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สารนิพนธ์เรื+อง “การศึกษาความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ (Facial 

Skin Care Product) ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ฉบบันีTสาํเร็จลุล่วงดว้ยดีได้

เพราะความกรุณาของอาจารยช์นินทร์  อยู่เพชร อาจารยที์+ปรึกษาในการศึกษาอิสระครัT งนีT   ที+ให้

คาํปรึกษาและให้คาํแนะนาํในการตรวจสอบแกไ้ขเนืTอหาของการศึกษา และกาํกบัดูแลขัTนตอน

การศึกษาใหส้าํเร็จทนัตามกาํหนดเวลา  ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูง 

ผูว้จิยักราบขอบพระคุณบิดา มารดา และครอบครัว ที+ใหก้ารสนบัสนุนและเป็นกาํลงัใจ

สาํคญัของผูว้ิจยั  ขอขอบพระคุณคณาจารยทุ์กท่านที+ประสิทธิV ประสาทวิชาความรู้ใหแ้ก่ผูว้ิจยั  และ

ขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านที+สละเวลาช่วยใหผู้ว้ิจยัไดข้อ้มูลอนัเป็นประโยชน์ต่อการศึกษา

ครัT งนีT   ทา้ยที+สุดนีT  ผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ+งว่ารายงานการศึกษาอิสระฉบบันีT จะเป็นประโยชน์แก่

ผูส้นใจและเป็นแนวทางแก่ผูส้นใจที+จะทาํการศึกษาเรื+ องนีT เพิ+มเติมต่อไปในอนาคต  หากมี

ขอ้ผดิพลาดประการใด ผูว้จิยัขอนอ้มรับไวแ้ละขออภยัมา ณ ที+นีT  
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บทคดัยอ่ 

งานวิจยันี* มีวตัถุประสงคเ์พื8อ  เพื8อศึกษาปัจจยัที8ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที8มีต่อผลิตภณัฑ์

ดูแลผิวหนา้ และความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

โดยเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จากกลุ่มตวัอยา่งที8ผ่านคาํถามคดักรองแลว้จาํนวน 

427 คน   

ในด้านปัจจัยที8ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที8มีต่อผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า 

(Facial Skin Care Product) ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   พบวา่ปัจจยัที8มีผลต่อความพึงพอใจมี

ดว้ยกนั 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นเรื8องเล่า (Storytelling) ของผลิตภณัฑ ์ ดา้นการรับรู้ในประสิทธิภาพ (Perceived Benefit) ของ

ผลิตภณัฑ ์ ดา้นความโดดเด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้โดยการใชว้ตัถุดิบหรือส่วนของผสมผลิตภณัฑที์8มี

ลกัษณะพิเศษ (Uniqueness) ของผลิตภณัฑ์  และดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก (WOM) ของผลิตภณัฑ์ทั*งทางสื8อ

ออนไลน์และสื8ออื8น ๆ  โดยพบวา่ปัจจยัดา้นการรับรู้ในประสิทธิภาพ (Perceived Benefit) ของผลิตภณัฑเ์ป็นปัจจยัที8มี

ผลมากที8สุดต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที8มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ ซึ8 งมีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 40.70 

ในดา้นปัจจยัที8ส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ (Facial Skin 

Care Product) ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  พบวา่ปัจจยัที8มีผลต่อความไวว้างใจมีดว้ยกนั 3 ดา้น 

ได้แก่  ด้านความโดดเด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าโดยการใช้วตัถุดิบหรือส่วนของผสมผลิตภณัฑ์ที8มี

ลกัษณะพิเศษ (Uniqueness) ของผลิตภณัฑ ์ ดา้นการพดูถึงแบบปากต่อปาก (WOM) ของผลิตภณัฑท์ั*งทางสื8อออนไลน์

และสื8ออื8น ๆ  และดา้นความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที8มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้  โดยพบว่าปัจจยัดา้น

ความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที8มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้เป็นปัจจยัที8มีผลมากที8สุดต่อความไวว้างใจใน

ตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ ซึ8 งมีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 37.40 
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                สมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ           68 

4.27   ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุดกบัความคิดเห็นต่อปัจจยั 

ดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัเรื+องเล่าของผลิต 

ภณัฑ ์จาํแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni       70 

4.28   ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวธีิ Oneway ANOVA เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ 

                ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัการรับรู้ใน 

                ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑเ์ปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุด โดยแสดง 

                เฉพาะปัจจยัที+มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ         71 
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4.29   ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุดกบัความคิดเห็นต่อปัจจยั 

ดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัการรับรู้ใน 

                ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ ์จาํแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่โดยวธีิ  

                Bonferroni              74 

4.30   ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวธีิ Oneway ANOVA เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ 

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัความโดด 

เด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้โดยการใชว้ตัถุดิบพิเศษหรือส่วนผสมพิเศษ 

ของผลิตภณัฑเ์ปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุด โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มี 

ความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ           76 

4.31   ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุดกบัความคิดเห็นต่อปัจจยั 

ดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัความโดดเด่น 

ในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ โดยการใชว้ตัถุดิบพิเศษหรือส่วนผสมพิเศษ 

ของผลิตภณัฑ ์จาํแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni      77 

4.32   ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวธีิ Oneway ANOVA เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ 

                ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัการพดูถึง 

               แบบปากต่อปากของผลิตภณัฑท์ัTงทางสื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ เปรียบเทียบระหวา่ง 

                ระดบัการศึกษาสูงสุด โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทาง 

สถิติ               77 

4.33   ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุดกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้น 

                ความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัการพดูถึงแบบปากต่อ  

                ปากของผลิตภณัฑท์ัTงทางสื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ จาํแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษา  

                สูงสุดเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni           79 

4.34   ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวธีิ Oneway ANOVA  เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ 

  ความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบ 

ระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุด โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยั 

สาํคญัทางสถิติ             81 
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4.35   ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุดกบัความคิดเห็นต่อความ 

พึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ  จาํแนกตามกลุ่ม 

ระดบัการศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni         84 

4.36   ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวธีิ Oneway ANOVA เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ 

ความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบ 

ระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุด โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยั 

สาํคญัทางสถิติ             87 

4.37   ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุดกบัความคิดเห็นต่อความ 

ไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ  จาํแนกตามกลุ่ม 

ระดบัการศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni         89 

4.38   ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวธีิ Oneway ANOVA เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ 

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้  เปรียบเทียบระหวา่ง 

อาชีพ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ       90                                                         

4.39   ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งอาชีพกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจ 

ในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัการพดูถึงแบบปากต่อปาก (WOM) 

ของผลิตภณัฑท์ัTงทางสื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ จาํแนกตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่โดย 

วธีิ Bonferroni              93 

4.40   ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวธีิ Oneway ANOVA เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ 

ความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ  เปรียบเทียบ 

ระหวา่งอาชีพ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ      95 

4.41    ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งอาชีพกบัความคิดเห็นต่อความไวว้างใจในตรา 

สินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ  จาํแนกตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่ 

โดยวธีิ Bonferroni             97 

4.42    ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวธีิ Oneway ANOVA เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ 

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้เปรียบเทียบระหวา่งราย 

ไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ      99 
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4.43    ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อปัจจยั 

ดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัความโดดเด่น 

ในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ โดยการใชว้ตัถุดิบพิเศษหรือส่วนผสมพิเศษ 

จาํแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni      100 

4.44   ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวธีิ Oneway ANOVA เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ 

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบ 

เทียบระหวา่งรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยั 

สาํคญัทางสถิติ           101 

4.45   ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อความ 

พึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ จาํแนกตาม 

กลุ่มรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni       103 

4.46    การวเิคราะห์ปัจจยัที+มีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิ 

หนา้ดว้ยวธีิการถดถอยพหุคูณ          104 

4.47   การวเิคราะห์ปัจจยัที+มีผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ดว้ย 

วธีิการถดถอยพหุคูณ           107 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ฒ 

 

สารบัญรูปภาพ 

 

 

รูปภาพ                หน้า 

1.1         ภาพรวมตลาดเครื+องสาํอางภายในประเทศของไทย          1 

1.2         “ตลาดสกินแคร์” ความงาม                                      2 

1.3         Facial Beauty is the main source of engine                       2 

1.4         Remains the key to reach Thai shoppers                        3 

2.1         กรอบแนวคิดการวจิยั            26 

5.1         สญัลกัษณ์ GMP          130 

5.2         สญัลกัษณ์ T-Mark          130 

5.3         สญัลกัษณ์ Hypo-Allergenic         130 

5.4         สญัลกัษณ์ Cruelty Free          130 

5.5         สญัลกัษณ์ Leaping Bunny         130 

5.6         สญัลกัษณ์ Not tested on animals (Choose Cruelty Free Australia)     130 

5.7         สญัลกัษณ์ตรารับรองผลิตภณัฑอิ์นทรีย ์(Organic Certification)     131 

 

 

 

 

 



 

1 

 

บททีM 1 

บทนํา 

 

 

1.1 ทีMมาและความสําคญัของปัญหา 

ตลาดเครื+องสาํอางในประเทศไทยในปีพ.ศ. 2560 ที+ผา่นมามีมูลค่าประมาณ 1.68 แสน

ลา้นบาท  เติบโตร้อยละ 7.8 (YoY)  โดยเป็นที+น่าสังเกตวา่ตลาดเครื+องสาํอางมีการเติบโตเฉลี+ยต่อปี

เพิ+มขึTนทุกปีร้อยละ 7.2 ถึงร้อยละ 7.9  เฉลี+ยร้อยละ 7.6 (ปีพ.ศ. 2556 - 2560)  รวมถึงมูลค่าตลาด

เครื+องสําอางในประเทศเพิ+มขึTนทุกปีจากประมาณ 1.2 แสนลา้นบาทถึง 1.7 แสนลา้นบาท (ปีพ.ศ. 

2556 - 2560)  ดงักราฟ   

 

 

 

 

 

 
รูปภาพ 1.1  ภาพรวมตลาดเครื+องสาํอางภายในประเทศของไทย 

ที?มา : ขอ้มูลวจิยัศูนยเ์ทคโนโลยสีารสนเทศและการสื+อสาร กระทรวงพาณิชย ์

 

จากกราฟ แสดงให้เห็นถึงศักยภาพของตลาดแม้ในบางช่วงที+ภาวะเศรษฐกิจไม่

เอืTออาํนวย  ซึ+ งมีผลจากพฤติกรรมคนไทยยุคใหม่ที+มีสนใจต่อความสวยความงามของตนเองเพื+อ

เสริมสร้างบุคลิกภาพมากขึTน  โดยผลิตภณัฑดู์แลผิว (Facial Care Product) ยงัคงเป็นตลาดใหญ่สุด

ดว้ยส่วนแบ่งการตลาดคิดเป็นร้อยละ 46.8 ของมูลค่าตลาดเครื+องสาํอางในประเทศ มีมูลค่าประมาณ 

7.86 หมื+นลา้นบาท  โดยแยกเป็นตลาดผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ (Facial Care Product) ดว้ยส่วนแบ่ง

การตลาดคิดเป็นร้อยละ 84 ของมูลค่าตลาดผลิตภณัฑดู์แลผิว มีมูลค่าประมาณ 6.60 หมื+นลา้นบาท  

(จากขอ้มูลยโูรมอนิเตอร์)    



 

2 

 

 

 

 

 

 

 

รูปภาพ 1.2  “ตลาดสกินแคร์” ความงาม 

ที?มา : ยโูรมอนิเตอร์, มีนาคม 2562 

 

ตลาดผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ+ งเมื+อพิจารณาถึงสัดส่วน

เปรียบเทียบกบัมูลค่าตลาดรวมของกลุ่มผลิตภณัฑเ์พื+อความงาม  จะเห็นว่าสินคา้กลุ่มดูแลผิวหนา้

หรือ Face Care Product  เป็นสัดส่วนสูงสุดถึง 40% ต่อตลาดรวม  รองลงมาไดแ้ก่  กลุ่มแฮร์แคร์  

กลุ่มเมคอพั  และกลุ่มบอดีTแคร์  ในสดัส่วน 33%, 16% และ 11%  ตามลาํดบั  โดยกลุ่มบอดีTแคร์จะมี

สัดส่วนตํ+าสุด  การที+ตลาดผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าซึ+ งมีขนาดใหญ่ที+สุดและมีการเติบโตที+สูงกว่า

เครื+องสาํอางประเภทอื+น ๆ เป็นผลจากสภาพอากาศ มลภาวะต่าง ๆ  ทาํใหค้วามตอ้งการเครื+องสาํอาง

ที+ช่วยปกป้องหรือซ่อมแซมผวิหรือร่างกายไดรั้บความนิยม 

 

 

 

 

 

 

รูปภาพ 1.3  Facial Beauty is the main source of engine 

ที?มา : ขอ้มูลวจิยับริษทั Kantar Worldpanel Thailand 
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รูปภาพ 1.4  Remains the key to reach Thai shoppers 

ที?มา : ขอ้มูลวจิยับริษทั Kantar Worldpanel Thailand 

 

เมื+อพิจารณาถึงกลุ่มลูกคา้ที+ส่งผลต่อการเติบโตของตลาดรวมของผลิตภณัฑค์วามงาม

แลว้  แบ่งตามกลุ่มผูบ้ริโภคเป็น 4 กลุ่มหลกั คือ กลุ่ม Gen Z  กลุ่ม Gen Y หรือ Millennials  กลุ่ม 

Gen X  และกลุ่ม Baby Boomer  จะเห็นว่ากลุ่ม Gen Y ที+เกิดในช่วงพ.ศ. 2523 ถึงพ.ศ. 2540  ซึ+ งอยู่

ในวยัเริ+มทาํงานจะเป็นกลุ่มหลกัที+ยึดครองสัดส่วน มากที+สุดถึง 43% ต่อยอดขายโดยภาพรวม  ทัTง

ในแง่ของมูลค่าและปริมาณ  ถือเป็นกลุ่มเป้าหมายสาํคญัของตลาด  โดยเฉพาะผูห้ญิงที+อยูใ่นเขตตวั

เมืองเป็นส่วนใหญ่  ซึ+ งต่างจากอดีตที+คนที+มีอายุ 40 ปีขึTนไปเท่านัTนที+จะตระหนกัในเรื+องการดูแล

ผิวหนา้เมื+อตอ้งการลดริTวรอยที+เกิดขึTน  ขณะที+ปัจจุบนักลุ่มคนทาํงานอาย ุ23 ถึง 40 ปีมีความสนใจ

ป้องกนัหรือเตรียมความพร้อมในเรื+องความงามของใบหน้ามากขึTน  เพราะถือว่าใบหน้าเป็นสิ+ง

สําคญัที+ส่งผลต่อภาพลกัษณ์  ผูบ้ริโภคจะมีความพิถีพิถนัในการเลือกซืTอผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า

มากกวา่ผลิตภณัฑค์วามงามประเภทอื+น  ดว้ยการเพิ+มขัTนตอนในการดูแล  เห็นไดช้ดัเจนจากที+มีกลุ่ม

ผลิตภณัฑส์กินแคร์เกิดขึTนมากมายตัTงแต่ปีพ.ศ. 2556 จนถึงปัจจุบนั 

 

 

1.2 ปัญหาของงานวจิยั  

ท่ามกลางความทา้ทายของตลาดเครื+องสาํอางที+มีการแข่งขนัค่อนขา้งสูง ทาํใหห้ลายแบ

รนดต์อ้งเพิ+มศกัยภาพและโอกาสในการเขา้สู่ตลาดมากขึTน  อาทิ การสรรหานวตักรรมหรือวตัถุดิบที+

พฒันาจากภูมิปัญญาทอ้งถิ+นหรือมีการวิจยัขึTนมาใหม่และไดรั้บการรับรองมาตรฐานเพื+อสร้างความ



 

4 

แตกต่างและเพิ+มคุณค่าใหก้บัผลิตภณัฑ ์ และการพฒันาช่องทางจาํหน่ายทัTงออนไลน์และออฟไลน์ 

รวมถึงการเขา้มาของแบรนดด์งัจากต่างประเทศที+เป็นอุปสรรคต่อการเติบโตของตลาดไทย  ดว้ยการ

แข่งขนัที+รุนแรง ทาํใหห้ลายแบรนดต์อ้งแยง่ชิงส่วนแบ่งทางการตลาดที+เพิ+มขึTน และการเพิ+มยอดขาย

ในแต่ละปีซึ+งสิ+งสาํคญัในการครองใจลูกคา้คือความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ ์(Brand Trust) 

ตราสินคา้ถือเป็นตวัแทนของธุรกิจ  โดย Parasuraman, Berry and Zeithaml (1991) ให้

ความสาํคญัต่อความไวว้างใจในตราสินคา้วา่เป็นสิ+งที+ทาํใหลู้กคา้ยดึติดกบัการเลือกซืTอ  ถือเป็นส่วน

สาํคญัมากที+สุดที+จะส่งผลในการบอกต่อเพื+อเพิ+มฐานลูกคา้  ความไวว้างใจในตราสินคา้เกิดจากการ

ให้บริการที+มีความเหมาะสมและมีคุณภาพตามที+สร้างภาพลกัษณ์ไว ้ ลูกคา้มีความคาดหวงั  และ

ผลลพัธ์ที+ไดต้อ้งมีความสมํ+าเสมอ  สามารถใหค้วามไวว้างใจได ้ ทาํใหลู้กคา้ยดึมั+นต่อตราสินคา้   

Larzelere and Huston (1980) ใหค้วามสาํคญักบัความไวว้างใจในตราสินคา้เช่นกนั  ถือ

ว่าเป็นเหตุผลหลกัในการตดัสินใจเลือกซืTอผลิตภณัฑน์ัTน  โดยราคาจะเป็นเหตุผลรองลงมา  เพราะ

ลูกคา้จะเปลี+ยนใจไดย้ากหากมีความไวว้างใจในตราสินคา้ที+เลือกแลว้  ลูกคา้จะมีการกลบัมาซืTอซํT า

ในตราสินคา้เดิม  แมจ้ะมีการประชาสัมพนัธ์ของผลิตภณัฑคู่์แข่ง  แต่เมื+อมีลูกคา้มีความไวว้างใจใน

ตราสินคา้ที+เลือกแลว้  ลูกคา้จะไม่ลงัเลในการตดัสินใจซืTอผลิตภณัฑ ์หรือแมแ้ต่การปรับราคาของ

ตราสินคา้จะไม่ทาํใหลู้กคา้เกิดความสบัสน  ลูกคา้ยนิดีที+จะจ่ายเพื+อผลิตภณัฑที์+ตอ้งการ  

Roberts and Dowling (2002) ให้ความสําคญัต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ว่าจะเป็น

ประโยชน์ต่อองค์กร  ทาํให้องค์กรบรรลุเป้าหมายไดอ้ย่างย ั+งยืนและมีประสิทธิ ภาพที+เหนือกว่า

คู่แข่ง  ความไวว้างใจในตราสินคา้ทาํให้T ลูกคา้จะไม่เปลี+ยนใจและไม่ไหวเอนไดง่้ายต่อการโฆษณา

ชวนเชื+อของคู่แข่ง  อีกทัTงความไวว้างใจในตราสินคา้นีTจะถูกส่งต่อไปยงักลุ่มเพื+อนหรือคนรู้จกั  เป็น

ผลดีและเป็นประโยชน์ต่อองคก์ร  เพราะตราสินคา้เปรียบเป็นสินทรัพยที์+ไม่มีตวัตน  เป็นสิ+งที+มีค่า

ทางธุรกิจลูกคา้ไม่ไดต้ัTงกฎ เกณฑที์++ราคาสินคา้เป็นหลกั  เพียงแค่เห็นตราสินคา้กย็นิดีที+จะสนบัสนุน

เสมอ  ความไวว้างใจต่อตราสินคา้จึงไม่ไดเ้ป็นเพียงสิ+งที+ต่อรองซืTอขายดว้ยจาํนวนเงินหรือการ

โฆษณา แต่เป็นสิ+งที+มีคุณค่าซึ+ งเป็นเรื+องยากที+จะลอกเลียนแบบ หรือพยายามทาํให้เหมือนได ้ และ

ความไวว้างใจในตราสินคา้จะทาํให้ลูกคา้ไม่เปลี+ยนใจแมจ้ะมีองค์กรหรือผลิตภณัฑ์อื+นยื+นเสนอ

ใหม่ๆ กต็าม  

จากเหตุผลความสําคญัของความไวว้างใจในตราสินคา้ดงักล่าวขา้งตน้  รวมถึงใน

งานวิจยัที+ก่อนหนา้ผา่นมายงัไม่มีงานวิจยัใดที+ทาํการศึกษาอิทธิพลของความไวว้างใจในตราสินคา้

ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าของ Gen Y มาก่อนเลย  ทัTงที+เป็นกลุ่มลูกคา้ที+ใหญ่ที+สุดในอุตสาหกรรม

เครื+องสําอางที+มีส่วนแบ่งตลาดมากที+สุด  ทาํให้ผูว้ิจยัสนใจที+จะศึกษาปัจจยัที+มีอิทธิพลต่อความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าของ Gen Y  โดยทาํการศึกษาในเขต
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กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  เพื+อใหท้ราบวา่ปัจจยัใดที+มีอิทธิพลมากสุดต่อความไวว้างใจในตรา

สินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าของ Gen Y  เพื+อให้ผูป้ระกอบการที+สนใจผลิตหรือ

นาํเขา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้สาํหรับ Gen Y  และผูป้ระกอบการที+สนใจจดัจาํหน่ายผลิตภณัฑดู์แล

ผิวหนา้ของทัTงการขายออนไลน์และออฟไลน์  สามารถนาํขอ้มูลไปใชใ้นการวางแผนในการพฒันา

ความไวว้างใจในตราสินคา้  เพื+อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  และ

แข่งขนักบัคู่แข่งในตลาดผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ที+มีมากมายหลายตราสินคา้ได ้

 

 

1.3 วตัถุประสงค์ของการวจิยั  

1. เพื+อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ที+ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีผล

ต่อผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้และความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ของ Gen Y ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื+อศึกษาปัจจยัที+ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้

และความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

3. เพื+อศึกษาปัจจยัที+ส่งผลมากที+สุดต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แล

ผิวหนา้และความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

 

 

1.4 ขอบเขตของการวจิยั  

การศึกษาปัจจยัที+มีผลต่อความพึงพอใจและความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แล

ผิวหนา้ (Facial Skin Care Product) ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ไดก้าํหนด

ขอบเขตของการศึกษาคน้ควา้และทาํวจิยั ดงันีT  

 

1.4.1 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งประชากรในช่วงปลายเดือนกรกฎาคมถึงตน้เดือนสิงหาคม

พ.ศ. 2563 เป็นระยะเวลา 2 สปัดาห์ 
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1.4.2 ขอบเขตด้านเครื?องมือ 

เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างประชากรโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ที+ผ่านคาํถามคดั

กรองทัTงหมดจาํนวน 427 ชุด   

 

1.4.3 ขอบเขตด้านกลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ที+เกิดในปีพ.ศ. 2523 ถึงพ.ศ. 2540 ที+ใช้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า 

และไดซื้Tอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ (Facial Skin Care Product) ภายในระยะเวลา 6 เดือนยอ้นหลงั  โดย

อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

1.4.4 ขอบเขตด้านพืLนที?การวจัิย 

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Bangkok Metropolitan Region) 

 

1.4.5 ขอบเขตด้านการศึกษา 

ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ (Demographic Factor) 

ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ ช่วงอาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน  ปัจจยัดา้นความพึง

พอใจ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นเรื+องเล่า (Storytelling) ของผลิตภณัฑ์  ปัจจยัดา้นการรับรู้ในประสิทธิภาพ 

(Perceived Benefit) ของผลิตภณัฑ ์ ปัจจยัดา้นการใชว้ตัถุดิบหรือส่วนของผสมผลิตภณัฑที์+มีลกัษณะ

พิเศษ (Uniqueness) ของผลิตภณัฑ ์ และปัจจยัดา้นการพดูถึงแบบปากต่อปาก (WOM) ของผลิตภณัฑ์

ทัTงทางสื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ  กบัความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑ์

ดูแลผิวหน้า (Facial Skin Care Product)  และความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑ์

ดูแลผวิหนา้ (Skin Care Product) ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

 

1.5 สมมตฐิานของงานวจิยั 

ผลที+ได้จากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที+ เกี+ยวข้อง นําไปสู่การ

ตัT งสมมติฐานที+เกี+ยวข้องกับความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยที+มีผลต่อระดับความพึงพอใจที+มีต่อ

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า  (Facial Skin Care Product) ของ  Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล  และความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัที+ส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจกบัความไวว้างใจในตรา

สินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า (Facial Skin Care Product) ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ไดด้งันีT  



 

7 

- สมมติฐานที+  1  ปัจจัยด้านเพศที+แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภค Gen Y ที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้  ซึ+ งอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

- สมมติฐานที+ 2  ปัจจยัดา้นสถานภาพที+แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภค Gen Y ที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ ซึ+ งอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

- สมมติฐานที+ 3  ปัจจยัดา้นช่วงอายุที+แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภค Gen Y ที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ ซึ+ งอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

- สมมติฐานที+ 4  ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดที+แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความพึง

พอใจของผูบ้ริโภค Gen Y ที+มีต่อผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า ซึ+ งอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

- สมมติฐานที+ 5  ปัจจัยด้านอาชีพที+แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภค Gen Y ที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ ซึ+ งอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

- สมมติฐานที+ 6  ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนที+แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความพึง

พอใจของผูบ้ริโภค Gen Y ที+มีต่อผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า ซึ+ งอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

- สมมติฐานที+ 7  ปัจจยัดา้นเรื+องเล่า (Storytelling) ของผลิตภณัฑ์ที+แตกต่างกนัส่งผล

ต่อระดับความพึงพอใจของผู ้บริโภค  Gen Y ที+ มีต่อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า  ซึ+ งอาศัยในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

- สมมติฐานที+  8  ปัจจัยด้านการรับรู้ในประสิทธิภาพ  (Perceived Benefit) ของ

ผลิตภณัฑ์ที+แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค Gen Y ที+มีต่อผลิตภณัฑ์ดูแล

ผวิหนา้ ซึ+ งอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

- สมมติฐานที+ 9  ปัจจยัดา้นการใช้วตัถุดิบหรือส่วนของผสมผลิตภณัฑ์ที+มีลกัษณะ

พิเศษ (Uniqueness) ของผลิตภณัฑที์+แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค Gen Y 

ที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ ซึ+ งอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

- สมมติฐานที+ 10  ปัจจยัดา้นการพดูถึงแบบปากต่อปาก (WOM) ของผลิตภณัฑท์ัTงทาง

สื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ ที+แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค Gen Y ที+มีต่อ

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ ซึ+ งอาศยัในเขตกรุงเทพ มหานครและปริมณฑล 

- สมมติฐานที+ 11  ปัจจยัดา้นเพศที+แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความไวว้างใจในตรา

สินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Y ซึ+ งอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

- สมมติฐานที+ 12  ปัจจยัดา้นสถานภาพที+แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความไวว้างใจใน

ตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Y ซึ+ งอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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- สมมติฐานที+ 13  ปัจจยัดา้นช่วงอายทีุ+แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความไวว้างใจในตรา

สินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Y ซึ+ งอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

- สมมติฐานที+ 14  ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดที+แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Y ซึ+ งอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

- สมมติฐานที+ 15  ปัจจยัดา้นอาชีพที+แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความไวว้างใจในตรา

สินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Y ซึ+ งอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

- สมมติฐานที+ 16  ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนที+แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Y ซึ+ งอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

- สมมติฐานที+ 17  ปัจจยัดา้นเรื+องเล่า (Storytelling) ของผลิตภณัฑที์+แตกต่างกนัส่งผล

ต่อระดบัความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าของผูบ้ริโภค Gen Y ซึ+ งอาศยัในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

- สมมติฐานที+  18  ปัจจัยด้านการรับรู้ในประสิทธิภาพ  (Perceived Benefit) ของ

ผลิตภณัฑ์ที+แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความไวว้างใจในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าของ

ผูบ้ริโภค Gen Y ซึ+ งอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

- สมมติฐานที+ 19  ปัจจยัดา้นการใชว้ตัถุดิบหรือส่วนของผสมผลิตภณัฑ์ที+มีลกัษณะ

พิเศษ (Uniqueness) ของผลิตภัณฑ์ที+แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความไว้วางใจในตราสินค้า

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Y ซึ+ งอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

- สมมติฐานที+ 20  ปัจจยัดา้นการพดูถึงแบบปากต่อปาก (WOM) ของผลิตภณัฑท์ัTงทาง

สื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ ที+แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แล

ผวิหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Y ซึ+ งอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

- สมมติฐานที+ 21  ปัจจยัดา้นระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค Gen Y ที+มีต่อผลิตภณัฑ์

ดูแลผิวหน้า ซึ+ งอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที+แตกต่างกันส่งผลต่อระดบัความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Y  ซึ+ งอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

 

 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ (Keywords) 

ในการวจิยัครัT งนีT  ไดก้าํหนดนิยามศพัทเ์ฉพาะไว ้ดงันีT  
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1. Gen Y  หมายถึง กลุ่มคนที+ เกิดระหว่างปีพ.ศ. 2523 - 2540 ที+ มีอายุ 23 - 40 ปีใน

ปัจจุบนั  เป็นกลุ่มคนที+เติบโตมาพร้อมกบัคอมพิวเตอร์-อินเตอร์เน็ตและเทคโนโลยไีอที  

2. Uniqueness  หมายถึง ความโดดเด่นจากการใช้วตัถุดิบที+มีความน่าเชื+อถือหรือมี

ลกัษณะพิเศษ มีสารสกดัหรือส่วนผสมที+หายากเฉพาะตวั  และมีความเหมาะสมกบักลุ่มผูใ้ช ้อาทิ 

ตอ้งมีความอ่อนโยน รวมถึงการคาํนึงถึงส่วนผสมและขัTนตอนการผลิตที+สอดคลอ้งกบัหลกัสิทธิ

มนุษยธรรม โดยเฉพาะวตัถุดิบจากสัตวบ์างชนิด อาทิเช่น เจลาตินที+สกดัจากหนงัและกระดูกของ

สตัว ์ตอ้งมีกรรมวธีิการผลิตที+ถูกตอ้ง เพื+อสร้างคุณค่าหรือมูลค่าเพิ+มใหก้บัผลิตภณัฑ ์ 

3. WOM (Word-Of-Mouth)  หมายถึง การพดูถึงแบบปากต่อปากหรือการบอกต่อ เป็น

วิธีในการเพิ+มความประทบัใจเชิงบวกให้กบัแบรนด ์และกระตุน้ให้ผูค้นพูดคุยเกี+ยวกบัแบรนด ์ทาํ

ใหก้ารรับรู้แบรนดเ์ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากขึTน กลยทุธ์ WOM ที+มีประสิทธิภาพจะผลกัดนัใหแ้บ

รนดเ์ป็นที+รู้จกัไดม้ากขึTน ทัTงนีT  WOM ยงัรวมถึงหรือการพดูถึงบนอินเตอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย จาก

การโพสหรือรีววิของผูใ้ชง้านที+มีความน่าเชื+อถือ  

4. Perceived Benefit  หมายถึง ความคาดหวงัในประสิทธิภาพของผลลพัธ์ที+ไดรั้บ เช่น 

ใชแ้ลว้ตอ้งเห็นผลในทนัทีทนัใด (Impact) ทาํให้สินคา้แบรนด์ออกมาการันตีถึงเรื+องนีT  ผูบ้ริโภค

ปัจจุบนัมีความตอ้งการผลิตภณัฑ์ประเภท สวยเร่งด่วน และตอ้งการความสะดวกสบายในการใช้

งาน และเนน้ผลิตภณัฑไ์ม่ก่อใหเ้กิดการแพ ้หรือที+มาจากธรรมชาติ 100% 

5. Storytelling  หมายถึง เรื+องเล่าของผลิตภณัฑ ์ เป็นศาสตร์ในการนาํเสนออยา่งหนึ+ง

ที+เน้นการบอกเล่าประสบการณ์ที+มีอารมณ์ ความคิด ความรู้สึก มากกว่าการให้ขอ้มูลที+เป็นสาระ

ลว้น ๆ  ช่วยใหผู้อ่้านหรือผูฟั้งเกิดความรู้สึกร่วมไดดี้กวา่การพูดแบบตรง ๆ  ช่วยใหก้ารขายของทัTง

ทางออนไลน์และออฟไลน์มีความน่าสนใจมากขึTน 

6. Satisfactions  หมายถึง ความพึงพอใจ  เป็นการแสดงออกถึงความรู้สึกดี ทศันคติที+ดี

ในทางบวกที+เกิดจากการประเมินประสบการณ์ของผูบ้ริโภคที+ไดรั้บจากการใช้ผลิตภณัฑ์บาํรุง

ผวิหนา้  ซึ+ งตรงตามสิ+งที+คาดหวงัหรือดีเกินกวา่ความคาดหวงัของผู ้บริโภค 

7. Brand Trust หมายถึง ทัศนคติ การรับรู้ คุณค่าตราสินค้า กลุ่มอ้างอิง และความ

ไวว้างใจของผูบ้ริโภคในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ที+มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซืTอสินคา้

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดา้นประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ คุณค่าดา้น

ประโยชน์ใช้สอย คุณค่าด้านอารมณ์ คุณค่าในการแสดงออกถึงตัวตน กลุ่มอ้างอิง และความ

ไวว้างใจ ที+ทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินซืTอสินคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
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1.7  ประโยชน์ทีMคาดว่าจะได้รับ 

1. ผลการศึกษาจะนาํไปสู่การปรับปรุงการใชว้ตัถุดิบหรือส่วนของผสมผลิตภณัฑที์+มี

ลกัษณะพิเศษ (Uniqueness)  เพื+อให้มีการจดัการเรื+องการพฒันาผลิตภณัฑ ์(Product Development) 

ใหดี้ขึTน 

2. ผลการศึกษาจะนาํไปสู่การปรับปรุงการสื+อสาร (Communication) ใหก้บัลูกคา้ได้

ชดัเจนขึTน  เพราะเราเนน้การพดูถึงแบบปากต่อปาก (WOM) จะช่วยผลกัดนัใหแ้บรนดเ์ป็นที+รู้จกัมาก

ขึTนและสร้างความรู้สึกที+ดีกบัลูกคา้ อนันาํมาซึ+งยอดขายที+เพิ+มขึTน 

3. ผลการศึกษาจะนาํไปสู่การพฒันาเรื+ องเล่า (Storytelling) เพื+อให้เกิดรูปแบบของ

ความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ ์(Brand Trust) ที+ตรงกบักลุ่มเป้าหมายมากขึTน  เพราะทุกวนันีT

ลูกคา้วยัทาํงานหรือ Gen Y ถือวา่เป็นตลาดขนาดใหญ่ที+สุดสาํหรับอุตสาหกรรมความงาม 

4. ผลการศึกษาจะนาํไปสู่การพฒันากลวิธี  กลยุทธ์ทางการตลาด  และการออกแบบ

ผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ เนน้ผลลพัธ์  โดยผูที้+ไดอ่้านวิจยัไม่วา่จะเป็นผูป้ระกอบการที+สนใจผลิตหรือนาํเขา้

ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้สาํหรับ Gen Y และผูป้ระกอบการที+สนใจจดัจาํหน่ายผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้

ทัTงการขายออนไลน์และออฟไลน์สามารถนาํไปต่อยอดได ้
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บททีM 2 

ทบทวนวรรณกรรม 

 

 

การศึกษาวิจัยเรื+ องปัจจัยที+ ส่งผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้า  (Brand Trust) 

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า (Facial Skin Care Product) สําหรับ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล  ครัT งนีTผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้พร้อมทัTงรวบรวมแนวคิดทฤษฎี และงานวิจยัที+เกี+ยวขอ้ง โดย

เสนอตามลาํดบัหวัขอ้ ดงันีT  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที+เกี+ยวขอ้งกบัปัจจยัทางประชากรศาสตร์ (Demographic Factor) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีที+เกี+ยวขอ้งกบัความพึงพอใจ (Satisfaction) 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีที+เกี+ยวขอ้งกบัความไวว้างใจ (Trust) 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีที+เกี+ยวขอ้งกบัการบอกต่อ (Word of mouth) 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีที+เกี+ยวขอ้งกบัความโดดเด่น (Uniqueness)   

2.6 แนวคิดและทฤษฎีที+เกี+ยวขอ้งกบัการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Benefit)   

2.7 แนวคิดและทฤษฎีที+เกี+ยวขอ้งกบัเรื+องเล่า (Storytelling)   

2.8 งานวจิยัที+เกี+ยวขอ้ง (Related research)  

2.9 กรอบแนวคิดการวจิยั (Conceptual Framework) 

 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎทีีMเกีMยวข้องกบัปัจจยัทางประชากรศาสตร์ (Demographic Factor) 

ฉลองศรี พิมลสมพงศ ์(2548) ไดก้ล่าวไวว้า่ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ (Demographic 

Factor) หมายถึงลกัษณะของประชากร ไดแ้ก่ ขนาดองคป์ระกอบของครอบครัว เพศ อาย ุการศึกษา 

ประสบการณ์ ระดบัรายได ้อาชีพ เชืTอชาติ สัญชาติ  ซึ+ งจะมีพฤติกรรมแตกต่างกนั ความสนใจ ใน

การรับข่าวสารแตกต่างกันไปด้วย   จากการรวบรวมข้อมูลพืTนฐานเกี+ ยวกับลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์เพื+อทาํความเขา้ใจความเกี+ยวขอ้งระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัการรับ

สาร ดงันีT   
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2.1.1 เพศ  

พิจารณาการรับและส่งข่าวสารนัT นยงัพบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมากในเรื+ อง

ความคิด ค่านิยม เจตคติ และทศันคติ  ทัTงนีT เพราะว่า ประเพณี จารีต วฒันธรรมและสังคมไทยได้

กาํหนดบทบาท วิถีชีวิต และกิจกรรมของทัTงสองเพศไวต่้างกนั (ชุดาภา ปุณณะหิตานนท์, 2541) 

เรื+ องของความคิด ทัศนคติ และค่านิยม โดยมีวฒันธรรม และสังคมทาํหน้าที+ เป็นตัวกําหนด

พฤติกรรม  โดยมากผูห้ญิงเป็นเพศที+มกัจะมีจิตใจอ่อนไหว ถูกชกัจูง ง่ายเป็นแม่บา้นแม่เรือน เจา้

อารมณ์ โอนอ่อนผอ่นตาม ผูช้ายจะมีความเขม้แขง็ ใชเ้หตุผล จดจาํข่าวสารไดม้ากกวา่  และผูห้ญิงก็

เป็นเพศที+หย ั+งถึงจิตใจคนไดดี้กว่าผูช้าย อา้งจากการศึกษาของ Williams D. Brooks (1987, อา้งใน 

ภทัรพร ธนสารโสภิณ, 2558) 

  จากการที+ผู ้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นผู ้บริโภคเพศหญิง  Ladies’ Home Journal 

(January 2014, อา้งใน ภทัรพร ธนสารโสภิณ, 2558)  ทาํการศึกษาขอ้มูลเกี+ยวกบัพฤติกรรมการซืTอ

ของของผูห้ญิง  ผลการสาํรวจของนิตยสารพบวา่ผูห้ญิงมีแนวโนม้จะเชื+อเทคนิคการตลาดแบบปาก

ต่อปาก (Word-of-mouth) และเพื+อนเป็นผูมี้อิทธิพลสําคญัในกระบวนการตดัสินใจซืTอของผูห้ญิง  

โดยร้อยละ 82 ของผูห้ญิงที+ไดท้าํการสาํรวจจะแบ่งปันความคิดเห็นเรื+องสินคา้หรือบริการกบัเพื+อน  

ร้อยละ 79 ของผูห้ญิงที+ไดท้าํการสาํรวจตดัสินใจซืTอสินคา้และ บริการโดยอา้งอิงจากประสบการณ์

ของคนรู้จกั  และร้อยละ 52 ของผูห้ญิงที+ไดท้าํการสํารวจมีแรงจูงใจในการลองสินคา้หรือบริการ

ใหม่ ๆ จากการพดูคุยกบัเพื+อน 

จากการศึกษาขอ้มูลเกี+ยวกบัพฤติกรรมการซืTอของของผูห้ญิง  โดยพบงานศึกษาของ 

Karen Pine และ Simonne Gnessen (2009, อา้งใน ภทัรพร ธนสารโสภิณ, 2558) ที+ศึกษาพฤติกรรม

การช็อปปิT งของผูห้ญิง  โดยตัTงประเด็นในเรื+ องของความสัมพนัธ์ระหว่างอารมณ์กบัการใช้เงิน  

พบวา่เหตุผลหลกั ๆ ที+ผูห้ญิงใชจ่้ายเงินมากกวา่ที+ควรจะเป็น หรือ Spending Spree นัTน  ร้อยละ 80 มี

สาเหตุเพราะผูห้ญิงตอ้งการใหก้าํลงัใจตวัเอง  และขอ้สรุปที+ไดจ้ากการ ศึกษาพฤติกรรมการช็อปปิT ง

ของผูห้ญิง  พบวา่การช็อปปิT งเป็นหนทางหนึ+งในการควบคุมอารมณ์และเอาชนะอารมณ์ตนเองของ

ผูห้ญิง  โดยผูห้ญิงจะช็อปปิT งมากขึTนเมื+อมีอารมณ์ดีหรือแย่กว่าปกติ โดยมีเหตุผลว่าเป็นการให้

กาํลงัใจตวัเอง ไม่วา่จะเพราะอารมณ์ดีหรือแยก่วา่ปกติกต็าม 

 

2.1.2 อายุ  

จากการวิจยัของ Maple, Janis, and Rife (1959, อา้งใน ภทัรพร ธนสารโสภิณ, 2558) 

ไดส้รุปผลการวิจยัเอาไวว้า่ คนเราเมื+อมีอายเุพิ+มขึTนตามมาดว้ยประสบการณ์ที+สูงขึTน  ดงันัTน การชกั

จูงจิตใจหรือโนม้นา้วจิตใจก็จะยากขึTนตามไปดว้ย  จากการศึกษาพบวา่วยัรุ่นจะเป็นกลุ่มที+มองโลก
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ในแง่ดี แต่มีจิตใจเรรวนกว่าคนผูใ้หญ่  ขณะวยักลางคน ซึ+ งจะหวัรัTนและมีความระมดัระวงัมากขึTน 

โดยคนที+มีอายแุตกต่างกนัจากการใชชี้วิตที+ต่างกนั ประสบการณ์ ชีวิตก็ยอ่มแตกต่างกนั ขึTนอยูก่บั

ทศันคติและความรู้สึกนึกคิดที+แตกต่างกนั  คนที+มีอายมุากไดผ้่านประสบการณ์ที+สั+งสมมา ซึ+ งยาก

ต่อการปรับตวัหรือเปลี+ยนแปลงในเรื+องของความคิด รวมถึงพฤติกรรม  

 

2.1.3 สถานภาพ  

การพฒันาเศรษฐกิจที+มุ่งเพิ+มรายได้เป็นหลกัส่งผลกระทบทางลบต่อคุณภาพชีวิต  

รวมทัTงชีวิตครอบครัวและความสัมพนัธ์ของสมาชิกที+มีการเปลี+ยนแปลงไป  ค่านิยมของคนส่วน

ใหญ่มุ่งเน้นวตัถุนิยม เลือกที+จะให้ความสําคญักับครอบครัวรองลงมา  ผลพวงที+เกิดขึTนทาํให้

ครอบครัวประสบปัญหาทวีความรุนแรงมากขึTน (ภสัสร ลิมานนท์, 2541, อา้งใน ภทัรพร ธนสาร

โสภิณ, 2558)  

 

  2.1.4 ระดบัการศึกษา  

  ระดับการศึกษาจะทาํให้คนมีความรู้ ความคิด ตลอดจนความเขา้ใจในสิ+ งต่าง ๆ 

กวา้งขวางลึกซึT งแตกต่างกนัออกไป  นอกจากจะทาํใหบุ้คคลมีศกัยภาพเพิ+มขึTนแลว้  การศึกษายงัทาํ

ใหเ้กิดความแตกต่างทางทศันคติ ค่านิยม และคุณธรรม ความคิด พฤติกรรมการบริโภคที+แตกต่างกนั  

คนที+มีการศึกษาสูงกไ็ดเ้ปรียบเพราะมีขอ้มูลความรู้กวา้งขวาง เขา้ใจในการตดัสินใจที+ดีกวา่ (ชุดาภา 

ปุณณะหิตานนท,์ 2541) 

ทัTงในยุคสมยัที+แตกต่างกนั ย่อมมีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ และความตอ้งการที+

แตกต่างกนัไป  จากการศึกษาของ Revers Peterson and Jensen (1971, อา้งในภทัรพร ธนสารโสภิณ, 

2558) พบว่าคนที+มีการศึกษาสูงมกัมีความรู้กวา้งขวางในหลายเรื+อง เป็นผูรั้บสารที+ดี และสามารถ

เขา้ใจสารไดดี้  มีความไดเ้ปรียบอยา่งมากเมื+อเทียบกบัคนที+มีระดบัการศึกษาที+ต ํ+ากวา่  

 

2.1.5 อาชีพ 

ธีระภทัร์ เอกผาชยัสวสัดิV  (2551, อา้งใน ภทัรพร ธนสารโสภิณ, 2558)  กล่าวว่าอาชีพ

ของแต่ละบุคคลส่งผลโดยตรงต่อความตอ้งการสินคา้และบริการที+แตกต่างกนั  การตดัสินใจว่าสิ+ง

ไหนคือของใชที้+มีความจาํเป็นก็แตกต่างกนั เช่น ขา้ราชการจะตอ้งการรถยนตข์องประเทศญี+ปุ่นที+

ประหยดันํT ามนัและราคาพอสมควร  ขณะที+ประธานกรรมการบริษทัตอ้งการรถยนต์จากประเทศ

แถบยโุรปที+ดูหรูหราราคาแพง เป็นตน้  ดงันัTนถา้นกัการตลาดเขา้ใจดา้นความแตกต่างกนัระหว่าง
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อาชีพ  จะสามารถจดักิจกรรมทางการตลาดให้ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มไหนให้

เหมาะสมได ้ 

 

2.1.6 รายได้เฉลี?ยต่อเดือน  

ศิริพร วิษณุมหิมาชัย (2552, อา้งใน ภทัรพร ธนสารโสภิณ, 2558) มีการตัT งคาํถาม

เกี+ยวกบัรายไดต่้อเดือนของกลุ่มผูบ้ริโภคในตลาด เพื+อให้ทราบถึงศกัยภาพของกลุ่มเป้าหมายที+จะ

เป็นผูบ้ริโภค  โดยปัจจยัรายไดต่้อเดือนจะส่งผลต่อเลือกใชข้องสินคา้ที+แตกต่างกนั เช่น ผลิตภณัฑ์

ออร์แกนิคนําเขา้จากต่างประเทศ ก็จะเหมาะกบักลุ่มเป้าหมายที+เป็นผูบ้ริโภคที+มีรายได้สูงกว่า

ผูบ้ริโภคที+มีรายไดต้ํ+า เป็นตน้ 

ปรมะ สตะเวทิน (2541, อา้งใน ภทัรพร ธนสารโสภิณ, 2558) กล่าวว่าภูมิหลงัของ

ครอบครัว สถานภาพในสังคม สะทอ้นสถานะทางเศรษฐกิจและสังคม ตามวฒันธรรม ค่านิยม 

ความคิด ความเชื+อ ลว้นแลว้แต่เป็นปัจจยัที+ส่งผลให้มีพฤติกรรมแตกต่างกนัไป สถานภาพสมรส

ยอ่มส่งผลต่อการรับสารที+แตกต่างกนัดว้ย 

จากที+กล่าวมาข้างต้นนัT น  ผู ้วิจัยสามารถสรุปได้ว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

(Demography) เ ป็นปัจจัยที+ นิยมนํามาใช้ศึกษากันมากที+ สุด   โดยการศึกษาความพึงพอใจ 

(Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า (Facial Skin Care Product) และความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ (Facial Skin Care Product) ของ Gen Y 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  อาศยัตวัแปรศึกษา ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ ช่วงอายุ ระดบั

การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน มาวางแผนกาํหนดกลยทุธ์สร้างความตอ้งการหรือ

จูงใจให้ผูบ้ริโภคอยากใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการต่าง ๆ เพื+อให้เขา้ถึง และตรงกับกลุ่มเป้าหมาย

โดยตรงมากที+สุด  เพราะจะทาํให้นักการตลาดนัTนสามารถประเมินขนาดของตลาดเป้าหมายได้

ตามที+ตอ้งการอยา่งมีประสิทธิภาพ 

 

 

2.2 แนวคดิและทฤษฎทีีMเกีMยวข้องกบัความพงึพอใจ (Satisfactions) 

เกษมสันต์ พิพฒัน์ศิริศกัดิV  (2551) ให้ความหมายสําหรับความพึงพอใจว่า หมายถึง

ความรู้สึกที+ดีของลูกคา้หลงัจากที+ไดใ้ชสิ้นคา้หรือบริการนัTนแลว้พบว่าดีจริงตามที+คาดหวงั  เมื+อ

ลูกคา้เกิดความพึงพอใจแลว้ นกัการตลาดจะตอ้งพยายามทาํใหลู้กคา้กลบัมาซืTอซํT า เกิดความภกัดีใน

ตราสินคา้ และมีการบอกต่อไปยงัผูอื้+นอีก 
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Pham, & Ahammad (2017, อ้างใน สุวรรณา เพียรมานะ, 2560) และ Oliver (1997) 

ศึกษาพบวา่ความพึงพอใจเป็นสิ+งที+สาํคญัที+สุดในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ซึ+ งความพึง

พอใจนีTจะเป็นประโยชน์ต่อผลิตภณัฑเ์ป็นอยา่งมาก  และมีความเป็นไปไดที้+จะมีการบอกต่อใหผู้อื้+น

ทราบอยา่งแพร่หลาย 

ส่วน Shelly (1975, อา้งใน สุวรรณา เพียรมานะ, 2560) ไดก้ล่าวไวว้่าความพึงพอใจ

เป็นความรู้สึกที+สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ลกัษณะ คือ ความรู้สึกในทางบวก และความรู้สึกในทางลบ  

สาํหรับความรู้สึกในทางบวก เป็นความรู้สึกที+หากเกิดขึTนแลว้จะทาํใหมี้ความสุข ซึ+ งจะเกิดความพึง

พอใจ  ในทางตรงกนัขา้มกบัความรู้สึกทางลบ เป็นความรู้สึกที+ผดิหวงั ไม่บรรลุจุดมุ่งหมาย กจ็ะเกิด

ความไม่พึงพอใจ  

Morse (1955, อา้งใน มีนา อ่อนบางนอ้ย, 2553) ใหค้วามเห็นวา่ ความพึงพอใจหมายถึง

ทุกสิ+งทุกอย่างที+สามารถลดความเครียดของบุคคลให้น้อยลง  ถา้มีความเครียดมาก จะทาํให้เกิด

ความไม่พึงพอใจในการทาํกิจกรรมต่าง ๆ  เช่นเดียวกบั Tom Reilly (1996, อา้งใน มีนา อ่อนบาง

นอ้ย, 2553) กล่าววา่ความพึงพอใจของลูกคา้เกิดขึTนเมื+อลูกคา้กลบัมาเป็นเพื+อนกบัเรา  และเมื+อลูกคา้

ขอบคุณในการรับบริการหรือเมื+อลูกคา้ตอ้งการสั+งสินคา้เพิ+ม  

Roberts-Lombard (2009) ไดใ้หนิ้ยามสาํหรับความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไวว้า่ เป็นการ

เปรียบเทียบระหว่างความคาดหวงัของผูบ้ริโภคที+ใชสิ้นคา้หรือบริการ และผลลพัธ์ที+ไดรั้บจากการ

ใชน้ัTนจริง  หากผลลพัธ์ที+เกิด ขึTนนัTนสูงกวา่ความคาดหวงั ลูกคา้นัTนจะเกิดความพึงพอใจ  ถา้ผลลพัธ์

นัTนตํ+ากว่าความคาดหวงัของลูกคา้ ลูกคา้จะเกิดความไม่พึงพอใจหรือผิดหวงั  ดงันัTนความพึงพอใจ

ของผูบ้ริโภคจึงถูกผลกัดนัจากความคาดหวงัที+ไดข้องผูบ้ริโภค ความคาดหวงัจากการไดรั้บบริการ 

และความคิดหวงัที+ไดรั้บจากคุณภาพนัTน 

McCarthy (1993, อา้งใน สุวรรณา เพียรมานะ, 2560) และ Lamb, Hair & McDaniel 

(2000, อา้งใน สุวรรณา เพียรมานะ, 2560) ไดก้ล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ย สินคา้ 

ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด เป็นเครื+องมือทางการตลาดที+สามารถนาํมา

ผสมผสานให้เป็นเรื+องเดียวกนัเพื+อก่อให้เกิดความพึงพอใจ และบรรลุวตัถุประสงคใ์นการดาํเนิน

กิจการ  

จากที+กล่าวมาข้างต้นนัT น   ผู ้วิจัยสามารถสรุปได้ว่าการศึกษาความพึงพอใจ 

(Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+มีผลต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ (Facial Skin Care Product) ของ Gen Y 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อาศยัตวัแปร ศึกษา ได้แก่ ประสบการณ์ในการใช้ของ

ผลิตภณัฑ ์(Experience)  คุณภาพของผลิตภณัฑ ์(Quality)  ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์(Variety)  

ประสิทธิภาพเกินกว่าที+คาดหวงั (Efficiency)  คุม้ค่ามีความเหมาะสมเมื+อเทียบกบัราคา (Price Per 
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Benefit)  ปริมาณมีความเหมาะสมเมื+อเทียบกบัราคา (Price Per Quantity)  และความพอใจมากกว่า

เมื+อเทียบกบัแบรนดอื์+น (Comparison to Other Brands)  ซึ+ งจะส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ 

(Brand Trust) ผลิตภณัฑน์ัTน 

 

 

2.3 แนวคดิและทฤษฎทีีMเกีMยวข้องกบัความไว้วางใจ (Trust) 

ความไวว้างใจในตราสินคา้ หมายถึง ความไวว้างใจต่อสินคา้ที+เลือกรับบริการ และ

เป็นความภกัดีต่อตราสินคา้  โดย Skinner (1904, อา้งใน พชัรี วงษา, 2558)  ความไวว้างใจในตรา

สินคา้ คือท่าที ความสนใจ ความรู้สึกความชอบในการใหคุ้ณค่า หรือปรับปรุงค่านิยมที+ยดึถือ  เป็น

สิ+งที+เกิดขึTนภายในจิตใจของแต่ละบุคคลพฤติกรรมดา้นทศันคตินีT  เป็นตวัควบคุมพฤติกรรมการ

ปฏิบติัของบุคคล 

Parasuraman, Berry and Zeithaml (1985, อา้งใน พชัรี วงษา, 2558) ใหค้วามหมายของ

ความไวว้างใจในตราสินคา้ว่า หมายถึงความยึดมั+นผกูพนักบัตราสินคา้  ลูกคา้มีความยึดมั+นต่อตรา

สินคา้ที+ตอ้งการเลือกรับบริการ  โดยองคก์ารสามารถทาํให้เกิดความเชื+อมั+นของลูกคา้เกิดขึTนแก่ผู ้

ให้บริการจะตอ้งมีศกัยภาพที+บ่งบอกว่ามีความสามารถในการบริการที+ดี  จึงทาํให้ลูกคา้เชื+อมั+นใน

ศกัยภาพนัTน และมั+นใจว่าจะตอ้งไดรั้บการบริการและสินคา้ที+มีคุณภาพ ทาํให้ผูกมั+นกบัตราสินคา้  

การสร้างความเชื+อมั+นเป็นความสามารถในการใหบ้ริการเพื+อใหผู้รั้บบริการบรรลุวตัถุประสงคด์ว้ย

ความมั+นใจในการเลือก  ซึ+ งผูรั้บบริการคาดหวงัถึงความสุภาพ นุ่มนวล กิริยามารยาทงาม ใน

ระยะเวลาก่อน ระหวา่ง และหลงัการบริการ  ลูกคา้เชื+อมั+นวา่จะไดรั้บการสื+อสารอยา่งชดัเจนถูกตอ้ง

เพื+อตอกย ํTาใหลู้กคา้มั+นใจวา่จะไดรั้บบริการที+ดีที+สุด  เมื+อเป็นไปตามคาดคาดหวงัความเชื+อมั+นที+มีต่อ

ตราสินคา้จะเกิดขึTนทุก ๆ ครัT งที+ไดรั้บบริการ  และเกิดความไวใ้จเพิ+มขึTนจากทุก ๆ ครัT งอีกดว้ยความ

เชื+อมั+นในตราสินคา้หรือความน่าเชื+อถือไวว้างใจได ้คือสิ+งที+องคก์ารให้การบริการตรงกบัสัญญาที+

ใหก้บัลูกคา้ จึงตอ้งมีการใหบ้ริการที+ถูกตอ้งมีความเหมาะสมและผลลพัธ์ที+ไดต้อ้งมีความสมํ+าเสมอ  

จะทาํให้ลูกคา้รู้สึกว่าบริการที+ไดรั้บนัTนมีความน่าเชื+อถือสามารถให้ความไวว้างใจไดสู้งต่อความ

คาดหวงั 

Moorman (1992, อา้งใน พชัรี วงษา, 2558) ไดใ้หค้วามหมายของความไวว้างใจในตรา

สินคา้ว่าคือความเต็มใจที+จะวางใจต่อการแลกเปลี+ยนโดยไดรั้บการไวว้างใจไดจ้ากองคก์าร  ความ

เชื+อมั+นของคนคนหนึ+งประกอบดว้ยดว้ยความเชื+อมั+น ความพอใจ การรับรู้เชิงบวก  ซึ+ งเป็นการรับรู้

ว่าองคก์ารมีความน่าเชื+อถือมากนอ้ยเพียงใด  ความน่าเชื+อถือนีT มีผลบวกต่อความภกัดีของลูกคา้อีก
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ดว้ย  ความเชื+อมั+นเป็นสิ+งที+ลูกคา้รู้สึกต่อองคก์ารในทางที+ดีและเป็นพฤติกรรมที+เป็นประโยชน์ต่อ

องคก์าร  

Morgan and Hunt (1994) ให้ความหมายความไวว้างใจต่อตราสินคา้ว่าเป็นความรู้สึก

ของผูบ้ริโภคที+มีต่อตราสินคา้ขององคก์ร คือ ความไวใ้จความปรารถนาที+ตอ้งการตราสินคา้นัTน  โดย

ความเชื+อมั+นที+เกิดขึTนมาจากการทาํงานที+มีประสิทธิภาพของผูบ้ริหาร  โดยมีการบริหารระบบงาน

และสร้างตราสินคา้ใหเ้ขา้ไปอยูใ่นใจของลูกคา้ได ้ ซึ+ งผูใ้หบ้ริการแต่ละองคก์รมีโอกาสไดรั้บความ

เชื+อมั+นจากผูรั้บบริการแตกต่างกนั  หลงัการบริการนัTนจะถูกเปรียบเทียบกบัก่อนการใชบ้ริการ  หาก

ผูรั้บบริการบรรลุวตัถุประสงคที์+คาดหวงั ความเชื+อมั+นจึงจะเกิดขึTน  ความเชื+อมั+นมีส่วนในการระบุ

ขอ้ตกลงและการตดัสินใจเพื+อแสดงสมัพนัธภาพระหวา่งลูกคา้และองคก์ร  

Keller (2003, อา้งใน พชัรี วงษา, 2558) สร้างแนวคิดความไวว้างใจในตราสินคา้ว่า

สามารถอาศยัปัจจยั 3 ประการ เพื+อตอบสนองความเชื+อมั+นของผูบ้ริโภคและสร้างทศันคติอนัดีต่อ

ตราสินค้าต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภค  ซึ+ งองค์ประกอบของความเชื+อมั+นจะสมบูรณ์ได้ด้วย

องคป์ระกอบ 3 ประการ ดงันีT   

1. ความแขง็แกร่งที+เกี+ยวพนักบัตราสินคา้  ที+มีคุณค่าและเป็นสินคา้ที+ผูบ้ริโภคมองเห็น

ว่ามีคุณค่า  เป็นตราที+ผูบ้ริโภคมีทศันคติที+ดีต่อคุณสมบติัของสินคา้และชื+นชอบตราสินคา้นัTน เกิด

ความประทบัใจในคุณภาพของตราสินคา้ จากการสร้างความพึงพอใจจากคุณภาพเพื+อดึงดูดลูกคา้  

ความแข็งแกร่งสะทอ้นคุณประโยชน์ของตราสินคา้ สามารถสื+อความหมายต่อผูบ้ริโภคเกี+ยวกบั

คุณลกัษณะของสินคา้หรือบริการได ้

2. ความชื+นชอบที+เกี+ยวพนักบัตราสินคา้  เป็นความชื+นชอบและสนใจในเอกลกัษณ์ของ

ตราสินคา้  ซึ+ งจะสามารถเชื+อมโยงผูบ้ริโภคเขา้กบัตราสินคา้ได ้ และจาํเป็นตอ้งอาศยัการวิเคราะห์

จากผูบ้ริโภคที+ชื+นชอบโดยใชค้วามรู้สึกเป็นหลกั  และวดัจากการแข่งขนักบัคู่แข่งว่าใครคือผูค้รอง

ใจลูกคา้เพื+อที+จะสามารถกาํหนดตาํแหน่งสูงสุดของตราสินคา้ได ้ โดยพืTนฐานทั+วไปแลว้ความชื+น

ชอบที+เกี+ยวพนักบัตราสินคา้ถูกสร้างขึTนจากการทาํใหผู้บ้ริโภคเชื+อมั+นวา่ตราสินคา้นัTนจะสามารถทาํ

ให้ผูบ้ริโภคพอใจ มีคุณภาพมากพอต่อความคาดหวงัและการใช้งาน  สามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ ดว้ยเหตุนีTความชื+นชอบในตราสินคา้จึงเป็นปัจจยัหลกัในการตดัสินใจของ

ผูบ้ริโภค 

3. เอกลกัษณ์ที+เกี+ยวพนักบัตราสินคา้  เป็นความเกี+ยวกบักบัตราสินคา้ที+เป็นหวัใจสาํคญั

ของการกาํหนดตาํแหน่งตราสินคา้ในตลาด  ตราสินคา้จะตอ้งมีความแขง็แกร่งหรือเหนือกวา่คู่แข่ง 

หรือมีขอ้เสนอการขายสินคา้ที+เป็นเอกลกัษณ์  ความเป็นเอกลกัษณ์ตอ้งเป็นสิ+งที+หายาก เลียนแบบได้

ยาก  เมื+อนึกถึงตราสินคา้นีTกจ็ะนึกถึงความโดดเด่นเฉพาะตวั ซึ+ งเป็นเหตุผลวา่ทาํไมผูบ้ริโภคถึงตอ้ง
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ซืTอสินคา้นัTน  ความแตกต่างเหล่านีT อาจจะถูกสื+อสารโดยการสร้างความแตกต่างโดยตรงกบัคู่แข่ง 

เช่น รูปแบบลกัษณะในการใชที้+ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดม้ากกว่า จะสร้างความเป็น

เอกลกัษณ์ไดอ้ยา่งง่ายดาย  

ซึ+ งนอกจากแนวคิดทัTง 3 ที+ Keller (2003, อา้งใน พชัรี วงษา, 2558) ไดก้าํหนดมาแลว้  

ยงัไดเ้พิ+มเติมในส่วนของแนวคิดที+สามารถตอบสนองความปรารถนาของผูบ้ริโภคต่อภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ดว้ยปัจจยั 3 ประการเพิ+มเติมดงันีT  คือ  

1. ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้วา่ตราสินคา้กบัตนเองมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งไร  คือการรับรู้

ความสัมพนัธ์ของตนเองว่ามีทศันคติต่อตราสินคา้อย่างไร  หากเป็นทศันคติดา้นบวกจะมีความ

เป็นไปไดสู้งที+จะผกูพนักบัตราสินคา้และมีความเชื+อถือต่อภาพลกัษณ์ที+ไดส้มัผสั  

2. ผูบ้ริโภคพบว่าตราสินคา้แตกต่างและโดดเด่นอยา่งไร  คือการเห็นขอ้แตกต่างของ

ตราสินคา้ของแต่ละองคก์รวา่มีภาพลกัษณ์ที+นาํเสนอออกมาในรูปแบบใด ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ชนิด

ไหนที+สร้างคุณค่าและมีความน่าเชื+อถือมากกวา่กนั  โดยสิ+งที+ทาํใหเ้กิดความสนใจคือความโดดเด่น

ของภาพลกัษณ์ที+ดึงดูดความสนใจ มีเอกลกัษณ์ที+โดดเด่นหรือมีคุณภาพที+ดีกวา่  

 3. ผูบ้ริโภคพบวา่ตราสินคา้มีความน่าเชื+อถือไดอ้ยา่งไร  คือการไดส้มัผสัประสบการณ์

จริงต่อตราสินคา้นัTนดว้ยการรับบริการจากพนกังาน หรือประสบการณ์ใชสิ้นคา้ที+ซืTอไป มีความถูก

ตอ้งและตรงตามคุณภาพที+คาดหวงั และได้รับบริการหลงัการขายที+ดี  ลูกคา้จึงสร้างเป็นความ

ประทบัใจและเชื+อในภาพลกัษณ์ตราสินคา้  

จากที+กล่าวมาขา้งตน้นัTน  ผูว้ิจยัสามารถสรุปไดว้่าความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand 

Trust) คือความมั+นใจในการเลือกรับบริการ เกิดจากความไวใ้จและทศันคติที+เชื+อถือองคก์ารหรือตรา

สินคา้ เป็นความมั+นใจต่อภาพลกัษณ์ที+ไดรั้บรู้ ความเชื+อมั+นเกิดจากการรับรู้คุณค่าของภาพลกัษณ์ที+

เห็นและสัมผสั  การเต็มใจยินยอม  ลูกคา้ที+มีความเชื+อมั+นมกัมาจากการไดรั้บประสบการณ์จริงที+

สอดคลอ้งกบัความคาดหวงัหรือดีเกินความคาดหวงั  ความเชื+อมั+นเป็นการสร้างแรงจูงใจใหมี้ความ

อยากซืTอ อยากใช้บริการ ประกอบกบัความสามารถในการบริการที+ดี  ความสามารถในการให้ 

บริการต่อลูกคา้จึงเป็นสิ+งเชื+อมโยงไวลู้กคา้พอใจและเกิดความเชื+อมั+นอนัดีต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้

และเกิดความเชื+อถือและความภกัดีต่อตราสินคา้จากองคก์ร  โดยการศึกษาความไวว้างใจในตรา

สินค้า  (Brand Trust) ผลิตภัณฑ์ ดูแลผิวหน้า  (Facial Skin Care Product) ของ  Gen Y ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลอาศยัตวัแปรศึกษา ไดแ้ก่ ฉันไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์

ดูแลผิวหน้าที+มีคุณภาพ  ฉันไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าที+มีชื+อเสียง  ฉัน

ไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าที+มีคนแนะนาํที+น่าเชื+อถือ   ฉันไวว้างใจในตรา

สินคา้ของผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ที+มาจากต่างประเทศ  ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แล
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ผิวหนา้ที+มีเทคโนโลยีการผลิตที+มีประสิทธิภาพ  และฉันไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แล

ผวิหนา้ที+ไดก้ารรับรองจากสาํนกังานคณะกรรมการอาหารและยา (อ.ย.) 

 

 

2.4 แนวคดิและทฤษฎทีีMเกีMยวข้องกบัการบอกต่อ (Word of Mouth) 

Chung & Darke (2006, อา้งใน สุวรรณา เพียรมานะ, 2560) และ Sweeny, Soutar & 

Mazzarol (2007, อา้งใน สุวรรณา เพียรมานะ, 2560) ใหค้าํนิยามของการบอกต่อวา่ หมายถึงวิธีการ

สื+อสารอย่างไม่เป็นทางการที+เกิดขึTนระหว่างผูใ้ชสิ้นคา้หรือผูส่้งสารที+มีประสบการณ์จากการใช้

สินคา้ และการใหบ้ริการของผูใ้หบ้ริการ  ซึ+ งการบอกต่อนัTนจะก่อใหเ้กิดความเชื+อถือของคนอื+น ๆ ที+

มีความสนใจในองคก์รสาํหรับการจดัหาผลิตภณัฑห์รือบริการ  

Misner (1999, อา้งใน สุวรรณา เพียรมานะ, 2560) ได้อธิบายถึงการบอกต่อว่าเป็น

เครื+องมือทางการตลาดอีกชนิดหนึ+งที+ไม่มีตน้ทุนใด ๆ และเป็นที+ยอมรับอยา่งมากวา่มีประสิทธิภาพ 

และเห็นผลชดัเจนมากกวา่เครื+องมือทางการตลาดแบบดัTงเดิม 

Solomon (2011, อ้างใน สุวรรณา เพียรมานะ, 2560) กล่าวว่าปัจจุบันการบอกเล่า

ประสบการณ์เกี+ยวกบัสินคา้แบบการบอกต่อนัTนมีความสาํคญัในการทาํธุรกิจ  เพราะถา้ผูบ้ริโภคได้

ใชสิ้นคา้แลว้ก็ความประทบัใจในตวัสินคา้นัTนแลว้ ก็จะเกิดการบอกเล่าแลกเปลี+ยนความคิดเห็น 

รวมถึงผลที+ไดจ้ากการใชสิ้นคา้นัTน ๆ ไปยงัเพื+อนๆ หรือบุคคลที+อยูใ่กลชิ้ด  ในการบอกต่อนัTนอาจมี

อารมณ์ ความประทบัใจ และความรู้สึกหรือความคิดเห็นส่วนตวัเกี+ยวกบัสินคา้นัTน ๆ  ซึ+ งในการบอก

ต่อเป็นการสื+ อสารที+ มีความน่าเชื+อถือ  เนื+ องจากข่าวสารที+ได้รับนัT นเป็นข่าวสารที+ เกิดจาก

ประสบการณ์ตรงจากผูที้+เคยใชห้รือไดใ้ชสิ้นคา้นัTนจริง ๆ  อีกทัTงยงัเป็นบุคคลที+ใกลชิ้ดสนิทสนม  

และการสื+อสารแบบการบอกต่อนัTนยงัสามารถจูงใจโนม้นา้วบุคคลอื+นใหมี้ความสนใจและเกิดการ

ตดัสินใจซืTอสินคา้นัTนดว้ย  

Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler (2004) กล่าวว่าการสื+อสารแบบปากต่อ

ปากทางอินเตอร์เน็ตคือ คาํกล่าวทัTงแง่บวกและลบจากคนที+มีสิทธิเป็นลูกคา้ ลูกคา้ และอดีตลูกคา้ 

เกี+ยวกบัสินคา้หรือบริษทั ซึ+ งถูกทาํใหแ้พร่หลายแก่คนจาํนวนมากผา่นทางอินเตอร์เน็ต   

จากการคน้ควา้การศึกษาในอดีต พบวา่การศึกษาเกี+ยวกบั eWOM ได ้แบ่งออกเป็นสาม

กลุ่มดงันีT  

1. กลุ่มแรก  ทาํการคน้ควา้เกี+ยวกบัแรงจูงใจในการมีส่วนร่วมใน E-WOM  โดยพบวา่

แรงจูงใจหลกัสาํหรับผูบ้ริโภคในการเขียน บทวิจารณ์คือความเอืTอเฟ้อ การเพิ+มมูลค่าใหต้นเอง การ

ปลดปล่อยความรู้สึก ผลประโยชน์ทางสังคม และแรงจูงใจทางเศรษฐกิจ (Bronner & de Hoog, 
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2011; Cheung & Lee, 2012; Gheorghe & Liao, 2012; Wable, Yan, Ahrens, Lee & Yang, 2013)  

ในทางกลบักนั สาํหรับแรงจูงใจหลกัของผูบ้ริโภคในการเสาะหาบทวิจารณ์ คือ การลดความเสี+ยง 

การไดรั้บการยอมรับทางสงัคม การลดเวลา และความพยายามในการคน้หา การไดข้อ้มูลสินคา้ และ

ประโยชน์จากการปฏิสัมพนัธ์ในสังคม (Akyz, 2013; Burton & Khammash, 2010; Chih, Wang, 

Hsu, & Huang, 2013; Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004; Reichelt, Sievert, & 

Jacob, 2014)  

2. กลุ่มที+สอง  ทาํการศึกษาเกี+ยวกบัการโนม้นา้วของการสื+อสารแบบปากต่อปากบน

อินเตอร์เน็ต  โดยการคน้หาว่าผูบ้ริโภคมีการประเมินความสามารถในการให้ความช่วยเหลือและ

ความน่าเชื+อถือของการสื+อสารแบบปากต่อปากบนอินเตอร์เน็ตอยา่งไร  โดยไดพ้บวา่ความโนม้นา้ว

ของการพูดถึงแบบปากต่อปากบนอินเตอร์เน็ตจะถูกกระทบจากแหล่งที+มา (Baek, Ahn, & Choi, 

2012; Cheng & Ho, 2015; Willemsen, Neijens, & Bronner, 2013)  เ นืT อความ  ( Luo, Luo, Xu, 

Warkentin, & Sia, 2015)  และลักษณะนิสัยของผูรั้บสาร (Breazeale, 2009; Cheung, Luo, Sia, & 

Chen, 2009) 

3. กลุ่มที+สาม  ทาํการคน้ควา้เกี+ยวกบัผลกระทบจากการสื+อสารแบบปากต่อปากบน

อินเตอร์เน็ต (ชาญฤทธิV  คงธนารัตน์ และณฐัพล อสัสะรัตน์, 2560) 

จากที+กล่าวมาขา้งตน้นัTน  ผูว้ิจยัสามารถสรุปไดว้่าการศึกษาปัจจยัดา้นความพึงพอใจ

ของผูบ้ริโภคที+มีผลต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ (Facial Skin Care Product) ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพ

มหานครและปริมณฑลเกี+ยวกบัการพดูถึงแบบปากต่อปากของผลิตภณัฑท์ัTงทางสื+อออนไลน์และสื+อ

อื+น ๆ อาศยัตวัแปรศึกษา ไดแ้ก่ ไดรั้บการแนะนาํเกี+ยวกบัผลิตภณัฑจ์ากสื+อต่าง ๆ (Recommend)  ได้

ยินคนอื+นพูดถึงดา้นบวกของตราสินคา้ (Brand Positive)  ไดย้ินคนอื+นพูดถึงชื+อเสียงของผลิตภณัฑ ์

(Product’s Good Sides)  และไดย้นิคนอื+นพดูถึงผลิตภณัฑมี์คุณภาพที+ดี (Quality of Product)  ซึ+ งการ

บอกต่อกนัแบบปากต่อปาก (WOM) เป็นวิธีที+ผูป้ระกอบการไม่จาํเป็นตอ้งเสียตน้ทุน  อีกทัTงยงัสร้าง

ความเชื+อมั+นในสินคา้ไดดี้มากเมื+อเทียบกบัวธีิอื+น 

 

 

2.5 แนวคดิและทฤษฎทีีMเกีMยวข้องกบัความโดดเด่น (Uniqueness)   

ความโดดเด่น (Uniqueness) ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของคุณประโยชน์ หรือ

คุณสมบติัของตราสินคา้ที+แตกต่างจากตราสินคา้อื+น และเป็นที+ประจกัษแ์ก่ผูบ้ริโภคในดา้นบวกจน

เกิดทศันคติที+ดีและตดัสินใจซืTอตราสินคา้นัTน (Keller, 1998,  อา้งใน มีนา อ่อนบางนอ้ย, 2553)   
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นอกจากนีT  ความโดดเด่นของผลิตภณัฑที์+เชื+อมโยงกบัตราสินคา้ (Uniqueness of Brand 

Associations) ก็เป็นอีกปัจจยัหนึ+ งที+ทาํให้ผูบ้ริโภคตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาดของตรา

สินคา้อยา่งแตกต่างออกไป (Keller, 1998, อา้งใน ณิชชา โชคพิทกัษก์ลุ, 2557)   

จากที+กล่าวมาขา้งตน้นัTน  ผูว้ิจยัสามารถสรุปไดว้่าการศึกษาปัจจยัดา้นความพึงพอใจ

ของผู ้บริโภคที+ มีผลต่อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า  (Facial Skin Care Product) ของ  Gen Y ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเกี+ยวกบัความโดดเด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ โดยการ

ใชว้ตัถุดิบหรือส่วนของผสมผลิตภณัฑ์ที+มีลกัษณะพิเศษของผลิตภณัฑ์ อาศยัตวัแปรศึกษา ไดแ้ก่ 

การใชส่้วนผสมที+มีลกัษณะพิเศษที+ผ่านการคิดคน้และพฒันาโดยผูเ้ชี+ยวชาญ (Expert Ingredients)  

การใชส้ารสกดัที+หายาก ไม่มีในผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้ายี+ห้ออื+น (Special Extract)  การนาํสารสกดั

จากธรรมชาติ 100% (Natural 100% Extract)  การใส่สารตา้นอนุมูลอิสระ (Antioxidant)  หรือการ

ไม่นํามาทดลองกับสัตว์ (Non Animal Testing)  เป็นการสร้างสิ+ งที+ เชื+อมโยงกับตราสินค้าให้มี

ลกัษณะเฉพาะ หรือการสร้างจุดขายที+แตกต่างกนั จึงจาํเป็นสําหรับการวางตาํแหน่งตราสินคา้  

เนื+องจากเป็นการทาํใหผู้บ้ริโภคเห็นเหตุผลที+จะตอ้งเจาะจงซืTอผลิตภณัฑจ์ากตราสินคา้นีT โดยเฉพาะ 

และก่อใหเ้กิดความไดเ้ปรียบเชิงแข่งขนัในระยะยาวขึTน 

 

 

2.6 แนวคดิและทฤษฎทีีMเกีMยวข้องกบัการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Benefit)   

Karanth & Nepal (2012) กล่าวว่าการรับรู้ของผูบ้ริโภคใช้แนวคิดเรื+ องการรับรู้ทาง 

ประสาทสัมผสักบัการตลาดและการโฆษณา เช่นเดียวกบัการรับรู้ทางประสาทสัมผสัที+เกี+ยวขอ้งกบั

การที+มนุษยรั์บรู้และประมวลผลสิ+งเร้าประสาทสัมผสัผ่านความรู้สึกทัTงห้าของตนการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภค เกี+ยวขอ้งกบัการที+บุคคลแสดงความคิดเห็นเกี+ยวกบับริษทัและสินคา้ที+พวกเขาเสนอผ่าน

การซืTอสินคา้  พ่อคา้ใช้ทฤษฎีการรับรู้ของผูบ้ริโภคเพื+อกาํหนดวิธีการที+ลูกคา้ของพวกเขารับรู้  

นอกจากนีT ยงัใชท้ฤษฎีการรับรู้ของผูบ้ริโภคเพื+อพฒันากลยุทธ์ดา้นการตลาดและการโฆษณาที+มุ่ง

รักษาลูกคา้ปัจจุบนัไว ้และดึงดูดความสนใจใหม่ ทฤษฎีการรับรู้ของผูบ้ริโภคคือความพยายามที+จะ

เขา้ใจว่าการรับรู้ของผูบ้ริโภคเกี+ยวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการมีผลต่อพฤติกรรมของพวกเขาอยา่งไร  

ผูที้+เรียนรู้เกี+ยวกบัการรับรู้ของบริโภคพยายามทาํความเขา้ใจว่าเหตุใดผูบ้ริโภคจึงตดัสินใจได ้และ

จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเหล่านีTอยา่งไร โดยปกตินกัการตลาดมกัใชท้ฤษฎีการรับรู้ของผูบ้ริโภค

ในการออกแบบแคมเปญสาํหรับผลิตภณัฑห์รือแบรนดใ์หส้อดคลอ้งกบัผูบ้ริโภค 

จากที+กล่าวมาขา้งตน้นัTน  ผูว้ิจยัสามารถสรุปไดว้่าการศึกษาปัจจยัดา้นความพึงพอใจ

ของผู ้บริโภคที+ มีผลต่อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า  (Facial Skin Care Product) ของ  Gen Y ในเขต
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กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเกี+ยวกบัการรับรู้ในประสิทธิภาพ (Perceived Benefit) ของผลิตภณัฑ ์

อาศยัตวัแปรศึกษา ไดแ้ก่ ใชแ้ลว้เห็นผลเร็ว (Impact)  ความสะดวกในการใชง้าน (Convenience)  ใช้

แลว้ผิวดีขึTน (Skin Improvement)  ใชแ้ลว้รู้สึกผ่อนคลาย (Relax) และอ่อนโยนไม่ก่อให้เกิดอาการ

แพแ้ละระคายเคือง (Hypo-Allergenic)  จะทาํใหเ้กิดความรู้สึกของบุคคลที+จะมีผลต่อการประเมินสิ+ง

ที+ไดรั้บจากผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าว่ามีประโยชน์มากน้อยแค่ไหน  และจะนาํไปสู่การตดัสินใจว่า

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้นัTนมีประโยชน์ต่อตนเองหรือไม่ 

        

 

2.7 แนวคดิและทฤษฎทีีMเกีMยวข้องกบัการใช้เรืMองเล่า (Storytelling)  

การใชเ้รื+องเล่ายงัเป็นกระบวนการจดัการความรู้ดว้ยการสื+อสารความรู้ ประสบการณ์

ระหวา่งบุคคลหรือกลุ่มบุคคลแบบไม่เป็นทางการ โดยใชเ้ทคนิคกระตุน้และสร้างแรงบนัดาลใจให้

บุคคล เล่าความทรงจาํในประสบการณ์การเรียนรู้และทาํงานที+ภาคภูมิใจให้บุคคลอื+นฟัง  ผูฟั้ง

สามารถนาํคุณค่าที+ไดรั้บไปประยุกต์ใช้ในการทาํงานของตน (Wichienpanya, 2006)  ซึ+ งในการ

จดัการความรู้นัTน การใชเ้รื+องเล่าจะเป็นเครื+องมือในการรวบรวมและถ่ายทอดความรู้โดยนยั โดยการ

ใชเ้รื+องเล่าเป็นตวัแทนที+ดีที+สุดในการถ่ายทอดความรู้แบบนีT  (Khairul & Ahmad, 2016)   

ทัTงนีT  เครื+องมือในการใชเ้รื+องเล่านัTนเป็นวิธีที+ไดรั้บการยอมรับมากขึTนเพื+อให้สามารถ

บรรลุเป้าหมายการจดัการ  โดยผูน้าํตอ้งใชรู้ปแบบการใชเ้รื+องเล่าที+หลากหลายรูปแบบ ขึTนอยู่กบั

วตัถุประสงคที์+แตกต่างกนัออกไป (Denning, 2004) ดงันีT  

1. เรื+องเล่าเพื+อกระตุน้ให้เกิดการปฏิบติัตามหรือเรื+องเล่าแบบสปริงบอร์ด  ซึ+ งตอ้งใช้

เรื+องจริงที+มีเนืTอหาในทางบวก และเล่าใหก้ระชบัที+สุด 

2. เรื+องเล่าเพื+อแบ่งปันความรู้ตอ้งเป็นเรื+องจริงที+มีเนืTอหาในทางลบ โดยเนน้ที+ปัญหา

และการนาํเสนอสภาพแวดลอ้ม วธีิแกปั้ญหา และการอธิบายคาํตอบ  

3. เรื+องเล่าเพื+อช่วยใหผู้อื้+นทาํงานร่วมกนัควรเป็นเรื+องที+เร้าอารมณ์และกระตุน้ใหผู้ฟั้ง

นึกถึงเรื+องทาํนองเดียวกนัของตวัเองดว้ย  

4. เรื+ องเล่าเพื+อนําผูอื้+นไปสู่อนาคตควรเป็นเรื+ องที+ปลุกเร้าอารมณ์ และเล่าโดยมี

รายละเอียดนอ้ยที+สุด  

5. เรื+องเล่าเพื+อควบคุมข่าวร้ายควรเป็นเรื+องจริงที+ลอ้เลียนข่าวร้ายหรือผูที้+ปล่อยข่าวร้าย

นัTน ๆ 

6. เ รื+ องเล่าเพื+อสื+ อสารถึงตัวตนของคุณควรเป็นเรื+ องเล่าในรูปแบบดัT งเดิมซึ+ ง

ประกอบดว้ยสภาพแวดลอ้ม ตวัละคร โครงเรื+อง  
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7. เรื+องเล่าเพื+อถ่ายทอดค่านิยม ควรเป็นเรื+องที+น่าเชื+อถือซึ+ งแสดงใหเ้ห็นวา่ผูน้าํองคก์ร

สามารถจดัการปัญหาไดอ้ยา่งไร 

จากขอ้มูลขา้งตน้ดว้ยขอ้จาํกดัในการวิจยัในดา้นลกัษณะงานหลกัของกลุ่มที+จะเขา้ไป

ศึกษาวตัถุประสงค์ในการใช้เรื+ องเล่าเพื+อแบ่งปันขอ้มูลและความรู้ จะมีความสอดคลอ้งกบัการ

ปฏิบติังานจริงของกลุ่มที+เขา้ไปศึกษาและวตัถุประสงคก์ารวจิยัมากที+สุด ซึ+ งสอดคลอ้งกบัแนวคิดใน

ดา้นการ “ถอด” หรือ “สกดั”  ความรู้จากการใชเ้รื+องเล่าเพื+อถ่ายทอดและแลกเปลี+ยนความรู้ที+มีอยูใ่น

ตวับุคคลหรือจากประสบการณ์ในการปฏิบติังานของตนเองเพื+อถ่ายทอดเป็นการแบ่งปันความรู้สู่

ผูอื้+นเพื+อใหเ้กิดการสะทอ้น ความคิดและความสามารถที+จะใชค้วามรู้เพื+อนาํไปพฒันาและแกไ้ขใน

การปฏิบติังานของตนเอง (ลกัษณ์สุภา พึ+งผล และมณฑล สรไกรกิตติกลุ, 2561) 

ทัTงนีT มีงานวิจยัของ Mamabolo (2014) ที+ใช ้framework ของ Becerra-Fernandez, I., et 

al. (2004) เพื+อสร้างขอ้กาํหนดสาํหรับการจดัการความรู้ และตอกย ํTาถึงความสาํคญัของกระบวนการ

การจดัการบทบาทหน้าที+ของความรู้โดยนัยภายในองค์กร ซึ+ งจากการทบทวนวรรณกรรมต่าง ๆ  

นกัวจิยัพบวา่การใชเ้รื+องเล่าเป็นกระบวนการที+ไม่เป็นทางการในองคก์ร  แต่สามารถไดข้อ้มูลเชิงลึก

ที+ไดจ้ากกระบวนการจดัการความรู้โดยมุ่งเนน้ไปที+การแบ่งปันความรู้โดยการประยุกตใ์ชก้ารเล่า

เรื+องเพื+อรวบรวมความรู้ที+มีในองคก์ร  อีกทัTง Rooney, T., et al. (2016) ไดป้ระยุกตก์ารใชเ้รื+องเล่า

เป็นวธีิการในการเขา้ถึงความสมัพนัธ์กบัผูบ้ริโภคในภาคการธนาคาร เป็นการถามตอบกบัลูกคา้โดย

ใชก้ารเล่าเรื+อง   

จากที+กล่าวมาขา้งตน้นัTน  ผูว้ิจยัสามารถสรุปไดว้่าการศึกษาปัจจยัดา้นความพึงพอใจ

ของผู ้บริโภคที+ มีผลต่อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า  (Facial Skin Care Product) ของ  Gen Y ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเกี+ยวกบัการใชเ้รื+องเล่าของผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ อาศยัตวัแปรศึกษา 

ได้แก่  เรื+ องเล่าจากลูกค้าที+ เคยซืT อผลิตภัณฑ์ไปใช้ (Customer Experience Story)  เรื+ องเล่าจาก

ประสบการณ์ของลูกคา้ท่านอื+น (Review)  เรื+องเล่าเกี+ยวกบัความพิเศษของผลิตภณัฑ ์(Exclusiveness 

Story)  เรื+องเล่าเกี+ยวกบัผลลพัธ์ในผลิตภณัฑ ์(Solution Story)  เรื+องเล่าเกี+ยวกบัคุณค่าของผลิตภณัฑ ์

(Value Story)  เรื+ องเล่าเกี+ยวกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ (Quality Story)  และเรื+องเล่าเกี+ยวกบัความ

นิยมของผลิตภณัฑ ์(Popularity Story)  จะช่วยสร้างประสบการณ์และความรู้สึกต่าง ๆ แก่ผูบ้ริโภค

ได ้ ซึ+ งผูบ้ริโภคจะสามารถจดจาํความรู้สึกต่าง ๆ ไดดี้กวา่ขอ้มูล ตวัเลข และ วธีิใช ้ และช่วยบอกเล่า

เรื+ องราวที+ทําให้แบรนด์แตกต่างคนอื+น เพราะเรื+ องราวของ Brand เป็นหนึ+ งในไม่กี+ สิ+ งที+จะ

ลอกเลียนแบบกันได้ ซึ+ ง Storytelling จะช่วยร้อยเรียงเรื+ องราว และบอกเล่าสิ+ งที+ทาํให้แบรนด์

แตกต่าง 
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2.8 งานวจิยัทีMเกีMยวข้อง 

วิไลพร โรบินสัน (2560) ไดท้าํการศึกษาพบว่าความไวว้างใจในตราสินคา้ส่งผลต่อ

การตดัสินใจซืTอเครื+องสําอางรีแบรนด์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ระดบัความคิดเห็น

โดยรวมที+ค่อนขา้งเห็นดว้ย  เมื+อพิจารณารายขอ้แลว้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัค่อนขา้งเห็น

ดว้ยต่อมุมมองของมาตรฐานการผลิตและความไวว้างใจต่อสินคา้เครื+องสําอางรีแบรนด์ที+ระดบั

ความคิดเห็นเฉลี+ยมากที+สุด  และความคาดหวงัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซืTอ

เครื+องสาํอางรีแบรนดข์องประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  ระดบัความคิดเห็นโดยรวมที+ค่อนขา้ง

เห็นดว้ย  เมื+อพิจารณารายขอ้แลว้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัค่อนขา้งเห็นดว้ยต่อมุมมอง

คุณสมบติัตราสินคา้  ภาพลกัษณ์ของสินคา้เครื+องสาํอางรีแบรนด ์ ที+ระดบัความคิดเห็นเฉลี+ยมากที+ 

สุด  

ภณัฑิรา สุขสมนิรันดร (2558) ไดท้าํการศึกษาความพึงพอใจในการซืTอเครื+องสําอาง 

พรีเมี+ยมแบรนดข์องวยัเริ+มทาํงาน (First Jobber)  ผลการศึกษาปัจจยัที+ส่งผลต่อความพึงพอใจในการ

ซืTอเครื+องสําอางพรีเมี+ยมแบรนด์โดยรวมพบว่า  ปัจจยัที+มีความ สอดคลอ้งกบัแบบจาํลองที+ใชน้ัTน

คุณภาพของผลิตภณัฑ์ (Perceived Quality) จะส่งผลต่อความพึงพอใจมากที+สุด  เนื+องจากวยัเริ+ม

ทาํงานอาศัยเหตุผลหลักส่วนใหญ่ที+เลือกซืTอเครื+ องสําอางพรีเมี+ยมแบรนด์ที+ชอบใช้จากการที+

เครื+องสําอางพรีเมี+ยมแบรนด์นัTนมีคุณสมบติัที+ดี  ซึ+ งคุณสมบติัดงักล่าวจึงเป็นสิ+งที+ลูกคา้วยัทาํงาน

รับรู้ไดถึ้งคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ ดงันัTนหากเครื+องสาํอางพรีเมี+ยม    แบรนดมี์คุณภาพที+ไม่ดีแลว้อาจ

ทาํให้ลูกคา้วยัทาํงานนัTนอาจเกิดการแพ ้ระคายเคืองต่อผิวหนา้  ผูป้ระกอบการตอ้งทาํให้ลูกคา้วยั

ทํางานได้รับรู้ถึงการมีคุณภาพของเครื+ องสําอางที+ ดี  เพื+อนํามาสู่ความพึงพอใจในการซืT อ

เครื+องสาํอางพรีเมี+ยมแบรนด ์ และส่งผลใหเ้กิดการซืTอเครื+องสาํอางพรีเมี+ยมแบรนดซ์ํT าในครัT งต่อไป  

ส่วนปัจจยัที+ไดรั้บผลจากความพึงพอใจของลูกคา้มากที+สุด คือความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Customer 

Loyalty)  เมื+อลูกคา้วยัเริ+มทาํงานเกิดความพึงพอใจในเครื+องสาํอางพรีเมี+ยมแบรนด ์จะนาํไปสู่ความ

จงรักภกัดีของลูกคา้ เกิดการซืTอเครื+องสาํอางพรีเมี+ยมแบรนดซ์ํT า และบอกต่อแก่คนรอบขา้งรายอื+น ๆ 

ซึ+ งมีอิทธิพลต่อการสร้างความเชื+ อมั+นและความมั+นใจในผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้ารายใหม่   

ประกอบการรีวิวเครื+ องสําอางผ่านทางอินเทอร์เน็ตซึ+ งเป็นช่องทางการเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารที+

หลากหลาย ทาํใหต้ลาดสินคา้พรีเมี+ยมแบรนดมี์การขยายตวัเพิ+มมากขึTนอยา่งต่อเนื+อง  

พชัรี วงษา (2558) ไดท้าํการศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการที+ส่งผลต่อความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ ประกอบดว้ยความน่าเชื+อถือขององคก์ร สินคา้มีบริการและคุณภาพที+ดี การ

ทาํให้ลูกคา้สนใจก่อนการเป็นเจา้ของ และการรักษาสัญญาต่อลูกคา้  ความไวว้างใจในตราสินคา้

เป็นอีกหนึ+ งปัจจยัที+สร้างความผูกพนัแก่ลูกคา้และองค์กร  องค์กรจึงควรสร้างความไวว้างใจใน
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องค์กร จะทาํให้ลูกค้าไม่เปลี+ยนใจไปจากองค์กร และเลือกใช้บริการจากองค์กรนัT นอยู่เสมอ  

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ก่อให้เกิดความไวว้างใจในตราสินคา้ดว้ยผลการสํารวจเรื+องภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ของศูนยก์ารคา้วิคตอเรียการ์เดน้ทเ์พชรเกษม 69  พบว่าปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้น

ศูนยก์ารคา้วิคตอเรียการ์เด้นท์อยู่ใกลส้ถานที+ทาํงาน และสถานศึกษา  ผูต้อบแบบสอบถามให้

ความสาํคญักบัปัจจยันีT ในระดบัเห็นดว้ยมีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.787  ซึ+ งเป็นค่าเฉลี+ยที+มากที+สุดอนัดบั 1 

ของปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

อนญัญา อุทยัปรีดา (2556)  ไดท้าํการศึกษาความเชื+อมั+นในตราสินคา้และภาพลกัษณ์

ประเทศแหล่งกาํเนิดสินคา้ที+ส่งผลต่อการตดัสินใจซืTอตราสินคา้ COACH EST.1941 MEW YORK  

โดยสรุปได้ว่า  ถา้หากผูบ้ริโภคมีความเชื+อมั+นในตราสินคา้ (Brand Trust) มากพอ จะส่งผลให้

ประเทศแหล่งกาํเนิดสินคา้ (Country of Origin) มีบทบาทหรือมีความสาํคญัลดลงในการที+ผูบ้ริโภค

จะนาํมาพิจารณาเพื+อประกอบการตดัสินใจซืTอสินคา้ ดงัที+เห็นไดจ้ากผลการศึกษาวิจยัในครัT งนีT  จาก

การนาํตราสินคา้ COACH EST.1941 NEW YORK มาเป็นกรณีศึกษา  แสดงให้เห็นว่าตราสินคา้

สามารถสร้างความมั+นใจให้แก่ผูบ้ริโภคได ้ และตราสินคา้นัTนยงัมีความแข็งแกร่งอย่างมากใน

ประเทศไทย  ดงันัTนประเทศแหล่งกาํเนิดสินคา้คือประเทศจีน และสเปนจึงมีส่วนในการส่งผลต่อ

การตดัสินใจซืTอของผูบ้ริโภคอยูเ่พียงเลก็นอ้ย เมื+อเทียบกบัปัจจยัดา้นความเชื+อมั+นในตราสินคา้แลว้

นัTน  ถือได้ว่าความเชื+อมั+นในตราสินคา้เป็นปัจจยัหลกัที+สามารถส่งผลต่อการตดัสินใจซืTอของ

ผูบ้ริโภคหรือเป็นสิ+งที+ผูบ้ริโภคใชป้ระกอบการตดัสินใจซืTอเป็นหลกันั+นเอง  ซึ+ งสามารถอธิบายได้

ดว้ยทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Theory of Consumer Behavior) โดยความเชื+อมั+นในตราสินคา้ถือ

เป็นเหตุผลดา้นจิตวทิยาที+เป็นเหตุจูงใจที+มีนํT าหนกันาํไปสู่การตดัสินใจซืTอของผูบ้ริโภค  

พชัรีภรณ์ นวลน้อย (2557) ไดท้าํการศึกษาปัจจยัความไวว้างใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อ

ผลิตภณัฑ์เซ็ปเป้ บิวติดริTงคใ์นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัส่วน

บุคคลพบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อยู่ในช่วงอายุ 21 - 30 ปี สถานภาพโสด ส่วนใหญ่จะ

เป็นนกัเรียนนกัศึกษาและจบการศึกษาปริญญาตรี รายไดอ้ยูที่+ 5,000 - 10,000 บาท  มีความสัมพนัธ์

กบัความไวว้างใจผลิตภณัฑเ์ซ็ปเป้ บิวติดริTงค ์ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัความไวว้างใจของ

ผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑ์เซ็ปเป้ บิวติดริT งค ์ อนัดบัที+ 1 คือ ไวว้างใจผลิตภณัฑ์จากมาตรฐานของ

ผลิตภณัฑ์  อนัดบัที+ 2 คือ ไวว้างใจผลิตภณัฑ์เนื+องจากรสชาติที+หลากหลาย  และอนัดบัที+ 3  คือ 

ไวว้างใจผลิตภณัฑ์เนื+องจากผลิตภณัฑ์มีประโยชน์ต่อร่างกาย  ส่วนปัจจัยด้านอื+น ๆ กับความ

ไวว้างใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑเ์ซ็ปเป้ บิวติดริTงค ์ อนัดบัที+ 1 คือ ไวว้างใจผลิตภณัฑจ์ากความ

ภกัดีต่อตราสินคา้ ผูบ้ริโภคมีความสุขที+ดื+มผลิตภณัฑ์  อนัดบัที+ 2 คือ ไวว้างใจผลิตภณัฑ์จากตรา

สินคา้เป็นที+รู้จกั  และอนัดบัที+ 3 คือ ไวว้างใจผลิตภณัฑจ์ากชื+อเสียงของผลิตภณัฑ ์
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2.9 กรอบแนวคดิการวจิยั (Conceptual Framework) 

จากทฤษฎีที+ผูท้าํวจิยัไดท้าํการศึกษามาผนวกกบังานวจิยัที+เกี+ยวขอ้ง  จึงทาํใหเ้กิดกรอบ

แนวความคิดของงานวจิยัขึTนมา ดงันีT  

 
 

 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

รูปภาพ 2.1  กรอบแนวคิดการวจิยั 

 

กรอบแนวคิดการวจิยัมีตวัแปรตน้ (Independent Variables) คือ  

(1) เพศ   

(2) สถานภาพ   

(3) ช่วงอาย ุ 

(4) ระดบัการศึกษาสูงสุด   

(5) อาชีพ   

ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ 

(Demographic Factor) ไดแ้ก่ เพศ 

สถานภาพ ช่วงอาย ุระดบัการศึกษา

สูงสุด อาชีพ และรายไดเ้ฉลี?ยต่อเดือน 

เรื2องเล่า (Storytelling) 

การรับรู้ประโยชน์ 

(Perceived Benefit) 

การพูดแบบปากต่อปาก  หรือ

การบอกต่อ (WOM) 

ความโดดเด่น 

(Uniqueness) 

ความพงึพอใจของผู้บริโภค 

(Satisfactions) 

ความไว้วางใจในตรา 

สินค้า (Brand Trust) 

ตัวแปรต้น           

(Independent Variables) 

ตัวแปรตาม           

(Dependent Variables) 
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(6) รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน   

(7) เรื+องเล่าของผลิตภณัฑ ์(Storytelling) 

(8) การรับรู้ในประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ ์(Perceived Benefit) 

(9) การใชว้ตัถุดิบหรือส่วนของผสมผลิตภณัฑที์+มีลกัษณะพิเศษของผลิตภณัฑ ์

(Uniqueness)  

(10) การพดูแบบปากต่อปากของผลิตภณัฑท์ัTงทางสื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ (WOM)  

และมีตวัแปรตาม (Dependent Variables) คือ   

• ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Satisfactions) ที+มีผลต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้  

• ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้   

ดงันัTน งานวจิยันีT จึงทดสอบสมมติฐานตามหลกัของตวัแปรตน้ทัTงหมด 21 ขอ้ 
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บททีM 3 

วธีิการวจิยั 

 

 

งานวิจัยศึกษาเรื+ อง “การศึกษาความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า 

(Facial Skin Care Product) สาํหรับ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล”  เป็นการวิจยัเชิง

ปริมาณ (Quantitative Research) ทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูลต่าง ๆ ให้ไดต้ามวตัถุประสงคข์องการ

วจิยั   ซึ+ งผลของการศึกษาวจิยัเชิงปริมาณจะเนน้ใหค้วามสาํคญักบัการคน้หาขอ้เทจ็จริง เพื+อใหท้ราบ

ถึงปัจจยัที+มีผลต่อความพึงพอใจและความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ (Facial Skin 

Care Product) สําหรับ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ซึ+ งผูว้ิจัยได้กําหนดวิธี 

ดาํเนินการวจิยัตามลาํดบัขัTนตอน ดงันีT  

3.1 วธีิการศึกษา 

3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง  

3.3 เครื+องมือในการเกบ็ขอ้มูล  

3.4 วธีิการเกบ็ขอ้มูล  

3.5 เครื+องมือในการวเิคราะห์ขอ้มูล  

 

 

3.1 วธีิการศึกษา  

การศึกษาครัT งนีT ใช้วิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ศึกษาความสัมพันธ์

ระหว่างปัจจยัทางประชากรศาสตร์ (Demographic Factor) ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ ช่วงอายุ ระดบั

การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี+ยต่อเดือน  เรื+ องเล่า (Storytelling)  การรับรู้ประโยชน์ 

(Perceived Benefit)  ความโดดเด่น (Uniqueness)  และการพูดแบบปากต่อปากหรือการบอกต่อ 

(WOM)  ที+มีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Satisfactions) ที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ (Facial 

Skin Care Product)  และความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า (Facial 

Skin Care Product)   โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื+องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล

จากกลุ่มตวัอย่างของประชากรที+ศึกษาการวิจัยเชิงสํารวจ ที+ใช้วดัพฤติกรรมภายในของบุคคล

เกี+ยวกบัความรู้สึก ความคิดเห็น และความสนใจ เป็นตน้  ซึ+ งกล่าวไดว้่าเป็นพฤติกรรมดา้นจิตพิสัย

นั+นเอง  นอกจากนีT  ยงัเหมาะสาํหรับศึกษาขอ้มูลส่วนตวัของบุคคลดว้ย  แบบสอบถามมีลกัษณะเป็น
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ชุดคาํถามที+สร้างขึTนเพื+อให้ศึกษาหาขอ้มูลตามวตัถุประสงค ์(ผศ.ดร.จิตติรัตน์ แสงเลิศอุทยั, 2558, 

อา้งใน ฝันปานขวญั พชัรอภิธญัญ,์ 2562) 

 

 

3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง (Population and Sample) 

 

3.2.1 ประชากร (Population) 

ประชากรที+ใชใ้นการวิจยัครัT งนีT  คือกลุ่ม Gen Y ที+เกิดในช่วงปีพ.ศ. 2523 ถึงพ.ศ. 2540 

เพศหญิงและเพศชาย  ซึ+ งอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Bangkok Metropolitan 

Region)  เป็นหญิงจาํนวน 1,452,877 คน  เป็นชายจาํนวน 1,361,859 คน  รวมทัTงหมด 2,814,736 คน  

แยกเป็นรายจงัหวดั (อา้งอิงจากระบบสถิติทางการทะเบียน กระทรวงมหาดไทย เดือนธนัวาคม พ.ศ. 

2562  เขา้ถึงจาก http://stat.dopa.go.th/stat/statnew/upstat_age.php)  ดงันีT  

1.  กรุงเทพมหานคร  เป็นหญิงจาํนวน 737,951 คน  เป็นชายจาํนวน 696,645 คน  รวม

ทัTงหมด 1,434,596 คน 

2.  จงัหวดันนทบุรี  เป็นหญิงจาํนวน 171,059 คน  เป็นชายจาํนวน 153,831 คน  รวม

ทัTงหมด 324,890 คน 

3.  จงัหวดัปทุมธานี  เป็นหญิงจาํนวน 161,230 คน  เป็นชายจาํนวน 146,448 คน  รวม

ทัTงหมด 307,678 คน 

4.  จงัหวดัสมุทรปราการ  เป็นหญิงจาํนวน 185,830 คน  เป็นชายจาํนวน 172,513 คน  

รวมทัTงหมด 358,343 คน 

5.  จงัหวดัสมุทรสาคร  เป็นหญิงจาํนวน 75,260 คน  เป็นชายจาํนวน 71,737 คน    รวม

ทัTงหมด 146,997 คน 

6.  จงัหวดันครปฐม  เป็นหญิงจาํนวน 121,547 คน  เป็นชายจาํนวน 120,685 คน  รวม

ทัTงหมด 242,232 คน 
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ตาราง 3.1  แสดงจาํนวนประชากรเพศหญิง Gen Y ที+เกิดในช่วงพ.ศ. 2523 ถึงพ.ศ. 2540 แยกรายอาย ุ

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2562 

 

ที?มา : ระบบสถิติทางการทะเบียน กระทรวงมหาดไทย 

เขา้ถึงจาก  http://stat.dopa.go.th/stat/statnew/upstat_age.php 

เกดิใน

ปี  

(พ.ศ.) 

จํานวนประชากรเพศหญิง (คน) 

กรุงเทพ 

มหานคร 
นนทบุรี ปทุมธานี 

สมุทร 

ปราการ 

สมุทร 

สาคร 
นครปฐม รวม 

2523 49,338 12,081 11,248 12,554 4,864 7,409 97,494 

2524 47,639 11,384 10,753 12,034 4,600 7,377 93,787 

2525 46,648 11,376 10,344 12,061 4,365 7,386 92,180 

2526 44,681 10,873 9,765 11,723 4,457 7,133 88,632 

2527 42,631 10,032 9,177 10,753 4,244 6,693 83,530 

2528 41,817 9,877 9,153 10,686 4,226 6,807 82,566 

2529 39,115 9,399 8,738 9,880 3,964 6,316 77,412 

2530 36,830 8,679 8,131 9,280 3,804 6,001 72,725 

2531 38,556 8,841 7,978 9,402 3,919 6,153 74,849 

2532 37,634 8,893 8,017 9,550 3,978 6,424 74,496 

2533 39,116 9,100 8,297 9,707 4,143 6,488 76,851 

2534 38,991 8,846 8,390 9,808 4,096 6,582 76,713 

2535 39,021 8,927 8,382 9,800 4,230 6,549 76,909 

2536 38,566 8,753 8,105 9,643 4,067 6,589 75,723 

2537 38,404 8,410 8,141 9,582 3,953 6,458 74,948 

2538 40,828 8,670 8,670 9,923 4,328 6,842 79,261 

2539 39,442 8,667 8,999 9,799 4,115 7,128 78,150 

2540 38,694 8,251 8,942 9,645 3,907 7,212 76,651 

รวม 737,951 171,059 161,230 185,830 75,260 121,547 1,452,877 
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ตาราง 3.2  แสดงจาํนวนประชากรเพศชาย Gen Y ที+เกิดในช่วงพ.ศ. 2523 ถึงพ.ศ. 2540 แยกรายอาย ุ

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2562 

 

 

ที?มา : ระบบสถิติทางการทะเบียน กระทรวงมหาดไทย 

เขา้ถึงจาก  http://stat.dopa.go.th/stat/statnew/upstat_age.php 

 

เกดิใน 

ปี  

(พ.ศ.) 

จํานวนประชากรเพศชาย (คน) 

กรุงเทพ 

มหานคร 
นนทบุรี ปทุมธานี 

สมุทร 

ปราการ 

สมุทร 

สาคร 
นครปฐม รวม 

2523 43,003 10,206 9,580 11,597 4,510 7,274 86,170 

2524 41,744 9,879 9,371 11,267 4,388 7,016 83,665 

2525 40,405 9,682 9,233 11,026 4,279 6,929 81,554 

2526 39,502 9,124 8,776 10,291 3,988 6,796 78,477 

2527 38,330 8,884 8,199 9,690 3,798 6,584 75,485 

2528 37,539 8,598 8,096 9,613 3,934 6,495 74,275 

2529 35,794 8,161 7,658 9,124 3,863 6,187 70,787 

2530 34,166 7,673 7,069 8,338 3,603 5,799 66,648 

2531 36,359 8,056 7,144 8,595 3,696 6,026 69,876 

2532 35,761 7,987 7,489 8,858 3,853 6,268 70,216 

2533 37,325 8,038 7,495 9,131 3,934 6,644 72,567 

2534 37,526 8,244 7,809 9,474 3,961 6,801 73,815 

2535 37,810 8,239 8,113 9,386 3,941 6,764 74,253 

2536 37,870 8,098 7,760 9,221 3,951 6,857 73,757 

2537 38,025 8,121 7,829 8,998 3,978 6,897 73,848 

2538 40,506 8,536 8,192 9,658 4,099 7,038 78,029 

2539 40,648 8,412 8,305 9,409 4,052 7,298 78,124 

2540 44,332 7,893 8,330 8,837 3,909 7,012 80,313 

รวม 696,645 153,831 146,448 172,513 71,737 120,685 1,361,859 
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3.2.2  กลุ่มตวัอย่าง (Sample)  

กลุ่มตวัอย่างในการวิจยัครัT งนีT ใชสู้ตรของยามาเน่ (Taro Yamane) ในการคาํนวณเพื+อ

กาํหนดขนาดตวัอยา่งของประชากรที+ใชใ้นการวิจยั ที+ระดบัความเชื+อมั+นร้อยละ 95  ยอมให้คลาด 

เคลื+อนร้อยละ 5 (Yamane. 1973) ดงันีT  

n =  

โดย      e คือ  ความคลาดเคลื+อนของการเลือกตวัอยา่ง  มีค่าเท่ากบั 0.05 

        N คือ  ขนาดของประชากร  มีค่าเท่ากบั 2,814,736 คน 

        n คือ  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

แทนค่าสูตรของยามาเน่แลว้จะไดผ้ลดงันีT  

n =  =  = 399.94 คน 

ดงันัTน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที+ใชเ้ป็นตวัแทนของประชากรในการวจิยัครัT งนีT  ณ ระดบั

ความเชื+อมั+นร้อยละ 95 ที+คาํนวณไดเ้ท่ากบั 400 ตวัอยา่ง  

 

3.2.3  วธีิการสุ่มตวัอย่าง 

ผู ้วิจัยได้เลือกใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยทฤษฎีความน่าจะเป็น  (Non-

Probability Sampling) โดยเลือกวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญหรือตามความสะดวก (Convenience 

Sampling) โดยใชแ้บบสอบถามที+ไดจ้ดัเตรียมไวน้าํไปเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง Gen Y เพศหญิง

และเพศชายที+มีการซืTอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ (Facial Skin Care Product) ไม่เกิน 6 เดือนนบัจากวนัที+

ทําแบบสอบถาม และอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ทําการสํารวจและเก็บ

แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งที+ผา่นคาํถามคดักรองจนไดจ้าํนวน 427 คน ไม่ตํ+ากว่า 400 คนตามที+

กาํหนด  

 

 

3.3  เครืMองมือในการเกบ็ข้อมูล 

 

3.3.1  แหล่งข้อมูลที?รวบรวมเพื?อการศึกษา  

ในงานวิจยันีT ไดมี้การรวบรวมขอ้มูลเพื+อนาํมาวิเคราะห์ และสรุปผลการวิจยัถึงความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า (Facial Skin Care Product) สําหรับ Gen Y ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากแหล่งขอ้มูล 2 ประเภท คือ 

2
N(e)1

N

+

2
(0.05)2,814,7361

2,814,736

 + (0.0025)2,814,7361

2,814,736

 +
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1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data)  เป็นขอ้มูลที+ไดจ้ากการเก็บแบบสอบถามทางตรง

ของกลุ่มตวัอย่าง Gen Y เพศหญิงและเพศชายที+มีการซืTอผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า (Facial Skin Care 

Product) ไม่เกิน 6 เดือนนับจากวนัที+ทาํแบบสอบถาม และอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ที+ผา่นคาํถามคดักรองจาํนวน 427 ชุด   

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  เป็นขอ้มูลที+ได้จากการศึกษา คน้ควา้ รวบรวม

เอกสารและงานวิจยัที+เกี+ยวขอ้ง เพื+อให้ไดแ้นวคิดและทฤษฎีเกี+ยวกบัปัจจยัทางประชากรศาสตร์ 

(Demographic Factor)  แนวคิดและทฤษฎีเกี+ยวกบัเรื+องเล่า (Storytelling)  แนวคิดและทฤษฎีเกี+ยวกบั

การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Benefit)  แนวคิดและทฤษฎีเกี+ยวกับความโดดเด่น (Uniqueness)  

แนวคิดและทฤษฎีเกี+ยวกบัการบอกต่อ (WOM)  ที+มีผลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ในผลิตภณัฑ ์

และความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ (Brand Trust)  โดยสืบคน้จากเอกสาร งานวิจยั และ

สืบคน้ทางอินเตอร์เน็ต เพื+อใชเ้ป็นแนวคิดและทฤษฎีเนืTอหาประกอบในงานวจิยั  

 

3.3.2  เครื?องมือที?ใช้ในการศึกษา  

เครื+องมือที+ใชใ้นการวจิยัครัT งนีT คือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) โดย

ใช ้Google Form เป็นเครื+องมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งที+ผ่านคาํถามคดักรองแลว้จาํนวน 

427 คน  ซึ+ งผูว้จิยัสร้างขึTนเพื+อเป็นเครื+องมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง โดยศึกษาจาก

เอกสารรายงานวจิยัต่าง ๆ  ประกอบดว้ยขัTนตอน ดงันีT  

ส่วนที? 1  คาํถามคดักรองเบืTองตน้ของผูต้อบแบบสอบถามเกี+ยวกบัการเคยใชผ้ลิตภณัฑ์

ดูแลผวิหนา้ (Facial Skin Care Product)  ช่วงอาย ุ จงัหวดัที+อาศยั  และระยะเวลาที+ซืTอผลิตภณัฑดู์แล

ผิวหน้า  (Facial Skin Care Product)  ครัT ง ล่าสุดนับจากวันที+ทําแบบสอบถาม   โดยลักษณะ

แบบสอบถามจะมีเพียงหนึ+งคาํตอบเท่านัTน (Single Choice Question) 

ส่วนที? 2  แบบสอบถามเกี+ยวกบัระดบัความสําคญัของปัจจยัที+มีผลต่อความไวว้างใจ 

(Brand Trust) ในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า (Facial Shin Care Product)  ส่วนประมาณค่า 5 

ระดบั คือ มากที+สุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยที+สุด  แบ่งออกเป็น 6 ดา้น ไดแ้ก่  ปัจจยัดา้นเรื+องเล่า 

(Storytelling) ของผลิตภณัฑ ์ ปัจจยัดา้นการรับรู้ในประสิทธิภาพ (Perceived Benefit) ของผลิตภณัฑ ์ 

ปัจจยัดา้นการใชว้ตัถุดิบหรือส่วนของผสมผลิตภณัฑที์+มีลกัษณะพิเศษ (Uniqueness) ของผลิตภณัฑ ์ 

ปัจจยัดา้นการพดูถึงแบบปากต่อปาก (WOM) ของผลิตภณัฑท์ัTงการสื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ  ปัจจยั

ดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผูบ้ริโภคที+มีผลต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้  และปัจจยัดา้นความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust)  แต่ละคาํถามมีคาํตอบใหเ้ลือกตอบเป็นมาตรส่วนประมาณค่า 
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5 ระดับ  ลกัษณะคาํถามเป็นคาํถามปลายปิดแบบ Likert scale  ซึ+ งเป็นระดับการวดัขอ้มูลแบบ  

อนัตรภาคชัTน (Interval Scale)  และไดก้าํหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันีT   

-  ระดบัคะแนน 5 คะแนน  หมายถึง  ท่านเห็นดว้ยอยา่งยิ+ง 

-  ระดบัคะแนน 4 คะแนน  หมายถึง  ท่านเห็นดว้ย 

-  ระดบัคะแนน 3 คะแนน  หมายถึง  ท่านเห็นดว้ยปานกลาง 

-  ระดบัคะแนน 2 คะแนน  หมายถึง  ท่านไม่เห็นดว้ย 

-  ระดบัคะแนน 1 คะแนน  หมายถึง  ท่านไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ+ง 

วิธีการแปลผลขอ้มูลของแบบสอบถามส่วนนีT   ผูท้าํวิจยัไดท้าํการกาํหนดค่าของอนัตร

ภาคชัTนสําหรับใชใ้นการแปลผลขอ้มูลโดยคาํนวณค่าความกวา้งของอนัตรภาคชัTน (Interval) เพื+อ

นาํมากาํหนดช่วงชัTน ดว้ยการใชสู้ตรคาํนวณและคาํอธิบายสาํหรับแต่ละช่วงชัTน ดงันีT  
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัTน (Interval)  =  =  = 0.8 

 

ดงันัTน จากเกณฑด์งักล่าวสามารถแปลความหมายได ้ดงัต่อไปนีT  

-  ค่าเฉลี+ย  4.21 - 5.00 คะแนน  หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งยิ+ง 

-  ค่าเฉลี+ย  3.41 - 4.20 คะแนน  หมายถึง  เห็นดว้ย 

-  ค่าเฉลี+ย  2.61 - 3.40 คะแนน  หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง  

-  ค่าเฉลี+ย  1.81 - 2.60 คะแนน  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 

-  ค่าเฉลี+ย  1.00 - 1.80 คะแนน  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ+ง 

ส่วนที? 3  ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ (Demography) ของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 

6 ขอ้ ไดแ้ก่  เพศ สถานภาพ  ช่วงอายใุน Gen Y  ระดบัการศึกษาสูงสุด  อาชีพ  และรายไดเ้ฉลี+ยต่อ

เดือน  ลกัษณะคาํถามเป็นแบบปลายปิด (Close-ended response question) ประกอบดว้ย แบบมี 3 

ทางเลือก โดยเลือกตอบเพียง 1 คาํตอบ (Trichotomous) จาํนวน 3 ขอ้  และแบบมีหลายทางเลือก 

โดยเลือกตอบเพียง 1 คาํตอบ (Multiple choices) จาํนวน 3 ขอ้  คาํถามแต่ละขอ้มีระดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทต่าง ๆ ดงันีT  

-  เพศ  เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale)  แบ่งออกเป็น 3 

ประเภท ไดแ้ก่  (1) ชาย   (2) หญิง   (3) อื+น ๆ 

-  สถานภาพ  เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale)  แบ่งออก 

เป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่  (1) โสด   (2) สมรส   (3) หยา่ร้าง 

 

                     
5

15-พิสัย (range) 

จาํนวนชัTน (class) 
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- ช่วงอายุใน Gen Y  เป็นระดับการวดัขอ้มูลประเภทอตัราส่วน (Ratioscale)  แบ่ง

ออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่  (1) 23 - 28 ปี   (2) 29 - 34 ปี   (3) 35 - 40 ปี 

-  ระดบัการศึกษาสูงสุด  เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale)  

แบ่งออกเป็น 4 ประเภท ไดแ้ก่  (1) ตํ+ากว่าปริญญาตรี   (2) ปริญญาตรี   (3) ปริญญาโท   (4) สูงกว่า

ปริญญาโท  

- อาชีพ  เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale) แบ่งออกเป็น 5 

ประเภท ไดแ้ก่  (1) นกัเรียน / นกัศึกษา   (2) ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ   (3) พนกังานบริษทั 

เอกชน   (4) ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการ   (5) อื+น ๆ โปรดระบุ ...... 

- รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน  เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอตัราส่วน (Ratioscale)  แบ่ง

ออกเป็น 6 ประเภท ไดแ้ก่  (1) ไม่เกิน 15,000 บาท   (2) 15,001 - 30,000 บาท   (3) 30,001 - 40,000 

บาท   (4) 40,001 - 50,000 บาท   (5) 50,001 - 60,000 บาท    (6) 60,001 บาทขึTนไป 

ส่วนที? 4  แบบสอบถามเกี+ยวกบัพฤติกรรมการซืTอผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ (Facial Skin 

Care Product)  โดยลักษณะแบบสอบถามสามารถเลือกตอบได้มากกว่าหนึ+ งคาํตอบ (Multiple 

Choice Question) จาํนวน 4 ข้อ ได้แก่  ประเภทความต้องการในการซืTอผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า  

ประเภทของผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ที+ท่านใชภ้ายในระยะเวลา 6 เดือน  ท่านมีโอกาสในการซืTอผลิต 

ภณัฑดู์แลผิวหนา้ในโอกาสใด  และขอ้มูลที+มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจในการเลือกซืTอผลิตภณัฑ์

ดูแลผิวหน้า  และแบบสอบถามที+ มีลักษณะตอบได้เพียงหนึ+ งคําตอบเท่านัT น (Single Choice 

Question) จาํนวน 3  ขอ้ ไดแ้ก่  จาํนวนครัT งที+ซืTอผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าต่อ 1 เดือน  ค่าใชจ่้ายโดย

เฉลี+ยต่อครัT งในการซืTอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้  และช่องทางจาํหน่ายผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ที+มีการซืTอ

มากที+สุด   

แบบสอบถามที+ใชใ้นการศึกษานีTแสดงไวใ้นภาคผนวก ก 

  

 

3.4 วธีิการเกบ็ข้อมูล  

ผูว้ิจยัใช้เวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเป็นระยะเวลา 2 สัปดาห์ ในช่วงปลายเดือน

กรกฎาคมถึงตน้เดือนสิงหาคมพ.ศ. 2563  โดยเครื+ องมือที+ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม

ตวัอย่างคือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยใช ้Google Form เป็นเครื+องมือใน

การเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง  มีรายละเอียดเกี+ยวกบัขัTนตอนการเกบ็ขอ้มูล ดงันีT   

 



 

36 

1. รวบรวมขอ้มูลเกี+ยวกบัทฤษฎีและงานวิจยัที+เกี+ยวขอ้งกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

(Demographic Factor)  ปัจจยัดา้นเรื+องเล่า (Storytelling)  ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived 

Benefit)  ปัจจยัดา้นความโดดเด่น (Uniqueness)  และปัจจยัดา้นการบอกต่อ (WOM)  ที+มีผลต่อความ

พึงพอใจ (Satisfaction) ในผลิตภณัฑ ์ และความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ ์ (Brand Trust)  เพื+อ

ใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม  

2. สร้างแบบสอบถามจากกรอบแนวคิดและสมมติฐานที+เกี+ยวขอ้ง  

3. นาํแบบสอบถามขึTนไปสอบถามอาจารยที์+ปรึกษาเพื+อทาํการพิจารณาและตรวจสอบ

ความเที+ยงตรงของเนืTอหาในแบบสอบถาม รวมถึงโครงสร้างของชุดคาํถามที+ใชว้ดัตวัแปรต่าง ๆ  

4. นาํแบบสอบถามไปปรับปรุงแกไ้ขเพื+อให้มีความชดัเจน เขา้ใจง่าย และครอบคลุม

องคป์ระกอบของตวัแปรอยา่งครบถว้นตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั 

5. นาํเครื+องมือที+ไดไ้ปทาํการทดสอบความเชื+อมั+นของเครื+องมือที+ใชใ้นการวิจยัครัT งนีT

กบักลุ่มตวัอยา่งที+ไม่ใช่กลุ่มประชากรในการศึกษา  โดยทาํการกบักลุ่มตวัอยา่งที+มีคุณสมบติัตามที+

กาํหนดไวจ้าํนวน 30 ตวัอย่าง เพื+อทดสอบความเขา้ใจตรงกนัในขอ้คาํถามต่าง ๆ  และวดัความ

สมํ+าเสมอสอดคลอ้งภายใน (Internalconsistency) โดยใชว้ิธีทดสอบของ Cronbach’s Alpha ไดค่้า 

Alpha Coefficient  

6. แจกแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปยงักลุ่มตวัอย่าง Gen Y ที+อาศยัในเขตกรุงเทพ

และปริมณฑลจาํนวนทัTงหมด 516 ชุด  โดยมีแบบสอบถามที+ไดรั้บกลบัคืนมาและตรวจสอบความ

สมบูรณ์ที+ผา่นคาํถามคดักรองจาํนวนทัTงหมด 427 ชุด  

7. นาํขอ้มูลที+ไดม้าวเิคราะห์และแปลผลขอ้มูลทางสถิติต่อไป  

 

 

3.5 เครืMองมือในการวเิคราะห์ข้อมูล  

เมื+อทาํการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามครบตามจาํนวนแลว้  ผูว้ิจยัได้นําขอ้มูลมา

ตรวจสอบความถูกตอ้งของชุดขอ้มูลแลว้ การลงรหสั (Coding)  หลงัจากนัTนกน็าํขอ้มูลที+ไดจ้ากการ

ลงรหสัเรียบร้อยแลว้ไปวิเคราะห์  แลว้ทาํการประมวลผลขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปสาํหรับ

การวิจัยทางสังคมศาสตร์ (SPSS Statistical Package for the Social Sciences) เพื+อทาํการคาํนวณ

ค่าสถิติต่าง ๆ ที+ใชใ้นการวจิยัและวเิคราะห์ขอ้มูล  สาํหรับการวจิยัครัT งนีT  แบ่งการวเิคราะห์ขอ้มูลเป็น

ดงันีT   
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3.5.1 การวเิคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถติเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

เป็นสถิติพืTนฐานที+ใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลและบรรยายลกัษณะกลุ่มตวัอย่างของ

ประชากร Gen Y ที+อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อนัประกอบดว้ย 

 

- ความถี? (Frequency) 

ใชอ้ธิบายลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (Demography) ของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ 

สถานภาพ ช่วงอาย ุระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน 

ใชอ้ธิบายพฤติกรรมการซืTอผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า (Facial Skin Care Product) ไดแ้ก่  

ประเภทความตอ้งการในการซืTอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้  ประเภทของผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ที+ท่านใช้

ภายในระยะเวลา 6 เดือน  ท่านมีโอกาสในการซืTอผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในโอกาสใด  ขอ้มูลที+มี

อิทธิพลต่อความไวว้างใจในการเลือกซืTอผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า  จาํนวนครัT งที+ซืTอผลิตภณัฑ์ดูแล

ผวิหนา้ต่อ 1 เดือน  ค่าใชจ่้ายโดยเฉลี+ยต่อครัT งในการซืTอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้  และช่องทางจาํหน่าย

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ที+มีการซืTอมากที+สุด   

 

- ร้อยละ (Percentage) 

ใชอ้ธิบายลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (Demography) ของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ 

สถานภาพ ช่วงอาย ุระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน 

ใชอ้ธิบายพฤติกรรมการซืTอผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า (Facial Skin Care Product) ไดแ้ก่  

ประเภทความตอ้งการในการซืTอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้  ประเภทของผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ที+ท่านใช้

ภายในระยะเวลา 6 เดือน  ท่านมีโอกาสในการซืTอผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในโอกาสใด  ขอ้มูลที+มี

อิทธิพลต่อความไวว้างใจในการเลือกซืTอผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า  จาํนวนครัT งที+ซืTอผลิตภณัฑ์ดูแล

ผวิหนา้ต่อ 1 เดือน  ค่าใชจ่้ายโดยเฉลี+ยต่อครัT งในการซืTอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้  และช่องทางจาํหน่าย

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ที+มีการซืTอมากที+สุด   

 

- ค่าเฉลี?ย (Mean) 

ใชอ้ธิบายระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจที+มีต่อตรา

สินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า (Facial Skin Care Product)  ทัT ง 4 ด้าน ได้แก่  ปัจจัยด้านเรื+ องเล่า 

(Storytelling) ของผลิตภณัฑ ์ ปัจจยัดา้นการรับรู้ในประสิทธิภาพ (Perceived Benefit) ของผลิตภณัฑ ์ 

ปัจจยัดา้นความโดดเด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าโดยการใชว้ตัถุดิบหรือส่วนของผสม
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ผลิตภณัฑที์+มีลกัษณะพิเศษ (Uniqueness) ของผลิตภณัฑ ์ และปัจจยัดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก 

(WOM) ของผลิตภณัฑท์ัTงทางสื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ 

ใชอ้ธิบายระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อความพึงพอใจ (Satisfactions) ของ

ผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ (Facial Skin Care Product) 

ใชอ้ธิบายระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand 

Trust) ของผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ (Facial Skin Care Product) 

 

- ส่วนเบี?ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation; S.D.) 

ใชอ้ธิบายระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจที+มีต่อตรา

สินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า (Facial Skin Care Product)  ทัT ง 4 ด้าน ได้แก่  ปัจจัยด้านเรื+ องเล่า 

(Storytelling) ของผลิตภณัฑ ์ ปัจจยัดา้นการรับรู้ในประสิทธิภาพ (Perceived Benefit) ของผลิตภณัฑ ์ 

ปัจจยัดา้นความโดดเด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าโดยการใชว้ตัถุดิบหรือส่วนของผสม

ผลิตภณัฑที์+มีลกัษณะพิเศษ (Uniqueness) ของผลิตภณัฑ ์ และปัจจยัดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก 

(WOM) ของผลิตภณัฑท์ัTงทางสื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ 

ใชอ้ธิบายระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อความพึงพอใจ (Satisfactions) ของ

ผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ (Facial Skin Care Product) 

ใชอ้ธิบายระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand 

Trust) ของผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ (Facial Skin Care Product) 

 

3.5.2 การวเิคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถติเิชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

 

- สถติิ ANOVA ที?ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05  

ใชใ้นการวิเคราะห์ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ที+แตกต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ 

ช่วงอายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน มีผลต่อระดบัปัจจยัดา้นความพึง

พอใจ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นเรื+องเล่า (Storytelling) ของผลิตภณัฑ ์ ปัจจยัดา้นการรับรู้ในประสิทธิภาพ 

(Perceived Benefit) ของผลิตภณัฑ ์ ปัจจยัดา้นความโดดเด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้โดย

การใช้วตัถุดิบหรือส่วนของผสมผลิตภณัฑ์ที+มีลกัษณะพิเศษ (Uniqueness) ของผลิตภณัฑ์  และ

ปัจจยัดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก (WOM) ของผลิตภณัฑท์ัTงทางสื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ ของ 

Gen Y ที+อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ใชใ้นการวิเคราะห์ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ที+แตกต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ 

ช่วงอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี+ยต่อเดือน  มีผลต่อระดับความพึงพอใจ 

(Satisfaction) ของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า (Facial Skin Care Product) ของ Gen Y ที+

อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ใชใ้นการวิเคราะห์ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ที+แตกต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ 

ช่วงอาย ุระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน มีผลต่อระดบัความไวว้างใจในตรา

สินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ (Facial Skin Care Product) ของ Gen Y ที+อาศยัอยูใ่นเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

- การวเิคราะห์ความน่าเชื?อถือของแบบสอบถาม (Reliability)  

เป็นการวิเคราะห์ความน่าเชื+อถือของขอ้มูลปัจจยัดา้นต่าง ๆ ดว้ยค่า Cronbach’s Alpha 

coefficient (α)  โดยการนาํแบบสอบถามไปทาํการทดสอบ (Pre-test) กบักลุ่มตวัอยา่งที+มีลกัษณะ

คลา้ยคลึงกบัประชากรที+ศึกษาจาํนวน 30 ชุด  แลว้นาํกลบัมาหาค่า Cronbach’s Alpha coefficient 

(α) ของขอ้มูลแต่ละชุด โดยจะตอ้งมีค่าไม่ตํ+ากว่า 0.7 (Hair, et al., 2010, อา้งใน ฝันปานขวญั พชัร

อภิธญัญ,์ 2562) ไดผ้ลดงันีT  

1. ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

ดูแลผิวหน้าดา้นเรื+องเล่า (Storytelling) ของผลิตภณัฑ์  มีจาํนวนขอ้คาํถาม 7 ขอ้ มีค่า Cronbach’s 

Alpha coefficient (α) ที+ 0.964  แสดงวา่แบบสอบถามมีความน่าเชื+อถือ (Reliability) สูง 

2. ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัดา้นการรับรู้ในประสิทธิภาพ (Perceived 

Benefit) ของผลิตภณัฑ ์ มีจาํนวนขอ้คาํถาม 5 ขอ้  มีค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α) ที+ 0.946  

แสดงวา่แบบสอบถามมีความน่าเชื+อถือ (Reliability) สูง 

3. ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

ดูแลผิวหนา้ดา้นความโดดเด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ โดยการใชว้ตัถุดิบหรือส่วนของ

ผสมผลิตภัณฑ์ที+ มีลักษณะพิเศษ (Uniqueness) ของผลิตภัณฑ์  มีจํานวนข้อคาํถาม 5 ข้อ  มีค่า 

Cronbach’s Alpha coefficient (α) ที+ 0.918  แสดงวา่แบบสอบถามมีความน่าเชื+อถือ (Reliability) สูง 

4. ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

ดูแลผวิหนา้ดา้นการพดูถึงแบบปากต่อปาก (WOM) ของผลิตภณัฑท์ัTงทางสื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ 

มีจาํนวนขอ้คาํถาม 4 ขอ้  มีค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α) ที+ 0.935  แสดงว่าแบบสอบถามมี

ความน่าเชื+อถือ (Reliability) สูง 
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5. ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+มีต่อ

สินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า  มีจาํนวนขอ้คาํถาม 7 ขอ้  มีค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α) ที+ 

0.949  แสดงวา่แบบสอบถามมีความน่าเชื+อถือ (Reliability) สูง 

6. ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิต 

ภณัฑดู์แลผวิหนา้  มีจาํนวนขอ้คาํถาม 6 ขอ้  มีค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α) ที+ 0.933  แสดง

วา่แบบสอบถามมีความน่าเชื+อถือ (Reliability) สูง 

 

- สถติวิเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

เป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระหรือตวัแปรตน้ที+ทาํหนา้ที+พยากรณ์

ตัTงแต่ 2 ตวัขึTนไปกบัตวัแปรตาม 1 ตวัในการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื+อให้ทราบถึงความ 

สัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้กบัตวัแปรตามว่ามีความสัมพนัธ์กนัเช่นใดในรูปแบบความสัมพนัธ์เชิง

เส้นตรง โดยใชสู้ตรดงันีT  

  Yi. =  b0 + b1X1 + ……….. + e  ;   i  =  1, 2, …….. N 

เมื+อ   Y   แทน ตวัแปรตาม 

         X   แทน ตวัแปรอิสระ 

   b0    แทน ค่าคงที+ (Constant) ของสมการถดถอย 

e    แทน ความคลาดเคลื+อนที+เกิดขึTนจากตวัอยา่งระหวา่งค่าจริง Y และค่าที+ไดจ้าก 

 สมการ  

        bi.  แทน ค่าสมัประสิทธิV การถดถอย (Regression Coefficient) ของตวัแปรอิสระ 

 ตวัที+ i (Xi) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ŷ
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บททีM 4 

ผลการวจิยั 

 

 

การศึกษาวิจัยเรื+ อง “การศึกษาความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า 

(Facial Skin Care Product) ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” การศึกษาวิจยัครัT งนีT

เป็นการศึกษาวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดว้ยวธีิการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online 

Questionnaire) เป็นเครื+องมือในการเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งที+ผา่นคาํถามคดักรองทัTงหมดจาํนวน 

427 ชุด  ซึ+ งแบบสอบถามทัTงหมดไดถู้กนาํมาวเิคราะห์โดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปสาํหรับการวจิยัทาง

สังคมศาสตร์ (SPSS : Statistical Packet for The Social Sciences) ผูว้ิจัยนําผลที+ได้มาประมวลผล

ขอ้มูล เพื+อตอบจุดประสงคข์องการวิจยัและผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจยั  โดยการนาํเสนอ

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล แบ่งเป็นลาํดบั ดงันีT  

4.1 วเิคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

4.2 วิเคราะห์ขอ้มูลเบืTองตน้เกี+ยวกบัพฤติกรรมการซืTอผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าภายใน

ระยะเวลา 6 เดือน 

4.3 วิเคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านความพึงพอใจในตราสินคา้

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

4.4 วเิคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

4.5 วเิคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกบัความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

4.6 วิเคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านความพึงพอใจในตราสินคา้

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่งเพศ 

4.7 วิเคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกับความคิดเห็นต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีผลต่อ

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่งเพศ 

4.8 วิเคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แล

ผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่งเพศ 

4.9 วิเคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านความพึงพอใจในตราสินคา้

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่งสถานภาพ 

4.10 วิเคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีผลต่อ

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่งสถานภาพ 
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4.11 วเิคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แล

ผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่งสถานภาพ 

4.12 วิเคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่งช่วงอาย ุ

4.13 วิเคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีผลต่อ

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่งช่วงอาย ุ

4.14 วเิคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แล

ผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่งช่วงอาย ุ

4.15 วิเคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุด 

4.16 วเิคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แล

ผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุด 

4.17 วเิคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แล

ผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุด 

4.18 วิเคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่งอาชีพ 

4.19 วิเคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อสินคา้

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่งอาชีพ 

4.20 วเิคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แล

ผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่งอาชีพ 

4.21 วิเคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่งรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน 

4.22 วิเคราะห์ข้อมูลเกี+ยวกับความคิดเห็นต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อ

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่งรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน 

4.23 วเิคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แล

ผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่งรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน 

4.24 วิเคราะห์ข้อมูลเกี+ยวกับปัจจัยที+ มีผลต่อความพึงพอใจของผู ้บริโภคที+ มีต่อ

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ โดยใชส้ถิติวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

4.25 วิเคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกบัปัจจยัที+มีผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แล

ผวิหนา้ โดยใชส้ถิติวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
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4.26  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สญัลกัษณ์ที+ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล มีดงันีT  

N  แทน ขนาดของตวัอยา่ง (Population Size) 

  แทน ค่าเฉลี+ยของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 

S.D. แทน ส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

F   แทน ค่าสถิติที+ใชใ้นการพิจารณา (F-Distribution) 

R   แทน ค่าสมัประสิทธิV สหสมัพนัธ์ (Correlation Coefficient) 

R Square  แทน ค่าสมัประสิทธิV สหสมัพนัธ์ยกกาํลงัสอง (Correlation Coefficient  

  Square) 

Beta  แทน ค่าสมัประสิทธิV การถดถอย (Standardized Coefficients Beta) 

df   แทน ระดบัแห่งความเป็นอิสระ (Degrees of Freedom) 

Sig. แทน ระดบันยัสาํคญัทางสถิติจากการทดสอบที+ใชใ้นการสรุปผลการทด  

  สอบสมมติฐาน 

H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

*  แทน มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

 

4.1 วเิคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 

การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ (Demography) ไดแ้ก่  เพศ  สถานภาพ 

ช่วงอาย ุ ระดบัการศึกษาสูงสุด  อาชีพ  และรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน  โดยมีรายละเอียด ดงันีT  

 

ตาราง 4.1  ความถี+และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามเพศ 

(N=427) 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

 ชาย 65 15.22 

 หญิง 354 82.90 

 อื?น ๆ  8 1.88 

รวม 427 100.00 

X
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จากตาราง 4.1 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัT งนีTจาํนวน 

427 คน  ส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิง มีจาํนวน 354 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 82.90  รองลงมาคือเพศชาย มี

จาํนวน 65 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 15.22  และอนัดบัสุดทา้ยคือเพศอื+น ๆ มีจาํนวน 8 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อย

ละ 1.88 

 

ตาราง 4.2  ความถี+และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามสถานภาพ 

(N=427) 

สถานภาพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

 โสด 369 86.42 

 สมรส 55 12.88 

 หย่าร้าง  3 0.70 

รวม 427 100.00 

จากตาราง 4.2 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัT งนีTจาํนวน 

427 คน  ส่วนใหญ่จะเป็นสถานะโสด มีจาํนวน 369 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 86.42  รองลงมาคือสถานะ

สมรส มีจาํนวน 55 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 12.88  และอนัดบัสุดทา้ยคือสถานะหยา่ร้าง มีจาํนวน 8 คน 

ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 1.88 

 

ตาราง 4.3  ความถี+และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามช่วงอาย ุ

(N=427) 

ช่วงอายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 

 23 - 28 ปี 202 47.31 

 29 - 34 ปี 113 26.46 

 35 - 40 ปี 112 26.23 

รวม 427 100.00 

จากตาราง 4.3 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัT งนีTจาํนวน 

427 คน  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีช่วงอาย ุ 23 - 28 ปี มีจาํนวน 202 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 47.31  

รองลงมาอนัดบัสองมีช่วงอาย ุ29 - 34 ปี มีจาํนวน 113 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 26.46  และอนัดบัสุดทา้ย

มีอาย ุ35 - 40 ปี มีจาํนวน 112 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 26.23 
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ตาราง 4.4 ความถี+และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง จาํแนกตามระดับ    

การศึกษาสูงสุด 

(N=427) 

ระดบัการศึกษาสูงสุด จํานวน (คน) ร้อยละ 

 ตํ?ากว่าปริญญาตรี 23 5.39 

 ปริญญาตรี 286 66.98 

 ปริญญาโท 105 24.59 

 สูงกว่าปริญญาโท 13 3.04 

รวม 427 100.00 

จากตาราง 4.4 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัT งนีT จาํนวน 

427 คน  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี มีจาํนวน 286 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อย

ละ 66.98  รองลงมามีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาโท มีจาํนวน 105 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 24.59  

รองลงมาอนัดบัสามมีระดบัการศึกษาสูงสุดตํ+ากว่าปริญญาตรี มีจาํนวน 23 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 

5.39  และอนัดบัสุดทา้ยมีระดบัการศึกษาสูงสุดสูงกวา่ปริญญาโท มีจาํนวน 13 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 

3.04   

 

ตาราง 4.5  ความถี+และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพ 

(N=427) 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

 นักเรียน / นักศึกษา 47 11.01 

 ข้าราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกจิ 70 16.39 

 พนักงานบริษทัเอกชน 219 51.29 

 ธุรกจิส่วนตวั / เจ้าของกจิการ 66 15.46 

 อื?นๆ  25 5.85 

รวม 427 100.00 

จากตาราง 4.5 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัT งนีT จาํนวน 

427 คน  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีจาํนวน 219 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 

51.29  รองลงมาอนัดบัสองมีอาชีพขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีจาํนวน 70 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อย

ละ 16.39  รองลงมาอนัดบัสามมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการ มีจาํนวน 66 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อย

ละ 15.46  และอนัดบัสุดทา้ยมีอาชีพอื+น ๆ มีจาํนวน 25 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 5.85 
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ตาราง 4.6  แสดงความถี+และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรายได้

เฉลี+ยต่อเดือน 

(N=427) 

รายได้เฉลี?ยต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 

 ไม่เกนิ 15,000 บาท 53 12.41 

 15,001 - 30,000 บาท 179 41.92 

 30,001 - 40,000 บาท 68 15.92 

 40,001 - 50,000 บาท 37 8.67 

 50,001 - 60,000 บาท 29 6.79 

 60,001 บาทขึLนไป 61 14.29 

รวม 427 100.00 

จากตาราง 4.6 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัT งนีT จาํนวน 

427 คน  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท มีจาํนวน 179 คน ซึ+ งคิด

เป็นร้อยละ 41.92  รองลงมาอนัดบัสองมีรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท มีจาํนวน 68 คน 

ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 15.92  รองลงมาอนัดบัสามมีรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน 60,000 บาทขึTนไป มีจาํนวน 61 

คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 14.29  และอนัดบัสุดทา้ยมีรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน 50,001 - 60,000 บาท มีจาํนวน 

29 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 6.79 

 

 

4.2 วเิคราะห์ข้อมูลเบืJองต้นเกีMยวกบัพฤตกิรรมการซืJอผลติภณัฑ์ดูแลผวิหน้าภายในระยะ  

เวลา 6 เดือน 

จากตาราง 4.7 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัT งนีT  จาํนวน 427 

คน ที+ซืTอผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ภายในระยะเวลา 6 เดือน เกี+ยวกบัประเภทความตอ้งการในการซืTอ

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้  ส่วนใหญ่มีความตอ้งการใหค้วามชุ่มชืTน มีจาํนวน 371 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 

86.89  รองลงมาอนัดบัสองร่วมมีความตอ้งการปกป้องแสงแดดและความตอ้งการกระจ่างใส มี

จาํนวน 270 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 63.23  และอนัดบัสุดทา้ยแหง้มากและเป็นขยุ มีจาํนวน 58 คน ซึ+ ง

คิดเป็นร้อยละ 13.58  
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ตาราง 4.7  ความถี+และค่าร้อยละ ประเภทความตอ้งการในการซืTอผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ (เลือกตอบ

ไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

(N=427) 

ประเภทความต้องการในการ     

ซืLอผลติภัณฑ์ดูแลผวิหน้า 
จํานวน (คน) ร้อยละ 

 ให้ความชุ่มชืLน 371 86.89 

 ปกป้องแสงแดด 270 63.23 

 กระจ่างใส 270 63.23 

 ลดจุดด่างดาํและสีผวิไม่สมํ?าเสมอ 267 62.53 

 ต่อต้านริLวรอย 263 61.59 

 กระชับรูขุมขน 260 60.89 

 บอบบางและแพ้ง่าย 207 48.48 

 ผวิสะอาดและสดชื?น 191 44.73 

 อ่อนเยาว์ 146 34.19 

 กระตุ้นผวิเหนื?อยล้า 110 25.76 

 ขาดความยืดหยุ่นและหย่อนคล้อย 101 23.65 

 แห้งระคายเคือง 72 16.86 

 แห้งมากและเป็นขุย 58 13.58 

 

จากตาราง 4.8 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัT งนีT  จาํนวน 

427 คน ที+ซืTอผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าภายในระยะเวลา 6 เดือน เกี+ยวกบัผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าที+ใช ้ 

ส่วนใหญ่มีความตอ้งการใชผ้ลิตภณัฑล์า้งหนา้หรือทาํความสะอาดผิวหนา้ มีจาํนวน 337 คน ซึ+ งคิด

เป็นร้อยละ 78.92  รองลงมาอนัดบัสองมีความตอ้งการใชผ้ลิตภณัฑก์นัแดดแบบมียวูี มีจาํนวน 319 

คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 74.71  รองลงมาอนัดบัสามมีความตอ้งการใชผ้ลิตภณัฑเ์ซรั+ม 305 คน ซึ+ งคิด

เป็นร้อยละ 71.43  และอนัดบัสุดทา้ยอีมลัชั+น มีจาํนวน 59 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 13.82  
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ตาราง 4.8  ความถี+และค่าร้อยละ ประเภทของผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ที+ใช ้(เลือกตอบไดม้ากกว่า 1 

ขอ้) 

(N=427) 

ประเภทของผลติภัณฑ์ 

ดูแลผวิหน้าที?ใช้ 
จํานวน (คน) ร้อยละ 

 ล้างหน้าหรือทาํความสะอาดผวิหน้า 337 78.92 

 กนัแดดแบบมยูีว ี 319 74.71 

 เซรั?ม 305 71.43 

 ล้างเครื?องสําอาง 269 63.00 

 โลชั?น 251 60.19 

 ครีมหรือมอยเจอไรเซอร์สําหรับกลางคืน 243 56.91 

 มาสค์หน้า 239 55.97 

 บํารุงริมฝีปาก 227 53.16 

 ครีมหรือมอยเจอไรเซอร์สําหรับกลางวนั 212 49.65 

 เอสเซ้นต์ 177 41.45 

 โทนเนอร์ 162 37.94 

 บํารุงรอบดวงตาหรืออายครีม 139 32.55 

 อมีลัชั?น 59 13.82 

 

จากตาราง 4.9 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัT งนีT  จาํนวน 

427 คน ที+ซืTอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ภายในระยะเวลา 6 เดือน เกี+ยวกบัจาํนวนครัT งที+ซืTอผลิตภณัฑดู์แล

ผวิหนา้ต่อ 1 เดือน  ส่วนใหญ่มีจาํนวนครัT งต่อ 1 เดือนที+ซืTอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 1 - 2 ครัT ง มีจาํนวน 

222 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 51.99  รองลงมาอนัดบัสองมีจาํนวนครัT งต่อ 1 เดือนที+ซืTอผลิตภณัฑดู์แล

ผวิหนา้นอ้ยกวา่ 1 ครัT ง มีจาํนวน 142 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 33.26  รองลงมาอนัดบัสามมีจาํนวนครัT ง

ต่อ 1 เดือนที+ซืTอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 3 - 4 ครัT ง มีจาํนวน 44 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 10.30 และอนัดบั

สุดทา้ยมีจาํนวนครัT งต่อ 1 เดือนที+ซืTอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้มากกวา่ 6 ครัT ง มีจาํนวน 7 คน ซึ+ งคิดเป็น

ร้อยละ 1.64  
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ตาราง 4.9  ความถี+และค่าร้อยละ จาํนวนครัT งที+ซืTอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ต่อ 1 เดือน 

(N=427) 

จํานวนครัLงที?ซืLอผลติภัณฑ์       

ดูแลผวิหน้าต่อ 1 เดือน 
จํานวน (คน) ร้อยละ 

 น้อยกว่า 1 ครัLง 142 33.26 

 1 - 2 ครัLง 222 51.99 

 3 - 4 ครัLง 44 10.30 

 5 - 6 ครัLง 12 2.81 

 มากกว่า 6 ครัLง 7 1.64 

 รวม 427 100.00 

  

ตาราง 4.10   ความถี+และค่าร้อยละ โอกาสในการซืTอผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 

ขอ้) 

(N=427) 

โอกาสในการซืLอผลติภัณฑ์     

ดูแลผวิหน้า 
จํานวน (คน) ร้อยละ 

 เมื?อผลติภัณฑ์ที?ใช้หมด 354 82.90 

 เมื?อมช่ีวงโปรโมชั?น 273 63.93 

 เมื?อพบผลติภัณฑ์ที?ถูกใจ 255 59.72 

 เมื?อมผีลติภัณฑ์ออกใหม่ 73 17.10 

 เมื?อเงนิเดือนออกหรือโบนัสออก 62 14.52 

 

จากตาราง 4.10 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครัT งนีT  

จาํนวน 427 คน ที+ซืTอผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าภายในระยะเวลา 6 เดือน เกี+ยวกบัโอกาสในการซืTอ

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้  ส่วนใหญ่มีโอกาสในการซืTอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้เมื+อผลิตภณัฑที์+ใชห้มด มี

จาํนวน 354 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 82.90  รองลงมาอนัดบัสองมีโอกาสในการซืTอผลิตภณัฑ์ดูแล

ผวิหนา้เมื+อมีช่วงโปรโมชั+น มีจาํนวน 273 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 63.93  รองลงมาอนัดบัสามมีโอกาส

ในการซืTอผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้เมื+อพบผลิตภณัฑที์+ถูกใจ มีจาํนวน 255 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 59.72  
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และอนัดบัสุดทา้ยมีโอกาสในการซืTอผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าเมื+อเงินเดือนออกหรือโบนัสออก มี

จาํนวน 62 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 14.52  

จากตาราง 4.11 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครัT งนีT  

จาํนวน 427 คน ที+ซืTอผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ภายในระยะเวลา 6 เดือน เกี+ยวกบัค่าใชจ่้ายโดยเฉลี+ยต่อ

ครัT งในการซืTอผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้  ส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้ายโดยเฉลี+ยต่อครัT งในการซืTอผลิตภณัฑดู์แล

ผิวหน้า 1,000 - 2,000 บาท มีจํานวน 165 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 38.64  รองลงมาอันดับสองมี

ค่าใชจ่้ายโดยเฉลี+ยต่อครัT งในการซืTอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 2,001 - 3,000 บาท มีจาํนวน 89 คน ซึ+ งคิด

เป็นร้อยละ 20.84  รองลงมาอนัดบัสามมีค่าใชจ่้ายโดยเฉลี+ยต่อครัT งในการซืTอผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้

นอ้ยกวา่ 1,000 บาท มีจาํนวน 86 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 20.14  และอนัดบัสุดทา้ยมีค่าใชจ่้ายโดยเฉลี+ย

ต่อครัT งในการซืTอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 4,001 - 5,000 บาท มีจาํนวน 14 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 3.28 

 

ตาราง 4.11  ความถี+และค่าร้อยละ ค่าใชจ่้ายโดยเฉลี+ยต่อครัT งในการซืTอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

(N=427) 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี?ยต่อครัLง         

ในการซืLอผลติภัณฑ์ดูแลผวิหน้า 
จํานวน (คน) ร้อยละ 

 น้อยกว่า 1,000 บาท 86 20.14 

 1,000 - 2,000 บาท 165 38.64 

 2,001 - 3,000 บาท 89 20.84 

 3,001 - 4,000 บาท 38 8.90 

 4,001 - 5,000 บาท 14 3.28 

 มากกว่า 5,000 บาท 35 8.20 

 รวม 427 100.00 

 

จากตาราง 4.12 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครัT งนีT  

จาํนวน 427 คน ที+ซืTอผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ภายในระยะเวลา 6 เดือน เกี+ยวกบัขอ้มูลที+มีอิทธิพลต่อ

ความไวว้างใจในการเลือกซืTอผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้  ส่วนใหญ่ขอ้มูลที+มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจ

ในการเลือกซืTอผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้คือเพื+อน มีจาํนวน 285 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 66.74  รองลงมา

อนัดบัสองคืออินฟลูเอ็นเซอร์ มีจาํนวน 263 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 61.59  รองลงมาอนัดบัสามคือ

โฆษณาต่าง ๆ มีจาํนวน 260 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 60.89  และอนัดบัสุดทา้ยคือครอบครัว มีจาํนวน 

138 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 32.32 
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ตาราง 4.12   ความถี+และค่าร้อยละ ขอ้มูลที+มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจในการเลือกซืTอผลิตภณัฑดู์แล

ผวิหนา้ (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

(N=427) 

ข้อมูลที?มอีทิธิพลต่อความไว้วางใจใน 

การเลือกซืLอผลติภัณฑ์ดูแลผวิหน้า 
จํานวน (คน) ร้อยละ 

 เพื?อน 285 66.74 

 อนิฟลูเอน็เซอร์ 263 61.59 

 โฆษณาต่าง ๆ 260 60.89 

 คาํแนะนําในอนิเตอร์เน็ต 241 56.44 

 BA หรือพนักงานเคาเตอร์ 207 48.48 

 ดารานักแสดง 191 44.73 

 บิวตีLบลอ็กเกอร์ 189 44.26 

 นิตยสาร 146 34.19 

 ครอบครัว 138 32.32 

 

ตาราง 4.13   ความถี+และค่าร้อยละ ช่องทางจาํหน่ายในการเลือกซืTอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ (เลือกตอบ

ไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

(N=427) 

ช่องทางจําหน่ายในการเลือกซืLอ

ผลติภัณฑ์ดูแลผวิหน้า 
จํานวน (คน) ร้อยละ 

 เคาเตอร์ในห้างสรรพสินค้า 334 78.22 

 อคีอมเมิร์ซ  

 เช่น Shopee, Lazada 

165 38.64 

 ร้านขายยา 151 35.36 

 ร้าน Multibrand 138 32.32 

 ร้านค้าในอนิเตอร์เน็ต  

 เช่น Facebook, Instagram 

      118 27.63 

 ร้านค้าปลอดภาษี 116 27.17 
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จากตาราง 4.13 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครัT งนีT  

จาํนวน 427 คน ที+ซืTอผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ภายในระยะเวลา 6 เดือน เกี+ยวกบัช่องทางจาํหน่ายใน

การเลือกซืTอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้  ส่วนใหญ่ใชเ้คาเตอร์ในหา้งสรรพสินคา้เป็นช่องทางจาํหน่ายใน

การเลือกซืTอผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ มีจาํนวน 334 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 78.22  รองลงมาอนัดบัสอง

คืออีคอมเมิร์ซ เช่น Shopee, Lazada มีจาํนวน 165 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 38.64  รองลงมาอนัดบัสาม

คือร้านขายยา มีจาํนวน 151 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 35.36  และอนัดบัสุดทา้ยคือร้านคา้ปลอดภาษี มี

จาํนวน 116 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 27.17 

 

 

4.3  วิเคราะห์ข้อมูลเกีMยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจในตราสินค้า

ผลติภณัฑ์ดูแลผวิหน้า 

ปัจจยัด้านความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าประกอบด้วยเรื+ องเล่า 

(Storytelling) ของผลิตภณัฑ์  การรับรู้ในประสิทธิภาพ (Perceived Benefit) ของผลิตภณัฑ์  ความ

โดดเด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าโดยการใช้วตัถุดิบหรือส่วนของผสมผลิตภณัฑ์ที+มี

ลกัษณะพิเศษ (Uniqueness) ของผลิตภณัฑ ์ และการพูดถึงแบบปากต่อปาก (WOM) ของผลิตภณัฑ์

ทัTงทางสื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ 

 

ตาราง 4.14   ค่าเฉลี+ย ส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตรา

สินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

(N=427) 

ปัจจัยด้านความพงึพอใจในตราสินค้า        

ผลติภัณฑ์ดูแลผวิหน้า 

ระดบัความคดิเห็น 

 S.D. แปลผล 

เรื?องเล่า (Storytelling) ของผลติภัณฑ์    

เรื+องเล่าจากลูกคา้ที+เคยซืTอผลิตภณัฑไ์ปใช ้

(Customer Experience Story) 

3.90 0.898 ระดบัเห็นดว้ย 

เรื+องเล่าจากประสบการณ์ของลูกคา้ท่านอื+น 

(Review) 

3.96 0.904 ระดบัเห็นดว้ย 

เรื+องเล่าเกี+ยวกบัความพิเศษของผลิตภณัฑ ์

(Exclusiveness Story) 

3.71 0.883 ระดบัเห็นดว้ย 

 

X
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ตาราง 4.14   ค่าเฉลี+ย ส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตรา

สินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ (ต่อ) 

(N=427) 

ปัจจัยด้านความพงึพอใจในตราสินค้า        

ผลติภัณฑ์ดูแลผวิหน้า 

ระดบัความคดิเห็น 

 S.D. แปลผล 

เรื?องเล่า (Storytelling) ของผลติภัณฑ์    

เรื+องเล่าเกี+ยวกบัผลลพัธ์ในผลิตภณัฑ ์

(Solution Story) 

4.00 0.883 ระดบัเห็นดว้ย 

เรื+องเล่าเกี+ยวกบัคุณค่าของผลิตภณัฑ ์

(Value Story) 

3.64 0.923 ระดบัเห็นดว้ย 

เรื+องเล่าเกี+ยวกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์

(Quality Story) 

4.01 0.905 ระดบัเห็นดว้ย 

เรื+องเล่าเกี+ยวกบัความนิยมของผลิตภณัฑ ์

(Popularity Story) 

3.68 0.945 ระดบัเห็นดว้ย 

รวม 3.84 0.917 ระดบัเห็นด้วย 

การรับรู้ในประสิทธิภาพ (Perceived Benefit)      

ของผลติภัณฑ์ 

   

ใชแ้ลว้เห็นผลเร็ว (Impact) 3.87 0.975 ระดบัเห็นดว้ย 

ความสะดวกในการใชง้าน (Convenience) 3.92 0.850 ระดบัเห็นดว้ย 

ใชแ้ลว้ผวิดีขึTน (Skin Improvement) 4.33 0.928 ระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ+ง 

ใชแ้ลว้รู้สึกผอ่นคลาย (Relax) 3.71 0.989 ระดบัเห็นดว้ย 

อ่อนโยนไม่ก่อใหเ้กิดอาการแพแ้ละระคาย

เคือง (Hypo-Allergenic) 

4.34 0.974 ระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ+ง 

รวม 4.03 0.978 ระดบัเห็นด้วย 

ความโดดเด่นในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า 

โดยการใช้วัตถุดิบหรือส่วนของผสมผลิตภัณฑ์ที?

มีลกัษณะพเิศษ (Uniqueness) ของผลติภัณฑ์ 

   

ส่วนผสมที+มีลกัษณะพิเศษ ที+ผา่นการคิดคน้   

และพฒันาโดยผูเ้ชี+ยวชาญ (Expert Ingredients) 

3.94        0.932 ระดบัเห็นดว้ย 

 

X



 

54 

ตาราง 4.14   ค่าเฉลี+ย ส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตรา

สินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ (ต่อ) 

(N=427) 

ปัจจัยด้านความพงึพอใจในตราสินค้า        

ผลติภัณฑ์ดูแลผวิหน้า 

ระดบัความคดิเห็น 

 S.D. แปลผล 

ความโดดเด่นในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแล

ผิวหน้า โดยการใช้วัตถุดิบหรือส่วนของผสม

ผลิตภัณฑ์ที?มีลักษณะพิเศษ  (Uniqueness) 

ของผลติภัณฑ์ 

   

สารสกดัที+หายากไม่มีในผลิตภณัฑดู์แล 

ผวิหนา้ยี+หอ้อื+น เช่น ไข่มุก โสม ฯลฯ 

3.38 0.894 ระดบัเห็นดว้ยปานกลาง 

สารสกดัจากธรรมชาติ 100%  

(Natural 100% Extract) 

3.92 1.005 ระดบัเห็นดว้ย 

มีสารตา้นอนุมูลอิสระ (Antioxidant) 3.90 0.988 ระดบัเห็นดว้ย 

ไม่ทดลองกบัสตัว ์(Non Animal Testing) 3.53 1.071 ระดบัเห็นดว้ย 

รวม 3.73 1.007 ระดบัเห็นด้วย 

การพูดถึงแบบปากต่อปาก  (WOM) ของ

ผลติภัณฑ์ทัLงทางสื?อออนไลน์และสื?ออื?น ๆ 

   

ไดรั้บการแนะนาํเกี+ยวกบัผลิตภณัฑจ์ากสื+อ    

ต่าง ๆ (Recommend) 

3.78 0.917 ระดบัเห็นดว้ย 

ไดย้นิคนอื+นพดูถึงดา้นบวกของตราสินคา้ 

(Brand Positivity) 

3.97 0.873 ระดบัเห็นดว้ย 

ไดย้นิคนอื+นพดูถึงชื+อเสียงของผลิตภณัฑ ์

(Product Reputation) 

3.87 0.908 ระดบัเห็นดว้ย 

ไดย้นิคนอื+นพดูถึงผลิตภณัฑที์+มีคุณภาพที+ดี 

(Quality of Product) 

4.05 0.895 ระดบัเห็นดว้ย 

รวม 3.92 0.904 ระดบัเห็นด้วย 

จากตาราง 4.14 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อปัจจยั

ดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในระดบัเห็นดว้ย มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 3.88  ซึ+ ง

สามารถจาํแนกไดด้งันีT  

X
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เรื?องเล่า (Storytelling) ของผลิตภัณฑ์  กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นต่อเรื+องเล่า 

(Storytelling) ของผลิตภณัฑโ์ดยรวมในระดบัเห็นดว้ย มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 3.84  เมื+อพิจารณาเป็นราย

ขอ้ พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยในทุกขอ้  โดยพบว่าเรื+องเล่าเกี+ยวกบั

คุณภาพของผลิตภณัฑ ์(Quality Story) มีค่าเฉลี+ยมากที+สุดเท่ากบั 4.01  รองลงมาอนัดบัสองคือเรื+อง

เล่าเกี+ยวกบัผลลพัธ์ในผลิตภณัฑ์ (Solution Story) มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.00  รองลงมาอนัดบัสามคือ 

เรื+องเล่าจากประสบการณ์ของลูกคา้ท่านอื+น (Review) มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 3.96  และอนัดบัสุดทา้ยคือ

เรื+องเล่าเกี+ยวกบัคุณค่าของผลิตภณัฑ ์(Value Story) มีค่าเฉลี+ยนอ้ยที+สุดเท่ากบั 3.64 

การรับรู้ในประสิทธิภาพ (Perceived Benefit) ของผลิตภัณฑ์  กลุ่มตวัอย่างมีระดบั

ความคิดเห็นต่อการรับรู้ในประสิทธิภาพ (Perceived Benefit) ของผลิตภณัฑ์ในระดบัเห็นดว้ย มี

ค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.03  เมื+อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็น

ด้วยและเห็นด้วยอย่างยิ+ง  โดยพบว่าอ่อนโยนไม่ก่อให้เกิดอาการแพแ้ละระคายเคือง (Hypo-

Allergenic) มี ค่า เฉลี+ ยมากที+ สุดเท่ากับ  4.34  รองลงมาอันดับสองคือใช้แล้วผิวดี ขึT น  (Skin 

Improvement) มี ค่า เฉลี+ ย เ ท่ากับ  4.33  รองลงมาอันดับสามคือความสะดวกในการใช้งาน 

(Convenience) มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 3.92  และอนัดบัสุดทา้ยคือใชแ้ลว้รู้สึกผอ่นคลาย (Relax) มีค่าเฉลี+ย

นอ้ยที+สุดเท่ากบั 3.71 

ความโดดเด่นในตราสินค้าผลติภัณฑ์ดูแลผวิหน้าโดยการใช้วตัถุดิบหรือส่วนของผสม

ผลิตภัณฑ์ที?มีลักษณะพิเศษ (Uniqueness) ของผลิตภัณฑ์  กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นต่อ

ความโดดเด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้โดยการใชว้ตัถุดิบหรือส่วนของผสมผลิตภณัฑที์+มี

ลกัษณะพิเศษ (Uniqueness) ของผลิตภณัฑ์โดยรวมในระดบัเห็นดว้ย มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 3.73  เมื+อ

พิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยและเห็นดว้ยปานกลาง  

โดยพบว่าส่วนผสมที+ มีลักษณะพิเศษ  ที+ผ่านการคิดค้นและพัฒนาโดยผู ้เ ชี+ ยวชาญ  (Expert 

Ingredients) มีค่าเฉลี+ยมากที+สุดเท่ากบั 3.94  รองลงมาอนัดบัสองคือสารสกดัจากธรรมชาติ 100% 

(Natural 100% Extract) มี ค่ า เฉ ลี+ ย เ ท่ ากับ  3.92  รองลงมาอันดับสามคือ มีสารต้านอนุ มูล

อิสระ (Antioxidant) มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 3.90  และอนัดบัสุดทา้ยคือสารสกดัที+หายากไม่มีในผลิตภณัฑ์

ดูแลผวิหนา้ยี+หอ้อื+น เช่น ไข่มุก โสม ฯลฯ มีค่าเฉลี+ยนอ้ยที+สุดเท่ากบั 3.38 

การพูดถึงแบบปากต่อปาก (WOM) ของผลิตภัณฑ์ทัLงทางสื?อออนไลน์และสื?ออื?น ๆ  

กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นต่อการพูดถึงแบบปากต่อปาก (WOM) ของผลิตภณัฑ์ทัTงทางสื+อ

ออนไลน์และสื+ออื+น ๆ โดยรวมในระดบัเห็นดว้ย มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 3.92  เมื+อพิจารณาเป็นรายขอ้ 

พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยในทุกขอ้  โดยพบวา่การพดูถึงแบบปากต่อ

ปาก (WOM) จากการไดย้นิคนอื+นพดูถึงผลิตภณัฑที์+มีคุณภาพที+ดี (Quality of Product) มีค่าเฉลี+ยมาก
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ที+สุดเท่ากบั 4.05  รองลงมาอนัดบัสองคือจากการไดย้นิคนอื+นพูดถึงดา้นบวกของตราสินคา้ (Brand 

Positivity) มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 3.97  รองลองมาอนัดบัสามคือจากการไดย้ินคนอื+นพูดถึงชื+อเสียงของ

ผลิตภณัฑ์ (Product Reputation) มีค่าเฉลี+ยเท่ากับ 3.87  และอนัดับสุดท้ายคือจากการได้รับการ

แนะนาํเกี+ยวกบัผลิตภณัฑจ์ากสื+อต่าง ๆ (Recommend) มีค่าเฉลี+ยนอ้ยที+สุดเท่ากบั 3.78 

 

 

4.4  วเิคราะห์ข้อมูลเกีMยวกบัความพงึพอใจของผู้บริโภคทีMมต่ีอผลติภณัฑ์ดูแลผวิหน้า 

 

ตาราง 4.15  ค่าเฉลี+ย ส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อ

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้                                                                                                                            

        (N=427) 

ความพงึพอใจ (Satisfactions) ของผู้บริโภค           

ที?มต่ีอผลติภัณฑ์ดูแลผวิหน้า 

ระดบัความคดิเห็น 

 S.D. แปลผล 

ประสบการณ์ในการใชข้องผลิตภณัฑ ์

(Experience) 

4.19 0.859 ระดบัพอใจ 

คุณภาพของผลิตภณัฑ ์(Quality) 4.23 0.875 ระดบัพอใจอยา่งยิ+ง 

ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์(Variety) 3.65 0.857 ระดบัพอใจ 

ประสิทธิภาพเกินกวา่ที+คาดหวงั 

(Efficiency) 

4.11 0.899 ระดบัพอใจ 

คุม้ค่ามีความเหมาะสมเมื+อเทียบกบัราคา 

(Price per Benefit) 

4.18 0.872 ระดบัพอใจ 

ปริมาณมีความเหมาะสมเมื+อเทียบกบัราคา 

(Price per Quantity) 

4.06 0.940 ระดบัพอใจ 

มีความพอใจมากกวา่เมื+อเทียบกบัแบรนด์

อื+น (Comparison to Other Brands) 

4.04 0.887 ระดบัพอใจ 

รวม 4.07 0.903 ระดบัพอใจ 

จากตาราง 4.15 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอย่างมีระดบัความพึงพอใจ 

(Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในระดบัพอใจ มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.07  เมื+อ

พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดบัความพอใจในระดบัพอใจและพอใจอย่างยิ+ง  โดย

พบว่าความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในดา้นคุณภาพของ

X
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ผลิตภณัฑ ์(Quality) มีค่าเฉลี+ยมากที+สุดเท่ากบั 4.23  รองลงมาอนัดบัสองคือดา้นประสบการณ์ใน

การใชข้องผลิตภณัฑ ์(Experience) มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.19  รองลงมาอนัดบัสามคือดา้นคุม้ค่ามีความ

เหมาะสมเมื+อเทียบกบัราคา (Price per Benefit) มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.18  และอนัดบัสุดทา้ยคือดา้น

ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์(Variety) มีค่าเฉลี+ยนอ้ยที+สุดเท่ากบั 3.65 

 

 

4.5  วเิคราะห์ข้อมูลเกีMยวกบัความไว้วางใจในตราสินค้าผลติภณัฑ์ดูแลผวิหน้า 

 

ตาราง 4.16  ค่าเฉลี+ย ส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อความไวว้างใจในตราสินคา้

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

(N=427) 

ความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust)        

ผลติภัณฑ์ดูแลผวิหน้า 

ระดบัความคดิเห็น 

 S.D. แปลผล 

ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้

ที+มีคุณภาพ 

4.25 0.853 ระดบัเห็นดว้ย

อยา่งยิ+ง 

ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้

ที+มีชื+อเสียง 

3.96 0.888 ระดบัเห็นดว้ย 

ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้

ที+มีคนแนะนาํที+น่าเชื+อถือ 

3.83 0.921 ระดบัเห็นดว้ย 

ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้

ที+มาจากต่างประเทศ 

3.54 0.935 ระดบัเห็นดว้ย 

ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้

ที+มีคุณภาพ 

3.99 0.938 ระดบัเห็นดว้ย 

ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้

ที+ไดก้ารรับรองจากสาํนกังานคณะกรรมการอาหาร

และยา (อ.ย.) 

4.08 0.955 ระดบัเห็นดว้ย 

รวม 3.94 0.942 ระดบัเห็นด้วย 

จากตาราง 4.16 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในระดบัเห็นดว้ย มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 3.94  

เมื+อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยและเห็นดว้ยอยา่ง

X
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ยิ+ง  โดยพบว่าความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ดา้นฉนัไวว้างใจใน

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าที+มีคุณภาพ มีค่าเฉลี+ยมากที+สุดเท่ากบั 4.25  รองลงมาอนัดบั

สองคือด้านฉันไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าที+ได ้การรับรองจากสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา (อ.ย.) มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.08  รองลงมาอนัดบัสามคือดา้นฉนัไวว้างใจ

ในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ที+มีคุณภาพ มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 3.99  และอนัดบัสุดทา้ยคือดา้น

ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ที+มาจากต่างประเทศ มีค่าเฉลี+ยนอ้ยที+สุดเท่ากบั 

3.54 

 

 

4.6 วิเคราะห์ข้อมูลเกีMยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจในตราสินค้า

ผลติภณัฑ์ดูแลผวิหน้าในด้านปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทยีบระหว่างเพศ 

ผูว้ิจัยได้ทําการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจในตราสินค้า

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่งเพศ  สาํหรับสถิติที+ใชใ้นการวเิคราะห์ 

ผูว้ิจยัไดเ้ลือกใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวิธี Oneway ANOVA วิเคราะห์เปรียบ 

เทียบความแตกต่างระหว่างตวัแปร กาํหนดระดับนัยสําคญัทางสถิติที+ระดับ 0.05  จากผลการ

วิเคราะห์ ผูว้ิจยัไดค้ดัเลือกเฉพาะผลลพัธ์ที+ตวัแปรเพศที+มีผลกบัปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตรา

สินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ ไดผ้ลดงันีT  

 

ตาราง 4.17  ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบ 

เทียบระหวา่งเพศ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=427) 

 
เพศ N  S.D. F 

Sig. 

(2-tailed) 

การรับรู้ในประสิทธิภาพ  

(Perceived Benefit) ของผลติภัณฑ์ 

   

ใชแ้ลว้ผวิดีขึTน    

(Skin Improvement) 

ชาย 65 3.97 0.968 6.389 0.002* 

หญิง 354 4.40 0.908   

 อื+น ๆ 8 4.13 0.835   

 รวม 427 4.33 0.928   

x
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ตาราง 4.17  ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบ 

เทียบระหว่างเพศ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ 

(ต่อ) 

(N=427) 

 
เพศ N  S.D. F 

Sig. 

(2-tailed) 

การรับรู้ในประสิทธิภาพ  

(Perceived Benefit) ของผลติภัณฑ์ 

   

ใช้แล้ว รู้ สึ กผ่ อนคลาย 

(Relax) 

ชาย 65 3.35 1.007 6.180 0.002* 

หญิง 354 3.78 0.958   

 อื+น ๆ 8 3.25 1.488   

 รวม 427 3.71 0.989   

อ่ อนโยนไ ม่ ก่ อ ให้ เ กิ ด

อาการแพแ้ละระคายเคือง 

ชาย 65 3.98 1.053 7.963 0.000* 

หญิง 354 4.42 0.938   

(Hypo-Allergenic) อื+น ๆ 8 3.63 1.061   

 รวม 427 4.34 0.974   

รวมทุกปัจจยั    

 

ชาย 65 3.78 0.837 5.016 0.007* 

หญิง 354 4.09 0.778   

 อื+น ๆ 8 3.68 1.855   

 รวม 427 4.03 0.796   

ความโดดเด่นในตราสินค้าผลติภัณฑ์ดูแลผวิ 

หน้า  โดยการใช้วตัถุดบิหรือส่วนของผสม

ผลติภัณฑ์ที?มลีกัษณะพเิศษ (Uniqueness) 

ของผลติภัณฑ์ 

   

มีสารตา้นอนุมูลอิสระ 

(Antioxidant) 

ชาย 65 3.60 0.862 4.944 0.008* 

หญิง 354 3.96 0.988   

 อื+น ๆ 8 3.38 1.408   

 รวม 427 3.90 0.988   

 

x
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จากตารางที+ 4.17  ผลการทดสอบดว้ยวิธี Oneway ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มี

ความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ พบวา่ ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึง

พอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ ในดา้นปัจจยัการรับรู้ในประสิทธิภาพ (Perceived Benefit) 

ของผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ ใชแ้ลว้ผิวดีขึTน (Skin Improvement)  ใชแ้ลว้รู้สึกผอ่นคลาย (Relax)  อ่อนโยน

ไม่ก่อให้เกิดอาการแพแ้ละระคายเคือง (Hypo-Allergenic)  และรวมทุกปัจจยั อยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติที+ระดบั 0.05  และพบว่ากลุ่มตวัอย่างที+มีเพศต่างกนัไม่มีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึง

พอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในดา้นปัจจยัความโดดเด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแล

ผิวหนา้โดยการใชว้ตัถุดิบพิเศษหรือส่วนผสมพิเศษ (Uniqueness) ของผลิตภณัฑ ์อยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติที+ระดบั 0.05  ยกเวน้ปัจจยัมีสารตา้นอนุมูลอิสระ (Antioxidant) เปรียบเทียบระหว่างกลุ่ม

ตวัอยา่งที+มีเพศต่างกนั มีความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

ตาราง 4.18   ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งเพศกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจใน

ตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในดา้นปัจจยัการรับรู้ในประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ ์ 

จาํแนกตามกลุ่มเพศเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 
 

Dependent Variable เพศ (I) เพศ (J) 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig 

ใชแ้ลว้ผวิดีขึTน 

(Skin Improvement) 
ชาย หญิง -0.435* 0.001* 

ใชแ้ลว้รู้สึกผอ่นคลาย 

(Relax) 
ชาย หญิง -0.429* 0.004* 

อ่อนโยนไม่ ก่อให้ เ กิด

อาการแพแ้ละระคายเคือง 

(Hypo-Allergenic) 

ชาย หญิง -0.436* 0.002* 

รวมทุกปัจจยั ชาย หญิง -0.307* 0.012* 

 

จากตารางที+ 4.18  ผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตวัอย่างเพศหญิงมีความเห็นในเรื+องใช้

แลว้ผิวดีขึTน (Skin Improvement)  ใชแ้ลว้รู้สึกผ่อนคลาย (Relax)  อ่อนโยนไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้

และระคายเคือง (Hypo-Allergenic)  และรวมทุกปัจจยั มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งเพศชาย อยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติที+ระดบั 0.05 
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ตาราง 4.19   ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งเพศกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจใน

ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในดา้นปัจจยัความโดดเด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

ดูแลผิวหน้าโดยการใช้ว ัตถุดิบหรือส่วนของผสมผลิตภัณฑ์ที+ มีลักษณะพิเศษ 

(Uniqueness) ของผลิตภณัฑ ์จาํแนกตามกลุ่มเพศเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

 

Dependent Variable เพศ (I) เพศ (J) 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig 

มีสารตา้นอนุมูลอิสระ  

(Antioxidant) 
ชาย หญิง -0.363* 0.019* 

จากตารางที+ 4.19  ผลการวเิคราะห์พบวา่กลุ่มตวัอยา่งเพศหญิงมีความเห็นในเรื+องมีสาร

ตา้นอนุมูลอิสระ (Antioxidant) มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งเพศชาย อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

 

4.7  วิเคราะห์ข้อมูลเกีMยวกับความคิดเห็นต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคทีMมีผลต่อ

ผลติภณัฑ์ดูแลผวิหน้าในด้านปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทยีบระหว่างเพศ 

ผูว้ิจยัไดท้าํการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+

มีต่อสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหว่างเพศ  สาํหรับสถิติที+ใชใ้น

การวิเคราะห์ ผูว้ิจัยได้เลือกใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ด้วยวิธี Oneway ANOVA 

วิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตวัแปร กาํหนดระดบันยัสําคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  

ไดผ้ลค่า F เท่ากบั 0.922 และมีค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.399 ซึ+ งมีค่ามากกว่า 0.05  สรุปว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งที+มีเพศต่างกนัไม่มีความคิดเห็นต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้

แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

 

4.8  วิเคราะห์ข้อมูลเกีMยวกับความคิดเห็นต่อความไว้วางใจในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแล

ผวิหน้าในด้านปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทยีบระหว่างเพศ 

ผูว้ิจยัไดท้าํการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 

ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในด้านปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหว่างอาชีพ  สําหรับสถิติที+ใช้ในการ
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วเิคราะห์ ผูว้จิยัไดเ้ลือกใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวธีิ Oneway ANOVA วเิคราะห์

เปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งตวัแปร กาํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  ไดผ้ลค่า F 

เท่ากบั 0.114 และมีค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.892 ซึ+ งมีค่ามากกว่า 0.05  สรุปว่ากลุ่มตวัอยา่งที+มี

เพศต่างกนัไม่มีความคิดเห็นต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า

แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

 

4.9  วิเคราะห์ข้อมูลเกีMยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจในตราสินค้า

ผลติภณัฑ์ดูแลผวิหน้าในด้านปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทยีบระหว่างสถานภาพ 

ผูว้ิจัยได้ทําการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจในตราสินค้า

ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหว่างสถานภาพ  สาํหรับสถิติที+ใชใ้นการ

วเิคราะห์ ผูว้จิยัไดเ้ลือกใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวธีิ Oneway ANOVA วเิคราะห์

เปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งตวัแปร กาํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  จากผลการ

วิเคราะห์ ผูว้ิจยัไดค้ดัเลือกเฉพาะผลลพัธ์ที+ตวัแปรสถานภาพที+มีผลกบัปัจจยัดา้นความพึงพอใจใน

ตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ ไดผ้ลดงันีT  

 

ตาราง 4.20   ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยด้านความพึงพอใจในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าในด้านปัจจัยต่าง ๆ 

เปรียบเทียบระหว่างสถานภาพ โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที+ มีความสัมพนัธ์อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=427) 

 
สถานภาพ N  S.D. F 

Sig. 

(2-tailed) 

การรับรู้ในประสิทธิภาพ  

(Perceived Benefit) ของผลติภัณฑ์ 

   

ใช้แล้ว รู้ สึกผ่อนคลาย 

(Relax) 

โสด 369 3.71 0.978 3.016 0.050* 

สมรส 55 3.76 0.999   

 หยา่ร้าง 3 2.33 1.528   

 รวม 427 3.71 0.989   

 

x
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จากตารางที+ 4.20  ผลการทดสอบดว้ยวิธี Oneway ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มี

ความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที+มีสถานภาพต่างกนัไม่มีความคิดเห็นต่อ

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในดา้นปัจจยัการรับรู้ในประสิทธิภาพ 

(Perceived Benefit) ของผลิตภณัฑ ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  ยกเวน้ปัจจยัใชแ้ลว้รู้สึก

ผ่อนคลาย (Relax) เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มตวัอย่างที+มีสถานภาพต่างกนั มีความแตกต่างอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

ตาราง 4.21   ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหว่างสถานภาพกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึง

พอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในดา้นปัจจยัการรับรู้ในประสิทธิภาพของ

ผลิตภณัฑ ์จาํแนกตามกลุ่มสถานภาพเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

 

Dependent Variable 
สถานภาพ 

(I) 

สถานภาพ 

(J) 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig 

ใชแ้ลว้รู้สึกผอ่นคลาย 

(Relax) 
โสด หยา่ร้าง 1.377* 0.049* 

ใชแ้ลว้รู้สึกผอ่นคลาย 

(Relax) 
สมรส หยา่ร้าง 1.430* 0.044* 

จากตารางที+ 4.21  ผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตวัอย่างสถานภาพโสดมีความเห็นใน

เรื+องใชแ้ลว้รู้สึกผอ่นคลาย (Relax) มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งสถานภาพหยา่ร้าง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ

ที+ระดบั 0.05  และพบว่ากลุ่มตวัอย่างสถานภาพสมรสมีความเห็นในเรื+ องใช้แลว้รู้สึกผ่อนคลาย 

(Relax) มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งสถานภาพหยา่ร้าง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

 

4.10  วิเคราะห์ข้อมูลเกีMยวกับความคิดเห็นต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคทีMมีผลต่อ

ผลติภณัฑ์ดูแลผวิหน้าในด้านปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทยีบระหว่างสถานภาพ 

ผูว้ิจยัไดท้าํการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+

มีต่อสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่งสถานภาพ  สาํหรับสถิติที+

ใชใ้นการวเิคราะห์ ผูว้จิยัไดเ้ลือกใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวธีิ Oneway ANOVA 

วิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตวัแปร กาํหนดระดบันยัสําคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  
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ไดผ้ลค่า F เท่ากบั 1.003 และมีค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.368 ซึ+ งมีค่ามากกว่า 0.05  สรุปว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งที+มีสถานภาพต่างกนัไม่มีความคิดเห็นต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แล

ผวิหนา้แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

 

4.11  วิเคราะห์ข้อมูลเกีMยวกับความคิดเห็นต่อความไว้วางใจในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแล

ผวิหน้าในด้านปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทยีบระหว่างสถานภาพ 

ผูว้ิจยัไดท้าํการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 

ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหว่างสถานภาพ  สาํหรับสถิติที+ใชใ้นการ

วเิคราะห์ ผูว้จิยัไดเ้ลือกใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวธีิ Oneway ANOVA วเิคราะห์

เปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งตวัแปร กาํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  ไดผ้ลค่า F 

เท่ากบั 1.438 และมีค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.238 ซึ+ งมีค่ามากกว่า 0.05  สรุปว่ากลุ่มตวัอยา่งที+มี

สถานภาพต่างกนัไม่มีความคิดเห็นต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑ์ดูแล

ผวิหนา้แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

 

4.12  วิเคราะห์ข้อมูลเกีMยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจในตราสินค้า

ผลติภณัฑ์ดูแลผวิหน้าในด้านปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทยีบระหว่างช่วงอายุ 

ผูว้ิจัยได้ทําการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจในตราสินค้า

ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหว่างช่วงอายุ  สําหรับสถิติที+ใชใ้นการ

วเิคราะห์ ผูว้จิยัไดเ้ลือกใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวธีิ Oneway ANOVA วเิคราะห์

เปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งตวัแปร กาํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  จากผลการ

วิเคราะห์ ผูว้ิจยัไดค้ดัเลือกเฉพาะผลลพัธ์ที+ตวัแปรช่วงอายทีุ+มีผลกบัปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตรา

สินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ ไดผ้ลดงัตารางที+ 4.22 

จากตารางที+ 4.22  ผลการทดสอบดว้ยวิธี Oneway ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ พบว่า กลุ่มตวัอย่าง Gen Y ที+มีช่วงอายุต่างกนัไม่มีความ

คิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติที+ระดบั 0.05  ยกเวน้ปัจจยัการมีสารตา้นอนุมูลอิสระ (Antioxidant) เปรียบเทียบระหว่าง

กลุ่มตวัอยา่ง Gen Y ที+มีช่วงอายตุ่างกนั มีความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 
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ตาราง 4.22   ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบ 

เทียบระหวา่งช่วงอาย ุโดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=427) 

 
ช่วงอายุ N  S.D. F 

Sig. 

(2-tailed) 

ความโดดเด่นในตราสินค้าผลติภัณฑ์ดูแลผวิ 

หน้า     โดยการใช้วตัถุดบิหรือส่วนของผสม

ผลติภัณฑ์ที?มลีกัษณะพเิศษ (Uniqueness) 

ของผลติภัณฑ์ 

   

มีสารตา้นอนุมูลอิสระ 

(Antioxidant) 

23 – 28 ปี 202 3.71 1.001 6.852 0.001* 

29 – 34 ปี 113 4.07 0.923   

 35 – 40 ปี 112 4.05 0.976   

 รวม 427 3.90 0.988   

 

ตาราง 4.23   ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งช่วงอายกุบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจ

ในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในดา้นปัจจยัความโดดเด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

ดูแลผิวหน้า โดยการใช้ว ัตถุดิบหรือส่วนของผสมผลิตภัณฑ์ที+ มีลักษณะพิเศษ

(Uniqueness) ของผลิตภณัฑ ์จาํแนกตามกลุ่มช่วงอายเุป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

 

Dependent Variable ช่วงอายุ (I) ช่วงอายุ (J) 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig 

มีสารตา้นอนุมูลอิสระ  

(Antioxidant) 

23 - 28 ปี 29 - 34 ปี -0.358* 0.006* 

มีสารตา้นอนุมูลอิสระ  

(Antioxidant) 

23 - 28 ปี 35 - 40 ปี -0.341* 0.009* 

จากตารางที+ 4.23  ผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตวัอยา่ง Gen Y ที+มีช่วงอาย ุ29 - 34 ปี มี

ความเห็นในเรื+องมีสารตา้นอนุมูลอิสระ (Antioxidant) มากกวา่กลุ่มตวัอยา่ง Gen Y ที+มีช่วงอาย ุ23 - 

28 ปี  และกลุ่มตวัอย่าง Gen Y ที+มีช่วงอายุ 35 - 40 ปี มีความเห็นในเรื+ องมีสารตา้นอนุมูลอิสระ 

x
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(Antioxidant) มากกว่ากลุ่มตวัอยา่ง Gen Y ที+มีช่วงอาย ุ23 - 28 ปี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 

0.05 

 

 

4.13  วิเคราะห์ข้อมูลเกีMยวกับความคิดเห็นต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคทีMมีผลต่อ

ผลติภณัฑ์ดูแลผวิหน้าในด้านปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทยีบระหว่างช่วงอายุ 

ผู ้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อความพึงพอใจของผู ้บริโภคที+ มีผลต่อ

ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหว่างช่วงอายุ  สําหรับสถิติที+ใชใ้นการ

วเิคราะห์ ผูว้จิยัไดเ้ลือกใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวธีิ Oneway ANOVA วเิคราะห์

เปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งตวัแปร กาํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  จากผลการ

วิเคราะห์ ผูว้ิจยัไดค้ดัเลือกเฉพาะผลลพัธ์ที+ตวัแปรช่วงอายทีุ+มีผลกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มี

ต่อผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ ไดผ้ลค่า F เท่ากบั 2.132 และมีค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.120 ซึ+ งมีค่า

มากกวา่ 0.05  สรุปวา่กลุ่มตวัอยา่ง Gen Y ที+มีช่วงอายตุ่างกนัไม่มีความคิดเห็นต่อความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

 

4.14  วิเคราะห์ข้อมูลเกีMยวกับความคิดเห็นต่อความไว้วางใจในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแล

ผวิหน้าในด้านปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทยีบระหว่างช่วงอายุ 

ผูว้ิจยัไดท้าํการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแล

ผิวหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่งช่วงอาย ุ สาํหรับสถิติที+ใชใ้นการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัได้

เลือกใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวธีิ Oneway ANOVA วเิคราะห์เปรียบเทียบความ

แตกต่างระหวา่งตวัแปร กาํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  จากผลการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัได้

คดัเลือกเฉพาะผลลพัธ์ที+ตวัแปรช่วงอายทีุ+มีผลกบัความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ 

ไดผ้ลดงัตารางที+ 4.24 

จากตารางที+ 4.24 ผลการทดสอบดว้ยวิธี Oneway ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ พบว่า กลุ่มตวัอย่าง Gen Y ที+มีช่วงอายุต่างกนัไม่มีความ

คิดเห็นต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+

ระดบั 0.05  ยกเวน้ปัจจยัฉนัไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ที+มีคุณภาพ เปรียบเทียบ

ระหว่างกลุ่มตวัอย่าง Gen Y ที+มีช่วงอายุต่างกนั มีความแตกต่างอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที+ระดบั 

0.05 
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ตาราง 4.24   ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ

ความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบ

ระหวา่งช่วงอาย ุโดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=427) 

 
ช่วงอายุ N  S.D. F 

Sig. 

(2-tailed) 

ฉันไวว้างใจในตราสินคา้

ของผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

23 - 28 ปี 202 3.90 1.009 4.374 0.013* 

29 - 34 ปี 113 4.21 0.850   

ที+มีคุณภาพ 35 - 40 ปี 112 3.95 0.858   

 รวม 427 3.99 0.938   

 

ตาราง 4.25   ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหว่างช่วงอายุกบัความคิดเห็นต่อความไวว้างใจในตรา

สินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ จาํแนกตามกลุ่มช่วงอายเุป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 
 

Dependent Variable ช่วงอายุ (I) ช่วงอายุ (J) 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig 

ฉันไว้วางใจในตราสินค้า

ของผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ที+

มีคุณภาพ  

23 - 28 ปี 29 - 34 ปี -0.316* 0.012* 

จากตารางที+ 4.25  ผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตวัอยา่ง Gen Y ที+มีช่วงอาย ุ29 - 34 ปี มี

ความเห็นในเรื+องมีฉันไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าที+มีคุณภาพมากกว่ากลุ่ม

ตวัอยา่ง Gen Y ที+มีช่วงอาย ุ23 - 28 ปี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

 

4.15  วิเคราะห์ข้อมูลเกีMยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจในตราสินค้า

ผลติภณัฑ์ดูแลผวิหน้าในด้านปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทยีบระหว่างระดบัการศึกษาสูงสุด 

ผูว้ิจัยได้ทําการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจในตราสินค้า

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุด  สาํหรับสถิติที+

ใชใ้นการวเิคราะห์ ผูว้จิยัไดเ้ลือกใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวธีิ Oneway ANOVA 

x
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วิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตวัแปร กาํหนดระดบันยัสําคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  

จากผลการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัไดค้ดัเลือกเฉพาะผลลพัธ์ที+ตวัแปรระดบัการศึกษาสูงสุดที+มีผลกบัปัจจยั

ดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ ไดผ้ลดงันีT  

 

ตาราง 4.26   ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในดา้นปัจจยัเรื+องเล่าของ

ผลิตภัณฑ์เปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาสูงสุด โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที+มี

ความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=427) 

 ระดบัการ 

ศึกษาสูงสุด 
N  S.D. F 

Sig. 

(2-tailed) 

เรื?องเล่าของผลติภัณฑ์  

(Storytelling) 

   

เรื+องเล่าจากลูกคา้ที+เคยซืTอ 

ผลิตภณัฑใ์ปใช ้(Customer 

Experience Story) 

ตํ+ากวา่

ปริญญาตรี 

23 3.57 1.037 3.187 0.024* 

ปริญญาตรี 286 3.86 0.891   

 ปริญญาโท 105 4.10 0.838   

 สูงกวา่    

ปริญญาโท 

13 3.69 1.032   

 รวม 427 3.90 0.898   

เรื+องเล่าเกี+ยวกบัความพิเศษ 

ของผลิตภณัฑ ์

(Exclusiveness Story) 

ตํ+ากวา่

ปริญญาตรี 

23 3.48 1.163 3.835 0.010* 

ปริญญาตรี 286 3.64 0.874   

 ปริญญาโท 105 3.95 0.825   

 สูงกวา่    

ปริญญาโท 

13 3.62 0.650   

 รวม 427 3.71 0.883   

 

 

x



 

69 

ตาราง 4.26   ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในดา้นปัจจยัเรื+องเล่าของ

ผลิตภัณฑ์เปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาสูงสุด โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที+มี

ความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (ต่อ) 

(N=427) 

 ระดบัการ 

ศึกษาสูงสุด 
N  S.D. F 

Sig. 

(2-tailed) 

เรื?องเล่าของผลติภัณฑ์  

(Storytelling) 

   

เรื+องเล่าเกี+ยวกบัคุณภาพ 

ของผลิตภณัฑ ์(Quality 

Story) 

ตํ+ากวา่

ปริญญาตรี 

23 3.52 1.163 8.249 0.000* 

ปริญญาตรี 286 3.93 0.911   

 ปริญญาโท 105 4.34 0.770   

 สูงกวา่ 

ปริญญาโท 

13 3.85 0.376   

 รวม 427 4.01 0.905   

เรื+องเล่าเกี+ยวกบัความนิยม 

ของผลิตภณัฑ ์(Popularity 

Story) 

ตํ+ากวา่

ปริญญาตรี 

23 3.43 1.237 3.169 0.024* 

ปริญญาตรี 286 3.64 0.929   

 ปริญญาโท 105 3.90 0.894   

 สูงกวา่ 

ปริญญาโท 

13 3.38 0.870   

 รวม 427 3.68 0.945   

รวมทุกปัจจยั 

 

ตํ+ากวา่

ปริญญาตรี 

23 3.54 0.959 4.825 0.003* 

ปริญญาตรี 286 3.80 0.701   

 ปริญญาโท 105 4.04 0.653   

 สูงกวา่ 

ปริญญาโท 

13 3.74 0.420   

 รวม 427 3.84 0.709   

x
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จากตารางที+ 4.26  ผลการทดสอบดว้ยวิธี Oneway ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มี

ความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ พบวา่ ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึง

พอใจในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า ในด้านปัจจัยเรื+ องเล่าของผลิตภัณฑ์ (Storytelling) 

เปรียบเทียบระหว่างระดบัการศึกษาสูงสุด มีความแตกต่างกนั ไดแ้ก่ เรื+ องเล่าจากลูกคา้ที+เคยซืTอ

ผลิตภัณฑ์ไปใช้ (Customer Experience Story)  เ รื+ องเ ล่า เ กี+ ยวกับความพิเศษของผลิตภัณฑ์  

(Exclusiveness Story)  เรื+ องเล่าเกี+ยวกับคุณภาพของผลิตภณัฑ์ (Quality Story)  เรื+ องเล่าเกี+ยวกับ

ความนิยมของผลิตภณัฑ์ (Popularity Story)  และรวมทุกปัจจยั  อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที+ระดบั 

0.05 

 

ตาราง 4.27   ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุดกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้น

ความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในดา้นปัจจยัเรื+องเล่าของผลิตภณัฑ ์

จาํแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 
 

Dependent Variable 

ระดบัการ 

ศึกษาสูงสุด 

(I) 

ระดบัการ 

ศึกษาสูงสุด 

(J) 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig 

เ รื+ อง เ ล่า เ กี+ ยวกับความ

พิเศษของผลิตภณัฑ ์ 

(Exclusiveness Story) 

ปริญญาตรี ปริญญาโท -0.309* 0.012* 

เรื+ องเล่าเกี+ยวกับคุณภาพ

ของผลิตภัณฑ์  (Quality 

Story) 

ตํ+ากวา่ 

ปริญญาตรี 

ปริญญาโท -0.821* 0.000* 

เรื+ องเล่าเกี+ยวกับคุณภาพ

ของผลิตภัณฑ์  (Quality 

Story) 

ปริญญาตรี ปริญญาโท -0.413* 0.000* 

รวมทุกปัจจยั ตํ+ากวา่ 

ปริญญาตรี 

ปริญญาโท -0.503* 0.011* 

รวมทุกปัจจยั ปริญญาตรี ปริญญาโท -0.246* 0.013* 
 

อยา่งไรกต็าม  เมื+อเปรียบเทียบใหเ้ห็นความแตกต่างตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุดเป็น

รายคู่โดยวิธี Bonferroni กลบัพบว่าปัจจยัเรื+ องเล่าจากลูกคา้ที+เคยซืTอผลิตภณัฑ์ไปใช้ (Customer 
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Experience Story) และปัจจยัเรื+องเล่าเกี+ยวกบัความนิยมของผลิตภณัฑ ์(Popularity Story) ไม่มีความ

แตกต่างกนั  ดงันัTน จึงสรุปว่าความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แล

ผิวหน้าดา้นปัจจยัเรื+องเล่าของผลิตภณัฑ์ในเรื+องเล่าจากลูกคา้ที+เคยซืTอผลิตภณัฑ์ไปใช ้(Customer 

Experience Story) และในเรื+องเล่าเกี+ยวกบัความนิยมของผลิตภณัฑ ์(Popularity Story) ไม่พบความ

แตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

จากตารางที+ 4.27  ผลการวิเคราะห์พบวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญา

โทมีความเห็นในเรื+องเล่าเกี+ยวกบัความพิเศษของผลิตภณัฑ ์(Exclusiveness Story) เรื+องเล่าเกี+ยวกบั

คุณภาพของผลิตภณัฑ ์(Quality Story)   และรวมทุกปัจจยัมากกว่ากลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษา

สูงสุดปริญญาตรี  อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  และกลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุด

ปริญญาโทมีความเห็นในเรื+องเล่าเกี+ยวกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์(Quality Story)   และรวมทุกปัจจยั

มากกว่ากลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดตํ+ากว่าปริญญาตรี  อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 

0.05 

 

ตาราง 4.28   ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในดา้นปัจจยัการรับรู้ใน

ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ เปรียบเทียบระหว่างระดบัการศึกษาสูงสุด โดยแสดง

เฉพาะปัจจยัที+มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=427) 

 ระดบัการ 

ศึกษาสูงสุด 
N  S.D. F 

Sig. 

(2-tailed) 

การรับรู้ในประสิทธิภาพของ 

ผลติภัณฑ์ (Perceived Benefit) 

   

ใชแ้ลว้เห็นผลเร็ว  

(Impact) 

ตํ+ากวา่

ปริญญาตรี 

    23    3.57  1.080    9.905     0.000* 

ปริญญาตรี 286 3.73 0.977   

 ปริญญาโท 105 4.29 0.852   

 สูงกวา่ 

ปริญญาโท 

13 4.15 0.689   

 รวม 427 3.90 0.975   

x
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ตาราง 4.28   ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในดา้นปัจจยัการรับรู้ใน

ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ เปรียบเทียบระหว่างระดบัการศึกษาสูงสุด โดยแสดง

เฉพาะปัจจยัที+มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (ต่อ) 

(N=427) 

 ระดบัการ 

ศึกษาสูงสุด 
N  S.D. F 

Sig. 

(2-tailed) 

การรับรู้ในประสิทธิภาพของ 

ผลติภัณฑ์ (Perceived Benefit) 

   

ความสะดวกในการใช้

งาน (Convenience) 

ตํ+ากวา่

ปริญญาตรี 

23 3.65 0.935 4.962 0.002* 

ปริญญาตรี 286 3.84 0.868   

 ปริญญาโท 105 4.17 0.753   

 สูงกวา่ 

ปริญญาโท 

13 4.08 0.641   

 รวม 427 3.92 0.850   

ใชแ้ลว้ผวิดีขึTน (Skin 

 Improvement) 

ตํ+ากวา่

ปริญญาตรี 

23 3.78 1.204 10.589 0.000* 

ปริญญาตรี 286 4.23 0.952   

 ปริญญาโท 105 4.70 0.681   

 สูงกวา่ 

ปริญญาโท 

13 4.69 0.480   

 รวม 427 4.33 0.928   

ใชแ้ลว้รู้สึกผอ่นคลาย  

(Relax) 

ตํ+ากวา่

ปริญญาตรี 

23 3.30 1.105 5.428 0.001* 

ปริญญาตรี 286 3.62 0.986   

 ปริญญาโท 105 3.98 0.930   

 สูงกวา่ 

ปริญญาโท 

13 4.08 0.760   

 รวม 427 3.71 0.989   

x



 

73 

ตาราง 4.28   ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในดา้นปัจจยัการรับรู้ใน

ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ เปรียบเทียบระหว่างระดบัการศึกษาสูงสุด โดยแสดง

เฉพาะปัจจยัที+มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (ต่อ) 

(N=427) 

 ระดบัการ 

ศึกษาสูงสุด 
N  S.D. F 

Sig. 

(2-tailed) 

การรับรู้ในประสิทธิภาพของ 

ผลติภัณฑ์ (Perceived Benefit) 

   

อ่อนโยนไม่ ก่อให้ เ กิด

อาการแพแ้ละระคายเคือง

(Hypo-Allergenic) 

ตํ+ากวา่

ปริญญาตรี 

       23    3.78  1.278    9.623     0.000* 

ปริญญาตรี 286 4.24 1.033   

 ปริญญาโท 105 4.72 0.563   

 สูงกวา่ 

ปริญญาโท 

13 4.46 0.660   

 รวม 427 3.90 0.974   

รวมทุกปัจจยั 

 

ตํ+ากวา่

ปริญญาตรี 

23 3.62 1.013 11.160 0.000* 

ปริญญาตรี 286 3.93 0.811   

 ปริญญาโท 105 4.37 0.598   

 สูงกวา่ 

ปริญญาโท 

13 4.29 0.473   

 รวม 427 4.03 0.796   

จากตารางที+ 4.28  ผลการทดสอบดว้ยวิธี Oneway ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มี

ความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ พบวา่ ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึง

พอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า ในดา้นปัจจยัการรับรู้ในประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ 

(Perceived Benefit) เปรียบเทียบระหว่างระดบัการศึกษาสูงสุด มีความแตกต่าง ไดแ้ก่  ใชแ้ลว้เห็น

ผลเร็ว (Impact)  ความสะดวกในการใชง้าน (Convenience)  ใชแ้ลว้ผวิดีขึTน (Skin Improvement)  ใช้

แลว้รู้สึกผ่อนคลาย (Relax)  อ่อนโยนไม่ก่อให้เกิดอาการ แพแ้ละระคายเคือง (Hypo-Allergenic)  

และรวมทุกปัจจยั  อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05   

x
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ตาราง 4.29   ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุดกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้น

ความพึงพอใจในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าในด้านปัจจัยการรับรู้ใน

ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ ์ จาํแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่โดยวิธี 

Bonferroni 

 

Dependent Variable 

ระดบัการ 

ศึกษาสูงสุด 

(I) 

ระดบัการ 

ศึกษาสูงสุด 

(J) 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig 

ใชแ้ลว้เห็นผลเร็ว 

(Impact) 

ตํ+ากวา่ 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท -0.720* 0.006* 

ใชแ้ลว้เห็นผลเร็ว 

(Impact) 
ปริญญาตรี ปริญญาโท -0.551* 0.000* 

ความสะดวกในการใช้

งาน (Convenience) 

ตํ+ากวา่ 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท -0.519* 0.045* 

ความสะดวกในการใช้

งาน (Convenience) 
ปริญญาตรี ปริญญาโท -0.332* 0.003* 

ใชแ้ลว้ผวิดีขึTน 

(Skin Improvement) 

ตํ+ากวา่ 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท -0.913* 0.000* 

ใชแ้ลว้ผวิดีขึTน 

(Skin Improvement) 

ตํ+ากวา่ 

ปริญญาตรี 

สูงกวา่  

ปริญญาโท 
-0.910* 0.022* 

ใชแ้ลว้ผวิดีขึTน 

(Skin Improvement) 
ปริญญาตรี ปริญญาโท -0.468* 0.000* 

ใชแ้ลว้รู้สึกผอ่นคลาย 

(Relax) 

ตํ+ากวา่ 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท -0.677* 0.016* 

ใชแ้ลว้รู้สึกผอ่นคลาย 

(Relax) 
ปริญญาตรี ปริญญาโท -0.359* 0.008* 

อ่อนโยนไม่ ก่อให้ เ กิด

อาการ แพแ้ละระคายเคือง 

(Hypo-Allergenic) 

ตํ+ากวา่ 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท -0.941* 0.000* 
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ตาราง 4.29   ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุดกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้น

ความพึงพอใจในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าในด้านปัจจัยการรับรู้ใน

ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ ์ จาํแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่โดยวิธี 

Bonferroni (ต่อ) 

 

Dependent Variable 

ระดบัการ 

ศึกษาสูงสุด 

(I) 

ระดบัการ 

ศึกษาสูงสุด 

(J) 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig 

อ่อนโยนไม่ ก่อให้ เ กิด

อาการแพแ้ละระคายเคือง 

(Hypo-Allergenic) 

ปริญญาตรี ปริญญาโท -0.486* 0.000* 

รวมทุกปัจจยั 
ตํ+ากวา่ 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท -0.754* 0.000* 

รวมทุกปัจจยั ปริญญาตรี ปริญญาโท -0.439* 0.000* 

 

จากตารางที+ 4.29  ผลการวิเคราะห์พบวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญา

โทมีความเห็นในเรื+องใชแ้ลว้เห็นผลเร็ว (Impact)  ความสะดวกในการใชง้าน (Convenience)  ใช้

แลว้ผิวดีขึTน (Skin Improvement)  ใชแ้ลว้รู้สึกผ่อนคลาย (Relax)  อ่อนโยนไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้

และระคายเคือง (Hypo-Allergenic)  และรวมทุกปัจจยั มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที+มีระดบัการศึกษา

สูงสุดตํ+ากวา่ปริญญาตรี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  และกลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษา

สูงสุดปริญญาโทมีความเห็นในเรื+ องใช้แล้วเห็นผลเร็ว (Impact)  ความสะดวกในการใช้งาน 

(Convenience)  ใช้แลว้ผิวดีขึTน (Skin Improvement)  ใช้แลว้รู้สึกผ่อนคลาย (Relax)  อ่อนโยนไม่

ก่อใหเ้กิดอาการแพแ้ละระคายเคือง (Hypo-Allergenic)  และรวมทุกปัจจยั มากกว่ากลุ่มตวัอยา่งที+มี

ระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  และกลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบั

การศึกษาสูงสุดสูงกว่าปริญญาโทมีความเห็นในเรื+องใชแ้ลว้ผิวดีขึTน (Skin Improvement) มากกว่า

กลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดตํ+ากวา่ปริญญาตรี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 
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ตาราง 4.30   ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ 

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในดา้นปัจจยัความโดด

เด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าโดยการใชว้ตัถุดิบพิเศษหรือส่วนผสมพิเศษ

ของผลิตภณัฑ ์เปรียบเทียบระหว่างระดบัการศึกษาสูงสุด โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มี

ความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=427) 

 ระดบัการ 

ศึกษาสูงสุด 
N  S.D. F 

Sig. 

(2-tailed) 

ความโดดเด่นในตราสินค้าผลติภัณฑ์ดูแล

ผวิหน้าโดยการใช้วตัถุดบิพเิศษหรือส่วน 

ผสมพเิศษ (Uniqueness) ของผลติภัณฑ์ 

   

มีสารตา้นอนุมูลอิสระ  

(Antioxidant) 

ตํ+ากวา่

ปริญญาตรี 

  23    3.30  1.259    4.219     0.006* 

ปริญญาตรี 286 3.87 0.937   

 ปริญญาโท 105 4.08 0.997   

 สูงกวา่ 

ปริญญาโท 

13 4.08 1.115   

 รวม 427 3.90 0.988   

จากตารางที+ 4.30 ผลการทดสอบดว้ยวิธี Oneway ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ  พบว่ากลุ่มตวัอย่างที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดต่างกนัไม่มี

ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในดา้นปัจจยัความโดด

เด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้โดยการใชว้ตัถุดิบพิเศษหรือส่วนผสมพิเศษ (Uniqueness) 

ของผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที+ระดับ  0.05  ยกเว้นปัจจัยมีสารต้านอนุมูลอิสระ 

(Antioxidant) เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มตวัอย่างที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดต่างกนั มีความแตกต่าง

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

จากตารางที+ 4.31  ผลการวิเคราะห์พบวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญา

ตรีมีความเห็นในเรื+องมีสารตา้นอนุมูลอิสระ (Antioxidant) มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษา

สูงสุดตํ+ากวา่ปริญญาตรี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  และกลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษา

สูงสุดปริญญาโทมีความเห็นในเรื+องมีสารตา้นอนุมูลอิสระ (Antioxidant) มากกว่ากลุ่มตวัอยา่งที+มี

ระดบัการศึกษาสูงสุดตํ+ากวา่ปริญญาตรี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

x
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ตาราง 4.31   ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุดกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้น

ความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในดา้นปัจจยัความโดดเด่นในตรา

สินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าโดยการใช้ว ัตถุดิบพิเศษหรือส่วนผสมพิเศษของ

ผลิตภณัฑ ์จาํแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

 

Dependent Variable 

ระดบัการ 

ศึกษาสูงสุด 

(I) 

ระดบัการ 

ศึกษาสูงสุด 

(J) 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig 

มีสารตา้นอนุมูลอิสระ  

(Antioxidant) 

ตํ+ากวา่ 

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี -0.566* 0.047* 

มีสารตา้นอนุมูลอิสระ  

(Antioxidant) 

ตํ+ากวา่ 

ปริญญาตรี 

ปริญญาโท -0.772* 0.004* 

 

ตาราง 4.32   ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในดา้นปัจจยัการพูดถึง

แบบปากต่อปากของผลิตภณัฑท์ัTงทางสื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ  เปรียบเทียบระหวา่ง

ระดบัการศึกษาสูงสุด โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยสําคญัทาง

สถิติ 

(N=427) 

 ระดบัการ 

ศึกษาสูงสุด 
N  S.D. F 

Sig. 

(2-tailed) 

การพูดถงึแบบปากต่อปาก (WOM) ของ

ผลติภัณฑ์ทัLงทางสื?อออนไลน์และสื?ออื?น ๆ 

   

ไดย้นิคนอื+นพูดถึงดา้นบวก

ของตราสินคา้ 

(Brand Positivity) 

ตํ+ากวา่

ปริญญาตรี 

    23   3.57   0.945    5.380     0.001* 

ปริญญาตรี 286 3.91 0.888   

 ปริญญาโท 105 4.23 0.724   

 สูงกวา่ 

ปริญญาโท 

13 3.85 1.068   

 รวม 427 3.97 0.873   

x
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ตาราง 4.32   ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในดา้นปัจจยัการพูดถึง

แบบปากต่อปากของผลิตภณัฑท์ัTงทางสื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ  เปรียบเทียบระหวา่ง

ระดบัการศึกษาสูงสุด โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยสําคญัทาง

สถิติ (ต่อ)                (N=427) 

 ระดบัการ 

ศึกษาสูงสุด 
N  S.D. F 

Sig. 

(2-tailed) 

การพูดถงึแบบปากต่อปาก (WOM) ของ

ผลติภัณฑ์ทัLงทางสื?อออนไลน์และสื?ออื?น ๆ 

   

ไดย้ินคนอื+นพูดถึงชื+อเสียง

ของผลิตภณัฑ ์

(Product Reputation) 

ตํ+ากวา่

ปริญญาตรี 

23 3.43 1.037 5.859 0.001* 

ปริญญาตรี 286 3.81 0.920   

 ปริญญาโท 105 4.15 0.757   

 สูงกวา่ 

ปริญญาโท 

13 3.69 1.032   

 รวม 427 3.87 0.908   

ได้ยินคนอื+ นพูด ถึ งผ ลิต 

ภณัฑมี์คุณภาพดี 

(Quality of Product) 

ตํ+ากวา่

ปริญญาตรี 

23 3.70 1.185 4.170 0.006* 

ปริญญาตรี 286 3.99 0.920   

 ปริญญาโท 105 4.29 0.661   

 สูงกวา่ 

ปริญญาโท 

13 4.00 1.080   

 รวม 427 4.05 0.895   

รวมทุกปัจจยั  ตํ+ากวา่

ปริญญาตรี 

    23   3.60   0.922    5.295     0.001* 

ปริญญาตรี 286 3.85 0.818   

 ปริญญาโท 105 4.16 0.616   

 สูงกวา่ 

ปริญญาโท 

13 3.88 0.833   

 รวม 427 3.92 0.792   

x
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จากตารางที+ 4.32 ผลการทดสอบดว้ยวิธี Oneway ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มี

ความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ พบวา่ ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึง

พอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า ในดา้นปัจจยัการพูดถึงแบบปากต่อปาก (WOM) ของ

ผลิตภณัฑ์ทัT งทางสื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ เปรียบเทียบระหว่างระดบัการศึกษาสูงสุด มีความ

แตกต่าง  ไดแ้ก่  ไดย้ินคนอื+นพูดถึงดา้นบวกของตราสินคา้ (Brand Positivity)  ไดย้ินคนอื+นพูดถึง

ชื+อเสียงของผลิตภณัฑ์ (Product Reputation)  ไดย้ินคนอื+นพูดถึงผลิตภณัฑ์มีคุณภาพดี (Quality of 

Product)  และรวมทุกปัจจยั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05   

 

ตาราง 4.33   ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุดกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้น

ความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในดา้นปัจจยัการพูดถึงแบบปากต่อ 

ปากของผลิตภณัฑท์ัTงทางสื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ จาํแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษา 

สูงสุดเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

 

Dependent Variable 

ระดบัการ  

ศึกษาสูงสุด 

(I) 

ระดบัการ  

ศึกษาสูงสุด 

(J) 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig 

ได้ยินคนอื+นพูด ถึงด้าน

บวกของตราสินคา้ (Brand 

Positivity) 

ตํ+ากวา่    

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท -0.663* 0.005* 

ได้ยินคนอื+นพูด ถึงด้าน

บวกของตราสินคา้ (Brand 

Positivity) 

ปริญญาตรี ปริญญาโท -0.316* 0.008* 

ไดย้ินคนอื+นพูดถึงชื+อเสียง

ของผลิตภัณฑ์  (Product 

Reputation) 

ตํ+ากวา่    

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท -0.718* 0.003* 

ไดย้ินคนอื+นพูดถึงชื+อเสียง

ของผลิตภัณฑ์  (Product 

Reputation) 

ปริญญาตรี ปริญญาโท -0.338* 0.006* 

 

 



 

80 

ตาราง 4.33   ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุดกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้น

ความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในดา้นปัจจยัการพูดถึงแบบปากต่อ 

ปากของผลิตภณัฑท์ัTงทางสื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ จาํแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษา 

สูงสุดเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni (ต่อ) 

 

Dependent Variable 

ระดบัการ  

ศึกษาสูงสุด 

(I) 

ระดบัการ  

ศึกษาสูงสุด 

(J) 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig 

ได้ยินคนอื+นพูดถึงผลิต 

ภณัฑ์มีคุณภาพดี (Quality 

of Product) 

ตํ+ากวา่    

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท -0.590* 0.024* 

ได้ยินคนอื+นพูดถึงผลิต 

ภณัฑ์มีคุณภาพดี (Quality 

of Product) 

ปริญญาตรี ปริญญาโท -0.296* 0.021* 

รวมทุกปัจจยั ตํ+ากวา่    

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท -0.562* 0.011* 

รวมทุกปัจจยั ปริญญาตรี ปริญญาโท -0.306* 0.004* 

จากตารางที+ 4.33  ผลการวิเคราะห์พบวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญา

โทมีความเห็นในเรื+องไดย้นิคนอื+นพดูถึงดา้นบวกของตราสินคา้ (Brand Positivity)  ไดย้นิคนอื+นพดู

ถึงชื+อเสียงของผลิตภณัฑ ์(Product Reputation)  ไดย้นิคนอื+นพดูถึงผลิตภณัฑมี์คุณภาพดี (Quality of 

Product)  และรวมทุกปัจจยัมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดตํ+ากวา่ปริญญาตรี อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  และกลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาโทมีความเห็นใน

เรื+องไดย้ินคนอื+นพูดถึงดา้นบวกของตราสินคา้ (Brand Positivity)  ไดย้ินคนอื+นพูดถึงชื+อเสียงของ

ผลิตภณัฑ ์(Product Reputation)  ไดย้นิคนอื+นพดูถึงผลิตภณัฑมี์คุณภาพดี (Quality of Product)  และ

รวมทุกปัจจยัมากกว่ากลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+

ระดบั 0.05 

 

 

4.16  วิเคราะห์ข้อมูลเกีMยวกับความคิดเห็นต่อความพงึพอใจในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแล

ผวิหน้าในด้านปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทยีบระหว่างระดบัการศึกษาสูงสุด 
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ผูว้ิจยัไดท้าํการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อความพึงพอใจ (Satisfactions) ในตราสินคา้

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุด  สาํหรับสถิติที+

ใชใ้นการวเิคราะห์ ผูว้จิยัไดเ้ลือกใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวธีิ Oneway ANOVA 

วิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตวัแปร กาํหนดระดบันยัสําคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  

จากผลการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัไดค้ดัเลือกเฉพาะผลลพัธ์ที+ตวัแปรระดบัการศึกษาสูงสุดที+มีผลกบัความ

พึงพอใจ (Satisfactions) ในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ ไดผ้ลดงันีT  

 

ตาราง 4.34  ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA  เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ

ความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบ

ระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุด โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติ 

(N=427) 

 ระดบัการ 

ศึกษาสูงสุด 
N  S.D. F 

Sig. 

(2-tailed) 

ประสบการณ์ในการใช้

ของผลิตภณัฑ ์

(Experience) 

ตํ+ากวา่

ปริญญาตรี 

    23    3.70  1.146    7.643     0.000* 

ปริญญาตรี 286 4.12 0.882   

 ปริญญาโท 105 4.48 0.652   

 สูงกวา่ 

ปริญญาโท 

13 4.38 0.506   

 รวม 427 4.19 0.859   

คุณภาพของผลิตภณัฑ ์ 

(Quality) 

ตํ+ากวา่

ปริญญาตรี 

23 3.78 1.166 7.726 0.000* 

ปริญญาตรี 286 4.15 0.902   

 ปริญญาโท 105 4.53 0.651   

 สูงกวา่ 

ปริญญาโท 

13 4.46 0.519   

 รวม 427 4.23 0.875   

 

x
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ตาราง 4.34  ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA  เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ

ความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบ

ระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุด โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติ (ต่อ) 

(N=427) 

 ระดบัการ 

ศึกษาสูงสุด 
N  S.D. F 

Sig. 

(2-tailed) 

ประสิทธิภาพเกินกว่าที+

คาดหวงั (Efficiency) 

ตํ+ากวา่

ปริญญาตรี 

23 3.65 1.112 4.584 0.004* 

ปริญญาตรี 286 4.06 0.896   

 ปริญญาโท 105 4.33 0.805   

 สูงกวา่ 

ปริญญาโท 

13 4.00 0.913   

 รวม 427 4.11 0.899   

คุม้ค่ามีความเหมาะสม

เมื+อเทียบกบัราคา  

(Price per Benefit) 

ตํ+ากวา่

ปริญญาตรี 

23 3.87 0.968 4.043 0.007* 

ปริญญาตรี 286 4.12 0.886   

 ปริญญาโท 105 4.41 0.793   

 สูงกวา่ 

ปริญญาโท 

13 4.31 0.630   

 รวม 427 4.18 0.872   

ปริมาณมีความเหมาะสม

เมื+อเทียบกบัราคา 

(Price per Quantity) 

ตํ+ากวา่

ปริญญาตรี 

    23   3.35  1.191    10.599     0.000* 

ปริญญาตรี 286 3.98 0.942   

 ปริญญาโท 105 4.40 0.767   

 สูงกวา่ 

ปริญญาโท 

13 4.31 0.630   

 รวม 427 4.06 0.940   

 

x
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ตาราง 4.34  ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA  เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ

ความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบ

ระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุด โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติ (ต่อ) 

(N=427) 

 ระดบัการ 

ศึกษาสูงสุด 
N  S.D. F 

Sig. 

(2-tailed) 

มีความพอใจมากกวา่เมื+อ 

เทียบกบัแบรนดอื์+น

(Comparison  to  Other 

ตํ+ากวา่

ปริญญาตรี 

23 3.65 1.152 5.547 0.001* 

ปริญญาตรี 286 3.97 0.904   

Brands) ปริญญาโท 105 4.30 0.720   

 สูงกวา่ 

ปริญญาโท 

13 4.31 0.751   

 รวม 427 4.04 0.887   

รวมทุกปัจจยั  

 

ตํ+ากวา่

ปริญญาตรี 

23 3.63 0.948 8.129 0.000* 

ปริญญาตรี 286 4.00 0.751   

 ปริญญาโท 105 4.32 0.563   

 สูงกวา่ 

ปริญญาโท 

13 4.25 0.512   

 รวม 427 4.07 0.733   

 

จากตารางที+ 4.34  ผลการทดสอบดว้ยวิธี Oneway ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มี

ความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ  พบวา่ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อความพึงพอใจใน

ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในดา้นต่าง ๆ เปรียบเทียบระหว่างระดบัการศึกษาสูงสุดมีความ

แตกต่างกัน ได้แก่  คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Quality)  ประสบการณ์ในการใช้ของผลิตภัณฑ์ 

(Experience)  ประสิทธิภาพเกินกว่าที+คาดหวงั (Efficiency)  คุม้ค่ามีความเหมาะสมเมื+อเทียบกบั

ราคา (Price per Benefit)  ปริมาณมีความเหมาะสมเมื+อเทียบกบัราคา (Price per Quantity)  และมี

ความพอใจมากกวา่เมื+อเทียบกบัแบรนดอื์+น (Comparison to Other Brands) และรวมทุกปัจจยั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05   

x
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ตาราง 4.35   ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหว่างระดบัการศึกษาสูงสุดกบัความคิดเห็นต่อความพึง

พอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในดา้นปัจจยัต่าง ๆ จาํแนกตามกลุ่มระดบั

การศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

 

Dependent Variable 

ระดบัการ 

ศึกษาสูงสุด 

(I) 

ระดบัการ 

ศึกษาสูงสุด 

(J) 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig 

ประสบการณ์ในการใช้

ของผลิตภณัฑ ์

(Experience)   

ตํ+ากวา่ 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท -0.781* 0.000* 

ประสบการณ์ในการใช้

ของผลิตภณัฑ ์

(Experience)   

ปริญญาตรี ปริญญาโท -0.357* 0.001* 

คุณภาพของผลิตภณัฑ ์ 

(Quality) 

ตํ+ากวา่ 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท -0.751* 0.001* 

คุณภาพของผลิตภณัฑ ์ 

(Quality) 
ปริญญาตรี ปริญญาโท -0.386* 0.001* 

ประสิทธิภาพเกินกวา่ที+

คาดหวงั (Efficiency) 

ตํ+ากวา่ 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท -0.681* 0.006* 

ประสิทธิภาพเกินกวา่ที+

คาดหวงั (Efficiency) 
ปริญญาตรี ปริญญาโท -0.270* 0.047* 

คุม้ค่ามีความเหมาะสม

เมื+อเทียบกบัราคา  

(Price per Benefit) 

ตํ+ากวา่ 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท -0.540* 0.041* 

คุม้ค่ามีความเหมาะสม

เมื+อเทียบกบัราคา  

(Price per Benefit) 

ปริญญาตรี ปริญญาโท -0.291* 0.020* 

ปริมาณมีความเหมาะสม

เมื+อเทียบกบัราคา 

(Price per Quantity) 

ตํ+ากวา่ 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี -0.635* 0.008* 
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ตาราง 4.35   ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหว่างระดบัการศึกษาสูงสุดกบัความคิดเห็นต่อความพึง

พอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในดา้นปัจจยัต่าง ๆ จาํแนกตามกลุ่มระดบั

การศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni (ต่อ) 
 

Dependent Variable 

ระดบัการ 

ศึกษาสูงสุด 

(I) 

ระดบัการ 

ศึกษาสูงสุด 

(J) 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig 

ปริมาณมีความเหมาะสม

เมื+อเทียบกบัราคา 

(Price per Quantity) 

ตํ+ากวา่ 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท -1.052* 0.000* 

ปริมาณมีความเหมาะสม

เมื+อเทียบกบัราคา 

(Price per Quantity) 

ตํ+ากวา่ 

ปริญญาตรี 

สูงกวา่ 

ปริญญาโท 
-0.960* 0.015* 

ปริมาณมีความเหมาะสม

เมื+อเทียบกบัราคา 

(Price per Quantity) 

ปริญญาตรี ปริญญาโท -0.417* 0.000* 

มีความพอใจมากกวา่เมื+อ

เทียบกบัแบรนดอื์+น 

(Comparison to Other 

 Brands) 

ตํ+ากวา่ 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท -0.643* 0.009* 

มีความพอใจมากกวา่เมื+อ

เทียบกบัแบรนดอื์+น 

(Comparison to Other 

 Brands) 

ปริญญาตรี ปริญญาโท -0.327* 0.007* 

รวมทุกปัจจยั  
ตํ+ากวา่ 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท -0.682* 0.000* 

รวมทุกปัจจยั   ปริญญาตรี ปริญญาโท -0.314* 0.001* 
 

จากตารางที+ 4.35  ผลการวิเคราะห์พบวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญา

โทมีความเห็นในเรื+องประสบการณ์ในการใชข้องผลิตภณัฑ ์(Experience)  คุณภาพของผลิตภณัฑ ์

(Quality)  ประสิทธิภาพเกินกว่าที+คาดหวงั (Efficiency)  คุม้ค่ามีความเหมาะสมเมื+อเทียบกบัราคา 
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(Price per Benefit)  ปริมาณมีความเหมาะสมเมื+อเทียบกบัราคา (Price per Quantity)  มีความพอใจ

มากกว่าเมื+อเทียบกับแบรนด์อื+น (Comparison to Other Brands)  และรวมทุกปัจจัยมากกว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดตํ+ากวา่ปริญญาตรี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  และกลุ่ม

ตัวอย่างที+มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาโทมีความเห็นในเรื+ องประสบการณ์ในการใช้ของ

ผลิตภัณฑ์ (Experience)  คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Quality)  ประสิทธิภาพเกินกว่าที+คาดหวัง 

(Efficiency)  คุม้ค่ามีความเหมาะสมเมื+อเทียบกบัราคา (Price per Benefit)  ปริมาณมีความเหมาะสม

เมื+อเทียบกบัราคา (Price per Quantity)  มีความพอใจมากกว่าเมื+อเทียบกบัแบรนดอื์+น (Comparison 

to Other Brands)  และรวมทุกปัจจยั  มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี อยา่ง

มีนัยสําคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  และกลุ่มตวัอย่างที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดสูงกว่าปริญญาตรีมี

ความเห็นในเรื+ องปริมาณมีความเหมาะสมเมื+อเทียบกับราคา (Price per Quantity) มากกว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดตํ+ากวา่ปริญญาตรี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  และกลุ่ม

ตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดสูงกวา่ปริญญาโทมีความเห็นในเรื+องปริมาณมีความเหมาะสมเมื+อ

เทียบกบัราคา (Price per Quantity) มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดตํ+ากวา่ปริญญาตรี 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

 

4.17  วิเคราะห์ข้อมูลเกีMยวกับความคิดเห็นต่อความไว้วางใจในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแล

ผวิหน้าในด้านปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทยีบระหว่างระดบัการศึกษาสูงสุด 

ผูว้ิจยัไดท้าํการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุด  สาํหรับสถิติที+

ใชใ้นการวเิคราะห์ ผูว้จิยัไดเ้ลือกใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวธีิ Oneway ANOVA 

วิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตวัแปร กาํหนดระดบันยัสําคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  

จากผลการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัไดค้ดัเลือกเฉพาะผลลพัธ์ที+ตวัแปรระดบัการศึกษาสูงสุดที+มีผลกบัความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ ไดผ้ลดงัตารางที+ 4.36 

จากตารางที+ 4.36 ผลการทดสอบดว้ยวิธี Oneway ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มี

ความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ พบว่าผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อความไวว้างใจใน

ตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในดา้นต่าง ๆ เปรียบเทียบระหว่างระดบัการศึกษา

สูงสุด มีความแตกต่าง  ไดแ้ก่  ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ที+มีคุณภาพ   ฉนั

ไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ที+มาจากต่างประเทศ  ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้ของ

ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าที+มีเทคโนโลยีการผลิตที+มีประสิทธิภาพ  ฉันไวว้างใจในตราสินคา้ของ
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ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ที+ไดก้ารรับรองจากสาํนกังานคณะกรรมการอาหารและยา (อ.ย.)  และรวมทุก

ปัจจยั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

ตาราง 4.36  ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ

ความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบ

ระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุด โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติ                                                                                                             (N=427) 

 ระดบัการ 

ศึกษาสูงสุด 
N  S.D. F 

Sig. 

(2-tailed) 

ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้

ของผลิตภณัฑดู์แลผวิ 

หนา้ที+มีคุณภาพ  

ตํ+ากวา่

ปริญญาตรี 

    23    3.78  1.126    4.762     0.003* 

ปริญญาตรี 286 4.21 0.868   

 ปริญญาโท 105 4.46 0.721   

 สูงกวา่ 

ปริญญาโท 

13 4.31 0.480   

 รวม 427 4.25 0.853   

ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้

ของผลิตภณัฑดู์แลผวิ 

หนา้ที+มาจากต่างประเทศ 

ตํ+ากวา่

ปริญญาตรี 

23 3.22 0.951 3.073 0.028* 

ปริญญาตรี 286 3.49 0.897   

 ปริญญาโท 105 3.75 0.948   

 สูงกวา่ 

ปริญญาโท 

13 3.46 1.330   

 รวม 427 3.54 0.935   

ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้

ของผลิตภณัฑดู์แลผวิ 

หนา้ที+มีเทคโนโลยกีาร 

ตํ+ากวา่

ปริญญาตรี 

23 3.65 1.229 3.233 0.022* 

ปริญญาตรี 286 3.97 0.915   

ผลิตที+มีประสิทธิภาพ ปริญญาโท 105 4.18 0.830   

 สูงกวา่ 

ปริญญาโท 

13 3.62 1.387   

 รวม 427 3.99 0.938   

x
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ตาราง 4.36  ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ

ความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบ

ระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุด โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติ (ต่อ)                                                                                                            (N=427) 

 ระดบัการ 

ศึกษาสูงสุด 
N  S.D. F 

Sig. 

(2-tailed) 

ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้

ของผลิตภณัฑดู์แลผวิ 

หนา้ที+ไดก้ารรับรองจาก 

ตํ+ากวา่

ปริญญาตรี 

23 3.78 1.278 3.684 0.012* 

ปริญญาตรี 286 4.01 0.962   

สาํนกังานคณะกรรมการ ปริญญาโท 105 4.29 0.817   

อาหารและยา (อ.ย.) สูงกวา่ 

ปริญญาโท 

13 4.46 0.877   

 รวม 427 4.08 0.955   

รวมทุกปัจจยั ตํ+ากวา่

ปริญญาตรี 

23 3.59 1.056 4.427 0.004* 

ปริญญาตรี 286 3.91 0.684   

 ปริญญาโท 105 4.12 0.639   

 สูงกวา่ 

ปริญญาโท 

13 3.88 0.834   

 รวม 427 3.94 0.711   

อยา่งไรกต็าม  เมื+อเปรียบเทียบใหเ้ห็นความแตกต่างตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุดเป็น

รายคู่โดยวิธี Bonferroni กลบัพบว่าปัจจยัฉันไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ที+มา

จากต่างประเทศ  ฉันไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าที+มีเทคโนโลยีการผลิตที+มี

ประสิทธิภาพ  และฉันไวว้างใจในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าที+ได้การรับรองจาก

สาํนกังานคณะกรรมการอาหารและยา (อ.ย.) ไม่มีความแตกต่างกนั  ดงันัTน จึงสรุปว่าความคิดเห็น

ต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ดา้นปัจจยัฉันไวว้างใจในตรา

สินคา้ของผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ที+มาจากต่างประเทศ  ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แล

ผิวหนา้ที+มีเทคโนโลยีการผลิตที+มีประสิทธิภาพ  และฉนัไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แล

ผวิหนา้ที+ไดก้ารรับรองจากสาํนกังานคณะกรรมการอาหารและยา (อ.ย.) ไม่พบความแตกต่างอยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

x
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ตาราง 4.37  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหว่างระดบัการศึกษาสูงสุดกบัความคิดเห็นต่อความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ จาํแนกตามกลุ่มระดบั

การศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

 

Dependent Variable 

ระดบัการ 

ศึกษาสูงสุด 

(I) 

ระดบัการ 

ศึกษาสูงสุด 

(J) 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig 

ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้

ของผลิตภณัฑดู์แล

ผวิหนา้ที+มีคุณภาพ 

ตํ+ากวา่ 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท -0.675* 0.003* 

รวมทุกปัจจยั  
ตํ+ากวา่ 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท -0.526* 0.007* 

รวมทุกปัจจยั   ปริญญาตรี ปริญญาโท -0.215* 0.046* 

 

จากตารางที+ 4.37  ผลการวิเคราะห์พบวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญา

โทมีความเห็นในเรื+องฉนัไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ที+มีคุณภาพ  และรวมทุก

ปัจจยัมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดตํ+ากว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที+

ระดบั 0.05  และกลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาโทมีความเห็นในเรื+องรวมทุกปัจจยั 

มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

 

4.18  วิเคราะห์ข้อมูลเกีMยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจในตราสินค้า

ผลติภณัฑ์ดูแลผวิหน้าในด้านปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทยีบระหว่างอาชีพ 

ผูว้ิจัยได้ทําการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจในตราสินค้า

ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในด้านปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหว่างอาชีพ  สําหรับสถิติที+ใช้ในการ

วเิคราะห์ ผูว้จิยัไดเ้ลือกใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวธีิ Oneway ANOVA วเิคราะห์

เปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งตวัแปร กาํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  จากผลการ

วิเคราะห์ ผูว้ิจยัไดค้ดัเลือกเฉพาะผลลพัธ์ที+ตวัแปรอาชีพที+มีผลกบัปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตรา

สินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ ไดผ้ลดงันีT  
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ตาราง 4.38   ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ เปรียบเทียบระหวา่งอาชีพ 

โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ                      (N=427) 

 
อาชีพ       N              S.D.        F 

    Sig. 

   (2-tailed) 

เรื?องเล่าของผลติภัณฑ์ (Storytelling)    

เรื+องเล่าเกี+ยวกบัความนิยม

ของผลิตภณัฑ ์ 

(Popularity Story) 

นกัเรียน / 

นกัศึกษา 

    47    3.77  0.983    2.526     0.040* 

ขา้ราชการ / 

พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

70 3.87 0.815   

 พนกังาน

บริษทัเอกชน 

219 3.71 0.931   

 ธุรกิจส่วนตวั /   

เจา้ของกิจการ 

66 3.42 1.946   

 อื+น ๆ 25 3.44 1.193   

 รวม 427 3.68 0.945   

ความโดดเด่นในตราสินค้าผลติภัณฑ์ดูแลผวิหน้า โดยการใช้

วตัถุดบิพเิศษหรือส่วนผสมพเิศษ (Uniqueness) ของผลติภัณฑ์ 

   

สารสกัดจากธรรมชาติ  

100% (Natural 100% 

Extract) 

นกัเรียน / 

นกัศึกษา 

  47    3.66  1.128    2.443     0.046* 

ขา้ราชการ / 

พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

70 3.93 1.012   

 พนกังาน

บริษทัเอกชน 

219 4.01 0.938   

 ธุรกิจส่วนตวั /   

เจา้ของกิจการ 

66 3.71 1.147   

 อื+น ๆ 25 4.20 0.764   

 รวม 427 3.92 1.005   

x
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ตาราง 4.38   ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ เปรียบเทียบระหวา่งอาชีพ 

โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (ต่อ) 

                                                                                                                                                (N=427) 

 
อาชีพ       N              S.D.        F 

    Sig. 

   (2-tailed) 

การพูดถงึแบบปากต่อปาก (WOM) ของ 

ผลติภัณฑ์ทัLงทางสื?อออนไลน์และสื?ออื?น ๆ 

   

ได้รับการแนะนําเกี+ยวกับ

ผลิตภณัฑจ์ากสื+อต่าง ๆ 

(Recommend) 

นกัเรียน / 

นกัศึกษา 

  47    3.85  0.859    3.995     0.003* 

ขา้ราชการ / 

พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

70 3.90 0.950   

 พนกังาน

บริษทัเอกชน 

219 3.85 0.876   

 ธุรกิจส่วนตวั /   

เจา้ของกิจการ 

66 3.39 1.006   

 อื+น ๆ 25 3.60 0.816   

 รวม 427 3.78 0.917   

รวมทุกปัจจยั  

 

 

นกัเรียน / 

นกัศึกษา 

  47    3.94  0.830    2.943     0.020* 

ขา้ราชการ / 

พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

70 4.05 0.704   

 พนกังาน

บริษทัเอกชน 

219 3.97 0.781   

 ธุรกิจส่วนตวั /   

เจา้ของกิจการ 

66 3.65 0.834   

 อื+น ๆ 25 3.74 0.812   

 รวม 427 3.92 0.792   

x
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จากตารางที+ 4.38 ผลการทดสอบดว้ยวิธี Oneway ANOVA วิเคราะห์เปรียบเทียบความ

แตกต่างระหว่างตวัแปร กาํหนดระดบันยัสําคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ  พบว่ากลุ่มตวัอย่างที+มีอาชีพต่างกนัไม่มีความคิดเห็นต่อ

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในดา้นเรื+องเล่าของผลิตภณัฑแ์ตกต่าง

กนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  ยกเวน้ปัจจยัเรื+องเล่าเกี+ยวกบัความนิยมของผลิตภณัฑ์ 

(Popularity Story) เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มตัวอย่างที+ มีอาชีพต่างกัน มีความแตกต่างอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  และพบว่ากลุ่มตวัอยา่งที+มีอาชีพต่างกนัไม่มีความคิดเห็นต่อปัจจยั

ด้านความพึงพอใจในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าในด้านการรับรู้ในประสิทธิภาพของ

ผลิตภณัฑ ์(Perceived Benefit) แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  และพบว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งที+มีอาชีพต่างกนัไม่มีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แล

ผิวหน้าในด้านความโดดเด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าโดยการใช้วตัถุดิบพิเศษหรือ

ส่วนผสมพิเศษ (Uniqueness) ของผลิตภณัฑ์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที+ระดับ 0.05  

ยกเวน้ปัจจยัสารสกดัจากธรรมชาติ 100% (Natural 100% Extract) เปรียบเทียบระหวา่งกลุ่มตวัอยา่ง

ที+ มีอาชีพต่างกัน มีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที+ระดับ 0.05  และพบว่าผลการ

เปรียบเทียบความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า ในดา้น

ปัจจัยการพูดถึงแบบปากต่อปาก  (WOM) ของผลิตภัณฑ์ทัT งทางสื+ อออนไลน์และสื+ ออื+น  ๆ 

เปรียบเทียบระหวา่งอาชีพ มีความแตกต่าง  ไดแ้ก่  ไดรั้บการแนะนาํเกี+ยวกบัผลิตภณัฑจ์ากสื+อต่าง ๆ 

(Recommend) และรวมทุกปัจจยั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

อย่างไรก็ตาม  เมื+อเปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่โดยวิธี 

Bonferroni กลบัพบว่าปัจจยัเรื+องเล่าเกี+ยวกบัความนิยมของผลิตภณัฑ ์(Popularity Story) ไม่มีความ

แตกต่างกนั   

ดงันัTน จึงสรุปวา่ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจ (Satisfactions) ในตราสินคา้

ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ดา้นปัจจยัเรื+องเล่าเกี+ยวกบัความนิยมของผลิตภณัฑ ์(Popularity Story) ไม่พบ

ความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  และเมื+อเปรียบเทียบใหเ้ห็นความแตกต่างตาม

กลุ่มอาชีพเป็นรายคู่โดยวิธี Bonferroni กลบัพบวา่ปัจจยัเรื+องสารสกดัจากธรรมชาติ 100% (Natural 

100% Extract) ไม่มีความแตกต่างกนั   

ดงันัTน จึงสรุปวา่ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจ (Satisfactions) ในตราสินคา้

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าด้านปัจจัยเรื+ องเล่าเกี+ยวกับสารสกัดจากธรรมชาติ 100% (Natural 100% 

Extract) ไม่พบความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 
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ตาราง 4.39   ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหว่างอาชีพกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจ

ในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในดา้นปัจจยัการพูดถึงแบบปากต่อปาก (WOM) 

ของผลิตภณัฑท์ัTงทางสื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ จาํแนกตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่โดยวิธี 

Bonferroni 

 

Dependent Variable อาชีพ (I) อาชีพ (J) 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig 

ไดรั้บการแนะนาํเกี+ยวกบั 

ผลิตภณัฑจ์ากสื+อต่าง ๆ 

(Recommend) 

ขา้ราชการ / 

พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

ธุรกิจส่วนตวั / 

เจา้ของกิจการ 
0.506* 0.012* 

ไดรั้บการแนะนาํเกี+ยวกบั 

ผลิตภณัฑจ์ากสื+อต่าง ๆ 

(Recommend) 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 

ธุรกิจส่วนตวั / 

เจา้ของกิจการ 
0.460* 0.003* 

รวมทุกปัจจยั 

ขา้ราชการ / 

พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

ธุรกิจส่วนตวั / 

เจา้ของกิจการ 
0.395* 0.035* 

รวมทุกปัจจยั 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 

ธุรกิจส่วนตวั / 

เจา้ของกิจการ 
0.319* 0.008* 

 

จากตารางที+ 4.39  ผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตวัอยา่งที+มีอาชีพขา้ราชการ / พนกังาน

รัฐวสิาหกิจมีความเห็นในเรื+องไดรั้บการแนะนาํเกี+ยวกบัผลิตภณัฑจ์ากสื+อต่าง ๆ (Recommend)  และ

รวมทุกปัจจยั  มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ

ที+ระดบั 0.05  และกลุ่มตวัอยา่งที+มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนมีความเห็นในเรื+องไดรั้บการแนะนาํ

เกี+ยวกบัผลิตภณัฑ์จากสื+อต่าง ๆ (Recommend) และรวมทุกปัจจยั มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที+มีอาชีพ

ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 
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4.19  วิเคราะห์ข้อมูลเกีMยวกับความคิดเห็นต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคทีMมีต่อสินค้า

ผลติภณัฑ์ดูแลผวิหน้าในด้านปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทยีบระหว่างอาชีพ 

ผูว้ิจยัไดท้าํการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+

มีต่อสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่งอาชีพ  สาํหรับสถิติที+ใชใ้น

การวิเคราะห์ ผูว้ิจัยได้เลือกใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ด้วยวิธี Oneway ANOVA 

วิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตวัแปร กาํหนดระดบันยัสําคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  

ไดผ้ลค่า F เท่ากบั 1.792 และมีค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.129 ซึ+ งมีค่ามากกวา่ 0.05  สรุปวา่ กลุ่ม

ตวัอย่างที+มีอาชีพต่างกนัไม่มีความคิดเห็นต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑ์ดูแล

ผวิหนา้แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

 

4.20  วิเคราะห์ข้อมูลเกีMยวกับความคิดเห็นต่อความไว้วางใจในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแล

ผวิหน้าในด้านปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทยีบระหว่างอาชีพ 

ผูว้ิจยัไดท้าํการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 

ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในด้านปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหว่างอาชีพ  สําหรับสถิติที+ใช้ในการ

วเิคราะห์ ผูว้จิยัไดเ้ลือกใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวธีิ Oneway ANOVA วเิคราะห์

เปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งตวัแปร กาํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  จากผลการ

วิเคราะห์ ผูว้ิจยัได้คดัเลือกเฉพาะผลลพัธ์ที+ตวัแปรอาชีพที+มีผลกับความไวว้างใจในตราสินคา้ 

(Brand Trust) ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ ไดผ้ลดงัตารางที+ 4.40 

จากตารางที+ 4.40  ผลการทดสอบดว้ยวิธี Oneway ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มี

ความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ  พบวา่ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อความไวว้างใจใน

ตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในดา้นต่าง ๆ เปรียบเทียบระหว่างอาชีพ มีความ

แตกต่าง  ไดแ้ก่  ฉันไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ที+มีคุณภาพ   ฉันไวว้างใจใน

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าที+มีชื+อเสียง  ฉันไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ดูแล

ผวิหนา้ที+มีคนแนะนาํที+น่าเชื+อถือ  ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ที+มีเทคโนโลยี

การผลิตที+มีประสิทธิภาพ  และรวมทุกปัจจยั  อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 
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ตาราง 4.40   ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA  เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ

ความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบ

ระหวา่งอาชีพโดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

 

(N=427) 

 
อาชีพ N  S.D. F 

Sig. 

(2-tailed) 

ฉันไวว้างใจในตราสินคา้

ของผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้  

ที+มีคุณภาพ 

นกัเรียน / 

นกัศึกษา 

   47   4.26  0.846   2.522     0.041* 

ขา้ราชการ / 

พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

70 4.47 0.675   

 พนกังาน

บริษทัเอกชน 

219 4.24 0.840   

 ธุรกิจส่วนตวั /   

เจา้ของกิจการ 

66 4.02 1.045   

 อื+น ๆ 25 4.32 0.748   

 รวม 427 4.25 0.853   

ฉันไวว้างใจในตราสินคา้

ของผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้  

ที+มีชื+อเสียง 

นกัเรียน / 

นกัศึกษา 

   47   4.00  1.000   3.835     0.004* 

ขา้ราชการ / 

พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

70 4.29 0.684   

 พนกังาน

บริษทัเอกชน 

219 3.90 0.832   

 ธุรกิจส่วนตวั /   

เจา้ของกิจการ 

66 3.73 1.089   

 อื+น ๆ 25 4.00 0.866   

 รวม 427 3.96 0.888   

x
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ตาราง 4.40   ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA  เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ

ความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบ

ระหวา่งอาชีพโดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (ต่อ) 

 

(N=427) 

 
อาชีพ N  S.D. F 

Sig. 

(2-tailed) 

ฉันไวว้างใจในตราสินคา้

ของผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้  

ที+มีคนแนะนาํที+น่าเชื+อถือ 

นกัเรียน / 

นกัศึกษา 

    47    3.81  1.096   3.005     0.018* 

ขา้ราชการ / 

พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

70 4.07 0.822   

 พนกังาน

บริษทัเอกชน 

219 3.82 0.883   

 ธุรกิจส่วนตวั /   

เจา้ของกิจการ 

66 3.56 0.979   

 อื+น ๆ 25 4.04 0.841   

 รวม 427 3.83 0.921   

ฉันไวว้างใจในตราสินคา้

ของผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้

ที+มีเทคโนโลยีการผลิตที+มี 

ประสิทธิภาพ 

นกัเรียน / 

นกัศึกษา 

   47    4.00  1.142   3.482     0.008* 

ขา้ราชการ / 

พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

70 4.26 0.716   

 พนกังาน

บริษทัเอกชน 

219 4.00 0.938   

 ธุรกิจส่วนตวั /   

เจา้ของกิจการ 

66 3.67 0.950   

 อื+น ๆ 25 4.04 0.841   

 รวม 427 3.99 0.938   

x
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ตาราง 4.40   ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA  เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ

ความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบ

ระหวา่งอาชีพโดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (ต่อ) 

(N=427) 

 
อาชีพ N  S.D. F 

Sig. 

(2-tailed) 

รวมทุกปัจจยั  

 

 

นกัเรียน / 

นกัศึกษา 

   47    3.94  0.807   4.209     0.002* 

ขา้ราชการ / 

พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

70 4.19 0.561   

 พนกังาน

บริษทัเอกชน 

219 3.93 0.671   

 ธุรกิจส่วนตวั /   

เจา้ของกิจการ 

66 3.70 0.837   

 อื+น ๆ 25 4.00 0.697   

 รวม 427 3.94 0.711   

 

ตาราง 4.41   ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหว่างอาชีพกบัความคิดเห็นต่อความไวว้างใจในตรา

สินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ จาํแนกตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่โดยวธีิ 

Bonferroni 

Dependent Variable อาชีพ (I) อาชีพ (J) 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig 

ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้

ของผลิตภณัฑดู์แลผวิ 

หนา้ที+มีคุณภาพ 

ขา้ราชการ / 

พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

ธุรกิจส่วนตวั 

/ เจา้ของ

กิจการ 

0.456* 0.018* 

ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้

ของผลิตภณัฑดู์แลผวิ 

หนา้ที+มีชื+อเสียง 

ขา้ราชการ / 

พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 
0.382* 0.016* 

x
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ตาราง 4.41   ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหว่างอาชีพกบัความคิดเห็นต่อความไวว้างใจในตรา

สินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ จาํแนกตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่โดยวธีิ 

Bonferroni (ต่อ) 

 

Dependent Variable อาชีพ (I) อาชีพ (J) 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig 

ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้

ของผลิตภณัฑดู์แลผวิ 

หนา้ที+มีชื+อเสียง 

ขา้ราชการ / 

พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

ธุรกิจส่วนตวั 

/ เจา้ของ

กิจการ 

0.558* 0.002* 

ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้

ของผลิตภณัฑดู์แลผวิ 

หนา้ที+มีคนแนะนาํที+น่า 

เชื+อถือ 

ขา้ราชการ / 

พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

ธุรกิจส่วนตวั 

/ เจา้ของ

กิจการ 

0.511* 0.012* 

ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้

ของผลิตภณัฑดู์แลผวิ 

หนา้ที+มีเทคโนโลยกีาร

ผลิตที+มีประสิทธิภาพ 

ขา้ราชการ / 

พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

ธุรกิจส่วนตวั 

/ เจา้ของ

กิจการ 

0.590* 0.002* 

รวมทุกปัจจยั 

ขา้ราชการ / 

พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

ธุรกิจส่วนตวั 

/ เจา้ของ

กิจการ 

0.488* 0.001* 

จากตารางที+ 4.41  ผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตวัอยา่งที+มีอาชีพขา้ราชการ / พนกังาน

รัฐวิสาหกิจมีความเห็นในเรื+องฉนัไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ที+มีคุณภาพ  ฉนั

ไวว้างใจในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าที+ มีชื+อเสียง  ฉันไวว้างใจในตราสินค้าของ

ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าที+มีคนแนะนําที+น่าเชื+อถือ  ฉันไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ดูแล

ผิวหนา้ที+มีเทคโนโลยีการผลิตที+มีประสิทธิภาพ  และรวมทุกปัจจยั มากกว่ากลุ่มตวัอยา่งที+มีอาชีพ

ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  และกลุ่มตวัอย่างที+มีอาชีพ

ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจมีความเห็นในเรื+องฉันไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แล

ผวิหนา้ที+มีชื+อเสียง มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีพนกังานบริษทัเอกชน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 

0.05 
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4.21  วิเคราะห์ข้อมูลเกีMยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจในตราสินค้า

ผลติภณัฑ์ดูแลผวิหน้าในด้านปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทยีบระหว่างรายได้เฉลีMยต่อเดือน 

ผูว้ิจัยได้ทําการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจในตราสินค้า

ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหว่างรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน  สาํหรับสถิติที+

ใชใ้นการวเิคราะห์ ผูว้จิยัไดเ้ลือกใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวธีิ Oneway ANOVA 

วิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตวัแปร กาํหนดระดบันยัสําคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  

จากผลการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัไดค้ดัเลือกเฉพาะผลลพัธ์ที+ตวัแปรรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนที+มีผลกบัปัจจยั

ดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ ไดผ้ลดงันีT  

 

ตาราง 4.42   ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้เปรียบเทียบระหวา่งรายได้

เฉลี+ยต่อเดือน โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=427) 

 รายได้เฉลี?ย     

ต่อเดือน 
N  S.D. F 

Sig. 

(2-tailed) 

ความโดดเด่นในตราสินค้าผลติภัณฑ์ดูแล

ผวิหน้าโดยการใช้วตัถุดบิพเิศษหรือส่วนผสม

พเิศษ (Uniqueness) ของผลติภัณฑ์ 

   

มีสารตา้นอนุมูลอิสระ  

(Antioxidant) 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

    53   3.55  1.119    2.398     0.037* 

15,001-30,000 

บาท 

179 3.85 1.003   

 30,001-40,000 

บาท 

68 4.09 0.893   

 40,001-50,000 

บาท 

37 4.08 0.894   

 50,001-60,000 

บาท 

29 3.90 0.900   

 60,001 บาทขึTนไป 61 4.02 0.957   

 รวม 427 3.90 0.988   

x
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จากตารางที+ 4.42  ผลการทดสอบดว้ยวิธี Oneway ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มี

ความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ  พบวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนต่างกนัไม่มีความ

คิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจ (Satisfactions) ในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในดา้นปัจจยั

เรื+องเล่าของผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  และพบวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มี

รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนต่างกนัไม่มีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจ (Satisfactions) ในตรา

สินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าในด้านปัจจัยการรับรู้ในประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ (Perceived 

Benefit) แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  และพบว่ากลุ่มตวัอยา่งที+มีรายไดเ้ฉลี+ย

ต่อเดือนต่างกนัไม่มีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ใน

ดา้นความโดดเด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้โดยการใชว้ตัถุดิบพิเศษหรือส่วนผสมพิเศษ 

(Uniqueness) ของผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  ยกเวน้ปัจจยัมีสาร

ตา้นอนุมูลอิสระ (Antioxidant) เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มตวัอยา่งที+มีรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนต่างกนั มี

ความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  และพบวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน

ต่างกนัไม่มีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจ (Satisfactions) ในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแล

ผิวหนา้ในดา้นปัจจยัการพูดถึงแบบปากต่อปาก (WOM) ของผลิตภณัฑท์ัTงทางสื+อออนไลน์และสื+อ

อื+น ๆ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

ตาราง 4.43   ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหว่างรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้น

ความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในดา้นปัจจยัความโดดเด่นในตรา

สินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้โดยการใชว้ตัถุดิบพิเศษหรือส่วนผสมพิเศษ จาํแนกตาม

กลุ่มรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

 

Dependent Variable 
รายได้เฉลี?ย

ต่อเดือน (I) 

รายได้เฉลี?ย 

ต่อเดือน (J) 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig 

มีสารตา้นอนุมูลอิสระ 

(Antioxidant) 

ไม่เกิน    

15,000 บาท 

30,001 - 

40,000 บาท 
-0.541* 0.041* 

จากตารางที+ 4.43  ผลการวิเคราะห์พบวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน 30,001 - 

40,000 บาทมีความเห็นในเรื+องมีสารตา้นอนุมูลอิสระ (Antioxidant) มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีรายได้

เฉลี+ยต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 
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4.22  วิเคราะห์ข้อมูลเกีMยวกับความคิดเห็นต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคทีMมีต่อ

ผลติภณัฑ์ดูแลผวิหน้าในด้านปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทยีบระหว่างรายได้เฉลีMยต่อเดือน 

ผูว้ิจยัไดท้าํการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+

มีต่อผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหว่างรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน  สําหรับ

สถิติที+ใชใ้นการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัไดเ้ลือกใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวิธี Oneway 

ANOVA วิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตวัแปร กาํหนดระดบันัยสําคญัทางสถิติที+

ระดบั 0.05  จากผลการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัไดค้ดัเลือกเฉพาะผลลพัธ์ที+ตวัแปรรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนที+มีผล

กบัความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ ไดผ้ลดงันีT  

 

ตาราง 4.44  ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ

ความพึงพอใจของผู ้บริโภคที+ มีต่อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าในด้านปัจจัยต่าง  ๆ  

เปรียบเทียบระหวา่งรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มีความสมัพนัธ์อยา่ง

มีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=427) 

 รายได้เฉลี?ย     

ต่อเดือน 
N  S.D. F 

Sig. 

(2-tailed) 

ประสบการณ์ในการใช้

ของผลิตภณัฑ ์

(Experience) 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

    53    4.00   0.899    2.379     0.038* 

15,001-

30,000 บาท 

179 4.15 0.951   

 30,001-

40,000 บาท 

68 4.34 0.765   

 40,001-

50,000 บาท 

37 4.03 0.799   

 50,001-

60,000 บาท 

29 4.14 0.743   

 60,001 บาท

ขึTนไป 

61 4.44 0.646   

 รวม 427 4.19 0.859   

x
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ตาราง 4.44  ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA เกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อ

ความพึงพอใจของผู ้บริโภคที+ มีต่อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าในด้านปัจจัยต่าง  ๆ  

เปรียบเทียบระหวา่งรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มีความสมัพนัธ์อยา่ง

มีนยัสาํคญัทางสถิติ (ต่อ) 

(N=427) 

 รายได้เฉลี?ย     

ต่อเดือน 
N  S.D. F 

Sig. 

(2-tailed) 

ประสิทธิภาพเกินกว่าที+

คาดหวงั (Efficiency) 

 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

    53    3.83   0.914    3.349     0.006* 

15,001-

30,000 บาท 

179 4.09 0.922   

 30,001-

40,000 บาท 

68 4.16 0.874   

 40,001-

50,000 บาท 

37 4.00 0.972   

 50,001-

60,000 บาท 

29 3.93 0.884   

 60,001 บาท

ขึTนไป 

61 4.46 0.697   

 รวม 427 4.11 0.899   

จากตารางที+ 4.44  ผลการทดสอบดว้ยวิธี Oneway ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที+มี

ความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ  พบวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนต่างกนัไม่มีความ

คิดเห็นต่อความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในดา้นต่าง ๆ 

แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  ยกเวน้ประสบการณ์ในการใชข้องผลิตภณัฑ์ 

(Experience)  และประสิทธิภาพเกินกวา่ที+คาดหวงั (Efficiency)  เปรียบเทียบระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งที+

มีรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนต่างกนั มีความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

อยา่งไรก็ตาม  เมื+อเปรียบเทียบใหเ้ห็นความแตกต่างตามกลุ่มรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนเป็น

รายคู่โดยวิธี Bonferroni กลบัพบว่าปัจจยัประสบการณ์ในการใชข้องผลิตภณัฑ ์(Experience) ไม่มี

ความแตกต่างกนั  ดงันัTน จึงสรุปว่าความคิดเห็นต่อความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+มี

x
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ต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ดา้นปัจจยัประสบการณ์ในการใชข้องผลิตภณัฑ ์(Experience)  ไม่พบความ

แตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

ตาราง 4.45   ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหว่างรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนกบัความคิดเห็นต่อความพึง

พอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ จาํแนกตามกลุ่ม

รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

 

Dependent Variable 
รายได้เฉลี?ย

ต่อเดือน (I) 

รายได้เฉลี?ย 

ต่อเดือน (J) 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig 

ประสิทธิภาพเกินกวา่ที+

คาดหวงั (Efficiency) 

ไม่เกิน    

15,000 บาท 

60,001 บาท  

ขึTนไป 
-0.629* 0.003* 

 

จากตารางที+ 4.45  ผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตวัอยา่งที+มีรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน 60,001 

บาทขึTนไปมีความเห็นในเรื+องประสิทธิภาพเกินกวา่ที+คาดหวงั (Efficiency) มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มี

รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05   

 

 

4.23  วิเคราะห์ข้อมูลเกีMยวกับความคิดเห็นต่อความไว้วางใจในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแล

ผวิหน้าในด้านปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทยีบระหว่างรายได้เฉลีMยต่อเดือน 

ผูว้ิจยัไดท้าํการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 

ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหว่างรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน  สาํหรับสถิติที+

ใชใ้นการวเิคราะห์ ผูว้จิยัไดเ้ลือกใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวธีิ Oneway ANOVA 

วิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตวัแปร กาํหนดระดบันยัสําคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  

จากผลการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัไดค้ดัเลือกเฉพาะผลลพัธ์ที+ตวัแปรรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนที+มีผลกบัความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ ไดผ้ลค่า F เท่ากบั 0.784 และมีค่าระดบั

นยัสาํคญัทางสถิติ 0.561 ซึ+ งมีค่ามากกวา่ 0.05  สรุปวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนต่างกนัไม่

มีความคิดเห็นต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้แตกต่างกนั อยา่ง

มีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 
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4.24  วเิคราะห์ข้อมูลเกีMยวกบัปัจจยัทีMมผีลต่อความพงึพอใจของผู้บริโภคทีMมต่ีอผลติภณัฑ์

ดูแลผวิหน้า โดยใช้สถติวิเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

ผูว้ิจยัไดท้าํการวิเคราะห์ปัจจยัที+มีผลต่อความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+มี

ต่อผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้  เนื+องจากปัจจยัที+มีผลต่อระดบัความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า (Facial Skin Care) มากที+ สุดคือด้านความพึงพอใจ (Satisfactions) ของ

ผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้  สําหรับสถิติที+ใชใ้นการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัไดเ้ลือกใชส้ถิติเชิง

อนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวิธีวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื+อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวั

แปรตน้และตวัแปรตาม กาํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 ไดผ้ลดงันีT  

 

ตาราง 4.46   การวิเคราะห์ปัจจยัที+มีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ 

ดว้ยวธีิการถดถอยพหุคูณ 
 

Model Summary   

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

0.796a 0.633 0.630 0.44632 

a. Predictors : (Constant), Mean of Storytelling, Mean of Perceived Benefit, Mean of Uniqueness,          

    Mean of WOM 
 

ANOVA     

 Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig 

Regression 145.044 4 36.261 182.030 0.000* 

Residual 84.064 422 0.199   

Total 229.107 426    
 

            Coefficients 

 
Unstandardized 

B 

Coefficients 

Std. Error 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

t Sig 

(ค่าคงที+) 0.624 0.133  4.707 0.000* 
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ตาราง 4.46   การวิเคราะห์ปัจจยัที+มีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ 

ดว้ยวธีิการถดถอยพหุคูณ (ต่อ) 

 

            Coefficients 

 
Unstandardized 

B 

Coefficients 

Std. Error 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

t Sig 

ดา้นการรับรู้ในประสิทธิ 

ภาพของผลิตภณัฑ ์

(Perceived Benefit) 

0.375 0.041 0.407 9.153 0.000* 

ดา้นความโดดเด่นในตรา

สินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 

หน้าโดยการใช้ว ัตถุดิบ

พิเศษหรือส่วนผสมพิเศษ

ของผลิตภณัฑ ์

(Uniqueness) 

0.221 0.039 0.227 5.626 0.000* 

ด้านการพูดถึงแบบปาก

ต่อปา  (WOM) ของผลิต 

ภณัฑ์ทัTงทางสื+อออนไลน์

และสื+ออื+น ๆ 

0.180 0.038 0.194 4.686 0.000* 

ด้าน เ รื+ อ ง เ ล่ าของผ ลิต 

ภณัฑ ์(Storytelling) 

0.104 0.047 0.100 2.216 0.027* 

จากตาราง 4.46  ผลการวิเคราะห์ปัจจยัที+มีผลต่อระดบัความพึงพอใจ (Satisfactions) 

ของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ (Facial Skin Care) ดว้ยวิธีการถดถอยพหุคูณ พบว่าค่า R 

Square เท่ากบั 0.633  แสดงว่าตวัแปรตน้สามารถอธิบายการเปลี+ยนแปลงในตวัแปรตามในดา้น

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ไดร้้อยละ 63.30   

โดยเมื+อพิจารณาตาราง Coefficients พบวา่ปัจจยัที+มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ

ของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.05  ไดแ้ก่  ปัจจยัดา้นเรื+องเล่า

ของผลิตภัณฑ์ (Storytelling) โดยมีค่าสัมประสิทธิV การถดถอย (Standardized Coefficients Beta) 

เท่ากบั 0.100 หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 10.00  ปัจจยัดา้นการรับรู้ในประสิทธิภาพของ
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ผลิตภณัฑ์ (Perceived Benefit) โดยมีค่าสัมประสิทธิV การถดถอย (Standardized Coefficients Beta) 

เท่ากบั 0.407 หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 40.70  ปัจจยัดา้นความโดดเด่นในตราสินคา้

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้โดยการใชว้ตัถุดิบพิเศษหรือส่วนผสมพิเศษของผลิตภณัฑ ์(Uniqueness) โดย

มีค่าสมัประสิทธิV การถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.227 หมายความวา่มีอิทธิพล

คิดเป็นร้อยละ 22.70  และปัจจยัดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก (WOM) ของผลิตภณัฑ์ทัTงทางสื+อ

ออนไลน์และสื+ออื+น ๆ ซึ+ งมีค่าสัมประสิทธิV การถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 

0.194 หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 19.40  ซึ+ งทุกปัจจัยที+ทาํการสํารวจกลุ่มตวัอย่างมี

อิทธิพลต่อระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

0.05 

ดังนัT น  ปัจจัยที+ มีผลต่อระดับความพึงพอใจ  (Satisfactions) ของผู ้บริโภคที+ มีต่อ

ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ (Facial Skin Care) มากที+สุดคือดา้นการรับรู้ในประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ ์

(Perceived Benefit)  รองลงมาอนัดบัสองคือดา้นความโดดเด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้

โดยการใชว้ตัถุดิบพิเศษหรือส่วนผสมพิเศษของผลิตภณัฑ ์(Uniqueness)  รองลงมาอนัดบัสามคือ

ดา้นการพดูถึงแบบปากต่อปาก (WOM) ของผลิตภณัฑท์ัTงทางสื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ  และอนัดบั

สุดทา้ยคือดา้นเรื+องเล่าของผลิตภณัฑ ์(Storytelling) 

 

 

4.25  วิเคราะห์ข้อมูลเกีMยวกับปัจจัยทีMมีผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแล

ผวิหน้า โดยใช้สถติวิเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

ผูว้ิจยัได้ทาํการวิเคราะห์ปัจจยัที+มีผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 

ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ (Facial Skin Care)  สําหรับสถิติที+ใชใ้นการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัไดเ้ลือกใชส้ถิติ

เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวิธีวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื+อหาความสัมพนัธ์ระหว่าง

ตวัแปรตน้และตวัแปรตาม กาํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 ไดผ้ลดงัตาราง 4.47 

จากตาราง 4.47  ผลการวิเคราะห์ปัจจยัที+มีผลต่อระดบัความไวว้างใจในตราสินคา้ 

(Brand Trust) ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า (Facial Skin Care) ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ พบว่าค่า R 

Square เท่ากบั 0.496  แสดงว่าตวัแปรตน้สามารถอธิบายการเปลี+ยนแปลงในตวัแปรตามในดา้น

ความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ไดร้้อยละ 49.60   
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ตาราง 4.47  การวิเคราะห์ปัจจยัที+มีผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าดว้ย

วธีิการถดถอยพหุคูณ 

 

Model Summary   

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

0.704a 0.496 0.490 0.50773 

a. Predictors : (Constant), Mean of Storytelling, Mean of Perceived Benefit, Mean of Uniqueness,  

    Mean of  WOM, Mean of Satisfactions 

 

ANOVA     

 Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig 

Regression 106.794 5 21.359 82.844 0.000** 

Residual 108.529 421 0.258   

Total 215.322 426    

 

            Coefficients 

 
Unstandardized 

B 

Coefficients 

Std. Error 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

t Sig 

(ค่าคงที+) 0.891 0.155  5.760 0.000* 

ด้านความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภค (Satisfactions) ที+

มี ต่อผลิตภัณฑ์ ดูแลผิว 

หนา้ 

0.363 0.055 0.374 6.552 0.000* 

ด้านการพูดถึงแบบปาก

ต่อปา  (WOM) ของผลิต 

ภณัฑ์ทัTงทางสื+อออนไลน์

และสื+ออื+น ๆ 

0.184 0.045 0.205 4.112 0.000* 
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ตาราง 4.47  การวิเคราะห์ปัจจยัที+มีผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าดว้ย

วธีิการถดถอยพหุคูณ (ต่อ) 

 

            Coefficients 

 
Unstandardized 

B 

Coefficients 

Std. Error 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

t Sig 

ด้านความโดดเด่นในตรา

สินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 

หน้าโดยการใช้ว ัต ถุ ดิบ

พิเศษหรือส่วนผสมพิเศษ

(Uniqueness) ข อ ง ผ ลิ ต 

ภณัฑ ์

0.165 0.046 0.174 3.551 0.000* 

ด้ า น เ รื+ อ ง เ ล่ า ข อ ง

ผลิตภณัฑ ์(Storytelling) 

0.051 0.054 0.051 0.954 0.341 

ดา้นการรับรู้ในประสิทธิ 

ภ า พ ข อ ง ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  

(Perceived Benefit) 

0.010 0.051 0.011 0.196 0.844 

โดยเมื+อพิจารณาตาราง Coefficients พบวา่ปัจจยัที+มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ

ของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.05  ไดแ้ก่  ปัจจยัดา้นความโดด

เด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้โดยการใชว้ตัถุดิบพิเศษหรือส่วนผสมพิเศษของผลิตภณัฑ ์

(Uniqueness) โดยมีค่าสัมประสิทธิV การถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.174 

หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 17.40  ปัจจยัดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก (WOM) ของ

ผลิตภัณฑ์ทัT งทางสื+ อออนไลน์และสื+ ออื+น  ๆ  ซึ+ งมีค่าสัมประสิทธิV การถดถอย  (Standardized 

Coefficients Beta) เท่ากบั 0.205 หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 20.50  และปัจจยัดา้นความ

พึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ โดยมีค่าสมัประสิทธิV การถดถอย 

(Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.374 หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 37.40  สาํหรับ

ปัจจยัอื+น ๆ ที+ไม่มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น

เรื+ องเล่า (Storytelling) ของผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านการรับรู้ในประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ 

(Perceived Benefit) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
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ดงันัTน ปัจจยัที+มีผลต่อระดบัความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑดู์แล

ผิวหน้า (Facial Skin Care) มากที+สุดคือด้านความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+มีต่อ

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า  รองลงมาอันดับสองคือด้านการพูดถึงแบบปากต่อปาก (WOM) ของ

ผลิตภณัฑท์ัTงทางสื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ  และรองลงมาอนัดบัสามคือดา้นความโดดเด่นในตรา

สินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าโดยการใช้ว ัตถุดิบพิเศษหรือส่วนผสมพิเศษของผลิตภัณฑ์ 

(Uniqueness) 

 

 

4.26 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

4.26.1  สมมติฐานที+ 1  ปัจจยัดา้นเพศที+แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

H1 : ปัจจัยด้านเพศมีความสัมพันธ์กับระดับความพึงพอใจของผู ้บริโภคที+ มีต่อ

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวิธี Oneway ANOVA 

ที+ระดบันยัสาํคญัที+ 0.05 ปรากฏวา่มีค่า F เท่ากบั 0.922 และมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.399 ซึ+ งมีค่า

มากกว่า 0.05  นัTนคือยอมรับสมมติฐานหลกั H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1  แสดงว่าปัจจยัดา้น

เพศไม่มีความสมัพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

 

4.26.2  สมมติฐานที+ 2  ปัจจยัดา้นสถานภาพที+แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจ

ของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

H1 : ปัจจยัดา้นสถานภาพมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อ

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวิธี Oneway ANOVA 

ที+ระดบันยัสาํคญัที+ 0.05 ปรากฏวา่มีค่า F เท่ากบั 0.114 และมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.892 ซึ+ งมีค่า

มากกว่า 0.05  นัTนคือยอมรับสมมติฐานหลกั H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1  แสดงว่าปัจจยัดา้น

สถานภาพไม่มีความสมัพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

 

4.26.3  สมมติฐานที+ 3  ปัจจยัดา้นช่วงอายุที+แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจ

ของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 
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H1 : ปัจจยัดา้นช่วงอายุมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อ

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวิธี Oneway ANOVA 

ที+ระดบันยัสาํคญัที+ 0.05 ปรากฏวา่มีค่า F เท่ากบั 2.132 และมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.120 ซึ+ งมีค่า

มากกว่า 0.05  นัTนคือยอมรับสมมติฐานหลกั H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1  แสดงว่าปัจจยัดา้น

ช่วงอายไุม่มีความสมัพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

 

4.26.4  สมมติฐานที+ 4  ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดที+แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบั

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

H1 : ปัจจัยด้านระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพนัธ์กับระดับความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

จากตาราง 4.34  ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ด้วยวิธี 

Oneway ANOVA ในดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้โดยจาํแนกตาม

ระดบัการศึกษาสูงสุดที+ระดบันยัสาํคญัที+ 0.05  ปรากฏว่ามีค่า F เท่ากบั 8.129 และมีระดบันยัสาํคญั

ทางสถิติ 0.000 ซึ+ งมีค่านอ้ยกว่า 0.05  นัTนคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 

H1  แสดงวา่ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+

มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้  และจากตาราง 4.35 เมื+อจาํแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่

ดว้ยวธีิ Bonferroni พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาโทมีระดบัความพึงพอใจที+มี

ต่อผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้ามากกว่ากลุ่มตวัอย่างที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดตํ+ากว่าปริญญาตรี อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  และกลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาโทมีระดบัความ

พึงพอใจที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี อยา่ง

มีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05   

 

4.26.5  สมมติฐานที+ 5  ปัจจยัดา้นอาชีพที+แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

H1 : ปัจจัยด้านอาชีพมีความสัมพนัธ์กับระดับความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อ

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวิธี Oneway ANOVA 

ที+ระดบันยัสาํคญัที+ 0.05  ปรากฏวา่มีค่า F เท่ากบั 1.792 และมีค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.129 ซึ+ งมี
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ค่ามากกว่า 0.05  นัTนคือยอมรับสมมติฐานหลกั H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1  แสดงว่าปัจจยั

ดา้นอาชีพไม่มีความสมัพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

 

4.26.6  สมมติฐานที+ 6  ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนที+แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบั

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

H1 : ปัจจัยด้านรายได้เฉลี+ยต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กับระดับความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวิธี Oneway ANOVA 

ที+ระดบันยัสาํคญัที+ 0.05  ปรากฏวา่มีค่า F เท่ากบั 1.509 และมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.186 ซึ+ งมีค่า

มากกว่า 0.05  นัTนคือยอมรับสมมติฐานหลกั H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1  แสดงว่าปัจจยัดา้น

รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑ์ดูแล

ผวิหนา้ 

 

4.26.7  สมมติฐานที+ 7  ปัจจยัดา้นเรื+องเล่าของผลิตภณัฑส่์งผลต่อระดบัความพึงพอใจ

ของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

H1 : ปัจจยัด้านเรื+ องเล่าของผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กับระดบัความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

จากตาราง 4.46  ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติถดถอยพหุปัจจัยที+ระดับ

นยัสาํคญัที+ 0.05 ปรากฏว่ามีค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.027 ซึ+ งมีค่านอ้ยกว่า 0.05  นัTนคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 แสดงว่าปัจจัยด้านเรื+ องเล่าของผลิตภณัฑ์มี

ความสมัพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

 

4.26.8  สมมติฐานที+ 8  ปัจจยัด้านการรับรู้ในประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ส่งผลต่อ

ระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

H1 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ในประสิทธิภาพของผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กบัระดบัความ

พึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

จากตาราง 4.46  ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติถดถอยพหุปัจจัยที+ระดับ

นยัสาํคญัที+ 0.05 ปรากฏว่ามีค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.000 ซึ+ งมีค่านอ้ยกว่า 0.05  นัTนคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 แสดงวา่ปัจจยัดา้นการรับรู้ในประสิทธิภาพของ

ผลิตภณัฑมี์ความสมัพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 
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4.26.9  สมมติฐานที+ 9  ปัจจยัดา้นความโดดเด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้โดย

การใชว้ตัถุดิบพิเศษหรือส่วนผสมพิเศษของผลิตภณัฑส่์งผลต่อระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มี

ต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

H1 : ปัจจยัดา้นความโดดเด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าโดยการใชว้ตัถุดิบ

พิเศษหรือส่วนผสมพิเศษของผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อ

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

จากตาราง 4.46  ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติถดถอยพหุปัจจัยที+ระดับ

นยัสาํคญัที+ 0.05 ปรากฏว่ามีค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.000 ซึ+ งมีค่านอ้ยกว่า 0.05  นัTนคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 แสดงว่าปัจจยัดา้นความโดดเด่นในตราสินคา้

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้โดยการใชว้ตัถุดิบพิเศษหรือส่วนผสมพิเศษของผลิตภณัฑมี์ความสมัพนัธ์กบั

ระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

 

4.26.10  สมมติฐานที+ 10  ปัจจยัดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปากของผลิตภณัฑท์ัTงทาง

สื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ ส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

H1 : ปัจจยัดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปากของผลิตภณัฑ์ทัTงทางสื+อออนไลน์และสื+อ

อื+นๆ มีความสมัพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

จากตาราง 4.46  ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติถดถอยพหุปัจจัยที+ระดับ

นยัสาํคญัที+ 0.05 ปรากฏว่ามีค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.000 ซึ+ งมีค่านอ้ยกว่า 0.05  นัTนคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 แสดงวา่ปัจจยัดา้นการพดูถึงแบบปากต่อปากของ

ผลิตภณัฑท์ัTงทางสื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มี

ต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

 

4.26.11  สมมติฐานที+ 11  ปัจจยัดา้นเพศที+แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความไวว้างใจใน

ตราสินคา้ผลิต ภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

H1 : ปัจจยัดา้นเพศมีความสมัพนัธ์กบัระดบัความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แล

ผวิหนา้ 

จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวิธี Oneway ANOVA 

ที+ระดบันยัสาํคญัที+ 0.05  ปรากฏวา่มีค่า F เท่ากบั 1.003 และมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.368 ซึ+ งมีค่า

มากกว่า 0.05  นัTนคือยอมรับสมมติฐานหลกั H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1  แสดงว่าปัจจยัดา้น

เพศไม่มีความสมัพนัธ์กบัระดบัความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 
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4.26.12  สมมติฐานที+ 12  ปัจจัยด้านสถานภาพที+แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

H1 : ปัจจัยด้านสถานภาพมีความสัมพันธ์กับระดับความไว้วางใจในตราสินค้า

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวิธี Oneway ANOVA 

ที+ระดบันยัสาํคญัที+ 0.05  ปรากฏวา่มีค่า F เท่ากบั 1.438 และมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.238 ซึ+ งมีค่า

มากกว่า 0.05  นัTนคือยอมรับสมมติฐานหลกั H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1  แสดงว่าปัจจยัดา้น

สถานภาพไม่มีความสมัพนัธ์กบัระดบัความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

 

4.26.13  สมมติฐานที+ 13  ปัจจยัดา้นช่วงอายทีุ+แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความไวว้างใจ

ในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

H1 : ปัจจยัดา้นช่วงอายมีุความสัมพนัธ์กบัระดบัความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

ดูแลผวิหนา้ 

จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวิธี Oneway ANOVA 

ที+ระดบันยัสาํคญัที+ 0.05  ปรากฏวา่มีค่า F เท่ากบั 2.181 และมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.114 ซึ+ งมีค่า

มากกว่า 0.05  นัTนคือยอมรับสมมติฐานหลกั H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1  แสดงว่าปัจจยัดา้น

ช่วงอายไุม่มีความสมัพนัธ์กบัระดบัความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

 

4.26.14  สมมติฐานที+ 14  ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดที+แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบั

ความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

H1 : ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความไวว้างใจในตรา

สินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

จากตาราง 4.36  ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ด้วยวิธี 

Oneway ANOVA ในดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ โดยจาํแนกตามระดบั

การศึกษาสูงสุดที+ระดบันยัสําคญัที+ 0.05  ปรากฏว่ามีค่า F เท่ากบั 4.427 และมีระดบันยัสําคญัทาง

สถิติ 0.004 ซึ+ งมีค่านอ้ยกว่า 0.05  นัTนคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1  

แสดงว่าปัจจัยด้านระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพนัธ์กับระดับความไวว้างใจในตราสินคา้

ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้  และจากตาราง 4.37 เมื+อจาํแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่ดว้ย

วธีิ Bonferroni พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาโทมีระดบัความไวว้างใจในตรา

สินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดตํ+ากวา่ปริญญาตรี อยา่งมี
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นยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  และกลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาโทมีระดบัความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้มากกว่ากลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญา

ตรี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05   

 

4.26.15  สมมติฐานที+ 15  ปัจจยัดา้นอาชีพที+แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความไวว้างใจ

ในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

H1 : ปัจจยัดา้นอาชีพมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

ดูแลผวิหนา้ 

จากตาราง 4.40  ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ด้วยวิธี 

Oneway ANOVA ในดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ โดยจาํแนกตามอาชีพที+

ระดบันยัสาํคญัที+ 0.05  ปรากฏว่ามีค่า F เท่ากบั 4.209 และมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.002 ซึ+ งมีค่า

นอ้ยกวา่ 0.05  นัTนคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1  แสดงวา่ปัจจยัดา้น

อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า  และจากตาราง 

4.41  เมื+อจาํแนกตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที+มีอาชีพขา้ราชการ 

/ พนกังานรัฐวสิาหกิจมีระดบัความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้มากกวา่กลุ่มตวัอยา่ง

ที+มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  

 

4.26.16  สมมติฐานที+ 16  ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนที+แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบั

ความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

H1 : ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความไวว้างใจในตรา

สินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวิธี Oneway ANOVA 

ที+ระดบันยัสาํคญัที+ 0.05  ปรากฏวา่มีค่า F เท่ากบั 0.784 และมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.561 ซึ+ งมีค่า

มากกว่า 0.05  นัTนคือยอมรับสมมติฐานหลกั H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1  แสดงว่าปัจจยัดา้น

รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนไม่มีความสมัพนัธ์กบัความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

 

4.26.17  สมมติฐานที+ 17  ปัจจยัด้านเรื+ องเล่าของผลิตภณัฑ์ส่งผลต่อระดบัความไว  ้

วางใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

H1 : ปัจจยัดา้นเรื+องเล่าของผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กบัระดบัความไวว้างใจในตรา

สินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 
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จากตาราง 4.47  ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติถดถอยพหุปัจจัยที+ระดับ

นยัสาํคญัที+ 0.05 ปรากฏว่ามีค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.341 ซึ+ งมีค่ามากกว่า 0.05  นัTนคือยอมรับ

สมมติฐานหลกั H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 แสดงว่าปัจจยัดา้นเรื+องเล่าของผลิตภณัฑ์ไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัระดบัความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

 

4.26.18  สมมติฐานที+ 18  ปัจจยัดา้นการรับรู้ในประสิทธิภาพของผลิตภณัฑส่์งผลต่อ

ระดบัความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

H1 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ในประสิทธิภาพของผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กบัระดบัความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

จากตาราง 4.47  ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติถดถอยพหุปัจจัยที+ระดับ

นยัสาํคญัที+ 0.05 ปรากฏว่ามีค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.844 ซึ+ งมีค่านอ้ยกว่า 0.05  นัTนคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 แสดงวา่ปัจจยัดา้นการรับรู้ในประสิทธิภาพของ

ผลิตภณัฑไ์ม่มีความสมัพนัธ์กบัระดบัความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

 

4.26.19  สมมติฐานที+ 19  ปัจจยัดา้นความโดดเด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้

โดยการใช้วตัถุดิบพิเศษหรือส่วนผสมพิเศษของผลิตภณัฑ์ส่งผลต่อระดบัความไวว้างใจในตรา

สินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

H1 : ปัจจยัดา้นความโดดเด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าโดยการใชว้ตัถุดิบ

พิเศษหรือส่วนผสมพิเศษของผลิตภัณฑ์มีความสัมพนัธ์กับระดับความไวว้างใจในตราสินค้า

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

จากตาราง 4.47  ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติถดถอยพหุปัจจัยที+ระดับ

นยัสาํคญัที+ 0.05 ปรากฏว่ามีค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.000 ซึ+ งมีค่านอ้ยกว่า 0.05  นัTนคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 แสดงว่าปัจจยัดา้นความโดดเด่นในตราสินคา้

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้โดยการใชว้ตัถุดิบพิเศษหรือส่วนผสมพิเศษของผลิตภณัฑมี์ความสมัพนัธ์กบั

ระดบัความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

 

4.26.20  สมมติฐานที+ 20  ปัจจยัดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปากของผลิตภณัฑท์ัTงทาง

สื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ ส่งผลต่อระดบัความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

H1 : ปัจจยัดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปากของผลิตภณัฑ์ทัTงทางสื+อออนไลน์และสื+อ

อื+นๆ มีความสมัพนัธ์กบัระดบัความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 
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จากตาราง 4.47  ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติถดถอยพหุปัจจัยที+ระดับ

นยัสาํคญัที+ 0.05 ปรากฏว่ามีค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.000 ซึ+ งมีค่านอ้ยกว่า 0.05  นัTนคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 แสดงวา่ปัจจยัดา้นการพดูถึงแบบปากต่อปากของ

ผลิตภณัฑ์ทัTงทางสื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความไวว้างใจในตราสินคา้

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

 

4.26.21  สมมติฐานที+ 21  ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แล

ผวิหนา้ส่งผลต่อระดบัความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

H1 : ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้มีความสมัพนัธ์

กบัระดบัความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

จากตาราง 4.47  ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติถดถอยพหุปัจจัยที+ระดับ

นยัสาํคญัที+ 0.05 ปรากฏว่ามีค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.000 ซึ+ งมีค่านอ้ยกว่า 0.05  นัTนคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1  แสดงวา่ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+

มีต่อผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้ามีความสัมพนัธ์กบัระดบัความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแล

ผวิหนา้ 
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บททีM 5 

อภปิรายผลการวจิยั สรุปผลการวจิยั และข้อเสนอแนะ 

 

 

งานวิจยัศึกษาเรื+อง การศึกษาความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ (Facial 

Skin Care Product) ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  มีวตัถุประสงค์  (1) เพื+อ

ศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ที+ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีผลต่อผลิตภณัฑ์ดูแล

ผิวหนา้และความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล  (2) เพื+อศึกษาปัจจยัที+ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑ์ดูแล

ผิวหนา้และความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล  (3) เพื+อศึกษาปัจจยัที+ส่งผลมากที+สุดต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑ์

ดูแลผิวหน้าและความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพ      

มหานครและปริมณฑล  โดยผูว้ิจยัทาํการเกบ็ขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งที+ผา่นคาํถาม

คดักรองจาํนวนทัTงสิTน 427 คน ดว้ยวธีิการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยใช ้

Google Form เป็นเครื+องมือในการเก็บขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่าง  ผลการศึกษาจะนาํเสนอตามลาํดบั 

ดงันีT  

5.1  อภิปรายผลการวจิยั 

5.2  สรุปผลการวจิยั 

5.3  ขอ้เสนอแนะจากการวจิยั 

5.4  ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครัT งต่อไป 

5.5  ขอ้จาํกดัของการวจิยั 

 

 

5.1  อภปิรายผลการวจิยั 

จากผลการศึกษาวิจยัเรื+อง การศึกษาความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ 

(Facial Skin Care Product) ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  สามารถอภิปราย

ผลไดด้งันีT  
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ในดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศที+แตกต่างกนัส่งผลต่อ

ความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ (Facial Skin Care Product) 

ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าไม่มีความสัมพนัธ์กนั  ไม่สอดคลอ้งกบั

การศึกษาของภัทรพร ธนสารโสภิณ (2558) ศึกษาปัจจัยที+ ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้

ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิค (Organic Beauty Product) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่เพศที+

แตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ออร์แกนิค (Organic Beauty 

Product) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  และไม่สอดคลอ้งกบัการศึกษาของชนิตา เสถียร

โชค (2560) ศึกษาปัจจยัที+มีผลต่อความพึงพอใจของผูซื้T อสินคา้ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน 

Lazada พบวา่เพศชายและหญิงมีระดบัความถึงพอใจในการซืTอสินคา้ผา่นช่องทางอิเลก็ทรอนิกส์บน 

Lazada แตกต่างกนั  

ในดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศที+แตกต่างกนัส่งผลต่อ

ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า (Facial Skin Care Product) ของ 

Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่ไม่มีความสัมพนัธ์กนั  สอดคลอ้งกบัการศึกษา

ของอริศรา เกิดขนัหมากและดร.ไกรชิต สุตะเมือง (2556) ศึกษาความไวว้างใจของผูใ้ชบ้ริการซืTอ

เครื+องสาํอางผา่นระบบอินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าเพศที+แตกต่างกนั

ไม่มีผลต่อความไวว้างใจของผูใ้ชบ้ริการซืTอเครื+องสาํอางผา่นระบบอินเตอร์เน็ต  แต่ไม่สอดคลอ้งกบั

การศึกษาของพชัรีภรณ์ นวลนอ้ย (2557) ศึกษาปัจจยัความไวว้างใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑ์

เซ็ปเป้ บิวติดริT งค์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าเพศที+แตกต่างกนัมีผลต่อความ

ไวว้างใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑ ์เซ็ปเป้ บิวติดริTงค ์

ในดา้นความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพที+แตกต่างกนัส่งผล

ต่อความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า (Facial Skin Care 

Product) ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าไม่มีความสัมพนัธ์กัน  ไม่

สอดคลอ้งกบัการศึกษาของภทัรพร ธนสารโสภิณ (2558) ศึกษาปัจจยัที+ส่งผลต่อความพึงพอใจใน

การใชผ้ลิตภณัฑอ์อร์แกนิค (Organic Beauty Product) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่

สถานภาพที+แตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใชผ้ลิตภณัฑอ์อร์แกนิค (Organic 

Beauty Product) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  และไม่สอดคลอ้งกบัการศึกษาของชนิตา 

เสถียรโชค (2560) ศึกษาปัจจยัที+มีผลต่อความพึงพอใจของผูซื้Tอสินคา้ผา่นช่องทางอิเลก็ทรอนิกส์บน 

Lazada พบวา่เพศชายและหญิงมีระดบัความพึงพอใจในการซืTอสินคา้ผา่นช่องทางอิเลก็ทรอนิกส์บน 

Lazada แตกต่างกนั 

 



 

119 

ในดา้นความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพที+แตกต่างกนัส่งผล

ต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ (Facial Skin Care Product) ของ 

Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่ไม่มีความสัมพนัธ์กนั  สอดคลอ้งกบัการศึกษา

ของอริศรา เกิดขนัหมาก (2556) ศึกษาความไวว้างใจของผูใ้ช้บริการซืTอเครื+องสําอางผ่านระบบ

อินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าสถานภาพที+แตกต่างกนัไม่มีผลต่อความ

ไวว้างใจของผูใ้ชบ้ริการซืTอเครื+องสาํอางผา่นระบบอินเตอร์เน็ต  แต่ไม่สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ

พชัรีภรณ์ นวลน้อย (2557) ศึกษาปัจจยัความไวว้างใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑ์เซ็ปเป้ บิวติด

ริTงค ์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่สถานภาพที+แตกต่างกนัมีผลต่อความไวว้างใจของ

ผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑ ์เซ็ปเป้ บิวติดริTงค ์

ในดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นช่วงอายทีุ+แตกต่างกนัส่งผล

ต่อความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า (Facial Skin Care 

Product) ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่ไม่มีความสมัพนัธ์กนั  สอดคลอ้ง

กบัการศึกษาของชนิตา เสถียรโชค (2560) ศึกษาปัจจยัที+มีผลต่อความพึงพอใจของผูซื้Tอสินคา้ผ่าน

ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน Lazada พบว่าอายุที+แตกต่างกนัมีระดบัความพึงพอใจในการซืTอสินคา้

ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน Lazada ไม่แตกต่างกนั  แต่ไม่สอดคลอ้งกบัการศึกษาของภทัรพร 

ธนสารโสภิณ (2558) ศึกษาปัจจยัที+ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใชผ้ลิตภณัฑอ์อร์แกนิค (Organic 

Beauty Product) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่ช่วงอายทีุ+แตกต่างกนัมีผลต่อความพึง

พอใจโดยรวมในการ เ ลื อกใช้ผ ลิ ตภัณฑ์ออ ร์ แก นิค  (Organic Beauty Product) ใน เขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ในดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นช่วงอายทีุ+แตกต่างกนัส่งผล

ต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ (Facial Skin Care Product) ของ 

Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่มีความสมัพนัธ์กนั  สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ

อริศรา เกิดขนัหมากและดร.ไกรชิต สุตะเมือง (2556) ศึกษาความไวว้างใจของผูใ้ช้บริการซืTอ

เครื+องสาํอางผา่นระบบอินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่อายทีุ+แตกต่างกนัมี

ผลต่อความไวว้างใจของผูใ้ช้บริการซืTอเครื+ องสําอางผ่านระบบอินเตอร์เน็ต  และสอดคลอ้งกบั

การศึกษาของพชัรีภรณ์ นวลนอ้ย (2557) ศึกษาปัจจยัความไวว้างใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑ์

เซ็ปเป้ บิวติดริT งค์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าอายุที+แตกต่างกนัมีผลต่อความ

ไวว้างใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑ ์เซ็ปเป้ บิวติดริTงค ์

ในด้านความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาสูงสุดที+

แตกต่างกนัส่งผลต่อความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ (Facial 
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Skin Care Product) ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่ามีความ สัมพนัธ์กนั  

สอดคลอ้งกบัการศึกษาของภทัรพร ธนสารโสภิณ (2558) ศึกษาปัจจยัที+ส่งผลต่อความพึงพอใจใน

การใชผ้ลิตภณัฑอ์อร์แกนิค (Organic Beauty Product) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่

ระดบัการศึกษาที+แตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใชผ้ลิตภณัฑ์ออร์แกนิค 

(Organic Beauty Product) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  แต่ไม่สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ

ชุติกาญจน์ มิ+งรัตน์ติกรณ์ (2558) ศึกษาความไวว้างใจ ความพึงพอใจ และความซื+อสัตยภ์กัดี ต่อตรา

ของลูกคา้ประกนัภยัรถยนต์บริษทั กรุงเทพประกนัภยั จาํกดั (มหาชน) พบว่าระดบัการศึกษาที+

แตกต่างกนัไม่มีผลต่อความพึงพอใจต่อประกนัภยัรถยนตบ์ริษทั กรุงเทพประกนัภยั จาํกดั (มหาชน) 

ในภาพรวม 

ในด้านความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาสูงสุดที+

แตกต่างกนัส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ (Facial Skin 

Care Product) ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่ามีความสัมพนัธ์กนั  ไม่

สอดคลอ้งกบัการศึกษาของอริศรา เกิดขนัหมาก (2556) ศึกษาความไวว้างใจของผูใ้ช้บริการซืTอ

เครื+องสาํอางผา่นระบบอินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าระดบัการศึกษาที+

แตกต่างกนัไม่มีผลต่อความไวว้างใจของผูใ้ชบ้ริการซืTอเครื+องสาํอางผา่นระบบอินเตอร์เน็ต  และไม่

สอดคลอ้งกบัการศึกษาของชุติกาญจน์ มิ+งรัตน์ติกรณ์ (2558) ศึกษาความไวว้างใจ ความพึงพอใจ 

และความซื+อสตัยภ์กัดี ต่อตราของลูกคา้ประกนัภยัรถยนตบ์ริษทั กรุงเทพประกนัภยั จาํกดั (มหาชน) 

พบว่าระดบัการศึกษาที+แตกต่างกนัไม่มีผลต่อความไวว้างใจต่อประกนัภยัรถยนตบ์ริษทั กรุงเทพ

ประกนัภยั จาํกดั (มหาชน) ในภาพรวม 

ในดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพที+แตกต่างกนัส่งผลต่อ

ความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ (Facial Skin Care Product) 

ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าไม่มีความสัมพนัธ์กนั  ไม่สอดคลอ้งกบั

การศึกษาของภัทรพร ธนสารโสภิณ (2558) ศึกษาปัจจัยที+ ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้

ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิค (Organic Beauty Product) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่อาชีพ

ที+แตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใชผ้ลิตภณัฑ์ออร์แกนิค (Organic Beauty 

Product) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  และไม่สอดคลอ้งกบัการศึกษาของชุติกาญจน์ มิ+ง

รัตน์ติกรณ์ (2558) ศึกษาความไวว้างใจ ความพึงพอใจ และความซื+อสัตยภ์กัดี ต่อตราของลูกคา้

ประกนัภยัรถยนตบ์ริษทั กรุงเทพประกนัภยั จาํกดั (มหาชน) พบวา่อาชีพที+แตกต่างกนัมีผลต่อความ

พึงพอใจต่อประกนัภยัรถยนตบ์ริษทั กรุงเทพประกนัภยั จาํกดั (มหาชน) ในภาพรวม 
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ในดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพที+แตกต่างกนัส่งผลต่อ

ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า (Facial Skin Care Product) ของ 

Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่มีความสัมพนัธ์กนั  ไม่สอดคลอ้งกบัการศึกษา

ของอริศรา เกิดขนัหมาก (2556) ศึกษาความไวว้างใจของผูใ้ช้บริการซืTอเครื+องสําอางผ่านระบบ

อินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าระดบัการศึกษาที+แตกต่างกนัไม่มีผลต่อ

ความไวว้างใจของผูใ้ช้บริการซืT อเครื+ องสําอางผ่านระบบอินเตอร์เน็ต  และไม่สอดคล้องกับ

การศึกษาของพชัรีภรณ์ นวลนอ้ย (2557) ศึกษาปัจจยัความไวว้างใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑ์

เซ็ปเป้ บิวติดริTงค ์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่อาชีพที+แตกต่างกนัไม่มีผลต่อความ

ไวว้างใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑ ์เซ็ปเป้ บิวติดริTงค ์

ในด้านความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี+ยต่อเดือนที+

แตกต่างกนัส่งผลต่อความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ (Facial 

Skin Care Product) ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่ไม่มีความสัมพนัธ์กนั  

ไม่สอดคลอ้งกบัการศึกษาของภทัรพร ธนสารโสภิณ (2558) ศึกษาปัจจยัที+ส่งผลต่อความพึงพอใจ

ในการใช้ผลิตภณัฑ์ออร์แกนิค (Organic Beauty Product) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

พบว่าระดบัรายไดที้+แตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใชผ้ลิตภณัฑอ์อร์แกนิค 

(Organic Beauty Product) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  และไม่สอดคลอ้งกบัการศึกษา

ของชนิตา เสถียรโชค (2560) ศึกษาปัจจัยที+มีผลต่อความพึงพอใจของผูซื้T อสินคา้ผ่านช่องทาง

อิเลก็ทรอนิกส์บน Lazada พบวา่รายไดต่้อเดือนที+แตกต่างกนัมีระดบัความพึงพอใจในการซืTอสินคา้

ผา่นช่องทางอิเลก็ทรอนิกส์บน Lazada แตกต่างกนั   

ในด้านความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี+ยต่อเดือนที+

แตกต่างกนัส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ (Facial Skin 

Care Product) ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าไม่มีความสัมพนัธ์กัน  

สอดคลอ้งกบัการศึกษาของอริศรา เกิดขนัหมาก (2556) ศึกษาความไวว้างใจของผูใ้ช้บริการซืTอ

เครื+องสําอางผ่านระบบอินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าระดบัรายไดต่้อ

เดือนที+แตกต่างกนัไม่มีผลต่อความไวว้างใจของผูใ้ชบ้ริการซืTอเครื+องสาํอางผา่นระบบอินเตอร์เน็ต  

แต่ไม่สอดคลอ้งกบัการศึกษาของพชัรีภรณ์ นวลนอ้ย (2557) ศึกษาปัจจยัความไวว้างใจของผูบ้ริโภค

ที+มีต่อผลิตภณัฑเ์ซ็ปเป้ บิวติดริTงค ์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่รายไดที้+แตกต่างกนั

มีผลต่อความไวว้างใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑ ์เซ็ปเป้ บิวติดริTงค ์

ในดา้นความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นเรื+องเล่า (Storytelling) ของผลิตภณัฑ ์ส่งผลต่อ

ความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ (Facial Skin Care Product) 
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ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่มีความสมัพนัธ์กนั  สอดคลอ้งกบับทความ

ของ MARKETINGOOPS! (2015) ที+กล่าวว่าเรื+องเล่าแบบ Storytelling นัTนจะกระตุน้ให้สมองเกิด

การหลั+งสารสื+อประสาทชื+อโดปามีน (Dopamine) ที+ทาํใหเ้ราเกิดความรู้สึกพึงพอใจ (Satisfactions) 

หรือมีความสุขอีกดว้ย 

ในดา้นความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นเรื+องเล่า (Storytelling) ของผลิตภณัฑ ์ส่งผลต่อ

ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า (Facial Skin Care Product) ของ 

Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าไม่มีความสัมพนัธ์กัน  ไม่สอดคล้องกับ

บทความของ STEPS Academy (2019) ที+กล่าววา่ Storytelling หรือการเล่าเรื+องมีผลต่อความเชื+อมั+น

ของลูกคา้ 

ในดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นการรับรู้ในประสิทธิภาพ (Perceived Benefit) 

ของผลิตภณัฑ์ ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า 

(Facial Skin Care Product) ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่มีความสมัพนัธ์

กนั  สอดคลอ้งกบัการศึกษาของมลัลิกา หวา้พิทกัษ ์(2557) ศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที+รับรู้ดา้นความ

คุม้ค่า และดา้นคุณภาพต่อความไวเ้นืTอเชื+อใจ ความพึงพอใจในการบอกต่อ และการกลบัมาใชบ้ริการ

ซํT า ของลูกคา้ธุรกิจบริการสักคิTวในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่าคุณค่าที+รับรู้ด้านความคุม้ค่ามี

อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ธุรกิจบริการสกัคิTว 

ในดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นการรับรู้ในประสิทธิภาพ (Perceived Benefit) 

ของผลิตภณัฑ์ ส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า (Facial 

Skin Care Product) ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่ไม่มีความสัมพนัธ์กนั  

สอดคลอ้งกบัการศึกษาของอริศรา เกิดขนัหมาก (2556) ศึกษาความไวว้างใจของผูใ้ช้บริการซืTอ

เครื+ องสําอางผ่านระบบอินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัยด้าน

ผลิตภณัฑไ์ม่มีผลต่อความไวว้างใจของผูใ้ชบ้ริการซืTอเครื+องสําอางผ่านระบบอินเตอร์เน็ต  แต่ไม่

สอดคลอ้งกบัการศึกษาของพชัรีภรณ์ นวลนอ้ย (2557) ศึกษาปัจจยัความไวว้างใจของผูบ้ริโภคที+มี

ต่อผลิตภณัฑเ์ซ็ปเป้ บิวติดริTงค ์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์

ผลต่อความไวว้างใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑ ์เซ็ปเป้ บิวติดริTงค ์

ในด้านความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านความโดดเด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแล

ผิวหน้าโดยการใช้ว ัตถุดิบหรือส่วนของผสมผลิตภัณฑ์ที+ มีลักษณะพิเศษ (Uniqueness) ของ

ผลิตภณัฑ ์ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ (Facial 

Skin Care Product) ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่ามีความ สัมพนัธ์กนั  

สอดคลอ้งกับการศึกษาของ Ibrahim Abosag, Zahy B. Ramadan, Tom Baker, Zhongqi Jin (2020) 
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ศึกษาความตอ้งการของลูกคา้สาํหรับทฤษฎีความเป็นเอกลกัษณ์และทฤษฎีความสอดคลอ้งของแบ

รนด์ที+มีผลกระทบต่อความพึงพอใจกบัเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม พบว่าปัจจยัความโดดเด่นมีผลต่อ

ความพึงพอใจกบัเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคม 

ในด้านความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านความโดดเด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแล

ผิวหน้าโดยการใช้ว ัตถุดิบหรือส่วนของผสมผลิตภัณฑ์ที+ มีลักษณะพิเศษ (Uniqueness) ของ

ผลิตภณัฑ ์ส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ (Facial Skin 

Care Product) ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่ามีความสัมพนัธ์กัน ไม่

สอดคลอ้งกบัการศึกษาของเกตุวดี สมบูรณ์ทวี  ฐานีย ์บุญประดิษฐ์  และวรรณมาศ ใจหนกั (2552) 

ศึกษาปัจจยัที+ส่งผลต่อการเชื+อมั+นในตราสินคา้บอนชอนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่

คุณภาพผลิตภณัฑด์า้นลกัษณะเฉพาะพิเศษไม่ส่งผลต่อความเชื+อมั+นในตราสินคา้ไก่ทอดบอนชอน 

ในด้านความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยด้านการพูดถึงแบบปากต่อปาก (WOM) ของ

ผลิตภณัฑท์ัTงทางสื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+มี

ต่อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า (Facial Skin Care Product) ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล พบว่ามีความสัมพนัธ์กนั  สอดคลอ้งกบัการศึกษาของเจริญขวญั วงศเ์พญ็ (2558) ศึกษา 

E-Word of Mouth และ ทศันคติ ที+มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคที+ใชบ้ริการร้านอาหาร

เกาหลีในกรุงเทพมหานคร พบว่า E-Word of Mouth ส่งผลต่อทศันคติความชอบหรือไม่ชอบของ

ผูบ้ริโภคที+ใชบ้ริการร้านอาหารเกาหลี ในกรุงเทพมหานคร  และสอดคลอ้งกบัการศึกษาของณัฐ

กานต์ ทองมวน (2558) ศึกษาปัจจยัที+มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคที+ใช้บริการร้าน 

Coffee café ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ E- Word of Mouth และทัศนคติ พบว่าอิทธิพลของการ

สื+อสารแบบปากต่อปากบนสื+ออิเลก็ทรอนิกส์มีผลต่อทศันคติความชอบหรือไม่ชอบของผูบ้ริโภคใน

การใชบ้ริการร้าน Coffee Café ในกรุงเทพมหานคร 

ในด้านความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยด้านการพูดถึงแบบปากต่อปาก (WOM) ของ

ผลิตภณัฑ์ทัT งทางสื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ ส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า  (Facial Skin Care Product) ของ  Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล  พบว่ามีความสัมพนัธ์กนั สอดคลอ้งกบัการศึกษาของเกตุวดี สมบูรณ์ทวี  ฐานีย ์บุญ

ประดิษฐ์  และวรรณมาศ ใจหนกั (2552) ศึกษาปัจจยัที+ส่งผลต่อการเชื+อมั+นในตราสินคา้บอนชอน

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าคุณภาพผลิตภณัฑ์ดา้นการรับรู้คุณภาพหรือชื+อเสียง

ส่งผลต่อความเชื+อมั+นในตราสินคา้ไก่ทอดบอนชอน 

ในด้านความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+ มีต่อ

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า (Facial Skin Care Product) ส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินค้า (Brand 
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Trust) ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า (Facial Skin Care Product) ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล พบวา่มีความสมัพนัธ์กนั  สอดคลอ้งกบัการศึกษาของธีรพงษ ์เที+ยงสมพงษ ์(2551) ศึกษา

โมเดลเชิงสาเหตุของความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสถานีบริการนํT ามันของลูกค้าใน

กรุงเทพมหานคร พบว่าความพึงพอใจของลูกคา้มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัความไวว้างใจใน

ระดบัสูงมาก  และสอดคลอ้งกบัการศึกษาของชุติกาญจน์ มิ+งรัตน์ติกรณ์ (2558) ศึกษาความไวว้างใจ 

ความพึงพอใจ และความซื+อสัตยภ์กัดี ต่อตราของลูกคา้ประกนัภยัรถยนตบ์ริษทั กรุงเทพประกนัภยั 

จาํกดั (มหาชน) พบว่าความพึงพอใจ มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจต่อประกนัภยัรถยนตข์องบริษทั 

กรุงเทพประกนัภยั จาํกดั (มหาชน) 

 

 

5.2 สรุปผลการวจิยั 

จากผลการศึกษาวิจยัสามารถสรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 427 คนที+มีช่วง

อาย ุGen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และมีการใชผ้ลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ (Facial Skin 

Care Product) ภายในระยะเวลา 6 เดือน  โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่พบวา่ 

-  เป็นเพศหญิง  จาํนวน 354 คน  คิดเป็นร้อยละ 82.90   

-  มีสถานภาพโสด  จาํนวน 369 คน  คิดเป็นร้อยละ 86.42   

-  มีช่วงอาย ุ23 - 28 ปี  จาํนวน 202 คน  คิดเป็นร้อยละ 47.31   

-  มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี  จาํนวน 286 คน  คิดเป็นร้อยละ 66.98   

-  ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน  จาํนวน 219 คน  คิดเป็นร้อยละ 51.29   

-  มีรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท  จาํนวน 179 คน  คิดเป็นร้อยละ 41.92 

และจากการวิเคราะห์ขอ้มูลเบืTองตน้เกี+ยวกบัพฤติกรรมการซืTอผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ 

ภายในระยะเวลา 6 เดือน ของผูต้อบแบบสอบถามดงักล่าว พบวา่  

-  เกี+ยวกบัประเภทความตอ้งการในการซืTอผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า  ส่วนใหญ่มีความ

ตอ้งการใหค้วามชุ่มชืTน  มีจาํนวน 371 คน  ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 86.89 

-  เกี+ยวกบัผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ที+ใช ้ ส่วนใหญ่มีความตอ้งการใชผ้ลิตภณัฑล์า้งหนา้

หรือทาํความสะอาดผวิหนา้  มีจาํนวน 337 คน  ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 78.92   

-  เกี+ยวกบัจาํนวนครัT งที+ซืTอผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ต่อ 1 เดือน  ส่วนใหญ่มีจาํนวนครัT ง

ต่อ 1 เดือนที+ซืTอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 1 - 2 ครัT ง  มีจาํนวน 222 คน  ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 51.99   

-  เกี+ยวกับโอกาสในการซืT อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า  ส่วนใหญ่มีโอกาสในการซืT อ

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้เมื+อผลิตภณัฑที์+ใชห้มด  มีจาํนวน 354 คน  ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 82.90   
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-  เกี+ยวกับค่าใช้จ่ายโดยเฉลี+ยต่อครัT งในการซืTอผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า  ส่วนใหญ่มี

ค่าใชจ่้ายโดยเฉลี+ยต่อครัT งในการซืTอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 1,000 - 2,000 บาท  มีจาํนวน 165 คน  ซึ+ ง

คิดเป็นร้อยละ 38.64   

-  เกี+ยวกบัขอ้มูลที+มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจในการเลือกซืTอผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า  

ส่วนใหญ่ขอ้มูลที+มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจในการเลือกซืTอผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าคือเพื+อน  มี

จาํนวน 285 คน  ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 66.74   

-  เกี+ยวกบัช่องทางจาํหน่ายในการเลือกซืTอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้  ส่วนใหญ่ใชเ้คาเตอร์

ในหา้งสรรพสินคา้เป็นช่องทางจาํหน่ายในการเลือกซืTอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้  มีจาํนวน 334 คน  ซึ+ ง

คิดเป็นร้อยละ 78.22   

ซึ+ งปัจจยัที+มีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ และความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ สามารถสรุปไดด้งันีT  

 

5.2.1  สรุปผลการศึกษาเกี?ยวกบัความคดิเห็นต่อปัจจัยด้านความพงึพอใจในตราสินค้า

ผลติภัณฑ์ดูแลผวิหน้า 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลประกอบดว้ย ดา้นเรื+องเล่า (Storytelling) ของผลิตภณัฑ ์ ดา้น

การรับรู้ในประสิทธิภาพ (Perceived Benefit) ของผลิตภัณฑ์  ด้านความโดดเด่นในตราสินค้า

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าโดยการใช้ว ัตถุดิบหรือส่วนของผสมผลิตภัณฑ์ที+ มีลักษณะพิเศษ 

(Uniqueness) ของผลิตภณัฑ ์ และดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก (WOM) ของผลิตภณัฑท์ัTงทางสื+อ

ออนไลน์และสื+ออื+น ๆ นาํเสนอในรูปแบบของค่าเฉลี+ย  พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย มีค่าเฉลี+ย

เท่ากบั 3.88  ซึ+ งสามารถจาํแนก ไดด้งันีT  

-  ดา้นเรื+องเล่า (Storytelling) ของผลิตภณัฑ ์ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น

โดยรวมในระดบัเห็นดว้ย มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 3.84  โดยปัจจยัที+มีระดบัความคิดเห็นมากที+สุด คือ เรื+อง

เล่าเกี+ยวกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ (Quality Story) มีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ย และมี

ค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.01 

-  ด้านการรับรู้ในประสิทธิภาพ  (Perceived Benefit) ของผลิตภัณฑ์  ผู ้ตอบแบบ 

สอบถามมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมในระดบัเห็นดว้ย มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.03  โดยปัจจยัที+มีระดบั

ความคิดเห็นมากที+สุด คืออ่อนโยนไม่ก่อให้เกิดอาการแพแ้ละระคายเคือง (Hypo-Allergenic) มี

ระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ+ง และมีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.34 
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-  ดา้นความโดดเด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าโดยการใชว้ตัถุดิบหรือส่วน

ของผสมผลิตภณัฑที์+มีลกัษณะพิเศษ (Uniqueness) ของผลิตภณัฑ ์ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความ

คิดเห็นโดยรวมในระดบัเห็นดว้ย มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 3.73  โดยปัจจยัที+มีระดบัความคิดเห็นมากที+สุด 

คือ ส่วนผสมที+มีลกัษณะพิเศษที+ผ่านการคิดคน้และพฒันาโดยผูเ้ชี+ยวชาญ (Expert Ingredients) มี

ระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ย และมีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 3.94 

-  ดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก (WOM) ของผลิตภณัฑท์ัTงทางสื+อออนไลน์และสื+อ

อื+น ๆ  ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมในระดบัเห็นดว้ย มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 3.92  โดย

ปัจจยัที+มีระดบัความคิดเห็นมากที+สุด คือ ไดย้ินคนอื+นพูดถึงผลิตภณัฑ์ที+มีคุณภาพที+ดี (Quality of 

Product) มีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ย และมีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.05 

 

5.2.2 สรุปผลการศึกษาเกี?ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภคที?มีต่อผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 

หน้า  

จากการวเิคราะห์ขอ้มูลและนาํเสนอในรูปแบบของค่าเฉลี+ย  พบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม

ที+เป็นกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า

โดยรวมอยู่ในระดบัพอใจ  มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.07  โดยปัจจยัที+มีระดบัความคิดเห็นมากที+สุด คือ 

คุณภาพของผลิตภณัฑ์ (Quality) มีระดบัความคิดเห็นในระดบัพอใจอย่างยิ+ง และมีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 

4.23 

 

5.2.3 สรุปผลการศึกษาเกี?ยวกบัความไว้วางใจในตราสินค้าผลติภัณฑ์ดูแลผวิหน้า  

จากการวเิคราะห์ขอ้มูลและนาํเสนอในรูปแบบของค่าเฉลี+ย  พบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม

ที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้โดยรวมอยูใ่น

ระดบัเห็นดว้ย  มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 3.94  โดยปัจจยัที+มีระดบัความคิดเห็นมากที+สุด คือ ฉนัไวว้างใจใน

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ที+มีคุณภาพ มีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ+ง และ

มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.25 

 

5.2.4 สรุปผลการศึกษาเพื?อตอบวตัถุประสงค์งานวจัิย  

5.2.4.1 จากวตัถุประสงค์งานวิจยัขอ้ที+ 1 เพื+อศึกษาปัจจยัดา้นประชากร 

ศาสตร์ที+ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีผลต่อผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้และความไวว้างใจใน

ตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  สามารถสรุป

ผลได ้ดงันีT   
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ในดา้นความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ที+ส่งผลต่อความ

พึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+มีผลต่อผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า (Facial Skin Care Product) 

ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดว้ยวิธี Oneway ANOVA อยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติที+ระดบั 0.05  พบวา่ 

-  กลุ่มตวัอย่างที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาโทมีความเห็นในเรื+อง

ความพึงพอใจรวมมากกวา่ กลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดตํ+ากวา่ปริญญาตรี   

-  กลุ่มตวัอย่างที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาโทมีความเห็นในเรื+อง

ความพึงพอใจรวมมากกวา่ กลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี  

ในดา้นความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ที+ส่งผลต่อความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ดว้ยวธีิ Oneway ANOVA อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  พบวา่ 

-  กลุ่มตวัอย่างที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาโทมีความเห็นในเรื+อง

ความไวว้างใจรวมมากกวา่ กลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดตํ+ากวา่ปริญญาตรี   

-  กลุ่มตวัอย่างที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาโทมีความเห็นในเรื+อง

ความไวว้างใจรวมมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี   

-  กลุ่มตวัอยา่งที+มีอาชีพขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจมีความเห็นใน

เรื+องความไวว้างใจรวมมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการ   

5.2.4.2 จากวตัถุประสงคง์านวิจยัขอ้ที+ 2  เพื+อศึกษาปัจจยัที+ส่งผลต่อความ

พึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีผลต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้และความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แล

ผวิหนา้ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  สามารถสรุปผลได ้ดงันีT   

ในการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัที+มีผลต่อความไวว้างใจในตรา

สินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ (Facial Skin Care Product) ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพ 

มหานครและปริมณฑล ประกอบดว้ย  ดา้นเรื+องเล่า (Storytelling) ของผลิตภณัฑ ์ ดา้นการรับรู้ใน

ประสิทธิภาพ (Perceived Benefit) ของผลิตภณัฑ์  ดา้นความโดดเด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแล

ผิวหน้าโดยการใช้ว ัตถุดิบหรือส่วนของผสมผลิตภัณฑ์ที+ มีลักษณะพิเศษ (Uniqueness) ของ

ผลิตภณัฑ ์ ดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก (WOM) ของผลิตภณัฑท์ัTงทางสื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ  

และดา้นความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า  วิเคราะห์ดว้ย

วิธีการถดถอยพหุคูณ พบวา่ปัจจยัที+มีผลต่อความไวว้างใจมีดว้ยกนั 3 ดา้น อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ

ที+ระดบั 0.05 ไดแ้ก่   
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1. ด้านความโดดเด่นในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าโดยการใช้

วตัถุดิบหรือส่วนของผสมผลิตภณัฑที์+มีลกัษณะพิเศษ (Uniqueness) ของผลิตภณัฑ ์  

2. ด้านการพูดถึงแบบปากต่อปาก (WOM) ของผลิตภัณฑ์ทัT งทางสื+อ

ออนไลน์และสื+ออื+น ๆ   

3. ดา้นความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แล

ผวิหนา้  

ในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที+ มีผลต่อความพึงพอใจ 

(Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ (Facial Skin Care Product) ของ Gen Y ใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบดว้ย  ดา้นเรื+องเล่า (Storytelling) ของผลิตภณัฑ ์ ดา้น

การรับรู้ในประสิทธิภาพ (Perceived Benefit) ของผลิตภัณฑ์  ด้านความโดดเด่นในตราสินค้า

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าโดยการใช้ว ัตถุดิบหรือส่วนของผสมผลิตภัณฑ์ที+ มีลักษณะพิเศษ 

(Uniqueness) ของผลิตภณัฑ ์ และดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก (WOM) ของผลิตภณัฑท์ัTงทางสื+อ

ออนไลน์และสื+ออื+น ๆ  วิเคราะห์ดว้ยวิธีการถดถอยพหุคูณ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

พบวา่ปัจจยัที+มีผลต่อความพึงพอใจมีดว้ยกนั 4 ดา้น ไดแ้ก่  

1. ดา้นเรื+องเล่า (Storytelling) ของผลิตภณัฑ ์  

2. ดา้นการรับรู้ในประสิทธิภาพ (Perceived Benefit) ของผลิตภณัฑ ์  

3. ด้านความโดดเด่นในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าโดยการใช้

วตัถุดิบหรือส่วนของผสมผลิต ภณัฑที์+มีลกัษณะพิเศษ (Uniqueness) 

4. ด้านการพูดถึงแบบปากต่อปาก (WOM) ของผลิตภัณฑ์ทัT งทางสื+อ

ออนไลน์และสื+ออื+น ๆ  

5.2.4.3 จากวตัถุประสงคง์านวจิยัขอ้ที+ 3  เพื+อศึกษาปัจจยัที+ส่งผลมากที+สุด

ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า และความไวว้างใจในตราสินค้า

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  สามารถสรุปผลได ้ดงันีT  

ในการศึกษาปัจจยัที+มีผลมากที+สุดต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand 

Trust) ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า (Facial Skin Care Product) ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ดว้ยวิธีถดถอยพหุคูณ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 จากปัจจยัที+มีผลต่อความ

ไวว้างใจมีดว้ยกนั 3 ดา้น โดยเรียงลาํดบัจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ 

อนัดบัที+ 1  ดา้นความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิต 

ภณัฑดู์แลผวิหนา้  



 

129 

อนัดบัที+ 2  ดา้นการพดูถึงแบบปากต่อปาก (WOM) ของผลิตภณัฑท์ัTงทาง

สื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ  

อนัดบัที+ 3  ดา้นความโดดเด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้โดยการ

ใชว้ตัถุดิบหรือส่วนของผสมผลิตภณัฑที์+มีลกัษณะพิเศษ (Uniqueness) ของผลิตภณัฑ ์  

พบว่าปัจจัยด้านความพึงพอใจ  (Satisfactions) ของผู ้บริโภคที+ มีต่อ

ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าเป็นปัจจัยที+มีผลมากที+สุดต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแล

ผวิหนา้ ซึ+ งมีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 37.40  

ในการศึกษาปัจจยัที+มีผลมากที+สุดต่อความพึงพอใจ (Satisfactions) ของ

ผู ้บริโภคที+ มีต่อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า (Facial Skin Care Product) ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพ       

มหานครและปริมณฑล ดว้ยวิธีถดถอยพหุคูณ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 จากปัจจยัที+มี

ผลต่อความพึงพอใจมีดว้ยกนั 4 ดา้น ไดแ้ก่  

อันดับที+  1  ด้านการรับรู้ในประสิทธิภาพ  (Perceived Benefit) ของ      

ผลิตภณัฑ ์  

อนัดบัที+ 2  ดา้นความโดดเด่นในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้โดยการ

ใชว้ตัถุดิบหรือส่วนของผสมผลิตภณัฑที์+มีลกัษณะพิเศษ (Uniqueness) ของผลิตภณัฑ ์ 

อนัดบัที+ 3  ดา้นการพดูถึงแบบปากต่อปาก (WOM) ของผลิตภณัฑท์ัTงทาง

สื+อออนไลน์และสื+ออื+น ๆ  

อนัดบัที+ 4  ดา้นเรื+องเล่า (Storytelling) ของผลิตภณัฑ ์  

พบว่าปัจจัยด้านการรับรู้ในประสิทธิภาพ  (Perceived Benefit) ของ

ผลิตภณัฑ์เป็นปัจจยัที+มากที+สุดต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า ซึ+ งมี

อิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 40.70  

 

 

5.3 ข้อเสนอแนะจากการวจิยั  

จากงานวิจยัศึกษาเรื+ องการศึกษาความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า 

(Facial Skin Care Product) ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  มีขอ้เสนอแนะดงันีT  

 

5.3.1  ข้อเสนอแนะสําหรับเจ้าของแบรนด์ ผู้จัดการฝ่ายการตลาดของบริษัท และ

ร้านค้าเครื?องสําอางนําเข้าหลากหลายตราสินค้า 

-  ดา้นเรื+องเล่า (Storytelling) ของผลิตภณัฑ ์และการพดูถึงแบบปากต่อปาก (WOM) 
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ควรจ้าง Micro Influencer รีวิวผลิตภัณฑ์ เพื+อสร้างเรื+ องเล่าเกี+ยวกับคุณภาพของ

ผลิตภณัฑ ์(Quality Story)  ซึ+ งเป็นปัจจยัที+มีระดบัความคิดเห็นสูงสุดดา้นเรื+องเล่าจากการวิจยัครัT งนีT   

และสร้างการบอกต่อเกี+ยวกบัการไดย้ินคนอื+นพูดถึงผลิตภณัฑที์+มีคุณภาพที+ดี (Quality of Product)  

ซึ+ งเป็นปัจจยัที+มีระดบัความคิดเห็นสูงสุดดา้นการบอกต่อจากการวจิยัครัT งนีT  

-  ดา้นความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภค และความไวว้างใจในตราสินคา้ 

(Brand Trust)   

ควรใหค้วามสาํคญักบักลยทุธ์พฒันาคุณภาพของผลิตภณัฑเ์พื+อสร้างความไวว้างใจใน

ตราสินคา้ (Brand Trust) ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ (Facial Skin Care Product)  เนื+องจากความพึงพอใจ

ในคุณภาพของผลิตภณัฑ ์(Quality) และความไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ที+มี

คุณภาพ เป็นปัจจยัที+มีระดบัความคิดเห็นสูงสุดจากการวิจยัครัT งนีT   โดยผลกัดนัให้ผลิตภณัฑไ์ดรั้บ

มาตรฐาน ASEAN COSMETIC GMP (ASEAN Cosmetic Good Manufacturing Practice) และตรา

สินคา้ T-Mark (Thailand Trust Mark) จากกรมส่งเสริมการคา้ระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์

แห่งประเทศไทย รับรองคุณภาพสินคา้ที+ดีที+สุดของไทยยอดเยี+ยมระดบัมาตรฐานโลก   

 

                

 

 
รูปภาพ 5.1 สญัลกัษณ์ GMP    รูปภาพ 5.2 สญัลกัษณ์ T-Mark  

ที?มา : กลุ่มควบคุมเครื+องสาํอางคณะ   ที?มา : Facebook Thailand Trust Mark 

กรรมการอาหารและยา (อ.ย.) 

 

 

 

รูปภาพ 5.3 สญัลกัษณ์ Hypo-Allergenic   รูปภาพ 5.4 สญัลกัษณ์ Cruelty Free  

ที?มา : U.S. Food and Drug Administration (FDA) ที?มา : Cruelty Free International 

 

 

 

รูปภาพ 5.5 สญัลกัษณ์ Leaping Bunny   รูปภาพ 5.6 สญัลกัษณ์ Not tested on animals 

ที?มา : Peta, USA           ที?มา : Nylonthailand.com 
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5.3.2  ข้อเสนอแนะสําหรับเจ้าของแบรนด์ และนักวจัิยของบริษทั 

-  ด้านการรับรู้ในประสิทธิภาพ (Perceived Benefit) ของผลติภัณฑ์ 

ควรโปรโมตแบรนด์โดยเชิญผูเ้ชี+ยวชาญ เช่น แพทยห์รือเภสัชกร มาเล่าเกี+ยวกบัเนน้

จุดเด่นการรับรู้ในประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ อ่อนโยนไม่ก่อให้เกิดอาการแพแ้ละระคาย

เคือง (Hypo-Allergenic) ไดรั้บทดสอบการแพแ้ละการระคายเคืองมาตรฐาน HRIPT Test (Human 

Repeat Insult Patch Test) ซึ+ งเป็นปัจจยัที+มีระดบัความคิดเห็นสูงสุดจากการวจิยัครัT งนีT   

 

-  ด้านความโดดเด่น (Uniqueness) ของผลติภัณฑ์   

ควรโปรโมตแบรนดโ์ดยเนน้จุดเด่นดา้นความโดดเด่นโดยการใชว้ตัถุดิบหรือส่วนของ

ผสมผลิตภณัฑที์+มีลกัษณะพิเศษที+ผา่นการคิดคน้และพฒันาโดยผูเ้ชี+ยวชาญ (Expert Ingredients) ซึ+ ง

เป็นปัจจยัที+มีระดบัความคิดเห็นสูงสุดจากการวิจยัครัT งนีT   หรือเติม Feature ใหม่ ๆ ที+ผลิตภณัฑดู์แล

ผิวหนา้แบรนด์อื+นไม่มี  และเชิญผูเ้ชี+ยวชาญ เช่น แพทยห์รือเภสัชกร มาเล่าเกี+ยวกบัความโดดเด่น

ของส่วนผสม รวมถึงเป็นสารสกดัจากธรรมชาติ 100% (Natural 100% Extract) ที+ไดรั้บตรารับรอง

ผลิตภณัฑ์อินทรีย ์(Organic Certification)  จากทัTงภายในประเทศและจากต่างประเทศ หรือไม่ทาํ

การทดลองในสตัว ์(Not Tested on Animals)  เป็นมาตรฐานใหผู้บ้ริโภคเชื+อถือและไวว้างใจ 

          

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปภาพ 5.7  สญัลกัษณ์ตรารับรองผลิตภณัฑอิ์นทรีย ์(Organic Certification) 

ที?มา : สาํนกังานมาตรฐานเกษตรอินทรีย ์(มกท.) 



 

132 

5.3.3  ข้อเสนอแนะสําหรับเจ้าของแบรนด์ นักวจัิยของบริษัท และเจ้าหน้าที?ศูนย์ลูกค้า

สัมพนัธ์ 

ควรมีการศึกษาความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้อยา่งต่อเนื+อง  

ปรับปรุงคุณภาพส่วนผสม  และแกไ้ขปัญหาที+ลูกคา้ร้องเรียน  เพื+อเพิ+มความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+

มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ และเพิ+มความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ อนัก่อใหเ้กิด

ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) และการกลบัมาใชซ้ํT า รวมถึงการบอกต่อแบบปากต่อปาก 

(WOM) ในอนาคต  

 

 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวจิยัครัJงต่อไป  

1. ควรมีการศึกษาปัจจยัดา้นอื+น ๆ เพิ+มเติม  เช่น  ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image)  

ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ที+ส่งผลต่อการเพิ+มขึTนของความไวว้างใจในตราสินคา้

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. ควรมีการศึกษาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค รูปแบบการดาํเนินชีวิต บุคลิกภาพ 

เศรษฐกิจและสังคม จิตวิทยาหรืออารมณ์ความรู้สึก เป็นตน้ เพื+อใหผู้ป้ระกอบการใชเ้ป็นกลยทุธ์ใน

การวางแผนทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ และสร้างความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อ

ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3. ควรมีการทาํวิจยัในเรื+องเดิมดว้ยวิธีการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview)  มีการ

สังเกตพฤติกรรม เพื+อให้ได้ข้อมูลเชิงลึก เปรียบเทียบผลกับงานวิจัยนีT ที+ใช้แบบสอบถามทาง

อินเตอร์เน็ต  วา่ผลที+ไดมี้ความแตกต่างต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ 

และความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลหรือไม่  

 

 

5.5 ข้อจาํกดัของการวจิยั  

1. การศึกษาวิจยันีT เป็นการศึกษาช่วงเวลาใดเวลาหนึ+ ง  เพื+อให้แน่ใจว่าปัจจยัดงักล่าว

เหล่านีT มีผลหรือไม่มีผลต่อความพึงพอใจ (Satisfactions) ของผูบ้ริโภคที+มีต่อผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ 

และความไว้วางใจในตราสินค้า  (Brand Trust) ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของ  Gen Y ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ควรศึกษาต่อเนื+องในอนาคต  



 

133 

2. ในการศึกษาครัT งนีT ศึกษาเพียงกลุ่มตัวอย่าง Gen Y ที+มีช่วงอายุ 23 - 40 ปีเท่านัTน  

ดังนัTนหากผูผ้ลิตหรือผูน้ําเขา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าสําหรับกลุ่มตวัอย่างที+มีช่วงอายุอื+น ๆ  ไม่

สามารถนาํขอ้มูลจากงานวิจยัในครัT งนีT ไปสรุปอา้งอิงเป็นกลุ่มเป้าหมายของลูกคา้ได ้ ตอ้งศึกษากลุ่ม

ตวัอยา่งที+มีช่วงอายอืุ+น ๆ เพิ+มเติม 

3. ในการศึกษาครัT งนีT ศึกษาเพียงกลุ่มตวัอย่างที+อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลเท่านัTน  ดงันัTนหากผูผ้ลิตหรือผูน้าํเขา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้สาํหรับกลุ่มตวัอยา่งที+อาศยัอยู่

ในจงัหวดัอื+น ๆ  ไม่สามารถนาํขอ้มูลจากงานวจิยัในครัT งนีT ไปสรุปอา้งอิงเป็นกลุ่มเป้าหมายของลูกคา้

ได ้ ตอ้งศึกษากลุ่มตวัอยา่งที+อาศยัอยูใ่นจงัหวดัอื+น ๆ เพิ+มเติม 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามทีMใช้ในการเกบ็ข้อมูล 
 

 
 

แบบสอบถาม 

เรืMอง การศึกษาความไว้วางใจในตราสินค้าผลติภณัฑ์ดูแลผวิหน้า 

(Facial Skin Care Product) ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

แบบสอบถามนีT เป็นการสาํรวจขอ้มูลเพื+อใชใ้นการวิจยั  ซึ+ งเป็นส่วนหนึ+งของหลกัสูตร

การตลาดมหาบณัฑิต วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล (CMMU)  โดยมีวตัถุประสงค์เพื+อ

ศึกษาปัญหาเกี+ยวกบัความตอ้งการของ Gen Y เกี+ยวกบัผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ที+ใหเ้กิดความไวว้างใจ

ในตราสินคา้  และศึกษาวา่ปัจจยัใดที+มีอิทธิพลมากสุดต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 

ของผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ของ Gen Y  เพื+อนาํขอ้มูลมาใชใ้นการวางกลยทุธ์เจาะตลาดไดอ้ยา่งตรง

จุด  การรับรู้  และเขา้ใจถึงพฤติกรรมและความตอ้งการ  ตลอดจนแนวโนม้ตลาดของกลุ่มเป้าหมาย 

และตลาดเป้าหมาย ผูว้ิจยัจึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงและ

ครบถว้น เพื+อให้ไดผ้ลวิจยัที+สมบูรณ์แบบและตรงกลุ่มเป้าหมาย ในส่วนของขอ้มูลส่วนบุคคลที+

ไดรั้บจากแบบสอบถามนีT จะเก็บเป็นความลบัและไม่มีผลกระทบใด ๆ ต่อผูต้อบแบบสอบถามใน

กรณีใดทัTงสิTน ในส่วนการวิเคราะห์ขอ้มูลจะทาํในภาพรวมและนาํไปประโยชน์ทางวิชาการเท่านัTน 

โดยเนืTอหาในแบบสอบถามประกอบดว้ย 4 ส่วน 

คาํชีLแจง : แบบสอบถามนีLมทีัLงหมด 6 หน้า แบ่งเป็น 4 ส่วน ดงันีL 

ส่วนที? 1  คาํถามคดักรอง 

ส่วนที? 2  คาํถามเกี+ยวกบัระดบัความสาํคญัของปัจจยัที+มีผลต่อความไวว้างใจ (Brand Trust) ในตรา 

               สินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ (Facial Skin Care Product) ของ Gen Y 

ส่วนที? 3  ขอ้มูลทั+วไปเกี+ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (Demography) 

ส่วนที? 4  ขอ้มูลเบืTองตน้เกี+ยวกบัพฤติกรรมการซืTอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 



 

143 

ทัTงนีT  ผูว้จิยัขอขอบคุณในความร่วมมือการตอบแบบสอบถามของท่าน และขอขอบคุณ

ที+สละเวลาอนัมีค่าในการใหข้อ้มูลอนัเป็นประโยชน์มา ณ โอกาสนีT  

 

ส่วนที? 1  คาํถามคดักรอง 

คําชีLแจง : โปรดใส่เครื+องหมายถูก (ü) ลงในช่อง £ หน้าคาํตอบที+ท่านเห็นว่าถูกตอ้งตรงตาม

ความเป็นจริงมากที+สุด 

 

1.   ท่านใชผ้ลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ใช่หรือไม่    

 1.  r  ใช่    2.  r  ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

 

2. ท่านเกิดในปี พ.ศ. 2523 - 2540 หรือมีอายรุะหวา่ง 23 - 40 ปี ใช่หรือไม่ 

 1.  r  ใช่   2.  r  ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

 

3.   ท่านอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลใช่หรือไม่ 

 1.  r  ใช่   2.  r  ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

 

4. ภายในระยะเวลา 6 เดือนยอ้นหลงั ท่านไดซื้Tอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ใช่หรือไม่ 

 1.  r  ใช่   2.  r  ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

 

ส่วนที? 2 :  คําถามเกี?ยวกับระดับความสําคัญของปัจจัยที?มีผลต่อความไว้วางใจ (Brand Trust) ใน

ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า  (Facial Skin Care Product) ของ  Gen Y ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

คาํชีLแจง : โปรดใส่เครื+องหมายถูก (ü) ลงในช่อง £ แสดงระดบัความคิดเห็นในระดบัคะแนนที+

ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที+สุดเพียง 1 คาํตอบ ดงัต่อไปนีT  
 

   (5)  หมายถึง  ท่านเห็นดว้ยอยา่งยิ+ง 

   (4)  หมายถึง  ท่านเห็นดว้ย 

   (3)  หมายถึง  ท่านเห็นดว้ยปานกลาง 

   (2)  หมายถึง  ท่านไม่เห็นดว้ย 

   (1)  หมายถึง  ท่านไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ+ง 
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ท่านให้ความสําคญัในระดบัใดต่อปัจจัยด้านความ

พงึพอใจในตราสินค้าผลติภัณฑ์ดูแลผวิหน้า 

คะแนนความคดิเห็น 

ไม่เห็น

ด้วยอย่าง

ยิ?ง  (1) 

ไม่เห็น

ด้วย 

     (2) 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย 

 

(4) 

เห็นด้วย

อย่างยิ?ง 

(5) 

1.  เรื?องเล่า (Storytelling) ของผลติภัณฑ์  

1.1  เรื+องเล่าจากลูกคา้ที+เคยซืTอผลิตภณัฑไ์ปใช ้

       (Customer Experience Story)  

     

1.2  เรื+องเล่าจากประสบการณ์ของลูกคา้ท่านอื+น  

       (Review) 

     

1.3  เรื+องเล่าเกี+ยวกบัความพิเศษของผลิตภณัฑ ์    

       (Exclusiveness Story) 

     

1.4  เรื+องเล่าเกี+ยวกบัผลลพัธ์ในผลิตภณัฑ ์ 

       (Solution Story) 

     

1.5  เรื+องเล่าเกี+ยวกบัคุณค่าของผลิตภณัฑ ์ 

       (Value Story) 

     

1.6  เรื+องเล่าเกี+ยวกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ 

       (Quality Story) 

     

1.7  เรื+องเล่าเกี+ยวกบัความนิยมของผลิตภณัฑ ์ 

       (Popularity Story) 

     

2.  การรับรู้ในประสิทธิภาพ (Perceived Benefit)  

     ของผลติภัณฑ์ 

ไม่เห็น

ด้วยอย่าง

ยิ?ง  (1) 

ไม่เห็น

ด้วย 

     (2) 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย 

 

(4) 

เห็นด้วย

อย่างยิ?ง 

(5) 

2.1  ใชแ้ลว้เห็นผลเร็ว (Impact)      

2.2  ความสะดวกในการใชง้าน (Convenience)      

2.3  ใชแ้ลว้ผวิดีขึTน (Skin Improvement)      

2.4  ใชแ้ลว้รู้สึกผอ่นคลาย (Relax)      

2.5  อ่อนโยนไม่ก่อใหเ้กิดอาการแพแ้ละระคาย 

       เคือง (Hypo-Allergenic) 
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ท่านให้ความสําคญัในระดบัใดต่อปัจจัยด้านความ

พงึพอใจในตราสินค้าผลติภัณฑ์ดูแลผวิหน้า 

คะแนนความคดิเห็น 

ไม่เห็น

ด้วยอย่าง

ยิ?ง  (1) 

ไม่เห็น

ด้วย 

     (2) 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย 

 

(4) 

เห็นด้วย

อย่างยิ?ง 

(5) 

3.  ความโดดเด่นในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแล   

ผิวหน้า โดยการใช้วัตถุดิบหรือส่วนของผสม

ผลิตภัณฑ์ที?มีลักษณะพิเศษ (Uniqueness) 

ของผลติภัณฑ์ 

 

3.1  ส่วนผสมที+มีลกัษณะพิเศษ ที+ผา่นการคิดคน้ 

       และพฒันาโดยผูเ้ชี+ยวชาญ  

       (Expert Ingredients) 

     

3.2  สารสกดัที+หายากไม่มีในผลิตภณัฑดู์แลผวิ  

       หนา้ยี+หอ้อื+น (Special Extract)  เช่น ไข่มุก  

       โสม ฯ 

     

3.3  สารสกดัจากธรรมชาติ 100%                   

       (Natural 100% Extract) 

     

3.4  มีสารตา้นอนุมูลอิสระ (Antioxidant)      

3.5  ไม่ทดลองกบัสตัว ์(Non Animal Testing)      

4.  การพูดถงึแบบปากต่อปาก (WOM) ของ  

     ผลติภัณฑ์ทัLงทางสื?อออนไลน์และสื?ออื?น ๆ 

ไม่เห็น

ด้วยอย่าง

ยิ?ง  (1) 

ไม่เห็น

ด้วย 

     (2) 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย 

 

(4) 

เห็นด้วย

อย่างยิ?ง 

(5) 

4.1 ไดรั้บการแนะนาํเกี+ยวกบัผลิตภณัฑจ์ากสื+อ 

       ต่าง ๆ (Recommend) 

     

4.2 ไดย้นิคนอื+นพดูถึงดา้นบวกของตราสินคา้ 

       (Brand Positivity) 

     

4.3 ไดย้นิคนอื+นพดูถึงชื+อเสียงของผลิตภณัฑ ์ 

       (Product Reputation) 

     

4.4  ไดย้นิคนอื+นพดูถึงผลิตภณัฑมี์คุณภาพที+ดี  

       (Quality of Product) 
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ท่านให้ความสําคญัในระดบัใดต่อปัจจัยด้านความ

พงึพอใจในตราสินค้าผลติภัณฑ์ดูแลผวิหน้า 

คะแนนความคดิเห็น 

ไม่พงึพอ 

ใจอย่างยิ?ง  

(1) 

ไม่พงึ

พอใจ 

     (2) 

พอใจ  

ปานกลาง 

(3) 

พอใจ 

 

(4) 

พอใจ 

อย่างยิ?ง 

(5) 

5.  ความพงึพอใจ (Satisfactions) ของผู้บริโภคที? 

     มผีลต่อผลติภัณฑ์ดูแลผวิหน้า 

 

5.1  ประสบการณ์ในการใชข้องผลิตภณัฑ ์ 

       (Experience) 

     

5.2  คุณภาพของผลิตภณัฑ ์(Quality)      

5.3  ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์(Variety)      

5.4  ประสิทธิภาพเกินกวา่ที+คาดหวงั (Efficiency)      

5.5  คุม้ค่ามีความเหมาะสมเมื+อเทียบกบัราคา  

       (Price per Benefit) 

     

5.6  ปริมาณมีความเหมาะสมเมื+อเทียบกบัราคา  

       (Price per Quantity) 

     

5.7  มีความพอใจมากกวา่เมื+อเทียบกบัแบรนดอื์+น     

      (Comparison to Other Brands) 

     

6.  ความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust) 

ไม่เห็น

ด้วยอย่าง

ยิ?ง  (1) 

ไม่เห็น

ด้วย 

     (2) 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย 

 

(4) 

เห็นด้วย

อย่างยิ?ง 

(5) 

6.1 ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แล 

      ผวิหนา้ที+มีคุณภาพ  

     

6.2 ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แล 

      ผวิหนา้ที+มีชื+อเสียง  

     

6.3 ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แล 

      ผวิหนา้ที+มีคนแนะนาํที+น่าเชื+อถือ 

     

6.4 ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แล 

      ผวิหนา้ที+มาจากต่างประเทศ 
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ส่วนที? 3  : ข้อมูลทั?วไปเกี?ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (Demography) 

คาํชีLแจง : โปรดใส่เครื+องหมายถูก (ü) ลงในช่อง £ หนา้คาํตอบที+ท่านเห็นวา่ถูกตอ้งตรงตาม

ความเป็นจริงมากที+สุด 

1. เพศ 

 1. r  หญิง     

 2. r  ชาย 

 3. r  อื+น ๆ 

2. สถานภาพ 

 1. r  โสด     

 2. r  สมรส 

 3. r  หยา่ร้าง 

3.  ช่วงอาย ุแบ่งเป็น 3 ช่วง ใน Gen Y 

 1.  r  23 - 28 ปี   

 2.  r  29 - 34 ปี 

 3.  r  35 - 40 ปี 

4. ระดบัการศึกษาสูงสุด 

 1.  r  ตํ+ากวา่ปริญญาตรี    

 2.  r  ปริญญาตรี 

 3.  r  ปริญญาโท 

 4.  r  สูงกวา่ปริญญาโท 

6.  ความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust) 

ไม่เห็น

ด้วยอย่าง

ยิ?ง  (1) 

ไม่เห็น

ด้วย 

     (2) 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย 

 

(4) 

เห็นด้วย

อย่างยิ?ง 

(5) 

6.5 ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แล 

      ผวิหนา้ที+มีเทคโนโลยกีารผลิตที+มีประสิทธิ  

      ภาพ 

     

6.6 ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แล 

      ผวิหนา้ที+ไดจ้ากรับรองจากสาํนกังานคณะ  

      กรรมการอาหารและยา (อ.ย.)  
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5. อาชีพ 

 1.  r  นกัเรียน / นกัศึกษา      

 2.  r  ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ   

 3.  r  พนกังานบริษทัเอกชน 

 4.  r  ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการ 

 5.  r  อื+น ๆ โปรดระบุ ....................................... 

6. รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน 

 1.  r  ไม่เกิน 15,000 บาท    

 2.  r  15,001 - 30,000 บาท 

 3.  r  30,001 - 40,000 บาท   

 4.  r  40,001 - 50,000 บาท   

 5.  r  50,001 - 60,000 บาท 

 6.  r  60,001 บาทขึTนไป 

 

ส่วนที? 4  ข้อมูลเบืLองต้นเกี?ยวกบัพฤตกิรรมการซืLอผลติภัณฑ์ดูแลผวิหน้า (Facial Skin Care  

               Product) 

 

คาํชีLแจง : โปรดใส่เครื+องหมายถูก (ü) ลงในช่อง £ หนา้คาํตอบที+ท่านเห็นวา่ถูกตอ้งตรงกบัท่าน

มากที+สุด  และกรุณากรอกรายละเอียดในช่องวา่งที+กาํหนดไวถ้า้เลือกตวัเลือกในขอ้นัTน ๆ  

 

1. ประเภทความตอ้งการในการซืTอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 1.  r  ใหค้วามชุ่มชืTน    2.  r  ต่อตา้นริTวรอย   

 3.  r  ขาดความยดืหยุน่และหยอ่นคลอ้ย  4.  r  บอบบางและแพง่้าย   

 5.  r  กระชบัรูขมุขน    6.  r  แหง้ระคายเคือง 

 7.  r  แหง้มากและเป็นขยุ   8.  r  กระจ่างใส  

 9.  r  ลดจุดด่างดาํและสีผวิไม่สมํ+าเสมอ  10. r ผวิสะอาดและสดชื+น  

 11. r กระตุน้ผวิเหนื+อยลา้   12. r ปกป้องแสงแดด 

 13. r อ่อนเยาว ์    14. r อื+น ๆ โปรดระบุ ………….. 
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2.   ประเภทของผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ที+ท่านใชภ้ายในระยะเวลา 6 เดือน (เลือกตอบไดม้ากกวา่  

              1 ขอ้) 

 1.  r  ลา้งเครื+องสาํอาง   2.  r  ลา้งหนา้หรือทาํความสะอาดผวิหนา้ 

 3.  r  โลชั+น    4.  r  เอสเซน้ต ์    

 5.  r  โทนเนอร์   6.  r  เซรั+ม     

 7.  r  อีมลัชั+น    8.  r  บาํรุงรอบดวงตาหรืออายครีม  

 9.  r  ครีมหรือมอยเจอไรเซอร์สาํหรับกลางวนั   

            10.  r  ครีมหรือมอยเจอไรเซอร์สาํหรับกลางคืน   

 11. r กนัแดดแบบมียวู ี   12. r บาํรุงริมฝีปาก 

 13. r มาสคห์นา้   14. r อื+น ๆ โปรดระบุ ................ 

3. ท่านซืTอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้บ่อยแค่ไหน (จาํนวนครัT งที+ซืTอต่อ 1 เดือน) 

 1. r นอ้ยกวา่ 1 ครัT ง    2. r 1 - 2 ครัT ง 

 3. r 3 - 4 ครัT ง     4. r 4 - 5 ครัT ง 

 4. r มากกวา่ 5 ครัT ง  

4. ท่านมีโอกาสในการซืTอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ในโอกาสใด (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 1. r เมื+อมีผลิตภณัฑอ์อกใหม่   2. r เมื+อผลิตภณัฑที์+ใชห้มด 

 3. r เมื+อพบผลิตภณัฑที์+ถูกใจ   4. r เมื+อมีช่วงโปรโมชั+น 

 5. r เมื+อเงินเดือนออกหรือโบนสัออก  6. r อื+น ๆ โปรดระบุ ............... 

5. ค่าใชจ่้ายโดยเฉลี+ยต่อครัT งในการซืTอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 

 1. r นอ้ยกวา่ 1,000 บาท   2. r 1,000 - 2,000 บาท 

 3. r 2,001 - 3,000 บาท    4. r 3,001 - 4,000 บาท 

 5. r 4,001 - 5,000 บาท    6. r มากกวา่ 5,000 บาท 

6. ขอ้มูลที+มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจในการเลือกซืTอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ (เลือกไดม้ากกวา่  

              1 ขอ้) 

 1. r เพื+อน     2. r ครอบครัว 

 3. r อินฟลูเอน็เซอร์    4. r บิวตีTบลอ็กเกอร์ 

 5. r คาํแนะนาํในอินเตอร์เน็ต   6. r ดารานกัแสดง 

 7. r พรีเซ็นเตอร์    8. r BAหรือพนกังานเคาเตอร์ 

 9. r นิตยสาร     10. r โฆษณาต่าง ๆ 

 11. r อื+น ๆ โปรดระบุ …............. 
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7. ท่านซืTอผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ผา่นช่องทางจาํหน่ายใด (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 1. r เคาเตอร์ในหา้งสรรพสินคา้ 

 2. r ร้านคา้ปลอดภาษี 

 3. r ร้านขายยา 

 4. r ร้านคา้ในอินเตอร์เน็ต เช่น Facebook, Instagram 

 5. r อีคอมเมิร์ซ เช่น Shopee, Lazada  

 6. r ร้าน Multibrand  

 7. r อื+น ๆ โปรดระบุ ............. 
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ภาคผนวก ข 

ใบอนุมตัเิกบ็ข้อมูล 

 

 
 




