
บทท่ี 5 
สรุปผลการศึกษา การอภิปรายผล ขอคนพบและขอเสนอแนะ 

 
 การคนควาแบบอิสระเร่ือง การวัดมูลคาตราสินคาของเคร่ืองสําอางเพ่ือผิวขาว อําเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม มีการสรุปผลการศึกษา การอภิปรายผลและขอเสนอแนะ  ดังนี้ 
 
สรุปผลการศึกษา 
 
 การศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาความสําคัญขององคประกอบดานคุณคาและพฤติกรรมท่ีมีตอ
การประเมินมูลคาตราสินคาสําหรับ ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาว รวมถึงหาความสัมพันธของ
องคประกอบของมูลคาตราสินคากับมูลคารวมตราสินคา 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาเปนกลุมผูหญิงท่ีใชเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาว อําเภอเมือง
จังหวัดเชียงใหม ท่ีมีอายุระหวาง 15- 35 ป จํานวน 400 คน โดยการคัดเลือกกลุมตัวอยางแบบโควตา
ซ่ึงเลือกตัวอยางโดยกําหนดคุณลักษณะและสัดสวนท่ีตองการไวลวงหนา 
 
 ผลการศึกษาพบวา 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุอยูระหวาง 20 – 24 ป และมีสถานภาพโสด เปนนักศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี ระดับรายไดอยูท่ีตํ่ากวา 10,000 บาท 
 จากการวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) เพื่อหาความสําคัญขององคประกอบท่ีใช
วัดมูลคาตราสินคา จากจํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน ผลการวิเคราะหเปนดังนี้ 
 คาน้ําหนักองคประกอบ (Factor Loading) สามารถแบงกลุมคําถามออกไดเปน 5 กลุม 4 
องคประกอบของมูลคาตราสินคา ไดแก  ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty),  การรูจักช่ือตรา
สินคา (Brand Awareness), คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) ซ่ึงองคประกอบนี้แบงยอยออกได
เปน 2 องคประกอบคือ การรับรูดานความแตกตางของตราสินคา (Perceived Quality of Brand 
Differentiate) และ การรับรูคุณภาพของตราสินคา (Perceived Quality of Brand Quality) และ ความ
เช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) ซ่ึงคําถามของแตละองคประกอบแสดงใหดูดังตารางท่ี 
43 
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ตารางท่ี 43 แสดงคําถามท่ีใชวัดในแตละองคประกอบ 

องคประกอบมูลคาตราสินคา ขอคําถาม 

1. ความภักดีในตราสินคา (Brand 
Loyalty 

-  ทานแนะนําแบรนดท่ีทานใชอยูนี้ใหเพื่อนของทาน 
- ทานใชแบรนดนี้ตอเนื่องเปนประจํา 
- ทานมีความต้ังใจจะใชแบรนดนี้ตอไปในอนาคต 
- ทานรูสึกพอใจท่ีไดใชแบรนดนี้ 

2. การรูจักช่ือตราสินคา (Brand 
Awareness) 

- ทานรูจักแบรนดท่ีทานใชอยูนี้เปนอยางดี 
- ทานคุนเคยกับแบรนดนี้เปนอยางดี 

3. คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความ
แตกตางของตราสินคา(Perceived 
Quality of Brand Differentiate) 

- เม่ือเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ืนๆแลว ทานคิดวาแบรนดท่ี
ทานใชมีคุณภาพสูงกวา 
- เม่ือเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ืนๆแลว ทานคิดวาแบรนดท่ี
ทานใชเปนผูนําตลาด 
- เม่ือเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ืนๆ แบรนดของทานมักจะมี
นวัตกรรมใหมๆเสมอ 

4. คุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพ
ของตราสินคา (Perceived Quality 
of Brand Quality) 

- แบรนดท่ีทานใชมีสถาบันท่ีมีมาตรฐาน/มีช่ือเสียงใหการ
รับรอง 
- แบรนดท่ีทานใชทําใหผิวขาว กระจางใส 

5. ความเชื่อมโยงกับตราสินคา 
(Brand Associations) 

- บริษัทท่ีเปนเจาของแบรนดนี้นาเช่ือถือ 
- แบรนดท่ีทานใชมีคุณสมบัติเหมาะสมกับคนเอเชีย 
- แบรนดท่ีทานใชเปนแบรนดท่ีมีมานานแลว 
- แบรนดนี้มีบรรจุภัณฑท่ีใชไดสะดวก/งายตอการใช 

 
 คาความเช่ือถือไดของแบบสอบถาม ท่ีวิเคราะหโดยคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha) ของแตละองคประกอบเปนดังนี้ ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) = 
0.782, การรูจักช่ือตราสินคา (Brand Awareness) = 0.756, คุณภาพที่ถูกรับรูดานความแตกตางของ
ตราสินคา (Perceived Quality of Brand Differentiate) = 0.530, คุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพของ
ตราสินคา (Perceived Quality of Brand Quality) = 0.685 และความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand 
Associations) = 0.704 
 



  
81 

 ในสวนพฤติกรรมการรับรูองคประกอบของตราสินคาเพื่อใชในการเลือกตราสินคานั้น 
สามารถสรุปไดดังนี้ 
 เม่ือจําแนกกลุมตัวอยางตามอายุ ไดผลการศึกษาเปนดังนี้ 
 องคประกอบดานการรูจักช่ือตราสินคา (Brand Awareness) พบวากลุมตัวอยางท่ีมีอายุ
ระหวาง 20 – 24 ป มีพฤติกรรมในการรับรูดานการรูจักช่ือตราสินคาสูงกวา กลุมตัวอยางท่ีมีอายุ
ระหวาง 15 – 19 ป, 25 – 29 ป และ 30 – 34 ป 
 องคประกอบดานคุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา (Perceived Quality of 
Brand Differentiate) พบวากลุมตัวอยางท่ีมีอายุระหวาง 20 – 24 ป และ 30 – 34 ป มีพฤติกรรมใน
การรับรูคุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคาสูงกวากลุมตัวอยางท่ีมีอายุระหวาง 15 – 
19 ป และ 25 -29 ป 
 องคประกอบดานคุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพของตราสินคา (Perceived Quality of Brand 
Quality) พบวากลุมตัวอยางท่ีมีอายุระหวาง 20 – 24 ป มีพฤติกรรมในการรับรูคุณภาพท่ีถูกรับรูดาน
คุณภาพของตราสินคาสูงกวากลุมตัวอยางท่ีมีอายุระหวาง 15 – 19 ป, 25 – 29 ป และ 30 – 34 ป 
 องคประกอบดานความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) พบวากลุมตัวอยางท่ีมีอายุ
ระหวาง 20 – 24 ป และ 30 – 34 ป มีพฤติกรรมในการรับรูดานความภักดีตอตราสินคาสูงกวากลุม
ตัวอยางท่ีมีอายุระหวาง 15 – 19 ป และ 25 -29 ป 
 องคประกอบดานความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) พบวากลุมตัวอยางท่ีมี
อายุระหวาง 20 – 24 ป, 25 – 29 ป และ 30 – 34 ป มีพฤติกรรมในการรับรูดานความเช่ือมโยงกับตรา
สินคาสูงกวากลุมตัวอยางท่ีมีอายุระหวาง 15 – 19 ป 
 
 เม่ือจําแนกกลุมตัวอยางตามระดับรายได ไดผลการศึกษาเปนดังนี้ 
 องคประกอบดานการรูจักช่ือตราสินคา (Brand Awareness) กลุมตัวอยางท่ีมีระดับรายได 
10,000 บาทข้ึนไป มีพฤติกรรมในการรับรูดานการรูจักช่ือตราสินคาสูงกวา กลุมตัวอยางท่ีมีระดับ
รายไดตํ่ากวา 10,000 บาท 
 องคประกอบดานคุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา (Perceived Quality of 
Brand Differentiate) กลุมตัวอยางท่ีมีระดับรายได10,000 บาทข้ึนไป มีพฤติกรรมในการรับรูดาน
คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคาสูงกวา กลุมตัวอยางท่ีมีระดับรายไดตํ่ากวา 
10,000 บาท 
 องคประกอบดานคุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพตราสินคา (Perceived Quality of Brand 
Quality) กลุมตัวอยางท่ีมีระดับรายไดตํ่ากวา10,000 บาท มีพฤติกรรมในการรับรูดานคุณภาพท่ีถูก
รับรูดานคุณภาพตราสินคาสูงกวา กลุมตัวอยางท่ีมีระดับรายได 10,000 บาทข้ึนไป 
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 องคประกอบดานความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) กลุมตัวอยางท่ีมีระดับรายได 
10,000 บาทข้ึนไป มีพฤติกรรมในการรับรูดานความภักดีตอตราสินคาสูงกวากลุมตัวอยางท่ีมีระดับ
รายไดตํ่ากวา 10,000 บาท 
 องคประกอบดานความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) กลุมตัวอยางท่ีระดับ
รายได 10,000 บาทขึ้นไป  มีพฤติกรรมในการรับรูดานความเช่ือมโยงกับตราสินคาสูงกวากลุม
ตัวอยางท่ีมีระดับรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท 
 
 เม่ือจําแนกกลุมตัวอยางตามระดับการศึกษา ไดผลการศึกษาดังนี้ 
 องคประกอบดานการรูจักช่ือตราสินคา (Brand Awareness) กลุมตัวอยางท่ีมีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีข้ึนไป มีพฤติกรรมในการรับรูดานการรูจักช่ือตราสินคาสูงกวา กลุมตัวอยางท่ี
มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี 
 องคประกอบดานคุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา (Perceived Quality of 
Brand Differentiate) กลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีข้ึนไป มีพฤติกรรมในการรับรูดาน
คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคาสูงกวา กลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากวา
ปริญญาตรี 
 องคประกอบดานคุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพตราสินคา (Perceived Quality of Brand 
Quality) กลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีข้ึนไป มีพฤติกรรมในการรับรูดานคุณภาพท่ีถูก
รับรูดานคุณภาพตราสินคาสูงกวา กลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี 
 องคประกอบดานความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) กลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีข้ึนไป มีพฤติกรรมในการรับรูดานความภักดีตอตราสินคาสูงกวากลุมตัวอยางท่ีมีระดับ
การศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี 
 องคประกอบดานความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations)  กลุมตัวอยางท่ีมีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีข้ึนไป  มีพฤติกรรมในการรับรูดานความเชื่อมโยงกับตราสินคาสูงกวากลุม
ตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี  
 
 ในสวนพฤติกรรมการรับรูมูลคาตราสินคา สามารถสรุปไดดังนี้ 
 เม่ือจําแนกกลุมตัวอยาง ตามกลุมอายุ ไดผลการศึกษาดังนี้ 
   กลุมตัวอยางท่ีมีอายุระหวาง 25 - 29 ป และ 30 – 34 ป มี พฤติกรรมในการรับรูมูลคาตรา
สินคาสูงกวา กลุมตัวอยางท่ีมีอายุระหวาง 15 – 19 ป และ 20 – 24 ป  
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 เม่ือจําแนกกลุมตัวอยางตามระดับการศึกษา ไดผลการศึกษาดังนี้ 
 กลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีข้ึนไป มี พฤติกรรมในการรับรูมูลคาตราสินคา
สูงกวา กลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี  
 
 เม่ือจําแนกกลุมตัวอยางตามระดับรายได ไดผลการศึกษาดังนี้ 
 กลุมตัวอยางท่ีมีระดับรายได 10,000 บาทข้ึนไป มี พฤติกรรมในการรับรูมูลคาตราสินคาสูง
กวา กลุมตัวอยางท่ีมีระดับรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท ซ่ึงมีคาเฉล่ียมูลคาตราสินคาตํ่ากวาคาเฉล่ียรวม
มูลคาตราสินคา 
 ในสวนของตราสินคาท่ีกลุมตัวอยางระลึกถึงได 3 อันดับแรก สรุปออกมาดังตารางท่ี 43 
ดังนี้ 
ตารางท่ี 44 สรุป ตราสินคา 3 อันดับแรกท่ีกลุมตัวอยางระลึกถึงไดซ่ึงจําแนกตามกลุมอายุ ระดับ
การศึกษา และระดับรายได 

ตราสินคา 
กลุมตัวอยาง 

อันดับท่ี 1 อันดับท่ี 2 อันดับท่ี 3 

1. กลุมอายุ 
15 – 19 ป 
20 – 24 ป 
25 – 29 ป 
30 – 34 ป 

 
POND’S 
Nivea 
Olay 
Olay 

 
Olay 
POND’S, Olay 
POND’S 
POND’S 

 
Nivea 
L’OREAL 
Artistry 
L’OREAL, Artistry 

2. ระดับการศึกษา 
ตํ่ากวาระดับปริญญาตรี 
ต้ังแตปริญญาตรีข้ึนไป 

 
POND’S 
Olay 

 
Olay 
POND’S 

 
Nivea 
Nivea 

3. ระดับรายได 
ตํ่ากวา 10,000 บาท 
ต้ังแต 10,000 บาทข้ึนไป 

 
POND’S 
POND’S 

 
Olay 
Olay 

 
Nivea 
Nivea 

 
 จากตารางท่ี 43 กลาวโดยสรุปท้ังหมดไดวา จากกลุมตัวอยางท้ัง 400 คน มีตราสินคาสาม
อันดับแรกท่ีนึกไดคือ อันดับท่ีหนึ่ง พอนดส รองลงมาคือ โอเลย และนีเวียตามลําดับ  
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ตารางท่ี 45  สรุปตราสินคาท่ีกลุมตัวอยางใชในปจจุบัน จําแนกตามกลุมอายุ ระดับการศึกษา และ
ระดับรายได 

กลุมตัวอยาง ตราสินคาท่ีกลุมตัวอยางใชในปจจุบัน 

1. กลุมอายุ 
15 – 19 ป 
20 – 24 ป 
25 – 29 ป 
30 – 34 ป 

 
POND’S 

Olay 
Olay 
Olay 

2. ระดับการศึกษา 
ตํ่ากวาระดับปริญญาตรี 
ต้ังแตปริญญาตรีข้ึนไป 

 
POND’S 

Olay 

3. ระดับรายได 
ตํ่ากวา 10,000 บาท 
ต้ังแต 10,000 บาทข้ึนไป 

 
Olay 
Olay 

 
 จากตารางท่ี 44 กลาวโดยสรุปท้ังหมดไดวา จากกลุมตัวอยางท้ัง 400 คน ตราสินคาท่ีกลุม
ตัวอยางใชในปจจุบัน มากท่ีสุดคือ โอเลย 
 
 สําหรับผลสรุปการศึกษาในสวนสุดทายเปนเร่ืองของการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง
องคประกอบในการวัดมูลคาตราสินคาและมูลคารวมของตราสินคา 
 จากผลการศึกษาพบวาองคประกอบมูลคาตราสินคาซ่ึงมีท้ังหมด 5 องคประกอบไดแก 
ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty),  การรูจักช่ือตราสินคา (Brand Awareness), คุณภาพท่ีถูก
รับรูดานคุณภาพของตราสินคา (Perceived Quality of Brand Quality), คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความ
แตกตางของตราสินคา (Perceived Quality of Brand Differentiate) และความเช่ือมโยงกับตราสินคา 
(Brand Associations) เมื่อทําการวิเคราะหผลทางสถิติดวยวิธีการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression) แลวมีเพียง 4 องคประกอบเทานั้นท่ีมีความสัมพันธในทางบวกกับ มูลคาตราสินคา โดย
เรียงลําดับจากองคประกอบท่ีมีความสัมพันธมากท่ีสุดไปนอยท่ีสุดดังนี้ ความภักดีตอตราสินคา 
(Brand Loyalty) ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความ
แตกตางของตราสินคา (Perceived Quality of Brand Differentiate) และ คุณภาพท่ีถูกรับรูดาน
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คุณภาพตราสินคา (Perceived Quality of Brand Quality) และองคประกอบนี้สามารถสามารถ
รวมกันพยากรณมูลคาตราสินคาได 35.5%  ซ่ึงมีคาคอนขางตํ่า สวนอีก 64.5% เกิดจากอิทธิพลอ่ืนๆ 
ท่ีไมไดนํามาศึกษาไดการศึกษาคร้ังนี้ 
 
การอภิปรายผล 
 การอภิปรายผลจะแยกตามองคประกอบของมูลคาตราสินคาโดยเรียงตามลําดับ
ความสัมพันธจากมากไปนอยกับมูลคาตราสินคา ดังนี้ 
 ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 
 จากผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ เพื่อหาความสัมพันธระหวางองคประกอบมูลคาตรา
สินคากับมูลคาตราสินคานั้น พบวา ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) มีความสัมพันธ
ทางบวกกับมูลคาตราสินคา (Brand Equity) มากท่ีสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 
หมายความวาเม่ือ กลุมตัวอยางตองการซ้ือสินคาเครื่องสําอางเพ่ือผิวขาวชนิดใด กลุมตัวอยางก็
จะตองมีความภักดีตอตราสินคานั้นกอน จึงจะตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางตราสินคานั้น ดังนั้นหาก
กลุมตัวอยางมีความภักดีตอตราสินคามาก ก็จะทําใหการรับรูถึงมูลคาตราสินคา (Brand Equity) 
มากข้ึนไปดวย 
 ผลการวิเคราะหในสวนนี้สอดคลองกับแนวคิดของ Aaker (1991) ท่ีวา การวัดมูลคาตรา
สินคานั้นตองมีองคประกอบท้ังหมด 5 ดาน ซ่ึงความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) ก็เปน
องคประกอบท่ีสําคัญของมูลคาตราสินคา เพราะเปนเคร่ืองสะทอนความเปนไปไดในการใชสินคา
อ่ืนๆ คือถา ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาแลวจะไมรูสึกอยากใชตราสินคาอ่ืนๆเลย 
 วิไลรัตน  ตุลยศรีวรกุล (2547) กลาวเชนเดียวกันวาความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalt)
มีความสัมพันธกับมูลคาตราสินคาในทางบวก ซ่ึงก็หมายความวา ความภักดีตอตราสินคาเปน
องคประกอบหนึ่งท่ีทําใหมูลคารวมตราสินคาเพิ่มสูงข้ึน เม่ือผูบริโภค มีความภักดีตอตราสินคามาก
ก็จะทําใหมูลคาตราสินคารวมมากข้ึนตามไปดวย สวนงานวิจัยของ ศิริพงษ  จีนะบุญเรือง (2544) ก็
ไดกลาวไวเชนเดียวกันวา ความภักดีตอตราสินคานั้นสงผลใหผูบริโภครับรูตราสินคาไดมากข้ึน 
สรางความแตกตางของตราสินคา และยังชวยใหผูบริโภคนํามาประกอบการตัดสินใจในการซ้ือได
งายข้ึนอีกดวย งานวิจัยของ Demetris & Ioanna (2007) พบวา ความภักดีตอตราสินคาเปน
องคประกอบท่ีสําคัญอีกประการหนึ่ง ซ่ึงมีความสัมพันธทางบวกกับมูลคาตราสินคา หาก
ผูประกอบการสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอตราสินคาไดแลว จะทําใหการรับรูในมูลคา
ตราสินคารวมมากขึ้น และยังสงผลใหการรับรูในดานอ่ืนๆเพิ่มมากข้ึนดวย เชน การรับรูในดาน
คุณภาพของสินคา การเห็นความแตกตางของสินคา เปนตน 
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 จากการศึกษาความสัมพันธระหวางองคประกอบมูลคาตราสินคาดานความภักดีตอตรา
สินคา (Brand Loyalty) กับมูลคาตราสินคานั้น สรุปไดวา ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
เปนองคประกอบหน่ึงท่ีสําคัญท่ีผลักดันใหผูบริโภคเกิดความเต็มใจซ้ือ และทําใหเกิดการซ้ือซํ้า
ตามมา และยังเปนองคประกอบท่ีสรางใหเกิดองคประกอบอ่ืนตามมาอีกดวย ซ่ึงผลการอภิปรายนี้มี
ความเหมือนกันกับผลการวิจัยท่ีศึกษามา อีกท้ังถามีความภักดีตอตราสินคามากก็จะสงผลใหมูลคา
ตราสินคาเพิ่มมากข้ึนซ่ึงเปนผลดีตอผูประกอบการ เพื่อท่ีจะไดหากลยุทธทางการตลาดเพ่ือให
ผูบริโภครับรูมูลคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคาไดมากข้ึน เพื่อใหเกิดความม่ันคงตอตรา
สินคาของผูประกอบการ 
 
 ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) 
 จากผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณเพื่อหาความสัมพันธระหวางองคประกอบมูลคาตรา
สินคากับมูลคาตราสินคานั้น พบวา ความเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand Associations) มี
ความสัมพันธทางบวกเปนอันดับสองกับมูลคาตราสินคาอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับความเช่ือม่ัน 0.001 
หมายความวาความเช่ือมโยงของตราสินคามีผลกับกลุมตัวอยางในการเลือกซ้ือตราสินคา เม่ือใดก็
ตามท่ีกลุมตัวอยางตองการเลือกตราสินคา จะตองมีการเช่ือมโยงตราสินคาเขากับความทรงจํา โดยท่ี
ความทรงจําท่ีเช่ือมโยงกับตราสินคาในทางบวกจะชวยใหกลุมตัวอยางตัดสินใจเลือกตราสินคาได
ตรงตามความตองการมากข้ึน 
 ผลการวิเคราะหในสวนนี้สอดคลองกับแนวคิดของ Aaker (1991) ท่ีวา การที่ผูบริโภคมี
ความเชื่อมโยงกับตราสินคานั้น จะชวยสรางมูลคาใหกับตราสินคาไดโดยการท่ีจะชวยใหผูบริโภค
สามารถดึงความทรงจําท่ีมีเกี่ยวกับตราสินคาและสรางความแตกตางใหกับตราสินคาท่ีอยูในใจกับ
ตราสินคาอ่ืนๆได  เชนคุณสมบัติของสินคา ความมีช่ือเสียงของตราสินคา ความเกี่ยวของกับบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียง เปนตน 
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของไดแก ศิริพงษ  จีนะบุญเรือง (2544) ไดกลาวไววา ความเช่ือมโยงตรา
สินคาเปนตัวแปรสําคัญท่ีอยูในการรับรูตราสินคา ซ่ึงจะมีผลใหผูบริโภคนํามาประกอบการ
ตัดสินใจซ้ือ และ งานวิจัยท่ีสอดคลองอีกหนึ่งงานวิจัยคืองานวิจัยของ วิไลรัตน  ตุลยศรีวรกุล 
(2547) ซ่ึงไดกลาววา ความเช่ือมโยงกับตราสินคามีความสัมพันธทางบวกกับมูลคาตราสินคา คือ
ชวยสรางมูลคาตราสินคาใหสูงข้ึน รวมถึงทําใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาไดจากการ
เช่ือมโยงตราสินคากับส่ิงตางๆท่ีเกี่ยวของไมวาจะเปนการใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพื่อเปนตัวแทนของ
สินคานั้น ทําใหเขาถึงผูบริโภคไดงายข้ึน และผลการวิเคราะหนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ Demitris 
& Ioanna (2007) ในดานการสรางตราสินคาท่ีโดดเดน มีภาพลักษณท่ีชัดเจน สมารถทําใหมากความ
เช่ือมโยงของตราสินคากับตัวสินคามีความเขมแข็งมากข้ึน และทําใหการรับรูมูลคาตราสินคาสูงข้ึน
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ดวย ซ่ึงจะสงผลใหผูประกอบการไดเปรียบคูแขง เม่ือทําการส่ือสารทางการตลาด ไมวาจะเปนการ
โฆษณา การประชาสัมพันธ ซ่ึงจะทําใหผูบริโภครับรูถึงมูลคาตราสินคาไดรวดเร็ว และทําให
ตัดสินใจซ้ือตราสินคาท่ีมีอยูในใจไดงายข้ึน 
 จากการศึกษาความสัมพันธขององคประกอบตราสินคาดานความเช่ือมโยงของตราสินคา 
(Brand Associations) กับมูลคาตราสินคานั้นสรุปไดวา ความเช่ือมโยงของตราสินคาเปน
องคประกอบท่ีทําใหผูบริโภครับรูตราสินคานั้นไดมากข้ึน ซ่ึงข้ึนอยูกับผูประกอบการดวยวาจะ
สามารถทําใหตราสินคานั้นมีความโดดเดนและเห็นภาพลักษณของตราสินคาไดชัดเจน โดยการ
สรางความเช่ือมโยงจากส่ิงท่ีอยูลอมรอบตราสินคาไมวาจะเปนดานคุณสมบัติของสินคา ราคา ผูใช 
ตัวแทนท่ีจะนําเสนอตราสินคาเหลานี้เปนตน เพื่อสรางตราสินคาใหแข็งแกรงและทําใหมูลคาตรา
สินคาเพิ่มมากข้ึนตอไปดวย 
 
 คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา (Perceived Quality of Brand 
Differentiate) 
 จากผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ เพื่อหาความสัมพันธระหวางองคประกอบมูลคาตรา
สินคากับมูลคาตราสินคานั้น พบวา คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา (Perceived 
Quality of Brand Differentiate) มีความสัมพันธทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 
เปนอันดับท่ีสาม หมายความวา เม่ือกลุมตัวอยางตองการซ้ือสินคาเคร่ืองสําอางเพ่ือผิวขาว นอกจาก
จะตองมีความภักดีตอตราสินคาและมีความเช่ือมโยงกับตราสินคาอยูแลว ยังตองสามารถรับรู
คุณภาพท่ีแตกตางของตราสินคาท่ีตนใช กับตราสินคาอ่ืนวา ตราสินคาของตนนั้นมีคุณภาพท่ีดีกวา 
มีความแตกตางอยางโดดเดน จึงทําใหเลือกตราสินคาท่ีใชอยู ดังนั้น การรับรูดานความแตกตางของ
ตราสินคา จึงมีผลทําใหมูลคารวมในสายตาของกลุมตัวอยางสูงข้ึนได  
 ผลการวิเคราะหในสวนนี้สอดคลองกับแนวคิดของ Aaker (1991) ท่ีวา คุณภาพท่ีถูกรับรู 
(Perceived Quality) จะมีอิทธิพลโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยเช่ือมโยงมาจากความ
ภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ท่ีทําใหผูบริโภคเห็นความแตกตางของตราสินคาทําใหมีเหตุผล
ในการซ้ือตราสินคานั้นๆ 
 งานวิจัยของ ศิริพงษ  จีนะบุญเรือง (2544) ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิเคราะหนี้ ไดกลาวไววา 
การรับรูตราสินคามีความสัมพันธในทางบวกกับความเต็มใจซ้ือสินคาคือ เม่ือผูบริโภครับรู
คุณลักษณะ เอกลักษณและคุณภาพของสินคาท่ีมีตราสินคา อาทิ ความนาเช่ือถือของตราสินคาก็จะ
กอใหเกิดความเต็มใจในการซ้ือสินคาท่ีมีตรายี่หอ สวนงานวิจัยของวิไลรัตน  ตุลยศรีวรกุล (2547) 
ก็สอดคลองกับผลการวิเคราะหเชนกัน ซ่ึงงานวิจัยไดกลาวไววา คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived 
Quality) มีความสัมพันธเชิงบวกตอมูลคารวมตราสินคา แตไดกลาวไวโดยรวมวา เม่ือผูบริโภครับรู
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ถึงคุณภาพตราสินคาก็จะสรางความแตกตางกับตราสินคาอ่ืน ซ่ึงจะสงผลตอการตัดสินใจซ้ือตอไป 
ในงานวิจัยของ Demetris & Ioanna (2007) ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิเคราะหนี้ คือ หากสามารถ
สรางความแตกตางของตราสินคาได จะทําใหคุณภาพท่ีถูกรับรูจากผูบริโภคเพิ่มสูงมากข้ึน สงผลให
มูลคาตราสินคารวมเพ่ิมสูงข้ึน ซ่ึงจะสงผลดีตอผูประกอบการเพราะจะทําใหผูบริโภคเกิดความภักดี
ตอตราสินคา และมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคอีกดวย 
 จากการศึกษาความสัมพันธระหวางองคประกอบตราสินคาดานคุณภาพท่ีถูกรับรูดานความ
แตกตางของตราสินคา (Perceived Quality of Brand Differentiate)กับมูลคาตราสินคานั้น สรุปไดวา 
คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) เปนอีกองคประกอบท่ีสําคัญซ่ึงจะสงผลใหมูลคาตราสินคามี
คาเพิ่มมากข้ึนเม่ือผูบริโภครับรูถึงองคประกอบดานนี้เพิ่มมากข้ึน ในสวนของผูประกอบการ
สามารถสรางความแตกตางในดานคุณภาพของสินคาใหมีความโดดเดนและเปนท่ีนาเช่ือถือ เพื่อให
มีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  
 
 คุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพของตราสินคา (Perceived Quality of Brand Quality) 
 จากผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ เพื่อหาความสัมพันธระหวางองคประกอบมูลคาตรา
สินคากับมูลคาตราสินคานั้น พบวา คุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพของตราสินคา (Perceived Quality 
of Brand Quality) มีความสัมพันธทางบวกเปนอันดับสุดทายกับมูลคาตราสินคา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.001 หมายความวา เม่ือกลุมตัวอยางรับรูถึงคุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพของตรา
สินคาแลว จะทําใหเห็นความแตกตางในตราสินคาท่ีใชอยูกับตราสินคาอ่ืนๆ ทําใหจดจําตราสินคาท่ี
ใชอยูไดงายข้ึน และคุณภาพท่ีถูกรับรูจะเปนแรงจูงใจใหกลุมตัวอยางมีความภักดีกับตราสินคานั้น 
และรูสึกในทางบวกกับตราสินคาดวย ดังนั้นหากกลุมตัวอยางมีคุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพของ
ตราสินคาสูง มูลคาตราสินคาก็จะสูงตามไปดวย สงผลใหตราสินคานั้นมีมูลคาสูงข้ึนในสายตาของ
กลุมตัวอยาง 
  ผลการวิเคราะหคร้ังนี้สอดคลองกับแนวคิดของ Aaker (1991) ในเร่ืองคุณภาพท่ีถูกรับรู 
(Perceived Quality) ซ่ึงจะมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาโดยการพิจารณาจากคุณภาพท่ีถูกรับรูได
โดยรวม หรือการท่ีมีคุณภาพเหนือกวาตราสินคาอ่ืน ทําใหผูบริโภคคํานึงถึงความแตกตางท่ีเกิดข้ึน 
และยังเปนองคประกอบท่ีสามารถสรางตราสินคาในใจผูบริโภคไดอีกดวย 
 งานวิจัยของ วิไลรัตน  ตุลยศรีวรกุล (2547) สอดคลองกับผลการวิเคราะหนี้ ซ่ึงไดกลาวไว
วา คุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพของตราสินคานั้น จะสงผลใหมูลคาตราสินคาเพิ่มมากข้ึน โดยการ
ท่ีผูประกอบการสามารถสรางตราสินคาใหแตกตางในดานคุณภาพกับคูแขง ทําใหคุณภาพของ
สินคาเขาไปอยูในใจของผูบริโภคได ซ่ึงจะสงผลใหผูบริโภคจดจํา และเกิดการรับรูตราสินคาอีกท้ัง
ยังทําใหตัดสินใจซ้ือสินคาไดรวดเร็วข้ึนอีกดวย และรวมถึงงานวิจัยของ Demetris & Ioanna (2007) 
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ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิเคราะหนี้ท่ีวา การรับรูคุณภาพของตราสินคาจะทําใหผูบริโภคจดจําตรา
สินคาได และสงผลใหมูลคาตราสินคาในใจผูบริโภคเพิ่มมากข้ึน และจะทําใหมีผลตอการตัดสินใจ
เลือกตราสินคาของผูบริโภคตอไป 
 จากการศึกษาความสัมพันธขององคประกอบตราสินคาดานคุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพ
ของตราสินคา (Perceived Quality of Brand Quality) กับมูลคาตราสินคานั้นสรุปไดวา การรับรู
มูลคาตราสินคาดานคุณภาพท่ีถูกรับรู สําหรับผูบริโภคแลวการรับรูคุณภาพเปนความคิดและ
ความรูสึกของผูบริโภค การท่ีผูประกอบการจะเขาไปถึงใจของผูบริโภคและส่ือสารใหผูบริโภค
เขาใจในตัวของสินคาไดนั้น คือตองสรางตราสินคาใหมีความโดดเดนและแตกตาง อาทิเชน ความ
นาเช่ือถือของสินคา ความทนทาน การใหบริการหลังการขายของสินคา เปนตน ซ่ึงส่ิงเหลานี้จะ
สงผลทําใหผูบริโภคเกิดความรับรูถึงมูลคาตราสินคาเพิ่มมากข้ึน 
  

การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Awareness) 
จากผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ เพื่อหาความสัมพันธระหวางองคประกอบมูลคาตรา

สินคากับมูลคาตราสินคานั้น พบวา การรูจักช่ือตราสินคา (Brand Awareness) ไมมีความสัมพันธ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เนื่องจากวา ผลการวิเคราะหไมมีองคประกอบของการรูจักช่ือตรา
สินคาเขาไปอยูในสมการ แตอยางไรก็ตามถึงแมวาผลการวิเคราะหจะเห็นวาการรูจักช่ือตราสินคา
ไมมีความสัมพันธกับมูลคารวมตราสินคา แตการรูจักช่ือตราสินคาก็เปนสวนสําคัญท่ีทําใหผูบริโภค
รูจักสินคา และสามารถจดจําตราสินคาได จะเห็นไดจากผลการศึกษาในสวนของลําดับท่ีกลุม
ตัวอยางนึกถึงตราสินคาเคร่ืองสําอางเพ่ือผิวขาวสามอันดับแรกวา ตราสินคาเคร่ืองสําอางท่ีอยูใน 1 
ใน 3 อันดับท่ีนึกถึง สวนใหญจะเปนตราเคร่ืองสําอางท่ีกลุมตัวอยางใช จึงกลาวไดวาการรูจักช่ือ
ตราสินคาเปนองคประกอบสําคัญท่ีทําใหมีองคประกอบมูลคาตราสินคาอ่ืนๆตามมา  

จากการศึกษาความสัมพันธขององคประกอบตราสินคาดาน การรูจักช่ือตราสินคา (Brand 
Awareness) กับมูลคาตราสินคานั้นสรุปไดวา การที่ไมพบความสัมพันธ อาจเกิดจากการที่ตราสินคา
ตางๆท่ีนํามาเปรียบเทียบกันทุกตราสินคาเปนตราสินคาท่ีกลุมตัวอยางรูจักเปนอยางดีเทาเทียมกนัอยู
แลว ดังนั้น องคประกอบนี้จึงไมสงผลใหเกิดความแตกตางกันในการรับรูถึงมูลคาตราสินคา 
อยางไรก็ตาม ถึงแมวาจากผลการวิเคราะหจะไมมีความสัมพันธกับมูลคาตราสินคา แตในความเปน
จริงแลว การรูจักช่ือตราสินคา มีความสําคัญเปนอันดับแรก เพราะผูบริโภคจะใชสินคา หรือรูจัก
สินคา ก็ตองรูจักช่ือตราสินคานั้นเสียกอน ดังผลการศึกษาในสวนแรกที่ กําหนดใหกลุมตัวอยาง
ระบุช่ือตราสินคาท่ีนึกได 3 อันดับแรก ซ่ึงจะเห็นไดวา ตราสินคาท่ีนึกถึง 3 อันดับแรกนี้ มี
ความสัมพันธกับตราสินคาท่ีกลุมตัวอยางใชอยูในปจจุบัน แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางอยูในระดับ
ข้ันของการรูจักช่ือตราสินคาข้ันสูงสุดคือ การที่ตราสินคาเขาไปอยูในใจผูบริโภค (Top of Mind) ซ่ึง
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จากแนวคิดของ Aaker (1991) นั้น การท่ีผูบริโภคมีการรูจักช่ือตราสินคาอยูในระดับข้ันสูงสุด จะ
สงผลใหมูลคาตราสินคาเพิ่มมากข้ึนตามไปดวย  

 
ขอคนพบ 
 1. กลุมตัวอยางท่ีมีการรับรูมูลคาตราสินคาคือกลุมตัวอยางท่ีมีอายุระหวาง 25 – 29 ป มี
การศึกษาในระดับปริญญาตรีข้ึนไป และมีระดับรายได ต้ังแต 10,000 บาท เนื่องจาก คาเฉล่ียรวม
ขององคประกอบดานตางๆของมูลคาตราสินคาในกลุมนี้ สูงท่ีสุด 
 2 .จากผลการศึกษา คนพบวา การรูจักช่ือตราสินคามีสวนสําคัญมากในการตัดสินใจซ้ือ
สินคาของผูบริโภค เนืองจากการศึกษาแสดงใหเห็นวา เม่ือใหผูบริโภคนึกถึงช่ือตราสินคา
เคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาวท่ีอยูในใจ 3 อันดับแรก ตราสินคา 1 ใน 3 อันดับแรกนั้น จะเปนตราสินคาท่ี
ผูบริโภคใชสินคาอยูในปจจุบัน 
 3. องคประกอบของมูลคาตราสินคามีท้ังหมด 5 องคประกอบ แตมีเพียง 4 องคประกอบท่ีมี
ความสัมพันธทางบวกกับมูลคาตราสินคา ไดแก ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) มี
ความสัมพันธทางบวก มากท่ีสุด รองลงมาคือกับมูลคารวมตราสินคามากท่ีสุด รองลงมาคือ คุณภาพ
ท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา (Perceived Quality of Brand Differentiate) ความ
เช่ือมโยงของตราสินคา (Brand Associations) และ คุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพของตราสินคา 
(Perceived Quality of Brand Quality) ตามลําดับ 
 4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางองคประกอบท้ัง 4 ดาน (จากขอ 3) มีคาความเช่ือม่ัน
ของสมการเพียง 35.5% ซ่ึงกลาวไดวา มีคาคอนขางตํ่า สวนอีก 64.5% เกิดจากอิทธิพลอ่ืนท่ีไมได
นํามาศึกษาในการศึกษาคร้ังนี้ 
  
ขอเสนอแนะในการนําผลการศึกษาไปประยุกตใช 
 จากผลการศึกษาพบวา องคประกอบตราสินคาไดแก ความภักดีตอตราสินคา (Brand 
Loyalty)  คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา (Perceived Quality of Brand 
Differentiate)  ความเช่ือมโยงของตราสินคา (Brand Associations) ความเช่ือมโยงของตราสินคา 
(Brand Associations) และ คุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพของตราสินคา (Perceived Quality of 
Brand Quality) มีความสัมพันธทางบวกกับมูลคาตราสินคา  ผูศึกษาขอเสนอแนวทางในการ
ประยุกตใชดังนี้ 
 1. ในทางผูประกอบการ หากตองการเพ่ิมมูลคาตราสินคาใหสูงข้ึน ก็สามารถทําใหโดยการ
เพิ่มองคประกอบของมูลคาตราสินคาใหมากข้ึน โดยการใชกลยุทธการส่ือสารทางการตลาด เม่ือ
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ผูบริโภคถูกกระตุนใหรับรูองคประกอบดานตางๆมากข้ึน ก็ยอมจะทําใหมูลคาตราสินคาเพิ่มมาก
ข้ึนไปดวย 
 2. เม่ือตองการรักษาระดับมูลคาตราสินคาในใจผูบริโภคใหคงอยูตลอดไป ก็ควรจะรักษา
องคประกอบมูลคาตราสินคาดวย หากในอนาคตเม่ือตองการขยายตราสินคาจะไดงายมากข้ึนเพราะ
ผูบริโภคมีการรับรูมูลคาตราสินคาท่ีสูงอยูแลว 
 3. สําหรับองคประกอบมูลคาสินคาแตละตัว ควรตองมีการรักษาระดับท่ีอยูในใจผูบริโภค
ใหคงเดิมหรือเพิ่มใหมากข้ึน โดยมีรายละเอียดในการรักษาใหระดับองคประกอบมูลคาอยูในใจ
ผูบริโภคตลอดไป ดังนี้ 
  - การรูจักช่ือตราสินคา (Brand Awareness) เม่ือผูบริโภครูจักช่ือตราสินคาซ่ึงเปน
ข้ันแรกแลว การท่ีจะรักษาองคประกอบนี้ ควรท่ีจะใชกลยุทธทางดานการตลาด เพื่อเพิ่มระดับข้ัน
การรูจักตราสินคาของผูบริโภคใหเพิ่มสูงข้ึนจนถึงระดับท่ีตราสินคาเขาไปอยูในใจผูบริโภค (Top 
of Mind) โดยการสรางความแตกตางในตราสินคาไมวาจะเปนดานคุณภาพ ราคา การจัดโปรโมช่ัน
ตางๆ เพื่อดึงดูดใหผูบริโภคหันมาจดจําตราสินคาไดมากข้ึน 
  - ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) หากทําใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอตรา
สินคาไดแลว ถึงแมวาผูบริโภคจะรูสึกวาตราสินคาแตละตรามีคุณภาพใกลเคียงกัน มีรูปลักษณ
คลายกัน แตระดับความภักดีท่ีอยูในใจก็จะทําใหผูบริโภคเลือกตราสินคาท่ีอยูในใจ ดังนั้น หาก
ผูประกอบการตองการเพิ่มองคประกอบตราสินคาดานนี้ ควรสรางความผูกพันระหวางตราสินคา
กับผูบริโภค และไมทําใหผูบริโภครูสึกแตกตางจากตราสินคาท่ีใชอยู เชนการใหสิทธิพิเศษกับผูท่ี
ใชตราสินคานี้มานานโดยการทําบัตรสมาชิก และมีสวนลดพิเศษใหในโอกาสตางๆ เปนตน 
  - คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) สามารถเพิ่มไดโดยการอธิบายถึง
คุณสมบัติของสินคา ลักษณะ รูปราง รวมถึงส่ิงท่ีจับตองไมได เชน ความสะดวกในการใชสอย 
ความนาเช่ือถือของตราสินคา เปนตน เพื่อสรางความแตกตางใหกับตราสินคา เพื่อใหผูบริโภคเห็น
ไดชัดเจน และสามารถตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินคาไดถูกตองกับส่ิงท่ีคาดหวังไวในใจ 
  - ความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) ควรตองสัมพันธกับตัวสินคา
เพื่อใหผูบริโภคสามารถเช่ือมโยงและจดจําตราสินคาไดงายข้ึน เชน อาจใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาเปน
ตัวแทนของสินคานั้น เพื่อในการซ้ือคร้ังตอไปของผูบริโภคจะสามารถสรางความเชื่อมโยงตรา
สินคาท่ีอยูในใจกับสินคาท่ีตองการซ้ือได 
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ขอเสนอแนะในการทําการศึกษาคร้ังตอไป 
 1. การศึกษาคร้ังตอไปควรมีตัวแปรอ่ืนรวมดวย เชน รูปแบบการดําเนินชีวิต (Life Style)  
เนื่องจากผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิตตางกัน ซ่ึงตัวแปรนี้ก็มีสวนในการเลือกซ้ือตราสินคา
ดวย  เนื่องจากตราสินคาแตละตรา  ก็มีการเ ช่ือมโยงตราสินคาเขากับรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตประจําวันดวย 
 2. การศึกษาครั้งนี้ ศึกษาเฉพาะเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาวเพียง 4 ตราสินคาเทานั้น ดังนั้นใน
การศึกษาคร้ังตอไปก็ควรจะศึกษาเคร่ืองสําอางชนิดอ่ืน และตราสินคาอ่ืนดวย 
  


