
บทท่ี 4 
ผลการศึกษา 

 
 การคนควาแบบอิสระเร่ือง  การวัดมูลคาตราสินคาของเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาวใน 
จังหวัดเชียงใหม คร้ังนี้ทําโดยใชแบบสอบถาม สอบถามกลุมตัวอยางซ่ึงเปนเพศหญิงท่ีใช
ผลิตภัณฑท้ัง 4 ชนิด ไดแก พอนดส นีเวีย โอเลย และลอรีอัล จํานวนท้ังส้ิน 400 คน โดยแบง
การวิเคราะหออกเปน 3 สวนดังนี้ 
 
สวนท่ี  1  การทดสอบแบบสอบถาม  เพื่อวัดความเ ท่ียงตรง  (Validity)และเ ช่ือถือได 
(Reliability)ของตัวแปรท่ีใชวัด 

1.1 ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางท่ีใชในการทดสอบ โดยแสดงขอมูลเกี่ยวกับอายุ 
สถานภาพทางครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได 

1.2 ผลการวิเคราะหองคประกอบของตัวแปรท่ีใชวัดมูลคาตราสินคา (Factor Analysis)  
 

สวนท่ี 2  การวิเคราะหในสวนองคประกอบของมูลคาตราสินคาและแนวโนมพฤติกรรมในการ
เลือกตราสินคาสําหรับผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาว  

2.1 ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง โดยแสดงขอมูลเกี่ยวกับอายุ สถานภาพทางครอบ    
ครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได 

            2.2  ผลการวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) เพื่อศึกษาองคประกอบมูลคาตรา
สินคาในเรื่อง การรูจักช่ือตราสินคา (Brand Awareness), คุณภาพท่ีถูกรับรู 
(Perceived Quality), ความเช่ือมโยงของตราสินคา (Brand Associations) และ
ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  

            2.3 คาเฉล่ียของความสัมพันธระหวางขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางคือ อายุ ระดับ
การศึกษา และระดับรายไดกับองคประกอบมูลคาตราสินคา ไดแก การรูจักช่ือตรา
สินคา (Brand  Awareness), คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality), ความเช่ือมโยง
กับตราสินคา (Brand Associations), ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) และ
มูลคาตราสินคา (Brand Equity) เพื่อดูแนวโนม พฤติกรรมในการเลือกตราสินคา
สําหรับผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาว  
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            2.4 คาเฉลี่ยถวงน้ําหนัก (Weighted Mean) สําหรับขอมูลตราสินคาท่ีกลุมตัวอยาง        
ระลึกถึงได 3  อันดับแรกและคาเฉล่ีย (Mean) สําหรับตราสินคาท่ีกลุมตัวอยางใช
ในปจจุบันเพื่อดูแนวโนมพฤติกรรมในการเลือกตราสินคาสําหรับผลิตภัณฑ
เคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาว 

 
สวนท่ี 3   การวิเคราะหในสวนความสําคัญขององคประกอบดานคุณคาและพฤติกรรมท่ีมีตอ
การประเมินมูลคาตราสินคา สําหรับผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเพ่ือผิวขาว ใชวิธีการวิเคราะห
ถดถอยพหุคูณ (Regression Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางองคประกอบมูลคาตรา
สินคากับมูลคาตราสินคา 
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สวนท่ี 1  การทดสอบแบบสอบถาม เพื่อวัดความเท่ียงตรง (Validity) และความเชื่อถือได 
(Reliability)ของตัวแปรท่ีใชวัด 
 
1.1 ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางจํานวน 50 ตัวอยาง ท่ีใชในการทดสอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชทดสอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 

อายุ (ป) จํานวน รอยละ 

15 – 19 ป 12 24.0 
20 – 24 ป 16 32.0 
25 – 29 ป 11 22.0 
30 – 34 ป 11 22.0 
รวม 50 100.0 

 
 จากตารางท่ี 1 พบวากลุมตัวอยางเพื่อใชในการทดสอบแบบสอบถามจํานวน 50 ราย 
ซ่ึงไดผลเปนดังนี้  อายุ 20 -24 ป  มีจํานวนสูงสุด 16 คน คิดเปนรอยละ 32 รองลงมาคืออายุ  
15 – 19 ป มีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 24  อายุ 25 – 29 ป  และอายุ 30 – 34 ป มีจํานวน
เทากันคือ11 คน คิดเปนรอยละ 22 
 
ตารางท่ี 2  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชทดสอบแบบสอบถามจําแนกตาม
สถานภาพทางครอบครัว 

สถานภาพทางครอบครัว จํานวน รอยละ 

โสด 46 92.0 
แตงงาน 3 6.0 
หยา 1 2.0 
รวม 50 100.0 
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 จากตารางท่ี 2 พบวากลุมตัวอยางเพศหญิงท่ีใชในการทดสอบแบบสอบถามท่ีมี
สถานภาพครอบครัวโสดมีจํานวนสูงสุด คือ 46 คน คิดเปนรอยละ 92 รองลงมาคือ แตงงาน
แลว มีจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 6 และสุดทายสถานภาพหยา มีจํานวน 1 คนคิดเปนรอยละ 2 
 
ตารางท่ี 3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชทดสอบแบบสอบถามจําแนกตาม
ระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

มัธยมศึกษาตอนตน 2 4.0 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 0 0.0 

ปวช. 0 0.0 
ปวส. 1 2.0 

อนุปริญญาตรี 0 0.0 
ปริญญาตรี 43 86.0 

สูงกวาปริญญาตรี 4 8.0 
อ่ืน 0 0.0 
รวม 50 100.0 

 
 จากตารางท่ี 3 พบวากลุมตัวอยางท่ีใชในการทดสอบแบบสอบถาม มีระดับการศึกษา
ในระดับปริญญาตรี สูงสุดคือ จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 86 รองลงมาคือ ระดับสูงกวา
ระดับปริญญาตรี มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 8 ระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีจํานวน 2 คน คิด
เปนรอยละ 4 และสุดทายคือ ปวส. มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 2 
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ตารางท่ี 4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชทดสอบแบบสอบถามจําแนกตาม
อาชีพ 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน 2 4.0 
นักศึกษา 18 36.0 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 13 26.0 
ลูกจางเอกชน 15 30.0 
เจาของกิจการ 1 2.0 

อ่ืนๆ 1 2.0 
รวม 50 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4 พบวากลุมตัวอยางท่ีใชในการทดสอบแบบสอบถามเปนนักศึกษา มี
จํานวนมากท่ีสุดคือ 18 คน คิดเปนรอยละ 36 รองลงมาคือ ลูกจางเอกชน จํานวน 15 คนคิดเปน
รอยละ 30 รับราชการและรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 26 นักเรียนมีจํานวน 2 
คน คิดเปนรอยละ 4 และสุดทายมีจํานวนเทากันคือ เจาของกิจการ มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอย
ละ 2 และอ่ืนๆ คือ ลูกจางช่ัวคราว มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 2 เชนกัน 
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ตารางท่ี 5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชทดสอบแบบสอบถามจําแนกตาม
รายได 

รายได (บาท/เดือน) จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 10,000 บาท 24 48.0 
10,001 – 15,000 บาท 21 42.0 
15,001 – 20,000 บาท 3 6.0 

20,001 บาทข้ึนไป 2 4.0 
รวม 50 100.0 

 
 จากตารางที่ 5 พบวากลุมตัวอยางท่ีใชในการทดสอบแบบสอบถามท่ีมีรายไดตํ่ากวา 
10,000 บาท มีจํานวนมากที่สุดคือ 24 คน คิดเปนรอยละ 48 รองลงมาคือ รายได 10,001 – 
15,000 บาท มีจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 42 รายได 15,001 – 20,000 บาท มีจํานวน 3 คน 
คิดเปนรอยละ 6 และอันดับสุดทาย รายได 20,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  
32 

1.2 ผลการวิเคราะหองคประกอบของตัวแปรท่ีใชวัดมูลคาตราสินคา (Factor Analysis)  
ตารางท่ี 6 ผลของคาน้ําหนักองคประกอบ (Factor Loading) จากการวิเคราะหองคประกอบ 
(Factor Analysis) ของแบบสอบถามการวัดมูลคาตราสินคาเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาว เพื่อวัด
ความเท่ียงตรงและเช่ือถือไดของตัวแปรท่ีใชวัด ของกลุมตัวอยาง 50 คน 

องคประกอบมูลคาตราสินคา คําถาม 
 1 2 3 4 5 

BL1 0.554 -0.008 0.470 0.196 0.201 

BL2* -0.157 -0.079 -0.137 -0.050 -0.088 

BL3 0.825 -0.074 0.262 -0.027 -0.021 

BL4 0.899 0.085 0.238 0.089 -0.024 

BL5* 0.306 0.053 -0.087 -0.019 0.018 

BL6 0.746 0.306 0.015 0.205 0.111 

BA1 0.165 0.049 0.088 0.862 0.178 

BA2 0.245 0.122 -0.001 0.855 0.089 

BA3* -0.074 0.004 -0.052 0.102 0.116 

PQ1 0.307 0.314 0.474 0.111 0.350 

PQ2 -0.028 0.450 0.179 0.380 -0.019 

PQ3 -0.180 0.532 0.374 0.446 0.009 

PQ4* 0.142 0.116 0.226 0.207 0.354 

PQ5* 0.237 0.012 0.170 0.200 0.015 

PQ6* -0.326 0.047 0.379 0.084 0.222 

PQ7* 0.207 0.237 0.259 0.035 0.241 

PQ8 0.073 0.485 0.254 0.034 -0.284 

PQ9 0.301 0.143 .586 0.352 -0.062 

BS1 0.391 0.647 -0.147 -0.060 0.331 

BS2* 0.108 0.277 0.012 0.218 -0.079 

BS3 0.195 0.093 0.684 -0.030 0.482 

BS4 0.329 0.201 0.369 0.341 0.469 

BS5 0.323 0.788 0.119 0.151 -0.055 

BS6 -0.181 0.513 -0.007 -0.006 0.357 

BS7* 0.205 0.307 0.154 0.369 0.325 

BS8 0.008 0.846 0.114 0.101 0.108 
 

หมายเหตุ : ใหความสําคัญเฉพาะคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) มากกวา 0.4 โดยแตละกลุม
องคประกอบมีรอยละความแปรปรวนสะสมมีคาเทากับ รอยละ 64.35 น่ันคือ คําถามขององคประกอบทั้ง 5 
สามารถรวมกันอธิบายความแปรปรวนของคําถามได รอยละ 64.35 
*  =  ขอที่ตัดออกหลังจากวิเคราะหองคประกอบ 
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 จากตารางท่ี 6 สามารถอธิบายไดวา คําถามท้ัง 26 ขอมีการแบงองคประกอบออกเปน 5 
องคประกอบ โดยพิจารณาจากคาน้ําหนักองคประกอบ (Factor Loading) มากกวา 0.4 โดย
สามารถสรุปไดดังนี้ 
 องคประกอบท่ี 1 คือ องคประกอบดาน ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
ประกอบดวยคําถามดังนี้ 
  - ทานแนะนําแบรนดท่ีทานใชอยูนี้ใหเพื่อนของทาน (BL1) 
  - ทานใชแบรนดนี้ตอเนื่องเปนประจํา (BL3) 
  - ทานมีความต้ังใจท่ีจะใชแบรนดนี้ตอไปในอนาคต (BL4) 
  - ทานรูสึกพอใจท่ีไดใชแบรนดนี้ (BL6) 
 
 องคประกอบท่ี  2  คือ  องคประกอบดาน  ความเชื่อมโยงกับตราสินคา  (Brand 
Associations) และคุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) รวมกัน ประกอบดวยคําถามดังนี้ 
  - เม่ือเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ืนๆแลว ทานคิดวาแบรนดท่ีทานใชอยูเปนผูนํา
ในตลาด (PQ2) 
  - เม่ือเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ืนๆ แบรนดของทานมักจะมีนวัตกรรมใหมๆ
เสมอ (PQ3) 
  - แบรนดท่ีทานใชมีสถาบันท่ีมีมาตรฐาน/มีช่ือเสียงใหการรับรอง (PQ8) 
  - แบรนดท่ีทานใชมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (BS1) 
   - แบรนดท่ีทานใชมีคุณสมบัติเหมาะสมกับคนเอเชีย (BS5) 
  - แบรนดท่ีทานใชเปนแบรนดท่ีมีมานานแลว (BS6) 
  - แบรนดนี้มีบรรจภุัณฑท่ีใชไดสะดวก/งายตอการใช (BS8) 
 
 องคประกอบท่ี 3 คือองคประกอบดาน คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 
ประกอบดวยคําถามดังนี้ 
  - เม่ือเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ืนๆแลว ทานคิดวาแบรนดท่ีทานใชมีคุณภาพท่ี
สูงกวา (PQ1) 
  - แบรนดท่ีทานใชทําใหผิวขาว กระจางใส (PQ9) 
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 องคประกอบท่ี 4 คือ องคประกอบดาน การรูจักช่ือตราสินคา (Brand Awareness) 
ประกอบดวยคําถามดังนี้ 
  - ทานรูจักแบรนดท่ีทานใชอยูนี้เปนอยางดี (BA1) 
  - ทานคุนเคยกับแบรนดนี้เปนอยางดี (BA2) 
  
 องคประกอบท่ี 5 คือ องคประกอบดาน ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand 
Associations) ประกอบดวยคําถามดังนี้ 
  - ทานรูสึกไววางใจเม่ือใชแบรนดนี้ (BS3) 
  - บริษทัท่ีเปนเจาของแบรนดนี้นาเช่ือถือ (BS4) 
 
 จากการวิเคราะหองคประกอบ พบวาคําถามในดาน คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived 
Quality) ถูกแบงตามคาน้ําหนักองคประกอบ (Factor Loading) ออกเปน 2 กลุมซ่ึงอยูใน
องคประกอบท่ี 2 และ 3 ตามลําดับ ไดแก 
 1) กลุมยอยท่ี 1 ประกอบดวยคําถามดังตอไปน้ี เม่ือเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ืนๆแลว 
ทานคิดวาแบรนดท่ีทานใชมีคุณภาพท่ีสูงกวา (PQ1), แบรนดท่ีทานใชนาเช่ือถือ และไมมี
ประวัติทางดานลบ (PQ7), แบรนดท่ีทานใชทําใหผิวขาว กระจางใส (PQ9) 
 2) กลุมยอยท่ี 2 ประกอบดวยคําถามดังตอไปน้ี เม่ือเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ืนๆแลว 
ทานคิดวาแบรนดท่ีทานใชอยูเปนผูนําในตลาด (PQ2), เม่ือเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ืนๆ แบรนด
ของทานมักจะมีนวัตกรรมใหมๆเสมอ (PQ3), แบรนดท่ีทานใชมีสถาบันท่ีมีมาตรฐาน/มี
ช่ือเสียงใหการรับรอง (PQ8) 
 คําถามในดานความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) ถูกแบงตามคา
น้ําหนักองคประกอบ (Factor Loading) ออกเปน 2 กลุมซ่ึงอยูในองคประกอบท่ี 2 และ 5 
ตามลําดับ ไดแก 
 1) กลุมยอยท่ี 1 ประกอบดวยคําถามดังตอไปนี้ แบรนดท่ีทานใชมีราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพ (BS1), แบรนดท่ีทานใชมีคุณสมบัติเหมาะสมกับคนเอเชีย (BS5), แบรนดท่ีทานใช
เปนแบรนดท่ีมีมานานแลว (BS6), แบรนดนี้มีบรรจุภัณฑท่ีใชไดสะดวก/งายตอการใช (BS8) 
 2) กลุมยอยท่ี 2 ประกอบดวยคําถามดังตอไปนี้ ทานรูสึกไววางใจเม่ือใชแบรนดนี้ 
(BS3),  บริษัทท่ีเปนเจาของแบรนดนี้นาเช่ือถือ (BS4) 
 จากผลการศึกษาดังกลาวจะเห็นไดวา กลุมยอยท่ี 2 ของคําถามดานคุณภาพท่ีถูกรับรู 
(Perceived Quality) และกลุมยอยท่ี 1 ของคําถามดานความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand 
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Associations) ถูกจัดกลุมใหอยูในองคประกอบเดียวกัน ดังนั้นขอมูลการจัดองคประกอบใน
สวนนี้จะมีการตรวจสอบอีกคร้ังในชุดขอมูลท่ีสํารวจจริง 400 คน 
   
ตารางท่ี 7 ผลการทดสอบคาความเช่ือถือไดของแบบสอบถามในแตละองคประกอบ 

องคประกอบ Cronbach’s Alpha Coefficient 
องคประกอบท่ี 1 0.863 
องคประกอบท่ี 2 0.809 
องคประกอบท่ี 3 0.599 
องคประกอบท่ี 4 0.879 
องคประกอบท่ี 5 0.643 

 
 จากตารางท่ี 7 พบวาคาความเช่ือถือไดของแบบสอบถาม โดยวิเคราะหสัมประสิทธ์ิ
แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของแตละองคประกอบเรียงตามลําดับ
ต้ังแตองคประกอบท่ี 1 – 5 เปนดังนี้ 0.863, 0.809, 0.599, 0.879 และ 0.643 ตามลําดับ 
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สวนท่ี 2  การวิเคราะหในสวนองคประกอบของมูลคาตราสินคาและแนวโนมพฤติกรรมในการ
เลือกตราสินคาสําหรับผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาว  
 
2.1 ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง โดยแสดงขอมูลเกี่ยวกับอายุ สถานภาพทางครอบครัว ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได จากกลุมตัวอยาง 400 คน 
 
ตารางท่ี 8 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 

อายุ (ป) 
จํานวนประชากร 

(คน) 
รอยละ 

(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 41,393 100.0 400 

 
 จากตารางท่ี 8 ไดทําการเก็บตัวอยางแบบโควตา (Quata Sampling) ซ่ึงเปนการเลือก
ตัวอยางโดยกําหนดคุณลักษณะและสัดสวนท่ีตองการไวลวงหนา ในการศึกษาครั้งนี้แบง
สัดสวนการเก็บตัวอยางตามจํานวนประชากรในแตละชวงอายุ ดังนั้น จํานวนตัวอยางในแตละ
กลุมอายุประชากร เปนดังนี้ กลุมตัวอยางเพศหญิงท่ีมีอายุ 20 – 24 ป มีจํานวน 127 คน คิดเปน
รอยละ 31.52  อายุ 15 – 19 ป มีจํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.4  อายุ 25 - 29 ป มีจํานวน 89 
คน คิดเปนรอยละ 22.28 และ กลุมตัวอยางเพศหญิง ท่ีมีอายุ 30 – 34 ป มีจํานวน 88 คน คิดเปน
รอยละ 21.8 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 9 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพทางครอบครัว 

สถานภาพทางครอบครัว จํานวน รอยละ 

โสด 352 88.0 
แตงงาน 42 10.5 
หยา 6 1.5 
รวม 400 100.0 
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 จากตารางท่ี 9 พบวา กลุมตัวอยางเพศหญิงท่ีมีสถานภาพครอบครัวโสด มีจํานวนถึง 
352 คน คิดเปนรอยละ 88 รองลงมา คือมีสถานภาพครอบครัวแตงงานแลว มีจํานวน 42 คน คิด
เปนรอยละ 10.5 และสุดทายคือ หยา มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 
 
ตารางท่ี 10 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

มัธยมศึกษาตอนตน 4 1.0 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 50 12.5 

ปวช. 5 1.25 
ปวส. 16 4.0 

อนุปริญญาตรี 2 0.5 
ปริญญาตรี 287 71.75 

สูงกวาปริญญาตรี 34 8.5 
อ่ืน 2 0.5 
รวม 400 100.0 

 
 จาตารางที่ 10 พบวา กลุมตัวอยางเพศหญิงท่ีมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี มี
จํานวนสูงสุด คือ 287 คน คิดเปนรอยละ 71.75 รองลงมาคือ มัธยมศึกษาตอนปลาย มีจํานวน 
50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 
8.5 ปวส. มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4  ปวช. มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.25 
มัธยมศึกษาตอนตน มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1  อนุปริญญาตรี มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอย
ละ 0.5 ซ่ึงเทากับ ระดับการศึกษาอ่ืนๆ คือประถมศึกษาตอนปลาย มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอย
ละ 2 
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ตารางท่ี 11 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน 14 3.5 
นักศึกษา 160 40.0 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 96 24.0 
ลูกจางเอกชน 112 28.0 
เจาของกิจการ 6 1.5 

อ่ืนๆ 12 3.0 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 11 พบวา กลุมตัวอยางเพศหญิงท่ีเปนนักศึกษา มีจํานวน 160 คน คิดเปน
รอยละ 40 ซ่ึงมากท่ีสุด รองลงมาคือ ลูกจางเอกชน มีจํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28  รับ
ราชการและรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24  นักเรียน มีจํานวน 14 คน คิดเปน
รอยละ 3.5 อ่ืนๆ คือ ลูกจางรัฐบาล จํานวน 6 คน คาขาย จํานวน 2 คน ตัวแทนขายประกัน2 คน 
และแมบาน 2 คน รวมท้ังส้ิน 12 คน คิดเปนรอยละ 3 และอันดับสุดทายคือ เจาของกิจการ มี
จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 
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ตารางท่ี12 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายได 

รายได (บาท/เดือน) จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 10,000 บาท 219 54.75 
10,001 – 15,000 บาท 150 37.5 
15,001 – 20,000 บาท 25 6.25 

20,001 บาทข้ึนไป 6 1.5 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 12 พบวา กลุมตัวอยางเพศหญิงท่ีมีรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท มีจํานวน 
219 คน คิดเปนรอยละ 54.75 รองลงมาคือ ระดับรายได 10,001 – 15,000 บาท มีจํานวน 150 
คน คิดเปนรอยละ 37.5  ระดับรายได 15,001 – 20,000 บาท มีจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 
6.25 และอันดับสุดทาย คือระดับรายได 20,001 ข้ึนไป มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 
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2.2 ผลการวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) เพื่อศึกษาองคประกอบมูลคาตราสินคา
เร่ือง การรูจักช่ือตราสินคา (Brand Awareness), คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality), ความ
เช่ือมโยงของตราสินคา (Brand Associations) และความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  

 
ตารางท่ี 13 ผลของคาน้ําหนักองคประกอบ (Factor Loading) จากการวิเคราะหองคประกอบ 
(Factor Analysis) ของแบบสอบถามการวัดมูลคาตราสินคาเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาว ของกลุม
ตัวอยาง 400 คน เพื่อศึกษาองคประกอบมูลคาตราสินคา 

องคประกอบมูลคาตราสินคา 
คําถาม 

1 2 3 4 5 

BL1 0.636 0.151 5.153E-02 0.123 0.012 

BL3 0.835 2.793E-02 -0.129 0.106 0.020 

BL4 0.822 0.113 0.132 0.141 0.031 

BL6 0.640 0.249 0.278 -6.817E-02 -0.004 

BA1 0.269 0.631 0.313 -7.789E-02 -0.021 

BA2 0.399 0.593 0.169 -0.113 0.187 

PQ1 0.341 0.257 0.493 -4.183E-03 0.269 

PQ2 3.220E-02 0.135 0.744 3.384E-02 0.120 

PQ3 -7.268E-03 0.289 0.703 0.147 0.235 

PQ8 -2.488E-02 0.139 0.142 0.114 0.749 

PQ9 0.343 0.309 0.227 0.365 0.664 

BS1* 4.883E-02 3.121E-02 0.021 0.304 0.000 

BS3* 0.231 7.108E-02 0.022 4.765E-02 0.089 

BS4 0.387 0.118 0.183 0.433 -0.008 

BS5 0.320 0.119 0.108 0.707 0.131 

BS6 -2.946E-02 0.108 0.040 0.780 0.273 

BS8 -2.368E-02 0.167 0.310 0.656 -0.130 

หมายเหตุ : ใหความสําคัญเฉพาะคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) มากกวา 0.4 โดยแตละกลุม
องคประกอบมีรอยละความแปรปรวนสะสมมีคาเทากับ รอยละ 60.54 น่ันคือ คําถามขององคประกอบทั้ง 5 
สามารถรวมกันอธิบายความแปรปรวนของคําถามได รอยละ 60.54 

 จากตารางท่ี 13 สามารถอธิบายไดวา คําถามท้ัง 17 ขอ มีการแบงองคประกอบออกเปน 
5 องคประกอบ โดยพิจารณาจากคาน้ําหนักองคประกอบ (Factor Loading) มากกวา 0.4 โดย
สามารถสรุปไดดังนี้ 
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  องคประกอบท่ี 1 คือองคประกอบดาน ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
ประกอบดวยคําถามดังนี้ 
  - ทานแนะนําแบรนดท่ีทานใชอยูนี้ใหเพื่อนของทาน (BL1) 
  - ทานใชแบรนดนี้ตอเนื่องเปนประจํา (BL3) 
  - ทานมีความต้ังใจท่ีจะใชแบรนดนี้ตอไปในอนาคต (BL4) 
  - ทานรูสึกพอใจท่ีไดใชแบรนดนี้ (BL6) 
 องคประกอบท่ี 2 คือองคประกอบดาน การรูจักช่ือตราสินคา (Brand Awareness) 
ประกอบดวยคําถาม ดังนี้ 
  - ทานรูจักแบรนดท่ีทานใชอยูนี้เปนอยางดี (BA1) 
  - ทานคุนเคยกับแบรนดนี้เปนอยางดี (BA2) 
 องคประกอบท่ี 3 คือองคประกอบดาน คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตรา
สินคา  (Perceived Quality of Brand Differentiate) ประกอบดวยคําถาม ดังนี้ 
  - เม่ือเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ืนๆแลว ทานคิดวาแบรนดท่ีทานใชมีคุณภาพท่ี
สูงกวา (PQ1) 
  - เม่ือเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ืนๆแลว ทานคิดวาแบรนดท่ีทานใชเปนผูนําใน
ตลาด (PQ2) 
  - เม่ือเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ืนๆ แบรนดของทานมักจะมีนวัตกรรมใหมๆ
เสมอ (PQ3) 
 องคประกอบท่ี  4 คือองคประกอบดาน  ความเ ช่ือมโยงกับตราสินคา  (Brand 
Associations) ประกอบดวยคําถาม ดังนี้ 
  - บริษัทท่ีเปนเจาของแบรนดนี้นาเช่ือถือ (BS4) 
  - แบรนดท่ีทานใชมีคุณสมบัติเหมาะสมกับคนเอเชีย (BS5) 
  - แบรนดท่ีทานใชเปนแบรนดท่ีมีมานานแลว (BS6) 
  - แบรนดนี้มีบรรจุภัณฑท่ีใชไดสะดวก/งายตอการใช (BS8) 
 องคประกอบที่ 5  คือองคประกอบดาน คุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพของตราสินคา 
(Perceived Quality of Brand Quality) ประกอบดวยคําถาม ดังนี้ 
  - แบรนดท่ีทานใชมีสถาบันท่ีมีมาตรฐาน/มีช่ือเสียงใหการรับรอง (PQ8) 
 - แบรนดท่ีทานใชทําใหผิวขาว กระจางใส (PQ9) 
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 จากผลการวิเคราะหองคประกอบพบวาองคประกอบดานคุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived 
Quality) ถูกแบงออกเปน 2 องคประกอบตามรายละเอียดของคําถาม ซ่ึงเปนคําถามท่ีเกี่ยวกับ
คุณภาพของตราสินคากับคําถามดานความแตกตางของตราสินคา ดังนั้น องคประกอบดาน
คุณภาพท่ีถูกรับรูจึงมี 2 สวน ไดแก คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา  
(Perceived Quality of Brand Differentiate) และคุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพของตราสินคา 
(Perceived Quality of Brand Quality) 
 
ตารางท่ี 14 ผลการทดสอบคาความนาเช่ือถือไดของแบบสอบถามในแตละองคประกอบ 

กลุมคําถาม Cronbach’s Alpha Coefficient 
ดานความภักดตีอตราสินคา (Brand Loyalty) 0.782 
การรูจักช่ือตราสินคา (Brand Awareness) 0.756 
ดานคุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตรา
สินคา  (Perceived Quality of Brand Differentiate) 

0.644 

ดานความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand 
Associations) 

0.704 

คุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพของตราสินคา 
(Perceived Quality of Brand Quality) 

0.429 

  
 จากตารางท่ี 14 พบวาคาความเช่ือถือไดของแบบสอบถาม โดยวิเคราะหสัมประสิทธ์ิ
แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของแตละดานเปนดังนี้ ดานความภักดี
ตอตราสินคา (Brand Loyalty) เทากับ 0.782, ดานการรูจักช่ือตราสินคา (Brand Awareness) 
เทากับ 0.756, ดานคุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา  (Perceived Quality of 
Brand Differentiate) เทากับ 0.644, ดานความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) 
เทากับ 0.704 และดานคุณภาพที่ถูกรับรูดานคุณภาพของตราสินคา (Perceived Quality of 
Brand Quality) เทากับ 0.429 
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2.3  คาเฉล่ียของความสัมพันธระหวางขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางคือ อายุ ระดับการศึกษา 
และระดับรายไดกับองคประกอบมูลคาตราสินคา ไดแก การรูจักช่ือตราสินคา (Brand 
Awareness), คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality), ความเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand 
Associations), ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) และมูลคาตราสินคา (Brand Equity) 
เพื่อดูแนวโนม พฤติกรรมในการเลือกตราสินคาสําหรับ ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาว 
 
ตารางท่ี 15 แสดงคาเฉล่ียและระดับความสําคัญของความคิดเห็น ในแตละองคประกอบของ
มูลคาตราสินคา  

องคประกอบมลูคาตราสินคา คาเฉลีย่ระดับความคิดเห็น 

การรูจักช่ือตราสินคา (Brand Awareness) 3.84 

คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา 
(Perceived Quality of  Brand Differentiation) 

3.77 

คุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพของตราสินคา (Perceived 
Quality of  Brand Quality) 3.92 

ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 3.78 

ความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) 3.94 

 
 จากตารางท่ี 15 พบวา คาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นในแตละองคประกอบของ
มูลคาตราสินคาเปนดังนี้  การรูจักช่ือตราสินคา (Brand Awareness) มีคาเฉล่ียของระดับความ
คิดเห็นเทากับ 3.84 คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา (Perceived Quality of  
Brand Differentiation) มีคาเทากับ 3.77 คุณภาพที่ถูกรับรูดานคุณภาพของตราสินคา 
(Perceived Quality of  Brand Quality) มีคาเทากับ 3.92  ความภักดีตอตราสินคา (Brand 
Loyalty) มีคาเทากับ 3.78 และความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) มีคาเทากับ 
3.94 
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ตารางท่ี 16 แสดงคาเฉล่ียขององคประกอบมูลคาตราสินคาจําแนกตามกลุมอายุ 
คาเฉลี่ยองคประกอบมูลคาตราสินคา 

อายุ 
การรูจักชื่อ
ตราสินคา 

คุณภาพท่ีถูกรับรู
ดานความแตกตาง
ของตราสินคา 

คุณภาพท่ีถูกรับรู
ดานคุณภาพของ

ตราสินคา 

ความภักดีตอ
ตราสินคา 

ความ
เชื่อมโยงกับ
ตราสินคา 

15 – 19 ป 3.82 3.59 3.87 3.73 3.87 
20 – 24 ป 3.89 3.87 3.94 3.84 3.96 
25 – 29 ป 3.82 3.73 3.92 3.71 3.96 
30 – 34 ป 3.81 3.85 3.93 3.83 3.98 
รวม 3.84 3.77 3.92 3.78 3.94 

 
 จากตารางท่ี 16 พบวาคาเฉล่ียขององคประกอบมูลคาตราสินคาในดานตางๆจําแนก
ตามกลุมอายุ ไดผลดังนี้ 
 กลุมตัวอยางท่ีมีอายุระหวาง 15 – 19 ป มีคาเฉล่ียขององคประกอบมูลคาตราสินคาดาน 
การรูจักช่ือตราสินคาเทากับ 3.82 คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคาเทากับ 3.59 
คุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพของตราสินคาเทากับ 3.87 ความภักดีตอตราสินคาเทากับ 3.73 
และความเช่ือมโยงกับตราสินคาเทากับ 3.87 
 กลุมตัวอยางท่ีมีอายุระหวาง 20 – 24 ป มีคาเฉล่ียขององคประกอบมูลคาตราสินคาดาน 
การรูจักช่ือตราสินคาเทากับ 3.89 คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคาเทากับ 3.87 
คุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพของตราสินคาเทากับ 3.94 ความภักดีตอตราสินคาเทากับ 3.84 
และความเช่ือมโยงกับตราสินคาเทากับ 3.96 
 กลุมตัวอยางท่ีมีอายุระหวาง 25-  29 ป มีคาเฉล่ียขององคประกอบมูลคาตราสินคาดาน 
การรูจักช่ือตราสินคาเทากับ 3.82 คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคาเทากับ 3.73 
คุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพของตราสินคาเทากับ 3.92 ความภักดีตอตราสินคาเทากับ 3.71 
และความเช่ือมโยงกับตราสินคาเทากับ 3.96 
 กลุมตัวอยางท่ีมีอายุระหวาง 30 – 34 ป มีคาเฉล่ียขององคประกอบมูลคาตราสินคาดาน 
การรูจักช่ือตราสินคาเทากับ 3.82 คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคาเทากับ 3.59 
คุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพของตราสินคาเทากับ 3.87 ความภักดีตอตราสินคาเทากับ 3.73 
และความเช่ือมโยงกับตราสินคาเทากับ 3.87 



  
45 

 จากคาเฉล่ียขององคประกอบมูลคาตราสินคาท่ีจําแนกตามกลุมอายุ สรุปไดวา เม่ือใช
คาเฉลี่ยรวมของแตละองคประกอบมาเปนเกณฑในการพิจารณาพฤติกรรมการรับรูมูลคาตรา
สินคา พบวา  
 องคประกอบดานการรูจักช่ือตราสินคา กลุมตัวอยางท่ีมีอายุระหวาง 20 – 24 ป มี
คาเฉล่ียสูงกวาคาเฉล่ียรวมขององคประกอบดานการรูจักช่ือตราสินคาแสดงวา พฤติกรรมใน
การรับรูดานการรูจักช่ือตราสินคาสูงกวา กลุมตัวอยางท่ีมีอายุระหวาง 15 – 19 ป, 25 – 29 ป 
และ 30 – 34 ป ซ่ึงมีคาเฉล่ียตํ่ากวาคาเฉล่ียรวมขององคประกอบดานการรูจักชื่อตราสินคา 
 องคประกอบดานคุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา กลุมตัวอยางท่ีมี
อายุระหวาง 20 – 24 ป และ 30 – 34 ป มีคาเฉล่ียสูงกวาคาเฉล่ียรวมขององคประกอบดาน
คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา แสดงวา พฤติกรรมในการรับรูคุณภาพท่ีถูก
รับรูดานความแตกตางของตราสินคาสูงกวากลุมตัวอยางท่ีมีอายุระหวาง 15 – 19 ป และ 25 -29 
ป ซ่ึงมีคาเฉล่ียตํ่ากวาคาเฉล่ียรวมขององคประกอบดานคุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของ
ตราสินคา 
 องคประกอบดานคุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพของตราสินคา กลุมตัวอยางท่ีมีอายุ
ระหวาง 20 – 24 ป มีคาเฉล่ียสูงกวาคาเฉลี่ยรวมขององคประกอบดานคุณภาพท่ีถูกรับรูดาน
คุณภาพของตราสินคา แสดงวา พฤติกรรมในการรับรูคุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพของตรา
สินคาสูงกวากลุมตัวอยางท่ีมีอายุระหวาง 15 – 19 ป, 25 – 29 ป และ 30 – 34 ป ซ่ึงมีคาเฉล่ียตํ่า
กวาคาเฉล่ียรวมขององคประกอบดานดานคุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพของตราสินคา 
 องคประกอบดานความภักดีตอตราสินคา กลุมตัวอยางท่ีมีอายุระหวาง 20 – 24 ป และ 
30 – 34 ป มีคาเฉล่ียสูงกวาคาเฉล่ียรวมขององคประกอบดานความภักดีตอตราสินคา แสดงวา
พฤติกรรมในการรับรูดานความภักดีตอตราสินคาสูงกวากลุมตัวอยางท่ีมีอายุระหวาง 15 – 19 ป 
และ 25 -29 ป ซ่ึงมีคาเฉล่ียตํ่ากวาคาเฉล่ียรวมขององคประกอบดานความภักดีตอตราสินคา 
 องคประกอบดานความเช่ือมโยงกับตราสินคา กลุมตัวอยางท่ีมีอายุระหวาง 20 – 24 ป, 
25 – 29 ป และ 30 – 34 ป มีคาเฉลี่ยสูงกวาคาเฉล่ียรวมขององคประกอบดานความเช่ือมโยงกับ
ตราสินคา แสดงวาพฤติกรรมในการรับรูดานความเช่ือมโยงกับตราสินคาสูงกวากลุมตัวอยางท่ี
มีอายุระหวาง 15 – 19 ป ซ่ึงมีคาเฉล่ียตํ่ากวาคาเฉล่ียรวมขององคประกอบดานความความ
เช่ือมโยงกับตราสินคา 
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ตารางท่ี 17 แสดงคาเฉล่ียขององคประกอบมูลคาตราสินคาจําแนกตามระดับรายได 

  
 จากตารางท่ี 17 พบวาคาเฉล่ียขององคประกอบมูลคาตราสินคาในดานตางๆแยกตาม
ระดับรายได ไดผลดังนี้ 
 กลุมตัวอยางท่ีมีระดับรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท มีคาเฉล่ียขององคประกอบมูลคาตรา
สินคาดาน การรูจักช่ือตราสินคาเทากับ 3.81 คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา
เทากับ 3.67 คุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพของตราสินคาเทากับ 3.93 ความภักดีตอตราสินคา
เทากับ 3.70 และความเช่ือมโยงกับตราสินคาเทากับ 3.93 
  กลุมตัวอยางท่ีมีระดับรายไดต้ังแต 10,000 บาทข้ึนไป มีคาเฉล่ียขององคประกอบ
มูลคาตราสินคาดาน การรูจักช่ือตราสินคาเทากับ 3.87 คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของ
ตราสินคาเทากับ 3.89 คุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพของตราสินคาเทากับ 3.90 ความภักดีตอ
ตราสินคาเทากับ 3.88 และความเช่ือมโยงกับตราสินคาเทากับ 3.96 
 จากคาเฉล่ียขององคประกอบมูลคาตราสินคาท่ีจําแนกตามระดับรายได สรุปไดวา เม่ือ
ใชคาเฉล่ียรวมของแตละองคประกอบมาเปนเกณฑในการพิจารณาพฤติกรรมการรับรูมูลคา
ตราสินคา พบวา  
 องคประกอบดานการรูจักช่ือตราสินคา กลุมตัวอยางท่ีมีระดับรายได 10,000 บาทข้ึน
ไป มีคาเฉล่ียสูงกวาคาเฉล่ียรวมขององคประกอบดานการรูจักช่ือตราสินคา แสดงวาพฤติกรรม
ในการรับรูดานการรูจักช่ือตราสินคาสูงกวา กลุมตัวอยางท่ีมีระดับรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท 
ซ่ึงมีคาเฉล่ียนอยกวาคาเฉล่ียรวมขององคประกอบดานการรูจักช่ือตราสินคา 
 องคประกอบดานคุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา กลุมตัวอยางท่ีมี
ระดับรายได10,000 บาทข้ึนไป มีคาเฉล่ียสูงกวาคาเฉล่ียรวมขององคประกอบดานคุณภาพท่ีถูก
รับรูดานความแตกตางของตราสินคา แสดงวาพฤติกรรมในการรับรูดานคุณภาพท่ีถูกรับรูดาน
ความแตกตางของตราสินคาสูงกวา กลุมตัวอยางท่ีมีระดับรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท ซ่ึงมี

คาเฉลี่ยองคประกอบมูลคาตราสินคา 

ระดับรายได 
การรูจักชื่อ
ตราสินคา 

คุณภาพท่ีถูกรับรู
ดานความแตกตาง
ของตราสินคา 

คุณภาพท่ีถูกรับรู
ดานคุณภาพของ

ตราสินคา 

ความภักดีตอ
ตราสินคา 

ความ
เชื่อมโยงกับ
ตราสินคา 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 3.81 3.67 3.93 3.70 3.93 
10,000 บาทขึ้นไป 3.87 3.89 3.90 3.88 3.96 

รวม 3.84 3.77 3.92 3.78 3.94 
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คาเฉล่ียนอยกวาคาเฉล่ียรวมขององคประกอบดานคุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตรา
สินคา 
 องคประกอบดานคุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพตราสินคา กลุมตัวอยางท่ีมีระดับรายได
ตํ่ากวา10,000 บาท มีคาเฉล่ียสูงกวาคาเฉล่ียรวมขององคประกอบดานคุณภาพท่ีถูกรับรูดาน
คุณภาพตราสินคา แสดงวาพฤติกรรมในการรับรูดานคุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพตราสินคา
สูงกวา กลุมตัวอยางท่ีมีระดับรายได 10,000 บาทข้ึนไป ซ่ึงมีคาเฉล่ียนอยกวาคาเฉล่ียรวมของ
องคประกอบดานคุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพตราสินคา 
 องคประกอบดานความภักดีตอตราสินคา กลุมตัวอยางท่ีมีระดับรายได 10,000 บาทข้ึน
ไป มีคาเฉล่ียสูงกวาคาเฉล่ียรวมขององคประกอบดานความภักดีตอตราสินคา แสดงวา
พฤติกรรมในการรับรูดานความภักดีตอตราสินคาสูงกวากลุมตัวอยางท่ีมีระดับรายไดตํ่ากวา 
10,000 บาท ซ่ึงมีคาเฉล่ียตํ่ากวาคาเฉล่ียรวมขององคประกอบดานความภักดีตอตราสินคา 
 องคประกอบดานความเช่ือมโยงกับตราสินคา กลุมตัวอยางท่ีระดับรายได 10,000 บาท
ข้ึนไป  มีคาเฉล่ียสูงกวาคาเฉล่ียรวมขององคประกอบดานความเช่ือมโยงกับตราสินคา แสดงวา
พฤติกรรมในการรับรูดานความเช่ือมโยงกับตราสินคาสูงกวากลุมตัวอยางท่ีมีระดับรายไดตํ่า
กวา 10,000 บาทซ่ึงมีคาเฉล่ียตํ่ากวาคาเฉล่ียรวมขององคประกอบดานความความเช่ือมโยงกับ
ตราสินคา 
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ตารางท่ี 18 แสดงคาเฉล่ียขององคประกอบมูลคาตราสินคาจําแนกตามระดับการศึกษา 
องคประกอบคาเฉล่ียมูลคาตราสินคา 

ระดับการศึกษา 
การรูจักชื่อ
ตราสินคา 

คุณภาพท่ีถูกรับรู
ดานความแตกตาง
ของตราสินคา 

คุณภาพท่ีถูกรับรู
ดานคุณภาพของ

ตราสินคา 

ความภักดีตอ
ตราสินคา 

ความ
เชื่อมโยงกับ
ตราสินคา 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 3.75 3.55 3.83 3.63 3.86 
ปริญญาตรีขึ้นไป 3.86 3.82 3.94 3.82 3.96 

รวม 3.84 3.77 3.92 3.78 3.94 

 
 จากตารางท่ี 18 พบวาคาเฉลี่ยขององคประกอบมูลคาตราสินคาในดานตางๆเทียบกับ
ระดับการศึกษา ไดผลดังนี้ 
 กลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี มีคาเฉล่ียขององคประกอบ
มูลคาตราสินคาดาน การรูจักช่ือตราสินคาเทากับ 3.75 คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของ
ตราสินคาเทากับ 3.55 คุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพของตราสินคาเทากับ 3.83 ความภักดีตอ
ตราสินคาเทากับ 3.63 และความเช่ือมโยงกับตราสินคาเทากับ 3.86 
  กลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาต้ังแตระดับปริญญาตรีข้ึนไป  มีคาเฉล่ียของ
องคประกอบมูลคาตราสินคาดาน การรูจักช่ือตราสินคาเทากับ 3.86 คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความ
แตกตางของตราสินคาเทากับ 3.82 คุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพของตราสินคาเทากับ 3.94 
ความภักดีตอตราสินคาเทากับ 3.82 และความเช่ือมโยงกับตราสินคาเทากับ 3.96 
 จากคาเฉล่ียขององคประกอบมูลคาตราสินคาท่ีจําแนกตามระดับการศึกษา สรุปไดวา 
เม่ือใชคาเฉล่ียรวมของแตละองคประกอบมาเปนเกณฑในการพิจารณาพฤติกรรมการรับรู
มูลคาตราสินคา พบวา  
 องคประกอบดานการรูจักช่ือตราสินคา กลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีข้ึน
ไป มีคาเฉล่ียสูงกวาคาเฉล่ียรวมขององคประกอบดานการรูจักช่ือตราสินคา แสดงวาพฤติกรรม
ในการรับรูดานการรูจักช่ือตราสินคาสูงกวา กลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี 
ซ่ึงมีคาเฉล่ียนอยกวาคาเฉล่ียรวมขององคประกอบดานการรูจักช่ือตราสินคา 
 องคประกอบดานคุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา กลุมตัวอยางท่ีมี
ระดับการศึกษาปริญญาตรีข้ึนไป มีคาเฉล่ียสูงกวาคาเฉล่ียรวมขององคประกอบดานคุณภาพท่ี
ถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา แสดงวาพฤติกรรมในการรับรูดานคุณภาพท่ีถูกรับรู
ดานความแตกตางของตราสินคาสูงกวา กลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี ซ่ึงมี
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คาเฉล่ียนอยกวาคาเฉล่ียรวมขององคประกอบดานคุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตรา
สินคา 
 องคประกอบดานคุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพตราสินคา กลุมตัวอยางท่ีมีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีข้ึนไป มีคาเฉล่ียสูงกวาคาเฉล่ียรวมขององคประกอบดานคุณภาพท่ีถูกรับรู
ดานคุณภาพตราสินคา แสดงวาพฤติกรรมในการรับรูดานคุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพตรา
สินคาสูงกวา กลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี ซ่ึงมีคาเฉล่ียนอยกวาคาเฉล่ีย
รวมขององคประกอบดานคุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพตราสินคา 
 องคประกอบดานความภักดีตอตราสินคา กลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี
ข้ึนไป มีคาเฉล่ียสูงกวาคาเฉล่ียรวมขององคประกอบดานความภักดีตอตราสินคา แสดงวา
พฤติกรรมในการรับรูดานความภักดีตอตราสินคาสูงกวากลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากวา
ปริญญาตรีซ่ึงมีคาเฉล่ียตํ่ากวาคาเฉล่ียรวมขององคประกอบดานความภักดีตอตราสินคา 
 องคประกอบดานความเช่ือมโยงกับตราสินคา กลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาปริญญา
ตรีข้ึนไป  มีคาเฉล่ียสูงกวาคาเฉล่ียรวมขององคประกอบดานความเช่ือมโยงกับตราสินคา แสดง
วาพฤติกรรมในการรับรูดานความเช่ือมโยงกับตราสินคาสูงกวากลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษา
ตํ่ากวาปริญญาตรีซ่ึงมีคาเฉล่ียตํ่ากวาคาเฉล่ียรวมขององคประกอบดานความความเช่ือมโยงกับ
ตราสินคา 
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ตารางท่ี 19   แสดงจํานวน รอยละ และคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง ในแตละขอของแบบสอบถาม
ดาน มูลคาตราสินคา (Brand Equity) 

ระดับความคดิเห็น คําถามมูลคาตราสินคา 
 (Brand Equity) 5 4 3 2 1 คาเฉล่ีย 

จํานวน 54 196 146 4 0 เม่ือเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑชนิดเดียวกนักับ 
แบรนดอ่ืนจะมีความคุมคากวาถาซ้ือแบรนดนี ้ รอยละ 13.5 49.0 36.5 1.0 0 

3.75 

จํานวน 53 206 135 6 0 ถาแบรนดอ่ืนมีคุณภาพเดียวกับแบรนดท่ีทาน
ใชอยูนี้ ทานกย็ังยืนยันท่ีจะใชแบรนดนี้ตอไป รอยละ 13.3 51.5 33.8 1.5 0 

3.77 

จํานวน 57 212 118 13 0 ถาแบรนดอ่ืนมีผลิตภัณฑไมแตกตางกัน ทาน
ก็ยังรูสึกวาใชแบรนดนีด้ีกวาแบรนดอ่ืน รอยละ 14.3 53 29.5 3.3 0 

3.78 

จํานวน 72 187 131 10 0 ถึงแมวาแบรนดอ่ืนจะมีคุณสมบัติเดียวกนักบั 
แบรนดท่ีทานใชอยู ทานก็จะเลือกใชแบรนด
นี้ตอไป 

รอยละ 18.0 46.8 32.8 2.5 0 3.80 

 
คาเฉล่ียรวม 3.77 

 
 จากตารางท่ี 19 พบวา กลุมตัวอยางมีคาเฉล่ียของมูลคาตราสินคาในแตละคําถามเปน
ดังนี้ 
 เม่ือเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑชนิดเดียวกนักับแบรนดอ่ืน จะมีความคุมคากวาถาซ้ือ 
แบรนดนี้ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.75 
 ถาแบรนดอ่ืนมีคุณภาพเดียวกับแบรนดท่ีทานใชอยูนี้ ทานก็ยังยืนยันท่ีจะใชแบรนดนี้
ตอไป  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.77 
 ถาแบรนดอ่ืนมีผลิตภัณฑไมแตกตางกัน ทานก็ยังรูสึกวาใชแบรนดนี้ดีกวาแบรนดอ่ืน 
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.78 
 ถาแบรนดอ่ืนมีผลิตภัณฑไมแตกตางกัน ทานก็ยังรูสึกวาใชแบรนดนี้ดีกวาแบรนดอ่ืน 
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.80 
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ตารางท่ี 20 แสดงคาเฉล่ียของมูลคาตราสินคาจําแนกตามระดับอายุ 

คาเฉล่ียของมูลคาตราสินคา 
อายุ 

มูลคาตราสินคา (Brand Equity) 
15 – 19 ป 3.62 
20 – 24 ป 3.63 
25 – 29 ป 3.98 
30 – 34 ป 3.92 
รวม 3.77 

 
 จากตารางท่ี 20 พบวา คาเฉล่ียของมูลคาตราสินคาเม่ือเทียบกับกลุมอายุของกลุม
ตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางท่ีมีอายุระหวาง 15 – 19 ป มีคาเฉล่ียมูลคาตราสินคาเทากับ 3.62 
กลุมตัวอยางท่ีมีอายุระหวาง 20 -24 ป มีคาเฉล่ียของมูลคาตราสินคาเทากับ 3.63 กลุมตัวอยางท่ี
มีอายุ 25 - 29 ป มีคาเฉล่ียของมูลคาตราสินคาเทากับ 3.98 และกลุมตัวอยางท่ีมีอายุระหวาง 30 -
34 ป มีคาเฉล่ียของมูลคาตราสินคาเทากับ 3.92 
 จากคาเฉล่ียของมูลคาตราสินคาท่ีจําแนกตามระดับอายุ สรุปไดวา เม่ือใชคาเฉล่ียรวม
ของมูลคาตราสินคามาเปนเกณฑในการพิจารณาพฤติกรรมการรับรูมูลคาตราสินคา พบวา  
กลุมตัวอยางท่ีมีอายุระหวาง 25 - 29 ป และ 30 – 34 ป มีคาเฉล่ียมูลคาตราสินคาสูงกวาคาเฉล่ีย
รวม แสดงวา พฤติกรรมในการรับรูมูลคาตราสินคาสูงกวา กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 15 – 19 
ป และ 20 – 24 ป ซ่ึงมีคาเฉล่ียมูลคาตราสินคาตํ่ากวาคาเฉล่ียรวมมูลคาตราสินคา 
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ตารางท่ี 21 แสดงคาเฉล่ียของมูลคาตราสินคาจําแนกตามระดับการศึกษา 

คาเฉล่ียของมูลคาตราสินคา 
ระดับการศึกษา 

มูลคาตราสินคา ( Brand Equity) 
ตํ่ากวา ปริญญาตรี 3.59 
ปริญญาตรีข้ึนไป 3.82 

รวม 3.77 

 
 จากตารางท่ี 21 พบวาคาเฉล่ียของมูลคาตราสินคาเม่ือเทียบกับระดับการศึกษาของกลุม
ตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางท่ีมีการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี มีคาเฉล่ียของมูลคาตราสินคา
เทากับ 3.59 และกลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีข้ึนไป มีคาเฉล่ียของมูลคาตรา
สินคาเทากับ 3.82 
 จากคาเฉล่ียของมูลคาตราสินคาท่ีจําแนกตามระดับการศึกษา สรุปไดวา เม่ือใชคาเฉล่ีย
รวมของมูลคาตราสินคามาเปนเกณฑในการพิจารณาพฤติกรรมการรับรูมูลคาตราสินคา พบวา  
กลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีข้ึนไป มีคาเฉล่ียมูลคาตราสินคาสูงกวาคาเฉล่ียรวม 
แสดงวา พฤติกรรมในการรับรูมูลคาตราสินคาสูงกวา กลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี ซ่ึงมีคาเฉล่ียมูลคาตราสินคาตํ่ากวาคาเฉล่ียรวมมูลคาตราสินคา 
 
ตารางท่ี 22 แสดงคาเฉล่ียของมูลคาตราสินคาจําแนกตามระดับรายได 

คาเฉล่ียของมูลคาตราสินคา 
ระดับรายได 

มูลคาตราสินคา (Brand Equity) 
ตํ่ากวา 10,000 บาท 3.63 
10,000 บาทข้ึนไป 3.94 

รวม 3.77 
 
 จากตารางท่ี 38 ซ่ึงแสดงคาเฉล่ียของมูลคาตราสินคาเม่ือเทียบกับระดับรายไดของกลุม
ตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางท่ีมีการศึกษาระดับรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท มีคาเฉล่ียของมูลคา
ตราสินคาเทากับ 3.63 และกลุมตัวอยางท่ีมีระดับรายไดต้ังแต 10,000 บาทข้ึนไป มีคาเฉล่ียของ
มูลคาตราสินคาเทากับ 3.94 
 จากคาเฉล่ียของมูลคาตราสินคาท่ีจําแนกตามระดับรายได สรุปไดวา เม่ือใชคาเฉล่ีย
รวมของมูลคาตราสินคามาเปนเกณฑในการพิจารณาพฤติกรรมการรับรูมูลคาตราสินคา พบวา  



  
53 

กลุมตัวอยางท่ีมีระดับรายได 10,000 บาทข้ึนไป มีคาเฉล่ียมูลคาตราสินคาสูงกวาคาเฉล่ียรวม 
แสดงวา พฤติกรรมในการรับรูมูลคาตราสินคาสูงกวา กลุมตัวอยางท่ีมีระดับรายไดตํ่ากวา 
10,000 บาท ซ่ึงมีคาเฉล่ียมูลคาตราสินคาตํ่ากวาคาเฉล่ียรวมมูลคาตราสินคา 
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2.4  คาเฉล่ียถวงน้ําหนัก (Weighted Mean) สําหรับขอมูลตราสินคาท่ีกลุมตัวอยางระลึกถึงได 3
อันดับแรกและคาเฉล่ีย (Mean) สําหรับตราสินคาท่ีกลุมตัวอยางใชในปจจุบันเพื่อดู แนวโนม
พฤติกรรมในการเลือกตราสินคาสําหรับผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาว 
 
 2.4.1 ตราสินคาท่ีกลุมตัวอยางระลึกถึงได 3 อันดับแรก 
ตารางท่ี 23  แสดงจํานวนและอันดับของตราสินคาเคร่ืองสําอางเพ่ือผิวขาวท่ีกลุมตัวอยางระลึก
ถึงได (Awareness) สามอันดับแรก 

จํานวนตราสินคาในแตละอันดับ ตราสินคาท่ีกลุม
ตัวอยางระลึกถึง

ตามลําดบั 
อันดับท่ี 1 

(น้ําหนัก 3) 
อันดับท่ี 2 

(น้ําหนัก 2) 
อันดับท่ี 3 

(น้ําหนัก 1) 

คาเฉล่ียถวง
น้ําหนัก 

 
อันดับ 

POND’S 88 67 54 75.33 1 

Olay 51 104 58 69.83 2 

Nivea 70 33 62 56.33 3 
L’OREAL 35 18 48 31.50 4 

Ganier 12 36 31 23.16 5 
Artistry 28 10 26 21.67 6 

Oriental Princess 15 20 15 16.67 7 
PIAS 17 5 7 11.33 8 

Kangzen Kengo 13 7 2 9.17 9 
Clinique 7 15 2 8.83 10 
Lancome 7 5 15 7.67 11 
Smooth E 7 5 5 6.00 12 

Etude 5 7 2 5.17 13 
Shisedo 2 10 5 5.17 13 
Mistine 7 2 5 5.00 14 

BSC 7 2 5 5.00 14 
Eucerin 5 2 0 3.16 15 

ZA 2 5 2 3.00 16 
Estee 0 5 7 2.83 17 

Kanebo 2 2 5 2.50 18 
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จํานวนตราสินคาในแตละอันดับ ตราสินคาท่ีกลุม
ตัวอยางระลึกถึง

ตามลําดบั 
อันดับท่ี 1 

(น้ําหนัก 3) 
อันดับท่ี 2 

(น้ําหนัก 2) 
อันดับท่ี 3 

(น้ําหนัก 1) 

คาเฉล่ียถวง
น้ําหนัก 

 
อันดับ 

Suprederm 0 5 2 2.00 19 
Biore 2 2 0 1.67 20 
SKII 2 2 0 1.67 20 

Giffarine 2 2 0 1.67 20 
Aviance 0 5 0 1.67 20 

Scar Care 2 0 2 1.33 21 
Kose 2 0 2 1.33 21 
Avon 2 0 2 1.33 21 

Pure&Mild 2 0 0 1.00 22 
Clarins 2 0 0 1.00 22 
ROC 2 0 0- 1.00 22 

Nutrogena 0 2 2 1.00 22 
Body Shop 2 0 0 1.00 22 

Missha 0 0 5 0.84 23 
NuSkin 0 2 0 0.67 24 

Oriflame 0 2 0 0.67 24 
Christian Dior 0 2 0 0.67 24 

Arty Professional 0 0 2 0.33 25 
H2O 0 0 2 0.33 25 

ไมระบุ 0 16 25 9.5 - 
รวม 400 400 400 400 - 

หมายเหตุ :  จัดลําดับ 3   ลําดับ  โดย 1  หมายถึง สําคัญท่ีสุด  2 และ 3  หมายถึง สําคัญเปน
ลําดับรองลงไป 
 จากตารางท่ี 23 พบวา กลุมตัวอยางท้ังหมด 400 คน ตอบแบบสอบถามการเรียงลําดับ
ตราสินคาเครื่องสําอางเพื่อผิวขาวสามอันดับแรกท่ีระลึกถึงได โดยเรียงลําดับตามคาเฉล่ียถวง
น้ําหนัก ดังนี้คือ อันดับท่ี 1 ไดแก POND’S มีคาเฉล่ียถวงน้ําหนักเทากับ 75.33 อับดับท่ี2 ไดแก 



  
56 

Olay มีคาเฉล่ียถวงน้ําหนักเทากับ 69.83 และอันดับท่ีสาม ไดแก Nivea มีคาเฉล่ียถวงน้ําหนัก
เทากับ 56.33 
 
ตารางท่ี 24 แสดงจํานวนและอันดับของตราสินคาเครื่องสําอางเพ่ือผิวขาวท่ีกลุมตัวอยางระลึก
ถึงได (Awareness) สามอันดับแรก จําแนกตามกลุมอายุ 15 – 19 ป 

จํานวนตราสินคาในแตละอันดับ ตราสินคาท่ีกลุม
ตัวอยางระลึกถึง

ตามลําดบั 
อันดับท่ี 1 

(น้ําหนัก 3) 
อันดับท่ี 2 

(น้ําหนัก 2) 
อันดับท่ี 3 

(น้ําหนัก 1) 

คาเฉล่ียถวง
น้ําหนัก 

 
อันดับ 

POND’S 37 25 18 29.83 1 

Olay 15 28 11 18.67 2 

Nivea 15 16 27 17.33 3 
Garnier 4 10 6 6.33 4 

Oriental Princess 9 3 4 6.17 5 
L’OREAL 5 2 15 5.67 6 

Pias 3 0 0 1.50 7 
Artistry 0 1 4 1.00 8 
Mistine 2 0 0 1.00 8 
Biore 1 1 0 0.83 9 

Clinique 0 2 0 0.67 10 
Lancome 1 0 1 0.67 10 

ZA 0 1 2 0.67 10 
Smooth E 1 0 0 0.50 11 
Eucerin 1 0 0 0.50 11 

Scar care 1 0 0 0.50 11 
Avon 1 0 0 0.50 11 

Neutrogena 0 1 1 0.50 11 
ไมระบุ 0 6 7 3.16 - 
รวม 96 96 96 96 - 
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 จากตารางท่ี 24 พบวากลุมตัวอยางท่ีมีอายุ 15 – 19 ป ตอบแบบสอบถามการเรียงลําดับ
ตราสินคาเครื่องสําอางเพื่อผิวขาวสามอันดับแรกท่ีระลึกถึงได โดยเรียงลําดับตามคาเฉล่ียถวง
น้ําหนัก ดังนี้คือ อันดับท่ี 1 ไดแก POND’S มีคาเฉล่ียถวงน้ําหนักเทากับ 29.83 อับดับท่ี2 ไดแก 
Olay มีคาเฉล่ียถวงน้ําหนักเทากับ 18.67 และอันดับท่ีสาม ไดแก Nivea มีคาเฉล่ียถวงน้ําหนัก
เทากับ 17.33 
 
ตารางท่ี 25 แสดงจํานวนและอันดับของตราสินคาเครื่องสําอางเพ่ือผิวขาวท่ีกลุมตัวอยางระลึก
ถึงได (Awareness) สามอันดับแรก จําแนกตามกลุมอายุ 20 – 24 ป 

จํานวนตราสินคาในแตละอันดับ ตราสินคาท่ีกลุม
ตัวอยางระลึกถึง

ตามลําดบั 
อันดับท่ี 1 

(น้ําหนัก 3) 
อันดับท่ี 2 

(น้ําหนัก 2) 
อันดับท่ี 3 

(น้ําหนัก 1) 

คาเฉล่ียถวง
น้ําหนัก 

 
อันดับ 

Nivea 35 16 16 25.50 1 

POND’S 31 18 14 23.83 2 

Olay 16 35 25 23.83 2 

L’OREAL 12 5 8 9.00 3 
Garnier 2 11 14 7.00 4 

Oriental Princess 2 10 9 5.83 5 
Lancome 3 5 6 4.17 6 

PIAS 5 1 0 2.83 7 
Clinique 1 6 0 2.50 8 

ZA 2 3 0 2.00 9 
Smooth E 4 0 0 2.00 9 

BSC 3 0 3 2.00 9 
Kangzen Kengo 3 1 0 1.84 10 

Kanebo 1 2 2 1.50 11 
Eucerin 2 1 0 1.33 12 
Artistry 0 1 6 1.33 12 
Shisedo 0 2 3 1.17 13 
Estee 0 2 3 1.17 13 

Pure&Mild 2 0 0 1.00 14 
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จํานวนตราสินคาในแตละอันดับ ตราสินคาท่ีกลุม
ตัวอยางระลึกถึง

ตามลําดบั 
อันดับท่ี 1 

(น้ําหนัก 3) 
อันดับท่ี 2 

(น้ําหนัก 2) 
อันดับท่ี 3 

(น้ําหนัก 1) 

คาเฉล่ียถวง
น้ําหนัก 

 
อันดับ 

Mistine 1 1 1 1.00 14 
Suprederm 0 2 1 0.83 15 

Etude 1 1 0 0.83 15 
Scarcare 1 0 0 0.50 16 
Missha 0 0 3 0.50 16 
Aviance 0 1 0 0.34 17 

Nutrogena 0 0 1 0.17 18 
Avon 0 0 1 0.17 18 

Arty Professional 0 0 1 0.17 18 
ไมระบุ 0 3 10 2.67 - 
รวม 127 127 127 127 - 

 
 จากตารางท่ี 25 พบวา กลุมตัวอยางท่ีมีอายุ 20 – 24 ปตอบแบบสอบถามการเรียงลําดับ
ตราสินคาเครื่องสําอางเพื่อผิวขาวสามอันดับแรกท่ีระลึกถึงได โดยเรียงลําดับตามคาเฉล่ียถวง
น้ําหนัก ดังนี้คือ ดังนี้คือ อันดับท่ี 1 ไดแก Nivea มีคาเฉล่ียถวงน้ําหนักเทากับ 25.50 อับดับท่ี2 
มี 2 ตราสินคา ไดแก POND’S และ Olayมีคาเฉล่ียถวงน้ําหนักเทากับ 23.83 และอันดับท่ีสาม 
ไดแก L’OREAL มีคาเฉล่ียถวงน้ําหนักเทากับ 9.00 
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ตารางท่ี 26 แสดงจํานวนและอันดับของตราสินคาเครื่องสําอางเพ่ือผิวขาวท่ีกลุมตัวอยางระลึก
ถึงได (Awareness) สามอันดับแรก จําแนกตามกลุมอายุ 25 – 29 ป 

จํานวนตราสินคาในแตละอันดับ ตราสินคาท่ีกลุม
ตัวอยางระลึกถึง

ตามลําดบั 
อันดับท่ี 1 

(น้ําหนัก 3) 
อันดับท่ี 2 

(น้ําหนัก 2) 
อันดับท่ี 3 

(น้ําหนัก 1) 

คาเฉล่ียถวง
น้ําหนัก 

 
อันดับ 

Olay 15 17 8 14.50 1 

POND’S 11 10 13 11.00 2 

Artistry 13 3 9 9.00 3 
L’OREAL 7 3 12 6.50 4 

Ganier 4 9 8 6.33 5 
Nivea 7 1 10 5.50 6 
PIAS 6 2 2 4.00 7 

Oriental Princess 4 5 0 3.67 8 
Etude 4 4 2 3.67 8 

Clinique 2 7 0 3.33 9 
Smooth E 2 5 0 2.68 10 

Kangzen Kengo 3 3 0 2.50 11 
Shiseido 1 4 1 2.00 12 
Mistine 2 0 3 1.51 13 

BSC 1 1 1 1.00 14 
Estee 0 2 2 1.00 14 
ROC 2 0 0 1.00 14 

Lancome 0 0 5 0.83 15 
Eucerin 1 1 0 0.83 15 
Biore 1 1 0 0.83 15 

Giffarine 0 2 0 0.67 16 
Avon 1 0 1 0.67 16 

Oriflame 0 2 0 0.67 16 
SKII 1 0 0 0.50 17 

Clarins 1 0 0 0.50 17 
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จํานวนตราสินคาในแตละอันดับ ตราสินคาท่ีกลุม
ตัวอยางระลึกถึง

ตามลําดบั 
อันดับท่ี 1 

(น้ําหนัก 3) 
อันดับท่ี 2 

(น้ําหนัก 2) 
อันดับท่ี 3 

(น้ําหนัก 1) 

คาเฉล่ียถวง
น้ําหนัก 

 
อันดับ 

ZA 0 1 0 0.33 18 
Kanebo 0 0 2 0.33 18 

Suprederm 0 1 0 0.33 18 
Aviance 0 1 0 0.33 18 
Scar care 0 0 2 0.33 18 

Kose 0 0 2 0.33 18 
Nutrogena 0 1 0 0.33 18 

Missha 0 0 2 0.33 18 
ไมระบุ 0 3 4 1.67 - 
รวม 89 89 89 89 - 

 
 จากตารางท่ี 26 พบวา กลุมตัวอยางท่ีมีอายุ 25 – 29 ป ตอบแบบสอบถามการเรียงลําดับ
ตราสินคาเครื่องสําอางเพื่อผิวขาวสามอันดับแรกท่ีระลึกถึงได โดยเรียงลําดับตามคาเฉล่ียถวง
น้ําหนัก ดังนี้คือ อันดับท่ี 1 ไดแก Olay มีคาเฉล่ียถวงน้ําหนักเทากับ 14.50 อับดับท่ี2 ไดแก 
POND’S มีคาเฉล่ียถวงน้ําหนักเทากับ 11.00 และอันดับท่ีสาม ไดแก Artistry มีคาเฉล่ียถวง
น้ําหนักเทากับ 9.00 
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ตารางท่ี 27 แสดงจํานวนและอันดับของตราสินคาเครื่องสําอางเพ่ือผิวขาวท่ีกลุมตัวอยางระลึก
ถึงได (Awareness) สามอันดับแรก จําแนกตามกลุมอายุ 30 – 34 ป 

จํานวนตราสินคาในแตละอันดับ ตราสินคาท่ีกลุม
ตัวอยางระลึกถึง

ตามลําดบั 
อันดับท่ี 1 

(น้ําหนัก 3) 
อันดับท่ี 2 

(น้ําหนัก 2) 
อันดับท่ี 3 

(น้ําหนัก 1) 

คาเฉล่ียถวง
น้ําหนัก 

 
อันดับ 

Olay 5 24 14 12.83 1 

POND’S 9 14 9 10.67 2 

L’OREAL 11 8 13 10.33 3 

Artistry 15 5 4 10.33 3 
Nivea 13 0 6 8.00 4 

Kangzen Kengo 7 3 2 4.83 5 
Ganier 2 6 3 3.50 6 
PIAS 3 2 5 3.00 7 

Clinique 4 0 2 2.33 8 
Lancome 3 0 3 2.00 9 
Shiseido 1 4 1 2.00 9 

BSC 3 1 1 2.00 9 
Mistine 2 1 1 1.50 10 

SKII 1 2 0 1.17 11 
Oriental Princess 0 2 2 1.00 12 

Giffarine 2 0 0 1.00 12 
Aviance 0 3 0 1.00 12 

Kose 2 0 0 1.00 12 
Body shop 2 0 0 1.00 12 
Smooth E 0 0 5 0.83 13 
Suprederm 0 2 1 0.83 13 

Etude 0 2 0 0.67 14 
Estee 0 1 2 0.67 14 

Kanebo 1 0 1 0.67 14 
Nuskin 0 2 0 0.67 14 
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จํานวนตราสินคาในแตละอันดับ ตราสินคาท่ีกลุม
ตัวอยางระลึกถึง

ตามลําดบั 
อันดับท่ี 1 

(น้ําหนัก 3) 
อันดับท่ี 2 

(น้ําหนัก 2) 
อันดับท่ี 3 

(น้ําหนัก 1) 

คาเฉล่ียถวง
น้ําหนัก 

 
อันดับ 

Christian Dior 0 2 0 0.67 14 
Eucerin 1 0 0 0.50 15 
Clarins 1 0 0 0.50 15 

H2O 0 0 2 0.33 16 
Arty Professional 0 0 1 0.16 17 

ไมระบุ 0 4 4 2.00 - 
รวม 88 88 88 88 - 

 
 จากตารางท่ี 27 พบวา กลุมตัวอยางท่ีมีอายุ 30 – 34 ป ตอบแบบสอบถามการเรียงลําดับ
ตราสินคาเครื่องสําอางเพื่อผิวขาวสามอันดับแรกท่ีระลึกถึงได โดยเรียงลําดับตามคาเฉล่ียถวง
น้ําหนัก ดังนี้คือ  อันดับท่ี 1 ไดแก Olay มีคาเฉล่ียถวงน้ําหนักเทากับ 12.83 อับดับท่ี2 ไดแก 
POND’S มีคาเฉล่ียถวงน้ําหนักเทากับ 10.67 และอันดับท่ีสาม ไดแก Artistry และ L’OREAL 
มีคาเฉล่ียถวงน้ําหนักเทากับ 10.33 
 
ตารางท่ี 28  แสดงจํานวนและอันดับของตราสินคาเคร่ืองสําอางเพ่ือผิวขาวท่ีกลุมตัวอยางระลึก
ถึงได (Awareness) สามอันดับแรก จําแนกตามระดับการศึกษาท่ีตํ่ากวาระดับปริญญาตรี 

จํานวนตราสินคาในแตละอันดับ ตราสินคาท่ีกลุม
ตัวอยางระลึกถึง

ตามลําดบั 
อันดับท่ี 1 

(น้ําหนัก 3) 
อันดับท่ี 2 

(น้ําหนัก 2) 
อันดับท่ี 3 

(น้ําหนัก 1) 

คาเฉล่ียถวง
น้ําหนัก 

 
อันดับ 

POND’S 25 15 16 20.17 1 

Olay 14 12 12 13.00 2 

Nivea 10 15 11 11.84 3 
Ganier 5 8 8 6.50 4 

L’OREAL 6 4 6 5.33 5 
Oriental Princess 4 5 2 4.00 6 

PIAS 3 5 4 3.83 7 
Mistine 4 1 5 3.17 8 
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จํานวนตราสินคาในแตละอันดับ ตราสินคาท่ีกลุม
ตัวอยางระลึกถึง

ตามลําดบั 
อันดับท่ี 1 

(น้ําหนัก 3) 
อันดับท่ี 2 

(น้ําหนัก 2) 
อันดับท่ี 3 

(น้ําหนัก 1) 

คาเฉล่ียถวง
น้ําหนัก 

 
อันดับ 

Smooth E 3 3 1 2.67 9 
ZA 1 2 2 1.50 10 

Avon 2 0 2 1.33 11 
Eucerin 2 0 0 1.00 12 
Estee 0 2 2 1.00 12 

Supederm 0 2 0 0.67 13 
Artistry 0 1 0 0.33 14 
Clinique 0 1 0 0.33 14 
Lancome 0 1 0 0.33 14 

Neutrogena 0 1 0 0.33 14 
Oriflame 0 1 0 0.33 14 
Scar Care 0 0 1 0.17 15 
ไมระบุ 0 0 7 1.17 - 
รวม 79 79 79 79 - 

 
 จากตารางท่ี 28 พบวา กลุมตัวอยางท่ีมีการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี ตอบ
แบบสอบถามการเรียงลําดับตราสินคาเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาวสามอันดับแรกท่ีระลึกถึงได โดย
เรียงลําดับตามคาเฉล่ียถวงน้ําหนัก ดังนี้คือ อันดับท่ี 1 ไดแก POND’S มีคาเฉล่ียถวงน้ําหนัก
เทากับ 20.17 อับดับท่ี2 ไดแก Olay มีคาเฉล่ียถวงน้ําหนักเทากับ 13.00 และอันดับท่ีสาม ไดแก 
Nivea มีคาเฉล่ียถวงน้ําหนักเทากับ 11.84 
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ตารางท่ี 29  แสดงจํานวนและอันดับของตราสินคาเคร่ืองสําอางเพ่ือผิวขาวท่ีกลุมตัวอยางระลึก
ถึงได (Awareness) สามอันดับแรก จําแนกตามระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป 

จํานวนตราสินคาในแตละอันดับ ตราสินคาท่ีกลุม
ตัวอยางระลึกถึง

ตามลําดบั 
อันดับท่ี 1 

(น้ําหนัก 3) 
อันดับท่ี 2 

(น้ําหนัก 2) 
อันดับท่ี 3 

(น้ําหนัก 1) 

คาเฉล่ียถวง
น้ําหนัก 

 
อันดับ 

Olay 37 92 46 56.83 1 

POND’S 63 52 38 55.17 2 

Nivea 60 18 51 44.50 3 
L’OREAL 29 14 42 26.17 4 

Artistry 28 9 26 21.33 5 
Ganier 7 28 23 16.67 6 

Oriental Princess 11 15 13 12.67 7 
Kangzen Kengo 13 7 2 9.17 8 

Clinique 7 14 2 8.50 9 
PIAS 14 0 3 7.50 10 

Lancome 7 4 15 7.33 11 
Etude 5 7 2 5.17 12 

Shiseido 2 10 5 5.17 12 
BSC 7 2 5 5.00 13 

Smooth E 4 2 4 3.33 14 
Kanebo 2 2 5 2.50 15 
Eucerin 3 2 0 2.17 16 
Mistine 3 1 0 1.83 17 
Estee 0 3 5 1.83 17 
Biore 2 2 0 1.67 18 
SKII 2 2 0 1.67 18 

Giffarine 2 2 0 1.67 18 
Aviance 0 5 0 1.67 18 

ZA 1 3 0 1.50 19 
Suprederm 0 3 2 1.33 20 
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จํานวนตราสินคาในแตละอันดับ ตราสินคาท่ีกลุม
ตัวอยางระลึกถึง

ตามลําดบั 
อันดับท่ี 1 

(น้ําหนัก 3) 
อันดับท่ี 2 

(น้ําหนัก 2) 
อันดับท่ี 3 

(น้ําหนัก 1) 

คาเฉล่ียถวง
น้ําหนัก 

 
อันดับ 

KOSE 2 0 2 1.33 20 
Scar Care 2 0 1 1.16 21 

Pure&Mild 2 0 0 1.00 22 
Clarins 2 0 0 1.00 22 
ROC 2 0 0 1.00 22 

Body Shop 2 0 0 1.00 22 
Missha 0 0 5 0.83 23 

Nutrogena 0 1 2 0.67 24 
Nuskin 0 2 0 0.67 24 

Christian Dior 0 2 0 0.67 24 
Oriflame 0 1 0 0.33 25 

Arty Professional 0 0 2 0.33 25 
H2O 0 0 2 0.33 25 

ไมระบุ 0 16 18 8.33 - 
รวม 321 321 321 321 - 

  
 จากตารางท่ี  29 พบวากลุมตัวอยางท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป  ตอบ
แบบสอบถามการเรียงลําดับตราสินคาเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาวสามอันดับแรกท่ีระลึกถึงได โดย
เรียงลําดับตามคาเฉล่ียถวงน้ําหนัก ดังนี้คือ อันดับท่ี 1 ไดแก Olay มีคาเฉล่ียถวงน้ําหนักเทากับ 
56.83 อับดับท่ี2 ไดแก POND’S มีคาเฉล่ียถวงน้ําหนักเทากับ 55.17 และอันดับท่ีสาม ไดแก 
Nivea มีคาเฉล่ียถวงน้ําหนักเทากับ 44.50 
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ตารางท่ี 30  แสดงจํานวนและอันดับของตราสินคาเคร่ืองสําอางเพ่ือผิวขาวท่ีกลุมตัวอยางระลึก
ถึงได (Awareness) สามอันดับแรก จําแนกตามระดับรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท 

จํานวนตราสินคาในแตละอันดับ ตราสินคาท่ีกลุม
ตัวอยางระลึกถึง

ตามลําดบั 
อันดับท่ี 1 

(น้ําหนัก 3) 
อันดับท่ี 2 

(น้ําหนัก 2) 
อันดับท่ี 3 

(น้ําหนัก 1) 

คาเฉล่ียถวง
น้ําหนัก 

 
อันดับ 

POND’S 56 38 33 46.17 1 

Olay 30 64 34 42.00 2 

Nivea 39 15 35 30.33 3 
L’OREAL 24 9 28 19.67 4 

Ganier 9 27 19 16.67 5 
Oriental Princess 10 11 11 10.50 6 

Artistry 11 4 12 8.83 7 
PIAS 7 3 2 4.83 8 

Mistine 6 2 4 4.33 9 
Clinique 2 9 0 4.00 10 

Kangzen kengo 4 2 0 2.67 11 
Smooth E 2 4 2 2.67 11 

ZA 2 3 2 2.33 12 
BSC 3 1 2 2.17 13 
Etude 2 2 1 1.83 14 

Lancome 2 1 2 1.67 15 
Eucerin 2 1 0 1.33 16 

Suprederm 0 2 2 1.00 17 
Pure&Mild 2 0 0 1.00 17 

Clarins 2 0 0 1.00 17 
Body Shop 2 0 0 1.00 17 

Shiseido 0 2 1 0.83 18 
Kanebo 0 2 1 0.83 18 
Biore 1 1 0 0.83 18 

Scar Care 1 0 2 0.83 18 
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จํานวนตราสินคาในแตละอันดับ ตราสินคาท่ีกลุม
ตัวอยางระลึกถึง

ตามลําดบั 
อันดับท่ี 1 

(น้ําหนัก 3) 
อันดับท่ี 2 

(น้ําหนัก 2) 
อันดับท่ี 3 

(น้ําหนัก 1) 

คาเฉล่ียถวง
น้ําหนัก 

 
อันดับ 

Giffarine 0 2 0 0.67 19 
Neutrogena 0 1 1 0.50 20 

Estee 0 0 2 0.33 21 
Aviance 0 1 0 0.33 21 

Avon 0 0 2 0.33 21 
Missha 0 0 2 0.33 21 
NuSkin 0 1 0 0.33 21 

Oriflame 0 1 0 0.33 21 
Arty Professional 0 0 2 0.33 21 

H2O 0 0 1 0.17 22 
ไมระบุ 0 10 16 6.00 - 
รวม 219 219 219 219 - 

 
 จากตารางท่ี  30 พบวา  กลุมตัวอยางท่ีมีระดับรายได ตํ่ากวา  10,000 บาท  ตอบ
แบบสอบถามการเรียงลําดับตราสินคาเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาวสามอันดับแรกท่ีระลึกถึงได โดย
เรียงลําดับตามคาเฉล่ียถวงน้ําหนัก ดังนี้คือ อันดับท่ี 1 ไดแก POND’S มีคาเฉล่ียถวงน้ําหนัก
เทากับ 46.17 อับดับท่ี2 ไดแก Olay มีคาเฉล่ียถวงน้ําหนักเทากับ 42.00 และอันดับท่ีสาม ไดแก 
Nivea มีคาเฉล่ียถวงน้ําหนักเทากับ 30.33 
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ตารางท่ี 31  แสดงจํานวนและอันดับของตราสินคาเคร่ืองสําอางเพ่ือผิวขาวท่ีกลุมตัวอยางระลึก
ถึงได (Awareness) สามอันดับแรก จําแนกตามระดับรายไดต้ังแต 10,000 บาทข้ึนไป 

จํานวนตราสินคาในแตละอันดับ ตราสินคาท่ีกลุม
ตัวอยางระลึกถึง

ตามลําดบั 
อันดับท่ี 1 

(น้ําหนัก 3) 
อันดับท่ี 2 

(น้ําหนัก 2) 
อันดับท่ี 3 

(น้ําหนัก 1) 

คาเฉล่ียถวง
น้ําหนัก 

 
อันดับ 

POND’S 32 29 21 29.17 1 

Olay 21 40 24 27.83 2 

Nivea 31 18 27 26.00 3 
Artistry 17 6 14 12.83 4 

L’OREAL 11 9 20 11.83 5 
Ganier 3 9 12 6.50 6 
PIAS 10 2 5 6.50 6 

Kangzen Kengo 9 5 2 6.50 6 
Oriental Princess 5 9 4 6.17 7 

Lancome 5 4 13 6.00 8 
Clinique 5 6 2 4.83 9 
Shiseido 2 8 4 4.33 10 

Smooth E 5 1 3 3.33 11 
Etude 3 5 1 3.33 11 
BSC 4 1 3 2.83 12 
Estee 0 5 5 2.50 13 

Eucerin 3 1 0 1.83 14 
Kanebo 2 0 4 1.67 15 

SKII 2 2 0 1.67 15 
Aviance 0 4 0 1.33 16 

Kose 2 0 2 1.33 16 
Suprederm 0 3 0 1.00 17 
Giffarine 2 0 0 1.00 17 

Avon 2 0 0 1.00 17 
ROC 2 0 0 1.00 17 
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จํานวนตราสินคาในแตละอันดับ ตราสินคาท่ีกลุม
ตัวอยางระลึกถึง

ตามลําดบั 
อันดับท่ี 1 

(น้ําหนัก 3) 
อันดับท่ี 2 

(น้ําหนัก 2) 
อันดับท่ี 3 

(น้ําหนัก 1) 

คาเฉล่ียถวง
น้ําหนัก 

 
อันดับ 

Biore 1 1 0 0.83 18 
Mistine 1 0 1 0.67 19 

ZA 0 2 0 0.67 19 
Christian Dior 0 2 0 0.67 19 

Scar care 1 0 0 0.50 20 
Nutrogena 0 1 1 0.50 20 

Missha 0 0 3 0.50 20 
Nuskin 0 1 0 0.33 21 

Oriflame 0 1 0 0.33 21 
H2O 0 0 1 0.17 22 

ไมระบุ 0 6 9 3.50 - 
รวม 181 181 181 181 - 

 
 จากตารางท่ี 31 พบวา กลุมตัวอยางท่ีมีระดับรายไดต้ังแต 10,000 บาทข้ึนไป ตอบ
แบบสอบถามการเรียงลําดับตราสินคาเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาวสามอันดับแรกท่ีระลึกถึงได โดย
เรียงลําดับตามคาเฉลี่ยถวงน้ําหนัก ดังนี้คือ อันดับท่ี 1 ไดแก POND’S มีคาเฉล่ียถวงน้ําหนัก
เทากับ 29.17 อับดับท่ี2 ไดแก Olay มีคาเฉล่ียถวงน้ําหนักเทากับ 27.83 และอันดับท่ีสาม ไดแก 
Nivea มีคาเฉล่ียถวงน้ําหนักเทากับ 26.00 
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 2.4.2 ตราสินคาท่ีกลุมตัวอยางใชในปจจุบัน 
ตารางท่ี 32 จํานวนและรอยละของตราสินคาเครื่องสําอางเพ่ือผิวขาวท่ีกลุมตัวอยางใชใน
ปจจุบัน 

ตราสินคา จํานวน รอยละ 

นีเวยี 61 15.25 
โอเลย 159 39.75 
ลอรีอัล 77 19.25 
พอนดส 103 25.75 
รวม 400 100.00 

  
 จากตารางท่ี 32 พบวา กลุมตัวอยาง ใชเคร่ืองสําอางท่ีมีตราสินคา โอเลยมากท่ีสุด 
จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.75 รองลงมา ไดแก พอนดส มีจํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 
25.75 ลอรีอัล มีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.25 และสุดทายไดแก นีเวีย จํานวน 61 คน คิด
เปนรอยละ 15.25 
 
ตารางท่ี 33    แสดงจํานวนและรอยละของตราสินคาเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาวท่ีกลุมตัวอยางใช
ในปจจุบัน โดยจําแนกตามอายุ 15 – 19 ป 

ตราสินคา จํานวน รอยละ 

นีเวยี 19 19.79 
โอเลย 24 25.00 
ลอรีอัล 20 20.83 
พอนดส 33 34.38 
รวม 96 100.00 

 
 จากตารางท่ี 33 พบวากลุมตัวอยางท่ีมีอายุ 15 – 19 ป ใชเคร่ืองสําอางเพ่ือผิวขาว ตรา
สินคา พอนดส มากท่ีสุด มีจํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 34.38 รองลงมาคือ โอเลย มีจํานวน 
24 คน คิดเปนรอยละ 25 ถัดมาคือ ลอรีอัล มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 20.83 และสุดทายคือ 
นีเวีย มีจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 19.79 
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ตารางท่ี 34  แสดงจํานวนและรอยละของตราสินคาเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาวท่ีกลุมตัวอยางใชใน
ปจจุบัน โดยจําแนกตามอายุ 20 – 24 ป 

ตราสินคา จํานวน รอยละ 

นีเวยี 14 11.02 
โอเลย 59 46.46 
ลอรีอัล 23 18.11 
พอนดส 31 24.41 
รวม 127 100.00 

 
 จากตารางท่ี 34 พบวากลุมตัวอยางท่ีมีอายุ 20 – 24 ป ใชเคร่ืองสําอางเพ่ือผิวขาว ตรา
สินคา โอเลยมากท่ีสุด มีจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 46.46 รองลงมาคือ พอนดส จํานวน 31 
คน คิดเปนรอยละ 24.41 ถัดมาคือ ลอรีอัล มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 18.11 และสุดทายคือ 
นีเวีย มีจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 11.02 
 
ตารางท่ี 35   แสดงจํานวนและรอยละของตราสินคาเคร่ืองสําอางเพ่ือผิวขาวท่ีกลุมตัวอยางใช
ในปจจุบัน โดยจําแนกตามอายุ 25 – 29 ป 

ตราสินคา จํานวน รอยละ 

นีเวยี 13 14.61 
โอเลย 41 46.06 
ลอรีอัล 14 15.73 
พอนดส 21 23.60 
รวม 89 100.00 

 
 จากตารางท่ี 35 พบวากลุมตัวอยางท่ีมีอายุ 25 – 29 ป ใชเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาวตรา
สินคา โอเลยมากท่ีสุด มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 46.06 รองลงมาคือ พอนดส มีจํานวน 21 
คน คิดเปนรอยละ 23.60 ถัดมาคือ ลอรีอัล มีจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 15.73 และอันดับ
สุดทายคือ นีเวีย มีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 14.61 
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ตารางท่ี  36   แสดงจํานวนและรอยละของตราสินคาเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาวท่ีกลุมตัวอยางใช
ในปจจุบัน โดยจําแนกตามอายุ 30 – 34 ป 

ตราสินคา จํานวน รอยละ 

นีเวยี 15 17.04 
โอเลย 35 39.77 
ลอรีอัล 20 22.72 
พอนดส 18 20.47 
รวม 88 100.00 

 
 จากตารางท่ี 36 พบวากลุมตัวอยางท่ีมีอายุ 30 – 34 ป ใชเคร่ืองสําอางเพ่ือผิวขาว ตรา
สินคา โอเลยมากท่ีสุด มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 39.77 รองลงมาคือ ลอรีอัล มีจํานวน 20 
คน คิดเปนรอยละ 22.72 ถัดมาคือ พอนดส มีจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 20.47 และอันดับ
สุดทายคือ นีเวีย มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 17.04 
 
ตารางท่ี 37  แสดงจํานวนและรอยละของตราสินคาเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาวท่ีกลุมตัวอยางใชใน
ปจจุบัน จําแนกตามระดับการศึกษาในกลุมท่ีตํ่ากวาระดับปริญญาตรี 

ตราสินคา จํานวน รอยละ 

นีเวยี 9 11.39 
โอเลย 22 27.85 
ลอรีอัล 18 22.78 
พอนดส 30 38.98 
รวม 79 100.00 

 
 จากตารางท่ี 37 พบวากลุมตัวอยางท่ีใชเคร่ืองสําอางเพ่ือผิวขาว ท่ีมีระดับการศึกษาใน
กลุมท่ีตํ่ากวาระดับปริญญาตรี ใช ตราสินคาพอนดส มากท่ีสุด จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 
37.98 รองลงมาคือ โอเลย มีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 27.85 ลอรีอัล มีจํานวน 18 คน คิด
เปนรอยละ 22.78 และสุดทายคือ นีเวีย มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 11.39 
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ตารางท่ี 38 แสดงจํานวนและรอยละของตราสินคาเคร่ืองสําอางเพ่ือผิวขาวท่ีกลุมตัวอยางใชใน
ปจจุบัน จําแนกตามระดับการศึกษาในกลุมระดับปริญญาตรีข้ึนไป 

ตราสินคา จํานวน รอยละ 

นีเวยี 52 16.19 
โอเลย 137 42.68 
ลอรีอัล 59 18.38 
พอนดส 73 22.75 
รวม 321 100.00 

 
 จากตารางท่ี 38 พบวากลุมตัวอยางท่ีใชเคร่ืองสําอางเพ่ือผิวขาว ท่ีมีระดับการศึกษาใน
กลุมระดับปริญญาตรีข้ึนไป ใชตราสินคาโอเลย มากท่ีสุด จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 42.68 
รองลงมาคือ พอนดส มีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 22.75 ลอรีอัล มีจํานวน 59 คน คิดเปน
รอยละ 18.38 และสุดทายคือ นีเวีย มีจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 16.19 
 
ตารางท่ี 39 แสดงจํานวนและรอยละของตราสินคาเคร่ืองสําอางเพ่ือผิวขาวท่ีกลุมตัวอยางใชใน
ปจจุบัน จําแนกตามระดับรายไดท่ีตํ่ากวา 10,000 บาท 

ตราสินคา จํานวน รอยละ 

นีเวยี 36 16.44 
โอเลย 88 40.18 
ลอรีอัล 42 19.18 
พอนดส 53 24.20 
รวม 219 100.00 

 
 จากตารางท่ี 39 พบวากลุมตัวอยางท่ีใชเคร่ืองสําอางเพ่ือผิวขาวท่ีมีระดับรายไดตํ่ากวา 
10,000 บาท ใชโอเลยเปนจํานวนมากท่ีสุดถึง 88 คน คิดเปนรอยละ 40.18 รองลงมาคือ 
พอนดส มีจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 24.20 ถัดมาคือ ลอรีอัล มีจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 
19.18 คน และอันดับสุดทายคือ นีเวีย มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 16.44 
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ตารางท่ี 40 แสดงจํานวนและรอยละของตราสินคาเคร่ืองสําอางเพ่ือผิวขาวท่ีกลุมตัวอยางใชใน
ปจจุบัน จําแนกตามระดับรายไดต้ังแต 10,000 บาทข้ึนไป 

ตราสินคา จํานวน รอยละ 

นีเวยี 25 13.81 
โอเลย 71 39.22 
ลอรีอัล 35 19.34 
พอนดส 50 27.63 
รวม 181 100.00 

 
 จากตารางท่ี 40 พบวากลุมตัวอยางท่ีใชเคร่ืองสําอางเพ่ือผิวขาวท่ีมีระดับรายไดสูงกวา 
10,000 บาทข้ึนไป ใชโอเลยเปนจํานวนมากท่ีสุดคือ 71 คน คิดเปนรอยละ 39.22 รองลงมาคือ 
พอนดส มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 27.63 ถัดมาคือ ลอรีอัล มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 
19.34 คน และอันดับสุดทายคือ นีเวีย มีจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 13.18 
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สวนท่ี 3   การวิเคราะหในสวนความสําคัญขององคประกอบดานคุณคาและพฤติกรรมท่ีมีตอ
การประเมินมูลคาตราสินคา สําหรับผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเพ่ือผิวขาว ใชวิธีการวิเคราะห
ถดถอยพหุคูณ (Regression Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางองคประกอบมูลคาตรา
สินคากับมูลคารวมตราสินคา 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลโดยการใชสถิติวิธี การวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Regression 
Analysis) วิธีการทดสอบจากการวิเคราะหคร้ังนี้ใช การวิเคราะหถดถอยพหุคูณ แบบข้ันบันได 
(Stepwise multiple regression) ซ่ึงจะเปนการเพิ่มหรือลดตัวแปรเปนข้ันๆ โดยมีข้ันตอนดังนี้ 
 ข้ันท่ี 1 ใชความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เปนตัวพยากรณตัวแรก มีคา
อัตราสวนเอฟของสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (F) เทากับ 143.214 โดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 แสดงวา ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) มีประสิทธิภาพในการทํานายจริง 
 ข้ันท่ี 2 เพิ่มตัวแปรอีก 1 ตัวแปร คือ ความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) 
เขาไปในสมการอีก มีคาอัตราสวนเอฟของสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (F) เทากับ 95.946 โดยมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรท่ีเพิ่มเขามาใหมในข้ันท่ี 2 มีประสิทธิภาพใน
การทํานายจริงเม่ือรวมกับตัวแปรในข้ันท่ี 1 แสดงวาตัวแปรท้ังสอง คือ ความภักดีตอตราสินคา 
(Brand Loyalty) และความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) สามารถรวมกัน
พยากรณมูลคาตราสินคา (Brand Equity)ไดจริง 
 ข้ันท่ี 3 เพิ่มตัวแปรอีก 1 ตัวแปรคือ คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา 
(Perceived Quality of Brand Differentiate) เขาไปในสมการอีก มีคาอัตราสวนเอฟของ
สัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (F) เทากับ 71.227 โดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 แสดงวาตัว
แปรท่ีเพิ่มเขามาใหมในข้ันท่ี 3 มีประสิทธิภาพในการทํานายจริงเม่ือรวมกับตัวแปรในข้ันท่ี 2 
แสดงวาตัวแปรท้ังสาม คือ ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ความเช่ือมโยงกับตรา
สินคา (Brand Associations) และคุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา (Perceived 
Quality of Brand Differentiate) สามารถรวมกันพยากรณมูลคาตราสินคา (Brand Equity)ได
จริง 
 ข้ันท่ี  4 เพิ่มตัวแปรอีก  1 ตัวแปร  คือ  คุณภาพที่ ถูกรับรูดานคุณภาพตราสินคา 
(Perceived Quality of Brand Quality) เขาไปในสมการอีก มีคาอัตราสวนเอฟของสัมประสิทธ์ิ
การตัดสินใจ (F) เทากับ 55.812 โดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.01 แสดงวาตัวแปรท่ีเพิ่มเขา
มาใหมในข้ันท่ี 4  มีประสิทธิภาพในการทํานายจริงเม่ือรวมกับตัวแปรในข้ันท่ี 3 แสดงวาตัว
แปรท้ังส่ี คือ ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand 
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Associations) คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา (Perceived Quality of Brand 
Differentiate) และคุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพตราสินคา (Perceived Quality of Brand 
Quality) สามารถรวมกันพยากรณมูลคาตราสินคา (Brand Equity)ไดจริง 
 ผลการคนหาตัวพยากรณท่ีดีไดส้ินสุดลงเพียงข้ันนี้ เพราะปจจัยอ่ืนๆคือ การรูจักช่ือ
ตราสินคา (Brand Awareness) เม่ือนําเขาไปแลวไมสามารถพยากรณมูลคาตราสินคา (Brand 
Equity) ได เพราะอัตราสวนเอฟของสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (F) ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ กลาว
ไดวาตัวแปรในแตละข้ันสามารถพยากรณมูลคาตราสินคา (Brand Equity) ไดจริง โดยสามารถ
อธิบายการเปล่ียนแปลงของมูลคาตราสินคา (Brand Equity) รวมกันในแตละข้ันตอนไดรอยละ 
26.3, 32.2, 34.6 และ 35.5 ตามลําดับ ดังแสดงในตารางท่ี 42 คาสัมประสิทธ์ิของตัวแปรท่ีใช
เปนตัวพยากรณท่ีมีประสิทธิภาพท้ัง 4 ตัวแปรท่ีสงผลตอมูลคาตราสินคา (Brand Equity) 
 
ตารางท่ี 41 แสดงคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณ (R) คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2) คา
อัตราสวนเอฟของสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (F) จําแนกตามขั้นตอนของการคํานวณ การ
วิเคราะหถดถอยพหุคูณ แบบข้ันบันได (Stepwise multiple regression) 
ข้ันท่ี ตัวพยากรณ R R2 F Adjusted R2 

1 a, BL 0.514 0.265 143.214 0.263** 
2 a, BL, BS 0.571 0.326 95.946 0.322** 
3 a, BL, BS, PQ1 0.592 0.350 71.227 0.346** 
4 a, BL, BS, PQ1, PQ2 0.601 0.361 55.812 0.355** 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากตารางท่ี  41 พบวา ตัวแปรท้ัง 4 คือ ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ความ
เช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา 
(Perceived Quality of Brand Differentiate) และคุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพตราสินคา 
(Perceived Quality of Brand Quality) สามารถรวมกันพยากรณมูลคาตราสินคา (Brand Equity) 
ไดจริง โดยสามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงของมูลคาตราสินคา (Brand Equity) ในแตละ
ข้ันตอนไดรอยละ 26.3, 32.2, 34.6 และ 35.5 ตามลําดับ 
  โดยท่ี BL  = ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
   BS = ความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) 
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   PQ1  = คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา  
                                           (Perceived Quality of Brand Differentiate) 
                         PQ2        =  คุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพตราสินคา 
      (Perceived  Quality of Brand Quality) 
 
 จากการคัดเลือกตัวแปรท่ีดีท่ีสุดสําหรับการพยากรณ พบวา มี 4 ตัวแปร ท่ีสามารถ
รวมกันพยากรณมูลคาตราสินคา (Brand Equity) ไดจริง สวนการรูจักช่ือตราสินคา (Brand 
Awareness) เม่ือนําเขาสูการวิเคราะหแลวไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ตัวแปรนี้จึงไมนํามาใชในการ
พยากรณ ดังนั้นจากการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ ไดผลดังแสดงในตารางท่ี 42 

 
ตารางท่ี 42 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลโดยการใชสถิติวิธี การวิเคราะหถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) จากกลุมตัวอยาง 400 คน จากการตอบแบบสอบถาม 

ตัวพยากรณ b SEb β t Sig. 

a 0.150 0.258  0.581 0.562 

Brand Loyalty 0.396 0.050 0.358 7.952 0.000 
Brand Associations 0.233 0.065 0.173 3.613 0.000 

Perceived Quality of Brand 
differentiate 

0.168 0.050 0.153 3.336 0.001 

Perceived Quality of Brand 
Quality 

0.147 0.057 0.121 2.562 0.011 

                          R =  0.601          R2  =  0.355            SEest = 0.47395 
* Brand Awareness  เม่ือทําการวิเคราะหแลวไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับมูลคารวมตราสินคา 

 โดยท่ีคา  b = สัมประสิทธ์ิความถดถอย 
   SEb = คาความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของสัมประสิทธ์ิ 
     ความถดถอย 
   SEest = คาความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ 

   β = คาสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน 

   t = คาในการทดสอบคาสัมประสิทธ์ิความถดถอย 
   R = คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณ 
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   R2 = คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ 
 จากคาในตารางสามารถนํามาเขียนเปนสมการความถดถอย เพื่อแสดงความสัมพันธ
ระหวางมูลคารวมตราสินคากับองคประกอบตราสินคาไดดังนี้ 
   
  
 โดยท่ีคา  Y = มูลคาตราสินคา (Brand Equity) 
   x1 = ความซ่ือสัตยตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
   x2 = คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา  
     (Perceived Quality of Brand differentiate) 
   x3 = ความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) 
   x4 = คุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพตราสินคา (Perceived  
     Quality of Brand Quality) 
 จากตารางท่ี 42 พบวา คาสัมประสิทธ์ิความถดถอยของท้ัง 4 องคประกอบไดแก ความ
ภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) คุณภาพ
ท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา (Perceived Quality of Brand differentiate) และ 
คุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพตราสินคา (Perceived Quality of Brand Quality)  ซ่ึงท้ังหมดมี
ความสัมพันธกับมูลคารวมของตราสินคาในทางบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความ
เช่ือมันท่ี 99% โดยมีคาเทากับ 0.358, 0.173, 0.153 และ 0.121 ตามลําดับ และพบวาสมการ
ถดถอยดังกลาวสามารถอธิบายกลุมตัวอยางได 35.5% หรือแสดงวาองคประกอบมูลคาตรา
สินคานั้นสามารถรวมกันพยากรณมูลคาตราสินคาได 35.5%  ซ่ึงมีคาคอนขางตํ่า สวนอีก 
64.5% เกิดจากอิทธิพลอ่ืนๆ ท่ีไมไดนํามาศึกษาไดการศึกษาคร้ังนี้ 
 
 
 
  

Y = 0.358x1 + 0.173x2 + 0.153x3 +  0.121x4 


