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 การวจิยันีÊมวีตัถุประสงค์เพืÉอ 1) เพืÉอศกึษาภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้และการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอาง

ศรจีนัทรข์องผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพืÉอเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรี

จนัทรต์ามปัจจยัส่วนบุคคลทีÉแตกต่างกนัของผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพืÉอศกึษาอทิธพิลของ

ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑ์เครืÉองสําอางศรจีนัทร์ของผู้บรโิภคกลุ่ม Gen M ในเขต

กรุงเทพมหานคร ประชากรทีÉศกึษา คอื ประชากรมีอายุตั Êงแต่18 - 38 ปีและใช้ผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทรใ์นเขต

กรุงเทพมหานคร สุ่มตวัอย่างแบบหลายขั Êนตอน (Multi-stage Sampling) โดยใชเ้ครืÉองมอืในการเกบ็รวบรวมข้อมูล คอื 

แบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด และสถิตทิีÉใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล ไดแ้ก่ ค่าความถีÉ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีÉยและส่วนเบีÉยงเบน

มาตรฐานทดสอบสมมุตฐิานโดยใชส้ถติ ิt-test, ANOVA และการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression) 

 จากการศกึษาวจิยักลุ่มตวัอย่างจํานวน 400 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุช่วง    

23 - 27 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมอีาชพีเป็นลูกจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน 

15,000 - 30,000 บาท โดยกลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ศรจีนัทรท์ั Êง 6 ดา้น อยู่ในระดบัดไีดแ้ก่ 

ดา้นคุณสมบตั ิดา้นคุณประโยชน์ ดา้นคุณค่า ดา้นบุคลกิภาพ ดา้นวฒันธรรม และดา้นผูใ้ช ้ 

 นอกจากนีÊกลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัความสาํคญัของการตดัสนิใจซืÊอทั Êง 4 ดา้น อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ 

ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นส่งเสรมิการขาย และจากการทดสอบสมมุตฐิานทีÉ 1 พบว่า 

ผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานครทีÉมเีพศต่างกนัใหค้วามสาํคญักบัการตดัสนิใจซืÊอดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย 

แตกต่างกนัทางนัยสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 และผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานครทีÉมอีายุและอาชพีต่างกนั

ให้ความสาํคญักบัการตดัสนิใจซืÊอดา้นการส่งเสรมิการตลาด แตกต่างกนัทางนัยสาํคญัทางสถติิทีÉระดบั 0.05 และจากการ

ทดสอบสมมุตฐิานทีÉ 2 พบว่าภาพลกัษณ์ดา้นคุณประโยชน์ ภาพลกัษณ์ดา้นวฒันธรรม และภาพลกัษณ์ดา้นผูใ้ชม้อีทิธพิล

ต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑ์เครืÉองสําอางศรจีนัทรโ์ดยรวมของผู้บรโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี

นัยสาํคญัทีÉระดบั 0.05 

คาํสาํคญั: ภาพลกัษณ์ ตราสนิคา้ ศรจีนัทร ์ตดัสนิใจซืÊอ 

 

 

 

 

 

  



ABSTRACT 

 The aims of this research 1) to study the brand image and decision of Srichand cosmetics product of 

Gen M consumers in Bangkok2) to compare the decision to purchase Srichand cosmetics product based on 

different individual factors of Gen M consumers in Bangkok 3) to study the influence of brand image on the 

purchasing decision of Srichand cosmetics product of Gen M consumers in Bangkok. The population was 18-38 

years old, using Srichand cosmetics product in Bangkok region. The samples were randomized by multi-stage 

sampling and data were collected by 400 questionnaires. The values were expressed as percentage, mean, and 

standard deviation using t-test, ANOVA and multiple regression analysis for hypothesis testing 

 In this study, there are 400 subjects were included. The results demonstrated that most of subjects were 

female, aged 23-27 years old, singled, holding bachelor’s degree, working as employee of private companies and 

having average monthly income of 15,00 - 30,000 Baht. The sample group had opinions were high level on the 

image of Srichand brand in 6 perspectives including attributes, benefits, values, personality, culture and user. 

 In addition, the sample group also had opinions were high level on the importance of purchasing 

decisions in 4 perspectives including product, price, place and promotion. From the first hypothesis test found 

that Gen M consumers in Bangkok with different gender, had significant difference in purchasing decision on the 

place perspective (p<0.05). Gen M consumers in the Bangkok with different ages and occupations were 

significantly different (p<0.05).  And the second hypothesis test found that the beneficial image, cultural image 

and user image impact to the influence of decision on purchasing of Srichand cosmetics by Gen M consumers in 

Bangkok (p<0.05).   
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บทนํา 

ธุรกจิเครืÉองสาํอางและความงามมอีตัราการเจรญิเตบิโตอย่างต่อเนืÉองทุกปี ซึÉงในปี 2561 ธุรกจิทางการแพทย์และ

ความงามกลายเป็นกจิการดาวรุ่งของสาํนักวเิคราะหห์ลายๆ สถาบนั โดยเฉพาะศกัยภาพการทํารายไดแ้ละกําไร มูลค่าเมด็

เงินในตลาดทีÉสูงถึง 250,000 ล้านบาท และเป็นหมวดหุ้นในตลาดหลักทรพัย์ ทีÉให้ผลตอบแทนสูงมาก จากขอ้มูลของ

หอการคา้โพลประกาศกลุ่มธุรกจิดาวรุ่ง-ดาวร่วงประจําทุกปี                  ผลสาํรวจล่าสุดอาศยัขอ้มูลภายใต้ปัจจยัทาง

เศรษฐกิจไทยในปัจจุบนั พบว่า ธุรกจิเครืÉองสําอางและครีมบํารุงอยู่ใน 5 อนัดับแรก จาก 10 ธุรกจิดาวรุ่งในปี 2561 

(ผูจ้ดัการ 360, 2561) จงึทําใหธุ้รกจิเครืÉองสําอางมแีนวโน้มเตบิโตและเกดิการแข่งขนัทีÉสูง ทั ÊงนีÊบรษิัทศรจีนัทรส์หโอสถ 

จํากดั กเ็ป็นหนึÉงในบรษิัทของไทยทีÉประกอบธุรกจิเครืÉองสําอางมาอย่างยาวนานมากกว่า 70 ปี โดยก่อตั ÊงขึÊนในปี ค.ศ. 

1948 ดาํเนินธุรกจิในการผลติและจําหน่ายเวชภณัฑ์ยาและเครืÉองสาํอางทีÉมคุีณภาพ นับว่าแบรนด ์“ศรจีนัทร”์ เป็นหนึÉงใน

แบรนดเ์ครืÉองสาํอางทีÉเก่าแก่ทีÉสุดของไทย มผีลติภณัฑท์ีÉเป็นนิยมทั Êงในประเทศและต่างประเทศ คอื แป้งศรจีนัทร์ ทรานสลู

เซนท ์(Srichand Translucent Powder) เป็นแป้งฝุ่ นโปร่งแสงเนืÊอละเอยีดบางเบาทีÉมาพรอ้มกบัคุณสมบตัิโดดเด่นในการ

ควบคุมความมนัอนัเป็นเอกลกัษณ์ของ “ศรจีนัทร์” เป็นแป้งฝุ่ นทีÉขายดทีีÉสุดในประเทศไทยในปี 2015 และในปี 2017 ได้

ขยาย Line Products ใหห้ลากหลายมากขึÊน ได้แก่ ศรจีนัทร ์   ออรจินิัสพาวเดอรม์าสก์ ศรจีนัทรท์านาคาโกลดพ์าวเดอร์

มาสก์ ศรจีนัทรท์รานสล์เูซนทพ์าวเดอร ์          ศรจีนัทรท์รานสล์ูเซนทค์อมแพคพาวเดอร ์ศรจีนัทร์ฟอรเ์มนแบลคเอดชิั Éน 

ลูมเินสเซนสส์เพลนเดอรสัอนัเดอรเ์มคอพั ลมูเินสเซนสแ์ฟบูลสัยูวชีลิด์ ลูมเินสเซนสโ์กลวอ์งิบรเิลีÉยนเพอรเ์ฟคติÊงพาวเดอร ์      

เบตตา้ดโูอบลชัออน และเบตตา้ลคิวดิลปิสตกิ พรอ้มทั Êงมชี่องทางการจดัจําหน่ายทีÉหลากหลาย ไดแ้ก่ วตัสนั บูธ อฟีแอนด์

บอยดเ์ซเว่นอเีลฟเว่นดวิตีÊฟร ีศรวีาร ีin flight การบนิไทยและแอร์เอเชยี สยามเจมรอยลัเจมหา้งสรรพสนิคา้และรา้นคา้ชั Êน

นําทั Éวประเทศไทย และอกี 5 ประเทศในเอเชยี เพืÉอเป็นแบรนดท์ีÉอยู่คู่กบัความสวยของผู้หญิงไทยและผู้หญงิทั Éวโลก (ศรี

จนัทร์, 2561) และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันทีÉเป็นคนรุ่นมิลเลนเนียล (Millennial 

Generation) หรอืเรยีกแบบย่อว่า “Gen M” ทั Êงเพศชายและเพศหญงิต่างใหค้วามสนใจเกีÉยวกบัสุขภาพ ความงาม และ

ผวิพรรณ โดยมพีฤตกิรรมบรโิภคผลติภณัฑ ์    ทีÉมคีุณภาพ โดดเด่น จดจาํได ้มกีําลงัซืÊอมหาศาลและเปิดรบัขอ้มูลข่าวสาร

ผ่านสืÉอออนไลน์เป็นหลกั      เมืÉอพจิารณาจากฐานขอ้มูลประชากรโลก พบว่า คนรุ่นมลิเลนเนียล คอื ประชากรกลุ่มใหญ่

ทีÉสุดของโลก สดัส่วนประมาณ 38.8% ของประชากรทั Êงหมด และมกีารประเมินว่าปัจจุบนัคนรุ่นมิลเลนเนียลมีสดัส่วน

มากกว่า 45% ของประชากรในเอเชยีแปซฟิิก และในปี 2563 ประมาณ 60% ของคนรุ่นนีÊทั Éวโลกจะอยู่ในเอเชยี การจบัจ่าย

ของคน GEN M ในเอเชยีจะมมีลูค่าสงูถงึ 6 ลา้นลา้นเหรยีญสหรฐั (213 ลา้นลา้นบาท) นับว่ามบีทบาทอย่างมากต่อการใช้

จ่ายในเอเชยีและต่อเศรษฐกจิโลก (กระทรวงพาณิชย,์ กรมส่งเสรมิการคา้ระหว่างประเทศ, 2560) จากการแขง่ขนัทางธุรกจิ

ทีÉรุนแรงในยุคดจิติอลประกอบกบัผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ทีÉจะกา้วขึÊนมาเป็นผูบ้รโิภคกลุ่มสาํคญัของโลก ผูป้ระกอบการธุรกจิ

เครืÉองสาํอางไทยควรเตรยีมตวัใหพ้รอ้ม ดว้ยการตดิตามและศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ให้ลกึซึÊง จงึจะสามารถ

ดงึดูดความสนใจจากคนกลุ่มนีÊไดส้ําเร็จ และต้องหาทางรบัมือกบัการเปลีÉยนแปลงทีÉจะเกดิขึÊนอย่างทนัท่วงทเีพืÉอช่วยให้

ธุรกจิเตบิโตไดอ้ย่างยั Éงยนืในระยะยาว 

ผลติภณัฑผ์งหอมศรจีนัทรเ์ป็นหนึÉงในผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางตราศรจีนัทรท์ีÉคนรุ่นเก่านิยมใช ้เพราะช่วยควบคุม

ความมนับนใบหน้าไดด้ ีราคาถูก มขีายตามร้านโชห่วย แต่ในสายตาของคนรุ่นใหม่ Gen M กลบัมองว่าเป็นเป็นแป้ง



โบราณ ไม่กลา้ใช ้กลวัถูกมองว่าลา้หลงั จนแทบไม่มใีครรูจ้กัแบรนดศ์รจีนัทร ์อกีทั ÊงยงัหาซืÊอไดย้ากเมืÉอเทยีบกบัสนิค้าแบ

รนดอ์ืÉนๆ ส่งผลใหผู้บ้รโิภคไม่ตดัสนิใจซืÊอ ยอดขายลดตํÉาลง จงึเป็นสาเหตุใหศ้รจีนัทรเ์กดิการรแีบรนดเ์พืÉอกา้วสูต่ลาดระดบั

โลก พฒันาต่อยอดผลติภัณฑ์เดมิให้มคีวามทนัสมยั พยายามปรบัเปลีÉยนทศันคติของผู้บริโภคทีÉมต่ีอแบรนด ์มุ่งหวงัให้

ผลติภณัฑเ์ป็นทีÉยอมรบั ไดร้บัความไวว้างใจ และตรงกบัความต้องการของผูบ้รโิภคยุคใหม่ ปรบัเปลีÉยนกลยุทธ์ส่วนประสม

ทางการตลาด      ทั Êงด้านผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจําหน่ายและการสืÉอสารทางการตลาด เพืÉอจูงใจใหผู้้บรโิภค

ตดัสนิใจซืÊอ จะเหน็ไดจ้ากผูบ้รโิภคเริÉมพูดถงึแบรนดศ์รจีนัทรม์ากขึÊน มกีารรวีวิจาก Beauty Blogger และผูใ้ชจ้รงิผ่านทาง 

Social Media ใชก้ารโฆษณาเพืÉอสืÉอใหเ้หน็ภาพลกัษณ์ใหม่ทีÉดูอนิเตอร ์ส่งผลใหผู้บ้รโิภค       กลุ่ม Gen M เกดิการรบัรู้

และยอมรบัในตราสนิคา้ อยากทดลองและตดัสนิใจซืÊอ ประกอบกบัการเพิÉมช่องทางการจดัจําหน่ายใหม้คีวามหลากหลาย 

ไดแ้ก่ โมเดริน์เทรด รา้นสะดวกซืÊอ รา้นขายยา และทางออนไลน์ สามารถหาซืÊอผลติภณัฑศ์รจีนัทรไ์ด้ง่ายขึÊนเทยีบกบัอดตี

ทีÉใชเ้ทรดดชิั Éนนอลเทรดเพยีงช่องทางเดยีวเท่านั Êน เพืÉอตอบสนองความต้องการและเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ได้

เป็นอย่างด ี

ท่ามกลางธุรกจิเครืÉองสาํอางไทยในทอ้งตลาดปัจจุบนัทีÉมอียู่มากมายและหลากหลาย ผู้บรโิภคมทีางเลอืกมากขึÊน 

ความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้จงึลดตํÉาลง เกดิภาวะการแข่งขนัสงู ดงันั Êนภาพลกัษณ์ทีÉดขีองตราสนิคา้จงึเป็นส่วนสําคญัทีÉจะ

ทาํใหผ้ลติภณัฑเ์ป็นทีÉยอมรบัในสายตาของผูบ้รโิภค สามารถเขา้ไปอยู่ภายในใจของผูบ้รโิภคได ้จากอดตีผลติภณัฑต์ราศรี

จนัทร์เป็นเครืÉองสําอางไทยโบราณ มีความคลาสสกิ   สืÉอถึงเอกลักษณ์ความเป็นไทย ความงามแบบผู้หญิงไทย แต่

ภาพลกัษณ์ดงักล่าวไม่ตอบสนองกบัความต้องการของผู้บรโิภคยุคปัจจุบนั แบรนดศ์รจีนัทร์จงึไดป้รบัเปลีÉยนภาพลกัษณ์

ใหม่ เพืÉอจูงใจผู้บริโภคให้หันมาซืÊอสินค้า โดยเปลีÉยนภาพลักษณ์ให้ดูทันสมัย พร้อมก้าวสู่ความเป็นสากล ขัดกับ

ภาพลกัษณ์เดมิทีÉเน้นความเป็นไทยอย่างสิÊนเชงิ จะเหน็ไดจ้ากภาพยนตรโ์ฆษณาทีÉใชพ้รเีซนเตอรเ์ป็นผู้หญงิชาวต่างชาต ิ      

การร่วมงานกบั Disney และ asava ทีÉนําแฟชั Éนเขา้มาผสมผสานกบัผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอาง สรา้งการรบัรู้และจดจํา เพืÉอให้

ผูบ้รโิภคกล่ม Gen M เกดิการยอมรบัและเชืÉอมั Éนในตราสนิคา้ จบักลุ่มลกูคา้ใหม่ กอ่ใหเ้กดิยอดขายและกาํไรทีÉสงูขึÊน 

 จากทีÉกล่าวมาขา้งต้น ทําให้ผู้วจิยัมคีวามสนใจทีÉจะศึกษาอทิธพิลของภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าทีÉมีผลต่อการ

ตดัสนิใจซืÊอผลิตภณัฑเ์ครืÉองสําอางศรจีนัทรข์องผู้บรโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงการวจิยัครั ÊงนีÊจะเป็น

ประโยชน์แก่ผู้ทีÉสนใจเกีÉยวกบัผลติภณัฑ์เครืÉองสําอางและผูป้ระกอบการเพืÉอนําไปพฒันาภาพลกัษณ์ตราสนิค้า สามารถ

เขา้ถงึผูบ้รโิภคไดต้รงจุด เป็นแนวทางในการวางกลยุทธก์ารตลาดก่อใหเ้กดิประสทิธผิลสงูสุด 

 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

 1. เพืÉอศกึษาภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้และการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทรข์องผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen 

M ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. เพืÉอเปรยีบเทียบการตัดสนิใจซืÊอผลติภณัฑ์เครืÉองสําอางศรีจนัทร์ตามปัจจยัส่วนบุคคลทีÉแตกต่างกนัของ

ผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. เพืÉอศกึษาอทิธพิลของภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอาง ศรจีนัทรข์อง

ผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานคร 



สมมติฐานของการวิจยั 

 1. ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานครทีÉแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑ์

เครืÉองสาํอางศรจีนัทรแ์ตกต่างกนั 

 2. ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทร์ของผูบ้รโิภค กลุ่ม Gen 

M ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตของการวิจยั 

 ขอบเขตดา้นเนืÊอหา  

 1. ตวัแปรตน้ คอื ปัจจยัสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้เฉลีÉยต่อเดอืน และ

ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ ไดแ้ก่ คุณสมบตั ิคุณประโยชน์ คุณค่า บุคลกิภาพ วฒันธรรม และผูใ้ช ้ 

 2. ตัวแปรตาม คือการตัดสนิใจซืÊอผลิตภัณฑ์เครืÉองสําอางศรีจนัทร์ของผู้บริโภคกลุ่ม Gen M ในเขต

กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย และการสง่เสรมิการตลาด  

 ขอบเขตดา้นประชากร ประชากรทีÉใชศ้กึษาในการวจิยัในครั ÊงนีÊ คอื ผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จาํนวน 1,657,851 คน (สาํนกับรหิารการทะเบยีน, กรมการปกครอง, 2560) 

 ขอบเขตดา้นระยะเวลา ระยะเวลาในการทาํวจิยั ระหว่างเดอืนธนัวาคม 2560 – เดอืนเมษายน 2561 

 

วิธีการดาํเนินการวิจยั 

 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง ผู้บรโิภคกลุ่ม Gen M ทีÉเกดิระหว่างปี 2523-2543 มอีายุตั Êงแต่18-38 ปี และใช้

ผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทรใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ใชว้ธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบหลายขั Êนตอน (Multi-stage Sampling) 

 เครืÉองมือทีÉใช้ในการศึกษา ใชแ้บบสอบถามเป็นเครืÉองมอื ประกอบดว้ย 4 ส่วน ดงันีÊ 

  ส่วนทีÉ 1 ขอ้มลูทั ÉวไปเกีÉยวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 

  ส่วนทีÉ 2 แบบสอบถามเกีÉยวกบัภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ศรจีนัทร ์

  ส่วนทีÉ 3 แบบสอบถามเกีÉยวกบัการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทร ์

  ส่วนทีÉ 4 ความคดิเหน็และขอ้เสนอแนะ 

 การเกบ็รวบรวมข้อมูล ผูว้จิยัทาํการเกบ็รวบรวมขอ้มลูดว้ยตนเอง โดยนําแบบสอบถามดําเนินการเกบ็รวบรวม

จากผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ทีÉมเีคยใชผ้ลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทรใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 

 การวิเคราะหข้์อมูล 

 การวเิคราะหข์อ้มูลเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 

  1. การวเิคราะหข์อ้มูลทั ÉวไปเกีÉยวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 

อาชพี และรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน วเิคราะหค์่าความถีÉ และรอ้ยละ  

  2. การวิเคราะห์ข้อมูลภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าศรีจนัทร์ ได้แก่ คุณสมบตัิ คุณประโยชน์ คุณค่า 

บุคลกิภาพ วฒันธรรม และผูใ้ช ้วเิคราะหค์่าเฉลีÉย และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน  



  3.การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสนิใจซืÊอผลิตภัณฑ์เครืÉองสําอางศรีจนัทร์ผ่านส่วนประสมทางการตลาด 

ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด วเิคราะหค์่าเฉลีÉย และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน  

 การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) 

  สมมตฐิานขอ้ทีÉ 1 ปัจจยัสว่นบุคคลของผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานครทีÉแตกต่างกนัมกีาร

ตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทรแ์ตกต่างกนั วเิคราะหด์ว้ยสถติ ิt-test และ ANOVA (F-test) 

 สมมตฐิานขอ้ทีÉ 2 การวเิคราะหข์อ้มูลภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑ์

เครืÉองสาํอางศรจีนัทรข์องผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานคร วเิคราะหด์ว้ยสถติิ Multiple Linear Regression  

 

ผลการวิจยั 

ส่วนทีÉ 1 ข้อมูลทั ÉวไปเกีÉยวกบัผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรงุเทพมหานคร ทีÉใช้ผลิตภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรีจนัทร ์

 จากการศกึษาวจิยักลุ่มตวัอย่างจํานวน 400 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุช่วง     

23 – 27 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมอีาชพีเป็นลูกจ้าง/พนักงานบรษิัทเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีÉยต่อ

เดอืน 15,000 - 30,000 บาท 

ส่วนทีÉ 2 ข้อมูลเกีÉยวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินค้าศรีจนัทร ์ 

 กลุ่มตวัอย่างมคีวามคิดเหน็ต่อภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าศรจีนัทร์โดยรวมอยู่ในระดบัด ีและมคีวามคดิเหน็ต่อ

ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ศรจีนัทรท์ั Êง 6 ดา้น อยู่ในระดบัด ีไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบตั ิ(Attributes) ดา้นคุณประโยชน์ (Benefits) 

ดา้นคุณค่า (Values) ด้านบุคลิกภาพ (Personality) ด้านวฒันธรรม (Culture) และด้านผู้ใช้ (User) และเมืÉอพจิารณาราย

ดา้นพบว่า 

 2.1 กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ศรจีนัทรด์า้นคุณสมบตั ิ (Attributes) ในโดยรวมอยู่

ระดบัด ีในเรืÉองตราสนิคา้ศรจีนัทร์มชีืÉอเสยีงมาอย่างยาวนานถงึ 70 ปี ผลติภณัฑเ์ป็นสูตรเครืÉองสาํอางโบราณ ผลติภณัฑ์

อุดมไปดว้ยสารสกดัจากสมุนไพรไทย ใชส้ว่นผสมเครืÉองสาํอางทีÉมคีุณภาพสงู เป็นเกรดพรเีมีÉยมไทย และบรรจุภณัฑม์สีสีนั

สวยงาม น่าใช ้ 

 2.2 กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ศรจีนัทรด์า้นคุณประโยชน์ (Benefits) โดยรวมอยู่ใน

ระดบัด ี ในเรืÉองผลติภณัฑโ์ดดเด่นในดา้นประสทิธภิาพการควบคุมความมนั ผลติภณัฑ์ช่วยบํารุงผวิพรรณได้เป็นอย่างด ี

และผลติภณัฑไ์ม่ก่อใหเ้กดิการระคายเคอืง  

 2.3 กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ศรจีนัทรด์า้นคุณค่า (Values) โดยรวมอยู่ในระดบัด ี

ในเรืÉองสรา้งความภาคภูมใิจทีÉได้ใชเ้ครืÉองสาํอางทีÉเป็นแบรนดข์องคนไทย เกดิความมั Éนใจในดา้นความปลอดภยั เพราะใช้

วตัถุดบิทีÉมคุีณภาพสงู และไม่ก่อใหเ้กดิระคายเคอืง เมืÉอใชผ้ลติภณัฑแ์ล้วรูส้กึดูด ีและเมืÉอใชผ้ลติภณัฑแ์ล้วรูส้กึดูอนิเตอร ์

เทยีบเท่ากบัแบรนดต่์างชาต ิ 



 2.4 กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ศรจีนัทรด์า้นบุคลกิภาพ (Personality) โดยรวมอยู่ใน

ระดบัด ี ในเรืÉองเป็นผลติภณัฑส์าํหรบัผูท้ ีÉมคีวามมั Éนใจ เป็นผลติภณัฑส์าํหรบัคนทนัสมยั และเป็นผลติภณัฑส์าํหรบัคนรุ่น

ใหม ่ 

 2.5 กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ศรจีนัทรด์า้นวฒันธรรม (Culture) โดยรวมอยู่ใน

ระดบัด ีในเรืÉองเป็นผลติภณัฑท์ีÉแสดงถงึเอกลกัษณ์ความเป็นไทย แสดงใหเ้หน็ถงึการสบืทอดผลติภณัฑท์ีÉดจีากรุ่นสูรุ่่น และ

เป็นผลติภณัฑท์ีÉแสดงถงึวฒันธรรมการใชข้องคนไทย  

 2.6 กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ศรจีนัทรด์า้นผูใ้ช ้(User) โดยรวมอยู่ในระดบัด ี ใน

เรืÉองบ่งบอกถงึความเป็นคนมรีสนิยมด ีบ่งบอกถงึความเป็นคนฉลาดเลอืก บ่งบอกถงึความเป็นผูท้ีÉรกัสวย รกังาม และบ่ง

บอกถงึความเป็นผูท้ีÉดแูลตวัเอง 

ส่วนทีÉ 3 ข้อมูลเกีÉยวกบัการตดัสินใจซืÊอผลิตภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรีจนัทร ์

 กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัความสาํคญัของการตดัสนิใจซืÊอโดยรวมอยู่ในระดบัมาก และมคีวามคดิเหน็

ต่อระดบัความสาํคญัของการตดัสนิใจซืÊอทั Êง 4 ดา้น อยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา (Price) 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) และดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) และเมืÉอพจิารณารายดา้นพบว่า 

 3.1 กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัความสําคญัต่อการตัดสนิใจซืÊอผลติภัณฑ์เครืÉองสําอางศรจีนัทร์ด้าน

ผลิตภณัฑ์ (Product) โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ในเรืÉองตราสนิค้ามีชืÉอเสยีง ผลิตภณัฑ์มคีวามหลากหลาย ผลิตภัณฑ์มี

คุณภาพและมาตรฐาน ส่วนผสมทีÉใชม้คีวามปลอดภยั ผลิตภณัฑ์ใช้แล้วเหน็ผลชดัเจน บรรจุภณัฑ์มคีวามสวยงามและ

ทนัสมยั และผลติภณัฑม์ปีรมิาณบรรจุทีÉเหมาะสม  

 3.2 กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัความสาํคญัต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทรด์า้นราคา 

(Price) โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ในเรืÉองราคาเหมาะสมเมืÉอเทยีบกบัคุณภาพ ส่วนผสม และปรมิาณ ผลติภณัฑม์หีลายราคา

ใหเ้ลอืก และผลติภณัฑม์หีลายราคาใหเ้ลอืก 

 3.3 กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัความสาํคญัต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทรด์า้นช่อง

ทางการจดัจาํหน่าย (Place) โดยรวมในระดบัมาก ในเรืÉองมชี่องทางการจดัจําหน่ายทีÉหลากหลาย หาซืÊอผลติภณัฑไ์ดง่้าย 

เมืÉอเปรยีบเทยีบกบัตราสนิคา้อืÉน และความสะดวกในการเดนิทางไปยงัสถานทีÉจดัจาํหน่าย  

 3.4 กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัความสาํคญัต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทรด์า้นการ

ส่งเสรมิการตลาด (Promotion) โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ในเรืÉองมกีารโฆษณาทีÉน่าสนใจผ่านสืÉอต่างๆ มกีารรวีวิสนิคา้ผ่าน 

Beauty Blogger หรอืบุคคลทีÉมชีืÉอเสยีง พนักงานขายใหข้อ้มูลและแนะนําสนิคา้มคีวามน่าเชืÉอถอื มกีารส่งเสรมิการขายทีÉ

ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค เช่น การลดราคาสนิคา้ และการแจกสนิคา้ตวัอย่าง เป็นตน้ และมกีารประชาสมัพนัธต์าม

สืÉอต่างๆอย่างต่อเนืÉอง  

ส่วนทีÉ 4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

 สมมตฐิานขอ้ทีÉ 1 ปัจจยัสว่นบุคคลของผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานครทีÉแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจ

ซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทรแ์ตกต่างกนั 



 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ปัจจยัสว่นบุคคลของผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานครทีÉแตกต่างกนั 

มผีลต่อตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทรโ์ดยรวมไม่แตกต่างกนั เมืÉอพจิารณารายดา้น พบว่า 

 ผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานครทีÉมเีพศต่างกนัใหค้วามสาํคญักบัการตดัสนิใจซืÊอโดยรวมไม่แตกต่าง

กนั เมืÉอพจิารณารายดา้นพบว่า ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) มคีวามแตกต่างกนัทางนัยสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 

0.05 โดยพบว่า เพศหญงิจะใหค้วามสาํคญักบัการตดัสนิใจซืÊอดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) มากกว่าเพศชาย 

 ผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานครทีÉมอีายุต่างกนัใหค้วามสาํคญักบัการตดัสนิใจซืÊอโดยรวมไม่แตกต่าง

กนั และเมืÉอพจิารณารายด้าน พบว่า การตัดสนิใจซืÊอด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มคีวามแตกต่างกนัอย่าง

นัยสําคัญทางสถิติทีÉระดับ 0.05 และเมืÉอพิจารณาความแตกต่างของค่าเฉลีÉยรายคู่  พบว่า กลุ่มตัวอย่างแต่ละคู่ให้

ความสาํคญักบัการตดัสนิใจซืÊอดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) ไม่แตกต่างกนั  

 ผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานครทีÉมสีถานภาพต่างกนัใหค้วามสาํคญักบัการตดัสนิใจซืÊอโดยรวมและ

รายดา้นไม่แตกต่างกนั  

 ผู้บรโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานครทีÉมรีะดบัการศกึษาต่างกนัให้ความสําคญักบัการตัดสนิใจซืÊอ

โดยรวมและรายดา้นไม่แตกต่างกนั 

 ผู้บรโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานครทีÉมอีาชพีต่างกนัใหค้วามสําคญักบัการตดัสนิใจซืÊอโดยรวมไม่

แตกต่างกนั และเมืÉอพจิารณารายดา้น พบว่า การตดัสนิใจซืÊอดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) มคีวามแตกต่างกนั

อย่างนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 และเมืÉอพจิารณาความแตกต่างของค่าเฉลีÉยรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างทีÉมอีาชพี

นักเรยีน/นักศกึษาใหค้วามสาํคญักบัการตดัสนิใจซืÊอในดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) แตกต่างกบักลุ่มตวัอย่างทีÉมี

อาชพีรบัราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

 ผู้บรโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานครทีÉมรีายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืนต่างกนัใหค้วามสําคญักบัการตดัสนิใจซืÊอ

โดยรวมและรายดา้นไม่แตกต่างกนั 

 สมมติฐานข้อทีÉ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืÊอผลิตภัณฑ์

เครืÉองสาํอางศรจีนัทรข์องผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมุตฐิาน พบว่า ภาพลกัษณ์ดา้นคุณประโยชน์ (Sig. = 0.000) ภาพลกัษณ์ดา้นวฒันธรรม (Sig. = 

0.000) และภาพลกัษณ์ดา้นผูใ้ช้ (Sig. = 0.002) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทรโ์ดยรวมของ

ผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนียัสาํคญัทีÉระดบั 0.05 

Ytotal = 1.537 + 0.169X2 + 0.147X5 + 0.165X6 

 ค่าสมัประสทิธิ Í (B) ของภาพลกัษณ์ดา้นคุณประโยชน์ ภาพลกัษณ์ดา้นวฒันธรรม และภาพลกัษณ์ดา้นผูใ้ช้ ซึÉงมคี่า

สมัประสทิธิ Íเป็นบวก ถอืว่ามคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซืÊอโดยรวมของผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทรข์องผูบ้รโิภคกลุ่ม 

Gen M ในเขตกรุงเทพมหานคร ในทศิทางเดยีวกนั และเมืÉอพจิาณานํÊาหนกัของผลกระทบตวัแปรอสิระ พบว่า ภาพลกัษณ์

ดา้นคุณประโยชน์ (Beta = 0.207) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทรโ์ดยรวมของผู้บรโิภคกลุ่ม 

Gen M ในเขตกรุงเทพมหานครมากทีÉสุด และเมืÉอพจิารณารายดา้นพบว่า 

 ด้านผลิตภณัฑ ์(Product) พบว่า ภาพลกัษณ์ดา้นคุณประโยชน์ (Sig. = 0.000) ภาพลกัษณ์ดา้นวฒันธรรม (Sig. 

= 0.000) และภาพลกัษณ์ดา้นผูใ้ช ้(Sig. = 0.002) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทรใ์นด้าน

ผลติภณัฑ ์(Product) ของผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนียัสาํคญัทีÉระดบั 0.05 



Y1 = 1.255 + 0.230X2 + 0.156X5 + 0.176X6 

 ค่าสมัประสทิธิ Í (B) ของภาพลกัษณ์ดา้นคุณประโยชน์ ภาพลกัษณ์ดา้นวฒันธรรม และภาพลกัษณ์ดา้นผูใ้ช้ ซึÉงมคี่า

สมัประสทิธิ Íเป็นบวก ถือว่ามคีวามสมัพนัธ์กบัการตัดสนิใจซืÊอผลติภัณฑ์เครืÉองสําอางศรจีนัทร์ด้านผลติภณัฑ์ (Product) 

ของผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานคร ในทศิทางเดยีวกนั และเมืÉอพจิาณานํÊาหนักของผลกระทบตวัแปรอสิระ 

พบว่า ภาพลกัษณ์ด้านคุณประโยชน์ (Beta = 0.258) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทร์ดา้น

ผลติภณัฑ ์(Product) ของผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานครมากทีÉสุด  

 ด้านราคา (Price) พบว่า ภาพลกัษณ์ด้านคุณประโยชน์ (Sig. = 0.000) ภาพลกัษณ์ดา้นวฒันธรรม (Sig. = 

0.023) และภาพลกัษณ์ดา้นผูใ้ช ้(Sig. = 0.019) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทรใ์นด้านราคา 

(Price) ของผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนียัสาํคญัทีÉระดบั 0.05 

Y2 = 1.364 + 0.230X2 + 0.124X5 + 0.163X6 

 ค่าสมัประสทิธิ Í (B) ของภาพลกัษณ์ดา้นคุณประโยชน์ (B = 0.230) ภาพลกัษณ์ด้านวฒันธรรม (B = 0.124) และ

ภาพลกัษณ์ด้านผู้ใช้ (B = 0.163) ซึÉงมคี่าสมัประสทิธิ Íเป็นบวก ถือว่ามคีวามสมัพนัธ์กบัการตัดสนิใจซืÊอผลิตภณัฑ์

เครืÉองสําอางศรีจนัทร์ดา้นราคา (Price) ของผู้บรโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานคร ในทศิทางเดยีวกนั และเมืÉอ

พจิาณานํÊาหนกัของผลกระทบตวัแปรอสิระ พบว่า ภาพลกัษณ์ดา้นคุณประโยชน์ (Beta = 0.231) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ

ซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทรด์า้นราคา (Price) ของผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานครมากทีÉสุด 

 ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) พบว่า ภาพลกัษณ์ดา้นคุณสมบตั ิ(Sig. = 0.045) และภาพลกัษณ์ดา้น

วฒันธรรม (Sig. = 0.001) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทรใ์นด้านช่องทางการจดัจําหน่าย 

(Place) ของผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนียัสาํคญัทีÉระดบั 0.05 

Y3 = 1.953 + 0.154X1 + 0.219X5 

 ค่าสมัประสทิธิ Í (B) ของภาพลกัษณ์ดา้นคุณสมบตั ิและภาพลกัษณ์ดา้นวฒันธรรม ซึÉงมคี่าสมัประสทิธิ Íเป็นบวก ถือ

ว่ามคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑ์เครืÉองสาํอางศรจีนัทรด์า้นช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) ของผู้บรโิภค

กลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานคร ในทศิทางเดยีวกนั และเมืÉอพจิาณานํÊาหนักของผลกระทบตวัแปรอสิระ พบว่า 

ภาพลกัษณ์ดา้นวฒันธรรม (Beta = 0.208) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทร์ดา้นช่องทางการ

จดัจาํหน่าย (Place) ของผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานครมากทีÉสุด 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่า ภาพลกัษณ์ด้านผูใ้ช ้(Sig. = 0.000) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ

ซืÊอผลิตภัณฑ์เครืÉองสําอางศรีจนัทร์ในด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ของผู้บรโิภคกลุ่ม Gen M ในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมนียัสาํคญัทีÉระดบั 0.05  

Y4 = 1.576 + 0.288X6 

 ค่าสมัประสทิธิ Í (B) ของภาพลกัษณ์ดา้นผูใ้ช ้(B = 0.288) ซึÉงมคี่าสมัประสทิธิ Íเป็นบวก ถอืว่ามคีวามสมัพนัธก์บั

การตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทรด์า้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) ของผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขต

กรุงเทพมหานคร ในทศิทางเดยีวกนั และเมืÉอพจิาณานํÊาหนกัของผลกระทบตวัแปรอสิระ พบว่า ภาพลกัษณ์ดา้นผูใ้ช ้(Beta 



= 0.285) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทรด์า้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ของผูบ้รโิภค

กลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานครมากทีÉสุด 

 

สรปุและวิจารณ์ผล 

 จากการศกึษาวจิยักลุ่มตวัอย่างจํานวน 400 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุช่วง    

23 - 27 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมอีาชพีเป็นลูกจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน 

15,000 - 30,000 บาท  

 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานครทีÉแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑ์

เครืÉองสําอางศรจีนัทรแ์ตกต่างกนั พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคด้านเพศของผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานครทีÉ

แตกต่างกนั โดยเพศหญิงจะให้ความสําคญักบัการตัดสนิใจซืÊอด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) มากกว่าเพศชาย 

เนืÉองจากผลติภณัฑเ์ครืÉองสําอางเป็นผลติภณัฑท์ีÉเพศหญงิมกัจะใหค้วามสนใจและใส่ใจในเรืÉองผวิพรรณมากกว่าเพศชาย 

ประกอบกบัผลติภณัฑ์เครืÉองสําอางในปัจจุบนันั Êนผู้บรโิภคจะต้องเขา้ถึงผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางไดง้่ายกว่าในอดตี เพราะ

เนืÉองจากสภาวะการแข่งขนัของแบรนด์เครืÉองสําอางต่างๆในท้องตลาดทีÉสงูขึÊน อกีทั Êงยงัการมชี่องทางการจดัจําหน่ายทีÉ

หลากหลาย หาซืÊอผลติภณัฑ์ไดง่้าย และมคีวามสะดวกในการเดนิทางไปยงัสถานทีÉจดัจําหน่าย จงึมคีวามสําคญัต่อการ

ตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางในเพศหญงิซึÉงเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคหลกัของผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอาง 

 ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทร์ของผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M 

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ภาพลกัษณ์ด้านคุณประโยชน์ ภาพลกัษณ์ด้านวฒันธรรม และภาพลกัษณ์ด้านผู้ใช้ มี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทรโ์ดยรวมของผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่าง

มนีัยสําคญัทีÉระดบั 0.05 และเมืÉอพจิารณานํÊาหนักของผลกระทบตวัแปรอสิระ พบว่า ภาพลกัษณ์ด้านคุณประโยชน์ มี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทรโ์ดยรวมของผู้บรโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานครมาก

ทีÉสุด รองลงมา คอื  

รองลงมา คอื ภาพลกัษณ์ด้านผู้ใช้ และภาพลกัษณ์ด้านวฒันธรรม ตามลําดบั ซึÉงการทีÉภาพลกัษณ์ด้านคุณประโยชน์มี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางมากทีÉสุดนั Êน เนืÉองจากคุณประโยชน์ของผลติภณัฑจ์ะสามารถตอบสนอง

ต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภค ทั Êงในดา้นใชง้าน ทางอารมณ์ และความรูส้กึของผูบ้รโิภค ซึÉงเป็นคุณประโยชน์ทีÉตราสนิคา้

สามารถมอบใหก้บัผูบ้รโิภค 

 ภาพลักษณ์ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) มีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซืÊอผลิตภัณฑ์เครืÉองสําอางศรีจนัทร์ด้าน

ผลติภณัฑ ์(Product) ของผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานครมากทีÉสุด เนืÉองจากผูบ้รโิภคจะเกดิการตดัสนิใจซืÊอ

ผลติภณัฑ์เครืÉองสําอางจากประสทิธภิาพทีÉไดร้บัจากการใช้ผลติภณัฑ์เครืÉองสําอาง เช่น การบํารุงผิวพรรณ และมคีวาม

ปลอดภยั ไม่กอใหเ้กดิการระคายเคอืง เป็นตน้ 

 ภาพลกัษณ์ดา้นคุณประโยชน์ (Benefits) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทรด์า้นราคา 

(Price) ของผู้บริโภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานครมากทีÉสุด เนืÉองจากผู้บริโภคจะตัดสนิใจซืÊอผลิตภัณฑ์



เครืÉองสาํอางทีÉไดร้บัคุณประโยชน์และมคีวามคุมค่ากบัราคาทีÉจ่ายไป โดยจะพจิารณาในเรืÉองราคาว่าเหมาะสมกบัคุณภาพ 

ส่วนผสม และปรมิาณ ทีÉไดร้บัจากผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางทีÉซืÊอมาหรอืไม่ 

  ภาพลกัษณ์ดา้นวฒันธรรม (Culture) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทรด์า้นช่อง

ทางการจดัจําหน่าย (Place) ของผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานครมากทีÉสุด เนืÉองจากผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอาง

ศรจีนัทรเ์ป็นผลติภณัฑท์ีÉแสดงถงึเอกลกัษณ์ ความเป็นไทย แสดงใหเ้หน็ถงึการสบืทอดผลติภณัฑท์ีÉดจีากรุ่นสูรุ่่น  และเป็น

ผลติภณัฑท์ีÉแสดงถงึวฒันธรรมการใชข้องคนไทย และหากประกอบกบัการมชี่องทางการจดัจาํหน่ายทีÉหลากหลาย หาซืÊอ

ผลติภณัฑไ์ดง้่าย เมืÉอเปรยีบเทยีบกบัตราสนิคา้อืÉนจะเพิÉมความต้องการซืÊอและตอยสนองต่อกลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็นอย่างด ี 

 ภาพลักษณ์ด้านผู้ใช้ (User) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืÊอผลิตภัณฑ์เครืÉองสําอางศรีจันทร์ด้านการส่งเสริม

การตลาด (Promotion) ของผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตกรุงเทพมหานครมากทีÉสุด เนืÉองจากภาพลกัษณ์ทีÉบ่งบอกถงึกลุ่ม

ผูใ้ชข้องศรจีนัทรไ์ดอ้ย่างชดัเจนนั Êนจะตอ้งใชก้ารส่งเสรมิการตลาดเพืÉอสืÉอสารไปยงักลุ่มเป้าหมายเพืÉอใหร้บัรู้ถงึความเป็นผู้

ทีÉรกัสวย รกังาม ความเป็นผูท้ีÉดแูลตวัเอง เหมาะทีÉจะใชผ้ลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทร์ และใชว้ธิกีารทางดา้นการส่งเสรมิ

การตลาด เช่น มกีารโฆษณาทีÉน่าสนใจผ่านสืÉอต่างๆ มกีารรวีวิสนิคา้ผ่าน Beauty Blogger หรอืบุคคลทีÉมชีืÉอเสยีง พนักงาน

ขายใหข้อ้มลูและแนะนําสนิคา้มคีวามน่าเชืÉอถอื มกีารส่งเสรมิการขายทีÉตรงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค เช่น การลดราคา

สนิคา้ และการแจกสนิคา้ตวัอย่าง และมกีารประชาสมัพนัธต์ามสืÉอต่างๆอย่างต่อเนืÉอง เพืÉอช่วยจูงใจใหก้ลุ่มเป้าหมายทีÉเป็น

ผูใ้ชผ้ลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทรเ์กดิการตดัสนิใจซืÊอเรว็ขึÊน 

 ทั ÊงนีÊภาพลกัษณ์ทุกดา้นมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑ์เครืÉองสําอางศรจีนัทรท์ุกด้านไปในทศิทาง

เดียวกัน อาจกล่าวได้ว่าหากภาพลักษณ์ของตราสินค้าศรีจันทร์ทีÉดีข ึÊน จะจูงใจให้ผู้บริโภคกลุ่ม Gen M ในเขต

กรุงเทพมหานคร เกดิการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทรเ์พิÉมมากขึÊน 

ข้อเสนอแนะเพืÉอการนําไปใช้ 

 1. กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านคุณสมบตัิ (Attributes) น้อยทีÉสุดในเรืÉองการใช้ส่วนผสม

เครืÉองสาํอางทีÉมคุีณภาพสงู เป็นเกรดพรเีมีÉยม ซึÉงแสดงให้เห็นว่าผูบ้รโิภคมองภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรี

จนัทรว์่าเป็นการใชส้่วนผสมเครืÉองสาํอางทีÉยงัไม่มคีุณภาพสงูมาก ดงันั Êนจงึควรสรา้งการรบัรูใ้นภาพลกัษณ์ใหม่ในด้านนีÊ ให้

ผูบ้รโิภคทราบชดัเจนและเปลีÉยนความคดิของผูบ้รโิภคใหเ้กดิความเชืÉอมั Éนในผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทร ์

 2. กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ดา้นคุณประโยชน์ (Benefits) น้อยทีÉสุด ในเรืÉองผลติภณัฑช์่วยบํารุง

ผวิพรรณไดเ้ป็นอย่างด ีซึÉงผูบ้รโิภคอาจจะมองเหน็ในด้าน อาจมกีารใช้โฆษณาและพนักงานขายเพืÉอสืÉอสารและแนะนําไป

ยงักลุ่มเป้าหมายใหท้ราบถงึประโยชน์ในการช่วยบาํรุงผวิพรรณของผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทร ์ 

 3. กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ดา้นคุณค่า (Values) น้อยทีÉสุด ในเรืÉองเมืÉอใชผ้ลติภณัฑแ์ล้วรูส้กึดู

อนิเตอร ์เทยีบเท่ากบัแบรนดต่์างชาต ิแสดงใหเ้หน็ว่าทศันคตสิว่นใหญ่ของผูบ้รโิภคยงัคงมองภาพลกัษณ์ของศรจีนัทรเ์ป็น

แบรนดข์องไทย ทีÉอาจดูโบราณ ยงัไม่อนิเตอรเ์ทยีบเท่ากบัแบรนดต่์างชาต ิดงันั Êนควรใชก้ารส่งเสรมิการตลาดในดา้นการ

โฆษณาและประชาสมัพนัธเ์พืÉอใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูถ้ึงคุณค่า และเกดิการยอมในผลติภณัฑเ์ครืÉองสําอางศรจีนัทรม์าก

ยิÉงขึÊน 



 4. กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ด้านบุคลกิภาพ (Personality) น้อยทีÉสุด ในเรืÉองเป็นผลิตภณัฑ์

สาํหรบัคนทนัสมยั จงึควรสรา้งการรบัรู้ให้แก่ผูบ้รโิภคคนสมยัใหม่ใหเ้กดิการยอมรบัในผลติภณัฑแ์ละตราสนิค้าศรจีนัทร ์

โดยอาจะมกีารแจกสนิคา้โดยเจาะกลุ่มเป้าหมายทีÉเป็นคนสมยัใหม่โดยเฉพาะ เพืÉอใหไ้ดล้องใชส้นิค้าฟร ีและเมืÉอเกดิความ

เชืÉอมั Éนในตวัสนิคา้ กลุ่มเป้าหมายกจ็ะเริÉมหนักลบัมาผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทรเ์พิÉมมากขึÊน 

 5. กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ดา้นวฒันธรรม (Culture) น้อยทีÉสุด ในเรืÉองเป็นผลติภณัฑท์ีÉแสดงถึง

วฒันธรรมการใชข้องคนไทย ซึÉงอาจะเกีÉยวขอ้งปัจจุบนัผูบ้รโิภคอาจนิยมใชผ้ลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางของต่างชาตมิากกว่า ซึÉง

ส่งผลทศันคติของผู้บรโิภคด้านวฒันธรรมการใชข้องคนไทย ดงันั Êนจงึควรมกีารประชาสมัพนัธเ์พืÉอให้เกดิการปรบัเปลีÉยน

ทศันคตมิาใชผ้ลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางของไทยมากยิÉงขึÊน 

 6. กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ดา้นผูใ้ช ้(User) น้อยทีÉสุด ในเรืÉองบ่งบอกถงึความเป็นคนมรีสนิยมด ี

จงึควรสรา้งภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ศรจีนัทรใ์หด้มูรีสนิยมมากขึÊน โดยการใช้การโฆษณา แลพประชาสมัพนัธเ์พืÉอใหเ้กดิ

ภาพลกัษณ์ทีÉดดูใีนสาบตาผูบ้รโิภค 

 7. กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญักบัการตดัสนิใจซืÊอด้านผลติภัณฑ์ (Product) น้อยทีÉสุด คอื ผลิตภณัฑ์มคีวาม

หลากหลาย ดงันั Êนทางศรจีนัทรค์วรคดิคน้ และพฒันาผลติภณัฑใ์หม่ทีÉมคีวามหลากหลายมากยิÉงขึÊน เช่น เครืÉองสาํอางบาํรุง

ผวิ และผลติภณัฑท์าํความสะอาดผวิ เป็นตน้ 

 8. กลุ่มตวัอย่างใหค้วามสาํคญักบัการตดัสนิใจซืÊอดา้นราคา (Price) น้อยทีÉสุด คอื ผลติภณัฑ์มหีลายราคาใหเ้ลอืก 

ควรปรบัปรุงดว้ยการลดหรอืเพิÉมขนาดของผลติภณัฑ์และมหีลายระดบัราคาใหผู้้บรโิภคเลอืก ซึÉงอาจซืÊอขนาดเลก็ ราคา

ยอมรบัได ้เพืÉอใหเ้กดิการทดลองใชแ้ละเกดิการซืÊอซํÊา  

 9. กลุ่มตวัอย่างใหค้วามสาํคญักบัการตดัสนิใจซืÊอดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) น้อยทีÉสุด คอื ความสะดวก

ในการเดนิทางไปยงัสถานทีÉจดัจาํหน่าย เพราะช่องทางการจดัจําหน่ายของผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางไม่ไดเ้น้นไปทางออนไลน์ 

ดงันั Êนควรมกีารพฒันาระบบใหจ้าํหน่ายในช่องทางออนไลน์มากยิÉงขึÊน เพืÉอตอยสนองต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคทีÉเปลีÉยนแปลง

ไป 

 10. กลุ่มตวัอย่างใหค้วามสาํคญักบัการตดัสนิใจซืÊอดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) พนักงานขายใหข้อ้มูล

และแนะนําสนิคา้มคีวามน่าเชืÉอถอื ดงันั Êนควรมกีารอบรมและใหค้วามรูพ้นกงานขายเกีÉยวกบัขอ้มูลด้านผลติภณัฑ ์เพืÉอให้

พนักงานขายเกดิความน่าเชืÉอถอื สามารถใหข้อ้มลูและแนะนําสนิคา้แก่ลกูคา้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครั Êงต่อไป 

 1. ควรมกีารศกึษาวจิยัเรืÉองภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้และการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทรข์อง

ผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตพืÊนทีÉต่างจงัหวดั เนืÉองจากการใหค้วามสาํคญักบัการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรี

จนัทรต่์างจากกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. ควรมกีารศกึษาวจิยัปัจจยัดา้นอืÉนทีÉมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์ครืÉองสาํอางศรจีนัทร ์ไม่เพยีงแต่

ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดเท่านั Êน เนืÉองจากอาจมปัีจจยัอืÉนทีÉส่งผลต่อการการตดัสนิใจซืÊอเช่นกนั จะส่งผลใหก้ารวจิยัมี

ประสทิธภิาพมากยิÉงขึÊน 

 



กิตติกรรมประกาศ 

 งานวจิยัฉบบันีÊสําเรจ็ลุลวงไปด้วยด ีเนืÉองจากผูว้จิยัไดร้บัความกรุณา และการอนุเคราะห์ช่วยเหลอือย่างด ีจาก

หลายๆฝ่าย โดยเฉพาะอาจารยท์ีÉปรกึษางานวจิยั ดร.ประพนัธ์ วงศบ์างโพ และผูเ้ชีÉยวชาญตรวจแบบสอบถาม จํานวน 3 

ท่าน ไดแ้ก่ คุณณฐัพร อมรศรสีกุล คุณชมพู ลกัษณากร และคุณณชัยา คถูริตระการ ทีÉไดเ้สยีสละเวลาอนัมคี่าในการแนะนํา 

แกไ้ขขอ้บกพร่องขอ้เสนอแนะ และตดิตามความกา้วหน้าในงานวจิยัตลอดเวลาจนสาํเรจ็ 

 ขอขอบคุณกลุ่มตัวอย่างทีÉตอบแบบสอบถามทั Éวทุกภาคของประเทศไทย ทีÉให้ความร่วมมือในการตอบ

แบบสอบถามเป็นอย่างด ี 

 ขอขอบพระคุณบดิามารดาทีÉสนบัสนุนใหข้า้พเจา้ไดเ้รยีนสถาบนัทีÉด ีและครอบครวัทีÉด ีเพืÉอนๆ พีÉๆ  น้องๆ ทุกคน

ทีÉใหค้วามช่วยเหลอื ใหค้ําแนะนํา เพืÉอสามารถนําไปประยุกต์ใชจ้ะก่อใหเ้กดิประโยชน์ในธุรกจิอย่างยิÉง หากมขีอ้ผดิพลาด

ประการใด ผูว้จิยัขออภยั ณ ทีÉนีÊดว้ย   
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