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บทคัดย่อ 

 การวิจยัน้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) การรับรู้เก่ียวกบัการรีแบรนด์ด้ิงเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์
ของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร (2) พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของนกัศึกษาหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร (3) กระบวนการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของนักศึกษาหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร (4) ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์กับการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิง
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ และ (5) ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์กับ
พฤติกรรมการซ้ือและกระบวนการตดัสินใจซ้ือของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ใชร้ะเบียบวธีิวิจยั
เชิงปริมาณ รูปแบบเชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูล กลุ่มตวัอย่าง คือ นกัศึกษา
หญิงทีศึกษาในมหาวิทยาลยัทั้งรัฐและเอกชนท่ีเป็นท่ีนิยมในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน วเิคราะห์
ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป ใชส้ถิติเชิงพรรณา ไดแ้ก่ การหาค่าเฉล่ีย ร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ
สถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ การหาค่าความสัมพนัธ์ดว้ยวธีิของเพียร์สัน T - test, F – test และ One-Way Anova  
 ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ก าลงัศึกษาชั้นปีท่ี 3 มีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาทมาก
ท่ีสุด ความถ่ีในการรับข่าวสารประมาณ 3 คร้ังต่อสัปดาห์ โดยเปิดรับข่าวสารจากส่ือป้ายโฆษณา/ร้านคา้
จ าหน่าย มากท่ีสุด รองลงมา   คือ เฟซบุ๊ก และส่วนใหญ่รับรู้การรีแบรนด์ด้ิงเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในภาพ
รวมอยูใ่นระดบัมาก โดยรับรู้ผา่นช่องทางการจดัจ าหน่ายมากท่ีสุดหลงัการรีแบรนด์ด้ิง และชอบซ้ือแป้งฝุ่ น
มากท่ีสุด ราคาท่ีซ้ือคือ 200 – 390 บาทมากท่ีสุด เลือกซ้ือจากคุณภาพสินค้า โดยมีแรงจูงใจจากตนเอง 
นกัศึกษาหญิงมีความคิดเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีความตอ้งการซ้ือ
เคร่ืองส าอาง เน่ืองจากสินคา้ท่ีใช้อยู่เดิมหมดมากท่ีสุด จึงแสวงหาขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ของศรี
จนัทร์ จากส่ือมวลชนต่าง ๆ โดยเช่ือวา่ตราสินคา้มีความน่าเช่ือถือ และตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ศรีจนัทร์จาก
ประสบการณ์การใชข้องตนเองมากท่ีสุด  

 การทดสอบสมมติฐานพบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่  ชั้นปีการศึกษา และรายได ้
แตกต่างกนั การรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาดแตกต่างกนั โดยระดบัการรับรู้การรีแบรนด์
ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือภายหลงัการรีแบรนด์ และการรับรู้การรี

                                                           
* นกัศึกษาหลกัสูตรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต คณะนิเทศศาสตร์ มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์
** อาจารยท่ี์ปรึกษาวทิยานิพนธ์ 
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แบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ และ ด้านราคา มีความสัมพนัธ์กับกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือในทิศทางเดียวกนั   

 
บทน า 
 ในยุคปัจจุบนั การจะท าให้ธุรกิจเติบโตและเป็นไปตามเป้าหมายท่ีวางเอาไวไ้ม่ใช่เร่ืองง่าย และ
การจะท าให้ธุรกิจท่ีอยูม่ายาวนานกวา่ 70 ปี เติบโตยิ่งข้ึน เป็นส่ิงท่ียากยิง่กวา่ เพราะพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ท่ีมีการปรับเปล่ียนไปตามยุคสมยั โดยเฉพาะผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนัสามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดง่้าย ท าให้แบ
รนด์ต่าง ๆ ตอ้งใชก้ลยุทธ์ทางการส่ือสารการตลาด เพื่อสร้างการรับรู้และดึงดูดใจผูบ้ริโภคจนน าไปสู่การ
ตดัสินใจซ้ือ   
 การรีแบรนด์ด้ิงแบรนด์และเปิดตวัผลิตภณัฑ์ใหม่ของเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ เปล่ียนภาพในใจ
ของผูบ้ริโภคไปอย่างส้ินเชิง แต่ยงัคงเอกลกัษณ์ของความเป็นไทยไดเ้ป็นอย่างดี จากการเป็น “ผงหอมศรี
จันทร์” ท่ีมีลูกค้าส่วนใหญ่ในวยั 35 ปีข้ึนไป ให้มีฐานลูกค้าเป็นวยัรุ่นและวัยท างาน เป็นแบรนด์ 
SRICHAND ท่ีไปไกลถึงต่างประเทศ ดว้ยการปรับเปล่ียนและเพิ่มผลิตภณัฑ์ โดยทุ่มงบสูงเพื่อการวิจยัและ
พฒันาแป้งฝุ่ นท่ีดีท่ีสุด เปล่ียนบรรจุภณัฑใ์หพ้กพาง่าย พร้อมทั้งออกผลิตภณัฑใ์หม่ๆ อยา่ง SRICHAND for 
men แป้งฝุ่ นส าหรับผูช้าย, Disney x SRICHAND คอลเลคชัน่ Beauty and the Beast พร้อมทั้งใช้ส่ือต่าง ๆ 
ในการสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัแบรนด์ใหม่ เรียกไดว้่าเป็นการรีแบรนด์ 360 องศา และน ามาสู่ความส าเร็จ
พลิกฟ้ืนแบรนดท่ี์ก าลงัเลือนหายไป ใหก้ลบัมาอยูใ่นใจผูบ้ริโภคไดอี้กคร้ัง  
  ความเป็นมาของผงหอมศรีจันทร์ในยุคแรกได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เน่ืองจากเป็น
ผลิตภณัฑ์ของคนไทย และยงัมีคุณสมบติัช่วยควบคุมความมนั เม่ือเวลาผา่นไป สภาพแวดลอ้ม สังคม และ
เทคโนโลยี รวมถึงค่านิยมของคนไทยมีการเปล่ียนแปลงไป จึงท าให้ผงหอมศรีจนัทร์กลายเป็นแบรนด์ท่ี
ลา้สมยั เร่ิมไม่เป็นท่ีรู้จกั กลุ่มลูกคา้ส่วนใหญ่จึงเป็นกลุ่มลูกคา้เดิมท่ีเคยใชผ้งหอมศรีจนัทร์และบอกต่อจาก
รุ่นสู่รุ่น เช่น คุณยายแนะน าคุณแม่ และคุณแม่ก็แนะน าให้ลูกสาวใช ้เป็นตน้ ยอดขายของแบรนด์จึงอยู่ใน
ระดบัคงท่ี ไม่เพิ่มข้ึนและไม่ลดลง (voiceTV,2560) จนเม่ือมีการ ปรับเปล่ียนผูบ้ริหารเป็น คุณรวิศ หาญ
อุตสาหะ ทายาทรุ่นท่ี 3 ของ คุณพงษ์ หาญอุตสาหะ ได้เขา้มาสานต่อ โดยด ารงต าแหน่งเป็น กรรมการ
ผูจ้ดัการบริษทั ศรีจนัทร์สหโอสถ จ ากดั โดยมีจุดมุ่งหมายคือการพาผงหอมศรีจนัทร์ท่ีก าลงัหยุดอยู่กบัท่ี 
กา้วเดินต่อไปขา้งหนา้ คุณรวิศ จึงคิดท่ีจะรีแบรนด์ให้กบัผงหอมศรีจนัทร์ ทั้งในเร่ืองของการก าหนดจุดยืน
ของแบรนด์ใหม่ (Positioning) การปรับกลุ่มเป้าหมาย (Target) การเปล่ียนบรรจุภณัฑ์ทั้งหมด (Packaging) 
การปรับราคา (Price) การเพิ่มผลิตภณัฑ์ตวัใหม่ (New Product) การเพิ่มช่องทางในการจดัจ าหน่าย (Place) 
และการเปล่ียนช่องทางในการส่ือสาร เพื่อให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายใหม่ (Media Channel) มีการ
ร่วมมือกบัทีมงานมืออาชีพในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดและดา้นการผลิตส่ือ เพื่อให้ผูบ้ริโภคสัมผสัได้
ภาพลกัษณ์ของแบรนดท่ี์ดูทนัสมยัข้ึน  
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 ในปี พ.ศ.2558 โฆษณาของศรีจนัทร์สร้างความต่ืนตาต่ืนใจให้กบัผูบ้ริโภค เป็นโฆษณาเปิดตวั
แป้งฝุ่ นโปร่งแสง (Srichand Translucent Powder) ผลิตภณัฑ์ใหม่ช้ินแรกหลังจากการรีแบรนด์ด้ิง ซ่ึงได้
ถ่ายทอดเร่ืองราวของแป้งศรีจนัทร์ผา่นเทคนิคการถ่ายท าในรูปแบบใหม่ เป็นการลา้งภาพเดิมของ “ผงหอม
ศรีจนัทร์” ไปโดยส้ินเชิง แสดงให้เห็นถึงคุณภาพและคุณสมบติัของแป้งและบรรจุภณัฑ์แบบใหม่ รวมถึง
การใช้ชาวต่างชาติมาเล่าถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ์ เป็นการน าเสนอท่ีแปลกใหม่ หลงัจากท่ีออกอากาศ
โฆษณาไปเพียง 10 วนั ยอดขายของศรีจนัทร์ ทรานส์ลูเซนต์ พาวเดอร์ ทั้ง 2 ขนาด สูงถึง 200,000 ช้ิน 
ท าลายทุกสถิติของการเปิดตวัสินคา้ผงหอมศรีจนัทร์ท่ีผา่นมา โดยในเดือนพฤษภาคม 2558 บริษทั ศรีจนัทร์
สหโอสถ มีรายไดต่้อเดือนสูงท่ีสุดเป็นประวติัศาสตร์ นบัตั้งแต่ก่อตั้งบริษทัมา 67 ปี จากเดิมยอดขายของปี 
พ.ศ. 2557 ขาดทุนไปถึง 19 ลา้นบาท แต่หลงัจากรีแบรนด์ด้ิงแลว้ ในปี พ.ศ. 2558 ท ายอดขายสูงถึง 34 ลา้น
บาท ส่วนในปี พ.ศ. 2559 ยงัท าก าไรต่อเน่ืองอีก 11 ลา้นบาท จนถึงปี พ.ศ. 2561 ท าให้ก าไรสูงถึงประมาณ 
300 ลา้นบาท นบัวา่เป็นปรากฎการณ์รีแบรนดท่ี์ประสบผลส าเร็จอยา่งเห็นไดช้ดั (เอก็ซ์คลูซีฟ, 2562) 
  จากขอ้มูลขา้งตน้ผูว้ิจยัจึงตอ้งการศึกษาวา่ การรีแบรนด์ด้ิงของศรีจนัทร์ท่ีเป็นการพลิกโฉมแบ
รนดแ์บบ 360 องศา ผูบ้ริโภคซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์มากข้ึนจนท าใหมี้รายไดเ้พิ่มข้ึนอยา่งเห็นไดช้ดั ผูว้จิยั
จึงตั้ งข้อสังเกตว่าองค์ประกอบใดท่ีท าให้ศรีจนัทร์มัดใจผูบ้ริโภคส าเร็จในเวลาอันรวดเร็ว และท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด ผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาการรีแบรนด์เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาการรับรู้เก่ียวกบัการรี
แบรนด์ด้ิงเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ พฤติกรรมการซ้ือ และกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของ
นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นประโยชน์ในการน าไปพัฒนาการรีแบรนด์ด้ิงให้มี
ประสิทธิภาพมากข้ึน โดยประโยชน์ท่ีคาดว่าจะไดรั้บจากการวิจยั คือ เพื่อทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือ และ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือเค ร่ืองส าอางศรีจันทร์หลังการรีแบรนด์ ด้ิงของนักศึกษาหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อน าไปใช้เป็นแนวทางในการรีแบรนด์ด้ิงแบรนด์ให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน และเพื่อ
เป็นขอ้มูลใหก้บัผูท่ี้สนใจน าไปใชศึ้กษาคน้ควา้และเป็นฐานขอ้มูลเพื่ออา้งอิงในการศึกษาต่อไป 
 
วตัถุประสงค์ในการวจัิย 
1. เพื่อศึกษาการรับรู้เก่ียวกับการรีแบรนด์ด้ิงเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ของนักศึกษาหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะประชากรศาสตร์กบัการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงเคร่ืองส าอาง

ศรีจนัทร์ 

1004



4 

5. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรีแบรนด์ด้ิงเคร่ืองส าอางศรีจันทร์กับพฤติกรรม และการ
ตดัสินใจซ้ือของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ขอบเขตการวจัิย     

ศึกษาส่วนผสมทางการตลาดท่ีใช้ในการรีแบรนด์ด้ิงเคร่ืองส าอางศรีจันทร์ และศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์กบัพฤติกรรมการซ้ือ และการตดัสินใจ
ซ้ือของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  

กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี คือ นักศึกษาหญิงท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือ และตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ จ  านวนทั้งหมด 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล  
 
สมมติฐานการวจัิย 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์
แตกต่างกนั  

2. การรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงเคร่ืองส าอางศรีจันทร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. การรับรู้การรีแบรนด์ ด้ิงเคร่ืองส าอางศรีจันทร์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
แนวคิด และทฤษฏี  
 การปรับภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Rebranding) 
 ตรีพล พรมสุวรรณ (2548,น.28) การปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Rebranding) คือ กลวิธีในการ
เปล่ียนแปลงตราผลิตภณัฑ์ซ่ึงแต่เดิมอาจมีความหมายไม่ดี หรือส่ือไม่ตรงกบัความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมาย 
ท าให้การส่ือสารตวัสินคา้ไม่บรรลุวตัถุประสงค์เท่าท่ีควร และอาจท าให้ต าแหน่งของผลิตภณัฑ์ในสายตา
ผูบ้ริโภคไม่ตรงความตอ้งการของผูผ้ลิตหรือองคก์ร ซ่ึงการปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้น จะเป็นขั้นตอนท่ี
เกิดข้ึนภายหลงักระบวนการสร้างตราสินคา้นั้น ๆ แลว้ในระยะหน่ึง 
 ยทุธวธีิในการปรับภาพลกัษณ์ 2 ประเด็นหลกั คือ 
 1.  รี-มายด ์เซ็ท (Re-Mind set) คือ การปรับเปล่ียน การสร้างทศันคติ วธีิคิดของทีมงานทุกระดบั
โดยเฉพาะทีมงาน ท่ีตอ้งไปติดต่อ หรือรับการติดต่อลูกคา้ เพื่อให้ลูกคา้ไดรั้บประสบการณ์ใหม่ หรือได้
ปรับเปล่ียนวธีิคิดใหม่เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายท่ีจบัตอ้งได ้
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 2.  รี-สกิล เซ็ท (Re-Skill set) คือ การปรับ การพฒันา และการสร้างเสริมทกัษะใหม่ให้กับ
พนกังานท่ีตอ้งติดต่อหรือรับการติดต่อจากลูกคา้ เพื่อให้เกิดผลทั้งภาพลกัษณ์ท่ีดี และมีรายไดเ้พิ่มข้ึนอย่าง
ย ัง่ยนื 
 กลยุทธ์การปรับภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Rebranding) กับการปรับใช้การปรับภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ (Rebranding) เป็นกลยุทธ์หน่ึงการสร้างตราสินคา้ให้เป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภค การปรับเปล่ียนตรา
สินคา้ให้เป็นท่ีตอ้งการของผูบ้ริโภค เน่ืองจากสภาพการแข่งขนัท่ีสูงข้ึน มีผูป้ระกอบการหลายราย หรือ
ต าแหน่งตราสินคา้ไดถู้กคู่แข่งท าให้เกิดการคลาดเคล่ือนไปได ้เป็นตน้ ซ่ึงปัจจุบนัมีการน าการรีแบรนด์ด้ิง
ไปปรับใชก้บัองคก์ร หรือบริษทัของตนเองกนัอยา่งแพร่หลาย เพื่อท่ีจะน าพาองคก์รหรือบริษทัของตนเอง
อยูร่อดในภาพการแข่งขนัการตลาดท่ีรุนแรง 
 ผูว้ิจยัสรุปได้ว่า การปรับภาพลกัษณ์ของแบรนด์เกิดจากแบรนด์ท่ีเดินทางมาถึงทางตนั เกิด
ปัญหา สินคา้ไม่ตรงใจผูบ้ริโภค หรือตอ้งการปรับให้เขา้กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปในแต่ละ
ยคุสมยั จึงท าใหแ้บรนด์ตอ้งปรับตวัอยูต่ลอดเวลา ทั้งองคก์รและผลิตภณัฑ ์เพื่อน าไปสู่ความอยูร่อดของแบ
รนด์ ดงันั้น การรีแบรนด์ด้ิงแบรนด์จึงเป็นอีกหน่ึงกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีแบรนด์นิยมน ามาปรับใช ้เม่ือแบ
รนด์ลา้สมยั หรือตอ้งการปรับให้เขา้กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป้าหมายท่ีเปล่ียนไปตามยุคสมยัมากข้ึน 
หรือตอ้งการปรับภาพลกัษณ์ใหดู้ทนัสมยั ดึงดูดใจผูบ้ริโภค จนน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
  เสรี วงษ์มณฑา (2542, น.11) หมายถึง การมีสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายได ้ขายในราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได ้และผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุม้ รวมถึงมีการจดั
จ าหน่ายกระจายสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือหาเพื่อความสะดวกแก่ลูกคา้ ดว้ยความพยายามจูง
ใจใหเ้กิดความชอบในสินคา้และเกิดพฤติกรรมอยา่งถูกตอ้ง 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546, หนา้ 53-55) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix หรือ 4Ps) เป็นเคร่ืองมือท่ีประกอบดว้ยส่ิงต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี 
 ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือความ
ตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ย ส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่นบรรจุภณัฑ ์สีราคา 
คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ และช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินคา้บริการ สถานท่ี บุคคลหรือ
ความคิด ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขาย อาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑ์จึงประกอบดว้ย สินคา้ บริการ 
ความคิด สถานท่ีองคก์ร หรือบุคคลผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของ
ลูกคา้  
 ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีมีความจ า เป็นตอ้งจ่ายเพื่อใหไ้ดผ้ลิตภณัฑ ์หรือ
หมายถึงคุณค่าของผลิตภณัฑ์ ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง คุณค่า 
(Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูงกว่าราคาผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ 
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ดงันั้น ผูก้  าหนดกลยุทธ์ด้านราคา ตอ้งค านึงถึง คุณค่าท่ีรับรู้ ตน้ทุนสินคา้และค่าใช้จ่ายท่ีเก่ียวขอ้ง การ
แข่งขนั และปัจจยัอ่ืน ๆ 
 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบั การ
เคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทางธุรกิจ หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์ถูก
เปล่ียนมือไปยงัตลาดในช่องทางการจดัจ าหน่าย ประกอบดว้ยผูผ้ลิต คนกลาง และผูบ้ริโภค  
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจ ต่อตรา
สินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความตอ้งการเพื่อเตือน
ความทรงจ า (Remind) ในผลิตภณั ฑ์โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ
หรือเป็นการติดต่อส่ือสาร เก่ียวกบขัอ ้มูลระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การ
ติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) ท าการขายและการคิดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น 
 พฤติกรรมของผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกไม่วา่จะเป็น
การเสาะหา ซ้ือ ใช ้ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภณัฑ์ บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดวา่จะ
สามารถตอบสนองความตอ้งการของตนได ้เป็นการศึกษาการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการใชท้รัพยากรท่ีมี
อยู่ ทั้งเงิน เวลา และก าลงั เพื่อบริโภคสินคา้และบริการต่าง ๆ อนัประกอบดว้ย ซ้ืออะไร ท าไมจึงซ้ือ ซ้ือ
เม่ือไร อยา่งไร ท่ีไหน และบ่อยแค่ไหน (Schiffman and Kanuk, 1987) 
 แองเจิล คอลแลต และแบลคเวลล์ (Engel Kollat and Blackwell, 1968) ได้ให้ความหมายของ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้า
และการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการ ทั้งน้ี หมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจ ซ่ึงมีมาอยูก่่อนแลว้และมีส่วนใน
การก าหนดใหมี้การกระท าดงักล่าว 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541, น.124 – 125) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าแลว้ซ่ึงการใชสิ้นคา้และ
บริการ ทั้งน้ี หมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจ และการกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใช้
สินคา้ 
    กล่าวโดยสรุปพฤติกรรมของผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ท่ีเก่ียวขอ้ง
โดยตรงกบัการใช้สินคา้และบริการ รวมไปถึงกระบวนการตดัสินใจท่ีมีผลต่อการแสดงออกของแต่ละ
บุคคล ซ่ึงมีความแตกต่างกนัออกไป โดยองคป์ระกอบของพฤติกรรมผูบ้ริโภค สามารถอธิบายไดด้ว้ยโมเดล
พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นระบบท่ีเกิดข้ึนจากส่ิงเร้าหรือส่ิงกระตุน้(Stimulus) ให้เกิดความตอ้งการ (Need) ใน
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ มีอิทธิพลท าใหเ้กิดการตอบสนอง (Buyer’s  response) หรือ การตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s purchase decision) โดยสามารถเรียกโมเดลท่ีใช้อธิบายระบบน้ี ได้อีกลักษณะว่า  S-R Theory 
ประกอบดว้ย 3 ส่วนส าคญั ไดแ้ก่ 
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2.4.1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ทั้งภายในและภายนอก นักการตลาดจะสนใจ เน้นการสร้างส่ิง
กระตุน้ทางการตลาดซ่ึงควบคุมได ้และ ส่ิงกระตุน้อ่ืนท่ีควบคุมไม่ได ้

2.4.2 ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) เปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซ่ึง
ผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได้ ต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ท่ีได้รับอิทธิพลจาก
ลกัษณะของผูซ้ื้อ และกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

2.4.3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อหรือ 
ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ 
 จากแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะเห็นได้ว่า การส่ือสารทางการตลาดจะ
ประสบผลส าเร็จเป็นไปตามเป้าท่ีวางเอาไวไ้ดน้ั้น แบรนดจ์ะตอ้งศึกษาและท าความเขา้ใจกบัพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรม จนน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด ผูว้ิจยั
จึงสามารถสรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นส่ิงท่ีแบรนด์ควรให้ความส าคญั โดยเฉพาะในปัจจุบนัปัจจยั
แวดล้อม รวมไปถึงส่ิงเร้าทั้ งภายในและภายนอก ท่ีเป็นตัวกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรม ยิ่งท าให้แบรนด์ตอ้งท าการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างต่อเน่ือง เพื่อ
เขา้ถึงและสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้
 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Decision Making Process) 
 ฉัตยาพร เสมอใจ และ มทันียา สมมิ (2545, น. 23) กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ โดยท่ีผูบ้ริโภคจะ
เลือกซ้ือสินคา้ตามขอ้มูลท่ีคน้พบ และขอ้จ ากดัของแต่ละบุคคล ซ่ึงถา้นกัการตลาดสามารถท าความเขา้ใจถึง
ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Consumer insight) ได ้การสร้างการรับรู้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับก็จะมี
ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน  
  เสรี วงษ์มณฑา (2542, น. 182) กล่าวถึง กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคว่า ในการท่ี
ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงนั้น จะตอ้งมีกระบวนการตั้งแต่จุดเร่ิมตน้ไปจนถึงทศันคติหลงัการซ้ือ 
ซ่ึงสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได้ ดังน้ี การมองเห็นปัญหา (Perceived problem) การแสวงหาภายใน 
(Internal search) การแสวงหาภายนอก (External search) การประเมินทางเลือก (Evaluation) การตดัสินใจ
ซ้ือ (Decision making) และทศันคติหลงัการซ้ือ (Post – attitude) 
  Schiffman and Kanuk (1987, p.659) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือ คือ กระบวนการหรือ
ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ ท่ีมีสองทางเลือกข้ึนไป ซ่ึงผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
ตดัสินใจซ้ือ ทั้งดา้นจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และดา้นพฤติกรรมทางกายภาพ โดยการพิจารณาจากส่ิงเหล่าน้ี
ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการซ้ือ หรือเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืนได ้ 
   โดยสรุป กระบวนการตดัสินใจซ้ือ คือ กระบวนการหรือขั้นตอนในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการตระหนักถึงปัญหาและความต้องการ ไปจนถึงทศันคติหรือพฤติกรรมหลังการ
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ตดัสินใจซ้ือ โดยผูบ้ริโภคแต่ละรายอาจจะมีขั้นตอนในการตดัสินใจท่ีเหมือนหรือแตกต่างกนัก็ได้ และ
อาจจะไม่ไดมี้ครบทุกขั้นตอน ซ่ึงความเหมือนหรือแตกต่างกนัน้ี ข้ึนอยูก่บัปัจจยัทั้งภายในและภายนอกของ
ผูบ้ริโภค รวมไปถึงกลุ่มอิทธิพลท่ีส่งผลโดยตรงต่อการตดัสินใจดว้ย ส่ิงเหล่าน้ีเป็นตวัแปรส าคญัท่ีจะส่งผล
ใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกนึกคิดท่ีเหมือนหรือแตกต่างกนัออกไป โดยกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ประกอบไปดว้ย 4 ขั้นตอนดงัน้ี 
 1 การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) คือ จุดเร่ิมต้นของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
เพราะเป็นขั้นท่ีผูบ้ริโภคจะตระหนักถึงความจ าเป็นหรือความต้องการ โดยอาจถูกกระตุ้นจากภายใน 
(Internal stimuli) เช่น ความหิว ความรู้สึกกระหาย ความตอ้งการทางเพศ ความเจบ็ป่วย เป็นตน้  
 2 การคน้หาขอ้มูล (Information Search) ผูบ้ริโภคท่ีถูกกระตุน้หรือตระหนกัในความตอ้งการไม่
มากพอ มกัจะเก็บความตอ้งการเหล่านั้นไว ้โดยไม่เสาะแสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติม แต่ผูบ้ริโภคท่ีตระหนกัถึง
ความจ าเป็นหรือความตอ้งการในระดบัสูง จะแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัคุณลกัษณะของสินคา้จากแบรนด์ท่ี
หลากหลาย เช่น คุณสมบติัเด่นของสินคา้ ประเภทสินคา้ ราคาสินคา้ สถานท่ีจดัจ าหน่าย และขอ้เสนอพิเศษ
อ่ืนๆ เป็นตน้   
  3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผูบ้ริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารท่ี
เพียงพอแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะน าขอ้มูลเหล่านั้นมาพิจารณาเปรียบเทียบ โดยจะมีการก าหนดความตอ้งการของ
ตนเองข้ึน เพื่อน ามาเป็นกรอบในการพิจารณาคุณลกัษณะต่างๆ ของสินคา้ ทั้งน้ี ส่วนประกอบของการ
ประเมินทางเลือกในใจของผูบ้ริโภคก็ยงัคงมีเร่ืองของ ความคาดหวงั ความเช่ือ ความจงรักภกัดี และทศันคติ
ต่อแบรนด ์เขา้มาเก่ียวขอ้งในขั้นน้ีดว้ย ซ่ึงถือเป็นขั้นตอนสุดทา้ยก่อนการตดัสินใจซ้ือจริง 
  4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เม่ือผูบ้ริโภคประเมินทางเลือกแล้ว ผูบ้ริโภคก็จะมี
สินคา้ของแบรนดท่ี์ตอ้งการซ้ืออยูใ่นใจ จนท าใหเ้กิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Purchase intention)  
   
วธีิการด าเนินการวจัิย 
 ประชากร และกลุ่มตวัอย่าง ท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ นกัศึกษาเพศหญิงท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือ 
และตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์หลงัจากรีแบรนด์ด้ิง จ  านวน 400 คน โดยผูว้ิจยัใช้วิธีแบบไม่อาศยั
ความน่าจะเป็น (Nonprobability sampling) โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) ผูว้ิจยัไดเ้จาะจงเลือกกลุ่มตวัอยา่งท่ีตรงตามคุณลกัษณะท่ีผูว้ิจยัก าหนดหรือจุดมุ่งหมายของผูว้จิยั 
โดยค านึงถึงสัดส่วนของกลุ่มตวัอย่าง (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธ์ิ, 2540) คือ นกัศึกษาหญิงท่ีมีพฤติกรรม
การซ้ือ และตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์หลงัจากรีแบรนด์ด้ิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
โดยใช้วิธีการคดัเลือกกลุ่มตวัอย่างจากมหาวิทยาลยัในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเป็นท่ีตอ้งการเขา้เรียนหรือ
ยอดนิยม จ านวน 10 มหาวิทยาลยั ทั้งในส่วนของรัฐบาลและเอกชน โดยมีมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์, 
มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์, จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั, มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ, มหาวทิยาลยัศิลปากร, 
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มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, มหาวิทยาลัยหอการค้า , มหาวิทยาลัยศรีปทุม และ
มหาวทิยาลยัสยาม 
 หลงัจากการลงพื้นท่ีเก็บแบบสอบถามครบตามจ านวนแลว้ ผูว้ิจยัน าขอ้มูลมาวิเคราะห์ทางสถิติ
โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทั้งในรูปแบบสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการหาค่าความถ่ี ค่า
ร้อยละ (percentage) ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉล่ีย (mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation) 
รวมถึงการใช้โปรแกรมส าเ ร็จรูปเพื่อวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ได้แก่ การหาค่า
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรดว้ยวิธีของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation(r)) การวิเคราะห์
ความแปรปรวน T – test , F – test และ One - way Anova โดยใชว้ธีิ LSD 
   
ผลการวจัิย 
 การรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ด้านช่องทางการจ าหน่ายมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านราคา และด้าน
ผลิตภณัฑ์ ขณะท่ีมีการรับรู้เก่ียวกบัการรีแบรนด์ด้ิงดา้นการส่งเสริมการตลาดนอ้ยกวา่ดา้นอ่ืน ๆ  ดงัน้ี ดา้น
ผลิตภณัฑ์ มีการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงในระดบัมาก โดยกลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยอยา่งมากวา่ ผลิตภณัฑ์ศรีจนัทร์
มีค าอธิบายขั้นตอนการใช้ท่ีชัดเจน เข้าใจง่าย  ผลิตภัณฑ์มีความโดดเด่น เน้นความเป็นไทยภายใต้
มาตรฐานสากล ตลอดจนบรรจุภณัฑ์ทนัสมยัน่าใช้ และมีผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางหลากหลายให้เลือกซ้ือ 
ขณะท่ีเร่ืองตราสินคา้/โลโก ้มีช่ือภาษาองักฤษท าให้ดูทนัสมยั สวยงาม ส่ือความหมายไดดี้อยูใ่นระดบัปาน
กลาง โดยมีขอ้สังเกตว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ยงัเห็นว่าการเปล่ียนฐานการผลิตเป็นโรงงานในประเทศ
ญ่ีปุ่น (Made in Japan) ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ในคุณภาพว่าสามารถแข่งขนักบัแบรนด์ต่างประเทศได้อยู่ใน
ระดบัปานกลาง ดา้นราคา มีการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงในระดบัมาก โดยกลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยอยา่งมากวา่ เม่ือ
เทียบราคากบัความพอใจในการใชสิ้นคา้ ถือวา่คุม้ค่า และเช่ือวา่การปรับราคาสินคา้สูงข้ึน เกิดจากการปรับ
คุณภาพสินคา้ ตลอดจนราคาสินคา้โดยเฉล่ียไม่สูงมาก เม่ือเทียบกบัสินคา้ชนิดเดียวกนัในทอ้งตลาด ดา้น
ช่องทางการจ าหน่าย มีการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงในระดบัมาก โดยกลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยอย่างมากว่า ช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายท่ีหลากหลาย ท าให้สะดวกต่อการซ้ือสินคา้ อีกทั้งยงัสามารถหาซ้ือสินคา้ได้ง่ายตาม
ร้านค้าชั้ นน าทั่วไป อาทิ Watson, 7-11 และยงัสามารถซ้ือสินค้าของศรีจันทร์ได้สะดวกผ่านช่องทาง
ออนไลน์ต่าง ๆ ตลอดจนการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มีวิธีการช าระเงินท่ีสะดวก ปลอดภัย  
ขณะเดียวกนัก็เห็นดว้ยน้อยกว่าประเด็นอ่ืน ๆ ในเร่ืองการจดัชั้นวางในแต่ละสถานท่ีจดัจ าหน่าย สามารถ
ดึงดูดใจผูบ้ริโภคให้เลือกซ้ือได ้และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงในระดบัปานกลาง 
โดยกลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยอย่างมากว่า การใช้พรีเซนเตอร์ต่างชาติ เล่าถึงท่ีมาของศรีจนัทร์ ท าให้มอง
ภาพลกัษณ์สินคา้มีความเป็นสากลมากข้ึน โดยขอ้มูลรีวิวสินคา้จากผูใ้ชจ้ริง ท าให้กลุ่มตวัอยา่งตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ อีกทั้งการใชแ้บรนด์แอมบาสเดอร์ (ศิริตา้ เจนเซ่น) และการแจกสินคา้ตวัอยา่งหรือ
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การทดลองใชสิ้นคา้ ส่งผลใหก้ลุ่มตวัอยา่งตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยวา่
โฆษณาสินคา้ใหม่ของศรีจนัทร์มีความโดดเด่น สร้างการจดจ า ท าให้สินคา้น่าสนใจ ดึงดูดให้ตดัสินใจซ้ือ 
และการจดัโปรโมชัน่ราคาพิเศษหรือการจดัเซตสินคา้ตามคอลเลคชัน่ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ ท าให้ตดัสินใจ
เลือกซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในระดบัปานกลาง และเห็นดว้ยว่าการส่งเสริมการขาย อย่างลด แลก หรือ
กิจกรรมเชิญชวนไม่มากนกั 
  พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์มาแลว้ 2 – 3 คร้ัง กวา่ร้อยละ 47 ขณะท่ีมีกลุ่มท่ีเพิ่งซ้ือคร้ังแรก อีกร้อยละ 
29 และซ้ือมามากกวา่ 3 คร้ัง ราวร้อยละ 23  ซ่ึงช่ืนชอบเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์มากท่ีสุด คือ แป้งฝุ่ น รองลงมา
ไดแ้ก่ ลิปสติก บรัชออน แป้งพฟั และอายแชโดว ์โดยเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ท่ีซ้ือล่าสุดหลงัการรีแบรนดด้ิ์ง 
คือ ลิปสติก รองลงมาไดแ้ก่ แป้งพฟั แป้งฝุ่ น บรัชออน และอายแชโดว ์ตลอดจนราคาในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
ศรีจนัทร์แต่ละคร้ัง พบว่า กลุ่มตวัอย่างซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ในราคา 200 – 390 บาท กว่าร้อยละ 38 
ขณะท่ี ราคา 55 – 199 บาท อีกร้อยละ 37 ราคา 391 – 490 บาท ราวร้อยละ 19 และราคา 491 – 590 บาท อีก
เพียงร้อยละ 4 ทั้งน้ี ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์มากท่ีสุด คือ คุณภาพสินคา้ กวา่ร้อยละ 37 
รองลงมาไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นโฆษณาท่ีน่าสนใจ ปัจจยัดา้นดารา/พรีเซนเตอร์ ปัจจยัดา้นหาซ้ือไดง่้าย ปัจจยัดา้น
ความหลากหลายของสินคา้ ปัจจยัดา้นราคาสมเหตุสมผล และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยในส่วน
ของแรงจูงใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ไดรั้บแรงจูงใจจากตนเอง มากท่ีสุด 
รองลงมาไดแ้ก่ เพื่อน ดารา/พรีเซนเตอร์ และคนในครอบครัว 
  กระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
ภาพรวมกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ืออยูใ่นระดบัมากทุกดา้น โดยมีความคิดเห็น
ต่อดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการมากท่ีสุด รองลงมา คือ ดา้นการประเมินผลทางเลือก  การตดัสินใจซ้ือ และ
ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดงัน้ี ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ กลุ่มตวัอยา่งเห็นวา่ เน่ืองจากสินคา้ท่ีใชอ้ยูเ่ดิมหมด 
จึงตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอาง ขณะท่ีไดพ้บเห็นการรีววิสินคา้ของศรีจนัทร์จากผูใ้ชจ้ริง และโฆษณาสินคา้ของ
ศรีจนัทร์ จึงเกิดความตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอางใหม่ อีกทั้งตอ้งการบรรจุภณัฑ์ท่ีทนัสมยั สวยงาม ไม่ท าให้
แป้งฝุ่ นหกเลอะกระเป๋า และขอ้สังเกตว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัการมีปัญหาผิวหน้า จึงตอ้งการ
เคร่ืองส าอางท่ีช่วยแกไ้ขปัญหาผิวหน้าได้ ไม่มากนัก ด้านการคน้หาขอ้มูล กลุ่มตวัอย่างเห็นว่า ได้มีการ
แสวงหาขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ของศรีจนัทร์ จากส่ือมวลชนต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ อินเทอร์เน็ต 
และสอบถามบุคคลใกลชิ้ดถึงขอ้มูลต่าง ๆ เก่ียวกบัเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ ตลอดจนไดมี้การหาขอ้มูลจากการ
รีวิวผลิตภณัฑ์ศรีจนัทร์ของผูท้รงอิทธิพลท่ีมีความน่าเช่ือถือ โดยส่วนหน่ึงเห็นวา่การไดรั้บขอ้มูลผลิตภณัฑ์
ของศรีจนัทร์จากการทดลองใชสิ้นคา้ และไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ของศรีจนัทร์จากพนกังานขาย ไม่
มากนกั ดา้นการประเมินผลทางเลือก กลุ่มตวัอยา่งเห็นวา่ ตราสินคา้มีความน่าเช่ือถือ ผลิตภณัฑ์ศรีจนัทร์มี
ความทนัสมยัเป็นสากล มีคุณภาพคุม้ค่ากบัราคา แต่ก็ยงัเช่ือมัน่ในระดบัปานกลางว่าผลิตภณัฑ์ศรีจนัทร์
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น่าเช่ือถือในการลดปัญหาเก่ียวกบัผวิหนา้มากกวา่ผลิตภณัฑอ่ื์น และ ผลิตภณัฑ์ศรีจนัทร์เป็นเคร่ืองส าอางท่ี
มีคุณลกัษณะติดแน่นคงทน และดา้นการตดัสินใจซ้ือ กลุ่มตวัอยา่งเห็นว่า ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ศรีจนัทร์
จากประสบการณ์การใชข้องตนเอง และคนใกลชิ้ดส่วนใหญ่ช่ืนชอบเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ อีกทั้งยงัช่ืนชอบ
เอกลกัษณ์ความเป็นไทย ขณะเดียวกนัก็เห็นดว้ยนอ้ยกวา่ประเด็นอ่ืน ๆ ในดา้นการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ศรี
จนัทร์เพราะตอบสนองความตอ้งการและพอใจในคุณภาพสินคา้ 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
  สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกนั การรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทาง
การตลาดแตกต่างกนั ผลการวิจยัสนบัสนุนสมมติฐานบางส่วน โดยพบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ไดแ้ก่  ชั้นปีการศึกษา และรายได ้แตกต่างกนั การรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาดแตกต่าง
กนั โดยนกัศึกษาชั้นปีท่ี 3-4 มีระดบัการรับรู้มากกว่านกัศึกษาชั้นปีท่ี 1-2 และนกัศึกษาท่ีมีรายไดไ้ม่เกิน 
15,000 บาท  มีการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาดแตกต่างจากนกัศึกษาท่ีมีรายได ้15,001 
บาทข้ึนไป 
  สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้การรีแบรนดด้ิ์งตามส่วนผสมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซ้ือภายหลงัการรีแบรนด์ด้ิง ผลการวิจยัสนบัสนุนสมมติฐานทั้งหมด โดยพบวา่ ระดบัการรับรู้การรีแบ
รนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือภายหลงัการรีแบรนด์  โดยกลุ่ม
ตวัอยา่งซ้ือมาแลว้ 2-3 คร้ัง ช่ืนชอบแป้งฝุ่ นมากท่ีสุด โดยภายหลงัการรีแบรนด์ด้ิงกลุ่มตวัอยา่งซ้ือลิปสติก
มากท่ีสุด ซ้ือแต่ละคร้ังในราคา 200 – 390 บาท เหตุผลท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ คือ คุณภาพของสินคา้ 
และมีแรงจูงใจจากตนเองในการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์มากท่ีสุด 
  สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้การรีแบรนด์ ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตัดสินใจ ซ้ือ  ผลการวิจัยสนับสนุนสมมติฐานบางส่วน โดยพบว่า  การรับ รู้การ 
รีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ และ ด้านราคา มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือในทิศทางเดียวกนั  กล่าวคือ หากมีการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาดดา้น
ผลิตภณัฑ ์และ ดา้นราคามาก ก็มีแนวโนม้มีความคิดเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือมากเช่นกนั 
 
อภิปรายผล  
 การรีแบรนด์ด้ิงเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์
ของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ หลงัการรีแบรนด์ด้ิงแบรนด์ของศรีจนัทร์ ส่งผลท าให้เกิด
การซ้ือมากข้ึน จากเดิมยอดขายของปี พ.ศ. 2557 ขาดทุนไปถึง 19 ลา้นบาท แต่หลงัจากรีแบรนด์ด้ิงแลว้ ใน
ปี พ.ศ. 2558 ท ายอดขายสูงถึง 34 ลา้นบาท ส่วนในปี พ.ศ. 2559 ยงัท าก าไรต่อเน่ืองอีก 11 ลา้นบาท จนถึงปี 
พ.ศ. 2561 ท าใหก้ าไรสูงถึงประมาณ 300 ลา้นบาท นบัวา่เป็นปรากฎการณ์รีแบรนดท่ี์ประสบผลส าเร็จอย่าง
เห็นไดช้ดั (เอก็ซ์คลูซีฟ, 2562) จากผลการศึกษาแสดงใหเ้ห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งเกิดพฤติกรรมการซ้ือมากถึง 2-

1012



12 

3 คร้ัง โดยเม่ือเทียบราคาระหวา่งเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์กบัผลิตภณัฑ์ชนิดเดียวกนัในตลาด เคร่ืองส าอางศรี
จนัทร์มีราคาถูกกวา่ ราคาในการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์แต่ละคร้ัง คือ 200 – 390 บาท จึงท าใหเ้คร่ืองส าอาง
ศรีจนัทร์กลายมาเป็นทางเลือกใหม่ใหก้บัผูบ้ริโภคท่ีช่ืนชอบเคร่ืองส าอางคุณภาพดีราคาถูก ซ่ึงสอดคลอ้งกบั 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546) ท่ีไดก้ล่าวถึง กลยุทธ์ดา้นราคา ระบุวา่ ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงิน
หรือส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีมีความจ าเป็นตอ้งจ่าย เพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑ์ หรือการแสดงถึงคุณค่าของผลิตภณัฑ์ ซ่ึงราคา
เป็นตน้ทุน ของลูกคา้ (Cost)  ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง คุณค่าของผลิตภณัฑ์ (Value) กบั ราคาของ
ผลิตภณัฑ์ (Price) นั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคา ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคา ผูบ้ริโภค
ก็จะตดัสินใจซ้ือ ดังนั้น ผูก้  าหนดกลยุทธ์ด้านราคา จึงต้องค านึงถึงคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ ต้นทุนสินค้า 
ค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง การแข่งขนั และปัจจยัอ่ืน ๆ เพื่อน าไปก าหนดราคาของผลิตภณัฑ์ให้ดึงดูดใจผูบ้ริโภค
ไดม้ากข้ึนและตอบสนองกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค  
  จากพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ในด้านการเปิดรับส่ือของนักศึกษาหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ มีการเปิดรับผา่นป้ายโฆษณา/ร้านคา้จ าหน่าย มากท่ีสุด แสดงให้เห็นวา่ ถึงแมก้าร
ส่ือสารการตลาดในยุคปัจจุบนัจะเน้นส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ แต่ก็ยงัพบว่า มีกลุ่มผูบ้ริโภคท่ี
เปิดรับส่ือผา่นช่องทางอ่ืน ๆ ดว้ย สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการเปิดรับส่ือและพฤติกรรมการ
เลือกใชเ้คร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ของกลุ่มวยัรุ่นชาย (ปิยาอร รักชาติ, 2552) แสดงใหเ้ห็นวา่ ส่ือท่ีกลุ่มวยัรุ่น
ชายทราบข่าวโฆษณาเคร่ืองส าอางมากท่ีสุด คือ โทรทศัน์ ส่วนใหญ่เปิดรับส่ือทุกวนั วนัละ 1 – 2  ชัว่โมง มี
การวางแผนซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ล่วงหนา้ทุกคร้ัง เพื่อนเป็นผูมี้อิทธิพลในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
มากท่ีสุด สถานท่ีซ้ือคือห้างสรรพสินคา้ จ  านวนคร้ังในการซ้ือโดยเฉล่ียต่อเดือน คือ 1 – 2 คร้ัง และจ านวน
เงินในการซ้ือ คือ 1,001 -  2,000 บาท ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ของกลุ่มวยัรุ่นชาย พบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และ
การส่งเสริมการตลาด มีความส าคญัมากต่อการตดัสินใจเลือกใช้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของกลุ่มวยัรุ่น
ชาย ดงันั้น การท าการตลาดเพื่อส่งสารไปถึงผูบ้ริโภค จึงควรตอ้งท าการตลาดในช่องทางท่ีหลากหลาย เพื่อ
เพิ่มการรับรู้ให้กบัผูบ้ริโภคมากข้ึน นอกจากนั้น ในดา้นพฤติกรรมการซ้ือ พบวา่ มีการซ้ือซ ้ า แสดงให้เห็น
วา่ ผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ในแบรนด ์เพราะในทอ้งตลาดมีแบรนดเ์คร่ืองส าอางอีกมาก ผูบ้ริโภคอาจเปล่ียนใจไปใช้
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางของแบรนด์อ่ืนได ้แต่ยงักลบัมาซ้ือซ ้ า โดยเป็นการตอกย  ้าวา่การรีแบรนด์ด้ิงแบรนด์
ศรีจนัทร์ในคร้ังน้ีส่งผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์    
 การรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือของ
นกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ การรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงก่อให้เกิดการซ้ือ ซ่ึงหากมีการตอกย  ้า
หรือรับรู้มากข้ึน จะมีโอกาสซ้ือซ ้ าอีก เน่ืองจากช่องทางในการเลือกซ้ือท่ีสามารถหาซ้ือไดง่้ายยิ่งข้ึน โดย
สอดคลอ้งกบัแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีสรุปไดว้า่ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเกิดจากการกระท า
ของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการใชสิ้นคา้และบริการ รวมไปถึงกระบวนการตดัสินใจท่ีมี
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ผลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคล ซ่ึงมีความแตกต่างกนัออกไป (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541)  โดย
องค์ประกอบของพฤติกรรมผูบ้ริโภค สามารถอธิบายได้ด้วยโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Kotler, Philip. 
1997) เป็นระบบท่ีเกิดข้ึนจากส่ิงเร้าหรือส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ใหเ้กิดความตอ้งการ (Need) ในความรู้สึกนึก
คิดของผูซ้ื้อ มีอิทธิพลท าให้เกิดการตอบสนอง (Buyer’s  response) หรือ การตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s 
purchase decision) ผลการศึกษาพบว่า ส่ิงกระตุน้ท่ีก่อให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือของนักศึกษาหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร คือ คุณภาพสินคา้ มากท่ีสุด รองลงมาคือ โฆษณาท่ีน่าสนใจ โดยนกัศึกษาหญิงท่ีเคยใช้
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ มีความเช่ือมัน่ในคุณภาพสินคา้ จนเกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า มากถึง 2 - 3 คร้ัง และมี
แรงจูงใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์จากตนเองมากท่ีสุด สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัเร่ือง ความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจยัในการสร้างตราสินคา้และความจงรักภกัดีในตราสินคา้ของลูกคา้ธนาคารพาณิชยแ์ห่งหน่ึง 
(พิริยะ แกว้วิเศษ, 2554) แสดงให้เห็นวา่ ลูกคา้มีระดบัความจงรักภกัดีในตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมัน่สูงสุด 
เพราะตราสินคา้เป็นจุดสัมผสัระหว่างผูบ้ริโภคและธุรกิจหรือองค์กร โดยลกัษณะเฉพาะของตราสินคา้มี
ความสัมพนัธ์เก่ียวโยงอยา่งมีนยัส าคญัต่อความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค และมีความส าคญักบัความ
จงรักภกัดีในตราสินคา้ดว้ย ช้ีให้เห็นวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ จะเกิดความไวว้างใจ และมี
ความส าคญัต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือโดยง่าย และกลบัมา
ซ้ือซ ้ า  
 การรีแบรนด์ด้ิงเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์
ของนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการ
ประเมินผลทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ และด้านการตดัสินใจซ้ือ มีความสัมพนัธ์ในการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์อย่างเห็นได้ชัด โดยสอดคล้องกบั แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคท่ี Schiffman and Kanuk (1994, p.659) กล่าวไวว้า่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือ คือ กระบวนการหรือ
ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ ท่ีมีสองทางเลือกข้ึนไป ซ่ึงผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
ตดัสินใจซ้ือ ทั้งดา้นจิตใจ ความรู้สึกนึกคิด และดา้นพฤติกรรมทางกายภาพ โดยการพิจารณาจากส่ิงเหล่าน้ี
ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือ หรือเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืนได้ โดยผูบ้ริโภคแต่ละรายอาจจะมี
ขั้นตอนในการตดัสินใจท่ีเหมือนหรือแตกต่างกนัก็ได ้และอาจจะไม่ไดมี้ครบทุกขั้นตอน ซ่ึงความเหมือน
หรือแตกต่างกันน้ี ข้ึนอยู่กับปัจจยัทั้งภายในและภายนอกของผูบ้ริโภค รวมไปถึงกลุ่มอิทธิพลท่ีส่งผล
โดยตรงต่อการตดัสินใจดว้ย ส่ิงเหล่าน้ีเป็นตวัแปรส าคญัท่ีจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกนึกคิดท่ีเหมือน
หรือแตกต่างกนัออกไป สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัเร่ือง กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลขอผูบ้ริโภคต่อ
การรีแบรนด์ด้ิงของน ้ ายาอุทยัทิพยใ์นกรุงเทพมหานคร (นุจรีย ์มนัตาวิวรรณ,2551) พบวา่ ผูบ้ริโภคมีความ
คิดเห็นต่อรูปแบบการรีแบรนดด้ิ์งของน ้ายาอุทยัทิพย ์ดา้นการเปล่ียนแปลงฉลาก ดา้นการเปล่ียนแปลงบรรจุ
ภณัฑ ์ดา้นการเปล่ียนแปลงผลิตภณัฑแ์ละรูปแบบการใชง้าน ดา้นการประชาสัมพนัธ์กบักลุ่มวยัรุ่นและดา้น
การเพิ่มช่องทางในการจ าหน่าย ในระดบัมาก โดยมีระดบัการตดัสินใจซ้ืออยูใ่นระดบั 51 – 99 %  
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  กระบวนการตดัสินใจซ้ือของกลุ่มนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า ดา้น
การรับรู้ถึงความต้องการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ นักศึกษาหญิงเกิดความต้องการซ้ือเคร่ืองส าอาง 
เน่ืองจากสินคา้ท่ีใช้อยู่เดิมหมด ซ่ึงพบเห็นการรีวิวสินคา้ของศรีจนัทร์จากผูใ้ช้จริง โฆษณาสินคา้ของศรี
จนัทร์ และมีความตอ้งการบรรจุภณัฑ์ท่ีทนัสมยั สวยงาม ไม่ท าให้แป้งฝุ่ นหกเลอะกระเป๋า ดา้นการคน้หา
ขอ้มูลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ นกัศึกษาหญิงเกิดไดมี้การแสวงหาขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องศรี
จนัทร์ จากส่ือมวลชนต่าง ๆ สอบถามบุคคลใกลชิ้ด และหาขอ้มูลจากการรีวิวผลิตภณัฑ์ศรีจนัทร์ของผูท้รง
อิทธิพลท่ีมีความน่าเช่ือถือ ดา้นการประเมินผลทางเลือกท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ นกัศึกษาหญิงเห็นว่า
ตราสินคา้มีความน่าเช่ือถือ และผลิตภณัฑ์ศรีจนัทร์มีความทนัสมยัเป็นสากล มีคุณภาพคุม้ค่ากบัราคา และ 
ดา้นการตดัสินใจซ้ือ นกัศึกษาหญิงเห็นดว้ยอยา่งมากว่า ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ศรีจนัทร์จากประสบการณ์
การใช้ของตนเอง และคนใกลชิ้ดส่วนใหญ่ช่ืนชอบเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ อีกทั้งยงัช่ืนชอบในเอกลกัษณ์
ความเป็นไทย ดงันั้น แบรนด์จึงควรท าการตลาดให้เขา้ถึงและตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภค
เป้าหมาย เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ 
  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนัการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาด 
แตกต่างกัน พบว่า ชั้นปีการศึกษา และรายได้ของนักศึกษา แตกต่างกัน การรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตาม
ส่วนผสมทางการตลาดแตกต่างกนั โดยนกัศึกษาชั้นปีการศึกษาท่ี 3 และ 4 มีการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตาม
ส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่นกัศึกษาชั้นปีท่ี 1 และ 2 เน่ืองจากเป็นช่วงท่ีใกลเ้รียนจบ มีการเปล่ียนแปลง
ทางสภาพสังคม เขา้สังคมมากข้ึน เพื่อเตรียมพร้อมเขา้สู่การท างาน จึงมีความสนใจท่ีจะรับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบั
เคร่ืองส าอางมากกวา่กลุ่มท่ีเพิ่งเร่ิมเขา้เรียนในระดบัมหาวิทยาลยั ขณะเดียวกนัยงัพบวา่นกัศึกษาท่ีมีรายได้
ไม่เกิน 15,000 บาท  มีการรับรู้การรีแบรนด์ด้ิงตามส่วนผสมทางการตลาดมากกว่านักศึกษาท่ีมีรายได้
มากกว่า 15,000 บาทข้ึนไป แสดงให้เห็นว่า นักศึกษาท่ีมีรายไดน้้อย ย่อมสนใจเปิดรับขอ้มูลต่าง ๆ ของ
สินคา้มากข้ึน เน่ืองจากตอ้งประเมินทางเลือกก่อนการตดัสินใจ ขณะท่ีกลุ่มท่ีมีรายไดสู้งอาจมีปัจจยัอ่ืนมา
ประกอบในการพิจารณามากกว่าด้านราคา สอดคล้องกับผลการวิจัย เร่ือง การรีแบรนด์ด้ิงและการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ร้านอาหารประเภทป้ิงย่าง กรณีศึกษา : บาร์บีคิวพลาซ่า 
(พชัรพร เฟ่ืองคอน และอุบลวรรณ เปรมศรีรัตน์,2557) ท่ีแสดงให้เห็นว่าการรีแบรนด์ด้ิงแบรนด์บาร์บีคิว
พลาซ่า มีเป้าหมายเพื่อต้องการปรับภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้ดูทันสมัยข้ึน อีกทั้ งยงัต้องการขยาย
กลุ่มเป้าหมายไปสู่กลุ่มวยัรุ่นและวยัท างาน จึงท าการศึกษาผูบ้ริโภคถึงการตอบสนองท่ีมีต่อแบรนด์ พบวา่ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา และอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้บาร์บีคิว
พลาซ่าแตกต่างกัน และยงัสอดคล้องกับงานวิจยัเร่ือง พฤติกรรม และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางแบรนด์ใหม่ของผูบ้ริโภคในเขต อ.เมือง จ.ชลบุรี (พณัณ์ชิตา ภทัรค าประสิทธ์ิ,2554) แสดงให้
เห็นว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ท่ีมีอายุอยู่ระหว่าง 20-30 ปี มีรายไดเ้ฉล่ียเดือนละไม่เกิน 10,000 
บาท มีงบประมาณในการซ้ือเคร่ืองส าอาง 500 – 1,000 บาท ต่อเดือน และจะนิยมซ้ือเพียง 1 ช้ิน เพื่อทดลอง
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เคร่ืองส าอางแบรนด์ใหม่ อีกทั้งยงันิยมซ้ือจากห้างสรรพสินคา้มากท่ีสุด โดยให้ความเช่ือมัน่ต่อแบรนด์
เคร่ืองส าอางท่ีโฆษณาผา่นส่ือโทรทศัน์สูงกวา่ส่ืออ่ืน ๆ ดงันั้น การส่ือสารการตลาดให้เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภค 
จึงควรท าการส ารวจพฤติกรรมของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย เพื่อให้การส่ือสารทางการตลาดประสบ
ความส าเร็จ สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้
 
ข้อเสนอแนะจากผลการวจัิย  

1. คุณภาพสินคา้และราคา เป็นจุดแข็งของศรีจนัทร์ ดงันั้น การส่ือสารทางการตลาด ควรส่ือถึง
คุณภาพของสินคา้และราคาเป็นหลกั เพื่อจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมลดัสินใจซ้ือ   

2. ควรเพิ่มกิจกรรมทางดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีท าให้เกิดการทดลองใช ้หรือการแจกสินคา้
ตวัอยา่ง หรือของแถมเพิ่มมากข้ึน เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเป้าหมายเกิดการตดัสินใจซ้ือมาก
ข้ึน 

 
ข้อเสนอแนะการวจัิยคร้ังต่อไป 

1. ในการวิจัยคร้ังต่อไป ควรจะศึกษาเปรียบเทียบบริษัทท่ีมีรูปแบบเดียวกัน ในแง่ของ
ภาพลกัษณ์องคก์รในเชิงเปรียบเทียบดา้นกลยทุธ์ทางการตลาด 

2. ในการวิจยัคร้ังต่อไป ควรท าการศึกษากลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคในภูมิภาคอ่ืน ๆ ดว้ย เพราะการ
ส่ือสารเพื่อการปรับภาพลกัษณ์ให้เกิดแก่ผูรั้บสารหรือผูบ้ริโภค ไม่ไดข้ึ้นอยูก่บัประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานครเพียงเขตเดียวเท่านั้น แต่ยงัสอดคลอ้งกบักลุ่มผูบ้ริโภคทัว่ประเทศอีก
ดว้ย 
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