้าแนวคิดและทฤษฎีจากงานวิจยัที่
เกีย่วขอ้งกบัผูว้จิยั ทางผูว้จิยัไดแ้บ่งขอ้มลูแบบสอบถามออกเป็น 3 สว่น ดงัน้ี 
 สวนท่ี ่ 1 ข้อมลูสวนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถามได้แก่ ่ แบ่งเป็น 6 ขอ้ดงัน้ี 
 ขอ้ที ่1  เพศ  เ ป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด  ลักษณะคําถามมีให้เลือก  2 ทาง 
(Dichotomous Question) เป็นขอ้มลูแบบ Identification Information โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู
ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ดงัน้ี 
   1. เพศชาย 
   2. เพศหญงิ 
 ขอ้ที ่2  อายุ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบให้เลือก
(Multichotomous Question) เป็นขอ้มลูแบบ Identification Information โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู
ประเภทนามบญัญตั ิ(Ordinal Scale) (มกีารแบ่งช่วงห่างอายุเป็นช่วงละ 10 ปี มมีาตรฐานการจดั
กลุ่มอายุของสาํนกังานสถติแิหง่ชาตซิึง่ใช ้Standard International Age Classification ขององคก์าร
สหประชาชาติเป็นหลกัในการพจิารณาเพื่อเป็นมาตรฐานสากล) โดยเริม่ต้นที่อายุ 20 ปี เพราะ
ผูบ้รโิภควยัน้ีเป็นวยัทีส่ามารถตดัสนิใจเลอืกบรโิภคดว้ยตนเองและอยูใ่นช่วงอายุทีส่ามารถตดัสนิใจ
ได ้โดยมกีารกาํหนดชว่งอาย ุดงัน้ี 
   1. อาย ุ20-29 ปี 
   2. อาย ุ30-39 ปี 
   3. อาย ุ40-49 ปี 
   4. อาย ุ50 ปีขึน้ไป 
 ขอ้ที ่3 สถานภาพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะคาํถามมหีลายคาํตอบใหเ้ลอืก
(Multichotomous Question) เป็นขอ้มลูแบบ Identification Information โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู
ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ดงัน้ี 
   1. โสด 
   2. สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
   3. หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่
 ขอ้ที ่4  ระดบัการศกึษา เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะคาํถามมหีลายคาํตอบให้
เลอืก (Multichotomous Question) เป็นขอ้มลูแบบ Identification Information โดยใชร้ะดบัการวดั
ขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Ordinal Scale) มกีารแบ่งชว่งหา่งระดบัการศกึษา ดงัน้ี 
   1. ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
   2. ปรญิญาตร ี
   3. สงูกวา่ปรญิญาตร ี
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 ขอ้ที ่5  อาชพี เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะคําถามมหีลายคําตอบให้เลือก
(Multichotomous Question) เป็นขอ้มลูแบบ Identification Information โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู
ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ดงัน้ี 
   1. นกัเรยีน / นกัศกึษา 
   2. ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
   3. พนกังานบรษิทัเอกชน / รบัจา้ง 
   4. ประกอบธุรกจิสว่นตวั / เจา้ของกจิการ 
   5. อื่นๆ โปรดระบุ........................  
 ขอ้ที ่6  รายได้ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะคําถามมหีลายคําตอบให้เลือก
(Multichotomous Question) เป็นขอ้มลูแบบ Identification Information โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู
ประเภทนามเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) โดยกําหนดช่วงรายไดต่้อเดอืนหา่งช่วงละ 10,000 บาท 
(แหล่งทีม่า: สาํนกังานสถติแิหง่ขาต ิ2555) ดงัน้ี  
   1. ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 
   2. 10,001-20,000 บาท 
   3. 20,001-30,000 บาท 
   4. 30,001-40,000 บาท 
   5. 40,001 บาท ขึน้ไป 
 
 สวนท่ี ่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบั คณุคาตราสนค้า่ ิ  โดยแบ่งคาํถามออกเป็น 4 ดา้นดงัน้ี  
 1.  ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ จาํนวน 4 ขอ้ ซึง่มลีกัษณะเป็นคาํถามปลายปิด เป็นแบบมาตรา
สว่นประมาณค่า (Rating Scale) จดัวดัระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 
แบ่งคะแนนเป็น 5 ระดบัคอื 
 
   คะแนน  ระดบัการรูจ้กัตราสนิคา้ 
   5   มากทีส่ดุ 
   4   มาก  
   3   ปานกลาง 
   2   น้อย 
   1   น้อยทีส่ดุ 
 
 2.  ดา้นคุณภาพการรบัรู ้จาํนวน 3 ขอ้ ซึง่มลีกัษณะเป็นคาํถามปลายปิด เป็นแบบมาตรา
สว่นประมาณค่า (Rating Scale) จดัวดัระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 
แบ่งคะแนนเป็น 5 ระดบัคอื 
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   คะแนน  ระดบัการรบัรูต่้อตราสนิคา้ 
   5   มากทีส่ดุ 
   4   มาก  
   3   ปานกลาง 
   2   น้อย 
   1   น้อยทีส่ดุ 
 
 3.  ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ จํานวน 3 ขอ้ ซึง่มลีกัษณะเป็นคาํถามปลายปิด เป็น
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จดัวดัระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) แบ่งคะแนนเป็น 5 ระดบัคอื 
   คะแนน  ระดบัความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 
   5   มากทีส่ดุ 
   4   มาก  
   3   ปานกลาง 
   2   น้อย 
   1   น้อยทีส่ดุ 
 
 4.  ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ จาํนวน 3 ขอ้ ซึง่มลีกัษณะเป็นคาํถามปลายปิด เป็นแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จดัวดัระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval 
Scale) แบ่งคะแนนเป็น 5 ระดบัคอื 
   คะแนน  ระดบัความภกัดกีบัตราสนิคา้ 
   5   มากทีส่ดุ 
   4   มาก  
   3   ปานกลาง 
   2   น้อย 
   1   น้อยทีส่ดุ 
 ผูว้จิยัใชเ้กณฑค์่าเฉลี่ยในการแปลผลซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสู้ตรการคํานวณความ
กวา้งของอนัตรภาคชัน้ดงัน้ี (มลัลกิา บุนนาค. 2537) 
 
 

ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสดุ - ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสุด  
 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 

จาํนวนชัน้  
 

5 – 1 
= 

5 
=  0.8 
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 เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนน ตามระดบัความความคดิเหน็ 
 คะแนนเฉล่ีย      ระดบัความความคิดเหน็ 
 คะแนนเฉลีย่ 4.21 - 5.00 หมายถงึ คุณคา่ตราสนิคา้อยูใ่นระดบัดมีาก 
 คะแนนเฉลีย่ 3.41 - 4.20 หมายถงึ คุณคา่ตราสนิคา้อยูใ่นระดบัด ี
 คะแนนเฉลีย่ 2.61 - 3.40 หมายถงึ คุณคา่ตราสนิคา้อยูใ่นระดบัเฉยๆ 
 คะแนนเฉลีย่ 1.81 - 2.60 หมายถงึ คุณคา่ตราสนิคา้อยูใ่นระดบัไมด่ ี
 คะแนนเฉลีย่ 1.00 - 1.80 หมายถงึ คุณคา่ตราสนิคา้อยูใ่นระดบัไมด่อียา่งมาก 
  
 สวนท่ี ่ 3 พฤตกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง ิ Kiehl’s ของผู้บรโภคในเขตกรุงเทพิ       
มหานคร โดยแบ่งคาํถามออกเป็น 7 ขอ้ดงัน้ี  
 ขอ้ที ่1  คาํถามเกีย่วกบัประเภทผลติภณัฑเ์ครื่องสาํอาง Kiehl’s ทีท่่านเลอืกซือ้ เป็นระดบั
การวดัข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบให้เลือกหลายคําตอบ 
(Multichotomous Question) 
 ขอ้ที ่2  คาํถามเกีย่วกบัความถีใ่นการซือ้เครือ่งสาํอาง kiehl’s ในรอบ 6 เดอืน ลกัษณะของ
แบบสอบถามเป็นปลายเปิด โดยระดบัการวดัขอ้มลูเป็นแบบอตัราสว่น (Ratio Scale)  
 ขอ้ที ่3  คาํถามเกีย่วกบังบประมาณในการซือ้ซือ้เครื่องสาํอาง kiehl’s ต่อครัง้ ลกัษณะของ
แบบสอบถามเป็นปลายเปิด โดยระดบัการวดัขอ้มลูเป็นแบบอตัราสว่น (Ratio Scale)   
 ขอ้ที ่4  คําถามเกีย่วกบัช่องทางการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องสําอาง Kiehl’s เป็นระดบั 
การวดัข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบให้เลือกหลายคําตอบ 
(Multichotomous Question) 
 ขอ้ที ่5  คําถามเกี่ยวกบับุคคลเปาหมายทีเ่ลอืกซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องสําอาง ้ Kiehl’s เป็น
ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) โดยมคีําตอบใหเ้ลอืกหลายคําตอบ 
(Multichotomous Question)  

 ขอ้ที ่6  คาํถามเกีย่วกบับุคคลทีม่สีว่นในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องสาํอาง Kiehl’s เป็น
ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) โดยมคีําตอบใหเ้ลอืกหลายคําตอบ 
(Multichotomous Question) 
 ขอ้ที ่7  คําถามเกี่ยวกบัเหตุผลในการตดัสนิใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์เครื่องสําอาง Kiehl’s 
เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคีําตอบใหเ้ลอืกหลายคําตอบ 
(Multichotomous Question) 
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3. ขัน้ตอนการสรา้งเครือ่งมือ 
 การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ผูว้จิยัไดด้าํเนินการตามขัน้ตอน ดงัน้ี 
 1.  ศกึษาขอ้มูลจากเอกสาร บทความ ทฤษฏหีลกัการ และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อเป็น
แนวทางในการกําหนดขอบเขตของการวจิยั และการสรา้งเครื่องมอืในการวจิยั ใหค้รอบคลุมตาม
ความมุง่หมายของการวจิยั 
 2.  ศกึษาวธิกีารสรา้งแบบสอบถามจากเอกสารเพื่อกําหนดขอบเขตและเน้ือหาทีต่้องการ
จะศกึษา 
 3.  รวบรวมขอ้มลูและเน้ือหาต่างๆ ทีไ่ดจ้ากเอกสาร งานวจิยั เพื่อนําขอ้มลูทีไ่ดท้ัง้หมดมา
สรา้งแบบสอบถาม  
 4.  นําแบบสอบถามที่สรา้งขึน้เสนอต่ออาจารย์ที่ปรกึษาทําการตรวจสอบและเสนอแนะ
เพิม่เตมิเพือ่ปรบัปรงุแกไ้ขแบบสอบถามใหถู้กตอ้งและเหมาะสมก่อนนําไปใช ้
 5.  นําแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแลว้ไปทดลองใช ้(Try Out) กบัผูบ้รโิภคทีใ่ชห้รอืเคยใช้
เครื่องสาํอาง Kiehl’s ทีไ่มใ่ช่กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 40 ตวัอย่าง แลว้นําผลทีไ่ดม้าทาํการหาค่าความ
เชื่อถอืไดข้องเครื่องมอื (Reliability of the test) โดยใชว้ธิหีาค่าครอนบคัแอลฟา (Cronbach’s 
alpha) (กลัยา วานิชย์บญัชา 2545: 449) ซึ่งค่าแอลฟาที่ได้จะแสดงถึงความเชื่อมัน่ของ
แบบสอบถาม โดยจะมคีา่ระหวา่ง 0 < α < 1 คา่ทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 มากแสดงว่ามคีวามน่าเชื่อถอืมาก 
เกณฑย์อมรบัควรมคี่าความเชื่อมัน่อย่างน้อย 0.7 ขึน้ไป (Burns and Grove 1997: 327) ซึง่
งานวจิยัฉบบัน้ีมคี่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามโดยพจิารณาคุณค่าตราสนิคา้ทัง้หมด 4 ดา้น 
พบวา่ 
 คุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้   มคีา่ความเชื่อมัน่เทา่กบั 0.909 
 คุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพการรบัรู ้   มคีา่ความเชื่อมัน่เทา่กบั 0.848 
 คุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้  มคีา่ความเชื่อมัน่เทา่กบั 0.917 
 คุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้   มคีา่ความเชื่อมัน่เทา่กบั 0.859 
 แสดงวา่แบบสอบถามทีใ่ชใ้นงานวจิยัฉบบัน้ีมคีา่ความเชื่อมัน่ทีย่อมรบัได ้ 
 
4. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผูว้จิยัไดด้าํเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลูตามขัน้ตอนเพือ่นํามาวเิคราะหด์งัน้ี 
 1.  ขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data)  
  เป็นการเกบ็ขอ้มูลโดยผูว้จิยัจะทําการเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถามจากกลุ่ม
ตวัอย่างจํานวน 400 ชุด เพื่อนํามาวเิคราะห์ โดยผูว้จิยัจะจดัเตรยีมแบบสอบถามใหเ้พยีงพอกบั
จาํนวนกลุ่มตวัอย่างทีต่อ้งการเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยจะทาํการชีแ้จงใหผู้ต้อบแบบสอบถามเขา้ใจถงึ
วตัถุประสงคแ์ละวธิกีารตอบแบบสอบถามก่อนและทาํการเกบ็รวบรวมแบบสอบถามดว้ยตนเอง 
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 2.  ขอ้มลูทุตยิภมู ิ(Secondary Data) 
  ได้จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูล หลกัการและทฤษฎีต่างๆ ที่มีผู้รวบรวมไว้แล้วจาก
วทิยานิพนธ ์เอกสารงานวจิยั บทความวารสาร สิง่พมิพ ์สถติทิีเ่กีย่วขอ้ง และขอ้มลูทางอนิเทอรเ์น็ต 
 
5. การจดักระทาํและวเคราะหข้์อมลูิ  
 การจดักระทาํข้อมลู 
 1.  ทาํการตรวจสอบขอ้มลู (Editing) โดยผูว้จิยัจะทําการตรวจสอบความสมบูรณ์ในการ
ตอบแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
 2.  ทาํการลงรหสั (Coding) โดยนําแบบสอบถามปลายปิดทีส่มบูรณ์มาลงรหสัตามทีไ่ด้
กาํหนดไว ้
 3.  ทาํการประมวลผลขอ้มลูดว้ยโปรแกรมคอมพวิเตอรส์าํเรจ็รปู  
 
 การวเคราะหข้์อมลูิ  
 1.  สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistic) เป็นการอธบิายขอ้มลูเบือ้งตน้เกีย่วกบักลุ่ม
ตวัอยา่งดงัน้ี 
  1.1  วเิคราะหข์อ้มลูแบบสอบถามสว่นที ่ 1 ปจจยัดา้นขอ้มลูส่วนบุคคลประกอบดว้ย ั

เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน โดยใชก้ารแจกแจงจํานวน
ความถี ่(Frequency) และคา่รอ้ยละ (Percentage) 
  1.2  วเิคราะหข์อ้มลูแบบสอบถามสว่นที ่ 2 คุณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การซือ้เครื่องสําอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตรา
สนิค้า ด้านคุณภาพที่รบัรู ้ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า และด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้า โดย
นํามาคาํนวณคา่เฉลีย่ (Mean) และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  1.3  วเิคราะหข์อ้มลูแบบสอบถามสว่นที ่3 พฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ของ
ผูบ้รโิภค โดยใชก้ารแจกแจงจํานวนความถี่ (Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าตํ่าสดุ 
(Minimum) ค่าสูงสุด (Maximum) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
 2.  การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Analysis) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน 
และทดสอบทางสถติ ิโดยผูว้จิยัไดก้าํหนดคา่การตดัสนิใจในการทดสอบไวท้ีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติิ
ที ่0.05 
 3.  ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน จะนําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ทางสถิติด้วยเครื่อง
คอมพวิเตอรโ์ดยใชโ้ปรแกรมสําเรจ็รูป เพื่อทดสอบสมมตฐิานแต่ละขอ้ โดยใชค้่าสถติต่ิางๆในการ
วเิคราะห ์
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6. สถตท่ีใช้ในการวเคราะหข้์อมลูิ ิ ิ  
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูในงานวจิยัครัง้น้ี มดีงัน้ี 
 1.  การวเคราะหส์ถตเชงพรรณนา ิ ิ ิ ิ (Descriptive Analysis)  
  1.1  คา่สถติริอ้ยละ (Percentage) ใชส้ตูร (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541) 
 

จาํนวนคาํตอบ  x  100  
คา่รอ้ยละ = 

จาํนวนผูต้อบทัง้หมด  
 

  1.2  ค่าเฉลีย่เลขคณิต (Mean) ใชส้ญัลกัษณ์  เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูดา้น
ต่างๆโดยใชส้ตูรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 36)  
 

    
XX =

n
  

 

   เมือ่ X  แทน คา่คะแนนเฉลีย่ 
    X   แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    n   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
  1.3 สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลู
ดา้นต่างๆโดยใชส้ตูรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 36)  
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   เมือ่ S   แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตวัอยา่ง 

    (ΣX) 
2 
 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกาํลงัสอง 

    Σ X
2  

แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
    n   แทน จาํนวนคนในกลุ่มตวัอยา่งหรอืจาํนวนขอ้มลูทัง้หมด 
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 2.  สถตท่ีใช้ทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามิ ิ  โดยการหาค่าความเชื่อมัน่ 
(Reliability) ของแบบสอบถามโดยใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธอิลัฟา์ ่  (α Coefficient) ของครอนบาช 
(Cronbach) (กลัยา วาณชิยบ์ญัชา. 2550: 35) โดยใชส้ตูรดงัน้ี 
 

    ( ) variance/covariance1-k+1
variance/covariancek=α  

 
   เมือ่ α  แทน คา่ความเชื่อมัน่ของชุดคาํถาม  
    k   แทน จาํนวนคาํถาม 

   covariance  แทน คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนรว่มระหวา่งคาํถามต่างๆ 

   variance   แทน คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนของคาํถาม 
 
 3.  สถตท่ีใช้ทดสอบสมมตฐานิ ิ ิ  
  3.1 ค่า Independent Sample t-test ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ 2 กลุ่ม
กรณีทราบความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่มแบบกลุ่มตวัอย่างทัง้สองเป็นอสิระแก่กนั 
(Independent sample) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่.05 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 135)  
   กรณทีีค่า่ความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุ่มเทา่กนั 
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   เมือ่ t   แทน สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  

   
      1 2X X

 
แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่1 และกลุ่มที ่2 ตามลาํดบั 

    PS
 

แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่งทัง้ 2 กลุ่ม 

           1n , 2n
 

แทน จาํนวนสมาชกิในกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่1 และกลุ่มที ่2  
       ตามลาํดบั 
 
   กรณทีีค่า่ความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุ่มไมเ่ทา่กนั 
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   เมือ่   t  แทน สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  

     
แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่1 และกลุ่มที ่2 ตามลาํดบั 

     
แทน ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่1 และกลุ่มที ่2  

        ตามลาํดบั 

     
แทน จาํนวนสมาชกิในกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่1 และกลุ่มที ่2  

        ตามลาํดบั 
 
  3.2  คา่ F-test ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่สองกลุ่มขึน้ไปใชก้รณีค่าความ
แปรปรวนเทา่กนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่.05 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544) 
 

    b

w

MS
F

MS
  

 

    
1
b

b

SS
MS

k



 

 

    w
w

SS
MS

n k



 

 
   เมือ่ F   แทน คา่สถติทิีจ่ะใชเ้ปรยีบเทยีบกบัคา่วกิฤตจากการแจกแจง 
       แบบ F เพือ่ทราบนยัสาํคญั 
    MS

b  
แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 

       (Mean Square Between Groups)  
    MS

w 
แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

       (Mean Square Within Groups)  

    MS
b  

แทน 
1
bSS

k 
 

    MS
w  

แทน wSS

n k
 

    SS
b 

แทน ผลรวมของกาํลงัสองระหวา่งกลุ่ม 

       (Between group sum of squares)  
    SS

w  
แทน ผลรวมของกาํลงัสองภายในกลุ่ม 

       (Within group sum of squares)  
    K   แทน จาํนวนกลุ่ม 
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    n   แทน จาํนวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 
    (k-1)  แทน Degree of freedom สาํหรบัการแปรผนัระหวา่งกลุ่ม(df

b
)  

    (n-k)  แทน Degree of freedom สาํหรบัการแปรผนัภายในกลุ่ม(df
w
)  

 

   และเมื่อพบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติจะทําการตรวจสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่ .05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชส้ตูรตามวธิ ี
Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ประชากร (กลัยา วานิชยป์ญญาั . 
2545: 161) 
 

    1 1

i j

LSD n k MSE
n n

 
   

  
 

 
   เมือ่ LSD  แทน คา่ผลต่างนยัสาํคญัทีค่าํนวณไดส้าํหรบัประชากรกลุ่มที ่I และ j 
    MSE  แทน คา่ Mean Square Error จากตารางวเิคราะหค์วามแปรปรวน 
    k   แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมดทีใ่ชท้ดสอบ 
     n   แทน จาํนวนขอ้มลูตวัอยา่งทัง้หมด 
      แทน คา่ความคลาดเคลื่อน 
 
   สูตรการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีวใช้กรณีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั 
Brown-Forsythe () (Hartung.  2001: 300) สามารถเขยีนไดด้งัน้ี 

 

    B

W

MS

MS
   

 

   โดยคา่ 2
1

1

1
k

i
W

i

n
MS S

N

   
 

   

 
   เมือ่    แทน คา่สถติทิีใ่ชใ้นการพจิารณาใน Brown-Forsythe 
    BMS   แทน คา่เฉลีย่ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม  
       (Mean square between groups)  
    WMS  แทน คา่เฉลีย่ความแปรปรวนภายในกลุ่มสาํหรบัสถติ ิBrown- 
       Forsythe (Mean Square Within Groups for Brown- 
       Forsythe) 
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     K  แทน  จาํนวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
     N  แทน ขนาดของประชากร 
     2

1S  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่
 
   และเมื่อพบค่าความแปรปรวนของตวัแปรตน้ไมเ่ท่ากนัอยา่งน้อย 1 กลุ่มจะทาํการ
ตรวจสอบความแปรปรวนเป็นรายคู่โดยใชส้ตูรตามวธิดีนัเนทท ี 3 (Dunnett T3) (กลัยา วานิชย์
บญัชา 2545: 241) คาํนวณโดยใชส้ตูรดงัน้ี 
 

    2( )D
D

q MSE
d

n
  

 
   เมือ่ Dd  แทน คา่สถติทิีใ่ชใ้นการพจิารณา Dunnett test 
    Dq  แทน คา่จากตาราง Critical Values of the Dunnett test 
    MSE  แทน คา่แปรปรวนภายในกลุ่ม 
    n   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
  3.3  สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานจะใช้ในการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงซ้อน 
(Multiple regression equation) สมการถดถอยเชงิซอ้นในรปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง เพื่อใช้
ทดสอบสมมตฐิานขอ้ 2 โดยใชส้ตูรดงัน้ี (กลัยา วาณชิยบ์ญัชา.  2545: 302) 
 
    Yi = β0 +β1X1+………..+ e ; i = 1, 2, …..N 
 
   เมือ่ Y  แทน ตวัแปรตาม 
    X  แทน ตวัแปรอสิระ 
    β0  แทน คา่คงที ่(Constant) ของสมการถดถอย 
    e  แทน ความคลาดเคลื่อนทีเ่กดิขึน้จากตวัอยา่งระหวา่งคา่จรงิ Y 
       และคา่ทีไ่ดจ้ากสมการ Ŷ (hat) 
    β1  แทน คา่สมัประสทิธกิารถดถอย ์ (Regression Coefficient)  
       ของตวัแปรอสิระที ่i(X) 
 



บทท่ี  4 
ผลการวเคราะหข้์อมลูิ  

 
 การนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูเรือ่ง คุณคา่ตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้
เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัไดก้าํหนดสญัลกัษณ์ต่างๆ ทีใ่ชใ้น
การวเิคราะหข์อ้มลูดงัน้ี 
 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวเคราิ ะหข้์อมลู 
 n  แทน  จาํนวนกลุ่มผูบ้รโิภค 
 Min แทน  คา่ตํ่าสุด 
 Max แทน  คา่สงูสดุ 
 X   แทน  คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 
 S.D. แทน  คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 M.S. แทน  คา่เฉลีย่ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Mean of Squares)  
 SS  แทน  ผลบวกกาํลงั (Sum of Squares) 
 df  แทน  ชัน้ของความเป็นอสิระ (degree of Freedom) 
 t  แทน  คา่ทีใ่ชพ้จิารณา t – Distribution 
 r  แทน  คา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์์ (Pearson Correlation) 
 β  แทน  คา่สมัประสทิธกิารถดถอย ์ (Unstandardized) 
 F  แทน  คา่ทีใ่ชพ้จิารณา F – Distribution 
 Sig แทน  ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ
 LSD แทน  Least Significant Difference 
 H0  แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *   แทน  มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 **  แทน  มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
ผลการวเคราะหข้์อมลูิ  
 ผลการวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัไดแ้บ่งการนําเสนอออกเป็น 5 สว่นตามลาํดบั ดงัน้ี 
 สวนท่ี ่ 1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
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 สวนท่ี ่ 2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูคุณคา่ตราสนิคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ 
ดา้นคุณภาพการรบัรู ้ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และดา้นความภกัดกีบัตราสนิคา้  
 สวนท่ี ่ 3 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 สวนท่ี่  4 การทดสอบสมมตฐิาน 
 
 สวนท่ี ่ 1 ผลการวเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัข้อมลูสวนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถามิ ่   
 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 400 
คน จาํแนกตาม เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยนําเสนอ
ในรปูแบบของจาํนวนและรอ้ยละ ดงัน้ี 
 
ตาราง 1 แสดงขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ข้อมลูสวนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม่  จาํนวน ร้อยละ 
เพศ   
 ชาย 

หญงิ 
97 

303 
24.3 
75.7 

รวม 400 100.0 
อาย ุ   
 20-29 ปี 

30-39 ปี 
40-49 ปี 
50 ปีขึน้ไป 

208 
166 
14 
12 

52.0 
41.5 
3.5 
3.0 

รวม 400 100.0 
สถานภาพ   
 โสด 

สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 
หมา้ย / หยา่รา้ง /แยกกนัอยู ่

313 
76 
11 

78.2 
19.0 
2.8 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 1  (ต่อ) 
 

ข้อมลูสวนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม่  จาํนวน ร้อยละ 
ระดบัการศึกษา   
 ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี

ปรญิญาตร ี
สงูกวา่ปรญิญาตร ี

4 
272 
124 

1.0 
68.0 
31.0 

รวม 400 100.0 
อาชีพ   
 นกัเรยีน/ นกัศกึษา 

ขา้ราชการ/ พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
พนกังานบรษิทัเอกชน/ รบัจา้ง 
ประกอบธุรกจิสว่นตวั/ เจา้ของกจิการ 

17 
134 
202 
47 

4.3 
33.5 
50.5 
11.7 

รวม 400 100.0 
รายได้ตอเดือน่    
 ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 

10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 บาทขึน้ไป 

13 
68 

125 
61 

133 

3.3 
17.0 
31.3 
15.2 
33.2 

รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 1 แสดงขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ มรีายละเอยีดดงัน้ี 
 เพศ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน 303 คน คดิเป็นรอ้ยละ 75.7 และ
เป็นเพศชาย จาํนวน 97 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.3 ตามลาํดบั 
 อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 20-29 ปี จํานวน 208 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.0 
รองลงมาคอื อายุ 30-39 ปี จาํนวน 166 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.5 อายุ 40-49 ปี จาํนวน 14 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 3.5 และอาย ุ50 ปีขึน้ไป จาํนวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.0 ตามลาํดบั 
 สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่สถานภาพ โสด จํานวน 313 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
78.2 รองลงมาคอื สมรส/อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.0 และหมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนั
อยู ่จาํนวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.8 ตามลาํดบั 
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 ระดบัการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจํานวน 272 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.0 รองลงมาคอื สงูกว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 124 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.0 และตํ่
กวา่ปรญิญาตร ีจาํนวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.0 ตามลาํดบั 
 อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน/รบัจา้ง จํานวน 202 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 50.5 รองลงมาคอื ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ จํานวน 134 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
33.5 ประกอบธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ จํานวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.7 และนักเรยีน/
นกัศกึษา จาํนวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.3 ตามลาํดบั 
 รายได้เฉล่ียตอเดือน่  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได ้40,001 บาทขึน้ไป จํานวน 
133 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.2 รองลงมาคอื รายได ้20,001-30,000 บาท จาํนวน 125 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 31.3 รายได ้30,001-40,000 บาท จํานวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.2 รายได ้10,001-20,000 
จาํนวน 68 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.0 และรายไดต้ํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท ขึน้ไป จํานวน 13 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.3 ตามลาํดบั 
 เน่ืองจากขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามไดแ้ก่ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 
อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มจีาํนวนความถีต่ํ่าเกนิไปในบางสว่น จงึไดท้าํการจดักลุ่มขอ้มลูใหม
เพือ่ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 2 
  
ตาราง 2 แสดงขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ทีไ่ดจ้ดักลุ่มขอ้มลูใหม ่
 

ข้อมลูสวนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม่  จาํนวน ร้อยละ 
อาย ุ   
 20 – 29 ปี 

30 – 39 ปี 
40 ปีขึน้ไป 

208 
166 
26 

52.0 
41.5 
6.5 

รวม 400 100.0 
สถานภาพ   
 โสด/ หมา้ย/ หยา่รา้ง/ แยกกนัอยู ่

สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 
324 
76 

81.0 
19.0 

รวม 400 100.0 
ระดบัการศึกษา   
 ปรญิญาตรหีรอืตํ่ากวา่ 

สงูกวา่ปรญิญาตร ี
276 
124 

69.0 
31.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 2  (ต่อ) 
 

ข้อมลูสวนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม่  จาํนวน ร้อยละ 
อาชีพ   
 ขา้ราชการ/ พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

พนกังานบรษิทัเอกชน/ รบัจา้ง 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั/ เจ้าของกจิการ/ นักเรยีน/ 
นกัศกึษา 

134 
202 
64 

33.5 
50.5 
16.0 

รวม 400 100.0 
รายได้เฉล่ียตอเดือน่    
 ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20,000 บาท 

20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 บาทขึน้ไป 

81 
125 
61 

133 

20.2 
31.3 
15.2 
33.3 

รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 2 แสดงขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ มรีายละเอยีดดงัน้ี 
 อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 20-29 ปี จํานวน 208 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.0 
รองลงมาคอื อายุ 30-39 ปี จาํนวน 166 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.5 อายุ และ 40 ปีขึน้ไป จาํนวน 26 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.5 ตามลาํดบั 
 สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สถานภาพ โสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู ่
จํานวน 324 คน คดิเป็นรอ้ยละ 81.0 รองลงมาคอื สมรส/อยู่ดว้ยกนั จํานวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
19.0 ตามลาํดบั 
 ระดบัการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจํานวน 276 
คน คิดเป็นร้อยละ 69.0 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 
ตามลาํดบั 
 อาชีพ  ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน/รบัจา้ง จาํนวน 202 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 50.5 รองลงมาคอื ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ จํานวน 134 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
33.5 และประกอบธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ/นักเรยีน/นักศกึษา จํานวน 64 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
16.0 ตามลาํดบั 
 รายได้เฉล่ียตอเดือน่  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได ้40,001 บาทขึน้ไป จํานวน 
133 คน คดิเป็นร้อยละ 33.3 รองลงมาคอื รายได้ 20,001-30,000 บาท จํานวน 125 คน คดิเป็น  
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รอ้ยละ 31.3 รายไดต้ํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20,000 บาท จาํนวน 81 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.2 และรายได ้
30,001-40,000 บาท จาํนวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.2 และ ตามลาํดบั 
 
 สวนท่ี ่ 2 ผลการวเคิ ราะหข้์อมลูคณุคาตราสนค้า่ ิ  
 การวเิคราะหข์อ้มลูคุณคา่ตราสนิคา้ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพการ
รบัรู ้ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และดา้นความภกัดกีบัตราสนิคา้ ทีม่อีทิธพิลกบัพฤตกิรรมการ
ซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) 
และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงัน้ี 
 
ตาราง 3 แสดงคุณคา่ตราสนิคา้ 
 

คณุคาตราสนค้า่ ิ  X  S,D, 
ระดบั 

ความคดเหน็ิ  
ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ 
ดา้นคุณภาพการรบัรู ้
ดานความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 
ดา้นความภกัดกีบัตราสนิคา้ 

3.52 
3.36 
3.37 
3.14 

0.711 
0.624 
0.703 
0.701 

ด ี
เฉยๆ 
เฉยๆ 
เฉยๆ 

รวม 3.35 0.505 เฉยๆ 
 
 จากตาราง 3 แสดงว่าคุณค่าตราสนิค้าเครื่องสําอาง Kiehl’s ของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร โดยรวมอยูใ่นระดบัเฉยๆ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.35 
 เมื่อพจิารณารายด้านพบว่า ด้านการรูจ้กัตราสนิค้ามคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัด ี
โดยมคี่าเฉลีย่ 3.52 รองลงมาคอื ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้มคีวามคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบั
เฉยๆ มคี่าเฉลีย่ 3.37 ดา้นคุณภาพการรบัรูม้คีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัเฉยๆ โดยมคี่าเฉลี่ย 
3.36 และดา้นความภกัดกีบัตราสนิคา้มคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัเฉยๆ มคี่าเฉลี่ย 3.14 
ตามลาํดบั 
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ตาราง 4 แสดงคุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ 
 

ด้านการรู้จกัตราสนค้าิ  X  S,D, 
ระดบั 

ความคดเหน็ิ  
ความสามารถในการจดจาํตราสนิคา้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s 3.68 0.954 ด ี
ทา่นพบเหน็ตราสนิคา้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s จากโฆษณา 
นิตยสาร 3.35 0.952 เฉยๆ 
ความสามารถในการแยกลกัษณะเครือ่งสาํอาง Kiehl’s ออก
จากเครือ่งสาํอางยีห่อ้อื่นๆ 3.66 0.952 ด ี
ความคุน้เคยกบัตราสนิคา้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s 3.39 0.959 เฉยๆ 

รวม 3.52 0.711 ดี 
 
 จากตาราง 4 แสดงว่าคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความ
คดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.52 
 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สงูสุดคอื ความสามารถในการจดจาํตราสนิคา้
เครื่องสําอาง Kiehl’s มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ย 3.68 รองลงมาคือ
ความสามารถในการแยกลกัษณะเครื่องสําอาง Kiehl’s ออกจากเครื่องสาํอางยีห่อ้อื่นๆ มคีวาม
คดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีมคีา่เฉลีย่ 3.66 ความคุน้เคยกบัตราสนิคา้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s มคีวาม
คดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัเฉยๆ มคี่าเฉลีย่ 3.39 และ ท่านพบเหน็ตราสนิคา้เครื่องสาํอาง Kiehl’s 
จากโฆษณา นิตยสาร มคีวามคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัเฉยๆ มคีา่เฉลีย่ 3.35 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 5 แสดงคุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพการรบัรู ้
 

ด้านคณุภาพการรบัรู้ X  S,D, 
ระดบั 

ความคดเห็ิ น 
บรรจุภณัฑม์คีวามสวยงาม 3.35 0.771 เฉยๆ 
เครือ่งสาํอางเมือ่ใชแ้ลว้ตอบสนองการแกป้ญหาริว้รอย ตรงั

ตามความตอ้งการ 3.42 0.855 ด ี
คุณภาพเหมาะสมกบัราคา 3.32 0.818 เฉยๆ 

รวม 3.36 0.624 เฉยๆ 
  
 จากตาราง 5 แสดงว่าคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพการรบัรู ้กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความ
คดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัเฉยๆ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.36 
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 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สงูสุดคอื เครื่องสาํอางเมื่อใชแ้ลว้ตอบสนองการ
แก้ปญหาริ้วรอย ตรงตามความต้องการ มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ย ั 3.42 
รองลงมาคอื บรรจุภณัฑม์คีวามสวยงาม มคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัเฉยๆ มคี่าเฉลี่ย 3.35 
และ คุณภาพเหมาะสมกบัราคา มคีวามคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัเฉยๆ มคีา่เฉลีย่ 3.32 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 6 แสดงคุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 
 

ด้านความสมัพนัธก์บัตราสนค้าิ  X  S,D, 
ระดบั 

ความคดเหน็ิ  
ทา่นจะซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s เป็นประจาํ 3.08 0.929 เฉยๆ 
สว่นผสมจากธรรมชาตขิองเครือ่งสาํอาง Kiehl’s มผีลทาํให้
ทา่นเลอืกใช ้ 3.56 0.945 ด ี
ความพงึพอใจในประสทิธภิาพเครือ่งสาํอาง Kiehl’s 3.46 0.846 ด ี

รวม 3.37 0.703 เฉยๆ 
 
 จากตาราง 6 แสดงว่าคุณค่าตราสนิค้า ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า กลุ่มตวัอย่างมี
ระดบัความคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัเฉยๆ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.37 
 เมื่อพจิารณารายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ส่วนผสมจากธรรมชาติของ
เครื่องสําอาง Kiehl’s มผีลทําใหท้่านเลอืกใช ้มคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัด ีมคี่าเฉลี่ย 3.56 
รองลงมาคอืความพงึพอใจในประสทิธภิาพเครือ่งสาํอาง Kiehl’s มคีวามคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัด ี
มคี่าเฉลีย่ 3.46 และท่านจะซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s เป็นประจาํ มคีวามคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบั
เฉยๆ มคีา่เฉลีย่ 3.08 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 7 แสดงคุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นความภกัดกีบัตราสนิคา้ 
 

ด้านความภกัดีกบัตราสนค้าิ  X  S,D, 
ระดบั 

ความคดเหน็ิ  
ทา่นมคีวามยนิดทีีจ่ะใชเ้ครือ่งสาํอาง Kiehl’s ต่อไปในอนาคต 3.27 0.872 เฉยๆ 
ทา่นชื่นชอบ Kiehl’s มากกวา่เครือ่งสาํอางแบรนดอ์ื่น 3.13 0.838 เฉยๆ 
ความสามารถในการเขา้รว่มกจิกรรมของเครือ่งสาํอาง Kiehl’s 
ของทา่น 3.02 0.927 เฉยๆ 

รวม 3.14 0.701 เฉยๆ 
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 จากตาราง 7 แสดงว่าคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความภกัดกีบัตราสนิคา้ กลุ่มตวัอย่างมรีะดบั
ความคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัเฉยๆ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.14 
 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สงูสุดคอื ท่านมคีวามยนิดทีีจ่ะใชเ้ครื่องสาํอาง 
Kiehl’s ต่อไปในอนาคต มคีวามคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัเฉยๆ มคี่าเฉลีย่ 3.27 รองลงมาคอื ท่าน
ชื่นชอบ Kiehl’s มากกวา่เครือ่งสาํอางแบรนดอ์ื่น มคีวามคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัเฉยๆ มคี่าเฉลีย่ 
3.13 และความสามารถในการเขา้ร่วมกจิกรรมของเครื่องสาํอาง Kiehl’s ของท่าน มคีวามคดิเหน็
โดยรวมอยูใ่นระดบัเฉยๆ มคีา่เฉลีย่ 3.02 ตามลาํดบั 
  
 สวนท่ี ่ 3 ผลการวเคราะหพ์ฤตกรรมการซ้ือเครื่องสาํอาง ิ ิ Kiehl’s ของผูบ้รโภคในิ
เขตกรงุเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเครื่องสําอาง Kiehl’s ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการหาค่าในรูปแบบร้อยละ ค่าตํ่าสดุ(Min) ค่าสูงสุด(Max) คะแนนเฉลี่ย 
(Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงัน้ี 
 
ตาราง 8 แสดงพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

พฤตกรรมการซ้ือิ  จาํนวน ร้อยละ 
ประเภทผลตภณัฑท่ี์เลือกซ้ือิ    
 ผลติภณัฑ ์Skin Care 

ผลติภณัฑเ์กีย่วกบัผวิกาย 
ผลติภณัฑเ์กีย่วกบัเสน้ผม 
ผลติภณัฑส์าํหรบัผูช้าย 
ลปิมนั 

305 
31 
1 

28 
35 

76.2 
7.8 
0.2 
7.0 
8.8 

รวม 400 100.0 
สถานท่ีท่ีตดัสนใจเลืิ อกซ้ือผลตภณัฑ์ิ    
 เคาทเ์ตอรใ์นหา้งสรรพสนิคา้ 

สัง่ออนไลน์ผา่นเวปไซด ์www.kiehls.co.th 
ตวัแทนจาํหน่ายอื่นๆ ทัว่ไปในเวปไซด ์
อื่นๆ เชน่ Duty Free , สนามบนิ 

335 
16 
23 
26 

83.7 
4.0 
5.8 
6.5 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 8  (ต่อ) 
 

พฤตกรรมการซ้ือิ  จาํนวน ร้อยละ 
ซ้ือผลตภณัฑใ์ห้สาํหรบัใคริ    
 ตวัทา่นเอง 

เพือ่น/ คนรูจ้กั 
บดิา/ มารดา/ ญาต ิ

342 
53 
5 

85.5 
13.2 
1.3 

รวม 400 100.0 
บคุคลท่ีมีอทธพลตอการซ้ือิ ิ ่    
 ตวัทา่นเอง 

เพือ่น/ คนรูจ้กั 
ดารา/ ศลิปิน 
อื่นๆ เชน่ บวิตี ้บลอ็กเกอร,์ ชา่งแต่งผม 

252 
125 

8 
15 

63.0 
31.2 
2.0 
3.8 

รวม 400 100.0 
เหตผุลในการตดัสนใจซ้ือิ    
 คุณภาพ 

ราคา 
ความมชีื่อเสยีงของผลติภณัฑ ์

324 
17 
59  

81.0 
4.2 

14.8 
รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 8 แสดงแสดงพฤตกิรรมการซือ้ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า มรีายละเอยีด
ดงัน้ี 
 ประเภทผลตภณัฑ์ิ ท่ีเลือกซ้ือ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกซื้อผลิตภณัฑ์ Skin 
Care จํานวน 305 คน คดิเป็นรอ้ยละ 76.2 รองลงมาคอื ลปิมนั จํานวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.8 
ผลติภณัฑเ์กี่ยวกบัผวิกาย จํานวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.8 ผลติภณัฑส์ําหรบัผูช้าย จํานวน 28 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.0 และผลติภณัฑเ์กีย่วกบัเสน้ผม จาํนวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.2 ตามลาํดบั 
 
 สถานท่ีท่ีตดัสนใจเลือกซ้ือผลตภณัฑ์ิ ิ  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ตดัสนิใจเลอืกซื้อ
ผลิตภณัฑ์ผ่านช่องทาง คือ เคาท์เตอร์ในห้างสรรพสนิค้า จํานวน 335 คน คิดเป็นร้อยละ 83.7 
รองลงมาคอื อื่นๆ เช่น Duty Free , สนามบนิ จาํนวน 26 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.5 ตวัแทนจาํหน่าย
อื่นๆ ทัว่ไปในเวปไซด์ จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 และสัง่ออนไลน์ผ่านเวปไซด ์
www.kiehls.co.th จาํนวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.0 ตามลาํดบั 
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  ซ้ือผลตภณัฑ์ให้สาํหรบัใคริ  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลอืกซื้อผลติภณัฑใ์ห้
สาํหรบัตนเอง จํานวน 342 คน คดิเป็นรอ้ยละ 85.5 รองลงมาคอื เพื่อน / คนรูจ้กั จาํนวน 53 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 13.3 และ บดิา / มารดา /ญาต ิจาํนวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.2 ตามลาํดบั 
 บุคคลท่ีมีอทธพลตอการซ้ือผลตภัณฑ์ิ ิ ิ่  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกซื้อ
ผลติภณัฑโ์ดยมบุีคคลทีม่อีทิธพิลคอื ตนเอง จํานวน 252 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.0 รองลงมาคอื 
เพื่อน / คนรูจ้กั จํานวน 125 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.2 อื่นๆ เช่น บวิตี้ บลอ็กเกอร ์, ช่างแต่งหน้า 
จาํนวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.8 และดารา / ศลิปิน จาํนวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.0 ตามลาํดบั 
 เหตผุลในการตดัสนใจซ้ือผลตภณัฑ์ิ ิ  ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มเีหตุผลในการซือ้
ผลติภณัฑ ์คอื คุณภาพ จาํนวน 324 คน คดิเป็นรอ้ยละ 81.0 รองลงมาคอื ความมชีื่อเสยีงของ
ผลติภณัฑ ์จาํนวน 59 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.8 และ ราคา จาํนวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.2 
ตามลาํดบั 
 
ตาราง 9 แสดงพฤตกิรรมการซือ้ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

พฤตกรรมการซ้ือิ  Min Max X  S.D. 
ความถีใ่นการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ในรอบ  
6 เดอืน 1 6 1.70 0.979 
งบประมาณในการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s บาท/
ครัง้ 500 10,000 3,013.24 1,993.51 
  
 จากตาราง 9 แสดงพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ในรอบ 6 เดอืน พบว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งมคีวามถีใ่นการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ในรอบ 6 เดอืน น้อยทีสุ่ดจาํนวน 1 ครัง้ และมาก
ทีสุ่ดจาํนวน 6 ครัง้ โดยเฉลีย่แลว้ซือ้เครื่องสาํอาง kiehl’s ในรอบ 6 เดอืนทีผ่า่นมา อยูท่ีป่ระมาณ 2 
ครัง้ มสีว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.979 
 พฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง ในดา้นงบประมาณในการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s จาํนวน 
บาท/ครัง้ พบว่ากลุ่มตวัอยา่ง จ่ายเงนิน้อยทีสุ่ด 500 บาท/ครัง้ และมากทีสุ่ด 10,000 บาท/ครัง้ โดย
เฉลีย่แลว้งบประมาณในการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s อยู่ทีป่ระมาณ 3,014 บาท มสี่วนเบีย่งเบน
มาตรฐานเทา่กบั 1,993.51  
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 สวนท่ี ่ 4 การทดสอบสมมตฐานิ  

 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1 ผูบ้รโิภคที่มขีอ้มูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั
การศึกษา อาชพี และ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s 
แตกต่างกนั จาํแนกออกเป็นสมมตฐิานยอ่ย ดงัน้ี 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.1 ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง 
Kiehl’s แตกต่างกนั สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 
  H0 : ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ไมแ่ตกต่าง 
กนั 
 H1 : ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s แตกต่างกนั 
 สําหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ผู้วิจยัใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าความเฉลี่ย
ระหว่างประชากรศาสตร ์2 กลุ่ม โดยกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามทัง้ 2 กลุ่มเป็นอสิระจากกนั 
(Independent t-test) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ 
Sig. มคีา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปน้ี 
 
ตาราง 10 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ของ  
     ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร (จาํแนกตามเพศ) 
 

Levene's Test for Equality of Variances พฤตกรรมการซ้ือเครื่องสาํอาง ิ Kiehl’s 
(จาํแนกตามเพศ) F Sig. 
ความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน 2.430 0.120 
งบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ 7.810** 0.005 
 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
  
 จากตาราง 10 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง 
Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามเพศ) การทดสอบสมมตฐิานค่าความ
แปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จาํแนกตาม
เพศ) พบว่า ค่า Significance ดา้นความถี่ในการซือ้ในรอบ 6 เดอืน มคี่าเท่ากบั 0.120 ซึง่มคี่า
มากกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร (จาํแนกตามเพศ) ทางดา้นความถี่ในการซือ้ในรอบ 6 เดอืน มคี่าความ
แปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั จงึใชว้ธิ ีt-test กรณี Equal variances assumed และดา้นงบประมาณใน
การซือ้ต่อครัง้ มคี่าเท่ากบั 0.005 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรม
การซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามเพศ) ทางดา้น
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งบประมาณในการซื้อต่อครัง้ มคี่าความแปรปรวนแตกต่างกนั จงึใชว้ธิ ีt-test กรณี Equal 
variances not assumed 
 
ตาราง 11 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบเพศกบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภค 
     ในเขตกรงุเทพมหานคร (จาํแนกตามเพศ) 
 

พฤตกรรมการซ้ือิ
เครื่องสาํอาง Kiehl,s 

(จาํแนกตามเพศ) 
เพศ X  S.D. t Df Sig. 

ความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 
เดอืน 

ชาย 
หญงิ 

1.8041 
1.6634 

1.09582 
0.93791 

1.233 398 0.218 

งบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ 
(บาท) 

ชาย 
หญงิ 

3334.02 
2910.55 

2348.98 
1858.20 

1.621 136.57 0.107 

 
 จากตาราง 11 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบเพศกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิt-test พบวา่  
 ความถ่ีในการซ้ือในรอบ 6 เดือน  ผลการวเิคราะหพ์บว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.218 ซึง่
มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 
6 เดอืน ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 งบประมาณในการซ้ือตอครัง้ ่ (บาท)  ผลการวเิคราะหพ์บว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.107 ซึง่
มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อ
ครัง้ (บาท) ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไว ้
 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.2 ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง 
Kiehl’s แตกต่างกนั สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 
 H0 : ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 :  ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s แตกต่างกนั 
 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทาง
เดยีว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดว้ยสถติ ิF-test หรอื Brown-
Forsythe การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยทาํการทดสอบความแปรปรวนของ
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แต่ละกลุ่มก่อน ถา้ความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนัใหท้ดสอบดว้ย F-test และถา้ความแปรปรวนของ
แต่ละกลุ่มแตกต่างกนัใหท้ดสอบดว้ย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ
คา่ Sig. น้อยกวา่ 0.5 และถา้ขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) แสดง
ว่าค่าเฉลีย่อย่างน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั ซึง่จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) 
โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณีทีม่คี่าความแปรปรวนไมแ่ตกต่าง
กนั และใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีทีม่คี่าความแปรปรวนแตกต่างกนั เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่
คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 และ 0.01 ผลการทดสอบสมมตฐิาน เป็นดงัน้ี 
 
ตาราง 12 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ของ  
     ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร (จาํแนกตามอาย)ุ 
 

พฤตกรรมการซ้ือเครื่องสาํอางิ   Kiehl’s 
(จาํแนกตามอาย)ุ 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน 0.394 2 397 0.675 
งบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 1.680 2 397 0.188 
 
 จากตาราง 12 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบว่าพฤตกิรรมการซือ้
เครื่องสาํอาง Kiehl’s ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน และ ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ 
(บาท) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.675 และ 0.188 ตามลําดบั ซึง่มากกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มอายุไม่
มคีวามแปรปรวนของพฤติกรรมการการซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s ด้านความถี่ในการซื้อในรอบ 6 
เดอืน และ ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) ไม่แตกต่างกนั ดงันัน้จงึตอ้งใชค้่าสถติ ิF-test 
ดงัตาราง 13 
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ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแตกต่างพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคใน  
     เขตกรงุเทพมหานคร (จาํแนกตามอาย)ุ 
 
พฤตกรรมการซ้ือิ
เครื่องสาํอาง 

Kiehl’s 

แหลงความ่
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

ความถี่ในการซื้อใน
รอบ 6 เดอืน 
 
งบประมาณในการซือ้
ต่อครัง้ (บาท) 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.439 
380.959 
382.397 

7795126.008 
1.578E9 
1.586E9 

2 
397 
399 

2 
397 
399 

0.719 
0.960 

 
3987563.0 
3974455.2 

0.25750 
 
 

.981 

0.473 
 
 

0.376 

 
 จากตาราง 13 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบอายกุบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kielh’s  
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิF-test พบวา่ 
 ความถ่ีในการซ้ือในรอบ 6 เดือน  ผลการวเิคราะหพ์บว่าค่า Sig. เท่ากบั 0.473 ซึง่
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kielh’s ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 
เดอืน ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 งบประมาณในการซ้ือตอครัง้ ่ (บาท)  ผลการวเิคราะหพ์บว่าค่า Sig. เท่ากบั 0.376 ซึง่
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kielh’s ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อ
ครัง้ (บาท) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไว ้
 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง 
Kiehl’s แตกต่างกนั สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 
 H0 :  ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s ไม่
แตกต่างกนั 
 H1 :  ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s 
แตกต่างกนั 
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 สําหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ผู้วิจยัใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าความเฉลี่ย
ระหว่างประชากรศาสตร ์2 กลุ่ม โดยกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามทัง้ 2 กลุ่มเป็นอสิระจากกนั 
(Independent t-test) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ 
Sig. มคีา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปน้ี 
 
ตาราง 14 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ของ  
     ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร (จาํแนกตามสถานภาพ) 
 

Levene's Test for Equality of Variances พฤตกรรมการซ้ือเครื่องสาํอาง ิ Kiehl’s 
(จาํแนกตามสถานภาพ) F Sig. 

ความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน 0.000 1.000 
งบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ 1.395 0.238 
 
 จากตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง 
Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามสถานภาพ) การทดสอบสมมตฐิานค่า
ความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(จาํแนกตามสถานภาพ) พบว่า ค่า Significance ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน มคี่าเท่ากบั 
1.000 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามสถานภาพ) ทางดา้นความถี่ในการซือ้ในรอบ 6 
เดอืน มคีา่ความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั จงึใชว้ธิ ีt-test กรณี Equal variances assumed และดา้น
งบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ มคี่าเท่ากบั 0.239 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวน
ของพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตาม
สถานภาพ) ทางดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ มคีา่ความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั จงึใชว้ธิ ีt-test 
กรณ ีEqual variances assumed 
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ตาราง 15 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบเพศกบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภค 
     ในเขตกรงุเทพมหานคร (จาํแนกตามสถานภาพ) 
 

พฤตกรรมการซ้ือิ
เครื่องสาํอาง Kiehl,s 

(จาํแนกตามสถานภาพ) 
สถานภาพ X  S.D. t Df Sig. 

ความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 
เดอืน 

โสด/ 
หมา้ย 
หยา่ราง/ 
แยกกนัอยู ่

1.6728 
 

1.8026 

0.98804 
 

0.93836 

-1.040 398 0.299 

งบประมาณในการซือ้ต่อ
ครัง้ (บาท) 

โสด/ 
หมา้ย 
หยา่ราง/ 
แยกกนัอยู ่

2930.55 
 

336.78 

1925.33 
 

2241.04 

-1.717 398 0.087 

 
 จากตาราง 15 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบเพศกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิt-test พบวา่  
 ความถ่ีในการซ้ือในรอบ 6 เดือน ผลการวเิคราะหพ์บว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.299 ซึง่
มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 
6 เดอืน ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 งบประมาณในการซ้ือตอครัง้ ่ (บาท) ผลการวเิคราะหพ์บว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.087 ซึง่
มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( H1 ) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ดา้นงบประมาณในการ
ซื้อต่อครัง้ (บาท) ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.4 ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อ
เครือ่งสาํอาง Kiehl’s แตกต่างกนั สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 
 H0 :  ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ไม่
แตกต่างกนั 
 H1 :  ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s 
แตกต่างกนั 
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 สําหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ผู้วิจยัใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าความเฉลี่ย
ระหว่างประชากรศาสตร ์2 กลุ่ม โดยกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามทัง้ 2 กลุ่มเป็นอสิระจากกนั 
(Independent t-test) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ 
Sig. มคีา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปน้ี 
 
ตาราง 16 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ของ  
     ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร (จาํแนกตามระดบัการศกึษา) 
 

Levene's Test for Equality of Variances พฤตกรรมการซ้ือเครื่องสาํอาง ิ Kiehl’s 
(จาํแนกตามระดบัการศึกษา) F Sig. 

ความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน 2.206 1.380 
งบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ 0.277 0.599 
 
 จากตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง 
Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามระดบัการศกึษา) การทดสอบสมมตฐิาน
ค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(จําแนกตามระดบัการศกึษา) พบว่า ค่า Significance ดา้นความถี่ในการซือ้ในรอบ 6 เดอืน มคี่า
เท่ากบั 1.38 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง 
Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามระดบัการศกึษา) ทางดา้นความถีใ่นการ
ซือ้ในรอบ 6 เดอืน มคี่าความแปรปรวนไม่แตกต่าง จงึใชว้ธิ ีt-test กรณี Equal variances 
assumed และดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ มคี่าเท่ากบั 0.599 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า 
ค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(จาํแนกตามระดบัการศกึษา) ทางดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ มคี่าความแปรปรวนไมแ่ตกต่าง
กนั จงึใชว้ธิ ีt-test กรณ ีEqual variances assumed 
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ตาราง 17 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบเพศกบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภค 
     ในเขตกรงุเทพมหานคร (จาํแนกตามระดบัการศกึษา) 
 

พฤตกรรมการซ้ือิ
เครื่องสาํอาง Kiehl,s 

(จาํแนกตามสถานภาพ) 

ระดบั 
การศึกษา X  S.D. t Df Sig. 

ความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 
เดอืน 

ป.ตรหีรอื
ตํ่ากวา่ 
สงูกวา่   
ป.ตร ี

1.6775 
 

1.7419 

0.95022 
 

1.04275 

-0.608 398 0.544 

งบประมาณในการซือ้ต่อ
ครัง้ (บาท) 

ป.ตรหีรอื
ตํ่ากวา่ 
สงูกวา่   
ป.ตร ี

3027.16 
 

2982.25 

2011.95 
 

1959.55 

0.208 398 0.835 

 
 จากตาราง 17 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบเพศกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิt-test พบวา่  
 ความถ่ีในการซ้ือในรอบ 6 เดือน ผลการวเิคราะหพ์บว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.544 ซึง่
มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ดา้นความถีใ่นการ
ซื้อในรอบ 6 เดอืน ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 งบประมาณในการซ้ือตอครัง้ ่ (บาท)  ผลการวเิคราะหพ์บว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.835 ซึง่
มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ดา้นงบประมาณ
ในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
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 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.5 ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง 
Kiehl’s แตกต่างกนั สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 
 H0 :  ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีไม่แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s ไม่
แตกต่างกนั 
 H1 :  ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s แตกต่างกนั 
 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทาง
เดยีว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดว้ยสถติ ิF-test หรอื Brown-
Forsythe การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยทาํการทดสอบความแปรปรวนของ
แต่ละกลุ่มก่อน ถา้ความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนัใหท้ดสอบดว้ย F-test และถา้ความแปรปรวนของ
แต่ละกลุ่มแตกต่างกนัใหท้ดสอบดว้ย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ
คา่ Sig. น้อยกวา่ 0.5 และถา้ขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) แสดง
ว่าค่าเฉลีย่อย่างน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั ซึง่จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) 
โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณีทีม่คี่าความแปรปรวนไมแ่ตกต่าง
กนั และใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีทีม่คี่าความแปรปรวนแตกต่างกนั เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่
คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 และ 0.01 ผลการทดสอบสมมตฐิาน เป็นดงัน้ี 
 
ตาราง 18 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ของ  
     ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร (จาํแนกตามอาชพี) 
 

พฤตกรรมการซ้ือเครื่องสาํอางิ   Kiehl’s 
(จาํแนกตามอาชีพ) 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน 2.274 2 397 0.104 
งบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 1.640 2 397 0.195 
 
 จากตาราง 18 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบว่าพฤตกิรรมการซือ้
เครื่องสาํอาง Kiehl’s ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน และ ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ 
(บาท) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.104 และ 0.195 ตามลําดบั ซึง่มากกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มอาชพี
ไม่มคีวามแปรปรวนของพฤตกิรรมการการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ดา้นความถี่ในการซือ้ในรอบ 6 
เดอืน และ ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) ไม่แตกต่างกนั ดงันัน้จงึตอ้งใชค้่าสถติ ิF-test 
ดงัตาราง 19 
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ตาราง 19 แสดงการทดสอบความแตกต่างพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคใน  
     เขตกรงุเทพมหานคร (จาํแนกตามอาชพี) 
 

พฤตกรรมการซ้ือิ
เครื่องสาํอาง Kiehl’s 

แหลงความ่
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

ความถีใ่นการซือ้ใน
รอบ 6 เดอืน 
 
งบประมาณในการซือ้
ต่อครัง้ (บาท) 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2.541 
379.857 
382.398 

15578674.25 
1.570E9 
1.586E9 

2 
397 
399 

2 
397 
399 

 1.270 
 0.957 

 
7789337.129 
3954849.328 

1.328 
 
 
1.970 

0.266 
 
 
0.141 

 
 จากตาราง 19 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบอายกุบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kielh’s  
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิF-test พบวา่ 
 ความถ่ีในการซ้ือในรอบ 6 เดือน ผลการวเิคราะหพ์บว่าค่า Sig. เท่ากบั 0.266 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kielh’s ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 
6 เดอืน ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 งบประมาณในการซ้ือตอครัง้ ่ (บาท)  ผลการวเิคราะหพ์บว่าค่า Sig. เท่ากบั 0.141 ซึง่
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kielh’s ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อ
ครัง้ (บาท) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไว ้
 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.6 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อ
เครือ่งสาํอาง Kiehl’s แตกต่างกนั สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 
 H0 :  ผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนไม่แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง 
Kiehl’s ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 :  ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง 
Kiehl’s แตกต่างกนั 
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 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทาง
เดยีว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดว้ยสถติ ิF-test หรอื Brown-
Forsythe การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยทาํการทดสอบความแปรปรวนของ
แต่ละกลุ่มก่อน ถา้ความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนัใหท้ดสอบดว้ย F-test และถา้ความแปรปรวนของ
แต่ละกลุ่มแตกต่างกนัใหท้ดสอบดว้ย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ
คา่ Sig. น้อยกวา่ 0.5 และถา้ขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) แสดง
ว่าค่าเฉลีย่อย่างน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั ซึง่จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) 
โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณีทีม่คี่าความแปรปรวนไมแ่ตกต่าง
กนั และใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีทีม่คี่าความแปรปรวนแตกต่างกนั เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่
คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 และ 0.01 ผลการทดสอบสมมตฐิาน เป็นดงัน้ี 
 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ของ  
     ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร (จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน) 
 

พฤตกรรมการซ้ือเครื่องสาํอางิ   Kiehl’s 
(จาํแนกตามรายได้เฉล่ียตอเดือน่ ) 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน 1.252 3 396 0.290 
งบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 0.546 3 396 0.651 
 
 จากตาราง 20 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบว่าพฤตกิรรมการซือ้
เครื่องสาํอาง Kiehl’s ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน และ ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ 
(บาท) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.290 และ 0.651 ตามลําดบั ซึง่มากกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มรายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนไมม่คีวามแปรปรวนของพฤตกิรรมการการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ดา้นความถีใ่นการ
ซือ้ในรอบ 6 เดอืน และ ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) ไมแ่ตกต่างกนั ดงันัน้จงึตอ้งใช้
คา่สถติ ิF-test ดงัตาราง 21 
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ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกต่างพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคใน  
      เขตกรงุเทพมหานคร (จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน) 
 

พฤตกรรมการซ้ือิ
เครื่องสาํอาง Kiehl’s 

แหลงความ่
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

ความถีใ่นการซือ้ในรอบ 
6 เดอืน 
 
งบประมาณในการซือ้ต่อ
ครัง้ (บาท) 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.824 
380.574 
382.398 

22355594.1
5 

1.563E9 
1.586E9 

3 
396 
399 

3 
396 
399 

 

 0.608 
 0.961 

 
7451864.718 
3947722.887 

0.633 
 
 
1.888 

0.594 
 
 
0.131 

 
 จากตาราง 21 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบอายกุบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kielh’s  
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิF-test พบวา่ 
 ความถ่ีในการซ้ือในรอบ 6 เดือน ผลการวเิคราะหพ์บว่าค่า Sig. เท่ากบั 0.594 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kielh’s ดา้นความถีใ่น
การซื้อในรอบ 6 เดอืน ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
 งบประมาณในการซ้ือตอครัง้ ่ (บาท)  ผลการวเิคราะหพ์บว่าค่า Sig. เท่ากบั 0.131 ซึง่
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง Kielh’s ด้าน
งบประมาณในการซื้อต่อครัง้ (บาท) ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 2 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพการรบัรู ้
ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และดา้นความภกัดกีบัตราสนิคา้ สามารถทํานายพฤตกิรรมการซือ้
เครื่องสาํอาง Kiehl’s จะทดสอบสมมตฐิานโดยการใชส้ถติกิารวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคณู (Multiple 
Regression Analysis) จะวเิคราะห ์2 ดา้นดงัน้ี 
 1.  ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน 
 2.  งบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 



 72 

 สมมตฐานข้อท่ี ิ 2.1 คุณคา่ตราสนิคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพการรบัรู ้
ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และดา้นความภกัดกีบัตราสนิคา้ สามารถทํานายพฤตกิรรมการซือ้
เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน  
 จากสมมตฐิานขา้งตน้สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 
 H0 :  คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จ ักตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้ ด้าน
ความสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้ และดา้นความภกัดกีบัตราสนิคา้ ไม่สามารถทํานายพฤตกิรรมการซื้อ
เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน  
 H1 :  คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จ ักตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้ ด้าน
ความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า และด้านความภกัดีกบัตราสนิค้า สามารถทํานายพฤติกรรมการซื้อ
เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน 
 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิานขอ้น้ี เพื่อทํานายพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง 
Kiehl’s ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน จะทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติถิดถอยเชงิพหคุณู 
 
ตาราง 22 แสดงผลการวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหคุณูของคุณคา่ตราสนิคา้ต่อพฤตกิรรมการซือ้ 
     เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน 
 

แหลงความแปรปรวน่  SS df MS F Sig. 
Resression 
Residual 

11.019 
371.378 

  4 
395 

2.755 
0.944 

2.930* 0.021 

Total 382.397 399    
 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตาราง 22 ผลการวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคณูของคุณค่าตราสนิคา้ต่อ พฤตกิรรมการ
ซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน มคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรงกบักลุ่มตวั
แปรอสิระมคี่า Sig. เท่ากบั 0.021 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรอสิระอย่างน้อย 1 ตวั สามารถอธบิายตวัแปรตามได ้
อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการ
พยากรณ์เชงิเสน้ตรงได ้ซึ่งจากการวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคูณสามารถคํานวณหาค่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธพ์หคุณูไดด้งัตาราง 23 
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ตาราง 23 แสดงคุณคา่ตราสนิคา้ ทีส่ามารถทาํนายพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ดา้น 
     ความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน โดยการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหคุณู 
 

พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s 
ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน Model 

B SE(b) Beta T Sig. 
คา่คงที ่(Constant) 1.038 0.325  3.189** 0.002 
ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ (X1)  0.124 0.074 0.092 1.665 0.097 
ดา้นคุณภาพการรบัรู ้(X2) -0.124 0.090 -0.081 -1.385 0.167 
ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (X3) 0.195 0.087 0.140 2.199* 0.025 
ดา้นความภกัดกีบัตราสนิคา้ (X4)  0.002 0.079 0.001 0.022 0.983 

R R2 Adjusted R2 SE (est.) F Sig. 
0.170 0.029 0.019 0.96964 2.930 0.021 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 23 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลพบว่าคุณค่าตราสนิคา้ทีส่ามารถทํานายพฤตกิรรม
การซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน (Y1) คอื ดา้นความสมัพนัธก์บั
ตราสนิคา้ (X3) ซึง่สามารถทํานายพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ดา้นความถี่ในการซือ้ใน
รอบ 6 เดอืน ไดร้อ้ยละ 1.9 ผูว้จิยัจงึไดนํ้าค่าสมัประสทิธขิองตวัทํานายมาเขยีนเป็นสมการทํานาย์
พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน ดงัน้ี 
 Y1  = 1.038+0.192 (X3)  
 X3 = ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 
 จากสมการจะเห็นได้ว่า ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้าส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภค ในทศิทางเดยีวกนั สรุปว่าตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธ์ทางบวกกบั
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน อยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติทิี่ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นความสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้ โดยมคี่าสมัประสทิธ ิเท่ากบั ์ 0.192 เป็น
ปจจยัทีเ่ป็นตวักําหนดพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง ั Kiehl’s ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน 
ซึง่สามารถอภปิรายผลไดด้งัน้ี 
 หากผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารมคีุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้ เพิม่ขึน้ 1 
คะแนน จะมผีลทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 
6 เดอืน เพิม่ขึน้ 0.192 ครัง้ ทัง้น้ีเมือ่กาํหนดใหคุ้ณคา่ตราสนิคา้ทัง้ 3 ดา้น คงที ่
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 หากไม่พจิารณาคุณค่าตราสนิค้าด้านการรูจ้กัตราสนิค้า ด้านคุณภาพการรบัรู ้และด้าน
ความภกัดกีบัตราสนิคา้ ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซื้อในรอบ 6 เดอืน จะพบว่า พฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง 
Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้ในรอบ 6 เดอืน (Y1) มคี่าอยู่ที่
ระดบั 1.038 หน่วย 
 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 2.2 คุณคา่ตราสนิคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพการรบัรู ้
ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และดา้นความภกัดกีบัตราสนิคา้ สามารถทํานายพฤตกิรรมการซือ้
เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท)  
 จากสมมตฐิานขา้งตน้สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 
 H0 :  คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จ ักตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้ ด้าน
ความสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้ และดา้นความภกัดกีบัตราสนิคา้ ไม่สามารถทํานายพฤตกิรรมการซื้อ
เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 
 H1 :  คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จ ักตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้ ด้าน
ความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า และด้านความภกัดีกบัตราสนิค้า สามารถทํานายพฤติกรรมการซื้อ
เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 
 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิานขอ้น้ี เพื่อทํานายพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง 
Kiehl’s ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) จะทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติถิดถอยเชงิพหคุณู 
 
ตาราง 24 แสดงผลการวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหคุณูของคุณคา่ตราสนิคา้ต่อพฤตกิรรมการซือ้ 
     เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 
 
แหลงความแปรปรวน่  SS df MS F Sig. 

Resression 
Residual 

57302735.87 
1.528E9 

4 
395 

14325683.96 
3869243.346 

3.702** 0.006 

Total 1.586E9 399    
 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 จากตาราง 24 ผลการวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคณูของคุณค่าตราสนิคา้ต่อ พฤตกิรรมการ
ซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) มคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรงกบักลุม่
ตวัแปรอสิระมคี่า Sig. เท่ากบั 0.006 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรอสิระอยา่งน้อย 1 ตวั สามารถอธบิายตวัแปรตาม
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ได ้อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้และสามารถสรา้ง
สมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณสามารถคํานวณหาค่า
สมัประสทิธสิหสมัพนัธพ์หคุณูไดด้งัตาราง ์ 25 
 
ตาราง 25 แสดงคุณคา่ตราสนิคา้ ทีส่ามารถทาํนายพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ดา้น 
     งบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) โดยการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหคุณู 
 

พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s 
ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) Model 

B SE(b) Beta T Sig. 
คา่คงที ่(Constant) 1782.715 660.275  2.700** 0.007 
ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ (X1)  331.104 150.520 0.121 2.200* 0.008 
ดา้นคุณภาพการรบัรู ้(X2) -241.124 182.174 -0.077 -1.327 0.185 
ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
(X3) 

446.792 176.803 0.161 2.527* 0.012 

ดา้นความภกัดกีบัตราสนิคา้ (X4)  -193.612 160.709 -0.068 0.022 0.983 
R R2 Adjusted R2 SE (est.) F Sig. 

0.190 0.036 0.026 1967.03923 3.702 0.006 
 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 25 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลพบว่าคุณค่าตราสนิคา้ทีส่ามารถทํานายพฤตกิรรม
การซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s ดา้นงบประมาณในการซื้อต่อครัง้ (บาท) (Y1) คอื ดา้นการรูจ้กัตรา
สินค้า (X1) และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า (X3) ซึ่งสามารถทํานายพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอาง Kiehl’s ดา้นงบประมาณในการซื้อต่อครัง้ (บาท) ไดร้อ้ยละ 2.6 ผูว้จิยัจงึไดนํ้าค่า
สมัประสทิธขิองตวัทํานายมาเขยีนเป็นสมการทํานายพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง ์ Kiehl’s ดา้น
งบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) ดงัน้ี 
 Y1  = 1782.715+331.104(X1)+ 446.792 (X3)  
 X1 = ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ 
 X3 = ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 
 จากสมการจะเหน็ไดว้่า ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้และดา้นความสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้ ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s ของผู้บริโภค ในทิศทางเดียวกัน สรุปว่าตัวแปรที่มี
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ความสมัพนัธท์างบวกกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ 
(บาท) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้และดา้นความสมัพนัธ์
กบัตราสนิค้า โดยมคี่าสมัประสทิธิ เท่ากบั ์ 331.104 และ 446.792 ตามลําดบั เป็นปจจยัที่เป็นั

ตวักําหนดพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) ซึง่จาก
คา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธด์งักล่าว สามารถอภปิรายผลไดด้งัน้ี์  
 หากผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารมคีุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะมี
ผลทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 
เพิม่ขึน้ 331.104 หน่วย ทัง้น้ีเมือ่กาํหนดใหคุ้ณคา่ตราสนิคา้ทัง้ 3 ดา้น คงที ่
 หากผูบ้รโิภคที่มาใช้บรกิารมคีุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้เพิม่ขึน้ 1 
หน่วย จะมผีลทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อ
ครัง้ (บาท) เพิม่ขึน้ 446.792 หน่วย ทัง้น้ีเมือ่กาํหนดใหคุ้ณคา่ตราสนิคา้ทัง้ 3 ดา้น คงที ่
 หากไม่พจิารณาคุณค่าตราสนิคา้ดา้นคุณภาพการรบัรู ้และดา้นความภกัดกีบัตราสนิคา้ ที่
มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
งบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) จะพบว่า พฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นงบประมาณในการซื้อต่อครัง้ (บาท) (Y1) มคี่าอยู่ที่ระดบั 1782.715 
หน่วย 
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 สวนท่ี ่ 5 สรปุผลการทดสอบสมมตฐานิ  
 
ตาราง 26 แสดงสรปุผลการทดสอบสมมตฐิานงานวจิยั 
 
สมมตฐานิ  สถตท่ีใช้ิ ิ  ผลการทดสอบสมมตฐานิ  
สมมตฐานท่ี ิ 1 ผูบ้รโิภคทีม่ขีอ้มลูสว่นบุคคล 
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา 
อาชพี และ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั
มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s 
แตกต่างกนั 

Independent 
Sample t-test 
และ One Way 
ANOVA 

 

1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศต่างกนั มผีลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s 
แตกต่างกนั 
- ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน 
- ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 

 
 
 
Independent 
Sample t-test 

 
 
 
ไมส่อดคลอ้งตามสมมตฐิาน
ไมส่อดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุ่างกนั มผีลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s 
แตกต่างกนั 
- ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน 
- ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 

One Way ANOVA 
 
 
F-test 
F-test 

 
 
 
ไมส่อดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพต่างกนั มผีลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s 
แตกต่างกนั 
- ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน 
- ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 

Independent 
Sample t-test 

 
 
 
ไมส่อดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต่างกนั มผีล
ต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s 
แตกต่างกนั 
- ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน 
- ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 

 
 
 
ndependent 
Sample t-test 

 
 
 
ไมส่อดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
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ตาราง 26 (ต่อ) 
 
สมมตฐานิ  สถตท่ีใช้ิ ิ  ผลการทดสอบสมมตฐานิ  
1.5 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีต่างกนั มผีลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s 
แตกต่างกนั 
- ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน 
- ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 

One Way 
ANOVA 
 
 
F-test 
F-test 

 
 
 
 
ไมส่อดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

1.6 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้างกนั มผีลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s 
แตกต่างกนั 
- ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน 
- ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 

One Way 
ANOVA 
 
F-test 
F-test 

 
 
 
ไมส่อดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

สมมตฐานท่ี ิ 2 คุณคา่ตราสนิคา้ ไดแ้ก่ 
ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพการรบัรู ้
ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และดา้น
ความภกัดกีบัตราสนิคา้ สามารถทาํนาย
พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s 
- ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน 
- ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 

Multiple 
Regression 
Analysis 
 

 
 
 
 
 
สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

 
 
 



บทท่ี  5 
สรปุ อภปรายผล และข้อเสนอแนะิ  

 
 การวจิยัน้ี มุ่งศึกษาเรื่องคุณค่าตราสนิค้าที่มอีทิธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง 
Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อจะสามารถใชป้ระโยชน์ในการวางแผนส่งเสรมิ
การตลาด และการส่งเสรมิการขายใหก้บัผลติภณัฑ ์และสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการดําเนินธุรกจิ
ใหส้ามารถตอบสนองผูบ้รโิภค ใหเ้ขา้กบัยคุสมยัและพฤตกิรรมการซือ้ทีม่กีารเปลีย่นแปลงไป 
 
สงัเขปการวจยัิ  
 ความมงุหมายของการวจยั่ ิ  
 การวจิยัครัง้น้ีมคีวามมุ่งหมายเพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ในประเดน็ต่อไปน้ี 
 1.  เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จาํแนกตามขอ้มลูสว่นบุคคล 
 2.  เพื่อศกึษาคุณค่าตราสนิคา้ “Kiehl’s” ที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง 
Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 ความสาํคญัของการวจยัิ  
 1.  ผลจากการวจิยัจะสามารถเป็นแนวทางใหบ้รษิทั สามารถนําผลทีไ่ดจ้ากการวจิยัครัง้น้ี
เป็นเครื่องมอืในการประกอบการตดัสนิใจ ซึ่งช่วยปรบัปรุงและพฒันาผลติภณัฑ ์ เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภค และสรา้งความจงรกัภกัดใีหก้บัตราสนิคา้ 
 2.  ผลจากการวจิยัจะสามารถใชเ้ป็นแนวทางใหบ้รษิทั ใชป้ระโยชน์ในการวางแผนสง่เสรมิ
การตลาด และการสง่เสรมิการขายใหก้บัผลติภณัฑ ์
 3.  ผลจากการวิจัยครัง้ น้ีจะสามารถใช้เป็นแนวทางในการดําเนินธุรกิจให้สามารถ
ตอบสนองผูบ้รโิภค ใหเ้ขา้กบัยคุสมยัและพฤตกิรรมการซือ้ทีม่กีารเปลีย่นแปลงไป 
 
 สมมตฐานในการวจยัิ ิ  
 1.  ผูบ้รโิภคทีม่ขีอ้มลูส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s แตกต่างกนั 
 2.  คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพทีร่บัรู ้ดา้นความสมัพนัธ์
กบัตราสนิคา้ และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสาํอาง Kiehl’s 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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 ขอบเขตการวจยัิ  
 ขอบเขตการวจิยัครัง้น้ีจดัทําเพื่อมุ่งศึกษา คุณค่าตราสนิค้าที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยมผีลวจิยัอยูภ่ายใตข้อบเขต ดงัน้ี 
 
 ประชากรและกลมุตวัอยางท่ีใช้ในการวจยั่ ่ ิ   
 ประชากรท่ีใช้ในการวจยัิ  
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีคอื ผูบ้รโิภคทีใ่ช ้หรอืเคยใช ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ทีอ่าศยั
อยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนทีแ่น่นอน 
 กลมุตวัอยางใช้ในการวจยั่ ่ ิ  
 ไดแ้ก่ผูบ้รโิภคที่ใช ้หรอืเคยใช้ เครื่องสําอาง Kiehl’s ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งไม่ทราบจํานวนที่แน่นอน ผู้วิจยัจึงกําหนดตัวอย่างโดยใช้วิธีการคํานวณจากสูตรที่ไม่ทราบ
จาํนวนประชากรทีแ่น่นอน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2546: 74) และไดก้ําหนดค่าความเชื่อมัน่ 95% ค่า
ผดิพลาดทีย่อมรบัไดไ้มเ่กนิ 5% จะไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 385 ราย และเพิม่ตวัอย่างอกี 15 
ราย ดงันัน้กลุ่มตวัอยา่งสาํหรบัการวจิยัครัง้น้ีเทา่กบั 400 ราย 
 วธีการสมุตวัอยางิ ่ ่  ประกอบด้วย  
 ขัน้ท่ี 1 วธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เลอืกเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่ม
ตัวอย่าง  จากสาขาตัวแทนจําหน่ายของเครื่ องสําอาง  Kiehl’s จํานวน  10 แห่ง ในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เซน็ทรลัชดิลม เซน็ทรลับางนา เซน็ทรลัลาดพรา้ว เซน็ทรลัป่ินเกลา้ สยาม
พารากอน สยามเซ็นเตอร์ ดิ เอ็มควอเทียร์ เดอะมอลล์บางกะปิ โรบินสนัพระราม 9 และ 
หา้งสรรพสนิคา้เซน 
 ขัน้ท่ี 2 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบ่งสดัสว่นการเกบ็ขอ้มลู
จากกลุ่มตวัอย่างเท่ากนั คอื จํานวน 10 สาขา สาขาละ 40 ชุด ซึ่งจะไดข้นาดตวัอย่างในการวจิยั 
400 ตวัอยา่ง 
 ขัน้ท่ี 3 วธิกีารสุ่มตวัอยา่งตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยพจิารณาแบบสุ่ม
เกบ็ขอ้มลูแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งใน 10 สาขา จนครบจาํนวนทีก่าํหนด 
 
 การสร้างเครือ่งมือท่ีใช้ในการวจยัิ  
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อการวิจัยในครัง้ น้ีคือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งส่วนหน่ึงได้สร้างขึ้นการการศึกษาค้นคว้าแนวคิดและทฤษฎีจากงานวิจยัที่
เกีย่วขอ้งกบัผูว้จิยั ทางผูว้จิยัไดแ้บ่งขอ้มลูแบบสอบถามออกเป็น 4 สว่น ดงัน้ี 
 สว่นที ่1 ขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามไดแ้ก่ แบ่งเป็น 6 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
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 สว่นที ่2 แบบสอบถามเกีย่วกบั คุณคา่ตราสนิคา้ โดยแบ่งคาํถามออกเป็น 4 ดา้น ดงัน้ี  
 ด้านการรู้จกัตราสนิค้า ด้านคุณภาพการรบัรู้ ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า และด้าน
ความภกัดต่ีอตราสนิค้า เป็นคําถามแบบเลอืกตอบเพยีงตวัเลือกเดยีว โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูล
ประเภท อนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ม ี5 ระดบั โดยมเีกณฑก์ารใหค้ะแนนระดบัความสาํคญั  
 สว่นที ่3 พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
แบ่งคาํถามออกเป็น 7 ขอ้ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) เป็นลกัษณะ
คาํถามแบบคําตอบหลายตวัเลอืก (Multiple choices) จาํนวน 5 ขอ้ และคาํถามปลายเปิด (Open-
ended question) จาํนวน 2 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราสว่น (Ratio scale)  
 
 ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือ 
 การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ผูว้จิยัไดด้าํเนินการตามขัน้ตอน ดงัน้ี 
 1.  ศกึษาขอ้มูลจากเอกสาร บทความ ทฤษฏหีลกัการ และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อเป็น
แนวทางในการกําหนดขอบเขตของการวจิยั และการสรา้งเครื่องมอืในการวจิยั ใหค้รอบคลุมตาม
ความมุง่หมายของการวจิยั 
 2.  ศกึษาวธิกีารสรา้งแบบสอบถามจากเอกสารเพื่อกําหนดขอบเขตและเน้ือหาทีต่้องการ
จะศกึษา 
 3.  รวบรวมขอ้มลูและเน้ือหาต่างๆ ทีไ่ดจ้ากเอกสาร งานวจิยั เพื่อนําขอ้มลูทีไ่ดท้ัง้หมดมา
สรา้งแบบสอบถาม  
 4.  นําแบบสอบถามที่สรา้งขึน้เสนอต่ออาจารย์ที่ปรกึษาทําการตรวจสอบและเสนอแนะ
เพิม่เตมิเพือ่ปรบัปรงุแกไ้ขแบบสอบถามใหถู้กตอ้งและเหมาะสมก่อนนําไปใช ้
 5.  นําแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแลว้ไปทดลองใช ้(Try Out) กบัผูบ้รโิภคทีใ่ชห้รอืเคยใช้
เครื่องสาํอาง Kiehl’s ทีไ่มใ่ช่กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 40 ตวัอย่าง แลว้นําผลทีไ่ดม้าทาํการหาค่าความ
เชื่อถอืไดข้องเครื่องมอื (Reliability of the test) โดยใชว้ธิหีาค่าครอนบคัแอลฟา (Cronbach’s 
alpha) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 449) ซึ่งค่าแอลฟาที่ได้จะแสดงถึงความเชื่อมัน่ของ
แบบสอบถาม โดยจะมคีา่ระหวา่ง 0 < α < 1 คา่ทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 มากแสดงว่ามคีวามน่าเชื่อถอืมาก 
เกณฑย์อมรบัควรมคีา่ความเชื่อมัน่อยา่งน้อย 0.7 ขึน้ไป (Burns; & Grove. 1997: 327)  
 
 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผูว้จิยัไดด้าํเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลูตามขัน้ตอนเพือ่นํามาวเิคราะหด์งัน้ี 
 1.  ขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data)  
  เป็นการเกบ็ขอ้มูลโดยผูว้จิยัจะทําการเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถามจากกลุ่ม
ตวัอย่างจํานวน 400 ชุด เพื่อนํามาวเิคราะห์ โดยผูว้จิยัจะจดัเตรยีมแบบสอบถามใหเ้พยีงพอกบั
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จาํนวนกลุ่มตวัอย่างทีต่อ้งการเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยจะทาํการชีแ้จงใหผู้ต้อบแบบสอบถามเขา้ใจถงึ
วตัถุประสงคแ์ละวธิกีารตอบแบบสอบถามก่อนและทาํการเกบ็รวบรวมแบบสอบถามดว้ยตนเอง 
 2.  ขอ้มลูทุตยิภมู ิ(Secondary Data) 
  ได้จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูล หลกัการและทฤษฎีต่างๆ ที่มีผู้รวบรวมไว้แล้วจาก
วทิยานิพนธ ์เอกสารงานวจิยั บทความวารสาร สิง่พมิพ ์สถติทิีเ่กีย่วขอ้ง และขอ้มลูทางอนิเทอรเ์น็ต 
 
 การจดักระทาํและวเคราะหข้์อมลูิ  
 การจดักระทาํข้อมลู 
 1.  ทาํการตรวจสอบขอ้มลู (Editing) โดยผูว้จิยัจะทําการตรวจสอบความสมบูรณ์ในการ
ตอบแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
 2.  ทาํการลงรหสั (Coding) โดยนําแบบสอบถามปลายปิดทีส่มบูรณ์มาลงรหสัตามทีไ่ด้
กาํหนดไว ้
 3. ทาํการประมวลผลขอ้มลูดว้ยโปรแกรมคอมพวิเตอรส์าํเรจ็รปู  
  
 การวเคราะหข้์อมลูิ  
 1.  สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistic) เป็นการอธบิายขอ้มลูเบือ้งตน้เกีย่วกบักลุ่ม
ตวัอยา่งดงัน้ี 
  1.1  วเิคราะหข์อ้มลูแบบสอบถามสว่นที ่ 1 ปจจยัดา้นขอ้มลูส่วนบุคคลประกอบดว้ย ั

เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน โดยใชก้ารแจกแจงจํานวน
ความถี ่(Frequency) และคา่รอ้ยละ (Percentage) 
  1.2  วเิคราะหข์อ้มลูแบบสอบถามสว่นที ่ 2 คุณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การซือ้เครื่องสําอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตรา
สนิค้า ด้านคุณภาพที่รบัรู ้ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า และด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้า โดย
นํามาคาํนวณคา่เฉลีย่ (Mean) และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  1.3  วเิคราะหข์อ้มลูแบบสอบถามสว่นที ่3 พฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ของ
ผูบ้รโิภค โดยใชก้ารแจกแจงจํานวนความถี่ (Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าตํ่าสดุ 
(Minimum) ค่าสูงสุด (Maximum) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
 2.  การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Analysis) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน 
และทดสอบทางสถติ ิโดยผูว้จิยัไดก้าํหนดคา่การตดัสนิใจในการทดสอบไวท้ีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติิ
ที ่0.05 
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 3.  ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน จะนําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ทางสถิติด้วยเครื่อง
คอมพวิเตอรโ์ดยใชโ้ปรแกรมสําเรจ็รูป เพื่อทดสอบสมมตฐิานแต่ละขอ้ โดยใชค้่าสถติต่ิางๆในการ
วเิคราะห ์
 

สรปุผลการวจยัิ  
 ผลการวเิคราะหเ์รือ่งคุณคา่ตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัขอสรปุผล อภปิราย และขอ้เสนอแนะดงัต่อไปน้ี 
 สวนท่ี่  1 ผลการวเคราะหข้์อมลูสวนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถามิ ่  
  1.1  เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จํานวน 303 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
75.7 และเป็นเพศชาย จาํนวน 97 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.3 ตามลาํดบั 
  1.2  อาย ุผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุ 20-29 ปี จาํนวน 208 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
52.0 รองลงมาคอื อาย ุ30-39 ปี จาํนวน 166 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.5 อายุ และ 40 ปีขึน้ไป จาํนวน 
26 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.5 ตามลาํดบั 
  1.3  สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่สถานภาพ โสด/หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนั
อยู ่จาํนวน 324 คน คดิเป็นรอ้ยละ 81.0 รองลงมาคอื สมรส/อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 76 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 19.0 ตามลาํดบั 
  1.4  ระดบัการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจาํนวน 
276 คน คดิเป็นรอ้ยละ 69.0 รองลงมาคอื สูงกว่าปรญิญาตร ีจํานวน 124 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.0 
ตามลาํดบั 
  1.5  อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน/รบัจา้ง จํานวน 
202 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.5 รองลงมาคอื ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ จาํนวน 134 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 33.5 และประกอบธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ/นกัเรยีน/นักศกึษา จาํนวน 64 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 16.0 ตามลาํดบั 
  1.6  รายได้เฉล่ียตอเดือน ่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได ้40,001 บาทขึน้ไป 
จาํนวน 133 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.3 รองลงมาคอื รายได ้20,001-30,000 บาท จาํนวน 125 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 31.3 รายไดต้ํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20,000 บาท จาํนวน 81 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.2 และ
รายได ้30,001-40,000 บาท จาํนวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.2 และ ตามลาํดบั 
 
 สวนท่ี ่ 2 การวเคราะหข้์อมลูคณุคาตราสนค้า ิ ิ่  
 การวเิคราะหข์อ้มลูคุณคา่ตราสนิคา้ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพการ
รบัรู ้ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และดา้นความภกัดกีบัตราสนิคา้ สรปุผลการวเิคราะหไ์ดด้งัน้ี 
  2.1  ด้านการรู้จกัตราสนค้าิ  พบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ใน
ระดบัด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.52 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สงูสุดคอื ความสามารถใน
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การจดจําตราสนิคา้เครื่องสําอาง Kiehl’s มคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัด ีมคี่าเฉลี่ย 3.68 
รองลงมาคอืความสามารถในการแยกลกัษณะเครื่องสาํอาง Kiehl’s ออกจากเครื่องสาํอางยีห่อ้อื่นๆ 
มคีวามคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีมคี่าเฉลีย่ 3.66 ความคุน้เคยกบัตราสนิคา้เครื่องสาํอาง Kiehl’s 
มคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัเฉยๆ มคี่าเฉลีย่ 3.39 และ ท่านพบเหน็ตราสนิคา้เครื่องสาํอาง 
Kiehl’s จากโฆษณา นิตยสาร มคีวามคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัเฉยๆ มคีา่เฉลีย่ 3.35 ตามลาํดบั 
  2.2  ด้านคุณภาพการรบัรู ้พบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ใน
ระดบัเฉยๆ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.36 เมือ่พจิารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สงูสุดคอื เครื่องสาํอาง
เมือ่ใชแ้ลว้ตอบสนองการแกป้ญหาริว้รอย ตรงตามความตอ้งการ มคีวามคดิเหน็โดยรวั มอยูใ่นระดบั
ด ีมคี่าเฉลีย่ 3.42 รองลงมาคอื บรรจุภณัฑม์คีวามสวยงาม มคีวามคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัเฉยๆ 
มคี่าเฉลีย่ 3.35 และ คุณภาพเหมาะสมกบัราคา มคีวามคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัเฉยๆ มคี่าเฉลีย่ 
3.32 ตามลาํดบั 
  2.3  ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสนค้าิ  พบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็
โดยรวมอยูใ่นระดบัเฉยๆ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.37 เมือ่พจิารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สงูสุดคอื 
ส่วนผสมจากธรรมชาตขิองเครื่องสําอาง Kiehl’s มผีลทําใหท้่านเลอืกใช ้มคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่
ในระดบัด ีมคี่าเฉลีย่ 3.56 รองลงมาคอืความพงึพอใจในประสทิธภิาพเครื่องสาํอาง Kiehl’s มคีวาม
คดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีมคีา่เฉลีย่ 3.46 และทา่นจะซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s เป็นประจาํ มคีวาม
คดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัเฉยๆ มคีา่เฉลีย่ 3.08 ตามลาํดบั 
  2.4  ด้านความภกัดีกบัตราสนค้าิ  พบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็โดยรวม
อยูใ่นระดบัเฉยๆ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.14 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สงูสุดคอื ท่านมี
ความยนิดทีีจ่ะใชเ้ครื่องสาํอาง Kiehl’s ต่อไปในอนาคต มคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัเฉยๆ มี
ค่าเฉลีย่ 3.27 รองลงมาคอื ท่านชื่นชอบ Kiehl’s มากกว่าเครื่องสําอางแบรนดอ์ื่น มคีวามคดิเหน็
โดยรวมอยูใ่นระดบัเฉยๆ มคีา่เฉลีย่ 3.13 และความสามารถในการเขา้รว่มกจิกรรมของเครื่องสาํอาง 
Kiehl’s ของทา่น มคีวามคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัเฉยๆ มคีา่เฉลีย่ 3.02 ตามลาํดบั 
  
 สวนท่ี ่ 3 การวเคราะหพ์ฤตกรรมการซ้ือของผูบ้รโภคิ ิ ิ  
 การวเิคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการเครื่องสําอาง Kiehl’s ของผู้บรโิภค ด้านประเภท
ผลติภณัฑท์ีเ่ลอืกซือ้ ความถีใ่นการซือ้ต่อ 6 เดอืน งบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ สถานทีท่ีต่ดัสนิใจ
ซื้อ ซื้อผลิตภณัฑ์ให้สําหรบัใคร บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ และเหตุผลในการซื้อ สรุปผลการ
วเิคราะหไ์ดด้งัน้ี 
  3.1  ประเภทผลตภณัฑ์ท่ีเลือกซ้ือ ิ พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ เลอืกซื้อผลติภณัฑ ์
Skin Care จาํนวน 305 คน คดิเป็นรอ้ยละ 76.2 รองลงมาคอื ลปิมนั จาํนวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
8.8 ผลติภณัฑเ์กีย่วกบัผวิกาย จาํนวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.8 ผลติภณัฑส์าํหรบัผูช้าย จํานวน 
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28 คน คดิเป็นร้อยละ 7.0 และผลิตภณัฑ์เกี่ยวกบัเส้นผม จํานวน 1 คน คดิเป็นร้อยละ 0.2 
ตามลาํดบั 
  3.2  ความถ่ีในการซ้ือเครื่องสาํอาง Kiehl’s ในรอบ 6 เดือน พบว่ากลุ่มตวัอยา่งมี
ความถีใ่นการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ในรอบ 6 เดอืน น้อยทีสุ่ดจาํนวน 1 ครัง้ และมากทีสุ่ดจาํนวน 
6 ครัง้ โดยเฉลีย่แลว้ซือ้เครื่องสาํอาง kiehl’s ในรอบ 6 เดอืนทีผ่า่นมา อยูท่ีป่ระมาณ 2 ครัง้ มสีว่น
เบีย่งเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.979 
  3.3  งบประมาณในการซ้ือเครื่องสาํอาง Kiehl’s จาํนวน บาท/ครัง้ พบว่ากลุ่ม
ตวัอยา่ง จา่ยเงนิน้อยทีส่ดุ 500 บาท/ครัง้ และมากทีส่ดุ 10,000 บาท/ครัง้ โดยเฉลีย่แลว้งบประมาณ
ในการซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s อยู่ที่ประมาณ 3,014 บาท มสี่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 
1,993.51  
  3.4  สถานท่ีท่ีตดัสนใจเลือกซ้ือผลตภณัฑ์ ิ ิ พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ ตดัสนิใจ
เลอืกซื้อผลติภณัฑผ์่านช่องทาง คอื เคาท์เตอรใ์นหา้งสรรพสนิคา้ จํานวน 335 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
83.7 รองลงมาคอื อื่นๆ เช่น Duty Free , สนามบนิ จาํนวน 26 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.5 ตวัแทน
จําหน่ายอื่นๆ ทัว่ไปในเวปไซด ์จํานวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.8 และสัง่ออนไลน์ผ่านเวปไซด ์
www.kiehls.co.th จาํนวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.0 ตามลาํดบั 
  3.5  ซ้ือผลตภณัฑใ์ห้สาํหรบัใคริ  พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ เลอืกซือ้ผลติภณัฑใ์ห้
สาํหรบัตนเอง จํานวน 342 คน คดิเป็นรอ้ยละ 85.5 รองลงมาคอื เพื่อน / คนรูจ้กั จาํนวน 53 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 13.3 และ บดิา / มารดา /ญาต ิจาํนวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.2 ตามลาํดบั 
  3.6  บุคคลท่ีมีอทธพลในการซ้ือผลตภณัฑ์ ิ ิ ิ พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ เลอืกซื้อ
ผลติภณัฑโ์ดยมบุีคคลทีม่อีทิธพิลคอื ตนเอง จํานวน 252 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.0 รองลงมาคอื 
เพื่อน / คนรูจ้กั จํานวน 125 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.2 อื่นๆ เช่น บวิตี้ บลอ็กเกอร ์, ช่างแต่งหน้า 
จาํนวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.8 และดารา / ศลิปิน จาํนวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.0 ตามลาํดบั 
  3.7  เหตุผลในการซ้ือผลตภณัฑ์ิ  พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มเีหตุผลในการซื้อ
ผลิตภณัฑ์ คอื คุณภาพ จํานวน 324 คน คดิเป็นร้อยละ 81.0 รองลงมาคอื ความมชีื่อเสยีงของ
ผลติภณัฑ ์จํานวน 59 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.8 และ ราคา จํานวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.2 
ตามลาํดบั 
 
 สวนท่ี ่ 4 การวเคราะหข้์อมลูเพ่ือทดสอบสมมตฐานิ ิ  
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1 ผูบ้รโิภคที่มขีอ้มูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั
การศึกษา อาชพี และ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s 
แตกต่างกนั จาํแนกออกเป็นสมมตฐิานยอ่ย ดงัน้ี 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.1 ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง 
Kiehl’s แตกต่างกนั พบวา่ 
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 - ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ดา้นความถีใ่นการ
ซื้อในรอบ 6 เดอืน ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 
 - ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ดา้นงบประมาณใน
การซือ้ต่อครัง้ ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.2 ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง 
Kiehl’s แตกต่างกนั  
 - ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ดา้นความถีใ่นการ
ซื้อในรอบ 6 เดอืน ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 
 - ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ดา้นงบประมาณใน
การซือ้ต่อครัง้ ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง 
Kiehl’s แตกต่างกนั 
 - ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ดา้นความถี่
ในการซือ้ในรอบ 6 เดอืน ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 
 - ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s ด้าน
งบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้ง
กบัสมมตฐิาน 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.4 ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อ
เครือ่งสาํอาง Kiehl’s แตกต่างกนั 
 - ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ดา้น
ความถี่ในการซื้อในรอบ 6 เดอืน ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 - ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ดา้น
งบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้ง
กบัสมมตฐิาน 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.5 ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง 
Kiehl’s แตกต่างกนั 
 - ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ดา้นความถี่ใน
การซือ้ในรอบ 6 เดอืน ไม่แตกต่างกนัอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 
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 - ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ดา้นงบประมาณ
ในการซื้อต่อครัง้ ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.6 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อ
เครือ่งสาํอาง Kiehl’s แตกต่างกนั 
 - ผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s 
ดา้นความถี่ในการซือ้ในรอบ 6 เดอืน ไม่แตกต่างกนัอย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 - ผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s 
ดา้นงบประมาณในการซื้อต่อครัง้ ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 
 สมมตฐานท่ี ิ 2 คุณคา่ตราสนิคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพการรบัรู ้ดา้น
ความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า และด้านความภกัดีกบัตราสนิค้า สามารถทํานายพฤติกรรมการซื้อ
เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร แยกเป็นสมมตฐิานยอ่ยได ้ดงัน้ี 
 สมมตฐานท่ี ิ 2.1 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพการรบัรู ้
ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และดา้นความภกัดกีบัตราสนิคา้ สามารถทํานายพฤตกิรรมการซือ้
เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน 
 - คุณค่าตราสนิคา้ สามารถทาํนายพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน โดยการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุคณู 
พบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า สามารถทํานายพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้ในรอบ 6 เดอืน 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 2.2 คุณคา่ตราสนิคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพการรบัรู ้
ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และดา้นความภกัดกีบัตราสนิคา้ สามารถทํานายพฤตกิรรมการซือ้
เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 
 - คุณค่าตราสนิคา้ สามารถทาํนายพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) โดยการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิ
พหคุณู พบวา่ คุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นการรจ็กัตราสนิคา้ และดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ สามารถ
ทาํนายพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่น
การซือ้ในรอบ 6 เดอืน อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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อภปรายผลิ  
 จากผลการศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง 
Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร สามารถสรปุประเดน็สาํคญัมาอภปิรายไดด้งัน้ี 
 สมมตฐานท่ี ิ 1 ผูบ้รโิภคทีม่ขีอ้มลูสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 
อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s แตกต่างกนั 
  1.1  เพศ พบว่าผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s 
ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เน่ืองจากว่าเครื่องสาํอาง Kiehl’s นัน้สามารถ
ใชไ้ดท้ัง้เพศชายและเพศหญงิและมผีลติภณัฑเ์ฉพาะสาํหรบัเพศชายและหญงิ การไดร้บัคําแนะนํา 
หรือการได้ร ับข้อมูลข่าวสาร หรือด้วยความจําเป็นในการดูแลรักษาสิวหรือผิวพรรณทําให้มี
พฤติกรรมในการซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s ไม่แตกต่างกนั ถึงแม้จะมเีพศที่แตกต่างกนัก็ตาม ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวจิยัของ เชดิชยั ดวนใหญ่ (2557) ที่ไดท้ําการศกึษาวจิยัเรื่อง ทศันคตดิา้นส่วน
ประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเวชสําอางรกัษาสวิยี่หอ้ยูเซอรนิของ
ผู้บริโภคในโรงพยาบาลเอกชน เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมี
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์วชสาํอางรกัษาสวิยีห่อ้ยเูซอรนิของผูบ้รโิภคในโรงพยาบาลเอกชน เขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณต่อครัง้ในการซือ้ และมลูค่าต่อครัง้ในการซือ้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  1.2  อายุ พบว่าผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s 
ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เน่ืองจากเครื่องสาํอาง Kiehl’s นัน้ไดม้กีาร
พฒันาผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหลายสูตร เหมาะกบัทุกสภาพผวิ ซึ่งสามารถใชไ้ดทุ้กวยั ประกอบกบัใน
ยุคปจจุบนักระแสของผู้บรโิภคนิยมหนัมาดูแั ลตวัเองมากขึ้น ดงันัน้ทศันคติต่อการซื้อสนิค้าของ
ผูบ้รโิภคจงึเปลี่ยนไป โดยผูท้ี่มอีายุน้อยก็ต้องการบํารุงผวิใหเ้ปล่งปลัง่สมํ่าเสมอ และตอ้งการใช
ผลติภณัฑท์ีไ่ม่ก่อใหเ้กดิอาการแพ ้เครื่องสําอาง Kiehl’s จงึเป็นผลติภณัฑห์น่ึงทีผู่บ้รโิภคนิยมใช ้
เพราะสว่นประกอบหลกัมาจากธรรมชาตไิมก่่อใหเ้กดิการแพแ้ละยงัผา่นการทดสอบจากผูเ้ชีย่วชาญ
ทางดา้นผวิหนัง ส่วนผูบ้รโิภคทีม่อีายุมากขึน้ กต็้องการดูแลรกัษาผวิของตวัเองใหอ้่อนเยาว์จงึให้
ความสําคญักบัผลติภณัฑบ์ํารุงผวิมากขึน้เช่นกนั ซึ่งผูบ้รโิภคที่ใชอ้าจเป็นเพราะไดร้บัการแนะนํา
จากแพทย ์หรอืไดร้บัขอ้มลูขา่วสารจากดา้นอื่นๆ ไม่ว่าจะเป็นสื่อทางดา้นโฆษณา สิง่พมิพ ์หรอื สื่อ
ทางดจิติอล เวบ็บอรด์ต่างๆ หรอือาจจะไดร้บัอทิธพิลมาจากปจจยัภายนอกเช่น ครอบครวั สงัคม ั

และวฒันธรรม ทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ไม่แตกต่างกนัซึง่สอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ สอดคล้องกบังานวิจยัของรงัสิยา พวงจิตร (2555) ที่ได้ทําการศึกษาวิจยัเรื่อง 
เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ และความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ของเครื่องสาํอาง Oriental Princess ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Oriental Princess ไม่แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ โชตริส โชตเิธยีระวงศ ์(2552) 
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ทีไ่ดท้าํการศกึษาวจิยัเรือ่ง คา่นิยมทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางแบรนดเ์กาหลขีอง
ผูห้ญงิในกรงุเทพมหานคร พบวา่ ผูห้ญงิทีม่อีายุแตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอาง
แบรนดเ์กาหลไีมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  1.3  สถานภาพ พบว่าผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสาํอาง Kiehl’s ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เน่ืองจากในปจจุบนัไม่ั

ว่าผู้บรโิภคจะมสีถานภาพในรูปแบบไหน ต่างก็สนใจในการดูแลตวัเอง หรอือาจมคีวามจําเป็น
ต้องการใช้ผลติภณัฑ์เพื่อรกัษาสวิ หรอืบํารุงผวิพรรณให้แลดูอ่อนเยาว์ เน่ืองจากตวัผลติภณัฑ์มี
ความน่าเชื่อถอื เป็นทีย่อมรบัของบุคคลทัว่ไป และสามารถรกัษาสวิได ้เหมาะสาํหรบัผวิแพง้า่ยและ
ทุกสภาพผวิ ดงันัน้ผูท้ีม่สีถานภาพแตกต่างกนั ถ้าหากมปีญหาดา้นสวิหรอืผวิพรรณ กย็่อมมคีวามั

ตอ้งการทีจ่ะใชผ้ลติภณัฑเ์ครื่องสาํอาง Kiehl’s เพื่อสามารถแกป้ญหาและตอบสนองความตอ้งกั าร
ของผวิพรรณไดต้รงจุด ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ บุศรา สุนทรรตัตา (2550) ทีไ่ดท้าํการศกึษา
วจิยัเรือ่ง กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูห้ญงิไทยในการซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องสาํอางประเภทแต่งหน้า 
(Make Up) ทีม่จีาํหน่ายในเคาน์เตอรข์องหา้งสรรพสนิคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคที่
มสีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 และสอดคล้องกบังานวจิยัของ อญัชล ีประภายนต์ (2548) ที่ไดท้ําการศกึษาวจิยัเรื่อง 
ปจจยัทีม่ผีลต่อความพงึพอใจและแนวโน้มพฤตกิรรมของลูกคา้ทีม่ผีลต่อเครื่อั งสาํอางอารท์สิทร ีใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจโดยรวมที่มต่ีอ
เครือ่งสาํอางอารท์สิทรไีมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  1.4  ระดบัการศึกษา พบว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
ซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เน่ืองจากผูบ้รโิภค
อาจจะมกีารซือ้ผลติภณัฑต์ามคาํแนะนําของพนกังานขาย บวิตีบ้ลอ็กเกอร ์หรอืบุคคลอื่นๆ หรอือาจ
มคีวามจาํเป็นตอ้งการใชเ้พื่อรกัษาสวิ หรอืบํารุงผวิพรรณใหแ้ลดอู่อนเยาว ์ไรค้วามมนั เน่ืองจากตวั
ผลติภณัฑม์คีวามน่าเชื่อถอื เป็นทีย่อมรบัของบุคคลทัว่ไป และสามารถรกัษาสวิได ้เหมาะสาํหรบัผวิ
แพ้ง่ายและทุกสภาพผิว ดังนัน้ผู้ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน ถ้าหากมีปญหาด้านสิวหรือั

ผวิพรรณ กย็่อมมคีวามตอ้งการทีจ่ะใชผ้ลติภณัฑเ์ครื่องสาํอาง Kiehl’s เพื่อสามารถแกป้ญหาและั

ตอบสนองความต้องการของผิวพรรณได้ตรงจุด ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของรงัสิยา พวงจิตร 
(2555) ที่ไดท้ําการศกึษาวจิยัเรื่อง เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มผีลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของเครื่องสาํอาง Oriental Princess ของผูบ้รโิภค
เพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ซือ้เครื่องสาํอาง Oriental Princess ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของคํารณ สนัตพิรวทิย ์(2550) ทีไ่ดท้ําการศกึษาวจิยัเรื่อง ปจจยัทีม่อีทิธพิลั

ต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหน้ายี่ห้อนีเวียสําหรับผู้ชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง
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บํารุงผิวหน้ายี่ห้อนีเวียสําหรบัผู้ชายวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  1.5  อาชีพ พบว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง 
Kiehl’s ไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เน่ืองจากผูบ้รโิภคอาจจะมกีารซือ้
ผลติภณัฑต์ามคําแนะนําของพนักงานขาย บวิตีบ้ลอ็กเกอร ์หรอืบุคคลอื่นๆ หรอือาจมคีวามจาํเป็น
ต้องการใชเ้พื่อรกัษาสวิ หรอืบํารุงผวิพรรณใหแ้ลดูอ่อนเยาว ์ไรค้วามมนั เน่ืองจากตวัผลติภณัฑม์ี
ความน่าเชื่อถอื เป็นทีย่อมรบัของบุคคลทัว่ไป และสามารถรกัษาสวิได ้เหมาะสาํหรบัผวิแพง้า่ยและ
ทุกสภาพผิว ดงันัน้ผู้ที่มีอาชีพแตกต่างกนั ถ้าหากมปีญหาด้านสวิหรือผวิพรรณ ก็ย่อมมีความั

ตอ้งการทีจ่ะใชผ้ลติภณัฑเ์ครื่องสาํอาง Kiehl’s เพื่อสามารถแกป้ญหาและตอบสนองความตอ้งการั

ของผวิพรรณไดต้รงจุด ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของคํารณ สนัตพิรวทิย ์(2550) ทีไ่ดท้ําการศกึษา
วจิยัเรื่อง ปจจยัทีม่อีทิธพิั ลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางบํารุงผวิหน้ายีห่อ้นีเวยีสาํหรบัผูช้ายวยั
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชีพแตกต่างกนั มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผวิหน้ายีห่อ้นีเวยีสําหรบัผูช้ายวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  1.6  รายได้เฉล่ียตอเดือน ่ พบว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมี
พฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง Kiehl’s ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
เน่ืองจากผลติภณัฑเ์ครื่องสําอาง Kiehl’s ประกอบดว้ยผลติภณัฑห์ลายกลุ่มการดูแล โดยมรีาคาที่
หลากหลาย และมรีาคาตัง้แต่ตํ่าสดุทีป่ระมาณ 500 บาท ถงึสงูสุด ประมาณ 3,200 บาท ซึง่ราคา
ไม่ไดส้งูจนเกนิไปเมื่อเทยีบกบัเครื่องสําอางเคาเตอรแ์บรนดท์ัว่ไป ดงันัน้กลุ่มผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่มก็
จะคาํนึงถงึรายรบัตนเองทีส่ามารถซือ้ไดใ้นแต่ละช่วงราคา กลุ่มรายไดน้้อยกจ็ะซือ้ทีผ่ลติภณัฑก์ลุ่ม
ราคาตํ่า โดยผูม้รีายไดส้งูกจ็ะซือ้ผลติภณัฑก์ลุ่มราคาสงู เลยทําใหพ้ฤตกิรรมการซือ้ไมแ่ตกต่างกนั
ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ คํารณ สนัติพรวิทย์ (2550) ที่ได้ทําการศึกษาวิจยัเรื่อง ปจจยัที่มีั

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผวิหน้ายี่ห้อนีเวียสําหรบัผู้ชายวยัทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผวิหน้ายีห่อ้นีเวยีสําหรบัผูช้ายวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และสอดคล้องกบังานวิจยัของ ธนัยพร เครอืบรบิูรณ์ศีล 
(2557) ที่ได้ทําการศกึษาวจิยัเรื่อง ทศันคติของสตรผีูเ้ขา้เวบ็ชุมชนออนไลน์ที่มคีวามสมัพนัธ์กบั
แนวโน้มการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน
แตกต่างกนั มแีนวโน้มการซือ้เครือ่งสาํอางทีผ่ลติโดยประเทศเกาหลไีมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 สมมตฐานท่ี ิ 2 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้ดา้น
ความสัมพันธ์กับตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 ผลการวเิคราะหพ์บว่า คุณค่าตราสนิคา้ที่สามารถทํานายพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง 
Kiehl’s ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน คอืดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ ซึง่สามารถทาํนาย
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ดา้นความถีใ่นการซือ้ในรอบ 6 เดอืน อยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยสามารถอธบิายไดร้อ้ยละ 1.9 เน่ืองจากเมื่อผูบ้รโิภคเมื่อมคีวามพงึพอใจใน
ผลติภณัฑแ์ละมัน่ใจในส่วนผสมจากธรรมชาตจิะทําใหผู้บ้รโิภคเกดิความสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้จน
ส่งผลไปสู่การซื้อซํ้า สว่นคุณคา่ตราสนิคา้ทีส่ามารถทํานายพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสําอาง Kiehl’s 
ดา้นงบประมาณในการซื้อต่อครัง้ (บาท) คอืดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ และดา้นความสมัพนัธ์กบัตรา
สนิคา้ ซึง่สามารถทาํนายพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ 
(บาท) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยสามารถอธบิาย ไดร้อ้ยละ 2.6 เน่ืองจากเมื่อ
ผูบ้รโิภครูจ้กัหรอืพบเหน็ตราสนิคา้ทําใหเ้กดิความอยากทดลองใชใ้นผลติภณัฑอ์าจเพราะส่วนผสม
หลกัจากธรรมชาต ิและเมือ่เกดิการทดลองใชจ้ะสง่ผลไปสูค่วามพงึพอใจในผลติภณัฑท์าํใหผู้บ้รโิภค
เกิดความคุ้นเคยและเกิดการรู้จ ักกับตราสินค้า รวมไปถึงเกิดความสมัพนัธ์กับตราสินค้า ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัแนวคดิเรื่องคุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองของผูบ้รโิภค ของ Keller (2003) ซึง่กล่าวไวว้่า 
คุณค่าเพิม่ทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจากตราสนิคา้จะช่วยเพิม่ความมัน่ใจในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ เพราะการ
ซื้อสนิคา้จากตราสนิคา้ที่รูจ้กัจะช่วยลดความเสีย่งในการซื้อลง นอกจากน้ีคุณค่าตราสนิคา้ยงัช่วย
เพิม่ระดบัความพอใจในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ และสอดคลอ้งกบัแนวคดิเรื่องคุณค่าตราสนิคา้ Aaker 
(1991) ที่กล่าวว่าการตระหนักรูต้ราสนิค้าจะทําใหผู้บ้รโิภคเกดิความคุ้นเคยกบัตราสนิค้า และจะ
สามารถพฒันาสูก่ารชื่นชอบตราสนิคา้ ซึง่อาจกล่าวไดว้า่ผูบ้รโิภคทีม่คีวามคดิเหน็ในเรื่องคุณค่าตรา
สนิคา้ทีด่ต่ีอเครื่องสาํอางยีห่อ้น้ี กจ็ะมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางยีห่อ้น้ีซํ้าอกี มคีวามรูส้กึทีจ่ะซื้
ถงึแมจ้ะมรีาคาพงกว่าเครื่องสําอางยีห่อ้อื่นๆ และไม่เปลี่ยนแปลงไปใชย้ีห่อ้อื่นๆ หากไม่มเีหตุผล
เพยีงพอ หากไม่รู้จกัในตราสนิค้าของเครื่องสําอางยี่ห้ออื่นๆ ก็จะมกีารซื้อยี่ห้ออื่นค่อนขา้งน้อย
เพราะยงัไม่เชื่อมัน่ในคุณค่าตราสนิคา้ ซึ่งอาจจะนํามาซึ่งความเสีย่งต่อสุขภาพดา้นผวิพรรณและ
ความงามของตน ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วมิล ลิม้สุวรรณศลิป ์ (2554) ศกึษาเรื่อง คุณค่าตรา
สินค้าและการรับรู้เกี่ยวกับความคุ้มค่า ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง
ต่างประเทศของผู้บรโิภคหญิงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษาพบว่า คุณค่าตรา
สนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางต่างประเทศของผูบ้รโิภคหญงิไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ื้อ (ต่อ 3 เดอืน) โดยมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่ามากแล
ความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกัน และคุณค่าตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสาํอางต่างประเทศของผูบ้รโิภคหญงิไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจํานวนเงนิเฉลีย่ทีจ่่าย
เพื่อซื้อเครื่องสําอางในแต่ละครัง้ โดยมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งตํ่าและความสมัพนัธไ์ปใ
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ทศิทางเดยีวกนั และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ จริประภา สุดสวสัด ์ิ(2553) ศกึษาเรื่อง ปจจยัส่วนั

ประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้จากประเทศ
เกาหลขีองนักศกึษา มหาวทิยาลยักรุงเทพ ผลจากการศกึษาพบว่า คุณค่าตราสนิคา้ดา้นคุณภาพที่
รบัรูข้องเครือ่งสาํอางนําเขา้จากประเทศเกาหลมีผีลต่อความถีใ่นการใช ้ผูม้อีาํนาจในการตดัสนิใจซือ้ 
และแหล่งขอ้มลูในการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากประเทศเกาหล ีและพบว่าคุณค่าตราสนิคา้
ด้านความผูกผนักบัตราสนิค้าของเครื่องสําอางนําเขา้จากประเทศเกาหลมีผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องสาํอางนําเขา้จากประเทศเกาหลใีนแต่ละตราสนิคา้ และมผีลต่อความถี่ในการใชเ้ครื่องสาํอาง
นําเขา้จากประเทศเกาหล ี
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวจยัิ  
 1.  ด้านประชากรศาสตร ์ 
  นักการตลาด/บรษิทัควรส่งเสรมิการขายโดยเน้นไปยงัผูบ้รโิภคในทุกเพศ ทุกวยั ทุก
ระดบัการศกึษาและอาชพี เพราะเครื่องสาํอาง Kiehl’s เป็นเครื่องสาํอางทีม่รีาคาย่อมเยาว ์และไม่
เป็นอนัตรายต่อผูใ้ชเ้น่ืองจากมสี่วนผสมจากสารสกดัจากธรรมชาตทิีเ่ขา้รกัษาตรงจุด ในปจจุบนัมีั

สาขาตวัแทนจําหน่ายกระจายทัว่กรุงเทพมหานคร และนอกจากน้ียงัสามารถสัง่ซื้อสนิคา้ออนไลน์
ผา่น เวปไซดไ์ด ้เพิม่ความสะดวกสบายแก่ผูซ้ือ้มากขึน้เพิม่ขึน้ ช่วยใหน้กัการตลาด/บรษิทัสามารถ
ทาํกจิกรรมสง่เสรมิการขายไดเ้พิม่มากขึน้ 
 2.  ด้านความสมัพนัธก์บัตราสนค้าิ   
  นักการตลาด/บรษิทัควรใหค้วามสําคญัต่อการสรา้งความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้าใหก้บั
ผู้บริโภคมากขึ้น โดยบริษัทควรมีการพฒันาคุณภาพของสินค้าอย่างต่อเน่ืองโดยยงัคงคดัสรร
ส่วนผสมจากธรรมชาติ เพื่อใหต้อบสนองต่อความพงึพอใจในประสทิธภิาพของเครื่องสําอางของ
ผูบ้รโิภค เพื่อสรา้งความเชื่อมัน่ใหก้บัผูบ้รโิภคและกระตุน้ใหเ้กดิการการซือ้ซํ้าในอนาคต เน่ืองจาก
ผลการวจิยัพบว่า คุณค่าตราสนิคา้ดา้นความสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้ มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องสําอาง Kiehl’s ดา้นความถี่ในการซื้อในรอบ 6 เดอืน และดา้นงบประมาณในการซื้อต่อครัง้ 
(บาท) 
 3.  ด้านการรู้จกัตราสนค้าิ   
  นักการตลาด/บรษิทัควรทําการตลาดเพื่อเพิม่การรูจ้กัตราสนิคา้ใหม้ากยิง่ขึน้ผ่านสื่อ
โฆษณาต่างๆ ไมว่่าจะเป็น สื่อทาง โทรทศัน์ โฆษณา นิตยสาร และสื่อโซเชยีลต่างๆ เพราะปจจุั บนั
เทคโนโลยมีอีทิธพิลในการดําเนินชวีติ ผูบ้รโิภคจงึมกัมหีลายช่องทางในการศกึษาขอ้มลูสนิคา้ก่อน
ทาํการตดัสนิใจซือ้ เพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถจดจาํตราสนิคา้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ไดแ้ม่นยาํมากขึน้ 
และสามารถแยกลกัษณะเครื่องสําอาง Kiehl’s ออกจากเครื่องสาํอางยีห่อ้อื่นได ้รวมไปถงึการจดั
กจิกรรมที่ใหผู้เ้ชี่ยวชาญในเรื่องผวิพรรณมาใหค้ําแนะนําแก่ผูบ้รโิภค เพื่อสรา้งการรูจ้กัตราสนิคา้
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เพิ่มมากขึ้น เน่ืองจากผลการวิจยัพบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จกัตราสินค้า มีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ดา้นงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 
 4.  ด้านคณุภาพการรบัรู้  
  นักการตลาด/บรษิัทควรให้ความสําคญัต่อการสร้างคุณภาพการรบัรู้ให้กบัผู้บรโิภค
อย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากคุณภาพการรบัรูม้บีทบาทสําคญัในการช่วยผลกัดนัเครื่องสําอาง Kiehl’s 
ไปสู่ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค โดยจะส่งผลกระทบไปยงัความต้องการหลกัของผูบ้รโิภค เช่น ใช้
เพื่อบํารุงผวิ รกัษาสิว และลดริ้วรอยแห่งวยั ซึ่งเมื่อผู้บริโภคมคีวามต้องการที่เกิดจากการรบัรู้
คุณภาพในตวัผลติภณัฑ์ เกดิพฤติกรรมการซื้อ เมื่อผูบ้รโิภคใช้ผลติภณัฑ์แล้วเกดิผลลพัธ์ที่ดขี ึ้น
นอกจากน้ีการออกแบบบรรจุภณัฑใ์หส้วยงามและมคีุณภาพทีเ่หมาะสมราคา จะช่วยทําใหผู้บ้รโิภค
เกดิความพงึพอใจในตวัสนิคา้ จะเป็นตวัช่วยกระตุน้ใหเ้กดิความสมัพนัธก์บัคุณภาพการรบัรูต่้อไป 
เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่าคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพการรับรู้ ในเรื่องการตอบสนองการ
แกป้ญหาริว้รอย ตรงตามความตอ้งการ โดยรวมอยูใ่นั ระดบัด ี
 5.  ด้านความภกัดีกบัตราสนค้าิ   
  นกัการตลาด/บรษิทัควรเสรมิสรา้งความภกัดกีบัตราสนิคา้โดยการสรา้งความพงึพอใจ
โดยรวมของลกูคา้เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิการความพงึพอใจและเกดิการซือ้ซํ้าในอนาคต รวมไปถงึบรษิั
ควรจดักจิกรรมใหส้มาชกิหรอืลูกคา้เขา้ร่วมกจิกรรมอย่างต่อเน่ืองเพื่อเพิม่ความภกัดกีบัตราสนิคา้ 
เน่ืองจากผลการวจิยัพบวา่คุณคา่ตราสนิคา้ดา้นความภกัดกีบัตราสนิคา้ โดยรวมอยูใ่นระดบัเฉยๆ  
 
ข้อเสนอแนะการทาํวจยัครัง้ตอไปิ ่  
 1.  ในการวจิยัครัง้ต่อไปควรศกึษาคุณค่าตราสนิคา้ หรอืปจจยัสว่นประสมทางการตลาด ที่ั

มอีทิธพิลหรอืความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตปรมิณฑล 
หรอืเขตอื่นๆ กรณทีีส่าขาตวัแทนจาํหน่ายเพิม่มากขึน้ในจงัหวดัต่างๆ นอกเหนือกรงุเทพมหานคร 
 2.  ในการวจิยัครัง้ต่อไป ควรศกึษาแนวทางพฒันาคุณค่าตราสนิคา้ ที่มผีลต่อพฤตกิรรม
การซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ในชว่งเศรษฐกจิถดถอย 
 3.  ในการวจิยัครัง้ต่อไป ควรศกึษาทศันคตต่ิอคุณค่าตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้
เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร เทยีบกบัสนิคา้ยีห่อ้อื่นๆ 
 4.  ในการวจิยัครัง้ต่อไป ควรศกึษากลยุทธท์างการตลาดของเครื่องสาํอางแบรนดอ์ื่น เพื่อ
นํามาใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธท์างการตลาด ใหเ้หมาะสมและประสบผลสาํเรจ็มากขึน้ 
เพราะผลิตภณัฑ์เครื่องสําอางในปจจุบนัมีการแข่งขนักนัมากขึ้น และมีการออกผลิตภณัฑ์ใหม่ั

มากมาย  
 5.  การวิจัยครัง้น้ี เป็นวิจัยเชิงปริมาณเพียงอย่างเดียวเท่านัน้ โดยครัง้ต่อไปควรมี
การศกึษาดาํเนินการในเชงิคุณภาพ พรอ้มทัง้หาขอ้มลูเชงิลกึเกีย่วกบัเครื่องสาํอาง Kiehl’s ซึง่จะทาํ
ใหบ้รษิทัลอรอีลั สามารถสรา้งกลยทุธใ์หม่ๆ ไดต้รงตามกลุ่มเปาหมายมากขึน้้  
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แบบสอบถามเพ่ือการวจยัิ  
เร่ือง 

คณุคาตราสนค้าท่ีมีอทธพลตอพฤตกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอาง่ ่ิ ิ ิ ิ  Kiehl’s 
ของผูบ้รโภคในเขตกรงุเทพมหานคริ  

 
คาํช้ีแจงเก่ียวกบัแบบสอบถาม 
 1.  แบบสอบถามฉบบัน้ีมุง่ศกึษาเกีย่วกบั คณุคา่ตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้
เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 2.  แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 3 สว่นประกอบดว้ย 
  สวนท่ี ่ 1  ขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
  สวนท่ี ่ 2 คุณคา่ตราสนิคา้ 
  สว่ นท่ี 3  พฤตกิรรมการซือ้ 
 3.  แบบสอบถามน้ีใชป้ระกอบการวจิยัเพื่อต้องการทราบความคดิเหน็ของท่านมากที่สุด 
แบบสอบถามของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับและเป็นประโยชน์ต่อการวิเคราะห์ กรุณาตอบ
แบบสอบถามทุกขอ้ใหต้รงกบัความจรงิ 
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สวนท่ี ่ 1 
ข้อมลูสวนบคุคลขอ่ งผูต้อบแบบสอบถาม 

 
คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่ง  ซึง่ตรงกบัตวัทา่นมากทีส่ดุ  
 1. เพศ 
     ชาย       
   หญงิ    
 2. อาย ุ
     อาย ุ20-29 ปี      
   อาย ุ30-39 ปี 

 อาย ุ40-49 ปี      
 อาย ุ50 ปีขึน้ไป 

 3. สถานภาพ 
     โสด       
   สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
     หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่
 4. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
     ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี      
   ปรญิญาตร ี
     สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 5. อาชพี 
     นกัเรยีน / นกัศกึษา    
     ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
     พนกังานบรษิทัเอกชน / รบัจา้ง  
     ประกอบธุรกจิสว่นตวั / เจา้ของกจิการ 
     อื่นๆ โปรดระบุ……………………………………….. 
 6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
     ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท     
   10,001 – 20,000 บาท 
     20,001 – 30,000 บาท      
   30,001 – 40,000 บาท  
     40,001 บาทขึน้ไป 
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สวนท่ี ่ 2 
คณุคาตราส่ ินค้าเครือ่งสาํอาง Kiehl’s 

 
คาํช้ีแจง ทา่นมคีวามคดิเหน็ต่อเครือ่งสาํอาง Kiehl’s ในดา้นต่อไปน้ีมากน้อยเพยีงใด โปรดทาํ 
 เครือ่งหมาย  ลงในชอ่งวา่งหลงัขอ้ความ ซึง่ตรงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุ  
     

ระดบัการรู้จกั 

มา
กที่

สดุ
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

คณุคาตราสนค้าเครื่องสาํอาง ่ ิ Kiehl’s 

(5) (4) (3) (2) (1) 
1. ด้านการรู้จกัตราสนค้าิ       

1.1 ความสามารถในการจดจาํตราสนิคา้เครือ่งสาํอาง 
Kiehl’s  

     

1.2 ทา่นพบเหน็ตราสนิคา้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s จาก
โฆษณา นิตยสาร  

     

1.3 ความสามารถในการแยกลกัษณะเครือ่งสาํอาง 
Kiehl’s ออกจากเครือ่งสาํอางยีห่อ้อื่นๆ 

     

1.4 ความคุน้เคยกบัตราสนิคา้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s       
2. ด้านคณุภาพการรบัรู้      

2.1 บรรจุภณัฑม์คีวามสวยงาม      
2.2 เครือ่งสาํอางเมือ่ใชแ้ลว้ตอบสนองการแกป้ญหาริว้ั

รอย ตรงตามความตอ้งการ  
     

2.3 คุณภาพเหมาะสมกบัราคา      
3. ด้านความสมัพนัธก์บัตราสนค้าิ       

3.1 ทา่นจะซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s เป็นประจาํ       
3.2 สว่นผสมจากธรรมชาตขิองเครือ่งสาํอาง Kiehl’s มี

ผลทาํใหท้า่นเลอืกใช ้
     

3.3 ความพงึพอใจในประสทิธภิาพเครือ่งสาํอาง 
Kiehl’s  
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ระดบัการรู้จกั 

มา
กที่

สดุ
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

คณุคาตร่ าสนค้าเครื่องสาํอาง ิ Kiehl’s 

(5) (4) (3) (2) (1) 
4. ด้านความภกัดีกบัตราสนค้าิ       

4.1 ทา่นมคีวามยนิดทีีจ่ะใชเ้ครือ่งสาํอาง Kiehl’s ต่อไป
ในอนาคต 

     

4.2 ทา่นชื่นชอบ Kiehl’s มากกวา่เครือ่งสาํอางแบรนด์
อื่น 

     

4.3 ความสามารถในการเขา้รว่มกจิกรรมของ
เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ของทา่น 
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สวนท่ี ่ 3 
พฤตกรรมการซ้ือเครื่องสาํอาง ิ Kiehl’s 

 
คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย ลงในชอ่ง   เพยีงขอ้เดยีวซึง่ตรงกบัความคดิเหน็ของทา่น 
  มากทีส่ดุ  
 1. ประเภทผลติภณัฑเ์ครือ่งสาํอาง Kiehl’s ทีท่า่นเลอืกซือ้มากทีส่ดุ 
     ผลติภณัฑ ์Skin Care      
   ผลติภณัฑเ์กีย่วกบัผวิกาย   

 ผลติภณัฑเ์กีย่วกบัเสน้ผม    
 ผลติภณัฑส์าํหรบัผูช้าย 
 ลปิมนั       
 อื่นๆ โปรดระบุ………………… 

 
 2. ความถีใ่นการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s …………. ครัง้ ต่อ 6 เดอืน 
 
 3. งบประมาณในการซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ………..……….. บาท / ครัง้ 
 
 4. ทา่นตดัสนิใจเลอืกซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s จากแหล่งใดมากทีส่ดุ 
     เคาทเ์ตอรใ์นหา้งสรรพสนิคา้ 
     สัง่ออนไลน์ผา่นหน้าเวป็ไซด ์www.kiehls.co.th 
     ตวัแทนจาํหน่ายอื่นๆ ทัว่ไปในเวป็ไซด ์
     อื่นๆ โปรดระบุ…………………………………………. 
 
 5. ทา่นตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s ใหส้าํหรบัใคร 
     ตวัทา่นเอง       
   เพือ่น / คนรูจ้กั   

 บดิา / มารดา / ญาต ิ     
 อื่นๆโปรดระบุ……………… 
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 6. ใครมอีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s 
     ตวัทา่นเอง       
   เพือ่น / คนรูจ้กั   

 ดารา / ศลิปิน      
 อื่นๆโปรดระบุ……………… 

 
 7. เหตุผลในการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครือ่งสาํอาง Kiehl’s 
     คุณภาพ       
   ราคา    

 ความมชีื่อเสยีงของผลติภณัฑ ์    
 อื่นๆ โปรดระบุ………………………………… 

 
 
 

----- ขอบคุณทุกทา่นทีใ่หค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถามครัง้น้ี ----- 
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ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
  
  รายช่ือ     ตาํแหนงและสถานท่ี่  
1. รองศาสตราจารยส์พุาดา สริกุิตตา  หวัหน้าภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์
        มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 
2. อาจารย ์ดร.อจัฉรยีา ศกัดนิรงค์์   อาจารยป์ระจาํวชิาภาควชิาบรหิารธุรกจิ  
        คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 

 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวตัยอผูท้าํสารนพนธ์ิ ิ่  
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