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 The purposes of this research were  to explore personal factors influencing country of  
origin image and CLMV customer attitudes toward Thai brand equity. to compare the differences  
between personal factors and CLMV customer attitudes toward Thai brand equity to find out any  
factors influencing country of origin image and CLMV customer attitudes toward Thai brand  
equity., and  to find out any influences between customer attitudes toward Thai brand equity and  
value of Thai brand equity. The result showed that CLMV members were highly satisfied with  
Thai products especially cosmetics which were cheaper and higher in quality compared to  
products from other countries of origin. Thai cosmetics brand was popular among customers 
who received average income in CLMV country of origin and it showed a prosperous growth in  
business, not only in CLMV country of origin but also in ASEAN and the big market like China  
in the future. 
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บทที ่1 
บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 ปัจจุบนัน้ีธุรกิจมีการเปล่ียนแปลงท่ีรวดเร็วกวา่การเปล่ียนแปลงในศตวรรษท่ีผา่นมา 
จึงส่งผลใหค้วามตอ้งการและความคาดหวงัต่อสินคา้และบริการเปล่ียนแปลงไปอยา่งเร็วเช่นกนั 
ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจต่อสินคา้หรือบริการมากข้ึนและมีความไวต่อราคา ตอ้งการสินคา้ 
หรือบริการท่ีมีคุณภาพดี ตรงใจ และมีสิทธิพิเศษอ่ืน ๆ เพิ่มข้ึนมา การบริการตราสินคา้ท าให ้
เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีข้ึนภายในใจของผูบ้ริโภคจึงเปรียบเสมือนการ “ตอกย  ้า” ใหต้ราสินคา้  
มีความแขง็แกร่ง ดงันั้น ภายใตส้ถานการณ์การแข่งขนัสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีรุนแรงในปัจจุบนั 
ของประเทศไทยต่อตลาดการส่งออก การตราสินคา้หรือท่ีเรียกกนัสั้น ๆ วา่ “Brand” ถือเป็นส่ิงท่ี 
มีบทบาทและมีความส าคญัต่อความอยูร่อดของธุรกิจ เราจะเห็นวา่ปัจจุบนัน้ีสินคา้ในทอ้งตลาด 
ประเภทเดียวกนัต่างก็มีผูผ้ลิตหลายบริษทั ดว้ยเหตุน้ีบริษทัผูผ้ลิตจึงมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งสร้าง  
“สัญลกัษณ์” อยา่งใดอยา่งหน่ึงข้ึนมาเป็นตวัแทนของสินคา้ท่ีแสดงถึงเอกลกัษณ์หากมองยอ้นกลบั 
ไปยงัอดีต บทบาทของตราสินคา้ไดเ้ขา้มามีความส าคญัมากข้ึนเร่ือย ๆ นบัตั้งแต่ศตวรรษท่ี 1950  
เป็นตน้มา ซ่ึงถือเป็นยคุท่ีธุรกิจและตลาดมีการเติบโตตลอดเวลาเน่ืองจากเทคโนโลยแีละนวตักรรม 
ใหม่ ๆ ไดเ้ขา้มามีบทบาทในการผลิตสินคา้มากข้ึน เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
อยา่งต่อเน่ือง 
 จากขา้งตน้ จะเห็นไดว้า่คุณค่าของตราสินคา้มีความส าคญัอยา่งไร ในการสร้างความรู้ 
เก่ียวกบัสินคา้และคุณค่าของตราสินคา้ โดยภาพลกัษณ์ของตราสินคา้นั้นมีหลายดา้น แมจ้ะเป็น 
สินคา้ประเภทเดียวกนั ก็สามารถมีภาพลกัษณ์ท่ีเนน้ในดา้นท่ีแตกต่างกนั ทั้งน้ีเป็นการเช่ือมโยง 
ตราสินคา้ต่าง ๆ ซ่ึงการเช่ือมโยงท่ีต่างกนัของแต่ละตราสินคา้จะมีผลท าใหภ้าพลกัษณ์ท่ีไดแ้ตกต่าง 
กนัไป ส าหรับประเทศไทยการสร้างตราสินคา้นั้นมีความส าคญัอยา่งไร และท าไมถึงตอ้งสร้าง 
ตราสินคา้กบัธุรกิจให้เกิดความน่าเช่ือถือโดยเฉพาะธุรกิจรายยอ่ย หรือ SMEs จ าเป็นตอ้งมีการ 
สร้างตราสินคา้ดว้ยหรือไม่ท่ีผา่นมาผูป้ระกอบการจ านวนมากยงัคงมีความรู้ความเขา้ใจในเร่ือง 
ของตราสินคา้และการสร้างตราสินคา้จ านวนนอ้ยมาก ขณะท่ีบางกลุ่มมองวา่การสร้างตราสินคา้ 
ไม่ไดมี้ความจ าเป็นมากนกั เน่ืองจากธุรกิจท่ีมีอยูก่็ขายไดดี้อยูแ่ลว้ แลว้ท าไมถึงตอ้งสร้างตราสินคา้ 
ข้ึนมาอีก แต่ในความเป็นจริงแลว้นั้นการสร้างตราสินคา้ มีส่วนช่วยส่งเสริมความส าเร็จของธุรกิจ 
ไดเ้ป็นอยา่งยิง่ ไม่ใช่เพียงแต่การสร้างความจดจ าในตวัสินคา้เท่านั้น แต่ยงัมีส่วนช่วยส่งเสริม 
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ความส าเร็จของธุรกิจไดเ้ป็นอยา่งยิง่ ไม่เพียงแต่การสร้างความจดจ าในตวัสินคา้เท่านั้น ยงัรวม 
ไปถึงการท่ีผูบ้ริโภคไดใ้ชสิ้นคา้นั้น ๆ แลว้เกิดความภูมิใจ ช่วยเสริมศกัยภาพการแข่งขนัและเติบโต 
ไดอ้ยา่งย ัง่ยนื 
 ดงันั้น การสร้างความย ัง่ยนืและมัน่คงใหก้บัธุรกิจจึงตอ้งสร้างตราสินคา้ เพราะฉะนั้น 
ธุรกิจจะมีขนาดไหน เล็ก กลาง หรือใหญ่ ก็จ  าเป็นตอ้งสร้างตราสินคา้ โดยเฉพาะอยา่งยิง่  
การแข่งขนัสูงในตลาดปัจจุบนั ความรู้ต่าง ๆ สามารถเรียนรู้และพฒันาใหท้นักนัได ้ดงันั้นสินคา้ 
ท่ีวางขายในตลาดจึงไม่มีความโดดเด่นเหนือกนัเท่าไรนกั ยกตวัอยา่งเช่น แชมพทุูกยีห่้อสระผมได ้
เงางาม ด าสลวย เหมือนกนั โทรศพัทมื์อถือเกือบทุกยีห่อ้ก็สามารถถ่ายภาพได ้ดงันั้น ส่ิงท่ีจะเป็น 
ตวัช่วยท่ีแทจ้ริงท่ีท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจเลือกสินคา้ของเราแทนการเลือกซ้ือสินคา้ของคู่แข่ง  
คงหนีไม่พน้การสร้างตราสินคา้ การสร้างตราสินคา้ (Branding) คือ กระบวนการสร้างเอกลกัษณ์ 
ทั้งช่ือและภาพลกัษณ์ท่ีดีของสินคา้ใหเ้กิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภค เพื่อใหสิ้นคา้มีความโดดเด่น  
และแตกต่างจากคู่แข่งในตลาด ก่อใหเ้กิดความภกัดีในตราสินคา้ ซ่ึงมกัเป็นการสร้างคุณค่าในใจ 
และเล่นกบัความรู้สึกของคน ไม่ใช่แค่สินคา้ บริการ แต่มนัคือส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได ้เป็นคุณค่าท่ีฝังอยู ่
ในความทรงจ า ซ่ึงความทรงจ าน้ีสะสมอยูใ่นทุก ๆ อยา่งท่ีตราสินคา้ส่ือสารออกไปไม่วา่จะเป็น 
เร่ืองโลโกก้ารแต่งกายพนกังาน การพดูจา สินคา้ การโฆษณา การจดักิจกรรม ซ่ึงจะไปอยูใ่น 
ความทรงจ าของคน และเม่ืออยูใ่นความทรงจ า แลว้จะไม่สามารถเปล่ียนแปลงได ้และจะกลายเป็น 
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ในท่ีสุด  
 ทั้งน้ี การสร้างตราสินคา้นั้น ไม่ใช่เพียงแค่การออกแบบสัญลกัษณ์เพียงอยา่งเดียว 
อยา่งท่ีเขา้ใจกนั การใส่เร่ืองราว (Story) เขา้ไปดว้ยนั้นจะท าใหต้ราสินคา้ง่ายต่อการจดจ ามากกวา่ 
และยงัก่อใหเ้กิดความประทบัใจในใจผูบ้ริโภค ดงันั้น หนา้ท่ีหลกัของผูป้ระกอบการและ 
นกัการตลาด คือการสร้างความจดจ าหรือสร้างช่ือเสียงใหก้บัองคก์ร อยา่งไรก็ตาม การท่ีจะท าให ้
โลโกข้องเรามีเร่ืองราวได ้ตอ้งลุกข้ึนมาท าการศึกษา วางแผน และวางกลยทุธ์ก่อน ตราสัญลกัษณ์ 
ถึงจะเป็นปลายทางสุดทา้ยท่ีจะท า เพราะฉะนั้นศาสตร์ของเร่ืองการสร้างตราสินคา้ไดเ้ปล่ียนจาก 
การออกแบบเจาะจงเฉพาะตราสัญลกัษณ์ มาเป็นเร่ืองของการสร้างเร่ืองราว ดงันั้นการสร้าง 
ตราสินคา้จึงนบัวา่เป็นเร่ืองของการสร้างกลยทุธ์ขององคก์รมากข้ึน  
 ส าหรับการศึกษาวจิยัในคร้ังน้ีใหค้วามส าคญัของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด 
และคุณค่าของตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการบริโภคในกลุ่มประเทศ CLMV กลุ่มประเทศ CLMV คือ 
กลุ่มประเทศอาเซียน (ASEAN) ในเขตภูมิภาคลุ่มแม่น ้าโขง (Great Mekong Sub Region: GMS) 
เป็นประเทศสมาชิกใหม่ของอาเซียน ไดแ้ก่ ราชอาณาจกัรกมัพชูา สาธารณรัฐประชาธิปไตย 
ประชาชนลาว สหภาพเมียนมา และสาธารณรัฐสังคมนิยมเวยีดนาม เป็นแหล่งลงทุนท่ีส าคญั 
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ของผูป้ระกอบการโดยเฉพาะอยา่งยิง่ผูป้ระกอบการในประเทศไทย เช่ือมต่อกบัไทยทางบก 
และเก่ียวขอ้งกบัเศรษฐกิจไทย  
 การบริโภคเคร่ืองส าอางท่ีมาจากประเทศไทย เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยท่ีไดรั้บ 
ความนิยมมาอยา่งต่อเน่ืองยาวนานและเป็นท่ีรู้จกักนัมากในหมู่ผูท่ี้สนใจเร่ืองความสวยความงาม 
อาทิเช่น Beauty Cottag ศรีจนัทร์ เป็นตน้ ก็เป็นท่ีน่าสนใจทั้งในหมู่ผูบ้ริโภคโดยเฉพาะกลุ่ม 
ประเทศอาเซียนท่ีใหค้วามสนใจผลิตภณัฑค์วามงามท่ีมาจากประเทศไทย เพราะวา่เป็นสินคา้ 
ท่ีมีราคาถูกและมีคุณภาพดีไดรั้บการยอมรับในระดบัสากล ส าหรับ Beauty เปิดตลาดรุกตลาด 
ความงามกลุ่มประเทศ CLMV โดย Beauty Bufet beauty cottage นายแพทยสุ์วนิ ไกรภูเบศ 
ประธานเจา้หนา้ท่ีบริหาร บริษทั บิวต้ีคอมมูนิต้ี จ  ากดั (มหาชน) (Beauty) ผูด้  าเนินธุรกิจจ าหน่าย 
ปลีกผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและบ ารุงผวิ เปิดเผยวา่ ภาพรวมธุรกิจเคร่ืองส าอางยงัมีการขยายตวั 
อยา่งต่อเน่ือง เพราะผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนัในทุก ๆ ช่วงวยั ต่างใหค้วามใส่ใจเก่ียวกบัสุขภาพ  
ความงามและผวิพรรณมากข้ึน ส่งผลใหค้วามตอ้งการผลิตภณัฑด์า้นความงามท่ีหลากหลาย 
มีเพิ่มข้ึนตาม 
 แผนธุรกิจ Beauty มีแผนขยายสาขาทั้งในและต่างประเทศ แบ่งเป็นในประเทศ เพิ่มสาขา  
Beauty buffet 30 สาขา Beauty cottage 15 สาขา และ Beauty market 5 สาขา จากปัจจุบนัท่ีมีสาขา 
รวม 310 สาขา ขณะท่ีตลาดต่างประเทศมีแผนขยายสาขาท่ีเป็น Independent shop จ านวน 18 สาขา  
จากปัจจุบนั 32 สาขา กระจายอยูใ่นกลุ่มประเทศ CLMV คือ กมัพชูา 7 สาขา ลาว 2 สาขา พม่า 
2 สาขา และเวยีดนาม 21 สาขา และเม่ือเดือนมกราคม พ.ศ. 2559 ท่ีผา่นมา ไดเ้ซ็นสัญญาตวัแทน 
จ าหน่ายกบัตวัแทนจ าหน่ายในประเทศอินโดนีเซียเรียบร้อยแลว้ในรูปแบบของ Shop in Shop 
ท าใหปั้จจุบนัมีสาขา Shop in shop ในประเทศอินโดนีเซีย จ านวน 15 สาขา และมีแผนเปิดเพิ่มอีก 
6 สาขา ในปีน้ี 
 ทั้งน้ี บริษทัตั้งเป้ารายไดปี้ พ.ศ. 2559 ไม่ต ่ากวา่ 2,100 ลา้นบาท หรือเติบโตประมาณ  
20% รักษาอตัราก าไรสุทธิไม่นอ้ยกวา่ 20% เน่ืองจากเร่ิมเห็นสัญญาณเศรษฐกิจท่ีมีแนวโนม้ฟ้ืนตวั 
ประกอบกบับริษทัมีช่องทางการขายในประเทศและต่างประเทศเพิ่มข้ึน ผลิตภณัฑไ์ดรั้บความนิยม 
จากกลุ่มลูกคา้ ซ่ึงเป็นผลจากการพฒันาผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพและตรงต่อความตอ้งการของ 
เทรนดแ์ฟชัน่ ไลฟ์สไตล ์รวมถึงการพฒันาบุคลากรใหมี้ความสามารถในการขายและมีความรู้ 
ดา้นผลิตภณัฑม์ากข้ึน 
 อีกหน่ึงแบรนดท่ี์ไดรั้บความสนใจในการท าวจิยัคร้ังน้ีก็คือ แป้งหอม “ศรีจนัทร์” 
โดยนายรวศิ หาญอุตสาหะ กรรมการผูจ้ดัการ บริษทั ศรีจนัทร์สหโอสถ จ ากดั ผูผ้ลิตและจ าหน่าย 
แป้งศรีจนัทร์ เปิดเผยวา่ในปี พ.ศ. 2558 บริษทั ฯ มีผลิตภณัฑท์ั้งส้ิน 6 เอสเคย ูโดยในช่วงปลายปี 
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ไดเ้ปิดตวัผลิตภณัฑใ์หม่คือแป้งฝุ่ นส าหรับผูช้าย สามารถท ายอดขายรวม 335 ลา้นบาท เติบโตข้ึน 
30% ส่วนในปี พ.ศ. 2559 ตั้งเป้าวา่จะสามารถท ายอดขายเพิ่มเป็น 500 ลา้นบาท พร้อมเพิ่ม 
ผลิตภณัฑใ์หม่เป็น 10 เอสเคย ูไดแ้ก่ แป้งอดัแขง็ ครีมกนัแดด และครีมรองพื้น ก่อนท่ีจะเปิดตวั 
ผลิตภณัฑส์กินแคร์ในช่วงไตรมาสสุดทา้ยของปี 
 ในปี พ.ศ. 2559 บริษทั ฯ ยงัมีแผนรีแบรนดอี์กคร้ังหลงัจากท่ีเพิ่งรีแบรนดค์ร้ังใหญ่ 
ในรอบ 60 ปี เม่ือปี พ.ศ. 2557 โดยคร้ังน้ีจะปรับภาพลกัษณ์ใหมี้ความทนัสมยัและพรีเมียมมากข้ึน 
พร้อมใชค้  าวา่ “ศรีจนัทร์” เป็นภาษาองักฤษเพื่อรองรับแผนส่งออกซ่ึงปัจจุบนัเร่ิมท าตลาดโดยยงั 
จะเร่ิมท าตลาดในกลุ่มประเทศอาเซียนดว้ย เช่น กมัพชูา ลาว เวยีดนาม และพม่า โดย บริษทั ฯ 
เตรียมใชง้บประมาณการตลาด 70-80 ลา้นบาท เพื่อรองรับกบัการรีแบรนดค์ร้ังน้ี โดยเนน้การใชส่ื้อ 
ออนไลน์สูงถึง 50% ในลกัษณะของการพฒันาวดีิโอคอนเทน้ต ์โดยจะมีการใชส่ื้อโทรทศัน์และ 
ส่ิงพิมพล์ดนอ้ยลง เพื่อไปใชส่ื้อนอกบา้นท่ีสามารถเช่ือมโยงกบัระบบอินเทอร์เน็ตเพิ่มมากข้ึน 
โดยจะเนน้พื้นท่ีเป้าหมายคือสนามบินสุวรรณภูมิเพื่อเจาะกลุ่มชาวต่างชาติ และกรุงเทพฯ 
ชั้นใน เพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มคนเมือง  
 “เหตุผลท่ีเราใหค้วามส าคญักบัส่ือออนไลน์มากข้ึน เน่ืองจากการรีแบรนด ์เม่ือปี  
พ.ศ. 2557 ท าใหก้ลุ่มเป้าหมายเดิมของเราคือผูห้ญิงอาย ุ35 ปีข้ึนไป ในต่างจงัหวดั เปล่ียนแปลง 
เป็นผูห้ญิงอาย ุ15-40 ปีและอยูใ่นเขตเมือง มีไลฟ์สไตลท์นัสมยัในการใชโ้ทรศพัทมื์อถือ 
และสมาร์ทโฟน โดยมีพฤติกรรมการชมโทรทศัน์นอ้ยลง ขณะเดียวกนัช่องทางจดัจ าหน่าย 
ยงัเปล่ียนแปลงเป็นโมเดิร์นเทรด 75% และเทรดดิชนันลัเทรด 25% จึงท าใหบ้ริษทั ฯ เนน้สร้าง 
การรับรู้แก่กลุ่มเป้าหมายดว้ยการประชาสัมพนัธ์วา่สินคา้มีจ าหน่ายท่ีร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ 
และวตัสัน ซ่ึงเป็นช่องทางจดัจ าหน่ายท่ีท ายอดขายไดม้ากท่ีสุด” 
 ดงันั้นการสร้างความทา้ทายของการสร้างตราสินคา้กบัการเขา้สู่ AEC มีการแข่งขนัสูง 
และอยา่งท่ีทราบกนัดีวา่ในปัจจุบนั SMEs ประเทศไทยจะตอ้งกา้วออกไปคา้ขายหรือลงทุนใน 
ประเทศอาเซียนท่ีก าลงัจะกลายเป็นตลาดเดียว (Single market) จากการรวมกลุ่มกนัเป็น 
“ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน” (ASEAN Economic Community: AEC) ดงันั้นการสร้างตราสินคา้ 
หรือ การสร้างแบรนด ์เพื่อใหเ้กิดความไดเ้ปรียบเหนือคู่แข่งจึงเป็นส่ิงส าคญั โดยมีพฤติกรรม 
ผูบ้ริโภคเป็นตวัแปรหลกัท่ีจะท าใหผู้ป้ระกอบการ SMEs หรือนกัการตลาดสามารถเขา้ถึงกลุ่ม 
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งตรงจุด ดงันั้น การเขา้ใจพฤติกรรม ผูบ้ริโภคในแต่ละประเทศอาเซียน ทั้ง 10  
ประเทศนั้น จึงเป็นเร่ืองท่ีจ าเป็นแมส้มาชิกทั้ง 10 ประเทศ จะรวมกนั เป็นหน่ึงกนั) ดงันั้น  
ความเขา้ใจบุคลิกลกัษณะ เฉพาะตวัของคนแต่ละชาติจะช่วยพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดไดอ้ยา่งมี 
ประสิทธิภาพ โดยเฉพาะการสร้างตราสินคา้ ซ่ึงจะท าใหสิ้นคา้ไทยสามารถยนืหยดัท่ามกลาง 
การแข่งขนัท่ีมีอยูไ่ด ้ในการเขา้สู่ประตู AEC ในคร้ังน้ี 



5 

 จากขอ้มูลของธนาคารกรุงศรีอยธุยา ไดว้เิคราะห์ถึงการเติบโตของภาคธุรกิจไทย 
โดยเฉพาะเคร่ืองส าอาง ตามรายงานจากศูนยพ์ยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจไทย มหาวทิยาลยั 
หอการคา้ไทยเคยจดัอนัดบั 10 ธุรกิจท่ีโดดเด่นในแต่ละปีและพบวา่ ธุรกิจท่ีเก่ียวกบัสุขภาพและ 
ความงาม อยูใ่นอนัดบัหน่ึงติดต่อกนัมาหลายปี โดยธุรกิจเคร่ืองส าอางไดรั้บความนิยมสูงสุด 
ในช่วง 10 ปีท่ีผา่นมา อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางของไทยเติบโตเฉล่ีย 10-20% ต่อปี ซ่ึงจดัอยูใ่น 
อนัดบัตน้ ๆ ของโลก ในการผลิตเคร่ืองส าอางของไทยยงัมีการพฒันาเทคโนโลยแีละส่วนผสม 
เคร่ืองส าอางอยา่งมากในเอเชีย รองจากประเทศญ่ีปุ่นและเกาหลีใตเ้ท่านั้น 
 สาเหตุส าคญัท่ีท าใหธุ้รกิจเคร่ืองส าอางมีอตัราการเติบโตและขยายต่อเน่ืองทุกปี เพราะ 
ผูค้นในยคุปัจจุบนัใหค้วามสนใจเก่ียวกบัการดูแลตวัเองมากยิง่ข้ึน โดยเฉพาะในกลุ่มคนหนุ่มสาว  
ต่างใหค้วามสนใจเก่ียวกบัเร่ืองสุขภาพ ความงาม และผวิพรรณ รวมทั้งการดูแลตวัเอง ส่งผลให ้
ผลิตภณัฑค์วามงานในทอ้งตลาดท่ีผลิตท่ีไทย หรือน าเขา้จากต่างประเทศ ท าก าไรใหผู้ป้ระกอบการ 
อยา่งเห็นไดช้นัเจน 
 ดงันั้นจะเห็นไดช้ดัวา่ การเติบโตอยา่งต่อเน่ืองของธุรกิจเคร่ืองส าอางในตลาดส่งออก  
โดยเฉพาะภูมิภาคอาเซียน ท่ีเร่ิมมีการต่ืนตวักบักระแสความงามเพิ่มมากข้ึน และมีความตอ้งการ 
ในการบริโภคเคร่ืองส าอางท่ีมาจากไทยเพิ่มมากข้ึน เน่ืองจากสินคา้ท่ีมาจากไทยมีคุณภาพและ 
มีราคาถูกเม่ือเทียบกบัสินคา้ท่ีมาจากประเทศคู่คา้รายอ่ืน จากตารางท่ี 1-1 และตารางท่ี 1-2 
 
ตารางท่ี 1-1  มูลค่าการส่งออกสินคา้เคร่ืองส าอาง สบู่ และผลิตภณัฑรั์กษาสิว ปี พ.ศ. 2558  
 
อนัดับ ประเทศ มูลค่าการส่งออกสินค้าเคร่ืองส าอาง สบู่ และผลติภัณฑ์รักษาสิว  

สัดส่วน (%) 
1 อาเซียน (9) 44.68 
2 ญ่ีปุ่น 18.06 
3 สหรัฐอเมริกา 1.28 
4 สหภาพยโุรป (27) 5.68 

 
 จากตารางท่ี 1-1  แสดงใหเ้ห็นวา่การส่งออกสินคา้เคร่ืองส าอาง สบู่ และผลิตภณัฑ ์
รักษาสิว ในปี พ.ศ. 2558 และมูลค่าการส่งออกสินคา้เคร่ืองส าอาง เคร่ืองหอม และสบู่ ปี พ.ศ. 2558 
จะพบวา่การส่งออกไปยงักลุ่มประเทศอาเซียนมากท่ีสุด ตามดว้ย ญ่ีปุ่น สหภาพยุโรป และ 
สหรัฐอเมริกา จะเห็นไดว้า่สัดส่วนการส่งออกไปยงัประเทศในภูมิภาคอาเซียนนั้นมีตวัเลข 
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ของการส่งออกมาท่ีสุดมาเป็นอนัดบัแรก โดยผลประกอบการจากธุรกิจเคร่ืองส าอางไทยสามารถ 
ท ารายไดม้ากท่ีสุดในกลุ่มประเทศอาเซียน 
 
ตารางท่ี 1-2  มูลค่าการส่งออกสินคา้เคร่ืองส าอาง เคร่ืองหอม และสบู่ ปี พ.ศ. 2558  
 
อนัดับ ประเทศ มูลค่าการส่งออกสินค้าเคร่ืองส าอาง สบู่ และผลติภัณฑ์รักษาสิว 

สัดส่วน (%) 
1 อาเซียน (9) 43.29 
2 ญ่ีปุ่น 21.69 
3 สหรัฐอเมริกา   1.46 
4 สหภาพยโุรป (27) 5.86 

 
 จากการขยายตวัอยา่งต่อเน่ืองของตลาดการคา้เคร่ืองส าอางระหวา่งประเทศน้ีไดส่้งผล 
ใหป้ระเทศต่าง ๆ ทัว่โลกหนัมาใส่ใจเก่ียวกบัประเทศแหล่งก าเนิด (Country of origin: COO)  
ของตราสินคา้มากข้ึน โดยประเทศแหล่งก าเนิดนั้นถือเป็นหน่ึงในปัจจยัส าคญัในการพิจารณาของ 
ผูบ้ริโภค เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีสินคา้ทางเลือกจากต่างประเทศเพิ่มมากข้ึนท าใหสิ้นคา้มีความหมาย 
และแตกต่างกนัในเร่ืองของการผลิต ลกัษณะการน าเขา้ ตลอดจนการส่งเสริมการขายและ 
การโฆษณา ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีลว้นส่งผลกระทบต่อการเติบโตขององคก์รยงัมีผลกระทบต่อ 
การประเมินสินคา้ของผูบ้ริโภคอีกดว้ย 
 ดงันั้น อิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดนั้นสามารถเกิดข้ึนไดห้ลายลกัษณะ 
แบ่งอิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดออกเป็น 3 ประเภทหลกั ๆ ไดแ้ก่ 1) อิทธิพลต่อ 
การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ (Perceived brand quality) ซ่ึงภาพลกัษณ์ประเทศแหล่ง ก าเนิดนั้น 
มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพตราสินคา้เป็นอยา่งยิง่ เน่ืองจากการส่ือสารในโลกยคุปัจจุบนัท่ี 
ผูบ้ริโภคสามารถศึกษาไดว้า่สินคา้จากประเทศใดมีคุณภาพดีหรือคุณภาพต ่ากวา่มาตรฐานทั้งน้ี  
ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดยงัมีอิทธิพลต่อการประเมินคุณภาพสินคา้ และมีอิทธิพลเหนือกวา่ 
โฆษณาและกลยทุธ์ทางการตลาดอ่ืน ๆ (Chao, 1993) โดยภาพลกัษณ์ประเทศ แหล่งก าเนิดจะมี 
อิทธิพลมาก หากผูบ้ริโภคไม่คุน้เคยใชต้ราสินคา้จากต่างประเทศเลยแต่ทวา่ หากผูบ้ริโภคมี 
ความคุน้เคยใชต้ราสินคา้นั้นนอ้ยมากเท่าใด ประเทศแหล่งก าเนิดก็จะยิง่มีอิทธิพลในการประเมิน 
คุณภาพสินคา้มากข้ึนเท่านั้น (Paraweswaran & Pisharodi, 1994) 2) อิทธิพลต่อทศันคติของ 
ผูบ้ริโภค (Attitude) โดย Han (1998) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ประเทศ 
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แหล่งก าเนิด (Country of origin image) กบัความเช่ือ (Belief) และทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้  
(Brand attitude) ท าใหไ้ดท้  าแบบจ าลองออกมา 2 รูปแบบ คือ แบบจ าลองแบบวงกลม 
(Halo model) จะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคไม่คุน้เคยกบัสินคา้ หรือมีความรู้ในตวัสินคา้นอ้ย ผูบ้ริโภค 
จะใชภ้าพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดมาใชใ้นการสร้างความเช่ือในคุณสมบติัของสินคา้ท่ีมาจาก 
ประเทศนั้น จนก่อให้เกิดทศันคติต่อตราสินคา้ เช่น หากผูบ้ริโภคไม่มีความคุย้เคยกบัสินคา้ท่ีมาจาก 
ประเทศอิตาลีมาก่อน แต่ภาพลกัษณ์ของประเทศอิตาลีเป็นประเทศท่ีเป็นผูน้ าดา้นแฟชัน่ท่ีทนัสมยั 
และดูหรูหรา ผูบ้ริโภคก็จะมีความเช่ือวา่สินคา้จากประเทศอิตาลีนั้นจะมีคุณภาพท่ีดี ทนัสมยั และ 
เกิดทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีมาจากประเทศอิตาลีในเชิงบวก เป็นตน้ ในขณะท่ีแบบจ าลองโครงสร้าง 
โดยสรุป (Summary construct model) ซ่ึงแบบจ าลองโครงสร้างโดยสรุปนั้น จะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภค 
มีความคุน้เคยกบัสินคา้นั้น หรือมีความรู้เก่ียวกบัส้นคา้นั้นมาก่อนแลว้ โดยภาพลกัษณ์ประเทศ 
แหล่งก าเนิด (County image) ท่ีเกิดข้ึน มีผลมาจากความเช่ือดั้งเดิมต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรา 
สินคา้ท่ีมาจากประเทศแหล่งก าเนิดนั้น ซ่ึงจะน าไปสู่การเกิดทศันคติของตราสินคา้ (Brand attitude)  
ในท่ีสุด เช่น ผูบ้ริโภคเช่ือวา่สินคา้ดา้นอิเล็กทรอนิกส์จากประเทศญ่ีปุ่นเป็นสินคา้ท่ีมีความทนัสมยั  
และมีนวตักรรมใหม่ ๆ อยูต่ลอดเวลา เสมือนประเทศญ่ีปุ่นเป็นแหล่งก าเนิดของสินคา้ 
อิเล็กทรอนิกส์ ความเช่ือน้ีจะกลายเป็นภาพลกัษณ์ของประเทศญ่ีปุ่น และน าไปสู่ทศันคติท่ีดี 
ต่อตราสินคา้ท่ีมาจากประเทศญ่ีปุ่นในท่ีสุด (Han, 1998) และ 3) อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือของ 
ผูบ้ริโภค (Purchase intention) ผูบ้ริโภคจะใชภ้าพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดในการตดัสินใจซ้ือ 
สินคา้ โดยสรุปไดว้า่ความเช่ือหรือความรู้ต่างๆ เก่ียวกบัประเทศแหล่งก าเนิดท าใหเ้กิดภาพลกัษณ์ 
ของประเทศ ซ่ึงจะส่งผลไปยงัทศันคติต่อตราสินคา้ และ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
อีกดว้ย (Han, 1990) 
 ดงันั้นการเปิดเขตเศรษฐกิจของอาเซียน AEC (ASEAN Economic Community)  
หรือประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนนั้นมีบทบาทอยา่งไรต่อภาคธุรกิจ การรวมกลุ่มทางเศรษฐกิจ  
(ASEAN Economic Community) หรือ AEC ท าใหข้นาดตลาดครอบง าการรวมกลุ่มขยายตวัใหญ่ 
ท าใหป้ระเทศต่าง ๆ ในกลุ่มประเทศสมาชิก รวมทั้งประเทศไทยก าลงัพบกบัความทา้ทายใหม่ ๆ  
เกิดจากการพฒันาเศรษฐกิจและอุตสาหกรรม การขยายการลงทุนในแต่ละประเทศ การขยายตวัของ 
การคา้ระหวา่งประเทศ การลงทุนจากต่างประเทศ น่าจะส่งผลใหเ้กิดการเพิ่มข้ึนของรายได ้ 
(จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั, 2558) 
 ขณะท่ีส านกังานส่งเสริมวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (สสว.) ไดมี้การคาดการณ์  
SMEs ท่ีมีแนวโนม้ดี คือ กลุ่มการผลิตและบริการเพื่อสุขภาพและความงาม เช่น อาหารเสริม  
สมุนไพร เคร่ืองส าอาง อุปกรณ์ และเคร่ืองมือทางการแพทย ์บริการดา้นสุขภาพ บริการ 
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ดา้นความงาม เป็นตน้ ซ่ึงในประเทศไทยมี SMEs เป็นผูผ้ลิตและผูใ้หบ้ริการทางดา้นน้ีจ านวนมาก 
ท่ีน่าสนใจมากท่ีสุดส าหรับการท าวจิยัคร้ังน้ีก็คือ ธุรกิจกลุ่มดา้นความงามท่ีไดรั้บความสนใจ 
มากข้ึนในกลุ่มประเทศสมาชิกเพื่อนบา้นอาเซียนของเราโดยเฉพาะในกลุ่ม CLMV ท่ีเร่ิมมีการ 
ต่ืนตวัมากข้ึนในดา้นของธุรกิจความงามและผูค้นเร่ิมหนัมาใส่ใจสุขภาพมากข้ึนรักสวยรักงาม 
มากข้ึนในหมู่วยัรุ่น มีการซ้ือขายแลกเปล่ียนกนัผา่นส่ือสังคมออนไลน์มากข้ึน สร้างมูลคา้ธุรกิจ 
หลายแสนลา้นบาท 
 ดว้ยเหตุน้ีบริษทัขนาดใหญ่ขายไทย ผลิตสินคา้ขายในไทย พร้อมกบักลุ่มแบรนดด์งั 
หลากหลายแบรนด ์เพราะเช่ือวา่มีก าลงัซ้ือสูง นอกจากนั้นแลว้เช่ือวา่การเปิดประชาคมเศรษฐกิจ 
อาเซียน ยอ่มส่งผลใหต้ลาดเคร่ืองส าอางขยายตวัเพิ่มมากข้ึน เน่ืองจากประตูการคา้การลงทุน 
เปิดสะดวกข้ึน เพราะสินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยเป็นท่ียอมรับในกลุ่มประเทศ CLMV 
ขณะท่ีหน่วยงานภาครัฐ-เอกชน ต่างร่วมมือกนัผลกัดนัให้ประเทศไทยเป็นศูนยก์ลาง 
ดา้นการผลิตเคร่ืองส าอางในอาเซียนเพราะผูป้ระกอบการไทยมีศกัยภาพในเร่ืองการผลิตนัน่เอง 
 อาจกล่าวไดว้า่ท่ามกลางการเปล่ียนแปลงท่ีรวดเร็วในปัจจุบนันั้น ส่งผลต่อการบริโภค 
ของผูค้นในยคุปัจจุบนัเป็นอยา่งมาก ฉะนั้นแลว้การใหคุ้ณค่าของตราสินคา้จึงมีความส าคญัอยา่งยิง่ 
ในการสร้างความรู้เก่ียวกบัสินคา้และคุณค่าตราสินคา้ของตราสินคา้ เพื่อใหเ้กิดความน่าเช่ือถือ 
หรือแมแ้ต่การสร้างภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดของตราสินคา้ประเทศนั้น ๆ  
 แมว้า่การสร้างภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดและทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพล 
ต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตาของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV จะถูกน าไปใชอ้ยา่งแพร่หลาย 
ในหลายหลายองคก์ร ขนาดเล็กขนาดใหญ่ หรือแมก้ระทัง่ SMEs ในภาคประกอบการธุรกิจ 
เคร่ืองส าอางหรือธุรกิจอ่ืนก็ตาม ต่างตอ้งให้ความส าคญัต่อคุณค่าตราสินคา้ก่อนเสมอ 
 อยา่งไรก็ตามการกา้วไปสู่ประชาคมอาเซียน ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีทา้ทายของผูป้ระกอบการ  
การแข่งขนัท่ีเพิ่มมากข้ึนยอ่มเพิ่มความเขม้ขน้มากข้ึน ดงันั้นผูป้ระกอบการรวมถึงนกัการตลาด 
ต่างตอ้งปรับตวัใหเ้ขา้กบัการเปล่ียนแปลงดงักล่าว รวมถึงกลยทุธ์เพื่อยกระดบัธุรกิจเพื่อสร้าง 
ความโดดเด่นเน้ือคู่แข่ง โดยเฉพาะในตลาดของกลุ่มประเทศ CLMV ซ่ึงเป็นกลุ่มประชากร 
หนาแน่นและมีสภาพทางภูมิศาสตร์ การขนส่งโลจิสติกส์ท่ีเช่ือมต่อกบัประเทศไทย และให ้
ความสนใจผลิตภณัฑท่ี์มาจากประเทศไทยหลากหลายชนิด ซ่ึงสร้างความประทบัใจให้แก่ผูบ้ริโภค  
อนัจะน าไปสู่ความภกัดีต่อตราสินคา้ ไม่วา่จะเป็นตราสินคา้องคก์ร หรือตราสินคา้ผลิตภณัฑ ์ 
อยา่งไรก็ตามแต่การสร้างตราสินคา้ใหป้ระสบความส าเร็จ ในกลุ่มประเทศ CLMV หรือแมก้ระทัง่ 
กลุ่ม ASEAN ก็ตาม จะไม่มีทางประสบความส าเร็จไดห้ากมองขา้มเร่ืองของพฤติกรรมของ 
ผูบ้ริโภคซ่ึงแต่ละประเทศต่างมีวฒันธรรม และพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีความ 
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เหมาะสมกบัเอกลกัษณ์ของประเทศนั้น ๆ ดว้ย ดงันั้นจึงจ าเป็นอยา่งยิง่ท่ีผูป้ระกอบการธุรกิจจะตอ้ง 
ใหค้วามส าคญั เพื่อสร้างตราสินคา้ท่ีครองใจผูบ้ริโภคตลอดไป 
 

วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
 1.  เพื่อส ารวจปัจจยัส่วนบุคคล ภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิด ทศันคติต่อ 
ตราสินคา้ไทย และคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตาของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV 
 2.  เพื่อหาอิทธิพลของภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิด ท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ไทย 
ในสายตาของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV 
 3.  เพื่อหาอิทธิพลของทศันคติต่อตราสินคา้ไทย ท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตา 
ของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV 
 

สมมติฐานของการวจิัย 
 1.  ภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิด มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตา 
ของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV 
 2.  ทศันคติต่อตราสินคา้ไทย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตาของผูบ้ริโภค 
กลุ่มประเทศ CLMV 
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กรอบแนวคดิในการวจิัย 
ตัวแปรอสิระ                                                                             ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1-3  กรอบแนวคิดในการวจิยั 
 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 ผลการวจิยัท่ีไดส้ามารถน าไปเป็นแนวทางในการพฒันา และส่งเสริมคุณค่าตราสินคา้  
ในกลุ่มประเทศ CLMV ใหดี้ยิง่ข้ึน 
 1.  ผลท่ีไดรั้บการการวจิยัคร้ังน้ีสามารถน าไปใชใ้นการวางแผนงาน เพื่อพฒันา 
องคค์วามรู้เก่ียวกบัคุณประโยชน์ของตราสินคา้ ใหเ้กิดประสิทธิภาพมากท่ีสุดในการลงทุน 
ในกลุ่มประเทศ CLMV 

ภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิด 
1.  การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ 
2.  ความเช่ือและทศันคติต่อ 
3.  อิทธิพลของภาพลกัษณ์แหล่งก าเนิด
สินคา้  
(Nagashima, 1970 อา้งถึงใน เบญจรัตน์ 
โอฬารกิจวานิช, 2555) 
 
 

คุณค่าตราสินค้าไทยในสายตา 
ของผู้บริโภคกลุ่มประเทศ CLMV 
1.  รูปร่างหนา้ตาของสินคา้ 
2.  คุณประโยชน์ของสินคา้ 
3.  คุณค่าสินคา้ 
4.  บุคลิกภาพของสินคา้  
(Kotler, 1991 อา้งถึงใน  
นวพล สุคมัภีรานนท,์ 2550) 

ทศันคติต่อตราสินค้าไทย 
1.  การรับรู้ของบุคคลท่ีมีต่อตราสินคา้ 
2.  ความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อตราสินคา้ 
3.  พฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการบริโภค 
ตราสินคา้ 
(Wilkee, 1994 อา้งถึงใน สิทธิโชค 
สวสัดิวฒัน์, 2541) 
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 2.  เพื่อประโยชน์ในการศึกษา ของนิสิตนกัศึกษา ตลอดจนบุคคลทัว่ไปท่ีมีความสนใจ 
ในการศึกษาภาพลกัษณ์และคุณค่าของตราสินคา้ของผูบ้ริโภคของกลุ่มประเทศ CLMV 
 

ขอบเขตของการวจิัย 
 การศึกษาการวจิยัคร้ังน้ีเพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ของภาพลกัษณ์ของประเทศ 
แหล่งก าเนิด และทศันคติต่อตราสินคา้ ท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตาของผูบ้ริโภค 
กลุ่มประเทศ CLMV 
 ขอบเขตด้านพืน้ที่ 
 ขอบเขตพื้นท่ีส าหรับการวจิยัคร้ังน้ี ไดก้  าหนดไวใ้นกลุ่มประเทศ CLMV ประกอบดว้ย 
ราชอาณาจกัรกมัพชูา สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว สาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมา  
และสาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม 
 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรส าหรับการวจิยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคสินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยใน 
กลุ่มประเทศ CLMV ประกอบดว้ย ราชอาณาจกัรกมัพชูา สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว  
สาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมา และสาธารณรัฐสังคมนิยมเวยีดนาม โดยศึกษาผูบ้ริโภคทั้งชาย 
และเพศหญิงท่ีมีอายุระหวา่ง 15-55 ปี ท่ีอยูใ่นกลุ่มประเทศ CLMV โดยก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
ประเทศละ 100 คน รวม 400 คน ทั้งน้ีจะตอ้งเป็นกลุ่มประชากรท่ีเขา้ถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์  
หรือใชอิ้นเตอร์เน็ต โดยกลุ่มตวัอยา่งดงักล่าวมาจากการค านวณโดยใชสู้ตร Yamane (1973)  
เน่ืองจากประชากรมีจ านวนมากกวา่ 100,000 คนข้ึนไป ขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมคือ 400 คน  
โดยมีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และมีค่าความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 5% หรือ 0.05 
และเพื่อความสะดวกในการวเิคราะห์ขอ้มูลและเก็บแบบสอบถาม ผูว้จิยัจึงไดเ้ลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
ในการตอบแบบสอบค าถาม จ านวน 400 ตวัอยา่ง 
 ขอบเขตด้านเนือ้หา 
 การศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้จิยัก าหนดขอบเขต 
ดา้นเน้ือหาตามกรอบแนวคิดของการวิจยั ประกอบดว้ย ตวัแปรของการวิจยัดงันั้น คุณลกัษณะ 
ส่วนบุคคล เช่น 1. เพศ 2. อาย ุ3. สถานภาพ 4. ระดบัการศึกษา 5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
6. ประเทศท่ีอาศยัอยู ่7. ตราสินคา้เคร่ืองส าอางไทยท่ีท่านใชป้ระจ า (ศรีจนัทร์ บิวต้ีคอสเทจ/ อ่ืน ๆ) 
ซ่ึงกลุ่มเป้าหมายจะตอ้งเคยรู้จกัหรือเคยใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย อาทิเช่น ศรีจนัทร์ บิวต้ี 
คอสเทจ หรือเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยอ่ืน ๆ นอกเหนือจากน้ี รวมไปถึงทศันคติและพฤติกรรม 
การบริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ไทย 
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 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 ระยะเวลาในการด าเนินการวิจยั ตั้งแต่เดือนเมษายน-เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2559  
รวมเป็นระยะเวลา 3 เดือน และระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลคือระหวา่งเดือน 
พฤษภาคม พ.ศ. 2559 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
 ทศันคติ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคใชค้วามคิดเห็นและความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อบางส่ิง 
บางอยา่ง โดยทศันคติจะส่งผลใหบุ้คคลเกิดการกระท าหรือแสดงพฤติกรรมรวมหลากหลายรูปแบบ 
ซ่ึงจะมีทั้งทางบวกและทางลบ ส าหรับการวจิยัน้ีจะหมายถึงการท่ีผูบ้ริโภคไดใ้ชป้ระเมินภาพลกัษณ์  
และคุณค่าของตราสินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย วา่ชอบหรือไม่ชอบ พึงพอใจหรือไม่พอใจ  
ซ่ึงหลงัจากการประเมินแลว้ก็จะท าใหเ้กิดทศันคติบางอยา่งกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และ 
ส่งผลไปถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค หมายถึง ปัจจยัเฉพาะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัตามแต่ละ 
บุคคล ประกอบดว้ย 1. เพศ 2. อาย ุ3. สถานภาพ 4. ระดบัการศึกษา 5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
6. ประเทศท่ีอาศยัอยู ่7. ตราสินคา้เคร่ืองส าอางไทยท่ีใชป้ระจ า 
 ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด หมายถึง เป็นภาพลกัษณ์โดยรวมของสินคา้ท่ีมาจาก 
ประเทศใดประเทศหน่ึงท่ีผูบ้ริโภครับรู้ 
 ประเทศแหล่งก าเนิด หมายถึง การรับรู้ถึงประเทศท่ีเป็นแหล่งก าเนิดของสินคา้ 
ตราสินคา้ ความเช่ือและทศันคติต่อสินคา้ และอิทธิพลของภาพลกัษณ์แหล่งก าเนิดสินคา้ 
 คุณค่าตราสินคา้ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจเก่ียวกบัตราสินคา้  
และมีความยนิดีท่ีจะจ่ายเงินเพิ่มเพื่อซ้ือสินคา้ของตราสินคา้นั้น 
 กลุ่มประเทศ CMLV หมายถึง ประเทศในสมาชิกอาเซียนท่ีมีภูมิศาสตร์โดยรอบ 
ใกลก้บัประเทศไทยและมีไทยเป็นศูนยก์ลางทางการเงิน ประกอบดว้ย ราชอาณาจกัรกมัพชูา  
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว สาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมา และสาธารณรัฐ 
สังคมนิยมเวยีดนาม 
 สินคา้ หมายถึง เคร่ืองส าอางเป็นผลิตภณัฑเ์พื่อท าความสะอาด ความสวยงาม ท่ีคนปกติ 
ใชใ้นชีวติประจ าวนั เคร่ืองส าอางส่วนใหญ่จะเคลือบผวิตามเพียงภายนอก แต่งแตม้ให้ดูดี โดยท่ี 
ไม่สามารถไปเปล่ียนแปลงโครงสร้างหรือหนา้ท่ีใด ๆ ของร่างกาย การเปล่ียนสีผวิเป็นเร่ืองของ 
การเสริมความงาม ซ่ึงการมีสีผวิเช่นใดเป็นเร่ืองของกรรมพนัธ์ุหรือเช้ือชาติ ดงันั้นผูท่ี้เกิดมา 
มีสีผวิสีเขม้จึงพยายามใชส้ารสังเคราะห์ช่วยต่อตา้นหรือระงบัการสร้างสีผวิของร่างกาย 
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 ตราสินคา้เคร่ืองส าอางไทย หมายถึง ตราสินคา้เคร่ืองส าอางไทยท่ีประกอบดว้ย  
บิวต้ีคอสเทจ และศรีจนัทร์ 
 การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ หมายถึง ความรู้ หรือ ความเช่ือของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงต่าง ๆ  
เช่นเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย เช่น มีราคาถูก คุณภาพดี เป็นตน้ 
 ความเช่ือและทศันคติต่อสินคา้ หมายถึง ความน่าเช่ือถือของสินคา้ท่ีสร้างความเช่ือมัน่ 
ใหก้บัผูบ้ริโภคสินคา้ซ่ึงจะส่งผลต่อทศันคติในการบริโภคสินคา้ 
 ทศันคติต่อตราสินคา้ หมายถึง กระบวนการท่ีก่อให้เกิดสภาพการจูงใจ อารมณ์  
ความรู้สึก การยอมรับ และการรับรู้ ซ่ึงกระบวนการเหล่าน้ี เป็นส่วนหน่ึงของประสบการณ์ 
ของบุคคล 
 อิทธิพลของภาพลกัษณ์แหล่งก าเนิดสินคา้ หมายถึง อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิด  
ส่งผลอยา่งไรต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคสินคา้ เช่น เทคโนโลย ีมาตรฐานในการผลิต ตน้ทุน 
ทางการผลิต เป็นตน้ 
 การรับรู้ของบุคคลท่ีมีต่อตราสินคา้ หมายถึง การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ 
ไม่วา่สินคา้จะมีความเหมือนหรือต่าง ในดา้นของคุณภาพและราคาของสินคา้ 
 ความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อตราสินคา้ หมายถึง การสะทอ้น ใหเ้ห็นถึงการเพิ่มข้ึนของ 
ความจดจ าท่ีมีต่อตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจ และจะใชคุ้ณค่าตราสินคา้ในการตีความการจดั 
ระเบียบ และการจดจ าขอ้มูลต่าง ๆ ของตราสินคา้ซ่ึง จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิด ความมัน่ใจและ 
ความพึงพอใจในการตดัสินใจซ้ือ 
 พฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการบริโภคตราสินคา้ หมายถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ในการตดัสินใจ และแสดงออกในการเลือกซ้ือสินคา้มาบริโภคเพื่อใหไ้ดรั้บความพอใจสูงสุด 
 รูปร่างหนา้ตาของสินคา้ หมายถึง รูปลกัษณ์จากการับรู้ มองเห็น และรับสัมผสัของ 
ผูบ้ริโภค ต่อตราสินคา้เคร่ืองส าอางไทย ทั้งการออกแบบผลิตภณัฑ ์บรรจุภณัฑ ์ทั้งงานเทคนิค 
ท่ีตอ้งอาศยัความช านาญ ประสบการณ์ ความคิดสร้างสรรค ์ในอนัท่ีจะผลิตสินคา้ ออกแบบหีบห่อ 
ใหมี้ความเหมาะสม 
 คุณประโยชน์ของสินคา้ หมายถึง การรับรู้ของผูบ้ริโภคจากการเช่ือมโยงท่ีเก่ียวกบั 
คุณประโยชน์ของสินคา้ คุณประโยชน์จากการใชง้านโดยรวมของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย 
 บุคลิกภาพของตราสินคา้ หมายถึง ส่ิงท่ีก าหนดความชดัเจนของตราสินคา้ เช่น 
รูปร่างหนา้ตาของสินคา้ สีสันของตวัสินคา้ ลกัษณะของบรรจุภณัฑข์องสินคา้เป็นตน้ 



บทที ่2 
เอกสารและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 ในการศึกษาเร่ือง “ภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดและทศันคติต่อตราสินคา้ 
ท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้เคร่ืองส าอางไทยในสายของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV” 
ผูว้จิยัไดศึ้กษาและสามารถสรุปแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งไดด้งัต่อไปน้ี 
 1.  ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย 
 2.  แนวคิดภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด  
 3.  แนวคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ 
 4.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ 
 5.  แนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ 
 6.  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย 
 เคร่ืองส าอางความหมายตามพระราชบญัญติั เคร่ืองส าอาง พ.ศ. 2558 หมายความวา่ 
วตัถุท่ีมุ่งหมายส าหรับใชท้า ถู นวด โรย พน่ หยอด ใส่ อบ หรือกระท าดว้ยวธีิอ่ืนใดกบั 
ส่วนภายนอกของร่างกายมนุษย ์และใหห้มายความรวมถึงการใชก้บัฟันเยือ่บุในช่องปากโดยมี 
วตัถุประสงคเ์พื่อท าความสะอาด ความสวยงาม หรือเปล่ียนแปลงลกัษณะท่ีปรากฏ หรือระงบั 
กล่ินกายหรือปกป้องดูแลส่วนต่าง ๆ นั้นให้อยูใ่นสภาพดี และรวมตลอดทั้งเคร่ืองประทินต่าง ๆ  
ส าหรับผวิดว้ยแต่ไม่รวมถึงเคร่ืองประดบัและเคร่ืองแต่งตวัซ่ึงเป็นอุปกรณ์ภายนอกร่างกาย 
 เคร่ืองส าอางเป็นผลิตภณัฑเ์พื่อท าความสะอาด ความสวยงาม ท่ีคนปกติใชใ้น 
ชีวติประจ าวนั เคร่ืองส าอางส่วนใหญ่จะเคลือบผวิตามเพียงภายนอก แต่งแตม้ใหดู้ดี โดยท่ี 
ไม่สามารถไปเปล่ียนแปลงโครงสร้างหรือหนา้ท่ีใด ๆ ของร่างกาย การเปล่ียนสีผวิเป็นเร่ืองของ 
การเสริมความงาม ซ่ึงการมีสีผวิเช่นใดเป็นเร่ืองของกรรมพนัธ์ุหรือเช้ือชาติ ดงันั้นผูท่ี้เกิดมา 
มีสีผวิสีเขม้จึงพยายามใชส้ารสังเคราะห์ช่วยต่อตา้นหรือระงบัการสร้างสีผวิของร่างกาย  
 การบริโภคเคร่ืองส าอาง 
 1.  ผูบ้ริโภคเลือกใชเ้องในชีวิตประจ าวนั ใชก้นัทุกเพศ ทุกวยั 
 2.  ผูบ้ริโภคมกัหวงัผลแต่ดา้นดี ใชต้ามความพึงพอใจ ไม่ค่อยค านึงถึงอาการขา้งเคียง 
อนัไม่พึงประสงคท่ี์อาจเกิดข้ึนได ้
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 3.  ฉลากและภาชนะบรรจุมกัจะสวยงาม ดึงดูดความสนใจ 
 4.  จ าหน่าย และส่งเสริมการขายไดโ้ดยอิสระไม่ตอ้งขออนุญาตจากส านกังาน 
คณะกรรมการอาหารและยา 
 5.  ไม่ตอ้งขออนุญาตก่อนท าการโฆษณา จึงมกัพบวา่มีการโฆษณาเกินความจริง 
หรือท าให้เขา้ใจผิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
 จากการวเิคราะห์ความเส่ียงและประเมินความปลอดภยัของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางแลว้  
ไดจ้ดัแบ่งเคร่ืองส าอางออกเป็น 3 ประเภท คือ 
 1.  เคร่ืองส าอางควบคุมพิเศษเป็นเคร่ืองส าอางท่ีมีความเส่ียงสูงต่อการเกิดอนัตรายกบั 
ผูบ้ริโภค เน่ืองจากพิษภยัหรืออนัตรายของเคมีภณัฑท่ี์เป็นส่วนผสมการก ากบัดูแลจึงเขม้งวดท่ีสุด  
ดว้ยการใหต้อ้งมาข้ึนทะเบียนต ารับ เม่ือไดรั้บใบส าคญัการข้ึนทะเบียนต ารับเคร่ืองส าอางควบคุม 
พิเศษเรียบร้อยแลว้ จึงจะผลิตหรือน าเขา้มาจ าหน่ายได ้
 เคร่ืองส าอางท่ีจดัเป็นเคร่ืองส าอางควบคุมพิเศษ ไดแ้ก่ เคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสม 
ของสารควบคุมพิเศษ ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุขท่ีออกตามความในพระราชบญัญติั 
เคร่ืองส าอาง พ.ศ. 2535 ไดแ้ก่ 
 ประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบบัท่ี 38) พ.ศ. 2548 เร่ือง ก าหนดเคร่ืองส าอางควบคุม 
พิเศษ 
 ตวัอยา่งเคร่ืองส าอางควบคุมพิเศษ 
 ยาสีฟัน น ้ายาบว้นปาก ไหมขดัฟันท่ีมีส่วนผสมของฟลูออไรด์ 
 น ้ายาบว้นปากท่ีมีส่วนผสมของ เซทิลไพริดิเนียมคลอไรด์ 
 ผลิตภณัฑด์ดัผม ยดืผม 
 ผลิตภณัฑย์อ้มผมชนิดถาวร 
 ผลิตภณัฑฟ์อกสีผม 
 ผลิตภณัฑแ์ต่งผมด าท่ีมีส่วนผสมของเลดแอซีเทต หรือซิลเวอร์ไนเตรต 
 ผลิตภณัฑก์ าจดัขน หรือท าใหข้นร่วง 
 ผลิตภณัฑป์ระเภทฟอกสีฟัน (ไม่รวมถึงผลิตภณัฑย์าสีฟันและน ้ายาบว้นปาก) 
 ผลิตภณัฑชุ์ดท าเล็บเทียม 
 2.  เคร่ืองส าอางควบคุมเป็นเคร่ืองส าอางกลุ่มท่ีอาจมีผลกระทบ หรือมีความเส่ียงต่อ 
การเกิดอนัตรายบา้ง แต่นอ้ยกวา่เคร่ืองส าอางควบคุมพิเศษ การก ากบัดูแลจึงไม่เขม้งวดเท่า 
เคร่ืองส าอางควบคุมพิเศษ ผูป้ระกอบธุรกิจเพียงมาแจง้รายละเอียดต่อหน่วยงานรัฐ ภายในเวลา 
ไม่นอ้ยกวา่ 15 วนั ก่อนผลิตหรือน าเขา้มาจ าหน่ายในราชอาณาจกัร 
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  การก าหนดเคร่ืองส าอางควบคุม มี 2 ลกัษณะ คือ 
  2.1  ก าหนดใหเ้คร่ืองส าอาง 5 ประเภท เป็นเคร่ืองส าอางควบคุมไดแ้ก่ 
ผา้อนามยั ทั้งชนิดแผน่ และชนิดสอด (ประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบบัท่ี 42) พ.ศ. 2549 
เร่ือง ผา้อนามยั ผา้เยน็หรือกระดาษเยน็ในภาชนะบรรจุท่ีปิด (ประกาศกระทรวงสาธารณสุข 
(ฉบบัท่ี 43) พ.ศ. 2549 เร่ือง ผา้เยน็) แป้งฝุ่ นโรยตวั (ประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบบัท่ี 44)  
พ.ศ. 2549 เร่ือง แป้งฝุ่ นโรยตวั) แป้งน ้า (ประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบบัท่ี 45) พ.ศ. 2549 
เร่ือง แป้งน ้า) ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีมีสารป้องกนัแสงแดด (ประกาศกระทรวงสาธารณสุข 
(ฉบบัท่ี 46) พ.ศ. 2550 เร่ือง ผลิตภณัฑท่ี์มีสารป้องกนัแสงแดดลงวนัท่ี 28 พฤษภาคม 2550 
และมีผลบงัคบัใชต้ั้งแต่วนัท่ี 21 มกราคม 2551 เป็นตน้ไป) 
  2.2  ก าหนดสารควบคุมดงันั้น เคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมของสารควบคุม จะจดัเป็น 
เคร่ืองส าอางควบคุม ไดแ้ก่ 
  สารขจดัรังแค (ซิงกไ์พริไทโอน และไพรอกโทนโอลามีน) ตามประกาศกระทรวง 
สาธารณสุข (ฉบบัท่ี 19) พ.ศ. 2537 เร่ืองก าหนดเคร่ืองส าอางท่ีมีสารซิงกไ์พริไทโอน และ 
ไพรอกโทน โอลามีน เป็นเคร่ืองส าอางควบคุม  
  สารขจดัรังแค (คลิมบาโซล) ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบบัท่ี 26)  
พ.ศ. 2539 เร่ือง ผลิตภณัฑท่ี์มีสารคลิมบาโซล 
 3.  เคร่ืองส าอางทัว่ไป ไดแ้ก่ เคร่ืองส าอางท่ีไม่มีส่วนผสมของสารควบคุมพิเศษ 
 หรือสารควบคุม จะมีขอ้ก าหนดในการผลิตหรือน าเขา้ ดงัน้ี 
  3.1  เคร่ืองส าอางท่ีผลิตในประเทศ สามารถผลิตไดโ้ดยไม่ตอ้งมาแจง้กบัส านกังาน 
คณะกรรมการอาหารและยา เพียงแต่จดัท าฉลากภาษาไทยใหมี้ขอ้ความอนัจ าเป็น ครบถว้น ชดัเจน  
ตามท่ีกฎหมายก าหนด (ส่วนขอ้ความอ่ืน ๆ บนฉลากตอ้งเป็นความจริงและมีเอกสารหลกัฐาน 
พร้อมท่ีจะพิสูจน์ได)้ 
  3.2  เคร่ืองส าอางท่ีน าเขา้มาจากต่างประเทศ ตอ้งส่งมอบหลกัฐานประกอบการน าเขา้  
และตอ้งจดัท าฉลากภาษาไทยใหมี้ขอ้ความอนัจ าเป็น ครบถว้น ตามท่ีกฎหมายก าหนด ภายใน 30 
วนั หลงัจากไดรั้บการตรวจปล่อยใหน้ าเขา้มาในราชอาณาจกัร (ส่วนขอ้ความอ่ืน ๆ บนฉลากตอ้ง 
เป็นความจริง และมีเอกสารหลกัฐานพร้อมท่ีจะพิสูจน์ได)้ 
 ตัวอย่างเคร่ืองส าอางทัว่ไป ได้แก่ 
 แชมพสูระผม หรือ ครีมนวดผม ท่ีไม่มีสารขจดัรังแค, โลชัน่, ครีมบ ารุงผวิ, อายแชโดว,์  
อายไลเนอร์, ดินสอเขียนคิ้ว, บลชัออนแต่งแกม้, ลิปสติก, ครีมรองพื้น, แป้งทาหนา้, สบู่กอ้น,  
สบู่เหลว, โฟม น ้ามนัทาผวิ, เคร่ืองส าอางระงบักล่ินกาย, สีทาเล็บ, มูส หรือเยลแต่งผม เป็นตน้ 
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 นอกจากผูป้ระกอบธุรกิจจะตอ้งด าเนินการใหถู้กตอ้งตามขอ้ก าหนดท่ีระบุไว ้
ส าหรับเคร่ืองส าอางแต่ละประเภทแลว้ยงัจะตอ้งปฏิบติัตามขอ้ก าหนดอ่ืน ๆ อีกดว้ย ดงัน้ี 
 1.  เคร่ืองส าอางจะตอ้งไม่มีส่วนผสมของวตัถุท่ีหา้มใชเ้ป็นส่วนผสมในการผลิต 
เคร่ืองส าอาง ซ่ึงจะมีบญัชีรายช่ือวตัถุท่ีหา้มใชป้รากฏอยูใ่นประกาศกระทรวงสาธารณสุข  
ซ่ึงออกตามความในพระราชบญัญติัเคร่ืองส าอาง พ.ศ. 2535 ไดแ้ก่ 
 ประกาศกระทรวงสาธารณสุขเร่ือง ก าหนดวตัถุท่ีหา้มใชเ้ป็นส่วนผสมในการผลิต 
เคร่ืองส าอางลงวนัท่ี 26 มีนาคม พ.ศ. 2551 และมีผลบงัคบัใชต้ั้งแต่วนัท่ี 13 พฤษภาคม 2551 
เป็นตน้ไป 
 2.  เน่ืองจากสารบางอยา่งอาจน ามาใชเ้ป็นส่วนผสมในเคร่ืองส าอางไดแ้ต่จะตอ้งใช ้
ภายใตเ้ง่ือนไขท่ีก าหนด ซ่ึงจะมีบญัชีรายช่ือวตัถุท่ีอาจใช ้และเง่ือนไขในการน าไปใช ้ปรากฏอยู ่
ในประกาศกระทรวงสาธารณสุข ซ่ึงออกตามความในพระราชบญัญติัเคร่ืองส าอาง พ.ศ. 2535 
ไดแ้ก่ประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบบัท่ี 47) พ.ศ. 2550 เร่ือง ก าหนดวตัถุกนัเสียท่ีอาจใชเ้ป็น 
ส่วนผสมในการผลิตเคร่ืองส าอางลงวนัท่ี 8 ตุลาคม 2550 และมีผลบงัคบัใชต้ั้งแต่วนัท่ี 26 เมษายน 
2551 เป็นตน้ไป 
 ประกาศกระทรวงสาธารณสุข เร่ือง ก าหนดสีท่ีอาจใชเ้ป็นส่วนผสมในการผลิต 
เคร่ืองส าอางลงวนัท่ี 14 มีนาคม 2551 และมีผลบงัคบัใชต้ั้งแต่วนัท่ี 8 ตุลาคม 2551 เป็นตน้ไป 
 ถา้การใชส้ารเหล่าน้ีไม่ตรงตามเง่ือนไขท่ีก าหนดไวใ้นประกาศ จะถือวา่เคร่ืองส าอางนั้น 
มีวตัถุท่ีหา้มใชเ้ป็นส่วนผสมในการผลิตเคร่ืองส าอาง ถือวา่เป็นเคร่ืองส าอางท่ีไม่ปลอดภยัในการใช ้
ตามกฎหมายหา้มมิใหผู้ใ้ดผลิตเพื่อขาย น าเขา้เพื่อขาย หรือขายเคร่ืองส าอางท่ีไม่ปลอดภยั หากผูใ้ด 
ฝ่าฝืน ตอ้งระวางโทษจ าคุก ไม่เกินหน่ึงปี หรือปรับไม่เกินหกหม่ืนบาท หรือทั้งจ  าทั้งปรับ 
 3.  ปริมาณสาระส าคญัในเคร่ืองส าอางทุกชนิดนั้นกฎหมายก าหนดใหมี้ค่าคลาดเคล่ือนได ้
นอ้ยกวา่ไม่เกินร้อยละสิบหา้ หรือมากกวา่ไม่เกินร้อยละสิบแปดตามท่ีข้ึนทะเบียนไว ้หรือท่ีไดแ้จง้ 
ไวต่้อพนกังานเจา้หนา้ท่ี หรือท่ีระบุไวใ้นฉลาก แต่ตอ้งไม่เกินปริมาณสูงสุดท่ีใหใ้ชต้ามประกาศฯ 
 สารส าคญั หมายความถึง สารออกฤทธ์ิหรือสารท่ีท าใหเ้กิดสรรพคุณของเคร่ืองส าอาง  
ไดแ้ก่ 
 สารควบคุมพิเศษ ท่ีมีอยูใ่นเคร่ืองส าอางควบคุมพิเศษ 
 สารควบคุม ท่ีมีอยูใ่นเคร่ืองส าอางควบคุม 
 สารท่ีเป็นส่วนประกอบส าคญัในผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง ท่ีมีการแจง้ช่ือและปริมาณไวต่้อ 
พนกังานเจา้หนา้ท่ี หรือท่ีระบุไวใ้นฉลาก 
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 4.  เคร่ืองส าอางทุกชนิดจะตอ้งมีคุณสมบติัทางจุลชีววทิยาท่ีไม่เขา้ข่ายเป็นเคร่ืองส าอาง 
ท่ีหา้มผลิต น าเขา้ หรือขาย ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบบัท่ี 40) พ.ศ. 2548 เร่ือง ก าหนด 
ลกัษณะของเคร่ืองส าอางท่ีห้ามผลิตน าเขา้ หรือขาย 
 เคร่ืองส าอางทุกประเภททุกชนิดตอ้งมีฉลากภาษาไทย ตามประกาศคณะกรรมการ 
เคร่ืองส าอาง ฉบบัท่ี 1 (พ.ศ. 2536) ฉบบัท่ี 10 (พ.ศ. 2539) และฉบบัท่ี 13 (พ.ศ. 2545 เร่ือง  
ฉลากของเคร่ืองส าอางแต่ขอ้ความอนัจ าเป็นอาจแตกต่างกนัไปตามประเภทของเคร่ืองส าอาง  
อีกทั้งเคร่ืองส าอางควบคุมพิเศษ และเคร่ืองส าอางควบคุม บางประเภทตอ้งแสดงค าเตือนตาม 
ท่ีก าหนดไวใ้นประกาศคณะกรรมการเคร่ืองส าอางดว้ย  
 เคร่ืองส าอาง เปรียบเสมือนผลิตภณัฑท่ี์ช่วยท าความสะอาด เพื่อสร้างความสวยงาม 
ใหก้บัสภาพผวิกายของผูค้น ดงันั้นในชีวิตประจ าวนัของผูค้นท่ีใชใ้นทุกเพศ ทุกวยั จึงมีความ 
ตอ้งการดูแลสภาพผวิกายมากยิง่ข้ึน ความสวยงาม เป็นส่ิงท่ีทุกกคนปรารถนาไม่วา่ผูห้ญิงหรือ 
ผูช้าย ทุกวนัน้ีการใชเ้คร่ืองส าอางเพื่อเสริมแต่งความงาม ชะลอความแก่ ท าใหม้องดูอ่อนกวา่วยั 
นั้นเป็นท่ีแพร่หลายในชีวิตประจ าวนัของสตรีและเป็นของจ าเป็นท่ีเปรียบเหมือนปัจจยัท่ี 5  
อยา่งไรก็ตามเคร่ืองส าอางยงัตอ้งไดรั้บการรองรับและคุม้ครองภายใตก้ฎหมายท่ีรัฐก าหนดข้ึน 
เพื่อสิทธิของผูผ้ลิตและผูบ้ริโภค อีกทั้งการใชเ้คร่ืองส าอางก็เป็นการเพิ่มพนูบุคลิกภาพ ดงันั้น 
การใชเ้คร่ืองส าอางก็เป็นการเพิ่มพนูบุคลิกภาพของบุคคลนั้น ๆ ไม่วา่ ผูห้ญิงหรือผูช้าย  
เคร่ืองส าอางจึงทวคีวามส าคญัอยา่งมากต่อชีวติประจ าวนัในสังคมมนุษยใ์นทุกวนัน้ี 
 

แนวคดิภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด  
 Han amd Terpstra (1988 cited in Brookshire & Yoon, 2012) ยงัไดอ้ธิบายนิยามของ 
ประเทศแหล่งก าเนิดวา่ เป็นประเทศท่ีท าการผลิตหรือประกอบสินคา้ ซ่ึงประเทศแหล่งก าเนิด 
ท่ีผูบ้ริโภคนึกถึงนั้นอาจไม่ใช่ประเทศท่ีท าการผลิตสินคา้ก็ได ้(Timmins, 2011 cited in Brookshire 
& Yoon, 2012) 
 นกัวจิยัการตลาดบางกลุ่ม ไดใ้หค้  านิยามของประเทศแหล่งก าเนิดในอีกแง่มุมหน่ึง  
กล่าวคือ ประเทศแหล่งก าเนิด เป็นประเทศท่ีระบุในป้ายหรือฉลากของตราสินคา้ (Labels) ท่ีระบุวา่  
ท าข้ึนใน (Made in) หรือผลิตใน (Manufactured in) มาเป็นเกณฑใ์นการตดัสินประเทศแหล่งก าเนิด 
ทั้งน้ีผูบ้ริโภคบางกลุ่มอาจใชเ้ป็นเกณฑด์งักล่าวในการตดัสินคุณภาพและคุณค่าของสินคา้อีกดว้ย  
 จากนิยามของประเทศแหล่งก าเนิดทั้งหมดท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ สามารถสรุปไดว้า่  
ประเทศแหล่งก าเนิดเป็นประเทศท่ีตั้งของส านกังานใหญ่ และเป็นประเทศตน้ก าเนิดของสินคา้นั้น 
โดยประเทศแหล่งก าเนิดอาจเป็นแหล่งผลิตและประกอบสินคา้ข้ึนเอง หรือผลิตและประกอบ 
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ในประเทศอ่ืนก็ได ้และเป็นประเทศท่ีเป็นตน้ก าเนิดของตราสินคา้ โดยท่ีสินคา้นั้นอาจไม่ได ้
ท าการผลิตในประเทศตน้ก าเนิดก็ได ้
 ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด (Country of origin image) 
 ประเทศแหล่งก าเนิด หมายถึง ประเทศท่ีเป็นผูผ้ลิตและผูป้ระกอบผลิตภณัฑช้ิ์นนั้น 
โดยอาจระบุไวท่ี้สลากของผลิตภณัฑใ์นรูปของค าวา่ “ผลิตใน” (“Made in” หรือ  
“Manufactured in”) อยา่งไรก็ตามในการศึกษาเก่ียวกบัประเทศแหล่งก าเนิด อาจพบค าวา่  
ภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิด อาจพบค าวา่ภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดในงานวจิยั 
บางช้ิน เช่น Lin และ Chen (2006; Wang & Yang, 2008) และ Diamantopoulos, Schlegelmilch 
and Palihawadana (2011) เป็นตน้ ซ่ึงภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด หมายถึง การรับรู้ของ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อประเทศตวัแทนของผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ หรือประเทศท่ีเป็นผูผ้ลิตผลิตภณัฑ์ 
นั้นหรือ หมายถึง ความคิดเห็นของผูซ้ื้อ (Buyers’ opinions) ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ 
หรือบริการท่ีผลิตมาจากประเทศนั้น ๆ (Parameswaran &Prisharodi, 1994) 
 Narayana (1981) ไดใ้หนิ้ยามภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดไวว้า่ เป็นภาพลกัษณ์ 
โดยรวมของสินคา้ท่ีมาจากประเทศใดประเทศหน่ึงท่ีผูบ้ริโภครับรู้ ซ่ึง Bikey and Nes (1982) 
ไดใ้หค้วามหมายเพิ่มเติมวา่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดนั้น เป็นการประเมินสินคา้ท่ีมาจาก 
ประเทศใดประเทศหน่ึงในภาพรวม 
 Nagashima (1970) ไดใ้หค้วามหมายภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดไวว้า่ เป็นภาพ 
บางส่วนหรือลกัษณะกวา้ง ๆ ซ่ึงอาจไม่ชดัเจนแน่นอน มกัตีความหมายหรือใหค้วามหมายดว้ย 
ตวัเอง รวมถึงช่ือเสียง (Reputation) และแบบฉบบัทางความคิด (Stereotype) ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อหรือ 
ยดึติดกบัตราสินคา้จากประเทศใดประเทศหน่ึง โดยภาพลกัษณ์น้ีประกอบไปดว้ยหลายปัจจยั 
เช่น บุคลิกลกัษณะเฉพาะของประเทศ รวมถึงพื้นฐานทางดา้นเศรษฐกิจ การเมือง ประวติัศาสตร์  
และวฒันธรรมของชนชาตินั้น ๆ ดว้ยทั้งน้ีภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดท่ีเกิดข้ึนจากตวัผูบ้ริโภค 
อาจแตกต่างกนัออกไปตามความคิดและมุมมองของแต่ละบุคคล 
 Roth and Romeo (1992) ไดใ้หค้  าจ  ากดัความเพิ่มเติมอีกวา่ ภาพลกัษณ์ประเทศ 
แหล่งก าเนิดเป็นการรับรู้ในภาพรวมท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้จากประเทศใดประเทศหน่ึง ซ่ึงอยูบ่น 
พื้นฐานท่ีมาจากการรับรู้จุดแขง็และจุดอ่อนทางการตลาดของประเทศนั้นในดา้นการผลิต  
การออกแบบ และความเจริญกา้วหนา้ทางเทคโนโลย ี
 จากค านิยามขา้งตน้ของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด สามารถสรุปไดว้า่ ภาพลกัษณ์ 
ประเทศแหล่งก าเนิด คือ ภาพลกัษณ์ท่ีผูบ้ริโภครับรู้เก่ียวกบัประเทศใดประเทศหน่ึงในภาพรวม 
โดยมีพื้นฐานมาจากความรู้ ความคิด มุมมองของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการผลิต เศรษฐกิจ การเมือง  
ประวติัศาสตร์ และวฒันธรรมของประเทศนั้น ๆ 
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 องค์ประกอบของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด 
 องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดอาจมุ่งประเด็นไปท่ีการจดั 
องคป์ระกอบดา้นคุณลกัษณะของสินคา้เพียงองคป์ระกอบเดียว (Han, 1990) หรือมีหลาย 
องคป์ระกอบก็ได ้ไดแ้ก่ คุณลกัษณะของสินคา้ และคุณลกัษณะของคนในชาติ (Nagashima, 1970)  
ข้ึนอยูก่บัการแบ่งองคป์ระกอบยอ่ยเป็นองคป์ระกอบดา้นคุณลกัษณะเฉพาะของสินคา้ท่ีสนใจศึกษา  
(Parameswaran & Pisharodi, 1994) ซ่ึงผูว้จิยัต่างๆจะไดท้  าการทดสอบหาความสัมพนัธ์กบัตวัแปร 
ท่ีเก่ียวขอ้งหรือไดรั้บผลกระทบจากภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดตามวตัถุประสงคข์อง 
งานวจิยัท่ีไดก้  าหนดข้ึน ส่วนการวจิยัน้ีมิไดมุ้่งเนน้เพื่อการจดัองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ 
ประเทศแหล่งก าเนิด แต่ไดท้บทวนและเปรียบเทียบการจดัองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ 
ประเทศแหล่งก าเนิด ดงัน้ี 
 Terpstra and Sarathy (2000) ไดจ้ดัองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดไว ้
ทั้งหมด 3 องคป์ระกอบ โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 1.  ปัจจยัส่วนบุคคล (Individual factors) ท่ีท  าใหผู้บ้ริโภคแต่ละรายตระหนกัถึงประเทศ 
แหล่งก าเนิดสินคา้ ไดแ้ก่ ปัจจยัท่ีเกิดข้ึนจากตวัผูบ้ริโภค เช่น ระดบัความเก่ียวพนัต่อตราสินคา้  
ความคุน้เคยต่อตราสินคา้ ความรู้สึกรักชาติ หรือการเปรียบเทียบความช่ืนชอบส่วนบุคคลระหวา่ง 
สินคา้จากต่างประเทศกบัสินคา้ภายในประเทศ เป็นตน้ 
 2.  ปัจจยัดา้นสินคา้และราคา (Product-market factor) ไดแ้ก่ ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัชนิด 
องคป์ระกอบบุคลิก และคุณลกัษณะของสินคา้ เช่น คุณภาพสินคา้ การออกแบบ ความสวยงาม  
ประโยชน์การใชส้อย ราคา ความตอ้งการของตลาด และช่ือเสียง ซ่ึงรวมถึง การบริการของตวัแทน 
จ าหน่าย การติดฉลากระบุรายละเอียดของสินคา้ท่ีเป็นความจริง ซ่ึงจะส่งผลดีต่อภาพลกัษณ์ 
ตราสินคา้ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้นมีความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบัภาพลกัษณ์ประเทศ 
แหล่งก าเนิดดว้ย 
 3.  ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้ม (Environment factors) ซ่ึงหมายถึง ตลาดโลก ไดแ้ก่  
ระดบัการพฒันาทางเศรษฐกิจของประเทศแหล่งก าเนิด การเมือง สังคม วฒันธรรม และบทบาท 
ของประเทศแหล่งก าเนิดในตลาดโลก ซ่ึงจะสะทอ้นออกมาผา่นการมองคุณลกัษณะของคน 
ในชาติและมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคดว้ย 
 ในการท่ีผูผ้ลิตสินคา้จะเลือกใชแ้ผนการตลาดดา้นภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด 
เพื่อวางต าแหน่งสินคา้ ผูผ้ลิตสินคา้จ าเป็นตอ้งเลือกกลยทุธ์ท่ีมุ่งเนน้การโฆษณาภาพลกัษณ์  
ดงันั้นการตดัสินใจตั้งแหล่งโรงงานผลิตสินคา้ จึงควรค านึงถึงความส าคญัของภาพลกัษณ์ 
ประเทศแหล่งก าเนิดดว้ย เพราะอาจมีผลกระทบต่อตราสินคา้ในภายหลงัได ้
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 ส่วน Nagashima (1970) ไดท้  าการเปรียบเทียบทศันคติชาวญ่ีปุ่นและชาวสหรัฐอเมริกา 
ต่อสินคา้ของต่างประเทศ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลกัษณ์แหล่งก าเนิดสินคา้ต่อ 
ชาวญ่ีปุ่นและชาวสหรัฐอเมริกา โดยท าการสุ่มตวัอยา่งนกัธุรกิจชาวสหรัฐอเมริกาและชาวญ่ีปุ่น 
ในรัฐมินิโซตา จ านวน 230 คน พบวา่ สินคา้ท่ีผลิตจากสหรัฐอเมริกาถือวา่เป็นสินคา้ท่ีมีนวตักรรม 
สินคา้ท่ีผลิตจากสหราชอาณาจกัรเป็นสินคา้ท่ีมีภาพลกัษณ์หรูหรา ราคาแพง และมีช่ือเสียงในทาง 
ท่ีดีในตลาด ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดถูกกระทบความคุน้เคย อารมณ์ ความรู้สึก และ 
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ความเพียงพอในการจ าหน่าย และลกัษณะของคนในชาติ โดย 
ภาพลกัษณ์ของสินคา้บางประเภทส่งผลต่อภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดในภาพรวมดว้ย 
ซ่ึงภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดถูกสร้างข้ึนมาจากตวัแปรหลายตวั ไดแ้ก่ 
 1.  คุณลกัษณะของสินคา้ ซ่ึงประกอบไปดว้ย 5 ดา้นไดแ้ก่ 
  1.1  ดา้นราคาและคุณค่า (Price and value) 
   1.1.1  ราคาไม่แพง (Inexpensive)-ราคาแพง (Expensive) 
   1.1.2  ราคาสมเหตุสมผล (Reasonable price)-ราคาไม่สมเหตุสมผล  
(Unreasonable price) 
   1.1.3  น่าเช่ือถือ (Reliable)-ไม่น่าเช่ือถือ (Unreliable) 
   1.1.4  เป็นสินคา้ฟุ่มเฟือย (Luxury items)-เป็นสินคา้จ าเป็น (Necessary items) 
   1.1.5  เป็นสินคา้ท่ีมีระดบั (Exclusive)-เป็นสินคา้ธรรมดาทัว่ไป (Common) 
   1.1.6  เป็นส่ิงท่ีผลิตในอุตสาหกรรมหนกั (Heavy industry product)-เป็นสินคา้ 
ท่ีผลิตในอุตสาหกรรมเบา (Light industry product) 
  1.2  ดา้นการบริการและการจดัการโรงงาน (Service and engineering) 
   1.2.1  พิถีพิถนัในการผลิต (Careful and meticulous workmanship)-ไม่พิถีพิถนั 
ในการผลิต (Not so careful and meticulous workmanship) 
   1.2.2  ใชเ้ทคโนโลยท่ีีทนัสมยั (Technically advanced)-ใชเ้ทคโนโลยท่ีีลา้หลงั  
(Technically backward) 
   1.2.3  ผลิตจ านวนมากช้ิน (Mass product)-ผลิตจ านวนนอ้ยช้ินและเป็นงานฝีมือ  
(Handmade) 
   1.2.4  จดัจ าหน่ายทัว่โลก (Worldwide distribution)-ผลิตและจ าหน่าย 
ภายในประเทศ 
   1.2.5  มีการคน้ควา้พฒันา (Inventive)-ผลิตตามแบบเดิม (Imitative) 
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  1.3  ดา้นโฆษณาและช่ือเสียง (Advertising and reputation) 
   1.3.1  ภาคภูมิใจท่ีเป็นเจา้ของ (Pride of ownership)-ไม่ภาคภูมิใจท่ีเป็นเจา้ของ  
(Not much pride of ownership) 
   1.3.2  เผยแพร่โฆษณามาก (Much advertising)-เผยแพร่โฆษณานอ้ย  
(Little advertising) 
   1.3.3  ตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกัจดจ า (Recognizable brand name)-ตราสินคา้ท่ีไม่เป็น 
ท่ีรู้จกั (Unrecognizable brand name) 
  1.4  ดา้นการออกแบบ (Design and style) 
   1.4.1  มีจ านวนขนาดและรูปแบบหลายหลากใหเ้ลือก (Large choice of size and  
model)-จ ากดัจ านวนขนาดและรูปแบบในการเลือก (Limited choice of size and model) 
   1.4.2  ใหค้วามใส่ใจกบัรูปลกัษณ์ภายนอก (More concerned with outward  
appearance)-ใหค้วามใส่ใจดา้นความสามารถในการใชง้าน (More concerned with performance) 
   1.4.3  การเลือกใชสี้อยา่งชาญฉลาด (Clever use of color)-ไม่ฉลาดในการเลือกใช ้
สี (Not clever use of color) 
  1.5  ดา้นขอ้มูลผูบ้ริโภค (Consumer profile)  
   1.5.1  เหมาะสมกบักลุ่มวยัรุ่น (More for young people)-เหมาะสมกบั 
กลุ่มวยัผูใ้หญ่ (More for old people) 
   1.5.2  เหมาะสมกบัเพศชาย (More for men)-เหมาะสมกบัเพศหญิง (More for  
women) ส าหรับชนชั้นสูง มีฐานะดี (Upper class)-ส าหรับชนชั้นล่างรายไดน้อ้ย (Lower class) 
 2.  คุณลกัษณะของประเทศ พื้นฐานเศรษฐกิจ การเมือง ประวติัศาสตร์ และวฒันธรรม 
ของชาติในขณะท่ี Roth and Romeo (1992) ไดก้ล่าววา่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดนั้น 
มีหลายองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดข้ึน เพื่อสามารถใชเ้ป็นมาตรฐาน 
ในการวดัภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด และสามารถน าไปใชก้บัสินคา้หลายประเภท โดย 
ท าการวเิคราะห์จากงานวิจยัในอดีต แลว้ท าการพิจารณาออกมาเป็น 4 องคป์ระกอบร่วม ไดแ้ก่ 
  2.1  ดา้นวตัรกรรม (Innovation) หมายถึง ความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยแีละระบบ 
การผลิต 
  2.2  ดา้นการออกแบบ (Design) หมายถึง รูปร่างลกัษณะ การใชสี้ สไตล ์และ 
ความหลากหลายของสินคา้ 
  2.3  ดา้นความมีช่ือเสียง (Prestige) หมายถึง ความมีระดบั สถานภาพและช่ือเสียง 
ของตราสินคา้ 
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  2.4  ดา้นความเช่ียวชาญในการผลิต (Workmanship) หมายถึง ความน่าเช่ือถือ 
ความคงทน ความประณีต และคุณภาพในการผลิตสินคา้ 
 ส่วน Parameswaran and Pisharodi (1994) ไดศึ้กษาคน้หาองคป์ระกอบอ่ืน ๆ ของ 
ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดนอกเหนือจากดา้นคุณลกัษณะของสินคา้ ซ่ึงสามารถจดักลุ่ม 
องคป์ระกอบภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดไดเ้ป็น 3 คุณลกัษณะ ดงัต่อไปน้ี 
 คุณลกัษณะทัว่ไปของประเทศแหล่งก าเนิด (General country attribute: GCA) หมายถึง  
ช่ือเสียง หรือมุมมองท่ีชาวต่างชาติเขา้ใจหรือคิดต่อชาตินั้น ๆ โดยผวิเผนิหรือไดรั้บการบอกต่อมา 
เก่ียวกบัเศรษฐกิจ การเมือง วฒันธรรม ไดแ้ก่ ความเป็นมิตร (Friendly & likeable) ความคิด 
สร้างสรรค ์(Artistic & creative) มีการศึกษาดี (Well educated) ท างานหนกั (Hard working)  
มีความรู้ดา้นเทคนิค (Technical education) มีมาตรฐานในระดบัสูง (Achieving high standards)  
มีมาตรฐานความเป็นอยูท่ี่ดี (Raised standard of living) มีความช านาญในดา้นเทคนิค (Technical  
skills) วสิัยทศัน์ดา้นการเมืองการปกครองท่ีมีความคลา้ยคลึงกนั (Similar political views)  
ความคลา้ยคลึงดา้นวฒันธรรม (Culturally similar) และการเขา้ร่วมงานจดัแสดงสินคา้นานาชาติ  
(Participates in international affairs) 
 คุณลกัษณะท่ีสินคา้โดยทัว่ไปควรจะมี (General product attributes: GPA) หมายถึง  
ความสามารถของคนในประเทศนั้น ๆ ท่ีจะผลิตสินคา้ใหมี้คุณภาพทั้งดา้นสินคา้ ดา้นการจดั 
จ าหน่าย และช่ือเสียงความนิยมของบริษทัผูผ้ลิตท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ ไดแ้ก่ ราคาท่ีแพงเกินจริง  
(Unreasonable expensive) สินคา้ฟุ่มเฟือย (Luxury products) ฝีมือการท าพิถีพิถนั (Meticulous  
workmanship) การลอกเลียนแบบ (Imitations) ผลิตเป็นอุตสาหกรรม (Know mainly for industrial  
products) มีขายในหลายประเทศ (Sold in many countries) ไม่เป็นท่ีน่าสนใจ (Not attractive)  
มีการโฆษณาอยา่งหนกั (Intensely advertised) ตอ้งการไดรั้บการดูแลบ ารุงรักษาอยา่งสม ่าเสมอ  
(Frequent repairs) ความหลากหลายของสินคา้ (Wide range of models) อายกุารใชง้านยาวนาน  
(Long lasting) ขอ้มูลท่ีใชใ้นการโฆษณา (Advertising information) ศูนยบ์ริการมีนอ้ย (Difficult  
to service) ยิง่ซ้ือมากราคาต่อหน่วยจะถูกลง (Cheaply put together) มีเทคโนโลยท่ีีทนัสมยั 
(High technology) มีมูลค่าสูง (Good value) หาซ้ือไดง่้ายและสะดวก (Easily available)  
และเป็นสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง (Prestigious products) 
 คุณลกัษณะเฉพาะของสินคา้ท่ีศึกษา (Special product form goodwill-related attributes:  
SPA) หมายถึง คุณลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการพิจารณาเลือกซ้ือสินคา้หมวดนั้น ๆ ในการศึกษา 
คร้ังน้ีมุ่งศึกษาเฉพาะสินคา้หมวดเคร่ืองส าอางเท่านั้น 
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 Parameswaran and Pisharodi (1994) ไดก้ล่าววา่ กลยทุธ์การตลาดระหวา่งประเทศ 
ดา้นราคา การจดัจ าหน่าย การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ บรรจุภณัฑ ์และตราสินคา้ ไดรั้บอิทธิพล 
อยา่งมากจากประเทศแหล่งก าเนิดตราสินคา้ โดยประเทศแหล่งก าเนิดมีความแตกต่างกนัเน่ืองจาก 
มาจากวฒันธรรมและการรับรู้ท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคในแต่ละประเทศ ดงันั้น ความหมายของ 
ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดเพื่อการส่ือสารในตลาดระหวา่งประเทศนั้นข้ึนอยูก่บัความสัมพนัธ์ 
ของลูกคา้กบัตราสินคา้ มากกวา่ข้ึนอยูก่บัภาพลกัษณ์ของ 
 อทิธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด 
 ความหมายของอิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด 
 Cateora and Graham (1999) ไดใ้หค้  านิยามของอิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศ 
แหล่งก าเนิดวา่ เป็นอิทธิพลท่ีเกิดข้ึนจากการรับรู้สินคา้ของผูบ้ริโภคในเชิงบวกและเชิงลบ ทั้งน้ี 
ในปัจจุบนัมีสินคา้จากต่างประเทศเขา้มาในตลาดต่างประเทศเพิ่มมากข้ึน ปัจจยัเก่ียวกบัประเทศ 
แหล่งก าเนิดจึงเขา้มามีบทบาทส าคญัเพิ่มมากข้ึนตามไปดว้ย ดงันั้น ผูบ้ริโภคก็จะมีการประเมิน 
สินคา้น าเขา้จากต่างประเทศแตกต่างจากสินคา้ทอ้งถ่ิน (Bilkey & Nes, 1982) เช่นเดียวกบั Elliot 
and Cameron (1994) ไดก้ล่าววา่ อิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดนั้น เป็นแรงจูงใจท่ี 
เกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภคทั้งเชิงบวกและเชิงลบ ซ่ึงอาจจะส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจและพฤติกรรม 
ของผูบ้ริโภคภายหลงั 
 ลกัษณะอทิธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด 
 Peterson and Jolibert (1995 cited in Verlegh & Steenkamp, 1999) ไดก้ล่าววา่ประเทศ 
แหล่งก าเนิดมีอิทธิพลอยา่งมากในการประเมินสินคา้ของผูบ้ริโภค ดงันั้น เขาจึงท าการจดัหมวดหมู่ 
ของอิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดข้ึน โดยรวบรวมงานวจิยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบั 
อิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดมาท าการวเิคราะห์จากการใชส่ิ้งท่ีกระตุน้เด่ียว  
กล่าวคือ การท่ีผูบ้ริโภคใชป้ระเทศแหล่งก าเนิดเพียงอยา่งเดียวในการกระตุน้ เพื่อประเมินคุณภาพ 
สินคา้และความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงยงัหมายถึงส่วนประกอบภายนอกของสินคา้ (Extrinsic cues) 
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะทางกายภาพของสินคา้ เช่น วสัดุ ขนาด หรือสี เป็นตน้ (Johansson, 1985, 
cited in Chao & Rajendran, 1993) ผลจากการวจิยัพบวา่ ลกัษณะของอิทธิพลของภาพลกัษณ์ 
ประเทศแหล่งก าเนิดท่ีมีความเด่นชดัมากท่ีสุดสามารถแบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ ดา้นท่ีเก่ียวกบั 
คุณภาพ (Quality) และความน่าเช่ือถือ (Reliability) และอนัดบัถดัมาคือ อิทธิพลเก่ียวกบัความตั้งใจ 
ซ้ือ (Purchase intention) 
 นอกจากน้ี อิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดยงัข้ึนอยูก่บัตวัแปรอ่ืน ๆ 
ในการวจิยัอีกมากมาย เช่น ประเภทสินคา้ (Product category) จ านวนประเทศท่ีใชใ้นการศึกษา 
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(Number of countries studied) วธีิการเก็บขอ้มูล (Mode of data collection) สภาพแวดลอ้มของ 
การศึกษา (Study context) และช่วงเวลาในการท าวจิยั (Year of study) เป็นตน้ ทั้งน้ี อิทธิพลของ 
ประเทศแหล่งก าเนิดยงัข้ึนอยูก่บัรูปแบบทางความคิด ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อประเทศแหล่งก าเนิดดว้ย 
ซ่ึงถือวา่เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลกระทบต่ออิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดทั้ง 
ในเชิงบวกและเชิงลบ  
 อาจกล่าวโดยสรุปไดว้า่ อิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดนั้นสามารถเกิดข้ึน 
ไดห้ลายลกัษณะข้ึนอยูก่บัวตัถุประสงคข์องผูว้จิยัและผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึน ดงันั้นผูว้จิยัจึงไดแ้บ่ง 
อิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดออกเป็น 3 ประเภทหลกั ๆ อนัไดแ้ก่ 1) อิทธิพลต่อ 
การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ 2) อิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค และ 3) อิทธิพลต่อความตั้งใจ 
ซ้ือของผูบ้ริโภค  
 

แนวคดิเกีย่วกบัตราสินค้า 
 สมาคมการตลาดอเมริกา (AMA: American Marketing Association) กล่าววา่ “ตราสินคา้  
(Brand) คือ ช่ือ (Name) ค  าท่ีใชเ้รียกช่ือ (Term) เคร่ืองหมาย (Sign) สัญลกัษณ์ (Symbol) รูปแบบ  
(Design) หรือเป็นการรวมทุกส่ิงท่ีกล่าวมา เพื่อแยกแยะถึงความแตกต่างของสินคา้หรือบริการจาก 
ผูข้ายรายอ่ืน ๆ” 
 Kotler (2000) กล่าวถึงค าวา่ “ตราสินคา้ หมายถึง ค า ตรา สัญลกัษณ์ หรือรูปแบบหรือ 
ส่ิงเหล่านั้นรวม ๆ กนัเพื่อท่ีจะแสดงวา่สินคา้หรือบริการนั้นเป็นของใคร และแตกต่างจากคู่แข่ง 
อยา่งไร” 
 Kotler (2000) ไดข้ยายความของค าวา่ตราสินคา้อีกวา่ “ตราสินคา้นั้นจะใหค้วามหมาย 
ไดถึ้ง 4 ระดบัดว้ยกนั คือ รูปร่างหนา้ตาภายนอก (Attributes) คุณประโยชน์ (Benefit) คุณค่า  
(Value) และบุคลิกภาพ (Personality) หากบริษทัใดยงัใหค้วามส าคญัของตราสินคา้เพียงแค่ช่ือ 
ของมนั นัน่แสดงวา่ไม่เขา้ใจจุดหลกัส าคญัในการสร้างตราสินคา้อยา่งแทจ้ริง” 
 ปัจจุบนั นกัวชิาการมากมายใหค้วามสนใจในการศึกษาเก่ียวกบัแนวความคิดการรับรู้ 
คุณภาพตราสินคา้กนัมากยิง่ข้ึน เน่ืองจากการรับรู้คุณภาพของสินคา้นั้น ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
ของผูบ้ริโภค และยงัมีความสัมพนัธ์กบัต าแหน่งของสินคา้ในระบบตลาดดว้ยรวมไปถึง 
ความสัมพนัธ์ดา้นราคาท่ีมีผลต่อการเพิ่มของส่วนแบ่งทางการตลาด อีกทั้งยงัสามารถท าก าไร 
ใหก้บัตราสินคา้นั้น ๆ ไดเ้ป็นอยา่งดีอีกดว้ย  
 Shimp (2000) กล่าวถึง “ตราสินคา้” หมายถึง ส่ิงท่ีแยกแยะ ช่ือ สัญลกัษณ์ เคร่ืองหมาย  
การออกแบบ ท่ีบ่งบอกถึงความไวใ้จ ความเก่ียวพนั ความโดดเด่น ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัตวัสินคา้  
บริการ และองคก์ร ซ่ึงเป็นตวัสร้างใหเ้กิดความแตกต่างจากคู่แข่ง” 
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 ตราสินคา้ หมายถึง ผลิตภณัฑ ์หรือบริการของผูผ้ลิตรายใดรายหน่ึงซ่ึงมีความ 
แตกต่างกนัในช่ือและการน าเสนอ 
 ดงันั้น ตราสินคา้ คือ ทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีเป็นประสบการณ์โดยรวมท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ 
และความรู้สึกโดยรวมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ โดยตอ้งค านึงถึง 
 1.  Attributes คือ รูปร่างหนา้ตาภายนอกท่ีผูบ้ริโภคจดจ าตราสินคา้นั้นได ้เช่น โลโก ้ 
ช่ือ สีสัน รูปร่างของบรรจุภณัฑ ์เป็นตน้ 
 2.  Benefit คือ คุณประโยชน์ท่ีจบัตอ้งไดข้องผลิตภณัฑน์ั้นในความรู้สึกของผูบ้ริโภค 
เช่น รสนิยม ทาครีมแลว้ผวินุ่ม เป็นตน้ 
 3.  Value คือ คุณค่าท่ีอาจจะจบัตอ้งไม่ไดโ้ดยตรง แต่ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกกบัตราสินคา้ 
นั้นไดเ้ช่น ความรู้สึกน่าเช่ือถือ มัน่ใจท่ีจะใช ้หรือความทนัสมยั เป็นตน้ 
 4.  Personality คือ บุคลิกภาพท่ีใหก้บัผูใ้ชต้ราสินคา้นั้น และคิดวา่ผูอ่ื้นจะมองตน 
แบบนั้น เช่น ดูเป็นวยัรุ่น เป็นคนฉลาดซ้ือ เป็นแม่บา้นทนัสมยั เป็นตน้ 
 นอกจากน้ี Stobart (2002) ยงักล่าวอีกวา่ ตราสินคา้ เป็นสัญลกัษณ์ (Sign) ท่ีแสดง 
ผา่นสินคา้ (Label) และสามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งได ้และตราสินคา้ยงัเป็นส่ิงท่ีท าให ้
ผูบ้ริโภคสามารถจ ารายละเอียดและความแตกต่าง เช่น ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ราคาสินคา้  
ช่ือตราสินคา้ โดย Knapp (2000) กล่าววา่ เม่ือมีการเอ่ยถึงตราสินคา้ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะนึกถึง 
ช่ือตราสินคา้ (Brand name) มากกวา่องคป์ระกอบอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ 
 ทั้งน้ีตราสินคา้ท่ีแขง็แกร่งนั้นจะสามารถครองส่วนแบ่งทางการตลาดไดม้ากกวา่ และ 
จะส่งผลต่ออตัราก าไรท่ีเพิ่มสูงข้ึนของตราสินคา้ นอกจากนั้นแลว้ยงัสามารถป้องกนัการเขา้มาท า 
ตลาดของตราสินคา้คู่แข่งรายอ่ืนและยงัเป็นการสร้างขอ้ไดเ้ปรียบในการตั้งราคาสินคา้ กล่าวคือ 
สามารถตั้งในราคาท่ีสูงข้ึนได ้ 
 ความแตกต่างระหว่างสินค้าและตราสินค้า 
 วทิวสั ชยัปราณี (2548) อธิบายถึง สินคา้ และตราสินคา้ ไวด้งัต่อไปน้ี 
 สินคา้ (Product) คือส่ิงท่ีจบัตอ้งได ้สัมผสัได ้เห็นไดด้ว้ยตาเปล่า มีรูปร่างหนา้ตา  
มีสไตล ์มีโมเดล มีการตั้งราคา ผลิตภณัฑส์ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
กลุ่มเป้าหมายไดท้ั้งในแง่ของประสิทธิภาพ (Performance) และคุณค่า (Value)  
 ตราสินคา้ (Brand) คือ ทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีสินคา้มีทั้งหมด รวมทั้งความรู้สึกอะไรบา้ง 
อยา่งไรท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้หรือตราสินคา้นั้น และเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกบับุคลิกภาพ (Personality)  
ความน่าเช่ือถือ (Trust/ Reliability) ความมัน่ใจ (Confidence) สถานภาพ (Status) ประสบการณ์  
(Experience) และความสัมพนัธ์ (Relationship) 
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 หากจะอธิบายสั้น ๆ ก็คือ สินคา้ คือ ส่ิงท่ีจบัตอ้งได ้(Tangible) ในขณะท่ีตราสินคา้ 
เป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งได ้(Tangible) และเป็นเร่ืองของความรู้สึก (Feeling) มารวมกนั ดงันั้นสินคา้หรือ 
ผลิตภณัฑจึ์งใหไ้ดแ้ค่ความพึงพอใจทางดา้นกายภาย (Functional satisfaction) ในขณะท่ีตราสินคา้ 
ใหไ้ดท้ั้งความพึงพอใจทางดา้นกายภาพและทางดา้นอารมณ์ (Emotional satisfaction)  
 จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้จะพบวา่ตราสินคา้เป็นมากกวา่สินคา้ เป็นแนวคิดท่ีส าคญัส าหรับ 
การท าการตลาด ยิง่ตราสินคา้ครองใจผูบ้ริโภคไดม้ากเท่าไหร่ ตราสินคา้นั้นก็มีโอกาสอยา่งมาก 
ท่ีจะไดรั้บประโยชน์ทั้งในเร่ืองของผลก าไร และขอ้ไดเ้ปรียบอ่ืน ๆ ท่ีต่างจากตราสินคา้คู่แข่งใน 
ประเภทเดียวกนั ก็คือ สามารถสร้างมูลค่าและภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดและทศันคติต่อ 
ตราสินคา้ ท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตาของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMVไดน้ัน่เอง 
 

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคติ 
 ทศันคติ (Attitude) หมายถึง กระบวนการท่ีก่อให้เกิดสภาพการจูงใจ อารมณ์ ความรู้สึก  
การยอมรับ และการรับรู้ (Cognitive) ซ่ึงกระบวนการเหล่าน้ี เป็นส่วนหน่ึงของประสบการณ์ของ 
บุคคล  
 แนวคิดเร่ืองทศันคติของผูบ้ริโภคนั้น มีกระบวนการในการสร้างทศันคติ มีส่วนประกอบ 
ส าคญัดว้ยกนั 3 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 
 การรับรู้ (Cognitive) หมายถึง ความรู้ หรือ ความเช่ือของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงต่าง ๆ เช่น 
เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยมีราคาถูกแต่มีคุณภาพดี ดงันั้นในส่วนของการรับรู้ เป็นส่วนประกอบ 
ส่วนแรก ซ่ึงก็คือความรู้และการรับรู้ท่ีไดม้าจากการผสมกบัประสบการณ์โดยตรงต่อทศันคติ และ 
ขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งจากหลายแหล่งขอ้มูล ความรู้และผลกระทบต่อการรับรู้ จะก าหนดความน่าเช่ือถือ 
ซ่ึงหมายถึงการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ท่ีจะสะทอ้นความรู้เฉพาะบุคคล และประเมินทางความคิด  
ซ่ึงก็คือผูบ้ริโภคท่ีมีทศันคติต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือพฤติกรรมเฉพาะอยา่งท่ีจะน าไปสู่ผลลพัธ์ 
 ความรู้สึก (Affective) หมายถึง ความรู้สึกท่ีมีต่อส่ิงต่าง ๆ เช่น รู้สึกวา่เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทยมีราคาถูกแต่มีคุณภาพดี ผลต่อความรู้สึกจึงเป็นส่วนประกอบดา้นทศันคติซ่ึงสะทอ้น 
ถึงอารมณ์ หรือท่ีใชใ้นการประเมินทศันคติต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง วา่มีความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจ  
ดีหรือไม่ดี เห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ย 
 การกระท า (Conative) หมายถึง แนวโนม้ท่ีคาดวา่จะเกิดข้ึนของพฤติกรรมท่ีมีต่อส่ิง 
ต่าง ๆ เช่น มีความตอ้งการเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยมีราคาถูกแต่มีคุณภาพดี เป็นแนวโนม้ท่ีจะมีต่อ 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคดว้ยวิธีใดวธีิหน่ึงท่ีมีต่อทศันคติ หรืออาจจะหมายถึงความตั้งใจท่ีจะซ้ือ 
ผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคหรือพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึง 
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ทัศนคต ิ(Attitude)  

การรับรู้ (Cognitive)  ความรู้สึก (Affective)  การกระท า (Conative)  

 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 2-1  แบบจ าลององคป์ระกอบของทศันคติ 
  
 องคป์ระกอบของทศันคติทั้ง 3 น้ี ไม่เป็นอิสระต่อกนัและกนัอยา่งส้ินเชิง กล่าวคือ  
ทั้งการรับรู้ ความรู้สึก และการกระท า ต่างก็มีความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั ปัจจยัอยา่งหน่ึงท่ีเป็น 
เหตุให้เกิดปัจจยัอีกหน่ึงปัจจยัตามมา การรับรู้ถือวา่เป็นกระบวนการแรกท่ีก่อให้เกิดความรู้สึก 
และเม่ือมีความรู้สึกแลว้ ปัจจยัท่ีตามมาอีกประการหน่ึงก็คือความตอ้งการท่ีตอบสนองความรู้สึก 
นั้นไปในทิศทางใดทิศทางหน่ึง 
 Fishbien and Ajzen (1975) ไดอ้ธิบาย วา่ ทศันคติเกิดจากการประเมิน และการจดัอนัดบั 
ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือและแนวโนม้การแสดงพฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงสามารถสรุปเป็นสูตร 
ไดด้งัต่อไปน้ี  
 
 A = ทศันคติท่ีมีต่อวตัถุ เหตุการณ์ หรือการกระท า 
 
 
 
  
 b i= ความเช่ือท่ีมีต่อคุณลกัษณะของวตัถุ เหตุการณ์ หรือการกระท า 
 ei= การประเมินคุณลกัษณะของแต่ละความเช่ือ 
 n = จ านวนความเช่ือและการประเมินวตัถุ เหตุการณ์ หรือการกระท าท่ีเรียงเป็นล าดบั 
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 จากสูตรสามารถสรุปไดว้า่ ทศันคติท่ีมีวตัถุ เหตุการณ์ หรือการกระท าเกิดจากผลรวม 
ของการประเมินแต่ละคุณลกัษณะของวตัถุ เหตุการณ์ หรือการกระท าท่ีเช่ือมโยงกนัเป็นความเช่ือ 
ทั้งหมดท่ีมีต่อวตัถุ เหตุการณ์ หรือการกระท านั้น (Fishbien & Ajzen, 1975) 
 ไดมี้การขยายความของความหมายของทศันคติในมุมมองของ ฟิชเบียนและแอจเซน
(Fishbien & Ajzen, 1975) ไวด้งัต่อไปน้ี 
 1.  ทศันคติ คือ การประเมินความคิดหรือความรู้สึกท่ีมีต่อส่ิงหน่ึงในลกัษณะท่ีช่ืนชอบ  
หรือไม่ช่ือชอบ หรือไม่ในทิศทางบวกหรือลบ 
 2.  ทศันคติ คือ การเรียนรู้ ซ่ึงเกิดจากความรู้และประสบการณ์ในอดีต 
 3.  ทศันคติ คือ แนวโนม้พฤติกรรมท่ีจะตอบสนองส่ิงเร้าไม่ใช่ส่ิงท่ีใชบ้่งบอกพฤติกรรม 
โดยตรง 
 4.  ทศันคติ คือ ส่ิงท่ีมีความมัง่คงและสามารถยดืหยุน่ได ้
 Rokeach (1968) ไดนิ้ยาม ทศันคติ คือ กลุ่มจองความเช่ือต่าง ๆ เก่ียวกบัวตัถุ หรือ 
สถานการณ์ ซ่ึงมีผลในการโนม้นา้วบุคคลแสดงปฏิกิริยาโตต้อบในทางใดทางหน่ึง ตามความหมาย 
น้ีแสดงใหเ้ห็นวา่ ทศันคติมีองคป์ระกอบส าคญัดว้ยกนั 3 ประการ คือ 
 1.  ทศันคติเป็นการประเมินส่ิงใดส่ิงหน่ึง ท่ีมีลกัษณะค่อนขา้งถาวรมิใช่เกิดข้ึนใน 
ชัว่ขณะแลว้หายไปในทนัที นอกจากน้ีทศันคติจะถูกเสริมย  ้าอยา่งสม ่าเสมอ และมีการพฒันาอยู ่
ตลอดเวลา ดงันั้นทศันคติเป็นส่ิงท่ีมัน่คง และยากท่ีจะเปล่ียนแปลง 
 2.  ทศันคติเป็นความเช่ือ (Belief) ซ่ึงรวมเอาการรับรู้ การใชเ้หตุผล หรือกรอบความคิด 
ของบุคคลรวมกนัเป็นองคป์ระกอบเดียวกนั 
 3.  ทศันคติสะทอ้นให้เห็นถึงองคป์ระกอบดา้นพฤติกรรมท่ีเกิดจากความเช่ือบุคคล  
กล่าวคือ ทศันคติเป็นความโนม้เอียงในการแสดงปฏิกิริยาโตต้อบต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Predisposition  
to respond) ซ่ึงเกิดจากการรวมเอาความเช่ือท่ีมีต่อวตัถุ และสถานการณ์ โดยมีการโตต้อบท่ีแสดง 
ออกมาจะมีแนวโนม้ไปในทิศทางใดทิศทางหน่ึง เช่น การสนบัสนุนหรือคดัคา้น ชอบหรือไม่ชอบ  
หรือเฉย ๆ เป็นตน้ 
 ชิฟแมน และ คานุค ไดท้  าให้องคป์ระกอบดา้นความรู้สึกนั้นโดดเด่นข้ึน จนกล่าวไดว้า่  
ทศันคติ หมายถึง องคป์ระกอบดา้นความรู้สึก และไดล้ดบทบาทขององคป์ระกอบดา้นความรู้สึก 
และพฤติกรรมใหเ้ป็นหน่วยสนบัสนุนของทศันคติเท่านั้น 
 การท่ีแต่ละตนมีความรู้ประสบการณ์แตกต่างกนั ท าใหมี้การเขา้ใจขอ้เท็จจริง หรือ 
ความรู้สึกต่อส่ิงหน่ึง ๆ แตกต่างกนั ทศันคติของแต่ละคนต่อเร่ือง ๆ หน่ึง จึงอาจแตกต่างกนัออกไป 
ไดโ้ดยท่ีไม่สามารถบอกไดว้า่ทศันคตินั้นถูกตอ้งหรือไม่ แต่สามารถบ่งบอกไดถึ้งความเขม้ขน้ 
หรือความรุนแรงของทศันคติท่ีบุคคลแสดงออกมา 3 ลกัษณะก็ คือ 
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 1.  ทศันคติทางบวก (Positive attitude) ทศันคติทางบวกน้ีจะชกัน าใหบุ้คคลแสดง 
ปฏิกิริยาในดา้นดีต่อบุคคล วตัถุ สถานการณ์ หรือเร่ืองราวต่าง ๆ ซ่ึงเป็นพื้นฐานท่ีดีในการยอมรับ 
ความคิด หรือขอ้มูลใหม่ 
 2.  ทศันคติทางลบ (Negative attitude) เป็นทศันคติท่ีชกัน าใหบุ้คคลมีความรู้สึกท่ีไม่ดี  
หรือเป็นไปในทางลบต่อบุคคลอ่ืนและส่ิงแวดลอ้มรอบตวั ซ่ึงเป็นทิศทางตรงกนัขา้มกบัทศันคติ 
ทางบวก ทศันคติทางลบมกัจะเกิดข้ึนร่วมกบัความไม่พอใจ อนัเป็นผลท าใหเ้กิดความไม่สงบ 
ในสังคม 
 3.  ทศันคติน่ิงเฉย (Passive attitude) เป็นทศันคติของบุคคลท่ีแสดงออกมาในลกัษณะ 
ไม่มีความรู้สึกต่อบุคคล วตัถุ สถานการณ์ หรือเร่ืองราวต่าง ๆ อาจเกิดจากการท่ีบุคคลไม่มี 
ความคิดเห็นต่อส่ิงเหล่านั้นจนกลายเป็นความรู้สึกน่ิงเฉยต่อส่ิงหรือเร่ืองนั้น ๆ 
 จากค านิยามทศันคติท่ีนกัวชิาการหลายท่านไดใ้หไ้วน้ั้น จะสังเกตไดว้า่มีการให้ 
ความส าคญัในการพิจารณาทศันคติแตกต่างกนั โดยนกัวชิาการบางท่านไดพ้ิจารณาวา่ทศันคติ 
เป็นเร่ืองราวของความรู้สึกเพียงอยา่งเดียว ส่วนบางท่านก็เห็นวา่ทศันคติเป็นเร่ืองราวของความคิด  
ความเขา้ใจ และความรู้สึก และพฤติกรรมเป็นหลกั ดงันั้นอาจสรุปไดว้า่ ทศันคติ หมายถึง แนวทาง 
ท่ีบุคคลประเมิน ความรู้สึก หรือแนวโนม้ท่าทีท่ีมีต่อส่ิงเร้า ซ่ึงอาจเป็นไปไดใ้นทิศทางบวกหรือลบ  
ชอบหรือไม่ชอบ ดีหรือไม่ดี ก็ได ้
 ส าหรับการวดัทศันคติ โดยทัว่ไปแลว้มกัใชว้ธีิการวดัแบบใหก้ลุ่มตวัอยา่งรายงานผล 
ดว้ยตวัเอง (Single-response measures) และวธีิการวดัระดบัทศันคติ (Attitude-scaling method)  
ท่ีนิยมใชก้นัอยา่งแพร่หลาย ไดแ้ก่ วธีิการของกตัตแ์มน (Guttmann’s scalogram analysis) วธีิการ 
วดัของเทอร์สโตน (Turnstone’s equal-appearing interval scale) วธีิวดัแบบไลเคริท ์(Likert’s 
method of summated ratings) และวธีิวดัของออสกดู (Osgood’s semantic differential technique) 
(Fishbien & Ajzen, 1975) 
 ส าหรับการศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดท้  าการวดัทศันคติโดยยดึตามแนวความคิดท่ีวา่  
ทศันคติเกิดจากการประเมิน หรือการมีความเช่ือหรือ ความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
และไดน้ าวธีิการวดัระดบัทศันคติมาเป็นแบบในการวดั และก าหนดค าถามในลกัษณะสอบถาม 
ทศันคติท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดและทศันคติต่อตราสินคา้ ท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่า 
ตราสินคา้ไทยในสายตาของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV และก าหนดทางเลือกแสดงความคิดเห็น 
เอาไวด้ว้ย 
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แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณค่าตราสินค้า 
 แนวคิดส าคญัอยา่งหน่ึงท่ีไดรั้บความสนใจเป็นอยา่งมากและมีประสิทธิภาพมาก 
ทางการตลาดในช่วง 1980 เป็นตน้มา นัน่ก็คือ แนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) 
นกัวชิาการ และนกัการตลาด ตลอดจนนกัโฆษณาผูท่ี้ขอ้งต่างก็ใหค้วามสนใจ มีการศึกษามา 
อยา่งต่อเน่ือง และไดใ้หนิ้ยามคุณค่าตราสินคา้แตกต่างกนัไปดงัน้ี 
 Marketing Science Institute (สถาบนัการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา) นิยามคุณค่าตราสินคา้  
เป็นกลุ่มของการเช่ือมโยง (Set of associations) และพฤติกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ของลูกคา้  
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และบริษทัเจา้ของตราสินคา้ ท่ีท าใหต้ราสินคา้นั้นสามารถสร้างยอดขาย 
หรือผลก าไรไดม้ากกวา่การท่ีไม่มีตราสินคา้ และท าใหต้ราสินคา้นั้นมีความแขง็แกร่ง ความมัน่คง  
และไดป้ระโยชน์ท่ีแตกต่างเหนือคู่แข่งขนั  
 คุณค่าตราสินคา้ คือ กลุ่มของทรัพยสิ์น (Assets) หรือหน้ีสิน (Liability) ท่ีเก่ียวขอ้งกบั 
ตราสินคา้ ทั้งช่ือและสัญลกัษณ์ ซ่ึงสามารถเพิ่มหรือลดมูลค่าของสินคา้หรือบริการท่ีมีต่อบริษทั 
และต่อลูกคา้ของบริษทัได ้(Aaker, 1991) 
 Market Fact ไดนิ้ยามคุณค่าตราสินคา้วา่ คือ ความเตม็ใจของคนหน่ึง ๆ ท่ีซ้ือสินคา้ 
ต่อหรือไม่ ดงันั้นการวดัคุณค่าแห่งตราสินคา้จึงเก่ียวขอ้งอยา่งยิง่ต่อความจงรักภกัดี และการวดั 
สัดส่วนอยา่งต่อเน่ืองจากผูใ้หท่ี้ยดึมัน่ในตราสินคา้ไปยงัผูใ้ชท่ี้เปล่ียนแปลงได ้
 ความส าคัญของแนวคิดการรับรู้คุณภาพตราสินค้าทีม่ีต่อคุณค่าตราสินค้า 
 Aaker (1991) ไดใ้หค้วามหมายของการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ (Perceive quality)  
ไวว้า่ เป็นความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ถึงคุณภาพโดยรวม หรือคุณภาพท่ีเหนือกวา่ของสินคา้ 
หรือบริการ โดยจะค านึงถึงวตัถุประสงคก์ารใชง้าน หรือคุณภาพของสินคา้นั้น การรับรู้คุณภาพ 
จะไม่เปล่ียนแปลงไปตามความพึงพอใจในสินคา้เสมอไป หมายความวา่ การท่ีผูบ้ริโภคพอใจใน
คุณภาพหรือบริการนั้นจะสูงตามไปดว้ย ซ่ึงการรับรู้น้ีเป็นปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้  
 Lin and Kao (2004) กล่าววา่ การรับรู้คุณภาพตราสินคา้เป็นการประเมินนามธรรม  
(Subjective judgment) ท่ีไม่สามารถแปลความหมายท่ีแน่ชดัออกมาได ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด 
ของ Aaker (1991) ท่ีวา่ การรับรู้คุณภาพจะแตกต่างจากคุณภาพท่ีแทจ้ริง (Actual quality) หรือ  
เป็นคุณภาพแบบรูปธรรม (Objective quality) ซ่ึงเป็นคุณภาพตามการผลิต (Manufacturing quality)  
รวมไปถึงความน่าเช่ือถือ (Reliability) และประสิทธิภาพของสินคา้  
 ดงันั้น คุณภาพของตราสินคา้นั้นก็เป็นการประเมินใชค้วามรู้สึก ซ่ึงอาจจะส่งผลไปสู่ 
ความพึงพอใจในตวัสินคา้ และท าใหเ้กิดความรับรู้ประสิทธิภาพและความคาดหวงัในตวัสินคา้ 
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 Aaker (1991) ยงักล่าวอีกวา่ การรับรู้คุณภาพนั้นเป็นองคป์ระกอบส าคญัของคุณค่า 
ตราสินคา้ (Brand equality) ประกอบดว้ย 5 ส่วนดว้ยกนัก็คือ 
 1.  ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) เพื่อแสดงถึงความคิดทศัคติท่ีดีต่อตราสินคา้ 
และความยดึมัน่ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ใดสินคา้หน่ึง ซ่ึงความภกัดีต่อตราสินคา้เป็น 
องคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ท่ีส าคญัส่วนหน่ึง เน่ืองจากผูบ้ริโภคไม่เห็นถึงความแตกต่าง 
ของสินคา้แต่ละตราสินคา้ ก็จะเป็นเหตุใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้อ่ืน แต่หากผูบ้ริโภค 
มีความภกัดีต่อตราสินคา้ในระดบัสูงหรือมีทศันคติในเชิงบวกต่อตราสินคา้ ก็จะส่งผลใหเ้กิด 
การซ้ือตราสินคา้นั้นอยา่งต่อเน่ือง 
 2.  การรู้จกัตราสินคา้ (Brand awareness) เป็นความสามารถในการจ า (Recognition) 
หรือการระลึก (Recall) เก่ียวกบัตราสินคา้ได ้ซ่ึงการรู้จกัตราสินคา้นั้น อาจส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
ของผูบ้ริโภคได ้เน่ืองจากผูบ้ริโภคเกิดความคุน้เคยกบัตราสินคา้นั้น ๆ อยูแ่ลว้  
 3.  การรับรู้คุณภาพตราสินคา้ (Perceived quality) คือความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ 
คุณภาพตราสินคา้โดยรวมของตราสินคา้นั้น ๆ 
 4.  การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand association) ความสัมพนัธ์ท่ีเช่ือมโยงตราสินคา้ 
เขา้กบัความทรงจ าพื้นฐานของผูบ้ริโภค หรือการเปิดรับการส่ือสารของผูบ้ริโภค การเช่ือมโยง 
ตราสินคา้จะแขง็แกร่งข้ึนหากไดรั้บการสนบัสนุนผา่นเคร่ืองมือการตลาดต่าง ๆ ไดแ้ก่ ลกัษณะ 
ต่าง ๆ ของสินคา้ ผูน้  าเสนอสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง หรือสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ท่ีเช่ือมโยงเขา้กบัของตราสินคา้  
ซ่ึงความสัมพนัธ์ดงักล่าวจะช่วยสร้างทศันคติในเชิงบวกใหก้บัตราสินคา้ จนกลายเป็นส่ิงท่ี 
เช่ือมโยงตราสินคา้นั้นกบัความรู้สึกของผูบ้ริโภค 
 5.  สินทรัพยป์ระเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ (Other proprietary brand assets) ไดแ้ก่  
สิทธิบตัร เคร่ืองหมายการคา้ หรือโลโกข้องตราสินคา้ เป็นตน้ 
 ทั้งน้ี การรับรู้คุณภาพถือวา่เป็นอิทธิพลโดยตรงต่อการตดัสินใจซ้ือ และความภกัดี 
ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ในกรณีท่ีผูบ้ริโภคไม่สามารถประเมินสินคา้ท่ีมีรายละเอียดมากได ้ 
การรับรู้คุณภาพตราสินคา้ยงัมีส่วนท่ีท าใหธุ้รกิจหรือผูผ้ลิตสามารถตั้งราคาสูงได ้น ามาซ่ึงก าไร 
มากมายกบัตราสินคา้ (Aaker, 1991) 
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ภาพท่ี 2-2  แบบจ าลององคป์ระกอบคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity)  
 
 นอกจากน้ี Aaker (1991) ยงัไดก้ล่าว อีกวา่ การรับรู้คุณภาพสามารถสร้างคุณค่าใหก้บั 
สินคา้ไดห้ลายประการ ดงัต่อไปน้ี (ดูภาพท่ี 2-3) 
 1.  สามารถสร้างเหตุผลในการซ้ือ (Reason to buy) ซ่ึงเป็นการสร้างแรงจูงใจใหก้บั 
ผูบ้ริโภคการซ้ือสินคา้ และการรับรู้คุณภาพนั้นสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น การรับรู้  
คุณภาพตราสินคา้จึงช่วยส่งผลใหอ้งคป์ระกอบทั้งหมดของกลยทุธ์การตลาดเกิดประสิทธิผล 
ท่ีดียิง่ข้ึนไปอีก  
 2.  สร้างความแตกต่างและสร้างต าแหล่งของตราสินคา้ได ้(Differentiate/ position)  
โดยส่งผลใหเ้กิดการรับรู้คุณภาพท่ีต่างจากคู่แข่ง กล่าวคือ คุณภาพสินคา้นั้นเป็นกลยทุธ์หน่ึง 
ในการสร้างก าหนดต าแหน่งในการครองใจผูบ้ริโภค ซ่ึงจะท าใหเ้กิดความแตกต่างในดา้นการรับรู้ 
คุณภาพสินคา้จากคู่แข่งทางการคา้ได ้
 3.  ก าหนดราคาสินคา้สูงได ้(Price premium) ท าใหส้ามารถมีก าไรท่ีเพิ่มมากข้ึน ธุรกิจ 
ก็สามารถน าเงินก าไรท่ีไดไ้ปใชใ้นกิจกรรมการสร้างตราสินคา้ หรือน าไปพฒันาหรือปรับปรุง 
คุณภาพสินคา้ใหดี้ยิง่ข้ึน 
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 4.  มีช่องทางการในการจดัจ าหน่ายเพิ่มมากข้ึน (Chanel member interest) ท าใหช่้วย 
กระจายสินคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ เน่ืองจากเป็นการสร้างความสนใจใหก้บัช่องทาง 
การจดัจ าหน่ายต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็นร้านคา้ปลีก ร้านคา้ส่ง หรือช่องทางการจดัจ าหน่ายอ่ืน ๆ  
 5.  สามารถเป็นประโยชน์ในการขยายตราสินคา้ (Brand extensions) โดยผูผ้ลิต 
หรือบริษทัใชช่ื้อตราสินคา้ท่ีมีคุณภาพท่ีดีมาใชก้บัสินคา้ใหม่อยา่งมีประสิทธิภาพ 

ภาพท่ี 2-3  แบบจ าลองคุณค่าของการรับรู้คุณภาพ (The value of perceived quality) (Aaker,1991) 
 
 ขณะท่ี Jacobson and Aaker (1987) เสนอวา่ การรับรู้คุณภาพสามารถสร้างอิทธิพลใหก้บั 
สินคา้ไดอ้ยา่งมาก ไดแ้ก่ ผลตอบแทนจากการลงทุนของบริษทั (ROI: Return on investment) โดยท่ี 
ลูกคา้นั้นเตม็ใจท่ีจะตอบแทนดว้ยการวางต าแหน่งใหสิ้นคา้นั้นมีความพิเศษ (Premium) เน่ืองจาก 
รับรู้คุณภาพสินคา้ท่ีไดรั้บมา ทั้งยงัมีผลต่อส่วนแบ่งทางการตลาด (Market share) เม่ือสินคา้มี 
คุณภาพสูง ก็จะท าใหย้อดขายสูงตามไปดว้ย และมีส่วนแบ่งทางการตลาดเพิ่มข้ึนดว้ย นอกจากน้ี  
ราคายงัมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพสินคา้ดว้ย กล่าวคือ หากสินคา้มีคุณภาพดี ท าให้ผูผ้ลิตหรือ 
บริษทัสามารถตั้งราคาสินคา้ไดสู้ง 
 ดงันั้น การรับรู้คุณภาพสินคา้เป็นส่ิงท่ีส าคญัเป็นอยา่งยิง่ส าหรับนกัการตลาด เน่ืองจาก 
การรับรู้คุณภาพตราสินคา้นั้นไม่เพียงแต่จะมีส่วนในการช่วยในเร่ืองของการท าก าไร ยงัสามารถ 
สร้างพลงัในตราสินคา้ ช่วยเพิ่มสัดส่วนของส่วนแบ่งทางกาตลาด และเป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญั 
ในการสร้างคูณค่าใหก้บัตราสินคา้นั้นๆ รวมทั้งช่วยเพิ่มผลตอบแทนจากการลงทุนให้กบับริษทั 
อีกดว้ย ซ่ึงจะส่งผลใหธุ้รกิจประสบความส าเร็จมากยิง่ข้ึนตามท่ีไดต้ั้งเป้าหมายไว ้
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 องค์ประกอบและการวดัการรับรู้คุณภาพตราสินค้า 
 ส่ิงส าคญัในการศึกษาแนวคิดเร่ืองการรับรู้คุณภาพนั้นก็คือ การศึกษาองคป์ระกอบของ 
คุณภาพ (Components of quality) รวมถึงวธีิการวดัการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ (Measurement of  
perceived quality) ซ่ึงเป็นประโยชน์อยา่งยิง่ในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี 
 Aaker (1991) กล่าววา่ การก าหนดองคป์ระกอบของคุณภาพสินคา้ท่ีเป็นมาตรฐาน 
เป็นส่ิงท่ีท าไดย้าก เน่ืองจากองคป์ระกอบของคุณภาพตราสินคา้แต่ละชนิดมกัมีองคป์ระกอบของ 
คุณภาพท่ีแตกต่าง ในขณะท่ี Garvin (1984) ไดท้  าการแบ่งองคป์ระกอบของคุณภาพออกเป็น 8 ดา้น  
ดงัต่อไปน้ี 
 1.  สมรรถภาพของสินคา้ (Performance) หมายถึง คุณสมบติัขั้นพื้นฐานของสินคา้ 
แต่ละชนิดแต่ละประเภท เช่น ถา้เป็นคอมพิวเตอร์ ก็จะหมายถึง ความคงทน มีโปรแกรมรองรับ 
การท างานตามมาตรฐาน หรือง่ายต่อการใชง้าน เป็นคน้ ซ่ึงองคป์ระกอบน้ีถือเป็นคุณสมบติัพื้นฐาน 
ท่ีส าคญัท่ีสินคา้แต่ละชนิดควรจะมี 
 2.  ลกัษณะพิเศษของสินคา้ (Special features) องคป์ระกอบน้ีถือเป็นองคป์ระกอบ 
ของสินคา้ท่ีเป็นส่วนเสริมเพิ่มเติมเขา้มานอกเหนือจากคุณสมบติัขั้นพื้นฐานทัว่ไป  
 จากองคป์ระกอบของคุณภาพทั้งสององคป์ระกอบท่ีกล่าวมาขา้งตน้ จะมีลกัษณะ 
คลา้ยคลึงกนั คือ เป็นองคป์ระกอบคุณภาพในเชิงรูปธรรม (Objective) ซ่ึงเป็นคุณภาพจากการผลิต  
(Manufacturing-based quality) โดยสามารถท าการวดัไดอ้ยา่งขดัเจน 
 3.  ความน่าเช่ือถือ (Reliability) องคป์ระกอบน้ีจะแสดงใหเ้ห็นถึงความน่าจะเป็นของ 
ความเสียหายของสินคา้ท่ีอาจเกิดข้ึน ณ เวลาใดเวลาหน่ึง ท าใหอ้งคป์ระกอบน้ีจึงมีความเหมาะสม 
ท่ีจะน าไปใชใ้นการวดัคุณภาพของสินคา้ท่ีมีความคงทน (Durable) เน่ืองจากตอ้งใชร้ะยะเวลาท่ี 
มากกวา่จะน าไปใชว้ดัคุณภาพสินคา้ท่ีใชแ้ลว้หมดไป เช่น สินคา้จ าพวกอาหาร หรือเคร่ืองด่ืม 
เป็นตน้ 
 4.  ความสามารถในการท าไดต้ามมาตรฐาน (Conformance) หมายถึง ระดบัท่ีสินคา้ 
จะสามารถมีการออกแบบและการท างานไดต้ามมาตรฐานท่ีก าหนดไว ้ซ่ึงองคป์ระกอบน้ีมกัน าไป 
ใชใ้นการวดัคุณภาพการผลิตสินคา้ในโรงงานอุตสาหกรรมมากกวา่จะน ามาใชว้ดัการรับรู้คุณภาพ 
จากผูบ้ริโภค โดยจะท าการวดัจากปริมาณสินคา้ท่ีโรงงานผลิตไดไ้ม่ตรงตามมาตรฐานวา่มีจ านวน 
นอ้ยเท่าใด หากมีปริมาณมาก ก็แสดงถึงคุณภาพการผลิตสินคา้ของโรงงานนั้นต ่า โรงงานจึงตอ้งมี 
การคุมคุณภาพการผลิตในทุก ๆ กระบวนการ เพื่อใหป้ริมาณสินคา้ท่ีไม่ไดต้ามมาตรฐานลดจ านวน 
หรือลดให้เหลือนอ้ยท่ีสุดตามท่ีมาตรฐานก าหนดไว ้
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 5.  ความคงทน (Durability) แสดงใหเ้ห็นถึงช่วงชีวิตของสินคา้ (Product life) วา่มี 
ระยะเวลาในการใชง้านไดน้านเท่าใด ซ่ึงองคป์ระกอบดา้นความคงทนน้ีมกัจะถูกน ามาเป็นจุดขาย 
ของสินคา้ต่าง ๆ  
 6.  ความสามารถในการใหบ้ริการ (Serviceability) องคป์ระกอบน้ีแสดงให้เห็นถึง 
ความสามารถในการใหบ้ริการหลงัการขาย ไม่วา่จะเป็นการซ่อมแซม บ ารุงรักษา รวมถึง 
ความรวดเร็วในการใหบ้ริการ และประสิทธิภาพในการซ่อมแซมสินคา้ดว้ย ซ่ึงปัจจุบนัมี 
ผูผ้ลิตสินคา้มากมายท่ีน าเอาองคป์ระกอบน้ีมาเป็นจุดขายของสินคา้  
 7.  สุนทรียภาพของสินคา้ (Aesthetics) หมายถึง ความสุขและความพึงพอใจท่ีผูบ้ริโภค 
ไดรั้บจากการใชสิ้นคา้ เช่น จากรูปลกัษณ์ของสินคา้ ความสวยงามของสินคา้ สี กล่ิน รสชาติ เสียง  
หรืออาจเกิดจากภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ซ่ึงองคป์ระกอบน้ีจะแตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล จึงถือวา่ 
เป็นองคป์ระกอบของคุณภาพในเชิงนามธรรม (Subjective) ซ่ึงจะข้ึนอยูก่บัการประเมินของแต่ละ 
บุคคล เช่น บางคนอาจชอบใชค้รีมทาผวิท่ีมีกล่ินหอม ในขณะท่ีบางคนชอบครีมทาผวิท่ีไม่มีกล่ิน 
สังเคราะห์ใด ๆ เป็นตน้ 
 8.  การรับรู้คุณภาพสินคา้ (Perceived quality) องคป์ระกอบน้ีเป็นการรับรู้คุณภาพ 
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงถือเป็นองคป์ระกอบของคุณภาพในเชิงนามธรรม (Subjective)  
เช่นเดียวกบัองคป์ระกอบดา้นสุนทรียภาพของสินคา้ ดงันั้น จึงมีลกัษณะท่ีแตกต่างกนัไปในแต่ละ 
บุคคล โดยปัจจยัท่ีอาจส่งผลต่อการรับรู้ในคุณภาพน้ีอาจมาจากช่ือเสียงของผูผ้ลิตสินคา้ ภาพลกัษณ์ 
ของตราสินคา้ ราคา ร้านคา้ท่ีเป็นตวัแทนจ าหน่าย การโฆษณา หรือาจมาจากประเทศแหล่งก าเนิด 
ของสินคา้นั้น ๆ เป็นตน้  
 นอกจากน้ี Zeithaml, Parasuraman, and Berry (1990) ยงัเสนอองคป์ระกอบคุณภาพ 
ของการบริการท่ีผูบ้ริโภคจะใชใ้นการประเมิน โดยออกเป็น 5 องคป์ระกอบ ดงัต่อไปน้ี 
 1.  ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) งานบริการควรสามารถสัมผสัจบัตอ้งได ้
และมีลกัษณะทางกายภาพท่ีปรากฏใหเ้ห็น เช่น สถานท่ี เคร่ืองมือ วสัดุอุปกรณ์ต่าง ๆ รวมถึง 
บุคลากรท่ีมีความรู้ความสามารถและมีความตั้งใจในการใหบ้ริการ สามารถส่ือสารให้ลูกคา้รับรู้ 
ถึงคุณภาพการบริการไดอ้ยา่งชดัเจน 
 2.  ความเช่ือมัน่ (Reliability) หมายถึง ความสามารถท่ีใหบ้ริการแก่ลูกคา้โดยมีมาตรฐาน 
เดียวกนั และการบริการนั้นตอ้งตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ดว้ย โดยควรค านึงถึง 
ความเหมาะสม และความสม ่าเสมอ เพื่อท่ีจะสามารถสร้างความเช่ือมัน่และไวว้างใจให้แก่ลูกคา้ได ้ 
 3.  การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง การท่ีธุรกิจ องคก์ร และพนกังาน 
ใหบ้ริการลูกคา้ดว้ยความเตม็ใจ และมีความพร้อมท่ีจะช่วยเหลือหรือใหบ้ริการลูกคา้ทนัที 



37 

เม่ือมีการร้องขอ เพื่อท่ีลูกคา้จะไดรั้บบริการท่ีสะดวกและรวดเร็วมากท่ีสุด หากท าใหลู้กคา้รอนาน 
เสียเวลา อาจท าใหเ้กิดความไม่พอใจ แลเกิดทศันคติท่ีไม่ดีต่อธุรกิจนั้น ๆ ได ้
 4.  การใหค้วามมัน่ใจแก่ลูกคา้ (Assurance) หมายถึง การท่ีธุรกิจ องคก์ร และพนกังานมี 
ความรู้ความสามารถ ทกัษะในการท างานตอบสนองความตอ้งการใหลู้กคา้ และมีมนุษยส์ัมพนัธ์ท่ีดี  
สามารถท าใหลู้กคา้เกิดความเช่ือถือและสร้างความมัน่ใจวา่ไดรั้บบริการท่ีดี โดยองคป์ระกอบดา้น 
คุณภาพของการบริการดา้นน้ีอาจมาจากการไดรั้บการรองรับ เข่น ไดรั้บประกาศนียบตัร หรือ 
รางวลัประกนัคุณภาพต่าง ๆ จากสถาบนัชั้นน าท่ีไดรั้บการยอมรับทั้งในและต่างประเทศ เป็นตน้ 
 5.  การเขา้ใจและรู้จกัลูกคา้ (Empathy) หมายถึง การท่ีธุรกิจ องคก์าร และพนกังาน  
ใหแ้ก่ลูกคา้ดว้ยความเอาใจใส่ ศึกษาความตอ้งการของลูกคา้ในแต่ละบุคคลวา่มีความเหมือนและ 
แตกต่างกนัอยา่งไรบา้ง เพื่อเป็นแนวทางในการใหบ้ริการ โดยมุ่งหวงัใหลู้กคา้เกิดความพึ่งพอใจ 
สูงสุด หากลูกคา้ไดรั้บความพึงพอใจก็จะท าใหเ้กิดความภคัดี (Loyalty) ต่อการใหบ้ริการนั้น 
ในท่ีสุด 
 นอกจากท่ีกล่าวมาขา้งตน้นั้นแลว้ แสดงใหเ้ห็นวา่องคป์ระกอบของคุณภาพนั้นไม่มี 
มาตรฐานท่ีแน่นอนเน่ืองจากลกัษณะของสินคา้และบริการนั้นแตกต่างกนั หรือแมก้ระทัง่ใน 
กลุ่มของสินคา้เอง การก าหนดองคป์ระกอบของคุณภาพสินคา้ท่ีเป็นมาตรฐานก็เป็นเร่ืองท่ีท าได ้
ยากเช่นกนั เพราะองคป์ระกอบของคุณภาพสินคา้ท่ีเป็นมาตรฐานก็เป็นเร่ืองท่ีท าไดย้ากเช่นกนั  
เพราะ องคป์ระกอบของคุณภาพสินคา้ชนิดหน่ึงอาจไม่เหมาะสมกบัการน ามาวดัคุณภาพของสินคา้ 
อีกชนิดหน่ึง เช่น คุณภาพท่ีดีของโทรทศัน์ยอ่มแตกต่างจากคุณภาพท่ีดีของอาหาร เป็นตน้  
(Aaker, 1991) ดว้ยเหตุน้ี การวดัคุณภาพสินคา้ในปัจจุบนัจึงหนัมานิยมการวดัคุณภาพแบบมิติเดียว  
(Unidimensional) โดยใชม้าตรวดัแบบ Rating scale กล่าวคือ การใหผู้บ้ริโภคประเมินคุณภาพ 
โดยรวมของสินคา้ตามระดบัช่วงคะแนนท่ีก าหนดไว ้ซ่ึงระดบัคะแนนนั้นอาจมีตั้งแต่ 0 คะแนน  
ซ่ึงหมายถึงคุณภาพต ่า ไปจนถึง 5 คะแนน 7 คะแนน หรือ 10 คะแนน ซ่ึงหมายถึงคุณภาพสูง 
โดยประโยชน์ของการวดัรูปแบบน้ี คือ สามารถน าไปใชศึ้กษากบัสินคา้หรือบริการไดทุ้กประเภท  
รวมทั้งง่ายต่อการวิเคราะห์ขอ้มูลอีกดว้ย เน่ืองจากสามารถเปรียบเทียบจากการใช ้วธีิการทางสถิติ 
ได ้
 ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อการรับรู้คุณภาพตราสินค้า 
 Schiffman and Kanuk (2000) ไดก้ล่าววา่ การประเมินคุณภาพสินคา้นั้นประกอบไปดว้ย 
หลากหลายปัจจยั ซ่ึงปัจจยัท่ีส าคญัเหล่านั้น ไดแ้ก่ 1) ปัจจยัภายในของสินคา้ (Intrinsic cues) ท่ี 
เก่ียวขอ้งกบัลกัษณะทางกายภาพของสินคา้ เช่น วสัดุ สี ขนาด กล่ิน หรือรสชาติ เป็นตน้ เร่ืองจาก 
ผูบ้ริโภคเช่ือวา่การประเมินจากปัจจยัภายในสินคา้จะช่วยกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคท าการตดัสินใจ 
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อยา่งถูกตอ้ง 2) ปัจจยัภายนอกของสินคา้ (Extrinsic cues) อนัประกอบดว้ย ภาพลกัษณ์ของ 
ตราสินคา้ ราคา บรรจุภณัฑ ์การโฆษณา ภาพลกัษณ์ของร้านคา้จดัจ าหน่ายและประเทศแหล่ง 
ก าเนิดสินคา้ได ้เป็นตน้ (McCarthy, 1991 cited in Schiffman & Kanuk, 2000) ซ่ึงปัจจยัภายนอกน้ี 
จะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคไม่สามารถใชปั้จจยัภายนอกน้ีจะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคไม่สามารถใชปั้จจยั 
ภายในของสินคา้ในการตดัสินใจคุณภาพโดยรวมของสินคา้ได ้เน่ืองจากผูบ้ริโภคไม่สามารถ 
แยกความแตกต่างคุณภาพของสินคา้จากลกัษณะทางกายภาพไดเ้พียงอยา่งเดียว เช่น ผูบ้ริโภค 
ไม่สามารถใชสิ้นคา้ ณ จุดขายได ้เป็นตน้ ดงันั้น ผูบ้ริโภคจึงตอ้งใชปั้จจยัภายนอกของสินคา้ 
มาช่วยในการประเมินคุณภาพสินคา้นัน่เอง (Schiffman & Kanuk, 2000)  
 นอกจากน้ี ปัจจยัดา้นราคาของสินคา้ก็เป็นอีกหน่ึงปัจจยัส าคญัท่ีท าใหเ้กิดการรับรู้ 
คุณภาพของผูบ้ริโภค โดยราคาเพียงหน่ึงในปัจจยัภายนอกของสินคา้ (Extrinsic cues) ท่ีมี 
นกัการตลาดหลายคนใหค้วามสนใจและท าการศึกษาความสัมพนัธ์เก่ียวกบัราคาและคุณภาพ 
การรับรู้ โดย Zeithaml (1988) ไดท้  าการแบ่งราคาสินคา้ออกเป็น 2 แบบ ไดแ้ก่ 1) ราคาท่ีแทจ้ริง  
(Objective price) หมายถึง ราคาจริงในตลาดท่ีผูป้ระกอบการก าหนดข้ึนมา และ 2) ราคาท่ีผูบ้ริโภค 
รับรู้ (Perceived monetary price) เป็นราคาท่ีผูบ้ริโภคจดจ า อาจจะจดจ าไดถึ้งราคาท่ีแน่นอน หรือ 
จ าไดแ้ค่สินคา้นั้น ๆ มีราคาถูกหรือแพงเท่านั้น ทั้งน้ีผูบ้ริโภคตอ้งการรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้โดย 
การพิจารณาถึงรูปแบบของคุณสมบติัภายในของสินคา้ หรือคุณค่าประโยชน์ท่ีไดรั้บจากตวัสินคา้  
ซ่ึงจะพิจารณาถึงคุณสมบติัต่าง ๆ ท่ีสินคา้มีอยูเ่ป็นหลกั รวมถึงพิจารณาจากราคาท่ีแทจ้ริงและราคา 
ท่ีรับรู้ ซ่ึงจะมีผลต่อการรับรู้ถึงการเสียสละท่ีเป็นการรับรู้มูลค่าท่ีตอ้งจ่ายออกไปในการซ้ือสินคา้ 
นั้น นอกจากนั้นคุณสมบติัภายนอกท่ีส าคญั เช่น ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ อีกทั้งส่วนประกอบ 
อ่ืน ๆ ท่ีเป็นนามธรรม (High level abstractions) เช่น ความมีช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือ ซ่ึงส่งผล 
ต่อการรับรู้คุณค่า ท่ีเป็นการรับรู้จากภาพรวมของสินคา้ จนน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด  
(ภาพท่ี 2-4) 
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ภาพท่ี 2-4  แบบจ าลองความสัมพนัธ์ระหวา่งราคา คุณภาพ และคุณค่าท่ีมีต่อการประเมินคุณภาพ 
                  สินคา้ 
 
 จะเห็นไดว้า่การรับรู้คุณภาพสินคา้เป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัของคุณภาพสินคา้ ซ่ึงมี 
อิทธิพลอยา่งมากต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ความสามารถในการสร้างผลก าไร การเพิ่ม 
ส่วนแบ่งทางการตลาดของสินคา้ รวมไปถึงการสร้างคุณค่าตราสินคา้ให้เกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภค 
ได ้ซ่ึงองคป์ระกอบทั้งภายในและภายนอกของตวัสินคา้นั้นต่างก็มีความส าคญัเป็นอยา่งยิง่ 
ในการประเมินคุณภาพสินคา้และการตดัสินใจซ้ือ 

 
งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 เบญจรัตน์ โอฬารกิจวานิช (2555) ไดศึ้กษาความสัมพนัธ์ของภาพลกัษณ์ประเทศ 
แหล่งก าเนิดของตราสินคา้เคร่ืองส าอางกบัการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ ทศันคติ และความตั้งใจซ้ือ 
โดยศึกษาสินคา้ 3 ตราสินคา้ คือ Estee Lauder, L’Oreal และ Shiseidoในเขตกรุงเทพมหานคร  
พบวา่ภาพลกัษณ์แหล่งก าเนิดมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ และ 
ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดของตราสินคา้เคร่ืองส าอางมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัทศันคติ 
ต่อสินคา้ท่ีมาจากประเทศแหล่งก าเนิดตราสินคา้ ดงันั้น งานวจิยัน้ีมีความน่าสนใจท่ีสามารถน ามา 
ศึกษาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดของตราสินคา้เคร่ืองส าอางกบั 
การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ ทศันคติ และความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงลว้นเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพล 
ในการเติบโตของธุรกิจเคร่ืองส าอางท่ีมีมูลค่ามหาศาล โดยเฉพาะกบัการใชศึ้กษาในกลุ่มประเทศ  
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CLMV ท่ีงานวจิยัเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางยงัไม่ค่อยมีการแผห่ลายมากนกั โดยหวงัวา่ผลการวจิยั 
ในจะเป็นประโยชน์ในเชิงวชิาการและสามารถน าไปประยกุตใ์ชเ้พื่อเกิดการพฒันาและเกิด 
ประโยชน์ในอนาคตต่อไป 
 นวพล สุคมัภีรานนท ์(2550) การใชค้วามรู้ การรู้จกั และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ใน 
การสร้างคุณค่าตราสินคา้ เคร่ืองส าอางชั้นน าในประเทศไทยการศึกษาคร้ังน้ีไดแ้บ่งออกเป็น 
2 ส่วน ส่วนแรกการวจิยัเชิงคุณภาพโดยการวเิคราะห์เน้ือหาจากขอ้มูลเน้ือหาจากส่ือต่าง ๆ  
เพื่อศึกษาถึงการเช่ือมโยงต่าง ๆ ในการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้เคร่ืองส าอางชั้นน าในประเทศ 
ไทย ส่วนท่ีสองคือการศึกษาดว้ยการวจิยัเชิงปริมาณโดยใชก้ารวจิยัเชิงส ารวจ เพื่อศึกษาความรู้  
การรู้จกั และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในการสร้างคุณภาพตราสินคา้เคร่ืองส าอางชั้นน าในประเทศไทย 
โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวดั เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร  
การวเิคราะห์ขอ้มูลโดยการแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วยสถิติอา้งอิงท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ 
เพื่อหาค่าความสัมพนัธ์ใชว้ธีิค่าสัมประสิทธ์ิ สหสัมพนัธ์แบบเทียร์สัน (Pearson’s product moment  
correlationcoefficient) และคา่สถิติทดถอยพหุคุณ (Multiple regressions) พบวา่ ตราสินคา้ไดใ้ห ้
ความส าคญักบัผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิมาก โดยเนน้การส่ือสารดา้นขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณสมบติัของ 
ตวัสินคา้ โดยน าเสนอรายละเอียดของส่วนผสมผลิตภณัฑ์เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมี 
คุณภาพ นอกจากน้ีไดใ้ชข้อ้มูลดา้นบรรจุภณัฑ ์ผูมี้ช่ือเสียง (Celebrity endorsement) ท่ีมีภาพลกัษณ์ 
เขา้กนักบัภาพลกัษณ์ของกลุ่มผลิตภณัฑต่์าง ๆ รวมถึงจินตภาพการใชแ้ละผูใ้ช ้เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ 
สาวมีเสน่ห์ สวย เก๋ ทั้งน้ีผลิตภณัฑค์วามงามไดใ้หป้ระโยชน์จากส่วนผสมของผลิตภณัฑ ์และ 
คุณประโยชน์เชิงสัญลกัษณ์สร้างภาพลกัษณ์ผูห้ญิงท่ีมีความสวยงามธรรมชาติ ใส่ใจเร่ืองของ 
สุขภาพ 
 งานวจิยัดงักล่าวสะทอ้นใหเ้ห็นถึงความส าคญัของภาพลกัษณ์ตราสินคา้และคุณภาพ 
ของสินคา้วา่มีความส าคญัและจ าเป็นอยา่งยิง่ในการบริโภคท่ีจะส่งผลถึงพฤติกรรมการบริโภคของ 
ผูค้นท่ีจะตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงน่าสนใจเก่ียวกบังานวจิยัท่ีผูว้จิยัไดส้นใจศึกษาเป็นอยา่งยิง่เพราะวา่ธุรกิจ 
เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยมีการปรับตวัใหผ้ลิตภณัฑข์องตวัเองเพื่อเขา้สู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
และเหมาะกบับุคลิกของผูค้นในประเทศนั้น ๆ ดว้ย  
 สิทธิโชค สวสัดิวฒัน์ (2541) การเปิดรับโฆษณา ทศันคติ และการตดัสินใจซ้ือ 
เคร่ืองส าอางการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงส ารวจ จากกลุ่มตวัอยา่งเพศหญิงเพียงอยา่งเดียว 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพเศรษฐกิจ 
และสังคม การเปิดรับโฆษณาเคร่ืองส าอางไทยและต่างประเทศ ทศันคติท่ีมีต่อเคร่ืองวา่อยา่งไทย 
และต่างประเทศ และความพึงพอใจในโฆษณาเคร่ืองส าอางของไทยและต่างประเทศกบั 
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การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไทยและต่างประเทศ โดยใชเ้คร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล คือ 
แบบสอบถาม สถิติท่ีใชใ้นการวจิยั คือค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าสัมประสิทธ์ิสัมพนัธ์ และค่าประสิทธ์ิ 
สหสัมพนัธ์แบบพหุ โดยสรุปไดว้า่ 
 1.  สถานภาพเศรษฐกิจและสังคม มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ตราต่างประเทศ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 2.  การเปิดรับโฆษณาเคร่ืองส าอางไทยและต่างประเทศ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางไทยและต่างประเทศ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 3.  ทศันคติต่อเคร่ืองส าอางไทยและต่างประเทศ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ 
เคร่ืองส าอางไทยและต่างประเทศ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 4.  ความพึงพอใจในโฆษณาเคร่ืองส าอางไทยและต่างประเทศ มีความสัมพนัธ์ 
กบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไทยและต่างประเทศ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 5.  การเปิดรับโฆษณาไทยและต่างประเทศ ทศันคติต่อเคร่ืองส าอางไทยและต่างประเทศ  
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไทยและต่างประเทศ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 วริษา นนัทิยานนท ์(2552) กลยทุธ์การจดัการเชิงประสบการณ์ลูกคา้ของกลุ่มธุรกิจ 
เคร่ืองส าอางการศึกษา เร่ืองกลยทุธ์การจดัการเชิงประสบการณ์ลูกคา้ของกลุ่มธุรกิจเคร่ืองส าอาง 
ทั้ง เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) กลยทุธ์การจดัการเชิงประสบการณ์ 
ลูกคา้ของกลุ่มธุรกิจเคร่ืองส าอางทั้ง 2 วธีิการจดัจ าหน่าย คือ จ าหน่ายผา่นเคาน์เตอร์และจ าหน่าย 
ผา่นวธีิขายตรง 2) ปัญหา อุปสรรคและวธีิการแกไ้ขของการจดัการเชิงประสบการณ์ลูกคา้ของ 
กลุ่มธุรกิจเคร่ืองส าอาง และ 3) ผลการตอบรับจากลูกคา้ต่อการจดัการเชิงประสบการณ์ของ 
กลุ่มธุรกิจเคร่ืองส าอาง กลุ่มตวัอยา่งของธุรกิจเคร่ืองส าอางท่ีศึกษาโดยวธีิการสัมภาษณ์เจาะลึก  
มี 5 แบรนด ์ไดแ้ก่ กิฟฟารีน อาวยีองซ์เอสเค-ทู สังโคม และอลิซาเบธอาร์เคน ส่วนกลุ่มตวัอยา่ง 
ของลูกคา้ท่ีศึกษาโดยวธีิการสนทนากลุ่ม แบ่งเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มละ 6 คน ไดแ้ก่ กลุ่มผูใ้ชเ้คร่ือง 
ส าอางขายตรงและกลุ่มผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางเคาเตอร์ท่ีเป็นเพศหญิง อายุระหวา่ง 25-40 ปี ผลสรุปพบวา่ 
 กลุ่มธุรกิจเคร่ืองทั้ง 2 ช่องทางมีแนวทางในการสร้างประสบการณ์ลูกคา้เหมือนกนั คือ 
ใช ้2 แนวทางร่วมกนั ไดแ้ก่ 1) แนวทางการสร้างประสบการณ์จากลกัษณะทางกายภาพ และ 
2) แนวทางการสร้างประสบการณ์จากความรู้สึกของลูกคา้ มีการใชจุ้ดติดต่อประการณ์ท่ีเหมือนกนั 
2 จุด ไดแ้ก่ (1) จุดติดต่อประสบการณ์ทางตรง โดยใชพ้นกังานขาย การสร้างบรรยากาศหนา้ 
เคาน์เตอร์/ สถานท่ีบริการ และกิจกรรมการตลาด และ (2) จุดติดต่อประสบการณ์ทางออ้ม โดยใช ้
ส่ือส่ิงพิมพ ์และการโทรทศัน์ และมี 1 จุดติดต่อประสบการณ์ท่ีแตกต่างกนั คือ ส าหรับเคร่ืองส าอาง 
ขายตรงจะเนน้จดติดต่อทางอิเลคทรอนิคส์มากกวา่เคร่ืองส าอางเคาเตอร์ 
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 ปัญหา อุปสรรคและวธีิการแกไ้ขของกลยทุธ์การจดัการเชิงประสบการณ์ลูกคา้ของ 
กลุ่มธุรกิจเคร่ืองส าอาง เกิดจาก 2 ปัจจยั ไดแ้ก่ 1) พนกังาน คือ เร่ืองการส่ือสารและมาตรฐาน 
ของงานบริการแต่ละสาขา และ 2) ลูกคา้ เกิดจากการไม่สามารถติดต่อกบัลูกคา้ท่ีเปล่ียนเคร่ืองมือ 
ส่ือสารได ้ซ่ึงแกไ้ขดว้ยการเปิดเผยขอ้มูลใหพ้นกังานรับรู้ตรงกนัและใหก้ารอบรมพนกังาน 
เพื่อให้รู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของบริษทั ฯ และใหพ้นกังานติดตามใหข้อ้มูลลูกคา้เป็นปัจจุบนัอยูเ่สมอ 
 ผลการตอบรับจากลูกคา้ต่อการจดัการเชิงประสบการณ์ลูกคา้ของกลุ่มธุรกิจเคร่ืองส าอาง 
พบวา่ กลุ่มผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางขายตรงจะเปิดรับส่ืออิเล็คทรอนิคส์มากกวา่กลุ่มผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง 
เคาเตอร์แบรนดแ์ละมีความจงรักภกัดีต่อแบรนดม์ากกวา่ เพราะเช่ือมัน่ในตวัแบรนดแ์ละสินคา้  
รวมทั้งมีผลประโยชน์ในการท าธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งดว้ย โดยกลุ่มผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางเคาเตอร์นั้น 
จะเปล่ียนแบรนดก์็ต่อเม่ือมีขอ้มูลท่ีเห็นความแตกต่างไดจ้ริงผา่นส่ือและกิจกรรมต่าง ๆ 



บทที ่3 

วธีิด าเนินการวจิยั 
  
 การศึกษาเร่ือง “ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดและทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อ 
คุณค่าตราสินคา้เคร่ืองส าอางไทยในสายของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ  
(Qualitative research) โดยใชก้ารวจิยัเชิงส ารวจ (Survey research method) แบบวดัคร้ังเดียว  
(Single cross-sectional design) และการใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ 
ขอ้มูล โดยใหก้ลุ่มตวัอยา่งตอบแบบสอบถามดว้ยตวัเอง (Self administration) โดยผูว้จิยัไดก้  าหนด 
ประเด็นในการศึกษาไวด้งัต่อไปน้ี 
 1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 2.  ขั้นตอนการสุ่มตวัอยา่ง 
 3.  เคร่ืองมือในการวจิยั 
 4.  การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
 5.  การรวบรวมขอ้มูล 
 6.  การวเิคราะห์ขอ้มูล 
 7.  สถิติท่ีใชใ้นการวจิยั 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือผูบ้ริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีมีอายุตั้งแต่ 
18 ปีข้ึนไป ซ่ึงครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของตราสินคา้ไทย และมีอ านาจใน 
การตดัสินใจซ้ือ อาศยัอยูใ่นกลุ่มประเทศ CLMV ประกอบดว้ย ราชอาณาจกัรกมัพชูา  
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว สาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมา และสาธารณรัฐ 
สังคมนิยมเวยีดนาม ท่ีเคยไดย้นิหรือรู้จกัตราสินคา้เคร่ืองส าอางบิวต้ีคอสเทจ, ศรีจนัทร์ และ 
เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยอ่ืน ๆ ค านวณกลุ่มตวัอยา่งโดยใชสู้ตร Yamane (1973) เน่ืองจากประชากร 
แต่ละประเทศมีจ านวนมากกวา่ 100,000 คนข้ึนไป ขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมคือ 400 คน 
โดยมีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และมีค่าความคาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 5% หรือ 0.05  
โดยค านวณไดจ้ากสูตร ดงัต่อไปน้ี     

n          =                    N 
          1+Ne2 
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    n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
    N =  ขนาดประชากร 
    e            =     ความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่ง 
 เม่ือแทนค่าสูตร n = 162,907,586 
          1+ (162,907,586) (0.05)2 

     = 399.99 
     ~ 400 

ขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง 
 การสุ่มตวัอยา่งในการวจิยัน้ีใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งโดยแบ่งเขตพื้นท่ีในแต่ละประเทศ  
ไดแ้ก่ ราชอาณาจกัรกมัพชูา สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว สาธารณรัฐแห่งสหภาพ 
เมียนมา และสาธารณรัฐสังคมนิยมเวยีดนาม มาเป็นเกณฑ์ในการคดัเลือก ซ่ึงผูว้จิยัไดก้  าหนด 
ขอบเขตในการเก็บขอ้มูลในพื้นท่ีกลุ่มประเทศท่ีกล่าวมาขา้งตน้น้ี 
 ขั้นตอนท่ี 1 ใชว้ธีิการการสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota sampling) ผูว้จิยัไดด้ าเนินการ 
เก็บขอ้มูลแบบการสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota sampling) เป็นการสุ่มตวัอยา่งท่ีคลา้ยคลึง 
กบัการสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ ต่างกนัท่ีการเลือกตวัอยา่งถูกก าหนดใหเ้ลือกกระจายไปใน 
กลุ่มประชากรแต่ละกลุ่ม  มีการจ าแนกประชากรออกเป็นส่วน ๆ ตามระดบัของตวัแปรท่ีจะศึกษา  
 ขั้นตอนท่ี 2 โดยผูว้จิยัไดท้  าแบบออนไลน์ในเวบ็ไซต ์สอบถามจ านวน 30 ชุด เพื่อ 
เก็บขอ้มูลหาความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม ของกลุ่มตวัอยา่งคนในกลุ่มประเทศ CLMV 
ลงใน Google docs  
 ขั้นตอนท่ี 3 เม่ือไดค้่าความเท่ียงตรงแลว้ก็ไดท้  าเก็บแบบสอบถามจ านวน 400 คน 
โดยแบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกเป็น 4 กลุ่มประเทศของกลุ่มประเทศ CLMV ประเทศละ 100 คน 
โดยสอบถามผา่นส่ือออนไลน์เพื่อขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 ขั้นตอนท่ี 4 เม่ือรวมขอ้มูลจากการตอบแบบสอบถามออนไลน์ จากตวัอยา่ง 
กลุ่มผูบ้ริโภคในกลุ่มประเทศ CLMV อนัประกอบดว้ย ราชอาณาจกัรกมัพชูา สาธารณรัฐ 
ประชาธิปไตยประชาชนลาว สหภาพเมียน์มา และสาธารณรัฐสังคมนิยมเวยีดนาม จ านวน 400 คน  
โดยสถิติท่ีใชคื้อ ค่าเฉล่ีย จ  านวนร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่า t การทดสอบค่า  
F, LSD และวเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple regression) ซ่ึงประมวลผล 
โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการวิจยัทางสังคมศาสตร์  
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เคร่ืองมอืในการวจิัย 
 ผูว้จิยัไดท้  าการก าหนดการคดัเลือกตราสินคา้เคร่ืองส าอางโดยใชเ้กณฑด์งัต่อไปน้ี 
 1.เป็นตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีมีการตลาดและจดัจ าหน่ายในประเทศไทยเป็น 
ตราสินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยไดแ้ก่ ศรีจนัทร์ บิวต้ีคอสเทจและตราสินคา้เคร่ืองส าอางไทย 
อ่ืน ๆ 
 การคดัเลือกตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดท้  าการคดัเลือกมาจาก 
ตราสินคา้ท่ีมีอยูใ่นประเทศไทยและคาดวา่เป็นท่ีนิยมในกลุ่มประเทศ CLMV ซ่ึงเป็นแบรนด์ 
ท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัมาอยา่งยาวนานและเป็นท่ียอมรับกนัอยา่งแพร่หลายในหมู่ผูบ้ริโภค 
 จากเกณฑด์งักล่าวขา้งตน้น้ี จึงไดต้ราสินคา้ เพื่อท าการวจิยั 2 ตราสินคา้หลกั ๆ และ 
ส่วนท่ีเหลือเป็นตราสินคา้อ่ืน ๆ ดงัน้ี 
 1.  ตวัแทนตราสินคา้แบรนด์ไทย “บิวต้ีคอสเทจ” 
 2.  ตวัแทนตราสินคา้แบรนด์ไทย “ศรีจนัทร์” 
 3.  ตวัแทนตราสินคา้แบรนด์ไทย “เคร่ืองส าอางไทยอ่ืน ๆ” 
 โครงสร้างแบบสอบถาม 
 เคร่ืองมือท่ีใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลการวจิยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)  
ซ่ึงเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed-ended questions) โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น5 ส่วน 
ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ค าถามคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่ง เพื่อใชค้ดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งท่ีรู้จกัตราสินคา้  
ศรีจนัทร์ บิวต้ีคอสเทจและเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยอ่ืน ๆ และสามารถบอกประเทศแหล่งก าเนิด 
ของตราสินคา้นั้นได ้
 ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัคุณลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชเ้ขตพื้นของ 
กลุ่มประเทศ คือ ราชอาณาจกัรกมัพชูา สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว สาธารณรัฐ 
แห่งสหภาพเมียนมา และสาธารณรัฐสังคมนิยมเวยีดนาม ประกอบดว้ย 1) เพศ  2) อาย ุ3)  
สถานภาพ ระดบัการศึกษา 4) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5) ประเทศท่ีอาศยัอยู ่6) ตราสินคา้เคร่ืองส าอาง 
ไทยท่ีท่านใชป้ระจ า (ศรีจนัทร์/บิวต้ีคอสเทจ และอ่ืน ๆ)มีลกัษณะขอ้ค าถามเป็นแบบปลายปิด  
แบบเลือกตอบ (Check list) จ านวน 6 ขอ้ 
 ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิด เช่น การรับรู้คุณภาพ 
ของตราสินคา้ความเช่ือและทศันคติต่อสินคา้ อิทธิพลของภาพลกัษณ์แหล่งก าเนิดสินคา้ เป็นตน้ 
 ส่วนท่ี4 ค าถามเก่ียวกบัทศันคติต่อตราสินคา้ไทย เช่น การรับรู้ของบุคคลท่ีมีต่อ 
ตราสินคา้ ความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อตราสินคา้พฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการบริโภคตราสินคา้ 
และบุคลิกภาพของตราสินคา้ เป็นตน้ 



46 

 ส่วนท่ี 5 ค าถามเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตาของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV 
เช่น รูปร่างหนา้ตาของสินคา้คุณประโยชน์ของสินคา้คุณค่าสินคา้ และบุคลิกภาพของสินคา้ เป็นตน้ 
 โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนในแบบสอบถามส่วนท่ี 2, 3, 4 และ5 เป็นแบบสอบถาม 
ส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating scale) โดยประยกุตใ์ชต้ามรูปแบบของ Likert’s scale ซ่ึงก าหนด 
เกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 
 มากอยา่งยิง่  5  คะแนน 
 มาก  4  คะแนน 
 ปานกลาง 3  คะแนน 
 นอ้ย  2   คะแนน 

 นอ้ยอยา่งยิง่ 1  คะแนน 
 ในการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัจะน าคะแนนจากการก าหนดขา้งตน้มาค านวณหาค่าเฉล่ีย 
เพื่อแปลความหมายโดยใชก้ารหาช่วงความกวา้งของอนัตรภาคชั้นจากการค านวณตามหลกั 
การหาค่าเฉล่ีย (สุวมิล ติรกานนท,์ 2549) ซ่ึงจะไดช่้วงระดบัความกวา้งระดบั 0.8 ดงัน้ี 

 อนัตรภาคชั้น = ขอ้มูลท่ีมีค่าสูง – ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด 
    จ านวนชั้น 

   =  5- 1 
     5 
   =  0.8  

ซ่ึงเกณฑใ์นการแปลความหมายของขอ้มูลมีดงัน้ี 
 4.21-5.00 เห็นดว้ยมากอยา่งยิง่ 
 3.41-4.20 เห็นดว้ยมาก 
 2.61-3.40 เห็นดว้ยปานกลาง 
 1.81-2.60 เห็นดว้ยนอ้ย 
 1.00-1.80 เห็นดว้ยนอ้ยอยา่งยิง่ 

 
 ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือ 
 เคร่ืองท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีไดส้ร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีขั้นตอน 
ในการสร้างแบบสอบถาม 9 ขั้นตอน ตามล าดบัต่อไปน้ี 
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 1.  การศึกษาหลกัการสร้างแบบสอบถาม และก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจยั 
 2.  ศึกษาขอ้มูลจากเอกสาร (Documentary study) โดยศึกษาขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary  
data) โดยศึกษาจากต ารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลกัการ รายงานการวจิยั และวทิยานิพนธ์  
เพื่อเป็นแนวทางน ามาสร้างขอ้ค าถาม ของแบบสอบถาม 
 3.  ก าหนดประเด็นและขอบเขตของค าถามใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์และประโยชน์ 
ของการวิจยั 
 4.  ด าเนินการสร้างแบบสอบถามฉบบัร่าง 
 5.  ผูว้จิยัน าแบบสอบถามฉบบัร่างท่ีสร้างข้ึนพร้อมแบบประเมินไปใหผู้เ้ช่ียวชาญ  
ซ่ึงมีความรู้และประสบการณ์ทางดา้นน้ีจ านวน 3 ท่าน เพื่อทดสอบความตรงเชิงเน้ือหา  
(Content validity) ความครอบคลุมเน้ือหาและความถูกตอ้งในส านวนภาษา โดยใชด้ชันี 
ความสอดคลอ้ง (Index of item objective congruence: IOC) ระหวา่งขอ้ค าถามกบัประเด็นหลกั 
ของเน้ือหา 
 6.  น าแบบสอบถามท่ีแกไ้ขตามค าแนะน ามาด าเนินการทดลอง (Tryout) กบักลุ่มท่ีมี 
ลกัษณะใกลเ้คียงกนักบักลุ่มตวัอยา่งในการวจิยั แต่ไม่ใช่ประชากรของการวจิยัน้ี จ  านวน 30 คน 
 7.  น าแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมได ้ทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability analysis) 
 8.  ปรับปรุงแบบสอบถามอีกคร้ัง แลว้น าเสนออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อแกไ้ขปรับปรุง 
เพิ่มเติมเพื่อใหแ้บบสอบถามท่ีมีประสิทธิภาพ 
 9.  น าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่ง 
 

การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมอื 
 ในการศึกษาคร้ังน้ีไดมี้การทดสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Validity) และความเช่ือมัน่ 
(Reliability) ดงัน้ี 
 1.  ความตรงเชิงเน้ือหา (Validity) ผูว้จิยัน าแบบสอบถามท่ีไดจ้ากบทความเอกสารและ 
งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งไปให้อาจารยท่ี์ปรึกษาพิจารณา และน าไปทดสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content  
validity) และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช ้(Wording) เพื่อน าไปปรับปรุงแกไ้ขก่อนน าไปสอบถาม 
ในการเก็บขอ้มูล การหาความตรงเชิงเน้ือหาท าไดโ้ดยการหาค่าดชันีความสอดคลอ้งระหวา่ง 
แบบสอบถามกบัวตัถุประสงคก์ารวจิยั (Index of item objective congruence: IOC) จากผูเ้ช่ียวชาญ  
จ านวน 3 ท่านไดแ้ก่ 
  1.1  ดร.ภทัรี ฟรีสตดั 
  1.2   ดร. สุชนนีเมธิโยธิน 
  1.3  ผศ.ดร. บรรพต วิรุณราช 
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 โดยใชสู้ตร ดงัน้ี  
 IOC  = ∑R 
    N 
 เม่ือ  IOC หมายถึง ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งวตัถุประสงคก์บัเน้ือหา 
  ΣR  หมายถึง ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญแต่ละท่าน 
  N     หมายถึง จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
 ความหมายของคะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญ 
 1 คะแนน  เม่ือผูท้รงคุณวฒิุหรือผูเ้ช่ียวชาญแน่ใจวา่ค าถามนั้นสอดคลอ้งกบัเน้ือหา 
 0 คะแนน  เม่ือผูท้รงคุณวฒิุหรือผูเ้ช่ียวชาญไม่แน่ใจวา่ค าถามนั้นสอดคลอ้งกบัเน้ือหา 
 -1 คะแนน เม่ือผูท้รงคุณวุฒิหรือผูเ้ช่ียวชาญแน่ใจวา่ค าถามนั้นไม่สอดคลอ้งกบัเน้ือหา 
 การแปลความหมายของค่า IOC  
 ถา้ไดค้่า IOC มากกวา่ 0.50 ข้ึนไปแสดงวา่ค าถามขอ้นั้นมีความตรงตามเน้ือหาถา้ไดค้่า 
IOC นอ้ยกวา่ 0.50 หรือค่าเป็นลบแสดงวา่ค าถามขอ้นั้นไม่มีความตรงตามเน้ือหาจากผล 
การพิจารณาค่า IOC ของผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน ไดค้่าเท่ากบั 0.93 รายขอ้อยูใ่นช่วง 0.986-0.987  
ซ่ึงหมายถึงขอ้ค าถามมีความตรงในเชิงเน้ือหาครอบคลุมในแต่ละดา้นและครอบคลุมวตัถุประสงค ์
ของการวิจยั 
 2.  ความความเช่ือมัน่ (Reliability) ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนและปรับปรุง 
แกไ้ขตามค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญไปลองใช ้(Try out) จ านวน 30 ชุด กบักลุ่มท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียง 
กบัประชากรในการวิจยัแต่ไม่ใช่ประชากรส าหรับการวจิยัน้ีจากนั้นจึงน าแบบสอบถามท่ีรวบรวม 
ไดม้าทดสอบความเช่ือมัน่โดย โปรแกรมส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์หาความน่าเช่ือถือตามเกณฑ์ 
สัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha coefficient) ท่ีดงัน้ี 
 ค่า α มากกวา่และเท่ากบั 0.7 ส าหรับงานวจิยัโดยการส ารวจ (Survey research)  
 ค่า α มากกวา่และเท่ากบั 0.8 ส าหรับงานวจิยัพื้นฐาน (Basic research)  
 ค่า α มากกวา่และเท่ากบั 0.9 ส าหรับการตดัสินใจ (Important research)  
 ส าหรับการหาความเช่ือถือไดแ้ต่ละแบบเป็นการค านวณค่าความความเช่ือถือไดซ่ึ้งเป็น 
ตวัเลขท่ีอยูใ่นรูปทศนิยมมีค่าไม่เกิน 1.00 การแปลความหมายค่าความน่าเช่ือถือใชเ้กณฑด์งัตารางท่ี  
3-1 เกณฑก์ารแปลความหมายของค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha coefficient) 
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ตารางท่ี 3-1  เกณฑก์ารแปลความหมายของค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha coefficient) 
 

ค่าความเช่ือถือได้ ระดับความเช่ือถือได้ การน าไปใช้ 
0.80-1.00 สูงมาก ใชไ้ดดี้มาก 
0.70-0.79 สูง ใชไ้ดดี้ 
0.50-0.69 ปานกลาง พอใช ้
0.30-0.49 ต ่า ควรปรับปรุง 
ต ่ากวา่ 0.30 ต ่ามาก ใชไ้ม่ได ้

 
 จากการน าแบบสอบถามเร่ือง “ภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิด และทศันคติต่อ 
ตราสินคา้ ท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตาของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV”  
ไปทดลองใช ้(Tryout) กบักลุ่มตวัอยา่งกลุ่มประเทศ CLMV ซ่ึงไดค้่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.987  
ซ่ึงมีค่าความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัสูงมากจึงน าไปใชเ้ก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งได ้
 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ผูว้จิยัท าการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งตามขอบเขตพื้นท่ีท่ีไดก้  าหนดไว ้โดยเก็บขอ้มูล 
โดยการใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota sampling) ผูว้จิยัไดด้ าเนินการเก็บขอ้มูลจาก 
กลุ่มตวัอยา่ง จากกลุ่มตวัอยา่งทางอินเทอร์เน็ตและเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยใชแ้บบสอบถาม 
ออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการวจิยั ซ่ึงในการเก็บขอ้มูลคร้ังน้ี ผูว้จิยัจ  าเป็นตอ้งใชแ้บบสอบถาม 
ในการคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่ง (Screening question) ในกลุ่มประเทศ CLMV ประกอบดว้ยประเทศ  
ราชอาณาจกัรกมัพชูา สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว สาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมา  
และสาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม จ านวนทั้งส้ิน 400 คน โดยใหก้ลุ่มตวัอยา่งเป็น 
ผูก้รอกแบบสอบถามดว้ยตวัเองซ่ึงจะท าการเก็บขอ้มูลช่วงเดือน เมษายน พ.ศ. 2559  
 โดยการเก็บแบบสอบถามไดท้  าการเก็บแบบสอบถามออนไลน์โดยใหผู้บ้ริโภค 
เคร่ืองส าอางไทยในแต่ละประเทศเขา้เขา้ไปตอบแบบสอบถามในลิงคท่ี์ผูว้จิยัไดจ้ดัท าข้ึนเพื่อ 
เก็บขอ้มูล Google docsโดยผูว้จิยัไดส่้งขอ้ความผา่นไปยงัส่ือสังคมออนไลน์อยา่ง Facebook  
ไปยงัเพจต่าง ๆ ท่ีใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางและผูค้นท่ีอาศยัอยูใ่นกลุ่มประเทศ CLMV 
ดว้ยเพื่อใหก้ารตอบแบบสอบถามออกมามีความเท่ียงตรงมากท่ีสุดนัน่เอง 
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การวเิคราะห์ข้อมูล 
 หลงัจากเก็บขอ้มูลครบถว้นเรียบร้อยแลว้ ผูว้จิยัไดน้ าขอ้มูลทั้งหมดไปตรวจสอบ 
ความถูกตอ้ง และลงรหสั จากนั้นจึงน าขอ้มูลไปประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS  
(Statistical package for the social sciences) เพื่อค านวณค่าทางสถิติ ดงัน้ี 
 1.  การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบดูความสมบูรณ์ของการตอบ 
แบบสอบถามและแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก 
 2.  น าแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้มาลงรหสัขอ้มูล 
 3.  บนัทึกขอ้มูลจากแบบสอบถามลงในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
 4.  ประมวลผลขอ้มูลโดยวธีิการทางสถิติ 
 5.  วเิคราะห์ขอ้มูลและแปลผล 
 

สถิติทีใ่ช้ในการวจิัย 
 เม่ือผูว้ิจยัไดท้  าการเก็บรวมรวมขอ้มูลท่ีไดม้าแลว้จากแบบสอบถาม น ามาวเิคราะห์ 
โดยวธีิการทางสถิติ เพื่อวเิคราะห์คุณลกัษณะของ ภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิด และทศันคติ 
ต่อตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตาของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV 
โดยมีสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่ออธิบายลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง  
ไดแ้ก่ ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic mean) และ 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพื่อใชใ้นการพรรณนาขอ้มูลตวัแปรดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี 
 2.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง 
ตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม โดยใชส้ถิติในการทดสอบสมมติฐานการวจิยัในการทดสอบ 
สมมติฐานและตรวจสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระเพื่อไม่ใหมี้ความสัมพนัธ์กนัเองสูงเกินไป  
มีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple linear regression analysis: MRA)  
ดงัน้ี 
  2.1  ตวัแปรไม่มีความคลาดเคร่ืองในการวดั 
   2.1.1  ตวัแปรตามหรือตวัถูกพยากรณ์ และตวัแปรอิสระหรือตวัพยากรณ์ 
อยูใ่นมาตราอนัตรภาคชั้น (Interval scale) หรือมาตราวดัอตัราส่วน (Ratio scale) 
   2.1.2  ค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระดว้ยกนัเอง ตอ้งไม่เกิน 0.7 โดยพิจารณา 
จากค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) และค่าความตรงเชิงเน้ือหา (Validity) 
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  2.2  ตวัแปรมีการแจกแจงปกติ 
   2.2.1  ตวัแปรอิสระและตวัแปรตามตอ้งมีความสัมพนัธ์กนัเป็นเส้นตรง 
โดยพิจารณาจากราฟ Normal probability plot 
 3.  คุณสมบติัของความคลาดเคล่ือน 
  3.1  ความแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนมีความคงท่ีทุกค่าสังเกตโดยพิจารณา 
จากกราฟ 
  3.2  ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกนัโดยพิจารณาจากค่า Autocorrelation  
หรือค่า Durbin-Watson อยูร่ะหวา่ง 1.5-2.5  
 4.  การทดสอบความสัมพนัธ์ภายในกนัเอง (Multicollinearity) 
  4.1  โดยพิจารณาจากค่า Tolerance ตอ้งมากกวา่ 0.1 (Menard, 1995) ผูว้จิยั 
ประยกุตใ์ชค้่า Tolerance ตอ้งมากกวา่ 0.2 หากค่า Tolerance < 0.2 แสดงวา่ตวัแปรอิสระ 
มีความสัมพนัธ์กนัเอง 
  4.2  โดยพิจารณาจากค่า VIF (Variance inflation factor) ตอ้งนอ้ยกวา่ 10  
ผูว้จิยัประยกุตใ์ชค้่า VIF ตอ้งนอ้ยกวา่ 5 หากค่า VIF มากกวา่ 5 แสดงวา่ตวัแปรอิสระ 
มีความสัมพนัธ์กนั 
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บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
 การศึกษาวจิยัเร่ือง “ภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดและทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีมี
อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้เคร่ืองส าอางไทยในสายของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV” เป็นการวิจยั 
เชิงปริมาณ (Qualitative research) โดยใชก้ารวจิยัเชิงส ารวจ (Survey research method) แบบวดั 
คร้ังเดียว (Sigel cross sectional designs) และการใชแ้บบสอบถามดว้ยตวัเอง (Self administration)  
ประชากรในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรในกลุ่มประเทศ CLMV ประกอบดว้ย กลุ่มประเทศ  
ราชอาณาจกัรกมัพชูา สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว สาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมา  
และสาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม จ านวน 400 คน ซ่ึงใช่วธีิการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบโควตา 
(Quota sample) เป็นการสุ่มตวัอยา่งท่ีคลา้ยคลึงกบัการสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ ต่างกนัท่ีการเลือก 
ตวัอยา่งถูกก าหนด ให้เลือกแบบกระจายไปในกลุ่มประชากรแต่ละกลุ่ม มีการจ าแนกประชากร 
ออกเป็นส่วน ๆ ตามระดบัของตวัแปรท่ีจะศึกษา โดยจะครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายของการตลาด 
ของตราสินคา้โดยตราสินคา้ท่ีใชใ้นการวจิยัก็คือ 
 1.  ตราสินคา้เคร่ืองส าอาง Beauty cottage  
 2.  ตราสินคา้เคร่ืองส าอาง ศรีจนัทร์ 
 โดยผูว้จิยัไดแ้บ่งการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ดงัน้ี 
  1.1  ผลการส ารวจคุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ผูว้จิยัน าเสนอผล 
การวเิคราะห์ในรูปแบบตารางแสดงผลพร้อมค าอธิบาย โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive  
statistics) วเิคราะห์รายขอ้ดว้ยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) หาร้อยละ (Percentage) 
  1.2  ผลการส ารวจภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดและทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีมี 
อิทธิพลต่อคุณภาพตาสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV ของผูต้อบแบบสอบถาม  
ผูว้จิยัเสนอผลการวเิคราะห์ในรูปแบบตารางแสดงผลพร้อมค าอธิบาย โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive statistics) วเิคราะห์ขอ้ดว้ยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) หาค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic mean: ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: SD) 
  1.3  ผลการส ารวจความคิดเห็นเก่ียวกบัทศนคติต่อตราสินคา้ ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ผูว้จิยัน าเสนอผลการวิเคราะห์ในรูปแบบตารางแสดงผลพร้อมค าอธิบายโดย ใชส้ถิติเชิงพรรณนา  
(Descriptive statistics) วเิคราะห์ขอ้ดว้ยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) หาค่าร้อยละ (Percentage)  
ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic mean: ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: SD) 
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  1.4  ผลการวเิคราะห์เก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตาของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ 
CLMV ผูว้จิยัน าเสนอผลการวเิคราะห์ในรูปแบบตารางแสดงผลพร้อมค าอธิบายโดยใชส้ถิติอนุมาน  
(Inferential statistics) ดว้ยการวเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple linear regression 
analysis: MRA) เพื่ออธิบายความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม 
  1.5  ผลการวเิคราะห์ภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดและทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีมี 
อิทธิพลต่อคุณภาพตาสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV ผูว้จิยัน าเสนอผลการวเิคราะห์ 
ในรูปแบบตารางแสดงผลพร้อมค าอธิบายโดยใชส้ถิติอนุมาน (Inferential statistics) ดว้ยการ 
วเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple linear regression analysis: MRA) เพื่ออธิบาย 
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม 
 2.  ผลการวเิคราะห์ภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดและทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีมี 
อิทธิพลต่อคุณภาพตาสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV ผูว้จิยัน าเสนอผลการวเิคราะห์ 
ในรูปแบบตารางแสดงผลพร้อมค าอธิบายโดยใชส้ถิติอนุมาน (Inferential statistics) ดว้ยการ 
วเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ(Multiple linear regression analysis: MRA) เพื่ออธิบาย 
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม 
 

ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
 1.  ผลการส ารวจคุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ ผูต้อบ 
แบบสอบถามทุกคนเคยใชเ้คร่ืองส าอางไทย ผูว้ิจยัน าเสนอผลการวเิคราะห์ในรูปแบบตาราง 
แสดงผลพร้อมค าอธิบาย โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) วเิคราะห์รายขอ้ 
ดว้ยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) หาร้อยละ (Percentage) 
 
ตารางท่ี 4-1  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามคุณลกัษณะส่วนบุคคล 
 

คุณลกัษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ ล าดับ 
1.  ท่านเคยใชเ้คร่ืองส าอางไทยหรือไม่    
     เคย 400 100 1 
     ไม่เคย - - 2 
2.  เพศ    
     ชาย 106 26.5 2 
     หญิง 294 73.5 1 
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ตารางท่ี 4-1  (ต่อ) 
 

คุณลกัษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ ล าดับ 
3.  อาย ุ    
     18-30 ปี 70 17.5 3 
     31-40 ปี 41   10.3 4 
     41-50 ปี  133 33.3 1 
     51 ปีข้ึนไป 130 32.5 2 
4.  สถานภาพ    
     โสด 84 21.0 2 
     สมรส 316 79.0 1 
     หมา้ย/ หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่ - - 3 
5.  อาชีพ    
     นกัเรียน/ นกัศึกษา - - - 
     ขา้ราชการ 176    44.0 1 
     พนกังานรัฐวสิาหกิจ 159 39.8 2 
     พนกังานบริษทัเอกชน 65 16.3 3 
     คา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั - - - 
     ไม่ไดท้  างาน/ เกษียณอายุ - - - 
6.  รายไดเ้ฉล่ีย    
     ต ่ากวา่ 10,000 บาท - - - 
     10,000-20,000 บาท 174 43.5 1 
     20,001-30,000 บาท 107 26.8 2 
     30,001-40,000 บาท 67 16.8 3 
     40,001-50,000 บาท 52 13.0 4 
     50,000 บาทข้ึนไป - - - 
7.  ประเทศท่ีอยูอ่าศยั    
     ลาว 100 25.0 1 
     กมัพชูา 100 25.0 2 
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ตารางท่ี 4-1  (ต่อ) 
 

คุณลกัษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ ล าดับ 
     พม่า 100 25.0 3 
     เวยีดนาม 100 25.0 4 
8.  สินคา้ท่ีใชอ้ยู ่    
      Beauty Cottage 42 10.5 3 
     ศรีจนัทร์ 110 27.5 2 
     อ่ืน ๆ โปรดระบุ 248 62.0 1 

 
 จากตารางท่ี 4-1 จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามคุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบ 
แบบสอบถามกลุ่มประเทศ CLMV ใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย จ านวน 400 คน ท่ีตอบ 
แบบสอบถามในงานวจิยัคร้ังน้ี ภาพรวมส่วนใหญ่ ดงัน้ี 
 ท่านเคยใชเ้คร่ืองส าอางไทยหรือไม่ของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ พบวา่  
จ านวน 400 คน คิดเป็นเป็นร้อยละ 100  
 เพศ ของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ พบวา่ เป็นเพศหญิง จ านวน 294 คน  
คิดเป็นร้อยละ 73.5 และเพศชาย จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 
 อาย ุของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ พบวา่ อาย ุ41-50 ปี จ  านวน 133 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 33.3 รองลงมา อาย ุ51 ปีข้ึนไป จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 ตามดว้ย อาย ุ18-30 ปี  
จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 และนอ้ยท่ีสุดคือ 31-40 ปี จ  านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3  
 สถานภาพ ของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 316 คน  
คิดเป็นร้อยละ 79.0 รองลงมาคือสถานภาพโสด จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 
 อาชีพ ของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ พบวา่ ขา้ราชการ จ านวน 176 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 44.0 รองลงมาคือ พนกังานรัฐวสิาหกิจ จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 นอ้ยท่ีสุดคือ 
พนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 
 รายไดเ้ฉล่ียของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ พบวา่ รายไดเ้ฉล่ีย 10,000-20,000 บาท 
จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 รองลงมาคือ 20,001-30,000 บาท จ านวน 107 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 26.8 และรายไดเ้ฉล่ีย 30,001-40,000 บาท จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 และนอ้ยท่ีสุด 
40,001-50,000 บาท จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 
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 ประเทศท่ีอยูอ่าศยัของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ พบวา่ เป็นชาวกมัพชูา 100 คน  
คิดเป็นร้อยละ 25.0 และชาวพม่า 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 รองลงมาคือชาวลาว 100 คน 
คิดเป็น 25.0 และนอ้ยท่ีสุดเป็นชาวเวยีดนาม 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 
 สินคา้ท่ีใชอ้ยู ่ของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ พบวา่ สินคา้เคร่ืองส าอางไทยแบรนด์ 
อ่ืน ๆ 248 คน คิดเป็นร้อยละ 62.0 สินคา้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ มีผูบ้ริโภค 110 คน คิดเป็นร้อยละ  
27.5 รองลงมาเป็นสินคา้เคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ มีผูบ้ริโภค 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 นอ้ยท่ีสุดคือ 
สินคา้เคร่ืองส าอางบิวต้ีคอตเทจ 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 
 ผลการศึกษาสรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถาม ภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดและ 
ทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อคุณภาพตาสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV ใน 
งานวจิยัคร้ังน้ี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 73.5 มีอายรุะหวา่ง อาย ุ41-50 ปี ร้อยละ 33.3  
มีสถานภาพสมรส ร้อยละ 79.0 เป็นขา้ราชการ ร้อยละ 44.0 รายไดเ้ฉล่ีย 10,000-20,000 บาท  
ร้อยละ 43.5.2 เป็นผูอ้ยูอ่าศยัในราชอาณาจกัรกมัพชูาสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว  
เวยีดนาม และสหภาพเมียนมาร์ ร้อยละ 25 และนิยมใชเ้คร่ืองส าอางสินคา้เคร่ืองส าอางไทย 
แบรนดอ่ื์น ๆ ร้อยละ 62.0 
 เกณฑใ์นการแปลผลการวิเคราะห์ในขอ้ 1.2 ขอ้ 1.3 และขอ้ 1.4 โดยใชเ้กณฑร์ะดบั 
ค่าเฉล่ีย ดงัน้ี  
 เกณฑค์ะแนนเฉล่ีย   ความหมาย 
 ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00   ส าคญัมากท่ีสุด 
 ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20   ส าคญัมาก 
 ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40   ส าคญัปานกลาง 
 ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60   ส าคญันอ้ย 
 ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80   ส าคญันอ้ยท่ีสุด 
 2.  ผลการส ารวจภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดและทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีมี 
อิทธิพลต่อคุณภาพตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMVของผูต้อบแบบสอบถาม 
 เป็นการส ารวจความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดและทศันคติต่อ 
ตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อคุณภาพตราสินคา้ไทยของกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV จ านวน 
454 คน เพื่อใหท้ราบถึงความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด ของผูต้อบ 
แบบสอบถามซ่ึงประกอบดว้ย การรับรู้คุณภาพตราสินคา้ความเช่ือและทศันคติต่อสินคา้  
และอิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ  
(Percentage) ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic mean: ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard  
deviation: SD) ดงัตารางท่ี 4-2 
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ตารางท่ี 4-2  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน อนัดบั และระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั 
       ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด ของผูต้อบแบบสอบถาม ภาพรวม (n = 400) 

 
ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด Χ  SD อนัดับ ระดับ 

1.  การรับรู้คุณภาพตราสินคา้ 3.77 0.06 2 มาก 
2.  ความเช่ือและทศันคติต่อสินคา้ 3.87 0.08 1 มาก 

3.  อิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด 3.70 0.01 3 มาก 

ภาพรวมภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด 3.78 0.03 - มาก 

 
 จากตารางท่ี 4-2  ผลการส ารวจความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด  
ของกลุ่มประเทศ CLMV จ านวน 400 คน พบวา่ ระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม  
ในภาพรวม มีค่าเฉล่ีย 3.78 อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นดา้น มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
ทุกดา้น เรียงตามล าดบัคือ ดา้นความเช่ือและทศันคติต่อสินคา้ มีค่าเฉล่ีย คือ 3.87 อนัท่ีสองคือ  
ดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ มีค่าเฉล่ีย คือ 3.77 อนัดบัท่ีสามคือ ดา้นอิทธิพลของภาพลกัษณ์ 

ประเทศแหล่งก าเนิด มีค่าเฉล่ีย คือ 3.70  
 ส่วนค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) โดยรวมมีค่าเท่ากบั 0.03 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
มีค่าใกลเ้คียงกนั อยูใ่นช่วง 0.01-0.08 แสดงวา่ความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด  
ของผูต้อบแบบสอบถามในภาพรวมมีความสอดคลอ้งกนั 
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ตารางท่ี 4-3 
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 จากตารางท่ี 4-3  ผลการส ารวจความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด 
จ านวน 400 คน พบวา่ ระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม มีค่าเฉล่ียภาพรวมเท่ากบั 3.77 
อยูใ่นระดบัความคิดเห็นมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายหวัขอ้ “สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย  
มีคุณภาพดี สมควรกบัราคาของสินคา้นั้น” อยูใ่นระดบัความคิดเห็นมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั  3.87 
รองลงมา “ท่านเช่ือวา่สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยมีคุณภาพดีใชแ้ลว้ไม่ละคายเคืองผวิ ผวิขาว 
กระจ่างใส ผวินุ่มชุ่มช่ืน” อยูใ่นระดบัความคิดเห็นมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 และอนัดบัสุดทา้ย  
มีระดบัความคิดเห็นมาก คือ “สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยบิวต้ีคอทเทจกบัศรีจนัทร์หรือแบรนด์ 
อ่ืน ๆ ตอ้งไดรั้บการรับรองจากมาตรฐานสากล GMP และเป็นท่ียอมรับในหมู่ผูบ้ริโภคหรือไม่”  
อยูใ่นระดบัความคิดเห็นมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.61 
 ส่วนค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) โดยรวมมีค่าเท่ากบั 0.06 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
มีค่าใกลเ้คียงกนั อยูใ่นช่วง 0.67-0.79 แสดงวา่ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดมีความสอดคลอ้งกนั  
ดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ 
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ตารางท่ี 4-4 
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 จากตารางท่ี 4-4  ผลการส ารวจความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด  
จ านวน 400 คน พบวา่ ระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม มีค่าเฉล่ียภาพรวมเท่ากบั 3.87  
อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ “สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยมีการใชเ้ทคโนโลยท่ีีได้ 
มาตรฐานสูงในการผลิตเคร่ืองส าอางและมีความปลอดภยัสูง” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 อยูใ่นระดบั 
มาก รองลงมาคือ “ผูบ้ริโภคสินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยบิวต้ีคอทเทจ หรือแบรนด์อ่ืน ๆ  
เม่ือใชแ้ลว้มีความรู้สึกมัน่ใจและภูมิใจต่อตวัสินคา้ เคร่ืองส าอาง” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 อยูใ่น 
ระดบัมากและอนัดบัสุดทา้ย มีระดบัความคิดเห็นระดบัมาก “ท่านคิดวา่เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย 
ไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภคในภูมิภาคอาเซียนและแถบเอเชียหรือไม่” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71  
อยูใ่นระดบัมาก 
 ส่วนค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) โดยรวมมีค่าเท่ากบั 0.08 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
มีค่าใกลเ้คียงกนั อยูใ่นช่วง 0.62-0.78 แสดงวา่ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดมีความสอดคลอ้งกนั 
ดา้นความเช่ือและทศันคติต่อสินคา้ 
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ตารางท่ี 4-5 
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 จากตารางท่ี 4-5  ผลการส ารวจความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด 
จ านวน 400 คน พบวา่ ระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม มีค่าเฉล่ียภาพรวมเท่ากบั 3.70  
อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ “สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยมีผลิตภณัฑใ์ห้เลือก 
หลากหลายและมีการผลิตตามกระแสความสวยงามในกลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV” มีค่าเฉล่ีย 
เท่ากบั 3.75 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือ “สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยมีนวตักรรมความงาม 
ท่ีมีความทนัสมยัในสายตากลุ่มประเทศ CLMV” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71 อยูใ่นระดบัมากและอนัดบั 
สุดทา้ย มีระดบัความคิดเห็นระดบัมาก “สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยมีการสร้างสรรคผ์ลิตภณัฑ์ 
แบบใหม่ ๆ และดึงดูดผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV อยูเ่สมอ” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.64 อยูใ่นระดบั 
มาก 
 ส่วนค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) โดยรวมมีค่าเท่ากบั 0.01 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
มีค่าใกลเ้คียงกนั อยูใ่นช่วง 0.69-0.73 แสดงวา่ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดมีความสอดคลอ้งกนั 
ดา้นอิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด 

  1.3  ผลการส ารวจความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติต่อตราสินคา้ไทย ของผูต้อบ 
แบบสอบถาม 
  เป็นการส ารวจความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติต่อตราสินคา้ไทยเพื่อใหท้ราบถึงทศันคติ 
ต่อตราสินคา้ ของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบดว้ย การรับรู้ของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้ความรู้สึก 
ของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้ และพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการบริโภคตราสินคา้ โดยการแจกแจงความถ่ี  
(Frequency) หาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic mean: ) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation: SD) ดงัตารางท่ี 4-6 
 
ตารางท่ี 4-6  ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติต่อ 
                     ตราสินคา้ไทยของผูต้อบแบบสอบถาม ภาพรวม (n = 400) 
 

ทศันคติต่อตราสินค้าไทย Χ  SD อนัดับ ระดับ 
1.  การรับรู้ของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้ 3.87 0.09 1 มาก 

2.  ความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้ 3.78 0.05 3 มาก 

3.  พฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการบริโภคตราสินคา้ 3.80 0.07 2 มาก 

ภาพรวมทศันคติต่อตราสินคา้ไทย 3.81 0.01 - มาก 
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 จากตารางท่ี 4-6  ผลการส ารวจความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติต่อตราสินคา้ไทยของ 
กลุ่มประเทศ CLMV จ านวน 400 คน พบวา่ ระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
ในภาพรวม มีค่าเฉล่ีย 3.81 อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นดา้น มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
ทุกดา้น เรียงตามล าดบัคือ ดา้นการรับรู้ของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้มีค่าเฉล่ีย คือ 3.87 อนัดบัท่ีสองคือ  
ความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้ มีค่าเฉล่ีย คือ 3.78 อนัดบัท่ีสามคือ ดา้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อ 
การบริโภคตราสินคา้ มีค่าเฉล่ีย คือ 3.80 
 ส่วนค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) โดยรวมมีค่าเท่ากบั 0.01 และเม่ือพิจารณาเป็น 
รายขอ้ มีค่าใกลเ้คียงกนั อยูใ่นช่วง 0.05-0.09 แสดงวา่ความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติต่อตราสินคา้ 
ไทย ของผูต้อบแบบสอบถามในภาพรวมมีความสอดคลอ้งกนั 
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ตารางท่ี 4-7 
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 จากตารางท่ี 4-7  ผลการส ารวจความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติต่อตราสินคา้ไทย 
จ านวน 400 คน พบวา่ ระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม มีค่าเฉล่ียภาพรวมเท่ากบั 
3.87 อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ “ผูบ้ริโภคใชแ้ลว้รู้สึกถึงความมัน่ใจและอยากจะ 
บริโภคสินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในคร้ังต่อไป” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94 อยูใ่นระดบัมาก  
รองลงมาคือ “เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยใชแ้ลว้รู้สึกมีบุคลิกภาพท่ีดีข้ึนผวิพรรณดูสวยงามมากข้ึน”  
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87 อยูใ่นระดบัมากและอนัดบัสุดทา้ย มีระดบัความคิดเห็นระดบัมาก “การใช ้
เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยสามารถใชไ้ดท้ั้งในกลุ่มเพศชายและเพศหญิง” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81  
อยูใ่นระดบัมาก 
 ส่วนค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) โดยรวมมีค่าเท่ากบั 0.09 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
มีค่าใกลเ้คียงกนั อยูใ่นช่วง 0.57-0.76 แสดงวา่ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดมีความสอดคลอ้งกนั 
ดา้นการรับรู้ของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้ 
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 จากตารางท่ี 4-8  ผลการส ารวจความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติต่อตราสินคา้ไทย 
จ านวน 400 คน พบวา่ ระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม มีค่าเฉล่ียภาพรวมเท่ากบั 
3.78 อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ “ผูบ้ริโภคใชสิ้นคา้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยแลว้ 
ไม่ผดิหวงัต่อสินคา้แบรนดไ์ทย” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือ “สินคา้ 
เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยเป็นตวัเลือกในล าดบัแรก ๆ ท่ีจะตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ก่อนเสมอ”  
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 อยูใ่นระดบัมากและอนัดบัสุดทา้ย มีระดบัความคิดเห็นระดบัมาก “ผูบ้ริโภค 
ใชแ้ลว้สามารถน าไปแนะน าคนท่ีรู้จกัใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยต่อไปได”้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.68  
อยูใ่นระดบัมาก 
 ส่วนค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) โดยรวมมีค่าเท่ากบั 0.05 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
มีค่าใกลเ้คียงกนั อยูใ่นช่วง 0.60-0.70 แสดงวา่ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดมีความสอดคลอ้งกนั 
ดา้นความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้ 
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 จากตารางท่ี 4-9  ผลการส ารวจความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติต่อตราสินคา้ไทย 
จ านวน 400 คน พบวา่ ระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม มีค่าเฉล่ียภาพรวมเท่ากบั 
3.80 อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ “เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยเป็นสินคา้ท่ีให้ 
คุณประโยชน์และราคาสมเหตุสมผล” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือ 
“สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยใชแ้ลว้ผูบ้ริโภคพึงพอใจต่อตวัสินคา้รวมถึงเป็นท่ีนิยมในผูบ้ริโภค 
กลุ่มประเทศ CLMV” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78 อยูใ่นระดบัมากและอนัดบัสุดทา้ย มีระดบั 
ความคิดเห็นระดบัมาก “สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยมีความหลากหลายและเขา้ถึงความตอ้งการ 
ของผูบ้ริโภคและกลุ่มเป้าหมายในประเทศ CLMV” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74 อยูใ่นระดบัมาก 
 ส่วนค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) โดยรวมมีค่าเท่ากบั 0.07 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
มีค่าใกลเ้คียงกนั อยูใ่นช่วง 0.56-0.71 แสดงวา่ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดมีความสอดคลอ้งกนั 
ดา้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการบริโภคสินคา้ 

  1.4  ผลการวเิคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตาของผูบ้ริโภค 
กลุ่มประเทศ CLMV ของผูต้อบแบบสอบถามเป็นการส ารวจความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ 
ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV จ านวน 454 คน เพื่อใหท้ราบถึงคุณค่าตราสินคา้ไทย 
ในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV ของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบดว้ย รูปร่างหนา้ตา 
ของสินคา้คุณประโยชน์ของสินคา้บุคลิกภาพของตราสินคา้ โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency)  
หาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic mean: ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
(Standard deviation: SD) ดงัตารางท่ี 4-10 
 
ตารางท่ี 4-10  ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ 
                       ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV ของผูต้อบแบบสอบถาม ภาพรวม 
                       (n = 400) 
 
คุณค่าตราสินค้าไทยในสายตากลุ่มผู้บริโภคประเทศ CLMV Χ  SD อนัดับ ระดับ 

1.  รูปร่างหนา้ตาของสินคา้ 3.81 0.02 2 มาก 

2.  คุณประโยชน์ของสินคา้ 3.75 0.02 3 มาก 

3.  บุคลิกภาพของตราสินคา้ 3.87 0.04 1 มาก 

ภาพรวมคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ 
CLMV 

3.81 0.01 - มาก 
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 จากตารางท่ี 4-10  ผลการส ารวจความคิดเห็นคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตา 
กลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV จ  านวน 400 คน พบวา่ ระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม  
ในภาพรวม มีค่าเฉล่ีย 3.81 อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นดา้น มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
ทุกดา้น เรียงตามล าดบัคือ ดา้นบุคลิกภาพของตราสินคา้ มีค่าเฉล่ีย คือ 3.87 อนัท่ีสองคือ รูปร่าง 
หนา้ตาของสินคา้ มีค่าเฉล่ีย คือ 3.81 อนัดบัท่ีสามคือ ดา้นคุณประโยชน์ของสินคา้ มีค่าเฉล่ีย คือ  
3.75 

 ส่วนค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) โดยรวมมีค่าเท่ากบั 0.01 และเม่ือพิจารณา 
เป็นรายขอ้มีค่าใกลเ้คียงกนั อยูใ่นช่วง 0.02-0.04 แสดงวา่ความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ไทย 
ในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV ของผูต้อบแบบสอบถามในภาพรวมมีความสอดคลอ้งกนั 
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 จากตารางท่ี 4-11  ผลการส ารวจความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตา 
กลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV จ  านวน 400 คน พบวา่ ระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
มีค่าเฉล่ียภาพรวมเท่ากบั 3.81 อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ “สินคา้เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย มีออกแบบบรรจุภณัฑท่ี์สวยงาม สะดุดตา ดูทนัสมยั น่าสนใจและเหมาะกบั 
กลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือ “สินคา้ 
เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยมีแบบสินคา้ใหเ้ลือกมากมายและมีผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ ออกมาอยา่งต่อเน่ือง”  
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 อยูใ่นระดบัมากและอนัดบัสุดทา้ย มีระดบัความคิดเห็นระดบัมาก “สินคา้ 
เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยมีคุณสมบติัเฉพาะตวัในตราสินคา้ท่ีไม่เหมือนประเทศอ่ืน” มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.71 อยูใ่นระดบัมาก 
 ส่วนค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) โดยรวมมีค่าเท่ากบั 0.02 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
มีค่าใกลเ้คียงกนั อยูใ่นช่วง 0.64-0.69 แสดงวา่คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ  
CLMV มีความสอดคลอ้งกนัดา้นรูปร่างหนา้ตาของสินคา้ 
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 จากตารางท่ี 4-12  ผลการส ารวจความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตา 
กลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV จ  านวน 400 คน พบวา่ ระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
มีค่าเฉล่ียภาพรวมเท่ากบั 3.75 อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ “สินคา้เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทยท่ีท่านรู้จกัถูกออกแบบมาไดอ้ยา่งเหมาะสมส าหรับผูใ้ช”้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87  
อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือ “สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยมีราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพของ 
สินคา้” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.75 อยูใ่นระดบัมากและอนัดบัสุดทา้ย มีระดบัความคิดเห็นระดบัมาก  
“สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยเม่ือผูบ้ริโภคใชแ้ลว้สามารถท าใหจ้ดจ าในตราสินคา้นั้นไดท้นัที”  
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.64 อยูใ่นระดบัมาก 
 ส่วนค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) โดยรวมมีค่าเท่ากบั 0.02 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
มีค่าใกลเ้คียงกนั อยูใ่นช่วง 0.71-0.76 แสดงวา่คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ  
CLMV มีความสอดคลอ้งกนัดา้นคุณประโยชน์ของสินคา้ 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



76 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตารางท่ี 4-13 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



77 

 จากตารางท่ี 4-13  ผลการส ารวจความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตา 
กลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV จ  านวน 400 คน พบวา่ ระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
มีค่าเฉล่ียภาพรวมเท่ากบั 3.87 อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ “บรรจุภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทยมีความคงทนมากกวา่สินคา้แบรนดส์ัญชาติอ่ืน” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94 อยูใ่นระดบัมาก  
รองลงมาคือ “สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยสามารถพกพาไดส้ะดวกกวา่สินคา้แบรนด์ไทย 
แบนดอ่ื์น” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87 อยูใ่นระดบัมากและอนัดบัสุดทา้ย มีระดบัความคิดเห็นระดบัมาก 
“สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยถูกออกแบบผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ท่ีน่าจดจ าและโดดเด่น 
มากกวา่แบรนดส์ัญชาติอ่ืน ในสายตาผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81  
อยูใ่นระดบัมาก 
 ส่วนค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) โดยรวมมีค่าเท่ากบั 0.04 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
มีค่าใกลเ้คียงกนั อยูใ่นช่วง 0.57-0.65 แสดงวา่คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ 
CLMV มีความสอดคลอ้งกนัดา้นบุคลิกภาพของตราสินคา้ 

 

ส่วนที ่2 ผลการวเิคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน 

 ผลการวเิคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานของการวจิยั ดว้ยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential  
statistics) เพื่อทดสอบความมีอิทธิพลระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม โดยการวิเคราะห์ 
การถดถอยพหุคูณ (Multiple linear regession analysis: MRA) ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิการท านาย  
(Cofficient of determination: R2) ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และใชเ้ทคนิค 
การเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการวเิคราะห์ความถดถอยดว้ยวธีิ Enter และแสดงออกมาเป็น Model  
ของสมการท านาย 
 ในการวเิคราะห์ก าหนดค่าระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 หรือก าหนดค่านยัส าคญั 
ทางสถิติ ( ) ท่ีระดบั .05 โดยพิจารณาเง่ือนไขการยอมรับ หรือปฏิเสธสมมติฐาน ดงัน้ี 
 1.  หากค่าความน่าจะเป็นท่ีค านวณไดจ้ากโปรแกรม มีค่ามากกวา่ค่านยัส าคญัทางสถิติ  
 2.  ( ) จะยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
 3.  หากค่าความน่าจะเป็นท่ีค านวณไดจ้ากโปรแกรม มีค่านอ้ยกวา่ค่าระดบันยัส าคญั 
ทางสถิติ ( ) จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
 การแปลความหมายการวิเคราะห์ ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิการท านายจะแปลความหมาย 
ระดบัความสัมพนัธ์ ดงัน้ี 
 R square มีค่าใกล ้1 แสดงวา่ ตวัแปรอิสระชุดนั้นมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามมาก 
 R square มีค่าใกล ้0 แสดงวา่ ตวัแปรอิสระชุดนั้นมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามนอ้ย 
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 โดยท่ีการแปลความหมายค่า r จะใชเ้กณฑเ์ดียวกบัการแปลความหมายของค่า 
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ ดงัน้ี  
 1.00  หมายความวา่ มีค่าความสัมพนัธ์กนัอยา่งสมบูรณ์ 
 0.80-0.99 หมายความวา่ มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งสูง 
 0.60-0.79 หมายความวา่ มีความสัมพนัธ์กนัค่อนขา้งสูง 
 0.40-0.59 หมายความวา่ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
 0.20-0.39 หมายความวา่ มีความสัมพนัธ์กนัค่อนขา้งต ่า 
 0.00-0.19 หมายความวา่ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
  2.1  ผลการวเิคราะห์เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด และทศันคติต่อ 
ตราสินคา้ไทย กบัคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตาผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV 

 

  

ภาพท่ี 4-1  การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ 

                  CLMV (Y) กบัภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด (X1-3) และทศันคติต่อตราสินคา้ไทย  
                  (OCB1-3) 
 

 เป็นการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple linear regression analysis: MRA) 
ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิการท านาย (Coefficient of determination: R2) ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบั .05 ระหวา่งตวัแปรอิสระคือ ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด และทศันคติต่อตราสินคา้ 
ไทย กบัตวัแปรประสิทธิผลของคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV  
(n = 400) 
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ตารางท่ี 4-14  ผลการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ ทดสอบภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด และทศันคติ 
                       ต่อตราสินคา้ไทย กบัคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV  
 

 
Model 
 

Unstandardized 
coefficients 

Standardized 
coefficients 

 
 t-value      P-value 

Collinearity 
statistics 

B SE Beta Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี 
X1-3 

OCB1-3 

0.045 0.197 - 0.226 0.821     - 
0.299 0.096 0.239 3.117* 0.002 0.271          3.684 
0.700 0.083 0.644 8.396 0.001 0.271          3.684 

r 0.857  
R Square, R2 0.734 
F 272.060* 
Durbin-Watson 2.482 
* แทนมีนยัส าคญัท่ีระดบั .05 

  
 ตวัแปรตามหรือตวัถูกพยากรณ์ ไดแ้ก่ คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภค 
ประเทศ CLMV  
 ตวัแปรอิสระหรือตวัพยากรณ์ Predictors: (Constant) ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ประเทศ 
แหล่งก าเนิด (X1-3) และทศันคติต่อตราสินคา้ไทย (OCB1-3) 
 จากตารางท่ี 4-14  การทดสอบเง่ือนไขหรือขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของการวเิคราะห์ 
การถดถอยพหุคูณ (Multiple linear regression analysis: MRA) ดงัน้ี 
 1.  ตวัแปรไม่มีความคลาดเคล่ือนในการวดั 
  1.1  ตวัแปรตามหรือตวัถูกพยากรณ์ คือ คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภค 
ประเทศ CLMV และตวัแปรอิสระหรือตวัพยากรณ์คือ ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด  
และทศันคติต่อตราสินคา้ไทย อยูใ่นมาตราอนัตรภาคชั้น (Interval scale) 
  1.2  ความตรงเชิงเน้ือหา (Validity) ไดค้่าเท่ากบั 0.93 รายขอ้อยูใ่นช่วง 0.986-0.987  
ซ่ึงหมายถึงขอ้ค าถามมีความตรงในเชิงเน้ือหา ครอบคลุมในแต่ละดา้น และครอบคลุมวตัถุประสงค ์
ของการวิจยั และค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) เท่ากบั 0.987 ซ่ึงมีค่าความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัสูงมาก 
จึงน าไปใชเ้ก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งได ้
 2.  ตวัแปรมีการแจกแจงปกติ 
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ภาพท่ี 4-2  ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดและทศันคติต่อตราสินคา้ไทย มีอิทธิพลต่อคุณค่า 
                  ตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 
 
 จากภาพท่ี 4-2  พบวา่ มีการกระจายตวัอยูใ่นแนวเส้นตรง แสดงวา่มีการแจกแจง 
แบบปกติ 
  3.1  จากภาพท่ี 4-2 พบวา่ ความคลาดเคล่ือนมีความแปรปรวนกระจายตวัอยูร่อบ ๆ  
ศูนยแ์สดงวา่ความแปรปรวนมีค่าคงท่ี 
 3.2  ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกนั (Autocorrelation) โดยพิจารณาจากค่าสถิติ  
Dubin-Watson ไดค้่าเท่ากบั 2.482 ซ่ึงมีค่าอยูร่ะหวา่ง 1.5-2.5 แสดงวา่ไม่มีปัญหาค่าคลาดเคล่ือน 
เป็นอิสระต่อกนั 
 3.  การทดสอบความสัมพนัธ์ภายในกนัเอง (Multicollinearity) 
  3.1  ค่า Tolerance ไดค้่าเท่ากบั 0.271 และ 0.271 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.2 แสดงวา่ตวัแปร 
อิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนัเอง และแสดงวา่ไม่มีปัญหาดา้น Multicollinearity 
 3.2  ค่า VIF ไดค้่าเท่ากบั 3.684 และ 3.684 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 5 แสดงวา่ตวัแปรอิสระ 
ไม่มีความสัมพนัธ์กนัเอง และแสดงวา่ไม่มีปัญหาดา้น Multicollinearity 
 จากผลการทดสอบเง่ือนไขหรือขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ พบวา่ อยูใ่นเง่ือนไข ซ่ึงเป็นไปตาม 
ขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple linear regression analysis: MRA) 
 จากตารางท่ี 4-14  ผลการวเิคราะห์การถดถอยของพหุคูณ พบวา่ ภาพลกัษณ์ประเทศ 
แหล่งก าเนิด และทศันคติต่อตราสินคา้ไทย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตา 
กลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 
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 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพบวา่ ตวัแปรอิสระ คือ ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด และ 
ทศันคติต่อตราสินคา้ไทย มีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตาม คือ คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่ม 
ผูบ้ริโภคประเทศ CLMV กนัอยา่งสูง (r = 0.857) และภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด และทศันคติ 
ต่อตราสินคา้ไทย สามารถอธิบายความแปรผนัท่ีเกิดข้ึนกบัประสิทธิผลในการด าเนินงานของคุณค่า 
ตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV ไดร้้อยละ 73.40 (R2 = 0.734) อีกร้อยละ  
26.00 เป็นผลมาจากตวัแปรอ่ืนท่ีผูว้จิยัไม่ไดศึ้กษา 
 การทดสอบดว้ยค่าสถิติ F ปรากฏวา่ค่า P-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั  
0.05 แสดงวา่ มีตวัแปรอิสระภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด และทศันคติต่อตราสินคา้ไทย  
สามารถใชพ้ยากรณ์ตวัแปรตาม คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV ได ้ 
สามารถสร้างสมการของความสัมพนัธ์ไดด้งัน้ี 
 สมการของความสัมพนัธ์ ในรูปคะแนนดิบหรือค่าจริง ไดด้งัน้ี 
 Ŷ= 0.045+0.299 ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด*+0.700 ทศันคติต่อตราสินคา้ไทย* 
 สมการของความสัมพนัธ์ ในรูปคะแนนมาตรฐาน ไดด้งัน้ี 
 Ẑ y = 0.239 ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด*+0.644 ทศันคติต่อตราสินคา้ไทย* 
 เม่ือ Ẑ y = คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 
 จากสมการของความสัมพนัธ์ในรูปคะแนนดิบหรือค่าจา้งขา้งตน้หมายความวา่ เม่ือ  
ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะท าใหคุ้ณค่าตราสินคา้ไทยใน 
สายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 0.299 หน่วย 
 เม่ือทศันคติต่อตราสินคา้ไทย เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะท าใหใ้หคุ้ณค่าตราสินคา้ 
ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 0.700 หน่วย 
 2.2  ผลการวเิคราะห์ความมีอิทธิพลระหวา่งภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด กบั  
คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV  
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ภาพท่ี 4-3  การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ  
                  แหล่งก าเนิดกบัคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV (n = 400) 
 
 เป็นการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple linear regression analysis: MRA) ดว้ยค่า 
สัมประสิทธ์ิการท านาย (Coefficient of determination: R2) ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  
.05 ระหวา่งตวัแปรอิสระ คือภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด กบัตวัแปรตามประสิทธิของคุณค่า 
ตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV เพื่ออธิบายถึงภาพลกัษณ์ประเทศ 
แหล่งก าเนิด กบัคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV โดยมีสมมติฐานดงัน้ี 
 สมมติฐานการวิจยัท่ี 1 ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด มีอิทธิผลต่อประสิทธิผลต่อ 
คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 
 H0: ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด ไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตา 
กลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 
 H1: ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตา 
กลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 
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ตารางท่ี 4-15  ผลการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ ทดสอบความมีอิทธิพลระหวา่งภาพลกัษณ์ประเทศ 
                       แหล่งก าเนิด กบัคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 
                       (n = 400) 
 

 
 ตวัแปรตามหรือตวัถูกพยากรณ์ ไดแ้ก่ คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภค 
ประเทศ CLMV  
 ตวัแปรอิสระหรือตวัพยากรณ์ Predictors: (Constant) ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ประเทศ 
แหล่งก าเนิด (X1-3) และทศันคติต่อตราสินคา้ไทย (OCB1-3) 
 
 จากตารางท่ี 4-15  การทดสอบเง่ือนไขหรือขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของการวเิคราะห์ 
การถดถอยพหุคูณ (Multiple linear regression analysis) พบวา่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด 
ไม่เกิดปัญหา Multicollinearity เน่ืองจากค่า Tolerance มีค่ามากกวา่ 0.2 และค่า VIF มีค่านอ้ยกวา่ 
 5 แสดงวา่ตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนั ซ่ึงผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ พบวา่  
ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดส่งผลต่อประสิทธิผลของคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตา 
กลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 
 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่ ตวัแปรอิสระ คือ ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด  
มีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตาม คือ คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV  
มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งค่อนขา้งสูง (r = 0.788) และภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด สามารถ 
อธิบายความแปรผนัท่ีเกิดข้ึนกบัประสิทธิผลของคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภค 
ประเทศ CLMV ไดร้้อยละ 62.10 (R2= 0.621) อีกร้อยละ 37.90 เป็นผลมาจากตวัแปรอ่ืนท่ีผูว้จิยั 
ไม่ไดศึ้กษา 

 
Model 
 

Unstandardized 
coefficients 

Standardized 
coefficients 

 
t-value         P-Prob 

Collinearity 
statistics 

B SE Beta Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี 
X1-3 

0.144 0.234  0.615 0.540  
0.987 0.059 0.788 16.601* 0.000 1.000            1.000 

r 0.788  
R Square, R2 0.621 
F 275.593*  0.000 
*แทนมีนยัส าคญัท่ีระดบั .05 
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 การทดสอบดว้ยค่าสถิติ F ปรากฏวา่ค่า P-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั  
0.05 แสดงวา่ มีตวัแปรอิสระภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด สามารถใชพ้ยากรณ์ตวัแปรตาม  
คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV ได ้สามารถสร้างสมการของ 
ความสัมพนัธ์ไดด้งัน้ี 
 สมการของความสัมพนัธ์ ในรูปคะแนนดิบหรือค่าจริง ไดด้งัน้ี 
 Ŷ= 0.144 + 0.987 ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด* 
 สมการของความสัมพนัธ์ ในรูปคะแนนมาตรฐาน ไดด้งัน้ี 
 Ŷ= 0.788 ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด* 
 เม่ือ Ŷ = คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 
 จากสมการของความสัมพนัธ์ในรูปคะแนนดิบหรือค่าจา้งขา้งตน้หมายความวา่ เม่ือ  
ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะท าใหคุ้ณค่าตราสินคา้ไทยใน 
สายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 0.987 หน่วย ในทิศทางเดียวกนั 
 ดงันั้นจะตอ้งทดสอบสมการถดถอยของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด ท่ีมีอิทธิพล 
ต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV โดยค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 
มาตรฐานของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดเท่ากบั 0.788 ท่ีระดบันยัส าคญั .05 จึงมีขอ้มูลเพียง 
พอท่ีจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ท่ีระดบันยัส าคญั .05 จึงสามารถสรุปไดว้า่ ภาพลกัษณ์ประเทศ 
แหล่งก าเนิด มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 
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ตารางท่ี 4-16  ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ ทดสอบภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด  
                       รายดา้นกบัคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 
 

 
 ตวัแปรตามหรือตวัพยากรณ์ ไดแ้ก่ คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ  
CLMV 
 ตวัแปรอิสระหรือตวัพยากรณ์ Predictors: (Constant) ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ประเทศ 
แหล่งก าเนิด ดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ (X1) ดา้นความเช่ือและทศันคติต่อสินคา้ (X2) และ 
ดา้นอิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด (X3) 
 จากตารางท่ี 4-16 การทดสอบเง่ือนไขหรือขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของการวเิคราะห์การถดถอย 
พหุคูณ (Multiple linear regression analysis: MRA) ดงัน้ี 
 1.  ตวัแปรไม่มีความคลาดเคล่ือนในการวดั 
 1.1  ตวัแปรตามหรือตวัถูกพยากรณ์ คือ ประสิทธิผลของคุณค่าตราสินคา้ไทยใน 
สายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV และตวัแปรอิสระหรือตวัพยากรณ์ คือ ภาพลกัษณ์ประเทศ 
แหล่งก าเนิด รายดา้น อยูใ่นมาตราอนัตรภาคชั้น (Interval scale) 
 1.2  ความตรงเชิงเน้ือหา (Validity) ไดค้่าเท่ากบั 0.93 รายขอ้อยูใ่นช่วง 0.986-0.987  
ซ่ึงหมายถึงขอ้ค าถามมีความตรงในเชิงเน้ือหา ครอบคลุมในแต่ละดา้น และครอบคลุมวตัถุประสงค ์

 
Model 
 

Unstandardized 
coefficients 

Standardized 
coefficients 

 
         t            P-value 

Collinearity statistics 

B SE Beta Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี 
X1 

X2 

X3 

0.327 0.227  1.444 0.151  
0.130 0.067 0.125 1.941 0.054 0.487             2.051 
0.044 0.062 0.045 0.703 0.483 0.487             2.067 
0.020 0.058 0.020 0.335 0.738 0.567             1.762 

r   0.822  
R Square   0.676 
F 41.928*    0.000 
Durbin-
Watson 

2.099 

* แทนมีนยัส าคญัท่ีระดบั .05 



86 

ของการวิจยั และค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) เท่ากบั 0.987 ซ่ึงมีค่าความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัสูงมาก 
 2.  ตวัแปรมีการแจกแจงปกติ 
 

 
ภาพท่ี 4-4  ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด รายดา้น มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตา 
                  กลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 
 

 จากภาพท่ี 4-4  พบวา่ มีการกระจายตวัอยูใ่นแนวเส้นตรง แสดงวา่มีการแจกแจง 
แบบปกติ 
 3.  การทดสอบความสัมพนัธ์ภายใรกนัเอง (Multicollinearity)  
 3.1  ค่า Tolerance ไดค้่าเท่ากบั 0.487, 0.487, 0.567 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.2 แสดงวา่ 
ตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนัเอง และแสดงวา่ไม่มีปัญหาดา้นMulticollinearity 
 3.2  ค่า VIF ไดค้่าเท่ากบั 2.051, 2.067 และ1.762 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 5 แสดงวา่ตวัแปร 
อิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนัเอง และแสดงวา่ไม่มีปัญหาดา้น Multicollinearity 
 จากผลการทดสอบเง่ือนไขหรือขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ พบวา่ อยูใ่นเง่ือนไข ซ่ึงเป็นไปตาม 
ขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple linear regression analysis: MRA) 
 จากตารางท่ี 4-16  ผลการวเิคราะห์การถดถอยของพหุคูณ พบวา่ ภาพลกัษณ์ประเทศ
แหล่งก าเนิด มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 
 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพบวา่ ตวัแปรอิสระ คือ ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด มี 
ความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตาม คือ คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV กนั 
อยา่งสูง (r = 0.822) และภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสามารถอธิบายความแปรผนัท่ีเกิดข้ึนกบั 
ประสิทธิผลในการด าเนินงานของคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV ได ้
ร้อยละ 67.60 (R2 = 0.676) อีกร้อยละ 32.40 เป็นผลมาจากตวัแปรอ่ืนท่ีผูว้จิยัไม่ไดศึ้กษา 
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 การทดสอบดว้ยค่าสถิติ F ปรากฏวา่ค่า P-Probเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั  
0.05 แสดงวา่ มีตวัแปรอิสระภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ดา้น 
ความเช่ือและทศันคติต่อสินคา้ และดา้นอิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด สามารถใช ้
พยากรณ์ตวัแปรตาม คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV ได ้สามารถสร้าง 
สมการของความสัมพนัธ์ไดด้งัน้ี 
 สมการของความสัมพนัธ์ ในรูปคะแนนดิบหรือค่าจริง ไดด้งัน้ี 
 Ŷ = 0.327 + 0.214 การรับรู้คุณภาพตราสินคา้*+ 0.210 ความเช่ือและทศันคติต่อ 
 สินคา้ *+ 0.114 อิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด 
 สมการของความสัมพนัธ์ ในรูปคะแนนมาตรฐาน ไดด้งัน้ี 
 Ŷ = 0.327 การรับรู้คุณภาพตราสินคา้ *+ 0.210 ความเช่ือและทศันคติต่อสินคา้ *+0.114 
 อิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด* 
 เม่ือ Ŷ= คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 
 จากสมการของความสัมพนัธ์ในรูปคะแนนดิบหรือค่าจา้งขา้งตน้หมายความวา่  
เม่ือภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะท าใหคุ้ณค่าตราสินคา้ไทย 
ในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 0.214 หน่วย 
 เม่ือ ทศันคติต่อตราสินคา้ไทย เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะท าใหใ้หคุ้ณค่าตราสินคา้ 
ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 0.125 หน่วย 
 เม่ือภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด ดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้เพิ่มข้ึนเป็น 1 หน่วย  
จะท าใหคุ้ณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 0.045 หน่วย 
 เม่ือภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด ดา้นความเช่ือและทศันคติต่อสินคา้เพิ่มข้ึนเป็น 1  
หน่วย จะท าใหคุ้ณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 0.020 หน่วย 
 ดงันั้น จะตอ้งทดสอบดว้ยสมการถดถอยพหุคูณ ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด ท่ีมี 
อิทธิผลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV โดยท่ีค่าสัมประสิทธ์ิการ 
ถดถอยมาตรฐานของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด ของตวัแปรแต่ละดา้นท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  
โดยเรียงล าดบัตามตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ  
CLMV จากมากไปหานอ้ยดงัน้ี 
 1.  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐานของตวัแปร ดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ 
เท่ากบั 0.315 
 2.  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐานของตวัแปร ดา้นความเช่ือและทศันคติต่อสินคา้ 
เท่ากบั 0.220 
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 3.  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐานของตวัแปร ดา้นอิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศ 
แหล่งก าเนิดเท่ากบั 0.219 
 แสดงวา่ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด จ านวน 3 ดา้น มีความสัมพนัธ์ต่อคุณค่าตรา 
สินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV โดยท่ีดา้นความเช่ือและทศันคติต่อสินคา้ (X2)  
มีอิทธิพลในการพยากรณ์คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV ไดม้ากท่ีสุด 
ดา้น รองลงมาคือดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ (X1) และดา้นอิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศ 
แหล่งก าเนิด (X3) 
 ดงันั้น จึงมีขอ้มูลเพียงพอท่ีจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 และ 
สามารถสรุปไดว้า่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตา 
กลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 
  2.3  ผลการวเิคราะห์ความมีอิทธิพลระหวา่งทศันคติต่อตราสินคา้ไทย กบัคุณค่า 
ตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 
 

 
ภาพท่ี 4-5  การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ 
                  CLMV(Y) กบัทศันคติต่อตราสินคา้ไทย (OCB1-3) 
 

 เป็นการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple linear regression analysis: MRA) ดว้ยค่า 
สัมประสิทธ์ิการท านาย (Coefficient of determination: R2) ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  
.05 ระหวา่งตวัแปรอิสระคือทศันคติต่อตราสินคา้ไทย กบัตวัแปรตามประสิทธิของคุณค่าตราสินคา้ 
ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV เพื่ออธิบายถึงทศันคติต่อตราสินคา้ไทย กบัคุณค่า 
ตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV โดยมีสมมติฐานดงัน้ี 
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 สมมติฐานการวิจยัท่ี 2 ทศันคติต่อตราสินคา้ไทย มีอิทธิผลต่อประสิทธิผลต่อคุณค่า 
ตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 
 H0: ทศันคติต่อตราสินคา้ไทย ไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่ม 
ผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 
 H1: ทศันคติต่อตราสินคา้ไทย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภค 
ประเทศ CLMV 
 

ตารางท่ี 4-17  ผลการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ ทดสอบความมีอิทธิพลระหวา่งทศันคติต่อตราสินคา้ 
                      ไทย กบัคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV (n = 400) 
 

 

 ตวัแปรตามหรือตวัพยากรณ์ ไดแ้ก่ คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ  
CLMV 
 ตวัแปรอิสระหรือตวัพยากรณ์ Predictors : (Constant) ไดแ้ก่ ทศันคติต่อตราสินคา้ไทย  
ดา้นการรับรู้ของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้ (OCB1) ดา้นความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้(OCB 2) และ 
ดา้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการบริโภคตราสินคา้ (OCB 3) 
 จากตารางท่ี 4-17  การทดสอบเง่ือนไขของ Multiple Iinear regression พบวา่ทศันคติต่อ 
ตราสินคา้ไทย ไม่เกิดปัญหา Multicallinearity เน่ืองจากค่า Tolrance มีค่ามากกวา่ 0.2 และค่า VIF  
มีค่านอ้ยกวา่ 5 แสดงวา่ตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนั ซ่ึงผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิง 
พหุคูณ พบวา่ทศันคติต่อตราสินคา้ไทยส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภค 
ประเทศ CLMV 

 
Model 
 

Unstandardized 
coefficients 

Standardized 
coefficients 

 
t-value         t-prob 

Collinearity statistics 

B SE Beta Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี 
OCB1-3 

0.331 0.179  1.851 0.066  
0.922 0.045 0.847 20.693* 0.000 1.000               1.00 

r 0.847  
R Square, R2 0.718 
F 428.185* 0.000 
Durbin-Watson  
*แทนมีนยัส าคญัท่ีระดบั .05 
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 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพบวา่ ตวัแปรอิสระ คือ ทศันคติต่อตราสินคา้ไทย มีความสัมพนัธ์ 
กบัตวัแปรตาม คือ คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV กนัอยา่งสูง 
(r = 0.847) และทศันคติต่อตราสินคา้ไทยสามารถอธิบายความแปรผนัท่ีเกิดข้ึนกบัประสิทธิผล 
ในการด าเนินงานของคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV ไดร้้อยละ 71.80 
(R2 = 0.718) อีกร้อยละ 28.20 เป็นผลมาจากตวัแปรอ่ืนท่ีผูว้จิยัไม่ไดศึ้กษา  
 การทดสอบดว้ยค่าสถิติ F ปรากฏวา่ค่า P-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั  
0.05 แสดงวา่ มีตวัแปรอิสระทศันคติต่อตราสินคา้ไทยดา้นการรับรู้ของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้ดา้น 
ความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้และดา้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการบริโภคตราสินคา้สามารถใช ้
พยากรณ์ตวัแปรตาม คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV ได ้สามารถสร้าง 
สมการของความสัมพนัธ์ไดด้งัน้ี 
 สมการของความสัมพนัธ์ ในรูปคะแนนดิบหรือค่าจริง ไดด้งัน้ี 
 Ŷ= 0.331 + 0.922 ทศันคติต่อตราสินคา้ 
 สมการของความสัมพนัธ์ ในรูปคะแนนมาตรฐาน ไดด้งัน้ี 
 Standardized Ŷ = 0.847 ทศันคติต่อตราสินคา้สินคา้ 
 เม่ือ Ŷ= คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 
 จากสมการของความสัมพนัธ์ในรูปคะแนนดิบหรือค่าจา้งขา้งตน้หมายความวา่ เม่ือ  
ทศันคติต่อตราสินคา้ไทย เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะท าใหคุ้ณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่ม 
ผูบ้ริโภคประเทศ CLMV เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 0.922 หน่วย 
 ดงันั้น จะตอ้งทดสอบดว้ยสมการถดถอยพหุคูณของทศันคติต่อตราสินคา้ไทยท่ีมีอิทธิ 
ผลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV โดยท่ีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 
มาตรฐานของทศันคติต่อตราสินคา้ไทย ของตวัแปรแต่ละดา้นท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 โดยเรียงล าดบั 
ตามตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV จากมากไป 
หานอ้ยดงัน้ี 
 ดงันั้น จึงมีขอ้มูลเพียงพอท่ีจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  
และสามารถสรุปไดว้า่ ทศันคติต่อตราสินคา้ไทย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตา 
กลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 
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ตารางท่ี 4-18  ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ ทดสอบความมีอิทธิพลระหวา่งทศันคติต่อ 
                       ตราสินคา้มีอิทธิพลคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 
                       (n = 400) 
 

 
 ตวัแปรตามหรือตวัพยากรณ์ ไดแ้ก่ คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ 
CLMV 
 ตวัแปรอิสระหรือตวัพยากรณ์ Predictors: (Constant) ไดแ้ก่ ทศันคติต่อตราสินคา้ไทย  
ดา้นการรับรู้ของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้ (OCB1) ดา้นความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้ (OCB 2) 
และดา้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการบริโภคตราสินคา้ (OCB 3) 
 จากตารางท่ี 4-18  การทดสอบเง่ือนไขหรือขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของการวเิคราะห์ 
การถดถอยพหุคูณ (Multiple linear regression analysis: MRA) ดงัน้ี 
 1.  ตวัแปรไม่มีความคลาดเคล่ือนในการวดั 
 1.1  ตวัแปรหรือตวัถูกพยากรณ์ คือ คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภค 
ประเทศ CLMV และตวัแปรอิสระหรือตวัพยากรณ์ คือ ทศันคติต่อตราสินคา้ไทย รายดา้น อยูใ่น 
มาตราอนัตรภาคชั้น (Interval scale) 
 

 
Model 
 

Unstandardized 
coefficients 

Standardized 
coefficients 

 
 t-value    t-prob 

Collinearity statistics 

B SE Beta Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี 
OCB1 

OCB2 

OCB3 

0.298 0.180  1.660 0.099  
0.189 0.055 0.210 3.432* 0.001 0.449            2.225 
0.191 0.054 0.214 3.543* 0.001 0.460            2.174 
0.104 0.056 0.117 1.860 0.065 0.422            2.371 

r 0.852  
R Square, R2 0.725 
F 86.657*   0.000 
Durbin-
Watson 

1.909 

*แทนมีนยัส าคญัท่ีระดบั .05 
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 1.2  ความตรงเชิงเน้ือหา (Validity) ไดค้่าเท่ากบั 0.93 รายขอ้อยูใ่นช่วง 0.986-0.987  
ซ่ึงหมายถึงขอ้ค าถามตรงในเชิงเน้ือหา ครอบคลุมในแต่ละดา้น และครอบคลุมวตัถุประสงคข์อง 
การวจิยั และค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) เท่ากบั 0.987 ซ่ึงมีค่าความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัสูงมากจึง 
น าไปใชเ้ก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งได ้
 2.  การทดสอบความสัมพนัธ์ภายในกนัเอง (Multicollinearity)  
 2.1  ค่า Tolerance ไดค้่าเท่ากบั 0.449, 0.460, และ 0.422 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.2 แสดงวา่ 
ตวัแปรอิสระ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัเอง และแสดงวา่ไม่มีปัญหาดา้น Multicollinearity 
 2.2  ค่า VIF ไดค้่าเท่ากบั 2.225, 2.174 และ 2.371 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 5 แสดงวา่ตวัแปร 
อิสระ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัเอง และแสดงวา่ไม่มีปัญหาดา้น Multicollinearity 
 จากผลการทดสอบเง่ือนไขหรือขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ พบวา่อยูใ่นเง่ือนไข ซ่ึงเป็นไปตาม 
ขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple linear regression analysis: MRA) 
 จากตารางท่ี 4-18  ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบวา่ ทศันคติต่อสินคา้ไทย  
รายดา้น มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 
 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพบวา่ ตวัแปรอิสระ หรือ ทศันคติต่อสินคา้ไทย มีความสัมพนัธ์ 
กบัตวัแปรตาม คือ คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV มีความสัมพนัธ์กนั 
อยา่งสูง (r = 0.852) และ ทศันคติต่อสินคา้ไทย รายดา้น สามารถอธิบายความแปรผนัท่ีเกิดข้ึนกบั 
คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV ไดร้้อยละ 72.50 (R2 = 0.725)  
อีกร้อยละ 27.50 เป็นผลมาจากตวัแปรอ่ืนท่ีผูว้จิยัไม่ไดศึ้กษา 
 การทดสอบดว้ยค่าสถิติ F ปรากฏวา่ค่า P-Prob เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั  
0.05 แสดงวา่ มีตวัแปรอิสระทศันคติต่อตราสินคา้ไทย ดา้นการรับรู้ของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้ ดา้น 
ความรู้สึก ŷ ของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้ และดา้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการบริโภคตราสินคา้  
สามารถใชพ้ยากรณ์ตวัแปรตามคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 
ไดด้งัน้ี 
 สมการของความสัมพนัธ์ ในรูปคะแนนดิบหรือค่าจริง ไดด้งัน้ี 
 Ŷ = 0.298 + 0.189 การรับรู้ของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้* + 0.191 ความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อ 
 สินคา้* + 0.104 พฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการบริโภคตราสินคา้* 
 สมการของความสัมพนัธ์ ในรูปคะแนนมาตรฐาน ไดด้งัน้ี 
 Ẑy = 0.210การรับรู้ของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้* + 0.214 ความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อ 
สินคา้*  + 1.860 พฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการบริโภคตราสินคา้* 
 เม่ือ ŷ, Ẑy = คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 
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 จากสมการของความสัมพนัธ์ในรูปคะแนนดิบหรือค่าจริง ขา้งตน้หมายความวา่เม่ือ 
ทศันคติต่อสินคา้ไทย ดา้นการรับรู้ของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้เปล่ียนแปลงข้ึน 1 หน่วย จ าใหคุ้ณค่า 
ตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 0.189 หน่วย 
 เม่ือทศันคติต่อสินคา้ไทย ดา้นความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้เปล่ียนแปลงข้ึน 1 หน่วย  
จ าใหคุ้ณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 0.191 หน่วย 
 เม่ือทศันคติต่อสินคา้ไทย ดา้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการบริโภคตราสินคา้เปล่ียนแปลง 
ข้ึน 1 หน่วย จ าใหคุ้ณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน  
0.170 หน่วย 
 ดงันั้นจะตอ้งทดสอบดว้ยสมการการถดถอยพหุคูณ ทศันคติต่อสินคา้ไทย ท่ีมีอิทธิผล 
ต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV โดยท่ีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 
มาตรฐานของทศันคติต่อสินคา้ไทย ของตวัแปรแต่ละดา้น ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 โดยเรียงล าดบั 
ตามตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV จากมากไป 
หานอ้ยไดด้งัน้ี 
 1.  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐานของตวัแปร ดา้นการรับรู้ของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้ 
เท่ากบั 0.210  
 2.  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐานของตวัแปร ดา้นความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อ 
สินคา้ เท่ากบั 0.214 
 3.  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐานของตวัแปร ดา้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อ 
การบริโภคตราสินคา้ เท่ากบั 0.117 
 ทั้ง 3 ดา้น มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV โดย 
ท่ีดา้นการรับรู้ของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้ มีอิทธิพลในการพยากรณ์คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตา 
กลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV ไดม้ากท่ีสุด รองลงมาคือดา้นความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้  
และนอ้ยท่ีสุดคือพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการบริโภคตราสินคา้ โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 
 ดงันั้น จึงมีขอ้มูลเพียงพอท่ีจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  
และสามารถสรุปไดว้า่ ทศันคติต่อตราสินคา้ไทย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตา 
กลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 
 จากผลการวเิคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานดา้นสถิติเชิงอนุมาน โดยการวเิคราะห์การ 
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Iinearregreesion analysis: MRA) ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิการท านาย  
(Coefficient of determination: R2) ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 สามารถน าสมการ 
ของความสัมพนัธ์ในรูปคะแนนดิบหรือค่าจริงมาสร้างเป็นตวัแบบในการสร้างผลงาน ไดด้งัภาพ 
ต่อไปน้ี 
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ภาพท่ี 4-6  สรุปผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานของงานวจิยั 
 
 จากภาพท่ี 4-6  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพบวา่ ตวัแปรอิสระ คือ ภาพลกัษณ์ประเทศ 
แหล่งก าเนิด มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งสูง สามารถอธิบายความผนัแปรท่ีเกิดข้ึนกบั 
ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด 67.60 (R2 = 0.676) อีกร้อยละ 37.90 เป็นผลมาจากตวัแปรอ่ืน 
ท่ีผูว้จิยัไม่ไดศึ้กษา รวมถึงทศันคติต่อสินคา้ไทย มีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม คือ คุณค่าตราสินคา้ไทย 
ในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMVโดยรวมมีความสัมพนัธ์ในระดบัค่อนขา้งสูง สามารถ 
อธิบายความผนัแปรท่ีเกิดข้ึนกบัพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีขององคก์ร ไดร้้อยละ 72.50  
(R2 = 0.725) อีกร้อยละ 28.20 เป็นผลมาจากตวัแปรอ่ืนท่ีผูว้จิยัไม่ไดศึ้กษา 
 ดงันั้นผลสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัเร่ือง ภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิด 
และทศันคติต่อสินคา้ไทย ท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ  
CLMV พบวา่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด 3 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้  
ดา้นความเช่ือและทศันคติสินคา้ และดา้นอิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด มีอิทธิพลต่อ 
คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.05 
 ทศันคติต่อสินคา้ไทย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ  
CLMV พบวา่ ทศันคติต่อสินคา้ไทย 3 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นการรับรู้ของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้ ดา้น 
ความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้ และดา้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการบริโภคตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อ 
คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.05 



บทที ่5 
สรุปผลการวจิยั อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 
 การวจิยัเร่ือง “ภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดและทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพล 
ต่อคุณค่าตราสินคา้เคร่ืองส าอางไทยในสายของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV” เป็นการวจิยั 
เชิงปริมาณ (Qualitative research) เพื่อตอบวตัถุประสงคข์องการวจิยั ดงัน้ี 1) เพื่อส ารวจปัจจยั 
ส่วนบุคคลภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิด ทศันคติต่อตราสินคา้ไทย และคุณค่าตราสินคา้ 
ไทยในสายตาของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV 2) เพื่อหาอิทธิพลระหวา่งภาพลกัษณ์ของประเทศ 
แหล่งก าเนิด กบัคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตาของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV 3) เพื่อหาอิทธิพล 
ระหวา่งทศันคติต่อตราสินคา้ไทย กบัคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตาของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ  
CLMV 
 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั คือ กลุ่มประเทศ CLMV ประกอบดว้ย ราชอาณาจกัรกมัพชูา  
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว สหภาพเมียน์มา และสาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม  
จ านวนทั้งส้ิน 400 คน กลุ่มตวัอยา่งคือ สมาชิกของแต่ละประเทศ ประเทศละ 100 คน ก าหนด 
ขนาดตวัอยา่งดว้ยวธีิแบบทราบจ านวนประชากรโดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95  
ความคลาดเคล่ือนท่ีละ ±5 ไดข้นาดตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัทั้งส้ิน 400 คน ผูว้จิยัใชว้ธีิการสุ่ม 
ตวัอยา่งแบบก าหนดชั้นภูมิ เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั คือ แบบสอบถามท่ีผา่นการทดสอบคุณภาพ 
ดา้นความเท่ียงตรงและความน่าเช่ือถือประกอบดว้ย 4 ส่วน คือ ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ดว้ยสถิติ 
เชิงพรรณนาเก่ียวกบัคุณลกัษณะบุคคลของกลุ่มประเทศ CLMV ส่วนท่ี 2 ขอ้ค าถามเก่ียวกบั 
ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด ส่วนท่ี 3 ขอ้ค าถามเก่ียวกบัทศันคติของสินคา้ไทย และส่วนท่ี 4 ขอ้ 
ค าถามเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV หลงัจากเก็บรวบรวม 
ขอ้มูลแลว้ น ามาวเิคราะห์ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์เพื่อตอบวตัถุประสงคข์อง 
การวจิยั 
 ผูว้จิยัใชส้ถิติเชิงพรรณนา ในการอธิบายขอ้มูลเก่ียวกบัคุณลกัษณะส่วนบุคคล โดยใช ้
การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด ทศันคติต่อ 
ตราสินคา้ไทย และคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV ใชก้ารแจกแจง 
ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ียเลขคณิต และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส่วนสถิติเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบ 
ความมีอิทธิพลระหวา่งตวัแปรอิสระภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด กบัตวัแปรตามคุณค่า 
ตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV และทดสอบความมีอิทธิพลระหวา่ง 
ตวัแปรอิสระทศันคติต่อสินคา้ไทย กบัตวัแปรตามคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภค 
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ประเทศ CLMV โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple linear regression analysis: MRA)  
ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิการท านาย (Coefficient of determination: R2) ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.05 โดยสามารถสรุปผลการวจิยัไดด้งัน้ี 
 

สรุปผลการวจิัย 
 การวจิยัเร่ือง “ภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดและทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพล 
ต่อคุณภาพตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV” กลุ่มตวัอยา่งคือสมาชิกในกลุ่ม 
ประเทศ CLMV โดยมีเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวมรวมขอ้มูลคือ แบบสอบถามออนไลน์  
ซ่ึงผูว้จิยัไดท้  าแบบสอบถามออนไลน์ข้ึนมาเพื่อแจกตามช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ประเภทต่าง ๆ 
เม่ือกลุ่มตวัอยา่งตอบแบบสอบถามเสร็จแลว้ ผูว้ิจยัถึงตรวจสอบความครบถว้น ถูกตอ้ง และ 
เก็บรวมรวมขอ้มูลดว้ยตวัเอง หลงัจากนั้นน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามมาลงรหสั และวเิคราะห์ 
ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ สามารถสรุปผลการวจิยัไดด้งัน้ี  
 1.  สรุปผลการส ารวจกลุ่มคุณลกัษณะส่วนบุคคล ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 2.  สรุปผลการส ารวจความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด  
ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.  สรุปผลการส ารวจความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติต่อสินคา้ไทยของกลุ่มตวัอยา่ง 
 4.  สรุปผลการส ารวจความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภค 
ประเทศ CLMV ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 5.  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 
 สรุปผลการส ารวจคุณลกัษณะส่วนบุคคล ของกลุ่มตัวอย่าง 
 ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็น สมาชิกท่ีอยูใ่นกลุ่มประเทศ CLMV ส่วนใหญ่ 
เป็นเพศหญิง อาย ุ41-50 ปี มีสถานภาพสมรส ประกอบอาชีพขา้ราชการ รายไดเ้ฉล่ียประมาณ 
10,000-20,000 บาท และส่วนใหญ่มกัใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยแบรนด์อ่ืน ๆ และรองลงมา 
นิยมใชเ้คร่ืองส าอางศรีจนัทร์ 
 สรุปผลการส ารวจความคิดเห็นเกี่ยวกบัภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด ของ 
กลุ่มตัวอย่าง 
 ผลการศึกษาพบวา่ ระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่ง สมาชิกในกลุ่มประเทศ CLMV  
เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด ซ่ึงประกอบดว้ยดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้  
ดา้นความเช่ือและทศันคติต่อสินคา้ และดา้นอิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด  
เม่ือพิจารณารายดา้น เป็นดงัน้ี 
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 ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด ดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ โดย เรียงล าดบัไดด้งัน้ี 
 “สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยมี คุณภาพดี สมควรกบัราคาของสินคา้นั้น” “ท่านเช่ือวา่สินคา้ 
เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยมีคุณภาพดีใชแ้ลว้ไม่ละคายเคืองผวิ ผวิขาวกระจ่างใส ผวินุ่มชุ่มช่ืน” และ 
 “สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยบิวต้ีคอทเทจกบัศรีจนัทร์หรือแบรนดอ่ื์น ๆ ตอ้งไดรั้บการรับรอง 
จากมาตรฐานสากล GMPและเป็นท่ียอมรับในหมู่ผูบ้ริโภคหรือไม่” 
 ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด ดา้นความเช่ือและทศันคติต่อสินคา้ โดย เรียงล าดบัได ้
ดงัน้ี “สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยมีการใชเ้ทคโนโลยท่ีีไดม้าตรฐานสูงในการผลิตเคร่ืองส าอาง 
และมีความปลอดภยัสูง” “ท่านคิดวา่เคร่ืองส าอางแบนรดไ์ทยไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภคใน 
ภูมิภาคอาเซียนและแถบเอเชียหรือไม่” และ “ผูบ้ริโภคสินคา้เคร่ืองส าอางแบนรดไ์ทยบิวต้ีคอทเทจ 
หรือแบนรด์อ่ืน ๆ เม่ือใชแ้ลว้มีความรู้สึกมัน่ใจและภูมิใจต่อตวัสินคา้ เคร่ืองส าอาง” 
 ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด ดา้นอิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด โดย  
เรียงล าดบัไดด้งัน้ี “สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยมีผลิตภณัฑใ์หเ้ลือกหลากหลายและมีการผลิต 
ตามกระแสความสวยงามในกลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV” “สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยมี 
นวตักรรมความงามท่ีมีความทนัสมยัในสายตากลุ่มประเทศ CLMV” และ “สินคา้เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทยมีการสร้างสรรคผ์ลิตภณัฑแ์บบใหม่ๆ และดึงดูดผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV  
อยูเ่สมอ” 
 สรุปผลการส ารวจความคิดเห็นเกี่ยวกบัทัศนคติต่อสินค้าไทย ของกลุ่มตัวอย่าง 
 ผลการศึกษาพบวา่ ระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่ง สมาชิกในกลุ่มประเทศ CLMV  
เก่ียวกบัทศันคติต่อสินคา้ไทย ซ่ึงประกอบดว้ย ดา้นการรับรู้ของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้ ดา้นความรู้สึก 
ของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้ และดา้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการบริโภคตราสินคา้ เม่ือพิจารณารายดา้น  
เป็นดงัน้ี 
 ทศันคติต่อสินคา้ไทย ดา้นการรับรู้ของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้ โดย เรียงล าดบัไดด้งัน้ี 
“เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยใชแ้ลว้รู้สึกมีบุคลิกภาพท่ีดีข้ึน,ผวิพรรณดูสวยงามมากข้ึน” “การใช ้
เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยสามารถใชไ้ดท้ั้งในกลุ่มเพศชายและเพศหญิง” และ “ผูบ้ริโภคใชแ้ลว้รู้สึก 
ถึงความมัน่ใจและอยากจะบริโภคสินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในคร้ังต่อไป” 
 ทศันคติต่อสินคา้ไทย ดา้นความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้ โดย เรียงล าดบัไดด้งัน้ี  
“ผูบ้ริโภคใชสิ้นคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยแลว้ไม่ผดิหวงัต่อสินคา้แบรนดไ์ทย” “สินคา้ 
เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยเป็นตวัเลือกในล าดบัแรกๆท่ีจะตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ก่อนเสมอ”  
และ “ผูบ้ริโภคใชแ้ลว้สามารถน าไปแนะน าคนท่ีรู้จกัใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยต่อไปได”้ 
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 ทศันคติต่อสินคา้ไทย ดา้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการบริโภคตราสินคา้ โดย เรียงล าดบั 
ไดด้งัน้ี “เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยเป็นสินคา้ท่ีใหคุ้ณประโยชน์และราคาสมเหตุสมผล” 
“สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยใชแ้ลว้ผูบ้ริโภคพึงพอใจต่อตวัสินคา้รวมถึงเป็นท่ีนิยมในผูบ้ริโภค 
กลุ่มประเทศCLMV” และ “สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยมีความหลากหลายและเขา้ถึง 
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคและกลุ่มเป้าหมายในประเทศ CLMV” 
 สรุปผลการส ารวจความคิดเห็นเกี่ยวกบัคุณค่าตราสินค้าไทยในสายตากลุ่มผู้บริโภค 
ประเทศ CLMV ของกลุ่มตัวอย่าง 
 ผลการศึกษาพบวา่ ระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่ง สมาชิกในกลุ่มประเทศ CLMV  
เก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ  CLMV ของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึง 
ประกอบดว้ย ดา้นรูปร่างหนา้ตาของสินคา้ดา้นคุณประโยชน์ของสินคา้และดา้นบุคลิกภาพ 
ของตราสินคา้ เม่ือพิจารณารายดา้น เป็นดงัน้ี 
 คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ  CLMV ดา้นรูปร่างหนา้ตาของ 
สินคา้โดย เรียงล าดบัไดด้งัน้ี “สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยมีออกแบบบรรจุภณัฑท่ี์สวยงาม  
สะดุดตา ดูทนัสมยั น่าสนใจและเหมาะกบักลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV” “สินคา้เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทยมีแบบสินคา้ใหเ้ลือกมากมายและมีผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ ออกมาอยา่งต่อเน่ือง” และ  
“สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยมีคุณสมบติัเฉพาะตวัในตราสินคา้ท่ีไม่เหมือนประเทศอ่ืน” 
 คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ  CLMV ดา้นคุณประโยชน์ 
ของสินคา้โดย เรียงล าดบัไดด้งัน้ี “สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยท่ีท่านรู้จกัถูกออกแบบมาได ้
อยา่งเหมาะสมส าหรับผูใ้ช”้ “สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยมีราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพของ 
สินคา้” และ “สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยเม่ือผูบ้ริโภคใชแ้ลว้สามารถท าใหจ้ดจ าในตราสินคา้ 
นั้นไดท้นัที” 
 คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ  CLMV ดา้นบุคลิกภาพของ 
ตราสินคา้โดย เรียงล าดบัไดด้งัน้ี “บรรจุภณัฑเ์คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยมีความคงทนมากกวา่สินคา้ 
แบรนดส์ัญชาติอ่ืน” “สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยสามารถพกพาไดส้ะดวกกวา่สินคา้แบรนด์ 
ไทยแบนดอ่ื์น” และ “สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยถูกออกแบบผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ท่ีน่า 
จดจ าและโดดเด่นมากกวา่แบรนดส์ัญชาติอ่ืน ในสายตาผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV” 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวจัิย 
 ผลการวเิคราะห์เพื่อทดสอบความมีอิทธิพลระหวา่งภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด  
และทศันคติต่อสินคา้ไทย กบัคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 
โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis: MRA) ดว้ยค่า 
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สัมประสิทธ์ิการท านาย (Coefficient of Determination: R2) ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานเป็นดงัน้ี 
 ผลการวเิคราะห์ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด และทศันคติต่อสินคา้ไทย กบั 
คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ  CLMV พบวา่มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 
ระดบั 0.05 หมายความวา่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด และทศันคติสินคา้ไทย มีอิทธิพลต่อ 
คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ  CLMV และมีความสัมพนัธ์กนัคอ่นขา้งสูง 
ในทิศทางเดียวกนั (R2 = 0.731)  
 ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด และทศันคติต่อสินคา้ไทย จึงมีความสามารถใน 
การพยากรณ์คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ  CLMV โดยท่ีทศันคติต่อสินคา้ 
ไทย มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ  CLMV มากท่ีสุด รองลงมา  
คือภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด 
 สมมติฐานการวิจยัท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ความมีอิทธิพลระหวา่งภาพลกัษณ์ประเทศ 
แหล่งก าเนิด กบัคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ  CLMV พบวา่ มีระดบั 
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 หมายความวา่ ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด โดยรวม มีอิทธิพล 
ต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ  CLMV และมีความสัมพนัธ์กนัค่อนขา้งสูง 
ในทิศทางเดียวกนั (R2 = 0.619) ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด จึงมีความสามารถในการพยากรณ์ 
คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 
 หากพิจารณา ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด รายดา้น พบวา่ มีระดบันยัส าคญั 
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 หมายความส่า ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้ 
คุณภาพตราสินคา้ ดา้นความเช่ือและทศันคติ และดา้นอิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด  
มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ  CLMV โดยท่ีดา้นการรับรู้ 
คุณภาพตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ  CLMV ได ้
มากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นอิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด และดา้นความเช่ือและ 
ทศันคติ (R2 = 0.660) ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด จึงมีความสามารถในการพยากรณ์ต่อคุณค่า 
ตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ  CLMV 
 สมมติฐานการวิจยัท่ี 2 ผลการวเิคราะห์ความมีอิทธิพลระหวา่งทศันคติต่อสินคา้ไทย กบั 
คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV พบวา่ มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  
0.05 หมายความวา่ทศันคติต่อสินคา้ไทย มีความสัมพนัธ์กนัค่อนขา้งสูงในทิศทางเดียวกนั  
(R2 = 0.717) จึงมีความสามารถในการพยากรณ์คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ   
CLMV 
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ภาพท่ี 5-1  สรุปผลทดสอบสมมติฐานในการวจิยั “ภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดและทศันคติ 
                  ต่อตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อคุณภาพตาสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV” 
 

อภิปรายผลการวจิัย  
 จากผลการศึกษาเร่ือง “ภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดและทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีมี 
อิทธิพลต่อคุณภาพตาสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV” ผูว้จิยัสามารถน าผลการวจิยัมา 
อภิปรายผลได ้3 ส่วน ไดแ้ก่ 1) ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด 2) ทศันคติต่อตราสินคา้ไทย 
3) คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มประเทศ CLMV โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 1.  ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด 
 ในการศึกษาคร้ังน้ี เป็นการศึกษาภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดตราสินคา้ 
เคร่ืองส าอางไทย โดยผูว้ิจยัท าการศึกษาจาก ตราสินคา้ ไดแ้ก่ Bueaty Cottage, ศรีจนัทร์ และ 
เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยอ่ืน ๆ ซ่ึงมาจากประเทศแหล่งก าเนิดเดียวกนัคือประเทศไทย โดยใชเ้กณฑ ์
การใหค้ะแนนในแบบสอบถามส่วนท่ี 2, 3, 4 และ 5 เป็นแบบสอบถามส่วนประมาณค่า 5 ระดบั  
(Rating scale) โดยประยกุตใ์ชต้ามแบบของ Likert’s scale ซ่ึงจากผลการศึกษาคร้ังน้ีพบวา่  
ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดของประเทศไทยต่อกลุ่มประเทศ CLMV มีค่าเฉล่ียรวมสูงเป็นท่ี 
น่าพอใจ โดยกลุ่มเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยอ่ืน ๆ มีค่าเฉล่ียรวมสูงท่ีสุด รองลงมาคือ ศรีจนัทร์  
และ Beuaty Cottage ตามล าดบั โดยคะแนนเฉล่ียภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดรายดา้นพบวา่ 
ความเช่ือท่ีและทศันคติต่อตราสินคา้ เป็นส่ิงท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV ใหค้วามส าคญั 
มากท่ีสุด รองลงมาคือการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ และอิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด  
ทั้งน้ีประเทศแหล่งก าเนิดอยา่งประเทศไทยใหค้วามส าคญักบัการพฒันาอุตสาหกรรมความงาม 
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มากข้ึนเพื่อใหเ้กิดการแข่งขนักบัประเทศแหล่งก าเนิดอ่ืน ๆ อยา่งญ่ีปุ่นและเกาหลีใต ้ท าให ้
ประเทศไทยตอ้งการขยายตลาดไปยงักลุ่มประเทศ CLMV โดยสินคา้ท่ีมาจากประเทศไทยนั้น 
ไดรั้บการรองรับมาตรฐานสากล และยงัเป็นท่ียอมรับในระดบันานาชาติทั้งในแง่ของคุณภาพ 
และราคาท่ีถูกท าใหเ้ป็นท่ีถูกใจกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV เป็นอยา่งมาก 
 จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดนั้นเป็นแนวคิดท่ีมีความ 
หลากหลายและมีคุณสมบติัในเชิงบวกของประเทศอยู ่ดงันั้น เม่ือประเทศแหล่งก าเนิดมีภาพลกัษณ์ 
ท่ีดี จึงท าท าใหท้ศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อประเทศแหล่งก าเนิดตราสินคา้เคร่ืองส าอางไทยนั้น 
มีค่าเฉล่ียโดยรวมสูงนัน่เอง 
 2. ทศันคติต่อตราสินคา้ไทย 
 ในการศึกษาคร้ังน้ี เป็นการศึกษาทศันคติต่อตราสินคา้ไทยท่ีมาจากประเทศแหล่งก าเนิด  
ซ่ึงประกอบดว้ย 1) การรับรู้ของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้ 2) ความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อตราสินคา้  
3) พฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการบริโภคตราสินคา้ โดยผูว้จิยัท าการศึกษาจากตราสินคา้เคร่ืองส าอางไทย  
ไดแ้ก่ Beauty Cottage, ศรีจนัทร์ และเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยอ่ืน ๆ โดยใชเ้กณฑก์ารใหค้ะแนน 
ในแบบสอบถามส่วนท่ี 2, 3, 4 และ 5 เป็นแบบสอบถามส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating scale)  
โดยประยกุตใ์ชต้ามแบบของ Likert’sscale ซ่ึงจากผลการศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ทศันคติต่อตราสินคา้
ไทยมีค่าเฉล่ียรวมสูงเป็นท่ีน่าพอใจ โดยคะแนนเฉล่ียทศันคติต่อตราสินคา้ไทยรายดา้นพบวา่ 
การรับรู้ของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้ส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาเป็นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการบริโภค 
ตราสินคา้ และความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้ ทั้งน้ีอุตสาหกรรมความงามในประเทศไทย 
มีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้งของกลุ่มประเทศ CLMV โดยมีการใชเ้ทคโนโลยกีารผลิต 
ท่ีทนัสมยัทั้งยงัมีศูนยว์จิยัและพฒันากระบวนการผลิตในการสร้างสรรคผ์ลิตภณัฑข์องตนเอง 
มีการคิดคน้และพฒันางานดา้นเคร่ืองส าอางอยา่งไม่หยดุน่ิง เพื่อการมุ่งเนน้ในเร่ืองการดูแล 
ผวิพรรณโดยเฉพาะ  
 3.  คุณค่าตราสินค้าไทยในสายตากลุ่มประเทศ CLMV 
 ในการศึกษาคร้ังน้ี เป็นการศึกษาคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มประเทศ CLMV 
ซ่ึงประกอบดว้ย 1) บุคลิกภาพของตราสินคา้ 2) รูปร่างหนา้ตาของสินคา้ 3) คุณประโยชน์ของ 
สินคา้ โดยผูว้จิยัท าการศึกษาจากตราสินคา้เคร่ืองส าอางไทย ไดแ้ก่ Beauty Cottage, ศรีจนัทร์  
และเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยอ่ืน ๆ โดยใชเ้กณฑก์ารใหค้ะแนนในแบบสอบถามส่วนท่ี 2, 3, 4  
และ 5 เป็นแบบสอบถามส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating scale) โดยประยกุตใ์ชต้ามแบบของ  
Likert’s scale ซ่ึงจากผลการศึกษาคร้ังน้ีพบวา่คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มประเทศ CLMV 
มีค่าเฉล่ียรวมสูงเป็นท่ีน่าพอใจ โดยคะแนนเฉล่ียคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตากลุ่มประเทศ  
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CLMV รายดา้นพบวา่บุคลิกภาพของตราสินคา้ส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาเป็นรูปร่างหนา้ตา 
ของสินคา้ และคุณประโยชน์ของสินคา้ ตามล าดบั จากผลการศึกษาดงักล่าว แสดงใหเ้ห็นวา่  
กลุ่มตวัอยา่งประเทศ CLMV มีความเช่ือมัน่ในคุณภาพของเคร่ืองส าอางไทยท่ีมาจากประเทศไทย 
ในระดบัมาก ทั้งน้ีอาจมีสาเหตุมาจากตลาดเคร่ืองส าอางของประเทศไทยในปัจจุบนั มีแบรนด์ 
สินคา้แหล่งก าเนิดท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ียอมรับในดา้นคุณภาพอยูใ่นตลาดเป็นจ านวนมาก  
ทั้งยงัตราสินคา้ดงักล่าวยงัเป็นตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีเป็นท่ียอมรับจากผูค้นภายในประเทศไทย 
เองมาเป็นระยะเวลายาวนาน อาทิ แป้งหอมศรีจนัทร์ก่อตั้งและวางจ าหน่ายตั้งแต่ปี พ.ศ. 2491  
ซ่ึงเป็นแบรนดเ์คร่ืองส าอางชั้นน า นอกจากน้ี อาจเป็นผลมาจากเคร่ืองส าอางไทยท่ีกล่าวมาขา้งตน้  
มีการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ อยา่งต่อเน่ือง เช่น การโฆษณา  
การประชาสัมพนัธ์ หรือการจดักิจกรรมทางการตลาดในโอกาสพิเศษต่าง ๆ ซ่ึงการท าการตลาด 
เหล่าน้ียอ่มส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีการรับรู้ในคุณภาพสินคา้เพิ่มมากข้ึนตามไปดว้ยเช่นกนั 
 

ข้อเสนอแนะในการวจิัย 
 จากการวจิยัเร่ือง “ภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดและทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีมี 
อิทธิพลต่อคุณภาพตาสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV” ผูว้จิยัมีขอ้เสนอดงัต่อไปน้ี 
 1.  การส่งเสริมการสร้างมาตรฐานของสินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยใหมี้ความ 
หลากหลายต่อกลุ่มผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึนไม่ใช่เฉพาะในกลุ่ม CLMV เท่านั้นอาจจะขายไปตลาดใหม่ 
อยา่งจีนเป็นตน้ท่ีมีอตัราการเติบโตทางเศรษฐกิจท่ีสูงและมีก าลงัในการบริโภคท่ีมากกวา่ 
ประเทศไทยและประเทศสมาชิกอาเซียน เพื่อเป็นการเสริมสร้างตลาดเคร่ืองส าอางไทยใหเ้ติบโต 
และสามารถแข่งขนักบัตลาดของญ่ีปุ่นและเกาหลีได ้
 2.  สร้างองคค์วามรู้ในหมู่ผูบ้ริโภคใหเ้ลือกซ้ือสินคา้มากยิ่งข้ึน เพื่อความเหมาะสม 
ในการเลือกซ้ือสินคา้ เสริมสร้างทกัษะ และเขา้ใจกฎหมายคุม้ครองสิทธ์ิของผูบ้ริโภคไม่วา่เป็น 
ชนชาติใดก็ตาม 
 3.  ส่งเสริมธุรกิจในระดบั SME ใหม้ากยิง่ข้ึนเพื่อเพราะปัจจุบนัการแข่งขนัในตลาด 
เคร่ืองส าอางยงัไม่ค่อยชดัเจนและเป็นระบบมากเท่าท่ีควร อีกทั้งไม่มีมาตรการท่ีเขม้งวดพอใหพ้วก 
ธุรกิจรายยอ่ยเขา้มาสู่ระบบการจดัการของรัฐอยา่งเป็นระบบและยากต่อการจดัการและพฒันาธุรกิจ 
ในแง่ของการแข่งขนัสมบูรณ์ 
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ข้อเสนอแนะในการวจิัยคร้ังต่อไป 
 การวจิยัเร่ือง “ภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดและทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพล 
ต่อคุณค่าตราสินคา้เคร่ืองส าอางไทยในสายของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV” จากผลศึกษาผูว้จิยั 
มีขอ้เสนอแนะเพื่อการวิจยัคร้ังต่อไป ดงัต่อไปน้ี 
 1.  ผูท่ี้สนใจสามารถศึกษาภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดและทศันคติต่อตราสินคา้ 
เคร่ืองส าอางไทยเพิ่มเติม เพื่อเปรียบเทียบผลการศึกษาผลการศึกษาในประเทศไทยวา่มี 
ความเหมือนหรือมีความแตกต่างจากภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดอ่ืน ๆ อยา่งไร ซ่ึงสามารถ 
น าไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาวงการอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทยได้ 
 2.  งานวจิยัในอนาคตอาจมีการขยายขอบเขตกลุ่มตวัอยา่งหรือกลุ่มเป้าหมายใหก้วา้งข้ึน  
กล่าวคืออาจมีการขยายกลุ่มเป้าหมายไปยงั กลุ่มสมาชิกอาเซียนทั้งหมดนอกเหนือจากกลุ่มประเทศ  
CLMV เพื่อใหไ้ดผ้ลการวจิยัท่ีครอบคลุมมากยิง่ข้ึน เพราะจะไดข้อ้มูลท่ีเป็นตวัแทนของประชากร 
กลุ่มประเทศอาเซียนอยา่งแทจ้ริง 
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Part 2 Country of origin image 
Please complete the questionnaire by ticking  in the box□  that most applies to you. Only one answer for each. 
 

Definition of 
Terms 

/Purposes 
 

Items 
 

Questions 
 

Respondent's opinion Suggestion 
Most 

Important 
Very 

Important 
Important 

 
Unimportant 

 
Very 

Unimportant 
 

5 4 3 2 1  
Perception of 
brand equity refer 
to Consumer's 
opinion in 
 Thai cosmetics 
such as reasonable 
price or good 
quality. 
 

1 
 

Do you think Thai cosmetics 
are full of quality, make skin 
brighter, softer, give skin 
moisture and no irritation? 

      

2 
 

Thai cosmetics have good  
quality at reasonable price.  

      

3 
 

Do you think Beauty Cottage, 
Srichand or other  Thai 
cosmetic brands must be 
guaranteed by universal  
standard GMP and must be  
accepted by  the customers? 

      



 
 

 
 

Definition of 
Terms 

/Purposes 
 

Items 
 

Questions 
 

Respondent's opinion Suggestion 
Most 

Important 
Very 

Important 
Important 

 
Unimportant 

 
Very 

Unimportant 
 

5 4 3 2 1  
Attitude toward  
product refer to  
product reliability 
 for customers that  
effect customers  
attitude. 
 

1 
 

Do you think Thai cosmetics  
are accepted by ASEAN and  
Asia customers? 

      

2 
 

Thai cosmetics have high- 
tech manufacturingand  
safety. 

      

3 
 

Beauty Cottage or other Thai  
cosmetic customers are  
assured and proud of the  
products. 
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Definition of 

Terms 
/Purposes 

 

Items 
 

Questions 
 

Respondent's opinion  Suggestion 
Most 

Important 
Very 

Important 
Important 

 
Unimportant 

 
Very 

Unimportant 
 

5 4 3 2 1  
Influence of 
country of  
origin image refer 
to howcountry of 
origin effects the 
perception  
of customers such 
as high-tech  
manufacturing or 
cost of production. 
 

1 In CLMV Consumer opinions, 
Thai cosmetics have modern 
aesthetics innovation.  

      

2 Thai cosmetics have variety  
of products and be 
manufactured jump on  
aesthetics trends of CLMV  
customers. 

      

3 Thai cosmetics always create  
new products and attract  
CLMV customers. 

      

 
 
 



 
 

 
 

Part 3 CLMV customer attitudes toward Thai brands 
Please complete the questionnaire by ticking  in the box□  that most applies to you. Only one answer for each. 
 

Definition of 
Terms 

/Purposes 
 

Items Questions Respondent's opinion Suggestion 
Most 

Important 
Very 

Important 
Important 

 
Unimportant 

 
Very  

Unimportant 
 

5 4 3 2 1  
Customer 
perception  
refer to a 
customer's  
awareness or  
consciousness 
about products 
whether the  
products have 
same or different 
quality and price. 

1 
 

Thai cosmetics help 
develop personality and  
help skin more radiant. 

      

2 
 

Thai cosmetics are  
applicable to both  
male and female. 

      

3 
 

The customers trust 
 in Thai cosmetic  
brands and will  
keep using the  
products. 

      

 



 
 

 
 

Definition of 
Terms 

/Purposes 
 

Items Questions Respondent's opinion Suggestion 
Most 

Important 
Very 

Important 
Important 

 
Unimportant 

 
Very  

Unimportant 
 

5 4 3 2 1  
Customer 
satisfaction  
refer to effect of  
brand to 
customer 
decision and how 
customer  
recognize brand 
by value that 
assure  
customer making  
decision and 
purchase. 

1 
 

Thai cosmetics are  
not disappoint the  
customers. 

      

2 
 

The customers pleased 
to introduce Thai  
cosmetic brands to  
others. 

      

3 
 

Thai cosmetic brands 
always be the first 
choice of customers. 

      

 
 



 
 

 
 

Definition of 
Terms 

/Purposes 
 

Items Questions Respondent's opinion Suggestion 
Most 

Important 
Very 

Important 
Important 

 
Unimportant 

 
Very  

Unimportant 
 

5 4 3 2 1  
Consumption 
behavior  
refer to consumer  
behavior about 
making  
decision, select 
and  
purchase 
products. 
 

1 
 

Thai cosmetics  
have benefits with  
reasonably priced. 

      

2 
 

The customers trust  
in Thai cosmetic  
brands and the  
cosmetics are  
popular among  
CLMV customers. 

      

3 
 

Thai cosmetic  
brands have variety  
of products and  
reach CLMV  
customer needs. 
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Part 4  Thai brand equity in CLMV customer opinions 
Please complete the questionnaire by ticking  in the box□  that most applies to you. Only one answer for each. 
 

Definition of 
Terms/ Purposes 

Items Questions Respondent's opinion Suggestion 

Most 
Important 

Very 
Important 

Important 
 

Unimportant 
 

Very  
Unimportant 

 

5 4 3 2 1  
Product Image  
refer to aspect of  
the product that  
customers able to  
perceive, see and 
touch such as  
packaging design,  
specific technique  
and creativity in  
packaging design. 

1 
 

Thai cosmetics have 
attractive and modern  
packages applicable to   
CLMV customers. 

      

2 
 

Thai cosmetics have variety 
of products and launch new  
products continually.  

      

3 
 

Thai cosmetic products 
have specific benefit 
different from others. 
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Definition of 
Terms/ Purposes 

Items Questions Respondent's opinion Suggestion 

Most 
Important 

Very 
Important 

Important 
 

Unimportant 
 

Very  
Unimportant 

 

5 4 3 2 1  
Product benefit  
refer to customer's  
perception about  
totally usefulness 
of products. 

1 
 

Thai cosmetics have good 
quality at reasonable price. 

      

2 The customers can  
recognize Thai cosmetic 
brands at once. 

      

3 Thai cosmetics are designed 
properly for customers. 
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Definition of 

Terms/ Purposes 
Items Questions Respondent's opinion Suggestion 

Most 
Important 

Very 
Important 

Important 
 

Unimportant 
 

Very  
Unimportant 

 

5 4 3 2 1  
Brand identity  
refer to The  
visible elements  
of  brand such as  
color and design. 

1 In CLMV customer  
opinions, Thai cosmetic 
packages and brands are  
more notable than others. 

      

2 Thai cosmetic packages are 
more durable than other  
brands. 

      

3 
 

Thai cosmetic packages are 
easier carry than other  
brands. 
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แบบสอบถาม 
 
ภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดและทศันคติต่อตราสินคา้ ท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทย 
ในสายตาของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV 
 แบบสอบถามชุดน้ีจดัเป็นส่วนหน่ึงในการศึกษาของนิสิตปริญญาโท สาขาวชิา 
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวทิยาลยับูรพา โดยจดัท าข้ึนเพื่อการศึกษาถึงภาพลกัษณ์ของประเทศ 
แหล่งก าเนิดและทศันคติต่อตราสินคา้ ท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตาของผูบ้ริโภค
กลุ่มประเทศ CLMV 
แบบสอบถามฉบบัน้ีมี 4 ส่วนประกอบ 
 ตอนท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV 
 ตอนท่ี 2ภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิด 
 ตอนท่ี 3 ทศันคติต่อตราสินคา้ไทย 
 ตอนท่ี 4 คุณค่าตราสินคา้ไทยในสายตาของผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV 
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ตอนที ่1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคกลุ่มประเทศ CLMV 
 กรุณาตอบค าถามต่อไปน้ีให้ครบทุกขอ้ โดยท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง □ หรือเติม 
ขอ้ความลงในช่องวา่งให้ตรงกบัขอ้มูลของตวัท่านมากท่ีสุดเพียงค าตอบเดียว 
 

ค าถาม 
 

1.  ท่านเคยใชเ้คร่ืองส าอางไทย 
หรือไม่ 
เคย 
ไม่เคย 
หมายเหตุ : ถา้ไม่เคยใหท้่านงดท า 
แบบสอบถาม 
 

5.  อาชีพ 
1.  นกัเรียน/ นกัศึกษา 
2.  ขา้ราชการ 
3.  พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
4.  พนกังานบริษทัเอกชน 
5.  คา้ขายธุรกิจส่วนตวั 
6.  ไม่ไดท้  างานเกษียณอายุ 

8.  สินคา้ท่ีใชอ้ยู ่
1.  Beauty Cottage 
2.  ศรีจนัทร์ 
3.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ 
................................ 

2.  เพศ 
หญิง      ชาย 
 

6.  รายไดเ้ฉล่ีย 
1.  ต ่ากวา่ 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 บาทข้ึนไป 

3.  อาย ุ
1.  18-30 ปี 
2.  31-40 ปี 
3.  41-50 ปี 
4.  51 ปีข้ึนไป 
 

7.  ประเทศท่ีอยูอ่าศยั 
1.  ไทย 
2.  ลาว 
3.  กมัพชูา 
4.  พม่า 
5.  เวยีดนาม 
 



ตอนที ่2 ภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิด 
กรุณาอ่านและตอบค าถามให้ครบทุกขอ้ โดยท าเคร่ืองหมาย ลงใน □ ท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด เพียงค าตอบเดียว 
 

นิยามศัพท์/ วตัถุประสงค์ 
 

ข้อ ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ค าแนะน า
เพิม่เติม 

ส าคัญ
มากทีสุ่ด 

ส าคัญ
มาก 

ส าคัญ 
ปานกลาง 

ส าคัญ 
น้อย 

ส าคัญ 
น้อยทีสุ่ด 

 

5 4 3 2 1  
การรับรู้คุณภาพตราสินคา้  
หมายถึง ความรู้ หรือความเช่ือ 
ของบุคคลท่ีมีต่อเคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย เช่น มีราคาถูก, 
คุณภาพดี เป็นตน้ 
 

1 

ท่านเช่ือวา่สินคา้เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทยมีคุณภาพดีใชแ้ลว้ 
ไม่ละคายเคืองผวิ ผวิขาวกระจ่างใส  
ผวินุ่มชุ่มช่ืน 

      

2 
สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย 
มี คุณภาพดี สมควรกบัราคาของ 
สินคา้นั้น 

      

3 
 

สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยบิวต้ี 
คอทเทจกบัศรีจนัทร์หรือแบรนด์อ่ืน ๆ  
ตอ้งไดรั้บการรับรองจาก
มาตรฐานสากล GMP และเป็นท่ี
ยอมรับในหมู่ผูบ้ริโภคหรือไม ่

      



นิยามศัพท์/ วตัถุประสงค์ 
 

ข้อ ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าแนะน า
เพิม่เติม 

ส าคัญ
มากทีสุ่ด 

ส าคัญ
มาก 

ส าคัญ 
ปานกลาง 

ส าคัญ
น้อย 

ส าคัญ 
น้อยทีสุ่ด 

 

5 4 3 2 1  
ความเช่ือและทศันคติต่อสินคา้  
หมายถึง ความน่าเช่ือถือของ
สินคา้ท่ี 
สร้างความเช่ือมัน่ใหก้บัผูบ้ริโภค 
สินคา้ซ่ึงจะส่งผลต่อทศันคติ 
ในการบริโภคสินคา้ 

1 
 

ท่านคิดวา่เคร่ืองส าอางแบนรดไ์ทย
ไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภคใน
ภูมิภาคอาเซียนและแถบเอเชียหรือไม่ 

      

2 
 

สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยมีการ
ใชเ้ทคโนโลยท่ีีไดม้าตรฐานสูง 
ในการผลิตเคร่ืองส าอางและ 
มีความปลอดภยัสูง 

      

3 
 

ผูบ้ริโภคสินคา้เคร่ืองส าอางแบนรด์
ไทยบิวต้ีคอทเทจ หรือแบนรดอ่ื์น ๆ 
เม่ือใชแ้ลว้มีความรู้สึกมัน่ใจและ
ภูมิใจต่อตวัสินคา้ เคร่ืองส าอาง 
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นิยามศัพท์/ วตัถุประสงค์ 
 

ข้อ ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าแนะน า
เพิม่เติม 

ส าคัญ
มากทีสุ่ด 

ส าคัญ
มาก 

ส าคัญ 
ปานกลาง 

ส าคัญ
น้อย 

ส าคัญ 
น้อยทีสุ่ด 

 

5 4 3 2 1  
อิทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศ
แหล่งก าเนิด หมายถึง อิทธิพล
ของประเทศแหล่งก าเนิด ส่งผล
อยา่งไรต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค
สินคา้ เช่น เทคโนโลย ีมาตรฐาน
ในการผลิต ตน้ทุนทางการผลิต 
เป็นตน้ 

1 
 

สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยมี
นวตักรรมความงามท่ีมีความทนัสมยั
ในสายตากลุ่มประเทศ CLMV 

      

2 
 

สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยมี
ผลิตภณัฑใ์หเ้ลือกหลากหลายและ 
มีการผลิตตามกระแสความสวยงาม
ในกลุ่มผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 

      

3 
 

สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยมีการ
สร้างสรรคผ์ลิตภณัฑแ์บบใหม่ ๆ  
และดึงดูดผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ 
CLMV อยูเ่สมอ 
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ตอนที ่3 ทศันคติต่อตราสินค้าไทย 
กรุณาอ่านและตอบค าถามให้ครบทุกขอ้โดยท าเคร่ืองหมาย ลงใน □ ท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด เพียงค าตอบเดียว 
 

นิยามศัพท์/ วตัถุประสงค์ ข้อ ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าแนะน า 
เพิม่เติม 

ส าคัญ
มากทีสุ่ด 

ส าคัญ
มาก 

ส าคัญ 
ปานกลาง 

ส าคัญ
น้อย 

ส าคัญ 
น้อยทีสุ่ด 

 

5 4 3 2 1  
การรับรู้ของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้ 
หมายถึง การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อสินคา้ ไม่วา่สินคา้จะมีความ
เหมือนหรือต่าง ในดา้น 
ของคุณภาพและราคาของสินคา้ 
 

1 
 

เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยใชแ้ลว้
รู้สึกมีบุคลิกภาพท่ีดีข้ึน, 
ผวิพรรณดูสวยงามมากข้ึน  

      

2 
 

การใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย
สามารถใชไ้ดท้ั้งในกลุ่มเพศชาย 
และเพศหญิง 

      

3 ผูบ้ริโภคใชแ้ลว้รู้สึกถึงความ
มัน่ใจและอยากจะบริโภคสินคา้
เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในคร้ัง
ต่อไป 

      

 
 



นิยามศัพท์/ วตัถุประสงค์ ข้อ ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าแนะน า 
เพิม่เติม 

ส าคัญ 
มากทีสุ่ด 

ส าคัญ
มาก 

ส าคัญ 
ปานกลาง 

ส าคัญ 
น้อย 

ส าคัญ 
น้อยทีสุ่ด 

 

5 4 3 2 1  
ความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้  
หมายถึง การสะทอ้นใหเ้ห็นวา่ตรา 
สินคา้มีผลต่อการตดัสินใจ และ 
จะใชคุ้ณค่าตราสินคา้ใน 
การ ตีความ การจดัระเบียบ และ 
การจดจ าขอ้มูลต่าง ๆ ของ 
ตราสินคา้ซ่ึงจ าท าใหผู้บ้ริโภค 
เกิดความมัน่ใจและความพึ่งพอใจ
ในการตดัสินใจซ้ือ 

1 
 

ผูบ้ริโภคใชสิ้นคา้เคร่ืองส าอาง
แบรนดไ์ทยแลว้ไม่ผดิหวงัต่อ
สินคา้แบรนดไ์ทย 

      

2 
 

ผูบ้ริโภคใชแ้ลว้สามารถน า 
ไปแนะน าคนท่ีรู้จกัใช้
เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย 
ต่อไปได ้

      

3 
 

สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย
เป็นตวัเลือกในล าดบัแรก ๆ 
ท่ีจะตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
ก่อนเสมอ 
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นิยามศัพท์/ วตัถุประสงค์ ข้อ ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าแนะน า 
เพิม่เติม 

ส าคัญมาก
ทีสุ่ด 

ส าคัญ
มาก 

ส าคัญ 
ปานกลาง 

ส าคัญ 
น้อย 

ส าคัญ 
น้อยทีสุ่ด 

 

5 4 3 2 1  
พฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการบริโภค
ตราสินคา้ หมายถึง พฤติกรรม 
ของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจ  
และแสดงออกในการเลือกซ้ือสินคา้
มาบริโภคเพื่อใหไ้ดรั้บ 
ความพอใจสูงสุด 
 

1 
 

เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยเป็น
สินคา้ท่ีใหคุ้ณประโยชน์และ
ราคาสมเหตุสมผล 

      

2 
 

สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย
ใชแ้ลว้ผูบ้ริโภคพึงพอใจต่อตวั
สินคา้รวมถึงเป็นท่ีนิยมใน
ผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ CLMV  

      

3 
 

สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย 
มีความหลากหลายและเขา้ถึง 
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคและ 
กลุ่มเป้าหมายในประเทศ CLMV 

      

 
 
 



ตอนที ่4 คุณค่าตราสินค้าไทยในสายตาของผู้บริโภคกลุ่มประเทศ CLMV 
กรุณาอ่านและตอบค าถามให้ครบทุกขอ้โดยท าเคร่ืองหมาย ลงใน □ ท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด เพียงค าตอบเดียว 
 

นิยามศัพท์/ วตัถุประสงค์ ข้อ ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าแนะน า
เพิม่เติม 

ส าคัญ 
มากทีสุ่ด 

ส าคัญ
มาก 

ส าคัญ 
ปานกลาง 

ส าคัญ 
น้อย 

ส าคัญ 
น้อยทีสุ่ด 

 

5 4 3 2 1  
รูปร่างหนา้ตาของสินคา้หมายถึง 
รูปลกัษณ์จากการรับรู้ มองเห็น และ
รับสัมผสัของผูบ้ริโภค ต่อตราสินคา้
เคร่ืองส าอางไทย ทั้งการออกแบบ
ผลิตภณัฑ ์บรรจุภณัฑ ์ทั้งงานเทคนิค
ท่ีตอ้งอาศยัความช านาญ 
ประสบการณ์ ความคิดสร้างสรรค ์ 
ในอนัท่ีจะผลิตสินคา้ ออกแบบ 
หีบห่อใหมี้ความเหมาะสม 
 

1 
 

สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนด์ 
ไทยมีออกแบบบรรจุภณัฑ์ 
ท่ีสวยงาม สะดุดตา ดูทนัสมยั 
น่าสนใจและเหมาะกบักลุ่ม
ผูบ้ริโภคประเทศ CLMV 

      

2 
 

สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนด์ 
ไทยมีแบบสินคา้ใหเ้ลือก 
มากมายและมีผลิตภณัฑ ์
ใหม่ ๆ ออกมาอยา่งต่อเน่ือง 

      

3 
สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย 
มีคุณสมบติัเฉพาะตวัในตรา
สินคา้ท่ีไม่เหมือนประเทศอ่ืน 
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นิยามศัพท์/ วตัถุประสงค์ ข้อ ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าแนะน า
เพิม่เติม 

ส าคัญ 
มากทีสุ่ด 

ส าคัญ
มาก 

ส าคัญ 
ปานกลาง 

ส าคัญ 
น้อย 

ส าคัญ 
น้อยทีสุ่ด 

 

5 4 3 2 1  
คุณประโยชน์ของสินคา้ หมายถึง 
การรับรู้ของผูบ้ริโภคจากการเช่ือมโยง
ท่ีเก่ียวกบัคุณประโยชน์ของสินคา้  
คุณประโยชน์จากการใชง้าน 
โดยรวม ของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย 
 

1 สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนด์ 
ไทยมีราคาท่ีเหมาะสมกบั 
คุณภาพของสินคา้ 

      

2 สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ไทยเม่ือผูบ้ริโภคใชแ้ลว้
สามารถท าใหจ้ดจ าใน 
ตราสินคา้นั้นไดท้นัที 

      

3 
 
 

สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนด์ 
ไทยท่ีท่านรู้จกัถูกออกแบบ 
มาไดอ้ยา่งเหมาะสมส าหรับ
ผูใ้ช ้
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นิยามศัพท์/ วตัถุประสงค์ ข้อ ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าแนะน า
เพิม่เติม 

ส าคัญ 
มากทีสุ่ด 

ส าคัญ
มาก 

ส าคัญ 
ปานกลาง 

ส าคัญ 
น้อย 

ส าคัญ 
น้อยทีสุ่ด 

 

5 4 3 2 1  
บุคลิกภาพของตราสินคา้ 
หมายถึง ส่ิงท่ีก าหนดความชดัเจน
ของตราสินคา้ เช่น รูปร่างหนา้ตา
ของสินคา้ สีสันของตวัสินคา้ 
ลกัษณะของบรรจุภณัฑข์อง
สินคา้เป็นตน้ 
 

1 
 

สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย 
ถูกออกแบบผลิตภณัฑห์รือ 
ตราสินคา้ท่ีน่าจดจ าและโดดเด่น
มากกวา่แบรนดส์ัญชาติอ่ืน 
 ในสายตาผูบ้ริโภคกลุ่มประเทศ 
CLMV 

      

2 
 

บรรจุภณัฑเ์คร่ืองส าอางแบรนด์
ไทยมีความคงทนมากกวา่สินคา้
แบรนดส์ัญชาติอ่ืน 

      

3 
 

สินคา้เคร่ืองส าอางแบรนด์ 
ไทยสามารถพกพาไดส้ะดวกกวา่
สินคา้แบรนดไ์ทยแบนด์อ่ืน 
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ประวตัย่ิอของผู้วจิยั 
 
ช่ือ-สกุล  นางสาวเบญจภรณ์  สุขเสถียร 
วนั เดือน ปีเกิด                                       25 กรกฎาคม พ.ศ. 2534 
สถานท่ีเกิด จงัหวดัฉะเชิงเทรา 
สถานท่ีอยูปั่จจุบนั                                  บา้นเลขท่ี 55 หมู่ 3 อ าเภอบางปะกง จงัหวดัฉะเชิงเทรา 
   24130 
ต าแหน่งและประวติัการท างาน 
 พ.ศ. 2557-ปัจจุบนั                         ฝ่ายบญัชี 
   หา้งหุน้ส่วน พีเอน็เจ โปรดกัชัน่ แอนด ์ซพัพลาย 
ประวติัการศึกษา 
 พ.ศ. 2556 รัฐศาสตรบณัฑิต (รัฐศาสตร์ศึกษา) 
   มหาวทิยาลยับูรพา 
 พ.ศ. 2558 บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (จดัการธุรกิจโลก) 
   วทิยาลยัพาณิชยศาสตร์ มหาวทิยาลยับูรพา 
 


