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สารนิพนธเรื่อง “ความพึงพอใจ ภาพลักษณ ความเชื่อมั่น และทัศนคติที่มีผลตอ
ความต้ังใจซ้ือสินคารานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) ของผูบริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ไดประสบความสําเร็จอยางสมบูรณและลุลวงไปไดดวยดีนั้น ตองขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย 
ดร.กัญญาภัสส ปนจัยสีห อาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ ท่ีคอยใหคําปรึกษา คําแนะนําท้ังตอการศึกษา
คนควางานวิจัยและตรวจสอบแกไขความบกพรองของงานวิจัย ตลอดจนเปนผูช้ีนําแนวทางใหผูวิจัย
สามารถทํางานวิจัยเลมนี้ออกมาไดอยางสมบูรณ ผูวิจัยมีความซาบซึ้งและตระหนักถึงความต้ังใจ 
ความเอาใจใสและความทุมเทของอาจารยเปนอยางยิ่ง และขอกราบขอบพระคุณอาจารยดวยความเคารพ
เปนอยางสูง 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบ
แบบสอบถามเปนอยางดี จนสงผลใหงานวิจัยเลมนี้สามารถเก็บขอมูลไดครบถวนสมบูรณ 

ผูวิจัยยังขอขอบพระคุณครอบครัวของผูวิจัย ท้ังพอตอย แมตุก พี่พลอย คุณตา คุณยาย 
ท่ีใหการสนับสนุนและเปนกําลังใจสําคัญ ท่ีทําใหสารนิพนธเลมนี้สําเร็จลุลวง และขอขอบคุณเพื่อนๆ 
ท่ีคอยใหคําแนะนําและใหคําปรึกษาท่ีดีกับผูวิจัยมาโดยตลอด ผูวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวาสารนิพนธเลมนี้
จะเปนประโยชนทางการศึกษาใหแกผูท่ีมีความสนใจและสามารถนําไปตอยอดงานวิจัยในอนาคต
ตอไปได 

 
วิสสุตา จําเนยีร 
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บทคัดยอ 
เน่ืองจากธุรกิจความงามเติบโตขึ้นอยางตอเน่ือง จากการเติบโตของตลาดเครื่องสําอางไทยต้ังแต ป 

2556-2562 ที่มีอัตราการเติบโตเฉล่ีย 6-7% ตอป ทําใหมีการแขงขันกันมากขึ้น มีจํานวนรานคาปลีกในอุตสาหกรรมนี้
เขามาจํานวนมาก หน่ึงในนั้น คือรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) และเพ่ือชวยให EVEANDBOY ยังคงเติบโต
ตอไปไดในอุตสาหกรรมนี้ การทําใหลูกคายังคงตัดสินใจเลือกซื้อสินคาจึงมีความสําคัญ ซึ่งงานวิจัยสวนใหญจะ
วัดเรื่องของภาพลักษณตราสินคาตอทัศนคติของผูบริโภค นําไปสูการตัดสินใจซ้ือ แตในขณะเดียวกันเรื่องของ
ความพึงพอใจของผูบริโภคสามารถสงผลที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อเชนกัน นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยที่แสดงวา
ความเช่ือมั่นของผูบริโภคที่มีตอแบรนดเปนสวนหน่ึงที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคา ดังน้ันงานวิจัยน้ีจึงนําเอา
ความพึงพอใจของผูบริโภค และภาพลักษณตราสินคามาศึกษาตอยอดจากวิจัยในอดีต ซึ่งโดยปกติจะใชวัดรวมกับ
ทัศนคติและความต้ังใจซื้อ หากแตยังไมเคยมีงานวิจัยใดใชวัดรวมกับความเช่ือมั่นของผูบริโภค และเพ่ือความเหมาะสม
ของงานวิจัยจึงใชการวิจัยเชิงปริมาณ ในการเก็บรวบรวมขอมูลจากการสงแบบสอบถามออนไลน ซึ่งลักษณะของ
ผูตอบแบบสอบถามจะเปนกลุมคน Gen Y ที่มีอายุระหวาง 23-40 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยมี
ประสบการณในการซื้อสินคาจากรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) จํานวน 434 คน จากผลการวิจัยพบวาความ
พึงพอใจของผูบริโภคจากการใชสินคา และภาพลักษณตราสินคารานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) ตางมีผลตอ
ความเช่ือมั่น และทัศนคติของผูบริโภคในการซื้อสินคาจากรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) และเมื่อผูบริโภค
เกิดความเช่ือมั่น และทัศนคติที่ดีตอรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) จึงนําไปสูความต้ังใจซื้อสินคารานอีฟแอนด
บอย (EVEANDBOY) 

 
คําสําคัญ: ความพึงพอใจของผูบริโภค/ ภาพลักษณตราสินคา/ ความเชื่อม่ันของผูบริโภค/ ทัศนคติ

ของผูบริโภค/ ความต้ังใจซ้ือ 
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1 

 
บทที่ 1 

บทน ำ 

 
 
1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ธุรกิจความงามและเครื่องส าอางเป็นอุตสาหกรรมหนึ่งของโลกท่ีมีอัตราการเติบโตและ
ขยายตัวสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องทุกปี โดยมียอดขายโตเฉลี่ยไม่ต่ ากว่า 5-6 % ต่อปี (สภาอุตสาหกรรม, 2562) 
ถึงแม้ในบางช่วงเวลาที่สภาวะเศรษฐกิจไม่เอื้ออ านวย แต่อุตสาหกรรมและธุรกิจนี้ยังสามารถเติบโต
ขึ้นได้อย่างต่อเนื่อง สาเหตุส าคัญมาจากกระแสสังคมด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน ไม่ว่า
จะเป็นเพศชาย เพศหญิง หรือเพศทางเลือก ในทุก ๆ ช่วงวัยที่หันมาดูแล ใส่ใจตัวเองมากขึ้น ทั้งใน
เรื่องของสุขภาพ ความงาม ผิวพรรณ เพื่อเป็นการเสริมสร้างบุคลิกภาพ ภาพลักษณ์ และความมั่นใจ
ให้กับตัวเอง ส่งผลให้ผู้บริโภคมีการแสวงหาผลิตภัณฑ์ด้านความงามต่าง ๆ เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งที่ส าคัญ
ในชีวิตประจ าวัน และยังให้ความส าคัญกับค่าใช้จ่ายในส่วนนี้ ซึ่งในปัจจุบันตลาดเครื่องส าอางต่างมี
ความหลากหลายทั้งในเรื่องของยี่ห้อ คุณสมบัติ คุณภาพ และราคา ที่สามารถตอบสนองความต้องการ
ที่หลากหลายของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ท าให้ตลาดนี้มีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง และมีการแข่งขัน
ที่รุนแรงมากขึ้นเรื่อย ๆ ส่งผลให้ผู้ประกอบการของธุรกิจเหล่านี้ต้องมีการปรับตัว เพื่อให้สามารถอยู่ได้ 
และแข่งขันได้ในทุกสถานการณ์ โดยมีการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดต่าง  ๆ เพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งทาง
การตลาดที่มีมูลค่ามหาศาล และจ าเป็นต้องพัฒนาสินค้าให้มีคุณภาพ ได้มาตรฐาน มีความโดดเด่น 
เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว และสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคได้ทุกกลุ่ม 

ตลาดเครื่องส าอางทั่วโลกปี 2561 มีมูลค่า 15.24 ล้านบาท เติบโตขึ้น 4% จากปี 2560 
ในขณะที่ตลาดเครื่องส าอางในประเทศไทยมีมูลค่าสูงถึง 2.20 แสนล้านบาท เติบโตขึ้น 7.4% จากปี 
2560 (Euromonitor international, 2561) โดยภาพรวมของอุตสาหกรรมความงามในประเทศไทย ปี 
2562 มีการเติบโต 6.7% จากปี 2561 มูลค่ารวม 2.18 แสนล้านบาท แบ่งสัดส่วนได้ ดังนี้ อันดับ 1 
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (Skincare) มีสัดส่วนที่ 42% รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ผม (Hair) 15% , ผลิตภัณฑ์ที่
ใช้ท าความสะอาดร่างกาย (Hygiene) 14% , เครื่องส าอาง (Makeup) 12% , ผลิตภัณฑ์ดูแลช่องปาก 
(Oral Cosmetics) 12% และน้ าหอม (Fragrance) 5% (Euromonitor international, 2562) 

ธุรกิจร้านค้าปลีกมัลติแบรนด์ (Multi-Brand Store) ด้านความงาม เป็นธุรกิจที่ได้รับ
ความนิยมสูงขึ้นมากในปัจจุบัน โดยพิจารณาจากข้อมูลยอดขาย ต้นทุน ก าไรสุทธิ ผลกระทบจาก
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ปัจจัยเสี่ยงและภาวะการแข่งขัน รวมถึงความต้องการของกระแสสังคมนิยม ซึ่งในปี 2562 พบว่า
ธุรกิจเครื่องส าอาง และครีมบ ารุง จัดเป็นธุรกิจเด่นที่อยู่ในอันดับที่ 3 จาก 10 ธุรกิจเด่น (ศูนย์พยากรณ์
เศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย, 2562) เป็นผลมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคส่วนใหญ่
ท่ีมีความต้องการในการเลือกซื้อสินค้าที่มีความหลากหลาย มีให้เลือกในหลายระดับราคา และมี
ความต้องการในการเลือกซื้อที่สะดวกรวดเร็ว สามารถทดลองสินค้า และเข้าถึงตัวสินค้ าได้ง่าย 
ส าหรับร้านค้าปลีกมัลติแบรนด์ (Multi-Brand Store) ด้านความงามในประเทศไทยที่เป็นที่นิยมใน
ปัจจุบัน มีรายละเอียด ดังแสดงในตารางที่ 1.1  
 
ตำรำงที่ 1.1 ร้านค้าปลีกมัลติแบรนด์ (Multi-Brand Store) ด้านความงามในประเทศไทยท่ีเป็นที่นิยม

ในปัจจุบัน 
ร้ำนค้ำปลีกมัลติแบรนด์ 
(Multi-Brand Store) 

ด้ำนควำมงำม 
ลักษณะธุรกิจ 

EVEANDBOY 

 

- ร้านค้าปลีกสินค้าเครื่องส าอางหลากหลายแบรนด์สัญชาติไทย 
- มีสินค้าเครื่องส าอางทั้งแบรนด์ไทยและแบรนด์ระดับโลก 
- มีโปรโมชั่นและการจัดการส่งเสริมการตลาดที่หลากหลาย 
- มีสาขาทั้งหมด 12 สาขา 

SEPHORA 

 

- ร้านค้าปลีกเครื่องส าอางและน้ าหอมระดับโลกสัญชาติฝรั่งเศส 
- จ าหน่ายสินค้าเครื่องส าอางหลากหลายแบรนด์ 
- เน้นแบรนด์เครื่องส าอางระดับหรูจนถึงเคาน์เตอร์แบรนด์ดังระดับโลก 
- มีสาขาทั้งหมด 12 สาขาในประเทศไทย 

BEAUTRIUM 

 

- ร้านค้าปลีกสินค้าเครื่องส าอางหลากหลายแบรนด์สัญชาติไทย 
- มีสินค้าตั้งแต่แบรนด์ไทย แบรนด์ต่างชาติ ไปจนถึงเคาน์เตอร์แบรนด์ 
- มีสินค้าเครื่องส าอางมากกว่า 10,000 รายการ 
- มีสาขาทั้งหมด 8 สาขา 

TSURUHA 

 

- ร้านค้าปลีกสินค้าเครื่องส าอางและเวชภัณฑ์สัญชาติญี่ปุ่นโดยมีการร่วมทุน
ทางธุรกิจกับเครือสหพัฒน์ 
- มีสินค้าเครื่องส าอางมากกว่า 30,000 รายการ 
- มีโปรโมชั่นและการจัดการส่งเสริมการตลาดที่หลากหลาย 
- มีสาขาทั้งหมด 25 สาขาในประเทศไทย 
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ตำรำงที่ 1.1 ร้านค้าปลกีมัลติแบรนด์ (Multi-Brand Store) ด้านความงามในประเทศไทยที่เปน็ที่นยิม
ในปัจจุบัน (ตอ่) 

ร้ำนค้ำปลีกมัลติแบรนด์ 
(Multi-Brand Store) 

ด้ำนควำมงำม 
ลักษณะธุรกิจ 

MATSUKIYO 

 

- ร้านค้าปลีกสินค้าอุปโภค บริโภค และเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 
- เน้นจ าหน่ายเครื่องส าอางและสกินแคร์เพื่อสุขภาพและความงามจากแบรนด์ญี่ปุ่น 
- ร่วมทุนทางธุรกิจกับบริษัท เซ็นทรัล ฟู้ด รีเทล จ ากัด 
- มีสาขาทั้งหมด 31 สาขาในประเทศไทย 

STARDUST 

 

- ร้านค้าปลีกสินค้าเครื่องส าอางหลากหลายแบรนด์ เป็นร้านที่อยู่ในเครือของ
บริษัทแมงปอ่ง 
- จ าหน่ายสินค้าเครื่องส าอาง น้ าหอม หลากหลายแบรนด์ 
- มีโปรโมชั่นและการจัดการส่งเสริมการตลาดที่หลากหลาย 
- มีสาขาทั้งหมด 8 สาขา 

MULTY BEAUTY 

 

- ร้านค้าปลีกสินค้าเครื่องส าอางหลากหลายแบรนด์สัญชาติไทย 
- เน้นจ าหน่ายเครื่องส าอางและสกินแคร์จากแบรนด์เกาหลี 
- สินค้ามีราคาไม่สูงมากนักและมีแบรนด์ที่แตกต่างจากร้านอื่น ๆ 
- มีสาขาทั้งหมด 4 สาขา 

BOOTS 

 

- ร้านค้าปลีกผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงามสัญชาติอังกฤษ 
- มีเภสัชกรปฏิบัติงานตลอดเวลาท าการ 
- มีโปรโมชั่นและการจัดการส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่องและหลากหลาย 
- มีสาขาทั้งหมด 277 สาขาในประเทศไทย 

WATSONS 

 

- ร้านค้าปลีกผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงามสัญชาติฮ่องกง 
- มีเภสัชกรปฏิบัติงานตลอดเวลาท าการ 
- มีโปรโมชั่นและการจัดการส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่องและหลากหลาย 
- มีสาขาทั้งหมด 500 สาขาในประเทศไทย 

เจ้เล้ง ดอนเมือง 

 

- ร้านค้าปลีกสินค้าน าเข้าขนาดใหญ่  
- จ าหน่ายอุปกรณ์แต่งหน้า เครื่องส าอาง น้ าหอม ไปจนถึงขนมน าเข้าต่างๆ ที่มี
ราคาถูก 
- มีโปรโมชั่นและการจัดการส่งเสริมการตลาดที่หลากหลาย 
- มีเพียงสาขาเดียว 

ที่มา: ปณชนก ฤทธิโสม (2560) 
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จากตารางที่ 1.1 จะเห็นได้ว่าร้านค้าปลีกมัลติแบรนด์ (Multi-Brand Store) ด้านความงาม
อย่างอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) เป็นร้านค้าปลีกสินค้าเครื่องส าอางหลากหลายแบรนด์สัญชาติไทย
ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในปัจจุบัน (“9 พิกัดช้อปปิ้งเครื่องส าอางมัลติแบรนด์ ครบ จบในที่เดียว”, 
2560) ซึ่งก่อตั้งโดยคุณหิรัญ ตันมิตร โดยการเริ่มต้นท าธุรกิจในจังหวัดมหาสารคาม เมื่อปี 2548 
ได้รับกระแสตอบรับที่ดีมาก จึงท าการขยายสาขาไปจังหวัดขอนแก่นอีก 2 สาขา และเติบโตอย่าง
รวดเร็ว จนได้ขยายสาขาเข้าสู่กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ในปีพ.ศ 2555 จนถึงปัจจุบันอีฟแอนด์บอย 
(EVEANDBOY) มีสาขาทั้งหมด 12 สาขา ซึ่งสาขาส่วนใหญ่อยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล มีเพียง 4 สาขาที่อยู่ในต่างจังหวัด ได้แก่ จังหวัดนครราชสีมา ขอนแก่น พัทยา และเชียงใหม่ 
ปัจจุบันอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) มีผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายภายในร้านมากกว่า 1,000 แบรนด์ ตั้งแต่
แบรนด์ไทย ไปจนถึงแบรนด์ระดับโลก โดยแบ่งสัดส่วนเป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง (Makeup) 
ที่มีสัดส่วนมากถึง 48% ตามมาด้วยผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (Skincare) 35%, น้ าหอม (Fragrance) 6%, 
ผลิตภัณฑ์ดูแลผม (Haircare) 3%, ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าและผิวกาย (Personal Care) 3%, 
เครื่องประดับ (Accessories) 3%, และอื่น ๆ อีก 2% ดังแสดงในภาพที่ 1.1 
 

 
ภำพที่ 1.1 สัดส่วนกลุ่มผลิตภัณฑ์ของอฟีแอนด์บอย (EVEANDBOY) ปี 2562 
ท่ีมา: Positioning (2563) 
 

นอกจากนี้ตลอดระยะเวลา 15 ปีที่ผ่านมา อีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) มียอดขายที่
เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยในปี 2562 มียอดขายที่มากขึ้นถึง 19% จากปี 2561 ดังแสดงในภาพที่ 1.2 



5 

 
ภำพที่ 1.2 ยอดขายของอฟีแอนด์บอย (EVEANDBOY) ปี 2558-2562 
ท่ีมา: Brand Buffet (2563) 
 

จากข้างต้นแสดงให้เห็นว่าอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) เป็นร้านค้าปลีกมัลติแบรนด์ 
(Multi-Brand Store) ด้านความงามที่ประสบความส าเร็จอย่างรวดเร็ว จากการใช้กลยุทธ์ทางการตลาด
เพื่อสร้างความแตกต่างจากร้านค้าปลีกมัลติแบรนด์ด้านความงามอื่น โดยการตั้งราคาสินค้าให้ถูกกว่า
ราคาสินค้าที่ขายอยู่ในห้างสรรพสินค้าประมาณ 30% แต่สร้างปริมาณการขายสินค้าให้ได้มากขึ้น 
เพื่อเป็นการชดเชยการท าก าไรต่อหน่วยที่ต่ าลงจากการขายสินค้าในราคาที่ย่อมเยา นอกจากนี้ยังมี
การจ าหน่ายสินค้าที่เป็น Exclusive Brand และ Exclusive item ที่มีจ าหน่ายเฉพาะในร้านอีฟแอนด์บอย 
(EVEANDBOY) เท่านั้น ซึ่งกลยุทธ์ทางการตลาดเหล่านี้ท าให้อีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) 
สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายอย่างกลุ่มวัยรุ่น นักศึกษา และวัยท างานที่มีก าลังซื้อได้อย่างง่ายดาย 
จนสามารถสร้างปริมาณฐานลูกค้าได้ในจ านวนมากจนถึงปัจจุบัน แต่อย่างไรก็ดี การที่จะหาลูกค้า
รายใหม่มีการใช้ต้นทุนมากกว่าการรักษาฐานลูกค้าเดิม ดังนั้นเจ้าของกิจการจะต้องท าให้ลูกค้าเกิด
ประสบการณ์ความพึงพอใจ และสร้างความเชื่อมั่น เพื่อท าให้เกิดโอกาสในการซื้อมากขึ้น และไม่
เปลี่ยนใจไปซื้อสินค้าจากร้านอื่นได้ง่าย (สมิต สัชฌุกร, 2543; เกศสิริ ปั้นธุระ, 2556) หรือการที่ท าให้
แบรนด์มีภาพลักษณ์ที่ดีจะสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นต่อแบรนด์ได้มากขึ้น และส่งผลท าให้
เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้ (Aaker & Keller, 1990) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคมีอิสระใน
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าจากหลากหลายร้านค้าเป็นอย่างมาก เพราะการที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ เป็นผลมาจากความเชื่อมั่นของผู้บริโภค
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ในผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ตลอดจนทัศนคติของผู้บริโภคเองที่มีต่อแบรนด์ (Zeithaml, 1988) ซึ่งปัจจัย
เหล่านี้จึงเป็นแรงจูงใจส าคัญที่จะท าให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือกลับมาเลือกซื้อสินค้า
จากร้านค้าอีกครั้งหนึ่ง  

ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) ที่มีผลต่อความเชื่อมั่น และทัศนคติของผู้บริโภค Gen Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร น าไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้าร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) เนื่องจาก
สาขาส่วนใหญ่ของร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) อยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และมีกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายหลักเป็นกลุ่มวัยรุ่น นักศึกษา และวัยท างาน ซึ่งส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มคน Gen Y ท่ีมี
อายุระหว่าง 23 - 40 ปี และเพื่อเป็นการประยุกต์ใช้และวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในการเพิ่มโอกาส
ในการซื้อ และจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) ในครั้ง
ต่อไป 
 
 

1.2  ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจัย 
งานวิจัยเล่มนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อประเมินถึงความพึงพอใจของผู้บริโภค ภาพลักษณ์

ตราสินค้าร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) ที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่น รวมถึงทัศนคติ และความตั้งใจซื้อ
สินค้าร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) ของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

1.3  ค ำถำมของกำรวิจัย 
1. ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีผลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้า

ร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) อย่างไร 
2. ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้า

ร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) อย่างไร 
3. ภาพลักษณ์ตราสินค้าร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) มีผลต่อความเชื่อมั่นของ

ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) อย่างไร 
4. ภาพลักษณ์ตราสินค้าร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) มีผลต่อทัศนคติของ

ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) อย่างไร 
5. ความเชื่อมั่นและทัศนคติของผู้บริโภคส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าร้านอีฟแอนด์บอย 

(EVEANDBOY) อย่างไร 
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1.4  วัตถุประสงค์กำรวิจัย  
1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของผู้บริโภค ส่งผลต่อความเชื่อมั่น

และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) ของ
ผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื ่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าร้านอีฟแอนด์บอย  
(EVEANDBOY) ส่งผลต่อความเชื่อมั่นและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าร้าน
อีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) ของผู้บรโิภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

1.5  ขอบเขตกำรวิจัย 
งานวิจัยเล่มนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) มีรูปแบบวิจัย

เชิงส ารวจ (Survey Research Method) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form เป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ในรูปแบบค าถามปลายปิด (Closed-end Questionnaire) ที่ประกอบไปด้วย
เรื่องความพึงพอใจ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความเชื่อมั่น และทัศนคติ ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) ของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยโพสต์ลงเพจรีวิว
เครื่องส าอางใน Facebook 
 

1.5.1  ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงของกำรวจิัย 
ประชากรที่เหมาะสมในการท าการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อ

สินค้าจากร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) โดยจะมีค าถามคัดกรอง (Screen Question) ประชากร 
ซึ่งต้องมีอายุอยู่ระหว่าง 23-40 ปี อีกท้ังต้องเคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าจากร้านอีฟแอนด์บอย 
(EVEANDBOY) และจะมีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างเป็นการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกกลุ่มคน Gen Y 
ท่ีมีอายรุะหว่าง 23-40 ปี อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

1.5.2  ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความตั้งใจซื้อสินค้าร้านอีฟแอนด์บอย 

(EVEANDBOY) 
 ตัวแปรต้น (Independent Variable) ได้แก่ 1) ความพึงพอใจของผู้บริโภค 2) ภาพลักษณ์

ตราสินค้า 3) ความเชื่อมั่นของผู้บริโภค และ 4) ทัศนคติของผู้บริโภค 
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1.5.3  ขอบเขตด้ำนระยะเวลำในกำรด ำเนนิกำรวิจัย 
ระยะเวลาในการศึกษาครั้งนี้ ตั้งแต่เดือนสิงหาคมจนถึงเดอืนพฤศจิกายน 2563 

 
 

1.6  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1. ส าหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลีกมัลติแบรนด์ (Multi-Brand Store) ด้านความงาม

นั้น งานวิจัยนี้ชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของการสร้างให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ โดยเกิด
จากการสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่ดีก่อน เช่น การที่แบรนด์มีสภาพแวดล้อมต่างจากแบรนด์อื่น 
เป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียงในประเทศไทย สามารถดึงดูดผู้ท่ีมีความสนใจสินค้าประเภทเครื่องส าอางได้ 
ท าให้ผู้บริโภครู้สึกพิเศษกว่าเมื่อซื้อสินค้าจากทางแบรนด์ รวมถึงการที่แบรนด์มีภาพลักษณ์ที่ตรง
กับภาพลักษณ์ส่วนตัวของผู้บริโภค เป็นต้น จะน าไปสู่ความตั้งใจในการเลือกซื้อสินค้าจากร้านอีฟ
แอนด์บอย (EVEANDBOY) มากขึ้น อันเป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับธุรกิจ 

2. เพื่อประโยชน์ทางด้านวิชาการเพิ่มเติม เป็นการขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ โดยมี
การต่อยอดแนวคิดจากงานวิจัยในอดีต ขยายกรอบแนวคิดการศึกษาความตั้งใจซื้อสินค้าให้มีความชัดเจน
มากยิ่งขึ้น ให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้ามากกว่ากัน ระหว่างความเชื่อมั่นของ
ผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ
ความพึงพอใจของผู้บริโภค ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่น รวมถึงทัศนคติ  และ
ความตั้งใจซื้อสินค้าในบริบทของร้านค้าปลีกมัลติแบรนด์ (Multi-Brand Store) ด้านความงาม ของ
ผู้บริโภค Gen Y  
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 

จากการศึกษาและวิจัยเร่ือง “ ความพึงพอใจ ภาพลักษณ ความเชื่อม่ัน และทัศนคติท่ีมีผล
ตอความต้ังใจซ้ือสินคารานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) ของผูบริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ผูวิจัยไดศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ดังนี้ 
 
 

2.1  ทฤษฎีที่เก่ียวของ 
 

2.1.1  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับความพงึพอใจ (Customer Satisfaction) 
การทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจเปนส่ิงสําคัญในการบริหารจัดการ (Veloutsou et al., 

2005) ซึ่งความพึงพอใจเปนความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีความสุขหรือผิดหวัง (Kotler, 1972) จาก
การประเมินคุณภาพของผลิตภัณฑ (Cameran, Moizer, & Pettinicchio, 2010; Deng et al., 2010; Ojo, 
2010; Pantouvakis, 2010) วามีมาตรฐานเม่ือเปรียบเทียบระหวางกอนการบริโภคและหลังการบริโภค 
(Halstead et al., 1994; Kotler, 2000) หรือเปนการตัดสินของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑหรือบริการ
หลังจากท่ีไดรับการบริโภคแลว (Oliver,1999; Jamal &Naser, 2003; Anderson & Srinivasan, 2003; 
Christodoulides & Michaelidou, 2011) โดยหากมีการใหผลิตภัณฑและบริการที่ตรงหรือดีกวาท่ีผูบริโภค
คาดหวังไว จะทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ (Wu, 2002; Olsen & Johnson, 2003; Kotler, 2006) 
แตหากมีการใหผลิตภัณฑและบริการท่ีไมดีจะสงผลใหผูบริโภคเกิดความไมพอใจ (Wu, 2002; Kotler, 
2006) และมีแนวโนมท่ีจะเปล่ียนผลิตภัณฑไดหากไมพึงพอใจกับผูใหบริการปจจุบัน (Bayraktar, 
Tatoglu,Turkyilmaz, Delen, & Zaim, 2012) ความพึงพอใจจึงเปนการเปรียบเทียบความรูสึกซ่ึงเกิด
จากความแตกตางระหวางความคาดหวังกับประสบการณจริงที่ผูบริโภคไดรับจากผลิตภัณฑและบริการ 
(Gallarza et al., 2011) ซ่ึงความพึงพอใจของผูบริโภคเปนปจจัยท่ีกําหนดวาธุรกิจจะทําอยางไรกับ
ผลิตภัณฑ เชน การบํารุงรักษา บริการ และการปรับปรุงเพื่อใหสามารถตอบสนองตามความคาดหวัง
ของผูบริโภคได (Boselie et al., 2002) ดังนั้นจะเห็นไดวาความพึงพอใจจึงมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคและเปนการรักษาลูกคา (Oliver, 1980; Anderson, Fornell, & Lehmann, 
1994; Lee, Graefe, & Burns, 2004; McCleary, Weaver, & Hsu, 2006) 
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2.1.2  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
ภาพลักษณตราสินคาเปนส่ิงท่ีสรางข้ึนผานช่ือ ถอยคํา รวมถึงความหมายเชิงสัญลักษณ

ท่ีมีคุณสมบัติเฉพาะของผลิตภัณฑหรือบริการ (Winarso, 2012) เพื่อบงบอกถึงคุณคาหลักของแบรนด 
(Bergkvist, Hijalmarson & Magi, 2016) ชวยใหผูบริโภคจดจําเกี่ยวกับแบรนดไดวามีความแตกตาง
จากแบรนดคูแขงรายอ่ืน (Anwar, Gulzar, Sohail, & Akram, 2011) ภาพลักษณตราสินคา จึงเปนการ
รับรูจิตใจของผูบริโภคโดยรวมเกี่ยวกับสินคาผานการประมวลผลขอมูลจากแหลงตาง ๆ (Hawkins, 
Best, & Coney, 2004; Utama, 2007) เปนการสะทอนความสัมพันธของแบรนดท่ีถูกเก็บไวในความ
ทรงจําของผูบริโภค (Keller, 1993; Kotler et al., 2009) ซ่ึงเปนปจจัยท่ีสงผลกระทบตอพฤติกรรมท่ี
ตามมาของผูบริโภค (Ryu et.al., 2008) หากภาพลักษณตราสินคาเกิดความเสียหายในเชิงลบ จะมี
โอกาสท่ีผูบริโภคเปล่ียนไปใชแบรนดอ่ืน (Wu, 2011; John & Park, 2016) แตถาหากมีภาพลักษณ
ตราสินคาท่ีดีในเชิงบวก จะสงผลใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Rindell et al., 2011) ภาพลักษณ
ตราสินคาจึงเปนองคประกอบสําคัญในการสรางแบรนด (Aaker, 1991; Magnusson et al., 2014; Mao, 
2010) ใหมีภาพลักษณท่ีแข็งแรง แตกตาง และเปนท่ีประทับใจ (Hawkins, Best, & Coney, 2004; Utama, 
2007) เพื่อนําไปใชในการปรับปรุงและพัฒนาตราสินคา (Pitta & Katsanis, 1995)  
 

2.1.3  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับความไววางใจ (Trust) 
ความไววางใจ คือ ความเช่ือม่ันท่ีถูกสรางข้ึนเม่ือแบรนดสัญญาวาจะสงมอบผลิตภัณฑ

ท่ีมีคุณภาพและสามารถปฏิบัติตามคําม่ันสัญญาท่ีใหแกผูบริโภคไดสําเร็จอยางตอเนื่อง (Delgado-
Ballester et al., 2003; Erdem, Swait, & Valenzuela, 2006; Nawaz & Usman, 2011) เปนคําม่ันสัญญา
ท่ีแบรนดจะไมเอาเปรียบผูบริโภคเพื่อใหตนไดรับผลประโยชน (Geyskens et al., 1996) จึงเปนส่ิงท่ี
ทําใหผูบริโภคมีความใกลชิดกับแบรนด (Morgan & Hunt 1994) และเปนความสัมพันธท่ีพัฒนาขึ้น
ระหวางผูบริโภคและแบรนด (Sahin et al., 2011) เปนผลมาจากความคาดหวังของผูบริโภคท่ีตองการ
จากแบรนด (Jones & Kim, 2010) หลังจากท่ีไดรับสินคาหรือบริการแลว ซ่ึงแตละแบรนดจะไดรับ
ความเชื่อมั่นจากผูบริโภคที่แตกตางกันไป (Morgan & Hunt, 1994) เม่ือผูบริโภคมีความพอใจและ
ไววางใจตอแบรนด ความไววางใจจะพัฒนาไปสูความเชื่อมั่น (Lassoued and Hobbs, 2015) แต
อยางไรก็ดี หากผูบริโภคขาดความไววางใจตอแบรนดจะสงผลเชิงลบตอความสัมพันธระหวางแบรนด
กับผูบริโภคได (Gurviez & Korchia, 2002) ดังนั้นจึงมีความจําเปนท่ีแบรนดจะตองทําใหผูบริโภค
เกิดความไววางใจและความเช่ือม่ันใหได (Wang, 2002) ซ่ึงเปนส่ิงท่ีตองรักษาไวในระยะยาว โดย
ตองคํานึงถึงประโยชนและความพึงพอใจท่ีผูบริโภคจะไดรับ ซ่ึงเม่ือผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ หรือ
ไดรับการตอบสนองที่เกินตามความตองการท่ีตั้งไวจะเปนการเพิ่มความนาเช่ือถือใหกับแบรนดใน
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ท่ีสุด (Crosby, Evans & Cowles, 1990) ความไววางใจจึงเปนสวนหนึ่งท่ีสําคัญของกลยุทธการบริหาร
จัดการแบรนด (Temporal, 2011) และเปนปจจัยท่ีสําคัญของธุรกิจ (Liza, 2011) ในการสรางความสัมพันธ
ท่ียั่งยืนระหวางแบรนดกับผูบริโภค (Matzler et al., 2006; Bouhlel et al., 2009) โดยความไววางใจ 
แบงออกเปน 2 ดาน ไดแก ดานอารมณ และดานเหตุผล (Serrat, 2009; Temporal, 2011) ความไววางใจ
ดานอารมณเกี่ยวของกับความม่ันใจ, ความปลอดภัย, ความสนใจ, ความเคารพ, ความชอบ, ความกตัญู 
และการช่ืนชม (Serrat, 2009) สวนความไววางใจดานเหตุผลเกี่ยวของกับความสามารถของแบรนด
ในการตอบสนองความตองการของผูบริโภคและเปนการแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพของแบรนด 
(Belaid & Behi, 2011)  
 

2.1.4  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับทัศนคต ิ(Attitude) 
ทัศนคติ คือ ความโนมเอียงของจิตใจท่ีเกิดข้ึนจากการเรียนรูส่ิงใดส่ิงหนึ่ง (Schiffman & 

Kanuk, 2004) เปนการสะทอนถึงความรูสึกความคิดในเชิงบวกและเชิงลบ (Belch & Belch, 2007; 
Hackman, 2015) และตอบสนองออกมาทางพฤติกรรมการกระทําท่ีเปนท้ังเชิงบวกและเชิงลบ (Hackman, 
2015) ซ่ึงผูบริโภคแตละคนจะมีทิศทางและความเขมขนของทัศนคติตอผลิตภัณฑหนึ่งไมเทากัน 
(Solomon, 2002) โดยทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอแบรนดเปนการประเมินภายในโดยรวมของผูบริโภค
จากการรับรูความสามารถของแบรนดในการตอบสนองตามความตองการของผูบริโภคในปจจุบัน 
และเปนพื้นฐานของพฤติกรรมผูบริโภค (Wilkie, 1986; Keller, 1993) ท่ีผูบริโภคใชเปนมาตรฐาน
ในการตัดสินใจเลือกแบรนด (Low & Lam, 2000) ทัศนคติจึงเปนหนึ่งในปจจัยสําคัญท่ีเปนแรงผลักดัน
ใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมความต้ังใจซ้ือในอนาคต (Fishbein and Ajzen, 1975; Laroche et al., 1996; 
McKenzie, 2006; Raghunathan, Naylor, & Hoyer, 2006) หากเมื่อผูบริโภคเกิดความรูสึกพึงพอใจ 
มีทัศนคติท่ีดีตอแบรนด จะตอบสนองความตองการโดยการแสดงออกทางพฤติกรรมเชิงบวกดวย
การเลือกซ้ือสินคา (Page & Luding, 2003; Chang & Zhu, 2011) นําไปสูความสัมพันธท่ีดีในระยะยาว
กับแบรนด (Bergkvist, Hijalmarson & Magi, 2016)  
 

2.1.5  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับความตัง้ใจซ้ือ (Purchase Intention) 
ความต้ังใจซ้ือ หมายถึง การเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในอนาคต (Kakkosa, Trivellasb & 

Sdrolias, 2015) เปนความสนใจของผูบริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑโดยเฉพาะ (Kamalul Ariffin 
et al., 2018) ซ่ึงความตั้งใจซ้ือมีความเกี่ยวของกับพฤติกรรมของผูบริโภคอยางแทจริง (Park and Kim, 
2016; Shin, 2015) สามารถใชในการคาดการณพฤติกรรมของผูบริโภคแตละบุคคลในการตัดสินใจ
เลือกซ้ือสินคาได (Bai, Law & Wen, 2008) ความตั้งใจในการซ้ือจึงเปนกระบวนการท่ีซับซอน และ
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เปนสวนหน่ึงของกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค (Fazli, Sam, & Tahir, 2009; Shah et al., 
2012) ซ่ึง Kotler & Armstrong (2010) ไดเสนอวากอนท่ีผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินคาจะเกิดกระบวนการ 
6 ข้ันตอน คือ การรับรู, ความรู, ความสนใจ, ความชอบ, การโนมนาวใจ และการซ้ือ โดยความตั้งใจซ้ือ
จะเกิดข้ึนมาจากทัศนคติและความเชื่อมั่นของผูบริโภคจากการประเมินสินคา (Haward, 1994) ซ่ึง
สามารถเปล่ียนแปลงไดจากอิทธิพลของราคา คุณภาพ หรือการท่ีผูบริโภคไดรับผลกระทบจากแรงจูงใจ
ท้ังภายในหรือภายนอกระหวางกระบวนการซ้ือ (Gogoi, 2013) จึงถือไดวาความต้ังใจซ้ือเปนตัวช้ีวัด
ความเต็มใจท่ีจะซ้ือสินคาของผูบริโภค (Dodds et al., 1991; Lee et al., 2017) เนื่องจากการกระทํา
ของผูบริโภคจะถูกคาดการณจากความตั้งใจของผูบริโภคเอง (Hsu et al., 2017) อยางไรก็ดี มีหลาย
บริษัทท่ีใชความต้ังใจซ้ือของผูบริโภคไปใชในการคาดการณและประเมินผลกําไรในอนาคต นอกจากนี้
ธุรกิจตองมีการทําความเขาใจพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคเพื่อใชในการดึงดูดและสามารถรักษา
ลูกคาไวได (Ko, Kim & Zhang, 2008) 
 
 

2.2  สมมติฐานการวิจัย 
 

2.2.1 ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภค (Customer Satisfaction) กับ
ความเชื่อม่ันของผูบริโภค (Trust) 

ความพึงพอใจเปนสภาวะของจิตใจที่เกิดจากประสบการณเชิงบวกของผูบริโภคเปนส่ิงท่ี
ชวยสนับสนุนพัฒนาความเช่ือม่ันท่ีผูบริโภคมีตอแบรนด ความพึงพอใจและความเชื่อม่ันจึงเปนตัวแปร
ท่ีมีบทบาทสําคัญในการประเมินพฤติกรรมของผูบริโภคในอนาคตและใชในการพัฒนาความสัมพันธ
ทางธุรกิจเพื่อใหแบรนดประสบความสําเร็จไดในระยะยาว (Morgan & Hunt, 1994; Busacca & Castaldo, 
2003; Esch et al., 2006) มีนักวิจัยหลายทานไดทําการศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของ
ผูบริโภคกับความเช่ือม่ันของผูบริโภค ซ่ึงมีงานวิจัยจํานวนมากที่มีแนวคิดสอดคลองกันวาความพึงพอใจ
มีความเกี่ยวของกับความเช่ือม่ัน (Bloemer & Odederken-Scröder, 2002; Delgado-Ballester & Munuera 
Alemaín, 2001; Selnes, 1998; Wang, 2002; Zboja & Voorhees, 2006) โดยท่ีความพึงพอใจมีความสัมพันธ
เชิงบวกตอความเช่ือม่ัน หากมีระดับความพึงพอใจในชีวิตท่ีสูงข้ึนจะทําใหมีความเช่ือม่ันสูงข้ึน (Putnam, 
2000) จึงไดขอสรุปวาความพึงพอใจเปนขอกําหนดเบื้องตนของความเช่ือม่ัน (Helliwell & Putnam, 
2004) เม่ือผูบริโภครูสึกมีความสุขหรือผิดหวังหลังจากเปรียบเทียบการรับรูของผลิตภัณฑ ผูบริโภค
จะเกิดความรูสึกพึงพอใจ จากน้ันผูบริโภคจะสรางความเช่ือม่ันท่ีมีตอแบรนด และจะทําการซ้ือสินคา
อีกคร้ัง (Kotler, Philip & Kevin Lane Keller, 2013; Madjid, R., 2013) ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
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Tax et al. (1998) พบวาความเช่ือม่ันเปนผลมาจากความพึงพอใจ ซ่ึงความพึงพอใจจะถูกแทนท่ีดวย
ความเชื่อม่ัน (Garbarino & Johnson, 1999) ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดงานวิจัยของ AppiahAdu 
et al. (2000) ท่ีไดทําการศึกษาวิจัยและพบวาความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกทางออมตอความภักดี
ผานความเช่ือม่ัน เพราะเม่ือนักทองเท่ียวมีความพึงพอใจกับท่ีพักในชนบท จะทําใหมีความเชื่อม่ันเพิ่มข้ึน 
จนมีความสัมพันธกับท่ีพักนี้ในระยะยาว และยังมีความสอดคลองกับงานวิจัยของ Flavia´n et al. (2006) 
ท่ีพบวาความเชื่อมั่นของผูบริโภคท่ีมีตอเว็บไซตจะถูกพัฒนามาจากความพึงพอใจของผูใชเว็บไซต
ท่ีไดรับประสบการณจากการใชงาน ซ่ึงความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอเว็บไซตจะเปนตัวขับเคล่ือนที่
ทําใหผูบริโภคเกิดความเช่ือม่ันตอเว็บไซต (Yoon, 2002; Ribbink et al., 2004) จากการทบทวนวรรณกรรม
ขางตน จึงทําใหผูวิจัยทําการศึกษาและนําเสนอสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

H1: ความพึงพอใจของผูบริโภคสงผลตอความเชื่อมั่นของผูบริโภคในการซื้อสินคา
รานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) 
 

2.2.2 ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภค (Customer Satisfaction) กับ
ทัศนคติของผูบริโภค (Attitude) 

ความพึงพอใจของผูบริโภคเปนหนึ่งในปจจัยสําคัญท่ีนําไปใชในการวิจัยดานการตลาด
มากท่ีสุด (Oliver, 1997, 1999) เปนทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคที่ไดรับจากประสบการณการซ้ือ
ผลิตภัณฑหรือการใชบริการ (Fornell, 1992; Norhermaya & Soesanto, 2016) โดยมาจากการรับรู
ของผูบริโภคแตละคนตามความคาดหวังคุณลักษณะบริการ (Cameran et al., 2010) มีนักวิจัยหลาย
ทานไดทําการศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคกับทัศนคติของผูบริโภค ซ่ึงมี
งานวิจัยท่ีมีแนวคิดสอดคลองกันวาความพึงพอใจของผูบริโภคมีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติ
ของผูบริโภค (LaBarbera & Mazursky, 1983; Szymanski & Henard, 2001) โดยท่ีความพึงพอใจเปนส่ิงท่ี
เกิดขึ้นมากอนทัศนคติ เนื่องจากผูบริโภคจะไมมีความพึงพอใจ ถาขาดทัศนคติท่ีดีในการประเมิน
เปรียบเทียบแบรนด (Dick & Basu, 1994) ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดงานวิจัยของ Oliver (1980) 
ท่ีพบวาทัศนคติเปนผลมาจากความพึงพอใจ (Grace & O’Cass, 2005) และทัศนคติของผูบริโภคท่ีมี
ตอแบรนดจะแตกตางกันไปตามความพึงพอใจของผูบริโภค (Chang & Liu, 2009) จากการทบทวน
วรรณกรรมขางตน จึงทําใหผูวิจัยทําการศึกษาและนําเสนอสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

H2: ความพึงพอใจของผูบริโภคสงผลตอทัศนคติของผูบริโภคในการซ้ือสินคารานอีฟ
แอนดบอย (EVEANDBOY) 
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2.2.3 ความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) กับความเชื่อม่ัน
ของผูบริโภค (Trust) 

นักวิจัยหลายทานไดทําการศึกษาความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคากับ
ความเช่ือม่ันของผูบริโภค ซ่ึงมีงานวิจัยจํานวนมากที่มีแนวคิดสอดคลองกันวาภาพลักษณตราสินคา
มีความสัมพันธเชิงบวกกับความเช่ือม่ันในตราสินคาของผูบริโภค (Esch et al., 2006; Ming et al., 2011; 
Ogba and tan, 2009; Chen and Tseng, 2010; Anwar et al, 2011) โดยท่ีภาพลักษณตราสินคาเปนส่ิง
สําคัญท่ีจะชวยทําใหผูบริโภคเกิดความเช่ือม่ันในตราสินคามากข้ึน (Lehu, 2001; Hyun & Wansoo, 
2011) ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดงานวิจัยของนภนนท และคณะ (2559) ท่ีไดทําการศึกษาเร่ือง
ผลกระทบของภาพลักษณตอความเช่ือม่ันในตราสินคาอิชิตัน พบวาภาพลักษณสงผลตอความเช่ือม่ัน
ในตราสินคาอิชิตัน นอกจากนี้ Smeltzer (1997) ยังพบวา ความเช่ือมั่นไดรับอิทธิพลจากการรับรู
ภาพลักษณตราสินคาของผูบริโภค ในดานบริการธนาคารภาพลักษณของสถาบันการเงินมีผลอยาง
มากตอความไววางใจในสถาบันการเงินนั้น (Ball, Coelho & Machas 2004; Hoq, Sultana, & Amin 
2010) และยังมีความสอดคลองกับงานวิจัยของ Lin & Ryan (2016) ท่ีพบวาเม่ือผูบริโภคตัดสินใจเลือกใช
บริการสายการบินหนึ่ง ๆ จากภาพลักษณของสายการบินท่ีผูบริโภคมองในเชิงบวก ซ่ึงเปนความรูสึก
ทางจิตวิทยาในเร่ืองของความเช่ือม่ันและความปลอดภยั จึงเกิดเปนความเช่ือม่ันระหวางผูบริโภคกับ
สายการบิน จากการทบทวนวรรณกรรมขางตน จึงทําใหผูวิจัยทําการศึกษาและนําเสนอสมมติฐาน
การวิจัย ดังนี้ 

H3: ภาพลักษณตราสินคารานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) สงผลตอความเช่ือม่ัน
ของผูบริโภคในการซ้ือสินคารานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) 
 

2.2.4 ความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) กับทัศนคติของ
ผูบริโภค (Attitude) 

ภาพลักษณตราสินคาเปนคุณสมบัติท่ีสามารถจับตองไดและจับตองไมได (Bivainiené, 
2007) เปนส่ิงท่ีชวยผูบริโภครวบรวมขอมูล, แยกแยะผลิตภัณฑ, สรางความรูสึกในเชิงบวก และ
สรางสาเหตุในการซื้อสินคา (David, 1991) แสดงใหเห็นวาภาพลักษณตราสินคาชวยใหผูบริโภค
รับรูถึงความคิดและความตองการที่มีตอแบรนด (Hsieh, Pan & Setiono, 2004) มีนักวิจัยหลายทาน
ไดทําการศึกษาความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคากับทัศนคติของผูบริโภค ซ่ึงมีงานวิจัยท่ีมี
แนวคิดสอดคลองกันวาภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติของผูบริโภค (Kotler, 
1996; Carpenter & Nakamoto, 1989; Alpert & Kamins, 1995; Martinez & Chernatony, 2004; Ghen & 
Liu, 2004) โดยการท่ีสินคามีภาพลักษณท่ีดีจะสงผลทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีมากข้ึนตอผลิตภัณฑ 
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(Aghekyan-Simonian et.al., 2012) ซ่ึงทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาไดรับอิทธิพลจากภาพลักษณ
ของแบรนดที่สรางขึ้นผานชื่อ ถอยคํา หรือรูปแบบอื่น ๆ เพื่อบงบอกถึงคุณคาหลักของแบรนด 
(Bergkvist, Hijalmarson & Magi, 2016) ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดงานวิจัยของ Jeong et al. (2014) 
ที่พบวา ภาพลักษณของผลิตภัณฑรักษโลกมีผลกระทบในเชิงบวกตอทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอแบรนด 
นําไปสูทัศนคติท่ีดีและเกิดความตั้งใจซ้ือสินคา (Graeff, 1966) จากการทบทวนวรรณกรรมขางตน 
จึงทําใหผูวิจัยทําการศึกษาและนําเสนอสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

H4: ภาพลักษณตราสินคารานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) สงผลตอทัศนคติของ
ผูบริโภคในการซ้ือสินคารานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) 
 

2.2.5 ความสัมพันธระหวางความเชื่อม่ันของผูบริโภค (Trust) กับความตัง้ใจซ้ือสินคา 
(Purchase Intention) 

ความเช่ือม่ันในตราสินคามีความสัมพันธเกี่ยวของกับความตั้งใจซ้ือ (Sung & Kim, 2010) 
ซ่ึงความเชื่อมั่นในตราสินคาเปนสิ่งที่ชวยในการสรางความสัมพันธ, ชวยลดความไมแนนอนและ
ความเสี่ยง นําไปสูพฤติกรรมความต้ังใจในการซ้ือของผูบริโภคท่ีเพิ่มข้ึน (Chaudhuri & Holbrook 2001; 
Wang, Ngamsiriudom & Hsieh, 2015) จึงเปนปจจัยสําคัญที่ใชในการปรับปรุงความสัมพันธใน
ระยะยาวระหวางผูบริโภคและแบรนดใหมีความม่ันคงและยั่งยืน (Lau and Lee, 1999) ซ่ึงส่ิงท่ีผูบริโภค
ตองการในการซ้ือสินคา คือความเช่ือม่ันท่ีไดรับจากแบรนดท่ีตองทําใหผูบริโภคมีความเชื่อวาปลอดภัย 
นาเช่ือถือ และแบรนดจะไมมีพฤติกรรมเอาเปรียบผูบริโภค จึงจะทําใหผูบริโภคมีความม่ันใจใน
การเลือกซ้ือสินคาเพ่ิมข้ึนเพื่อตอบสนองความตองการได (Doney & Cannon, 1997; Gefen, 2000; 
McCole & Palmer, 2001) มีนักวิจัยหลายทานไดทําการศึกษาความสัมพันธระหวางความเช่ือม่ันของ
ผูบริโภคกับความต้ังใจซ้ือสินคา ซ่ึงมีงานวิจัยจํานวนมากท่ีมีแนวคิดสอดคลองกันวาความเช่ือม่ันใน
ตราสินคาของผูบริโภคมีความสัมพันธเชิงบวกตอความต้ังใจในการซ้ือสินคา (Everard & Galletta, 
2006; Ling et al., 2011; Aghekyan Simonian et al., 2012; Mansour et al., 2014) โดยพบวาการท่ี
ระดับความเชื่อมั่นของผูบริโภคที่มีตอแบรนดสูงขึ้นจะทําใหระดับของความต้ังใจในการซ้ือของ
ผูบริโภคสูงข้ึนเชนกัน (DelgadoBallester & Munuera-Alemán 2001) ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิด
งานวิจัยของ Hsu, Chang, & Chuang (2015) ท่ีไดทําการศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอความต้ังใจใน
การซ้ือสินคาออนไลน พบวาความเช่ือม่ันและความพึงพอใจในแบรนดของผูบริโภคเปนตัวกําหนด
ความตั้งใจในการซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Saleem, Zahra, & Yaseen (2017) ท่ีได
ทําการศึกษาวิจัยเร่ืองความต้ังใจซ้ือในอุตสาหกรรมสายการบินของประเทศปากีสถาน พบวาความเช่ือม่ัน
ในแบรนดมีบทบาทสําคัญในการผลักดันความต้ังใจซ้ือในอุตสาหกรรมสายการบินของประเทศปากีสถาน 
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และไดผลการวิจัยวาคุณภาพการบริการและความเชื่อม่ันมีความสัมพันธโดยตรงกับความต้ังใจในการซ้ือ 
และยังมีความสอดคลองกับงานวิจัยของ Lassoued & Hobbs (2015) ท่ีพบวาความเช่ือม่ันในตราสินคา
มาจากประสบการณเชิงบวกในการบริโภคของผูบริโภคนําไปสูมูลคาการบริโภคที่สูงขึ้น จาก
การทบทวนวรรณกรรมขางตน จึงทําใหผูวิจัยทําการศึกษาและนําเสนอสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

H5: ความเชื่อมั่นของผูบริโภคสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคารานอีฟแอนดบอย 
(EVEANDBOY) 
 

2.2.6 ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภค (Attitude) กับความตัง้ใจซ้ือสินคา 
(Purchase Intention) 

ความไววางใจเปนหนึ่งในปจจัยสําคัญท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค 
(Hennig-Thurau & Klee, 1997; Stewart, 2003) แตอยางไรก็ดี ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอแบรนดก็
เปนอีกหนึ่งปจจัยสําคัญท่ีชวยใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกแบรนดของสินคาได (Keller, 1993) มีงานวิจัย
จํานวนมากแสดงใหเห็นวาทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอแบรนดเกิดจากประสบการณท่ีไดรับจากการซ้ือ
สินคาและภาพลักษณของแบรนด (Alpert & Kamins, 1995; Martinez & Chernatony, 2004; Ghen & 
Liu, 2004) ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดงานวิจัยของ Jung & Kim (2014) ที่กลาววาทัศนคติของ
ผูบริโภคท่ีมีตอแบรนดจะมาจากประสบการณในการใชสินคาโดยตรงและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกซ้ือสินคา จะเห็นไดวาความตั้งใจซ้ือมีความสัมพันธโดยตรงกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอแบรนด
หรือผลิตภัณฑ (Kim and Ko, 2010; Kim and Lee, 2009) ซ่ึง Wilkie (1986) และ Keller (1993) ได
กลาววาทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอแบรนดเปนปจจัยหลักท่ีผูบริโภคจะใชในการประเมินภาพรวมของ
แบรนด และเปนพื้นฐานในการกําหนดพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีตอแบรนด นอกจากน้ีงานวิจัยอ่ืน ๆ 
ช้ีใหเห็นอยางสอดคลองวาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอแบรนดสงผลในเชิงบวกตอความต้ังใจใน
การพิจารณาเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค (Engel et al., 1995; Flaherty & Papps, 2000; Faircloth et al., 
2001; Ghen and Liu, 2004; Groeppel-Klein, 2005; Nan, 2006; leonidou et al., 2010; Limbu et al., 2012; 
Liu et al., 2012) เชนเดียวกับงานวิจัยของ Yadav & Pathak (2016) ที่แสดงใหเห็นวาทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑรักษโลกมีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑรักษโลก และงานวิจัยของ 
Lada et al. (2009) พบวาทัศนคติมีความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑฮาลาล 
อีกท้ังยังสอดคลองกับงานวิจัยของ วิภาวรรณ (2556) ท่ีไดทําการศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซ้ือสินคาผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร พบวา
ปจจัยดานทัศนคติ และปจจัยดานความไววางใจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานสังคมออนไลน 
(อินสตาแกรม) และงานวิจัยของภูษณิศา (2558) ท่ีพบวาทัศนคติตอตราสินคาเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพล
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ตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันหรูหราของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดังนั้นทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอแบรนดจึงมีความสําคัญในการทํานายความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค และการท่ีผูบริโภค
มีทัศนคติในเชิงบวกจะนําไปสูความตั้งใจในการซื้อสินคามากขึ้น (Teng, 2009) จากการทบทวน
วรรณกรรมขางตน จึงทําใหผูวิจัยทําการศึกษาและนําเสนอสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

H6: ทัศนคติของผูบริโภคสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคารานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) 
 
 

2.3  กรอบการวิจัย 
 

 
ภาพท่ี 2.1 กรอบการวิจยั 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 
 
3.1  การออกแบบงานวิจัย 

การศึกษาและวิจัยเร่ือง “ ความพึงพอใจ ภาพลักษณ ความเชื่อม่ัน และทัศนคติท่ีมีผลตอ
ความตั้งใจซ้ือสินคารานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) ของผูบริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” 
เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) ในรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey) 
โดยใชแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) ผาน Google Form เปนเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูลจากประชากรและกลุมตัวอยางท่ีตองการศึกษา เนื่องจากลักษณะงานของการวิจัยคร้ัง
นี้ เปนลักษณะการทดสอบเพื่อหารูปแบบความสัมพันธ และจากการศึกษาคนควางานวิจัยในอดีตท่ี
เกี่ยวของกับหัวของานวิจัยเลมนี้จะใชการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) เชน งานดาน
ความความพึงพอใจของ Lau & Lee (2000) ในดานภาพลักษณตราสินคาของ Keller (1993) และของ 
Hsu et al. (2011) ในดานความเช่ือม่ันของ Delgado-Ballester & Munuera-Alemán (2005) ในดานทัศนคติ
ของ Bobalca, Gatej, & Ciobanu (2012) และในดานความต้ังใจซ้ือของ Chu & Lu (2007) ดังนั้นจึง
สรุปไดวามีความเหมาะสมท่ีจะใชการวิจัยเชิงปริมาณ  
 
 

3.2  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
กลุมลูกคาของอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) สวนใหญอยูในชวงอายุ 18 - 35 ป 

(Positioning, 2559) เปนกลุมคนท่ีอยูในวัยรุน นักศึกษา และวัยทํางาน ซ่ึงหากพิจารณาอายุจะเห็นได
วากลุมคนท่ีเปนลูกคาหลักของอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) คือ กลุมคน Gen Y ท่ีมีอายุระหวาง 
23 – 40 ป เปนกลุมคนที่มีลักษณะการบริโภคที่โดดเดน มีกําลังซื้อสูง มีรายไดที่มั่นคง มีรสนิยม
ชอบดูแลตัวเอง ชอบแตงตัว มีการใชชีวิตท่ีทันสมัย มีความสัมพันธกับเทคโนโลยี พรอมเปดรับส่ิง
ใหมๆอยูเสมอ กลาตัดสินใจ แตมักเบ่ืองาย (BANGKOKBANG SME, 2563) จากขอมูลสํานักงาน
สถิติแหงชาติ (2562) พบวา จํานวนประชากรในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มีจํานวนท้ังหมด 5,666,264 คน 
ซ่ึงเม่ือพิจารณากลุมลูกคาหลักของอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) ซ่ึงเปนกลุมคน Gen Y มีชวงอายุ
ระหวาง 23 – 40 ป มีจํานวนท้ังหมด 1,444,107 คน ดวยเหตุนี้ผูวิจัยจึงเลือกประชากรที่จะทําการศึกษา
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เปนกลุมลูกคาท่ีเคยมีประสบการณในการซ้ือสินคาจากรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) ซ่ึงเปน
กลุมคน Gen Y ท่ีมีอายุระหวาง 23 – 40 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากสาขาสวนใหญ
ของรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) อยูในจังหวัดกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ผูวิจัยเลือกกลุม
ตัวอยางโดยใชวิธีสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non - Probability Sampling) โดยใชวิธีการ
สุมตัวอยางแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) เม่ือนํามาคิดตามหลักการของ ทาโร ยามาเน 
(Taro Yamane, 1973) เพื่อหาขนาดของกลุมตัวอยาง และกําหนดคาความคลาดเคล่ือนของกลุม
ตัวอยางท่ี 0.05 หรือรอยละ 5 ดังสูตรตอไปนี้ 

 

คํานวณจากสูตร n = 
N

1+Ne2 

 
n  คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 
N  คือ ขนาดประชากร 
e2 คือ คาความคลาดเคล่ือนของกลุมตัวอยาง กําหนดใหเทากับ 0.05 

 
เม่ือผูวิจัยนําขอมูลมาแทนคาในสูตร จะไดจํานวนตัวอยางท่ีควรจะได ดังนี ้
 
 N = 399.89   400 ตัวอยาง 

 
ดังนั้น ขนาดของกลุมตัวอยางในการศึกษาวิจัยท่ีเหมาะสม คือ 400 ตัวอยาง 
 

 

3.3  การพัฒนาเครื่องมือเพ่ือใชสําหรับการวิจัย 
การศึกษาและวิจัยคร้ังนี้ใชตัวแปรท้ังหมด 5 ตัวแปร โดยใชการวัดแบบ Interval Scale 

5 ระดับ ตามรูปแบบของ Likert Scales ซ่ึงเปนการวัดระดับความเห็นดวยกับขอความ จากระดับ 1-5 
(1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง, 2 = ไมเห็นดวย, 3 = ปานกลาง, 4 = เห็นดวย, 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง) โดยปรับ
มาตรวัดของตัวแปรจากงานวิจัยกอนหนา 

สําหรับมาตรวัดความความพึงพอใจ (Satisfaction) ผูวิจัยมีการปรับคําถามจาก Lau & 
Lee (2000) ประกอบดวยคําถามจํานวน 4 ขอ, มาตรวัดภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ผูวิจัยมี
การปรับคําถามมาจาก Hsu et al. (2011) และ Keller (1993) ประกอบดวยคําถามจํานวน 6 ขอ, มาตรวัด
ความเช่ือมั่น (Trust) ผูวิจัยมีการปรับคําถามจาก Delgado-Ballester & Munuera-Alemán (2005) 
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ประกอบดวยคําถามจํานวน 8 ขอ และมาตรวัดทัศนคติ (Attitude) ผูวิจัยมีการปรับคําถามมาจาก 
Bobalca, Gatej, & Ciobanu (2012) ประกอบดวยคําถามจํานวน 4 ขอ ซ่ึงมีการปรับมาตรวัดจากเดิม
ท่ีวัดระดับขอมูล 7 ระดับ ใหเปน 5 ระดับ เพื่อใหสอดคลองในการวัดคากับตัวแปรอ่ืนท่ีทําการศึกษา 
ดังแสดงตารางในภาคผนวก ก 

มาตรวัดความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) ผูวิจัยมีการปรับคําถามมาจาก Chu & Lu 
(2007) ซ่ึงมีการวัดระดับขอมูล 5 ระดับ ตามรูปแบบของ Likert scales โดยมาตรวัดความต้ังใจซ้ือ 
ประกอบดวยคําถามจํานวน 3 ขอ ดังแสดงตารางในภาคผนวก ก 
 
 

3.4  กระบวนการวิจัย 
ผูวิจัยมีกระบวนการวิจัยโดยเก็บขอมูลจากการใชแบบสอบถามออนไลนผาน Google 

Form ท่ีเปนแบบฟอรมในการสรางแบบสอบถามและเก็บรวบรวมขอมูลทางอินเทอรเน็ต และนํา
แบบสอบถามดังกลาวไปแจกจายผานชองทางชุมชนออนไลน (Social Network) โดยโพสตลงเพจ
รีวิวเคร่ืองสําอางใน Facebook รวมถึงโพสตบนหนาฟด (Feed) Facebook ของผูวิจัยเอง และแจกจาย
ผานแอปพลิเคชัน Line เพื่อใหไดกลุมตัวอยางท่ีตองการศึกษาท้ังหมด 400 ชุด โดยมีชวงระยะเวลา
ในการเก็บขอมูล ตั้งแตวันท่ี 8 กันยายน 2563 ถึง วันท่ี 30 กันยายน 2563 รวมเปนระยะเวลาประมาณ 1 
เดือน เม่ือไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว พบวามีผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 506 ชุด และผาน
การคัดกรองตามกลุมตัวอยางท่ีทําการศึกษาจํานวน 434 ชุด ซ่ึงแบบสอบถามที่ไดรับการตอบกลับ
และคําตอบมีความถูกตอง ครบถวน ผูวิจัยไดนํามาประมวลผลท้ังส้ินจํานวน 434 ชุด (คิดเปนรอยละ 100) 
โดยหลังจากที่งานวิจัยเลมนี้ไดรับการประเมินจริยธรรมการวิจัยรับรอง หรือยกเวนจากศูนยสงเสริม
การวิจัยในคน ของมหาวิทยาลัยมหิดล เนื่องจากเปนเร่ืองของจริยธรรม จึงตองมีการเก็บขอมูลของ
ผูตอบแบบสอบถามไวเปนความลับ และไมมีใครไดเห็นขอมูลดังกลาว นอกจากน้ีจะมีคําถามคัดกรอง 
(Screen Question) ผูตอบแบบสอบถามวามีอายุระหวาง 23-40 ป หรือไม โดยปจจุบันอาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานครหรือไม และเคยมีประสบการณซ้ือสินคารานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) หรือไม 
ถาไมเคยจึงไมตองทําแบบสอบถามตอ เพราะไมใชกลุมเปาหมายท่ีผูวิจัยต้ังไว แตถาตอบวาเคยมี
ประสบการณซ้ือสินคารานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) มากอน จึงขอความกรุณาทําแบบสอบถาม
ตอไป เพื่อใหม่ันใจวาผูตอบแบบสอบถามมีลักษณะตามกลุมตัวอยางท่ีผูวิจัยตองการ ดังแสดงตาราง
ในภาคผนวก ข 
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3.5  การทดสอบเครื่องมือวิจัย 
 

3.5.1  การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) 
เพื่อทดสอบความเที่ยงตรงและความนาเชื่อถือของเนื้อหา ผูวิจัยไดมีการนําคําถามท่ี

เกี่ยวของมาจากงานวิจัยกอนหนา และมีการนําแบบสอบถามท่ีผูวิจัยมีการปรับปรุงมาแลวจากงานวิจัย
กอนหนามาปรึกษากับอาจารยท่ีปรึกษาเพื่อตรวจสอบใหคําถามมีความสอดคลองกัน และปรับปรุง
แบบสอบถามเพ่ือใหสามารถนําไปใชงานไดจริง จากนั้นผูวิจัยจะนําแบบสอบถามไปใหคนท่ีมีลักษณะ
ใกลเคียงกับกลุมตัวอยางทํา Pre-test กอนท้ังหมด 10 ชุด วามีความคิดเห็นอยางไร อานแบบสอบถามแลว
มีความสอดคลองกับปจจัยท่ีผูวิจัยกําลังจะวัดจริงหรือไม ซึ่งพบวา ผูที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุม
ตัวอยางในแบบสอบถาม จํานวน 8 คน มีความเห็นวาความชัดเจนของคําที่ใชในแบบสอบถามมี
ความเขาใจไดคอนขางยาก และภาษที่ใชไมเปนทางการ ผูวิจัยจึงไดมีการปรับเปลี่ยนคําที่ใชใน
แบบสอบถาม และปรับภาษาท่ีใชในแบบสอบถามใหเปนทางการมากขึ้น เพ่ือใหผูตอบแบบสอบถาม
อานคําถามแลวมีความเขาใจไดงาย ในขณะที่ความหมายของแบบสอบถามไมเปล่ียนแปลง เชน 
คําถามดานความพึงพอใจ ขอ 4. การใชสินคาจากรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) เปนประสบการณ 
ท่ีดี ผูวิจัยมีการปรับเปล่ียนคําถามท่ีใชเปน ขอ 4. ทานไดรับประสบการณท่ีดีจากการใชสินคาจาก
รานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) คําถามดานความเช่ือม่ัน ขอ 8. รานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) 
จะชดเชยใหฉันในทางใดทางหน่ึง หากฉันมีปญหากับสินคา ผูวิจัยมีการปรับเปล่ียนคําถามท่ีใชเปน 
ขอ 8. หากสินคามีปญหา รานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) จะชดเชยใหทานในทางใดทางหนึ่ง 
เปนตน 
 

3.5.2  การทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) 
ผูวิจัยนําขอมูลปจจัยมาตรวจสอบหาคาความเช่ือม่ันของแตละตัวแปรในแบบสอบถาม 

(Reliability) เพื่อใหเช่ือม่ันไดวาผูตอบแบบสอบถามตอบคําถามตามความจริงทุกขอ รวมถึงคําถาม
ท่ีใชในการสอบถามมีความเที่ยงตรงทางสถิติ โดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach's alpha coefficient) ซ่ึงมีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 หากคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค
มีคามากกวา 0.7 ข้ึนไป   ถือวาคาความเช่ือม่ันผานเกณฑและเปนท่ียอมรับได มีรายละเอียดดังแสดง
ในตารางท่ี 3.1  
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ตารางท่ี 3.1 แสดงการวเิคราะหคาความเช่ือม่ันในแตละตัวแปร 

ตัวแปร จํานวนตัวชี้วดั คาความเชื่อม่ันสัมประสิทธ์ิแอลฟา
ของครอนบาค 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) 4 0.880 
ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 6 0.819 
ความเช่ือม่ัน (Trust) 8 0.933 
ทัศนคติ (Attitude) 4 0.922 
ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) 3 0.920 

 
 

3.6  สถิติและการวิเคราะหขอมูล 
เม่ือไดจํานวนของกลุมตัวอยางท่ีตองการศึกษาในการตอบแบบสอบถามครบถวนแลว 

ผูวิจัยจะนําขอมูลไปวิเคราะหทางสถิติโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the 
Social Sciences) เพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ และเพื่อใหไดขอสรุปของการวิจัย ดังนี้ 
 

3.6.1  การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
ใชการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่อแสดงผลของขอมูลดาน

ลักษณะประชากรศาสตร และประสบการณในการซื้อสินคารานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) 
โดยทําการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และแสดงคารอยละ (Percentage) 
 

3.6.2  การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย  
ใชการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อหาความสัมพันธของตัวแปร

ตาง ๆ ท่ีตองการทําการศึกษา และกําหนดการวัดระดับความเช่ือม่ันท่ี 95% หรือ ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ (Significant level) ท่ีเทากับ 0.05 
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บทที่ 4 

ผลการศึกษาวิจัย 

 
 

การศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจ ภาพลักษณ์ ความเชื่อมั่น และทัศนคติที่มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) ของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูล จากแบบสอบถามออนไลน์ โดยท าการกระจายข้อมูลผ่าน Facebook, Line 
รวมถงึบนเพจรีวิวเครื่องส าอางแพง by jeban.com ซึ่งมีผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 506 ชุด และ
ผ่านการคัดกรองตามกลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษา จ านวน 434 ชุด ซึ่งแบบสอบถามที่ได้รับการตอบกลับ
และค าตอบมีความถูกต้อง ครบถ้วน ผู้วิจัยได้น ามาประมวลผลทั้งสิ้นจ านวน 434 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 
100) ทางผู้วิจัยจึงน าข้อมูลมาวิเคราะห์และหาข้อสรุปทาง สถิติได้ดังนี้ 
 
 

4.1  ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา  
จากค่าสถิติ พบว่า ประชากรที่ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง (ร้อยละ 93.1) อายุระหว่าง 

23-28 ปี (ร้อยละ 61.5) สถานภาพ โสด (ร้อยละ 86.4) จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 66.6) 
ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 54.6) มีรายได้ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท (ร้อยละ 
27.9) เป็นจ านวนมากที่สุด ดังแสดงในตาราง 4.1  
 
ตารางที่ 4.1 แสดงลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะ จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ ชาย 30 6.9 
 หญิง 404 93.1 

รวม 434 100 
2. อายุ 23 – 28 ปี 267 61.5 
 29 – 34 ปี 120 27.6 
 35 – 40 ปี 47 10.8 

รวม 434 100 
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ตารางที่ 4.1 แสดงลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 
ลักษณะ จ านวน ร้อยละ 

3. สถานภาพ โสด 375 86.4 
 สมรส 59 13.6 

รวม 434 100 
4. ระดับการศกึษา ต่ ากว่าปริญญาตร ี 4 0.9 
 ปริญญาตรี 289 66.6 
 ปริญญาโท 139 32.0 
 ปริญญาเอก 2 0.5 

รวม 434 100 
5. อาชีพ นักศึกษา 29 6.7 
 ข้าราชการ 28 6.5 
 พนักงานรัฐวสิาหกิจ 70 16.1 
 พนักงานบรษิัทเอกชน 237 54.6 
 ธุรกิจส่วนตวั 52 12.0 
 อื่น ๆ 18 4.1 

รวม 434 100 
6. รายได ้ < 10,000 บาท 11 2.5 
 10,000 – 20,000 บาท 96 22.1 
 20,001 – 30,000 บาท 121 27.9 
 30,001 – 40,000 บาท 93 21.4 
 40,001 – 50,000 บาท 44 10.1 
 > 50,000 บาท 69 15.9 

รวม 434 100 
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4.2  ลักษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การซื้อสินค้าร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) 
จากค่าสถิติ พบว่า ประชากรที่เคยซื้อสินค้าร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) มีความถี่

ในการซื้อน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน (ร้อยละ 53.2) โดยมีค่าใช้จ่ายในการซื้อโดยเฉลี่ย 501-1,000 บาท 
(ร้อยละ 44.0) ประเภทสินค้าที่เลือกซื้อ 3 อันดับแรก คือ ผลิตภัณฑ์ตกแต่งผิวหน้า คิ้ว ตา และปาก 
(ร้อยละ 28.9) ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ผิวกาย มือ และเท้า (ร้อยละ 22.1) และผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด
ผิวหน้า (ร้อยละ 18.3) โดยให้เหตุผลที่เลือกซื้อสินค้าจากร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) มากที่สุด 
คือ ยี่ห้อ/ตราสินค้ามีความหลากหลาย (ร้อยละ 26.5) ทั้งนี้ สาขาที่กลุ่มตัวอย่างนิยมไปเลือกซื้อสินค้า
มากที่สุด คือ สยามสแควร์วัน (ร้อยละ 57.1) ดังแสดงในตาราง 4.2 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงลักษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การซื้อสินค้าร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) 

ลักษณะ จ านวน ร้อยละ 
1. ความถี่ในการซื้อ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน 231 53.2 
 1 ครั้งต่อเดือน 118 27.2 
 2 ครั้งต่อเดือน 53 12.2 
 3 ครั้งต่อเดือน 16 3.7 
 4 ครั้งต่อเดือน 4 0.9 
 มากกว่า 4 ครัง้ต่อเดือน 12 2.8 

รวม 434 100 
2. ค่าใช้จ่ายในการซื้อ
โดยเฉลี่ย 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 500 บาท 66 15.2 
501 – 1,000 บาท 191 44.0 

 1,001 – 1,500 บาท 98 22.6 
 1,501 – 2,000 บาท 45 10.4 
 2,001 – 2,500 บาท 12 2.8 
 มากกว่า 2,500 บาท 22 5.1 

รวม 434 100 
3. ประเภทสินค้าที่
เลือกซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ตกแต่งผิวหน้า คิ้ว ตา และปาก 326 28.9 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ผิวกาย มือ และเท้า 250 22.1 

 ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผวิหน้า 207 18.3 
 ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผวิกาย 80 7.1 
 ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด บ ารุง และจัดแต่งเส้นผม 60 5.3 
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ตารางที่ 4.2 แสดงลักษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การซื้อสินค้าร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) 
(ต่อ) 

ลักษณะ จ านวน ร้อยละ 
 ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดช่องปาก 20 1.8 
 เครื่องมือและอุปกรณ์ตกแตง่ผิวหน้า 113 10.0 
 น้ าหอม 50 4.4 
 ผลิตภัณฑ์ส าหรับผู้ชาย 17 1.5 
 ยาโกรกผม 1 0.1 
 ทุกอย่าง 1 0.1 
 ยางมัดผม 1 0.1 
 ผลิตภัณฑ์ดูแลจุดซ่อนเร้น 1 0.1 
 น้ ายาล้างเล็บ 1 0.1 
 แปรงแต่งหน้า น้ ายาล้างแปรง 1 0.1 

รวม 434 100 
4. เหตุผลที่ซ้ือสินค้า
จากร้านอีฟแอนด์บอย 
(EVEANDBOY) 

ยี่ห้อ/ตราสินคา้มีความหลากหลาย 300 26.5 
สินค้ามีราคาถูกกว่าที่อืน่ 191 16.8 
มีสินค้าเอ็กคลูซีฟเฉพาะ หาจากที่อื่นไมไ่ด้ 80 7.1 
โปรโมชั่นและส่วนลด 276 24.3 
ร้านค้ามีความน่าเชื่อถือ 133 11.7 
คุณภาพในการบริการ 24 2.1 
เดินทางสะดวก 128 11.3 
เพื่อนป้ายยา 1 0.1 
ซื้อตามแฟน เนื่องจากรอนาน 1 0.1 
มี tester ให้ลองตามสะดวก 1 0.1 

รวม 1,135 100 
5. สาขาที่ใช้บริการ
บ่อยที่สุด หรอืเคยไป
ใช้บริการ 

สยามสแควร์วนั 248 57.1 
สามย่านมิตรทาวน ์ 4 0.9 
เทอมินอล 21 อโศก 32 7.4 

 เมกาบางนา 48 11.1 
 แฟชั่นไอส์แลนด ์ 20 4.6 
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ตารางที่ 4.2 แสดงลักษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การซื้อสินค้าร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) 
(ต่อ) 

ลักษณะ จ านวน ร้อยละ 

 เดอะมอลล์บางกะป ิ 22 5.1 
 เดอะมอลล์บางแค 17 3.9 
 ฟิวเจอร์พาร์ค รังสิต 33 7.6 
 โครงการสยามพรีเมี่ยมเอาท์เล็ต 1 0.2 
 เทอมินอล 21 พัทยา 3 0.7 
 เทอมินอล 21 โคราช 4 0.9 
 เมญ่าไลฟ์สไตล์ ช็อปปิ้ง เซ็นเตอร์ เชียงใหม่ 1 0.2 
 กังสดาล มหาวิทยาลัยขอนแก่น 1 0.2 

รวม 434 100 
 
 

4.3  การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ  
1. การทดสอบสมมติฐานด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคและภาพลักษณ์ตราสินค้ามี

อิทธิพลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าจากร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) จาก
สมมติฐานที่ 1 และ 3 (H1, H3) พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภค และภาพลักษณ์ตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์โดยตรงกับความเชื่อมั่นของผู้บริโภค จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test 
แสดงให้เห็นระดับนัยส าคัญ p = 0.000 (F2,431 = 401.902) ดังแสดงในตาราง 4.3 
 
ตารางที่ 4.3 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคและภาพลักษณ์ตรา

สินค้าท่ีส่งผลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภค 
ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 142.001 2 71.000 401.902 .000a 

Residual 76.141 431 .177   
Total 218.142 433    

a. Predictors: (Constant), BI, S 
b. Dependent Variable: TR 
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เมื่อวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภค และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับความเชื่อมั่นของผู้บริโภค ที่ระดับนัยส าคัญ p = 0.000 และ 
p = 0.000 ตามล าดับ ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานที่ 1 และ 3 (H1, H3) โดยสามารถอธิบายความผันแปร
ความเชื่อมั่นของผู้บริโภค เท่ากับ ร้อยละ 65.1 (R2 = .651) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของ
ตัวแปรอิสระ (β) เท่ากับ 0.377 และ 0.513 ตามล าดับ ดังแสดงในตาราง 4.4 และ ตาราง 4.5 
 
ตารางที่ 4.4 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปร ความเชือ่มั่นของผู้บริโภค 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
.807a .651 .649 .42031 

a. Predictors: (Constant), BI, S 
 
ตารางที่ 4.5 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค

และภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภค 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error Beta 

1 (Constant) -.124 .134  -.923 .356 
S .413 .040 .377 10.220 .000 
BI .565 .041 .513 13.932 .000 

a. Dependent Variable: TR 
 

2. การทดสอบสมมติฐานด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคและภาพลักษณ์ตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าจากร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) จาก
สมมติฐานที่ 2 และ 4 (H2, H4) พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภค และภาพลักษณ์ตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์โดยตรงกับทัศนคติของผู้บริโภค จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test 
แสดงให้เห็นระดับนัยส าคัญ p = 0.000 (F2,431 = 367.464) ดังแสดงในตาราง 4.6 
 
 



29 

 

ตารางที่ 4.6 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคและภาพลักษณ์ตราสินค้า
ที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค 

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 217.764 2 108.882 367.464 .000a 
Residual 127.708 431 .296   
Total 345.472 433    

a. Predictors: (Constant), BI, S 
b. Dependent Variable: A 

 
เมื่อวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภค และ

ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภค ที่ระดับนัยส าคัญ p = 0.000 และ p = 0.000 
ตามล าดับ ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานที่ 2 และ 4 (H2, H4) โดยสามารถอธิบายความผันแปรทัศนคติ
ของผู้บริโภค เท่ากับ ร้อยละ 63.0 (R2 = .630) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (β) 
เท่ากับ 0.287 และ 0.580 ตามล าดับ ดังแสดงในตาราง 4.7 และ ตาราง 4.8 
 
ตารางที่ 4.7 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปร ทัศนคติของผู้บริโภค 

Model Summary 
R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

.794a .630 .629 .54434 
a. Predictors: (Constant), BI, S 
 
ตารางที่ 4.8 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค

และภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error Beta 

1 (Constant) -1.134 .174   -6.535 .000 
S .396 .052 .287 7.559 .000 
BI .804 .053 .580 15.305 .000 

a. Dependent Variable: A 
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3. การทดสอบสมมติฐานด้านความเชื่อมั่นของผู้บริโภคและทัศนคติของผู้บริโภค
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าจากร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) จาก
สมมติฐานที่ 5 - 6 (H5 – H6) พบว่า ความเชื่อมั่นของผู้บริโภค และทัศนคติของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์
โดยตรงกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงให้
เห็นระดับนัยส าคัญ p = 0.000 (F2,431 = 329.282) ดังแสดงในตาราง 4.9 
 
ตารางที่ 4.9 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยด้านความเชื่อมั่นและทัศนคติที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

ของผู้บริโภค 
ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 172.199 2 86.099 329.282 .000a 

Residual 112.696 431 .261     
Total 284.895 433       

a. Predictors: (Constant), A, TR 
b. Dependent Variable: PI 

 
เมื่อวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบว่า ความเชื่อมั่น และทัศนคติ

ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ที่ระดับนัยส าคัญ p = 0.000 และ 
p = 0.000 ตามล าดับ ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานที่ 5 และ 6 (H5, H6) โดยสามารถอธิบายความผันแปร
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค เท่ากับ ร้อยละ 60.4 (R2 = .604) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของ
ตัวแปรอิสระ (β) เท่ากับ 0.202 และ 0.614 ตามล าดับ ดังแสดงในตาราง 4.10 และตาราง 4.11 
 
ตารางที่ 4.10 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปร ความตัง้ใจซื้อของผู้บริโภค 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
.777a .604 .603 .51135 

a. Predictors: (Constant), A, TR 
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ตารางที่ 4.11 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ด้านความเชื่อมั่นและทัศนคติ
ของผู้บริโภคส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error Beta 

1 (Constant) .996 .128   7.798 .000 
TR .231 .053 .202 4.383 .000 
A .557 .042 .614 13.326 .000 

a. Dependent Variable: PI 
 
 

4.4  สรุปสมมติฐานงานวิจัย  
จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear Regression) และการถดถอย

พหุคูณ (Multiple Regression) ผู้วิจัยสามารถสรุปสมมติฐานงานวิจัยได้ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.12 สรุปผลวิเคราะห์ ความพึงพอใจ ภาพลักษณ์ ความเชื่อมั่น และทัศนคติที่มีผลต่อ

ความตั้งใจซื้อสินค้าร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) ของผู้บริโภค Gen Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานงานวิจัย 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 
(H1) 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคส่งผลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภค
ในการซื้อสินค้าร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) 

สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 2 
(H2) 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค
ในการซื้อสินค้าร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) 

สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 3 
(H3) 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) 
ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าร้าน
อีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) 

สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 4 
(H4) 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) 
ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าร้านอีฟแอนด์
บอย (EVEANDBOY) 

สนับสนุน 
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ตารางที่ 4.12 สรุปผลวิเคราะห์ ความพึงพอใจ ภาพลักษณ์ ความเชื่อมั่น และทัศนคติที่มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) ของผู้บริโภค Gen Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

สมมติฐานงานวิจัย 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 5 
(H5) 

ความเชื่อมั่นของผู้บริโภคส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) 

สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 6 
(H6) 

ทัศนคติของผู้บริโภคส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าร้าน 
อีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) 

สนับสนุน 

 

 
ภาพที่ 4.1 ภาพสรุปผลงานวิจัย 
 

*p<0.05; **p<0.01 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
 

5.1  อภิปรายผลการวิจัย 
งานวิจัยในครั้งนี้ท าการศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจ ภาพลักษณ์ ความเชื่อมั่น และทัศนคติ

ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) ของผู้บริโภค Gen Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) ในรูปแบบการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey) ที่เป็นลักษณะการทดสอบเพื่อหารูปแบบความสัมพันธ์ของตัวแปร และมีกระบวนการ 
วิจัยโดยเก็บข้อมูลจากการใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เพื่อพิสูจน์สมมติฐาน
งานวิจัยว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) กับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
มีความสัมพันธ์กับความเชื่อมั่นของผู้บริโภค (Trust) และทัศนคติของผู้บริโภค (Attitude) อีกทั้ง
ความเชื่อมั่นของผู้บริโภค (Trust) กับทัศนคติของผู้บริโภค (Attitude) มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ
สินค้า (Purchase Intention) ซึ่งจากผลการวิเคราะห์ทางสถิติ งานวิจัยนี้ได้ชี้ให้เห็นว่า 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อทั้งการท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่น และ
ทัศนคติที่ดีต่อร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการที่ผู้บริโภค
ได้รับความพึงพอใจ มีความสุข หรือได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการใช้สินค้าจากร้านอีฟแอนด์บอย  
(EVEANDBOY) โดยที่ความพึงพอใจของผู้บริโภคจากการใช้สินค้าจากร้านอีฟแอนด์บอย  
(EVEANDBOY) จะส่งผลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Flavián et al. (2006) ที่พบว่าความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อเว็บไซต์จะ
ถูกพัฒนามาจากความพึงพอใจของผู้ใช้เว็บไซต์ที่ได้รับประสบการณ์จากการใช้งาน ซึ่งความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคที่มีต่อเว็บไซต์จะเป็นตัวขับเคลื่อนที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นต่อเว็บไซต์ (Yoon, 
2002; Ribbink et al., 2004) นอกจากนี้ความพึงพอใจของผู้บริโภคจากการใช้สินค้าจากร้านอีฟแอนด์บอย 
(EVEANDBOY) ยังส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) 
ซึ่งสอดคล้องกับผลสรุปจากหลายๆงานวิจัยในอดีตที่สนับสนุนว่าความพึงพอใจเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นมาก่อน
ทัศนคติ (Dick & Basu, 1994) และทัศนคติเป็นผลมาจากความพึงพอใจ (Grace & O’Cass, 2005) ซึ่ง
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์จะแตกต่างกันไปตามความพึงพอใจของผู้บริโภค (Chang & Liu, 
2009) 
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งานวิจัยชิ้นนี้ยังพบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อทั้ง
ความเชื่อมั่น และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์เช่นเดียวกัน โดยพบว่าเมื่อแบรนด์มีภาพลักษณ์
ท่ีน่าดึงดูด และมีชื่อเสียง จะท าให้ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของนภนนท์ และคณะ (2559) ที่พบว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้าอิชิตันส่งผล
ต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้าอิชิตัน สอดคล้องกับผลสรุปจากหลายๆงานวิจัยในอดีตที่สนับสนุน
ว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นสิ่งส าคัญที่จะช่วยท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในตราสินค้ามากขึ้น 
(Lehu, 2001; Hyun & Wansoo, 2011) นอกจากนี้ยังพบว่าภาพลักษณ์ที่ดีของร้านอีฟแอนด์บอย 
(EVEANDBOY) จะมีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) ได้มากกว่า
ความเชื่อมั่นของผู้บริโภคในร้านค้าอีกด้วย เนื่องจากงานวิจัยชิ้นนี้เป็นบริบทของร้านค้าปลีกมัลติแบรนด์
ด้านความงาม จึงมีความเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ความสวยงาม ซึ่งภาพลักษณ์ของแต่ละร้านค้าปลีก 
มัลติแบรนด์ด้านความงามมีภาพลักษณ์ที่แตกต่างกันชัดเจน นอกจากนี้งานวิจัยชิ้นนี้พบว่าภาพลักษณ์
ของแบรนด์มีผลต่อการสร้างความเชื่อมั่น และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อร้านอีฟแอนด์บอย 
(EVEANDBOY) ได้มากกว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อการใช้สินค้าจากร้านอีฟแอนด์บอย  
(EVEANDBOY) ดังนั้นในบริบทของร้านค้าปลีกมัลติแบรนด์ (Multi-Brand Store) ด้านความงาม 
ภาพลักษณ์ของร้านค้ามีความส าคัญมากกว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคจากการใช้สินค้า 

นอกจากนี้งานวิจัยชิ้นนี้ยังแสดงให้เห็นว่า ความเชื่อมั่นและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
ร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) ต่างก็มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านอีฟแอนด์บอย  
(EVEANDBOY) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยพบว่าเมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ เกิดความชอบ 
ความรู้สึกผูกพัน และความสนใจในร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) มากกว่าร้านค้าปลีกมัลติแบรนด์
ด้านความงามอื่น จะส่งผลท าให้เกิดการเลือกซื้อสินค้าจากร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของภูษณิศา (2558) ที่พบว่าทัศนคติต่อตราสินค้าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นหรูหราของผู้บริโภค และยังสอดคล้องกับผลสรุปจากหลาย ๆ งานวิจัยใน
อดีตที่สนับสนุนว่าทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ส่งผลในเชิงบวกต่อความตั้งใจในการพิจารณา
เลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Engel et al., 1995; Faircloth et al., 2001; Nan, 2006; Limbu et al., 2012) 
นอกจากนี้ยังพบว่าเมื่อผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) มีความไว้วางใจ
ว่าแบรนด์จะมีการชดเชยให้ลูกค้าในกรณีที่สินค้ามีปัญหา จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินค้า
จากร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Saleem, Zahra, & Yaseen (2017) 
ที่พบว่า ความเชื่อมั่นในสายการบินของประเทศปากีสถานมีความสัมพันธ์โดยตรงที่ผลักดันให้เกิด
ความตั้งใจซื้อ และยังมีความสอดคล้องกับผลสรุปจากหลายๆงานวิจัยในอดีตที่สนับสนุนว่าความเชื่อมั่น
ในตราสินค้าของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า (Everard & Galletta, 
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2006; Ling et al., 2011; Aghekyan Simonian et al., 2012; Mansour et al., 2014) โดยที่เมื่อระดับความเชื่อมั่น
ของผู้บริโภคทีม่ีต่อแบรนด์สูงขึ้นจะท าให้ระดับของความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภคสูงขึ้นเช่นกัน
(DelgadoBallester & Munuera-Alemán, 2001) ทั้งนี้ งานวิจัยชิ้นนี้พบว่าทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
ร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) มีผลต่อการสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือสินค้าจากร้านอีฟ
แอนด์บอย (EVEANDBOY) ได้มากกว่าความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อร้านอีฟแอนด์บอย  
(EVEANDBOY) แสดงว่าทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์มีความส าคัญมากกว่าความเชื่อมั่นของ
ผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ที่จะน าไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้าจากทางแบรนด์ได้ 
 
 

5.2  ประโยชน์ของงานวิจัยทางทฤษฎ ี
งานวิจัยนี้จัดท าขึ้นเพื่อท าการศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภค ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่

ส่งผลต่อความเชื่อมั่น รวมถึงทัศนคติ และความตั้งใจซื้อสินค้าในบริบทของร้านค้าปลีกมัลติแบรนด์ 
(Multi-Brand Store) ด้านความงามของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยได้น ากรอบแนวคิด
จากงานวิจัยในอดีตที่มักให้ความสนใจเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้า ซึ่งพบว่ามีการค านึงถึงปัจจัยด้าน
ความเชื่อมั่นกับความตั้งใจซ้ือสินค้า (Ling et al., 2011; Saleem, Zahra, & Yaseen, 2017) หรืองานวิจัย
ในอดีตบางชิ้นพบว่ามีการค านึงถึงปัจจัยด้านทัศนคติกับความตั้งใจซื้อสินค้า (Engel et al., 1995; Yadav & 
Pathak, 2016) นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยด้านการสร้างแบรนด์ที่ชี้ให้เห็นถึงอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า
ที่มีผลต่อความไว้วางใจและทัศนคติ (Lehu, 2001; Aghekyan-Simonian et.al., 2012) ดังนั้นในงานวิจัย
ชิ้นนี้ผู้วิจัยจึงน าปัจจัยดังกล่าว เข้ามาท าการศึกษาเพื่อเป็นการขยายกรอบแนวคิดการศึกษาความตั้งใจ
ซื้อสินค้าให้มีความชัดเจนมากยิ่งขึ้นในบริบทของร้านค้าปลีกมัลติแบรนด์ด้านความงามของผู้บริโภค 
Gen Y ว่าเกิดจากปัจจัยใดที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้ามากกว่ากัน ระหว่างความเชื่อมั่นของผู้บรโิภค
ที่มีต่อแบรนด์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่น รวมถึงทัศนคติ โดยงานวิจัยนี้ชี้ให้เห็นว่าทัศนคติ
ของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์มีความส าคัญมากกว่าความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ที่จะน าไปสู่
ความตั้งใจซื้อสินค้าจากทางแบรนด์ได้ ในขณะเดียวกันจะเห็นได้ว่าการที่จะสร้างให้ผู้บริโภคเกิด
ความเชื่อมั่นและมีทัศนคติที่ดีต่อร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) แบรนด์จะต้องมีภาพลักษณ์
ที่ดีก่อน โดยภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็นปัจจัยส าคัญเมื่อเทียบกับความพึงพอใจในสินค้าต่อการสร้าง
ทัศนคติที่ดีและความไว้วางใจ ซึ่งจากการศึกษาตามแนวคิดนี้จะช่วยให้ธุรกิจเข้าใจถึงความต้องการของ
ผู้บริโภค สามารถตอบสนองตามความต้องการโดยการสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค สร้างภาพลักษณ์
ของแบรนด์ให้มีภาพลักษณ์ที่ดี อีกทั้งต้องท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นและทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ 
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เพื่อให้เกิดความตั้งใจในการซื้อสินค้านั้น ๆ เป็นการเพิ่มโอกาสในการซื้อสินค้า และสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันให้กับธุรกิจ  
 
 

5.3  สรุปผลการวิจัย 
งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาความพึงพอใจ ภาพลักษณ์ ความเชื่อมั่น และทัศนคติที่มีผลต่อ

ความตั้งใจซื้อสินค้าร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) ของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลจากงานวิจัยแสดงให้เห็นว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคจากการใช้สินค้า และภาพลักษณ์ตราสินค้า
ร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) ต่างมีผลต่อความเชื่อมั่น และทัศนคติของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า
จากร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) โดยภาพลักษณ์ตราสินค้าร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) 
มีผลต่อความเชื่อมั่น และทัศนคติของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าจากร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) 
มากกว่าความพึงพอใจของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคมองว่าร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) 
มีภาพลักษณ์ที่ดี ผู้บริโภคจะเกิดความเชื่อมั่น และมีทัศนคติที่ดีต่อร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) 
นอกจากนี้ยังพบว่าความเชื่อมั่น และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) 
ต่างมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) โดยที่ทัศนคติของผู้บริโภคมี
ผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) มากกว่าความเชื่อมั่นของผู้บริโภค 
เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) ผู้บริโภคจะตั้งใจเลือกซื้อสินค้า
จากร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) มากขึ้น แต่อย่างไรก็ตาม เมื่อผู้บริโภคต้องการเลือกซื้อสินค้า
จากร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) ความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อร้านอีฟแอนด์บอย 
(EVEANDBOY) ก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญที่ผู้บริโภคน ามาใช้ประกอบในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
จากร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) ด้วยเช่นกัน 
 
 

5.4  ข้อเสนอแนะของงานวิจัย 
เมื่อพิจารณาจากผลการศึกษาของงานวิจัยในครั้งนี้ เป็นประโยชน์ให้กับธุรกิจร้านค้า

ปลีกมัลติแบรนด์ด้านความงามอย่างร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) ให้เข้าใจถึงปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) ของผู้บริโภค Gen Y ในเขต
กรุงเทพมหานครมากขึ้น ซึ่งหากร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) ต้องการให้ผู้บริโภค Gen Y 
เกิดการเลือกซื้อสินค้าจากร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) งานวิจัยชิ้นนี้ชี้ให้เห็นว่าธุรกิจ
ควรสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค โดยการท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจ มีความสุข หรือได้รับ
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ประสบการณ์ที่ดีจากการใช้สินค้าจากร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) แต่ในขณะเดียวกันการสร้าง
ให้แบรนด์มีภาพลักษณ์ที่ดียังเป็นส่วนส าคัญที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่น และทัศนคติที่ดีต่อ
แบรนด์ได้ โดยการท าให้สภาพแวดล้อมของทางร้านมีความแตกต่างจากร้านค้าปลีกมัลติแบรนด์
ด้านความงามอื่น การเป็นร้านที่มีชื่อเสียงในประเทศไทย สามารถดึงดูดผู้ที่มีความสนใจในสินค้า
ประเภทเครื่องส าอางได้ และการท าให้ภาพลักษณ์ของทางแบรนด์ตรงกับภาพลักษณ์ส่วนตัวของ
ผู้บริโภค เพราะการที่แบรนด์มีภาพลักษณ์ที่ดีและผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อสินค้าที่ขายในร้านนั้น 
จะท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ มองว่าแบรนด์ดังกล่าวมีความจริงใจ ซื่อสัตย์ และด้วย
ความไว้วางใจและทัศนคติที่ดีนี้ จะท าให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้ากับทางร้าน เพราะฉะนั้นเพื่อรักษา
ความเชื่อมั่นของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์ต่อไป แบรนด์ควรมีการรับประกันความพึงพอใจ ชดเชยให้
ลูกค้าในทางใดทางหนึ่งเมื่อมีข้อผิดพลาดเกิดขึ้นหรือกรณีที่สินค้ามีปัญหา เพื่อลดความกังวลของ
ลูกค้า และเสริมสร้างให้ลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นการท าให้ลูกค้ามีความสนใจใน
ร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) มากกว่าร้านค้าปลีกมัลติแบรนด์ด้านความงามอื่น เพื่อให้ลูกค้า
เกิดความชอบ ความรู้สึกผูกพันกับแบรนด์ เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการเลือกซื้อสินค้าจากร้าน
อีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) ต่อไป 
 
 

5.5  ข้อจ ากัดของงานวิจัย 
เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง Gen Y ที่มีอายุระหว่าง 

23 – 40 ปี อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าจากร้านอีฟแอนด์
บอย (EVEANDBOY) ซึ่งผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มแบบตามความสะดวก (Convenience 
Sampling) ท าให้มีข้อจ ากัดในเรื่องการกระจายตัวของกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากผู้วิจัยมีการเก็บข้อมูล
จากแบบสอบถามออนไลน์โดยท าการกระจายข้อมูลผ่านช่องทางชุมชนออนไลน์ (Social Network) 
โดยโพสต์ลงบนเพจรีวิวเครื่องส าอางแพง by jeban.com รวมถึงโพสต์บนหน้าฟีด (Feed) Facebook 
ของผู้วิจัยเอง และแจกจ่ายผ่านแอปพลิเคชัน Line ท าให้กลุ่มตัวอย่างที่ได้ อาจไม่สามารถขยายผลไป
ยังกลุ่มประชากรได้ ซึ่งผู้วิจัยพบว่า ยังมีกลุ่มลูกค้าของร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) ที่น่าสนใจ
ตามพื้นที่ต่างจังหวัด โดยในแต่ละพื้นที่อาจมีปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อที่แตกต่างกันได้ ดังนั้น
หากต้องการศึกษาและต่อยอดงานวิจัยในอนาคต ควรท าการขยายพื้นที่ที่ใช้ในการเก็บข้อมูล ให้
ครอบคลุมทั่วประเทศ และท าการศึกษากลุ่มลูกค้าของร้านอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) ในช่วงอายุ
ที่มีความหลากหลายมากขึ้น เช่น กลุ่มผู้บริโภค Gen Z ที่มีอายุระหว่าง 16 – 23 ปี นอกจากนี้ควรมี
การเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ในรูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) เพื่อให้
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ทราบถึงความต้องการและความคิดเห็นของลูกค้าในด้านทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ที่เป็นข้อมูลเชิงลึก
ได้ละเอียดมากขึ้น เพื่อให้ได้ผลการวิจัยที่มีประสิทธิภาพ และมีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น สะท้อนถึง
พฤติกรรมของลูกค้าที่มีความแตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม เพื่อน าไปใช้ในการวางแผน จัดท ากลยุทธ์
ทางการตลาดให้กับธุรกิจ และสามารถตอบสนองตามความต้องการของลูกค้าได้อย่างแท้จริง 
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ภาคผนวก ก 
 

มาตรวัดตัวแปรโดยอางอิงจากงานวิจัยกอนหนา 
 
ปจจัย คําถามท่ีใชในแบบสอบถาม อางอิง 
ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

S1 ทานมีความพงึพอใจกับการตัดสินใจใชสินคาจากรานอีฟแอนดบอย 
(EVEANDBOY) 

ปรับปรุงจาก 
Lau & Lee 
(2000) S2 ทานมีความสุขเม่ือไดใชสินคาจากรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) 

S3 เม่ือทานตัดสินใจใชสินคาจากรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) ทํา
ใหทานรูสึกด ี

S4 ทานไดรับประสบการณท่ีดจีากการใชสินคาจากรานอีฟแอนดบอย 
(EVEANDBOY) 

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
BI1 รานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) มีสภาพแวดลอมตางจากราน

เคร่ืองสําอางมัลติแบรนดรานอื่น 
ปรับปรุงจาก 

Hsu et al. 
(2011) และ 

Keller (1993) 
BI2 รานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) เปนรานเคร่ืองสําอางมัลติแบรนด

ท่ีมีช่ือเสียงในประเทศไทย 
BI3 รานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) สามารถดึงดูดผูท่ีมีความสนใจ

สินคาประเภทเคร่ืองสําอางได 
BI4 การซ้ือสินคาจากรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) ทําใหทานรูสึก

พิเศษกวาการซ้ือสินคาจากรานเคร่ืองสําอางมัลติแบรนดรานอื่น 
BI5 ทานรูดีวาคนอ่ืนตางก็ซ้ือสินคาจากรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) 
BI6 รานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) ตรงกบัภาพลักษณสวนตวัของทาน 
ความเชื่อม่ัน (Trust) 
TR1 รานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) มีการรับประกันความพึงพอใจ

ใหแกลูกคา 
ปรับปรุงจาก 

Delgado-
Ballester & 
Munuera-

TR2 รานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) เปนรานท่ีตรงตามความคาดหวัง
ของทาน 
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ปจจัย คําถามท่ีใชในแบบสอบถาม อางอิง 
TR3 ทานรูสึกม่ันใจในรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) Alemán 

(2005) TR4 รานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) เปนรานท่ีไมเคยทําใหทานผิดหวัง 
TR5 รานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) เปนรานท่ีมีความจริงใจ และ

ความซ่ือสัตย ทําใหทานรูสึกไมเปนกังวล 
TR6 ทานมีความไววางใจในรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) 
TR7 รานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) จะพยายามทําทุกอยางเพื่อใหทาน

พึงพอใจ 
TR8 หากสินคามีปญหา รานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) จะชดเชยให

ทานในทางใดทางหน่ึง 
ทัศนคติ (Attitude) 

A1 ทานชอบรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) และพรอมท่ีจะซ้ือสินคา
จากรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) 

ปรับปรุงจาก 
Bobalca, 
Gatej, & 
Ciobanu 
(2012) 

A2 ทานชอบรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) มากกวารานเคร่ืองสําอางมัล
ติแบรนดรานอ่ืน 

A3 ทานรูสึกผูกพนักับรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) มากกวาราน
เคร่ืองสําอางมัลติแบรนดรานอื่น 

A4 ทานรูสึกสนใจรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) มากกวาราน
เคร่ืองสําอางมัลติแบรนดรานอื่น 

ความตัง้ใจซ้ือ (Purchase Intention)  
PI1 มีความเปนไปไดสูงท่ีทานจะซ้ือสินคาจากรานอีฟแอนดบอย 

(EVEANDBOY) 
ปรับปรุงจาก 
Chu & Lu 
(2007) PI2 ทานมีความเต็มใจอยางมากท่ีจะซ้ือสินคาจากรานอีฟแอนดบอย 

(EVEANDBOY) 
PI3 ในอนาคตอันใกลทานจะตัดสินใจซ้ือสินคาจากรานอีฟแอนดบอย 

(EVEANDBOY) 
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ภาคผนวก ข 
 

ตัวอยางแบบสอบถาม 
 
แบบสอบถามสําหรับงานวิจัย 

เร่ืองความพึงพอใจ ภาพลักษณ ความเชือ่ม่ัน และทัศนคติท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคา
รานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) ของผูบริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง แบบสอบถามฉบับนี้เปนสวนหน่ึงของการคนควาอิสระของนักศึกษา หลักสูตรการจัดการ
มหาบัณฑิต สาขาการจัดการธุรกิจ วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ
ศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภค ภาพลักษณตราสินคารานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) ท่ีสงผล
ตอความเช่ือม่ัน รวมถึงทัศนคติ และความต้ังใจซ้ือสินคารานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) ของ
ผูบริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงเนื้อหาในแบบสอบถามประกอบดวย 3 สวน ดังนี ้
สวนท่ี 1 คําถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม 
สวนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับประสบการณซ้ือสินคารานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) 
สวนท่ี 3 คําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจ ภาพลักษณ ความเชื่อม่ัน และทัศนคติท่ีมีผลตอ

ความต้ังใจซ้ือสินคารานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) 
สวนท่ี 4 คําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 
ซ่ึงขอมูลท่ีไดรับจากการตอบแบบสอบถามฉบับนี้จะนําไปใชเพื่อการศึกษาเชิงวชิาการ

เทานั้น โดยท่ีขอมูลของทานท่ีไดแสดงความคิดเห็นจะถูกเก็บเปนความลับ ไมมีการเปดเผยขอมูล
สวนบุคคลแตอยางใดจึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตาม
ความเปนจริง และขอขอบพระคุณทานท่ีเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ 
 

นางสาววิสสุตา จําเนียร 
นักศึกษาหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขาการจัดการธุรกิจ 

วิทยาลัยการจดัการ มหาวิทยาลัยมหดิล 
ผูทําการศึกษา 
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สวนท่ี 1 คําถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง: กรุณาเลือกตอบในชองท่ีตรงกับพฤติกรรมของทานมากท่ีสุด 
1. ปจจุบันทานอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม 
☐ อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

☐ ไมไดอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร (จบการทําแบบสอบถาม) 
2. ทานเคยซ้ือสินคาจากรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) บางหรือไม 
☐ เคย  

☐ ไมเคย (จบการทําแบบสอบถาม) 
3. ปจจุบันทานมีอายุอยูในระหวาง 23 – 40 ป ใชหรือไม 
☐ ใช (ทําตอสวนท่ี 2) 

☐ ไมใช (จบการทําแบบสอบถาม) 
 

สวนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับประสบการณซ้ือสินคารานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) 
1. โดยเฉล่ียทานซ้ือสินคาจากรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) บอยเพียงใด 
☐ นอยกวา 1 คร้ังตอเดือน ☐ 1 คร้ังตอเดือน 
☐ 2 คร้ังตอเดือน ☐ 3 คร้ังตอเดือน 
☐ 4 คร้ังตอเดือน  ☐ มากกวา 4 คร้ังตอเดือน 

2. ในการซ้ือสินคาจากรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) ทานใชจายโดยเฉล่ียคร้ังละเทาใด 
☐ นอยกวาหรือเทากับ 500 บาท ☐ 501 – 1,000 บาท 
☐ 1,001 – 1,500 บาท ☐ 1,501 – 2,000 บาท 
☐ 2 ,001 – 2,500 บาท ☐ มากกวา 2,500 บาท 

3. ทานเลือกซ้ือสินคาประเภทใดบางจากรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) (เลือกตอบไดมากกวา 
1 ขอ) 
☐ ผลิตภัณฑตกแตงผิวหนา ค้ิว ตา และปาก ☐ ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ผิวกาย มือ และเทา 
☐ ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา ☐ ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวกาย 
☐ ผลิตภัณฑทําความสะอาด บํารุง และจัดแตงเสนผม 
☐ ผลิตภัณฑทําความสะอาดชองปาก ☐ เคร่ืองมือและอุปกรณตกแตงผิวหนา 
☐ น้ําหอม ☐ ผลิตภัณฑสําหรับผูชาย 
☐อ่ืน ๆ โปรดระบุ................................. 
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4. เหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือสินคาจากรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
☐ ยี่หอ/ตราสินคามีความหลากหลาย ☐ สินคามีราคาถูกกวาท่ีอ่ืน 
☐ มีสินคาเอ็กคลูซีฟเฉพาะ หาจากท่ีอ่ืนไมได ☐ โปรโมช่ันและสวนลด 
☐ รานคามีความนาเช่ือถือ ☐ คุณภาพในการบริการ 
☐ เดินทางสะดวก ☐ อ่ืน ๆ โปรดระบุ................................. 

5. รานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) สาขาใดท่ีทานใชบริการบอยท่ีสุด หรือเคยไปใชบริการ 
☐ สยามสแควรวัน ☐ สามยานมิตรทาวน 
☐ เทอรมินอล 21 อโศก ☐ เมกาบางนา 
☐ แฟช่ันไอสแลนด ☐ เดอะมอลลบางกะป 
☐ เดอะมอลลบางแค ☐ ฟวเจอรพารค รังสิต 
☐ โครงการสยามพรีเม่ียมเอาทเล็ต ☐ เทอมินอล 21 พัทยา 
☐ เทอมินอล 21 โคราช ☐ เมญาไลฟสไตล ช็อปปง เซ็นเตอร เชียงใหม 
☐ กังสดาล มหาวิทยาลัยขอนแกน 

 
สวนท่ี 3 คําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจ ภาพลักษณ ความเชื่อม่ัน และทัศนคติท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือ
สินคารานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) 
 
ระดับความสําคัญ 
(1) ไมเห็นดวยอยางยิ่ง, (2) ไมเห็นดวย, (3) ปานกลาง, (4) เห็นดวย, (5) เห็นดวยอยางยิ่ง 

หัวขอพิจารณา ระดับความสําคัญ 
(1) (2) (3) (4) (5) 

ดานความพึงพอใจ (Satisfaction) 
1. ทานมีความพึงพอใจกับการตัดสินใจใชสินคาจากรานอีฟแอนดบอย 
(EVEANDBOY) 

          

2. ทานมีความสุขเม่ือไดใชสินคาจากรานอีฟแอนดบอย 
(EVEANDBOY) 

          

3. เม่ือทานตัดสินใจใชสินคาจากรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) 
ทําใหทานรูสึกด ี

          

4. ทานไดรับประสบการณท่ีดีจากการใชสินคาจากรานอีฟแอนดบอย 
(EVEANDBOY) 
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หัวขอพิจารณา ระดับความสําคัญ 
(1) (2) (3) (4) (5) 

ดานภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
1. รานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) มีสภาพแวดลอมตางจาก
รานเคร่ืองสําอางมัลติแบรนดรานอ่ืน 

          

2. รานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) เปนรานเคร่ืองสําอาง 
มัลติแบรนดท่ีมีช่ือเสียงในประเทศไทย 

          

3. รานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) สามารถดึงดูดผูท่ีมี 
ความสนใจสินคาประเภทเคร่ืองสําอางได 

          

4. การซ้ือสินคาจากรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) ทําใหทาน
รูสึกพิเศษกวาการซ้ือสินคาจากรานเคร่ืองสําอางมัลตแิบรนดรานอ่ืน 

          

5. ทานรูดีวาคนอ่ืนตางก็ซ้ือสินคาจากรานอีฟแอนดบอย 
(EVEANDBOY) 

          

6. รานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) ตรงกับภาพลักษณสวนตัว
ของทาน 

          

ดานความเชื่อม่ัน (Trust) 
1. รานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) มีการรับประกันความพึงพอใจ
ใหแกลูกคา 

          

2. รานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) เปนรานท่ีตรงตามความคาดหวัง
ของทาน 

          

3. ทานรูสึกม่ันใจในรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY)           
4. รานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) เปนรานท่ีไมเคยทําใหทาน
ผิดหวัง 

          

5. รานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) เปนรานท่ีมีความจริงใจ 
และความซ่ือสัตย ทําใหทานรูสึกไมเปนกังวล 

          

6. ทานมีความไววางใจในรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY)           
7. รานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) จะพยายามทําทุกอยาง
เพื่อใหทานพึงพอใจ 

          

8. หากสินคามีปญหา รานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) จะ
ชดเชยใหทานในทางใดทางหน่ึง 
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หัวขอพิจารณา ระดับความสําคัญ 
(1) (2) (3) (4) (5) 

ดานทัศนคติ (Attitude) 
1. ทานชอบรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) และพรอมท่ีจะซ้ือ
สินคาจากรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) 

          

2. ทานชอบรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) มากกวาราน
เคร่ืองสําอางมัลติแบรนดรานอื่น 

          

3. ทานรูสึกผูกพันกับรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) มากกวา
รานเคร่ืองสําอางมัลติแบรนดรานอ่ืน 

          

4. ทานรูสึกสนใจรานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) มากกวาราน
เคร่ืองสําอางมัลติแบรนดรานอื่น 

          

ดานความตัง้ใจซ้ือ (Purchase Intention)  
1. มีความเปนไปไดสูงท่ีทานจะซ้ือสินคาจากรานอีฟแอนดบอย 
(EVEANDBOY) 

          

2. ทานมีความเต็มใจอยางมากท่ีจะซ้ือสินคาจากรานอีฟแอนดบอย 
(EVEANDBOY) 

          

3. ในอนาคตอันใกลทานจะตัดสินใจซ้ือสินคาจากรานอีฟแอนด
บอย (EVEANDBOY) 

          

 
สวนท่ี 4 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 

☐ ชาย  ☐ หญิง 
2. สถานภาพ 

☐ โสด ☐ สมรส 
3. อายุ 
☐ 23 - 28 ป ☐ 29 - 34 ป ☐ 35 - 40 ป 

4. ระดับการศึกษา 
☐ ต่ํากวาปริญญาตรี ☐ ปริญญาตรี 

☐ ปริญญาโท ☐ ปริญญาเอก 
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5. อาชีพ 

☐ นักศึกษา ☐ ขาราชการ 

☐ พนักงานรัฐวิสาหกจิ ☐ พนักงานบริษัทเอกชน 

☐ ธุรกิจสวนตัว ☐ อ่ืน ๆ โปรดระบุ................................. 
6. ระดับรายไดตอเดือน 

☐ ต่ํากวา 10,000 บาท ☐ 10,000 - 20,000 บาท 

☐ 20,001 - 30,000 บาท ☐ 30,001 - 40,000 บาท 

☐ 40,001 - 50,000 บาท ☐ มากกวา 50,000 บาทข้ึนไป 
 




