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การวจิยัครัง้น้ี มวีตัถุประสงค์การวจิยัเพื่อศกึษารูปแบบคุณค่าตราสนิค้าผ่านบุคลกิภาพตราสนิคา้ ภาพลกัษณ์   
ตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการ�ื้อผลติภณัฑเ์ครื่องสาํอางบํารุงผวิหน้าในประเทศไทย �ึ่งเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดย    
ใชแ้บบสอบถามเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากผูใ้ชผ้ลติภณัฑเ์ครื่องสาํอางบํารุงผวิหน้าประจําทุกวนัทีม่พีฤตกิรรมการ�ื้อ จํานวน 
Ŝ15 ตวัอย่าง โดยแบ่งการศกึษาตามช่องทางจําหน่าย 8 ช่องทาง คอื เคาน์เตอร์เครื่องสําอาง �ูเปอร์�ไ±เปอร์มาร์เก็ต     
รา้นขายเครื่องสําอาง รา้นขายยา รา้นสะดวก�ื้อ ตวัแทนขายระบบเครอืข่าย เวบ็ไ�ต์�รา้นค้าออนไลน์ และตวัแทนขาย
ระบบออนไลน์ การวเิคราะห์ผลใชค้่าสถติกิารวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสรา้ง ผลการวจิยัพบว่าโมเดลสมการโครงสรา้ง
การวเิคราะห์มคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์พบว่าสมมตฐิานที ่1 บุคลกิภาพตราสนิค้าส่งผลทางตรงต่อการรบัรู้
คุณคา่ตราสนิคา้ทางบวกทีค่า่สมัประสทิธิอ์ทิธพิลเทา่กบั 0.12 สมมตฐิานที ่2 พบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้สง่ผลทางตรงต่อ
การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าทางบวกที่ค่าสมัประสทิธิอ์ิทธพิลเท่ากบั 0.7Ŝ  สมมติฐานที่ 3 การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าส่งผล
ทางตรงต่อพฤตกิรรมการ�ื้อทางบวกที่ค่าสมัประสทิธิอ์ิทธิพลเท่ากบั 0.3Ŝ สมมติฐานที่ Ŝ บุคลิกภาพตราสนิค้าส่งผล
ทางตรงต่อพฤตกิรรมการ�ื้อทางบวกที่ค่าสมัประสทิธิอ์ิทธพิลเท่ากบั 0.08  สมมตฐิานที่ 5 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าส่งผล
ทางตรงต่อพฤติกรรมการ�ื้อทางบวกที่ค่าสมัประสิทธิอ์ิทธิพลเท่ากับ 0.Ŝ0 จึงสรุปได้ว่าบุคลิกภาพตราสินค้าและ
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทาํใหเ้กดิรปูแบบคุณคา่ตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ�ือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องสาํอางบาํรุงผวิหน้า
ในประเทศไทยทีร่ะดบันยัสาํคญั �.�� 

คาํสาํค�ั�:  คุณคา่ตราสนิคา้ บุคลกิภาพตราสนิคา้ ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ พฤตกิรรมการ�ือ้ เครือ่งสาํอางบาํรงุผวิหน้า 

�
ABSTRACT

The research aimed to the factors which affected buying behavior of cosmetic products 
and discover the model of brand equity affecting buying behavior of skincare cosmetic products 
in Thailand. The research methodology was the questionnaire for quantitative method by 
collecting data from 415 end-users of facial care cosmetic products in Thailand. The researcher 
separated the channel of distributions into as follows: retail cosmetic counter, hyper/supermarket 
cosmetic store, drug store, convenience store, network marketing agent, website/online store and 
online store agent. The data were collected using analysis of structural equation model. The 
outcome of the quantitative research yielded that the theoretical model was compatible with the 
empirical model This also provides finding for the following hypotheses: Hypothesis 1: Brand 
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personality was the direct effect on brand equity with the positive effect influential coefficient of 
0.12. Hypothesis 2: Brand image was the direct influence on brand equity with the positive effect
influential coefficient of 0.74. Hypothesis 3:  Brand equity was the direct effect on buying 
behavior with the positive effect influential coefficient of 0.34. Hypothesis 4: Brand personality 
was the direct effect on buying behavior with the positive effect influential coefficient of 0.08. 
Hypothesis 5: Brand image was the direct effect on buying behavior with the positive effect 
influential coefficient of 0.40. So, the conclusion finding concluded that brand personality and 
brand image built brand equity which had the positive effect influential on buying behavior of 
facial care cosmetic products in Thailand at 0.05 level of significant.

Key words:  Brand Equity, Brand Personality, Brand Image, Buying Behavior, Facial Care 
Cosmetic Products
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ในปลายปีพ.ศ. 2558 ภายหลงัการเปิดประชาคม
เศรษฐกจิอาเ�ยีน (Asean Economics Community � $(&) 
เต็มรูปแบบส่งผลให้ตลาดผลิตภัณฑ์ เครื่ องสําอาง           
มกีารแข่งขนัและมอีตัราเติบโตสูงมากขึ้น ปญัหาที่สําคญั
ของตราสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางบํารุงผิวหน้า        
ในประเทศไทย คือต้องแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด    
การสรา้งตราสนิคา้ใหเ้ขม้แขง็ และตราสนิคา้ตอ้งเร่งขยาย
อตัราการเตบิโต �ึ่งเครื่องสาํอางทีท่ําตลาดในประเทศไทย
อยู่แต่เดมิแล้วนัน้ก็ยงัคงต้องเผชญิกบัการแข่งขนัที่สูงขึ้น
อกีด้วย จากการเขา้มาของตราสนิค้าเครื่องสําอางนําเขา้ 
เน่ืองจากผลของข้อตกลงกรอบการค้าเสรี (Free 7UDGH 
Area : )7$) ที่ส่งผลให้ภาษีนําเข้าลดลงเหลือร้อยละ 0 
ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2553 อกีทัง้ส่วนใหญ่ยงัไม่ค่อยมตีราสนิค้า
จากฐานการผลิตในประเทศไทยที่เข้มแข็งไปสู่ตลาด
ระดบับนของประเทศกลุ่มอาเ�ยีนและระดบันานาชาตไิด ้
เน่ืองดว้ยอุตสาหกรรมผลติภณัฑเ์ครื่องสาํอางของประเทศ
ไทยในปจัจุบันมุ่งเน้นการเป็นผู้ผลิตในอุตสาหกรรม
ผลติภณัฑเ์ครื่องสาํอาง ดว้ยเหตุน้ีทําใหต้ราสนิคา้ในตลาด
ผลิตภณัฑ์เครื่องสําอางของประเทศไทยมีเพียงบางตรา
สนิคา้เท่านัน้ที่เริม่จะสรา้งความเขม้แขง็ต่อตราสนิค้าของ
ตวัเองขึน้มาอย่างจรงิจงั เพราะมองเห็นโอกาสทางธุรกิจ
หลงัการเปิดเออี�ี ตราสนิค้าจงึต้องมกีารวจิยัและพฒันา
นวตักรรมอย่างต่อเน่ืองทัง้ในด้านผลิตภณัฑ์และในด้าน
การใชเ้ครื่องมอืทางการตลาด (กรมส่งเสรมิอุตสาหกรรม� 
2559) มกีารคาดการณ์วา่ในปี พ.ศ. ���� มลูค่าตลาดรวม
จะเตบิโตเพิม่มากกวา่อกีเทา่ตวั โดยเฉพาะภาคการสง่ออก
�ึ่งมีโอกาสขยายตัวไปกว่า �.� แสนล้านบาท �ึ่งตลาด
สง่ออกเครื่องสาํอางทีส่าํคญัของไทยจะอยูใ่นภูมภิาคเอเชยี

ได้แก่ สาธารณรฐัประชาชนจีน ร้อยละ 22 สาธารณรฐั
ประชาธิปไตยประชาชนลาว ร้อยละ �� ประเทศญี่ปุ่น   
ร้อยละ 10 สาธารณรฐัแห่งสหภาพเมียนมา ร้อยละ 10 
สาธารณรัฐสงัคมนิยมเวียดนาม ร้อยละ 8 สาธารณรฐั
¢ิลิปปินส์ ร้อยละ 8 สาธารณรฐัเกาหลีใต้ ร้อยละ 7 และ
สาธารณรัฐอินโดนีเ�ีย ร้อยละ � และอื่นๆ ทัง้ น้ีอัน
เน่ืองมาจากความต้องการผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางจาก
ประเทศไทย�ึ่งถือว่ามคีุณภาพสูงแต่ราคาย่อมเยาทําให้
เกิดความต้องการต่อตลาดต่างประเทศโดยเฉพาะ
สาธารณรฐัประชาชนจนีเพิม่สงูขึน้มาก �ึง่ในปี พ.ศ. ���� 
การส่งออกสนิค้าเครื่องสําอางมีมูลค่าเพิ่มขึ้นร้อยละ 2� 
เมื่อเทียบกบัปีพ.ศ. ���� ทําให้ภายในปีพ.ศ. ���� ทัง้
ภาครฐั ภาคเอกชนและภาคอุตสาหกรรมเครื่องสําอาง    
ต่างมีนโยบายและเป้าหมายร่วมมือกันเพื่อจะผลักดัน
ศกัยภาพของประเทศไทยในการเป็นศูนย์กลางด้านเป็น
แหล่งของการผลิต และมุ่งขยายตลาดการค้าสู่อาเ�ียน  
และของโลก (กรมศุลกากร, 2559 ) โดยเฉพาะตลาด
อุตสาหกรรมเครื่องสําอางกลุ่มผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า    
�ึ่ งประเทศไทยเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่สุดในกลุ่ม    
ประเทศอาเ�ยีนมมีูลค่าสูงถงึ 4.� แสนล้านบาท แบ่งเป็น
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า ร้อยละ �� ผลิตภัณฑ์แต่งแต้ม
สีส ัน ร้อยละ 1� ผลิตภัณฑ์เพื่อการชําระล้างทําความ
สะอาด ร้อยละ �� และผลติภณัฑ์บํารุงผวิกายรอ้ยละ 1� 
กลุ่มผลติภณัฑบ์าํรุงผวิหน้านัน้จาํแนกออกเป็น ผลติภณัฑ์
บาํรงุผวิหน้าเพื่อผวิขาวรอ้ยละ Ŝ8 ผลติภณัฑบ์าํรุงผวิแบบ
ทัว่ไปรอ้ยละ �� และผลติภณัฑ์บํารุงผวิเพื่อคุณประโยชน์
เฉพาะร้อยละ 9 จึงถือได้ว่ากลุ่มผลิตภณัฑ์บํารุงผิวเป็น
ตลาดใหญ่ที่สุดและมีขยายตัวขึ้นอย่างต่อเน่ือง ทําให้

นักการตลาดเครื่องสําอางใหค้วามสนใจในการพฒันาและ
ขยายตลาดอยา่งมาก ($& 1LHOVHQ� ����) 

ดังที่ได้กล่าวมาข้างต้นส่งผลให้เกิดภาวะของ   
การแข่งขนักนัมากระหว่างตราสนิคา้เพื่อช่วงชงิส่วนแบ่ง    
ทางการตลาดและยอดขายที่ต้องเติบโตขึ้นในตลาด
เครื่องสําอางบํารุงผิวหน้า อีกทัง้จากการเข้ามาของตรา
สนิค้าเครื่องสําอางบํารุงผวิหน้าใหม่จากต่างประเทศเพื่อ 
มาทําตลาดในประเทศไทยก็ยากและมกีารแข่งขนักนัสูง
จากตราสินค้าเดิมที่ครองตลาดในประเทศอยู่ก่อนแล้ว 
เพื่ อ ให้สามารถบรร ลุ เ ป้ าหมายการเ ป็นผู้ นํ าตลาด
เครื่องสําอางในอาเ�ียนและของโลก ดังนัน้ตราสินค้า
ผลติภณัฑเ์ครื่องสาํอางบํารุงผวิหน้าที่ตอ้งการขยายตลาด
มายงัประเทศไทยหรอืตราสนิค้าที่ทําตลาดในประเทศอยู่
แต่เดมิแล้ว ต่างจงึต้องเร่งพฒันาและสร้างความเขม้แขง็
ของตราสินค้าเพื่อช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาด ขยาย
ตลาดให้กว้างขึ้น โดยการใช้เครื่องมอืทางการตลาดเพื่อ
สรา้งความโดดเด่น สรา้งความน่าเชื่อถอืให้เกดิการจดจํา
ของตราสนิค้าให้อยู่ในใจของผู้ใช้ผลติภณัฑ์เครื่องสําอาง 
�ึ่งหน่ึงในเครื่องมือที่สําคัญนัน่คือ การสร้างคุณค่าตรา
สินค้า (Brand ETXLW\) เป็นการสร้างตราสินค้าให้เกิด
คุณค่าในใจของผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมายที่สามารถวดัเป็น
มูลค่าได้ ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายจะเกิดการตีความและ
สร้างการรบัรู้เหล่าน้ีด้วยตนเอง โดยเหล่าน้ีจะสะท้อนถึง  
วิธีคิด ความรู้สึก หรือการแสดงออกของผู้บริโภคผู้ใช้
ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางจากการนําเสนอให้ผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายรบัรู้ได้ถึงบุคลิกภาพและภาพลกัษณ์ของ 
ตราสนิคา้ผลติภณัฑเ์ครือ่งสาํอางนัน้ๆ เป็นการใชเ้ครื่องมอื
ทางการตลาดเพื่อการสรา้งความไดเ้ปรยีบ ความแตกต่าง
ของตราสนิค้า โดยตราสนิค้าจะสามารถขยายฐานลูกค้า  
ใหก้วา้งขึน้ สามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้รโิภค
และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชดัเจน (Aaker, ����) 
ต ร าสิน ค้ า ที่ มี บุ ค ลิก ภาพ  (Brand PHUVRQDOLW\) แ ล ะ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand IPDJH) ที่เหมาะสมนั ้น     
จะสามารถส่งผลไปสู่การเกิดคุณค่าตราสินค้าที่ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายทําให้ตราสินค้าได้ร ับรู้ถึงความต้องการ     
ที่จะต้องนําเสนอสินค้ากบัผู้ใช้ผลิตภณัฑ์ได้ถูกต้องและ  
ตรงตามความต้องการ (.RWOHU� 2009) นอกจากจะเป็น    
การจูงใจให้เกดิความเชื่อมัน่ ความผูกพนั ความเป็นมติร 
ความไว้วางใจ ความชื่นชอบในตราสนิค้าและผลิตภณัฑ์
แล้ว ผู้ใช้ผลติภณัฑ์จะเกิดความรู้สกึในแง่ดอีย่างต่อเน่ือง
ด้วย �ึ่งในที่สุดผู้บริโภคจะเกิดการตอบสนองต่อความ
ต้องการด้วยสิ่งที่ตราสินค้านําเสนอออกไปจนกระทัง่

นําไปสู่พฤติกรรมการ�ื้อ  (Buying BHKDYLRU) (.HOOHU� 
����) ในส่วนของตราสนิค้าเองนัน้ต้องมกีารสร้างคุณค่า
ตราสินค้าอย่างต่อเน่ืองเพื่อให้เกิดการตอบสนองต่อ      
ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ในการยอมรับและยินดีจ่ายเงินเพื่อ�ื้อ
ผลติภณัฑน์ัน้ๆจากพฤตกิรรมการ�ือ้พฒันาไปสูพ่ฤตกิรรม
การ�ื้อ�ํ้า เพราะเล็งเห็นว่าคุ้มค่า ไว้วางใจ ผูกพนั และ
ดว้ยความพยายามจูงใจใหเ้กดิความตอ้งการใชผ้ลติภณัฑ์
อย่างต่อเน่ืองจากตราสนิค้า ต่อมาทําให้ผู้บรโิภคนัน้เกิด
พฤติกรรมการ�ื้อใช้�ํ้าอย่างต่อเน่ืองขึ้น�ึ่งเป็นเป้าหมาย
สําคัญอย่างยิ่งในทางการตลาด ด้วยเพราะผลิตภัณฑ์
เครื่องสําอางนั ้นผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการ�ื้อตาม    
ความต้องการอย่างอิสระของ แต่ละบุคคล เน่ืองจาก
พฤติกรรมที่แตกต่างกนัของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มทัง้   
ในด้านบุคลกิภาพที่แตกต่างกนั ประสบการณ์จากการใช้
ผลติภณัฑ์ การรบัรู้ ความรู้สกึ นึกคดิต่อภาพลกัษณ์ของ
ตราสินค้า ที่นําไปสู่พฤติกรรมการ�ื้อที่เกิดขึ้นมีความ
แตกต่างกันออกไป อีกทัง้พฤติกรรมการ�ื้อผลิตภัณฑ์
เครือ่งสาํอางนัน้มกัเกดิขึน้ จากความตอ้งการทีป่รบัเปลีย่น
ไปในช่วงเวลาของกระแสความนิยม ความชื่นชอบ     
ความพงึพอใจ และความสามารถต่อการตอบสนองตาม
ความต้องการของผู้บริโภคจาก ตราสินค้าเป็นหลัก     
(สทิธิ ์ธรีสรณ์� ����)   

ด้วยเหตุน้ีจึงทําให้ผู้วิจ ัยสนใจที่จะศึกษาเพื่อ
ค้นหาว่ารูปแบบใดของคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการ�ื้อของผูบ้รโิภคผูใ้ชผ้ลติภณัฑเ์ครื่องสาํอาง 
อีกทัง้จากการทบทวนวรรณกรรมถึงแม้ว่าจะมีผู้ทําการ   
ศกึษาเกี่ยวกบัการสร้างคุณค่าตราสนิค้า แต่ยงัไม่ปราก�
งานวิจยัที่มีขอบเขตครอบคลุมความสมัพนัธ์ระหว่างตัว
แปรคอื คุณคา่ตราสนิคา้ บุคลกิภาพตราสนิคา้ ภาพลกัษณ์
ตราสนิค้า พฤตกิรรมการ�ื้อผลติภณัฑ์เครื่องสาํอางบํารุง
ผิวหน้าและยังไม่มีต้นแบบที่จะนําไปใช้ได้ อีกทัง้การ
ศกึษาวจิยัในครัง้น้ี�ึ่งจะช่วยให้ทราบถึง การสร้างคุณค่า
ตราสนิค้าผ่านบุคลกิภาพตราสนิค้า และภาพลกัษณ์ตรา
สินค้ าที่ มีอิทธิพลต่ อพฤติก ร รมกา ร�ื้ อผลิตภัณฑ์
เครื่องสําอางบํารุงผิวหน้าเพื่อการนําไปประยุกต์ใช ้       
ในการพฒันา ปรบัปรุงศกัยภาพตลาดเครื่องสําอางของ
ประเทศไทยเพื่อการเป็นศูนย์กลางของอาเ�ียนและของ
โลกต่อไป �
�
�
�
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นักการตลาดเครื่องสําอางใหค้วามสนใจในการพฒันาและ
ขยายตลาดอยา่งมาก ($& 1LHOVHQ� ����) 

ดังที่ได้กล่าวมาข้างต้นส่งผลให้เกิดภาวะของ   
การแข่งขนักนัมากระหว่างตราสนิคา้เพื่อช่วงชงิส่วนแบ่ง    
ทางการตลาดและยอดขายที่ต้องเติบโตขึ้นในตลาด
เครื่องสําอางบํารุงผิวหน้า อีกทัง้จากการเข้ามาของตรา
สนิค้าเครื่องสําอางบํารุงผวิหน้าใหม่จากต่างประเทศเพื่อ 
มาทําตลาดในประเทศไทยก็ยากและมกีารแข่งขนักนัสูง
จากตราสินค้าเดิมที่ครองตลาดในประเทศอยู่ก่อนแล้ว 
เพื่ อ ให้สามารถบรร ลุ เ ป้ าหมายการเ ป็นผู้ นํ าตลาด
เครื่องสําอางในอาเ�ียนและของโลก ดังนัน้ตราสินค้า
ผลติภณัฑเ์ครื่องสาํอางบํารุงผวิหน้าที่ตอ้งการขยายตลาด
มายงัประเทศไทยหรอืตราสนิค้าที่ทําตลาดในประเทศอยู่
แต่เดมิแล้ว ต่างจงึต้องเร่งพฒันาและสร้างความเขม้แขง็
ของตราสินค้าเพื่อช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาด ขยาย
ตลาดให้กว้างขึ้น โดยการใช้เครื่องมอืทางการตลาดเพื่อ
สรา้งความโดดเด่น สรา้งความน่าเชื่อถอืให้เกดิการจดจํา
ของตราสนิค้าให้อยู่ในใจของผู้ใช้ผลติภณัฑ์เครื่องสําอาง 
�ึ่งหน่ึงในเครื่องมือที่สําคัญนัน่คือ การสร้างคุณค่าตรา
สินค้า (Brand ETXLW\) เป็นการสร้างตราสินค้าให้เกิด
คุณค่าในใจของผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมายที่สามารถวดัเป็น
มูลค่าได้ ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายจะเกิดการตีความและ
สร้างการรบัรู้เหล่าน้ีด้วยตนเอง โดยเหล่าน้ีจะสะท้อนถึง  
วิธีคิด ความรู้สึก หรือการแสดงออกของผู้บริโภคผู้ใช้
ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางจากการนําเสนอให้ผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายรบัรู้ได้ถึงบุคลิกภาพและภาพลกัษณ์ของ 
ตราสนิคา้ผลติภณัฑเ์ครือ่งสาํอางนัน้ๆ เป็นการใชเ้ครื่องมอื
ทางการตลาดเพื่อการสรา้งความไดเ้ปรยีบ ความแตกต่าง
ของตราสนิค้า โดยตราสนิค้าจะสามารถขยายฐานลูกค้า  
ใหก้วา้งขึน้ สามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้รโิภค
และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชดัเจน (Aaker, ����) 
ต ร าสิน ค้ า ที่ มี บุ ค ลิก ภาพ  (Brand PHUVRQDOLW\) แ ล ะ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand IPDJH) ที่เหมาะสมนั ้น     
จะสามารถส่งผลไปสู่การเกิดคุณค่าตราสินค้าที่ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายทําให้ตราสินค้าได้ร ับรู้ถึงความต้องการ     
ที่จะต้องนําเสนอสินค้ากบัผู้ใช้ผลิตภณัฑ์ได้ถูกต้องและ  
ตรงตามความต้องการ (.RWOHU� 2009) นอกจากจะเป็น    
การจูงใจให้เกดิความเชื่อมัน่ ความผูกพนั ความเป็นมติร 
ความไว้วางใจ ความชื่นชอบในตราสนิค้าและผลิตภณัฑ์
แล้ว ผู้ใช้ผลติภณัฑ์จะเกิดความรู้สกึในแง่ดอีย่างต่อเน่ือง
ด้วย �ึ่งในที่สุดผู้บริโภคจะเกิดการตอบสนองต่อความ
ต้องการด้วยสิ่งที่ตราสินค้านําเสนอออกไปจนกระทัง่

นําไปสู่พฤติกรรมการ�ื้อ  (Buying BHKDYLRU) (.HOOHU� 
����) ในส่วนของตราสนิค้าเองนัน้ต้องมกีารสร้างคุณค่า
ตราสินค้าอย่างต่อเน่ืองเพื่อให้เกิดการตอบสนองต่อ      
ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ในการยอมรับและยินดีจ่ายเงินเพื่อ�ื้อ
ผลติภณัฑน์ัน้ๆจากพฤตกิรรมการ�ือ้พฒันาไปสูพ่ฤตกิรรม
การ�ื้อ�ํ้า เพราะเล็งเห็นว่าคุ้มค่า ไว้วางใจ ผูกพนั และ
ดว้ยความพยายามจูงใจใหเ้กดิความตอ้งการใชผ้ลติภณัฑ์
อย่างต่อเน่ืองจากตราสนิค้า ต่อมาทําให้ผู้บรโิภคนัน้เกิด
พฤติกรรมการ�ื้อใช้�ํ้าอย่างต่อเน่ืองขึ้น�ึ่งเป็นเป้าหมาย
สําคัญอย่างยิ่งในทางการตลาด ด้วยเพราะผลิตภัณฑ์
เครื่องสําอางนั ้นผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการ�ื้อตาม    
ความต้องการอย่างอิสระของ แต่ละบุคคล เน่ืองจาก
พฤติกรรมที่แตกต่างกนัของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มทัง้   
ในด้านบุคลกิภาพที่แตกต่างกนั ประสบการณ์จากการใช้
ผลติภณัฑ์ การรบัรู้ ความรู้สกึ นึกคดิต่อภาพลกัษณ์ของ
ตราสินค้า ที่นําไปสู่พฤติกรรมการ�ื้อที่เกิดขึ้นมีความ
แตกต่างกันออกไป อีกทัง้พฤติกรรมการ�ื้อผลิตภัณฑ์
เครือ่งสาํอางนัน้มกัเกดิขึน้ จากความตอ้งการทีป่รบัเปลีย่น
ไปในช่วงเวลาของกระแสความนิยม ความชื่นชอบ     
ความพงึพอใจ และความสามารถต่อการตอบสนองตาม
ความต้องการของผู้บริโภคจาก ตราสินค้าเป็นหลัก     
(สทิธิ ์ธรีสรณ์� ����)   

ด้วยเหตุน้ีจึงทําให้ผู้วิจ ัยสนใจที่จะศึกษาเพื่อ
ค้นหาว่ารูปแบบใดของคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการ�ื้อของผูบ้รโิภคผูใ้ชผ้ลติภณัฑเ์ครื่องสาํอาง 
อีกทัง้จากการทบทวนวรรณกรรมถึงแม้ว่าจะมีผู้ทําการ   
ศกึษาเกี่ยวกบัการสร้างคุณค่าตราสนิค้า แต่ยงัไม่ปราก�
งานวิจยัที่มีขอบเขตครอบคลุมความสมัพนัธ์ระหว่างตัว
แปรคอื คุณคา่ตราสนิคา้ บุคลกิภาพตราสนิคา้ ภาพลกัษณ์
ตราสนิค้า พฤตกิรรมการ�ื้อผลติภณัฑ์เครื่องสาํอางบํารุง
ผิวหน้าและยังไม่มีต้นแบบที่จะนําไปใช้ได้ อีกทัง้การ
ศกึษาวจิยัในครัง้น้ี�ึ่งจะช่วยให้ทราบถึง การสร้างคุณค่า
ตราสนิค้าผ่านบุคลกิภาพตราสนิค้า และภาพลกัษณ์ตรา
สินค้ าที่ มีอิทธิพลต่ อพฤติก ร รมกา ร�ื้ อผลิตภัณฑ์
เครื่องสําอางบํารุงผิวหน้าเพื่อการนําไปประยุกต์ใช ้       
ในการพฒันา ปรบัปรุงศกัยภาพตลาดเครื่องสําอางของ
ประเทศไทยเพื่อการเป็นศูนย์กลางของอาเ�ียนและของ
โลกต่อไป �
�
�
�
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วตัถปุระสงคก์ารวิจยั�
     เพื่อนําเสนอโมเดลที่เป็นต้นแบบจากการสงัเคราะห์
ความสัมพันธ์ เชิงสา เห ตุระหว่า งคุณค่ าตราสินค้า 
บุคลกิภาพตราสนิคา้ ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และพฤตกิรรม
การ�ือ้ผลติภณัฑเ์ครือ่งสาํอางบาํรงุผวิหน้า 
 
ประÃยชน์ท̧ÉÅด้รบัจากการวิจยั� �
       1. ผลการวิจยัจะเป็นแนวทางต่อหน่วยงานภาครฐั    
ทีเ่กีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑเ์ครื่องสาํอาง และภาคอุตสาหกรรม
เครื่องสาํอางในการประสานความร่วมมอืกนัเพื่อการผลกัดนั
นโยบายต่างๆ ที่จะส่งเสริมต่อการพฒันาศกัยภาพทาง
การตลาดเครื่องสําอางและการเป็นศูนย์กลางการผลิต  
ของไทยเพื่อการกระตุน้เศรษฐกจิในประเทศอย่างต่อเน่ือง
และการสง่เสรมิศกัยภาพความเป็นผูนํ้าในตลาดประชาคม
เศรษฐกจิอาเ�ยีนและตลาดโลก  
       2.  ผลการวิจัยจะ เ ป็นประโยช น์แก่  ผู้บ ริห าร 
ผู้ประกอบการธุรกิจ และเจ้าของตราสนิค้าเครื่องสําอาง   
ในการสร้างความเข้มแข็งของตราสินค้า ส่วนแบ่งทาง
การตลาด และขยายการเติบโตทางการตลาดผลิตภณัฑ์
เครื่องสําอางโดยการประยุกต์ใช้สําหรับการพัฒนา 
ปรบัปรุงการทําการตลาดใหส้อดคล้องกบัตลาดเป้าหมาย
ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เครื่องสําอาง และขยายตลาดการค้า
ผลติภณัฑเ์ครื่องสาํอางสูต่ลาดประชาคมเศรษฐกจิอาเ�ยีน
และตลาดโลก 
         �. ผลการวิจัยจะเป็นแนวทางของนักวิชาการ 
นักวิจยั และผู้สนใจในการศึกษาเรื่องรูปแบบคุณค่าตรา
สินค้ าที่ มีอิทธิพลต่ อพฤติก ร รมกา ร�ื้ อผลิตภัณฑ์
เครื่องสาํอางในประเทศไทย สามารถนําขอ้มลูจากการวจิยั
ไปใชป้ระโยชน์และเป็นแนวทางในการศกึษาดา้นการตลาด
สนิคา้กลุ่มเพื่อสุขภาพและความงามอื่นๆ ตลอดจนพฒันา
งานวจิยัเพือ่ใหเ้กดิประโยชน์ต่อประเทศชาตโิดยรวมต่อไป 
        
การทบทวนวรรณกรรม�
     กา รศึกษาครั ้ง น้ี มีก า ร นํ าแนวคิด  ทฤษฎี  และ
ผลงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งมาใชใ้นการสงัเคราะหก์รอบแนวคดิ
การวจิยั ตลอดจนสนบัสนุนการดาํเนินการวจิยัดงัน้ี 
� แนวคิดเก̧Éยวกบัคณุค่าตราสินค้า��

.HOOHU (����) ได้ให้คําจํากัดความคุณค่าตรา
สนิคา้ในใจผูบ้รโิภควา่เป็นผลจากความรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้ 
(Brand KQRZOHGJH) ของที่มีแตกต่างกัน ('LIIHUHQWLDO 
EIIHFW) ทําใหเ้กดิการตอบสนองต่อกจิกรรมทางการตลาด   

ที่แตกต่างกันด้วย โดยจะเห็นได้ว่าคุณค่าตราสินค้า          
ในใจลูกค้าประกอบไปด้วยส่วนสําคญั � ส่วน ส่วนแรก     
คุณค่าตราสินค้าจะเกิดขึ้นเมื่อลูกค้ามีการตอบสนองต่อ          
ตราสนิค้านัน้ ๆ แตกต่างกนัไปและถ้าไม่มคีวามแตกต่าง
เกิดขึ้น ตราสินค้านัน้ก็จะเป็นเพียงสนิค้าธรรมดาทัว่ไป 
(Generic PURGXFW) จึงเป็นไปได้มากที่จะทําให้เกิดการ
แขง่ขนัทางดา้นราคาเกดิขึน้ ดงันัน้การสรา้งคุณคา่ตราสนิคา้ 
ที่สมัฤทธิผ์ลจะต้องเป็นคุณค่าตราสนิค้าที่สามารถแสดง
ความแตกต่างของตราสินค้านัน้ๆให้เกิดขึ้นในใจของ
ผู้บริโภคได้ ส่วนที่สอง การตอบสนองต่อตราสินค้า           
ที่แตกต่างกันของลูกค้านั ้นเกิดจากความรู้ เกี่ยวกับ       
ตราสนิค้าของผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมายที่มีแตกต่างกนัไป   
�ึ่งเป็นผลจากประสบการณ์เกี่ยวกับตราสินค้าที่เกิดขึ้น
หลายๆครัง้ ประสบการณ์ดงักล่าวนัน้มาจากการเรียนรู้
เกี่ยวกบัตราสนิค้า การได้เห็นตราสนิค้านัน้บ่อย ๆ และ
การที่ได้ยินชื่อตราสนิค้านัน้รวมถึงความรู้สกึที่มีต่อตรา
สินค้าด้วย สําหรบัส่วนที่สามนัน้เป็นการตอบสนองต่อ
กิจกรรมทางการตลาดของตราสินค้าที่แตกต่างกันของ
ผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย �ึง่ทาํใหเ้กดิคุณค่าตราสนิคา้ทีเ่ป็น
ผลมาจากการรบัรู ้ความชื่นชอบ การแสดงความเป็นพวก
เดียวกันระหว่าตราสินค้าและผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
กระแสความนิยมในเวลานัน้ๆ และพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค
กลุ่มเป้าหมายเองที่มเีป็นการตอบสนองต่อความต้องการ
ของผูบ้รโิภคในรปูแบบทีแ่ตกต่างกนั อาจกล่าไดว้่าคุณค่า
ตราสนิคา้  

นอกจากน้ี .RKOL DQG /HXWKHVVHU (����) ยงัได้
ใหค้ําจํากดัความของคุณค่าตราสนิคา้ว่าเป็นความรูเ้กี่ยวกบั
ตราสินค้าที่มีความแตกต่างกันจากการตอบสนองของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย �ึ่งการตอบสนองของผู้บริโภค
กลุ่มเ ป้าหมายนั ้นจะสะท้อนออกมาในลักษณะของ     
ความภกัดีต่อตราสนิค้า และยินยอมเต็มใจที่จะจ่ายเพื่อ   
�ื้ อสินค้าจากตราสินค้า ในระดับราคาสูง เ น่ืองจาก           
มคีวามชื่นชอบ ชื่นชม มัน่ใจ ไวว้างใจและมคีวามนิยมต่อ
ตราสนิคา้นัน้ และต่อมาพฤตกิรรมสุดทา้ยคอืการ�ื้อสนิคา้
จากตราสนิคา้นัน้�ํ้าอยา่งต่อเน่ือง  

การวดัการรบัรูคุ้ณค่าของตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค
นัน้ประกอบดว้ย � องคป์ระกอบ คอืการรูจ้กัและจดจาํตรา
สนิคา้ ( %UDQG $warenHVV) การทีผู่บ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย
สามารถจดจําหรอืระลกึถงึตราสนิค้าใดๆได้ และสามารถ
เชื่อมโยงความสัมพันธ์กันระหว่างหมวดสินค้ากับตรา
สินค้าเหล่านัน้ได้ ความสมัพนัธ์เชื่อมโยงกับตราสินค้า 
(Brand AVVRFLDWLRQ) การที่ผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมายสามารถ 

เชื่อมโยงตราสนิค้าเขา้กบัภาพ กิจกรรม หรอื สญัลกัษณ์
ต่างๆของตราสินค้าได้ การรบัรู้คุณภาพของสินค้าจาก  
ตราสนิค้า (Perceived QXDOLW\) การที่ผู้บรโิภครบัรู้คุณภาพ
โดยรวมของสินค้าที่มีต่อผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย �ึ่ง     
การรบัรูคุ้ณภาพจะทําให้เกดิความสําเรจ็ทางด้านการเงนิ 
การดําเนินกลยุทธ์ทางธุรกิจ รวมถึงด้านกิจกรรมทาง
การตลาดอื่นๆของตราสนิคา้ดว้ย ความภกัดตี่อตราสนิคา้ 
(Brand LR\DOW\) ความผูกพัน ความเชื่อมัน่ ความนิยม
ชมชอบ ความคลัง่ไคล้ และความ�ื่อสตัย์ที่ผู้บรโิภคมตี่อ
ตราสินค้าใดๆ โดยผู้บรโิภคจะใช้สนิค้าตราเดิมนัน้�ํ้าๆ  
หรือตลอดไป ส่วนสุดท้ายการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าของ
ผู้บริโภคคือสินทรพัย์ของตราสินค้า (Proprietary %UDQG 
ETXLW\) สนิทรพัย์อื่นๆทุกอย่างที่เกี่ยวข้องกบัตราสินค้า 
สิทธิบัตร เครื่องหมายการค้า สโลแกนของตราสินค้า 
เครื่องหมายที่ไดร้บัการรบัรองมาตรฐานและคุณภาพของ
สินค้าจากสถาบันต่างๆ �ึ่งสามารถประเมินมูลค่าทาง
การเงนิได ้($DNHU� ����� วชัราภรณ์ ตัง้ประดษิฐ�์ ����) 
� แนวคิดเก̧Éยวกบับคุลิกภา¡ตราสินค้า�
� (%UDQG��Personality)  

องค์ประกอบของบุคลิกภาพตราสินค้าแบ่ง
ออกเป็น 2 ส่วน คือ ลักษณะบุคลิกภาพที่ตราสินค้า
กําหนดไว้เป็นสิ่งที่ต้องการให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย    
รบัรูถ้งึตราสนิคา้นัน้ บุคลกิภาพในสว่นน้ีเจา้ของตราสนิคา้
และนักการตลาดจะเป็นผู้สร้างและนําเสนอบุคลิกภาพ
เหล่านัน้ออกมาดว้ยการสื่อสารทางการตลาด และลกัษณะ
บุคลิกภาพตราสินค้าที่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายรับรู้ได ้   
เป็นสิ่งแท้จริงที่ผู้บริโภครบัรู้และสมัผัสได้ถึงตราสินค้า   
โดยจะแตกต่างกันไปแล้วแต่การรับรู้ของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายที่มีทศันคติและพฤติกรรมที่แสดงออกต่อ
สินค้านัน้แตกต่างกันไป (Schiffman and Kanuk, ����) 
ในงานวจิยัน้ีผู้วจิยัได้พฒันาการวดับุคลิกภาพตราสนิค้า
ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอาง จากงานวิจัยของ Hossein, $OL 
and 1LPD (����) โดยวดับุคลกิภาพตราสนิคา้ � หมวด
บุคลิกภาพ �ึ่งผู้วิจยัได้ปรบัปรุงให้มีความเหมาะสมต่อ 
การศกึษาวจิยัทัง้ � หมวดคอื หมวดบุคลกิภาพตราสนิคา้
ในด้านนําเสนอข้อมูลความจริง ต่อลูกค้า  (SLQFHULW\)    
ได้แก่ มีผลการทดสอบทางวิทยาศาสตร์รองรับ และ        
มคีวามน่าเชื่อถอืโดยผู้เชี่ยวชาญด้านผวิพรรณแนะนําให ้
ใช้ หมวดบุคลิกภาพตราสนิค้าในด้านสามารถแก้ปญัหา
ใหก้บัลูกคา้ได ้(CRPSHWHQFH) ไดแ้ก่ แสดงความเชี่ยวชาญ
เฉพาะด้านเกี่ยวกับปญัหาผิวสามารถแก้ปญัหาผิวได ้    
และแสดงความปลอดภัยหลังการใช้ หมวดบุคลิกภาพ        

ตราสินค้าในด้านการเป็นผู้นํานวัตกรรมเครื่องสําอาง 
( Innovation LHDGHU) ได้แก่  การมีนวัตกรรมใหม่ของ
ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอาง และการมีสูตรลิขสิทธิเ์ฉพาะ      
ไม่ลอกเลียนแบบใคร หมวดบุคลกิภาพตราสนิค้าในด้าน
ความน่าใช้ มีรสนิยมสูง หรูหรา (SRSKLVWLFDWLRQ) ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์มีลักษณะ กลิ่น สี น่าใช้ และ มีบรรจุภัณฑ์
ภายนอกดสูวยงาม มรีสนิยมสงู หรหูรา  และสดุทา้ยหมวด
บุคลกิภาพตราสนิคา้ในดา้นใชง้านเครื่องสาํอางไดย้าวนาน 
ให้ผลลัพธ์ที่คุ้มค่า  (Long LDVWLQJ) ได้แก่  ผลิตภัณฑ์
สามารถใช้งานได้ยาวนานมีความคุ้มค่า และสามารถ
แสดงผลประสิทธิภาพที่ดี น่าพึงพอใจหลังการใช้งาน  
คุม้คา่กบัราคาทีจ่า่ยไป 
� แนวคิดเก̧Éยวกบัภา¡ลกั¬ณ์ตราสินค้า�
� (%UDQG�,mage) 
       ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ หมายถงึ ภาพลกัษณ์ในเชงิ
บวกทีเ่กดิขึน้ต่อตราสนิคา้โดยปราก�ขึน้ในใจของผูบ้รโิภค
กลุ่มเป้าหมายทีเ่พยีงแค่ไดพ้บเหน็หรอืรบัรูข้อ้มลูตราสนิคา้
จากการสื่อสารทางการตลาดของตราสนิคา้นัน้ๆ จนทําให้
เกดิความรูส้กึ รบัรูไ้ดถ้งึขอ้มูลและองค์ประกอบต่างๆของ
ตราสินค้านัน้ๆ (Devendra, ����) หรืออาจกล่าวได้ว่า
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ หมายถงึการที่ผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย
รบัรู้ว่าตราสนิค้าใดตราสนิค้าหน่ึง มคีุณลกัษณะอย่างไร    
มปีระโยชน์อย่างไรต่อผูบ้รโิภค และคุณประโยชน์นัน้ เป็น
คุณประโยชน์ที่สามารถสรา้งคุณค่าให้กบัผู้บรโิภคได้โดย
แตกต่างจากตราสนิคา้อื่นๆอยา่งไร (KoWOHU� ����)  

เครื่องมือที่ใช้วดัภาพลกัษณ์ของตราสินค้านัน้   
คือการใช้ปจัจัยในการเชื่อมโยงตราสินค้าภาพลักษณ์   
ตราสินค้าและทัศนคติของผู้บริโภคเข้าด้วยกัน โดย
เครื่องมือในงานวิจัยน้ีผู้วิจ ัยได้พฒันามาตรวัดการรบัรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้ากลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค จาก
งานวิจัยของ Devendra (2013) คือ แหล่งกําเนิดของ    
ตราสินค้า (Country of OULJLQ) แหล่งประเทศต้นกําเนิด
ดัง้เดิมของตราสินค้า �ึ่งผู้บริโภคมกัจะให้ความสําคัญ   
กบัแหล่งประเทศที่ผู้บรโิภคมคีวามเชื่อมัน่ในเทคโนโลยี
การผลิตและนวตักรรมที่เกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์�ึ่งพฒันาอยู่
ตลอดเวลาของประเทศนัน้ๆ คุณภาพสินค้าที่มีผลต่อ    
ตราสนิคา้ (3URGXFW 4XDOLW\) เป็นองคป์ระกอบทีเ่ชื่อมโยง
การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าระหว่างผลิตภัณฑ์จาก     
ต ร าสินค้ านั ้น  ๆ  กับทัศนคติ ใ น เชิ งบวกที่ เ กิดขึ้ น            
กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ความเชื่อมัน่ในตราสินค้า     
(Brand TUXVW) องค์ประกอบน้ีเกิดขึ้นได้ทัง้จากตราสนิค้า           
ในการส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาดให้เกิดภาพลกัษณ์   
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เชื่อมโยงตราสนิค้าเขา้กบัภาพ กิจกรรม หรอื สญัลกัษณ์
ต่างๆของตราสินค้าได้ การรบัรู้คุณภาพของสินค้าจาก  
ตราสนิค้า (Perceived QXDOLW\) การที่ผู้บรโิภครบัรู้คุณภาพ
โดยรวมของสินค้าที่มีต่อผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย �ึ่ง     
การรบัรูคุ้ณภาพจะทําให้เกดิความสําเรจ็ทางด้านการเงนิ 
การดําเนินกลยุทธ์ทางธุรกิจ รวมถึงด้านกิจกรรมทาง
การตลาดอื่นๆของตราสนิคา้ดว้ย ความภกัดตี่อตราสนิคา้ 
(Brand LR\DOW\) ความผูกพัน ความเชื่อมัน่ ความนิยม
ชมชอบ ความคลัง่ไคล้ และความ�ื่อสตัย์ที่ผู้บรโิภคมตี่อ
ตราสินค้าใดๆ โดยผู้บรโิภคจะใช้สนิค้าตราเดิมนัน้�ํ้าๆ  
หรือตลอดไป ส่วนสุดท้ายการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าของ
ผู้บริโภคคือสนิทรพัย์ของตราสินค้า (Proprietary %UDQG 
ETXLW\) สนิทรพัย์อื่นๆทุกอย่างที่เกี่ยวข้องกบัตราสินค้า 
สิทธิบัตร เครื่องหมายการค้า สโลแกนของตราสินค้า 
เครื่องหมายที่ไดร้บัการรบัรองมาตรฐานและคุณภาพของ
สินค้าจากสถาบันต่างๆ �ึ่งสามารถประเมินมูลค่าทาง
การเงนิได ้($DNHU� ����� วชัราภรณ์ ตัง้ประดษิฐ�์ ����) 
� แนวคิดเก̧Éยวกบับคุลิกภา¡ตราสินค้า�
� (%UDQG��Personality)  

องค์ประกอบของบุคลิกภาพตราสินค้าแบ่ง
ออกเป็น 2 ส่วน คือ ลักษณะบุคลิกภาพที่ตราสินค้า
กําหนดไว้เป็นสิ่งที่ต้องการให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย    
รบัรูถ้งึตราสนิคา้นัน้ บุคลกิภาพในสว่นน้ีเจา้ของตราสนิคา้
และนักการตลาดจะเป็นผู้สร้างและนําเสนอบุคลิกภาพ
เหล่านัน้ออกมาดว้ยการสื่อสารทางการตลาด และลกัษณะ
บุคลิกภาพตราสินค้าที่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายรับรู้ได ้   
เป็นสิ่งแท้จริงที่ผู้บริโภครบัรู้และสมัผัสได้ถึงตราสินค้า   
โดยจะแตกต่างกันไปแล้วแต่การรับรู้ของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายที่มีทศันคติและพฤติกรรมที่แสดงออกต่อ
สินค้านัน้แตกต่างกันไป (Schiffman and Kanuk, ����) 
ในงานวจิยัน้ีผู้วจิยัได้พฒันาการวดับุคลิกภาพตราสนิค้า
ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอาง จากงานวิจัยของ Hossein, $OL 
and 1LPD (����) โดยวดับุคลกิภาพตราสนิคา้ � หมวด
บุคลิกภาพ �ึ่งผู้วิจยัได้ปรบัปรุงให้มีความเหมาะสมต่อ 
การศกึษาวจิยัทัง้ � หมวดคอื หมวดบุคลกิภาพตราสนิคา้
ในด้านนําเสนอข้อมูลความจริง ต่อลูกค้า  (SLQFHULW\)    
ได้แก่ มีผลการทดสอบทางวิทยาศาสตร์รองรับ และ        
มคีวามน่าเชื่อถอืโดยผู้เชี่ยวชาญด้านผวิพรรณแนะนําให ้
ใช้ หมวดบุคลิกภาพตราสนิค้าในด้านสามารถแก้ปญัหา
ใหก้บัลูกคา้ได ้(CRPSHWHQFH) ไดแ้ก่ แสดงความเชี่ยวชาญ
เฉพาะด้านเกี่ยวกับปญัหาผิวสามารถแก้ปญัหาผิวได ้    
และแสดงความปลอดภัยหลังการใช้ หมวดบุคลิกภาพ        

ตราสินค้าในด้านการเป็นผู้นํานวัตกรรมเครื่องสําอาง 
( Innovation LHDGHU) ได้แก่  การมีนวัตกรรมใหม่ของ
ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอาง และการมีสูตรลิขสิทธิเ์ฉพาะ      
ไม่ลอกเลียนแบบใคร หมวดบุคลกิภาพตราสนิค้าในด้าน
ความน่าใช้ มีรสนิยมสูง หรูหรา (SRSKLVWLFDWLRQ) ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์มีลักษณะ กลิ่น สี น่าใช้ และ มีบรรจุภัณฑ์
ภายนอกดสูวยงาม มรีสนิยมสงู หรหูรา  และสดุทา้ยหมวด
บุคลกิภาพตราสนิคา้ในดา้นใชง้านเครื่องสาํอางไดย้าวนาน 
ให้ผลลัพธ์ที่คุ้มค่า  (Long LDVWLQJ) ได้แก่  ผลิตภัณฑ์
สามารถใช้งานได้ยาวนานมีความคุ้มค่า และสามารถ
แสดงผลประสิทธิภาพที่ดี น่าพึงพอใจหลังการใช้งาน  
คุม้คา่กบัราคาทีจ่า่ยไป 
� แนวคิดเก̧Éยวกบัภา¡ลกั¬ณ์ตราสินค้า�
� (%UDQG�,mage) 
       ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ หมายถงึ ภาพลกัษณ์ในเชงิ
บวกทีเ่กดิขึน้ต่อตราสนิคา้โดยปราก�ขึน้ในใจของผูบ้รโิภค
กลุ่มเป้าหมายทีเ่พยีงแค่ไดพ้บเหน็หรอืรบัรูข้อ้มลูตราสนิคา้
จากการสื่อสารทางการตลาดของตราสนิคา้นัน้ๆ จนทําให้
เกดิความรูส้กึ รบัรูไ้ดถ้งึขอ้มูลและองค์ประกอบต่างๆของ
ตราสินค้านัน้ๆ (Devendra, ����) หรืออาจกล่าวได้ว่า
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ หมายถงึการที่ผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย
รบัรู้ว่าตราสนิค้าใดตราสนิค้าหน่ึง มคีุณลกัษณะอย่างไร    
มปีระโยชน์อย่างไรต่อผูบ้รโิภค และคุณประโยชน์นัน้ เป็น
คุณประโยชน์ที่สามารถสรา้งคุณค่าให้กบัผู้บรโิภคได้โดย
แตกต่างจากตราสนิคา้อื่นๆอยา่งไร (KoWOHU� ����)  

เครื่องมือที่ใช้วดัภาพลกัษณ์ของตราสินค้านัน้   
คือการใช้ปจัจัยในการเชื่อมโยงตราสินค้าภาพลักษณ์   
ตราสินค้าและทัศนคติของผู้บริโภคเข้าด้วยกัน โดย
เครื่องมือในงานวิจัยน้ีผู้วิจ ัยได้พฒันามาตรวดัการรบัรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้ากลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค จาก
งานวิจัยของ Devendra (2013) คือ แหล่งกําเนิดของ    
ตราสินค้า (Country of OULJLQ) แหล่งประเทศต้นกําเนิด
ดัง้เดิมของตราสินค้า �ึ่งผู้บริโภคมกัจะให้ความสําคัญ   
กบัแหล่งประเทศที่ผู้บรโิภคมคีวามเชื่อมัน่ในเทคโนโลยี
การผลิตและนวตักรรมที่เกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์�ึ่งพฒันาอยู่
ตลอดเวลาของประเทศนัน้ๆ คุณภาพสินค้าที่มีผลต่อ    
ตราสนิคา้ (3URGXFW 4XDOLW\) เป็นองคป์ระกอบทีเ่ชื่อมโยง
การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าระหว่างผลิตภัณฑ์จาก     
ต ร าสินค้ านั ้น  ๆ  กับทัศนคติ ใ น เชิ งบวกที่ เ กิดขึ้ น            
กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ความเชื่อมัน่ในตราสินค้า     
(Brand TUXVW) องค์ประกอบน้ีเกิดขึ้นได้ทัง้จากตราสนิค้า           
ในการส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาดให้เกิดภาพลกัษณ์   
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ที่ต้องการของตราสนิค้าเอง และความเชื่อมัน่อาจเกิดมา
เองจากประสบการณ์ของผูบ้รโิภคทีเ่ป็นผูใ้ชส้นิคา้นัน้ๆเอง 
และความมีชื่อเสียงของตราสินค้า (Brand RHSXWDWLRQ) 
องคป์ระกอบน้ีเกดิจากตราสนิคา้เป็นผูท้ีส่รา้งใหเ้กดิกระแส
ในกลุ่มผู้บริโภค หรือการบอกต่อ หรือจากการโ�ษณา
ประชาสมัพันธ์ การใช้ดารา นักแสดง และผู้มีชื่อเสียง      
ในสงัคมและผูบ้รโิภคเป็นผู้ตอบสนองให้เกดิขึน้ จะพบว่า
ความมชีื่อเสยีงของตราสนิค้าจะสามารถเกดิการรบัรู้และ
เกิดการสร้างคุณค่าให้เกิดขึ้นในใจของผู้บรโิภคได้อย่าง
ยาวนาน 
� แนวคิดและท§¬�̧ท̧Éเก̧Éยวกบั¡§ติกรรมการ
�ºÊอของผูบ้ริÃภค��BuyinJ�%ehavior)�

พฤติกรรมการ�ื้อ หมายถึง การกระทําหรือ   
การแสดงออกหรือการตอบสนองโดยการ�ื้อสนิค้านัน้ๆ
ของผู้บริโภค �ึ่งปจัจัยที่ เ ป็นองค์ประกอบกระตุ้นให้
ผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายนัน้เกดิพฤตกิรรมการ�ื้อ (%X\LQJ 
MRWLYDWLRQ) (%ODFNZHOO� 0LQLDUG DQG (QJHO� 2006)  
� งานวิจยัท̧Éเก̧Éยวข้อง�

ในการพฒันากรอบแนวคดิการวจิยัของการวจิยั
ในครัง้น้ี�ึ่งเป็นการวจิยัที่มลีกัษณะเป็นโมเดลสมการเชงิ
โครงสรา้ง (6WUXFWXUDO (TXDWLRQ 0RGHO� 6(0) ผูว้จิยัจงึ
ได้รวบรวมงานวจิยัที่เกี่ยวข้องเป็นพื้นฐานในการพฒันา
โมเดลดงัน้ี 

Amber (2013) โดยศกึษาเกี่ยวกบัความสมัพนัธ์
โดยตรงระหว่างบุคลิกภาพของผู้บริโภคและบุคลิกภาพ 
ตราสินค้าต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้าเพื่อกระตุ้นและ
ส่งเสริมให้เกิดการ�ื้อ �ึ่งเหล่าน้ีได้แสดงความสมัพนัธ ์  
เชงิบวกอย่างมนีัยสําคญัต่อลกัษณะบุคลกิภาพตราสนิค้า  

ทีส่ง่ผลใหเ้กดิการกระตุน้การ�ื้อและสง่เสรมิใหเ้กดิการ�ื้อ
�ํ้าในครัง้ต่อไป 

Hossein, $OL and 1LPD (2 0 1 2 )  โ ด ย ศึก ษ า
เกีย่วกบัการวเิคราะหอ์ทิธพิลของบุคลกิภาพตราสนิคา้ของ
ผลิตภณัฑ์เครื่องสําอางบํารุงผิวหน้า ผลการวิจยัน้ีแสดง  
ให้เห็นว่าบุคลิกภาพของตราสนิค้า โดยการสร้างคุณค่า  
ตราสนิค้าแสดงบทบาทเป็นสื่อกลางระหว่างบุคลิกภาพ 
ของตราสนิค้าอิทธิพลต่อการ�ื้อผลิตภณัฑ์เครื่องสําอาง
บํารุงผวิหน้า อกีทัง้ยงัแสดงให้เหน็ด้วยว่าบุคลกิภาพตรา
สินค้านัน้ส่งผลกระทบต่อการรบัรู้คุณค่าตราสินค้าและ
พฤติกรรมการ�ื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางบํารุงผิวหน้า
อยา่งมนียัสาํคญั 

MiguHO (2013) โดยศึกษาเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 
ของตราสินค้าที่ส่งผลให้เกิดการรับรู้คุณค่าตราสินค้า    
โดยมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการ�ื้อ รูปแบบการวเิคราะห์
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างบุคลิกของตราสินค้า    
การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าและการ�ื้อสนิค้า พบว่า ในส่วน
ของบุคลกิภาพตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธอ์ย่างมนีัยสาํคญั
กบัการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าและส่งผลให้เกิดพฤติกรรม  
การ�ือ้อยา่งมนียัสาํคญั  
 Sakara and $OKDVVDQ (2 0 1 Ŝ )  โ ด ย ศึ ก ษ า
เกี่ยวกบัการประเมนิผลของการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าและ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ�ื้อ
ผลติภณัฑเ์ครือ่งสาํอาง พบวา่รปูแบบการวเิคราะหร์ะหวา่ง
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุทางตรงกบั
การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า และในส่วนของคุณค่าตราสนิค้า 
มีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุทางตรงกบัพฤติกรรมการ�ื้อ
ผลติภณัฑ์เครื่องสําอาง สรุปได้ว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า 
และคุณค่าตราสนิคา้มอีทิธพิลทําให้เกดิพฤตกิรรมการ�ื้อ
ผลติภณัฑเ์ครือ่งสาํอางอยา่งมนียัสาํคญั 

�
�
�
�
�
�
�
�
�

สมมติ�านของการวิจยั 
 

 
��������������ภา¡ท̧É�ř กรอบแนวคดิการวจิยั 

   
+ �� บุคลกิภาพตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์เชงิสาเหตุกบั
การรบัรูคุ้ณคา่ตราสนิคา้ 
+ �� ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์เชงิสาเหตุกบั
การรบัรูคุ้ณคา่ตราสนิคา้ 
+ �� การรบัรูคุ้ณคา่ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุกบั
พฤตกิรรมการ�ือ้ 
+ �� บุคลกิภาพตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์เชงิสาเหตุกบั
พฤตกิรรมการ�ือ้ 
+ �� ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์เชงิสาเหตุกบั
พฤตกิรรมการ�ือ้�
�
วิธ̧ดาํเนินการวิจยั�
��������������1� �ประชากรและตัวอย่าง  การวิจัยครัง้ น้ี         
มปีระชากรคือ ผู้ใช้ผลิตภณัฑ์เครื่องสําอางบํารุงผิวหน้า    
ที่มีพฤติกรรมการ�ื้อเป็นประจําสมํ่าเสมอโดยผู้วิจ ัยได้
กําหนดขนาดตัวอย่างตามเทคนิคการใช้สถิติวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสรา้ง (6WUXFWXUDO (TXDWLRQ 0RGHOLQJ � 
6(0) �ึง่มเีกณฑใ์นการกําหนดขนาดตวัอยา่ง เป็นจาํนวน 
10 เท่าของจํานวนตัวแปรที่ส ังเกตได้ของการกําหนด
ตัวอย่างขัน้ตํ่ าตามเกณฑ์ของการวิเคราะห์สมการ
โครงสร้าง และขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมสําหรับการ
วิเคราะห์สมการโครงสร้างประเภทพหุตัวแปรพบว่า     
การวิจัยที่ ใช้วิเคราะห์ เพียง  100 -150 ตัวอย่างให้
ผลการวิจัยที่ น่าพอใจและแม่นยํา (Schumacker DQG 

Lomax, 2010) �ึ่งการวิจัยครัง้ น้ีมีตัวแปรที่ส ังเกตได้
จํานวน 18 ตัวแปร เท่ากับ 18
10 = 180 ตัวอย่าง        
แต่เน่ืองจากงานวิจยัในครัง้น้ีต้องการเก็บตวัอย่างทัง้ 8 
แหล่งจําหน่าย จากข้อมูลสัดส่วนของแหล่งจําหน่าย
เครือ่งสาํอางในประเทศไทยแบ่งเป็น Ŝ กลุ่ม กลุ่มทีห่น่ึงคอื 
กลุ่มห้างสรรพสินค้า มีสดัส่วนร้อยละ Ŝ8 ประกอบด้วย 
เคาน์เตอร์เครื่องสําอาง และ�ุปเปอร์�ไ±เปอร์มาร์เก็ต   
กลุ่มที่สองคือ กลุ่มร้านค้าปลีก มีส ัดส่วนร้อยละ 32 
ประกอบด้วย รา้นขายยา ร้านขายเครื่องสาํอาง และร้าน
สะดวก�ื้อ กลุ่มที่สามคือ กลุ่มธุรกิจเครือข่าย มีสดัส่วน 
รอ้ยละ 12 ประกอบดว้ย ระบบเครอืขา่ยแบบชัน้เดยีว และ
ระบบเครือข่ายหลายชัน้ กลุ่มที่สี่คือ กลุ่มธุรกิจออนไลน์    
มสีดัสว่นรอ้ยละ 8 ประกอบดว้ย เวบ็ไ�ต์�รา้นคา้ออนไลน์ 
และตวัแทนขายระบบออนไลน์ โดยในแต่ละกลุ่มจะแบ่งตาม
สดัส่วนภูมภิาคทุกภูมภิาคทัว่ประเทศ คอื กรุงเทพมหานคร 
ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ และภาคใต ้
(องัคว์รา อรรถเจรญิพร� 2557� สาํนักงานคณะกรรมการ
พัฒนาการเศรษฐกิจแห่งชาติ, 2558) จาก 5 ภูมิภาค      
ทัว่ประเทศไทย �ึ่งถือว่าจํานวนประชากรมีจํานวนมาก 
ผู้วิจ ัยจึงกําหนดขนาดตัวอย่าง เป็นจํานวน 20 เท่า 
สอดคลอ้งตามแนวคดิของ +DLU HW. DO� (2006) ทีใ่ช ้10-20 
เท่าของตวัแปรที่สงัเกตได้ ดงันัน้ 18
20   360 ตวัอย่าง 
และกําหนดระดบัความเชื่อมัน่ไว ้ทีร่อ้ยละ 95 โดยอนุญาต
ใหเ้กดิความผดิพลาดไดไ้ม่เกนิรอ้ยละ 5 เพื่อความแม่นยาํ
ของขอ้มูลในการเกบ็จากตวัอย่างทัง้หมด ทําใหผู้ว้จิยัเกบ็
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+ �� บุคลกิภาพตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์เชงิสาเหตุกบั
การรบัรูคุ้ณคา่ตราสนิคา้ 
+ �� ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์เชงิสาเหตุกบั
การรบัรูคุ้ณคา่ตราสนิคา้ 
+ �� การรบัรูคุ้ณคา่ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุกบั
พฤตกิรรมการ�ือ้ 
+ �� บุคลกิภาพตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์เชงิสาเหตุกบั
พฤตกิรรมการ�ือ้ 
+ �� ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์เชงิสาเหตุกบั
พฤตกิรรมการ�ือ้�
�
วิธ̧ดาํเนินการวิจยั�
��������������1� �ประชากรและตัวอย่าง  การวิจัยครัง้ น้ี         
มปีระชากรคือ ผู้ใช้ผลิตภณัฑ์เครื่องสําอางบํารุงผิวหน้า    
ที่มีพฤติกรรมการ�ื้อเป็นประจําสมํ่าเสมอโดยผู้วิจ ัยได้
กําหนดขนาดตัวอย่างตามเทคนิคการใช้สถิติวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสรา้ง (6WUXFWXUDO (TXDWLRQ 0RGHOLQJ � 
6(0) �ึง่มเีกณฑใ์นการกําหนดขนาดตวัอยา่ง เป็นจาํนวน 
10 เท่าของจํานวนตัวแปรที่ส ังเกตได้ของการกําหนด
ตัวอย่างขัน้ตํ่ าตามเกณฑ์ของการวิเคราะห์สมการ
โครงสร้าง และขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมสําหรับการ
วิเคราะห์สมการโครงสร้างประเภทพหุตัวแปรพบว่า     
การวิจัยที่ ใช้วิเคราะห์ เพียง  100 -150 ตัวอย่างให้
ผลการวิจัยที่ น่าพอใจและแม่นยํา (Schumacker DQG 

Lomax, 2010) �ึ่งการวิจัยครัง้ น้ีมีตัวแปรที่ส ังเกตได้
จํานวน 18 ตัวแปร เท่ากับ 18
10 = 180 ตัวอย่าง        
แต่เน่ืองจากงานวิจยัในครัง้น้ีต้องการเก็บตวัอย่างทัง้ 8 
แหล่งจําหน่าย จากข้อมูลสัดส่วนของแหล่งจําหน่าย
เครือ่งสาํอางในประเทศไทยแบ่งเป็น Ŝ กลุ่ม กลุ่มทีห่น่ึงคอื 
กลุ่มห้างสรรพสินค้า มีสดัส่วนร้อยละ Ŝ8 ประกอบด้วย 
เคาน์เตอร์เครื่องสําอาง และ�ุปเปอร์�ไ±เปอร์มาร์เก็ต   
กลุ่มที่สองคือ กลุ่มร้านค้าปลีก มีส ัดส่วนร้อยละ 32 
ประกอบด้วย รา้นขายยา ร้านขายเครื่องสําอาง และร้าน
สะดวก�ื้อ กลุ่มที่สามคือ กลุ่มธุรกิจเครือข่าย มีสดัส่วน 
รอ้ยละ 12 ประกอบดว้ย ระบบเครอืขา่ยแบบชัน้เดยีว และ
ระบบเครือข่ายหลายชัน้ กลุ่มที่สี่คือ กลุ่มธุรกิจออนไลน์    
มสีดัสว่นรอ้ยละ 8 ประกอบดว้ย เวบ็ไ�ต์�รา้นคา้ออนไลน์ 
และตวัแทนขายระบบออนไลน์ โดยในแต่ละกลุ่มจะแบ่งตาม
สดัส่วนภูมภิาคทุกภูมภิาคทัว่ประเทศ คอื กรุงเทพมหานคร 
ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ และภาคใต ้
(องัคว์รา อรรถเจรญิพร� 2557� สาํนักงานคณะกรรมการ
พัฒนาการเศรษฐกิจแห่งชาติ, 2558) จาก 5 ภูมิภาค      
ทัว่ประเทศไทย �ึ่งถือว่าจํานวนประชากรมีจํานวนมาก 
ผู้วิจ ัยจึงกําหนดขนาดตัวอย่าง เป็นจํานวน 20 เท่า 
สอดคลอ้งตามแนวคดิของ +DLU HW. DO� (2006) ทีใ่ช ้10-20 
เท่าของตวัแปรที่สงัเกตได้ ดงันัน้ 18
20   360 ตวัอย่าง 
และกําหนดระดบัความเชื่อมัน่ไว ้ทีร่อ้ยละ 95 โดยอนุญาต
ใหเ้กดิความผดิพลาดไดไ้ม่เกนิรอ้ยละ 5 เพื่อความแม่นยาํ
ของขอ้มูลในการเกบ็จากตวัอย่างทัง้หมด ทําใหผู้ว้จิยัเกบ็
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ตวัอย่างรวมทัง้สิน้จํานวน Ŝ30 ชุดตามสดัส่วนที่ไดศ้กึษา
ในแต่ละแหล่งจําหน่าย �ึ่งได้รบัการตอบกลบัมาทัง้หมด 
Ŝ 3 0  ตัว อย่ า ง  แ ล ะ ไ ด้ คัด เ ลื อ ก แบบสอ บถาม ที่ ม ี         
ความสมบูรณ์สามารถใช้ในการประมวลผลทัง้สิ้น Ŝ15 
ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 97 ผู้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ     
มรีะบบ (Systematic 6DPSOLQJ) เป็นการเลอืกสุม่ตวัอยา่ง
โดยกําหนดคุณลกัษณะและสดัส่วนที่ต้องการไว้ล่วงหน้า 
�ึ่งจะได้ควบคุมจํานวนตวัอย่างได้ตามที่ผู้วจิยักําหนดไว ้  
ในแต่ละชอ่งทางจาํหน่ายและแต่ละภมูภิาค 
 2��เครºÉองมºอท̧ÉÄช้ÄนการเกÈบรวบรวมข้อมูล 
แบบสอบถามไดพ้ฒันาขึน้จากแนวคดิทฤษฎ ีและงานวจิยั
ที่เกี่ยวข้อง ภายใต้กรอบของ โมเดลความสมัพนัธ์เชิง
สาเหตุระหว่างบุคลกิภาพตราสนิคา้ ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 
คุณค่าตราสินค้า  และพฤติกรรมการ�ื้ อผลิตภัณฑ์
เครื่องสาํอาง แบบสอบถาม รวม 39 ขอ้คําถาม ประกอบดว้ย
สว่นต่างๆ ดงัน้ี สว่นที ่1 ปจัจยัสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา และระดบัรายได ้อาชพี ประกอบดว้ยแบบ
ตรวจสอบรายการ จํานวน 5 ขอ้คําถาม (0LJXHO , 2013) 
ส่วนที่  2  ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์
เครื่องสําอาง ได้แก่ ประกอบด้วยคําถาม แบบตรวจสอบ
รายการ จาํนวน 6 ขอ้คาํถาม (HossHLQ� $OL DQG 1LPD� 
2012) สว่นที ่3 การรบัรูต่้อบุคลกิภาพตราสนิคา้ผลติภณัฑ์
เครือ่งสาํอาง เป็นคาํถามมาตราสว่น ชนิด 5 ระดบั จาํนวน 
5 ขอ้คาํถาม (+RVVHLQ� $OL DQG 1LPD� 2012) สว่นที ่Ŝ 
การรบัรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสนิค้าผลติภณัฑ์เครื่องสําอาง 
เป็นคาํถามมาตราสว่น ชนิด 5 ระดบั จาํนวน Ŝ ขอ้คาํถาม 
('HYHQGUD� 2013) สว่นที ่ 5 การรบัรูต่้อคุณค่าตราสนิคา้
ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางเป็นคําถามมาตราส่วน ชนิด 5 
ระดบั จํานวน 5 ข้อคําถาม (Aaker, 2010) และส่วนที่ 6  
พฤติกรรมการ�ื้อผลิตภณัฑ์เครื่องสําอาง ประกอบด้วย  
ขอ้คาํถามแบบมาตรวดัแสดงปจัจยัการวดัดว้ยสองลกัษณะ
ต่อสิง่ใดสิง่หน่ึงในมาตรวดัเดยีวกนั จํานวน 1Ŝ ขอ้คําถาม 
�ึ่งมาตรวดัของการวิจยัในครัง้น้ีจะวดัระดับความตัง้ใจ   
�ื้อผสมผสานกับมาตรวดัพฤติกรรมการ�ื้อ (%ODFNZHOO� 
0LQLDUG DQG (QJHO� 2006)     

3��การตรวจสอบคุณภา¡ของแบบสอบถาม 
ผู้วจิยัพฒันาปรบัปรุงแบบสอบถามโดยนําแบบสอบถาม    
ที่สรา้งขึน้ไปให้นักวชิาการและผู้เชี่ยวชาญทางการศกึษา
และการตลาดเครื่องสําอางจํานวน 5 ท่าน หลังจากนัน้
พจิารณาดว้ยเทคนิคหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index RI 
Item Objective Congruence : ,2&) ตามเกณฑ์ที่กําหนด
โดยต้องมากกว่า 0.60 �ึ่งการทดสอบแบบสอบถามของ

การวจิยัในครัง้น้ีพบว่า ได้ค่าความตรงของแบบสอบถาม
เท่ากับ คือ 0.9Ŝ แสดงว่าคําถามทัง้หมดสอดคล้องกับ
วตัถุประสงค์ที่ต้องการ �ึ่งหมายความว่าแบบสอบถาม  
ของการวจิยัฉบบัน้ีมคี่าความตรงเชงิเน้ือหาอยู่ในระดบัด ี 
(กัลยา  วา นิชย์บัญชา , 2557 )  จากนั ้นผู้ วิจ ัย ได้ นํ า
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปทดลองเก็บข้อมูล (Try-OXW) 
จากผู้ใช้ผลิตภณัฑ์เครื่องสําอางบํารุงผิวหน้าเป็นประจํา 
ทุกวนัที่มพีฤตกิรรมการ�ื้อ จํานวน 40 คน แล้วนําขอ้มูล 
ที่เก็บรวบรวมได้ไปหาค่าความเที่ยง (rHOLDELOLW\) ของ
เครื่องมอืโดยวธิกีารหาสมัประสทิธิแ์อล¢าของครอนบาค 
(Cronbach’s $OSKD CRHIILFLHQW) โดยขอ้คําถามในแต่ละ
องคป์ระกอบควรมคี่าความเทีย่ง (RHOLDELOLW\) มากกวา่ �.� 
(กัลยา วานิชย์บัญชา , 2557) ผลการวิเคราะห์พบว่า    
ด้ า น ก า ร รับ รู้ ต่ อ บุ ค ลิก ภ า พต ร า สิน ค้ า ผ ลิต ภัณฑ์
เครื่องสาํอาง มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.770 ดา้นการรบัรู้
ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องสําอาง มีค่า 
ความเชื่อมัน่ เท่ากับ 0 .779 ด้านการรับรู้ ต่อคุณค่า       
ตราสนิคา้ มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.90Ŝ ดา้นพฤตกิรรม
การ�ื้อผลิตภณัฑ์เครื่องสําอาง มีค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 
0.868 โดยค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบับ
เท่ากบั 0.931 แสดงว่าแบบสอบถามมคี่าความเชื่อมัน่ได้
สงูหรอืมคีวามน่าเชื่อถอืไดส้งู     
����������������4� � ก า ร วิ เ ค ร า ะ®์ ข้ อมู ล แล ะส ถิ ติ ท̧É Ä ช้�                   
การวิเคราะห์ข้อมูล ทําโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร ์
6366 และ /,65(/ ในการวเิคราะหผ์ลการวจิยั วเิคราะห์
ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรในขัน้ต้นโดยการวิเคราะห ์
สัมประสิทธิสหสัมพันธ์ เพียร์ส ัน (Pearson’s 3URGXFW 
0RPHQW &RUUHODWLRQ &RHIILFLHQW) ทาํการตรวจสอบและ
จัดกลุ่มตัวแปรที่ ใช้อธิบายองค์ประกอบของปจัจัย         
แต่ละปจัจัยโดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงค้นหา 
(([SORUDWRU\ )DFWRU $QDO\VLV : ()$) ตรวจสอบความเทีย่ง
เชิงโครงสร้างของแต่ละปจัจยัโดยใช้สถิติ การวิเคราะห์
องคป์ระกอบเชงิยนืยนั (Confirmatory )DFWRU $QDO\VLV � 
&)$) ทดสอบความสอดคลอ้งของโมเดลการวจิยักบัขอ้มลู
เชงิประจกัษ์ดว้ยคา่สมัประสทิธิเ์สน้ทาง (3DWK $QDO\VLV)  
 
ผลการวิจยั�
� ความคิดเ®Èนของกลุ่มตวัอย่างต่อการรบัรู้ต่อ
บุคลิกภา¡ตราสินค้าผลิตภณั�์เครºÉองสําอางบํารุง
ผิว®น้า�ตัวอย่างมีการรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์เครื่องสําอางในภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด 

ค่าเฉลี่ย �.�� เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้าน
ความสามารถแก้ปญัหาให้กับลูกค้าได้ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
ค่าเฉลี่ย �.�� รองลงมา ด้านใช้งานเครื่องสําอางได้
ยาวนาน ใหผ้ลลพัธท์ีคุ่ม้ค่า มคี่าเฉลีย่ �.�� และดา้นความ
มรีสนิยมสงู หรหูรามคีา่เฉลีย่ตํ่าทีส่ดุ คา่เฉลีย่ �.���
� ความคิดเ®Èนของกลุ่มตวัอย่างต่อการรบัรู้ต่อ
ภา¡ลกั¬ณ์ตราสินค้าผลิตภณั�์เครºÉองสําอางบาํรุง
ผิว®น้า�ตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อการรบัรูต้่อภาพลกัษณ์
ตราสนิค้าผลติภณัฑ์เครื่องสําอางในภาพรวมอยู่ในระดบั
มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่ �.�� เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบวา่
ดา้นคุณภาพของสนิคา้ทีม่ผีลต่อตราสนิคา้มคี่าเฉลี่ยสงูสุด
มคี่าเฉลี่ย �.�� รองลงมา ด้านความเชื่อมัน่ในตราสนิค้า  
มีค่าเฉลี่ย �.�� และด้านแหล่งกําเนิดของตราสินค้า        
มคีา่เฉลีย่ตํ่าทีส่ดุมคีา่เฉลีย่ �.���
� ความคิดเ®Èนของกลุ่มตวัอย่างต่อการรบัรู้ต่อ
คณุค่าตราสินค้าผลิตภณั�์เครºÉองสาํอางบาํรงุผิว®น้า�
ตวัอยา่งมกีารรบัรูต่้อคุณค่าตราสนิคา้ผลติภณัฑเ์ครื่องสาํอาง
ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย �.�� เมื่อ
พจิารณาเป็นรายดา้น พบวา่ดา้นความสมัพนัธเ์ชื่อมโยงกบั
ตราสนิค้ามคี่าเฉลี่ยสูงสุดมคี่าเฉลี่ย �.�� รองลงมา ด้าน
การรบัรู้คุณภาพของตราสนิค้ามีค่าเฉลี่ย �.�� และด้าน
ความภกัดกีบัตราสนิคา้มคีา่เฉลีย่ตํ่าทีส่ดุ มคีา่เฉลีย่ �.�� 
����������ความคิดเ®Èนของกลุ่มตัวอย่างต่อ¡§ติกรรม
การ�ºÊอผลิตภณั�์เครºÉองสาํอางบาํรุงผิว®น้า�ตวัอย่าง   
มพีฤตกิรรมการ�ื้อผลติภณัฑ์เครื่องสําอางในภาพรวมอยู่
ในระดบัมากทีส่ดุมคีา่เฉลีย่ �.�� เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น 
พบว่า ด้านการ�ื้อ�ํ้าในระยะยาวมีค่าเฉลี่ยสูงสุด �.�� 
รองลงมาการ�ื้อ�ํ้าในระยะสัน้ มคี่าเฉลี่ย �.�� และด้าน
การ�ือ้�ํ้าเป็นบางครัง้บางคราว มคีา่เฉลีย่ตํ่าทีส่ดุ �.���

ผลการวิเคราะ®์องค์ประกอบเชิงยºนยนัของ
ตวัแปรÄนการ«¹ก¬า��บุคลิกภา¡ตราสินค้าผลิตภณั�์
เครºÉองสําอาง� �ภา¡ลัก¬ณ์ตราสินค้าผลิตภัณ�์
เครºÉองสาํอาง�คณุค่าตราสินค้าผลิตภณั�เ์ครºÉองสาํอาง�
และ¡§ติกรรมการ�ºÊอผลิตภณั�์เครºÉองสําอางบาํรุง
ผิว®น้า��ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของ
บุคลกิภาพตราสนิค้าผลติภณัฑ์เครื่องสําอาง ภาพลกัษณ์
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องสําอาง คุณค่าตราสินค้า
ผลติภณัฑ์เครื่องสําอาง และพฤติกรรมการ�ื้อผลติภณัฑ์
เครือ่งสาํอางแสดงไดด้งัน้ี  

บุคลิกภา¡ตราสินค้าผลิตภณั�์เครºÉองสาํอาง
บาํรงุผิว®น้า�มอีงค์ประกอบย่อยจํานวน � องค์ประกอบ 

ประกอบด้วยองค์ประกอบย่อย ได้แก่ การนําเสนอขอ้มูล
ความจรงิต่อลูกคา้ ความสามารถแก้ปญัหาใหก้บัลูกคา้ได ้
การเป็นผู้นํานวตักรรมเครื่องสําอาง ความมีรสนิยมสูง
หรหูรา การใชง้านไดย้าวนานและใหผ้ลลพัธท์ีคุ่ม้ค่า โดยมี
ค่าน้ําหนกัองคป์ระกอบเป็น �.��� �.��� �.��� �.�� และ 
�.�� ตามลาํดบั 
� ภา¡ลกั¬ณ์ตราสินค้าผลิตภณั�เ์ครºÉองสาํอาง
บาํรุงผิว®น้า�มอีงค์ประกอบย่อยจํานวน 4องค์ประกอบ 
ได้แก่ แหล่งกําเนิดของตราสนิค้า คุณภาพสนิค้าที่มีต่อ  
ตราสนิค้า ความเชื่อมัน่ในตราสนิค้า ความมชีื่อเสยีงของ
ตราสนิค้า โดยมคี่าน้ําหนักองค์ประกอบเป็น �.��� �.��� 
�.��� �.�� ตามลาํดบั 
� คณุค่าตราสินค้าผลิตภณั�เ์ครºÉองสาํอางบาํรงุ
ผิว®น้า�มอีงคป์ระกอบย่อยจํานวน � องค์ประกอบ ไดแ้ก่ 
ไดแ้ก่ การรูจ้กัและจดจําตราสนิคา้ ความสมัพนัธเ์ชื่อมโยง
กบัตราสนิค้า  การรบัรูคุ้ณภาพของตราสนิคา้ ความภกัดี
ต่อตราสินค้า สินทรพัย์ของตราสินค้า โดยมีค่าน้ําหนัก
องค์ปร ะกอบ เ ป็น  �.��� �.��� �.��� �.�� และ  �.�� 
ตามลาํดบั 
� ¡§ติกรรมการ�ºÊอผลิตภัณ�์เครºÉองสําอาง
บาํรุงผิว®น้า�มอีงค์ประกอบย่อยจํานวน 4องค์ประกอบ 
ได้แก่ การ�ื้อเพื่อทดลองใช้ การ�ื้อ�ํ้าเป็นบางครัง้บาง
คราว การ�ือ้�ํ้าในระยะสัน้ การ�ือ้�ํ้าในระยะยาว โดยมคี่า
น้ําหนักองค์ประกอบเป็น �.��� �.��� �.�� และ �.�� 
ตามลาํดบั 

ผลการวิเคราะ®์องค์ประกอบเชิงยºนยัน
ข้างต้นสามารถยºนยนัÅด้ว่า�ตวัแปรที่ทําการศึกษาทัง้    
4 ปจัจัยมีโครงสร้างขององค์ประกอบที่สอดคล้องกับ
องค์ประกอบที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม โดยที ่     
ตวัแปรสงัเกตได้กับตวัแปรแฝงมีความสมัพนัธ์กัน และ   
ตัวแปรสังเกตได้สามารถอธิบายตัวแปรแฝงได้ปจัจัย      
ทัง้ � ปจัจัยดังกล่าวจึงมีความเหมาะสมที่จะนํามาใช ้          
ในการวเิคราะหเ์สน้ทาง โดยใชเ้กณฑน้ํ์าหนกัองคป์ระกอบ
เชงิยนืยนัแบบ &RPSOHWHO\ 6WDQGDUGL]HG 6ROXWLRQ ตัง้แต่ 
�.�� ขึน้ไป 

�
ผลการทดสอบความสอดคล้องของÃมเดล

ความสัม¡ันธ์ เ ชิงสาเ®ตุกับ ข้อมูลเ ชิงประจัก ¬์��
แ บบ จํ า ล อ งส ม ก า ร โ ค ร ง ส ร้ า งที่ ดํ า เ นิ น ก า ร ป รับ              
ให้ความสอดคล้องกับข้อมูล เชิงประจักษ์ ในระดับ            
ทีย่อมรบัได ้ดงัแสดงในภาพที ่1 โดยพจิารณาจากค่าสถติ ิ
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ค่าเฉลี่ย �.�� เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้าน
ความสามารถแก้ปญัหาให้กับลูกค้าได้ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
ค่าเฉลี่ย �.�� รองลงมา ด้านใช้งานเครื่องสําอางได้
ยาวนาน ใหผ้ลลพัธท์ีคุ่ม้ค่า มคี่าเฉลีย่ �.�� และดา้นความ
มรีสนิยมสงู หรหูรามคีา่เฉลีย่ตํ่าทีส่ดุ คา่เฉลีย่ �.���
� ความคิดเ®Èนของกลุ่มตวัอย่างต่อการรบัรู้ต่อ
ภา¡ลกั¬ณ์ตราสินค้าผลิตภณั�์เครºÉองสําอางบาํรุง
ผิว®น้า�ตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อการรบัรูต้่อภาพลกัษณ์
ตราสนิค้าผลติภณัฑ์เครื่องสําอางในภาพรวมอยู่ในระดบั
มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่ �.�� เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบวา่
ดา้นคุณภาพของสนิคา้ทีม่ผีลต่อตราสนิคา้มคี่าเฉลี่ยสงูสุด
มคี่าเฉลี่ย �.�� รองลงมา ด้านความเชื่อมัน่ในตราสนิค้า  
มีค่าเฉลี่ย �.�� และด้านแหล่งกําเนิดของตราสินค้า        
มคีา่เฉลีย่ตํ่าทีส่ดุมคีา่เฉลีย่ �.���
� ความคิดเ®Èนของกลุ่มตวัอย่างต่อการรบัรู้ต่อ
คณุค่าตราสินค้าผลิตภณั�์เครºÉองสาํอางบาํรงุผิว®น้า�
ตวัอยา่งมกีารรบัรูต่้อคุณค่าตราสนิคา้ผลติภณัฑเ์ครื่องสาํอาง
ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย �.�� เมื่อ
พจิารณาเป็นรายดา้น พบวา่ดา้นความสมัพนัธเ์ชื่อมโยงกบั
ตราสนิค้ามคี่าเฉลี่ยสูงสุดมคี่าเฉลี่ย �.�� รองลงมา ด้าน
การรบัรู้คุณภาพของตราสนิค้ามีค่าเฉลี่ย �.�� และด้าน
ความภกัดกีบัตราสนิคา้มคีา่เฉลีย่ตํ่าทีส่ดุ มคีา่เฉลีย่ �.�� 
����������ความคิดเ®Èนของกลุ่มตัวอย่างต่อ¡§ติกรรม
การ�ºÊอผลิตภณั�์เครºÉองสาํอางบาํรุงผิว®น้า�ตวัอย่าง   
มพีฤตกิรรมการ�ื้อผลติภณัฑ์เครื่องสําอางในภาพรวมอยู่
ในระดบัมากทีส่ดุมคีา่เฉลีย่ �.�� เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น 
พบว่า ด้านการ�ื้อ�ํ้าในระยะยาวมีค่าเฉลี่ยสูงสุด �.�� 
รองลงมาการ�ื้อ�ํ้าในระยะสัน้ มคี่าเฉลี่ย �.�� และด้าน
การ�ือ้�ํ้าเป็นบางครัง้บางคราว มคีา่เฉลีย่ตํ่าทีส่ดุ �.���

ผลการวิเคราะ®์องค์ประกอบเชิงยºนยนัของ
ตวัแปรÄนการ«¹ก¬า��บุคลิกภา¡ตราสินค้าผลิตภณั�์
เครºÉองสําอาง� �ภา¡ลัก¬ณ์ตราสินค้าผลิตภัณ�์
เครºÉองสาํอาง�คณุค่าตราสินค้าผลิตภณั�เ์ครºÉองสาํอาง�
และ¡§ติกรรมการ�ºÊอผลิตภณั�์เครºÉองสําอางบาํรุง
ผิว®น้า��ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของ
บุคลกิภาพตราสนิค้าผลติภณัฑ์เครื่องสําอาง ภาพลกัษณ์
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องสําอาง คุณค่าตราสินค้า
ผลติภณัฑ์เครื่องสําอาง และพฤติกรรมการ�ื้อผลติภณัฑ์
เครือ่งสาํอางแสดงไดด้งัน้ี  

บุคลิกภา¡ตราสินค้าผลิตภณั�์เครºÉองสาํอาง
บาํรงุผิว®น้า�มอีงค์ประกอบย่อยจํานวน � องค์ประกอบ 

ประกอบด้วยองค์ประกอบย่อย ได้แก่ การนําเสนอขอ้มูล
ความจรงิต่อลูกคา้ ความสามารถแก้ปญัหาใหก้บัลูกคา้ได ้
การเป็นผู้นํานวตักรรมเครื่องสําอาง ความมีรสนิยมสูง
หรหูรา การใชง้านไดย้าวนานและใหผ้ลลพัธท์ีคุ่ม้ค่า โดยมี
ค่าน้ําหนกัองคป์ระกอบเป็น �.��� �.��� �.��� �.�� และ 
�.�� ตามลาํดบั 
� ภา¡ลกั¬ณ์ตราสินค้าผลิตภณั�เ์ครºÉองสาํอาง
บาํรุงผิว®น้า�มอีงค์ประกอบย่อยจํานวน 4องค์ประกอบ 
ได้แก่ แหล่งกําเนิดของตราสนิค้า คุณภาพสนิค้าที่มีต่อ  
ตราสนิค้า ความเชื่อมัน่ในตราสนิค้า ความมชีื่อเสยีงของ
ตราสนิค้า โดยมคี่าน้ําหนักองค์ประกอบเป็น �.��� �.��� 
�.��� �.�� ตามลาํดบั 
� คณุค่าตราสินค้าผลิตภณั�เ์ครºÉองสาํอางบาํรงุ
ผิว®น้า�มอีงคป์ระกอบย่อยจํานวน � องค์ประกอบ ไดแ้ก่ 
ไดแ้ก่ การรูจ้กัและจดจําตราสนิคา้ ความสมัพนัธเ์ชื่อมโยง
กบัตราสนิค้า  การรบัรูคุ้ณภาพของตราสนิคา้ ความภกัดี
ต่อตราสินค้า สินทรพัย์ของตราสินค้า โดยมีค่าน้ําหนัก
องค์ปร ะกอบ เ ป็น  �.��� �.��� �.��� �.�� และ  �.�� 
ตามลาํดบั 
� ¡§ติกรรมการ�ºÊอผลิตภัณ�์เครºÉองสําอาง
บาํรุงผิว®น้า�มอีงค์ประกอบย่อยจํานวน 4องค์ประกอบ 
ได้แก่ การ�ื้อเพื่อทดลองใช้ การ�ื้อ�ํ้าเป็นบางครัง้บาง
คราว การ�ือ้�ํ้าในระยะสัน้ การ�ือ้�ํ้าในระยะยาว โดยมคี่า
น้ําหนักองค์ประกอบเป็น �.��� �.��� �.�� และ �.�� 
ตามลาํดบั 

ผลการวิเคราะ®์องค์ประกอบเชิงยºนยัน
ข้างต้นสามารถยºนยนัÅด้ว่า�ตวัแปรที่ทําการศึกษาทัง้    
4 ปจัจัยมีโครงสร้างขององค์ประกอบที่สอดคล้องกับ
องค์ประกอบที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม โดยที ่     
ตวัแปรสงัเกตได้กับตวัแปรแฝงมีความสมัพนัธ์กัน และ   
ตัวแปรสังเกตได้สามารถอธิบายตัวแปรแฝงได้ปจัจัย      
ทัง้ � ปจัจัยดังกล่าวจึงมีความเหมาะสมที่จะนํามาใช ้          
ในการวเิคราะหเ์สน้ทาง โดยใชเ้กณฑน้ํ์าหนกัองคป์ระกอบ
เชงิยนืยนัแบบ &RPSOHWHO\ 6WDQGDUGL]HG 6ROXWLRQ ตัง้แต่ 
�.�� ขึน้ไป 

�
ผลการทดสอบความสอดคล้องของÃมเดล

ความสัม¡ันธ์ เ ชิงสาเ®ตุกับ ข้อมูลเ ชิงประจัก ¬์��
แ บบ จํ า ล อ งส ม ก า ร โ ค ร ง ส ร้ า งที่ ดํ า เ นิ น ก า ร ป รับ              
ให้ความสอดคล้องกับข้อมูล เชิงประจักษ์ ในระดับ            
ทีย่อมรบัได ้ดงัแสดงในภาพที ่1 โดยพจิารณาจากค่าสถติ ิ
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คอื ค่า chi-VTXDUH�GI เท่ากบั �.��� มคี่าน้อยกว่า �.�� 
ถือว่าผ่านเกณฑ์ ค่า p-YDOXH มีค่าเท่ากับ �.��� มีค่า
มากกวา่ �.�� ถอืวา่ผา่นเกณฑท์ีก่าํหนดไว ้  

ค่ า  Root Mean Squared 5HVLGXDOV (505) 
เทา่กบั �.��� น้อยกวา่ .�� ถอืวา่ผ่านเกณฑต์ามทีก่ําหนด
ไ ว้ ค่ า  Root Mean Squared Error of $SSUR[LPDWLRQ 
(506($) เท่ากบั �.��� มคี่าน้อยกว่า �.�� ถอืวา่ผ่าน
เกณฑต์ามทีก่ําหนดไว ้ค่า *RRGQHVV RI )LW ,QGH[ (*),) 
เท่ากับ �.�� มีค่ามากกว่า .90 ถือว่าผ่านเกณฑ์ตามที่

กําหนดไวค้่า $GMXVWHG *RRGQHVV RI )LW ,QGH[ ($*),) 
เท่ากบั �.�� มคี่ามากกวา่ 0.�� ถอืว่าผ่านเกณฑต์ามที่
กําหนดไว ้ค่า 1RUPHG )LW ,QGH[ (1),) เท่ากบั �.�� มคี่า
มากกว่า 0.90 ถือว่าผ่านเกณฑ์ตามที่กําหนดไว้� ค่า 
,QFUHPHQWDO Fit Index (,),) มี ค่ า เ ท่ า กั บ  �.�� มี ค่ า
มากกว่า �.�� ถือว่าผ่านเกณฑ์ตามที่กําหนดไว้ ค่า 
&RPSDUDWLYH )LW ,QGH[ (&),) เท่ากบั �.�� มคีา่มากกวา่ 
0.90 ถือว่าผ่านเกณฑ์ตามที่กําหนดไว้และ &ULWLFDO 1 
(&1) เทา่กบั ���.��  มคีา่มากกวา่ 200 

 
� ��������ตารางท̧É�1  ผลการวเิคราะหอ์ทิธพิลทางตรง อทิธพิลทางออ้ม และอทิธพิลรวมโดยรวม 

 
�

'(   'LUHFW (IIHFW ,(   ,QGLUHFW (IIHFW 7(   7RWDO (IIHFW 

 หมายถงึ นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 (t-YDOXH ! 1.96) 
 
ผลการทดสอบสมมติ�าน�

ส ม ม ติ ฐ า น ที่  1 บุ ค ลิ ก ภ า พ ต ร า สิ น ค้ า มี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า    
พบว่าบุคลกิภาพตราสนิคา้สง่ผลทางตรงต่อการรบัรูคุ้ณค่า
ตราสนิค้าทางบวกที่ค่าสมัประสทิธิอ์ิทธิพลเท่ากับ �.�� 
อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั �.�� ดงันัน้ผลการวจิยั
ยอมรบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ส ม ม ติ ฐ า น ที่  2 ภ า พ ลัก ษ ณ์ ต ร า สิน ค้ า มี
ความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุกบัการรบัรูคุ้ณคา่ตราสนิคา้ พบวา่ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่า    
ตราสนิคา้ทางบวกทีค่า่สมัประสทิธิอ์ทิธพิลเทา่กบั �.��  
อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั �.�� ดงันัน้ผลการวจิยั    
ยอมรบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
 

สมมติฐ านที่  � ก า ร รับ รู้ คุณค่ า ต ร าสินค้ า           
มีความสมัพันธ์เชิงสาเหตุกับพฤติกรรมการ�ื้อ พบว่า     
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าส่งผลทางตรงต่อพฤติกรรม      
การ�ือ้ทางบวกทีค่า่สมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั �.�� อยา่ง
มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั �.��  ดงันัน้ผลการวจิยัยอมรบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ส ม ม ติ ฐ า น ที่  4 บุ ค ลิ ก ภ า พ ต ร า สิ น ค้ า               
มีความสมัพันธ์เชิงสาเหตุกับพฤติกรรมการ�ื้อ พบว่า
บุคลิกภาพตราสนิค้าส่งผลทางตรงต่อพฤติกรรมการ�ื้อ
ทางบวกที่ค่าสัมประสิทธิอ์ิทธิพลเท่ากับ �.�� อย่าง         
มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั �.�� ดงันัน้ผลการวจิยัยอมรบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ส ม ม ติ ฐ า น ที่  � ภ า พ ลัก ษ ณ์ ต ร า สิน ค้ า มี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับพฤติกรรมการ�ื้อ พบว่า 
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าส่งผลทางตรงต่อพฤติกรรมการ�ื้อ
ทางบวกที่ค่าสัมประสิทธิอ์ิทธิพลเท่ากับ �.�� อย่างมี
นัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั �.��  ดงันัน้ผลการวจิยัยอมรบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
อภิปรายผลการวิจยั�
���� ผลการวิจัยดังแสดงข้างต้น สามารถนํามา
อภิป ร าย โดยแยกประ เด็นกา รอภิป ร ายออกตาม
วตัถุประสงคข์องการวจิยัดงัน้ี 
������ ř��เ¡ºÉอสังเคราะ®์Ãมเดลความสัม¡ันธ์เชิง
สาเ®ตุระ®ว่างคณุค่าตราสินค้า�บุคลิกภา¡ตราสินค้า�
ภา¡ลัก¬ณ์ตรา สิน ค้ า �และ¡§ติกรรมการ�ºÊ อ
ผลิตภณั�เ์ครºÉองสาํอางบาํรงุผิว®น้า�
           ผู้วจิยัทําการสงัเคราะห์โมเดลในการศกึษาครัง้น้ี 
โดยใช้ขอ้มูลจากการทบทวนแนวคดิทฤษฎี และงานวจิยั    
ที่เกี่ยวข้องและสอดคล้องกบัผลในงานวจิยัในครัง้น้ี โดย
พบว่ามผีลงานวจิยัทีส่นบัสนุนความสมัพนัธร์ะหวา่งคุณค่า
ตราสนิคา้ บุคลกิภาพตราสนิคา้ ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และ
พฤติกรรมการ�ื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางบํารุงผิวหน้า 
Hossein, $OL & 1LPD (2012) และ Amber (2013) และ 
0LJXHO (2013) ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ ์   
เชิงสาเหตุทางตรงระหว่างบุคลกิภาพของผู้บรโิภค และ
บุคลิกภาพตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางบํารุง
ผิวหน้าต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้าเพื่อกระตุ้นและ
ส่งเสริมให้เกิดพฤติกรรมการ�ื้อ �ึ่งเหล่า น้ีได้แสดง
ความสัมพันธ์ เชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญต่อลักษณะ
บุคลิกภาพตราสนิค้าและคุณค่าตราสนิค้าที่ส่งผลกระตุ้น  
ให้เกิดพฤติกรรมการ�ื้อและส่งเสริมให้เกิดการ�ื้อ�ํ้า      
ในครัง้ต่อไปอย่างมีนัยสําคญัและต่อมาผู้บริโภคจะเกิด
พฤติกรรมการ�ื้อ�ํ้าในระยะยาวมากกว่า 3 ครัง้ขึ้นไป   
จากผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า อีกทัง้ Sakara 	 
$OKDVVDQ (201Ŝ )  ได้ทํ าการศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบ       
การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสนิค้า   
มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางตรงกับการรับรู้คุณค่า     
ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ�ื้อผลิตภัณฑ์
เครือ่งสาํอาง 
    

  2��เ¡ºÉอทดสอบความสอดคล้องของÃมเดล
ความสมั¡นัธ์เชิงสาเ®ตุคณุค่าตราสินค้า�บุคลิกภา¡
ตราสินค้า�ภา¡ลกั¬ณ์ตราสินค้า�และ¡§ติกรรมการ
�ºÊอผลิตภณั�เ์ครºÉองสาํอางบาํรงุผิว®น้า 
         ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติ path aQDO\VLV โดยใช้
โปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป LISREL พบว่าโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุคุณค่าตราสินค้า บุคลิกภาพ    
ตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้าและพฤติกรรมการ�ื้อ
ผลติภณัฑ์เครื่องสาํอางบํารุงผวิหน้า มคีวามสอดคลอ้งกบั
ขอ้มูลเชงิประจกัษ์เน่ืองจากค่าสถติขิองแบบจําลองทุกค่า
ผ่านเกณฑม์าตรฐานตามทีก่ําหนดไวท้ัง้หมด แสดงใหเ้หน็
ว่าโมเดลที่สงัเคราะห์ขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมนัน้    
มคีวามสอดคลอ้งกบัสภาพความเป็นจรงิ                                                       

อีกทัง้จากผลการทดสอบสมมติฐานทุกข้อ
สมมติฐานทําให้กล่าวได้ว่า การสร้างคุณค่าตราสินค้า     
ในด้านของความสมัพนัธ์เชื่อมโยงกบัตราสนิค้า การรู้จกั
และจดจําตราสินค้า การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า  
สินทรัพย์ของตราสินค้า และความภักดีกับตราสินค้า
โดยรวมทัง้ 5 ตวัแปรผ่านบุคลกิภาพตราสนิคา้คอื หมวด
บุคลิกภาพตราสินค้าด้านความสามารถแก้ปญัหาให้กับ
ลูกค้า  หมวดบุคลิกภาพตราสินค้าด้านการใช้งาน
เครื่องสําอางได้ยาวนาน ให้ผลลัพธ์ที่คุ้มค่า  หมวด
บุคลิกภาพตราสินค้าด้านการนําเสนอข้อมูลความจริง    
ต่อลูกค้า หมวดบุคลิกภาพตราสินค้าด้านการเป็นผู้นํา
นวัตกรรมเครื่องสําอาง หมวดบุคลิกภาพตราสินค้า     
ดา้นความมรีสนิยมสูง หรูหรา และภาพลกัษณ์ตราสนิค้า  
ในดา้น คุณภาพของสนิคา้ทีม่ผีลต่อตราสนิคา้ ความเชื่อมัน่
ในตราสนิคา้ ความมชีื่อเสยีงของตราสนิคา้ และแหล่งกําเนิด
ของตราสนิคา้ มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ�ื้อเครื่องสาํอาง
บาํรงุผวิหน้าในประเทศไทย ดงันัน้ผูบ้รหิาร ผูป้ระกอบการ
ผลติภณัฑ์เครื่องสําอาง และเจ้าของตราสนิค้าผลติภณัฑ์
เครื่องสาํอางบํารุงผวิหน้า ควรใหค้วามสาํคญักบัการสรา้ง
คุณค่าตราสินค้า ให้เกิดขึ้น ต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์
เครือ่งสาํอางบาํรงุผวิหน้า  
  
�
�
�
�



วารสารการจัดการสมัยใหมŠ ปŘที่ �� ฉบับที่ � เดือนมกราคม � มิถุนายน ����

บทความวิจัย     171

ส ม ม ติ ฐ า น ที่  � ภ า พ ลัก ษ ณ์ ต ร า สิน ค้ า มี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับพฤติกรรมการ�ื้อ พบว่า 
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าส่งผลทางตรงต่อพฤติกรรมการ�ื้อ
ทางบวกที่ค่าสัมประสิทธิอ์ิทธิพลเท่ากับ �.�� อย่างมี
นัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั �.��  ดงันัน้ผลการวจิยัยอมรบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
อภิปรายผลการวิจยั�
���� ผลการวิจัยดังแสดงข้างต้น สามารถนํามา
อภิป ร าย โดยแยกประ เด็นกา รอภิป ร ายออกตาม
วตัถุประสงคข์องการวจิยัดงัน้ี 
������ ř��เ¡ºÉอสังเคราะ®์Ãมเดลความสัม¡ันธ์เชิง
สาเ®ตุระ®ว่างคณุค่าตราสินค้า�บุคลิกภา¡ตราสินค้า�
ภา¡ลัก¬ณ์ตรา สิน ค้ า �และ¡§ติกรรมการ�ºÊ อ
ผลิตภณั�เ์ครºÉองสาํอางบาํรงุผิว®น้า�
           ผู้วจิยัทําการสงัเคราะห์โมเดลในการศกึษาครัง้น้ี 
โดยใช้ขอ้มูลจากการทบทวนแนวคดิทฤษฎี และงานวจิยั    
ที่เกี่ยวข้องและสอดคล้องกบัผลในงานวจิยัในครัง้น้ี โดย
พบว่ามผีลงานวจิยัทีส่นบัสนุนความสมัพนัธร์ะหวา่งคุณค่า
ตราสนิคา้ บุคลกิภาพตราสนิคา้ ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และ
พฤติกรรมการ�ื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางบํารุงผิวหน้า 
Hossein, $OL & 1LPD (2012) และ Amber (2013) และ 
0LJXHO (2013) ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ ์   
เชิงสาเหตุทางตรงระหว่างบุคลกิภาพของผู้บรโิภค และ
บุคลิกภาพตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางบํารุง
ผิวหน้าต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้าเพื่อกระตุ้นและ
ส่งเสริมให้เกิดพฤติกรรมการ�ื้อ �ึ่งเหล่า น้ีได้แสดง
ความสัมพันธ์ เชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญต่อลักษณะ
บุคลิกภาพตราสนิค้าและคุณค่าตราสนิค้าที่ส่งผลกระตุ้น  
ให้เกิดพฤติกรรมการ�ื้อและส่งเสริมให้เกิดการ�ื้อ�ํ้า      
ในครัง้ต่อไปอย่างมีนัยสําคญัและต่อมาผู้บริโภคจะเกิด
พฤติกรรมการ�ื้อ�ํ้าในระยะยาวมากกว่า 3 ครัง้ขึ้นไป   
จากผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า อีกทัง้ Sakara 	 
$OKDVVDQ (201Ŝ )  ได้ทํ าการศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบ       
การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสนิค้า   
มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางตรงกับการรับรู้คุณค่า     
ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ�ื้อผลิตภัณฑ์
เครือ่งสาํอาง 
    

  2��เ¡ºÉอทดสอบความสอดคล้องของÃมเดล
ความสมั¡นัธ์เชิงสาเ®ตุคณุค่าตราสินค้า�บุคลิกภา¡
ตราสินค้า�ภา¡ลกั¬ณ์ตราสินค้า�และ¡§ติกรรมการ
�ºÊอผลิตภณั�เ์ครºÉองสาํอางบาํรงุผิว®น้า 
         ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติ path aQDO\VLV โดยใช้
โปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป LISREL พบว่าโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุคุณค่าตราสินค้า บุคลิกภาพ    
ตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้าและพฤติกรรมการ�ื้อ
ผลติภณัฑ์เครื่องสาํอางบํารุงผวิหน้า มคีวามสอดคลอ้งกบั
ขอ้มูลเชงิประจกัษ์เน่ืองจากค่าสถติขิองแบบจําลองทุกค่า
ผ่านเกณฑม์าตรฐานตามทีก่ําหนดไวท้ัง้หมด แสดงใหเ้หน็
ว่าโมเดลที่สงัเคราะห์ขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมนัน้    
มคีวามสอดคลอ้งกบัสภาพความเป็นจรงิ                                                       

อีกทัง้จากผลการทดสอบสมมติฐานทุกข้อ
สมมติฐานทําให้กล่าวได้ว่า การสร้างคุณค่าตราสินค้า     
ในด้านของความสมัพนัธ์เชื่อมโยงกบัตราสนิค้า การรู้จกั
และจดจําตราสินค้า การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า  
สินทรัพย์ของตราสินค้า และความภักดีกับตราสินค้า
โดยรวมทัง้ 5 ตวัแปรผ่านบุคลกิภาพตราสนิคา้คอื หมวด
บุคลิกภาพตราสินค้าด้านความสามารถแก้ปญัหาให้กับ
ลูกค้า  หมวดบุคลิกภาพตราสินค้าด้านการใช้งาน
เครื่องสําอางได้ยาวนาน ให้ผลลัพธ์ที่คุ้มค่า  หมวด
บุคลิกภาพตราสินค้าด้านการนําเสนอข้อมูลความจริง    
ต่อลูกค้า หมวดบุคลิกภาพตราสินค้าด้านการเป็นผู้นํา
นวัตกรรมเครื่องสําอาง หมวดบุคลิกภาพตราสินค้า     
ดา้นความมรีสนิยมสูง หรูหรา และภาพลกัษณ์ตราสนิค้า  
ในดา้น คุณภาพของสนิคา้ทีม่ผีลต่อตราสนิคา้ ความเชื่อมัน่
ในตราสนิคา้ ความมชีื่อเสยีงของตราสนิคา้ และแหล่งกําเนิด
ของตราสนิคา้ มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ�ื้อเครื่องสาํอาง
บาํรงุผวิหน้าในประเทศไทย ดงันัน้ผูบ้รหิาร ผูป้ระกอบการ
ผลติภณัฑ์เครื่องสําอาง และเจ้าของตราสนิค้าผลติภณัฑ์
เครื่องสาํอางบํารุงผวิหน้า ควรใหค้วามสาํคญักบัการสรา้ง
คุณค่าตราสินค้า ให้เกิดขึ้น ต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์
เครือ่งสาํอางบาํรงุผวิหน้า  
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ข้อเสนอแนะ�
®น่วยงานภาคร�ับาลท̧Éม̧ส่วนเก̧Éยวข้องกับ

ผลิตภณั�์เครºÉองสาํอาง�อาทเิช่น คณะกรรมการอาหาร
และยา รวมทัง้สาธารณสุขในแต่ละจังหวัด (สสจ. )          
ควรทําการประเมิน สอดส่องดูแล หรือเพิ่มเจ้าหน้าที ่      
ใหม้จีํานวนมากขึน้เพื่อตรวจสอบในเรื่องของความเหมาะสม 
ถูกต้อง ในการนําเสนอขอ้มูลทางการตลาดจากตราสนิค้า
ผลติภณัฑเ์ครื่องสาํอางทีจ่ะนําเสนอ และสื่อสารกบัผูบ้รโิภค
กลุม่เป้าหมายในดา้นของการนําเสนอบุคลกิภาพตราสนิคา้ 
และภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ทีจ่ะทาํใหเ้กดิการรบัรูคุ้ณค่า
จากตราสนิค้าที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ�ื้อของผู้บริโภค   
ที่ต้องถูกต้อง เป็นประโยชน์ ไม่บิดเบือนจากความจริง    
อีกทัง้หน่วยงานจากภาครฐัที่เกี่ยวข้องเหล่าน้ีต้องสร้าง
ขบวนการที่จะส่งเสรมิให้ผูบ้รโิภคเกดิความรู ้ความเขา้ใจ
ในการ�ื้อผลติภณัฑ์เครื่องสําอางบํารุงผวิหน้าที่ปลอดภยั 
และสรา้งระบบของการตรวจสอบขอ้มลูจากตราสนิคา้เหล่าน้ี
ที่ผูบ้รโิภคสามารถใชง้านไดอ้ย่างง่าย ไม่�บั�้อน แม่นยํา
และได้รบัขอ้มูลอย่างรวดเรว็ เพื่อตรวจสอบความถูกต้อง
จากตราสนิคา้ก่อนการ�ือ้ผลติภณัฑเ์ครือ่งสาํอาง 

�
�
�
�

ผู้บริ®าร�เจ้าของตราสินค้า�ผู้ประกอบการ
แ®ล่งจาํ®น่ายผลิตภณั�์เครºÉองสําอางบาํรุงผิว®น้า 
ค ว รมีค ว ามรับผิดชอบที่ จ ะ ส ร้ า งส ร รค์ต ร าสินค้ า             
ให้เกดิผลติภณัฑ์เครื่องสาํอางบํารุงผวิหน้าที่มบุีคลกิภาพ
ตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่จะส่งเสริมให้เกิด     
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ดีต่อผู้บริโภคโดยแสดงผล     
และมุ่งเน้นการเกิดผลลัพธ์ในเชิงบวกที่เป็นประโยชน์       
มีความคุ้มค่าทัง้ในด้านราคาที่เหมาะสม การใช้งาน
ผลิตภณัฑ์ และประสทิธิภาพที่ผู้บรโิภคจะได้รบัมากกว่า
เน้นการตลาดเพื่อส่งเสริมหรือกระตุ้นให้เกิดการ�ื้อ
ผลติภณัฑเ์ครือ่งสาํอางบาํรงุผวิหน้าเพยีงอยา่งเดยีว   
� ข้อเสนอแนะสาํ®รบังานวิจยัÄนอนาคต��

การศึกษาวิจัยในครัง้ต่อไปอาจศึกษารูปแบบ
คุณค่าตราสนิค้าที่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการ�ื้อระหว่าง
ผลติภณัฑ์เครื่องสาํอางกลุ่มอื่นๆ นอกจากกลุ่มผลติภณัฑ์
บํารุ งผิวหน้า  อาทิเช่น เครื่ องสําอางแต่งแต้มสีส ัน 
เครื่องสําอางบํารุงผวิกาย เครื่องสําอางกลุ่มทําความสะอาด
ผวิและน้ําหอม เป็นได้ต้น เพื่อให้รูปแบบคุณค่าตราสนิค้า  
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ�ื้อผลิตภณัฑ์เครื่องสําอาง   
ที่หลากหลายและตรงกับกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย    
ของผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางในแต่ละกลุ่มผลิตภัณฑ์
เครือ่งสาํอางมากทีส่ดุ 
�
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วจิารณ์หนงัสอืโดย  
สรุ«กัดิÍ �ชะมารมัย�์

อาจารยป์ระจาํสาขาวชิารฐัประศาสนศาสตร ์คณะนิตริฐัศาสตร ์มหาวทิยาลยัราชภ�ัรอ้ยเอด็ 
 

ชºÉอ®นังสºอ�การบรหิารทรพัยากรมนุษยใ์นทศวรรษหน้า (HR in the Next Decade)  

ผูเ้ข̧ยน�พยตั วุฒริงค ์(บรรณาธกิาร)�
สาํนัก¡ิม¡�์สาํนกัพมิพแ์หง่จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั พมิพค์รัง้ที ่1 พ.ศ. 2559 จาํนวน 227 หน้า  

�
ประวติับรรณาธิการ��
 ดร.พยตั วุฒริงค ์จบการศกึษาในระดบัปรญิญาเอก หลกัสตูรรฐัประศาสนศาสตรดุษฎบีณัฑติ สาขาวชิาการบรหิาร
ทรพัยากรมนุษย ์จากคณะรฐัประศาสนศาสตร ์สถาบนับณัฑติพฒันบรหิารศาสตร ์(NIDA) โดยมรีะดบัคะแนนเฉลี่ยสะสม 
(GPA) �.�/�.� ในสาขาวิชาเอกการบริหารทรัพยากรมนุษย์ จบการศึกษาในระดับปริญญาโทหลักสูตรการจัดการ
มหาบณัฑติ โดยมรีะดบัคะแนนเฉลีย่สะสม (GPA) �.�/4.� จากวทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหดิล และจบการศกึษา
ในระดบัปรญิญาตร ีหลกัสูตรบรหิารธุรกิจบณัฑติ (เกียรตินิยมอนัดบั 2) มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร์ มปีระสบการณ์
ทาํงานกบัเครอื�เิมนตไ์ทย (SCG) เป็นเวลาเกอืบ �� ปี โดยในปจัจุบนั ดร.พยตั วุฒริงค ์ดาํรงตําแหน่งผูบ้รหิารสงูสดุดา้น
ผูบ้รหิารทรพัยส์นิทางปญัญาและการสรา้งสรรค์เชงิพาณิชย ์และรองผูอ้ํานวยการสถาบนัววิฒัน์เทคโนโลยแีละนวตักรรม
แห่งมหาวทิยาลยัมหดิล อนุญาโตตุลาการ สภาหอการคา้แห่งประเทศไทย และยงัเป็นอาจารยพ์เิศษ มหาวทิยาลยัภาครฐั
และเอกชนอกีดว้ย 

 
  หนงัสอืเรือ่งการบรหิารทรพัยากรมนุษยใ์นทศวรรษ
หน้า (HR in the Next Decade) เล่มน้ีเป็นหนงัสอือ่านใน
เชงิวชิาการที่รวบรวมผลผลติทางวชิาการในรูปแบบของ
บทความจากอาจารยแ์ละผูเ้ชีย่วชาญดา้นการเปลีย่นแปลง
และการบรหิารทรพัยากรมนุษย์ในประเทศไทย ถือได้ว่า
เป็นหนงัสอืดา้นการบรหิารทรพัยากรมนุษยเ์ล่มแรกๆ ของ
แวดวงวชิาการไทยที่สะท้อนให้เหน็ถงึความเปลี่ยนแปลง
ในทศวรรษหน้าเป็นอย่างดีเล่มหน่ึง โดยมีวตัถุประสงค์
หลกัคอื เพื่อสะท้อนให้เหน็ความเปลี่ยนแปลงในทศวรรษ
หน้า เพื่อทําให้คน องค์การ และหน่วยงานทรัพยากร
มนุษย์เข้าใจการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น และนําไปสู่การ
ดํารงชีวิตควบคู่กับการเปลี่ยนแปลงอย่างมีความสุข 

หนังสือเล่มน้ีจึงเป็นหนังสือที่น่าอ่านเล่มหน่ึงสําหรับ         

ผู้ที่กําลังศึกษาทางด้านการบริหารธุรกิจ การจัดการ        
รฐัประศาสนศาสตร์ การบริหารการศึกษา การบริหาร
ทรัพยากรมนุษย์ และศาสตร์อื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการ
บริหารทรพัยากรมนุษย์ (Human Resource Management) 

ทัง้น้ี คณะผู้เขยีนไดม้กีารจดัแบ่งโครงสรา้งของเน้ือหาใน
หนังสือออกเป็น 4 ตอนหลัก ประกอบด้วย จํานวน 12 

บทความ ดงัน้ี 

ตอนท̧É��� “คนw�Äนสภา¡แวดล้อมÄ®ม่��+5� LQ�
WKH�1HZ�(QYLURQPHQW) ประกอบดว้ย “คน” กบัความทา้ทาย
ใน 3 รปูแบบคอื ความทา้ทายในการพฒันาความสามารถ
ในการสรา้งสรรคน์วตักรรม (Organizational Innovativeness) 

ความท้าทายในการพฒันาความสามารถในการมงีานทํา 
(HR Employability) และความท้าทาย ในการสร้างความ
เท่าเทยีมกนัในการจา้งงาน (Equal Opportunity Employment) 

ประกอบด้วย 3 บทความคือ การพฒันาความสามารถ     

ในการสร้างสรรค์นวตักรรม ประเด็นท้าทายการพฒันา
องค์กรในทศวรรษหน้า (Organizational Innovativeness: 

A Challenging Issue of Organization Development in the 

Next Decades) ความสามารถในการมีงานทํา ประเด็น    

ทา้ทายการบรหิารคนในทศวรรษหน้า (Employability : A 

Challenging Issue of People Management in the Next 


