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บทคดัย่อ 

 

  การวิจยัน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา (1) การรับรู้เก่ียวกบัการรีแบรนดด้ิ์งเคร่ืองส าอาง

ศรีจนัทร์ของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร (2) พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของ

นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร (3) กระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของ

นกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร (4) ความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะประชากรศาสตร์กบัการ

รับรู้การรีแบรนดด้ิ์งเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ และ (5) ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิง

เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์กบัพฤติกรรมการซ้ือและกระบวนการตดัสินใจซ้ือของนกัศึกษาหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร ใชร้ะเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ รูปแบบเชิงส ารวจ โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บ

รวบรวมขอ้มูล กลุ่มตวัอยา่ง คือ นกัศึกษาหญิงทีศึกษาในมหาวิทยาลยัทั้งรัฐและเอกชนท่ีเป็นท่ีนิยม

ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป ใชส้ถิติเชิงพรรณา 

ได้แก่ การหาค่าเฉล่ีย ร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การหาค่า

ความสัมพนัธ์ดว้ยวิธีของเพียร์สัน T - test, F – test และ One-Way Anova  

  ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ก าลงัศึกษาชั้นปีท่ี 3 มีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 

บาทมากท่ีสุด ความถ่ีในการรับข่าวสารประมาณ 3 คร้ังต่อสัปดาห์ โดยเปิดรับข่าวสารจากส่ือป้าย

โฆษณา/ร้านค้าจ าหน่าย มากท่ีสุด รองลงมา คือ เฟซบุ๊ก และส่วนใหญ่รับรู้การรีแบรนด์ด้ิง

เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยรับรู้ผ่านช่องทางการจดัจ าหน่ายมากท่ีสุด

หลงัการรีแบรนดด้ิ์ง และชอบซ้ือแป้งฝุ่ นมากท่ีสุด ราคาท่ีซ้ือคือ 200 – 390 บาทมากท่ีสุด เลือกซ้ือ

จากคุณภาพสินคา้ โดยมีแรงจูงใจจากตนเอง นกัศึกษาหญิงมีความคิดเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจ

ซ้ือในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีความตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอาง เน่ืองจากสินคา้ท่ีใชอ้ยูเ่ดิมหมด

มากท่ีสุด จึงแสวงหาขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องศรีจนัทร์ จากส่ือมวลชนต่าง ๆ โดยเช่ือวา่
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ตราสินคา้มีความน่าเช่ือถือ และตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑศ์รีจนัทร์จากประสบการณ์การใชข้องตนเอง

มากท่ีสุด  

  การทดสอบสมมติฐานพบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่  ชั้นปีการศึกษา และ

รายได ้แตกต่างกนั การรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งตามส่วนผสมทางการตลาดแตกต่างกนั โดยระดบัการ

รับรู้การรีแบรนดด้ิ์งตามส่วนผสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือภายหลงัการรี

แบรนด์ และการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นราคา มี

ความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือในทิศทางเดียวกนั   
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ABSTRACT 

 
  The purpose of this research was to study (1) The perception of Srichand cosmetic 

rebranding of female students in Bangkok (2) The behavior of purchasing Srichand cosmetics of 

female students in Bangkok (3) The decision to purchase Srichand cosmetics of female students in 

Bangkok (4) The relationship between demographic characteristics and recognition of rebranding 

Srichand cosmetics (5) The relationship between the perception of rebranding Srichand cosmetic 

with purchasing behavior and purchase decision of female students in Bangkok. Using quantitative 

research methods survey form by using questionnaires to collect data. The sample group consisted 

of 400 female students studying in both public and private universities that were popular in 

Bangkok. Using descriptive statistics such as mean, percentage, standard deviation and inferential 

statistics such as Pearson's T-test, F-test and One-Way Anova 
  The study indicated that Most of the samples were studying in the third year with the 

highest income of 15,000 baht. The frequency of receiving news was about 3 times a week. By 

receiving news from billboard advertising media / shops selling the most, followed by Facebook 

and most of them perceived the branding of Srichand cosmetic brand in the overall picture at a high 

level By recognizing through the most distribution channels after re-branding. Loose powder is 

their favorite product and the price is 200 - 390 baht. They choose to buy product from quality with 

self-motivation Female students have a high level of opinion on the purchasing decision process. 

With the need to buy cosmetics from their most favorite product. Therefore seeking information 
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about Srichand products from various media, believing that the brand is reliable and decided to buy 

Srichand products from their used experience. 

  Hypothesis testing found that Demographic characteristics include different academic 

years and income, perceived re-branding based on different marketing ingredients. With the level 

of recognition of branding based on marketing mix is related to buying behavior after rebranding. 

And recognition of rebranding based on marketing ingredients, products, and price is related to the 

purchasing decision process in the same direction 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1  ที่มำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
  ความงามเป็นส่วนส าคญัในการเสริมสร้างบุคลิกภาพ และความมัน่ใจให้กบัตวัเอง  
ท าให้เคร่ืองส าอางกลายเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตประจ าวนั ซ่ึงตลาดเคร่ืองส าอางในปัจจุบนัมีความ
หลากหลายทั้งเร่ืองชนิด คุณสมบติั คุณภาพ และราคา ท่ีสามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี ท าให้ตลาดขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง และมีการแข่งขนัท่ีสูงข้ึน ผูป้ระกอบการ
ใชก้ลยุทธ์การตลาดในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีมีมูลค่ามหาศาลทั้งในและนอก
ประเทศ 
 ในยุคปัจจุบัน การจะท าให้ธุรกิจเติบโตและเป็นไปตามเป้าหมายท่ีวางเอาไวไ้ม่ใช่ 
เร่ืองง่าย และการจะท าให้ธุรกิจท่ีอยู่มายาวนานกว่า 70 ปี เติบโตยิ่งข้ึนนั้น เป็นส่ิงท่ียากยิ่งกว่า 
เพราะพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีการปรับเปล่ียนไปตามยคุสมยั โดยเฉพาะผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนั
สามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดง่้าย ท าให้แบรนดต่์าง ๆ ตอ้งใชก้ลยทุธ์ทางการส่ือสารการตลาด เพื่อสร้าง
การรับรู้และดึงดูดใจผูบ้ริโภคจนน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ   
 ตลาดเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย มีแบรนด์ของคนไทย ผลิตในประเทศไทย อา ทิ  
ศรีจนัทร์, Utip, BSC, Mistine, Cute Press, Giffarine และ Arty เป็นตน้ การรีแบรนดด้ิ์งแบรนดแ์ละ
เปิดตวัผลิตภณัฑใ์หม่ของเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ เป็นแบรนดท่ี์เปล่ียนภาพในใจของผูบ้ริโภคอยา่ง
ส้ินเชิง แต่ยงัคงเอกลกัษณ์ของความเป็นไทยเป็นอยา่งดี จากการเป็น “ผงหอมศรีจนัทร์” ท่ีมีลูกคา้
ส่วนใหญ่ในวยั 35 ปีข้ึนไป ใหมี้ฐานลูกคา้เป็นวยัรุ่นมากข้ึน เป็นแบรนด ์SRICHAND ท่ีไปไกลถึง
ต่างประเทศ ดว้ยการปรับเปล่ียนและเพิ่มผลิตภณัฑ ์โดยทุ่มงบสูงเพื่อการวิจยัและพฒันาแป้งฝุ่ นท่ีดี
ท่ีสุด เปล่ียนบรรจุภณัฑ์ให้พกพาง่าย พร้อมทั้งออกผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ อย่าง SRICHAND for men 
แป้งฝุ่ นส าหรับผูช้าย, Disney x SRICHAND คอลเลคชัน่ Beauty and the Beast และ SRICHAND x 
asava พร้อมทั้งใชส่ื้อโฆษณาในการเปล่ียนภาพลกัษณ์ เรียกไดว้า่เป็นการรีแบรนดใ์หม่หมดทั้ง 360 
องศา และน ามาสู่ความส าเร็จพลิกฟ้ืนแบรนดท่ี์ก าลงัเลือนหายไป ใหก้ลบัมาอยูใ่นใจผูบ้ริโภคไดอี้ก
คร้ัง (Thumbsup, 2561) 
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 ความเป็นมาของผงหอมศรีจนัทร์ในยคุแรกไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมาก เน่ืองจากเป็น
ผลิตภณัฑ์ของคนไทย และยงัมีคุณสมบติัช่วยควบคุมความมนั เม่ือเวลาผ่านไป สภาพแวดลอ้ม 
สังคม และเทคโนโลยี รวมถึงค่านิยมของคนไทยมีการเปล่ียนแปลงไป จึงท าให้ผงหอมศรีจนัทร์
กลายเป็นแบรนด์ท่ีลา้สมยั เร่ิมไม่เป็นท่ีรู้จกั กลุ่มลูกคา้ส่วนใหญ่จึงเป็นกลุ่มลูกคา้เดิมท่ีเคยใชผ้ง
หอมศรีจนัทร์และบอกต่อจากรุ่นสู่รุ่น เช่น คุณยายแนะน าคุณแม่ และคุณแม่ก็แนะน าใหลู้กสาวใช ้
เป็นตน้ ยอดขายของแบรนดจึ์งอยูใ่นระดบัคงท่ี ไม่เพิ่มข้ึนและไม่ลดลง (voiceTV, 2560) จนเม่ือมี
การ ปรับเปล่ียนผูบ้ริหารเป็น คุณรวิศ หาญอุตสาหะ ทายาทรุ่นท่ี 3 ของ คุณพงษ ์หาญอุตสาหะ ได้
เขา้มาสานต่อ โดยด ารงต าแหน่งเป็น กรรมการผูจ้ดัการบริษทั ศรีจนัทร์สหโอสถ จ ากัด โดยมี
จุดมุ่งหมายคือการพาผงหอมศรีจนัทร์ท่ีก าลงัหยุดอยูก่บัท่ี กา้วเดินต่อไปขา้งหนา้ คุณรวิศ จึงคิดท่ี
จะรีแบรนดใ์หก้บัผงหอมศรีจนัทร์ ทั้งในเร่ืองของการก าหนดจุดยนืของแบรนดใ์หม่ (Positioning) 
การปรับกลุ่มเป้าหมาย (Target) การเปล่ียนบรรจุภณัฑท์ั้งหมด (Packaging) การปรับราคา (Price) 
การเพิ่มผลิตภัณฑ์ตัวใหม่ (New Product) การเพิ่มช่องทางในการจัดจ าหน่าย (Place) และการ
เปล่ียนช่องทางในการส่ือสาร เพื่อให้สอดคลอ้งกับกลุ่มเป้าหมายใหม่ (Media Channel) มีการ
ร่วมมือกบัทีมงานมืออาชีพในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดและดา้นการผลิตส่ือ เพื่อให้ผูบ้ริโภค
สัมผสัไดภ้าพลกัษณ์ของแบรนดท่ี์ดูทนัสมยัข้ึน จากเดิมยอดขายของปี พ.ศ. 2557 ขาดทุนไปถึง 19 
ลา้นบาท แต่หลงัจากรีแบรนด์แลว้ ในปี พ.ศ. 2558 ท ายอดขายสูงถึง 34 ลา้นบาท ส่วนในปี พ.ศ. 
2559 ยงัท าก าไรต่อเน่ืองอีก 11 ลา้นบาท จนถึงปี พ.ศ. 2561 ท าใหก้ าไรสูงถึงประมาณ 300 ลา้นบาท 
นบัวา่เป็นปรากฎการณ์รีแบรนดท่ี์ประสบผลส าเร็จอยา่งเห็นไดช้ดั (เอก็ซ์คลูซีฟ, 2562) 
  ในปี พ.ศ.2558 โฆษณาเคร่ืองส าอางแบรนดห์น่ึง ไดส้ร้าความต่ืนตาต่ืนใจใหก้บัผูบ้ริโภค 
ท าใหผู้บ้ริโภคเดากนัไปต่าง ๆ นานา ว่าเป็นโฆษณาของแบรนดอ์ะไร เป็นสินคา้อะไร  ซ่ึงโฆษณา
ดงักล่าวนั้น เป็นโฆษณาเปิดตวัแป้งฝุ่ นโปร่งแสงของศรีจนัทร์ หรือ Srichand Translucent Powder 
ผลิตภณัฑใ์หม่ช้ินแรกหลงัจากการรีแบรนด์ ซ่ึงไดถ่้ายทอดเร่ืองราวของแป้งศรีจนัทร์ผ่านเทคนิค
การถ่ายท าในรูปแบบใหม่ เป็นการลา้งภาพเดิมของ “ผงหอมศรีจนัทร์” ไปโดยส้ินเชิง เร่ิมตั้งแต่การ
แสดงให้เห็นเทคโนโลยีเน้ือแป้งโปร่งแสง คุณสมบติัควบคุมความมนั ตลบัพร้อมฝาหมุนแบบ
พิเศษ พฟัน าเขา้จากญ่ีปุ่นซ่ึงใช้เวลาพฒันา 2 ปี รวมถึงการใช้ชาวต่างชาติมาเล่าถึงคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ ์เป็นการน าเสนอท่ีแปลกใหม่ โดยหลงัจากท่ีออกอากาศโฆษณาไปเพียง 10 วนั ยอดขาย
ของ ศรีจนัทร์ ทรานส์ลูเซนต ์พาวเดอร์ ทั้ง 2 ขนาด  ทะลุ 200,000 ช้ิน ลบทุกสถิติของการเปิดตวั
สิ น ค้ า ข อ ง ผ ง ห อ ม ศ รี จั น ท ร์ ถ ล่ ม ท ล า ย  โ ด ย ใ น เ ดื อ นพ ฤษภ า ค ม  ปี  พ . ศ .  2 5 5 8  
บริษทั ศรีจนัทร์สหโอสถ มีรายไดต่้อเดือนสูงท่ีสุดเป็นประวติัศาสตร์ นับตั้งแต่ก่อตั้งบริษทัมา  
67 ปี ภายใต้การรีแบรนด์ “ผงหอมศรีจันทร์”  โดยวิธี  Back to Basic มาใช้ 4P  ซ่ึงเป็นทฤษฎี
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พื้นฐาน แต่กลบัไดผ้ลอยา่งมหาศาลท่ีไม่คาดคิด ทั้งในเร่ืองของช่ือแบรนด ์(Product) ท่ีเปล่ียนจาก 
"ผงหอมศรีจนัทร์"  ใหเ้หลือเพียงค าว่า  "ศรีจนัทร์"  การเปล่ียนแพกเกจจากกตลบัแป้งใส เป็นตลบั
แบบหมุนเปิดปิดได ้ เปล่ียนลายตลบัเป็นดอกไม ้3 สี แยกตามประเภทของแป้ง การเพิ่มผลิตภณัฑ์
ใหม่ (Price) การยกระดับราคาให้เป็นสากล ซ่ึงผลิตภัณฑ์ศรีจันทร์ ทรานส์ลูเซนต์ พาวเดอร์  
วางจ าหน่ายในราคา 280 บาท และการเพิ่มช่องทางการจ าหน่าย (Place) ท่ีร้านคา้ชั้นน าต่าง ๆ อาทิ 
Boots,Watson , Lotus, EveandBoy  และ Tops ซ่ึงสร้างยอดขายไดเ้ป็นอย่างดี อีกทั้งยงัใช้กลยุทธ์
ดา้นโปรโมชัน่ (Promotion) ดว้ยการสัง่ซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ฟรีค่าจดัส่ง (voiceTV, 2560)  
  ก่อนการรีแบรนดด้ิ์งแบรนด ์ศรีจนัทร์ไดล้งพื้นท่ีตามจงัหวดัต่าง ๆ เพื่อส ารวจพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ พบว่า กลุ่มลูกคา้ของศรีจนัทร์ คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 35 ปี 
ข้ึนไป ซ่ึ งอยุ่ ในพื้ น ท่ี ต่ างจังหวัด  ทางภาค เหนือและภาคใต้เ ป็นหลัก  ดังนั้ น  ในการ 
รีแบนดด้ิ์งแบรนดค์ร้ังน้ี ศรีจนัทร์จึงตอ้งการปรับกลุ่มเป้าหมายใหม่ แต่ยงัคงรักษาฐานลูกคา้เดิมไว้
ดว้ย โดยก่อนท่ีจะท าการปรับเปล่ียนผลิตภณัฑใ์หม่ จากการส ารวจ พบวา่ กลุ่มเคร่ืองส าอางส าหรับ
วัย รุ่น อายุ 13 – 20 ปี เป็นตลาดท่ีเติบโตสูงกว่ากลุ่มอ่ืน คือ เติบโตเฉล่ียปีละ 20% ขณะท่ี
เคร่ืองส าอางทัว่ไปเติบโตราว 5 - 8% เท่านั้น ศรีจนัทร์จึงตอ้งการท าตลาดกบักลุ่มวยัรุ่นมากข้ึน แต่
กลุ่มเดก็มธัยม อาย ุ13 – 16 ปี เป็นกลุ่มท่ีไม่สามารถแต่งหนา้ไปโรงเรียนได ้จึงไดป้รับกลุ่มเป้าหมาย
ใหม่เป็นกลุ่มวยัรุ่นในเขตเมือง ท่ีมีอาย ุตั้งแต่ 18 – 25 ปี ข้ึนไป (Positioning,2562) 
   จากขอ้มูลขา้งตน้ผูว้ิจยัเกิดค าถามข้ึนว่า การรีแบรนด์ของศรีจนัทร์ท่ีเป็นการพลิกโฉม
แบบ 360 องศาของผลิตภณัฑ ์และท าให้วงการเคร่ืองส าอางต่ืนตวัอีกคร้ังในโซเชียลมีเดีย ทั้งดา้น
การโฆษณาและดา้นผลิตภณัฑ ์จนท าให้มียอดขายเพิ่มข้ึนอย่างเห็นไดช้ดั ผูว้ิจยัจึงตั้งขอ้สังเกตว่า
องคป์ระกอบใดท่ีท าให้ศรีจนัทร์ดึงดูดใจผูบ้ริโภคส าเร็จในเวลาอนัรวดเร็ว และท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
การตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด ผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาการรับรู้เก่ียวกบัการรีแบรนด์ด้ิงเคร่ืองส าอาง 
ศรีจนัทร์ พฤติกรรมการซ้ือ และกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของนกัศึกษาหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นประโยชน์ในการน าไปพฒันาการรีแบรนด์ด้ิงให้มีประสิทธิภาพ
มากข้ึน 
 
1.2  วตัถุประสงค์ของกำรวจัิย 
 1.2.1  เพื่อศึกษาการรับรู้เก่ียวกบัการรีแบรนดด้ิ์งเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของนกัศึกษาหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.2 .2   เพื่อ ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเค ร่ืองส าอางศรีจันทร์ของนักศึกษาหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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 1.2.3 เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของนักศึกษาหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
     1.2.4  เพื่อศึกษาความแตกต่างระหว่างลกัษณะประชากรศาสตร์กบัการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิง
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 
   1.2.5  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงเคร่ืองส าอางศรีจันทร์กับ
พฤติกรรมการซ้ือ  และกระบวนการตดัสินใจซ้ือของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
1.3  สมมติฐำนกำรวจัิย 
 1.3.1  ลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงเคร่ืองส าอาง 
ศรีจนัทร์แตกต่างกนั  
 1.3.2  การรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงเคร่ืองส าอางศรีจันทร์มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.3  การรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงเคร่ืองส าอางศรีจันทร์มีความสัมพนัธ์กับการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.4  ขอบเขตกำรวิจัย 
 ศึกษาส่วนผสมทางการตลาดท่ีใช้ในการรีแบรนด์เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ และศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้การรีแบรนด์เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์กบัพฤติกรรมการซ้ือ และการ
ตดัสินใจซ้ือของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
  กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี คือ นักศึกษาหญิง ท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือ และตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ จ านวนทั้งหมด 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการใชแ้บบสอบถาม
เป็นเค ร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู ้วิ จัยใช้วิ ธีแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น 
(Nonprobability sampling) โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) ซ่ึงผูว้ิจยัใช้
ดุลยพินิจในการเลือกกลุ่มตวัอย่างให้ตรงตามหลกัเกณฑ์หรือจุดมุ่งหมายของผูว้ิจยั คือ นักศึกษา
หญิง ท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือ และตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์หลงัจากรีแบรนด์ด้ิง ผูว้ิจยัใช้
วิธีการเจาะจงไปท่ีกลุ่มของนักศึกษา โดยใช้วิธีแจกแบบสอบถามตามมหาวิทยาลัยในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีนักศึกษามีความตอ้งการเขา้เรียนหรือยอดนิยมจ านวน 10 มหาวิทยาลยั ทั้ ง
รัฐบาลและเอกชน ได้แก่ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ มหาวิทยาลัยศิลปากร มหาวิ ทยาลัยอัสสัมชัญ 
มหาวิทยาลยักรุงเทพ มหาวิทยาลยัหอการคา้ มหาวิทยาลยัศรีปทุม และมหาวิทยาลยัสยาม  
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1.5  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.5.1  ทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือ และกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์หลงัการ 
รีแบรนดด้ิ์งของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการรีแบรนดด้ิ์ง
แบรนดใ์หมี้ประสิทธิภาพมากข้ึน 
 1.5.2 เพื่อเป็นขอ้มูลให้กับผูท่ี้สนใจน าไปใช้ศึกษาคน้ควา้และเป็นฐานขอ้มูลเพื่ออา้งอิงใน
การศึกษาต่อไป 
 
1.6  นิยำมศัพท์ 
  พฤติกรรมกำรซ้ือ หมายถึง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ผลิตภณัฑใ์น
การซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ และแรงจูงใจในการซ้ือ ของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร   
 กำรตัดสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการทางความคิดของผูบ้ริโภคท่ีน าไปสู่การตดัสินใจ
ซ้ือ ตั้ งแต่ขั้นตอนแรก ผูบ้ริโภคได้รับแรงกระตุน้จากอะไร จึงก่อให้เกิดความตอ้งการ จากนั้น
ผูบ้ริโภคจึงแสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติม เพื่อน ามาประกอบในการตดัสินใจซ้ือ 
  รีแบรนด์ดิ้ง หมายถึง การปรับภาพลักษณ์ของแบรนด์ การปรับเปล่ียนบรรจุภัณฑ์ 
(Packaging) ปรับราคา (Price) การเพิ่มผลิตภณัฑต์วัใหม่ (New Product) การเพิ่มช่องทางในการจดั
จ าหน่าย (Place) รวมไปถึงการเปล่ียนช่องทางในการส่ือสาร เพื่อให้สอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย
ใหม่ (Media Channel)    
  นักศึกษำหญิง หมายถึง นกัศึกษาหญิง ท่ีก าลงัศึกษาในมหาวิทยาลยัเขตกรุงเทพมหานคร  
ท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือ และตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์หลงัจากรีแบรนดด้ิ์ง 
  เคร่ืองส ำอำงแบรนด์ไทย หมายถึง เคร่ืองส าอางท่ีใชต้ราสินคา้ของคนไทย (คลงัขอ้มูล
อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางและเวชส าอาง ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2558) ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นเคร่ืองส าอางท่ี
มีสารสกดัจากธรรมชาติ ยกตวัอยา่งเช่น ศรีจนัทร์ โอเรียนทอล พร้ินเซส อภยัภูเบศร และ ยทิูป    
 ศรีจันทร์ หมายถึง เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย ท่ีก่อตั้งข้ึนเม่ือ พ.ศ. 2491 และอยูภ่ายใตก้าร
ดูแลในรูปแบบธุรกิจครอบครัวภายใต ้บริษทั ศรีจนัทร์สหโอสถ จ ากดั เดิมมีผลิตภณัฑท่ี์ใชช่ื้อว่า 
ผงหอมศรีจนัทร์ ท าการรีแบรนด์ด้ิงแบรนด์ เม่ือปี พ.ศ. 2557 และเปล่ียนช่ือเป็น ศรีจนัทร์ เพื่อ
รองรับการขยายตลาดและการเป็นแบรนดเ์คร่ืองส าอางอยา่งเตม็ตวัในภายภาคหนา้  
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1.7  กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 

กำรรับรู้กำรรีแบรนด์ตำม

ส่วนผสมทำงกำรตลำด 

- ผลิตภณัฑ ์

- ราคา 

- สถานท่ีจดัจ าหน่าย 

- การส่งเสริมการตลาด 

ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ 

- ระดบัชั้นปีการศึกษา 

- สถานศึกษา 

- รายได ้

พฤติกรรมกำรซ้ือ 

- ความถ่ีในการซ้ือ 
- ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือ 
- แรงจูงใจในการซ้ือ 

 

 

กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือ 
-  การรับรู้ถึงความตอ้งการ 
-  การคน้หาขอ้มูล 
-  การประเมินผลทางเลือก 
-  การตดัสินใจซ้ือ 
 



 
 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง  

 
  การศึกษาวิจัยเร่ือง “การรีแบรนด์ด้ิงเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม การ
ตดัสินใจซ้ือของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยศึกษาการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิง ศึกษา
พฤติกรรมการซ้ือ และการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เพื่อน ามาเป็นกรอบในการศึกษาวิจยั ตาม
ขอบเขตเน้ือหาท่ีผูว้ิจยัก าหนด โดยผูว้ิจยัไดน้ า แนวคิด ทฤษฎี รวมถึงงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง มาเป็น
กรอบในการศึกษาวิจยั ดงัต่อไปน้ี   
   2.1 แนวคิดเก่ียวกบัการปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Rebranding) 
   2.2  แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
   2.3  แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) 
  2.4 แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  
                                (Decision Making Process) 
  2.5  งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
2.1  แนวคดิเกีย่วกบัการปรับภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Rebranding) 
 2.1.1 ความหมายการปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้   
 ตรีพล พรมสุวรรณ  (2548, น .28) ได้ก ล่าวถึง การปรับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(Rebranding) คือ กลวิธีในการเปล่ียนแปลงตราผลิตภณัฑ์ ซ่ึงแต่เดิมอาจมีความหมายไม่ดี หรือส่ือ
ไม่ตรงกบัความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมาย ท าให้การส่ือสารตวัสินคา้ไม่บรรลุวตัถุประสงคเ์ท่าท่ีควร 
และอาจท าใหต้  าแหน่งของผลิตภณัฑใ์นสายตาผูบ้ริโภคไม่ตรงความตอ้งการของผูผ้ลิตหรือองคก์ร 
ซ่ึงการปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้น จะเป็นขั้นตอนท่ีเกิดข้ึนภายหลงักระบวนการสร้างตราสินคา้
นั้น ๆ แลว้ในระยะหน่ึง 
 สรรคช์ยั เตียวประเสริฐกุล (2551) ไดก้ล่าวถึง การปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ หรือการ 
รีแบรนด์ด้ิงไวว้่า เม่ือการสร้างตราสินคา้มาถึงจุด ๆ หน่ึง ไปต่อไม่ไดห้รือสร้างตราสินคา้แลว้เกิด
ปัญหา เพราะเม่ือเวลาผา่นไป สภาพแวดลอ้มเปล่ียนไป การแข่งขนักเ็ปล่ียนแปลงไป ความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคก็อาจจะเปล่ียนแปลงไป ทุก ๆ อย่างเปล่ียนแปลงไปหมด และเราก็ยงัท าสินคา้อยู่
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เหมือนเดิม ไม่ไดมี้การแกไ้ขอะไร เม่ือเวลาผ่านไปต าแหน่งตราสินคา้ (Brand Positioning) ก็ถูกคู่
แข่งขนัท าใหม้นัเคล่ือนจากจุดเดิมท่ีตั้งไว ้ผูบ้ริโภคก็อาจจะมองว่าสินคา้ของเราเป็นสินคา้ท่ีลา้สมยั
แลว้ ส่วนแบ่งการตลาด (Market Share) ก็เร่ิมตก ถึงเวลาตรงนั้นก็ตอ้งท าอะไรบางอย่าง บริษทัท่ี
กระตือรือร้นในการสร้างตราสินคา้ (Pro-Active) ส่วนใหญ่แลว้ก็จะไม่ปล่อยให้ถึงวินาทีนั้น เม่ือ
ตราสินคา้เกิดข้ึนเรียบร้อย เขาก็พยายามท่ีจะท าให้ตราสินคา้ทนัสมยัอยูเ่สมอ ซ่ึงตรงน้ีเรียกว่าเป็น
ลกัษณะของการรีแบรนด์ด้ิง (Rebranding) ซ่ึงจริง ๆ แลว้ก็คือ การรีโพซิชั่นน่ิง (Repositioning) 
ของตราสินคา้มากกวา่ 
 จากความหมายของการปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้หรือการรีแบรนด์ด้ิง สามารถสรุปได้
คือ กลยุทธ์หรือกลวิธีการปรับเปล่ียนภาพลกัษณ์ตราสินคา้ เม่ือตราสินคา้มาสู่ทางตนั เกิดปัญหา 
หรือการรับรู้ไม่ตรงกนัระหว่างบริษทักบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย หรือมีการส่ือสารตราสินคา้ไดผ้ลไม่
ตรงตามวตัถุประสงคห์รือไม่เป็นไปในทิศทางท่ีตอ้งการ ดงันั้น องคก์รหรือบริษทัจึงตอ้งสรรหา
กลวิธีหรือกลยทุธ์ในการท่ีจะน าพาตราสินคา้ของตนใหก้ลบัมาครองใจผูบ้ริโภคอีกคร้ัง 
 2.1.2 เหตุผลและปัจจยัในการปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
 ตรีพล พรมสุวรรณ ไดก้ล่าวอีกว่าเหตุผลและปัจจยัในการปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้มี
เหตุผลหลายประการท่ีธุรกิจต่าง ๆ จะท าการปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของตน อาจจะท าโดยการ
พยายามโยกยา้ยถ่ายโอนทรัพยสิ์นท่ีมีอยู่ไปอยู่ในธุรกิจใหม่ การมีนโยบายของเคร่ืองหมายตรา
สินคา้ใหม่ หรือการตั้งสถานะใหม่ ซ่ึงเหตุผลต่าง ๆ นั้น หมายรวมถึง 
  2.1.2.1 เม่ือไดมี้การเปิดตวัธุรกิจใหม่ ๆ ซ่ึงมีความแตกต่างจากของเก่าท่ีมีอยูอ่ยา่งเด่นชดั 
 2.1.2.2 เม่ือใดกต็ามท่ีเกิดการเขา้ครอบครองกิจการ การเขา้ควบรวมกิจการ 
 2.1.2.3 เม่ือใดกต็ามท่ีมีการถอนตวั จากการเขา้ควบรวมกิจการหรือแยกตวัจากกิจการเดิม 
 2.1.2.4 เพื่อปรับภาพลกัษณ์ หรือเคร่ืองหมายการคา้ ให้เขา้กบัการปฏิรูปขององคก์ร โดย
ใหมี้ความเหมือนกนั  
  2.1.2.5 การท าให้แบรนด์พอร์ทฟอลิโอ (Brand Portfolio) เป็นรูปธรรมและการจดัการ 
ซ่ึงเนน้ถึงการลงทุน 
 2.1.2.6 การปรับภาพลกัษณ์ของเคร่ืองหมายการคา้ใหท้นัสมยั  
 2.1.3 ยทุธวิธีในการปรับภาพลกัษณ์ 2 ประเดน็หลกั คือ 
 2.1.3.1  รี-มายด์ เซ็ท (Re-Mind set) คือ การปรับเปล่ียน การสร้างทัศนคติ วิธีคิดของ
ทีมงานทุกระดับโดยเฉพาะทีมงาน ท่ีตอ้งไปติดต่อ หรือรับการติดต่อลูกคา้ เพื่อให้ลูกคา้ได้รับ
ประสบการณ์ใหม่ หรือไดป้รับเปล่ียนวิธีคิดใหม่เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายท่ีจบัตอ้งได ้
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 2.1.3.2  รี-สกิล เซ็ท (Re-Skill set) คือ การปรับ การพฒันา และการสร้างเสริมทกัษะใหม่
ใหก้บัพนกังานท่ีตอ้งติดต่อหรือรับการติดต่อจากลูกคา้ เพื่อใหเ้กิดผลทั้งภาพลกัษณ์ท่ีดี และมีรายได้
เพิ่มข้ึนอยา่งย ัง่ยนื 
 ธีรพล แซ่ตั้ง (2549) ส าหรับเคร่ืองหมายการคา้นั้นเป็นส่ิงท่ีถูกก าหนดใหเ้ป็นส่ิงท่ีมีราคา
ค่างวด ซ่ึงก าหนดโดยเวลาลงทุน และความผูกพนัของผูส้ร้างเคร่ืองหมายดงักล่าว กล่าวไดว้่า การ
จะท าให้เคร่ืองหมายมีราคาค่างวดข้ึนมาได้นั้ นตอ้งใช้ทั้ งเงิน ใช้ทั้ งความพยายาม ใช้เวลาและ
ความสามารถท่ีจะท าใหเ้คร่ืองหมายนั้นเป็นท่ีรู้จกั และเช่ือถือของผูบ้ริโภค 
 กลยทุธ์การปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Rebranding) กบัการปรับใช ้
 ธีรพล ยงักล่าวเพิ่มเติมอีกว่าการปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Rebranding) เป็นกลยุทธ์
หน่ึงในการสร้างตราสินค้าให้เป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภค การปรับเปล่ียนตราสินคา้ให้เป็นท่ี
ตอ้งการของผูบ้ริโภค เน่ืองจากสภาพการแข่งขนัท่ีสูงข้ึน มีผูป้ระกอบการหลายราย หรือต าแหน่ง
ตราสินคา้ไดถู้กคู่แข่งท าให้เกิดการคลาดเคล่ือนไปได ้เป็นตน้ ซ่ึงปัจจุบนัมีการน าการรีแบรนด์ด้ิง
ไปปรับใชก้บัองคก์ร หรือบริษทัของตนเองกนัอยา่งแพร่หลาย เพื่อท่ีจะน าพาองคก์รหรือบริษทัของ
ตนเองอยู่รอดในภาพการแข่งขนัการตลาดท่ีรุนแรง ซ่ึงสามารถยกตวัอย่างการปรับใชก้ลยุทธ์การ
ปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดด้งัน้ี 
 น ้ ามนัตรา “ทิพ” ปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยการเน้นภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยัมากข้ึน 
โดยท่ีตอ้งการขยายฐานกลุ่มเป้าหมาย และเพิ่มส่วนแบ่งตลาด ทั้งน้ี การปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้
หรือรีแบรนด์ด้ิงของน ้ ามนัพืช เกิดจากการท าวิจยัตลาดและพบว่า ทิพเป็นตราสินคา้ท่ีอยู่ในตลาด
น ้ ามนัพืชมานานถึง 39 ปี มีการส่ือสารการตลาดน้อย จนท าให้ผูบ้ริโภคจดจ าตราสินคา้ได้เป็น
จ านวนน้อย ดงันั้น กลุ่มคนท่ีรู้จกั “ทิพ” จึงเป็นกลุ่มคนท่ีมีอายุ 45 ปีข้ึนไป หรือคิดเป็น 14% ของ
ประชากรทั้งหมดซ่ึงถือว่าเป็นประชากรส่วนน้อย ในขณะท่ีกลุ่มคนอาย ุ25 ปีข้ึนไป คิดเป็น 48% 
ของประชากรทั้ งหมด ทิพจึงต้องการขยายไปท่ีกลุ่มดังกล่าว โดยท่ีแคมเปญทั้ งหมดจะใช้
งบประมาณ 40 ลา้นบาท 
 กลยุทธ์การปรับภาพลกัษณ์ของ “ทิพ” (บิสิเนสไทย, 2551) ด าเนินการภายใตแ้คปเปญ 
“Tip Turn Around” โดย ท่ี จะ เน้นการส ร้างภ าพลักษ ณ์ ท่ี ทันสมัย  ใน รูปแบบของ Total 
Communications ซ่ึงจะแบ่งออกเป็น 2 กลยทุธ์ คือ 
 กลยุทธ์แรก คือ การปรับท่ีผลิตภณัฑ์ ซ่ึงมีการปรับบรรจุภณัฑ์ (Package) ใหม่ให้เป็น
โทนสีแดง ทั้งน้ี เพื่อสร้างความโดดเด่นกว่าคู่แข่งเม่ืออยูบ่นชั้นวาง นอกจากน้ี มีการออกผลิตภณัฑ์
ใหม่ในกลุ่มน ้ ามนัพรีเมียม ไดแ้ก่ น ้ ามนัขา้วโพด น ้ ามนัดอกทานตะวนั และน ้ ามนัสลดัภายใตต้รา
สินคา้ “ทิพ” 
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 กลยทุธ์ท่ีสอง คือ การปรับการส่ือสารการตลาด โดยท่ีปรับวิธีการส่ือสารทางการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ทั้งหมด ใหส้ามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายใหม่ไดม้ากข้ึน โดยใชพ้รีเซ็นเตอร์ คือ โสภิ
ตนภา-ธิตินนัท ์ชุ่มภาณี เพื่อสะทอ้นภาพของคนรุ่นใหม่ ผา่นส่ือโฆษณาทั้งโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์
นิตยสาร และการจดักิจกรรม อาทิ กิจกรรม ณ จุดขาย เป็นตน้ 
 ขอ้ดีของ “ทิพ” คือเป็นตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกัมานาน ในขณะเดียวกนัคือขาดการส่ือสาร
การตลาดจึงท าให้บุคลิกตราสินคา้ในสายตาผูบ้ริโภคนั้นเป็นผูห้ญิงวยั 60 ปี ในขณะท่ีคู่แข่งท่ีเป็น
เจา้ตลาดอยา่ง “องุ่น” ผูบ้ริโภคมองวา่เป็นผูห้ญิงวยั 32 ปี มีการศึกษา และ “กุ๊ก” มีบุคลิกเป็นของพอ่
ครัวดงันั้น “ทิพ” จึงอยากเปล่ียนบุคลิกตราสินคา้เป็นผูห้ญิงวยัท างาน ดงันั้น การส่ือสารในการปรับ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ จะสอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการขยายใหม่คือ กลุ่มคนท่ีมีอายุ 25 ปี
ข้ึนไปโดยท่ีส่ือสารผ่านพรีเซ็นเตอร์ในงานโฆษณา เพื่อให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง่้ายข้ึนดว้ยการดึง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Consumer Insight) ออกมา สะทอ้นส่ิงท่ีคนรุ่นใหม่อยากเห็นคือ สามี
ท ากับขา้วให้ภรรยา และพรีเซ็นเตอร์ทั้งสองคนสอดคลอ้งกับภาพลกัษณ์ใหม่ นอกจากน้ียงัท า
การตลาดทั้ง 4P’s ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) โดยการปรับแพค็เกจใหม่ ดา้นช่องทางการจ าหน่าย 
(Place) มุ่ ง เจาะโมเดิ ร์น เทรด (Modern Trade) และดิส เคาน์สโตร์ (Discount Store) และท า
โปรโมชัน่ (Promotion) กบัลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง 
 ตวัอยา่งท่ี 2 การปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของแชมพู ซนัซิล (Sun silk) 
 อภิสิทธ์ิ เหมือนมาตย ์(2551) กล่าวถึง สภาพตลาดผลิตภณัฑดู์แลเส้นผมมีการแข่งขนัสูง 
เจา้ของตราสินคา้ต่างน ากลยุทธ์ทางการตลาดมาใช้ทุกรูปแบบ เพื่อให้ได้ส่วนแบ่งการตลาดท่ี
ตั้งเป้าหมายไว ้และบริษทัยนิูลีเวอร์กไ็ดใ้ชก้ลยทุธ์ในการปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้หรือรีแบรนดด้ิ์ง
กบัซันซิล เพื่อท่ีจะปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมองว่าเป็นผูห้ญิงมีอายุ และเพื่อตอ้งการ
เข้าถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายให้มากข้ึน โดยท่ีการปรับภาพลักษณ์ตราสินคา้คร้ังนั้ น เร่ิมจาก
ประเทศสหรัฐอเมริกา อินเดีย ฟิลิปปินส์ เวียดนามและไทย โดยรีแบรนดด้ิ์ง ผา่นแนวคิด “ผมสวย...
พลิกชีวิตของพวกเธอให้เป็นไอคอน” กลุ่มเป้าหมาย คือผูห้ญิงวยั 20-30 ปี เป็นวยัท่ีสดใส มีความ
โดดเด่น มีความหวงัและเต็มไปดว้ยพลงั ทั้งน้ี เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดทศันคติว่า “ถา้เม่ือเส้นผม
เปล่ียน...ชีวิตก็เปล่ียน” มีการปรับโทนสีของบรรจุภณัฑ์ (Packaging) ให้สดใสข้ึน เพื่อส่ือสารให้
สอดรับการใช้ภาพโฆษณาในสไตล์ของแอนด้ี วอฮอลล์ (Andy Warhol) กบัแคมเปญระดบัโลก 
(Global Campaign) ท่ีมีช่ือแคมเปญว่า “ชีวิตไม่คอยใคร ผมสวยไม่ตอ้งรอ” (Life Can’t Wait) โดย
ไดผ้สานแนวคิดท่ีซนัซิลตอ้งการส่ือสารถึงความทนัสมยัของตราสินคา้ และต านานของซนัซิลท่ีมี
มานานกว่า 54 ปี ผา่นไอคอนระดบัโลก (Global Icon) คือ มาริลีน มอนโร และ มาดอนน่า ในขณะ
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ท่ีไอคอนระดบัประเทศ (Local Icon) จะถูกเลือกใชแ้ตกต่างกนัในแต่ละประเทศ ซ่ึงประเทศไทย 
คือ อั้ม พชัราภา ไชยเช้ือ และ ออ้ม พิยดา อคัรเศรณี เป็นตน้ 
 จากแนวคิดเก่ียวกบัการปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผูว้ิจยัสรุปไดว้่า การปรับภาพลกัษณ์
ของแบรนดเ์กิดจากแบรนดท่ี์เดินทางมาถึงทางตนั เกิดปัญหา สินคา้ไม่ตรงใจผูบ้ริโภค หรือตอ้งการ
ปรับใหเ้ขา้กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปในแต่ละยคุสมยั จึงท าใหแ้บรนดต์อ้งปรับตวัอยู่
ตลอดเวลา ทั้งองคก์รและผลิตภณัฑ์ เพื่อน าไปสู่ความอยู่รอดของแบรนด์ ดงัจะเห็นไดจ้าก กรณี 
น ้ ามนัตราทิพ แบรนด์ท่ีอยู่ในตลาดมานาน แต่ตอ้งการขยายฐานกลุ่มเป้าหมาย และเพิ่มส่วนแบ่ง
ทางการตลาด จึงท าการรีแบรนด์ด้ิงแบรนด์ โดยเน้นท าการตลาดทั้ ง 4P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ ์
(Product) โดยการปรับบรรจุภัณฑ์ใหม่ ด้านช่องทางการจ าหน่าย (Place) มุ่งเจาะโมเดิร์นเทรด 
(Modern Trade) และดิสเคาน์สโตร์ (Discount Store) และท าส่งเสริมการตลาด (Promotion) กับ
ลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง เพื่อเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายใหม่ไดม้ากข้ึน และในกรณีของแชมพูซนัซิล ก็ท าการ 
รีแบรนด์ด้ิงแบรนด์ เพื่อตอ้งการเขา้ถึงผูบ้ริโภคเป้าหมายไดม้ากข้ึนเช่นเดียวกนั จึงไดท้  าการปรับ
บรรจุภณัฑใ์ห้มีสีสันสดใส และใชพ้รีเซนเตอร์ในการปรับภาพลกัษณ์ของแบรนดใ์ห้ดูทนัสมยั น่า
ใชม้ากข้ึน ดงันั้น การรีแบรนด์ด้ิงแบรนด์จึงเป็นอีกหน่ึงกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีแบรนด์นิยมน ามา
ปรับใช ้เม่ือแบรนดล์า้สมยั หรือตอ้งการปรับใหเ้ขา้กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป้าหมายท่ีเปล่ียนไป
ตามยุคสมยัมากข้ึน หรือตอ้งการปรับภาพลกัษณ์ให้ดูทนัสมยั ดึงดูดใจผูบ้ริโภค จนน าไปสู่การ
ตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด  
 
2.2  แนวคดิเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 ธงชยั สันติวงษ ์(2540) ไดใ้ห้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่าหมายถึง การ
ผสมท่ีเขา้กนัไดอ้ยา่งดีเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนัของการก าหนดราคา การส่งเสริมการขายผลิตภณัฑท่ี์
เสนอขาย และระบบการจดัจ าหน่าย ซ่ึงไดมี้การจดัออกแบบเพื่อใชส้ าหรับการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภค
ท่ีตอ้งการ 
 Kotler, Philip. (2000) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซ่ึงกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีให้สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด 
ประกอบดว้ยทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีกิจการใชเ้พื่อใหมี้อิทธิพลโนม้นา้วความตอ้งการผลิตภณัฑข์องกิจการ 
ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได ้4 กลุ่ม ดงัท่ีรู้จกักนัว่าคือ “4 Ps” อนัไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์
(Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
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 เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
การมีสินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได ้ขายในราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได ้
และผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุม้ รวมถึงมีการจดัจ าหน่ายกระจายสินคา้ให้สอดคลอ้งกับ
พฤติกรรมการซ้ือหาเพื่อความสะดวกแก่ลูกคา้ ดว้ยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินคา้
และเกิดพฤติกรรมอยา่งถูกตอ้ง 
 จากความหมายขา้งตน้ พอจะสรุปไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรทาง
การตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซ่ึงเป็นกลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีองค์กรใช้ร่วมกันเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมายอนัประกอบไปดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ีในการ
จ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 
หรือ 4Ps) เป็นเคร่ืองมือท่ีประกอบดว้ยส่ิงต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี 
 ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือ
ความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ย ส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น
บรรจุภณัฑ์ สีราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ และช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินคา้
บริการ สถานท่ี บุคคลหรือความคิด ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขาย อาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตัวตนก็ได ้
ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ีองค์กร หรือบุคคลผลิตภัณฑ์ตอ้งมี
อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้  
 ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีมีความจ า เป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้
ผลิตภัณฑ์ หรือหมายถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผูบ้ริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่าง คุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูง
กว่าราคาผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูก้  าหนดกลยุทธ์ดา้นราคา ตอ้งค านึงถึง คุณค่าท่ีรับรู้ 
ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง การแข่งขนั และปัจจยัอ่ืน ๆ 
 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวขอ้ง
กบั การเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างธุรกิจ หรือหมายถึง เส้นทางท่ี
ผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาดในช่องทางการจดัจ าหน่าย ประกอบดว้ยผูผ้ลิต คนกลาง และ
ผูบ้ริโภค  
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจ ต่อ
ตราสินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจ (Persuade) ใหเ้กิดความตอ้งการ
เพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภณั ฑโ์ดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และ
พฤติกรรมการซ้ือหรือเป็นการติดต่อส่ือสาร เก่ียวกบขัอ ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติ
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และพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) ท าการขายและการ
คิดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) กล่าวในเร่ือง ตวัแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทาง
การตลาด (4P’s) ว่าเป็นตวักระตุน้หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
โดยแบ่งออกได ้ดงัน้ี 
 ผลิตภัณฑ์ (Product) ลกัษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทท่ีอาจกระทบต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค คือ ความใหม่ ความสลบัซับซ้อนและคุณภาพท่ีคนรับรู้ไดข้อง
ผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีใหม่และสลบัซับซอ้นอาจตอ้งมีการตดัสินใจอยา่งกวา้งขวาง นักการตลาด
เราควรจะเสนอทางเลือกท่ีง่ายกว่า ผูบ้ริโภคมีความคุ้นเคยเพื่อให้ผูบ้ริโภคท่ีไม่ต้องการเสาะ
แสวงหาทางเลือกอย่างกวา้งขวางในการพิจารณา ส่วนในเร่ืองของรูปร่างของผลิตภณัฑ์ตลอดจน
หีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภค หีบห่อท่ีสะดุดตาอาจท า
ให้ผูบ้ริโภคเลือกไวเ้พื่อพิจารณา ประเมินเพื่อการตดัสินใจซ้ือ ป้ายฉลากท่ีแสดงให้ผูบ้ริโภคเห็น
คุณประโยชน์ของผลิตภณัฑท่ี์ส าคญักจ็ะท าใหผู้บ้ริโภคประเมินสินคา้เช่นกนั สินคา้คุณภาพสูงหรือ
สินคา้ท่ีปรับเขา้กบัความตอ้งการบางอยา่งของผูซ้ื้อมีอิทธิพลต่อการซ้ือดว้ย 
 ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคท าการประเมิน
ทางเลือกและท าการตดัสินใจ โดยปกติผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑร์าคาต ่า นกัการตลาดจึงควรคิดราคา
น้อย ลดตน้ทุนการซ้ือหรือท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจดว้ยลกัษณะอ่ืนๆ ส าหรับการตดัสินใจอย่าง
กวา้งขวางผูบ้ริโภคมกัพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหน่ึงในลกัษณะทั้งหลายท่ีเก่ียวขอ้ง
ส าหรับสินคา้ฟุ่ มเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การซ้ือลดน้อยลง นอกจากน้ีราคายงัเป็นเคร่ืองประเมิน
คุณค่าของผูบ้ริโภคซ่ึงกติ็ดตามดว้ยการซ้ือ 
 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธ์ของนักการตลาด
ในการท าให้มีผลิตภณัฑ์ไวพ้ร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภณัฑ์ แน่นอนว่า
สินคา้ท่ีมีจ าหน่ายแพร่หลายและง่ายท่ีจะซ้ือก็จะท าให้ผูบ้ริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทาง
ท่ีน าเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภณัฑ ์เช่น สินคา้ท่ีมีของแถมในร้านเสริม
สวยชั้นดีในห้างสรรพสินคา้ท าให้สินคา้มีช่ือเสียงมากกว่าน าไปใชบ้นชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์
เกต็ 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสริมการตลาด
สามารถก่ออิทธิพลต่อผูบ้ริโภคไดทุ้กขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ข่าวสารท่ีนักตลาด
ส่งไปอาจเตือนใจให้ผูบ้ริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินคา้ของนกัการตลาดสามารถแกไ้ขปัญหาไดแ้ละ
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มนัสามารถส่งมอบให้ไดม้ากกว่าสินคา้ของคู่แข่ง เม่ือไดข่้าวสารหลกัการซ้ือเป็นการยืนยนัว่าการ
ตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ถูกตอ้ง 
 จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) พบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาด เป็นเคร่ืองมือทางการตลาด ท่ีประกอบไปดว้ย ผลิตภณัฑ์ ราคา สถานท่ีจดั
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด (4P’s) จะเห็นไดว้่า แบรนด์ท่ีผลิตภณัฑ์มีคุณภาพ ราคาคุม้ค่า 
ผูบ้ริโภคสามารถหาซ้ือไดง่้ายตามร้านคา้ชั้นน าทัว่ไป  และมีการจดัการส่งเสริมการตลาดอย่าง
ต่อเน่ือง ส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ในแบรนด์มากข้ึน ดงักรณีของศรีจนัทร์ ท่ีไดมี้การน า  
4P’s มาใช้เป็นส่วนหน่ึงในการรีแบรนด์ด้ิงแบรนด์ ดังน้ี ผลิตภัณฑ์ (Product) เปล่ียนช่ือจาก  
"ผงหอมศรีจนัทร์"  ให้เหลือเพียงค าว่า  "ศรีจนัทร์"  เปล่ียนบรรจุภณัฑ์ จากตลบัแป้งใส เป็นตลบั
แบบหมุนเปิดปิดได้  เปล่ียนลายตลับเป็นดอกไม้ 3 สี แยกตามประเภทของแป้ง  และมีการ
ปรับเปล่ียนบรรจุภณัฑต์ามคอลเลคชัน่ต่าง ๆ สร้างความดึงดูดใจให้กบัผูบ้ริโภค ดา้นราคา (Price) 
ผลิตภณัฑ์ ศรีจนัทร์ ทรานส์ลูเซนต ์พาวเดอร์ ผลิตภณัฑ์แรกหลงัจากการรีแบรนด์ด้ิงแบรนด์ วาง
ราคาจ าหน่ายอยูท่ี่ 280 บาท และมีการปรับราคาผลิตภณัฑอ่ื์น ๆ ใหม่ โดยราคาผลิตภณัฑเ์ดิมก่อน
การรีแบรนด์ด้ิงแบรนด์ วางราคาจ าหน่าย ไม่เกิน 100 บาท ดา้นช่องทางการจ าหน่าย (Place) เพิ่ม
ความสะดวกดว้ยช่องทางการจดัจ าหน่ายตามห้างสรรพสินคา้ ร้านคา้ชั้นน า ร้านสะดวกซ้ือ และ
ช่องทางออนไลน์ และดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีการจดัโปรโมชั่นส่วนลด สิทธิ
พิเศษต่าง ๆ หากซ้ือสินคา้ผ่านชองทางออนไลน์ รวมทั้งมีการจดักิจกรรมประกวด เพื่อคดัเลือก
เป็นพรีเซนเตอร์ โดยเน้นกลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น เป็นต้น (VoiceTV, 2560) ถึงแม้ว่าในปัจจุบัน
เคร่ืองมือทางการตลาดมีเพิ่มมากข้ึน แต่ 4P’s ก็ยงัเป็นตวัแปรหลกัท่ีทางแบรนดส์ามารถควบคุมให้
เป็นไปในทิศทางท่ีตอ้งการได ้ 
 
2.3 แนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค 
                      พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออก
ไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซ้ือ ใช ้ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภณัฑ์ บริการ และแนวคิดต่าง ๆ  
ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนได ้เป็นการศึกษาการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคในการใชท้รัพยากรท่ีมีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และก าลงั เพื่อบริโภคสินคา้และบริการต่าง ๆ อนั
ประกอบด้วย ซ้ืออะไร ท าไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร อย่างไร ท่ีไหน และบ่อยแค่ไหน (Schiffman and 
Kanuk, 1987) 
                แองเจิล คอลแลต และแบลคเวลล ์(Engel Kollat and Blackwell, 1968) ไดใ้ห้ความหมาย
ของพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการ
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จดัหาให้ไดม้าและการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการ ทั้งน้ี หมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจ ซ่ึงมีมาอยู่
ก่อนแลว้และมีส่วนในการก าหนดใหมี้การกระท าดงักล่าว 
                ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541: น. 124 – 125) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้าแลว้
ซ่ึงการใชสิ้นคา้และบริการ ทั้งน้ี หมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจ และการกระท าของบุคคลท่ี
เก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ 
                 กล่าวโดยสรุปพฤติกรรมของผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ท่ี
เก่ียวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการ รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจท่ีมีผลต่อการ
แสดงออกของแต่ละบุคคล ซ่ึงมีความแตกต่างกนัออกไป โดยองคป์ระกอบของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
สามารถอธิบายได้ด้วยโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นระบบท่ีเกิดข้ึนจากส่ิงเร้าหรือส่ิงกระตุน้
(Stimulus) ให้เกิดความต้องการ (Need) ในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ มีอิทธิพลท าให้เกิดการ
ตอบสนอง (Buyer’s  response) หรือ การตัดสินใจของผู ้ซ้ือ (Buyer’s purchase decision) โดย
สามารถเรียกโมเดลท่ีใชอ้ธิบายระบบน้ี ไดอี้กลกัษณะว่า  S-R Theory ประกอบดว้ย 3 ส่วนส าคญั 
ไดแ้ก่ 
  2.3.1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ทั้งภายในและภายนอก นักการตลาดจะสนใจ เน้นการสร้างส่ิง
กระตุน้ทางการตลาดซ่ึงควบคุมได ้และ ส่ิงกระตุน้อ่ืนท่ีควบคุมไม่ได ้
  2.3.2 ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) เปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซ่ึง
ผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้ตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ท่ีไดรั้บอิทธิพล
จากลกัษณะของผูซ้ื้อ และกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
  2.3.3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อหรือ 
ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเดน็ต่าง ๆ 
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ภาพที ่2.1 แผนภาพแสดงโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค  (Kotler, Philip. 1997) 
 
 2.3.4. ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
  2.3.4.1 ปัจจยัทางวฒันธรรม เป็นปัจจยัขั้นพื้นฐานท่ีสุดในการก าหนดความตอ้งการและ
พฤติกรรมของ มนุษย ์เช่น การศึกษา ความเช่ือ ยงัรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญ่ท่ีไดรั้บการยอมรับ
ภายในสังคมใดสงัคมหน่ึง 
  2.3.4.2 ปัจจัยทางสังคม เป็นปัจจัยท่ี เก่ียวข้องในชีวิตประจ าวันและมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึง ประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซ้ื้อ กลุ่มอา้งอิง 
หมายถึงกลุ่มใด ๆ ท่ีมีการเก่ียวขอ้งกนั ระหวา่งคนในกลุ่ม แบ่งเป็น 2 ระดบั  
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  กลุ่มปฐมภูมิ ไดแ้ก่ครอบครัว เพื่อนสนิท มกัมีขอ้จ ากดัในเร่ืองอาชีพ ระดบัชั้นทางสังคม 
และช่วงอาย ุ
  กลุ่มทุติยภูมิ เป็นกลุ่มทางสงัคมท่ีมีความสมัพนัธ์แบบตวัต่อตวั แต่ไม่บ่อย มีความเหนียว
แน่นนอ้ยกวา่กลุ่มปฐมภูมิ 
  2.3.4.3 ครอบครัว เป็นสถาบนัท่ีท าการซ้ือเพื่อการบริโภคท่ีส าคญัท่ีสุด นกัการตลาดจะ
พิจารณา ครอบครัวมากกวา่พิจารณาเป็นรายบุคคล 
  2.3.4.4 บทบาททางสถานะ บุคคลท่ีจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง 
ท าให ้บุคคลมีบทบาทและสถานภาพท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม 
   2.3.4.5 ปัจจยัส่วนบุคคล การตัดสินใจของผูซ้ื้อมักได้รับอิทธิพลจากคุณสมบัติส่วน
บุคคลต่าง ๆ เช่น อาย ุอาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบการด าเนินชีวิต วฏัจกัรชีวิต
ครอบครัว 
  2.3.4.6 ปัจจยัทางจิตวิทยา การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัทางจิตวิทยา 
ซ่ึงจัดปัจจัยในตัว ผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและใช้สินค้า ปัจจัยทางจิตวิทยา
ประกอบดว้ยการจูงใจ การรับรู้ ความเช่ือและเจตคติ บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง 

  จากแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะเห็นไดว้่า การส่ือสารทางการตลาด
จะประสบผลส าเร็จเป็นไปตามเป้าท่ีวางเอาไวไ้ดน้ั้น แบรนด์จะตอ้งศึกษาและท าความเขา้ใจกบั
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรม จนน าไปสู่การ
ตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด ผูว้ิจัยจึงสามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นส่ิงท่ีแบรนด์ควรให้
ความส าคญั โดยเฉพาะในปัจจุบนัปัจจยัแวดลอ้ม รวมไปถึงส่ิงเร้าทั้งภายในและภายนอก ท่ีเป็น
ตวักระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ยิ่งท าให้แบรนดต์อ้งท าการศึกษาพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างต่อเน่ือง เพื่อเขา้ถึงและสามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคได ้ 
 
2.4 แนวคดิเกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Decision Making Process) 
 ฉัตยาพร เสมอใจ และ มัทนียา สมมิ (2545, น. 23) กระบวนการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู ่โดย
ท่ีผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้ตามขอ้มูลท่ีคน้พบ และขอ้จ ากดัของแต่ละบุคคล ซ่ึงถา้นักการตลาด
สามารถท าความเขา้ใจถึงความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Consumer insight) ได ้การสร้างการรับรู้
ใหผู้บ้ริโภคเกิดการยอมรับกจ็ะมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน  
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  เสรี วงษม์ณฑา (2542, น. 182) กล่าวถึง กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภควา่ ในการ
ท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงนั้น จะตอ้งมีกระบวนการตั้งแต่จุดเร่ิมตน้ไปจนถึงทศันคติ
หลงัการซ้ือ ซ่ึงสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได ้ดงัน้ี การมองเห็นปัญหา (Perceived problem) การ
แสวงหาภายใน (Internal search) การแสวงหาภายนอก (External search) การประเมินทางเลือก 
(Evaluation) การตดัสินใจซ้ือ (Decision making) และทศันคติหลงัการซ้ือ (Post – attitude) 
  Schiffman and Kanuk (1987, p.659) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือ คือ กระบวนการ
หรือขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ ท่ีมีสองทางเลือกข้ึนไป ซ่ึงผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ ทั้งดา้นจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และดา้นพฤติกรรมทางกายภาพ โดย
การพิจารณาจากส่ิงเหล่าน้ีท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการซ้ือ หรือเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืนได ้ 
   โดยสรุป กระบวนการตดัสินใจซ้ือ คือ กระบวนการหรือขั้นตอนในการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภค โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการตระหนักถึงปัญหาและความต้องการ ไปจนถึงทัศนคติหรือ
พฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ โดยผูบ้ริโภคแต่ละรายอาจจะมีขั้นตอนในการตดัสินใจท่ีเหมือน
หรือแตกต่างกนัก็ได ้และอาจจะไม่ไดมี้ครบทุกขั้นตอน ซ่ึงความเหมือนหรือแตกต่างกนัน้ี ข้ึนอยู่
กับปัจจัยทั้ งภายในและภายนอกของผูบ้ริโภค รวมไปถึงกลุ่มอิทธิพลท่ีส่งผลโดยตรงต่อการ
ตดัสินใจดว้ย ส่ิงเหล่าน้ีเป็นตวัแปรส าคญัท่ีจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกนึกคิดท่ีเหมือนหรือ
แตกต่างกันออกไป โดยกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ประกอบไปด้วย 4 ขั้นตอน  
ดงัแผนภาพท่ีแสดง 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.2 แผนภาพแสดงกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ,  
      2541) 
   
 2.4.1 การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need Recognition) คือ จุดเร่ิมตน้ของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
เพราะเป็นขั้นท่ีผูบ้ริโภคจะตระหนักถึงความจ าเป็นหรือความตอ้งการ โดยอาจถูกกระตุน้จาก
ภายใน (Internal stimuli) เช่น ความหิว ความรู้สึกกระหาย ความตอ้งการทางเพศ ความเจบ็ป่วย เป็น

การรับรู้ถึง

ความตอ้งการ 

(Need 

Recognition)  

การคน้หา

ขอ้มูล 

(Information 

Search) 

 

การประเมินผล

ทางเลือก 

(Evaluation of 

Alternatives) 

 

การตดัสินใจซ้ือ 

(Purchase 

Decision) 
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ตน้ ซ่ึงเป็นความตอ้งการปกติของร่างกาย แต่ในขั้นน้ี ตอ้งเป็นความตอ้งการในระดบัท่ีสูงพอจน
กลายเป็นแรงขบั (Drive) หรือแรงผลกัดนัได ้นอกจากนั้น ผูบ้ริโภคอาจถูกกระตุน้ความตอ้งการจาก
ภายนอก (External stimuli) ไดด้ว้ย เช่น ถูกกระตุน้โดยไดรั้บผลกระทบจากส่ิงแวดลอ้มทางสังคม
หรือถูกกระตุน้จากปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีผูบ้ริโภคสามารถสัมผสัไดด้ว้ย ประสาท ทั้ง 5 (ตา หู คอ จมูก การ
สัมผสั)  
  2.4.2 การคน้หาขอ้มูล (Information Search) ผูบ้ริโภคท่ีถูกกระตุน้หรือตระหนกัในความ
ตอ้งการไม่มากพอ มกัจะเก็บความตอ้งการเหล่านั้ นไว ้โดยไม่เสาะแสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติม แต่
ผูบ้ริโภคท่ีตระหนักถึงความจ าเป็นหรือความต้องการในระดับสูง จะแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับ
คุณลกัษณะของสินคา้จากแบรนดท่ี์หลากหลาย เช่น คุณสมบติัเด่นของสินคา้ ประเภทสินคา้ ราคา
สินคา้ สถานท่ีจดัจ าหน่าย และขอ้เสนอพิเศษอ่ืนๆ เป็นตน้  เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดม้าเปรียบเทียบกนั 
แลว้จึงน าไปประเมินทางเลือกตามกระบวนการในขั้นต่อไป โดยแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค แบ่งไดเ้ป็น 4 กลุ่ม ดงัน้ี  

1) แหล่งขอ้มูลบุคคล (Personal sources) ไดแ้ก่ เพื่อนสนิท ครอบครัว เพื่อนบา้น และ
คนใกลชิ้ด ซ่ึงแหล่งขอ้มูลบุคคล เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

2) แหล่งขอ้มูลเชิงพาณิชย ์(Commercial sources) ไดแ้ก่ โฆษณา พนกังานขาย ตวัแทน
จ าหน่าย บรรจุภณัฑ ์การจดังานแสดงสินคา้ 

3) แหล่งขอ้มูลสาธารณะ (Public sources) ไดแ้ก่ ขอ้มูลข่าวสารจากส่ือมวลชน ขอ้มูลท่ี
น่าเช่ือถือในอินเทอร์เน็ต 

4) แหล่งขอ้มูลจากการมีประสบการณ์ร่วม (Experimental sources) ไดแ้ก่ การทดลองใช้
สินคา้/บริการ ทดลองสมัผสัผลิตภณัฑ ์และการอ่านรีววิจากผูท่ี้เคยใชจ้ริง  

  ความส าคญัของแหล่งขอ้มูลจะแตกต่างกนัไปตามชนิดของสินคา้และกลุ่มเป้าหมายหลกั
ของแบรนด์ ทางดา้นผูผ้ลิตจึงควรท าการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคก่อนท าการส่ือสารการตลาด 
เพื่อใหก้ารส่ือสารประสบความส าเร็จและผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือในทา้ยท่ีสุด 
 2.4.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลข่าวสารท่ี
เพียงพอแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะน าขอ้มูลเหล่านั้นมาพิจารณาเปรียบเทียบ โดยจะมีการก าหนดความ
ต้องการของตนเองข้ึน เพื่อน ามาเป็นกรอบในการพิจารณาคุณลักษณะต่างๆ ของสินค้า ทั้ งน้ี 
ส่วนประกอบของการประเมินทางเลือกในใจของผูบ้ริโภคก็ยงัคงมีเร่ืองของ ความคาดหวงั ความ
เช่ือ ความจงรักภกัดี และทศันคติต่อแบรนด ์เขา้มาเก่ียวขอ้งในขั้นน้ีดว้ย ซ่ึงถือเป็นขั้นตอนสุดทา้ย
ก่อนการตดัสินใจซ้ือจริง 
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  2.4.4 การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เม่ือผูบ้ริโภคประเมินทางเลือกแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะมี
สินคา้ของแบรนด์ท่ีตอ้งการซ้ืออยู่ในใจ จนท าให้เกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Purchase intention) แต่
ก่อนจะตดัสินใจซ้ือจริง ผูบ้ริโภคอาจพบปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีเขา้มามีผลกระทบต่อการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคไดอี้ก ตามปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (เสรี วงมณฑา 2542, หนา้ 37-46) 
ซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี ปัจจยัภายใน (Internal factor) เป็นปัจจยัท่ีเกิดข้ึนจากความรู้สึกนึก
คิดภายในจิตใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบไปดว้ย 

1) ความจ าเป็นหรือความตอ้งการ (Need) เป็นจุดเร่ิมตน้ของการตดัสินใจซ้ือ เพราะเม่ือมี
ความตอ้งการหรือมีความจ าเป็น ผูบ้ริโภคก็จะเกิดแรงจูงใจในการคน้หาขอ้มูลและน าไปสู่
การซ้ือได ้  

2) แรงจูงใจ (Motive) เป็นความตอ้งการท่ีเกิดข้ึน เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความพยายามในการ
แกไ้ขปัญหา 

3) บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลกัษณะนิสัยโดยรวมของผูบ้ริโภค ท่ีถูกพฒันาข้ึนมาจาก 
ความคิด ความเช่ือ อุปนิสัย และส่ิงจูงใจต่างๆ บุคลิกภาพจึงเป็นตวัก าหนดการตอบสนอง 
(Reaction) ของมนุษย ์ 

4) ทัศนคติ (Attitude) เป็นการประเมินความรู้สึก ความพึงพอใจ หรือความคิดเห็น ของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด ์

5) การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับทางความคิดหรือมี
ปฎิกริยาตอบสนองต่อแบรนด ์

6) การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเกิดจากการรับรู้และ
การสะสมประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ซ่ึงเป็นการเปล่ียนแปลงท่ีจะคงอยูใ่นระยะยาว 

  ปัจจัยภายนอก (External factor) เป็นสภาพแวดลอ้มโดยรอบท่ีสามารถส่งผลต่อการ 
              ตดัสินใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบไปดว้ยปัจจยัต่างๆ ดงัน้ี  

(1)  สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เป็นส่ิงท่ีก าหนดอ านาจการซ้ือของผูบ้ริโภค (Purchasing 
power) เพราะถา้หากสภาพเศรษฐกิจย  ่าแย ่ผูบ้ริโภคก็จะคิดไตร่ตรองก่อนตดัสินใจซ้ือเพิ่ม
มากข้ึน  

(2) ครอบครัว (Family) เป็นพื้นฐานการด ารงชีวิตของทุกคนในสังคม การเล้ียงดูในสภาพ
ครอบครัวท่ีแตกต่างกนัส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีความแตกต่างกนั 

(3) สังคม (Social group) เป็นการสร้างการยอมรับจากคนในสังคมของผูบ้ริโภค โดยจะ
ประกอบไปดว้ย รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyles) ค่านิยมของสังคม (Social values) และ
ความเช่ือ (Belief) 
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(4) วฒันธรรม (Culture) เป็นวิถีการด าเนินชีวิตท่ีคนในสังคมยอมรับและปฏิบติัสืบต่อกนัมา 
เพื่อใหส้ังคมด าเนินไปไดด้ว้ยดี ผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นสงัคมเดียวกนัจึงตอ้งยดึถือและปฏิบติัตาม
วฒันธรรมท่ีก าหนดไว ้เพื่อการมีส่วนร่วมและเป็นส่วนหน่ึงของสงัคม 

(5) การติดต่อธุรกิจ (Business contacts) หมายถึง โอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะไดพ้บเห็นสินคา้หรือ
บริการ โดยสินคา้ตวัใดท่ีผูบ้ริโภคไดรู้้จกัและพบเห็นอยูบ่่อยๆ จนเกิดความคุน้เคยและมี
ความไวว้างใจ ผูบ้ริโภคกจ็ะมีความรู้สึกยนิดีท่ีจะไดใ้ชสิ้นคา้ตวันั้น 

(6) สภาพแวดลอ้ม (Environment) หมายถึง การเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอ้มโดยทัว่ๆ ไป 
เช่น ความแปรปรวนของสภาพอากาศ การขาดแคลนน ้ าหรือเช้ือเพลิง เป็นตน้ ส่ิงเหล่าน้ี
อาจส่งผลใหก้ารตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไปไดด้ว้ยเช่นกนั  

  นอกเหนือจากปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคขา้งตน้แลว้ ก่อนการตดัสินใจ
ซ้ือจริง ผูบ้ริโภคยงัมีการพิจารณาผา่นกระบวนการตดัสินใจยอ่ยอีก 5 ประการ ดงัน้ี การตดัสินใจใน
ตราสินคา้ (Brand decision) การตดัสินใจเลือกผูข้าย (Vendor decision) การตดัสินใจดา้นปริมาณ 
(Quantity decision) การตดัสินใจดา้นเวลา (Time decision) การตดัสินใจเก่ียวกบัวิธีการช าระเงิน 
(Payment-method decision) ดว้ยเหตุน้ี เพียงความตั้งใจท่ีจะซ้ือของผูบ้ริโภค จึงไม่สามารถวดัผลได ้
100% ว่าผูบ้ริโภคจะเกิดการซ้ือข้ึนจริง ๆ ซ่ึงนอกเหนือจากปัจจยัท่ีกล่าวไปแลว้ขา้งตน้ ผูบ้ริโภค
อาจเกิดการรับรู้ถึงความเส่ียง (Risk Perception) ในการตดัสินใจซ้ือ ทางดา้นผูผ้ลิตจึงควรให้ค  า
ช้ีแจงหรือค าแนะน าเก่ียวกบัสินคา้ รวมถึงการรับประกนัการซ้ือในแต่ละคร้ัง เพื่อช่วยให้ผูบ้ริโภค
มัน่ใจและตดัสินใจซ้ือไดง่้ายข้ึน   
 จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภคนั้ น พบว่า 
กระบวนการในการตดัสินซ้ือเป็นขั้นตอนส าคญัก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะเกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑใ์ด 
ผูบ้ริโภคอาจเกิดปัญหาหรือมีความตอ้งการ จึงท าการศึกษาคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีสนใจ 
ก่อนจะน าขอ้มูลของแต่ละผลิตภณัฑม์าท าการเปรียบเทียบกนัในขั้นตอนของการประเมินทางเลือก 
จนน าไปสู่การตัดสินใจซ้ือ ดังนั้ น หากแบรนด์สามารถส่ือสารขอ้มูลไปถึงผูบ้ริโภคได้ตั้ งแต่
ขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคก าลงัศึกษาหาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์สนใจ หรือในขั้นตอนของการประเมิน
ทางเลือก หากผูบ้ริโภคพบวา่ผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคสนใจมีคุณสมบติัหรือมีองคป์ระกอบใดท่ีตรงกบั
ความตอ้งการหรือตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ก็จะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด 
ผูว้ิจยัจึงสามาถสรุปได้ว่า การท าการตลาดของแบรนด์ อาจส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือได ้ 
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2.5 งานวจิัยที่เกีย่วข้อง  
  นุจรีย ์มนัตาวิวรรณ (2551) ศึกษาเร่ือง “กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลขอผูบ้ริโภค
ต่อการรีแบรนดด้ิ์งของน ้ ายาอุทยัทิพยใ์นกรุงเทพมหานคร” โดยท าการศึกษากลุ่มผูบ้ริโภคผูห้ญิงท่ี
มีอายุ 15 ปีข้ึนไป ซ่ึงรู้จกัน ้ ายาอุทยัทิพยแ์ละอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ใชแ้บบสอบถามในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูล ผลการวิจยั พบว่า กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลต่อการรีแบรนดด้ิ์งน ้ ายา
อุทยัทิพยข์องผูบ้ริโภคผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นระดบัความตั้งใจท่ีจะฟังขอ้มูลข่าวสาร 
ดา้นรดบัความสนใจติดตามข่าวสาร และดา้นระดบัความตอ้งการ โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง 
และดา้นระดบัการตดัสินใจซ้ือโดยรวมอยูใ่นระดบั 51 – 99 % การวิเคราะห์รูปแบบการรีแบรนดด้ิ์ง
น ้ายาอุทยัทิพย ์ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อรูปแบบการรีแบรนดด้ิ์งของน ้ ายาอุทยัทิพย ์ดา้น
การเปล่ียนแปลงฉลาก ด้านการเปล่ียนแปลงบรรจุภัณฑ์ ด้านการเปล่ียนแปลงผลิตภัณฑ์และ
รูปแบบการใชง้าน ดา้นการประชาสัมพนัธ์กบักลุ่มวยัรุ่นและดา้นการเพิ่มช่องทางในการจ าหน่าย 
โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก 
  ปิยาอร รักชาติ (2552) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการเปิดรับส่ือและพฤติกรรม
การเลือกใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของกลุ่มวยัรุ่นชาย” โดยท าการศึกษา กลุ่มวยัรุ่นเพศชายท่ี
อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร มีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือและพฤติกรรมการเลือกใชเ้คร่ืองส าอาง
บ ารุงผิวหน้า ผลการศึกษาพบว่า ส่ือท่ีกลุ่มวยัรุ่นชายทราบข่าวโฆษณาเคร่ืองส าอางมากท่ีสุด คือ 
โทรทศัน์ ส่วนใหญ่เปิดรับส่ือทุกวนั วนัละ 1 – 2  ชัว่โมง พฤติกรรมการเลือกใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุง
ผวิหนา้ของกลุ่มวยัรุ่นชาย มีการวางแผนซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ล่วงหนา้ทุกคร้ัง เพื่อนเป็นผูมี้
อิทธิพลในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางมากท่ีสุด สถานท่ีท่ีซ้ือคือหา้งสรพสินคา้ จ านวนคร้ังในการซ้ือ
โดยเฉล่ียต่อเดือน คือ 1 – 2 คร้ัง จ านวนเงินในการซ้ือคือ 1,001 -  2,000 บาท ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของกลุ่มวยัรุ่นชาย พบว่าปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีความส าคญัมากต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ของกลุ่มวยัรุ่นชาย 
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 พิริยะ แกว้วิเศษ (2554) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ือง “ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัในการ
สร้างตราสินคา้และความจงรักภกัดีในตราสินคา้ของลูกคา้ธนาคารพาณิชยแ์ห่งหน่ึง” วตัถุประสงค์
เพื่อศึกษาระดบัความจงรักภกัดีในตราสินคา้ และ ศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัในการสร้างตรา
สินคา้และความจงรักภักดี ของลูกคา้ธนาคารพาณิชยแ์ห่งหน่ึงท่ีมาใช้บริการทางการเงินของ
ธนาคารพาณิชย ์ในพื้นท่ีเขตปทุมวนั จ านวน 400 คน พบว่า ลูกคา้มีระดบัความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้ดา้นความเช่ือมัน่สูงสุด เพราะตราสินคา้เป็นจุดสัมผสัระหว่างผูบ้ริโภคและธุรกิจหรือองคก์ร 
ผลการวิจยัช้ีให้เห็นว่า ลกัษณะเฉพาะของตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เก่ียวโยงอย่างมีนัยส าคญัต่อ
ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค และมีความส าคญักบัความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดว้ย 
  พชัรพร เฟ่ืองคอน และ อุบลวรรณ เปรมศรีรัตน์ (2557) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ือง “การ 
รีแบรนด์ด้ิงและการตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ร้านอาหารประเภทป้ิงย่าง 
กรณีศึกษา : บาร์บีคิวพลาซ่า” สมัภาษณ์เจาะลึกผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัการรีแบรนดด้ิ์งบาร์บีคิวพลาซ่า เพื่อ
ศึกษาถึงกระบวนการในการรีแบรนดด้ิ์งแบรนด ์พบว่า  การรีแบรนดด้ิ์งแบรนดบ์าร์บีคิวพลาซ่า มี
เป้าหมายเพื่อต้องการปรับภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้ดูทันสมัยข้ึน อีกทั้ งยงัต้องการขยาย
กลุ่มเป้าหมายไปสู่กลุ่มวยัรุ่นและวยัท างานอีกดว้ย จากนั้นจึงท าการศึกษากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการ
บาร์บีคิวพลาซ่า ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เพื่อศึกษาถึงการตอบสนองของผูบ้ริโภค
ท่ีมีต่อแบรนด ์พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา และอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้บาร์บีคิวพลาซ่าแตกต่างกนั แต่ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ และรายได ้ต่างกนันั้น มีการ
รับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้บาร์บีคิวพลาซ่าไม่แตกต่างกนั  
  พณัณ์ชิตา ภทัรค าประสิทธ์ิ (2554) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ือง “พฤติกรรม และปัจจยัท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดใ์หม่ของผูบ้ริโภคในเขต อ.เมือง จ.ชลบุรี” โดยท าการศึกษา
ผูบ้ริโภคเคร่ืองส าอางในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี จ านวน 400 คน พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง ท่ีมีอายอุยู่ระหว่าง 20-30 ปี มีรายไดเ้ฉล่ียเดือนละไม่เกิน 10,000 บาท มีงบประมาณ
ในการซ้ือเคร่ืองส าอาง 500 – 1,000 บาท ต่อเดือน และจะนิยมซ้ือเพียง 1 ช้ิน เพื่อทดลอง
เคร่ืองส าอางแบรนดใ์หม่ อีกทั้งยงันิยมซ้ือจากห้างสรรพสินคา้มากท่ีสุด โดยให้ความเช่ือมัน่ต่อแบ
รนดเ์คร่ืองส าอางท่ีโฆษณาผา่นส่ือโทรทศัน์สูงกวา่ส่ืออ่ืน ๆ  
 I-Hui She (2010) ได้ท าก าร ศึ กษ าวิ จัย เร่ื อ ง  “The Effect of Retailers’ Rebranding 
Processes on Consumers’ Perceptions of a Rebranded Brand” โดยท าการศึกษาก ลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 164 คน ซ่ึงเป็นนักศึกษา จากมหาวิทยาลยัออริกอนสเตท คณะการออกแบบและพฒันา
ทรัพยากรมนุษย์ (Design and Human  Environment department of Oregon State University) ผล
จากการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน (Analysis of Variance : ANOVA) ช้ีให้เห็นว่า การเลือกใชก้ล
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ยทุธ์การรีแบรนดก์บัผลิตภณัฑต์วัใหม่ สามารถดึงดูดใจผูบ้ริโภคท่ีมีอายนุอ้ยกวา่เดิมได ้และส่งผลดี
ต่อการรับรู้แบรนด์ของผูบ้ริโภคเป้าหมายอีกดว้ย แต่หลงัจากท าการรีแบรนด์ด้ิงแบรนด์แลว้ ใน
ขั้นตอนของการส่ือสารแบรนดน์ั้น ไม่ควรใชโ้ฆษณาตวัใหม่เพียงอยา่งเดียว เพราะนัน่ไม่เพียงพอ
ต่อการเปล่ียนแปลงการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อบุคลิกภาพของแบรนดแ์ละความคุน้เคยต่อแบรนด ์
ดงันั้นจึงควรพิจารณาการน าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมาใชแ้ทน  
 



 
 

บทที ่3 
ระเบียบวธีิการศึกษา 

 
  การศึกษาวิจยัเร่ือง “การรีแบรนด์เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม และการ
ตดัสินใจซ้ือของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งสามารถน ามา
ก าหนดแนวทางในการศึกษาวิจยั โดยจะศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ และกระบวนการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อเคร่ืองส าอางศรีจันทร์หลังจากรีแบรนด์ด้ิง โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ในรูปแบบเชิงส ารวจ (Survey research) โดยใชแ้บบสอบถาม เป็นเคร่ืองมือ
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง เพื่อให้ขอ้มูลการวิจัยครอบคลุมและสมบูรณ์ตาม
วตัถุประสงค ์ซ่ึงมีส่วนประกอบของระเบียบวิธีการศึกษาต่าง ๆ ดงัน้ี  
  3.1  ประชากร 
 3.2  วิธีการคดัเลือกตวัอยา่ง 
 3.3  วิธีการสร้างเคร่ืองมือวิจยั 
 3.4  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 3.5  การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 3.6  วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1  ประชากร 
 3.1.1 กลุ่มประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ได้แก่ นักศึกษาหญิงท่ีศึกษาอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จากขอ้มูลประชากรของกรุงเทพมหานคร ประจ าปี 2562 จ านวนประชากรเพศ
หญิง ทั้งหมด 2,997,195 คน  
 3.1.2 กลุ่มตวัอย่าง คือ นักศึกษาหญิงท่ีมีอายุ 18 – 25 ปี มีพฤติกรรมในการซ้ือ และตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์หลงัจากรีแบรนดด้ิ์ง จ านวน 400 คน  
  เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนแน่ชดัของประชากรท่ีมีพฤติกรรม
การซ้ือและตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์หลงัจากรีแบรนด์ด้ิง ดงันั้น ขนาดตวัอย่างสามารถ
ค านวณไดจ้ากสูตรไม่ทราบขนาดตวัอยา่งของ W.G. Cochranโดยก าหนดระดบัค่าความเช่ือมัน่ร้อย
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ละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2549, น.74) ซ่ึงสูตรในการ
ค านวณท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี  
      สูตร  n = P(1 -P)Z2 
       E 
  เม่ือ n แทน ขนาดตวัอยา่ง 
  P แทน สดัส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัก าลงัสุ่ม =  0.50 
  Z แทน ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูว้ิจยัก าหนดไว ้Z มีค่าเท่ากบั 1.96 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่
ร้อยละ95 (ระดบั .05) 
  E แทน ค่าความผดิพลาดสูงสุดท่ีเกิดข้ึน = .05 
 
  แทนค่า  n = (.05)(1 - .5)(1.96) 
      (.05) 
       = 384.16 
 
  ใช้ขนาดตวัอย่าง อย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความ
ผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 เพื่อความสะดวกในการประเมินผล และ
การวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัจึงใชข้นาดกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 ตวัอย่าง ผ่านเกณฑ์ตามท่ีเง่ือนไข
ก าหนด คือ ไม่นอ้ยกวา่ 384 ตวัอยา่ง 
 
 3.2  วธีิการคดัเลือกตัวอย่าง 
  ผูว้ิจยัใชว้ิธีแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Nonprobability sampling) โดยใชว้ิธีการเลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผูว้ิจัยได้เจาะจงเลือกกลุ่มตัวอย่างท่ีตรงตาม
คุณลกัษณะท่ีผูว้ิจยัก าหนดหรือจุดมุ่งหมายของผูว้ิจยั โดยค านึงถึงสัดส่วนของกลุ่มตวัอย่าง (บุญ
ธรรม  กิจปรีดาบริสุทธ์ิ. 2540.)  คือ นักศึกษาหญิง ท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือ และตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์หลงัจากรีแบรนด์ด้ิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใชว้ิธีการ
คดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งจากมหาวิทยาลยัในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเป็นท่ีตอ้งการเขา้เรียนหรือยอดนิยม
จ านวน 10 มหาวิทยาลยัทั้งในส่วนของรัฐบาลและเอกชน  
  จากการคน้หาขอ้มูล 10 อนัดบัมหาวิทยาลยัท่ีเป็นท่ียอดนิยม พบว่า มีขอ้มูล 10 อนัดบั
ยอดนิยมในปี พ.ศ. 2560 ทั้งในส่วนของมหาวิทยาลยัภาครัฐและเอกชน ดงัน้ี 

2 2 

2 

2 
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  Admissionpremium  )2560 ) ได้จัด 10 อันดับ มหาวิทยาลัยภาครัฐท่ีนักศึกษานิยม 
แอดมิดชั่นมากท่ีสุดเรียงจากมากไปน้อยได้แก่ 1.มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 2.มหาวิทยาลัย 
ศรีนครินทรวิโรฒ 3.มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 4.จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 5.มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ 
6.มหาวิทยาลัยศิลปากร 7.มหาวิทยาลัยบูรพา 8.มหาวิทยาลัยขอนแก่น 9.มหาวิทยาลยัมหิดล  
10. มหาวิทยาลยันเรศวร 
  Unigang  ) 2560( ไดจ้ดั 10 อนัดบัมหาวิทยาลยัภาคเอกชนท่ีนกัศึกษานิยมสมคัรเรียนมาก
ท่ีสุดเรียงจากมากไปนอ้ยไดแ้ก่ 1. มหาวิทยาลยัอสัสัมชญั 2. มหาวิทยาลยักรุงเทพ 3. มหาวิทยาลยั
หอการคา้ 4. มหาวิทยาลยัหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรต์ิ 5. มหาวิทยาลยัรังสิต 6. มหาวิทยาลยัพายพั 7. 
มหาวิทยาลยัศรีปทุม 8. มหาวิทยาลยัสยาม 9. มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีมหานคร 10. มหาวิทยาลยั
ธุรกิจบณัฑิตย ์
  ดังนั้ น  ผู ้วิจัย จึงได้รายช่ือมหาวิทยาลัยยอดนิยมทั้ งภาครัฐและเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 10 มหาวิทยาลยั โดยเลือก 5 อนัดบัแรกจากการจดัอนัดบัของ Admissionpremium 
และ Unigang จดัเรียงตามความนิยมมากไปน้อย ผูว้ิจยัพิจารณาจากลกัษณะกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น
นกัศึกษาซ่ึงมีรายได ้การด าเนินชีวิตคลา้ยกนั จึงก าหนดจ านวนตวัอยา่งเจาะจงจ านวน 40 ตวัอยา่ง
เท่าๆกนั จากแต่ละมหาวิทยาลยั เพื่อน าไปสู่การลงพื้นท่ีในการแจกแบบสอบถาม ดงัน้ี 
 1. มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์   จ านวน  40 ชุด 
 2.   มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ   จ านวน 40 ชุด 
 3.  มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์    จ านวน 40 ชุด 
 4.  จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั    จ านวน 40 ชุด 
 5. มหาวิทยาลยัศิลปากร    จ านวน 40 ชุด 
 6. มหาวิทยาลยัอสัสมัชญั    จ านวน 40 ชุด 
 7.  มหาวิทยาลยักรุงเทพ     จ านวน 40 ชุด 
 8. มหาวิทยาลยัหอการคา้     จ านวน 40 ชุด 
 9. มหาวิทยาลยัศรีปทุม    จ านวน 40 ชุด 
 10. มหาวิทยาลยัสยาม    จ านวน 40 ชุด 
    รวมจ านวนแบบสอบถามทั้งส้ิน             400 ชุด 
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3.3  วธีิการสร้างเคร่ืองมือวิจัย 
 3.3.1  ศึกษางานวิจยั และเอกสารต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 3.3.2 ในการสร้างแบบสอบถาม ผูศึ้กษาไดข้อค าแนะน าจากอาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อตรวจสอบ
เน้ือหาของแบบสอบถามให้ถูกต้องตามแนวทางของการศึกษา เพื่อให้เกิดความเท่ียงตรงใน 
เชิงเน้ือหา จากนั้น น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารยท่ี์ปรึกษาไปปรับปรุง
แกไ้ขใหถู้กตอ้ง 
 3.3.3  การทดสอบเคร่ืองมือ (pre-test) น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบและด าเนินการ
แกไ้ขตามค าแนะน าของอาจารยท่ี์ปรึกษาไปทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน เพื่อพิจารณา
ความยากง่าย ความเหมาะสมของภาษาและขอ้เสนอแนะ ความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและ
ข้อมูลท่ีต้องการ จากนั้ นน าแบบสอบถามไปค านวณหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ด้วย 
วิธีวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Coefficient of Alpha) (บุญเรียง  
ขจรศิลป์, 2548) ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป เม่ือแกไ้ขความสมบูรณ์เสร็จแลว้ จึงน าไปเก็บรวบรวม
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีก าหนดไว ้ ผลการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามมีดงัน้ี  
 
ตารางที่ 3.1 แสดงผลการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามการรีแบรนดด้ิ์งเคร่ืองส าอางศรี
จนัทร์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม และการตดัสินใจซ้ือของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถาม Alpha ผลการทดสอบค่าความเช่ือมั่น 
1.การรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งตามส่วนผสมทาง
การตลาด 

0.8026 0.8245 

2.พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 0.8022 0.8243 
3.กระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ศรีจนัทร์หลงัจากรีแบรนดด้ิ์ง 

0.8073            0.8248 

 

  ตารางท่ี 3.1 แสดงใหเ้ห็นถึงค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามการรีแบรนดด้ิ์งเคร่ืองส าอางศรี
จนัทร์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม และการตดัสินใจซ้ือของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ทดสอบ
กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน พบว่า  ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา มี ค่ามากกว่า  0.80 ดังนั้ น  
จึงสามารถยอมรับแบบสอบถามในส่วนดงักล่าว  
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  3.3.4 เกณฑ์ท่ีใชใ้นการแปรผลขอ้มูล คือ วิธีการประมาณค่าของ likert scale 5 ระดบั โดยน า
ค่าท่ีไดม้าหาค่าคะแนนเฉล่ีย แลว้น ามาเปรียบเทียบกบัคะแนนแต่ละระดบัท่ีก าหนดความส าคญัของ
ปัจจยั ดงัน้ี 
 
  ช่วงระดบัคะแนนเฉล่ีย  =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 
          จ  านวนชั้น 
      =  5 - 1  =   0.8 
             5 
 
   ตามหลกัเกณฑด์งักล่าว จะไดค้ะแนนในแต่ละระดบั ดงัน้ี 
     ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง  มากท่ีสุด 
                    ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง  มาก 
                    ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง  ปานกลาง 
                    ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง  นอ้ย 
                    ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด          
 
3.4  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
  ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาได้ใช้เคร่ืองมือส าหรับการศึกษาค้นคว้าเพื่อให้บรรลุ
วตัถุประสงค ์ไดแ้ก่ แบบสอบถาม ซ่ึงมีทั้งค  าถามปลายปิดและปลายเปิดทั้งหมด 4 ส่วน ดงัน้ี 
  ส่วนท่ี 1 ค  าถามปลายปิด “ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม” เป็นค าถามเก่ียวกบั
ขอ้มูลส่วนตวั ชั้นปี มหาวิทยาลยั รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และการเปิดรับขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอาง 
ศรีจนัทร์หลงัจากรีแบรนดด้ิ์ง 
  ส่วนท่ี 2 ค  าถามปลายปิด เป็นค าถามเก่ียวกบั “การรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสม
ทางการตลาด” โดยในแบบสอบถาม ผูต้อบแบบสอบถามจะตอ้งเลือกระดบัความคิดเห็นต่อการ
รับรู้การรีแบรนด์ด้ิงเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในมิติต่าง ๆ ตามส่วนผสมทางการตลาด ในแต่ละขอ้ 
เพียง 1 ค  าตอบเท่านั้น ซ่ึงลกัษณะแบบสอบถาม มีลกัษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า มี 5 ระดบั 
ดงัน้ี 
   ระดบั 5 หมายถึง มีระดบัการรับรู้มากท่ีสุด 
   ระดบั 4 หมายถึง มีระดบัการรับรู้มาก 
   ระดบั 3 หมายถึง มีระดบัการรับรู้ปานกลาง 
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   ระดบั 2 หมายถึง มีระดบัการรับรู้นอ้ย 
   ระดบั 1 หมายถึง มีระดบัการรับรู้นอ้ยท่ีสุด 
  ส่วนท่ี 3 ค  าถามปลายปิด “พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ” เป็นค าถามเก่ียวกบั
การซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจันทร์หลังจากรีแบรนด์ด้ิง ประเภทเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ท่ีช่ืนชอบ 
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ท่ีซ้ือล่าสุด เหตุผลในการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ และแรงจูงใจในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 
  ส่วนท่ี 4 ค  าถามปลายปิด เป็นค าถามเก่ียวกบั “กระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ศรีจนัทร์หลงัจากรีแบรนด์ด้ิง” โดยในแบบสอบถาม ผูต้อบแบบสอบถามจะตอ้งเลือกระดบัการ
ตัดสินใจซ้ือในแต่ละข้อ เพียง 1 ค  าตอบเท่านั้ น ซ่ึงลักษณะแบบสอบถาม มีลักษณะเป็น 
มาตราส่วนประมาณค่า มี 5 ระดบั ดงัน้ี 
   ระดบั 5 หมายถึง มีความส าคญัต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือมากท่ีสุด 
   ระดบั 4 หมายถึง มีความส าคญัต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือมาก 
   ระดบั 3 หมายถึง มีความส าคญัต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือปานกลาง 
   ระดบั 2 หมายถึง มีความส าคญัต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือนอ้ย 
   ระดบั 1 หมายถึง มีความส าคญัต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือนอ้ยท่ีสุด 
  ส่วนท่ี 5 เป็นค าถามปลายเปิด ให้ผูต้อบแบบสอบถามสามารถแสดงความคิดเห็น
เพิ่มเติมท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือ และการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของนกัศึกษา
หญิงในเขตกรุงเทพมหานครหลงัจากรีแบรนดด้ิ์ง 
 
3.5  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
  ผูศึ้กษามีการเกบ็รวบรวมขอ้มูลโดยมีขั้นตอน ดงัน้ี 
  3.5.1 การศึกษาเกบ็ขอ้มูลจากเอกสาร ส่ิงพิมพ ์น ามาวิเคราะห์อา้งอิง 
 3.5.2 การเกบ็ขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม 
   3.5.2.1   การเก็บรวบรวมขอ้มูลในคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดน้ าหนังสือขออนุมติัเก็บขอ้มูลจาก
อาจารยผ์ูส้อน เพื่อน าไปยืน่ใหก้บัสถาบนัศึกษาต่าง ๆ ท่ีจะตอ้งเดินทางไปเกบ็แบบสอบถาม 
   3.5.2.2   เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 400 ชุด ดว้ยตนเอง ตามมหาวิทยาลยั ทั้ง 10 
มหาวิทยาลยั ไดแ้ก่ มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ มหาวิทยาลยัศิลปากร มหาวิทยาลยัอสัสัมชญั มหาวิทยาลยักรุงเทพ
มหาวิทยาลยัหอการคา้ มหาวิทยาลยัศรีปทุม และมหาวิทยาลยัสยาม โดยผูว้ิจยัจะช้ีแจงวตัถุประสงค์
ในการศึกษาและเปิดโอกาสใหผู้ถู้กวิจยัไดซ้กัถามขอ้สงสยัอยา่งละเอียดก่อนการเขา้ร่วมการวิจยั  
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3.6  วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 
  วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูล ซ่ึงสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัน าขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวม
มาวิเคราะห์ โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป สถิติในการวิเคราะห์ ไดแ้ก่ 
 3.6.1  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ การหาค่าความถ่ี ค่าร้อยละ (percentage) 
ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉล่ีย (mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation) 
 3.6.2  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ไดแ้ก่ การหาค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรดว้ย
วิ ธีของ เพี ย ร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation(r)) การวิ เคราะห์ความแปรปรวน  
T – test , F – test และ One way Anova โดยใชว้ิธี LSD  
 



 
 

บทที ่4 
ผลการวจิัย 

 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง การรีแบรนดด้ิ์งเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม และการ
ตดัสินใจซ้ือของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ แบบวดัผลคร้ังเดียว 
มีแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นนักศึกษาหญิงจาก  
10 มหาวิทยาลยัในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตวัอยา่ง แลว้จึงน าขอ้มูลท่ีรวบรวมไดม้าวิเคราะห์
ดว้ยโปรแกรมสถิติส าเร็จรูป ผลการวิจยัน าเสนอดงัน้ี 
 4.1 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไป  
 4.2 ส่วนท่ี 2 การรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งตามส่วนผสมทางการตลาด 
 4.3 ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือภายหลงัการรีแบรนดด้ิ์ง และกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 4.4 ส่วนท่ี 4 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 4.5 ส่วนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐาน 
  
4.1 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทัว่ไป  
 
ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามชั้นปีการศึกษา 
 

ช้ันปีการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ชั้นปีท่ี 1 
ชั้นปีท่ี 2 
ชั้นปีท่ี 3 
ชั้นปีท่ี 4 

82 
96 
118 
104 

20 .5  
24 .0  
29.5 
26.0 

รวม 400 100 

  
  ตารางท่ี 4.1 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ก าลงัศึกษาในชั้นปีท่ี 3  จ  านวน 118 คน คิดเป็นร้อย
ละ 29.5 รองลงมาคือกลุ่มท่ีศึกษาชั้นปีท่ี 4 จ านวน 104 คน และชั้นปีท่ี 2 อีกจ านวน 96 คน คิดเป็น



33 

ร้อยละ 26.0 และร้อยละ 24.0 ตามล าดบั ขณะท่ีมีกลุ่มตวัอย่างท่ีก าลงัศึกษาในชั้นปีท่ี 1 นอ้ยท่ีสุด 
จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 
 
ตารางที่ 4.2  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามสถานศึกษา 
 

สถานศึกษา จ านวน ร้อยละ 
มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์  
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั
มหาวิทยาลยัศิลปากร
มหาวิทยาลยัอสัสมัชญั
มหาวิทยาลยักรุงเทพ 
มหาวิทยาลยัหอการคา้   
มหาวิทยาลยัศรีปทุม 
มหาวิทยาลยัสยาม 

40 
40 
40 
40 
40 
40 
40 
40 
40 
40 

10.0 
10.0 
10.0 
10. 0 
10.0 
10. 0 
10.0 
10.0 
10 .0  
10.0 

รวม 400 100.0 

   
  ตารางท่ี 4.2 กลุ่มตวัอยา่งในมหาวิทยาลยัต่าง ๆ ทั้ง 10 แห่ง ท่ีท าการศึกษาวิจยั จ  านวน
เท่ากนั คือ 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0    
 

ตารางที่ 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามรายได ้
 

รายได้ จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน  15,000 บาท 
15,001 – 20, 000 บาท  
20,001 – 25,000 บาท 
25,001 บาทข้ึนไป 

166 
150 
52 
32 

41.5 
37.5 
13.0 
8.0 

รวม 400 100.0 
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 ตารางท่ี 4.3 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาท จ านวน 166 คน คิดเป็น
ร้อยละ 41.5 รองลงมามีรายไดร้ะหว่าง 15,001 – 20,000 บาท และระหว่าง 20,001 – 25,000 บาท 
จ านวน 150 และจ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 และร้อยละ 13.0 ตามล าดับ ขณะท่ีมีกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีรายได ้25,001 บาทข้ึนไปนอ้ยท่ีสุด จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 
 

ตารางที่ 4.4  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร 
  

ส่ือที่เปิดรับข่าวสาร 
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

จ านวน ร้อยละ 

ไม่เห็นเลย 
1- 2 คร้ังต่อสปัดาห์  
พอสมควร /ประมาณ 3 คร้ังต่อสปัดาห์ 
บ่อย /ประมาณ 4 - 5 คร้ังต่อสปัดาห์  
บ่อยมาก /แทบทุกวนั  

- 
126 
155 
76 
43 

- 
31.5 
38.8 
19.0 
10.7 

รวม 400 100.0 

 
 ตารางท่ี 4.4 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์
พอสมควร/ประมาณ 3คร้ังต่อสปัดาห์มากท่ีสุด จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 รองลงมา ไดแ้ก่ 
กลุ่มท่ีมีการเปิดรับ 1 – 2 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 126 คน และ เปิดรับบ่อย/ประมาณ 4-5 คร้ังต่อ
สัปดาห์ จ านวน 76 คน  คิดเป็นร้อยละ 31.5 และร้อยละ 19.0 ตามล าดบั ขณะท่ีมีกลุ่มตวัอย่างท่ีมี
การเปิดรับบ่อยมาก/แทบทุกวนั น้อยท่ีสุด อีกจ านวน 43 คน   คิดเป็นร้อยละ 10.7 โดยไม่มีกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีไม่เคยเห็นข่าวสารในเร่ืองดงักล่าวอยูเ่ลย 
 
ตารางที่ 4.5  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามส่ือในการเปิดรับข่าวสาร  
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ส่ือที่เปิดรับข่าวสาร 
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

จ านวน ร้อยละ 

Facebook 
Instragram 
โทรทศัน์ 

326 
289 
155 

21.7 
19.2 
10.3 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ) 

ส่ือที่เปิดรับข่าวสาร 
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

จ านวน ร้อยละ 

YouTube 
ป้ายโฆษณา /ร้านคา้จ าหน่าย  

บุคคลใกลชิ้ด /เพื่อนสนิทแนะน า  

182 
386 
167 

12.1 
25.6 
11.1 

รวม 1,505 100.0 

  
 ตารางท่ี 4.5 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์
จากป้ายโฆษณา/ร้านคา้จ าหน่าย มากท่ีสุด จ านวน 386 คน คิดเป็นร้อยละ 25.6 รองลงมาไดแ้ก่ กลุ่ม
ท่ีมีการเปิดรับข่าวสารผ่าน Facebook จ  านวน 326 คน คิดเป็นร้อยละ 21.7 Instragram จ  านวน 289 
คน คิดเป็นร้อยละ 19.2 YouTube จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 12.1 และบุคคลใกลชิ้ด/เพื่อนสนิท
แนะน า จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 11.1 ขณะท่ีมีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีการเปิดรับข่าวสารผ่าน
โทรทศัน์ไม่มากนกั จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3  
 
ตารางที่ 4.6  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกการรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งเคร่ืองส าอาง
ศรีจนัทร์จากการไดย้นิ/พบเห็นขอ้มูลการรีแบรนด ์
 

การรับรู้การรีแบรนด์ดิง้ 
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

จ านวน ร้อยละ 

เคย 
ไม่เคย 

381 
19 

95.25 
4.75 

รวม 400 100.0 

 
 ตารางท่ี 4.6 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยได้ยิน/พบเห็นเก่ียวกับการรีแบรนด์ด้ิง
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ จ านวน 381 คน คิดเป็นร้อยละ 95.25 และไม่เคยไดย้ิน/พบเห็นเก่ียวกบัการ 
รีแบรนดด้ิ์งเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 
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4.2  ส่วนที ่2 การรับรู้การรีแบรนด์ดิง้ตามส่วนผสมทางการตลาด   
 ในการวิเคราะห์การรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งตามส่วนผสมทางการตลาด  วดัจากระดบัความ
คิดเห็นต่อประเดน็ในเร่ืองดงักล่าว โดยก าหนดหลกัเกณฑก์ารวดัค่าเฉล่ียการรับรู้ ดงัน้ี 
 ค่าเฉล่ียระหวา่ง 1.00 – 2.33 หมายถึง  มีการรับรู้ในระดบันอ้ย 
 ค่าเฉล่ียระหวา่ง 2.33 – 3.66 หมายถึง  มีการรับรู้ในระดบัปานกลาง 
 ค่าเฉล่ียระหวา่ง 3.67 – 5.00 หมายถึง  มีการรับรู้ในระดบัมาก 
 

ตารางที่ 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตาม
ส่วนผสมทางการตลาด  รายขอ้ 

 
การรับรู้การรีแบรนดด้ิ์ง 

ตามส่วนผสมทางการตลาด   

ค่าเฉล่ีย 
( ) 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

เห็นดว้ย 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

ไม่แน่ใจ 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

ไม่เห็น
ดว้ย 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิง่
จ  านวน 

(ร้อยละ) 

Product ผลิตภณัฑ ์  ( = 3.90) 

1 . มี ผ ลิตภัณฑ์ เ ค ร่ื อ งส า อ า ง
หลากหลายใหเ้ลือกซ้ือ 

3.91 
มาก 

111 
(27.7) 

168 
(42.0) 

98 
(24.5) 

23 
(5.8) 

- 

2 .ก ารออกแบบบรร จุภัณฑ์  
ทนัสมยั น่าใช ้

3.92 
มาก 

106 
(26.5) 

174 
(43.5) 

102 
(25.5) 

18 
(4.5) 

- 

3.มีค  าอธิบาย ขั้นตอนการใช้ท่ี
ชดัเจน เขา้ใจง่าย 

4.35 
มาก 

217 
(54.3) 

106 
(26.5) 

77 
(19.2) 

- - 

4 . ต ร า สิ นค้ า  /  โ ล โ ก้  มี ช่ื อ
ภาษาอังกฤษท าให้ ดูทันสมัย 
สวยงาม ส่ือความหมายไดดี้ 

3.66 
ปานกลาง 

40 
(10.0) 

158 
(39.5) 

172 
(43.0) 

30 
(7.5) 

- 

5.ผลิตภณัฑมี์ความโดดเด่น โดย
เ น้น ค ว าม เ ป็ น ไทย  ภ า ย ใ ต้
มาตรฐานสากล 

4.06 
มาก 

129 
(32.2) 

166 
(41.5) 

105 
(26.3) 

- - 

 
 
 

x

x
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ตารางที่ 4.7  (ต่อ) 

การรับรู้การรีแบรนด์ดิง้ 
ตามส่วนผสมทางการตลาด   

ค่าเฉล่ีย 
( ) 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
 

เห็นดว้ย 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

ไม่แน่ใจ 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

ไม่เห็น
ดว้ย 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เห็น
ดว้ยอยา่ง

ยิง่ 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

6.การเปล่ียนฐานการผลิต โดยผลิต
ท่ีโรงงานในประเทศญ่ีปุ่น (Made 
in Japan) ท า ให้ ท่ าน เ ช่ือมั่นใน
คุณภาพและสามารถแข่งขนักบัแบ
รนดต่์างประเทศได ้

3.56 
ปานกลาง 

86 
(21.5) 

114 
(28.5) 

138 
(34.5) 

62 
(15.5) 

- 

Price ราคา  ( = 4.20) 

8.ราคาสินคา้โดยเฉล่ีย ไม่สูงมาก เม่ือ
เ ที ยบกับ สินค้า ช นิ ด เ ดี ย วกัน ใน
ทอ้งตลาด 

 
3.96 
มาก 

 
91 

(22.8) 

 
204 

(51.0) 

 
105 

(26.2) 

 
- 

 
- 

9.ท่านเช่ือว่าราคาสินคา้ท่ีปรับข้ึน เกิด
จากการปรับคุณภาพสินคา้ 

4.20 
มาก 

146 
(36.5) 

188 
(47.0) 

66 
(16.5) 

- - 

10.เม่ือเทียบราคากับความพอใจใน
การใชสิ้นคา้ ถือวา่คุม้ค่า 

4.42 
มาก 

213 
(53.2) 

142 
(35.5) 

45 
(11.3) 

- - 

Place ช่องทางการจ าหน่าย ( = 4.41) 

11.สามารถหาซ้ือสินคา้ศรีจันทร์ได้
สะดวก ผา่นช่องทางออนไลน์ต่างๆ 

4.51 
มาก 

204 
(51.0) 

196 
(49.0) 

- - - 

12.หาซ้ือสินคา้ไดง่้าย ตามร้านคา้ชั้น
น าทัว่ไป เช่น Watson, 7-11 

4.52 
มาก 

208 
(52.0) 

192 
(48.0) 

- - - 

13.การซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 
มีวิธีการช าระเงินท่ีสะดวก ปลอดภยั 

4.47 
มาก 

217 
(54.3) 

156 
(39.0) 

27 
(6.7) 

- - 

1 4 . ช่ อ ง ท า ง ก า ร จั ด จ า ห น่ า ย ท่ี
หลากหลาย ท าให้สะดวกต่อการซ้ือ
สินคา้ 

4.52 
มาก 

208 
(52.0) 

192 
(48.0) 

- - - 

x

x

x
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ) 
 

การรับรู้การรีแบรนด์ดิง้ 
ตามส่วนผสมทางการตลาด   

ค่าเฉล่ีย 
( ) 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

เห็นดว้ย 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

ไม่แน่ใจ 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

ไม่เห็น
ดว้ย 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เห็น
ดว้ยอยา่ง

ยิง่ 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

15.การจดัชั้นวางในแต่ละสถานท่ีจดั
จ าหน่าย สามารถดึงดูดใจผูบ้ริโภคให้
เลือกซ้ือได ้

4.03 
มาก 

120 
(30.0) 

175 
(43.7) 

105 
(26.3) 

- - 

Promotion ส่งเสริมการตลาด( =3.78) 

16.มีการจดักิจกรรมร่วมสนุกผ่านส่ือ
ต่างๆ เพื่อส่งเสริมการขายไดน่้าสนใจ 

 
3.32 

ปานกลาง 

 
71 

(17.8) 

 
94 

(23.5) 

 
125 

(31.2) 

 
110 

(27.5) 

 
- 

17.การแจกสินค้าตัวอย่างหรือการ
ทดลองใช้สินคา้ ท าให้ท่านตดัสินใจ
เลือกซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์  

3.79 
มาก 

86 
(21.5) 

146 
(36.5) 

168 
(42.0) 

- - 

18.การจดัโปรโมชัน่ราคาพิเศษ หรือ
การจัด เซตสินค้าตามคอลเลคชั่น
ในช่วงเทศกาลต่าง  ๆ ท าให้ ท่าน
ตัด สิน ใจ เ ลื อก ซ้ื อ เ ค ร่ื อ งส า อ า ง 
ศรีจนัทร์ 

3.52 
ปานกลาง 

46 
(11.5) 

116 
(29.0) 

238 
(59.5) 

- - 

19.การใชพ้รีเซนเตอร์ต่างชาติ เล่าถึง
ท่ี ม า ข อ ง ศ รี จั น ท ร์  ท า ใ ห้ ม อ ง
ภาพลักษณ์สินค้ามีความเป็นสากล
มากข้ึน 

4.23 
มาก 

142 
(35.5) 

210 
(52.5) 

48 
(12.0) 

- - 

20.ขอ้มูลรีวิวสินคา้จากผูใ้ชจ้ริง ท าให้
ท่ า น ตัด สิ น ใ จ ซ้ื อ เ ค ร่ื อ ง ส า อ า ง 
ศรีจนัทร์ 

4.06 
มาก 

129 
(32.2) 

166 
(41.5) 

105 
(26.3) 

- - 

 

x

x
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ) 
 

การรับรู้การรีแบรนด์ดิง้ 
ตามส่วนผสมทางการตลาด   

ค่าเฉล่ีย 
( ) 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

เห็นดว้ย 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

ไม่แน่ใจ 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

ไม่เห็น
ดว้ย 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เห็น
ดว้ยอยา่ง

ยิง่ 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

21.แบรนด์แอมบาสเดอร์ (ศิริตา้ เจน
เ ซ่น )  ส่ งผล ต่อการตัด สินใจ ซ้ือ
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 

3.96 
มาก 

91 
(22.8) 

204 
(51.0) 

105 
(26.2) 

 
- 

 
- 

22.โฆษณาสินคา้ใหม่ของศรีจนัทร์ มี
ความโดดเด่น สร้างการจดจ า ท าให้
สินคา้น่าสนใจ ดึงดูดใหท่้านตดัสินใจ
เลือกซ้ือ 

3.66 
ปานกลาง 

40 
(10.0) 

158 
(39.5) 

172 
(43.0) 

30 
(7.5) 

- 

(   รวม =  4.06 มาก)  

 
 ตารางท่ี 4.7  ผลการวิเคราะห์พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งตาม
ส่วนผสมทางการตลาดอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 4.06)  โดยมีการรับรู้ดา้นช่องทางการจ าหน่ายมาก
ท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.41) รองลงมาคือ ดา้นราคา (ค่าเฉล่ีย 4.20) ดา้นผลิตภณัฑ ์(ค่าเฉล่ีย 3.90) และดา้น
การส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉล่ีย 3.78) เม่ือพิจารณาตามองคป์ระกอบส่วนผสมทางการตลาด พบวา่ 
 1.ดา้นผลิตภณัฑ ์มีการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.90) โดยกลุ่มตวัอยา่ง
เห็นดว้ยมากกวา่ประเดน็อ่ืน ๆ ในเร่ือง ผลิตภณัฑศ์รีจนัทร์มีค  าอธิบายขั้นตอนการใชท่ี้ชดัเจน เขา้ใจ
ง่าย (ค่าเฉล่ีย 4.35) ผลิตภณัฑ์มีความโดดเด่น เน้นความเป็นไทยภายใตม้าตรฐานสากล (ค่าเฉล่ีย 
4.06) ตลอดจนบรรจุภณัฑ์ทนัสมยั น่าใช ้(ค่าเฉล่ีย 3.92)  และ มีผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางหลากหลาย
ให้ เ ลือกซ้ือ ( ค่า เฉ ล่ีย  3.91) ขณะท่ี เ ห็นด้วยน้อยกว่าประเด็น อ่ืน  ๆ  ในด้านตราสินค้า  /  
โลโก ้มีช่ือภาษาองักฤษท าให้ดูทนัสมยั สวยงาม ส่ือความหมายไดดี้ (ค่าเฉล่ีย 3.66 ) และในเร่ือง
การเปล่ียนฐานการผลิตเป็นโรงงานในประเทศญ่ีปุ่น (Made in Japan) ท าให้เช่ือมัน่ในคุณภาพว่า
สามารถแข่งขนักบัแบรนดต่์างประเทศอ่ืนได ้(ค่าเฉล่ีย 3.56)  

x

x
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 2.ดา้นราคา มีการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 4.20) โดยกลุ่มตวัอย่างเห็น
ดว้ยมากกว่าประเด็นอ่ืน ๆ ในเม่ือเทียบราคากบัความพอใจในการใชสิ้นคา้ ถือว่าคุม้ค่า (ค่าเฉล่ีย 
4.42) และเช่ือวา่การปรับราคาสินคา้สูงข้ึน เกิดจากการปรับคุณภาพสินคา้  (ค่าเฉล่ีย 4.20) ตลอดจน
ราคาสินคา้โดยเฉล่ียไม่สูงมาก เม่ือเทียบกบัสินคา้ชนิดเดียวกนัในทอ้งตลาด  (ค่าเฉล่ีย 3.96) 
 3.ดา้นช่องทางการจ าหน่าย มีการรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 4.41) โดยกลุ่ม
ตวัอย่างเห็นดว้ยมากกว่าประเด็นอ่ืน ๆ ในเร่ืองการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ มีวิธีการช าระ
เงินท่ีสะดวก ปลอดภยั (ค่าเฉล่ีย 4.47) และสามารถหาซ้ือสินคา้ไดง่้ายตามร้านคา้ชั้นน าทัว่ไป เช่น 
วตัสัน เซเว่นอีเลฟเวน่ (ค่าเฉล่ีย 4.52) อีกทั้งยงัมีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหลากหลาย ท าใหส้ะดวก
ต่อการซ้ือสินคา้ (ค่าเฉล่ีย 4.52) นอกจากนั้นยงัสามารถหาซ้ือสินคา้ศรีจนัทร์ไดส้ะดวกผา่นช่องทาง
ออนไลนต่์าง ๆ (ค่าเฉล่ีย 4.51) ขณะท่ีเห็นดว้ยนอ้ยกวา่ประเดน็อ่ืน ๆ ในการจดัชั้นวางแต่ละสถานท่ี
จดัจ าหน่าย สามารถดึงดูดใจผูบ้ริโภคใหเ้ลือกซ้ือได ้(ค่าเฉล่ีย 4.03) 
 4.ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย  3.78) โดย
กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยมากกว่าประเด็นอ่ืน ๆ ในเร่ืองการใช้พรีเซนเตอร์ต่างชาติเล่าถึงท่ีมาของ 
ศรีจนัทร์ท าให้มองภาพลกัษณ์สินคา้มีความเป็นสากลมากข้ึน (ค่าเฉล่ีย 4.23) โดยขอ้มูลรีวิวสินคา้
จากผูใ้ชจ้ริงท าใหต้ดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ (ค่าเฉล่ีย 4.06) อีกทั้งแบรนดแ์อมบาสเดอร์ (ศิ
ริตา้ เจนเซ่น) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ (ค่าเฉล่ีย 3.96) นอกจากนั้นการแจกสินคา้ตวัอยา่งหรือการ
ทดลองใชสิ้นคา้ ท าให้ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ (ค่าเฉล่ีย 3.79) รวมถึงโฆษณาสินคา้ใหม่
ของศรีจนัทร์ มีความโดดเด่น สร้างการจดจ า ท าให้สินคา้น่าสนใจ ดึงดูดให้ตดัสินใจเลือกซ้ือ 
(ค่าเฉล่ีย 3.66) ตลอดจนมีการจดัโปรโมชัน่ราคาพิเศษ หรือการจดัเซตสินคา้ตามคอลเลคชัน่ในช่วง
เทศกาลต่าง ๆ ท าให้ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ (ค่าเฉล่ีย 3.52) ขณะท่ีเห็นดว้ยน้อยกว่า
ประเด็นอ่ืน ๆ ในเร่ือง ศรีจนัทร์มีการส่งเสริมการตลาด โดยการจดักิจกรรมร่วมสนุกผา่นส่ือต่าง ๆ 
เพื่อส่งเสริมการขายไดน่้าสนใจไม่มากนกั (ค่าเฉล่ีย 3.32) 
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4.3 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ภายหลงัการรีแบรนด์ดิง้ 
 
ตารางที่ 4.8  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามลกัษณะการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 
 

ลกัษณะการซ้ือ 
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

จ านวน ร้อยละ 

เพิ่งซ้ือคร้ังแรก 
ซ้ือมาแลว้ 2 – 3 คร้ัง 
ซ้ือมามากกวา่ 3 คร้ัง 

116 
189 
95 

29.0 
47.2 
23.8 

รวม 400 100.0 

 
 ตารางท่ี 4.8 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์มาแลว้ 2 – 3 คร้ัง จ านวน 189 
คน คิดเป็นร้อยละ 47.2 รองลงมาไดแ้ก่ กลุ่มท่ีเพิ่งซ้ือคร้ังแรก จ านวน 116 คน และซ้ือมามากกว่า 3 
คร้ัง จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 และร้อยละ 23.8 ตามล าดบั 
 
 

ตารางที่ 4.9  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ท่ีชอบมากท่ีสุด 
 

เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 
ทีช่อบมากทีสุ่ด 

จ านวน ร้อยละ 

แป้งฝุ่ น 
แป้งพฟั 
ลิปสติก 
บรัชออน 
อายแชโดว ์
อ่ืน ๆ 

109 
65 
106 
85 
20 
15 

27.3 
16.2 
26.5 
21.3 
5.0 
3.7 

รวม 400 100.0 

 
 ตารางท่ี 4.9 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ช่ืนชอบเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์มากท่ีสุด คือ แป้งฝุ่ น 
จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 รองลงมาไดแ้ก่ ลิปสติก จ านวน 106 คน บรัชออน จ านวน 85 
คน แป้งพพั จ านวน 65 คน และอายแชโดว ์จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 ร้อยละ 21.3 ร้อยละ 
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16.2 และร้อยละ 20 ตามล าดบั  ขณะท่ีมีกลุ่มตวัอยา่งท่ีช่ืนชอบสินคา้ประเภทอ่ืน อาทิ ครีมกนัแดด , 
ครีมครองพื้น อีกเพียงจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 
 
ตารางที่ 4.10  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ท่ีซ้ือล่าสุด 
 

เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 
ทีซ้ื่อล่าสุด 

จ านวน ร้อยละ 

แป้งฝุ่ น 
แป้งพฟั 
ลิปสติก 
บรัชออน 
อายแชโดว ์
อ่ืน ๆ 

61 
124 
162 
45 
8 
- 

15.25 
31.0 
40.5 
11.25 
2.0 
- 

รวม 400 100.0 
  

  ตารางท่ี 4.10 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ใหม่ล่าสุด คือ ลิปสติก 
จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 รองลงมาไดแ้ก่ แป้งพฟั จ านวน 124 คน แป้งฝุ่ น จ านวน 61 
คน บรัชออน จ านวน 45 คน และอายแชโดว ์จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 ร้อยละ 15.25 ร้อยละ 
11.25 และร้อยละ 2.0 ตามล าดับ โดยไม่มีกลุ่มตัวอย่างท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ใหม่ล่าสุด 
ประเภทอ่ืน  
 

 
ตารางที่ 4.11  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามราคาในการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 
 

ราคาเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 
ที่ซ้ือในแต่ละคร้ัง 

จ านวน ร้อยละ 

55 – 199 บาท 
200 – 390 บาท 
391 – 490 บาท  
491 – 590 บาท 

149 
154 
79 
18 

37.25 
38.5 
19.75 
4.5 

รวม 400 100.0 



43 

 ตารางท่ี 4.11 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์แต่ละคร้ังในราคา  200 – 390 
บาท จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 รองลงมาไดแ้ก่ 55 – 199 บาท จ านวน 149 คน 391 – 490 
บาท จ านวน 79 คน 491 – 590 บาท จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 37.25 ร้อยละ 19.75 และร้อยละ 
4.5 ตามล าดบั โดยไม่มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในราคาอ่ืน  
 
ตารางที่ 4.12  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามเหตุผลท่ีซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ศรีจนัทร์ 

ปัจจัยทีม่ีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ จ านวน ร้อยละ 
คุณภาพสินคา้ 
ความหลากหลายของสินคา้ 
ราคาสมเหตุสมผล 
หาซ้ือง่าย 
การส่งเสริมการตลาด 
ดารา/พรีเซนเตอร์ 
โฆษณาท่ีน่าสนใจ 

148 
35 
29 
47 
23 
52 
66 

37.0 
8.75 
7.25 
11.75 
5.75 
13.0 
16.5 

รวม 400 100.0 

  
  ตารางท่ี 4.12 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีเหตุผลในการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์มากท่ีสุด คือ
คุณภาพสินคา้ จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 รองลงมาไดแ้ก่ โฆษณาท่ีน่าสนใจ จ านวน 66 
คน ดารา/พรีเซนเตอร์ จ านวน 52 หาซ้ือง่าย จ านวน 47 คน ความหลากหลายของสินคา้ จ านวน 35 
คน คิดเป็นร้อยละ 16.5  ร้อยละ 13.0 ร้อยละ 11.75 และร้อยละ 8.75 ตามล าดบั  
 

ตารางที่ 4.13  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามแรงจูงใจในการซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ศรีจนัทร์ 

แรงจูงใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ จ านวน ร้อยละ 
ตนเอง 
คนในครอบครัว 
เพื่อน 
ดารา/พรีเซนเตอร์ 

155 
56 
110 
79 

38.75 
14 

27.5 
19.75 

รวม 400 100.0 
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  ตารางท่ี 4.13 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีแรงจูงใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ มาจาก 
ตนเอง มากท่ีสุด จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.75 รองลงมาไดแ้ก่ เพื่อน จ านวน 110 คน ดารา/
พรีเซนเตอร์ จ านวน 79 คน และคนในครอบครัว จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ  27.5 ร้อยละ  19.75 
และร้อยละ 14 ตามล าดบั โดยไม่มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์โดยมีแรงจูงใจจากบุคคล
อ่ืน  
 

4.4  ส่วนที่ 4 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 ในการวิเคราะห์กระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ วดัจากระดบัความคิดเห็น
ต่อขั้นตอนต่าง ๆ ของการตดัสินใจ โดยก าหนดหลกัเกณฑก์ารวดัค่าเฉล่ียการรับรู้   ดงัน้ี 
 ค่าเฉล่ียระหวา่ง 1.00 – 2.33 หมายถึง  มีผลต่อการตดัสินใจในระดบันอ้ย 
 ค่าเฉล่ียระหวา่ง 2.33 – 3.66 หมายถึง  มีผลต่อการตดัสินใจในระดบัปานกลาง 
 ค่าเฉล่ียระหวา่ง 3.67 – 5.00 หมายถึง  มีผลต่อการตดัสินใจในระดบัมาก 
 

ตารางที่ 4.14 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ รายขอ้ 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ค่าเฉล่ีย 

( ) 

ระดับความคดิเห็น 
มากท่ีสุด 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
 

มาก 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

ปานกลาง 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

นอ้ย 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

นอ้ย
ท่ีสุด 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

การรับรู้ถึงความตอ้งการ   ( = 4.24) 

1.เห็นโฆษณาสินคา้ของศรีจนัทร ์จึง
เกิดความตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอาง

ใหม ่    

 
4.24 
มาก 

 
164 

(41.0) 

 
168 

(42.0) 

 
68 

(17.0) 

 
- 

 
- 

 

2.พบเห็นการรีวิวสินคา้ของศรีจนัทร์
จากผูใ้ชจ้ริง      

4.58 
มาก 

234 
(58.5) 

166 
(41.5) 

- - - 

3.ต้องการบรร จุภัณฑ์ ท่ี ทันสมัย 

สวยงาม และไม่ท าให้แป้งฝุ่นหก

เลอะกระเป๋า 

3.97 
มาก 

117 
(29.2) 

156 
(39.0) 

127 
(31.8) 

- - 

 

 

x

x
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ) 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ค่าเฉล่ีย 

( ) 

ระดับความคดิเห็น 
มากท่ีสุด 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
 

มาก 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

ปานกลาง 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

นอ้ย 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

นอ้ย
ท่ีสุด 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

4 .มี ปัญหา ผิ วหน้ า  จึ ง ต้อ ง กา ร

เค ร่ืองส าอาง ท่ีช่ วยแก้ไขปัญหา

ผิวหนา้ได ้

3.66 
ปานกลาง 

40 
(10.0) 

158 
(39.5) 

172 
(43.0) 

30 
(7.5) 

- 

5.สินคา้ท่ีใชอ้ยู่เดิมหมด จึงตอ้งการ
ซ้ือเคร่ืองส าอาง 

4.75 
มาก 

220 
(55.0) 

180 
(45.0) 

- - - 

การคน้หาขอ้มูล  ( = 3.83) 

6.สอบถามบุคคลใกลชิ้ดถึงขอ้มลูต่าง 
ๆ เก่ียวกบัเคร่ืองส าอางศรีจนัทร ์

 
4.09 
มาก 

 
91 

(22.8) 

 
254 

(63.5) 

 
55 

(14.7) 

 
- 

 
- 

7.ท่านแสวงหาขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบั
ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ ข อ ง ศ รี จั น ท ร์  จ า ก

ส่ือมวลชนต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ 

อินเทอรเ์น็ต 

4.30 
มาก 

146 
(36.5) 

228 
(57.0) 

26 
(6.5) 

- - 

8.ท่านไดร้บัขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
ของศรีจนัทรจ์ากพนักงานขาย 

3.20 
ปานกลาง 

53 
(13.2) 

82 
(20.5) 

159 
(39.7) 

106 
(26.5) 

- 

9.ท่านไดร้ับขอ้มูลผลิตภัณฑ์ของศรี
จนัทรจ์ากการทดลองใชสิ้นคา้ 

3.56 
ปานกลาง 

86 
(21.5) 

114 
(28.5) 

138 
(34.5) 

62 
(15.5) 

- 

10 . ท่ า นห า ข้อ มู ล จ า กก า ร รี วิ ว
ผลิตภณัฑศ์รีจนัทรข์องผูท้รงอิทธิพล

ท่ีมีความน่าเช่ือถือ 

4.03 
มาก 

139 
(34.8) 

135 
(33.7) 

126 
(31.5) 

- - 

การประเมินผลทางเลือก ( = 4.22) 

11 .ผ ลิ ตภัณฑ์ศ รี จันท ร์มี ค ว าม

ทนัสมยัเป็นสากล 

 
4.43 
มาก 

 
206 

(51.5) 

 
162 

(40.5) 

 
32 
(8.0) 

 
- 

 
- 

12.ผลิตภัณฑ์ศรีจันทร์มี คุณภาพ

คุม้ค่ากบัราคา 
4.28 
มาก 

172 
(43.0) 

166 
(41.5) 

62 
(15.5) 

- - 

 

x

x

x
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ) 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ค่าเฉล่ีย 

( ) 

ระดับความคดิเห็น 
มากท่ีสุด 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
 

มาก 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

ปานกลาง 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

นอ้ย 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

นอ้ย
ท่ีสุด 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

13.ตราสินคา้มีความน่าเช่ือถือ 4.52 
มาก 

208 
(52.0) 

192 
(48.0) 

- - - 

14.ผลิตภัณฑ์ศรีจันทร์น่าเช่ือถือใน

การลด ปัญหา เ ก่ี ย วกับ ผิ วหน้ า

มากกวา่ผลิตภณัฑอ่ื์น 

3.65 
ปานกลาง 

120 
(30.0) 

135 
(33.7) 

105 
(26.3) 

40 
(10.0) 

- 

15.ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ศ รี จั น ท ร์ เ ป็ น

เคร่ืองส าอางท่ีมีคุณลกัษณะติดแน่น

คงทน 

3.62 
ปานกลาง 

84 
(21.0) 

106 
(26.5) 

186 
(46.5) 

24 
(6.0) 

- 

การตดัสินใจซ้ือ( =4.20) 

16.ท่านซ้ือผลิตภณัฑศ์รีจนัทรเ์พราะ
พอใจในคุณภาพสินคา้ 

 
4.14 
มาก 

 
180 

(45.0) 

 
95 

(23.7) 

 
125 

(31.2) 

 
- 

 
- 

17.ท่านซ้ือผลิตภณัฑศ์รีจนัทรเ์พราะ
ช่ืนชอบในเอกลกัษณค์วามเป็นไทย 

4.22 
มาก 

186 
(46.5) 

116 
(29.0) 

98 
(24.5) 

- - 

18.ท่านซ้ือผลิตภณัฑศ์รีจนัทรเ์พราะ
ค น ใ ก ล้ ชิ ด ส่ ว น ใ ห ญ่ ช่ื น ช อ บ

เคร่ืองส าอางศรีจนัทร ์

4.52 
มาก 

210 
(52.5) 

190 
(47.5) 

- - - 

19.ท่านซ้ือผลิตภณัฑศ์รีจนัทรเ์พราะ
ตอบสนองความตอ้งการของท่าน 

4.17 
มาก 

166 
(41.5) 

136 
(34.0) 

98 
(24.5) 

- - 

20.ท่านซ้ือผลิตภัณฑ์ศรีจันทร์จาก

ประสบการณก์ารใชข้องตนเอง 
4.52 
มาก 

207 
(51.7) 

193 
(48.3) 

- - - 

(   รวม =  4.12 มาก) 

  
ตารางท่ี 4.14  ผลการวิ เคราะห์พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 4.12) โดยเม่ือพิจารณาองคป์ระกอบ
ดา้นต่าง ๆ พบว่า มีความคิดเห็นต่อองคป์ระกอบต่าง ๆ ในระดบัมากทุกดา้น โดยมีความคิดเห็นต่อ

x

x

x
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ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.24) รองลงมาคือ ดา้นการประเมินผลทางเลือก
(ค่าเฉล่ีย 4.22) การตดัสินใจซ้ือ (ค่าเฉล่ีย 4.20) และด้านการคน้หาขอ้มูล (ค่าเฉล่ีย 3.83) เม่ือ
พิจารณารายดา้น พบวา่ 
 1.ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 4.24) โดยกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ย
มากกว่าประเด็นอ่ืน ๆ ว่า สินคา้ท่ีใชอ้ยูเ่ดิมหมด จึงตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอาง (ค่าเฉล่ีย 4.75) ขณะท่ี
พบเห็นการรีวิวสินคา้ของศรีจนัทร์จากผูใ้ชจ้ริง (ค่าเฉล่ีย 4.58) ตลอดจนเห็นโฆษณาสินคา้ของศรี
จนัทร์ จึงเกิดความตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอางใหม่ (ค่าเฉล่ีย 4.24) และตอ้งการบรรจุภณัฑท่ี์ทนัสมยั 
สวยงาม และไม่ท าใหแ้ป้งฝุ่ นหกเลอะกระเป๋า (ค่าเฉล่ีย 3.97) ขณะท่ีเห็นดว้ยนอ้ยกวา่ประเดน็อ่ืน ๆ 
ในเร่ืองการมีปัญหาผวิหนา้ จึงตอ้งการเคร่ืองส าอางท่ีช่วยแกไ้ขปัญหาผวิหนา้ได ้(ค่าเฉล่ีย 3.66) 
 2.  ดา้นการคน้หาขอ้มูล มีความคิดเห็นในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.83) โดยกลุ่มตวัอยา่งเห็น
ดว้ยมากกว่าประเด็นอ่ืน ๆ ว่า ไดมี้การแสวงหาขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องศรีจนัทร์ จาก
ส่ือมวลชนต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ อินเทอร์เน็ต (ค่าเฉล่ีย 4.30) และสอบถามบุคคลใกลชิ้ดถึงขอ้มูล
ต่าง ๆ เก่ียวกับเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ (ค่าเฉล่ีย 4.09) ตลอดจนได้มีการหาขอ้มูลจากการรีวิว
ผลิตภณัฑศ์รีจนัทร์ของผูท้รงอิทธิพลท่ีมีความน่าเช่ือถือ (ค่าเฉล่ีย 4.03) โดยมีความคิดเห็นนอ้ยกวา่
ประเด็นอ่ืน ๆ ในเร่ืองไดรั้บขอ้มูลผลิตภณัฑข์องศรีจนัทร์จากการทดลองใชสิ้นคา้ (ค่าเฉล่ีย 3.56) 
และไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องศรีจนัทร์จากพนกังานขาย (ค่าเฉล่ีย 3.20) 
 3.  ดา้นการประเมินผลทางเลือก มีความคิดเห็นในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 4.22) โดยกลุ่ม
ตวัอย่างเห็นดว้ยมากกว่าประเด็นอ่ืน ๆ ในดา้นตราสินคา้มีความน่าเช่ือถือ (ค่าเฉล่ีย 4.52) และ
ผลิตภณัฑศ์รีจนัทร์มีความทนัสมยัเป็นสากล (ค่าเฉล่ีย 4.43) รวมทั้งผลิตภณัฑศ์รีจนัทร์มีคุณภาพ
คุม้ค่ากบัราคา (ค่าเฉล่ีย 4.28) โดยมีความคิดเห็นนอ้ยกว่าประเด็นอ่ืน ๆในเร่ืองผลิตภณัฑศ์รีจนัทร์
น่าเช่ือถือในการลดปัญหาเก่ียวกบัผิวหนา้มากกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น(ค่าเฉล่ีย 3.65) และ ผลิตภณัฑศ์รี
จนัทร์เป็นเคร่ืองส าอางท่ีมีคุณลกัษณะติดแน่นคงทน(ค่าเฉล่ีย 3.62) 

4.ดา้นการตดัสินใจซ้ือ มีความคิดเห็นในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 4.20) โดยกลุ่มตวัอย่างเห็น
ด้วยมากกว่าประเด็นอ่ืน  ๆ  ว่า ซ้ือผลิตภัณฑ์ศรีจันทร์จากประสบการณ์การใช้ของตนเอง  
(ค่าเฉล่ีย 4.52) และซ้ือผลิตภัณฑ์ศรีจันทร์เพราะคนใกล้ชิดส่วนใหญ่ช่ืนชอบเคร่ืองส าอาง 
ศรีจนัทร์ (ค่าเฉล่ีย 4.52) โดยตดัสินใจซ้ือเพราะช่ืนชอบเอกลกัษณ์ความเป็นไทย (ค่าเฉล่ีย 4.22) 
ขณะท่ีเห็นดว้ยน้อยกว่าประเด็นอ่ืน ๆ ในเร่ืองการซ้ือผลิตภณัฑ์ศรีจนัทร์เพราะตอบสนองความ
ตอ้งการของท่าน (ค่าเฉล่ีย 4.17) และซ้ือผลิตภณัฑศ์รีจนัทร์เพราะพอใจในคุณภาพสินคา้ (ค่าเฉล่ีย 
4.14) 
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4.5 ส่วนที ่5 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนั การรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตาม
ส่วนผสมทางการตลาดแตกต่างกนั   
 

 4.5.1 ชั้นปีการศึกษาแตกต่างกนั การรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาดแตกต่าง
กนั 
 
ตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของชั้นปีการศึกษา 
กบัการรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งตามส่วนผสมทางการตลาด  
 

แหล่งความแปรปรวน Df SS MS F Sig.F 
ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

3 
396 

72481.69 
11236.98 

1265.39 
112.28 

15.735 0.026* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

  
ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าความแปรปรวนระหว่าง ชั้นปีการศึกษากบัการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิ

งตามส่วนผสมทางการตลาด  พบวา่ค่า Sig.F มีค่านอ้ยกวา่ค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 แสดงวา่ 
มีความแตกต่างระหว่างกลุ่ม คือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีชั้นปีการศึกษาต่างกนั มีการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิ
งตามส่วนผสมทางการตลาด  แตกต่างกนั เพื่อให้ทราบว่ามีกลุ่มชั้นปีคู่ใดท่ีมีความคิดเห็นต่อเร่ือง
ดงักล่าวแตกต่างกนั จึงท าการเปรียบเทียบรายคู่ ดว้ยวิธี LSD Test ดงัตารางถดัไป 
 

ตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ของค่าเฉล่ียการรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งตามส่วนผสม
ทางการตลาด  จ าแนกตามชั้นปีท่ีศึกษา 
 

ชั้นปีท่ีศึกษา 
ค่าเฉล่ีย 
( ) 

S.D 
การรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งตามส่วนผสม

ทางการตลาด 
1 2 3 4 

1. ชั้นปีท่ี 1 
2. ชั้นปีท่ี 2 
3. ชั้นปีท่ี 3 
4. ชั้นปีท่ี 4 

86.15 
84.26 
90.25 
91.36 

8.26 
9.86 
10.10 
11.28 

- 
- 
- 
* 

- 
- 
- 
* 

- 
- 
- 
- 

* 
* 
- 
- 

* มีค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

x
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 ตารางท่ี 4.16 แสดงการทดสอบความแตกต่าง ระหว่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ ด้วยวิธีการ
ทดสอบ LSD พบว่า นักศึกษาชั้นปีท่ี 1 มีการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาด
แตกต่างจากนักศึกษาชั้นปีท่ี 4 โดยพบว่านักศึกษาชั้นปีท่ี 4 มีการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงมากกว่า
นักศึกษาชั้นปีท่ี 1  และนักศึกษาชั้นปีท่ี 2  มีการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาด
แตกต่างจากนักศึกษาชั้นปีท่ี 4 โดยพบว่านักศึกษาชั้นปีท่ี 4 มีการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงมากกว่า
นกัศึกษาชั้นปีท่ี 2    
 4.5.2 สถานศึกษาแตกต่างกนัการรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งตามส่วนผสมทางการตลาดแตกต่างกนั  
  

ตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของสถานศึกษากบัการ
รับรู้การรีแบรนดด้ิ์งตามส่วนผสมทางการตลาด 
   
แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig.F 
ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

9 
391 

1063.44 
989.63 

565.26 
62.74 

1.267 0.435 

 
  ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าความแปรปรวนระหว่าง สถานศึกษากบัการรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งตาม
ส่วนผสมทางการตลาด  พบวา่ ค่า Sig.F มีค่ามากกวา่ค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 แสดงวา่ ไม่มี
ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
 4.5.3  รายไดแ้ตกต่างกนั การรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งตามส่วนผสมทางการตลาดแตกต่างกนั   
 
ตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของรายไดก้บัการรับรู้ 
การรีแบรนดด้ิ์งตามส่วนผสมทางการตลาด   
 
แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig.F 
ความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 

3 
396 

91232.44 
23626.76 

1543.39 
232.28 

12.836 0.005* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

 ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าความแปรปรวนระหว่าง รายได้กบัการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตาม
ส่วนผสมทางการตลาด  พบว่า ค่า Sig.F มีค่านอ้ยกว่าค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 แสดงว่า มี
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ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม คือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่างกัน มีการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตาม
ส่วนผสมทางการตลาด  แตกต่างกัน เพื่อให้ทราบว่ามีกลุ่มรายได้คู่ใดท่ีมีความคิดเห็นต่อเร่ือง
ดงักล่าวแตกต่างกนั จึงท าการเปรียบเทียบรายคู่ ดว้ยวิธี LSD Test ดงัตารางถดัไป 
 

ตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ของค่าเฉล่ียการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสม
ทางการตลาด จ าแนกตามรายได ้
 

รายได ้
ค่าเฉล่ีย 
( ) 

S.D 
การรับรู้การรีแบรนดด้ิ์ง 

ตามส่วนผสมทางการตลาด 
1 2 3 4 

1.ไม่เกิน 15,000 บาท 
2.15,001 – 20,000 บาท 
3.20,001 – 25,000 บาท 
4.มากกวา่ 25,001 บาทข้ึนไป 

88.46 
86.35 
81.29 
82.36 

9.68 
10.29 
14.06 
13.22 

- 
* 
* 
- 

* 
- 
- 
- 

* 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 

* มีค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
 

 ตารางท่ี 4.19 แสดงการทดสอบความแตกต่าง ระหว่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ ด้วยวิธีการ
ทดสอบ LSD พบว่า นักศึกษาท่ีมีรายได้ไม่เกิน 15,000 บาท  มีการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตาม
ส่วนผสมทางการตลาดแตกต่างจากนกัศึกษาท่ีมีรายได ้15,001 – 20,000 บาท โดยพบวา่ นกัศึกษาท่ี
มีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาท มีการรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งตามส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ นกัศึกษา
ท่ีมีรายได้ 15,001 – 20,000 บาท และนักศึกษาท่ีมีรายได้ 20,001 – 25,000 บาท มีการรับรู้การ 
รีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาดแตกต่างจากนักศึกษาท่ีมีรายได้ 15,001 – 20,000 บาท  
โดยพบวา่ นกัศึกษาท่ีมีรายได ้15,001 – 20,000 บาท มีการรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งมากกวา่นกัศึกษาท่ีมี
รายได ้20,001 – 25,000 บาท 
 

 สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงส่วนผสมทางการตลาด  มีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือภายหลงัการรีแบรนด ์
 

 
 

x
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ตารางที่ 4.20 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาด 
กบัพฤติกรรมการซ้ือภายหลงัการรีแบรนด ์
 

 
ระดับการรับรู้
การรีแบรนด์ดิง้ 

พฤติกรรมการซ้ือ                      
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ 

 
รวม 

 
Chi- 

Square 

 
Sig 

1 2 3 
นอ้ย - - - - 24.24 0.026* 

ปานกลาง 66 
 (75%) 

22 
(25%) 

- 88 
(100%) 

มาก 50 
(16.1%) 

167 
(53.5%) 

95 
(30.4%) 

312 
(100%) 

* มีค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
    1  คือ ซ้ือคร้ังแรก   2   คือ ซ้ือมาแลว้ 2-3 คร้ัง  3   คือ ซ้ือมามากกวา่ 3 คร้ัง  
 

   ตารางท่ี 4.20 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทาง
การตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือภายหลงัการรีแบรนด์ พบว่า ค่า  Sig. มีค่านอ้ยกว่าค่านยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั .05 แสดงว่า การรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือภายหลงัการรีแบรนด์  และเม่ือพิจารณารายละเอียดพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการ
รับรู้การรีแบรนดด้ิ์งตามส่วนผสมทางการตลาดในระดบัปานกลาง ส่วนใหญ่  มีพฤติกรรมการซ้ือ
แบบเพิ่งซ้ือคร้ังแรก ขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการรับรู้เร่ืองดงักล่าวในระดบัมาก มีพฤติกรรม
การเลือกซ้ือซ ้าคือ ซ้ือมาแลว้ 2-3 คร้ัง  
 

 สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
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ตารางที่ 4.21 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาด  
กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
  

ตัวแปร B Beta t. Sig.t 
1.ผลิตภณัฑ ์
2.ราคา 
3. ช่องทางการจ าหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 
ภาพรวม 
Constant     119.56 
Adj R 2        0.6842 
F                  78.419 
Sig F            0.000 

0.84 
0.66 
0.13 
1.62 
2.39 

0.36 
0.28 
0.44 
0.09 
0.83 

0.36 
0.15 
2.38 
3.36 
2.45 

0.015* 
0.005* 
0.450 
0.155 
0.072 

* มีค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

 ตารางท่ี 4.21  แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาด
กับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ พบว่า ค่า Sig.t ของตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์ และราคา มีค่าน้อยกว่าค่า
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 แสดงวา่ การรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งตามส่วนผสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์
และดา้นราคา มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ โดยเม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของ
คะแนนดิบ (B)  มีค่าเป็นบวก แสดงว่าความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนั  กล่าวคือ หากมีการรับรู้
การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคามาก ก็มีแนวโน้มส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือมากเช่นกนั 
 
 
 
 



 
 

 
 

บทที ่5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
  การศึกษาวิจยัเร่ือง การรีแบรนด์ด้ิงเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมและการ
ตดัสินใจของนกัศึกษาผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ แบบวดัผลคร้ังเดียว มี
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล จ านวน 400 ตวัอย่าง แลว้จึงน าขอ้มูลท่ี
รวบรวมไดม้าวิเคราะห์ดว้ยโปรแกรมสถิติส าเร็จรูป ผลการวิจยัสรุปไดด้งัน้ี  
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.1.1 ผลการศึกษาการรับรู้เกี่ยวกับการรีแบรนด์ดิง้เคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของนักศึกษาหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

  ผลการศึกษาเก่ียวกบัการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของนกัศึกษาหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งตามส่วนผสมทาง
การตลาด ในระดบัมาก ร้อยละ 79 และระดบัปานกลางอีกร้อยละ 21 โดยมีการรับรู้ดา้นช่องทางการ
จ าหน่ายมากท่ีสุด  รองลงมาคือ ด้านราคา และด้านผลิตภัณฑ์  ขณะท่ีมีการรับรู้เก่ียวกับการ 
รีแบรนดด้ิ์งดา้นการส่งเสริมการตลาดนอ้ยกวา่ดา้นอ่ืน ๆ  ดงัน้ี  
   ดา้นผลิตภณัฑ ์มีการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงในระดบัมาก โดยกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยอย่าง
มากว่า ผลิตภณัฑศ์รีจนัทร์มีค  าอธิบายขั้นตอนการใชท่ี้ชดัเจน เขา้ใจง่าย  ผลิตภณัฑมี์ความโดดเด่น 
เน้นความเป็นไทยภายใตม้าตรฐานสากล ตลอดจนบรรจุภัณฑ์ทนัสมยัน่าใช้ และมีผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางหลากหลายใหเ้ลือกซ้ือ ขณะท่ีเร่ืองตราสินคา้/โลโก ้มีช่ือภาษาองักฤษท าใหดู้ทนัสมยั 
สวยงาม ส่ือความหมายไดดี้อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีขอ้สังเกตว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ยงัเห็น
ว่าการเปล่ียนฐานการผลิตเป็นโรงงานในประเทศญ่ีปุ่น (Made in Japan) ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ใน
คุณภาพวา่สามารถแข่งขนักบัแบรนดต่์างประเทศไดอ้ยูใ่นระดบัปานกลาง 
   ดา้นราคา มีการรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งในระดบัมาก โดยกลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยอยา่งมากว่า  
เม่ือเทียบราคากบัความพอใจในการใชสิ้นคา้ ถือว่าคุม้ค่า และเช่ือว่าการปรับราคาสินคา้สูงข้ึน เกิด
จากการปรับคุณภาพสินคา้   ตลอดจนราคาสินคา้โดยเฉล่ียไม่สูงมาก เม่ือเทียบกับสินคา้ชนิด
เดียวกนัในทอ้งตลาด  
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   ดา้นช่องทางการจ าหน่าย มีการรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งในระดบัมาก โดยกลุ่มตวัอยา่งเห็น
ด้วยอย่างมากว่า ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหลากหลาย ท าให้สะดวกต่อการซ้ือสินคา้ อีกทั้งยงั
สามารถหาซ้ือสินคา้ไดง่้ายตามร้านคา้ชั้นน าทัว่ไป อาทิ Watson, 7-11 และยงัสามารถซ้ือสินคา้ของ
ศรีจนัทร์ไดส้ะดวกผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ตลอดจนการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มี
วิธีการช าระเงินท่ีสะดวก ปลอดภยั  ขณะเดียวกนัก็เห็นดว้ยนอ้ยกว่าประเด็นอ่ืน ๆ ในเร่ืองการจดั
ชั้นวางในแต่ละสถานท่ีจดัจ าหน่าย สามารถดึงดูดใจผูบ้ริโภคใหเ้ลือกซ้ือได ้ 
   ด้านการส่งเสริมการตลาด มีการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงในระดับปานกลาง โดยกลุ่ม
ตัวอย่างเห็นด้วยอย่างมากว่า การใช้พรีเซนเตอร์ต่างชาติ เล่าถึงท่ีมาของศรีจันทร์ ท าให้มอง
ภาพลกัษณ์สินคา้มีความเป็นสากลมากข้ึน โดยขอ้มูลรีวิวสินคา้จากผูใ้ช้จริง ท าให้กลุ่มตวัอย่าง
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ อีกทั้งการใชแ้บรนดแ์อมบาสเดอร์ (ศิริตา้ เจนเซ่น) และการแจก
สินคา้ตวัอย่างหรือการทดลองใชสิ้นคา้ ส่งผลให้กลุ่มตวัอย่างตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 
ขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยวา่โฆษณาสินคา้ใหม่ของศรีจนัทร์มีความโดดเด่น สร้างการจดจ า ท าให้
สินคา้น่าสนใจ ดึงดูดให้ตดัสินใจซ้ือ และการจดัโปรโมชัน่ราคาพิเศษหรือการจดัเซตสินคา้ตาม
คอลเลคชัน่ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ ท าให้ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในระดบัปานกลาง 
และเห็นดว้ยวา่การส่งเสริมการขาย อยา่งลด แลก หรือกิจกรรมเชิญชวนไม่มากนกั 
 5.1.2 ผลการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจันทร์หลังจากรีแบรนด์ดิ้งของนักศึกษา
หญงิในเข9กรุงเทพมหานคร 
   พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์มาแลว้ 2 – 3 คร้ัง กว่าร้อยละ 47 ขณะท่ีมีกลุ่มท่ีเพิ่งซ้ือ

คร้ังแรก อีกร้อยละ 29 และซ้ือมามากกว่า 3 คร้ัง ราวร้อยละ 23  นชอบเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ซ่ึงช่ื
มากท่ีสุด คือ แป้งฝุ่ น รองลงมาไดแ้ก่ ลิปสติก บรัชออน แป้งพฟั และอายแชโดว ์โดยเคร่ืองส าอาง
ศรีจนัทร์ท่ีซ้ือล่าสุดหลงัการรีแบรนด์ด้ิง คือ ลิปสติก รองลงมาไดแ้ก่ แป้งพฟั แป้งฝุ่ น บรัชออน 
และอายแชโดว์ ตลอดจนราคาในการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์แต่ละคร้ัง พบว่า กลุ่มตวัอย่างซ้ือ
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ในราคา 200 – 390 บาท กวา่ร้อยละ 38 ขณะท่ี ราคา 55 – 199 บาท อีกร้อยละ 
37 ราคา 391 – 490 บาท ราวร้อยละ 19 และราคา 491 – 590 บาท อีกเพียงร้อยละ 4 ทั้งน้ี ปัจจยัท่ีมี
ผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์มากท่ีสุด คือ คุณภาพสินคา้ กวา่ร้อยละ 37 รองลงมาไดแ้ก่ ปัจจยั
ด้านโฆษณาท่ีน่าสนใจ ปัจจัยด้านดารา/พรีเซนเตอร์ ปัจจัยด้านหาซ้ือได้ง่าย ปัจจัยด้านความ
หลากหลายของสินคา้ ปัจจยัดา้นราคาสมเหตุสมผล และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยใน
ส่วนของแรงจูงใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ไดรั้บแรงจูงใจจากตนเอง 
มากท่ีสุด รองลงมาไดแ้ก่ เพื่อน ดารา/พรีเซนเตอร์ และคนในครอบครัว 
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 5.1.3 ผลการศึกษากระบวนการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจันทร์หลังจากรีแบรนด์ดิ้งของ
นักศึกษาหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 

   กระบวนการตัด สินใจ ซ้ือ เค ร่ืองส าอางศ รีจันทร์ของนัก ศึกษาหญิงใน เขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ภาพรวมกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ืออยู่ใน
ระดบัมากทุกดา้น โดยมีความคิดเห็นต่อดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการมากท่ีสุด รองลงมา คือ ดา้น
การประเมินผลทางเลือก  การตดัสินใจซ้ือ และดา้นการคน้หาขอ้มูล  ดงัน้ี  
   ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ กลุ่มตวัอย่างเห็นว่า เน่ืองจากสินคา้ท่ีใชอ้ยู่เดิมหมด จึง
ตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอาง ขณะท่ีไดพ้บเห็นการรีวิวสินคา้ของศรีจนัทร์จากผูใ้ช้จริง และโฆษณา
สินคา้ของศรีจนัทร์ จึงเกิดความตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอางใหม่ อีกทั้งตอ้งการบรรจุภณัฑท่ี์ทนัสมยั 
สวยงาม ไม่ท าให้แป้งฝุ่ นหกเลอะกระเป๋า และขอ้สังเกตว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัการมี
ปัญหาผวิหนา้ จึงตอ้งการเคร่ืองส าอางท่ีช่วยแกไ้ขปัญหาผวิหนา้ได ้ไม่มากนกั 
   ด้านการคน้หาขอ้มูล  กลุ่มตวัอย่างเห็นว่า ได้มีการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ของศรีจนัทร์ จากส่ือมวลชนต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ อินเทอร์เน็ต และสอบถามบุคคล
ใกลชิ้ดถึงขอ้มูลต่าง ๆ เก่ียวกับเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ ตลอดจนได้มีการหาขอ้มูลจากการรีวิว
ผลิตภัณฑ์ศรีจันทร์ของผูท้รงอิทธิพลท่ีมีความน่าเช่ือถือ โดยส่วนหน่ึงเห็นว่าการได้รับขอ้มูล
ผลิตภณัฑ์ของศรีจนัทร์จากการทดลองใชสิ้นคา้ และไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องศรีจนัทร์
จากพนกังานขาย ไม่มากนกั 
   ดา้นการประเมินผลทางเลือก กลุ่มตวัอยา่งเห็นวา่ ตราสินคา้มีความน่าเช่ือถือ ผลิตภณัฑ์
ศรีจนัทร์มีความทนัสมยัเป็นสากล มีคุณภาพคุม้ค่ากบัราคา แต่ก็ยงัเช่ือมัน่ในระดบัปานกลางว่า
ผลิตภณัฑศ์รีจนัทร์น่าเช่ือถือในการลดปัญหาเก่ียวกบัผวิหนา้มากกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น และ ผลิตภณัฑ์
ศรีจนัทร์เป็นเคร่ืองส าอางท่ีมีคุณลกัษณะติดแน่นคงทน 
   ด้านการตัดสินใจซ้ือ กลุ่มตัวอย่างเห็นว่า ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ศรีจันทร์จาก
ประสบการณ์การใชข้องตนเอง และคนใกลชิ้ดส่วนใหญ่ช่ืนชอบเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ อีกทั้งยงัช่ืน
ชอบเอกลกัษณ์ความเป็นไทย ขณะเดียวกนักเ็ห็นดว้ยนอ้ยกวา่ประเดน็อ่ืน ๆ ในดา้นการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑศ์รีจนัทร์เพราะตอบสนองความตอ้งการและพอใจในคุณภาพสินคา้ 
 5.1.4  ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์กับการรับรู้การรีแบรนด์ดิง้
เคร่ืองส าอางศรีจันทร์  
  ผลการศึกษาพบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่  ชั้นปีการศึกษา และรายได ้มี
ความสัมพนัธ์กับการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาด ทั้ งน้ี เพราะพฤติกรรม
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ผูบ้ริโภคเป็นการกระท าของบุคคลซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการจดัหาใหไ้ดม้าและการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการ  
อนัรวมไปถึงการรับรู้เก่ียวกบัสินคา้นั้น ๆ (Engel Kollat and Blackwell, 1968) รวมถึงกระบวนการ
ตดัสินใจ ซ่ึงผลการวิจยัคร้ังน้ีช้ีใหเ้ห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีก าลงัศึกษาชั้นปีท่ี 3  - 4  มีแนวโนม้จะมีการ
รับรู้การรีแบรนดด้ิ์งตามส่วนผสมทางการตลาด มากกว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีก าลงัศึกษาในชั้นปีท่ี 1-2   
เน่ืองจากเป็นช่วงท่ีใกลเ้รียนจบ มีการเปล่ียนสภาพสังคมเตรียมพร้อมเขา้สู่การท างาน มีการฝึกงาน
และมีการเขา้สังคมมากข้ึน ความสนใจท่ีจะรับรู้เก่ียวกบัเคร่ืองส าอางมีมากกว่ากลุ่มท่ีเพิ่งเร่ิมเขา้
เรียนในระดบัมหาวิทยาลยั  ขณะเดียวกนัยงัพบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาท  มี
แนวโน้มจะมีการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาดมากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้
มากกว่า 15,000 บาทข้ึนไป สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัท่ีพบว่า ราคา เป็นจุดแข็งของเคร่ืองส าอาง 
ศรีจนัทร์ เพราะนกัศึกษาเป็นกลุ่มท่ีไม่มีรายไดท่ี้แทจ้ริง ดงันั้น ราคาสินคา้ จึงเป็นปัจจยัหลกัในการ
น ามาพิจารณาประกอบการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น จึงเป็นไปไดว้่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดน้้อย ย่อม
สนใจเปิดรับขอ้มูลต่าง ๆ ของสินคา้มากข้ึน เน่ืองจากตอ้งประเมินทางเลือกก่อนการตดัสินใจ
ขณะท่ีกลุ่มท่ีมีรายไดสู้งอาจมีปัจจยัอ่ืนมาประกอบในการพิจารณามากกวา่ดา้นราคา 
 5.1.5 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การรีแบรนด์ดิ้งเคร่ืองส าอางศรีจันทร์กับ
พฤติกรรมการซ้ือ  และกระบวนการตัดสินใจซ้ือของนักศึกษาหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการศึกษาพบวา่ การรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งตามส่วนผสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์และ 
ดา้นราคา มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือในทิศทางเดียวกนั  กล่าวคือ หากมีการรับรู้
การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นราคามาก ก็มีแนวโนม้มีความ
คิดเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือมากเช่นกนั 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือเป็นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการใชสิ้นคา้
และบริการ รวมไปถึงกระบวนการตดัสินใจท่ีมีผลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างกนั
ออกไปตามส่ิงเร้าและส่ิงท่ีมากระตุน้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ 2541: 124 – 125) ดงันั้น กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีการรับรู้การรีแบรนดด์า้นผลิตภณัฑว์า่เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีความโดด
เด่น เนน้ความเป็นไทยภายใตม้าตรฐานสากล มีบรรจุภณัฑแ์ละการออกแบบผลิตภณัฑท่ี์ทนัสมยั 
น่าใช ้ยอ่มเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีช่วยกระตุน้ใหเ้กิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เช่นเดียวกบัดา้นราคา ท่ีเป็น
ปัจจยัหน่ึงในการกระตุน้ให้เกิดกระบวนการตดัสินใจ จะเห็นว่า การรับรู้การรีแบรนดใ์นดา้นราคา
นั้น กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เช่ืออยูแ่ลว้ว่าราคาของศรีจนัทร์ไม่สูงมากเม่ือเปรียบเทียบกบัสินคา้ชนิด
เดียวกนัในทอ้งตลาด อีกทั้งการปรับราคาเกิดจากการปรับคุณภาพสินคา้ ท าให้ผูบ้ริโภคมีความ
เช่ือมัน่ในสินคา้และตดัสินใจซ้ือนั่นเอง กล่าวได้ว่าในการรีแบรนด์เคร่ืองส าอางศรีจันทร์นั้น 
ส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคมาก คือ ผลิตภณัฑ ์และ ราคา 



57 
 

 

5.2 การทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกันการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตาม
ส่วนผสมทางการตลาด แตกต่างกนั  
   ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่  ชั้นปีการศึกษา 
และรายได้ แตกต่างกัน การรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาดแตกต่างกัน โดย
นกัศึกษาชั้นปีท่ี 1 มีการรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งตามส่วนผสมทางการตลาดแตกต่างจากนกัศึกษาชั้นปี
ท่ี 4 โดยพบวา่นกัศึกษาชั้นปีท่ี 4 มีการรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งมากกวา่นกัศึกษาชั้นปีท่ี 1  และนกัศึกษา
ชั้นปีท่ี 2  มีการรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งตามส่วนผสมทางการตลาดแตกต่างจากนกัศึกษาชั้นปีท่ี 4 โดย
พบว่านักศึกษาชั้นปีท่ี 4 มีการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงมากกว่านักศึกษาชั้นปีท่ี 2 แสดงให้เห็นว่า 
นักศึกษาในชั้นปีการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้การแบรนด์ด้ิงเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ตาม
ส่วนผสมทางการตลาดแตกต่างกนั ขณะท่ีนกัศึกษาท่ีมีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาท  มีการรับรู้การรี
แบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาดแตกต่างจากนกัศึกษาท่ีมีรายได ้15,001 – 20,000 บาท โดย
พบว่า นกัศึกษาท่ีมีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาท มีการรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งตามส่วนผสมทางการตลาด
มากกว่า นกัศึกษาท่ีมีรายได ้15,001 – 20,000 บาท และนกัศึกษาท่ีมีรายได ้20,001 – 25,000 บาท มี
การรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาดแตกต่างจากนักศึกษาท่ีมีรายได้ 15,001 – 
20,000 บาท โดยพบวา่ นกัศึกษาท่ีมีรายได ้15,001 – 20,000 บาท มีการรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งมากกว่า
นกัศึกษาท่ีมีรายได ้20,001 – 25,000 บาท ดงันั้น นกัศึกษาท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัจึงมี
การรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์แตกต่างกนั 
  สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งตามส่วนผสมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือภายหลงัการรีแบรนดด้ิ์ง 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ระดับการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทาง
การตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือภายหลงัการรีแบรนด ์ โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการรับรู้
การรีแบรนดด้ิ์งตามส่วนผสมทางการตลาดในระดบัปานกลาง ส่วนใหญ่มีแนวโนม้จะมีพฤติกรรม
การซ้ือแบบเพิ่งซ้ือคร้ังแรก ขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งตามส่วนผสมทาง
การตลาดในระดบัมาก ส่วนใหญ่มีแนวโนม้จะมีพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า คือ ซ้ือมาแลว้ 2-3 คร้ัง โดย
ช่ืนชอบแป้งฝุ่ นมากท่ีสุด ซ่ึงภายหลงัการรีแบรนดด้ิ์งกลุ่มตวัอยา่งซ้ือลิปสติกมากท่ีสุด ซ้ือแต่ละคร้ัง
ในราคา 200 – 390 บาท เหตุผลท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ คือ คุณภาพของสินคา้ และมีแรงจูงใจ
จากตนเองในการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์มากท่ีสุด จะเห็นไดว้า่ ระดบัการรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งตาม
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ส่วนผสมทางการตลาด ในระดับมาก ยิ่งส่งผลต่อการเกิดพฤติกรรมการซ้ือได้มาก เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคไดพ้บหรือเปิดรับขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัแบรนดม์ากกวา่ผูบ้ริโภคในระดบัอ่ืน ๆ  
  สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาด
ด้านผลิตภณัฑ์ และ ด้านราคา มีความสัมพนัธ์กับกระบวนการตดัสินใจซ้ือในทิศทางเดียวกัน  
กล่าวคือ หากมีการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์และ ดา้นราคา
มาก ก็มีแนวโน้มมีความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือมากเช่นกัน ดังจะเห็นได้จาก 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของกลุ่มตวัอยา่ง ภาพรวมอยูใ่นระดบัมากทุกดา้น โดยในดา้นการรับรู้ถึง
ความตอ้งการ กลุ่มตวัอย่างเห็นว่า เน่ืองจากสินคา้ท่ีมีอยู่เดิมหมด อีกทั้งไดพ้บเห็นการรีวิวสินคา้
ของศรีจนัทร์จากผูใ้ชจ้ริงและโฆษณาสินคา้ของศรีจนัทร์ จึงเกิดความตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอางใหม่ 
ดา้นการคน้หาขอ้มูล  กลุ่มตวัอย่างไดแ้สวงหาขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องศรีจนัทร์ จาก
ส่ือมวลชนต่าง ๆ และสอบถามบุคคลใกลชิ้ดถึงขอ้มูลของศรีจนัทร์ ดา้นการประเมินผลทางเลือก 
กลุ่มตวัอย่างเห็นว่า ตราสินคา้มีความน่าเช่ือถือ ผลิตภณัฑ์ศรีจนัทร์มีความทนัสมยัเป็นสากล มี
คุณภาพคุม้ค่ากบัราคา และดา้นการตดัสินใจซ้ือ กลุ่มตวัอยา่งตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์จาก
ประสบการณ์การใช้ของตนเอง แสดงให้เห็นว่า ผูบ้ริโภคท่ีรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงแบรนด์ตาม
ส่วนผสมทางการตลาดในระดบัมาก สามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือไดม้ากข้ึนช่น
กนั  
 
5.3 อภิปรายผล 
 5.3.1 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของนักศึกษาหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร  
   หลังการรีแบรนด์ด้ิงแบรนด์ของศรีจันทร์ ส่งผลท าให้เกิดการซ้ือมากข้ึน จากเดิม
ยอดขายของปี พ.ศ. 2557 ขาดทุนไปถึง 19 ลา้นบาท แต่หลงัจากรีแบรนดด้ิ์งแลว้ ในปี พ.ศ. 2558 ท า
ยอดขายสูงถึง 34 ลา้นบาท ส่วนในปี พ.ศ. 2559 ยงัท าก าไรต่อเน่ืองอีก 11 ลา้นบาท จนถึงปี พ.ศ. 
2561 ท าให้ก าไรสูงถึงประมาณ 300 ล้านบาท นับว่าเป็นปรากฎการณ์รีแบรนด์ด้ิงท่ีประสบ
ผลส าเร็จอย่างเห็นไดช้ดั (เอ็กซ์คลูซีฟ, 2562) จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างเกิด
พฤติกรรมการซ้ือมากถึง 2-3 คร้ัง เม่ือเทียบราคาระหว่างเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์กบัผลิตภณัฑ์ชนิด
เดียวกนัในตลาด เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์มีราคาถูกกว่า ราคาในการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์แต่ละ
คร้ัง คือ 200 – 390 บาท จึงท าให้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์กลายมาเป็นทางเลือกใหม่ให้กบัผูบ้ริโภคท่ี
ช่ืนชอบเคร่ืองส าอางคุณภาพดีราคาถูก ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546) ท่ีได้
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กล่าวถึง กลยุทธ์ด้านราคา ระบุว่า ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีมีความ
จ าเป็นตอ้งจ่าย เพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑ ์หรือการแสดงถึงคุณค่าของผลิตภณัฑ ์ซ่ึงราคาเป็นตน้ทุน ของ
ลูกคา้ (Cost)  ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่ง คุณค่าของผลิตภณัฑ ์(Value) กบั ราคาของผลิตภณัฑ ์
(Price) นั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคา ผูบ้ริโภคกจ็ะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูก้  าหนดกลยทุธ์ดา้นราคา จึงตอ้ง
ค านึงถึงคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ ตน้ทุนสินคา้ ค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง การแข่งขนั และปัจจยัอ่ืน ๆ เพื่อ
น าไปก าหนดราคาของผลิตภณัฑ์ให้ดึงดูดใจผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึนและตอบสนองกบัความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค โดยจากพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในดา้นการเปิดรับส่ือของนกัศึกษา
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มีการเปิดรับผา่นป้ายโฆษณา/ร้านคา้จ าหน่าย มากท่ีสุด แสดง
ให้เห็นว่า ถึงแมก้ารส่ือสารการตลาดในยคุปัจจุบนัจะเนน้ส่ือสารผา่นช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ แต่ก็
ยงัพบว่า มีกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเปิดรับส่ือผ่านช่องทางอ่ืน ๆ ด้วย สอดคล้องกับผลการวิจัยเ ร่ือง 
พฤติกรรมการเปิดรับส่ือและพฤติกรรมการเลือกใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ของกลุ่มวยัรุ่นชาย (ปิ
ยาอร รักชาติ, 2552) แสดงใหเ้ห็นวา่ ส่ือท่ีกลุ่มวยัรุ่นชายทราบข่าวโฆษณาเคร่ืองส าอางมากท่ีสุด คือ 
โทรทศัน์ ส่วนใหญ่เปิดรับส่ือทุกวนั วนัละ 1 – 2  ชั่วโมง มีการวางแผนซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุง
ผิวหนา้ล่วงหนา้ทุกคร้ัง เพื่อนเป็นผูมี้อิทธิพลในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางมากท่ีสุด สถานท่ีซ้ือคือ
ห้างสรรพสินคา้ จ านวนคร้ังในการซ้ือโดยเฉล่ียต่อเดือน คือ 1 – 2 คร้ัง และจ านวนเงินในการซ้ือ 
คือ 1,001 -  2,000 บาท ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชเ้คร่ืองส าอาง
บ ารุงผิวหนา้ของกลุ่มวยัรุ่นชาย พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด มีความส าคญัมากต่อการตดัสินใจเลือกใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของกลุ่ม
วยัรุ่นชาย ดงันั้น การท าการตลาดเพื่อส่งสารไปถึงผูบ้ริโภค จึงควรตอ้งท าการตลาดในช่องทางท่ี
หลากหลาย เพื่อเพิ่มการรับรู้ใหก้บัผูบ้ริโภคมากข้ึน นอกจากนั้น ในดา้นพฤติกรรมการซ้ือ พบว่า มี
การซ้ือซ ้ า แสดงใหเ้ห็นว่า ผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ในแบรนด ์เพราะในทอ้งตลาดมีแบรนดเ์คร่ืองส าอางอีก
มาก ผูบ้ริโภคอาจเปล่ียนใจไปใชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางของแบรนดอ่ื์นได ้แต่ยงักลบัมาซ้ือซ ้ า โดย
เป็นการตอกย  ้าวา่การรีแบรนดด้ิ์งแบรนดศ์รีจนัทร์ในคร้ังน้ีส่งผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์    
  5.3.2 ลกัษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกนัการรับรู้การรีแบรนด์ดิง้ตามส่วนผสมทางการตลาด 
แตกต่างกนั 
   ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ชั้นปี
การศึกษา มหาวิทยาลยัท่ีศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า ชั้นปีการศึกษา และรายไดข้อง
นกัศึกษา แตกต่างกนั การรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งตามส่วนผสมทางการตลาดแตกต่างกนั โดยนกัศึกษา 
ชั้นปีการศึกษาท่ี 3 และ 4 มีการรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งตามส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่นกัศึกษาชั้น
ปีท่ี 1 และ 2 เน่ืองจากเป็นช่วงท่ีใกลเ้รียนจบ มีการเปล่ียนแปลงทางสภาพสังคม เขา้สังคมมากข้ึน 
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เพื่อเตรียมพร้อมเขา้สู่การท างาน จึงมีความสนใจท่ีจะรับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางมากกวา่กลุ่มท่ี
เพิ่งเร่ิมเขา้เรียนในระดบัมหาวิทยาลยั ขณะเดียวกนัยงัพบว่านกัศึกษาท่ีมีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาท  
มีการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาดมากกว่านกัศึกษาท่ีมีรายไดม้ากกว่า 15,000 
บาทข้ึนไป แสดงให้เห็นว่า นกัศึกษาท่ีมีรายไดน้อ้ย ย่อมสนใจเปิดรับขอ้มูลต่าง ๆ ของสินคา้มาก
ข้ึน เน่ืองจากตอ้งประเมินทางเลือกก่อนการตดัสินใจ ขณะท่ีกลุ่มท่ีมีรายไดสู้งอาจมีปัจจยัอ่ืนมา
ประกอบในการพิจารณามากกว่าดา้นราคา สอดคลอ้งกบัผลการวิจยั เร่ือง การรีแบรนดด้ิ์งและการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ร้านอาหารประเภทป้ิงยา่ง กรณีศึกษา : บาร์บีคิว
พลาซ่า  (พัชรพร เ ฟ่ืองคอน และอุบลวรรณ เปรมศรี รัตน์ ,2557) ท่ีแสดงให้ เ ห็นว่าการ 
รีแบรนด์ด้ิงแบรนด์บาร์บีคิวพลาซ่า มีเป้าหมายเพื่อตอ้งการปรับภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้ดู
ทนัสมยัข้ึน อีกทั้งยงัตอ้งการขยายกลุ่มเป้าหมายไปสู่กลุ่มวยัรุ่นและวยัท างาน จึงท าการศึกษา
ผูบ้ริโภคถึงการตอบสนองท่ีมีต่อแบรนด์ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา และ
อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้บาร์บีคิวพลาซ่าแตกต่างกนั และยงัสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัเร่ือง พฤติกรรม และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดใ์หม่ของผูบ้ริโภค
ในเขต อ.เมือง จ.ชลบุรี (พณัณ์ชิตา ภทัรค าประสิทธ์ิ,2554) แสดงใหเ้ห็นว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง ท่ีมีอายอุยูร่ะหวา่ง 20-30 ปี มีรายไดเ้ฉล่ียเดือนละไม่เกิน 10,000 บาท มีงบประมาณในการ
ซ้ือเคร่ืองส าอาง 500 – 1,000 บาท ต่อเดือน และจะนิยมซ้ือเพียง 1 ช้ิน (อภิปรายเพิ่ม )เพื่อทดลอง
เคร่ืองส าอางแบรนดใ์หม่ อีกทั้งยงันิยมซ้ือจากหา้งสรรพสินคา้มากท่ีสุด โดยใหค้วามเช่ือมัน่ต่อแบ
รนด์เคร่ืองส าอางท่ีโฆษณาผ่านส่ือโทรทศัน์สูงกว่าส่ืออ่ืน ๆ ดงันั้น การส่ือสารการตลาดให้เขา้ถึง
กลุ่มผูบ้ริโภค จึงควรท าการส ารวจพฤติกรรมของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย เพื่อให้การส่ือสารทาง
การตลาดประสบความส าเร็จ สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้   
 5.3.3 การรับรู้การรีแบรนด์ดิง้ตามส่วนผสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ
ภายหลงัการรีแบรนด์ดิง้   
   การรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงก่อให้เกิดการซ้ือ ซ่ึงหากมีการตอกย  ้าหรือรับรู้มากข้ึน จะมี
โอกาสซ้ือซ ้ าอีก เน่ืองจากช่องทางในการเลือกซ้ือท่ีสามารถหาซ้ือไดง่้ายยิ่งข้ึน โดยสอดคลอ้งกบั
แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีสรุปไดว้่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเกิดจากการกระท าของ
บุคคลใดบุคคลหน่ึง ท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการใชสิ้นคา้และบริการ รวมไปถึงกระบวนการตดัสินใจ
ท่ีมีผลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคล ซ่ึงมีความแตกต่างกนัออกไป (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 
2541)  โดยองคป์ระกอบของพฤติกรรมผูบ้ริโภค สามารถอธิบายไดด้ว้ยโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
(Kotler, Philip. 1997) เป็นระบบท่ีเกิดข้ึนจากส่ิงเร้าหรือส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ใหเ้กิดความตอ้งการ 
(Need) ในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ มีอิทธิพลท าให้เกิดการตอบสนอง (Buyer’s  response) หรือ 
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การตัดสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decision) ผลการศึกษาพบว่า ส่ิงกระตุ้นท่ีก่อให้เกิด
พฤติกรรมการซ้ือของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร คือ คุณภาพสินคา้ มากท่ีสุด รองลงมา
คือ โฆษณาท่ีน่าสนใจ โดยนกัศึกษาหญิงท่ีเคยใชเ้คร่ืองส าอางศรีจนัทร์ มีความเช่ือมัน่ในคุณภาพ
สินคา้ จนเกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า มากถึง 2 - 3 คร้ัง และมีแรงจูงใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์
จากตนเองมากท่ีสุด สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัในการสร้างตรา
สินคา้และความจงรักภกัดีในตราสินคา้ของลูกคา้ธนาคารพาณิชยแ์ห่งหน่ึง (พิริยะ แกว้วิเศษ, 2554) 
แสดงใหเ้ห็นว่า ลูกคา้มีระดบัความจงรักภกัดีในตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมัน่สูงสุด เพราะตราสินคา้
เป็นจุดสัมผัสระหว่างผู ้บริโภคและธุรกิจหรือองค์กร โดยลักษณะเฉพาะของตราสินค้ามี
ความสัมพนัธ์เก่ียวโยงอยา่งมีนยัส าคญัต่อความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค และมีความส าคญั
กบัความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดว้ย ช้ีใหเ้ห็นวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ จะเกิดความ
ไวว้างใจ และมีความส าคญัต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจ
ซ้ือโดยง่าย และกลบัมาซ้ือซ ้า  
 5.3.4 การรีแบรนด์ดิ้งเคร่ืองส าอางศรีจันทร์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ศรีจันทร์ของนักศึกษาหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

   กระบวนการตดัสินใจซ้ือของกลุ่มนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการรับรู้
ถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินผลทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ และดา้น
การตดัสินใจซ้ือ มีความสัมพนัธ์ในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์อย่างเห็นไดช้ัด โดย
สอดคล้องกับ แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ี Schiffman and Kanuk 
(1987, p.659) กล่าวไวว้่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือ คือ กระบวนการหรือขั้นตอนในการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์ท่ีมีสองทางเลือกข้ึนไป ซ่ึงผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ ทั้ง
ดา้นจิตใจ ความรู้สึกนึกคิด และดา้นพฤติกรรมทางกายภาพ โดยการพิจารณาจากส่ิงเหล่าน้ีท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือ หรือเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืนได ้โดยผูบ้ริโภคแต่ละรายอาจจะมี
ขั้นตอนในการตดัสินใจท่ีเหมือนหรือแตกต่างกนัก็ได ้และอาจจะไม่ไดมี้ครบทุกขั้นตอน ซ่ึงความ
เหมือนหรือแตกต่างกันน้ี ข้ึนอยู่กับปัจจัยทั้ งภายในและภายนอกของผูบ้ริโภค รวมไปถึงกลุ่ม
อิทธิพลท่ีส่งผลโดยตรงต่อการตดัสินใจดว้ย ส่ิงเหล่าน้ีเป็นตวัแปรส าคญัท่ีจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความรู้สึกนึกคิดท่ีเหมือนหรือแตกต่างกันออกไป สอดคลอ้งกับผลการวิจยัเร่ือง กระบวนการ
ตอบสนองไอดาโมเดลขอผูบ้ริโภคต่อการรีแบรนด์ด้ิงของน ้ ายาอุทยัทิพยใ์นกรุงเทพมหานคร  
(นุจรีย ์มนัตาวิวรรณ,2551) พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อรูปแบบการรีแบรนดด้ิ์งของน ้ ายาอุทยั
ทิพย ์ดา้นการเปล่ียนแปลงฉลาก ดา้นการเปล่ียนแปลงบรรจุภณัฑ ์ดา้นการเปล่ียนแปลงผลิตภณัฑ์
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และรูปแบบการใช้งาน ด้านการประชาสัมพนัธ์กับกลุ่มวยัรุ่นและด้านการเพิ่มช่องทางในการ
จ าหน่าย ในระดบัมาก โดยมีระดบัการตดัสินใจซ้ืออยูใ่นระดบั 51 – 99 %  
   กระบวนการตดัสินใจซ้ือของกลุ่มนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็น
ว่า ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ นักศึกษาหญิงเกิดความตอ้งการซ้ือ
เคร่ืองส าอาง เน่ืองจากสินคา้ท่ีใชอ้ยู่เดิมหมด ซ่ึงพบเห็นการรีวิวสินคา้ของศรีจนัทร์จากผูใ้ชจ้ริง 
โฆษณาสินคา้ของศรีจนัทร์ และมีความตอ้งการบรรจุภณัฑท่ี์ทนัสมยั สวยงาม ไม่ท าให้แป้งฝุ่ นหก
เลอะกระเป๋า ดา้นการคน้หาขอ้มูลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ นักศึกษาหญิงมีการแสวงหาขอ้มูล
ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องศรีจนัทร์ จากส่ือมวลชนต่าง ๆ สอบถามบุคคลใกลชิ้ด และหาขอ้มูล
จากการรีวิวผลิตภณัฑศ์รีจนัทร์ของผูท้รงอิทธิพลท่ีมีความน่าเช่ือถือ ดา้นการประเมินผลทางเลือกท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ นกัศึกษาหญิงเห็นวา่ตราสินคา้มีความน่าเช่ือถือ และผลิตภณัฑศ์รีจนัทร์มี
ความทนัสมยัเป็นสากล มีคุณภาพคุม้ค่ากบัราคา และ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ นกัศึกษาหญิงเห็นดว้ย
อยา่งมากวา่ ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑศ์รีจนัทร์จากประสบการณ์การใชข้องตนเอง และคนใกลชิ้ดส่วน
ใหญ่ช่ืนชอบเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ อีกทั้งยงัช่ืนชอบในเอกลกัษณ์ความเป็นไทย ดงันั้น แบรนดจึ์ง
ควรท าการตลาดให้เขา้ถึงและตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย เพื่อกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ  
 
5.4 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย  
 5.4.1 คุณภาพสินคา้และราคา เป็นจุดแขง็ของศรีจนัทร์ ดงันั้น การส่ือสารทางการตลาด ควรส่ือ
ถึงคุณภาพของสินคา้และราคาเป็นหลกั เพือ่จูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมตดัสินใจซ้ือเพิ่มข้ึน   
  5.4.2 ควรเพิ่มกิจกรรมทางดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีท าให้เกิดการทดลองใช ้หรือการแจก
สินคา้ตวัอยา่ง หรือของแถมเพิ่มมากข้ึน เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเป้าหมายเกิดการตดัสินใจซ้ือมาก
ข้ึน 
 
5.5 ข้อเสนอแนะการวิจัยคร้ังต่อไป 
  5.5.1 ในการวิจัยคร้ังต่อไป ควรจะศึกษาเปรียบเทียบบริษทัท่ีมีรูปแบบเดียวกัน ในแง่ของ
ภาพลกัษณ์องคก์รในเชิงเปรียบเทียบดา้นกลยทุธ์ทางการตลาด 
  5.5.2 ในการวิจยัคร้ังต่อไป ควรท าการศึกษากลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคในภูมิภาคอ่ืน ๆ ดว้ย เพราะ
การส่ือสารเพื่อการปรับภาพลกัษณ์ให้เกิดแก่ผูรั้บสารหรือผูบ้ริโภค ไม่ไดข้ึ้นอยู่กบัประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานครเพียงเขตเดียวเท่านั้น แต่ยงัสอดคลอ้งกบักลุ่มผูบ้ริโภคทัว่ประเทศอีกดว้ย  
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แบบสอบถาม 

เรือ่ง  การรแีบรนดด์ิ้ งเครือ่งส  าอางศรจีนัทร ์ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรม 

และการตดัสนิใจซ้ือของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

ส่วนที่1 ขอ้มูลส่วนบุคคล 

โปรดเติมค ำหรือเคร่ืองหมำย / ลงในช่อง (     ) ท่ีตรงตำมควำมเป็นจริงเก่ียวกบัตวัของท่ำน 
 

1. ชั้นปีกำรศึกษำของท่ำน 

 (     ) 1. ชั้นปีท่ี 1 

 (     ) 2. ชั้นปีท่ี 2 

  (     ) 3. ชั้นปีท่ี 3 

  (     ) 4. ชั้นปีท่ี 4 
 

2. สถำนศึกษำท่ีท่ำนก ำลงัศึกษำอยู่ 

(     ) 1. มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์    (     ) 2. มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ 
(     ) 3. มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์  (     ) 4. มหาวทิยาลยักรุงเทพ 

(     ) 5. จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั  (     ) 6. มหาวทิยาลยัศิลปากร 

(     ) 7.มหาวทิยาลยัอสัสัมชญั   (     ) 8. มหาวทิยาลยัศรีปทุม 

(     ) 9. มหาวทิยาลยัหอการคา้        (     ) 10. มหาวทิยาลยัสยาม 
 

3. รำยได ้

(     ) 1. ไมเ่กิน 15,000 บำท  (     ) 2. 15,001 – 20,000 บำท 

(     ) 3. 20,001 – 25,000 บำท (     ) 4. 25,0001 บำท ขึ้ นไป 

 

4. ท่ำนเปิดรบัหรือเห็นขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส ำอำงศรีจนัทรผ่์ำนส่ือต่ำง ๆ บ่อยเพียงใด 

 (     ) 1. ไมเ่ห็นเลย    

  (     ) 2. 1- 2 ครั้งต่อสปัดำห ์

    (     ) 3.  พอสมควร/ประมำณ 3 ครั้งต่อสปัดำห ์ 

    (     ) 4.  บ่อย /ประมำณ 4- 5 ครั้งต่อสปัดำห ์

    (     ) 5.  บ่อยมำก /แทบทุกวนั 
 

5. ท่ำนเปิดรบัหรือเห็นขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส ำอำงศรีจนัทรผ่์ำนส่ือใดบำ้ง (ตอบไดม้ำกกวำ่ 1 ขอ้) 

   (     ) 1. FACEBOOK  (    ) 2.INSTRAGRAM    (     ) 3. YOUTUBE (    ) 4.โทรทศัน์ 

   (     ) 5. ป้ำยโฆษณำ /จำกรำ้นคำ้ท่ีจ ำหน่ำย    (    ) 6.  บุคคลใกลชิ้ด/เพื่อนสนิทแนะน ำ 

   (     ) 7. อ่ืนๆ โปรดระบุ..................................................... 
 

6. ท่ำนเคยไดย้ินหรือพบเห็นขอ้มลูเก่ียวกบักำรรีแบรนดด้ิ์งเคร่ืองส ำอำงศรีจนัทรห์รือไม่ 

 (     ) 1. เคย   (     ) 2. ไมเ่คย 
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ส่วนที่ 2 การรบัรูก้ารรีแบรนดด้ิ์งเครื่องส าอางศรีจนัทร ์

           โปรดอ่ำนขอ้ควำมต่อไปน้ีแลว้เลือกตอบวำ่ ท่ำนมีควำมคิดเห็นต่อเคร่ืองส ำอำงศรีจนัทร ์       ตำม

ประเด็นต่อไปน้ีมำกน้อยในระดบัใด  กรุณำท ำเคร่ืองหมำย  / ในช่องท่ีตรงกบัควำมคิดเห็นของท่ำน   
 

 

องคป์ระกอบของการรแีบรนดด้ิ์ง

เครื่องส าอางศรีจนัทร ์

ระดบัควำมควำมคิดเห็น 

เห็นดว้ย

อยำ่งยิ่ง 

เห็นดว้ย ไมแ่น่ใจ ไมเ่ห็น

ดว้ย 

ไมเ่ห็นดว้ย

อยำ่งยิ่ง 

Product ผลิตภณัฑ ์

1.มผีลิตภณัฑเ์คร่ืองส ำอำงหลำกหลำย 

ใหเ้ลือกซ้ือ  

     

2.กำรออกแบบบรรจุภณัฑ ์ทนัสมยั น่ำใช ้      

3.มีค ำอธิบำย ขัน้ตอนกำรใช ้ 

ท่ีชดัเจน เขำ้ใจง่ำย 

     

4.ตรำสินคำ้/โลโก ้ มีช่ือภำษำองักฤษ ท ำ 

ใหด้ทูนัสมยั สวยงำม ส่ือควำมหมำยไดดี้ 

     

5.ผลิตภณัฑม์ีควำมโดดเด่น โดยเนน้ 

ควำมเป็นไทย ภำยใตม้ำตรฐำนสำกล 

     

6.กำรเปล่ียนฐำนกำรผลิต โดยผลิตท่ี 

โรงงำนในประเทศญ่ีปุ่น (Made in  

Japan) ท ำใหท่้ำนเช่ือมัน่ในคุณภำพ และ 

สำมำรถแขง่ขนักบัแบรนดต่์ำงประเทศได ้

     

Price  ราคา 

8.รำคำสินคำ้โดยเฉล่ียไมสู่งมำก เมื่อ

เทียบกบัสินคำ้ชนิดเดียวกนัในทอ้งตลำด 

     

9.ท่ำนเช่ือวำ่รำคำสินคำ้ท่ีปรบัขึ้ น เกิด

จำกกำรปรบัคุณภำพสินคำ้  

     

10.เมื่อเทียบรำคำกบัควำมพอใจในกำร

ใชสิ้นคำ้ ถือวำ่คุม้ค่ำ  

     

Place  ช่องทางการจ าหน่าย 

11.สำมำรถหำซ้ือสินคำ้ศรีจนัทร ์ได้

สะดวกผ่ำนช่องทำงออนไลน์ต่ำง ๆ  

     

12.หำซ้ือสินคำ้ไดง้่ำย ตำมรำ้นคำ้ชั้นน ำ

ทัว่ไป เช่น Watson , 7-11 

     

13.กำรซ้ือสินคำ้ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ มี

วิธีกำรช ำระเงิน ท่ีสะดวก ปลอดภยั 
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องคป์ระกอบของการรแีบรนดด้ิ์ง

เครื่องส าอางศรีจนัทร ์

ระดบัควำมควำมคิดเห็น 

เห็นดว้ย

อยำ่งยิ่ง 

เห็นดว้ย ไมแ่น่ใจ ไมเ่ห็น

ดว้ย 

ไมเ่ห็นดว้ย

อยำ่งยิ่ง 

14.ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำยท่ีหลำกหลำย 

ท ำใหส้ะดวกต่อกำรซ้ือสินคำ้ 

     

15.กำรจดัชั้นวำงในแต่ละสถำนท่ีจดั

จ ำหน่ำย สำมำรถดึงดูดใจผูบ้ริโภคให้

เลือกซ้ือได ้

     

Promotion การส่งเสริมการตลาด 

16.มีกำรจดักิจกรรมร่วมสนุกผ่ำนส่ือ

ต่ำงๆ เพื่อส่งเสริมกำรขำยไดน่้ำสนใจ 

     

17.กำรแจกสินคำ้ตวัอยำ่ง หรือกำร

ทดลองใชสิ้นคำ้ ท ำใหท่้ำนตดัสินใจเลือก

ซ้ือเคร่ืองส ำอำงศรีจนัทร ์

     

18.กำรจดัโปรโมชัน่ รำคำพิเศษ หรือ 

กำรจดัเซตสินคำ้ตำมคอลเลคชัน่ ในช่วง

เทศกำลต่ำง ๆ ท ำใหท่้ำนตดัสินใจเลือก

ซ้ือเคร่ืองส ำอำงศรีจนัทร ์

     

19.กำรใชพ้รีเซนเตอรต่์ำงชำติ เล่ำถึง

ท่ีมำของศรีจนัทร ์ท ำใหม้องภำพลกัษณ์

สินคำ้มีควำมเป็นสำกลมำกขึ้ น 

     

20.ขอ้มลูรีวิวสินคำ้จำกผูใ้ชจ้ริง ท ำให้

ท่ำนตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงศรีจนัทร ์

     

21.แบรนดแ์อมบำสเดอร ์(ศิริตำ้ เจน

เซ่น) ส่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองส ำอำงศรีจนัทร ์

     

22.โฆษณำสินคำ้ใหม่ของศรีจีนทร ์มี

ควำมโดดเด่น สรำ้งกำรจดจ ำ ท ำใหสิ้นคำ้

น่ำสนใจ ดึงดูดใหท่้ำนตดัสินใจเลือกซ้ือ 
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ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอางศรีจนัทรภ์ายหลงัการรีแบรนดด้ิ์ง 

1. ท่ำนซ้ือสินคำ้เคร่ืองส ำอำงศรีจนัทรบ์่อยเพียงใด  

 (     ) 1. เพ่ิงซ้ือครั้งแรก  (     ) 2. ซ้ือมำแลว้ 2-3 ครั้ง   (     ) 3. ซ้ือมำมำกกวำ่ 3 ครั้ง  
 

2. ท่ำนช่ืนชอบและซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส ำอำงศรีจนัทรใ์ดมำกท่ีสุดหลงัจำกกำรรีแบรนดด้ิ์ง 

(     ) 1. แป้งฝุ่น (     ) 2. แป้งพพั (     ) 3. ลิปสติก     (     ) 4. บรชัออน 

(     ) 5. อำยแชโดว ์ (     ) 6. อ่ืนๆ โปรดระบุ................................................................. 

 

3. ท่ำนซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส ำอำงศรีจนัทรใ์ดใหม่ล่ำสุดหลงักำรรีแบรนดด้ิ์ง 

(     ) 1. แป้งฝุ่น  (     ) 2. แป้งพพั  (     ) 3. ลิปสติก   (     ) 4. บรชัออน  

(     ) 5. อำยแชโดว ์  (     ) 6. อ่ืนๆ โปรดระบุ....................................... 

 

4. ท่ำนซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส ำอำงศรีจนัทรแ์ต่ละครั้ง เป็นจ ำนวนเงินสูงสุดเท่ำไหร่ 

(     ) 1. 55 – 199 บำท (     ) 2. 200 - 390 บำท (     ) 3. 391 -  490 บำท 

(     ) 4. 491 – 590 บำท  (     ) 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ....................................... 

 

5. ท่ำนซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส ำอำงศรีจนัทรด์ว้ยเหตุผลใดมำกท่ีสุด (เลือกตอบเพียงขอ้เดียว) 

(     ) 1. คุณภำพสินคำ้  (     ) 2. ควำมหลำกหลำยของสินคำ้ (     ) 3. รำคำสมเหตุสมผล   

(     ) 4. หำซ้ือง่ำย    (     ) 5. กำรส่งเสริมกำรตลำด  (     ) 6. ดำรำ/พรีเซ็นเตอร ์

(     ) 7. โฆษณำท่ีน่ำสนใจ   (     ) 8. อ่ืนๆ โปรดระบุ....................................... 

 

6. ท่ำนซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส ำอำงศรีจนัทรด์ว้ยแรงจงูใจจำกใคร 

(     ) 1. ตนเอง (     ) 2. คนในครอบครวั  (     ) 3. เพ่ือน (     ) 4. ดำรำ/พรีเซ็นเตอร ์ 

(     ) 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ....................................... 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



73 

 

ส่วนที่ 4 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ  

          โปรดอ่ำนขอ้ควำมต่อไปน้ีแลว้เลือกตอบว่ำ ในแต่ละขั้นตอนกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงศรีจนัทร ์ท่ำน

มีควำมเห็นต่อปัจจยัหรือประเด็นต่อไปน้ีมำกนอ้ยในระดบัใด  กรุณำท ำเคร่ืองหมำย  / ในช่องท่ีตรงกบัควำม

คิดเห็นของท่ำน   
 

 

การตดัสินใจซ้ือเครื่องส าอางศรีจนัทร ์ ระดบัควำมคิดเห็น 

มำกท่ีสุด มำก ปำนกลำง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

ความตอ้งการ 

1.เห็นโฆษณำสินคำ้ของศรีจนัทร ์จึงเกิด

ควำมตอ้งกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงใหม ่    

     

2.พบเห็นกำรรีวิวสินคำ้ของศรีจนัทรจ์ำก

ผูใ้ชจ้ริง      

     

3. ตอ้งกำรบรรจุภณัฑท่ี์ทนัสมยั สวยงำม 

และไมท่ ำใหแ้ป้งฝุ่นหกเลอะกระเป๋ำ 

     

4. มีปัญหำผิวหนำ้ จึงตอ้งกำร

เคร่ืองส ำอำงท่ีช่วยแกไ้ขปัญหำผิวหนำ้ได ้

     

5. สินคำ้ท่ีใชอ้ยูเ่ดิมหมด จึงตอ้งกำรซ้ือ

เคร่ืองส ำอำง  

     

การคน้หาขอ้มูล 

6.สอบถำมบุคคลใกลชิ้ดถึงขอ้มูลต่ำง ๆ 

เก่ียวกบัเคร่ืองส ำอำงศรีจนัทร ์

     

7.ท่ำนแสวงหำขอ้มลูขำ่วสำรเก่ียวกบั

ผลิตภณัฑข์องศรีจนัทร ์จำกส่ือมวลชน

ต่ำง ๆ เช่น โทรทศัน์ อินเทอรเ์น็ต  

     

8.ท่ำนไดร้บัขอ้มูลก่ียวกบัผลิตภณัฑข์อง

ศรีจนัทรจ์ำกพนักงำนขำย 

     

9.ท่ำนไดร้บัขอ้มูลผลิตภณัฑข์องศรีจนัทร์

จำกกำรทดลองใชสิ้นคำ้ 

     

10.ท่ำนหำขอ้มูลจำกกำรรีวิวผลิตภณัฑ์

ศรีจนัทรข์องผูท้รงอิทธิพลท่ีมีควำม

น่ำเช่ือถือ 

     

การประเมินผลทางเลือก 

11.ผลิตภณัฑศ์รีจนัทรม์ีควำมทนัสมยั

เป็นสำกล 
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การตดัสินใจซ้ือเครื่องส าอางศรีจนัทร ์ ระดบัควำมคิดเห็น 

มำกท่ีสุด มำก ปำนกลำง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

12.ผลิตภณัฑศ์รีจนัทรม์ีคุณภำพคุม้ค่ำกบั

รำคำ 

     

13.ตรำสินคำ้มีควำมน่ำเช่ือถือ      

14.ผลิตภณัฑศ์รีจนัทรน่์ำเช่ือถือในกำร

ลดปัญหำเก่ียวกบัผิวหนำ้มำกกวำ่

ผลิตภณัฑอ่ื์น 

     

15.ผลิตภณัฑศ์รีจนัทรเป็นเคร่ืองส ำอำงท่ี

มีคุณลกัษณะติดแน่นคงทน 

     

การตดัสินใจซ้ือ 

16.ท่ำนซ้ือผลิตภณัฑศ์รีจนัทรเ์พรำะ

พอใจในคุณภำพสินคำ้ 

     

17.ท่ำนซ้ือผลิตภณัฑศ์รีจนัทรเ์พรำะช่ืน

ชอบในเอกลกัษณค์วำมเป็นไทย 

     

18.ท่ำนซ้ือผลิตภณัฑศ์รีจนัทรเ์พรำะคน

ใกลชิ้ดส่วนใหญ่ช่ืนชอบเคร่ืองส ำอำง 

ศรีจนัทร ์

     

19. ท่ำนซ้ือผลิตภณัฑศ์รีจนัทรเ์พรำะ

ตอบสนองควำมตอ้งกำรของท่ำน 

     

20.ท่ำนซ้ือผลิตภณัฑศ์รีจนัทรจ์ำก

ประสบกำรณก์ำรใชข้องตนเอง 
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