
บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีการศึกษา 

  
 ในบทนี้กลาวถึงระเบียบวิธีการศึกษาอันประกอบดวย ประชากรและกลุมตัวอยางใน 
การศึกษา วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล สมมติฐานท่ีใชในการศึกษา และวิธีการศึกษาดังนี้ 
 
ขอบเขตการศึกษา 
     ขอบเขตเนื้อหา 

         เปนการวัดมูลคาตราสินคาของเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาว 4 ตราสินคาไดแก พอนดส นีเวีย 
โอเลย และลอรีอัล โดยใชวิธีการวัดตามทฤษฏีของ Aaker (2002) ซ่ึงมีอยู 5 ดาน แตในท่ีนี่มีเพียง 4 
ดานไดแก การรูจักช่ือตราสินคา (Brand Awareness), คุณภาพท่ีถูกรับรู ซ่ึงประกอบดวย 2 ดานคือ 
ดานความแตกตางของตราสินคา (Perceived Quality of Brand Differentiate) และดานคุณภาพของ
ตราสินคา (Perceived Quality of Brand Quality), ความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) 
และความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) สวนการวัดในดาน สินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของตรา
สินคา (Other Proprietary Brand Assets) จะไมไดอยูในขอบเขตการศึกษาคร้ังนี้ เนื่องจากการวัดใน
ดานนี้ เปนการวัดในมุมมองของผูผลิต หรือเจาของกิจการ 
                ขอบเขตประชากร 
                ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ประชากรเพศหญิงในเขต อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 
ท่ีมีอายุระหวาง 15 – 34 ป ซ่ึงมีจํานวนท้ังหมด 41,393 คน ท่ีเคยใชเคร่ืองสําอางเพ่ือผิวขาวจํานวน 
4 ตราสินคาไดแก พอนดส นีเวีย โอเลย และลอรีอัล  
                 ขนาดตัวอยางและวิธีการคัดเลือกตัวอยาง 
                 ในการศึกษาคร้ังนี้ จะเปนการกําหนดขนาดตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยางซ่ึงคํานวณได
จากสูตรของ Taro  Yamane (วิเชียร  เกตุสิงห, 2547)  ท่ีความเช่ือม่ันรอยละ 95 ดังนี้ 
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  n     =  ขนาดของตัวอยาง 
  N     =  ขนาดประชากร 
  E     =  ความคลาดเคล่ือนของการสุมตัวอยาง 
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 โดยทําการเกบ็ตัวอยางแบบโควตา (Quata Sampling) ซ่ึงเปนการเลือกตัวอยางโดยกาํหนด
คุณลักษณะและสัดสวนท่ีตองการไวลวงหนา ในการศึกษาคร้ังนี้แบงสัดสวนการเก็บตัวอยางตาม
จํานวนประชากรในแตละชวงอายุ ดังนัน้ จาํนวนตัวอยางในแตละกลุมอายุประชากร เปนดังนี ้

อายุ (ป) จํานวนประชากร 
(คน) 

รอยละของ 
จํานวนประชากร 

กลุมตัวอยาง (คน) 

15 – 19 10,104 24.40 96 
20 – 24 13,046 31.52 127 
25 - 29 9,224 22.28 89 
30 – 34 9,019 21.80 88 
รวม 41,393 100.00 400 

ที่มา :  สํานักงานสถิติแหงชาติเรื่อง “จํานวนประชากรจากการทะเบียน จําแนกตามหมวดอายุ เพศ เปนราย
อําเภอ และเขตการปกครอง  พ.ศ. 2547” 

 

วิธีการศึกษา 
               การเก็บรวบรวมขอมูล 
            1) ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลท่ีรวบรวมไดจากการสํารวจ โดยใช
แบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีเปนเพศหญิง ซ่ึงมีภูมิลําเนาอยูในเขต อําเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม โดยจะทําการรวบรวมขอมูลในหางสรรพสินคา และไฮเปอรมารเก็ตในจังหวัด
เชียงใหม ไดแก เซ็ลทรัลแอรพอรตพลาซา  เซ็นทรัลกาดสวนแกว  โลตัส   บ๊ิกซี    คารฟูร
และแม็คโคร 
             2) ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลท่ีรวบรวมไดจากการศึกษา
คนควา เอกสารตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของท้ังของภาครัฐ และเอกชน จากหนังสือ วารสาร ส่ิงพิมพ 
งานวิจัย และการคนควาขอมูลผานระบบอินเทอรเน็ต รวมท้ังรวบรวมเอกสารท่ีเกี่ยวของกับเร่ือง
ของมูลคาตราสินคา (Brand Equity) 
           การพัฒนาเคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูลคือ แบบสอบถาม โดยจะแบงออกเปน 3 สวน คือ 
  สวนท่ี 1  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

                    สวนท่ี 2   การวดัองคประกอบมูลคาตราสินคา ซ่ึงจะใชแบบสอบถามของ Aaker 
โดยเปนคําถามท่ีเกี่ยวของกบัเร่ืองความภกัดีตอตราสินคา (Brand Loyalty), การรูจกัช่ือตราสินคา 
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(Brand Awareness), คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) และความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand 
Associations)  

  สวนท่ี 3  การวัดมูลคาของตราสินคา (Brand Equity) 
 ในสวนของแบบสอบถามน้ันจะมีข้ันตอนในการพัฒนาและทดสอบแบบสอบถามเพ่ือให

ไดแบบสอบถามท่ีเท่ียงตรงและมีความนาเช่ือถือ ดังนี้ 
 การพัฒนาและทดสอบเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 1. รวบรวมคําถามจากทฤษฎีของ Aaker (2002) จํานวน15 ขอ และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับ

มูลคาตราสินคาจากทฤษฎีของ Aaker จํานวน 16 ขอ รวมท้ังหมด 31 ขอ  
 2. สัมภาษณเชิงลึกกับกลุมตัวอยางท่ีรูจกัและเคยใชสินคาของตราสินคานี้จํานวน 20 คน 
เพื่อใหไดรายละเอียดของขอมูลเพื่อใชเปนคําถามในแบบสอบถามไดครอบคลุม และตรงกับกลุม
ตัวอยางมากข้ึนโดยมีการตั้งคําถามใหกลุมตัวอยางตอบดงันี้  
  1) ถาคุณนึกถึงแบรนดเคร่ืองสําอางท่ีมีคุณภาพ คุณคิดวาแบรนดนัน้ควรมี
คุณสมบัติอยางไร 
               2) ถานึกถึงแบรนด นีเวยี ลอรีอัล โอเลย พอนดส ทานคิดถึงอะไรบาง 

   3. นําขอคําถามจากขอ 1 และ คําตอบจากขอ 2 มาปรับใหครอบคลุมกับเร่ืองท่ีตองการวัด 
โดยไดรับการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา และภาษาท่ีใชในแตละขอคําถามจากอาจารย
ผูทรงคุณวุฒิทางดานมูลคาตราสินคา (Brand Equity) โดยเหลือคําถามท่ีปรับปรุงแลวจํานวน 30 ขอ 
ซ่ึงแบงกลุมคําถามออกเปน 5 ดาน และมีรายละเอียดของคําถามดังนี้ 

   1) ดานความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) จํานวน 6 ขอ มีรายละเอียดคําถาม
ดังนี ้

   - ทานแนะนําแบรนดท่ีทานใชอยูนีใ้หเพื่อนของทาน (BL1)   
   - ถามีแบรนดอ่ืนท่ีถูกกวา ทานจะเปล่ียนไปใชแบรนดอ่ืน (BL2) 

   - ทานใชแบรนดนี้ตอเนื่องเปนประจํา (BL3)   
   - ทานมีความต้ังใจท่ีจะใชแบรนดนี้ตอไปในอนาคต  (BL4)  
   - ทานเลือกท่ีจะใชแบรนดนีเ้ปนอันดับแรกกอนแบรนดอ่ืนๆ  (BL5) 
   - ทานรูสึกพอใจท่ีไดใชแบรนดนี้ (BL6) 

  2) การรูจักช่ือตราสินคา (Brand Awareness) จํานวน 3 ขอ มีรายละเอียดคําถาม
ดังนี ้
   -  ทานรูจักแบรนดท่ีทานใชอยูนี้เปนอยางดี (BA1) 
   -  ทานคุนเคยกับแบรนดนี้เปนอยางด ี(BA2) 
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   -  กอนท่ีทานจะใชแบรนดนี้ ทานเคยไดยนิช่ือแบรนดนี้มากอน (BA3) 
  3) คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) จาํนวน 9 ขอ มีรายละเอียดคําถามดังนี้ 

   -  เม่ือเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ืนๆแลว ทานคิดวาแบรนดทานใชมีคุณภาพ
       ท่ีสูงกวา (PQ1) 
   -  เม่ือเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ืนๆแลว ทานคิดวาแบรนดทานเปนผูนําใน
      ตลาด (PQ2) 
   -  เม่ือเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ืนๆ แบรนดของทานมักจะมีนวัตกรรม
       ใหมๆเสมอ (PQ3) 

-  แบรนดของทาสามารถตอบสนองความตองการของทานไดเปนอยางดี 
(PQ4) 

   -  แบรนดท่ีทานใชไมมีผลเสียตอผิวท้ังในระยะส้ันและระยะยาว (PQ5) 
   -  แบรนดท่ีทานใช ใชแลวไดผลตามสรรพคุณท่ีอธิบาย (PQ6) 
   -  แบรนดท่ีทานใชนาเช่ือถือ และไมมีประวติัทางดานลบ (PQ7) 

   -  แบรนดท่ีทานใชมีสถาบันท่ีมีมาตรฐาน/มีช่ือเสียงใหการรับรอง (PQ8) 
   -  แบรนดท่ีทานใชทําใหผิวขาว กระจางใส (PQ9) 
   4) ความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) จํานวน 8 ขอ มีรายละเอียด

คําถามดังนี้ 
   -  แบรนดท่ีทานใชมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (BS1) 
   -  คุณสมบัติของแบรนดนี้ชัดเจนจนสามารถตอบสนองความตองการของ
       ทานได (BS2) 
   -  ทานรูสึกไววางใจเม่ือใชแบรนดนี ้(BS3) 
   -  บริษัทท่ีเปนเจาของแบรนดนี้นาเช่ือถือ (BS4) 
   -  แบรนดท่ีทานใชมีคุณสมบัติเหมาะสมกับคนเอเชีย (BS5) 
   -  แบรนดท่ีทานใชเปนแบรนดท่ีมีมานานแลว (BS6) 
   -  คุณสมบัติของแบรนดเนนความเปนธรรมชาติ (BS7) 

   -  แบรนดนี้มีบรรจุภัณฑท่ีใชไดสะดวก/งายตอการใช (BS8) 
   5) มูลคาตราสินคา (Brand Equity) จํานวน 4 ขอ มีรายละเอียดคําถามดังนี้ 

   -  เม่ือเปรียบเทียบกับผลิตภณัฑชนดิเดยีวกันกับแบรนดอ่ืน จะมีความ
      คุมคากวาถาซ้ือแบรนดนี ้(BE1) 
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   -  ถาแบรนดอ่ืนมีคุณภาพเดยีวกับแบรนดท่ีทานใชอยูนี้ ทานก็ยังยืนยนัท่ี
       จะใชแบรนดนี้ตอไป (BE2) 
   -  ถาแบรนดอ่ืนมีผลิตภัณฑไมแตกตางกัน ทานก็ยังรูสึกวาใชแบรนดนี้
      ดีกวาแบรนดอ่ืน (BE3) 

   -  ถึงแมวาแบรนดอ่ืนจะมีคุณสมบัติเดยีวกันกับแบรนดท่ีทานใชอยู ทานก็
      จะเลือกใชแบรนดนี้ตอไป (BE4) 

  4. ทําการทดสอบแบบสอบถามข้ันตนโดยการเก็บแบบสอบถามท่ีผานการปรับปรุงแลวใน
ขอ 3 กับกลุมตัวอยางเพศหญิง ท่ีมีอายุระหวาง 15 -34 ป จํานวน 50 คน จากน้ันนําขอมูลท่ีไดมาทํา
การวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) เพื่อจัดกลุมแบบสอบถาม โดยจะไมนําคําถามในสวน
ของมูลคาตราสินคา (Brand Equity) มาทําการวิเคราะหดวย ผลการวิเคราะหองคประกอบทําให
คําถามแบงออกเปน 5 องคประกอบ ดังนี้ 
  องคประกอบท่ี 1 คือ ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) มีจํานวนคําถาม 4 
ขอ ไดแก ทานแนะนําแบรนดท่ีทานใชอยูนี้ใหเพื่อนของทาน (BL1), ทานใชแบรนดนี้ตอเนื่องเปน
ประจํา (BL3), ทานมีความต้ังใจท่ีจะใชแบรนดนี้ตอไปในอนาคต (BL4), ทานรูสึกพอใจท่ีไดใช 
แบรนดนี้ (BL6) 
   องคประกอบท่ี 2 คือ ความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) และ
คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) รวมกัน มีจํานวนคําถาม 7 ขอ ไดแก เม่ือเปรียบเทียบกับ 
แบรนดอ่ืนๆแลว ทานคิดวาแบรนดท่ีทานใชอยูเปนผูนําในตลาด (PQ2), เม่ือเปรียบเทียบกับแบรนด
อ่ืนๆ แบรนดของทานมักจะมีนวัตกรรมใหมๆเสมอ (PQ3), แบรนดท่ีทานใชมีสถาบันท่ีมี
มาตรฐาน/มีช่ือเสียงใหการรับรอง (PQ8), แบรนดท่ีทานใชมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (BS1),  
แบรนดท่ีทานใชมีคุณสมบัติเหมาะสมกับคนเอเชีย (BS5), แบรนดท่ีทานใชเปนแบรนดท่ีมีมานาน
แลว (BS6), แบรนดนี้มีบรรจุภัณฑท่ีใชไดสะดวก/งายตอการใช (BS8) 
  องคประกอบท่ี 3 คือ คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) มีจํานวนคําถาม 2 ขอ 
ไดแก เม่ือเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ืนๆแลว ทานคิดวาแบรนดท่ีทานใชมีคุณภาพท่ีสูงกวา (PQ1),  
แบรนดท่ีทานใชทําใหผิวขาว กระจางใส (PQ9) 
  องคประกอบท่ี 4 คือ การรูจักช่ือตราสินคา (Brand Awareness) มีจํานวนคําถาม 2 
ขอ ไดแก ทานรูจักแบรนดท่ีทานใชอยูนี้เปนอยางดี (BA1), ทานคุนเคยกับแบรนดนี้เปนอยางดี 
(BA2) 
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  องคประกอบท่ี 5 คือ ความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) มีจํานวน
คําถาม 2 ขอ ไดแก ทานรูสึกไววางใจเม่ือใชแบรนดนี้ (BS3), บริษัทท่ีเปนเจาของแบรนดนี้
นาเช่ือถือ (BS4) 
 จากนั้นนําขอมูลไปหาความนาเช่ือถือของแตละองคประกอบโดยวิธีการหาคาสัมประสิทธ์ิ
แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ของแตละองคประกอบ เปนดังนี ้
  องคประกอบท่ี 1 ไดคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) เทากับ 0.863 
  องคประกอบท่ี 2 ไดคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) เทากับ 0.809 
  องคประกอบท่ี 3 ไดคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) เทากับ 0.599 
  องคประกอบท่ี 4 ไดคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) เทากับ 0.879 
  องคประกอบท่ี 5 ไดคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) เทากับ 0.643 

    5. ปรับปรุงแบบสอบถามหลังจากการวิเคราะหองคประกอบแลว ทําใหไดคําถามเพ่ือ
นําไปใชเก็บแบบสอบถามจริงจํานวน 21 ขอ โดยรวมคําถามในสวนมูลคาตราสินคาอีก 4 ขอแลว  

     6. หลังจากเก็บแบบสอบถามไดท้ังหมด 400 ชุดแลว นําขอมูลท่ีไดมาทําการวิเคราะห
องคประกอบ (Factor Analysis) เพื่อจัดกลุมขอคําถามสําหรับขอมูลจริงอีกคร้ังหนึ่ง ทําใหคําถาม
แบงได 5 องคประกอบ ดังนี้  
  องคประกอบท่ี 1 คือ ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) มีจํานวนคําถาม 4 
ขอ ไดแก ทานแนะนําแบรนดท่ีทานใชอยูนี้ใหเพื่อนของทาน (BL1), ทานใชแบรนดนี้ตอเนื่องเปน
ประจํา (BL3), ทานมีความต้ังใจท่ีจะใชแบรนดนี้ตอไปในอนาคต (BL4), ทานรูสึกพอใจท่ีไดใช 
แบรนดนี้ (BL6) 
  องคประกอบท่ี 2 คือ การรูจักช่ือตราสินคา (Brand Awareness) มีจํานวนคําถาม 2 
ขอ ไดแก ทานรูจักแบรนดท่ีทานใชอยูนี้เปนอยางดี (BA1), ทานคุนเคยกับแบรนดนี้เปนอยางดี 
(BA2) 
  องคประกอบท่ี  3 คือ  คุณภาพท่ีถูกรับรูด านความแตกตางของตราสินคา  
(Perceived Quality of Brand Differentiate) มีจํานวนคําถาม 3 ขอ ไดแก เม่ือเปรียบเทียบกับแบรนด
อ่ืนๆแลว ทานคิดวาแบรนดท่ีทานใชมีคุณภาพท่ีสูงกวา (PQ1), เม่ือเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ืนๆแลว 
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ทานคิดวาแบรนดท่ีทานใชเปนผูนําในตลาด (PQ2), เม่ือเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ืนๆ แบรนดของ
ทานมักจะมีนวัตกรรมใหมๆเสมอ (PQ3) 
  องคประกอบท่ี 4 คือ ความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) มีจํานวน
คําถาม 4 ขอ ไดแก บริษัทท่ีเปนเจาของแบรนดนี้นาเช่ือถือ (BS4), แบรนดท่ีทานใชมีคุณสมบัติ
เหมาะสมกับคนเอเชีย (BS5), แบรนดท่ีทานใชเปนแบรนดท่ีมีมานานแลว (BS6), แบรนดนี้มีบรรจุ
ภัณฑท่ีใชไดสะดวก/งายตอการใช (BS8) 
  องคประกอบท่ี 5 คือ คุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพของตราสินคา (Perceived 
Quality of Brand Quality) มีจํานวนคําถาม 2 ขอ ไดแก แบรนดท่ีทานใชมีสถาบันท่ีมีมาตรฐาน/มี
ช่ือเสียงใหการรับรอง (PQ8), แบรนดท่ีทานใชทําใหผิวขาว กระจางใส (PQ9) 
 จากนั้นนําขอมูลไปหาความนาเช่ือถือของแตละองคประกอบโดยวิธีการหาคาสัมประสิทธ์ิ
แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ของแตละองคประกอบ เปนดังนี ้
  องคประกอบท่ี 1 ไดคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) เทากับ 0.782 
  องคประกอบท่ี 2 ไดคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) เทากับ 0.756 
  องคประกอบท่ี 3 ไดคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) เทากับ 0.644 
  องคประกอบท่ี 4 ไดคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) เทากับ 0.704 
  องคประกอบท่ี 5 ไดคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) เทากับ 0.429 

           7. หลังจากทําการวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) เพื่อจัดกลุมคําถามท่ีมี
ความสัมพันธกันไวในกลุมเดียวกันแลว จากนั้นจะทําการวิเคราะหแบบถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) มาใชทดสอบวาองคประกอบใดบางท่ีมีความสัมพันธ หรือมีอิทธิพลตอมูลคา
ตราสินคา (Brand Equity) 
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การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใช 
  ขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามจะแบงการวิเคราะหเปน 3 สวนคือ 
   สวนท่ี 1 การวิเคราะหการทดสอบแบบสอบถาม เพื่อวัดความเท่ียงตรง (Validity) และ

ความเช่ือถือได (Reliability) โดยการใชการวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) และ การหา
คาสัมประสิทธแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)   

         สวนท่ี 2 การวิเคราะหในสวนแนวโนมพฤติกรรมในการเลือกตราสินคาสําหรับผลิตภัณฑ
เคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาว โดยวิธีการอธิบายเชิงพรรณนา สถิติท่ีใชไดแก การหาคาเฉล่ียถวงน้ําหนัก 
(Weighted Mean) สําหรับขอมูลตราสินคาท่ีกลุมตัวอยางระลึกถึงได 3 อันดับแรกและการหา
คาเฉล่ีย (Mean) สําหรับตราสินคาท่ีกลุมตัวอยางใชในปจจุบัน และการวิเคราะหองคประกอบ 
(Factor Analysis) เพื่อศึกษาถึงองคประกอบมูลคาตราสินคาในเร่ือง การรูจักช่ือตราสินคา (Brand 
Awareness), คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา (Perceived Quality of Brand 
Differentiate), คุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพตราสินคา (Perceived Quality of Brand Quality), ความ
เช่ือมโยงของตราสินคา (Brand Associations) และความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  

        สวนท่ี 3  การวิเคราะหในสวนความสําคัญขององคประกอบดานคุณคาและพฤติกรรมท่ีมี
ตอการประเมินมูลคาตราสินคา สําหรับผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาว ใชวิธีการวิเคราะหถดถอย
พหุคูณ (Regression Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางองคประกอบมูลคาตราสินคากับ
มูลคาตราสินคา 

      ในสวนของการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ สามารถเขียนเปนแผนภาพเพื่อแสดงความสัมพันธ
ระหวางองคประกอบมูลคาตราสินคากับมูลคาตราสินคาไดดังภาพท่ี 4 

 
 
 
 
 
 

            
 
 
                      
                 ภาพท่ี 4 ภาพแสดงความสัมพันธระหวางองคประกอบของมูลคาตราสินคากับตราสินคา  

Brand Awareness 

Brand Equity 
Brand Loyalty 

Perceived Quality  
of Brand Quality 

Brand Associations 

Perceived Quality 
of Brand Differentiate 
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  จากภาพสามารถเขียนเปนสมการถดถอยพหุคูณเพื่อใชในการศึกษาไดดังนี้ 
    5544332211 xaxaxaxaxaY ++++=  
 โดยท่ี           Y  =  มูลคาตราสินคา 
     =1x  คาเฉล่ียของตัวแปร Brand Awareness 
     =2x  คาเฉล่ียของตัวแปร Brand Loyalty 
     =3x  คาเฉล่ียของตัวแปร Perceived Quality of Brand  
               Differentiate 
     =4x   คาเฉล่ียของตัวแปร Perceived Quality of Brand  
                Quality 
     =5x   คาเฉล่ียของตัวแปร Brand Association 
     =ia   อัตราการเปล่ียนแปลงของมูลคาตราสินคา(Y)  
                           เม่ือองคประกอบมูลคาตราสินคา(Xi) มีคาเปล่ียนแปลง 
                ไป โดยท่ี   i = 1, 2, 3, 4, 5 
 
การแปลความหมาย 
 ในการแปลความหมายจากแบบสอบถามในสวนของการวัดองคประกอบมูลคาตราสินคา 
ใชแบบวัดมาตราสวนของลิเกิรต (Likert Scale) (กุณฑลี เวชสาร, 2545) โดยมีเกณฑการใหคะแนน
ดังนี ้
   เห็นดวยอยางยิ่ง  5  คะแนน 
   เห็นดวย   4  คะแนน 
   ไมแนใจ  3  คะแนน 
   ไมเห็นดวย  2  คะแนน 
   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1  คะแนน 
  
 สวนคําถามเร่ืองตราสินคาเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาวท่ีกลุมตัวอยางนึกได 3 อันดับแรกโดย
การใหกลุมตัวอยางเรียงลําดบัตราสินคาเคร่ืองสําอางท่ีนึกได 3 อันดับแรก การวิเคราะหใชคาเฉล่ีย
ถวงน้ําหนกั (กุณฑลี เวชสาร, 2545) โดยมีเกณฑการกําหนดคะแนนถวงน้ําหนัก  ดังนี้ 

 อันดับหนึ่ง  ใหน้ําหนักเทากับ  3  คะแนน 
 อันดับสอง  ใหน้ําหนักเทากับ  2  คะแนน 
 อันดับสาม  ใหน้ําหนักเทากับ  1  คะแนน 
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โดยคะแนนถวงน้ําหนักรวม เทากับ  3 + 2 + 1 = 6  คะแนน  และคํานวณหาคาเฉล่ียถวง
น้ําหนักคํานวณจากผลรวมของความถ่ีในแตละอันดับ  คูณกับคะแนนถวงน้ําหนักของอันดับนั้นๆ  
แลวหารดวยคะแนนถวงน้ําหนักรวม 
 
สถานท่ีท่ีใชในการศึกษา 
   สถานท่ีใชในการศึกษาไดแก หางสรรพสินคา และไฮเปอรมารเก็ตในจังหวัดเชียงใหม 
ไดแก เซ็ลทรัลแอรพอรตพลาซา  เซ็นทรัลกาดสวนแกว  โลตัส   บ๊ิกซี    คารฟูรและแม็คโคร 
 
ระยะเวลาท่ีใชในการศึกษา 
   ระยะเวลาในการศึกษาเร่ือง การวัดมูลคาตราสินคาของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาว
ในจังหวดัเชียงใหม ใชระยะเวลาประมาณ 11 เดือน ระหวางเดือนพฤศจิกายน 2549 ถึง กันยายน 
2550 


