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บทคัดยอ 
 

การคนควาแบบอิสระเร่ือง การวัดมูลคาตราสินคาของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาวใน
จังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาถึงองคประกอบของมูลคาและแนวโนมพฤติกรรมใน
การเลือกตราสินคาสําหรับผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาว  และศึกษาความสําคัญของ
องคประกอบดานคุณคาและพฤติกรรมท่ีมีตอการประเมินมูลคาตราสินคาสําหรับผลิตภัณฑ
เคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาว 

การศึกษาคร้ังนี้ เก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางซ่ึงเปนเพศหญิง ในจังหวัดเชียงใหม 
จํานวน 400 คน ท่ีมีอายุระหวาง 15 – 34 ป  ท่ีใชผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเพื่อผิวขาว ใน 4 ตรานี้ไดแก 
พอนดส นเีวีย โอเลย และลอรีอัล โดยทําการรวบรวมขอมูลในหางสรรพสินคาและไฮเปอรมารเก็ต
ในจังหวัดเชียงใหม ไดแก เซ็นทรัลแอรพอรตพลาซา เซ็นทรัลกาดสวนแกว โลตัส บ๊ิกซี คารฟูร 
และแมคโคร เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคือ แบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ
เชิงพรรณนา คาสถิติท่ีใช ไดแก รอยละ ความถ่ี คาเฉลี่ย คาเฉล่ียถวงน้ําหนัก และวิเคราะหหา
ความสัมพันธของตัวแปรดวยสถิติวิธี การถดถอยพหุคูณ   

ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางซ่ึงเปนเพศหญิง มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญา
ตรี มีรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท  
 ดานการรับรูองคประกอบของมูลคาตราสินคา พบวากลุมตัวอยาง มีความคิดเห็นเชิงบวก
ตอองคประกอบของมูลคาตราสินคา โดยคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นจากมากไปนอยดังนี้ ความ
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เช่ือมโยงของตราสินคา, คุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพตราสินคา, การรูจักช่ือตราสินคา, ความภักดี
ตอตราสินคา และคุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา 
 ผลการศึกษาพบวา เม่ือทําการหาความสัมพันธระหวางองคประกอบของมูลคาตราสินคา
กับมูลคาตราสินคารวมโดยใชวิธีการถดถอยพหุคูณพบวา ความสัมพันธขององคประกอบของ
มูลคาตราสินคาเปนไปในทางบวกกับมูลคารวมของตราสินคา โดยมีเพียง 4 องคประกอบเทานัน้ 
โดยเรียงลําดับจากความสัมพนัธมากไปหานอยไดดังนี้  ความภกัดีตอตราสินคามีความสัมพันธมาก
ท่ีสุด รองลงมาคือ ความเช่ือมโยงของตราสินคา, คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา, 
และคุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพตราสินคา 
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ABSTRACT 
 
The objectives of this independent study, “Brand Equity Measurement in Whitening 

Cosmetic Product in Chiang Mai Province” were to explore the dimensions measuring the brand 
equity and the trend of consumer behavior in choosing brand for whitening cosmetic products as 
well as the important of value and behavior for evaluating the brand equity for whitening 
cosmetic products. 

The samples were 400 females in Chiang Mai Province, age between 15 – 34 years old 
who used whitening cosmetic product in 4 brands : POND’S, OLAY, NIVEA and LOREAL. The 
samples were selected from the customers who shopped at department stores and hypermarket 
stores located in Chiang Mai Province including Central Airport Plaza, Central Kad Suan Keaw, 
Lotus, Big C, Carrefour and Makro.  Questionnaires were used as a tool for the data collection.  
The collected data was analyzed by using the descriptive statistics : frequency, percentage, mean, 
weighted mean and the multiple regression analysis was used for analyzing the relationship 
between the dimension of brand equity and the overall brand equity 

The results showed that most of the female samples were single, with bachelor’s degree 
and their average income was lower than 10,000 baht per month. 
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For the perception towards the dimensions of brand equity, the results showed that the 
respondents expressed positive opinion to those dimensions which can be ranged from highest 
mean score to lowest mean score as follows : brand associations, perceived quality of brand 
quality, brand awareness, brand loyalty and perceived quality of brand differentiate, respectively. 

Furthermore, the results indicated significant positive relationship between only 4 
dimensions of brand equity including brand loyalty, brand associations, perceived quality of 
brand differentiate, and perceived quality and brand equity. 

 


