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บทคัดย่อ 

 

 การวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) เปรียบเทียบการเปิดรับส่ือโฆษณา  ทศันคติท่ีมีต่อ

เคร่ืองส าอาง  และพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางระหวา่งผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทย

คือแบรนดโ์อเรียลทอล  พร้ินเซส  กบัผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์เกาหลี คือแบรนด์เดอะเฟสช็อป 

2) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการเปิดรับส่ือโฆษณา ทศันคติต่อเคร่ืองส าอาง และพฤติกรรม

การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง 

 วธีิการวจิยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ  (Quantitative  Research)  กลุ่มตวัอยา่งคือผูห้ญิง

ท่ีใชห้รือเคยใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  จ านวน  210 คน  และผูห้ญิงท่ีใชห้รือ

เคยใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์เดอะเฟสช็อป  จ านวน  170 คน  ในกรุงเทพมหานคร  เคร่ืองมือท่ีใชใ้น

การวิจยั คือ แบบสอบถามจ านวน  1 ชุด  เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการเก็บบนเวบ็ไซต ์ และการเก็บ

ดว้ยตนเอง  วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติท่ี  t – test  แบบสองกลุ่มอิสระต่อกนัและค านวณค่า

สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation  Coefficient)   

 ผลการวิจยั  พบวา่  ผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยคือแบรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  

และผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์เกาหลีคือแบรนด์เดอะเฟสช็อป  มีขอ้มูลพื้นฐานคลา้ยคลึงกนั  

คือ มีอายุเฉล่ีย  29 ปี  จบการศึกษาระดับปริญญาตรี  ท างานบริษทัเอกชน  และมีรายได้เฉล่ีย                 

เดือนละ  10,001 – 20,000 บาท  ส่วนมากได้รับข้อมูลเก่ียวกับเคร่ืองส าอางจากส่ือโทรทศัน์                   

และอินเตอร์เน็ต มีความช่ืนชอบในเคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมจากธรรมชาติ  และตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอางหลงัจากทดลองใชสิ้นคา้ตวัอยา่ง 

DPU



ฆ 
 

 เม่ือเปรียบเทียบการเปิดรับส่ือโฆษณา  ทศันคติท่ีมีต่อเคร่ืองส าอาง  และพฤติกรรม

การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางระหว่างผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยกบัผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอาง 

แบรนดเ์กาหลี  พบวา่ผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยมีการเปิดรับส่ือโฆษณา  มีทศันคติท่ีดีต่อ

เคร่ืองส าอาง  และมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางมากกว่าผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์

เกาหลีอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .05  นอกจากน้ีพบว่ามีความสัมพนัธ์ทางบวกระหว่าง               

การเปิดรับส่ือโฆษณา  ทศันคติต่อเคร่ืองส าอางและพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางอย่าง                   

มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 
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ABSTRACT 

 
                       The purpose of this study was two-fold : First, to compare advertising media 

exposure, attitude and consumption behavior of natural mixed cosmetics in Thai (Oriental 

Princess) and Korean (THEFACESHOP) brands by women, and second to study  correlation  

among  advertising  media  exposure , attitude  and  consumption  behavior.  This was a 

quantitative research in Bangkok with 210 women using the Oriental Princess brand and 170 

women using THEFACESHOP brand.  The research instrument was questionnaire through 

website and researcher distribution.  Then data were analyzed and presented by mean, standard 

deviation, t-test (Independent) and Pearson’s correlation coefficient. 

                          The results revealed that most of the two groups gained average age of 29 years, 

got undergraduate degree, working in private company with salary of 10,001 – 20,000 baht.  They 

received the information about the cosmetics in internet and television and admired natural mixed 

cosmetics then they decided to buy that cosmetics after trial.  When compared advertising media 

exposure, attitude and consumption behavior of natural mixed cosmetics in Thai and Korea 

brands, it was found that those of women using Thai brand significantly gained higher advertising 

media exposure, attitude and consumption behavior at. 05 level than those of women using 

Korean brand.  Moreover , had positive correlation  among  advertising  media  exposure, attitude  

and  consumption  behavior  at  .001 level. 
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บทที ่1 

บทน า 
 

1.1  ทีม่าและความส าคัญของปัญหา 

ปัจจุบนัธุรกิจการคา้มีการแข่งขนักนัสูงมาก ท าอย่างไรจึงจะท าให้ธุรกิจอยู่รอด การ

แข่งขนัในตวัสินคา้หรือบริการ ไม่ใช่ประเด็นท่ีจะท าให้องค์การประสบความส าเร็จ แต่ส่ิงท่ีทรง

อิทธิพลอย่างสูง คือการส่ือสารเพื่อสร้างแบรนด์ (Communication For Brand Creation) ในอดีต

ความเขา้ใจเก่ียวกบัการส่ือสารเพื่อสร้างแบรนดมี์มิติท่ีแคบ เพราะหมายถึงโฆษณา (Advertisement) 

ผ่านส่ือโทรทศัน์ หรือวิทยุเท่านั้น จนกระทัง่ในปี 1990 มีการเปล่ียนแปลงท่ีส าคญัคร้ังใหญ่ใน

วงการของนักโฆษณาและนักส่ือสาร เพราะแมว้่าการโฆษณาจะมีความส าคญัมาก แต่กับไม่มี

ประสิทธิผลในการสร้างแบรนด์ไดใ้นระยะยาวจึงเกิดแนวคิดใหม่ว่าการส่ือสารเพื่อสร้างแบรนด์

นั้นจะตอ้งมาจากคุณค่าในตวัของแบรนดน์ั้นๆอยา่งแทจ้ริง(สุจิตรา แกว้สีนวล,2555.) 

 ค  าวา่แบรนด์ (Brand) ไดมี้นกัวิชาการทางการโฆษณา ไดใ้ห้ความหมายไวห้ลากหลาย 

อาทิเช่น ฟิลิป คอตเลอร์  Philip Kotler , 1984,1991 (อา้งถึงใน บุปผา ลาภะวฒันาพนัธ์ุ , 2555)                

ไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความของแบรนด์ (Brand) วา่หมายถึงช่ือ (Name)  ค  า (Term)  สัญลกัษณ์ (Symbol) 

การออกแบบ (Design) ท่ีจะบอกว่าสินคา้หรือบริการหน่ึงๆเป็นของใคร และมีความแตกต่างจาก

คู่แข่งอย่างไร วิธีง่ายๆท่ีจะบอกว่าส่ิงไหนเป็นแบรนด์หรือไม่นั้ นๆ สังเกตได้จากแบรนด์จะ

ประกอบไปดว้ย คุณลกัษณะ 4 ประการดงัน้ีคือ 

 1) รูปร่างหนา้ตาภายนอกท่ีจะท าใหเ้กิดการจดจ า (Attribute)  

 2) คุณประโยชน์ (Benefit) 

 3) ส่ิงท่ีท าใหรู้้สึกวา่ใชแ้บรนดน้ี์แลว้เกิดความภูมิใจ (Brand  Value) 

 4) บุคลิกภาพของแบรนด ์(Personality) 

DPU



2 

 

วิทวสั ชยัปาณี (2546) สรุปวา่แบรนด์  คือทุกอยา่งท่ีสินคา้มีทั้งหมด รวมทั้งความรู้สึก

อะไรบางอย่างท่ีผูบ้ริโภค มีกบัสินคา้หรือตรานั้น และเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกบับุคลิกภาพ (Personality) 

ความน่าเช่ือถือ (Reliability) ความมัน่ใจ (Confidence) สถานภาพ (Status) ประสบการณ์ (Share 

Experience) และความสัมพนัธ์ (Relationship) 

จากความหมายของแบรนด์ท่ีไดก้ล่าวมาแลว้ จะพบวา่แบรนด์ในปัจจุบนัมิไดห้มายถึงตรา

สัญลักษณ์ (Logo) ของสินค้าเท่านั้ นแต่รวมถึงการสร้างเอกลักษณ์ของสินค้าหรืองานบริการ 

(Uniqueness) เพื่อให้ผูบ้ริโภคจดจ าในตวัสินคา้หรืองานบริการ นอกเหนือจากหนา้ท่ีเดิมของสินคา้หรือ

งานบริการและยงัตอ้งสร้างความผูกพนั (Emotional Connections) เพื่อตอกย  ้าให้ลูกคา้พอใจพร้อม

กลบัมาใช้สินคา้หรืองานบริการอีก ซ่ึงเปรียบเสมือนการฉีด DNA ของแบรนด์นั้นๆเขา้ไปอยู่ในเส้น

เลือดผูบ้ริโภคมดัทั้งตวัและหัวใจ ผูบ้ริโภคย่อมไม่มีโอกาสเปล่ียนใจไปหาแบรนด์อ่ืน (ปรารพ,2555.

ออนไลน์) ดงันั้นการส่ือสารเพื่อการสร้างแบรนด์จึงเป็นส่ิงส าคญัยิ่งเพราะตอ้งค านึงถึงองค์ประกอบ

หลกัๆซ่ึงเป็นท่ีนิยมในการส่ือสารแบรนด์ คือ ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand image) ตวัสินคา้และ

ภาพลกัษณ์การให้บริการ (Product and Service Image) ภาพลกัษณ์ขององค์กรทุกด้าน (Corporate 

Image) และภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือหน่วยงาน (Institutional Image ) โดยจะตอ้งมีเคร่ืองมือการ

ส่ือสารการตลาดท่ีครบวงจรและมีประสิทธิภาพจึงจะท าให้การส่ือสารแบรนด์ประสบความส าเร็จ การ

ส่ือสารเพื่อสร้างแบรนดใ์ห้ประสบความส าเร็จ จะตอ้งสร้างแบรนดใ์ห้เกิดส่ิงต่อไปน้ี คือ  

1) Brand Awareness คือการท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความตระหนกั และรับรู้ต่อคุณค่า

ของแบรนด ์

2) Brand Preference คือการท าใหก้ลุ่มเป้าหมายตดัสินใจยอมรับแบรนด ์

3) Brand Loyalty คือการท าใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์

(สุจิตรา แกว้ศรีนวล , 2555)  

ในวงการธุรกิจสินค้าท่ีก าลังเป็นท่ีสนใจและมีการขยายธุรกิจอย่างรวดเร็ว คือ

เคร่ืองส าอางซ่ึงได้เข้ามาเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจ าวนัของคนทุกเพศทุกวยั  ผูบ้ริโภคต่างให้

ความส าคัญกับสุขภาพของผิวพรรณและการเลือกใช้เคร่ืองส าอางเพิ่มข้ึน  ส่งผลให้ธุรกิจ
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เคร่ืองส าอางมีบทบาทส าคญั  เคร่ืองส าอางท่ีจ าหน่ายภายในประเทศแบ่งเป็น  3  กลุ่ม  (ศูนยว์ิจยั

กสิกร , 2553)  คือ 

1.  กลุ่มผูจ้  าหน่ายเคร่ืองส าอางท่ีผลิตในประเทศโดยได้รับลิขสิทธ์ิใช้เคร่ืองหมาย

การคา้จากบริษทัแม่ในต่างประเทศ  คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ  70  ของเคร่ืองส าอางท่ีมีจ าหน่ายใน

ประเทศ 

2. กลุ่มผูจ้  าหน่ายเคร่ืองส าอางท่ีผลิตในต่างประเทศ  หรือเป็นการน าเขาจากประเทศ

โดยตรงคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ  20   

3. กลุ่มผูจ้  าหน่ายเคร่ืองส าอางท่ีผลิตในประเทศและใชต้ราของคนไทย  ซ่ึงส่วนใหญ่

มกัจะเป็นเคร่ืองส าอางประเภทสารสกดัจากธรรมชาติ  คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ  10 

เคร่ืองส าอางท่ีน าเขา้จากต่างประเทศเป็นกลุ่มเคร่ืองส าอางท่ีมีแบรนด์เป็นท่ีรู้จกักนัดีใน

วงกวา้ง  อีกทั้งยงัไดรั้บความนิยมและเช่ือถือจากผูบ้ริโภคในดา้นคุณภาพผลิตภณัฑ์และช่ือเสียงท่ีสั่ง

สมมานาน  แต่มีราคาค่อนขา้งแพงเน่ืองจากตอ้งเสียภาษีน าเขา้  จึงมุ่งเนน้การจ าหน่ายท่ีตลาดระดบับน  

โดยมีส่วนแบ่งตลาดประมาณร้อยละ  20  ประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นตลาดหลกัท่ีส าคญัมีมูลค่าน าเขา้  

2,369.53  ล้านบาท  โดยขยายตวัเพิ่มข้ึนร้อยละ  7.0  รองลงมาคือ  ประเทศฝร่ังเศสมีมูลค่าน าเข้า  

1,740.74  ลา้นบาท  โดยขยายตวัเพิ่มข้ึนร้อยละ  13.2  ส่วนในทวีปเอเชีย  ญ่ีปุ่นเป็นตลาดท่ีมีมูลค่า

น าเขา้มากท่ีสุดคิดเป็น  1,437.19  ลา้นบาท  และตลาดใหม่ท่ีมาแรง  ไดแ้ก่  เกาหลีใต ้ แมว้า่ปัจจุบนัยงั

มีการน าเขา้มูลค่าเพียง  429.50  ลา้นบาท  แต่มีอตัราการขยายตวัถึงร้อยละ  110.6  ซ่ึงถือเป็นตวัเลขท่ี

สูงท่ีสุดในรอบ  10  ปีท่ีผา่นมา  และยงัมีแนวโนม้เติบโตท่ีสูงกวา่ตลาดอ่ืน ๆ ในเอเชีย 

เคร่ืองส าอางท่ีน าเข้าจากต่างประเทศส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์ซ่ึงมีส่วนผสมของ

เคมีภณัฑ์ได้กลายมาเป็นส่วนหน่ึงท่ีสร้างปัญหาให้กบัผูบ้ริโภคจากการใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีมีสารท่ีไม่

ปลอดภยัในการใช้  แนวโน้มของตลาดในอนาคต  ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจากธรรมชาติและ

สมุนไพรจะเพิ่มข้ึน  โดยเฉพาะผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจากธรรมชาติท่ีพึ่งพิงตลาดในประเทศเป็น

หลกั  ไม่วา่จะเป็นยาสมุนไพร  เคร่ืองส าอางสมุนไพร  และเคร่ืองด่ืมจากสมุนไพร  แต่ผลิตภณัฑ์ท่ี

จะยงัเติบโตต่อไปไดน้ั้นมีเง่ือนไขวา่ราคาจะตอ้งอยูใ่นเกณฑ์ท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได ้ และผูบ้ริโภคมี

ความเช่ือถือในมาตรฐานการผลิตและคุณภาพของผลิตภณัฑส์มุนไพรซ่ึงมีการรับรองมาตรฐานจาก
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หน่วยงานของราชการ  ปัจจุบนัผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไดห้นัมาใส่ใจกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีท ามา

จากสมุนไพรธรรมชาติมากข้ึนเพื่อความสวยงามและมีสุขภาพท่ีดีควบคู่กนัไป  โดยมีสมุนไพร

หลายชนิดท่ีนิยมใช้เป็นส่วนผสมเคร่ืองส าอาง  และไดรั้บความนิยมอย่างดีเน่ืองจากผูใ้ช้มัน่ใจว่า

ปลอดภัยมากกว่าการใช้ผลิตภัณฑ์จากสารเคมี  ผลิตภัณฑ์จากสมุนไพรธรรมชาติ  ได้แก่                    

วา่นหางจะเข ้ อญัชนั  ประค าดีควาย  เปลือกมงัคุด  เป็นตน้  โดยน ามาใชเ้ป็นส่วนผสมของแชมพ ู                     

ครีมนวดผม  สบู่  โลชัน่บ ารุงผวิ  เป็นตน้  กระแสความนิยมผลิตภณัฑส์มุนไพรเร่ิมมาแรง ส่งผลให้

มีผูป้ระกอบการท่ีสนใจธุรกิจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์สมุนไพรเพิ่มข้ึนอย่างมาก จากขอ้มูลการส ารวจ

ของบริษทั ศูนยว์จิยักสิกรไทย จ ากดั (2553) ไดส้ ารวจ พฤติกรรมในการใชผ้ลิตภณัฑส์มุนไพร ของ

กลุ่มตวัอยา่งคนไทยทัว่ประเทศจ านวน 3,294 คน พบวา่ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์สมุนไพรในปี 

2548 มีมูลค่าประมาณ 48,000 ลา้นบาท โดยค านวณจากพฤติกรรมการบริโภคทั้งในดา้นค่าใช้จ่าย

และความถ่ีการใช้ผลิตภัณฑ์ ซ่ึงปัจจุบันมูลค่าตลาดรวมผลิตภณัฑ์สมุนไพรในประเทศยงัคง

ขยายตวั อนัเป็นผลมาจากความนิยมผลิตภณัฑ์สมุนไพรเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง เพราะสอดคลอ้งกบั

กระแสนิยมผลิตภณัฑ์อิงธรรมชาติ รวมทั้งกระแสการรักษาสุขภาพเชิงป้องกนัโดยการบริโภค

ผลิตภณัฑ์ท่ีมีสรรพคุณป้องกนัและเสริมสร้างสมรรถภาพของร่างกาย ซ่ึงนบัเป็นกระแสท่ีก าลงัมา

แรงทั้ งตลาดในประเทศและต่างประเทศ  จากสถิติพบว่าประเทศไทยมีมูลค่าส่งออกสินค้า

เคร่ืองส าอางจากธรรมชาติและสมุนไพรไปยงัทุกประเทศทัว่โลกเท่ากบั 5,876.49 ลา้นบาท ในปี 

2543 และเพิ่มข้ึนเป็น 9,163.44 ล้านบาทในปี 2544 ตามล าดบั ซ่ึงมีอตัราการขยายเท่ากบัร้อยละ 

5.93 (ปิติวฒัน์  สะสม , 2553 , น. 1-2)  

 อย่างไรก็ตามในปี  2553  ไทยมีการน าเขา้สินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง  3  ไตรมาส

แรกคิดเป็นมูลค่าทั้งส้ิน  10,878.61  ลา้นบาท  มีอตัราการขยายตวัเพิ่มข้ึนร้อยละ  18.3  โดยแหล่ง

น าเขา้เคร่ืองส าอางท่ีส าคญัของไทยในแถบเอเชียท่ีน่าสนใจคือเกาหลีใตท่ี้เป็นตลาดใหม่มาแรง  

เน่ืองจากมีอตัราการขยายตวัสูงถึง  110.6  ซ่ึงถือวา่เป็นตวัเลขสูงสุดในรอบ  10  ปีท่ีผา่นมาและยงัมี

แนวโน้มเติบโตท่ีสูงกว่าตลาดอ่ืน ๆ ในเอเชีย  ปัจจยัส าคญัท่ีท าให้เกาหลีใตเ้ขา้มาเป็นตลาดใหม่

ครองใจผูบ้ริโภคชาวไทย  ได้แก่กระแสเกาหลีฟีเวอร์ท่ีเป็นการสนับสนุนซ่ึงกันและกันของ

วฒันธรรมเพลงป๊อบของเกาหลี  แฟชัน่การแต่งกาย  ทรงผม  รวมถึงเคร่ืองส าอางและเทรนด์การ
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แต่งหนา้  (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย , 2553 , น. 3)  เคร่ืองส าอางเกาหลีท่ีรุกตลาดเมืองไทยในปี  2547 – 

2549  มีไม่ต ่ากวา่  5  แบรนด์คือ  ETUDE  LANEIGE  MISSHA  SKINFOOD  และ  THE  FACE  

SHOP  (เคร่ืองส าอางเกาหลี  ทพัสินคา้ท่ีตอ้งจบัตา , 2555)   

 เคร่ืองส าอางเดอะเฟสช็อป  นบัเป็นเคร่ืองส าอางท่ีถูกใจหญิงไทย  เพราะเป็นผลิตภณัฑ์

ท่ีมีส่วนผสมจากธรรมชาติมากวา่  95%                พื่อผิวชาวเอเซียโดยเฉพาะซ่ึงเป็นจุดเด่นของ

แบรนด์น้ี  ท่ีส าคญัคือมีราคาไม่แพงมากและมีสินคา้น าเขา้ให้เลือกหลากหลายเหมาะกบัทุกวยัถึง  

900  รายการ  หาซ้ือได้ง่ายเพราะเดอะเฟสช็อปจ าหน่ายในไทยมี  2  รูปแบบคือ  เคาน์เตอร์

เคร่ืองส าอางตามห้างสรรพสินคา้ชั้นน าทัว่ไปและร้านสแตนอะโลน  (Stand  Alone  Shop)  

                                                                                        

                                                         (The  Face  Shop.2556)       บว่า

เคร่ืองส าอางเดอะเฟสช็อปเป็นคู่แข่งส าคญัของเคร่ืองส าอางไทยท่ีเป็นผลิตภณัฑ์จากธรรมชาติ

เช่นกนั  เคร่ืองส าอางไทยท่ีเป็นท่ีนิยมและอยูใ่นตลาดเคร่ืองส าอางท่ีสกดัจากสารสกดัธรรมชาติท่ี

เทียบเคียงไดก้บัเดอะเฟสช็อป คือแบรนดโ์อเรียลทอล  พร้ินเซส  (Oriental  Princess)                

บริษัท โอ.พี.เบเซอรัล โปรดักส์ จ  ากัด  ท่ีมองเห็นความส าคัญและแนวโน้มการเติบโตของ

ผลิตภณัฑท่ี์ไดม้าจากธรรมชาติ จึงไดมี้การออกแบบสินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์ ความหรูหรา และมีสไตล์

ของบรรจุภณัฑ์ตั้งแต่ตน้ ท าให้สินคา้น้ีประสบความส าเร็จ และมีแนวโน้มยอดขายเติบโตเพิ่มข้ึน

อย่างต่อเน่ืองทุกปี บริษทัได้แบ่งกลุ่มลูกคา้ทางการตลาดตามเป้าหมายการจ าหน่ายสินคา้เป็น 2 

กลุ่ม ซ่ึงแต่ละกลุ่มจะมีชุดผลิตภณัฑ์ท่ีท าการตลาดไม่เหมือนกนั กล่าวคือ กลุ่มลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่ม

วยัรุ่น อายปุระมาณ 18-25 ปี คือนกัศึกษาจนถึงวยัท างานตอนตน้ ในกลุ่มน้ีบริษทัจะเลือกผลิตภณัฑ์

ในชุด Ideal ในการท าตลาด และส าหรับกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีเป็นกลุ่มคนท างาน บริษทัจะเลือกใช้

ผลิตภณัฑ์ในชุด Beneficial ท่ีเป็นความหรูหราและมีระดบัมากกว่า เพื่อให้สอดคลอ้งกบัลกัษณะ

และพฤติกรรมของลูกคา้ในแต่ละกลุ่ม  (ไทยเอสเอม็อีแฟรนไชส์ , 2556 , ออนไลน์)  

 จากคุณสมบัติและการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ โอเรียลทอล พร้ินเซส                   

อย่างต่อเน่ืองเพื่อให้แบรนด์เป็นท่ีนิยมของคนไทยตลอดไป ในขณะท่ีแบรนด์เกาหลี  คือ แบรนด์

เดอะเฟสช็อปก็เร่งสร้างความนิยมในคนไทย  มีการขยายช่องทางการจ าหน่าย  มีการท าการตลาด
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ผ่านส่ือต่าง ๆ เพื่อชิงส่วนแบ่งในตลาดให้มากข้ึนผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะเปรียบเทียบว่าใน

ปัจจุบนัผูห้ญิงไทยมีการเปิดรับส่ือโฆษณา  ทศันคติ  รวมทั้งมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง

แบรนดไ์ทยคือแบรนด์โอเรียนทอลและแบรนด์เกาหลีคือแบรนด์เดอะเฟสช็อปแตกต่างกนัหรือไม่  

อย่างไรและการเปิดรับส่ือโฆษณา  ทัศนคติต่อเคร่ืองส าอาง  และพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

เคร่ืองส าอางมีความสัมพนัธ์กนัหรือไม่  ผลการวิจยัท่ีไดจ้ะท าให้ไดค้วามรู้ท่ีมาจากกลุ่มผูใ้ชเ้คร่ือง

ส าอางโดยตรง ซ่ึงจะช่วยใหน้กัวชิาการทางการตลาด  ผูป้ระกอบธุรกิจ  และผูส้นใจทัว่ไป สามารถ

น าความรู้ดงักล่าวไปประยุกต์ใช้ เพื่อการปรับปรุงแบรนด์ให้เป็นท่ียอมรับและพฒันาธุรกิจให้

เจริญเติบโตต่อไป 

 

1.2  ค าถามงานวจัิย 

 1.  ผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครมีการเปิดรับส่ือโฆษณาแบรนด์เคร่ืองส าอางไทยและเกาหลี

แตกต่างกนัหรือไม่อยา่งไร 

 2.  ผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครมีทศันคติต่อเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยและเกาหลีแตกต่างกนัหรือไม่

อยา่งไร 

 3.  ผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบรนด์เคร่ืองส าอางไทยและเกาหลีแตกต่าง

กนัหรือไม่อยา่งไร 

 4.  การเปิดรับส่ือโฆษณา  ทศันคติต่อเคร่ืองส าอาง  และพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางมี

ความสัมพนัธ์กนัหรือไม่  อยา่งไร 

  

1.3  วตัถุประสงค์ของการวจัิย 

1. เพื่อเปรียบเทียบการเปิดรับส่ือโฆษณาระหวา่งผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยกบัผูห้ญิงท่ี

ใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดเ์กาหลี 

2. เพื่อเปรียบเทียบทศันคติต่อเคร่ืองส าอางระหวา่งผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยกบัผูห้ญิง

ท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดเ์กาหลี 
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3. เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางระหวา่งผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอาง แบรนด์

ไทยกบัผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดเ์กาหลี 

4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับส่ือโฆษณา  ทศันคติต่อเคร่ืองส าอางและพฤติกรรม

การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของกลุ่มผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยกบัผูห้ญิงท่ี

ใชแ้บรนดเ์กาหลี 

 

1.4  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 ผลการศึกษาคร้ังน้ี คาดวา่จะไดรั้บประโยชน์ดงัน้ี 

  1.  ผลการวิจัยในเร่ืองทัศนคติต่อเคร่ืองส าอางจะท าให้เกิดความรู้ความเข้าใจและเข้าถึง

ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์มากยิ่งข้ึน และผลการศึกษาเร่ืองการเปิดรับส่ือโฆษณาท าให้

รู้จกัช่องทางโฆษณาท่ีผูบ้ริโภคเปิดรับมากท่ีสุด ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อผูท้  างานดา้นโฆษณาและ

การตลาดท่ีจะน าไปใช้ในการพฒันาการเลือกใช้ส่ือให้เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายและประยุกต์

ความเขา้ใจดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคมาใชใ้นงานและสร้างแบรนด์เคร่ืองส าอางไทยใหดี้ยิง่ข้ึน 

 2.  ผลการวจิยัน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อเจา้ของกิจการธุรกิจเคร่ืองส าอาง  ท่ีจะไดท้ราบพฤติกรรม

การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ของบริษทั  เพื่อน าผลการวิจยัท่ีได้ไปใช้

วางแผนกลยุทธ์การตลาดและพฒันาปรับปรุงผลิตภณัฑ์ให้เป็นไปตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค

เพื่อให้การด าเนินการประสบความส าเร็จและตอบสนองผูบ้ริโภคไดม้ากยิ่งข้ึน  และเป็นผลในเชิง

วิชาการเร่ืองการวางแผนกลยุทธ์ว่าควรตอ้งมีขอ้มูลพื้นฐานอะไรบา้ง  จึงจะท าให้การด าเนินงาน

ประสบความส าเร็จ 

 

1.5  ขอบเขตการวจัิย 

 ประชากร 

 ประชากรท่ีใชใ้นการอา้งอิงจากผลการวจิยัในคร้ังน้ี คือ ผูห้ญิงท่ีมีอายุระหวา่ง 20-55 ปี 

ท่ีใชห้รือเคยใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยคือ แบรนดโ์อเรียลทอล  พร้ินเซสหรือเคร่ืองส าอางแบรนด์

เกาหลีคือแบรนดเ์ดอะเฟสช็อป ในเขตกรุงเทพมหานคร 

DPU



8 

 

 กลุ่มตวัอยา่ง 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีคือ ผูห้ญิงท่ีมีอายุระหวา่ง 20-55 ปี ท่ีใชห้รือเคยใช้

เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยคือแบรนด์โอเรียลทอล พร้ินเซส หรือเคร่ืองส าอางแบรนด์เกาหลีคือ                

แบรนด์เดอะเฟสช็อป  ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ซ่ึงไดม้าโดยวิธีการเลือกตวัอย่าง

แบบ  Snow  Ball  แบ่งเป็นผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยจ านวน  200  คน  และผูห้ญิงท่ีใช้

เคร่ืองส าอางแบรนดเ์กาหลีจ านวน  200 คน 

 

1.6  ตัวแปรในการวจัิย 

 ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่   ประเภทแบรนดเ์คร่ืองส าอาง  แบ่งเป็น 

 1. แบรนดเ์คร่ืองส าอางไทยคือ แบรนดโ์อเรียลทอล  พร้ินเซส (Oriental  Princess) 

 2. แบรนดเ์คร่ืองส าอางเกาหลีคือ แบรนด ์เดอะเฟสช็อป (The Face Shop)        

 ตวัแปรตาม ไดแ้ก่  

 1. การเปิดรับส่ือโฆษณา 

 2. ทศันคติต่อเคร่ืองส าอาง 

 3. พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง 

 4.  การเลือกใชส่ื้อโฆษณา 

1.7  ค านิยามศัพท์เฉพาะ 

 แบรนด์ (Brand) เป็นค าเรียกสั้ นๆ  ของค าว่าแบรนด์  หมายถึง  สัญลกัษณ์อนัเป็นท่ี

รวมความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์อยา่งใดอยา่งหน่ึง  ทั้งในแง่ของลกัษณะทางกายภาพ ช่ือ 

บรรจุภณัฑ์ ราคา ความเป็นมา  ช่ือเสียง  วิถีทาง  การส่ือสารของสินค้านั้นทั้งมวล  และหมาย

รวมถึงประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแนวทางการด าเนินธุรกิจของเจา้ของสินคา้นั้นดว้ย 

 แบรนด์เคร่ืองส าอางไทย หมายถึง แบรนดผ์ลิตภณัฑ์เสริมความงามท่ีผลิตโดยผสมสาร

ท่ีสกดัไดจ้ากธรรมชาติของบริษทัท่ีด าเนินการในประเทศไทยซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ีคือแบรนด์โอ

เรียลทอล พร้ินเซส (Oriental  Princess) 
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 แบรนด์เคร่ืองส าอางเกาหลี  หมายถึง  แบรนด์ผลิตภณัฑ์เสริมความงามท่ีผลิตโดยผสม

สารท่ีสกดัจากธรรมชาติของบริษทัท่ีด าเนินการในเกาหลีและน าเขา้มาจ าหน่ายในประเทศไทยซ่ึง

ในการศึกษาคร้ังน้ีคือ   แบรนดเ์ดอะเฟสช็อป  (The  Face  Shop)   

 การเปิดรับส่ือโฆษณา   หมายถึง  ปริมาณการกระท าได้แก่  การอ่าน  การชม                       

ส่ือโฆษณาเคร่ืองส าอางไทยคือ แบรนด์โอเรียลทอล พร้ินเซส  และแบรนด์เกาหลีคือ แบรนด ์            

เดอะเฟสช็อป  จากส่ือโฆษณาต่าง ๆ คือส่ืออิเลคทรอนิกส์ไดแ้ก่ โทรทศัน์  วทิย ุ ส่ือ  ส่ิงพิมพต่์าง ๆ 

ไดแ้ก่  นิตยสาร  หนงัสือพิมพ ์ แผ่นพบัโฆษณา  จากส่ือปฏิสัมพนัธ์ไดแ้ก่  เวบ็ไซต์  และจาก ส่ือ

สนบัสนุนวดัไดโ้ดยใชแ้บบสอบถามท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึน  โดยขอ้ความมีลกัษณะเป็นขอ้ความประกอบ

มาตรประเมินค่า  5  ระดบั  ตั้งแต่กระท ามากท่ีสุดไปจนถึงกระท านอ้ยท่ีสุดผูท่ี้ไดค้ะแนนการตอบ

แบบสอบถามมากจะเป็นผูเ้ปิดรับส่ือโฆษณาเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยคือแบรนด์โอเรียลทอล   

พร้ินเซส  หรือเคร่ืองส าอางแบรนดเ์กาหลีคือแบรนด์เดอะเฟสช็อปมากกวา่ผูท่ี้ไดค้ะแนนนอ้ยกวา่ 

 ทัศนคติต่อเคร่ืองส าอาง  หมายถึง การท่ีบุคคลแสดงความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจต่อ

แบรนด์เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยคือแบรนด์โอเรียลทอล พร้ินเซส และเคร่ืองส าอางแบรนด์เกาหลี 

คือ แบรนด์เดอะเฟสช็อปในเชิงเช่ือถือ  ไวว้างใจ  ช่ืนชม  รู้สึกว่าแบรนด์ดึงดูดใจ  มีความจริงใจ  

เป็นตวัแทนของส่ิงท่ีมีคุณค่าส าหรับผูบ้ริโภค  เป็นแบรนด์ท่ีมีผูนิ้ยมแพร่หลาย  มีเอกลกัษณ์เป็น

ของตนเอง  น าเสนอสินคา้และบริการท่ีมีคุณภาพเป็นแบรนด์ท่ีมีพฒันาการไม่หยุดย ั้งและเป็นแบ

รนดท่ี์ใหค้วามส าคญักบัการใหบ้ริการลูกคา้   

 พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง หมายถึง  การท่ีบุคคลแสดงออกทางความคิดหรือ

การกระท าในการยอมรับในการยอมรับการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยคือ แบรนด์โอเรียลทอล 

พร้ินเซส และเคร่ืองส าอางแบรนด์เกาหลีคือ แบรนด์เดอะเฟสช็อปโดยการติดตามข่าวสารการ

แลกเปล่ียนความรู้กบัผูใ้ชค้นอ่ืนตลอดจนการซ้ือสินคา้แบรนด์นั้น ๆ  
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1.8  กรอบแนวคิดในการวจัิย 

 

                        ตัวแปรต้น                                                                      ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

1.9  สมมติฐานการวจัิย 

 1. ผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยมีการเปิดรับส่ือโฆษณาแตกต่างจาก

ผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดเ์กาหลี 

 2. ผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยมีทศันคติต่อเคร่ืองส าอางแตกต่าง

จากผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดเ์กาหลี 

 3. ผู ้หญิงในกรุงเทพมหานครท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

เคร่ืองส าอางแตกต่างจากผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดเ์กาหลี 

 4. มีความสัมพนัธ์ทางบวกระหว่างการเปิดรับส่ือโฆษณา  ทศันคติต่อเคร่ืองส าอาง  และ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยกบั

กลุ่มผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดเ์กาหลี 

 

 

ประเภทแบรนด์เคร่ืองส าอาง 

- เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย 

- เคร่ืองส าอางแบรนด์เกาหลี 

1. การเปิดรับส่ือโฆษณา 

2.  ทศันคติต่อเคร่ืองส าอาง 

3.  พฤติกรรมการเลือกซ้ือ

เคร่ืองส าอาง 
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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและผลงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 ในการศึกษาเร่ือง “การศึกษาเปรียบเทียบการเปิดรับส่ือโฆษณา  ทัศนคติ  และ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมของธรรมชาติระหว่างตราสินคา้ไทยและเกาหลี
ของผูห้ญิงในกรุงเทพมหานคร” ในคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้แนวคิด ทฤษฎี จากเอกสารต่างๆ 
ตลอดจนงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อใชเ้ป็นกรอบในการวจิยั โดยมีล าดบัเน้ือหาดงัน้ี 
 2.1  แนวคิดเร่ืองแบรนด ์
 2.1.1  ความหมายของแบรนด ์
 2.1.2  ความส าคญัของแบรนด ์
 2.1.3  การสร้างแบรนด ์
 2.1.3.1  การออกแบบแบรนด ์(Brand Design) 
 2.1.3.2  การสร้างพลงัใหแ้ก่แบรนด ์
 2.1.4  แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารแบรนด ์
 2.2  แนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณา 
                     2.2.1  ความหมายและความส าคญัของการโฆษณา 
 2.2.2  บทบาทหนา้ท่ีของการโฆษณา 
 2.2.3  ประเภทของส่ือโฆษณา 
 2.2.4  แนวคิดการเปิดรับส่ือโฆษณา 
 2.3  ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางสมุนไพรจากธรรมชาติ 
 2.3.1  ความหมายของเคร่ืองส าอางสมุนไพร 
 2.3.2  แนวโนม้ธุรกิจเคร่ืองส าอางสมุนไพร  
               2.4  แนวคิดเร่ืองทศันคติท่ีมีต่อแบรนด ์
                    2.4.1  ความหมายของทศันคติ 
                    2.4.2 วธีิการวดัทศันคติ 
             2.5  แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
                 2.5.1  ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
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                 2.5.2  กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
             2.6  ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
2.1  แนวคิดเร่ืองแบรนด์  
 2.1.1  ความหมายของแบรนด ์
 ค  าว่า แบรนด์ (Brand) หรือตราสินค้าในภาษาไทย คนส่วนมากนิยมเรียกทบัศพัท์
ภาษาองักฤษ ค าน้ีมีนกัวชิาการไดใ้หค้วามหมายไวห้ลากหลายดงัน้ี 
 ศิริกุล เลากยักุล (2546 , น. 15 – 30) เป็นผูก้ล่าวถึงความหมายของแบรนด์ตั้งแต่ยุคแรก
ของแบรนดจ์นถึงยคุปัจจุบนัไดอ้ยา่งน่าสนใจ คือ  
 ยคุแรกของแบรนด ์ปี ค.ศ.1880 แบรนด์คือการประทบัตราความเป็นเจา้ของ “BRAND 
 LABEL” แบรนด์เกิดข้ึนคร้ังแรกในฟาร์มเล้ียงสัตว ์และรูปแบบของแบรนด์คือการติดป้าย 
(Lable) ลงบนตวัสัตว ์
 ยุคท่ี 2 ปี ค.ศ.1910 แบรนด์ คือเคร่ืองหมายการคา้ (Trademark) เพื่อแสดงความเป็น
เจา้ของลิขสิทธ์ิ “BRAND  TRADEMARK”  
 ยุคท่ี 3 ปี ค.ศ.1946 แบรนด์ คือ การส่ือกระบวนการมาตรฐานการผลิตโดยผ่านทาง
บรรจุภณัฑ ์“BRAND  PROCESS”  
 ยุคท่ี 4 ปี ค.ศ.1970 แบรนด์คือ การวางต าแหน่งสินค้าท่ีแตกต่างอย่างได้เปรียบ 
“BRAND  POSITIONING”  
 และยคุปัจจุบนั แบรนดคื์อช่ือเสียงจากทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีเป็นประสบการณ์รวมท่ีเก่ียวกบั
สินคา้หรือบริษทั  
 เสรี วงษม์ณฑา (2540 , น. 48) ไดใ้ห้ความหมายของตราสินคา้ (Brand) วา่หมายถึง ช่ือ 
เง่ือนไข รูปลกัษณ์ เคร่ืองหมายต่างๆ ท่ีรวมกนัแลว้สามารถท าให้สินคา้แตกต่างไปจากสินคา้อ่ืนๆ 
หรือหมายถึง ช่ือ (Name) ค า (Word) เคร่ืองหมาย (Sign) สัญลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ 
(Design) หรือการประสมประสานส่ิงดงักล่าวขา้งตน้ เพื่อช้ีให้เห็นวา่สินคา้และบริการของผูข้ายคือ
อะไร และมีความแตกต่างจากสินคา้ของคู่แข่งอยา่งไร  
 ฟิลิป คอตเลอร์ (อา้งถึงใน วิทวสั ชยัปาณี , 2546 , น. 7) ให้ความหมายของแบรนด์วา่
แบรนดจ์ะตอ้งท าใหเ้กิดส่ิงต่าง ๆ ได ้ 4 อยา่งดว้ยกนัคือ  
 1. Attribute  ลกัษณะภายนอกของสินคา้ท่ีจะท าใหเ้กิดการจดจ า  
 2. Benefit  กล่าวถึงผลลพัธ์หรือคุณประโยชน์ท่ีจะไดจ้ากการใชสิ้นคา้ เช่น ฟันขาว              
ผมนุ่ม  
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 3. Value คุณค่าท่ีท าใหรู้้สึกวา่ใชแ้บรนดน้ี์แลว้เกิดภาคภูมิใจ เกิดความไวใ้จเพราะมีมานาน  
 4.  Personality   ส่งเสริมบุคลิกภาพเป็นตน้  เช่นใช้แล้วเป็นวยัรุ่น ใช้แล้วเป็นคน
ทนัสมยั เป็นตน้   
 วทิวสั ชยัปาณี (2546 , น. 7-8) ใหค้วามหมายของแบรนดว์า่ หมายถึง ทุกอยา่งท่ีสินคา้มี
ทั้งหมด รวมทั้งความรู้สึกอะไรบางอยา่งท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ หรือตรานั้น และเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกบั
บุคลิกภาพ (Personality) ความน่าเช่ือถือ (Trust/Reliability) ความมัน่ใจ (Confidence) สถานภาพ 
(Status) ประสบการณ์ (Share Experience) แลความสัมพนัธ์ (Relationship) สินคา้หรือผลิตภณัฑ ์
(Product) เป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไดจึ้งให้ไดแ้ค่ความพึงพอใจดา้นอารมณ์ (Emotional Satisfaction) แบ
รนด์จึงข้ึนกบัความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์นั้น และถึงแมจ้ะเป็น Brandname เดียวกนั แต่
รู้สึกต่างกนัไดร้าวกบัเป็นคนละแบรนด ์ 
 ดลชยั บุณยะรัตเวช (2546 , น. 127 – 128) ให้ค  าจ  ากดัความของแบรนด์สั้ นๆ ว่า                
แบรนดไ์ม่ใช่แค่ช่ือกบัตราสินคา้ (Name and Logo) เพราะนัน่เป็นแค่ส่วนเดียว แต่แบรนด์หมายถึง
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค (Consumes Experience) จากส่ิงท่ีแบรนด์น าเสนอรวมไปถึงการส่ือสาร
อ่ืนๆ ทุกอยา่งท่ีออกจากแบรนด์ (Other Brand Communications) ซ่ึงสรุปวา่ แบรนด์ คือการสะสม
รวบรวมของการรับรู้ (A Collection of Perceptions) เป็นผลของความเขา้ใจและความรู้สึก รวมๆ 
เป็นส่ิงท่ีสะสมมาเร่ือยๆ เป็นการรับรู้ท่ีฝังอยูใ่นหวัสมองคน  
 ทิปเอ้าท์และคาลคินส์ (2551, น.16) ได้ให้ความหมายของแบรนด์ว่า หมายถึง                 
กลุ่มของความเช่ือมโยงท่ีเกิดข้ึนจากช่ือเคร่ืองหมาย หรือสัญลกัษณ์ท่ีสอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑ์หรือ
บริการ ความแตกต่างระหวา่งช่ือและแบรนด์ก็คือ ช่ือไม่ไดก่้อให้เกิดความเช่ือมโยงแต่อยา่งใด นบั
เพียงแค่ช่ือหน่ึงๆ เท่านั้น โดยช่ือดงักล่าวจะกลายเป็นแบรนด์ไดก้็ต่อเม่ือผูค้นน ามนัไปเช่ือมโยงกบั
ส่ิงอ่ืนๆ ดว้ยเหตุน้ีเอง แบรนดจึ์งมีลกัษณะใกลเ้คียงกบั “ช่ือเสียง” เสียมากกวา่  
 จากความหมายของแบรนด์ท่ีได้กล่าวมาแล้วข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า แบรนด ์
หมายถึง สัญลกัษณ์อนัเป็นท่ีรวมความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้อยา่งใดอยา่งหน่ึงทั้งในแง่
ของลกัษณะทางกายภาพ ช่ือ บรรจุภณัฑ์ ราคา ความเป็นมา ช่ือเสียง วิถีทาง การส่ือสารของสินคา้
นั้นทั้งหมด และหมายรวมถึงประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแนวการด าเนินธุรกิจของเจา้ของธุรกิจ
นั้นดว้ย 
 2.1.2  ความส าคญัของแบรนด ์
 ความส าคญัของแบรนดไ์ดมี้การเปล่ียนสถานะมาเร่ือยๆ จากการมุ่งไปท่ีการสร้างสินคา้
หรืองานบริการท่ีดี มาเป็นการสร้างความผกูพนั (Emotional Connections) ให้เกิดข้ึนระหวา่งสินคา้
งานบริการกบัผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะเป็นความผกูพนัให้คนใช้แลว้กลบัมาใช้อีก ความผูกพนัให้ลูกคา้
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สนับสนุนสินคา้หรืองานบริการไปเร่ือยๆ ความผูกพนัให้พนกังานมุ่งมัน่ทุ่มเทเพื่อบริษทั ความ
ผกูพนัให้ทุกคนท่ีเก่ียวขอ้งช่วยขยายช่ือเสียงไปเร่ือยๆ แบรนด์จึงเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวเน่ืองกบัทุกส่ิงทุก
อย่างของการท าธุรกิจ ทั้งดา้นองคก์ร การบริหารจดัการ ฝ่ายผลิต ฝ่ายพฒันาสินคา้ การตลาด การ
ขาย การรับพนกังาน การฝึกอบรมพนกังาน ฯลฯ หรือกล่าวไดว้่า แบรนด์คือจุดศูนยก์ลางของการ
ท าธุรกิจ แบรนด์ช่วยเพิ่มมูลค่าในการท าธุรกิจ แบรนด์ท่ีมีช่ือเสียงดีช่วยเพิ่มค่าและให้โอกาสขยาย
ผลอยา่งไม่ส้ินสุด (ศิริกุล เลากยักุล , 2546 , น. 30-37)  
 วทิวสั ชยัปาณี (2546 , น. 10-11) กล่าวถึง ความส าคญัของแบรนดว์า่ เป็นส่ิงท่ีมีพลงัใน
ระดบัประเทศเลยทีเดียว มีประโยคท่ีกล่าวกนัว่า ประเทศใดก็ตามท่ีสามารถสร้างช่ือแบรนด์ของ
ประเทศไดจ้ะเป็นประเทศท่ีค่อนขา้งจะประสบความส าเร็จในเชิงธุรกิจและการคา้ แบรนด์ท่ีอยูใ่น
ระดบัตน้ๆ หรือท่ีเป็น Market Leader จะสามารถแสวงหาผลก าไรไดม้ากดว้ยเหตุผลคือ  
 1) ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่คิดว่า เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพดีกว่า ทั้งท่ีความเป็นจริงอาจจะไม่
ดีกว่า (Perceived Quality) หรือไม่ใช่ดีท่ีสุด แต่ในการขายสินคา้ การท่ีจะบอกวา่สินคา้มีคุณภาพ
เหนือกวา่ Brand Leader เป็นเร่ืองท่ีท าไดค่้อนขา้งยาก  
 2) ผูบ้ริโภคยอมจ่ายแพงกวา่  ผูน้  าตลาดสามารถขายสินคา้ไดใ้นราคาแพงทั้งๆ ท่ีตน้ทุน
การผลิตต ่า เพราะมี (Economy of Scale) ต ่ามากเม่ือมีการผลิตจ านวนมาก แต่ผลก าไรก็จะสูงกวา่
งบประมาณในการท า R & D และงบการตลาดก็ยอ่มมีมากตามไปดว้ย 
 2.1.3  การสร้างแบรนด ์
 การสร้างแบรนด์เป็นส่ิงส าคญั เพราะแบรนด์คือส่ิงท่ีช่วยเพิ่มมูลค่าให้แก่ธุรกิจการ
สร้างแบรนดคื์อการสร้างช่ือเสียง ช่ือเสียงคือท่ีมาของความไวว้างใจซ่ึงเป็นขอ้ไดเ้ปรียบ ดงันั้นเวลา
สร้างแบรนด ์เจา้ของกิจการจึงตอ้งทุ่มเทใหก้บัแบรนด์ดว้ยความรัก สนบัสนุนแบรนด์ในทุกวิถีทาง 
และท่ีส าคญัคือ ตอ้งรู้จกัเลือกสรรคนท่ีเหมาะสมให้เขา้มาช่วยดูแลเสริมสร้างแบรนด์ตวัจริง โดย
สร้างจากวตัถุดิบท่ีนกัการตลาดใหไ้ว ้ซ่ึงเป็นมากกวา่ Function Benefit Advertising และ Packaging 
ผูบ้ริโภคสร้างแบรนดจ์ากส่ิงรอบตวั ไม่วา่จะเป็นตวัหนงัสือ วตัถุดิบ คุณลกัษณะ การส่งเสริม เวลา
ในการลงส่ือ เพลง ประสบการณ์ในการใช้  ซ่ึงปัจจยัดงักล่าวนบัเป็นเร่ืองยากท่ีนกัการตลาดจะเขา้
ไปควบคุม การสร้างแบรนด์ในวนัน้ี จึงตอ้งเขา้ใจผูบ้ริโภคอย่างเจาะลึก และยงัตอ้งพยายามรักษา
แบรนดใ์หติ้ดตลาดอยูต่ลอดในผูบ้ริโภคให้ไดอี้กดว้ย การโฆษณาซ่ึงเป็นหน่ึงในเคร่ืองมือของการ
สร้างแบรนด ์จึงตอ้งผสานระหวา่งเจา้ของสินคา้ สินคา้ ผูบ้ริโภค ความตอ้งการอยา่งแทจ้ริงรวมทั้ง
ตัวตนของผูบ้ริโภคให้ได้อย่างลงตัวเพื่อท่ีจะก้าวน าผู ้บริโภค และสร้างกระแสให้กับสังคม            
ซ่ึงท้ายท่ีสุดก็คือการสร้างกระแสให้กับแบรนด์สินทรัพย์อันล ้ าค่าขององค์กรนั่นเอง (วิทวสั                   
ชยัปาณี , 2546 , น. 14 – 32) 
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 2.1.3.1  การออกแบบแบรนด ์(Brand Design) 
 การออกแบบแบรนด์  เ ป็นขั้ นตอนท่ีอยู่ระหว่างการสร้างความชัดเจนให้แ ก่ 
แนวความคิดของแบรนดแ์ละการสร้างสรรคง์านโฆษณาหรือการติดต่อส่ือสารประเภทอ่ืนๆ ท่ีจะมี
ต่อผูบ้ริโภค วตัถุประสงค์ส าคญัของขั้นตอนน้ี คือการก าหนดจุดยืนท่ีชัดเจนในส่วนต่างๆ ว่า
ปรารถนา ใหแ้บรนดเ์ป็นเช่นไร จุดยนื ภาพลกัษณ์ บุคลิกและคุณค่าเป็นอยา่งไร ขอ้มูลท่ีไดใ้นจุดน้ี
คือ ข้อมูลส าคญัเพื่อทุกฝ่ายท่ีเก่ียวข้องจะได้เข้าใจว่าแบรนด์ท่ีทุกคนต้องร่วมมือกันสร้างนั้น
หมายถึงอะไร และสามารถน าไปใชเ้ป็นขอ้มูลในการท า Brand Identity Creation องค์ประกอบ
ส าคญัในการออกแบบแบรนด ์มีดงัน้ี (ศรีกญัญา มงคลศิริ , 2547 , น. 71-96)  
 องค์ประกอบท่ี 1 : เป้าหมายเชิงนโยบายของแบรนด์ (Brand Vision) คือการระบุ
วิสัยทศัน์ของแบรนด์ให้ชัดเจนวา่ความพยายามในการสร้างแบรนด์เพื่ออะไร ซ่ึงส าคญัท่ีนกัสร้าง
แบรนด์ตอ้งตระหนกัประการแรกคือ Brand Vision ตอ้งสอดคลอ้งกบั Business Vision ประการท่ี
สองคือ Brand Vision ตอ้งเป็น Vision ท่ีเปิดโอกาสให้แบรนด์ไดเ้ติบโตต่อเน่ือง ขอ้ใดของการ
ก าหนด Brand Vision ท าให้เกิดพนัธะสัญญาร่วมกนัระหวา่งฝ่ายบริหารและฝ่ายปฏิบติัการวา่จะ
น าพาแบรนดไ์ปสู่จุดใด เน้ือหาสาระส าคญัของ Brand Vision ประกอบดว้ย 4 ส่วน คือ  
 1) Brand Statement หมายถึง ถอ้ยแถลงท่ีเป็นประกาศแห่งแบรนด์ว่าตอ้งการเป็น
อยา่งไร และหมายถึงอะไร  
 2) Intended Audience หมายถึงการระบุกลุ่มเป้าหมายท่ีสนใจ  
 3) Brand’s Benefit หมายถึงคุณค่าของแบรนดท่ี์มีต่อผูบ้ริโภควา่คืออะไร 
 4) Financial and Strategic Goal หมายถึงการก าหนดว่าเป้าหมายทางการเงินและ
เป้าหมายทางดา้นกลยทุธ์ของแบรนดคื์ออะไร  
 องคป์ระกอบท่ี 2: สาระส าคญัของแบรนด์ (Brand Essence) หมายถึงสาระส าคญัของ
แบรนด์ท่ีจะอยู่คู่แบรนด์ตลอดไป การเลือกค ามาอธิบาย Essence ตอ้งเป็นค าท่ีมีความหมายจริงๆ 
และ Brand Essence ตอ้งสามารถกระตุน้ให้ผูท่ี้เก่ียวขอ้งรู้สึกเกิดแรงบนัดาลใจ สามารถน าค าพูด
ต่างๆ ท่ีมีอยูใ่น Brand Essence ไปขยายความและน ามาใชเ้ป็นแนวทางส าหรับการท างานได ้ 
 องคป์ระกอบท่ี 3 : การก าหนดจุดยืนของแบรนด์ (Brand Positioning) หมายถึง ทิศทาง
ของแบรนด์ท่ีก าหนดข้ึนมาเป็นการภายในว่าจุดยืนของแบรนด์สู่สาธารณะเป็นเช่นไร หลกัคิด
ส าคญัในการก าหนด Positioning ของแบรนด ์คือ Positioning นั้นๆ ตอ้งมีลกัษณะส าคญัดงัน้ี  
 1) ตอ้งเป็นจุดท่ีสามารถน าเสนอสินคา้ได ้ 
 2) เป็นจุดท่ีแบรนดแ์ตกต่างและไดเ้ปรียบคู่แข่ง  
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 3) เป็นจุดท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการและเป็นจุดท่ีไม่มีแบรนด์ใดสามารถสนองความตอ้งการ
ไดดี้ท่ีสุด (อลนั รีสส์ 2002,อา้งถึงใน  ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2547,น. 77-79) ไดใ้ห้หลกัคิดในการ
ก าหนด Positioning ของแบรนด์วา่ นกัสร้างแบรนด์สามารถท าไดโ้ดยการคน้หาจุดร่วมระหวา่งตวั
แปรส าคญัสามตวั คือ ตวัแปรท่ี 1 : Market Needs หมายถึง ความตอ้งการของตลาด ตวัแปรท่ี 2 : 
Competency หมายถึง ศกัยภาพของบริษทัท่ีจะสนองตอบต่อความตอ้งการนั้นๆ ของตลาด ตวัแปร
ท่ี 3 Passion หมายถึง ความรู้สึกหลงใหลในการมุ่งมัน่ท่ีจะสนองตอบต่อความตอ้งการของตลาด
นั้นๆ ของฝ่ายบริหาร เม่ือตวัแปรสามตวัมาพบกนั จุดท่ีไดคื้อจุดท่ีดีท่ีสุดของ Positioning ดงัภาพท่ี 
2.1 ดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่2.1   Three Paths for Positioning 

 
 จากภาพท่ี 2.1 จุดร่วมท่ี 1 หมายถึง จุดท่ีแบรนด์สามารถท าได้และเป็นจุดท่ีตลาด
ตอ้งการ แต่ปัญหาคือผูบ้ริหารไม่ช่ืนชม ดงันั้น การก าหนด Positioning ของแบรนด์ในจุดน้ีอาจเกิด
ความลม้เหลวได ้จุดท่ี 2 หมายถึง จุดท่ีผูบ้ริหารมีความตอ้งการจะน าเสนอ Positioning แมว้า่ตลาด
จะมีความตอ้งการแต่สภาพความเป็นจริงของกิจการไม่มีความพร้อม จุดน้ีอาจเป็นจุดน่าสนใจถา้
ผูบ้ริหารมีเงินพร้อมลงทุนหรือสามารถหาพนัธมิตรมาร่วมลงทุนได ้จุดท่ี 3 หมายถึงจุดท่ีบริษทัมี
ความสามารถและผูบ้ริหารมีความหลงใหลท่ีจะพฒันา Positioning น้ีข้ึนมา หากพฒันา Positioning 
ข้ึนมาในลกัษณะน้ีแลว้จะเป็นความลม้เหลวแน่นอนเพราะตลาดไม่มีความตอ้งการ จุดท่ี 4 เป็นจุดท่ี
ดีท่ีสุด เน่ืองจากมีความพร้อมทั้ง 3 ตวัแปร  
 องคป์ระกอบท่ี 4 คุณค่าและสัญญาของแบรนด์ (Brand Value and Promise) หมายถึง 
ค าสัญญาของแบรนด์ท่ีมีต่อผูบ้ริโภควา่จะมอบคุณค่าใดๆ ให้แก่ผูบ้ริโภคบา้ง ในการก าหนดคุณค่า
ของแบรนด์ นกัสร้างแบรนด์ตอ้งก าหนด Positioning ของแบรนด์ข้ึนมาก่อน เพราะ Positioning  

Competency 
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คือการก าหนดจุดยืนท่ีจะสะทอ้นคุณค่าท่ีแบรนด์จะมอบให้แก่ผูบ้ริโภค นกัสร้างแบรนด์ตอ้งแยก
ความแตกต่างระหวา่งคุณค่า (Values) และคุณลกัษณะ (Feature) ของแบรนด์ให้ชดัเจน คุณลกัษณะ 
หมายถึง คุณสมบติัต่างๆ หรือความสามารถในการสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยทัว่ไป
คุณลกัษณะจะเป็นตวัสร้างให้เกิดคุณค่า (Values) ต่อแบรนด์ สาเหตุท่ีนกัสร้างแบรนด์ตอ้งสามารถ
แยกแยะความแตกต่างระหวา่งคุณค่ากบัคุณลกัษณะใหไ้ดก้็คือ  
 1) คุณลกัษณะเป็นส่ิงท่ีมองเห็นไดช้ดั บางคร้ังก็มีความหมายส าหรับผูบ้ริโภค บางคร้ัง
ก็ไม่มี ในขณะท่ีคุณค่าเป็นส่ิงท่ีตอ้งตีความ คุณค่าตอ้งเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเห็นประโยชน์เชิงอารมณ์
และความรู้สึก คุณค่าของแบรนด์หน่ึงๆ ท่ีมีต่อผูบ้ริโภค แบ่งได้เป็น 3 ลักษณะส าคัญ คือ 1) 
Functional Values หมายถึง คุณค่าของแบรนด์ท่ีเห็นไดโ้ดดเด่นและชดัเจนท่ีสุด และเป็นคุณค่าท่ี
เกิดจากคุณลกัษณะต่างๆ ของสินคา้ เป็นตวัเช่ือมต่อความสัมพนัธ์ระหว่างสินค้าและผูบ้ริโภค
โดยตรง แบรนด์ใดท่ีสามารถครอบครอง Functional Value หลกัท่ีส าคญัของสินคา้ประเภทหน่ึงๆ 
ไดแ้ลว้ แบรนด์นั้นๆ จะเป็นผูน้ าตลาด ภาระหน้าท่ีของนกัสร้างแบรนด์คือตอ้งคน้หา Functional 
Values ท่ีถูกใจผูบ้ริโภคและเป็น Value ท่ีท าให้แบรนด์ยืนหยดัอยูไ่ดน้านเม่ือวิเคราะห์สถานการณ์
ในเชิงเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง ขอ้จ ากดัของ Functional Values คือโอกาสท่ีคู่แข่งจะลอกเลียนและมี
สินคา้ท่ีมี Functional Values เหมือนได ้ขอ้ท่ีจะท าให้แบรนด์มีความแตกต่างท่ีโดดเด่น เหนือคู่แข่ง 
ก็คือ การสร้างแบรนดใ์หมี้ Values อ่ืนๆ  
 2) Emotional Value หมายถึงความรู้สึกดีๆ ท่ีเกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภคเม่ือไดซ้ื้อหรือบริโภค
แบรนด์นั้นๆ ความรู้สึกจะดีมากนอ้ยเพียงไรข้ึนกบัประสบการณ์ตรงท่ีเกิดจากการครอบครองแบ
รนดน์ั้น และความแขง็แกร่งของแบรนดน์ั้นๆ  
 3) Self-Expressive Values จุดสูงสุดแห่งการสร้างแบรนด์ คือ การท าให้ แบรนด์และ
สินค้ากลายเป็นสัญลักษณ์สะท้อนตัวตนของผูบ้ริโภคทั้ งท่ีเป็นตัวตนในปัจจุบนัและตัวตนท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งการ การก าหนด Values ต่างๆ ส าหรับแบรนด์มีความส าคญัเพราะ Values เหล่านั้น มี
ความสัมพนัธ์โดยตรงกบัราคาสินคา้และมูลค่าของแบรนด์ การตั้งราคาท่ีดีตอ้งสัมพนัธ์กบัมูลค่า
ของแบรนด ์ในความรู้สึกของผูบ้ริโภค  
 องคป์ระกอบท่ี 5 ลกัษณะและภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Personality and Image) 
Brand Image คือภาพลกัษณ์โดยรวมของแบรนด์ท่ีเกิดจากองค์ประกอบส าคญั 5 ประการ คือ                 
1) Country of Origin หมายถึง ประเทศท่ีเป็นผูผ้ลิตสินคา้ สินคา้ท่ีมีจุดก าเนิดจากยุโรปย่อมมี
ภาพลกัษณ์แตกต่างจากสินคา้ท่ีมีตน้ก าเนิดจากไทย เป็นตน้ 2) Organization หมายถึงภาพลกัษณ์
ขององคก์ร การเป็นองคก์รขนาดใหญ่ยอ่มท าให้ภาพลกัษณ์ของสินคา้แตกต่างจากสินคา้ท่ีผลิตโดย
ผูป้ระกอบการรายย่อยในประเทศนั้นๆ 3) Product หมายถึงลกัษณะต่างๆ ของสินคา้ 4) Brand 
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Artifacts หมายถึง ส่ิงต่างๆ เก่ียวกบัแบรนดท่ี์สรรสร้างข้ึนมาเพื่อช่วยสร้างภาพลกัษณ์ให้แก่แบรนด ์
5) Brand Personality หมายถึงลกัษณะต่างๆ ท่ีเปรียบเสมือนแบรนด์มีตวัตนและจิตวิญญาณ Brand 
Personality คือองคป์ระกอบส าคญัของ Band Image ท่ีท าให้ภาพลกัษณ์ของแบรนด์โดยรวมมีความ
ลึกและมีชีวิตชีวา มิติลกัษณะ  แบรนด์ (Dimensions of Brand Personality) มีไดห้ลายๆ ลกัษณะ
ดังน้ี 1) Sincerity หมายถึง แบรนด์ท่ีมีลักษณะจริงใจต่อผูบ้ริโภค เช่นเดียวกับท่ีสมาชิกใน
ครอบครัวมีความรู้สึกห่วงใยซ่ึงกนัและกนั 2) Excitement หมายถึงแบรนด์ท่ีมีลกัษณะเต็มไปดว้ย
พลังอยู่เสมอ ความรู้สึกท่ีผู ้บริโภคมีต่อแบรนด์คือ ความทันสมัย ร้อนแรง และสนุกสนาน                      
3) Competence หมายถึงการท่ีแบรนด์มีบุคลิกเหมือนคนท่ีเราช่ืนชมในความสามารถ แบรนด์ท่ีมี
ลกัษณะเช่นพี่น้องสะทอ้นความเป็นผูรู้้ (Knowledge) การมีความสามารถ (Competence) การมี
ความรับผิดชอบ (Responsibility) ความเป็นผูย้ิ่งใหญ่ (Maternity) และเป็นท่ีพึ่ งของคนอ่ืน 
(Dependability) 4) Sophistication หมายถึง การท่ี  แบรนด์มีบุคลิกเหมือนเป็นเจา้นายในท่ีท างาน
หรือญาติท่ีมีฐานะการเงินดี 5) Ruggedness หมายถึงแบรนด์มีบุคลิกเป็นไปตามธรรมชาติ นกัสร้าง
แบรนด์สามารถเลือกก าหนดให้แบรนด์มี Personality ใดๆ ก็ได้ แต่ส่ิงท่ีตอ้งพึงระมดัระวงัคือ 
Personality เหล่านั้นตอ้งท าให้ผูบ้ริโภค เกิดความรู้สึกเหล่าน้ีต่อแบรนด์คือ เช่ือถือในแบรนด ์
ไวว้างใจในแบรนด์ ช่ืนชมแบรนด์ รู้สึกว่าแบรนด์ดึงดูดใจ รู้สึกว่าแบรนด์มีความจริงใจรู้สึกว่า             
แบรนด์เป็นตวัแทนของส่ิงท่ีมีคุณค่าส าหรับผูบ้ริโภค เป็นแบรนด์ท่ีมีผูนิ้ยมกันแพร่หลาย เป็น               
แบรนด์ท่ีมีเอกลกัษณ์เป็นของตนเอง เป็นแบรนด์ท่ีน าเสนอสินคา้และบริการแห่งคุณภาพเท่านั้น 
เป็นแบรนด์ท่ีมีพฒันาการไม่หยุดย ั้ง เป็นแบรนด์ท่ีให้ความส าคญักบัการให้บริการลูกคา้โดยสรุป
การออกแบรนดจึ์งประกอบดว้ยองคป์ระกอบต่างๆ ตามล าดบั   ดงัภาพท่ี 2.2 ดงัน้ี 
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ภาพที ่2.2 การออกแบบแบรนด ์(Brand Design) 
 

 การออกแบบแบรนดน์อกจากประกอบดว้ยองคป์ระกอบต่างๆ แลว้ ผูส้ร้างแบรนด์ตอ้ง
ค านึงถึงส่ิงเร้าหลายๆ อยา่งดว้ย (Tybout and Calkins , 2551 , น. 77-83) ซ่ึงประกอบดว้ยช่ือของ 
แบรนด์ (Brand Name) ช่ือหมวดหมู่ผลิตภณัฑ์ เอกลกัษณ์ขององคก์ร (Corporate Identity) เป็นส่ิง
เ ร้า ท่ี ส่ ง เส ริมคุณลักษณะท่ี ดีให้กับผลิตภัณฑ์ได้อีกประการหน่ึง  รูปภาพ (Illustrations) 
นอกเหนือจากการใชส่ิ้งเร้าท่ีเป็นค าพดู นกัการตลาดควรใหค้วามส าคญักบัส่ิงเร้าท่ีสามารถมองเห็น
ในกระบวนการออกแบบแบรนด์ไวด้้วย ซ่ึงรูปภาพเป็นส่วนประกอบท่ีมีประสิทธิผลอย่างยิ่ง
ส าหรับการด าเนินการดงักล่าว รูปภาพท่ีกล่าวถึงสามารถท่ีเป็นได้ทั้งรูปภาพท่ีเป็นภาพท่ีตรงกบั
ความเป็นจริง หรือรูปแบบแปลกๆ ท่ีสามารถก่อให้เกิดหมวดหมู่ทางความรับรู้ไดต้ามท่ีตอ้งการ 
สัญลกัษณ์ส าหรับการมองเห็น (Visual Symbols) สามารถน ามาใชง้านไดเ้ช่นเดียวกบัรูปภาพ โดย
ขอ้ดีของการใชส้ัญลกัษณ์คือ ความยืดหยุน่ท่ีเพิ่มมากข้ึน และการแสดงถึงความเป็นจริงท่ีลดลง แต่
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มีความยากในการท าความเขา้ใจ สี (Color) เป็นส่ิงเร้าทางการมองเห็นท่ีส าคญัประการหน่ึง โดยสี
จะกระตุน้หมวดหมู่ทางความรับรู้ท่ีอยูน่อกเหนือจากการใชรู้ปภาพและสัญลกัษณ์ไดเ้ป็นอยา่ดี และ
รูปแบบการใชง้าน (Functional Former) ท่ีแตกต่างกนัของผลิตภณัฑ ์
 1.3.2  ขั้นตอนการสร้างแบรนด์ (Branding Process) 
 การสร้างแบรนด์ต้อง เ ก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู ้บ ริโภคเป็นอย่างมากเพราะ 
แบรนด์ต้องสร้างผู ้บริโภคกับตัวสินค้า ไม่ใช่จากเจ้าของสินค้าหรือว่าภาพลักษณ์เท่านั้ น 
องค์ประกอบส าคัญในการท าให้แบรนด์เกิดได้อย่างงดงามและมีชีวิตต่อไปอย่างรุ่งเรือง                        
คือพนกังาน  
 นกัวิชาการหลายท่านไดก้ล่าวถึงขั้นตอนในการสร้างแบรนด์ไวอ้ย่างหลากหลาย เช่น 
วทิวสั ชยัปาณี (2546, น. 55-75) ไดอ้ธิบายถึงกระบวนการสร้างแบรนด์ 4 มิติ ซ่ึงมี 4 ขั้นตอนใหญ่
ท่ีตอ้งเขา้ใจผูบ้ริโภคอยา่งลึกซ้ึง ดงัน้ี  
 1. Discovery การคน้พบความจริงใน 4 มิติ ขั้นตอนน้ีเป็นขั้นตอนท่ีตอ้งคน้พบความ
ตอ้งการอยา่งแทจ้ริงภายในจิตใจของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายให้ได ้แต่ในทางปฏิบติัมิไดจ้  ากดัเฉพาะ
ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเท่านั้น เน่ืองจากการสร้างแบรนดต์อ้งมองใหลึ้ก รอบตวั และมองให้ครบทุกมิติ 
เพราะมีข้อจ ากัดในการสร้างแบรนด์ได้หรือไม่ในแต่ละปัจจยัด้วยมิติทั้ ง 4 คือ มิติแรก ตลาด 
(Market) มิติท่ี 2 ลูกคา้ (Customer) มิติท่ี 3 เร่ืองภายในองคก์ร (Corporate) และมิติท่ี 4 แบรนด์ของ
เราและแบรนด์คู่แข่ง (Competition) ทั้ง 4 มิติเราตอ้งหาความรู้มาใชใ้นการวิเคราะห์เพื่อเป็นขอ้มูล
พื้นฐานท่ีท าให้เกิดองค์ความรู้ 2 เร่ือง คือ 1. แบรนด์ท่ีจะสร้างหรือตอ้งซ่อมแซม มีปัญหาอะไร 
หรือตอ้งแกไ้ขอยา่งไร 2. ตอ้งหาส่ิงท่ีเป็นรากฐาน หรือท่ีเรียกวา่ Brand DNA ให้ไดว้า่ท่ีจริงแลว้ใน
ความคิดของลูกคา้มีการรับรู้ มีความรักหรือมีการยึดติดกบัส่ิงใดบา้งจากแบรนด์ หรือมีความเช่ือ
เก่ียวกบัแบรนดอ์ยา่งไร  
 2. Disruption การคน้หาแบรนดไ์อเดียท่ีโดดเด่น ซ่ึงใชอ้งคค์วามรู้ 2 องคค์วามรู้ในขอ้ 1 
เพื่อสร้าง Brand Idea ท่ีแตกต่าง โดยใช ้Disruption Tools  
 3. Disparity การกระจายข่าวสารของแบรนด์ไปยงัลูกคา้เป้าหมาย คือการน า Brand 
Idea กระจายสู่ผูบ้ริโภค ซ่ึงในปัจจุบนัผูบ้ริโภคไม่ไดบ้ริโภคเฉพาะส่ือหลกัเท่านั้น ซ่ึงตอ้งท าความ
เขา้ใจเก่ียวกบัผูบ้ริโภคอยา่งลึกซ้ึงเพื่อเจาะเขา้ไปให้ได ้ซ่ึงในส่วนน้ีเป็นหนา้ท่ีของเอเยน่ซ่ีโฆษณา
กบับริษทัผูท้  าการตลาดใหก้บัแบรนดน์ั้นๆ  
 4. Determine การวดัผลถึงสารท่ีส่ือถึงแบรนดใ์นใจลูกคา้ ซ่ึงเป็นขั้นตอนส าคญัขั้นตอน
หน่ึงว่าส่ิงท่ีส่ือออกไปในจุดต่างๆ ไดผ้ลหรือไม่ ตอ้งมีการวดัผลว่าลูกคา้มีแบรนด์น้ีอยู่ในสมอง
หรือไม่ ซ่ึงไม่ใช่แค่การรับรู้ หรือตระหนกั (Awareness) แต่ตอ้งเป็น Mind Share เพราะฉะนั้นตอ้ง
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ก าหนดขั้นตอนในการวดัผลท่ีชดัเจน และเป็นขั้นตอนท่ีจ าเป็นตอ้งเจาะลึกให้ถึงระดบั Consumer 
Insight 
 ส่วน ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547, น. 22 – 25) ไดแ้นะน ากระบวนการสร้างแบรนด์วา่มี
ขั้นตอนหลกัท่ีส าคญัดงัน้ี  
 ขั้นตอนท่ี 1 Target Consumer Identification คือการระบุตวัตนของกลุ่มเป้าหมายท่ี
ต้องการส่ือสาร ซ่ึงต้องมีการวิเคราะห์ 3 ประเภท คือ 1. การวิเคราะห์ตนเอง โดยท า SWOT 
Analysis หมายถึงการวิเคราะห์จุดแข็ง (Strength Analysis) การวิเคราะห์จุดอ่อน (Weakness 
Analysis) การวิเคราะห์โอกาส (Opportunity Analysis) และการวิเคราะห์อุปสรรค (Threat 
Analysis) ขอ้มูลท่ีไดเ้ป็นขอ้มูลส าคญัเบ้ืองตน้เพื่อการตกลงร่วมกนัระหวา่งผูท่ี้มีภารกิจในการสร้าง
แบรนด์และผูบ้ริหาร 2. การวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor Analysis) เพราะพฤติกรรมการท า
การตลาดของคู่แข่งลกัษณะการแข่งขนัในตลาดและลกัษณะการตอบโตข้องคู่แข่งแต่ละรายมีผลต่อ
การแข่งขนัและย่อมมีผลต่อการก าหนดภาพลกัษณ์และการสร้างแบรนด์ และ 3. การวิเคราะห์
พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) ท าใหส้ามารถท าความเขา้ใจและคาดเดาพฤติกรรมต่างๆ 
ของผูบ้ริโภคไดว้า่เป็นเช่นไรต่อกิจกรรมต่างๆ หรือแนวคิดในการสร้างแบรนด ์ 
 ขั้นตอนท่ี 2 Brand Design คือการออกแบบเน้ือหาสาระต่างๆ เก่ียวกบัแบรนด ์ 
 ขั้นตอนท่ี 3 Brand Identity Creation คือกระบวนการสร้างเอกลกัษณ์ของแบรนด์โดยมี
เป้าหมายเพื่อส่ือสารตวัตนของแบรนดท่ี์เป็นเอกลกัษณ์ไปสู่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย  
 ขั้นตอนท่ี 4 Brand Building Implementation เป็นขั้นปฏิบติัการ เป็นขั้นตอนในการ
น าเสนอส่ิงท่ีไดศึ้กษาและพฒันาในขั้นตอนก่อนหนา้น้ีกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย  
 ขั้นตอนท่ี 5 Leveraging the Brand เป็นการขยายผลของแบรนด์ในลกัษณะ Brand 
Extension และการท า Global Branding  
 ขั้นตอนท่ี 6 Brand Equity Management นกัสร้างแบรนด์ตอ้งรักษาจุดยืนของแบรนด์ท่ี
เราพึงพอใจไวอ้ยูเ่สมอ วิธีการท่ีเหมาะสมคือ การบริหาร Brand Equity หมายถึงการบริหารทุกส่ิง
ทุกอยา่งท่ีผูบ้ริโภคระลึกถึงแบรนด์ หลกัคิดเร่ือง Brand Equity เป็นส่ิงท่ีท าให้นกัการตลาดเห็นได้
ชดัเจนว่า Brand Equity เป็นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ในความรู้สึกของผูบ้ริโภค เป็นคุณค่าท่ี
ผูบ้ริโภคสร้างข้ึนมาเองจากการเกิดปฏิสัมพนัธ์กบัแบรนด์ในจุดต่างๆ หลกัคิดของ Brand Equity 
นอกจากจะมีประโยชน์ช่วยเป็นแนวทางสร้างแบรนด์ให้แข็งแกร่งย ัง่ยืนแลว้ ยงัเป็นแนวทางเพื่อวิจยั
จุดแขง็ จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของแบรนดอี์กดว้ย 
 ทั้งน้ีไม่วา่นกัสร้างแบรนด ์จะเลือกขั้นตอนในการสร้างแบรนด์แบบใด ซ่ึงส าคญัท่ีควร
ยดึถือในการสร้างแบรนด์คือตอ้งสร้างแบรนด์ให้เกิดส่ิงต่อไปน้ีคือ 1) Brand Awareness คือการท า
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ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความตระหนกัและรับรู้ต่อคุณค่าของแบรนด์   2) Brand  Preference เป็นส่ิง
ส าคัญและท าได้ยากท่ีสุด ซ่ึงหลักในการส่ือสารเพื่อสร้างแบรนด์ให้ครองใจผู ้บริโภคหรือ
กลุ่มเป้าหมายตอ้งเช่ือมโยง ทั้งระบบขององคก์ร และเช่ือมโยงหลกัการส่ือสารเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ 
ประการส าคญัจะตอ้งสามารถส่ือคุณค่าของแบรนด์ท่ีแตกต่างและตอบสนองต่อความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งดี 3) Brand Loyalty เคยมีค ากล่าววา่ “การใชง้บประมาณในการรักษาลูกคา้เดิมถูก
กว่าการแสวงหาลูกคา้รายใหม่ถึง 5 เท่า” ดงันั้น การท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความจงรักภกัดีต่อ               
แบรนด์ด้วยการสร้างมิตรภาพ ความไวว้างใจ สร้างความสัมพนัธ์ท่ีย ัง่ยืน และการตอกย  ้าคุณค่า              
แบรนด์ ในจิตใจของผูบ้ริโภคถือว่าส าคญั และการส่ือสารตรงโดยใช้การส่ือสารผ่านพนักงาน 
เวบ็ไซต ์หรือการใชกิ้จกรรม ฯลฯ สร้างให้เกิดความใกลชิ้ดระหวา่งลูกคา้กบัองคก์รยิ่งข้ึน (สุจิตรา 
แกว้ศรีนวล, 2555) 
 2.1.3.3  การสร้างพลงัใหแ้ก่แบรนด ์
 ในการสร้างพลงัให้เกิด Brand Awareness, Brand Preference และ Brand Loyalty    
ตอ้งยดึหลกั 8 ประการ (8Cs)  ดงัต่อไปน้ีเป็นหลกัในการส่ือสาร ประกอบดว้ย   
 1. Communication การส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพถือเป็นหัวใจส าคญัของการก าหนด
ภาพลกัษณ์ขององคก์ร โดยจะตอ้งเลือกเคร่ืองมือการส่ือสารให้สอดคลอ้งกบัจุดยืนหรือคุณค่าของ
แบรนด์ ท่ีตอ้งการน าเสนอ ประการส าคญัเน้ือหาท่ีส่ือสาร (Content) ตอ้งสามารถส่ือคุณค่าของ             
แบรนดไ์ดอ้ยา่งชดัเจนดว้ย  
 2. Customer Needs And Wants การสร้างภาพลกัษณ์ขององค์กรท่ีสอดคลอ้งและ
ตอบสนองความตอ้งการพื้นฐาน วิถีชีวิต สังคม และวฒันธรรมของผูบ้ริโภคหรือผูรั้บสาร ดงันั้น 
การพฒันาสินคา้ (Product Development) เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคจึงมีความ
จ าเป็นอยา่งยิง่ในการท าใหแ้บรนด ์เขา้ไปยดึครองพื้นท่ีในจิตใจของผูบ้ริโภคได ้ 
 3. Consistency ความกลมกลืนและสอดคลอ้งกนั การส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพและ             
ทรงพลัง คือ การส่ือสารเป็นเอกภาพไม่ว่าส่ือสารแบรนด์ จากจุดใด จากพนักงาน ร้านค้า                     
กลุ่มโฆษณา หรือ กิจกรรมต่างๆ ฯลฯ ควรเป็นไปในทิศทางท่ีสร้างให้ผู ้รับสารเห็นคุณค่า
เช่นเดียวกนัน้ีทั้งหมด  
 4. Culture หรือ Community การส่ือสารท่ีสอดคลอ้งกบัชุมชน สังคม และวฒันธรรม 
เป็นการสร้างคุณค่าให้แก่ แบรนด์ไดอ้ย่างย ัง่ยืน เราจะเห็นไดจ้ากบริษทัขา้มชาติเป็นจ านวนมาก           
ท่ีตอ้งปรับภาพลกัษณ์ของตนให้เขา้กบัวฒันธรรมและสภาพสังคมของแต่ละแห่งโดยยงัคงยึดหลกั
ของแบรนด์ ท่ีต้องการน าเสนอเป็นแกนกลาง และปรับให้สอดคล้องกลมกลืนเข้ากับสภาพ
วฒันธรรม  
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 5. Cost Of User การตั้งราคาท่ีมิไดห้มายถึงการค านวณก าไรขาดทุน หรือการก าหนด
ราคาเพื่อการแข่งขนัเท่านั้น แต่การตั้งราคา คือ องค์ประกอบส าคญัของการส่ือสารคุณค่าของ                 
แบรนด์ปัจจุบนัเราจะพบสายการบิน Low Cost เกิดข้ึนเป็นจ านวนมากจากอดีตยานพาหนะอยา่ง
เคร่ืองบินท่ีมีไวเ้ฉพาะคนมีรายไดสู้งเท่านั้น แต่ปัจจุบนั Slogan “ใครๆ ก็บินได ้(Everyone Can 
Fly)” ท าให้แบรนด์ใหม่ของสายการบินประเภท Low Cost เขา้ไปอยูใ่นจิตใจของผูบ้ริโภคมากข้ึน
เร่ือยๆ  
 6. Creative คือ การสร้างความแตกต่าง การเพิ่มคุณค่า การใช้ประโยชน์ได้โดยง่าย 
ปัจจุบนัวา่กนัวา่การแข่งขนัจะชนะหรือแพก้็อยูท่ี่ Creative นัน่เอง  
 7. Convenience คือ การอ านวยความสะดวกสบายให้ผูบ้ริโภคได้เขา้ถึง รู้จกั และ
เรียกใช้บริการได้จากทุกท่ีไม่ว่าจะเป็นในร้านค้า เว็บไซต์ ร้านสะดวกซ้ือ โทรศพัท์ รถแท็กซ่ี 
รถเมล์ ฯลฯ ซ่ึงการสร้างช่องทางในการเขา้ถึงสินคา้ไดม้ากและสะดวกเท่าไหร่การส่ือสารแบรนด ์
จะเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึนเท่านั้น  
 8. Change การเปล่ียนแปลงของผูบ้ริโภคมีเกิดข้ึนไดต้ลอดเวลา ดงันั้นการปรับตวัให้
สอดคล้องกับการเปล่ียนแปลง ถือเป็นทิศทางท่ีท าให้แบรนด์ไม่ “ตาย” เพราะจะน าไปสู่การ
ปรับปรุงแก้ไขและรักษาแบรนด์ให้ครองใจผูบ้ริโภคอย่างต่อเน่ือง (สุจิตรา แก้วสีนวล. 2555. 
Online) 
 2.1.4  แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารแบรนด ์
 การส่ือสารเร่ืองราวของแบรนด์ในปัจจุบนัท่ีไม่ใช่การโฆษณาทางส่ือสารมวลชนอยา่ง
เดียว แต่หมายถึงกิจกรรมทั้งหลายท่ีเป็นโอกาสส าหรับผูบ้ริโภคจะได้รับรู้เร่ืองราวของแบรนด ์            
ท่ี เ รียกขานกันในแวดวงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communications IMC) ว่า Brand Contact Points หรือ จุดสัมผสั ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ การจดักิจกรรมพิเศษ การตลาดเจาะตรง การใชเ้อกสารต่างๆ  ตวัอาคาร การตกแต่ง
ภายใน พนักงานขาย พนักงานบริการ พนักงานรับโทรศพัท์ พนักงานตอ้นรับ พนักงานเก็บเงิน 
พนกังานส่งของ แม่บา้น เจา้หนา้ท่ีรักษาความปลอดภยั การแสดงสินคา้ ข่าวคราวเก่ียวกบัสินคา้ ฯลฯ 
ท่ีจะมีผลต่อทศันคติ และความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด ์(ชุษณะ เตชคณา. 2549,น. 3) 
 การส่ือสารแบรนด์ ผูบ้ริโภคท่ีไดพ้บเห็นแบรนด์ ตลอดเวลา มกัจะมีความคุน้เคยกบั 
Brand ความคุน้เคยท าใหเ้กิดความชอบ ความชอบท าใหเ้กิดการไวใ้จ การไวใ้จน าไปสู่การตดัสินใจ
ซ้ือ ผูบ้ริโภคจะพบเห็นแบรนดจ์ากโฆษณาทางโทรทศัน์ นิตยสาร หรือไดรั้บจดหมายทางไปรษณีย ์
การจดัแสดงสินคา้ในร้าน ผูบ้ริโภคอาจไดย้ินช่ือสินคา้จากเพื่อนหรือคนอ่ืนๆ ในครอบครัว ไดพ้บ
เร่ืองราวใหม่ๆ เม่ือมีการส่ือสารแบรนด์ (Brand Contact) บ่อยๆ จะน าไปสู่ความต่อเน่ืองของการ
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ติดต่อส่ือสารทางการตลาด ซ่ึงจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไดทุ้กขั้นตอน เร่ิมจากชอบการออกแบบ
ผลิตภณัฑ์ ชอบบรรจุภณัฑ์ การจดัจ าหน่ายท่ีสะดวกต่อการหาซ้ือ ความถูกใจในราคา การไดเ้ห็น
โฆษณา การไดรั้บจดหมายทางไปรษณีย ์การไดไ้ปร่วมในกิจกรรมพิเศษ การเห็นการส่งเสริม การ
ขายในร้านคา้ และความพึงพอใจในบริการ ดงัภาพท่ี 2.3 

 
ภาพที ่2.3  แสดงความต่อเน่ืองของการส่ือสารทางการตลาด 

(Marketing Communications Continuum : MCC) 
 
 เป็นท่ีชดัเจนว่า การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การตลาดเจาะตรง และโปรแกรมการ
ประชาสัมพนัธ์ แลว้ยงัมีการส่ือสารรูปแบบอ่ืนๆ ท่ีเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบักลุ่มลูกคา้ เก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ ์และบริการต่างๆ  การท่ีผูบ้ริโภคไดพ้บกบัเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเหล่าน้ี อาจจะเป็นจุดท่ี
ท าให้เกิดความตอ้งการซ้ือ ณ จุดใดก็ได ้วิธีการส่ือสารตราสินคา้ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี การโฆษณา 
[Advertising (ADS)] เช่น โทรทศัน์ นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์ฯลฯ การขายโดยใชพ้นกังานขาย [Personal 
Selling (PS)] การส่งเสริมการขาย [Sales Promotion (SP)] การประชาสัมพนัธ์ [Public Relations (PR)] 
การตลาดเจาะตรง [Direct Marketing (DM)] การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ [Event Marketing 
(EM)] การจดัแสดงสินคา้ (Display) การจดัโชวรู์ม (Showroom) การจดัศูนยส์าธิตการท างานของ
สินคา้ (Demonstration center การจดัสัมมนา (Seminar) การจดันิทรรศการ (Exhibition) การจดัศูนย์
ฝึกอบรม (Training Center) การให้บริการ (Services) การใช้พนกังาน (Employee) การบรรจุภณัฑ ์
(Packaging) การใชพ้าหนะของบริษทัเคล่ือนท่ี (Transit) การใช้ป้ายต่างๆ (Signage) การใช้เครือข่าย
การส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) การใชผ้ลิตภณัฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) การให้สัมปทาน 
(Licensing) คู่มือ (Manual) และอ่ืนๆ (Others) (เสรี วงษม์ณฑา , 2540 , น. 45) 

การออกแบบ
ผลิตภณัฑ์ 

(Product Design 

การจดั
จ าหน่าย 

(Distribution) 

การโฆษณา (Advertising) 
การตลาดทางตรง (Direct 

Marketing) 
เหตุการณ์พิเศษ (Special 

Events) 

การซ้ือของลูกคา้ 
(Customer purchase) 

                                                     
 
 

บรรจุภณัฑ์ 
(Packaging) 

การตั้งราคา 
(Pricing) 

 ในร้าน 
(In store) 

การบริการลูกคา้ 
(Customer Service) 
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 โดยสรุปแบรนด์  คือสัญลกัษณ์ท่ีเป็นท่ีรวมความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ทั้งใน
ดา้นลกัษณะกายภาพ  และประสบการณ์ท่ีมีต่อการด าเนินการของเจา้ของธุรกิจ  แบรนด์ท าให้เกิด
ความผูกพนัระหว่างผูบ้ริโภคกบัสินคา้  การสร้างแบรนด์ก็จึงควรเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคให้ลึกซ้ึง
เพื่อให้แบรนด์เกิดส่ิงเหล่าน้ีคือ  1) ความตระหนกัในแบรนด์  (Brand  Awareness)  2)  ความช่ืนชอบ
ในแบรนด์  (Brand  Preferen e)                              (Brand  Loyalty)  ดงันั้นการสร้าง
พลงัให้แก่แบรนด์ตอ้งยึดหลกั   Cs           การส่ือสาร  (Co  unity)                               
(Customer  Needs  and  Wants)  3.  ความคงเส้นคงวา  (Consistency)  4.  วฒันธรรม  (Culture)                      
5.  ราคา  (Cost  of  Laser)  6.  ความสร้างสรรค ์ (Creative)  7.  ความสะดวก  (Convenien e)                     
8.  การเปล่ียนแปลง  (Change)   
 
2.2   แนวคิดเกีย่วกบัการโฆษณา 
 2.2.1  ความหมายและความส าคญัของการโฆษณา 
 การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีมีบทบาทส าคญัในการท าธุรกิจ  ทั้ งน้ีเพราะการ
โฆษณาท าหน้าท่ีเป็นผูช่้วยจ าหน่ายสินคา้และบริการ  โดยการส่ือสารแบรนด์ผา่นส่ือต่าง ๆ ไปยงั
ผูบ้ริโภค  เช่น  โทรทศัน์  วิทยุ  แผน่พบั  ใบปลิว  นิตยสาร  หนงัสือพิมพ ์ ส่ืออิเลคทรอนิกส์  ป้าย
โฆษณา  เป็นตน้  ท าใหสิ้นคา้เป็นท่ีรู้จกัและมีการทดลองใชสิ้นคา้และบริการ 
 ความหมายของการโฆษณา 
 ความว่า  การโฆษณา  หรือ  Advertising  มาจากรากศพัท์ภาษาลาตินว่า  Ad  Vertere  
                                 (To  Turn  the  Mind  toward)  (Russell  and  Lane , 1990 ,            
              )                                                                        
                  
 กลัป์ยกร  วรกุลสัฎฐานีย ์ และพรทิพย ์ สัมปัตตะวนิช  (2551, น. 2)  ไดใ้ห้ความหมายของ
การโฆษณาว่าหมายถึง  การส่ือสารเพื่อการโน้มน้าวใจเก่ียวกบัสินคา้  บริการ  ความคิด  ท่ีมีค่าผ่าน
ส่ือมวลชน  (Mass  Media)                                                    
 สรุปว่าการโฆษณาเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีตอ้งการชกัชวนกลุ่มเป้าหมายให้สนใจซ้ือ
สินคา้หรือบริการผา่นส่ือมวลชน  โดยระบุผูโ้ฆษณาชดัเจน 
 ความส าคญัของการโฆษณา 
 เสรี  วงษม์ณฑา  (2540, น.  )                                                  
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(Communication  is  Power) และการน าเสนอให้เป็นท่ีรู้จกัจะเป็นกุญแจสู่ความส าเร็จ  (Visibility  
is  a  Key  to  Success)   
 วไิลลกัษณ์  ซ่อนกล่ิน  และศิริชยั  สุวรรณประภา  (2551 , น. )                      
                          
 1)  การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสาร  การแจง้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้  
คุณสมบติัของสินคา้  ประโยชน์ของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ  ซ่ึงมีความแตกต่างจากสินคา้ของ
คู่แข่ง  และใหผู้บ้ริโภคไดรู้้จกัและเกิดความสนใจอยากเป็นเจา้ของและตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด 
 2)  การโฆษณาช่วยในการพฒันาระบบเศรษฐกิจของประเทศ  เน่ืองจากการโฆษณา
ช่วยใหสิ้นคา้เขา้สู่ตลาดอยา่งกวา้งขวาง  ท าให้มีการขายมากข้ึน  ความตอ้งการดา้นวตัถุดิบแรงงาน  
วสัดุอุปกรณ์ต่าง ๆ มีมากตามไปดว้ย  ส่งผลให้มีการจา้งงาน  รายไดเ้พิ่มข้ึน  โดยงานขยายตวัมาก
ข้ึน  รับสมคัรพนกังานเพิ่มข้ึน 
 3)  การโฆษณาช่วยยกระดบัมาตรฐานการครองชีพของคนในสังคม  โดยเฉพาะการ
ช่วยกระตุ้นให้เกิดการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ ข้ึนมา  เกิดเป็นสินคา้รูปแบบใหม่ ๆ สู่ผูบ้ริโภค  
ประชาชนมีรายไดม้ากข้ึน  ช่วยยกระดบัคุณภาพชีวติใหดี้ข้ึน 
 4)  การโฆษณาท าให้เกิดการแข่งขนัระหวา่งธุรกิจต่าง ๆ โดยเฉพาะดา้นความคิดริเร่ิม
สร้างสรรค ์ เกิดเป็นนวตักรรมใหม่สู่ตลาด  มีการลงทุนให้ธุรกิจใหม่ ๆ  เกิดการแข่งขนัในธุรกิจ  
เกิดผลดีต่อการพฒันาประเทศ 
 สรุปวา่การโฆษณาเป็นส่ิงส าคญัในวงการธุรกิจ  เพราะท าใหเ้กิดการแข่งขนั  มีการผลิต
สินคา้ใหม่ ๆ เกิดเป็นสินคา้รูปแบบใหม่สู่ผูบ้ริโภค  มีการลงทุนในธุรกิจใหม่ ๆ ให้เกิดผลดีต่อ
ประเทศคือการสร้างงาน  สร้างรายไดใ้หก้บัคนในชาติเพิ่มมากข้ึน 
 2.2.2  บทบาทหนา้ท่ีของการโฆษณา 
 กลัป์ยกร  วรกุลสัฎฐานีย ์ และพรทิพย ์ สัมปัตตะวนิช (2551 , น.   -  )              
                                                                     งของการ
โฆษณากบัเคร่ืองมืออ่ืน ๆ ซ่ึงถือเป็นจุดเด่นของการโฆษณาท่ีสามารถสร้างความตระหนกัและการ
รู้จกัสินคา้  รวมถึงการวางต าแหน่งตราสินคา้ให้เขา้ไปสู่ในใจของผูบ้ริโภคได้อย่างรวดเร็วและ
ทัว่ถึง  สรุปบทบาทของการโฆษณาในตลาดไดด้งัน้ี 
 1) การโฆษณากับความต้องการของลูกค้าและอรรถประโยชน์สินค้า  (Customer  
Needs  and  Product  Letility)  บทบาทของการโฆษณาคือการส่ือสารถึงสินคา้ท่ีเป็นการตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าทั้ งในความต้องการเชิงหน้า ท่ี   และความต้องการเชิง จิตวิทยา  
อรรถประโยชน์ของสินคา้  เช่น  การกล่าวถึงประสิทธิภาพของสินคา้  หรือสินคา้บางชนิดแสดงถึง
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สภาพความหรูหราของผูใ้ช ้ ดงันั้นจุดเร่ิมตน้ของการโฆษณาจึงอยูท่ี่การท าวจิยัส ารวจความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค 
 2)  การแลกเปล่ียน  การรับรู้  และความพึงพอใจ  (Exchange , Perception  and  
Satisfaction)    
 การแลกเปล่ียน  เป็นบทบาทของการโฆษณาในการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ไปยงัผูซ้ื้อ
เพื่อให้ผูซ้ื้อเกิดความมัน่ใจ  และท าให้ผูซ้ื้อท่ีมีแนวโน้มจะซ้ือสินคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้เม่ือไดรั้บ
ข่าวสาร 
 การรับรู้  เป็นบทบาทของการโฆษณาท่ีตอ้งการให้ผูบ้ริโภคได้รับรู้ขอ้มูลของสินคา้  
และรายละเอียดต่าง ๆ ของสินคา้ท่ีนกัโฆษณาตอ้งการ  การโฆษณาท่ีมีการสร้างสรรคท่ี์ดีจะสร้าง  
ปรับ  หรือเปล่ียนการรับรู้ของผู ้บริโภคเป้าหมายเก่ียวกับสินค้าได้ดีท าให้เกิดความเช่ือใน
ความสามารถของสินคา้วา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการไดด้ว้ยอรรถประโยชน์ท่ีสินคา้มีได ้
 ความพึงพอใจ  บทบาทของการโฆษณาคือการตอกย  ้าความพึงพอใจ  โดยการย  ้าเตือน
ผูบ้ริโภคเป้าหมายถึงเหตุผลในการซ้ือสินค้า  การตอกย  ้าการตดัสินใจท่ีฉลาดและถูกต้องของ
ผูบ้ริโภค  เพราะความพึงพอใจในการซ้ือและใชสิ้นคา้น ามาซ่ึงการใชค้ร้ังต่อไป 
 3)  การโฆษณากบัการแบ่งส่วนตลาดและการสร้างความแตกต่างให้สินคา้  การเสนอ
ข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ท่ีเป็นท่ีสนใจและสอดคล้องกบัความตอ้งการของแต่ละตลาด  และ
เผยแพร่ผา่นช่องทางการส่ือสารท่ีแตกต่างออกไป  ทั้งน้ีเพราะแต่ละส่วนตลาดจะมีความตอ้งการท่ี
แตกต่างกนั 
 4)  การโฆษณากบัการท าผลก าไร  การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือท่ีมีผลโดยตรงต่อการเกิด
รายไดข้องบริษทั  โดยการโนม้นา้วและย  ้าเตือนเก่ียวกบัคุณค่าของแบรนด์อยูเ่สมอจนเกิดเป็นความ
ภกัดีต่อแบรนดข้ึ์น 
 5)  การโฆษณากบัการสร้างแบรนด์  โฆษณาบอกถึงคุณภาพของแบรนด์ท่ีเกิดข้ึนจาก
คุณลกัษณะสินคา้ท่ีรับรู้ไดแ้ละก่อให้เกิดการรับรู้  ในบุคลิกภาพของแบรนด์  ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีส าคญั
อยา่งยิง่  ในการสร้างความผกูพนัระหวา่งผูบ้ริโภคกบัแบรนด ์
 6)  การโฆษณากบัตลาดท่ีไม่หวงัผลก าไร  โฆษณามีบทบาทไม่ใช่เฉพาะกบัวงธุรกิจ
เท่านั้น  แต่ยงัมีบทบาทกบัองคก์รท่ีไม่หวงัผลก าไรอ่ืน ๆ ดว้ยท่ีสามารถใชโ้ฆษณาเป็นเคร่ืองมือเช่น
เก่ียวกบัองคก์รธุรกิจทัว่ไป 
 นอกจากน้ี  Bovce , at  al. (1995  อา้งถึงใน  พิบูล  ทีปะปาล,2545, น.121 – 122)  ได้
ก ล่าวถึงหน้า ท่ีของการโฆษณาว่า   การโฆษณาไม่ใ ช่ เ ป็น เ ป้าหมายปลายทาง   (End )  
                                        A  Means  to  an  End)                      
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การโฆษณามีหลากหลายข้ึนอยู่กบัผูท้  าการโฆษณามีวตัถุประสงค์เฉพาะอะไร  แต่โดยทัว่ไปการ
โฆษณามีหนา้ท่ีดงัน้ี 
 1)  เพื่อบอกความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายท่ีต่างจากผลิตภณัฑ์คู่แข่ง  (To  
Differentiate  Produ ts  fro   their  Co petitors)                                             
                                                                                                  
       
 2)  เพื่อติดต่อส่ือสารให้ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์  (To  Co  uni ate  Produ t  
Infor ation)                                                                           
                                                     
 3 )   เ พื่ อก ระ ตุ้น เ ร่ ง เ ร้ า ให้ ซ้ื อ ผ ลิ ตภัณฑ์ ไปใช้  ( T o  U r g e  P r o d u  t  U s e )  
                                                                                         
                                                                                       
                                                      
 4)  เพื่อช่วยให้การจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์เพิ่มข้ึน  (To  E pand  Produ t  Distri ution)  
                                                                                            
                   ยิ่งการโฆษณาต่อการสร้างความตอ้งการให้เกิดกบัผูบ้ริโภคเพื่อให้เกิดการหาซ้ือ
ผลิตภณัฑ์นั้น  ยิ่งการโฆษณากระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตอ้งการมากข้ึนเพียงใด  ก็จะแรงผลกัดนัให้ยอด
การจ าหน่ายสินคา้เพิ่มมากข้ึนเท่านั้น 
 5)  เพื่อเพิ่มความชอบและความภกัดีในแบรนด์มากข้ึน  (To  Increase  Brand  
Preference  and  Loyalty)  การโฆษณาท าหนา้ท่ีบอกจุดเด่นหรือจุดต่างของผลิตภณัฑ์เหมือนคู่แข่ง  
เป็นการให้เหตุผลกบัลูกคา้  เพื่อให้ลูกให้ลูกค้าเพิ่มความชอบ  และความจงรักภกัดีในแบรนด์
ตลอดไป 
 6)  เพื่อช่วยลดตน้ทุนอนัเป็นส่วนรวมดา้นการขายให้นอ้ยลง  (To  Reduce  Overall  
Sales  Costs)                                                                           
                                                                                                   
                
 7)  เพื่อเตือนความทรงจ าและช่วยเสริมแรง  (To  Provide  Reminders  and  
Reinfor e ent)                                                                           
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        ซ้ือของลูกคา้ในโอกาสต่อไป  โดยปกติการโฆษณาทางทีวจีะใชว้ธีิน้ีมาก 
 กล่าวโดยสรุป  การโฆษณาเป็นมรรควิธีท่ีจะน าไปสู่เป้าหมายท่ีต้องการของนักท า
โฆษณา  การโฆษณาจะช่วยสร้างแบรนด์ให้ผูบ้ริโภคจดจ าและเกิดความจงรักภกัดีในแบรนด ์                  
การโฆษณามีการท าในตลาดท่ีมุ่งผลก าไรและไม่มุ่งผลก าไร  โดยหนา้ท่ีส าคญัของการโฆษณาคือ
ท าใหเ้กิดการเปล่ียนแปลง  การรับรู้  และความพึงพอใจ  ซ่ึงจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ต่อไป 
 2.2.3  ประเภทของส่ือโฆษณา 
 ส่ือโฆษณา  (Advertising  Media)                                                 
                                                                             “การเขา้ถึงท่ี
ได้มากท่ีสุด  ตามความเหมาะสม  ความถ่ีสูงสุดท่ีเหมาะสม  และการสูญเปล่าน้อยท่ีสุด                           
ในงบประมาณท่ีจ ากดั”  (เสรี  วงษม์ณฑา,2540 น.205)  งานหลกัส าคญัอยา่งหน่ึงของผูท้  าโฆษณาก็
คือ  การตดัสินใจเลือกใช้ส่ือ  ซ่ึงหมายถึงว่าจะใช้ส่ือ  ซ่ึงหมายถึงว่าจะใช้ส่ือใดบา้ง  ก่ีส่ือ  น ามา
ประสมกนัเพื่อให้เป็นส่วนประสมของส่ือ  (Media  Mix)  ท่ีเหมาะสมเพื่อให้สามารถน าข่าวสาร
โฆษณาไปยงักลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  นัน่คือบรรลุผลตามเป้าหมายท่ีตอ้งการโดยเสีย
ค่าใชจ่้ายนอ้ยท่ีสุด  (พิบูล  ทีปะปาล , 2545 น. 148)   
 กลัป์ยกร  วรกุลสัฏฐานีย ์ และพรทิพย ์ สัมปัตตะวนิช  (2551 , น. 178 – 197)  ไดแ้บ่ง
ส่ือโฆษณาออกเป็น  4  ประเภทคือ 
 1.  ส่ืออิเลคทรอนิกส์  ไดแ้ก่  โทรทศัน์  วิทยุ  ซ่ึงเป็นส่ือท่ีมีผูนิ้ยมมากท่ีสุดโดยเฉพาะ
ส่ือโทรทศัน์  เพราะสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ  เป็นส่ือท่ีมีทั้งภาพและเสียง         
แต่มีจุดอ่อนคือในช่วงเวลาโฆษณาผูบ้ริโภคมกัจะท ากิจกรรมอ่ืนควบคู่ไปดว้ย  ท าให้ความสนใจใน
การรับข่าวสารลดนอ้ยลง 
 2.  ส่ือส่ิงพิมพ ์ ได้แก่  หนงัสือพิมพ์  นิตยสาร  รวมถึงส่ือทุกชนิดท่ีใช้การพิมพภ์าพ  
ขอ้ความลงไป  เช่น  เส้ือยดื  กระเป๋าเอกสาร  เป็นตน้  ส่ือส่ิงพิมพมี์ความส าคญัอยา่งมาก  เน่ืองจาก
ให้รายละเอียดของสินคา้ไดดี้  และผูอ้่านตอ้งใชค้วามพยายามในการเปิดรับส่ือคือการอ่าน  ท าให้
เกิดการจดจ าไดดี้กว่าส่ืออ่ืน ๆ แต่ส่ือประเภทน้ีไม่เหมาะกบัผูท่ี้มีการศึกษาน้อยท่ีอ่านหนงัสือไม่
คล่องหรืออ่านไม่ออกเพราะจะไดเ้ห็นแต่รูปภาพแต่ไม่เขา้ใจขอ้ความข่าวสารได ้
 3.  ส่ือปฏิสัมพนัธ์  ไดแ้ก่ส่ืออินเตอร์เน็ต  เป็นส่ือท่ีกลุ่มเป้าหมายสามารถโตต้อบกบัผู ้
ส่งสารได้ทนัทีท่ีเปิดรับข่าวสารทางส่ือ  การติดต่อเป็นได้อย่างรวดเร็ว  และสร้างความสัมพนัธ์
ระหว่างสองฝ่ายไดเ้ป็นอยา่งดี  แต่ขอ้เสียตางท่ียงัมีผูเ้ล่นอินเตอร์เน็ตอยู่ในวงจ ากดั  เน่ืองจากบาง
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สถานท่ีไม่มีสัญญาณในการรับได ้ แต่ปัจจุบนัไดมี้การขยายเครือข่ายให้กวา้งไกลข้ึน  และปรับให้
สามารถเล่นบนโทรศพัทมื์อถือได ้ จึงนบัเป็นส่ือท่ีจะมีจ านวนคนใชม้ากข้ึน 
                                                                                     
                   ๆ เช่น  รถเมล์  รถไฟฟ้า  เป็นตน้  ส่ือสนับสนุนน้ีใช้เพื่อส่ือสารให้เขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายในพื้นท่ีเฉพาะท่ีส่ืออ่ืนเขา้ถึงไดล้ าบากไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 นอกจากน้ียงัมีส่ือใหม่ ๆ ท่ีเกิดข้ึนมากมายท่ีแวดลอ้มตวัเรา  เรียกวา่  ส่ิงแวดลอ้ม  เช่น  
เอทีเอ็ม  โทรศพัท์มือถือ  เป็นตน้  การโฆษณาในปัจจุบนัจะตอ้งผสมผสานในการใช้ส่ือต่าง ๆ 
เพื่อให้เช่ือมโยงการส่ือสารระหว่างผูโ้ฆษณาหรือเจา้ของสินคา้กบัผูบ้ริโภค  เป็นการส่ือสารทาง
เพื่อแจง้ข่าวสารและโน้มน้าวใจผูบ้ริโภคโดยไดรั้บการตอบสนองจากผูบ้ริโภคดว้ย  ให้มีความ
ตอ้งการซ้ือสินคา้และบริการ  หรือใช้บริการ  การโฆษณาลักษณะน้ีเป็นการโฆษณามุ่งการค้า  
(Trade  Advertising)  การโฆษณาประเภทน้ีจะถูกน ามาใช้ในเร่ืองของการเพิ่มช่องทางการจดั
จ าหน่าย  และบริการของบริษทัท่ีท าการโฆษณา  ทั้งน้ีเพื่อให้มีการเพิ่มการขายมากข้ึน  โดยส่วน
ใหญ่นิยมน าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเก่ียวกบับุคคลนั้น ๆ มาน าเสนอ  เพื่อสร้างความเช่ือถือและไวว้างใจ  
(วิไลลักษณ์  ซ่อนกล่ิน  และศิริชัย  สุวรรณประภา , 2551 น.   -  )                     
                                                                                          รู้ถึง
ความสามารถของสินค้า ท่ี จะตอบสนองความต้องการของ ลูกค้า   สาร   ( Message )  
                                                                                          
                                                                                       
                                                                           
                           Channel)                                                
                                                                                                
                                                                                                   
               Re eiver)                                                         Sender)  
                                                                                               
                                                                                    
                                                                                           
                                                                                      
                         Feed a  )                  หรือความรู้สึกอยา่งไรกบัโฆษณานั้น ๆ 
ซ่ึงสามารถท าไดห้ลายแบบ  เช่น  การโทรทศัน์  การใชจ้ดหมายอิเลคทรอนิกส์  โดยส่ือสมยัใหม่จะ
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ใชเ้วบ็ไซตเ์พื่อใหผู้บ้ริโภคไดเ้ขา้ไปดูขอ้มูลสินคา้  บอกความตอ้งการและสั่งซ้ือสินคา้ไดท้  าให้เกิด
ความสัมพนัธ์กนัมากข้ึน  (กลัป์ยกร  วรกุลสัฏฐานีย ์ และพรทิพย ์ สัมบตัตะวนิช , 2551, น. 7-12)            

ในการเปิดรับข่าวสารต่างๆ นั้นผูรั้บสารย่อมจะมีกระบวนการเลือกสรร (selective 
Process) ซ่ึงจะแตกต่างกนัไปตามประสบการณ์  ความตอ้งการ ความเช่ือ ทศันคติ ความรู้สึก นึกคิด
ของแต่ละคน กระบวนการเลือกสรรเปรียบเสมือนเคร่ืองกรอง (Fillers) ข่าวสารซ่ึงในการรับรู้ของ
มนุษยน์ั้น ประกอบไปดว้ย  (พีระ  จิระโสภณ , 2540, น. 215) 
 1.  การเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ (Selective  Exposure  or  Selective Attention) 
หมายถึง  การท่ีผูรั้บสารจะเลือกสนใจหรือเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหน่ึงโดยบุคคลจะ
แสวงหาข่าวสารเพื่อสนบัสนุนความคิดเดิมท่ีมีอยูแ่ลว้ และหลีกเล่ียงข่าวสารท่ีขดัแยง้กบัความรู้สึก
นึกคิดของตนเอง ทั้งน้ีเพราะการไดรั้บข่าวสารท่ีไม่ลงรอยกบัความเขา้ใจหรือความคิดเดิมของคน
นั้น จะก่อให้เกิดความไม่สมดุลทางจิตใจหรือความไม่สบายใจ ท่ีเรียกว่าความไม่สอดคล้องกบั
ทางดา้นความเขา้ใจ (Cognitive Dissonance)  ฉะนั้น การท่ีจะละหรือหลีกเล่ียงภาวะดงักล่าวไดก้็
ตอ้งแสวงหาข่าวสาร หรือเลือกสรรเฉพาะข่าวท่ีสอดคลอ้งกบัความคิดเดิมของตนเอง 
 2.  การเลือกรับรู้หรือตีความ (Selective Perception of Selective Interpretation)  
หมายถึง  เม่ือบุคคลรับข่าวสารท่ีสนใจแลว้  จะตีความตามความเขา้ใจ ทศันคติ ประสบการณ์ความ
เช่ือ ความตอ้งการ ความคาดหวงั แรงจูงใจ ตามสภาวะทางอารมณ์และจิตใจของตนเองในขณะนั้น 
ซ่ึงในบางคร้ังคนเราจะปิดเป้ือนสารเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความเช่ือและทศันคติของตนเองอีกดว้ย 
 3.  การเลือกจดจ า (Selective Reiteration) บุคคลจะเลือกจดจ าข่าวสารในส่วนท่ีตรงกบั
ความสนใจ ความตอ้งการ และทศันคติของตนเอง และมกัจะลืมในส่วนท่ีตนเองไม่สนใจหรือไม่
เห็นดว้ยกบัความคิดของคน ดงันั้นการเลือกจดจ าเน้ือหาของสารท่ีไดรั้บจึงเท่ากบัเป็นการเสริมให้
ทศันคติหรือความเช่ือเดิมของคนเรามีความมัน่คงยิง่ข้ึน  และเปล่ียนแปลงไดย้ากข้ึน 
 โดยสรุป การแสวงหาข่าวสารและการเลือกรับข่าวสารนั้นนอกจากเพื่อสนับสนุน
ทศันคติหรือความคิดและความเขา้ใจท่ีมีอยูเ่ดิมแลว้ ยงัเป็นการแสวงหาเพื่อการน าไปใชป้ระโยชน์
ทางอ่ืนๆ เช่น เพื่อให้มีความรู้ ใช้เป็นแนวทางในการตดัสินใจแก้ปัญหารวมทั้งเพื่อสนองความ
สนใจบุคคลและเพื่อความบนัเทิงเริงใจดว้ย 
 
2.3  ความรู้ทัว่ไปเกีย่วกบัเคร่ืองส าอางสมุนไพรจากธรรมชาติ 
 เคร่ืองส าอาง (Cosmetic) มีรากศพัทม์าจากภาษากรีกวา่ “Kashmir” ซ่ึงมีความหมายถึง
การตกแต่งให้สวยงามเพื่อดึงดูดความสนใจแก่ผูท่ี้ให้พบเห็น การตกแต่งในท่ีน้ีหมายถึง การใชส่ิ้ง
หน่ึงส่ิงใดกบั ใบหนา้และส่วนอ่ืนๆ ของร่างกาย 
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        2.3.1  ความหมายของเคร่ืองส าอางสมุนไพร 
 “เคร่ืองส าอางสมุนไพร” หมายถึง เคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพร ไม่วา่จะเป็น
จากพืช สัตว ์หรือแร่ และครอบคลุมถึงรูปแบบต่างๆ เร่ิมตั้งแต่ผลิตภณัฑ์ท่ีประกอบดว้ยสมุนไพร
ทั้งหมด เช่น ผลขดัหน้า ขดัผิว หรือก่ึงสมุนไพร เช่น แชมพู สมุนไพรต่างๆ หรือท่ีมีสวนผสมของ
สารสกดัจากสมุนไพร เช่น โลชัน่ หรือครีมบ ารุงผิว สารธรรมชาติบางชนิดมีคุณค่ามากกว่าสาร
สังเคราะห์ เช่น น ้ ามนัหอมระเหย น ้ ามนัท่ีสกดัจากพืชสมุนไพรต่างๆ เพราะมีคุณสมบติัชอบน ้ า 
(Hydrophilic) จึงสามารถซึมเขา้สู่ผวิหนงัไดดี้ และยงัมีองคป์ระกอบของสาระส าคญัอ่ืนๆ ในน ้ ามนั
ธรรมชาติเหล่าน้ี เช่น วติามินต่างๆ ฮอร์โมนกลุ่ม Phytoestrogensd และแร่ธาตุบางชนิดดว้ย 
 ธนวรรณ  ล้ีพงษ์กุล (2546 , น. 22 -24) ไดก้ล่าวว่า เคร่ืองส าอางสมุนไพร หมายถึง 
เคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพร หรือสารท่ีไดจ้ากสมุนไพร หรือสารจากธรรมชาติ ซ่ึงแบ่ง
ไดเ้ป็น 3 กลุ่มใหญ่ๆ ไดแ้ก่ 
 1.  เคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพรลว้นๆ ส่วนใหญ่เป็นเคร่ืองส าอางท่ีไดจ้าก
พืช หรือ วตัถุดิบท่ีเกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ ท่ีมีจ  าหน่ายอยูใ่นขณะน้ี มกัอยูใ่นรูปท่ีเป็นผง ซ่ึงไดจ้าก
ผงของสมุนไพร หรือว ัตถุดิบจากธรรมชาติน ามาบดผสมกัน แล้วบรรจุซอง หรือกระปุก
ออกจ าหน่าย 
 2.  เคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพรบางส่วน ซ่ึงมีส่วนผสมของสมุนไพรผสม
อยูบ่า้ง ส่วนใหญ่เป็นเคร่ืองส าอางท่ีผลิตตามกรรมวิธีสมยัใหม่ และใชส้ารเคมีภณัฑ์เป็นส่วนผสม 
จากนั้นมีการเดิมสมุนไพร หรือวตัถุดิบจากธรรมชาติลงไปเป็นสาระส าคญั เพื่อตอ้งการให้เกิด
สรรพคุณตามตอ้งการหรือหวงัผลทางการโฆษณา เช่น แชมพผูสมมะกรูด เป็นตน้ 
 3.  เคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมของสารสกดัจากสมุนไพร หรือจากสารท่ีไดจ้ากธรรมชาติ 
เช่นการ ผสมน ้ ามนัหอมระเหยชนิดต่างๆ ลงในเคร่ืองส าอาง เช่น เคร่ืองส าอาจท่ีมีส่วนผสมของ
สารสกดัจากเปลือกมงัคุด 
 2.3.2  แนวโนม้ธุรกิจเคร่ืองส าอางสมุนไพร 
 ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2553) รายงานเม่ือว ันท่ี 5 มิถุนายน ในปี 2552 น้ี  คาดว่า                      
ยอดจ าหน่ายเคร่ืองส าอางในประเทศ (รวมเคร่ืองส าอางท่ีผลิตในประเทศเคร่ืองส าอางน าเข้า)                  
มีมูลค่าประมาณ 33,000 ลา้นบาท อตัราการขยายตวัประมาณร้อยละ 4-5 จ าแนกตามช่องทางการ 
จดัจ าหน่ายสามารถแบ่งเป็น จ าหน่ายตามช่องทางเคาน์เตอร์แบรนด์  11,000 ลา้นบาท และร้านคา้
ทัว่ไปและการขายตรงมีมูลค่า 22,000 ลา้นบาท ทั้งน้ีเน่ืองจาก พฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะ
ผูห้ญิงยงัให้ความส าคญักบัการดูแลความสวย ความงาม และสุขภาพ เพื่อส่งเสริมภาพลกัษณ์ของ
ตนในสังคม แมภ้าวะเศรษฐกิจในปัจจุบนัยงัคงชะลอตวั แต่พฤติกรรมผูบ้ริโภคยงัคงมีการใช้จ่าย
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เก่ียวกับเคร่ืองส าอาจไม่แตกต่างจากเดิมมากนัก เพียงแต่จะมีการวางแผนในการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางก่อนทุกคร้ัง ส่วนตลาดส่งออก คาดวา่ มีมูลค่าประมาณ 33,000-34,000 ลา้นบาท ดว้ย
อตัราการเติบโตท่ีใกลเ้คียงกบัปีท่ีผา่นมา ท่ีประมาณร้อยละ 4-7 เม่ือเทียบกบัปี 2551 ผูป้ระกอบการ
ในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางของประเทศไทยเร่ิมมีการพฒันาผลิตภณัฑ์และขยายตลาดไปยงั
ต่างประเทศมากข้ึน นอกจากการเจรจา FTA ไทย-ญ่ีปุ่น (JTEPA) ไทย-ออสเตรเลีย (TAFTA) และ
อินโดนีเซียภายใตก้รอบการคา้เสรีอาเซียน (AFTA) ส่งผลใหภ้าษีน าเขา้ลดลงเหลือร้อยละ 0 ในช่วง
ตน้ปี 2553 ท าให้ยอดการส่งออกขยายตวัเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง เน่ืองจาก ทั้ง 3 ประเทศน้ี ถือไดว้่า
เป็นตลอดหลกัในการส่งออกเคร่ืองส าอาจของไทย 
 ในปัจจุบนัมีบริษทัผูผ้ลิตและจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ เพื่อสุขภาพมากมายหลายชนิด ตั้งแต่
ผลิตภัณฑ์อาหาร ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางทั้ งจากธรรมชาติและอ่ืนๆ 
ผลิตภณัฑ์ยาจากสมุนไพร และสมุนไพรเด่ียว ทั้งในรูปของวตัถุดิบและผลิตภณัฑ์ส าเร็จรูปพร้อม
รับประทาน และใชป้ระโยชน์ในการบริโภค ซ่ึงการใชส้มุนไพรในธุรกิจต่างๆ  ทั้งในลกัษณะของ
ยา อาหารเสริมสุขภาพ เคร่ืองส าอาจสมุนไพร นวดและอบตัวด้วยสมุนไพร ไปจนถึงการ
รับประทานชาสมุนไพรเพื่อสุขภาพมีการพฒันาอย่างรวดเร็ว ซ่ึงธุรกิจท่ีเก่ียวข้องกบัสมุนไพร
เหล่าน้ี เป็นธุรกิจท่ีสร้างรายได้อย่างมาก อีกทั้ งย ัง เป็นธุรกิจท่ีใช้เทคโนโลยี ท่ีไม่ สูงมาก 
ผูป้ระกอบการรายใหม่ๆ มีโอกาสเขา้ตลาดได ้และมีโอกาสเติบโตไดอี้กมาก จากกระแสอนุรักษ์
ธรรมชาติท่ีเป็นไปอย่างต่อเน่ืองในปัจจุบนั ได้ส่งผลให้ผูค้นเร่ิมท่ีจะหันมาเอาใจใส่กบัสภาวะ
แวดลอ้มรอบๆ ตวักนัมากข้ึน ในขณะเดียวกนัก็เร่ิมหนัมาให้ความสนใจกบัสุขภาพของตนเองมาก
ข้ึนดว้ยเช่นกนั จึงท าให้การตดัสินใจในการเลือกซ้ือหาสินคา้มาใช้ของผูค้นเร่ิมเปล่ียนไปจากเดิม  
คือ นอกจากจะพิจารณาจากปัจจยัทางดา้นคุณภาพและและราคาสินคา้แลว้ ปัจจุบนัยงัพิจารณาถึง
ผลกระทบของ สินคา้นั้นๆ ต่อสภาวะแวดล้อมอีกด้วย ซ่ึงก็ท  าให้สินคา้ท่ีมีแนวคิดเก่ียวกับการ
อนุรักษส์ภาวะแวดลอ้ม (Green Marketing) ขยายตวัอยา่งรวดเร็ว โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในช่วง 2-3 ปีท่ี
ผา่นมาน้ีและหน่ึงในสินคา้ท่ีมีแนวคิดในการอนุรักษท่ี์เราก าลงัจะพูดถึง ก็คือ เคร่ืองส าอางจากสาร
สกดัธรรมชาติเป็นอีกส่วนหน่ึงของตลาดความงามท่ีน่าสนใจ 
 แนวโนม้ของตลาดในอนาคต ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจากธรรมชาติและสมุนไพรยงัมี
แนวโนม้ท่ีดี โดยเฉพาะผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางจากธรรมชาติและสมุนไพรท่ีพึ่งพิงตลาดในประเทศ
เป็นหลัก ไม่ว่าจะเป็นยาสมุนไพร เคร่ืองส าอางจากสมุนไพร และเคร่ืองด่ืมจากสมุนไพร             
แต่ผลิตภณัฑ์ท่ีจะยงัเติบโตต่อไปไดน้ั้นมีเง่ือนไขว่าราคาจะตอ้งอยู่ในเกณฑ์ท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได ้
และผูบ้ริโภคมีความเช่ือถือในมาตรฐานการผลิตและคุณภาพของผลิตภณัฑ์สมุนไพร ดังนั้ น
แนวโนม้ผลิตภณัฑ์สมุนไพรท่ีมีอนาคตนั้นน่าจะเป็นผลิตภณัฑ์สมุนไพรท่ีผลิตในประเทศท่ีมีการ
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รับรองมาตรฐานจากหน่วยงานของราชการ ส่วนการน าเขา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจากธรรมชาติ
และสมุนไพรจากต่างประเทศนั้นประเทศไทยยงัคงมีการน าเข้าผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางจาก
ธรรมชาติและสมุนไพรจากต่างประเทศสูง  ซ่ึงมีแนวโน้มท่ีจะเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง ส าหรับ
แนวโนม้การส่งออกเคร่ืองส าอางจากธรรมชาติและสมุนไพรคาดวา่ยงัมีแนวโนม้ท่ีดีเช่นกนัท่ีก าลงั
มีแนวโนม้ท่ีดีคือตลาดเอเชีย สหรัฐอเมริกาสหภาพยุโรป และออสเตรเลียเป็นตน้ ไทยเป็นหน่ึงใน
ไม่ก่ีประเทศท่ีเป็นแหล่งอนัอุดมสมบูรณ์และมีความหลากหลายของทรัพยากรสมุนไพร ซ่ึงไทย
ตอ้งรักษาจุดแขง็ในเร่ืองน้ีไวเ้พื่อท่ีจะใหผ้ลิตภณัฑส์มุนไพรของไทยสามารถผลดัให้อยูใ่นแถวหนา้
ของประเทศผูส่้งออกเคร่ืองส าอางจากธรรมชาติและสมุนไพรท่ีส าคญัของโลกปัจจยัเคร่ืองส าอาง
จากธรรมชาติและสมุนไพรของไทยสามารถแข่งขนัไดใ้นตลาดต่างประเทศโดยเฉพาะตลาดหลกั 
คือสหรัฐฯ ยโุรป จีนรวมถึงประเทศอ่ืนในภูมิภาคเอเชีย แต่เคร่ืองส าอางจากธรรมชาติและสมุนไพร
ไทยยงัขาดการพฒันาอย่างจริงจงัทั้งการพฒันาผลิตภณัฑ์ให้ เป็นท่ียอมรับในระดบัมาตรสากล 
รวมถึงแผนการเปิดตลาดอย่างจริงจงั ซ่ึงส่ิงส าคัญท่ีตลาดโลกต้องการคือผลิตภณัฑ์ท่ีมีความ
ปลอดภยัมีประโยชน์ตรงกบัค ากล่าวอา้งและมีคุณภาพมาตรฐานสม ่าเสมอ ดงันั้นตอ้งไดรั้บความ
ร่วมมือจากทุกฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งในการพฒันาสินคา้เคร่ืองส าอางจากธรรมชาติและสมุนไพรไทยให้
เป็นท่ียอมรับ 
 
2.4   ทศันคติทีม่ีต่อแบรนด์ 
 2.4.1  ความหมายของทศันคติ 
 การศึกษาเร่ืองทศันคติ หรือเจตคติ (Attitude) เป็นการศึกษาลกัษณะทางจิตใจของ
บุคคลซ่ึงเช่ือว่ามีความเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของบุคคลมากกว่าลกัษณะทางจิตใจประเภทอ่ืนๆ 
นักจิตวิทยาและนักวิชาการหลายๆ ท่าน ได้ให้ความหมายของค าว่าทศันคติหรือเจตคติไวด้งัน้ี               
ดวงเดือน พนัธุมนาวนิ (2531 , น. 125 – 127) ไดใ้ห้ความหมายของค าวา่ ทศันคติ วา่หมายถึงจิตใน
ลักษณะประเภทหน่ึงของบุคคลอยู่ในรูปของความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจในส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
ความรู้สึกท่ีเกิดจากความรู้เชิงประเมินค่าของบุคคลเก่ียวกบัส่ิงนั้น คือความรู้ว่าส่ิงนั้นมีประโยชน์
หรือมีโทษมากน้อยเพียงใด เม่ือเกิดความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจส่ิงหน่ึง บุคคลนั้นจะน าความ
พร้อมท่ีจะกระท าต่อส่ิงนั้นไปในทางท่ีสอดคลอ้งกบัความชอบหรือไม่ชอบของตนต่อส่ิงนั้น ส่วน        
ธีระพร อุวรรณโณ (2535 , น. 1 – 9) ไดพ้ิจารณาความหมายของเจตคติทางท่ีนกัวชิาการต่างๆ ไดใ้ห้
ความหมายไว ้โดยแบ่งออกเป็นสามกลุ่มหลกั ซ่ึงอาศยัองคป์ระกอบของเจตคติเป็นเกณฑ์สาม สอง 
หรือหน่ึงองคป์ระกอบ คือ  การนิยามเจตคติเป็นสามองคป์ระกอบ แนวความคิดท่ีเป็นตวัแทนของ
กลุ่มเจตคติสามองค์ประกอบ คือ แนวความคิดเอง โรเซ็นเบิร์กและโฮปแลนด์ (Rosenberg and 
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Hovland) ไดใ้หนิ้ยามวา่ เจตคติ หมายถึง แนวโนม้ในการตอบสนองต่อส่ิงเร้าบางประการดว้ย การ
ตอบสนองบางประเภทซ่ึงมีสามประเภทหลกั คือ ปัญญา อารมณ์ความรู้สึกและพฤติกรรม เครซท,์ 
ครัชฟิล และบอลลาซี (Kretch, Crutchfield and Ballackey) ให้ค  านิยามตามแนวคิดสาม
องค์ประกอบว่า เจตคติ หมายถึง ความเช่ือเก่ียวกบัท่ีหมายท่ีเป็นองค์ประกอบดา้นปัญญาอารมณ์
ความรู้สึกท่ีเก่ียวกับท่ีหมายเป็นองค์ประกอบด้วยความรู้สึก และการก าหนดล่วงหน้าให้มีการ
กระท าต่อท่ีหมายเป็นองค์ประกอบด้านแนวโน้มในการกระท า  การนิยามเจตคติเป็นสอง
องคป์ระกอบ นิยามท่ีเป็นตวัแทนของกลุ่มน้ีไดดี้ท่ีสุดคือ นิยามของโรเซ็นเบิร์ก (Rosenberg) ระบุ
วา่เจตคติมีสององคป์ระกอบคือ องคป์ระกอบดา้นอารมณ์ความรู้สึก หมายถึง ความรู้สึกท่ีบุคคลมี
เม่ือถูกกระตุน้โดยท่ีหมายของเจตคติ และองค์ประกอบดา้นปัญญา หมายถึง กลุ่มของความเช่ือท่ี
บุคคลมีว่าท่ีหมายของเจตคติจะเป็นตวัส่งเสริมหรือขดัขวางการบรรลุถึงค่านิยมต่างๆ ของเขา              
ส่วนแคดส์ (Katz) กล่าววา่เจตคติเป็นแนวโนม้ท่ีบุคคลจะประเมินสัญลกัษณ์หรือท่ีหมายหรือแง่มุม
ของโลกของตนในทางดีหรือไม่ดี เจตคติรวมองคป์ระกอบสององคป์ระกอบเขา้ดว้ยกนัคือ อารมณ์
ความรู้สึกหรือความรู้สึกซ่ึงเป็นแกนกลางของความชอบหรือไม่ชอบ และปัญญาหรือความเช่ือ              
ท่ีเป็นส่วนของการบรรยายท่ีหมายของเจตคติ บรรยายลักษณะ และบรรยายความสัมพนัธ์กับ                   
ท่ีหมายอ่ืน  และการนิยามเจตคติเป็นหน่ึงองค์ประกอบ นักวิชาการท่ีเห็นว่าเจตคติมีหน่ึง
องค์ประกอบ คือ องค์ประกอบด้านความรู้สึก ซ่ึงมีแกนกลางอยู่ท่ีการประเมิน เธอร์สโตน 
(Thurstone) นิยามวา่เจตคติ หมายถึง อารมณ์ความรู้สึกในการสนบัสนุนหรือต่อตา้นท่ีหมายของจิต 
และต่อมาก็ย  ้าวา่ เจตคติ หมายถึง ความเขา้ถึงของอารมณ์ทางบวกหรือทางลบในการสนบัสนุนหรือ
ต่อตา้นท่ีหมายของจิต ทั้งน้ีค  าวา่ อารมณ์ความรู้สึก (Affect) ส่วนท่ีเป็นทางบวก ไดแ้ก่ การชอบพอ 
การปกป้อง หรือการท าดีกบัท่ีหมายของจิต ส่วนอารมณ์ความรู้สึกท่ีเป็นทางลบ ไดแ้ก่ การเกลียด 
ไม่ชอบ ท าลาย อาจหมายถึงวตัถุ ความคิดแผนการกระท า รูปแบบความประพฤติ อุดมการณ์ หลกั
จริยธรรม ค าขวญั หรือสัญลกัษณ์ท่ีบุคคลอาจแสดงอารมณ์ความรู้สึกทางบวกหรือทางลบได้ 
 การท่ีจะเกิดทศันคติในตวัผูบ้ริโภคไดน้ั้น  จะตอ้งมีกระบวนการในการสร้างทศันคติ
อนัมีองคป์ระกอบส าคญั  3 ประการ (William Wilkee 1994 , อา้งถึงใน  สิทธิโชค  สวสัด์ิวฒัน์ , 
2541) ดงัน้ี 
 1.  การรับรู้ (Cognitive) หมายถึง ความรู้ หรือ ความเช่ือของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงต่างๆ เช่น
เช่ือวา่ รถยนตมี์ราคาแพง ส่วนของการรับรู้ เป็นส่วนประกอบส่วนแรก ซ่ึงก็คือความรู้และการรับรู้
ท่ีได้รับจากการผสมกับประสบการณ์โดยตรงต่อทัศนคติ และข้อมูลท่ีเ ก่ียวข้องจากหลาย
แหล่งขอ้มูล  ความรู้น้ีและผลกระทบต่อการรับรู้ จะก าหนดความเช่ือถือ (Believe) ซ่ึงหมายถึง
สภาพดา้นจิตใจ ซ่ึงสะทอ้นความรู้เฉพาะอยา่งของบุคคล และมีการประเมินเก่ียวกบัความคิด หรือ
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ส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงก็คือการท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อส่ิงหน่ึงคุณสมบติัของส่ิงหน่ึง หรือพฤติกรรม
เฉพาะอยา่งจะน าไปสู่ผลลพัธ์เฉพาะอยา่ง 

2.  ความรู้สึก (Affective) หมายถึง ความรู้สึกท่ีมีต่อส่ิงต่างๆ เช่น รู้สึกว่าจะชอบรถยนต์
ราคาแพง ความรู้สึก เป็นส่วนประกอบทางด้านทศันคติซ่ึงสะทอ้นถึงอารมณ์หรือความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง ส่วนของอารมณ์และความรู้สึกเป็นส่วนท่ีใช้ในการ
ประเมินทศันคติต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง วา่มีความพึงพอ หรือไม่พึงพอใจ ดีหรือเลวเห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ย 

สภาพท่ีเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์ ไดแ้ก่ ความสุข  ความเศร้า ความอาย ความรังเกียจ ความ
กงัวล ความประหลาดใจ เป็นตน้ 

3.  การกระท า (conative) หมายถึง แนวโนม้ท่ีคาดวา่จะเกิดข้ึนของพฤติกรรมท่ีมีต่อส่ิง
ต่างๆ เช่น มีความตอ้งการท่ีจะซ้ือรถยนตร์าคาแพง เป็นแนวโนม้ท่ีจะมีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคดว้ย
วธีิใด วธีิหน่ึงต่อทศันคติท่ีมีต่อส่ิงหน่ึง หรืออาจหมายถึงความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค 
หรือพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึง 

องคป์ระกอบในการเกิดทศันคติทั้ง 3 ประการน้ี ไม่เป็นอิสระต่อกนัและกนัอยา่งส้ินเชิง 
กล่าวคือ ทั้งการรับรู้ ความรู้สึก และการกระท า ต่างก็มีความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนัปัจจยัอยา่งหน่ึง
เป็นเหตุใหเ้กิดปัจจยัอีกอยา่งหน่ึงตามมา การรับรู้ถือเป็นกระบวนการแรกให้เกิดความรู้สึก และเม่ือ
การความรู้สึกแลว้ ปัจจยัท่ีตามมาก็คือจะตอ้งการตอบสนองความรู้สึกนั้นไปในทิศทางใด 

การก่อตวัของทศันคติ (Altitude Formation)  อาจเกิดข้ึนไดท้ั้งในทางบวกและทางลบ 
ถา้ทศันคติก่อตวัข้ึนในทางบวก ผลดีท่ีตามมาก็คือ การท่ีสินคา้ต่างๆ จะไดรั้บความสนใจและถูก
ตอบสนองโดยการซ้ือนั้น ย่อมเป็นไปได้อย่างมาก ในทางตรงกนัขา้ม ถ้าหากทศันคติก่อตวัข้ึน
ในทางลบ ยอ่มไม่เป็นท่ีปรารถนาของผูเ้สนอขายสินคา้ เพราะนอกจากจะขายสินคา้ไม่ไดแ้ลว้ ยงั
จะเกิดปัญหาในเร่ืองของภาพลกัษณ์ และ การน าเสนอสินคา้ตวัอ่ืนๆ อีกดว้ย 
 2.4.2 วธีิการวดัทศันคติ 

ในการวดัทศันคตินั้นนิยมวดัในมิติท่ีส าคญั 2 ประการ คือ  
1) ทิศทาง (Direction) เป็นการวดัว่าบุคคลประเมินค าส่ิงใดส่ิงหน่ึงในลกัษณะท่ีเป็น

ประโยชน์หรือโทษ มีความรู้สึกต่อส่ิงนั้ นในทางท่ีชอบหรือไม่ชอบ และพร้อมท่ีจะให้การ
สนบัสนุนหรือพร้อมท่ีจะท าลายส่ิงนั้นๆ  

2) การวดัปริมาณ (Magnitude) เป็นการวดัความเขม้ขน้ ความรุนแรงของทศันคติไปใน
ทิศทางบวกหรือลบ คือบุคคลอาจมีทัศนคติต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงรุนแรงมากหรือมีเพียงเบาบาง 
ยอ่มข้ึนอยูก่บัความส าคญัของส่ิงนั้นของบุคคล (ดวงเดือน พนัธุมนาวนิ , 2531)  
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การวดัทศันคติของของบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือต่อพฤติกรรมใดพฤติกรรมหน่ึง จึง
เป็นตอ้งวดัทศันคติใหค้รบทั้ง 2 มิติ  

ธีระพร อุวรรณโณ (2535 , น. 25 – 28) ไดเ้สนอวธีิการวดัเจตคติไว ้3 วธีิ คือ  
1) มาตรรวมการประมาณค่าลิเคิร์ท (Likert Scale) ตวัมาตรท่ีปรากฏจะประกอบดว้ย

ขอ้ความต่างๆ ดา้นซ้ายของตาราง มีการจดัขอ้ท่ีมีความหมายทางบวกกบัทางลบ มีช่องให้ผูต้อบ
เลือกตอบ 1 ช่องจาก 5 ช่องส าหรับแต่ละขอ้ ช่องเหล่าน้ีมีค  าตอบวา่เห็นดว้ยมาก เห็นดว้ย ตดัสินใจ
ไม่ได้ ไม่เห็นด้วย และไม่เห็นด้วยมาก การให้คะแนนให้คะแนนช่องท่ีมีความหมายทางบวก
ระหวา่ง 5 – 1 ให้คะแนนขอ้ท่ีมีความหมายทางลบ 1 – 5 แลว้รวมคะแนนท่ีแต่ละคนตอบต่อทุก
ขอ้ความเขา้ดว้ยกนัเป็นคะแนนรวมของแต่ละคน การรวมคะแนนเช่นน้ีเป็นท่ีมาของช่ือมาตรรวม
การประมาณค่า  

2) มาตรจ าแนกความหมาย พฒันาโดยออสกูด (Charles Osgood) และคณะ                       
วดัความหมายโดยนยัของท่ีหมายต่างๆ ต่อผูต้อบ ท่ีหมายหน่ึงๆ อาจมีความหมายโดยนยัต่อผูต้อบ
กลุ่มหน่ึงๆ ไดห้ลายมิติ แต่มิติท่ีจะน ามาใชใ้นการวดัเจตคติคือมิติการประเมินเท่านั้น ลกัษณะของ
มาตรมีค าคุณศพัทท่ี์ตรงกนัขา้มอยู ่2 ขั้ว น าค าทางบวกและทางลบมาสลบักนัไปบา้ง ผูต้อบจะตอบ
เพียงบรรทดัละ 1 ค าตอบ ให้คะแนนค าตอบท่ีมาดว้ยค าคุณศพัทท่ี์มีความหมายทางไม่ดีระหวา่ง  -3 ถึง -1 
ให้คะแนนค าตอบท่ีมาด้วยค าคุณศพัท์ท่ีมีความหมายทางดีระหว่าง 3-1 และให้คะแนนค าตอบท่ี
ตดัสินใจไม่ไดเ้ป็นศูนย ์ 

3) มาตรในทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล เป็นวิธีการของเธอร์สโตน (Thurstone) และ
คณะ ซ่ึงการสร้างแบบวดัตามรูปแบบน้ีตอ้งหาค่าประจ าขอ้ความของแต่ละขอ้ความท่ีจะใชใ้นการ
วดัเจตคติ ก่อนไปเก็บขอ้มูลในการวิจยั โดยค่านั้นจะแสดงว่าขอ้ความนั้นกล่าวบรรยายถึงเร่ืองท่ี
ศึกษาไปในทางท่ีเห็นชอบ หรือไม่เห็นชอบและมีความหนกัเบาเท่าใด ถา้ขอ้ความใดมีเคร่ืองหมาย
ถูก ผูว้ิจยัจะน าค่าประจ าขอ้ความในวงเล็บมาใช้หาคะแนน โดยใช้ค่ามธัยฐานหรือค่าเฉล่ียของค่า
ประจ าขอ้ความท่ีผูต้อบคนหน่ึงๆ ขีดถูกไวซ่ึ้งจะเป็นค่าสมบูรณ์ 
 
2.5   แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.5.1  ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการ
คน้หา (Searching) การซ้ือ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมิน (Evaluating) และการจบัจ่าย
ใชส้อย (Dispassing) สินคา้บริการและความคิด (จิตติมา  สิริมงคล. 2554, น. 21) 
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 2.5.2  แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
  การตดัสินใจซ้ือ  หมายถึง  กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจาก
ทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมีการซ้ือสินคา้หรือบริการอยู่เสมอในชีวิตประจ าวนัโดย
ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานท่ี  เวลา  การท าความเขา้ใจ
และเข้าถึงจิตใจของผู ้บริโภค  การกระจายสินค้าและสร้างความยอมรับของผูบ้ริโภคก็จะมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน (ฉตัรยาพร  เสมอใจ  และมทันียา  สมมิ,2545, น. 23) 
  การตดัสินใจเลือกซ้ือของบุคคล  ไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคเป็นส าคญั  
ซ่ึงประกอบดว้ย  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ,2541, น. 138-144)   
  1)  การจูงใจ  (Motivation)                         Drive)                      
ปฏิบติั  เป็นการจูงใจท่ีเกิดภายในตวับุคคล  ซ่ึงอาจมีผลกระทบจากปัจจยัภายนอก  เช่น  วฒันธรรม  
เป็นตน้  หรือส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดใช้เป็นเคร่ืองมือการตลาดเพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
ตอ้งการ 
  2)  การรับรู้  (Perception)  เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรร                  
จดัระเบียบและตีความหมายขอ้มูลเพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย  หรือหมายถึงกระบวนการ
ความเขา้ใจ  (การเปิดรับ)  ของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศยัอยู่  ดงันั้นการรับรู้จึงเป็นกระบวนการ
ของแต่ละบุคคลซ่ึงข้ึนอยู่กบั  ความเช่ือ  ประสบการณ์  ความตอ้งการ  และอารมณ์  ซ่ึงเป็นปัจจยั
ภายใน  นอกจากน้ียงัมีปัจจยัภายนอก  คือส่ิงกระตุน้การรับรู้  การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจาก
ประสาทสัมผสัทั้ง  5  ได้แก่  การได้ยิน  การเห็น  การได้กล่ิน  ได้รสชาติ  และได้รู้สึก  ข้ึนตอนการรับรู้มี                                
4  ขั้นตอนคือ  (1)  การเปิดรับขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร  (Selective  Exposure)  (2)                                    
 Sele tive  Attention)    )                                    (Selective  Comprehension)  และ (4)  การเก็บ
รักษาขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร  (Selective  Retention)   
  3)  การเรียนรู้  (Learning)                                           )  
                                                                                  
                       (Stimulus)  และจะเกิดการตอบสนอง  (Response)                    
            –  ารตอบสนอง (Stimulus – Response (SR) theory)                                
                                                                             )                  
การตดัสินใจซ้ือและใช้สินคา้เป็นประจ า  (เป็นการตอบสนอง)  การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลาย
อย่าง  เช่น  ทศันคติ  ความเช่ือถือ  และประสบการณ์ในอดีตอย่างไรก็ตามส่ิงกระตุน้นั้น  จะมี
อิทธิพลท่ีท าให้เกิดการเรียนรู้ไดต้อ้งมีคุณค่าในสายตาลูกคา้  ตวัอย่างการจดักิจกรรมส่งเสริมการ
ขายในรูปการแจกของตวัอยา่ง  จะมีอิทธิพลท าให้เกิดการเรียนรู้  คือ  การทดลองใชไ้ดดี้กวา่การจดั
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กิจกรรมการแถม  เพราะการแถมนั้นลูกคา้ตอ้งเสียเงินเพื่อซ้ือสินคา้  ถา้ลูกคา้ไม่ซ้ือสินคา้ก็จะไม่
เกิดการทดลองใชสิ้นคา้ท่ีแถม 
  4)  ความเช่ือ  (Beliefs)                                                                
                                                                                        
                                                                                             
                                                                          มนัไร้สารตะกัว่  มี
ปัญหากบัเคร่ืองยนตซ่ึ์งเป็นความเช่ือในดา้นลบ  ท่ีนกัการตลาดตอ้งรณรงค ์ เพื่อแกไ้ขความเช่ือถือ
ท่ีผดิพลาด 
  5)  ทศันคติ  (Attitudes)  หมายถึง  การประเมินความพึงพอใจ  หรือไม่พอใจของ
บุคคลความรู้สึกด้านอารมณ์  และแนวโน้มการปฏิบัติท่ีมีผลต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง  
(Kotler,1997,p.188)  หรือหมายถึง  ความรู้สึกสึกคิดของบุคคล  ท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง  (Stanton  and  
Futrell,1987,p.126)  ทศันคติเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือ  ในขณะเดียวกนัความเช่ือก็มีอิทธิพล
ต่อทศันคติ  จากการศึกษาพบว่าทศันคติของผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จะมีความสัมพนัธ์
กนั  นกัการตลาดจึงตอ้งศึกษาวา่ทศันคตินั้นเกิดข้ึนมาไดอ้ยา่งไร  และเปล่ียนแปลงอยา่งไร  การเกิด
ทศันคตินั้นเกิดจากขอ้มูลท่ีแต่ละคนไดรั้บ  กล่าวคือเกิดจากประสบการณ์ท่ีเรียนรู้ในอดีตเก่ียวกบั
สินคา้  หรือความนึกคิดของบุคคล  และเกิดจากความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อกลุ่มอ้างอิง  เช่น  พ่อ  แม่  
เพื่อน  บุคคลชั้นน าในสังคม  เป็นตน้  ถา้นกัการตลาดตอ้งการใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ของเขา  นกัการ
ตลาดมีทางเลือกคือ  
  5.1)  สร้างทศันคติของผูบ้ริโภคใหส้อดคลอ้งกบัสินคา้ของธุรกิจ 
  5.2)  พิจารณาว่าทศันคติของผูบ้ริโภคเป็นอย่างไร  แลว้จึงพฒันาสินคา้ให้สอดคลอ้ง
กบัทศันคติของผูบ้ริโภค  โดยทัว่ไปการพฒันาสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัทศันคติ  ท าไดง่้ายกว่าการ
เปล่ียนแปลงทศันคติของผูบ้ริโภคให้เกิดความตอ้งการในสินคา้  เพราะตอ้งใช้เวลานาน  และใช้
เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสาร  จึงจะสามารถเปล่ียนแปลงทศันคติของบุคคลได ้ นกัการตลาดตอ้ง
ยดึหลกัองคป์ระกอบของการเกิดทศันคติ  ซ่ึงมี  3  ส่วนคือ 
   5.2.1)  ส่วนของความเขา้ใจ  (Cognitive  component)                     
                                                              
   5 . 2 . 2 )   ส่ ว นขอ งค ว าม รู้ สึ ก   ( A f f e  t i v e    o p o n e n t )            
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   5.2.3  ส่วนของพฤติกรรม  (Behavior   o ponent)                         
                                                                                         
                                                                        
  6)  บุคลิกภาพ  (Personality)                                                   ล
ซ่ึงน าไปสู่การตอบสนองต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีมีแนวโนม้เหมือนเดิม  และสอดคลอ้งกบัทฤษฎีการจูงใจ
ของฟรอย ์ (Freud’s  theory  of   otivation)                                                 
        มนุษยแ์รงจูงใจ  (Motives)                (Personality)                             
(Un ons ious)                                                             Id)          Ego)  
               Superego)                                                                                     
                                                                                                  
                  
  7)  แนวคิดของตนเอง  (Self  concept)  หมายถึง  ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อตนเอง
หรือความคิดท่ีบุคคลคิดวา่บุคคลอ่ืน  (สังคม)  มีความคิดเห็นต่อตนอยา่งไร  มี  4  กรณี  ดงัน้ี 
   7.1  แนวคิดของตนเองท่ีแท้จริง  (Real  self)                              
                
   7.2  แนวคิดของตนเองในอุดมคติ  (Ideal  self)                                    
                                                                                        
   7.3  แนวคิดของตนเองท่ีตอ้งการให้บุคคลอ่ืน (สังคม)  มองตนเองท่ีแทจ้ริง  (Real  
other)                                                       )                           
        
   7.4  แนวคิดของตนเองท่ีตอ้งการให้บุคคลอ่ืน (สังคม)  คิดเก่ียวกบัตนเองในอุดม
คติ  (Ideal  other)                                                 )                             
                                                                                      
                    และสังคม  ปัจจยัดา้นจิตวทิยาซ่ึงถือวา่เป็นปัจจยัภายใน  รวมทั้งลกัษณะส่วน
บุคคล  ปัจจยัเหล่าน้ีมีประโยชน์ต่อการพิจารณาลกัษณะความสนใจของผูซ้ื้อท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์  โดย
จะน าไปปรับปรุงผลิตภณัฑ์  ตดัสินใจดา้นราคา  การจดัช่องทางการจดัจ าหน่าย  และการส่งเสริม
การตลาดเพื่อสร้างใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑแ์ละบริษทั 
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 นอกจากนั้นในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคยงัแบ่งไดเ้ป็น 3 ระดบั คือ  
 1)  การตดัสินใจระดบัสูง อยูใ่นกรณีท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการขอ้มูลจ านวนมากเพื่อพิจารณา
เลือกสินคา้ เน่ืองจากผูบ้ริโภคยงัไม่มีความรู้ในสินค้าประเภทท่ีตอ้งการซ้ืออยู่เลย จึงเป็นความ
จ าเป็นในการตอ้งพิจารณาใหเ้หมาะสม 
 2)  การตดัสินใจระดบัท่ีผูบ้ริโภครู้จกัสินคา้และยี่ห้อต่าง ๆ อยู่บา้ง แต่ตอ้งการขอ้มูล
เพิ่มเติมเพื่อแยกแยะขอ้มูลใหช้ดัเจนข้ึน และย  ้าการตดัสินใจวา่ไม่ผดิพลาด 

3)  การตดัสินใจ ระดับท่ีผูบ้ริโภคเคยมีประสบการณ์ จากการใช้สินค้าหรือบริการ
ประเภทนั้นอยูแ่ลว้ แต่ตอ้งการขอ้มูลเพื่อทบทวนส่ิงท่ีตนรู้ และย  ้าการตดัสินใจ 
 พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค มีอยู ่2 ลกัษณะ คือ 
 1)  การซ้ือเพื่อการทดลองใช้ ในกรณีท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ยี่ห้อนั้นเป็นคร้ังแรกและจะ
ซ้ือในปริมาณน้อยกว่าปกติท่ีตอ้งใช้ ทั้งน้ีเพราะผูบ้ริโภคตอ้งการประเมินคุณภาพสินคา้ยี่ห้อนั้น
โดยตรง เช่น การซ้ือน ้ ายาบว้นปากยี่ห้อใหม่ และเม่ือมีสินคา้ใหม่วางตลาด การซ้ือเพื่อทดลองใชก้็
มกัเกิดข้ึนเสมอ แต่พฤติกรรมเช่นน้ีมกัใช้ได้เฉพาะสินคา้บางประเภทเท่านั้น สินคา้บางชนิดไม่
สามารถซ้ือเพื่อทดลองได ้โดยเฉพาะสินคา้ท่ีมีอายุการใชง้านยาวนาน เช่น เตาไมโครเวฟ เคร่ืองท า
ความเยน็ ซ่ึงกวา่จะทราบถึงคุณภาพท่ีแทจ้ริงก็ตอ้งใชสิ้นคา้ยี่ห้อนั้นไปจนหมดอายุแลว้ หรือกวา่จะ
เปล่ียนใจไดก้็ตอ้งใชเ้วลาอีกนานจึงจะเปล่ียนยีห่อ้อ่ืนได ้
 2)  การซ้ือสินคา้ยี่ห้อนั้น ๆ ซ ้ า ลกัษณะน้ีใกล้เคียงกบัแนวคิดเร่ืองความจงรักภกัดีใน
ตรายี่ห้อ (BRAND LOYALTY) ซ่ึงจะสร้างความมัน่คงให้กบัสินคา้ยี่ห้อนั้นในตลาดมากข้ึน โดย
จะต่างจากการซ้ือเพื่อทดลอง ตรงท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ซ ้ าในยีห่อ้เดิม และเพิ่มปริมาณมากกวา่เดิม 

ในการสร้างทัศนคติให้เกิดข้ึนในใจของผู ้บริโภค เพื่อให้เกิดการยอมรับ และมี
พฤติกรรมในการซ้ือในท่ีสุดนั้น เลวชิ และสไตเนอร์ ไดก้ล่าวไวว้า่ จะตอ้งเกิดข้ึนจากล าดบัขั้นของ
แบบจ าลองผลตอบสนอง (The Hierachy of effects model) ทั้ง 7 ประการคือ (Lavidge & Steiner, 
1987, น.157 อา้งถึงใน  สิทธิโชค สวสัดิวฒัน์, 2541) 

1.  ความไม่รู้ (Unawareness) 
2.  การไดรู้้ (Awareness) 
3.  การเกิดความรู้ (Knowledge) 
4.  ความชอบ (Liking) 
5.  ความตอ้งการ (Preference) 
6.  การตดัสินใจ (Convlction) 
7.  การซ้ือ (Purchase) 
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      การซ้ือ 
     ตดัสินใจ  
    ตอ้งการ   
   ความชอบ    
  เกิดความรู้     
 การไดรู้้      
ความไม่รู้       
       
ความคิด 
(Cognitive) 

ความรู้สึก 
(Affective) 

การกระท า 
(Co native) 

ภาพที ่ 2.4  แบบจ าลองการเกิดพฤติกรรมเบ้ืองตน้ 
 
2.6  งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 ภูษิต  เจริญสุข  (2539) ไดท้  าวิจยัเร่ือง การศึกษาทศันคติและพฤติกรรมของนกัศึกษา
มหาวทิยาลยัเกษมบณัฑิตท่ีมีต่อเคร่ืองส าอางระงบักล่ินกาย พบวา่ เคร่ืองส าอางระงบักล่ินกายนบัวา่
เป็นผลิตภณัฑ์หน่ึงท่ีได้รับความสนใจจากผูบ้ริโภคซ่ึงการบริโภคสินค้าประเภทน้ีอาจได้รับ
อิทธิพลจากปัจจยัหลายประการดังนั้ นงานวิจยัช้ินน้ีจึงเลือกศึกษาอิทธิพลของทัศนคติท่ีมีต่อ
พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ดงักล่าว งานวิจยัช้ินน้ีจึงเลือกศึกษากลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคจ านวน 110 
คนซ่ึงเป็นนกัศึกษามหาวิทยาลยัเกษมบณัฑิต ท่ีก าลงัศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีโดยใชว้ิธีการให้
กลุ่มตวัอย่างตอบ แบบสอบถามผลของการวิจยัพบว่า 90.1 ของกลุ่มตวัอย่างใช้สินคา้ประเภทน้ี 
ในขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งอีกผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคให้ความนิยมมากท่ีสุด (69.5) คือ แบบลูกกล้ิง (Roll 
On) และลกัษณะการใชง้านก็จะใชร่้วมกบัน ้าหอมหรือโคโลญจม์ากท่ีสุด คือ 46.4 ส่วนแหล่งขอ้มูล
ท่ีผูบ้ริโภคได้รับและอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด คือ ส่ือโทรทศัน์ 
(92.7) ในดา้นปัจจยัส าคญัท่ีมีต่อการเลือกซ้ือสินคา้ดงักล่าวของกลุ่มตวัอยา่งประกอบไปดว้ย (42.7) 
คุณภาพ (25.6) และราคาของผลิตภณัฑ์ (10.9) ตามล าดบันอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่งยงัไดเ้สนอแนะให้
มีการปรับปรุงผลิตภณัฑ์ตามล าดบัความส าคญัดงัน้ี คือ กล่ิน (51.2) ราคา (41.5) และภาชนะบรรจุ
ผลิตภณัฑ ์(34.1) และปริมาณการบรรจุ (34.1)  
 กรกนก  สานุกูล (2540) ได้ท าวิจยัเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคและปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการใชเ้คร่ืองส าอางมิสทิน ซ่ึงมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
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การใช้เคร่ืองส าอางมิสทินของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเกษมบณัฑิตการวิจยัจดัท าโดยวิธีการส ารวจ
ขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม โดยการสุ่มตวัอยา่งจากนกัศึกษาภายในมหาวิทยาลยัเกษมบณัฑิตทั้งชาย
และหญิงจ านวน 120 คน ผลการวิจยัพบว่า ผูใ้ช้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงท่ีมีอายุระหว่าง 21-25 ปี 
ระดบัการศึกษาปริญญาตรีแรงจูงใจท่ีใชเ้คร่ืองส าอางมิสทินเพราะวา่ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพและ
ตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัส่ือการโฆษณาท่ีท าให้ผูบ้ริโภคได้รับข่าวสารของเคร่ืองส าอาง          
มิสทินมากท่ีสุดคือทางโทรทศัน์โดยการโฆษณาท่ีเน้นความเป็นไทยตามสภาวะเศรษฐกิจใน
ปัจจุบนัท่ีคนไทยตอ้งร่วมใจกนัใชสิ้นคา้ไทย พร้อมทั้งเนน้การบริการถึงบา้นดว้ยสาวมิสทินบุคลิก
ดีและสวยดว้ยการใช้สโลแกนท่ีเป็นเอกลกัษณ์ท่ีว่า “มิสทินมาแล้วค่ะ” เพื่อกระตุน้ให้ผูซ้ื้อและ
สินค้าเพิ่มมากข้ึนส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดคือแป้งตลับส าหรับผูท่ี้เคยใช้
เคร่ืองส าอางมิสทินแลว้เลิกดว้ยเหตุท่ีว่ามีย่อห้อใหม่ท่ีมีคุณภาพดีกว่าแสดงถึงการใช้เคร่ืองส าอาง             
มิสทินแลว้เลิกดว้ยเหตุท่ีวา่มียี่ห้อใหม่ท่ีมีคุณภาพดีกวา่แสดงถึงการใชเ้คร่ืองส าอางไม่ข้ึนกบัปัจจยั
ราคาและช่ือเสียงของตราสินคา้เท่านั้นแต่ข้ึนอยูก่บัคุณภาพสินคา้เป็นปัจจยัความส าคญัในเลือกใช้
เคร่ืองส าอางด้วยปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้เคร่ืองส าอางมิสทินนั้ นประกอบด้วยปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ ซ่ึงไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพรายได ้อาชีพและปัจจยัอ่ืนๆ อีก คือ ดา้นจิตวิทยา
ด้านสังคม และด้านวฒันธรรมซ่ึงมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคต่อส่วนประสมทาง
การตลาด อนัไดแ้ก่ ตรายีห่อ้ ราคา คุณภาพส่งเสริม การขายโดยพนกังาน และการโฆษณาเป็นตน้ 
 สิทธิโชค  สวสัดิวฒัน์  (2541)  ได้ศึกษาเร่ือง การเปิดรับโฆษณา ทศันคติ และการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ จากกลุ่มตวัอยา่งเพศหญิงท่ีอาศยัใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยมีวตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหว่าง
สถานภาพเศรษฐกิจและสังคม การเปิดรับโฆษณาเคร่ืองส าอางตราไทยและตราต่างประเทศ 
ทศันคติต่อเคร่ืองส าอางตราไทยและตราต่างประเทศ และความพึงพอใจในโฆษณาเคร่ืองส าอาง
ตราไทยและตราต่างประเทศกบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางตราไทยและตราต่างประทศ เคร่ืองมือ
ท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูล คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใชใ้นการวิจยัคือค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันและค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบพหุ ซ่ึงประมวลผลโดยคอมพิวเตอร์
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ผลการวิจัยสรุปได้ดังน้ี 1. สถานภาพเศรษฐกิจ และสังคม มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางตราต่างประเทศ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 2. การ
เปิดรับโฆษณาเคร่ืองส าอางตราไทยและตราต่างประเทศ มีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางตราไทยและตราต่างประเทศ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 3. ทศันคติต่อเคร่ืองส าอางตรา
ไทยและตราต่างประเทศ มีความสัมพนัธ์กับการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางตราไทยและตรา
ต่างประเทศ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 4. ความพึงพอใจในโฆษณาเคร่ืองส าอางตราไทยและตรา
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ต่างประเทศ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางตราไทยและตราต่างประเทศ อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ 5. การเปิดรับโฆษณาตราต่างประเทศและทศันคติต่อเคร่ืองส าอางตราไทยและ
ตราต่างประเทศ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางตราไทยและตราต่างประเทศอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 
 แดนสรวง วรรณวงศส์อน (2544) ไดท้  าวจิยัเร่ืองการยอมรับผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจาก
สมุนไพรของประชาชนศึกษากรณี : ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจากสมุนไพรของโรงพยาบาลศูนย์
เจา้พระยาอภยัภูเบศร การวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาระดบัการยอมรับและปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การยอมรับตลอดจนปัญหา อุปสรรค และข้อเสนอแนะ เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนและ
ส่งเสริมการยอมรับผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจากสมุนไพร เป็นการวิจยั 2 ลกัษณะ คือ การวิจยั เชิง
ปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเก็บขอ้มูลจากผูซ้ื้อผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจากสมุนไพร จ านวน 400 
ราย ร่วมกบัการวิจยัเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ผูท่ี้เก่ียวขอ้งกับการผลิต การ
จ าหน่าย และการใช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจากสมุนไพร ผลการวิจยัสรุปไดด้งัน้ี ผลการวิจยัเชิง
ปริมาณพบว่า ประชาชนมีการยอมรับผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจากสมุนไพร ระดบัสูง โดยปัจจยัท่ีมี
ผลต่อการยอมรับ ไดแ้ก่ อาชีพ ความสะดวกในการหาซ้ือ ประสบการณ์ เก่ียวกบัการใชผ้ลิตภณัฑ์
จากสมุนไพร การรับรู้ข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางจากสมุนไพร ความรู้เก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจากสมุนไพร ทศันคติเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจากสมุนไพร และ
ความทนัสมยั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลจากการวิจยัเชิงคุณภาพท่ีพบว่า ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจาก
สมุนไพรส่วนใหญ่มีฐานะปานกลาง โดยปัจจยัท่ีมีผลต่อการยอมรับท่ีส าคญัไดแ้ก่ การรับรู้ข่าวสาร
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางจากสมุนไพรจากส่ือท่ีมีความน่าเช่ือถือ และทัศนคติเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจากสมุนไพร จึงท าให้ประชาชนมีความมัน่ใจในสรรพคุณ และเช่ือถือใน
สถานท่ีผลิต นอกจากนั้นยงัเป็นไปตามกระแสความนิยมผลิตภณัฑ์จากธรรมชาติ ขอ้เสนอแนะ 
ควรเพิ่มสถานท่ีจ าหน่ายให้มากข้ึน และสนับสนุนให้โรงพยาบาล หน่วยงาน องค์กร หรือกลุ่ม
ชุมชนต่างๆ ด าเนินการผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจากสมุนไพร โดยใช้สมุนไพรในท้องถ่ิน และ
เผยแพร่ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจากสมุนไพร มากข้ึน นอกจากน้ีควรศึกษาวิจยัและ
พฒันาผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางจากสมุนไพรอยา่งต่อเน่ือง 
 ณัชชา ศรีสันเทียะ (2548) ได้ท าการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการเลือกใช้เคร่ืองส าอาง
สมุนไพรไทยมีวตัถุประสงคก์ารศึกษาเพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกใชเ้คร่ืองส าอางสมุนไพรและ
เพื่อศึกษาปัจจยัการเลือกใชเ้คร่ืองส าอางสมุนไพรไทยเพื่อเป็นแนวทางการวางแผนการตลาดของผู ้
ประกอบธุรกิจท่ีเก่ียวกบัการผลิตเคร่ืองส าอางสมุนไพรไทย ประชากรท่ีใช้ในการส ารวจจะเป็น
กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชเ้คร่ืองส าอางสมุนไพรไทย โดยใชท้ั้งในหน้าและร่างกาย จ านวน 100 คน โดยจะ
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ท าการศึกษา ณ ห้างสรรพสินคา้ซีคอนฯ และเสรีเซ็นเตอร์ ถนนศรีนครินทร์ เขตสนามหลวง ผล
จากการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีสถานภาพโสด อายุอยูใ่นช่วง 31-35 ปี ปี
การศึกษาระดบัปริญญาตรี มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท ประกอบอาชีพพนกังาน
บริษทัเอกชน พฤติกรรมการเลือกใช้เคร่ืองส าอางสมุนไพรไทยคือใช้เคร่ืองส าอางสมุนไพรไทย 
จ านวน 1 คร้ัง/เดือน ปกติซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรไทยขนาดบรรจุ 100 กรัม ใช้เคร่ืองส าอาง
สมุนไพรไทยเพราะมีส่วนผสมจากสารธรรมชาติ 100 เปอร์เซ็นต ์ใชเ้คร่ืองส าอางสมุนไพรไทยทั้ง
เวลาเช้า และเวลากลางคืน ใช้เคร่ืองส าอางสมุนไพรไทยทุกวนั ในแต่ละคร้ังท่ีซ้ือเคร่ืองส าอาง
สมุนไพรไทยเสียค่าใชจ่้ายนอ้ยกวา่ 500 บาท/คร้ัง ใชเ้คร่ืองส าอางสมุนไพรไทยยี่ห้ออภยัภูเบศร ซ้ือ
เคร่ืองส าอางสมุนไพรไทยจากในห้างสรรพสินคา้ซุปเปอร์มาร์เก็ต ตวัเองเป็นผูมี้อิทธิพลในการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรไทย ปัจจยัการเลือกใชเ้คร่ืองส าอางสมุนไพรไทยระดบัความพึง
พอใจของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลการเลือกใชเ้คร่ืองส าอางสมุนไพรไทย ดา้นผลิตภณัฑ์พบวา่ โดยเฉล่ีย
แลว้ผูต้อบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ อยู่ในระดบัมากคือ เคร่ืองส าอางสมุนไพรท่ีมีกล่ินหอม
จากสมุนไพรระดบัความพึงพอใจของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชเ้คร่ืองส าอางสมุนไพรไทย
ดา้นราคาพบว่าโดยเฉล่ียแล้ว ผูต้อบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในระดบัมากคือ เคร่ืองส าอาง
สมุนไพรไทยมีราคาไม่แพงเกินไปเม่ือเปรียบเทียบราคากบัเคร่ืองส าอางสมุนไพรอ่ืนๆ ระดบัความ
พึงพอใจของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชเ้คร่ืองส าอางสมุนไพร ดา้นสถานท่ีจ าหน่ายพบวา่โดย
เฉล่ียแลว้ผูต้อบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในระดบัมากคือ เคร่ืองส าอางสมุนไพรไทยหาซ้ือง่าย
ตามซุปเปอร์มาเก็ต และร้านสะดวกซ้ือ ระดบัความพึงพอใจของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้
เคร่ืองส าอางสมุนไพรดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่โดยเฉล่ียแลว้ผูต้อบแบบสอบถามมีความพึง
พอใจในระดบัมาก คือการพฒันารูปแบบเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางสมุนไพรไทยและการให้ขอ้มูลท่ี
ชดัเจนเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางสมุนไพรไทยของพนกังานขาย 
 ปริตภา รุ่งเรืองกุล (2549) ไดท้  า “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
สมุนไพรไทย ของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาข้อมูลทัว่ไปของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรไทย ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอาง
สมุนไพรไทยประกอบดว้ย ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาด  4P’s) ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม/
สังคมวทิยา ปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา และเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรไทยของ
ผูบ้ริโภคจ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลวิเคราะห์ผลโดย
โปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการวจิยั โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิต ท่ีทดลองสมมติฐานใช ้One Way ANOVA และ Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient 
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 ผลการวิเคราะห์ลักษณะทัว่ไปทางประชากรศาสตร์ พบว่าผูบ้ริโภคมีอายุ 16-23 ปี 
สถานภาพ โสด การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่า
กวา่หรือเท่ากบั 5,000 บาท ส่วนใหญ่ใชเ้คร่ืองส าอางสมุนไพรไทยยี่ห้ออ่ืนๆ เช่น เบสเฮิร์บ มาตาม
เฮง และนางพญาหน้าขาว เคร่ืองส าอางสมุนไพรท่ีซ้ือ คือ ผลิตภณัฑ์ส าหรับการอาบน ้ า เช่น สบู่ 
ครีมอาบน ้ า เกลือขดัผิว ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรไทยดว้ยตวัเองโดย
จากหา้งสรรพสินคา้/ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ โดยซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรไทยเพราะเป็นผลิตภณัฑ์
ท่ีมาจากธรรมชาติ 
 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ให้
ความส าคญัมากท่ีสุด คือความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์ ด้านราคาให้ความส าคญัมาก คือ ราคามี
ความเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ ดา้นการจดัจ าหน่ายให้ความส าคญัมาท่ีสุด คือ สามารถซ้ือสินคา้
ไดง่้าย ดา้นการส่งเสริมการตลาดให้ความส าคญัมาก คือ พนกังานให้ค  าแนะน าวิธีการใชผ้ลิตภณัฑ์
อยา่งชดัเจน ดา้นวฒันธรรม/สังคมวิทยาให้ความส าคญัมาก คือ การซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรไทย
ส่วนช่วยเหลือ ดา้นจิตวทิยาใหค้วามส าคญัมาก คือ ช่ือเสียงของบริษทัผูผ้ลิตสินคา้ท าใหเ้กิดการซ้ือ 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภค พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีมูลค่าในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางสมุนไพรไทย 100-399 บาทต่อคร้ัง มีค่าเฉล่ียสูงสุด 2,000 บาท ต ่าสุด 10 บาท มี
ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรไทย 1 เดือนต่อคร้ัง มีค่าเฉล่ียสูงสุด 3 เดือนต่อคร้ัง ต ่าสุด 1 
เดือนต่อคร้ัง และปริมาณในการซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรไทย 1 ขวด/กระปุก/หลอด/กอ้นต่อคร้ัง มี
ค่าเฉล่ียสูงสุด 3 ขวด/กระปุก/หลอด/กอ้นต่อคร้ัง ต ่าสุด 1 ขวด/กระปุก/หลอด/กอ้นต่อคร้ัง 
 ส่วนการวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน พบวา่ อายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรไทยดา้นมูลค่าและความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรไทยแตกต่าง
กนัสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง
สมุนไพรไทยดา้นมูลค่าและความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรไทยไม่แตกต่างกนั ตรายี่ห้อ
ประเภทเคร่ืองส าอาง ผูมี้ส่วนร่วมในการซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรไทย เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางสมุนไพรไทย แหล่งในการซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรไทยแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรไทยไม่แตกต่างกนั ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรไทยดา้น
ผลิตภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรไทยด้านมูลค่าในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางสมุนไพรไทย ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรไทยด้านผลิตภณัฑ์ ดา้น
ราคา ด้านวัฒนธรรม/สังคมวิทยาและด้านจิตวิทยา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองส าอางสมุนไพรไทยดา้นปริมาณในการซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรไทย 
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 สรุปจากผลการวิจยัพบว่ากลุ่มผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีการยอมรับผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางจากสมุนไพรในระดบัสูง  และมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรเพราะราคาไม่
แพง  หาซ้ือง่าย  นอกจากนั้นพบว่าพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยและต่างประเทศมี
ความสัมพนัธ์กบัการเปิดรับส่ือโฆษณา  ทศันคติต่อเคร่ืองส าอาง  และความพึงพอใจในโฆษณา 
  
 
 DPU



 

 

บทที ่3 

ระเบียบวธีิวจิยั 
 

 การวิจัยคร้ังน้ี เป็นการศึกษาเปรียบเทียบการเปิดรับส่ือโฆษณา  ทัศนคติ  และ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยคือ แบรนด์โอเรียลทอล พร้ินเซส และเกาหลีคือ  

แบรนด์เดอะเฟสช็อป  ของผูห้ญิงในกรุงเทพมหานคร และศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการเปิดรับ

ส่ือโฆษณา  ทศันคติต่อเคร่ืองส าอางและพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง  ซ่ึงเป็นการวิจยั          

เชิงปริมาณ  (Quantitative Research)  โดยมีวธีิด าเนินการวจิยัท่ีส าคญัดงัน้ี 

3.1  ลกัษณะของประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 

3.2  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.3  วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.4  การวเิคราะห์ขอ้มูล 

เพื่อตอบวตัถุประสงค์การวิจัยข้อ 1-4  คือการเปรียบเทียบการเปิดรับส่ือโฆษณา  

ทัศนคติต่อการใช้เค ร่ืองส าอาง  พฤติกรรมการเลือกซ้ือเค ร่ืองส าอางระหว่างผู ้หญิงใน

กรุงเทพมหานครท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยคือ  แบรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  กบัผูห้ญิงใน

กรุงเทพมหานครท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ เกาหลีคือแบรนด์เดอะเฟสช็อป  และการศึกษา

ความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับส่ือโฆษณา  ทศันคติต่อเคร่ืองส าอาง และพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

เคร่ืองส าอาง  ผูว้จิยัใชว้ธีิการวจิยัเชิงปริมาณโดยมีการด าเนินการดงัน้ี 

 

3.1  ลกัษณะของประชากรและการเลอืกกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากร 

 ประชากรท่ีใชใ้นการอา้งอิงผลการวจิยัคร้ังน้ีคือ ผูห้ญิงท่ีมีอายุ 20-55 ปี ท่ีใชห้รือเคยใช้

เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยคือแบรนด์โอเรียลทอล พร้ินเซส  หรือผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
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เกาหลีคือ แบรนด์เดอะเฟสช็อปในเขตกรุงเทพมหานคร เหตุผลท่ีก าหนดอายุผูห้ญิงระหว่าง 20 – 

55 ปี  เน่ืองจากเป็นวยัท างานท่ีมีความจ าเป็นในการใชเ้คร่ืองส าอางเพื่อเสริมบุคลิกภาพและมีก าลงั

เงินในการซ้ือ 

 กลุ่มตวัอยา่ง 

 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีคือ ผูห้ญิงท่ีมีอายุระหวา่ง 20-55 ปี  ท่ีใชห้รือเคยใช้

เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยคือ  แบรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  หรือเคร่ืองส าอางแบรนด์เกาหลีคือ  

แบรนด์เดอะเฟสช็อป ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน400คน (จากการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง

จากประชากรมากกวา่100,000คนข้ึนไปดว้ยการเปิดตารางของยามาเน่(Yamane.1967 PP.886-887) 

ปรากฎว่าท่ีความเช่ือมัน่ 95%(แอลฟา=0.5)ตอ้งใช้กลุ่มตวัอย่างจ านวน400คน) ซ่ึงไดม้าดว้ยการ

เลือกแบบ  Snow  Ball  คือเร่ิมตน้เลือกผูห้ญิงท่ีผูว้ิจยัทราบแน่ชดัว่าใช้เคร่ืองส าอางแบรนด ์            

โอเรียลทอล พร้ินเซส หรือ เดอะเฟสช็อป จ านวนหน่ึง  และให้ผูห้ญิงท่ีผูว้ิจยัเลือกไวบ้อกช่ือคน

รู้จกัท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ดงักล่าวต่อ ๆ กนัจนไดจ้  านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ แบ่งเป็นผูห้ญิง

ท่ีใช้แบรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  จ านวน  200  คน  และผูห้ญิงท่ีใช้แบรนด์เดอะเฟสช็อป  

จ านวน  200  คน 

  

3.2  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในคร้ังน้ี เป็นแบบสอบถามจ านวน 1 ชุด ซ่ึงแบ่ง

ออกเป็น 4 ตอนคือ 

 ตอนท่ี 1 แบบสอบถามขอ้มูลรายละเอียดส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ตอนท่ี 2  แบบสอบถามการเปิดรับโฆษณาเคร่ืองส าอาง 

 ตอนท่ี 3 แบบสอบถามทศันคติท่ีมีต่อเคร่ืองส าอาง 

 ตอนท่ี 4 แบบสอบถามพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง 

 การสร้างลกัษณะแบบสอบถาม และเกณฑ์การให้คะแนน แบบสอบถามทั้ง 4 ตอน

ดงักล่าว วธีิการสร้าง ลกัษณะของแบบสอบถาม และเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 

 ตอนท่ี  1  แบบสอบถามขอ้มูลรายละเอียดส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม  ได้แก่

เคร่ืองส าอางแบรนดท่ี์ใช ้ อาย ุ ระดบัการศึกษา  อาชีพ  รายไดต้่อเดือน  และสถานภาพสมรส 
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 ตอนท่ี  2  แบบสอบถามการเปิดรับโฆษณาเคร่ืองส าอาง  แบ่งเป็น  2  ส่วน  คือ 

 ส่วนท่ี  1  แบบสอบถามประเภทแหล่งท่ีให้ขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอาง  เป็น

แบบสอบถามท่ีถามถึงแหล่งท่ีผูต้อบไดท้ราบขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางท่ีตนใช ้ โดยมีตวัเลือกให้

เลือกตอบ 

 ส่วนท่ี  2  แบบสอบถามการเปิดรับส่ือโฆษณา  มีลกัษณะเป็นมาตรประมาณค่า  5  

ระดบัตามแบบลิเคิร์ต  (Likert)  ประกอบด้วยขอ้ความท่ีกล่าวถึงการเปิดรับส่ือโฆษณาเก่ียวกับ

เคร่ืองส าอางท่ีผูต้อบใช้  ประกอบมาตรประมาณค่าการกระท า  5  ระดบั  ระหว่าง  มีการกระท า  

“มากท่ีสุด”  “มาก”  “ปานกลาง”  “นอ้ย”  หรือ  “นอ้ยท่ีสุด”  จ  านวน  10 ขอ้  ดงัตวัอยา่ง 

ค าช้ีแจง ขอใหท้่านอ่านขอ้ความต่อไปน้ีทีละขอ้  แลว้พิจารณาวา่ขอ้ความนั้น ๆ ท่านมีการ

กระท ามากน้อยเพียงใด  และท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องท่ีตรงกบัการกระท า

มากท่ีสุดเพียงค าตอบเดียวในแต่ละขอ้ความ  โปรดท าใหค้รบทุกขอ้ 

 

ข้อความ ระดับการกระท า 

มากทีสุ่ด มาก ไม่แน่ใจ น้อย น้อยทีสุ่ด 
0.  ฉนัอ่านค าโฆษณาเคร่ืองส าอางท่ีฉนั
ใชใ้นนิตยสาร 

     

00.  ฉันชมสปอตโฆษณาเคร่ืองส าอาง
ท่ีฉนัใชใ้นโทรทศัน์ 

     

000.  ฉันอ่านค าโฆษณาเคร่ืองส าอางท่ี
ฉนัใชจ้ากแผน่พบัของเคาเตอร์ท่ีฉนัซ้ือ 

     

 

 แบบสอบถามตอนท่ี 3 แบบสอบถามทศันคติต่อเคร่ืองส าอาง   แบบสอบถามตอนน้ี

เป็นแบบสอบถามท่ีผูว้จิยัสร้างข้ึนเอง ลกัษณะของแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามท่ีมีลกัษณะเป็น

มาตรประมาณค่า 5 ระดบั ตามแบบลิเคิร์ท (Likert) ประกอบดว้ยขอ้ความท่ีมีความหมายทางบวก

และทางลบจ านวน 11 ข้อ ซ่ึงข้อความแต่ละขอ้ จะเป็นประโยคท่ีกล่าวถึงความรู้สึกประทบัใจ 

ภูมิใจ ความเช่ือถือ หรือความมัน่ใจจากประสบการณ์การใช้สินคา้หรือจากภาพพจน์ขององค์กร

หรือการให้บริการ และให้ผูต้อบพิจารณาประโยคเหล่านั้นและเลือกตอบว่าผูต้อบเห็นด้วยกับ
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ประโยคเหล่านั้นมากนอ้ยเพียงใด ระหวา่งเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง เห็นดว้ย  ไม่แน่ใจ ไม่เห็นดว้ย หรือไม่

เห็นดว้ยอยา่งยิง่  ดงัตวัอยา่ง 

 ขอให้ท่านอ่านข้อความต่อไปน้ีท่ีละข้อ  แล้วพิจารณาว่าข้อความนั้นตรงกับความ

คิดเห็นของท่านมากนอ้ยเพียงใด  และท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องท่ีท่านเลือกเพียงช่องเดียว 

  

ข้อความ เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

0. ฉนัเช่ือวา่เคร่ืองส าอางแบรนดน้ี์มี
คุณภาพ 

     

00. บางคร้ังฉนัรู้สึกอายท่ีจะบอก
เพื่อนวา่ฉนัใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์น้ี 

     

000. ฉนัศรัทธาเอกลกัษณ์ของแบรนด์
เคร่ืองส าอางท่ีฉนัใช ้

     

 

 แบบสอบถามตอนท่ี 4 แบบสอบถามพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง  แบบสอบถาม

ตอนน้ี เป็นแบบสอบถามท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึนเองลักษณะของแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามท่ีมี

ลกัษณะเป็นมาตรประมาณค่า 5 ระดบัตามลิเคิร์ท (Likert) ประกอบดว้ยขอ้ค าถามท่ีมีความหมายทั้ง

ทางบวกและทางลบ จ านวน 11 ขอ้ ซ่ึงประกอบดว้ยขอ้ความแต่ละขอ้ จะเป็นประโยคท่ีกล่าวถึงการ

กระท าท่ีแสดงออกถึงการยอมรับ  การใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางไทยคือ แบรนด์โอเรียลทอล                  

พร้ินเซส  หรือแบรนด์เกาหลี คือ แบรนด์เดอะเฟสช็อป  และให้ผูต้อบพิจารณาประโยคเหล่านั้น 

และเลือกตอบวา่ผูต้อบมีหรือการกระท าตามนั้นมากน้อยเพียงใด ระหว่าง มากท่ีสุด มาก ไม่แน่ใจ 

นอ้ย  นอ้ยท่ีสุด  ดงัตวัอยา่ง 
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  ค  าช้ีแจง ขอใหท้่านอ่านขอ้ความต่อไปน้ีทีละขอ้  แลว้พิจารณาวา่ขอ้ความนั้น ๆ ท่านมีการ

กระท ามากน้อยเพียงใด  และท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องท่ีตรงกบัการกระท า

มากท่ีสุดเพียงค าตอบเดียวในแต่ละขอ้ความ  โปรดท าใหค้รบทุกขอ้ 

 

ข้อความ มีการกระท า 

มากทีสุ่ด มาก ไม่แน่ใจ น้อย น้อยทีสุ่ด 
0. ฉนัเลือกใชแ้ต่เคร่ืองส าอางแบรนดน้ี์      
00. เม่ือจะซ้ือเคร่ืองส าอางฉนันึกถึง
เคร่ืองส าอางแบรนด์น้ีเป็นอนัดบัแรก 

     

000. ฉนัชกัชวนเพื่อนใหท้ดลองใช้
เคร่ืองส าอางแบรนด์น้ี 

     

 

เกณฑก์ารใหค้ะแนน 

ส าหรับแบบสอบถามการเปิดรับส่ือโฆษณา  ทศันคติต่อเคร่ืองส าอาง และพฤติกรรม

การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ก าหนดไวเ้ป็น 2 กรณี คือ 

 กรณีท่ี 1 ขอ้ค าถามท่ีมีความหมายทางบวก ก าหนดเกณฑ์การใหค้ะแนนดงัน้ี 

 ถา้ตอบ ระดบัความคิดเห็น/การกระท า 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่ / มากท่ีสุด        ให ้   5   คะแนน 

  เห็นดว้ย / มาก             ให ้    4   คะแนน 

   ไม่แน่ใจ              ให ้   3   คะแนน 

  ไม่เห็นดว้ย/นอ้ย             ให ้   2   คะแนน 

  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่/นอ้ยท่ีสุด    ให ้   1   คะแนน 
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 กรณีท่ี 2 ขอ้ค าถามท่ีมีความหมายทางลบ การให้คะแนนจะกลบัทางกบัขอ้ค าถามท่ีมี

ความหมายทางบวก 

 เกณฑ์การแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของแบบสอบถามการเปิดรับส่ือ

โฆษณา ทศันคติต่อเคร่ืองส าอาง และพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางก าหนดเกณฑไ์วด้งัน้ี 

  ค่าเฉล่ีย  มีการกระท า/มีความเห็นดว้ย         มีทศันคติ 

                 4.21 – 5.00                  มากท่ีสุด                         ชอบมากท่ีสุด 

                 3.41 – 4.20   มาก                             ชอบมาก 

                 2.61 – 3.40                  ปานกลาง                                 เฉย ๆ 

                 1.81 – 2.60    นอ้ย                              ชอบนอ้ย 

                 1.00 – 1.80                   นอ้ยท่ีสุด        ชอบนอ้ยท่ีสุด 

 

 ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือ และการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

 ผูว้จิยัด าเนินการสร้าง และตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ ตามขั้นตอน ดงัน้ี 

 1.  ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี จากเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสร้างแบรนด์และ

เคร่ืองส าอาง ตลอดจนกระทูแ้สดงความคิดเห็นจากเวบ็ไซด์ของแบนด์โอเรียลทอล พร้ินเซส และ

แบรนดเ์ดอะเฟสช็อปเพื่อน าขอ้มูลท่ีไดเ้ป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

 2.  น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน ไปตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือดว้ยวธีิดงัน้ี 

 2.1 หาความเท่ียงตรงตามเพื่อหา (Content Validity) โดยน าแบบสอบถามเสนอ

ผูท้รงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน  จากสาขานิเทศศาสตร์  คือ  ดร.มนต์  ขอเจริญ  จากสาขาจิตวิทยาคือ

รองศาสตราจารย์ประณต  เค้าฉิม  และผู ้ช่วยศาสตราจารย์ประทีป  จินง่ี เพื่อตรวจสอบว่า

แบบสอบถามสามารถวดัได้ตรงตามเน้ือหาท่ีตอ้งการวดัหรือไม่  โดยค่าการค านวณดชันีความ

สอดคลอ้งรายขอ้  (Index  of  Item – objective  Congruence : IOC)  และคดัเลือกขอ้ท่ีมีค่า  IOC  

มากกวา่  0.5  ข้ึนไป   

 2.2 หาค่าอ านาจจ าแนก (Discrimination) โดยน าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลว้ไป

ทดลองกบัผูห้ญิงวยัท างานท่ีมีคุณลกัษณะคลา้ยคลึงกบักลุ่มตวัอยา่งจริงจ านวน 30 คน และน าผลท่ี

ไดม้าวิเคราะห์หาค่าอ านาจจ าแนกดว้ยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งคะแนนรายขอ้กบั
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คะแนนรวมทั้งฉบบั (Item-Total Correlation) โดยใช้สูตรการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์               

แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เลือกขอ้ความท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพนัธ์มีนยัส าคญั  และมีค่ามากกวา่  .2 

 2.3 หาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) น าขอ้ความท่ีคดัเลือกไดข้อง

แบบสอบถามมาวิเคราะห์หาความเช่ือมัน่ดว้ยวิธีวิเคราะห์ความคงท่ีภายใน (Internal Consistency) 

โดยใชสู้ตรสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha-coefficient)  

ผลการหาคุณภาพเคร่ืองมือ  ไดผ้ลดงัน้ี 

 
 

แบบสอบถาม 
จ านวน
ขอ้ 

คุณภาพเคร่ืองมือ 
ค่า  IOC ค่าอ านาจจ าแนก ค่าความเช่ือมัน่ 

การเปิดรับส่ือโฆษณา 10 0.67 – 1.00 0.51 – 0.70 0.87 
ทศันคติต่อเคร่ืองส าอาง 11 0.67 – 1.00 0.41 – 0.67 0.86 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอาง 

11 0.67 – 1.00 0.47 – 0.66 0.88 

             หมายเหตุ  ดูรายละเอียดในภาคผนวก  ค 

 

3.3  วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ผูว้จิยัมีวธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล  โดยแบ่งเป็น  2  แนวทางดงัน้ี 

 แนวทางท่ี  1  ผูว้ิจยัเก็บขอ้มูลดว้ยตนเอง  โดยใชว้ิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบ  Snow  

Ball  คือเร่ิมต้นจากส่งแบบสอบถามให้กลุ่มตวัอย่างท่ีผูว้ิจยัรู้แน่ชัดว่าเป็นผูใ้ช้หรือเคยใช้

เคร่ืองส าอางแบรนดโ์อเรียลทอล  พร้ินเซส  หรือแบรนดเ์ดอะเฟสช็อป  ตอบแบบสอบถามและฝาก

แบบสอบถามให้ส่งต่อกลุ่มตวัอยา่งคนอ่ืนท่ีรู้จกัและเป็นผูใ้ชห้รือเคยใชเ้คร่ืองส าอางดงักล่าว  ได้

แบบสอบถามกลบัคืนมาจ านวน  300 ชุด 

 แนวทางท่ี  2  ผูว้ิจยัเก็บขอ้มูลดว้ยการใชร้ะบบอินเตอร์เน็ต  โดยใชโ้ปรแกรม  Google  

Docs  เพื่อใหผู้ใ้ชห้รือเคยใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดโ์อเรียลทอล  พร้ินเซส  หรือแบรนด์เดอะเฟสช็อป

ท าแบบสอบถามออนไลน์แบบตอ้งลงช่ือเขา้ใช ้ เพื่อป้องกนัการท าซ ้ ามีผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 

100 ชุด 
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 ผูว้ิจ ัยด าเนินการเก็บรวมรวบข้อมูลตั้ งแต่เดือน  พฤศจิกายน  พ.ศ.2557  ถึงเดือน  

มกราคม  พ.ศ.2558  ได้แบบสอบถามท่ีมีการตอบครบสมบูรณ์จ านวน  380  ชุดจาก  400  ชุด                

คิดเป็นร้อยละ 95.00 บ่างเป็นแบบสอบถามของผูใ้ชแ้บรนดโ์อเรียลทอล  พร้ินเซส จ านวน  210  ชุด  

และแบรนดเ์ดอะเฟสช็อป  จ านวน  170  ชุด 

 

3.4  การวเิคราะห์ข้อมูล 

 ผูว้ิจยัน าขอ้มูลมาวิเคราะห์ตามวิธีทางสถิติด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรม

ส าเร็จรูป ดงัน้ี 

       3.4.1 สถิติพื้นฐาน 

 1)  ค  านวณค่าความถ่ี และร้อยละ เพื่อแจกแจงลกัษณะทางชีวสังคมของผูห้ญิง 

 2)  ค  านวณค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของทศันคติการเปิดรับส่ือโฆษณาและ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางไทยแบรนด์ไทยคือ แบรนด์โอเรียลทอล พร้ินเซส  และ

ต่างประเทศคือ แบรนดเ์ดอะเฟสช็อป  ของผูห้ญิง 

       3.4.2  สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 

 1) เปรียบเทียบการเปิดรับส่ือโฆษณา  ทัศนคติ  หรือพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

เคร่ืองส าอางระหว่างผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์เคร่ืองส าอางไทยคือแบ

รนด ์                          โอเรียลทอล  พร้ินเซส  กบัผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์เกาหลีคือ  แบรนด์

เดอะเฟสช็อป  ใชก้ารทดสอบสถิติค่า (t-test  แบบสองกลุ่มอิสระต่อกนั) (ทดสอบสมมติฐานท่ี  1 – 

3) 

 2)  ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับส่ือโฆษณา ทัศนคติ  และพฤติกรรม              

การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทย คือ แบรนด ์               

โอเรียลทอล พร้ินเซส  กบัผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดเ์กาหลีคือ แบรนด์เดอะเฟสช็อป  โดยการ

ค านวณค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s  Correlation  Coefficient : r) (ทดสอบ

สมมติฐานท่ี 4) 
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บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
  

 การวิจยัเร่ือง  “การศึกษาเปรียบเทียบการเปิดรับส่ือโฆษณา  ทศันคติ  และพฤติกรรม

การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมของธรรมชาติระหวา่งแบรนด์ไทยและเกาหลีของผูห้ญิงใน

กรุงเทพมหานคร”  มีวตัถุประสงค์ส าคญัเพื่อเปรียบเทียบการเปิดรับส่ือโฆษณา  ทศันคติ  และ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางระหว่างผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์

ไทยคือแบรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  กบัผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์

เกาหลีคือแบรนดเ์ดอะเฟสช็อป  และศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับส่ือโฆษณา ทศันคติต่อ

เคร่ืองส าอางและพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางซ่ึงผูว้ิจยัไดด้ าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดย

ใช้แบบสอบถามจ านวน 1 ชุด  และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปค านวณค่าสถิติ

พื้นฐานไดแ้ก่  ค่าร้อยละ  ค่าเฉล่ีย  และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติค่าที 

(t-test แบบสองกลุ่มอิสระต่อกนั)  และค านวณค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ แบบเพียร์สัน (Pearson’s 

Correlation  Coefficient : r)   

 ผูว้จิยัไดน้ าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลและการแปลความหมาย  แบ่งเป็น 2 ตอน คือ 

4.1  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพื้นฐานของตวัแปรท่ีศึกษา แบ่งเป็น 

 4.1.1 แสดงจ านวน และร้อยละของผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครท่ีใชแ้บรนด์โอเรียลทอล  พร้ิน

เซส  และผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนดเ์ดอะเฟสช็อป  จ  าแนกตามอาย ุ ระดบัการศึกษา  อาชีพ  รายไดต่้อเดือน  

และสถานภาพสมรส 

 4.1.2 แสดงจ านวน  และร้อยละของผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครท่ีใชเ้คร่ืองส าอางโอเรียลทอล  

พร้ินเซส  และผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนดเ์ดอะเฟสช็อป  จ าแนกตามประเภทแหล่งขอ้มูลท่ีให้ขอ้มูลเก่ียวกบั

เคร่ืองส าอาง 
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4.2  ผลการทดสอบสมมติฐาน แบ่งเป็น 

 4.2.1  ผลการเปรียบเทียบการเปิดรับส่ือโฆษณาเคร่ืองส าอางระหว่างผูห้ญิงท่ีใช้   แบรนด ์                

โอเรียลทอล พร้ินเซส กบัผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนดเ์ดอะเฟสช็อป 

 4.2.2  ผลการเปรียบเทียบทศันคติต่อเคร่ืองส าอางระหว่างผูห้ญิงท่ีใช้แบรนด์โอเรียลทอล              

พร้ินเซส กบัผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนดเ์ดอะเฟสช็อป 

 4.2.3  ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางระหว่างผูห้ญิงท่ีใช้  แบรนด ์                 

โอเรียลทอล พร้ินเซส กบัผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนดเ์ดอะเฟสช็อป 

 4.2.4  ผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับส่ือโฆษณา ทศันคติ และพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์โอเรียลทอล พร้ินเซส และผูห้ญิงท่ีใช ้             

แบรนดเ์ดอะเฟสช็อป  

 สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจตรงกนัในการแปลความหมายผลการวเิคราะห์ขอ้มูลคร้ังน้ี  ผูว้ิจยั

ไดก้  าหนดสัญลกัษณ์  และอกัษรยอ่ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล  ดงัน้ี 

 n  แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

 x̄  แทน ค่าเฉล่ีย 

 S.D.  แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 t  แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน  t-distribution 

 r  แทน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน 

 p  แทน ค่าความน่าจะเป็น  (Probability)  ของค่าสถิติท่ีใชท้ดสอบ 

 *  แทน ค่าความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  .05 

 **  แทน ค่าความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  .01 

 ***  แทน  ค่าความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  .001 
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4.1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลพืน้ฐานของตัวแปรที่ศึกษา 

 4.1.1  แสดงจ านวน  และร้อยละของผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครท่ีใช้แบรนด์โอเรียลทอล               
พร้ินเซส  และผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนด์เดอะเฟสช็อป  จ าแนกตาม  อายุ  ระดบัการศึกษา  อาชีพ  รายได้
ต่อเดือน  และสถานภาพสมรส  ดงัแสดงผลในตารางท่ี 4.1  ดงัน้ี 
 

ตารางที ่ 4.1  จ  านวน  และร้อยละของผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครท่ีใชแ้บรนดโ์อเรียลทอล  พร้ินเซส  

และผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนดเ์ดอะเฟสช็อปจ าแนกตามขอ้มูลส่วนตวั 

 

 
ขอ้มูลส่วนตวั 

ผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนด ์
โอเรียลทอล  พร้ินเซส 

ผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนด ์
เดอะเฟสช็อป 

รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
อาย ุ       
     20 – 25  ปี 78 20.50 62 16.30 140 36.80 
     26 – 30  ปี 53 13.90 48 12.60 101 26.60 
     31 – 35  ปี 43 11.30 31 8.20 74 19.50 
     36 – 40  ปี 20 5.30 16 4.20 36 9.50 
     41 – 45  ปี 7 1.80 7 1.80 14 3.70 
     46 – 50  ปี 4 1.10 4 1.10 8 2.10 
     51 – 55  ปี 5 1.30 2 0.50 7 1.80 

รวม 210 55.30 170 44.70 380 100.00 
ระดบัการศึกษา       
     ขั้นพ้ืนฐาน 26 6.80 16 4.20 42 11.10 
     อาชีวศึกษา 30 7.90 28 7.40 58 15.30 
     ปริญญาตรี 126 33.20 95 25.00 221 58.20 
     สูงกวา่ปริญญาตรี 28 7.40 31 8.20 59 15.50 

รวม 210 55.30 170 44.70 380 100.00 
อาชีพ       
     แม่บา้น 28 7.40 21 5.50 49 12.90 
     คา้ขาย / รับจา้ง 27 7.10 23 6.10 50 13.20 
     รับราชการ / รัฐวสิาหกิจ 56 14.70 38 10.00 94 24.70 
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ตารางที ่ 4.1  (ต่อ) 
 

 
ขอ้มูลส่วนตวั 

ผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนด ์
โอเรียลทอล  พร้ินเซส 

ผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนด ์
เดอะเฟสช็อป 

รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
     บริษทัเอกชน 62 16.30 61 16.10 123 32.40 
     อ่ืน ๆ 37 9.70 27 7.10 64 16.80 

รวม 210 55.30 170 44.70 380 100.00 
รายไดต้่อเดือน       
     นอ้ยกวา่  10,000  บาท 43 11.30 37 9.70 80 21.10 
     10,001 – 20,000  บาท 85 22.40 60 15.80 145 38.20 
     20,001 – 30,000  บาท 53 13.90 44 11.60 97 25.50 
     มากกวา่  30,000  บาท 29 7.60 29 7.60 58 15.30 

รวม 210 55.30 170 44.70 380 100.00 
สถานภาพสมรส       
  โสด 124 32.60 98 25.80 222 58.40 
  สมรส 79 20.80 68 17.90 148 38.70 
  หยา่ร้าง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่ 7 1.80 4 1.10 11 2.90 

รวม 210 55.30 170 44.70 380 100.00 

 
 จากตารางท่ี  4.1  พบวา่  กลุ่มตวัอยา่งผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี  
จ านวน  380  คน  เป็นผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์โอเรียลทอล   พร้ินเซส  จ านวน  210  คน                
คิดเป็นร้อยละ  55.30  และผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์เดอะเฟสช็อป   จ านวน  170  คน  คิดเป็น
ร้อยละ  44.70   
 เม่ือพิจารณาขอ้มูลส่วนตวัของผูห้ญิงท่ีใช้แบรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  พบว่ามีอายุ
ระหว่าง  20 – 25  ปี  มากท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ  20.50  รองลงมาคืออายุระหว่าง  26 – 30 ปี  และ                  
31 – 35  ปี  คิดเป็นร้อยละ  13.90  และ  11.30  ตามล าดบั  อายุเฉล่ีย  29  ปี  การศึกษาของผูห้ญิงส่วน
ใหญ่อยูใ่นระดบัปริญญาตรี  คิดเป็นร้อยละ  33.20  อาชีพของผูห้ญิงส่วนมากท างานบริษทัเอกชน  
รองลงมาคือรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ  คิดเป็นร้อยละ  16.30  และ  14.70  ตามล าดบั  มีรายไดต่้อ
เดือนระหว่าง  10,001 – 20,000  บาท  มากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ   22.40  และส่วนใหญ่เป็นโสด                
ร้อยละ  32.60   
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 ในกลุ่มผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนดเ์ดอะเฟสช็อป  พบวา่มีขอ้มูลส่วนตวัคลา้ยคลึงกบัผูห้ญิงท่ีใช ้             
แบรนดโ์อเรียลทอล  พร้ินเซส  กล่าวคือ  มีอายรุะหวา่ง 20 – 25 ปี  มากท่ีสุด  รองลงมาคือ  26 – 30  ปี  
และ  31 – 35  ปี  คิดเป็นร้อยละ  16.30  12.60  และ  8.20  ตามล าดบัอายุเฉล่ีย  28  ปี  การศึกษาของ
ผูห้ญิงส่วนมากอยูใ่นระดบัปริญญาตรี  คิดเป็นร้อยละ  25.00  มีอาชีพท างานบริษทัเอกชนมากท่ีสุด  
คิดเป็นร้อยละ  16.10  มีรายไดต่้อเดือนอยูร่ะหวา่ง  10,001 – 20,000  บาท  มากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ  
15.80  รองลงมาคือ  20,001 – 30,000  บาท  คิดเป็นร้อยละ  11.60  ส่วนใหญ่เป็นโสด  ร้อยละ  25.80   
 4.1.2  แสดงจ านวน  และร้อยละของผูห้ญิงท่ีใช้แบรนด์โอเรียลทอล   พร้ินเซส  และ
ผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนด์เดอะเฟสช็อป   จ าแนกตามประเภทแหล่งขอ้มูลท่ีให้ขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอาง  
ดงัแสดงผลในตารางท่ี 4.2  ดงัน้ี 
 
ตารางที ่ 4.2  จ านวน  และร้อยละของผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครท่ีใชแ้บรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  

และผูห้ญิงท่ีใช้แบรนด์เดอะเฟสช็อป   จ าแนกตามประเภทแหล่งขอ้มูลท่ีให้ข้อมูล
เก่ียวกบัเคร่ืองส าอาง 

 
 

ประเภทแหล่งขอ้มูล 
ผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนด ์

โอเรียลทอล  พร้ินเซส 
ผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนด ์
เดอะเฟสช็อป 

รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ส่ือ       
     โทรทศัน ์ 144 37.90 52 13.70 196 51.60 
     วทิย ุ 33 8.70 14 3.70 47 12.40 
     หนงัสือพิมพ ์ 47 12.40 22 5.80 69 18.20 
     ใบปลิว/แผน่พบั 63 16.60 35 9.20 98 25.80 
     ป้ายโฆษณา 69 18.20 48 12.60 117 30.80 
     นิตยสาร/วารสาร 101 26.60 70 18.40 171 45.00 
     อินเตอร์เน็ต 124 32.60 103 27.10 227 59.70 
     จดหมายข่าว 25 6.60 36 9.50 61 16.10 
     ส่ือ ณ  จุดขาย 53 13.90 37 9.70 90 23.70 
     ส่ืออ่ืน ๆ 0 0.00 1 0.30 1 0.30 
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ตารางที ่ 4.2  (ต่อ) 

 
ประเภทแหล่งขอ้มูล 

ผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนด ์
โอเรียลทอล  พร้ินเซส 

ผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนด ์
เดอะเฟสช็อป 

รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
กิจกรรมส่งเสริมการตลาด       
     การตั้งซุม้ขายลดราคา 104 27.40 68 17.90 172 45.30 
     การแจกตวัอยา่งสินคา้ 100 26.30 76 20.00 176 46.30 
     การไดรั้บสิทธิพิเศษเม่ือ  

89 
 

23.40 
 
63 

 
16.60 

 
152 

 
40.00      สมคัรเป็นสมาชิก 

     การบอกกล่าวจากเพ่ือน/คนรู้จกั 52 13.70 55 14.50 107 28.20 
     พนกังานขาย 41 10.80 65 17.10 106 27.90 
     อ่ืน ๆ 1 0.30 4 1.10 5 1.30 

  
 จากตารางท่ี  4.2  พบวา่  ผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  ไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบั
เคร่ืองส าอางจากแหล่งข้อมูลประเภทส่ือมากท่ีสุด   คือจากส่ือโทรทัศน์   รองลงมาคือ   ส่ือ
อินเตอร์เน็ต  และนิตยสาร/วารสาร  คิดเป็นร้อยละ  37.90  32.60  และ  26.60  ตามล าดบั  ประเภท
แหล่งขอ้มูลท่ีไดรั้บขอ้มูลรองลงมาคือ  กิจกรรมส่งเสริมการตลาด  โดยไดรั้บขอ้มูลจากการตั้งซุ้ม
ขายลดราคา  และการแจกตวัอย่างสินค้าใกล้เคียงกัน  คิดเป็นร้อยละ  27.40  และ  26.30  ส่วน
แหล่งขอ้มูลประเภทการบอกกล่าวจากเพื่อน / คนรู้จกั  และพนกังาน  มีผูห้ญิงไดรั้บเพียงร้อยละ  
13.70  และ  10.80  ตามล าดบั 
 ส าหรับผู ้หญิงท่ีใช้แบรนด์เดอะเฟสช็อป   ได้รับข้อมูลเก่ียวกับเคร่ืองส าอางจาก
แหล่งขอ้มูลประเภทส่ือมากท่ีสุด  คือจากส่ืออินเตอร์เน็ต  รองลงมาคือ  นิตยสาร / วารสาร  และ
โทรทศัน์คิดเป็นร้อยละ  27.10  18.40  และ  13.70  ตามล าดบั  ประเภทแหล่งขอ้มูลท่ีไดรั้บขอ้มูล
รองลงมาคือ  กิจกรรมส่งเสริมการตลาด  คือ  จากการแจกตวัอยา่งสินคา้  คิดเป็นร้อยละ  20.00  และ
ประเภทแหล่งขอ้มูลจากพนกังานขาย  คิดเป็นร้อยละ  17.10 
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4.2    ผลการทดสอบสมมติฐาน 
4.2.1  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 “ผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทย

คือแบรนด์โอเรียลทอล   พร้ินเซส  มีการเปิดรับส่ือโฆษณาแตกต่างจากผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอาง                
แบรนดเ์กาหลีคือแบรนดเ์ดอะเฟสช็อป”  ไดผ้ลการทดสอบดงัแสดงในตารางท่ี 4.3 ดงัน้ี 
ตารางที่  4.3  แสดงการเปรียบเทียบการเปิดรับส่ือโฆษณาทั้งรายขอ้ความและภาพรวม  ระหว่าง

ผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนดโ์อเรียลทอล  พร้ินเซส  กบัผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนดเ์ดอะเฟสช็อป 
 

 
ข้อความ 

ผู้หญิงทีใ่ช้แบรนด์ 
โอเรียลทอล  พริ้นเซส 

  (n = 210) 

ผู้หญิงทีใ่ช้แบรนด์ 
เดอะเฟสช็อป 

  (n = 170) 

  

x̄ S.D x̄ S.D t p – value 
1. ฉนัอ่านค าโฆษณาเคร่ืองส าอางท่ีฉนั
ใชใ้นนิตยสาร 

3.87 0.80 3.34 0.81 6.37*** .00 

2. ฉนัชมสปอตโฆษณาเคร่ืองส าอางท่ี
ฉนัใชใ้นโทรทศัน์ 

3.79 0.88 2.96 0.93 8.89*** .00 

3. ฉนัอ่านค าโฆษณาเคร่ืองส าอางท่ีฉนั
ใชจ้ากแผน่พบัของเคาเตอร์ท่ีฉนัช้ือ 

3.83 0.86 3.47 0.76 4.23*** .00 

4. ฉนัเปิดดูรายการสินคา้เคร่ืองส าอาง
ท่ีฉนัใชใ้นเวบ็ไซต ์

3.80 0.89 3.49 0.87 3.48*** .00 

5. ฉนัอ่านรายการโฆษณาเคร่ืองส าอาง
ท่ีฉนัใชใ้นหนงัสือพิมพ ์

3.54 1.02 3.05 0.89 5.02*** .00 

6. ฉนัอ่านจดหมายขายจากบริษทั
เคร่ืองส าอางท่ีฉนัเป็นสมาชิก 

3.62 0.98 3.22 0.95 4.03*** .00 

7. ฉนัฟังค าบอกเล่าเก่ียวกบัเคร่ือง 
ส าอางท่ีฉนัใชใ้ชจ้ากพนกังานขาย 

3.92 0.74 3.51 0.72 5.42*** .00 

8. ฉนัอ่านค าโฆษณาเคร่ืองส าอางท่ีฉนั
ใชจ้ากป้ายโฆษณา 

3.84 0.93 3.25 0.85 6.82*** .00 

9. ฉนัฟังค าบอกเล่าเก่ียวกบัเคร่ือง 
ส าอางท่ีฉนัใชจ้ากเพื่อนหรือคนรู้จกั 

3.93 0.88 3.44 0.84 5.76*** .00 

10. ฉนัฟังสปอตโฆษณาเคร่ืองส าอางท่ี
ฉนัใชจ้ากวทิย ุ

3.22 1.25 2.84 1.15 3.08*** .00 

รวม 3.74 0.63 3.26 0.53 7.96*** .00 
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 จากตารางท่ี  4.3  พบว่า  ผูห้ญิงท่ีใช้แบรนด์โอเรียลทอล   พร้ินเซส  กับผูห้ญิงท่ีใช ้                    
แบรนด์เดอะเฟสช็อป  มีการเปิดรับส่ือโฆษณาทั้งในภาพรวม  และรายขอ้ความแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  .001  ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ี  1  โดยผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนด์โอเรียลทอล  
พร้ินเซส  มีการเปิดรับส่ือโฆษณามากกวา่ผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนด์เดอะเฟสช็อป  โดยเฉพาะในขอ้ความ                    
“ฉันชมสปอตโฆษณาเคร่ืองส าอางท่ีฉันใช้ในโทรทศัน์”  ซ่ึงกลุ่มผูห้ญิงท่ีใช้แบรนด์โอเรียลทอล  
พร้ินเซส  มีการเปิดรับมาก  ส่วนผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนดเ์ดอะเฟสช็อป  มีการเปิดรับกลางค่อนขา้งนอ้ย 
          4.2.2  ผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี  2  “ผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทย   
คือแบรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  มีทศันคติต่อเคร่ืองส าอางแตกต่างจากผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอาง             
แบรนดเ์กาหลี คือ แบรนดเ์ดอะเฟสช็อป”  ไดผ้ลการทดสอบดงัแสดงในตารางท่ี 4.4 ดงัน้ี 
ตารางที่  4.4  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติต่อเคร่ืองส าอางทั้งรายขอ้ความและภาพรวมระหว่าง

ผูห้ญิงท่ีใช ้แบรนดโ์อเรียลทอล  พร้ินเซส  กบัผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนดเ์ดอะเฟสช็อป  
 

 
ข้อความ 

ผู้หญิงทีใ่ช้แบรนด์ 
โอเรียลทอล  พริ้นเซส 

  (n = 210) 

ผู้หญิงทีใ่ช้แบรนด์ 
เดอะเฟสช็อป 

  (n = 170) 

  

x̄ S.D x̄ S.D t p – value 

1. ฉนัเช่ือวา่เคร่ืองส าอางแบรนดน้ี์มี
คุณภาพ 

3.85 0.75 3.56 0.72 3.79*** .00 

2. ฉนัศรัทธาเอกลกัษณ์ของแบรนด์
เคร่ืองส าอางท่ีฉนัใช ้

3.75 0.72 3.54 0.63 3.15*** .00 

3. ฉนัรู้สึกมัน่ใจเม่ือใชเ้คร่ืองส าอาง 
 แบรนดน้ี์ 

3.73 0.72 3.61 0.70 1.60 .11 

4. ฉนัชอบส่วนผสมท่ีสกดัจาก
ธรรมชาติเคร่ืองส าอางแบรนดน้ี์ 

3.92 0.80 3.76 0.93 1.84 .07 

5. ฉนัช่ืนชอบบรรจุภณัฑข์อง
เคร่ืองส าอาง แบรนดน้ี์ 

3.95 0.75 3.64 0.77 3.92*** .00 

6. ฉนัประทบัใจในการใหบ้ริหารการ
ขายของเคร่ืองส าอางแบรนดน้ี์ 

3.89 0.74 3.64 0.83 3.00*** .00 

7. ฉนัพอใจในราคาขายท่ีเหมาะสม
ของเคร่ืองส าอางแบรนดน้ี์ 

3.87 0.71 3.58 0.83 3.53*** .00 

8. ฉนัรู้สึกวา่แบรนดน้ี์ดึงดูดใจให้
อยากทดลองใช ้

3.90 0.71 3.57 0.76 4.33*** .00 
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ตารางที ่ 4.4  (ต่อ) 

 
ข้อความ 

ผู้หญิงทีใ่ช้แบรนด์ 
โอเรียลทอล  พริ้นเซส 

  (n = 210) 

ผู้หญิงทีใ่ช้แบรนด์ 
เดอะเฟสช็อป 

  (n = 170) 

  

x̄ S.D x̄ S.D t p – value 

9. ฉนัช่ืนชมท่ีแบรนดน้ี์เป็นท่ีนิยม
แพร่หลาย 

3.86 0.77 3.34 0.75 6.63*** .00 

10. ฉนัรู้สึกไม่สบายใจถา้มีใคร
ต าหนิคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบ
รนดน้ี์ 

3.60 0.91 3.32 0.84 2.99*** .00 

11. ฉนัเช่ือถือผลการพฒันาคุณภาพ
ของเคร่ืองส าอางแบรนดน้ี์ 

3.88 0.77 3.66 0.76 2.68*** .01 

รวม 3.77 0.43 3.55 0.49 4.78*** .00 
 

จากตารางท่ี  4.4  พบว่า  ผูห้ญิงท่ีใช้แบรนด์โอเรียลทอล   พร้ินเซส  กับผูห้ญิงท่ีใช ้        
แบรนดเ์ดอะเฟสช็อป  มีทศันคติท่ีดีต่อเคร่ืองส าอางแบรนดท่ี์ใชใ้นภาพรวมและบางขอ้ความยกเวน้
ข้อความ   “ฉันรู้สึกมั่นใจเม่ือใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์น้ี”   แตกต่างกันโดยผู ้หญิงท่ีใช้แบรนด ์                     
โอเรียลทอล   พร้ินเซส  มีทศันคติท่ีดีต่อเคร่ืองส าอาง  และ  “ฉนัชอบส่วนผสมท่ีสกดัจากธรรมชาติ
ของเคร่ืองส าอางแบรนด์น้ี”  มากกว่าผูห้ญิงท่ีใช้แบรนด์เดอะเฟสช็อปอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั  .001  และ  .01  ในขอ้ความ  “ฉันเช่ือถือผลการพฒันาคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์น้ี”  
“ผลท่ีไดโ้ดยรวมเป็นไปตามสมมติฐานท่ี  2  (บางขอ้ความไม่แตกต่างกนั  ไดแ้ก่ขอ้ 3 และขอ้ 4) 
           4.2.3   ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางระหว่างผูห้ญิงท่ีใช ้                   
แบรนดโ์อเรียลทอล  พร้ินเซส  กบัผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนดเ์ดอะเฟสช็อป  แสดงผลในตารางทท่ี 4.5  ดงัน้ี 
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ตารางที ่ 4.5  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางทั้งรายขอ้ความและภาพรวม
ระหวา่งผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนดโ์อเรียลทอล  พร้ินเซส  กบัผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนดเ์ดอะเฟสช็อป 

 
 

ข้อความ 
ผู้หญิงทีใ่ช้แบรนด์ 

โอเรียลทอล  
 พริ้นเซส 
  (n = 210) 

ผู้หญิงทีใ่ช้ 
แบรนด์ 

เดอะเฟสช็อป 
  (n = 170) 

  

x̄ S.D x̄ S.D t p – value 
1. ฉนัเลือกใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดน้ี์ 3.76 0.81 3.38 0.78 4.63*** .00 
2. เม่ือจะซ้ือเคร่ืองส าอางฉนันึกถึงเคร่ืองส าอาง        
แบรนดน้ี์เป็นอนัดบัแรก 

3.70 0.72 3.32 0.73 5.20*** .00 

3. ฉนัชกัชวนเพ่ือนใหท้ดลองใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดน้ี์ 3.74 0.73 3.41 0.72 4.43*** .00 
4. ฉนัติดตามข่าวสารผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ  ของแบรนดน้ี์ 3.72 0.76 3.46 0.83 3.12*** .00 
5. ฉนัซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดน้ี์ทุกคร้ังท่ีมีรายการ
ลดราคา 

3.94 0.73 3.68 0.79 3.32*** .00 

6. ฉนัตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดน้ี์หลงัจาก
ทดลองใชสิ้นคา้ตวัอยา่ง 

3.85 0.75 3.64 0.75 2.74** .01 

7. ฉนัเขา้ร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายของ
เคร่ืองส าอางแบรนดน้ี์ทุกคร้ังท่ีมีโอกาส 

3.75 0.79 3.46 0.79 3.54*** .00 

8. ฉนัไม่ลงัเลท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ  ของแบรนดน้ี์ 3.76 0.72 3.41 0.68 4.91*** .00 
9. ฉนัเลือกซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน้ี์เป็นของขวญั
ใหเ้พื่อน 

3.67 0.87 3.36 0.77 3.61*** .00 

10. ทุกคร้ังท่ีมีโอกาสไปเดินซ้ือของฉนัไม่ลืมจะแวะเคา
เตอร์ของแบรนดน้ี์เพ่ือเลือกซ้ือผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ  

3.74 0.73 3.59 0.76 1.87 .06 

11. ฉนัมีการแลกเปล่ียนความรู้เก่ียวกบัการใช้
เคร่ืองส าอางแบรนดน้ี์กบัเพ่ือนหรือผูใ้ชอ่ื้นทุกคร้ัง
ท่ีมีโอกาส 

3.70 0.80 3.49 0.81 2.42* .02 

รวม 3.76 0.52 3.47 0.48 5.49*** .00 

 
จากตารางท่ี  4.5  พบว่า  ผูห้ญิงท่ีใช้แบรนด์โอเรียลทอล   พร้ินเซส  กับผูห้ญิงท่ีใช ้         

แบรนด์เดอะเฟสช็อป   มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด์ท่ีใช้ทั้งในภาพรวมและบาง
ขอ้ความยกเวน้ขอ้ความ  “ทุกคร้ังท่ีมีโอกาสเดินซ้ือของฉนัไม่ลืมจะแวะเคาเตอร์ของแบรนด์น้ีเพื่อ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑใ์หม่”  แตกต่างกนัโดยผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนดโ์อเรียลทอล  พร้ินเซส  มีพฤติกรรมการ
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เลือกซ้ือเคร่ืองส าอางมากกว่าผูห้ญิงท่ีใช้แบรนด์เดอะเฟสช็อปอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  
.001  และ  .01  ในข้อความ  “ฉันตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด์น้ีหลังจากทดลองใช้สินค้า
ตวัอยา่ง”  ท่ีระดบั  .05  ในขอ้ความ  “ฉนัมีการแลกเปล่ียนความรู้เก่ียวกบัการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์
น้ีกบัเพื่อนหรือผูใ้ชอ่ื้นทุกคร้ังท่ีมีโอกาส”  ผลท่ีไดโ้ดยรวมเป็นไปตามสมมติฐานท่ี  3  (บางขอ้ไม่
แตกต่างกนั  ไดแ้ก่  ขอ้ 10) 
          4.2.4  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี  4  “มีความสัมพนัธ์ทางบวกระหวา่งการเปิดรับส่ือโฆษณา  
ทัศนคติต่อเค ร่ืองส าอาง   และพฤติกรรมการเ ลือก ซ้ือเค ร่ืองส าอางของกลุ่มผู ้หญิงใน
กรุงเทพมหานครท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทย   คือแบรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  กบักลุ่มผูห้ญิงท่ี
ใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์เกาหลี   คือแบรนด์เดอะเฟสช็อป”  ดงัแสดงผลการทดสอบในตารางท่ี 4.6  
ดงัน้ี 
 
ตารางที่   4.6   แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับส่ือโฆษณา   ทัศนคติต่อ

เค ร่ืองส าอางและพฤติกรรมการเลือกซ้ือเค ร่ืองส าอางของกลุ่มผู ้หญิงใน
กรุงเทพมหานครท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์โอเรียลทอล   พร้ินเซส  และกลุ่มผูห้ญิงท่ี
ใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด ์เดอะเฟสช็อป 

 
 

ตวัแปร 
กลุ่มใชแ้บรนด ์
โอเรียลทอลฯ 

กลุ่มใชแ้บรนด ์
เดอะเฟสช็อป 

กลุ่มรวม 

A B C A B C A B C 
การเปิดรับส่ือโฆษณา  (A) - 0.54*** 0.59*** - 0.39*** 0.47*** - 0.52*** 0.56*** 
ทัศนคติต่อ เค ร่ืองส าอาง  
(B) 

 - 0.75***  - 0.76***  - 0.77*** 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือ  (C)   -   -   - 

 
 จากตารางท่ี  4.6  พบวา่  มีความสัมพนัธ์ทางบวกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001  
ระหว่างการเปิดรับส่ือโฆษณา   กับ พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง  ระหว่างทัศนคติต่อ
เคร่ืองส าอาง  กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง  และระหว่างการเปิดรับส่ือโฆษณา  กับ
ทศันคติต่อเคร่ืองส าอางนัน่คือการเปิดรับส่ือโฆษณาทศันคติต่อเคร่ืองส าอางและพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเคร่ืองส าอางมีความสัมพนัธ์กนัโดย ทศันคติต่อเคร่ืองส าอาง  มีปริมาณความสัมพนัธ์ใน
ระดบัมากกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางคือ 0.77  0.76  และ 0.75  ในกลุ่มรวม  กลุ่มผูห้ญิง
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ท่ีใช้แบรนด์เดอะเฟสช็อป   และกลุ่มผูห้ญิงท่ีใช้แบรนด์โอเรียลทอล พร้ินเซส  ตามล าดบั  ส่วน
ปริมาณความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรคู่อ่ืน ๆ อยูใ่นระดบัปานกลาง 
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บทที ่5 

สรุป  อภปิรายผล  และข้อเสนอแนะ 
  

 การวิจยัเร่ือง  “การศึกษาเปรียบเทียบการเปิดรับส่ือโฆษณา  ทศันคติ  และพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมของธรรมชาติระหว่างแบรนด์ไทยและเกาหลีของผูห้ญิงใน

กรุงเทพมหานคร"  มีวตัถุประสงคก์ารวจิยั  และผลสรุปดงัน้ี 

 

5.1  วตัถุประสงค์การวจัิย 

1. เพื่อเปรียบเทียบการเปิดรับส่ือโฆษณาระหวา่งผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครท่ีใชเ้คร่ืองส าอาง

แบรนดไ์ทยกบัผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดเ์กาหลี 

2. เพื่อเปรียบเทียบทศันคติต่อเคร่ืองส าอางระหวา่งผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครท่ีใชเ้คร่ืองส าอาง

แบรนดไ์ทยกบัผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดเ์กาหลี 

3. เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางระหวา่งผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครท่ีใช้

เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยกบัผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดเ์กาหลี 

4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการเปิดรับส่ือโฆษณา  ทศันคติต่อเคร่ืองส าอาง  และ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของกลุ่มผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์

ไทยกบัผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดเ์กาหลี 

 

5.2  สรุปผลการวจัิย 

1.  สรุปผลข้อมูลพื้นฐานเก่ียวกับการเปิดรับส่ือโฆษณา  ทัศนคติต่อเคร่ืองส าอาง  และ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์

ไทยคือโอเรียลทอล  พร้ินเซส  และผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์เกาหลี  คือแบรนด์เดอะเฟสช็อป  
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พบวา่  ผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  ส่วนมากมีอายุระหวา่ง  20-25 ปี  อายุเฉล่ีย 29 ปี  

มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด  ท างานบริษทัเอกชน  มีรายไดร้ะหวา่ง  10,001 – 20,000 

บาทต่อเดือน  และเป็นโสด  ผูห้ญิงกลุ่มน้ีไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางจากแหล่งขอ้มูลประเภท

ส่ือมากท่ีสุด  คือจากส่ือโทรทศัน์  รองลงมาคือ  ส่ืออินเตอร์เน็ต  ส่วนแหล่งขอ้มูลประเภทส่ืออ่ืน

คือไดรั้บขอ้มูลจากการกิจกรรมส่งเสริมการตลาด คือการตั้งซุ้มขายลดราคา  และการแจกตวัอยา่ง

สินคา้  ส าหรับการเปิดรับโฆษณา  พบว่า  มีการเปิดรับโฆษณาเคร่ืองส าอางแบรนด์น้ีในปริมาณ

มาก  โดยรับฟังจากเพื่อนหรือคนรู้จกั  พนกังานขาย  และอ่านค าโฆษณาในนิตยสาร  ผูห้ญิงท่ีใช ้

แบรนด์น้ีมีทศันคติท่ีดีต่อแบรนด์  คือ  ช่ืนชอบในบรรจุภณัฑ์  ชอบส่วนผสมท่ีสกดัจากธรรมชาติ  

และรู้สึกดึงดูดใจใหอ้ยากทดลองใช ้ มีพฤติกรรมเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด์น้ีในระดบัมาก  โดย

ซ้ือทุกคร้ังท่ีมีการขายลดราคา  และตดัสินใจซ้ือหลงัจากทดลองใชสิ้นคา้ตวัอยา่ง 

 ส าหรับผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนดเ์ดอะเฟสช็อป  ส่วนมากมีอายรุะหวา่ง  20-25 ปี  อายุเฉล่ีย 28 

ปี  มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี  ท างานบริษทัเอกชน  มีรายไดต่้อเดือนอยูร่ะหว่าง  10,001 – 20,000 

บาท  และส่วนใหญ่เป็นโสด  ส่วนมากไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางจากแหล่งขอ้มูลประเภทส่ือ                 

คือ  จากส่ืออินเตอร์เน็ต  รองลงมา คือ นิตยสาร/วารสารแหล่งขอ้มูลประเภทอ่ืนท่ีได้รับขอ้มูล              

คือ  จากกิจกรรมส่งเสริมการตลาด  คือจากการแจกตวัอยา่งสินคา้  และจากพนกังานขาย  ผูห้ญิงท่ี

ใช้แบรนด์น้ีมีการเปิดรับโฆษณาเคร่ืองส าอางของแบรนด์ในปริมาณปานกลางโดยรับฟังจาก

พนกังานขาย  การเปิดดูรายการสินคา้ในเวบ็ไซต์  และอ่านค าโฆษณาจากแผน่พบัของเคาเตอร์ท่ีซ้ือ

เคร่ืองส าอาง  มีทัศนคติท่ีดีต่อแบรนด์เคร่ืองส าอางน้ี  โดยชอบมากในส่วนผสมท่ีสกัดจาก

ธรรมชาติ  เช่ือถือผลการพฒันาคุณภาพเคร่ืองส าอาง  ช่ืนชอบมากในบรรจุภณัฑ์  และประทบัใจใน

การใหบ้ริการการขาย  มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางน้ีในระดบัปานกลาง  โดยซ้ือทุกคร้ังท่ี

มีรายการลดราคา  ตดัสินใจซ้ือหลงัทดลองใชสิ้นคา้ตวัอยา่ง  และเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ ทุกคร้ัง

ท่ีมีโอกาส 

 2.  สรุปผลการเปรียบเทียบปริมาณการเปิดรับส่ือโฆษณา  ทัศนคติต่อเคร่ืองส าอาง                

และพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง  ระหวา่งผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทย คือ แบรนด ์            

โอเรียลทอล  พร้ินเซส  กบัผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์เกาหลี  คือแบรนดเ์ดอะเฟสช็อป   
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 จากวตัถุประสงค์การวิจยัขอ้ 1 ท่ีว่า  เพื่อเปรียบเทียบการเปิดรับส่ือโฆษณาระหว่าง

ผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยกบัผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์เกาหลี  ผลการวิจยัพบว่า  

ผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอางไทย  คือแบรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  มีปริมาณการเปิดรับโฆษณา

เคร่ืองส าอางมากกวา่ผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนดเ์กาหลี  คือแบรนดเ์ดอะเฟสช็อปทั้งในภาพรวม  และรายขอ้

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติโดยเฉพาะขอ้ความ “ฉนัชอบสปอตโฆษณาเคร่ืองส าอางท่ีใชใ้นโทรทศัน์”  

ผูห้ญิงท่ีใช้แบรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  มีการเปิดรับในปริมาณมาก  ส่วนผูห้ญิงมีการเปิดรับ

ปริมาณค่อนขา้งนอ้ย 

 จากวตัถุประสงค์การวิจยัขอ้ 2 ท่ีวา่  เพื่อเปรียบเทียบทศันคติต่อเคร่ืองส าอางระหว่าง

ผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอางระหว่างผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยกบัผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอาง             

แบรนด์เกาหลีผลการวิจยัพบวา่  ผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยคือแบรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส        

มีทศันคติท่ีดีต่อเคร่ืองส าอางท่ีใชม้ากกวา่ผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนดเ์กาหลีคือ  แบรนดเ์ดอะเฟสช็อปอยา่งมี

นัยส าคญัทางสถิติ  ยกเวน้เร่ืองความมัน่ใจในการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ท่ีใช้  และความชอบ

ส่วนผสมท่ีสกัดจากธรรมชาติของเคร่ืองส าอางแบรนด์ท่ีใช้  ผูห้ญิงท่ีใช้แบรนด์โอเรียลทอล               

พร้ินเซส  กบัผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนดเ์ดอะเฟสช็อป  มีความรู้สึกไม่แตกต่างกนั 

 จากว ัตถุประสงค์การวิจัยข้อ 3 ท่ีว่า   เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

เคร่ืองส าอางระหวา่งผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยกบัผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์เกาหลี

ผลการวิจัยพบว่า  ผู ้หญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยคือ แบรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส                          

มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดท่ี์ใชม้ากกวา่ผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์เกาหลีคือ  

แบรนด์เดอะเฟสช็อปทั้ งในภาพรวม  และรายข้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  ยกเวน้ข้อความ          

“ทุกคร้ังท่ีมีโอกาสเดินซ้ือของฉนัไม่ลืมจะแวะเคาเตอร์ของแบรนด์น้ีเพื่อเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ 

ซ่ึงผูห้ญิงทั้ง  2  กลุ่มมีพฤติกรรมไม่แตกต่างกนั 

 3.  สรุปผลการหาความสัมพนัธ์ระหว่างการเปิดรับส่ือโฆษณา  ทศันคติต่อเคร่ืองส าอาง 

และพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง  ของกลุ่มผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครท่ีใช้เคร่ืองส าอาง            

แบรนด์ไทยคือแบรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  และกลุ่มผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรด์เกาหลี                    

คือแบรนดเ์ดอะเฟสช็อป  ตามวตัถุประสงคก์ารวจิยัขอ้ 4 ผลการวจิยัพบวา่  มีความสันพนัธ์ทางบวก
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ระหว่างการเปิดรับส่ือโฆษณา  ทศันคติต่อเคร่ืองส าอาง  และพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง  

โดยทศันคติต่อเคร่ืองส าอางมีปริมาณความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางในระดบั

มากทั้งในกลุ่มผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนดไ์ทย  และผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนด์เกาหลี  รวมทั้งกลุ่มรวมส่วนปริมาณ

ความสัมพนัธ์ของตวัแปรคู่อ่ืน ๆ อยูใ่นระดบัปานกลาง 

 

5.3  การอภิปรายผล 

จากผลการวิจยั พบว่าผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยคือแบรนด์  โอเรียลทอล  

พร้ินเซส   มีการเปิดรับส่ือโฆษณาของแบรนด์ท่ีใช้มากกวา่ผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์เกาหลี

คือแบรนดเ์ดอะเฟสช็อป  ท่ีเป็นเช่นน้ีเป็นเพราะวา่  การโฆษณาเป็นวิธีท่ีจะน าสู่เป้าหมายท่ีตอ้งการ

ของนกัท าโฆษณาโดยอาศยัส่ือโฆษณา (Advertising  Media)  เป็นเคร่ืองมือในการน าพาข่าวสาร

จากผูข้ายสินคา้ไปสู่กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ  ผูบ้ริโภคจะรับรู้ข่าวสารท่ีส่งมา

จากผูข้ายได้ก็โดยการเปิดรับส่ือโฆษณา  ผูข้ายสินคา้จึงตอ้งให้ความส าคญักบัการโฆษณาและ

เลือกใชส่ื้อโฆษณาท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภคให้มากท่ีสุด  ซ่ึงเคร่ืองส าอางทั้งสองแบรนด์น้ีก็ให้ความส าคญั

กับการโฆษณาว่าเป็นส่ิงท่ีมีบทบาทส าคัญในการท าธุรกิจ  ซ่ึงสอดคล้องกับข้อเขียนของ                        

เสรี วงษ์มณฑา  (2540,น.5)  ท่ีได้ให้ความส าคญัในการโฆษณาสินค้าว่าสามารถท าให้สินค้า

จ าหน่ายไดม้ากข้ึนทั้งน้ีเพราะเช่ือในแนวคิดของการส่ือสารท่ีมาแห่งอ านาจ  (Communication is 

Power)  และการน าเสนอให้เป็นท่ีรู้จกัเป็นกุญแจสู่ความส าเร็จ  (Visibility  is  a  Key  of  Success)  

และถา้ตอ้งการให้การโฆษณาได้ผลจ าเป็นตอ้งมีการเลือกส่ือโฆษณาให้เหมาะกบักลุ่มเป้าหมาย  

เม่ือส่ือโฆษณา  (Advertising  Media)  เป็นเคร่ืองมือในการน าพาข่าวสารจากผูข้ายสินคา้ไปสู่กลุ่ม

ผูบ้ริโภคเป้าหมายอยา่งมีประสิทธิภาพ  ปรัชญาของการซ้ือส่ือโฆษณาคือ  “การเขา้ถึงท่ีไดม้ากท่ีสุด                

ความเหมาะสม  ความถ่ีสูงสุดและการสูญเปล่านอ้ยท่ีสุดในงบประมาณท่ีจ ากดั  (เสรี  วงษม์ณฑา,2540,

น.205)  เป็นท่ีชดัเจนว่า  การโฆษณา  การส่งเสริมการขาย  การตลาดเจาะตรง  และโปรแกรมการ

ประชาสัมพนัธ์และการส่ือสารรูปแบบอ่ืน ๆ ท่ีเป็นการติดต่อกบัลูกคา้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์  การท่ี

ผูบ้ริโภคไดรั้บการส่ือสารการตลาดจากเคร่ืองมือเหล่าน้ี  จะท าใหเ้กิดผลต่อผูบ้ริโภคในการตอ้งการ

ซ้ือสินคา้  การโฆษณา (Advertising : ADS) เช่น โทรทศัน์  นิตยสาร  หนงัสือพิมพ ์ฯลฯ  การขาย
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โดยใช้พนักงานขาย (Personal  Selling : PS)  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion : SP)                     

การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations : PR)  การตลาดเจาะตรง  (Direct Marketing : DM)  การตลาด

โดยการจดักิจกรรมพิเศษ (Event Marketing : EM)  การจดัแสดงสินคา้ (Display)  การจดัโชวรู์ม 

(Showroom)  การจัดศูนย์สาธิตการท างานของสินค้า (Demonstration center)  การจัดสัมมนา 

(Seminar)  การจดันิทรรศการ  (Employee)  การบรรจุภณัฑ ์ (Packaging)  การใชพ้าหนะของบริษทั

เคล่ือนท่ี (Transit)  การใช้ป้ายต่าง ๆ (Signage)  การใช้เครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(Internet)  การใชผ้ลิตภณัฑ์เป็นส่ือ (Merchandising)  การให้สัมปทาน (Licensing) คู่มือ (Manual)  

และอ่ืน ๆ (Others)  (เสรี  วงษ์มณฑา,2554 น.45)  จากผลการวิจยัพบว่าผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอาง                

แบรนด์ไทยคือ  แบรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  มีการเปิดรับส่ือโฆษณาคือ  ส่ือโทรทศัน์มากกว่า

ผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์เกาหลีคือ  แบรนด์เดอะเฟสช็อปอย่างชัดเจน  อธิบายได้ว่า                     

ส่ือโทรทศัน์เป็นส่ือท่ีมีบทบาทท่ีสุดในสังคมไทย  เน่ืองจากมีผู ้ชมรายการต่าง ๆ ทางโทรทศัน์

มากกว่าส่ืออ่ืน ๆ ซ่ึงผลการส ารวจในรายงานฉบบัน้ีก็ไดผ้ลสอดคลอ้งกบัความคิดน้ีท่ีว่าผูห้ญิงใน

เขตกรุงเทพมหานครท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งของผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  

จ านวนมากไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางท่ีใชจ้ากส่ือโทรทศัน์มากกวา่ส่ือประเภทอ่ืน ๆ และเม่ือ

พิจารณาในรายละเอียดพบว่าผูห้ญิงท่ีใช้แบรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  มีการชมสปอตโฆษณา

เคร่ืองส าอางท่ีใช้ในโทรทศัน์มากกว่าผูห้ญิงท่ีใช้แบรนด์เดอะเฟสช็อป  เพราะแบรนด์เดอะเฟสช็อป

จะเนน้โฆษณาทางเวบ็ไซตใ์หก้ารเปิดรับโฆษณาของกลุ่มผูใ้ชจ้ะนอ้ยกวา่   

 ส่ือโทรทศัน์ไดรั้บการกล่าวถึงกนัมากกว่าเป็นหน่ึงในเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารท่ีมี

ประสิทธิภาพ  เป็นช่องทางการส่ือสารท่ีคนสมยัน้ีคุน้เคยกนัเป็นอยา่งดี  มีคนจ านวนไม่นอ้ยท่ีตอ้ง

เปิดโทรทศัน์เพื่อรับชมรายการท่ีตนพอใจทุกวนัจนกลายเป็นกิจวตัรประจ าวนั  ตอ้งยอมรับว่าส่ือ

โทรทัศน์ย ัง เ ป็นช่องทางหลักในการส่ือสารของคนในสังคมท่ีจะรับรู้ความเคล่ือนไหว                      

ความเป็นไปไดแ้ละเน้ือหาของเหตุการณ์รอบตวัท่ีเกิดข้ึนได ้ เหตุท่ีส่ือโทรทศัน์เป็นช่องทางหลกั

ในการส่ือสารเพราะ  1.ความได้เปรียบในด้านความรวดเร็วของการตอบสนอง  (Responsible)                           

ต่อเหตุการณ์อยา่งทนัท่วงที  ซ่ึงหนงัสือพิมพไ์ม่สามารถตอบสนองไดดี้กวา่  2.ความไดเ้ปรียบดา้น

ความน่าสนใจ  (Attractive)  ทั้งสีสันท่ีปรากฏ  ภาพท่ีเคล่ือนไหวและสารท่ีหลากหลาย  ซ่ึงวทิยุก็ไม่
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สามารถตอบสนองไดดี้เท่า  3.ความไดเ้ปรียบในดา้นการหาเพื่อครอบครอง  (Affordable)  ซ่ึงส่ือ

อินเทอร์เน็ตแมจ้ะมีปริมาณการใช้ท่ีมากข้ึน  แต่ก็เป็นเฉพาะกลุ่มคนท่ีมีรายได้เพียงพอท่ีจะซ้ือ

บริการดงักล่าว  (อโณทยั  ฤทธิปัญญาวงศ,์2555)  จากผลการส ารวจจ านวนครัวเรือนทั้งหมด  19.64  

ดา้นครัวเรือนคิดเป็นร้อยละ  97.30  ซ่ึงมากกว่าส่ือประเภทอ่ืน ๆ เช่น  วิทยุท่ีมีเพียงร้อยละ  65.94  

(ส านกังานสถิติแห่งชาติ,2554 น.391)  ผลการวิจยัท่ีไดน้ี้สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ  ภูษิต  เจริญ

สุข  (2539)  ท่ีพบว่าแหล่งข้อมูลท่ีผูบ้ริโภคได้รับและมีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคมากท่ีสุด  คือ  ส่ือโทรทศัน์ส าหรับงานวิจยัของกรกนก  สานุกุล  (2540)  พบวา่  แรงจูงใจ

ท่ีท าใหผู้บ้ริโภคใชเ้คร่ืองส าอางมิสทีน  เพราะวา่ตราสินคา้มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั   ส่ือโฆษณาท่ีท าให้

ผูบ้ริโภคไดรั้บข่าวสารของเคร่ืองส าอางมิสทีนมากท่ีสุดคือ  ส่ือโทรทศัน์โดยการโฆษณาท่ีเน้น

ความเป็นไทยตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบนัท่ีมีคนไทยตอ้งร่วมใจกนัใชสิ้นคา้ไทย  สมชาย  ใน

มณฑา  (2552)  พบวา่  กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษารับรู้ข่าวสารเคร่ืองส าอางท่ีใชจ้ากส่ือโทรทศัน์  จะเห็น

ไดว้า่ส่ือโทรทศัน์เป็นส่ือท่ีส าคญัในการหาขอ้มูลข่าวสารกบัผูบ้ริโภค 

 ดงันั้นการท่ีบุคคลจะรู้ว่ามีสินคา้อะไรบา้งจึงตอ้งมีการเปิดรับส่ือโฆษณา  ส่ือโฆษณา

จะมีการส่ือสารให้ผูบ้ริโภครู้ถึงความสามารถของสินคา้ท่ีจะตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้                 

สาร (Message)  ในการโฆษณาจึงนบัเป็นส่ิงส าคญัท่ีตอ้งมีความโดดเด่นกวา่สินคา้จึงจะท าให้เกิด

ความสนใจหลกัเกณฑ์ในการสร้างสารคือ ต้องมีความน่าสนใจและประทบัใจ  ตอ้งเข้าใจง่าย               

ตอ้งโนม้นา้วใจเพื่อให้เกิดความตอ้งการสินคา้  ตอ้งสร้างความจดจ า  ส่ิงท่ีตามมาของการสร้างคือ

จะส่งสารผ่านช่องทางใด  (Channel)  จึงจะถึงผูรั้บสาร  ตอ้งค านึงว่าสามารถส่ือสารกบัคนกลุ่ม

ใหญ่ได ้ หรือเรียกวา่ส่ือมวลชน  ซ่ึงอาจจะเป็นส่ือดงัเดิม  เช่น  ส่ือโทรทศัน์  วิทยุ  ส่ือส่ิงพิมพต่์าง 

ๆ เป็นต้น  และส่ือใหม่ เช่น อินเตอร์เน็ต เป็นต้น  ในการส่งสารผูท่ี้ส าคัญท่ีสุดคือผูรั้บสาร 

(Receiver)  เน่ืองจากเป็นจุดเร่ิมตน้  ท่ีผูท้  าโฆษณาหรือผูส่้งสาร  (Sender)  ตอ้งค านึงถึงว่าจะท า

อย่างไรให้ผูรั้บสารเปิดรับส่ือโฆษณาท่ีส่งไป  ดังนั้นผูท้  าโฆษณาต้องศึกษาความต้องการของ

ผูบ้ริโภค  และเสนอประโยชน์ของสินคา้ให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภครวมทั้งหาช่องทาง

การส่ือสารท่ีเข้าถึงผู ้บริโภคได้อย่างสอดคล้องกับวิถีของผูบ้ริโภค  ซ่ึงอาจจะหามาจากการ

ศึกษาวจิยัของผูบ้ริโภค 
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 นอกจากน้ีจากผลการวิจัยยงัพบว่าผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยคือแบรนด ์             

โอเรียลทอล  พร้ินเซส  มีทศันคติท่ีดีต่อเคร่ืองส าอางท่ีใช้มากกว่าผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์

เกาหลี  คือ แบรนดเ์ดอะเฟสช็อป  การท่ีไดผ้ลเช่นน้ีเป็นเพราะวา่  บริษทัท่ีผลิตเคร่ืองส าอางแบรนด์

โอเรียลทอล  พร้ินเซส  ได้มีการด าเนินกิจการมาเป็นเวลานานมากกว่า 20 ปี   มีการท าโฆษณา

สินค้าในส่ือโฆษณาประเภทต่าง ๆ อย่างต่อเน่ืองท าให้สินค้าเป็นท่ีรู้จักมีการสร้างและรักษา

ภาพลักษณ์ท่ีดีของผลิตภัณฑ์  และท่ีส าคัญคือการให้ความส าคัญกับการสร้างแบรนด์สินค้า                    

ใหเ้ขม้แขง็  ซ่ึงแบรนด์เป็นส่ิงส าคญัท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกต่อสินคา้  ดงัท่ี  ดลชยั  บุณยะรัตเวช  

(2546 , น. 127-128)  ไดใ้ห้ความหมายของแบรนด์ว่า  แบรนด์ไม่ใช่แค่ช่ือกบัตราสินคา้  (Name  

and  Logo)  เพราะนัน่เป็นแค่ส่วนเดียว  แต่แบรนด์หมายถึงประสบการณ์ของผูบ้ริโภคจากส่ิงท่ี              

แบรนดน์ าเสนอรวมไปถึงการส่ือสารอ่ืน ๆ ทุกอยา่งท่ีออกจากแบรนด์  ซ่ึงสรุปวา่  แบรนด์  คือการ

สะสมรวบรวมของการรับรู้  (A  Collection  of  Perceptions)  เป็นผลของความเขา้ใจและความรู้สึก

รวมเป็นส่ิงท่ีสะสมมาเร่ือย ๆ เป็นการรับรู้ผงัอยู่ในหัวสมองคน  ถ้าจะกล่าวให้ชัดเจนจะได้ว่า                 

แบรนด์  หมายถึงสัญลกัษณ์อนัเป็นท่ีรวบรวมความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีตราสินคา้อย่างใดอย่าง

หน่ึงทั้งในแง่ของลกัษณะทางกายภาพ  ช่ือ  บรรจุภณัฑ์  ราคา  ความเป็นมา  เช่ือเสียง  วิถีทางการ

ส่ือสารของสินคา้นั้น  แบรนด์จึงมีความส าคญัในการสร้างความผูกพนั  (Emotional  Connection)  

ใหเ้กิดข้ึนระหวา่งสินคา้กบัผูบ้ริโภค  ซ่ึงแบรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  ไดมี้การส่ือสารแบรนด์ให้

เป็นท่ีรู้จกัในหลาย ๆ ช่องทาง  การส่ือสารเร่ืองราวของแบรนด์ในปัจจุบนัท่ีไม่ใช่การโฆษณา

ทางการส่ือสารมวลชนอย่างเดียว  แต่หมายถึงกิจกรรมทั้งหลายท่ีเป็นโอกาสส าหรับผูบ้ริโภคจะ

ได้รับรู้เ ร่ืองราวของแบรนด์ท่ี เรียกขานกันในแวดวงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

(Integrated  Marketing  Communications :  IMC)  วา่  Brand  Contact  Points  หรือ  จุดสัมผสั    

ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา  การประชาสัมพนัธ์  การจดักิจกรรมพิเศษ  การตลาดเจาะตรง  การใช้

เอกสารต่าง ๆ  ตวัอาคาร  การตกแต่งภายใน  พนกังานขาย  พนกังานบริการ  พนกังานรับโทรศพัท ์ 

พนักงานต้อนรับ  พนักงานเก็บเงิน  พนักงานส่งของ  แม่บ้าน  เจ้าหน้าท่ีรักษาความปลอดภยั                  

การแสดงสินคา้  ข่าวคราวเก่ียวกบัสินคา้ ฯลฯ  ท่ีจะมีผลต่อทศันคติและความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ี

มีต่อแบรนด์  (ชุษณะ  เตชะคณา,2549 น.3)  และจากผลการส ารวจการได้รับข้อมูลเก่ียวกับ
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เคร่ืองส าอางของผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนดโ์อเรียลทอล  พร้ินเซส  ในงานวจิยัเร่ืองน้ี  พบวา่  ผูห้ญิงจ านวน

มากไดรั้บขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลประเภทต่าง ๆ เม่ือเทียบกบัจ านวนผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนด์เดอะเฟสช็อป  

และในการเปิดรับส่ือโฆษณาเคร่ืองส าอางผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  มีการกระท า

มากกว่าผูห้ญิงท่ีใช้แบรนด์เดอะเฟสช็อป  ผลท่ีไดจึ้งเป็นหลกัฐานสนับสนุนการมีทศันคติท่ีดีต่อ

เคร่ืองส าอางท่ีใชข้องผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  มากกวา่ผูห้ญิงท่ีใชแ้บรนด์เดอะเฟสช็อป

ไดเ้ป็นอยา่งดี 

ในด้านพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผลการวิจยัพบว่าผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอาง            

แบรนด์ไทยคือแบรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีใช้มากกว่า

ผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์เกาหลีคือแบรนด์เดอะเฟสช็อป  อธิบายตามแนวคิดการตดัสินใจ

เลือกซ้ือสินคา้ไดว้า่  ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้ตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานท่ี  เวลา  ซ่ึงผูข้าย

สินคา้จะตอ้งเขา้ใจถึงจิตใจผูบ้ริโภคและท าให้ผูบ้ริโภคยอมรับในสินคา้ของตน้ให้ได ้ รวมทั้งการ

ใชท้ฤษฎีส่ิงกระตุน้ – การตอบสนอง  (Stimulus – Response (SR) theory)  เพื่อท าให้ผูบ้ริโภคเกิด

การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม  การไดรั้บส่ิงกระตุน้  (Stimulus)  ท าให้บุคคลเกิดการเรียนรู้และจะมี

การตอบสนอง  (Response)  ซ่ึงนักการตลาดประยุกต์ใช้ทฤษฎีส่ิงกระตุ้น – การตอบสนอง  

(Stimulus – Response (SR) theory)  ดว้ยการโฆษณาซ ้ าแลว้ซ ้ าอีก  หรือจดัการส่งเสริมการขาย  

(ถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้)  เพื่อท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือและใชสิ้นคา้เป็นประจ า (เป็นการตอบสนอง)  

การตดัสินใจเลือกซ้ือของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคเป็นส าคญั  ซ่ึงใน

งานวิจยัเร่ืองน้ีพบไดช้ดัเจนในเร่ืองการรับรู้  (Perception)  ซ่ึงมีอยู ่ 4  ขั้นตอนคือ  1)  การเปิดรับ

ขอ้มูลท่ีได้เลือกสรร  (Selective  Exposure)  2)  การตั้งใจรับขอ้มูลท่ีได้เลือกสรร  (Selective  

Attention)  3)  ความเขา้ใจในขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร  (Selective  Comprehension)  และ  4) การเก็บ

รักษาขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร  (Selective  Retention)  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ , 2541 , น. 138 – 

144)  ซ่ึงผลการวิจยัเร่ืองน้ีพบว่า  ผูห้ญิงท่ีใช้แบรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  มีการเปิดรับขอ้มูล

เคร่ืองส าอางท่ีตนใช้จากส่ือโฆษณาประเภทต่าง ๆ มากกว่าผูห้ญิงท่ีใช้แบรนด์เดอะเฟสช็อป    

บริษทัเคร่ืองส าอางโอเรียลทอล  พร้ินเซส  ไดมี้การโฆษณาเพื่อให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ขอ้มูลของสินคา้

และรายละเอียดต่าง ๆ ของสินคา้  มีการสร้างแบรนด์ให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีในเร่ืองการเห็น
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วา่สินคา้มีคุณภาพ  มีการใชส่้วนผสมทางธรรมชาติซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้งการเพราะเป็นส่ิงท่ีดีต่อสุขภาพ

และไม่ท าลายสภาพแวดล้อม  ท าให้ผูบ้ริโภคตอ้งการเพราะเป็นส่ิงท่ีดีต่อสุขภาพและไม่ท าลาย

สภาพแวดลอ้ม  สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของณัชชา  ศรีสันเทียะ  (2548)  ท่ีพบวา่ผูห้ญิงท่ีเป็นกลุ่ม

ตวัอย่างมีพฤติกรรมเลือกใช้เคร่ืองส าอางสมุนไพรไทยเพราะมีส่วนผสมจากสารธรรมชาติ  100 

เปอร์เซ็นต ์ และมีราคาไม่แพงในแต่ละคร้ังท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรจะเสียค่าใชจ่้ายนอ้ยกวา่ 500 

บาทต่อคร้ัง  ซ่ึงผูบ้ริโภคถือวา่เป็นลกัษณะของแบรนด์ท่ีแสดงถึงความจริงใจ  มีความห่วงใยซ่ึงกนั

และกัน  (Sincerity)  นอกจากนั้นยงัมีการสร้างแบรนด์ให้มีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง  มีการ

ปรับปรุงแบรนด์ให้ทนัสมยั  มีการปรับปรุงคุณภาพตลอดเวลา  ตลอดจนให้ความส าคญักบัการ

ให้บริการลูกคา้  ซ่ึงค าตอบของผูต้อบแบบสอบถามเป็นหลกัฐานยืนยนัได้เป็นอย่างดีว่ามีความ

ประทบัใจในการให้บริการของพนักงานขาย  การรับรู้ของผูบ้ริโภคส่งผลให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อ               

แบรนด์  และเช่ือมโยงมาสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ  มีงานวิจัยท่ีพบว่าทัศนคติต่อสินค้ามี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้  ได้แก่งานของ  ภูษิต  เจริญสุข  (2539)  สิทธิโชค  

สวสัดิวฒัน์  (2541)  แดนสรวง  วรรณวงค์สอน  (2544)  และปริตภา  รุ่งเรืองกุล  (2549)  ซ่ึงพบ

ผลการวจิยัท่ีสอดคลอ้งกนักวา่ปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้  

คือ  การมีเจตคติท่ีดีต่อสินคา้นั้น ๆ  นอกจากน้ีบริษทัเคร่ืองส าอางมีการประยุกต์ใช้ทฤษฎีส่ิง

กระตุน้ – การตอบสนอง  การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางดว้ยการสร้างส่ิงกระตุน้  เช่น  ท ารายการลด

ราคา  การให้ทดลองใช้สินค้า  ซ่ึงส่งผลให้ผูห้ญิงทั้งสองกลุ่มน้ีมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

หลงัจากไดรั้บส่ิงกระตุน้จากนกัการตลาดของบริษทั 

 ผลการวจิยัยงัพบวา่มีความสัมพนัธ์ทางบวกระหวา่งการเปิดรับส่ือโฆษณา  ทศันคติต่อ

เคร่ืองส าอาง  และพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง  โดยทศันคติต่อเคร่ืองส าอาง  มีปริมาณ

ความสัมพนัธ์ในระดบัมากกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง  ทั้งในกลุ่มรวม  กลุ่มผูห้ญิงท่ีใช้

เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย  คือแบรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  และกลุ่มผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอาง                

แบรนดเ์กาหลีคือแบรนด์เดอะเฟสช็อป  ทั้งน้ีเป็นเพราะวา่การท่ีบุคคลจะตดัสินใจซ้ือส่ิงใด  บุคคล

นั้นควรจะตอ้งมีการรับรู้  (Perception)  ว่าส่ิงนั้นเป็นส่ิงท่ีดีเหมาะสมกบัการซ้ือมาใช้  ซ่ึงการท่ี

บุคคลจะรับรู้ไดเ้กิดจากประสาทสัมผสัทั้ง  5  ไดแ้ก่  การไดย้ิน  การเห็น  การไดก้ล่ิน  ไดร้สชาติ                 
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และได้รู้สึก  ขั้นตอนการรับรู้มี  4  ขั้นตอน คือ 1) การเปิดรับข้อมูลท่ีได้เลือกสรร  (Selective  

Exposure)  2) การตั้งใจรับขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective  Attention)  3) ความเขา้ใจในขอ้มูลท่ีได้

เลือกสรร  (Selective  Comprehensive)  และ 4) การเก็บรักษาขอ้มูลท่ีได้เลือกสรร  (Selective  

Retention)  รวมทั้งความเช่ือ  (Beliefs)  เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงเป็นผล

มาจากประสบการณ์  ซ่ึงในท่ีน้ีผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์โอเรียลทอล  

พร้ินเซส  และแบรนด์เดอะเฟสช็อป  รับรู้ว่าเคร่ืองส าอางท่ีใช้มีส่วนผสมตามธรรมชาติซ่ึงเช่ือว่า

เป็นส่ิงท่ีดีไม่ท าลายสุขภาพ  จากการเปิดรับโฆษณาจากส่ือต่าง ๆ ของบริษทั  ส่งผลให้เกิดทศันคติ

ท่ีดีต่อเคร่ืองส าอางท่ีใช้  คือความรู้สึกพอใจ   ชอบในสินคา้นั้นจากการศึกษาพบว่าทศันคติของ

ผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กนั  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ,2541, น.138 – 

144)  ผลการวจิยัน้ีสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ  สิทธิโชค  สวสัดิวฒัน์ (2541)  ท่ีพบวา่ทศันคติต่อ

เคร่ืองส าอางตราไทยและตราต่างประเทศ  มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางตราไทย

และตราต่างประเทศ  นอกจากนั้นผลการวิจยัน้ียงัไดผ้ลในท านองเดียวกนังานวิจยัของ แดนสรวง  

วรรณวงศ์สอน  (2544)  ท่ีพบว่าผูใ้ช้เคร่ืองส าอางจากสมุนไพรยอมรับเคร่ืองส าอางประเภทน้ี  

เน่ืองจากการรับรู้ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจากสมุนไพรจากส่ือท่ีมีความน่าเช่ือถือ  

ซ่ึงแบรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  และแบรนด์เดอะเฟสช็อปมีการใช้ส่ือทั้งส่ือโทรทศัน์  และส่ือ

อินเตอร์เน็ต  ซ่ึงเป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้ง  และการมีทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางสมุนไพร             

จึงท าใหเ้กิดความมัน่ใจในสรรพคุณ  ส่งผลใหเ้กิดการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเหล่าน้ีมาใช ้

 

5.4  ข้อเสนอแนะ 

 ผลการวจิยัเร่ืองน้ีสามารถใหข้อ้เสนอแนะใน  2  ดา้นคือ 

 1.  ดา้นการน าผลการวจิยัไปใชป้ระโยชน์ 

 ผลการวจิยัน้ีพบวา่  ผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอางทั้งแบรนด์ไทยและแบรนด์เกาหลีไดรั้บ

ขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางจากส่ือโทรทศัน์  อินเตอร์เน็ต  และนิตยสาร  นบัเป็นประโยชน์ต่อผู ้

ด าเนินธุรกิจ  หรือนกัโฆษณาในการเลือกใชส่ื้อท่ีกล่าวถึงเพื่อการแจง้ข่าวสารไปยงัผูบ้ริโภค  เพราะ

ส่ือดงักล่าวเป็นส่ือท่ีเหมาะกบักลุ่มเป้าหมายท่ีใช้เคร่ืองส าอาง  และผลการวิจยัพบว่าผูห้ญิงท่ีใช้
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เคร่ืองส าอางมีอายุเฉล่ีย  28 ปี  ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีสนใจดูรายการต่าง ๆ ทางโทรทศัน์และนิยมสั่งซ้ือ

สินค้าทางอินเตอร์เน็ต  นอกจากนั้นผลการวิจยัยงัพบว่ากลุ่มท่ีศึกษามีการเปิดรับโฆษณาจาก

พนักงานขายและการฟังค าบอกเล่าเร่ืองคุณภาพเคร่ืองส าอางจากเพื่อนหรือคนรู้จกั  ซ่ึงนับเป็น

แหล่งโฆษณาท่ีส าคญัในการท่ีผูท้  าธุรกิจจะตอ้งค านึงถึงเวลาคดัเลือกพนกังานขายตอ้งเป็นบุคคลท่ี

มีคุณภาพในการใหค้วามรู้เก่ียวกบัสินคา้ท่ีเสนอขายอยา่งถูกตอ้ง  และตอ้งมีความสามารถในการจูง

ใจผูซ้ื้อไดอ้ยา่งดี  และการสร้างแบรนด์ให้เป็นท่ีรู้จกั  การบอกต่อจึงนบัเป็นโฆษณาท่ีไดผ้ลโดยไม่

ตอ้งลงทุน 

 2.  จากผลการวิจยัท่ีพบว่า  ผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยท่ีมีการเปิดรับการ

โฆษณาจากส่ือโฆษณาและจากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ มีทศันคติท่ีดีต่อเคร่ืองส าอาง  และมีพฤติกรรม

การซ้ือเคร่ืองส าอางมากกว่าผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์เกาหลี  นัน่แสดงให้เห็นว่าบริษทัท่ีมี

การเลือกใชส่ื้อโฆษณาท่ีเหมาะสม  มีการสร้างแบรนด์ให้เป็นท่ีรู้จกั  สร้างแบรนด์ให้น่าเช่ือถือยอ่ม

ส่งผลให้ผูบ้ริโภคได้รับการโฆษณาตามเป้าหมาย  สร้างทศันคติท่ีดีให้ต่อผลิตภณัฑ์เกิดข้ึน  และ

สุดทา้ยส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้  นบัเป็นผลการวิจยัท่ีมีคุณค่าอยา่งยิ่งท่ีเช่ือมโยงให้ผู ้

ประกอบธุรกิจ  และผูส้นใจการท าธุรกิจไดเ้ห็นความส าคญัของการสร้างแบรนด์  และการใช้ส่ือ

โฆษณาท่ีเหมาะสม  ท่ีจะส่งต่อให้เกิดผลลพัธ์ท่ีตอ้งการคือ  การเพิ่มยอดขายและในการท าธุรกิจ

เคร่ืองส าอางต้องไม่ลืมส่ิงส าคญัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อเคร่ืองส าอาง  และส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง  คือ  การใช้ส่วนผสมท่ีสกดัจากธรรมชาติ  การให้บริการ

การขายท่ีท าให้ผูซ้ื้อประทบัใจ  บรรจุภณัฑ์  การมีตวัอย่างให้ทดลอง  ราคาท่ีเหมาะสม  และการ

พฒันาคุณภาพท่ีไดผ้ลน่าเช่ือถือได ้

 3.  ดา้นการท าวจิยัต่อในอนาคต 

 เน่ืองจากผลการวจิยัในเร่ืองน้ีไดผ้ลในภาพกวา้ง ๆ ท่ียงัขาดสาระความรู้ในเชิงลึกทั้ง

ในดา้นการเปิดรับส่ือโฆษณา  เหตุผลการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง  ถา้มีการท าวิจยัโดยใชก้ารผสานวิธี  

(Mixed  Methods  Research)  จะท าให้ไดภ้าพทั้งในเชิงกวา้งคือการใชว้ิธีการวิจยัเชิงปริมาณ  

(Quantitative  Research)  ศึกษากลุ่มตวัอยา่งทั้งในเขตกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั  และศึกษา
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ในเชิงลึกคือการสัมภาษณ์เชิงลึกโดยใช้วิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ  (Qualitative  Research)  กบัผูใ้ห้

ขอ้มูลหลกับางคนจะท าใหง้านวจิยัเร่ืองน้ีมีความสมบูรณ์มากยิง่ข้ึน 
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หนังสือเชิญผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเคร่ืองมือวจิัย 
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แบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษา 
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เร่ือง ขอความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถาม 
เรียน ท่านผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  หรือแบรนดเ์ดอะเฟสชอป 
 
 ขา้พเจ้านางสาวภทัรา  ตั้ งอรุณสันติ  นักศึกษาปริญญาโท  สาขาการส่ือสารการตลาด  
มหาวิทยาลัยธุรกิจบณัฑิตย์  ก าลังท าปริญญานิพนธ์เร่ือง   “การเปิดรับส่ือโฆษณา  และความ
คิดเห็นท่ีมีต่อเคร่ืองส าอาง”  ซ่ึงต้องมีการรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับผูห้ญิงท่ีใช้
เคร่ืองส าอางแบรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  หรือแบรนด์เดอะเฟสชอบ  ถ้าท่านเป็นผู ้ท่ีใช้
เคร่ืองส าอางแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงใน  2  แบรนด์น้ี    ขา้พเจา้จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านใน
การตอบแบบสอบถามฉบบัน้ี  การวเิคราะห์ขอ้มูลจะท าในภาพรวมและค าตอบของท่านจะไม่มีการ
น าเสนอเป็นรายบุคคล  ผลการวิจยัท่ีได้จะน าไปใช้ในการศึกษามากกว่าดา้นธุรกิจจึงขอให้ท่าน
ตอบแบบสอบถามดว้ยความสบายใจ 
 

จึงเรียนมาเพื่อโปรดใหค้วามร่วมมือดว้ยจกัเป็นพระคุณยิง่ 
 
 
 

นางสาวภทัรา  ตั้งอรุณสันติ 
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ค  าช้ีแจง  ในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามฉบบัน้ี  ประกอบดว้ยแบบสอบถามทั้งหมด  4  ตอนคือ 
 
ตอนท่ี  1 แบบสอบถามขอ้มูลรายละเอียดส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี  2 แบบสอบถามการเปิดรับโฆษณาเคร่ืองส าอาง 
ตอนท่ี  3 แบบสอบถามทศันคติท่ีมีต่อเคร่ืองส าอาง 
ตอนท่ี  4 แบบสอบถามพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง 
 
 ขอใหท้่านอ่านขอ้ความแต่ละขอ้ของแบบสอบถามแต่ละตอนแลว้พิจารณาวา่ตรงกบัความ
คิดเห็น  ความรู้สึกหรือการกระท าของท่านมากนอ้ยเพียงใด  ใหท้่าน  ใส่เคร่ืองหมาย   ลงในช่อง
ท่ีท่านเลือกของขอ้ความแต่ละขอ้ในแบบสอบถามแต่ละตอนซ่ึงจะมีค าช้ีแจงการตอบไวใ้ห ้
ขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงท่ีท่านสละเวลาในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ี 
 
                                                                                                                     
 

                                                                                                         ผูว้จิยั 
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ตอนท่ี  1 แบบสอบถามขอ้มูลรายละเอียดส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง ใหท้่านอ่านขอ้ความแต่ละขอ้  แลว้ใส่เคร่ืองหมาย   ลงในช่อง    ท่ีท่านเลือก

หรือเติมขอ้ความลงในท่ีวา่งให ้ ถ้าท่านไม่ได้ใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์โอเรียลทอล  
พร้ินเซส  หรือ แบรนด์เดอะเฟสชอบ  ท่านไม่ต้องตอบแบบสอบถามฉบับนี้ 

 

1.  เคร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้    โอเรียลทอล  พร้ินเซส   เดอะเฟสชอบ  (The  Face  Shop) 
2. อาย ุ......... ปี 
3. ระดบัการศึกษาของท่าน 
 ขั้นพื้นฐาน  (ประถมศึกษาหรือมธัยมศึกษา) 
 อาชีวศึกษา 
 ปริญญาตรี 
 สูงกวา่ปริญญาตรี 

4. อาชีพของท่าน 
 แม่บา้น 
 คา้ขาย / รับจา้ง 
 รับราชการ / รัฐวสิาหกิจ 
 บริษทัเอกชน 
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ .................... 

5. รายไดต่้อเดือนของท่าน 
 นอ้ยกวา่  10,000  บาท 
 10,001 – 20,000  บาท 
 20,001 – 30,000  บาท 
 มากกวา่  30,000  บาท 

6. สถานภาพสมรสของท่าน 
 โสด 
 สมรส 
 หยา่ร้าง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่

 
 
 

DPU



92 
 
ตอนท่ี  2   แบบสอบถามการเปิดรับโฆษณาเคร่ืองส าอาง 
ค าช้ีแจง  แบบสอบถามตอนท่ี  2  แบ่งเป็น  2  ส่วน  คือ 

2.1   แบบสอบถามประเภทแหล่งท่ีใหข้อ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอาง 
2.2 แบบสอบถามการเปิดรับโฆษณาเคร่ืองส าอาง 
 

2.1  แบบสอบถามประเภทแหล่งท่ีใหข้อ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอาง 
       ท่านทราบขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางท่ีท่านใชจ้ากแหล่งใดบา้ง  ใหท้่านใส่เคร่ืองหมาย   ลง
ในช่อง    หลงัตวัเลข  ตอบไดม้ากกวา่  1  ขอ้ 
 

1.      ส่ือ  ประเภทใดบา้งท่ีท่านทราบขอ้มูลใหท้่านใส่เคร่ืองหมาย   ลงในช่อง    หนา้ช่ือส่ือ  
ตอบไดม้ากกวา่  1  ขอ้ 
 1.1  โทรทศัน์ 
 1.2  วทิย ุ
 1.3  หนงัสือพิมพ ์
 1.4  ใบปลิว / แผน่พบั 
 1.5  ป้ายโฆษณา 
 1.6  นิตยสาร / วารสาร 
 1.7  อินเตอร์เน็ต 
 1.8  จดหมายข่าว 
 1.9  ส่ือ ณ จุดขาย 
 1.10  ส่ืออ่ืน ๆ โปรดระบุ ............................... 
 

2.      กิจกรรมส่งเสริมการตลาด  มีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดแบบใดบา้งท่ีท่านเขา้ร่วม  โปรดใส่
เคร่ืองหมาย    ลงในช่อง    หนา้ขอ้ความกิจกรรม 
 2.1    การตั้งซุม้ขายลดราคา 
 2.2    การแจกตวัอยา่งทดลองสินคา้ 
 2.3    การไดรั้บสิทธิพิเศษเม่ือสมคัรเป็นสมาชิก 
  

3.      การบอกกล่าวจากเพื่อน / คนรู้จกั 
4.      พนกังานขาย 
5.      อ่ืน ๆ โปรดระบุ ............................ 
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2.2  แบบสอบถามการเปิดรับโฆษณาเคร่ืองส าอาง 
ค าช้ีแจง ขอใหท้่านอ่านขอ้ความต่อไปน้ีทีละขอ้  แลว้พิจารณาวา่ขอ้ความนั้น ๆ ท่านมีการ

กระท ามากน้อยเพียงใด  และท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องท่ีตรงกบัการกระท า
มากท่ีสุดเพียงค าตอบเดียวในแต่ละขอ้ความ  โปรดท าใหค้รบทุกขอ้ 

 
ข้อความ มีการกระท า 

มากทีสุ่ด มาก ไม่แน่ใจ น้อย น้อยทีสุ่ด 
1.  ฉันอ่านค าโฆษณาเคร่ืองส าอางท่ีฉันใช้
ในนิตยสาร 

     

2.  ฉันชมสปอตโฆษณาเคร่ืองส าอางท่ีฉัน
ใชใ้นโทรทศัน์ 

     

3.  ฉันอ่านค าโฆษณาเคร่ืองส าอางท่ีฉันใช้
จากแผน่พบัของเคาเตอร์ท่ีฉนัซ้ือ 

     

4.  ฉนัเปิดดูรายการสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีฉัน
ใชใ้นเวบ็ไซต ์

     

5.  ฉนัอ่านรายการโฆษณาเคร่ืองส าอางท่ีฉนั
ใชใ้นหนงัสือพิมพ ์

     

6 .  ฉั น อ่ า น จ ดห ม า ย ข่ า ย จ า ก บ ริ ษั ท
เคร่ืองส าอางท่ีฉนัเป็นสมาชิก 

     

7.  ฉันฟังค าบอกเล่าเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางท่ี
ฉนัใชจ้ากพนกังานขาย 

     

8.  ฉันอ่านค าโฆษณาเคร่ืองส าอางท่ีฉันใช้
จากป้ายโฆษณา 

     

9.  ฉันฟังค าบอกเล่าเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางท่ี
ฉนัใชจ้ากเพื่อนหรือคนรู้จกั 

     

10.  ฉันฟังสปอตโฆษณาเคร่ืองส าอางท่ีฉัน
ใชจ้ากวทิย ุ
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3   แบบสอบถามทศันคติต่อเคร่ืองส าอาง 
      ค  าช้ีแจง   ขอให้ท่านอ่านขอ้ความต่อไปน้ีท่ีละขอ้  แลว้พิจารณาวา่ขอ้ความนั้นตรงกบัความ
คิดเห็นของท่านมากนอ้ยเพียงใด  และท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องท่ีท่านเลือกเพียงช่องเดียว 
  

ข้อความ เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

1. ฉนัเช่ือวา่เคร่ืองส าอางแบรนดน้ี์มี
คุณภาพ 

     

2. บางคร้ังฉนัรู้สึกอายท่ีจะบอกเพื่อน
วา่ฉนัใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์น้ี 

     

3. ฉนัศรัทธาเอกลกัษณ์ของแบรนด์
เคร่ืองส าอางท่ีฉนัใช ้

     

4. ฉนัรู้สึกมัน่ใจเม่ือใชเ้คร่ืองส าอาง           
แบรนดน้ี์ 

     

5. ฉนัชอบส่วนผสมท่ีสกดัจาก
ธรรมชาติของเคร่ืองส าอางแบรนด์น้ี 

     

6. ฉนัช่ืนชอบบรรจุภณัฑข์อง
เคร่ืองส าอาง            แบรนด์น้ี 

     

7. ฉนัประทบัใจในการใหบ้ริการการ
ขายของเคร่ืองส าอางแบรนด์น้ี 

     

8. ฉนัพอใจในราคาขายท่ีเหมาะสมของ
เคร่ืองส าอางแบรนด์น้ี 

     

9. ฉนัรู้สึกวา่แบรนด์น้ีดึงดูดใจใหอ้ยาก
ทดลองใช ้

     

10. ฉนัช่ืนชมท่ีแบรนด์น้ีเป็นท่ีนิยม
แพร่หลาย 

     

11. ฉนัรู้สึกไม่สบายใจถา้มีใครต าหนิ
คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์น้ี 

     

12. ฉนัเช่ือถือผลการพฒันาคุณภาพ
ของเคร่ืองส าอางแบรนดน้ี์ 
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4.   แบบสอบถามพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ค าช้ีแจง ขอใหท้่านอ่านขอ้ความต่อไปน้ีทีละขอ้  แลว้พิจารณาวา่ขอ้ความนั้น ๆ ท่านมีการ

กระท ามากน้อยเพียงใด  และท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องท่ีตรงกบัการกระท า
มากท่ีสุดเพียงค าตอบเดียวในแต่ละขอ้ความ  โปรดท าใหค้รบทุกขอ้ 

 

ข้อความ มีการกระท า 

มากทีสุ่ด มาก ไม่แน่ใจ น้อย น้อยทีสุ่ด 
1. ฉนัเลือกใชแ้ต่เคร่ืองส าอางแบรนดน้ี์      
2. เม่ือจะซ้ือเคร่ืองส าอางฉนันึกถึง
เคร่ืองส าอางแบรนด์น้ีเป็นอนัดบัแรก 

     

3. ฉนัชกัชวนเพื่อนใหท้ดลองใช้
เคร่ืองส าอางแบรนด์น้ี 

     

4. ฉนัติดตามข่าวสารผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ 
ของแบรนดน้ี์ 

     

5. ฉนัซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดน้ี์ทุกคร้ังท่ีมี
รายการลดราคา 

     

6. ฉนัตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดน้ี์
หลงัจากทดลองใชสิ้นคา้ตวัอยา่ง 

     

7. ฉนัเขา้ร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายของ
เคร่ืองส าอางแบรนด์น้ีทุกคร้ังท่ีมีโอกาส 

     

8. ฉนัไม่ลงัเลท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ 
ของแบรนดน้ี์ 

     

9. ฉนัเลือกซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน้ี์เป็น
ของขวญัใหเ้พื่อน 

     

10. ทุกคร้ังท่ีมีโอกาสไปเดินซ้ือของฉนัไม่
ลืมจะแวะเคาเตอร์ของแบรนดน้ี์เพื่อเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ 

     

11.  ฉันมีการแลกเปล่ียนความรู้เก่ียวกับ
การใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์น้ีกบัเพื่อนหรือ
ผูใ้ชอ่ื้นทุกคร้ังท่ีมีโอกาส 
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แบบบันทกึข้อมูลส่ือโฆษณา 

เคร่ืองส าอางแบรนด์     โอเรียลทอล  พร้ินเซส    เดอะเฟสช็อป 
 

รูปแบบการโฆษณา .................................................................................................................... 
 

  .................................................................................................................... 
 

ประเภทของส่ือ  .................................................................................................................... 
 

เน้ือหาการโฆษณา .................................................................................................................... 
 

  .................................................................................................................... 
 

  .................................................................................................................... 
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ภาคผนวก  ค 
คุณภาพของแบบสอบถาม 

ค่า  IOC  ค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ 
ค่าความเช่ือมั่นทั้งฉบับ 
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ตาราง แสดงค่า  IOC  ค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ  และค่าความเช่ือมั่นทั้งฉบับของแบบสอบถาม

การเปิดรับส่ือโฆษณา 
 

 

ข้อที ่
 

ข้อความ 
 

ค่า  IOC 
 

ค่าอ านาจจ าแนก 

1. ฉนัอ่านค าโฆษณาเคร่ืองส าอางท่ีฉนัใชใ้นนิตยสาร 1.00 0.655* 
2. ฉนัชมสปอตโฆษณาเคร่ืองส าอางท่ีฉนัใชใ้นโทรทศัน์ 1.00 0.582* 
3. ฉนัอ่านค าโฆษณาเคร่ืองส าอางท่ีฉนัใชจ้ากแผน่พบัของเคา

เตอร์ท่ีฉนัช้ือ 
0.67 0.621* 

4. ฉนัเปิดดูรายการสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีฉนัใชใ้นเวบ็ไซต ์ 1.00 0.563* 
5. ฉนัอ่านรายการโฆษณาเคร่ืองส าอางท่ีฉนัใชใ้นหนงัสือพิมพ ์ 1.00 0.694* 
6. ฉนัอ่านจดหมายขายจากบริษทัเคร่ืองส าอางท่ีฉนัเป็นสมาชิก 1.00 0.566* 
7. ฉนัฟังค าบอกเล่าเก่ียวกบัเคร่ือง ส าอางท่ีฉนัใชใ้ชจ้าก

พนกังานขาย 
1.00 0.532* 

8. ฉนัอ่านค าโฆษณาเคร่ืองส าอางท่ีฉนัใชจ้ากป้ายโฆษณา 1.00 0.604* 
9. ฉนัฟังค าบอกเล่าเก่ียวกบัเคร่ือง ส าอางท่ีฉนัใชจ้ากเพื่อนหรือ

คนรู้จกั 
1.00 0.543* 

10. ฉนัฟังสปอตโฆษณาเคร่ืองส าอางท่ีฉนัใชจ้ากวทิย ุ 0.67 0.510* 

 
ค่าความเช่ือมัน่  =  0.866 
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ตาราง แสดงค่า  IOC  ค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ  และค่าความเช่ือมั่นทั้งฉบับของแบบสอบถาม

ทศันคติทีม่ีต่อเคร่ืองส าอาง 
 

 

ข้อที ่
 

ข้อความ 
 

ค่า  IOC 
 

ค่าอ านาจจ าแนก 

1. ฉนัเช่ือวา่เคร่ืองส าอางแบรนดน้ี์มีคุณภาพ 1.00 0.640* 
2. ฉนัศรัทธาเอกลกัษณ์ของแบรนดเ์คร่ืองส าอางท่ีฉนัใช ้ 0.67 0.184 
3. ฉนัรู้สึกมัน่ใจเม่ือใชเ้คร่ืองส าอาง แบรนดน้ี์ 1.00 0.672* 
4. ฉนัชอบส่วนผสมท่ีสกดัจากธรรมชาติเคร่ืองส าอางแบรนดน้ี์ 1.00 0.619* 
5. ฉนัช่ืนชอบบรรจุภณัฑข์องเคร่ืองส าอาง แบรนดน้ี์ 1.00 0.608* 
6. ฉนัประทบัใจในการใหบ้ริหารการขายของเคร่ืองส าอาง    

แบรนดน้ี์ 
1.00 0.610* 

7. ฉนัพอใจในราคาขายท่ีเหมาะสมของเคร่ืองส าอางแบรนดน้ี์ 1.00 0.599* 
8. ฉนัรู้สึกวา่แบรนดน้ี์ดึงดูดใจใหอ้ยากทดลองใช ้ 1.00 0.603* 
9. ฉนัช่ืนชมท่ีแบรนดน้ี์เป็นท่ีนิยมแพร่หลาย 1.00 0.578* 
10. ฉนัรู้สึกไม่สบายใจถา้มีใครต าหนิคุณภาพของเคร่ืองส าอาง

แบรนดน้ี์ 
1.00 0.519* 

11. ฉนัเช่ือถือผลการพฒันาคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดน้ี์ 0.67 0.410* 
12. ฉนัเช่ือถือผลการพฒันาคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดน้ี์ 1.00 0.550* 

 
ค่าความเช่ือมัน่  =  0.859 
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ตาราง แสดงค่า  IOC  ค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ  และค่าความเช่ือมั่นทั้งฉบับของแบบสอบถาม

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือเคร่ืองส าอาง 
 

 

ข้อที ่
 

ข้อความ 
 

ค่า  IOC 
 

ค่าอ านาจจ าแนก 

1. 1. ฉนัเลือกใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดน้ี์ 1.00 0.623* 
2. 2. เม่ือจะซ้ือเคร่ืองส าอางฉนันึกถึงเคร่ืองส าอางแบรนดน้ี์

เป็นอนัดบัแรก 
0.67 0.663* 

3. 3. ฉนัชกัชวนเพ่ือนใหท้ดลองใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดน้ี์ 1.00 0.659* 
4. 4. ฉนัติดตามข่าวสารผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ ของแบรนดน้ี์ 1.00 0.638* 
5. 5. ฉนัซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดน้ี์ทุกคร้ังท่ีมีรายการลดราคา 1.00 0.568* 
6. 6. ฉนัตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดน้ี์หลงัจากทดลองใช้

สินคา้ตวัอยา่ง 
1.00 0.625* 

7. 7. ฉนัเขา้ร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายของเคร่ืองส าอางแบ
รนดน้ี์ทุกคร้ังท่ีมีโอกาส 

1.00 0.574* 

8. 8. ฉนัไม่ลงัเลท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ ของแบรนดน้ี์ 1.00 0.579* 
9. 9. ฉนัเลือกซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน้ี์เป็นของขวญัใหเ้พ่ือน 1.00 0.474* 
10. 10. ทุกคร้ังท่ีมีโอกาสไปเดินซ้ือของฉนัไม่ลืมจะแวะเคาเตอร์

ของแบรนดน้ี์เพ่ือเลือกซ้ือผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ 
1.00 0.542* 

11. 11. ฉนัมีการแลกเปล่ียนความรู้เก่ียวกบัการใชเ้คร่ืองส าอาง
แบรนดน้ี์กบัเพ่ือนหรือผูใ้ชอ่ื้นทุกคร้ังท่ีมีโอกาส 

1.00 0.493* 

 
ค่าความเช่ือมัน่  =  0.877 
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