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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ความคาดหวังในสินค้า ภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าความไว้วางใจที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัเลือกใช้วิธีการ
เลือกตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจงได้ตัวอย่างจ านวน 150 คนเครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถามที่มีค่า
เชื่อมั่น 0.850 และได้รับการตรวจสอบความสมบูรณ์ของเน้ือหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิตทิี่ใช้ในการ
วิเคราะห์คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานคือการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเดี่ยว  ( Single Regression Anlysis ) และการวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
 ผลการศึกษาพบว่า ความคาดหวังภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า และด้าน
ความไว้วางใจในสินค้าส่งผลตอ่การซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 
 
ค ำส ำคัญ: ควำมคำดหวังที่เกี่ยวกับสินค้ำ, ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ, ควำมไว้วำงใจในสินค้ำ, กำรตัดสินใจ
ซื้อสินค้ำเครื่องส ำอำง 
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ABSTRACT 
 

This study aims to analyze the efficiency product expectations, brand, image, 
Trust products that on the decision to buy brand name cosmetics. Of the population 
in Bangkok. The 150 sample used in this study were selected from population in 
Bangkok. The researcher selected a specific sample of 150 samples. The instrument 
used was a questionnaire with a reliability of 0.850 and was validated by a panel of 
experts. Statistics used in the analysis are frequency, percentage, mean, standard 
deviation. The statistical hypothesis test is single regression analysis and multiple 
regression analysis. 

The results indicated that. The trust in cosmetics brand reigns is brand 
product expectations, brand image, and the trust in the product affected the 
purchase of brand cosmetics of the population in Bangkok. on a statistically 
significant at the 0.05 level 
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กิตกรรมประกาศ 
 

การศึกษาวิจัยค้าคว้าอิสระฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ลุล่วงได้ด้วยความกรุณาจากท่าน 
ผู้ช่วยศาตราจารย์ ดร. เกษมสันต์ พิพัฒน์ศริิศักดิ์ อาจารย์ที่ปรึกษา ซึ่งได้ให้ความรู้ ค าชี้แนะแนวทาง
การศึกษา ตรวจทานและแก้ไขข้อบกพร่องในงาน ตลอดจนการให้ค าปรกึษาซึ่งเป็นประโยชน์ในการ
วิจัยจนงานวิจัยครั้งนี้มีความสมบูรณ์ครบถว้นส าเร็จไปได้ด้วยดี  

ขอกราบขอบพระคุณอาจารยท์ุกๆท่านที่ไดถ้่ายทอดวิชาความรู้ให้ และสามารถน าวิชาการ
ต่าง ๆ มาประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 
 สุดท้ายนี้ กราบขอบคุณครอบครัว คุณพ่อ คุณแม ่ที่คอยสนับสนุนการเรียนการศึกษา ให้
ความรักความห่วงใย และเปน็ก าลังใจที่ดีเสมอมา ผู้วิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง มาไว้ ณ 
โอกาส นี้  
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บทที่1 
บทน ำ 

 
1.1 ที่มำและปัญหำที่เกี่ยวข้องกับกำรวิจยั 
 ผู้หญิงและผู้ชายในปัจจุบันนีม้ีความนิยมใชเ้ครื่องส าอางกันเป็นจ านวนมาก มีผลิตภัณฑ์
ส าหรับหลากหลายกลุ่มคนไมเ่พียงแต่เฉพาะกลุ่มสตรีเท่านัน้ โดยผลิตภัณฑ์มุ่งเน้นเพื่อที่จะตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าหรือคนกลุ่มรุ่นใหม่ ที่อยากใช้ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ซ้ ากันและมแีพรห่ลายในตลาด
และสามารถหาซื้อได้ง่าย ที่ส าคัญต้องมีความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ด้วย เนื่องจากผู้บริโภคให้
ความส าคัญและมีความต้องการประเภทเครื่องส าอางมากขึ้น ให้ความสนในและใส่ใจกบัตัวเองมากขึ้น 
ให้ความใส่ใจดแูลความสวยความงาม สุขภาพและรูปลักษณ์ภายนอกรวมไปถึงวิถีชีวิตและรูปแบบการ
ด ารงชีวิตที่มีการเปลี่ยนแปลงจนเกิดค่านิยมในเรื่องของความสวยความงามในชีวิตประจ าวัน ด้วยเหตุ
นี้ ผู้ประกอบการต่าง ๆ เริ่มคิดค้นและวิจัยผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่มีความปลอดภัยและปรับเปลี่ยน
ผลิตภัณฑ์ใหมใ่ห้มีคุณภาพและตอบโจทย์ของผู้บริโภคให้มากขึ้น 
 สภำพตลำดเครื่องส ำอำง 
 ตามค านิยามภายใต้ข้อตกลงว่าด้วยแผนการปรับกฎระเบียบเครื่องส าอางให้สอดคล้องกันใน
กลุ่ม ประเทศสมาชิกอาเซียน (Agreement on the ASEAN Harmonized Cosmetic Regulatory 
Scheme) ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง หมายถึง วัตถุที่มุ่งหมายส าหรับใช้หรอืสัมผัสกับส่วนภายนอกของ
ร่างกายมนุษย์ เช่น ผิวหนังช้ันนอก ระบบเส้นผมและขน เล็บ ริมฝีปาก อวัยวะเพศภายนอก รวมถึง
ฟัน เยื่อบุในช่องปาก ทั้งนี้เพื่อ ความสะอาด ความสวยงาม หรือเปลี่ยนแปลงลักษณะที่ปรากฏ หรือ
ระงับกลิ่นกาย หรือปกป้องดูแลส่วนต่างๆนัน้ให้อยู่ในสภาพดี (พงษ์ประพันธ์ สุสัณฐิตพงษ,์ 2554) 
โดยสินค้าในหมวดเครื่องส าอาง เครื่องหอม และสบู ่ประกอบด้วย (1) สิ่งปรุงแต่งที่ใช้บ ารุงผิวพรรณ 
(Skin Care) (2) สิ่งปรุงแต่งที่ใช้กับผม (Hair Care) (3) สิ่งปรุง แต่งที่ใช้แต่งเสริมความงามหรือ
แต่งหน้า (Make-Up) (4) หวัน้ าหอมและน้ าหอม (Perfumes) (5) สิ่งปรุงแต่งใช้ โกนหนวดอาบน้ าดับ
กลิ่นกาย (Toiletries Cosmetics) และ (6) สิ่งปรุงแต่งเพ่ืออนามัยในช่องปากและฟัน (Oral 
Cosmetics)  
 ในปัจจุบันที่ผูบ้ริโภคเริ่มหันมาให้ความส าคัญกับสุขภาพตามวิถีธรรมชาติและบ าบัดอาการ
ต่างๆ ด้วย พืชพรรณสมุนไพรท าให้ผลิตภัณฑ์ที่ใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติ ปลอดสารเคมี มีการผลิตที่
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมี แนวโน้มเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะอย่างยิ่งเครื่องส าอางจากธรรมชาติ 
และผลิตภัณฑเ์วชส าอางธรรมชาติ ดังนั้น อุตสาหกรรมเครื่องส าอาง (Cosmetics Industry) จึงเป็น
อุตสาหกรรมหนึง่ที่มีอัตราการเจริญเติบโตและ ขยายตัวอย่างต่อเนื่อง ซึ่งจากการประมาณการมูลค่า
ตลาดเครื่องส าอางโลก ระหว่างปี 2556-2560 RNCOS Business Consultancy Services พบว่า 



2 

มูลค่าตลาดเครื่องส าอางโลกมีแนวโน้มขยายตัวอย่างต่อเนื่อง โดยในปี 2557 มีมูลค่าประมาณ 255 
ล้านเหรียญสหรัฐ และคาดว่าในปี 2560 มลูค่าจะเพ่ิมขึ้นเป็น 292 ล้านเหรียญ สหรฐั โดยมีอัตราการ
เติบโตเฉลี่ยระหว่างปี 2555-2560 คิดเป็นรอ้ยละ 4.6  
 ทั้งนี้ หากพิจารณาจากส่วนแบ่งตลาดเครื่องส าอางโลก ในปี 2555 พบว่า ส่วนแบ่งตลาด
เครื่องส าอางใน แถบภูมิภาคเอเชียและแปซิฟิก อเมริกา และภูมิภาคยุโรป มีส่วนแบ่งตลาดที่ใกล้เคียง
กันคือร้อยละ 34, 33 และ รอ้ยละ 29 ตามล าดับ และหากจ าแนกผลิตภณัฑ์เครื่องส าอางออกเป็น
กลุ่มผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแล ผิวพรรณ (Skin Care) จะมีส่วนแบ่งตลาดมากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 34 รองลงมาคือกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม คิดเป็นร้อยละ 25 กลุม่ผลิตภัณฑ์ทีใ่ช้แต่งเสริม
ความงามหรือแต่งหน้า กลุ่มผลิตภัณฑ์น้ าหอมและหัวน้ าหอม คิด เป็นร้อยละ 16 และรอ้ยละ 13 
ตามลาดับ  
 นอกจากนี้ ยังมีเครื่องส าอางอีกกลุ่มที่เรียกว่า “เวชส าอาง” (Cosmeceuticals) ซึ่งเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่อยู ่ระหว่างยา (Pharmaceuticals) และเครื่องส าอาง (Cosmetics) โดยรวมคุณสมบัติ
ของยาและเครื่องส าอางไว้ ด้วยกัน ในต่างประเทศมีการใชเ้วชส าอางอย่างแพร่หลายซึ่งจากการ
ประมาณการมูลค่าตลาดเวชส าอางโลก ระหว่างป ี2556-2560 โดย RNCOS Business 
Consultancy Services พบว่า มูลค่าตลาดเวชส าอางโลกมี แนวโน้มขยายตัวอย่างต่อเนื่อง
เช่นเดียวกับตลาดเครื่องส าอาง โดยในปี 2557 มีมูลค่าประมาณ 40 พนัล้าน เหรียญสหรัฐ และคาด
ว่าในปี 2560 มูลค่าจะเพิ่มขึน้เป็น 47 ล้านเหรียญสหรัฐ โดยมีอตัราการเติบโตเฉลี่ย ระหว่างปี 2555-
2560 คิดเป็นรอ้ยละ 8 ทั้งนี้ หากพิจารณาจากส่วนแบ่งตลาดเวชส าอางโลก จ าแนกตามกลุ่ม 
ผลิตภัณฑ์ ในปี 2555 พบว่า กลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิวพรรณจะมีส่วนแบง่ตลาดมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
60 รองลงมาคอืกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมคดิเป็นร้อยละ 14 และกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ใช้ฉดีเข้าสู่ร่างกาย 
(Injectable Form) ร้อยละ 7  
 ส าหรับสถานภาพอุตสาหกรรมเครื่องส าอางของประเทศไทยตามรหัสพกิัดศุลกากร 
Harmonized System Code (HS code) พบว่า เครื่องส าอาง เครื่องหอม และสบู่ จะครอบคลุม
ตั้งแต่ HS code 3303, 3304, 3305, 3306, 3307, 3401 ส่วนวัตถุดิบเพื่อใช้ท าเครื่องส าอาง จะ
ครอบคลุมตั้งแต่ HS code 3301, 3302, 3402, 3403, 3404 โดยในปี 2557 ประเทศไทยมีการ
ส่งออกเครื่องส าอาง เครื่องหอม และสบู่ รวมถึงวัตถุดิบ เพ่ือใช้ท าเครื่องส าอางมูลค่า 81,700 ล้าน
บาท ซึ่งกว่าร้อยละ 78 (คิดเป็นมูลค่า 63,400 ล้านบาท) เป็นการ ส่งออกโดยผู้ประกอบการขนาด
ใหญ ่ขณะที่ผูป้ระกอบการขนาดกลางและขนาดย่อมมีสัดส่วนการส่งออกเพียง ร้อยละ 22 (คิดเป็น
มูลค่า 18,300 ล้านบาท) โดยประเทศส่งออกผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่ส าคัญของไทย คือ ประเทศ
ญี่ปุ่น ฟิลิปปินส์ และอินโดนีเซีย (กรมศลุกากร, 2557) สาหรับสถานการณ์การน าเข้าเครื่องส าอาง 
เครื่องหอม และสบู่ รวมถึงวัตถุดิบเพ่ือใช้ท าเครื่องส าอางของประเทศไทย พบว่า ในปี 2557 มีมูลค่า
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การน าเข้า รวม 63,800 ล้านบาท โดยเป็นการน าเข้าโดยผู้ประกอบการขนาดใหญ่ร้อยละ 57 (คิด
เป็นมูลค่า 36,100 ล้าน บาท) ขณะที่ผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดเล็กมีสัดส่วนการนาเข้าร้อย
ละ 43 (คิดเป็นมูลค่า 27,700 ล้าน บาท)  
 ข้อมูลของ กรมส่งเสริมการคา้ระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์พบว่าอุตสาหกรรมความ
งามของไทยมีอัตราการเติบโตเพ่ิมขึ้น 10% ต่อปี โดยปัจจุบันธุรกิจนี้มีมลูค่าตลาดในประเทศถึง 2.8 
แสนล้านบาท แบ่งเป็นจ าหน่ายในประเทศ 60% หรือประมาณ 1.68 แสนล้านบาท และตลาดส่งออก
ที่ท ารายได้ให้ประเทศถึง 40% หรือกว่า 1.12 แสนล้านบาท 
 ส่วนในเวทีโลกประเทศไทยครองอันดับที่ 17 ในฐานะผู้ผลติและส่งออกเครื่องส าอางราย
ส าคัญ ทั้งยังรั้งที่ 1 ในระดับอาเซียนอีกด้วย ในขณะที่มูลคา่ของตลาดสินค้าความงามทั่วโลกอยู่ที่
ประมาณ 9.3 ล้านล้านบาท ซึ่งจากปัจจัยดังกล่าวตลาดเครื่องส าอางของไทยมีสัดส่วนหนึ่งในสามของ
ภาพรวมตลาดภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ คาดว่าจะมีอัตราการเติบโต 10% ต่อปี โดยผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวจากเกาหลียังคงครองตลาดเครื่องส าอางของไทย เพราะคุณภาพและชื่อเสียงของแบรนด์ที่เข้า
ไปท าการตลาดต่อเนื่อง รวมถึงการท าวิจัยและพัฒนาผลติภัณฑ์ใหม่ๆ สนองความต้องการของตลาด
ในแต่ละกลุ่ม 
 สภาพการแข่งขันที่สูงท าใหส้ินค้าต้องออกจากตลาด เพราะไม่สามารถปรับตัวหรือ
เปลี่ยนแปลงตัวเองให้มีคุณสมบัติที่แข็งแกร่งจากสินค้าของคู่แข่งขันรายอื่นๆ ที่ผ่านมาจนถึงปัจจุบัน 
ผู้ประกอบการธุรกิจมักจะด าเนินการแข่งขันโดยการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ  หรือประเภทใหม่ๆ เข้าสู่
การช่วงชิงส่วนของตลาด ในขณะที่บางรายมีการรีแบรนดส์ินค้าของตนเอง ซึ่งในบางครั้งเรียกว่า ปรับ
โฉมของสินค้าใหม่นั่นเอง ตัวอย่างเช่นเครื่องส าอางแบรนด์ตราศรีจันทร์ได้มีการปรับตัวเองใหม่ จาก
การเป็นสินค้าที่ลูกค้ามองว่าล้าสมัย ศรีจันทร์ได้ปรับทั้งบรรจุภัณฑ์และตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยสื่อสารสู่
ผู้บริโภคเพื่อเพิ่มการรับรูถ้ึงการรีแบรนด์ให้เป็นที่รู้จัก 
 อย่างไรก็ตามภายใต้ความส าเร็จของเครื่องส าอางรีแบรนด์ ผู้วิจัยต้องการทราบว่าในการรีแบ
รนด์นั้น ผู้บริโภคมีความคาดหวังอะไรบ้างในตัวสินค้าที่ต้องการรีแบรนด์ ในขณะเดียวกันผู้บริโภคมี
การรับรู้ต่อสินค้ารีแบรนด์อย่างไรและจะเกิดความไว้วางใจภายใต้เง่ือนไขอะไรบ้าง 
 โดยมีนักวิจัย 2 ท่านคือ Laurent Muzellec และ  Mary Lambkin เขียนเรื่องการรีแบรนด์
โดยสรุป ไว้ว่า การรีแบรนด์ด้ิงของบริษัทต่างๆมาจาก 4 ปัจจัย คือ 1.การเปลี่ยนโครงสร้างผู้ถือหุ้น 
เช่น การควบรวมกิจการ  2. การเปลี่ยนกลยุทธ์องกร เช่น การแยกธุรกิจ 3. สิ่งแวดล้อมภายนอก 
เช่น กฎระเบียบใหม่ๆ 4. การแข่งขัน เช่น การสร้างจุดยืน การสร้างความแตกต่าง โดยเป้าหมายรีแบ
รนดเพ่ือการสร้างภาพลักษณ์ใหม่หรือการสะท้อนอันตลักษณ์ตัวตนใหม่สู่ภายนอก ( พลวัต ปี 2018 : 
สุภชัย ปกป้อง ) ฉะนั้นการพัฒนาสินค้าที่ตอบโจทย์ตลาด ทบทวนกลยุทธ์และรีแบรนดด์ิงอยู่
ตลอดเวลา จึงเป็นเรื่องที่จะนิ่งเฉยไม่ได้ 
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 เมื่อมีปัญหาคูแ่ข่งทางการตลาดมากขึ้น ท าให้สินค้าต้องพัฒนาอะไรใหม่ ซึ่งคุณภาพของ
สินค้าต้องเป็นเรื่องที่ส าคัญ บริษัทจะต้องพัฒนาคุณภาพสินค้าให้ดี ก่อนการสร้างแบรนด์  ท าให้ลูกคา้
เชื่อมั่นและไว้วางใจในคุณภาพของสินค้าสินค้า สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า และ
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในแต่ละกลุ่มได้อย่างชัดเจนปัจจุบัน 
  จึงกล่าวได้ว่า การปรับเปลี่ยนตราสินค้า คอื การสร้างชื่อใหม่ ค าศัพท์ สัญลักษณ์การ
ออกแบบและการประสมประสานจากสิ่งเหล่านี้ เพ่ือสร้างเครื่องหมายการค้าใหม่ด้วยความตั้งใจจะ
พัฒนาและก าหนดจุดยืนใหม่ในใจของผู้มสี่วนร่วมได้เสียและคู่แข่งขัน การปรับเปลี่ยนตราสินค้าอาจ 
เป็นเพียงการเปลี่ยนแปลงเอกลักษณ์ทีค่นมองเห็น หรืออาจเป็นการเปลี่ยนแปลงใหญ่ ทีค่วรเป็นส่วน
หนึ่งของยุทธศาสตร์การพัฒนาสินค้าและบรกิาร ตลอดจนการเปลี่ยนแปลงทิศทางในการดาเนินงาน 
ของบริษัทใหมส่่วนในด้านการสื่อสารการตลาด มีปัจจัยหลักคือ สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ 
สื่อบุคคล การตลาดดิจิตอล สื่อการจัดกิจกรรม และสื่อกลางแจ้ง โดยส่วนใหญ่เราจะทราบปัญหาจาก
ผู้บริโภค ซึ่งปญัหาต่างๆ ล้วนมีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าของตราสินค้า (เกตุวดี สมบูรณ์ทว,ี 2559) 
และ (ณัฏฐ์จิรา รพีบุณยาพร, 2560) เป็นผู้น ามาใช ้
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจทีท่ าการศึกษาเรื่องความคาดหวังภาพลักษณ์ของตราสินค้า ความ
ไว้วางใจ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ ของคนในกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ทราบถึง
ความสัมพันธ์ระหว่าง ความคาดหวังในภาพลักษณ์ตราสินค้าและไว้วางใจต่อสินค้ากับการตัดสินใจซื้อ
สินค้า ซึ่งผู้ที่ต้องการท าสินค้ารีแบรนด์สามารถน าหลักการนี้ไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุง และ
พัฒนาคุณภาพของสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเพื่อรองรับการแข่งขันที่สูง
ในขึ้นในปัจจุบนั 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของศึกษำ 
 1.2.1 เพื่อศึกษาความคาดหวังในสินค้ารีแบรนด์ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพื่อศึกษาด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้ารีแบรนด์ ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.2.3 เพื่อศึกษาความไว้วางใจต่อสินค้ารีแบรนด์ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.4 เพื่อศึกษาด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าสินค้ารีแบรนด ์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.2.5 เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลความคาดหวังภาพลักษณ์ของตราสินค้า ความไว้วางใจ ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3 ประโยชนท์ี่จะได้รับจำกำรศึกษำ 
 1.3.1 ได้ทราบถึงความคาดหวังในสินค้ารีแบรนด์ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 ได้ทราบถึงด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้ารีแบรนด์ ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.3.3 ได้ทราบถึงความไว้วางใจต่อสินค้ารีแบรนด์ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.4 ได้ทราบถึงด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าสินค้ารีแบรนด ์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.3.5 ได้ทราบถึงอิทธิพลความคาดหวังภาพลักษณ์ของตราสินค้า ความไว้วางใจ ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.6 ได้ทราบถึงแนวทางในการปรับปรุง และพัฒนาคุณภาพของสินค้าให้สอดคล้องกบั
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการสร้างความไว้วางใจในสินค้าเพื่อรองรับ
การยอมรับจากผู้ซื้อ ในการตัดสินใจซื้อเครือ่งส าอางรีแบรนด์ ในภาวการณ์แข่งขันที่สูงในขึ้นใน
ปัจจุบัน 



บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 ส ำหรับกำรวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ท ำกำรค้นคว้ำหำข้อมูลจำกเอกสำรทำงวิชำกำรสื่อต่ำงๆรวมทั้ง
งำนวิจัยต่ำงๆทำงแนวคิดทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องที่มีกำรอธิบำยถึงตัวแปรที่ศึกษำแต่ละตัว 
ดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับควำมคำดหวังที่เกี่ยวกับสินค้ำ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับควำมไว้วำงใจต่อสินค้ำ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับกำรตัดสินใจซื้อ 
 2.5  สมมติฐำนงำนที่เกี่ยวข้องกับงำนวิจัยและตัวแปรแตล่ะคู ่
 2.6 กรอบแนวควำมคิด 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วกับความคาดหวัง 
 ควำมคำดหวัง คือควำมรู้สึก ควำมคิดเห็น กำรรับรู้ กำรตีควำม หรือกำรคำดกำรณ์ต่อ
เหตุกำรณ์ต่ำงๆ ที่ยังไม่เกิดขึน้ของบุคคลอื่น ที่คำดหวังในบุคคลที่เกี่ยวข้องกับตน โดยคำดหวังหรือ
ต้องกำรให้บุคคลนั้นประพฤติปฏิบัติในสิ่งที่ตนต้องกำร หรือคำดหวัง  
 ความหมายของความคาดหวัง 
 ได้มีนักวิชำกำรและผู้เชี่ยวชำญได้กล่ำวไว้หลำยท่ำน เช่น 
  Funk & Wagnalls (1993) ได้กล่ำวว่ำ ควำมคำดหวัง หมำยถึง ควำมคำดหวังต่อกำรกระท ำ
หรือสถำนกำรณ์ว่ำเป็นควำมเชื่อมั่นที่มีต่อสิ่งหนึ่งว่ำน่ำจะเป็นอย่ำงที่คิดไว้ 
 ภัศยำรินทิ์ เลิศอภิสิทธิ (2558) กล่ำวว่ำ ควำมคำดหวัง หมำยถึง สิ่งทีบุ่คคลมุ่งหวังหรือ 
คำดคะเนในกำรกระท ำสิ่งใด สิ่งหนึ่งให้บรรลุเป้ำหมำยที่ปรำรถนำให้เป็นไป  
 ณัฎฐ์จิรำ รพีบณุยำพร (2560) ได้กล่ำวว่ำ ควำมคำดหวังเกิดจำกควำมรู้สึกนึกคิดในกำร 
คำดคะเนเหตุกำรณ์ล่วงหน้ำว่ำจะเกิดขึ้นอย่ำงไรอันเป็นควำมปรำรถนำจะให้ไปถึงเป้ำหมำยที่ก ำหนด
ไว ้ 
 ภัทรนิดำ อักษรถึง (2555) ควำมคำดหวัง คือ ควำมเช่ือหรือควำมรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่
คำดกำรณ์ล่วงหน้ำ ต่อบำงสิ่งบำงอย่ำงว่ำ ควรจะเป็นหรือควรจะเกิดขึ้น  
 Clay (1988) ได้กล่ำวถึง ควำมคำดหวังต่อกำรกระท ำหรือสถำนกำรณ์ว่ำ เป็นกำรคำดกำรณ์
ล่วงหน้ำถึงอนำคตที่ดี เป็นควำมมุ่งหวังที่ดีงำม เป็นระดับหรือค่ำควำมน่ำจะเป็นของสิ่งใดสิ่ง หนึ่งที่
มุ่งหวังไว้ 
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 ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2546) ได้มีกำรให ้แนวคดิ ดังนี้ ผู้ใช้บริกำรมีควำมคำดหวังในกำรใช้
บริกำรได้นั้น ก็ต่อเมื่อเกิดควำมรู้สึกพอใจ โดยมีกำร คิดลว่งหน้ำถึงคุณค่ำกำรบริกำรว่ำ มี
ควำมสำมำรถเพียงพอตำมที่ตนเองคำดหวังไว้มำกน้อยเพียงใด ซึ่งมี 3 ลักษณะ ประกอบไปด้วย 
ควำมคำดหวังอยู่ที่ผล (Outcomes) ควำมปรำรถนำที่รุนแรง (Violence) และควำมคำดหวัง 
(Expectancy) สิ่งเหล่ำนี้จะเกิดขึ้นโดยกำรแสดงพฤติกรรมออกมำเมื่อเกิดควำมรู้สึกผลที่ได้รับอำจ
เกิดตำมที่ผู้ใช้บริกำรคำดหวังหรือไม่ใช่ตำมที่คำดหวังไว้ก็เป็นได้  
 ภัศยำรินทิ์ เลศิอภิสิทธ ิ(2559) ได้ให้ทัศนะเกี่ยวกับควำมคำดหวังว่ำ ลักษณะของควำม 
คำดหวังนั้นเปรียบเหมือนกับ“กำรเล่นละครเวท”ีกล่ำวคือ จะต้องมผู้แสดง ผู้ชม และมีบทบำทส ำคญั 
ส ำหรับผู้แสดง กล่ำวคือ  
 1. ควำมคำดหวัง หมำยถึง ภำวะควำมเป็นจริงต่ำงๆทำงสังคมจะสำมำรถเปรียบเทียบได ้เช่น 
กับกำรแสดงละครซึ่งประกอบด้วยหน้ำที่ต ำแหน่งต่ำงๆทำงสังคม โดยมีตัวก ำหนดว่ำแต่ละบุคคลควร 
จะมีพฤติกรรมเช่นใดในสังคม กิจกรรมหรือกำรกระท ำต่ำงๆทำงสังคมจะถูกจัดระบบและควบคุม โดย 
บรรทัดฐำนที่แตกต่ำงกันไปตำมสถำนกำรณแ์ละเงื่อนไขของสังคมที่มีควำมแตกต่ำงกันไป  
 2. ควำมคำดหวังจำกผู้ร่วมแสดงคนอื่นๆ หมำยถึง กำรที่สงัคมมีบรรทัดฐำนซึ่งเปรียบเหมือน
สคริปที่จะก ำหนดบทบำทของบุคคลในควำมสัมพันธ์กันทำงสังคมดังกล่ำวแล้ว บุคคลในสังคมจึงต้อง
มีกำรสวมบทบำทซึ่งกันและกนัเพื่อให้บุคคลจะได้คำดหวังพฤติกรรมของบุคคลอื่นในสังคมที่
แสดงออกและสำมำรถปฏิสัมพันธ์ที่ถูกต้องได้ตำมควำมคำดหวังของสังคมและบุคคลอืน่ๆ  
 3. ควำมคำดหวังจำกผู้ชมเป็นควำมคำดหวังของบุคคลในสังคมที่อยู่ในสภำพต่ำง ๆ กันซึ่ง
จะต้องคำดหวังและสวมบทบำทของบุคคลอื่นที่เป็นเครื่องน ำทำงไปสู่กำรปฏิสัมพันธ์ทำงสังคมอย่ำง
ถูกต้อง และเป็นไปตำมหลักเกณฑ์ที่ว่ำงไว้เป็นควำมคำดหวังร่วมกันทำงสังคม  
 ภัศยำรินทิ์ เลิศอภิสิทธิ (2559) กล่ำวถึง แหล่งที่มำของควำมคำดหวังของผู้บริโภคว่ำ ผลของ 
กำรส ำรวจควำมคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับคุณภำพของกำรบริกำรช่วยท ำให้ทรำบว่ำควำมคำดหวัง 
ของผู้บริโภคเกี่ยวกับกำรบริกำรได้รับอิทธิพลมำจำกำ4 แหล่งส ำคัญ คือ  
 1. ควำมต้องกำรส่วนบุคคล (Personal Needs) ควำมต้องกำรส่วนบุคคลของผู้บริโภคจะมี 
ควำมแตกต่ำงกันออกไปขึ้นอยู่กับลักษณะของตัวบุคคลและสภำพแวดล้อมของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม 
ผู้บริโภคอำจจะคำดหวังจำกกำรบริกำรชนิดเดียวกันหรือแตกต่ำงกันออกไปตำมควำมต้องกำรของแต่
ละตัวบุคคล  
 2. กำรบอกเล่ำแบบปำกต่อปำกเกี่ยวกับกำรบริกำร (Word-of-MountpCommunication) 
คือข้อมูลทีผู่้บริโภคได้รับรู้จำกปำกผู้บริโภคคนอ่ืนๆที่เคยได้รับกำรได้ยินหรือกำรบริกำรจำกสินค้ำที่
ผู้บริโภคใช้แลว้หรืออำจจะเป็นกำรให้ค ำแนะน ำชักชวนมำใช้บริกำรกับสินค้ำ ไม่ว่ำจะเป็นข้อต ำหนิ 
หรือค ำบอกเล่ำต่ำงๆเกี่ยวกับกำรบริกำรน้ัน  



8 

 3. ประสบกำรณ์ในอดีตของผู้บริโภค (PastaExperience) กำรที่ผู้บริโภคเคยได้รับ 
ประสบกำรณ์ทั้งทำงตรงและทำงอ้อมที่เกี่ยวกับกำรบริกำรมีอิทธิพลต่อระดับของควำมคำดหวังของ 
ผู้บริโภคเช่นกัน เพรำะประสบกำรณ์ในอดีตท ำให้เกิดกำรเรียนรู้และกำรจดจ ำประสบกำรณ์เหล่ำนั้น
ไว ้ 
 4. กำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ที่มีต่อผู้บริโภค (ExternalaCommunicationatoaCustomer) 
มีกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์จำกองค์กำรผู้ให้บริกำรที่มีต่อผู้บริโภคในรูปแบบต่ำงๆ เพื่อให้เกิด
ภำพพจน์ ที่ดีหรือเพ่ือส่งเสริมกำรขำยล้วนมีบทบำทส ำคญัต่อกำรสร้ำงควำมคำดหวังของผู้บริโภค
เกี่ยวกับกำรบริกำรที่จะได้รับ  
 สรุปได้ว่ำควำมคำดหวังเกิดจำกควำมรู้สึกนึกคิดในกำรคำดคะเนเหตุกำรณ์ล่วงหน้ำว่ำจะ
เกิดขึ้นโดยมุ่งหวังในกำรท ำให้เกิดควำมรู้สึกพอใจและท ำให้บรรลุเป้ำหมำยตำมที่ปรำรถนำให้เป็นไป
ได้ตำมที่ตนคำดหวังไว้ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วกับภาพลักษณ์ตราสินค้า  
 ชูชัย สมิทธิไกร (2556) ได้กล่ำวว่ำ ภำพลักษณ์ (Image) เป็นวิธีกำรที่จะรับคนที่ จะรู้
เกี่ยวกับ บริษัท หรือผลิตภัณฑ์ของตน และภำพที่เกิดจำกปัจจัยหลำยประกำรภำยใต้กำรควบคุม ของ
ธุรกิจ เมื่อภำพขององค์กรที่สำมำรถนำมำเป็นอย่ำงเป็นทำงกำรในกำรจัดกำรน้ัน อำจจะ จ ำกัด 
ขอบเขตของภำพที่เกี่ยวข้องกับกำรส่งเสริมกำรตลำดอย่ำงชัดเจน จ ำแนกออกเป็นเป็น 3 ประเภท คือ  
 1) ภำพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริกำร (Product or Service Image) คือ ภำพที่ เกิดขึ้นในใจ
ของประชำชนถึงผลิตภัณฑ์หรือบริกำรเพียงอย่ำงเดียว ไม่รวมถึงองค์กรหรือ บริษัท ธรุกิจ ซึ่งอำจจะมี
หลำยผลิตภัณฑ์และแบรนดข์ำยในตลำด ดังนั้นนี่คือลักษณะที่มองเห็นโดยรวมของสินค้ำ หรือบริกำร
ทุกประเภทและยี่ห้อที่ตกอยู่ภำยใต้ควำมรับผิดชอบของบริษัท  
 2) ภำพลักษณ์ตรำยี่ห้อ (Brand Image) คอื ภำพที่เกิดขึ้นในใจของประชำชน เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์สินคำ้หรือกำรบริกำร ท ำให้กำรใด ๆ ของแบรนด์ (Brand) เป็นเครื่องหมำยกำรค้ำ หรือ
เครื่องหมำยกำรค้ำจดทะเบียน (เครื่องหมำยกำรค้ำ) เครื่องหมำยทำงกำรค้ำใด ๆ หนึ่งมีแนวโน้ม มำก
ที่สุดที่จะพึ่งพำกำรโฆษณำและส่งเสริมกำรขำย เพื่อระบุตัวตนของผลิตภัณฑ์ โดยมุ่งเน้นคุณ 
ลักษณะเฉพำะหรือจุดขำย แม้จะมีหลำยยี่หอ้ของมันมำจำก บริษัท เดียวกัน แต่ก็ไม่จ ำเป็นต้อง 
หน้ำตำเหมือนกัน ภำพของแบรนด์คือกำรพิจำรณำเป็นรำยบุคคล ทั้งนี้ขึน้อยู่กับต ำแหน่งที่คุณ 
ครอบครอง(Positioning) ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งบริษัทต้องกำรที่จะสร้ำงควำมแตกต่ำง(Differentiation) 
จำกยี่ห้ออื่น ๆ  
 3) ภำพลักษณ์ของสถำบันหรือองค์กร (Institutional Image) คือ ภำพที่เกิดขึ้น ในใจ คนใน
องค์กรหรือสถำบันกำรศึกษำ ซึ่งมุ่งเน้นเฉพำะภำพของสถำบันกำรศึกษำหรือองค์กรไม่ว่ำ จะเป็น
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เพียงหนึ่งชนิดของภำพ ภำพในใจของแต่ละคนแตกต่ำงกันไป ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับกำรรับรู้หรือ ประสบกำ
รณข์องแต่ละบุคคลหรือองค์กรของหน่วยงำนของกลุ่มชุมชนต่ำงๆ  
 Kotler (2009 อ้ำงใน จิรชยุตม์ เสริมธนะพัฒกุล, 2559) ได้อธิบำยควำมหมำยของตรำสินค้ำ
ไว้ว่ำกำรสร้ำงตรำ สินค้ำเป็นเรื่องส ำคัญในด้ำนกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ของตรำสินค้ำที่รู้จักกนัเป็นอย่ำงดี 
เพรำะสำมำรถท ำให ้เรำก ำหนดรำคำสินค้ำได้สูง ประกอบด้วย 6 ด้ำน ได้แก่  
 1. คุณสมบัติ (Attributes) ยี่ห้อคุณสมบัติหรือคุณลักษณะที่ชัดเจนของรถยนต ์เช่น รถเมอร์
เซเดส-เบนซ์บ่งบอกว่ำรถมีรำคำแพง กำรผลิตควำมทนทำนดีเย่ียม และศักดิ์ศรี  
  2. คุณประโยชน์ (Benefits) ประโยชน์ของกำรทำงำนและผลประโยชน์ทำง อำรมณ์เช่น
ควำมทนทำนแสดงให้เห็นถึงผลประโยชน์ในกำรปฏิบัติหน้ำที่ หรือมีรำคำแพงแสดง ผลประโยชน์ทำง
อำรมณ ์ 
 3. คุณค่ำ (Value) แบรนด์ทีบ่่งบอกถึงอะไรบำงอย่ำงที่เกี่ยวกับคุณค่ำของผู้ผลิต เช่น รถ
เมอร์เซเดส-เบนซ์ แสดงให้เหน็ถึงควำมรู้สึกของกำรรักษำควำมปลอดภัย, กำรทำงำน, ควำม ผูกพัน
ทำงจิตใจและศักดิ์ศรี  
 4. วัฒนธรรม (Culture) สินค้ำอำจเป็นตัวบ่งบอกของวัฒนธรรมเจ้ำของ เช่น รถเมอร์เซเดส-
เบนซ์ จำกประเทศเยอรมันเป็นตัวแทนวัฒนธรรมเยอรมันที่แสดงออกถึงควำมมี ระเบียบ ควำมมี
ประสิทธิภำพ  
 5. บุคลิกภำพ (Personality) บ่งบอกถึงบุคลิกของตรำสินค้ำ บุคลิกภำพของแบรนด์ของเรำ  
 6. ผู้ใช้ (User) ยี่ห้อจะแสดงให้เห็นประเภทของผู้บริโภคที่ซื้อหรือใช้เพื่อ ตอบสนองควำม
ต้องกำรของผู้บริโภคเป้ำหมำยในแง่ของประสิทธิภำพกำรทำงำน และควำมรู้สึกของ ผู้ใช้ ได้แก ่

 -  ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ(Trust)  
 -  ควำมเช่ือมั่น(Confidence)  
 -  ควำมคุ้นเคย(Familiarity)  
 -  ประสบกำรณ์กำรทำงำนที่มีกำรสะสม (Shared Experiences)  
 -  ควำมสัมพันธ์และควำมผูกพัน(Relationship)  
 -  สถำนะ(Status)  
 -  บุคลิกภำพ(Personality) 

 ภำพลักษณ์ตรำยี่ห้อ (Brand Image) คือ ภำพที่เกิดขึน้ในใจของประชำชนที่มีตรำสินค้ำใด ๆ 
หรือโลโก้แบรนด์สินค้ำ (Brand) เป็นเครื่องหมำยกำรค้ำหรือเครื่องหมำยกำรค้ำจด ทะเบียน 
(เครื่องหมำยกำรค้ำ) เป็นเครือ่งหมำยกำรค้ำ ส่วนใหญ่พึ่งพำกำรโฆษณำและกำรส่งเสรมิกำร ขำย 
เพื่อระบุตัวตนของผลิตภัณฑ์ โดยมุ่งเน้นคุณลักษณะเฉพำะหรือจุดขำย แม้จะมีหลำยยี่ห้อของมัน มำ
จำก บริษัท เดยีวกัน แต่ก็ไมจ่ ำเป็นต้องหน้ำตำเหมือนกัน ดังนั้นอธิบำยว่ำเป็นภำพเฉพำะตัวของ แบ
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รนด์ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับต ำแหน่งที่คุณครอบครอง (Positioning) ของตรำสินค้ำของ บริษัท ที่ต้องกำร 
สร้ำงควำมแตกต่ำงใด ๆ (Differentiation) จำกยี่ห้ออื่น ๆ  
 ผลกำรศึกษำพบว่ำผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญต่อภำพลักษณ์ตรำสินค้ำในด้ำนคุณสมบัต ิและ
คุณค่ำที่ได้รับจำกผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงภำพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้ำนั้นสะท้อนให ้เห็นถึงบุคลิกลักษณะ
ของผู้บริโภคที่ชัดเจนว่ำมีบุคลิกภำพอย่ำงไร อีกทั้งปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมทำง กำรตลำดที่มี
ควำมส ำคัญอยำ่งยิ่งต่อกำรตัดสินใจของผู้บริโภค  
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วกับความไวว้างใจต่อสินคา้ 
 Berry & Parasuraman (1991) กล่ำวว่ำ ควำมไว้วำงใจ คอื ตัวชี้วัดผลที่ส ำคัญเกี่ยวกับ
สัมพันธภำพที่ลูกค้ำมีต่อองค์กรธุรกิจกำรบริกำร เนื่องจำกโดย ธรรมชำติแล้วไม่สำมำรถจับต้องตัว
ผลิตภัณฑ์ได้อยู่แล้ว  
 Morgan & Hunt (1994, p. 23) กล่ำวว่ำ ควำมไว้วำงใจมีควำมส ำคัญ อย่ำงยิ่งในกำร
ก ำหนดลักษณะข้อผูกมัดเพื่อแสดงสัมพันธภำพระหว่ำงลูกค้ำและองค์กร ควำม ไว้วำงใจ คือ สภำพ
ควำมเป็นจริงเมื่อคนจ ำนวนหนึ่งเกิดควำมเชื่อมั่นโดยเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในกำร แลกเปลี่ยนควำม
เชื่อถือ (Reliability) และควำมซื่อสัตย์จริงใจ (Integrity) โดยมีควำมสัมพันธ์ใกล้ชิด และขนำนกับ
กรอบแนวคิดทำงกำรตลำดที่ศึกษำเรื่องบุคลิกภำพและจติวิทยำ  
 Crotts & Turner (1999) ให้นิยำมถึงควำมไว้วำงใจส่วนใหญ ่มักเกี่ยวข้องกับควำมไว้วำงใจ
ที่มีต่อกัน ว่ำแต่ละฝ่ำยจะกระท ำกำรหรือแสดงพฤติกรรมในลักษณะที ่ส่งผลประโยชน์สูงสุดแก่อีก
ฝ่ำยหนึ่ง ซึ่งรูปแบบหรือระดับควำมไว้วำงใจนี้สำมำรถแบ่งออกได้เป็น 5 ระดับ ดังนี้  
  ระดับที่ 1 ควำมไว้วำงใจแบบไร้เหตุผล (Blind trust) คือ ควำมไว้วำงใจที่เกิดขึ้นจำก
กำร มีข้อมูลควำมรู้ไม่เพียงพอ จึงใช้หลักกำรที่ไร้เหตุผลมำก ำหนดควำมไว้วำงใจที่มีต่ออีกฝ่ำยหนึ่ง  
  ระดับที่ 2 ควำมไว้วำงใจแบบมีแผน (Calculative trust) คือ ควำมไว้วำงใจที่ใช้
หลักกำร ด้ำนค่ำใช้จ่ำย หรือผลประโยชน์ ในทำงฉ้อฉลหรือในทำงมิชอบมำตัดสินใจเพื่อด ำเนิน
ควำมสัมพันธ์ต่อไป  
  ระดับที่ 3 ควำมไว้วำงใจที่สำมำรถพิสูจน์ได้ (Verifiable trust) คือ ควำมไว้วำงใจที่
ฝ่ำยหนึ่งสำมำรถจะท ำกำรตรวจสอบกำรกระท ำอีกฝ่ำยหนึ่งได้ตำมควำมสำมำรถว่ำมคีวำมเหมำะสม 
และสมควรแกก่ำรให้ควำมไว้วำงใจหรือไม่  
  ระดับที่ 4 ควำมไว้วำงใจที่ได้รับมอบจำกอีกฝ่ำยหนึ่ง (Earned trust) คือ ควำม
ไว้วำงใจ ที่เกิดขึ้นจำกประสบกำรณ์ที่ฝ่ำยหนึ่งได้รับมำจำกกำรกระท ำของอีกฝ่ำยหนึ่ง  
  ระดับที่ 5 ควำมไว้วำงใจซึ่งกันและกัน (Reciprocal trust) คือ ควำมไว้วำงใจที่ทั้ง
สองฝ่ำยมีให้ตอ่กัน (Mutual trust) นั้นหมำยถึง ฝ่ำยหนึ่งให้ควำมไว้วำงใจอีกฝ่ำยหนึ่ง เพรำะฝ่ำยนั้น
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ให้ควำมไว้วำงในตัวเขำนั่นเอง  
 1. กำรให้ข้อผกูมัด (Commitment) ที่เกี่ยวพันกับลูกค้ำ องค์กรควรจะยอมเสีย 
ผลประโยชน์เพื่อคงไว้ซึ่งควำมสัมพันธ์อันดีกับลูกค้ำ เช่น บริษัทผู้ให้บริกำรโทรศัพท์เคลื่อนที ่
ให้บริกำรดำวน์โหลดเพลงพ่อหลวงของแผ่นดินเป็นรอสำยโดยไม่คิดค่ำบริกำร เพื่อร่วมมือกับรัฐบำล
ในกำรเฉลิมพระเกียรติพระบำทสมเด็จพระเจ้ำอยู่หัวในวันเฉลิมพระชนมพ์รรษำ ในกำรนี้ชี้ให้เห็นว่ำ 
เป็นกำรเสียประโยชน์เพียงบำงส่วน เพื่อให้ได้รับควำมไว้วำงใจที่เนิ่นนำน  
 2. กำรให้ควำมสะดวกสบำย (Comfort) หรือควำมสอดคล้อง (Compatibility) ควำมเอำใจ
ใส่ลูกค้ำจะท ำให้ลูกค้ำรู้สึกถึงควำมสะดวกสบำย กล่ำวคือ ลูกค้ำจะรู้สึกยนิดีอบอุ่น มั่นใจ มั่นคงที ่
ได้รับบริกำร ลูกค้ำส่วนใหญ่ประเมินควำมสะดวกสบำยจำกกำรบริกำรที่ดีขององค์กร  
 3. กำรแก้ไขสถำนกำรณ์ขัดแย้ง (Conflict Resolution) และกำรไว้วำงใจ (Trust) ถ้ำ 
องค์กรสำมำรถท ำให้ลูกค้ำรู้สึกว่ำ “ ท ำตัวตำมสบำย เสมือนอยู่บ้ำน ” ได้คงดีกว่ำกำรที่องค์กรต้อง
แก้ไขสถำนกำรณ์ควำมขัดแย้งกับลูกค้ำ นั่นคือ องค์กรควรจะแสดงควำมรับผิดชอบด้วยกำรออกตัวไว้
ก่อนว่ำ ถ้ำลูกค้ำพบสิ่งใดที่สงสัยหรือไม่ชอบใจในสินค้ำและบริกำรที่ลูกค้ำคิดว่ำตอนจะเสียเปรียบ ให้
ลูกค้ำรีบถำมเพื่อให้พนักงำนได้รีบช้ีแจงโดยเร็ว ก่อนที่ลูกค้ำจะรู้สึกโกรธหรือไม่พึงพอใจในสินค้ำและ
บริกำร  
 กล่ำวโดยสรุป ควำมไว้วำงใจ หมำยถึง ควำมสัมพันธ์อย่ำงใกล้ชิดซึ่งเกิดจำกกำร 
ติดต่อสื่อสำรระหว่ำงลูกค้ำกับผู้ให้บริกำร ลูกค้ำซึ่งมีควำมไว้วำงใจจะเกิดควำมรู้สึกมั่นใจหรือเชื่อมั่น 
ต่อองค์ประกอบของสินค้ำหรือบริกำร และผู้ให้บริกำร ควำมไว้วำงใจได้กลำยเป็นตัววัด สัมพันธภำพ
ซึ่งจับต้องได้ยำกระหว่ำงองค์กรกับลูกค้ำ  
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วกับการตัดสินใจซื้อ 
 แนวคิดเรื่องกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมนักวิชำกำรหลำยท่ำนได้เสนอไว้ ซึ่งจะ
กล่ำวถึงกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของ  
 ณัฏฐ์จิรำ รพีบณุยำพร (2559) ซึ่งได้อธิบำยไว้ว่ำ ขั้นตอนในกำรตัดสินใจ ซื้อของผู้บริโภคว่ำ 
ประกอบด้วยขั้นตอนสำคัญ 5 ขั้นตอน ได้แก ่ 
 - กำรตระนักถึงปัญหำงี(Problemarecognition) 
 - กำรค้ำหำข้อมูลำ(Informationasearch) 
 - กำรประเมินทำงเลือก (Evaluation_ofaalternative) – กำรตัดสินใจซื้อำ
(Purchaseadecision) 
 - พฤติกรรมหลังกำรซื้อำ (Postapurchaseabehavior)  
 1.งกำรตระหนักถึงปัญหำย(ProblemaRecognition) หมำยถึงำกำรที่ผู้บริโภคเกิดควำม
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ตระหนักในปัญหำและควำมต้องกำรของตนเอง เนื่องจำกผู้บริโภคเกิดควำมไม่พอใจในสินค้ำที่ตนเอง
ใช้อยู่หรืออำจเกิดควำมต้องกำรในสินค้ำใหม่เพ่ือน ำมำใช้ตอบสนองควำมจ ำเป็นที่กำลงัเผชิญ  
 ณัฏฐ์จิรำ รพีบณุยำพร (2559) ได้กล่ำวไว้ว่ำ กำรตระหนักถึงปัญหำเป็นกำรรับรู้ถึงควำม
แตกต่ำงระหว่ำงสภำวะในปัจจุบันและสภำวะที่ต้องกำร ซึ่งกำรรับรู้ในควำมแตกต่ำงนี้มีอิทธิพล เพียง
พอที่จะท ำให้เกิดกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ เช่น เมื่อผู้บริโภคเกิดควำมรู้สึกหิว (สภำวะในปัจจุบัน) และ
ต้องกำรที่จะก ำจัดควำมรู้สึกหิวนี้ออกไป (สภำวะที่ต้องกำร) จึงท ำให้ผู้บริโภคเกิดกำรตระหนักถึง
ปัญหำว่ำจะซื้ออำหำรรับประทำนได้จำกที่ไหนงเป็นต้น  
 2. กำรค้นหำข้อมูล (InformationaSearch) เมื่อผู้บริโภคตระหนักต่อปัญหำและควำม
ต้องกำรแล้ว ผู้บริโภคจะเริ่มหำข้อมูลต่ำงๆ เพื่อน ำมำใช้ประกอบกำรตัดสินใจำเช่น หำข้อมูลเกี่ยวกับ 
ร้ำนอำหำร โดยจะหำข้อมูลจำกแหล่งต่ำงๆ เช่นำแหล่งข้อมูลจำกบุคคลตำ่งๆ (Personal Sources) 
อำทิเช่น เพื่อนและครอบครัวำแหล่งข้อมูลทำงกำรตลำด (Commercial Sources) เช่น พนักงำนขำย 
โฆษณำ ร้ำนคำ้ รวมถึงข้อมูลจำกประสบกำรณ์จำกกำรใช้สินค้ำของตนเอง สำหรับประเภทและ 
ปริมำณข้อมูลที่ผู้บริโภคต้องกำรนั้นขึ้นอยู่กับปจัจัยหลำยด้ำน เช่น หำกสินค้ำนั้นมีควำมเกี่ยวพันสูง 
ผู้บริโภคอำจต้องกำรข้อมูลในปริมำณที่มำกกว่ำ มีกำรค้นหำจำกแหล่งข้อมูลหลำยแหล่ง แต่ถ้ำเป็น 
สินค้ำที่มีควำมเกี่ยวพันต่ ำอำจใช้ข้อมูลจำกประสบกำรณ์ของตนเองเพียงอย่ำงเดียวก็เป็นไปได้ 
นอกจำกนี้อำจขึ้นอยู่กับสถำนกำรณ์กำรซื้อในแต่ละครั้ง หำกผู้บริโภคซื้อสินค้ำประเภทนั้นเป็นครั้ง 
แรกก็อำจต้องหำข้อมูลมำกขึน้แต่ในกำรซื้อสินค้ำครั้งต่อๆไป กำรหำข้อมูลก็อำจจะลดน้อยลงไปฟ 
(Engel, Blackwell & Miniard, 2000 อ้ำงใน ณัฏฐ์จิรำ รพีบุณยำพร, 2559) 
 3. กำรประเมินทำงเลือกำ(EvaluationaofaAlternative) หลังจำกผู้บริโภคได้ข้อมูลมำแล้ว 
ผู้บริโภคก็จะท ำกำรประเมินตรำสินค้ำที่เป็นตัวเลือกทั้งหมดจำกคุณสมบัติที่เกี่ยวข้องและมี
ควำมส ำคัญต่อตนเอง (Kotler, 2000) สำหรับสินค้ำที่มีระดับควำมเกี่ยวพันสูง ผู้บริโภคมักมกำร
ประเมินทำงเลือก อย่ำงรอบคอบมำกกว่ำในสินค้ำที่มีระดบัควำมเกี่ยวพันต่ ำ เช่น ผู้บริโภคอำจจะมี
กำรประเมิน คณุสมบัติต่ำงๆ อย่ำงละเอียดหรือมีกำรเปรียบเทียบในหลำยๆ ตรำสินคำ้ ในขณะที่
สินค้ำที่มีระดับ ควำมเก่ียวพันต่ ำ ผู้บริโภคอำจจะมีกำรประเมินคุณสมบัติอย่ำงคร่ำวๆ หรือมีกำร
เปรียบเทียบเพียง ไม่กี่ตรำสินค้ำ โดยผู้บริโภคจะเลือกตรำสินค้ำที่ได้คะแนนรวมสูงสุดหลังจำกที่ได้
ประเมินตรำสินค้ำ ต่ำงๆ ในแต่ละคุณสมบัติแล้ว ทั้งนี้ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อตรำสินค้ำที่มีคุณสมบัติที่
ผู้บริโภคเห็นว่ำ ส ำคัญโดดเด่นที่สุด บำงครั้งผู้บริโภคจึงอำจน ำคุณสมบตัิเด่นมำชดเชยในคุณสมบัติ
ด้อย เนื่องจำก คุณสมบัติดังกล่ำวมีควำมส ำคัญในสำยตำของผู้บริโภคมำกกว่ำ (Engel, et al., 1993 
อ้ำงใน ณัฏฐ์จริำ รพีบุณยำพร, 2559) 
 4.หกำรตัดสินใจซื้อำ(PurchaseaDecision)บจำกกำรประเมินตัวเลือกต่ำงๆ ผู้บริโภคจะทำ 
กำรตัดสินใจเลือกตรำสินค้ำที่ท ำให้เกิดควำมชื่นชอบมำกที่สุด (Preference) ซึ่งหมำยถึง ผู้บริโภคจะ 
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มีกำรตั้งใจซื้อในตรำสินค้ำนั้นำ(Intention to buy) และน ำไปสู่กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำดังกล่ำวในที่สุด 
(Purchase Decision) อย่ำงไรก็ตำมควำมรู้สึกชอบมำกกว่ำน(Preference) และกำรตั้งใจซื้อ 
(Intention to Buy) อำจไม่สำมำรถส่งผลตอ่พฤติกรรมได้เสมอไป เนื่องจำกอำจมีปัจจัยอื่นๆ เข้ำมำ 
แทรกระหว่ำงกำรตัดสินใจซื้อได้ ซึ่งำKotler (2000) ได้กล่ำวว่ำ มีปัจจัยส ำคัญอยู ่2 ปัจจัย ได้แก ่ 
  1.) ทัศนคติของบุคคลอื่นที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคง(Attitudes of 
Others) เช่น ทัศนคติในทำงลบของครอบครัวที่มีต่อกำรตัดสินใจซื้อสินคำ้นั้น ซึ่งอำจส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดกำร เปลี่ยนใจในกำรซื้อสินค้ำนั้น แม้ว่ำผู้บรโิภคจะชื่นชอบสินค้ำนั้นก็ตำม  
  2.) ปัจจัยทำงด้ำนสถำนกำรณ ์ที่ไม่ได้คำดหมำย (Unanticipated Situational 
Factor) ซึ่งอำจเข้ำมำมีอิทธิพลให้ผู้บริโภคเกิดกำร เปลี่ยนแปลงกำรตั้งใจซื้อ เช่น ผู้บริโภคตกงำนใน
ช่วงเวลำที่จะซือ้สินค้ำนั้นท ำให้ต้องประหยัด เป็นต้น  
 ประเภทกำรตัดสินใจ มีอยู่ 3 ประเภทได้แก่ 
 1.กำรตัดสินใจแบบโครงสร้ำง ( Structure ) ที่เรียกว่ำกำรก ำหนดไว้ล่วงหน้ำ (Programed) 
เป็นกำรตัดสินใจเกี่ยวกับปัญหำที่เกิดขึ้นเป็นประจ ำ จึงมำรตรำฐำนในกำรตัดสินใจเพื่อแก้ปัญหำอยู่
แล้ว โดยมีวิธีกำรแก้ปัญหำทีด่ีที่สุด จะถูกก ำหนดไว้อย่ำงชัดเจนตำมวัตถุประสงค์ เช่น กำรหำระดับ
สินค้ำคงคลังทีเ่หมำะสม หรือกำรเลือกกลยทุธ์ในกำรลงทนุที่เหมำะสมทีสุ่ดเมื่อมีวัตถุประสงค์เพื่อให้
เกิดค่ำใช้จ่ำยต่ ำที่สุดหรือเพื่อให้เกิดก ำไรสูงที่สุด กำรตัดสนิใจแบบนี่มักใช้แบบจ ำลองทำงคณิตศำสตร์ 
(Mathematical Model) หรือศำสตร์ทำงด้ำนวิทยำกำรกำรจัดกำร (Management 
Science) หรอืกำรวิจัยกำรด ำเนินงำน (Operation Research) เข้ำมำใช้ในบำงครั้งอำจน ำระบบ
กำรตัดสินใจและระบบผู้เช่ียวชำญเข้ำมำช่วยร่วม  
 ตัวอย่ำงของกำรตัดสินใจแบบโครงสร้ำงได้แก่ กำรตัดสินใจเกี่ยวกับสินค้ำคงคลังจะต้องสั่ง
ของเข้ำ(Order Entry) ครั้งละเท่ำไร เมื่อใด กำรวิเครำะห์แบบงบประมำณ (Budget Analysis) ควร
เป็นอย่ำงไรเป็นต้น 
 2. กำรตัดสินใจแบบไม่เป็นโครงสร้ำง (Unstructured) บำงครั้งเรียกว่ำ แบบไม่เคยก ำหนด
ล่วงหน้ำมำก่อน (Nonprogrammed) เป็นกำรตัดสินใจเกี่ยวกับปัญหำ ซึ่งมีรูปแบบไม่ชัดเจนหรือ
ซับซ้อน จึงไมม่ีแนวทำงในกำรแก้ไขปัญหำแน่นอน เป็นปัญหำที่ไม่ระบุวธิีแก้ไว้อย่ำงชัดเจนว่ำต้องท ำ
อะไร กำรตัดสินใจกับปัญหำลักษณะนี้ จะไม่มีเครื่องมืออะไรมำช่วย มักเป็นปัญหำของผู้บริหำร
ระดับสูงต้องใช้สัญชำตญำณ ประสบกำรณแ์ละควำมรู้ของผู้บริหำรในกำรตัดสินใจ  
 ตัวอย่ำงของกำรตัดสินใจแบบไม่มีโครงสร้ำง เช่น กำรวำงแผนบริหำรใหม่, กำรว่ำจ้ำง
ผู้บริหำรใหม่เพิม่ หรือกำรเลอืกกลุ่มของโครงงำนวิจัยและพัฒนำเพื่อน ำไปใช้ในปีหน้ำ 
 3. กำรตัดสินใจแบบกึ่งโครงสร้ำง (Semi Structure) เปน็กำรตัดสินใจแบบผสมระหว่ำงแบบ
โครงสร้ำงและแบบไม่โครงสรำ้ง คือบำงอย่ำงสำมำรถตัดสินใจแบบโครงสร้ำงได้ แต่บำงส่วนไม่
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สำมำรถท ำได้ โดยปัญหำแบบกึ่งโครงสร้ำงนี้ จะมีวิธีแก้ไขปัญหำแบบมำตรฐำนและกำรพิจำรณำโดย
มนุษย์รวมเข้ำด้วยกัน คือมีลักษณะเป็นกึ่งโครงสร้ำง แต่มีควำมซับซ้อนมำกขึ้น ขั้นตอนจึงไม่ชัดเจนว่ำ
มีขั้นตอนอย่ำงไร ปัญหำบำงส่วนเขียนเป็นแบบจ ำลองทำงคณิตศำสตร์ แต่ปัญหำบำงส่วนไม่สำมำรถ
เขียนออกมำในรูปของแบบจ ำลองได้  
 ตัวอย่ำงกำรตัดสินใจแบบกึ่งโครงสร้ำง เช่น กำรท ำสัญญำทำงกำรค้ำ, กำรก ำหนด
งบประมำณทำงกำรตลำดส ำหรับผลิตภัณฑ ์
 
2.5 สมมติฐาน 
 2.5.1 งานวิจยัที่เกี่ยวข้องกบัสมมติฐานที ่1 ที่เกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า ทีส่่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางรีแบรนด์ของประชากรในเขตในกรงุเทพมหานคร  
 ศิวบูรณ์ ธนำนุกูลชัย ปรีดำ (2558) ได้ท ำกำรศึกษำภำพลักษณ์ตรำสินคำ้ที่มีผลต่อกำร 
ตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองค่ำยญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) เพื่อ
ส ำรวจภำพลักษณ์ของตรำสินค้ำของรถยนต์มือสองค่ำยญี่ปุ่นในเขตกรงุเทพมหำนคร (2) เพื่อส ำรวจ
กำรตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองค่ำยญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร (3) เพื่อวิเครำะห์
ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำของรถยนต์มือสอง มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อรถยนตม์ือสองค่ำยญี่ปุ่นของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหำนคร ตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรศึกษำมำจำกประชำกรที่เป็นผู้บริโภคที่อำศัยในเขต
กรุงเทพมหำนคร โดยใช้วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบไม่อำศัยควำมน่ำจะเป็นโดยใช้วิธีแบบกำรเลือก 
ตัวอย่ำงแบบเจำะจงจ ำนวน 400 ซึ่งแบ่งตัวอย่ำงเป็น 8 กลุ่มจ ำแนกตำมเขตกำรปกครอง เครื่องมือที่
ใช้ในกำรศึกษำคือแบบสอบถำมที่ตัวอย่ำงได้กรอกแบบสอบถำมด้วยตนเอง และมีกำรตรวจสอบควำม 
เที่ยงตรงของเนื้อหำจำกผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล คอื สถิติเชิงพรรณนำ  
 อนัญญำ อุทัยปรีดำ (2558) ได้ท ำกำรศึกษำควำมเชื่อมั่นในตรำสินค้ำและภำพลักษณ์
ประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ กรณีศึกษำ: ตรำสินค้ำ COACH EST.1941 
NEW YORK มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำระดับควำมคิดเห็นของภำพลักษณ์ประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำ 
จำกประเทศจีน และประเทศสเปน ควำมเชื่อมั่นในตรำสินค้ำ กำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และ
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอิทธิพลของภำพลักษณ์ประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำที่ส่งผลต่อควำมเชื่อมั่นในตรำ
สินค้ำและกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดยกลุ่มตัวอย่ำงในกำรศึกษำคือประชำกรเพศหญิงวัยท ำงำน
ในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยท ำกำรคัดเลือกกลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 400 คน สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ 
คือ ค่ำร้อยละ, ค่ำเฉลี่ย, ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน, กำรเปรียบเทียบค่ำเฉลยี่ ข้อมูล 2 ชุดที่อิสระจำก
กัน , กำรวิเครำะห์ค่ำสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์เพียร์สัน และกำรวิเครำะห์ค่ำสัมประสิทธิ์ถดถอย  
 จำกงำนวิจัยที่กล่ำวมำ ท ำใหเ้กิดเป็นสมมติฐานที่ 1 คือ เกี่ยวกับภำพลักษณ์ตรำสินคำ้ 
สินค้ำส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงรีแบรนด์ของประชำกรในเขตกรุงเทพมหำนคร 
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 ผลกำรศึกษำควำมเชื่อมั่นในตรำสินค้ำ เป็นกระบวนกำรในกำรสื่อสำรระหว่ำงเจ้ำของสินค้ำ
หรือผู้ขำยกับผูบ้ริโภคเพื่อสร้ำงทศันคติและประสบกำรณ์ที่ดี เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดกำรยอมรับในตรำ
สินค้ำนั้นๆ 
 2.5.2 งานวิจยัที่เกี่ยวข้องกบัสมมติฐานที ่2 ความคาดหวังเกี่ยวกับสนิค้าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องรีแบรนด์ของประชากรในเขตในกรงุเทพมหานคร  
 ภัศยำรินทิ์ เลิศอภิสิทธิ  (2559) ได้ศึกษำวิจัยเรื่องควำมคำดหวังเกี่ยวกับสินค้ำ และควำม
ไว้วำงใจในตรำสินค้ำ ที่ส่งผลต่อกำรต้ังใจซื้อสินค้ำเฮำส์แบรนด์ ประเภทเบเกอรรี่และเครื่องด่ืม ใน
เขต กรุงเทพมหำนคร  
 ผลกำรศึกษำสมมติฐำนพบว่ำ ควำมคำดหวังเกี่ยวกับสินค้ำ ส่งผลต่อกำรตั้งใจซื้อ สินค้ำ , 
ควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำ สง่ผลต่อกำรตั้งใจซื้อสินค้ำ และ ควำมควำมคำดหวังเกี่ยวกับ สินค้ำและ
ควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแตกต่ำงกัน  
 ชุติมำ มีสกุล (2558) ได้ศึกษำวิจัยเรื่องควำมคำดหวังในสินค้ำและกิจกรรมส่งเสริมกำรขำยที่
มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำเสื้อผ้ำแฟช่ันและเครื่องประดับผ่ำนอินเทอร์เน็ตของประชำกรใน
เขตอ ำเภอเมืองและอ ำเภอวิเศษชัยชำญ จังหวัดอ่ำงทอง 
 ผลกำรศึกษำพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมม ีควำมคำดหวังใน เสื้อผ้ำแฟชัน่และเครื่องประดับ
ผ่ำนอินเทอร์เน็ตโดยรวมอยู่ในระดับมำก และควำม คำดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริม กำรขำยในภำพ
รวมอยู่ในระดับมำกเช่นกัน โดยมีควำมคำดหวังต่อ กิจกรรมส่งเสริมกำรขำยมำกที่สุด และรองลงมำ 
คือ กำรใช้สื่อ โฆษณำประชำสัมพันธ์แจ้งรำยกำร โปรโมชั่น SMS / Line Application / Email / 
Facebook และผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบว่ำ ควำมคำดหวังในสินค้ำและกิจกรรมส่งเสริมกำรขำย 
ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นและ เครื่องประดับผ่ำนอินเทอร์เน็ต อย่ำงมีนัยสำค ำญที่ระดบั 
0.05  
 จำกงำนวิจัยที่กล่ำวมำ ท ำใหเ้กิดเป็นสมมติฐานที่ 2 คือ ควำมคำดหวังเกี่ยวกับสินค้ำส่งผล 
ต่อควำมกำรตัดสินใจซื้อเครือ่งส ำอำงรีแบรนด์ของประชำกรในเขตกรุงเทพมหำนคร ( ณัฏฐ์จิรำ  
รพีบุณยำพร, 2559) 
 2.5.3 งานวิจยัที่เกี่ยวข้องกบัสมมติฐานที ่3 ความไวว้างใจในตราสินค้าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  
 พิศุทธิ์ อุปภัมภ์  (2557) ได้ศึกษำวิจัยเรื่องควำมไว้วำงใจและลักษณะธุรกิจผ่ำนสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อควำมต้ังใจซื้อสินค้ำผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์  
 ผลกำรศึกษำพบว่ำ ลักษณะธุรกิจผ่ำ สื่อสังคมออนไลน์ด้ำนกำรบอกต่อ ส่งผลต่อควำมต้ังใจ
ซื้อสินค้ำผ่ำนสือ่สังคมออนไลน์มำกที่สุด รองลงมำคือควำมไว้วำงใจต่อธุรกิจ และลักษณะธุรกิจผ่ำน
สื่อสังคมออนไลน์ ด้ำนควำมเป็นไปได้ทำงเศรษฐกิจ ตำมล ำดับ ส่วนปัจจัยด้ำนลักษณะธุรกิจผ่ำนสื่อ
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สังคมออนไลนด์้ำน ขนำดชื่อเสียงกำรสื่อสำรควำมปลอดภัยในกำรทำธุรกรรม และคุณภำพข้อมูล ไม่
มีอิทธิพลต่อควำม ตั้งใจซื้อสนิค้ำผ่ำนสื่อสังคมออนไลน ์ 
 รัศมิ์ลภัส วรเดชธนันกุล  (2560) ได้ศึกษำวิจัยเรื่อง ควำมไว้วำงใจ กำรสื่อสำรแบบปำกต่อ
ปำก เชิงบวก และกำรรับรู้ถงึประโยชน์ที่มีผลต่อควำมต้ังใจซื้อแพค็เกจทัวร์ผ่ำนเว็บไซต์ท่องเที่ยวของ 
ผู้บริโภคในจังหวัดระยอง  
 ผลกำรศึกษำพบว่ำ ปัจจัยกำรรับรู้ถึงประโยชน์ ด้ำนควำมหลำกหลำยของ ผลิตภัณฑ์ส่งผล
ต่อควำมตั้งใจซื้อแพ็คเกจทัวร์ผ่ำนเว็บไซต์ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในจังหวัดระยองมำก ที่สุด รองลงมำ 
ได้แก่ ปัจจัยควำมไว้วำงใจ ด้ำนคุณภำพของข้อมูล ปัจจัยกำรรับรู้ถึงประโยชน์ ด้ำน ควำม
สะดวกสบำย ปัจจัยควำมไว้วำงใจ ด้ำนกำรรับรู้ควำมปลอดภัย และปัจจัยควำมไว้วำงใจ ด้ำนกำรรับรู้
ควำมเป็นส่วนตัว ตำมลำดับ โดยร่วมกันพยำกรณ์ควำมตั้งใจซื้อแพค็เกจทัวร์ผ่ำนเว็บไซต์ ท่องเที่ยว
ของผู้บริโภคในจังหวัดระยอง คิดเป็นร้อยละ 52.7 ในขณะที่ปัจจัยกำรสือ่สำรแบบปำกต่อ ปำกเชิง
บวก กำรรับรู้ถึงประโยชน์ ด้ำนควำมเพลิดเพลิน และด้ำนควำมประหยัดเวลำไม่ส่งผลกับต่อควำม
ตั้งใจซื้อแพ็คเกจทัวร์ผ่ำนเว็บไซต์ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในจังหวัดระยอง  
 จำกงำนวิจัยที่กล่ำวมำ ท ำใหเ้กิดเป็นสมมติฐานที่ 3 คือ ควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำที่ส่งผล
ต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงรีแบรนด์ของประชำกรในกรุงเทพมหำนคร( ณัฏฐ์จิรำ รพีบุณยำพร, 
2559) 
 สมมติฐานที่ 1 ความคาดหวงัภาพลักษณ์ตราสนิค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางรแีบรนด์ของประชากรในเขตในกรงุเทพมหานคร  
 ศิวบูรณ์ ธนำนุกูลชัย ปรีดำ (2558) ได้ท ำกำรศึกษำภำพลักษณ์ตรำสินคำ้ที่มีผลต่อกำร 
ตัดสินใจซื้อ 
  ตัวแปรตำม (Dependent Variables) คือ กำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงรีแบรนด ์
  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ ควำมคำดหวังภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ 
ของประชำกรในเขตกรุงเทพมหำนคร 
 สมมติฐานที่ 2 ความคาดหวงัเกี่ยวกับสนิค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรแีบ
รนด์ของประชากรในเขตในกรงุเทพมหานคร  
 ภัศยำรินทิ์ เลิศอภิสิทธิ  (2559) ได้ท ำกำรศึกษำภำพลักษณ์ตรำสินค้ำที่มีผลต่อกำร ตัดสินใจ
ซื้อ 
  ตัวแปรตำม (Dependent Variable) คือ กำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงรีแบรนด์ 
  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ ควำมคำดหวังเกี่ยวกับสินค้ำ ของ
ประชำกรในเขตกรุงเทพมหำนคร 
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  สมมติฐานที่ 3 ความไวว้างใจในตราสนิค้าส่งที่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบ
รนด์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  
 รัศมิ์ลภัส วรเดชธนันกุล  (2560) ได้ศึกษำวิจัยเรื่อง ควำมไว้วำงใจ กำรสื่อสำรแบบปำกต่อ
ปำก เชิงบวก และกำรรับรู้ถงึประโยชน์ที่มีผลต่อควำมต้ังใจซื้อ 
  ตัวแปรตำม Dependent Variablesง  คือ กำรตัดสินใจซือ้เครื่องส ำอำงรีแบรนด์ 
  ตัวแปรอิสระ Independent Variables คือ ควำมไวว้ำงใจในตรำสินค้ำ ของ
ประชำกรในเขตกรุงเทพมหำนคร 
 
2.6 กรอบแนวความคิด  
 กรอบแนวควำมคิดได้แสดงไว้ในภำพที่.    ซึ่งแสดงให้เหน็ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรของ
กำรศึกษำครั้งนี ้
 
ภำพที่ 2.1: กรอบแนวควำมคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 กรอบแนวคิด ข้ำงต้นแสดงถึงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรซึ่งสำมำรถอธิบำยได้ว่ำ ควำม
คำดหวังในสินค้ำ ภำพลักษณ์ของตรำสินค้ำ ควำมไว้วำงใจจะส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเรื่องส ำอำงรีแบ
รนด์ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
 ควำมคำดหวังภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ ที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงรีแบรนด ์ ของ
ประชำกรในเขตในกรงุเทพมหำนคร ศิวบูรณ์ ธนำนุกูลชัย ปรีดำ (2558) ได้ท ำกำรศึกษำภำพลักษณ์
ตรำสินค้ำที่มีผลต่อกำร ตัดสินใจซื้อ 
 

ความคาดหวงัในสินคา้ 

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 

ความไวว้างใจ 

การตดัสินใจซ้ือ 
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 ควำมคำดหวังเกี่ยวกับสินค้ำ ที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องรีแบรนด์ของประชำกรในเขต
ในกรงุเทพมหำนคร ภัศยำรินทิ์ เลิศอภิสิทธ ิ (2559) ได้ศึกษำวิจัยเรื่องควำมคำดหวังเกี่ยวกับสินค้ำ 
และควำมไว้วำงใจในตรำสินคำ้ ที่ส่งผลต่อกำรตั้งใจซื้อสินค้ำ  
 ควำมไวว้ำงใจในตรำสินค้ำส่งที่ผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงรีแบรนด์ของประชำกรใน
เขตกรุงเทพมหำนคร รัศมิ์ลภัส วรเดชธนันกุล  (2560) ได้ศึกษำวิจัยเรื่อง ควำมไว้วำงใจ กำรสื่อสำร
แบบปำกต่อปำก เชิงบวก และกำรรับรู้ถึงประโยชน์ที่มีผลต่อควำมต้ังใจซื้อ 
 ผลกำรศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรดังกล่ำว จึงน ำมำสู่สมมติฐำนของกำรวิจัยครั้งนี้ได้
ว่ำ 
 สมมติฐำนที่ 1 ควำมคำดหวังภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ ที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำง 
รีแบรนด์ของประชำกรในเขตในกรุงเทพมหำนคร (ศิวบูรณ์ ธนำนุกูลชัยปรีดำ, 2558 และ อนัญญำ 
อุทัยปรีดำ, 2558) 
 สมมติฐำนที่ 2 ควำมคำดหวังเกี่ยวกับสินค้ำ ที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องรีแบรนด์ของ
ประชำกรในเขตในกรุงเทพมหำนคร (ภัศยำรินทิ์ เลิศอภิสทิธ,ิ 2559 และ ชุติมำ มีสกุล, 2558) 
 สมมติฐำนที่ 3 ควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำสง่ที่ผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครือ่งส ำอำงรีแบรนด์
ของประชำกรในเขตกรุงเทพมหำนคร (พิศุทธิ์ อุปภัมภ,์ 2557) 
 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัย ความคาดหวังในสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความไว้วางใจ ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้เขยีนอธิบายถึง
เนื้อหาของบทนี้เกี่ยวกับวิธีการวิจัยในครั้งนี้ ซึ่งใช้รูปแบบของการวิจัยเชิง ปริมาณที่ประกอบด้วย
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างเครื่องมือที่ใช้ในการวัดผลการศึกษา การเกบ็ รวบรวมข้อมูล การ
ประมวลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติสาหรับการวิเคราะห์และการทดสอบ สมมติฐานในเรื่อง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ผู้วิจัยก าหนดขึ้น  
 
3.1 การออกแบบงานวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ใช้เทคนิคการวิจัยเชิงปริมาณ/การวิจัยเชิงคุณภาพ/การวิจัยแบบผสมผสาน ซึ่งมีตัว
แปรที่จะศึกษา ได้แก่  
 1. ตัวแปรตาม คือ  1) การตัดสินใจซื้อเครือ่งส าอางรีแบรนด์ 
 2. ตัวแปรอิสระ คือ 1.) ความคาดหวังในสินค้า 
                                  2).ภาพลักษณต์ราสินค้าของเครื่องส าอางรีแบรนด์ 
                                  3.) ความไว้วางใจต่อเครื่องส าอางรีแบรนด์ 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากร คือ นักศึกษา ผู้ที่อยู่ในวัยท างาน ทั้งเพศหญิงและเพศชายที่ใช้เครื่องส าอาง ที่
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนได้ สาเหตุที่เลือก เนื่องจากเป็นกลุ่มที่ใช้
เครื่องส าอางเพื่อเสริมบุคลิกภาพของตัวเอง 
 ตัวอย่างที่เลือกมาศึกษา เลือกมาจากประชากรที่ระบุคุณสมบัติข้างต้นและได้มีขั้นตอนในการ
เลือกตัวอย่างต่อไปนี้  
 3.2.1 ขนาดของตัวอย่างมีจ านวน 150 คน ซึ่งได้จาก ( การค านวณโดยใช้สูตรส าเร็จรปูของ 
ของ จีสตาร์เพาเวอร์  (G*Power) เวอร์ชั่น 3.1.9.2 (Faul, Erdfelder, Lang & Buchner, 2009) 
 3.2.2 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเลือกตัวอย่างด้วยการใช้วิธีการที่ไม่ค านึงถึงความน่าจะเป็น 
เนื่องจากไม่สามารถทราบจ านวนที่แน่นอนของประชากร จึงท าให้ไม่สามารถแบ่งสัดส่วนของตัวอย่าง
ได้ ได้แก่ การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง ซึ่งมีผู้วิจัยได้แบ่งสัดส่วนของตัวอย่างได้เท่ากัน แต่ละ
กลุ่มตัวอย่างที่ได้จากตัวอย่างที่ก าหนดซึ้งได้ตามจ านวนต่อไปนี้  
  3.2.2.1 เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) คือ ประชากรในเขต
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กรุงเทพมหานคร 
 
3.3. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 เครื่องมือที่ผู้วิจัยใช้ส าหรับการาศึกษา คือ แบบสอบถามซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้าง
แบบสอบถามตรวจสอบเนื้อหาของค าถามที่อยู่ในแบบสอบถาม และการหาความเช่ือถือได้ของ
แบบสอบถามเพื่อพิจารณาว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจต่อค าถามในแบบสอบถามตรงกัน และ
มีเนื้อหาครบถ้วนที่จะใช้สอบถาม ทั้งนี้การด าเนินการในเรื่องดังกล่าว มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 3.3.1 การสร้างแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ท าการสร้างแบบสอบถามโดยเริ่มจากการทบทวน
วัตถุประสงค์ของการศึกษาเพื่อพิจารณาว่าตัวแปรที่จะต้องน ามาสร้างแบบสอบถามมีเรื่องใดบ้าง ซึ่ง
ในที่ นี้ตัวแปรที่จะน ามาสร้างค าถามมีความครบถ้วนทั้งตัวแปรตาม ซึ่งในการศึกษาครัง้นี้ 
ประกอบด้วยตัวแปรอิสระ ได้แก่ ความคาดหวังในสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความไว้วางใจ 
และตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ต่อ
จากนี้จึงแนะแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาพิจารณาเพื่อสร่างเนื้อหาของค าถามใน
แบบสอบถามตามหลักวิชาการ 
 3.3.2 องค์ประกอบของแบบสอบถามของการศึกษาครั้งนี้ มีส่วนประกอบ 5 ส่วน คือ  
  ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปด้านคุณสมบัติส่วนบุคคล หรือขอ้มูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ อายุ ระดับรายได้ ระดับการศึกษา  ลกัษณะของค าถามที่เป็น
ค าถามแบบปิดที่ใช้มาตราวัดนามบัญญัติ และมาตราจัดล าดับ โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือก
ค าตอบที่ตรงกับความเป็นตัวตนของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด 
  ส่วนที่ 2 เป็นค าถามที่เกี่ยวกับ ความคาดหวังในสินค้า ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
ความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร
ลักษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปิด ที่ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค 
  โดยมีตัวเลือกที่แบ่งเป็นระดับและได้ใช้มาตราประมาณค่าในการให้คะแนนแต่ละ
ระดับตั้งแต่ระดับ 1 หมายถึง ค่าที่น้อยที่สุด และระดับ 5 หมายถึงค่าที่มาก  
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ตารางที่ 3.1: องค์ประกอบของแบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษา 
 

ส่วนที ่ ชื่อ ลักษณะค าถาม มาตรวัด 
1. ข้อมูลทั่วไปเกีย่วกับผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
แบบปิด/ ตัวเลือก นามบัญญัติ/ 

จัดอันดับ 
2. ความคาดหวังในสินค้า ภาพลักษณ์

ของตราสินค้า ความไว้วางใจที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบ
รนด์ ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

แบบปิด/แบ่งระดับ อันตรภาค 

  
 3.3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการจัดท าการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาและความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามให้แก่กลุม่ตัวอย่าง ดังนี้คือ 
  3.3.3.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity )ของค าถามแต่
ละค าถามโดยให้ผู้ทรงคุณวุฒหิรือผู้เชี่ยวชาญลงความเห็น และสรุปว่าเนื้อหาของค าถามมีความ
เที่ยงตรง 
  3.3.3.2 การตรวจความเชื่อมั่น(Reliability)ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า
ของครอนแบ็ท( Cronbach’ Alpha Coefficient) ซึ่งแบบสอบถามที่ใช้ศกึษาได้ค่า 0.850 ซึ่งมีค่ามา
กว่า 0.7 จึงสรปุได้ว่าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นมามีความเช่ือมั่นสามารถน าไปใช้ในการส ารวจ
ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างได้ 
 
ตารางที่ 3.2: ความเช่ือมั่น (Reliability) โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนแบ็ช  
  (Cronbach’s Alpha Coefficient) ตัวแปรด้านความคาดหวังจากจ านวนแบบสอบถาม  
  40 ชุด 
 

ตัวแปรด้านความคาดหวัง ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า 
ผลิตภัณฑ์ได้รับการรับรองมาตรฐาน 0.829 
ผลิตภัณฑ์มีรูปทรงสวยงาม ทันสมัยน่าใช้งาน 0.863 

(ตารางมีต่อ) 



21 

ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ความเช่ือมั่น (Reliability) โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนแบ็ช  
   (Cronbach’s Alpha Coefficient) ตัวแปรด้านความคาดหวังจากจ านวน 
   แบบสอบถาม 40 ชุด 
 

ตัวแปรด้านความคาดหวัง ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า 
ผลิตภัณฑ์ไม่กอ่ให้เกิดการแพ้และระคายเคืองต่อผิว 0.835 
ผลิตภัณฑ์มีราคาที่คุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบคุณภาพของสินค้า 0.840 
ผลิตภัณฑ์มีราคาที่ไม่แพงเกินไป 0.839 
ผลิตภัณฑ์มีส่วนผสมที่ท าจากธรรมชาติ 0.843 

ตัวแปรด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า 
เครื่องส าอางรีแบรนด์มีคุณสมบัติที่ดีขึ้นอย่างเห็นได้ชัด 0.831 
เครื่องส าอางรีแบรนด์สามารถใช้ได้ตามที่คาดหวัง 0.839 
เครื่องส าอางรีแบรนด์มีราคาติธรรม 0.821 
เครื่องส าอางรีแบรนด์มีจุดเด่นของสินค้าที่แตกต่างจากเครื่องส าอาง
ทั่วไป 

0.825 

เครื่องส าอางรีแบรนด์เมื่อใช้แล้วจะช่วยเพิ่มบุคลิกภาพได้อย่างน่าพอใจ 0.843 
เครื่องส าอางรีแบรนด์ใช้บรรจุภัณฑ์ที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม 0.887 

ตัวแปรด้านความไว้วางใจ ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า 
ฉันไว้วางใจเครื่องส าอางรีแบรนด์เพราะผลิตจากผู้ผลิตเดิม 0.779 
ฉันไว้วางใจเครื่องส าอางรีแบรนด์ที่ได้รับการรับรองจากหน่วยงาน
รัฐบาล 

0.698 

ฉันไว้วางใจเครื่องส าอางรีแบรนด์ที่มีการช้ีแจงส่วนประกอบอย่าง
ชัดเจน 

0.750 

ฉันไว้วางใจเครื่องส าอางรีแบรนด์ที่จ าหน่ายในร้านค้าที่มีชือ่เสียง 0.678 
ฉันไว้วางใจเครื่องส าอางรีแบรนด์ที่มีกระบวนการผลิตที่มมีาตรฐาน 0.705 

ตัวแปรด้านการตัดสินใจซื้อ ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า 
ฉันตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์เพราะมั่นใจว่าคุณภาพดีขึ้น 0.730 
ฉันตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์เพราะต้องการทดลองใช้ก่อน 0.751 
ฉันตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์เพราะมีคนแนะน าทีน่่าเช่ือถือ 0.735 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ความเช่ือมั่น (Reliability) โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนแบ็ช  
   (Cronbach’s Alpha Coefficient) ตัวแปรด้านความคาดหวังจากจ านวน 
   แบบสอบถาม 40 ชุด 
 

ตัวแปรด้านการตัดสินใจซื้อ ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า 
ฉันตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ถ้ามีการรับประกันความปลอดภัย 0.736 
ฉันตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ถ้าราคาไม่เปลี่ยนแปลงจากเดิม 0.846 

โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเฉพาะตัวแปรด้านความคาดหวัง 0.864 
โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเฉพาะตัวแปรด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 0.865 
โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเฉพาะตัวแปรด้านความไว้วางใจ 0.765 
โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเฉพาะตัวแปรด้านการตัดสินใจซื้อ 0.802 
 
  3.3.3.3 สถิติเชิงอนุมาณ (สถิติเชิงอ้างอิง) เนื่องจากการศึกษาครั้งน้ีเป็นการศึกษาถึง
อิทธิพลของตัวแปรอิสระ 2 ตัวซึ่งใช้มาตรวัดแบบอันตรภาคกับตัวแปรตาม 2 ตัวที่ใช้มาตรวัดอันตร
ภาค เช่นเดียวกันดังน้ัน ผู้วิจัยจึงใช้เทคนิคการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคุณ (Multiple 
Regression Analysis) ในการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลระหว่างตัวแปรอิสระ 1 ตัว และตัวแปรตาม 1 
ตัว จะใช้การวิเคราะห์ถดถอยแบบง่าย (Simple Regression Analysis) นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ท าการ
ทดสอบสมมตฐิานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
3.4 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น เพื่อ
ก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วง ดังนี้ 
  อันตรภาคชั้น = ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
            จ านวนชั้น 
     = 5 – 1   
          5 
     = 0.80 
 
  ช่วงช้ันคะแนน   ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80    เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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  1.81 – 2.61    เห็นด้วยน้อย 
  2.62 – 3.42    เห็นด้วยปานกลาง 
  3.43 – 4.23    เห็นด้วยมาก 
  4.24 – 5.00    เห็นด้วยมากที่ 



บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
  บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่ออธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรแต่
ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน 
ทั้งสิ้น 150 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 150 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วนประกอบด้วย 
 4.1 สรุปผลข้อมูลด้านประชากรศาสตร ์
 4.2 ผลการศึกษาตัวแปร 
 4.3 ผลการทดสอบสมมติฐานของแต่ละสมมติฐาน 
 4.4 ผลสรุปด้านสมมติฐาน 
 
4.1 สรุปผลดา้นประชากรศาสตร ์
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับ จ านวนและรอ้ยละของประชากรกลุ่มตัวอย่าง 
ได้แก่  อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
17-  20  ปี 8 5.3 
21 - 30 ปี 52 34.7 
31 – 40 ปี 59 39.3 
41 – 50 ปี 23 15.3 
51 – 60 ปี 8 5.3 

รวม 150 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 31 – 40 ปี ซึ่งมี
จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 รองลงมาออายุ 21 – 30 ปี มีจ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.7 อายุ 41 – 50 ปีมีจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 อายุ ปี 17-20   มีจ านวน 8 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.3 อายุ และ อายุ 51-60 ปี มีจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตร ี 39 26 
ปริญญาตร ี 89 59.3 
สูงกว่าปริญญาตร ี 22 14.7 

รวม 150 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญา
ตรี มีจ านวน 89 คน  คิดเป็นร้อยละ 59.3 รองลงมาคือระดับต่ ากว่าปริญญาตรีมีจ านวน 39 คน คิด
เป็นร้อยละ 26 และระดับสูงกว่าปริญญาตรีมีจ านวน  22 คน คิดเป็นร้อยละ 14.7 อายุ ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชึพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน นิสิต นักศึกษา 14 9.3 
พนักงานบริษัท 61 40.7 
ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 23 15.3 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย 39 26 
แม่บ้าน 13 8.7 

รวม 150 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท
จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 40.7 อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว / ค้าขายจ านวน 39 คิดเป็นร้อยละ 
26 อาชีพข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ จ านวน 23 คิดเป็นร้อยละ 15.3 อาชีพนักเรียน นิสตินักศึกษามี
จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 และอาชีพแม่บ้านมีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า  10,000 บาท 8 5.3 
10,001 – 20,000 บาท 49 32.7 
20,001 – 30,000 บาท 47 31.3 
30,001 – 40,000 บาท 22 14.7 
มากกว่า 40,000 บาท 24 16.0 

รวม 150 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่
ระดับ 10,001 – 20,000 บาท มีจ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 32.7 รองลงมาคือมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนที่ระดับ 20,001 – 30,000 บาท มีจ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่
ระดับมากกว่า 40,000 บาท มีจ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 16 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ระดับ 
30,001 – 40,000 บาท มีจ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 14.7  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ระดับต่ า
กว่า 10,000 มีจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 ตามล าดับ 
 
4.2 ผลการศึกษาด้านตัวแปร 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปล
ผลระดับความคิดเห็นความคาดหวังในสินค้า ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.5: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ด้านความคาดหวังที่เกี่ยวกับเครื่องส าอางรีแบรนด์ 
 

ด้านความคาดหวังที่เกี่ยวกบัเครื่องส าอางรีแบรนด ์ X ̅ S.D. การแปลผล 

ผลิตภัณฑ์ได้รับการรับรองมาตรฐาน 4.49 0.693 มากที่สุด 
ผลิตภัณฑ์มีบรรจุภัณฑ์ ที่มีรูปทรงสวบงาม ทันสมัยน่าใช้งาน 4.26 0.772 มากที่สุด 
ผลิตภัณฑ์ไม่กอ่ให้เกิดการแพ้และระคายเคืองต่อผิว 4.41 0.796 มากที่สุด 
ผลิตภัณฑ์มีราคาที่คุ้มค่าเมื่อเทียบกับคุณภาพของสินค้า 4.37 0.746 มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านความคาดหวังที่เกี่ยวกับเครื่องส าอาง 
   รีแบรนด ์
 

ด้านความคาดหวังที่เกี่ยวกบัเครื่องส าอางรีแบรนด ์ X ̅ S.D. การแปลผล 

ผลิตภัณฑ์มีราคาที่ไม่แพงเกินไป 4.34 0.776 มากที่สุด 
มีผลิตภัณฑ์ส่วนผสมที่ท าจากธรรมชาติ 4.27 0.825 มากที่สุด 

รวม 4.35 0.765 มากที่สุด 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
โดยรวม ด้านความคาดหวังที่เกี่ยวกับเครื่องส าอางรีแบรนด์ ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ที่ระดับ
ความคิดเฉลี่ย 4.35 แต่เมื่อพิจารณาแต่ละประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
ในระดับที่เห็นด้วยมาก แต่ในมุมมองผลิตภัณฑ์ได้รับการรบัรองมาตรฐาน ที่ระดับความคิดเห็นด้วย
มากเฉลี่ยคือ 4.49 รองลงมา คือ ผลิตภัณฑไ์ม่ก่อให้เกิดการแพ้และระคายเคืองต่อผิว ที่ระดับความ
คิดเห็นด้วยมากเฉลี่ย คือ 4.41 ผลิตภัณฑ์มรีาคาที่คุ้มค่าเมื่อเทียบกับคุณภาพของสินค้า ที่ระดับความ
คิดเห็นเฉลี่ยคือ 4.37 คือ ผลิตภัณฑ์มีราคาที่ไม่แพงเกินไปทีระดับความคิดเห็นเฉลี่ย คือ 4.34 มี
ผลิตภัณฑ์ส่วนผสมทีท่ าจากธรรมชาติทีระดับความคิดเห็นเฉลี่ย คือ 2.7 และผลิตภัณฑม์ีบรรจุภัณฑ์ 
ที่มีรูปทรงสวบงาม ทันสมัยนา่ใช้งานที่ระดับความคิดเห็นเฉลี่ย คือ 4.26 ตามล าดับ   
 
ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 

ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า X ̅ S.D. การแปลผล 

เครื่องส าอางรีแบรนด์มีคุณสมบัติที่ดีขึ้นอย่างเห็นได้
ชัด 

4.31 0.741 มากที่สุด 

เครื่องส าอางรีแบรนด์สามารถใช้ได้ตามที่คาดหวังไว้ 4.26 0.886 มากที่สุด 
เครื่องส าอางรีแบรนด์มีราคายุติธรรม 4.19 0.917 มาก 
เครื่องส าอางรีแบรนด์มีจุดเด่นของสินค้าที่แตกต่าง
จากเครื่องส าอางทั่วไป 

4.18 0.844 มาก 

เครื่องส าอางรีแบรนด์เมื่อใช้แล้วจะช่วยเพิ่ม
บุคลิกภาพได้อย่างน่าพอใจ 

4.25 0.867 มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 

ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า X ̅ S.D. การแปลผล 

เครื่องส าอางรีแบรนด์ใช้บรรจุภัณฑ์ที่ไม่ท าลาย
สิ่งแวดล้อม 

4.08 0.916 มาก 

รวม 4.21 0.862 มาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า
มีระดับความคิดเห็นโดยรวมด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ระดับความคิดเห็นเฉลี่ยมาก คือ 4.21 แต่เมื่อ
พิจารณาแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้วยมาก แต่ในมุมมองของเครื่องส าอางรี
แบรนด์มีคุณสมบัติที่ดีขึ้นอย่างเห็นได้ชัด ที่ระดับความเห็นเฉลี่ยเห็นด้วยมาก คือ 4.31 รองลงมาคือ 
เครื่องส าอางรีแบรนด์สามารถใช้ได้ตามที่คาดหวังไว้ ที่ระดับความคิดเห็น คือ 4.26 เครื่องส าอางรีแบ
รนด์เมื่อใช้แล้วจะช่วยเพิ่มบุคลิกภาพได้อย่างน่าพอใจ ที่ระดับความคิดเห็นคือ 4.25 เครื่องส าอางรี
แบรนด์มีจุดเด่นของสินค้าที่แตกต่างจากเครื่องส าอางทั่วไป ที่ระดับความคิดเห็นเฉลี่ย คือ 4.18 และ 
เครื่องส าอางรีแบรนด์ใช้บรรจุภณัฑ์ที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม ที่ระดับความคิดเห็นเฉลี่ยคือ 4.08 
ตามล าดับค่าเฉลี่ย 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ด้านความไว้วางใจ 
 

ด้านความไว้วางใจ X ̅ S.D. การแปลผล 

ความไว้วางใจเครื่องส าอางรีแบรนด์เพราะผลิตจาก
ผู้ผลิตรายเดิม 

4.19 0.937 มาก 

ความไว้วางใจเครื่องส าอางรีแบรนด์ที่ได้รับการรับรอง
มาตรฐานจากหน่วยงานรัฐบาล 

4.43 0.736 มากที่สุด 

ความไว้วางใจเครื่องส าอางรีแบรนด์ที่มีการช้ีแจง
ส่วนประกอบอย่างชัดเจน 

4.03 0.941 มาก 

ความไว้วางใจเครื่องส าอางรีแบรนด์ที่จ าหน่ายในร้านที่มี
ชื่อเสียง 

4.39 0.750 มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านความไว้วางใจ 
 

ด้านความไว้วางใจ X ̅ S.D. การแปลผล 

ความไว้วางใจเครื่องส าอางรีแบรนด์ที่มีกระบวนการ
ผลิตที่มีมาตรฐาน 

4.31 0.843 มากที่สุด 

รวม 4.27 0.841 มากที่สุด 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
โดยรวมด้านความไว้วางใจในระดับที่เห็นด้วยมากที่สุด ทีร่ะดับความคิดเห็นเฉลี่ย 4.27 แต่เมื่อ
พิจารณาแต่ละประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับที่เห็นด้วยมากต่อ
มุมมองได้แก ่ความไว้วางใจเครื่องส าอางรีแบรนด์ที่ได้รับการรับรองมาตรฐานจากหน่วยงานรัฐบาล ที่
ระดับความคิดเห็นเฉลี่ย คือ 4.43 รองลงมาคอืความไว้วางใจเครื่องส าอางรีแบรนด์ที่จ าหน่ายในร้านที่
มีชื่อเสียง ที่ระดับความคิดเห็นเฉลี่ย คือ 4.39 ความไว้วางเครื่องส าอางรีแบรนด์ที่มีกระบวนการผลิต
ที่มีมาตรฐาน ที่ระดับความคิดเห็นเฉลี่ย คือ 4.31 ความไว้วางเครื่องส าอางรีแบรนด์เพราะผลิตจาก
ผู้ผลิตรายเดิม ที่ระดับความคิดเห็นเฉลี่ย คือ 4.19 และความไว้วางใจเครื่องส าอางรีแบรนด์ที่มีการ
ชี้แจงส่วนประกอบอย่างชัดเจน ที่ระดับความคิดเห็น คือ 4.03 ตามล าดับค่าเฉลี่ย 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ด้านการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด ์
 

ด้านการตัดสนิใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด ์ X ̅ S.D. การแปลผล 

ฉันตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์เพราะมั่นใจว่า
คุณภาพดีขึ้น 

4.35 0.867 มากที่สุด 

ฉันตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์เพราะต้องการ
ทดลองใช้ก่อน 

4.22 0.961 มาก 

ฉันตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์เพราะมีคน
แนะน าที่น่าเชื่อถือ 

4.47 0.808 มากที่สุด 

ฉันตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ถ้ามีการ
รับประกันความปลอดภัย 

4.14 0.934 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด ์
 

ด้านการตัดสนิใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด ์ X ̅ S.D. การแปลผล 

ฉันตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ถ้าราคาไม่
เปลี่ยนแปลงจากเดิม 

4.27 0.849 มากที่สุด 

รวม 4.29 0.884 มากที่สุด 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
โดยรวมด้านการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ระดับเห็นด้วยมากที่สุด ที่ระดับความคิดเห็นเฉลี่ย 
4.29 แต่เมื่อพิจารณาแต่ละประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้วยมาก ต่อ
มุมมองต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์เพราะมีคนแนะน าที่น่าเช่ือถือ ที่ระดับเห็นด้วยมาก
เฉลี่ย คือ 4.47 รองลงมาตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์เพราะมั่นใจว่าคุณภาพดีขึ้น ในระดับความ
คิดเห็นเฉลี่ย คอื 4.35 ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ถ้าราคาไม่เปลี่ยนแปลงจากเดิม ในระดับ
ความคิดเห็นเฉลี่ย คือ 4.27 ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์เพราะต้องการทดลองใช้ก่อน ในระดับ
ความคิดเห็นเฉลี่ย คือ 4.22 และตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางรีแบรนด์ถ้ามีการรับประกันความปลอดภัย 
ในระดบัความคิดเห็นเฉลี่ย คือ 4.14 ตามล าดับ 
 
4.3 ผลการทดสอบสมมติฐานของแตล่ะสมมติฐาน 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ซึ่งได้แก่ ความ
คาดหวังในสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความไว้วางใจ เป็นตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ที่ส่งผลตอ่
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด ์
 
ตารางที่ 4.9: ความสัมพันธ์ระหว่าง ความคาดหวัง ภาพลักษณ์ตราสินคา้และความไว้วางใจ 
  

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 
ความคาดหวัง 0.299 0.268 2.737 0.07* 
ภาพลักษณต์ราสินค้า 0.200 0.109 2.003 0.047* 
ความไว้วางใจ 0.427 0.100 5.188 0.000* 

Adjust R2 = 0.609 F = 78.454 *p ≤ 0.05 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าความคาดหวัง ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความ
ไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ คิดเป็นร้อยละ 60.9 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 นอกจากนี้เมื่อพิจารณาเป็นรายประเภทพบว่าความคาดหวัง ภาพลักษณ์ตราสนิค้า และ
ความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 เมื่อพิจารณาประกอบกับความสัมพันธ์แบบมีทิศทางพบว่าความคาดหวัง ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ความไว้วางใจที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้ารีแบรนด์ในทิศทางเดียวกัน 
 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่า ความคาดหวัง ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ความไว้วางใจที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
4.4 ผลสรุปดา้นสมมติฐาน 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นการแสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.10: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ความคาดหวังภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางรีแบรนด์ของประชากรในเขตในกรงุเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องรี
แบรนด์ของประชากรในเขตในกรงุเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

ความไว้วางใจในตราสินค้าส่งที่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางรีแบรนด์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.10 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับ
สมมติฐานคือ ความคาดหวังภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์
ของประชากรในเขตในกรุงเทพมหานคร ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องรีแบรนด์ของประชากรในเขตในกรุงเทพมหานคร  ความไว้วางใจในตราสินค้าส่งที่ผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร และเมื่อพิจารณาจาก
ความสัมพันธ์ด้านทิศทางเพ่ิมลดแล้วตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจยัและอภิปรายผล 

 
 บทนี้เป็นการสรุปผลของการศึกษาเปรียบเทียบกับแนวคดิ ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่
ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 2 การน าเสนอผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและ
เสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาดา้นคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 
 5.1.1 ผลสรุปข้อมูลด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการวิจัยเรื่อง ความคาดหวังในสินค้า ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ความไว้วางใจที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปได้ว่าผู้ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนใหญ่อยูใ่นอายุระหว่าง 31- 40 ปี และมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย โดย
ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายได้ 10,000-20,000 
บาท  
 5.1.2 ผลสรปุด้านวัตถุประสงค์ ได้ผลสรุปดงันี ้
 ความคาดหวังภาพลักษณ์ตราสินค้า ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า และ ความไว้วางใจในตรา
สินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ของประชากรในเขตในกรุงเทพมหานคร  
 5.1.3 ผลสรุปด้านอื่น ๆ 
 ความไว้วางใจในตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครระดับความคิดเห็นโดยรวมที่ค่อนข้างเห็นด้วย เมื่อพิจารณารายข้อแล้ว พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับค่อนข้างเห็นด้วยต่อมุมมองของมาตรฐานการผลิตและความไว้วางใจต่อสินค้า
เครื่องส าอางรีแบรนด์ ที่ระดบัความคิดเห็นเฉลี่ยมากทีสุ่ด 
 ความคาดหวังภาพลักษณ์ตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ของ
ประชากรในเขตในกรงุเทพมหานครระดับความคิดเห็นโดยรวมที่ค่อนข้างเห็นด้วย เมื่อพิจารณาราย
ข้อแล้ว พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับค่อนข้างเห็นด้วยต่อมุมมอง คณุสมบัติตราสินค้า 
ภาพลักษณ์ของสินค้าเครื่องส าอางรีแบรนด์ ที่ระดับความคิดเห็นเฉลี่ยมากที่สุด 
 ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครือ่งรีแบรนด์ของประชากรในเขตใน
กรงุเทพมหานคร ระดับความคิดเห็นโดยรวมที่ค่อนข้างเหน็ด้วย เมื่อพิจารณารายข้อแล้ว พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับค่อนข้างเห็นด้วยมุมมอง เกี่ยวกับคุณภาพ การรับรองความปลอดภัยของ
เครื่องส าอางรีแบรนด์ ที่ระดบัความคิดเห็นเฉลี่ยมากทีสุ่ด 
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5.2 การอภิปรายผล 
 สมมติฐานที่ 1 ความคาดหวังภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรี
แบรนด์ของประชากรในเขตในกรุงเทพมหานคร  
 ผลการสมมติฐานโดยวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่าปัจจัยด้านความคาดหวังภาพลักษณ์
ตราสินค้า มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครือ่งส าอางรีแบรนด์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องตามแนวเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ของ ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย ปรีดา (2558)  กล่าวไว้ว่าภาพลักษณ์ตราสินคา้ที่มีผลต่อการ 
ตัดสินใจซื้อ มวีัตถุประสงค์เพื่อ (1) เพื่อส ารวจภาพลักษณ์ของตราสินค้า (2) เพือ่ส ารวจการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า (3) เพื่อวิเคราะห์ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า และสอดคล้องกับ 
อนัญญา อุทัยปรีดา (2558 ) ได้ท าการศึกษาความเชื่อมั่นในตราสินค้าและภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ความเช่ือมั่นในตราสินค้า การตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค และความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่ส่งผลต่อความ
เชื่อมั่นในตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผลการศึกษาความเช่ือมั่นในตราสินค้า เป็น
กระบวนการในการสื่อสารระหว่างเจ้าของสินค้าหรือผู้ขายกับผู้บริโภคเพื่อสร้างทัศนคติและ
ประสบการณ์ที่ดี เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับในตราสินค้านั้นๆ 
 สมมติฐานที่ 2 ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องรีแบรนด์ของ
ประชากรในเขตในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการสมมติฐานโดยวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่าปัจจัยด้านความคาดหวังเกี่ยวกับ
สินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องรีแบรนด์ของประชากรในเขตในกรงุเทพมหานครที่รัดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับแนวเรื่อง ของ ภัศยารินทิ์ เลิศอภิสิทธิ  (2559) ที่ได้อธิบาย
ถึงเรื่องความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า และความไว้วางใจในตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อสินค้า ผล
การศึกษาสมมติฐานพบว่า ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อ สินค้า , ความไว้วางใจ
ในตราสินค้า สง่ผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า และ ความความคาดหวังเกี่ยวกับ สินค้าและความไว้วางใจ
ในตราสินค้าสง่ผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแตกต่างกัน  
 สมมติฐานที่ 3 ความไว้วางใจในตราสินค้าสง่ที่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครือ่งส าอางรีแบรนด์
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่าปัจจัยด้านความไว้วางใจใน
ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้อง ของ รัศมิ์ลภสั วรเดชธนันกุล  (2560) ได้ศึกษาถึงเรื่อง 
ความไว้วางใจ การสื่อสารแบบปากต่อปาก เชิงบวก ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ 
ด้านความหลากหลายของ ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าได้แก ่ปัจจัยความไว้วางใจ ข้อมูล 
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ถึงประโยชน์ ปัจจัยความไว้วางใจด้านความปลอดภัย และปัจจัยความไว้วางใจด้านการรับรู้  
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปใช ้
 5.3.1 ปัจจัยทีจ่ะท าให้ผู้บริโภคหรือกลุ่มเปา้หมายตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้ประกอบการต้องให้
ความส าคัญในเรื่องของความคาดหวัง โดยการจัดล าดับความส าคัญ ไดแ้ก่ สินค้าต้องได้การรับรอง
มาตรฐาน, ผลติภัณฑ์ไม่ก่อให้เกิดการแพ้และระคายเคืองต่อผิว, ผลิตภัณฑ์ต้องมีราคาที่คุ้มค่าเมื่อ
เปรียบเทียบกับคุณภาพของสินค้า,ราคาไม่แพงจนเกินไป, และผลิตภัณฑ์ต้องมีบรรจุภัณฑ์ที่มีรูปทรง
สวยงามน่าใช้และทันสมัย 
 5.3.2  ปัจจัยทีจ่ะท าให้ผู้บริโภคหรือกลุ่มเปา้หมายตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้ประกอบการต้องให้
ความส าคัญในด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยต้องให้ความส าคัญตามล าดับ ได้แก่ สินค้าต้องมี
คุณสมบัติที่ดีขึน้อย่างเห็นได้ชัด, รองลงมา ผลิตภัณฑ์ใช้ได้ตามที่คาดหวังไว้, เมื่อใช้สินค้าแล้วช่วยเพิ่ม
บุคลิกภาพได้อย่างน่าพอใจ, สินค้ามีราคาอย่างยุติธรรม และมีจุดเด่นของสินค้าที่แตกต่างจาก
เครื่องส าอางทั้วไป 
 5.3.3 การที่จะท าให้ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายตัดสินใจซือ้สินค้า ผู้ประกอบการต้องให้
ความส าคัญในเรื่องของความไว้วางใจในตราสินค้าส่งที่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ 
และผู้ประกอบการควรต้องให้ความส าคัญในเรื่องของความน่าเชื่อถือขอสินค้า รองลงมาเรื่องของ 
คุณภาพของสินค้า, เรื่องของราคา, เรื่องของการทดลองใช้ และเรื่องของการมีการแนะน าใช้สินค้า  
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งถัดไป 
 เพื่อให้ผลการศึกษาในครั้งนีส้ามารขยายผลต่อไปในทัศนะคติที่กว้างมากขึ้นอันเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการและปัญหาทางด้านความคาดหวังในสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความ
ไว้วางใจในสินสินค้าที่ส่งผลต่อการซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครหรอื
ปัญหาอื่นที่มีปญัหาที่มีการเกีย่วข้องกัน ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นการท าวิจัยครั้งต่อไปดังนี้  
 5.4.1 ควรท าการศึกษากับประชากร / กลุ่มตัวอย่างในพื้นที่อื่นๆที่นอกเหนือจาก
กรุงเทพมหานคร เพื่อน าผลการศึกษาที่ได้มาเปรียบเทียบกับผลการศึกษาในครั้งนี้ว่า ในพื้นที่อื่นๆนัน้ 
ผู้บริโภคมีความคาดหวังในสินค้า ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางรีแบรนด์ เหมือนกันหรือแตกต่างกันอย่างไรเพื่อที่จะได้ทราบถึงความต้องการอย่าง
แท้จริงของผู้บริโภคอย่างครอบคลุมทุกกลุ่ม 
 5.4.2 ควรศึกษาถึงตัวแปรอื่นๆที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ เพ่ือให้
ผู้ประกอบการน าผลที่ได้ไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลาย
และมีประสทิธิภาพมากขึ้น 
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 5.4.3 เนื่องในปัจจุบันมีเครื่องส าอางรหลายยี่ห้อทั้งในประเทศและน าเข้าจากต่างประเทศวาง
จ าหน่ายในหลายพื้นที่ จึงอาจมีการศึกษาถงึเครื่องส าอางรีแบรนด์อื่นๆ เพื่อให้ทราบถึงการ
เจริญเติบโตของตลาดเครื่องส าอางให้มากขึน้ 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง ความคาดหวังในสินค้า ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
เครื่องส าอางรีแบรนด์ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>> 

ค าชี้แจง : แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความคาดหวังในสินค้า ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
ความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
จัดท าขึ้นเพื่อเป็นเครื่องมือส าหรับประกอบการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัย
ใครขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามและให้ข้อมูลในการตอบที่ครบถ้วนสมบูรณ์
ทุกค าถาม ข้อมูลที่ได้จากท่านจักเป็นประโยชน์ย่ิงในการปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพของเครื่องมือ 
ผู้วิจัยขอรับรองว่าจะเก็บรักษาเป็นความลับตามจรรยาบรรณของนักวิจัยอย่างเคร่งครัดและจะ
น าเสนอผลการวิเคราะห์ในภาพรวมเท่านั้น 

แบบสอบถามฉบับนี้ แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ประกอบด้วย  
ความคาดหวังที่เกี่ยวกับเครื่องส าอางรีแบรนด ์
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินคา้ 
ความไว้วางใจ 
การตัดสินใจซือ้ 

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่ไดก้รุณาสละเวลาอันมีค่าของท่านในการให้ข้อมูลตอบ
แบบสอบถามในครั้งนี้ 

 
 

นักศึกษาปริญญาโท คณะบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ความคาดหวังในสินค้า ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องส าอางรแีบรนด์ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ส่วนที่1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ขอให้ท่านตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย √ ในช่อง • ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
1. อายุ 

               ⎕   17-20 ปี                              ⎕ 21-30 ปี 

               ⎕   31-40 ปี                              ⎕ 41-50 ปี 

               ⎕  51-60 ปี 
2. ระดับการศกึษา  

                ⎕ ต่ ากว่าปริญญาตร ี                   ⎕ ปริญญาตร ี

                ⎕ สูงกว่าปริญญาตร ี
3. อาชีพ 

                ⎕ นักเรียน นิสิต นักศึกษา                           ⎕ พนักงานบริษัท 

                ⎕ ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ              ⎕ ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 

                ⎕ แม่บ้าน  
4. รายได้ต่อเดือน   

                        ⎕ ต่ ากว่า10,000 บาท                        ⎕ 10,000-20,000 บาท 

                        ⎕ 20,001-30,000 บาท                      ⎕ 30,001-40,000 บาท 

                        ⎕ มากกว่า 40,000 บาท 
 
 
 
 
 
 
 
 
ส่วนที่ 2 ข้อมลูเกี่ยวกับความคาดหวังที่เกีย่วกับเครื่องส าอางรีแบรนด ์
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ขอให้ท่านตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย √ ในช่อง • ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
4 หมายถึง เห็นด้วย  
5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
 

ความคาดหวังที่เกี่ยวกับ
เครื่องส าอางรแีบรนด ์

ระดับความคาดหวัง 
เห็นด้วย
มากสุด 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อยสุด 

5 4 3 2 1 
1. ผลิตภัณฑ์ได้รับการรับรอง
มาตรฐาน 

     

2. ผลิตภัณฑม์ีบรรจุภัณฑ์ ทีม่ี
รูปทรงสวยงามทันสมัยน่าใช้งาน  

     

3. ผลิตภัณฑ์ไม่ก่อให้เกิดการแพ้
และระคายเคอืงต่อผิว 

     

4. ผลิตภัณฑม์ีราคาที่คุ้มค่าเมื่อ
เทียบกับคุณภาพของสินค้า 

     

5.  ผลิตภัณฑม์ีราคาที่ไม่แพง
เกินไป 

     

6. มีผลิตภัณฑส์่วนผสมที่ท าจาก
ธรรมชาติ   

     

 
 
 
 
 
 
ส่วนที่ 3. ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสนิค้า 
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โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านที่มีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
 

เกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ด้วย
มาก
สุด 

เห็น
ด้วย
มาก 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็น
ด้วย
น้อย
สุด 

5 4 3 2 1 
7. เครื่องส าอางรีแบรนด์มีคณุสมบัติที่ดีขึ้น
อย่างเห็นได้ชัด 

     

8  เครื่องส าอางรีแบรนด์สามารถใช้ได้ตามที่
คาดหวังไว้ 

     

9. เครื่องส าอางรีแบรนด์มีราคายุติธรรม      
10. เครื่องส าอางรีแบรนด์มีจุดเด่นของ
สินค้าที่แตกต่างจากเครื่องส าอางทั่วไป 

     

11. เครื่องส าอางรีแบรนด์เมื่อใช้แล้วจะช่วย
เพิ่มบุคลิกภาพได้อย่างน่าพอใจ 

     

12. เครื่องส าอางรีแบรนด์ใช้บรรจุภัณฑ์ที่ไม่
ท าลายสิ่งแวดล้อม 

     

 
 
 
 
 
ส่วนที่4.ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วาง 
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โปรดท า เครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านที่มีต่อความไว้วางใจ 
1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
 

ความไว้วางใจ 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
มากสุด 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อยสุด 

5 4 3 2 1 

13. ฉันไว้วางใจเครื่องส าอางรีแบ
รนด์เพราะผลิตจากผู้ผลิตรายเดิม 

     

14. ฉันไว้วางใจเครื่องส าอางรีแบ
รนด์ที่ได้รับการรับรองมาตรฐาน
จากหน่วยงานรัฐบาล 

     

15. ฉันไว้วางใจเครื่องส าอางรีแบ
รนด์ที่มีการช้ีแจงส่วนประกอบ
อย่างชัดเจขน 

     

16. ฉันไว้วางใจเครื่องส าอางรีแบ
รนด์ที่จ าหน่ายในร้านที่มีช่ือเสียง 

     

17. ฉันไว้วางใจเครื่องส าอางรีแบ
รนด์ที่มีกระบวนการการผลิตที่มี
มาตรฐาน 

     

 
 
 
 
 
ส่วนที ่5.ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด ์
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โปรดท า เครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ 
1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
 

การตัดสินใจซือ้ 

 ระดับความคาดหวัง 
เห็น
ด้วย

มากสุด 

เห็น
ด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

เห็น
ด้วย
น้อย 

เห็น
ด้วย
น้อย
สุด 

5 4 3 2 1 
18. ฉันตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์
เพราะมั่นใจว่าคุณภาพดีขึ้น 

     

19.ฉันตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์
เพราะต้องการทดลองใช้ก่อน 

     

20. ฉันตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์
เพราะมีคนแนะน าที่น่าเช่ือถือ 

     

21. ฉันตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ถ้า
มีการรับประกันความปลอดภัย 

     

22. ฉันตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ถ้า
ราคาไม่เปลี่ยนแปลงจากเดิม 
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