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บทคัดย่อ 

 

งานวิจัยเรื่องภาพลักษณ์และทัศนคติที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore ใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drug Store ในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษาอิทธิพลของทัศนคติที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drug Store ในเขตกรุงเทพมหานครโดยท าการแจกแบบสอบถาม
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คนซึ่งเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถาม และสถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น คือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และสถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 คือ การทดสอบสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression)  

ผลการศึกษาสรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 20 – 29 ปี มี
สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานเอกชน/ลูกจ้างทั่วไป รายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 
15,001 – 30,000 บาท / เดือน กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม มีความถ่ีในการซื้อเครื่องส าอาง 3 ครั้ง/เดือน 
และซื้อเครื่องส าอางในร้านบ่อยที่สุด มีค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องส าอาง 1,001-2,000 บาท และบุคคล
ที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อเครื่องส าอางคือ ผู้เชี่ยวชาญเรื่องเครื่องส าอาง 

ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าและทัศนคติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
เครื่องส าอางในร้าน Drugstore ในเขตกรุงเทพมหานคร และเมื่อแยกย่อยองค์ประกอบของทัศนคติ
พบว่าในด้านคุณสมบัติ (Attributes) และด้านคุณประโยชน์ (Benefits) มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจ
ซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drug Store ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนด้านคุณค่า (Value) ไม่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

ค ำส ำคัญ: ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ, ทัศนคติ, ควำมตั้งใจซื้อ, ร้ำนเครื่องส ำอำง Drug Store 
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ABSTRACT 

 

Brand Image and Attitude Affecting Consumer’s Purchase Intention for 

Drugstore cosmetic in Bangkok Area. The purpose of this Independent study report is 

to study the factors of Brand image Affecting Consumer’s Purchase Intention for 

Drugstore cosmetic in Bangkok Area. and the factors of attitude Affecting Consumer’s 

Purchase Intention for Drugstore cosmetic in Bangkok Area. This study is qualitative 

studies were used in the Bangkok area with 400 participants.  

The results showed that most of respondents were females, age between 20-

29 years old, single, the highest education of Bachelor’s degree, work as company 

employee, with a monthly income between 15,000-30,000 bath per mouth. the 

frequency of purchasing cosmetic 3 times per mouth, purchasing in Watson, the cost 

of purchasing cosmetic is on an average 1,001-2,000 bath and the influential person of 

purchasing cosmetic is cosmetic specialist 

The hypothesis testing results found that Brand image and attitude that there is 

a significant effect of purchase intention for Drugstore cosmetic in Bangkok Area and 

The separate elements of attitudes found in the properties (Attributes) and benefits 

(Benefits) is  a significant effect on purchase intention for Drugstore cosmetic in 

Bangkok Area. But attitude value is not effect on purchase intention. Followed by 

factor of time savings at significant level (α = 0.05). 
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 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์จากทุกท่านที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการ
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บทที่ 1 

บทน า 

 

ความส าคัญและที่มาของปัญหาวิจัย 

 ในปัจจุบันเครื่องส าอางเข้ามามีบทบาทมากขึ้นในชีวิตประจ าวัน เพ่ือต้องการเพ่ิมความมั่นใจให้กับ
ตนเองก็คือความงามต้องการที่จะสร้างภาพลักษณ์ให้ดีสามารถสร้างความม่ันใจให้กับตัวเองโดยการใช้
เครื่องส าอางในการแก้ไขจุดบกพร่องบนใบหน้าได้ และเมื่อสร้างความมั่นใจแล้วนั้นก็จะท าให้มีบุคลิกภาพดี
ไปด้วยจึงเรียกได้ว่าเครื่องส าอางนั้นเป็นสิ่งส าคัญส าหรับทั้งผู้หญิงและผู้ชายทุกช่วงอายุโดยจะเน้นไปที่กลุ่ม
ผู้หญิงจ าแนกตามช่วงกลุ่มอายุได้ดังนี้ เช่น กลุ่มวัยรุ่นที่เริ่มดูแลตนเองและสนใจเรื่องความสวยความงาม 
วัยท างานที่ต้องการความมั่นใจให้กับตนเองและเสริมสร้างบุคลิกภาพ และวัยผู้ใหญ่ต้องการท านุถนอม
ความงามของตนให้คงอยู่และดูดีอ่อนกว่าวัย (วริศรา เอกเผ่าพันธ์, 2553) ซึ่งจะเน้นตลาดไปที่กลุ่มวัย
ท างานเป็นหลักเพราะมีศักยภาพในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าได้ด้วยตัวเองไม่เฉพาะกลุ่มสตรีเท่านั้นยังรวม
ไปถึงตลาดเครื่องส าอางของผู้ชายนั้นมีการดูแลตัวเองเพ่ิมมากข้ึน ดังนั้นผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจึงมี
กลุ่มเป้าหมายที่ค่อนข้างกว้างรวมไปถึงกลุ่มเครื่องส าอางส าหรับสุภาพบุรุษ ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม 
ได้แก่ 1.Metrosexual คือ หนุ่มในเมืองที่เป็นผู้ชาย 100% แต่ให้ความสนใจในเรื่องความสวยความงาม
มากเป็นพิเศษท่ีต้องออกมาดูดีตั้งแต่หัวจรดเท้า 2.Ubersexual คือ กลุ่มผู้บริโภคผู้ชายที่สามารถนิยามได้
ว่าเป็น Perfectionist น่าจะเหมาะสมที่สุด (Positioning mag, 2010) 

จะเห็นได้ว่าธุรกิจเครื่องส าอางนั้นมีหลากหลายไม่ว่าจะเป็นกลุ่มผู้ชายหรือผู้หญิง ด้วยเหตุนี้เอง
อุตสาหกรรมเครื่องส าอางไทยที่มีอัตราการเจริญเติบโตมีมูลค่า 2 แสนล้านบาทและขยายอย่างต่อเนื่อง 
(Thai cosmetic cluster, 2015) ยังมีการแข่งขันระหว่างเครื่องส าอางที่น าเข้าจากต่างประเทศและ
เครื่องส าอางที่ผลิตในประเทศ ดังนั้นภาครัฐจึงมีมาตรการส่งเสริมและสนับสนุนอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง
ในประเทศไทย เช่น Oriental Princess, Cute Press, Beauty Buffet, Beauty Cottage ให้มี
ความสามารถผลิตเครื่องส าอางคุณภาพดีเป็นที่ยอมรับในตลาดโลก เพื่อส่งออกเป็นการสร้างรายได้เข้า
ประเทศแต่มีอุปสรรคต่อการด าเนินธุรกิจในหลายด้านไม่ว่าจะเป็นด้านกฎระเบียบ การวิจัยและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ รวมถึงแหล่งเงินทุนสนับสนุนงานวิจัยและการปรับปรุงการผลิตให้ได้มาตรฐาน การจดทะเบียน
ลิขสิทธิ์การค้า การพัฒนาเสริมสร้างความคิดสร้างสรรค์ เทคโนโลยีการผลิต ความรู้เชิงวิเคราะห์ด้าน
เปรียบเทียบความสามารถการแข่งขันเครื่องส าอางไทยในตลาดโลก (Thailand Industrial Today, 2014) 

ตลาดเครื่องส าอางระดับโลกสามารถแบ่งออกเป็นหลายระดับ ไม่ว่าจะเป็น ตลาดบนที่อยู่ใน
ห้างสรรพสินค้าชั้นน า เช่น Lancome, Estee Lauder, Yves Saint Lauren ตลาดกลางสินค้าจะอยู่ใน
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ร้านที่เรียกว่า Drug Storeน าเข้าจากต่างประเทศมีคุณภาพบางชิ้นเกือบเทียบเท่าสินค้าในกลุ่มตลาดบน แต่
มีราคาท่ีถูกกว่าจึงท าให้เป็นที่นิยมกับผู้บริโภคในปัจจุบัน เช่น MAYBELLINE NEW YORK, L’OREAL, 
REVLON สินค้าจะอยู่ในร้านที่เรียกว่า Drugstore ตลาดลา่ง เช่น Sivanna, Mei linda, Mistine, 
Griffarine ซึ่งเป็นการแบ่งตาม ราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณภาพสินค้า 

ในปัจจุบันจะพบว่ามีร้านค้าที่รวบรวมสินค้าประเภทเครื่องส าอางหลากหลายแบรนด์ไว้ในร้านเดียว
ก็ท าให้ลูกค้ามีความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินค้ามากขึ้น ซึ่งร้านค้าเฉพาะทางเหล่านี้มีอยู่ทุกมุมของ
ประเทศไทยโดยทั่วไปเรียกว่า Drugstore ร้าน drugstore เป็นที่รู้จักมากข้ึนส าหรับคนไทยที่มาพร้อมกับ
การเติบโตของธุรกิจค้าปลีกสินค้าสุขภาพและความงาม (Drugstore) ในประเทศไทยมูลค่า 20,000 ล้าน
บาทเติบโตต่อเนื่อง 3-4% ต่อปี (Marketeer, 2014) ตัวอย่างร้านเครื่องส าอางหรือ Drugstore ที่มี
ชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักคือ Boots, Watson, Tsuruha ซ่ึงแต่ละท่ีมีความแตกต่างกันเน่ืองจาก Boots มา
จากฝั่งยุโรป Watson มาจากฝั่งอเมริกา และ Tsuruha มาจากญี่ปุ่น จึงท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือกสรรสิ่ง
ที่ตอบสนองความต้องการและความสะดวกสบายของผู้บริโภคได้ สินค้าที่อยู่ในร้าน Drugstore นั้นจะมี
ราคาที่ไม่สูงหากเทียบกับสินค้าในห้างสรรพสินค้าจึงท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่เชื่อม่ันในตัวสินค้าหรือมี
ทัศนคติที่ไม่ดีกับสินค้า จึงท าให้ต้องมีการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าให้มีความน่าเชื่อถือและสร้างความ
เชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคให้ได้ ทั้งในด้านรูปแบบของตัวผลิตภัณฑ์ แพ็คเกจ สีสัน อารมณ์ความรู้สึกที่สามารถ
รับรู้ได้ เป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์จึงเกิดเป็นตราสินค้ามีความส าคัญในการเลือกซ้ือสินค้าเพราะหากสินค้าที่
มีตราสินค้าท่ีเป็นที่รู้จักจะท าให้น่าเชื่อถือและมีผลต่อความทัศนคติและการรับรู้ของผู้บริโภคได้  

หลังจากท่ีได้ค้นคว้าและท าการศึกษาพบว่างานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้าและ
ทัศนคติที่มีผลต่อความตัดสินใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ ไม่ว่าจะเป็นการศึกษาในอุตสาหกรรมไหนภาพลักษณ์ก็มี
อิทธิพลต่อตัวแปรตาม ซึ่งเมื่อได้ศึกษาจากงานวิจัยในอุตสาหกรรมที่แตกต่างกัน เช่น ของศิวบูรณ์  ธนานุ
กูลชัย (2554)  ได้ท าการศึกษาในอุตสาหกรรมรถยนต์ เรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ญี่ปุ่นมือสองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ณัชญ์ธนัน พรมมา (2556) การศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สราวรรณ์ และ อรรนพ 
เรืองกัลป์ปวงศ์ (2557) การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุง
พร้อมทานแช่แข็งภายใต้เครื่องหมายรับรองฮาลาลของผู้บริโภคมุสลิมในกรุงเทพมหานคร และพงศ์ศิริ ค า
ขันแก้ว (2555) ศึกษาอิทธิพลขององค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของลูกค้าท่ีมีผลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าเครื่องดื่มร้ากาแฟท้องถิ่นตรามิ่งมิตรในจังหวัดเชียงใหม่ ทั้ง 3 ท่านได้ท าการศึกษาในอุตสาหกรรม
อาหาร ส่วนบงกช รัตนปรีดากุล และ ณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี (2553)  ได้ท าการศึกษาในอุตสาหกรรมการ
บริการออนไลน์ เรื่องอิทธิพลของทัศนคติและบรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิงที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและ
บริการออนไลน์ของผู้บริโภควัยท างานตอนต้น  
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 จากงานวิจัยที่ค้นคว้ามาข้างต้นนั้น พบว่างานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมเครื่องส าอางที่มีตัว
แปรด้านภาพลักษณ์และทัศนคติท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคมีจ านวนน้อยและส่วนใหญ่เป็น
งานวิจัยที่มาจากต่างประเทศ เช่นในงานวิจัยของ Rahman, Asrarhaghighi (2015)ซึ่งศึกษาเก่ียวกับ
ผู้บริโภคและผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางฮาลาล : ความรู้ ศาสนา ทัศนคติ และความตั้งใจซื้องานวิจัยฉบับนี้
แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างความรู้และทัศนคติมีความสัมพันธ์ระหว่างศาสนาและทัศนคติ จาก
ทฤษฎีของการด าเนินการให้เหตุผลการศึกษานี้แสดงให้เห็นว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างทัศนคติและ
ความตั้งใจซื้อ ส่วนงานวิจัยของ Diamantopoulos, Schlegelmilch, Palihawadana (2011) ที่ศึกษา
เรื่องประเทศของแหล่งก าเนิดสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ ผลการวิจัยพบว่า
ประเทศของแหล่งก าเนิดสินค้ามีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อทางอ้อมโดยมีภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็น
สื่อกลางหรือตัวแปรคั่นกลางซึ่งแสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 

ดังนั้น ผู้ท าวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาในอุตสาหกรรมประเภทเครื่องส าอางที่อยู่ในร้าน 
Drugstore โดยทางผู้ท าวิจัยมองเห็นว่ายังมีช่องว่างในการท าการศึกษาเพราะยังไม่มีใครที่น าเรื่อง ความส า
พันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับทัศนคติส่งผลท าให้เกิดเรื่องของพฤติกรรมที่จะท าให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อ ว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าและทัศนคติจะส่งผลเป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยที่ผู้วิจัยท่านอ่ืนได้ศึกษา
มาจะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง Drugstore หรือไม่ การศึกษาในอุตสาหกรรมนี้นั้นมีความ
แตกต่างจากอุตสาหกรรมประเภทอ่ืนๆ จึงมีความจ าเป็นที่จะต้องท าการศึกษาทางผู้วิจัยจึงอยากทราบว่า
เครื่องส าอางแบรนด์ต่างๆ ที่อยู่ในร้าน Drugstore ที่ไม่ได้ขายอยู่บนห้างสรรพสินค้าและเป็นแบรนด์ Hi-
end ภาพลักษณ์ตราสินค้าและทัศนคตินั้นจะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคหรือไม่ 

ดังนั้นผู้ท าวิจัยจึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้า และ ทัศนคติที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ผู้ที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจและ
อุตสาหกรรมดังกล่าวได้น าผลการวิจัยไปใช้ในการวิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์สินค้าและ
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแม่นย า 

วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง Drugstore ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของทัศนคติท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง Drugstore ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 2.1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของทัศนคติด้านคุณสมบัติที่มีต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง 
Drugstore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



4 
 

 2.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของทัศนคติด้านคุณประโยชน์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง 
Drugstore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของทัศนคติด้านคุณค่าที่มีต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง 
Drugstore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตการศึกษา 

 ผู้วิจัยจึงท าการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้า และ ทัศนคติท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
เครื่องส าอางในร้าน Drugstore ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาใน
ครั้งนี้โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วยแบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 

1. ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิง ซึ่งไม่ทราบลักษณะของประชากรที่
ชัดเจนจึงเลือกจากกลุ่มประชากรที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป จ านวน 4,381,563 ล้านคน (ข้อมูล ณ ปี 2557, 
ส านักงานสถิติแห่งชาติ)ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิง
ที ่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จึงใช้สูตรการค านวณหากลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) ซึ่งจ านวนนี้ได้จากการ
ใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) เนื่องจากทราบจ านวนของประชากร ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
หรือคา่ความคลาดเคลื่อน 0.05 ได้ออกมา 399.99 คน จึงปัดเป็นขนาดกลุ่มตัวอย่าง 400 คน โดยเก็บ
ข้อมูลด้วยวิธีการสุ่มผู้วิจัยจึงใช้วิธีการสุ่มอย่างง่าย (Random Sampling) และสอบถามกลุ่มผู้ตอบ
แบบสอบถามว่าเป็นผู้ใช้สินค้าและบริการของร้าน Drugstore หรือไม่ 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

ตัวแปรต้น คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และ ทัศนคติ 

ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drug Store  

3.สถานที่ท่ีผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณร้าน Boots, Watson, และ Tsuruha ในเขตสยาม 
และ อนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ เนื่องจากเป็นย่านใจกลางเมืองมีผู้คนหลายกลุ่มทั้งในด้านเพศ อายุ อาชีพ 
การศึกษา ระดับรายได้ และเป็นพื้นที่เศรษฐกิจที่อยู่ใจกลางเมืองจึงเป็นสถานที่ที่มีความน่าสนใจที่จะเก็บ
ข้อมูล 

4.ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่วันที่ ตุลาคม 2558 ถึง พฤษภาคม 2559 
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ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 

 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้องดังนี้ คือ 

1. ผลของการศึกษาสามารถน าเป็นข้อมูลในโดยบริษัทฯธุรกิจหรือองค์กรที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับ
สินค้าเครื่องส าอาง สามารถก าหนดภาพลักษณ์ของตัวแบรนด์หรือตัวสินค้าให้ตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภคได้และเจาะไปยังกลุ่มเป้าหมายให้เหมาะสมได้ต่อไป 

2. ผลของการศึกษาธุรกิจหรือองค์กรที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับสินค้าเครื่องส าอางสามารถน าไปพัฒนา
และวางแผนในการก าหนดคุณสมบัติ คุณประโยชน์ และคุณค่าของตัวสินค้าได้ 

3. ผลของการศึกษาผู้ที่สนใจศึกษาหรือท างานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยฉบับนี้สามารถท า
ผลการวิจัยไปใช้เป็นข้อมูลประกอบเพื่ออ้างอิงหรือน าผลไปใช้ได้ 

สถิติที่ใช้ในการศึกษา 

ผู้วิจัยได้เลือกใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้ 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ 
o Pearson’s Correlation เป็นการศึกษาหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัว 

o Multiple Regression เป็นการศึกษาอิทธิพลของตัวแปรต้น ซึ่งประกอบไปด้วยตัวแปร

ต้นตั้งแต่ 1 ตัวขึ้นไป ในที่นี้คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้าและทัศนคติ ที่มีต่อตัวแปรตาม 1 ตัว 

ได้แก่ ความตั้งใจซื้อ 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. Drugstore คือ ร้านขายยาในต่างประเทศที่มีเครื่องส าอางขายในร้าน ในประเทศไทยจะมี เช่น 
Watson, Boots, Tsuruha, Matsumoto Kiyoshi, Lashes และราคาเครื่องส าอางส่วนมากที่ขายในร้าน
ขายยาจะมีราคาไม่แพงมากและมีหลายยี่ห้อ  

2. เครื่องส าอาง คือ ผลิตภัณฑ์สิ่งปรุงแต่งเพ่ือใช้บนผิวหนัง หรือส่วนใดส่วนนึ่งของร่างกาย โดยใช้
ทา ถู นวด พ่น หรือโรย มีจุดประสงค์เพ่ือท าความสะอาด หรือส่งเสริมให้เกิดความสวยงาม หรือเพ่ือ
เปลี่ยนแปลงรูปลักษณะ 

3. ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ ภาพลักษณ์ของตราสินค้าหรือที่นิยมเรียกว่าตราสินค้า (brand) ได้ให้
ค าจ ากัดความว่าหมายถึง ชื่อ ถ้อยค า สัญลักษณ์ รูปแบบ หรือการผสมผสานรวมกันของสิ่งดังกล่าวเพ่ือ
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ตั้งใจที่จะแสดงถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขายรายหนึ่ง หรือกลุ่มหนึ่งที่ท าให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่ง
ภายใต้กฎหมายเครื่องหมายการค้าผู้ขายมีสิทธิใช้ตราสินค้าที่สร้างขึ้นได้ตลอดไป 

4. ทัศนคติ คือ ความรู้ ความเข้าใจ ความรู้สึกของบุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์หรือสิ่งแวดล้อมอันมีแนวโน้มที่จะให้บุคคลแสดงปฏิกิริยา และกระท าต่อสิ่งนั้นๆในทาง
สนับสนุนหรือปฏิเสธทัศนคติเป็นสิ่งที่ ไม่สามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจนการที่จะรู้ถึงทัศนคติของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งได้ต้องใช้วิธีแปลความหมายของการแสดงออก องค์ประกอบของทัศนคติ 

5. ความตั้งใจซื้อ คือ ความตั้งใจซื้อเป็นการแสดงถึงการเลือกใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆเป็นตัวเลือก
แรก และเป็นมิติหนึ่งที่แสดงให้เห็นถึงความตังใจซื้อและความภักดีของผู้บริโภคมาเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 

 



 
 

                                              บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

 การเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษา เพ่ือน ามาก าหนด
สมมุติฐานโดยแบ่งเป็น  5 ส่วนคือ 

1. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
2. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับทัศนคติ 
3. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 
4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
5. สมมุติฐาน 
6. กรอบแนวความคิด 

รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 

แนวคิดและทฤษฏีเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 

ความหมายตราสินค้า 

ตราสินค้า (Brand) บทบาทและความส าคัญอย่างยิ่งต่อการวางแผนการตลาดเพราะตราสินค้านั้น
ได้ถูกน ามาใช้เป็นกลยุทธ์หนึ่งเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์นั้นอยู่เหนือคู่แข่งเห็นได้จากลูกค้าทั่วไปจะมีความเชื่อมั่น
และรู้สึกว่าสินค้าที่มีตราสินค้าจะมีคุณค่าและคุณภาพดีกว่าสินค้าท่ีไม่มีตราสินค้า 

Aaker (1996) กล่าวว่าภาพของตราสินค้าในใจของผู้บริโภคหรือในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค
ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความเกี่ยวของกับอารมณ์และความรู้สึกของผู้บริโภคเช่น ความรู้สึกชอบและไม่ชอบ 
ความรู้สึกมีความสุข ซึ่งความรู้สึกและอารมณ์จะเป็นการเพิ่มคุณค่าให้แก่ตราสินค้านอกเหนือจากประโยชน์
ใช้สอยของสินค้าด้วยยังเป็นการแสดงออกถึงความเป็นตัวเอง คือการใช้สินค้าเพ่ือบ่งบอกถึงตัวตนของผู้ใช้
ไม่ว่าจะเป็นลักษณะที่ตนเองเป็นจริงๆ หรือลักษณะที่ตนเองอยากให้คนอ่ืนมองว่าเป็นอย่างไร 

Kotler (2000, p.553) ได้ให้ความหมายว่า ภาพลักษณ์ (Image) เป็นองคร์วมของความเชื่อ 
ความคิดและความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระท าที่คนเรามีต่อสิ่งใดนั้นจะมี
ความเกี่ยวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์สิ่งของสิ่งนั้น ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มีต่อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อ
หนึ่งหรือเครื่องหมายการค้า 
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Pelsmacker, et.al. (2001, p.46) กล่าวถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าคือการสร้างความสัมพันธ์
เบื้องต้นกับตราสินค้าซึ่งผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand association) ที่เกิดจากความพึง
พอใจหรือไม่พึงพอใจก็ได้  

ดวงพร ค านูญวัฒน์ และ วาสนา จันทร์สว่าง (2536, p.60) ภาพลักษณ์ตราสินค้าคือ ภาพที่บุคคล
รู้สึกนึกคิดซึ่งจะเป็นภาพทั้งที่มีชีวิตหรือไม่มีชีวิตภาพลักษณ์เกิดขึ้นจากการได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารทั้ง
ประสบการณ์ทางตรงหรือทางอ้อมบวกกับความรู้สึกนึกคิดที่เกิดขึ้นในจิตใจหรือเป็นภาพในใจที่บุคคลรับรู้
ต่อ คน สัตว์ สิ่งของ 

Temporal (2002) ภาพลักษณ์ของตราสินค้าหรือที่นิยมเรียกว่าตราสินค้า(brand) ได้ให้ค าจ ากัด
ความว่าหมายถึง ชื่อ ถ้อยค า สัญลักษณ์ รูปแบบ หรือการผสมผสานรวมกันของสิ่งดังกล่าวเพ่ือตั้งใจที่จะ
แสดงถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขายรายหนึ่งที่ท าให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่งภายใต้กฎหมายเครื่องหมาย
การค้าผู้ขายมีสิทธิใช้ตราสินค้าที่สร้างขึ้นได้ตลอดไปซึ่งแตกต่างจากลิขสิทธิ์ที่มีระยะเวลาหมดอายุตราสินค้า
ที่ดีต้องมีลักษณะเฉพาะและยากต่อการเลียนแบบจากคู่แข่งจึงจะสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันที่ยั่งยืน
ให้แก่สินค้าหรือบริการนั้น 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือ ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นจากการหลอมรวมกันของ
องค์ประกอบส าคัญ 5 ประการ ที่แสดงถึงองค์ประกอบภายนอกที่ส าคัญท่ีท าให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ประเทศที่เป็นผู้ผลิตองค์กร สินค้าสิ่งประดิษฐ์ตราสินค้า บุคลิกภาพสินค้า  

Keller (2003) ภาพลักษณ์ของตราสินค้าจะสมบูรณ์ได้ด้วยองค์ประกอบดังนี้ 

1. ความแข็งแกร่งท่ีเกี่ยวพันกับตราสินค้า (Strength of Brand Associations) ความเกี่ยวพันถูก
เชื่อมโยงกับตราสินค้า ขึ้นอยู่กับปัจจัยทางการตลาดและปัจจัยอ่ืนๆที่ส่งผลกับประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อตราสินค้า ความแข็งแกร่งของภาพลักษณ์ตราสินค้าเกิดจากจ านวนหรือปริมาณรวมทั้งคุณภาพของ
กระบวนการการได้มาซึ่งข้อมูลข่าวสารที่ได้รับความเชื่อของผู้บริโภคเก่ียวกับคุณลักษณะและคุณประโยชน์
ของตราสินค้า 

2. ความชื่นชอบที่เก่ียวพันกับตราสินค้า (Favorability of Brand Associations)ความชื่นชอบ
และเอกลักษณ์ท่ีเกี่ยวพันกับตราสินค้าเพ่ือที่จะสามารถเชื่อมโยงเข้ากับตราสินค้าถูกสร้างขึ้นจาก
กระบวนการการสร้างตราสินค้าท่ีอาศัยคุณลักษณะและคุณประโยชน์ของตราสินค้าจะเกี่ยวเนื่องกับตรา
สินค้าเป็นความเกี่ยวเนื่องที่เป็นที่เป็นความต้องการของผู้บริโภค 

3. เอกลักษณ์ที่เกี่ยวพันกับตราสินค้า (Uniqueness of Brand Associations) คือความเกี่ยวพัน
กับตราสินค้า มีพ้ืนฐานอยู่บนคุณลักษณะหรือคุณประโยชน์ที่เก่ียวพันหรือไม่เกี่ยวพันกับสินค้า คุณลักษณะ
ที่ไม่เกี่ยวพันกับสินค้า (Keller, 2003) 
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Berry (1999, อ้างถึงใน ชุลีรัตน์ บรรณเกียรติกุล, 2544, หน้า 47) กล่าวว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าที่
ประสบความส าเร็จในธุรกิจจะต้องมีลักษณะส าคัญ4ประการ คือ  

1. ต้องมีความแตกต่าง (Be Different) โดยจะต้องสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าของตนเอง
และจะต้องเป็นผู้ริเริ่ม (Innovator) ไม่ใช่ผู้ลอกเลียนแบบ (Imitator) 

2. ต้องมีชื่อเสียง (Determine Your Own Fame) ซึ่งตราสินค้าจะเป็นผู้น าเสนอสิ่งที่มีคุณค่า
บางอย่างที่เหนือกว่าคู่แข่ง 

 3. ต้องมีความผูกพันทางอารมณ์ (Make an Emotional Connection) การสร้างความผูกพันจะ
ท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความน่าไวว้างใจ ความใกล้ชัดจนกระทั่งเกิดความชอบ 

 4. ต้องสร้างตราสินค้าภายในองค์กร (Internalize the Brand) บริษัทต้องสร้างความผูกพัน
ระหว่างพนักงานและตราสินค้า เนื่องจากในเชิงธุรกิจบริการพนักงานจะต้องมีปฏิสัมพันธ์กับลกค้าอยู่ใน
ระดับสูงซึ่งการที่พนักงานมีความเข้าใจและความภักดีต่อตราสินค้าจะท าให้สามารถให้บริการแก่ผู้บริโภคได้
อย่างถูกต้องและเต็มใจ 

การวัดภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)  

สามารถวัดได้จากลักษณะของการเชื่อมโยงของตราสินค้า (Brand Association) ได้แก่ ความ
แข็งแกร่ง (Strength) ความชื่นชอบ (Favorability) ความโดดเด่น (Uniqueness) ของการเชื่อมโยงที่กลุ่ม
ตัวอย่างมีต่อคุณลักษณะ(Attribute) หรือคุณประโยชน์ (Benefit) ของตราสินค้าการสร้างคุณค่าตราสินค้า
ในมุมมองของผู้บริโภคจะเป็นคุณค่าที่เกิดขึ้นในความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าและเป็นส่วนที่ส าคัญ
ที่สุดเพราะคุณค่าท่ีแท้จริงของตราสินค้านั้นจะเกิดข้ึนจากความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า และจะน าไปสู่
คุณค่าตราสินค้าของบริษัทและส่งผลไปยังผลการด าเนินงานของธุรกิจต่อไป  

กล่าวโดยสรุปว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าหมายถึง องค์รวมของความเชื่อ ความคิดและความ
ประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระท าที่คนเรามีต่อสิ่งใดนั้นจะมีความเก่ียวพันอย่าง
สูงกับภาพลักษณ์สิ่งของสิ่งนั้น ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มีต่อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งหรือ
เครื่องหมายการค้า รวมถึงชื่อ ถ้อยค า สัญลักษณ์ รูปแบบ หรือการรวมกันของสิ่งดังกล่าวเพ่ือตั้งใจที่จะ
แสดงถึงสินค้าหรือบริการ และรวมถึงความเกี่ยวของกับอารมณ์และความรู้สึกของผู้บริโภคในขณะที่ซื้อ
สินค้าหรือใช้สินค้า เช่น ความรู้สึกชอบและไม่ชอบ ความรู้สึกมีความสุขเป็นต้น 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

Newcomb (1854) และ Carter (1959) ทัศนคติ ที่มีอยู่ในเฉพาะคนนั้นขึ้นกับสิ่งแวดล้อมอาจ
แสดงออกในพฤติกรรมซึ่งเป็นไปได้ใน 2 ลักษณะคือลักษณะชอบหรือพึงพอใจและความไม่พอใจเกลียดชัง
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ไม่อยากใกล้สิ่งนั้นและพร้อมที่จะแสดงออกในลักษณะใดลักษณะหนึ่งที่เป็นการสนับสนุนหรือต่อต้าน
สถานการณ์บางอย่างบุคคลหรือสิ่งใดๆ 

Rosenberg and Hovland (1960) และ Norman (1971) กล่าวว่า ทัศนคติ คือความรู้สึกและ
ความคิดเห็นที่บุคคลมีต่อสิ่งของบุคคลสถานการณ์สถาบันและข้อเสนอใดๆในทางที่จะยอมรับหรือปฏิเสธซึ่ง
มีผลท าให้บุคคลพร้อมที่จะแสดงปฏิกิริยาตอบสนองด้วยพฤติกรรมอย่างเดียวกันตลอดเป็นการจูงใจต่อ
แนวโน้มในการตอบสนองอย่างเฉพาะเจาะจงกับสิ่งที่เกิดขึ้น 

Roger (1978) และ เดโช สุวนานนท์ (2512) ได้กล่าวถึง ทัศนคติว่าเป็นดัชนีชี้เป็นบุคลิกภาพที่
สร้างข้ึนได้เปลี่ยนแปลงได้และเป็นแรงจูงใจที่ก าหนดพฤติกรรมของบุคคลที่มีต่อสิ่งแวดล้อมต่างๆนั้นคิด
และรู้สึกอย่างไรกับคนรอบข้างวัตถุหรือสิ่งแวดล้อมตลอดจนสถานการณ์ต่างๆโดยทัศนคตินั้นมีมาจากความ
เชื่อที่อาจส่งผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได้ทัศนคติจึงเป็นเพียงความพร้อมที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้าและเป็น
มิติของการประเมินเพ่ือแสดงว่าชอบหรือไม่ชอบต่อประเด็นนั้นๆ 

รุ่งนภา บุญคุ้ม (2536) ความรู้ ความเข้าใจ ความรู้สึกของบุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์หรือสิ่งแวดล้อมอันมีแนวโน้มที่จะให้บุคคลแสดงปฏิกิริยา และกระท าต่อสิ่งนั้นๆในทาง
สนับสนุนหรือปฏิเสธทัศนคติเป็นสิ่งที่ไม่สามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจนการที่จะรู้ถึงทัศนคติของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งได้ต้องใช้วิธีแปลความหมายของการแสดงออก องค์ประกอบของทัศนคติ 

Watjana Poopanee (2552) ค าจ ากัดความของทัศนคติคือ ความเชื่อของผู้บริโภค ความรู้และ
การอนุมานทั้งหมดที่ผู้บริโภคมีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์รวมทั้งคุณสมบัติ คุณลักษณะ และคุณประโยชน์ต่างๆ 
(Attributes and Benefits) ของผลิตภัณฑ์นั้นๆ Product Attributes and Benefits คือลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ (Product Feature) ตามท่ีผู้บริโภคมีความเชื่อต่อสินค้าด้วยเหตุผลที่คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์
และปัจจัยอื่นๆ ที่ส่งผลกระทบต่อการเกิดความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรม 

Keller (1998) ความมีชื่อเสียงของตราสินค้ายังเปรียบเสมือนตัวแทนในการรับประกันคุณภาพ
ให้กับลูกค้าและสามารถดึงดูดลูกค้ารายใหม่ๆได้ดีเท่ากับการรักษาลูกค้ารายเดิมให้คงอยู่ ธุรกิจซึ่งเป็น
เจ้าของสินค้าจึงสามารถสร้างผลก าไรได้ในระยะยาวและมีการเจริญเติบโตได้อย่างต่อเนื่อง แบ่งออกเป็น 3 
ประเภท คือ 

1) การสร้างความเชื่อมโยงตามคุณลักษณะเด่นของสินค้า 

2) การสร้างความเชื่อมโยงตามคุณประโยชน์ของสินค้า 

3) การสร้างความเชื่อมโยงตามทัศนคติต่อตราสินค้า 
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Ajzen and Fiahbein (2004) ในความสัมพันธ์ของทัศนคติและพฤติกรรมนั้นแนะน าว่าให้มุ่ง
ประเด็นไปที่เจตนาที่จะแสดงพฤติกรรมของบุคคลนั้นๆ มากกว่าที่จะคาดเดาและเข้าใจเอาว่าเป็นรูปแบบ
ของพฤติกรรมที่ตั้งใจ 

ลักษณะของทัศนคติ 

ลักษณะส าคัญของทัศนคติมี 4 ประการ คือ (ทิตยา อ้างโดยรุ่งนภา, 2536) 

1.ทัศนคติเป็นสภาวะก่อนที่พฤติกรรมโต้ตอบต่อเหตุการณ์หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะ หรือจะ
เรียกว่าสภาวะพร้อมที่จะมีพฤติกรรมจริง 

2.ทัศนคติจะมีความคงตัวอยู่ในช่วงระยะเวลา แต่มิได้หมายความว่าจะไม่มีการเปลี่ยน-แปลง 

3.ทัศนคติเป็นตัวแปรแฝงที่น าไปสู่ความสอดคล้องระหว่างพฤติกรรมกับความรู้สึกนึกคิด ไม่ว่าจะ
เป็นไปในรูปของการแสดงออกโดยวาจาหรือการแสดงความรู้สึก ตลอดจนการที่จะต้องเผชิญหรือหลีกเลี่ยง
ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

4.ทัศนคติมีคุณสมบัติของแรงจูงใจในอันที่จะท าให้บุคคลประเมินผลและเลือกสิ่งใด-สิ่งหนึ่งซึ่ง
หมายความต่อไปถึงการก าหนดทิศทางของพฤติกรรมจริงด้วย 

ปัจจัยท่ีท าให้เกิดทัศนคติ 

ปัจจัยที่ท าให้เกิดทัศนคติมีที่มาจากประสบการณ์และค่านิยม ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ (ไพบูลย์ อ้าง
โดย วีระพล และ เฉลียว, 2538) 

1. ประสบการณ์ (Experience) การที่บุคคลได้พบเห็นคุ้นเคยหรือทดลองสิ่งใดนับเป็น
ประสบการณ์โดยตรง (Direct Experience) และการที่บุคคลได้ยิน ได้ฟัง ได้อ่านเกี่ยวกับเรื่องใดนับเป็น
ประสบการณ์ทางอ้อม (Indirect Experience)  

2. ค่านิยม (Value) แต่ละบุคคลมีค่านิยมและการตัดสินค่านิยมไม่เหมือนกัน ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับ
สภาวการณ์ของสิ่งแวดล้อมของแต่ละบุคคลทั้งประสบการณ์และค่านิยมท าให้แต่ละบุคคลมีทัศนคติต่อสิ่งใด
สิ่งหนึ่งแตกต่างกันไป 

Schiffman & Kanuk (2007, p.236) โมเดลทัศนคติ ซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนคือ 

โมเดลโครงสร้างทัศนคติ (Structural model of attitudes) การท าความเข้าใจความสัมพันธ์
ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมนักจิตวิทยาได้สร้างโมเดลเพ่ือศึกษาถึงโครงสร้างของทัศนคติการก าหนด
ส่วนประกอบของทัศนคติเพ่ือจะอธิบายพฤติกรรมที่คาดคะเนต่อมาจะส ารวจโมเดลทัศนคติท่ีส าคัญหลาย
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ประการ แต่ละโมเดลมีทัศนคติที่แตกต่างกันเกี่ยวกับส่วนประกอบของทัศนคติและวิธีการซึ่งส่วนต่างๆ 
เหล่านี้มีการจัดหรือมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 

1.ส่วนองค์ความเข้าใจ (Cognitive component) หมายถึง ส่วนหนึ่งของโมเดลองค์ประกอบ 
ทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งแสดงถึงความรู้ (Knowledge) การรับรู้ (Perception) และความเชื่อถือ (Beliefs) 
ซึ่งผู้บริโภคมีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งส่วนของความเข้าใจเป็นส่วนประกอบส่วนแรก ซึ่งก็คือความรู้และ
การรับรู้ที่ได้รับจากการประสมกับประสบการณ์โดยตรงต่อทัศนคติและข้อมูลที่เกี่ยวข้องจากหลาย
แหล่งข้อมูลความรู้นี้และผลกระทบต่อการรับรู้จะก าหนดความเชื่อถือ 

2. ส่วนของความรู้สึก (Affective component) หมายถึง ส่วนของโมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 
ประการซึ่งสะท้อนถึงอารมณ์ (Emotion) หรือความรู้สึก (Feeling) ของผู้บริโภคท่ีมีต่อความคิดหรือสิ่งใด
สิ่งหนึ่งส่วนของอารมณ์และความรู้สึกมีการค้นพบโดยผู้วิจัยผู้บริโภค ซึ่งมีการประเมินผลเบื้องต้นโดย
ธรรมชาติ ซึ่งมีการค้นพบโดยการวิจัยผู้บริโภค ซึ่งประเมินทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยการให้คะแนนความ
พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจดีหรือเลวเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย 

3.ส่วนของพฤติกรรม (Cognitive component หรือ Behavior หรือ Doing) หมายถึง ส่วนหนึ่ง
ของโมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งสะท้อนถึงความน่าจะเป็นหรือแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ด้วยวธิีใดวิธีหนึ่งต่อทัศนคติที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึงความตั้งใจที่จะซื้อ (Intention to 
buy) จากความหมายนี้ส่วนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้นรวมทั้งพฤติกรรมและความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภคด้วยคะแนนความตั้งใจของผู้ซื้อสามารถน าไปใช้เพ่ือประเมินความน่าจะเป็นของการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคหรือพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง 

การวัดทัศนคติ 

การวัดทัศนคติเป็นการวัดภาวะโน้มเอียงในการจะแสดงออกไม่ใช่เป็นการกระท าแต่เป็นความรู้สึก 
ซึ่งมีลักษณะอัตนัย (Subjective) บุคคลอาจไม่ให้ข้อเท็จจริงด้วยความจริงใจ เพราะเห็นว่าเป็นเรื่องส่วนตัว
และการแสดงออกต่อสิ่งใดนั้นไม่ว่าเป็นรูปวาจาหรือการเขียนบุคคลมักจะไตร่ตรองถึงความเหมาะสมตาม
สภาพการณ์ทางสังคมคือตามปกติวิสัยตามค่านิยมตามการยอมรับและการไม่ยอมรับ และการเห็นชอบ
หรือไม่ชอบของคนส่วนใหญ่ในสังคม 

ดังนั้น จึงยังไม่มีผู้ใดค้นพบวิธีการที่จะวัดทัศนคติหรือท่าทีความรู้สึกของบุคคลโดยตรงอันจะเป็น
ดรรชนีที่สามารถน ามาเปรียบเทียบกันได้อย่างชัดเจน นอกจากเพียงการวัดทัศนคติจากการบันทึกค าพูด 
และพยายามหาความสัมพันธ์ระหว่างค าพูดของบุคคลนั้นกับทัศนคติ ซึ่งผู้ท าการวัดสามารถมองเห็นและ
เป็นเพียงการคาดประมาณ (Estimate) ทัศนคติของบุคคลนั้นเท่านั้น 

การวัดทัศนคติที่ปฏิบัติกันในปัจจุบันมีวิธีการต่าง ๆ ดังนี้  
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1.การสังเกตจากพฤติกรรมของบุคคล วิธีการกระท าได้ยากและผลลัพธ์ไม่อาจให้ความมั่นใจได้ว่า
จะถูกต้อง ทั้งนี้เนื่องมาจากการแสดงออกของบุคคลเป็นอากัปกริยานั้นอาจไม่สะท้อนหรือส่อให้เราทราบถึง
ทัศนคติที่แท้จริงของเขาได้ 

2.วิธีการรายงานด้วยค าพูด (Verbal Report) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) และ/หรือ
การสัมภาษณ์ (Interview) ที่มีลักษณะแบบปรนัย (Objective) 

3.วิธีแปลความ (Interpretive Method) เป็นวิธีหาทัศนคติของบุคคลแบบอัตนัยโดยที่ผู้ถูกถามมัก
ไม่รู้ถึงวัตถุประสงค์ของผู้ท าการศึกษาไม่ระแวงสงสัยหรือรู้สึกหวั่นเกรงที่จะตอบค าถามหรือแสดงความรู้สึก
นึกคิดและไม่ถูกจ ากัดในการตอบทั้งในด้านเวลาและขอบเขตของ  เนื้อหา เป็นวิธีที่สามารถวัดทัศนคติของ
บุคคลได้ชัดเจนละเอียดถูกต้องที่สุดแต่มีข้อจ ากัดอยู่ที่ว่าต้องใช้ผู้ศึกษาที่มีความสามารถมีความช านาญทาง
จิตวิทยาอย่างลึกซึ้งและใช้เวลามากจึงเหมาะส าหรับใช้กับคนจ านวนน้อย 

Aaker and George (1990, p.272-281) ได้กล่าวถึงประเภทของสเกลในการวัดทัศนคติ (Types 
of Attitude Measurement Scales) และประเภทของสเกลในการให้คะแนนทัศนคติ (Types of Rating 
Scales) 

ประเภทของสเกลในการให้คะแนนทัศนคติ (Types of Rating Scales) 

1. Itemized-Category Scale เป็นการให้คะแนนซึ่งประกอบด้วยชนิดของการตอบสนองหลาย
ประเภท โดยผู้ตอบมีทางเลือกท่ีจะระบุต าแหน่งของความต่อเนื่องช่วยให้ผู้ตอบมีความยืดหยุ่นในการจัด
ประเภทในกรณีท่ีข้อมูลมีมากขึ้น เช่น มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด หรือดีมาก ดี ปานกลาง ไม่
ดีไม่ดีเลยซึ่งรูปแบบที่นิยมกันมากส าหรับการวัดทัศนคติคือรูปแบบของ Likers Scale 

2. Comparative Scale เป็นการเปรียบเทียบเป็นคู่ๆ โดยอาจมีค าตอบในลักษณะเช่น ดีกว่า
เท่ากับแย่กว่า 

3. Rank-Order Scale เป็นการให้เรียงล าดับสิ่งที่ต้องการวัดโดยอาจจะเรียงตั้งแต่มากท่ีสุดไปหา
น้อยที่สดุ หรือน้อยที่สุดไปหามากที่สุดก็ได้เช่นเรียงล าดับรสชาติของไอศกรีมที่ชอบที่สุด3อันดับจากมาก
ที่สุดไปหาน้อยที่สุด 

4. Constant-Sum Scale การวัดทัศนคติซ่ึงให้ผู้ตอบแบ่งสัดส่วนจากคะแนนที่คงที่มักจะเป็น100 
คะแนนเพ่ือระบุความสัมพันธ์กันของคุณสมบัติต่างๆโดยใช้ความส าคัญเป็นเกณฑ์หลัก เช่นให้แบ่ง100 
คะแนนให้กับปัจจัยที่คุณให้ความส าคัญ เมื่อมีการวางแผนทางด้านสุขภาพตามปัจจัยที่ก าหนดให้ต่อไปนี้
เป็นตน 

นอกจากนี้ยังมีการรวบรวมการวัดทัศนคติว่ามีอยู่ 4 วิธี คือ (บุญธรรม, 2538) 
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1.มาตรการวัดแบบของเธอร์สโตน (Thurston’s Type Scale) ก าหนดโครงสร้างน าข้อความไป
ตัดสิน และแจกแจงความถี่ ความถ่ีสะสม หาความแปรปรวน แล้วน าแบบวัดชุดเดิมให้คัดเลือกอีกครั้ง 

2.มาตรวัดแบบของลิเคิร์ต (Likers Scale) เป็นการวัดที่ใช้กันอย่างกว้างขวางกว่าแบบอื่นๆ และ
สามารถวัดได้เกือบทุกเรื่องและยังมีความเที่ยงตรงสูงกว่าแบบอื่นอีกด้วยแต่ละมาตรวัดห่างเท่ากันเป็น 0 1 
2 3 4 เป็น Positive หรือ Negative 

3.มาตรวัดแบบของกัตต์แมน (Guttman Scale) มิใช่วิธีสรา้งและพัฒนาทัศนคติแต่เป็นวิธีประเมิน
หรือวิเคราะห์มาตราส่วน 

4.มาตรวัดแบบออสกูด (Osgood’s Scale) ใช้วัดทัศนคติและวัดบุคลิกภาพความคิดเห็นความเชื่อ
และความรู้สึกที่มีต่อสิ่งต่างๆ โดยแยกความแตกต่างของมโนทัศน์ 

กล่าวโดยสรุปว่าทัศนคติคือ ความรู้ความเข้าใจความรู้สึกของบุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเป็นผลมา
จากประสบการณ์หรือสิ่งแวดล้อมอันมีแนวโน้มที่จะให้บุคคลแสดงปฏิกิริยา และกระท าต่อสิ่งนั้นๆในทาง
สนับสนุนหรือปฏิเสธ ทัศนคติเป็นสิ่งที่ไม่สามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจนการที่จะรู้ถึงทัศนคติของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งได้ต้องใช้วิธีแปลความหมาย ความเชื่อของผู้บริโภค ความรู้และการอนุมานทั้งหมดที่ผู้บริโภคมี
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์รวมทั้งคุณสมบัติ คุณลักษณะ และคุณประโยชน์ต่างๆ (Attributes and Benefits) ของ
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ Product Attributes and Benefits คือลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product Feature) ตามท่ี
ผู้บริโภคมีความเชื่อต่อสินค้าด้วยเหตุผลที่คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์และปัจจัยอ่ืนๆ ที่ส่งผลกระทบต่อการ
เกิดความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรม (Watjana Poopanee, 2552) 
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แนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 

Zeithamal (1990) ความตั้งใจซื้อสินค้า (Purchase Intention) เป็นกระบวนการที่เป็นเหตุเป็น
ผลอันเกี่ยวข้องกับจิตใจของลูกค้าที่แสดงถึงการวางแผนในการเลือกซื้อสินค้าของลูกค้า โดยเป็นการ
พิจารณาถึงประโยชน์ของสินค้าเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของตนเอง อันสะท้อนถึงความม่ันใจของ
ลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้า และยังส่งผลต่อสะท้อนถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าในอนาคตของลูกค้า 

Haward (1994) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อเป็นกระบวนการที่เกี่ยวกับในเรื่องของจิตใจที่บ่งบอกถึง
กระบวนการของผู้บริโภคท่ีจะซื้อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ความตั้งใจซื้อจะเกิด
ขึ้นมาจากทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคและความมั่นใจของผู้บริโภคในการประเมินตราสินค้าที่ผ่าน
มา 

Kim and Pysarchik (2000) กล่าวว่าความตั้งใจซื้อ คือ ช่วงที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะเลือกทางเลือกใด
ทางเลือกหนึ่งที่ดีที่สุดและสอดคล้องกับความต้องการของตัวเอง โดยการซื้อของผู้บริโภคนั้น อาจจะไม่ได้
ขึ้นอยู่กับตัวสินค้าเพียงอย่างเดียวแต่เป็นการซื้อสินค้าเพ่ือซื้อผลประโยชน์ที่ได้รับจากตัวสินค้าโดยให้ตรง
ตามความต้องการของตัวเอง ความตั้งใจซื้อเป็นเพียงโอกาสที่จะน าไปสู่การซื้อจริงซึ่งมีค่าความน่าจะเป็นอยู่
ที่ร้อยละ 0.95 

Kotler and Armstrong (2002) กล่าวว่าความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง
ระยะเวลาในการเปรียบเทียบสินคาก่อนการซื้อรวมถึงสภาวะเศรษฐกิจมีส่วนในการตั้งใจซื้อราคาและความ
แตกต่างของผลิตภัณฑ์ของคูแข่งด้วยการส่งเสริมการขาย (ลดแลกแจกแถม) ก่อกวนในการซื้อและการ
โฆษณาผลิตภัณฑ์ รวมถึงสถานที่ที่ซื้อและเงื่อนไขในการซื้อผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคแต่ละจะต้องการข้อมูลและ
ระยะเวลาในการตัดสินใจส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน โดยที่ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องใช้ข้อมูล
มากใช้เวลาในการเปรียบเทียบนานเช่น ผลิตภัณฑ์ที่มีราคาแพงแต่ผลิตภัณฑ์บางอย่างไมต้องการข้อมูลเช่น 
สินคาสะดวกซื้อ 

เสาวภา มีถาวร, บุญเกียรติ ชีวะตระกูลกิจและวุฒิชาติ สุนทรสมัย (2541, หนา 98) กล่าวว่า
โดยทั่วไปการตั้งใจซื้อเป็นการที่ผู้บริโภควางแผนว่าจะซื้อสินคาหรือบริการอันหนึ่งที่ไหนอย่างใดและเม่ือใด
อย่างไรผู้บริโภคจะวางแผนซื้ออย่างละเอียดหรือไมขึ้นอยู่กบขนาด ความเสี่ยงที่จะเกิดข้ึนจากการซื้อสินค้า
นั้นว่ามีมากน้อยเพียงใด หากการตัดสินใจซื้อผิดในการมีความเสี่ยงมากผู้บริโภคจะวางแผนการซื้ออย่าง
ละเอียดโดยก าหนดล้วงหน้าถึงชนิดและตราสินค้าที่จะซื้อ 

ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เป็นช่วงที่ผู้บริโภคพร้องที่จะเลือกทางเลือกใดก็ตามที่ดีท่ีสุด
ให้กับตัวเองและสอดคล้องกับการแก้ไขปัญหา ความตั้งใจซื้อเป็นเพียงโอกาสที่จะเกิดการซื้อจริง การซื้อสิ
ค้าของผู้บริโภคนั้นไม่ได้ซื้อตัวสินค้าอย่างเดียวแต่เป็นการซื้อสิ่งที่จะได้รับจากตัวสินค้าที่เลือกซื้อ ดังนั้น
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ความตั้งใจซื้อจึงเป็นสิ่งส าคัญที่จะน าไปสู้การตกลงซื้อจริงโดยพิจารณาข้อดีของตราสินค้า คุณสมบัติ คุณปะ
โยชน์และคุณค่าทั้งหมดที่จะได้รับจากตัวสินค้าเพ่ือน ามาเปรียบเทียบกับและสรุปเป็นทางเลือกที่สอดคล้อง
กับความต้องการที่เกิดขึ้น 

สถานการณ์ในขณะตัดสินใจ (Situational influences) สถานการณ์คือ ปัจจัยทั้งหลายโดยเฉพาะ
ทางเลือกในแง่เวลาและสถานที่ที่เกิดจากการสังเกตไม่ได้เกิดจากความรู้ของบุคคล แต่เกิดจากตัวกระตุ้นที่
เป็นทางเลือกท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในปัจจุบัน การเลือกสินค้าตราสินค้าเป็นช่วงของการพิจารณาสถานการณ์
ในการตัวสินใจซื้อ สถานการณ์ท่ีท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อมีอยู่ 5 ประการคือ 

1. สภาพแวดล้อมทางกายภาพ เช่น การตกแต่งภายใน การจัดร้าน กลิ่นเสียง และที่ตั้ง 
2. ลักษณะของบุคคลที่เก่ียวข้องกับสถานการณ์ซื้อประกอบกับสิ่งแวดล้อมทางสังคม 
3. เงื่อนไขการซื้อต่างๆ ที่เกี่ยวกับเวลา 
4. การจงใจเดินไปซื้อเป็นความตั้งใจซื้อและต้องการซื้อ 
5. ขึ้นอยู่กับสภาพของอารมณ์ และความคล่องตัวของสภาวะการเงิน สภาพความพร้องทาง

ร่างกาย 

ระยะเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจ (Decision Time) ปัจจัยอีกตัวที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อคือ 
เวลาที่ใช้ไปในการตัดสินใจเป็นสิ่งสุดท้ายที่ต้องตัดสินใจ การเลือกซ้ือสินค้าอาจจะใช้เวลานานเป็นปี หรือ
ตัดสินใจเลือกซื้ออย่างฉับพลันหรือตั้งใจซื้อ 

กล่าวโดยสรุปว่า ความตั้งใจซื้อนั้นหมายถึง การที่ผู้บริโภคได้ประเมินสินค้าและบริการแล้วเกิด
ความพึงพอใจสินค้าและบริการนั้น รวมถึงการมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริการนั้นๆ ก็จะส่งผลให้เกิดการ
แสดงออกทางพฤติกรรมที่ตั้งใจซื้อสินค้าที่ชื่นชอบหรือสอดคล้องและตรงตามความต้องการ 
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ศิวบูรณ์  ธนานุกูลชัย (2554) ได้ศึกษา ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ญี่ปุ่นมือสองของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร วัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจภาพลักษณ์ของตราสินค้าของ
รถยนต์ญี่ปุ่นมือสอง  เพ่ือส ารวจการตัดสินใจซื้อรถยนต์ญี่ปุ่นมือสองของผู้บริโภค และเพ่ือวิเคราะห์ผลของ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ของรถยนต์มือสองที่มีต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ญี่ปุ่นมือสองของผู้บริโภค กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือผู้ที่ใช้ รถยนต์ญี่ปุ่นมือสองที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง จ านวน 400 คนผลการศึกษาด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าเกี่ยวกับคุณประโยชน์ ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ญี่ปุ่นมือสอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ แต่เมื่อพิจารณาภาพลักษณ์ด้านคุณประโยชน์ ในแต่ละด้านพบว่าภาพลักษณ์ด้านสมรรถนะในการขับขี่ 
การประหยัดน้ ามัน ความสามารถน าไปเป็นอะไหล่ได้และ ความสามารถน าไปเป็นของขวัญให้กับบุคคลอ่ืน
ได้ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนอกจากนี้พบว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าด้าน
คุณสมบัติและ คุณค่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองค่ายญี่ปุ่นส่วนในด้านคุณประโยชน์ และ
บุคลิกภาพของผู้ใช้ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับความคิดเห็นในระดับปานกลาง และระดับ
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองมากท่ีสุด  

ณัชญ์ธนัน พรมมา (2556) การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจากแนวโน้มอาหารเพ่ือสุขภาพเป็นหนึ่งในเทรนด์อาหารโลกและยังคง
มีการเติบโตเพ่ิมข้ึน จึงจุดมุ่งหมายเพื่อทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อ
สุขภาพ โดยท าการแจกแบบสอบถามในเขต กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน จากกลุ่มตัวอย่างดังกล่าว
พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศชายที่ใส่ใจในการเลือกอาหารเพื่อสุขภาพโดยมีช่วงอายุระหว่าง 21 –30 ปี วุฒิ
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีปัจจัยแรกที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นึกถึงเป็นอันดับแรก คือ การ
เลือกอาหารเพื่อสุขภาพเพ่ือประโยชน์ด้านสุขภาพและผู้บริโภคคิดว่าสาเหตุที่ท าให้ผู้คนทั่วไปไม่ค่อยให้
ความส าคัญอาหารเพ่ือสุขภาพคือ ราคาท่ีสูงกว่าอาหารทั่วไป ทั้งนี้ผู้บริโภคท่ีซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพมักมี
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ต่ ากว่า 3,000 บาท 

จากการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบสัมประสิทธิ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation 
Coefficient) และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) พบว่าผลงานวิจัยนี้ยืนยันความ
ถูกต้องของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen (1991) ซึ่งกล่าวไว้ว่าปัจจัยด้านทัศนคติการรับรู้
ความสามารถการควบคุมพฤติกรรม และปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหาร
เพ่ือสุขภาพ งานวิจัยครั้งนี้ยังพบอีกว่าปัจจัยด้านการรับรู้ความยุ่งยากและความกังวลสุขภาพก็มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพเช่นกัน 
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บงกช รัตนปรีดากุล และ ณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี (2553) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของทัศนคติและบรรทัด
ฐานกลุ่มอ้างอิงที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภควัยท างานตอนต้น ซึ่งมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภควัยท างานตอนต้นศึกษา
อิทธิพลของทัศนคติที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภควัยท างานตอนต้น
ศึกษาอิทธิพลบรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค
วัยท างานตอนต้น และศึกษาอิทธิพลร่วมของทัศนคติและ บรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภควัยท างานตอนต้น โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจบุคคลวัยท างาน
ตอนต้นที่มีอายุระหว่าง20-29 ปี ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400คน ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การแจก
แจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่ายและการวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกใช้เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
www.pantipmarket.com มากที่สุด สินค้าที่ซื้อผ่านเว็บไซด์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากที่สุด คือ 
เครื่องส าอาง มูลค่าในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เฉลี่ยต่อครั้ง 500 – 1,000 บาท 29 ( 
วารสาร การเงิน การลงทุน การตลาด และการบริหารธุรกิจ ปี ที่1 เล่มที่ 2 ) ความถี่ในการซื้อ คือ สัปดาห์
ละครั้ง สาเหตุที่เลือกซ้ือสินค้าและบริการผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเนื่องจากไม่ต้องการเดินทางออกไปซื้อ
สินค้าออนไลน์ ผลการวิเคราะห์พบว่า ทัศนคติและบรรทัดฐานทางสังคมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภควัยท างานตอนต้น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สราวรรณ์ และ อรรนพ เรืองกัลป์ปวงศ์ (2557) การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุงพร้อมทานแช่แข็งภายใต้เครื่องหมายรับรองฮาลาลของผู้บริโภคมุสลิม
ในกรุงเทพมหานครการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุงพร้อมทานแช่แข็งภายใต้เครื่องหมายรับรองฮาลาลของผู้บริโภคมุสลิมใน
กรุงเทพมหานครวิธีด าเนินการวิจัยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ มุสลิมใน
กรงุเทพมหานคร จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูลใช้ 1) 
สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 2) สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ 
การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารพร้อมปรุงพร้อมทานแช่แข็งภายใต้เครื่องหมายรับรองฮาลาลของผู้บริโภคมุสลิมในกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ ความเชื่อถือที่มีต่อผลิตภัณฑ์ ความเชื่อถือต่อผู้ประกอบการ ความเชื่อถือต่อสถาบันรับรองฮาลาล 
ครอบครัว และการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ซึ่งปัจจัยทั้ง 5 ด้านอธิบายการผันแปรของ
ความตั้งใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุงพร้อมทานแช่แข็งภายใต้เครื่องหมายรับรองฮาลา
ลของผู้บริโภคมุสลิมได้ร้อยละ 42.9 โดยเรียงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานจากมากไปน้อยตามล าดับ 

พงศ์ศิริ ค าขันแก้ว (2555) การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์คือเพ่ือศึกษาอิทธิพลของตราสินค้าจาก
มุมมองของลูกค้าท่ีมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องดื่มร้านกาแฟท้องถิ่นตรามิ่งมิตรในจังหวัดเชียงใหม่
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กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคือลูกค้าของร้านกาแฟท้องถิ่นตรามิ่งมิตร จ านวน 500 คน มีแบบสอบถามเป็น
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยการวิเคราะห์สมการโครงสร้างถูกน ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผลการวิจัยพบว่า 
องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของลูกค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า และด้านความเชื่อมโยงต่อตรา
สินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องดื่มร้านกาแฟท้องถิ่นตรามิ่งมิตร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

ณัฐกมล ศานติมงคลวิทย์ (2557) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตของ
ผู้บริโภควัยทางานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ปัจจัยอ่ืนๆที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ เพื่อศึกษาปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) กลุ่มตัวอย่าง
คือประชากรวัยท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถาม ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าเก่ียวกับการเป็นตราสินค้าท่ีมีความ
น่าเชื่อถือในการให้บริการมากท่ีสุด ด้านความภักดีต่อสินค้าเกี่ยวกับความต้องการกลับ มาซื้อกรมธรรม์
ประกัน ชีวิตซ้ า และด้านความไว้วางใจเก่ียวกับความรู้สึกว่ากรมธรรม์ประกัน ชีวิตดีมีประโยชน์และมีคุณค่า
มากที่สุด โดยมีความคิดเห็นว่า ปัจจัยการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตมาจากปัจจัยด้านราคามากท่ีสุด
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ส่วนใหญ่ ได้แก่ เพศ อายุสถานภาพ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันยกเว้นอาชีพ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือกรมธรรม์ประกัน
ชีวิตของผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครแตก ปัจจัยด้านอื่นๆ ทุกด้าน ได้แก่ ภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือกรมธรรม์
ประกัน ชีวิตของผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 

พงศ์ปณต เปลี่ยนอารมย์ (2550) สรุปประเด็นงานวิจัยเรื่อง การตัดสินใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ : 
กรณีศึกษาเรื่องห้างเดอะมอลล์ ว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง มีอายุระหว่าง21-30 ปี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน5,001-10,000 บาท ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่างคือ กลุ่มตัวอย่างได้รับแผ่นโฆษณาของห้าง รองลงมาเห็นสินค้าบน
ชั้นวางสินค้า และจากโฆษณา ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อสินค้าประเภทของสด รองลงมาเป็นประเภท
เครื่องดื่ม และกลุ่มเครื่องใช้ภายในบ้าน ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบ
รนด์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญด้านราคาของสินค้ามากที่สุด รองลงมาได้แก่คุณภาพสินค้า
เหมาะสมกับราคามีโปรโมชั่น ลด แลกแจก แถม ตามล าดับ จะเห็นได้ว่าราคาเป็นแรงจูงใจที่ส าคัญที่ท าให้
ผู้บริโภคเห็นว่า สินค้ามีราคาถูกจึงซื้อไปทดลองใช้ก่อน ส่วนคุณภาพจะดีหรือไม่นั้นจะตัดสินใจได้จากการ
ทดลองใช้ ถ้าสินค้าคุณภาพดีก็จะกลับมาซื้อใหม่หรือชักชวนให้ผู้อ่ืนมาซื้อตาม แต่ถ้าสินค้าคุณภาพไม่ดีจะ
เลิกใช้ 
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Rahman, Asrarhaghighi (2015) ผู้บริโภคและผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางฮาลาล: ความรู้ ศาสนา 
ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อ วัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้คือการเพ่ิมองค์ความรู้เกี่ยวกับทัศนคติและความ
ตั้งใจที่จะเลือกผลิตภัณฑ์ฮาลาล ความส าคัญของตลาดเครื่องส าอางฮาลาลส าหรับทั้งผู้ผลิตและผู้บริโภค 
การศึกษาครั้งนี้ประเมินผลกระทบของความรู้และความเลื่อมใสในศาสนาบนทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางฮาลาล และผลกระทบของทัศนคติความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางฮาลาล การศึกษา
ครั้งนี้ยังส ารวจการด ารงอยู่ของความแตกต่างระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อเครื่องส าอางฮาลาลและ
ผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าความสัมพันธ์ระหว่างความรู้และทัศนคติที่มีนัยส าคัญมี
ความสัมพันธ์ทางบวกอย่างมีนัยส าคัญระหว่างศาสนาและทัศนคติ จากทฤษฎีของการด าเนินการให้เหตุผล 
(TRA) การศึกษานี้แสดงให้เห็นว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างทัศนคติและความตั้งใจในการเลือก
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางฮาลา การศึกษาครั้งนี้ยังพบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญระหว่างทัศนคติต่อ
เครื่องส าอางฮาลาลและทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลเช่นเดียวกับผู้บริโภคผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะ
เลือกเครื่องส าอางฮาลาลและความตั้งใจในการเลือกผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลในหมู่ผู้บริโภคชาวมาเลเซีย 
นอกจากนี้ผลที่แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคชาวมาเลเซียมีทัศนคติท่ีเป็นบวกมากขึ้นและความตั้งใจต่อผลิตภัณฑ์
อาหารฮาลาลกว่าที่มีต่อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางฮาลาล 

Diamantopoulos, Schlegelmilch, Palihawadana (2011) เรื่องประเทศของแหล่งก าเนิด
สินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อวัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้คือการสังเกตมุมมอง
การแข่งขันของอิทธิพลที่มีศักยภาพของประเทศของแหล่งก าเนิดสินค้า (COI) และภาพลักษณ์ตราสินค้า
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าผลกระทบของประเทศของแหล่งก าเนิดสินค้า (COI) มี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อทางอ้อมโดยมีภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็นสื่อกลาง และแสดงให้เห็นว่า
ผู้บริโภครับรู้ภาพลักษณ์ของประเทศของแหล่งก าเนิดสินค้า ภาพลักษณ์ของแบรนด์จึงมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้า 

พิไลลักษณ์ ชื่นสุขศร (2556) การศึกษาการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์รอง
พ้ืน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครวัตถุประสงค์ของการศึกษาค้นคว้าอิสระเพ่ือศึกษาถึงปัจจัยส่วน
บุคคลและ พฤติกรรมในการใช้เครื่องส าอางที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภท ผลิตภัณฑ์
รองพ้ืนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจัยส่วนประสมทาง การตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์ รองพ้ืนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
กระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือ เครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์รองพ้ืนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้ แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจ านวน  400 ชุด กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศ หญิง มีการ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติโดยใช้ Multiple Regression Analysis โดย ทดสอบทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุเฉลี่ยในช่วง 20 – 30 ปี มีสถานภาพโสด
การศึกษาระดับปริญญาตรีเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้ เฉลี่ยอยู่ที่ 10,000 - 20,000 บาท ส่วน
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ใหญ่จะใช้เครื่องส าอางเป็นประจ าทุกวัน เพ่ือสร้างความมั่นใจ ซื้อเครื่องส าอางในแต่ละครั้งตั้งแต่  1,000 
บาทข้ึนไป จะซื้อเครื่องส าอางที่ห้างสรรพสินค้า  และเลือกซื้อเครื่องส าอางยี่ห้ออ่ืนๆทั่วไป ความส าคัญกับ
การที่รองพื้นไม่เปลี่ยนสีระหว่างวัน ความส าคัญกับคุณภาพเมื่อเทียบกับราคาการที่สินค้ามีวางจ าหน่ายใน
ร้านเครื่องส าอางทั่วไป การให้สินค้าตัวอย่าง เพ่ือทดลองใช้ ต้องการรองพ้ืนเพ่ือใช้แต่งหน้าเสริมสร้างความ
มั่นใจในตัวเองการหา ข้อมูลจากแหล่งต่างๆเช่น นิตยสาร Internetการรีวิวต่างๆ โดยเลือกจากคุณภาพ
และงบประมาณที่มีการกลับไปซื้อสินค้าซ้ าถ้าพอใจในสินค้า ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าการศึกษา 
อาชีพ ค่าใช้จ่ายและยี่ห้อมีผลต่อ การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์รองพ้ืน และปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ตัวมีความสัมพันธ์กบการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภท ผลิตภัณฑ์
รองพ้ืน 

อุษา ลิมปธนโชติ (2555) ศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ชายที่ใช้ เครื่องส าอางเพ่ือ
การบ ารุงรักษาผิวหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่าง ที่เป็นเพศชายที่ใช้
เครื่องส าอางเพ่ือการบ ารุงรักษาผิวหน้า ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีอายุระหว่าง 20-29 ปีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้ไม่เกิน 10,000 บาท พฤติกรรมการใช้
เครื่องส าอางเพ่ือบ ารุงรักษาผิวหน้า พบว่า ประเภทเครื่องส าอางที่นิยมใช้ มากที่สุดคือผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าทั่วไป ใช้ในการรักษาผิวหน้าและใช้เป็นประจ าทุกวัน นิยมซื้อ ครั้งละ 2 ชิ้น ราคาต่อชิ้นน้อยกว่า 
500 บาท เป็นเครื่องส าอางที่ผลิตในประเทศไทยแต่ใช้ชื่อตรา สินค้าต่างประเทศ การตัดสินใจเลือกซื้อจะ
ค านึงถึงคุณภาพของสินค้าตรงกับความต้องการมากท่ีสุด รองลงมาคือความมีชื่อเสียงขอตราสินค้า ตรา
สินค้าท่ีนิยมมากท่ีสุดคือ นีเวีย และจอห์นสัน แอนด์ จอห์นสันตามล าดับ บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใน
ซื้อมากท่ีสุดคือ ตนเอง และครอบครัว/ญาติ/ เพ่ือน/คนใกล้ชิด ตามล าดับ สถานที่เลือกซื้อบ่อยที่สุดคือ 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต/ร้านสะดวกซื้อ การส่งเสริมการตลาดที่จูงใจให้ซื้อมากที่สุดคือ การโฆษณาจุดเด่นของ
สินค้าในสื่อสิ่งพิมพ์และการลดราคาพิเศษ ตามล าดับ 

อรุณวรรณ แก้วศิลป (2552) การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง โอเรียลทอล พริ้นเซส ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามลักษณะ
ประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางโอเรียลทอล พริ้นเซส ด้านปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด โดยใช้แบบสอบถามจ านวน 400 ชุดเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ผลการวิจัยพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี
อาชีพพนักงานบริษัท มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-15,000 บาท โดยตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางโอเรียล
ทอล พริ้นเซส จากตัวเองโดยเหตุผลส าคัญในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางโอเรียลทอล พริ้นเซส เพื่อความ
สวยงาม รองลงมาคือ เพ่ือให้ผิวหน้ามีความชุ่มชื่น เพื่อป้องกันแสงแดด เพ่ือลดเลือนริ้วรอยให้แลดูจางลง 
โดยค านึงถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์เป็นล าดับแรกในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางโอ
เรียลทอล พริ้นเซส นอกจากนี้การวิจัยยังพบว่า การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางโอเรียลทอล พริ้นเซส โดยแยก
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ตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาอาชีพ รายได้มีความแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัด
จ าหน่ายและด้านการ ส่งเสริมการตลาดกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางโอเรียลทอล พริ้นเซส ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางโอเรียลทอล พริ้นเซส ในเขตกรุงเทพมหานครจากการศึกษา
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อพบว่ามีปัจจัยด้านภาพลักษณ์
ตราสินค้า ด้านทัศนคติและด้านทัศนคติได้แยกย่อยออกเป็น 3 ด้านคือ ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ 
และด้านคุณค่า ของ Watjana Poopanee (2552) มีความสอดคล้องกับความตั้งใจซื้อและการตัดสินใจซื้อ 
ดังจะเห็นได้จากทฤษฎีความตั้งใจซื้อของ Zeithamal (1990) ที่กล่าวว่าความตั้งใจซื้อเป็นการแสดงถึงการ
เลือกใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆเป็นตัวเลือกแรก และเป็นมิติหนึ่งที่แสดงให้เห็นถึงความตังใจซื้อและความ
ภักดีของผู้บริโภค 

ยังพบอีกว่าปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสอดคล้องกับความตั้งใจซื้อ ดังจะเห็นได้จาก
งานวิจัยของ Diamantopoulos, Schlegelmilch, Palihawadana (2011) ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drug Storeในเขตกรุงเทพมหานครเรื่องประเทศของ
แหล่งก าเนิดสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อวัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้คือการ
สังเกตมุมมองการแข่งขันของอิทธิพลที่มีศักยภาพของประเทศของแหล่งก าเนิดสินค้า (COI) และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าผลกระทบของประเทศของ
แหล่งก าเนิดสินค้า (COI) มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อทางอ้อมโดยมีภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็นสื่อกลาง 
และแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภครับรู้ภาพลักษณ์ของประเทศของแหล่งก าเนิดสินค้า ภาพลักษณ์ของแบรนด์จึงมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า จึงเป็นที่มาของสมมติฐาน ดังนี้  

สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 ส าหรับปัจจัยด้านทัศนคติพบว่ามีความสอดคล้องกับความตั้งใจซื้อ ดังจะเห็นได้จากงานวิจัยของ 
Rahman, Asrarhaghighi (2015) ผู้บริโภคและผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางฮาลาล: ความรู้ ศาสนา ทัศนคติ 
และความตั้งใจซื้อด้านทัศนคติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore ในเขต
กรุงเทพมหานครมีวัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้คือการเพ่ิมองค์ความรู้เกี่ยวกับทัศนคติและความตั้งใจที่จะ
เลือกผลิตภัณฑ์ฮาลาล จากผลการวิจัยพบว่าความสัมพันธ์ระหว่างความรู้และทัศนคติท่ีมีนัยส าคัญมี
ความสัมพันธ์ทางบวกอย่างมีนัยส าคัญระหว่างศาสนาและทัศนคติความตั้งใจในการเลือกผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางฮาลา การศึกษาครั้งนี้ยังพบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญระหว่างทัศนคติต่อเครื่องส าอาง
ฮาลาลและทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล จากแนวคิดงานวิจัยดังกล่าว จึงสามารถสรุปเป็นสมมติฐาน
ได้ ดังต่อไปนี้ 



23 
 

สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2.1 ทัศนคติด้านคุณปะโยชน์มีผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง Drugstore ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2.2 ทัศนคติด้านคุณสมบัติมีผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง Drugstore ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2.3 ทัศนคติด้านคุณค่ามีผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง Drugstore ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

 จากสมมติฐานข้างต้นนี้จึงเกิดเป็นกรอบแนวคิดวิจัยดังนี้ 

ภาพที ่1: กรอบแนวคิดวิจัย 

 
  
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

Kotler (2000)  

ความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน 

Drugstore ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Zeithamal (1990) 

ทัศนคติ 

 คุณสมบัติ 

 คุณประโยชน์ 

 คุณค่า 

Watjana Poopanee 

(2552) 



บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 

ในการศึกษาผลของภาพลักษณ์ตราสินค้า และ ทัศนคติที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางใน
ร้าน Drugstore ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยผู้วิจัยได้
ด าเนินการศึกษาตามข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3. การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
5. การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิงซึ่งไม่ทราบลักษณะของประชากรที่
ชัดเจนจึงเลือกจากกลุ่มประชากรที่มี อายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป ซึ่งอยู่ในช่วงวัยรุ่น และวัยท างานที่มีอ านาจใน
การซื้อและมีก าลังซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร 4,381,563 ล้านคน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2557) 

 1.2 กลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง 

การค านวณหากลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) คือผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครโดยค านวณจากสูตรของ Yamane (1973 อ้างใน บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์, 2540) ที่
ระดับความเชื่อมั่น 95% หรือค่าความคลาดเคลื่อน 0.05 

ตามวิธีของ ยามาเน่ (Taro Yamane) 

n = 
 

      

เมื่อ n คือขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

 N คือขนาดประชากร 

 e คือคลาดคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่าง 
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ประชากรเพศชาย และหญิง อายุ 20 ปีขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งสิ้น 7,428,550 
คนเป็นจ านวนประชากรที่ใช้ในการศึกษา (N)  

แทนค่า 

   n = 
         

                  
  

      = 399.99 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการสุ่มอย่างง่าย (Random Sampling) โดยท าการเก็บตัวอย่างจากประชาชน
เพศชายและหญิงที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เนื่องจากสินค้าที่
ท าการศึกษานั้น เป็นสินค้าท่ีมีราคาไม่สูงมากนัก มีรูปแบบทันสมัยและมีคุณภาพ จึงได้รับความนิยมในวง
กว้างส าหรับผู้บริโภคทุกช่วงอายุทั้งเพศชายและเพศหญิง ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างอย่างง่าย 
โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป ซึ่งอยู่ในช่วงวัยรุ่นและวัยเริ่มต้นท างานที่มีอ านาจการ
ตัดสินใจซื้อ และมีก าลงซื้อ โดยกลุ่มตัวอย่างนั้นจะเป็นผู้ที่ใช้สินค้า Drug store เช่น Boots, Watson, 
Tsuruha ในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือที่จะสามารถตอบข้อค าถามได้ครบถ้วนตามวัตถุประสงค์ของผู้วิจัย  

ประเภทของข้อมูล 

ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่ การจัดท าข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล 
การแปลความหมายและการสรุปผล ประกอบด้วย 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นโดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสมส าหรับการเก็บรวบรวม
ข้อมูลในที่นี้คือ แบบสอบถาม 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมีความน่าเชื่อถือ ได้แก่ 
ต ารา หนังสือ เอกสารเกี่ยวกับงาวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับงานวิจัยในครั้งนี้ และวารสารและ
สิ่งพิมพ์ทางวิชาการทั้งท่ีใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 

2.เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยการศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้า และ ทัศนคติที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่แบบสอบถาม 
(Questionnaires) โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพรายได้
ระดับการศึกษา อาชีพ และค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรม เป็นค าถามปลายปิดจ านวน 10 ข้อ 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อเครื่องส าอาง Drugstore จ านวน 6 ข้อ 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามทัศนคติ ต่อเครื่องส าอาง Drugstoreจ านวน 22ข้อ 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามการตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง Drugstoreจ านวน 4ข้อ 

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับ คือ 

ระดับ 5 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด 

ระดับ 4 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมาก 

ระดับ 3 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 

ระดับ 2 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับน้อย 

ระดับ 1 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับน้อยที่สุด 

โดยมีการจัดระดับของค่าคะแนนเฉลี่ยดังนี้ 

เกณฑ์การประเมิน 

  ค่าเฉลี่ย  = 
คะแนนสูงสุด คะแนนต่ าสุด

จ านวนช่วง
 

    = 
   

 
  

    = 0.80 

เกณฑ์ชี้วัด 

คะแนน 4.21 - 5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 

คะแนน 3.41 - 4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมาก 

คะแนน 2.61 - 3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็นปานกลาง 

คะแนน 1.81 - 2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อย 

คะแนน 1.00 - 1.80 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
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3.การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ส าหรับขั้นตอนในการทดสอบข้อมูลเพ่ือใช้ในการศึกษาได้ก าหนดขั้นตอนไว้ดังนี้ 

3.1 จัดท าแบบสอบถามเสนอที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบรายละเอียดและแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถาม
ตามท่ีแนะน าจนมีความถูกต้องสมบูรณ์จากนั้น ผู้วิจัยจึงน าแบบสอบถามนั้นมาเป็นเครื่องมือในการรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

 3.2 น าแบบสอบถามท่ีแก้ไขแล้วปรึกษาเพ่ือพิจารณาตรวจสอบอีกครั้ง เพ่ือความสมบูรณ์ก่อน
น าไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มประชากร จ านวน 40 คน แล้วน ามาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) 

ของปัจจัยต่างๆ โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคอัลฟ่า (Cronbach’s Coefficient -α) ผลการ

วิเคราะห์พบว่าค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคอัลฟ่า (α) ของตัวแปรทุกตัวมีค่ามากกว่า 0.7 (Nunnally, 1978) 
แสดงว่าผลการทดสอบมีความเชื่อม่ัน จึงไม่มีการตัดข้อค าถามใดออกและน าไปใช้สร้างแบบสอบถามชุด
สุดท้ายที่ใช้เก็บข้อมูลต่อไป 

 3.3 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 40 ชุด เพื่อหาค่าความเชื่อมั่นและน าผลที่ได้เข้า

ปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษาโดยวิธีสัมประสิทธ์อัลฟ่า (α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbarch) โดย

ค่าอัลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถามโดยจะมีค่าระหว่าง 0<α<1 ค่าที่ใกล้เคียง 1 
มากแสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูงได้ค่าความเชื่อมั่นดังนี้ 

ตารางที่ 3.1: ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นแบบสอบถาม 40 ชุด และ 400 ชุด 
 

ส่วนของค าถาม แบบสอบถาม 40 ชุด แบบสอบถาม 400 ชุด 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 0.713 0.738 

ทัศนคติ 0.711 0.698 

ด้านคุณสมบัติ 0.736 0.715 
ด้านคุณประโยชน์ 0.742 0.756 

ด้านคุณค่า 0.701 0.738 

ความตั้งใจซื้อ 0.746 0.704 
 

จากตาราง 3.1 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นแบบสอบถาม 40 ชุดได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถาม
แต่ละประเด็นและค่าความเชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.701 - 0.746 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นได้มี
การแก้ไขหรือเปลี่ยนแปลงในข้อค าถาม หรือตัดข้อค าถามนั้นออกไป ก่อนน าไปลงภาคสนามเพ่ือเก็บข้อมูล
จริง 400 ชุด 
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ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นแบบสอบถาม 400 ชุดได้ค่าความเชื่อม่ันของค าถามแต่ละประเด็น
และค่าความเชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.645 - 0.735 ผลลพัธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้บริโภค
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า และ ทัศนคติที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore ในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นข้อมูลพื้นฐานส าหรับการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้น ส าหรับการวิเคราะห์สถิติพหุตัว
แปรต่อไป 

 
4.การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) มุ่งศึกษาโดยมีแหล่งข้อมูลคือ
แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการรวบรวมข้อมูล กระท าโดยผู้วิจัยซึ่งใช้แบบสอบถามในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลโดยการไปแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างในสถานที่ที่ได้เลือกไว้คือ ในเขตสยาม 
อนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ และก่อนที่จะแจกแบบสอบถามนั้นทางผู้แจกได้สอบถามกับผู้ตอบแบบสอบถามก่อน
ว่าเป็นผู้ที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการของร้าน Drugstore หรือไม่ และได้มีการแนะน าการตอบแบบสอบถาม
อย่างถูกวิธีจากนั้นน าแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมมาได้มาประกอบการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 

5.การวิเคราะห์ข้อมูล 

หลังจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่สมบูรณ์แล้ว ผู้วิจัยน าแบบสอบถามท้ังหมดมาด าเนินการ ดังนี้ 

1. การตรวจสอบข้อมูล ผู้วิจัยตรวจดูความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามและแยก
แบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 

2. น าแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัสเพ่ือประมวลผลข้อมูล 

3. น าข้อมูลที่ลงรหัสแล้วมาบันทึกและวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS)เพ่ือ
ทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลข้อมูลจากแบบสอบถามจะถูกประมวลด้วยสถิติเบื้องต้นและใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้ 

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ 

o Pearson’s Correlationเป็นการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัวที่อยู่ในมาตรการ

วัดระดับ Interval หรือ Ratio Scale ค่าท่ีได้เรียกว่า "สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์" 

โดยปกติจะมีค่าอยู่ระหว่าง -1.00 ถึง 1.00 
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- ถ้ามีค่าติดลบหมายความว่า ตัวแปร 2 ตัวมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 

- ถ้ามีค่าเป็นบวกหมายความว่า ตัวแปร 2 ตัวมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 

- ถ้ามีค่าเป็น 0 หมายความว่าตัวแปร 2 ตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน 

o Multiple Regression การศึกษาอิทธิพล ของตัวแปรประกอบไปด้วยตัวแปรท านาย

ตั้งแต่ 1 ตัวขึ้นไป และตัวแปรเกณฑ์ 1 ตัว โดยตัวแปรทั้งหมดควรจะอยู่ในมาตรการวัด

ระดับ Interval หรือ Ratio Scale 

 



บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ภาพลักษณ์ตราสินค้า และ ทัศนคติท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางใน
ร้าน Drugstore ในเขตกรุงเทพมหานคร” ใช้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน และใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลจากโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
ผู้วิจัยแบ่งการน าเสนอผลการศึกษาออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรม 
ส่วนที่ 2 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยส าหรับแต่ละสมมติฐาน 

เพ่ือความเข้าใจในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงน าสัญลักษณ์ที่ใช้ในการน าเสนอผล
การวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 

N  =  จ านวน 

Mean  =  ค่าเฉลี่ย 

S.D.  =  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

t  =  ค่าสถิติ t  

r  =  ค่า Pearson’s Correlation  

Sig. =  ค่า p-value  

*  =  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

**  =  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 

ตารางที ่4.1 : ตารางแสดงจ านวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน(คน) ร้อยละ 
    ชาย 
    หญิง 

78 
322 

19.5 
80.5 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.1 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนมากเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 80.5 เพศชาย คิดเป็น
ร้อยละ 19.5 ตามล าดับ 

ตารางที ่4.2 : ตารางแสดงจ านวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล  
       จ าแนกตาม อายุ 

อายุ จ านวน(คน) ร้อยละ 

   20-29 ปี 
   30-39 ปี 
   40-49 ปี  
   50 ปีขึ้นไป 

196 
160 
27 
17 

49.0 
40.0 
6.8 
4.3 

รวม 400 100.0 
  

จากตารางที่ 4.2 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนมาก มีอายุระหว่าง 20 ปี - 29 ปี คิดเป็นร้อยละ 49.0 
รองลงมาอันดับที่สองมีอายุระหว่าง 30 ปี - 39 ปี คิดเป็นร้อยละ 40.0 และ อันดับที่สาม 40 ปี - 49 ปี คิด
เป็นร้อยละ 6.8 และอันดับที่สี่อายุระหว่าง 50 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 4.3 ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.3: ตารางแสดงจ านวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
      จ าแนกตาม สถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน(คน) ร้อยละ 

   โสด 
   สมรส 
   หย่าร้าง 

209 
187 
4 

52.3 
46.8 
1.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีสถานภาพโสดมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 52.3 รองลงมาคือมี
สถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 46.8 และหย่าร้าง คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดับ 

ตารางที ่4.4: การแสดงจ านวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตาม 
      รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้ จ านวน(คน) ร้อยละ 

   ต่ ากว่า 15,000 บาท / เดือน 
   15,001 – 30,000 บาท / เดือน 
   30,001 – 50,000 บาท / เดือน 
   50,001 – 100,000 บาท / เดือน 
   100,001 บาท / เดือนขึ้นไป 

26 
180 
139 
49 
9 

6.5 
45.0 
34.8 
11.5 
2.3 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
45.0รองลงมาอันดับที่สองคือรายได้ 30,001– 50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 34.8 และอันดับที่สามคือ 
50,001 – 100,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 11.5 ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.5 : ตารางแสดงจ านวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนก 
       ตามอาชีพ 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน(คน) ร้อยละ 

   นักเรียน/นักศึกษา  
   พนักงานเอกชน/ลูกจ้างทั่วไป 
   ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
   ธุรกิจส่วนตัว   

88 
146 
79 
87 

22.0 
36.5 
19.8 
21.8 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.5 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีเป็น พนักงานเอกชน/ลูกจ้างท่ัวไปมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ  
36.5 รองลงมาอันดับที่สอง คือ นักเรียน/นักศึกษาคิดเป็นร้อยละ 22.0 และอันดับที่สามคือ ธุรกิจส่วนตัว 
คิดเป็นร้อยละ 21.8 ตามล าดับ 

ตารางที ่4.6 : ตารางแสดงจ านวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนก 
      ตาม ระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน(คน) ร้อยละ 
   ต่ ากว่าปริญญาตรี  
   ปริญญาตรี 
   ปริญญาโท   
   สูงกว่าปริญญาโท 

15 
273 
110 
2 

3.8 
68.3 
27.5 
0.5 

รวม 400 100.0 

 

 ตารางที่ 4.6 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 68.3 
รองลงมาอันดับที่สอง คือระดับปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 27.5 รองลงมา อันดับที่สามต่ ากว่าปริญญาตรีคิด
เป็นร้อยละ 3.8 และอันดับที่สี่สูงกว่าปริญญาโทคิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.7: ตารางแสดงจ านวน และร้อยละของข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไป จ าแนกตาม 
      ความถี่ในการซื้อเครื่องส าอาง 
ท่านซื้อเครื่องส าอางบ่อยแคไหนต่อเดือน จ านวน ( คน ) ร้อยละ 

   1 ครั้ง     
   2 ครั้ง  
   3 ครั้ง      
   4 ครั้ง  
   มากกว่า 5 ครั้ง 

60 
113 
145 
73 
9 

15.0 
28.3 
36.3 
18.3 
2.3 

รวม 400 100.0 

 

ตารางที่ 4.7พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความถ่ีในการซื้อเครื่องส าอาง 3 ครั้ง/เดือน มากที่สุด คิดเป็นร้อย
ละ 36.3 รองลงมาคือ 2 ครั้ง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 28.3 รองลงมา อันดับที่สาม 4ครั้ง/เดือนคิดเป็นร้อยละ 
18.3และ อันดับที่สี่1 ครั้ง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 15.0 ตามล าดับ 

ตารางที ่4.8: ตารางแสดงจ านวน และร้อยละของข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไป  

ท่านเคยซื้อเครื่องส าอางที่ร้านใดบ้าง จ านวน ( ความถี่ ) ล าดับที่ 

   Boots     
   LASHES 
   Watson     
   Matsumoto Kiyoshi 
   Tsuruha     

290 
111 
322 
49  
90 

2 
3 
1 
5 
4 

รวม 862  

 

ตารางที่ 4.8 พบว่ากลุ่มตัวอย่างเคยซื้อเครื่องส าอางในร้าน Watson มากที่สุดเป็นล าดับที่ 1 
รองลงมาอันดับที่สองคือ Boots รองลงมาอันดับที่สาม LASHES และอันดับที่สี่ Tsuruha ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.9: ตารางแสดงจ านวน และร้อยละของข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไป  

ท่านเสียค่าใช้จ่ายเฉลี่ยเท่าไรในการซื้อ
เครื่องส าอางแต่ละครั้ง 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

   ต่ ากว่า 500 บาท    
   501-1,000 บาท 
   1,001-2,000 บาท    
   2,001-3,000 บาท 
   3,000 บาทข้ึนไป 

2 
67 
163 
108 
60 

0.5 
16.8 
40.8 
27.5 
15.0 

รวม 400 100.0 

 

ตารางที ่4.9 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องส าอาง 1,001-2,000 บาทมากที่สุด คิด
เป็นร้อยละ 40.8 รองลงมาอันดับที่สองคือ 2,001-3,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 27.5 รองลงมา อันดับที่สาม
501-1,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 16.8 และอันดับที่สี่ 3,000 บาทข้ึนไปคิดเป็นร้อยละ 15.0 ตามล าดับ 

ตารางที ่4.10: ตารางแสดงจ านวน และร้อยละของข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไป  

บุคคลใดที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อ
เครื่องส าอางของท่าน 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

   ดารา นักแสดง   
   บุคคลในครอบครัว  
   เพ่ือน    
   ผู้เชี่ยวชาญเรื่องเครื่องส าอาง 

62 
83 
112 
143 

15.5 
20.8 
28.0 
35.8 

รวม 400 100.0 

 
ตารางที่ 4.10พบว่ากลุ่มตัวอย่างบุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือกซ้ือเครื่องส าอางผู้เชี่ยวชาญเรื่อง

เครื่องส าอางมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 35.8 รองลงมาอันดับที่สอง คือ เพื่อนคิดเป็นร้อยละ 28.0 รองลงมา 
อันดับที่สาม บุคคลในครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 20.8 และอันดับที่สี่ ดารา นักแสดงคิดเป็นร้อยละ 15.5
ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) 
 

ตารางที ่4.21: แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อ 
         เครื่องส าอาง Drugstore 

 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D) 

การแปรค่า 

1.ท่านคิดว่าตราสินค้าเครื่องส าอางที่วางขายในร้าน 
Drugstore เป็นผลิตภัณฑ์มีความน่าเชื่อถือ 

4.67 .575 มากที่สุด 

2.ท่านคิดว่าตราสินค้าเครื่องส าอางที่วางขายในร้าน 
Drugstore เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความน่าดึงดูด 

4.41 .614 มากที่สุด 

3.ท่านคิดว่าตราสินค้าเครื่องส าอางที่วางขายในร้าน 
Drugstore เป็นผลิตภัณฑ์ที่น่าพึงพอใจ 

4.25 .644 มากที่สุด 

4.ท่านคิดว่าตราสินค้าเครื่องส าอางที่วางขายในร้าน 
Drugstore เป็นผลิตภัณฑ์ที่บ่งบอกถึงสัญลักษณ์
ทางสังคมของท่าน 

4.26 .743 มากที่สุด 

5.ท่านคิดว่าตราสินค้าเครื่องส าอางที่วางขายในร้าน 
Drugstore เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสียงที่ดี 

4.19 .772 มาก 

รวม 4.36 .670 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.21 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของเครื่องส าอาง Drugstore 

ของผู้บริโภค ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 4.36) เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละปัจจัยย่อย  พบว่า 
ปัจจัยย่อยที่อยู่ในระดับมากที่สุด ประกอบด้วย ตราสินค้าเครื่องส าอางที่วางขายในร้าน Drugstoreเป็น
ผลิตภัณฑ์มีความน่าเชื่อถือ(ค่าเฉลี่ย = 4.67) และตราสินค้าเครื่องส าอางที่วางขายในร้าน Drugstoreเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีความน่าดึงดูด (ค่าเฉลี่ย = 4.41) และตราสินค้าเครื่องส าอางที่วางขายในร้าน Drugstore เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่บ่งบอกถึงสัญลักษณ์ทางสังคมของท่าน (ค่าเฉลี่ย = 4.26) และ ตราสินค้าเครื่องส าอางที่
วางขายในร้าน Drugstore เป็นผลิตภัณฑ์ที่น่าพึงพอใจ (ค่าเฉลี่ย = 4.25) และ ตราสินค้าเครื่องส าอางที่
วางขายในร้าน Drugstore เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสียงที่ดี (ค่าเฉลี่ย = 4.19) ตามล าดับ 



36 
 

ตารางที ่4.22 : แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของทัศนคติต่อเครื่องส าอาง 
         Drugstore ด้านคุณสมบัติ (Attributes) 

  
จากตารางที ่4.22 พบวากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติด้านคุณสมบัติ (Attributes) ของเครื่องส าอาง 

Drugstore ของผู้บริโภค ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย = 4.29) เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละปัจจัยย่อย  
พบว่า ปัจจัยย่อยที่อยู่ในระดับมากที่สุด ประกอบด้วย บริษัทเครื่องส าอางที่วางขายในร้านDrugstore มี
ความน่าเชื่อถือ / ยี่ห้อเครื่องส าอางร้าน Drugstore ชื่อเสียงดี / ผลิตภัณฑ์ภายใต้ยี่ห้อเครื่องส าอางร้าน 
Drugstore มีรูปทรงที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว (ค่าเฉลี่ย = 4.35) และยี่ห้อเครื่องส าอางร้าน Drugstore มี

 
 

ทัศนคติต่อเครื่องส าอาง Drugstore 
 

 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D) 

 
การแปรค่า 

1. บริษัทเครื่องส าอางที่วางขายในร้าน Drugstore 
มีความน่าเชื่อถือ 

4.35 .657 มากที่สุด 

2. บริษัทเครื่องส าอางที่วางขายในร้าน Drugstore 
มีกระบวนการผลิตที่สะอาด ทันสมัย 

4.24 .621 มากที่สุด 

3. เครื่องส าอางในร้าน Drugstore มีโลโก้ท่ีโดด
เด่นเป็นเอกลักษณ์ 

4.27 .675 มากที่สุด 

4. ยี่ห้อเครื่องส าอางร้าน Drugstore ชื่อเสียงดี 4.35 .654 มากที่สุด 
5. ยี่ห้อเครื่องส าอางร้าน Drugstore มีชื่อเสียงเป็น

ที่รู้จักอย่างกว้างขวาง 
4.29 .708 มากที่สุด 

6. ยี่ห้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore มี
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 

4.25 .677 มากที่สุด 

7. ผลิตภัณฑ์ภายใต้ยี่ห้อเครื่องส าอางในร้าน 
Drugstore มีความหรูหรา 

4.25 .735 มากที่สุด 

8. ผลิตภัณฑ์ภายใต้ยี่ห้อเครื่องส าอางร้าน 
Drugstore มีการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ทันสมัย 

4.24 .766 มากที่สุด 

9. ผลิตภัณฑ์ภายใต้ยี่ห้อเครื่องส าอางร้าน 
Drugstore มีรูปทรงที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว 

4.35 .754 มากที่สุด 

รวม 4.29 .070 มากที่สุด 
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ชื่อเสียงเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง (ค่าเฉลี่ย = 4.29) และเครื่องส าอางในร้าน Drugstore มีโลโก้ท่ีโดดเด่น
เป็นเอกลักษณ์ (ค่าเฉลี่ย = 4.27) และยี่ห้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore มีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 
/ ผลิตภัณฑ์ภายใต้ยี่ห้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore มีความหรูหรา (ค่าเฉลี่ย = 4.25) และ2. บริษัท
เครื่องส าอางที่วางขายในร้าน Drugstore มีกระบวนการผลิตที่สะอาด ทันสมัย / ผลิตภัณฑ์ภายใต้ยี่ห้อ
เครื่องส าอางร้าน Drugstore มีการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ทันสมัย(ค่าเฉลี่ย = 4.24) ตามล าดับ 
ตารางที่ 4.23 : แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของทัศนคติต่อเครื่องส าอาง 
          Drugstore ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) 

 
จากตารางที่ 4.23 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติ ด้านคุณประโยชน์(Benefits)ของเครื่องส าอาง 

Drugstore ของผู้บริโภค ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย = 4.30) เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละปัจจัยย่อย  

 
ทัศนคติต่อเครื่องส าอาง Drugstore 

 

 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D) 

 
การแปรค่า 

1. เครื่องส าอางภายใต้ร้าน Drugstore  
ผลิตเครื่องส าอางที่โดนใจ 

4.45 .619 มากที่สุด 

2. ร้านเครื่องส าอางในร้าน Drugstore  มี
การจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม 

4.26 .639 มากที่สุด 

3. ร้านเครื่องส าอาง Drugstore  ช่วยรักษา
สิ่งแวดล้อม 

4.34 .657 มากที่สุด 

4. ร้านเครื่องส าอาง Drugstore  เสนอราคา
ที่สมเหตุสมผล 

4.28 .701 มากที่สุด 

5. ร้านเครื่องส าอาง Drugstore  มีบริการที่
สะดวกสบาย 

4.25 .715 มากที่สุด 

6. การสื่อสารของพนักงานในร้าน
เครื่องส าอาง Drugstore  เป็นข่าวสารที่
เป็นจริง 

4.23 .753 มากที่สุด 

7. หลังการใช้เครื่องส าอางจากร้าน 
Drugstore  ท าให้หน้าตาดูดีขึ้น 

4.28 .783 
 

มากที่สุด 

8. บริการของร้านเครื่องส าอาง Drugstore  
มีความถูกต้องแม่นย า 

4.33 .756 มากที่สุด 

รวม 4.30 .702 มากที่สุด 
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พบว่า ปัจจัยย่อยที่อยู่ในระดับมากที่สุด ประกอบด้วย เครื่องส าอางภายใต้ร้าน Drugstore ผลิต
เครื่องส าอางที่โดนใจ(ค่าเฉลี่ย = 4.45) และรา้นเครื่องส าอาง Drugstore  ช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม(ค่าเฉลี่ย = 
4.34) และบริการของร้านเครื่องส าอาง Drugstore  มีความถูกต้องแม่นย า (ค่าเฉลี่ย = 4.33) และหลังการ
ใช้เครื่องส าอางจากร้าน Drugstore  ท าให้หน้าตาดูดีขึ้น / ร้านเครื่องส าอาง Drugstore  เสนอราคาที่
สมเหตุสมผล (ค่าเฉลี่ย = 4.28) และร้านเครื่องส าอางในร้าน Drugstore  มีการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม
(ค่าเฉลี่ย = 4.26)และร้านเครื่องส าอาง Drugstore  มีบริการที่สะดวกสบาย(ค่าเฉลี่ย = 4.25) และการ
สื่อสารของพนักงานในร้านเครื่องส าอาง Drugstore  เป็นข่าวสารที่เป็นจริง(ค่าเฉลี่ย = 4.23) ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.24 : แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของทัศนคติต่อเครื่องส าอาง 
          Drugstore ด้านคุณค่า (Values) 

 
จากตารางที่ 4.24 พบวากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติ ด้านคุณค่า (Values) ของเครื่องส าอาง 

Drugstore ของผู้บริโภค ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย = 4.31) เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละปัจจัยย่อย
พบว่า ปัจจัยย่อยที่อยู่ในระดับมากที่สุด ประกอบด้วย เครื่องส าอางในร้าน Drugstore เป็นยี่ห้อที่สร้าง
ความประทับใจในการบริการ (ค่าเฉลี่ย = 4.57) และเครื่องส าอางในร้าน Drugstore เป็นยี่ห้อที่มีความเป็น
เอกลักษณ์โดนเด่น (ค่าเฉลี่ย = 4.29) และเครื่องส าอางในร้าน Drugstore เป็นยี่ห้อที่ท าให้ท่านรู้สึกหรูหรา 

 
ทัศนคติต่อเครื่องส าอาง Drugstore 

 

 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D) 

 
การแปรค่า 

1. เครื่องส าอางในร้าน Drugstore เป็นยี่ห้อที่
สร้างความประทับใจในการบริการ 

4.57 .589 มากที่สุด 

2. เครื่องส าอางในร้าน Drugstore เป็นยี่ห้อที่มี
ความเป็นเอกลักษณ์โดนเด่น 

4.29 .656 มากที่สุด 

3. เครื่องส าอางในร้าน Drugstore เป็นยี่ห้อที่ท า
ให้รู้สึกภาคภูมิใจเมื่อใช้ 

4.31 .677 มากที่สุด 

4. เครื่องส าอางในร้าน Drugstore เป็นยี่ห้อที่ท า
ให้ท่านรู้สึกหรูหรา 

4.20 .727 มาก 

5. เครื่องส าอางร้าน Drugstore เป็นยี่ห้อที่ท าให้
ท่านรู้สึกว่าคุณภาพที่ได้คุ้มกับราคาที่จ่ายไป 

4.20 .763 มาก 

รวม 4.31 .682 มากที่สุด 
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/ เครื่องส าอางร้าน Drugstore เป็นยี่ห้อท่ีท าให้ท่านรู้สึกว่าคุณภาพที่ได้คุ้มกับราคาที่จ่ายไป (ค่าเฉลี่ย = 
4.20)  ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.25 : แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ความตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง 
          Drugstore 
 

 
ความตั้งใจซื้อ เครื่องส าอาง 

Drugstore 

 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

 

 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
(S.D) 

 
การแปรค่า 

1. หลังจากท่ีเห็นข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องส าอาง 
จากช่องทางต่างๆ ความน่าจะเป็นที่ท่านจะ
ซื้อเครื่องส าอางมีสูง 

4.45 .639 มากที่สุด 

2. ถ้าท่านจะซื้อเครื่องส าอางท่านจะพิจารณาซื้อ
เครื่องส าอางจากราคาตามป้าย 

4.26 .630 มากที่สุด 

3. ความเป็นไปได้ที่ท่านจะพิจารณาซื้อ
เครื่องส าอางมีสูง 

4.39 .681 มากที่สุด 

4. ความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางของท่านอยู่ใน
ระดับสูง 

4.44 .673 มากที่สุด 

รวม 4.39 .656 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.25 พบวากลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง Drugstore ของผู้บริโภค ใน

ระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย = 4.39) เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละปัจจัยย่อยพบว่า ปัจจัยย่อยที่อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด ประกอบด้วย หลังจากท่ีเห็นข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องส าอาง จากช่องทางต่างๆ ความน่าจะเป็น
ที่ท่านจะซื้อเครื่องส าอางมีสูง (ค่าเฉลี่ย = 4.45) และความเป็นไปได้ที่ท่านจะพิจารณาซื้อเครื่องส าอางมีสูง 
(ค่าเฉลี่ย = 4.39) และถ้าท่านจะซื้อเครื่องส าอางท่านจะพิจารณาซื้อเครื่องส าอางจากราคาตามป้าย 
(ค่าเฉลี่ย = 4.26)  ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 3 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยส าหรับแต่ละสมมติฐาน 
 
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation) 
 
ตารางที่ 4.31 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Correlation) ระหว่าง ภาพลักษณ์ตรา 

สินค้า และ ทัศนคติ มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore  ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
** อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
* อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.31 ผลวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ภาพลักษณ์ตราสินค้า ทัศนคติ ด้าน
คุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore 
ในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน เรียงล าดับตามปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับ
ความตั้งใจซื้อ โดยอันดับแรกคือ ทัศนคติ (r = 0.377) ตามด้วย ภาพลักษณ์ตราสินค้า (r = 0.301) ทั้งนี้ 
เมื่อแยกย่อยตามองค์ประกอบของทัศนคติพบว่า ทัศนคติด้านคุณสมบัติ (r = 0.409) ทัศนคติด้าน
คุณประโยชน์ (r = 0.356) ทัศนคติด้านคุณค่า (r = 0.197) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปร ภาพลักษณ์
ตราสินค้า 

ทัศนคติ คุณสมบัติ คุณประโยชน์ คุณค่า ความตั้งใจ
ซ้ือ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 1 .423** .433** .378** .264** .301** 
ทัศนคติ .423** 1 .614** .903** .699** .377** 

ด้านคุณสมบัติ .433** .614** 1 .526** .335** .409** 

ด้านคุณประโยชน์ .378** .903** .526** 1 .344** .356** 
ด้านคุณค่า .264** .699** .355** .334** 1 .197** 

ความตั้งใจซื้อ .301** .377** .409** .356** .197** 1 
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ผลการวิเคราะห์หาอิทธิพลด้วย Multiple Regression Analysis 
 

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน 
Drugstore ในเขตกรุงเทพมหานครใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอย (Multiple Regression Analysis)  

ความหมายของสัญลักษณ์ต่างๆ ดังนี้ 
Sig. หมายถึง ระดับนัยส าคัญ 
B  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูคะแนนดิบ 
Beta (ß) หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
t หมายถึง ค่าสถิติท่ีใช้การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ละค่าที่อยู่ใน

สมการ 
การทดสอบสมมติฐานที่ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ปัจจัยด้านทัศนคติ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

เครื่องส าอางในร้าน Drugstore ในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.32  แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยค่าคงที่และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานระหว่าง 
         ภาพลักษณ์ตราสินค้า กับ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore 
 

 
ตัวแปร 

ความตั้งใจซื้อ 
B Std. Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 11.365 .991  11.468 .000 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 1.416 .227 .298 6.239 .000 
ทัศนคติ .141 .017 .377 8.120 .000 

R= .298   = .089 SEE= 1.472 F= 38.920 Sig.= .000 
 

จากตารางที่ 4.32 พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า สามารถท านายการตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน 
Drugstore ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 โดยสามารถร่วมกันท านายได้ร้อยละ 8.9 

ส่วนค่าน้ าหนักความส าคัญในรูปคะแนนมาตรฐานของภาพลักษณ์ตราสินค้ามีค่าเท่ากับ (Beta = 
.298) ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore 

สัมประสิทธิ์การก าหนด (   = .089) หมายความว่า อิทธิพลของตัวแปรอิสระ ภาพลักษณ์ตรา
สินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore คิดเป็นร้อยละ 8.9ที่เหลืออีกร้อยละ 91.1
เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่น ดังนั้น ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน 
Drugstore โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติอยู่ที่ .05  

ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 
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จากตารางที่ 4.32 (ต่อ) พบว่า ทัศนคติ สามารถท านายการตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน 
Drugstore ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 โดยสามารถร่วมกันท านายได้ร้อยละ 14.2 

ส่วนค่าน้ าหนักความส าคัญในรูปคะแนนมาตรฐานของทัศนคติมีค่าเท่ากับ(Beta = .377) ส่งผล
ทางบวกต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore 

สัมประสิทธิ์การก าหนด (   = .142) หมายความว่า อิทธิพลของตัวแปรอิสระทัศนคติมีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore คิดเป็นร้อยละ 14.2 ที่เหลืออีกร้อยละ 85.8 เป็นผล
เนื่องมาจากตัวแปรอ่ืน 

ดังนั้น ทัศนคติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore โดยมีระดับนัยส าคัญทาง
สถิติอยู่ที่ .05  

ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 
 

ตารางที่ 4.33  แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ ค่าคงที่และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 
         ระหว่าง ทัศนคติ กับ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore 
 

 
ตัวแปร 

ความตั้งใจซื้อ 

B Std. Beta t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 4.667 1.027  4.544 .000 

คุณสมบัติ 1.147 .207 .299 5.540 .000 

คุณประโยชน์ .099 .029 .188 3.478 .001 
คุณค่า .029 .043 .034 .691 .490 

R= .443  = .196 SEE= 1.158 F= 32.210 Sig.= .000 
 

จากตารางที่ 4.33 พบว่า ทัศนคติ ที่สามารถท านายความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ได้แก่ คุณสมบัติและคุณประโยชน์ โดยสามารถร่วมกันท านายได้ร้อยละ 
19.6 

ส่วนค่าน้ าหนักความส าคัญในรูปคะแนนมาตรฐานของภาพลักษณ์ตราสินค้าทัศนคติพบว่า เมื่อแยก
ย่อยตามองค์ประกอบของทัศนคติพบว่า ค่า Beta ด้านคุณสมบัติ มีค่าเท่ากับ .299 มากที่สุด ด้าน
คุณประโยชน์มีค่าเท่ากับ .188 ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore โดยมีระดับ
นัยยะส าคัญทางสถิติอยู่ที่ 0.05 ในขณะที่ทัศนคติด้านคุณค่ามีค่าเท่ากับ .034 ไม่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อ

เครื่องส าอางในร้าน Drugstore สัมประสิทธิ์การก าหนด (   = .196) หมายความว่า อิทธิพลของตัวแปร
อิสระ ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore คิดเป็นร้อยละ 19.6 
ที่เหลืออีกร้อยละ 80.4 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่น 
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ดังนั้น ทัศนคติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore โดยมีนัยส าคัญทางสถิติ
อยู่ที่ .05 ทั้งนี้ เมื่อแยกย่อยตามองค์ประกอบของทัศนคติพบว่าทัศนคติด้านคุณสมบัติและทัศนคติด้าน
คุณประโยชน์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore โดยมีระดับนัยยะส าคัญทางสถิติ
อยู่ที่ 0.05 ในขณะที่ทัศนคติด้านคุณค่าไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore (p> 
0.05) 

ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 
 
ตารางที่ 4.34 : การแสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 

 
 

 

สมมติฐาน ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม ผลการทดสอบ 

สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
เครื่องส าอางในร้าน Drugstore ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ความตั้งใจซื้อ ยอมรับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง
ในร้าน Drugstore ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความตั้งใจซื้อ ยอมรับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานย่อย
ที่ 2.1 

ทัศนคติด้านคุณปะโยชน์มีผลต่อความตั้งใจ
ซื้อเครื่องส าอาง Drugstore ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ความตั้งใจซื้อ ยอมรับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานย่อย
ที่2.2 

ทัศนคติด้านคุณสมบัติมีผลต่อความตั้งใจซื้อ
เครื่องส าอาง Drugstore ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ความตั้งใจซื้อ ยอมรับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานย่อย
ที่ 2.3 

ทัศนคติด้านคุณค่ามีผลต่อความตั้งใจซื้อ
เครื่องส าอาง Drugstore ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ความตั้งใจซื้อ ไม่ยอมรับ
สมมติฐาน 



บทที่ 5 

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล ข้อค้นพบ และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาเฉพาะบุคคลเรื่อง “ภาพลักษณ์ตราสินค้า และ ทัศนคติที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
เครื่องส าอางในร้าน Drugstore ในเขตกรุงเทพมหานคร” ครอบคลุมสาระส าคัญคือ วัตถุประสงค์ของการ
ศึกษาวิจัย, ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัย, เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย, การเก็บรวบรวมข้อมูล, การ
วิเคราะห์ข้อมูล, สรุปและอภิปรายผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ ตามล าดับดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการศึกษาวิจัย 

ส่วนที่ 1 ผลการวิจัยเชิงพรรณนาเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

 - ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ ผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 
คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 20 – 29 ปี มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรีมีอาชีพ
พนักงานเอกชน/ลูกจ้างท่ัวไป รายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 15,001 – 30,000 บาท / เดือน กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม มี
ความถี่ในการซื้อเครื่องส าอาง 3 ครั้ง/เดือน และเคยซื้อเครื่องส าอางในร้าน Watson มีค่าใช้จ่ายในการซื้อ
เครื่องส าอาง 1,001-2,000 บาท และบุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือกซ้ือเครื่องส าอาง ผู้เชี่ยวชาญเรื่อง
เครื่องส าอาง 

- ภาพลักษณ์ตราสินค้าพบว่าภาพรวมส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถามภาพลักษณ์ตราสินค้ามี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับที่มากท่ีสุด และให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ตราสินค้าเนื่องจากคิดว่าเป็นผลิตภัณฑ์มี
ความน่าเชื่อถือมีความน่าดึงดูด ผลิตภัณฑ์ในร้าน Drugstore ยังสามารบ่งบอกถึงสัญลักษณ์ทางสังคมของ
ท่านได้ด้วย ยังเป็นผลิตภัณฑ์ที่น่าพึงพอใจ และมีชื่อเสียงที่ดี 

 
- ทัศนคติ แบ่งออกเป็น 3 ด้าน 1. ด้านคุณสมบัติ (Attributes) 2. ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) 

3. ด้านคุณค่า (Values) มีรายละเอียดดังนี้ 
 1.ด้านคุณสมบัติ (Attributes) พบว่าภาพรวมส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถามทัศนคติ

ด้านคุณสมบัติมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับท่ีมากท่ีสุด มีทัศนคติท่ีดีต่อเครื่องส าอางภายใต้ร้าน Drugstore  
เนื่องจากมีความน่าเชื่อถือ มีชื่อเสียงไปในทางท่ีดี รูปทรงที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว เป็นที่รู้จักอย่าง
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กว้างขวางในตลาดมีโลโก้ท่ีโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์จดจ าได้ง่าย มีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี มีความ
หรูหรา และยังมีกระบวนการผลิตการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่สะอาดทันสมัย 

 
 2.ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) พบว่าภาพรวมส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถามทัศนคติ
ด้านคุณประโยชน์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับที่มากที่สุด มีทัศนคติที่ดีต่อเครื่องส าอางภายใต้ร้าน Drugstore 
เนื่องจากมีการผลิตเครื่องส าอางที่โดนใจ มีความถูกต้องแม่นย า มีราคาท่ีสมเหตุสมผล หลังการใช้ท าให้
หน้าตาดูดีขึ้น ช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม มีการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม มีบริการที่สะดวกสบาย การสื่อสารของ
พนักงานเข้าใจง่ายและสื่อสารข่าวสารที่เป็นจริง 
 3.ด้านคุณค่า (Values) พบว่าภาพรวมส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถามทัศนคติด้าน
คุณค่า 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับที่มากท่ีสุดมีทัศนคติที่ดีต่อเครื่องส าอางภายใต้ร้าน Drugstore เนือ่งจากเป็นยี่ห้อที่
สร้างความประทับใจในการบริการท าให้รู้สึกหรูหราและภาคภูมิใจเมื่อใช้ มีความเป็นเอกลักษณ์โดนเด่นและ
ในส่วนชองยี่ห้อท่ีบ่งบอกถึงคุณภาพท่ีได้กับความคุ้มค่าส าหรับราคาที่จ่ายไปนั้น ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความคิดเห็นอยู่ในล าดับสุดท้ายโดยมีเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
  

- ความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางพบว่าภาพรวมส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถามการตั้งใจซื้อ
เครื่องส าอางมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับที่มากท่ีสุด เนื่องจาก เมื่อเห็นข้อมูลที่เกี่ยวกับเครื่องส าอางจากช่องทาง
ต่างๆความน่าจะเป็นที่ท่านจะซื้อเครื่องส าอางมีสูงและยังมีความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางอยู่ในระดับสูงความ
เป็นไปได้ที่ท่านจะพิจารณาซื้อเครื่องส าอางมีสูงและถ้าจะซื้อเครื่องส าอางจะดูราคาจากราคาตามป้าย 
 
 ส่วนที่ 2 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยส าหรับแต่ละสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน  

การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานจากการน าข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 
ตัวอย่าง ได้ผลสรุปดังนี้ 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า 

1.สมมุติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวก กับความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในระดับต่ าที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ยอมรับสมมุติฐาน กล่าวคือ ผู้บริโภคมีความเห็นว่า ภาพลักษณ์
ตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งสอดคล้องกับ
สมมุติฐานที่ตั้งไว้ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 

2.สมมุติฐานที่ 2 ทัศนคติส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ทัศนคติมีความสัมพันธ์เชิงบวก กับความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore ในเขต
กรุงเทพมหานครในระดับต่ าที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ.05 ดังนี้ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ยอมรับ
สมมุติฐานบางส่วน ทั้งนี้ เมื่อแยกย่อยตามองค์ประกอบของทัศนคติพบว่า 

2.1ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ยอมรับสมมุติฐาน หมายความว่า ผู้บริโภคมี
ความเห็นว่า ทัศนคติด้านคุณสมบัติ (Attributes) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน 
Drugstore ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

2.2ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ยอมรับสมมุติฐาน หมายความว่า ผู้บริโภคมี
ความเห็นว่า ทัศนคติด้านคุณประโยชน์ (Benefits) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน 
Drugstore ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

2.3ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ไม่ยอมรับสมมุติฐาน หมายความว่า ผู้บริโภคมี
ความเห็นว่า ทัศนคติด้านคุณค่า (Values) ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน 
Drugstore ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

 
5.2 อภิปรายผล 
  จาการผลการวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้า และ ทัศนคติท่ี
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน าประเด็นที่ส าคัญ
มาอภิปรายผล ดังนี้ 

สมมุติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ยอมรับสมมติฐาน สามารถอธิบายได้ว่าภาพลักษณ์ตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore เนื่องจากภาพลักษณ์ตราสินค้าสามารถบ่งบอกถึง
ตัวตนของผลิตภัณฑ์นั้นๆ และยังสามารถบอกถึงสัญลักษณ์ทางสังคมของตัวผู้บริโภค ในมุมมองของ
ผู้บริโภคเล็งเห็นว่าสินค้านั้นมีความน่าเชื่อถือ มีชื่อเสียงไปในทางที่ดี ตัวสินค้ามีความดึงดูดตรงใจผู้บริโภค
จึงท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจในสินค้า เป็นผลมาจากภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี ดังนั้นเมื่อองค์กรสามารถท าให้
ผู้บริโภคมองตราสินคาขององค์กรในเชิงบวกมากเท่าไหร่ ผลิตภัณฑ์นั้นจะมีความแตกต่าง และข้อได้เปรียบ
เหนือคแูข่งขันทันทีซึ่งท าให้ผลิตภัณฑ์มีมูลค่าเพ่ิมในใจของผู้บริโภคซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของดลชัย บุญ
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ยะรัตเวช (2552) ซึ่งกล่าวว่าผู้บริโภคมักจะตัดสินใจเลือกตราสินค้าด้วยพ้ืนฐานความรู้สึกท่ีว่าตราสินค้า
นั้นๆมีภาพลักษณ์บางประการสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของตนเอง (Self Image) และยังพบว่าผู้บริโภค
เหล่านั้นก าลังพิจารณาอยู่ว่าการเป็นเจ้าของตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งนั้นก าลังถ่ายทอดหรือสื่อสารถึง
ภาพลักษณ์บางอย่างที่ดีส่วนตัวของเขาออกมาสอดคล้องแนวคิดของอนุชิต ศิริกิจ (2550, หน้า 97) ที่กล่าว
ว่าเนื่องจากผู้บริโภคยอมจ่ายเงินเป็นจ านวนมากเพ่ือซื้อชื่อตราสินค้า (Brand Name) ซึ่งผู้บริโภคจะซื้อ
สินค้าท่ีมีชื่อเสียงและมีระดับคุณค่าตราสินค้าสูง หากสินค้านั้นมีภาพลักษณ์ดีสร้างความไว้วางใจให้คุณค่า
หรือมีประโยชน์สินค้ามีคุณภาพและผู้บริโภคมีความรู้สึกเชิงบวกต่อตราสินค้า และสอดคลองแนวคิดของศรี
กัญญา มงคลศิริ (2547, หนา 81-84) ไดกล่าวว่า สินคาแบรนดเนม (Brand Name) ต่างๆที่เน้นการสร้าง
ภาพลักษณ์ให้เป็นสินคาระดับพรีเมียม ราคาแพงผู้บริโภคท่ีมีฐานะทางการเงินดีก็เลือกใช้หมายความว่า 
เป็นการย้ าฐานะทางการเงินและความส าเร็จในชีวิตและหน้าที่การงานสามารถสะท้อนตัวตนในปัจจุบัน 
ในขณะที่ผู้บริโภคท่ีไมมีฐานะทางการเงินดีพอที่จะเป็นเจาของสินคาแบรนด์เนมเหล่านั้นจะพยายามดิ้นรน
เพ่ือเป็นเจาของสินคาแบรนดเนมสักชิ้นหรือเลือกใช้สินคาแบรนดเนมที่ท าเลียนแบบสินค้าจริงเพื่อสะท้อน
ตัวตนที่ตนเองต้องการจะเป็นให้ผู้อื่นไดรับทราบนอกจากนและสอดคล้องแนวคิดของ Aaker (2004) กล่าว
ว่าการสร้างคุณค่าตราสินค้าให้อยู่ในใจ ผู้บริโภคนั้นต้องมีองค์ประกอบที่ส าคัญได้แก่ การรู้จักตราสินค้า 
(Brand awareness) การรับรู้ในคุณภาพสินค้า (perceived quality) การสร้างความเชื่อมโยงกับตรา
สินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) เพราะฉะนั้นการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าตรา
สินค้าหรือตัวสินค้า จะเกิดการเชื่อมโยงกับตราสินค้าและเกิดความภักดีเชิงพฤติกรรมในท่ีสุด 
 

สมมุติฐานที่ 2 ทัศนคติส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ยอมรับสมมติฐานซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าผู้บริโภคต้องการซื้อ
สินค้าในร้าน Drugstore เพราะผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าในร้าน Drugstore ที่มีความน่าเชื่อถือเป็นที่
รู้จักอย่างกว้างขวาง มีกระบวนการผลิตที่สะอาดทันสมัยและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
และยังมีสินค้าที่โดนใจผู้บริโภคเป็นเครื่องส าอางที่สามารถท าให้เมื่อใช้แล้วท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกถึง
ผลลัพธ์ที่ดีขึ้นและคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายมีความประทับใจในการใช้สินค้านอกจากนี้ทัศนคติยังส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเป็นไปตามทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคกล่าวคือทัศนคติต่อสินค้าซึ่งส่งผลมาเป็นสิ่งกระตุ้นหนึ่งที่
ส่งผลต่อกระบวนการความคิดของผู้บริโภคก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าหรือบริการในที่สุด 

ทั้งนี้ เมื่อแยกย่อยตามองค์ประกอบของทัศนคติพบว่า 
2.1 ทัศนคติด้านคุณสมบัติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore ซึ่งสามารถ

อธิบายได้ว่าผู้บริโภคนั้นต้องการซื้อสินค้าในร้าน Drugstore เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญและคาดหวัง
กับคุณสมบัติของตัวสินค้าที่มีมาตรฐาน มีกระบวนการผลิตที่สะอาด มีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่
ทันสมัย และการออกแบบบรรจุภัณฑ์นั้นมีเอกลักษณ์ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 
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ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Jen and Min (2010) กล่าวว่ามาตรฐานของสินค้าเป็นสิ่งที่ท าให้
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์จนเกิดการยอมรับในผลิตภัณฑ์นั้นๆและส่งผลให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์
ตามมา มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Zhao Ling (2556) พบว่าต้องให้ความส าคัญกับวัตถุดิบและ
ส่วนผสมในขั้นตอนการผลิตที่มีมาตรฐานต้องเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า 

2.2 ทัศนคติด้านคุณประโยชน์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore ซ่ึง
สามารถอธิบายได้ว่าผู้บริโภคนั้นต้องการซื้อสินค้าในร้าน Drugstore เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญและ
คาดหวังกับประโยชน์ที่จะได้รับจากร้าน Drugstore โดยตรงจากตัวผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในร้านน่าดึงดูดและ
สามารถท าให้ผู้บริโภคสนใจตัวสินค้าเป็นเครื่องส าอางที่ตรงตามความต้องการมีสินค้าหลากหลาย และใน
ส่วนของผลลัพธ์จากตัวผลิตภัณฑ์นั้นตอบสนองให้ผลลัพธ์ที่พอใจหลังจากการใช้งาน และเมื่อใช้แล้วนั้น
ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นว่าจะได้รับผลลัพธ์ที่ดี 

ซึ่งสามารถอธิบายเพิ่มเติมได้จากงานวิจัยของ อภิชาต รุ่งเมฆารัตน์ (2551) พบว่าผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับคุณประโยชน์ที่จะได้รับจากตัวสินค้า และให้ความส าคัญกับสรรพคุณว่ามีสรรพคุณตรงตามที่
ต้องการหรือไม่ซึ่งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศศิธร ง้วนพันธ์ (2550) พบว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อ
สินค้าของผู้ผลิตเนื่องจากในด้านคุณภาพของตัวสินค้ามีความน่าเชื่อถือ ขั้นตอนการผลิตที่มีมาตรฐานและ
ยังมีความคุ้มค่าในด้านอรรถประโยชน์และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุจินดา บุณทวี (2552) พบว่า
ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์และไพรเวทแบรนด์ ในด้านประโยชน์หลัก คือสินค้ามีความ
หลากหลายชนิดให้เลือก สินค้าได้รับรองมาตรฐานจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง สินค้ามีบรรจุภัณฑ์แสดง
รายละเอียดอย่างชัดเจน 

2.3 ส่วนทัศนคติด้านคุณค่านั้นไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore 
เนื่องจากเครื่องส าอางที่มาจากร้าน Drugstore เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคไม่ได้คาดหวังหรือต้องการคุณค่าจาก
ตัวสินค้า จึงมีความรู้สึกว่าสินค้านั้นเป็นสินค้าที่มีคุณภาพเหมาะสมกับราคาแล้วจึงไม่ได้คาดหวังสิ่งที่ได้รับ
จากตัวสินค้ามาก และสินค้า Drugstore เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคให้ความเห็นว่าไม่มีเอกลักษณ์โดนเด่น ดังนั้น
ทัศนคติในด้านคุณค่าจึงไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore ของผู้บริโภคแตกต่างจาก
งานวิจัยของเนตรนพิศ ประทุม (2554) กล่าวว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค
เพศท่ีสาม เนื่องจากเป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่างเฉพาะคือกลุ่มเพศที่สาม ซึ่งผลการวิจัยพบว่ากลุ่มเพศที่สาม
ให้ความส าคัญกับการเลือกซื้อสินค้าท่ีมีคุณภาพ ราคาสินค้าที่เหมาสมกับคุณภาพและคุณค่าที่ได้รับจากตัว
สินค้าและบรรจุภัณฑ์ของสินค้าที่สวยงาม มีความทันสมัยโดยเลือกซ้ือสินค้าที่น าเข้าจากต่างประเทศ และ
งานวิจัยของ ณัฐชา ประวาลปัทม์กุล (2555) การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของนักศึกษาหญิงระดับปริญญา
ตรี คณะวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัยศิลปากร เป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่างเฉพาะคือกลุ่มเพศหญิงที่เป็น
นักศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยเหตุผลเพราะชื่นชอบใน
คุณภาพ ค านึงถึงราคาและคุณภาพของเครื่องส าอางเป็นหลัก และจะไม่เปลี่ยนไปใช้ยี่ห้ออ่ืนหากยี่ห้อที่ใช้



49 
 

ประจ ามีคุณภาพดี จะเห็นได้ว่างานวิจัยข้างต้นได้ท าการศึกษากลุ่มประชากรที่แตกต่างกันจึงท าให้
ผลการวิจัยที่ออกมานั้นมีความแตกต่างกัน 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 

1.ธุรกิจหรือองค์กรที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับสินค้าเครื่องส าอาง ที่สนใจสามารถน าผลการศึกษานี้ไป
ใช้ได้ดังนี้  

1.1 ผลการวิจัยท าให้ทราบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 20 – 29 ปี มี
สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรีมีอาชีพพนักงานเอกชน/ลูกจ้างทั่วไป รายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 15,001 – 
30,000 บาทโดยบริษัทฯสามารถน าไปประกอบการคิดค้นกลยุทธ์เพื่อเจาะไปยังกลุ่มเป้าหมายให้เหมาะสม
ได้ต่อไป ซึ่งจากผลการวิจัยผู้บริโภคท่ีมีระดับรายได้เพียง 15,001 – 30,000 บาทเป็นกลุ่มผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ บริษัทสามารถน าไปวางกลยุทธ์ในการขายได้ เช่น มีโปรโมชั่นลดราคาเพ่ือจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามา
ซื้อสินค้าในร้าน 

1.2 ผลการวิจัยท าให้ทราบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้านั้นมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
ดังนั้น ธุรกิจหรือองค์กรที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับสินค้าเครื่องส าอาง สามารถก าหนดภาพลักษณ์ของตัวแบ
รนด์หรือตัวสินค้าให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคได้ เช่น ออกแบบและพัฒนาตัวบรรจุภัณฑ์หรือหีบ
ห่อให้มีความทันสมัย เพ่ือดึงดูดและสร้างความน่าเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์ 

1.3 ผลการวิจัยท าให้ทราบว่า ทัศนคติในด้านคุณสมบัติจึงสามารถก าหนดคุณสมบัติของตัวสินค้า
ได้ เช่น ใช้เทคโนโลยีที่ก้าวหน้าและทันสมัยมาใช้ในกระบวนการผลิตเพ่ือรักษามาตรฐานคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์  

1.4 ผลการวิจัยท าให้ทราบว่า ทัศนคติด้านคุณประโยชน์นั้นมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค ดังนั้นธุรกิจหรือองค์กรที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับสินค้าเครื่องส าอาง ในด้านของคุณประโยชน์ธุรกิจ
หรือองค์กรที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับสินค้าเครื่องส าอางสามารถก าหนดได้เช่น ผลิตเครื่องส าอางที่ตอบโจทย์
ผู้บริโภคและเป็นที่ต้องการในตลาด 

 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 

1. แนะน าให้ท าการศึกษากับกลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่างกลุ่มอื่นๆ ในสถานที่ที่แตกต่าง 
กัน เช่น อาชีพ เจาะจงลงไปในแต่ละอาชีพ และศึกษาที่จังหวัดอ่ืนหรือในเขตอ่ืน เพ่ือน ามา 
ท าการศึกษาเปรียบเทียบกับงานวิจัยฉบับนี้ว่ามีความสอดคล้องหรือแตกต่างกันอย่างไร เพ่ือน าผล 
มาศึกษาว่ามีความแตกต่างจากท่ีน าเสนอในงานวิจัยฉบับนี้หรือไม่ ผลที่ได้นั้นสามารถน ามาก าหนด 
กลยุทธ์ในการท าธุรกิจเกี่ยวกับเครื่องส าอางให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มได้ 



50 
 

 2. ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมในเรื่องของแนวทางการขยายฐานลูกค้าในช่วงอายุต่างๆ ให้มากข้ึน 
เนื่องจากผลวิจัยในครั้งนี้กลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่ของเครื่องส าอาง Drugstore อยู่ในช่วงอายุของกลุ่มวัยท างาน
มากกว่าช่วงอายุอ่ืน ดังนั้นควรมีการขยายฐานลูกค้าในกลุ่มช่วงอายุอ่ืนๆ 

3.ควรมีการเปรียบเทียบ ภาพลักษณ์ตราสินค้าและทัศนคติของเครื่องส าอาง Drugstore กับแบ
รนด์เครื่องส าอางชั้นน าแบรนด์อ่ืนๆ เพื่อที่จะได้น าข้อมูลมาใช้ในการประกอบการตัดสินใจวางแผนธุรกิจ
ของบริษัท และยังเป็นการศึกษาถึงข้อดี และข้อด้อยของแบรนด์ตนเองและแบรนด์อ่ืนๆ 
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แบบสอบถามส าหรับงานวิจัย 

เร่ือง ภาพลักษณ์ และ ทัศนคติท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือเคร่ืองส าอางในร้าน Drugstore ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แบบสอบถามนี้จัดท าข้ึน เพื่อเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลวิจัยประกอบการค้นคว้าอิสระ เรื่องภาพลักษณ์ 

และ ทัศนคติที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore ในเขตกรุงเทพมหานคร ตามหลักสูตรปริญญาโท 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยนี้จะน าไปใช้เป็นประโยชน์ต่อผู้ที่ประกอบธุรกิจเครื่องส าอางเพื่อ
เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านใน
การตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งนี้เพื่อให้การศึกษาวิจัยครั้งนี้เกิดประสิทธิผลสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้
อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป ทางผู้จัดท าขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดังน้ี 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า   
ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคต ิ        

 ส่วนท่ี 4 ข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ  
ส่วนท่ี 5 ข้อเสนอแนะ        

นาย หิรัญ หิรัญประทีป 
นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 
กรุณาท าเครื่องหมาย “ ” ลงใน  หน้าข้อที่ท่านต้องการเลือกหรือเติมข้อความในช่องว่างที่ก าหนดให้  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 
o ชาย  หญิง 

2. อาย ุ
o 20-29 ปี   30-39 ปี 
o 40-49 ปี  50 ปีขึ้นไป  

3. สถานภาพ 
o โสด  สมรส 
o หย่าร้าง 

4. รายได้ 
o ต่ ากว่า 15,000 บาท / เดือน   15,001 – 30,000 บาท / เดือน 
o 30,001 – 50,000 บาท / เดือน  50,001 – 100,000 บาท / เดือน 
o 100,001 บาท / เดือนขึ้นไป 

5. ระดับการศึกษา 
o ต่ ากว่าปริญญาตร ี   ปริญญาตร ี
o ปริญญาโท   สูงกว่าปริญญาโท 
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6. อาชีพ 
o นักเรียน/นักศึกษา   พนักงานเอกชน/ลูกจ้างทั่วไป 
o ข้าราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ ธุรกิจส่วนตัว 
o อื่นๆ ……………….. 

7. ท่านซื้อเครื่องส าอางบ่อยแคไหนต่อเดือน (เลือกเพียง 1 ขอ) 
o 1 ครั้ง     2 ครั้ง  
o 3 ครั้ง      4 ครั้ง  
o มากกว่า 5 ครั้ง 

8. ท่านเคยซื้อเครื่องส าอางที่ร้านใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
o Boots     LASHES 
o Watson     Matsumoto Kiyoshi 
o Tsuruha     

9. ท่านเสียค่าใช้จ่ายเฉลี่ยเท่าไรในการซื้อเครื่องส าอางแต่ละครั้ง (เลือกเพียง 1 ขอ) 
o ต่ ากว่า 500 บาท    501-1,000 บาท 
o 1,001-2,000 บาท    2,001-3,000 บาท 
o 3,000 บาทขึ้นไป 

10. บุคคลใดท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซื้อเครื่องส าอางของท่าน (เลือกเพียง 1 ขอ) 
o ดารา นักแสดง   บุคคลในครอบครัว  
o เพื่อน     ผู้เชี่ยวชาญเรื่องเครื่องส าอาง 
o อื่นๆ (ระบุ)........................ 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อ เครื่องส าอางในร้าน Drugstore  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย “  ” ลงใน  ตามความเป็นจริงที่ตรงกับความรู้สึกของท่าน 

 
ภาพลักษณต์ราสินค้าต่อเครื่องส าอาง 

Drugstore 

 
ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
1. ท่านคิดว่าตราสินค้าเครื่องส าอางที่วางขายในร้าน 

Drugstoreเป็นผลิตภัณฑ์มีความนา่เชื่อถือ 
     

2. ท่านคิดว่าตราสินค้าเครื่องส าอางที่วางขายในร้าน 
Drugstoreเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีความน่าดึงดูด 

     

3. ท่านคิดว่าตราสินค้าเครื่องส าอางที่วางขายในร้าน 
Drugstore เป็นผลิตภัณฑ์ที่น่าพึงพอใจ 

     

4. ท่านคิดว่าตราสินค้าเครื่องส าอางที่วางขายในร้าน 
Drugstore เป็นผลิตภัณฑ์ที่บ่งบอกถึงสัญลักษณ์ทาง
สังคมของท่าน 

     

5. ท่านคิดว่าตราสินค้าเครื่องส าอางที่วางขายในร้าน 
Drugstore เป็นผลิตภัณฑ์ทีม่ีชื่อเสียงท่ีด ี
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ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับเกี่ยวกับทัศนคติต่อ เครื่องส าอางในร้าน Drugstore 

 

 

 

 
ทัศนคติต่อเครื่องส าอาง Drugstore 

 

 
ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
ด้านคุณสมบัติ 

1. บริษัทเครื่องส าอางที่วางขายในร้าน Drugstore มี
ความน่าเชื่อถือ 

     

2. บริษัทเครื่องส าอางที่วางขายในร้าน Drugstore มี
กระบวนการผลติที่สะอาด ทันสมยั 

     

3. เครื่องส าอางในร้าน Drugstore มโีลโก้ที่โดดเด่น
เป็นเอกลักษณ ์

     

4. ยี่ห้อเครื่องส าอางร้าน Drugstore ช่ือเสียงดี      
5. ยี่ห้อเครื่องส าอางร้าน Drugstore มีชื่อเสียงเป็นท่ี

รู้จักอย่างกว้างขวาง 
     

6. ยี่ห้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore มี
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลย ี

     

7. ผลิตภณัฑ์ภายใต้ยี่ห้อเครื่องส าอางในร้าน 
Drugstore มีความหรูหรา 

     

8. ผลิตภณัฑ์ภายใต้ยี่ห้อเครื่องส าอางร้าน Drugstore 
มีการออกแบบบรรจุภณัฑ์ที่ทันสมยั 

     

9. ผลิตภณัฑ์ภายใต้ยี่ห้อเครื่องส าอางร้าน Drugstore 
มีรูปทรงท่ีเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตวั 

     



55 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ทัศนคติต่อเครื่องส าอาง Drugstore 

 

 
ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านคุณประโยชน์ 
10. เครื่องส าอางภายใต้ร้าน Drugstore  ผลิต

เครื่องส าอางที่โดนใจ 
     

11. ร้านเครื่องส าอางในร้าน Drugstore  มี
การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม 

     

12. ร้านเครื่องส าอาง Drugstore  ช่วยรักษา
สิ่งแวดล้อม 

     

13. ร้านเครื่องส าอาง Drugstore  เสนอราคา
ที่สมเหตุสมผล 

     

14. ร้านเครื่องส าอาง Drugstore  มีบริการที่
สะดวกสบาย 

     

15. การสื่อสารของพนักงานในร้าน
เครื่องส าอาง Drugstore  เป็นข่าวสารที่
เป็นจริง 

     

16. หลังการใช้เครื่องส าอางจากร้าน 
Drugstore  ท าให้หน้าตาดดูีขึ้น 

     

17. บริการของร้านเครื่องส าอาง Drugstore  
มีความถูกต้องแม่นย า 
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ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในร้าน Drugstore 
 

 
ความตั้งใจซื้อ เครื่องส าอาง 

Drugstore 

 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

เห็นด้วย 
มาก 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

เห็นด้วย  
น้อย 

เห็นด้วย  
น้อย
ที่สุด 

1. หลังจากท่ีเห็นข้อมลูเกี่ยวกับ
เครื่องส าอาง จากช่องทางต่างๆ 
ความน่าจะเป็นท่ีท่านจะซื้อ
เครื่องส าอางมสีูง 

     

2. ถ้าท่านจะซื้อเครื่องส าอางท่านจะ
พิจารณาซื้อเครื่องส าอางจากราคา
ตามป้าย 

     

3. ความเป็นไปได้ที่ท่านจะพิจารณาซื้อ
เครื่องส าอางมสีูง 

     

4. ความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางของท่าน
อยู่ในระดับสูง 

     

 

 
ทัศนคติต่อเครื่องส าอาง Drugstore 

 

 
ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านคุณค่า 
18. เครื่องส าอางในร้าน Drugstore เป็นยี่ห้อ

ที่สร้างความประทับใจในการบริการ 
     

19. เครื่องส าอางในร้าน Drugstore เป็นยี่ห้อ
ที่มีความเป็นเอกลักษณโ์ดนเด่น 

     

20. เครื่องส าอางในร้าน Drugstore เป็นยี่ห้อ
ที่ท าให้รู้สึกภาคภูมิใจเมื่อใช้ 

     

21. เครื่องส าอางในร้าน Drugstore เป็นยี่ห้อ
ที่ท าให้ท่านรู้สึกหรูหรา 

     

22. เครื่องส าอางร้าน Drugstore เป็นยี่ห้อท่ี
ท าให้ท่านรู้สึกว่าคณุภาพที่ได้คุ้มกบัราคาที่
จ่ายไป 
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ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ–นามสกุล    หิรัญ หิรัญประทีป 
E-mail    thumm.h@hotmail.com 
ประวัติการศึกษา   – ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี 

คณะบริหาร สาขาธุรกิจระหว่างประเทศ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
– ส าเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาปีที่ 6 
โรงเรียนกรุงเทพคริสเตียนวิทยาลัย 
จังหวัด กรุงเทพมหานคร 

ประสบการณ์การท างาน   ปัจจุบัน ประกอบธุรกิจส่วนตัว (ท าแบรนด์เสื้อผ้า Online) 
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