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บทคัดย่อ 

การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ เซ็ปเป้บิวติดริ้งค์ ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) เพื่อศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลซึ่ง
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้ บิวติดริ้งค์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ส่วนผสมทางการตลาดซึ่งประกอบด้วย ราคา สถานที่จัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย ผลิตภัณฑ์กับความ
ไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้ บิวติดริ้งค์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (3) เพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์ของปัจจัยอื่นๆซึ่งประกอบด้วย ภาพลักษณ์คู่แข่ง  ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความภักดีต่อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อความไว้วางใจผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้ บิวติดริ้งค์ 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า (1) ปัจจัยส่วนบุคคลที่ประกอบด้วยเพศ  อาชีพ ที่แตกต่างกันมีผลต่อ
ความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้ บิวติดริ้งค์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (2)ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดมีผลตอ่ความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้ บิวติดริ้งค์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 (3)ปัจจัยอื่นๆซึ่งประกอบด้วย ภาพลักษณ์คู่แข่ง  ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความภักดีต่อผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้ 
บิวติดริ้งค์มีผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้ บิวติดริ้งค์ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  ค าส าคัญ : ความไว้วางใจ,ผลิตภัณฑ์ 

 
 

Abstract 
 The objective of this study is to: (1) study the difference of personal factors consisting 

gender, age, marital status, education, occupation and income that affect the trust of 
consumers towards Sappe Beauty Drink products in Bangkok and its vicinity. ( 2)  study the 
relationship between  the marketing mix factor consisting price, place of distribution 
promotional products with the trust of consumers towards Sappe Beauty Drink products in 



Bangkok and its vicinity. (3) study the relationship of other factors which include image 
competition,  brand image and loyalty to products that affect the trust Sappe Beauty Drink 
products. 

Test results showed that assumptions. (1) Different in personal factors include gender 
and occupation, had influenced the trust of consumers towards the products in Bangkok and 
its vicinity with statistically significant different at the 0.05 level. (2) The marketing mix factors 
had Influenced the trust of the consumers towards the product in Bangkok and its vicinity with 
are statistically significant different at the 0.05 level. (3)  The other factors which include 
image competition brand image and loyalty to products differences are statistically significant 
at the 0.05 level. 
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1.บทน า  

น้ าดื่ มมีความส าคัญต่อมนุษย์ เนื่ องจาก
ร่างกายของมนุษย์มีน้ าเป็นส่วนประกอบอยู่ถึงร้อยละ 
75 ของน้ าหนักตัวในเลือดมีองค์ประกอบร้อยละ92 ใน
สมองมีน้ าเป็นองค์ประกอบร้อยละ85 ถ้าพิจารณาใน
แต่ละเซลล์จะมีน้ าเป็นองค์ประกอบร้อยละ 60 ซึ่ง
มนุษย์สามารถอดอาหารได้เป็นเดือนแต่ร่างกายไม่
สามารถขาดน้ าได้เกิน 3-7 วัน ร่างกายของมนุษย์
สามารถรับน้ าได้หลายทางในการบริโภคอาหารต่างๆที่
มีส่วนประกอบของน้ าแต่เรายังมีความจ าเป็นต้องดื่ม
น้ าเพื่อให้ร่างกายได้รับน้ าในปริมาณที่มากพอต่อความ
ต้องการของร่างกาย 

ปัจจุบันเครื่องดื่มแบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ
เครื่องดื่มที่มีส่วนผสมของแอลกอฮอล์และเครื่องดื่มที่
ไม่มีส่วนผสมของแอลกอฮอล์  ซึ่ งเครื่องดื่มที่ ไม่มี
ส่ วนผสมของแอลกอฮอล์จะเป็น เครื่องดื่ มที่ ให้
ประโยชน์ต่อร่างกายซึ่งคนไทยจะคุ้นเคยเครื่องดื่ม 
Functional drink ซึ่งเป็นเครื่องดื่มที่ถูกพัฒนามาเพื่อ
ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค ในปัจจุบันจึงมี
การเปลี่ยนแปลงเป็นเครื่องดื่มที่มุ่งเน้นถึงการเสริม

สุขภาพเครื่องดื่มในปัจจุบันจึงถูกสร้างมาเพื่อสร้าง
ความสมดุลให้กับร่างกายท่ีเสียไปได้ 

 เมื่อตลาดเครื่องดื่มประเภท Functional 
drink มีอัตราการเติบโตมากข้ึนเรื่อยๆซึ่งอัตรา 
ดังกล่าวเกิดจากผู้บริโภคในปัจจุบันมีความใส่ใจในด้าน
ของสุขภาพมากขึ้นเรื่อยๆ ดังนั้นผลิตภัณฑ์ เซ็ปเป้ บิว
ติดริ๊ งค์จึ งมีผลิตภัณฑ์ที่ มี ความหลากหลายเพื่ อ
เสริมสร้างในส่วนที่ร่างกายมีความต้องการ ปัจจุบัน
ตลาดป ระ เภท  Functional drink มี ก ารแข่ งขั น
ค่อนข้างสูงจึงส่งผลให้มีการสร้างความหลากหลาย
ให้กับผลิตภัณฑ์ เซ็ปเป้ บิวติดริ๊งค์ เพื่อสามารถน าไปสู้
กับผู้ผลิตรายอื่นในแง่ของการแข่งขันด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการขายและความไว้วางใจเป็นต้น  
 
วัตถุประสงค์ 

1.เพื่อศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลซึ่ง
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 
อาชีพ รายได้ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มี
ต่อผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้ บิวติดริ๊งค์ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 



2.เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสม
ทางการตลาดซึ่ งประกอบด้วย ราคา สถานที่จัด
จ าหน่าย การส่งเสริมการขาย ผลิตภัณฑ์กับความ
ไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้ บิวติดริ๊งค์
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3.เพื่ อศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยอื่นๆซึ่ ง
ประกอบด้วย ภาพลักษณ์คู่แข่ง ภาพลักษณ์ตราสินค้า
และความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อความไว้วางใจ
ผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้ บิวติดริ้งค์ 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
ตัวแปรอิระ  ตัวแปรตาม 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ -  ระดัการศึกษา  
- อาชีพ - อายุ  
- สถานภาพ - รายได้ 
                                           

 
 

ความไว้วางใจของ
ผู้บริโภคที่มีต่อ

ผลิตภัณฑ์เซ็ปเป ้
บิวติดร้ิงค์ 

 
    
 
 
 
 
 
 
 
 

 

สมมติฐานการวิจัย 
1.ปัจจัยส่วนบุคคลซึ่ งประกอบด้วยเพศ อายุ 

สถานภาพ การศึกษา รายได้ อาชีพมีผลต่อความ
ไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้ บิวติ 
ดริ้งค์   

2.ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบด้วย 
ราคา สถานที่จ าหน่าย ผลิตภัณฑ์   การส่งเสริมการ
ขายมีผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีตอ่ผลติภัณฑ์ 
เซ็ปเป้ บิวติดริ๊งค์ 

3.ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์และปัจจัยด้าน
อื่นๆซึ่งประกอบด้วย ภาพลักษณ์คู่แข่ง  ภาพลักษณ์
ตราสินค้าและความภักดีต่อผลิตภัณฑ์มีผลต่อความ
ไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้ บิวติดริ๊งค์ 
 
ขอบเขตของงานวจิัย 

การศึกษาครั้งนี้มีขอบเขตการวิจัยแบ่งตามหัวข้อ
ได้ดังต่อไป 

1. ขอบเขตด้านเนื้อหา เนื้อหาในการศึกษาใน
ครั้งนี้ ได้แก่ สถานภาพส่วนบุคคล ความไว้วางใจของ
ผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้ บิวติดริ๊งค์ 

2. ขอบ เขต ด้ าน ป ระชากร  ข อบ เขต ด้ าน
ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้ บิวติดริ้งค์ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

3. ขอบเขตด้านระยะเวลา ระยะเวลาในการ
ด าเนินการศึกษา ตั้งแต่เดือนพฤษภาคม 2556, เก็บ
แบบสอบถามในระหว่างเดือน พฤษภาคม-มิถุนายน 
2556 และแล้วเสร็จเดือนมิถุนายน 2556  

 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อใช้ข้อมูลจากการวิจัยไปเป็นแนวทางในการ
ปรับปรุง ส่งเสริมพัฒนาธุรกิจให้ตรงต่อความต้องการ
ของผู้บริโภคมากท่ีสุด 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 

- ราคาผลิตภัณฑ์เซฟเป้
บิวติดริ้งค์ 

- สถานท่ีจ าหน่าย 
- โปรโมช่ันต่างๆของ
ผลิตภัณฑ์ 

- ผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยอืน่ๆ 

- ภาพลักษณ์ของคู่แข่ง 
- ภาพลักษณ์ ของตรา

สินค้า Brand Image 
- ความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ 
Brand Loyalty 



2. เพื่อใช้เป็นข้อมูลและเป็นประโยชน์ให้ผู้ที่สนใจ
สามารถน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยไปเป็นแนวทางใน
การศึกษาค้นคว้าต่อไปในอนาคต 
 
2.แนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับความไว้วางใจของผู้บริโภค
ที่ มี ต่ อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ เซ ป เป้ บิ ว ติ ด ริ้ ง ค์  ใน เข ต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้ วิจัยได้ท าการ
รวบรวมแนวความคิดและทฤษฎีต่างๆ ซึ่งเนื้อหาที่
ทบทวนมีรายละเอียดดังนี ้
แนวความคิดท่ีเกี่ยวกับความไว้วางใจ(Trust) 

Sirdeshmukh, Singh and Sabol(2002)   การ
วัดการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับความไว้วางใจ จะมุ่งที่
ความไว้วางใจที่เกี่ยวข้องกับตัวองค์กรและพนักงาน
ของผู้ให้บริการ ซึ่งผู้บริโภคจะประเมินระดับการรับรู้
เกี่ยวกับความซื่อสัตย์จริงใจและสมรรถนะขององค์กร
กับพนักงานของผู้ใหบ้ริการ 

Bourdeau (2005) ศึกษาพบว่าองค์ประกอบของ
ความไว้วางใจจะเกี่ยวข้องกับความสามารถของผู้
ให้บริการที่จะสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า การเป็นที่
พึ่งพาอาศัยได้ ความซื่อสัตย์จริงใจ ความมีสมรรถนะ
ในการให้บริการ การให้บริการอย่างตรงไปตรงมาและ
เป็นประโยชน์ รวมทั้งความสามารถในการปรับเปลี่ยน
รูปแบบการบริการให้ทันต่อความต้องการต่อไปใน
อนาคตได้ โดยองค์ประกอบทั้งหมดนี้มีความสัมพันธ์
กับความจงรักภักดีเชิงทัศนคติในด้ านความเข้าใจ 
ความรู้สึก พฤติกรรม และการกระท า 

Moorman Deshpande & Zaltman (1992) 
(อ้างอิงใน ธีรพงษ์  เที่ยงสมพงษ์ , 2551, หน้า 29)  
ความไว้วางใจ คือ ความเต็มใจที่จะวางใจต่อหุ้นส่วน
การแลกเปลี่ยนของคนคนหนึ่งด้วยความเช่ือมั่น ซึ่งมี
กรอบแนวคิด คือ การรับรู้ว่าผู้บริโภคต้องมีความ
เช่ือมั่นต่อองค์กรธุรกิจด้วยความสนใจอย่างที่สุดใน
ระหว่างการใช้บริการอยู่นั้น ความเช่ือมั่นดังกล่าวจะ

เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคพิจารณาผู้ให้บริการที่เป็นทางเลือก 
2 ประการ คือความน่าเช่ือถือมากที่สุดและมีความ
ซื่อสัตย์จริงใจ   อย่างสูง 

Stern (1997) (อ้ างถึ งใน  วรารัตน์  สันติ วงษ์ , 
2549, หน้า 18) กล่าวว่า ความไว้วางใจ คือ พื้นฐาน
ของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บริการ
แก่ลูกค้า องค์กรจ าเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ์
ใกล้ชิด ความคุ้นเคยเพื่อครองใจลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย
5C ได้แก่การสื่อสาร (Communication) ความดูแล 
และการให้   (Caring and Giving) การให้ข้อผูกมัด 
(Commitment) ที่ เกี่ยวพันกับลูกค้า การให้ความ
สะดวกสบ าย  (Comfort) ห รือค วามสอดคล้ อ ง 
(Compatibility) การแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง 
(Conflict) และการให้ความไว้วางใจ (Trust) 
 
ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

Kotler, Philip (1997) (อ้างอิงถึงในภาวิณี  ตันติ
ผาติ 2554) โดยปกติแล้วความพยายามของธุรกิจเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าได้รับ
ความพอใจ และเพื่อให้ผลิตภัณฑ์ของบริษัทประสบ
ความส าเร็จเหนือคู่แข่ง นักการตลาดต้องใช้ 4P’s หรือ
ส่วนผสมการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย 4 
ปัจจัยหลักส าคัญดังนี้ ผลิตภัณฑ์  ราคา สถานที่จัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) เป็นการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่
ผู้บริโภคยอมรับได้ และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่า
คุ้ ม  รวมถึ งมี การจั ดจ าหน่ ายกระจ ายสินค้ า ให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อหาเพื่อความสะดวกแก่
ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบใน
สินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง 
 
ทฤษฎีปัจจัยด้านอื่นๆ 



Williams ( 1982) การศึกษาความภักดีของลูกค้า 
จะอาศัยแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
ซึ่งถือเป็นพฤติกรรมหนึ่งของมนุษย์ โดยการศึกษา
เกี่ยวกับพฤติกรรมมนุษย์นั้น มีแนวคิดที่ส าคัญ 2 กลุ่ม 
กลุ่มแรกเป็นนักพฤติกรรมศาสตร์ ซึ่งมุ่งเน้นศึกษา
โครงสร้างของพฤติกรรมบุคคลที่ปฏิบัติตอบต่อสิ่ง
กระตุ้น และกลุ่มที่สองเป็นนักทฤษฎีว่าด้วยความ
เข้าใจที่มุ่งเน้นกระบวนการซึ่งก่อให้เกิดพฤติกรรมและ
ผลของพฤติกรรมที่ปรากฏ ซึ่งถือว่าพฤติกรรมผู้บริโภค
เป็นพฤติกรรมของการแก้ไขปัญหา  

Oliver (1999) การวัดระดับความภักดีของลูกค้า
ในแต่ละมิตินั้น มีความจ าเป็นที่จะต้องก าหนดขอบเขต
ตามระดับทัศนคติของลูกค้ า ที่ รู้สึกต่อสินค้าและ
บริการด้วย โดยการประเมินระดับทัศนคตินั้น จะ
ประกอบด้วย 3 ล าดับขั้น ซึ่งจะเชื่อมโยงต่อเนื่องไปยัง
การประเมินระดับความภักดีอย่างลึกซึ้งได้ โดยปัจจัย 
3 ล าดับขั้นดังกล่าว คือ ความพึงพอใจองค์ประกอบ
ของตราสินค้า ซึ่งหมายถึงความเชื่อ ความรู้สึกพึงพอใจ
ที่มีต่อผลิตภัณฑ์ซึ่งหมายถึงทัศนคติและความตั้งใจ
อย่างแนว่แน่ที่จะซื้อทุกสิ่งทุกอย่างที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ซึ่งหมายถึงพฤติกรรม ดังนั้น ความภักดีเชิงทัศนคตินั้น
จะพิจารณาจาก 4 มิติ คือ ความเข้าใจ ความรู้สึก 
พฤติกรรม และการกระท า 

จิระเสกข์  ตรีเมธสุนทร (2549) ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าแสดงถึงสินค้าหรือบริการที่ท าให้ เกิดความ
แตกต่างภายในจิตใจของผู้บริโภค ตราสินค้าเป็นสิ่งที่
ถ่ายทอดถึงคุณลักษณะ คุณประโยชน์ ความเช่อและ
คุณค่าของสินค้านั้นๆการสร้างความแข็งแกร่งต่อตรา
สินค้าจะต้องมีการบริหารจัดการที่ดีเพื่อท าให้ผู้บริโภค
เกิดความยึดเหนี่ยวกับคุณค่าโดยรวมของตราสินค้านั้น 

วิรัช ลภิรัตนกุล (2540) ภาพลักษณ์ของบริษัทเป็น
ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มีต่อบริษัทหรือ
หน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่ง หมายรวมไปถึงด้าน

การบริหารหรือการจัดการของบริษัทแห่งนั้นด้วย และ
หมายรวมไปถึงสินค้าผลติภัณฑ์ และบริการที่บริษัทนั้น
จ าหน่าย ภาพลักษณ์ของบริษัทจึงมีความหมาย
ค่อนข้างกว้างโดยครอบคลุมทั้งตัวหน่วยงานธุรกิจ ฝ่าย
จัดการ และสินค้าหรือบริการของบริษัทแห่งนั้นด้วย 

 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

สุภาวดี  ประชากูล (2543) ศึกษาพฤติกรรมการ
บริโภคน้ าดื่มของครัวเรือนในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ 
โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการศึกษาพฤติกรรมการบริโภค
น้ าดื่มของครัวเรือนในเขตเทศบาลเชียงใหม่และปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดพฤติกรรมการบริโภคน้ าดื่ม
ครัวเรือน 

ณัฐสิทธิ์  อนันตกรณีวัฒน์ (2545) ศึกษาปัจจัย
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการบริโภคเบียร์ของชาย
ใทยในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย โดยมีวัตถุประ
สงเพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อต่อการ
บริโภคเบียร์ของชายใทยในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
เชียงราย 

เบญจมาพร  ไสยานนท์ (2547) ศึกษาปัจจัยที่มี
ผลกระทบต่ออุปสงค์ของน้ าอัดลมยี่ห้อหนึ่งในเขต
อ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ 
ศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบต่ออุปสงค์ของน้ าอัดลมยี่ห้อ
หนึ่งในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่และปัจจัยที่มี
ผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อน าผลการศึกษาไปใช้
เป็นแนวทางในการเสนอแนะ แก้ไข ปรับปรุงและ
พัฒนาน้ าอัดลม 

วิทฐพร อุทัยฉาย ศึกษาความไว้วางใจที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อไวน์ที่ผลิตในประเทศไทยของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพและปริมณฑล เพื่อศึกษาผลวิจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อไวน์ท่ีผลิตในประเทศไทยของ ผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
3.การด าเนินงานวิจัย 



 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือผู้บริโภค
ที่ มี ต่ อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ เซ็ ป เป้ บิ ว ติ ด ริ้ ง ค์  ใน เข ต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ทั้งเพศหญิงและเพศ
ชายไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มี
ต่อผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้ บิวติดริ้งค์ ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล  เป็นแบบของการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
วิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้บิวติด
ริ้งค์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยใช้
แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ผู้วิจัยได้ ก าหนดขนาด
ตัวอย่างโดยใช้ตารางส าเร็จรูป Taro Yamane โดยให้
มีความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มร้อยละ5 ท่ีระดับความ
เชื่อมั่นร้อยละ95ได้ขนาดตัวอย่าง จ านวน 385 คน 

ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
ตัวแปรอิสระ : ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ (1) เพศ 

(2) อายุ (3) สถานภาพ (4) ระดับการศึกษา (5) อาชีพ 
(6) รายได้ , ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ (1) 
ด้านราคา (2) ด้านสถานท่ี (3) ด้านผลิตภัณฑ์ (4) ด้าน
การส่งเสริมการขาย , ปัจจัยด้านอื่นๆ ได้แก่ (1) ด้าน
ภาพลักษณ์ของคู่แข่ง          (2) ด้านภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้า (3) ด้านความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ 

ตัวแปรตาม : ความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้ บิวติดริ้งค์ 

ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วไปทดลองใช้ 
(Try out) กั บ ก ลุ่ ม ที่ เป็ น ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง ใน เข ต
กรุงเทพมหานครที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 30 คนเพื่อน าผลไปหาค่าความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถาม (Reliability Cornbrash’s Alpha) จาก
การวิเคราะห์ดังตารางต่อไปนี ้

 
สถิติที่ใช้ในการวิจัย 

สถติิเชิงพรรณา (descriptive statistic) 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับสถานภาพส่วน

บุคคลและพฤติกรรมการใช้น้ าของผู้ตอบแบบสอบถาม
ใช้วิธีค านวณโดยการแจกแจงความถี่(frequency) และ
ค่าร้อยละ (percentage) 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยการให้บริการ 
ใช้วิ ธีค านวณ หาค่ าเฉลี่ ย (mean),ส่ วน เบี่ ย งเบน
มาตรฐาน(standard deviation), ค่าสูงสุด (max.), 
และค่าต่ าสุด(min.) 

สถิติเชิงอนุมาน(inferential statistic) 
1.ส ม ม ติ ฐ า น ที่  1 ปั จ จั ย ส่ ว น บุ ค ค ล ซึ่ ง

ประกอบด้วยเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา รายได้ 
อาชีพมีผลต่อความไว้วางใจของผู้บริ โภคที่มี ต่ อ
ผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้ บิวติดริ๊งค์ใช้สถิติ T-Test ในกรณีตัว
แปรอิสระเพศ และใช้สถิติ F-Test ส าหรับตัวแปร
อิสระอื่นๆ 

2.สมม ติ ฐ าน ที่  2 ปั จ จั ย ส่ วน ป ระสมท าง
การตลาดซึ่งประกอบด้วย ราคา  สถานที่จ าหน่าย  
ผลิตภัณฑ์  การส่งเสริมการขายมีผลต่อความไว้วางใจ
ของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ เเซ็ปเป้ บิวติดริ๊งค์ใช้การ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ(multiple regression 
analysis :MRA) 
 3.สมมติฐานที่3 ปัจจัยด้านอื่นๆซึ่งประกอบด้วย 
ภาพลักษณ์คู่แข่ง ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความภักดี
ต่อผลิตภัณฑ์มีผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อ



ผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้ บิวติดริ๊งค์ใช้การวิเคราะห์การถดถอย
เชิงพหุคูณ (multiple regression analysis : MRA) 
 
4.สรุปผลงานวิจัย 
 ปัจจัยส่วนบุคคลพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศ
ชาย อยู่ในช่วงอายุ 21-30 ปี สถานภาพโสด ส่วนใหญ่
จะจบการศึกษาปริญญาตรี รายได้อยู่ที่ 5,000-10,000 
บาท ประกอบอาชีพนักรียนนักศึกษา 

ปัจจัยส่ วนประสมทางการตลาดกับความ
ไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้ บิวติดริ๊งค์ 
อันดับที่  1 ไว้วางใจผลิตภัณฑ์จากมาตรฐานของ
ผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 7.62 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 4.451 
อันดับที่  2 ไว้วางใจผลิตภัณฑ์ เนื่องจากรสชาติที่
หลากหลาย ค่าเฉลี่ย 7.32       ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
1.761 อันดับที่  3 ไว้วางใจผลิตภัณ ฑ์ เนื่ องจาก
ผลิตภัณฑ์มีประโยชน์ต่อร่างกาย  ค่าเฉลี่ย 7.28 ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.744 
 ปัจจัยด้านอื่นๆกับความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มี
ต่อผลิตภัณฑ์ เซ็ปเป้ บิวติดริ๊ง  อันดับที่  1 ไว้วางใจ
ผลิตภัณฑ์จากความภักดีต่อตราสินค้า ผู้บริโภคมี
ความสุขที่ดื่มผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 6.88   ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 1.855 อันดับที่ 2 ไว้วางใจผลิตภัณฑ์จาก
ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก ค่าเฉลี่ย 6.83   ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 1.709 อันดับที่ 3 ไว้วางใจผลิตภัณฑ์จาก 
ช่ือเสียงของผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 6.83 ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 1.556     
         ปัจจัยด้านความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ เซ็ปเป้ บิวติดริ๊งค์อันดับที่ 1 อยากกลับมา
ซื้อผลิตภัณ์อีกครั้ง ค่าเฉลี่ย7.03 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
1.605 อันดับที่  2 มั่นใจในผลิตภัณฑ์ขององค์กร 
ค่าเฉลี่ย 6.69 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.557 อันดับท่ี 3 
มีความรักองค์กร ค่าเฉลี่ย 6.35         ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 1.605 
 
 

 
 
การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 พบว่าเพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ
และรายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อความไว้วางใจของ
ผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์  เซ็ปเป้  บิวติดริ๊ งอย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ส่วนอาชีพที่แตกต่างกันไม่มีผล
ต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ เซ็ปเป้ 
บิวติดริ๊ง 
 สมมติฐานที่  2 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อความไว้วางใจของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้ บิวติดริ๊งได้แก่ด้าน ราคา 
สถานที่ ผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการขาย โดยปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดเหล่านี้สามารถท านายความ
ไว้วางใจของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้ บิวติดริ๊งได้ 
34.8 % ( R2 =0 .348 ) 
 สมมติ ฐานที่  3  พบว่าปั จจั ยด้ านอื่ นๆที่ มี
ความสัมพันธ์ต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
เซ็ปเป้ บิวติดริ๊ง ได้แก่ด้านภาพลักษณ์คู่แข่งและด้าน
ความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ โดยปัจจัยด้านอื่นๆเหล่านี้
สามารถท านายความไว้วางใจของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
เซ็ปเป้ บิวติดริ๊งได้ 40.7 %        ( R2 = 0.407 ) 
 
5. สรุปผลการวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) 
เพื่อศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลซึ่ ง
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 
อาชีพ รายได้ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มี
ต่อผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้ บิวติดริ้งค์ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล (2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดซึ่งประกอบด้วย ราคา 
สถานที่จัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย ผลิตภัณฑ์กับ
ความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้ บิว
ติดริ้งค์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (3) เพื่อ
ศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยอื่นๆซึ่งประกอบด้วย 



ภาพลักษณ์คู่แข่ง  ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความภักดี
ต่อผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อความไว้วางใจผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้ 
บิวติดริ้งค์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยใช้
แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด และใช้ค่าสถิติต่างๆ 
ประกอบด้วยค่ าร้อยละ ค่ าเฉลี่ย  ส่วนเบี่ ยงเบน
มาตรฐาน T-test, F-test (One Way ANOVA) และ 
MRA สหรับวิเคราห์ข้อมูลซึ่ งท าการศึกษาระหว่าง
เดือนพฤษภาคม ถึงเดือน มิถุนายน 2556 

ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนบุคคลพบว่า
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อยู่ในช่วงอายุ 21-30 ปี 
สถานภาพโสด ส่วนใหญ่จะจบการศึกษาปริญญาตรี 
รายได้อยู่ที่ 5,000-10,000 บาท ประกอบอาชีพนัก
รียนนักศึ กษามีความสัมพันธ์กับ ความไว้วางใจ
ผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้  บิวติดริ๊ง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดกับความไว้วางใจของผู้บริ โภคที่ มี ต่ อ
ผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้  บิวติดริ๊ง  อันดับที่หนึ่ง ไว้วางใจ
ผลิตภัณฑ์จากมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ อันดับที่  2 
ไว้วางใจผลิตภัณฑ์เนื่องจากรสชาติที่หลากหลาย 
อันดับที่ 3 ไว้วางใจผลิตภัณฑ์เนื่องจากผลิตภัณฑ์มี
ประโยชน์ต่อร่างกาย  ส่วนปัจจัยด้านอื่นๆกับความ
ไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ เซ็ปเป้ บิวติดริ๊ง  
อันดับที่ 1 ไว้วางใจผลิตภัณฑ์จากความภักดีต่อตรา
สินค้า ผู้บริโภคมีความสุขที่ดื่มผลิตภัณฑ์ อันดับที่ 2 
ไว้วางใจผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าเป็นที่รู้จัก และอันดับ
ที่ 3 ไว้วางใจผลิตภัณฑ์จาก ช่ือเสียงของผลิตภัณฑ์  
6.อภิปรายและวิจารย ์

ทฤษฎีที่ ใช้ประกอบการศึกษาครั้ งนี้ คื อ 
ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  อดุลย์  จาตุ รง
ค กุ ล  (2543:26) ก ล่ า ว ใน เ รื่ อ ง  ตั ว แ ป ร ห รื อ
อ ง ค์ ป ร ะ ก อ บ ข อ ง ส่ ว น ผ ส ม ท า ง
การตลาด (4P’s)      ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทาง
การตลาดที่ กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ อ
ของ Philip  Kotler  ไว้ว่าเป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับ

ธุ ร กิ จ ที่ ใ ห้ บ ริ ก า ร ซึ่ ง จ ะ ไ ด้ ส่ ว น ป ร ะ ส ม
การตลาด  (Marketing  Mix) ห รือ   4P’s  ในการ
ก าหนดกลยุทธ์การตลาด ผู้วิจัยได้น าแนวคิดดังกล่าว
มาศึกษาร่วมกับทฤษฎีความไว้วางใจ (Trust) ของ 
Bourdeau (2005) ศึกษาพบวาองคประกอบของ
ความไววางใจจะเกี่ยวของกับการ 
สรางความมั่นใจใหกับลูกคา การเปนที่พึ่งพาอาศัยได
ความซื่อสัตยจริงใจ ความมีสมรรถนะในการใหบริการ 
การใหบริการอยางตรงไปตรงมาและเปนประโยชน
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค มาใช้
ประกอบการศึกษาในครั้งนี้ 
การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แนว
ทางการวิจัยเชิงส ารวจและเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม 400 ชุด โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างจาก
ประชากรคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ในช่วงเดือน พฤษภาคม-มิถุนายน 2556 
โดยใช้โปรแกรมค านวณทางสถิติ เพื่อค านวณหา
ค่าความถี่ ร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้ 
Multiple Regression Analysis : MRA เพื่อทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย 
 
7. ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

1.ควรท าการวิจัยเป็นระยะอย่างต่อเนื่ องเพื่อ
รักษาฐานข้อมูลให้ทันสมัยอยู่ เสมอและสร้างข้อ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน 

2.ควรศึกษาถึงภาวะการแข่งขันในกลุ่มเครื่องดื่ม
เพื่ อสุขภาพ เพื่ อน ามาเปรียบเทียบกลยุทธ์และ
ปรับปรุงการส่งเสริมทางการตลาดเพื่อสร้างความ
ได้เปรียบทางการแช่งขันต่อไป 

3.ควรจะขยายพื้นที่ในการท าวิจัยเพื่อให้ได้ข้อมลู
ที่ท่ัวถึงและครอบคลุมมากข้ึน 
 
7.กิตติกรรมประกาศ 



 งานวิจัยฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วยความกรุณายิ่งของ 
ดร.ไกรชิต สุตะเมือง และดร.กิตติพันธ์          คง
สวัสดิ์เกียรติที่ปรึกษางานวิจัยซึ่งได้ให้ค าแนะน า แก้ไข
ข้อบกพร่องต่าง ๆ อันเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการ
วิจัย ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างสูงไว้   ณ ท่ีนี ้
 ขอบพระคุณผู้เช่ียวชาญและผู้ทรงคุณวุฒิทุก
ท่านที่ได้สละเวลาในการให้ค าแนะน า ในการท าวิจัย 
ท าให้การวิจัยในครั้งน้ีส าเร็จลุล่วงเป็นอย่างดี 
 ขอบพระคุณผู้มีส่วนช่วยเหลือท่านอื่นๆ ที่ไม่ได้
กล่าวนามในที่น้ีซึ่งมีส่วนส าคัญอย่างยิ่งที่ท าให้การวิจัย
ในครั้งนี้ส าเร็จได้ด้วยดีสุดท้ายนี้ ขอบพระคุณ  คุณพ่อ
วินัย  นวลน้อย       คุณแม่บุญเตือน  นวลน้อยพร้อม
บุตรและธิดาที่เป็นก าลังใจในการท าวิจัยครั้งนี้เป็น
อย่างยิ่ง 
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