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บทคัดย่อ
	 การศึกษาวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อ 

ความภกัดีในตราสนิค้าของผลติภณัฑ์บ�ำรงุผวิหน้าในเขตพืน้ท่ีจังหวดัชลบุร ีกลุม่ตัวอย่างคอื ผูใ้ช้ผลติภัณฑ์บ�ำรงุผวิหน้า

ในจงัหวดัชลบรุ ีจ�ำนวน 400 ตวัอย่าง เกบ็แบบสอบถามโดยวิธกีารสุม่ตวัอย่างเลอืกแบบตามสะดวก สถติทิีใ่ช้ในการ

วิเคราะห์ข้อมูลคือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมาน 

ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ลักษณะของแบบสอบถามเป็นค�ำถามเกี่ยวกับองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 

คุณค่าตราสินค้า และความภักดีในตราสินค้า โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุต�่ำกว่า 26 ปี  

จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน/รัฐวิสาหกิจ รายได้ต่อเดือน 10,001-30,000 บาท

	 ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้า 

ในเขตพืน้ทีจ่งัหวัดชลบรุ ีได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์หลกั ด้านรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ์ และด้านศกัยภาพของผลติภณัฑ์มผีลต่อ

ความภักดีในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าในเขตพ้ืนท่ีจังหวัดชลบุรี อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง (R = 0.425) ในขณะที่คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของ

ผลติภณัฑ์บ�ำรงุผวิหน้าในเขตพ้ืนทีจั่งหวดัชลบรุ ีโดยด้านการคดิพจิารณาตราสนิค้า และด้านเสยีงสะท้อนจากตราสนิค้า 

มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าในเขตพื้นท่ีจังหวัดชลบุรี อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 มีความสัมพันธ์กันในระดับมาก (R = 0.612)
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Abstract
	 The objectives of this research are to study the product components and the brand  

equity which affect the brand loyalty of the skin care products in Chon Buri province. The research 

sample consisted of 400 skincare product consumers in Chon Buri province, obtained by  

convenience sampling. A questionnaire was used as a tool for data collection. Data was analyzed 

with descriptive statistics of frequency, percentage, mean, and standard deviation, and with inferential 

statistics of multiple regression analysis. The questionnaire includes 3 parts: the components  

of product, the brand value, and the brand loyalty. The majority of respondents are females,  

26 years old, with bachelor degree, work at private companies and state enterprises, and with 

income of 10,001-30,000 baht per month.

	 The results show that the components of products that affect the brand loyalty of skin 

care products in Chon Buri province at the .05 level of statistical significance are the main products, 

product appearance, and the potential of the product. The multiple correlation was at the  

moderate level (R = 0.425). Meanwhile, brand equity affects brand loyalty of the skincare products 

in Chon Buri province in terms of consideration about the brand and the reflection from brand 

equity which affect brand royalty of the skin care products at the .05 level of statistical significance, 

and with multiple correlation at the high level (R = 0.612).

Keywords: Product composition, Brand equity, Brand loyalty, Skincare product

บทน�ำ
อตุสาหกรรมความงามของไทยปี 2559 มกีารเติบโต

สงูกว่า 6.5% คดิเป็นมลูค่าตลาดอยูท่ี ่154,000 ล้านบาท 

แบ่งเป็นผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 46% ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม 

19% ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ท�ำความสะอาดร่างกาย 17% 

เครือ่งส�ำอาง 14% และน�ำ้หอม 5% โดยผลิตภัณฑ์ดแูลผวิ

มสีดัส่วนเกอืบครึง่ของภาพรวมตลาด มกีารเตบิโตที ่6.1% 

มมีลูค่าตลาดรวมของผลติภณัฑ์ดูแลผวิที ่70,000 ล้านบาท 

แบ่งเป็นผลติภัณฑ์ดแูลผวิหน้า 83% และผลิตภณัฑ์ดูแล

ผิวกาย 17% (Marketingoops, 2017)

จากแนวโน้มอุตสาหกรรมข้างต้นท�ำให้ธุรกิจมีการ

แข่งขันที่สูงขึ้น ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้า

ต้องมีการปรับตัวให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลง และหา 

กลยุทธ์ใหม่ๆ เพื่อสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ 

หนึ่งในกลยุทธ์ที่ผู้ประกอบการควรมีการพิจารณาคือ 

การสร้างความภกัดใีนตราสินค้า ด้วยการน�ำเอากลยทุธ์

ด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งเน้นในเรื่องการพัฒนาองค์ประกอบ

ของผลติภณัฑ์ในด้านคณุภาพของผลติภณัฑ์หลกั รปูแบบ 

การบรรจุภัณฑ์ ช่ือตราสินค้า ศักยภาพท่ีเพิ่มข้ึนของ

ผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงการสร้างคุณค่าตราสินค้าเพื่อให้

เข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคและสร้างผลิตภัณฑ ์

ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด

จังหวัดชลบุรีเป็นหนึ่งในพื้นที่การพัฒนาระเบียง

เศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก (Eastern Economic 

Corridor) (National Council for Peace and Order, 

2017) ซึ่งมีศักยภาพในการพัฒนาด้วยความพร้อมด้าน

คมนาคม การขนส่ง โครงสร้างพื้นฐาน ความต้องการ

ของผู้ประกอบการ การจัดหาทรัพยากรต่างๆ อีกท้ัง 

ยังเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ส�ำคัญ จึงท�ำให้ประชากรจาก 

ทั่วทุกภูมิภาคเข้ามาอยู่อาศัยเพิ่มข้ึน และพฤติกรรม 
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ผู้บริโภคที่ให้ความสนใจในการดูแลตัวเองน้ัน ท�ำให้มี
การค้นหาข้อมูลและพิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อ จนเกิด
การยอมรบัในตราสนิค้า เกดิความรูสึ้กผกูพนัจนน�ำไปสู่
พฤติกรรมการซื้อซ�ำ้และแนะน�ำต่อบุคคลอื่น

จงึเป็นทีม่าของงานวจัิยฉบบันีท่ี้จะศกึษาองค์ประกอบ
ของผลิตภัณฑ์และคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อความภักดี
ในตราสนิค้าของผลติภณัฑ์บ�ำรงุผวิหน้าในเขตพืน้ทีจ่งัหวดั
ชลบุรี ข้อมูลที่ได้นั้นจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ 
และผู้ที่สนใจในธุรกิจผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้า สามารถ 
น�ำผลการวิจัยนี้ใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุง พัฒนา
ผลติภัณฑ์ รวมถงึเลือกกลยทุธ์ทางการตลาดทีเ่หมาะสม
ให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิด
ความภักดีต่อตราสินค้าในอนาคต

วัตถุประสงค์การวจิัย
1.	เพื่อศึกษาองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อ

ความภกัดใีนตราสนิค้าของผลติภณัฑ์บ�ำรงุผิวหน้าในเขต
พื้นที่จังหวัดชลบุรี

2.	เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อความภักดี
ในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าในเขตพื้นที่
จังหวัดชลบุรี

ทบทวนวรรณกรรม
ผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้า หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่มี 

สารเคมีเป็นองค์ประกอบที่ใช้ส�ำหรับทาลงบนผิวหน้า
โดยเฉพาะ มีวัตถุประสงค์เพื่อรักษาผิวหน้าให้คงสภาพ
ผิวหน้าไว้หรือเพื่อเป็นการปรับสภาพผิวหน้าที่มีปัญหา
ให้ดียิ่งขึ้น มีลักษณะการใช้ที่แตกต่างกันไปคือ ใช้ท�ำ 
ความสะอาดผิวหน้า บ�ำรุงผิวหน้า และปกป้องผิวหน้า 
(Dhammasondhi, 2006)

แนวคิดทฤษฎีองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์
ผลิตภัณฑ์ เป็นส่วนหนึ่งของส่วนประสมการตลาด 

(Marketing mix) ที่บริษัทหรือธุรกิจจ�ำเป็นที่จะต้องมี
การวางแผน โดยเริม่ต้นค้นหาหรือน�ำสิง่ทีดี่มีคุณค่าไปยงั
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซ่ึงถือว่าเป็นพื้นฐานในการสร้าง
ความสามารถในการท�ำก�ำไรและสร้างความสัมพันธ์ที่ดี

กบัผูบ้ริโภค ซึง่จะท�ำให้ผูบ้ริโภคเกดิความพงึพอใจสงูสดุ 
(Hirankitti, 2005)

Kotler (2003) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์เป็นกลุ่มของ 
สิง่ท่ีมีตวัตน และไม่มตีวัตนเพือ่ตอบสนองความพงึพอใจ
ของผูซ้ื้อ อาจรวมถงึบรรจภุณัฑ์ ตราสนิค้า ราคา คณุภาพ 
ตลอดจนการบริการ และความมีชื่อเสียงของผู ้ขาย  
โดยมอีงค์ประกอบของผลติภณัฑ์ ดงันี ้1) ผลติภณัฑ์หลัก
คอื ผลประโยชน์ทีส่�ำคญัของผลติภณัฑ์ทีผู่ผ้ลติเสนอขาย
ให้กับผู้บริโภค 2) รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์คือ ลักษณะทาง
กายภาพทีผู่บ้รโิภคสามารถสมัผสัและรบัรูไ้ด้ 3) ผลติภัณฑ์
ที่คาดหวังคือ เงื่อนไขและคุณสมบัติที่ผู้บริโภคคาดหวัง
จะได้รับเพิ่มข้ึน 4) ผลิตภัณฑ์ควบคือ ผลประโยชน ์
เพ่ิมเติมที่ได้รับ และ 5) ศักยภาพของผลิตภัณฑ์คือ 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีมีการเปลี่ยนแปลงหรือ
พัฒนาเพื่อตอบสนองผู้บริโภคในอนาคต

แนวคิดทฤษฎีคุณค่าตราสินค้า
ตราสนิค้า (Brand) เป็นสิง่ท่ีเพิม่เข้ามาในผลติภัณฑ์

หรอืบรกิาร ท�ำให้ผลติภณัฑ์หรอืบรกิารมคีวามแตกต่าง
ซ่ึงอาจเป็นการท�ำหน้าท่ีของตรา (Functional) การจงูใจ
ด้วยเหตผุล (Rational) การแสดงสญัลกัษณ์ (Symbolic) 
การจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional) หรอืลกัษณะท่ีสามารถ
จับต้องได้ (Tangible) และจับต้องไม่ได้ (Intangible) 
ของตราสินค้า (Kotler & Keller, 2009)

คณุค่าตราสนิค้า (Brand equity) หมายถึง คณุค่า
ท่ีมีอยู่ในตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียง เป็นคุณค่าท่ีเพิ่มข้ึนมา 
ในผลิตภัณฑ์และบริการ เป็นลักษณะท่ีแสดงออกถึง 
การยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่งคุณค่านี้สะท้อนถึงวิธีที ่
ผูบ้รโิภคคดิ (Think) รูส้กึ (Feel) และแสดง (Act) และ
ให้ความส�ำคัญต่อตราสินค้า ราคา และความสามารถ 
ในการท�ำก�ำไร (Schiffman & Kanuk, 1994)

Keller (2003) เสนอแนวคิดคุณค่าตราสินค้าโดย
ถือเกณฑ์ลูกค้า (Customer-Based Brand Equity) 
หรือเรียกว่า CBBE Model เป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับ
การปฏบัิตกิารด้านบรหิาร โดยการเข้าใจถงึอทิธพิลของ
พฤติกรรมผู้บริโภคด้านความจ�ำเป็นและความต้องการ
ของผู้บริโภค ด้วยการสร้างผลิตภัณฑ์และโปรแกรม 
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การตลาดทีท่�ำให้ผู้บรโิภคพอใจ ประกอบด้วย 1) ความ
โดดเด่นเฉพาะของตราคอื อตัลกัษณ์ของผลติภณัฑ์และ
ต�ำแหน่งตรา 2) ประสิทธิภาพตราสินค้าคือ ประโยชน์
ในการท�ำงานของผลิตภัณฑ์ 3) ภาพลักษณ์ตราสินค้า
เป็นคณุลกัษณะทีเ่ป็นนามธรรมเกีย่วกบัตรา เช่น ประวัติ
ความเป็นมา ค่านิยม 4) การคิดพิจารณาตราสินค้าคือ 
การทีผู่บ้ริโภคประเมนิหรอืตัดสนิตราสนิค้าว่ามคีณุภาพ
หรอืไม่ 5) ความรูสึ้กต่อตราสนิค้าคอื ความรูส้กึทีผู่บ้รโิภค
มีต่อตราสินค้า และ 6) เสียงสะท้อนจากตราสินค้าคือ 
การที่ผู้บริโภคกับตราสินค้ามีความสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน

แนวคิดและทฤษฎีความภักดีในตราสินค้า
Aaker (1996) กล่าวว่า ความภกัดใีนตราสนิค้าคอื 

กระบวนการของการตัดสนิใจและการประเมนิ สามารถ
สะท้อนให้เหน็ถงึการตัดสนิใจซือ้ และถกูประเมนิ ท�ำให้
ผู ้บริโภคพัฒนาจนเกิดเป็นระดับของความผูกพันกับ
ตราสินค้าในทีส่ดุ โดยความผกูพนัจะเป็นเหตุผลพืน้ฐาน
ในการแยกความแตกต่างระหว่างความภักดีต่อตราสนิค้า
อย่างแท้จริง (Real brand loyalty) กับพฤติกรรม 
การซือ้ซ�ำ้เพยีงอย่างเดยีว (Repeat purchase behavior)

ความภักดีต่อตราสินค้ายังหมายถึง ความพึงพอใจ
ที่สม�่ำเสมอ และการซื้อตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ของ
บริษัทใดบริษัทหนึ่ง (Schiffman & Kanuk, 1994) 
นอกจากน้ีความผูกพันต่อตราสินค้าจะเป็นตัวแยก
พฤตกิรรมการซือ้ซ�ำ้แบบมคีวามภกัดต่ีอตราสนิค้าออกจาก
พฤติกรรมการซ้ือซ�้ำแบบเฉื่อย (Inertia) ซึ่งผู้บริโภค 
จะไม่มีความคิดเห็นหรือความรู้สึกใดๆ เพียงแต่ยอมรับ
ในสินค้าเท่านั้น (Assael, 1998)

Kandampully & Suhartanto (2002) ได้กล่าวถงึ
ความภักดี โดยแยกเป็น 2 กลุ่มคือ 1) พฤติกรรมซื้อซ�ำ้
อย่างต่อเน่ืองคือ การซื้อซ�้ำในตราสินค้าเดิมหลังจาก 
ผูบ้ริโภคมปีระสบการณ์ในการซือ้สนิค้า เพิม่โอกาสในการ
ซือ้ผลิตภณัฑ์อืน่ในตราสนิค้าเดียวกนั รวมไปถงึการเพ่ิม
ปริมาณการซ้ือ และ 2) การแนะน�ำต่อให้ลูกค้าอื่นคือ 
การทีผู้่บรโิภคทีภ่กัดไีด้แนะน�ำตราสนิค้าให้กับลกูค้าอืน่

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
Sudsawatt (2012) ศกึษาเรือ่ง ปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดและคณุค่าตราสินค้าท่ีมผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อเครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากประเทศเกาหลีของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์มผีลต่อประเภท
ของผลติภณัฑ์ ความถ่ีในการตัดสินใจซือ้ และผูม้อี�ำนาจ
ในการตดัสนิใจซือ้ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสรมิ
การตลาด มผีลต่อความถีใ่นการตดัสนิใจซือ้ นอกจากนี้
คณุค่าตราสนิค้าด้านการรูจ้กัตราสนิค้าของเคร่ืองส�ำอาง
น�ำเข้าจากประเทศเกาหลมีผีลต่อประเภทของผลติภัณฑ์
และผู้มีอ�ำนาจในการตัดสินใจซื้อ คุณค่าตราสินค้าด้าน
คณุภาพท่ีรบัรูม้ผีลต่อความถ่ีในการใช้ ผูม้อี�ำนาจในการ
ตดัสนิใจซ้ือ และแหล่งข้อมลูในการตดัสนิใจซ้ือ และพบว่า 
คุณค่าตราสินค้าด้านความผูกพันกับตราสินค้ามีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางแต่ละตราสินค้า และมีผล
ต่อความถี่ในการใช้เครื่องส�ำอาง

Musika (2013) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
และคณุค่าตราสนิค้าทีส่่งผลต่อทศันคตใินตราสนิค้าของ
เครือ่งส�ำอางไทยในสปป.ลาว ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยั
ด้านผลติภณัฑ์และคุณค่าตราสนิค้าในมมุมองของผูบ้รโิภค
มคีวามสัมพนัธ์กบัความช่ืนชอบในตราสนิค้าและความตัง้ใจ
ท่ีจะซ้ือผลติภณัฑ์ อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01

Poonyarith (2017) ท�ำการศกึษาเร่ือง ส่วนประสม
ทางการตลาดและคณุค่าตราสินค้าท่ีมผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคของผู้แทนจ�ำหน่าย บริษัท  
น ูสกิน เอน็เตอร์ไพร์ส (ประเทศไทย) จ�ำกัด ผลการศกึษา
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด และคุณค่า
ตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า และด้าน
การเชื่อมโยงกับตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑ์กลุม่เอจลอ็คของผูแ้ทนจ�ำหน่าย บรษิทั น ูสกนิ 
เอ็นเตอร์ไพร์ส (ประเทศไทย) จ�ำกัด อย่างมีนัยส�ำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นผู้วิจัยก�ำหนด
กรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

จากกรอบแนวคิดในการวิจัย ตั้งสมมติฐานได้ดังนี้

1.	องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์มีผลต่อความภักดี 

ในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าในเขตพื้นที่

จังหวัดชลบุรี

2.	คุณค่าตราสินค้ามีผลต่อความภักดีในตราสินค้า

ของผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าในเขตพื้นที่จังหวัดชลบุรี

วธิกีารวจิัย
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ในการ

ศกึษาคือ ผูท้ีใ่ช้ผลิตภณัฑ์บ�ำรงุผวิหน้าทีอ่าศยัอยู่ในจงัหวดั

ชลบุรี ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนของผู ้ที่ใช้ผลิตภัณฑ์บ�ำรุง 

ผิวหน้าที่แน่นอนได้ จึงใช้สูตรทางสถิติในการค�ำนวณ

แบบไม่ทราบจ�ำนวนประชากรทีแ่น่นอน (Cochran, 1977) 

ทีร่ะดับความเชือ่มัน่ร้อยละ 95 ได้ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง

เป็นจ�ำนวน 385 คน เพือ่ป้องกนัการผดิพลาดจงึได้เพิม่

จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างจากที่ค�ำนวณได้ รวมกลุ่มตัวอย่าง

ทั้งสิ้น 400 คน โดยใช้การสุ ่มตัวอย่างแบบโควตา 

หาค่าเฉลีย่ประชากรทีอ่าศัยอยูใ่นแต่ละอ�ำเภอ เลอืกจาก 

3 อนัดบัแรกทีม่ปีระชากรอาศัยมากทีส่ดุคือ อ�ำเภอเมอืง

ชลบรุ ีจ�ำนวน 143 คน อ�ำเภอศรรีาชา จ�ำนวน 130 คน 

และอ�ำเภอบางละมุง จ�ำนวน 127 คน และเลือกแจก

แบบสอบถามตามสะดวกจนครบ 400 คน

เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยั เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการเกบ็

รวบรวมข้อมลูในครัง้นีค้อื แบบสอบถาม (Questionnaire) 

แบ่งออกเป็น 4 ส่วนคอื ส่วนที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบ

แบบสอบถาม ส่วนท่ี 2 ค�ำถามเก่ียวกับองค์ประกอบ

ของผลติภณัฑ์ ส่วนที ่3 ค�ำถามเกีย่วกบัคณุค่าตราสนิค้า 

และส่วนท่ี 4 ค�ำถามเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้า 

โดยส่วนท่ี 2-4 เป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า โดยใช้

แบบวัดของ Likert scale มีค�ำตอบให้เลือก 5 ระดับ 

ซึ่งได้ท�ำการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  

โดยน�ำแบบสอบถามจ�ำนวน 30 ชุด ไปท�ำการทดสอบ 

(Try out) กับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีคุณสมบัติใกล้เคียงกับ

ประชากรท่ีต้องการศึกษา จากนั้นจึงน�ำมาทดสอบ 

ความเชือ่มัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้โปรแกรมส�ำเรจ็รปู

ทางสถติใินการหาความเชือ่มัน่ ใช้สตูรหาค่าสมัประสทิธิ์ 

Cronbach’s Alpha พบว่า องค์ประกอบของผลติภัณฑ์

ภาพรวมมีค่าเท่ากับ 0.941 คุณค่าตราสินค้าภาพรวม 

มค่ีาเท่ากบั 0.967 และความภกัดใีนตราสนิค้าภาพรวม

มค่ีาเท่ากับ 0.842 ซ่ึงเป็นค่ามากกว่า 0.7 แสดงให้เหน็ว่า

แบบสอบถามมีค่าความเช่ือมั่นท่ีผ่านเกณฑ์และมีความ

น่าเชื่อถือสูง

การเกบ็รวบรวมข้อมลู การศกึษาครัง้นีเ้ป็นการวจิยั

เชิงปริมาณ มีการเก็บรวบรวมข้อมูล 2 ส่วนคือ 1) ข้อ

ปฐมภูมิ (Primary Data) เก็บข้อมูลโดยใช้วิธีการแจก

แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง 400 คน โดยผู้วิจัยแจก
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แบบสอบถามและเกบ็ด้วยตนเอง และ 2) ข้อมลูทติุยภมูิ 

(Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการศึกษาและ

ค้นคว้าจากหนังสือทางวิชาการ บทความ งานวิจัยท่ี

เกี่ยวข้อง

การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูป SPSS 

for Windows โดยใช้สถิติ ดังนี้ 1) สถิติเชิงพรรณนา 

เพือ่อธบิายข้อมลูส่วนบคุคล องค์ประกอบของผลติภณัฑ์ 

คุณค่าตราสินค้า และความภักดีในตราสินค้า สถิติที่ใช้

คอื ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 

2) สถติเิชิงอนุมาน ใช้ในการทดสอบสมมตฐิานในการวจิยั 

สถิติที่ใช้คือ วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Linear Regression Analysis) ท่ีระดับความเชื่อมั่น

ร้อยละ 95

โดยใช้สูตร (Vanichbuncha, 2002)

Y	 =	β0 + β1X1 + ….. + e; I = 1, 2, … … N

เมื่อ Y = ตัวแปรตาม X = ตัวแปรอิสระ

β0	=	 ค่าคงที่ของสมการถดถอย

e	 =	 ความคาดเคลือ่นทีเ่กดิขึน้จากตวัอย่างระหว่าง

ค่าจริง Y และค่าที่ได้จากสมการ ŷ

β1	=	 ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ

ตัวที่ I (X)

ผลการวจิัย
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถาม  

ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 

เป็นเพศหญิง มีอายุต�่ำกว่า 26 ปี จบการศึกษาระดับ

ปรญิญาตร ีมอีาชพีพนักงานเอกชน/รัฐวสิาหกจิ มรีายได้

ต่อเดือน 10,001-30,000 บาท และใช้ผลิตภัณฑ์

ท�ำความสะอาดผิวหน้า (Cleanser) ลกัษณะผวิหน้ามัน 

มีค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าอยู่ท่ี 501-

1,000 บาทต่อครั้ง ความถี่ในการซื้อ 1 เดือนครั้ง โดย

รับรู้ข้อมูลข่าวสารจากอินเทอร์เน็ต (Website)

ส่วนที่ 2 องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ในตราสินค้า

ของผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าในเขตพ้ืนที่จังหวัดชลบุรี  

โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ (X = 4.55, S.D. = 0.41) 

เมื่อพิจารณาอันดับความส�ำคัญเป็นรายด้านพบว่า  

ด้านศกัยภาพของผลติภณัฑ์มคีวามส�ำคัญเป็นอนัดับแรก

อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ (X = 4.49, S.D. = 0.50) รองลงมา

คอื ด้านผลติภณัฑ์หลกัอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ (X = 4.47, 

S.D. = 0.48) อันดับ 3 คือ ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง 

อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ (X = 4.32, S.D. = 0.49) อนัดบั 4 

คอื ด้านรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ์อยูใ่นระดบัมาก (X = 4.00, 

S.D. = 0.54) และอนัดบัสดุท้ายคอื ด้านผลติภณัฑ์ควบ

อยู่ในระดับมาก (X = 3.95, S.D. = 0.71)

ส่วนท่ี 3 คณุค่าตราสนิค้าในตราสนิค้าของผลติภณัฑ์

บ�ำรงุผวิหน้าในเขตพืน้ทีจ่งัหวดัชลบรุ ีโดยภาพรวมอยูใ่น

ระดบัมาก (X = 4.12, S.D. = 0.44) เมือ่พจิารณาอนัดบั

ความส�ำคญัเป็นรายด้านพบว่า ด้านประสทิธภิาพตราสนิค้า

มีความส�ำคัญเป็นอันดับแรกอยู่ในระดับมากที่สุด (X = 

4.26, S.D. = 0.52) รองลงมาคือ ด้านการคิดพิจารณา

ตราสนิค้าอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ (X = 4.25, S.D. = 0.55) 

อนัดบั 3 คอื ด้านความรูส้กึต่อตราสนิค้าอยูใ่นระดับมาก 

(X = 4.17, S.D. = 0.58) อบัดบั 4 คือ ด้านภาพลกัษณ์

ตราสินค้าอยู่ในระดับมาก (X = 4.09, S.D. = 0.54) 

อนัดบั 5 คอื ด้านเสียงสะท้อนจากตราสนิค้าอยูใ่นระดบั

มาก (X = 3.99, S.D. = 0.61) และอันดับสุดท้ายคือ 

ด้านความโดดเด่นเฉพาะของตราสินค้าอยู่ในระดับมาก 

(X = 3.96, S.D. = 0.61)

ส่วนที่ 4 ความภักดีในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์

บ�ำรงุผวิหน้าในเขตพืน้ทีจ่งัหวดัชลบรุ ีโดยภาพรวมอยูใ่น

ระดบัมาก (X = 4.12, S.D. = 0.53) เมือ่พจิารณาอนัดบั

ความส�ำคัญเป็นรายด้านพบว่า ด้านการแนะน�ำต่อให้

ลูกค้าอื่นมีความส�ำคัญเป็นอันดับแรกอยู่ในระดับมาก  

(X = 4.15, S.D. = 0.66) และด้านพฤตกิรรมซือ้ซ�ำ้อย่าง

ต่อเนื่องเป็นอันดับสุดท้ายอยู่ในระดับมาก (X = 4.10, 

S.D. = 0.55)

ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานที ่1 องค์ประกอบของผลติภณัฑ์มผีลต่อ

ความภกัดใีนตราสนิค้าของผลติภณัฑ์บ�ำรงุผิวหน้าในเขต

พื้นที่จังหวัดชลบุรี



ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ และเข้าสูฐ่านข้อมลู ASEAN Citation Index (ACI)

108 วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 11 ฉบับที่ 1 ประจ�ำเดอืนมกราคม - เมษายน 2562

ตารางที่ 1 ผล Multiple Linear Regression Analysis เพื่อทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างองค์ประกอบของ

ผลิตภัณฑ์รายด้านกับความภักดี โดยวิธี Enter (n = 400)

องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ B Beta t Sig.

ค่าคงที่

X1

X2

X3

X4

X5

1.395

0.170

0.176

0.104

0.038

0.111

0.154

0.178

0.096

0.052

0.139

4.838

2.772

3.661

1.715

0.957

2.491

0.000

0.006*

0.000*

0.087

0.339

0.013*

Note: R = 0.439, R2 = 0.192, F = 18.767*, *p < .05

ตัวแปรตามคือ ความภักดีในตราสินค้า

ตัวแปรต้นคือ ผลิตภัณฑ์หลัก (X1) รูปลักษณ์

ผลติภณัฑ์ (X2) ผลติภณัฑ์ทีค่าดหวงั (X3) ผลติภณัฑ์ควบ 

(X4) และศักยภาพของผลิตภัณฑ์ (X5)

จากตารางท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ข้อมลูพบว่า ตัวแปร

ต้นมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามในระดับปานกลาง  

(R = 0.439) และสามารถพยากรณ์ตัวแปรตามได้ 

ร้อยละ 19.2 พบว่า มีตัวแปรต้นท่ีมีผลต่อตัวแปรตาม

ทดสอบท่ีระดับนัยส�ำคัญ 0.05 ท้ังหมด 3 ตัวแปรคือ 

ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และศักยภาพของ

ผลิตภัณฑ์

ตารางที่ 2 ผล Multiple Linear Regression Analysis เพื่อทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างองค์ประกอบของ

ผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และศักยภาพของผลิตภัณฑ์กับความภักดี โดยวิธี Enter (n = 

400)

องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ B Beta t Sig.

ค่าคงที่

X1

X2

X5

1.517

0.211

0.192

0.140

0.190

0.196

0.176

5.716

3.571

4.048

3.299

0.000

0.000*

0.000*

0.001*

Note: R = 0.425, R2 = .181, F = 29.143*, *p < .05

จากตารางที่ 2 พบว่า ตัวแปรต้นคือ องค์ประกอบ

ของผลติภณัฑ์ ด้านผลติภณัฑ์หลัก ด้านรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ์ 

และด้านศักยภาพของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ

ตัวแปรตามในระดบัปานกลาง (R = 0.425) และสามารถ

พยากรณ์ตัวแปรตามได้ร้อยละ 18.1 อย่างมีนัยส�ำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสามารถเขียนสมการได้ดังนี้

Y = 1.517 + 0.211 (X1)
* + 0.192 (X2)

* + 0.140 (X5)
*

สมมติฐานที ่2 องค์ประกอบของผลติภณัฑ์มผีลต่อ

ความภกัดใีนตราสนิค้าของผลติภณัฑ์บ�ำรงุผิวหน้าในเขต

พื้นที่จังหวัดชลบุรี
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ตารางที ่3 ผล Multiple Linear Regression Analysis เพือ่ทดสอบความมอีทิธพิลระหว่างคณุค่าตราสนิค้ารายด้าน

กับความภักดี โดยวิธี Enter (n = 400)

คุณค่าตราสินค้า B Beta t Sig.

ค่าคงที่

X6

X7

X8

X9

X10

X11

1.331

0.057

0.100

0.039

0.118

-0.011

0.383

0.066

0.097

0.040

0.122

-0.012

0.444

6.592

1.321

1.808

0.747

2.201

-0.212

8.797

0.000

0.185

0.071

0.455

0.028*

0.832

0.000*

Note: R = 0.624, R2 = 0.390, F = 41.802*, *p < .05

ตัวแปรตามคือ ความภักดีในตราสินค้า

ตัวแปรต้นคือ ความโดดเด่นเฉพาะตราสินค้า (X6) 

ประสิทธิภาพตราสนิค้า (X7) ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (X8) 

การคิดพิจารณาตราสินค้า (X9) ความรู้สึกต่อตราสินค้า 

(X10) และเสียงสะท้อนจากตราสินค้า (X11)

จากตารางที ่3 ผลการวเิคราะห์ข้อมลูพบว่า ตัวแปร

ต้นมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามในระดับปานกลาง  

(R = 0.624) และสามารถพยากรณ์ตัวแปรตามได้ 

ร้อยละ 39 พบว่า มีตัวแปรต้นท่ีมีผลต่อตัวแปรตาม

ทดสอบท่ีระดับนัยส�ำคัญ 0.05 ท้ังหมด 2 ตัวแปรคือ 

การคดิพจิารณาตราสนิค้า และเสยีงสะท้อนจากตราสนิค้า

ตารางที่ 4 ผล Multiple Linear Regression Analysis เพื่อทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างคุณค่าตราสินค้า  

ด้านการคิดพิจารณาตราสินค้า และด้านเสียงสะท้อนจากตราสินค้ากับความภักดี โดยวิธี Enter (n = 400)

คุณค่าตราสินค้า B Beta t Sig.

ค่าคงที่

X9

X11

1.630

0.184

0.428

0.190

0.497

9.194

4.202

10.975

0.000

0.000*

0.000*

Note: R = 0.612, R2 = 0.374, F = 41.802*, *p < .05

จากตารางที ่4 พบว่า ตวัแปรต้นคอื คณุค่าตราสนิค้า 

ด้านการคิดพิจารณาตราสินค้า และด้านเสียงสะท้อน

จากตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามในระดับ

ปานกลาง (R = 0.612) และสามารถพยากรณ์ตวัแปรตาม

ได้ร้อยละ 37.4 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

โดยสามารถเขียนสมการได้ดังนี้

Y = 1.630 + 0.184 (X9)
* + 0.428 (X11)

*
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อภปิรายและสรุปผล
1.	การศกึษาปัจจยัด้านองค์ประกอบของผลติภณัฑ์

มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บ�ำรุง 

ผิวหน้าในเขตพื้นที่จังหวัดชลบุรี

ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์  

ด้านผลิตภัณฑ์หลัก ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และด้าน

ศักยภาพของผลิตภัณฑ์ มีผลต่อความภักดีในตราสินค้า

ของผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าในเขตพ้ืนที่จังหวัดชลบุรี 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีความสัมพันธ์

ในระดบัปานกลาง (R = 0.425) ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิด

ของ Kotler (2003) ได้อธบิายไว้ว่า ผลติภณัฑ์เป็นกลุม่

ของสิ่งท่ีมีตัวตน และไม่มีตัวตนที่สามารถตอบสนอง

ความพึงพอใจของผู้ซื้อ ซึ่งอาจรวมถึงบรรจุภัณฑ์ สี 

ราคา คณุภาพ และตราสนิค้า ตลอดจนการบรกิารและ

ความมชีือ่เสยีงของผูข้าย ทัง้น้ีสอดคล้องกบังานวจัิยของ 

Musika (2013) ได้กล่าวว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และ

คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อทัศนคติในตราสินค้าของ

เครื่องส�ำอางไทยใน สปป.ลาว ได้กล่าวว่า ปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์และคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค 

มีความสัมพันธ์กับความชื่นชอบในตราสินค้าและความ

ต้ังใจทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑ์ อย่างมนัียส�ำคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.01

2.	การศึกษาปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อ

ความภักดีในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้า 

ในเขตพื้นที่จังหวัดชลบุรี

ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการคิด

พิจารณาตราสินค้า และด้านเสยีงสะท้อนจากตราสนิค้า 

มผีลต่อความภกัดใีนตราสนิค้าของผลติภณัฑ์บ�ำรงุผวิหน้า

ในเขตพื้นที่จังหวัดชลบุรี อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ 

ท่ีระดบั 0.05 มคีวามสมัพนัธ์ในระดบัมาก (R = 0.612) 

ซ่ึงสอดคล้องกบัแนวคดิของ Keller (2003) อธบิายไว้ว่า 

การเสนอแนวคดิการสร้างคณุค่าตราสนิค้าโดยถอืเกณฑ์

ลกูค้า (Customer-Based Brand Equity) หรอื CBBE 

Model เป็นพื้นฐานส�ำคัญอย่างยิ่งในการก่อให้เกิด

คณุค่าตราสนิค้า โดยการเข้าใจถงึอทิธพิลของพฤตกิรรม

ผูบ้รโิภคด้านความจ�ำเป็นและความต้องการของผูบ้รโิภค 

ด้วยการสร้างผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคพอใจ เพราะเมื่อ

ตราสินค้ามีความแข็งแกร่งส่งผลให้เกิดข้อได้เปรียบ

ทางการตลาด และสอดคล้องกบัแนวคิดของ Schiffman 

& Kanuk (1994) อธิบายไว้ว่า คณุค่าท่ีมอียูใ่นตราสนิค้า

ท่ีมช่ืีอเสยีงเป็นคณุค่าท่ีเพิม่ข้ึนมาในผลติภณัฑ์และบรกิาร 

เป็นลักษณะท่ีแสดงออกถึงการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่  

ซึ่งคุณค่านี้สะท้อนถึงวิธีท่ีผู ้บริโภคคิด (Think) รู้สึก 

(Feel) และแสดง (Act) ทั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Poonyarith (2017) และ Musika (2013) ที่กล่าวว่า 

คุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส�ำอาง 

ทัง้นีง้านวจิยัของ Sudsawatt (2012) ยงักล่าวว่า คณุค่า

ตราสินค้ามีผลต่อความถี่ในการซื้อเครื่องส�ำอาง

ทัง้นี ้จากผลการวจิยัสามารถน�ำไปประยกุต์ใช้ในการ

วางแผนให้เกิดประโยชน์ได้ ดังนี้

1.	ผูป้ระกอบการควรมกีารวางแผนด้านผลติภณัฑ์

โดยเน้นการสร้างความแตกต่างให้เหนือกว่าคู่แข่งขัน 

ด้วยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีคุณสมบัติที่เพิ่มขึ้นและ

เพื่อให้ได้มาตรฐานระดับสากล ท�ำให้เป็นที่ยอมรับของ

ผูบ้รโิภค และออกแบบบรรจภุณัฑ์ โดยเฉพาะตราสนิค้า

และขนาดของบรรจุภัณฑ์ให้มีขนาดท่ีเหมาะสมเพื่อให้

ง่ายต่อการจดจ�ำของผูบ้รโิภค เน้นการน�ำเสนอผลติภณัฑ์

ว่ามีคุณสมบัติที่ดี มีคุณประโยชน์

2.	ผูป้ระกอบการควรมกีารวางแผนด้านการสือ่สาร

ทางการตลาดอยู่เป็นประจ�ำ มีการจัดกิจกรรมเผยแพร่

ข่าวสารในรปูแบบต่างๆ ให้เพิม่ขึน้ทัง้ทางหนงัสอื นติยสาร 

โปรแกรมไลน์ และเฟซบุ๊ก เป็นต้น เพื่อให้ผู้บริโภคเกิด

ความคุ้นเคย จ�ำและระลึกถึงตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง 

ตลอดจนมีการจัดกิจกรรมเพื่อให้ผู ้บริโภคได้พบเจอ 

เพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ท�ำให้เกิดทัศนคติท่ีดีและ

เช่ือม่ันต่อตราสินค้า ก่อให้เกิดความประทับใจ และ

ท�ำให้เกิดการซื้อซ�้ำจนไปสู่การรับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้า

อย่างยัง่ยนืจนเกดิเป็นความภกัดใีนตราสนิค้าในอนาคต
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ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิัยครั้งต่อไป
1.	ควรมกีารศกึษาถงึปัจจยัอืน่ๆ ทีม่ผีลต่อความภกัดี

ในตราสินค้า อาทิ ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological 

factors) เช่น รูปแบบการด�ำเนินชีวิต บุคลิกภาพ และ

ทัศนคติ เนื่องจากเป็นปัจจัยภายในท่ีมีอิทธิพลร่วมกับ

ปัจจัยภายนอกในการประเมินคุณค่าตราสินค้า และ

ความภกัดขีองผลติภณัฑ์ เพือ่จะได้น�ำข้อมลูมาวางแผน

กลยทุธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกบัความต้องการของ

ผู้บริโภคให้มากที่สุด

2.	ควรท�ำการวจิยัต่อเนือ่ง เพราะความภกัดใีนตรา 

สนิค้าเป็นเรือ่งของความรูส้กึและความคิดเห็นส่วนบคุคล

ท่ีมต่ีอตราสนิค้า ซึง่อาจมกีารเปลีย่นแปลงได้ตลอดเวลา 

ทั้งนี้เพ่ือจะได้เป็นข้อมูลส�ำหรับผู้ที่อยู่ในธุรกิจนี้จะได้ 

น�ำไปปรบักลยทุธ์ต่างๆ ในการสร้างตราสนิค้าให้ผูบ้รโิภค

เกิดความภักดีในตราสินค้าต่อไป
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