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บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือ การศึกษาปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลคุณภาพการให้บริการและ
คุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม ข้อมูลและตรวจสอบความถูกต้องของเครื่องมือจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิ การทดสอบความน่าเชื่อถือด้วยวิธี ของครอนบาร์ค กับกลุ่มตัวอย่าง 30 คน ได้ระดับ
ความเชื่อมั่น 0.881 แจกกับนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เคยซื้อเครื่องส าอางในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 คน และวิธีทางสถิติแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และเชิงอนุมาน ได้แก่ การใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที และการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
 พบว่า ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล ด้าน เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน และอายุการท างาน ของ
ผู้บริโภคชาวจีนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคชาวจีนในเขต
กรุงเทพมหานคร ส่วนด้านระดับการศึกษาของผู้บริโภคชาวจีนที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ ด้าน
ความใส่ใจ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการสนองตอบลูกค้า และด้านความมั่นใจ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนด้านสิ่งที่สามารถจับต้องได้
ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร และอิทธิพล
ของคุณค่าตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้ และด้านความภักดีต่อตรา
สินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนด้าน
การรับรู้ถึงตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคชาวจีนในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
คําสําคัญ: คุณภาพการให้บริการ, คุณค่าตราสินค้า, การตัดสินใจ 
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ABSTRACT 
 
 The objective of this research was to study the personal characteristics, 
service quality and brand value affecting the decision to buy the cosmetics of 
Chinese consumers in Bangkok. The questionnaire which had validated by the 
experts, was used to collect data. Cronbach method was used to test reliability with 
30 samples, and the result shown 0.881 confidence levels. Then it was distributed to 
400 Chinese tourists who have bought cosmetics in Bangkok. 2 types of statistics 
were used in this research; descriptive statistics which consist of percentage, mean, 
and standard deviation and the inference statistic such as T-test, One-way analysis of 
variance and simple regression analysis 
 The result shown that the differences of personal characteristic factor 
including genders, age, income and working time of the Chinese consumers 
differently affected the decision to buy the cosmetics of Chinese consumers in 
Bangkok. However, education level of the Chinese consumers were not affected 
decision to buy the cosmetics of Chinese consumers in Bangkok. The quality service 
factor including empathy, reliability, responsiveness and reliability affected the 
decision to buy the cosmetics of Chinese consumers in Bangkok. However, tangibles 
were not affected decision to buy the cosmetics of Chinese consumers in Bangkok. 
As well as, brand value factor including brand associations, perceived quality and 
brand loyalty affected the decision to buy the cosmetics of Chinese consumers in 
Bangkok. However, brand awareness was not affected decision to buy the cosmetics 
of Chinese consumers in Bangkok were statistically significant at level 0.05. 
 
Keywords: Service Quality, Brand Value, The Decision  
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ผู้วิจัยมีความเข้าใจในขั้นตอนและเนื้อหางานวิจัยมากขึ้น จนงานวิจัยครั้งนี้สมบูรณ์ครบถ้วนส าเร็จไป
ได้ด้วยดี ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 
 ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่กรุณาให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาใน 
การตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการศึกษาครั้งนี้เป็นอย่างยิ่ง 
 สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ บิดา มารดา พ่ีน้อง และญาติมิตร ซึ่งเปิดโอกาสให้ได้รับ 
การศึกษาเล่าเรียน และคอยช่วยเหลือให้ก าลังใจ ตลอดจนขอขอบคุณเพ่ือนๆ ทุกคนที่คอยให้ความ 
ช่วยเหลือ ให้ค าแนะน าและเป็นก าลังใจเสมอมา จนการศึกษาครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำกำรวิจัย 
 ประเทศไทยตั้งอยู่ในทวีปเอเชียใจกลางของภาคพ้ืนเอเชียอาคเนย์และเป็นประเทศหนึ่งที่มี
ทรัพยากรธรรมชาติและพืชพันธุธัญญาหารอุดมสมบุรณ์ ประเทศมีระดับการพัฒนาที่ค่อนข้างสูง
ตลอดหลายสิบปีที่ผ่านมา โดยที่ผ่านมาประเทศไทยมีการพัฒนาในหลาย ๆ ด้าน ทั้งภาคเศรษฐกิจ 
สังคมและวัฒนธรรม โดยภาคเศรษฐกิจนั้นถือว่าเป็นภาคหนึ่งที่มีความโดดเด่นอย่างมากและเป็นภาค
ที่สร้างแรงขับเคลื่อนให้กับภาพรวมของประเทศ  
 ถึงแม้ที่ผ่านมาประเทศไทยจะเจอวิกฤตเศรษฐกิจ สังคมและการเมือง ท าให้ให้มีการ
หยุดชะงักในหลายภาคส่วนของเศรษฐกิจ แต่อย่างไรก็ตามภาคเศรษฐกิจบางส่วนโดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ภาคท่องเที่ยวหละบเป็นภาคที่มีการเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่องและสร้างรายได้จ านวนมากให้แก่
ประเทศโดย โดยจากสถิติที่ผ่านมา พบว่าภาคการท่องเที่ยวสามารถสร้างรายได้และคิดเป็นสัดส่วน
กว่าครึ่งหนึ่งของขนาดเศรษฐกิจของประเทศ (การท่องเที่ยวกับเศรษฐกิจไทย, 2561) ดังนั้นภาคการ
ท่องเที่ยวจึงถือว่าเป็นภาคเศรษฐกิจที่ส าคัญอย่างมากต่อการขับเคลื่อนเศรษฐกิจไทยทั้งในปัจจุบัน
และอนาคต 
 การเจริญเติบโตของการภาคการท่องเที่ยวของประเทศไทยนั้น ส่วนหนึ่งมีสาเหตุมาจาก 2 
สาเหตุหลักๆ คือ ก าลังซื้อของคนภายในประเทศ และอีกส่วนหนึ่งเกิดจากนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้า
มาเท่ียวยังประเทศไทย ซึ่งปัจจุบันพบว่ามีมากกว่า 38 ล้านคนและสามารถสร้างรายได้ให้กับประเทศ
ประมาณ 2 ล้านล้านบาทต่อปี ซึ่งในปี 2561 มีอัตราการเจริญเติบโตขึ้นจากปีพ.ศ. 2560 กว่าร้อยละ 
9.63  ดังแสดงในตารางที่ 1.1 นอกจากนี้เมื่อพิจารณาถึงแหล่งที่มาของนักท่องเที่ยวพบว่า 
นักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวประเทศนั้น ส่วนใหญ่มาจากประเทศจีน ซึ่งมีจ านวนสูงที่สุดเมื่อเปรียบเทียบ
กับประเทศอ่ืน ๆ โดยสถิติและแนวโน้มของนักท่องเที่ยวจีนเมื่อเทียบกับนักท่องเที่ยวจากชาติอ่ืนๆ ได้
ถูกแสดงในตารางที่ 1.1 และตารางที่ 1.2 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 1.1: สถิติภาคการท่องเที่ยวระหว่าง พ.ศ. 2557-2561 
 

ปี (พ.ศ./ค.ศ.) จ ำนวน (คน) เปลี่ยนแปลลง 
(ร้อยละ) 

รำยได้ (ล้ำน
บำท) 

เปลี่ยนแปลง 
(ร้อยละ) 

2561/2018 38,277,300 +7.54 2,007,503.89 +9.63 

2560/2017 35,381,210 +8.57 1,824,042.35 +11.66 
2559/2016 32,588,303 +8.91 1,640,000.00 +11.76 

2558/2015 29,881,091 +20.44 1,447,158.05 +23.39 

2557/2014 24,809,683 -6.54 1,147,653.49 -4.93 
 
ที่มา:  กรมการท่องเที่ยว กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา.  (2561).  สถิตินักท่องเที่ยวต่างชาติเดิน 
 ทางเข้ามาไทย . สืบค้นจาก https://th.wikipedia.org/wiki/การท่องเที่ยวในประเทศไทย. 
 
ตารางที่ 1.2: จ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางเข้าในประเทศไทย จ าแนกตามประเทศ 
 

ที ่ ประเทศ 2560 2559 2558 2557 

* อำเซียน 9,119,941 8,658,051 7,886,136 6,641,772 

1 จีน 9,805,753 8,757,466 7,934,791 4,636,298 
2 มำเลเซีย 3,354,800 3,533,826 3,423,397 2,613,418 

3 เกำหลีใต้ 1,709,070 1,464,218 1,372,995 1,122,566 
4 ลำว 1,612,674 1,409,456 1,233,138 1,053,983 

5 ญี่ปุ่น 1,544,328 1,439,629 1,381,690 1,267,886 

6 อีนเดีย 1,411,942 1,193,822 1,069,149 932,603 
 
ที่มา:  กรมการท่องเที่ยว กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา.  (2561).  สถิตินักท่องเที่ยวต่างชาติเดิน 
 ทางเข้ามาไทย . สืบค้นจาก https://th.wikipedia.org/wiki/การท่องเที่ยวในประเทศไทย. 

 
  จากตารางที่ 1.1 พบว่านักท่องเที่ยวจีนมีแนวโน้มมาเท่ียวประเทศไทยเพ่ิมขึ้นอย่างมาก
ประมาณ 9-23% ต่อปีซึ่งถือเป็นอัตราที่สูงมากเมื่อเทียบกับประเทศอื่นๆ และจากตารางที่ 1.2 พบว่า
นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาประเทศไทยมากท่ีสุด ก็คือ นักท่องเที่ยวชาวจีน นั่นเองซึ่งมี
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จ านวนกว่า 9.8 ล้านคน ขณะที่เมื่อดูสถิติย้อนหลังพบว่าตั้งแต่ ปี 2557นักท่องเที่ยวจีนท ารายได้เข้า
ประเทศ กว่า 524,000 ล้านบาท ปี 2559 มีนักท่องเที่ยวจีน กว่า 8.7 ล้านคน ท ารายได้เข้าประเทศ

กว่า 457,000 ล้านบาท และปี 2558 มีนักท่องเที่ยวจีน กว่า 7.9 ล้านคน ท ารายได้เข้าประเทศกว่า 
388,000 ล้านบาท  
 ปัจจุบันนี้ การพัฒนาทางเศรษฐกิจของประเทศจีนดีขึ้น เนื่องจากประเทศจีนถือเป็นตลาด
ใหญ่ที่เติบโตอย่างรวดเร็วและมีเศรษฐกิจที่พัฒนาอย่างมากจนกลายมาเป็นประเทศที่มีขนาด
เศรษฐกิจเป็นอันดับสองของโลกรองจากระเทศสหรัฐอเมริกา ดังนั้นนักท่องเที่ยวชาวจีนมีก าลังซื้อที่
ค่อนข้างสูงซึ่งเป็นผลมาจากการที่ประเทศมีระดับการพัฒนาเศรษฐกิจที่สูง ดังนั้นนักท่องเที่ยวจาก
ประเทศจีนจึงถือเป็นตลาดใหญ่และมีความส าคัญต่อภาคการท่องเที่ยวไทยอย่างมาก ซึ่งจากสถิติที่
ผ่านมานักท่องเที่ยวจีนที่มาท่องเที่ยวในประเทศไทยจะมีการใช้จ่ายโดยเฉลี่ย 5,001-40,000 บาทต่อ
คน และส่วนใหญ่เป็นรายจ่ายด้านการบริโภคและการซื้อสินค้าส าเร็จรูป โดยหมวดหมู่สินค้าท่ีนักท่อง
เทียวชาวจีนนิยมซื้อ คือ เครื่องส าอาง เวชภัณฑ์ สมุนไพรไทย เป็นต้น 
 จากสถิติที่ผ่านมา ในพ.ศ. 2561 นักท่องเที่ยวจีนส่วนใหญ่ที่เดินทางมาเท่ียวประเทศไทยนั้น
จะเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยมีสัดส่วนมากถึงร้อยละ 56 ซ่ึงนักท่องเที่ยวหญิงกลุ่มนี้มักจะ
เลือกซื้อสินค้าประเภทแฟชั่น เสื้อผ้า รองเท้า กระเป๋า เครื่องส าอาง และของฝาก เป็นต้น โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งสินค้าประเภทเครื่องส าอางและครีมบ ารุงผิว เนื่องจากเป็นสินค้าท่ีค่อนข้างมีชื่อเสียงใน
ประเทศจีนและมีการใช้กันมาอย่ายาวนาน (พัชรพร สิริทรัพย์วงศ,์ 2561) นอกจากนี้สินค้า
เครื่องส าอางในไทยมีคุณภาพที่ดีและราคาไม่แพง ท าให้สินค้าประเภทนี้เป็นที่นิยมของนักท่องเที่ยว
จีนอย่างมาก อย่างไรก็ตามการบริโภคของนักท่องเที่ยวจีนยังขึ้นอยู่กับปัจจัยอื่น ๆ เช่น อายุ อาชีพ 
และ รายได้ เป็นต้น  
 ปัจจุบันนี้ นักท่องเที่ยวจีนสามารถเดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทยได้ง่าย สะดวก และยัง
ได้รับบริการอย่างมีมาตราฐาน เนื่องจากประเทศไทยมีนโยบายเปิดประเทศมากข้ึนและพยายามดึง
เม็ดเงินจากภาคการท่องเที่ยวมาเพิ่มสถานะการคลังของประเทศ ดังจะเห็นได้ชัดในช่วงไม่ก่ีปีที่ผ่าน
มา ประเทศไทยมีการอ านวยความสะดวกให้แก่นักท่องเที่ยวอย่างมาก โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวจีน 
เช่น มีการจัดให้มีการใช้ภาษาจีนตามสถานที่ต่าง ๆ เพื่อประชาสัมพันธ์ บอกกล่าวและแนะน า ซึ่งจะ
ปรากฏตามสถานที่ของภาครัฐและภาคเอกชน นอกจากนี้สถานที่ท่องเทียว ร้านค้า และ
ห้างสรรพสินค้า ต่างก็น าระบบการช าระเงิน Alipay มาให้บริการนักท่องเที่ยว ท าให้นักท่องเที่ยวจีน
สามารถใช้จ่ายเงินได้สะดวกมากยิ่งข้ึน ดังนั้นประเทศไทยจึงเป็นประเทษท่ีได้รับความนิยมจาก
นักท่องเที่ยวจีนอย่างมาก ซึ่งสะท้อนจากจ านวนนักท่องเที่ยวและรายได้จากการท่องเที่ยวที่เพ่ิมมาก
ขึ้นทุกปี ตลอด 10 ปีที่ผ่านมา 
 Aaker (1991) กล่าวว่า สินค้าสามารถถูกเลียนแบบได้ง่ายจากคู่แข่งขันท าให้สินค้าใหม่ ๆ 
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อาจล้าสมัยได้อย่างรวดเร็ว และเกิดภาวะสินค้าล้นตลาดได้ง่าย ดังนั้นสินค้าจะต้องมีการสร้างตรา
สินค้าท่ีจะช่วยป้องกันการถูกลอกเลียนแบบและท าให้สินค้าคงอยู่ตลอดไป เนื่องจากตราสินค้าเป็นสิ่ง
ที่ไม่สามารถลอกเลียนแบบได้  ในตลาดสินค้าเครื่องส าอางของไทยนั้นจะประกอบไปด้วยสินค้าที่มา
จากการผลิตจากภายในประเทศและน าเข้ามามาจากต่างประเทศ ดังนั้นตลาดเครื่องส าอางของไทยจึง
มีความหลากหลายและสามารถตอบสนองลูกค้าได้อย่างครบถ้วน ดังนั้นนักท่องเที่ยวจีนจึงมีทางเลือก
ในการซื้อสินค้ามากข้ึน 
 จากที่กล่าวมาข้างต้น นักท่องเที่ยวชาวจีนเป็นกลุ่มนัท่องเที่ยวที่มีความส าคัญอย่างมากกับ
ประเทศไทยและสาเหตุหนึ่งที่ท าให้นักท่องเที่ยวสนใจมาท่องเที่ยวประเทศไทยก็คือการเข้ามาซื้อ
สินค้าในประเทศโดยเฉพาะอย่างยิ่งเครื่องส าอาง ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ได้ข้อมูล
ที่เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจเครื่องส าอางในประเทศไทย และสามารถตอบสนองความต้องการของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงสามารถวางต าแหน่งทางการตลาดได้อย่างถูกต้อง
และชัดเจนมากยิ่งขึ้นและน าไปสู่การประสบความส าเร็จในด้านยอดขายต่อไปในอนาคต 
 เนื่องจากปัจจัยที่จะส่งผลต่การบริโภคสินค้านั้นมีอยู่หลายปัจจัยด้วยกัน ซึ่งสามารถสรุปได้
ดังนี้ 
 1. ปัจจัยด้านข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได้ และประสบการณ์
การท างาน ทั้งนี้มีงานวิจัยมากมายที่ยืนยันถึงอิทธิพลของปัจจัยส่วนบุคคลที่มีต่อการซื้อสินค้า เช่น  
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2549) พบว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ส่งผลต่อการก าหนดและเข้าถึงตลาด
เป้าหมายอย่างมีนัยส าคัญ ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542, หน้า 44-52) กล่าวว่าแนวคิดด้านประชากรเป็น
ทฤษฎีที่ใช้หลักที่จะสามารถใช้อธิบายพฤติกรรมการบริโภคได้ นอกจากนี้ ปกภณ จันทศาสตร์ (2557) 
ได้ท าการวิจัยผลกระทบของปัจจัยส่วนบุคคล ลักษณะงาน และแรงจูงใจที่มีผลต่อความผูกพันของ
พนักงานเอกชนระดับปฏิบัติการในเขตลาดพร้าว-จตุจักร ต่อองค์กร และพบว่าปัจจัยเหล่านี้มีส่วน
ส าคัญต่อความผูกผันของพนักงานต่อองค์กรอย่างมาก นอกจากนี้ยังมีการศึกษาอีกหลายการศึกษาท่ี
พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อการตันสินใจบริโภคสินค้า ตัวอย่างเช่น สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ที่
ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) และงานวิจัยของ พรเทพ ทิพยพรกุล (2559) ซึ่งท าการวิจัยเรื่อง
ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ซึ่งได้แก่ ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ความเชื่อมั่น 
(Assurance)  ความชัดเจน (Tangibles) ความใส่ใจ (Empathy) และการสนองตอบลูกค้า  
(Responsiveness) จากแนวคิดของ พรเทพ ปิยวัฒนาเมธา (2536, หน้า 58) กล่าวว่า การให้บริการ 
หมายถึง การตอบสนองในสิ่งที่ลูกค้าต้องการในเวลาที่ลูกค้าต้องการและให้ในแบบที่ลูกค้าต้องการ 
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โดยจากการศึกษาในอดีต พบว่ามีหลายงานวิจัยที่ค านึงถึงตัวแปรในดังกล่าว เช่น Lovelock & 
Wright (อ้างใน รุ่งนภา บุญค า, 2552, หน้า 24) กล่าวว่า การวิจัยในมิติของคุณภาพการให้บริการนั้น
ประกอบไปด้วย 5 ด้าน ซึ่งจะใช้ในการประเมินความคาดหวัง และการรับรู้ของลูกค้า เพ่ือเป็นหลักใน
การประเมินคุณภาพการบริการ   
 นอกจากนี้ในงานของ กาญจนา โพนโต (2559) ได้ศึกษาพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างวัสดุ
สมัยใหม่ (Modern Trade) ของลูกค้าปลีก โดยท าการศึกษาในเขตจังหวัดปทุมธานี ในการศึกษานี้ได้
ค านึงได้ค านึงโดยพิจารณาปัจจัยด้านการให้บริการ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และการสื่อสารทาง
การตลาด งานวิจัยของ สิริวิมล ค าวงศ์ (2560) ได้ศึกษาปัจจัยเชิงคุณภาพบริการที่ส่งผลตอ่ความพึง
พอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อบริษัทจัดการท่องเที่ยวไปต่างประเทศ และงานวิจัย
ของ พนิดา  เพชรรัตน์ (2556) ได้ศึกษาผลกระทบของคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้เสียภาษีอากร ณ ส านักงานสรรพากรพ้ืนที่นครราชสีมา เป็นต้น  
 3. ปัจจัยเชิงคุณค่าของตราสินค้า ซึ่งประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบ ได้แก่ การรับรู้ถึงตรา
สินค้า (Brand Awareness ) การรับรู้คุณภาพการให้บริการ (Perceived Quality) การเชื่อมโยงกับ
ตราสินค้า  (Brand Associations) และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) Clow & Baack 
(2005) กล่าวว่า ตราสินค้าเป็นคุณสมบัติเฉพาะที่ท าให้สินค้ามีลักษณะเฉพาะแตกต่างจากสินค้าอ่ืน ๆ 
ในตลาด นอกจากนี้ Schiffman & Kanuk (1994) ได้ให้ความหมายของคุณค่าในตราสินค้า (Brand 
Equity) ไว้ว่าคือคุณค่าที่มีอยู่ในชื่อหรือตราของสินค้า ซึ่งตราสินค้าที่มีชื่อเสียงและเป็นที่ยอมรับจะท า
ให้สินค้ามีคุณค่ามากขึ้นในสายตาของผู้บริโภค  
 นอกจากนี้ ยังมีงานวิจัยอีกเป็นจ านวนมากที่ค านึงถึงผลกระทบของปัจจัยด้านคุณค่าของตรา
สินค้าท่ีมีต่อการบริโภค เช่น ภารดี ผิวขาว (2559) ได้ศึกษาผลกระทบของคุณค่าตราสินค้า ทัศนคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า และความเกี่ยวพันในเรื่องแฟชั่นที่มีผลต่อการซื้อสินค้าแฟชั่นยี่ห้อเกร
ฮาวด์ ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร จิรประภา สุดสวัสดิ์ (2555) ได้ศึกษาผลกระทบของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่มีต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากประเทศเกาหลี 
โดยท าการศึกษาในกลุ่มตัวอย่างนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ นอกจากนี้ ฉันท์ชนก เรืองภักดี 
(2558) ได้ศึกษาปัจจัยเชิงคุณค่าของตราสินค้าต่อการตัดสินใจซื้อ Power Bank ของผู้ที่มี 
Smartphone และ Tablet โดยก าหนดขอบเขตการศึกษาในกรุงเทพมหานคร  
 จากที่กล่าวมาข้างต้น พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการบริโภคแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มที่ส าคัญ และได้
น ามาจัดท าเป็นแนวทางการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งจะท าการศึกษาผลกระทบของปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัย
คุณภาพการให้บริการ และปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวัตถุประสงค์ของการศึกษาสามารถอธิบายได้ดังนี้  
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1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 ในการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ และปัจจัยเชิงคุณค่าของตรา
สินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของนักท่องเที่ยวจีนในเขตกรุงเทพฯ มีวัตถุประสงค์
ดังนี้ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ ต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของนักท่องเที่ยวชาวจีน 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ประกอบด้วย ความน่าเชื่อถือ 
ความเชื่อมั่น ความชัดเจน ความใส่ใจ และการสนองตอบลูกค้า ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของ
นักท่องเที่ยวชาวจีน 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้า อันได้แก่ การรับรู้ถึงตราสินค้า การรับรู้
คุณภาพ การเชื่อมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของ
นักท่องเที่ยวชาวจีน 

 
1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย 
 ขอบเขตของการศึกษาในครั้งนี้ สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 1.3.1 ประเภทและรูปแบบวิธีกำรวิจัย 
 การศึกษาในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามแบบ
ปลายปิด (Close-ended Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล โดยเนื้อหาภายใน
แบบสอบถามประกอบไปด้วย ข้อมูลส่วนบุคคล ข้อมูลคุณภาพการให้บริการ และข้อมูลคุณค่าตรา
สินค้า  
 1.3.2 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เคยซื้อเครื่องส าอางใน
เขตกรุงเทพมหานคร แต่เนื่องด้วยนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เดินทางมาท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานครมีอยู่
เป็นจ านวนมาก และไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน ดังนั้นการวิจัยในครั้งนี้จึงได้ท าการสุ่มเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างนักท่องเที่ยวเพื่อน ามาใช้เป็นตัวแทนของประชากร โดยในสุ่มตัวอย่างจะใช้วิธีการสุ่มแบบ
บังเอิญ ทั้งนี้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างค านวณโดยใช้สูตรของ Taro Yamane โดยก าหนดระดับความ
เชื่อมั่นที่ 95% และพบว่า ขนาดของกลุ่มตัวอย่างคือ 400 ตัวอย่าง ผู้วิจัยท าการจัดเก็บข้อมูล 2 ช่วง
ดังนี้ 
  1.3.2.1 วันที่ 10 เมษายน ถึง 30 เมษายน พ.ศ. 2562 จ านวน 200 คน 
  1.3.2.2 วันที่ 1 พฤษภาคม ถึง 20 พฤษภาคม พ.ศ. 2562 จ านวน 200 คน 
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 1.3.3 ตัวแปรอิสระและตัวแปรตำมที่ใช้ในกำรวิจัย 
 การก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ก าหนดตัวแปรเป็น 2 ลักษณะดังนี้ 
  1.3.3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ประกอบด้วย 
   1.3.3.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน 
และอายุการท างาน 
   1.3.3.1.2 ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ ความเชื่อมั่น 
ความชัดเจน ความใส่ใจ และการสนองตอบลูกค้า 
   1.3.3.1.3 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การรับรู้ถึงตราสินค้า การรับรู้
คุณภาพ การเชื่อมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า 
  1.3.3.2 ตัวแปรตำม (Dependent Variable) คือ 
   1.3.3.2.1 การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของนักท่องเทียวชาวจีน  
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1.4 กำรก ำหนดกรอบแนวคิดกำรวิจัย 
 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
ตัวแปรอิสระ                                 ตัวแปรตำม 
                            

 
    
 
 

 
 
 

 
 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อำยุ 
- ระดับกำรศึกษำ 
- รำยได้ต่อเดือน 
- อำยุกำรท ำงำน 

ปัจจัยด้ำนคุณภำพกำรให้บริกำร 
- ควำมน่ำเชื่อถือ (Reliability) 
- ควำมเชื่อม่ัน (Assurance) 
- ควำมชัดเจน (Tangibles) 
- ควำมใส่ใจ (Empathy) 
-  กำรสนองตอบลูกค้ำ  
(Responsiveness)  

ปัจจัยด้ำนคุณค่ำตรำสินค้ำ 
- กำรรับรู้ถึงตรำสินค้ำ (Brand 
Awareness ) 
- กำรรับรู้คุณภำพ (Perceived 
Quality) 
- กำรเชื่อมโยงกับตรำสินค้ำ  (Brand 
Associations) 
- ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ  (Brand 
Loyalty) 

กำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำง
ของผู้บริโภคชำวจีน 
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 จากกรอบแนวคิดเบื้องต้น การศึกษานี้จะพิจารณาตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือตัว
แปรอิสระทั้ง 3 ส่วนหลัก ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ และปัจจัยด้าน
คุณค่าตราสินค้า โดยก าหนดให้ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของนักท่องเที่ยวชาวจีน 
และซึ่งในการศึกษานี้จะใช้การทดสอบเชิงเดี่ยว (Univariate Analysis) และการทอสอบหลายตัวแปร 
(Multivarite Analysis) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระทีละปัจจัยต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอาง 

 
1.5 สมมุติฐำนกำรวิจัย และวิธีกำรทำงสถิติ 
 1.5.1 สมมุติฐำนกำรวิจัย 
 ในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขต
กรุงเทพมหานคร มีสมมุติฐานการศึกษาดังนี้ 
  1.5.1.1 ปัจจัยส่วยบุคคล อันได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และ
อายุงาน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานครอย่าง
แตกต่างกัน 
  1.5.1.2 ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ อันได้แก่ ความน่าเชื่อถือ ความมั่นใจ ความ
ชัดเจน ความใส่ใจ และการสนองตอบลูกค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขต
กรุงเทพมหานคร  
  1.5.1.3 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า อันได้แก่ การรับรู้ถึงตราสินค้า คุณภาพการรับรู้ 
การเชื่อมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร  
ทั้งนี้ จะท าการทดสอบสมมุติฐานทั้ง 3 ข้อ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 1.5.2 วิธีกำรทำงสถิติที่ใช้ส ำหรับงำนวิจัย 
 วิธีการทางสถิติที่ใช้ในงานวิจัยนี้สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
  1.5.2.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าร้อยละ (Percentage)  
  1.5.2.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือสถิติเชิงวิเคราะห์ที่จะใช้เพื่อ
ทดสอบความสัมพันธ์หรือความแตกต่างของตัวแปรที่เราสนใจ โดยเครื่องมือสถิติที่ใช้ในการทดสอบมี 
ดังนี้ 
   1.5.2.2.1 สมมุติฐานข้อที่ 1 จะใช้สถิตทดสอบหาความแตกต่าง โดยใช้สถิติ
ทดสอบแบบที (t-test) เพ่ือท าการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของ 2 กลุ่มท่ีเราสนใจและจะใช้สถิติทดสอบ
แบบเอฟ (F-test) เพ่ือท าการเปรียบเทียบความแตกต่างในกรณีที่มีกลุ่มทดสอบมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป 
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นอกจากนี้ยังท าการทดสอบความแตกต่างของค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้เครื่องมือ 
One-way Analysis of Variance หรือ One-way ANOVA  
   1.5.2.2.2 สมมุติฐานข้อที่ 2 จะใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุเชิงเส้น 
(Multiple linear Regression Analysis) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า โดย
การศึกษานี้จะสร้างแบบจ าลองเชิงเส้นขึ้นมาโดยก าหนดตัวแปรอิสระและตามแปรตามดังแสดงใน
กรอบแนวคิด 
   1.5.2.2.3 สมมุติฐานข้อที่ 3 จะใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุเชิงเส้น 
(Multiple linear Regression Analysis) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า โดย
การศึกษานี้จะสร้างแบบจ าลองเชิงเส้นขึ้นมาโดยก าหนดตัวแปรอิสระและตามแปรตามดังแสดงใน
กรอบแนวคิด 

 
1.6 นิยำมค ำศัพท์ 
 นิยามศัพท์ของการศึกษาในครั้งนี้ ประกอบไปด้วย 
 1.6.1 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง ข้อมูลเฉพาะตัวของแต่ละบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา และระดับรายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือน  
 1.6.2 คุณภาพการให้บริการ หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจให้บริการต่อ
ความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งความแตกต่างของคุณภาพจะน าไปสู่ความแตกต่างของธุรกิจและ
ความสามารถเหนือคู่แข่ง การเสนอการบริการที่ตรงกับความคาดหมายหรือความคาดหวังของลูกค้า
จะท าให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจและน าไปสู่ความสามารถในการแข่งขัน  
 1.6.3 คุณค่าของตราสินค้า หมายถึง คุณค่าของสินค้าและบริการที่เพ่ิมข้ึนซึ่งเกิดจากการที่
ผู้บริโภคให้การยอมรับในตราสินค้านั้น ตราสินค้าท่ีเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคจะท าให้สินค้ามีคุณค่า 
ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อคุณสมบัติของสินค้า และมีความชื่นชอบในตัวตัวสินค้ามากยิ่งข้ึน 
 1.6.4 เครื่องส าอาง หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ใช้กับร่างกายเพ่ือความสะอาด ความสวยงาม และ
เพ่ือประทินผิว 
 1.6.5 ผู้บริโภค หมายถึง นักท่องเที่ยวชาวจีนที่เคยซื้อเครื่องส าอางในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.6.6 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การที่ผู้บริโภคทราบถึงความต้องการในสินค้าแล้วท าการ
แสวงข้อมูลในตัวสินค้านั้น ๆ จากนั้นน าข้อมูลที่ได้มาท าการประเมินและเปรียบเทียบหาจุดแข็งและ
จุดอ่อนของสินค้าแต่ละยี่ห้อ เพ่ือใช้ในการประกอบการตัดสินใจซื้อ 
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1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากงานวิจัยในครั้งนี้ สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 1.7.1 เพ่ือให้ทราบถึงความแตกต่างของปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลด้าน เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา ระดับรายได้ และอายุงาน ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคชาวจีนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.7.2 เพ่ือให้เทราบถึงอิทธิพลของปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ความ
มั่นใจ ความชัดเจน ความใส่ใจ และการสนองตอบลูกค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของ
ผู้บริโภคชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.7.3 เพ่ือให้ทราบถึงอิทธิพลของการรับรู้ถึงตราสินค้า คุณภาพการรับรู้ การเชื่อมโยงกับตรา
สินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคชาวจีนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.7.4 ผลการศึกษาในครั้งนี้คาดว่าจะสามารถใช้เป็นข้อมูลเพ่ือน าไปพัฒนาและปรับปรุง
ตลาดเครื่องส าอางไทย เพ่ือให้ธุรกิจสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคชาวจีนได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึนและน าไปสู่การประสบความส าเร็จของยอดขายที่เพ่ิมข้ึน 
 1.7.5 ผลการศึกษาในครั้งนี้คาดว่าจะสามารถใช้เป็นแนวทางและเป็นตัวอย่างเพ่ือการศึกษา
ในมิติอ่ืน ๆ เช่น ปัจจัยในด้านอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากลักษณะส่วนบุคคล คุณภาพการให้บริการ และ
คุณค่าของตราสินค้า เป็นต้น และท าการศึกษาในประเด็นอ่ืนนอกเหนือจากการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางของนักท่องเที่ยวชาวจีน 



 

บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 ในบทนี้จะประกอบไปด้วยเนื้อหา ดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวกับปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล 
 2.2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวกับปัจจัยคุณภาพการให้บริการ 
 2.3 แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวกับปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
 2.4 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 
 2.5 กรณีศึกษาและตลาดประเภทของเครื่องส าอาง 
 
2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล 
 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันย่อมส่งผลต่อพฤติกรรมที่แตกต่างกันเช่นเดียวกัน มีหลายๆ
งานศึกษาท่ีเสนอแนวคิดถึงลักษณะประชากรที่จะส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของมนุษย์ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งพฤติกรรมการบริโภค จากการศึกษาของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2549) ได้กล่าวว่า 
ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ เช่นอายุ เพศ ขนาด ครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ 
และระดับการศึกษา ล้วนเป็นลักษณะด้านประชากรศาสตร์ที่ส าคัญและมีความหมายต่อการก าหนด
พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ ซึ่งท าให้นักการตลาดสามารถน าไปต่อยอดเพ่ือบรรลุเป้าหมายทาง
การตลาดได้ ลักษณะแนวคิดนี้ค่อนข้างจะแตกต่างแนวคิดที่เก่ียวกับจิตวิทยา สังคม และวัฒนธรรม 
แนวคิดนี้มักพยายามอธิบายความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น ดังนั้นแนวคิดท่ีค านึงถึง
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของบุคคล จะมีความสามารถที่จะเข้าถึงพฤติกรรมที่แท้จริงของผู้บริโภค
ได้ดีกว่าการประเมินจากจิตวิทยา สังคม และวัฒนธรรมของบุคคลหรือกลุ่มเป้าหมายนั้นๆ  ท าให้การ
ประเมินจากประชากรศาสตร์มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลต่อการก าหนดเป้าหมายของทาง
การตลาดอย่างมาก อีกท้ังยังง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรที่เกี่ยวกับจิตวิทยา โดยตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์ที่ส าคัญมีดังนี้ 
 อายุ (Age) เป็นลักษณะประชากรที่สามารถสร้างความแตกต่างของระดับการบริโภคได้ โดย
ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันก็จะมีการบริโภคท่ีแตกต่างกันด้วย นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุ
ในการศึกษาความแตกต่างของส่วนตลาดและใช้ในการแบ่งตลาดได้  
 เพศ (Sex) เป็นตัวแปรส าคัญที่ใช้ในการแบ่งส่วนตลาด นักการตลาดควรต้องศึกษาตัวแปรนี้
อย่างรอบคอบ เนื่องจากปัจจุบันปัจจัยเพศมีอิทธิพต่อการตลาดเป็นอย่างมากและสร้างความ
เปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค เช่น ผู้หญิงเริ่มเข้ามามีบทบาทในท างานมีมากข้ึน เป็นต้น 
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 รายได้ การศึกษา อาชีพ และสถานภาพ (Income, Education Occupation and Status) 
ปัจจัยเหล่านี้ก็ล้วนเป็นตัวแปรที่ส าคัญในการก าหนตลาดเช่นกัน โดยปกตินักการตลาดจะให้ความ
สนใจกับสถานะทางการเงินของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้บริโภคท่ีมีสถานะร่ ารวยเนื่องจากเป็น
กลุ่มท่ีมีก าลังการซื้อสูง แต่อย่างไรก็ตามผู้บริโภคท่ีมีรายได้ปานกลางไปจนถึงผู้บริโภคท่ีมีระดับรายได้
ต่ าก็นับเป็นกลุ่มที่มีความส าคัญเช่นกัน เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้คือผู้บริโภคท่ีมีสัดส่วนที่ใหญ่ ดังนั้นไม่
ว่าจะเป็นระดับรายได้ใดก็ล้วนส่งผลต่อการตลาดได้เช่นกัน แต่อย่างไรก็ตามตัวแปรทางด้านรายได้
อาจไม่สามารถสะท้อนพฤติกรรมการบริโภคท่ีแท้จริงได้ ดังนั้นต้องค านึงถึงตัวแปรอ่ืน ๆ ที่สามารถ
สะท้อนรูปแบบการด ารงชีวิตร่วมด้วย เช่น รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ เพื่อให้สามารถ
ก าหนดตลาดเป้าหมายได้อย่างชัดเจนมากยิ่งขึ้น  
 ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542, หน้า 44-52) ได้กล่าวถึงแนวความคิดด้านประชากรศาสตร์ว่าเป็น
ทฤษฎีที่ใช้หลักการของความเป็นเหตุเป็นผล เนื่องจากพฤติกรรมของมนุษย์ล้วนเกิดข้ึนจากการมีการ
กระตุ้นของปัจจัยภายนอก ดังนั้นการแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่าหนึ่งของมนุษย์ล้วนแต่ต้องมีเหตุ
ของการกระท าทั้งสิ้น ซึ่งแนวคิดนี้มองว่าความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์เป็นเหตุที่จะส่งผลให้
คนมีความแตกต่างกันและส่งผลให้มีพฤติกรรมแตกต่างกันตามไปด้วย  
 ปกภณ จันทศาสตร์ (2557) ได้ท าการวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนบุคคล ลักษณะงาน และแรงจูงใจที่
มีผลต่อความผูกพัน กับองค์กรของพนักงานเอกชนระดับปฏิบัติการในเขตลาดพร้าว-จตุจักร 
ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะส่วนบุคคลและรายได้ที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความผูกพันกับองค์กร หรือก็
คือที่พนักงานที่มีเงินเดือนสูงหรือเงินเดือนน้อยกว่าจะมีความรู้สึกว่ามีความมั่นคงในการท างานและ
รู้สึกผูกพันกับองค์กรไม่แตกต่างกัน และไม่คิดท่ีจะเปลี่ยนแปลงสถานที่ท างาน ส่วนลักษณะส่วน
บุคคล พบว่า เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และประสบการณ์ท างาน มีผลต่อความ
ผูกพันกับองค์กร ซึ่งในกรณีของเพศ ปกภณ จันทศาสตร์ (2557) ได้ให้เหตุผลว่า ถึงปัจจุบันแม้ว่าจะมี
แนวคิดท่ีว่าไม่ว่าจะเพศไหนก็มีความเสมอภาคกัน แต่อย่างไรก็ตามในสังคมไทยยังคงมีค่านิยมที่ว่า
เพศชายมีหน้าที่หารายได้ให้ครอบครัว ดังนั้นเพศชายต้องเป็นหัวหน้าครอบครัว ต้องท างานมากกว่า
เพศหญิง ดังนั้นจึงพบว่าเพศยังคงส่งต่อความจงรักภักดีต่อองค์กร ส าหรับปัจจัยด้านอ่ืน ๆ พบว่า 
พนักงานที่มีอายุน้อย สถานภาพโสด ประสบการณ์ท างานไม่สูงมากนัก ไม่ค่อยมีความผูกพันกับ
องค์กร ทั้งนี้อาจเนื่องมากจากอายุที่น้อยส่งผลให้ไม่มีความมุ่งม่ันและตั้งใจในการท างานและท างานได้
อย่างไม่เต็มที่ และจากสถานภาพที่โสดก็ท าให้ไม่ต้องรับผิดชอบในเรื่องต่าง ๆ มากนัก แต่ในทาง
กลับกัน พนักงานที่มีอายุมากพบว่าจะมีความตั้งใจและอดทนในการท างานมากกว่า และมีความ
จงรักภักดีในการปฏิบัติงานกับบริษัทเป็นอย่างมาก 
 สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ได้ท าการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) โดยใช้แบบจ าลองถดถอยเชิงเส้น โดยผล
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การศึกษาพบว่า ค่า p-value ที่ค านวณได้ของทั้งเพศชายและหญิง มีค่าระดับนัยส าคัญเท่ากับ 0.95 

ซึ่งมากกว่าระดับ α = 0.05 ดังนั้นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมุติฐานหลักได้ และเช่นเดียวกันตัวแปร

สถานภาพ ตัวแปรอายุ อาชีพ และรายได้ ซึ่งมีระดับนัยส าคัญที่ค านวณได้มากกว่าค่า α = 0.05 
ดังนั้นจะไม่สามารถปฎิเสธสมุติฐานหลักได้เช่นกัน แสดงถึงว่า เพศ สถานภาพ ตัวแปรอายุ อาชีพ 
และรายได้ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(E-Marketplace) อย่างไรก็ตามการศึกษานี้พบว่าค่า p-value ของระดับการศึกษา มีค่าเท่ากับ 

0.013 ซึ่งน้อยกว่าค่า α = 0.05 แสดงถึงว่าระดับการศึกษาผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ 
  พรเทพ  ทิพยพรกุล (2559) ได้ท าการวิจัยเรื่องพฤติกรรมของการเลือกซ้ือเครื่องส าอางใน
ระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการศึกษานี้ได้ค านึงปัจจัยส่วนบุคคลต่างๆ 
เช่นเพศ อายุ การศึกษา รายได้ เป็นต้น ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยเพศ ปัจจัยอายุ รายได้และระดับ
การศึกษามีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมรีะดับนัยส าคัญทางสถิติ  
 
2.2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับปัจจัยคุณภาพการให้บริการ 
 พรเทพ ปิยวฒันาเมธา (2536, หน้า 58) กล่าวว่า การให้บริการ หมายถึง การให้ลูกค้าในสิ่ง
ที่ลูกค้าต้องการในแบบที่เขาต้องการและให้ในเวลาที่เขาต้องการ ดังนั้นจึงต้องมีการพัฒนาการบริการ
เพ่ือให้ผู้รับบริการเกิดความประทับใจและได้รับประโยชน์สูงสุด 
  Lovelock & Wright (อ้างใน รุ่งนภา บุญค า, 2552, หน้า 24) กล่าวว่า การวิจัยในเชิงมิติ
คุณภาพการบริการประกอบไปด้วยองค์ประกอบที่ส าคัญ 5 ด้านด้วยกัน เพื่อเป็นหลักในการประเมิน
คุณภาพการบริการ การวัดความคาดหวังและการรับรู้ของลูกค้า โดยแนวคิดนี้ประกอบไปด้วย
องค์ประกอบที่ส าคัญ ดังนี้ 
  1. ความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง การท าให้ผู้รับบริการรูสึกมีความไว้วางใจ 
การบริการ ซึ่งเกิดจาก ความสามารถในการปฏิบัติหรือให้บริการตามที่สัญญาไว้อย่างถูกต้องสามารถ
ประยุกต์ใช้กับธุรกิจบริการ เช่น มีการให้บริการตามสัญญาไว้หรือไม่ ไม่ควรมีความผิดพลาดเกิดขึ้น
จากการให้บริการ 
     2. ความแน่นอน (Assurance) หมายถึง การท าให้ผู้รับบริการรู้สึกมีความมั่นใจ ซึ่ง
เกิดมาจากความรู้ ความสามารถ และมารยาทของบุคลากร รวมถึงความสามารถในการสร้างความ
เชื่อถือและไว้วางใจ เช่น รับมือกับปัญหาของผู้รับบริการได้ เก็บความลับของผู้รับบริการเป็นอย่างดี มี
ความสุภาพ อ่อนน้อม และอ่อนโยนกับผู้รับบริการตลอดเวลา มีความรู้ที่สามารถตอบขอซักถามของ
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ผู้รับบริการ 
     3. ความชัดเจน หรือ สิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) หมายถึง การท าให้
ผู้รับบริการมองเห็นถึงความพร้อมของสาธารณูปโภค อุปกรณ์ เครื่องมือ และการแต่งกายของ
บุคลากรในองค์กร เช่น การมีอุปกรณ์ที่ทันสมัยและมีคุณภาพ มีอาคารสถานที่ที่เหมาะสมและดูดี 
บุคลากรรวมทั้งเจ้าหน้าที่ต่าง ๆ แต่งกายได้อย่างเหมาะสม เป็นต้น 
     4. ความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) หมายถึง การท าให้ผู้รับบริการรู้สึกถึงการบริการ
อย่างเอาใจใส่ ซึ่งเกิดจากการที่ผู้ให้บริการให้ความใส่ใจและให้ความสนใจผู้รับบริการเป็นรายบุคคล 
เช่น ผู้รับบริการควรได้รับความสนใจเป็นรายบุคคล ควรมีบุคลากรที่เพียงพอต่อการให้ค าปรึกษา และ
มีปฏิสัมพันธ์กับผู้รับบริการในลักษณะที่เป็นห่วงเป็นใย 
     5. การสนองตอบลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง การท าให้ผู้รับบริการรู้สึกการ
ได้รับการตอบสนอง ซึ่งเกิดจากความตั้งใจที่จะช่วยเหลือผู้รับบริการ และให้บริการที่รวดเร็ว เช่น ควร
บริการแก่ผู้รับบริการอย่างทันทวงที   ตั้งใจในการช่วยเหลือเหลือผู้รับบริการอย่างสุดความสามารถ 
เป็นต้น 
    กาญจนา โพนโต (2559) ได้ศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
และการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี  พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ เนื่องจากผู้บริโภคท่ีซื้อวัสดุก่อสร้างใน
จังหวัดปทุมธานี มีความคาดหวังต่อคุณภาพการให้บริการที่พนักงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างที่
ให้บริการด้วยความรอบครอบ มีความน่าเชื่อถือ มีความรู้ในเรื่องของสินค้าเป็นอย่างดี และตอบ
ค าถามที่สงสัยได้อย่างถูกต้อง พนักงานให้ความใส่ใจกับลูกค้าได้อย่างเท่าเทียมกัน ถือว่าผลประโยชน์
ของลูกค้าเป็นเรื่องส าคัญ ท าให้ลูกค้ารู้สึกม่ันใจที่เมื่อเลือกใช้บริการอีกทั้งพนักงานแต่งตัวสะอาด 
เรียบร้อย มีอัธยาศัยดี และเต็มใจที่จะให้บริการ สิ่งต่าง ๆ เหล่านี้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ดังนั้น ปัจจัยเชิงคุณภาพของการให้บริการจึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี 
 สิริวิมล ค าวงศ์ (2560) ได้ศึกษาปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความเชื่อมั่น 
และความภักดีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครต่อบริษัททัวร์ต่างประเทศ และจากการวิเคราะห์ระดับ
อิทธิพลของปัจจัยที่มีต่อความพึงพอใจบริษัท พบว่าความน่าเชื่อถือ (REL) มีค่าเฉลี่ย 3.95 ด้านความ
มั่นใจ (ASS) มีค่าเฉลี่ย 4.12 ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (TAN) มีค่าเฉลี่ย 4.09 ด้านการเข้าใจ
การรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (EMP) มีค่าเฉลี่ย 3.87 และด้านการตอบสนองความต้องการ 
(RES) มีค่าเฉลี่ย 3.85 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยในแต่ละด้านนี้มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคต่อบริษัททัวร์ต่างประเทศค่อนข้างมาก 
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    พนิดา  เพชรรัตน์ (2556) ได้ศึกษาคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้เสีย
ภาษีอากรส านักงานสรรพากรพ้ืนที่นครราชสีมา พบว่า คุณภาพการให้บริการที่ดีเป็นสิ่งที่ส าคัญของ
ส านักงานสรรพากรพ้ืนที่นครราชสีมา 2 ทั้งนี้เพ่ือให้เป็นไปตามนโยบายการให้บริการและด าเนินงาน
บรรลุผลส าเร็จตามเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ รวดเร็ว รอบคอบ มีประสิทธิผลเพื่อให้ผู้เสียภาษี
อากรเกิดความพึงพอใจในการให้บริการและเต็มใจใช้บริการเสียภาษีอากร นอกจากนี้ยังพบว่าปัจจัย
ด้านความน่าเชื่อถือและไว้วางใจในการบริการ ด้านการตอบสนองต่อผู้รับบริการ ด้านการให้ความ
มั่นใจแก่ผู้รับบริการ และคุณภาพการให้บริการซึ่งประกอบด้วย 1) ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
2) ความน่าเชื่อถือไว้วางใจในการบริการ 3) การตอบสนองต่อผู้รับบริการ 4) การให้ความม่ันใจแก่
ผู้รับบริการ 5) ความเห็นอกเห็นใจ พบว่าผู้รับบริการกว่าร้อยละ 77 มีความพึงพอใจต่อการให้บริการ
ของส านักงาน 
  
2.3 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
    Clow & Baack (2005) ชี้ให้เห็นถึงความหมายของคุณค่าตราสินค้าว่า คือคุณสมบัติ 
เฉพาะที่ท าให้ตราสินค้ามีลักษณะเฉพาะแตกต่างจากสินค้าอ่ืน ๆ ในตลาด ซึ่งสามารถช่วยให้บริษัท
สร้างผลก าไรได้เพ่ิมมากขึ้น และยังสามารถรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดได้มากกว่าสินค้าที่ไม่มีความ
แตกต่างในตราสินค้า 
 Schiffman & Kanuk (1994) กล่าวว่า คุณค่าในตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง คุณ
ค่าท่ีมีอยู่ในชื่อหรือตราของสินค้า ซึ่งสะท้อนถึงชื่อเสียงและการถูกยอมรับจากผู้บริโภค นอกจากนี้ยัง
รวมถึงการรับรู้ในคุณค่าและคุณภาพและการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่  ซึ่งการที่สินค้ามีตราสินค้าท่ีมี
ชื่อเสียงและเป็นที่ยอมรับน่อมน าไปสู่ความได้เปรียบเหนือคู่แข่ง น าไปสู่การตั้งราคาสินค้าท่ีสูงขึ้นได้ 
และจะส่งผลที่ดีต่องบดุลของบริษัทต่อไป ดังนั้นบริษัทจะต้องมีการจัดการบ ารุงรักษาชื่อตราสินค้า
ของตน ซึ่งคุณค่าตราสินค้ามีองค์ประกอบ 4 ประการ คือ ประการที่ 1 คือ การรู้จักตราสินค้า 
(Brand Awareness) ซึงหมายถึงการที่ผู้บริโภครู้จักและคุ้นเคยต่อตราสินค้าท่ีตนเองจะซื้อหรือ
บริโภค ประการที่ 2 คือ คุณภาพการรับรู้ (Perceived Quality) หมายถึงการรับรู้ในคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคว่าเป็นอย่างไร มีดีข้อเสียที่เหมือนหรือแตกต่างกับสินค้าอ่ืนอย่างไร เช่น ความ
มั่นใจในตัวสินค้า เป็นต้น ประการที่ 3 คือ การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) เป็น
ความเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับความทรงจ าของผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น เมื่อนึกถึงธนาคารกรุงเทพก็จะ
นึกถึงธนาคารที่เป็นผู้น า เมื่อนึกถึงร้านค้าดอยค าจะนึกถึงสินค้าจากโครงการหลวงหรือชาวบ้านบน
พ้ืนที่สูงที่มีคุณภาพสูงทัดเทียมกับสินค้าที่น าเข้ามาจากต่างประเทศ และประการสุดท้าย คือความ
ภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ความยึดมั่นถือมั่นต่อสินค้าใดสินค้าหนึ่ง และการบริโภคซ้าท่ี
สม่ าเสมอกับบริษัทเดิมๆ เป็นระยะเวลาหนึ่ง ซึ่งในอดีตมีงานศึกษามากมายที่ค านึงถึงปัจจัยด้านนี้ต่อ
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การตัดสินใจบริโภคสินค้า ตัวอย่างเช่นจากการศึกษาของ ภารดี ผิวขาว (2559) ท าการทดสอบคุณค่า
ตราสินค้าและทัศนคติของผู้บริโภคภายในเขตกรงุเทพมหานครที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นยี่ห้อ
เกรฮาวด์ ซึ่งจากการศึกษา พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นนั้นได้รับอิทธิพลส่วนหนึ่งมายี่ห้อของ
สินค้านั้นอย่างมีนัยส าคัญ เนื่องจากมีคะแนนเฉลี่ยของอิทธิพลของตราสินค้ามีอยู่ในระดับที่สูง และ
เมื่อพิจารณาปัจจัยต่างอ่ืน ๆที่อยู่ในองค์ประกอบของด้านการตราสินค้า ยังพบอีกว่า ความเชื่อมโยง
กับตราสินค้าเป็นปัจจัยที่มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด  รองลงมาคือการรับรู้ในคุณภาพ การรับรู้ถึงตรา
สินค้า ตามล าดับ แต่ในทางกลับกันที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือความจงรักภักดีต่อตราสินค้า  และ
เมื่อท าการทดสอบทางสถิติ พบว่า ปัจจัยด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้าและด้านความจงรักภักดีต่อ
ตราสินค้า ส่งผลต่อการซื้อสินค้าแฟชั่นตราสินค้าเกรฮาวด์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  แต่ในส่วนการ
รับรู้ถึงคุณภาพสินค้า ไม่พบว่ามีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าแฟชั่นยี่ห้อ เกรฮาวด์  
 จิรประภา สุดสวัสดิ์ (2555) ได้ท าการศึกษาในลักษณะเดียวกันแต่ให้ความสนใจในการซื้อ
เครื่องส าอางที่น าเข้ามาจากประเทศเกาหลีเป็นหลัก โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีการศึกษานี้ให้ความสนใจคือ 
นักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ จากการศึกษานั้นพบว่า นักศึกษามีแนวโน้มที่จะท าความรู้จักและหา
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าก่อน โดยท าการศึกษาจ านวนยี่ห่อของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศ
เกาหลีที่จ าหน่ายอยู่ในปัจจุบัน นอกจากนี้ยังได้มีการเก็บข้อมูลจากนักศึกษาที่เคยซื้อเครื่องส าอาง
น าเข้าจากประเทศเกาหลีเพ่ือที่จะศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าของนักศึกษา และจากผล
การศึกษาข้างต้น จึงสรุปได้ว่าการรับรู้ในคุณภาพของผลิตภัณฑ์มีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางของนักศึกษาเป็นอย่างมาก นอกจากนี้ยังพบว่าชื่อเสียงของยี่ห้อและการโฆษณาสินค้า ก็
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเช่นกัน ซึ่งการยึดติดกับชื่อเสียงและยี่ห้อรวมถึงความม่ันใจในคุณภาพ
ของสินค้าก็ล้วนมีผลต่อความถี่ในการซื้อที่เพ่ิมมากขึ้นและเกิดความยินดีที่จะซื้อซ้ า ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า
ด้านการรู้จักตราสินค้า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ และด้านความผูกพันกับตราสินค้า
มีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจของนักศึกเพ่ือซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลี 
 ฉันท์ชนก เรืองภักดี (2558) ได้สนใจที่จะประเมินดูว่าปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ความ
ไว้วางใจในสินค้าและคุณภาพการบริการมีผลต่อการซื้อแบตเตอรี่ส ารองไฟ (Power Bank) หรือไม่ 
โดยจะเน้นศกึษากลุ่มผู้บริโภคที่ใช้มือถือ Smartphone และ Tablet เป็นหลักเนื่องจากผู้บริโภคกลุ่ม
นี้เป็นกลุ่มหลักท่ีจะใช้แบตเตอรี่ส ารองไฟ โดยขอบเขตการศึกษาอยู่ที่กรุงเทพมหานครเท่านั้น ซึ่งจาก
ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีความเห็นว่า คุณค่าตราสินค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากมี p-value เท่ากับ 0.596 แต่อย่างไรก็ตาม การศึกษา
พบว่าระดับความสัมพันธ์กับตราสินค้าและการยอมรับส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Power Bank ของ
ผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งจากการศึกษาจะพบว่าคุณค่าตราสินค้าในแต่ละด้านส่วน
ใหญ่จะไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ Power Bank ดังนั้นถึงแม้ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ในปัจจุบันจะมีทัศ
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คติท่ีต้องการด าเนินชีวิตที่ทันสมัย ตามสมัยนิยม เน้นชีวิตที่มีความสวยงาม มีความรู้สึกถึงความเป็น
สากล (Global Appeal) ความม่ันใจ (Individualistic) มีรสนิยมที่เป็นเอกลักษณ์มากข้ึน แต่อย่างไร
ก็ตาม ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าของ Power Bank กลับไม่พบว่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครแต่อย่างใด ทั้งๆที่ Power Bank ก็ถือเป็นสินค้าที่แสดงถึงลักษณะถึง
การด าเนินชีวิตที่ทันสมัยในปัจจุบัน ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากการที่ Power Bank เป็นสินค้าที่จ าเป็นและ
เน้นการใช้งานมากกว่าที่จะเป็นวัตถุท่ีสะท้อนถึงความมีรสนิยมของผู้บริโภคก็เป็นไปได้ ดังนั้นปัจจัย
เหล่านั้นจึงไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ Power Bank 
 
2.4 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 
 ในปัจจุบันมีความพยายามที่จะอธิบายถึงพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคมากมาย 
และมีการศึกษาหลายงานที่พยายามที่จะศึกษาถึงประเด็นดังกล่าว อาทิ เช่น การศึกษาของ Kotler 
(2000, pp. 176-178) ได้บอกว่าการตัดสินใจต่างที่เก่ียวกับการซื้อสินค้าของผู้บริโภคมักเกิดจาก
ปัจจัยภายในของตัวผู้บริโภคเอง อันได้แก่ การรับรู้ การเรียนรู้ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ และทัศนคติ ซึ่ง
สิ่งเหล่านี้จะสามารถสะท้อนถึงความต้องการของผู้บริโภคและเป็นแรงขับเคลื่อนที่จะน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อต่อไปได้  แต่อย่างไรก็ตามในปัจจุบันมีทางเลือกในการบริโภคมากมาย เละผู้บริโภค
สามารถตระหนักถึงความหลายหลายของสินค้าจ านวนมาก ดังนั้นผู้บริโภคจะมีกระบวนการตัดสินใจ
ทั้งจากปัจจัยภายในและจากปัจจัยภายนอก อย่างเช่นข้อมูลที่ผู้บริโภคมีอยู่มีอยู่ หรือ ข้อมูลที่ได้มา
จากผู้ขายสินค้านั้น และเมื่อผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจ ก็จะท าการตัดสินจากภายใต้ปัจจัยเหล่านี้
เพ่ือที่จะสามารถประเมินคุณค่าของสินค้าที่หลากหลายเหล่านั้นและท าการเลือกสินค้าที่ตนคิดว่า
เหมาะสมที่สุด 
 Hawkins & Mothersbaugh (2013) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของ
ผู้บริโภคมักจะสอดคล้องกับลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคล เนื่องจากผู้บริโภคจะท าการประเมิน
คุณลักษณะของสินค้า ตราสินค้า หรือบริการนั้นอย่างรอบคอบ จากข้อมูลทั้งหมดที่มีอยู่ จากนั้นจะ
ท าการตัดสินใจเลือกสินค้าภายใต้หลักของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคือ พิจารณาว่าสินค้าหรือ
บริการเหล่านั้นสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ภายใต้ต้นทุนที่ต่ าที่สุด ซึ่งการกระท า
เหล่านี้เป็นการกระท าผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยกระบวนนี้จะประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอนหลัก 
ดังต่อไปนี้ คือ 
  1. การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) คือ การที่เราสามารถท่ีจะรับรู้ถึงสิ่งที่
ไม่คาดหวังหรือสิ่งที่เราไม่ความต้องการที่จะให้เกิดขึ้นไม่ว่าจะเหตุผลใดก็ตาม ซึ่งการรับรู้นี้สามารถถูก
กระตุ้นได้จากสิ่งเร้าทั้งเกิดข้ึนได้ทั้งจากภายในและภายนอก โดยที่สิ่งเร้าที่เกิดจากภายในร่างกาย คือ
สิ่งเร้าที่เกิดจากระบบร่างกายของเราเป็นต้นเหตุ เช่นการรับรู้ที่เกิดจากการที่ประสาทสัมผัสทาง
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ร่างกายที่ได้รับผลกระทบจากบางสิ่งบางอย่าง อย่างเช่นเมื่อร่างกายขาดอาหาร สมองก็จะสั่งการให้
เรามีความหิว เป็นต้น ในขณะที่สิ่งเร้าที่เกิดจากภายนอก คือสิ่งเร้าที่เกิดจากภายนอกร่างการของเรา 
และเราไม่สามรถควบคุมสิ่งเร้าเหล้านั้นได้ เช่นสิ่งเร้าที่เกิดจากการโฆษณา การพูดคุยกับเพ่ือน การ
ลงโทษและการให้รางวัลเป็นต้น เป็นต้น การรับรู้ถึงความต้องการของผู้บริโภคเกิดขึ้นมาจากการที่
สินค้าหรือบริการที่มีอยู่ยังไม่สามารถตอบสนองถึงความต้องการของผู้บริโภค ดังนั้นเมื่อผู้บริโภค
ตระหนักถึงปัญหาที่เกิดข้ึนจากกทารที่ไม่มีใสสิ่งที่ต้องการ ปัญหานี้จะเป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อต่อไปในอนาคตได้ นั้นเอง 
  2. การหาข้อมูล (Information Search) ภายหลังจากผู้บริโภคพบปัญหาที่เกิดขึ้นและ
เกิดความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการ ในขั้นตอนต่อมาคือ ผู้บริโภคจะท าการแสวงหาข้อมูลที่
เกี่ยวกับตัวสินค้าหรือตราสินค้าเพ่ือน ามาใช้ประกอบการพิจารณาอย่างละเอียดถี่ถ้วน ซึ่งข้อมูลมี
แหล่งที่มาที่หลากหลาย ได้แก่ 1) แหล่งข้อมูลส่วนบุคคล (Personal Search) ซึ่งได้แก่ ข้อมูลที่ได้
รับมาจากบุคคลในครอบครัว เครือญาติ เพ่ือนสนิท และผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน 2) แหล่งข่าวธุรกิจ 
(Commercial Search) ได้แก่ บริษัท พนักงานขาย ตัวแทนจ าหน่าย จุดจ าหน่ายสินค้า 3) แหล่ง
สาธารณะ (Public Sources) ได้แก่ สื่อมวลชน โทรทัศน์ วิทยุ อินเตอร์เน็ต และโฆษณา 4) แหล่ง
ประสบการณ์ (Experimental Search) ได้แก่ การสัมผัส การตรวจสอบ และการทดลองใช้สินค้า
ด้วยตัวเอง 
  3. การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) ขัน้ตอนประมวลผลข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าเชิงเปรียบเทียบ จะช่วยให้ผู้บริโภคเปรียบเทียบทั้งข้อดีและข้อเสียของแต่ละทางเลือก
ได้และส าหรับทางเลือกแต่ละทาง ผู้บริโภคจะมองหาสินค้าที่มีลักษณะโดดเด่นเป็นพิเศษและ
เหนือกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน เช่น ราคา คุณภาพของสินค้า เป็นต้น 
  4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase) ภายหลังจากท่ีผู้บริโภคได้ท าการการประเมิน
ทางเลือกแต่ละทางแล้ว ผู้บริโภคก็จะท าการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีสามารถตอบสนองต่อความต้องการ
ของตนได้มากท่ีสุด ซึ่งเป็นไปทฤษฎีของอรรถประโยชน์สูงสุดซึ่งผู้บริโภคจะท าการบริโภคสินค้าที่ท า
ให้เกิดอรรถประโยชน์สูงสุด ซึ่งระหว่างการตัดสินใจ ผู้บริโภคจะท าการพิจารณาปัจจัยอ่ืนๆ 
ประกอบการตัดสินใจไม่ว่าจะเป็นตราสินค้าหรือยี่ห้อที่ซื้อ (Brand Decision) จ านวนที่ซื้อ (Quantity 
Decision) ร้านค้าที่ซื้อ (Vendor Decision) เวลาที่ใช้ในการซื้อ (Timing Decision) และวิธีการช าระ
เงิน (Payment-method Decision) 
     5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase) พฤติกรรมหลังการซื้อเป็นขั้นตอนสุดท้าย
ของกระบวนการการตัดสินใจซื้อ โดยหลังจากท่ีผู้บริโภคได้ท าการตัดสินใจซื้อและทดลองใช้งานแล้วก็
จะท าการประเมินสินค้านั้นไปด้วยว่าสินค้ามีคุณสมบัติหรือให้ประโยชน์ตรงตามที่ร้านค้าหรือผู้
ให้บริการกล่าวอ้างไว้หรือไม่ เพ่ือเป็นข้อมูลในการตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป 
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 ฐนิตา ตู้จินดา (2559) ได้ศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศกลุ่ม
อาเซียนของนักศึกษามหาวิทยาลัยบูรพา  และท าการพิจารณาปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยภายนอก
อ่ืนๆ มาเป็นตัวแปรอิสระเพ่ือที่จะวืเคราะห์ว่ามีตัวแปรเหล่านี้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อหรือไม่ และ
จากผลการศึกษาพบว่า เพศ อายุ รายได้ ระดับการศึกษา และคณะที่ก าลังศึกษา มีความสัมพันธ์ต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้า ด้วยความเชื่อมั่นที่ 95% นอกจากนี้ยังพบว่าประเภทสินค้าบ ารุง
ผิวพรรณกับสถานะในการเลือกซ้ือสินค้า ก็มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางอย่างมีนัยส าคัญที่ 
0.05 และเมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ของกลุ่มตัวแปรอิสระต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ประเทศกลุ่มอาเซียน พบว่า การตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศกลุ่มอาเซียนของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยบูรพามีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
สื่อสังคมออนไลน์ และด้านโปรโมชั่น 
 ภัณฑิรา สุขสมนิรนัดร (2558) ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาความพึงพอใจในการซื้อสินค้าของ
กลุ่มลูกค้าวัยเริ่มท างาน (First Jobber) โดยในการศึกษานี้สนใจสินค้าประเภทเครื่องส าอางเนื่องจาก
วันท างานจะมีการเริ่มซื้อเครื่องส าอางกันมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งเครื่องส าอางระดับพรีเมี่ยมหรือ
เครื่องส าอางที่คุณภาพสูง เนื่องจากคนกลุ่มนี้มีอ านาจซื้อที่สูงขึ้นนั่นเอง และจากการศึกษาปัจจัย
ต่างๆที่จะมีผลต่อระดับความพึงพอใจ ผลการศึกษาพบว่า ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer 
Loyalty) เป็นตัวแปรที่ส าคัญที่สุดที่จะส่งผลต่อระดับความพึงพอใจในการซื้อเครื่องส าอาง ลูกค้าที่
สนใจซื้อเครื่องส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์มักจะเกิดพฤติกรรมการบริโภคซ้ า หรือก็คือจะกลับมาซื้อสินค้า
เดมิๆตลอดหลังจากได้มีการทดลองใช้ในครั้งแรกแล้ว นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบอีกว่าคนท างาน
เริ่มแรกมีแนวโน้มที่จะมีการแนะน าสินค้าหรือบอกต่อแก่คนรอบข้างรายอ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินค้า
เหมือนกับตนเอง นอกจากท่ีปัจจัยนี้แล้วยังพบว่าสร้างความเชื่อม่ันและความมั่นใจในผลิตภัณฑ์ให้กับ
ลูกค้ารายใหม่จะสามารถส่งเสริมให้คนมาสนใจซื้อสินค้ามากข้ึน และยังมีข้อมูลที่เกิดจากการรีวิว
เครื่องส าอางผ่านทางอินเทอร์เน็ตของผู้ที่เคยใช้ก็ส่งผลต่อการขยายตัวของการซื้อสินค้า
เครื่องส าอางพรีเมี่ยมอีกด้วย เนื่องจากผู้ที่สนใจรายใหม่จะสามารถเข้าถึงข้อมูลในส่วนนี้ได้ง่ายและได้
ความเก็นท่ีมาจากผู้ใช้จริงๆ ท าให้ข้อมูลมีความน่าเชื่อถือมากกว่าข้อมูลที่มาจากผู้ขายหรือผู้ผลิตซึ่ง 
อาจมีความเอนเอียงอยู่ 
 
2.5 กรณีศึกษาและตลาดประเภทของเครื่องส าอาง 
 ตลาดเครื่องส าอางของประเทศไทยเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่แห่วหนึ่งในแถบเอเชียตะวันเฉียง
ใต้ เนื่องจากมีการเปิดการค้าที่เสรีและความนิยมของคนไทยและต่างชาติที่เพ่ิมมากขึ้นท าให้ตลาด
เครื่องส าอางในไทยมีอัตราการเจริญเติบโตที่สูงมาตลอดหลายปีที่ผ่านมา ในส่วนนี้จะขอกล่าวถึง
ความหมายของค าว่า “เครื่องส าอาง” โดยความหมายอย่างเป็นทางการนั้น เครื่องส าอาง หมายถึง 
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ผลิตภัณฑ์ที่ใช้บดบังหรือบ ารุงผิวหนังหรือส่วนใดส่วนหนึ่งของร่างกาย ซึ่งสามารถท าได้หลากหลายวิธี
ด้วยกัน เช่น การทา การถู การนวด การพ่น และการโรย เป็นต้น นอกจากนี้เครื่องส าอางยังมี
ความหมายรวมถึงผลิตภัณฑ์ที่ใช้ท าความสะอาดผิวหน้าและร่างกาย รวมถึงการเสริมความงามหรือ
เพ่ือเปลี่ยนแปลงรูปลักษณ์ โดยพื้นฐานของเครื่องส าอาง มีค าศัพท์มาจากค าภาษาอังกฤษค าว่า 
“Cosmetics” ซึ่งมีรากศัพท์มาจากภาษากรีกที่ว่า “Kosmetikos” มีความหมายว่า ตกแต่งให้
สวยงามเพ่ือดึงดูด 
 การใช้เครื่องส าอางถือว่าเป็นศิลปะอย่างหนึ่งที่มีมาแต่สมัยโบราณ โดยจากการศึกษาค้นคว้า
ในอดีตที่ผ่านมามีการค้นพบว่า การใช้เครื่องส าอางนั้นเกิดขึ้นมาตั้งแต่สมัยอียิปต์โบราณ จีนโบราณ 
และยุคอินเดียโบราณ จนกระทั่งในปัจจุบันวัฒนธรรมการใช้เครื่องส าอางได้แพร่หลายไปยังทั่วโลก
รวมถึงประเทศไทยด้วย ในปัจจุบันเครื่องส าอางมีการพัฒนาและมีการแตกแขนงออกมาหลายชนิด
ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของการใช้ แต่อย่างไรก็ตามเราสามารถที่จะแบ่งประเภทของเครื่องส าอาง
ออกเป็น 2 ประเภทหลัก ได้ดังนี้ คือ 1) เครื่องส าอางเพ่ือการดูแลรักษา ท าความสะอาดและปกป้อง
จากสิ่งที่จะมากระทบต่อผิวพรรณ เช่น สบู่ แชมพู โฟมล้างหน้า ครีมทาหน้าหรือทาผิวเพ่ือให้ชุ่มชื่น
หรือปกป้องจากมลภาวะ และครีมลดริ้วรอย เป็นต้น 2) เครื่องส าอางที่ใช้ตกแต่งสีผิวเพ่ือให้ผิวพรรณ
มีสีตามที่ต้องการและมีความสวยงามมากยิ่งขึ้น เช่น แป้งทาหน้า ดินสอเขียวคิ้ว ดินสอเขียนตา 
ลิปสติกและอายแชโดว์ เป็นต้น 
 ปัจจุบันนี้ มาตรฐานการครองชีพของชาวจีนดีขึ้น แนวคิดการบริโภคของผู้บริโภคชาวจีน
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาท าให้ผู้บริโภคชาวจีนให้ความส าคัญกับลักษณะส่วนบุคคลมากข้ึน ในปี  พ.ศ. 
2561 การเติบโตของความต้องการเครื่องส าอางในประเทศจีนมี ร้อยละ 12 และเพ่ิมข้ึนทุกปี ซึ่ง
เครื่องส าอางที่มีความต้องการมากที่สุดคือเครื่องส าอางส าหรับดูแลผิวหน้าและผิวกายมีร้อยละ 51 
ดังนั้นจะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคชาวจีนมีความเต็มใจและมีก าลังซื้อเครื่องส าอางเพ่ือดูแลผิวเป็นอย่างมาก  
การดูแลผิวกลายของชาวจีนนั้นได้กลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของชาวจีน และในช่วงไม่ก่ีปีที่
ผ่านมา มีผลิตภัณฑ์ดูแลผิวชนิดต่าง ๆ ปรากฏในตลาดเป็นจ านวนมาก และในขณะเดียวกัน มี
แพลตฟอร์มโซเชียลในประเทศจีน เช่น WeChat Weibo  ท าการโฆษณาและเผยแพร่ความส าคัญ
ของการดูแลผิว และมีการน าคนที่มีชื่อเสียงมาแนะน าผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ท าให้ผู้คนมีความสนใจในการ
ดูแลผิวมากขึ้น 
  ผู้บริโภคชาวจีนไม่เพียงแต่ซื้อเครื่องส าอางในประเทศจีนเท่านั้น แต่ถ้าพบว่ามีเครื่องส าอางที่
มีคุณภาพจากประเทศอ่ืน ๆ ที่เป็นที่ต้องการของผู้บริโภคชาวจีนเช่นกัน ผู้บริโภคชาวจีนก็ยินดีที่จะ
ซื้อเครื่องส าอางจากประเทศเหล่านั้น ดังนั้นเราจะได้เห็นว่า ในไม่กี่ปีที่ผ่านมา มีผู้บริโภคชาวจีน
มากมายที่ซื้อเครื่องส าอางของประเทศญี่ปุ่น เกาหลีใต้ รวมถึงประเทศไทย ซึ่งน ารายได้มาสู่ประเทศ
เหล่านั้นอย่างมาก และจากเหตุผลดังกล่าวนี้ ประเภทของเครื่องส าอางที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้จึงเป็น
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ประเภทที่ 1 ซึ่งคือเครื่องส าอางที่ไม่ได้ใช้แต่งสีของผิว 
 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
 ในการศึกษาครั้งนี้จะใช้เครื่องมือทางสถิติและทางเศรษฐมิติมาวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อให้สามารถ
บรรลุวัตถุประสงค์ของการศึกษาดังท่ีกล่าวมาข้างต้น ดังนั้นในบทนี้จะมีการอธิบายเกี่ยวกับระเบียบ
วิธีการวิจัย ซึ่งมีทั้ง 5 ประการดังนี้ 
 3.1 ประเภทและรูปแบบวิธีการวิจัย 
 3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 กระบวนการและข้ันตอนการเก็บข้อมูล 
 3.4 สมมุติฐานของการวิจัย 
 3.5 วิธีการทางสถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประเภท และรูปแบบวิธีการวิจัย 
 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ ซึ่งจะท าการศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางของ
นักท่องเที่ยวชาวจีน โดยเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถามแบบปลายปิด (Closed-
end Questionnaire) ซึ่งประกอบไปด้วยเนื้อหา 4 ส่วน ได้แก่ ข้อมูลส่วนบุคคล คุณภาพการ
ให้บริการ คุณค่าตราสินค้า และระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางของผู้บริโภคชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรายละเอียดของแบบสอบถามสามารถ
สรุปได้ดังนี้ 
 3.1.1 แบบสอบถาม ประกอบไปด้วย 4 ส่วน ดังนี้ 
  3.1.1.1 ข้อมูลปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล 
  ข้อมูลส่วนบุคคลประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
อายุการท างาน โดยก าหนดให้ รายได้ต่อเดือน  อายุการท างานและอายุของนักท่องเที่ยวจีนมีมาตรวัด
แบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) ส าหรับ เพศและระดับการศึกษาจะท าการวัดแบบมาตรนาม
บัญญัติ (Nominal Scale)  
  3.1.1.2 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยคุณภาพการให้บริการ 
  ในการศึกษาได้ค านึงปัจจัยที่เกี่ยวกับด้านคุณภาพการให้บริการ ซึ่งปัจจัยที่อยู่ในด้านนี้
ประกอบไปด้วย ความน่าเชื่อถือ(Reliability) ความมั่นใจ(Assurance) ความชัดเจน หรือ สิ่งที่
สามารถจับต้องได้ (Tangibles) ความใส่ใจ (Empathy) และการสนองตอบลูกค้า  
(Responsiveness) โดยการศึกษานี้จะท าการวัดระดับความคิดเห็นออกมาเป็น 5 ระดับ คือ  เห็น
ด้วยน้อยที่สุด  เห็นด้วยน้อย เห็นด้วยปานกลาง เห็นด้วยมาก และเห็นด้วยมากท่ีสุด โดยมีการ
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ก าหนดคะแนนให้แต่ละระดับแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแต่ละระดับจากก าหนดให้มี
คะแนนตั้งแต่ 1-5 ตามล าดับความคิดเห็น นอกจากนี้ยังท าการประเมินระดับความคิดเห็นให้อยู่ใน
รูปแบบช่วงคะแนน ซึ่งการศึกษานี้จะมีการก าหนดหลักเกณฑ์ในการให้คะแนนในแต่ละระดับความ
คิดเห็นดังนี้          
   เห็นด้วยในระดบัน้อยที่สุดจะก าหนดให้มีช่วงคะแนน 1.00 - 1.80              
   เห็นด้วยในระดับน้อยจะก าหนดให้มีช่วงคะแนน 1.81-2.60              
   เห็นด้วยในระดับปานกลางจะก าหนดให้มีช่วงคะแนน 2.61-3.40              
   เห็นด้วยในระดับมากจะก าหนดให้มีช่วงคะแนน 3.41-4.20              
   เห็นด้วยในระดับมากท่ีสุดจะก าหนดให้มีช่วงคะแนน 4.21-5.00              
  3.1.1.3 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
  ส าหรับปัจจัยที่เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้านี้การศึกษานี้จะพิจารณาการรับรู้ถึงตราสินค้า  
การรับรู้คุณภาพ การเชื่อมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า โดยมีระดับการวัดแบบ
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแต่ละระดับจากก าหนดให้มีคะแนนตั้งแต่ 1-5 ตามล าดับ
ความคิดเห็น นอกจากนี้ยังท าการประเมินระดับความคิดเห็นให้อยู่ในรูปแบบช่วงคะแนน ซึ่ง
การศึกษานี้จะมีการก าหนดหลักเกณฑ์ในการให้คะแนนในแต่ละระดับความคิดเห็นดังนี้          
   เห็นด้วยในระดับน้อยที่สุดจะก าหนดให้มีช่วงคะแนน 1.00 - 1.80              
   เห็นด้วยในระดับน้อยจะก าหนดให้มีช่วงคะแนน 1.81-2.60              
   เห็นด้วยในระดับปานกลางจะก าหนดให้มีช่วงคะแนน 2.61-3.40              
   เห็นด้วยในระดับมากจะก าหนดให้มีช่วงคะแนน 3.41-4.20              
   เห็นด้วยในระดับมากท่ีสุดจะก าหนดให้มีช่วงคะแนน 4.21-5.00    
  3.1.1.4 ข้อมูลระดับการตัดสนิใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคชาวจีนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

     ระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจะมีการวัดระดับแบบอันตรภาคชั้น โดยการศึกษา
นี้จะท าการวัดระดับความคิดเห็นออกมาเป็น 5 ระดับ คือ  ระดับการตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด  ระดับการ
ตัดสินใจซื้อน้อย ระดับการตัดสินใจซื้อปานกลาง ระดับการตัดสินใจซื้อมาก และระดับการตัดสินใจ
ซื้อมากท่ีสุด โดยมีการก าหนดคะแนนให้แต่ละระดับตั้งแต่ 1-5 ตามล าดับการตัดสินใจ นอกจากนี้ยัง
ท าการประเมินระดับการตัเสินใจให้อยู่ในรูปแบบช่วงคะแนน ซึ่งการศึกษานี้จะมีการก าหนด
หลักเกณฑ์ในการให้คะแนนในแต่ละระดับความคิดเห็นดังนี้     
   ระดับน้อยที่สุดจะก าหนดให้มีช่วงคะแนน 1.00 - 1.80              
   ระดับน้อยจะก าหนดให้มีช่วงคะแนน 1.81-2.60              
   ระดับปานกลางจะก าหนดให้มีช่วงคะแนน 2.61-3.40    
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   ระดับมากจะก าหนดให้มีช่วงคะแนน 3.41-4.20              
   ระดับมากท่ีสุดจะก าหนดให้มีช่วงคะแนน 4.21-5.00    
 3.1.2 การทดสอบความเที่ยงตรง (Reliability Test) และความน่าเชื่อถือของเนื้อหา 
(Content Validity Test) ในแบบสอบถามแบบสอบถาม 
  3.1.2.1 การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity Test) 

  ก่อนที่จะด าเนินการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยจะท าการตรวจสอบความถูกต้องของ
แบบสอบถามโดยส่งมอบให้อาจารย์ที่ปรึกษา ผู้เชี่ยวชาญ หรือผู้ทรงคุณวุฒิ ตรวจสอบและให้
ข้อเสนอแนะ จากนั้นผู้วิจัยจะด าเนินการการแก้ไขตามข้อเสนอแนะที่ได้รับต่อไป 
  3.1.2.2 การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability Test) 
  ภายหลังจากท่ีได้ท าการแก้ไขแบบสอบถามตามค าแนะน าของอาจารย์และ
ผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จากนั้นได้น าแบบสอบถามมาท าการทดสอบความน่าเชื่อถือ โดยท าการ
ทดลองสอบถามกับกลุ่มทดลองก่อน โดยท าการแจกแบบสอบถามให้แก้กลุ่มทดลองเป็นจ านวน 30 
ชุด เพื่อตรวจสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามก่อนที่จะท าการเก็บจริง ซึ่งผู้วิจัยจะใช้การ
ทดสอบวิเคราะห์ครอนบาร์คแอลฟ่า (Cronbach’s Alpha Analysis Test) และถ้าพบว่า
แบบสอบถามมีค่าน่าเชื่อถือเพียงพอแล้ว ก็จะด าเนินการเก็บข้อมูลตามขนาดของตัวอย่างที่ค านวณได้
ต่อไป ซึ่งผลการทดสอบด้วยวิธีของวิเคราะห์ครอนบาร์คแอลฟ่า พบว่าค่าความเชื่อมั่นของแบบจ าลอง
โดยเฉลี่ยมีค่าเท่ากับ 0.881 หมายถึงแบบสอบถามที่จัดท าขึ้นมานี้มีความน่าเชื่อถือ ดังนั้น
แบบสอบถามจะถูกน าไปแจกไปให้กลุ่มตัวอย่าง ตามก าหนดระยะเวลาที่วางแผนไว้ คือ ในวันที่ 10 
เมษายน ถึง 15 เมษายน พ.ศ. 2562 เป็นล าดับต่อไป 
 
ตารางที่ 3.1: ตารางความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร จ านวนข้อ ค่าความเชื่อมัน่ 

1.ปัจจัยด้านระดับความคิดเห็นด้านคุณภาพการให้บริการ 16 0.883 
2.ปัจจัยด้านระดับความคิดเห็นด้านคุณค่าตราสินค้า 10 0.850 

3.ปัจจัยด้านระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 5 0.675 
รวม 31 0.881 
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3.2 กลุ่มประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เคยซื้อเครื่องส าอางในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากกรุงเทพมหานครเป็นหนึ่งในเมืองหลักด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย
และเป็นสถานที่ที่นักท่องเที่ยวนิยมมาซื้อสินค้าส าเร็จรูปรวมถึงเครื่องส าอางกันอย่างมาก แต่อย่างไรก็
ตามเนื่องจากผู้วิจัยไม่ระบุจ านวนนักท่องเที่ยวชาวจีนที่มาเที่ยวกรุงเทพมหานครได้อย่างชัดเจน จึงได้
ท าการก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรการค านวนประชากรกลุ่มตัวอย่างกรณีท่ีไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่ชัด (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545, หน้า 26) โดยก าหนดให้มีระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 
95 และจากผลการค านวณพบว่าขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมคือ 385 ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ท าการเก็บ
ข้อมูลเป็นจ านวนทั้งสิ้น 400 ชุดและโดยในการเก็บตัวอย่างผู้วิจัยจะด าเนินการเก็บโดยใช้วิธีการสุ่ม
แบบบังเอิญ (Accidental Sampling) 
 
3.3 กระบวนการ และข้ันตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.3.1 ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างจากผู้บริโภคชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อท าการ
เก็บข้อมูลแบบสอบถาม 
 3.3.2 ผู้วิจัยได้ท าการชี้แจงถึงวัตถุประสงค์ของการท าวิจัย รวมทั้งหลักเกณฑ์ในการตอบ 
แบบสอบถามเพ่ือให้นักท่องเที่ยวชาวจีน มีความเข้าใจในข้อค าถามและวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
เพ่ือให้ได้ได้ข้อมูลที่เป็นไปตามเจตนาของผู้วิจัย 
    3.3.3 ท าการแจกแบบสอบถามให้กับนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานครโดยให้เวลา
ในการท าแบบสอบถาม 1 วัน เมื่อครบระยะเวลาที่ก าหนดก็จะท าการเก็บแบบสอบถามคืน 
    3.3.4 ท าการตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับกลับคืนมา
และน าข้อมูลที่ได้ไปท าการวิเคราะห์ทางสถิติด้วยโปรแกรมทางสถิติต่อไป 
 
3.4 สมมุติฐานการวิจัย 
 ในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขต
กรุงเทพมหานคร มีสมมุติฐานการศึกษาดังนี้ 
 3.4.1 ปัจจัยส่วยบุคคล อันได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอายุงาน 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานครอย่างแตกต่าง
กัน 
 3.4.2 ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ อันได้แก่ ความน่าเชื่อถือ ความม่ันใจ ความชัดเจน 
ความใส่ใจ และการสนองตอบลูกค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขต
กรุงเทพมหานคร  
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 3.4.3 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า อันได้แก่ การรับรู้ถึงตราสินค้า คุณภาพการรับรู้ การ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ทั้งนี้ จะท าการทดสอบสมมุติฐานทั้ง 3 ข้อ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
3.5 วิธีการทางสถิติ และการวิเคราะห์ข้อมูล 
 วิธีการทางสถิติที่ใช้ในงานวิจัยนี้สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
 3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าร้อยละ (Percentage)  
 3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือสถิติเชิงวิเคราะห์ที่จะใช้เพื่อทดสอบ
ความสัมพันธ์หรือความแตกต่างของตัวแปรที่เราสนใจ โดยเครื่องมือสถิติที่ใช้ในการทดสอบมี ดังนี้ 
  3.5.2.1 สมมุติฐานข้อที่ 1 จะใช้สถิตทดสอบหาความแตกต่าง โดยใช้สถิติทดสอบแบบ
ที (t-test) เพ่ือท าการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของ 2 กลุ่มท่ีเราสนใจและจะใช้สถิติทดสอบแบบเอฟ(F-
test) เพ่ือท าการเปรียบเทียบความแตกต่างในกรณีท่ีมีกลุ่มทดสอบมากกว่า 2 กลุ่มข้ึนไป นอกจากนี้
ยังท าการทดสอบความแตกต่างของค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้เครื่องมือ One-way 
Analysis of Variance หรือ One-way ANOVA  
  3.5.2.2 สมมุติฐานข้อที่ 2 จะใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุเชิงเส้น (Multiple linear 
Regression Analysis) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยการศึกษานี้จะสร้าง
แบบจ าลองเชิงเส้นขึ้นมาโดยก าหนดตัวแปรอิสระและตามแปรตามดังแสดงในกรอบแนวคิด 
  3.5.2.3 สมมุติฐานข้อที่ 3 จะใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุเชิงเส้น (Multiple linear 
Regression Analysis) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยการศึกษานี้จะสร้าง
แบบจ าลองเชิงเส้นขึ้นมาโดยก าหนดตัวแปรอิสระและตามแปรตามดังแสดงในกรอบแนวคิด 
 



บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 

 ในบทที้ผู้วิจัย จะน ำเสนอผลกำรศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรเลือกซื้อเครื่องส ำอำงคของ

นักท่องเที่ยวชำวจีน ซึ่งผลกำรศึกษำในที่นี้สำมำรถอธิบำยได้โดยแบ่งกำรรำยงำนผลตำมวิธีกำรที่ใช้ใน
กำรศึกษำ ดังนี้ 

 4.1 ผลกำรศึกษำจำกสถิติเชิงพรรณนำ ได้แก่ ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard 

Deviation) ค่ำเฉลี่ย (Mean) และค่ำร้อยละ (Percentage)  
 4.2 ผลกำรศึกษำจำกสถิติเชิงอนุมำน หรือกำรวิเครำะห์สมมติฐำนทั้ง 3 ข้อ ดังนี้ 

  4.2.1 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงด้ำนค่ำเฉลี่ยและควำมแปรปรวนของ 2 กลุ่มโดย

ใช้สถิติทดสอบแบบที (t-test) สถิติทดสอบแบบเอฟ (F-test) และกำรทดสอบควำมแปรปรวนทำง
เดียว (One-way ANOVA) ตำมล ำดับ 

  4.2.2 ผลกำรวิเครำะห์ถดถอยเชิงพหุส ำหรับกำรทดสอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 

4.2.3 ผลกำรวิเครำะห์ถดถอยเชิงพหุส ำหรับกำรทดสอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 
 

4.1 ผลการศึกษาจากสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

 4.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคล 
 ผลกำรประมำณสถิติพ้ืนฐำนเบื้องต้นของข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ได้ถูกแสดงดังตำรำง

ที่ 4.1 จำกตำรำงข้อมูลส่วนบุคคล 5 ด้ำนคือ เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ รำยได้ต่อเดือน และอำยุกำร

งำน ได้ถูกแสดงโดยค่ำสถิตร้อยละ 
 

ตำรำงที่ 4.1: จ ำนวนและค่ำร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคชำวจีน 

 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

1. เพศหญิง 229 57.3 

2. อำยุ 20-30 ปี 170 42.5 

3. ระดับกำรศึกษำ-ปริญญำตรี 209 52.3 

4. รำยได้ต่อเดือน10,000-25,000บำท 176 44.0 

(ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 4.1 (ต่อ): จ ำนวนและค่ำร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคชำวจีน 

 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

5. อำยุกำรท ำงำน 1-3ปี 128 32.0 

รวม 400 100.0 

 

 ตำรำงที่ 4.1 แสดงเฉพำะข้อมูลที่เป็นสัดส่วนร้อยละของแต่ละปัจจัยส่วนบุคคล ซ่ึงผล
กำรศึกษำ พบว่ำนักท่องเที่ยวชำวจีนส่วนใหญท่ี่ตอบแบบสอบถำมเป็นเพศหญิงมีจ ำนวน 229 คน คิด

เป็นร้อยละ 57.3 อำยุของผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่จะอยู่ระหว่ำง 20-30 ปี โดยมีจ ำนวนทั้งหมด 

170 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 42.5 ปัจจัยด้ำนกำรศึกษำ พบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีระดับ
กำรศึกษำอยู่ในระดับปริญญำตรีคิดเป็นร้อยละ 52.3 รำยได้ต่อเดือนของนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะอยู่

ประมำณ 10,000-25,000 บำท คิดเป็นร้อยละ 44 และมีอำยุกำรท ำงำนอยู่ระหว่ำง 1-3 ปี  คิดเป็น

ร้อยละ 32  
 

 4.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นด้านคุณภาพการให้บริการ 

 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับควำมคิดเห็นด้ำนคุณภำพกำรให้บริกำร ประกอบไปด้วย ควำมน่ำเชื่อถือ
ควำมมั่นใจ  ควำมชัดเจนหรือสิ่งที่สำมำรถจับต้องได้  ควำมใส่ใจ  และกำรสนองตอบลูกค้ำ โดยมี

ระดับกำรวัดแบบอันตรภำคชั้น ซึ่งผลกำรศึกษำสำมำรถแสดงได้ดังตำรำงที่ 4.2 

 
ตำรำงที่ 4.2: ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของระดับควำมคิดเห็นต่อคุณภำพกำรให้บริกำร 

 

คุณภาพการให้บริการ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน มาตรฐาน การแปลผล 

1. ควำมน่ำเชื่อถือ 3.81 0.844 มำก 

2. ควำมม่ันใจ 3.86 0.795 มำก 

3. สิ่งที่สำมำรถจับต้องได้ 3.66 0.903 มำก 

4. ควำมใส่ใจ 3.80 0.831 มำก 

5. กำรสนองตอบลูกค้ำ 3.75 0.848 มำก 

รวม 3.78 0.758 มำก 
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 จำกตำรำงที่ 4.2 พบว่ำ ระดับควำมคิดเห็นต่อคุณภำพกำรให้บริกำรของนักท่องเที่ยวชำวจีน

ในเขตกรุงเทพมหำนครในอยู่ในระดับมำก โดยพบว่ำโดยทั่วไปแล้วค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน
มำตรำฐำนของระดับควำมคิดเห็นของด้ำนคุณภำพกำรให้บริกำรมีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.74 และ 0.754 

ตำมล ำดับ โดยปัจจัยที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุดในด้ำนนี้ คือ ควำมมั่นใจ รองลงมำคือ ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ 

ควำมใส่ใจ ด้ำนกำรสนองตอบลูกค้ำและสิ่งที่สำมำรถจับต้องได้ ตำมล ำดับ ดังนั้นจำกผลกำรศึกษำนี้
เรำพบว่ำ นักท่องเที่ยวมีควำมม่ันใจต่อสินค้ำเครื่องส ำอำงไทยอย่ำงมำก  

 

 4.1.3 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า  
 ผลของสถิติพ้ืนฐำนค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบียนมำตรฐำนของควำมคิดเห็นด้ำนคุณค่ำตรำ

สินค้ำสำมำรถแสดงได้ดังดังตำรำงที่ 4.3 ซึ่งส่วนประกอบหรือปัจจัยที่เกี่ยวกับประเด็นนี้ ประกอบไป

ด้วย กำรรับรู้ถึงตรำสินค้ำ  กำรรับรู้คุณภำพ กำรเชื่อมโยงกับตรำสินค้ำ  และควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ   
 

ตำรำงที่ 4.3: ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของระดับควำมคิดเห็นต่อคุณค่ำตรำสินค้ำ 

 

คุณค่าตราสินค้า ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน มาตรฐาน การแปลผล 

1. กำรรับรู้ถึงตรำสินค้ำ 3.74 0.956 มำก 

2. คุณภำพกำรรับรู้ 3.75 0.905 มำก 

3. กำรเชื่อมโยงกับตรำสินค้ำ 3.74 0.971 มำก 

4. ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ 3.73 0.913 มำก 

รวม 3.74 0.839 มำก 

 

 จำกตำรำงที่ 4.3  พบว่ำ ระดับควำมคิดเห็นในด้ำนคุณค่ำตรำสินค้ำของนักท่องเที่ยวชำวจีน

ในเขตกรุงเทพมหำนครอยู่ในระดับท่ีมำก เนื่องจำกโดยภำพรวมค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนมี
ค่ำเท่ำกับ 3.74 และ 0.839 ตำมล ำดับ จำกผลกำรศึกษำ พบว่ำ ปัจจัยต่ำงๆในด้ำนคุณค่ำตรำสินค้ำมี

ค่ำเฉลี่ยที่ไม่แตกต่ำงกันมำกนัก แต่อย่ำงไรก็ตำมพบว่ำระดับควำมคิดเห็นในคุณภำพกำรรับรู้มี

ค่ำเฉลี่ยที่สูงที่สุดเมื่อเทียบกับองค์ประกอบด้ำนอ่ืนๆ ดังนั้นจึงสำมำรถสรุปได้ว่ำนักท่องเที่ยวจีนมีกำร
รับรู้ถึงคุณภำพสินค้ำภำยใต้แบรด์ต่ำง ๆ และมีควำมเชื่อมั่นในคุณภำพของสินค้ำแบรด์เนมอย่ำงมำก 

 

 4.1.4 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคชาวจีน 
 สถิติพ้ืนฐำนของระดับกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงจะแสดงดังตำรำงที่ 4.4 
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ตำรำงที่ 4.4: ค่ำเฉลี่ยและค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของระดับกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงของ 

  ผู้บริโภคชำวจีน 
 

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน มาตรฐาน การแปลผล 

รวมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 3.82 0.793 มำก 

 

 จำกตำรำงที่ 4.4 พบว่ำ นักท่องเที่ยวชำวจีนมีระดับกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงอยู่ในระดับ

ที่สูงมำก ซึ่งพบว่ค่ำเฉลี่ยของกำรตัดสินใจซื้ออยู่ที่ 3.82 และมีส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนเท่ำกับ 0.793 
ดังนั้นนัดท่องเที่ยวจีนมีแนวโน้มในกำรซื้อเครื่องส ำอำงในไทยค่อนข้ำงมำก 

 

4.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) 
 ในส่วนนี้จะรำยงำนผลกำรวิเครำะห์ตำมสมมุติฐำนทั้งสำมข้อ ดังนี้ 

 4.2.1 สมมุติฐำนข้อที่ 1 จะใช้สถิตทดสอบหำควำมแตกต่ำง โดยใช้สถิติทดสอบแบบที (t-

test) เพ่ือท ำกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยของ 2 กลุ่มที่เรำสนใจและจะใช้สถิติทดสอบแบบเอฟ(F-test) 
เพ่ือท ำกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงในกรณีที่มีกลุ่มทดสอบมำกกว่ำ 2 กลุ่มข้ึนไป นอกจำกนี้ยังท ำ

กำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำควำมแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่ำงโดยใช้เครื่องมือ One-way 

Analysis of Variance หรือ One-way ANOVA และยังจะท ำกำรเปรียบเทียบเป็นตัวแปรที่ละคู่โดย
ใช้แนวคิดของ Scheffe 

 

ตำรำงที่ 4.5: ค่ำเฉลี่ยและค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และค่ำสถิติท่ีใช้ในกำรทดสอบสมมติฐำนในกำร 
  เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงของผู้บริโภคชำวจีนในเขต 

  กรุงเทพมหำนคร จ ำแนกตำมข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลด้ำนเพศ 

 

*มนีัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

ผู้บริโภคชาวจีนการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 

ผู้ชาย ผู้หญิง t P-value 

รวม 
n X S.D. n X S.D. 

-3.63 .000* 

171 3.66 .934 229 3.95 .644 
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 จำกผลกำรกำรทดสอบควำมแตกต่ำงระหว่ำงเพศหญิงและชำย ผลกำรศึกษำได้ถูกแสดงดัง

ตำรำงที่ 4.5 ซึ่งจำกผลกำรศึกษำ พบว่ำ นักท่องเที่ยวชำวจีนที่เป็นเพศชำยและเพศหญิงมีลักษณะ
กำรบริโภคหรือตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงที่แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 ดังจะเห็นว่ำ

ค่ำสถิติ P-value มีค่ำเท่ำกับ 0.000 ซึ่งน้อยว่ำ 0.05  

 
ตำรำงที่ 4.6: ตำรำงแสดงสถิติเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงของ 

  ผู้บริโภคชำวจีนในเขตกรุงเทพมหำนคร จ ำแนกตำมข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลด้ำนอำยุ  

  ระดับกำรศึกษำ รำยได้ต่อเดือน และอำยุกำรท ำงำน 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล df F P-value 

1.อำยุ 3 18.894 .000* 

2.ระดับกำรศึกษำ 2 .132 .876 

3.รำยได้ต่อเดือน 4 11.263 .000* 

4.อำยุกำรท ำงำน 3 10.078 .000* 

*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 ตำรำงที่ 4.6 แสดงผลกำรศึกษำโดยใช้สถิติแบบเอฟเพ่ือทดสอบว่ำปัจจัยด้ำนข้อมูลส่วน
บุคคลมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงหรือไม่ ซึ่งผลกำรศึกษำพบว่ำระดับกำรศึกษำไม่มีผลต่อ

กำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงของผู้บริโภคชำวจีนในเขตกรุงเทพมหำนคร เนื่องจำกมีค่ำ P-value 

เท่ำกับ 0.876 ซึ่งมำกกว่ำระดับนัยส ำคัญท่ี 0.05 แต่อย่ำงไรก็ตำมผลกำรศึกษำนี้พบว่ำ ตัวแปรด้ำน
อำยุ รำยได้ต่อเดือนและอำยุกำรท ำงำนในแต่ละระดับนั้นต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงของผู้บริโภค

ชำวจีนอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 เนื่องจำกค่ำ P-value ของตัวแปรเหล่ำนี้มีค่ำเท่ำกับ 

0.000 ทั้งหมด จำกผลกำรศึกษำข้ำงต้นนี้ ผู้วิจัยจึงได้ท ำกำรทดสอบควำมแตกต่ำงเป็นรำยคู่ ตำมวิธี
ของ Scheffe ต่อไป เพ่ือประเมินปัจจัยในแต่ละระดับว่ำมีควำมแตกต่ำงกันหริอไม่ ซึ่งผลกำรศึกษำจะ

ถูกแสดงดังตำรำงที่ 4.7 
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ตำรำงที่ 4.7: ค่ำเฉลี่ยเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงของผู้บริโภคชำวจีน  

  จ ำแนกตำมอำยุ รำยได้ต่อเดือน และอำยุกำรท ำงำน เป็นรำยคู่ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล นัยส าคัญสถิติ คู่ทีแ่ตกต่าง 

1. อำยุ .000* 

.000* 

.000* 

.038* 

อำยุ ต่ ำกว่ำ 20 ปี และ 20-30 ปี 

อำยุ ต่ ำกว่ำ 20 ปี และ 31-40 ปี 
อำยุ ต่ ำกว่ำ 20 ปี และ 40 ปีขึ้นไป 

อำยุ 20-30 ปี และ 31-40 ปี 

2. รำยได้ต่อเดือน 
 

 

 

.000* 

.000* 

.005* 

.006* 

ต่ ำกว่ำ10,000 บำท และ 25,001-35,000 บำท 
ต่ ำกว่ำ10,000 บำท และ 35,001-50,000 บำท 

10,000-25,000 บำท และ 25,001-35,000 บำท 

10,000-25,000 บำท และ 35,001-50,000 บำท 

3. อำยุกำรท ำงำน .008* 
.000* 

.001* 

ต่ ำกว่ำ 1 ปี และ 1-3 ปี 
ต่ ำกว่ำ 1 ปี และมำกกว่ำ 5 ปี 

ต่ ำกว่ำ 1 ปี และ 3-5ปี 

*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 ในขั้นตอนนี้ ผู้วิจัยท ำกำรทดสอบควำมสัมพันธ์คู่อันดับต่ำง ๆ ของแต่ละปัจจัย และผล
กำรศึกษำดังแสดงในตำรำงที่ 4.7 จำกผลกำรศึกษำพบว่ำคู่อันดับต่ำง ๆ ในปัจจัยด้ำนอำยุ รำยได้ 

และอำยุกำรท ำงำนมีส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงของนักท่องเที่ยวชำวจีนที่แตกต่ำงกันอย่ำง

มีนัยส ำคัญท่ีระดับ 0.05 ซึ่งจำกผลกำรศึกษำจะพบว่ำค่ำ P-value ของทุกๆคู่กำรทดสอบน้อยกว่ำ 
0.05 ทุกคู่ 

 

 4.2.2 สมมติฐำนข้อที่ 2 จะใช้กำรวิเครำะห์แบบถดถอยเชิงพหุเชิงสเนเพ่ือศึกษำว่ำปัจจัยด้ำน
คุณภำพกำรให้บริกำรมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงของนักท่องเที่ยวชำวจีนในเขต

กรุงเทพมหำนครหรือไม่และมีขนำดหรือทิศทำงของควำมสัมพันธ์อย่ำงไร และผลกำรประมำณ

สำมำรถแสดงได้ดังตำรำงที่ 4.8 
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ตำรำงที่ 4.8: อิทธิพลของระดับควำมคิดเห็นด้ำนคุณภำพกำรให้บริกำรต่อกำรตัดสินใจซื้อ 

  เครื่องส ำอำงของผู้บริโภคชำวจีนในเขตกรุงเทพมหำนคร  
 

คุณภาพการให้บริการ สัมประสิทธิ์การถดถอย (Beta) ค่า t Sig (P-Value) 

1. ควำมน่ำเชื่อถือ .229 3.724 .000* 

2. ควำมม่ันใจ .145 2.190 .029* 

3. สิ่งที่สำมำรถจับต้องได้ .009 .188 .851 

4. ควำมใส่ใจ .327 5.395 .000* 

5. กำรสนองตอบลูกค้ำ .152 2.344 .020* 

R2 =.626, F-Value = 131.908, n = 400, P-Value < 0.05* 

 จำกตำรำงที่ 4.8 พบว่ำ ระดับควำมคิดเห็นด้ำนคุณภำพกำรให้บริกำรส่งผลต่อกำรตัดสินใจ

ซื้อเครื่องส ำอำงของผู้บริโภคชำวจีนในเขตกรุงเทพมหำนคร อย่ำงมนีัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ

นัยส ำคัญ 0.05 จำกผลกำรประมำณข้ำงต้นเมื่อระดับควำมคิดเห็นด้ำนควำมน่ำเชื่อถือเพ่ิมข้ึนร้อยละ 
100 จะท ำให้นักท่องเที่ยวจีนตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงเพ่ิมร้อยละ 22.9 นอกจำกนี้ด้ำนควำมม่ันใจ

ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงของผู้บริโภคเพ่ิมข้ึนร้อยละ 14.5 ด้ำนควำมใส่ใจจะส่งผลต่อกำร

ตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงของผู้บริโภคเพ่ิมข้ึนร้อยละ 32.7 และด้ำนกำรสนองตอบลูกค้ำส่งผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงของผู้บริโภคชำวจีนเพ่ิมข้ึนร้อยละ 15.2  แต่อย่ำงไรก็ตำม ผู้วิจัยพบว่ำปัจจัย

ด้ำนควำมชัดเจนหรือด้ำนสิ่งที่สำมำรถจับต้องได้ ไม่พบว่ำส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงของ

ผู้บริโภคชำวจีน เนื่องจำกค่ำ  P-value ของตัวแปรสิ่งที่สำมำรถจับต้องได้นั้นมีค่ำเท่ำกับ 0.851 ซึ่ง
มำกกว่ำระดับนัยส ำคัญที่ 0.05 ท ำให้ต้องยอมรับสมมุติฐำนหลักท่ีตัวแปรนี้มีค่ำสัมประสิทธิ์เท่ำกับ 0 

นั่นเอง 

 
 4.2.3 จำกสมมุติฐำนข้อที่ 3 จะท ำกำรทดสอบโดยใช้กำรวิเครำะหแ์บบถดถอยเชิงพหุเชิงเส้น 

เพ่ือศึกษำอิทธิพลของปัจจัยด้ำนคุณค่ำของตรำสินค้ำต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงของผู้บริโภคชำว

จีนในเขตกรุงเทพมหำนคร ซึ่งผลกำรศึกษำแสดงดังตำรำงที่ 4.9 
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ตำรำงที่ 4.9: ค่ำอิทธิพลของปัจจัยด้ำนคุณค่ำตรำสินค้ำส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงของ 

  ผู้บริโภคชำวจีนในเขตกรุงเทพมหำนคร  
 

คุณค่าตราสินค้า สัมประสิทธิ์การถดถอย (Beta) ค่า t Sig (P-Value) 

1. กำรรับรู้ถึงตรำสินค้ำ .072 1.336 .182 

2. คุณภำพกำรรับรู้ .244 4.236 .000* 

3. กำรเชื่อมโยงกับตรำสินค้ำ .380 6.825 .000* 

4.ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ .145 2.428 .016* 

 R2=.104, F-Value = 11.408, n = 400, P-Value < 0.05* 

 

 จำกผลกำรประมำณสัมประสิทธิ์จำกแบบจ ำลองสมกำรถดถอยเชิงเส้น ดังแสดงในตำรำงที่ 

4.9  พบว่ำ ปัจจัยนด้ำนคุณภำพกำรรับรู้ กำรเชื่อมโยงกับตรำสินค้ำและควำมภักดีต่อตรำสิน้คำ มี
ควำมสัมพันธ์และส่งผลกระทบทำงบวกต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงของนักท่องเที่ยวชำวจีนอย่ำง

นัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเมื่อระดับควำมคิดเห็นด้ำนคุณภำพกำรรับรู้เพ่ิมข้ึนร้อยละ 100 

จะส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงของนักท่องเที่ยวชำวจีนในเขตกรุงเทพมหำนครให้เพ่ิมข้ึนร้อย
ละ 24.4 ส ำหรับด้ำนกำรเชื่อมโยงกับตรำสินค้ำพบว่ำส่งผลในทำงบวกต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำง

ของผู้บริโภคร้อยละ 38.0 เช่นเดียวกับผลกำรประมำณด้ำนควำมภักดีต่อตรำสินค้ำซึ่งพบว่ำส่งผลใน

ทำงบวกต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงทีร่้อยละ 14.5 แต่ส ำหรับด้ำนกำรรับรู้ถึงตรำสินค้ำ กลับไม่
พบว่ำมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงของผู้บริโภคชำวจีนในเขตกรุงเทพมหำนคร 

 

 



 

บทที่5 

บทสรุป 
 

 ในบทนี้จะได้สรุปถึงผลการศึกษาและอภิปรายผลการศึกษาที่ส าคัญ ตลอดจนข้อเสนอแนะที่

ได้รับจากผลการศึกษา ดังนี้ 
 

5.1 การอภิปรายผล 

 จากผลการศึกษาจากสถิติเชิงพรรณนาซึ่งประกอบไปด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาสามารถสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่ง

สามารถคิดเป็นสัดส่วนได้ถึงร้อยละ 57.3 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมีอายุระหว่าง 20-30 ปี 

หรือคิดเป็นร้อยละ 42 นักท่องเที่ยวชาวจีนที่มาเที่ยวและซื้อสินค้าเครื่องส าอางจะมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีเป็นส่วนใหญ่ หรือคิดเป็นสัดส่วนที่ร้อยละ 52.3 รายได้เฉลี่ยของนักท่องเที่ยวจะอยู่ที่

ประมาณ 10,000-25,000 บาท โดยคิดเป็นร้อยละ 44 ของกลุ่มตัวอย่างและปัจจัยส่วนบุคคลสุดท้าย

คืออายุการท างาน ซึ่งพบว่านักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีอายุงานอยู่ระหว่าง 1-3 ปี โดยนักท่องเที่ยวที่มี
อายุงานระหว่างนี้อยู่ที่ร้อยละ 32 

 ผลการวิเคราะห์ทางสถิต พบว่า ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับปัจจัยคุณภาพการให้บริการค่อนข้างมากโดยพบว่าด้วยค่าเฉลี่ยโดยรวมของความคิดเห็นด้าน
คุณค่าตราสินค้า มีค่าเท่ากับ 3.78 ในขณะที่ระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ3.74 

ซึ่งจากผลการศึกษาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่านักท่องเที่ยวชาวจีนที่ซื้อเครื่องส าอางในประเทศไทยนั้น

ส่วนใหญ่เป็นวัยรุ่นและวัยท างานเริ่มต้น ซึ่งนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จะยังมีก าลังซื้อที่ไม่สูงมากนัก ดังนั้น
นักการตลาดหรือกิจการที่ขายเครื่องส าอางควรมีการเน้นการท าการตลาดกับกลุ่มนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้

ให้มากขึ้นและควรมีการตั้งราคาของสินค้าที่ไม่สูงเกินไปเนื่องจากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ยังมีรายได้ที่น้อย

อยู่ในประเด็นต่อมา การศึกษาครั้งนี้ยังได้ท าการทดสอบสมุติฐาน 3 ข้อเพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ของ
ปัจจัยต่างๆที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน และสามารถสรุปผล

การศึกษาได้ดังนี้ 

 5.1.1 สมมติฐานที่ 1 
 จากการทดสอบปัจจัยส่วนบุคคล ในแต่ละด้านทั้ง เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน 

และอายุการท างาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลในแต่ละระดับมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของ

นักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ หรือในอีกนัยหนึ่ง 
คือปัจจัยส่วนบุคคลเหล่านี้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง ซึ่งจากการผลการประมาณ 



37 

สัมประสิทธิ์ขอแต่ละตัวแปรพบว่ามีค่าเป็นบวกท้ังหมด นั้นแสดงว่าปัจจัยด้านนี้ส่งผลทางบวกต่อการ

ตัดสินใจ ซึ่งผลการศึกษานี้สอดคล้องกับทฤษฎีและแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2549) และ ยุบล 
เบ็ญจรงค์กิจ (2542, หน้า 44-52)  ที่ระบุว่า อายุ เพศ ขนาด ครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ 

อาชีพ การศึกษา สามารถที่จะส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันเนื่องจาก

พ้ืนฐานของชีวิตที่แตกต่างกันจะเป็นตัวขับเคลื่อนให้เกิดการบริโภคท่ีแตกต่างกันได้  นอกจากนั้นยัง
พบว่าผลการศึกษายังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปกภณ จันทศาสตร์ (2557) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัย

คุณสมบัติส่วนบุคคล ปัจจัยด้านลักษณะงาน และแรงจูงใจที่มีผลต่อความผูกพัน กับองค์กรของ

พนักงานเอกชนระดับปฏิบัติการในเขตลาดพร้าว-จตุจักร ซึ่งก็พบว่าลักษณะส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และประสบการณ์ท างานมีผลต่อความผูกพันกับองค์กร และ

สอดคล้องกับงานวิจัยของ พรเทพ ทิพยพรกุล (2559) ที่ศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางในระบบ

ออนไลน์ ซึ่งในงานนั้นก็พบว่า ปัจจัยเพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดับการศึกษา ก็มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในระบบออนไลน์ที่แตกต่างกันเช่นกัน ดังนั้นผลการศึกษาในงานนี้จึงมี

ความน่าเชื่อถือ เนื่องจากสอดคล้องกับงานศึกษาในอดีตอย่างชัดเจน 

 5.1.2 สมมติฐานข้อที่ 2 
 การทดสอบอิทธิพลของปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ซึ่งประกอบด้วย ความน่าเชื่อถือ 

ความมั่นใจ สิ่งที่สามารถจับต้องได้ ความใส่ใจ และการตอบสนองลูกค้า ต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องส าอางของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า อิทธิพลของคุณภาพ
การให้บริการในแต่ละด้านต่อการตัดสินใจบริโภคส่งผลในระดับแตกต่างกัน ซึ่งสามารถเรียงล าดับได้

ดังนี้ คือ ด้านความใส่ใจซึ่งเป็นด้านที่มีอิทธิพลมากท่ีสุด ร้อยละ 32.7 ในล าดับต่อมา คือด้านความ

น่าเชื่อถือมีอิทธิพลร้อยละ 22.9 ด้านการสนองตอบลูกค้ามีอิทธิพลร้อยละ 15.2 และด้านความมั่นใจ
มีอิทธิพลร้อยละ14.5 ส่วนด้านสิ่งที่สามารถจับต้องได้ พบว่าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องส าอาง ซึ่งผลการศึกษานี้สอดคล้องกับแนวคิดของ พรเทพ ปิยวัฒนาเมธา (2536, หน้า 58) 

และ Lovelock & Wright (อ้างใน รุ่งนภา บุญค า, 2552, หน้า 24) จากการศึกษาข้างต้นนั้นจะเห็น
ว่าลูกค้าให้ความสนใจและให้ความส าคัญกับการดูแลเอาใจใส่มากที่สุด ซึ่งถือว่าเป็นเรื่องที่ไม่น่าแปลก

ใจเลย เนื่องจากโดยพ้ืนฐานของคนนั่นถ้ามีการดูแลเอาใจใส่ที่ดีไม่ว่าจากใครก็ตามก็จะเกิดความรู้สึก

ประทับใจและมีความยินดีที่จะจ่ายมากข้ึนให้สมกับการบริการที่ได้รับนั่นเอง 
 นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบว่าปัจจัยทางด้านบริการทั้งหมดมีทิศทางความสัมพันธ์ที่เป็น

ทางบวก ดังนั้นจึงสรุปโดยรวมได้ว่าถ้าคุณภาพการบริการดีขึ้นจะท าให้นักท่องเที่ยวชาวจีนจะ

ตัดสินใจซื้อสินค้าและมีความพึงพอใจมากขึ้น 
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    5.1.3 สมมติฐานข้อที่ 3 

    การทดสอบผลกระทบของคุณค่าตราสินค้า อันได้แก่ คุณภาพการรับรู้ การรับรู้ถึงตราสินค้า 
การเชื่อมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของ

นักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เมื่อคุณค่าตราสินค้าในด้านต่าง ๆ เปลี่ยนแปลงไป

จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างแตกต่างกัน กล่าวคือปัจจัยต่างๆส่งผลต่อการการตัดสินใจซื้อ
ไม่เหมือนกันนั่นเอง นอกจากนี้ผลการศึกศาเบื้องต้นยังสามารถเรียงล าดับอิทธิพลของปัจจัยต่างๆใน

ด้านนี้ได้ดังนี้ คือ ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้ามีอิทธิพลร้อยละ 38.0 ด้านคุณภาพการรับรู้ มี

อิทธิพลร้อยละ 24.4 และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลร้อยละ 14.5 ตามล าดับ อย่างไรก็
ตามด้านการรับรู้ถึงตราสินค้านั้น พบว่าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคชาว

จีนในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ    

 ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Clow & Baack (2005) ที่กล่าวว่าคุณค่าตราสินค้า
เป็นคุณสมบัติเฉพาะที่ท าให้สินค้ามีลักษณะเฉพาะและแตกต่างจากกัน และจะสามารถช่วยให้บริษัท

สร้างผลก าไรได้เพ่ิมมากขึ้น อีกท้ังยังสามารถรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดได้มากกว่าสินค้าที่ไม่มีตรา 

นอกจากนี้ Schiffman & Kanuk (1994) ได้กล่าวว่าคุณค่าที่มีอยู่ในตราสินค้าที่มีชื่อเสียงเป็นลักษณะ
ที่แสดงถึงการยอมรับในสินค้า เป็นที่รู้จักในวงกว้าง และร้านค้าสามารถตั้งราคาที่สูงได้ ซึ่งจะน าไปสู่

การเพ่ิมรายได้ของบริษัทต่อไปได้ นอกจากนั้นผลการศึกษาในส่วนนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

ภารดี ผิวขาว (2559) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของคุณค่าตราสินค้า ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตรา
สินค้า และความเกี่ยวพันในเรื่องแฟชั่นที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นตราสินค้าเกรฮาวด์ของ

ผู้บริโภคภายในเขตกรงุเทพมหานคร โดยผลการศึกษาพบว่าตราสินค้าของเกรฮาวด์ การเชื่อมโยงกับ

ตราสินค้า และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าสามารถสร้างอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าได้และใน
งานวิจัยของ จิรประภา สุดสวัสดิ์ (2555) ที่ได้ศึกษาในลักษณะเดียวกันแต่ได้ค านึงถึงปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดด้วย  และท าการวิเคราะห์ปัจจัยเหล่านี้ว่ามีผลต่อการซื้อเครื่องส าอางของ

ประเทศเกาหลีหรือไม่ ซึ่งผลการศึกษาก็ได้ก็สอดคล้องกับผลการศึกษาในครั้งนี้   
 นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบว่าปัจจัยทางด้านคุณค่าตราสินค้าเกือบทั้งหมดมีทิศทาง

ความสัมพันธ์ที่เป็นทางบวก ดังนั้นจึงสรุปโดยรวมได้ว่าถ้ามีการรับรู้เกี่ยวกับคุณค่าของตราสินค้าท่ีมา

ขึ้นจะท าให้นักท่องเที่ยวชาวจีนจะตัดสินใจซื้อสินค้านั้นๆมากข้ึน 
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5.2 ข้อเสนอแนะ 

 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถไปสู่การปฏิบัติจริงตลอดจนถูกต่อยอดการศึกษาใน
อนาคต ผู้วิจัยจึงได้เสนอแนะประเด็นส าคัญไว้ดังนี้ 

 5.2.1 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

     5.2.1.1 ร้านขายเครื่องส าอางควรตระหนักถึงความส าคัญคุณภาพการให้บริการ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านความใส่ใจและความน่าเชื่อถือ ตลอดจนการสนองตอบต่อลูกค้า เพื่อสร้าง

ความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภค เนื่องจากการศึกษาพบว่าปัจจัยเหล่านี้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องส าอางของนักท่องเที่ยวชาวจีนเป็นอย่างมาก นอกจากนี้ควรมีการปรับปรุงคุณภาพการบริการ 
เช่น เสริมสร้างการฝึกอบรมพนักงาน เพื่อให้ลูกค้าท่ีเข้ามาซื้อสินค้าท่ีร้านเกิดความประทับใจและเกิด

ประสบการณ์ที่ดีจากการใช้บริการ    

  5.2.1.2 ร้านขายเครื่องส าอางอาง ควรออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีความสวยงามและมี
ประสิทธิภาพ และควรน ากลยุทธ์ของการสร้างตราสินค้ามาใช้กับผู้บริโภคเป้าหมายเพ่ือให้ได้ผลส าเร็จ

สูงสุด และควรมีการสื่อสารให้ผู้บริโภคเล็งเห็นถึงความจ าเป็นของสินค้าในการด าเนินชีวิต 

 5.2.2  ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 
     5.2.2.1 เมื่อมีการก าหนดนโยบายขึ้นมาแล้วควรมีการปฏิบัติอย่างต่อเนื่อง และจริงจัง

เพ่ือให้ผลลัพธ์ออกมาอย่างมีประสิทธิผล 

     5.2.2.2 พัฒนารูปแบบและคุณภาพของสินค้าอย่างต่อเนื่อง เพื่อที่จะตอบสนองความ
ต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 5.2.3 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 

     5.2.3.1 ควรมีการศึกษาตัวแปรหรือปัจจัยอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางของนักท่องเที่ยวชาวจีน เพ่ือให้ครอบคลุมทุกปัจจัยที่เก่ียวข้อง และเพ่ือให้เกิดความเกิด

ประโยชน์มากยิ่งขึ้น   

       5.2.3.2 ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างอ่ืน ๆ นอกเหนือจากกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้ เช่น 
ผู้บริโภคชาวไทย เพื่อศึกษาว่าปัจจัยต่าง ๆ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในเขต

กรุงเทพมหานครต่างแตกกันหรือไม่ 
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แบบสอบถาม (调查问卷) 
 

เรื่อง การศึกษาปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลคุณภาพการให้บริการและคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลคุณภาพการ
ให้บริการและคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคชาวจีนในเขต
กรุงเทพมหานครเพ่ือใช้ในการศึกษาทางวิชาการเท่านั้น ทางผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านใน
การให้ข้อมูลที่ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด โดยข้อมูลที่ได้รับจากการส ารวจครั้งนี้จะถูกเก็บเป็น
ความลับ 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างสูงที่ให้ความร่วมมือในการให้ข้อมูลครั้งนี้ 
นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 

服务质量品牌价值及个人因素对中国消费者决定在泰购买化妆品的影响 

此份问卷调查的目的是为了调查服务质量品牌价值及个人因素对中国消费

者决定在泰购买化妆品的影响，并作为曼谷大学工商管理硕士学位论文的一部

分。为了获得对研究有用的正确数据，请您按自己实际情况填写这份问卷。所

收集的数据只用于统计分析，研究者将对问卷内容严格保密。 

非常感谢您花费宝贵时间来填写此份调查问卷 

曼谷大学工商管理专业研究生 
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ตอนที่ 1 :  ข้อมูลส่วนบุคคล   

ค าชี้แจง  :  โปรดท าเครื่องหมาย  √ใน □ ที่ตรงกับความเป็นจริง  

第一部分：基本信息 

提示：请根据您的实际情况在方框内 ❑ 打 ✓ 

1.   เพศ ( 性别) 

□ ชาย (男)                □ หญิง (女) 

2.   อายุ (年龄)    

□ ต่ ากว่า 20 ปี (小于 20 岁)            □ 20 – 30 ปี  (20-30 岁)         

□  31 – 40 ปี (30-40 岁)              □  40 ปี ขึ้นไป (40 岁以上)  
3.   ระดับการศึกษา (教育程度) 

□  ต่ ากว่าปริญญาตรี (低于本科)       □  ปริญญาตรี (本科)         

□สูงกว่าปริญญาตรี (本科以上) 
4.   รายได้ต่อเดือน (月均收入) 

□  ต่ ากว่า 10,000 บาท (低于 2,000元) 

□ 10,000 – 25,000 บาท (2,000-5,000元) 

  □  25,001 – 35,000 บาท (5,001-7,000元)   

□  35,001 – 50,000  บาท  (7,000-10,000元)                     

□  50,000 บาทขึ้นไป (10,000元以上) 

5.   อายุการท างาน (工作经验) 

□ ต่ ากว่า 1 ปี (少于 1年)   □ 1-3 ปี  (1-3年) 

□3-5 ปี  (3-5年)     □ มากกว่า 5 ปี  (5年以上) 
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ตอนที่ 2: ข้อมูลด้านคุณภาพการใหบ้ริการ 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = เห็นด้วยน้อย 1 = เห็นด้วยน้อย 
ที่สุด  

第二部分：服务质量对中国消费者在泰购买化妆品的影响 

提示：请根据您的真实看法在方框内 ❑ 打 ✓ 

5 = 表示十分赞同，4 = 表示赞同，3 = 表示一般赞同，2 = 表示不太赞同，1 = 

表示不赞同 

 

คุณภาพการบริการ服务质量因素 
ระดับความคิดเห็น看法 

5 4 3 2 1 

1.ความน่าเชื่อถือ(Reliability) 可靠性      

1.1ให้บ้ริการตรงตามเวลาที่ได้ก าหนดไว้ 

在指定的时间内为您提供服务 

     

1.2ไม่มีความผิดพลาดเกิดขึ้นจากการให้บริการ 

在为您服务的过程中没有出现差错 

     

1.3 มีความจริงใจและตั้งใจในการแก้ปัญหาให้ท่าน 

在购买过程中真诚用心的为您解决问题 

     

2. ความม่ันใจ(Assurance) 保证 
2.1 พนักงานบริการสามารถในการตอบข้อสงสัยของ
ลูกค้าได้อย่างถูกต้องครบถ้วน 

服务人员能够准确完整的回答您的问题 

     

2.2 ให้ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าย่างถูกตอ้งชัดเจน 

能够正确清楚的为您介绍产品 

     

2.3 เก็บความลับของผู้รับบริการเป็นอย่างดี 

服务人员能保持好顾客的隐私 

     

2.4 พนักงานบริการมีความรู้ในการแก้ปัญหาและ
อุปสรรคเฉพาะหน้า 

服务人员有能力为您解决未来面临的问题 
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คุณภาพการบริการ服务质量因素 
ระดับความคิดเห็น看法 

5 4 3 2 1 

3. วัตถุ / สิ่งท่ีสามารถจับต้องได้ (Tangibles) 有形性 

3.1 มีอุปกรณ์ท่ีทันสมัย และมีคุณภาพ 

拥有现代化和高质量的设备 

     

3.2 มีสิ่งอ านวยความสะดวกให้บริการ เช่น น้ าดื่ม 
หนังสือพิมพ์ 

在店内有饮用水报纸等服务设施 

     

3.3 บุคลากรรวมทั้งเจ้าหน้าที่ต่างๆ แต่งกายได้อย่าง
เหมาะสม工作人员穿着合适得体 

     

4. ความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) 理解 

4.1 พนักงานมีความใส่ใจต่อความต้องการของลูกค้า 

工作人员时刻关注您的需要 

     

4.2 พนักงานสามารถปรับเปลี่ยนการบริการให้ตรงกับ
ความต้องการของลูกค้าแต่ละคนได้ทันที 

工作人员可以根据每个顾客的需要及时调

整服务 

     

4.3 พนักงานให้ค าอธิบายอย่างชัดเจนเข้าใจง่าย 

员工在向您解释是言语清晰易于理解 

     

5. การสนองตอบลูกค้า (Responsiveness) 责任 

5.1 พนักงานสามารถแก้ปัญหาให้กับลูกค้าได้รวดเร็ว 

工作人员可以迅速的解决您的问题 

     

5.2 พนักงานมีจ านวนเพียงพอ สามารถให้บริการ
ลูกค้าได้ทั่วถึง และทันตามเวลาที่ลูกค้าต้องการ 

员工数量足够，可以跟上顾客的需求和时

间 

     

5.3 เมื่อได้รับการติดต่อจากท่านพนักงานจะติดต่อ
กลับอย่างรวดเร็ว 

在联系工作人员后他们能及时回复您 
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ตอนที่ 3: ข้อมูลด้านคุณค่าตราสินค้า 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = เห็นด้วยน้อย 1 = เห็นด้วยน้อย 
ที่สุด  

第三部分：品牌价值对中国消费者在泰购买化妆品的影响 

提示：请根据您的真实看法在方框内 ❑ 打 ✓ 

5 = 表示十分赞同，4 = 表示赞同，3 = 表示一般赞同，2 = 表示不太赞同，1 

= 表示不赞同 
 

คุณค่าตราสินค้า品牌价值 
ระดับความคิดเห็น看法 

5 4 3 2 1 

1. การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) 品牌意识 
1.1 สินค้าท่ีท่านซื้อเป็นตราสินค้าที่ท่านรู้จัก 

您所购买的产品是您知道的品牌 

     

1.2 ท่านพบเห็นตราสินค้าท่ีท่านซื้อจากโทรทัศน อินตอร์เน็ต 
ป้ายโฆษณาเป็นประจ า 

您能定期在电视、网络、广告牌上看到您所购买

的品牌 

     

2.  คุณภาพการรับรู้ (Perceived Quality) 感知质量 

2.1 ท่านเชื่อมั่นในคุณภาพสินค้าจากตราสินค้าที่ท่านซื้อ 

您相信您所购买的品牌的化妆品质量 

     

2.2 ตราสินค้าที่ท่านซื้อ ออกแบบรูปลักษณ์สินค้าได้อย่าง
สวยงาม และทันสมัย 

您所购买的品牌产品设计美观时尚 

     

2.3 ตราสินค้าที่ท่านซื้อมีคุณภาพในการใช้ที่ดีอย่างสม่ าเสมอ 

您所购买的品牌始终拥有良好的使用质量 

     

3.  การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) 品牌联想 

3.1 ท่านสามารถนึกถึงสัญลักษณ์หรือโลโก้แบรด์ของตราง
สินค้าท่ีท่านซื้อได้อย่างรวดเร็ว 
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คุณค่าตราสินค้า品牌价值 
ระดับความคิดเห็น看法 

5 4 3 2 1 

您能够迅速联想到您购买的化妆品的品牌符号或

商标 

3.2 ตราสินค้าที่ท่านซื้อเป็นตราสินค้าที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 
เช่น ชาแนล Estee Lauder เป็นต้น  

您购买的化妆品的品牌是一个独特的牌子 

     

4.  ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 品牌忠诚度 
4.1 ตราสินค้าที่ท่านซื้อเป็นตัวเลือกแรกของท่าน 

您现在购买的化妆品的品牌是您的首选 

     

4.2 แม้ว่าจะมีข้อเสนอที่ดีจากตราสินค้าคู่แข่ง ท่านก็จะยังคงใช้
ตราสินค้าที่ท่านซื้อ 

即使竞争品牌有更优惠的价格但您依然会使用现

在所购买的牌子 

     

4.3 ท่านจะแนะน าตราสินค้าที่ท่านซื้อให้แก่เพ่ือนๆ ของท่าน 

您会向朋友介绍您购买的牌子 
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ตอนที่ 4: ข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว 
5 = ระดับการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด  4 = ระดับการตัดสินใจซื้อมาก  3 =ระดับการตัดสินใจซื้อปาน
กลาง  2 = ระดับการตัดสินใจซื้อน้อย  1 =ระดับการตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด 
 

第四部分：中国消费者化妆品的购买决定 

提示：请根据您的真实看法在方框内 ❑ 打 ✓ 

5 = 表示十分赞同，4 = 表示赞同，3 = 表示一般赞同，2 = 表示不太赞同，1 

= 表示不赞同 
 

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคชาวจีนใน

เขตกรุงเทพมหานคร中国游客在泰国购买化妆

品的决定 

ระดับการตัดสินใจซื้อ看法 

5 4 3 2 1 

1. ท่านจะพิจารณาถึงความจ าเป็นที่ซื้อเครื่องส าอาง
ก่อนตัดสินใจเลือกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 

决定购买化妆品前您会考虑需在泰国购买 

     

2. ท่านจะค้นหาข้อมูลและเปรียบเทียบข้อมูลต่างๆ 
เกี่ยวกับเครื่องส าอางก่อนการตัดสินใจซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร 

决定在泰国购买化妆品前您会先了解和对比

化妆品的信息 

     

3. ท่านคิดว่าคุณสมบัติและประโยชน์ที่ได้รับจาก
เครื่องส าอางซื้อในเขตกรุงเทพมหานครสามารถ
ตอบสนองความต้องการของตนเอง 

在泰国购买的化妆品使用感和效果可以满足

您自己的需求 

     

4. ท่านคิดว่าการซื้อเครื่องส าอางในเขต
กรุงเทพมหานคร วิธีการช าระเงินง่ายและสะดวก 

在泰国购买化妆品付款方式简单方便 
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การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคชาวจีนใน

เขตกรุงเทพมหานคร中国游客在泰国购买化妆

品的决定 

ระดับการตัดสินใจซื้อ看法 

5 4 3 2 1 

5. ท่านพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากการใช้จริงเพ่ือ
ใช้ในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในเขต
กรุงเทพมหานครครั้งต่อไปในอนาคต 

您会通过使用后的满意程度来决定下次是否

继续购买 

     

 
***ขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือเป็นอย่างดีในการตอบแบบสอบถาม*** 

***感谢您参与此次问卷调查*** 
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