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ABSTRACT 
 
 The main purpose of this study were to 1.) to study Service Quality, 
Perception of Country of Origin and Perceived Value influencing effect to Trust Thai 
Brand Cosmetics 2.) to study Service Quality, Perception of Country of Origin and 
Perceived Value influencing effect to Purchase Decision Thai Brand Cosmetics 3.) 
Trust influencing effect to Purchase Decision Thai Brand Cosmetics. The samples 
were selected by purposive sampling of 250 customers of working peoples who used 
Thai brand cosmetics in Bangkok. The statistical used in the analysis included 
frequency, percentage, mean, standard deviation, simple regression and multiple 
regression for testing the hypothesis at the level of 0.05 significant. 
 The research findings indicated that 1.) Service Quality, Perception of Country 
of Origin and Perceived Value influencing effect to Trust Thai Brand Cosmetics 2.) 
Service Quality, Perception of Country of Origin and Perceived Value influencing 
effect to Purchase Decision Thai Brand Cosmetics 3.) Trust influencing effect to 
Purchase Decision Thai Brand Cosmetics. 
  
Keywords: Service Quality, Perception of Country of Origin, Perceived Value, Trust, 
Purchase Decision, Thai Brand Cosmetics 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมส ำคัญและที่มำของปัญหำวิจัย 

นับตั้งแต่ในอดีตจวบจนปัจจุบันมีผู้คนจ ำนวนมำกที่ให้ควำมสนใจกับเรื่องควำมสวยควำมงำม 
โดยกำรใช้เครื่องส ำอำงเป็นกำรเสริมเติมแต่งเพ่ือภำพลักษณ์ภำยนอกที่ดูดี ซึ่งในปัจจุบันเครื่องส ำอำง 
ได้เป็นส่วนหนึ่งของกำรด ำรงชีวิตประจ ำวันมำกขึ้นเรื่อย ๆ ควำมงำมไม่ได้ถูกจ ำกัดโดยเพศอีกต่อไป 
ไม่ว่ำจะเป็นเพศชำยหรือเพศหญิงต่ำงจ ำเป็นต้องให้ควำมส ำคัญต่อกำรดูแลเอำใส่ใจกับตนเองให้มำก
ขึ้น ทั้งในด้ำนของสุขอนำมัยและรูปลักษณ์ภำยนอกที่ดูดี ทั้งนี้ผู้คนในสังคมปัจจุบันมีกิจกรรมที่จะต้อง
ท ำร่วมกันมำกข้ึนเช่น กำรท ำงำนร่วมกัน กำรติดต่อท ำธุรกรรมร่วมกัน หรือกำรออกงำนทำงสังคม
ต่ำง ๆ โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งสตรีวัยท ำงำนที่จะต้องท ำภำรกิจในเรื่องต่ำง ๆ พร้อมกับควำมจ ำเป็นที่
จะต้องมีบุคลิกภำพท่ีดีในกำรประกอบอำชีพท่ำมกลำงผู้คนในสังคมต่ำง ๆ จึงมีควำมจ ำเป็นที่จะต้อง
ใช้เครื่องส ำอำงเพ่ือให้ดูน่ำสนใจกับผู้พบเห็น (“"ทักษะสังคม" ใครว่ำไม่ส ำคัญ”, 2551) 

ด้วยเหตุนี้ในช่วงหลำยปีที่ผ่ำนมำอุตสำหกรรมควำมงำมของโลกมีกำรเติบโตขึ้นมำก และ
คำดกำรณ์ว่ำ จะมีแนวโน้มกำรเติบโตเพ่ิมข้ึนอีกเรื่อย ๆ อย่ำงต่อเนื่องทุกปี (ส่อง 6 เทรนบิ้วตี้, 2561) 
ส่งผลให้ตลำดของเครื่องส ำอำงมีกำรแข่งขันที่สูงมำก จำกข้อมูลของ IBIS World (THE BEAUTY 
ECONOMY, 2016) ระบุว่ำมูลค่ำตลำดเครื่องส ำอำงโลกในปี 2016-2018 เติบโตขึ้นจำกปีก่อนๆ โดย
พบว่ำในปี 2018 มีมูลค่ำตลำดเครื่องส ำอำงโลกอยู่ที่ 312.7 ล้ำนดอลลำร์สหรัฐ ส่วนในปี 2019-2021 
มูลค่ำตลำดมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้นอย่ำงต่อเนื่องเช่นกัน ดังภำพที่ 1.1 
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ภำพที่ 1.1: กรำฟแสดงสัดส่วนมูลค่ำตลำดเครื่องส ำอำงโลกตั้งแต่ปี 2011-2021 
 

 
ที่มำ:  THE BEAUTY ECONOMY. (2016). Retrieved from https://www.raconteur.net/the- 
 beauty-economy-2016. 

 
เมื่อพิจำรณำถึงตลำดอุสำหกรรมควำมงำมของประเทศไทยที่มีมูลค่ำกว่ำ 2.6 แสนล้ำนบำท 

และมีอัตรำกำรเติบโตเฉลี่ยอยู่ที่ 7-8 เปอร์เซ็นต์ต่อปี (“เจำะลึกตลำดเครื่องส ำอำง”, 2561) จึงท ำให้
อัตรำกำรแข่งขันสูง อันส่งผลต่อพฤติกรรมกำรเลือกซ้ือของกลุ่มเป้ำหมำยที่มักจะตัดสินใจซื้อ
เครื่องส ำอำงซึ่งมักจะเป็นแบรนด์ต่ำงประเทศเพรำะเข้ำมำครอบครองส่วนของตลำดก่อนเครื่องส ำอำง
แบรนด์ไทยซึ่งครอบครองส่วนของตลำดในสัดส่วนร้อยละ 3 ของมูลค่ำตลำดเครื่องส ำอำงทั้งหมด 
(“ประเทศไทยคือโอกำสใหม่”, 2561) สำเหตุที่เครื่องส ำอำงแบรนด์ต่ำงประเทศสำมำรถครองควำม
นิยมของผู้ใช้ชำวไทยอำจเป็นเพรำะผลิตภัณฑ์มีคุณภำพ สูงกว่ำจึงสอดคล้องกับกำรศึกษำเรื่อง
คุณภำพบริกำรที่ส่งผลต่อควำมไว้เนื้อเชื่อใจ และควำมภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่ำงประเทศของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนคร (สิริวิมล คำวงศ์, 2559) และกำรศึกษำเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจ
ซ้ือของลูกค้ำท่ีมีต่อกำรตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่ำผ่ำนทำงพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) ของ
ประชำชนในกรุงเทพมหำนคร (ชื่นพฤกษำ สุโรจน์รัตน์, 2558) ที่สรุปว่ำคุณภำพของผลิตภัณฑ์ส่งผล
ต่อควำมไว้วำงใจของลูกค้ำ นั้นหมำยควำมว่ำ เมื่อลูกค้ำใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภำพดีกว่ำจะท ำให้ลูกค้ำ
ไว้วำงใจต่อสินค้ำเหล่ำนั้น อันจะส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำต่อไป 
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เมื่อพิจำรณำถึงพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำแบรนด์ต่ำงประเทศจำกกำรศึกษำควำมเชื่อมั่นในตรำ
สินค้ำและภำพลักษณ์ประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ กรณีศึกษำ: ตรำสินค้ำ 
COACH EST.1941 NEW YORK (อนัญญำ อุทัยปรีดำ, 2556) มีควำมพึงพอใจที่จะซื้อสินค้ำแบรนด์
ต่ำงประเทศเพรำะพบว่ำสินค้ำแบรนด์ต่ำงประเทศที่ซื้อมำใช้นั้น สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรใน
ระดับท่ีพึงพอใจ แต่อำจจะไม่ตัดสินใจซื้ออีกเมื่อพบว่ำมีแหล่งกำรผลิตที่ไม่ได้มำจำกประเทศนั้น
โดยตรง ในขณะที่ผู้บริโภคบำงรำยจะไม่ตัดสินใจซื้อ ถ้ำแหล่งที่ผลิตไม่ใช่ที่เดียวกับแหล่งดั้งเดิมของ
สินค้ำ ซึ่งสรุปได้ว่ำ แหล่งก ำเนิดหรือแหล่งผลิตสินค้ำย่อมจะส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ 

นอกจำกนี้กำรที่เครื่องส ำอำงแบรนด์ไทยไม่สำมำรถชิงส่วนครอบครองได้อีกประกำรหนึ่งคือ 
ผู้ซื้อชำวไทยอำจจะรับรู้เกี่ยวกับคุณค่ำของแบรนด์ต่ำงประเทศมำกกว่ำ กล่ำวคือผู้ซื้อได้รับควำม
คุ้มค่ำจำกสิ่งที่ได้รับจำกสินค้ำเมื่อเปรียบเทียบกับเงินที่ต้องจ่ำยไป อำทิ ประโยชน์ที่ได้รับจำก
คุณสมบัติของสินค้ำ ควำมเป็นที่ชื่นชมหรือน่ำสนใจจำกบุคคลรอบด้ำน เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับ
กำรศึกษำเรื่องควำมไว้วำงใจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีอิทธิพลต่อคุณค่ำตรำสินค้ำ ของผู้บริโภคกลุ่ม
เจเนอเรชั่นวำย ในเขตกรุงเทพมหำนคร (สุกัญญำ พรำมขำว, 2559) และกำรศึกษำเรื่องคุณค่ำตรำ
สินค้ำท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อขนมถั่วตัดของผู้บริโภค ในเขตเวียงจันทรน์ สำธำรณรัฐประชำธิปไตย
ประชำชนลำว (อภิรักษ์ ดีศรีศักดิ์, 2559) ที่พบว่ำ คุณค่ำที่ผู้ซื้อรับรู้จำกสินค้ำส่งผลต่อควำมไว้วำงใจ
และกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ 

ในฐำนะของผู้ประกอบธุรกิจเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทยย่อมต้องมีกำรพัฒนำกลยุทธ์ของตนเอง 
โดยน ำปัจจัยที่ส่งผลส ำเร็จให้แก่เครื่องส ำอำงแบรนด์ต่ำงประเทศมำใช้ เพื่อให้เครื่องส ำอำงแบรนด์
ไทยประสบผลส ำเร็จเช่นกัน โดยตั้งประเด็นค ำถำมกำรวิจัยครั้งนี้ดังนี้ 
 1.คุณภำพกำรบริกำรของเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทย กำรรับรู้ประเทศแหล่งก ำเนิดของ
เครื่องส ำอำง แบรนด์ไทย และกำรรับรู้คุณค่ำตรำของเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทย จะส่งผลต่อควำม
ไว้วำงใจต่อเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทย หรือไม่ 
 2.คุณภำพกำรบริกำรของเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทย กำรรับรู้ประเทศแหล่งก ำเนิดของ
เครื่องส ำอำง แบรนด์ไทย และกำรรับรู้คุณค่ำตรำของเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทยจะส่งผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทย หรือไม่ 
 3.ควำมไว้วำงใจของเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทยจะส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงแบรนด์
ไทย หรือไม่ 

ดังนั้นผู้ท ำวิจัยจึงได้ท ำกำรศึกษำเรื่องด้ำนคุณภำพ กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำและกำรรับรู้
ประเทศแหล่งก ำเนิดที่ส่งผลต่อควำมไว้วำงใจและกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทย เพื่อให้
ทรำบผลกำรศึกษำเกี่ยวกับควำมสัมพันธ์ระหว่ำง คุณภำพกำรบริกำร กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินคำ้  
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กำรรับรู้ประเทศแหล่งก ำเนิด ควำมไว้วำงใจ และกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทย ซึ่งจะ
สำมำรถน ำผลกำรศึกษำดังกล่ำวที่ได้รับไปใช้ในกำรวำงแผนทำงกำรตลำดเพ่ือให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อ
เครื่องส ำอำงแบรนด์ไทย และสำมำรถแย่งส่วนแบ่งทำงกำรตลำดจำกเครื่องส ำอำงแบรนด์ต่ำงชำติมำ
ได้ 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 กำรศึกษำในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้ 
 1.2.1 เพ่ือวิเครำะห์ด้ำนคุณภำพกำรบริกำรของเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทย กำรรับรู้ประเทศ
แหล่งก ำเนิดของเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทย และกำรรับรู้คุณค่ำตรำของเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทยที่ส่งผล
ต่อควำมไว้วำงใจของเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทย 
 1.2.2 เพ่ือวิเครำะห์ด้ำนคุณภำพกำรบริกำรของเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทย กำรรับรู้ประเทศ
แหล่งก ำเนิดของเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทย และกำรรับรู้คุณค่ำตรำของเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทยที่ส่งผล
ต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทย 
 1.2.3 เพ่ือวิเครำะห์ควำมไว้วำงใจของเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
เครื่องส ำอำงแบรนด์ไทย   
 
1.3 ประโยชน์ที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 ประโยชน์ที่จะได้รับจำกงำนวิจัยฉบับนี้แบ่งเป็นเนื้อหำที่เกี่ยวข้องทำงวิชำกำรและกำร
ปฏิบัติกำร ดังนี้ 
 1.3.1 กำรได้รับทรำบถึงผลสรุปจำกกำรศึกษำ (Output) ได้แก่ 
  1.3.1.1 ท ำให้ทรำบถึงควำมเห็นของสตรีวัยท ำงำนต่อคุณภำพกำรบริกำรของ
เครื่องส ำอำง     แบรนด์ไทย กำรรับรู้ประเทศแหล่งก ำเนิดเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทย และกำรรับรู้คุณ
ตรำของเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทย ที่ส่งผลต่อควำมไว้วำงใจของเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทย 
  1.3.1.2 ท ำให้ทรำบว่ำคุณภำพกำรบริกำรเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทย กำรรับรู้ประเทศ
แหล่งก ำเนิดเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทย และกำรรับรู้คุณค่ำของเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทยที่ส่งผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทย 
  1.3.1.3 ท ำให้ทรำบว่ำควำมไว้วำงใจของเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทยที่ส่งผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อของเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทย 
 1.3.2 กำรน ำผลกำรศึกษำที่ได้ไปประยุกต์ใช้กับกำรปฏิบัติงำน (Outcome) ในเรื่องต่อไปนี้ 
คือ กำรน ำไปใช้เชิงนโยบำยและกำรวำงแผนทำงกำรตลำด กล่ำวคือ 



5 

  1.3.2.1 กำรพัฒนำกลยุทธ์ด้ำนคุณภำพกำรบริกำรเพ่ือให้สินค้ำคุณภำพที่ดีขึ้น เป็น
มำตรฐำน และตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำ 
  1.3.2.2 กำรพัฒนำกลยุทธ์ด้ำนกำรรับรู้ประเทศแหล่งก ำเนิด เพื่อสร้ำงควำมมั่นใจ
ให้กับลูกค้ำในกำรซื้อสินค้ำและบริกำรของเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทย 
  1.3.2.3 กำรพัฒนำกลยุทธ์ด้ำนกำรรับรู้คุณค่ำตรำ ท ำให้แบรนด์เป็นที่รู้จัก และได้รับ
กำรจดจ ำจำกลูกคำ้ให้เป็นที่หนึ่งในใจ 
  1.3.2.4 กำรพัฒนำกลยุทธ์ด้ำนควำมไว้วำงใจ เพ่ือสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือ เชื่อมั่น 
ไว้วำงใจต่อสินค้ำและบริกำรเครื่องส ำอำงแบรนด์ไทยให้กับลูกค้ำ 
  1.3.2.5 กำรพัฒนำกลยุทธ์ด้ำนกำรตัดสินใจซื้อ ท ำให้ลูกค้ำเกิดพฤติกรรมกำรตัดสินใจ
ซื้อสินค้ำและมีโอกำสกลับมำซื้อซ้ ำได้ 
 1.3.3 กำรน ำไปใช้ในกำรพัฒนำหรือสร้ำงแนวควำมคิดใหม่ทำงวิชำกำร 
 
1.4 ค ำนิยำมศัพท์เฉพำะ 
 เครื่องส ำอำง หมำยถึง กำรใช้ผลิตภัณฑ์ทำ ถู นวด โรย พ่น หยอด หยด ใส่ อบ หรือวิธีกำร
อ่ืนใดที่เป็นกำรเสริมเติมแต่ง บ ำรุงใบหน้ำ ผิวพรรณ ผม หรือส่วนใดของร่ำงกำยเพื่อควำมสะอำด 
ควำมงำม หรือเพ่ือส่งเสริมภำพลักษณะที่ดีของร่ำงกำย 
 คุณภำพกำรบริกำร หมำยถึง เป็นสิ่งที่ชี้วัดถึงระดับของคุณภำพกำรบริกำรที่ส่งมอบ โดย
ผู้ขำยสินค้ำและบริกำรต่อลูกค้ำหรือผู้รับบริกำรว่ำสอดคล้องกับควำมต้องกำรของเขำได้ดีเพียงใด กำร
ส่งมอบบริกำรที่มีคุณภำพ (Delivering Service Quality) จึงหมำยถึง กำรตอบสนองต่อ ผู้รับบริกำร
บนพื้นฐำนควำมคำดหวังของผู้รับบริกำร   
 ประเทศแหล่งก ำเนิด (Country of Origin) คือ ประเทศต้นก ำเนิดหรือแหล่งก ำเนิดของ
สินค้ำนั้นๆ ทีจ่ะมีส ำนักงำน หรือแหล่งผลิตสินค้ำตั้งอยู่ โดยประเทศต้นก ำเนิดแต่ละประเทศจะให้
ควำมรู้สึกต่อผู้บริโภคท่ีรับรู้แตกต่ำงกัน ในกำรได้รับกำรยอมรับในคุณภำพ ควำมน่ำเชื่อถือ และ
วัตถุดิบที่ใช้ของสินค้ำนั้นๆ หำกสินค้ำนั้นได้มีรับมีกำรผลิตในประเทศที่ได้รับกำรยอมรับมำกกว่ำ  
 กำรรับรู้คุณค่ำตรำ หมำยถึง กำรที่ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่ำตรำสินค้ำในด้ำนต่ำง ๆ ไม่ว่ำจะเป็น
กำรท ำให้เป็นที่รู้จัก คุ้นเคยกับตรำสินค้ำ รับรู้ถึงคุณภำพของตรำสินค้ำ ที่ส่งผลให้เกิดควำมพึงพอใจ
และควำมมั่นใจในตรำสินค้ำนั้น ส ำหรับผู้บริโภคในกำรเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ 
 กำรตัดสินใจซื้อ หมำยถึง ขั้นตอนในกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ จำกสองทำงเลือกข้ึนไป 
พฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจำรณำในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนกำรตัดสินใจทั้งด้ำนจิตใจ ควำมรู้สึกนึก
คิดและพฤติกรรมทำงกำยภำพ  
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 ควำมไว้วำงใจ หมำยถงึ ควำมเชื่อมั่น ควำมเชื่อถือ หรือควำมคำดหวังในด้ำนใดด้ำนหนึ่งที่
เป็นแง่บวกของ บุคคลๆ หนึ่งที่มีต่ออีกบุคคล หรือต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งว่ำจะปฏิบัติกับบุคคลนั้นตำมควำม
คำดหวังหรือเชื่อมั่นที่ได้วำงไว้ ควำมไว้วำงใจจะเพ่ิมขึ้นเมื่อควำมคำดหวังในแง่บวกได้รับกำร
สนองตอบหรือเป็นจริง แต่ควำม ไว้วำงใจจะลดลง หำกควำมคำดหวังในแง่บวกนั้นไม่ได้รับกำร
ตอบสนอง  



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัย
ได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ เพื่อน ามาก าหนดสมมุติฐาน โดย
แบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 7 ส่วนคือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องคุณภาพการบริการ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความไว้วางใจ 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจซื้อ 
 2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.7 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด  
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องตัวแปรเรื่องคุณภาพการบริการ 
 2.1.1ความหมายของคุณภาพของการบริการ 
 แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพการบริการ ความหมายของคุณภาพการบริการ 
 Kotler (1994) กล่าวไว้ว่า คุณภาพการบริการ คือ การเปรียบเทียบความแตกต่างกัน
ระหว่างคุณภาพการบริการที่ได้รับจริงกับสิ่งที่คาดหวัง 
 Crosby, Evans & Cowles (1990) กล่าวไว้ว่า คุณภาพการให้บริการหรือ “Service 
Quality” เป็นสิ่งส าคัญในการด าเนินงานด้านบริการบริการที่ไม่มีข้อผิดพลาด ข้อบกพร่องต่างๆ และ
สามารถที่จะตอบสนองความต้องการของลูกค้าหรือผู้บริโภค ตลอดจนทราบความต้องการของพวก
เขาด้วย 
 ปาริชาติ นามวัฒน์ (2553) กล่าวว่า ความหมายของ คุณภาพการบริการ หมายถึง 
ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าหรือผู้บริโภคได้ในเชิงธุรกิจ ซึ่งการน าเสนอ
คุณภาพการบริการที่ตรงตามความต้องการของลูกค้าหรือผู้บริโภคเหล่านั้นเป็นที่ท าให้เกิดความ
ไว้วางใจกับธุรกิจตามมา 
 Bitner (1990) กล่าวว่า การบริการที่มีการตอบสนองความต้องการหรือความคาดหวังของ
ผู้บริโภค จะยังมีแนวโน้มที่จะเป็นลูกค้าของบริษัท คือ การรับรู้ถึงคุณภาพการบริการมีผลต่อความ
ตั้งใจ เชิงพฤติกรรมของผู้บริโภค 
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 2.1.2เครื่องมือชี้วัดคุณภาพการบริการที่ดี 
 Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990) ได้ก าหนดมิติที่จะใช้วัดคุณภาพในการให้บริการ 
(Dimension of Service Quality) ไว้ 10 ด้าน เป็นเครื่องมือในการวัดคุณภาพการบริการที่ดีของ 
องค์กรได้ โดยผู้วิจัยได้น ามาพัฒนาเพื่อใช้เป็นตัวชี้วัดคุณภาพการบริการ มีดังต่อไปนี้ 
  มิติที่ 1 ลักษณะของการบริการ (Appearance) หมายถึง สภาพที่ปรากฏให้เห็นหรือ
จับต้องได้ในด้านการให้บริการ 
  มิติที่ 2 ความไว้วางใจ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการน าเสนอผลิตภัณฑ์
หรือการบริการที่เป็นไปตามค ามั่นสัญญาได้อย่างตรงไปตรงมาและถูกต้อง 
  มิติที่ 3 ความกระตือรือร้น (Responsiveness) หมายถึง การที่องค์การที่ให้บริการ
แสดงความเต็มใจที่จะช่วยเหลือและพร้อมที่จะให้บริการลูกค้าหรือผู้รับบริการอย่างเต็มที่ ทันทีทันใด 
  มิติที่ 4 สมรรถนะ (Competence) หมายถึง ความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงาน
บริการที่รับผิดชอบอย่างมีประสิทธิภาพ  
  มิติที่ 5 ความมีไมตรีจิต (Courtesy) หมายถึง มีอัธยาศัยนอบน้อม มีไมตรีจิตที่เป็น
กันเอง รู้จักให้เกียรติผู้อ่ืน จริงใจ มีน้ าใจ และมีความเป็นมิตรของผู้ปฏิบัติการให้บริการ  
  มิติที่ 6 ความน่าเชื่อถือ (Creditability) หมายถึง ความสามารถในด้านการสร้างความ
เชื่อมั่นด้วยความซื่อตรงและสุจริตของผู้ให้บริการ  
  มิติที่ 7 ความปลอดภัย (Security) หมายถึง สภาพที่บริการปราศจากอันตราย ความ
เสี่ยงภัยหรือปัญหา ต่าง ๆ   
  มิติที่ 8 การเข้าถึงบริการ (Access) หมายถึง การติดต่อเข้ารับบริการเป็นไปด้วยความ
สะดวก ไม่ยุ่งยาก 
  มิติที่ 9 การติดต่อสื่อสาร (Communication) หมายถึง ความสามารถในการสร้าง
ความสัมพันธ์และการสื่อความหมาย  
  มิติที่ 10 การเข้าใจลูกค้าหรือผู้รับบริการ (Understanding of customer) ในการ
ค้นหาและท าความเข้าใจความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการ รวมทั้งการให้ความสนใจต่อการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการ  
 ต่อมาภายหลัง ตัวแบบและวิธีการประเมินคุณภาพการให้บริการหรือ SERVQUAL ได้รับการ
ปรับปรุงใหม่ท าให้เหลือเพียง 5 มิติหลัก (Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1990, p. 28 และ 
Lovelock, 1996, pp. 464-466) ประกอบไปด้วย  
  มิติที่ 1 ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่
ปรากฏให้เห็นถึงสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ อันได้แก่ สถานที่ บุคลากร อุปกรณ์ เครื่องมือ เอกสาร
ที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารและสัญลักษณ์ รวมทั้งสภาพแวดล้อมที่ท าให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าได้รับการดูแล 
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ห่วงใย และความตั้งใจจากผู้ให้บริการ บริการที่ถูกน าเสนอออกมาเป็นรูปธรรมจะท าให้ผู้รับบริการ
รับรู้ถึงการให้บริการนั้นๆ ได้ชัดเจนขึ้น  
  มิติที่ 2 ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการ
ให้ตรงกับสัญญาที่ให้ไว้กับผู้รับบริการ บริการที่ให้ทุกครั้งจะต้องมีความถูกต้อง เหมาะสม และได้ผล
ออกมาเช่นเดิมในทุกจุดของบริการ ความสม่ าเสมอนี้จะท าให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าบริการที่ได้รับนั้นมี
ความน่าเชื่อถือ สามารถให้ความไว้วางใจได้  
  มิติที่ 3 การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมและความ
เต็มใจที่จะให้บริการ โดยสามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้อย่างทันท่วงที 
ผู้รับบริการสามารถเข้ารับบริการได้ง่าย และได้รับความสะดวกจากการใช้บริการ รวมทั้งจะต้อง
กระจายการให้บริการไปอย่างทั่วถึง รวดเร็ว  
  มิติที่ 4 การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) หมายถึง ความสามารถในการ
สร้างความเชื่อม่ันให้เกิดขึ้นกับผู้รับบริการ ผู้ให้บริการจะต้องแสดงถึงทักษะความรู้ ความสามารถใน
การให้บริการและตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการด้วยความสุภาพ นุ่มนวล มีกริยามารยาทที่
ดี ใช้การติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและให้ความมั่นใจว่าผู้รับบริการจะได้รับบริการที่ดีที่สุด  
  มิติที่ 5 การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแลเอา
ใจใส่ผู้รับบริการตามความต้องการที่แตกต่างของผู้รับบริการแต่ละคน  
 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า คุณภาพการบริการคือการประเมินจากการรับรู้ของผู้ได้รับบริการหรือ
ลูกค้าเหล่านั้น โดยผลลัพธ์จะถูกประเมินจากความคาดหวังที่มีและการบริการที่ได้รับจริง โดยเมื่อการ
บริการที่ได้คาดหวังไว้ของลูกค้าได้รับการตอบสนอง และท าได้ตรงตามค ามั่นสัญญา มีความถูกต้อง
เหมาะสม จะท าให้เกิดความไว้วางใจ เชื่อใจกับลูกค้าตลอดจนเกิดการตัดสินใจซื้อ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องตัวแปรเรื่องการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด 
 2.2.1 ความหมายของประเทศแหล่งก าเนิด 
 แนวความคิดเกี่ยวกับประเทศแหล่งก าเนิด ความหมายของประเทศแหล่งก าเนิด 
 Ozsomer, Bodur & Cavusgil (1991) กล่าวว่า ประเทศแหล่งก าเนิด คือ ประเทศบ้านเกิด
ของตราสินค้าและสินค้านั้นๆ (Home Country)  
 Samiee (1994) กล่าวว่า ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า คือประเทศที่เกิดของสินค้า (Home 
Country) ที่บริษัทผู้เป็นเจ้าของสินค้านั้นๆก่อตั้งอยู่ โดยอาจจะเป็นผู้ผลิตเองหรือไม่ก็ได้ แต่จะเป็น
ประเทศที่ถูกลูกค้านึกถึงว่าเป็นแหล่งก าเนิดของตราสินค้านั้น ซึ่งประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าแตกต่าง
จากประเทศแหล่งผลิตสินค้าที่จะเป็นผู้ผลิตและประกอบสินค้านั้นขึ้นมาโดยอาจจะไม่ได้ผลิตเอง
ทั้งหมด มีการน าเข้าส่วนประกอบมาได้ 
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 Adina, Gabriela & Denisa (2015) กล่าวว่า การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าเป็นปัจจัย
ที่ส าคัญในการประเมินตราสินค้า การรับรู้ และพฤติกรรมการซื้อสินค้า ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อการ
แข่งขัน การศึกษาจ านวนมากเกี่ยวกับภาพที่ดีของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าสร้างการรับรู้ในคุณภาพ 
ความคุ้นเคยในผลิตภัณฑ์ ตลอดจนสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด คือการรับรู้ถึงประเทศหรือบ้านเกิดของตรา
สินค้า หรือสินค้านั้นๆที่มีบริษัทผู้เป็นเจ้าของก่อตั้งอยู่ ซึ่งการรับรู้ถึงประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าเป็น
ปัจจัยที่ส าคัญต่อการมีทัศนคติในตัวสินค้าตลอดจนส่งผลถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคอีกด้วย 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องตัวแปรเรื่องการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
 2.3.1 ความหมายของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 
 Aaker (1991) กล่าวว่า การรีบรู้ถึงคุณค่าตราสินค้าเป็นความสามารถในการจดจ าของลูกค้า
หรือผู้บริโภคถึงตราสินค้า ซึ่งการรับรู้ถึงตราสินค้าได้นั้นเป็นส่วนส าคัญของการสร้างคุณค่าให้กับตรา
สินค้าและเมื่อผู้บริโภคเกิดการรับรู้ ตระหนักรู้ถึงตราสินค้าแล้ว เกิดความคุ้นเคยกับตราสินค้านั้นๆ ก็
จะน าไปสู่ความไว้วางในในตราสินค้านั้น ตลอดจนการตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินค้าจากความคุ้ยเคย 
ไว้วางใจ ยิ่งตราสินค้าเป็นที่จดจ าและคุ้นเคยกับผู้บริโภคมากเท่าใด ยิ่งมีโอกาสต่อการถูกเลือกซื้อเป็น
อันดับแรก 
 George & Michael (1993) กล่าวว่า กระบวนการเลือกการรับรู้ของผู้บริโภค ประกอบไป
ด้วย 4 ขั้นตอน ดังนี้ 
 1. การเปิดรับสื่อ (Selective Exposure) หมายถึง การที่ผู้บริโภคจะเลือกรับข้อมูลที่เสนอ
อยู่ทั่วไปหรือไม่ 
 2. การเลือกสนใจ (Selective Attention) เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคเลือกท่ีจะให้ความสนใจ
มุ่งเน้นไปที่ ข่าวสารหรือสิ่งเร้าเรื่องใดเรื่องหนึ่ง โดยในขณะเดียวกันจะไม่สนใจต่อสิ่งเร้าอ่ืน ๆ 
เพียงแต่ปล่อยผ่าน หูผ่านตาไป เท่านั้น 
 3. การเลือกตีความเข้าใจ (Selective Comprehension) หมายถึง เมื่อผู้บริโภคเลือก ให้
ความสนใจที่จะรับรู้ข่าวสารอย่างใดอย่างหนึ่งแล้วแปลความหมายหรือตีข่าวสารที่ได้รับ ไปตามความ
เชื่อ ความรู้ ทัศนคติ แรงจูงใจ และประสบการณ์ของตนเองเป็นหลัก ซึ่งอาจจะผิดเพี้ยนไปจากสิ่งที่ผู้
ส่งสารต้องการจะสื่อสารก็เป็นไปได้ 
 4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) หมายถึง สื่อโฆษณาหรือข่าวสารต่าง ๆ ที่ได้ยิน 
ได้เห็น และได้อ่าน ผ่านกระบวนการรับรู้มาถึงขั้นตอนการตีความหมายแล้วแต่ก็ไม่ได้ หมายความว่า
ผู้บริโภคจะสามารถจดจ าข่าวสารทั้งหมดได้ เพราะผู้บริโภคจะเลือกจดจ าเพียงสิ่งที่เชื่อมโยงกับความ
สนใจ ความต้องการส่วนตัวของพวกเขาเท่านั้น และลืมในส่วนที่ไม่เก่ียวข้องกับพวกเขาไป 
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ภาพที่ 2.1: แสดงกระบวนการในการเลือกสรรการรับรู้ 
 

 
 
 อดุลย์ จาตุรงค์กุล และ ดลยา จาตุรงค์กุล. (2550) กล่าวว่า ความหมายของการเข้าใจหรือ
การตระหนักรู้เป็นการแปล ความหมายของเรื่องราวข่าวสารที่ผู้บริโภคได้รับโดยทันที และมุ่งให้ความ
สนใจไปที่ตัวกระตุ้น กระบวนการรับรู้ซึ่งจะถูกจัดรวบรวมเป็นหมวดหมู่ และท าการแปลความหมาย 
ข่าวสารที่ได้รับเข้ามาสู่ความนึกคิด 
 สมาคมตลาดสหรัฐฯ (The American Market Association cited in Kotler, 2009, p. 
276 อ้างใน ฐิติรัตน์ มีมาก, 2552, หน้า 245) กล่าวว่า ตราสินค้า หมายถึง ชื่อ นิยาม รูปแบบ 
สัญลักษณ์ หรือรูปลักษณ์ใด ๆ ที่บ่งบอกถึงสินค้าหรือบริการของผู้ให้บริการว่ามีความแตกต่างจาก
ผู้ขายคนอ่ืนๆ 
 องค์ประกอบของตราสินค้าท่ีส าคัญ 5 ประการ ได้แก่ 
 1. ชื่อตราสินค้า (Brand Name) 
 2. ตราสัญลักษณ์ (Logo) 
 3. ลิขสิทธิ์ (Copyright) คือ สิทธิคุ้มครองตามกฎหมายที่รัฐมอบให้ ช่วยไม่ให้ลอกเลียนชื่อ
ตรา 
 4. สิทธิบัตร (Patent) คือ สิทธิตามกฎหมายที่รัฐมอบให้แก่บุคคลที่คิดค้นสิ่งใหม่ๆข้ึนมา ช่วย
ไม่ให้ถูกบุคคลอ่ืนสามารถลอกเลียนสินค้า ชื่อตรา ก่อนรับอนุญาตจากเจ้าของสิทธิบัตร 
 5. ค าขวัญ (Slogan) เป็นค าโฆษณาที่บ่งบอกถึงลักษณะหรือคุณสมบัติของสินค้าอย่างสั้น 
เพ่ือให้ผู้บริโภคจ าได้ง่าย เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
 2.3.2 ระดับของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
 ธิติพัฒน์ เอ่ียมนิรันดร์ (2552) ได้กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า มี 4 ระดับ ดังนี้ 
 1. การไม่ตระหนักรู้ในชื่อตราสินค้า (Unaware of Brand) เป็นระดับท่ีผู้บริโภคจะไม่รู้จัก
และยังไม่เคยได้ยินชื่อตราสินค้านั้นมาก่อน 
 2. การจดจ าถึงตราสินค้า (Brand Recognition) เป็นระดับที่ผู้บริโภคเกิดเริ่มเกิดการ
ตระหนักรู้ในชื่อตราสินค้าแต่ยังเป็นการรับรู้ในระดับที่ต่ าหรือน้อย  ซึ่งอาศัยการเชื่อมโยงกันระหว่าง
ชื่อตราสินค้ากับกลุ่มของสินค้า แต่การเชื่อมโยงยังไม่มีความแข็งแกร่งนัก  
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 3. ระดับการระลึกในตราสินค้า (Brand Recall) เป็นระดับที่ผู้บริโภคมีการตระหนักถึงรู้ถึง
ตราสินค้าในระดับที่สูงขึ้น โดยผู้บริโภคเริ่มสามารถระลึกถึงตราสินค้าได้แม้ว่าจะไม่มีการกระตุ้นเตือน  
 4. ระดับสุดยอดในใจ (Top of Mind Awareness) เป็นระดับที่ผู้บริโภคสามารถจดจ าและ
รับรู้ในตราสินค้าได้โดยที่ผู้บริโภคสามารถนึกถึงชื่อตราสินค้าขึ้นมาได้โดยไม่ต้องชี้น า เป็นตราสินค้าที่
ถูกนึกถึงเป็นตราสินค้าแรก ก่อนตราสินค้าของคู่แข่ง 
 ดังนั้นสรุปได้ว่า การรับรู้คุณค่าตรา คือการรับรู้ของผู้บริโภคต่อตราสินค้านั้นๆที่ถูกน าเสนอ
ผ่านสื่อและตัวกระตุ้นต่างๆให้เข้าถึงกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภคซึ่งการรับรู้ถึงคุณค่าตราก็จะถูกแบ่ง
ไปตามระดับการรับรู้ที่ผู้บริโภคตระหนักรู้ได้ถึงตราสินค้านั้นๆ และเมื่อผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงตรา
สินค้า เกิดความคุ้นเคยก็จะน าไปสู่ความไว้วางใจในตราสินค้านั้น ตลอดจนการตัดสินใจเลือกซื้อมี
โอกาสต่อการถูกเลือกซ้ือเป็นอันดับแรก 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องตัวแปรเรื่องความไว้วางใจ 
 2.4.1ความหมายของความความไว้วางใจ 
แนวความคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจ ความหมายของความไว้วางใจ 
 มีนา อ่องบางน้อย (2553) กล่าวว่า ความไว้วางใจ คือ ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการและ
ลูกค้า เกิดจากความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดส่งผลให้เกิดความรู้สึกมั่นใจทั้งต่อตัวสินค้าและการบริการที่ได้รับ  
 Bourdeau (2005) กล่าวว่า ความไว้วางใจ เกี่ยวกับความสามารถของผู้ให้บริการที่จะสร้าง
ความมั่นใจ การเป็นที่พ่ึงพาอาศัยได้ ความซื่อสัตย์ ความสามารถในการให้บริการส าหรับลูกค้า การ
ให้บริการที่ตรงไปตรงมาและมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการให้บริการตามสถานการณ์ที่จะทันต่อลูกค้า
ได้ 
 Stern (1997) กล่าวว่า ความไว้วางใจ คือ ส่วนส าคัญของความสัมพันธ์ที่มีต่อลูกค้าในการ
สื่อสารการให้บริการ ซึ่งจ าเป็นที่จะต้องสร้างให้เกิดเพ่ือครองใจของลูกค้าไว้ ประกอบไปด้วย การ
สื่อสาร (Communication) การดูแลและการให้ (Caring and Giving) ค ามั่นสัญญาแก่ลูกค้า 
(Commitment) การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) ความส้อดคล้อง (Compatibility) การแก้ไข
สถานการณ์ความขัดแย้งได้ (Conflict) และการให้ความไว้วางใจ (Trust)   
 ปัจจัยหลักของความไว้วางใจ 
 Lee & Turban (2001) กล่าวว่า รูปแบบความไว้วางใจแบ่งเป็นปัจจัยหลักของ เป็น 3 ปัจจัย
ได้แก่ 
 1. ความไว้วางใจในตัวผู้ให้บริการ คือ เมื่อผู้ให้บริการสร้างความมั่นใจให้แก่ ผู้บริโภคโดยการ
มีความซื่อสัตย์สุจริตจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือในตัวผู้ให้บริการ 
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 2. ความไว้วางใจในระบบ คือ ผู้รับบริการจะติดต่อผู้ให้บริการผ่านทางช่องทางต่าง ๆ ดังนั้น 
การสร้างความไว้วางใจในระบบของร้านคือผู้ให้บริการควรมีความเอาใจใส่ ให้ค าปรึกษาผ่านทุก
ช่องทาง 
 3. ความไว้วางใจต่อธุรกิจ คือ ผู้ให้บริการไม่ควรเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภค เป็นสิ่งที่
ส าคัญที่ท าให้เกิดความน่าเชื่อถือระหว่างผู้ให้บริการและผู้บริโภค 
 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ความไว้วางใจ คือความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการและลูกค้า ซึ่งเป็นการ
สร้างความม่ันใจให้กับผู้บริโภคท่ีถูกจะรับรู้ผ่านปัจจัยต่างๆที่ได้รับจากให้บริการจนเกิดเป็นความไว้
เนื้อเชื่อใจ เมื่อลูกค้าหรือผู้บริโภคมีความไว้วางใจแล้วก็จะส่งผลต่อพฤติกรรมตัดสินใจซื้อต่อไป 
 
2.5แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 2.5.1 ความหมายของการตัดสินใจซื้อ 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวว่า การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการ
ที่ผู้บริโภคต้องเลือกกระท าในทางใดทางหนึ่งจากทางเลือกต่างๆที่มีอยู่ของสินค้าและบริการ โดยที่
การเลือกจะอยู่ภายใต้การรับรู้ถึงข้อมูลและข้อจ ากัดของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการ ดังนั้นการ
ตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค 
 Kotler (2000) กล่าวว่า พฤติกรรมที่แสดงออกของผู้บริโภคเป็นเรื่องที่เชื่อมโยงกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งแบ่งออกได้เป็น 5 ขั้น (Five-Stage Model of the 
Consumer Buying Process) คือ ความนึกคิด (Thought) ความรู้สึก (Feeling) การแสดงออก 
(Action) ทัศนคติ (Attitude) สิ่งจูงใจ (Motive) ประสบการณ์หรือสิ่งกระตุ้น (Stimuli) ซึ่งปัจจัย
ทั้งหมดจะส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคท่ีน าไปสู่กระบวนการตัดสินใจ 
 2.5.2 ขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) กล่าวว่า ขั้นตอนการตัดสินใจ (Buying Decision Process) เป็น
ขั้นตอนของการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการ โดยมีกระบวนการทั้งหมด 5 
ขั้นตอน ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.2: กระบวนการการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของผู้บริโภค  
 

 
 
ที่มา:  Kotler, P. (1994). Marketing management: Analysis planning implementation  
 and control (8th ed.). Englewood Cliffs: Prentice Hall. 
 
 1. การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition)  
  1.1 การหมดไปของสิ่งของที่เคยใช้อยู่เดิม เมื่อสิ่งของที่เคยใช้ หรือใช้ในการแก้ปัญหา
ต่างหมดไป ผู้บริโภคก็จ าเป็นที่ต้องการที่จะหาสิ่งใหม่มาทนแทนเพ่ือแก้ไขปัญหาที่มีอยู่ 
  1.2 ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ จากการที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์หนึ่งอยู่
และแต่ผลิตภัณฑ์นั้นมีปัญหา ท าให้ต้องหาอีกผลิตภัณฑ์มาเพ่ือแก้ไขปัญหานั้น 
  1.3 การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งด้านวุฒิภาวะ และ
คุณวุฒิหรือแม้กระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทาง
กายภาพ  
  1.4 การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว 
เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ท าให้มีความต้องการสินค้าหรือบริการเกิดข้ึน 
  1.5 การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงในทิศ
ทางบวกหรือลบก็ตามการเงินย่อมส่งผลต่อการใช้ชีวิต ความคิด และการตัดสินใจของผู้บริโภค 
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  1.6 ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง ในแต่ละช่วงวัยของชีวิตผู้บริโภคจะมีการ
เปลี่ยนแปลงทางกลุ่มของผู้น าทางความคิด เช่น ในวัยเด็กผู้น าทางความคิดคือพ่อแม่ เมื่อโตขึ้นใน
วัยรุ่นผู้น าทางความคิดอาจจะเปลี่ยนเป็นเพ่ือนแทน 
  1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด การเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภค รู้ถึง
ความต้องการของพวกเขาและท าการส่งเสริมทางการตลาดที่ตรงความต้องการของพวกเขาท้ัง
ทางด้านการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยตรงทางพนักงานหรือ
ทางอ้อม 
 2. การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เมื่อมีปัญหาเกิดข้ึนผู้บริโภคจะเริ่ม
มองหาหนทางในการแก้ไขปัญหาเหล่านั้น โดยเริ่มจากการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือช่วยในการ
ตัดสินใจ 
  2.1 แหล่งบุคคล (Personal Search)  
  2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial Search)  
  2.3 แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search)  
  2.4 จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) ผูบ้ริโภคจะท าการประเมิน
ทางเลือกจากขั้นที่ 2 แล้วเลือกทางเลือกท่ีดีที่สุด โดยอาจจะเป็นการเปรียบเทียบทางคุณสมบัติของ
สินค้าบริการ ประสบการณ์ ความเชื่อม่ัน เพ่ือช่วยให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) ในการตัดสินใจซื้อสินค้าผู้บริโภคจะต้องมีข้อมูลและ
ระยะเวลาในการตัดสินใจ ซึ่งในผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดก็จะมีระยะเวลาในเปรียบเทียบและการตัดสินใจ
ที่ไม่เท่ากัน 
 ดังนั้นสรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อ คือการที่ลุกค้าหรือผู้บริโภคเห็นถึงปัญหาที่มีอยู่และต้องการ
แก้ไขปัญหาเหล่านั้นผ่านทางสินค้าและบริการต่างๆ โดยในการตัดสินใจซื้อจะผ่านกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีจะเก็บรวบรวมข้อมูล เปรียบเทียบ และประเมินถึงทางเลือกท่ีดีที่สุดในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใดๆก็ตาม 
 
2.6งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 กรกนก และวิโรจน์ (2557) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลความเป็นเลิศของคุณภาพบริการที่มี
ต่อความไว้วางใจในการใช้บริการและการบอกต่อ ของผู้ใช้บริการบางจาก กรีนวอช เดอะพรีเมี่ยม 
(สาขาวิภาวดีรังสิต-หลักสี่) กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้บริการบางจาก กรีนวอช เดอะพรีเมี่ยม (สาขา
วิภาวดีรังสิต-หลักสี่ ) จ านวน 320 คน ผลการวิจัยพบว่าความเป็นเลิศของคุณภาพบริการ ความ
ไว้วางใจในการใช้บริการ และการบอกต่อของผู้ใช้บริการในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยพบว่า ความ
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เป็นเลิศของคุณภาพบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจในการใช้บริการ ความเป็นเลิศของ
คุณภาพบริการมีอิทธิพล ทางบวกต่อการบอกต่อของผู้ใช้บริการ และความไว้วางใจในการใช้บริการมี
อิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้ใช้บริการ  
 ผลการศึกษาดังกล่าวน าไปสู่การเสนอสมมติฐานได้ว่า สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการ 
ส่งผลต่อความไว้วางใจของเครื่องส าอางไทยแบรนด์ 
 อนัญญา อุทัยปรีดา (2556) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์ประเทศ 
แหล่งก าเนิดสินค้าจากประเทศจีน และประเทศสเปน ความเชื่อม่ันในตราสินค้า การตัดสินใจซื้อของ 
ผู้บริโภค และความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าท่ีส่งผลต่อความ 
เชื่อมั่นในตราสินค้า และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา ประชากรเพศ
หญิงวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย ท าการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน จาก
ผลการวิจัย พบว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าจากประเทศจีน ด้านความสามารถทางการ
ผลิตอยู่ในระดับน้อย, ด้านการออกแบบอยู่ในระดับน้อย และด้านความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี
อยู่ในระดับมาก ขณะที่ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า จากประเทศสเปน ด้านความสามารถ
ทางการผลิตอยู่ในระดับมาก, ด้านการออกแบบอยู่ในระดับมาก และด้านความเจริญก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีอยู่ในระดับปานกลาง และในเรื่องความเชื่อมั่นในตราสินค้า ด้านความน่าเชื่อถืออยู่ใน
ระดับมาก, ด้านความเมตตากรุณาอยู่ในระดับปานกลาง และด้านความซื่อสัตย์อยู่ในระดับมาก 
 ผลการศึกษาดังกล่าวน าไปสู่การเสนอสมมติฐานได้ว่า สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ประเทศ
แหล่งก าเนิด ส่งผลต่อความไว้วางใจของเครื่องส าอางไทยแบรนด์ 
 สุกัญญา พรามขาว (2559) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ความไว้วางใจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มี
อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุ่ม
ตัวอย่างในการศึกษา ได้แก่ ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความไว้วางใจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และให้ความส าคัญกับคุณค่าตราสินค้า ใน
ภาพอยู่ในระดับ ปานกลาง ปัจจัยด้านอายุ สถานภาพ อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันให้
ความส าคัญต่อคุณค่าตราสินค้าต่างกันและพบว่าในด้านเพศ และระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้
ความส าคัญต่อคุณค่าตราสินค้าไม่แตกต่างกัน 
 ผลการศึกษาดังกล่าวน าไปสู่การเสนอสมมติฐานได้ว่า สมมติฐานที่ 3 การรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า ส่งผลต่อความไว้วางใจของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
 วิวิศน์ ใจตาบ (2556) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ท าการทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน และแจกกับผู้บริโภคสินค้าเบเกอรี่
ใน 4 เขตที่สุ่มเลือกในจังหวัด กรุงเทพมหานคร ได้แก่ เขตบางแค เขตธนบุรี เขตคลองเตย และเขต
บางนา เขตละ 100 คน รวมเป็น ทั้งหมด 400 คน ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยทั้งหมดมีความสัมพันธ์
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กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคใน
จังหวัด กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 เมื่อพิจารณารายปัจจัยพบว่าปัจจัยด้าน
คุณภาพการบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่มากที่สุด 
 ผลการศึกษาดังกล่าวน าไปสู่การเสนอสมมติฐานได้ว่า สมมติฐานที่ 4 คุณภาพการบริการ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
 ณัฐนันท์ โปษกะบุตร (2559) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าต่อ
ทัศนคติและความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมไทย จากการเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง 400 คน กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือผู้หญิงที่อาศัยอยู่ใน เขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า
ผู้บริโภคมีการรับรู้ประเทศ แหลงก าเนิดที่แตกต่างกันในทุกตราสินค้า โดยแบ่งเป็นผู้ที่รู้ว่าสินค้าเป็น
ของไทยและผู้ที่ไม่รู้ในส่วนของความแตกต่างระหว่างคน 2 กลุ่มนี้ พบว่า ตราสินค้า FLYNOW 
ผู้บริโภคท่ีรู้ว่าเป็นของไทยจะมีทัศนคติที่สูงกว่าผู้ไม่รู้ว่าเป็นของไทยในขณะที่อีก 2 ตราสินค้าไม่พบ
ความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญในส่วนของความตั้งใจซื้อ พบว่าตราสินค้า PENAHOUSE ผู้บริโภคท่ีรู้
ว่าเป็นของไทยจะมีความตั้งใจซื้อที่ต่ ากว่าผู้ที่ไม่รู้ว่าเป็นของไทยในขณะที่อีก 2 ตราสินค้าไม่พบความ
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ 
 ผลการศึกษาดังกล่าวน าไปสู่การเสนอสมมติฐานได้ว่า สมมติฐานที่ 5 การรับรู้ประเทศ
แหล่งก าเนิด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
 ปัทมพร,สิริภักตร์ (2556) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ 
“ฮอนด้า” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้บริโภคท่ี
อาศัยอยู่ในเขต กรุงเทพมหานคร อายุ 18 ปี ขึ้นไปที่มีประสบการณ์ในการใช้รถยนต์ฮอนด้า จ านวน 
400 ตัวอย่าง ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่ากลุ่มตัว อย่างที่มีอาชีพจะมีแตกต่างจะมีการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์“ฮอนด้า” แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.50 ส่วนปัจจัย ประชากรศาสตร์
ด้านอื่นๆ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ “ฮอนด้า” ปัจจัย คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์” ฮอนด้า” ระดับปานกลางในทิศทางเดียวกันได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 ผลการศึกษาดังกล่าวน าไปสู่การเสนอสมมติฐานได้ว่า สมมติฐานที่ 6 การรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
 หลีน ยู่ชิง (2560) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ความไว้วางใจในสินค้าและค่านิยมที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่น าเข้าจากประเทศ จีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้
ในการศึกษาคือประชากรในกรุงเทพมหานคร ใช้จ านวน 130 คน ผลการศึกษาพบว่า ความไว้วางใจ
ในสินค้าและค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้า แฟชั่นที่น าเข้าจากประเทศจีนของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ผลการศึกษาดังกล่าวน าไปสู่การเสนอสมมติฐานได้ว่า สมมติฐานที่ 7 ความไว้วางใจ ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
 
2.7 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นสรุปได้ว่าคุณภาพ
การบริการ การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ความไว้วางใจ และการตัดสินใจ
ซื้อ ซึ่งการสรุปดังกล่าวน าไปสู่สมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ การรับรู้
ประเทศแหล่งก าเนิด การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจ และการตัดสินใจซื้อใน
เครื่องส าอางแบรนด์ไทย ได้ว่า 
 สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการ ส่งผลต่อความไว้วางใจของเครื่องส าอางไทยแบรนด์ 
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด ส่งผลต่อความไว้วางใจของเครื่องส าอางไทย 
แบรนด์ 
 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อความไว้วางใจของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
 สมมติฐานที่ 4 คุณภาพการบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
 สมมติฐานที่ 5 การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของเครื่องส าอาง 
แบรนด์ไทย 
 สมมติฐานที่ 6 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของเครื่องส าอางแบรนด์
ไทย 
 สมมติฐานที่ 7 ความไว้วางใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
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 กรอบแนวคิด 
 
ภาพที่ 2.3: ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ ความน่าเชื่อถือ การรับรู้คุณค่าตราสินค้าท่ี 
   ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีในแบรนด์เครื่องส าอางไทย 
 
 

 
 
 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ การรับรู้ประเทศ
แหล่งก าเนิด การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อ ความไว้วางใจ และการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบ
รนด์ไทย 
 1. คุณภาพการบริการของเครื่องส าอางแบรนด์ไทยและความไว้วางใจของเครื่องส าอางแบ
รนด์ไทย ภายใต้แนวคิดและงานวิจัย 
  1.1 อิทธิพลความเป็นเลิศของคุณภาพบริการที่มีต่อความไว้วางใจในการใช้บริการและ
การบอกต่อของผู้ใช้บริการบางจาก กรีนวอช เดอะพรีเมียม (สาขาวิภาวดีรังสิต-หลักสี่) เป็นงานวิจัย
ของ กรกนก ชุบแวงวาปี และ วิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ (2557) 
  1.2 ปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความภักดี
ต่อบริษัทจัด ท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นงานวิจัยของ สิริวิมล  
ค าวงศ์ (2559) 
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  1.3 คุณภาพการบริการของบริษัทน าเที่ยวประเทศจีนที่มีผลต่อความไว้วางใจในบริษัท
น าเที่ยว และความตั้งใจในการใช้บริการซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวไทย เป็นงานวิจัยของ ฉงจิ่ง หลี่ และ 
ตรีทิพ บุญแย้ม (2558) 
 2. การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดของเครื่องส าอางแบรนด์ไทยและความไว้วางใจของ
เครื่องส าอางแบรนด์ไทย ภายใต้แนวคิดและงานวิจัย 
  2.1 ความเชื่อมั่นในตราสินค้าและภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ กรณีศึกษา: ตราสินค้า COACH EST.1941 NEW YORK เป็นงานวิจัยของ อนัญญา 
อุทัยปรีดา (2556) 
 3. การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย และความไว้วางใจของเครื่องส าอาง
แบรนด์ไทย ภายใต้แนวคิดและงานวิจัย 
  3.1 ความไว้วางใจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ของผู้บริโภค
กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นงานวิจัยของ สุกัญญา พรามขาว (2559) 
  3.2 อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และ
การกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นงานวิจัยของ อัมพล  
ชูสนุก, เมขลา สังตระกูล, ฉวีวรรณ ชูสนก และกิตติ เจริญพรพานิชกุล (2561) 
  3.3 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด และความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทยที่มีอิทธิพลต่อกลยุทธ์การสร้างความภักดีต่อ
ตราสินค้า เป็นงานวิจัยของ ภูมิภัทร รัตนประภา (2558) 
 4. ความไว้วางใจของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย และการตัดสินใจซื้อของเครื่องส าอางแบรนด์
ไทย ภายใต้แนวคิดและงานวิจัย 
  4.1 ความไว้วางใจในสินค้าและค่านิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่
น าเข้าจากประเทศจีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นงานวิจัยของ หลีน ยู่ชิง (2560) 
  4.2 ความไว้วางใจ การสื่อสารแบบปากต่อปากเชิงบวก และการรับรู้ถึงประโยชน์ที่มี
ผลต่อความตั้งใจซื้อ แพ็กเกจทัวร์ผ่านเว็บไซต์ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในจังหวัดระยอง เป็นงานวิจัย
ของ รัศมิ์ลภัส วรเดชธนันกุล (2558) 
  4.3 ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าผ่าน สื่อสังคมออนไลน์ เป็นงานวิจัยของ พิศุทธิ์ อุปถัมภ์ (2556) 
  4.4 คุณภาพการบริการของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย และการตัดสินใจซื้อของ
เครื่องส าอาง แบรนด์ไทย ภายใต้แนวคิดและงานวิจัย 
  4.5 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็น
งานวิจัยของ วิวิศน์ ใจตาบ (2556) 
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  4.6 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ป้องกันการโจรกรรมรถยนต์ของผู้บริโภค
ใน เขต กรุงเทพมหานคร เป็นงานวิจัยของ เพ็ญชิสาขธ์ บุญยเกียรติวัฒนา (2556) 
  4.7 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy 
Pass) ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร เป็นงานวิจัยของ ชื่นพฤกษา สุโรจน์รัตน์ (2558) 
 5. การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดของเครื่องส าอางแบรนด์ไทยและการตัดสินใจซื้อของ
เครื่องส าอางแบรนด์ไทยภายใต้แนวคิดและงานวิจัย 
  5.1 การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์
เนมไทยเป็นงานวิจัยของ ณัฐนันท์ โปษกะบุตร (2553) 
  5.2 ความเชื่อมั่นในตราสินค้าและภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ กรณีศึกษา: ตราสินค้า COACH EST.1941 NEW YORK เป็นงานวิจัยของ อนัญญา 
อุทัยปรีดา (2556) 
  5.3 อิทธิพลของประเทศต้นก าเนิดสินค้า ความตระหนักรู้ในตราสินค้า ภาพลักษณ์
ของตราสินค้า อรรถประโยชน์หรือการใช้งาน การใช้งานเพ่ือการปรับตัวทางสังคมและทัศนคติต่อตรา
สินค้าท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นหรูหราของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เป็นงานวิจัย
ของ ภูษณิศา เหล่าด ารงกูล (2558) 
  5.4 ความสัมพันธ์ระหว่างประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าและทัศนคติของประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้ากับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าและอาหาร กรณีศึกษา : ประชากร
วัยแรงงานเขตจังหวัด ระยอง เป็นงานวิจัยของ อรพรรณ ปานภูทอง ปี 2556 
 6. การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย และการตัดสินใจซื้อของ 
เครื่องส าอางแบรนด์ไทยภายใต้แนวคิดและงานวิจัย 
  6.1 คุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ “ฮอนด้า” ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครเป็นงานวิจัยของ ปัทมพร, สิริภักตร์ (2556) 
  6.2 คุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ เป็น
งานวิจัยของ ศศินภา เลาหสินณรงค์ (2557) 
  6.3 คุณค่าตราสินค้าและความต้องการในการใช้นาฬิกาแบรนด์เนม ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจ ซื้อนาฬิกา G-SHOCK ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นงานวิจัยของ จักรพันธ์  
อุพันวัน (2556) 
  6.4 คุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมถั่วตัดของผู้บริโภค ในเขต
เวียงจันทรน์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว เป็นงานวิจัยของ อภิรักษ์ ดีศรีศักดิ์ (2559) 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้รูปแบบของการ
วิจัยเชิงปริมาณท่ี ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐาน
เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ กลุ่มบุคคลท างานที่ใช้เครื่องส าอาง ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการ
เลือกประชากรกลุ่มดังกล่าว เนื่องจาก ปัจจุบันมีเครื่องส าอางแบรนด์ไทยต่าง ๆ เปิดให้บริการเป็น
จ านวนมากในประเทศไทย ส่วนใหญ่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีผู้ประกอบการทั้งรายใหญ่และราย
เล็ก อีกทั้งธุรกิจเครื่องส าอางแบรนด์ไทยต่าง ๆ มีแนวโน้มขยายตัวอย่างต่อเนื่อง 
 
3.2 ตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่เลือกใช้ในการศึกษา คือ กลุ่มบุคคลวัยท างานที่ใช้เครื่องส าอาง ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด ที่ผู้วิจัยไดน้ าตัวอย่างจ านวนดังกล่าวไป
ค านวณหาค่า Partial R เพ่ือน าไปค านวณต่อโดยใช้สูตรจากโปรแกรมส าเร็จรูป G*Power 3.1.9.2 
ซึ่งสามารถประมาณค่าของกลุ่มตัวอย่างได้ทั้งหมดจ านวน 250 ชุด กลุ่มตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัย
เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง เป็นขั้นตอนต่อไปนี้ 
 3.2.1 ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกกลุ่มตัวอย่างตามคุณสมบัติและจ านวนของ
กลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งในที่นีค้ือ กลุ่มบุคคลวัยท างานที่ใช้เครื่องส าอางซ่ึงทั้งหมดมีจ านวน
ทีไ่ม่สามารถก าหนดได้  
 3.2.2 ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรจากโปรแกรมส าเร็จรูป G*Power 3.1.9.2 
ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1977) ได้รับการยอมรับว่าเป็นโปรแกรมท่ีสมบูรณ์และ
เหมาะสมที่สุดส าหรับหารก าหนดกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งสามารถประมาณค่าของกลุ่มตัวอย่างได้ทั้งหมด
จ านวน 250 คน จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์พ้ืนที่ ซึ่งแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม (เขตพ้ืนที่) 
ประกอบด้วย 
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ตารางที่ 3.1: เขตพ้ืนที่ในการเก็บรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างแต่ละพ้ืนที่ 
 

เขต บริเวณที่เก็บแบบสอบถาม จ านวนตัวอย่าง 

เขตสยาม ภายในห้างและ BTS สยาม 100 
เขตทองหล่อ-เอกมัย ภายในห้างและ BTS ทองหล่อ-เอก

มัย 
100 

เขตบางนา ภายในห้างและละแวกใกล้เคียง 50 

 
 เกณฑ์ในการเลือกทั้ง 3  เขตนี้เนื่องจาก (1) เป็นพ้ืนที่ที่มีกลุ่มตัวอย่างบุคคลวัยท างานจ านวน
มาก ช่วงวัยที่หลากหลาย (2) เป็นแหล่งศูนย์กลางทางการค้าที่รวบรวมร้านค้าเครื่องส าอางไว้มากมาย 
(3) ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมแบบสอบถามที่จ ากัด 
 
3.3 ประเภทของข้อมูล 
 ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่ การจัดท าข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย 
 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม
ส าหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่นี้ คือ แบบสอบถาม  
 3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมี
ความน่าเชื่อถือได้แก่ (1) ต ารา หนังสือ (2) เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งนี้และ (3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท้ังที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์  
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
 3.4.1 ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษา และจ านวนตัวแปรที่ศึกษา 
 3.4.2 ศึกษาวิธีการสร้างค าถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
 3.4.3 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ (1) ข้อมูลทั่วไป
เกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม (2) คุณภาพการบริการ (3) การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด (4) การรับรู้
คุณค่า (5) ความไว้วางใจ (6) การตัดสินใจซื้อ 
 3.4.4 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบเนื้อหาและ
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เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
 3.4.5 ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง 
 3.4.6 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 40 คน เพ่ือหาค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) และน าผลที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.4.7 ท าการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน
แจกแบบสอบถาม 
 3.4.8 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 250 ชุด 
 
3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Reliability) ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่อ
อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของ
แบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา และได้ทดสอบกับกลุ่มประชากรตัวอย่าง 40 ชุด เก็บรวบรวม
ข้อมูลเพ่ือน าไปทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา โดยค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟ่า (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.2: ผลวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของค าถาม 
 

ส่วนของค าถาม ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 

 กลุ่มทดลอง 
1. คุณภาพการบริการเครื่องส าอางแบรนด์ไทย  .918 

2. การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดเครื่องส าอางแบรนด์ไทย .845 

3. การรับรู้คุณค่าตราเครื่องส าอางแบรนด์ไทย  .864 
4. ความไว้วางใจเครื่องส าอางแบรนด์ไทย  .915 

5. การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย  .843 

 
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551)  
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3.6 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับรายได้ต่อ
เดือน ระดับการศึกษา อาชีพ ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกค าตอบ 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการเครื่องส าอางแบรนด์ไทย ลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating 
Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณ
ค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุด
คือ 5 
 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับการรับรู้คุณค่าตราเครื่องส าอางแบรนด์ไทย ลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating 
Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับความไว้วางใจเครื่องส าอางแบรนด์ไทย ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด
ซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 
 ส่วนที่ 6 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย ลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating 
Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 
3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.7.1 ผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถามทางออนไลน์  
 3.7.2 ผู้วิจัยเข้าไปในสถานที่ต่าง ๆ ที่ต้องการศึกษาตามท่ีระบุไว้ข้างต้น 
 3.7.3 ผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามโดยเป็นการตอบแบบสอบทางออนไลน์ผ่านอุปกรณ์สมาร์ท
โฟน และแท็บเล็ตให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่งตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมี
ข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยจะตอบข้อสงสัยเหล่านั้น  
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3.8 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้  (ธานินทร์  
ศิลป์จารุ, 2553) 
  อันตรภาคชั้น  = ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
              จ านวนชั้น 
     = 5 – 1 
         5 
     =  0.80       
        ช่วงชั้นของค่าคะแนน      ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80      ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.61      ระดับน้อย 
  2.62 – 3.42      ระดับปานกลาง 
  3.43 – 4.23      ระดับมาก 
  4.24 – 5.00      ระดับมากท่ีสุด 
 
3.9 การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 ในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือก าหนด
ค่าสถิติท่ีเหมาะสมส าหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานและผล
การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลมีดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 
2553) 
 
ตารางที่ 3.3: สรุปมาตรวัดข้อมูล 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1.ข้อมูลทางประชากรศาสตร์   
1.1 คุณลักษณะส่วนบุคคล   

       เพศ นามบัญญัติ 1 : เพศชาย 
  2 : เพศหญิง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): สรุปมาตรวัดข้อมูล 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

       อาย ุ จัดอันดับ 1 : 20 – 24 ปี 
  2 : 25 – 29 ปี 
  3 : 30 – 35 ปี 
  4 : 36 – 40 ปี 

5 : 41 – 45 ปี 
6 : 46 ปีขึ้นไป 

      ระดับรายได้ต่อเดือน 
 
 

จัดอันดับ 
 
 
 

1 : ต่ ากว่า 10,000 บาท 
2 : 10,001 – 20,000 บาท 
3 : 20,001 – 30,000 บาท 
4 : 30,001 – 40,000 บาท 
5 : 40,000 บาทข้ึนไป 

      ระดับการศึกษา จัดอันดับ 1 : ต่ ากว่าอนุปริญญา 
2 : อนุปริญญา หรือเทียบเท่า 
3 : ปริญญาตรี 
4 : สูงกว่าปริญญาตรี 

       อาชีพ นามบัญญัติ 1 : ไม่ได้ประกอบอาชีพ/แม่บ้าน 
  2 : รัฐวิสาหกิจ 
  3 : พนักงานบริษัทเอกชน 
  4 : รับจ้างทั่วไป 

5 : ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
6 : รับข้าราชการ / พนักงานรัฐ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): สรุปมาตรวัดข้อมูล 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

2. ข้อมูลที่เกี่ยวกับความคิดเห็น 
    2.1 คุณภาพการบริการ 

 
อันตรภาค 

 
1 : มากท่ีสุด 
2 : มาก 
3 : ปานกลาง 
4 : น้อยที่สุด 
5 : น้อย 

 
        

 

    2.2 การรับรู้ประเทศ
แหล่งก าเนิด 

อันตรภาค 1 : มากท่ีสุด 
2 : มาก 
3 : ปานกลาง 
4 : น้อยที่สุด 
5 : น้อย 

 
        

 

    2.3 การรับรู้คุณค่า อันตรภาค 1 : มากท่ีสุด 
2 : มาก 
3 : ปานกลาง 
4 : น้อยที่สุด 
5 : น้อย 

 

        

    2.4 ความไว้วางใจ 
 
    
 
 

อันตรภาค 
 
 
 
 

1 : มากท่ีสุด 
2 : มาก 
3 : ปานกลาง 
4 : น้อยที่สุด 
5 : น้อย 

   2.5 การตัดสินใจซื้อสินค้า อันตรภาค 1 : มากท่ีสุด 
2 : มาก 
3 : ปานกลาง 
4 : น้อยที่สุด 
5 : น้อย 
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3.10 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้
ดังนี้ คือ 
 3.10.1 สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้ คือ  
  3.10.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับรายได้ต่อเดือน 
ระดับการศึกษาและอาชีพ ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็น
มูลค่าได้และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพื่อให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น 
สถิติที่เหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละ (ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย, 2554) 
  3.10.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ คุณภาพการบริการ การรับประเทศ
แหล่งก าเนิด การรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจ การตัดสินใจซื้อสินค้า เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค 
เนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจ านวนตัวอย่าง และ
ค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติท่ีใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และ
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย, 2554) 
 3.10.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิงส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่าง
ในเรื่องต่อไปนี้ 
  3.10.2.1 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกัน
ระหว่างตัวแปรอิสระ 3 ตัว ได้แก่ (1) คุณภาพการบริการ การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด การรับรู้
คุณค่า ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรคั่นกลาง 1 ตัวคือ ความไว้วางใจ ใช้การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) (2) ตัวแปรอิสระ 3 ตัวคือ คุณภาพการบริการ การ
รับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด การรับรู้คุณค่า ใช้มาตรวัด  อันตรภาคกับตัวแปรตาม 1 ตัวคือ การ
ตัดสินใจซื้อสินค้า ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) (3) ความ
ไว้วางใจ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตาม 1 ตัวคือ การตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งใช้มาตรวัดอันตร
ภาค ใช้การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) 
 ดังนั้นสถิติท่ีใช้คือการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) และใช้การวิเคราะห์
การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553) การวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนาและสถิติเชิงอ้างอิงสรุปได้ในตารางที่ 3.4 
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ตารางที่ 3.4: สรุปสถิติท่ีใช้ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ประเด็นที่วิเคราะห์ มาตรวัด สถิติที่ใช้ 

ข้อมูลทั่วไป 
เพศ นามบัญญัติ 

ค่าความถ่ีและร้อยละ 

อายุ จัดอันดับ 

ระดับรายได้ต่อเดือน จัดอันดับ 

ระดับการศึกษา จัดอันดับ 

อาชีพ นามบัญญัติ 

ความคิดเห็น  

คุณภาพการบริการ 

อันตรภาค 
ค่าเฉลี่ย/ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

ความไว้วางใจ 

การตัดสินใจซื้อ 

อิทธิพลระหว่างตัวแปร 

คุณภาพการบริการ การรับรู้ประเทศแหล่ง 
ก าเนิด การรับรู้คุณค่าตรา และความ
ไว้วางใจ 

อันตรภาค 
การวิเคราะห์การถดถอย

เชิงพหุ 

คุณภาพการบริการ การรับรู้ประเทศแหล่ง 
ก าเนิด การรับรู้คุณค่าตรา และการตัดสินใจ
ซ้ือ 

อันตรภาค 
การวิเคราะห์การถดถอย

เชิงพหุ 

ความไว้วางใจในสินค้าและการตัดสินใจซื้อ อันตรภาค 
การวิเคราะห์การถดถอย

เชิงพหุ 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 จากการศึกษาบทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้รับมาเพ่ืออธิบายและทดสอบสมมติฐานที่
เกี่ยวข้องกับตัวแปรแต่ละตัว ในหัวข้อ “คุณภาพการบริการ การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด การรับรู้
คุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อในเครื่องส าอางแบรนด์ไทย” ซึ่งจาก
ข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวนทั้งสิ้น 250 
ชุด สรุปผลการวิเคราะห์ออกเป็น 7 องค์ประกอบด้วยกัน 
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านคุณลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถามและความคิดเห็นเบื้องต้น 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านคุณภาพการบริการ 
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด 
 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
 4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านความไว้วางใจ 
 4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 4.7 การทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 
 4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านคุณลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถามและความคิดเห็นเบื้องต้น 
 ในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลคุณลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับรายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา อาชีพ โดยเก็บรวบรวมมาจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 250 คน 
สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวตามในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: ค่าจ านวนและค่าร้อยละ (Percentage) เพศของกลุ่มตัวอย่าง 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 71 28.4 

หญิง 179 71.6 
รวม 250 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 พบว่า จากกลุ่มตัวอย่าง 250 คน มีผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิงจ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 71.6 และเพศชายจ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 28.4  
 
ตารางที่ 4.2: ค่าจ านวนและค่าร้อยละ (Percentage) อายุของกลุ่มตัวอย่าง 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

20-24 ปี 80 32.0 

25-29 ปี 61 24.4 
30-35 ปี 33 13.2 

36-40 ปี 23 9.2 

41-45 ปี 53 21.2 
รวม 250 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 พบว่า จากกลุ่มตัวอย่าง 250 คน มีผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 20-24 ปี เป็นจ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0 รองลงมามีอายุระหว่าง 
25-29 ปี เป็นจ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 24.4 ช่วงอายุระหว่าง 41-45 ปี เป็นจ านวน 53 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.2 ช่วงอายุระหว่าง 30-35 ปี เป็นจ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 และช่วงอายุ
ระหว่าง 36-40 ปี เป็นจ านวน  23 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2 
 
ตารางที่ 4.3: ค่าจ านวนและค่าร้อยละ (Percentage) ระดับรายได้ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ระดับรายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 15 6.0 

10,001-20,000 บาท 69 27.6 
20,001-30,000 บาท 57 22.8 

30,001-40,000 บาท 39 15.6 
40,001 บาทขึ้นไป 70 28.0 

รวม 250 100.0 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 พบว่า จากกลุ่มตัวอย่าง 250 คน มีผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่อยู่ในช่วงของระดับรายได้ที ่40,001 บาทข้ึนไป เป็นจ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 
รองลงมามีช่วงของระดับรายได้ที่ 10,001-20,000 บาท เป็นจ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 27.6 
ระดับรายได้ที่ 20,001-30,000 บาท เป็นจ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 ระดับรายได้ที่ 
30,001-40,000 บาท เป็นจ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 และระดับรายได้ที่ ต่ ากว่า 10,000 
บาท เป็นจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 
 
ตารางที่ 4.4: ค่าจ านวนและค่าร้อยละ (Percentage) ระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าอนุปริญญา 10 4.0 

อนุปริญญา หรือเทียบเท่า 9 3.6 
ปริญญาตรี 177 70.8 

สูงกว่าปริญญาตรี 54 21.6 

รวม 250 100.0 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 พบว่า จากกลุ่มตัวอย่าง 250 คน มีผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่อยู่ในช่วงของระดับการศึกษาที่ปริญญาตรี เป็นจ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 70.8 รองลงมา
อยู่ที่ระดับสูงกว่าปริญญาตรี เป็นจ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 21.6 ต่ ากว่าอนุปริญญา เป็นจ านวน 
10 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 และอนุปริญญา หรือเทียบเท่า เป็นจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 3.6 
 
ตารางที่ 4.5: ค่าจ านวนและค่าร้อยละ (Percentage) อาชีพของกลุ่มตัวอย่าง 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

ไม่ได้ประกอบอาชีพ / แม่บ้าน 21 8.4 
รัฐวิสาหกิจ 12 4.8 

พนักงานบริษัทเอกชน 137 54.8 

รับจ้างทั่วไป 16 6.4 
ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 48 19.2 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): ค่าจ านวนและค่าร้อยละ (Percentage) อาชีพของกลุ่มตัวอย่าง 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

รับข้าราชการ / พนักงานของรัฐ 16 6.4 
รวม 250 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 พบว่า จากกลุ่มตัวอย่าง 250 คน มีผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน เป็นจ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 54.8 รองลงมาอาชีพค้าขาย / 
ธุรกิจส่วนตัว เป็นจ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 19.2 ไม่ได้ประกอบอาชีพ / แม่บ้าน เป็นจ านวน 21 
คน คิดเป็นร้อยละ 8.4 รับจ้างทั่วไป รับข้าราชการ / พนักงานของรัฐ เป็นจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อย
ละ 6.4 และรัฐวิสาหกิจ เป็นจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านคุณภาพการบริการ 
 ในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลด้านคุณภาพการบริการของเครื่องส าอางแบรนด์ไทยของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม จากการเก็บรวบรวมมาจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 250 คน ใช้สถิติเชิงพรรณนา 
ได้แก่ ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวตามในตารางและ
ค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลด้านคุณภาพการบริการ 
 

คุณภาพการบริการ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
(S.D.) 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

1. พนักงานหรือตัวแทนขายของเครื่องส าอางแบรนด์
ไทยแต่งกายสะอาด สุภาพ บุคลิกภาพดี มีความ
ส ารวม 

3.79 .699 มาก 

2. พนักงานหรือตัวแทนขายของเครื่องส าอางแบรนด์
ไทยมีการเอาใจใส่ต่อท่าน 

3.84 .742 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลด้านคุณภาพการบริการ 
 

คุณภาพการบริการ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
(S.D.) 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

3. พนักงานหรือตัวแทนขายของเครื่องส าอางแบรนด์
ไทยมีความพร้อมและเต็มใจที่จะให้ความช่วยเหลือแก่
ท่านอย่างเต็มที่ 

3.88 .811 มาก 

4. พนักงานหรือตัวแทนขายของเครื่องส าอางแบรนด์
ไทยมีความเชี่ยวชาญ เหมาะสมส าหรับการให้การ
แนะน าผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 

3.88 .811 มาก 

5. พนักงานหรือตัวแทนขายของเครื่องส าอางแบรนด์
ไทยมีอัธยาศัยที่ดีต่อท่าน 

3.94 .779 มาก 

6. พนักงานหรือตัวแทนขายน าเสนอโปรโมชั่นแก่ท่าน
ได้อย่างครบถ้วนด้วยความซื่อตรง  

3.88 .803 มาก 

7. พนักงานหรือตัวแทนขายของเครื่องส าอางแบรนด์
ไทยอธิบายสินค้าได้อย่างชัดเจน เข้าใจได้ง่าย 

4.00 .853 มาก 

8. เครื่องส าอางแบรนด์ไทยมีบริการหลังการขายที่
ยินดีรับฟังปัญหาหรือความคิดเห็นของท่าน และ
สามารถที่จะให้ค าตอบแก่ท่านได้อย่างรวดเร็ว 

3.78 .870 มาก 

9. พนักงานหรือตัวแทนขายของเครื่องส าอางแบรนด์
ไทยมีการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับรายละเอียดการ
ให้บริการที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าแต่ละท่าน 

3.96 .783 มาก 

รวม 3.88 0.79 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 พบว่า จากกลุ่มตัวอย่าง 250 คน มีผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เห็นด้วยมากกับข้อมูลด้านคุณภาพการบริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88) และเมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมาก ได้แก่ พนักงานหรือตัวแทนขายของเครื่องส าอางแบรนด์
ไทยอธิบายสินค้าได้อย่างชัดเจน เข้าใจได้ง่าย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00) พนักงานหรือตัวแทนขายของ
เครื่องส าอางแบรนด์ไทยมีการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับรายละเอียดการให้บริการที่ตรงกับความต้องการ
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ของลูกค้าแต่ละท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96)พนักงานหรือตัวแทนขายของเครื่องส าอางแบรนด์ไทยมี
อัธยาศัยที่ดีต่อท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94) พนักงานหรือตัวแทนขายของเครื่องส าอางแบรนด์ไทยมี
ความพร้อมและเต็มใจที่จะให้ความช่วยเหลือแก่ท่านอย่างเต็มที่ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88) พนักงานหรือ
ตัวแทนขายน าเสนอโปรโมชั่นแก่ท่านได้อย่างครบถ้วนด้วยความซื่อตรง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88) 
พนักงานหรือตัวแทนขายของเครื่องส าอางแบรนด์ไทยมีความเชี่ยวชาญ เหมาะสมส าหรับการให้การ
แนะน าผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88) พนักงานหรือตัวแทนขายของเครื่องส าอางแบ
รนด์ไทยมีการเอาใจใส่ต่อท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84) พนักงานหรือตัวแทนขายของเครื่องส าอางแบ
รนด์ไทยแต่งกายสะอาด สุภาพ บุคลิกภาพดี มีความส ารวม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79) และเครื่องส าอาง
แบรนด์ไทยมีบริการหลังการขายที่ยินดีรับฟังปัญหาหรือความคิดเห็นของท่าน และสามารถท่ีจะให้
ค าตอบแก่ท่านได้อย่างรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78)  
 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด 
 ในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดของเครื่องส าอางแบรนด์
ไทยของผู้ตอบแบบสอบถาม จากการเก็บรวบรวมมาจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 250 คน ใช้สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวตามใน
ตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลด้านการรับรู้แหล่งก าเนิด 
 

การรับรู้แหล่งก าเนิด ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
(S.D.) 

ระดับความ
คิดเห็น 

1. ผู้ประกอบการไทยมีความรู้ความสามารถใน
การผลิตเครื่องส าอางได้ไม่แพ้  แบรนด์
ต่างประเทศอ่ืนๆ 

3.72 .724 มาก 

2. ผู้ประกอบการไทยมีการผลิตเครื่องส าอางมา
เป็นเวลานานแล้ว 

3.89 .739 มาก 

3. ผู้ประกอบการไทยมีวิธีการผลิตเครื่องส าอางที่
ทันสมัย 

3.51 .746 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลด้านการรับรู้แหล่งก าเนิด 
  

การรับรู้แหล่งก าเนิด ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
(S.D.) 

ระดับความ
คิดเห็น 

4. ผู้ประกอบการไทยผลิตเครื่องส าอางมีราคาถูก
กว่าและคุณภาพดี 

3.71 .765 มาก 

5. ผู้ประกอบการไทยผลิตเครื่องส าอางได้เพราะมี
แหล่งวัตถุดิบมากมาย 

3.83 .819 มาก 

6. ผู้ประกอบการไทยมีการผลิตเครื่องส าอางที่มี
คุณสมบัติตรงกับความต้องการของคนไทย
มากกว่า 

3.98 .794 มาก 

7. ผู้ประกอบการไทยผลิตเครื่องส าอางที่มี
มาตรฐานคุณภาพรับรองจากหน่วยงานของรัฐ 

3.50 .777 มาก 

รวม 3.73 0.77 มาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 พบว่า จากกลุ่มตัวอย่าง 250 คน มีผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เห็นด้วยมากกับข้อมูลด้านการรับรู้แหล่งก าเนิด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73) และเม่ือพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมาก ได้แก่ ผู้ประกอบการไทยมีการผลิตเครื่องส าอางที่มี
คุณสมบัติตรงกับความต้องการของคนไทยมากกว่า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98) ผู้ประกอบการไทยมีการ
ผลิตเครื่องส าอางมาเป็นเวลานานแล้ว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89) ผู้ประกอบการไทยผลิตเครื่องส าอางได้
เพราะมีแหล่งวัตถุดิบมากมาย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83) ผู้ประกอบการไทยผลิตเครื่องส าอางมีราคาถูก
กว่าและคุณภาพด ี(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71) ผู้ประกอบการไทยมีความรู้ความสามารถในการผลิต
เครื่องส าอางได้ไม่แพ้ แบรนด์ต่างประเทศอ่ืนๆ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72) ผู้ประกอบการไทยมีวิธีการ
ผลิตเครื่องส าอางที่ทันสมัย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51) และผู้ประกอบการไทยผลิตเครื่องส าอางที่มี
มาตรฐานคุณภาพรับรองจากหน่วยงานของรัฐ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50) 
 
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
 ในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย
ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากการเก็บรวบรวมมาจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 250 คน ใช้สถิติเชิง
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พรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวตามใน
ตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
(S.D.) 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

1. การใช้เครื่องส าอางแบรนด์ไทยท าให้ท่านมี
บุคลิกภาพดีขึ้น 

3.53 .734 มาก 

2. การใช้เครื่องส าอางแบรนด์ไทยท าให้ท่าน
ประหยัดงบประมาณมากขึ้น 

3.99 .739 มาก 

3. เครื่องส าอางแบรนด์ไทยที่ท่านใช้อยู่ท าให้ท่าน
รู้สึกม่ันใจเมื่อได้พบปะกับผู้อ่ืน 

3.54 .812 มาก 

4. การใช้เครื่องส าอางแบรนด์ไทยท าให้ท่านภูมิใจ
ในภูมิปัญญาไทยเพิ่มข้ึน 

3.62 .885 มาก 

5. การใช้เครื่องส าอางแบรนด์ไทยท าให้ท่านใช้
จ่ายเงินอย่างคุ้มค่า 

3.94 .742 มาก 

6. การใช้เครื่องส าอางแบรนด์ไทยท าให้ท่านมีส่วน
ร่วมในการช่วยเหลือเศรษฐกิจของไทย 

3.88 .774 มาก 

7. การใช้เครื่องส าอางแบรนด์ไทยท าให้ท่านมีส่วน
ร่วมในการสนับสนุนสินค้าไทยเพิ่มขึ้น 

4.01 .752 มาก 

รวม 3.79 0.78 มาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 พบว่า จากกลุ่มตัวอย่าง 250 คน มีผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เห็นด้วยมากกับข้อมูลด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79) และเมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า การใช้เครื่องส าอางแบรนด์ไทยท าให้ท่านมีส่วนร่วมในการสนับสนุนสินค้าไทยเพ่ิมข้ึน 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01) ผู้ที่ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมาก ได้แก่ การใช้เครื่องส าอางแบรนด์ไทยท าให้
ท่านประหยัดงบประมาณมากขึ้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99) การใช้เครื่องส าอางแบรนด์ไทยท าให้ท่านใช้
จ่ายเงินอย่างคุ้มค่า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94) การใช้เครื่องส าอางแบรนด์ไทยท าให้ท่านมีส่วนร่วมในการ
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ช่วยเหลือเศรษฐกิจของไทย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88) การใช้เครื่องส าอางแบรนด์ไทยท าให้ท่านภูมิใจใน
ภูมิปัญญาไทยเพ่ิมข้ึน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62) เครื่องส าอางแบรนด์ไทยที่ท่านใช้อยู่ท าให้ท่านรู้สึกม่ันใจ
เมื่อได้พบปะกับผู้อ่ืน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54) และการใช้เครื่องส าอางแบรนด์ไทยท าให้ท่านมี
บุคลิกภาพดีขึ้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53)  
 
4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านความไว้วางใจ 
 ในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลด้านความไว้วางใจสินค้าของเครื่องส าอางแบรนด์ไทยของ
ผู้ตอบแบบสอบถามจากการเก็บรวบรวมมาจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 250 คน ใช้สถิติเชิงพรรณนา 
ได้แก่ ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวตามในตารางและ
ค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลด้านความไว้วางใจ 
 

ความไว้วางใจ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
(S.D.) 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

1. การมีความไว้วางใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนิน
ธุรกิจของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 

3.52 .690 มาก 

2. การมีความไว้วางใจต่อวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิต
เครื่องส าอางแบรนด์ไทย 

3.54 .717 มาก 

3. การมีความไว้วางใจต่อคุณภาพและการบริการของ
เครื่องส าอางแบรนด์ไทย 

3.57 .662 มาก 

4. การมีความไว้วางใจต่อช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มี
ความน่าเชื่อถือ 

3.63 .690 มาก 

5. การมีความไว้วางใจต่อเครื่องส าอางแบรนด์ไทยจะ
มีการรักษามาตรฐานของผลิตภัณฑ์และการบริการได้
เป็นอย่างดี ไม่มีข้อผิดพลาด 

3.38 .737 ปานกลาง 

6 .การมีความไว้วางใจต่อบริษัทเครื่องส าอางแบรนด์
ไทยว่าให้ความปลอดภัยต่อข้อมูลส่วนตัวของท่าน 

3.50 .729 มาก 

รวม 3.52 0.70 มาก 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 พบว่า จากกลุ่มตัวอย่าง 250 คน มีผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เห็นด้วยมากกับข้อมูลด้านความไว้วางใจ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมาก ได้แก่ มีความไว้วางใจต่อช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีความ
น่าเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63) มีความไว้วางใจต่อคุณภาพและการบริการของเครื่องส าอางแบรนด์
ไทย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57) มีความไว้วางใจต่อวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54) มีความไว้วางใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของเครื่องส าอางแบรนด์
ไทย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52) และการมีความไว้วางใจต่อบริษัทเครื่องส าอางแบรนด์ไทยว่าให้ความ
ปลอดภัยต่อข้อมูลส่วนตัวของท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50) ผู้ที่ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยปานกลาง 
ได้แก่ การมีความไว้วางใจต่อเครื่องส าอางแบรนด์ไทยจะมีการรักษามาตรฐานของผลิตภัณฑ์และการ
บริการได้เป็นอย่างดี ไม่มีข้อผิดพลาด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38) 
 
4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อ 
 ในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อของเครื่องส าอางแบรนด์ไทยของผู้ตอบ
แบบสอบถามจากการเก็บรวบรวมมาจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 250 คน ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวตามในตารางและค าอธิบาย
ต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อ 
 

การตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
(S.D.) 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

1. การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย เพราะ
คุณภาพการบริการ 

3.60 .781 มาก 

2. การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย เพราะ
ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ 

3.94 .697 มาก 

3. การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย เพราะ
ความพึงพอใจด้านราคา 

3.99 .781 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อ 
 

การตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
(S.D.) 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

4. การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย เพราะ
การประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

3.70 .767 มาก 

5. การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย เพราะ
แหล่งก าเนิดของผลิตภัณฑ์ 

3.41 .9492 มาก 

6. การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย เพราะ
คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 

3.91 .717 มาก 

7. การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย เพราะ
ค าแนะน าจากคนรอบข้าง 

3.88 .870 มาก 

8. การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย เพราะ
ชื่อเสียงของแบรนด์ 

3.79 .796 มาก 

รวม 3.78 0.79 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 พบว่า จากกลุ่มตัวอย่าง 250 คน มีผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เห็นด้วยมากกับข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมาก ได้แก่ การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย เพราะความ
พึงพอใจด้านราคา (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99) การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย เพราะความพึง
พอใจในผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94) การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย เพราะ
คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91) การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย เพราะ
ค าแนะน าจากคนรอบข้าง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88) การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย เพราะ
ชื่อเสียงของแบรนด์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79)การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย เพราะการ
ประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70) การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์
ไทย เพราะคุณภาพการบริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60) และการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
เพราะแหล่งก าเนิดของผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41)  
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4.7 การทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การศึกษาในส่วนนี้เป็นการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย โดยมีการวิเคราะห์ถดถอยอย่าง
ง่าย (Simple Regression) และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) แบ่งเป็น
สมมติฐาน 7 ข้อดังต่อไปนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการ ส่งผลต่อความไว้วางใจของเครื่องส าอางไทยแบรนด์ 
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด ส่งผลต่อความไว้วางใจของเครื่องส าอางไทย 
แบรนด์ 
 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อความไว้วางใจของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
 สมมติฐานที่ 4 คุณภาพการบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
 สมมติฐานที่ 5 การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของเครื่องส าอาง 
แบรนด์ไทย 
 สมมติฐานที่ 6 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของเครื่องส าอางแบรนด์
ไทย 
 สมมติฐานที่ 7 ความไว้วางใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
 
ตารางที่ 4.11: สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานคุณภาพการบริการ การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด และ 
  การรับรู้คุณค่าตราที่ส่งผลต่อความไว้วางใจในเครื่องส าอางแบรนด์ไทย ในเขต 
  กรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร 
ความไว้วางใจ 

B Beta t Sig/p 

คุณภาพการบริการของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย .147 .160 3.035 .003* 
การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดของเครื่องส าอางแบ
รนด์ไทย 

.199 .185 2.954 .003* 

การรับรู้คุณค่าตราของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย .446 .432 6.759 .000* 

R = .644 ,R Square = .414 ,F = 57.972 ,มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.11 ผลการทดสอบสมมตฐิาน สรุปได้ว่า คุณภาพการบริการ การรับรู้ประเทศ
แหล่งก าเนิด และการรับรู้คุณค่าตราที่ส่งผลต่อความไว้วางใจในเครื่องส าอางแบรนด์ไทย ในเขต
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กรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิตทิี่ 0.15 พิจารณาตามแต่ละตัวแปร พบว่า 
 คุณภาพการบริการของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย (Sig = .003) มีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ
สูงกว่าค่าท่ีก าหนดไว้ที่ระดับ 0.15 ส่งผลต่อความไว้วางใจในเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
 การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย (Sig = .003) มีค่าระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติสูงกว่าค่าท่ีก าหนดไว้ที่ระดับ 0.15 ส่งผลต่อความไว้วางใจในเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
 การรับรู้คุณค่าตราของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย (Sig = .000) มีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติสูง
กว่าค่าท่ีก าหนดไว้ที่ระดับ 0.15 ส่งผลต่อความไว้วางใจในเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
 
ตารางที่ 4.12: สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานคุณภาพการบริการ การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด และ 
  การรับรู้คุณค่าตราที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย ใน 
  กรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร 
การตัดสินใจซื้อสินค้า 

B Beta t Sig/p 
คุณภาพการบริการของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย .121 .142 2.941 .004* 

การรับรู้แหล่งก าเนิดของเครื่องส าอางแบรนด์
ไทย 

.209 .209 3.657 .000* 

การรับรู้คุณค่าตราของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย .477 .497 8.502 .000* 

R = .714 ,R Square = .510 ,F = 85.284 ,มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.12 ผลการทดสอบสมมตฐิาน สรุปได้ว่า คุณภาพการบริการ การรับรู้ประเทศ
แหล่งก าเนิด และการรับรู้คุณค่าตราที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย ใน
กรุงเทพมหานครโดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี 0.15 พิจารณาตามแต่ละตัวแปร พบว่า 
 คุณภาพการบริการของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย (Sig = .004) มีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ
สูงกว่าค่าที่ก าหนดไว้ที่ระดับ 0.15 ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
 การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย (Sig = .000) มีค่าระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติสูงกว่าค่าท่ีก าหนดไว้ที่ระดับ 0.15 ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
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 การรับรู้คุณค่าตราของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย (Sig = .000) มีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติสูง
กว่าค่าท่ีก าหนดไว้ที่ระดับ 0.15 ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
 
ตารางที่ 4.13: สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 
  แบรนด์ไทย ในกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร 
การตัดสินใจซื้อสินค้า 

B Beta t Sig/p 
ความไว้วางใจในเครื่องส าอางแบรนด์ไทย .489 .526 9.750 .000* 

R = .526 ,R Square = .277 ,F = 95.067 ,มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.13 ผลการทดสอบสมมตฐิาน สรุปได้ว่า ความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.15 พิจารณาตามแต่ละตัวแปร พบว่า 
 ความไว้วางใจของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย (Sig = .000) มีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติสูงกว่า
ค่าท่ีก าหนดไว้ที่ระดับ 0.15 ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
 
4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.14: สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการ ส่งผลต่อความไว้วางใจของ
เครื่องส าอางไทยแบรนด์ 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด ส่งผลต่อความ
ไว้วางใจของเครื่องส าอางไทยแบรนด์ 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อความไว้วางใจ
ของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 

สอดคล้อง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4 คุณภาพการบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
เครื่องส าอางแบรนด์ไทย 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 5 การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 6 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 7 ความไว้วางใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
เครือ่งส าอางแบรนด์ไทย 

สอดคล้อง 

 



บทที่ 5 
สรุปผลและอภิปรายผล 

 
 ผลสรุปจากการศึกษางานวิจัยเรื่อง “คุณภาพการบริการ การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด การ
รับรู้คุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย ในเขต
กรุงเทพมหานคร” เพ่ือน าผลสรุปจากการวิจัยมาอธิบาย การน าไปใช้ในเชิงปฏิบัติ และการเสนอแนะ
งานในงานวิจัยอื่นๆ ต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ผลจากการศึกษาสามารถสรุปผลงานวิจัยออกเป็น 2 ส่วนดังนี้ 
 5.1.1 การสรุปผลโดยการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 สรุปผลจากการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) จากผลการศึกษาสามารถสรุปข้อส าคัญได้ดังต่อไปนี้ 
 ข้อมูลด้านคุณลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยการแจกแจงความถี่ค่าร้อยละ 
โดยผลจากการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุอยู่ในช่วงระหว่าง 20-
24 ปี ระดับรายได้ที่ 40,001 บาทข้ึนไป การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี และส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน 
 ข้อมูลปัจจัยดา้นคุณภาพการบริการของผู้ตอบแบบสอบถาม ความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามทีม่ีต่อปัจจัยด้านคุณภาพการบริการความคิดเห็นส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก และเม่ือ
พิจารณาเป็นรายค าถามจะพบว่า ข้อที่มากท่ีสุดคือ พนักงานหรือตัวแทนขายของเครื่องส าอางแบรนด์
ไทยอธิบายสินค้าได้อย่างชัดเจน เข้าใจได้ง่าย 
 ข้อมูลปัจจัยด้านการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดของผู้ตอบแบบสอบถาม ความคิดเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยด้านการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดความคิดเห็นส่วนใหญ่อยู่ในระดับ
มาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายค าถามจะพบว่า ข้อที่มากท่ีสุดคือ มีการผลิตเครื่องส าอางที่มีคุณสมบัติ
ตรงกับความต้องการของคนไทยมากกว่า 
 ข้อมูลปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม ความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้าความคิดเห็นส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก และ
เมื่อพิจารณาเป็นรายค าถามจะพบว่า ข้อที่มากที่สุดคือ การใช้เครื่องส าอางแบรนด์ไทยท าให้ท่านมี
ส่วนร่วมในการสนับสนุนสินค้าไทยเพ่ิมข้ึน 
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 ข้อมูลปัจจัยด้านความไว้วางใจของผู้ตอบแบบสอบถาม ความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยด้านความไว้วางใจความคิดเห็นส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณา
เป็นรายค าถามจะพบว่า ข้อที่มากที่สุดคือ การมีความไว้วางใจต่อช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีความ
น่าเชื่อถือ 
 ข้อมูลปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม ความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อความคิดเห็นส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายค าถามจะพบว่า ข้อที่มากท่ีสุดคือ การตัดสินใจซื้อของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
เพราะความพึงพอใจด้านราคา 
 5.1.2 การสรุปผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 สรุปผลจากการวิเคราะหส์ถิติเชิงอนุมานที่เป็นการวิเคราะห์โดยการสถิติแบบการถดถอยเชิง
พหุ พบว่า คุณภาพการบริการ ส่งผลต่อความไว้วางใจของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย, การรับรู้ประเทศ
แหล่งก าเนิด ส่งผลต่อความไว้วางใจของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย, การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อ
ความไว้วางใจของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย, คุณภาพการบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
เครื่องส าอางแบรนด์ไทย, การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของเครื่องส าอาง 
แบรนด์ไทย และการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
 จากการสรุปผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานที่เป็นการวิเคราะห์โดยการสถิติแบบการถดถอย
อย่างง่าย พบว่า ความไว้วางในสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
 
5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
 การอภิปรายผลการวิจัยคือการเปรียบเทียบผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้กับเอกสารและ
งานวิจัยต่างๆที่เก่ียวข้อง โดยมีการอธิบายสมมติฐานจากการศึกษาดังนี้ 
 5.2.1 สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการ ส่งผลต่อความไว้วางใจของเครื่องส าอางแบรนด์
ไทย 
 ผลของการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพการบริการ ส่งผลต่อความไว้วางใจของ
เครื่องส าอาง แบรนด์ไทย ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของ กรกนก ชุบแวงวาปี และ 
วิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ (2557) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลความเป็นเลิศของคุณภาพบริการที่มีต่อความ
ไว้วางใจในการใช้บริการและการบอกต่อ ของผู้ใช้บริการบางจาก กรีนวอช เดอะพรีเมี่ยม (สาขา
วิภาวดีรังสิต-หลักสี่) ที่ผลการศึกษาพบว่า ความเป็นเลิศของคุณภาพบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้วางใจในการใช้บริการ งานวิจัยของ สิริวิมล ค าวงศ์ (2559) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยคุณภาพ
บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไป
ต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์เส้นทางโมเดลเชิงสาเหตุปัจจัยคุณภาพ
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บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไป
ต่างประเทศของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร พบว่าโมเดลทฤษฎีที่พัฒนาขึ้นมาจากการทบทวน
วรรณกรรมมีความสอดคล้องกับ ข้อมูลเชิงประจักษ์ และงานวิจัยของ ฉงจิ่ง หลี่ (2556) ได้ศึกษาวิจัย
เรื่อง คุณภาพการบริการของบริษัทน าเที่ยวประเทศจีนที่มีผลต่อความไว้วางใจในบริษัทน าเที่ยว และ
ความตั้งใจในการใช้บริการซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวไทย จากการศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการของ
บริษัทน าเที่ยวประเทศจีนส่งผลต่อความไว้วางใจบริษัทน าเที่ยวและความตั้งใจเที่ยวซ้ าของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยและความไว้วางใจในบริษัทน าเที่ยวประเทศจีนส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจเที่ยว
ซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
 5.2.2 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด ส่งผลต่อความไว้วางใจของเครื่องส าอาง
แบรนด์ไทย 
 ผลของการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด ส่งผลต่อความไว้วางใจ
ของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของ อนัญญา อุทัยปรีดา (2556) 
ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์ประเทศ แหล่งก าเนิดสินค้าจากประเทศจีน และ
ประเทศสเปน ความเชื่อมั่นในตราสินค้า การตัดสินใจซื้อของ ผู้บริโภค และความสัมพันธ์ระหว่าง
อิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่ส่งผลต่อความ เชื่อมั่นในตราสินค้า และการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ที่ผลการศึกษาพบว่าการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด ภาพลักษณ์สินค้าที่มา
จากประเทศจีน โดยรวมหลายด้านจะมีภาพรวมที่ไม่ดีกว่าการรับรู้สินค้าที่มีประเทศแหล่งก าเนิดมา
จากประเทศสเปน 
 5.2.3 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อความไว้วางใจของเครื่องส าอางแบ
รนด์ไทย 
 ผลของการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อความไว้วางใจของ
เครื่องส าอางแบรนด์ไทย ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของ สุกัญญา พรามขาว (2559) ได้
ศึกษาวิจัยเรื่อง ความไว้วางใจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ของผู้บริโภคกลุ่ม
เจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความไว้วางใจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์และให้ความส าคัญกับคุณค่าตราสินค้า งานวิจัยของ อัมพล ชูสนุก, เมขลา สังตระกูล, 
ฉวีวรรณ ชูสนก และกิตติ เจริญพรพานิชกุล (2561) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ า ของผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสอดคล้องกับ ข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี คุณค่ารับรู้ด้านความ
คุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ
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ของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ ในเขตกรุงเทพมหานคร คุณค่ารับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
คุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์และความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร และงานวิจัยของ ภูมิภัทร รัตนประภา (2558) ได้
ศึกษาวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด และความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการบัตรเครดิต ของธนาคารพาณิชย์ไทย ที่มีอิทธิพลต่อกลยุทธ์การสร้างความภักดีต่อตรา
สินค้า พบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับกลยุทธ์การสร้างความภักดีต่อตรา
สินค้าของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทย โดยปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านการ
รับรู้ตราสินค้า 
 5.2.4 สมมติฐานที่ 4 คุณภาพการบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของเครื่องส าอางแบรนด์
ไทย 
  ผลของการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพการบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
เครื่องส าอางแบรนด์ไทย ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของ วิวิศน์ ใจตาบ (2556) ได้
ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยทั้งหมดมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัด กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 
เมื่อพิจารณารายปัจจัยพบว่าปัจจัยด้านคุณภาพการบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่มากท่ีสุด 
งานวิจัยของ เพ็ญชิสาขธ์ บุญยเกียรติวัฒนา (2556) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออุปกรณ์ป้องกันการโจรกรรมรถยนต์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ผลการศึกษาพบว่า 
ยี่ห้อของรถยนต์ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผล ต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ป้องกันการโจรกรรมรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ ปัจจัยด้านการตลาดทางตรงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อุปกรณ์ป้องกันการโจรกรรมรถยนต์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่ 
ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ปัจจัยด้านการสร้างความแตกต่าง และปัจจัยด้านการขายส่วนบุคคล 
ตามล าดับ และงานวิจัยของ ชื่นพฤกษา สุโรจน์รัตน์ (2558) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) ของ ประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการ โดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมากที่สุด การ
ยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ โดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมากท่ีสุด และการตัดสินใจซื้อ บัตรเก็บ
ค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร โดยรวม อยู่ในระดับ
ส าคัญมากที่สุด ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการ
บริการ และปัจจัยด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ซื้อบัตรเก็บ
ค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร อย่างม ีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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 5.2.5 สมมติฐานที่ 5 การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
เครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
  ผลของการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของ ณัฐนันท์ โปษกะบุตร 
(2559) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแบ
รนด์เนมไทย ที่ผลการศึกษาพบว่า ตราสินค้า PENAHOUSE ผู้บริโภคท่ีรู้ว่าเป็นของไทยจะมีความ
ตั้งใจซื้อที่ต่ ากว่าผู้ที่ไม่รู้ว่าเป็นของไทย งานวิจัยของ อนัญญา อุทัยปรีดา (2556) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง 
ความเชื่อมั่นในตราสินค้าและภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
กรณีศึกษา: ตราสินค้า COACH EST.1941 NEW YORK ผลการศึกษาพบว่า แหล่งก าเนิดจาก
ประเทศสเปนมีภาพลักษณ์ด้านความสามารถทางการผลิตและการออกแบบ มากกว่าแหล่งก าเนิดจาก
ประเทศจีน และแหล่งก าเนิดจากประเทศจีน มีภาพลักษณ์ด้านความเจริญก้าวหน้า ทางเทคโนโลยี
มากกว่าแหล่งก าเนิดจากประเทศสเปน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับความเชื่อมั่น
ในตราสินค้า ด้านความน่าเชื่อถือ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีผลิตจากประเทศ
สเปน และงานวิจัยของ อรพรรณ ปานภู่ทอง (2556) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้าและทัศนคติของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้ากับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เครื่องใช้ไฟฟ้าและอาหาร กรณีศึกษา : ประชากรวัยแรงงานเขตจังหวัด ระยอง ผลการศึกษาพบว่า 
ความรู้สึกต่อประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้า มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าจากประเทศญี่ปุ่นและจีน และความรู้สึกต่อประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าอาหาร มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าอาหารจากประเทศสหรัฐอเมริกาและจีน 
 5.2.6 สมมติฐานที่ 6 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของเครื่องส าอางแบ
รนด์ไทย 
  ผลของการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
เครื่องส าอางแบรนด์ไทย ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของ ปัทมพร จิระบุญมา และ  
สิริภักตร์ ศิริโท (2556) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ 
“ฮอนด้า” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์” ฮอนด้า” ระดับปานกลางในทิศทางเดียวกันได้อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 งานวิจัยของ ศศินภา เลาหสินณรงค์ (2557) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง 
คุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ ที่ผลการศึกษาพบว่าเมื่อ
พิจารณา รายด้านพบว่าด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านการเชื่อมโยงตรา
สินค้า และ ด้านความตระหนักถึงตราสินค้าล้วนมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์
เนมแท้อย่าง มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 และงานวิจัยของ อภิรักษ์ ดีศรีศักดิ์ (2559) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง 
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คุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมถ่ัวตัดของผู้บริโภค ในเขตเวียงจันทรน์ สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว ที่ผลการศึกษาพบว่า ระดับความส าคัญคุณค่าตราสินค้า ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อขนมถ่ัวตัดของผู้บริโภค ในเขตเวียงจันทน์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว คือ 
ด้านความภักดีในตราสินค้า ด้านความสัมพันธ์ของตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านรู้จักตราสินค้า
ตามล าดับ ซึ่งทุกด้านอยู่ในระดับมากที่สุด 
  5.2.7 สมมติฐานที ่7 ความไว้วางใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
 ผลของการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความไว้วางใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
เครื่องส าอางแบรนด์ไทย ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของ หลีน ยู่ชิง (2560) ได้ศึกษาวิจัย
เรื่อง ความไว้วางใจในสินค้าและค่านิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นที่น าเข้าจาก
ประเทศจีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ที่ผลการศึกษาพบว่า ความไว้วางใจในสินค้าและค่านิยม
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นที่น าเข้าจากประเทศจีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 งานวิจัยของ รัศม์ิลภัส วรเดชธนันกุล (2558) ได้ศึกษาวิจัย
เรื่อง ความไว้วางใจ การสื่อสารแบบปากต่อปากเชิงบวก และการรับรู้ถึงประโยชน์ที่มีผลต่อความ
ตั้งใจซื้อ แพ็กเกจทัวร์ผ่านเว็บไซต์ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในจังหวัดระยอง ทีผ่ลการศึกษาพบว่า ปัจจัย
ความไว้วางใจ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อแพ็กเกจทัวร์ผ่านเว็บไซต์ท่องเที่ยวของผู้บริโภคใน จังหวัด
ระยอง รองมาจากปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ และงานวิจัย
ของ พิศุทธิ์ อุปถัมภ์ (2556) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่ผลการศึกษาพบว่า ความไว้วางใจและลักษณะ
ธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้าน ประโยชน์ทางเศรษฐกิจและด้านการบอกต่อส่งผลต่อความความ
ตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตท่ีระดับ 0.05 โดยที่ลักษณะธุรกิจผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ด้านการบอกต่อ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ความไว้วางใจต่อ ธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะจากการศึกษางานวิจัย 
 องค์กรธุรกิจเก่ียวกับเครื่องส าอางแบรนด์ไทยสามารถน าผลการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูล
จากการวิจัยเรื่อง คุณภาพการบริการ การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผล
ต่อความไว้วางใจ และการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร ไปใช้ได้ดังนี้ 
 5.3.1 ผลจากการศึกษาปัจจัยทั้ง 5 ตัวแปร มีความสอดคล้องกันกับสมมติฐานที่ได้ตั้งเอาไว้ 
คือ คุณภาพการบริการ การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความ
ไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
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 5.3.2 คุณภาพการบริการ ส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อของเครื่องส าอางแบ
รนด์ไทย ดังนั้น องค์กรธุรกิจที่เก่ียวกับเครื่องส าอางแบรนด์ไทย หรือผู้ที่สนใจควรให้ความส าคัญกับ
พนักงานหรือตัวแทนขายของเครือ่งส าอางแบรนด์ที่สามารถอธิบายสินค้าได้อย่างชัดเจน เข้าใจได้ง่าย 
 5.3.3 การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด ส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อของ
เครื่องส าอางแบรนด์ไทย ดังนั้น องค์กรธุรกิจที่เก่ียวกับเครื่องส าอางแบรนด์ไทย หรือผู้ที่สนใจควรให้
ความส าคัญกับการผลิตเครื่องส าอางท่ีมีคุณสมบัติตรงกับความต้องการของคนไทยมากกว่า 
 5.3.4 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อของเครื่องส าอาง
แบรนด์ไทย ดังนั้น องค์กรธุรกิจที่เก่ียวกับเครื่องส าอางแบรนด์ไทย หรือผู้ที่สนใจควรให้ความส าคัญ
กับการใช้เครื่องส าอางแบรนด์ไทยท าให้รู้สึกมีส่วนร่วมในการสนับสนุนสินค้าไทยเพ่ิมข้ึน 
 5.3.5 ความไว้วางใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของเครื่องส าอางแบรนด์ไทย ดังนั้น องค์กร
ธุรกิจที่เก่ียวกับเครื่องส าอางแบรนด์ไทย หรือผู้ที่สนใจควรให้ความส าคัญกับการมีช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่มีความน่าเชื่อถือ สามารถไว้วางใจได้ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1 จากการศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้เป็นการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเฉพาะกลุ่มบุคคล
ในช่วงวัยท างานภายในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น หากมีงานวิจัยในครั้งต่อไปจึงควรมีการขยาย
ขอบเขตของการศึกษาให้กว้างไกล และครอบคลุมมากยิ่งขึ้น อาทิเช่น กลุ่มนักเรียน นักศึกษา และ
จังหวัดใกล้เคียงกรุงเทพมหานคร เพื่อที่จะสามารถน าผลการวิจัยไปปรับปรุง พัฒนาการผลิตตลอดจน
การท าการตลาดให้กับเครื่องส าอางแบรนด์ไทยได้ดียิ่งขึ้น 
 5.4.2 ควรมีการศึกษาและค านึงถึงตัวแปรหรือปัจจัยอ่ืนๆที่อาจส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย เพ่ือให้องค์กรธุรกิจเครื่องส าอางแบรนด์ไทยสามารถน าไปปรับปรุง และ
พัฒนาผลิตภัณฑ์และการด าเนินงานต่างๆให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
 5.4.3 จากการศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาในเชิงปริมาณ ดังนั้น หากผู้ที่สนใจจะต่อ
ยอดท าการศึกษาต่อในงานวิจัยในหัวข้อที่เกี่ยวข้องควรมีการศึกษาวิจัยที่เจาะลึกในเชิงคุณภาพ 
เพ่ือที่จะสามารถเข้าใจถึงความพันธ์ต่างๆ ในเชิงที่ลึกซึ้งยิ่งขึ้น ว่ามีอิทธิพลหรือปัจจัยอื่นๆ ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
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แบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่าตรา และการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด 

ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย วัยท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรู้รับคุณค่า 
ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
ส่วนที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ส่วนที่ 7 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะ  

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง  ที่ท่านเลือกเพียงค าตอบเดียว 

1. เพศ    ชาย      หญิง 

2. อายุ    20-24 ปี     25-29 ปี 

    30-35 ปี    36-40 ปี 

    41-45 ปี    46 ปีขึ้นไป  

3. ระดับรายได้ต่อเดือน  ต่ ากว่า 10,000 บาท   10,001-20,000 บาท 

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

    40,001 บาทขึ้นไป 

4. ระดับการศึกษา  ต่ ากว่าอนุปริญญา   อนุปริญญา หรือเทียบเท่า 

    ปริญญาตรี    สูงกว่าปริญญาตรี 

5. อาชีพ  ไม่ได้ประกอบอาชีพ / แม่บ้าน  รัฐวิสาหกิจ 

    พนักงานบริษัทเอกชน          รับจ้างทั่วไป  

  ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว  รับข้าราชการ / พนักงานของรัฐ 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 

ค าชี้แจง : กรุณาใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่อง  หน้าข้อความที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

 5 4 3 2 1 

1. พนักงานหรือตัวแทนขายของ
เครื่องส าอางแบรนด์ไทยแต่งกาย
สะอาด สุภาพ บุคลิกภาพดี มีความ
ส ารวม 

     

2. พนักงานหรือตัวแทนขายของ
เครื่องส าอางแบรนด์ไทยมีการเอาใจใส่
ต่อท่าน 

     

3. พนักงานหรือตัวแทนขายของ
เครื่องส าอางแบรนด์ไทยมีความพร้อม
และเต็มใจที่จะให้ความช่วยเหลือแก่
ท่านอย่างเต็มที่ 

     

4. พนักงานหรือตัวแทนขายของ
เครื่องส าอางแบรนด์ไทยมีความ
เชี่ยวชาญ เหมาะสมส าหรับการให้การ
แนะน าผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 

     

5. พนักงานหรือตัวแทนขายของ
เครื่องส าอางแบรนด์ไทยมีอัธยาศัยที่ดี
ต่อท่าน 

     

6. พนักงานหรือตัวแทนขายน าเสนอ
โปรโมชั่นแก่ท่านได้อย่างครบถ้วนด้วย
ความซื่อตรง  

     

7. พนักงานหรือตัวแทนขายของ
เครื่องส าอางแบรนด์ไทยอธิบายสินค้า
ได้อย่างชัดเจน เข้าใจได้ง่าย 
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ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 
8. เครื่องส าอางแบรนด์ไทยมีบริการ
หลังการขายที่ยินดีรับฟังปัญหาหรือ
ความคิดเห็นของท่าน และสามารถท่ี
จะให้ค าตอบแก่ท่านได้อย่างรวดเร็ว 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

9. พนักงานหรือตัวแทนขายของ
เครื่องส าอางแบรนด์ไทยมีการให้
ค าแนะน าเกี่ยวกับรายละเอียดการ
ให้บริการที่ตรงกับความต้องการของ
ลูกค้าแตล่ะท่าน 

     

 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด 

ค าชี้แจง : กรุณาใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่อง  หน้าข้อความที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ปัจจัยด้านการรับรู้ประเทศ
แหล่งก าเนิด 

ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 
 5 4 3 2 1 

1. ท่านเชื่อว่าผู้ประกอบการไทยมี
ความรู้ความสามารถในการผลิต
เครื่องส าอางได้ไม่แพ้แบรนด์
ต่างประเทศอ่ืนๆ 

     

2. ท่านเชื่อว่าผู้ประกอบการไทยมีการ
ผลิตเครื่องส าอางมาเป็นเวลานานแล้ว 

     

3. ท่านมั่นใจว่าผู้ประกอบการไทยมี
วิธีการผลิตเครื่องส าอางที่ทันสมัย  

     

4. ท่านคิดว่าผู้ประกอบการไทยผลิต
เครื่องส าอางที่มีราคาถูกกว่าและ
คุณภาพดี 
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ปัจจัยด้านการรับรู้ประเทศ
แหล่งก าเนิด 

ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 
5. ท่านมั่นใจว่าผู้ประกอบการไทยผลิต
เครื่องส าอางได้เพราะมีแหล่งวัตถุดิบ
มากมาย 

     

6. ท่านเชื่อว่าผู้ประกอบการไทยมีการ
ผลิตเครื่องส าอางที่มีคุณสมบัติตรงกับ
ความต้องการของคนไทยมากกว่า 

     

7. ท่านมั่นใจว่าผู้ประกอบการไทยผลิต
เครื่องส าอางที่มีมาตรฐานคุณภาพ
รับรองจากหน่วยงานของรัฐ  

     

 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรู้รับคุณค่า 

ค าชี้แจง : กรุณาใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่อง  หน้าข้อความที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ปัจจัยด้านการรู้รับคุณค่า 
ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 
 5 4 3 2 1 

1. การใช้เครื่องส าอางแบรนด์ไทยท าให้
ท่านมีบุคลิกภาพดีขึ้น 

     

2. การใช้เครื่องส าอางแบรนด์ไทยท าให้
ท่านประหยัดงบประมาณมากขึ้น 

     

3. เครื่องส าอางแบรนด์ไทยที่ท่านใช้อยู่
ท าให้ท่านรู้สึกมั่นใจเมื่อได้พบปะกับ
ผู้อื่น 

     

4. การใช้เครื่องส าอางแบรนด์ไทยท าให้
ท่านภูมิใจในภูมิปัญญาไทยเพ่ิมข้ึน 

     

5. การใช้เครื่องส าอางแบรนด์ไทยท าให้
ท่านใช้จ่ายเงินอย่างคุ้มค่า 
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ปัจจัยด้านการรู้รับคุณค่า 
ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 
6. การใช้เครื่องส าอางแบรนด์ไทยท าให้
ท่านมีส่วนร่วมในการช่วยเหลือ
เศรษฐกิจของไทย 

     

7. การใช้เครื่องส าอางแบรนด์ไทยท าให้
ท่านมีส่วนร่วมในการสนับสนุนสินค้า
ไทยเพ่ิมข้ึน 

     

 
ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านความไว้วางใจ 

ค าชี้แจง : กรุณาใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่อง  หน้าข้อความที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

 5 4 3 2 1 

1. ท่านมีความไว้วางใจต่อความซื่อสัตย์
ในการด าเนินธุรกิจของเครื่องส าอางแบ
รนด์ไทย 

     

2. ท่านมีความไว้วางใจต่อวัตถุดิบที่ใช้ใน
การผลิตเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 

     

3. ท่านมีความไว้วางใจต่อคุณภาพและ
การบริการของเครื่องส าอาง     แบรนด์
ไทย 

     

4. ท่านมีความไว้วางใจต่อช่องทางการ
จัดจ าหน่ายที่มีความน่าเชื่อถือ 

     

5. ท่านมีความไว้วางใจต่อเครื่องส าอาง
แบรนด์ไทยว่าจะมีการรักษามาตรฐาน
ของผลิตภัณฑ์และการบริการได้เป็น
อย่างดี ไม่มีข้อผิดพลาด 
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ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 
6. ท่านมีความไว้วางใจต่อบริษัท
เครื่องส าอางแบรนด์ไทยว่าให้       
ความปลอดภัยต่อข้อมูลส่วนตัวของท่าน 

     

 
ส่วนที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า 

ค าชี้แจง : กรุณาใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่อง  หน้าข้อความที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 
 5 4 3 2 1 

1. ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
เพราะคุณภาพการบริการ 

     

2. ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
เพราะความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ 

     

3. ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
เพราะความพึงพอใจด้านราคา 

     

4. ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
เพราะการประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ 

     

5. ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
เพราะแหล่งก าเนิดของผลิตภัณฑ์ 

     

6. ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
เพราะคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 

     

7. ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
เพราะค าแนะน าจากคนรอบข้าง 

     

8. ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
เพราะชื่อเสียงของแบรนด์ 
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ส่วนที่ 7 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะ  
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................................................. ...
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................. ...................................
................................................................ ................................................................................................   

………………………………………………… จบค าถาม ………………………………………………… 
 

ขอบคุณในความร่วมมือ 
ผู้วิจัย 

 
 



65 

ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ – สกุล  นางสาว นัทธมน ตั้งเมืองทอง 
 
วัน เดือน ปี เกิด  3 ตุลาคม 2538 
 
ที่อยู่ปัจจุบัน   222/79 หมู่ 1 ซ. 63 หมู่บ้าน ลลิล เขต สายไหม แขวง ออเงิน 
   ถนน สุขาภิบาล 5 กรุงเทพมหานคร 10220 
 
วุฒิการศึกษา   ส าเร็จการศึกษาปริญญาตรีจาก คณะนิเทศศาสตร์ ภาควิชา  
   การประชาสัมพันธ์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 
 






	title
	หน้าอนุมัติ
	abstract
	acknowledgement
	contents
	chapter 1
	chapter 2
	chapter 3
	chapter 4
	chapter 5
	bibliography
	appendix
	biodata
	license
	Nuttamon-1
	Nuttamon-2




