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บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยเล่มนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาอิทธิพลภาพลักษณ์องค์กร ปัจจัยความน่าเชื่อถือ 
แบรนด์ ปัจจัยความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์ไฮเก้นดาส ในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 155 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการวิจัย สถิติใช้ในการวิเคราะห์ ตรวจสอบความเชื่อมั่น ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าเฉลี่ย ใช้ในการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
ทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุอยู่ช่วงระหว่าง 26-34 
ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน รายได้เฉลี่ยที่ 15,001-25,000 บาท ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนมากเลือกซ้ือไอศกรีมที่ Super Store เหตุผลที่เลือกซ้ือไอศกรีมเพราะรสชาติสินค้า 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความน่าเชื่อถือของแบรนด์และความพึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อไอศกรีมไฮเก้นดาสในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ค าส าคัญ: ความน่าเชื่อถือ, ความพึงพอใจ, ไอศกรีมไฮเก้นดาส (Häagen-Dazs) 
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ABSTRACT 
 

 The objectives of this research are to study corporate image, brand trust, 
customer satisfaction affecting consumers’ decision to purchase Häagen-Dazs 
products in Bangkok. The Sample group 155 people were collected using 
questionnaire. For statistical analysis, frequency, percentage, mean, standard 
deviation, and multiple regression analysis at the significance level of 0.05 to test the 
hypothesis 
 The results found of samples were female, age 26-34 Age of years, 
bachelor’s degree, work as private officers, average salary between 15,001-25,000 
bath, Most of the samples purchased at Super Stores reason purchased because 
taste. According to the hypothesis testing result brand trust, customer satisfaction 
affecting consumers’ decision to purchase Häagen-Dazs products multiple regression 
at the significance level of 0.05 
 
Keywords: Brand Trust, Customer Satisfaction, Häagen-Dazs Ice-cream 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและท่ีมาของความส าคัญ 
 ปัจจุบันนี้ผู้บริโภคหากรับประทานอาหารที่เป็นของคาวแล้วยังคงต้องรับประทานอาหาร 
ที่เป็นของหวานเพื่อความสุขที่ได้รับในประจ าวัน ด้วยที่ไอศกรีมเป็นที่นิยมรับประทานมากด้วยสภาพ
ภูมิอากาศในประเทศไทยเป็นฤดูร้อนนานกว่าทุกฤดูและไอศกรีมก็มีความยอมรับจากประชาชนทั่ว
โลกที่ระงับความร้อนภายในร่างกาย หรือน าไปทานเพ่ือลดบรรเทาอาการเจ็บปวดได้อีกด้วย และ
เหมาะกับการรับประทานได้ทุกเพศทุกวัยหรือทานเป็นของหวานหลังรับประทานอาหารหลัก ใน
ประเทศไทยสภาพอากาศร้อนขึ้นทุกวันและมีระยะเวลายาวนานมาก หรือร้อนแทบตลอดทั้งปี ส่งผล
ให้อาหารเพ่ือคลายร้อนมีแนวโน้มเติบโตได้สูงตามขึ้นไปด้วย คือ ธุรกิจไอศกรีม โดยมูลค่าตลอด
ไอศกรีมในประเทศไทย ช่วง 5 ปีที่ผ่านมาเติบโตเฉลี่ย ร้อยละ 8.1 ต่อปี จากมูลค่า 12,000 ล้านบาท 
เมื่อปี 2553 เพ่ิมข้ึนเป็น 16,500 ล้านบาทในปี 2557 ปัจจัยสนับสนุนการเติบโตของตลาด คือ 
คุณสมบัติของไอศกรีมเองที่มีความหวานเย็น ให้ความอร่อยและสดชื่น (ศูนย์อัจฉริยะเพ่ือ
อุตสาหกรรมอาหาร, 2558)  
 ไอศกรีมมีต้นก าเนิดมาได้เกือบ 4,000 ปีแล้ว แต่แรกเริ่มในประเทศไทยเริ่มจากช่วงรัชกาล
ที่ 5 ได้บันทึกไว้ในหนังสือ “ความทรงจ าหลังจากเสด็จประพาสสิงคโปร์ พ.ศ. 2414” ไอศกรีมเริ่มได้
ให้สามัญชนได้ลิ้มรส เมื่อมีการตั้งโรงงานผลิตน้ าแข็งในเมืองไทยช่วงแรก ยังเป็นการใช้สูตรนมและ
ครีมแบบฝรั่งเป็นหลักราคาค่อนข้างแพง มีขายเฉพาะภัตตาคารใหญ่ ๆ จนราวปี พ.ศ. 2446 ชาวบ้าน
เริ่มได้มีโอกาสซื้อไอศกรีมทาน และยังคงเป็นสูตรง่าย ๆ ต่อมาได้พัฒนาเป็นของหวานที่ยังเป็นความ
นิยมจนถึงตอนนี้ คือ น้ าแข็งไส หรือน้ าแข็งกด เป็นเกล็ดน้ าแข็งที่ราดด้วยน้ าเชื่อมต่าง ๆ หรือเป็นการ
อัดใส่แป้นพิมพ์เสียบไม้ถือที่กินคล้าย ๆ ขนมในปัจจุบัน ในเวลาไล่เลี่ยกัน ไอศกรีมอีกชนิดที่ได้รับ
ความนิยมกันคือ “ไอติมหลอด” เป็นการน าน้ าหวานหลากหลายสีมาพิมพ์ใสโลหะกระบอก แล้วเสียบ
ไม้ในถังน้ าแข็งใส่เกลือหมุนไปหมุนมาจนแข็งตัวแล้วเสียบไม้ถือรับประทาน ไอติมหลอดปรากฏให้เห็น
ได้ 70 กว่าปีแล้ว และได้รับความนิยมอย่างมาก (“ต้นก าเนิดไอศกรีม สู่วัฒนธรรมการกินอัน
หลากหลาย”, 2558) จนได้รับความนิยมเป็นอุตสาหกรรมในครัวเรือน มีการใส่กระติกไปขายตาม
หน้าบ้าน ต่อมาอาชีพนี้ก็สูญหายไปด้วยการเปลี่ยนแปลงของยุคสมัย ต่อมาคนไทยได้ดัดแปลง
ไอศกรีมเป็นเอกลักษณ์ คือ “ไอติมกะทิ” ที่ใช้กะทิสดแทนนมหรือครีมและใช้วิธีตักเป็นลูก ๆ จึงได้รับ
ความนิยมเป็น “ไอติมตัก” ต่อมาบริษัท ป๊อบ ผู้ผลิตไอศกรีมรายแรกของเมืองไทย ได้สั่งเครื่องท า
ไอศกรีมมาจากต่างประเทศและมาผลิตในเมืองไทย ท าให้ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย ผู้บุกเบิก
ไอศกรีมสามล้อไปตามบ้านลูกค้า นับแต่นั้นมาก็มีไอศกรีมหลาย ๆ แบรนด์ท ากลยุทธ์แบบนี้เช่น 
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วอลล์, ครีโม, เนสเล่ย์ จนไม่กี่ปีหลังจากนั้น มีการแข่งขันอย่างรุนแรงขึ้นในธุรกิจไอศกรีม ลิขสิทธิ์
ต่างประเทศเข้ามาอย่างมาก เช่น สเวนเซนส ์บาสกิ้น-รอบบิ่นส์ และแดรี่ควีน คนไทยจึงหันไปลิ้มลอง
ของใหม่กันมากขึ้น (กองบรรณาธิการ พีเพิลมีเดียกรุ๊ป, 2557) 
 ไอศกรีมไฮเก้นดาส (Häagen-Dazs) เป็นไอศกรีมพรีเมียมชื่อเดนมาร์ก เกิดที่สหรัฐ แต่ผลิต
ที่ฝรั่งเศส ตลาดไอศกรีมระดับพรีเมียมด้วยตัววัตถุดิบทั้งหมดผลิตที่ประเทศฝรั่งเศส และวัตถุดิบ
น าเข้าจากประเทศอ่ืน ๆ แบรนด์พรีเมียมที่ข้ึนชื่อมีไม่มาก และ Häagen-Dazs หรือ ฮาเก้นดาส จะ
เป็นผู้เล่นอันดับต้น ๆ ในตลาดนี้ ถึงแม้ Häagen-Dazs จะราคาแพงกว่าแบรนด์อ่ืน ขนาดเล็กแต่ราคา
หลักหลายร้อย ส่วนไอศกรีมแบบแท่งราคาหลักร้อยเช่นกัน ถ้าหากจะถามว่า Häagen-Dazs ท าไมถึง
มีราคาค่อนข้างสูงกว่าแบรนด์อ่ืน เรื่องแรกคือรสชาติ ด้วยไอศกรีม Häagen-Dazs รสชาติค่อนข้าง
เข้มข้นเนื้อแน่น ทานแล้วท าให้รู้สึกถึงเนื้อไอศกรีมที่แท้จริงและวัตถุดิบที่ผสมอย่างลงตัวด้วยระบบ
การผลิต Häagen-Dazs จะมีส่วนผสมของอากาศและน้ าในปริมาณน้อย ท าให้เนื้อแน่นและเนียน
เรื่องสองคือ คุณภาพ วัตถุดิบที่ใช้ผลิตมีคุณภาพสูง เป็นวัตถุดิบจากธรรมชาติแท้จริงปราศจากสาร
ปรุงแต่งกลืนและสี โดยผลิตจากครีมสด นมขาดมันเนย ไข่แดงและน้ าตาลเท่านั้น ไม่มีสารเจือปนแต่ง
สารเคราะห์ใด ๆ ด้วยความอร่อยของตัวไอศกรีมและวัตถุดิบแท้ชั้นเลิศ ไอศกรีม Häagen-Dazs สร้าง
ยอดขายทั่วโลกประมาณ 66 ล้านบาท ในปี 2016 (“Häagen-Dazs ไอศกรีมที่แพงแต่อร่อย”, 2562) 
ส่วนในประเทศไทยมีบริษัทน าเข้าชื่อ บริษัท เอสดี ดิสทริบิวเตอร์ส เป็นผู้น าเข้าและจัดจ าหน่าย
ไอศกรีม Häagen-Dazs รายได้ของบริษัท ปี 2559 มีรายได้ 400 ล้านบาท ปี 2560 มีรายได้ 374 
ล้านบาท และปี 2561 มีรายได้ 420 ล้านบาท (“Häagen-Dazs ขายไอศกรีมยังไง”, 2562)
 ปัจจุบัน Häagen-Dazs มีไอศกรีมออกใหม่มาเรื่อย ๆ อย่างล่าสุดมีรสชาติที่ออกใหม่มา คือ 
ครีมบูเล่โมจิ โฮไกโดโมจิ ราสเบอรี่ เมลอน แต่รสที่ยอดนิยมก็ยังคงเป็นรสช็อกโกแลต วานิลลา กาแฟ 
ชาเขียว สตอแบรี่ นอกจากนี้จุดเด่นของ Häagen-Dazs คือ การเลือกวัตถุดิบจากท่ัวโลก อย่างเช่น 
นมใช้จากประเทศฝรั่งเศส เมืองอาลาส ถั่วแมคคาดิเมียนัท จากฮาวาย วานิลลาจากมาดากัสการ์ และ
อินโดนีเซีย ช๊อคโกแลตจากเบลเยียม ชาเขียวจากญี่ปุ่น เมล็ดกาแฟจากบราซิล ด้วยต้นทุนทาง
วัตถุดิบ องุ่นจากแคลิฟอร์เนีย เพื่อน ามาผลิตเป็นรสชาติ รัมเรซินด้วยการหมักองุ่นกับเหล้ารัมถึง 6 
เดือน ก่อนจะมาผลิตไอศกรีมออกมา และต้นทุนในการจัดส่งท าให้ไอศกรีม Häagen-Dazs ราคาสูง
และเป็นไอศกรีมพรีเมียม 
 ด้วยการเติบโตของธุรกิจไอศกรีมที่สูงขึ้น และการแข่งขันภาคธุรกิจที่รุนแรงประกอบกับ
สภาพตลาดในประเทศไทยมีการเติบโดของแบรนด์ไอศกรีมอย่างต่อเนื่อง ไม่ว่าจะเป็น Ben & 
Jerry’s และ Movenpick เป็นคู่แข่งของ Häagen-Dazs โดยสิ้นเชิง ท าให้ผู้วิจัยสนใจในการศึกษา 
ปัจจัยที่มีความเชื่อถือต่อแบรนด์สินค้า และความพึงพอใจในการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์ไฮเก้นดาส ใน
กรุงเทพมหานคร เพ่ือน าไปปรับปรุงและพัฒนาในการเข้าถึงผู้บริโภคในระยะยาว 



3 

1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 เพ่ือศึกษาปัจจัยภาพลักษณ์ขององค์กร ความน่าเชื่อถือของแบรนด์และความพึงพอใจใน 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอศกรีมไฮเก้นดาสในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตงานวิจัย 
 วิจัยเรื่อง อิทธิพลภาพลักษณ์องค์กร ปัจจัยความน่าเชื่อถือแบรนด์ ปัจจัยความพึงพอใจของ
ลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์ไฮเก้นดาส ในเขตกรุงเทพมหานคร มีขอบเขตดังนี้ 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร กลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยรับประทานไอศกรีม Häagen-Dazs ใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 155 คน 
 1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษาตัวแปรต้น ภาพลักษณ์องค์กร ความเชื่อถือของแบรนด์
และความพึงพอใจของลูกค้า และตัวแปรตาม การตัดสินใจการเลือกซื้อสินค้า 
 1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา ระยะเวลาในการศึกษาเริ่มเดือน กรกฎาคม 2563 
จนถึงเดือน ธันวาคม 2563 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 เพ่ือน าไปวิเคราะห์กลุ่มผู้บริโภคว่าต้องมีความเชื่อถือต่อแบรนด์สินค้ามากน้อยแค่
ไหนในการเลือกซ้ือไอศกรีม และน าไปวางแผนในการขยายฐานผู้บริโภคให้มากข้ึนและเจาะตลาดกลุ่ม
ผู้บริโภคมากข้ึนในการเลือกซ้ือแบรนด์ Häagen-Dazs 
 1.4.2 เพ่ือน าไปเป็นกลยุทธ์การตลาดในกาน าข้อมูลไปใช้ในการออก Event หรือออก
ประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือรู้ความต้องการของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าไอศกรีม 
Häagen-Dazs  
 
1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 ไอศกรีมพรีเมียม คือ ไอศกรีมเกรดพรีเมียม ที่มีราคาสูงในตลาดเจาะกลุ่มตลาดกลาง
ถึงตลาดบนที่มีสีดส่วนในการตลาด เช่น Ben & Jerry’s และ Movenpick 
 1.5.2 ความเชื่อถือต่อแบรนด์ คือ ความเชื่อถือในตัวแบรนด์ว่ามีความน่าเชื่อถือในการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์รวมถึงกระบวนการในการตัดสินใจในการเลือกซ้ือแบรนด์ Häagen-Dazs 
 1.5.3 ความพึงพอใจของผู้บริโภค คือ การที่ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในตัวแบรนด์สินค้าและ
รสชาติของผลิตภัณฑ์ เช่น รสชาติ วัตถุดิบ ราคาที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์
ของไอศกรีม  
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  1.5.4 ความตั้งใจในการเลือกซื้อ คือ การที่ผู้บริโภคตั้งใจที่จะเลือกซื้อและใช้บริการนั้น ๆ
เป็นตัวเลือกแรก สามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้ (ณัฐนันท์ โปษกะบุตร, 2554) 
 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยเรื่อง  

อิทธิพลภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อปัจจัยความน่าเชื่อถือแบรนด์ ปัจจัยความพึงพอใจในและตัดสินใจ
การเลือกซื้อสินค้าแบรนด์ไฮเก้นดาส ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดทฤษฎีของภาพลักษณ์องค์กร 
 2.2 แนวคิดทฤษฎีความน่าเชื่อถือต่อตราสินค้า 
 2.3 แนวคิดทฤษฎีความพึงพอใจ 
 2.4 แนวคิดทฤษฎีการตัดสินใจ 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6 สมมุติฐานวิจัย 
 2.7 กรอบแนวคิด 
 
2.1 แนวคิดทฤษฎีของภาพลักษณ์องค์กร 
 2.1.1 ความหมายของภาพลักษณ์ 
 ณัฐิยาภรณ์ ภู่ทอง (2559) ได้สรุปความหมายของภาพลักษณ์ไว้ว่า ภาพลักษณ์องค์กร 
หมายถึง ภาพในใจของคนเรา อาจเป็นภาพที่มีต่อสิ่งมีชีวิตหรือไม่มีชีวิตก็ได้ เช่น ภาพที่มีต่อบุคคล 
ภาพที่มีต่อองค์กร หรือภาพที่มีต่อสถาบัน 
 Wood (2001) ได้นิยามว่า ภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นสิ่งที่ได้รับรู้ในจิตใจของลูกค้าที่มีต่อ
องค์กร โดยจะรับรู้จากการสร้างเอกลักษณ์ (Identity) หรือสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่องค์กรสร้างข้ึนมาใน
สถานการณ์ต่าง ๆ 
 Flanagan (1967) ได้ให้ความหมายของ ภาพลักษณ์องค์กร ว่าเป็นการสื่อสารบางสิ่ง
บางอย่างให้ผู้บริโภคเข้าใจในผลิตภัณฑ์ตราสินค้า บริษัทหรือบุคคล ที่ปรากฏอยู่ในจิตใจของแต่ละ
บุคคล ซึ่งบุคคลเหล่านั้นมีการรับรู้ผลิตภัณฑ์หรือบริษัทในวิธีที่แตกต่างกันออกไปของแต่ละบุคคลนั้น 
ภาพลักษณ์ที่เข้าไปเกี่ยวข้องนั้น อาจเกิดจากประสบการณ์ส่วนตัว ความรู้สึก ความรู้ที่ได้มา ข่าวลือ 
ความมีอคติ หรือจากจินตนาการของบุคคลนั้น ๆ 
 สิรีธร หมั่นสุข (2558) การสร้างภาพลักษณ์องค์การเป็นแนวคิดส าคัญมีการพยายามพัฒนา
กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์อย่างต่อเนื่อง โดยมีการใช้วิธีการประชาสัมพันธ์เป็นหลัก และต่อมามีการ
ปรับเปลี่ยนประยุกต์และผสมผสาน 
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 2.1.2 องค์ประกอบภาพลักษณ์ 
 ภาพลักษณ์เกิดจาก ผลรวมระหว่างข้อเท็จจริง (Objective Fact) กับการประเมินส่วนตัว 
(Personal Judgment) มีผลมาจากการรับรู้จากบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยจะท าการประเมินจาก
ตามลักษณะประชากร เพศ การศึกษา หรือสถานที่ เป็นต้น ดังนั้นภาพลักษณ์จึงเป็นเรื่องของการรับรู้
ไม่ใช้ข้อเท็จจริงที่เกิดจริงในสังคม เพราะภาพลักษณ์ท่ีบุคคลคิดเกิดจากกระบวนการรับรู้ผ่านสิ่งต่างๆ 
ซึ่งเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารที่ไม่ตรงกับความเป็นจริงได้รวมทั้งเกิดจากการประเมินส่วนตัวของบุคคล
วิเคราะห์เหตุผลว่าสิ่งดีสิ่งใดไม่ดี (เสรี วงษ์มณฑา, 2540) โดยทั่วไปภาพลักษณ์มักมี 2 ลักษณะ คือ 
  1) ภาพลักษณ์ท่ีเกิดข้ึนโดยธรรมชาติ เป็นภาพลักษณ์มิอาจควบคุมได้ เช่น เกิดจาก
ธุรกิจที่เสี่ยงต่อการโจมตีอยู่แล้วหรืออาจเกิดขึ้นจากสิ่งบังเอิญทั้งหลาย เช่น การกระท าผิดพลาดโดย
ฝ่ายจัดการ หรือโดยพนักงาน หรือเกิดจากอุบัติเหตุและพบบ่อยครั้ง คือ การเข้าใจผิดคลาดเคลื่อน 
  2) ภาพลักษณ์ท่ีเกิดจากการปรุงแต่งโดยมีการก าหนดเอาไว้ล่วงหน้า เช่น ต้องการให้มี
ลักษณ์ความม่ันคงทางธุรกิจ ต้องการให้มีภาพลักษณ์ของความก้าวหน้าทันสมัย หรือต้องการให้มี
ภาพลักษณ์การเป็นผู้ประกอบการที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม และภายใต้กฎหมายของบ้านเมือง 
อย่างไรก็ตามภาพลักษณ์ Image มีผู้ให้ความหมายมากมาย แต่มีค าที่มีความหมายที่ดึงดูดใจ 
   I (Institution) หมายถึง องค์กร สถาบัน ที่เกิดความน่าเชื่อถือ เช่น สถาบัน หรือ
องค์กรที่มีชื่อเสียง 
   M (Management) หมายถึง ผู้บริหารขององค์กรที่มีความเป็นผู้น าในองค์กรและมี
ความโดดเด่นในการบริหารงานเป็นที่รู้จักของคนทั่วไป 
   A (Action) หมายถึง การกระท าต่อผู้บริโภค องค์กรเน้นการให้บริการที่ดีหรือการ
ผลิตสินค้าออกมาแล้วให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการกลับมาซื้อสินค้าหรือบริการนั้นอีก 
   G (Goodness) หมายถึง ความดีหรือความงาม การที่องค์กรหรือสมาชิกแสดง
ความดีออกมาก คือ อาจจะมีความรับผิดชอบต่อสังคม หรือความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจที่โปร่งใส่ 
หรือท าประโยชน์ให้แก่สาธารณะหรือสังคมในด้านต่าง ๆ 
   E (Employee) หมายถึง บุคคลากรขององค์กร เป็นบุคคลที่ท าให้องค์กรมีความ
น่าเชื่อถือและไว้วางใจ โดยการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้กับผู้บริโภคหรือสังคม บุคคลกรเปรียบเหมือน
ชื่อเสียงหรือภาพลักษณ์ขององค์กร หากบุคคลากรท าภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กรก็จะสร้างชื่อเสียง 
แต่ถ้าบุคคลากรท าเรื่องไม่ดี ภาพลักษณ์ขององค์กรก็จะเสียหายตามไปด้วย 
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 2.1.3 ประเภทของภาพลักษณ์  
 แบ่งออกเป็น 4 หัวข้อ คือ 
  1) ภาพลักษณ์ขององค์กรหรือภาพลักษณ์บริษัท (Corporate Image) ได้อธิบายว่า 
ภาพลักษณ์ขององค์กร คือ ภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจของประชาชนที่มีต่อองค์กรแห่งใดแห่งหนึ่งรวมไปถึง
ด้านบริการ การจัดการสินค้าและบริการทีองค์กรจ าหน่าย (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2544) 
  2) ภาพลักษณ์ของสถาบัน (Institution Image) เป็นภาพที่เกิดข้ึนในความคิดของ
ประชาชนที่มีต่อสถาบันต่าง ๆ หรอืองค์กรเพียงแห่งเดียว ไม่รวมถึงสินค้าหรือบริการที่จ าหน่าย เป็น
ต้น ภาพลักษณ์จะท าให้เห็นมุมมองการบริหารของการด าเนินงานภายในองค์กร ทั้งในระบบ
กระบวนการบริหารจัดการภายในองค์กร ความรับผิดชอบต่อสังคม และการท าประโยชน์ให้สาธารณะ 
  3) ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ (Product/Service Image) เป็นภาพลักษณ์ท่ี
ประชาชนมีต่อสินค้านั้น ๆ เพียงอย่างเดียวไม่ค านึงถึงบริษัทหรือองค์กร เช่น หากสนใจสินค้าประเภท
นั้นหรือแบรนด์นั้น จะไม่สนใจว่าบริษัทไหนจะเป็นผู้น าเข้าหรือจัดจ าหน่าย จะยึดติดแต่แบรนด์สินค้า
และบริการอย่างเดียว 
  4) ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) เป็นภาพที่ท าให้มีผลต่อการใช้สินค้ายี่ห้อ
ใดยี่ห้อหนึ่ง หรือบริการนั้นท าให้อยู่ในจิตใจของผู้บริโภคและสามารถด ารงอยู่ในความทรงจ าของ
ผู้บริโภคได้ แม้สินค้าหลายยี่ห้อนั้นจะมาจากบริษัทเดียวกัน แต่ก็ไม่จ าเป็นที่มีภาพลักษณ์เหมือนกัน 
เพราะภาพลักษณ์ยี่ห้อถือเป็นสิ่งเฉพาะตัว ขึ้นอยู่กับก าหนดครองใจในสินค้านยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งที่
บริษัทให้ความแตกต่างจากยี่ห้ออ่ืน 
 
2.2 แนวคิดทฤษฎีความน่าเชื่อถือต่อตราสินค้า 
 ความเชื่อถือต่อตราสินค้า (Trust) เป็นสิ่งที่เกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายหรือผู้ผลิต
และผู้ซื้อหรือผู้บริโภค หากผู้บริโภคไม่ได้รับความเชื่อถือในองค์กรหรือสินค้าแล้วความสัมพันธ์ก็จะถูก
ท าลาย และนั้นคือสิ่งที่บอกได้ว่าเพราะเหตุใดสินค้าหรือองค์กร ที่ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่น และให้
ความไว้วางใจ สามารถสร้างผลก าไร และส่วนแบ่งทางการตลาดที่เพิ่มขึ้น ความเชื่อถือของผู้บริโภคจึง
เป็นสิ่งที่จ าเป็นอย่างมากท่ีนักการตลาดควรให้ความส าคัญ และใส่ใจตลอดเวลา โดยยึดถือกลยุทธ์การ
บริหารตราสินค้าเป็นส าคัญ โดยหลักการของความเชื่อถือคือการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค
กับตราสินค้า ซึ่งผู้บริโภคต้องการความเชื่อถือต่อตราสินค้า และตราสินค้าก็ต้องการความเชื่อถือต่อ
ผู้บริโภคเช่นกัน (อนัญญา อุทัยปรีดา, 2556, หน้า 19) 
 Parasuraman, Berry & Zeithaml (1991) ได้ให้ความส าคัญในการไว้วางใจตราสินค้าว่า
เป็นสิ่งที่ท าให้ลูกค้ายึดติดกับการเลือกซื้อสินค้า รวมไปถึงความซื้อสัตย์และความจริงใจในตราสินค้า
ถือเป็นส่วนส าคัญที่สุดในการขยายฐานลูกค้าและมีการบอกต่อ ความไว้วางใจในตราสินค้าเกิดจาก
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การให้บริการที่มีความเหมาะสมหรือการสร้างภาพลักษณ์ ลูกค้าท่ีมีความคาดหวังและผลลัพธ์ที่ได้ต้อง
มีความสม่ าเสมอ จึงท าให้ลูกค้ารู้สึกการซื้อสินค้าการไว้ใจในแบรนด์สินค้า รวมถึงความน่าเชื่อถือที่
เกิดจากความซื่อสัตย์ ความจริงใจที่ท าให้ลูกค้ายึดมั่นต่อองค์กร  
 Roberts & Dowling (2002) ให้ความส าคัญต่อความไว้วางใจในตราสินค้ารวมถึงความ
เชื่อมั่น ซึ่งเป็นผลประโยชน์ต่อองค์การท าให้องค์กรบรรลุเป้าหมายที่วางไว้ได้อย่างยั่งยืน และมี
ประสิทธิภาพสูงสุดเหนือกว่าคู่แข่ง ความไว้วางใจจะเป็นความภักดีของลูกค้า ลูกค้าจะไม่เปลี่ยนใจ
อะไรง่ายๆและไม่อ่อนไหวหากมีการชวนเชื่อจากคู่แข่งไม่ว่าจะเป็นโฆษณาหรือสื่อต่าง ๆ เมื่อได้รับ
ความเชื่อมั่นของตราสินค้าที่สนใจอยู่แล้ว ความเชื่อมั่นจะถูกส่งต่อไปในกลุ่มต่าง ๆ ความเชื่อมั่นใน
ตราสินค้าจะสร้างทัศนคติที่ดีและเป็นผลประโยชน์ต่อองค์กร 
 Lassoued & Hobbs (2015) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ความเชื่อมั่นของผู้บริโภคในแบบ
ลักษณะความน่าเชื่อถือ หรือบทบาทความไว้ใจในตราสินค้า (Consumer Confidence in 
Credence Attributes: The Role of Brand Trust) จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ส่วนมากมี
การเชื่อมโยงระหว่างความภักดีกับความไว้ใจใน แบรนด์สินค้าในสองประเด็น 1) ผลกระทบของความ
ไว้วางใจในแบรนด์สินค้า กับความเชื่อม่ันของผู้บริโภคในคุณลักษณะของแบรนด์สินค้า และ 2) ความ
ไว้วางใจในแบรนด์สินค้า น าไปสู่ความภักดีต่อแบรนด์สินค้าสร้างความเชื่อม่ันให้กับผู้บริโภค 
การศึกษา พบว่า แบรนด์สินค้ามีคุณภาพและเป็นเอกลักษณ์ในการเลือกซ้ือสินค้า 
 Mayer, Davis & Schooman (1995) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือเป็นความรู้สึกของผู้บริโภค
เกี่ยวข้องกับความม่ันใจในอรรถประโยชน์ และความปลอดภัยที่พึงจะได้รับจากสินค้า หรือผลิตภัณฑ์ 
เมื่อสินค้าตอบสนองความคาดหวัง ดังนี้ จึงเกิดความเชื่อถือในผลิตภัณฑ์หรือสินค้า  
 Mayer, Davis & Schooman (1995) แบ่งองค์ประกอบของความเชื่อถือต่อสินค้าออกเป็น 
3 ด้านด้วยกัน ได้แก่  
  1) ความน่าเชื่อถือ (Creditability) คือ การประเมินความสามารถของสินค้า ในเรื่อง
ของการตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคสร้างความน่าเชื่อถือเป็นตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ที่ท าให้
รู้สึกปลอดภัยหรือมั่นใจเชื่อถือในคุณภาพตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ เมื่อสินค้าตอบสนองความคาดหวัง
ดังนี้จึงเกิดเป็นความเชื่อถือในคุณภาพต่อสินค้าของผลิตภัณฑ์หรือสินค้านั้น ผู้บริโภคมักเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่ประสิทธิภาพและมีคุณภาพ ความเชื่อถือใน ตราสินค้านั้น  
  2) ความเมตตากรุณา (Benevolence) เป็นสินค้าที่สามารถเข้าใจและใส่ใจผู้บริโภค ซึ่ง
ท าให้บุคคลได้มีความรู้สึกรับรู้ถึงเจตนาที่ดีในการกระท า โดยไม่หวังผลตอบแทนหรือก าไร เช่น การที่
ไอศครีมเก้นดาส ได้น าวัตถุดิบที่เป็นส่วนผสมจากต่างประเทศเข้ามาผสมกับนม และท าให้เป็น
ไอศกรีมที่มีคุณภาพ โดยไม่ใส่วัตถุกันเสียหรือสารเจอปนเข้าไปในตัวไอศกรีมส่วนการสร้างความ
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เชื่อมั่นในสินค้า ซึ่งถือเป็นความเมตตากรุณาในความภักดีต่อแบรนด์ และยังเป็นประโยชน์กับผู้อื่นที่
ชื่นชอบ 
  3) ความซื่อสัตย์ (Integrity) คือ ตราสินค้าที่มีความจริงใจต่อผู้บริโภค ซื่อสัตย์กับลูกค้า
และใส่ใจต่อลูกค้า เมื่อบริษัทยึดมั่นในหลักคุณธรรมจึงท าให้เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคและเกิดความ
เชื่อถือ ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือและไว้วางใจในสินค้า ซึ่งถือว่าความซื่อสัตย์เป็นกุญแจส าคัญของ
ความเชื่อมั่น สิ่งที่บ่งบอกถึงความมีคุณธรรม ความซื่อสัตย์ 
 ตราสินค้าเป็นสิ่งที่น าผู้บริโภคไปสู่ความเชื่อมั่น ผู้บริโภคอาจใช้ประสบการณ์ที่ผ่านมาเพ่ือ
คาดเดาความน่าเชื่อถือ ความเมตตากรุณาและความซื่อสัตย์เมื่อ ประสบการณ์ที่ผ่านมาส่วนใหญ่
เป็นไปในทางที่ดี จึงมีความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่น สอดคล้องกับ Doney & Cannon 
(1997) ที่กล่าวว่า ตราสินค้าและความมีชื่อเสียงของบริษัทเป็น กุญแจส าคัญในการสร้างความเชื่อมั่น 
ตราสินค้าท่ีแข็งแรงช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นและเป็นการสร้างความคาดหวงเกี่ยวกับสินค้า 
โดยไม่ต้องการความรู้ด้าน รูปลักษณ์ของสินค้า ดังนั้นเมื่อผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือในตราสินค้า หรือ
เครื่องหมายการค้าขององค์กรผู้ขาย ผู้บริโภค มักเกิดความผูกพัน และรับเอาผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า
มาเป็นส่วนหนึ่งของบุคลิกภาพ และรูปแบบการด าเนินชีวิต (วีระพงษ์ เฉลิมจิระวัฒน์, 2542, หน้า 
85) 
 
2.3 แนวคิดทฤษฎีความพึงพอใจ 
  2.3.1 ความหมายความพึงพอใจ (Satisfaction) ความพึงพอใจมีผู้ให้ความหมายความจ ากัด
ความ ดังนี้  
 พจนานุกรมฉบับบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2530 กล่าวไว้ว่า “พึง” เป็นค าช่วยกริยาอ่ืน 
หมายความว่า “ควร” เช่น พึงใจ หมายความว่า พอใจ ชอบใจ และค าว่า “พอ” หมายความว่า เท่าท่ี
ต้องการ เต็มความต้องการ ถูก ชอบ เมื่อน าค าสองค ามาผสมกัน “พึงพอใจ” จะหมายถึง ชอบใจ 
ถูกใจตามต้องการ สอดคล้องกับ Wolman (1973 อ้างใน ภนิดา ชัยปัญญา, 2541, หน้า 11) 
กล่าวถึง ความพึงพอใจว่า เป็นความรู้สึกท่ีได้รับความส าเร็จตามมุ่งหวัง และความต้องการ 
 สุเทพ พานิชพันธุ์ (2541, หน้า 23) ได้สรุปว่า เครื่องมือที่ท าให้เกิดความพึงพอใจ มี 4 
ประการ คือ 
  1) สิ่งจูงใจที่เป็นวัตถุ (Material Inducement) ได้แก่ เงิน ทอง หรือสิ่งของ ที่ให้แก่
ผู้ท ากิจกรรมที่เกิดขึ้น 
  2) สภาพทางกายท่ีปรารถนา (Desirable Physical Condition) คือ สภาพแวดล้อม
การ ท ากิจกรรมต่าง ๆ ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้เกิดความสุขกับตัวเอง 
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  3) ผลประโยชน์จากอุดมคติ (Ideal Benefaction) หมายถึง สิ่งต่าง ๆ ที่ตอบสนอง 
ความต้องการ ความอยากได้ของบุคคล 
  4) ผลประโยชน์ทางสังคม (Association Attractiveness) หมายถึง ความสัมพันธ์ใน
มิตรกับผู้ร่วมกิจกรรมที่ก่อให้เกิดความผูกพัน และความพึงพอใจร่วมด้วย 
 กชกร เป้าสุวรรณ (2550) ได้กล่าวถึง ความหมายของความพึงพอใจว่า ส่งที่ควรจะเป็นไป
ตามความต้องการ ความพึงพอใจเป็นผลของการแสดงออกของทัศนคติของบุคคลอีกรูปแบบหนึ่ง ซ่ึง
เป็นความรู้สึกเอนเอียงของจิตใจที่มีประสบการณ์ที่มนุษย์เราได้รับอาจจะมากหรือน้อยก็ได้ และเป็น
ความรู้สึกท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นไปได้ทั้งทางบวกและทางลบ แต่ก็เมื่อได้สิ่งนั้น สามารถตอบสนอง
ความต้องการ หรือท าให้บรรลุจุดมุ่งหมายได้ ก็จะเกิดความรู้สึกบวก เป็นความรู้สึกที่พึงพอใจ แต่
ในทางตรงกันข้าม ถ้าสิ่งนั้นสร้างความรู้สึกผิดหวัง ก็จะท าให้เกิดความรู้สึกทางลบ เป็นความรู้สึกไม่
พึงพอใจ 
 Theodorakis, Alexandris, Tsigilis & Karvounis (2013) กล่าวถึง ความสัมพันธ์ของ 
ความพึงพอใจ และการกระท าโดยตั้งใจ ซึ่งเป็นตัวชี้วัดที่ดีในการบริหารการให้บริการ สรุปได้ว่าความ
พึงพอใจของลูกค้าจะเป็นตัวก าหนดในการน าไปสู่ความส าเร็จของธุรกิจ ต่าง ๆ ซึ่งธุรกิจที่สามารถท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในเชิงบวกได้นั้นจะก่อให้เกิดการบอกต่อในเชิงบวกและการกลับมาใช้ 
บริการซ้ าโดยความสัมพันธ์ของความพึงพอใจลูกค้านั้นเกิดจากความคาดหวัง จากการเปรียบเทียบ 
คุณสมบัติหรือผลประโยชน์คุณภาพของสินค้า คุณภาพการให้บริการของ ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ตาม
ทฤษฎีแรงจูงใจของ Sigmund Freud (Frank, 2008) พบว่า ผู้คนมักจะเพ่ิมหรือควบคุมสิ่งต่าง ๆ 
มากมาย โดยที่สิ่งต่าง ๆ เหล่านี้ มักจะอยู่นอกเหนือจากการที่จะสามารถควบคุมได้จึงท าให้ผู้คนเกิด
ความฝัน และมีพฤติกรรมหรืออารมณ์ที่หลอกหลอนตนเอง โดยขณะเดียวกัน Schiffman & Kanuk 
(1987) มีการเสนอแนวคิดการแสวงหาความพึงพอใจ โดยกล่าวไว้ว่า ผู้คนมักจะเลือกความพึงพอใจที่
จะท าให้ ตนเองมีความสุข และมักจะเลือกท่ีจะท าให้ตนเองเกิดความทุกข์ ซึ่งแบ่งประเภทความ  
พึงพอใจ ได้ดังนี้  
  1) ความพึงพอใจด้านจิตวิทยา คือ การหาความสุขส่วนตนหรือมีการหลีกเลี่ยงการ 
กระท าที่ท าให้ตนเองเกิดความทุกข์ 
  2) ความพึงพอใจเกี่ยวกับตนเอง คือ การหาความสุขส่วนตน แต่ไม่จ าเป็นที่จะต้องหา 
ความสุขในรูปแบบธรรมชาติของมนุษย์ 
  3) ความพึงพอใจเกี่ยวกับจริยธรรม คือ การหาความสุข ท าให้เกิดประโยชน์ต่อสังคม 
และตนเองเป็นผู้ได้รับประโยชน์ในส่วนนั้น ๆ ด้วย 
 ทฤษฎีที่ได้รับความนิยมมากสุด มี 2 ทฤษฎี คือ ทฤษฎีของอับราฮัม มาสโลว์ และทฤษฎี
ของซิกมัน ฟรอยด์ ทั้ง 2 ทฤษฎีมี ดังนี้ 
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  1) ทฤษฎีแรงจูงใจมาสโลว์ (Maslow’s Theory Motivation) อับราฮัม มาสโลว์ เป็น
คนคิดค้นวิธีที่จะอธิบายว่าท าไมคนถึงถูกผลักดันจากความต้องการ ณ เวลาหนึ่ง ท าไมคนหนึ่งสามารถ
ทุ่มเทเวลาและพลังงานมาก เพ่ือให้ได้มาซึ่งความปลอดภัยของตัวเองแต่อีกคน หนึ่งกลับท าสิ่ง
เหล่านั้น เพ่ือต้องการการยกย่อง และการยอมรับนับถือจากผู้อ่ืน ค าตอบที่มาสโลว์ พบคือ มนุษย์จะ
เรียงล าดับความต้องการที่ถูกกดดันมากท่ีสุดไปถึงน้อยที่สุด ทฤษฎีมาสโลว์ได้จัดล าดับ ความต้องการ
ความส าคัญทางกายภาพ โดยแบ่งเป็น 5 ขั้น ดังนี้ 
   - ความต้องการพ้ืนฐาน (Physiological Needs) เป็นความต้องการอยู่รอดของชีวิต 
เช่น อาหาร ที่พักอาศัย อากาศ ยา รักษาโรค เงิน ฯลฯ 
   - ความต้องการความมั่นคง (Safety Needs) ความต้องการความปลอดภัยจาก
อันตรายที่เกิดข้ึนรวมถึงเป็นการป้องกันตนเอง 
   - ความต้องการด้านสังคม (Social Needs) ความต้องการยอมรับจากเพ่ือนและ
สังคมท่ีให้ยอมรับในสิ่งตนกระท า 
   - ความต้องการความเคารพนับถือ (Esteem Needs) ความต้องการเคารพ นับถือ
และสถานะทางสังคมและคนหมู่มาก เพ่ือได้รับการยกย่องให้เกียรติ 
   - ความต้องการประสบความส าเร็จ (Self–actualization Needs) เป็นความ
ต้องการระดับสูงสุด ที่บุคคลต้องการท าทุกสิ่งทุกอย่างให้ส าเร็จ เมื่อความต้องการนั้นได้รับความ 
พึงพอใจ ความต้องการนั้นก็จะหมดลง 
  2) ทฤษฎีแรงจูงใจของฟรอยด์ ซิกมัน ฟรอยด์ ตั้งสมมุติฐานว่าบุคคลมัก ไม่รู้ตัวว่าพลัง
ทางจิตวิทยามีส่วนท าให้เกิดพฤติกรรม ฟรอยด์พบว่า บุคคลเพ่ิมและควบคุมสิ่งเร้าหลายอย่าง สิ่งเร้า
เหล่านี้อยู่เหนือความควบคุมอย่างสิ้นเชิง บุคคลจึงมีความฝัน พูดค าที่ไม่ตั้งใจพูด มีอารมณ์อยู่เหนือ
เหตุผลและมีอาการวิตกจริตอย่างมาก 
 จากแนวคิดที่ได้กล่าวมา ความพึงพอใจที่นักวิชาการที่ได้เขียนไว้และสรุปไว้ ความพึงพอใจ
เกิดจากความรู้สึกของบุคคลในการรับรู้สินค้าและผลิตภัณฑ์ ความพึงพอใจนั้นเกิดจากการตอบสนอง
สิ่งนั้นให้กับตนเองของแต่ละบุคคลเพื่อให้เกิดประโยชน์กับตัวเองอาจจะแตกต่างในเรื่องสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ในการวัดระดับความพึงพอใจ อาจวัดได้ ระดับ 1) พอใจมาก 2) พอใจ 3) ไม่พอใจ จึงขึ้นอยู่
กับมาตรฐานความพึงพอใจของแต่ละบุคคล 
 
2.4 แนวคิดทฤษฎีการตัดสินใจ 
 การตัดสินใจ (Decision Making) คือ การเลือกท่ีจะท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางเลือกต่าง ๆ โดย
ผู้บริโภคจะต้องเป็นคนตัดสินใจในการเลือกสิ่ง ๆ นั้นในการเลือกซื้อสินค้าหรือการบริการ โดยเลือก
ตามข้อมูลหรือการบริการที่มีข้อมูลและขอจ ากัดในสถานการณ์นั้น ในการตัดสินใจเป็นกระบวนการ
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ส าคัญอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หน้า 46) โดยขั้นตอนการตัดสินใจนั้น
สามารถแบ่งออกได้ 5 ขั้นตอน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และศุภร เสรีรัตน์, 2541, หน้า 145) 
 
ภาพที่ 2.1: กระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของผู้บริโภค 
 

 
 
ที่มา: Kotler, P. (1997). Marketing management: Analysis, planning implementation 

and control (9th ed.). New Jersey: Asimmon & Schuster. 
 
 จากภาพเป็นกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของผู้บริโภค (Kotler, 1997) 
  1) การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) 
เป็นปัญหาที่มาจากบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างจากสภาพที่เป็นอุดมคติ กับสภาพที่เป็นอยู่จริง ที่เกิด
ขึ้นกับตัวเอง ก่อให้เกิดความต้องการเติมเต็มในส่วนอุดมคติกับสภาพเป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละ
บุคคลมีสาเหตุแตกต่างกันออกไป 
 



13 

   - สิ่งของที่ใช้หมดไป คือ หากสิ่งของไหนที่ก าลังจะหมดความต้องการ ที่อยากได้ 
ชิ้นใหม่ก็ทดแทนขึ้นมา 
   - ผลแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ คือ ของที่ใช้อยู่ในอดีตก าลังจะหมดอายุ
การใช้งานหรือหมดสภาพการใช้งานจ าเป็นต้องหาสิ่งของเหล่านั้นมาทดแทนของเดิมที่ใช้อยู่ เช่น
หลอดไฟดวงเก่าเสียต้องซื้อหลอดไฟใหม่มาเปลี่ยน 
   - การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตในด้านวุฒิภาวะหรือการเปลี่ยนแปลง
ทางด้านร่างกาย  
   - การเปลี่ยนแปลงด้านครอบครัว เช่น การมีบุตร การแต่งงาน ท าให้ต้องซื้อสินค้าท่ี
ต้องใช้มากยิ่งข้ึน 
   - การเปลี่ยนแปลงด้านการเงิน มีการปรับเงินเดือนขึ้น ความต้องการของคนเราก็
มากขึ้นตาม 
   - ผลการเปลี่ยนแปลงกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงในแต่ละวัย แต่ละช่วงชีวิตมีความ
แตกต่างกันดังนั้นกลุ่มอ้างอิงจึงมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลง 
   - การส่งเสรมิการตลาด อาจเป็นการส่งเสริมทางสื่อออนไลน์ การประชาสัมพันธ์
ต่าง ๆ 
  2) การแสวงหาข้อมูล (Search for Information) 
  ผู้บริโภคต้อการแก้ไขโดยหาข้อมูลในการตัดสินใจเพ่ิมช่วย อาจจะเป็นแหล่งบุคคล มา
จากข่าวสารจากครอบครัว กลุ่มเพ่ือน หรือผู้เชี่ยวชาญ หรือจากแหล่งธุรกิจ จากร้านค้าชั้นน าทั่วไป 
แหล่งข่าวทั่วไป หรือจากประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีใช้เอง 
  3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
  เป็นการประเมินทางเลือกที่ดีที่สุดให้กับตัวเราเองโดยเป็นการเปรียบเทียบข้อมูลหรือ
คุณสมบัติของแต่ละสินค้าในการเลือกตัดสินใจซื้อจากหลากหลายยี่ห้อ ให้เหลือเพียงที่อยู่ในใจเพียง
หนึ่งเดียว อาจจะอยู่ในความเชื่อมั่นในตราสินค้านั้น ๆ หรืออาจอยู่ในประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีผ่าน
ในอดีตและการสร้างสถานการณ์การตัดสินใจมีแนวคิดพิจารณาทางเลือก ดังนี้ 
   - คุณสมบัติ (Attributes) คือ ค านึงถึงประโยชน์ที่ได้รับและความสามารถว่าท า
อะไรได้รวมถึงมองลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์หรือวัตถุดิบในการเลือกซ้ือว่าเกี่ยวข้องกับตนเอง
อย่างไรและให้ความสนใจมากท่ีสุดในลักษณะที่ต้องการ 
   - ความส าคัญ (Degree of Importance) พิจารณาถึงความส าคัญของคุณสมบัติ
เป็นหลักมากกว่าความโดดเด่นของสินค้า 
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   - ความเชื่อถือต่อแบรนด์ (Brand Beliefs) ค านึงถึงความน่าเชื่อถือของยี่ห้อของ
สินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้าที่ผู้บริโภคเคยเห็นรับรู้จากอดีต สร้างความเชื่อถือในตรายี่ห้อลักษณะ
ของตรายี่ห้อมีอิทธิผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซ้ือ 
   - ความพอใจ (Utility Function) ค านึงถึงความพอใจต่อสินค้าและยี่ห้อนั้น โดย
ผู้บริโภคจะก าหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่ต้องการแล้วเปรียบเทียบกับคุณสมบัติอ่ืนที่เขาต้องการเพื่อ
เป็นแนวทางในการเลือกซ้ือ 
   - กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) เป็นอีกวิธีที่น าเอาไปเป็นการ
ตัดสินใจเช่นความพอใจ ความเชื่อถือในตัวยี่ห้อ เพ่ือมาพิจารณาให้คะแนนและเลือกตัดสินใจซื้อ 
  4) การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking)  
  โดยทั่วไปผู้บริโภคต้องการศึกษาหาข้อมูลเพื่อท าการตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ในแตกละชนิดอาจจะต้องใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจนาน 
  5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 
  หลังจากมีการซื้อสินค้าแล้ว ผู้บริโภคจากจะพึงพอใจหรือไม่พอใจในตัวสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ท าให้เกิดการซื้อซ้ าหรืออาจมีการแนะน าสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ใหม่ แต่ถ้าผู้บริโภคไม่พอใจ
อาจจะไม่กลับมาเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์นั้นหรือสินค้านั้นเลย  
 ส่วนแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจเลือกใช้บริการนิยามการตัดสินใจ 
นักวิชาการได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ ดังต่อไปนี้ 
 Simon (1960) ได้ให้ความหมายว่า ประบวนการหาโอกาสในการตัดสินใจ การทางเลือกท่ี 
เป็นไปได้และทางเลือกของงานต่าง ๆ ที่มี 
 Moody (1963) ให้ความหมายของการตัดสินใจว่า การกระท าเมื่อไม่มีเวลาในการหา 
ข้อเท็จจริงอีกต่อไป 
 Gibson, Ivancevich & Donnelly (2000) ให้ความหมาย การตัดสินใจไว้ว่า กระบวนการ 
ส าคัญทีผู้บริหารกระท าตามพ้ืนฐานของข้อมูลข่าวสาร 
 บุษกร ค าคง (2542) ได้ให้ความหมาย การตัดสินใจไว้ว่า การใช้ข้อมูล ความรู้พ้ืนฐาน และ 
ข้อสรุปที่เป็นที่ยอมรับเพ่ือน าไปสู่การตัดสินใจ 
 วุฒิชัย จ านงค ์(2523) ได้ให้ความหมาย การตัดสินใจเป็นเรื่องของการจัดการที่หลีกเลี่ยง
ไม่ได้ และในการจัดการนั้น การตัดสินใจเป็นหัวใจในการปฏิบัติงานทุก ๆ เรื่องทุก ๆ กรณีเพ่ือ
ด าเนินการไปสู่วัตถุประสงค์ อาจมีเครื่องมือมาช่วยในการพินิจพิจารณา มีเหตุผลส่วนตัวอารมณ์ 
ความรักใคร่ ชอบพอ เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องในการตัดสินใจ 
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2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 สิรีธร หมั่นสุข (2558) ได้ท าการศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์กร และความเชื่อถือต่อ
สินค้า ที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าไอศกรีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร จากขอบเขตของ
ประชากรในกรณีศึกษาในบริเวณมหาวิทยาลัยกรุงเทพเขตรังสิตและกล้วยน้ าไท จากประชากร 400 
คน โดยใช้สถิติท่ีวิเคราะห์แบ่งข้อมูลเป็น 2 ส่วน ได้ท าการศึกษาปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าไอศกรีมแมคนั่ม และศึกษาปัจจัยความเชื่อถือต่อสินค้ามีอิทธิพลต่อความ 
พึงพอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนมากจะเป็นเพศหญิงอายุช่วง 20-
29 ปีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพนักศึกษา รายได้ประมาณ 10,000–20,000 บาทมีพฤติกรรม
เข้าไปซื้อไอศกรีมแมคนั่มที่เข้าไปใช้บริการ 7-Eleven มากที่สุด และตัดสินใจในการเลือกซ้ือไอศกรีม
เพราะรสชาติ ในกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษามีความเชื่อถือต่อสินค้าของไอศกรีมแมคนั่มมากท่ีสุด ส่วน
สมมุติฐานวิจัย พบว่า ภาพลักษณ์องค์กรและความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในลูกค้าต่อ
ไอศกรีมแมคนั่ม 
 สรีพร โพธิ์งาม (2560) ได้ท าการศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า ความเชื่อถือ และ
ความพึงพอใจต่อความภักดีต่อลาซาเของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ได้ท าการศึกษาปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีต่อลาซาด้า ได้ท าการศึกษาความเชื่อถือมี
อิทธิพลต่อความภักดีต่อลาซาเของลูกค้า และศึกษาความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีต่อ
ลาซาด้าของลูกค้า ทั้งสามสมมุติฐาน ในกลุ่มตัวอย่างที่มีผู้บริโภคเคยซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ หรือ 
แอปพลิเคชันของลาซาด้า โดยสุ่มประชากรทั้งหมด 400 คน ผลการค้นคว้า พบว่า ผู้บริโภคท่ีสั่งซื้อ
สินค้าลาซาด้า จะเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ส่วนอายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี การศึกษาปริญญาตรี 
อาชีพนักศึกษา รายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้าน
ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ชอบความสะดวกสบายในระบบการสั่งซื้อสินค้า และผู้ให้บริการมีความ
หลากหลายในตัวสินค้าท่ีน ามาลงขายและมีความทันสมัย ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ชอบในตัวสินค้าและ
คุณภาพราคาถูกกว่าในท้องตลาดเพราะทางลาซาด้ามีการจัดโปรโมชั่นตลอด ท าให้ผู้ใช้บริการส่วน
ใหญ่เชื่อมันในตัวลาซาด้า ส่วนด้านคุณค่า คิดว่าลาซาด้าเป็นร้านค้าออนไลน์ที่ทันสมัย มีสิ่งอ านวย
ช่วยในการสั่งซื้อได้ง่ายและระบบการช าระเงินเป็นที่น่าเชื่อถือ ด้านประโยชน์คิดว่าการสั่งสินค้าจาก
ลาซาด้า สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความสะดวกสบายในการซื้อสินค้ามีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
ในความเชื่อถือในตราสินค้าทางผู้ใช้บริการมีความเชื่อถือลาซาด้าสูงสุดเพราะการด าเนินงาน
ตรงไปตรงมา และเชื่อระบบในการจัดส่งสินค้าและไว้วางใจการให้บริการของลาซาด้า ความพึงใจมี
ความพึงพอใจในการช าระเงินปลายทางสูงสุด รองลงมาคือระยะเวลาจัดส่ง ส่วนความภักดีต่อตรา
สินค้า มีการแนะน าให้ผู้อ่ืนมาใช้บริการลาซาด้าในโอกาสถัดไปสูงสุด 



16 

 ณัฐวัฒน์ เจียรประดิษฐ์ (2558) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ในการใช้
บริการเครือข่าย 4G ของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีของ 
ครอนบาร์ค จากการสุ่มประชากร 236 คน จากการศึกษา คุณภาพการบริการส่งผลต่อความพึงพอใจ 
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจ ความเชื่อมั่นไว้วางใจส่งผลต่อความพึงพอใจและคุณค่าตรา
สินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจ จากผลการศึกษาพบผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เพศหญิง อายุระหว่าง 
20-30 ปี การศึกษาปริญญาตรี รายได้ระหว่าง 15,000-25,000 บาท อาชีพพนักงานงานเอกชน 
พบว่าปัจจัยคุณภาพบริการ การบริหารลูกค้า ความเชื่อมั่นไว้วางใจ และคุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในการใช้บริการ 4G ของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานครเห็นด้วยว่า ผู้
ให้บริการควรรีบแก้ไขปัญหาหากเกิดข้อผิดพลาดจากผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ และสามารถใช้
บริการได้ง่ายไม่ยุ่งอยากในการให้บริการ และผู้ให้บริการควรมีเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาปรับใช้ในการ
ให้บริการกับผู้บริโภคและมีการคิดค่าบริการแบบตรงไปตรงมา ส่วนการบริหารผู้บริหารควรเล็งเห็น
การให้บริการเป็นการบริหารงานที่ส าคัญที่สุด ในการบริหารและพัฒนาการให้บริการให้ดีขึ้น 
ตามล าดับและเตรียมหน่วยบริการเพ่ือรองรับเหตุการณ์ฉุกเฉินที่เกิดขึ้นส่วนความเชื่อมั่นในการใช้
บริการ มีความเชื่อมั่นในระบบ 4G และความเชื่อมั่นประสิทธิภาพรองลงมาในตัวสัญญาของผู้
ให้บริการ ส่วนภาพลักษณ์ตราสินค้า ผู้ให้บริการเครือข่าย 4G เป็นตราสินค้าที่บุคคลที่เป็นที่รู้จักและ
เป็นที่ยอมรับของผู้ให้บริการอยู่แล้ว ส่วนความพึงพอใจผู้ให้บริการ 4G มีความรู้สึกประทับใจในการ
ใช้บริการ 4G  
 ธัญญ์ฐิตา วัฒนาชีรานนท์ (2562) ได้ท าการศึกษาอิทธิพลขอคุณภาพการบริการและ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีต่อความพึงพอใจ ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ในกรุงเทพมหานคร จากกาศึกษา
คุณภาพการบริการส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการ ผลการวิจัยชี้ว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 180 คน ส่วนใหญ่เพศหญิงอายุเฉลี่ย 20-25 ปี การศึกษาปริญญาตรี อาชีพ
นักศึกษา รายได้มากกว่า 30,000 บาท มีการเข้าไปใช้บริการ 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ มีความพึงพอใจใน
การใช้บริการร้านกาแฟมากท่ีสุด คือ ที่ตั้งของร้านง่ายต่อการเดินทาง และการให้บริการของพนักงาน
เป็นมิตร และกิริยาของพนักงานเต็มใจให้บริการรวมถึงการพูดจาของพนักงานที่ให้บริการเป็นไปด้วย
ค าสุภาพ พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการและมีความเอาใจใส่แก่ลูกค้า รวมถึงออเดอร์ที่
สั่งได้รวดเร็วและถูกต้องตามที่ได้รับรวมถึงความสะอาดและอุปกรณ์ของร้านสะอาด ทันสมัย เหมาะ
กับการให้บริการ ภาพลักษณ์ชี้ให้เห็นว่า ร้านกาแฟมีความทันสมัยเหมาะกับวิถีชีวิตของลูกค้า และ
ร้านกาแฟมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักในคนหมู่มาก และร้านกาแฟมีความรับผิดชอบต่อความเสียที่เกิดขึ้นและ
กาแฟที่ท าขึ้น คัดมากจากแหล่งที่ได้คุณภาพ และกาแฟมีรสชาติที่เป็นเอกลักษณ์ของตัวเองมีราคาท่ี
เหมาะสม 
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 นฤมล ทรัพย์มี (2562) ได้ศึกษาความน่าเชื่อถือของแบรนด์และการรับรู้เอกลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อความเต็มใจที่จะจ่ายสินค้า Upcycling ในกรุงเทพมหานคร จากสมมุติฐาน ความ
น่าเชื่อถือของแบรนด์ที่มีส่งผลต่อความเต็มใจและการรับรู้เอกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความเต็มใจ 
ได้ข้อสรุปว่า จากประชากร 400 คน ส่วนใหญ่เพศหญิงในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ อายุระหว่าง 26-30 
ปี ศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน รายได้ประมาณ 15,000-30,000 บาท มีพฤติกรรม
ในการซื้อผลิตภัณฑ์ จากสื่อและโฆษณา ออนไลน์ทั่วไปในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ Upcycling 
Shopping Plaza จากสถานที่ Gateway, Tokyu, Terminal, Siam Square, ตามล าดับราคาในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์อยู่ที่ระหว่าง 1,000-5,000 บาท เหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เพราะสินค้าออกแบบ
มาทันสมัยและดูสวยงาม ส่วนความเชื่อถือในแบรนด์ เพราะมีการไว้วางใจในตัวแบรนด์สินค้ามาก 
 ศิวิมล เมืองน้อย (2561) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร และปัจจัย
ด้านแรงจูงใจในการใช่บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทย แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครจากการวิเคราะห์ ตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งใน จังหวัด
กรุงเทพมหานครมีความแตกต่างในด้านอายุ การศึกษา อาชีพและรายได้จาก จ านวนประชากร 
จ านวน 400 คน เพราะด้วยอาชีพ การศึกษาและรายได้ ท าให้ผู้ใช้บริการหันไปใช้ธนาคารที่ตนเองใช้
อยู่ประจ า ปัจจัยอายุ อาชีพ และการศึกษามีผลในการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ ได้แก่ผู้มีอาชีพ
พนักงานเอกชนมีการตัดสินใจใช้ธนาคารพาณิชย์มากกว่าผู้ประกอบอาชีพช้าราชการและรัฐวิสาหกิจ 
ส่วนภาพลักษณ์องค์กรมีผลการตัดสินใจในการใช้บริการ ผลวิเคราะห์ว่า จะเป็นการได้รับรู้ข่าวสาร
หรือการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล เป็นตัวชี้ชัดวัดระดับการให้บริการของบริษัท เป็นสิ่งกระตุ้นให้
เกิดความพึงพอใจในการใช้บริการ ส่วนด้านแรงจูงใจในการใช้บริการมีผลการตัดสินใจใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ ผลวิเคราะห์ว่าผู้ให้บริการต้องมีความแม่นย า มีความปลอดภัย รวมถึงผู้ใช้บริการมี
ทัศนคติที่ดี ท าให้เกิดความพึงพอใจ รวมถึงการใช้บริการ 
 
2.6 สมมุติฐานวิจัย 
 สมมุติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์ขององค์กรส่งผลการตัดสินใจซื้อไอศกรีมไฮเก้นดาสในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สมมุติฐานที่ 2 ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ส่งผลการตัดสินใจซื้อไอศกรีมไฮเก้นดาสในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สมมุติฐานที่ 3 ความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลการตัดสินใจซื้อไอศกรีมไฮเก้นดาสในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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2.7 กรอบแนวคิด 
 อิทธิพลภาพลักษณ์องค์กร ปัจจัยความน่าเชื่อถือแบรนด์ ปัจจัยความพึงพอใจของลูกค้า
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์ไฮเก้นดาส ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวความคิดของงานวิจัย 
 

 
 
 

ภาพลักษณ์องค์กร (Coporate Image ) 
(สิรีธร หมั่นสุข, 2558) 

ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ (Trust) 
(นฤมล ทรัพย์มี, 2562) 

ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
Satisfaction) 

(ณัฐวัฒน์ เจียรประดิษฐ์, 2558) 

 
 
 
 

 
การตัดสินใจ (Decision) 
(ศิวิมล เมืองน้อย, 2561) 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อความเชื่อถือต่อแบรนด์สินค้าและ
ความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์ไฮเก้นดาส ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้น าเสนอวิจัยเสนอ
วิธีการด าเนินการวิจัยตามล าดับ ดังต่อไปนี้ 
 3.1 ประเภทงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.5 องค์ประกอบแบบสอบถาม 
 3.6 วิธีเก็บข้อมูล 
 3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 
3.1 ประเภทงานวิจัย 
 การศึกษาเรื่องอิทธิพลภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อความเชื่อถือต่อแบรนด์สินค้าและความ 
พึงพอใจในการเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์ไฮเก้นดาส ในเขตกรุงเทพมหานครเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) และระเบียบวิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือใน การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าท่ีรับประทานไอศกรีมจ านวน 5,666,264 
คน ในกรุงเทพมหานคร (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2562)  
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ท าการวิจัย ได้แก่ ลูกค้าท่ีเคยรับประทานไอศกรีมไฮเก้นดาสใน
กรุงเทพมหานคร  
 3.2.3 การเก็บกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ 
  1) ได้ทดสอบกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด และได้ค านวณหาค่า Partial R2 เพ่ือน าไป
ประมาณค่าขนาดตัวอย่าง โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างสูตรของ 
Cohen (1977) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจ านวนมากส าหรับการก าหนด
ขนาดตัวอย่างให้ถูกต้องและทันสมัย (Howell, 2010 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จากการ
ประมาณค่าตัวอย่างโดยมีค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) เทา่กับ 0.15 ความน่าจะเป็นของความ
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คลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหนึ่ง (α) เท่ากับ .05 จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 3 อ านาจการ
ทดสอบ (1-ß) เท่ากับ .95 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 119 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัย
ได้เก็บข้อมูลส ารองจากตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 155 ตัวอย่าง 
  2) ประชากรที่ท างานหรืออาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นที่เลือกรับประทาน
ไอศกรีมไฮเก้นดาส จ านวน 150 คน ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้ตารางของ Yamane 
(1973) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และมีค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ ±5% จะได้จ านวน
ตัวอย่างทั้งสิ้น จ านวน 155 คน โดยใช้วิธีการเลือกสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
โดยการสุ่มคนที่เคยซื้อไอศกรีมไฮเก้นดาสรับประทานในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 155 คน 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.3.1 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม จ านวน 155 ชุด โดยเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยด าเนินการสร้างแบบสอบถาม ตรวจสอบ
เนื้อหาของค าถามที่อยู่ในแบบสอบถามให้มีความเข้าใจตรงกัน และมีเนื้อหาครบถ้วนที่จะใช้สอบถาม 
ซึ่งภายในแบบสอบถามหนึ่งชุดจะประกอบด้วยส่วนส าคัญ 6 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวบุคคล หรือข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานที่เลือกซ้ือไอศกรีม และเหตุผลในการเลือกซ้ือไอศกรีม 
ลักษณะค าถามแบบเลือกตอบจ านวน 5 ข้อ 
  ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร จ านวน 5 ข้อ 
  ส่วนที่ 3 ความเชื่อถือแบรนด์สินค้าไฮเก้นดาสของผู้บริโภค จ านวน 5 ข้อ 
  ส่วนที่ 4 ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์ไฮเก้นดาส จ านวน 5
ข้อ 
  ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์ไฮเก้นดาส จ านวน 5 ข้อ 
  ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็น 
 3.3.2 สร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเพื่อรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยสร้าง ดังนี้ 
  1) ศึกษาค้นคว้ารายละเอียดต่าง ๆ จากหนังสือ เอกสาร และงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
  2) สร้างข้อความของแบบสอบถามให้ครอบคลุมขอบข่ายนิยามที่ก าหนดไว้ 
  3) เพ่ือน าแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมา เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและปรับปรุงแก้ไข 
  4) ปรับปรุงแก้ไขและนาเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง เพ่ือให้ 
อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
  5) ท าการปรับปรุงและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนการแจกแบบสอบถาม 



21 

  6) แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 3.3.3 โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรฐานส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มี
รายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
  1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยระดับน้อยที่สุด 
  2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยระดับน้อย 
  3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยระดับปานกลาง 
  4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยระดับมาก 
  5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยระดับมากที่สุด 
 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม ดังนี้ 
  คะแนน    ระดับความคิดเห็น 
  4.21–5.00    เห็นด้วยมากที่สุด 
  3.41–4.20    เห็นด้วยมาก 
  2.61–3.40    เห็นด้วยปานกลาง 
  1.81–2.60    เห็นด้วยน้อย 
  1.00–1.80    เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

3.4.1 การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity Test) 
 งานวิจัยนี้ได้น าแบบสอบถามที่สร้างเสร็จแล้วมอบให้กับอาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบ
ความถูกต้องของเนื้อหาและท าการแก้ไขตามข้อเสนอแนะและข้อคิดเห็นที่เป็นประโยชน์ต่องานวิจัย 

3.4.2 การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability Test) 
 ผู้วิจัยได้แก้ไขแบบสอบถามตามท่ีอาจารย์ที่ปรึกษาระบุเรียบร้อยแล้ว จะต้องน า
แบบสอบถามมาท าการทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability Test) โดยท าการแจกกับกลุ่มตัวอย่างท่ีมี
สภาพความเป็นกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นประชากรที่เคยรับประทานไอศกรีมไฮเก้นดาสในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 30 คน เพื่อตรวจสอบความน่าเชื่อถือโดยการวิเคราะห์ประมวลหาค่า 
ครอนบาร์ค แอลฟ่า (Cronbach’s Alpha Analysis Test) ซึ่งค่าที่ ได้เท่ากับ 0.940 
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ตารางที่ 3.1: แสดงค่าความเชื่อมั่น (Cronbach’s Alpha Analysis Test) ตัวแปร จ านวนข้อ       
ค่าความเชื่อมั่น 

 

ตัวแปร จ านวนข้อ ค่าความเชื่อมั่น 

1. ข้อมูลด้านภาพลักษณ์องค์กร  5 0.867  

2. ข้อมูลด้านความน่าเชื่อถือของแบรนด์  5          0.745 

3. ข้อมูลด้านความพึงพอใจของลูกค้า  4          0.823 

4. ข้อมูลด้านการตัดสินใจ  5          0.752  

รวม  19 0.940  

 
 ผลจากการวัดค่าความเชื่อม่ัน พบว่า ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเมื่อน าไปใช้ทดสอบ
กับกลุ่มตัวอย่าง 30 ชุด พบว่ามีค่าความเชื่อม่ันของค าถามแต่ละด้านอยู่ระหว่าง 0.745–0.867 ซึ่งค่า
ความเชื่อมั่นตามเกณฑ์ไม่ควรต่ ากว่า 0.6 (Nunnally, 1978) สามารถน ามาใช้ในงานวิจัยได้ 
 
3.5 องค์ประกอบแบบสอบถาม 
 ผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามประกอบไปด้วย 3 ส่วนพร้อมวิธีตอบค าถาม 
  ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีลักษณะการตอบค าถามให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว 
  ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลที่ผู้บริโภคไปเลือกซ้ือไอศกรีมไฮเก้นดาส ว่ามีสถานที่
ไหนบ้างและเหตุผลที่เลือกซ้ือไอศกรีมไฮเก้นดาส มีลักษณะค าถามที่เลือกตอบเพียงข้อเดียว 
  ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับงานวิจัยภาพลักษณ์องค์กร ความน่าเชื่อถือแบรนด์ ปัจจัย
ความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสินค้า และการตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์ไฮเก้นดาส ลักษณะ
ค าถามแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยสุดถึงมากสุด โดยใช้มาตราวัดประมาณค่า (Rating Scale) 
และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่คะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงคะแนนมากที่สุด คือ 5 
 
3.6 วิธีเก็บข้อมูล 
 การเก็บข้อมูลในการวิจัยโดยขอความร่วมมือผู้ตอบแบบสอบถามที่เคยรับประทานไอศกรีม
ไฮเก้นดาสในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.6.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาในแบบสอบถาม 
 3.6.2 ผู้วิจัยได้ไปแจกแบบสอบถามในสถานที่ต่าง ๆ 
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 3.6.3 ผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและตอบค าถามเกี่ยวกับแบบสอบถาม
หากมีข้อสงสัย 
 การทดสอบสมมติฐานทั้งสามข้อจะทาการทดสอบที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 วิธีการทางสถิติที่ใช้สาหรับงานวิจัยนี้ สามารถแบ่งได้ 2 ประเภท ได้แก่ 
 3.7.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 3.7.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งได้แก ่การวิเคราะห์ 
สมมติฐานทั้งสามข้อ โดยมีการใช้สถิติการวิจัย ดังนี้ 
  สมมติฐานข้อที่ 1 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) 
  สมมติฐานข้อที่ 2 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) 
  สมมติฐานข้อที่ 3 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) 
 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรใน
แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม จ านวนทั้งสิ้น 150 ชุด ซึ่งผู้วิจัย
น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 7 ขั้นตอน ตามล าดับ ดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์องค์กร 
 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านความเชื่อถือแบรนด์ 
 4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านความพึงพอใจ 
 4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านการตัดสินใจ 
 4.6 การศึกษาของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
 4.7 การทดสอบสมมติฐาน 
 4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 50 32.3 
หญิง 105 67.7 

รวม 155 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 67.7 ส่วนเพศชาย มีจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 
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ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 25 ปี 36 23.2 
26 – 34 ปี 62 40.0 

35 – 44 ปี  46 29.7 

45 – 54 ปี 9 5.8 
มากกว่า 55 ปีขึ้นไป 2 1.3 

รวม 155 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 26–34 ปี 
มีจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 40 อันดับต่อมาคือ 35–44 ปี มีจ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 29.7 
อันดับต่อมา ไม่เกิน 25 ปี มีจ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 อันดับ อันดับต่อมา 45–54 ปี 
จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 อันดับต่อมา มากกว่า 55 ปีขึ้นไป จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 22 14.2 

อนุปริญญา/ปวส. 9 5.8 
ปริญญาตรี 91 58.7 

ปริญญาโท 31 20.0 

ปริญญาเอก 2 1.3 
รวม 155 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 58.7 อันดับต่อมา การศึกษาระดับปริญญาโท 
จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 20 อันดับต่อมา ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี 22 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 14.2 อันดับต่อมา ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 อันดับ
ต่อมา การศึกษาปริญญาเอก จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 
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ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 20 12.9 
ธุรกิจส่วนตัว/ประกอบอาชีพอิสระ 41 26.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 86 55.5 

ช้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 8 5.2 
รวม 155 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 86 คิดเป็นร้อย 55.5 อันดับต่อไปอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ประกอบอาชีพ
อิสระ จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 อันดับต่อไป อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 20 คน  
คิดเป็นร้อยละ 12.9 อันดับต่อไปข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 5.2 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 15,000 บาท 20 12.9 

15,001–25,000 38 24.5 

25,001–35,000 36 23.2 
35,001–45,000 18 11.6 

45,001–55,000 11 7.1 

มากกว่า 55,001 ขึ้นไป 32 20.6 
รวม 155 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อ
เดือน 15,001–25,000 จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 อันดับต่อไป รายได้ต่อเดือน 25,001–
35,000 จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 อันดับต่อไป รายได้ต่อเดือน มากกว่า 55,001 ขึ้นไป 
จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 20.6 อันดับต่อไป ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 15,000 บาท จ านวน 20 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 12.9 อันดับต่อไปรายได้ 35,001–45,000 จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 11.6 อันดับ
ต่อไป 45,001–55,000 จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 7.1 
 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามแยกสถานที่ในการเลือกซื้อ

ไอศกรีมไฮเก้นดาส 
 

สถานที่เลือกซ้ือไอศกรีม จ านวน ร้อยละ 

ร้านค้าสะดวกซื้อ (7-11, Family Mart, Lawson) 26 16.8 
Super Store (Tops, Villa, Foodland, Big C, Lotus, 
Fuji, Maxvalue) 

70 45.2 

Shop Häangen-Dazs 45 29.0 

ร้านอาหารหรือภัตตาคาร 14 9.0 

รวม 155 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อ
ไอศกรีมสถานที่ Super Store (Tops, Villa, Foodland, Big C, Lotus, Fuji, Maxvalue) จ านวน 
70 คน คิดเป็นร้อยละ 45.2 อันดับต่อมา สถานที่เลือกซื้อไอศกรีมที่ Shop Häangen-Dazs จ านวน 
45 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 อันดับต่อไปเลือกซ้ือไอศกรีมสถานที่ร้านค้าสะดวกซ้ือ (7-11, Family 
Mart, Lawson) จ าวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 อันดับต่อไปเลือกซ้ือไอศกรีมสถานที่ร้านอาหาร
หรือภัตตาคาร จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 9 
 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกเหตุผลในการเลือกซื้อไอศกรีม     

ไฮเก้นดาส 
 

เหตุผลในกรเลือกซื้อ จ านวน ร้อยละ 
คุณภาพของสินค้า 47 30.3 

รสชาติของสินค้า 92 59.4 
โฆษณาทางสื่อต่าง ๆ 5 3.2 

ตามกระแส 11 7.1 

รวม 155 100 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้เหตุผลในการเลือกซื้อ
เพราะรสชาติของสินค้า จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 59.4 อันดับต่อไป ให้เหตุผลในการเลือกซ้ือ
เพราะคุณภาพของสินค้า จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 อันดับต่อไปให้เหตุผลในการเลือกซ้ือ
เพราะตามกระแส จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 7.1 อันดับต่อไปให้เหตุผลในการเลือกซื้อเพราะ
โฆษณาทางสื่อต่าง ๆ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 
 
4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์องค์กร 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรส่งผล

ต่อการซื้อไอศกรีมไฮเก้นดาสในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร Mean S.D. การแปลผล 

บริษัทมีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักของคนท่ัวไป 4.154 .814 เห็นด้วยมาก 
บริษัทมีการจัดการ Event ต่าง ๆ เพ่ือตอบโจทย์
ผู้บริโภค 

3.548 1.033 เห็นด้วยมาก 

บริษัทมีจุดมุ่งหมายและคุณภาพท่ีดีเพ่ือเข้าถึงทุก
กลุ่มเป้าหมาย 

4.006 .841 เห็นด้วยมาก 

บริษัทมีมาตรฐานที่ดีในการผลิตและคัดสรรวัตถุดิบ 4.425 .663 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

บริษัทมีกิจกรรมเพ่ือให้ลูกค้ามีส่วนร่วมกับผลิตภัณฑ์ 3.574 1.086 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.941 .609 เห็นด้วยมาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ให้ความสนใจ
ในเรื่องภาพลักษณ์องค์กรอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.9) ซึ่งพิจารณาเรื่องภาพลักษณ์องค์กรแต่ละ
หัวข้อพบว่า บริษัทมีมาตรฐานที่ดีในการผลิตและคัดสรรวัตถุดิบมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.42) ตามด้วย 
บริษัทมีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักของคนท่ัวไประดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.15) ตามด้วย บริษัทมีจุดมุ่งหมาย
และคุณภาพที่ดีเพ่ือเข้าถึงทุกกลุ่มเป้าหมายระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.00) ตามด้วย บริษัทมีกิจกรรม
เพ่ือให้ลูกค้ามีส่วนร่วมกับผลิตภัณฑ์ระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.57) ตามด้วย บริษัทมีการจัดการ Event 
ต่าง ๆ เพ่ือตอบโจทย์ผู้บริโภคระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.54) 
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4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านความเชื่อถือแบรนด์ 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เกี่ยวกับความเชื่อถือของสินค้า

ไอศกรีมไฮเก้นดาสในเขตกรุงเทพหานคร 
 

ปัจจัยด้านความเชื่อถือ Mean S.D. การแปลผล 

ไอศกรีม Häangen-Dazs เป็นที่รู้จักและตราสินค้า
จดจ าได้ง่าย 

4.412 .632 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

ไอศกรีม Häangen-Dazs มีรสชาติอร่อย 4.619 .561 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

ไอศกรีม Häangen-Dazs มีการโฆษณาสินค้าผ่านสื่อ
ต่าง ๆ 

3.677 .953 เห็นด้วยมาก 

ไอศกรีม Häangen-Dazs มีแหล่งวัตถุดิบที่น าไปผลิต
ไอศกรีมโดยเลือกจากแหล่งน าเข้าท่ีมีคุณภาพ 

4.393 .678 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

ไอศกรีม Häangen-Dazs หากซื้อสินค้าแล้วไม่ได้
ตามท่ีหวังทางร้านค้าแสดงความรับผิดชอบให้กับท่าน 

4.083 .867 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.237 0.465 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความเชื่อถือ
ต่อไอศกรีม Häangen-Dazs อยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.23) ซึ่งพิจารณาจากความเชื่อถือ 
พบว่า ในหัวข้อ ไอศกรีม Häangen-Dazs มีรสชาติอร่อยระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.61) ตามด้วย 
ไอศกรีม Häangen-Dazs เป็นที่รู้จักและตราสินค้าจดจ าได้ง่าย ระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.41) ตาม
ด้วย ไอศกรีม Häangen-Dazs มีแหล่งวัตถุดิบที่น าไปผลิตไอศกรีมโดยเลือกจากแหล่งน าเข้าท่ีมี
คุณภาพ ระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.39) ตามด้วย ไอศกรีม Häangen-Dazs หากซื้อสินค้าแล้วไม่ได้
ตามท่ีหวังทางร้านค้าแสดงความรับผิดชอบให้กับท่าน ระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.08) ตามด้วย ไอศกรีม 
Häangen-Dazs มีการโฆษณาสินค้าผ่านสื่อต่าง ๆ ระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.67) 
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4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านความพึงพอใจ 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เกี่ยวกับความพึงพอใจในการ

เลือกซื้อไอศกรีมไฮเก้นดาสในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัยด้านความพึงพอใจ Mean S.D. การแปลผล 

ไอศกรีม Häangen-Dazs รสชาติเป็นไปตาม 
ที่คาดหวัง 

4.438 .632 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

ไอศกรีม Häangen-Dazs มีความทันสมัยเหมาะสม
กับทุกเพศทุกวัย 

4.283 .762 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

ไอศกรีม Häangen-Dazs ราคาเหมาะสม 
กับผลิตภัณฑ์ 

4.071 .756 เห็นด้วยมาก 

ไอศกรีม Häangen-Dazs สร้างประสบการณ์ 
เชิงบวกให้กับผู้บริโภค 

4.219 .647 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

รวม 4.253 .476 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดับความ
พึงพอใจในการเลือกซ้ือไอศกรีมไฮเก้นดาส ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.25) ซึ่งพิจารณาจากความ
พึงพอใจในหัวข้อไอศกรีม Häangen-Dazs รสชาติเป็นไปตามที่คาดหวัง ระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 
4.43) ตามด้วย ไอศกรีม Häangen-Dazs มีความทันสมัยเหมาะสมกับทุกเพศทุกวัย ระดับมากที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย 4.28) ตามด้วย ไอศกรีม Häangen-Dazs สร้างประสบการณ์เชิงบวกให้กับผู้บริโภค ระดับ
มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.21) และตามด้วย ไอศกรีม Häangen-Dazs ราคาเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ ระดับ
มาก (ค่าเฉลี่ย 4.07) 
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4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านการตัดสินใจ 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เกี่ยวกับการตัดสินใจในการเลือก

ซื้อสินค้าไอศกรีมไฮเก้นดาสในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัยการตัดสินใจ Mean S.D. การแปลผล 

ท่านมีการหาข้อมูลรสชาติไอศกรีม Häangen-Dazs  
ก่อนตัดสินใจซื้อ 

3.800 .996 เห็นด้วยมาก 

ท่านมีการตัดสินใจซื้อไอศกรีม Häangen-Dazs  
ด้วยรสชาติของสินค้า 

4.374 .675 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

ท่านมีการตัดสินใจซื้อไอศกรีม Häangen-Dazs  
จากความสะดวกในการหาซื้อสินค้า 

3.974 .867 เห็นด้วยมาก 

ท่านมีการตัดสินใจซื้อไอศกรีม Häangen-Dazs 
รับประทานแล้วเกิดความอร่อยจนต้องกลับมาซื้อซ้ า 

4.225 .698 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

ท่านมีการตัดสินใจซื้อไอศกรีม Häangen-Dazs แล้วเกิด
ความพึงพอใจและน าไปผู้อ่ืนให้มาซื้อไอศกรีมต่อ 

4.161 .716 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.107 .542 เห็นด้วยมาก 
  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีการ
ตัดสินใจซื้อไอศกรีม Häangen-Dazs อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.10) ซึ่งพิจารณาจากการตัดสินใจ
ซ้ือไอศกรีม Häangen-Dazs ด้วยรสชาติของสินค้าระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.37) ตามด้วย มีการ
ตัดสินใจซื้อไอศกรีม Häangen-Dazs รับประทานแล้วเกิดความอร่อยจนต้องกลับมาซื้อซ้ าระดับมาก
ที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.22) ตามด้วย การตัดสินใจซื้อไอศกรีม Häangen-Dazs แล้วเกิดความพึงพอใจและ
น าไปผู้อ่ืนให้มาซื้อไอศกรีมต่อระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.16) ตามด้วย การตัดสินใจซื้อไอศกรีม 
Häangen-Dazs จากความสะดวกในการหาซื้อสินค้าระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.97) ตามด้วย มีการหา
ข้อมูลรสชาติไอศกรีม Häangen-Dazs ก่อนตัดสินใจซื้อระดับ (ค่าเฉลี่ย 3.80) 
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4.6 การศึกษาของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
 ผลการศึกษาตัวแปร ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร ความง่ายในการใช้งาน ภาพลักษณ์ของ
แบรนด์ และความตั้งใจซื้อ สถิติท่ีน ามาใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
ในความอธิบาย ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม Mean S.D. การแปลผล 

ภาพลักษณ์องค์กร 3.941 .609 เห็นด้วยมาก 

ความเชื่อถือของแบรนด์ 4.237 .465 เห็นด้วยมากที่สุด 
ความพึงพอใจ 4.253 .476 เห็นด้วยมากที่สุด 

มีการตัดสินใจซื้อสินค้า 4.107 .542 เห็นด้วยมาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่า ความพึงพอใจและความเชื่อถือแบรนด์ อยู่
ในระดับมากสุด (ค่าเฉลี่ย 4.25 และ 4.23 ตามล าดับ) การตัดสินใจซื้อสินค้า และภาพลักษณ์องค์กร 
(ค่าเฉลี่ย 4.10 และ 3.94 ตามล าดับ) 
 
4.7 การทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.13: ด้านภาพลักษณ์องค์กร ความน่าเชื่อถือ ความพึงพอใจ มีผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B S.E Beta t sig 

(Constant) 2.527 1.661  1.522 0.130 

ความพึงพอใจ 0.449 0.073 0.316 4.205 0.000 
ความน่าเชื่อถือแบรนด์ 0.314 0.099 0.269 3.174 0.002 

ภาพลักษณ์องค์กร 0.188 0.073 0.212 2.568 0.011 

R = 0.678, R2 = 0.460, F = 42.926, Sig = 0.000, ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ พบว่า ภาพลักษณ์
องค์กร ความน่าเชื่อถือ ความพึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อไอศกรีมไฮเก้นดาสในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านความพึงพอใจ (Sig. = 0.000) ด้านความ
น่าเชื่อถือ (Sig. = 0.002) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อไอศกรีมไฮเก้นดาสในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ปัจจัย ด้านความพึงพอใจ (ß= 0.316) มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซ้ือไอศกรีมไฮเก้นดาสในเขต
กรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ด้านความน่าเชื่อถือ (ß= 0.269) ส่วนปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์องค์กร (Sig. = 0.011) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกไอศกรีมไฮเก้นดาสในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 นอกจากนี้ ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด R2 = 0.460 ท าให้เห็นได้ว่า ในส่วนความพึงพอใจ 
ความน่าเชื่อถือและภาพลักษณ์องค์กร มีผลต่อการตัดสินใจซื้อไอศกรีมไฮเก้นดาสในเขต
กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 46.0 ที่เหลือร้อยละ 54.0 เป็นผลจากตัวแปรอื่นที่ไม่ได้น ามาศึกษา 
  
ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
 

 
 

 
 
 

ภาพลักษณ์องค์กร (Coporate Image) 
(ß= 0.212, Sig =0.011* ) 

 
 
 

การตัดสินใจ (Decision) 
 

ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ (Trust) 
(ß= 0.269, Sig =0.002* ) 

ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
Satisfaction) 

(ß= 0.316, Sig =0.000*) 
 

                   หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.14: อิทธิพลภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อความเชื่อถือต่อแบรนด์สินค้าและความพึงพอใจใน

การเลือกซื้อสินค้าแบรนด์ไฮเก้นดาส ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมุติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 อิทธิพลของภาพลักษณ์องค์กรส่งผลการตัดสินใจ
ซ้ือไอศกรีมไฮเก้นดาสในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ส่งผลต่อตัดสินใจ 
ซ้ือไอศกรีมไฮเก้นดาสในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจส่งผลต่อตัดสินใจซื้อไอศกรีม 
ไฮเก้นดาสในเขตกรุงเทพมหานคร  

ยอมรับสมมติฐาน 

 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อปัจจัยความน่าเชื่อถือแบรนด์ ปัจจัย
ความพึงพอใจในและตัดสินใจการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์ไฮเก้นดาส ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการ
ศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่างใน
การศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่รับประทานไอศกรีมไฮเก้นดาสในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างท่ี
ศึกษาจ านวน 155 คน ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นการวิเคราะห์เชิงปริมาณ โดยใช้โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS Statistics Version 20.0 ในการวิเคราะห์ข้อมูล สถิติท่ีใช้สาหรับวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าคะแนนเฉลี่ย
(Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติท่ีใช้สาหรับวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
(MultipleRegression Analysis) ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่ง
ผลการวิจัยสรุปได้ ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย  
 การศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อปัจจัยความน่าเชื่อถือแบรนด์ ปัจจัย
ความพึงพอใจในและตัดสินใจการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์ไฮเก้นดาส ในเขตกรุงเทพมหานคร มี
รายละเอียด ดังนี้ 
 ผลสรุปข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 การศึกษาค้นคว้าวิจัยนี้ ท าการศึกษาอิทธิพลภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อความเชื่อถือต่อ 
แบรนด์สินค้าและความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์ไฮเก้นดาส ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 67.7 อายุอยู่ช่วงระหว่าง 
26-34 ปี จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 40 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 91 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 58.7 อาชีพส่วนมากเป็นพนักงานเอกชน จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 รายได้ส่วนมาก
อยู่ที่ 15,001–25,000 จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 ผู้ตอบแบสอบถามส่วนมากเลือกซื้อ
ไอศกรีมที่ Super Store (Tops, Villa, Foodland, Big C, Lotus, Fuji, Maxvalue) จ านวน 70 คน 
คิดเป็นร้อยละ 45.2 เหตุผลในการเลือกซื้อไอศกรีม คือ รสชาติของสินค้า จ านวน 92 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 59.4 
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5.2 สรุปผลการศึกษาสมมติฐานและผลวิเคราะห์ความคิดเห็น 
 5.2.1 ผลวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ พบว่า อิทธิพลภาพลักษณ์
องค์กรส่งผลต่อปัจจัยความน่าเชื่อถือแบรนด์ ปัจจัยความพึงพอใจในและตัดสินใจการเลือกซ้ือสินค้า
แบรนด์ไฮเก้นดาส ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดยผลวิจัยสรปุได้ 
ดังตอ่ไปนี้ 
  สมมุติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ขององค์กรส่งผลการตัดสินใจซื้อไอศกรีม 
ไฮเก้นดาสในเขตกรุงเทพมหานครโดยผลการทดสอบ ปฏิเสธสมมติฐาน ดังนั้นท าให้ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ไม่มีความสัมพันธ์เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อไอศกรีมไฮเก้นดาสในเขตกรุงเทพมหานคร  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  สมมุติฐานที่ 2 ปัจจัยความน่าเชื่อถือของแบรนด์ ส่งผลการตัดสินใจซื้อไอศกรีม 
ไฮเก้นดาสในกรุงเทพมหานครโดยผลการทดสอบ ยอมรับสมมติฐาน ดังนั้นปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ
ของแบรนด์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อไอศกรีมไฮเก้นดาสใจเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
  สมมุติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลการตัดสินใจซื้อไอศกรีม 
ไฮเก้นดาส ในเขตกรุงเทพมหานครโดยผลการทดสอบ ยอมรับสมมติฐาน ดังนั้นท าให้ปัจจัยด้านความ
ด้านความพึงพอใจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อไอศกรีมไฮเก้นดาสในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 5.2.2 ผลสรุปการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็น 
  1) ด้านภาพลักษณ์องค์กร 
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์องค์กร โดยอยู่ระดับมากมี
ค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.94 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า บริษัทมีมาตรฐานที่ดีในการผลิตและคัดสรร
วัตถุดิบมีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 4.42 รองลงมา คือ บริษัทมีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักของคนทั่วไป เท่ากับ 
4.15 บริษัทมีจุดมุ่งหมายและคุณภาพที่ดีเพ่ือเข้าถึงทุกกลุ่มเป้าหมายมีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 4.00 
บริษัทมีกิจกรรมเพ่ือให้ลูกค้ามีส่วนร่วมกับผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.57 และน้อยสุด คือ 
บริษัทมีการจัด Event ต่าง ๆ เพ่ือตอบโจทย์ผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.54 ตามล าดับ 
  2) ความเชื่อถือของสินค้า 
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นก้านความเชื่อถือต่อสินค้า โดยระดับมากมี
ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.23 เมื่อพิจารณา พบว่า อันดับแรกไอศกรีม Häangen-Dazs มีรสชาติอร่อยมี
ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.61 รองลองมา คือ ไอศกรีม Häangen-Dazs เป็นที่รู้จักและตราสินค้าจดจ าได้
ง่ายมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.41 ไอศกรีม Häangen-Dazs มีแหล่งวัตถุดิบที่น าไปผลิตไอศกรีมโดย
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เลือกจากแหล่งน าเข้าที่มีคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.39 ไอศกรีม Häangen-Dazs หากซื้อสินค้า
แล้วไม่ได้ตามท่ีหวังทางร้านค้ามีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.08 และน้อยสุด คือ ไอศกรีม Häangen-Dazs 
มีการโฆษณาสินค้าผ่านสื่อต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.67 
  3) ความพึงพอใจ 
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นด้านความพึงพอใจต่อสินค้า โดยระดับมาก
ที่สุดมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.25 อันดับแรก คือ ไอศกรีม Häangen-Dazs รสชาติเป็นไปตามที่คาดหวัง 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 รองลงมาคือ ไอศกรีม Häangen-Dazs มีความทันสมัยเหมาะสมกับทุกเพศทุก
วัยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.28 ไอศกรีม Häangen-Dazs มีความทันสมัยเหมาะสมกับทุกเพศทุกวัยมี
ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.21 และน้อยสุดคือ ไอศกรีม Häangen-Dazs ราคาเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ มี
ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.07 
  4) ด้านการตัดสินใจ 
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีปัจจัยการตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินค้า โดยระดับมากมี
ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.10 อันดับแรก คือ ตัดสินใจซื้อไอศกรีม Häangen-Dazs ด้วยรสชาติของสินค้า 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 รองลงมา คือ ตัดสินใจซื้อไอศกรีม Häangen-Dazs รับประทานแล้วเกิดความ
อร่อยจนต้องกลับมาซื้อซ้ า มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.22 การตัดสินใจซื้อไอศกรีม Häangen-Dazs แล้วเกิด
ความพึงพอใจและน าไปผู้อ่ืนให้มาซื้อไอศกรีมต่อ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.16 ตัดสินใจซื้อไอศกรีม 
Häangen-Dazs จากความสะดวกในการหาซื้อสินค้า มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.97 และน้อยสุด คือ 
ท่านมีการหาข้อมูลรสชาติไอศกรีม Häangen-Dazs ก่อนตัดสินใจซื้อมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.80 
 5.2.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานที่ 1 อิทธิพลของภาพลักษณ์องค์กรส่งผลการตัดสินใจซื้อไอศกรีมไฮเก้นดาส
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความเห็นว่า ผู้บริโภคมองภาพลักษณ์องค์กรก่อนตัดสินใจซื้อไอศกรีม 
ไฮเก้นดาส มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
  สมมติฐานที่ 2 ความน่าเชื่อถือของแบรนด์สินค้าส่งส่งผลต่อตัดสินใจซื้อไอศกรีม 
ไฮเก้นดาสในเขตกรุงเทพมหานคร มีความเห็นว่า ผู้บริโภคเชื่อถือในตัวแบรนด์สินค้าอยู่แล้วในการ
ตัดสินใจซื้อด้วยอาจเล็งเห็นว่าแบรนด์เป็นที่น่าเชื่อถือมาก่อนอยู่แล้วหรือเป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียง  
ท าให้ในการตัดสินใจซื้อไอศกรีมไฮเก้นดาส ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
  สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจส่งผลต่อตัดสินใจซื้อไอศกรีมไฮเก้นดาสในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความเห็นว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ ในการตัดสินใจซื้อไอศกรีมไฮเก้นดาส ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05 
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5.3 อภิปรายผล 
 การค้นคว้า พบว่า ผลที่ได้จากการวิจัยเรื่อง อิทธิพลภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อปัจจัยความ
น่าเชื่อถือแบรนด์ ปัจจัยความพึงพอใจในและตัดสินใจการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์ไฮเก้นดาส ในเขต
กรุงเทพมหานครผู้วิจัยขอเสนอแนวความคิดและการตีความรวมถึงการประเมินข้อคิดค้น โดยอธิบาย 
สนับสนุนแนวความคิดรวมถึงทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยขออภิปราย ดังนี้ 
 ผลการศึกษาสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์ไฮเก้นดาส 
เป็นตามสมมติฐาน ไมส่ามารถท่ีจะปฏิเสธด้านภาพลักษณ์องค์กรในการเลือกซื้อสินค้าไอศกรีม  
ไฮเก้นดาสในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นปัจจัยจากบริษัทที่มีชื่อเสียง บริษัทมีจัด Event ต่าง ๆ 
บริษัทมีจุดมุ่งหมายที่เข้าถึงเป้าหมาย บริษัทมีมาตรฐานในการผลิตและคัดสรรวัตถุดิบ และบริษัท    
มีการจัดกิจกรรมเพ่ือให้ลูกค้ามีส่วนร่วมกับผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคมองถึงปัจจัยในภาพลักษณ์องค์กรเป็น
หลักเพ่ือตัดสินใจในการซื้อไอศกรีมไฮเก้นดาส จึงท าให้สอดคล้องกับงานวิจัยของ สิรีธร หมั่นสุข 
(2558) ได้ท าการศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์กร และความเชื่อถือต่อสินค้า ที่มีผลต่อความ    
พึงพอใจของลูกค้าไอศกรีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร รวมถึงทฤษฎี ภาพลักษณ์เกิดจากการรับรู้
จากบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยท าการประเมินตามลักษณะภาพลักษณ์ของการรับรู้หรือข่าวสาร   
ที่เป็นจริง (เสรี วงษ์มณฑา, 2540) ที่แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ภาพลักษณ์ท่ีเกิดข้ึนโดยธรรมชาติและ
ภาพลักษณ์ที่เกิดจากการปรุงแต่ง และภาพลักษณ์ขององค์กรหรือภาพลักษณ์บริษัท ( Corporate 
Image ) ได้อธิบายว่า ภาพลักษณ์ขององค์กร คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มีต่อองค์กร
แห่งใดแห่งหนึ่งรวมไปถึงด้านบริการ การจัดการสินค้าและบริการที่องค์กรจ าหน่าย (วิรัช ลภิรัตนกุล, 
2544) 
 ผลการศึกษาสรุปได้ว่า ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ส่งผลการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์ 
ไฮเก้นดาสในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นไปตามสมมติฐาน สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ได้ ด้วย
ผู้บริโภคโดยส่วนมาก เคยจดจ ารสชาติของไอศกรีมแบรนด์นี้อยู่แล้ว และเกิดประสบการณ์เชิงบวก ที่
ท าให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่าย และผู้บริโภคเองทราบถึงวัสดุที่น ามาผลิตว่ามีคุณภาพ
ยิ่งท าสร้างความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์เพ่ิมข้ึนไปอีก รวมถึงตราสินค้าจดจ าได้ง่ายเป็นแบรนด์ที่มี
เอกลักษณ์ของตัวเอง และมีการโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงข้อมูล รวมถึงข่าวสาร 
ต่าง ๆ ได้ง่าย ด้วยการศึกษาวิจัยนี้ท าให้สอดคล้องกับงานวิจัยของ นฤมล ทรัพย์มี (2562) ได้ศึกษา
ความน่าเชื่อถือของแบรนด์และการรับรู้เอกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ที่ส่งผลต่อความเต็มใจที่จะจ่ายสินค้า 
Upcycling ในกรุงเทพมหานครจากสมมุติฐาน ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ที่มีส่งผลต่อความเต็มใจ
และการรับรู้เอกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความเต็มใจ รวมถึงทฤษฎี ความน่าเชื่อถือเป็นการไว้วางใจ
ตราสินค้าเป็นสิ่งที่ให้ลูกค้ายึดติดการการเลือกซ้ือสินค้า และความจริงใจในตราสินค้าเป็นส่วนส าคัญ
ในการบอกต่อ (Parasuraman, Berry & Zeithaml, 1991) รวมถึงการศึกษาเรื่อง ความเชื่อม่ันของ
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ผู้บริโภคในแบบลักษณะความน่าเชื่อถือ หรือบทบาทความไว้ใจในตราสินค้า ความเชื่อมั่นในแบรนด์
สินค้าท าให้ผู้บริโภคกับมาซื้อสินค้านั้น (Lassoued & Hobbs, 2015) 
 ผลการศึกษาสรุปได้ว่า ความพึงพอใจส่งผลการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์ไฮเก้นดาสในเขต
กรุงเทพมหานครเป็นไปตามสมมติฐาน สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ด้วยผู้บริโภคเล็งเห็นว่ารสชาติที่
ซื้อรับประทานเป็นไปตามที่คาดหวังไว้สูงที่สุด อาจจะเป็นด้วยที่รสชาติหลากหลาย และส่วนผสมของ
ของไอศกรีมที่ลงตัวและราคาที่สามารถจับต้องได้ในหมู่คนทั่วไป ผลิตภัณฑ์สามารถตอบโจทย์และเพ่ิม
ประสบการณ์เชิงบวกให้กับผู้บริโภค ด้วยการศึกษาวิจัยนี้ท าให้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐวัฒน์ 
เจียรประดิษฐ์ (2558) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการเครือข่าย 4G 
ของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีของครอนบาค จากการสุ่ม
ประชากร จ านวน 236 คน จากการศึกษาคุณภาพการบริการส่งผลต่อความพึงพอใจ การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจ รวมถึงทฤษฎี ที่กล่าวว่าความถึงพอใจส่งผลที่ควรจะเป็นไปที่ตาม
ต้องการรวมถึงการแสดงออก เป็นความรู้สึกเอนเอียงของจิตใจที่มีประสบการณ์ที่มนุษย์เราได้รับมาก
หรือน้อยก็ได้ และเป็นความรู้สึกทีต้องตอบสนองความต้องการหรือท าให้บรรลุเป้าหมาย (กชกร  
เป้าสุวรรณ, 2550) และความพึงพอใจและการกระท าโดยตั้งใจ ซึ่งเป็นตัวชี้วัดที่ดีในการบริหารการ
ให้บริการ สรุปได้ว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวก าหนดน าไปสู้ความส าเร็จของธุรกิจ 
(Theodorakis, Alexandris, Tsigilis & Karvounis, 2013) 
 
5.4 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
 จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง อิทธิพลภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อปัจจัยความน่าเชื่อถือ 
แบรนด์ ปัจจัยความพึงพอใจในและตัดสินใจการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์ไฮเก้นดาส ในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการศึกษาได้ข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 5.4.1 การศึกษาด้านภาพลักษณ์องค์กรจากการศึกษางานวิจัยนี้ ผู้บริโภคไม่ได้มององค์กรว่า
มีการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อไอศกรีม ไม่มองถึงว่าบริษัทมีชื่อเสียงหรือไม่ รวมถึงไม่ได้เห็นการที่
บริษัทจัด Event เพ่ือให้ผู้บริโภครู้จักตัวองค์กรและผู้บริโภคไม่ได้มีส่วนร่วมกับผลิตภัณฑ์ เลยไม่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อไอศกรีมไฮเก้นดาสในเขตกรุงเทพมาหานคร จึงไม่ควรให้ความส าคัญกับด้าน
ภาพลักษณ์องค์กรในการศึกษาด้านงานวิจัยนี้ 
 5.4.2 การศึกษาด้านความเชื่อถือแบรนด์สินค้าจากการศึกษางานวิจัย ผู้บริโภคเลือก
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากรสชาติของผลิตภัณฑ์มากที่สุด ซึ่งปกติผู้บริโภคเวลาเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ในกลุ่ม
อาหารก็จะเลือกดูจากรสชาติอาหารเป็นอันดับแรก ซึ่งไอศกรีมก็เป็นหนึ่งชนิดที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือจาก
รสชาติ ด้วยที่ไฮเก้นดาสท ารสชาติไอศกรีมออกมาเป็นรสเดียวเหมือนเดิมตลอด และรวมถึงตราสินค้า
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ของแบรนด์ก็ไม่เคยมีการเปลี่ยนแปลง ท าให้ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าได้ง่าย จึงเป็นเหตุผลหลักอันดับ
ต้น ๆ ที่ผู้บริโภคให้ความเชื่อถือแบรนด์สินค้า 
 5.4.3 การศึกษาด้านความพึงพอใจจากการศึกษาวิจัยนี้ ผู้บริโภคให้ความรู้สึกกับรสชาติ
เป็นไปตามที่คาดหวังเพราะด้วยที่ผู้บริโภคก่อนหน้านี้ อาจจะรับประทานไอศกรีมแบรนด์อ่ืนมาแล้ว 
ไม่ตอบโจทย์ด้วยรสชาติ พอมารับประทานไอศกรีมไฮเก้านดาส ท าให้รับรู้รสชาติที่อร่อยมากขึ้น ซึ่ง
สอดคล้องกับความเชื่อถือแบรนด์สินค้าที่เป็นอันดับแรก คือ รสชาติอร่อย และความพอใจอีกประการ
หนึ่งคือ รสชาติมีลักษณะเหมือนเดิมไม่มีเปลี่ยนแปลง และมีรสชาติใหม่ ๆ เพ่ิมเข้ามาเรื่อย ๆ ท าให้
ตอบโจทย์ทุกเพศทุกวัย 
 
5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครั้งต่อไป 
 จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง อิทธิพลภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อปัจจัยความน่าเชื่อถือ  
แบรนด์ ปัจจัยความพึงพอใจในและตัดสินใจการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์ไฮเก้นดาส ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือให้เป็นประโยชน์ในการศึกษาในครั้งต่อไป ผู้ที่ต้องการศึกษาขอเสนอแนวคิด  
ให้กว้างขว้างมากข้ึน อาจจะเป็นการศึกษาตามหัวเมืองต่าง ๆ เช่น เชียงใหม่ ภูเก็ต กระบี่ หรือ
สถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ หรือจะเป็นเจาะกลุ่มตัวผู้บริโภคในข้อมูลเชิงลึกลงไปอีกหรืออาจจะสอบถาม
ถึงรสชาติสินค้าท่ีผู้บริโภคสนใจในการรับประทาน รวมถึงอาจจะเน้นไปการตลาดในการโปรโมทสินค้า
ตามสื่อต่าง ๆ สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากได้ถึงตัวผู้บริโภคหรือไม่ รวมถึงการศึกษาตัวแปรอิสระ
อ่ืน ๆ เพื่อให้เป็นประโยชน์ต่อการศึกษาครั้งต่อไป 
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แบบสอบถาม  
 

เรื่อง  
อิทธิพลภาพลักษณ์ขององกรส่งผลต่อปัจจัยความน่าเชื่อถือสินค้าและปัจจัยความพึงพอใจใน

ตัดสินใจการเลือกซื้อสินค้า Brand Häangen-Dazs ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ส่วนที่ 1 ค าถามส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

ค าชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย (✓) ลงภายในช่องสี่เหลี่ยม  ให้ตรงกับข้อมูลของท่านดังนี้ 
1. เคยท่านไอศกรีม Häangen-Dazs หรือไม่ 
  1) เคย     2) ไม่เคย 
2. เพศ  
  1) ชาย     2) หญิง 
3. อายุ 
  1) ไม่เกิน 25 ปี     2) 26-34 ปี  
  3) 35-44 ปี     4) 45-54 ปี 

  5) 55 ปีขึ้นไป 
4. ระดับการศึกษา 
  1) ต่ ากว่าปริญญาตรี    2) อนุปริญญา/ปวส. 
  3) ปริญญาตรี    4) ปริญญาโท 
  5) ปริญญาเอก 
5. อาชีพ  
  1) นักเรียน/นักศึกษา   2) ธุรกิจส่วนตัว/ประกอบอาชีพอิสระ 
  3) พนักงานบริษัทเอกชน   4) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  5) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............. 
6. รายได้ต่อเดือน  
  1) ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 15,000 บาท  2) 15,001–25,000 บาท  
  3) 25,001–35,000 บาท   4) 35,001–45,000 บาท   
  4) 45,001–55,000 บาท   5) มากกว่า 55,001 บาทข้ึนไป 
 
 



47 

7. สถานที่เลือกซื้อไอศกรีมไฮเก้นดาส 
  1) ร้านค้าสะดวกซื้อ (7-11, Family Mart, Lawson)  
  2) Super Store 
  3) Shop Häangen-Dazs     
  4) ร้านอาหารหรือภัตตาคาร  
  5) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)...................................... 
8. เหตุผลที่เลือกซ้ือไอศกรีมไฮเก้นดาส 
  1) คุณภาพของสินค้า   2) รสชาติของสินค้า 
  3) โฆษณาทางสื่อต่างๆ   4) ตามกระแส 
  5) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)........................................... 
 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับด้านภาพลักษณ์องค์กร 

ค าชี้แจง: โปรดใส่เครื่องหมาย (✓) ลงภายในช่องสี่เหลี่ยม () ให้ตรงกับข้อมูลของท่าน ดังนี้ 
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยมาก)  
 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร  
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1 บริษัทมีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักของคนท่ัวไป           

2 บริษัทมีการจัดการ Event ต่าง ๆ เพ่ือตอบโจทย์ผู้บริโภค           

3 
บริษัทมีจุดมุ่งหมายและคุณภาพท่ีดีเพ่ือเข้าถึงทุก
กลุ่มเป้าหมาย           

4 บริษทัมีมาตรฐานที่ดีในการผลิตและคัดสรรวัตถุดิบ           

5 บริษัทมีกิจกรรมเพ่ือให้ลูกค้ามีส่วนร่วมกับผลิตภัณฑ์           
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับด้านความน่าเชื่อถือของสินค้า 

ค าชี้แจง: โปรดใส่เครื่องหมาย (✓) ลงภายในช่องสี่เหลี่ยม  ให้ตรงกับข้อมูลของท่านดังนี้ 
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยมาก)  
 

ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของสินค้า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1 
ไอศกรีม Häangen-Dazs เปน็ที่รู้จักและตราสินค้าจดจ าได้
ง่าย           

2 ไอศกรีม Häangen-Dazs มีรสชาติอร่อย           

3 ไอศกรีม Häangen-Dazs มีการโฆษณาสินค้าผ่านสื่อต่าง ๆ           

4 
ไอศกรีม Häangen-Dazs มีแหล่งวัตถุดิบที่น าไปผลิตไอศกรีม
โดยเลือกจากแหล่งน าเข้าที่มีคุณภาพ      

5 ไอศกรีม Häangen-Dazs หากซ้ือสินค้าแล้วไม่ได้ตามที่หวัง
ทางร้านค้าแสดงความรับผิดชอบให้กับท่าน           

 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับด้านความพึงพอใจ 

ค าชี้แจง: โปรดใส่เครื่องหมาย (✓) ลงภายในช่องสี่เหลี่ยม  ให้ตรงกับข้อมูลของท่านดังนี้ 
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยมาก)  
 

ปัจจัยภาพลักษณ์ด้านความพึงพอใจ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1 ไอศกรีม Häangen-Dazs รสชาติเป็นไปตามที่คาดหวัง           

2 
ไอศกรีม Häangen-Dazs มีความทันสมัยเหมาะสมกับทุกเพศ
ทุกวัย           

3 ไอศกรีม Häangen-Dazs ราคาเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์           

4 
ไอศกรีม Häangen-Dazs สรา้งประสบการณ์เชิงบวกให้กับ
ผู้บริโภค      
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ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์ Häangen-Dazs 

ค าชี้แจง: โปรดใส่เครื่องหมาย (✓) ลงภายในช่องสี่เหลี่ยม  ให้ตรงกับข้อมูลของท่านดังนี้ 
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยมาก)  
 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1 
ท่านมีการหาข้อมูลรสชาติไอศกรีม Häangen-Dazs ก่อน
ตัดสินใจซื้อ           

2 
ท่านมีการตัดสินใจซื้อไอศกรีม Häangen-Dazs ด้วยรสชาติ
ของสินค้า           

3 
ท่านมีการตัดสินใจซื้อไอศกรีม Häangen-Dazs จากความ
สะดวกในการหาซื้อสินค้า           

4 
ท่านมีการตัดสินใจซื้อไอศกรีม Häangen-Dazs รับประทาน
แล้วเกิดความอร่อยจนต้องกลับมาซื้อซ้ า      

5 
ท่านมีการตัดสินใจซื้อไอศกรีม Häangen-Dazs แล้วเกิด 
ความพึงพอใจและน าไปผู้อ่ืนให้มาซื้อไอศกรีมต่อ           

 
ข้อเสนอแนะ 
......................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................
...................................................................................................................................................... 
 
 

**ขอขอบคุณผู้ร่วมตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือและสละเวลาในครั้งนี้** 
ผู้วิจัย 
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