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บทคดัยอ 
 การวิจัยครัง้น้ีมวีัตถุประสงคเพื่อทดสอบความสัมพันธระหวางการบริหารตราสินคาสมยัใหมกับความสาํเร็จ
ทางการตลาดของธุรกิจเครื่องสาํอางในประเทศไทย โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมลู 
จากผูบริหารฝายการตลาดธุรกิจเครื่องสาํอางในประเทศไทย จาํนวน 152 คน สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก  
การวิเคราะหสหสมัพนัธพหุคูณและการวิเคราะหการถดถอยพหคุณู ผลการวิจัย พบวา การบริหารตราสินคาสมยัใหม 
ดานการกําหนดบุคลิกภาพตราสนิคา ดานการสรางเอกลักษณตราสินคา และดานการสื่อสารเพื่อการสรางตราสินคา  
มีความสัมพันธและผลกระทบเชงิบวกกับความสาํเรจ็ทางการตลาดดงันั้น ผลลัพธที่ไดจากการวิจยัในครั้งนี้  
ผูบริหารฝายการตลาดธุรกิจเครื่องสาํอาง ควรตระหนักและใหความสาํคัญเกี่ยวกับ การบริหารตราสินคาสมัยใหม  
เพื่อเปนแนวทางในการพัฒนาการบริหารตราสินคาใหทันกับสภาพแวดลอมท่ีเปลี่ยนแปลงไป อันจะสงผลใหเกิด
ความสาํเรจ็ทางการตลาดในอนาคต 
 
คาํสาํคญั  : การบริหารตราสินคาสมัยใหม ความสาํเร็จทางการตลาด ธุรกิจเครื่องสาํอาง 
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Abstract 
 The purpose of this study was to verify the relationships between modern brand management  
and marketing success of cosmetics businesses in Thailand. The questionnaires were used as the tool for 
collecting data from152marketing executive of cosmetic businesses. The statistics used in the data analysis 
were, multiple correlation analysis and multiple regression analysis. The result of the research showed that 
modern brand management, Brand Personality, Brand Identity, and Brand Communication had positive 
relationships with and effect on marketing success. Therefore; marketing executives of cosmetics businesses 
should focus on and support about modern brand management, so it has to know the way for development 
and brand management under the changing of the environment in order to which will result in future 
marketing success. 
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1. บทนํา 
 สภาวะทางเศรษฐกจิและสังคมมกีารเปลี่ยนแปลง ทําใหเกิดการแขงขันที่สูงขึ้นธุรกจิตาง ๆ ยอมตองมีการ
พัฒนากระบวนการดําเนินงานเพือ่สรางความแข็งแกรง และสรางความไดเปรียบเหนือคูแขงขัน ผูประกอบการสวนใหญ 
ตองปรับตัวรองรับกับสภาพแวดลอมทางธุรกจิท่ีเกิดขึ้น สิ่งสําคัญคือ การตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค 
ที่มีการเปลีย่นแปลงอยูเสมอ ธุรกิจผูผลิตผลติภัณฑเครื่องสาํอาง เปนอีกธุรกิจท่ีเผชิญกับสถานการณดังกลาว  
โดยพบวาตลาดผลติภัณฑเครื่องสําอางมีแนวโนมเพิ่มข้ึนทุกป ทําใหเกิดการแขงขันภายในอุตสาหกรรมเดียวกันสงูข้ึน 
ผูประกอบการตองใหความสาํคญักับกระบวนการพัฒนาผลติภัณฑใหมีคุณภาพและมาตรฐาน (ศูนยพยากรณเศรษฐกจิ
และธุรกิจมหาวิทยาลัยหอการคาไทย, 2562 : เว็บไซต) เน่ืองจากพฤติกรรมของผูบริโภคในปจจุบันใหความสาํคัญ 
ในการดูแลตนเองเพิม่ข้ึน จึงสงผลใหธุรกิจเครื่องสาํอางมีอตัราการเติบโตสูง และเพิ่มโอกาสทางการตลาดไดมากขึ้น 
ดังนั้น ผูประกอบการธุรกิจจงึตองมีการวางแผนพัฒนาปรับปรุงกระบวนการดาํเนินงาน โดยเฉพาะอยางยิ่ง 
การใหความสาํคัญกับการบริหารตราสินคาสมยัใหมใหมศีักยภาพ เพื่อความไดเปรียบทางการแขงขันที่จะทาํใหธุรกิจ
เจริญเติบโต และประสบผลสาํเรจ็ในระยะยาว (รัตนสุดา แสงรัตนา, 2552) 
 การบริหารตราสินคาสมยัใหม (Modern Brand Management) เปนกระบวนการที่องคกรใชในการสราง
คุณคาตราสินคาใหเกดิประสิทธภิาพทามกลางภาวะที่มกีารแขงขันสูงในตลาด โดยเฉพาะอยางยิง่ ธุรกิจเครื่องสาํอางที่
ตองมกีารบริหารตราสินคาสมัยใหม เพื่อใหสอดคลองกับสถานการณ ณ ขณะนั้น แสดงใหเห็นถงึคุณคาในตราสินคา และ
ทําใหผูบริโภคสามารถจดจํา และยอมรับในตราสินคาสื่อสารใหผูบริโภคเห็นถึงภาพลักษณอันดีตอตราสินคาดังน้ัน 
การใหความสาํคัญกับการบริหารตราสินคาโดยพฒันาอยางตอเนื่อง มกีระบวนการสรางความแตกตาง และมี
กระบวนการกิจกรรมทางการตลาดเพื่อใหผูบริโภคจดจาํตราสินคาเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคอยางแทจรงิ 
(ญาณิน ขมะณะรงค และ ชอ วายุภักต, 2557) โดยมกีารพจิารณาถึงองคประกอบ 4 ดาน คือ การกําหนดตําแหนง 
ตราสินคา (Brand Positioning) การกาํหนดบุคลิกภาพของตราสินคา (Brand Personality) การสรางเอกลักษณ 
ตราสินคา (Brand Identity) และการสื่อสารเพื่อการสรางตราสินคา (Brand Communication) (ประดิษฐ จุมพลเสถียร, 
2547 : 46-52) ใหมีความชดัเจนและสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค และสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน
ในทางการตลาด ผูประกอบการธุรกิจเครื่องสาํอางตองมกีารพฒันาผลติภัณฑอยางตอเนื่อง เพื่อใหผูบริโภคเกิดความ
เชื่อถือและไววางใจในผลติภัณฑ จนเกิดเปนความพงึพอใจ นําไปสูความภักดีตราสินคาในที่สุด (กวิน มุสกิา และคณะ, 
2556) ดังนั้น ตราสินคาจะเปนตัวชี้วัดที่สําคัญในการสรางความเชื่อมั่นแกผูบริโภค และเพิ่มศักยภาพในการแขงขันทาง
การตลาดของธุรกิจ อันเปนผลทําใหธุรกิจสามารถประสบความสาํเร็จทางการตลาดในอนาคต  
 ความสําเร็จทางการตลาด (Marketing Success) เปนผลลพัธที่เกดิจากการดําเนินงานตามแผนงานหรอืการนํา
กลยุทธเขามาใชในการดาํเนินธุรกิจ ใหบรรลุเปาหมายทางการตลาดตามวัตถุประสงค โดยสามารถสรางความพึงพอใจ
ใหกับลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ ความสําเรจ็ของธุรกิจนั้นเกิดขึ้นจากการดําเนินงานของผูประกอบการท่ีใหความ
ความสาํคัญตอผูบริโภครวมถึงการสรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภค ซึ่งเปรียบเสมือนเครื่องมือในการสรางความ
ไดเปรยีบในการแขงขัน (ราม ปยะเกตุ และคณะ, 2555 : เว็บไซต) โดยมตีัวชี้วัด คือ ความภักดีตอตราสินคา (Brand 
Loyalty) ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) และความเชื่อถือและความไววางใจ (Reliability and Trust) 
(ธีรพันธ โลทองคํา, 2553 : 68-69) ดงันั้น ควรใหความสาํคัญในการสรางลกัษณะท่ีโดดเดน เพื่อใหผูบริโภคจดจํา เชื่อถือ 
และไววางใจในตราสินคาอยูเสมอ ตลอดจนสงเสริมกิจกรรมทางการตลาดอยางตอเน่ือง เพื่อใหผูบริโภครับรูตราสินคาได
อยางกวางขวาง เกดิความประทบัใจ กลบัมาซื้อซ้าํตลอดเวลา ซึ่งจะสงผลตอการยอมรับในตราสินคา สามารถสรางความ
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ไดเปรยีบทางการแขงขัน ซึ่งจะทาํใหการดําเนินทางการตลาดของธุรกิจประสบความสําเร็จ และใชเปนแนวทางในการ
พัฒนาขีดความสามารถของธุรกจิใหแขงขันในตลาดได (นันทัช จริะวุฒินันท, 2560) 
 ธุรกิจเครื่องสาํอาง (Cosmetic Business) เปนตลาดผลติภัณฑเครื่องสําอางท่ีมีการแขงขัน เพื่อแยงชิงสวนแบง
ทางการตลาดที่มีมูลคาสูง ขณะเดียวกันธรุกิจเครือ่งสาํอางเปนกลไกหนึ่งท่ีเปนตัวขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศไทยซึง่
ศูนยพยากรณเศรษฐกิจและธุรกจิมหาวิทยาลัยหอการคาไทย ระบุวามูลคาของธุรกิจเครื่องสาํอางในภาพรวมเติบโตอยาง
ตอเน่ืองและอัตราการเติบโตสงูกวาอัตราการขยายตวัทางเศรษฐกจิภาพรวมของประเทศโดยธุรกิจเครื่องสาํอางและ 
สกินแคร ป 2562-2566 จะเติบโตประมาณ 7.14% มีมูลคารวมสงูถึง 1.68 แสนลานบาท แบงเปนกลุมสกินแคร 47% 
รองลงมาคือ ผลติภัณฑดูแลเสนผม 18% เครื่องสาํอาง 14% ผลิตภัณฑที่ใชทําความสะอาดรางกาย 16% และน้ําหอม 
5%ท้ังนีก้ารเพิ่มขึ้นของกลุมผูบรโิภคยังสงผลใหการแขงขันมีความรุนแรงเพิ่มข้ึน โดยเฉพาะในกลุมระดับกลางและระดับ
ลางผูผลิตตางผลติสินคาในราคาที่จับตองได เพื่อใหเกดิการแขงขันและรักษาสวนแบงการตลาดในกลุมสนิคานั้นๆ (Blt 
Bankok, 2563 : เว็บไซต) ขณะที่แนวโนมในป 2562-2566 พฤติกรรมผูบริโภคและตลาดความงามเปลี่ยนแปลงไปจาก
การใหความสนใจเรื่องสขุภาพไปสูการดูแลสขุภาพแบบองครวม เน่ืองจากตลาดทั่วโลกกําลงัเขาสูเทรนดผูสูงอายุมากขึ้น 
ซึ่งผูบริโภคใหความสนใจและดูแลสุขภาพภายในมากขึ้น (ฐานเศรษฐกจิ, 2561 : เว็บไซต) ดงันั้นผูประกอบการธุรกจิ
เครื่องสําอางจําเปนตองปรับตัวใหทันกับพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลีย่นแปลง รวมถึงการสรางและพฒันาตราสินคาหรือ
บริการท่ีมีประสิทธิภาพ ตลอดจนสรางมูลคาเพิ่มใหกับธุรกิจ สงผลตอยอดขายสนิคาหรือบริการเพื่อดําเนินธุรกิจให
ประสบความสาํเร็จในปจจุบันและอนาคต (ปราณี เอีย่มละออภักดี, 2559 : เว็บไซต) 
 จากเหตุผลท่ีกลาวมาแลวขางตน ผูวิจัยจงึสนใจศึกษาวิจัย ความสัมพันธระหวางการบริหารตราสนิคาสมยัใหม
กับความสําเรจ็ทางการตลาดของธุรกิจเครื่องสาํอางในประเทศไทย โดยมวีัตถุประสงคเพื่อทดสอบวา การบริหารตรา
สินคาสมัยใหม มีความสัมพันธกบัความสําเรจ็ทางการตลาดหรือไม อยางไร ซึง่ทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากธุรกิจ
เครื่องสําอางในประเทศไทย ผลลัพธที่ไดจากการวิจัยสามารถนาํไปใชเพื่อเปนขอมูล และเปนแนวทางในการพัฒนา 
การบริหารตราสินคาเพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน อกีท้ังยังชวยทําใหการดาํเนินงานมีประสิทธิภาพ ซึ่งเปนอีก
หนึ่งปจจยัสําคัญทีจ่ะสงผลใหธุรกิจเครื่องสําอางในประเทศไทยประสบความสาํเร็จทางการตลาดในปจจุบัน 
 
2. ทบทวนวรรณกรรม 
 จากการศึกษาเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวของกับแนวคิดกลยุทธการบริหารตราสินคาสมัยใหมซึ่งผูวิจัยไดประยกุตใช 
ตามกรอบแนวคิดของ ประดิษฐ จุมพลเสถียร (2547) พบวามีองคประกอบ 4 ดานดังนี ้
  1. การกาํหนดตาํแหนงตราสินคา (Brand Positioning) 
  2. การกาํหนดบุคลิกภาพของตราสินคา (Brand Personality) 
  3. การสรางเอกลกัษณตราสินคา (Brand Identity) 
  4. การสื่อสารเพื่อการสรางตราสนิคา (Brand Communication) 
 จากการศกึษาเอกสารงานวจัิยท่ีเกี่ยวของกับแนวคิดการบริหารตราสินคาสมยัใหมดงักลาวขางตน ในการวิจัย
ครั้งน้ีมกีารทบทวนเอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวของกับการบริหารตราสินคาสมยัใหม พบวา 
 นันทัช จิระวุฒินันท (2560 : บทคัดยอ) ไดศึกษาความสมัพนัธระหวางอตัลักษณตราสินคากับผลการดําเนินงาน
ทางการตลาดของธุรกิจเครื่องด่ืมในประเทศไทย พบวาการมอัีตลกัษณตราสินคาดานบุคลิกภาพตราสินคามคีวามสัมพนัธ 
และผลกระทบเชงิบวกกับผลการดําเนินงานทางการตลาด 
 พรศิร ิวิรุณพันธ และคณะ (2561 : บทคัดยอ) พบวา สมรรถนะของภาพลักษณตราสินคาและการมุงเนน
ศักยภาพตราสินคาสามารถสงผลดีตอผลลัพธทั้งหมดสําหรับความสมัพนัธระหวางผลลพัธความผกูพันของลูกคาและ 
การยอมรับของตลาดมีนยัสําคัญเชิงบวกตอผลการดําเนินงานตราสินคา 
 จรมุาศ พลทองสถิต (2560 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องผลกระทบของการจัดการตราสินคาที่มีผลตอศักยภาพ 
การแขงขันทางการตลาดของธุรกิจเครื่องสาํอางในประเทศไทย พบวา การจดัการตราสินคามีความสัมพันธและผลกระทบ
เชิงบวกกับศักยภาพการแขงขันทางการตลาด ดังน้ันควรใหความสาํคัญในเรือ่งการจัดการตราสนิคาเน่ืองจากจะทําให
ลูกคาตระหนกัถึงคุณภาพสินคาได และทําใหลูกคารับรูความนาเชื่อถือและประสิทธิภาพการทํางานของสินคา  
 สําหรับการทบทวนเอกสารและงานวิจยัที่เกีย่วของกับความสําเรจ็ทางการตลาด พบวา 
 สุภัสสร อุนศิร ิ(2562 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องความสมัพนัธระหวางความสามารถในการพัฒนาผลติภัณฑใหม
กับความสําเรจ็ทางการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย พบวาความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑดานกลยุทธ
การตลาดมีความสมัพนัธและผลกระทบเชงิบวกความสําเร็จทางการตลาดดานความพึงพอใจของลูกคาและดานการ
เพิ่มข้ึนของลกูคา 
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 ณภัทร จันทะกล (2561 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเร่ืองความสัมพันธระหวางกลยุทธการบริการทีเ่ปนเลศิกับ
ความสาํเรจ็ทางการตลาดของธุรกิจสปาในประเทศไทย พบวากลยุทธการบริการท่ีเปนเลศิมีความสมัพนัธและผลกระทบ
เชิงบวกกับความสําเรจ็ทางการตลาดดังนั้น ควรมกีารสงเสริมเรื่องการสื่อสารการตลาดการพัฒนาเทคโนโลยีเพื่อจะชวย
ในเรื่องของการทาํงานใหมีประสทิธิภาพมากยิ่งข้ึน 
 
2. เอกสารงานวจิยัทีเ่กี่ยวของและสมมตุฐิานของการวจิยั 
 ในการศึกษาวจัิยครัง้น้ี การบริหารตราสินคาสมยัใหมไดถกูกาํหนดใหเปนตวัแปรอิสระและมีความสมัพนัธ 
กับความสําเรจ็ทางการตลาดจากวัตถุประสงคขางตนสามารถสรุปกรอบแนวคิดในการวจิยัไดดังนี ้
 

รปูภาพประกอบ 1 
โมเดลของการบริหารตราสนิคาสมยัใหมและความสาํเรจ็ทางการตลาด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 2.1 การบรหิารตราสนิคาสมยัใหม (Modern Brand Management) 
  การบริหารตราสินคาสมยัใหมหมายถึง กระบวนการในการจัดการตราสินคาใหเกิดประสิทธิภาพสามารถ
สรางคุณคาใหกับตราสินคา รวมถึงการวางแนวทางในการปฏิบัตไิดอยางครอบคลุม เพื่อทีจ่ะสามารถตอบสนองผูบริโภค
ไดในทุกชวงเวลา (ประดิษฐ จุมพลเสถียร, 2547) ประกอบดวย 
  2.1.1 การกําหนดตําแหนงตราสนิคา (Brand Positioning) หมายถึง กระบวนการในการออกแบบ
ภาพลกัษณของตราสินคา รวมถึงวิธีการนําเสนอของผลติภัณฑโดยใชเทคโนโลยี เพื่อครอบครองพื้นที่ในใจของกลุมลกูคา
เปาหมาย โดยการกําหนดตําแหนงผลติภัณฑที่เหมาะสมจะเปนตัวกาํหนดกาํไรของธุรกจิ  
  2.1.2 การกําหนดบุคลิกภาพของตราสนิคา (Brand Personality) หมายถงึ การสรางคุณสมบัติ หรอืคุณ
ลักษะท่ีมีความเฉพาะเจาะจงสามารถอธิบายถงึตัวตนของตราสินคาใหลกูคาไดรับรูถึงคุณคาที่แตกตางจากคูแขงขัน
อยางสม่าํเสมอ 
  2.1.3 การสรางเอกลกัษณตราสนิคา (Brand Identity) หมายถึง กระบวนการในการออกแบบคํา 
ภาพลกัษณ ความคิด และรูปแบบตําแหนงของตราสินคาที่กาํหนดโดยองคกร ซึง่จะบงบอกถึงจดุแข็งทีเ่สนอคุณลกัษณะ 
ที่สําคัญที่สดุแกกลุมลูกคาในปจจุบัน เพื่อใหเกดิการจดจําไดงาย 
  2.1.4 การสื่อสารเพื่อการสรางตราสินคา (Brand Communication) หมายถงึกระบวนการบริหาร
ความสมัพนัธกับลูกคาโดยการถายทอดตําแหนง และบคุลิกภาพของตราสินคาผานเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่
ทันสมัย เชน Facebook Line และ Instagram เพื่อทําใหเกิดการรับรูคุณคา และภาพลักษณตราสนิคา 
 2.2 ความสาํเรจ็ทางการตลาด (Marketing Success) 
 ความสําเร็จทางการตลาด หมายถึงผลลพัธที่เกิดจากการดําเนินงานตามแผนงานกลยุทธ และกิจกรรม
ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ โดยกิจการสามารถคนหา และตอบสนองความตองการของลกูคา สงผลใหกิจการ 
สามารถบรรลุเปาหมายท่ีกาํหนดได (ธีรพันธ โลทองคํา, 2553) ประกอบดวย 
  2.2.1 ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) หมายถึง ความเชือ่มั่น และมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา  
หรือการตัดสินใจเลอืกซื้อสนิคาชนิดเดิม หรือชนดิใหม แตภายใตตราสินคาเดิมอยางตอเน่ือง 

 
การบริหารตราสนิคาสมัยใหม (MBM) 

1. ดานการกําหนดตําแหนงตราสินคา (BPN)  
2. ดานการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคา (BPT) 
3. ดานการสรางเอกลักษณตราสนิคา (BIT) 
4. ดานการสื่อสารเพื่อการสรางตราสินคา (BCT) 
 

ความสาํเรจ็ทางการตลาด (MSS) 
1. ความภักดีตอตราสินคา (BLT) 
2. ความพงึพอใจของลกูคา (CST)  
3. ความเชื่อถือและความไววางใจ (RAT) 
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      2.2.2 ความพงึพอใจของลกูคา (Customer Satisfaction) หมายถึง ความรูสกึความคิดเห็น หรือทัศนคติ
ดานบวก ท่ีลูกคามีตอตราสินคา ตลอดจนความสขุที่เกดิขึ้นเมื่อลกูคาไดรับการตอบสนองตามความตองการ 
ที่เหนือความคาดหวัง 
      2.2.3 ความเชื่อถือและความไววางใจ (Trust) หมายถงึ ความเชื่อถือ ยดึมั่นผกูพนักับตราสินคา เกิดจาก
การรับรูคุณคาจากภาพลักษณ และสอดคลองกับความคาดหวงัหรอืดีเกินความคาดหวัง จนเกิดเปนความเชื่อถืออันดตีอ
ตราสินคา  
 
3. วัตถุประสงคของการวิจัย 
 3.1.1 เพื่อศึกษาการบริหารตราสนิคาสมัยใหมของธุรกิจเครื่องสาํอางในประเทศไทย 
 3.1.2 เพื่อศึกษาความสาํเรจ็ทางการตลาดของธุรกิจเครื่องสาํอางในประเทศไทย 
 3.1.3 เพื่อทดสอบความสัมพันธและผลกระทบระหวางการบริหารตราสินคาสมยัใหมกับความสําเร็จทางการ
ตลาดของธุรกิจเครื่องสําอางในประเทศไทย 
 
 สมมตฐิานในการวิจยั :  
   สมมติฐานที่ 1 : การบริหารตราสินคาสมัยใหม มีความสมัพนัธเชิงบวกกับความสําเร็จทางการตลาด 
   สมมติฐานที่ 2 : การบริหารตราสินคาสมยัใหมมีผลกระทบตอความสาํเร็จทางการตลาด   

 
4. วธิีดาํเนนิการวิจัย 
 4.1  กระบวนการและวธิกีารเลอืกกลุมตัวอยาง 
   ประชากร (Population) ที่ใชในการวิจยั ไดแก ผูบริหารฝายการตลาดธุรกจิเครื่องสาํอางในประเทศไทย 
จํานวน 6,687 คน (กรมพัฒนาธรุกิจการคา, 2562 : เว็บไซต) โดยกลุมตัวอยาง (Sample) ที่ใชในการวิจัยครัง้น้ีมี 400 คน 
โดยเปดตาราง Krejcie และ Morgan (บุญชม ศรีสะอาด, 2556 : 40-43) และใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบแบงชั้นภูมิ 
(Stratified Random Sampling) โดยดําเนินการ 1) จาํแนกผูบริหารฝายการตลาดธุรกิจเครื่องสาํอางในประเทศไทย 
ตามภูมิภาค 2) กําหนดกลุมตวัอยางของผูบริหารฝายการตลาดธรุกิจเครื่องสาํอางในประเทศไทยตามสัดสวน 3) ทาํการ
สุมตัวอยางตามสัดสวนขอ 2 โดยใชคอมพวิเตอรเครื่องมือทีใ่ชในการเก็บรวบรวมขอมูล ไดแก แบบสอบถาม โดยผูวิจัย 
ไดดําเนินการสงแบบสอบถามจํานวน 400 ฉบับ ซึ่งไดรับแบบสอบถามตอบกลับที่มีความครบถวนสมบูรณ จํานวน 152 
ฉบับ นับตั้งแตวันที่ 5 กันยายน – 8 พฤศจิกายน 2562 รวมระยะเวลาในการเก็บขอมูลท้ังสิ้น 65 วนั มีอัตราการตอบกลับ
รอยละ 38 สอดคลองกับ Aaker, Kumar และ Day (2001) ไดเสนอวา การสงแบบสอบถามตองมอัีตราการตอบกลับ 
อยางนอยรอยละ 20 จึงถือวายอมรับได 
 4.2 การวดัคณุลกัษณะของตวัแปร 
   การบริหารตราสินคาสมยัใหมเปนตัวแปรอิสระ ซึง่สามารถจาํแนกออกเปน 4 ดาน ดังนี้ 1) ดานการ
กําหนดตําแหนงตราสินคา จาํนวน 4 ขอ โดยครอบคลุมการนําเสนอผลิตภัณฑของกิจการผานเทคโนโลยี การสรางตรา
สินคาที่มีคุณสมบัติดึงดูดใจกลุมเปาหมาย เพื่อเปนที่จดจําและใหเห็นวามีความแตกตางจากคูแขงขัน 2) ดานการกาํหนด
บุคลิกภาพตราสินคาจาํนวน 4 ขอ โดยครอบคลุมการกาํหนดลักษณะเฉพาะของผลติภัณฑ การใชคุณสมบัติของตรา
สินคา การกาํหนดคุณลักษณะทีมี่ความเฉพาะเจาะจง เพือ่สอดคลองกับสังคมยุคดิจิทัล 3) ดานการสรางเอกลักษณตรา
สินคา จํานวน 4 ขอ โดยครอบคลุมกระบวนการในการออกแบบ นําเสนอภาพลกัษณ บงบอกความเปนตวัตนขององคกร 
เพื่อทําใหผูบริโภคนึกถงึเปนลําดบัตน ๆ และ 4) ดานการสื่อสารเพื่อการสรางตราสินคา จํานวน 4 ขอโดยครอบคลุมการ
นําเสนอขอมูลผานเทคโนโลยีตาง ๆ เพื่อสรางความสัมพนัธที่ดี และขยายฐานลูกคาใหกวางขึ้น 
  ความสําเร็จทางการตลาดซึ่งเปนตัวแปรตาม สามารถจาํแนกออกเปน 3 ดาน ดังนี้ 1) ดานความภักด ี
ตอตราสินคา จํานวน 4 ขอ โดยครอบคลุมการสรางความไววางใจ การจัดจําหนายสินคา/บริการ ภายใตตราสินคาที่ม ี
ยอดจาํหนายสงูเพื่อท่ีจะทําใหลกูคากลับมาซื้อสนิคาซ้ํา 2) ดานความพึงพอใจของลกูคา จํานวน 5 ขอ โดยคลอบคลุมการ
คํานึงถึงคุณภาพของสนิคา/บริการ การนําเสนอสนิคา/บริการที่สรางความประทับใจผานสิทธิพเิศษ และการมีชองทางให
ลูกคาไดเสนอแนะหรอืขอติชม เพื่อนําไปสูการพัฒนาสินคาใหดยีิ่งข้ึน และ 3) ดานความเชื่อถือและความไววางใจ 
จํานวน 5 ขอ โดยครอบคลุมการบรหิารจัดการอยางมีระบบ การใชชองทาง Social Media ในการนําเสนอสิ่งตาง ๆ 
ที่เกี่ยวกับกับตราสินคา และการควบคุมคุณภาพของสนิคา เพื่อใหเกิดความไววางใจ 
 4.3   คณุภาพของเคร่ืองมอืวดั 
  ผูวิจัยไดทําการทดสอบความเทีย่งตรง โดยผานการพิจารณาเนื้อหาของขอคําถามจากผูเชีย่วชาญ 
และหาคาอํานาจจําแนกเปนรายขอ (Discriminant Power) โดยใชเทคนิค Item-total Correlation ซึ่งการบริหารตรา
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สินคาสมัยใหม มีคาอาํนาจจาํแนก (r) อยูระหวาง 0.249 - 0.690 และความสาํเรจ็ทางการตลาด มีคาอาํนาจจําแนก (r)  
อยูระหวาง 0.204 - 0.798 ซึ่งสอดคลองกบับุญธรรม กิจปรีดาบรสุิทธิ์ (2549: 442) แสดงความเหน็วา คาอํานาจจาํแนก 
มีคามากกวาหรือเทากับ 0.20 ถอืวารายขอของแบบสอบถามมคีวามสอดคลองกันระหวางรายขอของแบบสอบถามกับ
วัตถุประสงคท่ีตองการวัดและทดสอบหาคาความเชือ่มั่นของแบบสอบถาม (Reliability Test) โดยใชคาสัมประสิทธิ์
แอลฟา (Alpha Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) ซึ่งการบริหารตราสินคาสมยัใหม มีคาสมัประสทิธิ์
แอลฟา อยูระหวาง 0.489 - 0.792 และความสําเรจ็ทางการตลาด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา อยูระหวาง 0.729 - 0.861 
ซึ่งสอดคลองกับเกียรติสุดา ศรีสขุ (2552 : 144) ไดเสนอวาการทดสอบคาความเชื่อมั่น 0.40 ขึ้นไป เปนคาที่ยอมรบัได 
 4.4  สถิตทิีใ่ชในการวิจยั 
  สําหรับการวจัิยครัง้นี้ ผูวิจยัไดใชการวิเคราะหสหสมัพนัธพหุคูณ และการวิเคราะหการถดถอยพหคุูณ
ทดสอบความสมัพนัธระหวางการบริหารตราสินคาสมยัใหมกับความสาํเรจ็ทางการตลาดของธุรกจิเครื่องสําอาง 
ในประเทศไทยซึง่เขียนสมการได ดังนี ้
   
  สมการ  MSS = β0 + β1BPN+ β2BPT + β3BIT + β4BCT + ε 
 
  เมื่อ β   แทน  คาสัมประสทิธิ์การถดถอย 

    ε   แทน  คาความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ 
    MSS  แทน  ความสําเร็จทางการตลาดโดยรวม 
    BPN  แทน  การบริหารตราสินคาสมยัใหม ดานการกําหนดตําแหนงตราสินคา 
    BPT  แทน  การบริหารตราสินคาสมยัใหม ดานการกําหนดบคุลิกภาพของตราสินคา 
    BIT   แทน  การบริหารตราสินคาสมยัใหม ดานการสรางเอกลักษณตราสินคา   
    BCT  แทน  การบริหารตราสินคาสมยัใหม ดานการสื่อสารเพื่อการสรางตราสนิคา   
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5. ผลลพัธการวจิัยและการอภปิรายผล 
 
ตาราง 1 การวิเคราะหสหสัมพันธของการบริหารตราสินคาสมัยใหมกับความสําเร็จทางการตลาดโดยรวมของธุรกิจ 
 เครื่องสําอางในประเทศไทย 

ตัวแปร MSS BPN BPI BIT BCT VIFs 

X 4.11 4.21 4.12 4.09 4.25  

S.D. 0.36 0.47 0.39 0.47 0.46  

MSS - 0.253* 0.460* 0.411* 0.413*  

BPN  - 0.471* 0.689* 0.401* 2.008 

BPI   - 0.502* 0.446* 1.504 

BIT    - 0.428* 2.115 

BCT     - 1.358 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 1 พบวา ตวัแปรอิสระแตละดานมีความสมัพันธกันซึ่งอาจกอใหเกดิปญหา Multicollinearity ดังนั้น 
ผูวิจัยทําการทดสอบ Multicollinearity โดยใชคา VIFs ปรากฏวา คา VIFs ของตัวแปรอิสระการบรหิารตราสนิคาสมัยใหม 
มีคาตั้งแต 1.358 – 2.115 ซึ่งมีคานอยวา 10 แสดงวาตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันในระดับทีไ่มกอใหเกดิปญหา 
Multicollinearity (Black, 2006: 585)  
 
ตาราง 2 การทดสอบความสมัพนัธของสมัประสิทธิ์การถดถอยกับความสําเร็จทางการตลาดโดยรวมของธุรกจิ

เครื่องสําอางในประเทศไทย 

 จากตาราง 2 พบวา 1) การบริหารตราสินคาสมยัใหม ดานการกําหนดบุคลิกภาพของตราสินคา  
มีความสัมพันธและผลกระทบเชงิบวกกับความสาํเรจ็ทางการตลาดโดยรวมเน่ืองจากสรางคุณสมบัติหรือคุณลักษณะ 
ที่มีความเฉพาะเจาะจง จะสามารถอธิบายถงึตัวตนของตราสินคาใหผูบริโภคเกิดความรูสกึแตกตางจากคูแขงขัน สามารถ
รับรูถึงบุคลิกภาพของผลติภัณฑ และเลอืกผลติภัณฑ ซึง่สอดคลองกับบุคลิกภาพของตนเอง อนัเปนผลนําไปสูการ
ตัดสินใจของผูบริโภค ซึ่งจะเปนผลดีกับการดาํเนินงานขององคกร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของ ตระหนักจิต ยุตยรรยง 
(2560) พบวา กลยุทธการกําหนดบุคลิกภาพสินคาใหประสบความสาํเร็จ ผูประกอบการ ตองสรางจุดแตกตางท่ีใหเห็นได
ชัด เชน การสรางสินคาใหมจีุดแข็งหรือมีคุณประโยชนทีแ่ตกตางจากสินคาคูแขงขัน การสรางคุณสมบัติพิเศษที่แตกตาง
ของสนิคา การเขาใจในพฤติกรรมของกลุมลกูคาหลัก ซึ่งเมื่อผูบรโิภคไดใชสนิคา จะทาํใหเกิดคุณคาในตราสินคา ข้ึนใน
ที่สุด และสอดคลองกับงานวิจัยของ Japutra และ Molinillo (2019) พบวา การกําหนดบุคลิกภาพของตราสินคา มี
ความสมัพนัธกับความภักดตีอตราสินคา เนื่องจาก การกําหนดบคุลิกภาพของตราสินคา สามารถสรางความแตกตาง

การบริหารตราสินคาสมยัใหม 

ความสาํเรจ็ทางการตลาดโดยรวม 
(MSS)  

t 
 
p - value สัมประสิทธิ์

ถดถอย 
ความคลาดเคลื่อน

มาตรฐาน 
คาคงที่  ( a ) 1.903 0.304 6.266* <0.0001 
ดานการกําหนดตําแหนงตราสินคา (BPN) -0.135 0.075 -1.794 0.075 
ดานการกําหนดบุคลิกภาพของตราสินคา (BPT) 0.273 0.077 3.521* 0.001 
ดานการสรางเอกลักษณตราสินคา (BIT) 0.217 0.076 2.850* 0.005 
ดานการสื่อสารเพื่อการสรางตราสินคา (BCT) 
F = 16.055 p < 0.0001   Adj R2 = 0.285 

0.179 0.063 2.849* 0.005 

*มีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05     
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ทางการแขงขันในธุรกจิประเภทเดียวกัน จะนําไปสูการสรางความพึงพอใจ และความเชื่อมั่นที่สูงข้ึนซึ่งสามารถถายทอด
บุคลิกภาพของตราสินคาผานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ อันจะนาํไปสูความภักดีของผูบรโิภค 
 2) การบริหารตราสินคาสมัยใหม ดานการสรางเอกลักษณตราสินคา มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับ
ความสาํเรจ็ทางการตลาดโดยรวมเนื่องจากกระบวนการในการออกแบบคาํ ภาพลักษณ ความคดิ และรูปแบบตําแหนง
ของตราสินคาที่กาํหนดโดยองคกรจะบงบอกถึงจดุแข็งแกผูบริโภค เพื่อใหเกดิการจดจําและเขาใจไดงาย ซึง่การออกแบบ
ตราสินคาทีเ่ปนเอกลกัษณยังบงบอกถึงตัวตนขององคกร ทําใหลกูคาไววางใจ และเลือกซื้อผลติภัณฑ ซึ่งสอดคลองกับ
งานวจิัยของ นันทัช จิระวุฒินันท (2560) พบวา อัตลกัษณตราสินคาทางดานรูปแบบของตราสินคา และชื่อ ซึง่สามารถ
เขาใจไดชัดเจน โดยลักษณะรูปแบบของตราสินคาที่มีสีสนันาสนใจ และสามารถสื่อความหมายใหเขาใจในสญัลักษณ 
โดยเฉพาะสินคาที่หลากหลายสายผลติภัณฑมากกวาคูแขงขัน ทาํใหกิจการสามารถขยายตลาดไดมากขึ้นอยางตอเนื่อง
และมีอัตราสวนครองตลาดทีเ่พิ่มขึ้นและสอดคลองกับงานวิจัยของ Tsai (2014) พบวา ผูประกอบการเนนการสราง
เอกลกัษณของตราสินคา เปนการสื่อสารเพื่อสะทอนใหเห็นถึงตัวตนขององคกรไปสูกลุมเปาหมาย ทําใหตราสินคานั้นมี
พลังเปนการเพิ่มความจงรักภักดีตอตราสินคาและมุงมั่นสรางความสมัพนัธที่แนบแนนบนรากฐานของความสัมพันธซึ่ง
สะทอนใหเห็นถึงประสทิธิภาพ เพื่อเสริมสรางความนาเชื่อถอืตอแบรนด 
 3) การบริหารตราสินคาสมัยใหม ดานการสื่อสารเพื่อการสรางตราสินคา มคีวามสัมพันธและผลกระทบ 
เชิงบวกกับความสําเรจ็ทางการตลาดโดยรวมเน่ืองจากกระบวนการบริหารความสัมพันธกับผูบริโภค โดยการถายทอด
ตําแหนง และบุคลิกภาพของตราสินคาผานเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่ทนัสมัย เพื่อทําใหเกิดการรับรูคุณคา  
และภาพลกัษณของตราสินคา สามารถทําใหลูกคาเกิดความเชื่อใจ จนเกดิเปนทัศนคติที่ดตีอองคกร ซึ่งสอดคลองกับ
งานวจิัยของ อาภาภรณ ดรงคเดชกุล (2558) พบวา การสื่อสารภาพลกัษณขององคการผานกลยุทธตาง ๆ รวมถงึชองทาง
ในการสือ่สารขอมูลผานเครื่องมอืตาง ๆ เปนเครื่องมือท่ีชวยสนับสนุนใหลกูคามีสวนรวมกับธุรกิจมากขึ้น และสรางการ
รับรูใหผูบริโภคจดจําและเขาใจในสิ่งที่องคกรสื่อออกไป ซึง่จะมกีารเลือกใชเครื่องมือในการสื่อสารท่ีเหมาะสมกับ
กลุมเปาหมายในการสื่อสาร จะทําใหประหยัดงบประมาณ และเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด และสอดคลองกับงานวิจัยของ
อารีรัตน ปานศุภวัชร และคณะ (2563) พบวา รูปแบบการตัดสินใจซื้อของกลุมผูบรโิภคมีการเปลี่ยนแปลงผูบริโภคให
ความสาํคัญตอการใชอินเทอรเนต็และสื่อสงัคมออนไลนเพิ่มขึ้น ตลอดจนสงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลติภัณฑ โดยเฉพาะ
ตลาดเครื่องสําอางทีใ่ชการสื่อสารทางการตลาดดวยสื่อสังคมออนไลน ไดแก เฟซบุก (Facebook) ยูทูป (YouTube) 
และไลน (Line) เปนชองทางในการประชาสัมพันธ การโฆษณา และการจาํหนายสินคาที่ประสบความสาํเร็จและตัดสินใจ
ซื้อสนิคาในที่สุด 
 
 4) การบริหารตราสินคาสมัยใหม ดานการกําหนดตําแหนงตราสินคาไมมคีวามสัมพันธและผลกระทบ 
กับความสําเรจ็ทางการตลาด ทั้งน้ีเน่ืองจาก การกําหนดตําแหนงตราสินคาเปนการสรางความแตกตางของตราสินคา 
จะชวยใหกลุมผูบริโภคเปาหมายรบัรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และเปนเหตุผลในการเลือกตราสินคานั้น ๆ และการสราง 
ความแตกตางเปนคุณคาหรือประโยชนทางดานกายภาพ หรือคณุคาทางดานอารมณความรูสกึที่สําคัญคือ ผลิตภัณฑ
และบริการภายใตตราสินคาตองเปนไปตามสิ่งที่นําเสนอตอกลุมเปามาย ซึ่งเหตุผลท่ีทําใหเลอืกอาจตรงใจกลุมเปาหมาย 
เพยีงบางกลุม จึงไมสามารถตอบสนองความตองการของลกูคาได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ณฐมน บัวพรมม ีและ
คณะ (2561) พบวา การศึกษาการรับรูตําแหนงทางการตลาดตราสินคามขีอสงัเกตวาผูบริโภคมีการรับรูตําแหนงทาง
การตลาดไปตามความเหมือน และความแตกตางแมวาบางตราสนิคาพยายามสรางความโดดเดนแตกตางจากตราสินคา
คูแขงขันดวยการสงเสริมการตลาดในลักษณะตาง ๆ เชน การโฆษณาผานสื่อหลากหลายรูปแบบหรือเนนการตลาดเชิง
กิจกรรม เพื่อถายทอดความเปนตัวตนของตราสินคาและเพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากข้ึน ตลอดจนการออกแบบ
ฉลากบรรจุภัณฑใหเปนเอกลักษณเฉพาะ เปนตน แตการรบัรูตําแหนงทางการตลาดของตราสินคาในใจผูบริโภคยงัคงยึด
ติดกับลักษณะทางกายภาพมากกวาดานอื่น ๆ  ซึ่งอาจเปนสาเหตุท่ีทําใหการรับรูตาํแหนงทางการตลาดตราสินคามีความ
คลายคลงึกันและอาจไมตรงกับตําแหนงทางการตลาดทีแ่ทจรงิ 
 
6. ขอเสนอแนะสาํหรับการวิจัยในอนาคตและประโยชนในการวจิยั 
 6.1  ขอเสนอแนะสําหรับการวจิยัในอนาคต 
 การวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยไดศึกษาความสัมพันธระหวางการบริหารตราสินคาสมยัใหมกับความสําเร็จทางการ
ตลาดเฉพาะธุรกจิเครื่องสําอางในประเทศไทยดังนั้นควรศึกษากลุมตลาดเครื่องสาํอางใหมีความชัดเจน เน่ืองจากตลาด
เครื่องสําอางมีความหลากหลายและซับซอน ทําใหตลาดขยายกวางมากข้ึน และในอนาคตควรศึกษาธุรกจิประเภทอื่น 
เชน ธุรกิจเครื่องดื่ม ธุรกิจอาหารสําเร็จรูปเพื่อเปรียบเทยีบกับกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันสามารถนํางานวิจยัไปใช
ประโยชนไดตรงตามเปาหมายมากขึ้น และใชเปนแนวทางในการพฒันาคุณภาพของผลติภัณฑและสรางความไดเปรียบ
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ทางการแขงขัน สอดคลองกับสภาพแวดลอมท่ีมกีารเปลี่ยนแปลงอยูเสมอ นอกจากนีค้วรศกึษาความสัมพนัธและ
ผลกระทบหรือปจจัยดานอื่น ๆ ท่ีมีผลตอความสําเร็จทางการตลาดซึ่งอาจทาํใหผลการวิจัยมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึนและ
สามารถนาํไปประยุกตใชกับธุรกจิไดอยางมีประสิทธิผล และควรเพิ่มวิธีการศึกษาโดยการสงแบบสอบถามรวมกับการ
สัมภาษณในเชิงลกึ เพื่อใหเนื้อหามีความสมบูรณยิ่งข้ึนกอใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากขึ้น 
 6.2 ประโยชนของการวจิยั 
 ผูบริหารฝายการตลาดธุรกิจเครื่องสาํอาง ควรใหความสําคัญในเรือ่งการบริหารตราสินคาสมัยใหม ดาน
การกําหนดบุคลิกภาพตราสินคา ดานการสรางเอกลักษณตราสินคา และดานการสื่อสารเพื่อสรางตราสินคา ซึง่การที่
องคกรมกีารบริหารตราสินคาที่มปีระสิทธิภาพจะสงผลใหการดาํเนินงานขององคกรมีศกัยภาพในการแขงขัน และสราง
ความไดเปรียบอยางยั่งยืน 
 
7. สรุปผลการวิจัย 
 การบริหารตราสินคาสมยัใหม ดานดานการกาํหนดบุคลิกภาพตราสินคา ดานการสรางเอกลกัษณตราสินคา 
และดานการสื่อสารเพื่อสรางตราสินคา มีความสมัพันธและผลกระทบเชิงบวกกับความสําเร็จทางการตลาด ดังน้ัน
ผูบริหารฝายการตลาดธุรกิจเครื่องสาํอางจงึควรใหความสาํคัญกับการบริหารตราสินคาสมยัใหม เพื่อเปนกระบวนการ 
ในการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน และเปนแนวทางในการพัฒนากระบวนการกจิกรรมทางการตลาด 
ไดอยางมปีระสทิธิภาพ อันจะสงผลใหองคกรมีศกัยภาพทางการแขงขันของธุรกจิท่ีสูงขึ้น และในดานการกําหนดตําแหนง
ตราสินคาไมมคีวามสัมพันธและผลกระทบกับความสาํเรจ็ทางการตลาด ซึง่แสดงใหเห็นวาบางธุรกิจกาํหนดตาํแหนง 
ตราสินคาตรงใจกลุมเปาหมายเพียงบางกลุม จงึไมสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได 
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