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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเรื่องทัศนคติ ความไว้วางใจ และภาพลักษณ์ตรา
สินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นของประชากรกรุงเทพมหานคร ตัวอย่าง
ที่ใช้ในการศึกษามาจากประชากรที่เป็นประชากรกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป โดยใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จ านวน 400 คน ซึ่งแบ่งตัวอย่างเป็นประชากรในเขตต่าง ๆ ใน
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ เขตปทุมวัน เขตลาดพร้าว เขตวัฒนา และเขตคลองเตย เครื่องมือที่ใช้ใน
การศึกษาคือแบบสอบถามที่ตัวอย่างได้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง มีค่าความเชื่อมั่น 0.904 และมี
การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิง
พรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้ในการวิเคราะห์
เรื่อง ทัศนคติ ความไว้วางใจ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 
ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติ ความไว้วางใจ และภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นของประชากรกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
ค ำส ำคัญ: ทัศนคต,ิ ควำมไว้วำงใจ, ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ, กำรตัดสินใจซื้อขนมน ำเข้ำ 
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ABSTRACT 
 

This research was conducted with the aim of studying attitude, trust, and 
brand image factors affecting decision of people in Bangkok to buy imported snacks 
from Japan. Questionnaire was used to collect data from sample groups of 
population in Bangkok, aged over 18 years old.  The researcher selected 400 samples 
via purposive sampling method.  The sample was divided from populations in 
Bangkok; Pathumwan, Ladprao, Watthana, and Khlong Toei.  The instrument in the 
study was a questionnaire with a reliability of 0.904 and a validity check of content 
from experts.  The descriptive statistics in the analysis were percentage, mean, and 
standard deviation. The inferential statistic was multiple regression analysis.  
 The results indicated that attitude, trust, and brand image factors affected 
decision of people in Bangkok to buy imported snacks from Japan at a statistically 
significant level of 0.05. 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมส ำคัญและที่มำของปัญหำวิจัย 

สังคมไทยในยุคปัจจุบันได้มีวัฒนธรรมความเป็นญี่ปุ่นปรากฏอยู่ทุกที่ และมีรูปแบบอยู่
มากมาย อาทิเช่น ได้รับอิทธิพลจากสื่อต่างๆ อย่างละคร การ์ตูนอานิเมะ เกม การแต่งกาย อาหาร 
สินค้าน าเข้า ภาพยนตร์ วรรณกรรม เพลง และภาษาญี่ปุ่น ฯลฯ วัยรุ่นไทยมีการเปิดรับวัฒนธรรม
ญี่ปุ่น และให้ความนิยมสินค้าญี่ปุ่น เหตุเพราะความทันสมัยเป็นหลัก และเชื่อในความเป็นผู้น าด้าน
ความคิด แฟชั่น และเทคโนโลยี 

“Japanization” หรือ กระบวนการกลายเป็นญี่ปุ่น มีจุดเริ่มต้นจากเงื่อนไขระบบเศรษฐกิจ
โลกทีเ่น้นการรวมกลุ่มในภูมิภาคต่างๆ ญี่ปุ่นเริ่มหันมาสร้างความสัมพันธ์ในด้านวัฒนธรรมและสังคม
ต่อประเทศอ่ืนในเอเชียด้วยกัน ท าให้เกิดกระแสความนิยมต่อวัฒนธรรมญี่ปุ่นเป็นที่แพร่หลาย 
นอกจากนี้ปรากฏการณ์การกลายเป็นญี่ปุ่นเป็นส่วนส าคัญที่สื่อและผู้ผลิตอุตสาหกรรมสินค้าเกีย่วกับ
วัฒนธรรมหันมาให้ความส าคัญกับวัฒนธรรมญี่ปุ่นมากขึ้น มีการปรับเอาวัฒนธรรมญี่ปุ่นมาผสมผสาน
ให้เข้ากับผู้บริโภคชาวไทย โดยให้ค านึงจากกระแสความนิยมวัฒนธรรมญี่ปุ่นมาเป็นสื่อเพ่ือช่วยสร้าง
จุดขายและประชาส าพัทธ์ให้กับสินค้า แต่มจี านวนมากที่ใช้วัฒนธรรมญี่ปุ่นโดยไม่ถูกวิธี ผู้บริโภคบ่าง
คนก็ต้องการเรียนรู้และสัมผัสกับวัฒนธรรมญี่ปุ่นอย่างแท้จริง ไม่ใช่การสร้างความเป็นญี่ปุ่นจากสื่อ 
หรือผู้ผลิตอุตสาหกรรมสินค้าวัฒนธรรมญี่ปุ่น กระบวนการกลายเป็นญี่ปุ่นไมไ่ด้เป็นเพียงการรับ
อิทธิพลความเป็นญี่ปุน่มาอย่างฉาบฉวย แต่เป็นการรับเอาอิทธิพลญี่ปุน่ทีแ่ทรกซึมถึงอารมณ์ และ
ความรู้สึก นอกจากนี้ยังท าให้ระบบเศรษฐกิจไทยเป็นส่วนหนึ่งของระบบเศรษฐกิจโลกท่ีมีญี่ปุ่นเป็น
หนึ่งในมหาอ านาจในระบบดังกล่าวด้วย ดังนั้นสภาวการณ์ภายในของญี่ปุ่น ไม่ว่าจะเป็นสภาวะ 
เศรษฐกิจ สังคม การเมือ หรือวัฒนธรรม ย่อมส่งผลกระทบอย่างมากต่อสังคมไทยในทุกวันนี้ด้วย 
(อรรถจักร ์สัตยานุรักษ์, 2555, หน้า 170) 

สินค้าญี่ปุ่นได้รับความนิยมจากตลาดวัยรุ่นไทยเป็นจ านวนมาก พฤติกรรมการซื้อและบริโภค
สินค้าญี่ปุ่นมีมากกว่าสินค้าจากอเมริกาและยุโรป แต่ยังไม่มีผู้เชี่ยวชาญทางการตลาดสามารถระบุได้
ชัดจนว่า มูลค่าของสินค้าญี่ปุ่นนั้น มีมหาศาลเพียงใดเพราะภาพของสินค้าเหล่านั้นไม่ชัดเจน และยังมี
สินค้าท่ีท าเลียนแบบอยู่เป็นจ านวนมาก 
 การค้าระหว่างไทยกับญี่ปุ่น 

ข้อมูลจาก กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศกระทรวงพาณิชย์ (2560) พบว่าการส่งออก
จากญี่ปุ่นมาไทย ช่วงครึ่งแรก (ม.ค.-มิ.ย.) ของปี 2560 มีมูลค่า 14,030.21 ล้านดอลลาร์ และในช่วง
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เดียวกันเพ่ิมขึ้นจากปีก่อนหน้าร้อยละ 7.03 โดยญี่ปุ่นส่งออกมาไทยเป็นอันดับที่ 6 คิดเป็นสัดส่วน
ร้อยละ 4.17 ทั้งนี้ไทยเป็นตลาดส่งออกที่ใหญ่ที่สุดในอาเซียนของญี่ปุ่น 

การน าเข้าของญี่ปุ่นจากไทย ช่วงครึ่งแรก (ม.ค.-มิ.ย.) ของปี 2560 มีมูลค่า 10,773.29 ล้าน
เหรียญสหรัฐฯ เพิ่มข้ึนจากช่วงเดียวกันของปีก่อนหน้าร้อยละ 8.85 โดยไทยเป็นแหล่งน าเข้าส าคัญ
ของญี่ปุ่นอันดับที่ 8 คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 3.29 ทั้งนี้ไทยเป็นแหล่งน าเข้าท่ีใหญ่ที่สุดในอาเซียนของ
ญี่ปุ่นเช่นกันโดยมีมาเลเซียและอินโดนีเซียเป็นแหล่งน าเข้าส าคัญรองลงมา เนื่องจากญี่ปุ่นน าเข้า
พลังงานเชื้อเพลิงเป็นสินค้าหลักจากทั้งสองประเทศ 

 
ภาพที่ 1.1: การค้าระหว่างญี่ปุ่นกับไทยเดือน มกราคม–มิถุนายนของปี 2560 
 

 
 
ที่มา:  กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์.  (2560).  การค้าระหว่างประเทศของ

ญี่ปุ่นเดือน มกราคม–มิถุนายนของปี 2560 และแนวโน้มเศรษฐกิจการค้า.  สืบค้นจาก  
 https://www.ditp.go.th/contents_attach/193967/193967.pdf.  
 

จะเห็นได้ว่าทัศนคติของคนไทยที่มีต่อสินค้าญี่ปุ่นนั้น ผู้บริโภคมีการเปิดรับวัฒนธรรมญี่ปุ่น 
และให้ความนิยมสินค้าญี่ปุ่น เหตุเพราะความทันสมัยและเชื่อในความเป็นผู้น าด้านแฟชั่น ความคิด 
และเทคโนโลยี การบริโภคสินค้าวัฒนธรรมญี่ปุ่นและผลกระทบต่อการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคชาว
ไทย การ์ตูนเป็นจุดเริ่มต้นในการรู้จักและชื่นชอบวัฒนธรรมญี่ปุ่น โดยได้สัมผัสและบริโภคสินค้า
วัฒนธรรมญี่ปุ่นในรูปแบบที่หลากหลาย ความไว้วางใจของผู้บริโภคต่อสินค้าญี่ปุ่นนั้น ผู้บริโภคชาว
ไทยมีการยอมรับถึง มาตรฐานสินค้า ความใส่ใจในคุณภาพสินค้าและราคา นอกจากนี้ ภาพลักษณ์
สินค้าญี่ปุ่น ได้แสดงให้เห็นว่า สินค้าบริโภคของประเทศญี่ปุ่นนั้นมีความสะอาดและปลอดภัยต่อ
ผู้บริโภค มีความหลากหลายของตัวสินค้า และยังสามารถรักษาเอกลักษณ์ของรสชาติสินค้าญี่ปุ่นไว้ได้ 
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การจัดจ าหน่ายขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น ไม่ได้ด าเนินการโดยผู้ประกอบการรายใดราย
หนึ่งเพียงรายเดียว ด้วยเหตุนี้ผู้ประกอบการแต่ละรายจะต้องสร้างทัศนคติ ความไว้วางใจ และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า เพ่ือให้เกิดกับผลิตภัณฑ์ขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นของตนเอง ซึ่งจะส่งผลให้
เกิดการตัดสินใจซื้อที่รวมไปถึงการกลับมาซื้อด้วยจึงจะท าให้ธุรกิจประสบผลส าเร็จในการจ าหน่าย
ขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น  

ในท านองเดียวกันถ้าน าหลักการที่มีการศึกษามาใช้กับกรณีของการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้า
จากประเทศญี่ปุ่น อาจจะท าให้ผู้ประกอบการให้ความส าคัญของปัจจัยดังกล่าวได้แก่ ทัศนคติ ความ
ไว้วางใจ และภาพลักษณ์ตราสินค้า มาเป็นแนวทางในการสร้างกลยุทธ์ อาจจะท าให้ผู้ประกอบการที่
จ าหน่ายขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นส าเร็จได้หรือไม่ 

จากความส าคัญและที่มาขั้นต้น ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ ทัศนคติ ความไว้วางใจ และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ผู้ประกอบธุรกิจขายสินค้าน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น น าข้อมูลไปวางแผนกล
ยุทธ์และปรับปรุงคุณภาพในการด าเนินธุรกิจได้อย่างเหมาะสมและประสบความส าเร็จต่อไป  
 
1.2 ค ำถำมในกำรวิจัย 

1.2.1 ทัศนคติมีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นอย่างไร 
1.2.2 ความไว้วางใจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นอย่างไร 
1.2.3 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นอย่างไร 

 
1.3 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 วัตถุประสงค์ของการศึกษามีดังนี้ 

1.3.1 เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

1.3.2 เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยด้านความไว้วางใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศ
ญี่ปุ่น ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

1.3.3 เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจาก
ประเทศญี่ปุ่น ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 
1.4 ขอบเขตกำรศึกษำ 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ และเลือกรูปแบบวิธีการส ารวจโดยใช้
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและก าหนดขอบเขตของการศึกษาดังต่อนี้ 
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1.4.1 ประชากรที่ใช้ศึกษาเป็น ผู้ที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป ซึ่งอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งการ
เลือกประชากรกลุ่มดังกล่าว เนื่องด้วยเป็นช่วงอายุคนวัยท างานและมีก าลังในการซื้อ และประชากร
เหล่านี้ได้เคยซื้อสินค้า และมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้า  

1.4.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือประชากรที่อาศัยในเขตกรงเทพมหานคร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-
Probability Sampling) และก าหนดจ านวนจากการใช้รูปแบบตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) 
จ านวน 400 คน 

1.4.3 ตัวแปรที่เกี่ยวข้องในการศึกษามีดังนี้ 
ตัวแปรอิสระ คือ ทัศนคติ ความไว้วางใจ และภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 

1.4.4 สถานที่ที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูลวิจัย คือ บริเวณห้างสรรพสินค้าที่จัดจ าหน่ายขนม
น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 

1.4.5 ระยะเวลาที่ผู้วิจัยใช้ในการวิจัย เริ่มตั้งแต่ กุมภาพันธ์ 2562 ถึง ธันวาคม 2562 
1.4.6 สถิติที่ผู้วิจัยใช้ในการวิจัย ใช้สถิติเชิงพรรณนา คือ การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้ค่าเฉลี่ย 

(Mean) ร้อยละ (Percentage) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สถิติเชิงอนุมาน 
คือ Multiple Regression Analysis 
 
1.5 ประโยชน์ที่ใช้ในกำรศึกษำ  

1.5.1 เพ่ือให้ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทราบถึงทัศนคติ ความคิด 
ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นของผู้บริโภคท่ี
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยน าผลการศึกษาวิจัยไปใช้เป็นข้อมูลในการวิเคราะห์แผนกลยุทธ์ทาง
การตลาด และการปรับเปลี่ยน ปรับปรุง และพัฒนา ส าหรับน ามาประกอบการตัดสินใจเพ่ือที่จะ
สามารถตอบโจทย์ความต้องการของเป่าหมาย 

1.5.2 เพ่ือให้ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทราบถึงแนวโน้มและ ความ
ต้องการของผู้คนในอนาคตที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นของผู้บริโภค ที่
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อน ามาใช้เป็นข้อมูลในการปรับปรุงและพัฒนา 
ผลิตภัณฑ์ให้มีความสอดคล้อง สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 

1.5.3 เพ่ือเป็นแนวทางในการจัดการภาพลักษณ์ตราสินค้าของสินค้าน าเข้า ให้แก่ผู้บริหาร 
แบรนด์ รวมถึงผู้ที่สนใจด้านสินค้าน าเข้า 

1.5.4 เพ่ือให้ผู้ประกอบการด้านสินค้าน าเข้า สามารถใช้ประโยชน์จากงานวิจัยในครั้งนีเ้ป็น
แนวทางในการวางกลยุทธ์การตลาดและเข้าถึงผู้บริโภคได้ตรงจุดเพ่ือให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด  
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1.5.5 เพ่ือให้ผู้ประกอบการที่สนใจเกี่ยวกับสินค้าน าเข้า น างานวิจัยที่ศึกษาไปใช้ในการวิจัย
ครั้งต่อไป และสร้างประโยชน์ต่อผู้อื่นที่สนใจได้ในอนาคต  
 
1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่คนเรามีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือบุคคลหนึ่ง และมีผลท าให้
คนเราแสดงพฤติกรรม และแสดงออกในรูปแบบยอมรับ หรือปฏิเสธ (Munn, 1971) 
 ควำมไว้วำงใจ หมายถึง สิ่งที่บุคคลมีความม่ันใจและตั้งใจที่จะกระท าการที่อยู่บนพ้ืนฐาน
ของค าพูด การกระท า และการตัดสินใจของบุคคลอ่ืน (McAllister, 1995) 
 ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ หมายถึง สิ่งที่เกิดจากความคิดความเข้าใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า 
ตราสินค้า(Brand) หรือเครื่องหมายการค้า (Trademark) ส่วนมากนักการตลาดจะใช้วิธีการส่งเสริม
การขาย และโฆษณาประชาสัมพัทธ์ เพ่ือที่จะสามารถบอกถึงบุคลิกลักษณะ โดยค านึงถึง เอกลักษณ์ 
หรือจุดขาย ถึงแม้ว่าสินค้าหลากหลายแบรนด์จะมาจากผู้ประกอบการเดียวกัน แต่ไม่จ าเป็นต้องมี
ภาพลักษณ์สินค้าท่ีเหมือนกัน เพราะว่าภาพลักษณ์ของตราสินค้าถือว่าเป็นสิ่งเฉพาะตัว โดยขึ้นอยู่กับ
การก าหนดต าแหน่ง (Positioning) ของสินค้าแบรนด์นั้นๆทีผู่้ประกอบการต้องการสร้างความ
แตกต่าง (Differentiation) จากแบรนด์อ่ืนๆ (Kotler, 2000) 
 กำรตัดสินใจ หมายถึง วิธีการหรือข้ันตอนการเลือกกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงผู้ซื้อหรือ
ผู้ใช้บริการมักจะเลือกตัดสินใจในทางต่างๆเสมอ ผู้บริโภคมักเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูล หรือ
ข้อจ ากัดของเหตุการณ์ ฉะนั้นการตัดสินใจเป็นสิ่งส าคัญ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หน้า 46) 
 
1.7 กรอบแนวคิด 

ตัวแปรอิสระ คือ ทัศนคติ ความไว้วางใจ และภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุน่ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร 
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ภาพที่ 1.2: ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ทัศนคติ ความไว้วางใจ และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มี  
  ผลต่อตัวแปรตาม การตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นของประชากรใน 
  กรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กรอบแนวความคิดไดแ้สดงให้เห็นถึงเส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
ทัศนคติ (กานต์ ภักดีสุข, 2560; หทัยทิพย์ แดงปทิว, 2559 และม่ิงขวัญ ศรีทอง, 2558) ความ
ไว้วางใจ (วิไลพร โรบินสัน, 2560; ปพน เลิศชาคร, 2559 และธารี เลิศรัตนศาสตร์, 2558) 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (จตุพร สุขศรี, 2560; พรรัตน์ รูปสูง, 2560 และชางยู่ เหวย, 2558) กับตัวแปร
ตาม คือการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 

กำรตัดสินใจซื้อขนมน ำเข้ำจำก
ประเทศญี่ปุ่น 

- ปัญหาหรือการรับรู้ถึงความต้องการ 
- การแสวงหาข้อมูล 
- การประเมินทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อ  

ควำมไว้วำงใจ 

- ความน่าเชื่อถือ 
- ความเชื่อมั่น 
- ความซื่อสัตย์ 

ตัวแปรอิสระ 

ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ 

- ภาพลักษณ์คุณสมบัติ  
- ภาพลักษณ์คุณประโยชน์ 
- ภาพลักษณ์คุณค่า  
- ภาพลักษณ์วัฒนธรรม  
- ภาพลักษณ์ด้านบุคลิกภาพ 

- ภาพลักษณ์ด้านผู้ใช้ 

ตัวแปรตำม 

ทัศนคติ 
- ความรู้ ความเข้าใจ  
- อารมณ์ ความรู้สึก  
- พฤติกรรม 
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1.8 สมมติฐำน  
 สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2 ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
บทนี้เป็นการน าเสนอแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง กับตัวแปรที่ได้ศึกษา ผู้วิจัยได้

ท าการศึกษาจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ โดยแบ่งเนื้อดังนี้ 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้า 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องทีเ่กี่ยวกับ ทัศนคติ ความไว้วางใจ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการ

ตัดสินใจซื้อสินค้า 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

Schermerhorn (2000, p. 75) ได้กล่าวว่า มุมมอง หรือทัศนคติเป็นแนวความคิดความรู้สึก
ที่ตอบสนองในเชิงบวกหรือลบต่อบุคคลหรือสิ่งของในสภาวะแวดล้อมของบุคคลนั้นๆ และทัศนคติ
สามารถที่จะรู้หรือถูกตีความได้จากสิ่งที่พูดออกมา อย่างไม่เป็นทางการ หรือจากการส ารวจที่เป็น
ทางการ หรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหล่านั้น 

Sharon & Saul (1996, p. 370) ได้กล่าวว่า ทัศนคติ ประกอบด้วยปัจจัยส าคัญ 3 ส่วนดังนี้ 
  1. ด้านความรู้ ความเข้าใจ (Cognitive Component) หมายถึง ความเชื่อที่เน้น
เป้าหมายนั้นๆ โดยความเชื่อนั้นจะอยู่บนพ้ืนฐานของความเชื่อ การจดจ า และจินตนาการ 
  2. ด้านอารมณ์ ความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิด 
อารมณ์ในทางบวกหรือลบที่มีต่อเป้าหมาย หรือเป็นได้ทั้งบวกและลบ 
  3. ด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) หมายถึง พฤติกรรม การกระท า หรือ
แนวโน้มของการแสดงออกที่มตี่อเป้าหมาย 
 Kendler (1963, p. 572) ได้กล่าวว่า เจตคติ หรือทัศนคตเิป็นพฤติกรรมที่แสดงออกมา
ในทางเดียวกัน หรือขัดแย้งต่อแนวความคิด บุคคล หรือเหตุการณ์ตามสภาวะความพร้อมของบุคคล
นั้นๆ  
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
กมลทิพย์ พลขันธ์ (2557) ได้กล่าวว่า ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง ความไว้วางใจที่มา

จากความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้บริโภค และผู้ประกอบการ หรือบริษัท ที่มุ่งเนินถึงความรู้สึกที่มาจาก 
ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ความเชื่อมั่น (Confidence) และความซื่อสัตย์ (Integrity) โดย
ผู้ประกอบการ หรือบริษัทนั้นๆ จะต้อไม่เอาเปรียบและปกป้องผลประโยชน์ของผู้บริโภคเสมอ 

Morgan & Hunt (1994) ได้กล่าวว่า ความไว้วางใจเป็นสิ่งส าคัญในการก าหนดลักษณะของ
ข้อผูกมัดเพ่ือแสดงสัมพันธภาพระหว่างผู้ค้ากับผู้บริโภค ความไว้วางใจ หมายถึง สภาพ หรือภาวะ
ความเป็นจริงเมื่อคนจ านวนหนึ่งมีความเชื่อมั่นโดยมีร่วมในการแลกเปลี่ยนความ เชื่อถือ (Reliability) 
และความซื่อสัตย์จริงใจ (Integrity)  

Gefen, Karahanna & Straub (2003) ได้กล่าวว่า ความไว้วางใจ เป็นการรับรู้ของผู้บริโภค
ที่มีต่อตราสินค้า รวมถึงการรับรู้ในความซื่อสัตย์ และความภักดีของผู้ให้บริการที่มีต่อผู้บริโภค  

Gambetta (1988) ได้กล่าวว่า ความไว้วางใจของผู้บริโภค สามารถวัดได้จาก 2 ปัจจัยส าคัญ 
ได้แก่ ความเชื่อและความผูกพันกับผู้ขายสินค้า ความเชื่อเกิดจากความคาดหวังของผู้บริโภค ว่าจะ
ได้รับการบริการหรือตัวผลิตภัณฑ์ที่ดี ในกรณีที่ผู้ซื้อหรือผู้ได้รับบริการได้รับการตอบสนองตามที่
คาดหวัง ก็จะเกิดการซื้อซ้ า กับผู้ขายสินค้าดังกล่าวต่อไปในอนาคต 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า   
 Kotler (2003) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เป็นองค์ประกอบทาง
ความคิด ความซาบซึ้งใจ และความเชื่อของบุคคลทีม่ีต่อสินค้า ซึ่งภาพลักษณ์มาจากทัศนคติและ
พฤติกรรมที่คนเรามีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ภาพลักษณ์ตราสินค้า มักเป็นภาพลักษณ์ที่ถูกสร้างขึ้นในทางบวก
ซึ่งโดยนักการตลาด โดยนักการตลาดพยายามสร้างจุดแข็งของความเชื่อมโยงต่อสินค้า ท าให้รู้สึกชื่น
ชอบ และสร้างความมีเอกลักษณ์ให้เกิดข้ึนในใจผู้บริโภคโดยวิธีการให้ข้อมูลผ่านสื่อต่างๆ ท าให้ตรา
สินค้าเป็นที่จดจ าและต้องการ โดยได้แบ่งออกเป็น 6 ภาพลักษณ์ ได้แก่ ภาพลักษณ์คุณสมบัติ  
ภาพลักษณ์คุณประโยชน์ ภาพลักษณ์คุณค่า ภาพลักษณ์วัฒนธรรม ภาพลักษณ์บุคลิกภาพ และ
ภาพลักษณ์ผู้ใช้ 
 De Chernatony (1999) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีความแตกต่างกัน อันเกิดจาก
ความแตกต่างระหว่างเอกลักษณ์ (Identity) และภาพลักษณ์ตราสินค้า ความแตกต่างเหล่านี้จะท าให้
ตราสินค้าเหนือจากตราสินค้าอ่ืนๆ และยังสามารถปรับเปลี่ยนมูลค่าของตราสินค้าได้ 
 Hsieh, Pan & Setiono (2004) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าทีม่ีความน่าเชื่อถือ จะมี
โอกาสที่จะประสบความส าเร็จ เพราะว่าสาเหตุที่ช่วยให้ผู้ซื้อหรือผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจต่อตรา



10 

สินค้า ความเชื่อมั่น และสามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งรายอ่ืน และยังมโีอกาสต่อพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภคท่ีจะซื้อสินค้าหรือบริการกับแบรนด์สินค้านั้นๆ ได้ 
 Morgan & Hunt (1994) ได้กล่าวว่า ส่วนหนึ่งของรูปแบบการส่งเสริมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์กันทั้งภายในและภายนอก คือภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยอาศัยการศึกษาวิจัยต่างๆ ซึ่ง 
ขององค์กรหรือบริษัทที่มีความน่าเชื่อถือ เป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค
กับสินค้า 
 Keller (2003) ได้กล่าวว่า แนวความคิดด้านภาพลักษณ์ตราสินค้านั้น ประกอบไปด้วย
องค์ประกอบส าคัญ 5 ประการที่ท าให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งแสดงได้ดังแผนภาพข้างล่างดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.1: แผนภาพโครงสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มาจากความสัมพันธ์ขององค์ประกอบต่างๆ 
 

 
 
 
ที่มา:  Keller, K.L.  (2003).  Strategic brand management: Building measuring and  
 managing brand equity (2nd ed.).  Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall. 
 
 จากแผนภาพแสดงโครงสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้ามีองค์ประกอบภายนอกดังนี้ 
 1. Country of Origin หมายถึง ประเทศท่ีเป็นแหล่งผลิตสินค้า  
 2. Organization หมายถึง สถานประกอบการ หรือองค์กร  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Country of Origin 

Brand Image 

Brand Artifacts Brand Personality 

Product Organization 
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 3. Product หมายถึง ผลผลิต หรือสินค้า 
 4. Brand Effect หมายถึง ปัจจัยต่างๆ ที่เก่ียวพันกับตราสินค้าที่ช่วยสร้างภาพลักษณ์ 
 5. Brand Personality หมายถึง บุคลิกที่แสดงลักษณะทางกายภาพของผลผลิตหรือสินค้า 
การสร้างบุคลิกภาพต้องอาศัยค าพูด รูปภาพ น้ าเสียง และอารมณ์ จะต้องสอดคล้องกันเพ่ือให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดคาดหวังและความมั่นใจ บุคลิกภาพต้องมีความชัดเจนและมีลักษณะเฉพาะตัวจน
ท าให้คนอ่ืนที่รู้จักเรานั้น ท านายหรือคาดการณ์ในสิ่งที่เขาจะได้รับจากสินค้า หากสินค้ามีบุคลิกภาพที่
ชัดเจนจะท าให้ผู้ซื้อหรือผู้ที่ได้รับบริการเกิดความไว้วางใจในการซื้อสินค้า  
 เพ่ือที่จะสามารถท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าได้นั้น นักวางกลยุทธ์แบรนด์จะสร้าง
ภาพลักษณ์ต่างๆ จะต้องมีความเชื่อมโยงความแข็งแกร่ง ความชื่นชอบ และเอกลักษณ์ที่เชื่อมโยงกับ
ตราสินค้า  
 
ภาพที่ 2.2: แผนภาพโครงสร้างตราสินค้าที่เชื่อมโยงกับความสัมพันธ์ของความแข็งแกร่ง ความ 
  ชื่นชอบ และเอกลักษณ์ 

 
 
ที่มา:  Keller, K.L.  (2003).  Strategic brand management: Building measuring and  
 managing brand equity (2nd ed.).  Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall. 
 
 การที่จะท าให้ผู้ซื้อหรือผู้ที่ได้รับบริการเกิดความเข้าใจ มีการตัดสินใจต่อตราสินค้า และมี
ปฏิกิริยาของรับรู้ได้อย่างชัดเจนนั้น ภาพลักษณ์ตราสินค้าจะต้องสามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่าง
ชัดเจน ซึ่งประกอบด้วยแนวคิดที่มีองค์ประกอบส าคัญ 3 ประการตามแนวความคิดของ Keller 
(2003) ดังต่อไปนี้ 
  1. Strength (จุดแข็ง) หมายถึง ความโดดเด่น ข้อได้เปรียบ หรือปัจจัยต่างๆ ของ
องค์กรที่ท าให้เกิดเป็นจุดแข็งของการสร้างภาพลักษณ์องค์กรหรือบริษัท ภาพลักษณ์สามารถสะท้อน
ให้เห็นถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ องค์กรจะต้องก าหนดจุดแข็ง

 
 
 
 
 
 
 

Brand Image 

Favorability Uniqueness Strength 
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เหล่านี้ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งส าคัญต่อการสื่อสารด้านคุณภาพของสินค้า และจะ
น าไปสู่การได้เปรียบทางด้านคู่แข่งขันทางการค้า  
  2. Favorability (ความนิยม) หมายถึง ความชื่นชอบ ผู้บริโภคจะต้องเลือกว่าความชื่น
ชอบของตนคือสิ่งใด การที่ผู้บริโภคจะเชื่อมโยงตัวตน ให้เข้ากับแบรนด์นั้นๆ ได้ โดยทั่วไปนักการ
ตลาดจะวางต าแหน่งแบรนด์ของตนเองไว้สูงสุด โดยการการแข่งขันกับแบรนด์อ่ืนๆ เพ่ือที่จะครองใจ
ผู้บริโภคได้ในระยะยาว ความชื่นชอบในแบรนด์ หรือตราสินค้าของผู้บริโภค ผู้บริโภคให้ความเชื่อมั่น
ที่แสดงแบรนด์นั้นมี คุณประโยชน์ คุณสมบัติ และคุณค่าของแบรนด์ตรงกับตนเอง และท าให้เกิด
ความพึงพอใจสนองตอบต่อความต้องการของผู้บริโภค 
  3. Uniqueness (ความเป็นเอกลักษณ์) หมายถึง จุดเด่น และจุดเน้นที่สะท้อนให้เห็น
ความเป็นเอกลักษณ์ที่น่าจดจ า สามารถชูจุดเด่นหรือจุดต่างของสินค้าให้กับผู้บริโภครับรู้ได้ว่ามีเพียง
หนึ่งเดียว หรือนึกถึงและจดจ าภาพลักษณ์นั้นเป็นล าดับแรก 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้า 
  Glenn (1978, pp. 75-79) ได้กล่าวว่า การก าหนดหรือเลือกกระท าคือการตัดสินใจที่เป็น
การกระท าการสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ โดยผ่านกระบวนการต่างๆ ดังนี้ 
  1. ปัญหา หรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Problem/Need Recognition) ในขั้นตอน
แรกของกระบวนการตัดสินใจ ผู้บริโภคได้ทราบถึงปัญหา และความต้องการในตัวสินค้าหรือบริการ
ต่างๆ และปัญหาหรือความต้องการเหล่านั้นเป็นความจ าเป็นที่ต้องการซื้อสินค้า 
  2. การหาข้อมูล (Information Search) ในขั้นต่อไป ผู้บริโภคมีการหาข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการ เพ่ือจะทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคเอง น ามาใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า โดย
แหล่งข้อมูลจะแบ่งดังต่อไปนี้ 
   2.1 แหล่งข้อมูลจากบุคคล ได้แก่ การสอบถามจากผู้ที่มีประสบการณ์ในการใช้
สินค้าหรือบริการ ครอบครัว ญาติ พี่น้อง เพื่อน หรือคนรู้จัก  
   2.2 แหล่งข้อมูลจากสาธารณชน ไดแ้ก่ การได้รับข้อมูลข่าวสารของสินค้าหรือ
บริการ จากสื่อสาธารณต่างๆ องค์กรคุ้มครองผู้บริโภค หรือสื่อมวลชน 
   2.3 แหล่งข้อมูลจากประสบการณ์ ข้อมูลที่ได้มาจากจากประสบการณ์ร่วมที่
เคยได้ลอง หรือใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
   2.4 แหล่งข้อมูลจากทางการค้า ได้แก่ การหาข้อมูลจากบรรจุภัณฑ์ พนักงาน
ขาย ร้านค้า การโฆษณาจากสื่อต่างๆ  
  3. การประเมินทางเลือก ผู้บริโภคใช้คุณสมบัติหรือเกณฑ์ต่างๆเช่น รูปแบบ ราคา 
ตราสินค้า การบริการ  
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  4. การตัดสินใจซื้อ ในขั้นสุดท้าย ผู้บริโภคท าการตัดสินใจซื้อสินค้าโดยมีองค์ประกอบ
ส าคัญในการประกอบการตัดสินใจต่างๆ ได้แก่   
   4.1 การตัดสินใจซื้อจากตราสินค้า (Brand Decision) 
   4.2 การตัดสินใจซื้อจากปริมาณ (Quantity Decision) 
   4.3 การตัดสินใจซื้อจากเวลา (Timing Decision) 
   4.4 การตัดสินใจซื้อจากร้านค้า (Vendor Decision) 
   4.5 การตัดสินใจซื้อจากวิธีการในการช าระเงิน (Payment-Method 
Decision) 
 Kotler (2000) ได้กล่าวว่า วิธกีารที่ผู้บริโภคท าการตัดสินใจ ประกอบด้วยปัจจัยภายใน คือ 
แรงจูงใจ การเรียนรู้ การรับรู้ บุคลิกภาพ และทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งจะสะท้อนถึงความต้องการของ
ผู้บริโภค และความตระหนักรู้ถึงความหลากหลายของสินค้า 
 George & Jones (1996) ได้กลา่วว่า การตัดสินใจองค์กร เป็นกระบวนการประมวลหาผล
หาทางเลือก เพ่ือที่จะสามารถบรรลุเป้าหมายและน ามาแก้ไขปัญหา 
 Moody (1983) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจ คือสิงที่เราก าหนดเมื่อเราไม่มีเวลาที่จะหาข้อมูลมา
สนับสนุนส าหรับประกอบการตัดสินใจ หรือสิ่งที่เราก าหนด เมื่อเราไม่มีเวลาที่จะท าการค้นหา
ข้อเท็จจริง เราจะตัดสินใจสิ่งนั้นโดยไม่ได้ค านึงถึงข้อเท็จจริง 
  
2.5 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

กานต์ ภักดีสุข (2560) ศึกษาเกี่ยวกับ ทัศนคติ ส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับ
เทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ผู้ตอบแบบสอบถามหลายรายเป็นเพศหญิง มีอายุ 20–30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพพนักงาน และมีรายได้มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจุดประสงค์ในการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้า โดยเลือกความเหมาะสมในการใช้งานเป็นจ านวนมาก และ สถานีชาร์จไฟฟ้าที่เข้าถึงได้
ง่าย ครอบคลุม และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

หทัยทิพย์ แดงปทิว (2559) ศึกษาเกี่ยวกับ ทัศนคติ แรงจูงใจ และส่วนประสมทางการตลาด 
ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือผิวขาวของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
ผลการศึกษาไว้ว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านความรู้ความเข้าใจมากท่ีสุด รองลงมาคือด้านความรู้สึก และ
ด้านพฤติกรรม ผลการศึกษาสมมติฐานพบว่า ความรู้ความเข้าใจของทัศนคติผู้บริโภคส่งผลต่อการ
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ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือผิวขาวของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

มิ่งขวัญ ศรีทอง (2558) ศึกษาเกี่ยวกับ ทัศนคติและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์
สวมใส่ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผลการศึกษา
พบว่า การแสดงข้อมูลสถิติและกีฬาของทัศนคติผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด อุปกรณ์
สามารถช่วยให้ได้ทราบข้อมูลสถิติการวัดผลจากการเล่นกีฬา เช่น สถิติการว่ายน้ า สถิติการปั่น
จักรยาน สถิติการวิ่ง อีกท้ังรวมถึงการวัดอัตราการเต้นของหัวใจ อัตตราชีพจร นอกจากนี้สถิติที่ได้รับ
จากอุปกรณมี์ความสามารถด้านเก็บสถิติข้อมูลในชีวิตประจ าวันด้วย สมมติฐานพบว่า ทัศนคติที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ในรูปแบบสายรัดข้อมือ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 วิไลพร โรบินสัน (2560) ศึกษาเกีย่วกับ ความคาดหวังในสินค้า ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
ความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร   
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการเลือก
ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงได้ตัวอย่างจ านวน 150 คน เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถามที่มีค่าเชื่อม่ัน 
0.850 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์คือ ค่าเฉลี่ย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติท่ี
ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเดี่ยว และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
ผลการศึกษาพบว่า ความไว้วางใจส่งผลต่อการซื้อเครื่องส าอางรีแบรนด์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ปพน เลิศชาคร (2559) ศึกษาเกี่ยวกับ คุณภาพของเว็บไซต์ ความไว้วางใจ การรับรู้ถึงคุณค่า 
และการจัดอันดับ และความคิดเห็นที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน eBay ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้ในกาศึกษาคือผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ านวน 210 คน ผู้ตอบ
แบบสอบถามหลายรายเป็นเพศหญิง อายุ 31 – 35 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และเลือกซ้ือ
สินค้าจาก eBay ครั้งล่าสุด คือ สินค้าประเภทเล่น ใช้ลัษณะค าถามปลายปิดที่ผ่านการทดสอบความ
เชื่อมั่นและความถูกต้องมาประกอบใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุ ผลการศึกษาพบว่า ความไว้วางใจไม่ได้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านชิองทาง eBay ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ธารี เลิศรัตนศาสตร์ (2558) ศึกษาเกี่ยวกับ การศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาด
แบบครบวงจร และความไววางใจที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินค้าเวชส าอางของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้ที่เคยซื้อหรือใชสินค้าเวชส าอางในเขต
กรงุเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก แบบก าหนดจ านวน
ตัวอย่าง และใช้เครื่องมือเป็นแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูลตัวอยาง สถิติที่ใชในการ
วิเคราะห์คือ คาเฉลี่ย คารอยละ คาความถี่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใชการวิเคราะหถดถอยเชิง
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พหุ เพ่ือทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 20-
29 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ มีรายไดเฉลี่ย 
10,001 – 20,000 บาท/เดือน สวนใหญเปนผูที่มีวัตถุประสงคในการใชผลิตภัณฑเวชส าอางเพ่ือลด ป
ญหาสิว ฝา กระ และรอยดางด า มีความชื่นชอบ และนิยมซื้อผลิตภัณฑเวชส าอาง แบรนด Smooth 
E เป็นประจ า โดยจะใชงบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑเวชส าอางประมาณ 501 – 1,000 บาท/ครั้ง 
ผลการศึกษาพบวา ปัจจัยความไววางใจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเวชส าอางของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด 

จตุพร สุขศรี (2560) ศึกษาเกี่ยวกับ ความคาดหวังตัวสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความ
ภักดีในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ประชาชนที่อาศัย
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 200 ตัวอย่าง ค่าความเชื่อถือ ของแบบสอบถามอยู่ที่ระดับ 0.762 
และได้มีการตรวจสอบความเชื่อมั่นของเนื้อหาโดยผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้วิเคราะห์ ได้แก ่สถิติเชิง
พรรณนา คือ ค่าเฉลี่ย ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐาน คือการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบวา ภาพลักษณ์ตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

พรรัตน์ รูปสูง (2560) ศึกษาเกี่ยวกับ ภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ตราสินค้า และค่านิยม
ส่วนบุคคลทีม่ีอิทธิต่อการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ในเขตกรุงเทพมหานคร  มีการเก็บ
ข้อมูล และตรวจสอบความเชื่อมั่นของเนื้อหาและความน่าเชื่อถือด้วยวิธีการวิเคราะห์ประมวลหาค่า
ความเชื่อมั่น กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน ได้ระดับความเชื่อมั่นอยู่ที่ระดับ 0.972 และแจก
แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 200 คน และใช้วิธีการทางสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage)  ค่าเฉลี่ย (Mean)  และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติ
เชิงอนุมาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยแบบอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามหลายรายเป็นเพศชาย มีอายุ 36 – 45 ปี ส าเร็จการศึกษาปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่าเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้อยู่ระหว่าง 30,001 – 40,000 บาท มีงบประมาณในการ
ซื้อบ้านอยู่ระหว่าง 10.01 – 20 ล้านบาท ต้องการพ้ืนที่ใช้สอยของบ้านต่ ากว่า 80 ตารางวา ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษาพบวา ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านระดับ
ซุปเปอร์ลักชัวรี่ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ชางยู่ เหวย (2558) ศึกษาเกี่ยวกับ ค่านิยมทางสังคม และภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่มีอิทธิต่อ
การตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษา คือผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ใช้รูปแบบเครื่องมือเป็นแบบสอบถาม
ที่มีค่าความเชื่อถือระดับ 0.976 สถิติที่ใช้ คือสถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
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เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ผล
การศึกษาพบวา ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 
 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 บทนี้ผู้วิจัยได้อธิบายถึงวิธีการวิจัยที่ได้ศึกษา ประกอบด้วย ประชากร กลุ่มตัวอย่าง รวมถึง
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การตรวจสอบเครื่องมือ องค์ประกอบของแบบสอบถาม การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับในการวิเคราะห์ และการทดสอบสมมติฐาน 
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ คือ ผู้ที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการเลือก
ประชากรกลุ่มดังกล่าว เนื่องด้วยเป็นช่วงกลุ่มคนวัยท างาน และมีก าลังในการซื้อ และประชากร
เหล่านี้ได้เคยซื้อสินค้า และมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้า 
 
3.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในกาศึกษาคือ ประชากรที่อยู่ในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป 
จ านวน 400 คน ซึ่งแบ่งประชากรในเขตต่างๆ ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เขตปทุมวัน เขตลาดพร้าว 
เขตวัฒนา และเขตคลองเตย เนื่องจากเป็นแหล่งขายสินค้าน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น และเป็นแหล่งที่
อยู่อาศัยของคนญี่ปุ่นในไทย ผู้วิจัยก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ทีมี่ความ
เชื่อมั่นอยู่ทีระดับร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละบวกลบ 5 และใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึงเป็นการสุ่มตัวอย่างแบบโดยไม่ใช้ความน่าจะ
เป็น (Non-Probability Sampling)  
 ผู้ท าวิจัยได้เลือกกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
  1) กลุ่มประชากรจ านวนทั้งหมด ซึ่งเป็นประชากรกรุงเทพมหานคร 
  2) ก าหนดขนาดตัวอย่างและได้จ านวน 400 คน 
  3) เลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแบ่ง
ออกเป็น 4 เขต ได้แก่ เขตปทุมวัน เขตลาดพร้าว เขตวัฒนา และเขตคลองเตย เนื่องจากเป็นแหล่ง
ขายสินค้าน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น และเป็นแหล่งที่อยู่อาศัยคนญี่ปุ่นในไทย 
  4) จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยเลือกเกณฑ์การสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม เลือก
ตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้แบบบังเอิญ (Accidental Sampling) มีการค านวณจ านวนกลุ่ม
ตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูลของแต่ละเขตที่ โดยสัดส่วนที่ใช้จะเป็นจ านวนประชากรที่อยู่อาศัยอยู่ในแต่ละ
เขตกับจ านวน ประชากรของทุกเขตรวมกัน 
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 วิธีค านวณ   
 จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เก็บในแต่ละเขต  =     จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
                           จ านวนเขตที่เลือก 
                 =     400 
                        4    
       =    100 คน 
  5) เลือกสัดส่วนของจ านวนตัวอย่าง ดังต่อไปนี้ 
   กลุ่มเขตปทุมวัน  จ านวน 100 คน 
   กลุ่มเขตลาดพร้าว  จ านวน 100 คน 
   กลุ่มเขตวัฒนา  จ านวน 100 คน 
   กลุ่มเขตคลองเตย  จ านวน 100 คน 
  6) เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้รูปแบบวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยแจกแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้จัดเตรียมไว้กับ
กลุ่มเปา้หมาย จ านวน 400 คน ในบริเวณเขตการสุ่มของกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.3.1 ท าความเข้าใจกับวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารงานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 3.3.2 จัดท าแบบสอบถามเพ่ือถามเกี่ยวกับความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ ดังนี้ 1) ข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 2) ทัศนคติ 3) ความไว้วางใจ 4) ภาพลักษณ์ตราสินค้า 5) การตัดสินใจซื้อ
ขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 
 3.3.3 ให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบแบบสอบถามท่ีได้จัดท าขึ้นมา และน าไปแก้ไขปรับปรุง 
 3.3.4 น าไปปรับปรุง และให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้อง เพ่ือให้อาจารย์ที่
ปรึกษาเห็นด้วยและยินยอมก่อนน าไปทดลอง 
 3.3.5 ทดลองแจกกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คนเพ่ือน าไปการวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น 
 3.3.6 น าไปปรับปรุงแก้ไข และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถามจริง 
 3.3.7 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบและเสร็จสมบูรณ์ไปแจกยังกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยได้น าผลจากแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความ
ถูกต้องครบถ้วนสมบูรณ์และความสอดคล้องกับเนื้อหาของเรื่องท่ีศึกษา 
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 ผู้วิจัยไดต้รวจสอบความเชื่อมั่น โดยพิจารณาจากผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค 
อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของตัวแปรแต่ละตัวดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: ค่าความเชื่อมั่นของ ทัศนคติ ความไว้วางใจ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการตัดสินใจซื้อ 
  ขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 
 

ค าถาม 
ค่าอัลฟ่าแสดงความ

เชื่อม่ัน 40 คน 
ค่าอัลฟ่าแสดงความ

เชื่อม่ัน 400 คน 

ทัศนคติ  0.935 0.630 

ความไว้วางใจ 0.901 0.613 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 0.947 0.819 

การตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 0.935 0.725 

ค่าความเชื่อมั่นรวม 0.978 0.904 
 
3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้วิจัยไดท้ าการออกแบบสอบถาม ซ่ึงมีองค์ประกอบ 6 ส่วน และวิธีการตอบค าถามดังนี้ 
 3.5.1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ 
อาชีพ สถานที่ซื้อสินค้า และระดับราคา และเป็นลักษณะค าถามปลายปิดให้เลือกตอบ 
 3.5.2 ค าถามเรื่องทัศนคติ เป็นลักษณะค าถามปลายปิดและค าถามแบ่งออกเป็น 5 ระดับ 
ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สุด 
 3.5.3 ค าถามเรื่องความไว้วางใจ เป็นลักษณะค าถามปลายปิดและค าถามแบ่งออกเป็น 5 
ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สุด 
 3.5.4 ค าถามเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นลักษณะค าถามปลายปิดและค าถามแบ่ง
ออกเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากท่ีสุด 
 3.5.5 ค าถามเรื่องการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น เป็นลักษณะค าถามปลายปิด
และค าถามแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากท่ีสุด 
 3.5.6 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 
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3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยมีขั้นตอนการด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลดังต่อไปนี้ 
 3.6.1 ผู้วิจัยอธิบายเกี่ยวกับข้อมูลของแบบสอบถามและอธิบายวิธีการตอบแบบสอบถาม
ให้กับตัวแทนและทีมงาน 
 3.6.2 ผู้วิจัย และทีมงาน เข้าไปในสถานที่ตามเขตต่างๆ ในกรุงเทพมหานครระบุไว้ข้างต้นใน
การศึกษา 
 3.6.3 ตัวแทนหรือผู้วิจัย และทีมงาน ได้ด าเนินการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มเป้าหมาย
และรอจนกระทั่งผู้ตอบแบบสอบถามตอบค าถามครบถ้วนสมบูรณ์ หากในระหว่างตอบแบบสอบถาม
ไม่เข้าใจเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยจะตอบข้อสงสัยแก่ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
3.7 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้วิจัยไดท้ าการก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับประกอบการแปลผลข้อมูลโดยวิธีการ
ค านวณหาค่าอันตรภาคชั้น และก าหนดค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้นและก าหนดช่วงชั้นคะแนนโดย
การใช้สูตรค านวณ ดังนี้ (วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 2556) 
   
  อันตรภาคชั้น  = ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
            จ านวนชั้น 
     = 5 – 1   
         5 
     =        0.8 
         
  ช่วงชั้นคะแนน  ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80    ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.60    ระดับน้อย 
  2.61 – 3.40    ระดับปานกลาง 
  3.41 – 4.20    ระดับมาก 
  4.21 – 5.00    ระดับมากท่ีสุด 
 
3.8 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 3.8.1 สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยใช้บรรยายเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และ
ข้อมูลทั่วไป ได้แก ่เพศ อายุ ระดับการศึกษา ระดับรายได้ต่อเดือนอาชีพ สถานที่ซ้ือสินค้า และระดับ
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ราคาที่ซ้ือสินค้าเฉลี่ย ซึงได้แก่ ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  
 3.8.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยใช้ในการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความเกี่ยวพันธ์
ของข้อมูลที่เกี่ยวกับตัวแปร ได้แก่ ทัศนคติ ความไว้วางใจ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการตัดสินใจซื้อ
ขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ กับตัวแปรตาม ซึ่งใน
ที่นี้คือความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ ความไว้วางใจ และภาพลักษณ์ตราสินค้า กับการตัดสินใจซื้อขนม
น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น โดยใช้รูปแบบการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 เนื้อหาเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับน าไปประกอบการอธิบายและน าไปทดสอบสมมติฐาน
ในแต่ละตัวแปรที่ศึกษา ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีค าตอบ
ครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด โดยผลการวิเคราะห์ดังต่อไปนี้ 
 4.1 การศึกษาข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติ 
 4.3 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
 4.4 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 4.5 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 
 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐานของแต่ละสมมติฐาน 
 4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 การศึกษาข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 180 45.0 

หญิง 220 55.0 
รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างหลายรายเป็นเพศหญิง จ านวน 220 คน 
(ร้อยละ 55.0) และเพศชาย จ านวน 180 คน (ร้อยละ 45.0) 
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ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

18-25 ปี 57 14.3 
26-30 ปี 258 64.5 

31-40 ปี 66 16.5 

มากกว่า 40 ปีขึ้นไป 19 4.8 
รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างหลายรายอยู่ในระหว่างอายุ 26-30 ปี 
จ านวน 258 คน (ร้อยละ 64.5) รองลงมาคือ 31-40 ปี จ านวน 66 คน (ร้อยละ 16.5) 18-25 ปี 
จ านวน 57 คน (ร้อยละ 14.3) และมากกว่า 40 ปีขึ้นไป จ านวน 19 คน (ร้อยละ 4.8) 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามล าดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 0 0.0 

มัธยมศึกษา 8 2.0 
ปวช./ปวส. 51 12.8 

ปริญญาตรี 301 75.3 
สูงกว่าปริญญาตรี 40 10.0 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างหลายรายมีระดับการศึกษาอยู่ในช่วง
ระดับปริญญาตรี จ านวน 301 คน (ร้อยละ 75.3) รองลงมาคือ ปวช./ปวส. จ านวน 51 คน (ร้อยละ 
12.8) สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 40 คน (ร้อยละ 10.0) มัธยมศึกษา จ านวน 8 คน (ร้อยละ 2.0) และ
ต่ ากว่ามัธยมศึกษา จ านวน 0 คน (ร้อยละ 0.0) 
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ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับรายได้ 
 

ระดับรายได้ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 26 6.5 
15,001-25,000 บาท 240 60.0 

25,001-35,000 บาท 79 19.8 

35,001-45,000 บาท 21 5.3 
45,000-50,000 บาท 16 4.0 

มากกว่า 50,000 บาท 18 4.5 

รวม 400 100.0 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างหลายรายมีระดับรายได้อยู่ในระหว่าง 
15,001-25,000 บาท จ านวน 240 คน (ร้อยละ 60.0) รองลงมาคือ 25,001-35,000 บาท จ านวน 
79 คน (ร้อยละ 19.8) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 26 คน (ร้อยละ 6.5) 35,001-
45,000 บาท จ านวน 21 คน (ร้อยละ 5.3) มากกว่า 50,000 บาท จ านวน 18 คน (ร้อยละ 4.5) และ
45,000-50,000 บาท จ านวน 16 คน (ร้อยละ 4.0) 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
ข้าราชการ 31 7.8 

รัฐวิสาหกิจ 14 3.5 
นักศึกษา 41 10.3 

แม่บ้าน 4 1.0 

พนักงานบริษัทเอกชน 250 62.5 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 39 9.8 

อ่ืนๆ 21 5.3 

รวม 400 100.0 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างหลายรายประกอบอาชืพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 250 คน (ร้อยละ 62.5) รองลงมาคือ นักศึกษา จ านวน 41 คน (ร้อยละ 10.3) 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย จ านวน 39 คน (ร้อยละ 9.8) ข้าราชการ จ านวน 31 คน (ร้อยละ 7.8) 
อ่ืนๆ จ านวน 21 คน (ร้อยละ 5.3) รัฐวิสาหกิจ จ านวน 14 คน (ร้อยละ 3.5)  และล าดับสุดท้ายคือ 
แม่บ้าน จ านวน 4 คน (ร้อยละ 1.0) 
 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานที่จัดจ าหน่าย 
 

สถานที่จัดจ าหน่าย จ านวน ร้อยละ 

ห้างสรรพสินค้า 284 71.0 
ร้านสะดวกซ้ือ 50 12.5 

ร้านค้าออนไลน์ 44 11.0 
อ่ืนๆ 22 5.5 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกสถานที่ซื้อเป็น
ห้างสรรพสินค้า จ านวน 284 คน (ร้อยละ 71.0) รองลงมาคือ ร้านสะดวกซ้ือ จ านวน 50 คน (ร้อยละ 
12.5) ร้านค้าออนไลน์ จ านวน 44 คน (ร้อยละ 11.0) ข้าราชการ จ านวน 31 คน (ร้อยละ 7.8) อ่ืนๆ 
จ านวน 21 คน (ร้อยละ 5.3) รัฐวิสาหกิจ จ านวน 14 คน (ร้อยละ 3.5) และอ่ืนๆ จ านวน 22 คน 
(ร้อยละ 5.5) 
 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับราคา 
 

ระดับราคา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 100 บาท 27 6.8 
101-500 บาท 260 65.0 

501-1,000 บาท 89 22.3 

มากกว่า 1,000 บาท 24 6.0 
รวม 400 100.0 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้าในระดับราคาเฉลี่ย
อยู่ในระหว่าง 101-500 บาท จ านวน 260 คน (ร้อยละ 65.0) รองลงมาคือ 501-1,000 บาท จ านวน 
89 คน (ร้อยละ 22.3) ต่ ากว่า 100 บาท จ านวน 27 คน (ร้อยละ 6.8) และมากกว่า 1,000 บาท 
จ านวน 24 คน (ร้อยละ 6.0) 
 
4.2 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติ 
 
ตารางที ่4.8: ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติ 
 

ทัศนคติ Mean S.D. การแปลผล 

1. ท่านสนใจเกี่ยวกับขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น 3.72 0.778 มาก 

2. ท่านรู้จักชื่อเสียงและตรายี่ห้อของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นเป็น
อย่างดี 

3.79 0.757 มาก 

3. ท่านรู้จักขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นผ่านสื่อทางสังคมออนไลน์ 
เช่น Facebook YouTube Instagram 

3.66 0.999 มาก 

4. ท่านรู้จักขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นผ่านสื่อด้านบุคคล เช่น 
ครอบครัว เพื่อน คนรู้จัก พนักงานขายเป็นต้น 

3.74 1.018 มาก 

5. ท่านรู้สึกว่าขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีรสชาติอร่อย 3.89 0.885 มาก 

6. ท่านบริโภคขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นเป็นประจ า 3.53 0.909 มาก 

7. ท่านมักจะซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นไว้รับประทานเอง 3.56 0.972 มาก 

8. ท่านมักจะซื้อขนมขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นไปเป็นของฝากผู้อ่ืน 
เช่น ครอบครัว เพื่อน 

3.44 0.987 มาก 

9. ท่านจะแนะน าเพื่อนหรือบุคคลอื่นให้ซื้อขนมน าเข้าจาก
ญี่ปุ่นเหมือนกับท่ีท่านซื้อ 

3.49 0.986 มาก 

รวม 3.64 0.465 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติต่อการตัดสินใจซื้อขนม
น าเข้าจากญี่ปุ่นระดับมาก ในระดับ 3.64 เมื่อพิจารณาแต่ละประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
หลายรายมีทัศนคติในระดับมากท่ีสุดต่อการตัดสินใจซื้อคือ ท่านรู้สึกว่าขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีรสชาติ
อร่อย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89) รองลงมาคือ ท่านรู้จักชื่อเสียงและตรายี่ห้อของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นเป็น
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อย่างดี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79) ท่านรู้จักขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นผ่านสื่อด้านบุคคล เช่น ครอบครัว เพื่อน 
คนรู้จัก พนักงานขายเป็นต้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74) ท่านสนใจเกี่ยวกับขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.72) ท่านรู้จักขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นผ่านสื่อทางสังคมออนไลน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66) ท่าน
มักจะซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นไว้รับประทานเอง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56) ท่านบริโภคขนมน าเข้าจาก
ญี่ปุ่นเป็นประจ า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53) ท่านจะแนะน าเพ่ือนหรือบุคคลอ่ืนให้ซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น
เหมือนกับที่ท่านซื้อ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49) และทัศนคติในระดับน้อยถึงน้อยที่สุดต่อการตัดสินใจซื้อ
ขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นคือ ท่านมักจะซื้อขนมขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นไปเป็นของฝากผู้อ่ืน เช่น ครอบครัว 
เพ่ือน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44) 
 
4.3 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
 
ตารางที ่4.9: ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
 

ความไว้วางใจ Mean S.D. การแปลผล 

1. ขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีความน่าเชื่อถือในมาตรฐานและ
คุณภาพสินค้า  

3.96 0.714 มาก 

2. ท่านเชื่อถือในการแนะน าและโฆษณาของร้านค้า หรือ
ห้างสรรพสินค้าเป็นอย่างดี 

3.90 0.725 มาก 

3. ท่านเชื่อถือในการซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

3.66 0.907 มาก 

4. ท่านเชื่อมั่นในคุณภาพสินค้าของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น 3.83 0.907 มาก 

5. ท่านเชื่อมั่นในกระบวนการผลิตของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น 3.79 0.899 มาก 

6. ท่านเชื่อมั่นต่อชื่อเสียงของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น 3.72 0.865 มาก 

7. ท่านไว้ใจว่าขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพ 

3.66 0.873 มาก 

8. ท่านเชื่อว่าขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีการแสดงขอมูลสินค้าอย
างตรงไปตรงมา 

3.71 0.874 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.9 (ต่อ): ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
 

ความไว้วางใจ Mean S.D. การแปลผล 

9. ท่านไว้ใจว่าร้านค้า หรือห้างสรรพสินค้า ที่จัดจ าหน่ายขนม
น าเข้าจากญี่ปุ่นมีความซื่อสัตย์ 

3.65 0.886 มาก 

10. ท่านไว้ใจว่าบริษัทหรือผู้ประกอบการจัดจ าหน่ายขนม
น าเข้าจากญี่ปุ่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีความซื่อสัตย์ 

3.56 0.902 มาก 

รวม 3.75 0.405 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้วางใจโดยรวมต่อการ
ตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประทศญี่ปุ่นระดับมาก ในระดับ 3.75 เมื่อพิจารณาแต่ละประเภท พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้วางใจในระดับมากที่สุดต่อการตัดสินใจซื้อคือ ขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมี
ความน่าเชื่อถือในมาตรฐานและคุณภาพสินค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96) รองลงมาคือ ท่านเชื่อถือในการ
แนะน าและโฆษณาของร้านค้า หรือห้างสรรพสินค้าเป็นอย่างดี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90) ท่านเชื่อมั่นใน
คุณภาพสินค้าของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83) ท่านสนใจเกี่ยวกับขนมน าเข้าจาก
ญี่ปุ่น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72) ท่านเชื่อมั่นในกระบวนการผลิตของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.79) ท่านเชื่อมั่นต่อชื่อเสียงของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72) ท่านเชื่อว่าขนม
น าเข้าจากญี่ปุ่นมีการแสดงขอมูลสินค้าอยางตรงไปตรงมา (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71)  ท่านเชื่อถือในการ
ซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66) ท่านไว้ใจว่าขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น
มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66) และความไว้วางใจในระดับน้อยถึงน้อยที่สุดต่อ
การตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นคือ ท่านไว้ใจว่าร้านค้า หรือห้างสรรพสินค้า ที่จัดจ าหน่ายขนม
น าเข้าจากญี่ปุ่นมีความซื่อสัตย์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65)  
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4.4 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 
ตารางที ่4.10: ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า Mean S.D. การแปลผล 

1. ท่านเชื่อมั่นในภาพลักษณ์ทางด้านรสชาติของขนมน าเข้า
จากญี่ปุ่น 

3.81 0.718 มาก 

2. ท่านเชื่อในภาพลักษณ์ที่มีสีสันสวยงาม น่ารับประทาน
ของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น 

3.98 0.713 มาก 

3. ท่านเชื่อถือในภาพลักษณ์ที่มีความสะอาดถูกสุขอนามัย
ของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น 

3.77 0.896 มาก 

4. ท่านเชื่อถือในภาพลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามใน
ขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น 

3.76 0.920 มาก 

5. ขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีภาพลักษณ์ที่ดีทางด้านคุณค่าทาง
อาหาร 

3.74 0.916 มาก 

6. แหล่งผลิตขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นแสดงให้เห็นถึงคุณภาพ
สินค้าท่ีดี 

3.80 0.871 มาก 

7. ขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีภาพลักษณ์ที่ท าให้ท่านรู้สึกผ่อน
คลาย มีความสุขที่ได้รับประทาน 

3.67 0.872 มาก 

8. ภาพลักษณ์ตราสินค้าของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นท าให้
ผู้บริโภครู้สึกภาคภูมิใจที่ได้รับประทาน  

3.69 0.881 มาก 

9. ภาพลักษณ์ตราสินค้าของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นท าให้
ผู้บริโภครู้สึกถึงคุณภาพที่ได้รับเหมาะสมกับราคาที่ต้องจ่าย
ไป 

3.68 0.846 มาก 

10. ภาพลักษณ์ตราสินค้าของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นสะท้อน
รสนิยมของผู้บริโภค 

3.67 0.908 มาก 

11. การบริโภคขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นเป็นตัวแทนของรูปแบบ
การใช้ชีวิตของคนญี่ปุ่น 

3.63 0.822 มาก 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.10 (ต่อ): ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า Mean S.D. การแปลผล 

12. การบริโภคขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นเป็นตัวแทนของ
วัฒนธรรมของประเทศญี่ปุ่น 

3.72 0.935 มาก 

13. การบริโภคขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นท าให้ท่านอยากไป
ประเทศญี่ปุ่น 

3.70 0.925 มาก 

14. ภาพลักษณ์ของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีรสชาติที่เป็น
เอกลักษณ์ 

3.73 0.859 มาก 

15. ภาพลักษณ์ของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นที่มีราคาแพง
เหมาะกับรสชาติ 

3.71 0.880 มาก 

16. ภาพลักษณ์ของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นเหมาะสมกับทุก
เพศทุกวัย 

3.63 0.919 มาก 

17. ผู้บริโภคขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีภาพลักษณ์ที่เป็นคนมี
รสนิยมชอบสินค้าญี่ปุ่น 

3.72 0.885 มาก 

18. ผู้บริโภคขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีภาพลักษณ์ที่เป็นคน
ชอบรสชาติที่แปลกใหม่ 

3.59 0.851 มาก 

19. ผู้บริโภคขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีภาพลักษณ์ที่เป็นคน
ชอบสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศ 

3.57 0.929 มาก 

รวม 3.71 0.423 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์
ตราสินค้าโดยรวมต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประทศญี่ปุ่นระดับมาก ในระดับ 3.71 แต่เมื่อ
พิจารณาแต่ละประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้ามีในระดับมาก
ที่สุดต่อการตัดสินใจซื้อคือ ท่านเชื่อในภาพลักษณ์ที่มีสีสันสวยงาม น่ารับประทานของขนมน าเข้าจาก
ญี่ปุ่น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98) รองลงมาคือ ท่านเชื่อมั่นในภาพลักษณ์ทางด้านรสชาติของขนมน าเข้า
จากญี่ปุ่น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81) แหล่งผลิตขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นแสดงให้เห็นถึงคุณภาพสินค้าท่ีดี 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80) ท่านเชื่อถือในภาพลักษณ์ที่มีความสะอาดถูกสุขอนามัยของขนมน าเข้าจาก
ญี่ปุ่น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77) ท่านเชื่อถือในภาพลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามในขนมน าเข้าจาก
ญี่ปุ่น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76) ขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีภาพลักษณ์ที่ดีทางด้านคุณค่าทางอาหาร (ค่าเฉลี่ย
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เท่ากับ 3.74) ภาพลักษณ์ของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีรสชาติที่เป็นเอกลักษณ์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73)  
การบริโภคขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นเป็นตัวแทนของวัฒนธรรมของประเทศญี่ปุ่น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72) 
ผู้บริโภคขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีภาพลักษณ์ท่ีเป็นคนมีรสนิยมชอบสินค้าญี่ปุ่น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72) 
ภาพลักษณ์ของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นที่มีราคาแพงเหมาะกับรสชาติ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71) การบริโภค
ขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นท าให้ท่านอยากไปประเทศญี่ปุ่น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70) ภาพลักษณ์ตราสินค้า
ของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นท าให้ผู้บริโภครู้สึกภาคภูมิใจที่ได้รับประทาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69) 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงคุณภาพท่ีได้รับเหมาะสมกับราคา
ที่ต้องจ่ายไป (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68) ขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีภาพลักษณ์ที่ท าให้ท่านรู้สึกผ่อนคลาย มี
ความสุขที่ได้รับประทาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67) ภาพลักษณ์ตราสินค้าของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น
สะท้อนรสนิยมของผู้บริโภค (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67) การบริโภคขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นเป็นตัวแทนของ
รูปแบบการใช้ชีวิตของคนญี่ปุ่น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63) ภาพลักษณ์ของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นเหมาะสม
กับทุกเพศทุกวัย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63) ผู้บริโภคขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีภาพลักษณ์ท่ีเป็นคนชอบ
รสชาติที่แปลกใหม่(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59)  และภาพลักษณ์ตราสินค้าในระดับน้อยถึงน้อยที่สุดต่อการ
ตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นคือ ผู้บริโภคขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีภาพลักษณ์ท่ีเป็นคนชอบสินค้า
น าเข้าจากต่างประเทศ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57) 
 
4.5 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 
 
ตารางที ่4.11: ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 
 

การตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น Mean S.D. การแปลผล 

1. ขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นเป็นสิ่งจ าเป็นในการซื้อสินค้า 3.59 0.830 มาก 

2. ขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นเป็นสิ่งที่ท าให้ท่านมีความสุขที่ได้ซื้อ 3.84 0.741 มาก 

3. ขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นที่มีรสชาติอร่อยมีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือ 

3.74 0.881 มาก 

4. ท่านมักตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น จากการได้รับ
ค าแนะน าจากคนรู้จัก 

3.64 0.923 มาก 

5. ท่านมักตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น จากการได้รับ
ข้อมูลจากสื่อต่างๆ 

3.70 0.940 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.11 (ต่อ): ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 
 

การตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น Mean S.D. การแปลผล 

6. ท่านมักตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น จากท่ีได้เคย
ทดลองสินค้ามาแล้ว 

3.76 0.905 มาก 

7. ท่านมักตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น จากการได้รับ
ข้อมูลมาก่อนหน้า 

3.52 0.915 มาก 

8. ท่านเลือกซ้ือขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมากกว่าขนมอ่ืนๆ 3.44 0.896 มาก 

9. ท่านเลือกซ้ือขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นจากระดับราคาท่ีแพง
กว่าราคาขนมอ่ืนๆ 

3.50 0.838 มาก 

10. ท่านเลือกซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นจากห้างสรรพสินค้า
ชื่อดังมากกว่าซื้อผ่านทางออนไลน์ 

3.57 0.904 มาก 

11. ท่านมักตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น จากสินค้าที่มี
ยี่ห้อชื่อดัง 

3.68 0.889 มาก 

12. ท่านมักตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น จากราคาที่
เหมาะสม 

3.67 0.844 มาก 

13. ท่านมักตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น จากการจัด
จ าหน่ายในร้านค้า หรือห้างสรรพสินค้าชื่อดัง 

3.68 0.840 มาก 

14. ท่านมักตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น จากวิธีการ
ช าระเงินที่มีความสะดวก 

3.55 0.946 มาก 

รวม 3.63 0.411 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจาก
ประเทศญี่ปุ่นโดยรวมระดับมาก ในระดับ 3.63 แต่เมื่อวิเคราะห์แต่ละประเภทแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีการตัดสินใจซื้อในระดับมากท่ีสุดคือ ขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นเป็นสิ่งที่ท าให้ท่านมี
ความสุขที่ได้ซื้อ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84) ต่อมาคือ ท่านมักตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น จากการได้
เคยทดลองสินค้ามาแล้ว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76) ขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีรสชาติอร่อยมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74) ท่านมักตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น จากการได้รับข้อมูลจาก
สื่อต่างๆ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70) ท่านมักตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น จากสินค้ามียี่ห้อชื่อดัง 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68) ท่านมักตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น จากการจัดจ าหน่ายในร้านค้า หรือ
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ห้างสรรพสินค้าชื่อดัง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68) ท่านมักตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น จากราคาที่
เหมาะสม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67) ท่านมักตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น จากการได้รับค าแนะน า
จากคนรู้จัก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64) ขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นเป็นสิ่งจ าเป็นในการซื้อสินค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.59) ท่านเลือกซ้ือขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นจากห้างสรรพสินค้าชื่อดังมากกว่าซื้อผ่านทางออนไลน์ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57) ท่านมักตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น จากวิธีการช าระเงินที่มีความสะดวก 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55) ท่านมักตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น จากการได้รับข้อมูลมาก่อนหน้า 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52) ท่านเลือกซ้ือขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นจากระดับราคาท่ีแพงกว่าราคาขนมอ่ืนๆ   
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50) และการตัดสินใจซื้อในระดับน้อยถึงน้อยที่สุดคือ ท่านเลือกซ้ือขนมน าเข้าจาก
ญี่ปุ่นมากกว่าขนมอ่ืนๆ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44) 
 
4.6 ผลการทดสอบสมมติฐานของแต่ละสมมติฐาน 
 
ตารางที ่4.12: ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ ความไว้วางใจ และภาพลักษณ์ตราสินค้า กับ 
 การตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 
 

ตัวแปรอิสระ B Std. Error Beta t Sig 

ทัศนคติ .307 .041 .347 7.459 .000 

ความไว้วางใจ .157 .054 .155 2.915 .004 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า .294 .054 .303 5.446 .000 

R2 = 0.492, F = 129.9480*, N = 400, p < 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 พบว่า ทัศนคติ ความไว้วางใจ และภาพลักษณ์ตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น ของประชากรในกรุงเทพมหานคร คิด
เป็นร้อยละ 49.2 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้เมื่อวิเคราะห์เป็นรายประเภท
แสดงให้เห็นว่าทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นมากที่สุด (B = .347) 
รองลงมาคือ ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น (B = .303) 
และความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นน้อยที่สุด (B = .155)  
 ผลการศึกษาขั้นต้นพบว่า มีความสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่าทัศนคติ ความไว้วางใจ 
และภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร 
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4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.13: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1: ทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจาก
ประเทศญี่ปุ่นของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2: ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้า
จากประเทศญี่ปุ่นของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3: ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

  
 ผลสรุปสมมติฐานตามตารางที่ 4.13 สรุปผลว่า ผลการทดสอบสมมติฐานที่ศึกษามีความ
สอดคล้องกับสมมติฐานเรื่อง ทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร และภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจาก
ประเทศญี่ปุ่นของประชากรในกรุงเทพมหานคร และเมื่อพิจารณาจากความสัมพันธ์ด้านทิศทางเพ่ิม
ลดแล้วตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
 
 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
เนื้อหาในบทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษาที่ได้ศึกษาไว้ขั้นต้น การอภิปรายผลสรุปสมมติฐาน 

ผลสรุปของการศึกษาการเปรียบเทียบแนวคิดและทฤษฎีและรวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้ศึกษาวิจัย
ไดศ้ึกษาและน าเสนอไว้ และน าผลการศึกษาที่ได้ไปใช้ในทางปฏิบัติ และข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัย
ครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา    
 ผลการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 

5.1.1 ผลสรุปข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป 
จากการวิจัยเรื่อง ทัศนคติ ความไว้วางใจ และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นของประชากรในกรุงเทพมหานคร สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในระหว่างอายุ  26-30 ปี มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ระดับเงิน
รายได้อยู่ในระหว่าง 15,001-25,000 บาท ประกอบอาชืพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน เลือกสถานที่ซื้อ
เป็นห้างสรรพสินค้า เลือกซ้ือสินค้าในระดับราคาเฉลี่ยอยู่ในระหว่าง 101-500 บาท 

5.1.2 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ 
 5.1.2.1 จากผลการศึกษาในด้านทัศนคติ ระดับความคิดเห็นโดยรวมต่อทัศนคติของ

ผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมากในระดับ 3.64 เมื่อพิจารณารายข้อแล้วพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความเห็นในระดับมากต่อมุมมองความรู้สึกว่าขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีรสชาติอร่อย 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89)  
  5.1.2.2 จากผลการศึกษาด้านความไว้วางใจ ระดับความคิดเห็นโดยรวมต่อความ
ไว้วางใจของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมาก ในระดับ 3.75 เมื่อวิเคราะห์รายข้อแล้วพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความเห็นในระดับมากต่อมุมมองขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีความน่าเชื่อถือใน
มาตรฐานและคุณภาพสินค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96)  
  5.1.2.3 จากผลการศึกษาด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ระดับความคิดเห็นโดยรวมต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมาก ในระดับ 3.71 เมื่อวิเคราะห์รายข้อแล้ว
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความเห็นในระดับมากต่อมุมมองด้านภาพลักษณ์ที่มีสีสันสวยงาม 
น่ารับประทานของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98)  
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5.2 การอภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาพบว่า ทัศนคต ิความไว้วางใจ และภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อทัศนคติจากองค์ประกอบด้าน
ความรู้ ควาเข้าใจเป็นจ านวนมาก เนื่องจากผู้บริโภคมีมุมมองด้านความรู้ต่อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นว่า มี
รสชาติอร่อยมากท่ีสุด นอกจากนี้ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อความไว้วางใจจากองค์ประกอบด้านความ
น่าเชื่อถือเป็นจ านวนมาก เนื่องจากผู้บริโภคมีมุมมองด้านความน่าเชื่อถือต่อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นว่า มี
ความน่าเชื่อถือในมาตรฐานและคุณภาพสินค้ามากท่ีสุด และผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อภาพลักษณ์
ตราสินค้าจากองค์ประกอบด้านคุณสมบัติเป็นจ านวนมาก เนื่องจากผู้บริโภคมีมุมมองด้านคุณสมบัติ
ต่อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นว่า ขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นภาพลักษณ์ท่ีมีสีสันสวยงาม น่ารับประทานมากที่สุด 
 5.2.1 สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าทัศนคติมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นของประชากรในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับ
มากที่ค่าเฉลี่ย 3.64 อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิด
ทฤษฎีของ Sharon & Saul (1996) ได้อธิบายไว้ว่า ทัศนคติประกอบด้วย 3 องค์ประกอบส าคัญ 
ได้แก่ 1) องค์ประกอบด้านความรู้ ความเข้าใจ (Cognitive Component) 2) องค์ประกอบด้าน
อารมณ์ ความรู้สึก (Affective Component) 3) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral 
Component) การศึกษาในครั้งนี้แสดงให้เห็นว่า ทัศนคติได้รับอิทธิพลจากความเชื่อ โดยอยู่บน
พ้ืนฐานของความเชื่อ จินตนาการ และการจดจ า ทั้งนี้ยังส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิด อารมณ์ในทางบวก
หรือลบที่มีต่อเป้าหมาย หรือเป็นได้ท้ังบวกและลบและยังรวมถึงแนวโน้มของพฤติกรรม หรือการ
แสดงออกของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า หรือบริการ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับแนวเรื่องทัศนคติส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าของ กานต์ ภักดีสุข (2560) ซึ่งให้ผลตรงกันทั้ง 3 องค์ประกอบส าคัญของ
ทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า  
 5.2.2 สมมติฐานที่ 2 ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าความ
ไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นของประชากรในกรุงเทพมหานคร อยู่
ในระดับมากท่ีค่าเฉลี่ย 3.75 ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีของ กมลทิพย พลขันธ 
(2557) ได้อธิบายไว้ว่า ความไววางใจมาจากความสัมพันธที่ดีระหวางผูบริโภค และผูประกอบการ 
โดยมุงเนนถึงความรูสึกที่มาจาก ความนาเชื่อถือ (Reliability) ความเชื่อมั่น (Confidence) และ
ความซื่อสัตย (Integrity) การศึกษาในครั้งนี้พบว่า ความไว้วางใจที่มีต่อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น
นั้น เกิดจากความชื่อถือในมาตรฐานและคุณภาพสินค้า จากการแนะน าและโฆษณาของร้านค้า ทั้งนี้
ยังรวมถึงความเชื่อมั่นในคุณภาพสินค้าของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นที่มีชื่อเสีย และกระบวนการผลิตที่มี
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มาตรฐาน และยังรวมถึงความซื่อสัตย์ที่แสดงขอมูลสินค้าอยางตรงไปตรงมา นอกจากนี้ยังสอดคล้อง
กับแนวเรื่องความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ ธารี เลิศรัตนศาสตร์ (2558) ซึ่งให้ผล
ตรงกันคือ  ความไว้วางใจมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการสร้างสัมพันธ์ภาพที่ดีระหว่างผู้จ าหน่าย และผู้
ซื้อ โดยผู้จ าหน่ายควรจะมุ่งเน้นในเรื่องของการสร้างความเชื่อมั่น ความน่าเชื่อถือ และความซื่อสัตย์
ให้ได้มากท่ีสุด 
 5.2.3 สมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศ
ญี่ปุ่นของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า กลุ่มตัวอย่างแสดงความเห็น
ว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมากที่ค่าเฉลี่ย 3.71 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลดังกล่าว
มีความสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีของ Kotler (2003) ได้อธิบายไว้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand 
Image) คือการรวบรวบทางจิตใจ ความเชื่อ และเจตคติ ที่บุคคลมีต่อเป่าหมาย โดยแบ่งได้ออกเป็น 6 
ภาพลักษณ์ ได้แก่ 1) ภาพลักษณ์ด้านคุณสมบัติ 2) ภาพลักษณ์ด้านคุณประโยชน์ 3) ภาพลักษณ์ด้าน
คุณค่า 4) ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม 5) ภาพลักษณ์ด้านบุคลิกภาพ 6) ภาพลักษณ์ด้านผู้ใช้ 
การศึกษาในครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า มักเป็นภาพลักษณ์เชิงบวกท่ีมีจุดแข็งของ
ความเชื่อมโยงต่อสินค้า ท าให้ผู้บริโภครู้สึกชื่นชอบ และสร้างความมีเอกลักษณ์ให้เกิดขึ้นในใจ
ผู้บริโภคโดยวิธีการให้ข้อมูลผ่านสื่อต่างๆ ท าให้ตราสินค้าเป็นที่จดจ าและต้องการสินค้านั้นๆ ได้ และ
สอดคล้องกับแนวเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ พรรัตน์ รูปสูง (2560) 
ซึ่งให้ผลตรงกันคือ ภาพลักษณ์ตราสินค้าทั้ง 6 ภาพลักษณ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า  
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ทางธุรกิจ 
 ธุรกิจหรือผู้ประกอบการที่ด าเนินการเกี่ยวกับขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นสามารถน าผล
การศึกษาไปใช้ทางธุรกิจดังนี้  
 5.3.1 จากการวิจัยแสดงพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศ
ญี่ปุ่นอยู่ในระดับมาก ผู้ตอบแบบสอบถามหลายรายได้รู้สึกว่าขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นมีรสชาติ
อร่อยเป็นจ านวนมาก และผู้ตอบแบบสอบถามหลายรายรู้จักชื่อเสียงและตรายี่ห้อของขนมน าเข้าจาก
ญ่ีปุน่เป็นอย่างดี ผู้ประกอบการหรือเจ้าของธุรกิจควรให้ความส าคัญกับความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
รสชาติของขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นเป็นจ านวนมาก ผู้ประกอบการควรเลือกจัดจ าหน่ายขนม
น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นที่มีรสชาติอร่อยถูกปากผู้บริโภค และเลือกสินค้าท่ีมีชื่อเสียงตรายี่ห้อที่เป็นที่
รู้จัก อาจมีการแนะน าสินค้าโดยการประชาสัมพันธ์ และทดลองชิมสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคได้มี
ประสบการณ์ร่วมกับสินค้า และสร้างทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นซึ่งอาจส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
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 5.3.2 จากการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศ
ญี่ปุ่นอยู่ในระดับมาก ผู้ตอบแบบสอบถามหลายรายได้ให้ความเห็นว่าขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีความ
น่าเชื่อถือในมาตรฐานและคุณภาพสินค้าเป็นจ านวนมาก และผู้ตอบแบบสอบถามหลายรายเชื่อถือใน
การแนะน าและโฆษณาของร้านค้า หรือห้างสรรพสินค้าเป็นอย่างดี ผู้ประกอบการหรือเจ้าของธุรกิจ
ควรให้ความส าคัญกับความน่าเชื่อถือในมาตรฐานและคุณภาพของสินค้าขนมน าเข้า ควรแนะน า
ประชาสัมพันธ์ และโฆษณาผ่านร้านค้า หรือห้างสรรพสินค้าที่ผู้บริโภคสนใจเป็นจ านวนมาก เพื่อสร้าง
ความไว้วางใจที่ดีต่อผู้บริโภคที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 5.3.3 จากการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศ
ญี่ปุ่นอยู่ในระดับมาก ผู้ตอบแบบสอบถามหลายรายได้ให้ความเห็นว่า ขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมี
ภาพลักษณ์ที่มีสีสันสวยงาม น่ารับประทานเป็นจ านวนมาก และผู้ตอบแบบสอบถามหลายรายเชื่อมั่น
ในภาพลักษณ์ทางด้านรสชาติของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น ผู้ประกอบการหรือเจ้าของธุรกิจควรให้
ความส าคัญกับภาพลักษณ์ด้านคุณสมบัติที่ค านึงถึงความเชื่อถือในสีสันที่สวยงาม รสชาติของขนม
น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นที่ผู้บริโภคหลายรายให้ความสนใจเป็นจ านวนมาก ควรมีการให้ความสนใจกับ
บรรจุภัณฑ์ที่มีสีสันที่สวยงามที่เป็นจุดเด่นของขนมญี่ปุ่น และการผลิตสินค้าที่มีมาตรฐานและรสชาติ
ถูกปากผู้บริโภค เพ่ือสร้างเอกลักษณ์และการจดจ าให้เกิดขึ้นในใจผู้บริโภคผ่านสื่อต่างๆ และสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อผู้บริโภคท่ีอาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป    

ขอเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยมีดังนี้ 
 5.4.1 แนะน าให้ท าการศึกษากับกลุ่มตัวอย่าง และกลุ่มประชากรในพ้ืนที่อ่ืนที่นอกเหนือจาก
กรุงเทพมหานครเพ่ือน าไปศึกษาเพื่อน าผลการศึกษาที่ได้มาเปรียบเทียบกับผลการศึกษาในครั้งนี้ว่า 
ในพ้ืนที่อ่ืนๆ นั้น ผู้บริโภคมีทัศนคติ ความไว้วางใจ และภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นเหมือนกันหรือแตกต่างกันอย่างไรเพ่ือที่จะได้ทราบถึงความ
ต้องการของผู้บริโภคอย่างครอบคลุมทุกกลุ่ม 
 5.4.2 แนะน าให้ท าการศึกษากับตัวแปรอื่นๆที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจาก
ประเทศญี่ปุ่น เพ่ือให้ผู้ประกอบการหรือเจ้าของธุรกิจน าผลที่ได้ไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงและ
พัฒนาตัวสินค้าน าเข้าเพ่ือที่จะสามารถตอบโจทย์ผู้บริโภคให้มีความหลากหลาย และมีประสิทธิภาพ
มากขึ้น 
 5.4.3 แนะน าให้ศึกษาสินค้าอ่ืนๆ ที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น เนื่องจากในปัจจุบันมีสินค้าที่
น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นหลากหลายประเภทมาวางจัดจ าหน่ายในหลายพ้ืนที่ จึงควรมีการศึกษาสินค้า
อ่ืนๆ เพื่อให้ทราบถึงการเจริญเติบโตของตลาดสินค้าน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นให้มากข้ึน 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง ทัศนคติ ความไว้วางใจ และภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจาก
ประเทศญี่ปุ่นของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 
 
ค าชี้แจง: แบบสอบถามฉบับนี้จัดท าขึ้นเพ่ือประกอบการค้นคว้าแบบอิสระ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ
การศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลของท่าน
เป็นความลับและใช้ประโยชน์ในการศึกษาเท่านั้น กรุณาตอบแบบสอบถามตามความจริง และ
ขอขอบพระคุณอย่างสูงที่ท่านได้สละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่อง () ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 

1. เพศ  ชาย   หญิง 
2. อายุ  18-25 ปี  26-30 ปี  31-40 ปี  มากกว่า 40 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา 

 ต่ ากว่ามัธยมศึกษา  มัธยมศึกษา       ปวช./ปวส. 
 ปริญญาตรี   สูงกว่าปริญญาตรี 

4. ระดับรายได้ต่อเดือน 
  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  15,001–25,000 บาท  
  25,001–35,000 บาท   35,001–45,000 บาท 
  45,001–50,000 บาท           มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป  

5. อาชีพ  
 ข้าราชการ   รัฐวิสาหกิจ      นักศึกษา   แม่บ้าน 
 พนักงานบริษัทเอกชน ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย   อ่ืนๆ...... 

6. ท่านซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นที่ไหน  
 ห้างสรรพสินค้า  ร้านสะดวกซ้ือ    ร้านค้าออนไลน์  อ่ืนๆ...... 

7. ท่านซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นในราคาเฉลี่ยครั้งละเท่าไร  
 ต่ ากว่า 100 บาท  101-500 บาท   501-1,000 บาท  
 มากกว่า 1,000 บาท 
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ส่วนที่ 2 ทัศนคติ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่อง () ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยท่ีสุด) 
 

ทัศนคติที่มีต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 
ระดับความ

คิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ท่านสนใจเกี่ยวกับขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น      

2. ท่านรู้จักชื่อเสียงและตรายี่ห้อของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นเป็นอย่างดี      
3. ท่านรู้จักขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นผ่านสื่อทางสังคมออนไลน์ เช่น Facebook 
YouTube Instagram 

     

4. ท่านรู้จักขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นผ่านสื่อด้านบุคคล เช่น ครอบครัว เพื่อน คน
รู้จัก พนักงานขายเป็นต้น 

     

5. ท่านรู้สึกว่าขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีรสชาติอร่อย       
6. ท่านบริโภคขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นเป็นประจ า      

7. ท่านมักจะซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นไว้รับประทานเอง      
8. ท่านมักจะซื้อขนมขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นไปเป็นของฝากผู้อ่ืน เช่น ครอบครัว 
เพ่ือน 

     

9. ท่านจะแนะน าเพ่ือนหรือบุคคลอื่นให้ซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นเหมือนกับท่ี
ท่านซื้อ 
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ส่วนที่ 3 ความไว้วางใจ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่อง () ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยท่ีสุด) 
 

ความไว้วางใจที่มีต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 
ระดับความ

คิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีความน่าเชื่อถือในมาตรฐานและคุณภาพสินค้า       

2. ท่านเชื่อถือในการแนะน าและโฆษณาของร้านค้า หรือห้างสรรพสินค้าเป็น
อย่างดี 

     

3. ท่านเชื่อถือในการซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์      
4. ท่านเชื่อมั่นในคุณภาพสินค้าของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น      

5. ท่านเชื่อมั่นในกระบวนการผลิตของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น      

6. ท่านเชื่อมั่นต่อชื่อเสียงของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น      
7. ท่านไว้ใจว่าขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      

8. ท่านเชื่อว่าขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีการแสดงขอมูลสินค้าอยางตรงไปตรงมา      

9. ท่านไว้ใจว่าร้านค้า หรือห้างสรรพสินค้า ที่จัดจ าหน่ายขนมน าเข้าจาก
ญี่ปุ่นมีความซื่อสัตย์ 

     

10. ท่านไว้ใจว่าบริษัทหรือผู้ประกอบการจัดจ าหน่ายขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีความซื่อสัตย์ 

     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



46 

ส่วนที่ 4 ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่อง () ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยท่ีสุด) 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 
ระดับความ

คิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ท่านเชื่อมั่นในภาพลักษณ์ทางด้านรสชาติของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น      

2. ท่านเชื่อในภาพลักษณ์ที่มีสีสันสวยงาม น่ารับประทานของขนมน าเข้าจาก
ญี่ปุ่น 

     

3. ท่านเชื่อถือในภาพลักษณ์ที่มีความสะอาดถูกสุขอนามัยของขนมน าเข้าจาก
ญี่ปุ่น 

     

4. ท่านเชื่อถือในภาพลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามในขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น      

5. ขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีภาพลักษณ์ที่ดีทางด้านคุณค่าทางอาหาร      
6. แหล่งผลิตขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นแสดงให้เห็นถึงคุณภาพสินค้าท่ีดี      

7. ขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีภาพลักษณ์ที่ท าให้ท่านรู้สึกผ่อนคลาย มีความสุขที่
ได้รับประทาน 

     

8. ภาพลักษณ์ตราสินค้าของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นท าให้ผู้บริโภครู้สึก
ภาคภูมิใจที่ได้รับประทาน  

     

9. ภาพลักษณ์ตราสินค้าของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึง
คุณภาพที่ได้รับเหมาะสมกับราคาท่ีต้องจ่ายไป 

     

10. ภาพลักษณ์ตราสินค้าของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นสะท้อนรสนิยมของ
ผู้บริโภค 

     

11. การบริโภคขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นเป็นตัวแทนของรูปแบบการใช้ชีวิตของ
คนญี่ปุ่น 

     

12. การบริโภคขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นเป็นตัวแทนของวัฒนธรรมของประเทศ
ญี่ปุ่น 

     

13. การบริโภคขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นท าให้ท่านอยากไปประเทศญี่ปุ่น      

14. ภาพลักษณ์ของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีรสชาติที่เป็นเอกลักษณ์      

15. ภาพลักษณ์ของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นที่มีราคาแพงเหมาะกับรสชาติ      
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ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีต่อการตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 
ระดับความ

คิดเห็น 
5 4 3 2 1 

16. ภาพลักษณ์ของขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นเหมาะสมกับทุกเพศทุกวัย      

17. ผู้บริโภคขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีภาพลักษณ์ที่เป็นคนมีรสนิยมชอบสินค้า
ญี่ปุ่น 

     

18. ผู้บริโภคขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีภาพลักษณ์ที่เป็นคนชอบรสชาติที่แปลก
ใหม่ 

     

19. ผู้บริโภคขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมีภาพลักษณ์ที่เป็นคนชอบสินค้าน าเข้าจาก
ต่างประเทศ 

     

 
ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซื้อ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่อง () ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยท่ีสุด) 
 

การตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 
ระดับความ

คิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นเป็นสิ่งจ าเป็นในการซื้อสินค้า      

2. ขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นเป็นสิ่งที่ท าให้ท่านมีความสุขที่ได้ซื้อ      

3. ขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นที่มีรสชาติอร่อยมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ      
4. ท่านมักตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น จากการได้รับค าแนะน าจากคน
รู้จัก 

     

5. ท่านมักตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น จากการได้รับข้อมูลจากสื่อต่างๆ      

6. ท่านมักตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น จากท่ีได้เคยทดลองสินค้ามาแล้ว       

7. ท่านมักตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น จากการได้รับข้อมูลมาก่อนหน้า      
8. ท่านเลือกซ้ือขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นมากกว่าขนมอ่ืนๆ      

9. ท่านเลือกซ้ือขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นจากระดับราคาท่ีแพงกว่าราคาขนมอ่ืนๆ      

10. ท่านเลือกซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่นจากห้างสรรพสินค้าชื่อดังมากกว่าซื้อ
ผ่านทางออนไลน์ 
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การตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 
ระดับความ

คิดเห็น 
5 4 3 2 1 

11. ท่านมักตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น จากสินค้าทีม่ียี่ห้อชื่อดัง      

12. ท่านมักตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น จากราคาที่เหมาะสม      
13. ท่านมักตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น จากการจัดจ าหน่ายในร้านค้า 
หรือห้างสรรพสินค้าชื่อดัง 

     

14. ท่านมักตัดสินใจซื้อขนมน าเข้าจากญี่ปุ่น จากวิธีการช าระเงินที่มีความ
สะดวก 

     

 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 
………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

**ขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้** 
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