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บทคดัยอ่ 

 
 การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้ (1) ส ารวจการรับรู้ด้านนวัตกรรมในการผลิต
เครื่องส าอางของหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร (2) ส ารวจการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงที่
น ามาใช้ในการท าตลาดของหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร (3) ส ารวจความไว้วางใจในตรา
สินค้าเครื่องส าอางไทยของหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร (4) วิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้
ด้านนวัตกรรม ที่มีต่อความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของหญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร (5) วิเคราะห์อิทธิพลความคิดเห็นต่อการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีต่อความ
ไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษาคือ เพศหญิงวัยท างาน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก มีจ านวน  400 ตัวอย่าง 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อถือได้เท่ากับ 0.842 และมีการตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นคือ สถิติเชิง
พรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ .0.0  ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) 

ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ด้านนวัตกรรมและการใช้กลุ่มบุคคลมีชื่อเสียงส่งผลต่อความ
ไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ABSTRACT 
 
 The purposes of this research are as followed: (1) Survey production’s 
innovation of Thai Cosmetics Brand towards working age women’s perception within 
Bangkok City limit. (2) Survey marketing effects of using celebrities towards working 
age women within Bangkok City limit. (3) Survey the trustworthiness of using Thai 
cosmetics brands for working age women within Bangkok City limit. (4) Analyze the 
influence of innovation that have towards working age women’s trustworthiness of 
using the Thai cosmetics brands within Bangkok City limit.  (5) Analyze opinion how 
celebrities can affect the trustworthiness of Thai cosmetics brand towards working 
age women within Bangkok City limit. The target sampling is working age woman 
within Bangkok City limit and the method of sampling is Convenience Sampling, 
which has 400 Bangkok working age women as total sample size. This research uses 
questionnaire as a tools to collect data, the Cronbach’s Alpha Coefficient rating of 
this questionnaire is 0.842 which will be further checked by an expert. Statistics used 
to analyze basic information are descriptive statistics, percentage, sample mean, 
standard deviation and inferential statistics. Those statistics are used to test the 
hypothesis at 0.05 level of significant such as Multiple Regression Analysis.  

The study shown that innovation’s perception and celebrities have an 
influence towards working age women in BKK for Thai Cosmetics trustworthiness 
indicate statistics significant level at 0.05.   
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวจิยั 
 พฤติกรรมของผู้บริโภคในไทย ตั้งแต่อดีตหรือปัจจุบัน ไม่ว่าจะอยู่ในสภาวะทางเศรษฐกิจที่
รุ่งเรืองหรือตกต่ า ในตลาดทางธุรกิจด้านความสวยความงาม หรือเครื่องส าอางนั้น ได้รับผลกระทบ
ของยอดจ าหน่ายน้อยมาก หรือแทบจะไม่ได้รับผลกระทบเลย เนื่องจากธุรกิจเครื่องส าอางได้รับความ
นิยมจ าเพาะเจาะจงในกลุ่มคนวัยท างานเป็นอย่างมาก จึงท าให้ธุรกิจเครื่องส าอางที่น าเข้ามาจาก
ต่างประเทศ หรือธุรกิจเครื่องส าอางท่ีด าเนินการมาเป็นเวลานานสามารถครองตลาดในประเทศไทย
จนกระท่ังปัจจุบัน อีกทั้งยังมีการแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดอย่างรุนแรง เรียกได้ว่า ณ ขณะนี้ 
ตลาดของธุรกิจเครื่องส าอางเป็นตลาดแบบ Red Ocean ก็ว่าได ้

พฤติกรรมของผู้บริโภคมีการให้ความส าคัญกับการดูแล ความสวย ความงาม จึงท าให้
กล่าวถึงเครื่องส าอางไทยที่ก าลังบุกเข้ามายังตลาดนี้ รวมถึงสาเหตุที่ท าให้ผู้บริโภคเปิดใจยอมรับ และ
ใช้เครื่องส าอางของไทย สิ่งส าคัญในการท าการตลาดด้านเครื่องส าอางที่ธุรกิจจะต้องค านึง เพ่ือใช้ใน
การสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือน ามาแข่งขันกัน คือการน านวัตกรรมมาใช้ในการผลิตเครื่องส าอาง 
เพ่ือให้เกิดมูลค่า ความแตกต่าง และการท าให้ผู้บริโภคเชื่อใจในคุณภาพของเครื่องส าอาง ซึ่งจะเห็น
ว่าในการสื่อสารถึงผู้บริโภคนั้น ธุรกิจได้นิยมใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาให้ค าแนะน าสินค้า เพ่ือจูงใจให้
ผู้บริโภคเชื่อ และตัดสินใจซื้อสินค้า 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้สนใจการท าการศึกษาวิจัยเรื่อง การรับรู้ด้านนวัตกรรม และการใช้กลุ่ม
บุคคลมีชื่อเสียงส่งผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของผู้หญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือน าผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยทั้งสองด้าน คือ การรับรู้ด้านนวัตกรรม และการ
ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่จะส่งผลต่อความไว้วางใจการผู้บริโภคนั้นส่งผลอย่างไร และปัจจัยด้านใดที่มีผล
ต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคอย่างแท้จริง เพ่ือน าปัจจัยนั้นมาวิเคราะห์ทางด้านการตลาด ว่าควร
วางแผน และน าปัจจัยนั้นมาใช้ในการวางกลยุทธ์อย่างไรเพ่ือให้ได้ส่วนครองในตลาด และผู้บริโภคเกิด
ความเชื่อใจ ไว้วางใจ และมองเครื่องส าอางไทยในเชิงบวกจากแต่ก่อนมากยิ่งขึ้น ถ้าปัจจัยนั้นถูก
คิดค้น และพัฒนาอย่างมีประสิทธิภาพ จะส่งผลดีต่อธุรกิจเครื่องส าอางไทยในปัจจุบัน และแนวโน้ม
ในอนาคตเครื่องส าอางของประเทศไทยอาจมีการพัฒนามาตรฐานให้มีความน่าเชื่อถือ หรือเป็นที่รู้จัก
ทั่วโลกได้จากคุณภาพของนวัตกรรมที่ใช้ในการผลิตของผลิตภัณฑ์ หรือการตลาดที่มีการวางแผนจาก
การใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียง 
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1.2 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 
 1.2.1 เพ่ือส ารวจการรับรู้ด้านนวัตกรรมของหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการ
รับรู้ด้านนวัตกรรมในการผลิตเครื่องส าอาง 
 1.2.2 เพ่ือส ารวจการรับรู้ของหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการใช้กลุ่มบุคคลที่
มีชื่อเสียงที่น ามาใช้ในการท าตลาด 
 1.2.3 เพ่ือส ารวจความไว้วางใจของหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อตราสินค้า
เครื่องส าอางไทย 
 1.24 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้ด้านนวัตกรรมที่มีต่อความไว้วางใจในตราสินค้า
เครื่องส าอางไทย 
 1.2.5 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้ต่อการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีต่อความไว้วางใจ
ในตราสินค้าเครื่องส าอางไทย 

 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้น และได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
  ขอบเขตด้านประชากร  

  ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ เพศหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ขอบเขตด้านการใช้ตัวอย่าง  

  ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร ซึ่งเป็นเพศหญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก และใช้จ านวน 400 คนซึ่งจ านวนนี้ได้จากการใช้
ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) 
  ขอบเขตด้านเนื้อหา  

  เนื้อหาที่น ามาใช้ศึกษาโครงสร้างของตัวแปรการตั้งสมมติฐาน การสร้างแบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ข้อมูล และการอภิปรายผลการศึกษา ได้จากการสืบค้นแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องในเรื่องต่อไปนี้ คือ 

 เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ด้านนวัตกรรม 
 เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียง 
 เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับความไว้วางใจในตราสินค้าไทย 

    เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ด้านนวัตกรรมและการใช้
กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงกับความไว้วางใจในตราสินค้าไทย 
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  ขอบเขตด้านตัวแปร  
   ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 

 ตัวแปรตาม คือ ความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทย 
   ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้ด้านนวัตกรรม และการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียง 
ขอบเขตด้านสถานที่  

สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณกรุงเทพมหานคร 
ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา  

เริ่มตั้งแต ่15 กันยายน 2558 ถึง 18 ธันวาคม 2558 
ขอบเขตด้านการวิเคราะห์ข้อมูล  
   การด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้เครื่องมือทางสถิติเพ่ือให้ทราบผลการศึกษาตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย ประกอบด้วย 

 สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   สถิติเชิงอนุมาน ได้แก ่การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) 

 
1.4 ประโยชน์ทีใ่ชใ้นการศึกษา 
 ประโยชน์ที่จะได้รับจากงานวิจัยฉบับนี้แบ่งเป็นเนื้อหาที่เกี่ยวข้องทางวิชาการ และการ
ปฏิบัติการ ดังนี้ 
 1.4.1 การได้รับทราบถึงผลสรุปจากการศึกษา (Output) ได้แก่ 
  1.4.1.1 ได้ทราบถึงการรับรู้ของหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อด้าน
นวัตกรรมในการผลิตเครื่องส าอาง 
  1.4.1.2 ได้ทราบถึงการรับรู้ของการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีต่อความไว้วางใจใน
ตราสินค้าเครื่องส าอางไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.4.1.3 ได้ทราบถึงความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของหญิงวัยท างานใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
  1.4.1.4 ได้ทราบถึงอิทธิพลของการรับรู้ด้านนวัตกรรมที่มีต่อความไว้วางใจในตรา
สินค้าเครื่องส าอางไทย 
  1.4.1.5 ได้ทราบถึงอิทธิพลของการรับรู้ต่อการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีต่อความ
ไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทย 
 1.4.2 การน าผลการศึกษาที่ได้ไปประยุกต์ใช้กับการปฏิบัติงาน (Outcome) ในเรื่องต่อไปนี้ 
คือ 
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  1.4.2.1 น าประโยชน์ทางด้านนวัตกรรมมาปรับปรุง และเพ่ิมมูลค่าของเครื่องส าอางให้มี
ความใหม่ น่าลองใช้ แตกต่างจากตลาดทั่วไป และสร้างความไว้วางใจให้แก่ลูกค้าเป้าหมาย 
  1.4.2.2 นักวางกลยุทธ์ทางการตลาดสามารถน ากลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นสื่อกลางใน
การสื่อสารเพื่อดึงดูดผู้บริโภคให้เกิดความไว้วางใจ ความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์มากขึ้น 
 
1.5 นยิามศัพทเ์ฉพาะ 
 การรบัรูน้วตักรรม หมายถึง  บริษัทหรือผู้ประกอบการใช้นวัตกรรมใหม่ในการผลิตสินค้า 
และสามารถถ่ายทอดไปยังผู้บริโภคให้สามารถรู้ถึงคุณสมบัติที่มีคุณภาพได้ ซึ่งในที่นี้ได้แก่ การรับรู้ใน
ด้านความทันสมัย การรับรู้ในด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านคุณสมบัติ และการรับรู้ด้านขนาดและ
ปริมาณ 
 กลุม่บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง หมายถึง การน าบุคคลที่เป็นที่รู้จักของสาธารณะ มีอิทธิพลทางด้าน
จิตใจ ท าให้เกิดการชักจูง สร้างความเชื่อถือได้ง่าย 
 ความไวว้างใจ หมายถึง การเต็มใจยินยอมหรือเชื่อมั่นของผู้ที่ไว้วางใจต่อผู้ที่ได้รับความ
ไว้วางใจ ในลักษณะความสัมพันธ์ที่จะด าเนินต่อไปในการที่จะให้ผู้ที่ได้รับความเชื่อถือไว้วางใจได้
กระท าทุกวิถีทางในการปกป้องผลประโยชน์ และไม่เอารัดเอาเปรียบผู้ที่ไว้วางใจซึ่งไม่สามารถท าเอง
ได้ ซ่ึงในที่นี้ได้แก่ ความไว้วางใจด้านคุณภาพ ความไว้วางใจด้านคุณสมบัติ ความไว้วางใจด้านส่วน
ประสม ความไว้วางใจด้านอายุการใช้งาน และความไว้วางใจด้านราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
 ตราสนิคา้  หมายถึง ชื่อ ข้อความ สัญลักษณ์หรือรูปแบบหรือสิ่งเหล่านี้รวมกัน เพ่ือบ่ง
ชี้ให้เห็นถึงสินค้า หรือบริการของผู้ขาย หรือกลุ่มของผู้ขายที่แสดงความแตกต่างจากคู่แข่งขันตรา
สินค้าหนึ่งๆ จะประกอบด้วยองค์ประกอบหลายอย่างรวมกัน 
 เครื่องส าอาง หมายถึง ผลิตภณัฑ์สิ่งปรุงเพ่ือใช้บนผิวหนัง หรือส่วนใดส่วนหึ่งของร่างกาย 
โดยใช้ทา ถู นวด พ่น หรือโรย มีจุดประสงค์เพ่ือท าความสะอาด หรือส่งเสริมให้เกิดความสวยงาม 
หรือเพ่ือเปลี่ยนแปลงรูปลักษณะ 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 การน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัยได้ท า
การสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการ และงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ เพ่ือน ามาก าหนดสมมติฐาน โดย
แบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 4 ส่วนคือ 
 2.1 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการรับรู้ 
 2.2 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องนวัตกรรม 
 2.3 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวข้องกับตัวแปรเรื่องกลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียง 
 2.4 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวข้องกับความไว้วางใจ 
 2.5 สมมติฐาน และกรอบแนวความคิด 
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัตวัแปรเรื่องการรับรู้ 
 ความหมายของการรบัรู้ 
 Garrison & Magoon (2005) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ไว้ว่า กระบวนการซึ่งสมอง
ตีความหรือแปลความหมายข้อมูลที่ได้จากการสัมผัสของร่างกายกับสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งเร้า ท าให้ทราบ
ว่าสิ่งเร้าหรือสิ่งแวดล้อมที่เราสัมผัสนั้นเป็นอะไร มีความหมายอย่างไร มีลักษณะอย่างไร ฯลฯ การที่
เราจะรับรู้สิ่งเร้าที่มาสัมผัสได้นั้นจะต้องอาศัยประสบการณ์ของเราเป็นเครื่องช่วยในการตีความหมาย
หรือแปลความ 
 ลักขณา สริวัฒน์ (2549) ได้ให้ความหมายการรับรู้ไว้ว่า การรับรู้หมายถึงการเกิดสัมผัสอย่าง
มีความหมาย และเป็นประสาทสัมผัส เกิดการสัมผัสขึ้น และตีความแห่งการสัมผัสได้รับออกมาเป็นสิ่ง
หนึ่งสิ่งใดท่ีมีความหมายอันเป็นสิ่งที่รู้จัก และเข้าใจกัน และในการแปลความหมายของการสัมผัสนั้น
จ าเป็นที่อินทรีย์จะต้องใช้ประสบการณ์เดิมหรือความรู้เดิม ดังนั้น หากคนเราไม่มีความรู้เดิมหรือลืม
เรื่องนั้นๆ ไปก็จะไม่มีการรับรู้ในสิ่งนั้นๆ แต่จะเกิดเฉพาะการสัมผัสกับสิ่งเร้าเท่านั้น 
 รังสรรค์ ประเสริฐศรี (2549) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ไว้ว่า การรับรู้เป็นกระบวนการซึ่ง
บุคคลมีการเลือกสรร (Select) จัดระเบียบ (Organize) และตีความ (Interpret) เกี่ยวกับสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) หรือข้อมูลที่ได้รับ โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งห้า คือ ได้เห็น (Sight) ได้ยิน (Hearing) ได้
กลิ่น (Smell) ได้ลิ้มรส (Taste) และได้สัมผัส (Touch) หรือกระบวนการ ซึ่งบุคคลจัดระเบียบ และ
ตีความสิ่งที่สัมผัสเพื่อให้ความหมายของสภาพแวดล้อม ซึ่งแต่ละบุคคลอาจจะมีการรับรู้ และการ
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ตอบสนองต่อข้อมูลที่ได้รับแตกต่างกันไป แม้จะเป็นข้อมูลเดียวกันก็ตาม และบางครั้งการรับรู้ของเรา
อาจจะแตกต่างไปจากสิ่งที่เกิดขึ้นจริงก็ได้ 
 ปรียาพร วงศ์อนุดรโรจน์ (2550) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ไว้ว่า การรับรู้เป็น
กระบวนการแห่งการแปลความหมายจากการสัมผัสที่ได้รับ ออกเป็นสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มีความหมาย 
คนเราต้องใช้ความรู้เดิม หรือประสบการณ์เดิมที่มีมาก่อน จึงจะเกิดการรับรู้ ดังนั้นการรับรู้จึงเป็น
กระบวนการที่เกิดแทรกระหว่างสิ่งเร้าและการตอบสนอง 
 สันติชัย ฉ่ าจิตรชื่น (2551) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ไว้ว่า คือขั้นตอนที่สิ่งเร้ากระทบ
ประสาทสัมผัสหรือก็คือ ขั้นตอนการรับรู้ข้อมูลจากภายนอกเข้าสู่ตัว การรับรู้ (Perception) คือ 
ขบวนการที่เกี่ยวข้องกับข้ันตอนการเลือกสิ่งเร้า (Selection) การประมวลสิ่งเร้า (Organization)  
และการแปลผลตีความสิ่งเร้า (Interpretation) ดังนั้นทั้ง ผัสสะ และการรับรู้ จึงเกี่ยวโยงกันอยู่ในแง่
ของการท างานที่ต่อเนื่องกัน นอกจากนี ้การรับรู้ยังเป็นขบวนการที่มีส่วนเกี่ยวโยงกับความจ า 
(Memory) ในตอนที่แปลผลตีความสิ่งเร้า จะต้องเทียบเคียงกับประสบการณ์เดิมในความจ า 
 จรัญญา ปานเจริญ (2550) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ไว้ว่า คือ การสัมผัสอย่างมี
ความหมายกับสิ่งเร้าต่างๆ แล้วผ่านกระบวนการการตีความจากประสบการณ์เดิมของแต่ละบุคคล 
ก่อให้เกิดความรู้ใหม่ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ไว้ว่า คือกระบวนการซึ่งบุคคลจัด
ระเบียบ และตีความ ความรู้สึกประทับใจของตนเอง เพ่ือให้ความหมายเกี่ยวกับสภาพแวดล้อม แต่
อย่างไรก็ตาม การรับรู้ของคนๆคะนึง สามารถตีความได้ต่างจากความเป็นจริงได้ 
 อุบลวรรณา ภวกานันท์ (2554) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ไว้ว่า การรับรู้ คือ การที่อวัยวะ
รับความรู้สึกมีหน้าที่รับรู้ข้อมูลที่อยู่รอบ ๆ ตัวเราส่งผ่านเส้นประสาทขึ้นสู่สมองข้อมูลจะอยู่ในรูปของ
พลังงานต่าง ๆ เช่น ความร้อน แสง เสียง ฯลฯ อวัยวะรับความรู้สึกแต่ละชนิดจะรับพลังงานได้เฉพาะ 
เช่น ตารับแสง หูรับเสียง ผิวหนังรับอุณหภูม ิสัมผัส ฯลฯ ข้อมูลเร้าอวัยวะรับความรู้สึกให้แปร
พลังงานเหล่านี้เป็นกระแสประสาทเดินทางสู่สมองจะเกิดความรู้สึก เช่น มองเห็น ได้ยิน นั่นคือกา
รับรู้จึงเป็นขบวนการรับรู้ 
 ดังนั้น ผู้วิจัยขอสรุปว่า  การรับรู้คือการสัมผัส หรือได้รับสิ่งเร้า ส่งผลให้สมองตีความหมาย
ออกมาในรูปแบบต่างๆแตกต่างกันออกไปตามสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกัน หรือตามประสบการณ์
เดิมของแต่ละคน ในการตีความต่อผลกระทบต่อสิ่งเร้าต่างๆ 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัตวัแปรเรื่องนวัตกรรม  
 ความหมายของนวตักรรม 
 อัจฉรา ส้มเขียวหวาน (2549) ได้ให้ความหมายไว้ว่า นวัตกรรมคือ ความคิด หรือการปฏิบัติ
ใหม่ๆ ที่แตกต่างไปจากสิ่งที่เคยท ามาก่อนแล้ว 
 เศรษฐชัย ชัยสนิท (2553) ได้ให้ความหมายไว้ว่า นวัตกรรม หมายถึงการกระท าสิ่งที่มีอยู่ 
ด้วยวิธีการใหม่ และอาจรวมถึงการเปลี่ยนแปลงทางความคิด การผลิต กระบวนการ และองค์กร 
หลายๆสาขา มีความเห็นตรงกันว่า นวัตกรรม ต้องเป็นความใหม่ท่ีสามารถสร้างมูลค่าของผลิตภัณฑ์
นั้นได ้เป้าหมายของนวัตกรรม คือการเปลี่ยนแปลงในทางบวก อาจส่งผลให้เศรษฐกิจมีความมั่นคงได้
อีกด้วย 
 สมนึก เอ้ือจิระพงษ์พันธ์ และคณะ (2553) ได้ให้ความหมายของ นวัตกรรมว่า หมายถึง สิ่ง
ใหม่ที่เกิดขึ้นจากการใช้ความรู้ ทักษะประสบการณ์ และความคิดสร้างสรรค์ ในการพัฒนาขึ้น ซ่ึง
อาจจะมีลักกษณะเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ บริการใหม่ หรือกระบวนการใหม่ ที่ก่อให้เกิดประโยชน์ในเชิง
เศรษฐกจิ และสังคม 
 ส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (2554) ได้ให้ความหมายของนวัตกรรมไว้ว่า นวัตกรรม คือ สิ่ง
ใหม่ที่เกิดจากการใช้ความรู้ และความคิดสร้างสรรค์ที่มีประโยชน์ต่อเศรษฐกิจ และสังคม และรวมถึง
สิ่งที่เกิดข้ึนจากการใช้ความรู้ ความสามารถ หรือกระบวนการผลิต และบริการใหม่ๆ เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบัน อีกท้ังยังสามารถเพ่ิมมูลค่าของผลิตภัณฑ์ 
ดังนั้น ผู้วิจัยขอสรุปว่า นวัตกรรม คือ สิ่งที่เกิดข้ึนใหม่ที่แตกต่างไปจากเดิม มีการเปลี่ยนแปลงโดยใช้
ความคิดสร้างสรรค์ในการพัฒนาสิ่งต่างๆ ให้ดียิ่งขึ้น และกอ่ให้เกิดประโยชน์สูงสุดในยุคปัจจุบัน 
 ประเภทของนวตักรรม 
 Schilling (2008) ได้กล่าวถึงประเภทของนวัตกรรมซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 
 1. การจ าแนกตามเป้าหมายของนวัตกรรม 
  1.1 นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) 
  นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ คือ การพัฒนา และน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ ไม่ว่าจะเป็นด้าน
เทคโนโลยี หรือวิธีการใช้ รวมไปถึงการปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่ให้มีคุณภาพ และประสิทธิภาพดี
ยิ่งขึ้น 
  1.2 นวัตกรรมกระบวนการ (Process Innovation) 
การประยุกต์ใช้แนวคิด วิธีการ หรือกระบวนการใหม่ๆ ที่ส่งผลให้กระบวนการผลิตมีประสิทธิภาพ
อย่างเห็นได้ชัด 
 2. การจ าแนกตามระดับของการเปลี่ยนแปลง 
  2.1 นวัตกรรมในลักษณะเฉียบพลัน (Radical Innovation) 
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  นวัตกรรมในลักษณะเฉียบพลันเป็นนวัตกรรมที่มีระดับความใหม่ แตกต่างจาก
กรรมวิธี และแนวคิดเดิมไปโดยสิ้นเชิง หรือเป็นการเปลี่ยนแปลงแบบถอนรากถอนโคน (Schilling, 
2008) 
  2.2 นวัตกรรมลักษณะค่อยเป็นค่อยไป (Incremental Innovation) 
  นวัตกรรมประเภทนี้เป็นนวัตกรรมทีเกิดข้ึนจ านวนมาก และมีความถี่ในการเกิดสูงกว่า
นวัตกรรมในลักษณะเฉียบพลัน ซึ่งมีลักษณะของการเปลี่ยนแปลงอย่างค่อยเป็นค่อยไป มีการ
ปรับปรุงระบบให้มีประสิทธิภาพมากข้ึนทีละน้อย จากสิ่งเดิมที่มีอยู่ 
 3. การจ าแนกตามขอบเขตของผลกระทบ 
  3.1 นวัตกรรมทางเทคโนโลยี (Technological Innovation) 
  นวัตกรรมทางเทคโนโลยีเป็นนวัตกรรมที่มีพ้ืนฐาน หรือขอบเขตของการพัฒนามาจาก
เทคโนโลยี ในปัจจุบันการพัฒนานวัตกรรมทางเทคโนโลยีมีบทบาท และความส าคัญต่ออุตสาหกรรม
หลายประเภท เนื่องจากเทคโนโลยีสามารถพัฒนานวัตกรรมเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
หรือลูกค้า เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน 
  3.2 นวัตกรรมทางการบริหาร (Administrative Innovation) 
  Schilling (2008) ได้กล่าวไว้ว่า นวัตกรรมทางการบริหารเป็นเรื่องของการคิดค้น และ
การเปลี่ยนแปลงรูปแบบวิธีการ ตลอดจนกระบวนการจัดการองค์การใหม่ที่ส่งผลให้ระบบการท างาน 
การผลิต และการออกแบบผลิตภัณฑ์ มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 องคป์ระกอบของนวตักรรม 
 Schilling (2008) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของนวัตกรรมไว้มี 3 ประการคือ 
 1. ความใหม่ (Newness) หมายถึง เป็นสิ่งใหม่ที่ถูกพัฒนาขึ้น ซึ่งอาจเป็นตัวผลิตภัณฑ์ 
บริการ หรือกระบวนการ โดยจะเป็นการปรับปรุงจากของเดิมหรือพัฒนาขึ้นใหม่เลยก็ได้ 
 2. ประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจ (Economic Benefits) หรือการสร้างความส าเร็จในเชิงพาณิชย์ 
กล่าวคือ นวัตกรรม จะต้องสามารถท าให้เกิดมูลค่าเพ่ิมข้ึนได้จากการพัฒนาสิ่งใหม่นั้นๆ ซ่ึง
ผลประโยชน์ที่จะเกิดขึ้นอาจจะวัดได้เป็นตัวเงินโดยตรง หรือไม่เป็นตัวเงินโดยตรงก็ได้  
 3.  การใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์ (Knowledge and Creativity Idea) สิ่งที่จะเป็น
นวัตกรรมได้นั้นต้องเกิดจากการใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์เป็นฐานของการพัฒนาให้เกิดซ้ า
ใหม ่ไม่ใช่เกิดจากการลอกเลียนแบบ  การท าซ้ า เป็นต้น 
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 กระบวนการนวตักรรม 
 สมนึก เอ้ือจิระพงษ์พันธ์ (2553) ได้กล่าวถึงกระบวนการนวัตกรรม จะเป็นส่วนส าคัญท่ีท าให้
องค์กรสามารถด ารงอยู่ และเจริญเติบโตต่อไปได้ ซึ่งกระบวนการประกอบด้วยส่วนที่ส าคัญ ๆ หลาย
ประการ 
 1. การค้นหา (Searching) 
 การค้นหาเป็นการส ารวจสภาพแวดล้อมต่าง ๆ ทั้งภายในและภายนอก เพ่ือตรวจจับสัญญาณ
ของทั้งโอกาสและอุปสรรค ส าหรับการน าไปสู่จุดเริ่มต้นการเปลี่ยนแปลงในอนาคต 
 2. การเลือกสรร (Selecting) 
 การเลือกสรรเป็นการตัดสินใจเลือกสัญณาณท่ีส ารวจพบเหล่านั้น เพ่ือจะน าไปประยุกต์ใช้ให้
เกิดประโยชน์สูงสุดกับองค์กร ทั้งนี้การเลือกสรรจ าเป็นต้องมีความสอดคล้องกับหลักกลยุทธ์ของ
องค์กร 
 3. การน าไปปฏิบัติ (Implementing) 
 การน าไปปฏิบัติเป็นการแปลงสัญญาณที่มีศักยภาพ ไปสู่การสร้างสรรค์สิ่งใหม่ ๆ ขึ้น และน า
สิ่งเหล่านั้นออกเผยแพร่สู่ตลาดทั้งภายใน และภายนอกองค์กร แต่สัญญาณที่ว่า ไม่ได้เกิดขึ้นเพียงชั่ว
ครั้งชั่วคราวเท่านั้นหากแต่จะเกิดข้ึน ด้วยการด าเนินงานขั้นตอนที่ส าคัญอีก ๔ ประการ ดังนี้ 
  3.1 การรับ (Acquiring) 
  การรับ คือ ขั้นตอนของการน าองค์ความรู้ต่าง ๆ มาประยุกต์ใช้ให้เกิดเป็นนวัตกรรม
ขึ้น เช่น การสร้างสรรค์สิ่งใหม่จากกระบวนการทางวิจัยและพัฒนา(R&D) การท าวิจัยทางการตลาด 
รวมไปถึง การได้รับองค์ความรู้จากแหล่งอื่น ๆ โดยการถ่ายทอดทางเทคโนโลยี (Technology 
Transfer) หรือการค้นคว้าร่วมกันในเครือพันธมิตร (Strategic Alliance) เป็นต้น 
  3.2 การปฏิบัติ (Executing) 
  การปฏิบัติ คือ ขั้นตอนของการน าโครงการดังกล่าวสู่การปฏิบัติงานภายใต้สภาพของ
ความไม่แน่นอนต่าง ๆ ซึ่งต้องอาศัยทักษะการแก้ปัญหา (Problem-Solving) ตลอดเวลา 
  3.3 การน าเสนอ (Launching) 
  การน าเสนอ คือ การน านวัตกรรมที่ได้ออกสู่ตลาด โดยอาศัยการจัดการอย่างเป็น
ระบบเพ่ือให้นวัตกรรมนั้นสามารถเป็นที่ยอมรับจากตลาดได้โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงแรกของการน า
ออกสู่ตลาด 
  3.4 การรักษาสภาพ (Sustaining) 
  การรักษาสภาพ คือ การรักษาสถานะภาพการยอมรับจากตลาด ให้เกิดข้ึนอย่าง
ต่อเนื่องต่อไป และคงอยู่ให้นานเท่าที่จะเป็นได้ ซึ่งอาจจะต้องน านวัตกรรมนั้น ๆกลับมาปรับปรุง
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แก้ไขในแนวความคิดหรือท าการเริ่มใหม่ตั้งแต่ต้น (Rein novation) เพ่ือให้ได้นวัตกรรมที่ถูกพัฒนา
ให้มีความสอดคล้องกับความต้องการของตลาดมากยิ่งข้ึน 
 4.  การเรียนรู้ (Learning) 
 การเรียนรู้เป็นสิ่งจ าเป็นที่องค์กรควรที่จะศึกษา และเรียนรู้ในชั้นตอนต่าง ๆของกระบวนการ
ทางนวัตกรรมเพ่ือก่อให้เกิดเป็นองค์ความรู้พื้นฐานที่แข้งแกร่ง และสามารถน าไปใช้พัฒนาวิธีการ
ส าหรับจัดการกับกระบวนการทางนวัตกรรมเหล่านั้นให้มีประสิทธิภาพที่ดียิ่งขึ้น 
 จุมพจน์ วนิชกุล (2550) ได้กล่าวถึงผลกระทบในทางบวกของนวัตกรรมไว้ว่าผลกระทบต่อ
ประเทศชาติ และสังคมมีหลายประการซึ่งจะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในสังคม ผลกระทบนวัตกรรม
ทางการจัดการเทคโนโลยีในทางบวกหรือทางที่ดีนั้น มีดังนี้ 
 1) ช่วยส่งเสริมความสะดวกสบายของมนุษย์ นวัตกรรม และเทคโนโลยีช่วยท าให้มนุษย์มี
ชีวิตความเป็นอยู่ดีข้ึน ช่วยส่งเสริมให้มีประสิทธิภาพในการท างาน เช่น ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศท า
ให้มนุษย์รับรู้ข้อมูลข่าวสารได้มากขึ้น ไม่ต้องเสี่ยงภัยกับงานที่มีอันตราย มีเครื่องมือสื่อสาร
โทรคมนาคมสมัยใหม่ท าให้ติดต่อถึงกันได้สะดวก มีระบบคมนาคมขนส่งที่รวดเร็ว สามารถ
ติดต่อสื่อสารได้ในขณะเดินทางไปยังที่ต่างๆ โดยใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ มีอุปกรณ์อ านวยความสะดวกท่ี
ควบคุมด้วยระบบคอมพิวเตอร์ 
 2) ช่วยท าให้การผลิตในอุตสาหกรรมดีขึ้น ระบบการผลิตสินค้าในปัจจุบันเป็นระบบที่
ต้องการผลิตสินค้าจ านวนมาก มีคุณภาพมาตรฐาน การผลิตในสมัยปัจจุบันใช้เครื่องจักรท างานอย่าง
อัตโนมัติ สามารถท างานได้ตลอดยี่สิบสี่ชั่วโมง สินค้าท่ีได้มีคุณภาพดี และปริมาณพอเพียงกับความ
ต้องการของผู้บริโภค ปัจจุบันมีความพยายามที่จะสร้างหุ่นยนต์เข้ามาช่วยในอุตสาหกรรมการผลิต 
การน าพลังงานรูปแบบต่าง ๆ มาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด การจัดการเรื่องโลจิสติกส์ การน า
ผลิตภัณฑ์เก่าใช้แล้วไปเข้ากระบวนการรีไซเคิล และอ่ืน ๆ อีกมากมาย 
 3) ช่วยส่งเสริมการค้นคว้าวิจัยให้มีความสะดวก และมีประสิทธิภาพมากขึ้น  ท าให้
ประเทศชาติได้มีนักวิจัย และองค์ความรู้ใหม่ ๆ เกิดข้ึนอย่างรวดเร็วขึ้นกว่าสมัยก่อน  โดยการน า
เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ และระบบสื่อสาร เช่น เครือข่ายคอมพิวเตอร์ช่วยให้งานค้นคว้าวิจัยมี
ความก้าวหน้ายิ่งขึ้น คอมพิวเตอร์ช่วยงานค านวณท่ีซับซ้อน ซ่ึงแต่ก่อนยากท่ีจะท าได้ เช่นงานส ารวจ
ทางด้านอวกาศ งานพัฒนาคิดค้นผลิตภัณฑ์ และสารเคมีต่างๆ ท าให้ได้สูตรยารักษาโรคใหม่ๆ เกิดขึ้น
มากมาย ปัจจุบันงานค้นคว้าวิจัยทุกแขนงจ าเป็นต้องใช้คอมพิวเตอร์ช่วยในการค านวณต่างๆ นักวิจัย 
นักวิทยาศาสตร์ ใช้ประโยชน์จากคอมพิวเตอร์ในการจ าลองรูปแบบของสิ่งที่มองไม่เห็นตัว ใช้ในการ
ค้นหาข้อมูลที่มีจ านวนมาก และแพร่กระจายอยู่ทั่วโลก สามารถค้นหารายงานวิจัยที่มีผู้เคยท าไว้แล้ว
และท่ีเก็บไว้ในห้องสมุดต่างๆ ได้อย่างรวดเร็ว งานวิจัยด้านต่างๆ มีความก้าวหน้ามากยิ่งขึ้น เพราะ
เทคโนโลยีเข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องอยู่อย่างมาก 
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 4) ช่วยส่งเสริมสุขภาพ และความเป็นอยู่ให้ดีขึ้น นวัตกรรม และการจัดการเทคโนโลยี มา
ช่วยงานทางด้านการแพทย์ให้เจริญก้าวหน้าขึ้นอีกมาก ปัจจุบันเครื่องมือเครื่องใช้ทางการแพทย์ล้วน
แล้วแต่ใช้คอมพิวเตอร์ และนวัตกรรมใหม่ ๆ มาช่วยในการด าเนินการ ช่วยในการแปลผล มีเครื่องมือ
ตรวจหัวใจที่ทันสมัย มีเครื่องเอกซเรย์ภาคตัดขวางที่สามารถตรวจดูอวัยวะต่างๆ ของร่างกายได้อย่าง
ละเอียด มีเครื่องมือที่ใช้ในการตรวจค้นหาโรคภัยไข้เจ็บต่างๆ ที่ทันสมัย หรือแม้แต่การผ่าตัดก็มี
เครื่องมือช่วยในการผ่าตัดที่ท าให้คนไข้ปลอดภัยมากยิ่งขึ้น มีเครื่องมือที่วัด และตรวจสอบสภาพการ
เปลี่ยนแปลงของร่างกายอย่างละเอียด ระบบการรักษาพยาบาลจากท่ีห่างไกล เช่น คนไข้อยู่ที่จังหวัด
ชายแดน และขาดแคลนแพทย์เฉพาะทาง แพทย์ผู้ท าการรักษาสามารถส่งค าถามมาปรึกษาหารือกับ
แพทย์ผู้ช านาญการเฉพาะได้ มีการรวบรวมความรู้ของแพทย์ผู้ช านาญการจัดสร้างเป็นฐานความรอบ
รู้ เพ่ือให้ใช้ประโยชน์ได้กว้างขวางยิ่งขึ้น นอกจากนี้ยังมีการพัฒนาเครื่องมือช่วยคนพิการต่างๆ เช่น 
การสร้างแขนเทียม ขาเทียม การสร้างเครื่องกระตุ้นหัวใจ สร้างเครือ่งช่วยฟังเสียง หรือมีการพัฒนา
เทคโนโลยีการปลูกถ่ายอวัยวะส าคัญต่างๆ รวมทั้งการผลิตยา และวัคซีนสมัยใหม่ที่ใช้เทคโนโลยีขั้นสูง
เข้าช่วยด้วย 
 5) ช่วยส่งเสริมสติปัญญาของมนุษย์ คอมพิวเตอร์มีจุดเด่นที่ท าให้การท างานต่างๆ รวดเร็ว มี
ความแม่นย า และสามารถเก็บข้อมูลต่าง ๆ ไว้ได้มาก การแก้ปัญหาที่ซับซ้อนบางอย่างกระท าได้ดี 
และรวดเร็ว งานบางอย่างถ้าให้มนุษย์ท าอาจต้องเสียเวลาในการคิดค านวณตลอดชีวิต แต่
คอมพิวเตอร์สามารถท างานเสร็จในเวลาไม่ก่ีวินาที ดังนั้นจึงมีการน าคอมพิวเตอร์มาจ าลองเหตุการณ์
ต่างๆ เพ่ือให้มนุษย์หาทางศึกษาหรือแก้ไขปัญหา เช่น การจ าลองสภาวะของสิ่งแวดล้อม การจ าลอง
ระบบมลภาวะ การจ าลองการไหลของของเหลว การควบคุมระบบจราจร หรือแม้แต่การน าเอา
คอมพิวเตอร์มาจ าลองในสภาพที่เหมือนจริง เช่น จ าลองการเดินเรือ จ าลองการขับเครื่องบิน การขับ
รถยนต์ สิ่งต่างๆ เหล่านี้ท าให้เหมือนจริงได้ หากมีการผิดพลาดก็ไม่ท าให้เกิดอันตราย คอมพิวเตอร์จึง
เป็นเครื่องมือที่ช่วยในการเรียนรู้ของมนุษย์ได้ดี ปัจจุบันมีการน าบทเรียนมาไว้ในคอมพิวเตอร์ และให้
เรียนรู้ผ่านคอมพิวเตอร์ที่เรียกว่า คอมพิวเตอร์ช่วยสอน ( Computer Assisted Instruction : CAI) 
คอมพิวเตอร์ยังเป็นเครื่องมือที่ให้นักเรียน นิสิต นักศึกษาสมัยใหม่ เชื่อมโยงติดต่อกันทางอินเทอร์เน็ต 
สามารถเรียกค้นข้อมูลข่าวสารผ่านทางเครือข่าย สามารถเรียนรู้การใช้คอมพิวเตอร์หรือเรียนจากที่
ห่างไกลได้ คอมพิวเตอร์จึงมีบทบาทท่ีท าให้มนุษย์ได้รับข่าวสารมากขึ้นกว่าเดิม และเป็นหนทางที่ท า
ให้เกิดสติปัญญาอย่างแท้จริง 
 6) นวัตกรรมทางการจัดการเทคโนโลยีมีส่วนช่วยให้เศรษฐกิจเจริญรุ่งเรือง ซึ่งเป็นเรื่องที่
จ าเป็นต่ออุตสาหกรรม กิจการค้าขาย ธุรกิจต่างๆ กิจการทางด้านธนาคาร ช่วยส่งเสริมงานทางด้าน
เศรษฐกิจ ท าให้กระแสเงินหมุนเวียนได้อย่างกว้างขวาง ผู้ผลิตในสายอุตสาหกรรมจะผลิตสินค้า
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ได้มาก ลดต้นทุน ธุรกิจอาศัยการแลกเปลี่ยนข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์ระหว่างกัน เกิดระบบการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์ ที่เรียกว่า อีดีไอ (Electronic Data Interchange: EDI) 
 7) ช่วยให้เกิดความเข้าใจอันดีระหว่างกัน การสื่อสารโทรคมนาคมสมัยใหม่ช่วยย่อโลกให้เล็ก
ลง สังคมโลกมีสภาพไร้พรมแดน มีการเรียนรู้วัฒนธรรมซึ่งกันและกันมากข้ึน เกิดความเข้าใจซึ่งกัน
และกันได้ดี ท าให้ลดปัญหาในเรื่องความขัดแย้ง 
 8) ช่วยส่งเสริมประชาธิปไตย ในการเลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรทุกครั้ง มีการใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือกระจายข่าวสาร เพ่ือให้ประชาชนได้เห็นความส าคัญของระบบ
ประชาธิปไตย แม้แต่การเลือกตั้งก็มีการใช้คอมพิวเตอร์รวมผลคะแนน ใช้สื่อโทรทัศน์ วิทยุแจ้งผลการ
นับคะแนนที่ท าให้ทราบผลได้อย่างรวดเร็ว 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วขอ้งกบัตวัแปรเรื่องกลุม่บุคคลที่มชีือ่เสยีง 
 ความหมายของบคุคลที่มชีือ่เสยีง (Celebrity) 
 ศรีกัญญา มงคลสิริ (2547) ได้ให้ความหมายของบุคคลที่มีชื่อเสียงไว้ว่า คือ บุคคลที่รู้จัก 
เพราะเขาเหล่านั้นเป็นผู้มีชื่อเสียงได้นั้น เขาเหล่านั้นต้องเป็นบุคคลที่ประสบความส าเร็จในเรื่องใด
เรื่องหนึ่ง หรือไม่ก็ต้องเป็นทายาทของบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือประสบความส าเร็จมาก่อน บุคคลที่เป็น
ทายาทกับบุคคลที่ไม่เคยมีชื่อเสียง หรือประสบความส าเร็จมาก่อนไม่มีทางเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงอย่าง
แน่นอน นอกเหนือจากนั้น บุคคลที่มีชื่อเสียงจะต้องมีตัวตน และประชาชนจับต้องได้ (Tangible) 
 สิริลัคน์ ประเสริฐศรี (2549) ได้ให้ความหมายของบุคคลที่มีชื่อเสียงไว้ว่า คือ บุคคลที่เป็นที่
รู้จักของสาธารณชน ที่เกิดจากท่ีเขาประสบความส าเร็จในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ในสาขาอาชีพต่างๆ 
 ยลรวี สิทธิชัย (2552) ได้ให้ความหมายของบุคคลที่มีชื่อเสียงไว้ว่า คือ บุคคลที่มีชื่อเสียงจาก
คุณสมบัติทั้ง 4 ประการ คือ ความสามารถ และทักษะพิเศษ (Talents)  รูปลักษณ์ภายนอก (Looks) 
สถานะทางการเงิน และสถานะทางสังคม (Status) และภาพพจน์ส่วนบุคคล (Personal Image) ท า
ให้เป็นที่รู้จักของกลุ่มตลาดเป้าหมาย อาทิเช่น พิธีกร นักแสดง นักร้อง นักกีฬา นางงาม ไฮโซ เป็นต้น 
ดังนั้น ผู้วิจัยขอสรุปว่า บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) หมายถึง บุคคลที่มีการประสบความส าเร็จด้าน
ใดด้านหนึ่ง และยังมีรูปลักษณ์ภายนอกที่โดนเด่น หรือสวยงามตามยุคตามสมัย มีพฤติกรรมที่น่า
ดึงดูด และลอกเลียนแบบ 
 ลักษณะส าคญัของบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง (Celebrity) 
 สุมาลี เงยวิจิตร (2551) ในสมัยก่อน รูปแบบการน าเสนอโดยใช้ผู้น าเสนอ (Presenter) ยังไม่
เป็นที่นิยมท ากัน เพราะว่าเป็นวิธีการน าเสนอที่เป็นพ้ืนฐานมากเกินไป แต่ในปัจจุบัน นักการตลาดเริ่ม
หันมาให้ความส าคัญกับการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาน าเสนอมากขึ้น สาเหตุส าคัญท่ีท าให้บุคคลที่มี
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ชื่อเสียงเข้ามามีบทบาท และได้รับความนิยมมากข้ึน เนื่องจากพวกเขาเหล่านั้นมีลักษณะที่ส าคัญ 
ดังนี้ 
 1. บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้น ากระแส หมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้ที่มีบทบาทในการ
น ากระแส (Trend Setters) ในด้านต่างๆต่อสังคม เช่น การแต่งกาย การใช้สินค้า รสนิยม การด าเนิน
ชีวิตประจ าวัน เพราะผู้บริโภคจะให้ความสนใจและติดตามดูบุคคลที่มีชื่อเสียงอย่างใกล้ชิด ในปัจจุบัน
สื่อเข้ามาช่วยท าให้การติดตามนั้นเป็นเรื่องที่ง่ายมากยิ่งขึ้น 
 2. บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้น าทางความคิด หมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียง เป็นบุคคลที่มีลักษณะ
เป็นผู้น าทางความคิด (Opinion Leaders) ของกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นการกระท าใดๆของบุคคลที่มี
ชื่อเสียงก็มักจะมีอิทธิพลทางความคิดท่ีส าคัญของกลุ่มผู้บริโภค ก่อให้เกิดการลอกเลียนแบบ 
 3. บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเสมือนนกระจกที่สะท้อนความใฝ่ฝันของตัวผู้บริโภค หมายถึง บุคคล
ที่มีชื่อเสียงเป็นเสมือนกระจกที่สะท้อนความใฝ่ฝันของตัวผู้บริโภคผ่านตัวของบุคคลที่มีชื่อเสียง (The 
Mirror of Self-aspiration) ทั่วไปผู้บริโภคมักจะเป็นบุคคลที่มีวิถีชีวิตธรรมดา แต่ทุกคนก็จะมีสิ่งที่
ปรารถนาคือ มีชีวิตความเป็นอยู่ที่สวยงาม ร่ ารวย หรูหรา มีเกียรติยศชื่อเสียง ดังนั้นผู้บริโภคมักมี
ความสุขที่เห็นบุคคลที่มีชื่อเสียงประสบความส าเร็จด้านใดด้านหนึ่งที่กล่าวมาข้างต้น โดยจะสมมติว่า
เป็นตัวเอง พฤติกรรมบุคคลที่มีชื่อเสียงจึงมีบทบาทส าคัญมากต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ดังนั้น ผู้วิจัยสรุปได้ว่า การที่นักตลาดเล็งเห็นถึงการน าบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) มาเป็น
ตัวแทนในการน าเสนอสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคมักจะติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงเหล่านี้ และมักจะคอย
ลอกเลียนแบบพฤติกรรมต่างๆของบุคคลที่มีชื่อเสียง ซึ่งจะส่งผลให้กระตุ้นความต้องการซื้อสินค้าได้ 
 ประเภทของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 
 ดนัย เกษมคุณศิริ (2551) อธิบายว่าบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) สามารถแบ่งออกได้ 7 
กลุ่ม ดังนี้ 
 กลุม่ที ่1 ดารานกัแสดง (Actor, Actress) 
 กลุ่มดารานักแสดง (Actor, Actress) เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มแรกที่หลายคนนึกถึงกลุ่มนี้ 
คือ นักแสดงที่ประกอบด้วยตัวเอกท้ังชาย หญิง เด็ก ผู้ใหญ่ บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มนี้ถ้าเป็นนักแสดง
รุ่นเก่าที่มีชื่อเสียงมานาน จะดูแลภาพลักษณ์ของตนเองให้ดูดีอยู่เสมอ มักไม่มีเรื่องเสื่อมเสียให้เกิด
เป็นประเด็นตามหน้าหนังสือพิมพ์ บุคคลที่มีชื่อเสียงรุ่นต่อมาจะมีผู้ปกครองเป็นผู้ดูแลจัดการคิว
การเงิน เสือกสรรคนที่เข้ามาสนิทสนมคุ้นเคย ซึ่งต่อมาอาจพัฒนาผู้ดูแลเป็นผู้จัดการส่วนตัว อย่างไรก็
ตาม บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มนี้มักจะมีภาพลักษณ์ไม่ค่อยดีเท่าที่ควร โดยสังเกตจากการมีพฤติกรรม
ปรากฏในสื่อรายวัน ภาพลักษณ์เหล่านี้เป็นสิ่งส าคัญเพราะเป็นตัวแปรเบื้องต้นในการคัดเลือกบุคคลที่
มีชื่อเสียงมาเป็นผู้รับรองสินค้า (Brand Endorser) 
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 กลุม่ที ่2 นกัรอ้ง (Singers) 
 บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มนี้มีที่มาต่างกัน อาจมาจากเวทีการประกวดที่ต้องแสดงความสามารถ
ส่วนตัว หรืออาจเป็นทายาทของนักแสดงที่มีชื่อเสียง หรือประสบความส าเร็จในวงการเพลงมาก่อน 
บ้างก็ประสบความส าเร็จจากเวทีล่าฝันอย่าง Academy Fantasia ฯลฯ ข้อแตกต่างระหว่าง Singer-
Celeb และ Actress-Celeb ก็คือ Singer-Celeb มักมีค่ายสังกัดที่ชัดเจน มีทีมงานดูแลภาพลักษณ์
ศิลปินเมื่อเข้าวงการ และจะคอยดูแลภาพลักษณ์ที่ต้องแสดงต่อหน้าสาธารณชน 
 ภาพลักษณ์ที่กลุ่ม Singer-Celeb ถูกก าหนด และพัฒนาให้ชัดเจนมักเป็นผลจากแนวเพลงที่
ร้อง หากเป็นศิลปินเพลงร็อค การปรากฏต่อสาธารณชนแต่ละครั้งก็ต้องเป็นร็อค (เช่นโต-Sillyfools) 
ถ้าเป็นศิลปินแนวป๊อบร่วมสมัย การปรากฏตัวก็ต้องดูดีไม่เชย หากเปรียบเทียบกันระหว่าง Singer-
Celeb และ Actor-Celeb เห็นได้ชัดว่า Singer-Celeb มักมีภาพลักษณ์ชัดเจนทันทีที่เริ่มเป็นที่รู้จัก
ต่อสาธารณชน อีกทั้งภาพลักษณ์เหล่านี้ มักได้รับการควบคุมให้เห็นไปในทิศทางเดียวกันด้วยผู้จัดการ
มืออาชีพในค่ายเพลงสังกัด พัฒนาการการจัดการภาพลักษณ์ของ Singer-Celeb ถือได้ว่าก้าวหน้า
กว่ากลุ่ม Actor, Actress-Celeb 
 กลุม่ที ่3 นกัรอ้งและนกัแสดง (Singer-Actor, Actress or Actor, Actress-Singer) 
 บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มนี้หมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียงซึ่งประสบความส าเร็จมากกว่าหนึ่งอย่าง 
บ้างก็เริ่มจากการเป็นนักร้อง ต่อมาเข้าสู่วงการแสดง เช่น ทาทา ยัง, เบริด์ ธงไชย แมคอินไตย บ้างก็
เริ่มจากการเป็นนักแสดงก่อน แล้วจึงเข้าสู่วงการเพลง เช่น นัท มีเรีย บุคคลที่มีช่อเสียงที่มีโอกาสได้
แสดงความสามารถท้ังสองบทบาทเช่นนี้ หากมีความสามารถจริง ก็จะสามารถมีชื่อเสียงได้ทั้งสอง
วงการ เพราะหากไม่ประสบความส าเร็จในบทบาทที่สองก็มักจะกลับไปยังจุดเดิม เช่น กลับไปเป็น
นักร้องเหมือนเดิม หรือกลับไปแสดงเพียงอย่างเดียว 
 ข้อสังเกตของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ประสบความส าเร็จในสองบทบาทจากการฝึกฝนให้มี
ความสามารถจริงจัง ตัวอย่างที่ชัดเจนส าหรับยุคนี้คือ เรน จาก เกาหลี เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงรุ่นใหม่ที่
ประสบความส าเร็จทั้งสองบทบาทจากการฝึกฝน พัฒนาความสามารถ อีกท้ังยังมีผู้จัดการประจ า
สังกัดคอยดูแลภาพลักษณ์อยู่เสมอ 
 กลุม่ที ่4 นกักีฬา (Sport Figures) 
 บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มนี้เป็นที่รู้จักจากความสามารถทางการกีฬา ประสบความส าเร็จในการ
แข่งขันระดับสากล น าชื่อเสียงมาสู่ตนเองและประเทศท่ีตนถือสัญชาติ เช่น ธงชัย ใจดี นักกีฬา
ประเภทกอล์ฟ, ภราดร ศรีชาพันธ์ นักกีฬาประเภทเทนนิสที่มีชื่อเสียงระดับโลก บุคคลที่มีชื่อเสียง
กลุ่มนี ้ถือว่าช่วงอายุการมีชื่อเสียงผันแปรตามช่วงเวลาแห่งชัยชนะในกีฬาที่ตนถนัด หากไม่ประสบ
ความส าเร็จ ความมีชื่อเสียงซึ่งถือเป็นองค์ประกอบส าคัญท่ีสุดของการเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงก็จะลดลง 
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 โดยทั่วไป บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มนี้จะมีภาพลักษณ์เป็นนักกีฬาร่างกายแข็งแรง ในบางรายที่
กลายเป็นข่าวกับสื่อรายวันจึงจะมีภาพลักษณ์อ่ืนๆเสริม เช่น ภราดร ศรีชาพันธ์ ที่นอกจากจะมี
ภาพลักษณ์เป็นนักกีฬาจากการเป็นนักเทนนิสแล้ว การตกเป็นข่าวกับบุคคลที่มีชื่อเสียงของไทย
มากมายหลายคน จึ่งท าให้เขามีภาพลักษณ์ความเป็นผู้ชายเจ้าชู้เสริมมาด้วย 
 กลุม่ที ่5 พธิีกร (New Anchors & Mc) 
 บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มนี้เข้าสู่วงการเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง เนื่องจากมีหน้าที่การงานต้อง
ปรากฏตัวในหน้าจอโทรทัศน์อยู่บ่อยครั้ง จนท าให้เกิดความคุ้นเคย นานวันจึงได้รับความสนใจจนมี
ชื่อเสียง เป็นที่รู้จัก มีภาพลักษณ์เฉพาะบุคคล มีรูปร่างหน้าตาดี มีความโดดเด่นจึงท าให้เป็นที่สนใจ
ของเจ้าของแบรนด์ได้ไม่ยิ่งหย่อนกว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มอ่ืน เช่น กาละแมร ์ผู้ประกาศข่าวช่อง 3, 
พีเค ปิยะวัฒน์ โด่งดังจากการเป็นดีเจ และพิธีตามงานอีเว้นท์ต่างๆ 
 กลุม่ที ่6 นางงาม (Beauty) 
 บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มนี้เป็นที่รู้จักเพราะต าแหน่งผ่านเวทีประกวด เช่น นางงาม อันดับหนึ่ง 
หรืออันดับอ่ืนๆ ต าแหน่งเหล่านี้คือใบเบิกทางชั้นดีสู่การเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการอ่ืน อาท ิการ
แสดง หรือนักร้อง ไม่เช่นนั้น ชื่อเสียงก็จะสิ้นสุดลงเมื่อหมดต าแหน่ง 
 กลุม่ที ่7 ไฮโซ (High-So) 
 บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มนี้แม้จะเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มส าคัญ เพราะมีหน้าตา ฐานะ และ
ชื่อเสียงในวงสังคม แต่อาจจะได้รับความนิยมกล่าวถึงตามสื่อทั่วไป เมื่อไม่นานมานี้สาเหตุเพราะใน
อดีต บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มนี้มักจะเก็บตัวไม่เป็นข่าว จะรู้จักกันก็แต่เฉพาะวงในแวดวง High-So 
ด้วยกันเท่านั้น ปัจจุบันกลุ่มลูกหลาน High-So รุ่นใหญ่ได้เปิดตัวให้เป็นที่รู้จักมากข้ึน สาเหตุที่บุคคลที่
มีชื่อเสียงกลุ่มนี้ได้รับความนิยม เนื่องมาจากความมีชื่อเสียงกลุ่มนี้ติดตัวมาแต่ก าเนิด เพราะชาติ
ก าเนิด และฐานะทางสังคม ในการด าเนินธุรกิจครอบครัวซึ่งท าต่อเนื่องกันมา 
 จะสังเกตได้ว่า สิ่งที่เหมือนกันของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) แต่ละกลุ่มคือ ความมี
ชื่อเสียง และการประสบความส าเร็จในด้านใดด้านหนึ่ง ซึ่งผลที่ตามมาจากความส าเร็จและความมี
ชื่อเสียงก็คือ การเป็นจุดสนใจของประชาชน (Central of Attention) บุคคลที่มีชื่อเสียงจึงเป็นกลุ่ม
คนที่มีความชื่นชอบอย่างชัดเจน และผู้ที่ชื่นชอบก็คือ ผู้บริโภคนั่นเอง 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วขอ้งกบัความไวว้างใจ 
 ความหมายของความไวว้างใจ 
  Robbins (2005) ให้ความหมายความไว้วางใจว่า ความไว้วางใจเป็นความคาดหวังใน
ทางบวก ต่อบุคคลอ่ืนไม่ว่าจะเป็นค าพูด การกระท า หรือการตัดสินใจที่จะกระท าตามสมควรแล้วแต่
โอกาส  
 คนึงนิจ นาสมใจ (2549) ได้เขียนบทความเกี่ยวกับความไว้วางใจกับการประยุกต์ใช้ในการ
ท างานว่า “ ความเชื่อถือและความไว้วางใจ (Trust) เป็นปัจจัยที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างกันและ
กัน โดยจะยังคงอยู่ก็ต่อเมื่อบุคคลมีความมั่นใจ ความไว้ใจจะช่วยลดความไม่แน่นอน ลดความเสี่ยง 
และเพ่ิมความระมัดระวังของกระบวนการความคิดในการตอบสนองอย่างทันทีทันใดที่มีต่อผู้น าหรือ
องค์การ หรืออาจหมายถึงการที่พนักงานมีความเชื่อถือต่อผู้บังคับบัญชาว่า เป็นคนที่น่าเชื่อถือและมี
ความน่าไว้วางใจ ซึ่งจะน ามาซึ่งความไว้วางใจในองค์การเพ่ือผลของความส าเร็จในงานนั้นร่วมกัน 
 พสุ เดชะรินทร์ (2549) ให้ความหมายความไว้วางใจว่า ความไว้วางใจ ซึ่งหมายถึงความไว้
เนื้อเชื่อใจที่บุคคลหนึ่งมีต่อบุคคลอื่นว่าคนอ่ืนนั้น จะปฏิบัติต่อเราด้วยความซื่อสัตย์ สุจริต สามารถ
พ่ึงพิงได้ และไม่เอาเปรียบเรา อันเป็นแนวคิดท่ีผู้น าองค์กรทั้งหลาย จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีและต้อง 
 Boies & Corbett (2007) ได้ให้ความหมายความไว้วางใจไว้ว่าเป็นความเต็มใจของบุคคลที่มี
ความมั่นคงต่อบุคคลอ่ืน โดยมีความเชื่อว่าบุคคลนั้นเป็นบุคคลที่มีความสามารถ มีความเปิดเผย ให้
ความสนใจ ห่วงใย และให้ความน่าเชื่อถือ 
 Perry & Mankin (2007) ให้ความหมายความไว้วางใจว่า ความไว้วางใจ คือ ตัวชี้วัดผลท่ี
ส าคัญเกี่ยวกับสัมพันธภาพที่ลูกค้ามีต่อองค์กรธุรกิจการบริการ เนื่องจากโดยธรรมชาติแล้วไม่สามารถ
จับต้องตัวผลิตภัณฑ์ได้อยู่แล้ว 
  เฉลิมชัย กิตติศักดิ์นาวิน (2552) ให้ความหมายความไว้วางใจว่า ความรู้สึก และการกระท า 
(แสดงออก) ของบุคคลที่แสดงถึงความมั่นใจ ความเชื่อมั่น และการสนับสนุนต่อบุคคล 
(ผู้บังคับบัญชา) และองค์การ 
 ดังนั้น ผู้วิจัยขอสรุปว่า ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง ความเชื่อม่ัน ความเชื่อ หรือ 
คาดหวังในแง่บวกของบุคคล ๆ หนึ่งที่มีต่อบุคคล หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งว่าจะปฏิบัติกับบุคคลนั้นตามที่ได้
คาดหวังหรือเชื่อมั่นไว้ ความไว้วางใจจะเพ่ิมขึ้นเมื่อความคาดหวังในแง่บวกได้รับการสนองตอบ หรือ
เป็นจริง แต่ความไว้วางใจจะลดลง หากความคาดหวังในแง่บวกนั้นไม่ได้รับการตอบสนอง หรือ
ตอบสนองได้ในระดับต่ ากว่าที่คาดหวัง กล่าวคือ เราจะเชื่อไว้วางใจกับคนที่ไม่ท าให้เราผิดหวังนั่นคือ 
เราจะไว้วางใจกับคนที่แสดงออกกับเราตรงตามความคาดหวังในแง่บวกของเราว่าบุคคลที่ เรา
ไว้วางใจจะเต็มใจ และสามารถกระท าในสิ่งที่เราคาดหวังได้บรรลุผลส าเร็จ 
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 องคป์ระกอบของความไวว้างใจ  
  Reina (1999) ซึ่งได้ก าหนดไว้ว่าความไว้วางใจจะเกิดข้ึนได้นั้นประกอบไปด้วย 3 
องค์ประกอบ คือ 
  1. ศักยภาพ (Competence Trust) คือ การที่บุคคลหรือองค์กรมีความสามารถในการ
กระท าสิ่งที่จ าเป็นต่อการท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยเฉพาะในงานที่เฉพาะเจาะจงหรืองานที่มีความ
สลับซับซ้อนในการผสมผสานกิจกรรมต่าง ๆ เข้าด้วยกัน รวมถึงความสามารถในการสร้างปฏิสัมพันธ์
กับผู้อ่ืนอย่างมีประสิทธิภาพ และการช่วยให้ผู้อ่ืนสามารถท างานของเขาได้โดยพฤติกรรมที่สามารถ
ช่วยสร้างและรักษาความไว้วางใจในศักยภาพ ได้แก่ การที่บุคคลมีความรู้ความเชี่ยวชาญและมี
ความสามารถ มีความยุติธรรม สามารถเข้าใจและรับรู้ถึงศักยภาพของผู้อื่นได้และสามารถช่วยให้ผู้อ่ืน
เกิดทักษะความช านาญในการกระท าสิ่งต่าง ๆ ได้  
  2. การสื่อสาร (Communication Trust) คือ การที่บุคคลหรือองค์กรมีการแลกเปลี่ยน
ข้อมูลข่าวสารกัน และกันอย่างคงที่และสม่ าเสมอ ซึ่งท าให้การท างานนั้นด าเนินไปหรือมี
ความก้าวหน้า และมีผลต่อความสามารถในการผลิตงาน และผลก าไรอีกด้วย โดยพฤติกรรมที่
สนับสนุนให้เกิดความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ได้แก่ การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารซึ่งกันและกันโดย
การพูดในสิ่งที่ตรงกับความเป็นจริง มีการยอมรับความผิดพลาด มีการให้ และรับข้อมูลป้อนกลับ การ
รักษาความลับ มีการชี้แจงถึงความมีเจตนาที่ดี  
  3. ค าม่ันสัญญา (Contractual Trust) คือ การที่บุคคลหรือองค์กรได้กระท าในสิ่งที่พูดไว้ว่า
จะกระท า ซึ่งการกระท าในสิ่งที่ได้พูดไว้นี้จะก่อให้เกิดการผลผลิตความพร้อมที่จะให้บริการการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ความใส่ใจใน การมีส่วนร่วม หรือง่ายต่อการสื่อสารกลับ เมื่อมีการสัญญา
ไว้ความไว้วางใจด้านค าม่ันสัญญานี้เกี่ยวข้องกับการรักษาความคิดเห็น ความตั้งมั่นในความซื่อสัตย์ 
และการแสดงพฤติกรรมอย่างคงท่ี ความเชื่อมั่นในความตั้งใจ ความแน่นอน และความเชื่อมั่นของ
บุคคลในความซื่อสัตย์จงรักภักดีจะท าให้เกิดความไว้วางใจด้านค าม่ันสัญญาในการท างาน โดย
พฤติกรรมที่น าไปสู่ความไว้วางใจด้านค ามั่นสัญญา ได้แก่ การที่บุคคลมี การบริหารจัดการความ
คาดหวัง มีการสร้างสิ่งยึดเหนี่ยวทางใจ มีการให้อ านาจอย่างเหมาะสม มีความใส่ใจ มีการแสดง
ความเห็นด้วยอย่างตรงไปตรงมา มีความคงเส้นคงวาและความแน่นอนในการกระท า  
 คนึงนิจ นาสมใจ (2553) กล่าวว่า ความไว้วางใจ จะเกิดขึ้นได้ โดยมีองค์ประกอบ 2 อย่างคือ  
  1. ความรู้ความสามารถ (Competence)  หมายความว่า บุคคลจะต้องมีความรู้
ความสามารถในเนื้องานสูง มีความรู้ในสาขาวิชาใดสาขาวิชาหนึ่งหรือหลาย ๆ สาขาเป็นอย่างดี  
  2. ความเป็นคนดี มีคุณลักษณะดีโดยเนื้อแท้ (Credibility หรอื Character) หมายความว่า 
บุคคลจะต้องเป็นคนดีที่แสดงออกถึงความรับผิดชอบ ความยุติธรรม ความมีวุฒิภาวะ ความซื่อสัตย์ 
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2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 สิตานัน สิทธิกิจ (2552) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อความ
เชื่อมั่นในตราสินค้าแว่นตาโอ๊คลี่ย์ในประเทศไทย 
 ผลการศึกษาพบว่า การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นตัวแทนในการน าเสนอผลิตภัณฑ์แว่นตาโอ๊ค
ลี่ย์เป็นวิธีการที่จะโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพของโลโก้ ภาพผลิตภัณฑ์ และบุคลิกของผลิตภัณฑ์ให้
ปรากฏตามสื่อมวลชล โดยภาพลักษณ์ของสินค้าคือ ความทันสมัย ความโดนเด่น ไม่เหมือนใคร 
 กลุ่มเป้าหมายทางการสื่อสาร คือ ผู้ชายที่มีอายุระหว่าง 15-40 ปี มีความรัก และชื่นชอบ
กีฬากลางแจ้ง เป็นกลุ่มคนเมือง คนท างานที่มีชีวิตทันสมัย และหลงใหลในเทคโนโลยี 
 วิธีการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์แว่นตาโอ๊คลี่ย์นั้น สรุปได้ว่า การใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงนั้นส่งผลต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้าแว่นตาโอ๊คลี่ย์ในประเทศไทย ดังนั้นทางบริษัทฯ จะมี
การคัดเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงให้เป็นตัวแทนน าเสนอผลิตภัณฑ์ทุกครั้งที่มีผลิตภัณฑ์ใหม่ออกวางตลาด 
 สุรางค์รัตน์ แสงศรี (2552) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่องการรับรู้ของนวัตกรรม และการใช้บุคคล
มีชื่อเสียงส่งผลต่อทัศนคติต่อเครื่องส าอางของผู้หญิงในประเทศไทย 
 ผลการวิจัยพบว่า ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคสินค้าเครื่องส าอางในประเทศ
ไทยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  อายุระหว่าง 20-24 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี ความคาดหวังทางด้าน
นวัตกรรมของสินค้าเครื่องส าอางผู้บริโภคส่วนใหญ่จะคาดหวังประโยชน์จากคุณสมบัติ ของสินค้า 
(รูปลักษณ์ของสินค้า ประโยชน์ใช้สอย) 
 ผลการศึกษานวัตกรรมของสินค้าเครื่องส าอางพบว่า  ผู้บริโภคเครื่องส าอางมีความคิดเห็นต่อ
นวัตกรรมของสินค้าเครื่องส าอางโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเห็นด้วยมากด้านการออกแบบ
สินค้า  ด้านส่วนผสม ด้านคุณสมบัติ และด้านตราสินค้าตามล าดับ  
 ผลการศึกษาการรับรู้การใช้บุคคลมีชื่อเสียงของเครื่องส าอางในประเทศไทยพบว่า  ผู้บริโภค
เครื่องส าอางในประเทศไทยมีการรับรู้การใช้บุคคลมีชื่อเสียงทางด้านความพึงพอใจระดับมาก โดยมี
การรับรู้ มากที่สุด เช่น  การซื้อสินค้าตามบุคคลที่มีชื่อเสียง เชื่อการแนะน าสินค้าใหม่โดยใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียง ซึ่งส่งผลมากต่อผลประโยชน์ของสินค้า และบริษัทผู้ผลิตสินค้าหรือเจ้าของตราสินค้า และ
มูลค่าของสินค้าตามล าดับ 
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่าการใช้ตัวแปรนวัตกรรม และตัวแปรการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อ
ทัศนคติต่อเครื่องส าอางของผู้หญิงในประเทศไทย 
 จุมพจน์ วนิชกุล (2550) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่องการรับรู้ของนวัตกรรมส่งผลต่อพฤติกรรม
การใช้เครื่องส าอางเกาหลีของผู้หญิงวัยท างานในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาพบว่า การใช้นวัตกรรมในการผลิตเครื่องส าอาง จะสามารถช่วยเพิ่มความมั่นใจ
ของกลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์ อีกทั้งยังเพ่ิมประสิทธิภาพของเครื่องส าอางให้มี
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มาตรฐานเทียบเท่ากับตราสินค้าระดับโลก และออกแบบให้เครื่องส าอางสามารถตอบสนองกับผิวคน
เอเชียได้เป็นอย่างดี จึงสามารถสร้างความเชื่อมั่นในคุณภาพของสินค้านั้นได้ ดังนั้นการใช้นวัตกรรม
ในการผลิตเครื่องส าอางจึงส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางเกาหลีของผู้หญิงวัยท างานในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 
 
2.6 สมมตฐิานและกรอบแนวความคดิ 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิด และทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้นน าไปสู่
สมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ด้านนวัตกรรม และการใช้กลุ่มบุคคลมีชื่อเสียงส่งผล
ต่อความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ว่า 
 สมมตฐิานที ่ 1 
 การรับรู้ด้านนวัตกรรมส่งผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของหญิงวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตัวแปรตาม คือ ความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของหญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 ตัวแปรอิสระ คือ  การรับรู้ด้านนวัตกรรม 
 สมมตฐิานที่ 2 
 การใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของหญิงวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตัวแปรตาม คือ ความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของหญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 ตัวแปรอิสระ คือ  การใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียง 
 สมมตฐิานที่ 3 
 การรับรู้ด้านนวัตกรรม และการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่างกันต่อความไว้วางใจในตรา
สินค้าเครื่องส าอางไทยของหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตัวแปรตาม คือ ความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของหญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 ตัวแปรอิสระ คือ  การรับรู้ด้านนวัตกรรม และการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียง 
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 กรอบแนวความคดิ 
 
ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ด้านนวัตกรรม และการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อ        
              ความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ด้านนวัตกรรมส่งผลต่อความ
ไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ภายใต้แนวคิดเรื่อง ผลกระทบทางบวก
ของนวัตกรรม ของจุมพจน์ วนิชกุล (2550) และงานวิจัยเรื่อง การรับรู้ของนวัตกรรมส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางเกาหลีของผู้หญิงวัยท างานในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ของ จุมพจน์ 
วนิชกุล (2550) ต่อมาแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อความ
ไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ภายใต้แนวคิดเรื่อง การใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงมาเป็นผู้น าเสนอ  ของ สุมาลี เงยวิจิตร (2551) และงานวิจัย การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผล
ต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้าแว่นตาโอ๊คลี่ย์ในประเทศไทย ของสิตานัน สิทธิกิจ (2538)  และแสดงถึง
ความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้ด้านนวัตกรรม และการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่างกันต่อความ
ไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ภายใต้งานวิจัยเรื่อง
การรับรู้ของนวัตกรรม และการใช้บุคคลมีชื่อเสียงส่งผลต่อทัศนคติต่อเครื่องส าอางของผู้หญิงใน
ประเทศไทย ของ สุรางค์รัตน์ แสงศรี (2552) 

ตวัแปรอสิระ 

การรบัรู้ดา้นนวตักรรม 

การใช้กลุม่บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 

ตวัแปรตาม 

ความไวว้างใจในตราสนิคา้

เครื่องส าอางไทยในเขต

กรงุเทพมหานคร 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
 เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้รูปแบบของการ
วิจัยเชิงปริมาณท่ี ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์ และการทดสอบสมมุติฐาน
เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการเลือกประชากรกลุ่ม
ดังกล่าว เนื่องจาก 
 - ผู้หญิงวัยท างานต้องใช้เครื่องส าอางในการแต่งหน้าเพื่อไปท างาน 
 - ผู้หญิงวัยท างานมีประสบการณ์ในการใช้เครื่องส าอาง ท าให้เข้าใจถึงประเภทของ
เครื่องส าอางที่หลากหลาย ทั้งเครื่องส าอางตราไทย และตราต่างประเทศ 
 - ผู้หญิงวัยท างานมีระดับการศึกษาที่จะเข้าใจในค าถาม และการตอบค าถามทีผู้วิจัย 
 
3.2 ตวัอย่าง 
 ตวัอยา่งทีใ่ช้ศกึษา คอื ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผู้วิจัยได้
ก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 
95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ ±5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบสะดวก 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 
 3.2.1 ก าหนดคุณสมบัติ และจ านวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งได้แก่ ผู้หญิงวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร และมีจ านวนทั้งหมด 2,526,065 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ,2558) 
 3.2.2 ก าหนดขนาดตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปและได้จ านวน 400 คน 
 3.2.3 จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์ อาชีพ ซึ่งแบ่งได้เป็น 5  กลุ่ม 
 จัดสัดส่วนของจ านวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปนี้ 
 กลุ่ม ข้าราชกาล/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 80 คน สถานที่ ส านักงานภาษีสรรพากร เขตบางกะปิ 
สาเหตุที่เลือกสถานที่ส านักงานภาษีสรรพากร เขตบางกะปิ เนื่องจากเป็นสถานที่ท่ีเป็นหน่วยงานราช
กาล และตรงกับวัตถุประสงค์ของการเก็บแบบสอบถาม เพ่ือให้แบบสอบถามเกิดความเที่ยงตรงมาก
ยิ่งขึ้น 
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 กลุ่ม พนักงานบริษัทเอกชน 80 คน สถานที่ สถานีรถไฟฟ้ามหานคร หมอชิต สาเหตุที่เลือก
สถานที่ สถานีรถไฟฟ้ามหานคร หมอชิต เนื่องจากเป็นเส้นทางท่ีพนักงานเอกชนใช้ในการเดินทางมา
ท างาน และกลับบ้าน ดังนั้นการเก็บแบบสอบถามสถานีรถไฟฟ้ามหานคร หมอชิต จึงตรงกับ
วัตถุประสงค์ของการเก็บแบบสอบถาม 
 กลุ่ม ประกอบธุรกิจส่วนตัว 80 คน สถานที่ สถานีรถไฟฟ้ามหานครศาลาแดง สาเหตุที่เลือก
สถานีรถไฟฟ้ามหานครศาลาแดง เนื่องจากเป็นสถานีใจกลางเมือง และเป็นสถานีเชื่อมต่อระหว่าง 
MRT และ BTS และเป็นสถานที่ที่มีห้างสรรพสินค้าชั้นน า ดังนั้นการเก็บแบบสอบสถานีรถไฟฟ้ามหา
นครศาลาแดง จึงตรงกับวัตถุประสงค์ของการเก็บแบบสอบถาม 
 กลุ่ม แม่บ้าน 80 คน สถานที่ Big C สาขามีนบุรี สาเหตุที่เลือกสถานที่ Big C สาขามีนบุรี 
เนื่องจากเป็นสถานที่ ที่ส่วนมากจะเป็นแม่บ้านที่เข้ามาจับจ่ายใช้สอย หรือซื้อของใช้ ดังนั้นการที่มา
เก็บสถานที ่Big C สาขามีนบุรี จึงตรงกับวัตถุประสงค์ของการเก็บแบบสอบถาม 
 กลุ่ม อ่ืนๆ (Freelance) 80 คน สถานที่ สถานีรถไฟฟ้ามหานคร พร้อมพงษ์ สาเหตุที่เลือก
สถานที่ สถานีรถไฟฟ้ามหานคร พร้อมพงษ์ เนื่องจากเป็นสถานีที่ติดห้างสรรพสินค้า อยู่ 2 แห่ง และ
เป็นสถานที่ท่ีมีพ้ืนที่เหมาะสมกับการท างานนอกสถานที่ เช่น ร้าน Starbucks coffee  
 3.2.4 เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีสุ่มแบบ สะดวก 
 
3.3 ประเภทของข้อมลู 
        ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่  การจัดท าข้อมูล   การเก็บรวบรวมข้อมูล  การ
วิเคราะห์ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล  ประกอบด้วย 
 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ  เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม
ส าหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่นี้ คือแบบสอบถาม 
 3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้ และมี
ความน่าเชื่อถือได้แก่ (1) ต ารา หนังสือ  (2) เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งนี้และ  (3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการทั้งท่ีใช้ระบบเอกสาร และระบบออนไลน์ 
 
3.4 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 แบบสอบถาม “การรับรู้ด้านนวัตกรรม และการใช้กลุ่มบุคคลมีชื่อเสียงส่งผลต่อความ
ไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” 
 วธิกีารสรา้งเครื่องมอื 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่างเกี่ยวกับการสร้าง
แบบสอบถามเป็นขั้นตอน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 



23 

 1. ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษา และตัวแปรที่ศึกษา 
 2. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 3. สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ   (1) ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับ
ผู้ตอบแบบสอบถาม (2) การรับรู้ด้านนวัตกรรม (3) การใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียง (4) ความไว้วางใจใน
ตราสินค้าไทย 
 4. น าแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา และผู้ทรงคุณวุฒิ (IOC) เพ่ือ
ตรวจสอบเนื้อหา และเสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
 5. ท าการปรับปรุงแก้ไข และน าเสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง 
 6. ท าการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
 7. น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 30 รายเพื่อหาค่าความเชื่อมั่นและน าผลที่
ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
 8. ท าการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน
แจกแบบสอบถาม 

 9. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 
3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษา และ
ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วน และความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับ
เรื่องท่ีจะศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 ส่วนของค าถาม ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 
       กลุ่มทดลอง       กลุ่มตัวอย่าง 
 การรับรู้ด้านนวัตกรรม 0.70 0.70 
 การใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียง 0.75 0.84 
 ความไว้วางใจในตราสินค้าไทย 0.71 0.78 
  รวม     0.731              0.842      
  
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหา
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จากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ (Jump, 1978) 
 
3.6 องคป์ระกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 4 ส่วน พร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ, อายุ, 
การศึกษา, อาชีพ และรายได้ ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับการรับรู้ด้านนวัตกรรม ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่ง
ประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 
 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียง ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด
ซ่ึงประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 
ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับความไว้วางใจในตราสินค้าไทย ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่ง
ประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 
 
3.7 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 คือ ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 3.7.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถาม และวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทีมงาน 
 3.7.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทน และทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่างๆที่ต้องการศึกษาตามท่ีระบุไว้
ข้างต้น 
 3.7.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมาย และรอจนกระทั่ง
ตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยนั้น 
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3.8 การแปลผลข้อมลู 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณ และค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (วิชิต อู่อ้น, 
2550) 
  อันตรภาคชั้น  = ค่าสูงสุด - ค่าต่ าสุด 
                    จ านวนชั้น 
      = 5 - 1 = 0.80 
                  5 
        ช่วงชั้นของค่าคะแนน       ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00-1.80       ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง/น้อยที่สุด 
  1.81-2.61       ไม่เห็นด้วย/ค่อนข้างน้อย 
  2.62-3.42       ไม่แน่ใจ/ปานกลาง 
  3.43-4.23       เห็นด้วย/ค่อนข้างมาก 
  4.24-5.00       เห็นด้วยอย่างยิ่ง/มาก 
 
3.9 การวเิคราะห์มาตรวดัข้อมลู 
 ในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือก าหนด
ค่าสถิติท่ีเหมาะสมส าหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน และผล
การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลมีดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 
2555) 
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ตารางที ่3.1: ข้อมูลของตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
 

ข้อมลูของแตล่ะตวัแปร ประเภทของมาตรวดั ลักษณะของการวดั 

1.ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
1.1 คุณลักษณะส่วนบุคคล 
       เพศ 

 
นามบัญญัติ 

 
1  :  เพศชาย 
2   : เพศหญิง 

1.2 อายุ จัดอันดับ 
 

1 = น้อยกว่า ปป 20 
2 = 25-20  ปป 
3 = 30-26   ปป 
4 = มากกว่า  30ปป 
 

1.4 อาชีพ นามบัญญัติ 1 = ข้าราชการ/พนักงาน 
       รฐัวิสาหกิจ 
2 = พนักงานบริษัทเอกชน 
3 = ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
4 = แม่บ้าน 
5 = อ่ืนๆ 

1.5 ระดับรายได้ จัดอันดับ 1 = ต่ ากว่า 15,000 บาท  
2 = 15,000 – 30,000 
บาท 
3 = 30,001-50,000 บาท 
4 = มากกว่า มากกว่า 
50,000 บาท 

2. การรับรู้ด้านนวัตกรรม อันตรภาค 1 = น้อยที่สุด 
2 = ค่อนข้างน้อย 
3 = ปานกลาง 
4 = ค่อนข้างมาก 
5 = มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่3.1 (ต่อ): ข้อมูลของตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
 

ข้อมลูของแตล่ะตวัแปร ประเภทของมาตรวดั ลักษณะของการวดั 

3. การใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียง 
 

อันตรภาค 
 

1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2 = ไม่เห็นด้วย 
3 = ไม่แน่ใจ 
4 = เห็นด้วย 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

4. ความไว้วางใจในตราสินค้าไทย   อันตรภาค 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2 = ไม่เห็นด้วย 
3 = ไม่แน่ใจ 
4 = เห็นด้วย 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
3.10 สถิตทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้
ดังนี้ คือ 
 3.10.1 สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้ คือ 
  3.10.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับรายได้ และ
ระดับการศึกษาซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้ และ
ผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติที่
เหมาะสม คือ ค่าความถี่(จ านวน) และค่าร้อยละ (ชูศรี  วงศ์รัตนะ, 2534) 
  3.10.1.2 ตัวแปรด้านระดับการรับรู้ ได้แก่ ด้านนวัตกรรม เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัด
อันตรภาค เรื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจ านวนตัวอย่าง 
และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (ชูศรี  วงศ์รัตนะ, 2534) 
  3.10.1.3 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก ่การใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียง และความ
ไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทย เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค เรื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่า
คะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจ านวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับ
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ความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (ชูศรี  
วงศ์รัตนะ, 2534) 
 3.10.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติอ้างอิง ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่างใน
เรื่องต่อไปนี้ โดยใช้การวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกันระหว่างตัว
แปรอิสระหลายตัว ได้แก่ การรับรู้ด้านนวัตกรรม และการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียง ซึ่งใช้มาตรวัด
อันตรภาคกับตัวแปรตามหนึ่งตัว คือ ความไว้วางใจในตราสินค้าไทยของเพศหญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร  ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าว
แต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติท่ีใช้คือการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
(ส าราญ มีแจ้ง, 2544) 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการอธิบาย และการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปรแต่ละตัว 
ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีค าตอบครับถ้วนสมบูรณ์ จ านวนทั้งสิ้น 
400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 
5 ส่วน ประกอบด้วย 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 
 ตอนที่ 2 การรับรู้ด้านนวัตกรรมในการผลิตเครื่องส าอางของหญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 3 การใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงที่น ามาใช้ในการท าตลาดของหญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 4 ความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของหญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 5 อิทธิพลของการรับรู้ด้านนวัตกรรมที่มีต่อความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอาง
ไทย 
 ตอนที่ 6 อิทธิพลของการรับรู้ต่อการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีต่อความไว้วางใจในตรา
สินค้าเครื่องส าอางไทย 
 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 

 x̄  = ค่าเฉลี่ย 
 S.D. = ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 N = จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
 
ตอนที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับ ข้อมูลคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได้ สถิติที่น ามาใช้ ได้แก ่ค่าความถี่ (Frequency) 
และค่าร้อยละ (Percentage) 
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ตารางที ่4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 
หญิง 

- 
400 

- 
100 

รวม 400 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมี
จ านวน 400 คน คิดเป็นจ านวนร้อยละ 100 
 
ตารางที ่4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

20-25 ปี 
26-30 ปี 
มากกว่า 30 ปี 

130 
162 
108 

32.5 
40.5 
27.0 

รวม 400 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุระหว่าง 26-
30 ปี ซึ่งมีจ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ40.5 ล าดับถัดมา อายุระหว่าง 20-25 ปี ซึ่งมีจ านวน 130 
คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 และล าดับสุดท้ายคือ อายุมากกว่า 30 ปี ซึ่งมีจ านวน 108 คน คิดเป็นร้อย
ละ 27 
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ตารางที ่4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 
สูงกว่าปริญญาโท 

50 
277 
69 
4 

12.5 
69.3 
17.3 
1.0 

รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา 
ปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 277 คน คิดเป็นร้อยละ 69.3 รองลงมา ปริญญาโท ซึ่งมีจ านวน 69 คน คิด
เป็นร้อยละ 17.3 ล าดับถัดมาได้แก่ต่ ากว่าปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 และ
ล าดับสุดท้ายคือ สูงกกว่าปริญญาโท ซึ่งมีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 
 
ตารางที ่4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
ข้าราชการ 
พนักงานเอกชน 
ธุรกิจส่วนตัว 
แม่บ้าน 
อ่ืนๆ 

80 
80 
80 
80 
80 

20 
20 
20 
20 
20 

รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีอาชีพเป็นข้าราชการ ซ่ึง
มีจ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20 มีอาชีพพนักงานเอกชน ซึ่งมีจ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20 
ถัดมามีอาชีพธุรกิจส่วนตัว ซึ่งมีจ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20 ถัดมามีอาชีพแม่บ้าน ซึ่งมีจ านวน 
80 คน คิดเป็นร้อยละ 20 และอาชีพอ่ืนๆ ซึ่งมีจ านวน 80 คน คิดเปน็ร้อยละ 20 
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ตารางที ่4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับรายได้ 
 

ระดบัรายได้ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 
15,000-30,000 บาท 
30,001-50,000 บาท 
มากกว่า 50,000 บาท 

56 
234 
83 
27 

14.0 
58.5 
20.8 
6.8 

รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับรายได้ 
15,000-30,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 รองลงมา 30,001-50,000 บาท ซ่ึง
มีจ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 ล าดับถัดมา ต่ ากว่า 15,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 56 คน คิดเป็น
ร้อยละ14 และล าดับสุดท้ายคือ มากกว่า 50,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 
 
ตารางที ่4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับความเข้าใจเกี่ยวกับค าว่า    
        “นวัตกรรม” 
 

ความเขา้ใจเกีย่วกบัค าวา่ “นวตักรรม” จ านวน ร้อยละ 

อะไรสักอย่างที่ทันสมัย 
อะไรก็ได้ที่แตกต่างจากสิ่งที่มีอยู่ 
อะไรก็ได้ที่เป็นสินค้าหรือบริการ 
ไม่มีความรู้เกี่ยวกับเรื่องนี้ 

193 
149 
58 
- 

48.3 
37.3 
14.4 
- 

รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมีความเข้าใจ
เกี่ยวกับนวัตกรรมว่าคืออะไรสักอย่างที่ทันสมัย มากท่ีสุด ซึ่งมีจ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.3 
รองลงมา อะไรก็ได้ที่แตกต่างจากสิ่งที่มีอยู่ ซึ่งมีจ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 และล าดับ
สุดท้ายคือ อะไรก็ได้ที่เป็นสินค้าหรือบริการ ซึ่งมีจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.4 
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ตารางที ่4.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับความคุ้นเคยกับเครื่องส าอางไทย 
 

ความคุน้เคยกบัเครื่องส าอางไทย จ านวน ร้อยละ 

ไม่เคยรู้จักมาก่อน 
 รู้จักน้อยมาก 
ค่อนข้างรู้จัก 
รู้จักและเคยใช้เป็นอย่างดี 

5 
166 
171 
58 

1.3 
41.5 
42.8 
14.5 

รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคุ้นเคยกับ
เครื่องส าอางไทยคือค่อนข้างรู้จัก มากที่สุด ซึ่งมีจ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 รองลงมาคือ
รู้จักน้อยมาก ซึ่งมีจ านวน 166 คิดเป็นร้อยละ 41.5 ล าดับถัดมาคือ รู้จักและเคยใช้เป็นอย่างดี ซึ่งมี
จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 และล าดับสุดท้ายคือไม่เคยรู้จักมาก่อน ซึ่งมีจ านวน 5 คน คิด
เป็นร้อยละ 1.3 
 
ตารางที ่4.8: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับคุณสมบัติของนวัตกรรมใหม่ของ 
       เครื่องส าอาง 
 

คุณสมบตัขิองนวตักรรมใหมข่องเครื่องส าอาง จ านวน ร้อยละ 

การใช้งานได้ดีกว่าของเดิมที่ขายอยู่ 
ราคาแพงขึ้น 
การพกพาสะดวก 
การเปลี่ยนแปลงจากที่มีขายอยู่ 

252 
55 
88 
5 

62.9 
13.7 
22.2 
1.2 

รวม 400 100 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นึกถึงคุณสมบัติ
ของนวัตกรรมใหม่ของเครื่องส าอางว่าการใช้งานได้ดีกว่าของเดิมที่ขายอยู่ ซึ่งมีจ านวน 252 คน คิด
เป็นร้อยละ 62.9 รองลงมาคือการพกพาสะดวก ซึ่งมีจ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.2 ล าดับถัดมา 
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ราคาแพงขึ้น คิดเป็นจ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.7 และล าดับสุดท้าย คือ การเปลี่ยนแปลงจาก
เดิมที่มีขายอยู่ ซึ่งมีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 
 
ตอนที ่2 การรบัรูด้้านนวตักรรมเครื่องส าอางตราสนิคา้ไทยของหญงิวยัท างานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับ การรับรู้ด้านนวัตกรรมเครื่องส าอางตราสินค้า

ไทย ของหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่น ามาใช้ ได้แก ่ค่าเฉลี่ย ( x̄ ) และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
ตารางที ่4.9: ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้เกี่ยวกับการรับรู้ด้าน 
       นวัตกรรม 
 

การรบัรู้ดา้นนวตักรรม x̄  S.D การแปลผล 

1. นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางมีความทันสมัยต่อการใช้ 4.1950 0.70585 ค่อนข้างมาก 

2. นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางมีคุณภาพอยู่เสมอ 4.2200 0.71616 ค่อนข้างมาก 

3. นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางมีประโยชน์ในการใช้มากข้ึน 4.2125 0.71668 ค่อนข้างมาก 

4. นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางแต่ละชนิดลอกเลียน
คุณสมบัติกันได้ยาก 

3.9875 0.84802 ค่อนข้างมาก 

5. นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางดูน่าใช้มากกว่าเดิม 4.2450 0.65272 มาก 

6. นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางราคาแพงกว่าปกติ 4.1625 0.72277 ค่อนข้างมาก 

7. นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางมีขนาด และปริมาณลดลง 3.9175 0.84705 ค่อนข้างมาก 

รวม 4.13 0.74 ค่อนข้างมาก 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้โดยรวม

เกี่ยวกับนวัตกรรมในระดับ ค่อนข้างมาก (x̄ = 4.13) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) เท่ากับ 0.74 

เมื่อพิจารณาการรับรู้แต่ละข้อแล้ว พบว่า นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางมีความทันสมัยต่อการใช้ (x̄ =

4.195,S.D =0.71), นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางมีคุณภาพอยู่เสมอ (x̄ =4.22,S.D = 0.72), 

นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางมีประโยชน์ในการใช้มากข้ึน (x̄ =4.21,S.D = 0.72), นวัตกรรมท าให้

เครื่องส าอางดูน่าใช้มากกว่าเดิม (x̄ = 4.245,S.D = 0.65),  นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางราคาแพง

กว่าปกต ิ(x̄ = 4.163,S.D = 0.72)  นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางแต่ละชนิดลอกเลียนคุณสมบัติกันได้
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ยาก (x̄ =3.9875,S.D = 0.85) และนวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางมีขนาด และปริมาณลดลง (x̄ =
3.9175,S.D = 0.85) 
 
ตอนที ่3 การใช้กลุม่บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีน่ ามาใชใ้นการท าตลาดของหญงิวยัท างานในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับ การใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงที่น ามาใช้ในการ

ท าตลาดของหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่น ามาใช้ ได้แก ่ค่าเฉลี่ย ( x̄ ) และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
ตารางที ่4.10: ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นด้านการใช้กลุ่มบุคคลที่ 
         มีชื่อเสียง 
 

การใช้กลุม่บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง x̄  S.D การแปลผล 

1. ค าแนะน าของกลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงมีความน่าเชื่อถือใน
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 

3.7050 0.96970 ค่อนข้างมาก 

2. บุคคลที่มีชื่อเสียงมีประสบการณ์ในการใช้เครื่องส าอางที่
บอกเล่าให้คนอ่ืนทราบได้ 

3.7850 0.95186 ค่อนข้างมาก 

3. คุณมักจะซื้อตามบุคคลที่มีชื่อเสียง 3.4550 1.10046 ค่อนข้างมาก 

4. คุณมักเชื่อถึงคุณสมบัติจากบุคคลที่มีชื่อเสียง 3.4850 1.13490 ค่อนข้างมาก 

5. บุคคลที่มีชื่อเสียงสามารถกระตุ้นให้ตัดสินใจซื้อได้เร็ว
ยิ่งขึ้น 

3.5550 1.03907 ค่อนข้างมาก 

6. ค าบอกเล่าของผู้ที่มีชื่อเสียงกระตุ้นให้ท่านรีบตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอาง 

3.5525 1.05119 ค่อนข้างมาก 

7. คุณต้องการค าแนะน าจากบุคคลที่มีชื่อเสียงก่อนตัดสินใจ
ซื้อทุกครั้ง 

3.3375 1.06604 ปานกลาง 

รวม 3.55 1.05 ค่อนข้างมาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น

โดยรวมด้านการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงในระดับค่อนข้างมาก (x̄ =3.55)  และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 1.05 เมื่อพิจารณาการรับรู้แต่ละข้อแล้ว พบว่า ค าแนะน าของกลุ่มบุคคลที่มี
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ชื่อเสียงมีความน่าเชื่อถือในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง (x̄ = 3.71,S.D = 0.97), บุคคลที่มีชื่อเสียงมี

ประสบการณ์ในการใช้เครื่องส าอางท่ีบอกเล่าให้คนอ่ืนทราบได้ (x̄ = 3.79,S.D = 0.95), คุณมักจะซื้อ

ตามบุคคลที่มีชื่อเสียง (x̄ = 3.46,S.D = 1.10), คุณมักเชื่อถึงคุณสมบัติจากบุคคลที่มีชื่อเสียง (x̄ = 

3.49,S.D = 1.14), บุคคลที่มีชื่อเสียงสามารถกระตุ้นให้ตัดสินใจซื้อได้เร็วยิ่งขึ้น  (x̄ = 3.56,S.D = 

1.04), ค าบอกเล่าของผู้ที่มีชื่อเสียงกระตุ้นให้ท่านรีบตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง  (x̄ = 3.55,S.D = 

1.05) และคุณต้องการค าแนะน าจากบุคคลที่มีชื่อเสียงก่อนตัดสินใจซื้อทุกครั้ง (x̄ = 3.34,S.D = 
1.07) 
 

ตอนที ่4 ความไวว้างใจในตราสนิคา้เครื่องส าอางไทยของหญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับ ความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทย

ของหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครสถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ( x̄ ) และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 
 

ตารางที ่4.11: ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นด้านความไว้วางใจใน 
  ตราสินค้าเครื่องส าอางไทย 
 

ความไวว้างใจในตราสนิคา้เครื่องส าอางไทย x̄  S.D การแปลผล 

1. ท่านคิดว่าเครื่องส าอางตราสินค้าไทยมีคุณภาพไม่แพ้ของ
ต่างประเทศ 

3.5650 0.97630 ค่อนข้างมาก 

2. ท่านคิดว่าเครื่องส าอางตราสินค้าไทยมีคุณสมบัติที่เหมาะ
กับคนไทยมากกว่า 

3.6000 0.97590 ค่อนข้างมาก 

3. ท่านเชื่อว่าเครื่องส าอางตราสินค้าไทยมีส่วนประสมที่มา
จากธรรมชาติที่ไม่เป็นอันตราย 

3.4400 1.11333 ค่อนข้างมาก 

4. ท่านเชื่อว่าเครื่องส าอางตราสินค้าไทยสามารถเก็บรักษา
ไว้ได้นาน 

3.2725 0.99283 ปานกลาง 

5. ท่านเชื่อว่าเครื่องส าอางตราสินค้าไทยมีราคาไม่แพง
เกินไปเหมาะสมกับคุณประโยชน์ 

3.5400 0.91130 ค่อนข้างมาก 

6. ท่านเชื่อว่าเครื่องส าอางตราสินค้าไทยมีมาตรฐานในการ
ผลิตที่มีคุณภาพ 

3.4526 0.92188 ค่อนข้างมาก 

รวม 3.48 0.98 ค่อนข้างมาก 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น

โดยรวมด้านความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยในระดับค่อนข้างมาก (x̄ = 3.48) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) เท่ากับ 0.98 เมื่อพิจารณาการรับรู้แต่ละข้อแล้ว พบว่า ท่านคิดว่า

เครื่องส าอางตราสินค้าไทยมีคุณภาพไม่แพ้ของต่างประเทศ (x̄ = 3.57,S.D = 0.98), ท่านคิดว่า

เครื่องส าอางตราสินค้าไทยมีคุณสมบัติที่เหมาะกับคนไทยมากกว่า (x̄ = 3.60,S.D = 0.98), ท่านเชื่อ

ว่าเครื่องส าอางตราสินค้าไทยมีส่วนประสมที่มาจากธรรมชาติที่ไม่เป็นอันตราย (x̄ = 3.44,S.D = 

1.11), ท่านเชื่อว่าเครื่องส าอางตราสินค้าไทยสามารถเก็บรักษาไว้ได้นาน (x̄ = 3.27,S.D = 0.99), 

ท่านเชื่อว่าเครื่องส าอางตราสินค้าไทยมีราคาไม่แพงเกินไปเหมาะสมกับคุณประโยชน์ (x̄ = 3.54,S.D 

= 0.91) และท่านเชื่อว่าเครื่องส าอางตราสินค้าไทยมีมาตรฐานในการผลิตที่มีคุณภาพ (x̄ = 3.45,S.D 
= 0.92) 
 
ตอนที ่5 อิทธพิลของการรบัรูด้้านนวตักรรมทีม่ตี่อความไวว้างใจในตราสนิคา้เครือ่งส าอางไทยของ
หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับ อิทธิพลของการรับรู้ด้านนวัตกรรมที่มีต่อ
ความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที ่4.12: ความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้ด้านนวัตกรรมที่มีต่อความไว้วางใจในตราสินค้า 
  เครื่องส าอางไทย 
 

การรบัรู้ดา้นนวตักรรม B Beta t Sig 
นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางมีความทันสมัยต่อการใช้ 0.061 0.064 1.097 0.273 

นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางมีคุณภาพอยู่เสมอ 0.070 0.074 1.237 0.217 

นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางมีประโยชน์ในการใช้มากข้ึน 0.002 0.002 0.030 0.976 
นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางแต่ละชนิดลอกเลียน
คุณสมบัติกันได้ยาก 

0.086 0.107 2.018 0.044* 

นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางดูน่าใช้มากกว่าเดิม 0.049 0.047 0.897 0.370 

นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางราคาแพงกว่าปกติ -0.073 -0.078 -1.462 0.145 

นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางมีขนาดและปริมาณลดลง 0.110 0.138 2.485 0.013* 
R2 = 0.051, F = 21.494, p* < 0.05 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยการรับรู้ด้านนวัตกรรมส่งผลต่อความ
ไว้วางใจในตราสินค้าไทยของเพศหญิงวัยท างานในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 5.1 (R2 = 0.051) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาการรับรู้ด้านนวัตกรรมเป็นรายด้าน
พบว่า ด้านการรับรู้ด้านนวัตกรรมส่งผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้าไทยของเพศหญิงวัยท างานใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยที่นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางมีขนาด
และปริมาณลดลงส่งผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้าไทยของเพศหญิงวัยท างานในกรุงเทพมหานคร
มากที่สุด 
 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ว่าการรับรู้ด้านนวัตกรรมส่งผลต่อความ
ไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตอนที ่6 อิทธพิลของการใช้กลุม่บคุคลที่มชีือ่เสยีงที่มตี่อความไวว้างใจในตราสนิคา้เครื่องส าอางไทย
ของหญงิวยัท างานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มี
ต่อความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางที่ 4.13: ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ต่อการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีต่อความไว้วางใจใน 
  ตราสินค้าเครื่องส าอางไทย 
 

การใช้กลุม่บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง B Beta t Sig 

ค าแนะน าของกลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงมีความน่าเชื่อถือใน
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 

0.028 0.041 0.729 0.466 

บุคคลที่มีชื่อเสียงมีประสบการณ์ในการใช้เครื่องส าอางที่
บอกเล่าให้คนอ่ืนทราบได้ 

0.076 0.107 2.043 0.042* 

การซื้อตามบุคคลที่มีชื่อเสียง 0.002 0.003 0.045 0.965 
การเชื่อถึงคุณสมบัติจากบุคคลที่มีชื่อเสียง 0.070 0.117 1.931 0.054 

บุคคลที่มีชื่อเสียงสามารถกระตุ้นให้ตัดสินใจซื้อได้เร็วยิ่งขึ้น -0.017 -0.026 -0.421 0.674 

ค าบอกเล่าของผู้ที่มีชื่อเสียงกระตุ้นให้ท่านรีบตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอาง 

0.101 0.157 2.683 0.008* 

ความต้องการค าแนะน าจากบุคคลที่มีชื่อเสียงก่อนตัดสินใจ
ซื้อทุกครั้ง 

0.127 0.200 3.453 0.001* 

R2 = 0.179, F = 86.602, p* < 0.05 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อ
ความไว้วางใจในตราสินค้าไทยของเพศหญิงวัยท างานในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 17.9 (R2 = 
0.179) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาการรับรู้ด้านนวัตกรรมเป็น
รายด้านพบว่า ด้านการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้าไทยของเพศหญิง
วัยท างานในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยที่ ผู้บริโภคต้องการ
ค าแนะน าจากบุคคลที่มีชื่อเสียงก่อนตัดสินใจซื้อทุกครั้งส่งผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้าไทยของ
เพศหญิงวัยท างานในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 
 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ว่าการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อ
ความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที ่4.14: ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ด้านนวัตกรรม และการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผล
  ต่อความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของหญิงวัยท างานในเขต  
  กรุงเทพมหานคร 
 

ตวัแปรอสิระ B Beta t Sig 
การรับรู้ด้านนวัตกรรม 
การใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียง 

0.181 
0.351 

0.120 
0.390 

2.550 
8.315 

.011* 

.000* 
    R2 = 0.192, F = 47.152, p* < 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยการรับรู้ด้านนวัตกรรม และการใช้กลุ่ม
บุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้าไทยของเพศหญิงวัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
คิดเป็นร้อยละ 19.2 (R2 = 0.192) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่การใช้กลุ่มบุคคลที่มี
ชื่อเสียงส่งผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้าไทยของเพศหญิงวัยท างานในกรุงเทพมหานครมากกว่า
การรับรู้ด้านนวัตกรรม 
 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่าการรับรู้ด้านนวัตกรรม และการใช้
กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของหญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
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 สรปุผลการทดสอบสมมตุฐิาน 
 
ตารางที ่4.15: สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมุตฐิาน 

สมมติฐานที ่1: การรับรู้ด้านนวัตกรรมส่งผลต่อความไว้วางใจในตรา
สินค้าเครื่องส าอางไทยของหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่2: การใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อความไว้วางใจใน
ตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่3: การรับรู้ด้านนวัตกรรม และการใช้กลุ่มบุคคลที่มี
ชื่อเสียงส่งผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของหญิง
วัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

 
สอดคล้อง 

 
 ผลการทอดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.15 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาท่ีสอดคล้องกับ
สมมติฐาน คือ  
 1. การรับรู้ด้านนวัตกรรมส่งผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของหญิงวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. การใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของหญิง
วัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. การรับรู้ด้านนวัตกรรมและการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่างกันต่อความไว้วางใจใน
ตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที ่5 
สรปุและอภปิรายผล 

 
 สรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษาเปรียบเทียบกับ
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้น และน าเสนอไว้ในบทที่ 2 การน าผล
การศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 
ผลสรุปข้อมูลด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อายุระหว่าง 26-30 ปี ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีรายได้อยู่ในระหว่าง 15,000-
30,000 บาท 
 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ ได้ผลสรุปดังนี้ 
 5.1.1 ผู้ตอบแบบสอบถามการรับรู้โดยรวมด้านนวัตกรรมในการผลิตเครื่องส าอางของหญิงวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับค่อนข้างมาก 
 5.1.2 ผู้ตอบแบบสอบถามการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงที่น ามาใช้ในการท าตลาดของหญิงวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับเห็นด้วย 
 5.1.3 ผู้ตอบแบบสอบถามด้านความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของหญิงวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับเห็นด้วย 
 5.1.4 ในภาพรวมการรับรู้ด้านนวัตกรรมส่งผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้าไทยของเพศหญิง
วัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
 5.1.5 ในภาพรวมการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้าไทยของ
เพศหญิงวัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
 
5.2 การอภปิรายผล 
 ผลการศึกษาตามสมมติฐานที่ 1 การรับรู้ด้านนวัตกรรมส่งผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้า
เครื่องส าอางไทยของหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับทฤษฎีของ จุมพจน์ วนิชกุล 
(2550) และงานวิจัยจุมพจน์ วนิชกุล (2550) เรื่อง การรับรู้ของนวัตกรรมส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
เครื่องส าอางเกาหลีของผู้หญิงวัยท างานในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่กล่าวว่าการใช้นวัตกรรมในการ
ผลิตเครื่องส าอาง จะสามารถช่วยเพิ่มความมั่นใจของกลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์ การ
ใช้นวัตกรรมในการผลิตเครื่องส าอาง จะสามารถช่วยเพิ่มความมั่นใจของกลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจ
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ในตัวผลิตภัณฑ์ อีกทั้งยังเพ่ิมประสิทธิภาพของเครื่องส าอางให้มีมาตรฐานเทียบเท่ากับตราสินค้า
ระดับโลก และออกแบบให้เครื่องส าอางสามารถตอบสนองกับผิวคนเอเชียได้เป็นอย่างดี จึงสามารถ
สร้างความเชื่อม่ันในคุณภาพของสินค้านั้นได้ ดังนั้นการใช้นวัตกรรมในการผลิตเครื่องส าอางจึงส่งผล
ต่อพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางเกาหลีของผู้หญิงวัยท างานในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาตามสมมติฐานที่ 2 การใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้า
เครื่องส าอางไทยของหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับทฤษฎีของ สุมาลี เงยวิจิตร 
(2551) และงานวิจัยของ สิตานัน สิทธิกิจ (2552) เรื่อง การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อความเชื่อม่ัน
ในตราสินค้าแว่นตาโอ๊คลี่ย์ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นตัวแทนใน
การน าเสนอผลิตภัณฑ์แว่นตาโอ๊คลี่ย์เป็นวิธีการที่จะโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพของโลโก้ ภาพ
ผลิตภัณฑ์ และบุคลิกของผลิตภัณฑ์ให้ปรากฏตามสื่อมวลชล โดยภาพลักษณ์ของสินค้าคือ ความ
ทันสมัย ความโดนเด่น วิธีการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์แว่นตาโอ๊คลี่ย์นั้น สรุปได้ว่า การใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นส่งผลต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้าแว่นตาโอ๊คลี่ย์ในประเทศไทย ดังนั้นทาง 
บริษัทฯ จะมีการคัดเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงให้เป็นตัวแทนน าเสนอผลิตภัณฑ์ทุกครั้งที่มีผลิตภัณฑ์ใหม่
ออกวางตลาด 
 ผลการศึกษาตามสมมติฐานที่ 3 การรับรู้ด้านนวัตกรรม และการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียง
ส่งผลต่างกันต่อความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
สอดคล้องกับงานวิจัยของสุรางค์รัตน์ แสงศรี (2552) เรื่องการรับรู้ของนวัตกรรม และการใช้บุคคลมี
ชื่อเสียงส่งผลต่อทัศนคติต่อเครื่องส าอางของผู้หญิงในประเทศไทย ที่กล่าวว่า ผลการวิจัยพบว่า ผล
การศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคสินค้าเครื่องส าอางในประเทศไทยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  อายุ
ระหว่าง 20-24 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี ความคาดหวังทางด้านนวัตกรรมของสินค้า
เครื่องส าอางผู้บริโภคส่วนใหญ่จะคาดหวังประโยชน์จากคุณสมบัติ ของสินค้า (รูปลักษณ์ของสินค้า  
ประโยชน์ใช้สอย) 
 ผลการศึกษานวัตกรรมของสินค้าเครื่องส าอางพบว่า  ผู้บริโภคเครื่องส าอางมีความคิดเห็นต่อ
นวัตกรรมของสินค้าเครื่องส าอางโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเห็นด้วยมากด้านการออกแบบ
สินค้า  ด้านส่วนผสม ด้านคุณสมบัติ และด้านตราสินค้าตามล าดับ  
 ผลการศึกษาการรับรู้การใช้บุคคลมีชื่อเสียงของเครื่องส าอางในประเทศไทยพบว่า  ผู้บริโภค
เครื่องส าอางในประเทศไทยมีการรับรู้การใช้บุคคลมีชื่อเสียงทางด้านความพึงพอใจระดับมาก โดยมี
การรับรู้ มากที่สุด เช่น  การซื้อสินค้าตามบุคคลที่มีชื่อเสียง เชื่อการแนะน าสินค้าใหม่โดยใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียง ซึ่งส่งผลมากต่อผลประโยชน์ของสินค้า และบริษัทผู้ผลิตสินค้าหรือเจ้าของตราสินค้า และ
มูลค่าของสินค้าตามล าดับ 
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 ดังนั้นผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่าการใช้ตัวแปรนวัตกรรม และตัวแปรการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อ
ทัศนคติต่อเครื่องส าอางของผู้หญิงในประเทศไทย 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช ้
 5.3.1 เนื่องจากผลการศึกษาพบว่าการรับรู้ด้านนวัตกรรมส่งผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้า
เครื่องส าอางไทยของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผู้ประกอบการต้องค านึงให้
ผู้บริโภคเกิดความรับรู้ด้านนวัตกรรม ซึ่งนวัตกรรมดังกล่าว ได้แก่ นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางดูน่าใช้
มากกว่าเดิม, นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางมีคุณภาพอยู่เสมอ, นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางมี
ประโยชน์ในการใช้มากข้ึน, นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางมีความทันสมัยต่อการใช้, นวัตกรรมท าให้
เครื่องส าอางราคาแพงกว่าปกติ, นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางแต่ละชนิดลอกเลียนคุณสมบัติกันได้ยาก 
และนวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางมีขนาดและปริมาณลดลงเรียงตามล าดับ ยกตัวอย่างเช่น 
ผู้ประกอบการใช้นวัตกรรมในการผลิตเครื่องส าอางเรื่องของการปรับปรุงคุณภาพของเครื่องส าอางให้
มีคุณสมบัติที่ดีมากยิ่งขึ้น และตอบสนองตรงความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้ดีมากข้ึน 
 5.3.2 เนื่องจากผลการศึกษาพบว่าการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อความไว้วางใจในตรา
สินค้าเครื่องส าอางไทยของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผู้ประกอบการต้องค านึง
การน ากลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงเหล่านี้มาช่วยในการให้ข้อมูลต่อผู้บริโภค รวมถึงการประชาสัมพันธ์ให้
ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยมากยิ่งข้ึน ซึ่งกลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้น
จะต้องมีลักษณะดังต่อไปนี้ 
  5.3.2.1 มีประสบการณ์ในการใช้เครื่องส าอาง 
  5.3.2.2 มีความน่าเชื่อถือ 
  5.3.2.3 สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจได้เร็วมากข้ึน 
  5.3.2.4 มีค าพูดที่เชื่อถือได้ 
  5.3.2.5 สามารถท าให้ผู้บริโภคเชื่อถึงคุณสมบัติของเครื่องส าอางได้ 
  5.3.2.6 มีความเป็นผู้น ากระแสในสังคมในปัจจุบัน 
  5.3.2.7 มีความรู้ความสามารถในการแนะน าเครื่องส าอางตราสินค้านั้นๆได้ 
 5.3.3 จากผลการศึกษาด้านความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของผู้หญิงวัยท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ประกอบการต้องสร้างความไว้วางใจในเรื่องคุณสมบัติจะต้องมีความ
เหมาะสมกับผู้หญิงในประเทศไทย, มีคุณสมบัติเทียบเท่าเครื่องส าอางตราสินค้าของต่างประเทศ, 
ราคาของเครื่องส าอางจะต้องเหมาะสมกับคุณภาพ, ขั้นตอนการผลิตเครื่องส าอางนั้นจะต้องได้รับ
มาตรฐาน, เครื่องส าอางจะต้องมีส่วนผสมของธรรมชาติและไม่ท าให้เกิดอาการแพ้ และเครื่องส าอาง
สามารถเก็บไว้ได้นานมากขึ้น 
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5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิยัครัง้ต่อไป 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้น อันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์ และปัญหาทางด้านการรับรู้ และการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือปัญหา
อ่ืนที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึ่งขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
 5.4.1 เนื่องจากผู้วิจัยได้ท าการเก็บแบบสอบถามกลุ่มผู้หญิงวัยท างานตามสถานที่ที่
หลากหลาย ตัวอย่างเช่น สถานีรถไฟฟ้าหมอชิต, Siam Square, The mall บางกะปิ เป็นต้น และได้
ใช้สองปัจจัยในการเก็บข้อมูลคือ การรับรู้ด้านนวัตกรรม และการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียง ซึ่งใน
ปัจจุบันยังเป็นกระแสและได้รับความนิยมใช้เครื่องส าอางตราสินค้าไทยอย่างแพร่หลาย และเปิดใจ
ยอมรับมากข้ึน ผู้วิจัยจึงขอแนะน าให้ท าการศึกษากับกลุ่มประชากรนักศึกษา เนื่องจากเครื่องส าอาง
ไทยมีราคาค่อนข้างต่ า อีกท้ังยังได้รับความไว้วางใจมากยิ่งขึ้น 
 5.4.2 ตัวแปรการรับรู้ด้านนวัตกรรมและการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ผู้วิจัยใช้ในการ
ประมวลผลอาจยังไม่ครอบคลุมต่อปัจจัย หรือสิ่งเร้าในอนาคตท่ีอาจมีเพ่ิมมากข้ึนจากเดิม ดังนั้นการ
เลือกตัวแปรในการศึกษาค้นคว้าในครั้งต่อไป ควรดูจากสถานการณ์ปัจจุบันจะได้ข้อมูลที่เที่ยงตรงมาก
ขึ้น 
 5.4.3 เครื่องมือในการเก็บข้อมูลที่ผู้วิจัยใช้คือการเก็บแบบสอบถาม ในการวิจัยครั้งต่อไปอาจ
ใช้วิธีอ่ืน ที่อาจได้ข้อมูลเชิงลึก เช่น การสังเกตการณ์ หรือการสัมภาษณ์ เป็นต้น 
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แบบสอบถามความคดิเหน็ 
เรื่อง การรับรู้ด้านนวัตกรรมและการใช้กลุ่มบุคคลมีชื่อเสียงส่งผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้า
เครื่องส าอางไทยของหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง 

ผู้วิจัยเป็นนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (Master of Business 
Administration) มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ในการศึกษาครั้งนี้จะต้องท าโครงการวิจัยและเก็บ
แบบสอบถาม 

แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้ด้านนวัตกรรมและการใช้กลุ่ม
บุคคลมีชื่อเสียงส่งผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทยในเขตกรุงเทพมหานคร จึงขอ
ความกรุณาท่านโปรดตอบค าถามตามความเป็นจริงหรือตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด ข้อมูล
ที่ได้จะน าไปใช้วิเคราะห์ภาพรวมเท่านั้นโดยข้อมูลค าตอบทั้งหมดของท่านจะไม่ถูกเปิดเผยและไม่
น าไปใช้ประโยชน์อ่ืนใดทั้งสิ้น การตอบแบบสอบถามนี้ใช้เวลาประมาณ 5 นาท ี 

โดยแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็นทั้งหมด 4 ส่วน ประกอบด้วย 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ด้านนวัตกรรม 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียง 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทย 
 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่างสูงส าหรับความร่วมมือของท่าน 
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ค าชีแ้จง : กรณุาท าเครื่องหมาย ☑ หน้าข้อความที่ทา่นตอ้งการเลือก 
ส่วนที่ 1 : ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ:    
  1. ชาย       2.หญิง  
2. อายุ:    
  1. ต่ ากว่า 20 ปี     2. 20-25  ปี  
  3. 26-30 ปี       4. มากกว่า 30 ปี 
3. ระดับการศึกษา:  
  1.   ต่ ากว่าปริญญาตรี    2. ปริญญาตรี 
  3.   ปริญญาโท      4. สูงกว่าปริญญาโท 
4. อาชีพ: 
  1.ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  2.พนักงานบริษัทเอกชน 
  3. ประกอบธุรกิจส่วนตัว   4. แม่บ้าน 
  5. อ่ืนๆ ............................................. 
5. ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน:  
  1. ต่ ากว่า 15,000 บาท   2. 15,000 – 30,000 บาท 
  3. 30,001-50,000 บาท    4. มากกว่า 50,000 บาท 
6. คุณมีความเข้าใจเกี่ยวกับค าว่า “นวัตกรรม” อย่างไร (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  1. อะไรสักอย่างที่ทันสมัย   2. อะไรก็ได้ที่แตกต่างจากสิ่งที่มีอยู่ 
  3. อะไรก็ได้ที่เป็นสินค้าหรือบริการ  4. ไม่มีความรู้เกี่ยวกับเรื่องนี้ 
7. คุณคุ้นเคยกับเครื่องส าอางไทยอย่างไร 
  1. ไม่เคยรู้จักมาก่อน    2. รู้จักน้อยมาก 
  3. ค่อนข้างรู้จัก    4. รู้จักและเคยใช้เป็นอย่างดี 
8. คุณคิดว่าเครื่องส าอางนวัตกรรมใหม่จะมีคุณสมบัติอะไรบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  1. ใช้งานได้ดีกว่าของเดิมที่ขายอยู่  2. ราคาแพงขึ้น 
  3. พกพาสะดวก    4. ไม่เปลี่ยนแปลงจากท่ีมีขายอยู่ 
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ค าชีแ้จง : กรณุาอ่านข้อความต่อไปนี้ และใส่เครื่องหมาย√  ในช่องทีท่่านคิดวา่เหมาะสมทีสุ่ด  
ส่วนที่ 2 : การรับรู้ด้านนวัตกรรม 

 
ค าถาม  ท่านให้ระดับการรับรู้ ข้างล่างนี้ในระดับใด โดยที่ 5 หมายถึงระดับมาก 4 หมายถึง ระดับ
ค่อนข้างมาก  3 หมายถึงระดับปานกลาง   2  หมายถึงระดับค่อนข้างน้อย และ 1 หมายถึงระดับ
น้อย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การรบัรู้ดา้นนวตักรรม 
ระดบัการรบัรู้ 

5 4 3 2 1 

1. นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางมีความทันสมัยต่อการใช้      

2. นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางมีคุณภาพอยู่เสมอ      

3. นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางมีประโยชน์ในการใช้มาก
ขึ้น 

     

4. นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางแต่ละชนิดลอกเลียน
คุณสมบัติกันได้ยาก 

     

5. นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางดูน่าใช้มากกว่าเดิม      

6. นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางราคาแพงกว่าปกติ      

7. นวัตกรรมท าให้เครื่องส าอางมีขนาดและปริมาณลดลง      
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ส่วนที่ 3 การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง 
ค าถาม  ท่านให้ความคิดเห็นกับปัจจัยต่างๆ ข้างล่างนี้ในระดับใด โดยที่ 5 หมายถึงเห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 
หมายถึงเห็นด้วย   3 หมายถึง ระดับไม่แน่ใจ 2  หมายถึงระดับไม่เห็นด้วย และ 1 หมายถึงไม่เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง 

กลุม่บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ค าแนะน าของกลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงมีความน่าเชื่อถือ
ในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 

     

2. บุคคลที่มีชื่อเสียงมีประสบการณ์ในการใช้เครื่องส าอาง
ที่บอกเล่าให้คนอ่ืนทราบได้ 

     

3. คุณมักจะซื้อตามบุคคลที่มีชื่อเสียง      

4. คุณมักเชื่อถึงคุณสมบัติจากบุคคลที่มีชื่อเสียง      

5. บุคคลที่มีชื่อเสียงสามารถกระตุ้นให้ตัดสินใจซื้อได้เร็ว
ยิ่งขึ้น 

     

6. ค าบอกเล่าของผู้ที่มีชื่อเสียงกระตุ้นให้ท่านรีบตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอาง 

     

7. คุณต้องการค าแนะน าจากบุคคลที่มีชื่อเสียงก่อน
ตัดสินใจซื้อทุกครั้ง 
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ส่วนที่  4 ความไว้วางใจในตราสินค้าเครื่องส าอางไทย 
ค าถาม  ท่านให้ความคิดเห็นกับปัจจัยต่างๆ ข้างล่างนี้ในระดับใด โดยที่ 5 หมายถึงเห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 
หมายถึงเห็นด้วย   3 หมายถึง ระดับไม่แน่ใจ 2  หมายถึงระดับไม่เห็นด้วย และ 1 หมายถึงไม่เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง 

 
 

---------------------------- จบค าถาม ------------------------------- 
ขอขอบคุณท่ีให้ความอนุเคราะห์ 

ผู้วิจัย 

ความไวว้างใจในตราสนิคา้ ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านคิดว่าเครื่องส าอางตราสินค้าไทยมีคุณภาพไม่แพ้
ของต่างประเทศ 

     

2. ท่านคิดว่าเครื่องส าอางตราสินค้าไทยมีคุณสมบัติที่
เหมาะกับคนไทยมากกว่า 

     

3. ท่านเชื่อว่าเครื่องส าอางตราสินค้าไทยมีส่วนประสม
ที่มาจากธรรมชาติที่ไม่เป็นอันตราย 

     

4. ท่านเชื่อว่าเครื่องส าอางตราสินค้าไทยสามารถเก็บ
รักษาไว้ได้นาน 

     

5. ท่านเชื่อว่าเครื่องส าอางตราสินค้าไทยมีราคาไม่แพง
เกินไปเหมาะสมกับคุณประโยชน์ 

     

6. ท่านเชื่อว่าเครื่องส าอางตราสินค้าไทยมีมาตรฐานใน
การผลิตที่มีคุณภาพ 
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