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บทคัดย่อ
	
	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับภาพลักษณ์ตราสินค้า ระดับคุณค่าตราสินค้า ระดับ 
ความจงรักภกัดใีนตราสนิค้าและความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้ากบัความจงรกัภักดี 
ในตราสินค้าของผู้ใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี กลุ่มตัวอย่าง 
ในการวิจัย คือ ผู้ใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี จ�ำนวน 385 คน  
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.96  
ด้านคณุค่าตราสนิค้า มค่ีาความเชือ่มัน่เท่ากบั 0.92 และความจงรกัภักดีในตราสินค้า มค่ีาความเชือ่มัน่เท่ากบั 
0.95 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วยค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและ
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ตามวิธีของสเปียร์แมน                    
	 ผลการศกึษาพบว่า ระดบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้าในภาพรวมอยูใ่นระดับมาก หากพิจารณาเป็นรายด้าน  
พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ ด้านคุณสมบัติ ด้านวัฒนธรรม ด้านคุณประโยชน์ ด้านบุคลิกภาพ  
ด้านคุณค่า ด้านประเทศแหล่งก�ำเนดิ และด้านผู้ใช้ตามล�ำดบั ระดบัคณุค่าตราสนิค้าในภาพรวมอยูใ่นระดับมาก  
หากพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยง 
กับตราสินค้า และด้านคุณภาพการรับรู้ ระดับความจงรักภักดีในตราสินค้าในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  
หากพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ ด้านความพึงพอใจ ด้านบอกต่อผู้อื่น  
ด้านตั้งใจซื้อ ด้านซ้ือซ�้ำตราสินค้าเดิมและด้านความอ่อนไหวต่อราคา ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ 
ตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าโดยภาพรวมมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก อย่างมีนัยส�ำคัญ 
ทางสถติท่ีิระดบั 0.01 และความสมัพนัธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้ากบัความจงรกัภักดีในตราสินค้าโดยภาพรวม
มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมากอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
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Abstract
	

	 This study aimed to investigate the brand image level, the brand equity level, the brand 

loyalty level of the customers, and the relationships between brand image, brand equity and brand 

loyalty of imported cosmetics in Maung district, SuratThani province. The samples were 385  

customers. The questionnaire was used to ask about brand image of products with reliability coefficient 

at 0.96. The value of products had a reliability coefficient at 0.92, and customers’ loyalty had  

a reliability coefficient at 0.95. The statistics used were frequency, percentage, mean, standard  

deviation, and spearman rank correlation coefficient.

	 The study found that the overall brand image level was at a high level. When considering 

each aspect it was found that they were at a high level including attributes, culture, benefits,  

personality, value of originalcountry andusers respectively. The overall brand equity level was  

at a high level. When considering each aspectthey were at a high level including brand awareness, 

brand associations,perceived quality, and customers’ loyalty. When considering each aspect it was 

found that they were at a high level includingsatisfaction, words of mouth communications, purchase 

intention, repeated purchase,and price sensitivity which related with brand image and customer  

loyalty with the overall relations at high levelwith a significance level of 0.01and the overall relationship 

between brand image and brand loyalty was at a high level with a significance level of 0.01. 
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1. บทน�ำ

	 เครื่องส�ำอางมีบทบาทมากขึ้นต่อวิถีชีวิตประจ�ำวันของคนในสังคม การเสริมสร้างบุคลิกภาพ 

และความงามกลายเป็นส่ิงส�ำคญัท่ีหลกีเลีย่งไม่ได้ ข้อมลูของศูนย์พยากรณ์เศรษฐกจิและธรุกจิของมหาวิทยาลยั

หอการค้าไทยที่ได้ท�ำการจัดอันดับธุรกิจที่โดยประเมินจาก ปี 2554 - 2558 พบว่า ธุรกิจที่เกี่ยวกับสุขภาพ 

และความงาม อาท ิอาหารเสรมิ เครือ่งส�ำอาง เป็นธุรกจิทีค่รองอนัดับ 1 ติดต่อกนั (มหาวทิยาลยัหอการค้าไทย, 

2558) ตลาดเครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศมีอัตราการเติบโตต่อเนื่อง 10% ต่อปี มีมูลค่าทางตลาด  

ปี 2558 รวม 22,000 ล้านบาท (Marketeer, 2558) เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของรสนิยมของผู้บริโภค

ที่เปลี่ยนไป ค่านิยมที่มีต่อตราสินค้าท�ำให้มูลค่าน�ำเข้าผลิตภัณฑ์เคร่ืองส�ำอางเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

อุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางก็ยังมีอัตราการเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง ท�ำให้ตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองส�ำอาง 

มคีวามหลากหลายทัง้ในเรือ่งของราคาและคณุภาพทีส่ามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคและเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกันได้อย่างชัดเจน น�ำไปสู่การแข่งขันเพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีมีมูลค่า

มหาศาล ทั้งตลาดในประเทศและนอกประเทศ (ส�ำนักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ. 2558) 

ดงันัน้ การสร้างตราสนิค้าเป็นเรือ่งส�ำคญัในกลยทุธ์ผลติภณัฑ์ ตราสนิค้าทีรู่จ้กัแพร่หลายสามารถทีจ่ะก�ำหนด

ราคาของสินค้าให้มีราคาสูงขึ้น และเพ่ือแสดงความแตกต่างจากคู่แข่งขันรายอื่นส่งผลให้ผู้บริโภคซึ่งเป็น 

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของธุรกิจสามารถรับรู้และจดจ�ำข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าได้ง่ายขึ้น (บุปผา ลาภะวัฒนาพันธ์, 

2555) ตราสินค้าสามารถบ่งบอกถึงตัวตนของผู้ขายและผู้ผลิตท�ำให้ผู้บริโภคจดจ�ำตราสินค้า คุณภาพของ

สินค้า และเห็นคุณสมบัติความแตกต่างจากคู่แข่งขัน (Biel, 1997) นอกจากนี้ การออกแบบผลิตภัณฑ์ท่ีมี

เอกลักษณ์ของตราสินค้าท�ำให้ทราบถึงท่ีมาของสินค้าและปกป้องคู่แข่งที่พยายามเข้ามาเพ่ือแย่งส่วนแบ่ง 

ทางตลาด (Aaker, 1991) 

	 ธุรกิจเครื่องส�ำอางท่ีมีภาพลักษณ์ของตราสินค้าหรือบริการที่แข็งแกร่งยังคงช่วยเสริมสร้างให้เกิด

ความได้เปรียบในการแข่งขัน ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นผลท�ำให้ตราสินค้าเกิดการเจริญเติบโตและ 

ขยายตัวอย่างต่อเนื่อง ตราสินค้าเคร่ืองส�ำอางที่มีคุณภาพย่อมเป็นที่ยอมรับ ผู้บริโภคมีความภูมิใจที่ได้ใช้

ตราสินค้าเครื่องส�ำอางนั้น ยอมจ่ายเงินเพื่อให้ได้ใช้ตราสินค้าด้วยความเต็มใจ ถ้าตราสินค้าเครื่องส�ำอางนั้น

สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ (รวิช เมฆสุนทรากุล, 2554) ดังนั้น ภาพลักษณ์ตราสินค้า

เครื่องส�ำอางจึงมีความส�ำคัญอย่างมากกับความส�ำเร็จของธุรกิจทั้งในระยะสั้นและระยะยาว (Kotler, 2003) 

การสร้างภาพลักษณ์ที่ดี จึงเป็นสิ่งจ�ำเป็นที่ต้องอาศัยระยะเวลาที่เกิดขึ้นทีละน้อยสะสมมากขึ้นที่อยู่ในจิตใจ

และความรู้สึกของผู้บริโภคมีผลท�ำให้ตราสินค้านั้นมีชื่อเสียง เกียรติคุณ ความนิยมชมชอบ และความน่าเชื่อ

ถือศรัทธา (ณัฐชานันท์ นพคุณนิรันดร์, 2560)

	 คณุค่าตราสนิค้าของเครือ่งส�ำอางมอีทิธพิลต่อคนในสังคม จึงเป็นเรือ่งทีส่�ำคญัอย่างยิง่ทีน่กัการตลาด

ต้องค�ำนึงถึง การอยากให้ตนเองเป็นที่ยอมรับ เพื่อมีหน้าตาทางสังคม ดูดีมีฐานะในสายตาของผู้อื่นนั้น ท�ำให้

ผู้บริโภคอยากมีไว้ในครอบครอง การสร้างตราสินค้าให้เป็นท่ีรู้จัก จนผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือและผู้บริโภค

เกิดการบอกต่อและซื้อซ�้ำ ท�ำให้เจ้าของตราสินค้าได้รับประโยชน์จากการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค 

(ศศินภา เลาหสินณรงค์, 2557) จึงท�ำให้ตราสินค้าเครื่องส�ำอางท่ีผู้บริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่า ต้องเป็น 
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ตราสินค้าที่ยอมรับในสังคม ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อคุณสมบัติของสินค้าที่สามารถตอบสนองแก่ผู้บริโภค  

ชื่นชอบตราสินค้านั้น รวมไปถึงความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าเครื่องส�ำอาง ความพึงพอใจ และ

ความภาคภูมิใจของผู้บริโภค ซ่ึงเก่ียวข้องกับความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า (อัครวิชญ์ เชื้ออารย์, 

2556)

	 ความหลากหลายในตราสนิค้าเครือ่งส�ำอางทัง้ในประเทศและต่างประเทศ ประกอบกบัการใช้กลยทุธ์

ทางการตลาดมากมายเพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคเปลี่ยนใจหรือหันไปใช้ตราสินค้าใหม่ๆ อยู่เสมอ ความจงรักภักดี

ในตราสนิค้า (Brand loyalty) จงึเป็นสิง่ส�ำคญัยิง่ทางการตลาด เนือ่งจากมคีูแ่ข่งขันทางการตลาดเครือ่งส�ำอาง

จ�ำนวนมากได้ใช้กลยุทธ์ต่างๆ  เพื่อน�ำเสนอสินค้าต่อผู้บริโภค (Aaker, 1991) ดังนั้น ผู้ประกอบการเกี่ยวกับ

เครื่องส�ำอางจึงต้องพยายามท�ำความเข้าใจเกี่ยวกับปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า และ

พยายามสร้างความจงรักภักดีในตราสินค้าให้เกิดขึ้น และรักษาความภักดีไว้ให้ยั่งยืน (Nelson, 2002)

	 จังหวัดสุราษฎร์ธานีมีช่องทางการจ�ำหน่ายตราสินค้าเครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศ 

ทีห่ลากหลายเป็นเมืองเศรษฐกจิของภาคใต้ตอนบนและเป็นศนูย์รวมการค้าต่างๆ เช่น ห้างเซนทรลั โรบนิสนั 

สหไทย และโคลีเซี่ยม เป็นต้น และยังมีการขยายตัวทางเศรษฐกิจ ปี 2558 จะขยายตัวท่ีร้อยละ 2.7 และ 

มีแนวโน้มขยายตัวต่อเน่ืองในปี 2559 คาดว่าจะขยายตัวท่ีร้อยละ 3.4 โดยมีปัจจัยสนับสนุนหลักจาก 

ภาคบริการที่ขยายตัว ส่งผลให้เศรษฐกิจของจังหวัดเริ่มมีทิศทางที่ดีข้ึนโดยพิจารณาจากทั้งด้านอุปทานและ

ด้านอุปสงค์ (ส�ำนักงานคลังจังหวัดสุราษฎร์ธานี, 2558) ประกอบกับในอ�ำเภอเมืองมีผู้อยู่อาศัยเป็นจ�ำนวน

มากที่สุดในจังหวัดสุราษฎร์ธานี จ�ำนวน 175,140 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2557) 

	 จากความส�ำคัญและปัญหา ผู้วิจัยเห็นว่าเครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศที่ต้องท�ำการศึกษา 

เป็นอย่างมาก คือ ตราสินค้า เพราะความส�ำคัญของตราสินค้านั้นท�ำให้ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายปัจจุบัน

หรือผู้ที่คาดว่าจะเป็นเป้าหมายในอนาคต สามารถจดจ�ำตราสินค้าของเราว่ามีคุณสมบัติแตกต่างจากคู่แข่ง

อย่างไร และความแตกต่างนัน้ตรงกบัความต้องการของผูบ้รโิภคได้เป็นอย่างด ีผู้วจิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษา

ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าของผู้ใช้ 

เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี เพื่อเป็นข้อมูลเบ้ืองต้นส�ำหรับ 

ผู้ประกอบการน�ำเข้าเครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศน�ำไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนและพัฒนา 

เพื่อให้ตราสินค้ามีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี สร้างคุณค่าให้กับตราสินค้า และท�ำให้เกิดความจงรักภักดี 

ในตราสินค้าของผู้ใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศต่อไป

2. วัตถุประสงค์

2.1 เพื่อศึกษาระดับภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้ใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมือง จังหวัด 

     สุราษฎร์ธานี

2.2 เพ่ือศึกษาระดับคุณค่าตราสินค้าของผู้ใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมือง จังหวัด 

     สุราษฎร์ธานี



99
ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าของผู้ใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศฯ

วารสารวิทยาการจัดการ ปีท่ี 6 ฉบับที ่1 (2562)

2.3 เพื่อศึกษาระดับความจงรักภักดีในตราสินค้าของผู้ใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมือง 

      จังหวัดสุราษฎร์ธานี

2.4 เพื่อศึกษาระดับความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าของผู้ใช้ 

      เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี

2.5 เพือ่ศกึษาระดบัความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากบัความจงรกัภกัดีในตราสินค้าของผูใ้ช้เครือ่งส�ำอาง 

     น�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี

3. การทบทวนวรรณกรรม และกรอบแนวคิด และสมมติฐานการวิจัย

3.1 การทบทวนวรรณกรรม 

	 ภาพลักษณ์ตราสินค้า

	 ความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้า

	 ณนนัท์ สนิธศุริิ (2553) ให้ความหมายภาพลกัษณ์ตราสนิค้า คอื สิง่ทีผู่บ้รโิภครบัรูเ้ก่ียวกบัตราสนิค้า  

ซึ่งเป็นผลมาจากการเชื่อมโยงต่างๆ เกี่ยวกับตราสินค้าที่อยู่ในความทรงจ�ำของผู้บริโภคโดยความเชื่อมโยง 

ที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่นึกถึงร่วมกันจะเป็นสิ่งสะท้อนถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าในใจของผู้บริโภค

	 ธนภณ นิธิเชาวกุล (2556) ให้ความหมายภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ ส่ิงท่ีผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับ 

ตราสินค้าที่อยู่ในความทรงจ�ำของผู้บริโภค โดยเชื่อมโยงที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่นึกถึงร่วมกันและสะท้อนถึง 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าในใจของผู้บริโภค

	 สมนึก หอมนาม (2556) ให้ความหมายภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) คือ ภาพของ 

ตราสินค้าที่ประทับอยู่ในใจของผู้บริโภคอย่างม่ันคง มีลักษณะเฉพาะ มีความแตกต่าง (Differentiation)  

เป็นเหตุปัจจัยที่น�ำสู่ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) ภาพลักษณ์ตราสินค้าแสดงถึงผลิตภัณฑ์ที่มี 

แตกต่างในใจของผูบ้รโิภค เป็นการรับรูข้องผู้บรโิภคทีมี่ต่อตราสินค้า โดยการเชือ่มโยงสิง่ต่างๆ ในความทรงจ�ำ

	 องค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้า

	 Kotler (2003) ได้กล่าวไว้ว่า ตราสินค้าเป็นสัญลักษณ์ที่ส�ำคัญซึ่งประกอบด้วย 6 ด้าน ดังนี้

      	 1. คุณสมบัติ (Attributes) ตราสินค้าท�ำให้นึกถึงคุณสมบัติหรือคุณลักษณะที่ชัดเจน ของผลิตภัณฑ์ 

เช่น Mercedes ท�ำให้นึกถึงรถยนต์ราคาแพง การผลิตยอดเยี่ยม ทนทานและเกียรติภูมิศักดิ์ศรี

       	 2. คุณประโยชน์ (Benefits) คุณสมบัติต้องให้ความหมายออกมา เป็นคุณประโยชน์ตามหน้าที่และ

คุณประโยชน์ทางอารมณ์ เช่น ความทนทาน แสดงให้เห็นคุณประโยชน์ ตามหน้าที่การใช้งาน หรือคุณสมบัติ

ราคาแพง แสดงให้เห็นคุณประโยชน์ทางอารมณ์

       	 3. คุณค่า (Value) ตราสินค้าบ่งบอกบางสิ่งบางอย่างเก่ียวกับคุณค่าของผู้ผลิต เช่น Mercedes  

บ่งบอกถึงสมรรถนะการท�ำงาน ความปลอดภัย ความรู้สึกทางจิตใจ ความผูกพันและเกียรติภูมิสูง

       	 4. วัฒนธรรม (Culture) ตราสินค้าอาจเป็นตัวแทนของวัฒนธรรม เช่น Mercedes เป็นตัวแทน 

ของวัฒนธรรมเยอรมันที่มีระเบียบ ประสิทธิภาพ และคุณภาพสูง
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       	 5. บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินค้าบ่งช้ีถึงบุคลิกภาพของสินค้า ว่าตราสินค้านั้นมีบุคลิกภาพ

อย่างไร เช่น หรูหรา ราคาแพง ใช้งานสะดวก 

       	 6. ผูใ้ช้ (User) ตราสนิค้าให้เห็นถงึประเภทของผูบ้ริโภคทีซ่ือ้หรอืใช้ สามารถตอบสนองความต้องการ 

ของผูบ้ริโภคกลุม่เป้าหมายได้ในแง่ของประสทิธภิาพ (Performance) และยงัครอบคลมุไปถงึส่ิงทีจั่บต้องไม่ได้  

(Intangible) อีกขัน้หนึง่ ไม่ว่าจะเป็นความน่าเชือ่ถือ (Trust/Reliability) ความมัน่ใจ (Confidence) ความคุน้เคย  

(Familiarity) ประสบการณ์ทีไ่ด้สะสมมา (Shared experiences) ความสมัพนัธ์และความผกูพนั (Relationship) 

สถานภาพ (Status) และบุคลิกภาพ (Personality)

	   จากแนวคิดข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) คือ ภาพที่เกิดขึ้น 

ภายในใจของผู ้บริโภค ความรู ้สึกในทางบวกที่มีต่อตราสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งที่มีความแตกต่างจาก 

ตราสินค้าอื่นเป็นคุณลักษณะเฉพาะของตราสินค้าน้ัน โดยอาศัยการเชื่อมโยงตราสินค้าการรับรู ้และ

ประสบการณ์ของผู้บริโภค

	 คุณค่าตราสินค้า

	 ความหมายของคุณค่าตราสินค้า

	 สุพรรณี จันทร์รัสมี (2550) ให้ความหมายคุณค่าตราสินค้า หมายถึง คุณค่าที่มีอยู่ในชื่อตราสินค้า 

ที่มีชื่อเสียงเป็นลักษณะท่ีแสดงถึงการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ การจัดสรรพื้นที่ในช้ันวางที่ดีกว่า คุณค่าที่รับรู้ 

คุณภาพที่รับรู้ทางเลือกในการตั้งราคาที่สูง และแม้แต่การก�ำหนดคุณค่าทรัพย์สิน โดยคุณค่าตราสินค้า 

มอีงค์ประกอบ 4 ประการ คือ การรูจ้กัตราสนิค้า คณุภาพการรับรู ้ความผกูพนักบัตราสินค้า และความจงรกัภักดี 

ในตราสินค้า

	 นฐพร โอภาสวชริะกลุ (2553) ให้ความหมายของคณุค่าตราสินค้านัน้ประกอบไปด้วย 2 ส่วนทีส่�ำคญั  

คือ 1) คุณค่าที่เป็นกลุ่มของสินทรัพย์ อันส่งผลต่อการไหลเวียนของกระแสเงินสดท่ีเชื่อมโยงไปสู่ตราสินค้า  

ซึง่มลูค่านีส้ามารถเพิม่หรอืลดลงได้ด้วยการประเมนิคณุค่าทีผู่ม้ส่ีวนได้เสียของบรษัิททัง้หมด ได้รบัจากสินค้า 

หรือบริการ 2) คุณค่าที่เกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าโดยรวมอันน�ำไปสู่ความชื่นชอบและ 

ตัดสินใจซื้อและใช้สินค้าหรือบริการในที่สุด

	 อัจฉรา มีทองแสน (2554) ให้ความหมายคุณค่าตราสินค้า หมายถึง การเกิดความรู้สึกเชิงบวก 

ต่อตราสินค้า การสร้างคุณค่าตราสินค้าให้เกิดขึ้นในจิตใจผู้บริโภคนั้น จะต้องท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้า 

มคีวามแตกต่างจากสนิค้าอ่ืนก่อน จากนัน้เชือ่มโยงตราสนิค้าเข้ากบัความทรงจ�ำของผูบ้รโิภคด้านต่างๆ ได้แก่  

การรูจ้กัตราสนิค้า ด้านคณุภาพการรับรู ้ความผกูพันกบัตราสนิค้า และเมือ่ผู้บรโิภคได้ใช้สินค้าและเกดิความภมูใิจ 

และมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ทุกครั้งที่นึกถึง  

	 องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า

	 Aaker (1991) กล่าวถึงแนวคิดของคุณค่าตราสินค้ามีทั้งในส่วนการรับรู้และพฤติกรรมของผู้บริโภค

คือ แนวคิดแบบจ�ำลองคุณค่าตราสินค้า (Brand equity modal) ซึ่งอธิบายว่าคุณค่าตราสินค้ามีองค์ประกอบ 

5 ส่วนคือ

       	 1. การตระหนกัถงึตราสนิค้า (Brand awareness) คอื การจดจ�ำหรอืระลกึได้ถงึตราสนิค้าของผู้บริโภค

ซึ่งมีความส�ำคัญในการสร้างคุณค่าตราสินค้าเพราะเม่ือผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ในตราสินค้าแล้วผู้บริโภค 
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ก็จะเกิดความคุ้นเคย (Familiarity) ในตราสินค้านั้นท�ำให้สินค้าเป็นท่ีน่าไว้วางใจ (Reliability) น่าเชื่อถือ 

(Credible) และมีคณุภาพทีส่มเหตสุมผล (Reasonable quality) และเป็นเหตผุลหลกัในการตดัสนิใจซือ้ในทีส่ดุ

ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกซื้อตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักมากกว่าตราสินค้าที่ผู้บริโภคไม่มีการตระหนักถึงตรามาก่อน 

นอกจากน้ีแล้วการตระหนกัถงึตราสนิค้าเป็นความแขง็แกร่งทีเ่กิดขึน้ในใจของผูบ้รโิภคโดยการรบัรูถ้งึตราสนิค้า 

จะวัดได้จากระดับการจดจ�ำตราสินค้าของผู้บริโภคดังนี้

       	   1.1 การจดจ�ำตราสินค้าได้ (Brand Recognition) คือ การจดจ�ำตราสินค้าได้ซึ่งจะวัดโดย 

การสอบถามว่าผู้บริโภคเคยเห็นตราสินค้านี้หรือไม่ซึ่งเป็นการสะท้อนถึงความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มี 

ต่อตราสินค้า

	   1.2 การระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) เป็นการระลึกถึงตราสินค้าได้ โดยจะวัดจากการ 

สอบถามว่าเมื่อกล่าวถึงประเภทสินค้านั้นๆ แล้วผู้บริโภคจะเอ่ยถึงตราสินค้านั้นออกมาได้โดยท่ีการระลึกถึง 

ตราสินค้าจะเป็นการระลึกถึงตราสินค้าที่มีความพิเศษกว่าสินค้าอื่น การตระหนักถึงตราสินค้ามีประโยชน ์

ในการบรหิารคณุค่าตราสนิค้าโดยจะเป็นการเชือ่มโยงกบัองค์ประกอบอืน่ๆ ทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัตราสนิค้าได้

และจะน�ำไปสูค่วามคุน้เคยและชืน่ชอบในตราสนิค้าได้รวมถงึบอกความหมายหรอืความเกีย่วข้องในตราสินค้า 

ได้ในส่วนของสนิค้าบรกิารผูบ้ริโภคจะต้องพจิารณาในส่วนประกอบต่างๆ ทีม่หีลายส่วนทีส่อดคล้องกันพจิารณา

ได้ในตัวสินค้าและการบริการซ่ึงจะเหมือนกับส่วนบริการที่สามารถจับต้องได้ไว้วางใจได้การตอบสนองต่อ 

ผู้ให้บริการการมีอารมณ์ร่วมความไว้วางใจและความสุภาพของพนักงานผู้ให้บริการสินค้า

	      อย่างไรก็ตามการตระหนักถึงตราสินค้าเพียงอย่างเดียวก็ไม่สามารถท�ำให้ยอดขาย 

เพิ่มมากขึ้นโดยเฉพาะการออกสินค้าตัวใหม่เนื่องจากการตระหนักรู้ตราสินค้าจะเป็นเพียงการน�ำร่องไปสู ่

ความส�ำเร็จเท่านั้นไม่ได้ท�ำให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจ

	 2. การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) เป็นการรับรู้คุณภาพโดยรวมที่มีต่อสินค้าซึ่งจะท�ำให ้

เกิดความส�ำเร็จทางด้านการเงินกลยุทธ์ของธุรกิจรวมถึงด้านอื่นๆ ของตราสินค้าด้วยในการสร้างการรับรู ้

ถึงคุณภาพของผู้บริโภคขึ้นมาจะต้องท�ำความเข้าใจเกี่ยวกับค�ำว่า “คุณค่า” ให้ถูกต้องก่อนยังหมายถึง 

การที่ตราสินค้าได้ถูกรับรู ้โดยรวมทั้งหมดหรือความเหนือกว่าของสินค้าหรือบริการโดยจะพิจารณา 

จากวัตถุประสงค์หรือคุณสมบัติการใช้งานของสินค้านั้นๆ และคุณภาพที่รับรู้เป็นส่ิงที่สามารถวัดได้แต ่

จับต้องไม่ได้เนื่องจากเป็นความรู้สึกโดยรวมท่ีมีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค (Aaker, 1991) ส�ำหรับประเภท 

ของสินค้ามีส่วนประกอบ 7 ส่วน ได้แก่

       	   2.1 ผลงานของสินค้า (Performance) คือ คุณสมบัติของสินค้าซึ่งผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อ 

ผลงานของสินค้าแตกต่างกันออกไป

	   2.2 ลักษณะของสินค้า (Feature) รูปร่างลักษณะของสินค้าท่ีผู้บริโภคสามารถจับต้องและ 

มองเห็น

	   2.3 การปฏิบัติตามในรายละเอียดท่ีตั้งไว้ (Conformance with Specifications) เพื่อให้ม ี

การผลิตสินค้ามีคุณภาพและลดความเสียหายที่อาจเกิดขึ้น

       	   2.4 ความไว้วางใจ (Reliability) คือ ความสม�่ำเสมอและต่อเนื่องของคุณภาพสินค้าหมายถึง 

ในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคแต่ละครั้งจะได้รับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าทุกครั้งอย่างต่อเนื่อง
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       	    2.5  ความคงทนถาวร (Durability) ของสินค้า สินค้าไม่แตกหักง่าย มีอายุการใช้งานยาวนาน

       	    2.6 ความสามารถในการให้บรกิาร (Service Ability) สินค้าทีต้่องการบรกิารก่อนหรอืหลงับรกิารนัน้ 

จะมปีระสทิธภิาพ ผูบ้รกิารต้องสามารถมอบการบรกิารและอ�ำนวยความสะดวกให้กบัผู้ใช้บรกิารอย่างดเียีย่ม

       	   2.7 ความเหมาะสมพอดีหรือผลงานขั้นสุดท้าย (Fit and Finish) ของสินค้าว่าสามารน�ำไป 

ใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพหรือไม่ ซึ่งจะเป็นส่วนที่ท�ำให้เกิดลักษณะท่าทางหรือความรู้สึกของผู้บริโภค 

ที่มีต่อคุณภาพของสินค้าและเป็นส่วนที่มีความส�ำคัญในกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 

	 3. การเชือ่มโยงตราสนิค้า (Brand Associations) เป็นความสัมพนัธ์ซึง่เชือ่มโยงส่ิงต่างๆ ของตราสินค้า 

เข้ากับความทรงจ�ำของผู้บริโภค โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวจะช่วยสร้างทัศนคติเชิงบวกให้กับตราสินค้าและ

กลายเป็นสิง่ทีเ่ชือ่มโยงความรูส้กึของผูบ้รโิภคเข้ากบัตราสนิค้านัน้ๆ ซึง่จะช่วยสร้างคุณค่าให้กบัตราสนิค้าได้

โดยการดึงข้อมูลที่เกี่ยวกับตราสินค้าออกจากความทรงจ�ำและช่วยสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า  

ท�ำให้ผู้บริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินค้า

       	 4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ ความซื่อตรงของผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่งจะมี

ความส�ำคัญเพราะจะเป็นเครื่องสะท้อนความเป็นไปท่ีผู ้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่นๆ หรือไม่  

ซึง่ความจงรกัภกัดีในตราสนิค้าจะช่วยลดต้นทนุทางการตลาดช่วยสร้างอ�ำนาจในการต่อรองร้านค้า ดงึดดูลูกค้า 

รายใหม่ท�ำให้ผู้บริโภคเกิดการซ้ือซ�้ำและเป็นเครื่องสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของสินค้านั้น 

และช่วยปกป้องจากการถูกคุกคามโดยคู่แข่ง 

       	 5. สินทรัพย์ประเภทอื่นๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Equity) เป็นองค์ประกอบหนึ่ง

ที่ส�ำคัญที่สามารถสร้างคุณค่าให้เกิดแก่ตราสินค้าได้ คือ

       	   5.1 เครื่องหมายการค้า (Trade Mark) จะช่วยให้ผู้บริโภคไม่เกิดการสับสนระหว่างสินค้าของ 

คูแ่ข่ง เช่น การสบัสนในการระลึกถงึตราสนิค้าทีช่ืน่ชอบเพราะถ้าไม่มตีราสนิค้าหรอืตราสินค้าไม่เด่นอาจท�ำให้

ผู้บริโภคจากตราสินค้าที่เขาชื่นชอบสลับกับตราสินค้าอื่นได้

	   5.2 สิทธิบัตร (Patent) จะช่วยคุ้มครองคุณภาพหรือความโดดเด่นของสินค้าท่ีเป็นคุณลักษณะ 

เฉพาะตัวของสินค้า ซึ่งสินค้าอื่นไม่สามารถที่จะเลียนแบบสินค้าที่มีสิทธิบัตรได้

	   5.3 รางวัล (Prize) ท่ีได้รับจากหน่วยงานหรือองค์กรที่มีช่ือเสียงท้ังในและต่างประเทศนับเป็น 

ทรัพย์สินที่มีค่าส�ำหรับสินค้าเป็นอีกวิธีหนึ่งซึ่งสามารถสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน

	   5.4 มาตรฐาน (Standard) ขององค์กรหรือสถาบันที่มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับกันทั่วไป เช่น  

ISO 9000 ISO 14000 หรอืมาตรฐาน มอก.ของไทย ซึง่มาตรฐานเหล่านีน้บัเป็นเสมอืนการรบัประกนัคณุภาพ

ของสินค้าซึ่งจะท�ำให้สินค้ามีคุณค่า

	 จากแนวคิดข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) คือ คุณค่าเพิ่มของสินค้า 

ที่เชื่อมโยงตราสินค้า มีความหมายเชิงบวกและมีมูลค่าในสายตาของผู้บริโภคมีเอกลักษณ์เฉพาะท่ีโดดเด่น

ของสินค้า ส่งผลให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าชิ้นหนึ่งมากกว่าสินค้าอีกชิ้นหนึ่งทั้งๆ ที่สินค้าชิ้นนั้นเหมือนกัน



103
ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าของผู้ใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศฯ

วารสารวิทยาการจัดการ ปีท่ี 6 ฉบับที ่1 (2562)

	 ความจงรักภักดีในตราสินค้า

	 ความหมายความจงรักภักดีในตราสินค้า

	 วรนุช กุณฑลสุรกานต์ (2551) ให้ความหมายความจงรักภักดีในตราสินค้า หมายถึง ความชอบของ

ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้ตราสนิค้าเฉพาะเจาะจงในประเภทเดยีวกนัของผลติภณัฑ์ (Product Category) เหนอืตราสนิค้า

อื่นๆ ทั้งหมด เป็นความชอบอย่างสูงที่ไม่เปลี่ยนแปลงและมีทัศนคติเชิงบวก เมื่อซื้อแล้วเกิดความพอใจ 

มีการซื้อสินค้านั้นซ�้ำหลายครั้งในช่วงระยะเวลาหนึ่ง จนกระทั่งกลายเป็นความผูกพัน

	 จันทามาศ ธรรมพรพิพัฒน์ (2553) ให้ความหมายความภักดีในตราสินค้า หมายถึง การที่ผู้บริโภค

รักและศรัทธาในสินค้าหนึ่งจนยากที่จะเปลี่ยนใจไปใช้สินค้าอื่น ซึ่งท�ำให้เกิดการซื้อสินค้าหรือบริการซ�้ำ 

พร้อมท้ังให้ความร่วมมือกับตราสินค้าเป็นเวลาต่อเนื่อง และไม่เปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอื่น ซึ่งมีหน่วยวัด 

ในด้านพฤติกรรม (Behavioral) และด้านทัศนคติ (Attitudinal)

	 องค์ประกอบความจงรักภักดีในตราสินค้า

	 ความภกัดต่ีอตราสนิค้า (Brand loyalty) ถอืเป็นเป้าหมายส�ำคญัทางการตลาด อันจะน�ำไปสูพ่ฤตกิรรม

การซื้อ ผู้บริโภคที่มีความภักดีที่แท้จริงในตราสินค้าต้องประกอบไปด้วยความภักดีในด้านทัศนคติและ 

ด้านพฤติกรรม

	 จันทามาศ ธรรมพรพิพัฒน์ (2553) ได้สรุปความจงรักภักดีในตราสินค้าไว้สองด้าน คือ ความภักดี

ด้านพฤติกรรม เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคท�ำเพื่อสนับสนุนตราสินค้าวัดได้จากการซื้อซ�้ำ จ�ำนวนสินค้า 

ที่ครอบครองอยู่ การเข้าถึงร้านค้าตัวแทนจ�ำหน่าย และการค้นหาข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้า และความภักด ี

ด้านทศันคต ิเป็นความคดิเห็นเชงิบวกทีผู่บ้ริโภคมต่ีอตราสินค้าวดัได้จากความผกูพนั ความต้องการแสดงออก 

ถึงความภักดีต่อตราสินค้า ความรู้สึกหนึ่งเดียวกับผู้ใช้ตราสินค้าเดียวกัน

	 หมะหมูด หะยหีมัด (2555) ได้กล่าวถงึความจงรกัภกัดใีนตราสินค้าแบ่งเป็น 2 มติ ิคอื มติเิชงิทศันคติ

และมิติเชิงพฤติกรรม ความจงรักภักดีในตราสินค้าด้านทัศนคติเป็นส่วนส�ำคัญที่จะก่อให้เกิดความจงรักภักดี

ในตราสินค้า เม่ือผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าย่อมส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ ทัศนคติ (Attitude) คือ 

ความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณ์และมคีวามสมัพนัธ์กบัสนิค้า ซึง่ทศันคตทิีดี่ต่อตราสนิค้าเป็นสิง่จ�ำเป็น

เพราะน�ำไปสู่การซื้อซ�้ำ ซึ่งถือว่าเป็นความภักดีที่แท้จริง

	 จากแนวคิดข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ความจงรักภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง  

ความรู้สึกและการแสดงออกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าในเชิงบวกทั้ง 2 มิติ คือ มิติเชิงทัศนคติและมิติ 

เชิงพฤติกรรม เกิดจากประสบการณ์ในการใช้สินค้า มีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า มีความพึงพอใจ และตั้งใจซื้อ

ตราสินค้านั้น ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคที่แสดงออกมาโดยการซื้อตราสินค้านั้นซ�ำ้ แนะน�ำบอกต่อ

ให้แก่ผู้อื่น และเต็มใจที่จะจ่ายเพิ่มให้แก่สินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการได้

	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

       	 ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้า

	 รวชิ เมฆสนุทรากลุ (2554) ศกึษาการรบัรู้ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้ากบัความจงรกัภกัดใีนตราสินค้า 

สตาร์บัคส์ (Starbucks) พบว่า ผู้บริโภคมีความสามารถในการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความจงรักภักดี

ในตราสนิค้าสตาร์บคัส์ในเขตกรงุเทพมหานครอยูใ่นระดบัมาก จ�ำนวน 6 ด้าน คอื 1) คณุสมบตั ิ2) คณุประโยชน์ 
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3) คุณค่า 4) วัฒนธรรม 5) บุคลิกภาพ 6) ผู้ใช้ มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีต่อตราสินค้าในระดับปานกลาง

และมีทิศทางของความภักดีในทางเดียวกันเป็นผลให้สตาร์บัคส์มีการเติบโตและขยายตัวอย่างต่อเนื่อง และ 

ยังพบว่าตราสินค้าท่ีมีคุณภาพเป็นที่ยอมรับ ผู้บริโภคมีความภูมิใจท่ีใช้บริการยอมจ่ายเงินเพื่อใช้สินค้า 

สตาร์บคัส์ด้วยความเต็มใจ สนิค้าสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผูบ้รโิภคได้ และถ้ามโีอกาสจะแนะน�ำ

ให้คนรู้จักสินค้าแน่นอน สินค้าสตาร์บัคส์ใช้ดีกว่ายี่ห้ออื่นมีความเหมาะสมมากที่สุด

	 อัคร์วิชญ์ เชื้ออารย์ (2556) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในแบรนด์ “Greyhound” ของผู้บริโภค

ในกรงุเทพมหานคร พบว่า ภาพลักษณ์ตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัความจงรกัภักดใีนตราสนิค้า Grayhound 

ในทิศทางเดียวกันโดยมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์ที่ดี 

มีการสร้างภาพลักษณ์อย่างต่อเน่ือง และเป็นผลิตภัณฑ์ที่น�ำสมัย จะท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความภาคภูมิใจ 

ในตราสินค้าที่เลือกรู้สึกมั่นใจในคุณภาพของตราสินค้าที่เลือก ดังนั้น ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ 

หรอืมทีศันคตใินทางบวกต่อผลติภณัฑ์จะมผีลให้เกดิความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้า ซึง่การท่ีผูบ้รโิภคมคีวามคดิ

เห็นต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้า Greyhound ว่า เป็นสินค้าที่น�ำสมัย เป็นสินค้าที่มีคุณภาพเหมาะกับ

วัฒนธรรมไทย มีความคงทน ใช้ได้เป็นเวลานาน มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับมีคุณภาพที่น่าเชื่อถือ ท�ำให้ผู้บริโภค

มีความมั่นใจ มีความภูมิใจที่ได้เลือกซื้อสินค้า Greyhound เกิดความผูกพันและความจงรักภักดีในตราสินค้า 

Greyhound ในที่สุด

      	 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้า

	 สุพรรณี จันทร์รัสมี (2550) ศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า 

ของเครือ่งส�ำอางระดบับนในห้างสรรพสนิค้าเซน็ทรลัของคนในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัด้านคณุค่า

ตราสินค้า คือ การรู้จักตราสินค้า คุณภาพท่ีถูกรับรู้ และความผูกพันกับตราสินค้า Sisley มีความสัมพันธ ์

ในทิศทางเดียวกันอยู่ในระดับต�่ำ และปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าที่กล่าวมาข้างต้นไม่มีความสัมพันธ์กับ 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า Lamer และ Laprairie เนื่องจากผลิตภัณฑ์เป็นตัวชี้สถานภาพของผู้ใช้ซึ่งถือ 

เป็นความต้องการทางด้านจิตวิทยา ด้วยเหตุน้ี นักการตลาดจึงต้องมีการพัฒนาคุณค่าตราสินค้ากล่าว คือ  

ต้องมีการพัฒนาการใช้เครื่องมือการตลาดไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ หรือการส่ือสารต่างๆ เพื่อเพ่ิมคุณค่า 

ให้กบัผลติภณัฑ์เพือ่ให้ลกูค้าเกดิการรบัรู ้คณุค่าตราสนิค้านัน้ๆ จงึเป็นส่ิงส�ำคญัอย่างยิง่ทีน่กัการตลาดจะต้อง

ค�ำนึงถึงเพื่อพัฒนาตราสินค้าให้มีคุณค่าต่อสินค้า

	 อัคร์วิชญ์ เชื้ออารย์ (2556) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในแบรนด์ “Greyhound” ของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานคร พบว่า คณุค่าตราสนิค้ามีความสัมพนัธ์กบัภกัดใีนตราสนิค้า Greyhound ในทิศทางเดยีวกนั 

โดยมีความสัมพันธ์ในระดับสูงในด้านพฤติกรรม เช่น การสวมใส่ผลิตภัณฑ์ของ Greyhound เพื่อให้ได ้

การยอมรับจากสังคม ซึ่งหมายความว่า ถ้าผู้บริโภคมีความผูกพันกับตราสินค้ามากขึ้นก็จะมีความภักด ี

ต่อตราสินค้ามากขึ้น นอกจากนี้ ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าด้านความผูกพันกับตราสินค้า และด้านทัศนคต ิ

มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง ซึ่งแสดงให้เห็นว่าคุณค่าตราสินค้าส่วนใหญ่มาจากพฤติกรรม นอกจากน้ี

ปัจจัยด้านคุณค่าในตราสินค้า ด้านของความผูกพันกับตราสินค้า ในส่วนของความภาคภูมิใจนั้นยังส่งผลต่อ

ความจงรักภักดีในตราสินค้า Greyhound 
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3.2 กรอบแนวคิด 

	 กรอบแนวคิดในการวิจัย ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

น�ำมาสังเคราะห์แสดงออกเป็นกรอบแนวคิดดังภาพที่ 1

		  ตัวแปรอิสระ				         ตัวแปรตาม

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

4. วิธีด�ำเนินการวิจัย

4.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง       

	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู ้ที่ใช้เคร่ืองส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมือง  

จังหวัดสุราษฎร์ธานี ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน

	 การก�ำหนดขนาดกลุม่ตวัอย่างทีใ่ช้ในการศกึษา ก�ำหนดกลุม่ตัวอย่างโดยใช้สตูรค�ำนวณของ Cochran 

(เยาวภา ไชยวัฒน์, 2556: 59) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% มีความคลาดเคลื่อนในการสุ่มตัวอย่าง 5% และ 

ใช้กลุ่มตัวอย่างที่สุ่มจากประชากรทั้งหมดร้อยละ 0.5 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างดังนี้

			   n = 

		  ก�ำหนดให้ n คือ จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ

		  ก�ำหนดให้ Z คือ ระดับความเชื่อมั่น

		  ก�ำหนดให้ e คือ ความคลาดเคลื่อนในการสุ่มตัวอย่าง

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Branding Image)

1. คุณสมบัติ

2. คุณประโยชน์

3. คุณค่า

4. วัฒนธรรม

5. บุคลิกภาพ

6. ผู้ใช้

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)

1. การรู้จักตราสินค้า

2. คุณภาพการรับรู้

3. ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า

ความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส�ำอาง

น�ำเข้าจากต่างประเทศ 

1. ทัศนคติ

1.1 ความพึงพอใจ

1.2 ตั้งใจซื้อ

1.3 ความอ่อนไหวต่อราคา

2. พฤติกรรม

2.1 ซื้อซ�้ำ

2.2 บอกต่อ

Z2

4e2
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	 เมื่อก�ำหนดแทนค่าในสูตรดังกล่าวท่ีระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งแทนค่าในสูตรด้วย 1.96  

มีความคลาดเคลื่อนในการสุ่มตัวอย่าง 5% ซึ่งแทนค่าในสูตรด้วย 0.05

			   n 	 =

			   n	 =        384.16

	 จากการค�ำนวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างมีค่าเท่ากับ 384.16 เพื่อความสะดวกในการก�ำหนด 

กลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 385 ตัวอย่าง

4.2 วิธีการสุ่มตัวอย่าง

	 การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความไม่น่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) ใช้วิธีการเลือกตัวอย่าง 

แบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการใช้ค�ำถามคัดกรองว่าเป็นผู้ที่เคยใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้า 

จากต่างประเทศหรือไม่ จากนัน้จึงให้กลุ่มผู้ทีเ่คยใช้เคร่ืองส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศเป็นผูต้อบแบบสอบถาม

ดังกล่าว ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเป็นผู้ใช้ที่อาศัยอยู่ในอ�ำเภอเมืองจังหวัดสุราษฎร์ธานี

4.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย	

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถามท่ีผู้วิจัยสร้างขึ้นจากการศึกษาเอกสารท่ีเก่ียวข้อง  

แบ่งออกเป็นดังนี้

	 ตอนที่ 1 แบบสอบถามส�ำหรับปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ประเภทเครื่องส�ำอาง และตราสินค้าเครื่องส�ำอางที่ใช้

	 ตอนที ่2 แบบสอบถามให้เลอืกตอบข้อมลูความคดิเหน็เกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า จ�ำนวน 7 ด้าน 

ประกอบด้วยด้าน คุณสมบัติ คุณประโยชน์ คุณค่า วัฒนธรรม บุคลิกภาพ ผู้ใช้ และประเทศแหล่งก�ำเนิด 

เป็นแบบสอบถามมาตรส่วนประมาณค่าแบบลิเคิร์ท 5 ระดับ (Likert, 1967)

	 ตอนที่ 3 แบบสอบถามให้เลือกตอบข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า จ�ำนวน 3 ด้าน 

ประกอบด้วยด้าน การรู้จักตราสินค้า คุณภาพที่ถูกรับรู้ ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า เป็นแบบสอบถาม 

มาตรส่วนประมาณค่าแบบลิเคิร์ท 5 ระดับ (Likert, 1967)

	 ตอนที่ 4 แบบสอบถามให้เลือกตอบข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีในตราสินค้า  

จ�ำนวน 2 ด้าน  ประกอบด้วยด้านทัศนคติ คือ ความพึงพอใจ ต้ังใจซื้อ และความอ่อนไหวต่อราคา และ 

ด้านพฤตกิรรม คอื  ซือ้ซ�ำ้ บอกต่อ เป็นแบบสอบถามมาตรส่วนประมาณค่าแบบลเิคร์ิท 5 ระดบั (Likert, 1967)

	 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ

	 ขัน้ตอนการสร้างเครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นี ้สร้างขึน้มาจากการศกึษาค้นคว้าแนวคดิ ทฤษฎ ีและ

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ดังนี้

	 1) ศึกษาเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อจัดสร้างเครื่องมือส�ำหรับเก็บรวบรวมข้อมูล

1.962

4(0.05)2
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	 2) หาความเทีย่งตรงของเนือ้หาของเครือ่งมือโดยผูเ้ช่ียวชาญจ�ำนวน 3 ท่าน ตรวจสอบความเทีย่งตรง 

และความเหมาะสมของเนื้อหา ได้ค่า IOC เท่ากับ 1.00

	 3) หาความเชือ่มัน่ (Reliability) โดยน�ำแบบสอบถามทีป่รับปรงุแก้ไขแล้วไปสอบถามกบักลุม่ทีไ่ม่ใช่

กลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 30 คน เพื่อหาค่าความเชื่อมั่นตามเกณฑ์สัมประสิทธ์แอลฟา (Alpha - coefficient)  

ตามวิธีของครอนบาคโดยถ้าความเช่ือม่ันได้เท่ากับหรือมากกว่า 0.7 จะถือว่าแบบสอบถามมีระดับ 

ความน่าเชื่อถือได้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2555)

	 4) จดัท�ำแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ เพ่ือน�ำไปใช้เกบ็รวบรวมข้อมลูในการวจิยัจากกลุม่ตวัอย่างตามที่ 

ก�ำหนดไว้

4.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล วิธีวิเคราะห์ การแปลผล

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 1) ผูวิ้จยัได้ท�ำการเกบ็รวบรวมจากข้อมลูปฐมภูม ิ(Primary Data) โดยน�ำแบบสอบถามทีส่มบรูณ์แล้ว 

ขอความร่วมมือกับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศทั้งหมด 385 ชุด

	 2) ผูว้จิยัด�ำเนนิการเกบ็รวบรวมข้อมลูด้วยการแจกแบบสอบถามในห้างสรรพสินค้าต่างๆ ในอ�ำเภอเมอืง 

จังหวัดสุราษฎร์ธานีด้วยตนเอง โดยมีการสอบถามเบื้องต้นกับกลุ่มตัวอย่างว่าเป็นผู้ใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้า 

จากต่างประเทศหรือไม่ ถ้าใช่ผู้วิจัยจึงจะแจกแบบสอบถาม และเก็บแบบสอบถามทันทีหลังจากกลุ่มตัวอย่าง

ได้ท�ำแบบสอบถามเสร็จสิ้นแล้ว

	 3) เมือ่เกบ็รวบรวมข้อมูลเรยีบร้อยแล้ว ผู้วจิยัน�ำแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกต้องและความสมบรูณ์  

เพื่อน�ำไปประมวลผลการวิจัยต่อไป

	 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิจัย

	 1) การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลโดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)

	 2) วิเคราะห์ข้อมูลระดบัของภาพลกัษณ์ตราสนิค้าเครือ่งส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศ โดยใช้ค่าเฉล่ีย

(Mean: X) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.)

	 3) วิเคราะห์ข้อมูลระดับของคุณค่าตราสินค้าเครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศ โดยใช้ค่าเฉลี่ย  

(Mean: X) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.)

	 4) วิเคราะห์ข้อมูลระดับความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศ โดยใช้ 

ค่าเฉลี่ย (Mean: X) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.)

	 5) วเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินค้ากบัความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าเครือ่งส�ำอาง 

น�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมืองจังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ตามวิธีของ 

สเปียร์แมน (The Spearman Rank-Difference Method)

	 6) วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องส�ำอาง 

น�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมืองจังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ตามวิธีของ 

สเปียร์แมน (The spearman rank-difference method)



108
วารสารวิทยาการจดัการ ปีท่ี 6 ฉบบัที ่1 (2562)

Journal of Management Sciences, Vol. 6 (1) (2019)

	 การแปลผล

	 เกณฑ์การแปลผลความสัมพันธ์ของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ ก�ำหนดเกณฑ์การแปลความหมาย  

5 ระดับ ดังนี้ (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2543) 

	 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์มีค่า		  .81 ขึ้นไป มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก

	 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์มีค่าอยู่ระหว่าง	 .61 - .80  มีความสัมพันธ์ในระดับค่อนข้างสูง

	 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์มีค่าอยู่ระหว่าง	 .41 - .60  มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง

	 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์มีค่าอยู่ระหว่าง	 .20 - .40  มีความสัมพันธ์ในระดับค่อนข้างต�่ำ

	 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์มีค่าต�่ำกว่า		  .20 	   มีความสัมพันธ์ในระดับต�่ำ

5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล

5.1 ผลการวิจัย

ตารางท่ี 1 ระดับภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู ้ใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมือง  

	      จังหวัดสุราษฎร์ธานีในภาพรวม

องค์ประกอบของ

ภาพลักษณ์ตราสินค้า
X S.D.

ระดับของ

ภาพลักษณ์ตราสินค้า
ล�ำดับที่

ด้านคุณสมบัติ

ด้านคุณประโยชน์

ด้านคุณค่า

ด้านวัฒนธรรม

ด้านบุคลิกภาพ

ด้านผู้ใช้

ด้านประเทศแหล่งก�ำเนิด

ด้านประเทศแหล่งก�ำเนิด

4.05

3.98

3.89

3.99

3.94

3.82

3.84

3.84

0.61

0.65

0.67

0.65

0.63

0.72

0.68

0.68

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

1

3

5

2

4

7

6

6

รวม 3.93 0.55 มาก

	 จากตารางท่ี 1 ระดับของภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้ใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศ 

ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี ในภาพรวมพบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยมีระดับค่ามากที่สุด  

3 อันดับแรก คือ ด้านคุณสมบัติ ด้านวัฒนธรรม และด้านคุณประโยชน์
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วารสารวิทยาการจัดการ ปีท่ี 6 ฉบับที ่1 (2562)

ตารางที่ 2 ระดับคุณค่าตราสินค้าของผู้ใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมือง จังหวัด           

	     สุราษฎร์ธานีในภาพรวม 

องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า X S.D.
ระดับของคุณค่า              

ตราสินค้า
ล�ำดับที่

ด้านการรู้จักตราสินค้า

ด้านคุณภาพการรับรู้

ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า

3.90

3.88

3.89

0.67

0.64

0.71

มาก

มาก

มาก

1

3

2

รวม 3.89 0.61 มาก

	

	 จากตารางท่ี 2 ระดับคุณค่าตราสินค้าของผู้ใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมือง 

จงัหวดัสรุาษฎร์ธาน ีในภาพรวมพบว่า อยูใ่นระดบัมากทกุด้าน ได้แก่ ด้านการรูจ้กัตราสินค้า ด้านความเชือ่มโยง 

กับตราสินค้า และด้านคุณภาพการรับรู้ 

ตารางที ่3 ระดบัความจงรกัภกัดขีองผูใ้ช้เครือ่งส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมอืง จังหวดัสรุาษฎร์ธาน ี

	   ในภาพรวม 

องค์ประกอบของความจงรักภักดี X S.D. ระดับความจงรักภักดี ล�ำดับที่

ด้านความพึงพอใจ

ด้านตั้งใจซื้อ

ด้านซื้อซ�้ำตราสินค้าเดิม

ด้านบอกต่อผู้อื่น

ด้านความอ่อนไหวต่อราคา

3.92

3.87

3.86

3.90

3.85

0.64

0.67

0.72

0.67

0.73

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

1

3

4

2

5

รวม 3.88 0.61 มาก

	 จากตารางท่ี 3 ระดับความจงรักภักดีของผู้ใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมือง 

จังหวัดสุราษฎร์ธานี ในภาพรวมพบว่า ระดับความจงรักภักดีของผู้ใช้อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยมีระดับค่า

มากที่สุด 3 อันดับแรก คือ ด้านความพึงพอใจ ด้านบอกต่อผู้อื่น และด้านตั้งใจซื้อ 
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ตารางที่ 4 สรุปผลความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าของผู้ใช ้

	     เครื่องส�ำอางต่างประเทศในอ�ำเภอเมืองจังหวัดสุราษฎร์ธานี   

ภาพลักษณ์

ตราสินค้า

ความจงรักภักดีในตราสินค้า

รวมด้าน

ความพงึพอใจ
ด้านตั้งใจซื้อ ด้านซื้อซ�้ำ

ด้านบอกต่อ

ผู้อื่น

ด้าน

ความอ่อนไหว

ต่อราคา

ด้านคุณสมบัติ ปานกลาง

(0.59**)

ปานกลาง

(0.55**)

ปานกลาง

(0.55**)

ปานกลาง

(0.53**)

ปานกลาง

(0.52**)

มาก

(0.62**)

ด้านคุณประโยชน์ ปานกลาง

(0.55**)

ปานกลาง

(0.54**)

ปานกลาง

(0.58**)

ปานกลาง

(0.52**)

ปานกลาง

(0.54**)

มาก

(0.62**)

ด้านคุณค่า ปานกลาง

(0.54**)

ปานกลาง

(0.58**)

มาก

(0.63**)

ปานกลาง

(0.55**)

มาก

(0.61**)

มาก

(0.66**)

ด้านวัฒนธรรม ปานกลาง

(0.50**)

ปานกลาง

(0.56**)

ปานกลาง

(0.57**)

ปานกลาง

(0.57**)

ปานกลาง

(0.54**)

มาก

(0.63**)

ด้านบุคลิกภาพ ปานกลาง

(0.58**)

ปานกลาง

(0.58**)

ปานกลาง

(0.60**)

ปานกลาง

(0.57**)

ปานกลาง

(0.58**)

มาก

(0.67**)

ด้านผู้ใช้ ปานกลาง

(0.59**)

มาก

(0.62**)

มาก

(0.64**)

ปานกลาง

(0.57**)

ปานกลาง

(0.60**)

มาก

(0.69**)

ประเทศ

แหล่งก�ำเนิดสินค้า

ปานกลาง

(0.49**)

ปานกลาง

(0.54**)

ปานกลาง

(0.56**)

ปานกลาง

(0.50**)

ปานกลาง

(0.51**)

ปานกลาง

(0.59**)

รวม
มาก

(0.66**)

มาก

(0.69**)

มาก

(0.72**)

มาก

(0.66**)

มาก

(0.68**)

มาก

(0.78**)

**มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ <0.01

	 จากตารางที่ 4 ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับจงรักภักดีในตราสินค้าของผู้ใช ้

เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี ในภาพรวมพบว่า มีความสัมพันธ์ 

อยู่ในระดับมาก (R = 0.78) เม่ือพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความจงรักภักดี 

ในตราสนิค้าในแต่ละด้าน พบว่า ด้านคณุสมบตัมิคีวามสมัพนัธ์กบัความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าอยูใ่นระดบัมาก  

(R = 0.62) ด้านคุณประโยชน์มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้าอยู่ในระดับมาก (R = 0.62)  

ด้านคุณค่ามีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้าอยู่ในระดับมาก (R = 0.66) ด้านวัฒนธรรม 

มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้าอยู่ในระดับมาก (R = 0.63) ด้านบุคลิกภาพมีความสัมพันธ์ 

กับความจงรักภักดีในตราสินค้าอยู่ในระดับมาก (R = 0.67) ด้านผู้ใช้มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักด ี
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ในตราสนิค้าอยูใ่นระดบัมาก (R = 0.69) และด้านประเทศแหล่งก�ำเนดิสนิค้ามคีวามสัมพนัธ์กบัความจงรกัภกัด ี

ในตราสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง (R = 0.59) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ <0.01

ตารางที่ 5 สรุปผลความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าของผู ้ใช้ 

	      เครื่องส�ำอางต่างประเทศในอ�ำเภอเมืองจังหวัดสุราษฎร์ธานี

คุณค่าตราสินค้า

ความจงรักภักดีในตราสินค้า

รวมด้าน

ความพงึพอใจ
ด้านตั้งใจซื้อ ด้านซื้อซ�้ำ

ด้านบอกต่อ

ผู้อื่น

ด้าน

ความอ่อนไหว

ต่อราคา

ด้านการรู้จัก

ตราสินค้า

มาก

(0.63**)

มาก

(0.61**)

ปานกลาง

(0.59**)

มาก

(0.62**)

มาก

(0.61**)

มาก

(0.70**)

ด้านคุณภาพ

การรับรู้

ปานกลาง

(0.60**)

มาก

(0.65**)

มาก

(0.67**)

มาก

(0.66**)

มาก

(0.63**)

มาก

(0.73**)

ด้านความเชื่อมโยง

กับตราสินค้า

มาก

(0.63**)

มาก

(0.67**)

มาก

(0.68**)

มาก

(0.64**)

มาก

(0.63**)

มาก

(0.75**)

รวม
มาก

(0.68**)

มาก

(0.71**)

มาก

(0.72**)

มาก

(0.71**)

มาก

(0.69**)

มาก

(0.80**)

**มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ <0.01

	 จากตารางท่ี 5 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าของผู้ใช ้

เครื่องส�ำอางต่างประเทศในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก  

(R = 0.80) เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าในแต่ละด้าน  

พบว่า ด้านการรู้จักตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้าอยู่ในระดับมาก (R = 0.70)  

ด้านคุณภาพการรับรู้มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้าอยู่ในระดับมาก (R = 0.73) และ 

ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้าอยู่ในระดับมาก (R = 0.75)  

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ <0.01

5.2 อภิปรายผล

	 จากการศกึษาวจิยัเรือ่งความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินค้า คณุค่าตราสินค้ากบัความจงรกัภักดี 

ในตราสินค้าของผู้ใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมืองจังหวัดสุราษฎร์ธานี ผู้วิจัยมีประเด็น

ที่จะน�ำมาอภิปรายดังนี้
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Journal of Management Sciences, Vol. 6 (1) (2019)

	 1. ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้ใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมือง จังหวัด

สุราษฎร์ธานี ผลการศึกษาพบว่าอยู่ในระดับมาก ผู้วิจัยมีความคิดเห็นการมีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี 

ย่อมมาจากประเทศที่มีการผลิตด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัย มีความเป็นผู้น�ำด้านผลิตภัณฑ์ ท�ำให้ตราสินค้า 

มีคุณสมบัติเฉพาะตัวสร้างความแตกต่างจากตราสินค้าอื่น เป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถใช้งานได้ดีพนักงาน 

ที่มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีต่อผู้ใช้ คุ้มค่าต่อราคาและการได้รับความสนใจจากผู้อื่น ท�ำให้ผู้ใช้รู้สึกถึงภาพลักษณ ์

ทีด่ต่ีอตราสนิค้า และตวัผูใ้ช้เองเป็นคนพิถพิีถนัเอาใจใส่ตัวเองในการเลอืกเครือ่งส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศ

ซึ่งสอดคล้องกับ Kotler (2003) ได้กล่าวไว้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าต้องมีส่วนประกอบที่ส�ำคัญทั้ง 6 ด้าน คือ

ด้านคณุสมบตั ิคณุประโยชน์ คณุค่า วฒันธรรม บุคลกิภาพผูใ้ช้สอดคล้องกบังานวจิยัของ รวชิ เมฆสนุทรากุล 

(2554) ศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าสตาร์บัคส์ (Starbucks)  

พบว่า คณุสมบัตขิองตราสนิค้าทีม่เีอกลกัษณ์เฉพาะตวั มคีวามโดดเด่นเป็นทีรู่จ้กัและมรีปูแบบให้เลอืกมากมาย 

ด้านคุณประโยชน์ของตราสินค้าท่ีสามารถใช้งานได้ดี ท�ำให้ผู้ใช้ถูกใจด้านคุณค่าที่บ่งบอกเกี่ยวกับตราสินค้า 

ที่คุ ้มค่าต่อราคาที่เหมาะสมกับคุณสมบัติและการใช้งานตราสินค้าเป็นตัวแทนด้านวัฒนธรรมในการ 

มมีนษุยสมัพนัธ์ท่ีด ีมีความเป็นมติรด้านบคุลกิภาพตราสนิค้าบ่งชีถ้งึบคุลกิภาพของสินค้าให้มีความน่าเช่ือถอื  

เป็นท่ีนิยมอยู่เสมอและแสดงถึงความเป็นผู้น�ำในด้านผลิตภัณฑ์และด้านผู้ใช้ซึ่งตราสินค้าสามารถท�ำให้เห็น

ถึงประเภทของผู้ใช้ที่เป็นคนทันสมัย ฉลาดเลือก มีรสนิยมดี และสอดคล้องกับ พนิดา สุขุมจริยพงศ์ (2556)  

ศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและการตัดสินใจซื้อชุดว่ายน�้ำของประชาชน

ในกรุงเทพมาหานคร: เปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าไทยกับตราสินค้าของสหรัฐอเมริกาในด้านประเทศ 

แหล่งก�ำเนิดสินค้า คุณสมบัติ คุณประโยชน์ คุณค่า บุคลิกภาพ และผู้ใช้ 

	 2. คณุค่าตราสนิค้าของผูใ้ช้เครือ่งส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมอืง  จงัหวดัสรุาษฎร์ธานี 

ผลการศึกษาพบว่าอยู่ในระดับมาก ผู้วิจัยมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าเครื่องส�ำอางน�ำเข้าจาก 

ต่างประเทศที่จะมีคุณค่าในมุมองของผู้บริโภคน้ัน ควรเป็นตราสินค้าที่ผู้ใช้มีการรู้จักกับตราสินค้านั้นเป็น 

อย่างดี มีความเชื่อมั่นในตราสินค้า และตราสินค้าต้องมีคุณภาพมาตรฐานที่ดีและมากกว่าตราสินค้า 

เครือ่งส�ำอางอืน่สอดคล้องกบั สพุรรณี จนัทร์รัสมี (2550) ศกึษาปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ทีม่ผีลต่อความจงรักภกัดี

ในตราสินค้าของเคร่ืองส�ำอางระดับบนในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลของคนในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจัย 

ในด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้ และด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า แสดงว่าถ้าผู้บริโภค 

มีความผูกพันกับตราสินค้ามากข้ึน ก็จะมีความภักดีต่อตราสินค้าเพิ่มมากขึ้นด้วยและสอดคล้องกับ Aaker 

(1991) การวัดคุณค่าในมุมมองของผู้บริโภค คือ การตระหนักรู้ในตราสินค้าเป็นการจดจ�ำหรือระลึกถึง 

ตราสินค้าของผู้บริโภคว่ารู ้จักตราสินค้าเป็นสินค้าประเภทไหนและมีการเชื่อมโยงระหว่างตัวสินค้ากับ 

ตราสินค้า มีการสื่อสารให้กับผู้บริโภคได้รับรู้ และรู้จักตราสินค้าเป็นอย่างดี ท�ำให้สามารถครองใจผู้บริโภค 

ได้อยู่ตลอดเวลา

	 3. ความจงรักภักดีในตราสินค้าของผู้ใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมือง จังหวัด

สุราษฎร์ธานี ผลการศึกษาพบว่าอยู่ในระดับมาก ผู้วิจัยมีความคิดเห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีในตราสินค้า

เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศ เมื่อผู้ใช้มีความพึงพอใจในตราสินค้าท่ีใช้อยู่เป็นประจ�ำ ผู้ใช้ย่อม 

มีการวางแผนที่จะเลือกซื้อตราสินค้าครั้งต่อไปจะเลือกซื้อตราสินค้าเดิมท่ีใช้อยู่เป็นประจ�ำอย่างแน่นอน  
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ผู้ใช้ยังยินดีที่จะจ่ายเพิ่มหากตราสินค้าน้ันมีการขึ้นราคาเพราะสามารถตอบสนองต่อความต้องการให้แก ่

ผู้ใช้ได้ และผู้ใช้ยังมีความเต็มใจท่ีจะแนะน�ำให้บุคคลอื่นใช้ตราสินค้าเครื่องส�ำอางอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ  

หมะหมูด หะยีหมัด (2555) ได้กล่าวถึงความจงรักภักดีในตราสินค้าแบ่งเป็น 2 มิติ คือ มิติเชิงทัศนคติและ 

มิติเชิงพฤติกรรม มิติเชิงทัศนคติ ได้แก่ ด้านความพึงพอใจ ด้านต้ังใจซื้อ ด้านความอ่อนไหวต่อราคา และ 

มิติเชิงพฤติกรรม ได้แก่ ด้านการซื้อซ�้ำตราสินค้าเดิม ด้านบอกต่อผู้อื่น ซึ่งความจงรักภักดีในตราสินค้า 

ด้านทัศนคติเป็นส่วนส�ำคัญที่จะก่อให้เกิดความจงรักภักดีในตราสินค้า เพราะน�ำไปสู่การซื้อซ�้ำซึ่งถือว่า 

เป็นความภกัดทีีแ่ท้จรงิสอดคล้องกบั จติรา กาสาเอก (2559) ศกึษาความสัมพนัธ์ระหว่างคณุภาพการให้บริการ 

กับความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการลิสซ่ิงในอ�ำเภอเมืองจังหวัดสุราษฎร์ธานีพบว่า ความจงรักภักดีของผู้ใช้

บริการอยู่ในระดับมากที่สุดทุกด้าน คือ ด้านการซื้อซ�้ำ การบอกต่อ ด้านความมั่นคงต่อสินค้าและบริการ และ

ด้านความรู้สึก และสอดคล้องกับ รวิช เมฆสุนทรากุล (2554) ศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้ากับ 

ความจงรักภักดีในตราสินค้าสตาร์บัคส์ (Starbucks) พบว่า ในด้านความพึงพอใจ ด้านต้ังใจซื้อ ด้านซื้อซ�้ำ

ตราสินค้าเดิม ด้านบอกต่อผู้อื่นเป็นผลให้ตราสินค้ามีการเติบโตและขยายตัวอย่างต่อเนื่อง และตราสินค้า 

ที่มีคุณภาพย่อมเป็นท่ียอมรับแก่ผู้บริโภค ผู้บริโภคมีความภูมิใจที่ใช้บริการยอมจ่ายเงินเพื่อใช้ตราสินค้า 

ด้วยความเต็มใจแก่ตราสินค้าที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ และถ้ามีโอกาสจะแนะน�ำ

ให้คนรู้จักใช้ตราสินค้าอย่างแน่นอน

	 4. ความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสนิค้ากบัความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าของผูใ้ช้เครือ่งส�ำอาง

น�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอยู่ในระดับมาก  

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้ใช้มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้า ซึ่งการรับรู้คุณค่า 

ของภาพลักษณ์ตราสินค้าและภาพลักษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้าส่งผลให้ผู้ใช้มีความจงรักภักดีในการตั้งใจที่จะ 

ซื้อซ�้ำตราสินค้าเดิม และยินดีที่จะจ่ายเพิ่มให้กับตราสินค้าเครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศ อัคร์วิชญ์  

เชื้ออารย์ (2556) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในแบรนด์ “Greyhound” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

พบว่า ภาพลักษณ์ตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัความจงรกัภกัดีในตราสนิค้า “Grayhound” ในทศิทางเดยีวกนั

ตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์ท่ีดี มีการสร้างภาพลักษณ์อย่างต่อเนื่อง และเป็นผลิตภัณฑ์ที่น�ำสมัย จะท�ำให้ 

ผูบ้รโิภคเกดิความภาคภูมิใจในตราสินค้าทีเ่ลอืกรูส้กึมัน่ใจในคณุภาพของตราสินค้าทีเ่ลอืก ดงันัน้ ถ้าผูบ้รโิภค

มีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ หรือมีทัศนคติในทางบวกต่อผลิตภัณฑ์จะมีผลให้เกิดความจงรักภักดีในตราสินค้า

	 5. ความสมัพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสนิค้ากบัความจงรกัภกัดใีนตราสินค้าของผูใ้ช้เครือ่งส�ำอางน�ำเข้า

จากต่างประเทศในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี มีความสัมพันธ์เชิงบวกอยู่ในระดับมาก ตราสินค้า 

ที่สามารถเชื่อมโยงกับผู้ใช้ ท�ำให้ผู ้ใช้รู ้จักตราสินค้านั้นเป็นอย่างดี และรับรู ้ถึงคุณภาพของตราสินค้า  

มีความพึงพอใจ ที่ท�ำให้ผู้ใช้ตั้งใจและซื้อซ�้ำตราสินค้า พร้อมท้ังยินดีท่ีจะจ่ายและบอกต่อผู้อ่ืนเพื่อมาใช้ 

ตราสนิค้าเครือ่งส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศ ซึง่สอดคล้องกบั อจัฉรา มทีองแสน (2554) ศกึษาการเปรยีบเทยีบ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้า ท่ีมีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการตัดสินใจ 

ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลระหว่างตราสินค้า SONY กับ CANON ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่า คุณค่าตราสินค้าของผูบ้รโิภค ประกอบด้วย ด้านการรูจ้กัตราสนิค้า ด้านคณุภาพการรับรู ้ด้านความผกูพัน 

ตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY ไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธ ์
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ในระดับมาก และสอดคล้องกับ อัคร์วิชญ์ เช้ืออารย์ (2556) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีในแบรนด ์ 

“Greyhound” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับภักดีในตราสินค้า 

Greyhound ในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธ์ในระดับมาก ถ้าผู้บริโภคมีความผูกพันกับตราสินค้ามาก

ขึ้นก็จะมีความภักดีต่อตราสินค้ามากขึ้น 

6. สรุปผลการวิจัย

	 ผลการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดี 

ในตราสินค้าของผู้ใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมืองจังหวัดสุราษฎร์ธานี มีดังนี้

	 1. ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมือง จังหวัด

สุราษฎร์ธานีในภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21 - 30 ปี  

ระดับการศึกษาอยู่ในปริญญาตรี สถานภาพสมรส อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

15,001 - 25,000 บาท ประเภทเครื่องส�ำอางที่ใช้มากที่สุด คือ แต่งหน้า (Make up) และเครื่องส�ำอางที่ใช ้

มากที่สุด 3 อันดับแรก คือ Sk II, Mac และ Covermark

	 2. ภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี  

ในภาพรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก หากพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมากทุกด้านโดยเรียงจากค่าเฉล่ีย

มากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านคุณสมบัติ ด้านวัฒนธรรม ด้านคุณประโยชน์ ด้านบุคลิกภาพ ด้านคุณค่า  

ด้านประเทศแหล่งก�ำเนิด และด้านผู้ใช้

	 3. คุณค่าตราสินค้าเครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี  

ในภาพรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก หากพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมากทุกด้านโดยเรียงจากค่าเฉล่ีย

มากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า และด้านคุณภาพการรับรู้

	 4. ความจงรักภักดีของผู้ใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี 

ในภาพรวม พบว่า ระดบัความจงรกัภกัดขีองลกูค้าธนาคารพาณชิย์อยูใ่นระดบัมาก หากพจิารณาเป็นรายด้าน

อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงจากค่าเฉล่ียมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านความพึงพอใจ ด้านบอกต่อผู้อื่น  

ด้านตั้งใจซื้อ ด้านซื้อซ�้ำตราสินค้าเดิม และด้านความอ่อนไหวต่อราคา

	 5. ความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสนิค้ากบัความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าของผูใ้ช้เครือ่งส�ำอาง

น�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมืองจังหวัดสุราษฎร์ธานีในภาพรวม พบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวกและ 

มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมากอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01

	 6. ความสมัพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสนิค้ากบัความจงรกัภกัดใีนตราสินค้าของผูใ้ช้เครือ่งส�ำอางน�ำเข้า

จากต่างประเทศในอ�ำเภอเมืองจังหวัดสุราษฎร์ธานีในภาพรวม พบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวกและ 

มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมากอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01
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7. ข้อเสนอแนะ

7.1 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

	 จากผลการวจัิยเรือ่ง ความสมัพันธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสนิค้า คณุค่าตราสนิค้ากบัความจงรกัภกัดี

ในตราสนิค้าในอ�ำเภอเมอืง จังหวดัสรุาษฎร์ธาน ีผูว้จิยัน�ำมาเป็นข้อเสนอแนะในแต่ละประเด็นเพือ่เป็นแนวทาง

ให้กับเครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศน�ำมาไปปรับปรุงมีดังนี้

	 1) จากการศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้ใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศ ผู้ประกอบการ 

น�ำเข้าเครื่องส�ำอางจากต่างประเทศ ควรให้ความส�ำคัญในการช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ให้กับผู้ใช้ เพื่อสร้าง

ความพึงพอใจ และให้ผู ้ใช้รู ้สึกเป็นตัวแทนของตราสินค้าเครื่องส�ำอางนั้น โดยให้ผู ้บริโภคถ่ายรูป 

การเปลี่ยนแปลงหลังจากใช้ผลิตภัณฑ์ หลังจากนั้นมอบรางวัลแก่ผู้ที่มีการเปล่ียนแปลงมากที่สุด และน�ำ 

รูปของผู้ใช้ที่มีการเปลี่ยนแปลงทุกท่านไปโปรโมทโดยใช้โปรแกรมออนไลน์ของตราสินค้านั้น เช่น Facebook 

Instargram เป็นต้น เพื่อดึงดูดความสนใจจากผู้ใช้เพิ่มยอดขาย และขยายฐานลูกค้าใหม่ให้เพิ่มมากขึ้น

	 2) จากการศึกษาคุณค่าตราสินค้าของผู้ใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศ ผู้ประกอบการ 

ควรให้ความส�ำคัญกับพนักงาน มีการจัดอบรมท้ังความรู้เกี่ยวกับเครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศและ 

พฒันาบคุลกิภาพของพนกังาน ช่วยส่งเสรมิให้พนกังานทีม่คีวามรูค้วามสามารถ เพราะพนกังานทีเ่ป็นตวัแทน

ของบริษัทท�ำให้ผู้ใช้รู้สึกมั่นใจ และมีความรู้สึกผูกพันกับการใช้ตราสินค้าเครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศ 

สามารถเพิ่มยอดขายและความภักดีในตราสินค้าระยะยาว

	 3) ผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญกับราคาของตราสินค้า ถึงแม้ว่าผู้ใช้ยินดีที่จะจ่ายเพิ่มและ 

ไม่มีปัญหาในการขึ้นราคาของตราสินค้าก็ตาม ตราสินค้าเครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศก็ไม่ควรจะเพิ่ม

ราคาของตราสนิค้าให้สงูจนเกนิไป หรอืถ้าตราสนิค้าต้องมกีารปรบัปรงุราคากค็วรให้เหตผุลแก่ผูใ้ช้เพือ่รกัษา

ฐานลูกค้าที่มีความภักดีในตราสินค้าไว้ 

	 4) จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดี 

ในตราสินค้าของผู้ใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมืองจังหวัดสุราษฎร์ธานี ซึ่งบอกได้ว่า 

ควรให้ความส�ำคัญในการส่งเสริมภาพลักษณ์ตราสินค้าให้มีความแข็งแกร่ง และปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์ 

ตราสินค้าให้เข้ากับสถานการณ์และความต้องการของตลาดในประเทศไทย แต่คงไว้ซึ่งภาพลักษณ์เดิม 

โดยน�ำสิ่งที่ดีกว่าและให้ความแต่งต่าง เป็นตราสินค้าที่มีคุณค่าเป็นที่รู ้จักและแสดงถึงความเชี่ยวชาญ 

ด้านเคร่ืองส�ำอาง เป็นตราสินค้าที่มีนวัตกรรมใหม่ๆ ท�ำให้ผู้ใช้สัมผัสได้จากประสบการณ์ในการใช้สินค้าท่ีดี

และเกิดการประทับใจ โดยเป็นส่วนส�ำคัญที่ท�ำให้ผู้ใช้มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

7.2 ข้อเสนอแนะการศึกษาครั้งต่อไป

	 1) ควรมีการศกึษาเชงิลกึในแต่ละตราสนิค้าของเครือ่งส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศ เพือ่ให้ทราบถงึ

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่แท้จริงของตราสินค้านั้นๆ โดยน�ำผลของการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ไปเป็นข้อมูลพ้ืนฐาน 

ในการศึกษาวิจัยดังกล่าว เพื่อที่จะสามารถวางแผลกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างถูกต้องและเกิดประสิทธิภาพ

มากที่สุด



116
วารสารวิทยาการจดัการ ปีท่ี 6 ฉบบัที ่1 (2562)

Journal of Management Sciences, Vol. 6 (1) (2019)

	 2) ควรมีการศึกษาปัจจัยท่ีจะส่งผลต่อความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้าเพิ่มเติม เช่น 

ส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการบริการ เป็นต้น

	 3) ควรมีการศึกษาเพื่อเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า ของผู้ใช้เครื่องส�ำอาง 

น�ำเข้าจากต่างประเทศและเครื่องส�ำอางที่ผลิตในประเทศไทยที่มีผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า
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