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relationship between country-of-origin image and attitude of cosmetics products, and (3) 

The relationship between country-of-origin image and purchase intention of cosmetics 
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of-origin image and purchase intention of cosmetics products at significant level of 0.01. 
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บทที่ 1 

บทนํา 

ที่มาและความสาํคัญของปัญหา 

เน่ืองด้วยเร่ืองความสวยความงามเป็นสิง่ท่ีทกุคนปรารถนา ทกุวนันีก้ารใช้เคร่ืองสําอางใน

ปัจจบุนัไมเ่พียงแตเ่ป็นการเสริมแตง่ความงามหรือชะลอริว้รอยแห่งวยัเท่านัน้ แตย่งัเป็นสิง่ท่ีช่วย

เสริมสร้างบคุลกิภาพให้ผู้ใช้อีกด้วย รวมทัง้ในปัจจบุนัตลาดเคร่ืองสําอางยงัมีความหลากหลายทัง้

ในด้านราคาและคณุภาพท่ีจะสามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้มากท่ีสดุและเข้าถงึ

กลุม่เป้าหมายได้อยา่งชดัเจน เพราะเหตนีุจ้งึมีคนหนัมาใช้เคร่ืองสําอางเพิ่มมากขึน้ ทําให้ตลาด

สนิค้าเคร่ืองสําอางเตบิโตอยา่งตอ่เน่ือง สง่ผลให้การแขง่ขนัในตลาดเคร่ืองสําอางทัง้ในและนอก

ประเทศสงูขึน้ตามไปด้วย  

ศนูย์วิจยักสกิรไทย คาดวา่ในปี 2554 มลูคา่ตลาดเคร่ืองสําอางนําเข้าจะมีมลูคา่ไมต่ํ่ากวา่ 

17,000 ล้านบาท โดยเพิ่มขึน้จากปีก่อนประมาณร้อยละ 15 ซึง่คดิเป็นสดัสว่นได้ร้อยละ 50 ของ

มลูคา่ตลาดเคร่ืองสําอางของไทยทัง้หมด ซึง่สาเหตท่ีุมีการนําเข้าสนิค้าจากตา่งประเทศมากขึน้นัน้ 

เน่ืองมาจากผลของข้อตกลงกรอบการค้าเสรี (AFTA) ตา่งๆ ทําให้ภาษีนําเข้าลดลงเหลือร้อยละ 0 

เม่ือช่วงต้นปี 2553 ท่ีผา่นมา ซึง่ทําให้ประเทศไทยมีการนําเข้าสนิค้าเคร่ืองสําอางจากตา่งประเทศ

เป็นจํานวนมาก โดยในสามไตรมาสแรกมีการนําเข้าเคร่ืองสําอางคดิเป็นมลูคา่ทัง้สิน้ 10,878.61 

ล้านบาท และมีอตัราการขยายตวัเพิ่มขึน้ร้อยละ 18.3 โดยแหลง่นําเข้าเคร่ืองสําอางของไทยนัน้มา

จากหลายประเทศ ทัง้แถบเอเชียและกลุม่ประเทศตะวนัตก อาทิเชน่ ประเทศสหรัฐอเมริกา 

สหภาพยโุรป ญ่ีปุ่ น และเกาหลีใต้ เป็นต้น  โดยประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นประเทศท่ีไทยนําเข้า

สนิค้าเคร่ืองสําอางมากท่ีสดุเป็นอนัดบัหนึง่ สว่นอนัดบัสองยงัคงเป็นเคร่ืองสําอางท่ีนําเข้าจาก

ประเทศฝร่ังเศส ซึง่ทัง้สองประเทศนีส้ามารถครองสว่นแบง่ทางการตลาดในตลาดเคร่ืองสําอาง

ของไทยได้อยา่งสม่ําเสมอ (ศนูย์วิจยักสกิรไทย, 2553) ดงัตารางท่ี 1.1 
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ตารางท่ี 1.1 มลูคา่การนําเข้าเคร่ืองสําอางแยกตามประเทศ ปี 2553 

อนัดบั ประเทศ มลูคา่การนําเข้า
เคร่ืองสําอาง 

1 สหรัฐอเมริกา 21.8% 
 2 ฝร่ังเศส 16% 
3 ญ่ีปุ่ น 13.2% 
4 อินโดนีเซยี 8.5% 
5 เกาหลีใต้ 4.3% 

 

ท่ีมา:  เคร่ืองสําอางนําเข้าขยายตวัตอ่เน่ือง. (2553). วนัท่ีเข้าถงึข้อมลู 25 ตลุาคม 2555, 

แหลง่ท่ีมา http://www.kasikornresearch.com/TH/K-

EconAnalysis/Pages/ViewSummary.aspx?docid=26039 

จากการขยายตวัอยา่งตอ่เน่ืองของตลาดการค้าเคร่ืองสําอางระหวา่งประเทศนี ้ได้สง่ผล

ให้ประเทศตา่งๆทัว่โลกหนัมาให้ความสําคญัและใสใ่จเก่ียวกบัประเทศแหลง่กําเนิด (Country of 

origin; COO) ของตราสนิค้าเพิ่มมากขึน้ โดยประเทศแหลง่กําเนิดนัน้ถือเป็นหนึง่ในปัจจยัสําคญั

ในการพิจารณาของผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคมีสนิค้าทางเลือกจากตา่งประเทศเพิ่มมากขึน้ 

(Bilkey, 1993, as cited in Insch & McBride, 2002) ทําให้สนิค้ามีความหลายหลายและ

แตกตา่งกนัในเร่ืองของการผลติ ลกัษณะการนําเข้า ตลอดจนการสง่เสริมการขายและการโฆษณา 

ซึง่ปัจจยัเหลา่นีล้้วนสง่ผลกระทบตอ่การเตบิโตขององค์กร (Harris, Garner-Earl, Sprick & 

Carroll, 1994) และยงัมีผลกระทบตอ่การประเมินสนิค้าของผู้บริโภคอีกด้วย (Samiee, 1994) 

ยกตวัอยา่งเช่น หากผู้บริโภคต้องการซือ้สนิค้าแฟชัน่ ก็จะซือ้สนิค้าท่ีมีแหลง่กําเนิดจากประเทศ

อิตาลี หรือหากเป็นนาฬิกาคณุภาพดี ก็จะซือ้นาฬิกาจากสวิสเซอร์แลนด์ เป็นต้น ซึง่ก็แสดงให้เห็น

วา่ประเทศอิตาลีเป็นประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าท่ีมีภาพลกัษณ์ดีในเร่ืองของแฟชัน่นัน่เอง 

สําหรับภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิด (Country of origin image) ของตราสนิค้า 

หมายถงึ ภาพลกัษณ์โดยรวมของสนิค้าท่ีมาจากประเทศใดประเทศหนึง่ท่ีผู้บริโภครับรู้ (Narayana, 
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1981) และยงัเป็นการประเมินสนิค้าท่ีมาจากประเทศใดประหนึง่ในภาพรวมอีกด้วย (Bilkey & 

Nes, 1982) ซึง่ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดยงัถือเป็นสิง่กระตุ้นภายนอก (Extrinsic cue) ท่ี

สําคญัท่ีผู้บริโภคนํามาใช้ในการประเมินคณุภาพสนิค้า (Olson, 1972, as cited in Steenkamp & 

Verlegh, 1999) โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในตลาดระหวา่งประเทศ ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะใช้

ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดในการประเมินสนิค้าก่อนการตดัสนิใจซือ้มากกวา่ปัจจยัด้านอ่ืนๆ 

ทัง้นีเ้น่ืองจากผู้บริโภคสว่นใหญ่มกัไมคุ่้นเคยกบัสนิค้าท่ีมาจากตา่งประเทศนัน่เอง 

(Parameswaran & Pisharodi, 1994, อ้างถึงใน สมพล วนัต๊ะเมล์, 2547) นอกจากนี ้อิทธิพลของ

ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดยงัขึน้อยูก่บัตวัแปรอ่ืนๆในการวิจยัอีกมากมาย เชน่ ประเภท

สนิค้า (Product category) จํานวนประเทศท่ีใช้ในการทําการศกึษา (Number of countries 

studied) วิธีการเก็บข้อมลู (Mode of data collection) สภาพแวดล้อมของการศกึษา (Study 

context) และช่วงเวลาในการทําวิจยั (Year of study) เป็นต้น ทัง้นี ้อิทธิพลของประเทศ

แหลง่กําเนิดยงัขึน้อยูก่บัรูปแบบทางความคดิ (Stereotype) ท่ีผู้บริโภคมีตอ่ประเทศแหลง่กําเนิด

ด้วย ซึง่ถือวา่เป็นปัจจยัสําคญัท่ีสง่ผลกระทบตอ่อิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดทัง้ใน

เชิงบวกและเชิงลบ (วนัดี เหลา่สวุรรณวฒัน์, 2545)  

ดงันัน้ อิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดนัน้สามารถเกิดขึน้ได้หลายลกัษณะ

ขึน้อยูก่บัวตัถปุระสงค์ของผู้วิจยัและผลลพัธ์ท่ีเกิดขึน้ ซึง่ผู้วิจยัจงึได้ทําการแบง่อิทธิพลของ

ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดออกเป็น 3 ประเภทหลกัๆ ได้แก่ 1) อิทธิพลตอ่การรับรู้คณุภาพ

ของตราสนิค้า (Perceived brand quality) ซึง่ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดนัน้มีอิทธิพลตอ่

การรับรู้คณุภาพตราสนิค้าเป็นอยา่งยิง่ เน่ืองจากการส่ือสารในโลกยคุปัจจบุนัท่ีผู้บริโภคสามารถ

ศกึษาได้วา่สนิค้าจากประเทศใดมีคณุภาพดีหรือคณุภาพต่ํากวา่มาตรฐาน (Johansson, 1997)   

ทัง้นี ้ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดยงัมีอิทธิพลตอ่การประเมินคณุภาพสนิค้า และมีอิทธิพล

เหนือกวา่โฆษณาและกลยทุธ์ทางการตลาดอ่ืนๆ (Chao, 1993)  โดยภาพลกัษณ์ประเทศ

แหลง่กําเนิดจะมีอิทธิพลมาก หากผู้บริโภคไมคุ่้นเคยหรือไมเ่คยใช้ตราสนิค้าจากตา่งประเทศเลย 

แตท่วา่ หากผู้บริโภคมีความคุ้นเคยหรือเคยใช้ตราสนิค้านัน้น้อยมากเท่าใด ประเทศแหลง่กําเนิดก็

จะยิ่งมีอิทธิพลในการประเมินคณุภาพสนิค้ามากขึน้เทา่นัน้ (Parameswaran & Pisharodi, 1994) 
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2) อิทธิพลตอ่ทศันคตขิองผู้บริโภค (Attitude) โดย Han (1989) ได้ทําการศกึษาเก่ียวกบั

ความสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิด (Country of origin image) กบัความเช่ือ 

(Belief) และทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสนิค้า (Brand Attitude) ทําให้ได้ทําแบบจําลองออกมา 2 รูปแบบ 

คือ แบบจําลองแบบวงกลม (Halo model) และแบบจําลองโครงสร้างโดยสรุป (Summary 

construct model) โดยแบบจําลองแบบวงกลม (Halo model) จะเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคไมคุ่้นเคยกบั

สนิค้า หรือมีความรู้ในตวัสนิค้าน้อย ผู้บริโภคจะใช้ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดมาใช้ในการ

สร้างความเช่ือในคณุสมบตัขิองสนิค้าท่ีมาจากประเทศนัน้ จนก่อให้เกิดทศันคตติอ่ตราสนิค้า เชน่ 

หากผู้บริโภคไมมี่ความคุ้นเคยกบัสนิค้าท่ีมาจากประเทศอิตาลีมาก่อน แตภ่าพลกัษณ์ของประเทศ

อิตาลีเป็นประเทศท่ีเป็นผู้ นําด้านแฟชัน่ท่ีทนัสมยัและดหูรูหรา ผู้บริโภคก็จะมีความเช่ือวา่สนิค้า

จากประเทศอิตาลีนัน้จะมีคณุภาพท่ีดี ทนัสมยั และเกิดทศันคตติอ่ตราสนิค้าท่ีมาจากประเทศ

อิตาลีในเชิงบวก เป็นต้น ในขณะท่ีแบบจําลองโครงสร้างโดยสรุป (Summary construct model) 

ซึง่แบบจําลองโครงสร้างโดยสรุปนัน้ จะเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกบัสนิค้านัน้ หรือมี

ความรู้เก่ียวกบัสนิค้านัน้มาก่อนแล้ว โดยภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิด (Country image) ท่ี

เกิดขึน้ มีผลมาจากความเช่ือดัง้เดมิตา่งๆ ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้าท่ีมาจากประเทศแหลง่กําเนิด

นัน้ ซึง่จะนําไปสูก่ารเกิดทศันคตขิองตราสนิค้า (Brand attitude) ในท่ีสดุ เช่น ผู้บริโภคเช่ือวา่

สนิค้าด้านอิเลก็ทรอนิกส์จากประเทศญ่ีปุ่ นเป็นสนิค้าท่ีความทนัสมยั และมีนวตักรรมใหม่ๆ อยู่

ตลอดเวลา เสมือนประเทศญ่ีปุ่ นเป็นแหลง่กําเนิดของสนิค้าด้านอิเลก็ทรอนิกส์ ความเช่ือนีจ้ะ

กลายเป็นภาพลกัษณ์ของประเทศญ่ีปุ่ น และนําไปสูท่ศันคตท่ีิดีตอ่ตราสนิค้าท่ีมาประเทศญ่ีปุ่ นใน

ท่ีสดุ (Han, 1989)  และ 3) อิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค (Purchase intention) ผู้บริโภค

จะใช้ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดในการตดัสนิใจซือ้สนิค้า โดยสรุปได้วา่ความเช่ือหรือความรู้

ตา่งๆเก่ียวกบัประเทศแหลง่กําเนิดทําให้เกิดภาพลกัษณ์ของประเทศ ซึง่จะสง่ผลไปยงัทศันคตติอ่

ตราสนิค้า และมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคอีกด้วย (Han, 1990) นอกจากนี ้

ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดยงัมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความตัง้ใจซือ้ หากภาพลกัษณ์

ประเทศแหลง่กําเนิดของสนิค้าเป็นไปในทางเชิงบวก จะทําให้ความตัง้ใจซือ้ท่ีมีตอ่สนิค้าของ

ผู้บริโภคสงูขึน้ตามไปด้วย (Bilkey & Nes, 1982) 
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 ด้วยเหตนีุผู้้วิจยัจงึมีความสนใจท่ีจะศกึษาเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ของภาพลกัษณ์

ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางกบัการรับรู้คณุภาพตราสนิค้า ทศันคต ิและความ

ตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค ซึง่ล้วนเป็นสิง่ท่ีมีอิทธิพลในการเตบิโตของธุรกิจเคร่ืองสําอางท่ีมีมลูคา่

มหาศาล นอกจากนี ้ในปัจจบุนังานวิจยัท่ีศกึษาด้านตราสนิค้าเคร่ืองสําอางยงัมีจํานวนไมม่ากนกั 

และงานวิจยัดงักลา่วยงัไมต่รงกบังานท่ีผู้วจิยัต้องการศกึษา ผู้วิจยัจงึต้องทําการศกึษาในแง่มมุ

ดงักลา่วเพิม่เตมิ โดยหวงัวา่ผลการวิจยัในครัง้นีจ้ะเป็นประโยชน์ให้กบัวงการวิชาการและ

หนว่ยงานท่ีเก่ียวข้องด้านการตลาดและการโฆษณาสามารถนําไปประยกุต์ใช้เพ่ือพฒันาธุรกิจ

เคร่ืองสําอางของประเทศได้ตอ่ไปในอนาคต 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้า

เคร่ืองสําอางกบัการรับรู้คณุภาพตราสนิค้า 

2. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้า

เคร่ืองสําอางกบัทศันคตติอ่ตราสนิค้าท่ีมาจากประเทศแหลง่กําเนิดสนิค้าเคร่ืองสําอาง 

3. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้า

เคร่ืองสําอางกบัความตัง้ใจซือ้เคร่ืองสําอางของผู้บริโภค 

ปัญหานําวิจยั 

1. ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางมีความสมัพนัธ์กบัการ

รับรู้คณุภาพตราสนิค้าหรือไม ่อยา่งไร 

2. ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางมีความสมัพนัธ์กบั

ทศันคตติอ่ตราสนิค้าท่ีมาจากประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอางหรือไม ่อยา่งไร 

3. ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางมีความสมัพนัธ์กบัความ

ตัง้ใจซือ้เคร่ืองสําอางของผู้บริโภคหรือไม ่อยา่งไร 
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สมมตฐิานการวิจยั 

1. ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางมีความสมัพนัธ์กบัการ

รับรู้คณุภาพตราสนิค้า 

2. ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางมีความสมัพนัธ์กบั

ทศันคตติอ่ตราสนิค้าท่ีมาจากประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง 

3. ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางมีความสมัพนัธ์กบัความ

ตัง้ใจซือ้เคร่ืองสําอางของผู้บริโภค 

ขอบเขตงานวิจัย 

การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงสํารวจเพ่ือศกึษาถึงความสมัพนัธ์ของภาพลกัษณ์ประเทศ

แหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอางกบัการรับรู้คณุภาพตราสนิค้า ทศันคต ิและความตัง้ใจซือ้ของ

ผู้บริโภค โดยทําการศกึษาเร่ืองภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอางท่ีมี

แหลง่กําเนิดมาจากประเทศสหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส และประเทศญ่ีปุ่ น ซึง่เป็นประเทศท่ีประเทศไทย

นําเข้าสนิค้าเคร่ืองสําอางมากท่ีสดุ 3 อนัดบัแรก โดยผู้วิจยัได้เลือกตวัแทนตราสนิค้าจํานวนทัง้สิน้ 

3 ตราสนิค้า อนัได้แก่ Estee Lauder, L’Oreal, และ Shiseido ตามลําดบั ซึง่ตราสนิค้าเหลา่นีเ้ป็น

ตราสนิค้าท่ีได้รับการจดัอนัดบัสงูสดุ จาก Asia’s top 1,000 brands ในปี 2011 และในการวิจยั

ครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ทําการเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งทัง้เพศชายและหญิงท่ีมีอายรุะหวา่ง 15-55 ปี ท่ี

อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร จํานวน  400 คน ซึง่กลุม่เป้าหมายจะต้องเคยได้ยินหรือรู้จกั

เคร่ืองสําอาง Estee Lauder, L’Oreal, และ Shiseido ทัง้ 3 ตราสนิค้าอยูเ่ท่านัน้ โดยจะทําการ

เก็บข้อมลูในช่วงเดือนกมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2556 

นิยามศัพท์ 

ประเทศแหล่งกาํเนิด หมายถึง เป็นประเทศท่ีเป็นต้นกําเนิดของตราสนิค้า โดยท่ีสนิค้า

นัน้อาจไมไ่ด้ทําการผลติในประเทศต้นกําเนิดก็ได้ ซึง่ในงานวิจยัครัง้นี ้ได้ทําการศกึษาประเทศ

แหลง่กําเนิดตราสนิค้าทัง้หมด 3 ประเทศด้วยกนั คือ ประเทศสหรัฐอเมริกา ประเทศฝร่ังเศส และ

ประเทศญ่ีปุ่ น 
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ทศันคตต่ิอตราสินค้า หมายถงึ การประเมินตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee Lauder, 

L’Oreal, และ Shiseido ในรูปแบบการรับรู้ท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสนิค้าผา่นการเรียนรู้จาก

ประสบการณ์ทางการตรงและทางอ้อม ซึง่ในการวิจยัครัง้นีไ้ด้กําหนดมิตขิองทศันคตติอ่ตรา

สนิค้าออกเป็น 5 มิต ิคือ 1) ด้านนวตักรรม 2) ด้านการออกแบบ 3) ด้านราคาและคณุคา่ 4) ด้าน

ความมีช่ือเสียง และ 5) ด้านความเช่ียวชาญในการผลติ ตามแนวความคดิของ Roth และ Romeo 

(1992) และ Nagashima (1977) 

 ด้านนวตักรรม หมายถึง ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและระบบการผลติ 

 ด้านการออกแบบ หมายถึง ลกัษณะ รูปแบบลกัษณะ การใช้สี สไตล์ และความ

หลากหลายของสนิค้า  

 ด้านราคาและคณุคา่ หมายถึง ความหรูหรา ลกัษณะเฉพาะ ราคา และคณุคา่

ของสนิค้า 

 ด้านความมีช่ือเสียง หมายถึง ความมีระดบั สถานภาพ และช่ือเสียงของตรา

สนิค้า 

 ด้านความเช่ียวชาญในการผลติ หมายถงึ ความนา่เช่ือถือ ความคงทน ความ

ประณีต และคณุภาพในการผลติสนิค้า 

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิด หมายถึง การประเมินภาพลกัษณ์ประเทศ

แหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee Lauder, L’Oreal, และ Shiseido ท่ีเกิดขึน้ในความคดิ

ของผู้บริโภคท่ีมาจากการได้รับขา่วสารของประเทศสหรัฐอเมริกาซึง่เป็นแหลง่กําเนิดของตราสนิค้า 

Estee Lauder ประเทศฝร่ังเศสซึง่เป็นแหลง่กําเนิดของตราสนิค้า L’Oreal และประเทศญ่ีปุ่ นซึง่

เป็นแหลง่กําเนิดของตราสนิค้า Shiseido โดยภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิด ประกอบด้วย

มมุมอง 3 มิต ิคือ ด้านการเมือง เศรษฐกิจ และเทคโนโลยี ตามแนวคดิของ Martin และ Eroglu 

(1993) 

 ด้านการเมือง หมายถงึ ระบบการเมืองการปกครอง ระบบการค้าและการตลาด 
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 ด้านเศรษฐกิจ หมายถึง ความมัน่คงทางเศรษฐกิจ มาตรฐานการครองชีพ ระบบ

สวสัดกิาร และต้นทนุแรงงาน 

 ด้านเทคโนโลยี หมายถึง การพฒันาทางด้านเทคโนโลยีการผลติและอตุสาหกรรม  

วิธีการผลติสนิค้า และระดบัการศกึษาของประชากร 

การรับรู้คุณภาพตราสินค้า หมายถงึ การประเมนิด้านคณุภาพและความสามารถ

ทางการแขง่ขนัของตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee Lauder, L’Oreal, และ Shiseido ซึง่เป็นการ

ประเมินทางความรู้สกึถึงความเหนือกวา่ของตราสนิค้า ซึง่เป็นปัจจยัหลกัในการตดัสนิใจซือ้ของ

ผู้บริโภค ตามแนวคดิของ Bhuian (1997, อ้างถงึใน สมพล วนัต๊ะเมล์, 2547) 

ความตัง้ใจซือ้ หมายถงึ แนวโน้มท่ีผู้บริโภคจะซือ้หรือไมซ่ือ้ และความเช่ือในความ

เหมาะสมท่ีจะซือ้ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee Lauder, L’Oreal, และ Shiseido ซึง่งานวิจยัครัง้

นีมุ้ง่วดัความเป็นไปได้ในการท่ีจะซือ้ตราสนิค้านัน้ในอนาคต ตามแนวคดิของ Kim และ 

Pysarchik (2000, อ้างถึงใน สมพล วนัต๊ะเมล์, 2547) 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพ่ือเป็นประโยชน์ตอ่นกัการตลาด นกัโฆษณา ผู้ ดําเนินธุรกิจเคร่ืองสําอาง ตลอดจน

ภาครัฐและภาคเอกชน ในการนําผลการวจิยัท่ีได้ไปใช้ในการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดและ

โฆษณา เพ่ือเพิ่มศกัยภาพในการแขง่ขนัทางการค้าระหวา่งประเทศได้อยา่งมีประสทิธิภาพ 

2. เพ่ือเป็นประโยชน์ตอ่นกัวิชาการ นกัวิจยั นิสตินกัศกึษา และบคุคลทัว่ไปในการนํา

ผลการวิจยัครัง้นีไ้ปประกอบการศกึษาวิจยัเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของผู้บริโภค

ตอ่ไปในอนาคต 

  



 

บทที่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎีและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

ในการศกึษาเร่ือง “ความสมัพนัธ์ของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้า

เคร่ืองสําอางกบัการรับรู้คณุภาพตราสนิค้า ทศันคต ิและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค” 

(RELATIONSHIP BETWEEN COUNTRY-OF-ORIGIN IMAGE AND CONSUMERS’ 

PERCEIVED QUALITY, ATTITUDE, AND PURCHASE INTENTION OF COSMETICS 

PRODUCTS) สามารถสรุปแนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องได้ ดงันี ้

1. แนวคดิเร่ืองภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิด  

2. แนวคดิเร่ืองการรับรู้คณุภาพตราสนิค้า  

3. แนวคดิเร่ืองทศันคตแิละกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค  

 

1. แนวคดิเร่ืองภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิด (Country of Origin Image) 

ในสถานการณ์การค้าโลกในยคุปัจจบุนัมีการเปล่ียนแปลงอยา่งมาก บรรยากาศการค้ามี

แนวโน้มไปสูร่ะบบตลาดเสรีมากยิง่ขึน้ ทําให้สภาวการณ์ทางการค้าระหวา่งประเทศทวีความ

รุนแรงมากขึน้ไปด้วย ดงันัน้ ประเทศแหลง่กําเนิด (Country of origin; COO) จงึกลายมาเป็นหนึง่

ในปัจจยัสําคญัในการพิจารณาของผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคมีสนิค้าทางเลือกจากตา่งประเทศ

เพิ่มมากขึน้ (Bilkey, 1993, as cited in Insch & McBride, 2002) ทําให้สนิค้ามีความหลายหลาย

และแตกตา่งกนัในเร่ืองของการผลติ ลกัษณะการนําเข้า ตลอดจนการสง่เสริมการขายและการ

โฆษณา ปัจจยัเหลา่นีล้้วนสง่ผลกระทบตอ่การเตบิโตขององค์กร (Harris, Garner-Earl, Sprick & 

Carroll, 1994) และยงัมีผลตอ่กระทบตอ่การประเมนิสนิค้าของผู้บริโภคอีกด้วย (Samiee, 1994) 

ยกตวัอยา่งเช่น หากผู้บริโภคจะซือ้สนิค้าแฟชัน่ ก็จะซือ้สนิค้าท่ีมีแหลง่กําเนิดจากประเทศอิตาลี 

หรือหากเป็นนาฬิกาคณุภาพดี ก็จะซือ้นาฬกิาจากสวิสเซอร์แลนด์  เป็นต้น ดงันัน้ ในยคุปัจจบุนั 

ประเทศแหลง่กําเนิดจงึเข้ามามีบทบาทตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภคเป็นอยา่งมาก 
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จากความสําคญัข้างต้นท่ีได้กลา่วไปแล้ว เพ่ือให้เข้าใจในแนวคดิเร่ืองประเทศแหลง่กําเนิด

มากขึน้ ในสว่นตอ่ไปจะเป็นการอธิบายถึงรายละเอียด โดยจะเร่ิมจากความหมายของประเทศ

แหลง่กําเนิด ภาพลกัษณ์ของประเทศแหลง่กําเนิด 

ประเทศแหล่งกาํเนิด (Country of origin) 

ประเทศแหลง่กําเนิด (Country of origin) หมายถงึ ประเทศท่ีเป็นแหลง่กําเนิดของสนิค้า 

ตราสนิค้า และเป็นท่ีตัง้ของบริษัทผู้ผลติ หรืออาจเรียกวา่เป็นประเทศบ้านเกิดของบริษัทผู้ผลติ

สนิค้า (Home country) ซึง่ประเทศแหลง่กําเนิดนัน้อาจรวมถึงประเทศแหลง่ผลติ (Country of 

manufacture; COM) ท่ีทําการผลติและประกอบสนิค้าขึน้ ถึงแม้วา่สว่นประกอบจะมาจากหลาย

ประเทศก็ตาม นอกจากนี ้ประเทศผู้ผลติยงัรวมถงึจดุท่ีเป็นแหลง่ผลติด้วย (Samiee, 1994)  

นอกจากนี ้Han และ Terpstra (1988, as cited in Brookshire & Yoon, 2012) ยงัได้

อธิบายนิยามของประเทศแหลง่กําเนิดวา่ เป็นประเทศท่ีทําการผลติหรือประกอบสนิค้า ซึง่ประเทศ

แหลง่กําเนิดท่ีผู้บริโภคนกึถึงนัน้อาจไมใ่ช่ประเทศท่ีทําการผลติสนิค้าก็ได้ เช่น เม่ือนกึถึงรถยนต์ 

Toyota รุ่น Camry ผู้บริโภคก็มกัจะนกึถงึประเทศญ่ีปุ่ นเป็นประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้า ซึง่ใน

ความเป็นจริงแล้วรถยนต์ Toyota รุ่น Camry นัน้ สว่นใหญ่ผลติและขายในประเทศสหรัฐอเมริกา 

เป็นต้น (Timmins, 2011, as cited in Brookshire & Yoon, 2012)  

ในขณะท่ีนกัวจิยัทางการตลาดบางท่าน ได้ให้คํานิยามของประเทศแหลง่กําเนิดในอีก

แง่มมุหนึง่ กลา่วคือ ประเทศแหลง่กําเนิด เป็นประเทศท่ีระบใุนป้ายหรือฉลากของตราสนิค้า

(Labels) ท่ีระบวุา่ ทําขึน้ใน (Made in) หรือผลติใน (Manufactured in) มาเป็นเกณฑ์ในการ

ตดัสนิประเทศแหลง่กําเนิด (Bannister & Saunders, 1978; Nakashima, 1970, 1977) ทัง้นี ้

ผู้บริโภคบางกลุม่อาจใช้เป็นเกณฑ์ดงักลา่วในการตดัสนิคณุภาพและคณุคา่ของสนิค้าอีกด้วย 

(Han & Terpstra, 1988, as cited in Brookshire & Yoon, 2012)  เช่น ถ้าทําการเปรียบเทียบ

สนิค้าระหวา่งสนิค้าท่ีทําขึน้ในประเทศสหรัฐอเมริกา (Made in USA) กบัสนิค้าท่ีทําขึน้ในประเทศ

จีน (Made in China) ผู้บริโภคก็จะรับรู้วา่สนิค้าจากประเทศสหรัฐอเมริกามีคณุภาพและคณุคา่สงู
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กวา่สนิค้าท่ีผลติจากประเทศจีน เป็นต้น (Bettman et al., 1998; Zeithaml, 1988, as cited in 

Brookshire & Yoon, 2012) 

จากนิยามของประเทศแหลง่กําเนิดทัง้หมดท่ีได้กลา่วมาข้างต้น สามารถสรุปได้วา่ 

ประเทศแหลง่กําเนิดเป็นประเทศท่ีตัง้ของสํานกังานใหญ่ และเป็นประเทศต้นกําเนิดของสนิค้านัน้ 

โดยประเทศแหลง่กําเนิดอาจเป็นแหลง่ผลติและประกอบสนิค้าขึน้เอง หรือผลติและประกอบใน

ประเทศอ่ืนก็ได้ และเป็นประเทศท่ีผู้บริโภคนกึถงึจากตราสนิค้า แตสํ่าหรับการวจิยัในครัง้นี ้ผู้วิจยั

ได้จํากดัความความหมายของประเทศแหลง่กําเนิดไว้วา่ เป็นประเทศท่ีเป็นต้นกําเนิดของตรา

สนิค้า โดยท่ีสนิค้านัน้อาจไมไ่ด้ทําการผลติในประเทศต้นกําเนิดก็ได้ 

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิด (Country of origin image) 

Narayana (1981) ได้ให้นิยามภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดไว้วา่ เป็นภาพลกัษณ์

โดยรวมของสนิค้าท่ีมาจากประเทศใดประเทศหนึง่ท่ีผู้บริโภครับรู้ ซึง่ Bilkey และ Nes (1982) ได้

ให้ความหมายเพิ่มเตมิวา่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดนัน้ เป็นการประเมนิสนิค้าท่ีมาจาก

ประเทศใดประหนึง่ในภาพรวม 

Nagashima (1970) ได้ให้ความหมายภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดไว้วา่ เป็นภาพ 

(Picture) บางสว่นหรือลกัษณะกว้างๆ ซึง่อาจไมช่ดัเจนแน่นอน มกัตีความหมายหรือให้

ความหมายด้วยตวัเอง รวมถึงช่ือเสียง (Reputation) และแบบฉบบัทางความคดิ (Stereotype) ท่ี

ผู้บริโภคมีตอ่หรือยดึตดิกบัตราสนิค้าจากประเทศใดประเทศหนึง่ โดยภาพลกัษณ์นีป้ระกอบไป

ด้วยหลายปัจจยั เชน่ บคุลกิลกัษณะเฉพาะของประเทศ สนิค้าท่ีเป็นตวัแทนของประเทศ รวมถึง

พืน้ฐานทางด้านเศรษฐกิจ การเมือง ประวตัศิาสตร์ และวฒันธรรมของชนชาตินัน้ๆด้วย ทัง้นี ้

ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดท่ีเกิดขึน้จากตวัผู้บริโภคอาจแตกตา่งกนัออกไปตามความคดิและ

มมุมองของแตล่ะบคุคล (Kotler, 1997, as cited in Jaffe & Nebenzahl, 2001) 

Roth และ Romeo (1992) ได้ให้คําจํากดัความเพิ่มเตมิอีกวา่ ภาพลกัษณ์ประเทศ

แหลง่กําเนิดเป็นการรับรู้ในภาพรวมท่ีผู้บริโภคมีตอ่สนิค้าจากประเทศใดประเทศหนึง่ ซึง่อยูบ่น
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พืน้ฐานท่ีมาจากการรับรู้จดุแข็งและจดุออ่นทางการตลาดของประเทศนัน้ในด้านการผลติ การ

ออกแบบ และความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 

จากคํานิยามข้างต้นของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิด สามารถสรุปได้วา่ ภาพลกัษณ์

ประเทศแหลง่กําเนิด คือ ภาพลกัษณ์ท่ีผู้บริโภครับรู้เก่ียวกบัประเทศใดประเทศหนึง่ในภาพรวม 

โดยมีพืน้ฐานมาจากความรู้ ความคดิ มมุมองของผู้บริโภคเก่ียวกบัการผลติ เศรษฐกิจ การเมือง 

ประวตัศิาสตร์ และวฒันธรรมของประเทศนัน้ๆ 

องค์ประกอบและลักษณะของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิด 

องค์ประกอบของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิด 

องค์ประกอบของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดอาจมุง่ประเดน็ไปท่ีการจดัองค์ประกอบ

ด้านคณุลกัษณะของสนิค้าเพียงองค์ประกอบเดียว (Han, 1990) หรือมีหลายองค์ประกอบก็ได้ อนั

ได้แก่ คณุลกัษณะของสนิค้า และคณุลกัษณะของคนในชนชาติ (Nagashima, 1970) ขึน้อยูก่บั

การแบง่องค์ประกอบยอ่ยเป็นองค์ประกอบด้านคณุลกัษณะเฉพาะของสนิค้าท่ีสนใจศกึษา 

(Parameswaran & Pisharodi, 1994) ซึง่ผู้วิจยัตา่งๆจะได้ทําการทดสอบหาความสมัพนัธ์กบัตวั

แปรท่ีเก่ียวข้องหรือได้รับผลกระทบจากภาพลกัษณ์ของประเทศแหลง่กําเนิดตามวตัถปุระสงค์ของ

งานวิจยัท่ีได้กําหนดขึน้ สว่นการวิจยันีม้ิได้มุง่เน้นเพ่ือการจดัองค์ประกอบของภาพลกัษณ์ประเทศ

แหลง่กําเนิด แตไ่ด้ทบทวนและเปรียบเทียบการจดัองค์ประกอบของภาพลกัษณ์ประเทศ

แหลง่กําเนิด ดงันี ้

Terpstra และ Sarathy (2000) ได้จดัองค์ประกอบภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดไว้

ทัง้หมด 3 องค์ประกอบ โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

1) ปัจจยัสว่นบคุคล (Individual factors) ท่ีทําให้ผู้บริโภคแตล่ะรายตระหนกัถึงประเทศ

แหลง่กําเนิดสนิค้า ได้แก่ ปัจจยัท่ีเกิดขึน้จากตวัผู้บริโภค เช่น ระดบัความเก่ียวพนัตอ่ตราสนิค้า 

ความคุ้นเคยตอ่ตราสนิค้า ความรู้สกึรักชาต ิหรือการเปรียบเทียบความช่ืนชอบสว่นบคุคลระหวา่ง

สนิค้าจากตา่งประเทศกบัสนิค้าภายในประเทศ เป็นต้น 
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2) ปัจจยัด้านสนิค้าและราคา (Product-market factor) ได้แก่ ปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัชนิด

องค์ประกอบของบคุลกิ และคณุลกัษณะของสนิค้า เชน่ คณุภาพสนิค้า การออกแบบ ความ

สวยงาม ประโยชน์การใช้สอย ราคา ความต้องการของตลาด และช่ือเสียง ซึง่รวมถึง การบริการ

ของตวัแทนจําหนา่ย การตดิฉลากระบรุายละเอียดของสนิค้าท่ีเป็นความจริง ซึง่จะสง่ผลดีตอ่

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า และภาพลกัษณ์ตราสนิค้านัน้ก็มีความสมัพนัธ์เช่ือมโยงกบัภาพลกัษณ์

ประเทศแหลง่กําเนิดด้วย 

3) ปัจจยัด้านสภาพแวดล้อม (Environment factors) ซึง่หมายถงึ ตลาดโลก ได้แก่ 

ระดบัการพฒันาทางเศรษฐกิจของประเทศแหลง่กําเนิด การเมือง สงัคม วฒันธรรม และบทบาท

ของประเทศแหลง่กําเนิดในตลาดโลก ซึง่จะสะท้อนออกมาผา่นการมองคณุลกัษณะของคนในชาติ 

และมีผลตอ่การตดัสนิใจของผู้บริโภคด้วย 

ในการท่ีผู้ผลติสนิค้าจะเลือกใช้แผนการตลาดด้านภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดเพ่ือ

วางตําแหน่งสนิค้า ผู้ผลติสนิค้าจําเป็นต้องเลือกกลยทุธ์ท่ีมุง่เน้นการโฆษณาภาพลกัษณ์ ดงันัน้ 

การตดัสนิใจตัง้แหลง่โรงงานผลติสนิค้า จงึควรคํานงึถึงความสําคญัของภาพลกัษณ์ประเทศ

แหลง่กําเนิดด้วย เพราะอาจมีผลประทบตอ่ตราสนิค้าในภายหลงัได้ 

สว่น Nagashima (1970) ทําการเปรียบเทียบทศันคตขิองชาวญ่ีปุ่ นและชาวสหรัฐอเมริกา

ตอ่สนิค้าของตา่งประเทศ มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาอิทธิพลของภาพลกัษณ์แหลง่กําเนิดสนิค้าตอ่

ชาวญ่ีปุ่ นและชาวสหรัฐอเมริกา โดยทําการสุม่ตวัอยา่งนกัธุรกิจชาวสหรัฐอเมริกาและชาวญ่ีปุ่ นใน

รัฐมินิโซตา จํานวน 230 คน พบวา่ สนิค้าท่ีผลติจากสหรัฐอเมริกาถือวา่เป็นสนิค้าท่ีมีนวตักรรม 

สนิค้าท่ีผลติจากสหราชอาณาจกัรเป็นสนิค้าท่ีมีภาพลกัษณ์หรูหรา ราคาแพง และมีช่ือเสียงในทาง

ท่ีดีในตลาด ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดถกูกระทบความคุ้นเคย อารมณ์ ความรู้สกึ และ

ประสบการณ์ของผู้บริโภค ความเพียงพอในการจําหน่าย และลกัษณะของคนในชาต ิโดย

ภาพลกัษณ์ของสนิค้าบางประเภทสง่ผลตอ่ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดในภาพรวมด้วย ซึง่

ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดถกูสร้างขึน้มาจากตวัแปรหลายตวั ได้แก่ 

1) คณุลกัษณะของสนิค้า ซึง่ประกอบไปด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 

1.1) ด้านราคาและคณุคา่ (Price and value) 

1.1.1) ราคาไมแ่พง (Inexpensive) – ราคาแพง (Expensive) 
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1.1.2) ราคาสมเหตสุมผล (Reasonable price) – ราคาไมส่มเหตสุมผล 

(Unreasonable price) 

1.1.3) น่าเช่ือถือ (Reliable) – ไมน่่าเช่ือถือ (Unreliable) 

1.1.4) เป็นสนิค้าฟุ่ มเฟือย (Luxury items) – เป็นสนิค้าจําเป็น 

(Necessary items) 

1.1.5) เป็นสนิค้าท่ีมีระดบั (Exclusive) – เป็นสนิค้าธรรมดาทัว่ไป 

(Common) 

1.1.6) เป็นสิง่ท่ีผลติในอตุสาหกรรมหนกั (Heavy industry product) – 

เป็นสนิค้าท่ีผลติในอตุสาหกรรมเบา (Light industry product) 

1.2) ด้านบริการและการจดัการโรงงาน (Service and engineering) 

1.2.1)  พิถีพถินัในการผลติ (Careful and meticulous workmanship) – ไม่

พิถีพถินัในการผลติ (Not so careful and meticulous 

workmanship) 

1.2.2)  ใช้เทคโนโลยีท่ีทนัสมยั (Technically advanced) – ใช้เทคโนโลยีท่ี

ล้าสมยั (Technically backward) 

1.2.3)  ผลติจํานวนมากชิน้ (Mass product) – ผลติจํานวนน้อยและเป็น

งานฝีมือ (Handmade) 

1.2.4)  จดัจําหนา่ยทัว่โลก (Worldwide distribution) – ผลติจําหน่าย

ภายในประเทศ 

1.2.5)  มีการค้นค้นพฒันา (Inventive) – ผลติตามแบบเดมิ (Imitative) 

 1.3)  ด้านโฆษณาและช่ือเสียง (Advertising and reputation) 

  1.3.1)   ภาคภมูิใจท่ีเป็นเจ้าของ (Pride of ownership) – ไมภ่าคภมูิใจท่ีเป็น

เจ้าของ (Not much pride of ownership) 
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  1.3.2)   เผยแพร่โฆษณามาก (Much advertising) – เผยแพร่โฆษณาน้อย 

(Little advertising) 

  1.3.3)   ตราสนิค้าท่ีเป็นท่ีรู้จกัจดจํา (Recognizable brand name) – ตรา

สนิค้าท่ีไมเ่ป็นท่ีรู้จกั (Unrecognizable brand name) 

 1.4)  ด้านการออกแบบ (Design and style) 

  1.4.1)   มีจํานวนขนาดและรูปแบบหลายหลากให้เลือก (Large choice of 

size and model) – จํากดัจํานวนขนาดและรูปแบบในการเลือก 

(Limited choice of size and model) 

  1.4.2)   ให้ความใสใ่จกบัรูปลกัษณ์ภายนอก (More concerned with 

outward appearance) – ให้ความใสใ่จด้านความสามารถในการ

ใช้งาน (More concerned with performance) 

  1.4.3) การเลือกใช้สีอยา่งชาญฉลาด (Clever use of color) – ไมฉ่ลาดใน

การเลือกใช้สี (Not clever use of color) 

 1.5) ด้านข้อมลูผู้บริโภค (Consumer profile) 

  1.5.1) เหมาะสมกบักลุม่วยัรุ่น (More for young people) – เหมาะสมกบั

กลุม่วยัผู้ใหญ่ (More for old people) 

  1.5.2) เหมาะสมกบัเพศชาย (More for men) – เหมาะสมกบัเพศหญิง 

(More for women) 

  1.5.3) สําหรับชนชัน้สงู มีฐานะดี (Upper class) – สําหรับชนชัน้ลา่ง 

รายได้น้อย (Lower class) 

2)    คณุลกัษณะของประเทศ พืน้ฐานเศรษฐกิจ การเมือง ประวตัศิาสตร์ และวฒันธรรม

ของชาต ิ
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ในขณะท่ี Roth และ Romeo (1992) ได้กลา่ววา่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดนัน้มี

หลายองค์ประกอบ จงึไมค่วรพิจาณาจากแคม่ิตเิดียว ดงันัน้ Roth และ Romeo (1992) จงึ

ทําการศกึษาองค์ประกอบของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดขึน้ เพ่ือสามารถใช้เป็นมาตรฐาน

ในการวดัภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิด และสามารถนําไปใช้กบัสนิค้าหลายประเภท โดยทํา

การวิเคราะห์จากงานวิจยัในอดีต แล้วทําการพิจารณาองค์ประกอบของภาพลกัษณ์ท่ีมี

ลกัษณะร่วมกนัในแตล่ะงานวิจยั ออกมาเป็น 4 องค์ประกอบร่วม ได้แก่  

1) ด้านนวตักรรม (Innovation) หมายถงึ ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและระบบการ

ผลติ 

2) ด้านการออกแบบ (Design) หมายถงึ รูปร่างลกัษณะ การใช้สี สไตล์ และความ

หลากหลายของสนิค้า 

3) ด้านความมีช่ือเสียง (Prestige) หมายถงึ ความมีระดบั สถานภาพและช่ือเสียงของ

ตราสนิค้า 

4) ด้านความเช่ียวชาญในการผลติ (Workmanship) หมายถึง ความนา่เช่ือถือ ความ

คงทน ความประณีต และคณุภาพในการผลติสนิค้า  

สว่น Parameswaran และ Pisharodi (1994) ได้ทําการศกึษาค้นหาองค์ประกอบอ่ืนๆของ

ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดนอกเหนือจากด้านคณุลกัษณะของสนิค้า ซึง่สามารถจดักลุม่

องค์ประกอบภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดได้เป็น 3 คณุลกัษณะ ดงันี ้

1) คณุลกัษณะทัว่ไปของประเทศแหลง่กําเนิด (General country attribute; GCA) 

หมายถงึ ช่ือเสียง หรือมมุมองท่ีชาวตา่งชาตเิข้าใจหรือคดิตอ่ชาตนิัน้ๆโดยผิวเผินหรือได้รับการ

บอกตอ่มาเก่ียวกบัเศรษฐกิจ การเมือง วฒันธรรม ได้แก่ ความเป็นมิตร (Friendly & likeable) 

ความคดิสร้างสรรค์ (Artistic & creative) มีการศกึษาดี (Well educated) ทํางานหนกั (Hard 

working) มีความรู้ด้านเทคนิค (Technical education) มีมาตรฐานในระดบัสงู (Achieving high 

standards) มีมาตรฐานความเป็นอยูท่ี่ดีขึน้ (Raised standard of living) มีความชํานาญในด้าน

เทคนิค (Technical skills)  วิสยัทศัน์ด้านการเมืองการปกครองท่ีมีความคล้ายคลงึกนั (Similar 
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political views) ความคล้ายคลงึกนัด้านวฒันธรรม (Culturally similar) และการเข้าร่วมงานจดั

แสดงสนิค้านานาชาต ิ(Participates in international affairs) 

2) คณุลกัษณะท่ีสนิค้าโดยทัว่ไปควรจะมี (General product attributes; GPA) 

หมายถงึ ความสามารถของคนในประเทศนัน้ๆท่ีจะผลติสนิค้าให้มีคณุภาพทัง้ด้านสนิค้า ด้านการ

จดัจําหน่าย และช่ือเสียงความนิยมของบริษัทผู้ผลติท่ีเก่ียวข้องกบัสนิค้า ได้แก่ ราคาท่ีแพงเกินจริง 

(Unreasonable expensive) สนิค้าฟุ่ มเฟือย (Luxury products) ฝีมือการทําพถีิพถินั 

(Meticulous workmanship) การลอกเลียนแบบ (Imitations) ผลติเป็นอตุสาหกรรม (Know 

mainly for industrial products) มีขายในหลายประเทศ (Sold in many countries) ไมเ่ป็นท่ี

น่าสนใจ (Not attractive) มีการโฆษณาอยา่งหนกั (Intensely advertised) ต้องได้รับการดแูล

บํารุงรักษาอยา่งสม่ําเสมอ (Frequent repairs) ความหลากหลายของสนิค้า (Wide range of 

models) มีอายกุารใช้งานยาวนาน (Long lasting) ข้อมลูท่ีใช้ในการโฆษณา (Advertising 

information) ศนูย์บริการมีน้อย (Difficult to service) ยิ่งซือ้มากราคาตอ่หน่วยจะถกูลง (Cheaply 

put together) มีเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั (High technology) มีมลูคา่สงู (Good value) หาซือ้ได้งา่ย

และสะดวก (Easily available) และเป็นสนิค้าท่ีมีช่ือเสียง (Prestigious products) 

3) คณุลกัษณะเฉพาะของสนิค้าท่ีศกึษา (Special product form goodwill-related 

attributes; SPA) หมายถงึ คณุลกัษณะท่ีผู้บริโภคใช้ในการพิจารณาเลือกซือ้สนิค้าหมวดนัน้ๆ ใน

การศกึษาครัง้นีมุ้ง่ศกึษาเฉพาะสนิค้าหมวดเคร่ืองสําอางเท่านัน้ 

ทัง้นี ้Parameswaran และ Pisharodi (1994) ได้กลา่ววา่ กลยทุธ์ทางการตลาดระหวา่ง

ประเทศด้านราคา การจดัจําหน่าย การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ บรรจภุณัฑ์ และตราสนิค้า ได้รับ

อิทธิพลอยา่งมากจากประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้า โดยประเทศแหลง่กําเนิดมีความแตกตา่งกนั

เน่ืองจากมาจากวฒันธรรมและการรับรู้ท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคในแตล่ะประเทศ การแปล

ความหมายภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดเพ่ือการส่ือสารในตลาดระหวา่งประเทศนัน้ขึน้อยูก่บั

ความสมัพนัธ์ของลกูค้ากบัตราสนิค้า มากกวา่ขึน้อยูก่บัภาพลกัษณ์ของบริษัทผู้ผลติ โดย 

Parameswaran และ Pisharodi (1994) ได้แบง่องค์ประกอบในการวดัภาพลกัษณ์ประเทศ

แหลง่กําเนิดออกเป็น GCA, GPA และ SPA ของสนิค้าจากประเทศเยอรมนัและประเทศเกาหลี ใน

หมวดสนิค้ารถยนต์จํานวน 40 ข้อ และในหมวดเคร่ืองป่ันอาหารอีกจํานวน 41 ข้อ โดยรวบรวม
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ข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งชาวสหรัฐอเมริกาท่ีเป็นผู้ทดลองใช้สนิค้าทัง้หมด 1,025 คน แตไ่ด้รับข้อมลู

แบบสอบถามท่ีสมบรูณ์จํานวน 678 คน ซึง่คดิเป็นร้อยละ 66 มีคา่เฉลี่ยปัจจยัของแตล่ะข้อคําถาม

เท่ากบั 0.653 คา่ความสมัพนัธ์แตล่ะข้อคําถามท่ีใช้เท่ากบั 0.824 ซึง่ได้แนะนําเพิม่เตมิวา่ การ

พฒันามาตรวดัภาพลกัษณ์ของประเทศแหลง่กําเนิดนัน้ ผู้วิจยัควรมีการพฒันาองค์ประกอบด้าน

คณุลกัษณะเฉพาะของสนิค้าท่ีทําการศกึษา และควรเลือกสนิค้าท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัอยา่ง

กว้างขวางในตลาดระหวา่งประเทศท่ีมีความโดดเดน่ในการผลติสนิค้าประเภทนัน้ 

ทัง้นีส้อดคล้องกบังานวิจยัของ Badri, Davis และ Davis (1995) ซึง่ทําการศกึษาทศันคติ

ของผู้บริโภคในสนิค้าประเภทรถยนต์ อปุกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ อาหาร สิง่ทอ เคร่ืองสําอาง และ

ผลติภณัฑ์ทางการแพทย์ กบัประเทศสหรัฐอเมริกา ญ่ีปุ่ น องักฤษ เยอรมนั ฝร่ังเศส อิตาลี และ

ไต้หวนั โดยผลวิจยัพบวา่ ผู้บริโภคมีทศันคตท่ีิดีตอ่รถยนต์ท่ีมาจากประเทศเยอรมนัมากท่ีสดุ 

อปุกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์จากประเทศญ่ีปุ่ น อาหารและสิง่ทอจากประเทศสหรัฐอเมริกา เคร่ืองสําอาง

จากประเทศฝร่ังเศส และผลติภณัฑ์ทางการแพทย์จากประเทศสหรัฐอเมริกา 

อทิธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิด  

ความหมายของอทิธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิด 

Cateora และ Graham (1999, as cited in Ghazali, Othman, Yahya, & Ibrahim, 

2008) ได้ให้คํานิยามของอิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดวา่ เป็นอิทธิพลท่ีเกิดขึน้จาก

การรับรู้สนิค้าของผู้บริโภคในเชิงบวกและเชิงลบ ทัง้นี ้ในปัจจบุนัมีสนิค้าจากตา่งชาตเิข้ามาใน

ตลาดตา่งประเทศเพิม่มากขึน้ ปัจจยัเก่ียวกบัประเทศแหลง่กําเนิดจงึได้เข้ามามีบทบาทสําคญัเพิม่

มากขึน้ตามไปด้วย ดงันัน้ ผู้บริโภคก็จะมีการประเมนิสนิค้านําเข้าจากตา่งประเทศแตกตา่งจาก

สนิค้าท้องถ่ิน (Bilkey & Nes, 1982) เช่นเดียวกบั Elliot และ Cameron (1993, อ้างถึงใน 

กรรณิการ์ เซน็นนัท์, 2549) ท่ีได้กลา่ววา่ อิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดนัน้ เป็น

แรงจงูใจท่ีเกิดขึน้กบัผู้บริโภคทัง้ในเชิงบวกหรือเชิงลบ ซึง่อาจสง่ผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจและ

พฤตกิรรมของผู้บริโภคในภายหลงั 
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ลักษณะอทิธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิด 

Peterson และ Jolibert (1995, as cited in Verlegh & Steenkamp, 1999) ได้กลา่ววา่ 

ประเทศแหลง่กําเนิดมีอิทธิพลอยา่งมากในการประเมินสนิค้าของผู้บริโภค ดงันัน้ เขาจงึทําการจดั

หมวดหมูข่องอิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดขึน้ โดยรวบรวมงานวิจยัตา่งๆท่ี

เก่ียวข้องกบัอิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดมาทําการวิเคราะห์จากการใช้สิง่กระตุ้น

เด่ียว (Single-cue studies) กลา่วคือ การท่ีผู้บริโภคใช้ประเทศแหลง่กําเนิดเพียงอยา่งเดียวในการ

กระตุ้น เพ่ือประเมินคณุภาพสนิค้าและความตัง้ใจซือ้ ซึง่ยงัหมายถึงสว่นประกอบภายนอกของ

สนิค้า (Extrinsic cues) ท่ีเก่ียวข้องกบัลกัษณะทางกายภาพของสนิค้า เชน่ วสัด ุขนาด หรือสี เป็น

ต้น (Johansson et al., 1985, as cited in Chao & Rajendran, 1993) ผลจากการวิจยัพบวา่ 

ลกัษณะของอิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดท่ีมีความเดน่ชดัมากท่ีสดุสามารถแบง่

ออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ ด้านท่ีเก่ียวกบัคณุภาพ (Quality) และความนา่เช่ือถือ (Reliability) และ

อนัดบัถดัมาคือ อิทธิพลเก่ียวกบัความตัง้ใจซือ้ (Purchase intention) 

นอกจากนี ้อิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดยงัขึน้อยูก่บัตวัแปรอ่ืนๆในการ

วิจยัอีกมากมาย เช่น ประเภทสนิค้า (Product category) จํานวนประเทศท่ีใช้ในการทําการศกึษา 

(Number of countries studied) วิธีการเก็บข้อมลู (Mode of data collection) สภาพแวดล้อม

ของการศกึษา (Study context) และช่วงเวลาในการทําวิจยั (Year of study) เป็นต้น ทัง้นี ้อิทธิพล

ของประเทศแหลง่กําเนิดยงัขึน้อยูก่บัรูปแบบทางความคดิ (Stereotype) ท่ีผู้บริโภคมีตอ่ประเทศ

แหลง่กําเนิดด้วย ซึง่ถือวา่เป็นปัจจยัสําคญัท่ีสง่ผลกระทบตอ่อิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศ

แหลง่กําเนิดทัง้ในเชิงบวกและเชิงลบ (วนัดี เหลา่สวุรรณวฒัน์, 2545) 

ดงันัน้ อาจกลา่วโดยสรุปได้วา่ อิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดนัน้สามารถ

เกิดขึน้ได้หลายลกัษณะขึน้อยูก่บัวตัถปุระสงค์ของผู้วิจยัและผลลพัธ์ท่ีเกิดขึน้ ดงันัน้ผู้วิจยัจงึได้ทํา

การแบง่อิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดออกเป็น 3 ประเภทหลกัๆ อนัได้แก่ 1) 

อิทธิพลตอ่การรับรู้คณุภาพของตราสนิค้า (Perceived brand quality) 2) อิทธิพลตอ่ทศันคตขิอง

ผู้บริโภค (Attitude) และ 3) อิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค (Purchase intention) (วนัดี 

เหลา่สวุรรณวฒัน์, 2545) 
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1) อทิธิพลต่อการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (Perceived brand quality)  

Johansson (1997) กลา่ววา่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดมีอิทธิพลตอ่การรับรู้

คณุภาพตราสนิค้าเป็นอยา่งยิ่ง เน่ืองจากการสื่อสารในโลกยคุปัจจบุนัท่ีผู้บริโภคสามารถศกึษาได้

วา่สนิค้าจากประเทศใดมีคณุภาพดีหรือคณุภาพต่ํากวา่มาตรฐาน  

ในขณะท่ี Chao (1993) ได้กลา่ววา่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดมีอิทธิพลตอ่การ

ประเมินคณุภาพสนิค้า ทัง้ยงัมีอิทธิพลเหนือกวา่โฆษณาและกลยทุธ์ทางการตลาดอ่ืนๆ ทัง้นี ้

ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดจะมีอิทธิพลมาก หากผู้บริโภคไมคุ่้นเคยหรือไมเ่คยใช้ตราสนิค้า

จากตา่งประเทศเลย แตท่วา่ หากผู้บริโภคมีความคุ้นเคยหรือเคยใช้ตราสนิค้านัน้น้อยมากเท่าใด 

ประเทศแหลง่กําเนิดก็จะยิ่งมีอิทธิพลในการประเมินคณุภาพสนิค้ามากขึน้เทา่นัน้ 

(Parameswaran & Pisharodi, 1994) 

2) อทิธิพลต่อทศันคตขิองผู้บริโภค (Attitude) 

นอกจากการรับรู้คณุภาพของตราสนิค้าแล้ว ประเทศแหลง่กําเนิดยงัมีอิทธิพลตอ่ทศันคติ

และความเช่ือของผู้บริโภคด้วย โดย Han (1989) ได้ทําการศกึษาเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหวา่ง

ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิด (Country of origin image) กบัความเช่ือ (Belief) และทศันคตท่ีิ

มีตอ่ตราสนิค้า (Brand Attitude) ซึง่ Han (1989) ได้ทําแบบจําลองออกมา 2 รูปแบบ คือ 

แบบจําลองแบบวงกลม (Halo model) และ แบบจําลองโครงสร้างโดยสรุป (Summary construct 

model) โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

แบบจําลองแบบวงกลม (Halo model) จะเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคไมคุ่้นเคยกบัสนิค้า หรือมี

ความรู้ในตวัสนิค้าน้อย ผู้บริโภคจะใช้ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดมาใช้ในการสร้างความเช่ือ

ในคณุสมบตัขิองสนิค้าท่ีมาจากประเทศนัน้ จนก่อให้เกิดทศันคตติอ่ตราสนิค้า (ดภูาพท่ี 2.1) เช่น 

หากผู้บริโภคไมมี่ความคุ้นเคยกบัสนิค้าท่ีมาจากประเทศอิตาลีมาก่อน แตภ่าพลกัษณ์ของประเทศ

อิตาลีเป็นประเทศท่ีเป็นผู้ นําด้านแฟชัน่ท่ีทนัสมยัและดหูรูหรา ผู้บริโภคก็จะมีความเช่ือวา่สนิค้า

จากประเทศอิตาลีนัน้จะมีคณุภาพท่ีดี ทนัสมยั และเกิดทศันคตติอ่ตราสนิค้าท่ีมาจากประเทศ

อิตาลีในเชิงบวก เป็นต้น 
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ภาพที่ 2.1 แบบจําลองแบบวงกลม (Halo model) 

 

 

 

  

 

ท่ีมา: Han, C. M. (1989). Country image: Halo or summary construct?. Journal of 

Marketing Research, 26(2), p. 224. 

ในทางตรงกนัข้าม Han (1989) ยงัได้เสนอแบบจําลองอีกหนึง่รูปแบบ นัน่คือ แบบจําลอง

โครงสร้างโดยสรุป (Summary construct model) ซึง่แบบจําลองโครงสร้างโดยสรุปนัน้ จะเกิดขึน้

เม่ือผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกบัสนิค้านัน้ หรือมีความรู้เก่ียวกบัสนิค้านัน้มาก่อนแล้ว โดย

ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิด (Country image) ท่ีเกิดขึน้ มีผลมาจากความเช่ือดัง้เดมิตา่งๆ 

(B1-B5) ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้าท่ีมาจากประเทศแหลง่กําเนิดนัน้ ซึง่จะนําไปสูก่ารเกิดทศันคติ

ของตราสนิค้า (Brand attitude) ในท่ีสดุ (ดภูาพท่ี 2.2) เช่น ผู้บริโภคเช่ือวา่สนิค้าด้าน

อิเลก็ทรอนิกส์จากประเทศญ่ีปุ่ นเป็นสนิค้าท่ีความทนัสมยั และมีนวตักรรมใหม่ๆ อยูต่ลอดเวลา 

เสมือนประเทศญ่ีปุ่ นเป็นแหลง่กําเนิดของสนิค้าด้านอิเลก็ทรอนิกส์ ความเช่ือนีจ้ะกลายเป็น

ภาพลกัษณ์ของประเทศญ่ีปุ่ น และนําไปสูท่ศันคตท่ีิดีตอ่ตราสนิค้าท่ีมาประเทศญ่ีปุ่ นในท่ีสดุ 
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ภาพที่ 2.2 แบบจําลองโครงสร้างโดยสรุป (Summary construct model) 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Han, C. M. (1989). Country image: Halo or summary construct?. Journal of 

Marketing Research, 26(2), p. 224. 

ทัง้นี ้Erickson, Johansson และ Chao (1984) ได้เสนอแบบจําลองท่ีสอดคล้องกบั

การศกึษา Han (1989) โดยพบวา่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดมีอิทธิพลตอ่การประเมินสนิค้า

ในด้านความเช่ือ (Beliefs) และทศันคต ิ(Attitude) ของผู้บริโภค (ดภูาพท่ี 2.3) จะเห็นได้วา่ในด้าน

ความเช่ือได้รับอิทธิพลมากจากคณุภาพท่ีแท้จริง (True levels) ของสนิค้า ซึง่อาจเกิดขึน้จาก

ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค สําหรับในด้านความทศันคตนิัน้จะได้รับอิทธิพลมาจาก

ความคุ้นเคยตอ่สนิค้า โดยผู้บริโภคอาจคดิวา่มีความคุ้นเคยกบัสนิค้าโดยท่ีไมไ่ด้ทดลองใช้จริง 

(Subjective familiarity) หรือผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกบัสนิค้าจากการได้ทดลองใช้จริง 

(Objective familiarity) ซึง่ความเช่ือและทศันคตขิองผู้บริโภคจะมีความสมัพนัธ์สอดคล้องซึง่กนั

และกนั 
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ภาพที่ 2.3 แบบจําลองอิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดท่ีมีตอ่ความเช่ือและทศันคต ิ

 

 

 

 

ท่ีมา:  Erickson, G. M., Johansson, J. K. & Chao, P. (1984). Image variable in multi-

attribute product evaluations: Country-of-origin effects. Journal of Consumer 

Research, 11(2), p. 696. 

3) อทิธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค (Purchase intention)  

นอกจากภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดจะมีอิทธิพลตอ่การรับรู้คณุภาพตราสนิค้าและ

ทศันคตขิองผู้บริโภคแล้ว ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดยงัมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ของ

ผู้บริโภคอีกด้วย Han (1990) ได้ทําการศกึษาเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ประเทศ

แหลง่กําเนิดและความตัง้ใจซือ้ พบวา่ ผู้บริโภคจะใช้ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดในการ

ตดัสนิใจซือ้สนิค้า โดยดดัแปลงมาจากแบบจําลองแบบวงกลม (Halo effects) และแบบจําลอง

โครงสร้างโดยสรุป (Summary construct model) ข้างต้น และนํามาใช้เป็นกรอบการศกึษาถึง

อิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค ซึง่สามารถสรุปได้วา่ความเช่ือหรือความรู้ตา่งๆเก่ียวกบั

ประเทศแหลง่กําเนิดทําให้เกิดภาพลกัษณ์ของประเทศ ซึง่จะสง่ผลไปยงัทศันคตติอ่ตราสนิค้า และ

มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคอีกด้วย (ดภูาพท่ี 2.4) 

นอกจากนี ้Erickson et al. (1984) ยงัได้กลา่ววา่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดนัน้มี

อิทธิพลตอ่การประเมินคณุภาพตราสนิค้า ซึง่การประเมินคณุภาพตราสนิค้านัน้เป็นตวัแปรหลกัใน

การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค ซึง่สอดคล้องกบั Bilkey และ Nes (1982) ท่ีเสนอความคดิท่ีวา่ 

ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความตัง้ใจซือ้ กลา่วคือ หาก

Beliefs  True Levels 

Attitude 

Subjective & 

Objective Familiarity 

Image Variables 
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ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของสนิค้าเป็นไปในทางเชิงบวก จะทําให้ความตัง้ใจซือ้ท่ีมีตอ่

สนิค้าของผู้บริโภคสงูขึน้ตามไปด้วย 

ในขณะท่ี Lin และ Kao (2004) ได้กลา่ววา่การรับรู้ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดในเชิง

บวก มกัจะนําไปสูพ่ฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคในท่ีสดุ ทัง้นี ้Lin และ Kao (2004) ยงัได้อธิบาย

เพิ่มอีกวา่ องค์ประกอบยอ่ยของประเทศแหลง่กําเนิด อนัได้แก่ ประเทศท่ีผลติสว่นประกอบ 

(Country of parts) ประเทศผู้ประกอบ (Country of assembly) ประเทศผู้ออกแบบ (Country of 

design) และประเทศผู้ผลติ (Country of manufacture) ตา่งก็มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ของ

ผู้บริโภคด้วย 

ภาพที่ 2.4 แบบจําลองอิทธิพลท่ีมีตอ่ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิด ทศันคตติอ่ตราสนิค้า และ

ความตัง้ใจซือ้ 

 

 

 

 

 

ท่ีมา:  Han, C. M. (1990). Testing the role of country image in consumer choice behavior. 

European Journal of Marketing, 24(6), p.27. 

 จากแนวคดิภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดท่ีกลา่วมาทัง้หมดข้างต้น แสดงให้เห็นวา่

ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคเป็นอยา่งมาก และเป็นปัจจยัท่ีสําคญัตอ่การ

ประเมินสนิค้าของผู้บริโภค อนัได้แก่ การรับรู้คณุภาพของตราสนิค้า ความเช่ือและทศันคต ิรวมถงึ

ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค ดงันัน้ นกัการตลาดและนกัโฆษณาจงึจําเป็นต้องให้ความสําคญัใน
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ด้านภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดไมย่ิง่หยอ่นไปกวา่ปัจจยัอ่ืนๆทางการตลาด เพ่ือนํามาพฒันา

กลยทุธ์ทางการตลาดให้มีประสทิธิภาพดียิง่ขึน้ 

 

2. แนวคดิเร่ืองการรับรู้คุณภาพตราสินค้า  

 ในปัจจบุนั นกัวิชาการด้านการตลาดในตา่งประเทศให้ความสนใจศกึษาเก่ียวกบัแนวคดิ

การรับรู้คณุภาพตราสนิค้า (Perceived Brand Quality) มากย่ิงขึน้ เน่ืองจากการรับรู้คณุภาพ 

(Perceived quality) มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าของผู้บริโภค และยงัมีความสมัพนัธ์กบั

ตําแหนง่ของสนิค้าในตลาด (Market position) รวมไปถึงความสมัพนัธ์ด้านราคา (Price) มีผลตอ่

การเพิม่ขึน้ของสว่นแบง่การตลาด (Market share) และยงัสามารถทํากําไรให้กบัตราสนิค้า 

(Profitability) ได้เป็นอยา่งดี (Jacobson & Aaker, 1987; Aaker, 1991)  

ความหมายและความสาํคัญของการรับรู้คุณภาพตราสินค้า 

 Aaker (1991) ได้ให้ความหมายของการรับรู้คณุภาพ (Perceive quality) ไว้วา่ เป็น

ความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีรับรู้ถึงคณุภาพโดยรวม หรือคณุภาพท่ีเหนือกวา่ของสนิค้าหรือบริการ 

โดยจะมีการคํานงึถงึวตัถปุระสงค์ของการใช้งาน หรือคณุสมบตัขิองสนิค้านัน้ๆ การรับรู้คณุภาพ

จะไมเ่ปล่ียนไปตามความพงึพอใจในสนิค้าเสมอไป กลา่วคือ การท่ีผู้บริโภคพอใจในคณุภาพของ

สนิค้าหรือบริการ ไมไ่ด้หมายความวา่ระดบัการรับรู้ของคณุภาพตอ่สนิค้าหรือบริการนัน้จะสงูตาม

ไปด้วย ซึง่การรับรู้นีเ้ป็นปัจจยัสําคญัในการตดัสนิใจซือ้สนิค้า เน่ืองจากเป็นสิง่ท่ีทําให้ผู้บริโภค

ได้รับรู้ถึงความแตกตา่งและตําแหน่งของสนิค้านัน้ ในขณะท่ี Zeithaml (1988) ได้นิยาม การรับรู้

คณุภาพไว้วา่ เป็นการตดัสนิใจของผู้บริโภคเก่ียวกบัความเป็นเลศิ หรือความเหนือกวา่ในภาพรวม

ของสนิค้า 

 ทัง้นี ้Lin และ Kao (2004) ได้กลา่ววา่ การรับรู้คณุภาพสนิค้าเป็นการประเมินนามธรรม 

(Subjective judgment) ท่ีไมส่ามารถแปลความหมายท่ีแน่ชดัออกมาได้ ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิ

ของ Aaker (1991) ท่ีวา่ การรับรู้คณุภาพจะแตกตา่งจากคณุภาพท่ีแท้จริง (Actual quality) หรือ

เป็นคณุภาพแบบรูปธรรม (Objective quality) ซึง่เป็นคณุภาพตามการผลติ (Manufacturing 
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quality) รวมไปถึงความน่าเช่ือถือ (Reliability) และประสทิธิภาพของสนิค้า (Performance) 

ดงันัน้ คณุภาพของสนิค้านัน้ก็เป็นการประเมินโดยใช้ความรู้สกึ ซึง่อาจจะสง่ผลไปสูค่วามพงึพอใจ

ในตวัสนิค้า และทําให้เกิดการรับรู้ประสทิธิภาพและความคาดหวงัในตวัสนิค้า ในปัจจบุนั 

นกัวชิาการด้านตลาดตา่งก็หนัมาให้ความสําคญัของการรับรู้คณุภาพท่ีมีตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิค้า

ของผู้บริโภคท่ีเพิ่มมากขึน้ (Morton, 1994, as cited in Lin & Kao, 2004) 

 ดงันัน้ การรับรู้คณุภาพ หมายถงึ การรับรู้ของผู้บริโภคจากภาพรวมของสนิค้า ซึง่เป็น

นามธรรมไมส่ามารถจบัต้องได้ อนัจะนําไปสูค่วามพงึพอใจ ความคาดหวงัในตวัสนิค้า และสง่ผล

พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคด้วย 

 Aaker (1991) ยงัได้กลา่วเพิม่เตมิอีกวา่ การรับรู้คณุภาพนัน้เป็นองค์ประกอบท่ีสําคญั

ของคณุคา่ตราสนิค้า (Brand equity) ซึง่ประกอบไปด้วย 5 องค์ประกอบ ดงัตอ่ไปนี ้(ดภูาพท่ี 2.5) 

1) ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า (Brand loyalty) แสดงถึงทศันคตท่ีิดีและความยดึมัน่ของ

ผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้าใดสนิค้าหนึง่ ซึง่ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเป็นองค์ประกอบของคณุคา่ตรา

สนิค้าท่ีสําคญัท่ีสดุ เน่ืองจากหากผู้บริโภคไมเ่ห็นถึงความแตกตา่งของสนิค้าแตล่ะตราสนิค้า ก็จะ

เป็นเหตใุห้ผู้บริโภคตดัสนิใจซือ้ตราสนิค้าอ่ืน แตห่ากผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าในระดบัสงู  

หรือมีทศันคตใินเชิงบวกตอ่ตราสนิค้า ก็จะสง่ผลให้เกิดการซือ้ตราสนิค้านัน้อยา่งตอ่เน่ือง ทัง้นี ้

ความภกัดียงัสะท้อนให้เห็นถึงความพงึพอใจในประสบการณ์การใช้สนิค้าครัง้แรกของผู้บริโภคอีก

ด้วย (Lin & Kao, 2004)  

2) การรู้จกัตราสนิค้า (Brand awareness) เป็นความสามารถในการจําได้ 

(Recognition) หรือการระลกึ (Recall) เก่ียวกบัตราสนิค้าได้ ซึง่การรู้จกัตราสนิค้านัน้ อาจสง่ผล

ตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคได้ เน่ืองจากผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยกบัตราสนิค้านัน้ๆแล้ว (Lin 

& Kao, 2004) 

3) การรับรู้คณุภาพสนิค้า (Perceived quality) คือความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีมีตอ่

คณุภาพโดยรวมของตราสนิค้าใดตราสนิค้าหนึง่ 
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4) การเช่ือมโยงกบัตราสนิค้า (Brand Association) คือ ความสมัพนัธ์ท่ีเช่ือมโยงตรา

สนิค้าเข้ากบัความทรงจําพืน้ฐานของผู้บริโภค หรือการเปิดรับการส่ือสารของผู้บริโภค การ

เช่ือมโยงตราสนิค้าจะแข็งแกร่งขึน้หากได้รับการสนบัสนนุผา่นเคร่ืองมือการตลาดตา่งๆ ได้แก่ 

ลกัษณะตา่งๆของสนิค้า ผู้ นําเสนอสนิค้าท่ีมีช่ือเสียง หรือสญัลกัษณ์ตา่งๆท่ีเช่ือมโยงเข้ากบัของ

ตราสนิค้า ซึง่ความสมัพนัธ์ดงักลา่วจะช่วยสร้างทศันคตใินเชิงบวกให้กบัตราสนิค้า จนกลายเป็น

สิง่ท่ีเช่ือมโยงตราสนิค้านัน้กบัความรู้สกึของผู้บริโภค 

5) สนิทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสนิค้า (Other proprietary brand assets) ได้แก่ 

สทิธิบตัร เคร่ืองหมายการค้า หรือโลโก้ของตราสนิค้า เป็นต้น 

ทัง้นี ้การรับรู้คณุภาพ ถือวา่เป็นอิทธิพลโดยตรงตอ่การตดัสนิใจซือ้ และความภกัดีในตรา

สนิค้าของผู้บริโภค ในกรณีท่ีผู้บริโภคไมส่ามารถประเมนิสนิค้าท่ีมีรายละเอียดมากได้ การรับรู้

คณุภาพตราสนิค้ายงัมีสว่นท่ีทําให้ธุรกิจหรือผู้ผลติสามารถตัง้ราคาสงูได้ นํามาซึง่ผลกําไร

มากมายกบัตราสนิค้า (Aaker, 1991) 
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การสร้างกําหนดตําแหน่งในการครองใจผู้บริโภค ซึง่จะทําให้เกิดความแตกตา่งในด้านการรับรู้

คณุภาพสนิค้าจากคูแ่ขง่ทางการค้าได้ 

3) กําหนดราคาสนิค้าสงูได้ (Price premium) ทําให้สามารถมีกําไรท่ีเพิ่มมากขึน้ ธุรกิจ

ก็สามารถนําเงินกําไรท่ีได้ไปใช้ในกิจกรรมการสร้างตราสนิค้า หรือนําไปพฒันาหรือปรับปรุง

คณุภาพสนิค้าให้ดียิง่ขึน้  

4) มีช่องทางการในการจดัจําหน่ายเพิ่มมากขึน้ (Channel member interest) ทําให้

ช่วยกระจ่ายสนิค้าได้อยา่งมีประสทิธิภาพ เน่ืองจากเป็นการสร้างความสนใจให้กบัช่องทางการจดั

จําหน่ายตา่งๆ ไมว่า่จะเป็นร้านค้าปลีก ร้านค้าสง่ หรือช่องทางการจดัจําหน่ายอ่ืนๆ 

5) สามารถเป็นประโยชน์ในการขยายตราสนิค้า (Brand extensions)  โดยผู้ผลติหรือ

บริษัทใช้ช่ือตราสนิค้าท่ีมีคณุภาพท่ีดีมาใช้กบัสนิค้าใหมไ่ด้อยา่งมีประสทิธิภาพ 

ภาพที่ 2.6 แบบจําลองคณุคา่ของการรับรู้คณุภาพ (The value of perceived quality) 

       Reason-to-Buy 

       Differentiate/Position 

 PERCEIVED QUALITY   A Price Premium 

       Channel Member Interest 

       Brand Extensions 

ท่ีมา:  Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a 

brand name. NY: Free Press, p.86. 

ขณะท่ี Jacobson & Aaker (1987) เสนอวา่ การรับรู้คณุภาพสามารถสร้างอิทธิพล

ให้กบัสนิค้าได้อยา่งมากมาย ได้แก่ ผลตอบแทนจากการลงทนุของบริษัท (ROI; Return on 

investment) โดยท่ีลกูค้านัน้เตม็ใจท่ีจะตอบแทนด้วยการวางตําแหน่งให้สนิค้านัน้มีความพิเศษ 

(Premium) เน่ืองจากรับรู้คณุภาพสนิค้าท่ีได้รับมา ทัง้ยงัมีผลตอ่สว่นแบง่ทางการตลาด (Market 



30 
 

share) เม่ือสนิค้ามีคณุภาพสงู ก็จะทําให้ยอดขายสงูตามไปด้วย และมีสว่นแบง่ทางการตลาด

เพิ่มขึน้ด้วย นอกจากนี ้ราคายงัมีอิทธิพลตอ่การรับรู้คณุภาพสนิค้าด้วย กลา่วคือ หากสนิค้ามี

คณุภาพท่ีดี ทําให้ผู้ผลติหรือบริษัทสามารถตัง้ราคาสนิค้าได้สงู  

ดงันัน้ การรับรู้คณุภาพสนิค้าเป็นสิง่ท่ีสําคญัเป็นอยา่งยิง่สําหรับนกัการตลาด เน่ืองจาก

การรับรู้คณุภาพสนิค้านัน้ไมเ่พียงแตจํ่าช่วยในเร่ืองการทํากําไร ยงัสามารถสร้างพลงัในตรา

สนิค้า ชว่ยเพิม่สว่นแบง่ทางการตลาด และเป็นองค์ประกอบท่ีสําคญัในการสร้างคณุคา่ให้กบั

ตราสนิค้า รวมทัง้ช่วยเพิ่มผลตอบแทนจากการลงทนุให้กบับริษัทอีกด้วย ซึง่จะสง่ผลให้ธุรกิจ

ประสบความสําเร็จมากย่ิงขึน้ตามท่ีได้ตัง้เป้าหมายไว้ 

องค์ประกอบและการวัดการรับรู้คุณภาพสินค้า 

สิง่สําคญัในการศกึษาแนวคดิเร่ืองการรับรู้คณุภาพนัน้ก็คือ การศกึษาองค์ประกอบของ

คณุภาพ (Components of quality) รวมถึงวิธีการวดัการรับรู้คณุภาพตราสนิค้า (Measurement 

of perceived quality) ซึง่เป็นประโยชน์อยา่งยิ่งในการศกึษาวจิยัในครัง้นี ้

Aaker (1991) ได้กลา่วไว้วา่ การกําหนดองค์ประกอบของคณุภาพสนิค้าท่ีเป็น

มาตรฐานเป็นสิง่ท่ีทําได้ยาก เน่ืองจากองค์ประกอบของคณุภาพสนิค้าแตล่ะชนิดมกัมี

องค์ประกอบของคณุภาพท่ีแตกตา่ง ในขณะท่ี Garvin (1984) ได้ทําการแบง่องค์ประกอบของ

คณุภาพออกเป็น 8 มิต ิดงัตอ่ไปนี ้

1) สมรรถภาพของสนิค้า (Performance) หมายถงึ คณุสมบตัขิัน้พืน้ฐานของสนิค้าแต่

ละชนิดแตล่ะประเภท เชน่ ถ้าเป็นคอมพวิเตอร์ ก็จะหมายถงึ ความคงทน มีโปรแกรมรองรับการ

ทํางานตามมาตรฐาน หรือง่ายตอ่การใช้งาน เป็นต้น ซึง่องค์ประกอบนีถื้อเป็นคณุสมบตัพืิน้ฐาน

ท่ีสําคญัท่ีสนิค้าแตล่ะชนิดควรจะมี 

 2) ลกัษณะพเิศษของสนิค้า (Special features) องค์ประกอบนีถื้อเป็นองค์ประกอบ

ของสนิค้าท่ีเป็นสว่นเสริมเพิม่เตมิเข้ามานอกเหนือจากคณุสมบตัขิัน้พืน้ฐานทัว่ไป เชน่ การท่ีได้

การ์ดจอแถมมากบัคอมพิวเตอร์ หรือการท่ีรีโมทคอนโทรลให้มากบัเคร่ืองปรับอากาศและ



31 
 

โทรทศัน์ เป็นต้น ซึง่องค์ประกอบนีเ้ป็นสว่นสําคญัท่ีชว่ยในการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค หากวา่

คณุสมบตัพืิน้ฐานทัว่ไปของสนิค้ามีความใกล้เคียงกนั  

จากองค์ประกอบของคณุภาพทัง้สององค์ประกอบท่ีกลา่วมาข้างต้นนัน้ จะมีลกัษณะ

คล้ายคลงึกนั คือ เป็นองค์ประกอบของคณุภาพในเชิงรูปธรรม (Objective) ซึง่เป็นคณุภาพจาก

การผลติ (Manufacturing-based quality) โดยสามารถทําการวดัได้อยา่งชดัเจน  

3) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) องค์ประกอบนีจ้ะแสดงให้เห็นถงึความน่าจะเป็นของ

ความเสยีหายของสนิค้าท่ีอาจเกิดขึน้ ณ เวลาใดเวลาหนึง่ ทําให้องค์ประกอบนีจ้งึมีความ

เหมาะสมท่ีจะนําไปใช้ในการวดัคณุภาพของสนิค้าท่ีมีความคงทน (Durable) เน่ืองจากต้องใช้

ระยะเวลาท่ีมากกวา่จะนําไปใช้วดัคณุภาพสนิค้าท่ีใช้แล้วหมดไป เช่น สนิค้าจําพวกอาหาร หรือ

เคร่ืองด่ืม เป็นต้น 

4) ความสามารถในการทําได้ตามมาตรฐาน (Conformance) หมายถงึ ระดบัท่ีสนิค้า

จะสามารถมีการออกแบบและการทํางานได้ตามมาตรฐานท่ีกําหนดไว้ ซึง่องค์ประกอบนีม้กั

นําไปใช้ในการวดัคณุภาพการผลติสนิค้าในโรงงานอตุสาหกรรมมากกวา่จะนํามาใช้วดัการรับรู้

คณุภาพจากผู้บริโภค โดยจะทําการวดัจากปริมาณสนิค้าท่ีโรงงานผลติได้ไมต่รงตามมาตรฐาน

วา่มีจํานวนมากน้อยเท่าใด หากมีปริมาณมาก ก็แสดงถงึคณุภาพการผลติสนิค้าของโรงงานนัน้

ต่ํา โรงงานจงึต้องมีการควบคมุคณุภาพการผลติในทกุๆกระบวนการ เพ่ือให้ปริมาณสนิค้าท่ี

ไมไ่ด้ตามมาตรฐานลดจํานวนลงหรือลดให้เหลือน้อยท่ีสดุตามท่ีมาตรฐานกําหนดไว้ 

5) ความคงทน (Durability) แสดงให้เห็นถึงช่วงชีวิตของสนิค้า (Product life) วา่มี

ระยะเวลาในการใช้งานได้นานเท่าใด ซึง่องค์ประกอบด้านความคงทนนีม้กัจะถกูนํามาเป็นจดุ

ขายของสนิค้าตา่งๆ เชน่ คอมพิวเตอร์ Toshiba ถกูวางตําแหนง่ตราสนิค้า (Positioning) วา่เป็น

คอมพิวเตอร์ท่ีมีความคงทนสงู เป็นต้น 

6) ความสามารถในการให้บริการ (Serviceability) องค์ประกอบนีแ้สดงให้เห็นถงึ

ความสามารถในการให้บริการหลงัการขาย ไมว่า่จะเป็นการซอ่มแซม บํารุงรักษา รวมถึงความ

รวดเร็วในการให้บริการ และประสทิธิภาพในการซอ่มแซมสนิค้าด้วย ซึง่ปัจจบุนัมีผู้ผลติสนิค้า
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มากมายท่ีนําเอาองค์ประกอบนีม้าเป็นจดุขายของสนิค้า เช่น คอมพวิเตอร์ Dell มีบริการมารับ

คอมพิวเตอร์ไปซอ่มให้ถงึท่ี เป็นต้น 

7) สนุทรียภาพของสนิค้า (Aesthetics) หมายถึง ความสขุและความพงึพอใจท่ี

ผู้บริโภคได้รับจากการใช้สนิค้า เชน่ จากรูปลกัษณ์ของสนิค้า ความสวยงามของสนิค้า สี กลิน่ 

รสชาต ิเสียง หรืออาจเกิดจากภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า ซึง่องค์ประกอบนีจ้ะแตกตา่งกนัไปใน

แตล่ะบคุคล จงึถือวา่เป็นองค์ประกอบของคณุภาพในเชิงนามธรรม (Subjective) ซึง่จะขึน้อยู่

กบัการประเมินของแตล่ะบคุคล เช่น บางคนอาจชอบใช้ครีมทาผิวท่ีมีกลิน่หอม ในขณะท่ีบางคน

ชอบครีมทาผิวท่ีไมมี่กลิน่สงัเคราะห์ใดๆเลย เป็นต้น 

8) การรับรู้คณุภาพสนิค้า (Perceived quality) องค์ประกอบนีเ้ป็นการรับรู้คณุภาพ

ตราสนิค้าของผู้บริโภค ซึง่ถือเป็นองค์ประกอบของคณุภาพในเชิงนามธรรม (Subjective) 

เช่นเดียวกบัองค์ประกอบด้านสนุทรียภาพของสนิค้า ดงันัน้ จงึมีลกัษณะท่ีแตกตา่งกนัไปในแต่

ละบคุคล โดยปัจจยัท่ีอาจสง่ผลตอ่การรับรู้ในคณุภาพนีอ้าจมาจากช่ือเสียงของผู้ผลติสนิค้า 

ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า ราคา ร้านค้าท่ีเป็นตวัแทนจําหน่าย การโฆษณา หรืออาจมาจาก

ประเทศแหลง่กําเนิดของสนิค้านัน้ๆ เป็นต้น 

นอกจากนี ้Parasuraman, Zeithaml และ Berry (1990) ยงัได้เสนอองค์ประกอบ

คณุภาพของการบริการท่ีผู้บริโภคจะใช้ในการประเมิน โดยออกเป็น 5 องค์ประกอบ ดงันี ้

1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) งานบริการควรสามารถสมัผสัจบัต้องได้

และมีลกัษณะทางกายภาพท่ีปรากฏให้เห็น เชน่ สถานท่ี เคร่ืองมือ วสัดอุปุกรณ์ตา่งๆ รวมถงึ

บคุลากรท่ีมีความรู้ความสามารถและมีความตัง้ใจในการให้บริการ สามารถส่ือสารให้ลกูค้ารับรู้

ถึงคณุภาพการบริการได้อยา่งชดัเจน 

2) ความเช่ือมัน่ (Reliability) หมายถึง ความสามารถท่ีให้บริการแก่ลกูค้าโดยมี

มาตรฐานเดียวกนั และการบริการนัน้ต้องตรงตามความต้องการของลกูค้าด้วย โดยควรคํานงึถึง

ความเหมาะสม และความสม่ําเสมอ เพ่ือท่ีจะสามารถสร้างความเช่ือมัน่และไว้วางใจให้แก่

ลกูค้าได้ 

3) การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง การท่ีธุรกิจ องค์กร และพนกังาน

ให้บริการลกูค้าด้วยความเตม็ใจ และมีความพร้อมท่ีจะช่วยเหลือหรือให้บริการลกูค้าทนัทีเม่ือมี
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การร้องขอ เพ่ือท่ีลกูค้าจะได้รับบริการท่ีสะดวกและรวดเร็วมากท่ีสดุ หากทําให้ลกูค้ารอนาน

เสียเวลา อาจทําให้เกิดความไมพ่อใจ และเกิดทศันคตท่ีิไมดี่ตอ่ธุรกิจนัน้ๆได้ 

4) การให้ความมัน่ใจแก่ลกูค้า (Assurance) หมายถงึ การท่ีธุรกิจ องค์การ และ

พนกังานมีความรู้ความสามารถ ทกัษะในการทํางานตอบสนองความต้องการให้ลกูค้า และมี

มนษุย์สมัพนัธ์ท่ีดี สามารถทําให้ลกูค้าเกิดความเช่ือถือและสร้างความมัน่ใจวา่ได้รับบริการท่ีดี 

โดยองค์ประกอบด้านคณุภาพของการบริการด้านนีอ้าจมาจากการได้รับการรองรับ เช่น ได้รับ

ประกาศนียบตัร หรือรางวลัประกบัคณุภาพตา่งๆจากสถาบนัชัน้นําท่ีได้รับการยอมรับทัง้ในและ

ตา่งประเทศ เป็นต้น 

5) การเข้าใจและรู้จกัลกูค้า (Empathy) หมายถึง การท่ีธุรกิจ องค์การ และพนกังาน

ให้แก่ลกูค้าด้วยความเอาใจใส ่ศกึษาความต้องการของลกูค้าในแตล่ะบคุคลวา่มีความเหมือน

และตา่งกนัอยา่งไรบ้าง เพ่ือเป็นแนวทางในการให้บริการ โดยมุง่หวงัให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจ

สงูสดุ หากลกูค้าได้รับความพงึพอใจก็จะทําให้เกิดความภกัดี (Loyalty) ตอ่การใช้บริการนัน้ใน

ท่ีสดุ 

จากท่ีกลา่วข้างต้น แสดงให้เห็นวา่องค์ประกอบของคณุภาพนัน้ไมมี่มาตรฐานท่ีแน่นอน 

เน่ืองจากลกัษณะของสนิค้าและบริการนัน้แตกตา่งกนั หรือแม้กระทัง่ในกลุม่ของสนิค้าเอง การ

กําหนดองค์ประกอบของคณุภาพสนิค้าท่ีเป็นมาตรฐานก็เป็นเร่ืองท่ีทําได้ยากเช่นกนั เพราะ

องค์ประกอบของคณุภาพในสนิค้าชนิดหนึง่อาจไมเ่หมาะกบัการนํามาวดัคณุภาพของสนิค้าอีก

ชนิดหนึง่ เชน่ คณุภาพท่ีดีของโทรทศัน์ยอ่มแตกตา่งจากคณุภาพท่ีดีของอาหาร เป็นต้น (Aaker, 

1991) ด้วยเหตนีุ ้การวดัคณุภาพสนิค้าในปัจจบุนัจงึหนัมานิยมการวดัคณุภาพแบบมิตเิดียว 

(Unidimensional) โดยใช้มาตรวดัแบบ Rating scale กลา่วคือ การให้ผู้บริโภคประเมินคณุภาพ

โดยรวมของสนิค้าตามระดบัช่วงคะแนนท่ีกําหนดไว้ ซึง่ระดบัคะแนนนัน้อาจมีตัง้แต ่0 คะแนน 

ซึง่หมายถึงคณุภาพต่ํา ไปจนถงึ 5 คะแนน 7 คะแนน หรือ 10 คะแนน ซึง่หมายถึงคณุภาพสงู 

โดยประโยชน์ของการวดัรูปแบบนี ้คือ สามารถนําไปใช้ในการศกึษากบัสนิค้าหรือบริการได้ทกุ

ประเภท รวมทัง้ง่ายตอ่การวิเคราะห์ข้อมลูอีกด้วย เน่ืองจากสามารถเปรียบเทียบจากการใช้

วิธีการทางสถิตไิด้ (Lieford, Heslop, Papadopoulos, & Wall, 1996; Zeithaml, 1988)   
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ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการรับรู้คุณภาพตราสินค้า 

 Schiffman และ Kanuk (2000) ได้กลา่ววา่ การประเมนิคณุภาพสนิค้านัน้ประกอบไป

ด้วยหลายปัจจยัด้วยกนั ซึง่ปัจจยัท่ีสําคญัเหลา่นัน้ ได้แก่ 1) ปัจจยัภายในของสนิค้า (Intrinsic 

cues) ท่ีเก่ียวข้องกบัลกัษณะทางกายภาพของสนิค้า เช่น วสัด ุสี ขนาด กลิน่ หรือรสชาต ิเป็น

ต้น เน่ืองจากผู้บริโภคเช่ือวา่การประเมินจากปัจจยัภายในสนิค้าจะช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคทําการ

ตดัสนิใจได้อยา่งถกูต้อง 2) ปัจจยัภายนอกของสนิค้า (Extrinsic cues) อนัประกอบไปด้วย 

ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า ราคา บรรจภุณัฑ์ การโฆษณา ภาพลกัษณ์ของร้านค้าจดัจําหน่าย 

และประเทศแหลง่กําเนิด เป็นต้น (McCarthy, 1991, as cited in Schiffman & Kanuk, 2000)

ซึง่ปัจจยัภายนอกนีจ้ะเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคไมส่ามารถใช้ปัจจยัภายในของสนิค้าในการตดัสนิใจ

คณุภาพโดยรวมของสนิค้าได้ เน่ืองจากผู้บริโภคไมส่ามารถแยกความแตกตา่งคณุภาพของ

สนิค้าจากลกัษณะทางกายภาพได้เพียงอยา่งเดียว เชน่ ผู้บริโภคไมส่ามารถลองใช้สนิค้า ณ จดุ

ขายได้ เป็นต้น ดงันัน้ ผู้บริโภคจงึต้องใช้ปัจจยัภายนอกของสนิค้ามาช่วยในการประเมินคณุภาพ

สนิค้านัน่เอง (Schiffman & Kanuk, 2000) ทัง้นี ้Lin และ Kao (2004) ยงัได้อธิบายเสริมวา่ การ

รับรู้คณุภาพอาจได้รับอิทธิพลมาจากช่องทางการจดัจําหน่าย ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ประเทศ

แหลง่กําเนิด ราคา การออกแบบ และประกาศนียบตัร  

 นอกจากนี ้ปัจจยัด้านราคาของสนิค้าก็เป็นอีกหนึง่ปัจจยัสําคญัท่ีทําให้เกิดการรับรู้

คณุภาพของผู้บริโภค โดยราคาเป็นเพียงหนึง่ในปัจจยัภายนอกของสนิค้า (Extrinsic cues) ท่ีมี

นกัการตลาดหลายคนให้ความสนใจและทําการศกึษาความสมัพนัธ์เก่ียวกบัราคาและคณุภาพ

การรับรู้ โดย Zeithaml (1988) ได้ทําการแบง่ราคาสนิค้าออกเป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ 1) ราคาท่ี

แท้จริง (Objective price) หมายถงึ ราคาจริงในตลาดท่ีผู้ประกอบการกําหนดขึน้มา และ 2) 

ราคาท่ีผู้บริโภครับรู้ (Perceived monetary price) เป็นราคาท่ีผู้บริโภคจดจํา อาจจะจดจําได้ถึง

ราคาท่ีแนน่อน หรือจําได้แคส่นิค้านัน้ๆมีราคาถกูหรือแพงเท่านัน้ ทัง้นี ้ผู้บริโภคมกัจะมีการรับรู้

คณุภาพสนิค้าโดยการพิจารณาจากคณุสมบตัภิายในของสนิค้า (Intrinsic attitude) หรือคณุคา่

ประโยชน์ท่ีได้รับจากตวัสนิค้า ซึง่จะพิจารณาถึงคณุสมบตัติา่งๆท่ีสนิค้ามีอยูเ่ป็นหลกั รวมถึง

พิจารณาจากราคาท่ีแท้จริงและราคาท่ีรับรู้ ซึง่จะมีผลตอ่การรับรู้ถึงการเสียสละ (Perceived 
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sacrifice) ท่ีเป็นการรับรู้มลูคา่ท่ีต้องจา่ยออกไปในการซือ้สนิค้านัน้ นอกจากนัน้คณุสมบตัิ

ภายนอก (Extrinsic attribute) ท่ีสําคญั เช่น ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า อีกทัง้สว่นประกอบอ่ืนๆ

ท่ีเป็นนามธรรม (High level abstractions) เช่น ความมีช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือ ซึง่สง่ผลตอ่การ

รับรู้คณุคา่ (Perceived value) ท่ีเป็นการรับรู้จากภาพรวมของสนิค้า จนนําไปสูพ่ฤตกิรรมการ

ซือ้ในท่ีสดุ (ดภูาพท่ี 2.7) 

ภาพที่ 2.7 แบบจําลองความสมัพนัธ์ระหวา่งราคา คณุภาพ และคณุคา่ท่ีมีตอ่การประเมิน

คณุภาพสนิค้า 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา:  Zeithaml, V. A. (1988). Consumer perceptions of price, quality, and value: A 

means-end model and synthesis of evidence. Journal of Marketing, 52(3), p.4. 

ขณะท่ี Dodds, Monroe, และ Grewal (1991) ได้ทําการศกึษาวิจยัเก่ียวกบัผลกระทบ

ของราคา ช่ือตราสนิค้า และภาพลกัษณ์ของร้านค้าท่ีมีผลตอ่การรับรู้คณุภาพสนิค้าของผู้บริโภค 

โดยผลวิจยัพบวา่ ปัจจยัทัง้สามท่ีกลา่วมานัน้มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัการรับรู้คณุภาพ ซึง่จะ

สง่ผลกระทบตอ่การรับรู้ในคณุคา่ และความตัง้ใจซือ้สนิค้าของผู้บริโภคในท่ีสดุ (ดภูาพท่ี 2.8) 
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ภาพที่ 2.8  แบบจําลองแสดงผลกระทบของราคา ช่ือตราสนิค้า และช่ือร้านค้าท่ีมีตอ่การประเมิน

คณุภาพสนิค้า 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา:  Dodds, W. B., Monroe, K. B., & Grewal, D. (1991). Effects of price, brand, & store 

information on buyers product evaluations. Journal of Marketing Research. 28(3), 

p.308. 

 จากท่ีกลา่วมาข้างต้นนัน้ จะเห็นได้วา่การรับรู้คณุภาพสนิค้าเป็นองค์ประกอบท่ีสําคญั

ของคณุภาพสนิค้า ซึง่มีอิทธิพลอยา่งมากตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค ความสามารถในการสร้าง

ผลกําไร การเพิ่มสว่นแบง่ทางการตลาดของสนิค้า  รวมไปถึงการสร้างคณุคา่ตราสนิค้าให้เกิดขึน้

ในใจของผู้บริโภคได้ ซึง่องค์ประกอบทัง้ภายในและภายนอกของตวัสนิค้านัน้ตา่งก็มีความสําคญั

เป็นอยา่งยิ่งในการประเมินคณุภาพสนิค้าและการตดัสนิใจซือ้สนิค้าของผู้บริโภค ดงันัน้ นกัการ

ตลาดจงึควรให้ความสําคญักบัทกุองค์ประกอบของตวัสนิค้า รวมไปถึงบริบทของการโฆษณาด้วย  
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3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับทศันคตแิละกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค  

ความหมายของทศันคต ิ

Aaker (1990) กลา่ววา่ ทศันคต ิเป็นเร่ืองภายในจิตใจของแตล่ะบคุคล ซึง่บคุคลนัน้จะใช้

เป็นแนวทางในการรับรู้หรือเรียนรู้สิง่แวดล้อมตา่งๆรอบตวั หรือเป็นแนวทางในการตอบสนองตอ่

สิง่ตา่งๆเหลา่นัน้ เชน่ การเปิดรับส่ือโฆษณา การเลือกตัง้ เป็นต้น ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิของ 

Schiffman และ Kanuk (2004) ท่ีวา่ ทศันคต ิคือ การแสดงออกทางความรู้สกึ หรือภาพสะท้อนใน

จิตใจ ซึง่สะท้อนแนวโน้มวา่ ชอบหรือไมช่อบตอ่สิง่ใดสิง่หนึง่ของบคุคล หรืออาจอธิบายได้อยา่ง

ง่ายๆวา่ ทศันคตเิป็นความรู้สกึโดยรวมท่ีมีตอ่สิง่ใดๆ โดยแสดงออกในทางชอบหรือไมช่อบ  หรือ

เป็นการประเมินคา่สิง่ใดๆ และสรุปออกมาเป็นความรู้สกึท่ีมีตอ่สิง่นัน้ (Pollar &  Mittal, 1993) 

สว่น Rokeach (1970) กลา่ววา่ ทศันคตเิป็นการผสมผสานหรือจดัระเบียบของความเช่ือท่ีมีตอ่สิง่

ใดสิง่หนึง่หรือสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึง่ ผลโดยรวมของความเช่ือนีจ้ะเป็นตวักําหนด

แนวโน้มของบคุคลในการท่ีจะมีปฏิกิริยาตอบสนองในลกัษณะท่ีชอบหรือไมช่อบ 

 ขณะท่ี Sherif (1976) ให้ความหมายทศันคตไิว้วา่ ทศันคตเิป็นสิง่ท่ีเกิดจากการเรียนรู้หรือ

เป็นประสบการณ์ของแตล่ะบคุคล ซึง่ไมไ่ด้มีมาตัง้แตกํ่าเนิด แตท่วา่เกิดจากการเรียนรู้จากสภาพ

ทางสิง่แวดล้อมและสงัคม ซึง่จะสง่ผลตอ่ความรู้สกึชอบและไมช่อบตอ่สิง่เร้าตา่งๆรอบตวั (Lutz, 

1991) โดยคล้ายกนักบั Well, Burnett และ Moriarty (1995) ท่ีกลา่ววา่ ทศันคตเิป็นสิง่ท่ีเกิดขึน้

จากการเรียนรู้ หรือความรู้สกึท่ีบคุคลมีตอ่วตัถ ุบคุคลอ่ืน หรือแนวความคดิ ซึง่ทศันคตจิะนําไปสู่

พฤตกิรรมอยา่งใดอยา่งหนึง่ ทศันคตท่ีิเกิดขึน้แล้วจะคงอยูเ่ป็นเวลานาน และยากท่ีจะ

เปล่ียนแปลง ซึง่สอดคล้องกบั Solomon (2007) ท่ีได้อธิบายไว้วา่ ทศันคตเิป็นการประเมินภาพ

โดยรวมของแตล่ะบคุคลตอ่บคุคล วตัถ ุการโฆษณา หรือเร่ืองราวประเดน็ตา่งๆท่ีสําคญั ซึง่เม่ือ

เกิดขึน้แล้วจะอยูย่าวนานและเปลี่ยนแปลงได้ยาก โดยสิง่ท่ีผู้บริโภคมีทศันคตด้ิวยตอ่สิง่นัน้จะ

เรียกวา่ วตัถเุชิงทศันคต ิ(Attitude object, Ao)  

จากนิยามข้างต้น Schiffman และ Kanuk (2004) ได้อธิบายถงึลกัษณะของทศันคต ิซึง่

ประกอบไปด้วย 4 ลกัษณะ ดงันี ้
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1) การเกิดทศันคตทิี่ต้องมีส่ิงใดส่ิงหน่ึงมารองรับ (The Attitude Object) กลา่วคือ 

ทศันคตเิป็นความรู้สกึนกึคดิท่ีมีตอ่สิง่ใดสิง่หนึง่ โดยในทางการตลาดคือ ความคดิท่ีมีตอ่สนิค้า

หนึง่ๆ หรือตราสนิค้าหนึง่ๆ หรือแม้กระทัง่รูปแบบของการโฆษณา การท่ีผู้บริโภคมีทศันคตติอ่ตรา

สนิค้าใดตราสนิค้าหนึง่  เราไมส่ามารถนําเอาทศันคตติอ่ตราสนิค้านัน้ไปวดัวา่ผู้บริโภคจะมี

ทศันคตติอ่ตราสนิค้าอ่ืน ถึงแม้จะเป็นสนิค้าประเภทเดียวกนั 

2) ทศันคตเิป็นการเรียนรู้ความโน้มเอียง (Attitude are learned predisposition) 

ทศันคตนิัน้เป็นเร่ืองของการเรียนรู้จากทัง้ประสบการณ์ตรงจากการซือ้สนิค้ามาใช้ และจาก

ประสบการณ์ทางอ้อมโดยได้รับการบอกตอ่จากผู้บริโภคคนอ่ืน หรือการเปิดรับข้อมลูขา่วสารจาก

โฆษณาผา่นส่ือตา่งๆ เป็นต้น ซึง่ทศันคตเิป็นผลลพัธ์ของการรับรู้ และประมวลสิง่ท่ีได้รับข้อมลูมา 

โดยแสดงออกมาในรูปแบบของพฤตกิรรมอนัเป็นผลลพัธ์ของทศันคต ิ

3) ทศันคตมีิความสอดคล้อง (Attitude have consistency) เป็นทศันคตท่ีิเกิดขึน้โดย

มีความสอดคล้องกบัพฤตกิรรมท่ีแสดงออก และทศันคตนิัน้จะคอ่นข้างคงท่ีและไมเ่ปล่ียนแปลง

ง่ายๆ เน่ืองจากเป็นการหลอ่หลอมความรู้สกึขึน้ทีละเลก็ทีละน้อยและมัน่คง เม่ือเกิดขึน้แล้วก็จะ

เปล่ียนแปลงได้ยาก แตส่ามารถเปล่ียนแปลงได้ ซึง่การเปล่ียนแปลงทศันคตต้ิองอาศยัเวลาและ

อาศยัเทคนิคการย้อนกลบัการเกิดทศันคตใินการเปล่ียนแปลง  

4) ทศันคตเิกิดขึน้ภายใต้สถานการณ์ใดสถานการณ์หน่ึง (Attitude occur within 

a situation) ทศันคตเิกิดขึน้ภายใต้สถานการณ์หนึง่ๆ ดงันัน้การรับรู้ข้อมลูเพิ่มหรือปรับตวัของ

สถานการณ์อาจทําให้ทศันคตเิปล่ียนไป ซึง่สามารถนํามาใช้เป็นแนวทางในการปรับทศันคตขิอง

ผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้าหรือองค์กร 

หน้าที่ของทศันคต ิ

ชชูยั สมทิธิไกร (2553) กลา่ววา่ ชีวิตของมนษุย์ในปัจจบุนัต้องเผชิญกบัสิง่เร้าตา่งๆ

มากมายในการจบัจ่ายใช้สอยในการซือ้สนิค้าและบริการ มนษุย์จําเป็นต้องมีการตดัสนิใจเพ่ือ

เลือกสนิค้าหรือบริการท่ีมีอยูใ่นตลาดจํานวนนบัไมถ้่วน แม้วา่ผู้บริโภคทราบวา่ตนเองต้องการ

สนิค้าหรือบริการประเภทใด เช่น ต้องการเคร่ืองสําอางประเภทใด สีใด หรือรุ่นใด ผู้บริโภคสามารถ

ตดัสนิใจได้ง่ายขึน้หากมีทศันคตติอ่เคร่ืองสําอางท่ีชว่ยบอกให้ตนเองรู้วา่ เคร่ืองสําอางประเภทใด 



39 
 

สีใด หรือรุ่นอะไรมีความเหมาะสมกบัตนเอง ดงันัน้ ทศันคตจิงึจําเป็นสําหรับการปรับตวัของมนษุย์

และได้ทําหน้าท่ีหลายประการ ได้แก่ 1) หน้าท่ีให้ความรู้ (Knowledge function) 2) หน้าท่ีนําไปสู่

สิง่ท่ีต้องการ (Instrumental function) 3) หน้าท่ีแสดงคา่นิยม (Value expressive function) 4) 

หน้าท่ีปกป้องตนเอง (Ego defensive function) (Katz, 1960 อ้างถึงใน ชชูยั สมทิธิไกร, 2553) 

ทัง้นี ้Fazio (1989 อ้างถงึใน ชชูยั สมิทธิไกร, 2553) ได้เสนอเพิม่เตมิวา่ หน้าท่ีหลกัของทศันคตอีิก

หน้าท่ีหนึง่ คือ 5) หน้าท่ีด้านการใช้ประโยชน์ (Utilitarian function) นอกจากนี ้Pertoff (2003) ได้

อธิบายหน้าท่ีของทศันคตเิพิ่มอีก 2 ประการ คือ 6) การประยกุต์ตามสงัคม (Social adjustive) 

และ 7) ตวัตนทางสงัคม (Social identity) ซึง่มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

1) หน้าที่ให้ความรู้ (Knowledge function) ทศันคตชิ่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจโลกท่ี

แวดล้อมตนเอง ยกตวัอยา่งเช่น ผู้บริโภคสามารถเข้าใจภาวะความอ้วนได้ หากเขามีความเช่ือวา่

ภาวะนีเ้กิดขึน้จากการบริโภคอาหารท่ีมากเกินไปและขาดการออกกําลงักาย การเข้าใจสาเหตแุละ

สามารถทํานายสิง่ท่ีจะเกิดขึน้ได้ จะชว่ยให้ผู้บริโภครู้สกึวา่ตนเองสามารถควบคมุเหตกุารณ์ตา่งๆ

ได้ 

2) หน้าที่นําไปสู่ส่ิงที่ต้องการ (Instrumental function) หมายถงึ การมีทศันคตท่ีิ

เหมาะสมจะชว่ยให้ผู้บริโภคได้รับรางวลัและหลีกเล่ียงการลงโทษได้ ยกตวัอยา่งเช่น ผู้บริโภคท่ีมี

ทศันคตแิง่ลบตอ่การบริโภคอาหารไขมนัสงู จะเช่ือวา่ตนเองจะมีสขุภาพดีและไมมี่ปัญหาเร่ือง

คอเลสเตอรอลสงูในอนาคต 

3) หน้าที่แสดงค่านิยม (Value expressive function) หมายถงึทศันคตเิป็นสิง่ท่ี

สะท้อนให้ทราบถึงคา่นิยมของผู้บริโภคในเร่ืองตา่งๆ ยกตวัอยา่งเช่น ทศันคตแิง่บวกเก่ียวกบัการ

งดใช้ถงุพลาสตกิ แสดงให้เห็นวา่ผู้บริโภคนัน้มีคา่นิยมปกป้องสิง่แวดล้อม 

4) หน้าที่ปกป้องตนเอง (Ego defensive function) หมายถึงทศันคตชิว่ยปกป้องมิให้

ผู้บริโภครู้สกึวา่ตนเองออ่นแอหรือถกูคกุคามมากเกินไป เช่น การมีทศันคตวิา่การตดิสรุามีสาเหตุ

มาจากความออ่นแอทางจิตใจ ซึง่ทําให้ผู้บริโภครู้สกึวา่ตนเองจะปลอดภยัและไมป่ระสบปัญหานัน้ 

5) หน้าที่ด้านการใช้ประโยชน์ (Utilitarian function) กลา่วคือ ทศันคตเิป็นเคร่ืองมือ

สําหรับการประเมินวา่สิง่ใดดีหรือสิง่ใดไมดี่ ซึง่จะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถปรับตวัเข้ากบั

สถานการณ์ใหม ่รวมทัง้สามารถแสวงหาสิง่ท่ีเป็นประโยชน์และหลีกเล่ียงสิง่ท่ีเป็นโทษแก่ตนเอง 
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ยกตวัอยา่งเช่น หากผู้บริโภคมีทศันคตแิงล่บตอ่เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ เขาก็จะหลีกเล่ียงการด่ืมสรุา 

รายงานการวจิยัพบวา่ การท่ีมนษุย์มีทศันคตติอ่สิง่ตา่งๆ ช่วยทําให้การตดัสนิใจในเร่ืองตา่งๆมี

ความง่ายขึน้ รวดเร็วขึน้ และมีคณุภาพท่ีดีขึน้กวา่เดมิ (Fazio, Blascovish, & Drisscoll, 1992 

อ้างถงึในชชูยั สมิทธิไกร, 2553) 

6) การประยุกต์ตามสังคม (Social adjustive) เน่ืองจากมนษุย์นัน้ต้องการการยอมรับ

จากสงัคม ทศันคตจิงึช่วยให้ผู้บริโภคสามารถปรับตวัได้ตามกลุม่อ้างอิง ทัง้นีบ้างครัง้ในการปรับ

ทศันคตขิองผู้บริโภคไมใ่ช่เพราะมีความเห็นเป็นจริงตามนัน้ แตเ่พราะผู้บริโภคเช่ือวา่การปรับ

ทศันคตนีิจ้ะชว่ยให้ได้รับการยอมรับจากกลุม่สงัคมมากขึน้ ยกตวัอยา่งเช่น การท่ีผู้บริโภคปรับ

ทศันคตท่ีิมีตอ่การแตง่ตวัด้วยการใช้เสือ้ผ้าตราสนิค้าช่ือดงัเพ่ือให้ได้รับการยอมรับ และสามารถ

เข้ากบักลุม่เพ่ือนในสงัคมได้ 

7) ตวัตนทางสังคม (Social identity) ทศันคตมีิหน้าท่ีใช้ในการสื่อสารถึงความเป็น

ตวัตนของผู้บริโภคในสงัคม ซึง่สามารถใช้อธิบายได้วา่เพราะเหตใุดผู้บริโภคถึงต้องเลือกซือ้สนิค้า

จากตราสนิค้านัน้ ยกตวัอยา่งเช่น การท่ีผู้บริโภคเลือกใช้เคร่ืองสําอาง Chanel ซึง่มีราคาสงูมาก 

เพ่ือเป็นการแสดงออกวา่ตนเองมีฐานะดีให้สงัคมรับรู้ หรือการเลือกใช้โทรศพัท์มือถือ IPhone เพ่ือ

แสดงออกให้สงัคมรับรู้วา่ตนเองเป็นคนท่ีทนัสมยัและมีความคดิสร้างสรรค์ 

กลา่วโดยสรุป ทศันคตมีิหน้าท่ีสําคญัในการช่วยให้ผู้บริโภคสามารถดํารงชีวิตได้อยา่ง

สะดวกราบร่ืน และสามารถปรับตวัให้เหมาะสมกบัสภาพแวดล้อมรอบตวัและมีสขุภาพจิตท่ีดีอีก

ด้วย 

องค์ประกอบของทศันคต ิ

 Lutz (1991) อธิบายวา่ แนวคดิเก่ียวกบัองค์ประกอบของทศันคตท่ีิสําคญัมีด้วยกนั 2 

แนวคดิ คือ 1) แนวคดิทศันคตแิบบมี 3 องค์ประกอบ (Tripartite view of attitude) และ 2) 

แนวคดิทศันคตแิบบมีองค์ประกอบเดียว (Unidimensionalist view of attitude) 
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1) แนวคดิทศันคตแิบบมี 3 องค์ประกอบ (Tripartite view of attitude) 

แนวคดินีส้ามารถแบง่องค์ประกอบของทศันคตไิด้เป็น 3 องค์ประกอบ ดงันี ้(Assael, 

2004; Hanna & Wozniak, 2001; Schiffman & Kanuk, 2007) 

1.1) องค์ประกอบด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive component) คือ องค์ประกอบ

สว่นท่ีเป็นความรู้และการรับรู้เก่ียวกบัสิง่ใดสิง่หนึง่ ซึง่ผสมผสานทัง้จากประสบการณ์ตรง และจาก

ข้อมลูขา่วสารท่ีเก่ียวข้องจากแหลง่ตา่งๆ จนเกิดเป็นความเช่ือ (Belief) ในด้านลกัษณะและ

คณุสมบตัติอ่สิง่นัน้ๆ 

1.2) องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective component) คือ องค์ประกอบสว่นท่ี

เก่ียวข้องกบัอารมณ์และความรู้สกึท่ีมีตอ่สิง่ตา่งๆ ซึง่มีผลแตกตา่งกนัไปตามเหตจุงูใจ บคุลกิภาพ 

ประสบการณ์ในอดีตของคนนัน้ เป็นลกัษณะท่ีเป็นคา่นิยมของแตล่ะบคุคล เช่น ความรู้สกึชอบ

หรือไมช่อบ ดีหรือไมดี่ โดยผู้บริโภคแตล่ะคนอาจมีความรู้สกึท่ีแตกตา่งกนั 

1.3) องค์ประกอบด้านพฤตกิรรม (Conation component) คือ องค์ประกอบสว่นท่ีเป็น

แนวโน้มของพฤตกิรรมการแสดงออกท่ีจะกระทําหรือตอบสนองไปในทิศทางใดทิศทางหนึง่ของ

บคุคลตอ่สิง่ใดสิง่หนึง่ หรือบคุคลหนึง่ใดบคุคลหนึง่ ซึง่เป็นผลมาจากองค์ประกอบด้านความรู้

ความเข้าใจ และองค์ประกอบด้านความรู้สกึ 

ในแนวคดินี ้องค์ประกอบทัง้ 3 ล้วนมีความสมัพนัธ์สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกนั 

ทศันคตจิะเกิดขึน้ได้ต้องประกอบไปด้วยองค์ประกอบเหลา่นีเ้สมอ กลา่วคือ เม่ือผู้บริโภคมีความ

เช่ือ (Cognition) วา่ตราสนิค้าใดตราสนิค้าหนึง่มีคณุสมบตัท่ีิดี หรือสามารถตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคจะรู้สกึช่ืนชอบ (Affect) ในตราสนิค้านัน้ และจะนําไปสูพ่ฤตกิรรม

ตอบสนองตอ่ตราสนิค้านัน้ (Conation) ในทางท่ีดี หรือซือ้สนิค้านัน้ไปใช้ในท่ีสดุ (Lutz, 1991) (ดู

ภาพท่ี 2.9) 
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ภาพที่ 2.9 แบบจําลองแนวคดิทศันคตแิบบมีสามองค์ประกอบ 

 

  

 

ท่ีมา:  Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. 

S. Robertson (Eds). Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339). 

Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall. p. 319. 

 อยา่งไรก็ตาม Lutz (1991) ได้กลา่ววา่ การวดัทศันคตไิมส่ามารถวดัได้ทัง้ 3 องค์ประกอบ 

งานวิจยัสว่นใหญ่จะวดัเฉพาะองค์ประกอบด้านความรู้สกึเพียงด้านเดียว โดยไมไ่ด้พิจารณา

องค์ประกอบด้านความรู้ความเข้าใจ และองค์ประกอบด้านพฤตกิรรม ดงันัน้ แนวคดิทศันคตท่ีิมี 3 

องค์ประกอบจงึไมเ่หมาะสมท่ีจะนํามาใช้ในการศกึษาเร่ืองทศันคตเิทา่ใดนกั ตอ่มาจงึได้มีการ

พฒันาแนวคดิเก่ียวกบัองค์ประกอบของทศันคตขิึน้มาใหม ่คือ แนวคดิท่ีทศันคตมีิเพียง

องค์ประกอบเดียว 

2) แนวคดิทศันคตแิบบมีองค์ประกอบเดยีว (Unidimensionalist view of attitude) 

 ทศันคตแิบบมีองค์ประกอบเดียวเป็น ทศันคตท่ีิมีองค์ประกอบด้านความรู้สกึ (Affect) 

เพียงองค์ประกอบเดียวท่ีแสดงถึงความชอบหรือไมช่อบตอ่สิง่ใดสิง่หนึง่ โดยองค์ประกอบด้าน

ความรู้ความเข้าใจ (Cognition) และองค์ประกอบด้านพฤตกิรรม (Conation) ไมถื่อวา่เป็น

องค์ประกอบของทศันคต ิแตท่ัง้สององค์ประกอบมีความเก่ียวข้องกบัการเกิดทศันคต ิกลา่วคือ 

องค์ประกอบด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognition) หรือความเช่ือ (Belief) เป็นองค์ประกอบท่ีทําให้

เกิดทศันคต ิแตอ่งค์ประกอบด้านพฤตกิรรม (Conation) หรือความตัง้ใจทํา (Intention) และ

พฤตกิรรมท่ีเกิดขึน้ (Behavior) เป็นผลลพัธ์ท่ีตามมาในภายหลงัหลงัจากการเกิดทศันคตแิล้ว (ดู

ภาพท่ี 2.10) 

 

Attitude

 

Cognition    Affect          Conation 
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ภาพที่ 2.10 แบบจําลองแนวคดิทศันคตแิบบมีองค์ประกอบเดียว 

 

 

ท่ีมา:  Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. 

S. Robertson (Eds). Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339). 

Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall. p. 320. 

 จากแนวคดิทศันคตแิบบมีองค์ประกอบเดียวข้างต้น Solomon (2007) ได้อธิบายขยาย

ความวา่ระดบัการจงูใจ (Motivation) ของผู้บริโภคตอ่สินค้าและบริการนัน้จะสง่ผลให้ทศันคตขิอง

ผู้บริโภคแตล่ะบคุคลแตกตา่งกนัออกไป ดงันัน้จงึได้มีการพฒันาแบบจําลองลําดบัขัน้ของ

ผลกระทบการเกิดทศันคต ิ(Hierarchy of effect) ขึน้ เพ่ือใช้ในการทําความเข้าใจในลําดบัของการ

เกิดทศันคตขิองผู้บริโภค โดยเป็นลําดบัขัน้ท่ีแตกตา่งกนั 3 รูปแบบ ซึง่ประกอบไปด้วย 1) ลําดบั

การเรียนรู้แบบมาตรฐาน (Standard learning hierarchy) 2) ลําดบัขัน้ความเก่ียวพนัต่ํา (Low-

involvement hierarchy) และ 3) ลําดบัขัน้ท่ีเกิดจากประสบการณ์ (Experiential hierarchy) โดย

มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้(ดภูาพท่ี 2.11) 

ภาพที่ 2.11 แบบจําลองลําดบัขัน้ของผลกระทบการเกิดทศันคต ิ3 รูปแบบ 

Standard Learning Hierarchy: 

 

 

Low-Involvement Hierarchy: 
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Experiential Hierarchy: 

 

 

 

ท่ีมา:  Solomon, M. R. (2007). Consumer behavior: buying, having, and being (7th ed.). 

Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall, p. 238. 

2.1) ลาํดบัการเรียนรู้แบบมาตรฐาน (Standard learning hierarchy) เป็นรูปแบบท่ี

ผู้บริโภคจะเร่ิมสร้างความเช่ือ (Belief) เก่ียวกบัตราสนิค้าก่อน โดยมีการเก็บรวบรวมข้อมลูของ

สนิค้า และนํามาประเมินความเช่ือตา่งๆท่ีได้มาจากหาข้อมลูมาเป็นความรู้สกึ (Affect) ท่ีผู้บริโภค

มีตอ่ตราสนิค้านัน้วา่มีความชอบหรือไม ่จนท้ายท่ีสดุนําไปสูพ่ฤตกิรรม (Behavior) นัน่คือการซือ้

สนิค้านัน้ๆนัน่เอง โดยรูปแบบลําดบัการเรียนรู้แบบมาตรฐานนีม้กัเกิดกบัสนิค้าท่ีผู้บริโภคมีความ

เก่ียวพนัสงูและสนิค้ามกัมีราคาแพง เชน่ การซือ้บ้าน หรือรถยนต์ เป็นต้น ดงันัน้ ผู้บริโภคจงึต้องมี

การค้นคว้าหาข้อมลูเก่ียวกบัตราสนิค้าอยา่งมาก มีการทําการประเมินและเปรียบเทียบกบัตรา

สนิค้าอ่ืนๆอยา่งรอบคอบ เพ่ือทําให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสนิใจท่ีดีท่ีสดุในการซือ้ตราสนิค้านัน้ 

2.2) ลาํดบัขัน้ความเก่ียวพันตํ่า (Low-involvement hierarchy) เป็นรูปแบบท่ีจะเกิด

ขึน้กบัสนิค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต่ํา โดยผู้บริโภคไมไ่ด้ให้ความสําคญักบัสนิค้าประเภทนีม้ากนกั และ

สนิค้าเหลา่นีม้กัเป็นสนิค้าท่ีมีราคาไมแ่พง เชน่ สนิค้าอปุโภคบริโภคตา่ง ทัง้นีผู้้บริโภคไมไ่ด้ชอบ

ตราสนิค้าใดตราสนิค้าหนึง่มากกวา่กนั ดงันัน้ ผู้บริโภคจะทําการสร้างความเช่ือ (Belief) เก่ียวกบั

สนิค้า โดยไมมี่ความกระตือรือร้นในการหาข้อมลูเพิ่มเตมิ และตดัสนิใจซือ้สนิค้า (Behavior) จาก

ข้อมลูตา่งๆท่ีมีอยูอ่ยา่งจํากดั จากนัน้จงึทําการประเมินสนิค้าท่ีซือ้มาวา่ชอบหรือไมช่อบ (Affect) 

หลงัจากท่ีผู้บริโภคได้ทดลองใช้สนิค้านัน้แล้ว ซึง่ถ้าสนิค้านัน้สามารถสนองความพงึพอใจได้ตาม

ความต้องการ ผู้บริโภคก็จะเกิดทศันคตท่ีิดีตอ่สนิค้านัน้ จะเห็นได้วา่ผู้บริโภคจะถกูชกัจงูได้ง่าย

จากสิง่เร้าทางการตลาดในขณะตดัสนิใจซือ้สนิค้า ยกตวัอยา่งเช่น การลดราคา การแจกคปูอง 

Behavior 

ATTITUDE 

Based on 

hedonic 

consumption 

Affect  Cognition
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การแถมของท่ีระลกึ การตกแตง่ ณ จดุขาย เป็นต้น ซึง่สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตดัสนิใจซือ้ได้

ทนัที 

2.3) ลาํดบัขัน้ที่เกดิจากประสบการณ์ (Experiential hierarchy) เป็นรูปแบบท่ีเน้น

ความรู้สกึของผู้บริโภคเป็นหลกั โดยจะเกิดขึน้กบัสนิค้าท่ีเก่ียวข้องกบัอารมณ์ความรู้สกึ เชน่ 

สนิค้าแฟชัน่ นํา้หอม เคร่ืองประดบั เป็นต้น กลา่วคือ ผู้บริโภคจะทําการประเมินตราสนิค้าโดยใช้

อารมณ์ความรู้สกึ (Affect) เป็นอยา่งแรก แล้วจงึเกิดพฤตกิรรมการซือ้สนิค้า (Behavior) จากนัน้

ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สนิค้าท่ีซือ้มาจนเกิดเป็นความรู้ความเข้าใจท่ีมีตอ่ตราสนิค้า ซึง่ความเช่ือ 

(Belief) ท่ีเกิดขึน้นีจ้ะถกูใช้ในการประเมินสนิค้าจนกลายเป็นทศันคตใินท่ีสดุ โดยทศันคตใิน

รูปแบบนีจ้ะได้รับอิทธิพลจากสิง่ท่ีไมส่ามารถจบัต้องได้ นัน่คือ แรงจงูใจด้านอารมณ์ นัน่เอง 

ยกตวัอยา่งเช่น แรงกระตุ้นทางการตลาด เช่น โฆษณา เป็นต้น 

ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการพัฒนาทศันคต ิ

Assael (2004) กลา่ววา่ ทศันคตมีิการพฒันาอยูต่ลอดเวลาผา่นกระบวนการเรียนรู้ท่ี

ได้รับอิทธิพลจากปัจจยัตา่งๆ ซึง่ทําให้ทศันคตขิองผู้บริโภคแตล่ะคนแตกตา่งกนัไป ซึง่มี

รายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

1) อทิธิพลจากครอบครัว (Family influences) ครอบครัวถือวา่เป็นปัจจยัสําคญัท่ีมี

อิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค กลา่วคือ ครอบครัวเป็นสถาบนัแรกท่ีอบรมเลีย้งดู

ให้ผู้บริโภคซึง่เป็นลกูเรียนรู้การเข้าสมาคมตา่งๆ จงึมีอิทธิพลมากท่ีสดุในการสร้างทศันคตใิห้แก่

ผู้บริโภค ตลอดจนการปลกูฝังทศันคตใินการดําเนินชีวติให้อีกด้วย ทัง้นีเ้พราะเดก็มกัเลียนแบบ

และเช่ือฟังพอ่แมอ่ยูแ่ล้ว สง่ผลให้ทศันคตขิองพอ่แมก่บัลกูจงึคล้ายคลงึกนัมาก 

2) อทิธิพลจากกลุ่มเพื่อน (Peer-group influences) งานวิจยัของ Katz และ 

Lazarsfeld (1995, as cited in Assael, 2004) พบวา่ กลุม่เพ่ือนมีอิทธิพลตอ่ทศันคตแิละ

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคได้มากกวา่โฆษณา เน่ืองจากกลุม่เพ่ือนมีความใกล้ชิดและ

มีบรรทดัฐานเดียวกนั ดงันัน้กลุม่เพ่ือนจงึได้รับความไว้วางใจมากกวา่ส่ืออ่ืนๆ 

3) อทิธิพลจากข้อมูลและประสบการณ์ (Information and experience) 

ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภคมีอิทธิพลตอ่ทศันคตท่ีิผู้บริโภคมีตอ่ตราสนิค้า ทัง้นีป้ระสบการณ์
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เป็นสิง่ท่ีมีอิทธิพลตอ่การเกิดพฤตกิรรมในอนาคตด้วย เช่น ถ้าผู้บริโภคมีประสบการณ์ท่ีดีตอ่ตรา

สนิค้าใดตราสนิค้าหนึง่ในอดีต ก็จะทําให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้ซํา้อยา่งตอ่เน่ือง จนในท่ีสดุทําให้เกิด

เป็นความภกัดีตอ่ตราสนิค้า (Brand loyalty) ขึน้ นอกจากนี ้ขา่วสารข้อมลูก็เป็นสว่นสําคญัท่ีมี

อิทธิพลตอ่การเกิดทศันคตเิช่นเดียวกนั เช่น ถ้าผู้บริโภคได้รับข้อมลูท่ีช่ืนชอบและนา่สนใจ ก็จะ

สามารถนําไปสูท่ศันคตท่ีิดีตอ่ตราสนิค้านัน้ได้ 

4) อทิธิพลจากบุคลิกภาพ (Personality) บคุลกิภาพของผู้บริโภคเป็นปัจจยัท่ี

สามารถสง่ผลกระทบตอ่การเกิดทศันคต ิตวัอยา่ง ความก้าวร้าว (Aggression) ความเป็นคน

เปิดเผย (Extroversion) ความออ่นน้อม (Submissiveness) หรือความเป็นเผดจ็การ 

(Authoritarianism) ล้วนเป็นสิง่ท่ีมีอิทธิพลตอ่ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้า (Brand) และ

ตวัสนิค้า (Product) ยกตวัอยา่งเช่น คนท่ีบคุลกิก้าวร้าวอาจช่ืนชอบกีฬาท่ีต้องมีการแขง่ขนั โดยจะ

เลือกซือ้อปุกรณ์กีฬาท่ีราคาแพง เพ่ือแสดงออกถงึความเหนือกวา่หรือชยัชนะนัน่เอง 

ทฤษฎีที่เก่ียวกับการเปล่ียนแปลงทศันคต ิ

นกัการตลาดมีความจําเป็นในการพยายามเปล่ียนแปลงทศันคต ิโดยต้องการ

เปลี่ยนแปลงผู้บริโภคให้เกิดทศันคตแิง่บวกตอ่สนิค้าและบริการ ดงันัน้การศกึษาถึงแนวคดิและ

ทฤษฎีการเปลี่ยนแปลงทศันคตจิงึเป็นสิง่ท่ีไมส่ามารถหลีกเล่ียงได้ ทัง้นีแ้นวคดิท่ีเก่ียวข้องกบัการ

เปล่ียนแปลงทศันคตท่ีิสําคญัมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

1) ทฤษฎีการรักษาสมดุล (Balance Theory) ทฤษฏีการรักษาสมดลุ เป็นทฤษฎีท่ีใช้

อธิบายถึงการสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งความเช่ือ (Beliefs) และการประเมิน (Evaluations) 

สว่นประกอบของสิง่ตา่งๆท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสนิค้าท่ีตัง้อยูบ่นพืน้ฐานของความสอดคล้องกนัทาง

ความคดิ (Cognitive consistency) กลา่วคือ ผู้บริโภคจะพยายามรักษาสมดลุระหวา่งความเช่ือ

และการประเมินคา่ให้สอดคล้องกนัตลอดเวลา และถ้าเม่ือใดก็ตามท่ีรู้สกึวา่มีความไมส่มดลุ

เกิดขึน้ ผู้บริโภคก็จะทําการปรับความคดิและความรู้สกึให้กลบัมาสมดลุอีกครัง้ด้วยวิธีใดวิธีหนึง่ 

(Assael, 2004) 

โดยทฤษฎีนีไ้ด้แสดงให้เห็นความสมัพนัธ์ในการรับรู้ของผู้บริโภคตอ่ 3 สิง่ นัน่คือ P 

(Person perception) หมายถึง บคุคล O (Attitude object) หมายถึง วตัถ ุและ X (Related 
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object, Person and other) หมายถงึ บคุคลหรือสิง่อ่ืนๆท่ีเข้ามาเก่ียวข้อง โดยทัง้ 3 องค์ประกอบ

นีมี้การเช่ือมโยงกนัและกนัเป็นแบบจําลองในรูปของสามเหล่ียมแหง่ทศันคต ิ(Triads) ท่ีต้องมี

ความสมดลุอยูเ่สมอ ดงัภาพท่ี 2.12 ท่ีแสดงให้เห็นความเช่ือมโยงระหวา่งทัง้ 3 องค์ประกอบด้วย

รูปแบบทศันคตท่ีิสามารถเป็นไปได้ทัง้ทางบวก (+) และทางลบ (-) โดยในการเช่ือมโยงระหวา่ง

ระหวา่งวตัถ ุ(O) และบคุคลอ่ืนหรือสิง่อ่ืนๆท่ีเข้ามาเก่ียวข้อง (X) จะเป็นบวกหรือลบ ขึน้อยูก่บั

ความสมัพนัธ์ของบคุคล (P) และกบับคุคลอ่ืนหรือสิง่อ่ืนๆท่ีเข้ามาเก่ียวข้อง (X)  ขณะท่ีทศันคติ

ของบคุคล (P) และวตัถ ุ(O) นัน้จะเป็นสิง่ท่ีเกิดขึน้อยูก่่อนแล้ว  

ภาพที่ 2.12 แบบจําลองความสมัพนัธ์ท่ีเป็นไปได้ของการรักษาสมดลุในทฤษฎีรักษาสมดลุ 

  

 

 

ท่ีมา:  Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. 

S. Robertson (Eds). Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339). 

Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall. p. 322. 

 Heider (1946, as cited in Lutz, 1991) ได้อธิบายเพิ่มเตมิวา่ นกัวิชาการสามารถทํานาย

ทศันคตติอ่สิง่ใดสิง่หนึง่ โดยการนําเอาความเช่ือมโยงกนัระหวา่ง P-X และ X-O มาคณูกนั หากผล

คณูท่ีได้มีคา่เป็นบวก แสดงวา่บคุคลมีทศันคตท่ีิดีตอ่สิง่นัน้ (O) แตถ้่าหากผลคณูท่ีได้ออกมาเป็น

ลบ แสดงวา่บคุคลมีทศันคตท่ีิไมดี่ตอ่สิง่นัน้ (O) เช่น กําหนดให้การรับรู้ของผู้บริโภคเป็น P ผู้ นํา

เสนอสนิค้า (Presenter) เป็น X และสนิค้าเป็น O ในกรณีท่ีผู้บริโภคมีทศันคตท่ีิดีตอ่ผู้ นําเสนอ

สนิค้าในงานโฆษณา (P-X มีคา่เป็นบวก) และผู้ นําเสนอสนิค้ามีความสอดคล้องกบัสนิค้า (X-O มี

คา่เป็นบวก) จะสง่ผลให้ผู้บริโภคมีทศันคตท่ีิดีตอ่สนิค้านัน้ เน่ืองจากผลคณูระหวา่ง P-X กบั X-O 

มีคา่เป็นบวก หรือในกรณีท่ีผู้บริโภคมีทศันคตท่ีิไมดี่ตอ่สนิค้า (X-O มีคา่เป็นลบ) และผู้ นําเสนอ

สนิค้าในงานโฆษณา (P-X มีคา่เป็นลบ) ก็จะทําให้ผู้บริโภคเกิดทศันคตท่ีิเป็นบวกตอ่สนิค้าในท่ีสดุ 
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เร่ืองจากผลคณูระหวา่ง P-X กบั X-O มีคา่เป็นบวก ซึง่จะเห็นได้วา่ ผู้บริโภคมีความพยายามท่ีจะ

รักษาสมดลุระหวา่งความคดิและความรู้สกึของตนเองให้มีความสอดคล้องกนัอยา่งสม่ําเสมอ  

 Assael (2004) ได้ยกตวัอยา่งกรณีของห้างสรรพสนิค้า JC Penny ในสหรัฐอเมริกา ท่ี

ต้องการยกระดบัภาพลกัษณ์ของห้างท่ีเป็นลบในสายตาของผู้บริโภค จงึต้องมีการปรับภาพลกัษณ์

ใหมด้่วยการนําผลงานการออกแบบเสือ้ผ้าของ Halston มาวางขายในห้าง (O) เน่ืองจาก Halston 

(X) มีภาพลกัษณ์ท่ีดีและเป็นบวกในสายตาของผู้บริโภค (P) ผู้บริหารห้าง JC Penny จงึคดิวา่ตรา

สนิค้าท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีดีจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการเปล่ียนแปลงและมีการปรับทศันคตใินทางท่ีดี

ตอ่ห้างได้ 

 อยา่งไรก็ตาม Lutz (1991) ได้กลา่วถึงข้อจํากดัของทฤษฎีนีอ้ยู ่2 ประการ ได้แก่ 1) 

ทฤษฎีการรักษาสมดลุนี ้ไมส่ามารถวิเคราะห์ทศันคตใินเชิงปริมาณวา่มีทิศทางบวกหรือลบมาก

น้อยเพียงใดได้ บอกได้เพียงวา่ทศันคตมีิทิศทางท่ีเป็นบวกหรือลบเทา่นัน้ 2) ทฤษฎีการรักษา

สมดลุ สามารถใช้พิจารณาคณุสมบตัขิองสนิค้าได้ครัง้ละคณุสมบตัเิดียวเท่านัน้ ไมส่ามารถ

วิเคราะห์คณุสมบตัขิองสนิค้าท่ีมีมากกวา่คณุสมบตัไิด้ ซึง่ในความเป็นจริงผู้บริโภคจะมีการ

ตดัสนิใจซือ้สนิค้าโดยประเมินจากหลายองค์ประกอบร่วมกนั และสนิค้าสว่นใหญ่ก็ไมไ่ด้มีเพียงแค่

คณุสมบตัเิดียว ทําให้ทฤษฎีดงักลา่วไมส่ามารถนําไปใช้ได้จริงในทางปฏิบตั ิ 

2) แบบจาํลองของทศันคตทิี่มีคุณสมบัตหิลายประการ (Multiattribute Attitude 

Model) Fishbein (1963, as cited in Assael, 2004) ได้เสนอแบบจําลองของทศันคตท่ีิมี

คณุสมบตัหิลายประการ ซึง่เป็นรูปแบบการเกิดทศันคตท่ีิอธิบายถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งความเช่ือ 

(Belief) และทศันคต ิ(Attitude) โดยแบบจําลองของทศันคตท่ีิมีคณุสมบตัหิลายประการได้อธิบาย

ถึงรูปแบบการก่อตวัของทศันคตวิา่เกิดจากความเช่ือของผู้บริโภคท่ีมีตอ่คณุสมบตั ิ(Attribute) 

และคณุประโยชน์ (Benefit) ของตราสนิค้า ซึง่จากแบบจําลองนี ้นกัการตลาดสามารถวินิจฉยัจดุ

แข็งและจดุออ่นของตราสนิค้าของตนกบัคูแ่ขง่ได้ โดยการประเมินวา่ผู้บริโภคให้ความสําคญักบั

คณุสมบตัใิดของตราสนิค้าท่ีเป็นตวัเลือกในการตดัสนิใจ 
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ในขัน้แรก ผู้บริโภคจะเร่ิมจากการประเมินวา่คณุสมบตัใิดในตราสนิค้านัน้ๆท่ีมี

ความสําคญั จากนัน้ก็จะสร้างความเช่ือ (Belief) วา่ตราสนิค้ามีคณุสมบตันิัน้ๆหรือไม ่จากนัน้

ผู้บริโภคจะสร้างทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสนิค้า ซึง่ไมไ่ด้มาจากผลรวมของความเช่ือและคณุคา่ตอ่

คณุสมบตัใิดคณุสมบตัหินึง่เทา่นัน้ แตเ่ป็นผลรวมของความเช่ือและคณุคา่ตอ่คณุสมบตัโิดยรวมท่ี

เก่ียวข้องทัง้หมด โดยผู้บริโภคจะชดเชยจดุออ่นของตราสนิค้าในคณุสมบตัหินึง่ด้วยจดุแข็งท่ีมีอยู่

ในคณุสมบตัอ่ืินๆได้ ซึง่แบบจําลองของ Fishbein ยงัมีความเช่ือมโยงระหวา่งการประเมินคณุคา่

ตราสนิค้า (Brand evaluation) และความตัง้ใจ (Intention) หรือพฤตกิรรมท่ีเกิดขึน้จริง (Actual 

behavior) โดยทศันคตเิชิงบวกท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสนิค้าจะช่วยเพิม่ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค ใน

ขณะเดียวกนัถ้าผู้บริโภคมีทศันคตเิชิงลบตอ่ตราสนิค้า ก็จะทําให้ผู้บริโภคมีความตัง้ใจซือ้น้อยลง 

ทัง้นี ้Fishbein ยงัเสนอวา่ นกัการตลาดควรหาคณุสมบตัท่ีิผู้บริโภคให้ความสําคญัมาก

ท่ีสดุ ซึง่มีแนวโน้มวา่จะมีอิทธิพลตอ่ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้า และเน้นคณุสมบตัท่ีิ

สําคญัดงักลา่วในโฆษณา เพ่ือทําให้ผู้บริโภคเกิดทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสนิค้า และอาจจะนําไปสูก่าร

เกิดพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคในเวลาตอ่มา 

นอกจากนี ้Schiffman และ Kanuk (2004) ได้อธิบายเพิม่วา่ ทฤษฎีนีเ้ป็นกลยทุธ์การ

เปล่ียนแปลงทศันคตท่ีิทําให้เข้าใจได้อยา่งชดัเจนขึน้วา่ทศันคตสิามารถเปล่ียนแปลงได้จาก

องค์ประกอบ 4 ประการ ดงัตอ่ไปนี ้

2.1) การเปล่ียนทศันคตจิากการประเมินคุณสมบัตต่ิางๆของสินค้า (Changing the 

relative evaluation of attributes) โดยปกตใินตลาด สนิค้ามกัมีการแบง่ประเภทสนิค้าเพ่ือใช้

ตอบสนองความต้องการท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคในแตล่ะกลุม่ โดยตราสนิค้าตา่งๆก็จะพยายาม

สร้างความแตกตา่งในเร่ืองของคณุประโยชน์ท่ีใช้ตอบสนองผู้บริโภคแตล่ะกลุม่ กลา่วคือ พยายาม

สร้างคณุประโยชน์ท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสนิค้าของตน

มากกวา่คูแ่ขง่ 

2.2) การเปล่ียนทศันคตจิากความเช่ือที่มีต่อตราสินค้า (Changing brand belief) 

เป็นกลยทุธ์ท่ีเก่ียวกบัการเปล่ียนแปลงความเช่ือหรือการรับรู้เก่ียวกบัตราสนิค้า และรักษาทศันคติ

ท่ีดีตอ่ตราสนิค้านัน้ตอ่ไปเร่ือยๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคเปล่ียนแปลงทศันคตจิากตราสนิค้าหนึง่ไปสูอี่ก
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ตราสนิค้าหนึง่ให้น้อยท่ีสดุหรือช้าท่ีสดุ ซึง่นิยมใช้โฆษณาเป็นเคร่ืองมือหลกัในการนําเสนอสนิค้า 

เพ่ือให้ผู้บริโภคเห็นวา่ตราสนิค้านีดี้กวา่ตราสนิค้าอ่ืนๆ 

2.3) การเปล่ียนแปลงทศันคตด้ิวยการเพิ่มคุณสมบัต ิ(Adding the attribute) เป็น

การนําเสนอคณุสมบตัท่ีิเพิม่เตมิจากสนิค้าเดมิ หรือเป็นการนําเสนอวิวฒันาการทางเทคโนโลยี 

ยกตวัอยา่งเช่น จากอดีตท่ีนมสดอาจเป็นนมรสจืดธรรมดา แตต่อ่มาก็ได้มีการเพิ่มรสชาตเิข้าไป 

เช่น รสกล้วย รสเมลอ่น รสสตรอเบอร์ร่ี เป็นต้น 

2.4) การเปล่ียนทศันคตด้ิวยการประเมินสินค้าจากภาพรวม (Changing the 

overall brand rating) เป็นกลยทุธ์การเปล่ียนแปลงทศันคตจิากการมองภาพรวมของตราสนิค้า 

ซึง่ไมใ่ช่การเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดขึน้จากการนําเสนอเร่ืองคณุสมบตัขิองสนิค้า แตม่กัจะใช้เร่ืองของ

การกลา่วอ้าง (Claim) มาทําให้เกิดการเปล่ียนแปลงทางทศันคตจิากการประเมนิภาพรวมของ

สนิค้าเป็นหลกั ยกตวัอยา่งเช่น ตราสนิค้านีเ้ป็นตราสนิค้าท่ีขายดีมากท่ีสดุ (Best seller) หรือเป็น

ตราสนิค้าอนัดบัหนึง่ท่ีทนัตแพทย์เลือกใช้ เป็นต้น 

3) ทฤษฎีการกระทาํโดยใช้เหตุผล (Theory of Reasoned Action) Fishbein (1963, 

as cited in Lutz, 1991) กลา่ววา่ ทฤษฎีการกระทําโดยใช้เหตผุลนัน้ เป็นทฤษฎีท่ีใช้อธิบาย

ความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคตแิละพฤตกิรรมได้อยา่งชดัเจนมากกวา่ทฤษฎีแบบจําลองของ

ทศันคตท่ีิมีคณุสมบตัหิลายประการ ซึง่ผู้บริโภคจะพิจารณาคณุสมบตัทิกุประการของสนิค้า ไมว่า่

จะเป็นคณุสมบตัเิดน่หรือด้อย แล้วจงึทําการประเมินตราสนิค้าในภาพรวม ถ้าผลการประเมิน

ออกมาดีเป็นท่ีนา่พงึพอใจ ผู้บริโภคก็จะเกิดทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสนิค้านัน้ ทําให้เกิดความตัง้ใจซือ้

และพฤตกิรรมการซือ้สนิค้า แตท่วา่ในความเป็นจริงผู้บริโภคไมไ่ด้มีพฤตกิรรมการซือ้ท่ีเป็นลําดบั

เช่นนีเ้สมอไป และทศันคตเิชิงบวกท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสนิค้า ก็ไมไ่ด้ทําให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้

เสมอไปเช่นเดียวกนั (ดภูาพท่ี 2.13) 

ทฤษฎีนีจ้งึได้ถกูพฒันาขึน้ในเวลาตอ่มา กลา่วคือ ทฤษฎีการกระทําโดยใช้เหตผุลนัน้เป็น

ทฤษฎีท่ีไมเ่พียงแตว่ดัทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสนิค้า (Attitude toward object, Ao) เทา่นัน้ แตจ่ะให้

ความสําคญักบัการวดัทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่พฤตกิรรมการซือ้ (Attitude toward behavior, 

AB) ด้วย จงึทําให้การทํานายพฤตกิรรมผู้บริโภคมีความแมน่ยํามากยิง่ขึน้ โดย Assael (2004) ได้

ยกตวัอยา่งเพ่ืออธิบายทฤษฎีการกระทําโดยใช้เหตผุลเก่ียวกบัรถยนต์ตราสนิค้า Rolls-Royce ไว้
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วา่ ถึงแม้ผู้บริโภคจะมีทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสนิค้า Rolls-Royce แตผู่้บริโภคก็อาจมีทศันคตใินเชิงลบ

ตอ่การซือ้รถยนต์ตราสนิค้า Rolls-Royce ได้เช่นกนั ซึง่หมายความวา่ ผู้บริโภคอาจไมเ่กิด

พฤตกิรรมการซือ้ เน่ืองจาก Rolls-Royce เป็นรถยนต์ท่ีมีราคาแพงมาก จากตวัอยา่งดงักลา่วจะ

เห็นได้วา่ ผู้บริโภคให้ความสําคญักบัเหตผุลเร่ืองราคามากกวา่การให้ความสําคญักบัคณุสมบตัิ

อ่ืนๆ 

นอกจากนี ้Fishbein และ Ajzen (1963, as cited in Assael, 2004) ยงัได้เสนอปัจจยั

ทางด้านสงัคมท่ีมีอิทธิพลตอ่ทศันคตขิองผู้บริโภคตอ่ตราสนิค้าเพิ่มเตมิ เชน่ ความคาดหวงัจาก

ครอบครัว เพ่ือน และกลุม่อิทธิพลในสงัคม เป็นต้น ซึง่ก็คือ บรรทดัฐานของบคุคล (Subjective 

norm, SN) ท่ีเป็นตวัชีว้ดัอิทธิพลทางสงัคมท่ีมีตอ่พฤตกิรรมของบคุคล มีผลทําให้ผู้บริโภคไมแ่สดง

พฤตกิรรมบางอยา่งออกมาตามทศันคตขิองตน แตก่ลบัทําตามความคาดหวงัของคนรอบข้าง ท่ี

เรียกวา่ การควบคมุทางบรรทดัฐาน (Normative control) ซึง่ปัจจยัท่ีมีผลตอ่บรรทดัฐานของ

บคุคลนัน้ สามารถแบง่ออกเป็น   2 ประเภท คือ 1) บรรทดัฐานด้านความเช่ือ (Normative belief) 

ท่ีมาจากอิทธิพลจากบคุคลรอบข้าง เชน่ ครอบครัว เพ่ือน เป็นต้น 2) แรงจงูใจท่ีจะปฏิบตัติาม

ความเช่ือดงักลา่ว (Motivation comply) 

นกัวชิาการได้ลงความเห็นวา่ ทฤษฎีการกระทําโดยใช้เหตผุลสามารถใช้คาดคะเนความ

ตัง้ใจซือ้และพฤตกิรรมของผู้บริโภคได้ดีกวา่ทฤษฎีแบบจําลองของทศันคตท่ีิมีคณุสมบตัหิลาย

ประการ สอดคล้องกบัผลงานวิจยัของ Wilson, Matthews และ Harvey (1975, as cited in 

Assael, 2004) ท่ีวดัความตัง้ใจซือ้และพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคทัง้ 2 ทฤษฎีพบวา่ ทศันคตท่ีิ

วดัจากพฤตกิรรมตอ่สนิค้า สามารถทํานายหรือคาดคะเนพฤตกิรรมการซือ้ได้ดีกวา่ทศันคตท่ีิวดั

จากตวัสนิค้า  

 

 

 

 



52 
 

ภาพที่ 2.13 แบบจําลองทฤษฎีการกระทําโดยใช้เหตผุล 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา:  Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. 

S. Robertson (Eds). Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Englewood Cliffs, 

NJ: Prentice Hall. p. 322. 

ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อความตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

 ในการศกึษาปัจจยัตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้มีความจําเป็นท่ีจะต้องเข้าใจ

ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค ซึง่มีนกัวิชาการได้ให้ความหมายไว้ดงันี ้เช่น Asseal (2004) 

ได้ให้ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภคไว้วา่ เป็นกระบวนการในการซือ้และการใช้สนิค้าเพ่ือ

ตอบสนองความต้องการหรือสร้างความพงึพอใจให้ตวัผู้บริโภค โดยผู้บริโภคนัน้จะมีการใช้

กระบวนการในการตดัสนิใจ กลา่วคือ การประมวลผลข้อมลูท่ีได้รับมาเก่ียวกบัตราสนิค้าตา่งๆ 

จากนัน้จงึพจิารณาตราสนิค้าท่ีเป็นตวัเลือก แล้วจงึทําการประเมินผลก่อนการตดัสนิใจซือ้สนิค้าใน

ท่ีสดุ ขณะท่ี Schiffman และ Kanuk (2000) ได้ให้คําจํากดัความของคําวา่พฤตกิรรมผู้บริโภคไว้

วา่ เป็นพฤตกิรรมท่ีผู้บริโภคแสดงออกในการค้นหา (Searching) การซือ้ (Purchase) การใช้ 

Belief about 

consequences 

of engaging in 

the behavior (bi) 

Normative 

beliefs about 

what others 

expect (bi) 

Evaluative 

aspects of belief 
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Overt behavior (B) 
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(Using) การประเมิน (Evaluation) และการกําจดัทิง้ (Disposing) ซึง่สนิค้าและบริการ นอกจากนี ้

Hoyer และ Maclnnis (2001) ก็ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ด้วยวา่ เป็น

กระบวนการท่ีสะท้อนให้เห็นถึงการตดัสนิใจโดยรวมของผู้บริโภค ซึง่จะมีความเก่ียวข้องกบัการ

แสวงหาข้อมลู การบริโภค และการกําหนดบคุลกิลกัษณะของสนิค้าหรือบริการท่ีเกิดจาก

กระบวนการตดัสนิใจของผู้บริโภค 

 ขณะท่ี Engel et al. (1995) ได้กลา่ววา่ พฤตกิรรมผู้บริโภค คือ กิจกรรมของผู้บริโภคท่ี

เก่ียวข้องโดยตรงกบัการได้รับ (Obtaining) การบริโภค (Consuming) และการกําจดัทิง้ 

(Disposing) ของสนิค้าหรือบริการ นอกจากนีย้งัรวมถึงกระบวนการตดัสนิใจในการกระทํา

ดงักลา่วด้วย ซึง่สอดคล้องกบั Moven และ Minor (1998) ท่ีได้อธิบายวา่ พฤตกิรรมผู้บริโภคเป็น

การศกึษากระบวนการในการแลกเปล่ียนและการซือ้ของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกบัการได้มา 

(Acquiring) การบริโภค (Consuming) และการกําจดัทิง้ (Disposing) ซึง่สนิค้า บริการ 

ประสบการณ์ และแนวคดิตา่งๆ 

 ดงันัน้ อาจสรุปได้วา่ พฤตกิรรมผู้บริโภค หมายถงึ พฤตกิรรมการแสดงออกของผู้บริโภคท่ี

เก่ียวข้องกบัการให้ได้มา การบริโภค และการกําจดัทิง้ซึง่สนิค้าหรือบริการ โดยท่ีพฤตกิรรมเหลา่นี ้

ไมไ่ด้หมายถงึกิจกรรมท่ีแสดงออกทางร่างกายเท่านัน้ แตย่งัรวมถงึกระบวนการท่ีเกิดขึน้ภายใน

จิตใจของผู้บริโภคด้วย พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคเหลา่นีน้บัได้วา่ได้รับอิทธิพลจาก

ปัจจยัตา่งๆหลายประการ โดย Asseal (2004) ได้เสนอแบบจําลองพฤตกิรรมผู้บริโภค ซึง่แสดงถึง

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคทัง้หมด 2 ปัจจยั คือ ปัจจยัสว่นบคุคล 

(Individual consumer) ซึง่ได้แก่ ความต้องการ การรับรู้บทบาทและหน้าท่ีของตราสนิค้า รวมถงึ

ทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสนิค้า นอกจากนีย้งัรวมถึง ลกัษณะทางประชากร รูปแบบการดําเนินชีวิต และ

บคุลกิภาพของผู้บริโภค สว่นปัจจยัท่ีสองคือ ปัจจยัด้านสภาพแวดล้อม (Environmental 

influences) ซึง่หมายถึง สภาพแวดล้อมตา่งๆท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค ได้แก่ 

วฒันธรรม ชนชัน้ทางสงัคม การสื่อสารระหวา่งบคุคล เช่น การพดูคยุกบัเพ่ือนหรือสมาชิกใน

ครอบครัว และกลุม่อ้างอิง รวมถึงองค์กรทางการตลาดท่ีได้มีการนําเสนอสิง่ตา่งๆ เพ่ือตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภคอีกด้วย ซึง่เม่ือผู้บริโภคทําการตดัสนิใจแล้ว ก็จะเกิดการตอบสนอง
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กลบัมา (Consumer response) การตอบสนองนีจ้ะเป็นไปใน 2 รูปแบบ คือ (1) เป็นการ

ตอบสนองกลบัไปยงัตวัผู้บริโภคในรูปแบบของการประเมินหลงัการซือ้ ซึง่หากผู้บริโภคมีความ

พอใจในสนิค้านัน้ ผู้บริโภคก็อาจจะซือ้สนิค้านัน้ซํา้ ในทางตรงกนัข้าม หากผู้บริโภคไมพ่อใจใน

สนิค้านัน้ ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มท่ีจะไมซ่ือ้สนิค้านัน้ซํา้อีก รูปแบบท่ีสองของการตอบสนองคือ การ

สง่ผลกลบัไปยงัสภาพแวดล้อม เช่น การท่ีบคุคลทําการส่ือสารบอกตอ่ไปยงับคุคลอ่ืน เชน่ เพ่ือน

หรือครอบครัว หรืออาจเป็นองค์กรทางการตลาด ซึง่องค์กรทางการตลาดหรือบริษัทผู้ผลติสนิค้า

หรือบริการเหลา่นัน้ก็จะสามารถนําข้อมลูตอบกลบัท่ีได้รับมาใช้ในการปรับปรุง และพฒันากลยทุธ์

ทางการตลาดให้มีประสทิธิภาพย่ิงๆขึน้ไป 

 จากท่ีได้กลา่วมาข้างต้น อาจสรุปได้วา่ มีปัจจยัหลายประการท่ีสามารถมีอิทธิพลตอ่การ

ตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค ไมว่า่จะเป็นปัจจยัภายใจตวับคุคล ได้แก่ แรงจงูใจ ความต้องการ การ

รับรู้ การเรียนรู้ ทศันคต ิบคุลกิภาพ รูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภค ตลอดจนความสามารถ

ในการะประมวลผลข้อมลูขา่วสารของผู้บริโภค ซึง่อาจจะมีลกัษณะท่ีแตกตา่งกนัออกไปในแตล่ะ

บคุคล นอกจากนี ้ยงัรวมถึงปัจจยัภายนอก ได้แก่ ครอบครัว กลุม่อ้างอิง วฒันธรรม และชนชัน้

ทางสงัคม ซึง่ล้วนมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคได้ทัง้สิน้ ดงันัน้ นกัการตลาดจงึ

จําเป็นต้องคํานงึถึงปัจจยัทัง้สองประการดงักลา่ว เพ่ือท่ีจะได้นํามาวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด

ให้เกิดประสทิธิภาพสงูสดุ และในการศกึษาพฤตกิรรมผู้บริโภคในการตดัสนิใจซือ้สนิค้าหรือบริการ

ตา่งๆนัน้ นกัการตลาดจําเป็นต้องทําการศกึษาถึงกระบวนการในการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคด้วย 

เพ่ือให้เกิดความเข้าใจในพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคให้ดียิ่งขึน้ 

กระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค (Consumer decision making) 

กระบวนการตดัสนิใจของผู้บริโภค (Consumer decision making) เป็นสว่นหนึง่ของ

พฤตกิรรมผู้บริโภค ซึง่ปัจจยัตา่งๆล้วนมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิค้า โดย Peter และ Olson (1996) 

กลา่ววา่ ผู้บริโภคใช้กระบวนการตดัสนิใจในการแก้ไขปัญหา ผู้บริโภคจงึมีการตดัสนิใจเพ่ือเลือก

ทําพฤตกิรรมท่ีนําไปสูเ่ป้าหมายและแก้ไขปัญหาตา่งๆท่ีเกิดขึน้ ซึง่สอดคล้องกบั Hanna และ 

Wozniak (2001) ท่ีได้อธิบายวา่ กระบวนการตดัสนิใจของผู้บริโภคเป็นรูปแบบหนึง่ของการแก้ไข

ปัญหาท่ีเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคเกิดความขดัแย้งระหวา่งสภาวะในความเป็นจริง (Reality) และสภาวะ
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ของความต้องการ (Ideal) ดงันัน้ ผู้บริโภคจะตระหนกัถงึปัญหาท่ีเกิดขึน้ และเข้าสูก่ระบวนการ

แก้ไขปัญหา และนําไปสูก่ารตดัสนิใจนัน่เอง นอกจากนัน้ Assael (2004) ยงัเสริมวา่ กระบวนการ

ตดัสนิใจซือ้สนิค้าของผู้บริโภคไมใ่ช่กระบวนการท่ีเกิดขึน้ทิศทางเดียว (Single process) เน่ืองจาก

ปัจจยัตา่งๆท่ีสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ เชน่ ประเภทสนิค้า ระดบัความเก่ียวพนัตอ่สนิค้า

ของผู้บริโภค เป็นต้น  

Kotler (2000) ได้อธิบายถงึกระบวนการตดัสนิใจของผู้บริโภค (Consumer decision 

making process) ซึง่ประกอบไปด้วย 5 ขัน้ตอน โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

1) การตระหนักถงึปัญหา (Problem recognition) อดลุย์ และ ดลยา จาตรุงคกลุ 

(2550) กลา่ววา่ การตระหนกัถงึปัญหาเป็นขัน้ตอนเร่ิมต้นของกระบวนการตดัสนิใจ ซึง่เกิดจาก

การท่ีบคุคลรู้สกึถึงความแตกตา่งของสิง่ท่ีตนต้องการจะมีหรือเกิดขึน้กบัสิง่ท่ีตนเองมีอยู ่ณ เวลา

หนึง่ แล้วมีความเห็นวา่ความแตกตา่งนัน้มีความสําคญัมากจนตนนัน้ต้องแก้ไข Hawkins et al. 

(2004) ได้อธิบายเสริมวา่ ความรู้สกึแตกตา่งหรือไมส่อดคล้องกนัระหวา่งสิง่ท่ีตนมีอยู ่(Actual 

state) กบัสิง่ท่ีตนต้องการ (Desired state) นัน้ขึน้อยูก่บัระดบัความสําคญัของปัญหาท่ีเกิดขึน้จริง

ด้วย ซึง่ปัญหาบางอยา่งอาจมีระดบัความสําคญัตอ่ผู้บริโภคแตกตา่งกนั ทําให้ผู้บริโภคจงึ

พยายามคดิหาวิธีตา่งๆในการแก้ไขปัญหาความแตกตา่งหรือไมส่อดคล้องท่ีเกิดขึน้ให้หมดไป ทัง้นี ้

Assael (2004) กลา่ววา่ ขัน้ตอนของการตระหนกัถงึปัญหาท่ีเกิดขึน้ ก็อาจเป็นขัน้ตอนของการถกู

กระตุ้นความต้องการ (Need arousal) หรือขัน้ตระหนกัถึงความต้องการ (Recognition of need) 

ผา่นสิง่เร้า ซึง่เกิดจากสิง่เร้าภายในตวับคุคล ได้แก่ ประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีเคยใช้สนิค้ามา

ก่อน รูปแบบการใช้ชีวิต บคุลกิภาพ แรงจงูใจของผู้บริโภค เป็นต้น และจากสิง่เร้าภายนอก ได้แก่ 

ครอบครัว เพ่ือน สงัคมและวฒันธรรม รวมถึงสิง่เร้าทางการตลาด เชน่ การโฆษณา บรรจภุณัฑ์ 

การจดัวางสนิค้า ณ จดุขาย เป็นต้น 

Kotler (2000) ยงัได้อธิบายเพิ่มเตมิวา่ ความต้องการของผู้บริโภคนัน้ถกูกระตุ้นจากปัจจยั

ภายในและปัจจยัภายนอก ซึง่ปัจจยัภายใน ได้แก่ ความต้องการขัน้พืน้ฐานทัว่ไปของบคุคล เช่น 

ความต้องการทางเพศ ความหิว ความกระหาย เป็นต้น  เม่ือความต้องการตา่งๆเหลา่นีมี้มากขึน้

ระดบัหนึง่ก็จะกลายเป็นแรงขบั ทําให้ผู้บริโภคตระหนกัถงึปัญหาและความต้องการของตนเอง 
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สว่นปัจจยัภายนอก ได้แก่ สิง่ตา่งๆท่ีผู้บริโภคพบเห็นรอบตวั และกระตุ้นให้เกิดความต้องการ เช่น 

สนิค้าหรือโฆษณา เม่ือผู้บริโภคพบเห็น จงึเกิดความรู้สกึอยากซือ้สนิค้าหรืออยากใช้สนิค้านัน้ เป็น

ต้น ซึง่นกัการตลาดสามารถนํากลยทุธ์การตลาดตา่งๆ เพ่ือนําไปกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ

ในสนิค้าของตนได้ เช่น การมีรูปร่างสวยงาม การมีบคุลกิภาพท่ีดี การมีสขุภาพท่ีแข็งแรง การมี

ภาพลกัษณ์ทนัสมยัหรือเป็นผู้ นําด้านแฟชัน่ เป็นต้น นอกจากนีอิ้ทธิพลของสิง่แวดล้อมรอบตวัยงั

อาจสง่ผลตอ่การตระหนกัถงึปัญหาของบคุคลด้วย เชน่ การถกูเพ่ือนล้อเร่ืองแตง่ตวัเชย ก็จะทําให้

เกิดความไมม่ัน่ใจ และต้องการท่ีจะมีภาพลกัษณ์ท่ีดีหรือเป็นผู้ นําแฟชัน่ในท้ายท่ีสดุ (อดลุย์ และ 

ดลยา จาตรุงคกลุ, 2550) 

2) การค้นหาข้อมูลข่าวสาร (Information Search) เป็นขัน้ตอนเก่ียวกบัการท่ี

ผู้บริโภคแสวงหาข้อมลูขา่วสารก่อนการตดัสนิใจซือ้ ซึง่จะเร่ิมหาข้อมลูจากแหลง่ข้อมลูภายใน 

(Internal search) คือเร่ิมจากความทรงจํา (Memory) ของตนเองท่ีพอจะสามารถระลกึได้ก่อน 

โดยจะเป็นการเรียกคืนข้อมลู (Retrieve) ท่ีเก่ียวกบัสนิค้าหรือบริการท่ีถกูเก็บไว้ในความทรงจํา

ออกมาใช้ เช่น จากประสบการณ์ท่ีเคยได้รับจากการทดลองใช้สนิค้านัน้ แตถ้่าหากข้อมลูขา่วสาร

ในความทรงจําทีไมม่ากเพียงพอ ผู้บริโภคก็จะหาข้อมลูจากแหลง่ข้อมลูภายนอก (External 

search) มาชว่ยในการตดัสนิใจ (Assael, 2004) ซึง่ในการแสวงหาข้อมลูขา่วสารจากแหลง่ข้อมลู

ภายนอกนัน้ยงัได้รับอิทธิพลมาจากปัจจยัอ่ืนๆด้วย เช่น ความแตกตา่งระหวา่งบคุคล อิทธิพลจาก

กลุม่อ้างอิง หรืออิทธิพลจากสิง่แวดล้อมโดยรอบ เป็นต้น (อดลุย์ และ ดลยา จาตรุงคกลุ, 2550) 

นอกจากนี ้Hawkins et al. (2004) ได้อธิบายเพิ่มอีกวา่ นอกจากข้อมลูจากกลุม่อ้างอิงแล้ว ยงัมี

ข้อมลูจากแหลง่ข้อมลูภายนอกอ่ืนๆอีกมากมายในการให้ผู้บริโภคแสวงหาข้อมลูขา่วสาร อนัได้แก่ 

ข้อมลูท่ีมีความเช่ือถือ เชน่ บทสมัภาษณ์หรือคอลมัน์ในวารสารหรือหนงัสือพมิพ์ ข้อมลูจากการ

ส่ือสารทางการตลาด เช่น การโฆษณา พนงังานขาย ระบบส่ือสงัคมออนไลน์ เป็นต้น หรือข้อมลูท่ี

นําเสนอสนิค้าอยา่งเป็นกลางโดยผา่นนกัการตลาด (Objective product source) เช่น คูมื่อ

ผู้บริโภคตา่งๆ นิตยสารฉลาดซือ้ เป็นต้น (Assael, 2004) 

โดยการค้นหาข้อมลูขา่วสารนัน้จะขึน้อยูก่บัระดบัความเก่ียวพนัของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้า

ด้วย ซึง่สามารถแบง่ได้ทัง้หมด 4 รูปแบบ ดงันี ้ 
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2.1) การค้นหาข้อมลูขา่วสารอยา่งตอ่เน่ือง (Ongoing search) คือ การท่ีผู้บริโภคมีการ

ค้นหาข้อมลูอยูแ่ล้ว ซึง่สนิค้านัน้จะเป็นสนิค้าท่ีผู้บริโภคสนใจเป็นระยะเวลานาน หรือจะเรียกได้วา่

เป็นระดบัความเก่ียวพนัท่ีมีความคงทน (Enduring involvement) เช่น ข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบั

แฟชัน่  

2.2) การท่ีผู้บริโภคมีความจําเป็นหรือมีความต้องการท่ีจะใช้สนิค้าหนึง่ๆ (Directed 

purchase-specific search) โดยผู้บริโภคนัน้จะมีการกําหนดแนวทางไว้แล้ววา่ต้องการสนิค้า

ประเภทใด ซึง่เรียกได้วา่เป็นความเก่ียวพนัเฉพาะสถานการณ์ โดยท่ีผู้บริโภคจะมีความรู้เก่ียวกบั

สนิค้านัน้ๆในบางสว่น (Situation involvement)  

2.3) การท่ีผู้บริโภคค้นหาข้อมลูขา่วสารทัว่ไป (Nondirected purchase-specific search) 

โดยผู้บริโภคไมไ่ด้กําหนดแนวทางวา่ต้องการสนิค้าประเภทใด ซึง่การค้นหาข้อมลูรูปแบบนีจ้ะเป็น

รูปแบบท่ีถกูใช้บอ่ยๆ โดยผู้บริโภคท่ีต้องการข้อมลูขา่วสารทัว่ไป โดยทําการค้นหาข้อมลูโดยใช้

โปรแกรมค้นหาข้อมลู (Search Engine) ซึง่อาจเรียกได้วา่เป็นความเก่ียวพนัเฉพาะสถานการณ์ท่ี

ผู้บริโภคไมมี่ความรู้หรือข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัสนิค้านัน้มาก่อน (Situational involvement)  

2.4) การท่ีผู้บริโภคได้รับข้อมลูโดยไมไ่ด้ทําการค้นหาหรือแสวงหาข้อมลูขา่วสารด้วย

ตนเอง (Passive acquisition)  กลา่วคือ ข้อมลูนัน้จะถกูสง่ผา่นไปยงัผู้บริโภค โดยผู้บริโภคนัน้

ไมไ่ด้ใช้ความพยายามในการรับรู้ หรือค้นหาข้อมลูแตอ่ยา่งใด ซึง่เรียกได้วา่เป็นความเก่ียวพนั

ระดบัต่ํา (Low involvement)  ซึง่สนิค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต่ําตอ่ผู้บริโภค ได้แก่ สนิค้าจําพวกเคร่ือง

อปุโภคบริโภค เช่น แชมพ ูผงซกัฟอก บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป เป็นต้น โดยรูปแบบของการค้นหาข้อมลู

ทัง้ 4 รูปแบบนัน้ จะเกิดขึน้จากการท่ีผู้บริโภคทําการค้นหาข้อมลูของสนิค้าท่ีต้องการข้อมลูใหมใ่น

การตดัสนิใจซือ้สนิค้า แตถ้่าหากเป็นสนิค้าชนิดเดมิ ผู้บริโภคจะมีข้อมลูเดมิอยูใ่นความทรงจําแล้ว 

(Assael, 2004) 

3) การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) ขัน้ตอนนีจ้ะเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคมี

ข้อมลูเก่ียวกบัสนิค้าเพียงพอแล้ว จงึต้องมีการพิจารณาข้อมลู และตดัสนิใจเลือกสนิค้าหรือบริการ

ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการและความพงึพอใจของผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสดุ (Hawkins et al., 

2004) ดงันัน้ นกัการตลาดจงึเร่ิมเข้ามามีบทบาทในขัน้ตอนนี ้โดยมีการจดัหาข้อมลูท่ีเหมาะสม

และเพียงพอสําหรับการตดัสนิใจของผู้บริโภคผา่นส่ือช่องทางตา่งๆท่ีสามารถเข้าถงึผู้บริโภค
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ได้มากและมีประสทิธิภาพมากท่ีสดุ กลา่วคือ ตรงกบักลุม่และสะดวกในการค้นหาข้อมลู นกัการ

ตลาดต้องพยายามให้คณุสมบตั ิ(Qualification) และรูปลกัษณ์ (Feature) ของสนิค้าและบริการ

ตรงกบัเกณฑ์ในการวดั (Criteria) หรือคณุสมบตัเิฉพาะ (Specification) ของสนิค้าท่ีผู้บริโภค

กําหนดขึน้สําหรับใช้ในการเลือกซือ้ เชน่ รูปแบบ ราคา หรือคณุสมบตัท่ีิเหมาะสมกบัความ

ต้องการหรือสถานะของผู้บริโภค (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) 

สว่นในแง่ของผู้บริโภคนัน้ ผู้บริโภคอาจทําการประเมินทางเลือกจากรายช่ือสนิค้าท่ี

ผู้บริโภครู้จกั ซึง่เป็นสว่นหนึง่ของจํานวนตราสนิค้าทัง้หมดท่ีมีอยูใ่นตลาด ทัง้ท่ีเพ่ือจํากดัทางเลือก

ในการพิจารณาคณุสมบตัขิองแตล่ะตราสนิค้า (Schiffman & Kanuk, 2004) แล้วผู้บริโภคอาจทํา

การประเมนิตราสนิค้าโดยเปรียบเทียบจากคณุสมบตัเิฉพาะของแตล่ะตราสนิค้าท่ีต้องการก่อน 

(Attribute-specific processing) จากนัน้จงึคอ่ยตดัสนิใจเลือกตราสนิค้า ซึง่การประเมินใน

ลกัษณะนีม้กัใช้ในการประเมินสนิค้าท่ีมุง่เน้นด้านประโยชน์การใช้งาน (Utilitarian products) โดย

ผู้บริโภคจะประเมินจากคณุสมบตัหิรือหน้าท่ีการใช้งานของสนิค้า โดยแบง่ได้เป็น 2 ลกัษณะ 

ได้แก่ 1) Compensatory evaluation คือ การประเมนิตราสนิค้าโดยพจิารณาจากคณุสมบตัิ

โดยรวมของสนิค้า เช่น เม่ือตดัสนิใจซือ้โทรศพัท์มือถือเคร่ืองใหม ่ผู้บริโภคจะพิจารณาจาก

คณุสมบตัโิดยรวมทัง้หมดของสนิค้า เชน่ ราคา การออกแบบรูปทรง ความง่ายตอ่การใช้งาน 

ความละเอียดของภาพจากกล้องถ่ายรูป เป็นต้น จากนัน้จงึเลือกซือ้สนิค้าท่ีมีคณุสมบตัโิดยรวมท่ีดี

ท่ีสดุ 2) Non-compensatory evaluation คือ การประเมินคณุสมบตัเิฉพาะในแตล่ะตราสนิค้า 

เช่น เม่ือต้องการซือ้โทรศพัท์มือถือท่ีสามารถถ่ายรูปได้อยา่งละเอียดคมชดั ผู้บริโภคก็จะทําการ

เปรียบเทียบคณุสมบตัดิงักลา่วของโทรศพัท์มือถือหลายๆตราสนิค้า โดยพิจารณาวา่ตราสนิค้าใด

มีความละเอียดของภาพจากกล้องถ่ายรูปมากท่ีสดุ จงึทําการเลือกตราสนิค้าท่ีมีคณุสมบตัท่ีิตน

ต้องการ (Assael, 2004) 

4) การตดัสินใจซือ้ (Decision making) เม่ือผา่นขัน้ตอนการประเมินทางเลือกแล้ว 

ผู้บริโภคจะทําการเลือกและตดัสนิใจท่ีจะซือ้ตราสนิค้าท่ีมีความสอดคล้องกบัความต้องการและ

ตราสนิค้าท่ีผู้บริโภคเกิดความช่ืนชอบมากท่ีสดุ จนกระทัง่นําไปสูค่วามตัง้ใจซือ้ (Intention to buy) 

และการตดัสนิใจซือ้ (Purchase decision) ในท่ีสดุ (Assael, 2004) แตอ่ยา่งไรก็ดีใน บางกรณี

ความช่ืนชอบในตราสนิค้าใดๆ (Preference) ก็ไมไ่ด้นําไปสูพ่ฤตกิรรมการซือ้เสมอไป เช่น สนิค้า
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นัน้อาจมีราคาท่ีแพงเกินไป อาจทําให้ผู้บริโภคตดัสนิใจซือ้สนิค้าตราสนิค้าอ่ืนๆท่ีมีความช่ืนชอบ

รองลงมา แตมี่ราคาท่ีถกูกวา่ เป็นต้น ทัง้นี ้Kotler (2000) ยงัได้เสริมวา่ ก่อนท่ีผู้บริโภคจะเกิดการ

ตดัสนิใจซือ้นัน้ อาจมีปัจจยัอ่ืนเข้ามาแทรกแซงระกวา่ความตัง้ใจซือ้และการตดัสนิใจซือ้ ซึง่มีอยู ่2 

ประการ ได้แก่ 1) ความคดิจากบคุคลอ่ืน (Attitude of others) หมายถงึ การท่ีทศันคตขิองบคุคล

อ่ืนเข้ามามีอิทธิพลและลดความชอบตอ่ตราสนิค้าของบคุคลนัน้ๆ 2) สถานการณ์ท่ีไมค่าดฝัน 

(Unanticipated situation) เชน่ ตกงาน จงึอาจทําให้ผู้บริโภคนัน้มีความจําเป็นท่ีต้องซือ้สนิค้า

ประเภทอ่ืนมากกวา่ หรือเกิดความไมป่ระทบัใจในการบริการของพนกังานขาย ซึง่สถานการณ์ไม่

คาดฝันเหลา่นีมี้อิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค และอาจทําให้ความตัง้ใจซือ้ ไมนํ่าไปสู่

การตดัสนิใจซือ้นัน่เอง นอกจากนี ้Hawkins et al. (2004) ยงัได้กลา่วเพิ่มเตมิวา่ การท่ีผู้บริโภคจะ

ตดัสนิใจซือ้ตราสนิค้าใดตราสนิค้าหนึง่นัน้ ร้านค้า (Store) ก็ถือได้วา่มีความสําคญัอยา่งมาก 

เน่ืองจากบางครัง้ผู้บริโภคอาจไมไ่ด้วางแผนในการตดัสนิใจซือ้สนิค้ามาก่อน (Unplanned 

purchase) ดงันัน้ การจดัวางสนิค้าบนชัน้วางสนิค้า หรือมีการประดบัตกแตง่ร้านให้มีบรรยากาศ

ท่ีนา่สนใจและน่าดงึดดู ซึง่จะสง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคได้เป็นอยา่งดี 

5) การประเมินหลังการซือ้ (Post-purchase evaluation) เป็นขัน้ตอนการประเมิน

ของผู้บริโภคท่ีเกิดขึน้ภายหลงัจากการซือ้หรือใช้สนิค้านัน้ (Consumption) ซึง่เป็นผลท่ีเกิดขึน้จาก

การเปรียบเทียบระหวา่งความคาดหวงัของผู้บริโภค (Expectation) กบัประสทิธิภาพของสนิค้าท่ี

เกิดขึน้จริง (Product’s actual performance) ถ้าผลท่ีเกิดขึน้จริงสงูกวา่ความคาดหวงัของ

ผู้บริโภค ก็จะสง่ผลให้เกิดผลความแตกตา่งในเชิงบวก (Positive disconfirmation) แตท่วา่ผลท่ี

เกิดขึน้จริงต่ํากวา่ความคาดหวงัของผู้บริโภค ก็จะสง่ผลให้เกิดผลความแตกตา่งในเชิงลบ 

(Negative disconfirmation) โดยผลท่ีเกิดขึน้สามารถแบง่ออกเป็น 2 ทิศทาง กลา่วคือ หาก

ผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจและมีความรู้สกึตอ่การใช้สนิค้าในเชิงบวก (Satisfaction) จะสง่ผลให้

ผู้บริโภคเกิดความผกูพนักบัสนิค้านัน้ (Committed customers) ต้องการซือ้สนิค้าซํา้ เพิ่มปริมาณ

การใช้สนิค้า เปล่ียนการใช้สนิค้าจากตราสนิค้าอ่ืนมาใช้ตราสนิค้านี ้(Brand switching) ตลอดจน

อาจเกิดความภกัดีตอ่ตราสนิค้า (Brand loyalty) ซึง่ในทางกลบักนั หากผู้บริโภคเกิดความไมพ่งึ

พอใจ และมีความมีความรู้สกึตอ่การใช้สนิค้าในเชิงลบ จะสง่ผลให้ผู้บริโภคเลกิซือ้สนิค้านัน้ และ

อาจเกิดการบอกตอ่ปากตอ่ปาก (Word of mouth) การร้องเรียนไปยงัผู้ผลติหรือร้านค้า การ
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ร้องเรียนไปยงัหนว่ยงานรัฐบาลท่ีเก่ียวข้อง หรือการดําเนินการฟ้องร้องตามกฎหมาย นอกจากนัน้ 

ผู้บริโภคอาจเกิดความรู้สกึไมม่ัน่ใจในสนิค้าท่ีตดัสนิใจซือ้มา โดยเรียกวา่ ความคบัข้องใจท่ีเกิดขึน้

หลงัจากการซือ้ (Cognitive dissonance) ซึง่มกัเกิดขึน้กบัสนิค้าท่ีมีความสําคญักบัผู้บริโภคมาก 

หรือเป็นสนิค้าท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัสงู (High involvement)  โดยผู้บริโภคจะพยายามหาวิธีเพ่ือ

จะลดความคบัข้องใจนัน้ เชน่ ลดความสําคญัของสนิค้านัน้ลง ค้นหาข้อมลูขา่วสารในเชิงบวกของ

ตราสนิค้าท่ีซือ้มา และหลีกเล่ียงข้อมลูขา่วสารเชิงลบท่ีเก่ียวกบัสนิค้านัน้ หรือหาข้อมลูขา่วสารเชิง

ลบของสนิค้าอ่ืนๆท่ีไมไ่ด้เลือกซือ้ เป็นต้น (Assael, 2004)   

Krugman (1965) กลา่ววา่ เม่ือมีความเก่ียวพนัสงู ผู้บริโภคจะมีกระบวนการตดัสนิใจท่ี

ซบัซ้อน และมีการตดัสนิใจในแตล่ะขัน้ตอนอยา่งระมดัระวงั ดงันัน้ ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพนัท่ี

แตกตา่งกนั จงึมีกระบวนการตดัสนิใจท่ีแตกตา่งกนั กลา่วคือ ในสภาวะท่ีมีความเก่ียวพนัสงู 

ผู้บริโภคจะมีการตดัสนิใจแบบซบัซ้อน (Extended decision making) และในสภาวะท่ีมีความ

เก่ียวพนัต่ํา ผู้บริโภคก็จะมีการตดัสนิใจแบบจํากดั (Limited decision making) ซึง่สอดคล้องกบัท่ี  

Hawkins et al. (2004) อธิบายเร่ืองความเก่ียวพนัและกระบวนการตดัสนิใจของผู้บริโภควา่ 

กระบวนการตดัสนิใจของผู้บริโภคมีอยูห่ลายรูปแบบหลายลกัษณะ ซึง่จะเปลีย่นไปตามระดบั

ความเก่ียวพนัตอ่การซือ้ของผู้บริโภค  
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ภาพที่ 2.14 ความเก่ียวพนัและประเภทของการตดัสนิใจ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา:  Hawkins, D. I., Best, R, J., Coney, K, A., & Koch, E, C. (1995). Consumer behavior: 

Implications for marketing strategy (6th ed.). Chicago, IL: Irwin, p.424.  
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จากภาพท่ี 2.14 จะเห็นวา่เม่ือระดบัความเก่ียวพนัเพิ่มสงูขึน้ ผู้บริโภคก็จะมีกระบวนการ

ตดัสนิใจท่ีซบัซ้อนขึน้ ซึง่สามารถจําแนกกระบวนการตดัสนิใจของผู้บริโภคได้เป็น 3 ลกัษณะ คือ 1) 

การตดัสนิใจแบบเป็นนิสยั (Habitual decision making) 2) การตดัสนิใจแบบจํากดั (Limited 

decision making) และ 3) การตดัสนิใจแบบซบัซ้อน (Extended decision making) 

1) การตดัสินใจแบบเป็นนิสัย (Habitual decision making) เม่ือบคุคลตระหนกัถงึ

ปัญหา ก็จะทําการค้นหาข้อมลูขา่วสารภายในตนเอง ซึง่มีเฉพาะข้อมลูตราสนิค้าท่ีตนเองเคยใช้

มาก่อน โดยกระบวนการตดัสนิใจซือ้รูปแบบนีจ้ะนําไปสูก่ารซือ้ซํา้ และมกัจะเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคมี

ความเก่ียวพนัตอ่การซือ้ในระดบัต่ํา เชน่ เม่ือบคุคลตระหนกัวา่แชมพท่ีูใช้อยูเ่ป็นประจําทกุวนัหมด 

บคุคลก็จะไปยงัชัน้วางสนิค้าและหาแตแ่ชมพย่ีูห้อท่ีใช้เป็นประจําทกุวนั และเลือกซือ้แชมพย่ีูห้อ

นัน้โดยไมพ่ิจารณาทางเลือกอ่ืนหรือตราสนิค้าอ่ืนๆอีกเลย รวมถึงเร่ืองราคา และปัจจยัอ่ืนๆท่ี

เก่ียวข้องด้วย ซึง่การตดัสนิใจซือ้แบบเป็นนิสยั ก็สามารถแบง่ได้เป็นอีก 2 ลกัษณะ ได้แก่ 1) ความ

ภกัดีตอ่ตราสนิค้า (Brand loyalty) เช่น ในกรณีการซือ้แชมพอูาจเกิดขึน้ เพราะผู้บริโภคมีความ

เก่ียวพนัสงูและมีการตดัสนิใจแบบซบัซ้อนได้ หากผู้บริโภคพบวา่แชมพย่ีูห้อท่ีใช้นัน้ตอบสนอง

ความต้องการของตนได้เป็นอยา่งดี และเกิดความชอบในตราสนิค้านัน้ ซึง่สง่ผลทําให้เกิดความ

ผกูพนัและภกัดีตอ่ตราสนิค้านัน้ในท่ีสดุ 2) การซือ้ซํา้ (Repeat purchases) การซือ้ลกัษณะนีจ้ะ

เป็นการซือ้ท่ีไมมี่ความผกูพนัเข้ามาเก่ียวข้อง และผู้บริโภคไมไ่ด้ให้ความสําคญัตอ่สนิค้าประเภท

นัน้หรือการซือ้ในครัง้นัน้ (Hawkins et al., 2004)  

2) การตดัสินใจซือ้แบบจาํกัด (Limited decision making) การตดัสนิใจซือ้ลกัษณะ

นี ้ผู้บริโภคจะมีหลกัง่ายๆในการตดัสนิใจ เช่น ต้องการซือ้สนิค้าท่ีมีราคาถกูท่ีสดุ และเม่ือตระหนกั

ถึงปัญหา เช่น ผงซกัฟอกหมด ผู้บริโภคก็อาจซือ้ผงซกัฟอกย่ีห้ออ่ืนท่ีถกูกวา่ หรืออาจเกิดขึน้เพ่ือ

ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ เช่น ผู้บริโภคตดัสนิใจซือ้นํา้ยาปรับผ้านุ่มย่ีห้อใหม ่เพราะ

รู้สกึเบ่ือกบักลิน่นํา้ยาปรับผ้านุ่มย่ีห้อเดมิ เป็นต้น ซึง่ในกรณีการตดัสนิใจซือ้ลกัษณะนีม้กัจะเกิด

กบัผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพนัตอ่การซือ้สนิค้าต่ํา 

3) การตดัสินใจซือ้แบบซับซ้อน (Extended decision making) การตดัสนิใจซือ้ใน

รูปแบบนีจ้ะเกิดกบัผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพนัตอ่การซือ้สนิค้าสงู โดยจะมีการหาข้อมลูจาก
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แหลง่ข้อมลูภายในและภายนอก มีการทําการประเมินทางเลือกก่อนการตดัสนิใจซือ้ และหลงัจาก

การซือ้นัน้ ก็จะเกิดการประเมินหลงัการซือ้ ดงัขัน้ตอนท่ีกลา่วไปข้างต้น 

นอกจากนี ้Assae (2004) ได้ทําการแบง่ประเภทของการตดัสนิใจของผู้บริโภค โดยดจูาก

ระดบัความเก่ียวพนัและกระบวนการตดัสนิใจท่ีแตกตา่งกนัได้เป็น 4 ประเภท ดงัภาพท่ี 2.15  

ภาพที่ 2.15 ประเภทของพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา:  Assael, H. (2004) Consumer behavior: A strategic approach. Boston: Houhton 

Mifflin, p. 100. 

จากภาพ จะเห็นได้วา่ ผู้บริโภคมีกระบวนการตดัสนิใจท่ีแตกตา่งกนัไปตามระดบัความ
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ด้าน จะมีการหาข้อมลูเพิ่มเตมิ และมีการประเมินตราสนิค้าหลากหลายตราสนิค้ามากกวา่การ

ตดัสนิใจซือ้ประเภทอ่ืน และลําดบัของการส่ือสารจะเป็นลกัษณะคดิก่อนลงมือทําจริง กลา่วคือ 

ผู้บริโภคจะเร่ิมจากการมีความเช่ือในตราสนิค้า พฒันาทศันคตติอ่ตราสนิค้า ประเมินรายละเอียด

ของตราสนิค้าตา่งๆ แล้วจงึตดัสนิใจซือ้ 

การตดัสินใจแบบมีความภกัดต่ีอตราสินค้า (Brand loyalty) เป็นกระบวนการท่ี

ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้โดยใช้ความละเอียดรอบคอบเพียงเลก็น้อย เน่ืองจากเป็นการตดัสนิใจท่ีอยู่

บนพืน้ฐานของประสบการณ์ความพงึพอใจท่ีได้รับจากการใช้สนิค้านัน้ และผู้บริโภคยงัมีความ

ผกูพนัตอ่ตราสนิค้านัน้เป็นอยา่งมากด้วย ถึงแม้วา่การตดัสนิใจประเภทนีจ้ะมีลําดบัขัน้ของการ

ส่ือสารเช่นเดียวกบัการตดัสนิใจแบบซบัซ้อน แตก่ารสร้างความเช่ือในตราสนิค้าและการประเมนิ

สนิค้า เป็นขัน้ตอนท่ีไมมี่ความจําเป็นสําหรับการตดัสนิใจซือ้ประเภทนี ้เพราะการซือ้ลกัษณะนีจ้ะ

ช่วยให้ผู้บริโภคประหยดัเวลาและลดความเส่ียงในการตดัสนิใจ (Assael, 2004) 

การตดัสินใจซือ้แบบจาํกัด (Limited decision making) เป็นกระบวนการตดัสนิใจซือ้ท่ี

ผู้บริโภคจะเปล่ียนจากตราสนิค้าท่ีใช้อยูป่ระจําไปสูต่ราสนิค้าใหม ่เพราะเม่ือความเก่ียวพนักบั

สนิค้าต่ํา เม่ือมีการแนะนําสนิค้าใหมอ่อกสูต่ลาด และเม่ือสนิค้าท่ีใช้อยูเ่ดมิมีการเปล่ียนแปลงไป 

หรือผู้บริโภคต้องการความแปลกใหมข่องสนิค้า การโฆษณาสนิค้าใหมน่ัน้ เป็นสิง่ท่ีเพียงพอตอ่

การกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภค ซึง่กระบวนการตดัสนิใจนีส้อดคล้องกบัลําดบัขัน้ของความ

เก่ียวพนัต่ํา ซึง่ผู้บริโภคจะมีการแสวงหาข้อมลูและประเมินตราสนิค้าเพียงเลก็น้อย และความเช่ือ

ในตราสนิค้า การซือ้ และการประเมินสนิค้าของผู้บริโภคจะตัง้อยูบ่นพืน้ฐานของการได้ทดลองใช้

ครัง้แรก กลา่วคือ การประเมนิสนิค้าจะเกิดขึน้ภายหลงัการซือ้หรือการใช้สนิค้านัน้ๆแล้ว 

การตดัสินใจแบบเฉ่ือย (Inertia) เป็นกระบวนการตดัสนิใจซือ้ท่ีผู้บริโภคซือ้ซํา้เพ่ือ

หลีกเล่ียงการตดัสนิใจ แม้ตราสนิค้านัน้จะสร้างความพงึพอใจได้น้อยก็ตาม ผู้บริโภคก็จะซือ้ซํา้

เป็นประจํา แตก่ารซือ้ซํา้ท่ีผู้บริโภคไมมี่ความผกูพนักบัตราสนิค้า ไมค่อ่ยมีความคดิเห็นหรือ

ความรู้สกึตอ่ตราสนิค้า แตจ่ะซือ้ซํา้เน่ืองจากความคุ้นเคยหรือเคยชิน ซึง่สภาวะท่ีผู้บริโภคไมมี่

ความเก่ียวพนัตอ่สนิค้านี ้การโฆษณาซํา้จะทําให้ผู้บริโภคเกิดการเช่ือมโยงกบัสนิค้านัน้ ซึง่จะ



65 
 

เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคเข้าไปในร้านและเห็นสนิค้า และจงึตดัสนิใจซือ้สนิค้านัน้โดยปราศจากการ

ไตร่ตรอง สว่นการประเมินสนิค้าภายหลงัจากการซือ้หรือการใช้ อาจเกิดขึน้หรือไมเ่กิดก็ได้ 

(Assael, 2004) 

ความสัมพันธ์ระหว่างความตัง้ใจซือ้กับพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 

Assael (1998) ได้กลา่ววา่ ความตัง้ใจซือ้ถือวา่เป็นตวัแปรหนึง่ท่ีอยูร่ะหวา่งทศันคตแิละ

พฤตกิรรม ซึง่นกัการตลาดได้ใช้ความตัง้ใจซือ้เพ่ือใช้ทํานายพฤตกิรรมของผู้บริโภคในอนาคต โดย

จะใช้ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคในอนาคตมาเป็นประเมนิแนวคดิของสนิค้าใหมแ่ละหลกัการ

โฆษณา ในขณะท่ี Moven และ Minor (1998) ได้กลา่ววา่ ความตัง้ใจซือ้มีความสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคอยา่งมาก เน่ืองจากก่อนท่ีผู้บริโภคจะซือ้สนิค้า ผู้บริโภคมกัจะมี

แนวโน้มท่ีจะแสดงพฤตกิรรมการซือ้ขึน้มาก่อน เชน่ การค้นคว้าหาข้อมลูเก่ียวกบัสนิค้าหรือบริการ

นัน้ๆ หรือบอกบคุคลอ่ืนถึงประสบการณ์ในการใช้สนิค้าหรือบริการนัน้ 

นอกจากนี ้มีงานวิจยัหลายชิน้พบวา่ ความตัง้ใจซือ้มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม เช่น 

การศกึษาของศนูย์วิจยัของมหาวิทยาลยัมิชิแกน ประเทศสหรัฐอเมริกา ได้ใช้ความตัง้ใจซือ้ของ

ผู้บริโภคทํานายแนวโน้มทิศทางเศรษฐกิจ ซึง่การวิจยัพบวา่ ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคมี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ กลา่วคือ ผู้บริโภคตัง้ใจจะซือ้รถยนต์คนัใหม ่มี

พฤตกิรรมการซือ้จริงในปีหน้าถึงร้อยละ 63 และในจํานวนผู้บริโภคท่ีไมไ่ด้ตัง้ใจซือ้ กลบัซือ้รถยนต์

ถึงร้อยละ 29 (Assael, 1998) ในขณะท่ี Gruber (1971, as cited in Kim & Pysarchik, 2000) ได้

ทําการศกึษาหาความสมัพนัธ์ระหวา่งความตัง้ใจซือ้กบัพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค โดยพบวา่ 

ความตัง้ใจซือ้มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ในระดบัท่ีสงูมาก  

จากท่ีกลา่วมาข้างต้นทัง้หมดสามารถสรุปได้วา่ การรับรู้คณุภาพตราสนิค้า ทศันคต ิและ

ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค ล้วนแตมี่ความสมัพนัธ์เก่ียวเน่ืองตอ่ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิด

ของตราสนิค้าทัง้สิน้ กลา่วคือ หากภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดออกมาในเชิงบวก ก็จะมีการ

รับรู้คณุภาพตราสนิค้าสงูตามไปด้วย เม่ือผู้บริโภคมีการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าในระดบัสงู ก็

ยอ่มจะเกิดทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสนิค้านัน้ด้วย ซึง่ทําให้เกิดความตัง้ใจซือ้หรืออาจนําไปสูพ่ฤตกิรรม
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การซือ้สนิค้านัน้ไปในท่ีสดุ ดงันัน้ นกัการตลาดจงึจําเป็นต้องให้ความสําคญัเก่ียวกบัภาพลกัษณ์

ประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเป็นอยา่งยิง่ เน่ืองจากปัจจยัดงักลา่วนัน้ล้วนเป็นสิง่ท่ีมีอิทธิพลใน

การเตบิโตของธุรกิจเคร่ืองสําอางท่ีมีมลูคา่มหาศาลในปัจจบุนันัน่เอง  

งานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 วนัดี เหลา่สวุรรณวฒัน์ (2545) ทําการศกึษาถงึความสมัพนัธ์ระหวา่งประเทศ

แหลง่กําเนิดกบัการตดัสนิใจซือ้สนิค้าท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัสงู และระดบัความเก่ียวพนัต่ํา 

รวมทัง้ศกึษาถึงอิทธิพลของปัจจยัประเทศแหลง่กําเนิดเปรียบเทียบกบัปัจจยัทางผลติภณัฑ์อ่ืนๆ 

(Multiple-cues study) ซึง่ในงานวิจยันีไ้ด้ทําการวิจยัเชิงสํารวจ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บ

ข้อมลูกบักลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นประชากรวยัทํางาน อาย ุ25-45 ปี จํานวน 410 คน โดยผู้วิจยัได้

ทําการศกึษากบัสนิค้า 2 ประเภท คือ 1) โทรศพัท์เคล่ือนท่ี (สนิค้าความเก่ียวพนัสงู) ประกอบด้วย 

ตราสนิค้าโนเกีย ซีเมนส์ และโมโตโรลา่ 2) กาแฟสําเร็จรูป (สนิค้าความเก่ียวพนัต่ํา) ประกอบด้วย 

ตราสนิค้ามอคโคนา เนสกาแฟ และเขาช่อง ซึง่ผลการวจิยัพบวา่ ประเทศแหลง่กําเนิดมี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้สนิค้าความเก่ียวพนัสงู แตป่ระเทศแหลง่กําเนิดมีความสมัพนัธ์

ตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิค้าความเก่ียวพนัต่ําบางสว่นเท่านัน้ นอกจากนีพ้บวา่ ประเทศแหลง่กําเนิด

เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลอยูใ่นระดบัคอ่นข้างต่ํา โดยมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิค้าเก่ียวพนัสงู

มากกวา่สนิค้าความเก่ียวพนัต่ํา 

สมพล วนัต๊ะเมล์ (2547) ทําศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งอตัตนิยมวฒันธรรมผู้บริโภคกบั

ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิด การรับรู้คณุภาพตราสนิค้า และความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค โดย

ใช้การวิจยัเชิงสํารวจ โดยใช้แบบสอบถามกบัผู้บริโภคอาย ุ25-59 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 400 คน ซึง่ประเภทสนิค้าท่ีใช้ในการวิจยัในครัง้นีมี้ด้วยกนั 3 ประเภท ได้แก่ เสือ้ผ้า

สําเร็จรูป เคร่ืองสําอาง และเฟอร์นิเจอร์ ท่ีมาจากประเทศแหลง่กําเนิด 4 ประเทศ ได้แก่ ประเทศ

ไทย ประเทศสหรัฐอเมริกา ประเทศญ่ีปุ่ น และประเทศจีน โดยผลการวิจยัพบวา่ อตัตนิยม

วฒันธรรมผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิด การรับรู้คณุภาพ

ตราสนิค้า และความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคของสนิค้าในประเทศ ในขณะเดียวกนัพบวา่ อตัตนิยม

วฒันธรรมผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์เชิงลบกบัภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของสนิค้าท่ีนําเข้า



67 
 

จากตา่งประเทศเป็นบางสว่น แตไ่มมี่ความสมัพนัธ์เชิงลบกบัการรับรู้คณุภาพตราสนิค้า และความ

ตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคของสนิค้าท่ีนําเข้าจากตา่งประเทศ นอกจากนีย้งัพบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะ

ทางประชากรท่ีแตกตา่งกนัมีระดบัอตัตนิยมวฒันธรรมของผู้บริโภคท่ีแตกตา่งกนัด้วย โดยผู้บริโภค

ท่ีเป็นเพศหญิง เป็นผู้ ท่ีมีอายมุากกวา่ เป็นผู้ ท่ีมีรายได้ต่ํากวา่ เป็นผู้ ท่ีมีการศกึษาตํ่ากวา่ และมี

อาชีพราชการ จะมีระดบัอตัตนิยมวฒันธรรมผู้บริโภคสงูกวา่ 

กรรณิการ์ เซน็นนัท์ (2549) ทําการศกึษาถึงอิทธิพลของปัจจยัตา่งๆตอ่ประสทิธิผลของ

งานโฆษณา ประกอบด้วย 1) ชาตพินัธุ์ของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา (ผู้แสดงแบบท่ีมีชาตพินัธุ์

เป็นชาวตะวนัออก และผู้แสดงแบบท่ีมีชาตพินัธุ์เป็นชาวตะวนัตก) 2) ประเทศแหลง่กําเนิดสนิค้า 

(ประเทศแหลง่กําเนิดสนิค้าในภมูิภาคตะวนัออก และประเทศแหลง่กําเนิดสนิค้าในภมูิภาค

ตะวนัตก) และ 3) สนิค้าแบบฉบบัทางความคดิ (สนิค้าท่ีมีลกัษณะเป็นแบบฉบบัทางความคดิและ

สนิค้าท่ีไมมี่ลกัษณะเป็นแบบฉบบัทางความคดิ) โดยทําการวิจยัเชิงทดลองแบบ 2x2x2 

แฟคทอเรียล กบัผู้ เข้าร่วมการวิจยัท่ีเป็นนกัศกึษาคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลยักรุงเทพ จํานวน 

256 คน ผลวจิยัพบวา่ ชาตพินัธุ์ของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาท่ีแตกตา่งกนั ประเทศแหลง่กําเนิด

ท่ีแตกตา่งกนั และสนิค้าแบบฉบบัทางความคดิท่ีแตกตา่งกนั ตา่งก็มีอิทธิพลตอ่การรับรู้คณุภาพ 

ทศันคตติอ่ชิน้งานโฆษณา และทศันคตติอ่ผู้แสดงแบบอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิมีเพียงปัจจยั

ด้านประเทศแหลง่กําเนิดสนิค้าท่ีแตกตา่งกนัเท่านัน้ ท่ีมีอิทธิพลทางตรงตอ่ทศันคตติอ่ตราสนิค้า 

แตท่ัง้ 3 ปัจจยัหลกักลบัไมพ่บอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้แตอ่ยา่งใด ทัง้นี ้ในสว่นอิทธิพลเชิง

ปฏิสมัพนัธ์พบวา่ ทัง้ 3 ปัจจยัหลกัมีอิทธิพลร่วมกนัตอ่การรับรู้คณุภาพ และทศันคตติอ่ชิน้งาน

โฆษณาอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิแตไ่มมี่อิทธิพลเชิงปฏิสมัพนัธ์ตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค มี

เพียงปัจจยัด้านชาตพินัธุ์ของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาและประเทศแหลง่กําเนิดสนิค้าท่ีแตกตา่ง

กนัเท่านัน้ท่ีมีอิทธิพลตอ่ทศันคตติอ่ผู้แสดงแบบอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ินอกจากนีย้งัพบวา่ 

ปัจจยัด้านชาตพินัธุ์ของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาและสนิค้าแบบฉบบัทางความคดิท่ีแตกตา่งกนั

มีอิทธิพลตอ่ทศันคตติอ่ตราสนิค้าอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตด้ิวย 

นฐพร โอภาสวชิระกลุ (2553) ทําการศกึษาถงึทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้าแฟชัน่ 

ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าแฟชัน่ คณุคา่ตราสนิค้าแฟชัน่ในสายตา
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ของผู้บริโภค และศกึษาความสมัพนัธ์ของทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้าแฟชัน่ ประเทศ

แหลง่กําเนิดตราสนิค้าแฟชัน่ และคณุคา่ตราสนิค้าแฟชัน่ ซึง่ทําการศกึษากบั 4 ตราสนิค้าด้วยกนั 

คือ ตราสนิค้า Esprit, Zara, Giordano และ Dapper โดยใช้การวจิยัเชิงสํารวจกบักลุม่ตวัอยา่งท่ี

มีอายรุะหวา่ง 20-39 ปี อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครท่ีเคยซือ้หรือใช้ตราสนิค้าเหลา่นี ้จํานวน 400 

คน ผลการวิจยัพบวา่ 1) ทศันคตโิดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีตอ่แตล่ะตราสนิค้าแฟชัน่มีความแตกตา่ง

กนัอยา่งไมมี่นยัสําคญัทางสถิต ิ2) ทศันคตโิดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ประเทศแหลง่กําเนิดตรา

สนิค้าแฟชัน่แตล่ะประเทศมีความแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิ3) ในสายตาของผู้บริโภค

คณุคา่ตราสนิค้าแฟชัน่ของแตล่ะตราสนิค้ามีความแตกตา่งกนัอยา่งไมมี่นยัสําคญัทางสถิต ิและ 4) 

ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้าแฟชัน่มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัทศันคตท่ีิมีตอ่ประเทศ

แหลง่กําเนิดตราสนิค้าและคณุคา่ตราสนิค้าแฟชัน่อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 

 

 

 

 

 

ภาพลกัษณ์ประเทศ

แหลง่กําเนิดตราสนิค้า

เคร่ืองสําอาง  

(Country-of-origin image) 

‐ สหรัฐอเมริกา: Estee Lauder 

‐ ฝร่ังเศส: L’Oreal 

‐ ญ่ีปุ่ น: Shiseido 

การรับรู้คณุภาพตราสนิค้า

(Perceived quality) 

ทศันคตติอ่ตราสนิค้า 

(Attitude) 

ความตัง้ใจซือ้ 

(Purchase intention) 



บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวจิัย 

 การศกึษาเร่ือง “ความสมัพนัธ์ของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้า

เคร่ืองสําอางกบัการรับรู้คณุภาพตราสนิค้า ทศันคต ิและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค” เป็นการวิจยั

เชิงปริมาณ (Qualitative Research) โดยใช้การวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research Method) แบบ

วดัครัง้เดียว (Single Cross-sectional Design) และการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น

เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยใช้กลุม่ตวัอยา่งตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self 

Administration) ซึง่ผู้วิจยัได้กําหนดประเดน็ท่ีศกึษาไว้ดงัตอ่ไปนี ้

ประชากรและกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศึกษา 

ประชากรในการวิจยัครัง้นี ้คือ ประชากรทัง้เพศชายและหญิงท่ีมีอายรุะหวา่ง 15-55 ปี ซึง่

ครอบคลมุกลุม่เป้าหมายทางการตลาดของตราสินค้าทัง้ 3 ตราสนิค้าท่ีใช้ในการวิจยั และมีอํานาจ

ในการตดัสนิใจซือ้สนิค้าได้ด้วยตนเอง อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร เคยได้ยินหรือรู้จกัตราสนิค้า

เคร่ืองสําอาง Estee Lauder, L’Oreal, และ Shiseido ทัง้ 3 ตราสนิค้า ซึง่จากข้อมลูสถิตเิก่ียวกบั

จํานวนประชากรของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ณ เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2554 พบวา่ มี

ประชากรท่ีมีอายรุะหวา่ง 15-55 ปีท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร จํานวน 3,563,349 คน 

(กระทรวงมหาดไทย, 2554) 

ดงันัน้ กลุม่ตวัอยา่งในงานวจิยัครัง้นี ้คือ เพศชายและหญิงท่ีมีอายรุะหวา่ง 15-55 ปี ท่ี

อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน ทัง้นี ้กลุม่ตวัอยา่งดงักลา่วมาจากการคํานวณโดยใช้

สตูรของ Yamane (1973, อ้างถงึใน วิเชียร เกตสุงิห์, 2537) เน่ืองจากประชากรมีจํานวนมากกวา่ 

100,000 คนขึน้ไป ขนาดกลุม่ตวัอยา่งท่ีเหมาะสมคือ จํานวน 400 คน โดยมีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 

และมีคา่ความคลาดเคลื่อนของการสุม่ตวัอยา่งเท่ากบั 5% หรือ 0.05 โดยคํานวณได้จากสตูร

ดงัตอ่ไปนี ้
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 n =      N     

      1+ Ne2 

เม่ือ    n  =  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

N =  ขนาดประชากร 

   e  =  ความคลาดเคล่ือนของการสุม่ตวัอยา่ง  

เม่ือแทนคา่สตูรจะได้  n =           2,046,781   

              1+ (2,046,781)(0.05)2 

     n = 399.94 

      ~ 400 คน 

วิธีการสุ่มตวัอย่าง 

การสุม่ตวัอยา่งในการวิจยัครัง้นีใ้ช้วธีิการสุม่ตวัอยา่งโดยใช้เขตพืน้ท่ีการใช้ท่ีดนิของ

กรุงเทพมหานครมาเป็นเกณฑ์ในการคดัเลือก ซึง่ผู้วิจยัได้กําหนดเขตในการเก็บข้อมลูแบบเจาะจง 

โดยเลือกเฉพาะเขตพืน้ท่ีพาณิชยกรรม ซึง่มีทัง้หมด 16 เขต ได้แก่ เขตบางกะปิ เขตบางรัก เขต

บางเขน เขตปทมุวนั เขตพระโขนง เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย เขตสมัพนัธวงศ์ เขตพญาไท เขตธนบรีุ 

เขตธนบรีุ เขตห้วยขวาง เขตสาทร เขตคลองสาน เขตจตจุกัร เขตคลองเตย เขตราชเทวี และเขต

ลาดพร้าว (สํานกัผงัเมืองกรุงเทพมหานคร, 2542) 

ขัน้ตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบงา่ย (Simple Random Sampling) 

ผู้วิจยัใช้วธีิการจบัฉลากเลือกเขตในพืน้ท่ีพาณิชยกรรมมาจํานวน 8 เขต จากทัง้หมด 16 

เขต ซึง่จากการจบัฉลากได้ผลออกมาเป็นเขตดงัตอ่ไปนี ้คือ เขตบางรัก เขตปทมุวนั เขตพญาไท 

เขตสาทร เขตคลองเตย เขตลาดพร้าว เขตจตจุกัร และเขตสมัพนัธวงศ์ 

ขัน้ตอนที่ 2 ใช้วิธีสุม่ตวัอยา่งตามสะดวก (Convenience Sampling) 

ผู้วิจยัได้ดําเนินการเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งในเขตพืน้ท่ีดงักลา่วตามจํานวนท่ีได้ระบไุว้ 

โดยจะทําการเก็บข้อมลูในบริเวณห้างสรรพสนิค้า สํานกังาน โรงภาพยนตร์ คอมมนิูตีม้อล หรือ 

แหลง่ชมุชนตา่งๆ นอกจากนีย้งัเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งทางอินเทอร์เน็ตและเครือขา่ยสงัคม



71 
 

ออนไลน์โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการวิจยัอีกรูปแบบหนึง่ ซึง่ในการเก็บข้อมลู

ครัง้นี ้ผู้วิจยัจําเป็นต้องใช้แบบสอบถามในการคดัเลือกกลุม่ตวัอยา่ง (Screening question) ด้วย 

กลา่วคือ กลุม่ตวัอยา่งต้องเป็นผู้ ท่ีรู้จกัตราสนิค้าเคร่ืองสําอางและประเทศแหลง่กําเนิดท่ีผู้วิจยั

กําหนดไว้ จงึจะสามารถเร่ิมทําแบบสอบถามในสว่นตอ่ไปได้  

เกณฑ์ในการคัดเลือกตราสินค้าที่ใช้ในการวิจัย 

ผู้วิจยัได้ทําการคดัเลือกตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง โดยใช้เกณฑ์ดงัตอ่ไปนี ้

1)  เป็นตราสนิค้าเคร่ืองสําอางท่ีมีการทําการตลาดและจดัจําหน่ายในประเทศไทย 

2) เป็นตราสนิค้าเคร่ืองสําอางจากตา่งประเทศท่ีประเทศไทยนําเข้ามากเป็น 3 อนัดบั

ต้น อนัได้แก่ ประเทศสหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส และญ่ีปุ่ น ตามลําดบั (ศนูย์วจิยักสกิรไทย, 2553)  

3) เป็นตราสนิค้าท่ีได้รับความนิยมสงูสดุ จาก Asia’s top 1,000 brands 3 ตราสนิค้า 

ท่ีมาจากทัง้ 3 ประเทศดงักลา่ว  

การคดัเลือกตราสนิค้าเคร่ืองสําอางท่ีใช้ในการศกึษาครัง้นี ้ผู้วิจยัคดัเลือกมาจากตรา

สนิค้าท่ีถกูจดัอนัดบัอยู ่1,000 ตราสนิค้ายอดนิยมในเอเชียประจําปี 2011 ซึง่จดัทําการวิจยัโดย

บริษัท TNS ร่วมกบับริษัท Campaign Asia-Pacific โดยทําการวิจยักบักลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายุ

ระหวา่ง 15-64 ปี จํานวน3,000 คน จากทัง้หมด 10 ประเทศ ได้แก่ ประเทศออสเตรเลีย จีน 

อินเดีย ญ่ีปุ่ น เกาหลีใต้ ฮ่องกง มาเลเซีย สงิคโปร์ ไต้หวนั และไทย โดยการวจิยัครัง้นีมี้การแบง่

ประเภทสนิค้าออกเป็น 22 ประเภท ซึง่เคร่ืองสําอางเป็น 1 ใน 22 ประเภทท่ีถกูจดัอยูใ่น 1,000 

ตราสนิค้ายอดนิยมในเอเชีย  

จากเกณฑ์ดงักลา่วจงึทําให้ได้ตราสนิค้าเพ่ือทําการวิจยัในครัง้นี ้3 ตราสนิค้าด้วยกนั คือ 

1) ตวัแทนตราสนิค้าจากประเทศสหรัฐอเมริกา คือ Estee Lauder เป็นตราสนิค้าจาก

ประเทศสหรัฐอเมริกาท่ีมีอนัดบัสงูท่ีสดุ ซึง่อยูใ่นอนัดบัท่ี 157 จากตราสนิค้าทัง้หมด 1,000 ตรา

สนิค้า 
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2) ตวัแทนตราสนิค้าจากประเทศฝร่ังเศส คือ L’Oreal เป็นตราสนิค้าท่ีมีแหลง่กําเนิดมา

จากประเทศฝร่ังเศสท่ีมีอนัดบัสงูท่ีสดุ ซึง่อยูใ่นอนัดบัท่ี 53 จากตราสนิค้าทัง้หมด 1,000 ตราสนิค้า 

3) ตวัแทนตราสนิค้าจากประเทศญ่ีปุ่ น คือ Shiseido เป็นตราสนิค้าท่ีมีแหลง่กําเนิดมา

จากประเทศญ่ีปุ่ นท่ีมีอนัดบัสงูท่ีสดุ ซึง่อยูใ่นอนัดบัท่ี 55 จากตราสนิค้าทัง้หมด 1,000 ตราสนิค้า 

ตวัแปรที่ใช้ในการศึกษา 

จากวตัถปุระสงค์ของการวิจยั และสมมตฐิานการวิจยัท่ีระบไุว้ในบทท่ี 1 นัน้ แสดงให้เห็น

ถึงตวัแปรอิสระและตวัแปรตามท่ีใช้ในการศกึษาความสมัพนัธ์ในงานวิจยัครัง้นี ้โดยจําแนกตาม

สมมตฐิานการวิจยั ดงัตอ่ไปนี ้

สมมตฐิานข้อที่ 1 ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางมี

ความสมัพนัธ์กบัการรับรู้คณุภาพตราสนิค้า 

ตวัแปรอสิระ คือ ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง 

ตวัแปรตาม  คือ การรับรู้คณุภาพตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง 

สมมตฐิานข้อที่ 2 ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางมี

ความสมัพนัธ์กบัทศันคตติอ่ตราสนิค้าท่ีมาจากประเทศแหลง่กําเนิดตรา

สนิค้าเคร่ืองสําอาง 

ตวัแปรอสิระ คือ ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง 

ตวัแปรตาม คือ  ทศันคตติอ่ตราสนิค้าท่ีมาจากประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้า

เคร่ืองสําอาง 

สมมตฐิานข้อที่ 3 ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางมี

ความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค 

ตวัแปรอสิระ คือ ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง 
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ตวัแปรตาม คือ ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั 

เคร่ืองมือท่ีใช้เก็บรวบรวมข้อมลูในการวิจยัครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึง่

เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed-ended Questions) โดยได้ทําการแบง่แบบสอบถาม

ออกเป็น 5 สว่น ดงันี ้

สว่นท่ี 1 คําถามคดัเลือกกลุม่ตวัอยา่ง เพ่ือใช้คดัเลือกกลุม่ตวัอยา่งท่ีรู้จกัตราสนิค้า Estee 

Lauder, L’Oreal และ Shiseido และสามารถระบปุระเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้านัน้ 

สว่นท่ี 2 คําถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายได้

สว่นบคุคลตอ่เดือน และอาชีพ 

สว่นท่ี 3 คําถามเก่ียวกบัทศันคตติอ่ตราสนิค้าท่ีมาจากประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้า

เคร่ืองสําอาง 

 สว่นท่ี 4 คําถามเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง 

 สว่นท่ี 5 คําถามเก่ียวกบัการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ภาพลกัษณ์

ประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง 

สว่นท่ี 6 คําถามเก่ียวกบัความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ภาพลกัษณ์ประเทศ

แหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง 

การวัดค่าตวัแปรและเกณฑ์การให้คะแนนที่ใช้ในการวิจัย 

ตวัแปรท่ีใช้ในการวิจยัในครัง้นี ้ประกอบด้วย 1) ลกัษณะทางประชากร 2) ทศันคตติอ่

สนิค้าท่ีมาจากประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง 3) ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิด

ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง 4) การรับรู้คณุภาพตราสนิค้าของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ภาพลกัษณ์ประเทศ

แหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง และ 5) ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ภาพลกัษณ์ประเทศ

แหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง ซึง่มีรายละเอียดและเกณฑ์การให้คะแนน ดงัตอ่ไปนี ้
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1) ลกัษณะทางประชากร ผู้วิจยัได้ออกแบบสอบถามในสว่นของเพศ อาย ุระดบั

การศกึษา รายได้สว่นบคุคลตอ่เดือน และอาชีพ ในลกัษณะให้กลุม่ตวัอยา่งเลือกตอบจากตวัเลือก

ท่ีกําหนดให้ (Multiple Choices) 

 

2) ทศันคตติอ่ตราสนิค้าท่ีมาจากประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง ได้แก่ 

Estee Lauder  จากประเทศสหรัฐอเมริกา L’Oreal จากประเทศฝร่ังเศส และ Shiseido จาก

ประเทศญ่ีปุ่ น โดยผู้วิจยัได้พฒันามาตรวดัจากแนวคดิของ Roth และ Romeo (1992) และ 

Nagashima (1977) โดยเป็นการวดัทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสนิค้า 5 ด้าน คือ 1) ด้านนวตักรรม 2) ด้าน

การออกแบบ 3) ด้านราคาและคณุคา่ 4) ด้านความมีช่ือเสียง และ 5) ด้านความเช่ียวชาญในการ

ผลติ โดยมีคําถามจํานวน 20 ข้อ และใช้มาตรวดัแบบ Semantic Differential ซึง่ผู้วจิยัปรับการวดั

จาก 7 ระดบั มาเป็น 5 ระดบั โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้คือ  

      เห็นด้วยอยา่งยิ่งกบัข้อความด้านซ้าย  5 คะแนน 

เห็นด้วยกบัข้อความด้านซ้าย   4 คะแนน 

มีความเป็นกลางกบัข้อความทัง้สองด้าน 3 คะแนน 

เห็นด้วยกบัข้อความด้านขวา   2 คะแนน 

เห็นด้วยอยา่งยิ่งกบัข้อความด้านขวา  1 คะแนน 

 

ทัง้นีผู้้วิจยัได้ทําการกลบัคา่ของข้อความดงัตอ่ไปนี ้“เป็นสนิค้าท่ีผลติเป็นจํานวนมาก / 

เป็นสนิค้าท่ีทําด้วยมือ” และ “เป็นสนิค้าหรูหรา / เป็นสนิค้าจําเป็น” จาก 5 คะแนน เป็น 1 คะแนน 

จาก 4 คะแนน เป็น 2 คะแนน จาก 2 คะแนน เป็น 4 คะแนน จาก 1 คะแนน เป็น 5 คะแนน  

ผู้วิจยัยงัได้กลบัข้างข้อความทัง้หมด 2 ข้อด้วย คือ เหมาะสมสําหรับผู้ชาย/ เหมาะสม

สําหรับผู้หญิง เป็น เหมาะสมสําหรับผู้หญิง/ เหมาะสมสําหรับผู้ชาย และราคาถกู/ราคาแพง เป็น 

ราคาแพง/ราคาถกู โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

 ด้านนวตักรรม 

- ใช้เทคโนโลยีในการผลติท่ีทนัสมยั / ใช้เทคโนโลยีในการผลติท่ีไมท่นัสมยั 

- เป็นสนิค้าท่ีผลติเป็นจํานวนมาก / เป็นสนิค้าท่ีทําด้วยมือ 
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- มีความคดิสร้างสรรค์ใหม่ๆ ในการผลติสนิค้า / มีการลอกเลียนแบบตราสนิค้าอ่ืน 

 การออกแบบ 

- รูปแบบทนัสมยั/ รูปแบบอนรัุกษ์นิยม 

- มีขนาดและรูปแบบท่ีหลากหลาย/ มีขนาดและรูปแบบท่ีจํากดั 

- เน้นเร่ืองรูปลกัษณ์ภายนอก/ เน้นเร่ืองประโยชน์ด้านการใช้งาน 

- มีการเลือกใช้สีสนัตา่งๆอยา่งเหมาะสม / มีการเลือกใช้สีสนัตา่งๆไมเ่หมาะสม 

- เหมาะสมสําหรับผู้ชาย / เหมาะสมสําหรับผู้หญิง 

- เหมาะสมกบัคนหนุม่สาว / เหมาะสมกบัผู้สงูอาย ุ

 ราคาและคณุคา่ 

- ราคาถกู / ราคาแพง 

- ราคาสมเหตสุมผล / ราคาไมส่มเหตสุมผล 

- เป็นสนิค้าหรูหรา / เป็นสนิค้าจําเป็น 

- เป็นสนิค้าท่ีมีลกัษณะเฉพาะ / เป็นสนิค้าท่ีไมมี่ลกัษณะเฉพาะ 

 ความมีช่ือเสียง 

- สร้างความภาคภมูิใจท่ีได้เป็นเจ้าของ / ไมส่ร้างความภมูใิจท่ีได้เป็นเจ้าของ 

- เป็นตราสนิค้าท่ีมีช่ือเสียง / เป็นตราสนิค้าท่ีไมมี่ช่ือเสียง 

- เป็นสนิค้าท่ีมีระดบั / เป็นสนิค้าธรรมดาทัว่ไป 

 ความเช่ียวชาญในการผลติ 

- เป็นสนิค้าท่ีมีคณุภาพสงู / เป็นสนิค้าท่ีมีคณุภาพต่ํา 

- เป็นสนิค้าคงทน / เป็นสนิค้าไมค่งทน 

- มีความน่าเช่ือถือ / ไมมี่ความน่าเช่ือถือ 

- พิถีพถินัในการผลติ / ไมพ่ถีิพิถนัในการผลติ 
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ในการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วจิยัจะนําคะแนนจากการกําหนดข้างต้นมาคํานวณหาคา่เฉล่ีย 

เพ่ือแปลความหมายโดยใช้การหาช่วงความกว้างของอนัตรภาคชัน้จากการคํานวณตามหลกัการ

หาคา่เฉล่ีย (สวุิมล ตริกานนท์, 2549) ซึง่จะได้ช่วงระดบัความกว้างระดบั 0.8 ดงันี ้ 

  อนัตรภาคชัน้ = ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ 

      จํานวนชัน้ 

    = 5 – 1 

        5 

    = 0.8 

ซึง่เกณฑ์ในการแปลความหมายของข้อมลูมีดงันี ้

 4.21 - 5.00  มีทศันคตติอ่ตราสนิค้าในเชิงบวกมาก 

 3.41 - 4.20  มีทศันคตติอ่ตราสนิค้าในเชิงบวก 

 2.61 - 3.40  มีทศันคตติอ่ตราสนิค้าในระดบัปานกลาง  

 1.81 - 2.60  มีทศันคตติอ่ตราสนิค้าในเชิงลบ   

 1.00 -1.80   มีทศันคตติอ่ตราสนิค้าในเชิงลบมาก 

 

3) ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง ได้แก่ ประเทศสหรัฐอเมริกา 

ประเทศฝร่ังเศส และประเทศญ่ีปุ่ น ในสว่นนีผู้้วิจยัได้พฒันามาตรวดัมาจากแนวคดิของ Martin 

และ Eroglu (1993) ซึง่มีความนา่เช่ือถือเท่ากบั 0.95 โดยเป็นการวดัทศันคตท่ีิมีตอ่ประเทศ

แหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอางจาก 3 มิต ิคือ การเมือง เศรษฐกิจ และเทคโนโลยี โดยมี

จํานวนคําถาม 14 ข้อ และใช้มาตรวดัแบบ Semantic Differential ซึง่ผู้วิจยัปรับการวดัจาก 7 

ระดบั มาเป็น 5 ระดบั โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้คือ  

เห็นด้วยอยา่งยิ่งกบัข้อความด้านซ้าย  5 คะแนน 

เห็นด้วยกบัข้อความด้านซ้าย   4 คะแนน 

มีความเป็นกลางกบัข้อความทัง้สองด้าน 3 คะแนน 

เห็นด้วยกบัข้อความด้านขวา   2 คะแนน 

เห็นด้วยอยา่งยิ่งกบัข้อความด้านขวา  1 คะแนน 
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 มิตด้ิานการเมือง 

- ระบบประชาธิปไตย / ระบบเผดจ็การ 

- ระบบทนุนิยม / ระบบคอมมวินิสต์ 

- รัฐบาลประชาชน / รัฐบาลทหาร 

- นิยมตะวนัตก / นิยมคอมมวินิสต์ 

- ระบบตลาดเสรี / ระบบตลาดท่ีถกูควบคมุอยา่งเข้มงวดโดยรัฐบาล 

 มิตด้ิานเศรษฐกิจ 

- มาตรฐานการครองชีพสงู / มาตรฐานการครองชีพต่ํา 

- เศรษฐกิจมัน่คง / เศรษฐกิจไมม่ัน่คง 

- ผลติสนิค้าคณุภาพสงู / ผลติสนิค้าคณุภาพต่ํา 

- มีระบบสวสัดกิาร / ไมมี่ระบบสวสัดกิาร 

- ต้นทนุแรงงานสงู / ต้นทนุแรงงานต่ํา 

 มิตด้ิานเทคโนโลยี 

- มีการใช้เทคโนโลยีระดบัสงู / เทคโนโลยีท่ีใช้อยูใ่นระดบัต่ํา 

- ประชากรมีระดบัการศกึษาสงู / ประชากรมีระดบัการศกึษาต่ํา 

- เน้นการผลติจํานวนมาก / เน้นการผลติแบบงานฝีมือ 

- เป็นประเทศท่ีเน้นด้านอตุสาหกรรมเป็นหลกั / เป็นประเทศท่ีไมไ่ด้เน้นด้าน

อตุสาหกรรมเป็นหลกั 

ในการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วจิยัจะนําคะแนนจากการกําหนดข้างต้นมาคํานวณหาคา่เฉล่ีย 

เพ่ือแปลความหมายโดยใช้การหาช่วงความกว้างของอนัตรภาคชัน้จากการคํานวณตามหลกัการ

หาคา่เฉล่ีย (สวุิมล ตริกานนท์, 2549) ซึง่จะได้ช่วงระดบัความกว้างระดบั 0.8 ดงันี ้ 

 อนัตรภาคชัน้ = ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ 

      จํานวนชัน้ 

    = 5 – 1 

        5 
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    = 0.8 

ซึง่เกณฑ์ในการแปลความหมายของข้อมลูมีดงันี ้

 4.21 - 5.00  มีทศันคตติอ่ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดในเชิงบวกมาก 

 3.41 - 4.20  มีทศันคตติอ่ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดในเชิงบวก 

 2.61 - 3.40  มีทศันคตติอ่ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดในระดบัปานกลาง  

 1.81 - 2.60  มีทศันคตติอ่ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดในเชิงลบ  

 1.00 -1.80   มีทศันคตติอ่ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดในเชิงลบมาก 

 

4) การรับรู้คณุภาพตราสนิค้าของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดตรา

สนิค้าเคร่ืองสําอาง ในสว่นนีผู้้วิจยัได้ใช้มาตรวดัการรับรู้คณุภาพตามงานวิจยัของ Bhuian (1997, 

อ้างถงึใน สมพล วนัต๊ะเมล์, 2547) จํานวน 5 ข้อ ซึง่มีความน่าเช่ือถือเท่ากบั 0.87-0.88 โดยใน

งานวิจยันี ้ผู้วจิยัได้นํามาใช้กบัการวดัการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอาง ซึง่มาจาก 3 

ประเทศ ได้แก่ ประเทศสหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส และญ่ีปุ่ น ซึง่ใช้มาตรวดัแบบ 5-point Likert Scale 

ดงัตอ่ไปนี ้

 เห็นด้วยอยา่งยิ่ง   5 คะแนน 

 เห็นด้วย    4 คะแนน 

 มีความเห็นเป็นกลาง/เฉยๆ  3 คะแนน 

 ไมเ่ห็นด้วย    2 คะแนน 

 ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่   1 คะแนน 

ในการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วจิยัจะนําคะแนนจากการกําหนดข้างต้นมาคํานวณหาคา่เฉล่ีย 

เพ่ือแปลความหมายโดยใช้การหาช่วงความกว้างของอนัตรภาคชัน้จากการคํานวณตามหลกัการ

หาคา่เฉล่ีย (สวุิมล ตริกานนท์, 2549) ซึง่จะได้ช่วงระดบัความกว้างระดบั 0.8 ดงันี ้ 

 อนัตรภาคชัน้ = ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ 

      จํานวนชัน้ 
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    = 5 – 1 

        5 

    = 0.8 

ซึง่เกณฑ์ในการแปลความหมายของข้อมลูมีดงันี ้

 4.21 - 5.00  มีการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าในระดบัมากท่ีสดุ 

 3.41 - 4.20  มีการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าในระดบัมาก 

 2.61 - 3.40  มีการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าในระดบัปานกลาง 

 1.81 - 2.60  มีการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าในระดบัน้อย  

 1.00 -1.80   มีการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าในระดบัน้อยท่ีสดุ 

 

5) ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้า

เคร่ืองสําอาง โดยผู้วิจยัใช้มาตรวดัตามแนวของ Kim และ Pysarchik (2000, อ้างถงึใน สมพล 

วนัต๊ะเมล์, 2547) จํานวน 2 ข้อ แสดงให้เห็นถงึแนวโน้มของการซือ้สนิค้าในอนาคต ซึง่มีคา่ความ

เช่ือถือเทา่กบั 0.84-0.90 โดยในงานวิจยันี ้ผู้วิจยัได้นํามาใช้กบัการวดัความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค

ในสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอาง ซึง่มาจาก 3 ประเทศ ได้แก่ ประเทศสหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส และ

ญ่ีปุ่ น ซึง่ใช้มาตรวดัแบบ 5-point Likert Scale ดงัตอ่ไปนี ้

 เห็นด้วยอยา่งยิ่ง   5 คะแนน 

 เห็นด้วย    4 คะแนน 

 มีความเห็นเป็นกลาง/เฉยๆ  3 คะแนน 

 ไมเ่ห็นด้วย    2 คะแนน 

 ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่   1 คะแนน 

ในการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วจิยัจะนําคะแนนจากการกําหนดข้างต้นมาคํานวณหาคา่เฉล่ีย 

เพ่ือแปลความหมายโดยใช้การหาช่วงความกว้างของอนัตรภาคชัน้จากการคํานวณตามหลกัการ

หาคา่เฉล่ีย (สวุิมล ตริกานนท์, 2549) ซึง่จะได้ช่วงระดบัความกว้างระดบั 0.8 ดงันี ้ 

 อนัตรภาคชัน้ = ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ 

      จํานวนชัน้ 
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    = 5 – 1 

        5 

    = 0.8 

ซึง่เกณฑ์ในการแปลความหมายของข้อมลูมีดงันี ้

 4.21 - 5.00  มีความตัง้ใจซือ้ในระดบัมากท่ีสดุ 

 3.41 - 4.20  มีความตัง้ใจซือ้ในระดบัมาก 

 2.61 - 3.40  มีความตัง้ใจซือ้ในระดบัปานกลาง 

 1.81 - 2.60  มีความตัง้ใจซือ้ในระดบัน้อย  

 1.00 -1.80   มีความตัง้ใจซือ้ในระดบัน้อยท่ีสดุ 

เกณฑ์การหาค่าความสัมพันธ์ของตวัแปร 

การหาคา่ความสมัพนัธ์ในการวิจยัครัง้นีแ้บง่ออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้

1) การหาคา่ความพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้า

เคร่ืองสําอางกบัการรับรู้คณุภาพตราสนิค้า 

2) การหาคา่ความพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้า

เคร่ืองสําอางกบัทศันคตติอ่ตราสนิค้าท่ีมาจากประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง 

3) การหาคา่ความพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้า

เคร่ืองสําอางกบัความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค 

ผู้วิจยัได้ใช้เกณฑ์ของวิเชียร เกตสุงิห์ (2541) ในการจดัระดบัคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวั

แปร ดงันี ้

 

ระดบัความสมัพนัธ์ตัง้แต ่0.80 ขึน้ไป มีความสมัพนัธ์เชิงบวกมาก 

ระดบัความสมัพนัธ์ 0.60 – 0.79 มีความสมัพนัธ์เชิงบวก 

ระดบัความสมัพนัธ์ 0.40 – 0.59 มีความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง 

ระดบัความสมัพนัธ์ 0.20 – 0.39 มีความสมัพนัธ์เชิงลบ 

ระดบัความสมัพนัธ์ 0.00 – 0.19 มีความสมัพนัธ์เชิงลบมาก 
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การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

ผู้วิจยัได้นําแบบสอบถามท่ีเสร็จสมบรูณ์แล้วไปสอบถามอาจารย์ผู้ทรงคณุวฒุิและ

ตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนือ้หา (Content Validity) นอกจากนี ้ผู้วจิยัได้ทําการทดสอบก่อน

การเก็บข้อมลูจริง (Pretest) ก่อนการเก็บข้อมลูจริงกบัประชากรกลุม่ตวัอยา่งท่ีได้กําหนดไว้

จํานวน 30 คน และทําการปรับปรุงแก้ไขเพิ่มเตมิ เพ่ือให้ได้มาตรวดัท่ีมีคณุภาพ ชดัเจน ครอบคลมุ

วตัถปุระสงค์ในการวิจยัและสมบรูณ์แบบมากท่ีสดุก่อนการนําไปใช้เก็บข้อมลูจริง  

เม่ือเก็บข้อมลูแล้ว ผู้วิจยัได้ทําการทดสอบความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือโดยการใช้สตูร

สมัประสทิธ์ิอลัฟ่า (Coefficient Alpha) ของ Cronbach โดยมีสตูรดงันี ้(วิเชียร์ เกตสุงิห์, 2537) 

α =   k  1 -  ∑ V1  

   k – 1          Vt 
 

เม่ือ α คือ  คา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ 

  k  คือ  จํานวนข้อ 

  Vi  คือ  ความแปรปรวนของคะแนนแตล่ะข้อ 

  Vt คือ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุข้อ 

 หลงัจากใช้เคร่ืองมือในการตรวจสอบ ผลคา่ความเช่ือมัน่ของตวัแปร มีผลดงัตอ่ไปนี ้ 

- ทศันคตติอ่ตราสนิค้าท่ีมาจากประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง มีคา่

ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.82 

- ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง มีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 

0.92 

- การรับรู้คณุภาพตราสนิค้าของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิด

ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง มีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.76 

- ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้า

เคร่ืองสําอาง มีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.84 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจยัทําการเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งตามเขตพืน้ท่ีท่ีได้กําหนดไว้ โดยเก็บข้อมลูตาม

สถานท่ีตา่งๆ ได้แก่ ห้างสรรพสนิค้า อาคารสํานกังาน โรงภาพยนตร์ คอมมนิูตีม้อล และแหลง่

ชมุชนตา่งๆในแตล่ะเขต และเก็บข้อมลูบนอินเทอร์เน็ต จนครบ 400 คน โดยให้กลุม่ตวัอยา่งเป็นผู้

กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง ซึง่จะทําการเก็บข้อมลูช่วงเดือนกมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2556 

การวิเคราะห์และการประมวลผลข้อมูล 

หลงัจากเก็บข้อมลูครบถ้วนเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจยัได้นําข้อมลูทัง้หมดไปตรวจสอบความ

ถกูต้อง (Editing) และลงรหสั (Coding) จากนัน้จงึนําข้อมลูไปประมวลผลโดยใช้โปรแกรม

สําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for Windows เพ่ือคํานวณ

คา่สถิตติา่งๆท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

1) สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการแจกแจงความถ่ี (Frequency) 

คา่ร้อยละ (Percentage) คา่เฉลี่ย (Means) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

เพ่ือใช้ในการอธิบายข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากร ทศันคตติอ่สนิค้าท่ีมาจากประเทศ

แหลง่กําเนิดสนิค้าเคร่ืองสําอาง การรับรู้คณุภาพตราสนิค้าของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ภาพลกัษณ์ประเทศ

แหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง และความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ภาพลกัษณ์ประเทศ

แหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง 

2) สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistics) โดยใช้คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์

สนั  (Person’s Product  Moment Correlation Coefficient) เพ่ือใช้ในการทดสอบสมมตฐิานใน

การหาความสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดตอ่ทศันคต ิการรับรู้คณุภาพ และ

การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค  

 
 



 

 

 

บทที่ 4 

ผลการวจิัย 

 การศกึษาเร่ือง “ความสมัพนัธ์ของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้า

เคร่ืองสําอางกบัการรับรู้คณุภาพตราสนิค้า ทศันคต ิและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค” เป็นการวิจยั

เชิงปริมาณ (Qualitative Research) โดยใช้การวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research Method) แบบ

วดัครัง้เดียว (Single Cross-sectional Design) และการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น

เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยใช้กลุม่ตวัอยา่งตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self 

Administration) ประชากรในการวิจยัครัง้นี ้คือ ประชากรทัง้เพศชายและหญิงท่ีมีอายรุะหวา่ง 15-

55 ปี  จํานวน 400 คน ซึง่ใช้วิธีการเลือกกลุม่ตวัอยา่งแบบง่าย (Simple random sampling) และ

การสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยจะครอบคลมุกลุม่เป้าหมายทาง

การตลาดของตราสนิค้าทัง้ 3 ตราสนิค้าท่ีใช้ในการวจิยั คือ (1) ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee 

Lauder (2) ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง L’Oreal และตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Shiseido โดยผู้วิจยัได้

แบง่ผลการวเิคราะห์ข้อมลูออกเป็น 2 ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive analysis) 

1.1 ข้อมลูเก่ียวกบัทศันคตติอ่ตราสนิค้า 

 1.2 ข้อมลูเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิด 

 1.3 ข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้คณุภาพตราสนิค้า 

1.4 ข้อมลูเก่ียวกบัความตัง้ใจซือ้ 
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ตอนที่ 2 การทดสอบสมมตฐิาน  

สมมตฐิานที่ 1:  ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิดของตราสินค้าเคร่ืองสาํอาง มี

ความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณภาพตราสินค้า 

 วิเคราะห์ข้อมลูโดยการใช้การทดสอบหาคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั 

(Pearson's product moment correlation coefficient) เพ่ือหาคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่ง

ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง กบัการรับรู้คณุภาพตราสนิค้า 

สมมตฐิานที่ 2: ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิดของตราสินค้าเคร่ืองสาํอาง มี

ความสัมพันธ์กับทศันคตต่ิอตราสินค้าที่มาจากประเทศแหล่งกาํเนิดตราสินค้า

เคร่ืองสาํอาง 

 วิเคราะห์ข้อมลูโดยการใช้การทดสอบหาคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั 

(Pearson's product moment correlation coefficient) เพ่ือหาคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่ง

ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง กบัทศันคตติอ่ตราสนิค้าท่ีมาจาก

ประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง 

สมมตฐิานที่ 3: 

 

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิดของตราสินค้าเคร่ืองสาํอางมี

ความสัมพันธ์กับความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค 

 วิเคราะห์ข้อมลูโดยการใช้การทดสอบหาคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั 

(Pearson's product moment correlation coefficient) เพ่ือหาคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่ง

ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง กบัความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา 

 ผู้วิจยัได้ทําการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอยา่งจํานวน

ทัง้สิน้ 400 คน ประกอบด้วยข้อมลูทางด้าน เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่

เดือน ตามตารางท่ี 4.1 - 4.5 ดงันี ้
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ตารางที่ 4.

เพศ 

1 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามเพศ 

จาํนวน ร้อยละ 

ชาย 

หญิง 

38 

362 

9.50 

90.50 

รวม 400 100.00 

  

จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งเป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย โดยกลุม่ตวัอยา่งเพศ

หญิง คดิเป็นร้อยละ 90.5 รองลงมา คือ กลุม่ตวัอยา่งเพศชาย คดิเป็นร้อยละ 9.5 

ตารางที่ 4.

อายุ 

2 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามอาย ุ

จาํนวน ร้อยละ 

15 - 19 ปี 

20 - 24 ปี 

25 - 29 ปี 

30 - 34 ปี 

35 - 39 ปี 

40 - 44 ปี 

45 - 49 ปี 

50 - 55 ปี 

38 

108 

169 

47 

20 

11 

4 

3 

9.50 

27.00 

42.25 

11.75 

5.00 

2.75 

1.00 

0.75 

รวม 400 100.00 

  

 จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีช่วงอาย ุ25 - 29 ปี มากท่ีสดุ คดิเป็นร้อยละ 42.25

รองลงมา คือ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีช่วงอาย ุ20 - 24 ปี คดิเป็นร้อยละ 27.00 นอกนัน้เป็นกลุม่ตวัอยา่ง

ท่ีมีช่วงอาย ุ15 - 19 ปี คดิเป็นร้อยละ 9.50 กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีช่วงอาย ุ35 - 39 ปี คดิเป็นร้อยละ 

5.00 กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีช่วงอาย ุ40 - 44 ปี คดิเป็นร้อยละ 2.75 กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีช่วงอาย ุ45 - 49 ปี 

คดิเป็นร้อยละ 1.00 ตามลําดบั และกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีจํานวนน้อยท่ีสดุมีช่วงอาย ุ50 - 55 ปี คดิเป็น

ร้อยละ 0.75  



86 

 

 

ตารางที่ 4.

ระดบัการศึกษา 

3 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามระดบัการศกึษา 

จาํนวน ร้อยละ 

ต่ํากวา่ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 

ปริญญาโท 

29 

222 

149 

 

7.25 

55.50 

37.25 

รวม 400 100.00 

  

 จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีการศกึษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีมากท่ีสดุ คดิเป็น

ร้อยละ 55 รองลงมา คือ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาโท คดิเป็นร้อยละ 37.25 สว่น

กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีจํานวนน้อยท่ีสดุ คือ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศกึษาต่ํากวา่ปริญญาตรี คดิเป็น

ร้อยละ 7.25 

ตารางที่ 4.

อาชีพ 

4 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามอาชีพ 

จาํนวน ร้อยละ 

นิสติ/ นกัศกึษา 

รับราชการ 

พนกังานบริษัทเอกชน 

ธรุกิจสว่นตวั 

รับจ้างทัว่ไป 

พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

อ่ืนๆ 

172 

13 

170 

23 

10 

5 

7 

43.00 

3.25 

42.50 

5.75 

2.50 

1.25 

1.75 

รวม 400 100.00 

  

จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นนิสติ/ นกัศกึษา มากท่ีสดุ คดิเป็นร้อย

ละ 43 รองลงมา คือ กลุม่ตวัอยา่งทีประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน คดิเป็นร้อยละ 42.50 

นอกนัน้เป็นกลุม่ตวัอยา่งทีประกอบอาชีพธุรกิจสว่นตวั คดิเป็นร้อยละ 5.75 กลุม่ตวัอยา่งท่ี
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ประกอบอาชีพรับราชการ คดิเป็นร้อยละ 3.25 กลุม่ตวัอยา่งท่ีประกอบอ่ืนๆ คดิเป็นร้อยละ 1.75 

ตามลําดบั สว่นกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีจํานวนน้อยท่ีสดุ คือ กลุม่ตวัอยา่งท่ีประกอบรัฐวิสาหกิจ คดิเป็น

ร้อยละ 1.25 

ตารางที่ 4.

รายได้เฉล่ียต่อเดอืน 

5 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 

จาํนวน ร้อยละ 

ต่ํากวา่ 10,000 บาท 

10,000 - 20,000 บาท 

20,001 - 30,000 บาท 

30,001 - 40,000 บาท 

40,001 - 50,000 บาท 

50,001 บาท ขึน้ไป 

113 

120 

90 

26 

21 

30 

28.25 

30.00 

22.50 

6.50 

5.25 

7.50 

รวม 400 100.00 

  

 จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนอยูท่ี่ระหวา่ง 10,000 – 

20,000 บาท มากท่ีสดุ คดิเป็นร้อยละ 30 รองลงมา คือ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนอยูท่ี่

ต่ํากวา่ 10,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 28.25 นอกนัน้เป็นกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน อยูท่ี่

ระหวา่ง 20,001 – 30,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 22.50 กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนสงูกวา่ 

50,001 บาท คดิเป็นร้อยละ 7.50 กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนอยูท่ี่ระหวา่ง 30,001 – 

40,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 6.50 ตามลําดบั สว่นกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนอยูท่ี่

ระหวา่ง 40,0001 – 50,000 บาท มีน้อยท่ีสดุ คดิเป็นร้อยละ 5.25 
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ข้อมูลเก่ียวกับทศันคตต่ิอตราสินค้า 

ตารางที่ 4.6

ทศันคตเิชิงลบ 

 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามทศันคตติอ่ตราสนิค้า

เคร่ืองสําอาง Estee Lauder ท่ีมาจากประเทศสหรัฐอเมริกา  

ระดบัทศันคตต่ิอตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง Estee Lauder ที่มา

จากประเทศสหรัฐอเมริกา  

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ทศันคตเิชิงบวก 

น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 

มาก มากที่สุด 

1.ใช้เทคโนโลยีใน

การผลิตทีไม่

ทนัสมยั 

1 

(0.25) 

5 

(1.25) 

59 

(14.75) 

171 

(42.75) 

164 

(41.0) 

4.23/ 

บวกมาก 

.76 

1.ใช้เทคโนโลยีใน

การผลิตท่ีทนัสมยั 

2. เป็นสินค้าท่ีผลิต

เป็นจํานวนมาก* 

4 

(1.00) 

18 

(4.5จ) 

87 

(21.75) 

165 

(41.25) 

126 

(31.50) 

3.98/ 

บวก 

.90 

2. เป็นสินค้าท่ีทํา

ด้วยมือ 

3. มีการ

ลอกเลียนแบบตรา

สินค้าอ่ืน 

1 

(0.25) 

11 

(2.75) 

89 

(22.25) 

204 

(51.00) 

95 

(23.75) 

3.95/ 

บวก 

.77 

3. มีความคิด

สร้างสรรค์ใหม่ๆ  

ในการผลิตสินค้า 

ค่าเฉล่ียรวมด้านนวัตกรรม   4.05 / บวก 

4. รูปแบบอนรัุกษ์

นิยม 

17 

(4.25) 

29 

(7.25) 

111 

(27.75) 

158 

(39.50) 

85 

(21.25) 

3.66/ 

บวก 

1.03 

4. รูปแบบทนัสมยั 
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ทศันคตเิชิงลบ ระดบัทศันคตต่ิอตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง Estee Lauder ที่มา

จากประเทศสหรัฐอเมริกา  

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

ทศันคตเิชิงบวก 

น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 

มาก มากที่สุด ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

5. มีขนาดและ
รูปแบบท่ีจํากดั 

11 

(2.75) 

45 

(11.25) 

145 

(36.25) 

149 

(37.25) 

50 

(12.50) 

3.46/ 

บวก 

.94 

5. มีขนาดและ
รูปแบบท่ี
หลากหลาย 

6. เน้นเร่ืองประ 
โยชน์ด้านการใช้
งาน 

24 

(6.00) 

50 

(12.50) 

132 

(33.00) 

123 

(30.75) 

71 

(17.75) 

3.42/ 

บวก 

1.10 

6. เน้นเร่ือง
รูปลกัษณ์
ภายนอก 

7. มีการเลือกใช้
สีสนัตา่งๆ อย่างไม่
เหมาะสม 

1 

(0.25) 

16 

(4.00) 

112 

(28.00) 

174 

(43.50) 

97 

(24.25) 

3.88/ 

บวก 

.83 

7. มีการเลือกใช้
สีสนัตา่งๆ อย่าง
เหมาะสม 

8. เหมาะสม
สาํหรับผู้ชาย 

15 

(3.75) 

17 

(4.25) 

70 

(17.50) 

82 

(20.50) 

216 

(54.00) 

4.17/ 

บวก 

1.09 

8. เหมาะสม
สําหรับผู้หญิง 

9. เหมาะสมกบั
ผู้สงูอาย ุ

47 

(11.75) 

109 

(27.25) 

129 

(32.25) 

81 

(20.25) 

34 

(8.50) 

2.87/ 

ปานกลาง 

1.13 

9. เหมาะสมกบั
คนหนุ่มสาว 

 

ค่าเฉล่ียรวมด้านการออกแบบ   3.58/ บวก 

10. ราคาถกู 25 

(6.25) 

16 

(4.25) 

55 

(13.75) 

113 

(28.25) 

191 

(47.75) 

4.07/ 

บวก 

1.16 

10. ราคาแพง 

11. ราคาไม่
สมเหตสุมผล 

26 

(6.50) 

83 

(20.75) 

169 

(42.25) 

92 

(23.00) 

30 

(7.50) 

3.04 / ปาน
กลาง 

1.00 

11. ราคา
สมเหตสุมผล 
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ทศันคตเิชิงลบ ระดบัทศันคตต่ิอตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง Estee Lauder ที่มา

จากประเทศสหรัฐอเมริกา  

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ทศันคตเิชิงบวก 

น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 

มาก มากที่สุด 

12. เป็นสินค้า
หรูหรา* 

5 

(1.25) 

17 

(4.25) 

87 

(21.75) 

143 

(35.75) 

148 

(37.00) 

4.04/ 

บวก 

.93 

12. เป็นสินค้า
จําเป็น 

13. เป็นสินค้าท่ีไม่
มีลกัษณะเฉพาะ 

4 

(1.00) 

18 

(4.50) 

110 

(27.50) 

162 

(40.50) 

106 

(26.50) 

3.87/ 

บวก 

.89 

13. เป็นสินค้าท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะ 

  ค่าเฉล่ียรวมด้านราคาและคุณค่า   3.76 / บวก 

14. ไมส่ร้างความ
ภาคภมิูใจท่ีได้เป็น
เจ้าของ 

 

6 

(1.50) 

25 

(6.25) 

113 

(28.25) 

127 

(31.75) 

129 

(32.25) 

3.87/ 

บวก 

.99 

14. สร้างความ
ภาคภมิูใจท่ีได้
เป็นเจ้าของ 

15. เป็นตราสนิค้า
ท่ีไม่มีช่ือเสียง 

1 

(0.25) 

6 

(1.50) 

34 

(18.50) 

128 

(32.00) 

231 

(57.75) 

4.46/ 

บวกมาก 

.73 

15. เป็นตราสนิค้า
ท่ีมีช่ือเสียง 

16. เป็นสินค้า
ธรรมดาทัว่ไป 

1 

(0.25) 

6 

(1.50) 

39 

(9.75) 

158 

(39.50) 

196 

(49.00) 

4.36/ 

บวกมาก 

.74 

16. เป็นสินค้าท่ีมี
ระดบั 

 ค่าเฉล่ียรวมด้านความมีช่ือเสียง   4.23 / บวกมาก  

17. เป็นสินค้าท่ีมี

คณุภาพต่ํา 

0 

(0.00) 

5 

(1.25) 

67 

(16.75) 

188 

(47.00) 

140 

(35.00) 

4.16/ 

บวก 

.74 

17. เป็นสินค้าท่ีมี

คณุภาพสงู 
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ทศันคตเิชิงลบ ระดบัทศันคตต่ิอตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง Estee Lauder ที่มา

จากประเทศสหรัฐอเมริกา  

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ทศันคตเิชิงบวก 

น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 

มาก มากที่สุด 

18. เป็นสินค้าไม่

คงทน 

26 

(6.50) 

30 

(7.50) 

143 

(35.75) 

144 

(36.00) 

57 

(14.25) 

3.44/ 

บวก 

1.04 

18. เป็นสินค้า

คงทน 

 

19. สินค้าไม่มี

ความนา่เช่ือถือ 

0 

(0.00) 

1 

(0.25) 

55 

(13.75) 

175 

(43.75) 

169 

(42.25) 

4.28/ 

บวกมาก 

.70 

19. สนิค้ามีความ

นา่เช่ือถือ 

20. ไมพ่ิถีพิถนัใน

การผลิต 

1 

(0.25) 

5 

(1.25) 

80 

(20.00) 

179 

(44.75) 

135 

(33.75) 

4.11/ 

บวก 

.78 

20. พิถีพิถนัใน

การผลิต 

  ค่าเฉล่ียรวมด้านความเช่ียวชาญในการผลิต   4.00 / บวก 

ค่าเฉล่ียรวมระดบัทศันคตต่ิอตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง Estee Lauder ที่มาจาก

ประเทศสหรัฐอเมริกา  

3.66/ 

บวก 

หมายเหต:ุ สําหรับข้อท่ีมีเคร่ืองหมาย * กํากบัอยูท้่ายคําถามนัน้จะมีการกลบัคา่ โดยท่ี 1 คะแนนจะกลบัคา่เป็น 5 คะแนน, 2 

คะแนนจะกลบัคา่เป็น 4 คะแนน, 4 คะแนนจะกลบัคา่เป็น 2 คะแนน และ 5 คะแนนจะกลบัคา่เป็น 1 คะแนน 

จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ คา่เฉล่ียรวมของทศันคตติอ่ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee 

Lauder จากประเทศสหรัฐอเมริกาอยูท่ี่ 3.66 ซึง่เป็นทศันคตติอ่ตราสนิค้าเชิงบวก โดยสามารถ

จําแนกคา่เฉล่ียในด้านตา่งๆได้ดงัตอ่ไปนี ้

ด้านนวตักรรม มีคา่เฉล่ียรวมอยูท่ี่ 4.05 โดยข้อความท่ีวา่เป็นการใช้เทคโนโลยีในการผลติ

ท่ีทนัสมยัมีคา่เฉล่ียสงูสดุคือ 4.23 
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ด้านการออกแบบ มีคา่เฉล่ียรวมอยูท่ี่ 3.58 โดยข้อความท่ีวา่เป็นตราสนิค้าท่ีเหมาะสม

สําหรับผู้หญิงมีคา่เฉล่ียสงูสดุ คือ 4.17 

ด้านราคาและคณุคา่ มีคา่เฉลี่ยรวมอยูท่ี่ 3.76 โดยข้อความท่ีวา่เป็นตราสนิค้าราคาแพงมี

คา่เฉล่ียสงูสดุ คือ 4.07 

ด้านความมีช่ือเสียง มีคา่เฉล่ียรวมอยูท่ี่ 4.23 โดยข้อความท่ีวา่เป็นตราสนิค้าท่ีมีช่ือเสียงมี

คา่เฉล่ียสงูสดุ คือ 4.46 

ด้านความเช่ียวชาญในการผลติ มีคา่เฉล่ียรวมอยูท่ี่ 4.00 โดยข้อความท่ีวา่เป็นสนิค้ามี

ความน่าเช่ือถือมีคา่เฉล่ียสงูสดุ คือ 4.28 

  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



93 

 

 

ข้อมูลเก่ียวกับทศันคตต่ิอตราสินค้า  

ตารางที่ 4.7

ทศันคตเิชิงลบ 

 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามทศันคตติอ่ตราสนิค้า

เคร่ืองสําอาง L’Oreal ท่ีมาจากประเทศฝร่ังเศส  

ระดบัทศันคตต่ิอตราสนิค้าตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง L’Oreal 

ที่มาจากประเทศฝร่ังเศส  

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ทศันคตเิชงิ

บวก 

น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 

มาก มากที่สุด 

1.ใช้เทคโนโลยีใน
การผลิตทีไม่
ทนัสมยั 

1 

(0.25) 

5 

(1.25) 

99 

(24.75) 

210 

(52.50) 

85 

(21.25) 

3.93/ 

บวก 

.73 

1.ใช้เทคโนโลยี
ในการผลิตท่ี
ทนัสมยั 

 

2. เป็นสินค้าท่ีผลิต
เป็นจํานวนมาก* 

3 

(0.75) 

4 

(1.00) 

51 

(12.75) 

112 

(28.00) 

230 

(57.50) 

4.01/ 

บวก 

.81 

2. เป็นสินค้าท่ี
ทําด้วยมือ 

 

3. มีการ
ลอกเลียนแบบตรา
สินค้าอ่ืน 

4 

(1.00) 

31 

(7.75) 

116 

(29.00) 

170 

(42.50) 

79 

(19.75) 

3.72/ 

บวก 

.90 

3. มีความคิด
สร้างสรรค์ใหม่ๆ  
ในการผลิต
สินค้า 

 

ค่าเฉล่ียรวมด้านนวัตกรรม   3.89 / บวก 

4. รูปแบบอนรัุกษ์
นิยม 

5 

(1.25) 

14 

(3.50) 

122 

(30.50) 

191 

(47.75) 

68 

(17.00) 

3.76/ 

บวก 

.82 

4. รูปแบบ
ทนัสมยั 
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ทศันคตเิชิงลบ ระดบัทศันคตต่ิอตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง L’Oreal ที่มาจาก

ประเทศฝร่ังเศส ซึ่งเป็นแหล่งกาํเนิดตราสินค้า 

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ทศันคตเิชงิ

บวก 

น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 

มาก มากที่สุด 

5. มีขนาดและ
รูปแบบท่ีจํากดั 

 

3 

(0.50) 

13 

(3.25) 

122 

(30.50) 

162 

(40.50) 

100 

(25.00) 

3.86/ 

บวก 

.86 

5. มีขนาดและ
รูปแบบท่ี
หลากหลาย 

6. เน้นเร่ืองประ 
โยชน์ด้านการใช้
งาน 

22 

(5.50) 

54 

(13.50) 

155 

(38.75) 

119 

(29.75) 

50 

(12.50) 

3.30/ 

ปานกลาง 

1.03 

6. เน้นเร่ือง
รูปลกัษณ์
ภายนอก 

7. มีการเลือกใช้
สีสนัตา่งๆ อย่างไม่
เหมาะสม 

5 

(1.25) 

19 

(4.75) 

122 

(30.50) 

173 

(43.25) 

81 

(20.25) 

3.77/ 

บวก 

.87 

7. มีการเลือกใช้
สีสนัตา่งๆ อย่าง
เหมาะสม 

8. เหมาะสม
สาํหรับผู้ชาย 

110 

(25.50) 

46 

(11.50) 

111 

(27.75) 

101 

(25.25) 

132 

(33.00) 

3.51/ 

บวก 

1.11 

8. เหมาะสม
สําหรับผู้หญิง 

9. เหมาะสมกบั
ผู้สงูอาย ุ

9 

(2.25) 

23 

(5.75) 

151 

(37.75) 

131 

(32.75) 

86 

(21.50) 

3.66/ 

บวก 

.95 

9. เหมาะสมกบั
คนหนุ่มสาว 

  ค่าเฉล่ียรวมด้านการออกแบบ   3.64 / บวก 

10. ราคาถกู 77 

(19.25) 

135 

(33.75) 

121 

(30.25) 

44 

(11.00) 

23 

(5.75) 

2.50/ 

ปานกลาง 

1.11 

10. ราคาแพง 

11. ราคาไม่
สมเหตสุมผล 

9 

(2.25) 

27 

(6.75) 

130 

(32.50) 

159 

(39.75) 

75 

(18.75) 

3.66/ บวก 

.93 

11. ราคา
สมเหตสุมผล 
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ทศันคตเิชิงลบ ระดบัทศันคตต่ิอตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง L’Oreal ที่มาจาก

ประเทศฝร่ังเศส ซึ่งเป็นแหล่งกาํเนิดตราสินค้า 

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ทศันคตเิชงิ

บวก 

น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 

มาก มากที่สุด 

12. เป็นสินค้า
หรูหรา* 

11 

(2.75) 

183 

(20.75) 

195 

(48.75) 

78 

(19.50) 

33 

(8.25) 

3.10/ 

ปานกลาง 

.91 

12. เป็นสินค้า
จําเป็น 

13. เป็นสินค้าท่ีไม่
มีลกัษณะเฉพาะ 

18 

(4.50) 

66 

(16.50) 

181 

(45.25) 

105 

(26.25) 

30 

(7.50) 

3.16/ 

ปานกลาง 

.94 

13. เป็นสินค้าท่ี
มีลกัษณะเฉพาะ 

ค่าเฉล่ียรวมด้านราคาและคุณค่า  3.10/ ปานกลาง 

14. ไมส่ร้างความ
ภาคภมิูใจท่ีได้เป็น
เจ้าของ 

 

 

34 

(8.50) 

92 

(23.00) 

200 

(50.00) 

53 

(13.25) 

21 

(5.25) 

2.84/ 

ปานกลาง 

.94 

14. สร้างความ
ภาคภมิูใจท่ีได้
เป็นเจ้าของ 

15. เป็นตราสนิค้า
ท่ีไม่มีช่ือเสียง 

3 

(0.75) 

11 

(2.75) 

53 

(13.25) 

154 

(38.50) 

179 

(44.75) 

4.24/ 

บวกมาก 

.84 

15. เป็นตรา
สินค้าท่ีมี
ช่ือเสียง 

16. เป็นสินค้า
ธรรมดาทัว่ไป 

42 

(10.50) 

73 

(18.25) 

162 

(40.50) 

84 

(21.00) 

39 

(9.75) 

3.01/ 

ปานกลาง 

1.10 

16. เป็นสินค้าท่ี
มีระดบั 

ค่าเฉล่ียรวมด้านความมีช่ือเสียง   3.36 / ปานกลาง 

17. เป็นสินค้าท่ีมี
คณุภาพต่ํา 

5 

(1.25) 

26 

(6.50) 

193 

(48.25) 

132 

(33.00) 

44 

(11.00) 

3.46/ 

บวก 

.82 

17. เป็นสินค้าท่ี
มีคณุภาพสงู 
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ทศันคตเิชิงลบ ระดบัทศันคตต่ิอตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง L’Oreal ที่มาจาก

ประเทศฝร่ังเศส ซึ่งเป็นแหล่งกาํเนิดตราสินค้า 

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ทศันคตเิชงิ

บวก 

น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 

มาก มากที่สุด 

18. เป็นสินค้าไม่

คงทน 

22 

(5.50) 

53 

(13.25) 

175 

(43.75) 

116 

(29.00) 

34 

(8.50) 

3.22/ 

ปานกลาง 

 

.97 

18. เป็นสินค้า

คงทน 

 

 

19. สินค้าไม่มี

ความนา่เช่ือถือ 

1 

(0.25) 

15 

(3.75) 

 

115 

(28.75) 

173 

(43.25) 

96 

(24.00) 

3.87/ 

บวก 

.83 

19. สินค้ามี

ความนา่เช่ือถือ 

20. ไมพ่ิถีพิถนัใน
การผลิต 

2 

(0.50) 

27 

(6.75) 

170 

(42.50) 

152 

(38.00) 

49 

(12.25) 

3.55/ 

บวก 

.81 

20. พิถีพิถนัใน
การผลิต 

ค่าเฉล่ียรวมด้านความเช่ียวชาญในการผลิต   3.53 / บวก 

ค่าเฉล่ียรวมระดบัทศันคตต่ิอตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง L’Oreal ที่มาจากประเทศฝร่ังเศส  3.38/ 

ปานกลาง 

หมายเหต:ุ สําหรับข้อท่ีมีเคร่ืองหมาย * กํากบัอยูท้่ายคําถามนัน้จะมีการกลบัคา่ โดยท่ี 1 คะแนนจะกลบัคา่เป็น 5 คะแนน, 2 

คะแนนจะกลบัคา่เป็น 4 คะแนน, 4 คะแนนจะกลบัคา่เป็น 2 คะแนน และ 5 คะแนนจะกลบัคา่เป็น 1 คะแนน 

จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ คา่เฉล่ียรวมของทศันคตติอ่ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง L’Oreal จาก

ประเทศฝร่ังเศสอยูท่ี่ 3.38 ซึง่เป็นทศันคตติอ่ตราสนิค้าในระดบัปานกลาง โดยสามารถจําแนก

คา่เฉล่ียในด้านตา่งๆได้ดงัตอ่ไปนี ้

ด้านนวตักรรม มีคา่เฉล่ียรวมอยูท่ี่ 3.89 โดยข้อความท่ีวา่เป็นสนิค้าท่ีทําด้วยมือมีคา่เฉล่ีย

สงูสดุคือ 4.01 
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ด้านการออกแบบ มีคา่เฉล่ียรวมอยูท่ี่ 3.64 โดยข้อความท่ีวา่มีขนาดและรูปแบบท่ี

หลากหลายมีคา่เฉล่ียสงูสดุ คือ 3.86 

ด้านราคาและคณุคา่ มีคา่เฉลี่ยรวมอยูท่ี่ 3.10 โดยข้อความท่ีวา่มีราคาสมเหตสุมผลมี

คา่เฉล่ียสงูสดุ คือ 3.66 

ด้านความมีช่ือเสียง มีคา่เฉล่ียรวมอยูท่ี่ 3.36 โดยข้อความท่ีวา่เป็นตราสนิค้าท่ีมีช่ือเสียงมี

คา่เฉล่ียสงูสดุ คือ 4.24 

ด้านความเช่ียวชาญในการผลติ มีคา่เฉล่ียรวมอยูท่ี่ 3.53 โดยข้อความท่ีวา่เป็นสนิค้ามี

ความน่าเช่ือถือมีคา่เฉล่ียสงูสดุ คือ 3.87 
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ข้อมูลเก่ียวกับทศันคตต่ิอตราสินค้า 

ตารางที่ 4.8

ทศันคตเิชิงลบ 

 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามทศันคตติอ่ตราสนิค้า

เคร่ืองสําอาง Shiseido ท่ีมาจากประเทศญ่ีปุ่ น  

ระดบัทศันคตต่ิอตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง Shiseido ที่มาจาก

ประเทศญ่ีปุ่น  

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ทศันคตเิชงิ

บวก 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

1.ใช้เทคโนโลยี

ในการผลิตทีไม่

ทนัสมยั 

1 

(0.25) 

5 

(1.25) 

60 

(15.00) 

182 

(45.50) 

152 

(38.00) 

4.20/ 

บวก 

.75 

1.ใช้เทคโนโลยี

ในการผลิตท่ี

ทนัสมยั 

2. เป็นสินค้าท่ี

ผลติเป็นจํานวน

มาก* 

4 

(1.00) 

9 

(2.25) 

71 

(17.75) 

186 

(46.50) 

 

130 

(32.50) 

4.07/ 

บวก 

.82 

2. เป็นสินค้าท่ี

ทําด้วยมือ 

3. มีการ

ลอกเลียนแบบ

ตราสนิค้าอ่ืน 

2 

(0.50) 

13 

(3.25) 

102 

(25.25) 

187 

(46.75) 

96 

(24.00) 

3.91/ 

บวก 

.81 

3. มีความคิด

สร้างสรรค์ใหม่ๆ  

ในการผลิต

สินค้า 

ค่าเฉล่ียรวมด้านนวัตกรรม   4.06 / บวก 

4. รูปแบบ

อนรัุกษ์นิยม 

2 

(0.50) 

24 

(6.00) 

103 

(25.75) 

181 

(45.25) 

90 

(22.50) 

3.83/ 

บวก 

.86 

 

 

 

4. รูปแบบ

ทนัสมยั 



99 

 

 

ทศันคตเิชิงลบ ระดบัทศันคตต่ิอตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง Shiseido ที่มาจาก

ประเทศญ่ีปุ่น ซึ่งเป็นแหล่งกาํเนิดตราสินค้า 

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ทศันคตเิชงิ

บวก 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มาก

ที่สุด 

5. มีขนาดและ

รูปแบบท่ีจํากดั 

 

 

3 

(0.75) 

29 

(7.25) 

117 

(29.25) 

179 

(44.75) 

72 

(18.00) 

3.72/ 

บวก 

.87 

5. มีขนาดและ

รูปแบบท่ี

หลากหลาย 

6. เน้นเร่ืองประ 

โยชน์ด้านการใช้

งาน 

18 

(4.50) 

49 

(12.25) 

147 

(36.25) 

125 

(37.25) 

61 

(15.25) 

3.41/ 

บวก 

1.03 

6. เน้นเร่ือง

รูปลกัษณ์

ภายนอก 

7. มีการเลือกใช้

สีสนัตา่งๆ อย่าง

ไม่เหมาะสม 

0 

(0.00) 

16 

(4.00) 

90 

(22.50) 

180 

(45.00) 

114 

(28.50) 

3.98/ 

บวก 

.82 

7. มีการเลือกใช้

สีสนัตา่งๆ อย่าง

เหมาะสม 

8. เหมาะสม

สาํหรับผู้ชาย 

12 

(3.00) 

21 

(5.25) 

85 

(21.25) 

108 

(27.00) 

174 

(43.50) 

4.03/ 

บวก 

1.06 

8. เหมาะสม

สําหรับผู้หญิง 

9. เหมาะสมกบั

ผู้สงูอาย ุ

2 

(0.50) 

41 

(10.25) 

154 

(38.50) 

130 

(32.50) 

73 

(18.25) 

3.58/ 

บวก 

.92 

9. เหมาะสมกบั

คนหนุ่มสาว 

ค่าเฉล่ียรวมด้านการออกแบบ   3.76 / บวก 

10. ราคาถกู 15 

(3.75) 

47 

(11.75) 

115 

(28.75) 

141 

(35.25) 

82 

(20.50) 

3.57/  

บวก 

1.06 

10. ราคาแพง 



100 

 

 

ทศันคตเิชิงลบ ระดบัทศันคตต่ิอตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง Shiseido ที่มาจาก

ประเทศญ่ีปุ่น ซึ่งเป็นแหล่งกาํเนิดตราสินค้า 

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

ทศันคตเิชงิ

บวก 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มาก

ที่สุด 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

11. ราคาไม่
สมเหตสุมผล 

14 

(3.50) 

64 

(16.00) 

170 

(42.50) 

123 

(30.75) 

29 

(7.25) 

3.22/ 

ปานกลาง 

.92 

11. ราคา
สมเหตสุมผล 

12. เป็นสินค้า
หรูหรา* 

7 

(1.75) 

129 

(7.75) 

147 

(36.75) 

150 

(37.50) 

67 

(16.75) 

3.60/ 

บวก 

.91 

12. เป็นสินค้า
จําเป็น 

13. เป็นสินค้าท่ี
ไม่มี
ลกัษณะเฉพาะ 

8 

(2.00) 

17 

(4.25) 

134 

(33.50) 

165 

(41.25) 

76 

(19.00) 

3.71/ 

บวก 

.89 

13. เป็นสินค้าท่ี
มี
ลกัษณะเฉพาะ 

ค่าเฉล่ียรวมด้านราคาและคุณค่า   3.53 / บวก 

14. ไม่สร้าง
ความภาคภมิูใจ
ท่ีได้เป็นเจ้าของ 

 

 

5 

(1.25) 

38 

(9.50) 

138 

(34.50) 

136 

(34.00) 

83 

(20.75) 

3.64/ 

บวก 

 

.96 

14. สร้างความ
ภาคภมิูใจท่ีได้
เป็นเจ้าของ 

15. เป็นตรา
สินค้าท่ีไม่มี
ช่ือเสียง 

1 

(0.25) 

5 

(1.25) 

40 

(10.00) 

130 

(32.50) 

224 

(56.00) 

4.23/ 

บวกมาก 

 

.74 

 

 

15. เป็นตรา
สินค้าท่ีมี
ช่ือเสียง 
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หมายเหต:ุ สําหรับข้อท่ีมีเคร่ืองหมาย * กํากบัอยูท้่ายคําถามนัน้จะมีการกลบัคา่ โดยท่ี 1 คะแนนจะกลบัคา่เป็น 5 คะแนน, 2 

คะแนนจะกลบัคา่เป็น 4 คะแนน, 4 คะแนนจะกลบัคา่เป็น 2 คะแนน และ 5 คะแนนจะกลบัคา่เป็น 1 คะแนน 

ทศันคตเิชิงลบ ระดบัทศันคตต่ิอตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง Shiseido ที่มาจาก

ประเทศญ่ีปุ่น ซึ่งเป็นแหล่งกาํเนิดตราสินค้า 

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

ทศันคตเิชงิ

บวก 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มาก

ที่สุด 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

16. เป็นสินค้า
ธรรมดาทัว่ไป 

2 

(0.50) 

9 

(2.25) 

87 

(21.75) 

193 

(48.25) 

109 

(27.25) 

4.00/ 

บวก 

.79 

16. เป็นสินค้าท่ี
มีระดบั 

ค่าเฉล่ียรวมด้านความมีช่ือเสียง   3.96 / บวก 

17. เป็นสินค้าท่ี
มีคณุภาพต่ํา 

1 

(0.25) 

12 

(3.00) 

76 

(19.00) 

204 

(51.00) 

107 

(26.75) 

4.01/ 

บวก 

.78 

17. เป็นสินค้าท่ี
มีคณุภาพสงู 

18. เป็นสินค้า
ไม่คงทน 

19 

(4.75) 

26 

(6.50) 

155 

(38.75) 

152 

(38.00) 

48 

(12.00) 

3.44/ 

บวก 

.95 

18. เป็นสินค้า
คงทน 

19. สินค้าไม่มี
ความนา่เช่ือถือ 

0 

(0.00) 

6 

(1.50) 

59 

(14.75) 

193 

(48.25) 

142 

(35.50) 

4.18/ 

บวก 

.73 

19. สินค้ามี
ความนา่เช่ือถือ 

20. ไมพ่ิถีพิถนั
ในการผลิต 

2 

(0.50) 

4 

(1.00) 

90 

(22.50) 

186 

(46.50) 

118 

(29.50) 

4.04/ 

บวก 

.78 

20. พิถีพิถนัใน
การผลิต 

ค่าเฉล่ียรวมด้านความเช่ียวชาญในการผลิต   3.92 / บวก 

ค่าเฉล่ียรวมระดบัทศันคตต่ิอตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง Shiseido ที่มาจากประเทศญ่ีปุ่น  3.65/ 

บวก 
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จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ คา่เฉล่ียรวมของทศันคตติอ่ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Shiseido จาก

ประเทศญ่ีปุ่ นอยูท่ี่ 3.65 ซึง่เป็นทศันคตติอ่ตราสนิค้าในเชิงบวก โดยสามารถจําแนกคา่เฉลี่ยใน

ด้านตา่งๆได้ดงัตอ่ไปนี ้

ด้านนวตักรรม มีคา่เฉล่ียรวมอยูท่ี่ 4.06 โดยข้อความท่ีวา่เป็นการใช้เทคโนโลยีในการผลติ

ท่ีทนัสมยัมีคา่เฉล่ียสงูสดุคือ 4.20 

ด้านการออกแบบ มีคา่เฉล่ียรวมอยูท่ี่ 3.76 โดยข้อความท่ีวา่เหมาะสมสําหรับผู้หญิงมี

คา่เฉล่ียสงูสดุ คือ 4.03 

ด้านราคาและคณุคา่ มีคา่เฉลี่ยรวมอยูท่ี่ 3.53 โดยข้อความท่ีวา่เป็นสนิค้าท่ีมี

ลกัษณะเฉพาะมีคา่เฉล่ียสงูสดุ คือ 3.71 

ด้านความมีช่ือเสียง มีคา่เฉล่ียรวมอยูท่ี่ 3.96 โดยข้อความท่ีวา่เป็นตราสนิค้าท่ีมีช่ือเสียงมี

คา่เฉล่ียสงูสดุ คือ 4.23 

ด้านความเช่ียวชาญในการผลติ มีคา่เฉล่ียรวมอยูท่ี่ 3.92 โดยข้อความท่ีวา่เป็นสนิค้ามี

ความน่าเช่ือถือมีคา่เฉล่ียสงูสดุ คือ 4.18 
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ตารางที่ 4.9

ทัศนคต ิ

 แสดงคา่เฉล่ียรวมของทศันคตติอ่ตราสนิค้าท่ีมาจากประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้า

เคร่ืองสําอางตา่งๆ 

ค่าเฉล่ียรวมระดับทัศนคตต่ิอตราสนิค้าเคร่ืองสาํอางที่มาจากประเทศ

แหล่งกาํเนิดตราสนิค้า 

 

Estee Lauder L’Oreal Shiseido ค่าเฉล่ีย

รวมทัง้ 3 ตรา

สนิค้า 

รวม 3.66 3.38 3.65 3.56 

แปลผล บวก ปานกลาง บวก บวก 

  

 จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ คา่เฉล่ียรวมของทศันคตติอ่ตราสนิค้าท่ีมาจากประเทศ

แหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอางทัง้ 3 ตราสนิค้าอยูท่ี่ 3.56 ซึง่เป็นทศันคตติอ่ตราสนิค้าในเชิง

บวก โดยกลุม่ตวัอยา่งมีทศันคตติอ่ตราสนิค้า Estee Lauder มากท่ีสดุ รองลงมาคือตราสนิค้า 

Shiseido และตราสนิค้า L’Oreal ตามลําดบั 
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ข้อมูลเก่ียวกับภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิดของตราสินค้าเคร่ืองสาํอาง  

ตารางที่ 4.10

ภาพลักษณ์

เชิงลบ 

 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตาม ภาพลกัษณ์ประเทศ

สหรัฐอเมริกา ซึง่เป็นแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee Lauder 

ภาพลักษณ์ประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งเป็นแหล่งกาํเนิดตราสินค้า

เคร่ืองสาํอาง Estee Lauder 

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ภาพลักษณ์เชิง

บวก 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

1. ระบบเผดจ็

การ 

2 

(0.50) 

6 

(1.50) 

32 

(8.00) 

92 

(23.00) 

268 

(67.00) 

4.55/ 

บวกมาก 

.75 

1. ระบบ

ประชาธิปไตย 

2. ระบบ

คอมมิวนิสต์ 

2 

(0.50) 

5 

(1.25) 

32 

(8.00) 

80 

(20.00) 

281 

(70.25) 

4.58/ 

บวกมาก 

.74 

2. ระบบทนุนิยม 

3. รัฐบาล

ทหาร 

2 

(0.50) 

6 

(1.50) 

41 

(10.25) 

92 

(23.00) 

259 

(64.75) 

4.50/ 

บวกมาก 

.78 

3. รัฐบาล

ประชาชน 

4.นิยม

คอมมิวนิสต์ 

 

 

 

2 

(0.50) 

4 

(1.00) 

28 

(7.00) 

84 

(21.00) 

282 

(70.50) 

4.60/ 

บวกมาก 

.71 

 

 

 

4.นิยมตะวนัตก 
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ภาพลักษณ์

เชิงลบ 

ภาพลักษณ์ประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งเป็นแหล่งกาํเนิดตราสินค้า

เคร่ืองสาํอาง Estee Lauder 

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ภาพลักษณ์เชิง

บวก 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

5.ระบบตลาด

ท่ีถกูควบคมุ

อยา่งเข้มงวด

โดยรัฐบาล 

4 

(1.00) 

10 

(2.50) 

52 

(13.00) 

75 

(18.75) 

259 

(64.75) 

4.44/ 

บวกมาก 

.88 

5.ระบบตลาด

เสรี 

ค่าเฉล่ียรวมด้านการเมือง   4.53 / บวกมาก 

6.มาตรฐาน

การครองชีพ

ต่ํา 

3 

(0.75) 

6 

(1.50) 

35 

(8.75) 

113 

(28.25) 

243 

(60.75) 

4.47/ 

บวกมาก 

.78 

6.มาตรฐาน

การครองชีพสงู 

7.เศรษฐกิจไม่

มั่นคง 

8 

(2.00) 

23 

(5.75) 

112 

(28.00) 

143 

(35.75) 

114 

(28.50) 

3.83/ 

บวก 

.97 

7.เศรษฐกิจ

มั่นคง 

8. ผลิตสินค้า

คณุภาพต่ํา 

2 

(0.50) 

4 

(1.00) 

80 

(20.00) 

169 

(42.25) 

145 

(36.25) 

4.13/ 

บวก 

.80 

8. ผลิตสินค้า

คณุภาพสงู 

9. ไมมี่ระบบ

สวสัดิการ 

0 

(0.00) 

8 

(2.00) 

54 

(13.50) 

158 

(39.50) 

180 

(45.00) 

4.28/ 

บวกมาก 

.77 

 

 

9. มีระบบ

สวสัดิการ 
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ภาพลักษณ์

เชิงลบ 

ภาพลักษณ์ประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งเป็นแหล่งกาํเนิดตราสินค้า

เคร่ืองสาํอาง Estee Lauder 

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ภาพลักษณ์

เชงิบวก 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

10. ต้นทนุ

แรงงานสงู 

1 

(0.25) 

7 

(1.75) 

59 

(14.75) 

135 

(33.75) 

198 

(49.50) 

4.31/ 

บวกมาก 

.80 

10. ต้นทนุ

แรงงานสงู 

ค่าเฉล่ียรวมด้านเศรษฐกจิ   4.20 / บวก 

11. 

เทคโนโลยีท่ี

ใช้อยู่ในระดบั

ต่ํา 

1 

(0.25) 

3 

(0.75) 

35 

(12.00) 

124 

(40.75) 

237 

(59.25) 

4.48 

บวกมาก 

.71 

11. มีการใช้

เทคโนโลยี

ระดบัสงู 

12. ประชากร

มีระดบั

การศกึษาต่ํา 

4 

(1.00) 

11 

(2.75) 

83 

(20.75) 

137 

(34.25) 

165 

(41.25) 

4.12/ 

บวก 

.90 

12. ประชากรมี

ระดบั

การศกึษาสงู 

13. เน้นการ

ผลิตงานแบบ

ฝีมือ 

3 

(0.75) 

13 

(3.25) 

87 

(21.75) 

134 

(33.50) 

163 

(40.75) 

4.10/ 

บวก 

.90 

13. เน้นการ

ผลติจํานวน

มาก 

14. เป็น

ประเทศท่ี

ไม่ได้เน้น

อตุสาหกรรม

เป็นหลกั 

5 

(1.25) 

14 

(3.50) 

60 

(15.00) 

114 

(28.50) 

207 

(51.75) 

4.26/ 

บวกมาก 

.92 

14. เป็น

ประเทศท่ีเน้น

อตุสาหกรรม

เป็นหลกั 

ค่าเฉล่ียรวมด้านเทคโนโลยี   4.24 / บวกมาก 

ค่าเฉล่ียรวมภาพลักษณ์ประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งเป็นแหล่งกาํเนิดตราสินค้าเคร่ืองสาํอาง 

Estee Lauder 

4.33/  

บวกมาก 
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จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ คา่เฉล่ียรวมของภาพลกัษณ์ประเทศสหรัฐอเมริกา ซึง่เป็น

ประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee Lauder อยูท่ี่ 4.33 ซึง่เป็นภาพลกัษณ์ในเชิง

บวกมาก โดยสามารถจําแนกคา่เฉลี่ยในด้านตา่งๆได้ดงัตอ่ไปนี ้

ด้านการเมือง มีคา่เฉล่ียรวมอยูท่ี่ 4.53 โดยข้อความท่ีวา่นิยมตะวนัตกมีคา่เฉลี่ยสงูสดุคือ 

4.60 

ด้านเศรษฐกิจ มีคา่เฉล่ียรวมอยูท่ี่ 4.20 โดยข้อความท่ีวา่มีมาตรฐานการครองชีพสงูมี

คา่เฉล่ียสงูสดุ คือ 4.47 

ด้านเทคโนโลยี มีคา่เฉล่ียรวมอยูท่ี่ 4.24 โดยข้อความท่ีวา่มีการใช้เทคโนโลยีระดบัสงูมี

คา่เฉล่ียสงูสดุอยูท่ี่ 4.48 
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ข้อมูลเก่ียวกับภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิดของตราสินค้าเคร่ืองสาํอาง  

ตารางที่ 4.11

ภาพลักษณ์เชิง

ลบ 

 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามภาพลกัษณ์ประเทศฝร่ังเศส 

ซึง่เป็นแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง L’Oreal 

ภาพลักษณ์ประเทศฝร่ังเศส ซึ่งเป็นแหล่งกาํเนิดตราสินค้า

เคร่ืองสาํอาง L’Oreal 

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ภาพลักษณ์เชิง

บวก 

น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

1. ระบบเผดจ็การ 4 

(1.00) 

16 

(4.00) 

61 

(15.25) 

154 

(38.50) 

165 

(41.25) 

4.15/ 

บวก 

.89 

1. ระบบ

ประชาธิปไตย 

2. ระบบ

คอมมิวนิสต์ 

2 

(0.50) 

8 

(2.00) 

67 

(16.75) 

136 

(34.00) 

187 

(46.75) 

4.25/ 

บวกมาก 

.84 

2. ระบบทนุนิยม 

3. รัฐบาลทหาร 1 

(0.25) 

17 

(4.25) 

75 

(18.75) 

136 

(34.00) 

171 

(42.75) 

4.15/ 

บวก 

.89 

3. รัฐบาล

ประชาชน 

4.นิยม

คอมมิวนิสต์ 

3 

(0.75) 

18 

(4.50) 

51 

(12.75) 

119 

(29.75) 

209 

(52.25) 

4.28/ 

บวกมาก 

.91 

4.นิยมตะวนัตก  

5.ระบบตลาดท่ีถกู

ควบคมุอยา่ง

เข้มงวดโดย

รัฐบาล 

5 

(1.25) 

19 

(4.75) 

89 

(22.25) 

133 

(33.25) 

154 

(38.50) 

4.03/ 

บวก 

.96 

5.ระบบตลาด

เสรี 

ค่าเฉล่ียรวมด้านการเมือง   4.17 / บวก 
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ภาพลักษณ์เชิง

ลบ 

ภาพลักษณ์ประเทศฝร่ังเศส ซึ่งเป็นแหล่งกาํเนิดตราสินค้า

เคร่ืองสาํอาง L’Oreal 

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ภาพลักษณ์เชิง

บวก 

น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

6.มาตรฐานการ

ครองชีพต่ํา 

3 

(0.75) 

4 

(1.00) 

42 

(10.50) 

130 

(32.50) 

221 

(55.25) 

4.41/ 

บวกมาก 

.78 

6.มาตรฐานการ

ครองชีพสงู 

7.เศรษฐกิจไม่

มั่นคง 

9 

(2.25) 

24 

(6.00) 

129 

(32.25) 

145 

(36.25) 

93 

(23.25) 

3.72/ 

บวก 

.97 

7.เศรษฐกิจ

มั่นคง 

8. ผลิตสินค้า

คณุภาพต่ํา 

0 

(0.00) 

2 

(0.50) 

48 

(12.00) 

176 

(44.00) 

174 

(43.50) 

4.31/ 

บวกมาก 

.70 

8. ผลิตสินค้า

คณุภาพสงู 

9. ไมมี่ระบบ

สวสัดิการ 

0 

(0.00) 

6 

(1.50) 

86 

(21.50) 

162 

(40.50) 

146 

(36.50) 

4.12/ 

บวก 

.79 

9. มีระบบ

สวสัดิการ 

10. ต้นทนุแรงงาน

สงู 

3 

(0.75) 

1 

(0.25) 

55 

(13.75) 

147 

(36.75) 

194 

(48.50) 

4.32/ 

บวกมาก 

.77 

10. ต้นทนุ

แรงงานสงู 

ค่าเฉล่ียรวมด้านเศรษฐกจิ   4.18 / มาก 

11. เทคโนโลยีท่ีใช้

อยู่ในระดบัต่ํา 

1 

(0.25) 

3 

(0.75) 

48 

(12.00) 

163 

(40.75) 

185 

(46.25) 

4.32/ 

บวกมาก 

.73 

11. เทคโนโลยีท่ี

ใช้อยู่ในระดบัสงู 
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ภาพลักษณ์เชิง

ลบ 

ภาพลักษณ์ประเทศฝร่ังเศส ซึ่งเป็นแหล่งกาํเนิดตราสินค้า

เคร่ืองสาํอาง L’Oreal 

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ภาพลักษณ์เชิง

บวก 

น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

12. ประชากรมี

ระดบัการศกึษาต่ํา 

2 

(0.50) 

3 

(0.75) 

76 

(19.00) 

167 

(41.75) 

152 

(38.00) 

4.16/ 

บวก 

.79 

12. ประชากรมี

ระดบัการศกึษา

สงู 

13. เน้นการผลิต

งานแบบฝีมือ 

14 

(3.50) 

42 

(10.50) 

138 

(34.50) 

130 

(32.50) 

76 

(19.00) 

3.53/ 

บวก 

1.03 

13. เน้นการ

ผลติจํานวนมาก 

14. เป็นประเทศท่ี

ไม่ได้เน้น

อตุสาหกรรมเป็น

หลกั 

12 

(3.00) 

25 

(6.25) 

137 

(34.25) 

138 

(34.50) 

88 

(22.00) 

3.66/ 

บวก 

.99 

14. เป็นประเทศ

ท่ีเน้น

อตุสาหกรรม

เป็นหลกั 

 

ค่าเฉล่ียรวมด้านเทคโนโลยี   3.92 / บวก 

ค่าเฉล่ียรวมภาพลักษณ์ประเทศฝร่ังเศส ซึ่งเป็นแหล่งกาํเนิดตราสินค้าเคร่ืองสาํอาง 

L’Oreal 

4.10/ 

บวก 

 

จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ คา่เฉล่ียรวมของภาพลกัษณ์ประเทศฝร่ังเศส ซึง่เป็นประเทศ

แหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง L’Oreal อยูท่ี่ 4.10 ซึง่เป็นภาพลกัษณ์ในเชิงบวก โดยสามารถ

จําแนกคา่เฉล่ียในด้านตา่งๆได้ดงัตอ่ไปนี ้

ด้านการเมือง มีคา่เฉล่ียรวมอยูท่ี่ 4.17 โดยข้อความท่ีวา่นิยมตะวนัตกมีคา่เฉลี่ยสงูสดุคือ 

4.28 
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ด้านเศรษฐกิจ มีคา่เฉล่ียรวมอยูท่ี่ 4.18 โดยข้อความท่ีวา่มีมาตรฐานการครองชีพสงูมี

คา่เฉล่ียสงูสดุ คือ 4.41 

ด้านเทคโนโลยี มีคา่เฉล่ียรวมอยูท่ี่ 3.92 โดยข้อความท่ีวา่มีการใช้เทคโนโลยีระดบัสงูมี

คา่เฉล่ียสงูสดุอยูท่ี่ 4.32 
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ข้อมูลเก่ียวกับภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิดของตราสินค้าเคร่ืองสาํอาง  

ตารางที่ 4.12

ภาพลักษณ์เชิงลบ 

 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตาม ภาพลกัษณ์ประเทศญ่ีปุ่ น 

ซึง่เป็นแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Shiseido 

ภาพลักษณ์ประเทศญ่ีปุ่น ซึ่งเป็นแหล่งกาํเนิดตราสินค้า

เคร่ืองสาํอาง Shiseido 

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ภาพลักษณ์

เชงิบวก 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

1. ระบบเผดจ็การ 4 

(1.00) 

18 

(4.50) 

75 

(18.75) 

128 

(32.00) 

175 

(43.75) 

4.13/ 

บวก 

94 

1. ระบบ

ประชาธิปไตย 

2. ระบบคอมมิวนิสต์ 4 

(1.00) 

5 

(1.25) 

67 

(16.75) 

114 

(28.50) 

210 

(52.50) 

4.30/ 

บวกมาก 

.86 

2. ระบบทนุ

นิยม 

3. รัฐบาลทหาร 5 

(1.25) 

12 

(3.00) 

66 

(16.50) 

 

110 

(27.50) 

207 

(51.75) 

4.26/ 

บวกมาก 

.92 

3. รัฐบาล

ประชาชน 

4.นิยมคอมมิวนิสต์ 

 

6 

(1.50) 

23 

(5.75) 

129 

(32.25) 

107 

(26.75) 

135 

(33.75) 

3.86/ 

บวก 

1.00 

4.นิยม

ตะวนัตก 

 

5.ระบบตลาดท่ีถกู

ควบคมุอยา่ง

เข้มงวดโดยรัฐบาล 

 

8 

(2.00) 

44 

(11.00) 

93 

(23.25) 

122 

(30.50) 

133 

(33.25) 

3.82/ 

บวก 

1.08 

5.ระบบตลาด

เสรี 

ค่าเฉล่ียรวมด้านการเมือง   4.08 / บวก 
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ภาพลักษณ์เชิงลบ ภาพลักษณ์ประเทศญ่ีปุ่น ซึ่งเป็นแหล่งกาํเนิดตราสินค้า

เคร่ืองสาํอาง Shiseido 

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

 

ภาพลักษณ์

เชงิบวก 

น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

6.มาตรฐานการ

ครองชีพต่ํา 

6 

(1.50) 

6 

(1.50) 

30 

(7.50) 

68 

(17.00) 

290 

(72.50) 

4.58/ 

บวกมาก 

.82 

6.มาตรฐาน

การครองชีพ

สงู 

7.เศรษฐกิจไมม่ัน่คง 2 

(0.50) 

9 

(2.25) 

73 

(18.25) 

151 

(37.75) 

165 

(41.25) 

4.17/ 

บวก 

.84 

7.เศรษฐกิจ

มั่นคง 

8. ผลิตสินค้า

คณุภาพต่ํา 

1 

(0.25) 

4 

(1.00) 

37 

(9.25) 

122 

(30.50) 

236 

(59.00) 

4.47/ 

บวกมาก 

.73 

8. ผลิตสินค้า

คณุภาพสงู 

9. ไมมี่ระบบ

สวสัดิการ 

2 

(0.50) 

4 

(1.00) 

64 

(16.00) 

143 

(35.75) 

187 

(46.75) 

4.27/ 

บวกมาก 

.80 

9. มีระบบ

สวสัดิการ 

10. ต้นทนุแรงงาน

ต่ํา 

0 

(0.00) 

8 

(2.00) 

52 

(13.00) 

127 

(31.75) 

213 

(53.75) 

4.36/ 

บวกมาก 

.78 

10. ต้นทนุ

แรงงานสงู 

ค่าเฉล่ียรวมด้านเศรษฐกจิ   4.37 / บวกมาก 

11. มีการใช้

เทคโนโลยีระดบัต่ํา 

0 

(0.00) 

4 

(1.00) 

26 

(6.50) 

86 

(21.50) 

284 

(71.00) 

4.63/ 

บวกมาก 

.65 

11. 

เทคโนโลยีท่ี

ใช้อยู่ใน

ระดบัสงู 



114 

 

 

ภาพลักษณ์เชิงลบ ภาพลักษณ์ประเทศญ่ีปุ่น ซึ่งเป็นแหล่งกาํเนิดตราสินค้า

เคร่ืองสาํอาง Shiseido 

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

ภาพลักษณ์

เชงิบวก 

น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

12. ประชากรมีระดบั

การศกึษาต่ํา 

2 

(0.50) 

4 

(1.00) 

48 

(12.00) 

155 

(38.75) 

191 

(47.75) 

4.32/ 

บวกมาก 

.76 

12. ประชากร

มีระดบั

การศกึษาสงู 

13. เน้นการผลติงาน

แบบฝีมือ 

 

21 

(5.25) 

48 

(12.00) 

116 

(29.00) 

119 

(29.75) 

96 

(24.00) 

3.55/ 

บวก 

1.13 

13. เน้นการ

ผลติจํานวน

มาก 

 

 

14. เป็นประเทศท่ี

ไม่ได้เน้น

อตุสาหกรรมเป็น

หลกั 

5 

(1.25) 

10 

(2.50) 

68 

(17.00) 

131 

(32.75) 

186 

(46.50) 

4.21/ 

บวกมาก 

.90 

14. เป็น

ประเทศท่ีเน้น

อตุสาหกรรม

เป็นหลกั 

ค่าเฉล่ียรวมด้านเทคโนโลยี   4.18 / บวก 

ค่าเฉล่ียรวมภาพลักษณ์ประเทศญ่ีปุ่น ซึ่งเป็นแหล่งกาํเนิดตราสินค้าเคร่ืองสาํอาง Shiseido 4.21/ 

บวกมาก 

 

จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ คา่เฉล่ียรวมของภาพลกัษณ์ประเทศญ่ีปุ่ น ซึง่เป็นประเทศ

แหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Shiseido อยูท่ี่ 4.21 ซึง่เป็นภาพลกัษณ์ในเชิงบวกมาก โดย

สามารถจําแนกคา่เฉลี่ยในด้านตา่งๆได้ดงัตอ่ไปนี ้

ด้านการเมือง มีคา่เฉล่ียรวมอยูท่ี่ 4.17 โดยข้อความท่ีวา่เป็นระบบทนุนิยมมีคา่เฉล่ีย

สงูสดุคือ 4.30 
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ด้านเศรษฐกิจ มีคา่เฉล่ียรวมอยูท่ี่ 4.37 โดยข้อความท่ีวา่มีมาตรฐานการครองชีพสงูมี

คา่เฉล่ียสงูสดุ คือ 4.58 

ด้านเทคโนโลยี มีคา่เฉล่ียรวมอยูท่ี่ 4.18 โดยข้อความท่ีวา่มีการใช้เทคโนโลยีระดบัสงูมี

คา่เฉล่ียสงูสดุอยูท่ี่ 4.63 

 

ตารางที่ 4.13

ภาพลักษณ์ 

 แสดงคา่เฉล่ียรวมของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง

ตา่งๆ  

ค่าเฉล่ียรวมภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง 

Estee Lauder L’Oreal Shiseido ค่าเฉล่ียรวมทัง้ 

3 ตราสนิค้า 

รวม 4.33 4.10 4.21 4.21 

แปลผล บวกมาก บวก บวกมาก บวกมาก 

  

 จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ คา่เฉล่ียรวมของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้า

เคร่ืองสําอางทัง้ 3 ตราสนิค้าอยูท่ี่ 4.21 ซึง่เป็นภาพลกัษณ์ในเชิงบวกมาก โดยภาพลกัษณ์ประเทศ

แหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee Lauder มีคา่เฉล่ียมากท่ีสดุ รองลงมาคือตราสนิค้า 

Shiseido และตราสนิค้า L’Oreal ตามลําดบั 

 

 

 



116 

 

 

การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 

ตารางที่ 4.14

การรับรู้คุณภาพตรา

สนิค้า 

 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามการรับรู้คณุภาพตราสนิค้า

เคร่ืองสําอาง Estee Lauder จากประเทศสหรัฐอเมริกา 

การรับรู้คุณภาพตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง Estee Lauder 

จากประเทศสหรัฐอเมริกา 

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 
มาก มากที่สุด 

1. เคร่ืองสําอางท่ีมา
จากประเทศ
สหรัฐอเมริกา มี
ความสามารถทางการ
แข่งขนัในระดบัสงู เม่ือ
เทียบกบัเคร่ืองสําอาง
ท่ีมาจากประเทศอ่ืนๆ 

0 

(0.00) 

2 

(0.50) 

83 

(20.75) 

171 

(42.75) 

144 

(36.00) 

4.14/ 

มาก 

 

.75 

2. เคร่ืองสําอางท่ีมา

จากประเทศ

สหรัฐอเมริกามี

คณุภาพสงูกวา่

เคร่ืองสําอางท่ีมาจาก

ประเทศอ่ืนๆ 

8 

(2.00) 

22 

(5.50) 

116 

(29.00) 

158 

(39.50) 

96 

(24.00) 

3.78/ 

มาก 

 

.94 

3. ความชอบท่ีมีตอ่

เคร่ืองสําอางท่ีมาจาก

ประเทศสหรัฐอเมริกามี

มากกวา่เคร่ืองสําอาง

ท่ีมาจากประเทศอ่ืนๆ 

7 

(1.75) 

13 

(3.25) 

164 

(41.00) 

142 

(35.50) 

74 

(18.50) 

3.66/ 

มาก 

 

.88 
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การรับรู้คุณภาพตรา

สนิค้า 

การรับรู้คุณภาพตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง Estee Lauder 

จากประเทศสหรัฐอเมริกา 

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 
มาก มากที่สุด 

4. มีการมองหา

เคร่ืองสําอางท่ีมาจาก

ประเทศสหรัฐอเมริกา

ในระหวา่งการซือ้ของอ

ยเูสมอ 

17 

(4.25) 

27 

(6.75) 

173 

(43.25) 

114 

(28.50) 

69 

(17.25) 

3.48/ 

มาก 

 

.99 

5. การใช้เคร่ืองสําอาง

ท่ีมาจากประเทศ

สหรัฐอเมริกา ช่วยทํา

ให้ดเูป็นผู้ ท่ีตดัสนิใจซือ้

สนิค้าอยา่งชาญฉลาด 

15 

(3.75) 

22 

(5.50) 

186 

(46.50) 

129 

(32.25) 

48 

(12.00) 

3.43/ 

มาก 

 

.91 

ค่าเฉล่ียรวมการรับรู้คุณภาพตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง Estee Lauder จากประเทศ

สหรัฐอเมริกา 

3.70/ 

มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ คา่เฉล่ียรวมของการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee 

Lauder จากประเทศสหรัฐอเมริกา อยูท่ี่ 3.70 ซึง่อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาในรายละเอียด 

พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee Lauder ในประเดน็เก่ียวกบั

เคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศสหรัฐอเมริกามีความสามารถทางการแขง่ขนัในระดบัสงู เม่ือเทียบ

กบัเคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศอ่ืนๆ มากท่ีสดุ มีคา่เฉล่ีย 4.14 รองลงมา คือ กลุม่ตวัอยา่งมีการ

รับรู้คณุภาพตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee Lauder ในประเดน็เก่ียวกบัเคร่ืองสําอางท่ีมาจาก

ประเทศสหรัฐอเมริกามีคณุภาพสงูกวา่เคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศอ่ืนๆ มีคา่เฉล่ีย 3.78 สว่น

อนัดบัท่ี 3 กลุม่ตวัอยา่งมีการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee Lauder ในประเดน็

เก่ียวกบัความชอบท่ีมีตอ่เคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศสหรัฐอเมริกามีมากกวา่เคร่ืองสําอางท่ีมา

จากประเทศอ่ืนๆ มีคา่เฉล่ีย 3.66 
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การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 

ตารางที่ 4.15

การรับรู้คุณภาพตรา

สนิค้า 

 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามการรับรู้คณุภาพตราสนิค้า

เคร่ืองสําอาง L’Oreal จากประเทศฝร่ังเศส 

การรับรู้คุณภาพตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง L’Oreal จาก

ประเทศฝร่ังเศส 

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน  

น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 
มาก มากที่สุด 

1. เคร่ืองสําอางท่ีมา
จากประเทศฝร่ังเศส มี
ความสามารถทางการ
แข่งขนัในระดบัสงู เม่ือ
เทียบกบัเคร่ืองสําอาง
ท่ีมาจากประเทศอ่ืนๆ 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

69 

(17.25) 

166 

(41.50) 

165 

(41.25) 

4.24/ 

มากท่ีสดุ 

 

.73 

2. เคร่ืองสําอางท่ีมา

จากประเทศฝร่ังเศส มี

คณุภาพสงูกวา่

เคร่ืองสําอางท่ีมาจาก

ประเทศอ่ืนๆ 

9 

(2.25) 

19 

(4.75) 

98 

(24.50) 

166 

(41.50) 

108 

(27.00) 

3.86/ 

มาก 

 

.94 

3. ความชอบท่ีมีตอ่

เคร่ืองสําอางท่ีมาจาก

ประเทศฝร่ังเศส มี

มากกวา่เคร่ืองสําอาง

ท่ีมาจากประเทศอ่ืนๆ 

 

6 

(1.50) 

17 

(4.25) 

161 

(40.25) 

146 

(36.50) 

70 

(17.50) 

3.64/ 

มาก 

 

.87 
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การรับรู้คุณภาพตรา

สนิค้า 

การรับรู้คุณภาพตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง L’Oreal จาก

ประเทศฝร่ังเศส 

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 
มาก มากที่สุด 

4. มีการมองหา

เคร่ืองสําอางท่ีมาจาก

ประเทศฝร่ังเศสใน

ระหวา่งการซือ้ของอยู

เสมอ 

18 

(4.50) 

17 

(4.25) 

197 

(49.25) 

120 

(30.00) 

48 

(12.00) 

3.41/ 

มาก 

 

.92 

5. การใช้เคร่ืองสําอาง

ท่ีมาจากประเทศ

ฝร่ังเศส ช่วยทําให้ดู

เป็นผู้ ท่ีตดัสนิใจซือ้

สนิค้าอยา่งชาญฉลาด 

14 

(3.50) 

24 

(6.00) 

197 

(49.25) 

113 

(28.25) 

52 

(13.00) 

3.41/ 

มาก 

 

.91 

ค่าเฉล่ียรวมการรับรู้คุณภาพตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง L’Oreal จากประเทศฝร่ังเศส 

 

3.71/ 

มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.15 พบวา่ คา่เฉล่ียรวมของการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง 

L’Oreal จากประเทศฝร่ังเศส อยูท่ี่ 3.71 ซึง่อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา่ 

กลุม่ตวัอยา่งมีการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง L’Oreal ในประเดน็เก่ียวกบัเคร่ืองสําอาง

ท่ีมาจากประเทศฝร่ังเศส มีความสามารถทางการแขง่ขนัในระดบัสงู เม่ือเทียบกบัเคร่ืองสําอาง

ท่ีมาจากประเทศอ่ืนๆ มากท่ีสดุ มีคา่เฉล่ีย 4.24 รองลงมา คือ กลุม่ตวัอยา่งมีการรับรู้คณุภาพตรา

สนิค้าเคร่ืองสําอาง L’Oreal ในประเดน็เก่ียวกบัเคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศฝร่ังเศสมี

คณุภาพสงูกวา่เคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศอ่ืนๆ มีคา่เฉล่ีย 3.78 สว่นอนัดบัท่ี 3 กลุม่ตวัอยา่งมี

การรับรู้คณุภาพตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง L’Oreal ในประเดน็เก่ียวกบัความชอบท่ีมีตอ่เคร่ืองสําอาง

ท่ีมาจากประเทศฝร่ังเศสมีมากกวา่เคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศอ่ืนๆ มีคา่เฉล่ีย 3.66 
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การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 

ตารางที่ 4.16

การรับรู้คุณภาพตรา

สนิค้า 

 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามการรับรู้คณุภาพตราสนิค้า

เคร่ืองสําอาง Shiseido จากประเทศญ่ีปุ่ น 

การรับรู้คุณภาพตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง Shiseido จาก

ประเทศญ่ีปุ่น 

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 
มาก มากที่สุด 

1. เคร่ืองสําอางท่ีมา
จากประเทศญ่ีปุ่ น มี
ความสามารถทางการ
แข่งขนัในระดบัสงู เม่ือ
เทียบกบัเคร่ืองสําอาง
ท่ีมาจากประเทศอ่ืนๆ 

0 

(0.00) 

8 

(2.00) 

71 

(17.75) 

183 

(45.75) 

138 

(34.50) 

4.13/ 

มาก 

 

.77 

2. เคร่ืองสําอางท่ีมา

จากประเทศญ่ีปุ่ น มี

คณุภาพสงูกวา่

เคร่ืองสําอางท่ีมาจาก

ประเทศอ่ืนๆ 

8 

(2.00) 

24 

(6.00) 

105 

(26.25) 

163 

(40.75) 

100 

(25.00) 

3.81/ 

มาก 

 

.95 

3. ความชอบท่ีมีตอ่

เคร่ืองสําอางท่ีมาจาก

ประเทศญ่ีปุ่ น มี

มากกวา่เคร่ืองสําอาง

ท่ีมาจากประเทศอ่ืนๆ 

 

 

6 

(1.50) 

6 

(1.50) 

109 

(27.25) 

146 

(36.50) 

133 

(33.25) 

3.99/ 

มาก 

 

.90 
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การรับรู้คุณภาพตรา

สนิค้า 

การรับรู้คุณภาพตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง Shiseido จาก

ประเทศญ่ีปุ่น 

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 
มาก มากที่สุด 

4. มีการมองหา

เคร่ืองสําอางท่ีมาจาก

ประเทศญ่ีปุ่ นใน

ระหวา่งการซือ้ของอยู

เสมอ 

15 

(3.75) 

11 

(2.75) 

121 

(30.25) 

131 

(32.75) 

122 

(30.50) 

3.84/ 

มาก 

1.02 

5. การใช้เคร่ืองสําอาง

ท่ีมาจากประเทศญ่ีปุ่ น 

ช่วยทําให้ดเูป็นผู้ ท่ี

ตดัสนิใจซือ้สนิค้าอยา่ง

ชาญฉลาด 

15 

(3.75) 

19 

(4.75) 

162 

(40.50) 

122 

(30.50) 

82 

(20.50) 

3.59/ 

มาก 

 

.99 

ค่าเฉล่ียรวมการรับรู้คุณภาพตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง Shiseido จากประเทศญ่ีปุ่น 3.87/ 

มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ คา่เฉล่ียของการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Shiseido 

จากประเทศญ่ีปุ่ น อยูท่ี่ 3.71 ซึง่อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา่ กลุม่ตวัอยา่ง

มีการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Shiseido ในประเดน็เก่ียวกบัเคร่ืองสําอางท่ีมาจาก

ประเทศญ่ีปุ่ น มีความสามารถทางการแขง่ขนัในระดบัสงู เม่ือเทียบกบัเคร่ืองสําอางท่ีมาจาก

ประเทศอ่ืนๆ มากท่ีสดุ มีคา่เฉล่ีย 4.13 รองลงมา คือ กลุม่ตวัอยา่งมีการรับรู้คณุภาพตราสนิค้า

เคร่ืองสําอาง Shiseido ในประเดน็เก่ียวกบัความชอบท่ีมีตอ่เคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศญ่ีปุ่ นมี

มากกวา่เคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศอ่ืนๆ มีคา่เฉล่ีย 3.99 สว่นอนัดบัท่ี 3 คือ กลุม่ตวัอยา่งมีการ

รับรู้คณุภาพตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Shiseido ในประเดน็เก่ียวกบัการมองหาเคร่ืองสําอางท่ีมา

จากประเทศญ่ีปุ่ นในระหวา่งการซือ้ของอยูเ่สมอ มีคา่เฉล่ีย 3.84 
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ตารางที่ 4.17

การรับรู้

คุณภาพตรา

สินค้า 

 แสดงคา่เฉล่ียรวมการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าเคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศ

แหลง่กําเนิดตราสนิค้าตา่งๆ 

ค่าเฉล่ียรวมการรับรู้คุณภาพตราสินค้าเคร่ืองสาํอางที่มาจาก

ประเทศแหล่งกาํเนิดตราสินค้า 

Estee Lauder L’Oreal Shiseido ค่าเฉล่ีย

รวมทัง้ 3 ตรา

สินค้า 

รวม 3.70 3.71 3.87 3.76 

แปลผล มาก มาก มาก มาก 

  

จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ คา่เฉล่ียรวมของการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าเคร่ืองสําอางท่ีมา

จากประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าทัง้ 3 ตราสนิค้าอยูท่ี่ 3.76 ซึ่งอยูใ่นระดบัมาก โดยกลุม่ตวัอยา่ง

มีการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง Shiseido มากท่ีสดุ รองลงมาคือ ตราสนิค้า L’Oreal 

และตราสนิค้า Estee Lauder ตามลําดบั 
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ความตัง้ใจซือ้ 

ตารางที่ 4.18

ความตัง้ใจซือ้ 

 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้า

เคร่ืองสําอาง Estee Lauder จากประเทศสหรัฐอเมริกา 

ความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง Estee Lauder จาก

ประเทศสหรัฐอเมริกา 

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 
มาก มากที่สุด 

1. มีแนวโน้มท่ีจะซือ้
เคร่ืองสําอางท่ีมาจาก
ประเทศสหรัฐอเมริกา
ในอนาคต 

9 

(2.25) 

18 

(4.50) 

133 

(33.25) 

154 

(38.50) 

86 

(21.50) 

3.73/ 

มาก 

.93 

2. มีความเช่ือวา่

เคร่ืองสําอางท่ีมาจาก

ประเทศสหรัฐอเมริกามี

ความเหมาะสมในการ

ซือ้ 

11 

(2.75) 

14 

(3.50) 

146 

(36.50) 

159 

(39.50) 

70 

(17.50) 

3.66/ 

มาก 

.90 

ค่าเฉล่ียรวมความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง Estee Lauder จากประเทศ

สหรัฐอเมริกา 
3.70/ 

มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ คา่เฉล่ียรวมของความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee 

Lauder จากประเทศสหรัฐอเมริกาอยูท่ี่ 3.70 ซึ่งอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาในรายละเอียด 

พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศสหรัฐอเมริกาในอนาคต มาก

ท่ีสดุ มีคา่เฉล่ีย 3.73 รองลงมา คือ กลุม่ตวัอยา่งมีความเช่ือวา่เคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศ

สหรัฐอเมริกามีความเหมาะสมในการซือ้ มีคา่เฉล่ีย 3.66 
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ความตัง้ใจซือ้ 

ตารางที่ 4.19

ความตัง้ใจซือ้ 

 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้า

เคร่ืองสําอาง L’Oreal จากประเทศฝร่ังเศส 

ความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง L’Oreal จากประเทศ

ฝร่ังเศส 

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 
มาก มากที่สุด 

1. มีแนวโน้มท่ีจะซือ้
เคร่ืองสําอางท่ีมาจาก
ประเทศฝร่ังเศสใน
อนาคต 

11 

(2.75) 

10 

(2.50) 

161 

(40.25) 

152 

(38.00) 

66 

(16.50) 

3.63/ 

มาก 

.88 

2. มีความเช่ือวา่

เคร่ืองสําอางท่ีมาจาก

ประเทศฝร่ังเศสมีความ

เหมาะสมในการซือ้ 

12 

(3.00) 

14 

(3.50) 

166 

(41.50) 

144 

(36.00) 

64 

(16.00) 

3.59/ 

มาก 

.90 

ค่าเฉล่ียรวมความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง L’Oreal จากประเทศฝร่ังเศส 

 

3.61/ 

มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ คา่เฉล่ียนรวมของความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง L’Oreal 

จากประเทศฝร่ังเศส อยูท่ี่ 3.61 ซึง่อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา่ กลุม่

ตวัอยา่งมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศฝร่ังเศสในอนาคต มากท่ีสดุ มีคา่เฉล่ีย 

3.69 รองลงมา คือ กลุม่ตวัอยา่งมีความเช่ือวา่เคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศฝร่ังเศสมีความ

เหมาะสมในการซือ้ มีคา่เฉล่ีย 3.59 
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ความตัง้ใจซือ้ 

ตารางที่ 4.20

ความตัง้ใจซือ้ 

 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้า

เคร่ืองสําอาง Shiseido จากประเทศญ่ีปุ่ น 

ความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง Shiseido จาก

ประเทศญ่ีปุ่น 

ค่าเฉล่ีย/ 

แปลผล 

 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 
มาก มากที่สุด 

1. มีแนวโน้มท่ีจะซือ้
เคร่ืองสําอางท่ีมาจาก
ประเทศญ่ีปุ่ นใน
อนาคต 

8 

(2.00) 

11 

(2.75) 

86 

(21.50) 

160 

(40.00) 

135 

(33.75) 

4.01/ 

มาก 

.92 

2. มีความเช่ือวา่

เคร่ืองสําอางท่ีมาจาก

ประเทศญ่ีปุ่ นมีความ

เหมาะสมในการซือ้ 

11 

(2.75) 

9 

(2.25) 

105 

(26.25) 

156 

(39.00) 

119 

(29.75) 

3.91/ 

มาก 

.94 

ค่าเฉล่ียรวมความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง Shiseido จากประเทศญ่ีปุ่น 

 

3.96/ 

มาก 

  

จากตารางท่ี 4.20 พบวา่ คา่เฉล่ียรวมของความตัง้ใจซือ้ของตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง 

Shiseido จากประเทศญ่ีปุ่ น อยูท่ี่ 3.96 ซึง่อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา่ 

กลุม่ตวัอยา่งมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศสหรัฐญ่ีปุ่ นในอนาคต มากท่ีสดุ มี

คา่เฉล่ีย 4.01 รองลงมา คือ กลุม่ตวัอยา่งมีความเช่ือวา่เคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศญ่ีปุ่ นมี

ความเหมาะสมในการซือ้ มีคา่เฉล่ีย 3.91 
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ตารางที่ 4.21

ความตัง้ใจซือ้

ตราสินค้า 

 แสดงคา่เฉล่ียรวมของความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้าเคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศ

แหลง่กําเนิดตราสนิค้าตา่งๆ 

ค่าเฉล่ียรวมความตัง้ใจซือ้ตราสินค้าเคร่ืองสาํอางที่มาจากประเทศ

แหล่งกาํเนิดตราสินค้า 

Estee Lauder L’Oreal Shiseido ค่าเฉล่ีย

รวมทัง้ 3 ตรา

สินค้า 

รวม 3.70 3.61 3.96 3.76 

แปลผล มาก มาก มาก มาก 

  

 จากตารางท่ี 4.21 พบวา่ คา่เฉล่ียรวมของความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้าเคร่ืองสําอางท่ีมาจาก

ประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าทัง้ 3 ตราสนิค้า อยูท่ี่ 3.76 ซึง่อยูใ่นระดบัมาก โดยกลุม่ตวัอยา่งมี

ความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้า Shiseido มากท่ีสดุ รองลงมาคือตราสนิค้า Estee Lauder และตราสนิค้า 

L’Oreal ตามลําดบั 
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ตอนที่ 2 การทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานที่ 1 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิดของตราสินค้า เคร่ืองสาํอาง มี

ความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณภาพตราสินค้า 

ตารางที่ 4.2

 

2 แสดงผลคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของ

ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง กบัการรับรู้คณุคณุภาพตราสนิค้า  

ตวัแปร 

การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 

 

ค่าสหสัมพันธ์ ระดบันัยสาํคัญ 

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิดของตรา

สินค้าเคร่ืองสาํอางของประเทศ

สหรัฐอเมริกา 

.346** 

 

.000 

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิดของตรา

สินค้าเคร่ืองสาํอางของประเทศฝร่ังเศส 

.298** 

 

.000 

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิดของตรา

สินค้าเคร่ืองสาํอางของประเทศญ่ีปุ่น 

.386** 

 

.000 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.22 พบวา่ เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์

ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางของประเทศสหรัฐอเมริกา กบัการรับรู้คณุภาพตรา

สนิค้า Estee Lauder โดยใช้คา่สหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั (Pearson's product moment 

correlation coefficient) ในการทดสอบแล้วพบวา่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้า

เคร่ืองสําอางของประเทศสหรัฐอเมริกา มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้คณุภาพตราสนิค้า Estee 

Lauder โดยมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่ผลการวิจยัเป็นไปตามสมมตฐิาน โดยเป็น

ความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง ดงันัน้จงึสามารถสรุปผลการวิจยัได้วา่ เม่ือผู้บริโภคมีความคดิเห็น

ตอ่ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางของประเทศสหรัฐอเมริกาเพิม่ขึน้ ก็

จะมีการรับรู้คณุภาพตราสนิค้า Estee Lauder เพิ่มมากขึน้ 

ประเทศสหรัฐอเมริกา 
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 จากตารางท่ี 4.22 พบวา่ เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์

ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางของประเทศฝร่ังเศส กบัการรับรู้คณุภาพตรา

สนิค้า L’Oreal โดยใช้คา่สหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั (Pearson's product moment correlation 

coefficient) ในการทดสอบแล้วพบวา่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้า

เคร่ืองสําอางของประเทศฝร่ังเศส มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้คณุภาพตราสนิค้า L’Oreal โดยมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่ผลการวิจยัเป็นไปตามสมมตฐิาน โดยเป็นความสมัพนัธ์ระดบั

ปานกลาง ดงันัน้จงึสามารถสรุปผลการวิจยัได้วา่ เม่ือผู้บริโภคมีความคดิเห็นตอ่ภาพลกัษณ์

ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางของประเทศฝร่ังเศสเพิ่มขึน้ ก็จะมีการรับรู้

คณุภาพตราสนิค้า L’Oreal เพิ่มมากขึน้ 

ประเทศฝร่ังเศส 

 จากตารางท่ี 4.22 พบวา่ เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์

ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางของประเทศญ่ีปุ่ น กบัการรับรู้คณุภาพตราสนิค้า 

Shiseido โดยใช้คา่สหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั (Pearson's product moment correlation 

coefficient) ในการทดสอบแล้วพบวา่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้า

เคร่ืองสําอางของประเทศญ่ีปุ่ น มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้คณุภาพตราสนิค้า Shiseido โดยมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่ผลการวิจยัเป็นไปตามสมมตฐิาน โดยเป็นความสมัพนัธ์ระดบั

ปานกลาง ดงันัน้จงึสามารถสรุปผลการวิจยัได้วา่ เม่ือผู้บริโภคมีความคดิเห็นตอ่ภาพลกัษณ์

ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางของประเทศญ่ีปุ่ นเพิม่ขึน้ ก็จะมีการรับรู้คณุภาพ

ตราสนิค้า Shiseido เพิ่มมากขึน้ 

ประเทศญ่ีปุ่ น 

 

 



129 

 

 

สมมตฐิานที่ 2  ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิดของตราสินค้าเคร่ืองสาํอาง มี

ความสัมพันธ์กับทศันคตต่ิอตราสินค้าที่มาจากประเทศแหล่งกาํเนิดตราสินค้า

เคร่ืองสาํอาง 

ตารางที่ 4.2

 

3 แสดงผลคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของ

ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง กบัทศันคตติอ่ตราสนิค้าท่ีมาจากประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้า

เคร่ืองสําอาง 

ตวัแปร 

ทศันคตต่ิอตราสินค้าที่มาจากประเทศ

แหล่ง 

กาํเนิดตราสินค้าเคร่ืองสาํอาง 

 

ค่าสหสัมพันธ์ ระดบันัยสาํคัญ 

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิดของตรา

สินค้าเคร่ืองสาํอางของประเทศ

สหรัฐอเมริกา 

.320** 

 

.000 

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิดของตรา

สินค้าเคร่ืองสาํอางของประเทศฝร่ังเศส 

.322** 

 

.000 

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิดของตรา

สินค้าเคร่ืองสาํอางของประเทศญ่ีปุ่น 

.387** 

 

.000 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01  

ประเทศสหรัฐอเมริกา

 จากตารางท่ี 4.23 พบวา่ เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์

ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางของประเทศสหรัฐอเมริกา กบัทศันคตติอ่ตรา

สนิค้าท่ีมาจากประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee Lauder โดยใช้คา่สหสมัพนัธ์

ของเพียร์สนั (Pearson's product moment correlation coefficient) ในการทดสอบแล้วพบวา่ 

ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางของประเทศสหรัฐอเมริกา มี

ความสมัพนัธ์กบัทศันคตติอ่ตราสนิค้าท่ีมาจากประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee 

Lauder โดยมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่ผลการวิจยัเป็นไปตามสมมตฐิาน โดยเป็น

  



130 

 

 

ความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง ดงันัน้จงึสามารถสรุปผลการวิจยัได้วา่ เม่ือผู้บริโภคมีความคดิเห็น

ตอ่ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางของประเทศสหรัฐอเมริกาเพิม่ขึน้ ก็

จะมีทศันคตติอ่ตราสนิค้าท่ีมาจากประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee Lauder 

เพิ่มมากขึน้ 

 จากตารางท่ี 4.23 พบวา่ เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์

ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางของประเทศฝร่ังเศส กบัทศันคตติอ่ตราสนิค้าท่ีมา

จากประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง L’Oreal โดยใช้คา่สหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั 

(Pearson's product moment correlation coefficient) ในการทดสอบแล้วพบวา่ ภาพลกัษณ์

ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางของประเทศฝร่ังเศส มีความสมัพนัธ์กบัทศันคตติอ่

ตราสนิค้าท่ีมาจากประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง L’Oreal โดยมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ

ระดบั 0.01 ซึง่ผลการวิจยัเป็นไปตามสมมตฐิาน โดยเป็นความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง ดงันัน้จงึ

สามารถสรุปผลการวิจยัได้วา่ เม่ือผู้บริโภคมีความคดิเห็นตอ่ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของ

ตราสนิค้าเคร่ืองสําอางของประเทศฝร่ังเศสเพิ่มขึน้ ก็จะมีทศันคตติอ่ตราสนิค้าท่ีมาจากประเทศ

แหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง L’Oreal เพิ่มมากขึน้ 

ประเทศฝร่ังเศส 

 จากตารางท่ี 4.23 พบวา่ เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์

ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางของประเทศญ่ีปุ่ น กบัทศันคตติอ่ตราสนิค้าท่ีมา

จากประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Shiseido โดยใช้คา่สหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั 

(Pearson's product moment correlation coefficient) ในการทดสอบแล้วพบวา่ ภาพลกัษณ์

ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางของประเทศญ่ีปุ่ น มีความสมัพนัธ์กบัทศันคตติอ่

ตราสนิค้าท่ีมาจากประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Shiseido โดยมีนยัสําคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.01 ซึง่ผลการวิจยัเป็นไปตามสมมตฐิาน โดยเป็นความสมัพนัธ์กระดบัปานกลาง ดงันัน้

จงึสามารถสรุปผลการวิจยัได้วา่ เม่ือผู้บริโภคมีความคดิเห็นตอ่ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิด

ประเทศญ่ีปุ่ น 
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ของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางของประเทศญ่ีปุ่ นเพิม่ขึน้ ก็จะมีทศันคตติอ่ตราสนิค้าท่ีมาจากประเทศ

แหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Shiseido เพิ่มมากขึน้ 

สมมตฐิานที่ 3 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิดของตราสินค้าเคร่ืองสาํอาง มี

ความสัมพันธ์กับความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค 

ตารางที่ 4.2

 

4 แสดงผลคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของ

ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง กบัความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค 

ตวัแปร 

ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค 

 

ค่าสหสัมพันธ์ ระดบันัยสาํคัญ 

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิดของตรา

สินค้าเคร่ืองสาํอางของประเทศ

สหรัฐอเมริกา 

.315** 

 

.000 

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิดของตรา

สินค้าเคร่ืองสาํอางของประเทศฝร่ังเศส 

.213** 

 

.000 

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิดของตรา

สินค้าเคร่ืองสาํอางของประเทศญ่ีปุ่น 

.357** 

 

.000 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

ประเทศสหรัฐอเมริกา

 จากตารางท่ี 4.24 พบวา่ เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์

ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางของประเทศสหรัฐอเมริกา กบัความตัง้ใจซือ้ตรา

สนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee Lauder ของผู้บริโภค โดยใช้คา่สหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั (Pearson's 

product moment correlation coefficient) ในการทดสอบแล้วพบวา่ ภาพลกัษณ์ประเทศ

แหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางของประเทศสหรัฐอเมริกา มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจ

ซือ้ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee Lauder ของผู้บริโภค โดยมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึ่ง

ผลการวิจยัเป็นไปตามสมมตฐิาน โดยเป็นความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง ดงันัน้จงึสามารถสรุป

ผลการวิจยัได้วา่ เม่ือผู้บริโภคมีความคดิเห็นตอ่ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้า

  



132 

 

 

เคร่ืองสําอางของประเทศสหรัฐอเมริกาเพิ่มขึน้ ก็จะมีความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee 

Lauder ของผู้บริโภคเพิ่มมากขึน้ 

 จากตารางท่ี 4.24 พบวา่ เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์

ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางของประเทศฝร่ังเศส กบัความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้า

เคร่ืองสําอาง L’Oreal ของผู้บริโภค โดยใช้คา่สหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั (Pearson's product 

moment correlation coefficient) ในการทดสอบแล้วพบวา่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของ

ตราสนิค้าเคร่ืองสําอางของประเทศฝร่ังเศส มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้า

เคร่ืองสําอาง L’Oreal ของผู้บริโภค โดยมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่ผลการวิจยัเป็นไป

ตามสมมตฐิาน โดยเป็นความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง ดงันัน้จงึสามารถสรุปผลการวิจยัได้วา่ เม่ือ

ผู้บริโภคมีความคดิเห็นตอ่ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางของ

ประเทศฝร่ังเศสเพิ่มขึน้ ก็จะมีความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง L’Oreal ของผู้บริโภคเพิ่มมาก

ขึน้ 

ประเทศฝร่ังเศส 

 จากตารางท่ี 4.24 พบวา่ เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์

ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางของประเทศญ่ีปุ่ น กบัความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้า

เคร่ืองสําอาง Shiseido ของผู้บริโภค โดยใช้คา่สหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั (Pearson's product 

moment correlation coefficient) ในการทดสอบแล้วพบวา่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของ

ตราสนิค้าเคร่ืองสําอางของประเทศญ่ีปุ่ น มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้าเคร่ืองสาํอาง 

Shiseido โดยมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่ผลการวิจยัเป็นไปตามสมมตฐิาน โดยเป็น

ความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง ดงันัน้จงึสามารถสรุปผลการวิจยัได้วา่ เม่ือผู้บริโภคมีความคดิเห็น

ตอ่ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางของประเทศญ่ีปุ่ นเพิม่ขึน้ ก็จะมี

ความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Shiseido ของผู้บริโภคเพิ่มมากขึน้ 

ประเทศญ่ีปุ่ น 

 



บทที่ 5 

สรุปผลการวจิัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศกึษาเร่ือง “ความสมัพนัธ์ของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้า

เคร่ืองสําอางกบัการรับรู้คณุภาพตราสนิค้า ทศันคต ิและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค” มี

วตัถปุระสงค์ในการวิจยัดงัตอ่ไปนี ้

1.  เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้า

เคร่ืองสําอาง และการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าท่ีมาจากประเทศแหลง่กําเนิดสนิค้าเคร่ืองสําอาง 

2.  เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้า

เคร่ืองสําอาง และทศันคตติอ่สนิค้าท่ีมาจากประเทศแหลง่กําเนิดสนิค้าเคร่ืองสําอาง 

3. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้า

เคร่ืองสําอาง และความตัง้ใจซือ้เคร่ืองสําอางของผู้บริโภค 

โดยผู้วิจยัได้ตัง้สมมตฐิาน ดงันี ้

1. ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางมีความสมัพนัธ์กบัการ

รับรู้คณุภาพตราสนิค้า 

2. ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางมีความสมัพนัธ์กบั

ทศันคตติอ่ตราสนิค้าท่ีมาจากประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง 

3. ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางมีความสมัพนัธ์กบัความ

ตัง้ใจซือ้เคร่ืองสําอางของผู้บริโภค 

งานวิจยัชิน้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Qualitative Research) โดยใช้การวิจยัเชิงสํารวจ 

(Survey research method) แบบวดัครัง้เดียว (Single cross-sectional design) และการใช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยใช้กลุม่ตวัอยา่งตอบ

แบบสอบถามด้วยตนเอง (Self administration) ประชากรในการวิจยัครัง้นี ้คือ ประชากรทัง้เพศ

ชายและหญิงท่ีมีอายรุะหวา่ง 15-55 ปี  จํานวน 400 คน ซึง่ใช้วิธีการเลือกกลุม่ตวัอยา่งแบบง่าย 

(Simple random sampling) และการสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยจะ
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ครอบคลมุกลุม่เป้าหมายทางการตลาดของตราสินค้าทัง้ 3 ตราสนิค้าท่ีใช้ในการวิจยั คือ (1) ตรา

สนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee Lauder (2) ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง L’Oreal และตราสนิค้า

เคร่ืองสําอาง Shiseido 

รายงานผลการวิจยัโดยใช้การแจกแจงความถ่ี คา่ร้อยละ คา่เฉลีย่ และสว่นเบ่ียงเบน

มาตรฐาน เพ่ืออธิบายลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอยา่ง การรับรู้คณุภาพตราสนิค้าท่ีมาจาก

ประเทศแหลง่กําเนิดสนิค้าเคร่ืองสําอาง ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้า

เคร่ืองสําอาง การรับรู้คณุภาพตราสนิค้าท่ีมาจากประเทศแหลง่กําเนิดสนิค้าเคร่ืองสําอาง และ

ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค สําหรับการทดสอบสมมตฐิาน ใช้คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์

สนั (Pearson's product moment correlation coefficient) เพ่ือหาความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร

ตา่งๆ 

สรุปผลการวจิัย 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์เชงิพรรณนา 

1.1 ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภค 

 กลุม่ตวัอยา่งสว่นมากเป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย โดยแบง่เป็นเพศหญิง 362 คน เพศ

ชาย 38 คน มีอายรุะหวา่ง 25 – 29 ปี มากกวา่คร่ึงหนึง่มีการศกึษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี ซึง่

อาชีพของกลุม่ตวัอยา่งเป็นนิสติและนกัศกึษามากท่ีสดุ และมีรายได้ตอ่เดือนอยูท่ี่ระหวา่ง 10,000 

– 20,000 บาท 

1.2 การรับรู้คุณภาพตราสินค้า  

ประเทศสหรัฐอเมริกา 

คา่เฉลี่ยรวมของการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee Lauder จากประเทศ

สหรัฐอเมริกา อยูท่ี่ 3.70 ซึง่อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมี

การรับรู้คณุภาพตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee Lauder ในประเดน็เก่ียวกบัเคร่ืองสําอางท่ีมาจาก

ประเทศสหรัฐอเมริกา มีความสามารถทางการแขง่ขนัในระดบัสงู เม่ือเทียบกบัเคร่ืองสําอางท่ีมา
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จากประเทศอ่ืนๆ มากท่ีสดุ รองลงมา คือ กลุม่ตวัอยา่งมีการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง 

Estee Lauder ในประเดน็เก่ียวกบัเคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศสหรัฐอเมริกามีคณุภาพสงูกวา่

เคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศอ่ืนๆ สว่นอนัดบัท่ี 3 กลุม่ตวัอยา่งมีการรับรู้คณุภาพตราสนิค้า

เคร่ืองสําอาง Estee Lauder ในประเดน็เก่ียวกบัความชอบท่ีมีตอ่เคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศ

สหรัฐอเมริกามีมากกวา่เคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศอ่ืนๆ  

ประเทศฝร่ังเศส 

คา่เฉลี่ยรวมของการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง L’Oreal จากประเทศฝร่ังเศส อยู่

ท่ี 3.71 ซึง่อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีการรับรู้คณุภาพตรา

สนิค้าเคร่ืองสําอาง L’Oreal ในประเดน็เก่ียวกบัเคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศฝร่ังเศส มี

ความสามารถทางการแขง่ขนัในระดบัสงู เม่ือเทียบกบัเคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศอ่ืนๆ มาก

ท่ีสดุ รองลงมา คือ กลุม่ตวัอยา่งมีการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง L’Oreal ในประเดน็

เก่ียวกบัเคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศฝร่ังเศสมีคณุภาพสงูกวา่เคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศอ่ืนๆ  

สว่นอนัดบัท่ี 3 กลุม่ตวัอยา่งมีการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง L’Oreal ในประเดน็เก่ียวกบั

ความชอบท่ีมีตอ่เคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศฝร่ังเศสมีมากกวา่เคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศ

อ่ืนๆ  

ประเทศญ่ีปุ่ น 

 คา่เฉลี่ยรวมของการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Shiseido จากประเทศญ่ีปุ่ น อยู่

ท่ี 3.71 ซึง่อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีการรับรู้คณุภาพตรา

สนิค้าเคร่ืองสําอาง Shiseido ในประเดน็เก่ียวกบัเคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศญ่ีปุ่ น มี

ความสามารถทางการแขง่ขนัในระดบัสงู เม่ือเทียบกบัเคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศอ่ืนๆ มาก

ท่ีสดุ รองลงมา คือ กลุม่ตวัอยา่งมีการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Shiseido ในประเดน็

เก่ียวกบัความชอบท่ีมีตอ่เคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศญ่ีปุ่ นมีมากกวา่เคร่ืองสําอางท่ีมาจาก

ประเทศอ่ืนๆ สว่นอนัดบัท่ี 3 คือ กลุม่ตวัอยา่งมีการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Shiseido 

ในประเดน็เก่ียวกบัการมองหาเคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศญ่ีปุ่ นในระหวา่งการซือ้ของอยูเ่สมอ  
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1.3 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิด  

ประเทศสหรัฐอเมริกา 

คา่เฉลี่ยรวมของภาพลกัษณ์ประเทศสหรัฐอเมริกา ซึง่เป็นประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้า

เคร่ืองสําอาง Estee Lauder จาก 3 มิต ิคือ ด้านการเมือง เศรษฐกิจ และเทคโนโลยีอยูท่ี่ 4.33 ซึง่

เป็นภาพลกัษณ์ในเชิงบวกมาก เม่ือพจิารณาในรายละเอียด พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความคดิเห็นตอ่

ภาพลกัษณ์ประเทศสหรัฐอเมริกาด้านการเมืองมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.53 รองลงมา คือ 

ด้านเทคโนโลยี สว่นอนัดบัท่ี 3 คือ ด้านเศรษฐกิจ  

ประเทศฝร่ังเศส 

คา่เฉลี่ยรวมของภาพลกัษณ์ประเทศฝร่ังเศส ซึง่เป็นแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง 

L’Oreal จาก 3 มิต ิคือ ด้านการเมือง เศรษฐกิจ และเทคโนโลยี อยูท่ี่ 4.10 ซึง่เป็นภาพลกัษณ์ใน

เชิงบวก เม่ือพจิารณาในรายละเอียด พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความคดิเห็นตอ่ภาพลกัษณ์ประเทศ

ฝร่ังเศสด้านเศรษฐกิจมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.18 รองลงมา คือ ด้านการเมือง สว่นอนัดบัท่ี 

3 คือ ด้านเทคโนโลยี  

ประเทศญ่ีปุ่ น 

คา่เฉลี่ยรวมภาพลกัษณ์ประเทศญ่ีปุ่ น ซึง่เป็นแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง 

Shiseido จาก 3 มิต ิคือ ด้านการเมือง เศรษฐกิจ และเทคโนโลยี อยูท่ี่ 4.21 ซึง่เป็นภาพลกัษณ์ใน

เชิงบวกมาก เม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความคดิเห็นตอ่ภาพลกัษณ์

ประเทศญ่ีปุ่ นด้านเศรษฐกิจมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉลี่ยอยูท่ี่ 4.37 รองลงมา คือ ด้านเทคโนโลยี สว่น

อนัดบัท่ี 3 คือ ด้านการเมือง  
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1.4 ทศันคตต่ิอตราสินค้า 

 ประเทศสหรัฐอเมริกา 

  คา่เฉลี่ยรวมของทศันคตติอ่ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee Lauder จากประเทศ

สหรัฐอเมริกา อยูท่ี่ 3.66 ซึง่เป็นทศันคตติอ่ตราสนิค้าเชิงบวก เม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา่ 

กลุม่ตวัอยา่งมีทศันคตติอ่ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee Lauder ในด้านความมีช่ือเสียงมากท่ีสดุ 

โดยมีคา่เฉลี่ยอยูท่ี่ 4.23 รองลงมา คือ ด้านนวตักรรม สว่นอนัดบัท่ี 3 คือ ด้านความเช่ียวชาญใน

การผลติ 

ประเทศฝร่ังเศส 

 คา่เฉลี่ยรวมของทศันคตติอ่ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง L’Oreal จากประเทศฝร่ังเศส อยูท่ี่ 

3.38 ซึง่เป็นทศันคตติอ่ตราสนิค้าในระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา่ กลุม่

ตวัอยา่งมีทศันคตติอ่ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง L’Oreal ในด้านนวตักรรมมากท่ีสดุ รองลงมา คือ 

ด้านการออกแบบ สว่นอนัดบัท่ี 3 คือ ด้านความเช่ียวชาญในการผลติ 

ประเทศญ่ีปุ่ น 

 คา่เฉลี่ยรวมของทศันคตติอ่ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Shiseido จากประเทศญ่ีปุ่ น อยูท่ี่ 

3.65 ซึง่เป็นทศันคตติอ่ตราสนิค้าเชิงบวก เม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมี

ทศันคตติอ่ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Shiseidoในด้านนวตักรรมมากท่ีสดุ รองลงมา คือ ด้านความมี

ช่ือเสียง สว่นอนัดบัท่ี 3 คือ ด้านความเช่ียวชาญในการผลติ 

1.5 ความตัง้ใจซือ้ 

ประเทศสหรัฐอเมริกา 

คา่เฉลี่ยรวมของความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee Lauder จากประเทศ

สหรัฐอเมริกา อยูท่ี่ 3.70 ซึง่อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมี
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แนวโน้มท่ีจะซือ้เคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศสหรัฐอเมริกาในอนาคต มากท่ีสดุ รองลงมา คือ 

กลุม่ตวัอยา่งมีความเช่ือวา่เคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศสหรัฐอเมริกามีความเหมาะสมในการซือ้  

ประเทศฝร่ังเศส 

คา่เฉลี่ยรวมของความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง L’Oreal จากประเทศฝร่ังเศส อยูท่ี่ 

3.61 ซึง่อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีแนวโน้มท่ีจะซือ้

เคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศฝร่ังเศสในอนาคต มากท่ีสดุ รองลงมา คือ กลุม่ตวัอยา่งมีความเช่ือ

วา่เคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศฝร่ังเศสมีความเหมาะสมในการซือ้  

ประเทศญ่ีปุ่ น 

คา่เฉลี่ยรวมของความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Shiseido จากประเทศญ่ีปุ่ น อยูท่ี่ 

3.96 ซึง่อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีแนวโน้มท่ีจะซือ้

เคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศสหรัฐญ่ีปุ่ นในอนาคต มากท่ีสดุ รองลงมา คือ กลุม่ตวัอยา่งมีความ

เช่ือวา่เคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศญ่ีปุ่ นมีความเหมาะสมในการซือ้  

ตอนที่ 2 การทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานที่ 1 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิดของตราสินค้าเคร่ืองสาํอาง มี

ความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณภาพตราสินค้า 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่ง

ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางจากประเทศสหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส 

และญ่ีปุ่ น กบัการรับรู้คณุภาพตราสนิค้า Estee Lauder, L’Oreal และ Shiseido โดยใช้คา่ 

สหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั (Pearson's product moment correlation coefficient) ในการทดสอบ 

พบวา่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางจากประเทศสหรัฐอเมริกา 

ฝร่ังเศส และญ่ีปุ่ น มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้คณุภาพตราสนิค้า Estee Lauder L’Oreal และ 

Shiseido ตามลําดบั โดยมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่ผลการวิจยัเป็นไปตามสมมตฐิาน 

โดยเป็นความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง ดงันัน้ จงึสามารถสรุปผลการวจิยัได้วา่ เม่ือผู้บริโภคมีความ



139 

คดิเห็นตอ่ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางจากทัง้ 3 ประเทศเพิม่ขึน้ ก็

จะมีการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าทัง้ 3 ตราสนิค้าเพิ่มมากขึน้ด้วย 

สมมตฐิานที่ 2 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิดของตราสินค้าเคร่ืองสาํอาง มี

ความสัมพันธ์กับทศันคตต่ิอตราสินค้าที่มาจากประเทศแหล่งกาํเนิดตราสินค้า

เคร่ืองสาํอาง 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่ง

ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางจากประเทศสหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส 

และญ่ีปุ่ น กบัทศันคตติอ่ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee Lauder, L’Oreal และ Shiseido โดยใช้คา่

สหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั (Pearson's product moment correlation coefficient) ในการทดสอบ

พบวา่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางจากประเทศสหรัฐอเมริกา 

ฝร่ังเศส และญ่ีปุ่ น มีความสมัพนัธ์กบัทศันคตติอ่ตราสนิค้า Estee Lauder, L’Oreal และ 

Shiseido ตามลําดบั โดยมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่ผลการวิจยัเป็นไปตามสมมตฐิาน 

โดยเป็นความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง ดงันัน้ จงึสามารถสรุปผลการวจิยัได้วา่ เม่ือผู้บริโภคมีความ

คดิเห็นตอ่ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางจากทัง้ 3 ประเทศเพิม่ขึน้ ก็

จะมีทศันคตติอ่ตราสนิค้าทัง้ 3 ตราสนิค้าเพิ่มมากขึน้ด้วย 

สมมตฐิานที่ 3 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิดของตราสินค้าเคร่ืองสาํอาง มี

ความสัมพันธ์กับความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค  

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่ง

ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางจากประเทศสหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส 

และญ่ีปุ่ น กบัความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee Lauder, L’Oreal และ Shiseido ของ

ผู้บริโภค โดยใช้คา่สหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั (Pearson's product moment correlation 

coefficient) ในการทดสอบ พบวา่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง

จากประเทศสหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส และญ่ีปุ่ น มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้า

เคร่ืองสําอาง Estee Lauder, L’Oreal และ Shiseido ของผู้บริโภค ตามลําดบั โดยมีนยัสําคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่ผลการวิจยัเป็นไปตามสมมตฐิาน โดยเป็นความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง 
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ดงันัน้ จงึสามารถสรุปผลการวิจยัได้วา่ เม่ือผู้บริโภคมีความคดิเห็นตอ่ภาพลกัษณ์ประเทศ

แหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางจากทัง้ 3 ประเทศเพิ่มขึน้ ก็จะมีความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้า

เคร่ืองสําอางทัง้ 3 ตราสนิค้าเพิ่มมากขึน้ด้วย 

อภปิรายผลการวิจัย 

 จากผลสรุปข้างต้น ผู้วิจยัสามารถนําผลการวิจยัมาอภิปรายผลได้ 4 สว่น ได้แก่ 1) 

ทศันคตติอ่ตราสนิค้า 2) ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิด 3) การรับรู้คณุภาพตราสนิค้า และ 4) 

ความตัง้ใจซือ้ โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

1. ทศันคตต่ิอตราสินค้า 

 ในการศกึษาครัง้นี ้เป็นการศกึษาทศันคตติอ่ตราสนิค้าท่ีมาจากประเทศแหลง่กําเนิดตรา

สนิค้าเคร่ืองสําอาง ทัง้ 5 ด้าน ซึง่ประกอบด้วย 1) ด้านนวตักรรม 2) ด้านการออกแบบ 3) ด้าน

ราคาและคณุคา่ 4) ด้านความมีช่ือเสียง และ 5) ด้านความเช่ียวชาญในการผลติ โดยผู้วิจยั

ทําการศกึษาจาก 3 ตราสนิค้า ได้แก่ Estee Lauder, L’Oreal และ Shiseido โดยใช้มาตรวดัตาม

แนวคําถามจากงานวิจยัของ Roth และ Romeo (1992) และ Nagashima (1997) ซึง่มีลกัษณะ

คําถามแบบ Semantic Differential 5 ระดบั ซึง่จากผลการศกึษาครัง้นี ้พบวา่ ทศันคตติอ่ตรา

สนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee Lauder จากประเทศสหรัฐอเมริกามีคา่เฉล่ียรวมสงูสดุ รองลงมา คือ 

ตราสนิค้า Shiseido จากประเทศญ่ีปุ่ น และตราสนิค้า L’Oreal จากประเทศฝร่ังเศสตามลําดบั 

โดยทศันคตติอ่ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee Lauder จากประเทศสหรัฐอเมริกามีคา่เฉลี่ยด้าน

ความมีช่ือเสียงมากท่ีสดุ อาจเป็นเพราะตราสนิค้า Estee Lauder เป็นตราสนิค้าท่ีมีช่ือเสียง โดย

ถกูจดัอนัดบัอยู ่1,000 ตราสนิค้ายอดนิยมในเอเชียประจําปี 2011 ซึง่จดัทําการวิจยัโดยบริษัท 
TNS ร่วมกบับริษัท Campaign Asia-Pacific ทัง้นี ้ประเทศสหรัฐอเมริกายงัเป็นประเทศท่ีไทย

นําเข้าสนิค้าเคร่ืองสําอางมากท่ีสดุด้วย ยอ่มทําให้ตราสนิค้า Estee Lauder เป็นท่ีรู้จกัในวงกว้าง

ของกลุม่ตวัอยา่ง  

สําหรับทศันคตติอ่ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Shiseido จากประเทศญ่ีปุ่ น และทศันคตติอ่

ตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง L’Oreal จากประเทศฝร่ังเศสนัน้ตา่งก็มีคา่เฉลีย่ด้านนวตักรรมสงูท่ีสดุทัง้ 2 
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ตราสนิค้า อาจเป็นเพราะตราสนิค้า Shiseido และ L’Oreal มีการใช้เทคโนโลยีการผลติท่ีทนัสมยั 

ทัง้ยงัมีศนูย์วจิยัและพฒันากระบวนการผลติในการสร้างสรรค์ผลติภณัฑ์ของตนเองโดยเฉพาะ 

โดยทีมผู้วิจยัของตราสนิค้า Shiseido มีการคดิค้นและพฒันางานด้านเคร่ืองสําอางอยา่งไมห่ยดุ

น่ิง เช่น มีการค้นพบเทคโนโลยี Cutting age โดยได้พฒันามาจากงานวิจยัเร่ือง Stem cell ซึง่ถือ

เป็นลขิสทิธ์ิของ Shiseido ท่ีมุง่เน้นในเร่ืองการดแูลผิวพรรณโดยเฉพาะ (Shiseido ประเทศไทย, 

2556) ในขณะท่ี L’Oreal มีศนูย์วิจยัและพฒันากระบวนการผลติในการสร้างสรรค์ผลติภณัฑ์ใหม่

ถึง 19 แห่งทัว่โลก และมีแผนกวจิยับรรจภุณัฑ์สร้างสรรค์บรรจภุณัฑ์แห่งอนาคต มีการพฒันาสตูร

ท่ีใช้ทําเคร่ืองสําอางถึง 5,000 สตูรตอ่ปี ทําให้บริษัท L’Oreal ก้าวลํา้ในวิวฒันาการด้านเทคโนโลยี

และนวตักรรมอยา่งตอ่เน่ือง (L’Oreal ประเทศไทย, 2556)  

2. ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิด 

 ในการศกึษาครัง้นี ้เป็นการศกึษาภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง

ทัง้ 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการเมือง 2) ด้านเศรษฐกิจ และ 3) ด้านเทคโนโลยี โดยผู้วจิยั

ทําการศกึษาจาก 3 ตราสนิค้า ได้แก่ Estee Lauder, L’Oreal และ Shiseido ซึง่มาจากประเทศ

แหลง่กําเนิด 3 ประเทศ คือ ประเทศสหรัฐอเมริกา ประเทศฝร่ังเศส และประเทศญ่ีปุ่ น ตามลําดบั 

โดยใช้มาตรวดัตามแนวคําถามจากงานวจิยัของ Martin และ Eroglu (1993) ซึง่มีลกัษณะคําถาม

แบบ Sementic Differential 5 ระดบั ซึง่จากผลการศกึษาครัง้นี ้พบวา่ ภาพลกัษณ์ประเทศ

สหรัฐอเมริกา ซึง่เป็นแหลง่กําเนิดของตราสนิค้า Estee Lauder มีคา่เฉลี่ยรวมสงูท่ีสดุ รองลงมา

คือ ประเทศญ่ีปุ่ น และประเทศฝร่ังเศส ตามลําดบั โดยประเทศสหรัฐอเมริกามีคะแนนเฉล่ียด้าน

การเมืองสงูท่ีสดุ อาจเป็นเพราะประเทศสหรัฐอเมริกานัน้มีคณุสมบตัด้ิานการเมืองการปกครองท่ี 
โดดเดน่ เชน่ เป็นชาตท่ีิให้ความสําคญักบัเสรีภาพ การมุง่เน้นความสําเร็จ การมีการเช่ือมสมัพนัธ์

กบันานาชาต ิการเกือ้หนนุการค้าในระบบทนุนิยม ทัง้ยงัเป็นประเทศต้นแบบการปกครองระบอบ

ประชาธิปไตยให้อีกหลายๆประเทศ เป็นต้น (Anholt, 2005) สําหรับประเทศญ่ีปุ่ นมีคะแนนเฉลีย่

ด้านเศรษฐกิจท่ีสดุ ซึง่อาจเป็นเพราะประเทศญ่ีปุ่ นมีความแข็งแกร่งทางเศรษฐกิจสงูเป็นอนัดบั

สองของโลก อนัเน่ืองมาจากพืน้ฐานอตุสาหกรรมการผลติสนิค้าหลายรายการ ทัง้นีป้ระเทศไทย

และประเทศญ่ีปุ่ นยงัเป็นประเทศคูค้่าท่ีมีความใกล้ชิดกนัมาอยา่งยาวนาน ทําให้ท่ีผา่นมาการ
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ขยายตวัของเศรษฐกิจไทยในช่วงทศวรรษท่ี 1990 ได้รับการสนบัสนนุเสริมจากการลงทนุ

ตา่งประเทศจากญ่ีปุ่ น จนทําให้ประเทศไทยเป็นฐานการผลติสนิค้าอตุสาหกรรมมากมาย เชน่ 

รถยนต์ เคมีภณัฑ์ตา่งๆ เป็นต้น และในปัจจบุนั ประเทศญ่ีปุ่ นยงัเป็นตลาดสง่ออกท่ีสําคญัเป็น

อนัดบัสองของไทยรองจากประเทศสหรัฐอเมริกาอีกด้วย โดยมีสดัสว่นถงึร้อยละ 14.2 ของการ

สง่ออกทัง้หมดในปี 2003 นอกจากนี ้ ญ่ีปุ่ นยงัเป็นประเทศท่ีประเทศไทยนําเข้าสนิค้ามากท่ีสดุ 

โดยมีสดัสว่นการนําเข้าถงึร้อยละ 24.1 ของการนําเข้าทัง้หมดของไทย (สมเกียรต ิตัง้กิจวานิชย์, 

2547, อ้างถงึใน ศริิพร วชัชวลัค,ุ 2548) สําหรับประเทศฝร่ังเศสนัน้ก็มีคะแนนเฉลีย่ด้านเศรษฐกิจ

สงูท่ีสดุเช่นเดียวกบัประเทศญ่ีปุ่ น ซึง่อาจเน่ืองมาจากประเทศฝร่ังเศสเป็นมหาอํานาจทาง

เศรษฐกิจอนัดบั 5 ของโลก เม่ือดจูากมลูคา่ผลติภณัฑ์มวลรวมในประเทศ โดยเป็นผู้สง่ออกสนิค้า

อตุสาหกรรมเป็นอนัดบั 4 ของโลก โดยเฉพาะเคร่ืองจกัร และสนิค้าฟุ่ มเฟือย เชน่ เคร่ืองหนงั 

เคร่ืองสําอาง นํา้หอม เสือ้ผ้าสําเร็จรูป เป็นต้น นอกจากนี ้ในด้านการลงทนุ ประเทศฝร่ังเศสยงัเป็น

ประเทศท่ีมีการลงทนุจากตา่งประเทศมากเป็นอนัดบั 2 ของโลกอีกด้วย ซึง่จดุแข็งของประเทศ

ฝร่ังเศส คือ คณุภาพของแรงงาน ความก้าวหน้าในเร่ืองการค้นคว้าวิจยัและเทคโนโลยีขัน้สงู 

(กระทรวงตา่งประเทศ, 2555) 

จากท่ีกลา่วมาข้างต้น ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดนัน้เป็นแนวคดิท่ีมีหลายมิต ิ

ภาพลกัษณ์ท่ีดีจะเกิดจากคณุสมบตัเิชิงบวกของประเทศนัน้ๆ ดงัท่ี Jaffe และ Nebenzahl (1984) 

และ Parameswaran และ Pisharodi (1994) ได้อธิบายไว้ ดงันัน้ เม่ือประเทศแหลง่กําเนิดตรา

สนิค้าทัง้ 3 ดงักลา่ว มีภาพลกัษณ์ท่ีดีทกุด้าน จงึทําให้ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ประเทศ

แหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอางนัน้มีคา่เฉลี่ยโดยรวมสงูนัน่เอง 

3. การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 

 ในการศกึษาครัง้นี ้เป็นการศกึษาการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าเคร่ืองสําอางทัง้หมด 3 ตรา

สนิค้า ได้แก่ Estee Lauder, L’Oreal และ Shiseido ซึง่มาจากประเทศแหลง่กําเนิด 3 ประเทศ คือ 

ประเทศสหรัฐอเมริกา ประเทศฝร่ังเศส และประเทศญ่ีปุ่ น ตามลําดบั โดยใช้มาตรวดัการรับรู้

คณุภาพตามแนวคําถามจากงานวิจยัของ Bhuian (1997) ซึง่มีลกัษณะคําถามแบบ 5-point 

Likert Scale จํานวน 5 ข้อ ซึง่จากผลการศกึษาครัง้นี ้พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีการรับรู้คณุภาพตรา
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สนิค้าเคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศญ่ีปุ่ นสงูสดุ รองลงมาคือ เคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศ

ฝร่ังเศส และประเทศสหรัฐอเมริกา ตามลําดบั จากผลการศกึษาดงักลา่ว แสดงให้เห็นวา่ กลุม่

ตวัอยา่งในการวิจยัชาวกรุงเทพมหานครมีความเช่ือมัน่ในคณุภาพของเคร่ืองสําอางท่ีมาจาก

ประเทศญ่ีปุ่ น ประเทศฝร่ังเศส และประเทศสหรัฐอเมริกาในระดบัมาก  ทัง้นีอ้าจมีสาเหตมุาจาก

ตลาดเคร่ืองสําอางของประเทศไทยในปัจจบุนั มีเคร่ืองสําอางจากประเทศทัง้ 3 ประเทศท่ีมี

ช่ือเสียงและเป็นท่ียอมรับในด้านคณุภาพอยูใ่นตลาดเป็นจํานวนมาก ทัง้ยงัตราสนิค้าดงักลา่วยงั

เป็นตราสนิค้าเคร่ืองสําอางจากตา่งประเทศท่ีอยูใ่นตลาดเป็นระยะเวลานาน โดย Estee Lauder 

นัน้เร่ิมวางจําหนา่ยในประเทศไทยตัง้แต ่พ.ศ. 2534 (“เอลก้ามุง่สร้างสรรค์สิง่ท่ีดีตอ่สงัคม,” 2555) 

L’Oreal เร่ิมเข้ามาวางจําหนา่ยตัง้แตปี่ พ.ศ. 2531 (BrandAge Brand grossary: L’Oreal, 2554) 

และตราสนิค้า Shiseido เร่ิมวางจําหนา่ยเม่ือปี พ.ศ. 2514 (“Shiseido เป็นแบรนด์เคร่ืองสําอาง

ชัน้นํา,” 2555) นอกจากนี ้อาจเป็นผลมาจากเคร่ืองสําอางจากทัง้ 3 ประเทศดงักลา่ว มีการใช้

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดในรูปแบบตา่งๆอยา่งตอ่เน่ือง เชน่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ 

หรือการจดักิจกรรมทางการตลาดในโอกาสพิเศษตา่งๆ ซึง่การทําการตลาดเหลา่นีย้อ่มสง่ผลให้

ผู้บริโภคมีการรับรู้ในคณุภาพสนิค้าเพิ่มมากขึน้ตามไปด้วยเช่นกนั (Stobart, 1994)  

4. ความตัง้ใจซือ้ 

 ในการศกึษาครัง้นี ้เป็นการศกึษาความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้าเคร่ืองสําอางทัง้หมด 3 ตรา

สนิค้า ได้แก่ Estee Lauder, L’Oreal และ Shiseido ซึง่มาจากประเทศแหลง่กําเนิด 3 ประเทศ คือ 

ประเทศสหรัฐอเมริกา ประเทศฝร่ังเศส และประเทศญ่ีปุ่ น ตามลําดบั โดยใช้มาตรวดัความตัง้ใจ

ซือ้ตามแนวคําถามจากงานวิจยัของ Kim และ Pysarchick (2000) ซึง่มีลกัษณะคําถามแบบ 5- 
point Likert scale จํานวน 2 ข้อ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้าเคร่ืองสําอางจาก

ประเทศญ่ีปุ่ นสงูสดุ รองลงมาคือ เคร่ืองสําอางจากประเทศสหรัฐอเมริกา และประเทศฝร่ังเศส 

ตามลําดบั ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจากเคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศญ่ีปุ่ น (Shiseido) เป็นท่ียอมรับใน

ด้านคณุภาพ และมีราคาท่ีเหมาะสม ไมแ่พงจนเกินไป อีกทัง้ตราสนิค้า Shiseido ยงัเป็นตรา

สนิค้าเคร่ืองสําอางจากตา่งประเทศท่ีวางจําหน่ายในประเทศไทยเป็นตราสนิค้าแรกๆ โดยวาง
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จําหน่ายก่อนตราสนิค้าจากประเทศสหรัฐอเมริกาและฝร่ังเศส ซึง่จากเหตผุลดงักลา่วอาจเป็นสว่น

หนึง่ท่ีทําให้ผู้บริโภคไว้วางใจและมีความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้า Shiseido มากกวา่ตราสนิค้าอ่ืนๆ 

การทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อ 1 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิดของตราสินค้าเคร่ืองสาํอาง มี

ความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณภาพตราสินค้า 

เม่ือวิเคราะห์ถงึความสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดกบัการรับรู้คณุภาพ

ตราสนิค้า พบวา่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่แหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางทัง้ 3 ประเทศ 

อนัได้แก่ ประเทศสหรัฐอเมริกา ประเทศฝร่ังเศส และประเทศญ่ีปุ่ น นัน้ มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบั

การรับรู้คณุภาพตราสนิค้าท่ีมาจากทัง้ 3 ประเทศ กลา่วคือ ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดตรา

สนิค้าเคร่ืองสําอางท่ีมาจากทัง้ 3 ประเทศมีคา่เฉลี่ยอยูใ่นระดบัสงู ก็จะมีการรับรู้คณุภาพตรา

สนิค้าจากประเทศดงักลา่วท่ีสงูขึน้ตามไปด้วย ซึง่สอดคล้องกบัท่ี Schiffman และ Kanuk (2000) 

ได้กลา่วไว้วา่ การประเมนิคณุภาพตราสนิค้านัน้ประกอบไปด้วยหลากหลายปัจจยัทัง้ภายในและ

ภายนอกสนิค้า ซึง่ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดนัน้ถือเป็นปัจจยัภายนอกของสนิค้า โดยปัจจยั

ภายนอกของสนิค้านัน้จะเกิดขึน้ก็ตอ่เม่ือผู้บริโภคไมส่ามารถใช้ปัจจยัในของสนิค้าในการตดัสนิใจ

คณุภาพโดยรวมของสนิค้าได้ เน่ืองจากผู้บริโภคไมส่ามารถแยกความแตกตา่งของคณุภาพของ

สนิค้าจากลกัษณะทางกายภาพได้เพียงอยา่งเดียว เชน่ ผู้บริโภคไมส่ามารถลองใช้สนิค้า ณ จดุ

ขายได้ เป็นต้น ดงันัน้ ผู้บริโภคจงึต้องใช้ปัจจยัภายนอกของสนิค้ามาช่วยในการประเมินคณุภาพ

ของสนิค้านัน่เอง เชน่เดียวกบั Lin และ Kao (2004) ท่ีอธิบายวา่การรับรู้คณุภาพตราสนิค้าอาจ

ได้รับอิทธิพลมากจากภาพลกัษณ์ตราสนิค้าและประเทศแหลง่กําเนิดอีกด้วย ทัง้นี ้Johansson 
(1997) ได้กลา่วไว้วา่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดมีอิทธิพลตอ่การรับรู้คณุภาพตราสนิค้าเป็น

อยา่งยิ่ง เน่ืองจากการส่ือสารในยคุปัจจบุนัทําให้ผู้บริโภคสามารถศกึษาได้วา่สนิค้าจากประเทศใด

มีคณุภาพดีหรือคณุภาพต่ํากวา่มาตรฐาน ซึง่ตรงกบัผลการศกึษาของ Zain และ Yasin (1997) ซึง่

ศกึษาถึงความสําคญัของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดและการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าใน

ประเทศอซุเบกิสถาน พบวา่ การรับรู้คณุภาพตราสนิค้าได้รับอิทธิพลมาจากประเทศแหลง่กําเนิด

อยา่งมาก โดยเฉพาะตราสนิค้าท่ีมาจากประเทศท่ีพฒันาแล้ว เชน่ ประเทศสหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส 
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และญ่ีปุ่ น เป็นต้น โดยผู้บริโภคจะรับรู้วา่ตราสนิค้าท่ีมาจากประเทศดงักลา่วเป็นสนิค้าท่ีมี

คณุภาพสงู ทัง้ยงัสอดคล้องกบัแนวคดิของ Iyer และ Kalita (1997, as cited in Cateora & 

Grahm, 1999) ท่ีได้กลา่ววา่ ความเป็นประเทศอตุสาหกรรมก็มีอิทธิพลตอ่การประเมินสนิค้าของ

ผู้บริโภคด้วย กลา่วคือ ตราสนิค้าท่ีมีแหลง่กําเนิดจากประเทศอตุสาหกรรมหรือประเทศพฒันาแล้ว 

ผู้บริโภคสว่นใหญ่จะรับรู้วา่เป็นสนิค้าท่ีมีภาพลกัษณ์ดี ในทางกลบักนั หากสนิค้าท่ีมาจากประเทศ

กําลงัพฒันากลบัถกูมองโดยมีอคตวิา่มีภาพลกัษณ์ท่ีไมดี่  

สมมตฐิานที่ 2 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิดของตราสินค้าเคร่ืองสาํอาง มี

ความสัมพันธ์กับทศันคตต่ิอตราสินค้าที่มาจากประเทศแหล่งกาํเนิดตราสินค้า

เคร่ืองสาํอาง 

เม่ือวิเคราะห์ถงึความสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดกบัทศันคตติอ่ตรา

สนิค้าท่ีมาจากประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง พบวา่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่

แหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางทัง้ 3 ประเทศ อนัได้แก่ ประเทศสหรัฐอเมริกา ประเทศ

ฝร่ังเศส และประเทศญ่ีปุ่ น นัน้ มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัทศันคตติอ่ตราสนิค้าเคร่ืองสําอางทัง้ 3 

ตราสนิค้า ซึง่สอดคล้องกบัผลการศกึษาของกรรณิการ์ เซน็นนัท์ (2549) ท่ีพบวา่ ประเทศ

แหลง่กําเนิดตราสนิค้าท่ีแตกตา่งกนัมีอิทธิพลตอ่การทศันคตทิางตรงตอ่ตราสนิค้า กลา่วคือ 

ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอางท่ีมาจากทัง้ 3 ประเทศดงักลา่วมีคา่เฉลี่ย

อยูใ่นระดบัท่ีสงู ยอ่มทําให้ผู้บริโภคเกิดทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสนิค้าเพิ่มสงูขึน้ตามไปด้วย ซึง่

สอดคล้องกบัแนวคดิของ Han (1990) ท่ีกลา่ววา่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดมีอิทธิพลตอ่

ผู้บริโภคเป็นอยา่งมาก และเป็นปัจจยัท่ีสําคญัตอ่การประเมินสนิค้าของผู้บริโภค อนัได้แก่ การรับรู้

คณุภาพตราสนิค้า ความเช่ือและทศันคต ิรวมถึงความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค และเน่ืองจากประเทศ 
สหรัฐอเมริกา ประเทศฝร่ังเศส และประเทศญ่ีปุ่ น ตา่งเป็นประเทศท่ีมีความโดดเดน่ในตนเองทัง้

ด้านการเมือง เศรษฐกิจ และเทคโนโลยี ทัง้ยงัมีช่ือเสียงในหลายๆด้านอีกด้วย จงึทําให้ประเทศ

ดงักลา่วเป็นท่ีรู้จกัไปทัว่โลก สง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสนิค้าท่ีมาจากประเทศ

ดงักลา่ว ซึง่สอดคล้องกบัการท่ี Aaker (1991) ได้อธิบายถึงประเภทของการเช่ืองโยงตราสนิค้าวา่ 

ประเทศสามารถเป็นสญัลกัษณ์ของตราสนิค้าท่ีแข็งแกร่งได้ ซึง่ในท่ีนีเ้กิดจากการเช่ือมโยงตรา

สนิค้าเข้ากบัภาพลกัษณ์ประเทศนัน่เอง อีกทัง้ตราสนิค้าทัง้ 3 ตราสนิค้า เป็นสนิค้าท่ีมีจําหน่ายใน
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ประเทศไทยเป็นระยะเวลานาน ทําให้ผู้บริโภคมีความรู้เก่ียวกบัตราสนิค้านีพ้อสมควร สอดคล้อง

กบัท่ี Han (1990) ได้อธิบายวา่ ทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสนิค้าจะเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคมีความรู้เก่ียวกบั

ตราสนิค้านัน้มาก่อนแล้ว โดยภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดท่ีเกิดขึน้ มีผลมาจากความเช่ือ

ดัง้เดมิตา่งๆของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้าท่ีมาจากประเทศแหลง่กําเนิดนัน้ ซึง่จะนําไปสูก่ารเกิด

ทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสนิค้าในท่ีสดุ  

สมมตฐิานที่ 3 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิดของตราสินค้าเคร่ืองสาํอาง มี

ความสัมพันธ์กับความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค 

เม่ือวิเคราะห์ถงึความสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดกบัความตัง้ใจซือ้

ของผู้บริโภค พบวา่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเคร่ืองสําอางทัง้ 3 ประเทศ 

ได้แก่ ประเทศสหรัฐอเมริกา ประเทศฝร่ังเศส และประเทศญ่ีปุ่ น นัน้ มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบั

ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค กลา่วคือ หากภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง

อยูใ่นระดบัสงู ก็จะมีความตัง้ใจซือ้สนิค้าสงูตามไปด้วย ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิของ Bilkey และ 

Nes (1982) ท่ีเสนอความคดิท่ีวา่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบั

ความตัง้ใจซือ้ กลา่วคือ หากภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้าเป็นไปในเชิงบวก ก็จะ

ทําให้ความตัง้ใจซือ้ท่ีมีตอ่สนิค้าของผู้บริโภคสงูตามไปด้วย เชน่เดียวกนักบังานวิจยัของวนัดี เหลา่

สวุรรณวฒัน์ (2545) ท่ีพบวา่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้ามีความสมัพนัธ์ตอ่

การตดัสนิใจซือ้สนิค้าของผู้บริโภค แตภ่าพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดนัน้มีอิทธิพลตอ่การ

ตดัสนิใจซือ้สนิค้าเก่ียวพนัสงูมากกวา่สนิค้าเก่ียวพนัต่ํา ซึง่เคร่ืองสําอางก็เป็นสนิค้าเก่ียวพนัสงู

นัน่เอง ทัง้นีย้งัสอดคล้องกบัแนวคดิของ Erickson et al. (1984) ท่ีกลา่ววา่ ภาพลกัษณ์ประเทศ 
แหลง่กําเนิดนัน้มีอิทธิพลตอ่การประเมนิคณุภาพตราสนิค้า ซึง่การประเมินคณุภาพตราสนิค้านัน้

เป็นตวัแปรหลกัในการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค ในขณะท่ี Lin และ Kao (2004) ได้กลา่ววา่ การ

รับรู้ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดในเชิงบวก มกัจะนําไปสูพ่ฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคในท่ีสดุ 

ทัง้นี ้Lin และ Kao (2004) ยงัได้อธิบายเพิม่วา่ องค์ประกอบยอ่ยของประเทศแหลง่กําเนิด อนั

ได้แก่ ประเทศท่ีผลติสว่นประกอบ ประเทศผู้ประกอบ ประเทศผู้ออกแบบ และประเทศผู้ผลติตา่งก็

มีอิทธิพลตอ่ความตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคทัง้สิน้ 
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ข้อจาํกัดในการวิจยั 

ข้อจํากดัในการศกึษาครัง้นี ้คือ กลุม่ตวัอยา่งท่ีทําแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง ซึง่

มีจํานวนถึง 362 คน จากจํานวนผู้ ทําแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน ซึง่ทําให้ผลการศกึษาออกมา

ในแง่มมุความคดิของเพศหญิงมากกวา่เพศชาย  

ข้อเสนอแนะสาํหรับการวจิัยในอนาคต 

 การวิจยัเร่ือง “ความสมัพนัธ์ของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้า

เคร่ืองสําอางกบัการรับรู้คณุภาพตราสนิค้า ทศันคต ิและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค” นีเ้ป็น

การศกึษาเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดตราสนิค้าเคร่ืองสําอางเพียงบางสว่น ซึง่ยงัมี

อีกหลายแง่มมุท่ีสามารถทําการศกึษาเพิม่เตมิ เพ่ือให้สามารถเข้าใจถึงทศันคตแิละพฤตกิรรมของ

ผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองสําอางได้ดียิ่งขึน้ ดงัตอ่ไปนี ้

1) ผู้สนใจสามารถศกึษาภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดแหลง่ของตราสนิค้า

เคร่ืองสําอางของประเทศไทยเพิ่มเตมิด้วย เพ่ือเปรียบเทียบผลการศกึษาในประเทศไทยวา่มีความ

เหมือนหรือมีความแตกตา่งจากภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดอ่ืนๆอยา่งไร ซึง่สามารถนําไปใช้

เป็นแนวทางในการพฒันาวงการอตุสาหกรรมเคร่ืองสําอางในประเทศไทยได้ 

2) งานวิจยัในอนาคตอาจมีการขยายขอบเขตกลุม่ตวัอยา่งหรือกลุม่เป้าหมายให้กว้าง

ขึน้ กลา่วคือ อาจมีการแจกแบบสอบถามไปยงักลุม่เป้าหมายตามจงัหวดัตา่งๆ ทัง้ภาคเหนือ ภาค

ตะวนัออกเฉียงเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวนัออก ภาคตะวนัตก และภาคใต้ของประเทศไทย เพ่ือให้ 

ได้ผลการวิจยัท่ีครอบคลมุมากยิง่ขึน้ เพราะจะได้ข้อมลูท่ีเป็นตวัแทนของประชากรทัง้ประเทศ

อยา่งแท้จริง  

3) เน่ืองจากงานวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เท่านัน้ 

ดงันัน้ งานวิจยัในอนาคต อาจมีการทําวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) เพิ่มเตมิด้วย 

เช่น การสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth Interview) หรือการสนทนากลุม่ยอ่ย (Focus Group) 

กบัผู้บริโภค เพ่ือให้ได้ข้อมลูเชิงลกึ ซึง่ข้อมลูทัง้เชิงปริมาณและคณุภาพจะเป็นประโยชน์ตอ่นกัการ

ตลาด นกัโฆษณา และนกัวิชาการในการนําผลการวิจยัเชิงลกึและครบถ้วนไปใช้ในเร่ืองของการ
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วางกลยทุธ์ทางการตลาด หรือการทําการส่ือสารการตลาดของสนิค้าในอตุสาหกรรมเคร่ืองสําอาง 

เพ่ือเพิม่ศกัยภาพในการแขง่ขนัในตลาดตอ่ไปในอนาคต 

การนําผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

1) จากผลการศกึษาในสว่นของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิด การรับรู้คณุภาพตรา

สนิค้า และความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค จะเป็นข้อมลูท่ีสําคญัและเป็นประโยชน์ตอ่กลุม่

อตุสาหกรรมเคร่ืองสําอางของไทย โดยสามารถนําไปประยกุต์ใช้ในการวางแผนกลยทุธ์ทาง

การตลาด เพ่ือท่ีจะได้ทราบถึงภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้า การรับรู้คณุภาพตรา

สนิค้า และความตัง้ใจซือ้ของเคร่ืองสําอางไทยเม่ือเปรียบเทียบกบัตราสนิค้าคูแ่ขง่ท่ีนําเข้าจาก

ตา่งประเทศ แล้วนํามาพฒันาและปรับปรุงความสามารถทางการแขง่ขนัของเคร่ืองสําอางไทยให้มี

ประสทิธิภาพเพิ่มมากขึน้ นอกจากนี ้ธรุกิจท่ีนําเข้าเคร่ืองสําอางจากตา่งประเทศยงัสามารถนําผล

การศกึษาในด้านภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตราสนิค้ามาพิจารณาวา่จะแสดงออกถงึ

ประเทศแหลง่กําเนิดของสนิค้าได้อยา่งไรบ้าง เช่น ตราสนิค้าท่ีผู้บริโภคมีการรับรู้ภาพลกัษณ์

ประเทศแหลง่กําเนิดสงู ได้แก่ ตราสนิค้าเคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศญ่ีปุ่ น ก็ควรนําจดุแข็งนีม้า

ใช้ให้เกิดประโยชน์ในการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดโดยแสดงให้เห็นประเทศแหลง่กําเนิด เช่น 

อาจมีการกํากบัไปกบัตราสนิค้าวา่ Made in Japan เป็นต้น ซึง่หากทําเช่นนีอ้าจเป็นการเพิ่มการ

รับรู้คณุภาพของตราสนิค้าของผู้บริโภคอีกด้วย  

2) จากผลการศกึษาด้านภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิด การรับรู้คณุภาพตราสนิค้า 

ทศันคตติอ่ตราสนิค้า และความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค ชีใ้ห้เห็นวา่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิด 
และการรับรู้คณุภาพตราสนิค้าเป็นสิง่ท่ีสําคญัตอ่การค้าระหวา่งประเทศท่ีนกัการตลาด นกั

โฆษณา ตลอดจนหน่วยงานรัฐบาลจําเป็นต้องพฒันาภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดของตรา

สนิค้า และควรใช้เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดตา่งๆในการส่ือสารเก่ียวกบัคณุภาพของตรา

สนิค้าอยา่งตอ่เน่ือง เพ่ือให้การค้าระหวา่งประเทศประสบความสําเร็จตามเป้าหมายท่ีกําหนดไว้ 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง “ความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิดของตราสินค้าเคร่ืองสาํอางกับ

การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ทศันคต ิและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค” 

แบบสอบถามนีเ้ป็นสว่นหนึง่ของการวิจยัของนิสติระดบัปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ 

จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ผู้วิจยัใคร่ขอความร่วมมือจากท่านตอบแบบสอบถามให้ครบทกุข้อตาม

ความเป็นจริง เพ่ือข้อมลูท่ีได้จากแบบสอบถามจะเป็นประโยชน์ตอ่การศกึษาและการวิจยั ซึง่

ข้อมลูนีจ้ะถกูเก็บเป็นความลบัและใช้เพ่ือการศกึษาวิจยัเท่านัน้ ผู้วจิยัขอขอบพระคณุทกุทา่นท่ีให้

ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเป็นอยา่งดีมา ณ โอกาสนี ้

ส่วนที่ 1 คาํถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

คําชีแ้จง กรุณาตอบคําถามโดยทําเคร่ืองหมาย √ ในช่องวา่งท่ีต้องการเลือก 

1. คณุเคยได้ยินหรือรู้จกัตราสนิค้าเคร่ืองสําอาง Estee Lauder, L’Oreal และ Shiseido ทัง้ 

3 ตราสนิค้าหรือไม ่

(    )   รู้จกั 

(    )  ไมรู้่จกั (ปิดการสอบถาม) 

2. คณุรู้จกัประเทศสหรัฐอเมริกาใช่หรือไม ่

(    ) ใช่    (    ) ไมใ่ช่ (ปิดการสอบถาม) 

3. คณุรู้จกัประเทศฝร่ังเศสใชห่รือไม ่

(    ) ใช่    (    ) ไมใ่ช่ (ปิดการสอบถาม) 

4. คณุรู้จกัประเทศญ่ีปุ่ นใชห่รือไม ่

(    ) ใช่    (    ) ไมใ่ช่ (ปิดการสอบถาม) 

5. คณุมีอายรุะหวา่ง 15-55 ปี ใช่หรือไม ่

(    ) ใช่    (    ) ไมใ่ช่ (ปิดการสอบถาม) 
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ส่วนที่ 2 ลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําชีแ้จง กรุณาตอบคําถามโดยทําเคร่ืองหมาย √ ในช่องวา่งท่ีต้องการเลือก 

1. เพศ    (   ) 1. ชาย   (   ) 2. หญิง 

 

2. อาย ุ    (   ) 1. 15-19  ปี   (   ) 2. 20-24 ปี 

      (   ) 3. 25-29 ปี   (   ) 4. 30-34 ปี 

(   ) 5. 35-39 ปี                  (   ) 6. 40-44 ปี               

(   ) 7. 45-49 ปี           (   ) 8. 50-55 ปี                         

     

3. ระดบัการศกึษา   (   ) 1. ต่ํากวา่ปริญญาตรี (   ) 2. ปริญญาตรี 

(   ) 3. ปริญญาโท  (   ) 4. ปริญญาเอก 

 

4. อาชีพ    (   ) 1. นิสติ/นกัศกึษา  (   ) 2. รับราชการ 

(   ) 3. พนกังานบริษัทเอกชน (   ) 4. ธุรกิจสว่นตวั 

(   ) 5. รับจ้างทัว่ไป   

(   ) 6. พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

(   ) 7. อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ.............. 

 

5. รายได้สว่นบคุคลตอ่เดือน (   ) 1. ต่ํากวา่ 10,000 บาท 

(   ) 2. 10,000-20,000 บาท 

(   ) 3. 20,001-30,000 บาท  

(   ) 4. 30,001-40,000 บาท 

(   ) 5. 40,001-50,000 บาท  

(   ) 6. 50,000 บาท ขึน้ไป 
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ส่วนที่ 3 ทศันคตต่ิอตราสินค้า 

คําชีแ้จง กรุณาตอบคําถามทกุข้อ โดยทําเคร่ืองหมาย √ ในช่องวา่ง ___ ตามความคิดเหน็ของทา่นท่ีมีตอ่ตรา

สนิค้าเคร่ืองสําอางดงัตอ่ไปนี ้ 

เหน็ด้วยอยา่งย่ิงกบัข้อความด้านซ้าย  5 คะแนน 

เหน็ด้วยกบัข้อความด้านซ้าย   4 คะแนน 

มีความเป็นกลางกบัข้อความทัง้สองด้าน  3 คะแนน 

เหน็ด้วยกบัข้อความด้านขวา   2 คะแนน 

เหน็ด้วยอยา่งย่ิงกบัข้อความด้านขวา  1 คะแนน 

ตราสนิค้า Estee Lauder จากประเทศสหรัฐอเมริกา 

     (5)  (4)  (3)  (2)  (1) 

ใช้เทคโนโลยีในการผลิตท่ีทนัสมยั  ___:___:___:___:___ ใช้เทคโนโลยีในการผลิตท่ีไม่ 

        ทนัสมยั 

เป็นสนิค้าท่ีผลติเป็นจํานวนมาก  ___:___:___:___:___ เป็นสนิค้าท่ีทําด้วยมือ 

มีความคิดสร้างสรรค์ใหม่ๆ ในการผลติสนิค้า ___:___:___:___:___ มีการลอกเลียนแบบตราสนิค้าอ่ืน 

รูปแบบทนัสมยั    ___:___:___:___:___ รูปแบบอนรัุกษ์นิยม 

มีขนาดและรูปแบบท่ีหลากหลาย  ___:___:___:___:___ มีขนาดและรูปแบบท่ีจํากดั 

เน้นเร่ืองรูปลกัษณ์ภายนอก   ___:___:___:___:___ เน้นเร่ืองประโยชน์ด้านการใช้งาน 

มีการเลือกใช้สีสนัตา่งๆอยา่งเหมาะสม ___:___:___:___:___ การเลือกใช้สีสนัตา่งๆไม ่

        เหมาะสม 

เหมาะสมสําหรับผู้ชาย   ___:___:___:___:___ เหมาะสมสําหรับผู้หญิง 

เหมาะสมกบัคนหนุ่มสาว   ___:___:___:___:___ เหมาะสมกบัผู้สงูอาย ุ
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     (5)  (4)  (3)  (2)  (1) 

ราคาถกู     ___:___:___:___:___ ราคาแพง   

ราคาสมเหตสุมผล    ___:___:___:___:___ ราคาไมส่มเหตสุมผล 

เป็นสนิค้าหรูหรา    ___:___:___:___:___ เป็นสนิค้าจําเป็น 

เป็นสนิค้าท่ีมีลกัษณะเฉพาะ   ___:___:___:___:___ เป็นสนิค้าท่ีไมมี่ลกัษณะเฉพาะ 

สร้างความภาคภมิูใจท่ีได้เป็นเจ้าของ  ___:___:___:___:___ ไมส่ร้างความภาคภมิูใจท่ีได้เป็น 

        เจ้าของ   

เป็นตราสนิค้าท่ีมีช่ือเสียง   ___:___:___:___:___ เป็นตราสนิค้าท่ีไมมี่ช่ือเสียง 

เป็นสนิค้าท่ีมีระดบั    ___:___:___:___:___ เป็นสนิค้าธรรมดาทัว่ไป 

เป็นสนิค้าท่ีมีคณุภาพสงู   ___:___:___:___:___ เป็นสนิค้าท่ีมีคณุภาพต่ํา 

เป็นสนิค้าคงทน    ___:___:___:___:___ เป็นสนิค้าไมค่งทน 

สนิค้ามีความนา่เช่ือถือ   ___:___:___:___:___ สนิค้าไมมี่ความน่าเช่ือถือ 

พิถีพิถนัในการผลติ    ___:___:___:___:___ ไมพ่ิถีพิถนัในการผลิต 

 

ตราสนิค้า L’Oreal จากประเทศฝร่ังเศส 

     (5)  (4)  (3)  (2)  (1) 

ใช้เทคโนโลยีในการผลิตท่ีทนัสมยั  ___:___:___:___:___ ใช้เทคโนโลยีในการผลิตท่ีไม่ 

        ทนัสมยั 

เป็นสนิค้าท่ีผลติเป็นจํานวนมาก  ___:___:___:___:___ เป็นสนิค้าท่ีทําด้วยมือ 

มีความคิดสร้างสรรค์ใหม่ๆ ในการผลติสนิค้า ___:___:___:___:___ มีการลอกเลียนแบบตราสนิค้าอ่ืน 

รูปแบบทนัสมยั    ___:___:___:___:___ รูปแบบอนรัุกษ์นิยม 
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     (5)  (4)  (3)  (2)  (1) 

มีขนาดและรูปแบบท่ีหลากหลาย  ___:___:___:___:___ มีขนาดและรูปแบบท่ีจํากดั 

เน้นเร่ืองรูปลกัษณ์ภายนอก   ___:___:___:___:___ เน้นเร่ืองประโยชน์ด้านการใช้งาน 

มีการเลือกใช้สีสนัตา่งๆอยา่งเหมาะสม ___:___:___:___:___ การเลือกใช้สีสนัตา่งๆไม ่

        เหมาะสม 

เหมาะสมสําหรับผู้ชาย   ___:___:___:___:___ เหมาะสมสําหรับผู้หญิง 

เหมาะสมกบัคนหนุ่มสาว   ___:___:___:___:___ เหมาะสมกบัผู้สงูอาย ุ

ราคาถกู     ___:___:___:___:___ ราคาแพง 

ราคาสมเหตสุมผล    ___:___:___:___:___ ราคาไมส่มเหตสุมผล 

เป็นสนิค้าหรูหรา    ___:___:___:___:___ เป็นสนิค้าจําเป็น 

เป็นสนิค้าท่ีมีลกัษณะเฉพาะ   ___:___:___:___:___ เป็นสนิค้าท่ีไมมี่ลกัษณะเฉพาะ 

สร้างความภาคภมิูใจท่ีได้เป็นเจ้าของ  ___:___:___:___:___ ไมส่ร้างความภาคภมิูใจท่ีได้เป็น 

        เจ้าของ 

เป็นตราสนิค้าท่ีมีช่ือเสียง   ___:___:___:___:___ เป็นตราสนิค้าท่ีไมมี่ช่ือเสียง 

เป็นสนิค้าท่ีมีระดบั    ___:___:___:___:___ เป็นสนิค้าธรรมดาทัว่ไป 

เป็นสนิค้าท่ีมีคณุภาพสงู   ___:___:___:___:___ เป็นสนิค้าท่ีมีคณุภาพต่ํา 

เป็นสนิค้าคงทน    ___:___:___:___:___ เป็นสนิค้าไมค่งทน 

สนิค้ามีความน่าเช่ือถือ   ___:___:___:___:___ สนิค้าไมมี่ความน่าเช่ือถือ 

พิถีพิถนัในการผลติ    ___:___:___:___:___ ไมพ่ิถีพิถนัในการผลิต 
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ตราสนิค้า Shiseido จากประเทศญ่ีปุ่น 

     (5)  (4)  (3)  (2)  (1) 

ใช้เทคโนโลยีในการผลิตท่ีทนัสมยั  ___:___:___:___:___ ใช้เทคโนโลยีในการผลิตท่ีไม่ 

        ทนัสมยั 

เป็นสนิค้าท่ีผลติเป็นจํานวนมาก  ___:___:___:___:___ เป็นสนิค้าท่ีทําด้วยมือ 

มีความคิดสร้างสรรค์ใหม่ๆ ในการผลติสนิค้า ___:___:___:___:___ มีการลอกเลียนแบบตราสนิค้าอ่ืน 

รูปแบบทนัสมยั    ___:___:___:___:___ รูปแบบอนรัุกษ์นิยม 

มีขนาดและรูปแบบท่ีหลากหลาย  ___:___:___:___:___ มีขนาดและรูปแบบท่ีจํากดั 

เน้นเร่ืองรูปลกัษณ์ภายนอก   ___:___:___:___:___ เน้นเร่ืองประโยชน์ด้านการใช้งาน 

มีการเลือกใช้สีสนัตา่งๆอยา่งเหมาะสม ___:___:___:___:___ การเลือกใช้สีสนัตา่งๆไม ่

        เหมาะสม 

เหมาะสมสําหรับผู้ชาย   ___:___:___:___:___ เหมาะสมสําหรับผู้หญิง 

เหมาะสมกบัคนหนุ่มสาว   ___:___:___:___:___ เหมาะสมกบัผู้สงูอาย ุ

ราคาถกู     ___:___:___:___:___ ราคาแพง 

ราคาสมเหตสุมผล    ___:___:___:___:___ ราคาไมส่มเหตสุมผล 

เป็นสนิค้าหรูหรา    ___:___:___:___:___ เป็นสนิค้าจําเป็น 

เป็นสนิค้าท่ีมีลกัษณะเฉพาะ   ___:___:___:___:___ เป็นสนิค้าท่ีไมมี่ลกัษณะเฉพาะ 

สร้างความภาคภมิูใจท่ีได้เป็นเจ้าของ  ___:___:___:___:___ ไมส่ร้างความภาคภมิูใจท่ีได้เป็น 

        เจ้าของ 

เป็นตราสนิค้าท่ีมีช่ือเสียง   ___:___:___:___:___ เป็นตราสนิค้าท่ีไมมี่ช่ือเสียง 

เป็นสนิค้าท่ีมีระดบั    ___:___:___:___:___ เป็นสนิค้าธรรมดาทัว่ไป 
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     (5)  (4)  (3)  (2)  (1) 

เป็นสนิค้าท่ีมีคณุภาพสงู   ___:___:___:___:___ เป็นสนิค้าท่ีมีคณุภาพต่ํา 

เป็นสนิค้าคงทน    ___:___:___:___:___ เป็นสนิค้าไมค่งทน 

สนิค้ามีความน่าเช่ือถือ   ___:___:___:___:___ สนิค้าไมมี่ความน่าเช่ือถือ 

พิถีพิถนัในการผลติ    ___:___:___:___:___ ไมพ่ิถีพิถนัในการผลิต 

 

ส่วนที่ 4 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิด 

คําชีแ้จง กรุณาตอบคําถามทกุข้อ โดยทําเคร่ืองหมาย √ ในช่องวา่ง ___ ตามความคิดเหน็ของทา่นท่ีมีตอ่

ประเทศแหลง่กําเนิดตราสินค้าเคร่ืองสําอางดงัต่อไปนี ้ 

เหน็ด้วยอยา่งย่ิงกบัข้อความด้านซ้าย  5 คะแนน 

เหน็ด้วยกบัข้อความด้านซ้าย   4 คะแนน 

มีความเป็นกลางกบัข้อความทัง้สองด้าน  3 คะแนน 

เหน็ด้วยกบัข้อความด้านขวา   2 คะแนน 

เหน็ด้วยอยา่งย่ิงกบัข้อความด้านขวา  1 คะแนน 

ประเทศสหรัฐอเมริกา 

     (5)  (4)  (3)  (2)  (1)  

ระบบประชาธิปไตย   ___:___:___:___:___ ระบบเผดจ็การ 

ระบบทนุนิยม     ___:___:___:___:___ ระบบคอมมิวนิสต์ 

รัฐบาลประชาชน    ___:___:___:___:___ รัฐบาลทหาร 

นิยมตะวนัตก     ___:___:___:___:___ นิยมคอมมิวนิสต์ 

ระบบตลาดเสรี     ___:___:___:___:___ ระบบตลาดท่ีถกูควบคมุอยา่ง 

  เข้มงวดโดยรัฐบาล 
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     (5)  (4)  (3)  (2)  (1) 

มาตรฐานการครองชีพสงู   ___:___:___:___:___ มาตรฐานการครองชีพต่ํา 

เศรษฐกิจมัน่คง    ___:___:___:___:___ เศรษฐกิจไมม่ัน่คง 

ผลติสนิค้าคณุภาพสงู   ___:___:___:___:___ ผลติสนิค้าคณุภาพต่ํา 

มีระบบสวสัดิการ    ___:___:___:___:___ ไมมี่ระบบสวสัดิการ 

ต้นทนุแรงงานสงู    ___:___:___:___:___ ต้นทนุแรงงานต่ํา 

มีการใช้เทคโนโลยีระดบัสงู   ___:___:___:___:___ เทคโนโลยีท่ีใช้อยูใ่นระดบัต่ํา 

ประชากรมีระดบัการศกึษาสงู  ___:___:___:___:___ ประชากรมีระดบัการศกึษาต่ํา 

เน้นการผลติจํานวนมาก   ___:___:___:___:___ เน้นการผลติแบบงานฝีมือ 

เป็นประเทศท่ีเน้นด้านอตุสาหกรรมเป็นหลกั ___:___:___:___:___ เป็นประเทศท่ีไม่ได้เน้นด้าน 

        อตุสาหกรรมเป็นหลกั 

ประเทศฝร่ังเศส 

     (5)  (4)  (3)  (2)  (1)  

ระบบประชาธิปไตย   ___:___:___:___:___ ระบบเผดจ็การ 

ระบบทนุนิยม     ___:___:___:___:___ ระบบคอมมิวนิสต์ 

รัฐบาลประชาชน    ___:___:___:___:___ รัฐบาลทหาร 

นิยมตะวนัตก     ___:___:___:___:___ นิยมคอมมิวนิสต์ 

ระบบตลาดเสรี     ___:___:___:___:___ ระบบตลาดท่ีถกูควบคมุอยา่ง 

        เข้มงวดโดยรัฐบาล 

มาตรฐานการครองชีพสงู   ___:___:___:___:___ มาตรฐานการครองชีพต่ํา 

เศรษฐกิจมัน่คง    ___:___:___:___:___ เศรษฐกิจไมม่ัน่คง 
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     (5)  (4)  (3)  (2)  (1)  

ผลติสนิค้าคณุภาพสงู   ___:___:___:___:___ ผลติสนิค้าคณุภาพต่ํา 

มีระบบสวสัดิการ    ___:___:___:___:___ ไมมี่ระบบสวสัดิการ 

ต้นทนุแรงงานสงู    ___:___:___:___:___ ต้นทนุแรงงานต่ํา 

มีการใช้เทคโนโลยีระดบัสงู   ___:___:___:___:___ เทคโนโลยีท่ีใช้อยูใ่นระดบัต่ํา 

ประชากรมีระดบัการศกึษาสงู  ___:___:___:___:___ ประชากรมีระดบัการศกึษาต่ํา 

เน้นการผลติจํานวนมาก   ___:___:___:___:___ เน้นการผลติแบบงานฝีมือ 

เป็นประเทศท่ีเน้นด้านอตุสาหกรรมเป็นหลกั ___:___:___:___:___ เป็นประเทศท่ีไม่ได้เน้นด้าน 

        อตุสาหกรรมเป็นหลกั 

ประเทศญ่ีปุ่น 

     (5)  (4)  (3)  (2)  (1)  

ระบบประชาธิปไตย   ___:___:___:___:___ ระบบเผดจ็การ 

ระบบทนุนิยม     ___:___:___:___:___ ระบบคอมมิวนิสต์ 

รัฐบาลประชาชน    ___:___:___:___:___ รัฐบาลทหาร 

นิยมตะวนัตก     ___:___:___:___:___ นิยมคอมมิวนิสต์ 

ระบบตลาดเสรี     ___:___:___:___:___ ระบบตลาดท่ีถกูควบคมุอยา่ง 

        เข้มงวดโดยรัฐบาล 

มาตรฐานการครองชีพสงู   ___:___:___:___:___ มาตรฐานการครองชีพต่ํา 

เศรษฐกิจมัน่คง    ___:___:___:___:___ เศรษฐกิจไมม่ัน่คง 

ผลติสนิค้าคณุภาพสงู   ___:___:___:___:___ ผลติสนิค้าคณุภาพต่ํา 

มีระบบสวสัดิการ    ___:___:___:___:___ ไมมี่ระบบสวสัดิการ 
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     (5)  (4)  (3)  (2)  (1)  

ต้นทนุแรงงานสงู    ___:___:___:___:___ ต้นทนุแรงงานต่ํา 

มีการใช้เทคโนโลยีระดบัสงู   ___:___:___:___:___ เทคโนโลยีท่ีใช้อยูใ่นระดบัต่ํา 

ประชากรมีระดบัการศกึษาสงู  ___:___:___:___:___ ประชากรมีระดบัการศกึษาต่ํา 

เน้นการผลติจํานวนมาก   ___:___:___:___:___ เน้นการผลติแบบงานฝีมือ 

เป็นประเทศท่ีเน้นด้านอตุสาหกรรมเป็นหลกั ___:___:___:___:___ เป็นประเทศท่ีไม่ได้เน้นด้าน 

        อตุสาหกรรมเป็นหลกั 

 

ส่วนที่ 5 การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 

 คาํชีแ้จง กรุณาตอบคําถามโดยทําเคร่ืองหมาย        ล้อมรอบตวัเลขตามความคิดเหน็ของทา่นท่ีมีตอ่ตราสนิค้า

เคร่ืองสําอางดงัตอ่ไปนี ้โดยกําหนดให้ตราสนิค้า Estee Lauder เป็นตวัแทนจากประเทศสหรัฐอเมริกา L’Oreal 

เป็นตวัแทนจากประเทศฝร่ังเศส และ Shiseido เป็นตวัแทนจากประเทศญ่ีปุ่ น โดย 5 = เหน็ด้วยอยา่งย่ิง 4 = 

เหน็ด้วย 3 = เฉยๆ 2 = ไมเ่หน็ด้วย 1 = ไมเ่หน็ด้วยอยา่งย่ิง 

         ประเทศแหลง่กําเนิด 
 ข้อความ 

ประเทศสหรัฐอเมริกา ประเทศฝร่ังเศส ประเทศญ่ีปุ่ น 

1. เคร่ืองสําอางท่ีมาจาก...มี
ความสามารถทางการแข่งขนัใน
ระดบัสงูเม่ือเทียบกบั
เคร่ืองสําอางท่ีมาจากประเทศ
อ่ืน 

5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 

2. เคร่ืองสําอางท่ีมาจาก...มี
คณุภาพต่ํากวา่เคร่ืองสําอาง
ท่ีมาจากประเทศอ่ืน 

5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 

3. ฉนัชอบเคร่ืองสําอางท่ีมาจาก...
มากกวา่ท่ีจะซือ้จากประเทศอ่ืน 

5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 
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         ประเทศแหลง่กําเนิด 
 ข้อความ 

ประเทศสหรัฐอเมริกา ประเทศฝร่ังเศส ประเทศญ่ีปุ่ น 

4. ในระหวา่งการซือ้ของ ฉนัมกั
มองหาเคร่ืองสําอางจาก...อยู่
เสมอ 

5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 

5. การใช้เคร่ืองสําอางท่ีมาจาก...
ช่วยทําให้ฉนัเป็นผู้ ท่ีตดัสนิใจซือ้
สนิค้าอยา่งชาญฉลาด 

5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 

 

ส่วนที่ 6 ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค 

 คําชีแ้จง กรุณาตอบคําถามโดยทําเคร่ืองหมาย        ล้อมรอบตวัเลขตามความคิดเหน็ของทา่นท่ีมีตอ่ตราสินค้า

เคร่ืองสําอางดงัตอ่ไปนี ้โดยกําหนดให้ตราสนิค้า Estee Lauder เป็นตวัแทนจากประเทศสหรัฐอเมริกา L’Oreal 

เป็นตวัแทนจากประเทศฝร่ังเศส และ Shiseido เป็นตวัแทนจากประเทศญ่ีปุ่ น โดย 5 = เหน็ด้วยอยา่งย่ิง 4 = 

เหน็ด้วย 3 = เฉยๆ 2 = ไมเ่หน็ด้วย 1 = ไมเ่หน็ด้วยอยา่งย่ิง  

 

ประเทศแหลง่กําเนิด 
ข้อความ 

ประเทศสหรัฐอเมริกา ประเทศฝร่ังเศส ประเทศญ่ีปุ่ น 

1. ในอนาคต ฉนัมีแนวโน้มท่ีจะซือ้
เคร่ืองสําอางท่ีมาจาก... 

5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 

2. ฉนัเช่ือวา่เป็นสิง่ท่ีเหมาะสมหาก
ฉนัจะซือ้เคร่ืองสําอางท่ีมาจาก
... 

5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 

 

***ขอขอบพระคุณที่ให้ความร่วมมือและสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม*** 
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ประวัตผู้ิเขียนวทิยานิพนธ์ 

 นางสาวเบญจรัตน์ โอฬารกิจวานิช เกิดวนัท่ี 26 สงิหาคม พ.ศ. 2529 สําเร็จการศกึษา

ปริญญาหลกัสตูรศลิปศาสตรบณัฑิต (เกียรตนิิยมอนัดบั 2) ภาควิชาภาษาตะวนัตก เอกวิชา

ภาษาองักฤษ คณะมนษุยศาสตร์ มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ ในปีการศกึษา 2551 และเข้า

ศกึษาตอ่ในระดบัปริญญาโทหลกัสตูรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต กลุม่วิชาการจดัการการสื่อสาร

แบบบรูณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั และสําเร็จการศกึษา เม่ือปีการศกึษา 

2555 
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