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บทคัดยอย 
  

 การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาทัศนคติ ตราสินคาระดับโลก และการรับรู

คุณภาพมีอิทธิพลตอการตั้งใจซ้ือสินคาเวชสําอางของชาวไทย โดยใชแบบสอบถามปลายปดท่ีผานการ

ทดสอบความเชื่อม่ันและความตรงเชิงเนื้อหาในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคในประเทศไทยท่ีมี

ความสนใจท่ีจะซ้ือสินคาเวชสําอางตราสินคาระดับโลกจํานวน 385 คน สถิติเชิงอนุมานท่ีใชในการ

ทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ 

 ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 35-40 ป มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน รายไดตอเดือน มากกวา 30,000 

บาทข้ึนไป ผลวิจัยพฤติกรรมพบวาซ้ือสินคาเก่ียวกับเวชสําอางทีมีตราสินคาระดับโลก 1-2 ตอเดือน

ในระยะเวลา 1 ป ซ้ือสินคาเก่ียวกับเวชสําอางท่ีมีตราสินคาระดับโลกจํานวน 2-3 ชิ้นตอครั้งในการซ้ือ 

ซ้ือสินคาเก่ียวกับเวชสําอางท่ีมีตราสินคาระดับโลกในแตละครั้งเปนเงิน 500-1000 บาท สวนการ

ทดลองสมมติฐานพบวา ทัศนคติสงผลตอการตั้งใจซ้ือสินคาเวชสําอางของชาวไทย ตราสินคาระดับ

โลก สงผลตอการตั้งใจซ้ือสินคาเวชสําอางของชาวไทย ดานการรับรูคุณภาพสงผลตอการตั้งใจซ้ือ

สินคาเวชสําอางของชาวไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยรวมกันพยากรณ การตั้งใจซ้ือ

สินคาเวชสําอางของชาวไทย คิดเปนรอยละ .063 
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Abstract 

This research was aimed primarily to explore the attitude, global brand and 

perceives quality affecting to cosmeceuticals purchase intention of customer in 

Thailand. Closed-ended survey questionnaires were reviewed the validity of content, 

tested for reliability, and implement to collect data 305 person in Thailand form who 

were interested to purchase cosmeceuticals products. The inferential statistics for 

hypothesis testing was regression. 

The results revealed that majority of participants were female with 35-40 

years of age. They completed bachelors’ degrees. Most of them working in private 

companies and earned average monthly incomes more than 30,000 baht. The results 

of the research on use behavior of product revealed that they will buying product 

every once or twice in one year, The will buying product with two or three pieces for 

once purchase and they was spending 500 – 1000 baht per purchase. The result of 

hypothesis testing showed that the factors affecting cosmeceuticals purchase 

intention of customer in Thailand at .05 statistically significant levels were Attitude, 

global brand and perceive quality in terms of cosmeceuticals purchase intention. 

These factors explained the effects on cosmeceuticals purchase intention of 

customer in Thailand accounting for 06.3 percent. 

Keyword: Attitude, Global brand, perceive quality, cosmeceuticals purchase intention, 

purchase intention 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 

แนวโนมของคนในยุคปจจุบันใหความสําคัญกับบุคลิกภาพและความงามมากข้ึน โดยปฏิเสธ

ไมไดวาความสวย เปนแตมตอในชีวิต เปนใบเบิกทางสูสารพัดโอกาส เปนการเสริมสรางความม่ันใจ

เปนความสุขใจ และผูคนก็ถูกกระตุนตอกย้ําจนคิดวานี่ “เปนสิ่งจําเปน” ในอดีตจะมีแตสตรีวัยทํางาน

ท่ีใหความสําคัญและเปนลูกคากลุมใหญของผลิตภัณฑความงาม แตในปจจุบันกลุมลูกคาไดขยาย 

วงกวางไปในกลุมผูชายท่ีเริ่มใหความสําคัญและหันมาดูแลเอาใจใสกับ ภาพลักษณของตัวเองมากข้ึน

กลุมเด็กท่ีกําลังกาวเขาสูวัยรุนก็มีความเขาใจ และรูจักเลือกสรรสินคาท่ีเหมาะกับความตองการของ

ตัวเองมากข้ึน รวมท้ังกลุมผูสูงวัยท่ีคาดวาจะเพ่ิมจํานวนตอเนื่องข้ึนเรื่อย ๆ โดยวัดจากดัชนีความ

เชื่อม่ันของผูบริโภคมีการปรับตัวดีข้ึน เศรษฐกิจโดยรวม โอกาสหางานทําโดยรวม และรายไดใน

อนาคตตอผูบริโภคยังไมมีความม่ันใจเก่ียวกับสถานการณทางเศรษฐกิจในชวงการแพรระบาดของ

ไวรัสโควิด-19 (COVID-19 โอกาสในการหางานทําและรายไดในอนาคตมากนัก ท้ังนี้ ผูบริโภคยังมี

ความกังวลเก่ียวกับสถานการณการฟนตัวของเศรษฐกิจไทยและเศรษฐกิจโลกท่ียังมีความผันผวนสูง

จากการแพรระบาดของไวรัสโควิด-19 (COVID-19  ยังคงเปนตัวบั่นทอนความเชื่อม่ันโดยรวมของ

ประเทศไทยในอนาคต ผูบริโภคยังระมัดระวังการจับจายใชสอย แตเวชสําอางถือเปนสินคาท่ีมีความ

ตองการตลอดเวลา และนั่นคือเหตุผลท่ีทําใหตลาดผลิตภัณฑความสวยความงามในประเทศไทยยังคง

เติบโตอยางตอเนื่อง (ศูนยพยากรณเศรษฐกิจและธุรกิจมหาวิทยาลัยหอการคาไทย, 2564  

ธุรกิจความงามและสุขภาพของไทย จากแผนแมบทภายใตยุทธศาสตรชาติ เปนประเทศท่ี

พรอมผลักดันใหไทยกาวสูการเปน“ศูนยกลางธุรกิจดานสุขภาพและความงามของอาเซียน” นั้น สงผล

ใหธุรกิจดังกลาวเกิดการขยายตัวอยางรวดเร็ว โดยการขยายตัวไดเกิดข้ึนในทุก กลุมกําลังซ้ือ

นอกจากนี้ การท่ีรายไดตอคนเพ่ิมข้ึนทําใหเกิดความคลองตัวในการจับจายใชสอย และเริ่มท่ีจะหันมา

ดูแลสุขภาพและความงามเพ่ิมข้ึนเชนกัน ท่ีสําคัญความเจริญของธุรกิจความงามของไทยยังขยาย

ศูนยกลางจากกรุงเทพมหานครและปริมณฑลสูหัวเมืองเศรษฐกิจท่ัวประเทศ สงผลใหการเขาถึง

บริการสะดวกมากข้ึนกวาในอดีต และยังคงมีแนวโนมในการเติบโตแบบกาวกระโดดตอเนื่อง ในปนี้

การพัฒนากลยุทธของผูประกอบธุรกิจความงามและสุขภาพ พบวามี 2 ทิศทาง คือ การพัฒนาธุรกิจ

แบบคลอยตามแบรนดหลักในตลาด เพ่ือแบงสวนแบงทางการตลาดท่ีเติบโตอยูแลว โดยอาศัยการ

แขงขันในดานราคาเปนหัวใจในการดึงกําลังซ้ือ และอีกกลุมคือการพัฒนาจุดขายของตนเองอยางเปน

เอกลักษณและสานตอการตอบโจทยความตองการท่ีมีอยูในตลาดดวยนวัตกรรม บริการและ 
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ผลิตภัณฑใหมอยางตอเนื่อง ซ่ึงในสวนนี้มักพบในกลุมของบริษัทระดับใหญท่ีมีความ พรอมท้ังดาน

งบประมาณและความเชี่ยวชาญของบุคลากร (สํานักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ, 

2562  

พฤติกรรมและความตองการของผูบริโภคในปจจุบันเริ่มเปลี่ยนแปลง ไปตามวิถีชีวิตท่ี

เปลี่ยนไป มีรูปแบบการใชชีวิตท่ีแตกตางหลากหลายมากข้ึน หรือมีเอกลักษณในรูปแบบของตัวเอง

ประกอบกับเศรษฐกิจในทุนนิยมในปจจุบนัท่ีเนนการบริโภคนิยมมากข้ึน ทําใหผูบริโภคสามารถ

เลือกใชบริการในราคาท่ีหลากหลายมากข้ึน ผูบริโภคมีตัวเลือกมากข้ึน มีการศึกษาขอมูลเปรียบเทียบ

ตัวเลือกตาง ๆ ท่ีตางพยายามใชกลยุทธทางตลาดรูปแบบตาง ๆ เพ่ือใหเขาถึงความตองการของ

ผูบริโภคใหไดมากท่ีสุด ดังนั้นการใชชองทางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จึงเปนสิ่งท่ี

ผูประกอบการใหความสนใจ เรียนรู เนื่องจากเปนชองทางท่ีสามารถเขาถึงลูกคาไดมากท่ีสุด โดย

ความมีสวนรวมกอใหเกิดความภักดีกับตราสินคา (Brand) ไดอยางมีประสิทธิผล สามารถตอบสนอง

ความตองการของลูกคาไดอยางรวดเร็ว ตรงความตองการ และผลจากการบอกตอ (Word Of 

Mouth) ยังสามารถขยายฐานลูกคากวางมากข้ึน ซ่ึงสงผลตอการเพ่ิมยอดขายไดอีกดวย อาจกลาวได

วา การสื่อสารตลาดแบบบูรณาการ เปนสิ่งท่ีผูประกอบการไมสามารถหลีกเลี่ยงไดตอพฤติกรรมและ

ความตองการของผูบริโภคถาไมอยากตกกระแส อยากรักษาหรือขยายฐานลูกคา สรางการมีสวนรวม

อยางเหนียวแนนตอตราสินคา (Brand) เพ่ือรับมือกลุมผูบริโภคในปจจุบัน รวมท้ังสามารถเพ่ิมความ

ไดเปรียบทางการแขงขันอยางยั่งยืนอีกดวย (หมะหมูด หะยีหมัด, 2559  

แมวาภายใตสถานการณการแพรระบาดของไวรัสโควิด-19 (COVID-19 อุตสาหกรรมความ

สวยความงามยังคงมีแนวโนมท่ีเติบโตอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะในกลุมผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ซ่ึงเปน

กลุมผลิตภัณฑท่ีมีการเติบโตอยางรวดเร็ว ผูบริโภคใหความสนใจเปนอยางมาก จนทําใหผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางในหลากหลาย ตราสินคา มีการแขงขันการใชสื่อโฆษณาเพ่ือประชาสัมพันธขอมูล

เก่ียวกับผลิตภัณฑ ซ่ึงตลาดความสวยความงามในป 2563 เติบโตตอเนื่องประมาณ 10% โดย

ชองทางออนไลนเปนปจจัยหนึ่งในการเพ่ิมรายไดชองทางการจําหนายและยอดขายเครื่องสําอาง ไมวา

จะเปนทางเฟซบุก อินสตาแกรม หรือหนาบล็อก เนื่องจากการจําหนายผลิตภัณฑเครื่องสําอางผานเฟ

ซบุกนั้น ผูสนใจสามารถสั่งซ้ือสินคาไดตลอดเวลา (24 ชั่วโมง และสามารถส อบถามรายละเอียด

เพ่ิมเติมกับผูจําหนายไดทันที เปนการเพ่ิมความสะดวกสบายของกลุมผูบริโภคปจจุบันมากข้ึน 

(สมาคมผูผลิตเครื่องสําอางไทย, 2564  

เครื่องสําอางในประเทศไทยสามารถแบงออกเปน 2 ประเภทใหญ ๆ คือ เครื่องสําอางท่ัวไปท่ี

ใชสําหรับปรุงแตงความงาม และเวชสําอางซ่ึงเปนเครื่องสําอางท่ีใชเพ่ือการรักษา และการบํารุง โดย

ประกอบดวย 5 กลุมผลิตภัณฑ คือ กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวพรรณและตกแตงบน ใบหนา กลุมดูแล
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เสนผมและหนังศีรษะ กลุมดูแลสุขภาพชองปากและฟน กลุมดูแลเล็บมือและเทา และกลุมน้ําหอม

และเครื่องหอม ในประเทศไทยมีกลุมผูประกอบการท่ีจําหนายผลิตภัณฑ เครื่องสําอางอยูจํานวนมาก 

โดยแบงเปน 3 กลุมใหญ คือ (1 กลุมผูจําหนายผลิตภัณฑท่ีผลิตในประเทศและใชตรายี่หอของคน

ไทย โดยสวนใหญจะเปนเครื่องสําอางประเภทสารสกัดจากธรรมชาติ (2 กลุมผูจําหนายเครื่องสําอาง

ท่ีผลิตในประเทศ โดยไดรับลิขสิทธิ์ใชเครื่องหมายการคา จากบริษัทแมในตางประเทศ สวนใหญเปน

เครื่องสําอางในกลุมท่ีใชเพ่ือทําความสะอาด เชน แชมพู ยาสีฟน ผลิตภัณฑระงับกลิ่นกาย เปนตน 

และ (3 กลุมผูจําหนายเครื่องสําอางท่ีผลิตในตางประเทศนําเขาจากตางประเทศโดยตรง สวนใหญ

เปนผลิตภัณฑเครื่องสําอางกลุมเพ่ือความสวยงาม เชน ผลิตภัณฑแตงหนา บํารุงผิว และ น้ําหอมเปน

ตน (สมาคมผูผลิตเครื่องสําอางไทย, 2564  

แตอยางไรก็ตาม จากกระแสโลกาภิวัตน หรือการเปลี่ยนแปลงทางสังคม วัฒนธรรม 

เศรษฐกิจ การเมือง ในสวนตางๆ ของโลกใหมีความเหมือนกันหรือมีความสัมพันธใกลชิดประหนึ่งเปน

ประเทศเดียวกัน รวมถึงความกาวหนาของเทคโนโลยีและนวัตกรรมท่ีทันสมัย ทําใหการติดตอสื่อสาร

ตลอดจนการเดินทางขนสงขามทวีปกลายเปนเรื่องงาย ดวยสนามแขงขันทางการคาท่ีพัฒนาไปสูการ

ไรขอจํากัดเรื่องขอบเขต เปดโอกาสใหตราสินคาจํานวนมากมีความพยายามในการแสวงหา

ความกาวหนา หาตลาดใหมๆ เพ่ือเพ่ิมชองทางในการหาผลกําไรทางการคา โดยเฉพาะในชวง 3 

ทศวรรษท่ีผานมา การคาระหวางประเทศนั้นไดเติบโตข้ึนอยางรวดเร็ว สินคาท่ีผลิตในประเทศหนึ่ง

กลายเปนท่ีนิยม และเปนท่ีตองการของผูบริโภคในอีกประเทศหนึ่ง ขณะเดียวกันจํานวนบริษัทขาม

ชาติท่ัวท้ังโลกมีมากข้ึนกวาเดิม 2 เทา เพ่ิมเปนจํานวนกวา 63,000 แหง บริษัทขามชาติหลายบริษัท

กลายเปนยักษใหญในวงการธุรกิจ ( Kotler and Armstrong, 2014, pp. 552-553 ดังปรากฏใน

การจัดอันดับ 100 ตราสินคา ท่ีมีมูลคาสูงสุดในโลก โดยบริษัท Interbrand ซ่ึงเปนบริษัทชั้นนําระดับ

โลกท่ีใหคําปรึกษาเก่ียวกับการสรางตราสินคา การจัดอันดับตราสินคานี้พิจารณาจากคุณสมบัติของ

ตราสินคาท่ีมีความเปนระดับโลกอยางแทจริง กลาวคือ เปนตราสินคาท่ีประสบความสําเร็จในการ

เอาชนะพรมแดนทางดานภูมิศาสตรและวัฒนธรรม โดยใชเกณฑในการคัดเลือก ดังนี้ 1 เปนตรา

สินคาท่ี 1 ใน 3 ของยอดขายตองเกิดข้ึนนอกประเทศบานเกิด 2 เปนตราสินคาท่ีมีความสําคัญใน

ทวีปเอเชีย ยุโรป อเมริกาเหนือ รวมถึงครอบคลุมขอบเขตทางภูมิศาสตรในตลาดท่ีเกิดใหม 3 เปน

ตราสินคาท่ีเปดเผยขอมูลทางดานการเงินและการตลาดตอสาธารณชน 4 ผลกําไรท่ีเกิดข้ึนจากการ

ทําการตลาดถูกคาดการณวาเปนปจจัยทางดานบวกท่ีสงผลระยะยาวตอเงินทุนของบริษัท และ 5 

เปนตราสินคาท่ีผูบริโภคในเขตเศรษฐกิจท่ีสําคัญท่ัวโลกรูจัก (Interbrand, 2015  

นอกจากนี้ จากการจัดอันดับมูลคาตราสินคาท่ีสูงสุดประจําป ค.ศ. 2015 ท่ีผานมา พบวา 5 

อันดับแรกของตราสินคาท่ีมีมูลคาสูงสุดในโลกเปนตราสินคาคงทนประเภทเทคโนโลยีถึง 4 อันดับ 

และมีตราสินคาไมคงทนประเภทอุปโภค 1 ตราสินคา โดยอันดับ 1 ไดแก ตราสินคา Apple ซ่ึงเปน
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สินคาคงทน ประเภทเทคโนโลยีการสื่อสาร มีมูลคาทางการตลาดสูงท่ีสุดถึงกวา 170 พันลานดอลลาร

สหรัฐ ซ่ึงท้ิงหางตราสินคา Google ท่ีตามมาเปนอันดับ 2 ถึงเกือบ 5 หม่ืนลานดอลลารสหรัฐ 

ในขณะท่ีตราสินคา Coca-Cola ท่ีตามมาเปนอันดับ 3 เปนตราสินคาไมคงทน ประเภทเครื่องดื่ม

เพียงตราสินคาเดียวท่ีติดใน 5 อันดับสูงสุด มีมูลคาทางการตลาด 78,423 ลานดอลลารสหรัฐ จากนั้น

จึงตามมาดวยอันดับท่ี 4 ตราสินคา Microsoft มีมูลคาทางการตลาด 67,670ลานดอลลารสหรัฐ และ 

อันดับท่ี 5 IBM 65,095 ลานดอลลารสหรัฐ ความสําเร็จของบรรดาตราสินคาระดับโลกเหลานี้ได

กลายมาเปนแรงผลักดันใหบริษัทอ่ืนๆ พยายามพัฒนาตราสินคาของตนเองดวย อาจกลาวไดวา จาก

การจัดอันดับดังกลาวเปนการสะทอนใหเห็นวา “ความเปนตราสินคาระดับโลก (Global Brand) ”  

มีความสําคัญ ในแงของความมีคุณภาพและศักยภาพในการทําการตลาดไปยังผูบริโภคในหลากหลาย

ประเทศ อยางไรก็ตาม ยังมีตราสินคาอีกเปนจํานวนมากท่ีผูบริโภคสามารถรับรูไดถึงความเปนระดับ

โลก แมวาตราสินคานั้นอาจไมไดมีคุณสมบัติตามเกณฑการจัดอันดับตราสินคาของบริษัท 

Interbrand เลยก็ตาม   

ดวยเหตุนี้ทําใหมีนักวิจัยจํานวนหนึ่ง (Alden, Steenkamp and Batra, 1999, p. 77; 

Ozsomer, 2012, pp.72-78; Steenkamp, Batra and Alden, 2003, p. 54 สนใจศึกษา

คุณสมบัติของ “ความเปนระดับโลก” วาแทจริงแลว ความเปนระดับโลกของตราสินคาท่ีผูบริโภครับรู

นั้น มีผลกระทบอยางไรตอผูบริโภค โดยจากงานวิจัยของ Steenkamp, Batra และ Alden (2003, 

p. 55 ; Holt, Quelch  และ Taylor (2004, pp. 71-72 ; Akram, Merunka และ Akram (2011, 

pp. 294-295 พบวา ความเปนตราสินคาระดับโลกนั้นมีอิทธิพลตอการรับรูคุณภาพตราสินคา  และ

ความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคดวย ฉะนั้นความเปนระดับโลก จึงเปนคุณลักษณะ หรือภาพลักษณหนึ่งท่ีมี

ความสําคัญสําหรับตราสินคาท่ีตองการพัฒนาตนเองเพ่ือการแขงขันกับตราสินคาตางประเทศใน

ระดับทองถ่ินและในระดับนานาชาติ เนื่องจากความเปนตราสินคาระดับโลกเปนสัญลักษณหนึ่งของ

ความมีคุณภาพ (Holt, Quelch andTaylor, 2004, p. 71 และวัฒนธรรมในอุดมคติ คือการทําให

ผูบริโภครูสึกวาตนเปนสวนหนึ่งของความยิ่งใหญ ดวยการเชื่อมโยงผูบริโภคเขาเปนสวนหนึ่งของ

วัฒนธรรมผูบริโภคระดับโลก หรือ Global Consumer Culture (Steenkamp, Batra and Alden, 

2003, p. 55 และคุณคาตราสินคาท้ัง 5 ดานมีความสําคัญและสงผลตอการซ้ือสินคาของผูบริโภค 

ไดแก การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) การรับรูคุณภาพตราสินคา (Perceived 

Quality) การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Association) ความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand 

Loyalty) และทรัพยสินอ่ืน (Other Proprietary Brand Asset) มีความสัมพันธกันในทุก ๆ ดาน  

ท่ีระดับนัยสําคัญ .01 และความมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ (ฉัตรชัย พิศพล, 2563, น.75  

ดังนั้น ผูวิจัยจึงสนใจท่ีจะทําการศึกษา ทัศนคติ ตราสินคาสากล และการรับรูคุณภาพท่ีมี

อิทธิพลตอการซ้ือสินคาเวชสําอางของชาวไทย เพ่ือตอบโจทยรสนิยมของผูบริโภคท่ีชื่นชอบผลิตภัณฑ
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ความสวยความงาม เพ่ือเปนความรูเปนแนวทางใหผูประกอบธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมใน

ประเทศไทย สามารถนําขอมูลจากการศึกษานี้ไปปรับใชไดเพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนาและดําเนิน

ธุรกิจเพ่ือใหตอบรับกับแนวโนมท่ีจะเปลี่ยนไปในอนาคต 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาทัศนคติของผูบริโภคชาวไทยตอการเลือกซ้ือตราสินคาในกลุมสินคาประเภท

เวชสําอางของชาวไทย 

 1.2.2 เพ่ือศึกษาตราสินคาระดับโลกมีอิทธิผลตอการซ้ือสินคากลุมประเภทเวชสําอางของ 

ชาวไทย 

 1.2.3 เพ่ือศึกษาการรับรูคุณภาพของผูบริโภคชาวไทยมีอิทธิตอการซ้ือสินคากลุมประเภทเวช

สําอางของชาวไทย 

 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 

 ผูวิจัยใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) สําหรับการศึกษาในครั้งนี้ 

โดยเลือกใชการเก็บรวบรวมขอมูล แบบสอบถามท่ีพัฒนาข้ึนมาและกําหนดกลุมเปาหมายและเนื้อหา

ในการวิจัยศึกษาไดแก 

 1.3.1 ประชากรท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลไดแก ผูบริโภคชาวไทยท่ีซ้ือสินคาเวชสําอาง

ตราสินคาระดับโลก 

 1.3.2 กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ไดแก ผูบริโภคชาวไทยท่ีซ้ือสินคาเวชสําอางตรา

สินคาระดับโลก ท่ีไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน จึงใชการคํานวณตามสูตรไมทราบจํานวน

ประชากรของ Cochran (Cochran, 1977 ท่ีระดับความเชื่อม่ันประมาณ 95 % ความคลาดเคลื่อน

ของการสุมตัวอยางท่ี ระดับ .05 ไดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน 

1.3.3 ตัวแปรท่ีเก่ียวของกับการวิจัยไดแก  

ตัวแปรอิสระ คือ  

 - ทัศนคติตอตราสินคาระดับโลก  

 - การรับรูตราสินคาระดับโลก 

 - การรับรูคุณภาพ 

ตัวแปรตาม คือ  

 - การตั้งใจซ้ือสินคาเวชสําอางสากลของชาวไทย  

 1.3.4 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต เดือน เมษายน ถึง เดือนพฤษภาคม 2563  
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1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 1.4.1 ผูประกอบการไดทราบถึงพฤติกรรมทัศนคติของผูบริโภคชาวไทยในการเลือกซ้ือสินคา

เวชสําอางตราสินคาระดับโลก 

 1.4.2 ผูประกอบการดานเวชสําอาง สามารถนําผลการศึกษาไปประยุกตใชเปนแนวทางใน

การชวยในการวิเคราะหพฤติกรรมความสนใจของผูบริโภคได 

  1.4.3 นักวิชาการท่ีมีสวนเก่ียวของในการพัฒนาผลิตเวชสําอาง สามารถนําไปปรับปรุงการ

วิจัยผลิตภัณฑใหมเพ่ือแกไขปญหาผิวพรรณใหตรงกับความตองการของผูบริโภคชาวไทยตอไป 

 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 

 1.5.1 เวชสําอาง หมายถึง Cosmetics (เครื่องสําอาง + Pharmaceuticals (ยา, เก่ียวกับ

ยา, เก่ียวกับเภสัชกรรม หรือผลิตภัณฑท่ีมีคุณสมบัติท้ังของเครื่องสําอางและยาเขาไวดวยกัน  

 1.5.2 ทัศนคติ หมายถึง ความคิดเห็นของผูบริโภคชาวไทยท่ีมีตอสินคาเวชสําอางตราสินคา

ระดับโลก ไดแก การผลิตท่ีไดมาตรฐาน การทดสอบท่ีไดมาตรฐานกอนนํามาจัดจําหนาย ความชอบที

มีตอเวชสําอางท่ีมาจากตางประเทศ ชื่อเสียงของตราสินคา ความภูมิใจในการเลือกซ้ือสินคา และการ

ไดรับคุณคาของผลิตภัณฑท่ีเหมาะสมกับราคาท่ีจายไป เปนตน 

 1.5.3 ตราสินคา หมายถึง ลักษณะในเชิงสัญลักษณท่ีเจาของผลิตภัณฑ หรือนักการตลาด

ของผลิตภัณฑและบริการดังกลาวไดพัฒนาข้ึนมาในฐานะตัวแทนของสินคา โดยจะเปนสิ่งท่ีชวยใน

การสรางการจดจํา การนําเสนอภาพสะทอนของผลิตภัณฑและบริการของบริษัท และมีสวนในการ

สรางประสบการณรวมกับกลุมเปาหมาย (วิทวัส ชัยปาณี, 2546  

 1.5.4 ตราสินคาระดับโลก (Global Brand ) หมายถึง ตราสินคาท่ีเปนท่ีรูจักในระดับโลก ไม

มี พรมแดนของความแตกต่างของสินคา้และบริการเป็นตวัขวางกัน้มีการสรา้งตราสินคา้ ใหเ้ป็นไปใน

ทิศทางเดียวกนั ระหวา่งเขตพืน้ท่ีท่ีตา่งกนัท่ีจะเป็นกติกา เพ่ือคงความหมาย ของการเป็นตราสินคา้สากล 

โดยท่ีจะมีทิศทางการตลาดไปในรูปแบบเดียวกนัหรือก็อาจไดร้บัผลกระทบจากการนาํเสนออ่ืน ๆ ไมว่า่

จะ เป็นการโฆษณา ลกัษณะการสื่อสาร แตย่งัคงสรา้งความแตกตา่งในบางเรื่องใหเ้ช่ือมโยง เขา้สู้

เรื่องราวของแตล่ะทอ้งถ่ินเพ่ือเป็นการสรา้งตลาดขึน้ใหไ้ดอ้ยา่งรวดเรว็ (ปฐมพงษ ์อรรคศรี, 2548 ) 

 1.5.5 การรับรูคุณภาพ หมายถึง ทัศนคติท่ีผานการกลั่นกรองความคาดหวังของผูบริโภคกับ

ประสิทธิภาพท่ีแทจริงท่ีไดรับ (Parasuraman et al, 1985) 

 



 

 

บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของในหัวขอ ทัศนคติ ตราสินคาระดับโลก และการรับรู

คุณภาพ ท่ีมีอิทธิพลตอการตั้งใจซ้ือสินคาเวชสําอางของชาวไทย” มีการศึกษางานเอกสารท่ีเก่ียวของ

ดังนี้ 

2.1 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ  

2.2 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับตราสินคาระดับโลก 

 2.3 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการรับรูคุณภาพ 

 2.4 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับความตั้งใจซ้ือ 

 2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 2.6 สมมติฐานและกรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

2.1 แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 

นิยามเก่ียวกับทัศนคติ 

รุงนภา (2536) ทัศนคติ หมายถึง รูปแบบหนึ่งขององคความรู เฉพาะบุคคลท่ีมีความเขาใจ

จากประสบการณและปจจัยแวดลอมตาง ๆ ท่ีเติบโตข้ึนมา สงผลใหการตอบสนองและการกระทําตอ

สิ่งตาง ๆ มีการแสดงออกท่ีแตกตางกันท้ังในเชิงการยอมรับหรือการไมพอใจในสิ่งเหลานั้น ซ่ึงเปนสิ่งท่ี

จะถูกแสดงออกมาทางพฤติกรรมของบุคคลนั้น ๆ 

 โบว ฮุสตันและทริล อางใน มณฑกาญจน วิจิตรสกลธ (2551) อธิบายถึงทัศนคติ คือทิศทาง

ทางความรูสึกของบุคคลเฉพาะเจาะจงตอผลิตภัณฑ และบริการ หรือความคิดเห็นท่ีไดรับโดยสามารถ

เปนไดท้ังในเชิงบวก หรือลบไดตามความคิดเห็นและมุมมองของบุคคลนั้น ซ่ึงสงผลใหเกิดพฤติกรรมท่ี

แตกตางกันเฉพาะตัวบุคคล เชน กระบวนการตัดสินใจซ้ือ หรือการบอกตอของผูบริโภค 

Zajonc and Markus (1982  ทัศนคติถือเปนโครงสรางสรุปท่ีหมายรวมถึงความรูสึก

โดยรวมท่ีสงผลตอหรือการตัดสินประเมินผลเก่ียวกับบุคคลวัตถุหรือปญหา 

Fazio (1986) ทัศนคติเปนพ้ืนฐานในการทําความเขาใจกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

พวกเขาอางถึงชุดของความเชื่อความรูความเขาใจประสบการณและอารมณท่ีสะทอนการประเมินของ

สิ่งเรา (ผลิตภัณฑความคิดบุคคลหรือเหตุการณ และสอดคลองกับโครงสรางทางจิตวิทยาท่ีซับซอน

สวนหนึ่งของเครือขายเชื่อมโยงท่ีสรางข้ึนโดยจิตใจมนุษย 
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Aaker and Keller (1990 ทัศนคติอาจเก่ียวของกับคุณภาพของแบรนดเม่ือความพอดี

ระหวางความดีของสองสิ่ง 

Petty et al. (1991) ทัศนคติสามารถมองเห็นเปนการแสดงออกของการประเมินวัตถุท่ัวโลก

ของบุคคล` 

Eagly and Chaiken (1993) แนวคิดทัศนคติถูกกําหนดใหเปนแนวโนมทางจิตวิทยาท่ีแสดง

โดยการประเมินเอนทิตีเฉพาะท่ีมีระดับของความโปรดปรานหรือความไมพอใจ 

Kim and Hunter (1993) ทัศนคติเปนลักษณะพ้ืนฐานของผูบริโภคและอาจเปนอุปสรรค 

(ถาเปนลบ หรือเปนประโยชน (ถาเปนบวก สําหรับนักการตลาด จากมุมมองของผูบริโภคทัศนคติ

เปนสารตั้งตนของความตั้งใจซ้ือและพฤติกรรม 

Ramayah et al. (2010) ทัศนคติเปนพฤติกรรมเฉพาะสวนบุคคลท่ีเก่ียวของกับการประเมิน

สิ่งชอบหรือไมชอบ ทัศนคติยังรวมถึงพฤติกรรมและการรับรู 

 แนวความคิดเก่ียวกับทัศนคติ 

Allport (1937) ทัศนคติเปนแนวคิดทางจิตวิทยาซ่ึงหมายถึงการประเมินบุคคลของวัตถุ

สถานท่ีและปญหาและการประเมินนี้อาจเปนบวกหรือลบ (ดีหรือราย  

ประภา เพ็ญสุวรรณ (2520 อธิบายจุดเริ่มตนของทัศนคติมีแหลงกําเนิด ( Source of 

Attitude) จากการสรางความเขาใจและเรียนรูสิ่งตาง ๆ รวมกัน (Learning) โดยมีท่ีมาจาก 

1.ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experience) เปนแหลงกําเนิดจากการท่ีบุคคลไดรับ

ประสบการณท่ีมีความเก่ียวของกับเหตุการณบางอยางท่ีมีผลไดท้ังในเชิงบวกและลบ ซ่ึงกลายเปนสิ่ง

ท่ีมีลักษณะเฉพาะบุคคลภายในจิตใจในการประเมินสิ่งตาง ๆ เม่ือเจอสิ่งท่ีคลายกัน 

2. การติดตอสื่อสารจากบุคคลอ่ืน (Communication from others) เปนแหลงกําเนิดท่ีมี

ผลจากขอมูลของผูอ่ืนท่ีทําใหเกิด ทัศนคติ  

3. สิ่งท่ีเปนแบบอยาง (Models) เปนแหลงกําเนิดจากการเลียนแบบบุคคลท่ีมีอิทธิพลสงผล

ตอการสรางทัศนคติเฉพาะ 

4. ความเก่ียวของกับสถาบัน (Institutional Factors) เปนแหลงกําเนิดจากตัวสถาบันท่ี

นําไปสูมุมมองของบุคคลท่ีหลากหลายจนเกิดกลุมทัศนคติมาสรางชุดความคิดเห็นเฉพาะของบุคคล  
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องคประกอบของทัศนคติ 

 1. องคประกอบดานความเขาใจ (Cognitive component) เปนองคประกอบของบุคคลท่ี

ประกอบไปดวยองคความรู (Knowledge ความเชื่อเฉพาะสวนบุคคล ( Beliefs) และองคประกอบ

ดานการรับรู (Perception รวมกั นกับชุดความคิดท่ีมีตอสิ่งตาง ๆ (Schiffman & Kanuk, 2007) 

องคประกอบดานความเขาใจถือไดวาเปนองคประกอบแรกสุดของทัศนคติท่ีเกิดข้ึนแตกตางตาม

ความรูและความเชื่อของตัวบุคคลท่ีมีความจําเพาะ รวมกับการรับรูขอมูลขาวสารตาง ๆ มา

ประกอบการทําความเขาใจ และความเชื่อถือเหลานั้น ซ่ึงจะสะทอนมุมมองความคิดเห็นจากความ

เขาใจโดยแสดงออกในพฤติกรรมการใหความคิดเห็นท่ีเปนความเขาใจของตัวเองเปนการเฉพาะ 

            2. องคประกอบดานความรูสึก (Affective component) เปนองคประกอบของบุคคลท่ีมี

แหลงกําเนิดจากอารมณความรูสึก (Emotional ตอชุดความคิดและมุมมองความคิดเห็นตอสิ่งตาง ๆ 

(Schiffman & Kanuk, 2007) อารมณความรูสึกถือไดวาเปนลักษณะพ้ืนฐานของตัวบุคคลท่ีใน

ทางการวิจัยถือไดวาเปนลักษณะทางจิตวิทยาเฉพาะตัวบุคคลท่ีใชในการประเมินสิ่งของ หรือสิ่งตาง ๆ 

ท่ีมีโอกาสเขามากระทําตอมุมมองความคิดเห็นในบุคคลเหลานั้น ซ่ึงถูกนํามาใชในการประเมินหรือ

การแสดงออกวาสิ่งเหลานั้นตัวบุคคลไดตัดสินไปวาดี หรือไมดี ไปแลวโดยถือไดวาเปนองคประกอบท่ี

มีความจําเพาะบุคคลมากท่ีสุด 

             3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Conative component) เปนองคประกอบสวนสุดทายท่ี

ไดรับผลกระทบจากองคประกอบดานความเขาใจและดานความรูสึกนํามาสูการแสดงออกในเชิง

พฤติกรรมท่ีมาจากทัศนคติดังกลาวโดยพฤติกรรมในการศึกษาครั้งนี้คือความตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Intention 

to buy) (Schiffman & Kanuk, 2007) โดยองคประกอบดานพฤติกรรมเปนการนําความเขาใจ

เฉพาะบุคคลมาสรางมุมมองความคิดเห็นและถูกนํามาประเมินดวยความรูสึกกอนนําไปสูการตัดสินใน

สิ่งตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึนเชนการประเมินการตัดสินใจซ้ือหรือใชผลิตภัณฑและบริการตาง ๆ 

 จิระวัฒน วงศสวัสดิวัฒน (2547  ไดนําเสนอคุณลักษณะของทัศนคติไว 6 รูปแบบไดแก 

 1. ทัศนคติ สามารถท่ีเรียนรูได โดยมีความหลากหลายท่ีมาของแหลงความรู โดยมาใน

รูปแบบของอิทธิพลและประสบการณท่ีไดรับท้ังทางตรงและทางออม ซ่ึงปจจัยทางสังคมถือไดวามี

สวนของคุณลักษณะของทัศนคติท่ีใชในการเรียนรูท่ีหลากหลายมากท่ีสุด 

 2. ทัศนคติมีคุณลักษณะของการประเมิน (evaluative nature) เปนคุณลักษณะท่ีตัวบุคคล

ท่ีจะเกิดทัศนคติมีชุดความคิดเฉพาะของตัวเองตอสิ่งตาง ๆ และสิ่งท่ีคลายคลึงกันโดยข้ึนอยูกับสถาน 

การณและความตองการท่ีเกิดข้ึนกับบุคคลนั้น ๆ ซ่ึงชุดความคิดดังกลาวจะถูกนํามาใชในการประเมิน

เม่ือเกิดเหตุการณและการตัดสินใจตาง ๆ ท่ีมีความคลายคลึงกัน 

 3. ทัศนคติมีคุณภาพและความเขม (quality and intensity เปนรูปแบบของชุดความคิด

ของตัวบุคคลท่ีแสดงออกในลักษณะของความม่ันคง เขมแข็งตอสิ่งตาง ๆ ท่ีกําลังจะแสดงออกและ
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เรียนรู โดยความเขมและคุณภาพของทัศนคติบงบอกถึงความมุงม่ัน และความม่ันใจในการตัดสินใจสิ่ง

ตาง ๆ ไดอยางชัดเจน และพรอมท่ีจะเชื่อในความคิดของตัวเองเปนหลักตามความเขมดังกลาว 

 4. ทัศนคติความคงทนไมเปลี่ยนงาย (permanence เปนทัศนคติท่ีมีความคลายกับเรื่อง

ความเขม โดยเปนสิ่งท่ีแสดงออกผานชุดความคิดท่ีถูกย้ําเตือน หรือไดรับการพิสูจนในสถานการณตาง 

ๆ ท่ีสนับสนุนมุมมองความคิดเห็นดังกลาว สงผลใหในเชิงพฤติกรรมมีความเชื่อม่ันในความคิดเห็นของ

ตัวเอง ซ่ึงหากเยอะเกินไป จะกลายเปนการไมฟงและไมเกิดการเปดรับความคิดเห็นได 

  5. ทัศนคติตองมีสิ่งท่ีหมายถึง (attitude object) เปนคุณลักษณะของการตีความหมายของ

ชุดความคิดเห็นเฉพาะของบุคคลนั้น ๆ ตอสิ่งตาง ๆ 

 6. ทัศนคติมีลักษณะความสัมพันธ เปนลักษณะของการเชื่อมโยงของชุดความคิดเห็นโดยสวน

ใหญมาในรูปแบบแรงจูงใจ (Motivation) ท่ีทําใหทัศนคติดั้งเดิมถูกปรับเปลี่ยนและเกิดการกระตุนให

เปลี่ยนแปลงไป 

 จากแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติขางตนสรุปไดวา ทัศนคติเปนแนวคิดทางจิตวิทยา ผานการ

ประเมินบุคคลของวัตถุสถานท่ีและปญหาและการประเมินอาจเปนบวกหรือลบ (ดีหรือราย  

(Allport, 1937) ผานองคประกอบของทัศนคติ 3 สวน โดยสวนแรกคือ ความเขาใจท่ีแสดงถึงองค

ความรู ความเชื่อเฉพาะบุคคลและการตระหนักเฉพาะตัวบุคคลท่ีมีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง สวน

ท่ีสององคประกอบดานความรูสึกของตัวบุคคลท่ีมีตอมุมมองความคิดเห็นเปนการเฉพาะตอสิ่งนั้น ๆ 

โดยตัวบุคคลมีการตีความประเมินและสรางชุดความคิดเห็นภายในใจข้ึนวาชอบหรือไมชอบ และสวน

สุดทายสวนท่ีสามองคประกอบดานพฤติกรรมเปนการแสดงออกความนาจะเปนหรือโอกาสท่ี

พฤติกรรมของผูบริโภคถูกแสดงออกมาตามมุมมองดานทัศนคติซ่ึงมีลักษณะของพฤติกรรมท่ี

หลากหลายออกไป เชนความตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Schiffman & Kanuk, 2007) 

 

2.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวตราสินคาระดับโลก (Global Brand) 

นิยามเก่ียวกับตราสินคาระดับโลก 

American Marketing Association (1995) ไดใหคําจํากัดความคําวา ตราสินคา คือ ชื่อ คํา

เรียก การออกแบบ สัญลักษณ หรือสิ่งอ่ืน ๆ ท่ีใชระบุผลิตภัณฑและบริการอยางใดอยางหนึ่งของผูคา

เพ่ือทําใหมีความแตกตางจากผูขายรายอ่ืน 

Yip (1999 แบรนดระดับโลกอาจมีแนวคิดเปนแบรนดท่ีผูบริโภคสามารถคนหาภายใตชื่อ

เดียวกันในหลายประเทศดวยกลยุทธทางการตลาดท่ีไดมาตรฐาน 

 Steenkamp et al. (2003) แบรนดจะถือวาอยูในระดับโลกหากผูบริโภคเชื่อวาแบรนด

ดังกลาวมีจําหนายในหลายประเทศและเปนท่ีรูจักท่ัวโลก 



 

 

11 

Van Gelder (2003) กําหนดตราสินคาระดับโลกใหเปนแบรนดท่ีมีใหบริการในหลายภูมิภาค

โดยไมมีขอกําหนดของทวีป 

Schuiling and Kapferer (2004) ตราสินคาระดับโลกเปนแบรนดท่ีพบไดในหลายประเทศ

ท่ัวโลกภายใตชื่อเดียวกันสําหรับผลิตภัณฑเดียวกันและโดยท่ัวไปจะดําเนินงานภายใตกลยุทธการวาง

ตําแหนงเดียวกัน (หรือคลายกัน  

 Alden et al. (2006) ผูบริโภครับรูตราสินคาระดับโลกเม่ือพวกเขาเชื่อวาแบรนดนั้นทํา

การตลาดและไดรับการยอมรับวาเปนแบรนดระดับโลกในหลาย ๆ ประเทศ 

 Özsomer and Altaras (2008) ตราสินคาระดับโลก หมายถึง ลักษณะของตราสินคาตามท่ี

กําหนดโดยธุรกิจ และความเปนตราสินคาระดับโลก หมายถึงลักษณะของการจดจําตราสินคาของ

ผูบริโภค 

 Dimofte et al. (2010) ตราสินคาะดับโลกมีความหมายมากกวาการเปนผูนําในตลาด  

ท่ีสําคัญกวานั้นพวกเขาไดรับการยอมรับและยอมรับในระดับโลก 

แนวความคิดเก่ียวกับตราสินคาระดับโลก 

Randall (2000 อธิบายถึงท่ีมาของตราสินคาระดับโลก  เปนผลจากผลิตภัณฑท่ีตองการ 

ใหมีประโยชนทางดานหนาท่ีการใชสอย (Function Benefit) รวมกับการพัฒนาคุณคาเพ่ิม  

(Value Added) ซ่ึงผูบริโภคมีการประเมินความเหมาะสมในคุณคากับราคาท่ีจะจายอยางมีเชิงเหตุผล 

(Rational) และจับตองได (Tangible) ไปจนถึงคุณคาเพ่ิม ทางดานสัญลักษณ (Symbolic) ใน

ลักษณะเชิงอารมณ (Emotional) และไมสามารถจับตองได (Intangible) ซ่ึงสัมพันธกับคุณสมบัติ

ของแตละตราสินคาโดยสิ่งตาง ๆ เหลานี้ตองอาศัยการพัฒนาอยางตอเนื่องเปนระยะเวลานาน  

Keller (2013) กลาววาตราสินคาเปนมากกวาผลิตภัณฑ เพราะตราสินคามีมิติท่ีแตกตาง

ในทางใดทางหนึ่งจากตราสินคาอ่ืน ๆ ท่ีออกแบบมาเพ่ือตอบสนองความตองการท่ีเหมือนกัน ความ

แตกตางใด ๆนั้นเก่ียวของกับสิ่งท่ีจับตองกับการใชเหตุผล เชนการทํางานของผลิตภัณฑของตราสินคา 

หรืออาจจะอยูในเชิงสัญลักษณ สิ่งท่ีจับตองไมได เชน ตัวแทนของตราสินคา 

 นอกจากนั้นตราสินคามีความซับซอน สามารถสื่อความหมายไดถึง 6 ระดับ ไดแก 

1. คุณลักษณะ (Attributes) ตราสินคาทําใหใหผูบริโภคสามารถนึกคุณลักษณะของสินคา 

2. คุณประโยชน (Benefits  คุณลักษณะสามารถถายทอดคุณประโยชนเชิงหนาท่ีและ

คุณประโยชนเชิงอารมณ 

3. คุณคา (Values) ตราสินคาสามารถบอกเลาบางอยางท่ีเก่ียวของกับคุณคาของผูผลิต 

4. วัฒนธรรม (Culture) ตราสินคาสามารถนําเสนอวัฒนธรรม 

5. บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินคาสามารถแสดงบุคลิกภาพ 

ผูใช (User) ตราสินคาบงบอกไดวาใครคือผูใช และมีลักษณะอยางไร 

https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IMR-01-2012-0001/full/html#b30
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 Hankinson and Cowking (1996 กําหนดตราสินคาระดับโดลกวาตราสินคานั้นมีความ

สอดคลองตรงกับตําแหนงโจทยและกําหนดสินคา 

Craig and Douglas (2000) ตราสินคาระดับโลกมีใหสําหรับผูบริโภคภายใตชื่อเดียวกันใน

หลายประเทศและโดยท่ัวไปมีกลยุทธทางการตลาดท่ีคลายคลึงและประสานงานจากสวนกลาง พวก

เขามีการเขาถึงทางภูมิศาสตรอยางกวางขวางเปนท่ีรับรูของผูบริโภคในระดับโลกและมีการวาง

ตําแหนงและภาพลักษณท่ีเหมือนกันท่ัวโลก  

 Levitt (1983) การเปนท่ีรูจักไปท่ัวโลกจะใหโอกาสท่ีดีสําหรับนักการตลาดระดับโลกท่ีมีแบ

รนดระดับโลก เนื่องจากขอเสนอระดับโลกเหลานี้สามารถเก็บเก่ียวผลประโยชนของการประหยัดตอ

ขนาด ตัวอยางเชน โดยการนําเสนอแบรนดเดียวกันใหกับผูบริโภคท่ัวโลกมากกวาไปยังประเทศใด

ประเทศหนึ่งนักการตลาดสามารถไดรับผลพลอยไดจากการประหยัดจากขนาด ผานมาตรฐานการ

ผลิตและการตลาดท่ีสามารถลดตนทุนไดอยางมากเม่ือเทียบกับการผลิตและการตลาด ประโยชน 

ทางเศรษฐกิจเหลานี้ไดรับการเสนอเปนเหตุผลหลักสําหรับการแพรกระจายของแบรนดระดับโลก 

Zou and Cavusgil (2002 แบรนดระดับโลกมีการรับรูแตกตางกันระหวางผูบริโภคและ

ผูประกอบการ ในอดีตมีการกําหนดแบรนดระดับโลกบนพ้ืนฐานของขอบเขตของการดําเนินธุรกิจ 

ตัวอยางเชน สําหรับแบรนดระดับโลกท่ีดีท่ีสุดไดโดย รายไดหนึ่งในสามของพวกเขาจะตองมาจาก

ตลาดตางประเทศ นักวิจัยกลยุทธการตลาดบางคนยังกําหนดหนวยธุรกิจระดับโลกดวยการเขารวม 

ในตลาดสําคัญ ๆ (เชนสหรัฐอเมริกาญี่ปุนและยุโรป  (Dimofte et al, 2010) สําหรับผูบริโภคแบรนด

ระดับโลกมีความหมายมากกวาการเปนผูนําในตลาด ท่ีสําคัญกวานั้นพวกเขาไดรับการยอมรับและ

ยอมรับในระดับสากล  

Steenkamp et al. (2003) การเปนแบรนดระดับโลกสามารถนําแบรนดท่ีมีคุณภาพและ 

มีชื่อเสียง โดยเพราะขอมูลจากผูบริโภคทางสหรัฐอเมริกา และเกาหลี พบวาการรับรูแบรนดสากล 

นําไปสูการรับรูคุณภาพและชื่อเสียงทางสังคม นอกจากนี้จากความสัมพันธทางจิตวิทยานี้ความเปน

โลกท่ีรับรูสามารถนําไปสูความตั้งใจในการซ้ือท่ีแข็งแกรงของผูบริโภคของแบรนดระดับโลก 

 จากแนวคิดขางตนสรุปไดวา ตราสินคา คือรูปแบบหนึ่งของผลิตภัณฑท่ีมีประโยชนในมิติของ

หนาท่ีการใชสอย (Function Benefit) โดยถูกนํามาใชรวมกับคุณคาเพ่ิม (Value Added) โดยท่ี

ผูบริโภคมีมุมมองประเมินความคุมคาในการซ้ือโดยคุณคาเพ่ิมนี้อาจจะอยูในเชิงเหตุผล (Rational) 

และจับตองได (Tangible) หรือหมายรวมถึงคุณคาเพ่ิม ทางดานสัญลักษณ (Symbolic) ในลักษณะ

เชิงอารมณ (Emotional) และไมสามารถจับตองได (Intangible) (Randall 2000  โดยตราสินคา

สากล เกิดจากการท่ีผูบริโภคสามารถคนหาชื่อตราสินคาเดียวกันภายใตชื่อเดียวกันโดยมีจําหนายใน

หลายประเทศและเปนท่ีรูจักท่ัวโลกภายใตกลยุทธการวางตําแหนงเดียวกัน (หรือคลายกัน  
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(Schuiling and Kapferer, 2004) และการรับรูถึงชื่อเสียงทางสังคมและการรูคุณภาพของตราสินคา

นําไปสูความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค (Steenkamp et al, 2003)  

  

2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูคุณภาพ  

 นิยามท่ีเก่ียวของกับการรับรูคุณภาพ 

Parasuraman et al. (1985) การรับรูคุณภาพเปนทัศนคติท่ีเกิดจากการเปรียบเทียบความ

คาดหวังของผูบริโภคกับประสิทธิภาพท่ีแทจริง 

 Aaker (1996) การรับรูคุณภาพสามารถสงมอบคุณคาใหกับลูกคาโดยเสนอเหตุผลในการซ้ือ

และโดยการสรางความแตกตางของผลิตภัณฑหรือแบรนดจากคูแขง 

 Zeithaml (1988) การรับรูคุณภาพหมายถึงการรับรูของผูบริโภคตอคุณภาพโดยรวมหรือ

คุณภาพท่ีเหนือกวาของผลิตภัณฑหรือบริการตามวัตถุประสงคท่ีตั้งใจไว 

 Keller (2003 การรับรูถึงคุณภาพของแบรนดนั้น หมายถึง  การรับรูถึงคุณภาพโดยรวมหรือ

ความเหนือกวาของผลิตภัณฑหรือบริการท่ีเก่ียวของกับทางเลือกท่ีเก่ียวของและดวยความเคารพตอ

วัตถุประสงคท่ีตั้งใจไว 

 Murphy et al. (2000 การรับรูถึงคุณภาพข องแบรนดนํามาซ่ึงคุณคาตอผูบริโภครวมถึง

เหตุผลในการซ้ือและสรางความแตกตางของแบรนดจากแบรนดคูแขงในตลาด 

  Aaker (1991) การรับรูคุณภาพคือการรับรูหรือความรูสึกโดยรวมเก่ียวกับแบรนด การรับรู

คุณภาพชวยอํานวยความสะดวกใหกับแบรนดในรูปแบบตาง ๆ ชวยในการขยายแบรนดมีอิทธิพลตอ

ผูบริโภคในการจายราคาท่ีสูงข้ึนสําหรับผลิตภัณฑหรือบริการใหตําแหนงท่ีแตกตางกับแบรนดในแบ

รนดคูแขงและเปนเหตุผลสําคัญท่ีอยูเบื้องหลังการซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการ 

 Liu et al (2017a) การรับรูคุณภาพคือการตัดสินของผูบริโภคซ่ึงเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคประเมิน

คุณภาพของแบรนด 

 Rana et al (2015) การรับรูคุณภาพเปนหนวยท่ีแบรนดไดรับการพิจารณาเพ่ือใหผลิตภัณฑ

ท่ีมีคุณภาพดีแกผูบริโภค 

 Khalid and Helander (2004) การรับรูคุณภาพหมายถึงการประเมินคุณสมบัติโดยรวมของ

ผูบริโภค 

 แนวความคิดท่ีเก่ียวของการรับรูคุณภาพ 

 Parasuraman et al. (1988) ไดระบุหามิติคุณภาพท่ีเชื่อมโยงลักษณะการบริการ/สินคากับ

ความคาดหวังของผูบริโภคดานคุณภาพ โดยมีหามิติพ้ืนฐานดังนี้ คือ ความเปนรูปธรรมของบริการ 

(Tangibles), ความเชื่อถือได (Reliability), การตอบสนองตอ ลูกคา (Responsiveness), การ

ประกันคุณภาพ (Assurance), และความเขาอกเขาใจ (Empathy)  

https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IMR-01-2012-0001/full/html#b30
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 Antioned and Van Raaij (1988) กลาววา การรับรูคุณภาพเกิดจากความคาดหวัง ของ

ลูกคา สินคาหรือบริการจะมีคุณภาพสูงตอเม่ือความตองการของลูกคาตรงกับความ คาดหวังท่ีตั้งไว 

การรับรูคุณภาพท่ีสูงตอสินคา หรือการบริการลูกคาจะทาการพิจารณาจาก ความเหมาะสมของการ

ใชงาน ความคงทน ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย ความไววางใจ ความถ่ีในการใชบริการและ

บริการหรือสินคาจะ มีคุณภาพเม่ือลูกคาไดทาการเปรียบเทียบการ รับรูจริงกับความคาดหวังตอสินคา

หรือบริการนั้น  

Zeithamal et al. (1990) ความคาดหวังของผูรับบริการจําแนกออกเปน 2 ระดับ ซ่ึง

แตกตางกัน ระหวางการประเมินระดับบริการท่ีปรารถนา และผลลัพธจากระดับ บริการท่ีเคยไดรับ 

ในระดับแรก เกิดจาก ผูรับบริการหวังวา ควรไดรับหรือควรจะเปน สวนระดับท่ีสอง ผูรับบริการไดรับ

บริการเหมือน ท่ีผานมาในครั้งกอน ๆ กจะยอมรับในบริการนี้ได  

จากแนวคิดเก่ียวกับการรับรูคุณภาพขางตนสรุปได การรับคุณภาพท่ีเกิดจากการตัดสินใจ

ของผูบริโภคและการเปรียบเทียบความคาดหวังของตัวผูบริโภคกอนซ้ือสินคาท่ีไดรับคุณคาท่ีตรา 

สินคาสงมอบใหเหนือและแตกตางจากผลิตภัณฑหรือตราสินคาอ่ืนท่ีมีผลตอการต้ังซ้ือ (Antioned 

and Van Raaij, 1988) 

 

2.4 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) 

นิยามท่ีเก่ียวของ 

 Huarng et al. (2010) ความตั้งใจในการซ้ือ หมายถึงกระบวนการท่ีผูบริโภควางแผนท่ีจะซ้ือ

ผลิตภัณฑ / บริการเนื่องจากโฆษณาท่ีสงผานสื่อโฆษณา 

 Crosno et al. (2009) ความตั้งใจในการซ้ือ หมายถึงความนาจะเปนท่ีผูบริโภคใน

สถานการณเฉพาะของการซ้ือสามารถเลือกกลุมผลิตภัณฑในอนาคต 

 Omar et al. (2012) ความตั้งใจในการซ้ือเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภครูสึกวามีความตองการท่ีจะมี

สิ่งนั้นความตั้งใจในการซ้ือสามารถสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในอนาคต 

 Beneke et al. 2016(  การตั้งใจซ้ือแสดงใหใหเห็นความเปนไปไดของบุคคลท่ีจะเจาะจง 

ท่ีซ้ือสินคาบนทัศนคติและความตองการท่ีรับรูจากสินคาและตราสินคา 

 Baumgartner (2002) ความตั้งใจซ้ืออาจเกิดข้ึนในการซ้ือท่ีเกิดข้ึนเองหรือไมไดวางแผนไว 

 Schiffman and Kanuk (2010 ความตั้งใจในการซ้ืออธิบายพฤติกรรมการทําธุรกรรมท่ี

แสดงหลังจากประเมินสินคาและบริการโดยลูกคา 

 Cook et al (2002) ความตั้งใจในการซ้ือหมายถึง ความตั้งใจในการซ้ือท่ีไมไดเกิดข้ึนและยัง

อยูในรูปแบบของความคิด 



 

 

15 

Kamalul Ariffin et al. (2018  ความตั้งใจในการซ้ือเปนความสนใจของผูบริโภคในการซ้ือ

ผลิตภัณฑเฉพาะ 

จากแนวความคิดดังกลาวขางตนเก่ียวกับความตั้งใจซ้ือไดวา เปนความรูสึกท่ีเกิดข้ึนเม่ือ

ผูบริโภคมีความตองการตองการจะมีสิ่งนั้นสงผานการตัดสินใจซ้ือ หรือความนาจะเปนท่ีจะซ้ือ

ผลิตภัณฑนั้นในอนาคต 

แนวความคิดท่ีเก่ียวของ  

Hsu (1987) กลาววาการตั้งใจซ้ือ พฤติกรรมการแลกเปลี่ยนบางอยางเกิดข้ึนหลังจากการ

ประเมินผลิตภัณฑโดยท่ัวไปของผูบริโภค โดยเปนปฏิกิริยาของการรับรูทัศนคติท่ีมีตอของวัตถุ เปน

ความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคท่ีเกิดข้ึนจากการประเมินผลิตภัณฑหรือทัศนคติท่ีมีตราสินคารวมกับปจจัย

ภายนอกมากระตุน 

Engel et al. (1995 ระบุวามีความตั้งใจซ้ือสามประเภท ไดแก การซ้ือท่ีไมไดตั้งใจการซ้ือ

ท่ีตั้งใจเพียงบางสวนและการซ้ือท่ีตั้งใจไวอยางสมบูรณ การซ้ือท่ีไมไดวางแผนหรือไมไดตั้งใจนั้นถือ

เปนการซ้ือแบบแรงกระตุนท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจแบบฉับพลันในรานคาเพ่ือซ้ือหมวดหมูสินคา

หรือแบรนด ในการวางแผนการซ้ือบางสวนผูบริโภคจะเลือกหมวดหมูผลิตภัณฑและพ้ืนฐานกอนท่ีจะ

ซ้ือผลิตภัณฑและตัดสินใจเฉพาะแบรนดและประเภทในราน ในทางกลับกันการวางแผนซ้ืออยางเต็มท่ี

หมายความวาผูบริโภคตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑและแบรนดกอนท่ีจะเขาราน ควรสังเกตวาพฤติกรรมการ

ซ้ือท้ังสามประเภทนี้อาจไดรับผลกระทบจากระดับการรับรูและความแข็งแกรงของภาพลักษณแบรนด 

Aaker (1997) ความตั้งใจในการซ้ือเปนความพยายามสวนบุคคลท่ีใสใจในการซ้ือแบรนด

และสะทอนถึงแผนการซ้ือของผูบริโภค ความตั้งใจซ้ือมีความสัมพันธอยางมากกับพฤติกรรมการซ้ือ

จริงของผูบริโภคและเปนดัชนีและตัวทํานายท่ีเปนไปไดวาเจตนาของผูบริโภคนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือ 

(Ajzen and Fishbein, 1977, Davidson and Jaccard, 1979) 

Kotler (2003 ความตั้งใจซ้ือนั้นอาจไดรับอิทธิพลจากคว ามรูสึกและสถานการณท่ีถูกกระตุน

ของแตละบุคคล ในขณะท่ีความรูสึกของแตละคนเก่ียวของกับความชอบสวนตัวสถานการณหุนหัน

พลันแลนอางถึงสถานการณท่ีเปลี่ยนความตั้งใจซ้ือ 

Muruganantham and Bhakat (2013 ความตั้งใจในการซ้ือถูกสรางข้ึนโดยไมมีการ

วางแผนลวงหนาหรือการควบคุมตนเองของผูบริโภคเม่ือหมดลงจะถูกมองวาเปนโอกาสในการซ้ือท่ี

เก่ียวของกับการขับเคลื่อนทางอารมณ 
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2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 Lee, J., et al (2019) ศึกษาเก่ียวกับปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจในการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิว

ของผูบริโภค การศึกษาครั้งนี้มีปจจัยสี่ประการ ไดแก การรับรูแบรนดการเชื่อมโยงแบรนดการรับรู

คุณภาพและความภักดีตอแบรนด โดยเก็บแบบสอบถาม โดยเก็บแบบสอบถามจํานวน 150 ชุด  

ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก แกนักเรียนในมหาวิทยาลัยเอกชน ในเมือง มะละกา และเก็บ

รวบรวมขอมูลโดยใช SmartPLS พบ ตัวแปรท้ังสี่ท่ีทดสอบในการศึกษานี้มีอิทธิพลเชิงบวกตอความ

ตั้งใจซ้ือของนักศึกษามหาวิทยาลัย โดยเฉพาะคุณภาพการรับรูถูกคนพบวาเปนองคประกอบท่ีสําคัญ

ท่ีสุดท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑบํารุงผิว ดังนั้นจึงเปนท่ีชัดเจนวา บริษัท

จะตองสรางคุณลักษณะคุณภาพท่ีจําเปนสําหรับท้ังอุตสาหกรรมและผูบริโภคเพ่ือใหไดเปรียบในการ

แขงขันเหนือคูแขง  

 Srivastava, A. and Balaji, M.S. (2018) ศึกษาเก่ียวกับ การจัดการผูบริโภคท่ีมีตอแบรนด

ระดับโลกจากการเก็บขอมูลท่ีศูนยการคาใน 4 เมืองใหญท่ีประเทศอินเดียจากผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน 613 คนเพ่ือตรวจสอบบทบาทของผูบริโภคท่ัวโลกท่ีตองการความเปนเอกลักษณและวัตถุ

นิยมในทัศนคติและความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีมีตอแบรนดระดับโลกจากตลาดในประเทศกําลังพัฒนาและ

ตลาดประเทศท่ีพัฒนาแลว โดยสวนใหญผูตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย ในชวงอายุ 18-25 ป ตอบ

ขอคําถามเก่ียวกับการซ้ือสินคาแบรนดระดับโลกระหวาง 2 แบรนดในหมวดสินคาท่ีเพ่ิงสนใจซ้ือ  

กับสินคาท่ีซ้ือประจํา โดยผูตอบแบบสอบถามแตละคนจะตอบสอบถามสองชุด และผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญใหคะแนนกับแบบสอบถามสําหรับผูใหบริการโทรคมนาคม (28.2%เปนสวน

ใหญ ตามดวยเครื่องสําอาง (25.7 เปอรเซ็นต รถยนต (19.1 เปอรเซ็นต เครื่องดื่ม (18.6 

เปอรเซ็นต และแล็บท็อป (8.4 เปอรเซ็นต  โดยพบวา คุณลักษณะของผูบริโภคเก่ียวกับความเปน

ระดับโลก และความตองการเอกลักษณในการรับรูถึงทัศนคติของแบรนด โดยเฉพาะความเปนระดับ

โลกมีอิทธิพลในเชิงบวก ตอทัศนคติตอแบรนดระดับโลกจากตลาดประเทศท่ีพัฒนาแลวเม่ือเทียบกับ

แบรนดระดับโลกจากตลาดประเทศกําลังพัฒนา โดยผูบริโภคท่ีนิยมความเปนสากลมีแนวโนมท่ีจะซ้ือ

สินคาและบริการท่ีมาจากตางประเทศมากกวาสินคาและบริการทองถ่ิน 

 Hsu, Chang, & Yansritakul (2017) ศึกษาเก่ียวกับ ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิว

ออรแกนนิค โดยใชผานทฤษฎีโครงสราง พฤติกรรมวางแผน ทดสอบผลการวิเคราะหแหลงท่ีมา ความ

ออนไหวดานราคา โดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางในประเทศไตหวัน จํานวน 300 คน พบวา ทัศนคติ

แตละบุคคลท่ีมีตอผลิตภัณฑบํารุงผิวออรแกนนิค และพฤติกรรมควบคุมการรับรูมีผลเชิงบวกตอการ

ตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวออรแกนนิค ดังนั้นหากอยากเพ่ิมทัศนคติแตละบุคคลท่ีมีตอผลิตภัณฑบํารุง

ผิวออรแกนนิค ท่ีมีผลตอการตั้งใจนักการตลาดสามารถใชการสื่อสารการตลาดโดยตรงผานชองทาง 

ท่ีหลากหลาย เชน ชองทางทีวี ปายโฆษณา นิตยาสาร แผนพับและชองทางทางอินเตอรเน็ต เพ่ือสง
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ขอความผลิตภัณฑเพ่ือสงขอความผลิตภัณฑและทําใหเกิดทัศนคติเชิงบวกตอผลิตภัณฑบํารุงผิวสี

เขียว นอกจากนี้นักการตลาดยังสามารถสรรหาโฆษกเชนผูนําทางความคิดเห็นหรือบุคคลสาธารณะ 

ท่ีเคารพนับถือเพ่ือพูดคุยเก่ียวกับประโยชนของผลิตภัณฑบํารุงผิวท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอมท้ังตอผิว

และสิ่งแวดลอม โดยกลยุทธนี้จะชวยใหม่ันใจไดวาขอมูลท่ีเก่ียวของเขาถึงผูบริโภคท่ีไมคุนเคยกับ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวออรแกนนิคและในทางกลับกันก็ชวยอํานวยความสะดวกในการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑดูแลผิวออรแกนนิคไดสําเร็จ 

Yeon Kim, H. and Chung, J. (2011) ศึกษาเก่ียวกับ ความตั้งใจในการซ้ือของผูบริโภค

สําหรับผลิตภัณฑดูแลสวนบุคคลอินทรีย โดยใชทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เพ่ือตรวจสอบผลกระทบ

ของคานิยมของผูบริโภคและประสบการณในอดีตท่ีมีตอความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคของผลิตภัณฑดูแล

สุขภาพอินทรียการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือพิจารณาเพ่ิมเติมผลของการควบคุมการรับรู

พฤติกรรม โดยเก็บแบบสอบจากผูท่ีอาศัยอยูในสหรัฐอเมริกา จํานวน 207 คน จากรายงานการ

สังเกตรานคาและสวนแบงตลาดผลิตภัณฑท่ีมีอยูในหมวดของผลิตภัณฑดูแลผิวและผลิตภัณฑดูแล

เสนผมนั้นถูกเลือกใหเปนเปาหมายสําหรับแบบสอบถาม ไดแก โลชั่นบํารุงผิวออรแกนิคและแชมพู

ออรแกนิค โดยแบบสอบถามสํารวจประกอบดวยคําถามเก่ียวกับคานิยมของผูบริโภคโครงสราง 

ทฤษฎีพฤติกรรมท่ีวางแผนไว และประสบการณท่ีผานมาของผูบริโภคและวัดจากระดับเจ็ดจุด พบวา

การสรางทัศนคติเชิงบวกตอการซ้ือผลิตภัณฑดูแลสุขภาพอินทรียอาจเปนการพิจารณาท่ีสําคัญสําหรับ

ผูคาปลีกเพ่ือเพ่ิมความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคสําหรับผลิตภัณฑ  

เบญจรัตน โอฬารกิจวานิช. (2555 ศึกษาเก่ียวกับ ความสัมพันธของภาพลักษณประเทศ

แหลงกําเนิดของตราสินคาเครื่องสําอางกับการรับรูคุณภาพตราสินคา ทัศนคติ และความตั้งใจซ้ือของ

ผูบริโภค โดยตราสินคาท่ีเลือกศึกษามีแหลงกําเนิดในประเทศท่ีตางกันโดยมีตราสินคาดังนี้ Estee 

Lauder, L’Oreal และ Shiseido โดยตราสินคามีแหลงกําเนิดมาจาก 3 ประเทศคือ ประเทศ

สหรัฐอเมริกา ประเทศฝรั่งเศส และประเทศญี่ปุน จากการเก็บแบบสอบถามพบผูตอบแบบสอบถาม

เปนเพศหญิงในชวงอายุ 25-29 ป โดยจากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางมีความเชื่อม่ันในคุณภาพของ

เครื่องสําอางท่ีมาจาก ญี่ปุน ฝรั่งเศส และสหรัฐอเมริกาในระดับมาก โดยมีสาเหตุมาจากตลาด

เครื่องสําอางของประเทศไทยในปจจุบัน มีเครื่องสําอางจากท้ัง 3 ประเทศท่ีมีชื่อเสียงและเปนท่ี

ยอมรับในดานคุณภาพในตลาดเปนจํานวนมาก และเปนตราสินคาเครื่องสําอางตางประเทศท่ีอยูใน

ตลาดเปนเวลายาวนาน และมีผลมาจากการท่ีท้ัง 3 ตราสินคาใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดใน

รูปแบบตาง ๆ อยางตอเนื่อง เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ และการจัดกิจกรรมทางการตลาด

ในโอกาสพิเศษตาง ๆ สงผลทําใหผูบริโภคมีการรับรูในคุณภาพตราสินคาเพ่ิมมากข้ึนไปดวย 

  

file://insight/search%3fq=Hee%20Yeon%20Kim
file://insight/search%3fq=Jae%E2%80%90Eun%20Chung
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 Charton-Vachet, F, Lombart, C. and Louis, D. (2020 ศึกษาเก่ียวกับ ผลกระทบของ

ทัศนคติท่ีมีตอภูมิภาค ตอความตั้งใจซ้ือสินคาในภูมิภาค: ผลกระทบจากการรับรูคุณคาและความพึง

พอใจ โดยการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคการวิจัยสามประการ ประการแรกการวิจัยนี้จะแสดงใหเห็นวา

การเชื่อมโยงระหวางทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภูมิภาคและความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑจากภูมิภาค

นั้นไมไดเปนไปในทางตรง แตทางออม ประการท่ีสองการวิจัยนี้จะกําหนดวาการรับรูคุณคาของ

ผลิตภัณฑระดับภูมิภาคและความพึงพอใจของผูบริโภคสําหรับผลิตภัณฑเหลานี้คือการเปนสื่อกลาง

ตัวแปรของความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภูมิภาคและความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ

ระดับภูมิภาค ทายสุดการวิจัยนี้จะเนนเสนทางหรือเสนทางการรับรู (ผานการรับรู และความรูสึก 

(ผานการตั้งคา จากทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภูมิภาคห นึ่งไปสูการซ้ือผลิตภัณฑจากภูมิภาคนั้น 

พบวา ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภูมิภาคไมมีอิทธิพลสําคัญตอความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑจาก

ภูมิภาคนั้น ในทางกลับกันทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภูมิภาคมีอิทธิพลในเชิงบวกและสําคัญตอการ

รับรูคุณคาของผลิตภัณฑในภูมิภาค การรับรูคุณคาของผลิตภัณฑระดับภูมิภาคและความพึงพอใจของ

ผูบริโภคตอผลิตภัณฑเหลานี้มีอิทธิพลในเชิงบวกและสําคัญตอความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑจาก

ภูมิภาคนั้น ดังนั้นการวิจัยนี้แสดงใหเห็นวาทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภูมิภาคไมมีอิทธิพลโดยตรงท่ี

สําคัญตอความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑจากภูมิภาคนั้น ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภูมิภาคนั้นมีอิทธิพล

ทางออมตอความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑจากภูมิภาคนั้น 

 

2.6 กรอบแนวความคิด 

 จากการศึกษาดังกลาวขางตน สามารถอธิบายถึงการศึกษาในครั้งนี้ไดวา ทัศนคติ ตราสินคา

ระดับโลกและการรับรูคุณภาพ ท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือสินคาเวชสําอางของชาวไทย โดยการนําแนวคิด

ทฤษฎีจากการศึกษาเรื่องผลกระทบของทัศนคติท่ีมีตอภูมิภาค ตอความตั้งใจซ้ือสินคาในภูมิภาค: 

ผลกระทบจากการรับรูคุณคาและความพึงพอใจ (Charton-Vachet, F., Lombart, C. and  

Louis, D., 2020  การจัดการผูบริโภคท่ีมีตอแบรนดระดับโลกตรวจสอบบทบาทของผูบริโภคท่ัวโลก 

ท่ีตองการความเปนเอกลักษณและวัตถุนิยมในทัศนคติและความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีมีตอแบรนดระดับ

โลกจากตลาดประเทศกํากังพัฒนาและตลาดประเทศท่ีพัฒนาแลว (Srivastava, A. and  

Balaji, M., 2018) และปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจในการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวของผูบริโภคโดยพบวา

การรับรูคุณภาพมีอิทธิพลตอการตั้งใจซ้ือ (Lee, J., et al, 2019) แสรางเปนกรอบแนวความคิดการ

วิจัยไดดังนี้ 
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ภาพท่ี 1 : กรอบแนวความคิด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.7 สมมติฐานการวิจัย 

 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยตาง ๆ ท่ีเก่ียวของสามารถสรางสมมติฐานใน

การศึกษาครั้งนี้ไดวา  

 สมมติฐานท่ี 1.1 ปจจัยดานทัศนคติสงผลตอความตั้งใจซ้ือเวชสําอาง 

 สมมติฐานท่ี 1.2 ปจจัยดานตราสินคาระดับโลกสงผลตอความตั้งใจซ้ือเวชสําอาง 

 สมมติฐานท่ี 1.3 ปจจัยดานการรับคุณภาพสงผลตอการตั้งใจซ้ือเวชสําอาง 

ทัศนคติ 

ตราสินคาระดับโลก ความตั้งใจซ้ือเวช
สําอาง 

การรับรูคุณภาพ 

H2 

H3 

H1 



 

 

บทท่ี 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ทัศนคติ ตราสินคาระดับโลก และการรับรูคุณภาพท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตั้งใจซ้ือสินคาเวชสําอางของชาวไทย” ผูวิจัยนําเสนอวิธีการดําเนินการวิจัยตามลําดับดังนี้ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติ ตราสินคาระดับโลก และการรับรูคุณภาพท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ

สินคาเชสําอางของชาวไทย เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research  โดยทําการวิจัยเชิง

ประจกัษ (Empirical Researchและใชแบบสอบถามเปนเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  

 

3.2 ประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 ประชากรท่ีใชในการวิจัย 

 ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคชาวไทยท่ีซ้ือสินคาเวชสําอางตราสินคาระดับโลก 

 กลุมตัวอยางท่ีใชในงานวิจัย 

 การเลือกกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ไดแก ผูบริโภคชาวไทยท่ีซ้ือสินคาเวชสําอางตรา

สินคาระดับโลก ท่ีไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน จึงใชการคํานวณตามสูตรไมทราบจํานวน

ประชากรของ Cochran  (Cochran, 1977 ท่ีระดับความเชื่อม่ันประมาณ 95 % ความคลาดเคลื่อน

ของการสุมตัวอยางท่ี ระดับ .05 ไดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน สูตรท่ีใช ดังนี้ 

    สูตร  n  = 
𝑝𝑝(1−𝑝𝑝)𝑧𝑧2

𝑑𝑑2
 

 

  n แทน ขนาดกลุมตัวอยางท่ีตองการ 

  p แทน สัดสวนของประชากรท่ีผูวิจัยตองการ (0.5) 

  z แทน ระดับความเชื่อม่ันหรือระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

โดย Z ท่ีระดับนัยสําคัญ = 0.05 เทากับ 1.96 (ความเชื่อม่ันท่ี 95%  

  d แทน คาความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับได (Allowance error  

 ดังนั้น 

  n = 
0.5(1-0.5)(1.96)2

(0.05 2
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  n = 
0.25(3.8416

0.0025
 

 

  n = 
0.9604

0.0025
 

 

  n = 384.16 ~ n = 385 

 

 จากการคํานวณกลุมตัวอยางตามสูตรของ W.G Cochran ไดจํานวนกลุมตัวอยางใน

การศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยจะเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมประชากรรวมท้ังสิ้นจํานวน 385 คน   

 การสุมกลุมตัวอยาง 

 การสุมกลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดกําหนดการเลือกตตัวอยางแบบไมอาศัยความ

นาจะเปน (Nonprobability Sample) โดยการการสุมกลุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience 

Sample  โดยเฉพาะผูบริโภคชาวไทยท่ีซ้ือสินคาเวชสําอางตราสินคาระดับโลกเทานั้น 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

  การวิจัยในครั้งนี้ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล

โดยมีข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ ซ่ึงแบบสอบถามเหลานี้ถูกสรางข้ึนจากการสํารวจวรรณกรรมและ

งานวิจัยท่ีเก่ียวของโดยแบงเครื่องมือออกเปน 5 สวน คือ 

 สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลดานประชากรศาสตร และขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคชาว

ไทยท่ีเลือกซ้ือสินคาเวชสําอางตราสินคาสากล จํานวน 5 ขอ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายเฉลี่ยตอเดือน โดยคําถามแบบใหเลือกคําตอบเดียว 

สวนที 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติการซ้ือสินคาเวชสําอางตราสินคาสากล ของผูบริโภคชาว

ไทยท่ีเลือกซ้ือสินคาเวชสําอางตราสินคาสากล จํานวน 3 ขอ ไดแก ระยะเวลาการซ้ือสินคาเก่ียวกับ

เวชสําอางท่ีมีตราสินคาระดับโลกในระยะเวลา 1 ป จํานวนการซ้ือสินคาเก่ียวกับเวชสําอางท่ีมีตรา

สินคาระดับโลกในแตละครั้งการซ้ือ ราคาสินคาเก่ียวกับเวชสําอางท่ีมีตราสินคาระดับโลกในแตละครั้ง 

โดยคําถามแบบใหเลือกคําตอบเดียว 

 สวนท่ี 3 แบบประเมินความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติตอการตั้งใจซ้ือ ของผูบริโภคชาวไทยท่ี

เลือกซ้ือสินคาเวชสําอางตราสินคาระดับโลกแบบสอบถามมีจํานวน 6 ขอ ไดแก  

3.3.1 ทานเลือกซ้ือสินคาประเภทสําเวชสําอางท่ีมีแหลงตนกําเนิดมาจาก 

ตางประเทศเพราะเชื่อวามีการผลิตท่ีไดมาตราฐาน 
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3.3. 2 ทานเชื่อวาตราสินคาระดับโลกมีผลการทดสอบท่ีไดมาตรฐานกอนนํามาจัด 

จําหนาย 

3.3.3 ความชอบทีมีตอเวชสําอางท่ีมาจากตางประเทศมากกวาเวชสําอางท่ี 

ผลิตในไทย 

3.3.4 ทานเลือกซ้ือเวชสําอางท่ีมีตราสินคาท่ีมีชื่อเสียง 

  3.3.5 ทานรูสึกภูมิใจท่ีไดใชเวชสําอางท่ีมีตราสินคาสากล 

  3.3.6 ทานเลือกซ้ือสินคาท่ีมีตราสินคาสากลเพราะมีราคาเหมาะสมกับคุณคา 

ทีไดรับ 

โดยขอคําถามเปนแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให

คะแนนดังนี้ 

  1 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติตอการตั้งใจ

ซ้ือสินคาเวชสําอางต่ํามาก 

  2 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติตอการตั้งใจ

ซ้ือสินคาเวชสําอางต่ํา 

  3 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับอทัศนคติตอการ

ตั้งใจซ้ือสินคาเวชสําอางปานกลาง 

  4 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติตอการตั้งใจ

ซ้ือสินคาเวชสําอางมาก 

  5 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติตอการตั้งใจ

ซ้ือสินคาเวชสําอางมากท่ีสุด 

 โดยกําหนดเกณฑการแปลงความหมายของคาเฉลี่ยจากการวิเคราะหขอมูลดังตอไปนี้ 

   คะแนนเฉลี่ย  แปลความหมาย 

   1.00-1.49  ระดับต่ํามาก 

   1.500-2.49  ระดับต่ํา 

   2.50-3.49  ระดับปานกลาง 

   3.50-4.49  ระดับสูง 

   4.50-5.00  ระดับสูงมาก 
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 สวนท่ี 4 แบบประเมินความคิดเห็นเก่ียวกับตราสินคาระดับโลกตอการตั้งใจซ้ือ ของผูบริโภค

ชาวไทยท่ีเลือกซ้ือเครื่องสําอางตราสินคาระดับโลก แบบสอบถามจํานวน 4 ขอ ไดแก  

  3.4.1 ตราสินคาเวชสําอางสากลตองมีแหลงผลิตในตางประเทศ 

  3.4.2. ตราสินคาประเภทเวชสําอางนั้นตองออกเสียงหรือสะกดจากภาษาตางชาติ 

 3.4.3 ตราสินคาประเภทเวชสําอางนั้นตองมีชื่อเสียงและเปนท่ียอมรับใน

ตางประเทศ 

 3.4.4 ตราสินคาประเภทเวชสําอางนั้นตองมีวัตถุดิบสวนประกอบจากตางประเทศ

  3.4.5 มีการมองหาตราสินคาเวชสําอางท่ีมาจากตางประเทศในระหวางการซ้ืออยู

เสมอ 

โดยขอคําถามเปนแบบมาตราสวนประเมินคา(Rating Scale  5 ระดับ มีรายละเอียดการให

คะแนนดังนี้ 

  1 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับตราสินคาระดับโลก

ตอการตั้งใจซ้ือสินคาเวชสําอางต่ํามาก 

  2 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับตราสินคาระดับโลก

ตอการตั้งใจซ้ือสินคาเวชสําอางต่ํา 

  3 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับตราสินคาระดับโลก

ตอการตั้งใจซ้ือสินคาเวชสําอางปานกลาง 

  4 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับตราสินคาระดับโลก

ตอการตั้งใจซ้ือสินคาเวชสําอางมาก 

  5 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับตราสินคาระดับโลก

ตอการตั้งใจซ้ือสินคาเวชสําอางมากท่ีสุด 

 โดยกําหนดเกณฑการแปลงความหมายของคาเฉลี่ยจากการวิเคราะหขอมูลดังตอไปนี้ 

   คะแนนเฉลี่ย  แปลความหมาย 

   1.00-1.49  ระดับต่ํามาก 

   1.500-2.49  ระดับต่ํา 

   2.50-3.49  ระดับปานกลาง 

   3.50-4.49  ระดับสูง 

   4.50-5.00  ระดับสูงมาก 
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สวนท่ี 5 แบบประเมินความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูปคุณภาพตราสินคาตอความตั้งใจซ้ือ 

ของผูบริโภคชาวไทยท่ีเลือกซ้ือเครื่องสําอางตราสินคาสากล แบบสอบถามจํานวน 5 ขอ ไดแก  

  3.5.1 ตราสินคาเวชสําอางท่ีมาจากตางประเทศมีความสามารถทางการแขงขันใน

ระดับสูงเม่ือเทียบกับตราสินคาเวชสําอางจากประเทศไทย 

  3.5.2 ตราสินคาเวชสําอางท่ีมาจากตางประเทศมีคุณภาพสูงกวาเวชสําอางท่ีมาจาก

ประเทศไทย 

  3.5.3 ตราสินคาเวชสําอางมีนวัตกรรมท่ีมีเทคโนโลยีในระดับสูง 

  3.5.4 ทานเชื่อวาสินคาประเภทเวชสําอางเปนยามากกวาเปนผลิตภัณฑบํารุงผิว 

  3.5.5 ตราสินคาเวชสําอางสากลมีประสิทธิภาพสูงเม่ือใชแลวสามารถเห็นผลไดอยาง

ชัดเจน 

 โดยขอคําถามเปนแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale  5 ระดับ มีรายละเอียดการให

คะแนนดังนี้ 

  1 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูคุณภาพสิน

ตราสินคาตอการตั้งใจซ้ือต่ํามาก 

  2 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูคุณภาพสิน

ตราสินคาตอการตั้งใจซ้ือต่ํา 

  3 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูคุณภาพสิน

ตราสินคาตอการตั้งใจซ้ือปานกลาง 

  4 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูคุณภาพสิน

ตราสินคาตอการตั้งใจซ้ือสูง 

  5 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูคุณภาพสิน

ตราสินคาตอการตั้งใจซ้ือสูงมาก 

 โดยกําหนดเกณฑการแปลงความหมายของคาเฉลี่ยจากการวิเคราะหขอมูลดังตอไปนี้ 

   คะแนนเฉลี่ย  แปลความหมาย 

   1.00-1.49  ระดับต่ํามาก 

   1.500-2.49  ระดับต่ํา 

   2.50-3.49  ระดับปานกลาง 

   3.50-4.49  ระดับสูง 

   4.50-5.00  ระดับสูงมาก 
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สวนท่ี 6 แบบประเมินความคิดเห็นเก่ียวกับความตั้งใจซ้ือ ของผูบริโภคชาวไทยท่ีเลือกซ้ือ

เครื่องสําอางตราสินคาสากล แบบสอบถามจํานวน 2 ขอ ไดแก  

 3.6.1 ทานมีแนวโนมท่ีจะซ้ือเวชสําอางท่ีมาจากตางประเทศโดยเฉพาะ 

 3.6.2 ทานเชื่อวาเวชสําอางท่ีมาจากตางประเทศมีความเหมาะสมในการซ้ือ 

โดยขอคําถามเปนแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale  5 ระดับ มีรายละเอียดการให

คะแนนดังนี้ 

  1 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตั้งซ้ือต่ํามาก 

  2 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตั้งใจซ้ือต่ํา 

  3 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตั้งใจซ้ือปาน

กลาง 

  4 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตั้งใจซ้ือสูง 

  5 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตั้งใจซ้ือสูงมาก 

 โดยกําหนดเกณฑการแปลงความหมายของคาเฉลี่ยจากการวิเคราะหขอมูลดังตอไปนี้ 

   คะแนนเฉลี่ย  แปลความหมาย 

   1.00-1.49  ระดับต่ํามาก 

   1.500-2.49  ระดับต่ํา 

   2.50-3.49  ระดับปานกลาง 

   3.50-4.49  ระดับสูง 

   4.50-5.00  ระดับสูงมาก 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือไดดําเนินการใน 2 ลักษณะ คือ (1 การตรวจสอบความ

ตรง (Validity) ประกอบดวยการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และ (2 การ

ตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) ข้ันตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือมีดังนี้ 

3.4.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) 

เพ่ือใหเกิดความแมนยําของเครื่องมือในการวัดสิ่งท่ีตองการจะวัดหรือสิ่งท่ีเครื่องมือควรจะวัด 

และคะแนนท่ีไดจากเครื่องมือท่ีมีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพท่ีแทจริง และพยากรณไดถูกตอง

แมนยํา (สุวิมล ติรกานันท, 2548 แบบสอบถามจึงต องไดรับการตรวจสอบความถูกตองในดานภาษา

ในเชิงเนื้อหา 
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ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity)  

งานวิจัยนี้จะนําแบบสอบถามท่ีสรางเสร็จแลวมอบใหกับอาจารยท่ีปรึกษาตรวจสอบความ

ถูกตองของเนื้อหาและทําการแกไขตามขอเสนอแนะ และขอคิดเห็นท่ีเปนประโยชนตองานวิจัย 

 3.4.2 การตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) 

วิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เปนวิธีท่ีถูกใชใน การ

วัดคาความเท่ียงอยางกวางขวางมากท่ีสุดวิธีหนึ่ง โดยใชโปรแกรมวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวย

โปรแกรมคอมพิวเตอรในการวิเคราะหหาคาความเท่ียงของมาตรวัด คาสัมประสิทธิ์แอลฟาควรมีคา 

ในระดับ .70 ข้ึนไป (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006 คาอํานาจจําแนกรายขอ

ของแตละขอคําถาม (Corrected Item–Total Correlation) ตองมีคาตั้งแต 0.3 ข้ึนไป (Field, 

2005 ในการตรวจสอบความเท่ียงผูวิจัยไดตรวจสอบความเท่ียงท้ังขอมูลทดลองใช ( n = 40 และ 

ขอมูลท่ีเก็บจริงของลูกคา (n = 305 โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้  

  การตรวจสอบความเท่ียงสําหรับขอมูลทดลองใช (Pre–test) (n = 40 จากผลการวิเคราะห 

ความเท่ียงผูวิจัยไมไดทําการตัดขอคําถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เนื่องจากผลการวิเคราะห

ความเท่ียงของแตละตัวแปรไดคาตามมาตรฐานท่ีกําหนด คือ มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาตั้งแต .744 ถึง.

838  
 

ตารางท่ี 3.1: ผลการวิเคราะหคาความเชื่อม่ันขอคําถาม (Reliability)  

 

ตัวแปร Cronbach's Alpha 

(n = 40) 

Cronbach's Alpha 

(n = 305) 

ทัศนคติ (ATT) 

ตราสินคาสากล (GLB) 

การรูคุณภาพสินคา(PVQ) 

ความตั้งใจซ้ือ(PCT) 

.744 

.781 

.838 

.837 

.732 

.715 

.751 

.737 

 

3.5 วิธีการเก็บขอมูล 

การเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้ผูวิจัยวางแผนเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเอง โดยขอความ 

รวมมือในการตอบแบบสอบถามจากผูท่ีบริโภคท่ีใชสินคาเก่ียวกับเวชสําอาง ในการแจกแบบสอบถาม 

เริ่มตั้งแตเดือน เมษายน ถึงเดือน พฤษภาคม  รวมเวลาในการเก็บรวบรวม ขอมูลท้ังสิ้น 1 เดือน 

 

 



 

 

27 

 ข้ันตอนการเก็บรวบรวมขอมูล 

รายละเอียดของข้ันตอนการเก็บรวบรวมขอมูลมีดังตอไปนี้ 

ข้ันท่ี 1 ขอความรวมมือจากผูบริโภคท่ีใชสินคาเก่ียวกับเวชสําอาง และแจกแบบสอบถาม

ใหกับผูบริโภคสินคาเก่ียวกับเวชสําอาง  

ข้ันท่ี 2 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจํานวนแบบสอบถามท่ีไดกลับมาวามีความ

สมบูรณและมีจํานวนครบตามท่ีไดออกแบบไวคือ 385  ชุดหรือไม จากนั้นผูวิจัยแจกแบบสอบถามไป

และสามารถเก็บรวบรวมขอมูลท่ีมีความสมบูรณทุกชุด ไดจํานวนท้ังสิ้น 385 ชุด คิดเปนรอยละ 100 

 

3.6 วิธีการทางสถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

เม่ือผูวิจัยไดแบบสอบถามครบตามจํานวนท่ีกําหนดไวแลว ผูวิจัยจึงทําการตรวจสอบความ

ถูกตอง สมบูรณของขอมูล และแยกแบบสอบถามท่ีไมสมบูรณออก แลวจึงนําขอมูลท้ังหมดมาจัด

ระเบียบกลุมขอมูล ลงรหัส นําไปบันทึกผลลงในคอมพิวเตอร และวิเคราะหประมวลผลโดยใช

โปรแกรมสําเร็จรูปทางสังคมศาสตร โดยมีรายละเอียดในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

3.6.1 การวิจัยเชิงปริมาณใชการบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

 สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามสถิติท่ีใชเปนคาจํานวนและคารอยละ 

 สวนที 2 พฤติการซ้ือสินคาเวชสําอางตราสินคาสากลของผูตอบแบบสอบถามสถิติท่ี

ใชเปนคาจํานวนและคารอยละ 

 สวนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติตอการตั้งใจซ้ือ ของผูบริโภควัยทํางานชาว

ไทยท่ีเลือกซ้ือสินคาเวชสําอางตราสินคาสากล สถิติท่ีใชคือ คาเฉลี่ย และสวนเบยงเบนมาตรฐาน 

 สวนท่ี 4 ความคิดเห็นเก่ียวกับตราสินคาสากลตอการตั้งใจซ้ือ ของผูบริโภควัย

ทํางานชาวไทยท่ีเลือกซ้ือเครื่องสําอางตราสินคาสากล สถิติท่ีใชคือ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

 สวนท่ี 5 ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูปคุณภาพตราสินคาตอความตั้งใจซ้ือ ของ

ผูบริโภควัยทํางานชาวไทยท่ีเลือกซ้ือเครื่องสําอางตราสินคาสากล สถิติท่ีใชคือ คาเฉลี่ย และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 สวนท่ี 6 ความคิดเห็นเก่ียวกับการตั้งใจซ้ือของผูบริโภควัยทํางานชาวไทยท่ีเลือกซ้ือ

เครื่องสําอางตราสินคาสากล สถิติท่ีใชคือ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

3.6.2 ขอมูลสถิติเชิงอนุมาน (Interferential Statistics) เพ่ืออธิบายถึง ทัศนคติ ตราสินคา

สากล และการรับรูคุณภาพท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือสินคาเวชสําอางของชาวไทย 

 1 ทดสอบสมมติฐาน  คือ ทัศนคติ ตราสินคาสากล และการรับรูคุณภาพท่ีมี

อิทธิพลตอการซ้ือสินคาเวชสําอางของชาวไทย โดยการเปรียบเทียบความคิดเห็นของกลุม ตัวแปรท่ี
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ศึกษา ไดแก การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) เปนการวิเคราะห

ขอมูลเพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตามจํานวน 1 ตัว กับตัวอยางอิสระตั้งแต 2 ตัวข้ึนไป ใน

กรณีท่ีตัวแปรตามมีความสัมพันธกับตัวแปรอิสระหลายตัวโดยท่ี ท้ังตัวแปรตามและตัวแปรอิสระเปน

ตัวแปรเชิงปริมาณท่ีมีระดับการวัดแบบชวง (Interval) หรือแบบอัตราสวน (Ratio Scale)  

(นิคม ถนอมเสียง, 2550 โดยมีรายละเอียดดังนี้  

 

ตารางท่ี 3.2: สมมติฐานในการวิจัยและสถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

 

สมมติฐาน สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

1. ทัศนคติมีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

ประเภทเวชสําอาง 

Multiple Regression  

Analysis 

2. ตราสินคาสากลมีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาประเภทเวชสําอาง 

Multiple Regression  

Analysis 

3. การรับรูคุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาประเภทเวชสําอาง 

Multiple Regression  

Analysis 



 

 

บทท่ี 4 

วิเคราะหขอมูล 
 

การวิเคราะหขอมูลในครั้งนี้ผูวิจัยรายงานผลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics และใชสถิติแบบพหุตัวแปร ( Multivariate Statistics  โดยกลุมตัวอยางมีอัตราการตอบ

กลับของแบบสอบถาม (Response rate) ท้ังหมด 385 ชุด คิดเปนรอยละ 100 ผูวิจัยจึงนําเสนอผล

การวิเคราะหขอมูลเปน 5 ข้ันตอน ตามลําดับดังนี้ 

4.1 ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถาม 

4.2 พฤติการซ้ือสินคาเวชสําอางตราสินคาระดับโลกของผูตอบแบบสอบถาม 

4.3 ระดับความคิดเห็นในปจจัยท่ีเก่ียวของกับทัศนคติ ตราสินคาระดับโลก และการรับรู

คุณภาพท่ีมีอิทธิพลตอการตังใจซ้ือสินคาเวชสําอางของชาวไทย 

4.4 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

4.1 ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถาม 
 

ตารางท่ี 4.1: ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถาม (n = 385  

 

ตัวแปร จํานวน รอยละ 

1. เพศ   

        ชาย 154 40.0 

        หญิง 231 60.0 

รวม 385 100.0 

2. อายุ   

        20-25 ป 69 17.9 

        26-30 ป 86 22.3 

        36-40 ป 99 25.7 

        41-45 ป 78 20.3 

        46-50 ป 32 8.3 

        51 ปข้ึนไป 21 5.5 

รวม 385 100.0 

 (ตารางมีตอ  
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ตารางท่ี 4.1 (ตอ : ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถาม (n = 385  

 

ตัวแปร จํานวน รอยละ 

3. ระดับการศึกษา   

        มัธยมศึกษาตอนปลาย/ป.ว.ช 11 2.9 

        อนุปริญญา / ป.ว.ส 37 9.6 

        ปริญญาตรี 196 50.9 

        ปริญญาโท 129 33.5 

        ปริญญาเอก 12 3.1 

รวม 385 100.0 

4. อาชีพ   

        นักศึกษา 39 10.1 

        ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 68 17.7 

        พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 161 41.8 

        ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย  94 24.4 

        อ่ืน ๆ 23 6.0 

รวม 385 100.0 

5. รายไดตอเดือน   

        ต่ํากวา15,000 บาท 31 8.1 

        15,000-20,000 บาท 40 10.4 

        20,000-25,000 บาท 78 20.3 

        25,000 -30,000 บาท 96 24.9 

        มากกวา30,000 บาท 140 36.4 

รวม 385 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.1 พบวาการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามโดยใชสถิติเชิง

พรรณนา สามารถแสดงขอมูลแตละรายการดังนี้ 

  ดานเพศ พบวา กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 231 คิด

เปนรอยละ 60.0 รองลงมาเปนเพศชาย จํานวน 154 คิดเปนรอยละ 40.0 
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 ดานอายุ พบวา กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 36-40 ป จํานวน 99 คน 

คิดเปนรอยละ 25.7 รองลงมามีอายุ 26-30 ป จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 22.3 อายุ 41-45 ป

จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 20.3 อายุ 20-25 ป จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.9 อายุ 46-50 

ป จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.3 และนอยท่ีสุด อายุ 51 ปข้ึนไป จํานวน 21 คน คิดเปนรอย 5.5 

 ดานระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาใน

ระดับปริญญาตรี จํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 50.9 มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาโท จํานวน 

129 คน คิดเปนรอยละ 33.5 มีระดับการศึกษาในระดับอนุปริญญา / ป.ว.ส จํานวน 37 คน คิดเปน

รอยละ 9.6 มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาเอก จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.1 และนอยท่ีสุด

ในระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ป.ว.ช จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.9 

   ดานอาชีพ พบวา กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงาน/ลูกจาง

บริษัทเอกชน จํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 41.8 รองลงมามีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 

จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 24.4 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.7

นักศึกษา จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 10.1 และนอยท่ีสุดคือ อ่ืน ๆ จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 

6.0 

 ดานรายไดตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 

มากกวา 30,000 บาท จํานวน 140 คน คิดเปนรอย 36.4 มีรายได 25,000 -30,000 บาท จํานวน 

96 คน คิดเปนรอยละ 24.9 มีรายได 20,000-25,000 บาท จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.9 มี

รายได 15,000-20,000 บาท จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.4 และมีรายไดนอยสุดต่ํากวา 

15,000 บาท จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 8.1 

 

4.2 พฤติกรรมการซ้ือสินคาเวชสําอางตราสินคาสากล 
 

ตารางท่ี 4.2: พฤติกรรมซ้ือสินคาเวชสําอางตราสินคาระดับโลกของผูตอบแบบสอบถาม (n = 385) 
 

(ตารางมีตอ  

ตัวแปร จํานวน รอยละ 

1. ระยะเวลาการซ้ือสินคาเก่ียวกับเวชสําอางท่ีมีตราสินคาระดับ

โลกในระยะเวลา 1 ป 

  

        เม่ือมีโอกาส 103 26.8 

        1 – 2 ครั้ง/เดือน   226 58.7 

รวม 385 100.0 
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ตารางท่ี 4.2 (ตอ : พฤติกรรมซ้ือสินคาเวชสําอางตราสินคาระดับโลกของผูตอบแบบสอบถาม  

                       (n = 385) 

 

 

จากตารางท่ี 4.2 พบวา การวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือสินคาเวชสําอางตราสินคาสากล โดยใชสถิติ

เชิงพรรณนา สามารถแสดงขอมูลแตละรายการดังนี้ 

 ดานระยะเวลาการซ้ือสินคาเก่ียวกับเวชสําอางท่ีมีตราสินคาระดับโลกในระยะเวลา 1 ป 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือสินคาเก่ียวกับเวชสําอางท่ีมีตราสินคาระดับโลก 1 – 2 ครั้ง/

เดือน จํานวน 226 คน คิดเปนรอยละ 58.7 รองลงมา 3 ครั้ง/เดือน จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 

14.5 และเม่ือมีโอกาส จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 26.8 

 ดานจํานวนการซ้ือสินคาเก่ียวกับเวชสําอางท่ีมีตราสินคาระดับโลกในแตละครั้งการซ้ือ พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือสินคาเก่ียวกับเวชสําอางท่ีมีตราสินคาระดับโลกในแตละครั้ง 2 – 3 

ชิ้น จํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ 53.8 รองลงมา 1 ชิ้น จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 28.1 และ

มากกวา 3 ชิ้นข้ึนไป จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 18.2 

ตัวแปร จํานวน รอยละ 

        3 ครั้ง/เดือน   56 14.5 

2. จํานวนการซ้ือสินคาเก่ียวกับเวชสําอางท่ีมีตราสินคาระดับโลก

ในแตละครั้งการซ้ือ 

  

        1 ชิ้น 108 28.1 

        2 – 3 ชิ้น 207 53.8 

        มากกวา 3 ชิ้นข้ึนไป  70 18.2 

รวม 385 100.0 

3.ราคาสินคาเก่ียวกับเวชสําอางท่ีมีตราสินคาระดับโลกในแตละ

ครั้ง     

  

        ต่ํากวา 500 บาท 87 22.6 

        500 – 1,000 บาท 167 43.4 

        1,001 – 1,500 บาท 82 21.3 

        1,500 บาทข้ึนไป 49 12.7 

รวม 385 100.0 
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 ดานราคาสินคาเก่ียวกับเวชสําอางท่ีมีตราสินคาระดับโลกในแตละครั้ง พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญซ้ือสินคาเก่ียวกับเวชสําอางท่ีมีตราสินคาระดับโลกแตละครั้งราคา 500 – 

1,000 บาท จํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 43.4 รองลงมา ต่ํากวา 500 บาท จํานวน 87 คน คิด

เปนรอยละ 22.6 ราคา 1,001 – 1,500 บาท จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 21.3 และราคา 1,500 

บาทข้ึนไป จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.7 

 

4.3 ระดับความคิดเห็นในปจจัยท่ีเก่ียวของกับทัศนคติ ตราสินคาระดับโลก และการรับรูคุณภาพท่ีมี

อิทธิพลตอการตั้งใจซ้ือสินคาเวชสําอางของชาวไทย 

 4.3.1 ขอมูลเก่ียวกับระดับความเห็นเก่ียวกับทัศนคติ 
 

ตารางท่ี 4.3: ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติ (n = 385)  

 

ตัวแปร 𝒙𝒙 S.D แปลความ 

หมาย 

ทัศนคติ (ATT)    

ทานเลือกซ้ือสินคาประเภทสําเวชสําอางท่ีมีแหลงตน

กําเนิดมาจากตางประเทศเพราะเชื่อวามีการผลิตท่ีได

มาตราฐาน (ATT1) 

3.839 0.764 ระดับสูง 

ทานเชื่อวาตราสินคาสากลมีผลการทดสอบท่ีได

มาตราฐานกอนนํามาจัดจําหนาย (ATT2) 

3.966 0.811 ระดับสูง 

ความชอบทีมีตอเวชสําอางท่ีมาจากตางประเทศ

มากกวาเวชสําอางท่ีผลิตในไทย (ATT3) 

3.787 0.830 ระดับสูง 

ทานเลือกซ้ือเวชสําอางท่ีมีตราสินคาท่ีมีชื่อเสียง  

(ATT4) 

3.777 0.867 ระดับสูง 

ทานรูสึกภูมิใจท่ีไดใชเวชสําอางท่ีมีตราสินคาสากล 

(ATT5) 

3.673 0.830 ระดับสูง 

ทานเลือกซ้ือสินคาท่ีมีตราสินคาสากลเพราะมีราคา

เหมาะสมกับคุณคาทีไดรับ (ATT6) 

3.912 0.805 ระดับสูง 

รวม 3.826 0.818 ระดับสูง 
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ผลการศึกษาขอมูลระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบริโภคตอทัศนคติ จากตาราง 4.3 พบวา 

ทัศนคติ (ATT) มีคาเฉลี่ย 3.826 แปลความวา อยูในระดับสูง เม่ือพิจารณาในระดับขอคําถามพบวา 

ทานเชื่อวาตราสินคาสากลมีผลการทดสอบท่ีไดมาตราฐานกอนนํามาจัดจําหนาย (ATT2) มีคาเฉลี่ย

มากท่ีสุด คือ 3.966 แปลความหมายวา อยูในระดับสูง รองลงมาทานเลือกซ้ือสินคาท่ีมีตราสินคา

สากลเพราะมีราคาเหมาะสมกับคุณคาทีไดรับ (ATT6) มีคาเฉลี่ย คือ 3.921 แปลความหมายวา อยูใน

ระดับสูง ทานเลือกซ้ือสินคาประเภทสําเวชสําอางท่ีมีแหลงตนกําเนิดมาจากตางประเทศเพราะเชื่อวา

มีการผลิตท่ีไดมาตราฐาน (ATT1) มีคาเฉลี่ย 3.839 แปลความหมายวา อยูในระดับสูง ความชอบทีมี

ตอเวชสําอางท่ีมาจากตางประเทศมากกวาเวชสําอางท่ีผลิตในไทย (ATT3) มีคาเฉลี่ย 3.787 แปล

ความหมายวา อยูในระดับสูง ทานเลือกซ้ือเวชสําอางท่ีมีตราสินคาท่ีมีชื่อเสียง (ATT4) มีคาเฉลี่ย 

3.777 แปลความหมายวา อยูในระดับสูง และนอยท่ีสุดคือ ทานรูสึกภูมิใจท่ีไดใชเวชสําอางท่ีมีตรา

สินคาสากล (ATT5) มีคาเฉลี่ย 3.673 แปลความหมายวา อยูในระดับสูง 

 

4.3.2 ขอมูลเก่ียวกับระดับความเห็นเก่ียวกับตราสินคาระดับโลก 
 

ตารางท่ี 4.4: ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับตราสินคาระดับโลก (n = 385)  
 

 

ผลการศึกษาขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับตราสินคาระดับโลกจากตาราง 4.4 พบวา ตรา

สินคาสากล  มีคาเฉลี่ย 3.725 แปลความหมายวา อยูในระดับสูง เม่ือพิจารณาในระดับขอคําถาม

ตัวแปร 𝒙𝒙 S.D แปล

ความหมาย 

ตราสินคาระดับโลก (GLB)    

ตราสินคาเวชสําอางระดับโลกตองมีแหลงผลิตใน

ตางประเทศ (GLB1) 

3.829 0.827 ระดับสูง 

ตราสินคาประเภทเวชสําอางนั้นตองออกเสียงหรือ

สะกดจากภาษาตางชาต ิ(GLB 2) 

3.610 0.806 ระดับสูง 

ตราสินคาประเภทเวชสําอางนั้นตองมีวัตถุดิบ

สวนประกอบจากตางประเทศ (GLB 3) 

3.657 0.805 ระดับสูง 

มีการมองหาตราสินคาเวชสําอางท่ีมาจาก

ตางประเทศในระหวางการซ้ืออยูเสมอ (GLB 4) 

3.805 0.804 ระดับสูง 

รวม 3.725 0.811 ระดับสูง 
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พบวา ตราสินคาเวชสําอางระดับโลกตองมีแหลงผลิตในตางประเทศ (GLB1) มีคาเฉลี่ยมากสุด 3.829

แปลความหมายวา อยูในระดับสูง รองลงมามีการมองหาตราสินคาเวชสําอางท่ีมาจากตางประเทศใน

ระหวางการซ้ืออยูเสมอ (GLB 4) มีคาเฉลี่ย 3.805 แปลความหมายวาว อยูในระดับสูง ตราสินคา

ประเภทเวชสําอางนั้นตองมีวัตถุดิบสวนประกอบจากตางประเทศ (GLB 3) มีคาเฉลี่ย 3.657 แปล

ความหมายวา อยูในระดับสูง และนอยท่ีสุดคือ ตราสินคาประเภทเวชสําอางนั้นตองออกเสียงหรือ

สะกดจากภาษาตางชาติ (GLB 2) คาเฉลี่ย 3.610 แปลความหมายวา อยูในระดับสูง 

 

4.3.3 ขอมูลเก่ียวกับระดับความเห็นเก่ียวกับการรับรูคุณภาพสินคา 
 

ตารางท่ี 4.5: ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูคุณภาพสินคา (n = 385)  
 

ตัวแปร 𝒙𝒙 S.D แปล

ความหมาย 

การรับรูคุณภาพสินคา(PVQ)    

ตราสินคาเวชสําอางท่ีมาจากตางประเทศมี

ความสามารถทางการแขงขันในระดับสูงเม่ือเทียบ

กับตราสินคาเวชสําอางจากประเทศไทย (PVQ 1) 

4.135 0.667 ระดับสูง 

ตราสินคาเวชสําอางท่ีมาจากตางประเทศมี

คุณภาพสูงกวาเวชสําอางท่ีมาจากประเทศไทย 

(PVQ 2) 

4.010 0.791 ระดับสูง 

ตราสินคาเวชสําอางมีนวัตกรรมท่ีมีเทคโนโลยีใน

ระดับสูง (PVQ 3) 

3.790 0.757 ระดับสูง 

ทานเชื่อวาสินคาประเภทเวชสําอางเปนยา

มากกวาเปนผลิตภัณฑบํารุงผิว (PVQ 4) 

3.743 0.809 ระดับสูง 

ทานรูสึกภูมิใจท่ีไดใชเวชสําอางท่ีมีตราสินคาสากล 

(PVQ 5) 

3.709 0.850 ระดับสูง 

รวม 3.877 0.775 ระดับสูง 

 

 ผลการศึกษาขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูคุณคาจากตาราง 4.5 พบวา การรับรู

คุณภาพ (PVQ) มีคาเฉลี่ย 3.877 แปลความหมายวา อยูในระดับสูง เม่ือพิจารณาในระดับขอคําถาม

พบวา ตราสินคาเวชสําอางท่ีมาจากตางประเทศมีความสามารถทางการแขงขันในระดับสูงเม่ือเทียบ

กับตราสินคาเวชสําอางจากประเทศไทย (PVQ 1) มีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด 4.135 แปลความหมายวา อยู
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ในระดับ รองลงมา ตราสินคาเวชสําอางท่ีมาจากตางประเทศมีคุณภาพสูงกวาเวชสําอางท่ีมาจาก

ประเทศไทย (PVQ 2) มีคาเฉลี่ย 4.010 แปลความหมายวา อยูในระดับสูง ตราสินคาเวชสําอางมี

นวัตกรรมท่ีมีเทคโนโลยีในระดับสูง (PVQ 3) มีคาเฉลี่ย 3.790 แปลความหมายวา อยูในระดับสูง 

ทานเชื่อวาสินคาประเภทเวชสําอางเปนยามากกวาเปนผลิตภัณฑบํารุงผิว (PVQ 4) คาเฉลี่ย 3.743

แปลความหมายวา อยูในระดับสูง และนอยท่ีสุดคือ ทานรูสึกภูมิใจท่ีไดใชเวชสําอางท่ีมีตราสินคา

สากล (PVQ 5) คาเฉลี่ย 3.709 แปลความหมายวา อยูในระดับสูง 
 

4.3.4 ขอมูลเก่ียวกับระดับความเห็นเก่ียวกับการตั้งใจซ้ือ 
 

ตารางท่ี 4.6: ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตั้งใจซ้ือ (n = 385)  
 

ตัวแปร 𝒙𝒙 S.D แปล

ความหมาย 

การตั้งใจซ้ือ (PCT)    

ทานมีแนวโนมท่ีจะซ้ือเวชสําอางท่ีมาจาก

ตางประเทศโดยเฉพาะ (PCT 1) 

3.777 0.679 ระดับสูง 

ทานเชื่อวาเวชสําอางท่ีมาจากตางประเทศมีความ

เหมาะสมในการซ้ือ (PCT2) 

3.956 0.807 ระดับสูง 

รวม 3.866 0.743 ระดับสูง 

 

  ผลการศึกษาขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความตั้งใจซ้ือจากตาราง 4.6 พบวา 

ความตั้งใจซ้ือ (PCT) มีคาเฉลี่ย 3.866 แปลความหมายวา อยูในระดับสูง เม่ือพิจารณาในระดับขอ

คําถามพบวา ทานเชื่อวาเวชสําอางท่ีมาจากตางประเทศมีความเหมาะสมในการซ้ือ (PCT2) มีคาเฉลี่ย

มากท่ีสุด 3.956 แปลความหมายวา อยูในระดับสูง และนอยท่ีสุดคือ ทานมีแนวโนมท่ีจะซ้ือเวช

สําอางท่ีมาจากตางประเทศโดยเฉพาะ (PCT 1) คาเฉลี่ย 3.777 แปลความหมายวา อยูในระดับสูง 

 

4.4 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง ทัศนคติ ตราสินคาสากล และการ

รับรูคุณภาพท่ีมีอิทธิพลตอการตั้งใจซ้ือสินคาเวชสําอางของชาวไทย โดยใชการวิเคราะหถดถอยเชิง

พหุ (Multiple Regression Analysis) มีผลการวิเคราะหและมีความหมายของสัญลักษณตาง ๆ ดังนี้ 

 Sig.  หมายถึง  ระดับนัยสําคัญ 

 R2  หมายถึง  คาสัมประสิทธิ์ซ่ึงแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ 
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 S.E.  หมายถึง  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 b  หมายถึง  คาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณในสมการท่ี

เขียนในรูปคะแนนดิบ 

 beta (𝛽𝛽) หมายถึง  คาสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตราฐาน 

 t  หมายถึง  คาสถิติท่ีใชการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับคาเฉลี่ยของ

สมการแตละคาท่ีอยูในสมการ 

 Tolerance หมายถึง  คาท่ีสภาพของกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมี

ความสัมพันธกัน 

 VIF  หมายถึง  คาท่ีสภาพของกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมี

ความสัมพันธกัน 
 

ตารางท่ี 4.7: การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของ ทัศนคติ ตราสินคาสากล และการรับรูคุณภาพท่ี

       มีอิทธิพลตอการตั้งใจซ้ือสินคาเวชสําอางของชาวไทย 
 

ปจจัย การตั้งใจซ้ือเวชสําอาง 

S.E. b 𝜷𝜷 t Sig. Tolerance VIF 

คาคงท่ี .348 2.141 - 6.154 .000 - - 

ทัศนคติ .072 .151 .111 2.092 .037* .873 1.145 

ตราสินคาระดับ

โลก 
.057 .050 .045 .870 .039* .906 1.103 

การรับรูคุณภาพ .072 .248 .179 3.451 .001* .910 1.098 

Note: n = 385, R2 = .063, F = 8.591, Sig = .000, P < 0.05 

  

 จากตารางท่ี 4.7 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบ

พหุ พบวา ปจจัยท่ีสงผลตอการตั้งใจซ้ือเวชสําอางของชาวไทยมีนัยสําคัญท่ี .05 ไดแก ปจจัยดาน

ทัศนคติ (Sig. = .037) ปจจัยดานตราสินคาระดับโลก (Sig. = .039) และปจจัยดานการรับรูคุณภาพ 

(Sig. = .001   

 เม่ือพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของตัวแปลอิสระท่ีสงผลตอการตั้งใจซ้ือเวชสําอางของ

ชาวไทย พบวา ปจจัยตราสินคาระดับโลก ( 𝛽𝛽= .111  สงผลตอการตั้งใจซ้ือเวชสําอางของชาวไทย

มากท่ีสุด รองลงมาคือ ปจจัยดานการรับรูคุณภาพ ( 𝛽𝛽= .179 และ ปจจัยตราสินคาระดับโลก   

( 𝛽𝛽= .045    
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 นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การกําหนด (R2 = .063 แสดงใหเห็นวา อิทธิพลของปจจัยตราสินคา

ระดับโลก และปจจัยการรับรูคุณภาพ สงผลตอการตั้งใจซ้ือเวชสําอางของชาวไทย คิดเปนรอยละ 6.3 

ท่ีเหลืออีกรอยละ 93.7 เปนเนื่องจากตัวแปรอ่ืน 

 เม่ือตัวแปรอิสระมีความสัมพันธจะทําใหเง่ือนไขของการวิเคราะหความถดถอยท่ีวา

ตัวแปรอิสระทุกตัวตองเปนอิสระกันไมเปนจริง จึงทําใหเกิดปญหาท่ีเรียกวา Multicollinearity การ

เกิดปญหา Multicollinearity จะทําใหสัมประสิทธิ์ความถดถอยเปลี่ยนไปเม่ือตัวแปลอิสระในสมการ 

เพ่ิมข้ึน และทําใหคาสัมประสิทธิ์ความถดถอยมีเครื่องหมายตรงกันขามกับท่ีควรจะเปน (กัลยา วา

นิชยบัญชา, 2554)  

 ดังนั้น กอนนําตัวแปรอิสระใด ๆ เขาสูสมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรอิสระกอนวาแตละตัวมีความสัมพันธกันมากนอยเพียงใด โดยใชวิธีการตรวจสอบ

ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ 2 วิธี ไดแก 

1.) การตรวจสอบคา Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระแตละตัว 

2.) การตรวจสอบคา Tolerance ตัวแปรอิสระแตละตัว 

  Tolerance ของ Xi = 1 – Ri2 

  VIF ของ Xi = 1/Tolerance  

  หรือ Xi = 1/1-Ri2 

 คา Tolerance มีคาตั้งแต 0 ถึง 1 ถาคา Tolerance เขาใกล 1 แสดงวา ตัวแปรเปนอิสระ 

จากกัน แตถาคา Tolerance เขาใกล 0 แสดงวาตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกับตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ 

 หากคา VIF มีคาตั้งแต 10 ข้ึนไป ตองตัดตัวแปรนั้นออกจากสมการถดถอยเพราะตัวแปร 

อิสระนั้นมีลักษณะของความสัมพันธเชิงเสนตรงกับตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ (ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ์, 2555) 

จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใชคา Variance Inflation Factor (VIF) ซ่ึงคา VIF ท่ีมีคา 

เกิน 5.0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันเอง ซ่ึงผลการวิเคราะห พบวา คา VIF ของตัวแปร 

อิสระมีคาตั้งแต 1.098–1.145 ซ่ึงมีคาไมเกิน 5.0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันแตไมมี 

นัยสําคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  

 จากผลการทดสอบคาทางสถิติของคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (Independent 3 ตัว 

ไดแก ทัศนคติ (X1 ตราสินคาระดับโลก ( X2 และการรับรูคุณภาพ ( X3  ท่ีสงผลการตั้งใจซ้ือเวช

สําอางของชาวไทย (�́�𝑌  สามารถเขียนใหอยูในรูปสมาการเชิงเสนตรงท่ีไดจากการวิเคราะหการ

ถดถอยเชิงพหุ ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 เพ่ือทํานายการตั้งใจซ้ือเวชสําอางของชาวไทย ไดดังนี้ 

  ý = 2.141 + .151 (X1) + .050 (X2) + .248 (X3) 
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 จากสมาการเชิงเสนตรงดังกลาวจะเห็นวาคาสัมประสิทธิ์ (b  ของปจจัยทัศนคติ เทากับ .151 

ปจจัยตราสินคาระดับโลก เทากับ .050 และปจจัยการรับรูคุณภาพ เทากับ .248 ซ่ึงมีคาสัมประสิทธิ์

เปนบวก ถือวา มีความสัมพันธกับทัศนคติ ตราสินคาระดับโลก และการรับรูคุณภาพท่ีมีอิทธิพลตอ

การตั้งใจซ้ือสินคาเวชสําอางของชาวไทยในทิศทางเดียวกัน 

 

4.5 สรุปผลการทดสอบสมติฐาน 

 จากผลการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับทัศนคติ ตราสินคาระดับ

โลกและการรับรูคุณภาพท่ีมีอิทธิพลตอการตั้งใจซ้ือสินคาเวชสําอางของชาวไทย สามารถสรุปผลการ

ทดสอบสมมติฐานไดดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.8: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานทัศนคติ ตราสินคาระดับโลก และการรับรูคุณภาพท่ีมี

อิทธิพลตอการตั้งใจซ้ือสินคาเวชสําอางของชาวไทย 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. ทัศนคติ สงผลตอการตั้งใจซ้ือสินคาเวชสําอางของ

ชาวไทย 

ยอมรับสมมติฐาน 

2. ตราสินคาระดับโลก สงผลตอการตั้งใจซ้ือสินคาเวช

สําอางของชาวไทย 

ยอมรับสมมติฐาน 

3. การรับรูคุณภาพสงผลตอการต้ังใจซ้ือสินคาเวช

สําอางของชาวไทย 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



            

 

บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การนําเสนอในบทนี้มีวัตถุประสงคท่ีสําคัญเพ่ือสรุปผลการศึกษาท้ังหมด (Conclusion) ให

เกิดความกระชับ งายตอการอาน และทําความเขาใจพรอมกับการอภิปรายผลการวิจัย (Discussion) 

ในประเด็นสําคัญๆ เพ่ือใหเห็นทัศนะของผูวิจัยทีมีตอประเด็นเหลานี้ และในทายท่ีสุดเปนการ

เสนอแนะเก่ียวกับทัศนคติ ตราสินคาระดับโลก และการรับรูคุณภาพท่ีมีอิทธิพลตอการตั้งใจซ้ือสินคา

เวชสําอางของชาวไทย ผูวิจัยนําเสนอการสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และขอเสนอแนะดัง

รายละเอียดตอไปนี้ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางเปนประชาชนชาวไทยท่ีซ้ือสินคาเวชสําอางตราสินคาระดับโลก จํานวน 385 

คน สวนใหญเปน (1 เพศหญิง คิดเปนรอยละ 60.0 (2 มีอายุ 35 -40 ป คิดเปนรอยละ 25.7 (3 มี

ระดับการศึกษา ปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 50.9 (4 มีอาชีพเปนพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน คิด

เปนรอยละ 41.8 (5 รายไดตอเดือน คิดเปนรอยละ มากกวา 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 36.4 

  ขอมูลพฤติกรรมการซ้ือสินคาเวชสําอางตราสินคาระดับโลก 

 กลุมตัวอยางท่ีซ้ือสินคาเวชสําอางตราสินคาระดับโลก สวนใหญ (1 ซ้ือสินคาเก่ียวกับเวช

สําอางท่ีมีตราสินคาระดับโลก 1 – 2 ครั้ง/เดือน ในระยะเวลา 1 ป คิดเปนรอยละ 58.7 คิดเปนรอย

ละ 52.5 (2 ซ้ือสินคาเก่ียวกับเวชสําอางท่ีมีตราสินคาระดับโลกจํานวน 2 -3 ชิ้น ตอครั้งในการซ้ือ คิด

เปนรอยละ 53.8 (3 ซ้ือสินคาเก่ียวกับเวชสําอางตราสินคาระดับโลกในแตละครั้งราคา 500 -1,000 

บาท คิดเปน 43.4 

 ขอมูลทัศนคติ ตราสินคาระดับโลก และการรับรูคุณภาพท่ีมีอิทธิพลตอการตั้งใจซ้ือสินคาเวช

สําอางของชาวไทย 

  กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามมความเห็นตอ ทัศนคติ (ATT) อยูในระดับสูง ตราสินคา

ระดับโลก (GLB) อยูในระดับสูง การรับรูคุณภาพ (PVQ) อยูในระดับสูง การตั้งใจซ้ือ (PCT) อยูใน

ระดับสูง 
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การสรุปผลตามวัตถุประสงคการวิจัย 

 ผูวิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงลําดับของวัตถุประสงคการวิจัยท่ีสอดคลองกับสมมติฐานการ

วิจัย ดังตอไปนี้ 

 วัตถุประสงคท่ี 1 เพ่ือศึกษาทัศนคติของผูบริโภคชาวไทยตอการตั้งใจซ้ือตราสินคาในกลุม 

สินคาประเภทเวชสําอางของชาวไทย 

 ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติมีอิทธิพลทางบวก ตอการตั้งใจซ้ือสินคาเวชสําอางของชาวไทย โดย

มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยเทากับ .151 

 วัตถุประสงคท่ี 2 เพ่ือศึกษาตราสินคาระดับโลกมีอิทธิผลตอการตั้งใจซ้ือสินคากลุมประเภท 

เวชสําอางของชาวไทย 

 ผลการวิจัยพบวา ตราสินคาระดับโลก มีอิทธิพลทางบวก ตอการตั้งใจซ้ือสินคาเวชสําอางของ

ชาวไทย โดยมีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยเทากับ .050 

 วัตถุประสงคท่ี 3 เพ่ือศึกษาการรับรูคุณภาพของผูบริโภคชาวไทยมีอิทธิตอการตั้งใจซ้ือสินคา

กลุมประเภทเวชสําอางของชาวไทย 

 ผลการวิจัยพบวา การรับรูคุณภาพ มีอิทธิพลทางบวก ตอการตั้งใจซ้ือสินคาเวชสําอางของ

ชาวไทย โดยมีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยเทากับ .248 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 การอภิปรายผลของขอคนพบตาง ๆ ท่ีไดรับจากผลวิจัยเรื่อง ทัศนคติ ตราสินคาระดับโลก 

และการรับรูคุณภาพท่ีมีอิทธิพลตอการตั้งใจซ้ือสินคาเวชสําอางของชาวไทย ผูวิจัยนําเสนอการตีความ 

และประเมินขอคนพบท่ีไดจากการวิจัยเพ่ืออธิบายและยืนยันความสอดคลองระหวางขอคนพบและ

สมมติฐานการวิจัยโดยอธิบายขอความคนพบวา สนับสนุนทฤษฎีท่ีเก่ียวของอยางไร ผูวิจัยนําเสนอ

การอภิปรายผลดังรายละเอียดตอไปนี้ 

สมมติฐานท่ี 1 ทัศนคติมีอิทธิพลตอการตั้งใจซ้ือเวชสําอางของชาวไทย 

 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา ทัศนคติสงผลตอการตั้งใจซ้ือสินคาเวชสําอางของชาว 

ไทยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.05ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งใจไวโดยสอดคลองกับแนว 

ความคิดของ Hsu, Chang, & Yansritakul (2017) ศึกษาเก่ียวกับ ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิว

ออรแกนนิคพบวา ทัศนคติแตละบุคคลท่ีมีตอผลิตภัณฑบํารุงผิวออรแกนนิค และพฤติกรรมควบคุม

การรับรู มีผลเชิงบวกตอการตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวออรแกนนิค ดังนั้นหากอยากเพ่ิมทัศนคติแต

ละบุคคลท่ีมีตอผลิตภัณฑบํารุงผิวออรแกนนิคท่ีมีผลตอการตั้งใจนักการตลาดสามารถใชการสื่อสาร 
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การตลาดโดยตรงผานชองทางท่ีหลากหลาย เชน ชองทางทีวี ปายโฆษณา นิตยาสาร แผนพับและ

ชองทางทางอินเตอรเน็ต เพ่ือสงขอความผลิตภัณฑเพ่ือสงขอความผลิตภัณฑและทําใหเกิดทัศนคติเชิง

บวกตอผลิตภัณฑบํารุงผิวสีเขียว 

สมมติฐานท่ี 2 ตราสินคาระดับโลกมีอิทธิพลตอการตั้งใจซ้ือเวชสําอางของชาวไทย 

จากการทดสอบสมมติฐานพบวา ตราสินคาระดับโลกมีอิทธิพลตอการตั้งใจซ้ือซ้ือสินคา 

เวชสําอางของชาวไทยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยท่ีตั้งไว

ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีการมองหาตราสินคาเวชสําอางท่ีมาจากตางประเทศในระหวางการ

ซ้ือเสมอและตราสินคาเวชสําอางระดับโลกตองมีแหลงผลิตในตางประเทศ ซ่ึงสอดคลองกับ

ผลการวิจัยของ (Srivastava, 2018) ท่ีศึกษาการจัดการผูบริโภคท่ีมีตอแบรนดระดับโลก พบวา 

ผูบริโภคท่ีนิยมความเปนตราสินคาระดับโลกมีแนวโนมท่ีจะซ้ือสินคาและบริการท่ีมาจากตางประเทศ

มากกวาสินคาและบริการทองถ่ิน โดยผูบริโภคจะจัดลําดับความสําคัญในการเลือกซ้ือระหวางสินคา

จากตางประเทศกอนสินคาทองถ่ิน และผูบริโภคท่ีนิยมสินคาระดับโลกจะเลือกซ้ือตราสินคา

ภายในประเทศตอเม่ือมอง 

เห็นคุณคาของตราสินคาทองถ่ิน 

สมมติฐานท่ี 3 การรับรูคุณภาพมีอิทธิพลตอการตั้งใจซ้ือเวชสําอางของชาวไทย 

จากการทดสอบสมมติฐานพบวา การรับรูคุณภาพมีอิทธิผลตอการตั้งใจซ้ือเวชสําอางของชาว

ไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไวซ่ึงผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญใหความเห็นวาตราสินคาเวชสําอางท่ีมาจากตางประเทศมีคุณภาพสูงกวาเวชสําอางท่ีมาจาก

ประเทศไทย และตราสินคาเวชสําอางมีนวัตกรรมท่ีมีเทคโนโลยีในระดับสูง ซ่ึงสอดคลองกับผลการ 

วิจัยของ Lee, J., et al, (2019  ท่ีศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจในการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวของ

ผูบริโภค พบวา คุณภาพการรับรูถูกคนพบวาเปนองคประกอบท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือ

ของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑบํารุงผิว ดังนั้นจึงเปนท่ีชัดเจนวา บริษัทจะตองสรางคุณลักษณะคุณภาพ

ท่ีจําเปนสําหรับท้ังอุตสาหกรรมและผูบริโภคเพ่ือใหไดเปรียบในการแขงขันเหนือคูแขง และเปนไป 

ตามทฤษฎีของ Antioned and Van Raaij (1988) กลาวคือ กลุมผูบริโภคชาวไทยท่ีซ้ือสินคาเวช

สําอางตราสินคาระดับโลก เกิดจากประสบการณการใชจริงของผูบริโภคท่ีไดใชแลวรูสึกปลอดภัย และ

ไววางใจท่ีจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑเนื่องจากผลิตภัณฑตราสินคาสินคาเวชสําอางเลือกซ้ือสินคาตราสินคา

เวชสําอางระดับโลกจากการรับรูคุณภาพวาสินคาประเภทเวชสําอางนั้นเปนยามากกวาผลิตภัณฑ

บํารุงผิว และตราสินคาเวชสําอางท่ีมาจากตางประเทศมีคุณภาพสูงกวาเวชสําอางท่ีมาจาก 

ประเทศไทย ทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อม่ันและเลือกซ้ือสินคาเวชสําอางตราสินคาระดับโลก 
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5.3 ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช 

 ธุรกิจหรือองคกรท่ีดําเนินธุรกิจเก่ียวกับเวชสําอาง ท่ีสนใจสามารถนําผลการศึกษานี้ไปใชได

ดังนี้ 

  1. ผลการวิจัยทําใหทราบวา ผูบริโภคสวนใหญ เปนเพศหญิง อยูในชวงอายุ 35-40 

ป ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีอาชีพเปนพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน รายไดตอเดือน

มากกวา 30,000 บาท ดังนั้นผูประกอบการเวชสําอางตราสินคาสากลสามารถนําไปวางแผนกลยุทธ

ในการขายสินคาเวชสําอางตราสินคาสากลได เชน การนําเสนอนวัตกรรมท่ีมีเอกลักษณ มุงเนนในการ

ชวยปรับสภาพผิว เปนตน 

  2.ผลการวิจัยทําใหทราบวาการรับรูคุณภาพมีผลตอการตั้งใจซ้ือเวชสําอางของผู 

บริโภคชาวไทย ดังนั้นธุรกิจหรือองคกร เจาของตราสินคาสากลจะตองมีมาตราฐานการผลิตท่ีดีได

มาตรฐาน และมีเทคโนโลยีการผลิตในระดับสูงเพ่ือสรางความเชื่อม่ันใหกับผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือ

ตอไป โดยการสงเสริมการวิจัยคิดคนใหผลิตภัณฑใหมเพ่ือแกปญหาผผิวพรรณใหกับเพศหญิงท่ัวโลก

ใหมีประสิทธิเห็นผลชัดเจนตอไป 

 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป 

  1. ควรทําการศึกษาการตัดสินใจซ้ือซํ้าของผูบริโภคชาวไทยท่ีเลือกซ้ือสินคาเวช

สําอางตราสินคาสากล เพ่ือนําไปพัฒนากลยุทธการตลาดในการขายสินคาเวชสําอางตราสินคาสากล

ในอนาคตตอไป 

   2. ควรทําการศึกษาความสามารถทางการแขงขันของสินคาเวชสําอางตราสินคา

สากล เพ่ือทําการตลาดใหตรงกับกลุมเปาหมายในอนาคต 
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เรื่อง “ทัศนคติ ตราสินคาระดับโลก และการรับรูคุณภาพท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือสินคาเวชสําอาง

ของ ชาวไทย” 

 

 

 

 

 

 

 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง ขีดเครื่องหมาย Pลงในชอง � หนาขอท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากท่ีสุดเพียงคําตอบ

เดียว 

เพศ 

�  ชาย  � หญิง  

อายุ 

�  20-25 ป   � 0-30 ป      � 36-40 ป     

� 40-45 ป        �  46-50 ป      �  50 ปข้ึนไป  

ระดับการศึกษา 

�  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช  �  อนุปริญญา / ปวส   �  ปริญญาตรี  

�  ปริญญาโท     �  ปริญญาเอก  

อาชีพ 

�  นักศึกษา  �  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  �  พนักงาน/ลูกจาง

บริษัทเอกชน  

�  ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย  �  อ่ืน ๆโปรดระบุ............................ 

 

 

แบบสอบนี้ถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําการคนควาวิจัยอิสระ ของนักศึกษาระดับปริญญาโท 

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพ่ือศึกษา “ทัศนคติ ตราสินคาระดับโลก และการรับรู

คุณภาพท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือสินคาเวชสําอางของชาวไทย” จึงใครขอความรวมมือจากทาน 

ในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความเปนจริง ท้ังนี้ขอมูลท่ีทานตอบในแบบสอบถาม

ท้ังหมดจะถือเปนความลับ ซ่ึงจะนําเสนอผลการวิจัยในลักษณะโดยรวมเทานั้นและนําผลท่ีไดไป

ใชประโยชนทางการศึกษาตอไป 
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รายไดตอเดือน 

�  ต่ํากวา15,000 บาท  �  15,000-20,000 บาท  �  20,000-25,000 บาท  

�  25,000 -30,000 บาท   �  มากกวา30,000 บาท  

 

สวนที 2 พฤติการซ้ือสินคาเวชสําอางตราสินคาระดับโลก 

คําชี้แจง   ใหผูตอบแบบสอบถามขีดเครื่องหมาย ลงในชอง � หนาขอท่ีตรงกับความเปนจริงท่ีตรง

กับพฤติกรรมในการซ้ือสินคาเวชสําอางท่ีตรงกับผูตอบแบบสอบถามมากท่ีสุดเพียงขอเดียว 

ทานซ้ือสินคาเกี่ยวกับเวชสําอางท่ีมีตราสินคาระดับโลกบอยครั้งเทาใดในระยะเวลา 1 ป 

� เม่ือมีโอกาส  � 1 – 2 เดือน   � 3 ครั้ง/เดือน  

ทานซ้ือสินคาเกี่ยวกับเวชสําอางท่ีมีตราสินคาระดับโลกจํานวนกี่ช้ินในแตละครั้งในการซ้ือ 

� 1 ชิ้น   � 2 – 3 ชิ้น    � มากกวา 3 ชิ้นข้ึนไป  

ทานซ้ือสินคาเกี่ยวกับเวชสําอางท่ีมีตราสินคาระดับโลกในแตละครั้งเปนราคาเทาใด 

� ต่ํากวา 500 บาท  � 500 – 1000 บาท  � 1001 – 1500 บาท  

� 1500 บาทข้ึนไป  

 

สวนท่ี 3  แบบประเมินความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติตอการตั้งใจซ้ือ ของผูบริโภควัยทํางานชาวไทยท่ี

เลือกซ้ือสินคาเวชสําอางตราสินคาระดับโลก 

คําช้ีแจง ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอการตั้งใจซ้ือสินคาเวชสําอางตราสินคาระดับโลกมากนอย

เพียงใด โดยขีดเครื่องหมาย Pลงในชอง � หนาขอท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด    4 = เห็นดวย   3 = เฉยๆ    2 = ไมเห็นดวย  

1 = ไมเห็นดวยเปนอยางยิ่ง 

ขอ คําถาม 
มาตราวัดคะแนนความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1 ทานเลือกซ้ือสินคาประเภทสําเวชสําอางท่ีมี

แหลงตนกําเนิดมาจากตางประเทศเพราะเชื่อ

วามีการผลิตท่ีไดมาตราฐาน 

     

2 ทานเชื่อวาตราสินคาสากลมีผลการทดสอบท่ี

ไดมาตราฐานกอนนํามาจัดจําหนาย 

     

3 ความชอบทีมีตอเวชสําอางท่ีมาจาก

ตางประเทศมากกวาเวชสําอางท่ีผลิตในไทย 
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4 ทานเลือกซ้ือเวชสําอางท่ีมีตราสินคาท่ีมี

ชื่อเสียง 

     

5 ทานรูสึกภูมิใจท่ีไดใชเวชสําอางท่ีมีตราสินคา

สากล 

     

6 ทานเลือกซ้ือสินคาท่ีมีตราสินคาสากลเพราะมี

ราคาเหมาะสมกับคุณคาทีไดรับ 

     

 

สวนท่ี 4 แบบประเมินความคิดเห็นเก่ียวกับตราสินคาระดับโลกอการตั้งใจซ้ือ ของผูบริโภควัยทํางาน

ชาวไทยท่ีเลือกซ้ือสินคาเวชสําอางตราสินคาสากล 

คําช้ีแจง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับตราสินคาระดับโลกตอการตั้งใจซ้ือสินคาเวช

สําอางตราสินคาสากลมากเพียงใด โดยขีดเครื่องหมาย Pลงในชอง � หนาขอท่ีตรงกับความคิดเห็น

ของทานมากท่ีสุด 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด    4 = เห็นดวย   3 = เฉยๆ    2 = ไมเห็นดวย  

1 = ไมเห็นดวยเปนอยางยิ่ง 

ขอ คําถาม 
มาตราวัดคะแนนความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1 ตราสินคาเวชสําอางสากลตองมีแหลงผลิตใน

ตางประเทศ 

     

2 ตราสินคาประเภทเวชสําอางนั้นตองออกเสียง

หรือสะกดจากภาษาตางชาติ 

     

3 ตราสินคาประเภทเวชสําอางนั้นตองมีวัตถุดิบ

สวนประกอบจากตางประเทศ 

     

4 มีการมองหาตราสินคาเวชสําอางท่ีมาจาก

ตางประเทศในระหวางการซ้ืออยูเสมอ 
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สวนท่ี 5 แบบประเมินการรับรูคุณภาพสินคาตอการตั้งใจซ้ือของผูบริโภควัยทํางานชาวไทยท่ีเลือกซ้ือ

สินคาเวชสําอางตราสินคาสากล 

คําชี้แจง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูคุณภาพสินคาตอการั้งใจซ้ือสินคาเวช

สําอางตราสินคาสากลมากเพียงใด โดยขีดเครื่องหมาย Pลงในชอง � หนาขอท่ีตรงกับความคิดเห็น

ของทานมากท่ีสุด 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด    4 = เห็นดวย   3 = เฉยๆ    2 = ไมเห็นดวย  

1 = ไมเห็นดวยเปนอยางยิ่ง 

ขอ คําถาม 
มาตราวัดคะแนนความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1 ตราสินคาเวชสําอางท่ีมาจากตางประเทศมี

ความสามารถทางการแขงขันในระดับสูงเม่ือ

เทียบกับตราสินคาเวชสําอางจากประเทศ

ไทย 

     

2 ตราสินคาเวชสําอางท่ีมาจากตางประเทศมี

คุณภาพสูงกวาเวชสําอางท่ีมาจากประเทศ

ไทย 

     

3 ตราสินคาเวชสําอางท่ีมาจากตางประเทศมี

นวัตกรรมท่ีมีเทคโนโลยีในระดับสูง 

     

ขอ คําถาม มาตราวัดคะแนนความคิดเห็น 

4 ทานเชื่อวาสินคาประเภทเวชสําอางเปนยา

มากกวาเปนผลิตภัณฑบํารุงผิว 

5 4 3 2 1 

5 ทานรูสึกภูมิใจท่ีไดใชเวชสําอางทีมีตราสินคา

สากล 

     

 

สวนท่ี 6 ความตั้งใจซ้ือของผูบริโภควัยทํางานชาวไทยท่ีเลือกซ้ือสินคาเวชสําอางตราสินคาสากล 

คําชี้แจง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยางไรเก่ียวกับความตั้งใจซ้ือสินคาเวชสําอางตราสินคา

สากล โดยขีดเครื่องหมาย Pลงในชอง � หนาขอท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด    4 = เห็นดวย   3 = เฉยๆ    2 = ไมเห็นดวย  

1 = ไมเห็นดวยเปนอยางยิ่ง 
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ขอ คําถาม 
มาตราวัดคะแนนความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1 ทานมีแนวโนมท่ีจะซ้ือเวชสําอางท่ีมาจาก

ตางประเทศโดยเฉพาะ 

     

2 ทานเชื่อวาเวชสําอางท่ีมาจากตางประเทศมี

ความเหมาะสมในการซ้ือ 
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ-นามสกุล    ชมพักตร ชมทรัพยจําเริญ 

 

อีเมล     chompak19809@gmail.com 

 

ประวัติการศึกษา    ระดับปริญญาตรี คณะมนุษยศาสตร 

     สาขาการจัดการการโรงแรมและการทองเท่ียว 

     มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 

     ระดับมัธยมศึกษา โรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต 

 

ประสบการทํางาน   บริษัท เทลเลไดเร็ค เทเลคอมเมิรช (ประเทศไทย  

     จํากัด สํานักงานใหญ 

     ตําแหนง  Admin Executive 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ขอตกลงวาดวยการอนุญาตใหใชสิทธิในสารนิพนธ 

 

                                                                     วันที ่  27   เดือน   มิถุนายน  พ.ศ.  2564   

 

ขาพเจา นางสาว      ชมพักตร ชมทรัพยจําเริญ           อยูบานเลขที่                  370                                                                                        

ซอย          -   ถนน      สาธุประดษิฐ   ตําบล/แขวง บางโพงพาง   

อําเภอ/เขต    ยานนาวา จังหวัด   กรุงเทพมหานคร  รหัสไปรษณีย   10120   

เปนนักศึกษาของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ รหัสประจําตัว   7610202538    

 

ระดับปริญญา          ตรี         โท        เอก 

หลักสูตร   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา                    -  คณะ   บริหารธุรกิจ  

ซึ่งตอไปนี้เรียกวา  “ผูอนุญาตใหใชสิทธิ”   ฝายหนึ่ง  และ  

 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  ตั้งอยูเลขที่  9/1 หมู 5  ถนนพหลโยธิน  ตําบลคลองหนึ่ง  อําเภอคลองหลวง  จังหวัด

ปทุมธาน ี 12120  ซึ่งตอไปนี้เรียกวา “ผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิ” อีกฝายหนึ่ง   

 

ผูอนุญาตใหใชสิทธิ และ ผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิ ตกลงทําสัญญากันโดยมีขอความดังตอไปนี้ 

 

ขอ 1. ผูอนุญาตใหใชสิทธิขอรับรองวาเปนผูสรางสรรคและมีสิทธิแตเพียงผูเดียวในงานสารนิพนธหัวขอ  

ทัศนคติ ตราสินคาสินคาระดับโลก และการรับรูคุณภาพที่มีอิทธิพลตอการตั้งใจซื้อสินคาเวชสําอางของชาวไทย  

    

ซึ่งถือเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร        บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

(ตอไปนี้เรียกวา  “สารนิพนธ”  

 

ขอ 2. ผูอนุญาตใหใชสิทธิตกลงยินยอมใหผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิ ใชสิทธิโดยปราศจากคาตอบแทนและไมมี

กําหนดระยะเวลา ในการนําสารนิพนธ ซึ่งรวมถึงแตไมจํากัดเพียงการทําซ้ํา ดัดแปลง เผยแพรตอสาธารณชน 

ใหเชาตนฉบับหรือสําเนางาน ใหประโยชนในสารนิพนธ แกผูอ่ืน  อนุญาตใหผูอ่ืนใชสิทธิโดยจะกําหนดเงื่อนไข

อยางหนึ่งอยางใดหรือไมก็ได ไมวาทั้งหมดหรือเพียงบางสวน หรือการกระทําอ่ืนใดในลักษณะทํานองเดียวกัน   

        ผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิมีวัตถุประสงคในการเก็บรวบรวม ใช หรือเปดเผยขอมูลสวนบุคคลของผูอนุญาต

ใหใชสิทธิ เพื่อใหเปนไปตามขอตกลงวาดวยการอนุญาตใหใชสิทธิในสารนิพนธ ของผูอนุญาตใหใชสิทธิตลอดไป 

โดยขาพเจาในฐานะผูอนุญาตใหใชสิทธิ ตกลงยินยอมใหผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิทําการจัดเก็บรวบรวม ใช หรือ

เปดเผยขอมูลสวนบุคคลดังกลาวของขาพเจาได 

 

ขอ 3. หากกรณีมีขอขัดแยงในปญหาลิขสิทธิ์ในสารนิพนธระหวางผูอนุญาตใหใชสิทธิกับบุคคลภายนอกก็ดี หรือ

ระหวางผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิกับบุคคลภายนอกก็ดี หรือมีเหตุขัดของอ่ืนๆ เก่ียวกับลิขสิทธิ์ อันเปนเหตุให 



ผูรับอนุญาตใหใชสิทธิไมสามารถนํางานนั้นออกทําซ้ํา เผยแพร หรือโฆษณาได   ผูอนุญาตใหใชสิทธยิินยอมรับ

ผิดและชดใชคาเสียหายแกผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิในความเสียหายตางๆ ที่เกิดข้ึนแกผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิ

ทั้งสิ้น 

 

สัญญานี้ทําข้ึนสองฉบับ มีขอความถูกตองตรงกัน คูสัญญาไดอานและเขาใจขอความในสัญญานี้โดยตลอดแลว 

จึงไดลงลายมือชื่อไวตอหนาพยานเปนสําคัญ และเก็บไวฝายละฉบับ 
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