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This study was a (2 x 2) x 2 mixed between-within subjects factorial 
designed, experimental research with the objectives that were to examine the main 
and the interaction effects of country of origin images (i.e., favorable and unfavorable 
country images) and country of manufacture images (i.e., favorable and unfavorable 
country images) with the different levels of product involvement (i.e., high and low 
involvement products) on consumer behavior, that consisted of perceived quality, 
attitude toward the product, attitude toward the brand, and purchase intention. One 
hundred and thirty-nine undergraduate students at Chulalongkorn University were 
served as the experimental participants during April 2016. 

The findings presented that different country of origin images had main 
effects on perceived quality and attitude toward the brand in case of low-
involvement product while, in case of high-involvement product, different country of 
manufacture images had main effects on perceived quality, attitude toward the 
product and purchase intention. The results also indicated that different types of 
product involvement had main effect on purchase intention for product with a 
favorable country of origin image, and had main effect on perceived quality, attitude 
toward the product and attitude toward the brand for product with a favorable 
country of manufacture image. Furthermore, different types of product involvement 
were also found to have main effects on perceived quality, attitude toward the 
brand and purchase intention for product with an unfavorable country of origin 
image, and had main effect on purchase intention for product with an unfavorable 
country of manufacture image as well. 
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ในล าดับแรก ผู๎วิจัยขอขอบพระคุณครูท็อป (รศ.ดร. สราวุธ อนันตชาติ) อาจารย์ที่ปรึกษาที่
เป็นเสมือนคุณพํอ อาจารย์คอยให๎ค าปรึกษา ทุํมเท และดูแลเอาใจใสํเป็นอยํางดีมาโดยตลอด แม๎แตํ
ในชํวงที่หนูเจออุปสรรคและรู๎สึกท๎อ อาจารย์ก็ยังคงเป็นหํวงและคอยชี้แนะแนวทางให๎เสมอ หนูดีใจที่ได๎
มีโอกาสเป็นนิสิตในที่ปรึกษาของครูท็อปนะคะ ครูท็อปเป็นอาจารย์ที่นํารัก และทุํมเทให๎กับลูกศิษย์
มากๆ ขอขอบพระคุณครูท็อปมากๆ จริงๆ คํะ นอกจากนี้ ขอขอบพระคุณ ผศ.ดร. นภวรรณ ตันติเวชกุล 
ผศ.ดร.สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม และผศ.ดร. บุหงา ชัยสุวรรณ ประธานและกรรมการสอบวิทยานิพนธ์
ที่แสนนํารัก ใจดี และเมตตาลูกศิษย์คนนี้เป็นอยํางมาก รวมทั้งคอยให๎ค าชี้แนะตํางๆ ที่ชํวยให๎
วิทยานิพนธ์เลํมนี้สมบูรณ์ยิ่งขึ้นคํะ หนูขอขอบพระคุณอาจารย์ทุกทํานมากๆ เลยคํะ  

ขอขอบคุณครอบครัวของผู๎วิจัย โดยเฉพาะคุณแมํ และน๎องชายที่เข๎าใจและเป็นก าลังใจให๎
ผู๎วิจัยมาโดยตลอด ไมํวําผู๎วิจัยจะรู๎สึกท๎อมากแคํไหนก็ยังได๎รับก าลังใจจากครอบครัวอยูํเสมอ ผู๎วิจัยขอ
ขอบขอบคุณก าลังใจส าคัญนี้จริงๆ ที่ชํวยให๎ผู๎วิจัยอดทนและพยายามมาตลอดจนสามารถจัดท า
วิทยานิพนธ์ได๎อยํางเสร็จสมบูรณ์ รวมทั้งขอบคุณอีกหนึ่งก าลังใจเล็กๆที่ส าคัญคือคุ๎กกี้แมวน๎อยของผู๎วิจัย 
ซึ่งเป็นก าลังใจส าคัญที่ชํวยเติมพลังให๎แกํผู๎วิจัยได๎เป็นอยํางดี  

นอกจากนี้ ผู๎วิจัยขอขอบคุณพี่ๆ และเพื่อนๆ ทุกคนที่คอยชํวยเหลือและเป็นก าลังใจให๎เสมอ
จนวิทยานิพนธ์เลํมนี้เสร็จสมบูรณ์ในที่สุด ทั้งนิด (ณิชชา) เพื่อนและรุํนพี่ที่แสนดีที่มีค าแนะน าและ
ก าลังใจมาให๎ผู๎วิจัยเสมอ พี่น๎อง (นพวรรณ) ตําย (ศศิภรณ์) แป๊ก (ทวิธร) และปุ๊บปั๊บ (รติมาส) พี่และ
เพื่อนที่นํารักที่คอยชํวยเหลือผู๎วิจัยอยูํเสมอไมํวําจะเรื่องเล็กเรื่องใหญํ ขอบคุณสมาชิกทีมครูท็อปทั้ง 3 
คนที่ผลัดกันให๎ค าแนะน า และชํวยเหลือกันอยูํเสมอ รวมทั้งขอบคุณเพื่อนๆ ปริญญาโททุกคนส าหรับ
มิตรภาพที่แสนดี แม๎วําการท าวิทยานิพนธ์จะท าให๎รู๎สึกท๎อบ๎างแตํทุกคนก็พร๎อมที่จะชํวยเหลือและผลัด
กันให๎ก าลังใจจนสามารถผํานพ๎นความยากล าบากในการท าวิทยานิพนธ์ในครั้งนี้มาได๎ด๎วยกันในที่สุด 
รวมทั้งขอขอบคุณพี่ๆเจ๎าหน๎าที่บัณฑิตศึกษาของคณะ พี่อ๎อย พี่ส๎ม และพี่แมว พี่ๆ ที่นํารักที่คอย
ชํวยเหลือและให๎ค าแนะน าในเร่ืองเอกสารตํางๆ แกํผู๎วิจัยเสมอ และสุดท๎ายขอขอบคุณตั้ว (เอกภพ) ที่ทั้ง
ชํวยเหลือ คอยเตือนสติ และเป็นก าลังใจให๎กันเสมอ  

ผู๎วิจัยคงไมํสามารถจัดท าวิทยานิพนธ์เลํมนี้ได๎ส าเร็จ หากไมํได๎รับความชํวยเหลือและก าลังใจ
จากทุกๆคน ทุกคนชํวยท าให๎การได๎มาเรียนปริญญาโทที่นี่จะเป็นความทรงจ าที่ดีส าหรับผู๎วิจัยตลอดไป 
ผู๎วิจัยขอขอบคุณทุกคนมา ณ ที่นี้คํะ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

  
 เนื่องจากสภาพเศรษฐกิจของโลกในยุคปัจจุบันได๎ก๎าวเข๎าสูํยุคแหํงโลกาภิวัตน์ 
(Globalization) ซึ่งเป็นยุคที่มีการพัฒนาความก๎าวหน๎าทางด๎านเทคโนโลยีและการติดตํอสื่อสารให๎มี
ความกว๎างไกลและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น รวมทั้งมีการพัฒนาปรับปรุงเส๎นทางการคมนาคมขนสํง
ให๎สามารถครอบคลุมในหลายพ้ืนที่ทั่วโลกได๎มากยิ่งขึ้น ท าให๎ในปัจจุบันผู๎คนทั่วโลกสามารถ
ติดตํอสื่อสารถึงกันได๎อยํางไร๎พรมแดน อันเป็นผลดีตํอการพัฒนาระบบเศรษฐกิจการค๎าทั่วโลกให๎มี
การขยายตัวมากยิ่งข้ึน จึงอาจกลําวได๎วํา สภาพการตลาดในปัจจุบันมีลักษณะของการแลกเปลี่ยนซื้อ
ขายกันแบบไร๎พรมแดน นอกจากนี้ ในปัจจุบันยังมีองค์กรความรํวมมือทางเศรษฐกิจและสังคม
ระหวํางประเทศซึ่งเป็นกลุํมท่ีกํอตั้งขึ้นเพ่ือสนับสนุนและให๎ความชํวยเหลือทางด๎านการค๎าและการ
ลงทุนระหวํางประเทศเพ่ือผลประโยชน์ทางธุรกิจ เชํน กลุํมเขตการค๎าเสรี (Free Trade Area [FTA]) 
ซึ่งเป็นการรวมกลุํมเศรษฐกิจของประเทศตํางๆ ในการท าข๎อตกลงรํวมกันที่จะท าการค๎าแบบเสรี โดย
มีเป้าหมายเพ่ือลดภาษีศุลกากรระหวํางประเทศภายในกลุํมสมาชิก รวมทั้งให๎สิทธิพิเศษทางการค๎า
และการลงทุนแกํประเทศในกลุํมสมาชิกด๎วย ด๎วยเหตุนี้หลายๆ ประเทศจึงใช๎การเข๎ารํวมกลุํมก าหนด
เขตการค๎าเสรีเป็นกลยุทธ์ในการสร๎างพันธมิตรด๎านเศรษฐกิจและการเมือง รวมทั้งสร๎างฐานในการ
ขยายการค๎าและการลงทุนกับประเทศอ่ืนๆ ในกลุํมสมาชิกหรือประเทศในกลุํมภูมิภาคอ่ืนๆ  
(กรมเจรจาการค๎าระหวํางประเทศ, 2558) จะเห็นได๎วํา การรวมกลุํมเศรษฐกิจระหวํางประเทศมีสํวน
ส าคัญที่ชํวยผลักดันให๎เกิดการด าเนินธุรกิจการค๎าระหวํางประเทศมากขึ้น   
 

ด๎วยเหตุที่หลากหลายประเทศท่ัวโลกสามารถท าการค๎าระหวํางประเทศกันอยํางเสรี จึงท าให๎
สภาพการตลาดในปัจจุบันมีการแขํงขันในระดับที่สูงขึ้น บริษัทเจ๎าของสินค๎าต๎องเผชิญกับสภาพการ
แขํงขนัทางการตลาดทั้งจากสินค๎าภายในประเทศและสินค๎าจากตํางประเทศ จึงมีสํวนผลักดันให๎ต๎อง
ผลิตสินค๎าท่ีมีความหลากหลายเพื่อรองรับความต๎องการของผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายในหลากหลาย
ประเทศทั่วโลก ซึ่งสะท๎อนให๎เห็นถึงการเติบโตในด๎านความสัมพันธ์ทางเศรษฐกิจระหวํางประเทศที่
มากข้ึน นอกจากนี้ ด๎วยเหตุที่ปัจจุบันสินค๎าในตลาดโลกมีความแตกตํางและหลากหลายตามแตํละ
ประเทศ จึงเป็นประโยชน์ตํอผู๎บริโภคในแงํของการมีสินค๎าตัวเลือกให๎พิจารณาเลือกซ้ือมากข้ึน  
ซึ่งสํงผลให๎ผู๎บริโภคต๎องใช๎ข๎อมูลภายนอกในเชิงกายภาพของสินค๎า ทั้งในสํวนของชื่อตราสินค๎า 
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(Brand Name) ราคาสินค๎า บรรจุภัณฑ์ของสินค๎า รวมทั้งภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า 
(Country of Origin) มาเป็นเกณฑ์ในการพิจารณาประกอบการประเมินสินค๎า (Bilkey & Nes, 
1982; Hong & Wyer, 1989)  

 
อนึ่ง เมื่อมีสินค๎าจากหลากหลายประเทศเป็นจ านวนมากในตลาดให๎ผู๎บริโภคได๎เลือกซ้ือ 

องค์ประกอบของสินค๎าในด๎านภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าจึงเป็นหนึ่งในองค์ประกอบที่มี
บทบาทส าคัญอยํางมากตํอผู๎บริโภคท่ีจะใช๎เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาและประเมินสินค๎า โดยเฉพาะ
อยํางยิ่งในสถานการณ์ท่ีผู๎บริโภคไมํมีความคุ๎นเคยกับสินค๎าจากประเทศนั้นๆ มากเทําใดนัก (Han & 
Terpstra, 1988) ผู๎บริโภคจึงมีแนวโน๎มที่จะพ่ึงพาข๎อมูลภายนอกของสินค๎ามากข้ึน (Jacoby, 
Szybillo, & Busato-Schach, 1977) เนื่องจากภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าเป็น
องค์ประกอบภายนอกของสินค๎า (Extrinsic Cue) ที่สามารถสํงอิทธิพลทั้งในเชิงบวกและเชิงลบตํอ
การรับรู๎คุณภาพของสินค๎าของผู๎บริโภคได๎ (Roth & Romeo, 1992) กลําวคือ ภาพลักษณ์ประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎าเป็นสิ่งที่สะท๎อนให๎เห็นถึงคุณภาพของสินค๎าท่ีมาจากประเทศนั้นๆ (Han, 1989; 
Haubl, 1996; Parameswaran & Yaprak, 1987) อีกท้ังภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดยังสามารถ
สํงอิทธิพลตํอทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภคได๎ด๎วย (Bikey & Nes, 1982) ดังเชํน ในงานวิจัย
ของเบญจรัตน์ โอฬารกิจวานิช (2555) ที่ค๎นพบวํา ประเทศแหลํงก าเนิดของตราสินค๎าเครื่องส าอางมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพ และความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภค ทั้งนี้ หากสินค๎านั้นมาจาก
ประเทศที่มีภาพลักษณ์ท่ีดีก็จะชํวยสร๎างมูลคําเพ่ิมให๎กับสินค๎าและชํวยให๎ผู๎บริโภคประเมินสินค๎าไปใน
ทิศทางบวกได๎ ในทางกลับกัน หากสินค๎านั้นมาจากประเทศที่มีภาพลักษณ์ที่ไมํดี ผู๎บริโภคก็มีแนวโน๎ม
ทีจ่ะประเมินสินค๎านั้นไปในทิศทางลบเชํนกัน  

 
ผู๎บริโภคจะประเมินภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าโดยอาศัยข๎อมูลที่ผู๎บริโภคเคยรับรู๎

มาจากการประเมินเกี่ยวกับชื่อเสียง เศรษฐกิจ ความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยี ลักษณะการเมืองการ
ปกครอง และพลเมืองของประเทศนั้นๆ ท าให๎การประเมินภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าของ
ผู๎บริโภคมีความแตกตํางกันไปตามแตํละบุคคล (Bilkey & Nes, 1982) อีกท้ังประเทศแตํละประเทศ
ยังมีภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่เป็นแบบฉบับของตนเองด๎วย (Stereotype) ผู๎บริโภคจึง
อาจมีการรับรู๎เกี่ยวกับสินค๎าที่เป็นแบบฉบับของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าจากแตํละประเทศที่
แตกตํางกัน จึงสามารถอธิบายโดยสรุปได๎วํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า (Country of 
Origin) เป็นการรับรู๎ของผู๎บริโภคในภาพรวมเก่ียวกับประเทศใดประเทศหนึ่งที่ผู๎บริโภคสร๎างขึ้นในใจ
ของตนเอง (Kotler, 2000; Maher & Carter, 2011) โดยมีพ้ืนฐานจากความรู๎ เศรษฐกิจ สังคม และ
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วัฒนธรรมของประเทศนั้นๆ ซึ่งแสดงให๎เห็นวํา การสร๎างภาพลักษณ์ของประเทศให๎มีความแข็งแกรํง
ในเชิงบวกเป็นสิ่งที่มีความส าคัญอยํางยิ่งตํอการด าเนินธุรกิจการค๎าระหวํางประเทศ 

 
แตํอยํางไรก็ตาม ในปัจจุบันได๎มีสินค๎าจ านวนมากท่ีไมํได๎มีประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าเพียง

แหํงเดียวเหมือนอยํางในอดีต โดยสินค๎าอาจมีต๎นก าเนิดมาจากประเทศหนึ่งแตํกลับไมํได๎ผลิตขึ้นใน
ประเทศแหํงนั้น กลําวคือ สินค๎าในปัจจุบันมีลักษณะเป็นสินค๎าลูกผสมหรือมีการผสมผสานกันจาก
หลากหลายประเทศ (Hybrids Product หรอื Bi-national Product) หรือก็คือสินค๎ามีประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎า (Country of Origin) หรือประเทศแหลํงก าเนิดของตราสินค๎า (Country of 
Brand Origin) จากประเทศหนึ่งแตํมีประเทศผู๎ผลิตสินค๎า (Country of Manufacture) มาจากอีก
ประเทศหนึ่ง (Iyer & Kalita, 1997) นอกจากนี้ ยังอาจมีประเทศแหลํงผลิตชิ้นสํวนของสินค๎า 
(Country of Parts/ Produced Country) ประเทศท่ีออกแบบสินค๎า (Country of Design/ 
Designed-in Country) และประเทศแหลํงประกอบสินค๎า (Country of Assembly/ Assembled 
Country) มาจากประเทศที่แตกตํางกันอีกด๎วย ซึ่งการผสมผสานกันของประเทศหลากหลายประเทศ
ในสินค๎าแสดงให๎เห็นถึงลักษณะของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่มีมิติที่ซับซ๎อนมากยิ่งขึ้นในปัจจุบัน  

 
นอกจากนี้ ยังมีมิติอ่ืนของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าท่ีมีบทบาทส าคัญไมํน๎อยไปกวําประเทศ

ต๎นก าเนิดของสินค๎าคือ ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า (Country of Manufacture) ซึ่งหมายถึง สถานที่อัน
เป็นแหลํงผลิตหรือประกอบสินค๎า และเป็นประเทศท่ีปรากฏชื่ออยูํในป้ายฉลากแสดงสถานที่ผลิต
สินค๎า (Made-in Label) โดยป้ายฉลากนี้เป็นสิ่งที่สะท๎อนถึงภาพลักษณ์ของประเทศผู๎ผลิตสินค๎า  
ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงตํอการประเมินคุณภาพสินค๎าของผู๎บริโภค หากสินค๎านั้นผลิตขึ้นในประเทศที่มี
ภาพลักษณ์ที่ดีเป็นที่ชื่นชอบ ผู๎บริโภคก็จะประเมินสินค๎าไปในทิศทางบวกหรือมีความรู๎สึกชื่นชอบใน
สินค๎านั้นมากขึ้น (Ahmed, Johnson, Yang, Fatt, Teng, & Boon, 2004) ในทางตรงกันข๎าม  
หากสินค๎านั้นผลิตมาจากประเทศที่มีภาพลักษณ์ที่ไมํดี ผู๎บริโภคก็มีแนวโน๎มที่จะประเมินสินค๎านั้นไป
ในทิศทางลบเชํนกัน โดยทางบริษัท Futurebrand จ ากัด ของประเทศสหรัฐอเมริกาได๎ท าการจัด
อันดับประเทศที่มีภาพลักษณ์ที่ดี ในฐานะท่ีภาพลักษณ์ประเทศเป็นเสมือนตราสินค๎า (Country 
Brand) โดยใช๎องค์ประกอบในด๎านชื่อเสียงของคุณภาพในการผลิตสินค๎าเป็นหนึ่งในเกณฑ์ท่ีใช๎ในการ
ประเมินภาพลักษณ์ของประเทศตํางๆ ทั่วโลก (Futurebrand, 2014) ซึ่งสะท๎อนให๎เห็นวํา 
ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎ามีอิทธิพลโดยตรงตํอการรับรู๎ในคุณภาพของสินค๎า ในขณะเดียวกัน 
การรับรู๎ในคุณภาพของสินค๎าก็มีบทบาทส าคัญตํอการประเมินภาพลักษณ์ของประเทศผู๎ผลิตสินค๎า
ด๎วย นอกจากนี้ ถึงแม๎วําในความเป็นจริง อาจมีสินค๎าบางประเภทที่มีสํวนประกอบหรือชิ้นสํวนตํางๆ 
มาจากหลากหลายประเทศ แตํประเทศผู๎ผลิตสินค๎าคือสถานที่แหํงสุดท๎ายในการผลิตสินค๎านั้นๆ  
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ซึ่งอาจเป็นประเทศแหํงเดียวกันกับประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าหรือไมํก็ได๎ (Samiee, 1994) เชํน 
รองเท๎า Nike ที่มีประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าคือประเทศสหรัฐอเมริกา แตํมีแหลํงผลิตมาจากโรงงาน
ในประเทศแถบเอเชีย ได๎แกํ ประเทศจีนและประเทศเวียดนาม เป็นต๎น (Hamzaoui-Essoussi, 
Merunka, & Bartikowski, 2011) ซึ่งเป็นตัวอยํางที่แสดงให๎เห็นถึงการมีประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่
ไมํสอดคล๎องกับประเทศผู๎ผลิตสินค๎า อยํางไรก็ตาม การที่สินค๎ามีประเทศผู๎ผลิตสินค๎าแตกตํางจาก
ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎านั้นอาจมีสาเหตุมาจากข๎อจ ากัดในด๎านการขาดแคลนแหลํงวัตถุดิบที่ใช๎ผลิต  
ด๎านเงินทุนในการด าเนินการผลิต รวมถึงการขาดแคลนแรงงานที่มีความเชี่ยวชาญในการผลิต 
  
 ดังนั้น จะเห็นวํา ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎ามีความแตกตํางจากประเทศผู๎ผลิตสินค๎า  
โดยประเทศที่เป็นแหลํงก าเนิดของสินค๎าหรือตราสินค๎า (Country of Brand Origin) คือ สถานที่
หรือประเทศท่ีผู๎บริโภครับรู๎วําเป็นแหลํงต๎นก าเนิดของสินค๎าหรือตราสินค๎า (Thakor, 1996) ซ่ึง
สะท๎อนให๎เห็นถึงสัญชาติของตราสินค๎านั้น (Nationality of the Brand) (Hamzaoui-Essoussi, 
Merunka, & Bartikowski, 2011) โดยประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าจะถูกบันทึกและจัดเก็บอยูํในความ
ทรงจ าของผู๎บริโภค ซึ่งสะท๎อนให๎เห็นถึงความแข็งแกรํงในการเชื่อมโยงกับตราสินค๎าที่อยูํในใจของ
ผู๎บริโภค (Brand Associations) (Keller, 1993) ในขณะที่ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าคือ ประเทศที่
ผู๎บริโภครับรู๎วําเป็นสถานที่ผลิตสินค๎าของตราสินค๎านั้นๆ ซึ่งเป็นข๎อมูลในเชิงข๎อเท็จจริงที่สามารถมี
ความแตกตํางและเปลี่ยนแปลงได๎ตามเวลาและสถานที่ ดังนั้น ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและ
ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าจึงอาจสํงอิทธิพลตํอคุณคําตราสินค๎าในใจของผู๎บริโภคอยํางแตกตํางกัน 
 
 ทั้งนี้ ในปัจจุบันได๎มีงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า และ
ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าอยํางหลากหลาย โดยท าการศึกษารํวมกับตัวแปรในด๎านอื่นๆ เชํน  
ในงานวิจัยของมัลลิยา สุวรรณวัฒน์ (2548) ที่ท าการศึกษาถึงภาพลักษณ์ของประเทศผู๎ผลิตสินค๎า
และคุณคําตราสินค๎า ในสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง หรืองานวิจัยของนฐพร โอภาสวชิระกุล 
(2553) ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า  
และคุณคําตราสินค๎าของสินค๎าแฟชั่น แตํยังไมํมีงานวิจัยที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหวําง
ภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า และภาพลักษณ์ของประเทศผู๎ผลิตสินค๎าอยําง
เฉพาะเจาะจง ซึ่งจากที่ได๎อธิบายไปข๎างต๎นจะเห็นได๎วํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและ
ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎ามีบทบาทที่ส าคัญเป็นอยํางมากตํอการด าเนินธุรกิจในตลาดระหวําง
ประเทศ ด๎วยเหตุนี้ งานวิจัยในครั้งนี้ ผู๎วิจัยจึงสนใจศึกษาในเรื่องผลของภาพลักษณ์ประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎า และภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค เพ่ือศึกษาถึงอิทธิพลที่
เกิดข้ึนจากการใช๎ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าในระดับ
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ความเกี่ยวพันของสินค๎าที่แตกตํางกัน ซึ่งสํงผลตํอการรับรู๎คุณภาพของสินค๎า ทัศนคติท่ีผู๎บริโภคมีตํอ
สินค๎าและตราสินค๎า รวมทั้งความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภค 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาผลกระทบหลัก (Main Effect) ของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่มี
ตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค 

2. เพ่ือศึกษาผลกระทบหลัก (Main Effect) ของภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าท่ีมีตํอ
พฤติกรรมผู๎บริโภค 

3. เพ่ือศึกษาผลกระทบหลัก (Main Effect) ของระดับความเก่ียวพันของสินค๎าท่ีมีตํอ
พฤติกรรมผู๎บริโภค 

4. เพ่ือศึกษาผลกระทบรํวมกัน (Interaction Effect) ของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎า ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า ในระดับความเกี่ยวพันของสินค๎าที่แตกตํางกันที่มีตํอ
พฤติกรรมผู๎บริโภค 
 
ปัญหาน าการวิจัย 
 

1. ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า สํงผลกระทบหลัก (Main Effect) ตํอพฤติกรรม
ของผู๎บริโภคหรือไมํ 

2. ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า สํงผลกระทบหลัก (Main Effect) ตํอพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคหรือไมํ 

3. ระดับความเก่ียวพันของสินค๎า สํงผลกระทบหลัก (Main Effect) ตํอพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคหรือไมํ 

4. ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า ในระดับความ
เกี่ยวพันของสินค๎าที่แตกตํางกัน สํงผลกระทบรํวมกัน (Interaction Effect) ตํอพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคหรือไมํ 
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ขอบเขตการวิจัย 
 

การศึกษาเรื่อง “ผลของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า และ
ความเกี่ยวพันตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค” ในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) 
ในรูปแบบของ (2 x 2) x 2 แฟคทอเรียลแบบผสม (Mixed Between-within Subjects Factorial 
Design) ซึ่งประกอบด๎วยตัวแปรที่เป็นองค์ประกอบระหวํางกลุํม (Between-subjects Factors) 
ได๎แกํ ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า (ประเทศท่ีมีภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบ และประเทศที่มี
ภาพลักษณ์ไมํเป็นที่ชื่นชอบ) และภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า (ประเทศที่มีภาพลักษณ์เป็นที่ชื่น
ชอบ และประเทศที่มีภาพลักษณ์ไมํเป็นที่ชื่นชอบ) และตัวแปรซึ่งเป็นองค์ประกอบภายในกลุํม 
(Within-subjects Factor) คือ ความเก่ียวพันของสินค๎า (สินค๎าที่มีความเกี่ยวพันระดับสูง และสินค๎า
ที่มีความเกี่ยวพันระดับต่ า) ที่มีผลกระทบตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค ซึ่งก็คือ การรับรู๎คุณภาพ, 
ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า, ทัศนคติท่ีผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า และความตั้งใจซื้อ โดยท าการทดลอง
กับนิสิตระดับปริญญาตรี คณะอักษรศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ที่เข๎าเรียนวิชาภาษาทัศนา  
ในภาคการศึกษาปลาย จ านวน 140 คน ในชํวงเดือนเมษายน พ.ศ. 2559 
 

นิยามศัพท์ที่เกี่ยวข้อง 

 
 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (Country of Origin Image) หมายถึง ประเทศท่ี
ผู๎บริโภคมีความเชื่อมโยงกับสินค๎า ตราสินค๎าหรือตัวบริษัทเจ๎าของสินค๎า (Samiee, 1994) เสมือน
เป็นแหลํงที่มาของสินค๎าหรือตราสินค๎า (Jaffe & Nebenzahl, 2001) โดยไมํได๎ค านึงวําสินค๎าผลิต
จากประเทศใด หรือก็คือเป็นประเทศต๎นก าเนิดหรือประเทศบ๎านเกิดของบริษัทหรือตราสินค๎านั้นๆ 
โดยในการวิจัยครั้งนี้ได๎ท าการศึกษาประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าจ านวน 2 ประเทศ คือ ประเทศญี่ปุ่น 
ซึ่งเป็นตัวแทนของประเทศท่ีมีภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบ และประเทศบังกลาเทศ ซึ่งเป็นตัวแทนของ
ประเทศที่มีภาพลักษณ์ไมํเป็นที่ชื่นชอบ 
 
 ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of Manufacture Image) หมายถึง 
ประเทศที่ผู๎บริโภครับรู๎วําเป็นแหลํงผลิตหรือประกอบสินค๎า ซึ่งเป็นประเทศท่ีปรากฏชื่ออยูํบนป้าย
ฉลากแสดงสถานที่ผลิตสินค๎า (Made-in Label) เพ่ือบอกถึงสถานท่ีอันเป็นแหลํงผลิตสินค๎านั้นๆ 
แม๎วําสินค๎าบางชนิดอาจมีสํวนประกอบหรือชิ้นสํวนตํางๆ ที่มาจากหลากหลายประเทศ แตํประเทศ
แหลํงผลิตสินค๎าคือสถานที่แหํงสุดท๎ายในการผลิตสินค๎า ซึ่งในที่นี้สามารถเป็นประเทศเดียวกันกับ
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ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าได๎ (Samiee, 1994) โดยในการวิจัยครั้งนี้ได๎ท าการศึกษาประเทศผู๎ผลิต
สินค๎าจ านวน 2 ประเทศ คือ ประเทศญี่ปุ่น ซึ่งเป็นตัวแทนของประเทศท่ีมีภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบ 
และประเทศบังกลาเทศ ซึ่งเป็นตัวแทนของประเทศที่มีภาพลักษณ์ไมํเป็นที่ชื่นชอบส าหรับผู๎บริโภค 
 

ความเกี่ยวพันของสินค้า (Product Involvement) หมายถึง สภาวะที่ผู๎บริโภครับรู๎วํา
สินค๎าหรือวัตถุนั้นมีความเกี่ยวข๎องสัมพันธ์กับตนเอง โดยสินค๎าจะมีความเกี่ยวพันในระดับที่สูงหรือต่ า
ส าหรับผู๎บริโภคนั้นสามารถประเมินได๎จากระดับความต๎องการ (Need), คุณคํา (Value) และความ
สนใจ (Interest) ของตัวผู๎บริโภค (Solomon, 2015; Zaichkowsky, 1985) โดยในการวิจัยครั้งนี้ได๎
ท าการศึกษาประเภทสินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพันที่แตกตํางกัน 2 ระดับ คือ รองเท๎ากีฬา ซึ่งเป็น
ตัวแทนของสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันในระดับสูง และรองเท๎าแตะ ซึ่งเป็นตัวแทนของสินค๎าที่มีความ
เกี่ยวพันในระดับต่ า 
 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กระบวนการที่เกี่ยวข๎องกับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อและการใช๎สินค๎า รวมถึงการก าจัดสํวนที่เหลือของสินค๎าหรือบริการ เพื่อตอบสนอง
ตํอความพึงพอใจและความปรารถนาของผู๎บริโภค (Solomon, 2015) โดยในงานวิจัยครั้งนี้จะศึกษา
ในประเด็นของ การรับรู๎คุณภาพของสินค๎า, ทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอสินค๎า, ทัศนคติของผู๎บริโภคท่ี
มีตํอตราสินค๎า และความตั้งใจซื้อ โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 

การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง การรับรู๎และการประเมินคุณภาพของ
สินค๎าหรือบริการในภาพรวมของผู๎บริโภค (Aaker, 1991) โดยในการวิจัยครั้งนี้ผู๎วิจัยได๎ประยุกต์มาตร
วัดมาจากงานวิจัยของ Yoo, Donthu และ Lee (2000) 

  
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า (Attitude toward the Product) หมายถึง ความโน๎ม

เอียงทางความรู๎สึกในทิศทางบวกหรือลบของผู๎บริโภคในการประเมินสินค๎า โดยในการวิจัยครั้งนี้ผู๎วิจัย
ได๎ประยุกต์มาตรวัดมาจากงานวิจัยของ White, Goddard และ Wilbur (2009)  

 
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand) หมายถึง ความโน๎ม

เอียงทางความรู๎สึกในทิศทางบวกหรือลบในการประเมินตราสินค๎าซึ่งเป็นผลมาจากการเรียนรู๎ของ
ผู๎บริโภค (Faircloth, Capella, & Alford, 2001) โดยในการวิจัยครั้งนี้ผู๎วิจัยได๎ประยุกต์มาตรวัดมา
จากงานวิจัยของ Rea, Wang และ Stoner (2014) 
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 ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง แนวโน๎มที่ผู๎บริโภคจะเกิดการซื้อสินค๎าหรือ
บริการ ซึ่งเป็นการคาดเดาถึงการเกิดพฤติกรรมในการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค (Fishbein & Ajzen, 
1975) โดยในการวิจัยครั้งนี้ผู๎วิจัยได๎ประยุกต์มาตรวัดมาจากงานวิจัยของ Lee, Yun และ Lee 
(2005)  
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1. เพ่ือเพ่ิมองค์ความรู๎ในการศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า ประเทศ
ผู๎ผลิตสินค๎า และความเก่ียวพันให๎แกํผู๎ที่สนใจ ตลอดจนเป็นแนวทางแกํนักวิชาการในการศึกษาวิจัย
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า ความเกี่ยวพันและ
พฤติกรรมของผู๎บริโภคในแงํมุมอ่ืนๆตํอไป 

 
2. เพ่ือเป็นประโยชน์แกํนักการตลาด และองค์กรผู๎เป็นเจ๎าของตราสินค๎าที่ด าเนินธุรกิจ

ระหวํางประเทศ ในการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช๎ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพ 
 

 

  



 

 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการวิจัยเรื่อง “ผลของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า  
และความเกี่ยวพันตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค” สามารถสรุปแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องได๎
ดังตํอไปนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิด 
2. แนวคิดเก่ียวกับความเกี่ยวพัน 
3. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค 

 

1. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด 
 
การเข๎าใจพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ัวโลกนั้นเป็นขั้นส าคัญข้ันแรกที่ควรศึกษาเพ่ือให๎สามารถ

แขํงขันได๎ในตลาดโลก (Craig & Douglas, 1996) ซึ่งในปัจจุบัน มีงานวิจัยเป็นจ านวนมากที่แสดงให๎
เห็นวํา นอกจากองค์ประกอบในเรื่องราคา (Price) และตราสินค๎า (Brand) ที่ผู๎บริโภคท่ัวโลกใช๎ในการ
พิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าแล๎วนั้น ประเทศแหลํงที่มาของสินค๎าก็เป็นอีกหนึ่งในองค์ประกอบ
ส าคัญที่ผู๎บริโภคใช๎ในการประเมินคุณภาพสินค๎าด๎วย (Bilkey & Nes, 1982; Hong & Wyer, 1989; 
Maheswaran, 1994) เนื่องจากมีสินค๎าทางเลือกจากตํางประเทศให๎ผู๎บริโภคได๎พิจารณาเปรียบเทียบ
มากขึ้น ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าจึงกลายเป็นองค์ประกอบที่มีบทบาทส าคัญอยํางมากตํอพฤติกรรม
ผู๎บริโภคในปัจจุบัน 

 
เพ่ือให๎เข๎าใจในแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎ามากยิ่งข้ึน ในสํวนนี้จะ

อธิบายถึงรายละเอียดตํางๆ ของแนวคิดภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า โดยเริ่มจาก
ความหมายของภาพลักษณ์ และความหมายของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า ดังตํอไปนี้ 

 
ความหมายของภาพลักษณ์ 

ภาพลักษณ์ (Image) หมายถึง ชุดของความเชื่อ (Belief) ความนึกคิด (Idea) หรือความ
ประทับใจ (Impression) ที่บุคคลมีตํอวัตถุหนึ่งๆ (Kotler, 2000) จากค านิยามนี้แสดงให๎เห็นวํา
คุณสมบัติที่แท๎จริงของวัตถุนั้นไมํได๎สะท๎อนออกมาในนิยามของค าวําภาพลักษณ์ ดังนั้น ภาพลักษณ์
จึงเป็นสิ่งที่ประกอบขึ้นจากการรับรู๎เฉพาะตัวของบุคคลที่พึงมีตํอวัตถุนั้น ซึ่งความเชื่อ ความนึกคิด 
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และความประทับใจนี้เป็นภาพลักษณ์ในเชิงจิตใจที่อาจมีความสอดคล๎องหรือไมํสอดคล๎องกับ
คุณสมบัติที่แท๎จริงของวัตถุนั้นได๎ (Jaffe & Nebenzahl, 2001) 
 

ทั้งนี้ Jaffe และ Nebenzahl (2001) ได๎กลําวสรุปวํา จุดที่นําสนใจส าหรับภาพลักษณ์คือ  
วัตถุนั้นไมํจ าเป็นต๎องมีตัวตนอยูํจริงเพ่ือให๎บุคคลมีภาพลักษณ์ทางใจของวัตถุนั้น หากแตํบุคคล
สามารถสร๎างหรือจินตนาการถึงภาพลักษณ์ของวัตถุท่ีไมํมีอยูํจริงขึ้นมาได๎ ดังนั้น ภาพลักษณ์จึงเป็น
เสมือนตัวแทนของวัตถุส าหรับบุคคลแตํละคน 

 
นอกจากนี้ ภาพลักษณ์ยังมีบทบาทส าคัญที่มีอิทธิพลตํอวิธีที่บุคคลจะรับรู๎และตอบสนองตํอ

ตราสินค๎า ตัวสินค๎าหรือบริการ ร๎านค๎า หรือแม๎แตํองค์กรอีกด๎วย โดย Keller (1993) ได๎อธิบาย
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค๎า (Brand Image) ในมุมมองของคุณคําตราสินค๎าในใจของผู๎บริโภควํา 
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหมายถึง การรับรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าของผู๎บริโภคท่ีสะท๎อนผํานสิ่งที่เชื่อมโยงถึง
ตราสินค๎า (Brand Association) ซึ่งผู๎บริโภคได๎จัดเก็บไว๎ในระบบความจ า กลําวคือ ภาพลักษณ์ตรา
สินค๎าเป็นความเชื่อที่ผู๎บริโภครับรู๎เกี่ยวกับคุณสมบัติ (Attribute) และคุณประโยชน์ (Benefit) ของ
ตราสินค๎า รวมทั้งรับรู๎ถึงทัศนคติ (Attitude) ที่เชื่อมโยงถึงตราสินค๎า อันเป็นเกณฑ์พ้ืนฐานที่ผู๎บริโภค
ใช๎ในการประเมินภาพรวมของตราสินค๎าด๎วย ดังนั้น ภาพลักษณ์ตราสินค๎าจึงเป็นลักษณะโครงสร๎าง
แบบองค์รวมของหลายๆ สิ่งที่สามารถเชื่อมโยงถึงตราสินค๎าได๎ (Brand Association) โดยสิ่งที่
เชื่อมโยงกับตราสินค๎านั้นเป็นอีกหนึ่งปมที่ใช๎เก็บรวมความคิดในเชิงข๎อมูลขําวสาร (Informational 
Node) ซึ่งสามารถจะเชื่อมตํอถึงปมเก็บรวมความคิดอ่ืนๆในระบบความจ าของผู๎บริโภคได๎ รวมทั้งเป็น
ที่เก็บรวบรวมและบันทึกเกี่ยวกับความหมายของตราสินค๎าด๎วย (Keller, 1993)  
  
 ทั้งนี้ ในการสร๎างภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงบวกจ าเป็นต๎องต๎องใช๎กิจกรรมทางการตลาดเป็น
ตัวชํวยในการเชื่อมตํอความแข็งแกรํง ความรู๎สึกชื่นชอบ และความมีเอกลักษณ์พิเศษของการ
เชื่อมโยงกับตราสินค๎า ซึ่งการเชื่อมโยงเหลํานี้มีบทบาทส าคัญในการก าหนดลักษณะการตอบสนองที่
แตกตํางกันของผู๎บริโภค โดย Keller (1993) ได๎แบํงประเภทของการเชื่อมโยงกับตราสินค๎า  
(Types of Brand Association) ไว๎ตามลักษณะของการเชื่อมโยงได๎ 3 ประเภทหลักๆ คือ คุณสมบัติ 
(Attribute) คุณประโยชน์ (Benefit) และทัศนคติ (Attitude)  
  
 การเชื่อมโยงด้านคุณสมบัติ (Attribute) คือ การเชื่อมโยงคุณสมบัติที่เป็นลักษณะเฉพาะของ
สินค๎าหรือบริการ ซึ่งเป็นคุณสมบัติที่ผู๎บริโภคคิดเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการ หรือเป็นคุณสมบัติที่
เกี่ยวข๎องกับการซื้อหรือการบริโภคสินค๎าหรือบริการนั้น และยังเป็นลักษณะเชิงกายภาพของ 
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ตราสินค๎าที่มีทั้งสํวนที่จับต๎องได๎ (Tangible) และสํวนที่จับต๎องไมํได๎ (Intangible) โดยสามารถแบํงได๎
เป็น 1) คุณสมบัติที่เก่ียวข๎องกับตัวสินค๎าโดยตรง (Product-related Attribute) คือ สํวนประกอบที่
จ าเป็นส าหรับสมรรถภาพและหน๎าที่ใช๎สอยของสินค๎าและบริการที่ผู๎บริโภคมองหา ซึ่งเกี่ยวข๎องกับ
องค์ประกอบในเชิงกายภาพของสินค๎าหรือบริการ ทั้งนี้คุณสมบัติที่เกี่ยวข๎องกับตัวสินค๎าจะมีความ
แตกตํางกันตามประเภทของสินค๎าหรือบริการ และ 2) คุณสมบัติที่ไมํเกี่ยวข๎องกับตัวสินค๎า  
(Non-product-related Attribute) คือ ลักษณะภายนอกของตัวสินค๎าหรือบริการที่เก่ียวข๎องกับการ
ซื้อหรือการบริโภค ซึ่งสามารถแบํงได๎เป็น 4 ประเภท คือ 1) ข๎อมูลด๎านราคา (Price Information) 
2) บรรจุภัณฑ์หรือข๎อมูลลักษณะภายนอกของตัวสินค๎า (Packaging or Product Appearance 
Information) 3) ภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ (User imagery) และ 4) ภาพลักษณ์ในการใช๎ (Usage 
Imagery) (Keller, 1993) 
  
 การเชื่อมโยงด้านคุณประโยชน์ (Benefit) คือ การเชื่อมโยงคุณคําเฉพาะบุคคล (Personal 
Value) ของผู๎บริโภคท่ีผูกติดมากับคุณสมบัติของสินค๎าหรือบริการ หรือเป็นคุณประโยชน์ที่ผู๎บริโภค
คิดวําสินค๎าหรือบริการนั้นสามารถตอบสนองให๎แกํผู๎บริโภคได๎ โดย Park, Jaworski และ MacInnis 
(1986) ได๎แบํงคุณประโยชน์ออกเป็น 3 ด๎านด๎วยกัน คือ 1) คุณประโยชน์ด๎านหน๎าที่ (Functional 
Benefit) เป็นคุณประโยชน์ภายใน (Intrinsic Advantage) ที่เกิดจากการบริโภคสินค๎าหรือบริการซึ่ง
มีความสอดคล๎องกับคุณสมบัติที่เก่ียวข๎องกับตัวสินค๎าโดยตรง 2) คุณประโยชน์ด๎านประสบการณ์ 
(Experiential Benefit) เป็นคุณประโยชน์ที่เกี่ยวข๎องกับความรู๎สึกซึ่งเกิดจากการบริโภคสินค๎าและ
บริการ กลําวคือ เป็นคุณประโยชน์ที่ตอบสนองตํอความพึงพอใจในความต๎องการเชิงประสบการณ์
ของผู๎บริโภค เชํน ความพึงพอใจทางประสาทสัมผัส (Sensory Pleasure) การกระตุ๎นในเชิงความคิด 
(Cognitive Stimulation) และ 3) คุณประโยชน์ด๎านสัญลักษณ์ (Symbolic Benefit) โดยเป็น
คุณประโยชน์ทางภายนอก (Extrinsic Advantage) ที่ได๎จากการบริโภคสินค๎าหรือบริการ ซึ่งเชื่อมโยง
ถึงความต๎องการการยอมรับทางสังคม หรือต๎องการแสดงออกถึงความเป็นตัวตนของผู๎ใช๎สินค๎า 
รวมทั้งแสดงถึงการยอมรับนับถือตนเอง (Keller, 1993) 
  
 การเชื่อมโยงด้านทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) Wilkie (1990) ได๎นิยามทัศนคติ
ตํอตราสินค๎าวํา หมายถึง การประเมินตราสินค๎าในภาพรวมของผู๎บริโภค โดย Keller (1993) ได๎
อธิบายวํา ทัศนคติตํอตราสินค๎า คือ ความเชื่อ (Belief) ที่ผู๎บริโภคมีตํอคุณสมบัติและคุณประโยชน์
ของสินค๎าหรือบริการ ซึ่งน าไปสูํการประเมินความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติและคุณประโยชน์เหลํานั้น 
ถึงแม๎วําทัศนคติตํอตราสินค๎าไมํมีอิทธิพลโดยตรงตํอการเกิดพฤติกรรมผู๎บริโภค แตํสามารถสํงผลโดย
อ๎อมตํอการเกิดคุณคําตราสินค๎าโดยผํานทางองค์ประกอบในด๎านภาพลักษณ์ตราสินค๎าได๎ (Faircloth, 
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Capella, & Alford, 2001) ดังนั้น ทัศนคติตํอตราสินค๎าจึงเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีสํวนในการสร๎าง
รูปแบบพื้นฐานของการเกิดพฤติกรรมผู๎บริโภค  
  
 นอกจากนี้ Keller (1993) ได๎อธิบายเพิ่มเติมวํา นอกจากการประเภทของเชื่อมโยงทั้ง 3 
ประเภทที่ได๎อธิบายไปแล๎วข๎างต๎นนั้น ยังมีการเชื่อมโยงในข้ันทุติยภูมิ (Secondary Associations) 
หรือเป็นการเชื่อมโยงในทางอ๎อม (Indirect) ตํอตราสินค๎าด๎วย โดยการเชื่อมโยงในลักษณะนี้จะ
เกิดข้ึนเมื่อสิ่งที่เชื่อมโยงกับตราสินค๎านั้นไปเชื่อมตํอ (Link) กับข๎อมูลอื่นๆ ในระบบความจ าของ
ผู๎บริโภคซึ่งไมํใชํข๎อมูลที่เกี่ยวข๎องโดยตรงกับสินค๎าหรือบริการนั้น  ซึ่งสามารถจ าแนกประเภทของการ
เชื่อมตํอขั้นทุติยภูมิออกได๎เป็น 5 ประเภท คือ 1. การเชื่อมโยงกับผู๎น าเสนอสินค๎าหรือบริการซึ่งเป็นผู๎
ที่มีชื่อเสียง (Celebrity Spokesperson/Endorser of Product/Service) 2. การเชื่อมโยงกับ
กิจกรรมของสินค๎าหรือบริการ (Event) 3. การเชื่อมโยงกบับริษัทเจ๎าของสินค๎า 4. การเชื่อมโยงกับ
ชํองทางการจัดจ าหนํายสินค๎า และ 5. การเชื่อมโยงกับประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า ทั้งนี้ผู๎วิจัยจะท า
การอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าในหัวข๎อล าดับตํอไป 

 
ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
  

งานวิจัยเกี่ยวกับประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าในยุคแรกๆค๎นพบวํา ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า
นั้นสํงผลตํอผู๎บริโภคในลักษณะที่ท าให๎ผู๎บริโภคมีความโน๎มเอียงตํอสินค๎าท่ีผลิตจากประเทศแตํละ
ประเทศอยํางแตกตํางกัน (Schooler, 1965, as cited in Phau & Prendergast, 2000) อีกทั้งยัง
ค๎นพบวํา ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎านั้นสามารถมีอิทธิพลตํอสินค๎าธรรมดาท่ัวไปและสินค๎าท่ีเป็น
สินค๎าเฉพาะได๎ (Bilkey & Nes, 1982; Reierson, 1967) โดยการวิจัยเกี่ยวกับประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎านั้นพยายามท าการทดสอบองค์ประกอบของตัวชี้แนะที่หลากหลาย (Multicue) เพ่ือศึกษาวํา 
สิ่งใดที่มีอิทธิพลตํอผู๎บริโภค ซึ่งในหลายปีตํอมา การศึกษาวิจัยเรื่องประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎ายังคง
พยายามศึกษาในประเด็นตํางๆ ที่หลากหลายเพื่อท าความเข๎าใจเกี่ยวกับประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า 

 
การศึกษาวิจัยพฤติกรรมผู๎บริโภคหลายๆ งานวิจัยในปัจจุบันแสดงให๎เห็นวํา ผู๎บริโภคท าการ

ตัดสินใจซื้อสินค๎าโดยอิงจากข๎อมูลชี้แนะ (Information Cue) ซึ่งเป็นสิ่งกระตุ๎นในเชิงข๎อมูล 
(Informational Stimuli) เป็นหลัก (Rao & Monroe, 1989) โดยสิ่งที่ชํวยชี้แนะในเชิงข๎อมูลนั้น  
มีทั้งข๎อมูลชี้แนะจากภายใน (Intrinsic Cue) เชํน การออกแบบของสินค๎า (Product Design) และ
ข๎อมูลชี้แนะจากภายนอก (Extrinsic Cue) เชํน ชื่อตราสินค๎า (Brand Name) ราคา (Price) ประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎า (Country of Origin), (Eroglu & Machleit, 1989; Olson & Jacoby, 1972, 
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as cited in Samiee, 1994) ซึ่งแสดงให๎เห็นวํา ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎ายังคงเป็นประเด็นที่มี
ความส าคัญตํอผู๎บริโภค 

 
โดย Samiee (1994) ได๎ให๎ค านิยามของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า (Country of Origin)  

วําหมายถึง ประเทศที่มีความเชื่อมโยงกับตัวบริษัทหรือตราสินค๎า กลําวคือ เป็นประเทศบ๎านเกิดหรือ
ประเทศต๎นก าเนิดของบริษัทหรือตราสินค๎า (Home Country) ซึ่งโดยปกติแล๎วประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎าเป็นสิ่งที่ทุกๆตราสินค๎ามีอยูํแล๎ว เชํน IBM มีประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าคือ ประเทศ
สหรัฐอเมริกา หรือ SONY ที่มีประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎ามาจากประเทศญี่ปุ่น เป็นต๎น นอกจากนี้ 
ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎ายังหมายถึง ประเทศที่ส านักงานใหญํขององค์กรหรือบริษัทเจ๎าของสินค๎า
หรือตราสินค๎านั้นตั้งถิ่นฐานอยูํ แม๎วําผู๎บริโภคจะจดจ าได๎วําสินค๎าไมํจ าเป็นที่จะต๎องผลิตในประเทศ
แหํงนั้นเพราะอาจผลิตขึ้นจากแหลํงผลิตในประเทศตํางๆ ที่แตกตํางหลากหลาย แตํผู๎บริโภคก็ยังคง
จดจ าได๎วําสินค๎าหรือตราสินค๎านั้นมีการผูกติดกับประเทศแหํงนั้น (Johansson, Douglas, & 
Nonaka, 1985) ในขณะที่ Bilkey และ Nes (1982) ให๎ความหมายของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าวํา
คือ ประเทศที่ผลิตสินค๎าหรือประเทศที่ใช๎ในการประกอบสินค๎า  

 
นอกจากนี้ Kim และ Pysarchik (2000) ได๎อธิบายเพิ่มเติมวํา บางครั้งสินค๎าอาจมีความเป็น

ลูกผสมหรือมีการผสมผสานกันของประเทศหลายๆ ประเทศ กลําวคือ สินค๎าอาจมีความเกี่ยวข๎องกับ
ประเทศหลากหลายประเทศ เชํน สินค๎าอาจมีประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎ามาจากประเทศแหํงหนึ่ง  
แตํประเทศท่ีผลิตสินค๎าอาจเป็นประเทศอีกประเทศหนึ่ง ด๎วยเหตุที่สินค๎ามีการผสมผสานกันของ
ประเทศที่หลากหลายนี่เองจึงท าให๎กลยุทธ์ในการประยุกต์ใช๎ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าได๎มีการ
พัฒนาให๎มีความซับซ๎อนมากยิ่งขึ้น โดย Jaffe และ Nebenzahl (2001) ได๎จ าแนกลักษณะของ
ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าออกเป็นหลายลักษณะ ดังตํอไปนี้ 

  
ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (Country of Origin [COO]) คือ ประเทศท่ีผู๎บริโภคมีความ

เชื่อมโยงกับสินค๎าหรือตราสินค๎าเสมือนเป็นแหลํงที่มาของสินค๎าหรือตราสินค๎านั้น โดยไมํได๎ค านึงวํา
แท๎จริงแล๎วสินค๎าผลิตขึ้นในประเทศใด 

 
ประเทศบ้านเกิด (Home Country [HC]) คือ ประเทศที่ผู๎บริโภคเกิดและอาศัยอยูํอยําง

ถาวร ทั้งนี้ สังคมและวัฒนธรรมของประเทศบ๎านเกิดก็มีอิทธิพลตํอผู๎บริโภคในด๎านรูปแบบในการ
บริโภค และในด๎านการสร๎างทัศนคติตํอสินค๎าที่แตกตํางกัน 
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 ประเทศที่ออกแบบสินค้า (Designed-in Country [COD/ DC]) คือ ประเทศซึ่งเป็นแหลํงที่
ออกแบบตัวสินค๎าหรือสํวนประกอบของสินค๎า เชํน สินค๎าท่ีประเทศอิตาลีเป็นแหลํงที่ออกแบบ  
ทางบริษัทจะท าการระบุลงในป้ายฉลากสินค๎าวํา ออกแบบในประเทศอิตาลี (Italian Design) แม๎วํา
สินค๎านั้นจะผลิตขึ้นในประเทศอ่ืนก็ตาม โดยประเทศที่ออกแบบสินค๎านั้นจะมีการใช๎อยูํบํอยครั้งใน
อุตสาหกรรมรถยนต์ (Automobile Industry) และอุตสาหกรรมเสื้อผ๎าเครื่องแตํงกาย (Fashion 
Industry) อยํางไรก็ตาม ประเทศที่ออกแบบสินค๎ากลับไมํคํอยเป็นที่นิยมมากเทําใดนักในการ
ประยุกต์ใช๎ในเชิงกลยุทธ์ทางการตลาด เนื่องจากการระบุประเทศที่ออกแบบสินค๎าอาจสํงผลตํอการ
ประเมินคุณสมบัติสินค๎าของผู๎บริโภคได๎   
  

ประเทศผู้ผลิตผลิตสินค้า (Country of Manufacture/ Made-in Country [COM]) 
หมายถึง สถานที่ซึ่งเป็นแหลํงผลิตหรือประกอบสินค๎า แม๎วําสินค๎าบางประเภทอาจมีสํวนประกอบ
หรือชิ้นสํวนตํางๆ ที่มาจากหลากหลายประเทศ แตํประเทศแหลํงผลิตสินค๎าคือ สถานที่แหํงสุดท๎ายใน
การผลิตสินค๎านั้นๆ ซึ่งในที่นี้อาจเป็นประเทศแหํงเดียวกันกับประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าก็ได๎เชํนกัน  
นอกจากนี้ ประเทศผู๎ผลิตสินค๎ายังเป็นประเทศที่ระบุชื่ออยูํในป้ายฉลากแสดงสถานที่ผลิตสินค๎าด๎วย 
(Made-in Label) (Samiee, 1994)  

 
โดยปกติแล๎วป้ายระบุแหลํงที่ผลิตสินค๎าจะแสดงถึงการผลิตที่เกิดขึ้นในประเทศหนึ่งๆ  

โดยไมํได๎กลําวถึงแหลํงที่มาของชิ้นสํวนหรือสํวนประกอบของสินค๎า ดังนั้น Jaffe และ Nebenzahl 
(2001) จึงได๎ให๎ค านิยามเพ่ิมเติมเก่ียวกับแหลํงที่มาของสินค๎า ดังตํอไปนี้ 

 
ประเทศแหล่งผลิตชิ้นส่วนของสินค้า (Produced Country [PC]) คือ ประเทศซึ่งเป็น

แหลํงที่มาของชิ้นสํวนหรือสํวนประกอบส าคัญของสินค๎า เชํน เมื่อบริษัทต๎องการสั่งซื้อเครื่อง
คอมพิวเตอร์นั้น หนึ่งในปัจจัยส าคัญที่บริษัทใช๎ในการพิจารณาเลือกซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์ คือ
สํวนประกอบส าคัญ อาทิ สํวนฮาร์ดดิสก์ ซึ่งได๎ผลิตขึ้นมาจากประเทศที่มีความนําเชื่อถือในเรื่อง
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ดังเชํนประเทศญี่ปุ่น เป็นต๎น  

 
ประเทศแหล่งประกอบสินค้า (Assembled Country [COA/ AC]) คือ ประเทศซึ่งเป็น

สถานที่สุดท๎ายที่ใช๎ในการประกอบสินค๎า กลําวคือ เป็นประเทศที่เป็นแหลํงประกอบสินค๎าในขั้น
สุดท๎ายจนกระทั่งสินค๎าเสร็จสมบูรณ์ ทั้งนี้สามารถสังเกตประเทศแหลํงที่ผลิตในป้ายฉลากสินค๎าได๎
จากข๎อความวํา ประกอบใน (Assemled-in) (Jaffe & Nebenzahl, 2001) 
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นอกจากนี้ Keller (1993) ได๎อธิบายเพิ่มเติมวํา ประเทศแหลํงต๎นก าเนิดของตราสินค๎านั้น
สามารถคงอยูํในระบบความจ าของผู๎บริโภค และเป็นตัวแทนของความแข็งแกรํงในการเชื่อมโยงกับ
ตราสินค๎า (Strong Brand Association) ในขณะที่ประเทศแหลํงผลิตสินค๎านั้นเป็นข๎อมูลเชิง
ข๎อเท็จจริงที่สามารถเปลี่ยนแปลงได๎ตลอดเวลา ดังนั้น ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและประเทศแหลํง
ผลิตสินค๎าจึงอาจสํงผลตํอคุณคําตราสินค๎าอยํางแตกตํางกัน (Hamzaoui-Essoussi, Merunka, & 
Bartikowski, 2011) 

 
อยํางไรก็ตาม ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ผู๎บริโภคใช๎ในการประเมินสินค๎า 

โดยผู๎บริโภคจะประเมินสินค๎าในเชิงบวกหรือลบขึ้นก็อยูํกับภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า 
 
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 

  
ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า (Country Image/Country of Origin Image)  

มีบทบาทส าคัญตํอการรับรู๎ที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า (Roth & Romeo, 1992) เนื่องจากภาพลักษณ์ของ
ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าเป็นหนึ่งในองค์ประกอบหรือปัจจัยชี้แนะจากภายนอก (Extrinsic Cue)  
ที่ชํวยสะท๎อนถึงคุณภาพของสินค๎าจากประเทศใดประเทศหนึ่ง (Han, 1989; Haubl, 1996; 
Parameswaran & Yaprak, 1987) และกลายมาเป็นสํวนหนึ่งของภาพลักษณ์โดยรวมของสินค๎า 
(Eroglu & Machleit, 1989) ที่ผู๎บริโภคจะใช๎พิจารณาในการตัดสินใจซื้อสินค๎า (Bilkey & Nes, 
1982)  

 
Nagashima (1970) เป็นนักวิจัยคนแรกๆ ที่ได๎ให๎ความหมายของภาพลักษณ์ประเทศ

แหลํงก าเนิดสินค๎า (Country Image) โดยได๎ให๎ค านิยามไว๎วํา หมายถึง ภาพ (Picture) ชื่อเสียง 
(Reputation) หรือต๎นแบบทางความคิด (Stereotype) ที่นักธุรกิจและผู๎บริโภคเชื่อมโยงเข๎ากับสินค๎า
ของประเทศใดประเทศหนึ่ง หรือก็คือ ความเชื่อโดยรวมทั้งหมดที่บุคคลมีตํอสินค๎าจากประเทศแหํง
หนึ่ง โดยภาพลักษณ์นี้เป็นผลอันเกิดขึ้นจากหลายๆ ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการสร๎างภาพลักษณ์ในใจ
ของผู๎บริโภค เชํน ได๎รับอิทธิพลจากสินค๎าที่เป็นตัวแทนประเทศ (Representative Product)  
จากลักษณะเฉพาะประจ าชาติ (National Characteristic) จากภูมิหลังในด๎านเศรษฐกิจและการเมือง 
(Economic and Political Background) จากประวัติศาสตร์ของประเทศ (History) และจาก
ขนบธรรมเนียมประเพณี  (Tradition) ของประเทศแหํงนั้น 
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นอกจากนี้ Kotler (2000) ได๎ให๎ค าอธิบายเพ่ิมเติมเก่ียวกับภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎าไว๎วํา ภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าเป็นภาพที่ผู๎บริโภคสร๎างขึ้นในใจของตนเอง 
(Mental Picture) โดยภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นในใจนี้สามารถสํงผลตํอทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคได๎  ดังนั้นสิ่งที่เป็นแรงจูงใจให๎ผู๎บริโภคแสดงพฤติกรรมนั้นไมํใชํคุณสมบัติที่แท๎จริงของตัว
สินค๎า หากแตํเป็นภาพลักษณ์ในใจของผู๎บริโภคนั่นเอง  

 
ในขณะที่ Roth และ Romeo (1992) ได๎ให๎ค านิยามในเชิงการตลาดในลักษณะที่คล๎ายคลึง

กันวํา หมายถึง รูปแบบของการรับรู๎ในภาพรวมของผู๎บริโภคเก่ียวกับสินค๎าจากประเทศแหํงหนึ่ง  
โดยยึดจากข๎อมูลความรู๎ที่ผู๎บริโภคเคยรับรู๎เกี่ยวกับการผลิตสินค๎าของประเทศแหํงนั้น (Country’s 
Production) และยังรวมในเรื่องจุดแข็ง (Marketing Strength) และจุดอํอน (Marketing 
Weakness) ทางการตลาดของประเทศแหํงนั้นด๎วย  

 
จึงอาจกลําวโดยสรุปได๎วํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า คือ ภาพลักษณ์ในภาพรวม

ของประเทศใดประเทศหนึ่งที่ผู๎บริโภคสร๎างขึ้นในใจ ซึ่งอาจรวมถึงทัศนคติท่ีมีตํอประเทศและผู๎คนใน
ประเทศแหํงนั้นด๎วย (Maher & Carter, 2011) โดยอิงพ้ืนฐานจากความรู๎ เศรษฐกิจ สังคม และ
วัฒนธรรมของประเทศนั้นๆ  
 
มิติของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
 

การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าในอดีตนั้นจะท าการศึกษาใน
ลักษณะของโครงสร๎างแบบองค์รวมมากกวําการจ าแนกออกเป็นมิติตํางๆ กลําวคือ แตํเดิมนักวิจัยเชื่อ
วําภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎านั้นมีเพียงมิติเดียว คือ มิติในด๎านการรับรู๎คุณภาพสินค๎า
ของผู๎บริโภค ซึ่งคุณภาพของสินค๎าเป็นปัจจัยส าคัญที่ผู๎บริโภคจะน ามาเป็นองค์ประกอบในการ
ประเมินสินค๎า (Crawford & Garland, 1988; Hong & Wyer, 1989) อยํางไรก็ตาม ในภายหลังได๎มี
ผลการวิจัยเป็นจ านวนมากที่แสดงให๎เห็นวําภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าไมํได๎มีเพียงมิติ
เดียว แตํมีลักษณะของโครงสร๎างแบบหลายมิติ (Multidimensional Construct) (Cattin, Jolibert, 
& Lohnes, 1982; Jaffe & Nebenzahl, 2001; Johansson & Nebenzahl, 1986; Han & 
Terpstra, 1988; Parameswaran & Pisharodi, 1994) ซึ่งสอดคล๎องกับที่ Martin และ Eroglu 
(1993) ได๎เสนอวํา มิติของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าสามารถจ าแนกออกได๎เป็น 3 มิติ
ด๎วยกัน คือ มิติในเชิงเศรษฐศาสตร์ (Economic) มิติในเชิงการเมือง (Political) และมิติในเชิง
เทคโนโลยี (Technological) 
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 ในขณะเดียวกัน Roth และ Romeo (1992) เชื่อวํา ภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎านั้นไมํได๎มีเพียงมิติเดียว จึงได๎ท าการศึกษาถึงองค์ประกอบของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎าโดยการรวบรวมและวิเคราะห์จากงานวิจัยในอดีต และพยายามพัฒนาองค์ความรู๎เกี่ยวกับมิติ
ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า เพื่อให๎สามารถใช๎เป็นมาตรฐานในการวัดมิติของภาพลักษณ์ประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎าได๎ ซึ่ง Roth และ Romeo สรุปได๎วํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า
สามารถจ าแนกออกได๎เป็น 4 มิติด๎วยกัน คือ (ดูแผนภาพที่ 2.1) 

 
1) ด้านนวัตกรรม (Innovativeness) หมายถึง การใช๎เทคโนโลยีใหมํๆ และการมี

ความก๎าวหน๎าทางด๎านวิศวกรรมในการผลิตสินค๎า  
 
2) ด้านการออกแบบ (Design) หมายถึง รูปรํางลักษณะภายนอก (Appearance) รูปแบบ 

(Style) สี (Color) และความหลากหลายของสินค๎า (Variety)  
 
3) ด้านความมีชื่อเสียง (Prestige) หมายถึง ความพิเศษมีระดับของสินค๎า (Exclusivity) 

สถานภาพ (Status) และการมีชื่อเสียงของตราสินค๎า (Brand Name Reputation)  
 
4) ด้านความเชียวชาญ (Workmanship) หมายถึง ความนําเชื่อถือ (Reliability)  

ความคงทน (Durability) ความประณีตมีฝีมือ (Craftsmanship) และคุณภาพในการผลิตสินค๎า 
(Manufacturing Quality) 

 
ทั้งนี ้มิติของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าทั้ง 4 มิตินี้ จะเป็นกรอบแนวคิดส าคัญ

ของการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าในการวิจัยครั้งนี้ 
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แผนภาพที่ 2.1 แสดงมิติของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด   

Study Country Image Dimensions 
Production & Marketing  
Image Dimensions 

Nagashima 
   (1970, 1977) 

Price & Value 
Service & Engineering 
Advertising & Reputation 
Design & Style 
Consumer’s Profile 

 
Innovation 
Prestige 
Design 
 

White 
   (1979) 

Expensive & Price 
Technicality 
Quality & Workmanship 
Inventiveness 
Selection & Serviceability 
Advertising 
Durability  
Reliability 
Brand Recognition 

 
Innovation 
Workmanship 
Innovation 
 
 
 
 
Prestige 

Narayana 
   (1981) 

Quality 
Recognition & Prestige 
Production Form 
Expensiveness & Popularity 
Functionality 

Workmanship 
Prestige 
Innovation 
 
Design 

Cattin, Jolibert & Lohnes 
   (1982) 

Pricing & Reliability 
Workmanship & Technicality 
Performance 

 
Workmanship 
Innovation 

 

Jaffe & Nebenzahl 
   (1984) 

Product-technology 
Marketing 
Price 

Innovation 
Prestige 
 

Johansson & Nebenzahl 
   (1986) 

Economy 
Status 

 
Prestige 

Han & Terpstra 
   (1988) 

Technical Advancements 
Prestige 
Workmanship 
Economy & Serviceability 

Innovation 
Prestige 
Workmanship 

ที่มา: Adapted from Roth, M. S., & Romeo, J. B. (1992). Matching product category 
and country image perceptions: A framework for managing country-of-origin 
effects. Journal of International Business Studies, 23(3), p. 481.  
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 จากแผนภาพที่ 2.1 แสดงให๎เห็นถึงข๎อสรุปส าคัญ 2 ประการ คือ ข๎อแรก ภาพลักษณ์
ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎ามีโครงสร๎างแบบหลายมิติซึ่งไมํสามารถพิจารณาแยกเพียงมิติเดียวได๎ และ
ข๎อที่สอง มิติของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าจะมุํงเน๎นไปในเรื่องของการผลิตและการตลาด
เป็นหลัก (Roth & Romeo, 1992) นอกจากนี้ Moradi และ Zarei (2012) ได๎น ากรอบแนวคิดใน
การศึกษาเก่ียวกับประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าทั้ง 4 มิติดังกลําวของ Roth และ Romeo มา
ประยุกต์ใช๎เป็นมาตรวัดส าหรับประเทศผู๎ผลิตสินค๎าด๎วย เนื่องจากมิติทั้ง 4 มิติของภาพลักษณ์
ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าดังกลําวนี้คํอนข๎างที่จะครอบคลุมองค์ประกอบในหลายๆ ด๎านที่นักวิจัย
หลายๆคนได๎เคยท าการศึกษาไว๎เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและภาพลักษณ์
ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า (Moradi & Zarei, 2012) 
 
 อีกท้ัง Parameswaran และ Pisharodi (1994) ยังได๎กลําวในท านองเดียวกันวํา ภาพลักษณ์
ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าไมํสามารถวัดจากองค์ประกอบเพียงองค์ประกอบเดียว แตํต๎องวัดจาก
หลายๆองค์ประกอบรํวมกันจึงจะมีความนําเชื่อถือ เนื่องจากภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎านั้นประกอบขึ้นจากหลากหลายมิติที่มารวมกัน (Roth & Romeo, 1992) โดย Parameswaran 
และ Pisharodi ได๎ท าการศึกษาถึงองค์ประกอบของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าเพ่ือท าการ
พัฒนามาตรวัดที่ใช๎ส าหรับวัดภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าในมิติตํางๆ โดยได๎จ าแนกมิติ
ของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าออกเป็น 3 มิติ คือ 
 

1) คุณสมบัติทั่วไปของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (General Country Attributes [GCA]) 
หมายถึง การรับรู๎หรือทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและผู๎คนในประเทศแหํง
นั้น โดยมีความเก่ียวข๎องกับเรื่องของเศรษฐกิจ การเมือง และวัฒนธรรมของประเทศ เชํน ประชาชน
ในประเทศมีความเป็นมิตร (Friendly & Likable) มีรสนิยมและความคิดสร๎างสรรค์ (Artistic & 
Creative)  มีการศึกษาที่ดี (Well-educated) มีทักษะและความช านาญในด๎านเทคนิค (Technical 
Skills) มีความคล๎ายคลึงกันในด๎านวัฒนธรรม (Culturally Similar) มีวิสัยทัศนใ์นด๎านการเมืองที่
คล๎ายคลึงกัน (Similar Political Views) และมีความคล๎ายคลึงกันในด๎านเศรษฐกิจ (Economically 
Similar) เป็นต๎น 

 
2) คุณสมบัติทั่วไปของสินค้า (General Product Attributes [GPA]) หมายถึง การรับรู๎ของ

ผู๎บริโภคท่ีมีตํอสินค๎า ซึ่งเป็นคุณสมบัติทั่วไปของสินค๎าที่ผู๎บริโภคใช๎ในการประเมิน โดยประกอบด๎วย
คุณสมบัติด๎านลบ คุณสมบัติด๎านบวกท่ีเกี่ยวข๎องกับภาพลักษณ์ในเชิงการสํงเสริมการขายหรือการ 
จัดจ าหนําย และคุณสมบัติด๎านบวกท่ีเกี่ยวข๎องกับภาพลักษณ์ของสินค๎า เชํน สินค๎ามีอายุการใช๎งานที่



   

 

20 

ยาวนาน (Long Lasting) มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย (High Technology) มีฝีมือการผลิตที่ประณีต 
(Meticulous Workmanship) มีราคาท่ีแพงไมํสมเหตุสมผล (Unreasonably Expensive)  
มีมูลคําสูง (Good Value) ต๎องได๎รับการบ ารุงรักษาอยูํเสมอ (Frequent Repairs) และมีวางจ าหนําย
อยูํในหลายๆ ประเทศ (Sold in many Countries) เป็นต๎น 
 

3) คุณสมบัติพิเศษของสินค้า (Specific Product Attributes [SPA]) หมายถึง คุณสมบัติที่
ผู๎บริโภคใช๎ในการพิจารณาเพ่ือตัดสินใจเลือกซ้ือสินค๎าในหมวดหมูํนั้นๆ โดยในการวิจัยของ 
Parameswaran และ Pisharodi (1994) ได๎ท าการศึกษาสินค๎าในหมวดของรถยนต์ ซึ่งเกี่ยวข๎องกับ
หัวข๎อในเรื่องของความสะดวกสบายในการใช๎งาน (Very Comfortable) มีการบริการที่มีคุณภาพ 
(Quality Service) มีลักษณะการท างานที่ประหยัดเชื้อเพลิง (Fuel Economy) และมีรูปลักษณ์
ภายนอกที่นําดึงดูดใจ (Exterior Styling Attractive) เป็นต๎น 
 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการประเมินภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 

 

 Samiee (1994) ได๎กลําววํา กรอบแนวคิดที่ใช๎ในการประเมินอิทธิพลของประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎าที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคนั้น ประกอบด๎วย 3 ปัจจัยส าคัญ ได๎แกํ  
 

1. ปัจจัยด๎านบุคคล (Customer Factors) โดยจะพิจารณาในด๎านของประสบการณ์และ
ความคุ๎นเคยกับสินค๎า (Product Familiarity and Experience) ระดับของความเก่ียวพันในการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎า (Level of Involvement in Purchase Decision) และ แนวโน๎มของอัตตนิยม
วัฒนธรรมและความรักชาติของผู๎บริโภค (Ethnocentrism and Patriotic Tendency)  

 
2. ปัจจัยทางด๎านการตลาด (Market Factors) คือ ปัจจัยที่เกี่ยวข๎องกับประเภทของสินค๎า 

(Product Type) ลักษณะภายนอกของสินค๎า (Product Characteristics) รวมทั้งคุณสมบัติของ
สินค๎า (Product Attributes) อีกท้ังยังเก่ียวข๎องในด๎านภาพลักษณ์ของตราสินค๎า (Brand Image) 
ความต๎องการของตลาด (Market Demand) ข๎อบังคับในเรื่องการติดฉลากสินค๎า (Labelling 
Requirements) และชื่อเสียงของผู๎ที่เป็นตัวกลางในการจัดจ าหนํายสินค๎า (Reputation of 
Intermediaries) 

 
3. ปัจจัยในด๎านสภาพแวดล๎อม (Environmental Factors) คือปัจจัยที่สัมพันธ์กับการมีอยูํ

และอิทธิพลของตลาดโลก (Presence and Influence in Global Markets) อิทธิพลทางด๎านสังคม 
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การเมือง และวัฒนธรรม (Social, Political and Cultural Influences) รวมทั้งระดับการพัฒนา
ทางด๎านเศรษฐกิจด๎วย (Level of Economic Development)  

 
 จากที่ได๎อธิบายเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอผู๎บริโภคในการสร๎างภาพลักษณ์ซึ่งเป็นแบบฉบับ
ทางความคิดท่ีผู๎บริโภคมีตํอประเทศนั้นๆ จะเห็นได๎วําปัจจัยทั้ง 3 ปัจจัยเป็นปัจจัยส าคัญที่สํงผลตํอ
ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า ซึ่งจะมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภคในด๎านอ่ืนๆ โดยจะ
อธิบายในล าดับถัดไป 
 
อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 

 
ในหลายปีมานี้นักวิจัยได๎ให๎ความส าคัญกับการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของประเทศ

แหลํงก าเนิดสินค๎าที่มีตํอผู๎บริโภคมากข้ึน โดยงานวิจัยในชํวงเริ่มแรกนั้นได๎ให๎ความสนใจกับวิธีการที่
ผู๎บริโภคประเมินสินค๎าท่ีมาจากตํางประเทศโดยใช๎สิ่งชี้แนะคือ ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า เป็นเกณฑ์
ในการประเมิน (Hong & Wyer, 1989) สํวนผลการศึกษาวิจัยในชํวงตํอมาได๎แสดงให๎เห็นวํา อิทธิพล
ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎านั้นสํงผลตํอการรับรู๎ของผู๎บิโภค ซึ่งท าให๎ผู๎บริโภคมีการประเมินสินค๎า
ไปในทางบวกหรือทางงลบ อีกท้ังยังอาจสํงผลตํอทัศนคติ และพฤติกรรมของผู๎บริโภคด๎วย (Bilkey & 
Nes, 1982)  
 
ความหมายของอิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 

  
Gurhan-Canli และ Maheswaran (2000) ได๎ให๎ค านิยามของอิทธิพลของประเทศ

แหลํงก าเนิดสินค๎า (Country of Origin Effect) ไว๎วําหมายถึง ขอบเขตหรืออิทธิพลของสถานที่ผลิต
สินค๎าท่ีมีผลตํอการประเมินสินค๎าของผู๎บริโภค อีกท้ังอิทธิพลของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎ายังเป็น
เสมือนอุปสรรคท่ีไมํสามารถจับต๎องได๎ (Intangible Barrier) ในการเข๎าถึงตลาดใหมํหากผู๎บริโภคมี
อคติในทางลบตํอสินค๎า (Al-Sulaiti & Baker, 1998)  

 
นอกจากนี้ Aboulnasr (2006) ได๎อธิบายเพิ่มเติมวํา อิทธิพลของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า

สามารถแบํงออกได๎เป็น 2 สํวนคือ สํวนของความเกี่ยวพันกับความคิดซึ่งจะเน๎นในเรื่องข๎อมูลเฉพาะ
เกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค๎า และสํวนของความรู๎สึกของผู๎บริโภค หรือทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอประเทศ
และประชากรของประเทศนั้น 
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ลักษณะของอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
 
Schooler (1965) เป็นนักวิจัยผู๎บุกเบิกในการค๎นพบวํา ปัจจัยในเรื่องประเทศแหลํงก าเนิด

สินค๎า (Country of Origin) มีอิทธิพลตํอความคิดและทัศนคติของผู๎บริโภคในการประเมินสินค๎า  
ท าให๎ตํอมาในภายหลัง จึงได๎เริ่มมีการศึกษาและวิจัยเกี่ยวกับผลกระทบของประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎ากันมากข้ึนตามล าดับ (Johansson, Douglas, & Nonaka, 1985; Phau & Prendergast, 
2000)  

 
จากการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับประเทศแหลํงก าเนิดของสินค๎า (Country of Origin) ค๎นพบวํา

ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าซึ่งเป็นหนึ่งในคุณสมบัติภายนอกของสินค๎านั้นมีอิทธิพลตํอผู๎บริโภคใน
หลายๆ ด๎าน ได๎แกํ ทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอสินค๎า (Attitude toward a Product) (Lee & 
Ganesh, 1999) การประเมินคุณสมบัติของสินค๎า (Kim & Pysarchik, 2000) การรับรู๎ในเรื่อง
คุณภาพของสินค๎า (Perception of Product’s Quality) (Ahmed & d’Astous, 2002, as cited 
in Ahmed & d’Astous, 2008) การรับรู๎คุณคําของตัวสินค๎า (Perceived Product Value) 
(Ahmed & d’Astous, 1996; Ahmed, d’Astous, & Eljabri, 2002) ความรู๎สึกชื่นชอบมากกวํา 
(Product Preference) (Knight & Calantone, 2000) การรับรู๎ความเสี่ยงในการซื้อสินค๎า 
(Perception of Purchase Risk) (Johansson, 1989) รวมทั้งยังมีอิทธิพลในเชิงพฤติกรรมคือ ความ
ตั้งใจซื้อของผู๎บริโภคด๎วย (Purchase Intention) (Kim & Pysarchik, 2000) 

 
โดย Al-Sulaiti และ Baker (1998) ได๎ท าการรวบรวมงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับอิทธิพลของ

ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าในชํวงหลายปีที่ผํานมาและได๎จ าแนกลักษณะของอิทธิพลของประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎าออกเป็น 5 ลักษณะด๎วยกันคือ 1) การประเมินสินค๎า (Product Evaluation)  
2) แบบฉบบัทางความคิด (Stereotyping) 3) ลักษณะทางประชากร (Demographic)  
4) การรับรู๎ความเสี่ยง (Perceived Risk) และ 5) การประเมินการบริการ (Service Evaluation)  

 
ทั้งนี ้ลักษณะของอิทธิพลของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎านั้นสามารถจ าแนกออกได๎เป็น  

3 ลักษณะส าคัญหลักๆ คือ อิทธิพลตํอทัศนคติของผู๎บริโภค (Attitude) อิทธิพลตํอการรับรู๎คุณภาพ
ของสินค๎า (Perceived Quality) และอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภค (Purchase Intention) 
(กรรณิการ์ เซ็นนันท์, 2549) 
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1. อิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค 
 

โดยปกติแล๎วผู๎บริโภคจะมีภาพลักษณ์ของประเทศแตํละประเทศแตกตํางกัน และมีการรับรู๎
พ้ืนฐานเกี่ยวกับสินค๎าที่ผลิตจากประเทศนั้นๆ อยํางแตกตํางกัน ซึ่งในการวิจัยเพื่อทดสอบบทบาทของ
ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่มีตํอการประเมินสินค๎าในอดีตที่ผํานมาเกือบทั้งหมดล๎วน
พิจารณาภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าแบบเหมารวม (Halo) ซึ่งเป็นรูปแบบที่ผู๎บริโภคใช๎ใน
การอนุมานถึงคุณภาพของสินค๎าที่มีตราสินค๎าจากตํางประเทศซึ่งผู๎บริโภคไมํรู๎จักหรือไมํมีความคุ๎นเคย 
(Bilkey & Nes, 1982)  

 
Han (1989) ได๎พยายามอธิบายเกี่ยวกับอิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า

จึงได๎ท าการพัฒนาแบบจ าลองโครงสร๎างทางความคิดที่มีความสัมพันธ์กันระหวํางภาพลักษณ์ประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎า (Country Image) และความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค๎า (Belief) ซึ่งมีผลตํอ
ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า (Brand Attitude) ไว๎ด๎วยกัน 2 รูปแบบ คือ 1. แบบจ าลองแบบ
เหมารวม (Halo Model) และ 2. แบบจ าลองแบบสร๎างข๎อสรุป (Summary Construct Model) 

 
แบบจ าลองแบบเหมารวม (Halo Model) นั้นจะเกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคไมํสามารถรับรู๎ถึง

คุณภาพที่แท๎จริงของสินค๎าจากประเทศแหํงนั้นกํอนการตัดสินใจซื้อสินค๎าได๎ เนื่องจากผู๎บริโภคไมํมี
ความคุ๎นเคย (Unfamiliar) หรือไมํมีความรู๎ที่เพียงพอเกี่ยวกับสินค๎านั้น (Low Product 
Knowledge) ผู๎บริโภคจึงจ าเป็นที่จะต๎องใช๎ข๎อมูลในเรื่องภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า
เป็นเกณฑ์ในการประเมินคุณภาพของสินค๎าหรือตราสินค๎า (Huber & McCann, 1982) ซึ่งหาก
ผู๎บริโภคมีความคุ๎นเคยกับสินค๎าของประเทศนั้น แบบจ าลองแบบเหมารวมจะไมํมีอิทธิพลตํอการ
ประเมินสินค๎าของผู๎บริโภค (Johansson, Douglas, & Nonaka, 1985)  

 
นอกจากนี้ Erickson, Johansson และ Chao (1984) ได๎อธิบายเพิ่มเติมวํา แบบจ าลอง

แบบเหมารวมมีข๎อสันนิษฐานที่ใช๎ในการอธิบายแบบจ าลองนี้อยูํ 2 ข๎อด๎วยกัน โดยข๎อแรกคือ 
ผู๎บริโภคจะอนุมานคุณภาพของสินค๎าจากภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า และข๎อที่สอง 
ภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎ามีอิทธิพลตํอการประเมินคุณสมบัติของสินค๎า อีกท้ัง
งานวิจัยของ Johansson, Douglas และ Nonaka (1985) ซึ่งสอดคล๎องกับแบบจ าลองดังกลําวนี้  
ได๎ค๎นพบวํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎ามีอิทธิพลโดยตรงตํอความเชื่อที่ผู๎บริโภคมีเกี่ยวกับ
คุณสมบัติของสินค๎า ซึ่งความเชื่อนั้นจะสํงผลไปยังการประเมินสินค๎าในภาพรวมด๎วย ดังนั้น โครงสร๎าง
ของแบบจ าลองแบบเหมารวมจึงมีลักษณะที่สัมพันธ์กันของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่



   

 

24 

ผู๎บริโภคใช๎เพ่ือสร๎างความเชื่อเกี่ยวกับตราสินค๎า และน าไปสูํการเกิดทัศนคติตํอตราสินค๎า  
ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.2 
 
แผนภาพที่ 2.2 แสดงแบบจ าลองแบบเหมารวม  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Adapted from Han, C. M. (1989). Country image: Halo or summary construct? 

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

ส าหรับแบบจ าลองถัดไปคือ แบบจ าลองแบบสร้างข้อสรุป (Summary Construct 
Model) ซึ่งเป็นแบบจ าลองที่แสดงถึงกระบวนการสรุปและเข๎ารหัสข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎า เมื่อผู๎บริโภค
มีความรู๎เกี่ยวกับสินค๎าจากประเทศนั้นๆ (High Product Knowledge) อีกทั้งมีความคุ๎นเคยกับสินค๎า
จากประเทศนั้นเป็นอยํางดี (High Familiarity) โดยผู๎บริโภคจะท าการสรุปข๎อมูลเฉพาะของประเทศ
ใดประเทศหนึ่งให๎เกิดเป็นภาพลักษณ์ของประเทศแหํงนั้นโดยใช๎วิธีการรวบรวมข๎อมูลความเชื่อ
เกี่ยวกับคุณสมบัติสินค๎าของตราสินค๎าที่มาจากประเทศแหลํงก าเนิดเดียวกัน เนื่องจากผู๎บริโภคเชื่อวํา
ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าเปรียบเสมือนเป็นศูนย์รวมความเชื่อเกี่ยวกับสินค๎าที่ผู๎บริโภค
สามารถใช๎เพื่อสรุปข๎อมูลของสินค๎าจากประเทศใดประเทศหนึ่งได๎ กลําวคือ หากตราสินค๎ามีประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎ามาจากประเทศแหํงเดียวกันก็จะมีคุณสมบัติของสินค๎าในลักษณะที่คล๎ายคลึงกัน  
ซึ่งภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่สรุปได๎จากความเชื่อตํางๆของผู๎บริโภคนั้นจะมีอิทธิพล
โดยตรงตํอทัศนคติของผู๎บริโภค 
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ทั้งนี้แบบจ าลองแบบสร๎างข๎อสรุปนี้มีข๎อสันนิษฐานที่ใช๎ในการอธิบายอยูํด๎วยกัน 2 ข๎อคือ  
ข๎อที่หนึ่ง ผู๎บริโภคใช๎วิธีการสรุปรวมความเชื่อเก่ียวกับสินค๎ามาสร๎างเป็นภาพลักษณ์ประเทศขึ้นในใจ  
และข๎อที่สอง ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎ามีอิทธิพลโดยตรงตํอทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอ
ตราสินค๎าจากประเทศใดประเทศหนึ่ง (Wright, 1975) ดังนั้น จึงสรุปตามโครงสร๎างของแบบจ าลอง
แบบสร๎างข๎อสรุปได๎วํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าเป็นองค์ประกอบที่สํงผลโดยตรงตํอ
ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า ในขณะที่ความเชื่อเก่ียวกับสินค๎าไมํได๎มีผลโดยตรงตํอทัศนคติของ
ผู๎บริโภค ดังแผนภาพที่ 2.3  

 
แผนภาพที่ 2.3 แสดงแบบจ าลองแบบสร้างข้อสรุป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Adapted from Han, C. M. (1989). Country image: Halo or summary construct? 

Journal of Marketing Research, 26(2), p. 224 
 
 จึงอาจกลําวโดยสรุปได๎วํา แบบจ าลองของ Han (1989) นั้นแสดงให๎เห็นวํา ในกรณีที่
ผู๎บริโภคไมํมีความรู๎ที่เพียงพอเกี่ยวกับสินค๎านั้น ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดของสินค๎าจะมี
อิทธิพลตํอทัศนคติโดยผํานทางความเชื่อที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า ในทางตรงข๎าม หากผู๎บริโภคมี
ความค๎ุนเคยหรือมีความรู๎เกี่ยวกับสินค๎า ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าจะมีอิทธิพลโดยตรง
ตํอทัศนคติของผู๎บริโภค (Knight & Calantone, 2000)  
 

อยํางไรก็ตาม Knight และ Calantone (2000) ให๎ความเห็นวํา แบบจ าลองของ Han 
(1989) นั้นยังมีความคลาดเคลื่อนอีกทั้งยังมีจุดที่ท าให๎เกิดความสงสัยอยูํบ๎าง เนื่องจากทัศนคติที่
ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎านั้นเกิดจากการสํงอิทธิพลแยกกันระหวํางความเชื่อที่มีตํอตราสินค๎าและ
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ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า อีกทั้งยังต๎องขึ้นอยูํกับระดับความคุ๎นเคยและความรู๎ของ
ผู๎บริโภคด๎วย Knight และ Calantone (2000) จึงได๎เสนอแบบจ าลองที่สามารถยืดหยุ่นได้ (Single 
Flexible Model) ซึ่งพัฒนามาจากแบบจ าลองของ Han (1989) โดยเป็นแบบจ าลองที่อธิบายถึง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอทัศนคติของผู๎บริโภค ซึ่งได๎แกํ ปัจจัยในด๎านภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎า และปัจจัยในด๎านความเชื่อที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า โดยแบบจ าลองนี้จะแสดงให๎เห็นถึง
กระบวนการที่เชื่อมโยงกันของทั้งสองปัจจัยนี้ ซึ่งสํงอิทธิพลตํอทัศนคติของผู๎บริโภค โดยอิทธิพลที่
สํงผลตํอทัศนคติของผู๎บริโภคแตํละคนนั้นอาจมีความแตกตํางกัน โดยอาจได๎รับอิทธิพลจากปัจจัยใด
ปัจจัยหนึ่ง หรืออาจได๎รับอิทธิพลรํวมกันจากทั้งสองปัจจัยก็ได๎เชํนกัน ทั้งนี้ แบบจ าลองนี้ยังแสดงให๎
เห็นวํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและความเชื่อที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎านั้นมีผลตํอทัศนคติ
ได๎โดยไมํขึ้นกับระดับความค๎ุนเคยหรือความรู๎ที่ผู๎บริโภคมีเกี่ยวกับสินค๎า ดังแผนภาพที่ 2.4 

 
แผนภาพที่ 2.4 แสดงแบบจ าลองที่สามารถยืดหยุ่นได้  

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: Adapted from Knight, G. A., & Calantone, R. J. (2000). A flexible model of 

consumer country-of-origin perceptions: A cross-cultural investigation. 
International Marketing Review, 17(2), p. 131. 
 
โดยงานวิจัยของ Knight และ Calantone (2000) ได๎ท าการเปรียบเทียบผลกระทบของ

ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและความเชื่อที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า โดยมีระดับของ
ความคุ๎นเคยที่แตกตํางกัน ผลการวิจัยค๎นพบวํา ความสัมพันธ์ระหวํางความรู๎เกี่ยวกับสินค๎าและ
ภาพลักษณ์ประเทศคํอนข๎างมีความสลับซับซ๎อน เนื่องด๎วยมีปัจจัยในเรื่องวัฒนธรรมมาเป็นตัวแปร
ส าคัญ โดย Knight และ Calantone (2000) ได๎ท าการศึกษาในกลุํมตัวอยํางชาวอเมริกัน และชาว
ญี่ปุ่น พบวํา แม๎วํากลุํมตัวอยํางจะไมํมีความค๎ุนเคยหรือไมํมีความรู๎เกี่ยวกับสินค๎า แตํความเชื่อ
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เกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค๎าและภาพลักษณ์ประเทศสามารถมีอิทธิพลโดยตรงตํอทัศนคติของกลุํม
ตัวอยํางชาวอเมริกัน ในขณะที่กลุํมตัวอยํางชาวญี่ปุ่นนั้น ภาพลักษณ์ประเทศมีอิทธิพลโดยตรงตํอ
ทัศนคติที่มีตํอสินค๎า โดยที่ความเชื่อเก่ียวกับคุณสมบัติของสินค๎านั้นไมํได๎สํงผลโดยตรงตํอทัศนคติท่ี
ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า  
 

จึงเป็นข๎อสรุปในการพัฒนาแบบจ าลองนี้วํา การเกิดทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎านั้นมาจากการ
ท างานรํวมกันของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดและความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค๎า  
หรืออาจเกิดจากปัจจัยอยํางใดอยํางหนึ่ง  
 

2. อิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพของสินค้า  
  

Johansson (1989) กลําววํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎ามีอิทธิพลอยํางมากตํอ
การรับรู๎คุณภาพของสินค๎า เนื่องจากอิทธิพลในเชิงข๎อมูลของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าสามารถสํงผล
ตํอการประเมินคุณภาพของสินค๎าได๎ (Hong & Wyer, 1989) 

  
โดยในงานวิจัยของ Johansson (1989) และ Tse และ Gorn (1993) แสดงให๎เห็นวํา 

ผู๎บริโภคจะใช๎ข๎อมูลเกี่ยวกับประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าเป็นเสมือนข๎อมูลชี้แนะที่ผํานการสรุปแล๎วใน
การสร๎างข๎อสันนิษฐานเกี่ยวกับสินค๎าเพ่ือให๎งํายตํอการประมวลข๎อมูล ยกตัวอยํางเชํน ผู๎บริโภคจะ
ประเมินสินค๎าที่มาจากประเทศท่ีก าลังพัฒนาหรือประเทศที่มีการพัฒนาน๎อยกวําในระดับที่ต่ ากวํา
และมีความรู๎สึกชื่นชอบน๎อยกวําสินค๎าท่ีมาจากประเทศที่พัฒนาแล๎ว เนื่องจากรับรู๎วําประเทศที่ก าลัง
พัฒนายังมีภาพลักษณ์ท่ีไมํคํอยดี อีกทั้งการพัฒนาทางด๎านอุตสาหกรรมและเทคโนโลยีในการผลิต
สินค๎ายังไมํอยูํในระดับที่ดีเทําที่ควรนักเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศที่พัฒนาแล๎ว จึงสํงผลให๎ผู๎บริโภค
ประเมินคุณภาพของสินค๎าท่ีมาจากประเทศที่ก าลังพัฒนาในระดับที่ต่ ากวํา อีกท้ัง Chao (1993) ยัง
ได๎กลําวในท านองเดียวกันวําภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎ามีผลตํอการประเมินคุณภาพ
สินค๎าของผู๎บริโภค  

 
นอกจากนี้ การศึกษาวิจัยของมัลลิยา สุวรรณวัฒน์ (2548) ซึ่งได๎ท าการทดสอบเกี่ยวกับ

ความสัมพันธ์ระหวํางประเทศผู๎ผลิตสินค๎าและการรับรู๎คุณภาพสินค๎าของผู๎บริโภค ผลการวิจัยพบวํา 
ภาพลักษณ์ของประเทศผู๎ผลิตสินค๎าท่ีแตกตํางกัน (ประเทศสหรัฐอเมริกา และประเทศจีน) สํงอิทธิพล
ตํอการประเมินคุณภาพของสินค๎าของผู๎บริโภคให๎มีความแตกตํางกัน โดยผู๎บริโภคจะเชื่อวําสินค๎านั้นมี
คุณภาพที่ดี หากผลิตมาจากประเทศที่มีภาพลักษณ์ท่ีดี ในทางกลับกัน หากสินค๎านั้นผลิตมาจาก
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ประเทศที่มีภาพลักษณ์ท่ีไมํดีนัก ผู๎บริโภคก็จะรู๎สึกวําสินค๎านั้นมีคุณภาพที่ด๎อยกวํา ซึ่งผลการวิจัย
ดังกลําวนี้มีความสอดคล๎องและชํวยยืนยันให๎เห็นวํา ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎ามีอิทธิพลตํอการ
รับรู๎คุณภาพสินค๎าของผู๎บริโภค 
 

3. อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค  
 
ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎านอกจากจะมีอิทธิพลตํอการรับรู๎คุณภาพและทัศนคติ

ของผู๎บริโภคแล๎ว ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าก็ยังมีอิทธิพลตํอผู๎บริโภคในเชิงพฤติกรรม
ด๎วย นั่นก็คือ ความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภค โดย Han (1990) ได๎ท าการศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหวําง
ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและความตั้งใจซื้อ โดยดัดแปลงจากแบบจ าลองแบบเหมารวม 
(Halo Model) และแบบจ าลองแบบสร๎างข๎อสรุป (Summary Construct Model) ซึ่งผลการวิจัย
ดังกลําวพบวํา ผู๎บริโภคใช๎ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าเป็นปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซ้ือ
สินค๎า เนื่องจากวํา ความเชื่อและความรู๎ที่ผู๎บริโภคมีเกี่ยวกับประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎านั้นจะท าให๎
เกิดการสร๎างภาพลักษณ์ของประเทศขึ้นในใจของผู๎บริโภค ซึ่งภาพลักษณ์นี้จะสํงอิทธิพลตํอทัศนคติท่ี
ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า จากนั้นทัศนคตินั้นก็จะสํงผลตํอระดับความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภค ดังแสดงใน
แผนภาพที่ 2.5 

 
แผนภาพที่ 2.5 แสดงแบบจ าลองอิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดที่มีต่อทัศนคติและ

ความตั้งใจซื้อ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Adapted from Han, C. M. (1990). Testing the role of country image in 

consumer choice behaviour. European Journal of Marketing, 24(6), p. 27.  
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 ตํอมา Laroche, Papadopoulos, Heslop และ Mourali (2005) ได๎น าแบบจ าลองของ 
Han (1989, 1990) มาพัฒนาโดยน าโครงสร๎างของผลกระทบทางตรงของภาพลักษณ์ประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎าจากแบบจ าลองแบบสร๎างข๎อสรุป (Summary Construct Model) และมีสํวนของ
ผลกระทบทางอ๎อมผํานความเชื่อที่มีตํอสินค๎าซึ่งเป็นตัวแทนจากแบบจ าลองแบบเหมารวม  
(Halo Model) 
 
 โดยในแบบจ าลองนี้ได๎มีการใช๎โครงสร๎างของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าแบบ
หลายมิติมาเป็นองค์ประกอบที่ใช๎ในการประเมินสินค๎า ซึ่งสามารถจ าแนกได๎เป็น 3 องค์ประกอบ
หลักๆ ดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.6) 
 

1) องค์ประกอบทางด๎านความนึกคิด (Cognitive Component) คือ องค์ประกอบที่เป็น
ศูนย์รวมความเชื่อของผู๎บริโภคเก่ียวกับประเทศนั้นๆ (Country Belief) (Laroche, Heslop, & 
Mourali, 2005) โดยในสํวนนี้จะพิจารณาเก่ียวกับความก๎าวหน๎าทางด๎านเทคโนโลยี (Technological 
Advancement) และความก๎าวหน๎าในการพัฒนาอุตสาหกรรมของประเทศแหํงนั้น (Industrial 
Development) 2) องค์ประกอบทางด๎านอารมณ์ความรู๎สึก (Affective Component) คือ 
องค์ประกอบที่แสดงถึงการตอบสนองทางอารมณ์ (Affective Response) ที่ผู๎บริโภคมีตํอผู๎คนของ
ประเทศนั้น เชํน ความรู๎สึกชื่นชอบ (Liking) เป็นต๎น และ 3) องค์ประกอบทางด๎านพฤติกรรม 
(Conative Component) คือ องค์ประกอบที่แสดงถึงระดับปฏิกิริยาการตอบสนองของผู๎บริโภค 
(Interaction) ที่มีตํอประเทศแหลํงที่มา ซึ่งสะท๎อนถึงความเต็มใจของผู๎บริโภคในการสร๎างสาย
สัมพันธ์ในเชิงเศรษฐกิจกับประเทศนั้นๆ (Papadopoulos, Heslop, & Bamossy, 1990)  
 

ทั้งนี้ Laroche, Papadopoulos, Heslop และ Mourali (2005) ได๎อธิบายเพ่ิมเติมเก่ียวกับ
องค์ประกอบสุดท๎ายของแบบจ าลองคือ ความเชื่อที่มีต่อสินค้า (Product Belief) ซึ่งในแบบจ าลองนี้
หมายถึง ความเชื่อเกี่ยวกับคุณลักษณะภายในของตัวสินค๎า อันได๎แกํ คุณภาพ (Quality) และความ
นําเชื่อถือ (Reliability) และการประเมินสินค้า (Product Evaluation) ซึ่งหมายถึง ทัศนคติที่
ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า รวมถึงความภูมิใจในการเป็นเจ๎าของสินค๎า (Pride of Ownership) ความชื่นชอบ
ในสินค๎า (Liking) และความตั้งใจซื้อสินค๎า (Intention to Purchase) 
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แผนภาพที่ 2.6 แสดงแบบจ าลองกระบวนการใช้ภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดในการ
ประเมินสินค้า  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Adapted from Laroche, M., Papadopoulos, N., Heslop, L. A., & Mourali, M. 

(2005). The influence of country image structure on consumer evaluations of 
foreign products. International Marketing Review, 22(1), p. 100.  

 
จากแผนภาพที่ 2.6 แสดงให๎เห็นวํา ความสัมพันธ์ระหวํางภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิด

สินค๎า (Country Image) และความเชื่อเกี่ยวกับสินค๎าของผู๎บริโภค (Product Belief) สามารถมี
อิทธิพลรํวมกันตํอการประเมินสินค๎าได๎ (Product Evaluation) โดยไมํขึ้นกับระดับความรู๎หรือ
ความคุ๎นเคยกับสินค๎า 

 
จากที่ได๎อธิบายเกี่ยวกับอิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่มีตํอพฤติกรรม

ผู๎บริโภคในด๎านทัศนคติ ด๎านการรับรู๎คุณภาพ และด๎านความตั้งใจซื้อ ดังกลําวข๎างต๎นนั้น จึงเห็นได๎วํา
องค์ประกอบของสินค๎าในเรื่องภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎ายังคงเป็นองค์ประกอบหนึ่ง
ที่มีความส าคัญในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค ดังนั้นในหัวข๎อถัดไปผู๎วิจัยจึงจะ
ท าการศึกษาเกี่ยวกับตัวแปรอิสระอีกหนึ่งตัวนั่นคือ ความเกี่ยวพันของสินค๎า ซึ่งอาจสํงผลรํวมกันกับ
ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าตํอพฤติกรรมผู๎บริโภคในด๎านตํางๆ 
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2. แนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพัน 
  

ความเกี่ยวพัน (Involvement) เป็นหนึ่งในปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจและเป็น
ตัวก าหนดการเกิดพฤติกรรมของผู๎บริโภค นักวิจัยจึงพยายามศึกษาวิจัยเกี่ยวกับความเกี่ยวพันใน
ระดับตํางๆ เพ่ือท าความเข๎าใจและหาค าอธิบายเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู๎บริโภค (Mittal & Lee, 
1989) โดยมีนักวิชาการและนักวิจัยได๎ให๎ค านิยามของความเกี่ยวพันไว๎อยํางหลากหลาย   

 
ความเกี่ยวพัน หมายถึง สภาวะที่ผู๎บริโภครับรู๎วําวัตถุหรือสิ่งเร๎านั้นมีความเกี่ยวข๎องสัมพันธ์

กับตนเอง โดยประเมินจากความต๎องการ (Need) คุณคํา (Value) และความสนใจ (Interest) 
(Solomon, 2015; Zaichkowsky, 1985)  

 
สํวน Schiffman, Kanuk และ Wisenblit (2010) ได๎ให๎ความหมายของความเก่ียวพันไว๎วํา

คือ ระดับความสัมพันธ์สํวนบุคคล (Degree of Personal Relevance) ที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าหรือการ
ซื้อสินค๎านั้น สํวน Peter และ Olson (2005) ได๎อธิบายความหมายของความเก่ียวพันในท านอง
เดียวกันวําหมายถึง การรับรู๎ถึงความส าคัญหรือความเกี่ยวข๎องสํวนบุคคล (Personal Relevance) ที่
ผู๎บริโภคมีตํอวัตถุ (Object) เหตุการณ์ (Event) หรือกิจกรรม (Activity)  

 
Blythe (2013) ได๎อธิบายความหมายของความเก่ียวพันไว๎วําคือ ระดับที่บุคคลรู๎สึกผูกพันตํอ

สินค๎า หรือตราสินค๎า ซึ่งเป็นเสมือนความรู๎สึกภักดีตํอสินค๎าของผู๎บริโภค โดยความเกี่ยวพันมีทั้ง
องค์ประกอบในสํวนของความคิดความเข๎าใจ (Cognitive Element) และสํวนของอารมณ์ความรู๎สึก 
(Affective Element) ในขณะที่ Mowen และ Minor (2001) ได๎อธิบายความหมายของความ
เกี่ยวพันวําหมายถึง การที่บุคคลให๎ความสนใจหรือให๎ความส าคัญกับการได๎มา (Acquisition) การ
บริโภค (Consumption) รวมทั้งการจัดการ (Disposition) สินค๎าหรือบริการนั้น นอกจากนี้ 
Bennett, Hartel และ McColl-Kennedy (2005) ได๎อธิบายเพิ่มเติมวํา ระดับความเกี่ยวพันที่
ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า ตราสินค๎า หรือการตัดสินใจซื้อสินค๎าเป็นปัจจัยส าคัญท่ีเป็นตัวก าหนดการแสดง
พฤติกรรมของผู๎บริโภค 

 
จากนิยามที่กลําวมาข๎างต๎นจึงสามารถสรุปได๎วํา ความเกี่ยวพัน หมายถึง การที่ผู๎บริโภคท า

การพิจารณาวําสินค๎า หรือบริการนั้นมีความเกี่ยวข๎องหรือมีความส าคัญตํอตัวผู๎บริโภคในระดับที่มาก
หรือน๎อยเพียงใด แล๎วจึงเข๎าสูํขั้นตอนของการให๎ความสนใจกับการค๎นหา ประมวล และวิเคราะห์
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ข๎อมูลของสินค๎าตามระดับความเก่ียวข๎องหรือความส าคัญที่สินค๎ามีตํอตัวผู๎บริโภค ทั้งนี้ หากผู๎บริโภค
รับรู๎วําสินค๎าหรือบริการมีความส าคัญตํอตนเอง ผู๎บริโภคก็จะถูกกระตุ๎นให๎เกิดความรู๎สึกสนใจในการ
ค๎นหาข๎อมูล กํอนน าไปสูํขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อสินค๎าตํอไป 
 
ประเภทของความเกี่ยวพัน 
 
 Solomon (2015) ได๎จ าแนกประเภทของความเกี่ยวพันออกเป็น 3 ประเภท ได๎แกํ 
1) ความรู๎สึกเกีย่วพันที่มีตํอสินค๎า (Product Involvement) หมายถึง ระดับของความสนใจของ
ผู๎บริโภคท่ีมีตํอสินค๎าหนึ่งๆ โดยหากนักการตลาดสามารถท าให๎ผู๎บริโภคมีความรู๎สึกใกล๎ชิดผูกพันกับ
ตราสินค๎าได๎มากขึ้นเทําไร ก็ยิ่งท าให๎ผู๎บริโภคมีความรู๎สึกเกี่ยวพันกับสินค๎าในระดับที่มากขึ้นเทํานั้น 
โดย Peter และ Olson (1987, as cited in Mittal & Lee, 1989) อธิบายเพ่ิมเติมวําความเก่ียวพัน
กับสินค๎าจะเกี่ยวข๎องกับความต๎องการเป็นเจ๎าของสินค๎า (Possessing) และการอุปโภคหรือบริโภค
สินค๎า (Using) ของผู๎บริโภค 2) ความรู๎สึกเกี่ยวพันที่มีตํอข๎อมูล (Message Involvement) หมายถึง 
แรงจูงใจของผู๎บริโภคในการให๎ความสนใจตํอการประมวลข๎อมูลขําวสารที่ได๎รับ โดยสื่อสิ่งพิมพ์เป็นสื่อ
ที่สร๎างความเกี่ยวพันได๎ในระดับที่สูง เนื่องจากผู๎บริโภคสามารถประมวลข๎อมูลขําวสารได๎มากกวํา 
รวมทั้งสามารถหยุดอํานหรือย๎อนกลับไปอํานเพ่ือประมวลข๎อมูลได๎ตลอดเวลา ซึ่งมีความแตกตํางจาก
สื่อโทรทัศน์ที่เป็นสื่อที่มีความเกี่ยวพันต่ า เนื่องจากผู๎บริโภคมีบทบาทเป็นเพียงแคํผู๎รับชมสื่อ 
(Passive Viewer) และมีอ านาจในการควบคุมข๎อมูลขําวสารได๎เพียงเล็กน๎อยเทํานั้น และ 3) 
ความรู๎สึกเก่ียวพันในเชิงสถานการณ์ (Situational Involvement) หมายถึง ความแตกตํางทาง
แรงจูงใจในการซื้อหรือใช๎สินค๎าเดียวกันในสถานการณ์ที่ตํางกัน โดยความเกี่ยวพันประเภทนี้จะ
เกิดข้ึนในร๎านค๎า (Store) เว็บไซต์ (Web Site) หรือสถานที่ (Location) ซึ่งผู๎บริโภคซื้อหรือใช๎สินค๎า
หรือบริการนั้น  

 
ในขณะที่ Blythe (2013) กลําววํา ความเก่ียวพันของผู๎บริโภคไมํได๎จ ากัดอยูํเพียงแคํสินค๎า

หรือบริการเพียงเทํานั้น แตํผู๎บริโภคสามารถมีความเกี่ยวพันกับสิ่งอื่นๆ ได๎อีกหลากหลาย โดย 
Blythe ได๎จ าแนกประเภทของความเก่ียวพันออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้ 

 
1. ความเกี่ยวพันกับตนเอง (Ego Involvement) คือ ความเกี่ยวพันเชื่อมโยงกันระหวําง

สินค๎าหรือผลิตภัณฑ์กับมโนภาพเกี่ยวกับตนเอง (Self-concept) ของผู๎บริโภค โดยหากผู๎บริโภคมีการ
ตัดสินใจซื้อที่ผิดพลาดก็อาจท าให๎เกิดความเสี่ยงในระดับสูงตํอการเป็นที่ยอมรับในสังคม อีกท้ังอาจ
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สํงผลให๎มโนภาพเกี่ยวกับตนเองของผู๎บริโภคเกิดความเสียหายและอาจท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึก
อับอายได๎    

 
2. ความเกี่ยวพันกับการตอบสนอง (Message-response Involvement) คือความผูกพันที่

ผู๎บริโภคมีการตอบสนองตํอข๎อมูลที่ผู๎บริโภคได๎รับ เชํน การที่ผู๎บริโภคมีความเก่ียวพันกับข๎อความใน
โฆษณาหรือตัวโฆษณา ซึ่งเป็นสิ่งที่กระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคท าการประมวลข๎อมูลที่ได๎รับจากโฆษณา  
เป็นต๎น 

 
3. ความเกี่ยวพันกับสถานการณ์ของการซื้อสินค๎า (Purchase Situation Involvement) 

คือ ความเกี่ยวพันที่มีระดับแตกตํางกันโดยขึ้นอยูํกับสถานการณ์ในการซื้อสินค๎านั้น เชํน  
ในสถานการณ์ท่ีผู๎บริโภคต๎องการซื้อของขวัญที่มีราคาแพงให๎กับแฟน ผู๎บริโภคจะมีความเกี่ยวพันเป็น
อยํางมากตํอการซื้อสินค๎า เนื่องจากการซื้อสินค๎าดังกลําวมีความเสี่ยงในด๎านการเป็นที่ยอมรับใน
สังคมหากผู๎บริโภคท าการตัดสินใจผิดพลาด ในทางกลับกัน หากเป็นการซื้อของขวัญตามมารยาท 
เพ่ือมอบให๎กับเพ่ือนที่ไมํคํอยสนิทหรือไมํคํอยได๎เจอ ผู๎บริโภคก็จะมีความรู๎สึกเกี่ยวพันตํอการซื้อ
ของขวัญดังกลําวในระดับต่ ากวําสถานการณ์แรก 
 

4. ความเกี่ยวพันกับสินค๎า (Product Involvement) คือ ความผูกพันที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า 
ซ่ึง Assael (1998) และ Mowen และ Minor (2001) ได๎จ าแนกประเภทของความเกี่ยวพันกับสินค๎า
ของผู๎บริโภคออกได๎เป็น 2 ลักษณะ คือ 1) ความเกี่ยวพันเชิงสถานการณ์ (Situational 
Involvement) และ 2) ความเกี่ยวพันแบบถาวร (Enduring Involvement) โดยความเกี่ยวพันเชิง
สถานการณ์จะเกิดขึ้นเพียงชั่วคราวในชํวงระยะเวลาหนึ่ง และเกิดขึ้นเฉพาะสถานการณ์หนึ่งๆเทํานั้น 
ดังเชํน ในสถานการณ์ที่นักศึกษาจบใหมํที่ไมํได๎มีความชื่นชอบในแฟชั่นแตํมีจ าเป็นต๎องซื้อชุดสูท
ส าหรับการสัมภาษณ์งาน นักศึกษาคนนี้จึงมีความเกี่ยวพันในระดับสูงกับชุดสูทเฉพาะในสถานการณ์
ดังกลําวนี้ แตํไมํได๎มีความเกี่ยวพันในระดับเดิมภายหลังจากเสร็จสิ้นการสัมภาษณ์งานแล๎ว ในขณะที่
หากเป็นความเกี่ยวพันแบบถาวรจะเป็นการให๎ความสนใจหรือการให๎ความส าคัญในลักษณะที่เกิดขึ้น
อยํางตํอเนื่อง ยาวนาน สม่ าเสมอ และมีความคงทนถาวร เชํนในสถานการณ์เดียวกันที่นักศึกษาอีก
คนซึ่งมีความชื่นชอบในแฟชั่นก็จะหาซื้อชุดสูทเพ่ือการสัมภาษณ์งานเชํนเดียวกัน เพียงแตํความสนใจ
ในแฟชั่นและเสื้อผ๎าของนักศึกษาคนนี้จะคงอยูํอยํางตํอเนื่องและถาวร และจะมีการค๎นหาข๎อมูล
เกี่ยวกับเสื้อผ๎าอยูํอยํางสม่ าเสมอไมํวําจะอยูํในสถานการณ์ที่ต๎องซื้อสินค๎าหรือไมํก็ตาม จึงเป็นความ
เกี่ยวพันที่คงอยูํอยํางทนถาวร 
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 นอกจากนี้ Hoyer และ MacInnis (2001) ได๎จัดแบํงประเภทของความเกี่ยวพันทาง
ความรู๎สึก (Felt Involvement) ออกได๎เป็น 2 ประเภทด๎วยกัน คือ  
 
 1. ความเกี่ยวพันแบบถาวร (Enduring Involvement) คือ ความเก่ียวพันที่แสดงถึงการให๎
ความส าคัญหรือให๎ความสนใจกับกิจกรรมนั้นเป็นระยะเวลายาวนานตํอเนื่อง เชํน ผู๎บริโภคที่มีความ
สนใจในเรื่องรถยนต์ก็จะติดตามและให๎ความสนใจกับการค๎นหาข๎อมูลเกี่ยวกับรถยนต์อยํางตํอเนื่อง 
รวมทั้งให๎ความสนใจกับการเข๎ารํวมกิจกรรมที่เก่ียวข๎องกับรถยนต์ด๎วย เชํน การไปงานจัดแสดง
เกี่ยวกับรถยนต์ หรือการอํานนิตยสารเกี่ยวกับรถยนต์ เป็นต๎น 
 

2. ความเกี่ยวพันเชิงสถานการณ์ (Situational Involvement) คือ ความเกี่ยวพันกับสินค๎า
หรือกิจกรรมนั้นแบบชั่วคราว โดย Hoyer และ MacInnis (2001) กลําววํา ความเก่ียวพันสํวนใหญํ
ของผู๎บริโภคเป็นลักษณะความเก่ียวพันในเชิงสถานการณ์ซึ่งเป็นความเกี่ยวพันแบบเพียงชั่วคราว เชํน 
ผู๎บริโภคท่ีโดยปกติไมํได๎มีความรู๎สึกเก่ียวพันแบบถาวรกับสินค๎าประเภทรถยนต์ ก็อาจจะมีความ
เกี่ยวพันแบบชั่วคราวกับรถยนต์ได๎เม่ือมีความต๎องการที่จะซื้อรถยนต์ แตํภายหลังจากท่ีผู๎บริโภคได๎ซื้อ
รถยนต์เสร็จสิ้นแล๎วก็จะไมํมีความเก่ียวพันกับรถยนต์อีก หรือในสถานการณ์ที่ผู๎บริโภคต๎องการเลือก
ซื้อของขวัญเนื่องในโอกาสพิเศษก็เป็นความเกี่ยวพันในเชิงสถานการณ์เชํนกัน กลําวคือ ผู๎บริโภคจะมี
ความรู๎สึกเก่ียวพันในระดับสูงเฉพาะเมื่อผู๎บริโภคอยูํสถานการณ์ที่มีความจ าเป็นที่จะต๎องเกี่ยวข๎องกับ
สินค๎าหรือบริการนั้น 

 
นอกจากนี้ ยังสามารถจัดแบํงประเภทของความเกี่ยวพันทางความรู๎สึก (Felt 

Involvement) ออกได๎เป็นอีก 2 ลักษณะ คือ 1. ความเกี่ยวพันทางด๎านความคิด (Cognitive 
Involvement) คือ ความเกี่ยวพันที่ผู๎บริโภคให๎ความสนใจกับกระบวนการทางความคิดและการ
ประมวลข๎อมูลที่เก่ียวข๎องกับเป้าหมาย หรือจุดประสงค์ที่ผู๎บริโภคต๎องการท าให๎ส าเร็จ โดยเป้าหมาย
นั้นอาจรวมถึงการเรียนรู๎เกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการ อยํางเชํน ผู๎ที่มีความสนใจเกี่ยวกับกีฬาก็จะให๎
ความสนใจในการเรียนรู๎เกี่ยวกับการเลํนกีฬาตํางๆ เชํน กีฬาบาสเกตบอล หรือผู๎ที่มีความสนใจ
เกี่ยวกับรถยนต์ก็จะให๎ความสนใจตํอการเรียนรู๎เกี่ยวกับรถยนต์รุํนใหมํๆ เป็นต๎น 2. ความเกี่ยวพัน
ทางด๎านอารมณ์ความรู๎สึก (Affective Involvement) คือ ความเกี่ยวพันที่ผู๎บริโภครู๎สึกเต็มใจที่จะใช๎
ความพยายามทางด๎านอารมณ์ความรู๎สึกกับสินค๎าหรือบริการ เชํน ผู๎บริโภคที่ชมภาพยนตร์เศร๎าแล๎ว
รู๎สึกเสียใจร๎องไห๎ก็แสดงวําผู๎บริโภคมีความรู๎สึกเก่ียวพันในเชิงอารมณ์ความรู๎สึกกับภาพยนตร์เรื่องนั้น 
(Hoyer & MacInnis, 2001) 
 



   

 

35 

โดย Hoyer และ MacInnis (2001) ได๎อธิบายเพ่ิมเติมเก่ียวกับตัววัตถุท่ีผู๎บริโภคสามารถเกิด
ความเกี่ยวพันได๎ (Object of Involvement) โดยจ าแนกวัตถุดังกลําวออกเป็น 5 ลักษณะ ดังตํอไปนี้ 

 
1. ความเกี่ยวพันกับประเภทของสินค๎า (Involvement with Product Categories) 

หมายถึง ผู๎บริโภคอาจมีความเกี่ยวพันทางด๎านความคิดหรือด๎านอารมณ์ความรู๎สึกกับสินค๎าบาง
ประเภท เชํน รถยนต์ เครื่องคอมพิวเตอร์ หรือเสื้อผ๎า เป็นต๎น ทั้งนี้ประเภทสินค๎าที่แตกตํางกันก็สํงผล
ให๎ผู๎บริโภคเกิดระดับความเกี่ยวพันที่แตกตํางกัน 2. ความเกี่ยวพันกับตราสินค๎า (Involvement with 
Brands) หมายถึง ผู๎บริโภคอาจมีความรู๎สึกเกี่ยวพันในทางความคิดหรือทางอารมณ์ความรู๎สึกกับตรา
สินค๎าหนึ่งๆ ซึ่งการที่ผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันกับตราสินค๎าอาจกลําวได๎อีกอยํางหนึ่งวํา ผู๎บริโภคมี
ความภักดีตํอตราสินค๎า โดยเมื่อผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันกับตราสินค๎าหรือมีความภักดีตํอตราสินค๎า
แล๎ว ผู๎บริโภคก็จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อตราสินค๎าเดิมอยํางตํอเนื่อง อีกท้ังยังปฏิเสธที่จะซื้อตรา
สินค๎าคํูแขํง เนื่องจากผู๎บริโภคจะมีความเชื่อมั่นเป็นอยํางมากในคุณภาพสินค๎าของตราสินค๎าเดิม  
 

ตํอมา 3. ความเกี่ยวพันกับโฆษณา (Involvement with Ads) หมายถึง ผู๎บริโภคมีความ
เกี่ยวพันกับโฆษณาซึ่งเป็นความเก่ียวพันที่แสดงให๎เห็นถึงแรงจูงใจของผู๎บริโภคในการประมวลข๎อมูล
ในโฆษณา ซึ่งโดยปกติแล๎วผู๎บริโภคจะมีความเกี่ยวพันในระดับสูงกับโฆษณาหากข๎อความหรือข๎อมูล
ในโฆษณามีความสัมพันธ์กับตัวผู๎บริโภค อีกท้ังผู๎บริโภคจะมีความเกี่ยวพันกับโฆษณาเม่ือผู๎บริโภครู๎สึก
วําโฆษณานั้นนําสนใจ 4. ความเก่ียวพันกับสื่อ (Involvement with a Medium) หมายถึง ผู๎บริโภค
สามารถมีความเก่ียวพันกับสื่อที่เผยแพรํโฆษณา เชํน สื่อโทรทัศน์เป็นสื่อที่ผู๎บริโภคมีความเก่ียวพันใน
ระดับต่ า เนื่องจากผู๎บริโภคเป็นเพียงฝ่ายรอรับข๎อมูลจากสื่อโทรทัศน์ อีกทั้งผู๎บริโภคก็ไมํได๎ให๎ความ
สนใจกับการประมวลข๎อมูลที่เห็นจากสื่อโทรทัศน์ด๎วย ในขณะที่สื่อสิ่งพิมพ์ อยํางเชํน นิตยสารและ
หนังสือพิมพ์ เป็นสื่อที่ผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันในระดับสูง เนื่องจากผู๎บริโภคซึ่งในที่นี้คือ ผู๎อําน
จะต๎องมีความตั้งใจในการเปิดรับข๎อมูลจากสื่อดังกลําว รวมทั้งผู๎บริโภคยังต๎องใช๎ความตั้งใจและความ
พยายามในการประมวลข๎อมูลที่ได๎จากสื่อนี้ด๎วย  

 
5. ความเกี่ยวพันกับการตัดสินใจ (Involvement with Decisions) หมายถึง การที่ผู๎บริโภค

มีความเก่ียวข๎องเชื่อมโยงกับการตัดสินใจหรือแสดงพฤติกรรม หรืออาจเรียกได๎วําเป็นความเก่ียวพัน
ในเชิงการตอบสนอง เชํน เมื่อผู๎บริโภคท่ีชื่นชอบในการจับจํายซื้อของซึ่งมีความเกี่ยวในระดับพันสูง
กับกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อระหวํางตราสินค๎าตัวเลือกทั้งหมด โดยผู๎บริโภคอาจจ าเป็นจะต๎อง
พิจารณาสินค๎าให๎หลากหลายและท่ัวถึงกํอนท าการตัดสินใจซื้อ 
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ทั้งนี ้ความเกี่ยวพันในแตํละประเภทจะสํงผลตํอการตัดสินใจและการพฤติกรรมของผู๎บริโภค
อยํางไรนั้นขึ้นอยูํกับระดับของความเก่ียวพันของผู๎บริโภค โดยผู๎วิจัยจะอธิบายเกี่ยวกับระดับความ
เกี่ยวพันของผู๎บริโภคในหัวข๎อล าดับตํอไป 
 
ระดับความเกี่ยวพัน 

 
ความเกี่ยวพันเป็นสิ่งที่สะท๎อนให๎เห็นถึงระดับแรงจูงใจของผู๎บริโภควํามีมากหรือน๎อยเพียงใด

ในการค๎นหาและประมวลข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการ โดย Vaughn (1980) ได๎จ าแนกระดับของ
ความเกี่ยวพันของผู๎บริโภคออกเป็น 2 ระดับ คือ 
 

1) ระดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) คือ การที่ผู๎บริโภคมีความสนใจหรือให๎
ความส าคัญกับสินค๎าหรือบริการนั้นในระดับสูง โดยผู๎บริโภคท่ีมีความรู๎สึกเกี่ยวพันสูงจะให๎ความสนใจ
และมีความกระตือรือร๎นเป็นอยํางมากในการค๎นหาข๎อมูลของสินค๎าหรือบริการ ซึ่งเป็นรูปแบบการหา
ข๎อมูลแบบเป็นผู๎ท า (Active) หรือเรียกวํา เป็นผู๎หาข๎อมูล (Information Seeker) นอกจากนี้ 
ผู๎บริโภคยังท าการวิเคราะห์เกี่ยวกับข๎อมูลตํางๆ เกี่ยวกับสินค๎านั้นอยํางเป็นระบบ และท าการประเมิน
สินค๎าตัวเลือกท้ังหมดจนเกิดความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินค๎า กลําวคือ เมื่อผู๎บริโภครับรู๎วําตนเอง
ต๎องการซื้อสินค๎าหรือผลิตภัณฑ์อยํางหนึ่ง ผู๎บริโภคจะมีการหาข๎อมูลของสินค๎าอยํางละเอียด เชํน 
คุณสมบัติตํางๆของสินค๎า เพ่ือน าข๎อมูลมาประกอบการตัดสินใจ อีกทั้งผู๎บริโภคจะมีการตัดสินใจกํอน
การซื้อที่สลับซับซ๎อน (Complex Decision Making) คือ ผู๎บริโภคจะต๎องพิจารณาไตรํตรองอยําง
ละเอียดรอบคอบกํอนการตัดสินใจซื้อ เพื่อป้องกันไมํให๎เกิดความเสี่ยงจากการตัดสินใจผิดพลาด 
(Assael, 1998; Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010)  

 
2) ระดับความเกี่ยวพันต่ า (Low Involvement) คือ การที่ผู๎บริโภคให๎ความสนใจหรือให๎

ความส าคัญกับสินค๎านั้นในระดับต่ า โดยผู๎บริโภคจะมีการหาข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการใน
ปริมาณที่น๎อย หรือไมํคํอยให๎ความสนใจกับการหาข๎อมูล อีกท้ังยังมีแนวโน๎มในการรับข๎อมูลแบบเป็น
ผู๎รับ (Passive) หรือเรียกได๎วําเป็นผู๎จับข๎อมูล (Information Catcher) กลําวคือ เมื่อผู๎บริโภครับรู๎วํา
ตนเองต๎องการซื้อสินค๎าอยํางหนึ่ง ผู๎บริโภคจะใช๎ประสบการณ์หรือข๎อมูลเดิมที่มีอยูํมาเป็นเกณฑ์ใน
การตัดสินใจมากกวําการพิจารณาจากข๎อมูลใหมํ หรืออาจมีการหาข๎อมูลแตํเพียงเล็กน๎อย อีกทั้ง
ผู๎บริโภคยังมีการตัดสินใจกํอนการซื้ออยํางมีข๎อจ ากัด (Limited Decision Making) คือไมํมีการคิด
พิจารณาอยํางละเอียดรอบคอบ หรืออาจมีการตัดสินใจซื้อแบบเฉื่อย (Inertia Decision Process) 
คือซื้อสินค๎าเดิมซ้ าๆ เพ่ือหลีกเลี่ยงการตัดสินใจ นอกจากนี้ Ahmed et al. (2004) ได๎อธิบายเพิ่มเติม
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วํา สินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ าบางประเภทสินค๎านั้น ผู๎บริโภคอาจมองวําเป็นการตัดสินใจซื้อใน
สิ่งที่ไมํได๎มีความส าคัญ ดังนั้น ผู๎บริโภคจึงมีแนวโน๎มที่จะเลือกซื้อสินค๎าตามความเคยชินของตนเอง 
โดยอาจเลือกสินค๎าจากตราสินค๎าที่ใช๎เป็นประจ าหรือได๎รับความนิยมในขณะนั้น โดยไมํได๎ให๎ความ
สนใจกับข๎อมูลชี้แนะของสินค๎า 

 
ในขณะที่ Rothschild (1987) ได๎จ าแนกระดับความเกี่ยวพันของผู๎บริโภคออกเป็น 3 ระดับ

ด๎วยกัน คือ 1. ความเกี่ยวพันในระดับสูง (High Involvement) 2. ความเกี่ยวพันในระดับต่ า  
(Low Involvement) และระดับสุดท๎ายซึ่งเพ่ิมข้ึนมาจาก Vaughn คือ ระดับท่ีไมํมีความเกี่ยวพัน 
(No Involvement) โดยเป็นระดับที่ผู๎บริโภคไมํมีความรู๎สึกเก่ียวพันกับสินค๎าเลย กลําวคือ ความ
เกี่ยวพันในระดับนี้เป็นระดับที่ผู๎บริโภคไมํมีความรู๎สึกสนใจใดๆ ตํอตัวสินค๎า ซึ่งความเกี่ยวพันในระดับ
นี้จะไมํท าให๎ผู๎บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎า 
 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อระดับความเกี่ยวพัน  
 

Mowen และ Minor (1998) ได๎อธิบายถึงปัจจัยที่สํงผลตํอระดับความเกี่ยวพันของผู๎บริโภค 
โดยจ าแนกได๎เป็น 4 ปัจจัย คือ 1. สินค๎ามีความส าคัญตํอการแสดงตัวตน (Self-expressive 
Importance) เนื่องจากสินค๎านั้นสามารถชํวยให๎ผู๎บริโภคแสดงออกถึงตัวตนหรือความเป็นตัวเอง 
(Self-concept) ของผู๎บริโภคให๎ผู๎อ่ืนได๎รับรู๎ ผู๎บริโภคจึงต๎องให๎ความส าคัญกับการเลือกซ้ือสินค๎านั้น 
2. สินค๎ามีความส าคัญตํอความพึงพอใจ (Hedonic Importance) เนื่องจากสินค๎านั้นสามารถให๎
ความพึงพอใจ ความรู๎สึกสนุก ความตื่นเต๎น (Exciting) หรือความนําหลงใหล (Fascinating) แกํ
ผู๎บริโภคได๎  

 
3. สินค๎ามีความส าคัญในแงํของการน ามาใช๎ (Practical Relevance) กลําวคือ สินค๎านั้นเป็น

สิ่งจ าเป็น (Essential) หรือมีประโยชน์ (Beneficial) ในเชิงการน ามาใช๎สอย และสุดท๎าย 4. สินค๎ามี
ความเสี่ยงในการซื้อ (Purchase Risk) เนื่องจากการอุปโภคหรือบริโภคสินค๎านั้นท าให๎เกิดความไมํ
แนํนอน หรือเกิดความเสี่ยงตํอตัวผู๎บริโภค ผู๎บริโภคจึงมีความเก่ียวพันในระดับสูงกับการเลือกซื้อ
สินค๎านั้น เพื่อป้องกันไมํให๎เกิดความเสี่ยงดังกลําว 

 
ทั้งนี ้ความส าคัญของแตํละปัจจัยจะแตกตํางกันไปตามประเภทของสินค๎าหรือบริการ  

รวมทั้งบุคลิกลักษณะของผู๎บริโภคด๎วย อยํางเชํน การซื้อเครื่องประดับถือเป็นการซื้อสินค๎าท่ีมีระดับ
ความเกี่ยวพันสูง เนื่องจากเป็นสินค๎ามีความส าคัญตํอการแสดงออกถึงตัวตนของผู๎บริโภค เป็นสินค๎าที่
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ให๎ความพึงพอใจแกํผู๎บริโภค และยังเป็นสิ่งที่มีความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อ แตํกลับเป็นสินค๎าท่ีมี
ความส าคัญในเชิงการน ามาใช๎สอยเพียงเล็กน๎อยเทํานั้น ในขณะที่การเลือกซ้ือตู๎เย็นนั้นก็มีความ
เกี่ยวพันในระดับสูงกับผู๎บริโภค เนื่องจากมีความส าคัญตํอผู๎บริโภคในเชิงการน ามาใช๎สอยเป็นอยําง
มาก จึงท าให๎ผู๎บริโภคต๎องท าการพิจารณาค๎นหาข๎อมูลเป็นอยํางมากเนื่องจากมีความเสี่ยงในการซื้อ
สินค๎า แตํกลับเป็นสินค๎าที่ไมํได๎มีความส าคัญในด๎านการแสดงออกถึงตัวตนของผู๎บริโภค รวมทั้งไมํได๎มี
ความส าคัญในเชิงความพึงพอใจเชํนกัน (Mowen & Minor, 1998)  

 
Blythe (2013) ได๎กลําวถึงปัจจัยที่มีผลตํอระดับความเกี่ยวพันของผู๎บริโภควํา ระดับความ

เกี่ยวพันของผู๎บริโภคได๎รับอิทธิพลมาจากปัจจัย 2 ประการ คือ ปัจจัยในเชิงบุคล (Personal 
Sources) และปัจจัยในเชิงสถานการณ์ (Situational Sources) โดยปัจจัยในเชิงบุคคลมาจากข๎อมูล
ความรู๎ที่ผู๎บริโภคจัดเก็บไว๎ในระบบความจ าของตนเอง โดยผู๎บริโภคท่ีเชื่อวําคุณสมบัติของสินค๎ามี
ความเชื่อมโยงกับวัตถุประสงค์ในการใช๎สินค๎านั้นก็จะมีความเก่ียวพันในระดับที่สูงกวํา ในขณะที่
ปัจจัยในเชิงสถานการณ์จะเกี่ยวข๎องกับมุมมองของสังคมและสภาพแวดล๎อมของบุคคล อีกทั้งการ
เปลี่ยนแปลงสภาพแวดล๎อมในบางครั้งก็สามารถท าให๎ระดับความเกี่ยวพันเพ่ิมขึ้นได๎ นอกจากนี้ 
Peter และ Olson (2005) ได๎อธิบายถึงปัจจัยที่สํงผลให๎ผู๎บริโภคมีความรู๎สึกเก่ียวพันในระดับท่ีมาก
หรือน๎อยนั้นในลักษณะที่คล๎ายคลึงกับ Blythe วํา ระดับความเก่ียวพันของบุคคลเป็นผลมาจากปัจจัย 
2 ประการ คือ ความเกี่ยวข๎องภายในตัวบุคคล (Intrinsic Self-relevance) และความเก่ียวข๎องในกับ
ตัวบุคลเชิงสถานการณ์ (Situational Self-relevance)  โดยปัจจัยในเรื่องความเกี่ยวข๎องจากภายใน
จะอิงตามความรู๎ที่ผู๎บริโภคจัดเก็บไว๎ในระบบความจ าที่ผู๎บริโภคเคยได๎รับความรู๎ผํานประสบการณ์ใน
อดีต เชํน จากการอุปโภคสินค๎าด๎วยตนเองหรือจากการสังเกตจากผู๎อ่ืน ผู๎บริโภคจะเรียนรู๎วํา
คุณสมบัติของสินค๎ามีผลในการชํวยให๎ผู๎บริโภคสามารถท าเป้าหมายที่ส าคัญได๎ส าเร็จ สํวนปัจจัยความ
เกี่ยวข๎องกับผู๎บริโภคในเชิงสถานการณ์นั้นถูกก าหนดโดยมุมมองของสังคมและสภาพแวดล๎อม  
ซึ่งเป็นสิ่งที่ก าหนดผลลัพธ์หรือคุณคําของผู๎บริโภค  

 
สํวน Blackwell, D’Souza, Taghian, Miniard และ Engel (2007) ได๎อธิบายถึงปัจจัยที่

สํงผลให๎ผู๎บริโภคมีความรู๎สึกเก่ียวพันในระดับที่มากหรือน๎อยนั้นขึ้นอยูํกับปัจจัย 3 ประการ ดังนี้  
1) ปัจจัยสํวนบุคคล (Personal Factors) คือปัจจัยที่เก่ียวข๎องกับคุณลักษณะของผู๎บริโภค เชํน 
ภาพลักษณ์ โดยผู๎บริโภคจะมีความรู๎สึกเก่ียวพันสูงหากสินค๎าหรือบริการนั้นสํงเสริมภาพลักษณ์ของ
ตนเอง เชํน สินค๎าในหมวดเครื่องส าอาง ซึ่งเป็นสินค๎าประเภทที่สํงผลโดยตรงตํอภาพลักษณ์และความ
สวยงามของตัวผู๎บริโภค 

 



   

 

39 

2) ปัจจัยในด๎านสินค๎า (Product Factors) คือ ปัจจัยในด๎านตัวสินค๎าท่ีผู๎บริโภคจะมีความ
เกี่ยวพันในระดับสูงหากรับรู๎วํามีความเสี่ยงในการซื้อหรืออุปโภคบริโภคสินค๎าและบริการนั้น เชํน การ
ใช๎สินค๎าประเภทยาหรือเครื่องส าอางที่อาจมีความเสี่ยงในด๎านจิตใจและรํางกาย หรือการซื้อสินค๎าท่ีมี
ราคาแพง เชํน สินค๎าประเภทรถยนต์ที่อาจท าให๎เกิดความเสี่ยงในด๎านการเงิน เป็นต๎น และ 3) ปัจจัย
ในเชิงสถานการณ์ (Situational Factors) คือ ปัจจัยที่เชื่อมโยงกับจุดประสงค์ของการบริโภคสินค๎า
นั้น เชํน การซื้อสินค๎าเพ่ือเป็นของขวัญหรือซื้อเพ่ือใช๎เองก็สามารถสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีระดับความ
เกี่ยวพันที่แตกตํางกัน 
 

ในขณะที่ Kapferer และ Laurent (1993) ได๎สรุปเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอระดับความ
เกี่ยวพันซึ่งมีด๎วยกัน 5 ด๎าน คือ ด๎านความสนใจ (Interest) ด๎านความพึงพอใจ (Pleasure) ด๎าน
สัญลักษณ์ (Sign) ด๎านความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้น (Risk Probability) และด๎านการรับรู๎ความส าคัญ
ของความเสี่ยง (Risk Importance) (Rodgers & Schneider, 1993) ซึ่งสามารถจ าแนกออกได๎เป็น 
5 ปัจจัย ดังนี้ 1. ด๎านความสนใจสํวนบุคล (Personal Interest) หมายถึง ความสนใจสํวนบุคคลที่
ผู๎บริโภคมีตํอประเภทสินค๎า 2. คุณคําในเชิงอารมณ์ความรู๎สึก (Hedonic Value of Product/ 
Pleasure Value of Product) หมายถึง คุณคําของสินค๎าที่สามารถตอบสนองตํออารมณ์ความรู๎สึก
และความพึงพอใจของผู๎บริโภคได๎ 3. คุณคําในเชิงสัญลักษณ์ (Sign Value of Product) หมายถึง 
การเป็นเจ๎าของสินค๎านั้นมีคุณคําในเชิงสัญลักษณ์ตํอผู๎บริโภค (Mittal & Lee, 1989) โดยสินค๎านั้นมี
ระดับของคุณคําที่สามารถแสดงออกถึงตัวตนของผู๎บริโภคได๎ นอกจากนี้ Mittal และ Lee (1989) 
 ได๎อธิบายเพ่ิมเติมวํา การเป็นเจ๎าของตราสินค๎าบางตราสินค๎าก็มีคุณคําในเชิงสัญลักษณ์ท่ีสามารถ
แสดงถึงตัวตนของผู๎บริโภคให๎ผู๎อื่นรับรู๎ได๎ด๎วยเชํนกัน 4. การรับรู๎ความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้น (Perceived 
Risks Probability) หมายถึง การที่ผู๎บริโภครับรู๎ถึงความเป็นไปได๎ในการเกิดความผิดพลาดจากการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎า และ 5. การรับรู๎ความส าคัญ (Perceived Risk Importance) หมายถึง การที่
ผู๎บริโภครับรู๎ถึงความส าคัญของผลลัพธ์ในด๎านลบหรือผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นจากการตัดสินใจ
ผิดพลาดในการเลือกซื้อสินค๎า (Laurent & Kapferer, 1985)  

 
สํวน Vaughn (1980) กลําววํา ระดับความเกี่ยวพันของผู๎บริโภคอาจแตกตํางกันไปตามแตํ

ละบุคคล โดยผู๎บริโภคจะมีระดับความเกี่ยวพันสูงหากสินค๎าหรือบริการนั้นเกี่ยวข๎องกับคุณคําทาง
สังคม (Social Value) คําใช๎จํายหรือต๎นทุน (Cost) หรือความแปลกใหมํ (Newness) หากผู๎บริโภค
รับรู๎วําการตัดสินใจซื้อสินค๎านั้นมีความเสี่ยง ผู๎บริโภคก็จะยิ่งให๎ความสนใจกับการค๎นหาข๎อมูลของ
สินค๎ากํอนการตัดสินใจซื้อมากยิ่งข้ึน  
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นอกจากนี้ Assael (2004) ได๎อธิบายเพิ่มเติมถึงปัจจัยที่สํงผลให๎ผู๎บริโภคมีความรู๎สึกเก่ียวพัน
ในระดับสูงกับสินค๎า ดังนี้ 1) เมื่อสินค๎านั้นมีความส าคัญกับผู๎บริโภค โดยสินค๎านั้นมีผลตอํภาพลักษณ์
ของผู๎บริโภค (Self-image) มีความหมายหรือคุณคําในเชิงสัญลักษณ์ตํอผู๎บริโภค (Symbolic 
Meaning) มีราคาแพง (Expensive) และมีบทบาทในเชิงหน๎าที่บางประการที่ส าคัญตํอผู๎บริโภค 
(Important Functional Role) 2) เมื่อสินค๎ามีลักษณะที่เกี่ยวพันกับอารมณ์ความรู๎สึกของผู๎บริโภค 
โดยผู๎บริโภคจะไมํได๎ตัดสินใจซื้อสินค๎าโดยพิจารณาแคํคุณประโยชน์ในด๎านหน๎าที่ของสินค๎าเพียง
เทํานั้น แตํจะพิจารณาคุณประโยชน์ที่เกี่ยวพันในเชิงอารมณ์ความรู๎สึกของผู๎บริโภคด๎วย 3) เมื่อ
ผู๎บริโภคมีความสนใจในสินค๎านั้นอยํางตํอเนื่องสม่ าเสมอ เชํน ผู๎บริโภคท่ีมีความสนใจในเรื่องแฟชั่นก็
จะท าการค๎นหาข๎อมูลความรู๎เกี่ยวกับเสื้อผ๎าอยํางสม่ าเสมอ 4) เมื่อการอุปโภคบริโภคหรือการซ้ือ
สินค๎านั้นมีความเสี่ยงตํอผู๎บริโภค เชํน ความเสี่ยงในด๎านการเงินจากการซื้อที่อยูํอาศัย และ 5) เมื่อ
สินค๎าหรือบริการนั้นต๎องเป็นไปตามบรรทัดฐานหรือมาตรฐานของกลุํม 

 
ทั้งนี ้จึงอาจกลําวได๎วํา ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความรู๎สึกเกี่ยวพันของผู๎บริโภคจะมีความ

แตกตํางกันไปตามแตํละบุคลิกลักษณะสํวนบุคคลของผู๎บริโภค ตามสถานการณ์ของการซื้อหรือการ
อุปโภคบริโภคสินค๎า และตามประเภทของสินค๎านั่นเอง ส าหรับหัวข๎อตํอไปผู๎วิจัยจะอธิบายเกี่ยวกับ
ทฤษฎีและแบบจ าลองที่เก่ียวข๎องกับความเกี่ยวพันของผู๎บริโภค โดยมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 
 

ทฤษฎีการเรียนรู้แบบเป็นผู้รับข้อมูล (Theory of Passive Learning) 
   
 Krugman (1966) ได๎ท าการศึกษาถึงผลกระทบของสื่อโทรทัศน์ โดยกลําววํา สื่อโทรทัศน์
เป็นสื่อที่มีความเกี่ยวพันในระดับต่ า (Low-involvement Medium) โดยผู๎บริโภคนั้นเปน็เพียงผู๎
รับชมสื่อ อีกทั้งไมํสามารถก าหนดเนื้อหาที่ผู๎บริโภคต๎องการจะรับชมได๎  และผู๎บริโภคยังไมํสามารถมี
ปฏิสัมพันธ์กับสื่อโทรทัศน์ด๎วย ท าให๎ผู๎บริโภคไมํได๎ให๎ความสนใจกับเนื้อหาของข๎อมูลขําวสารจากสื่อ
โทรทัศน์มากเทําใด โดยในกรณีท่ีผู๎บริโภคอยูํในสภาพแวดล๎อมที่มีความเกี่ยวพันต่ า ผู๎บริโภคจะไมํ
เชื่อมโยงข๎อมูลขําวสารในโฆษณาเข๎ากับความต๎องการ ความเชื่อ หรือประสบการณ์ในอดีตของตนเอง 
แตํผู๎บริโภคจะท าการจัดเก็บข๎อมูลที่ได๎รับมาอยํางไร๎แบบแผน รวมทั้งผู๎บริโภคไมํถูกกระตุ๎นให๎รู๎สึก
ตื่นตัวในการค๎นหาข๎อมูลใหมํๆ เนื่องมาจากการเปิดรับข๎อมูลนั้นอยํางซ้ าๆ ซึ่งแม๎วํางานโฆษณาในสื่อ
โทรทัศน์จะสามารถท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการจดจ าและระลึกได๎ แตํโฆษณาไมํสามารถสํงอิทธิพลให๎เกิด
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติได๎ ดังนั้น การโฆษณาผํานสื่อโทรทัศน์จึงมีอิทธิพลตํอทัศนคติของผู๎บริโภคใน
ระดับท่ีคํอนข๎างต่ า (Assael, 2004) ในทางกลับกัน สื่อสิ่งพิมพ์นั้น เชํน หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร 
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ถือวําเป็นสื่อที่มีความเก่ียวพันในระดับสูง และเป็นสื่อที่มีประสิทธิภาพ เนื่องจากเนื้อหาข๎อมูลในสื่อ
สิ่งพิมพ์เป็นภาพนิ่ง ท าให๎ผู๎บริโภคสามารถควบคุมการเปิดรับข๎อมูลขําวสารทั้งหมดได๎ด๎วยตนเอง 
 

ทั้งนี ้หากผู๎บริโภคเป็นฝ่ายรอรับข๎อมูลขําวสารหรือผู๎บริโภคไมํมีความสนใจในข๎อมูลขําวสาร
นั้น การประเมินตราสินค๎าก็จะไมํเกิดขึ้น  ดังนั้น การสื่อสารคุณสมบัติและคุณประโยชน์ในเชิงข๎อมูล
ของสินค๎าผํานสื่อโทรทัศน์จึงอาจไมํได๎ผลเทําที่ควร การโฆษณาผํานสื่อโทรทัศน์จึงควรสื่อสารออกมา
ในรูปแบบของภาพหรือสัญลักษณ์ที่จะชํวยดึงดูดความสนใจได๎มากกวํา 
 

แบบจ าลองการโน้มน้าวใจในการเปลี่ยนทัศนคติ (Elaboration Likelihood Model) 
 
 แบบจ าลองการโน๎มน๎าวใจในการเปลี่ยนทัศนคติ (Elaboration Likelihood Model [ELM]) 
ของ Petty และ Cacioppo (1986) เป็นแบบจ าลองที่แสดงถึงการเปลี่ยนทัศนคติของผู๎บริโภคด๎วย
เส๎นทางการโน๎มน๎าวใจ (Routes to Persuasion) ที่แตกตํางกัน 2 เส๎นทาง (ดูแผนภาพที่ 2.7)  
เพ่ือท าความเข๎าใจวําการโน๎มน๎าวให๎ผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึกคล๎อยตามสามารถน าไปสูํการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติได๎ในที่สุด โดยแบบจ าลองนี้จะแสดงถึงรูปแบบของกระบวนการประมวลข๎อมูลความรู๎ภายใต๎
เงื่อนไขของความเก่ียวพันในระดับที่แตกตํางกัน ซึ่งได๎แกํ ความเก่ียวพันในระดับสูงและความเก่ียวพัน
ในระดับต่ า ทั้งนี้การเลือกใช๎เส๎นทางในการประมวลข๎อมูลหรือการมีความเกี่ยวพันที่สูงหรือต่ านั้น
ขึ้นอยูํกับแรงจูงใจของผู๎บริโภค (Motivation) (Petty & Caciopppo, 1986)  
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แผนภาพที่ 2.7 แสดงแบบจ าลองการโน้มน้าวใจในการเปลี่ยนทัศนคติ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Adapted from Petty, R. E., & Cacioppo, J. T. (1986). The elaboration likelihood  

model of persuasion. Advances in Experimental Social Psychology, 19, p. 126. 
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โดยเส๎นทางการโน๎มน๎าวใจของแบบจ าลองนี้มีจ านวน 2 เส๎นทาง คือ เส๎นทางหลัก (Central 
Route) และเส๎นทางรอง (Peripheral Route) ซึ่งผู๎บริโภคจะเลือกใช๎เส๎นทางใดขึ้นอยูํกับระดับความ
เกี่ยวพันของผู๎บริโภค โดยในกรณีท่ีผู๎บริโภคมีความเก่ียวพันในระดับสูง ผู๎บริโภคก็จะมีแรงจูงใจและ
แรงกระตุ๎นในการประมวลข๎อมูล หากผู๎บริโภคยิ่งมีความเกี่ยวพันในระดับที่มากข้ึนก็จะยิ่งมีแรงจูงใจ
ในการค๎นหาและประมวลข๎อมูลที่มากยิ่งขึ้น ซึ่งในกรณีนี้ผู๎บริโภคก็จะเลือกใช๎เส๎นทางสายหลัก โดย
ผู๎บริโภคจะให๎ความสนใจกับการพิจารณาเนื้อหาข๎อมูลของสินค๎าอยํางละเอียดถี่ถ๎วนเป็นพิเศษ อีกทั้ง
ผู๎บริโภคจะเกิดการเรียนรู๎ข๎อมูลของสินค๎าไปด๎วย สํงผลให๎เกิดการพัฒนาทัศนคติที่มีตํอสินค๎าไปใน
เวลาเดียวกัน ซึ่งทัศนคติที่มีการพัฒนาแบบเส๎นทางสายหลักนั้นมีแนวโน๎มที่จะคงอยูํอยํางยาวนาน
และคงทน อีกทั้งสามารถใช๎คาดเดาถึงการเกิดพฤติกรรมได๎ ในทางกลับกัน หากผู๎บริโภคมีความ
เกี่ยวพันในระดับต่ า ผู๎บริโภคก็จะเลือกใช๎เส๎นทางสายรองในการโน๎มน๎าวใจ โดยผู๎บริโภคจะมีแรงจูงใจ
ในระดับท่ีต่ ากวําในการค๎นหาและประมวลข๎อมูล ซึ่งผู๎บริโภคก็จะไมํให๎ความส าคัญกับการพิจารณา
ไตรํตรองเนื้อหาข๎อมูลของสินค๎ามากเทําใดนัก แตํผู๎บริโภคจะใช๎ข๎อมูลชี้แนะอ่ืนๆ (Cue) ในการ
พิจารณาสินค๎านั้นแทน เชํน ความนําดึงดูดใจของผู๎น าเสนอในโฆษณา การใช๎สีในโฆษณาหรือตัว
ผลิตภัณฑ์ เป็นต๎น ซึ่งทัศนคติที่มีการพัฒนาแบบเส๎นทางสายรองจะมีลักษณะที่ชั่วคราว ไมํคงทน 
และงํายในการเปลี่ยนแปลง  

 
นอกจากนี้ Petty, Cacioppo และ Goldman (1981, as cited in Assael, 2004) ได๎

อธิบายเพิ่มเติมวํา คุณภาพและความแข็งแกรํงของเนื้อหาข๎อมูลจะมีอิทธิพลเป็นอยํางมากตํอผู๎บริโภค
ที่มีความเกี่ยวพันในระดับสูง หรือผู๎บริโภคท่ีใช๎เส๎นทางสายหลัก ในขณะที่ข๎อมูลชี้แนะอ่ืนๆ 
(Peripheral Cues) ของสินค๎า  เชํน การใช๎สีในงานโฆษณา การใช๎ผู๎ที่มีชื่อเสียงมาเป็นผู๎น าเสนอใน
งานโฆษณา หรือความนําเชื่อถือของแหลํงข๎อมูลจะมีอิทธิพลอยํางมากตํอผู๎บริโภคท่ีมีความเก่ียวพัน
ต่ า หรือผู๎บริโภคท่ีใช๎เส๎นทางสายรอง  

 
จึงกลําวโดยสรุปได๎วํา รูปแบบการสื่อสารในงานโฆษณาที่มีความแตกตํางกันจะมี

ประสิทธิภาพที่มากหรือน๎อยนั้น ขึ้นอยูํกับระดับความเกี่ยวพันของผู๎บริโภค (Petty, Cacioppo, & 
Schumann, 1983) ซึ่งจากท่ีได๎กลําวไปแล๎วข๎างต๎นวํา ระดับความเกี่ยวพันของผู๎บริโภคนั้นเป็นสิ่งที่มี
อิทธิพลตํอการตัดสินใจ รวมทั้งเป็นสิ่งที่ก าหนดการเกิดพฤติกรรมของผู๎บริโภค ดังนั้นการท าความ
เข๎าใจเกี่ยวกับอิทธิพลของความเก่ียวพันในระดับตํางๆ ที่สํงผลตํอเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ
ผู๎บริโภค และน าไปสูํการเกิดพฤติกรรมในท่ีสุดจึงเป็นเรื่องส าคัญ ในสํวนถัดไปผู๎วิจัยจึงจะอธิบายเพ่ือ
ท าความเข๎าใจเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของความเกี่ยวพันที่มีตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค๎าของ
ผู๎บริโภค 
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ความสัมพันธ์ระหว่างความเกี่ยวพันและกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อเป็นกระบวนการที่มีความสลับซับซ๎อน โดย Assael (1998)  
ได๎จัดกลุํมลักษณะของการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคโดยอิงตามมิติ 2 ด๎าน คือ 1.) มิติในด๎านลักษณะ
ของการตัดสินใจ ซึ่งแสดงถึงลักษณะนิสัยในการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคท่ีอิงจากกระบวนการคิด
วิเคราะห์ (Cognitive/ Thought) ในการหาข๎อมูลและการประเมินทางเลือก และ 2.) มิติในด๎าน
ระดับของความเกี่ยวพัน ที่แสดงถึงระดับความเกี่ยวพันที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสามารถจ าแนก
ได๎เป็นระดับความเกี่ยวพันสูงและระดับความเกี่ยวพันต่ า ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.8  
 
แผนภาพที่ 2.8 แสดงประเภทของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

          
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Adapted from Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action 

(6th ed.). Cincinnati, OH: South-Western, p. 67. 
 
 จากแผนภาพที่ 2.8 จะเห็นได๎วํา การตัดสินใจของผู๎บริโภคสามารจ าแนกออกได๎เป็น  
4 ลักษณะ ดังนี้ 
 

Limited Decision 
Making 
(Adult Cereals, Snack 
Foods) 

Brand Loyalty 
(Athletic Shoes, Adult 
Cereal) 

Limited Decision 
Making 
(Adult Cereals, Snack 
Foods) 

Complex Decision 
Making 
(Autos, Electronics, 
Photography Systems) 

High-involvement 
Purchase Decision 

Low-involvement 
Purchase Decision 

 
Decision Making 
(Information Search, 
Consideration of 
Brand Alternatives) 

Habit 
(Little or No Information 
Search, Consideration of 
Only One Brand 
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 1. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบซับซ๎อน (Complex Decision Making) จะเกิดข้ึนเมื่อ
ผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันในระดับสูง โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคจะเริ่มจากการค๎นหา
และประมวลข๎อมูลอยํางละเอียดถี่ถ๎วน เพ่ือท าการประเมินทางเลือกตํางๆ ซึ่งแสดงให๎เห็นวําผู๎บริโภค
มีการคิดไตรํตรองอยํางละเอียดถี่ถ๎วนกํอนการซื้อ โดยสินค๎าที่ผู๎บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อใน
ลักษณะนี้ ได๎แกํ 1) สินค๎าท่ีมีราคาสูง เชํน บ๎านและรถยนต์ 2) สินค๎าท่ีลักษณะการใช๎งานมีความเสี่ยง 
เชํน รถยนต์ และสินค๎าประเภทยา 3) สินค๎าท่ีมีความซับซ๎อนในกระบวนการใช๎ เชํน เครื่อง
คอมพิวเตอร์ และ 4) สินค๎าท่ีมีความสัมพันธ์กับตัวของผู๎บริโภค เชํน เครื่องส าอาง เป็นต๎น 
   

2. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบมีข๎อจ ากัด (Limited Decision Making) จะเกิดข้ึนเมื่อ
ผู๎บริโภคมองหาความหลากหลาย โดยเมื่อผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันในระดับต่ ากับสินค๎า ผู๎บริโภคจึงมี
แนวโน๎มที่จะเปลี่ยนไปใช๎ตราสินค๎าอ่ืน (Brand Switching) เนื่องจากเกิดความเบื่อหนําย หรือ
ต๎องการหาความแปลกใหมํหลากหลาย (Variety) อีกท้ังผู๎บริโภคมองวําไมํมีความจ าเป็นที่ต๎อง
วางแผนกํอนการตัดสินใจซื้อสินค๎า จึงมีแนวโน๎มที่ผู๎บริโภคจะไมํคิดไตรํตรองในขณะที่ท าการซื้อเลย  

 
3. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบมีความภักดี (Brand Loyalty) เกิดข้ึนเมื่อผู๎บริโภคมีความ

เกี่ยวพันในระดับสูงตํอสินค๎า โดยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในลักษณะนี้เป็นผลมาจากความพึงพอใจ
จากการใช๎สินค๎า (Satisfaction) และมีความผูกพันเชื่อมั่นในตราสินค๎านั้นๆ (Commitment) จึงท า
ให๎ผู๎บริโภคเกิดความภักดีตํอตราสินค๎า นอกจากนี้ ผู๎บริโภคยังอาจรับรู๎ถึงความเสี่ยงในการซื้อสินค๎า
นั้นจึงเกิดการซื้อซ้ าและภักดีในตราสินค๎าเดิม เพ่ือลดความเสี่ยงดังกลําว โดยสินค๎าที่ผู๎บริโภคมี
พฤติกรรมการซื้อในลักษณะนี้ ได๎แกํ สินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา และผลิตภัณฑ์อาหารเช๎าที่ท าจาก
ธัญพืช เป็นต๎น และสุดท๎าย 4. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบเฉื่อย (Inertia) คือพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าที่มีตราสินค๎าเดิมซ้ าๆ และมีลักษณะการซื้อที่เป็นนิสัย โดยมักเกิดข้ึนกับผู๎บริโภคท่ีมี
ความเกี่ยวพันในระดับต่ า ทั้งนี้ผู๎บริโภคไมํได๎เลือกซ้ือตราสินค๎าเดิมเนื่องจากมีความภักดีตํอตราสินค๎า 
แตํผู๎บริโภคมองวําไมํมีความจ าเป็นหรือไมํค๎ุมกับเวลาและความล าบากในการค๎นหาและเปรียบเทียบ
ข๎อมูลของสินค๎า โดยสินค๎าที่ผู๎บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อในลักษณะนี้ ได๎แกํ ผักหรือผลไม๎กระป๋อง
ส าเร็จรูป และกระดาษช าระ เป็นต๎น 

 
จากที่อธิบายมาข๎างต๎นจะเห็นได๎วํา ความเกี่ยวพันเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่มีอิทธิพลส าคัญตํอ

การแสดงพฤติกรรมของผู๎บริโภค ดังนั้น การศึกษาเกีย่วกับแนวคิดพฤติกรรมผู๎บริโภคจะชํวยให๎
สามารถท าความเข๎าใจเกี่ยวกับความเกี่ยวพันได๎มากยิ่งขึ้น ซึ่งจะขออธิบายแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรม
ผู๎บริโภคในล าดับตํอไป 
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3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
  
 พฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer Behavior) คือกระบวนการที่เก่ียวข๎องกับการตัดสินใจ
เลือก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช๎ (Use) และการก าจัดสํวนที่เหลือ (Dispose) ของสินค๎า
หรือบริการเพ่ือตอบสนองตํอความพึงพอใจและความปรารถนาของผู๎บริโภค (Solomon, 2015)  
นอกจากนี้ Mowen และ Minor (1998) ได๎อธิบายความหมายของพฤติกรรมผู๎บริโภคไปในท านอง
เดียวกันวําหมายถึง การศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการซื้อ (Buy) หรือการแลกเปลี่ยน (Exchange) ที่
เกี่ยวข๎องกับการได๎มา (Acquire) การบริโภค (Consume) และการจัดการ (Dispose) สินค๎า บริการ 
ประสบการณ์ (Experience) หรือ ความคิด (Idea) 

 
ทัง้นี้ เพ่ือให๎เข๎าใจเกี่ยวกับแนวคิดพฤติกรรมผู๎บริโภคผู๎วิจัยได๎ท าการทบทวนวรรณกรรม

เกี่ยวกับแนวคิดตํางๆที่มีผลตํอการเกิดพฤติกรรมของผู๎บริโภคคือ แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู๎ แนวคิด
เกี่ยวกับทัศนคติ และแนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพันซึ่งน าไปสูํการเกิดพฤติกรรม โดยมีรายละเอียด
ดังตํอไปนี้ 
 
แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ 
  
 ในกระบวนการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคกํอนที่ผู๎บริโภคจะมีความคิดและความรู๎สึกตํอสินค๎าใดๆ
จนน าไปสูํการเกิดพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค๎านั้น ขั้นตอนแรกเริ่มของกระบวนการทั้งหมดคือ 
ขั้นตอนของการรับรู๎ 
  

Assael (2004) ได๎ให๎ค านิยามเกี่ยวกับการรับรู๎ (Perception) วําหมายถึง กระบวนการที่
บุคคลท าการเลือกสรร (Select) จัดระเบียบ (Organize) และตีความหมาย (Interpret) สิ่งเร๎าจาก
ภายนอก (Stimuli) ที่มากระทบประสาทรับสัมผัส (Sensation) (Solomon, 2015) ให๎เป็นไปอยําง
สอดคล๎องและมีความหมาย โดยแตํเดิมการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการรับรู๎จะพิจาณาจากสิ่งเร๎าภายนอก
ที่มากระตุ๎นประสาทรับสัมผัสของผู๎บริโภค และท าการวัดการตอบสนองของผู๎บริโภคท่ีมีตํอสิ่งเร๎า
เหลํานั้น โดยวัดผํานประสาทรับสัมผัสทั้ง 5 ของผู๎บริโภค ซึ่งได๎แกํ การมองเห็น การได๎ยิน การได๎กลิ่น  
การลิ้มรส และการสัมผัส แตํการศึกษาเพียงแคํการตอบสนองของผู๎บริโภคนั้นไมํเพียงพอในการท า
ความเข๎าใจเกี่ยวกับการรับรู๎ เนื่องจากอาจมีปัจจัยอ่ืนๆ ที่อาจมีอิทธิพลตํอการรับรู๎ของผู๎บริโภคด๎วย 
เชํน ความคาดหวัง ความต๎องการ และประสบการณ์ เป็นต๎น (Hanna & Wozniak, 2001) ดังนั้น  
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จึงอาจกลําวได๎วํา การรับรู๎คือ วิธีการมองโลกรอบตัวของแตํละบุคคล โดยบุคคลอาจเปิดรับสิ่งเร๎าสิ่ง
เดียวกันภายใต๎เงื่อนไขสถานการณ์ที่เหมือนกัน แตํวิธีที่แตํละบุคคลจะใช๎ในการระลึก เลือกสรร  
จัดระเบียบ และตีความหมายสิ่งเร๎าเหลํานี้มักเป็นไปในทิศทางท่ีสอดคล๎องกับความต๎องการ (Need) 
ความโน๎มเอียง (Bias) คุณคํา (Value) ความคาดหวัง (Expectation) และประสบการณ์ 
(Experience) ของแตํละบุคคล (Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010; Solomon, 2015) หรือ
ก็คือ การรับรู๎เป็นกระบวนการที่บุคคลใช๎ประสาทรับสัมผัสตํางๆ เปิดรับสิ่งเร๎า แล๎วสํงข๎อมูลที่ได๎รับ
นั้นไปประมวลผลและให๎ความหมายจนเกิดเป็นการรับรู๎นั่นเอง ทั้งนี้กระบวนการรับรู๎สามารถจ าแนก
ได๎เป็น 3 ขั้นตอน ดังตํอไปนี้ (ดูในแผนภาพที่ 2.9) 
 
แผนภาพที่ 2.9 แสดงแบบจ าลองกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Adapted from Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action 

(6th ed.). Cincinnati, OH: South-Western, p. 218.  
 

จากแผนภาพที่ 2.9 แสดงให๎เห็นวํา กระบวนการรับรู๎ของผู๎บริโภคสามารถจ าแนกได๎เป็น  
3 ขั้นตอนส าคัญ คือ ขั้นตอนการเลือกรับรู๎ ขั้นตอนการจัดระเบียบการเรียนรู๎ และขั้นตอนการแปล
ความหมายของสิ่งเร๎าที่รับรู๎ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
1) ขั้นตอนการเลือกรับรู๎ (Perceptual Selection) คือ ขั้นตอนแรกที่ผู๎บริโภคจะมีความรู๎

ความเข๎าใจเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยในขั้นตอนนี้ผู๎บริโภคจะท าการเลือกวําจะรับรู๎สิ่งใดบ๎าง  

Selection 
 

Interpretation 
 

Organization 
 

Exposure 

 
 

Attention 

 

Categorization 
 
 

Inference 
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โดยกระบวนการเลือกรับรู๎ของบุคคลนั้นมีอยูํด๎วยกัน 2 ขั้นตอน คือ เริ่มจากการเลือกเปิดรับสิ่งเร๎า 
(Selective Exposure) แล๎งจึงเข๎าสูํขั้นตอนของการเลือกสนใจ (Selective Attention)  

 
การเลือกเปิดรับสิ่งเร้า (Selective Exposure) คือ ขั้นตอนที่ผู๎บริโภคใช๎ประสาทรับสัมผัส

ตํางๆ ได๎แกํ การมองเห็น การได๎ยิน การสัมผัส การลิ้มรส และการได๎กลิ่น ในการเลือกเปิดรับสิ่งเร๎า
ตํางๆ (Assael, 1998) โดยผู๎บริโภคจะค๎นหาและเลือกเปิดรับเฉพาะสิ่งเร๎าที่ท าให๎ผู๎บริโภคเกิด
ความรู๎สึกพึงพอใจ ในขณะเดียวกัน ก็พยายามหลีกเลี่ยงสิ่งเร๎าที่รู๎สึกคุกคามหรือท าให๎เกิดความไมํ
สบายใจด๎วย ทั้งนี้ ผู๎บริโภคจะท าการเลือกเปิดรับสิ่งเร๎าใดบ๎างนั้นขึ้นอยูํกับปัจจัยส าคัญ 2 ประการ 
คือ ประสบการณ์ในอดีตของผู๎บริโภค (Consumers’ Previous Experience) ซ่ึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพล
ตํอความคาดหวังของผู๎บริโภค (Expectation) และประการที่สองคือ แรงจูงใจหรือแรงกระตุ๎นของ
ผู๎บริโภค ณ เวลานั้น เชํน ความต๎องการ (Need) ความปรารถนา (Desire) และความสนใจ 
(Interest) เป็นต๎น (Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010)  

 
การเลือกท าความสนใจ (Selective Attention) หลังจากท่ีผู๎บริโภคเปิดรับสิ่งเร๎าแล๎ว

ผู๎บริโภคก็จะเลือกให๎ความสนใจเฉพาะสิ่งเร๎าที่ตรงกับความต๎องการหรือความสนใจของตนเอง เชํน 
ผู๎บริโภคจะเลือกสนใจโฆษณาของสินค๎าที่ตอบสนองตํอความต๎องการของตน และจะเมินเฉยตํอ
โฆษณาของสินค๎าที่ไมํตรงกับความต๎องการของผู๎บริโภค นอกจากนี้ ผู๎บริโภคแตํละคนยังมีการเลือก 
ให๎ความสนใจในข๎อมูลของโฆษณาอยํางแตกตํางกันอีกด๎วย โดยบางคนอาจสนใจที่รูปลักษณ์ภายนอก
ของสินค๎าที่น าเสนอ บางคนอาจสนใจในเรื่องราคา หรือบางคนอาจสนใจในข๎อความที่สละสลวยใน
โฆษณา ในขณะที่อีกคนอาจสนใจเพียงแคํภาพกราฟฟิกงํายๆธรรมดา เป็นต๎น (Schiffman,  Kanuk, 
& Wisenblit, 2010) 

 
จึงอาจกลําวโดยสรุปได๎วํา ในขั้นตอนของการเลือกสรรสิ่งเร๎าจากสภาพแวดล๎อมภายนอกนั้น 

มีพ้ืนฐานมาจากการตอบสนองระหวํางกันของความคาดหวังและแรงจูงใจที่มีตํอสิ่งเร๎า ซึ่งปัจจัย
เหลํานี้ท าให๎เกิดข๎อสรุปที่ส าคัญเกี่ยวกับการรับรู๎ คือ ผู๎บริโภคจะได๎รับสิ่งเร๎าจ านวนมาก แตํจะเลือก
รับรู๎เฉพาะสิ่งเร๎าที่ตนเองมีความสนใจเพียงเทํานั้น 
 

2) ขั้นตอนการจัดระเบียบการรับรู๎ (Perceptual Organization) คือ ขั้นตอนที่ผู๎บริโภคท า
การจัดระเบียบและเรียบเรียงสิ่งเร๎าให๎เป็นกลุํมหรือหมวดหมูํ เพื่อให๎งํายตํอการแปลความหมายและ
การจดจ า แล๎วคํอยท าการรับรู๎และประมวลสิ่งเร๎านั้นในลักษณะภาพรวม  
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โดย Assael (2004) ได๎อธิบายถึงหลักส าคัญในการประมวลข๎อมูลหรือสิ่งเร๎าตามแนวคิด 
Gestalt Psychology ซึ่งประกอบด๎วยองค์ประกอบหลัก 3 องค์ประกอบ ดังนี้ 1. การจัดกลุํม 
(Grouping) ผู๎บริโภคจะท าการจัดกลุํมหรือผสมผสานสิ่งเร๎าตํางๆ ที่ได๎รับมาเข๎าด๎วยกัน ซึ่งวิธีการจัด
กลุํมสิ่งเร๎าของผู๎บริโภคสามารถจ าแนกได๎เป็น 3 ลักษณะ คือ จัดกลุํมสิ่งเร๎าตามความใกล๎ชิด 
(Proximity) หมายถึง การจัดระเบียบหรือเชื่อมโยงสิ่งเร๎าให๎เป็นกลุํมโดยพิจาณาจากความใกล๎ชิดกัน
ของสิ่งเร๎า เชํน สิ่งเราที่อยูํในหมวดหมูํเดียวกัน ส าหรับการจัดกลุํมในลักษณะถัดมาคือ การจัดกลุํมสิ่ง
เร๎าตามความคล๎ายคลึง (Similarity) หมายถึง ผู๎บริโภคจะจัดระเบียบสิ่งเร๎าที่มีลักษณะคล๎ายกัน  
ไมํวําจะเป็น สี ขนาด หรือรูปทรง มารวมเป็นกลุํมเดียวกันเพ่ือให๎งํายตํอการรับรู๎ และการจัดกลุํมใน
ลักษณะสุดท๎ายคือ การจัดกลุํมสิ่งเร๎าตามความตํอเนื่อง (Continuity) หมายถึง ผู๎บริโภคจะท าการจัด
ระเบียบสิ่งเร๎าโดยน ามาเรียงเชื่อมตํอกันให๎เกิดเป็นความหมาย 2. การพิจารณาบริบทในการรับรู๎ 
(Context) ผู๎บริโภคจะท าการจัดเรียบสิ่งเร๎าในภาพรวมโดยการรับรู๎วําสิ่งเร๎าใดที่มีความชัดเจน 
โดดเดํน และสิ่งเร๎าใดที่ไมํชัดเจนและมีความโดดเดํนน๎อยกวํา และ 3. การตํอเติมสํวนที่ขาดหาย 
(Closure) ผู๎บริโภคจะท าการตํอเติมสํวนที่ขาดหายไปของสิ่งเร๎าตามความเข๎าใจของตนเองให๎มีความ
ครบถ๎วนสมบูรณ์ เพ่ือสร๎างความหมายที่สมบูรณ์ (Assael, 2004)  

 
3) ขั้นตอนการแปลความหมายสิ่งเร๎าที่รับรู๎ (Perceptual Interpretation) คือ ขั้นตอนที่

ผู๎บริโภคท าการตีความและให๎ข๎อสรุปสิ่งเร๎าที่ผํานการรับรู๎และจัดระเบียบมาแล๎ววําสิ่งนั้นคืออะไร 
และมีความหมายอยํางไร โดยในกระบวนการแปลความหมายนั้นผู๎บริโภคจะน าความรู๎ ความทรงจ า 
ความคาดหวัง และประสบการณ์ที่มีอยูํมาใช๎ประกอบในการท าความเข๎าใจสิ่งเร๎าด๎วย (Assael, 1998; 
Mowen & Minor, 1998) อีกท้ัง Blythe (2013) ได๎กลําวเพ่ิมเติมวํา ความคาดหวัง (Expectation) 
ซึ่งหมายถึง การที่ผู๎บริโภคคาดวําสินค๎าจะเป็นอยํางไรนั้นก็มีอิทธิพลส าคัญตํอการแปลความหมายสิ่ง
เร๎าด๎วย เนื่องจากผู๎บริโภคมีแนวโน๎มที่จะตีความหมายของสิ่งเร๎าไปตามความคาดหวังของตนเอง  
โดยกระบวนการแปลความหมายนี้จะเริ่มเกิดข้ึนตั้งแตํชํวงขั้นตอนที่บุคคลเลือกให๎ความสนใจและจะ
เกิดข้ึนตํอเนื่องไปจบขั้นตอนการเลือกรับรู๎ ตํอมาผู๎บริโภคจะพยายามท าความเข๎าใจและแสดง
ปฏิกิริยาตอบสนองตํอสิ่งเร๎านั้น ซึ่งในกระบวนการนี้ผู๎บริโภคจะดึงเอาข๎อมูลที่เก่ียวข๎องกับสิ่งเร๎านั้น
มาจากสํวนของการจดจ าระยะยาว (Long-term Memory) ในขณะเดียวกันผู๎บริโภคก็จะเกิดความ
คาดหวังวําสิ่งเร๎านั้นควรจะเป็นอยํางไร นอกจากนี้ Mowen และ Minor (1998) ได๎กลําวเพ่ิมเติมวํา 
ความโน๎มเอียงหรือคติของผู๎บริโภคก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการแปลความหมายของผู๎บริโภค
ด๎วย  
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ทั้งนี ้การแปลความหมายของสิ่งเร๎าที่รับรู๎มาจ าเป็นต๎องอาศัยกลไกลพ้ืนฐาน 2 ข๎อที่ชํวยใน
การแปลความหมายให๎มีความรวดเร็วยิ่งขึ้น คือ 1. การจัดประเภท (Perceptual Categorization) 
คือ กลไกลที่ชํวยให๎ผู๎บริโภคสามารถประมวลข๎อมูลที่ได๎รับรู๎มาได๎อยํางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้นด๎วยการจ าแนกประเภทหรือจัดกลุํมให๎กับข๎อมูลใหมํที่ผู๎บริโภคได๎รับรู๎มา และ 2. การอนุมาน 
(Perceptual Inference) คือ กลไกลที่เกี่ยวกับการพัฒนาความเชื่อมโยงระหวํางสิ่งเร๎าสองสิ่ง ซึ่งการ
อนุมานคือ ความเชื่อเกี่ยวกับวัตถุท่ีผู๎บริโภคสร๎างขึ้นมาจากการเชื่อมโยงเข๎ากับข๎อมูลที่ผู๎บริโภคมีหรือ
เคยรับรู๎มา นอกจากนี้ การอนุมานยังอาจมีพ้ืนฐานข๎อมูลมาจากการบอกตํอ (Word-of-Mouth) หรือ
จากโฆษณา (Advertising) ได๎ด๎วย  

 
จากค าอธิบายข๎างต๎นจึงสรุปได๎วํา การแปลความหมายของสิ่งเร๎าไมํวําจะใช๎กลไกลรูปแบบใด 

ทั้งการจัดประเภทหรือการอนุมานก็อาจมีความแตกตํางกันตามพ้ืนฐานของความคาดหวัง ความรู๎ 
และประสบการณ์ของแตํละบุคคล แม๎วําสิ่งเร๎านั้นจะเป็นสิ่งเร๎าสิ่งเดียวกันก็ตาม ดังนั้นกระบวนการ
แปลความหมายจึงมีลักษณะที่ผสมรวมกันระหวํางข๎อมูลจริงที่รับรู๎มากับอารมณ์ความคิดความรู๎สึก
ของผู๎แปลความหมาย  
 
 จากที่ได๎อธิบายไปข๎างต๎น จะเห็นได๎วํา ขั้นตอนแรกท่ีส าคัญของพฤติกรรมผู๎บริโภคคือ 
กระบวนการรับรู๎ ซึ่งเมื่อผู๎บริโภคได๎มีการรับรู๎และเข๎าใจเกี่ยวกับสิ่งเร๎านั้นแล๎ว ในขั้นตอนตํอไป
ผู๎บริโภคจะเกิดความรู๎สึกหรือทัศนคติตํอสิ่งเร๎านั้น ซึ่งผู๎วิจัยจะท าการอธิบายเกี่ยวกับทัศนคติในหัวข๎อ
ล าดับตํอไป  
 
แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
  

ในขั้นตอนเกี่ยวกับกระบวนการเกิดทัศนคตินี้เป็นขั้นตอนของการประเมิน ผู๎บริโภคจึงจ าเป็น
ที่จะต๎องมีเครื่องมือที่จะชํวยเหลือในการพิจารณาและตัดสินเรื่องตํางๆให๎ได๎อยํางรวดเร็วขึ้น เพ่ือไมํให๎
ผู๎บริโภคต๎องเสียเวลาในการหาข๎อมูลใหมํทุกครั้ง ซึ่งทัศนคติคือเครื่องมือนั้นที่จะชํวยให๎ผู๎บริโภคท า
การประเมินสิ่งที่ต๎องการได๎อยํางรวดเร็วขึ้น ท าให๎แนวคิดเรื่องทัศนคติจึงเป็นประเด็นที่นักวิจัยให๎
ความสนใจในการศึกษาและวิจัยเป็นอยํางมาก ทั้งนี้ ได๎มีผู๎ให๎ค านิยามของทัศนคติไว๎อยํางหลากหลาย
ขึ้นอยูํกับแนวคิดและทฤษฎีที่นักวิจัยแตํละคนยึดถือในการศึกษา  

 
Fishbein และ Ajzen (1975, as cited in Lutz, 1991) ได๎นิยามความหมายของทัศนคติใน

บริบทของพฤติกรรมผู๎บริโภคไว๎วําหมายถึง แนวโน๎มของจิตใจซึ่งเกิดจากการเรียนรู๎ที่สํงผลให๎ผู๎บริโภค
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แสดงพฤติกรรมวําชอบหรือไมํชอบตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งอยํางสอดคล๎องและสม่ าเสมอ (Schiffman, 
Kanuk, & Wisenblit, 2010) ซ่ึง Assael (1998) ก็ได๎ให๎ความหมายของทัศนคติในลักษณะที่
คล๎ายคลึงกันวําคือความโน๎มเอียงของบุคคลที่เกิดจากการเรียนรู๎ เพ่ือตอบสนองตํอวัตถุหรือหมวดหมูํ
ของวัตถุนั้นอยํางสอดคล๎องในทิศทางที่ชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบ  

 
สํวน Lutz (1991) ได๎ให๎ความหมายของทัศนคติวําหมายถึง ความรู๎สึกในด๎านบวกหรือด๎าน

ลบที่บุคคลมีตํอวัตถุ (Object) ประเด็น (Issue) หรือพฤติกรรม (Behavior) อีกทั้ง Solomon 
(2015) ได๎อธิบายเพิ่มเติมวํา ทัศนคติคือการประเมินโดยรวมตํอผู๎คน (People) วัตถุ (Object) การ
โฆษณา (Advertisement) หรือประเด็น (Issue) ซึ่งทัศนคตินั้นมีลักษณะที่คงทนถาวร 

 
นอกจากนี้ Peter และ Olson (2005) ได๎ให๎ค านิยามวํา ทัศนคติเปรียบเสมือนกรอบแนวทาง

ในการประเมินภาพรวมของบุคคล หรือเรียกได๎วําเป็นกรอบแนวทางในการตอบสนองเชิงอารมณ์
ความรู๎สึกของบุคคล ในขณะที่ Keller (1993) ได๎ให๎ความหมายของทัศนคติในเชิงการตลาดวํา
หมายถึง ผลรวมของการประเมินตราสินค๎าของบุคคล โดยทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าจะเป็น
ตัวก าหนดวําผู๎บริโภคจะมีความรู๎สึกชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบในตัวสินค๎า และจะมีความภักดีตํอตรา
สินค๎านั้นๆ หรือไมํ  

 
ทั้งนี ้ทัศนคติตํอตราสินค๎า (Attitude toward the Brand) คือ แนวโน๎มในการประเมินตรา

สินค๎าซึ่งมาจากการเรียนรู๎ของผู๎บริโภค โดยจะมีการประเมินไปในทิศทางที่ชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบ 
หรือก็คือ การประเมินตราสินค๎าในภาพรวมของผู๎บริโภคนั่นเอง (Faircloth, Capella & Alford, 
2001)  

 
จึงอาจกลําวโดยสรุปได๎วํา ทัศนคติคือ การเชื่อมโยงระหวํางวัตถุ (บุคคล ประเด็น หรือ

พฤติกรรม) กับการประเมินภาพรวมตํอวัตถุนั้นอยํางมีทิศทาง โดยทัศนคตินี้จะถูกเก็บอยูํอยํางคงทน
ถาวรในระบบความจ าของผู๎บริโภค (Farquhar, 1989)   
 
ลักษณะของทัศนคติ 
 
 ในสํวนของลักษณะของทัศนคติสามารถจ าแนกได๎เป็น 5 ลักษณะ ดังตํอไปนี้ 
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1) ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ Lutz (1991) ได๎อธิบายวํา ทัศนคติเป็นสิ่งที่ไมํได๎มีมาแตํก าเนิด 
แตํทัศนคติเกิดจากการเรียนรู๎ กลําวคือ บุคคลจะเรียนรู๎ความรู๎สึกชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบผํานข๎อมูล
เกี่ยวกับวัตถุนั้น เชํน โฆษณา หรือผํานประสบการณ์ตรงที่มีตํอวัตถุ หรือจากท้ังสองทาง 
 

2) ทัศนคติเป็นแนวโน้มของปฏิกิริยาตอบสนอง ทัศนคติเป็นสิ่งที่บุคคลอ่ืนไมํสามารถสังเกต
ได๎โดยตรง เนื่องจากทัศนคติเป็นปฏิกิริยาตอบสนองภายในของตัวบุคคล ในความเป็นจริงทัศนคติเป็น
สิ่งที่สร๎างข้ึนมาในเชิงของสมมติฐาน (Hypothetical Construct) ซึ่งคิดค๎นโดยนักทฤษฎีที่ต๎องการหา
ค าอธิบายให๎กับพฤติกรรม โดยนักทฤษฎีเชื่อวํา ทัศนคติเป็นองค์ประกอบเริ่มแรกท่ีน าไปสูํพฤติกรรม 
หรือในอีกนัยหนึ่งคือ นักทฤษฎีเชื่อวําทัศนคติเป็นแนวโน๎มของการตอบสนองอยํางเปิดเผย และ
แนวโน๎มนี้น าไปสูํการเกิดพฤติกรรม จึงกลําวได๎วํา หากผู๎บริโภคมีความรู๎สึกโน๎มเอียงไปในทิศทางที่ชื่น
ชอบในตราสินค๎า ก็จะน าไปสูํการเกิดพฤติกรรมในทิศทางที่ชื่นชอบตํอตราสินค๎านั้นเชํนกัน (Lutz, 
1991)  
 

3) ทัศนคติเป็นปฏิกิริยาตอบสนองไปในทิศทางท่ีชื่นชอบหรือไม่ชื่นชอบ กลําวคือ ทัศนคติท า
หน๎าที่เป็นกลไกลในการจัดระบบให๎กับบุคคล โดยทัศนคติเป็นสิ่งที่ควบคุมพฤติกรรมที่บุคคลจะแสดง
ตํอวัตถุนั้น หากบุคคลมีความรู๎สึกชื่นชอบตํอวัตถุก็จะแสดงพฤติกรรมไปในทางที่ชื่นชอบอยําง
สอดคล๎องกัน ในทางตรงกันข๎าม หากบุคคลมีความรู๎สึกไมํชื่นชอบตํอวัตถุใด ก็จะแสดงพฤติกรรมไป
ในทางท่ีสอดคล๎องกับความรู๎สึกเชํนกัน ทั้งนี ้ในทางการตลาดนั้นประโยชน์ของการมีทัศนคติไปใน
ทิศทางที่ชื่นชอบจะสะท๎อนผํานพฤติกรรมที่แสดงถึงความชื่นชอบในตราสินค๎า เชํน ความภักดีตํอตรา
สินค๎า การบริโภคสินค๎าที่บํอยครั้งมากขึ้น และการแนะน าบอกตํอ เป็นต๎น (Lutz, 1991) 
 

และสุดท๎าย 4) ทัศนคติต้องมีวัตถุซึ่งเป็นที่หมาย กลําวคือ ทัศนคติเป็นสิ่งที่บุคคลมีตํอวัตถุ 
ซึ่งวัตถุในที่นี้อาจไมํใชํแคํเพียงวัตถุจริงๆ เทํานั้น แตํยังรวมถึงบุคคล (Person) ประเด็น (Issue) หรือ
พฤติกรรม (Behavior) อีกด๎วย  
 
 ตามท่ีได๎อธิบายถึงลักษณะส าคัญของทัศนคติไปแล๎วข๎างต๎น จึงสามารถกลําวโดยสรุปได๎วํา 
ทัศนคติเป็นสิ่งที่แสดงถึงความรู๎สึกท่ีมีทิศทาง (ชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบ) ตํอวัตถุ บุคคล ประเด็น หรือ
แม๎แตํพฤติกรรม อีกท้ังทัศนคติของบุคคลยังเป็นการเรียนรู๎ตลอดเวลาโดยผํานการเปิดรับข๎อมูล
เกี่ยวกับวัตถุนั้นหรือจากประสบการณ์ตรง นอกจากนี้ ทัศนคติที่ผํานการเรียนรู๎ยังท าหน๎าที่เป็นตัว 
ชี้น าไปสูํพฤติกรรมที่มีรูปแบบและทิศทางท่ีสอดคล๎องกันอีกด๎วย (Lutz, 1991) ส าหรับหัวข๎อในล าดับ
ถัดไปผู๎วิจัยจะอธิบายถึงที่มาของการเกิดทัศนคติของผู๎บริโภค 
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ที่มาของการเกิดทัศนคติ 
 
 ทัศนคติสามารถเกิดจากปัจจัยตํางๆ ได๎หลายปัจจัย โดย Hanna และ Wozniak (2001)  
ได๎จ าแนกปัจจัยของการเกิดทัศนคติได๎เป็น 3 ปัจจัยส าคัญ คือ 1. ปัจจัยในด๎านประสบการณ์สํวนบุคล
ที่มีตํอวัตถุ (Personal Experience with Object) คือ ประสบการณ์การประเมินที่บุคคลเคยมี
เกี่ยวกับวัตถุตํางๆ สามารถสํงผลตํอการเกิดทัศนคติได๎ ซึ่งในทางการตลาด เจ๎าของสินค๎าคํอนข๎างให๎
ความส าคัญกับการทดลองใช๎สินค๎ากํอนการตัดสินใจซื้อจริง เพื่อให๎ผู๎บริโภคได๎สร๎างทัศนคติท่ีมีตํอ
สินค๎านั้น  
 

ตํอมา 2. ปัจจัยในด๎านการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social Interaction) คือ ทัศนคติของ
บุคคลในสังคมแวดล๎อมของผู๎บริโภคมีอิทธิพลตํอทิศทางของทัศนคติของผู๎บริโภค กลําวคือ ทัศนคติ
ของผู๎บริโภคจะได๎รับอิทธิพลจากทัศนคติของพํอแมํ พ่ีน๎อง คนในครอบครัว เพ่ือน รวมทั้งบุคคล
รอบตัวของผู๎บริโภคด๎วย โดยทัศนคติของผู๎บริโภคมีแนวโน๎มที่จะไปในทิศทางที่สอดคล๎องกับทัศนคติ
ของสังคมแวดล๎อม เพื่อให๎เกิดการเป็นที่ยอมรับในสังคม และสุดท๎าย 3. ปัจจัยในด๎านการเปิดรับสื่อ 
(Exposure to Mass-media) คือ ทัศนคติของผู๎บริโภคอาจได๎รับอิทธิพลจากสื่อตํางๆ เนื่องจากใน
ปัจจุบันผู๎บริโภคมีการเปิดรับสื่อตํางๆ ที่หลากหลายมากขึ้น จึงท าให๎ผู๎บริโภคได๎รับข๎อมูลขําวสาร
ตํางๆ มาเป็นจ านวนมาก ซึ่งการเปิดรับสื่ออยํางหลากหลายดังกลําวนี้อาจสํงผลตํอการเกิดรวมทั้งการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู๎บริโภคได๎ 
 
หน้าที่ของทัศนคติ 
 
 ทฤษฎีหน๎าที่ของทัศนคติ (Functional Theory of Attitudes) ของ Katz (1960, as cited 
in Solomon, 2015) ได๎อธิบายถึงหน๎าที่ตํางๆ ของทัศนคติที่ชํวยให๎ผู๎บริโภคสามารถปรับตัวและ
แสดงพฤติกรรมในสังคมได๎อยํางเหมาะสม โดยทัศนคติมีหน๎าที่ส าคัญดังตํอไปนี้ ประเภทที่หนึ่ง หน๎าที่
ด๎านประโยชน์ใช๎สอย (Utilitarian Function) ทัศนคติเป็นสิ่งส าคัญท่ีสัมพันธ์กับการให๎รางวัล 
(Reward) หรือการลงโทษ (Punishment) ผู๎บริโภคจะพัฒนาทัศนคติที่มีเกี่ยวกับสินค๎าจากการที่
ผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึกพึงพอใจหรือไมํพึงพอใจในสินค๎านั้น ตํอมา หน๎าที่ในด๎านการแสดงถึงคุณคํา
หรือคํานิยม (Value-expressive Function) ทัศนคติเป็นสิ่งที่สัมพันธ์กับคุณคําในตัวผู๎บริโภค 
(Value) หรือมโนภาพเกี่ยวกับตนเอง (Self-concept) โดยบุคคลจะสร๎างรูปแบบของทัศนคติเกี่ยวกับ
สินค๎าข้ึนมาจากการที่สินค๎านั้นสะท๎อนถึงตัวตนของผู๎บริโภค กลําวคือ ทัศนคติมีหน๎าที่ในการสะท๎อน
ถึงคํานิยมในเรื่องตํางๆของบุคคล 
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 หน๎าที่ในการปกป้องตนเอง (Ego-defensive Function) ทัศนคติทีบุ่คคลสร๎างขึ้นมาจะ
สามารถชํวยปกป้องตนเองจากการคุกคามของสิ่งตํางๆภายนอกที่ไมํพึงประสงค์ รวมทั้งชํวยสร๎าง
ความรู๎สึกม่ันใจให๎กับตนเอง เชํน ในการศึกษาวิจัยทางการตลาดในหลายปีมาแล๎วได๎พบวํากลุํม
แมํบ๎านพยายามตํอต๎านการใช๎กาแฟส าเร็จรูป  เนื่องจากเป็นสิ่งภายนอกที่มาคุกคามตํอแนวคิดและ
ความเชื่อมั่นของกลุํมแมํบ๎านวําหากใช๎กาแฟส าเร็จรูปแล๎วจะถูกมองวําเป็นแมํบ๎านที่ไมํมี
ความสามารถ และสุดท๎าย หน๎าที่ในการให๎ความรู๎ (Knowledge Function) ทัศนคติจะชํวยให๎บุคคล
เข๎าใจสภาพแวดล๎อมมากข้ึน กลําวคือ บุคคลจะสร๎างทัศนคติข้ึนมาเพ่ือจัดระเบียบความหมาย 
โดยเฉพาะอยํางยิ่งเมื่อบุคคลอยูํในสถานการณ์ที่สับสนคลุมเครือ หรือเมื่อเผชิญหน๎ากับสินค๎าใหมํที่
บุคคลไมํมีความคุ๎นเคย 
 
องค์ประกอบของทัศนคติ 
 
 Lutz (1991) ได๎จ าแนกแนวคิดที่ใช๎อธิบายถึงองค์ประกอบออกได๎เป็น 2 แนวคิดด๎วยกัน โดย
แนวคิดแรกคือ แนวคิดที่ทัศนคติมีองค์ประกอบ 3 สํวน (Tripartite View of Attitude)  
และแนวคิดท่ีสองคือ แนวคิดที่ทัศนคติมีองค์ประกอบเพียงสํวนเดียว (Unidimensionalist View of 
Attitude)  
 
 ส าหรับแนวคิดแรกที่กลําววําทัศนคติมีองค์ประกอบ 3 สํวนนั้น สามารถจ าแนกองค์ประกอบ
ของทัศนคติได๎เป็น 1) องค์ประกอบด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognition) ซึ่งเป็นสํวนของความเชื่อที่
บุคคลมีตํอวัตถุ 2) องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affection) เป็นสํวนของการตอบสนองทางด๎าน
อารมณ์ความรู๎สึกในทิศทางบวกหรือลบที่บุคคลมีตํอวัตถุ และ 3) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม 
(Conation) เป็นสํวนของแนวโน๎มในการแสดงพฤติกรรมตํอวัตถุนั้น  

 
ทั้งนี ้ในทุกๆ ทัศนคติจะประกอบด๎วยองค์ประกอบทั้ง 3 สํวนนี้ แตํอาจมีระดับที่มากหรือ

น๎อยแตกตํางกันไป ซึ่งทั้ง 3 องค์ประกอบนี้ถือเป็นสํวนประกอบที่ส าคัญของทัศนคติ เพราะแตํละ
องค์ประกอบนั้นมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน ดังในแผนภาพที่ 2.10 
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แผนภาพที่ 2.10 แสดงแบบจ าลองทัศนคติมีองค์ประกอบ 3 ส่วน  
 
  
 
 
 
 
ที่มา: Adapted from Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In  

H. H. Kassarjian & T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in Consumer Behavior  
(4th ed., pp. 317-339). Eaglewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 319.  

 
แตํอยํางไรก็ตาม Lutz (1991) ได๎แสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติมวํา การวัดผลของทัศนคติด๎วย

แนวคิดท่ีวําทัศนคติมีองค์ประกอบ 3 สํวนนี้ไมํสามารถวัดผลของทัศนคติได๎อยํางประจักษ์ชัดเจน 
เนื่องจากมีองค์ประกอบในสํวนของความรู๎ความเข๎าใจ และองค์ประกอบด๎านพฤติกรรมที่เป็น
องค์ประกอบสํวนที่ไมํสามารถวัดได๎เข๎ามาเก่ียวข๎อง อีกทั้งแนวคิดนี้ยังไมํสามารถใช๎อธิบายแรงกระตุ๎น
หรือแรงจูงใจในการใช๎ทัศนคติส าหรับการวิจัยทางการตลาดได๎ จึงได๎เกิดการพัฒนาแนวคิดใหมํที่มี
ความนําเชื่อถือมากกวําคือ แนวคิดท่ีทัศนคติมีเพียงองค์ประกอบเดียว (Unidimensionalist View 
of Attitude) โดยแนวคิดนี้ได๎พัฒนามาจากแนวคิดที่ทัศนคติมี 3 องค์ประกอบ แตํไมํได๎รวมในสํวน
ขององค์ประกอบด๎านความรู๎ความเข๎าใจและองค์ประกอบด๎านพฤติกรรมมาเป็นสํวนหนึ่งของทัศนคติ
ด๎วย เนื่องจากแนวคิดนี้มองวํา องค์ประกอบด๎านความรู๎ความเข๎าใจนั้นเป็นสํวนของความเชื่อ 
(Beliefs) ที่ท าให๎เกิดทัศนคติ หรือก็คือ เป็นสํวนของสาเหตุ (Antecedent) ของการเกิดทัศนคติ 
ในขณะที่สํวนองค์ประกอบด๎านพฤติกรรมเป็นสํวนของพฤติกรรม (Behavior) หรือความตั้งใจที่จะ
กระท า (Intention) ที่เกิดขึ้นหลังจากเกิดทัศนคติแล๎ว หรืออาจเรียกได๎วํา เป็นสํวนของผลที่ตามมา
หลังจากเกิดทัศนคติแล๎วนั่นเอง (Consequence) ดังนั้น แนวคิดนี้จึงสรุปวํา องค์ประกอบด๎าน
อารมณ์ความรู๎สึก (Affection) เป็นองค์ประกอบเพียงหนึ่งเดียวของทัศนคติ  
 

ส าหรับการวัดทัศนคติในแนวคิดนี้นั้น จะวัดองค์ประกอบในสํวนของอารมณ์ความรู๎สึกซ่ึงเป็น
สํวนที่แสดงถึงระดับของความชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบที่ผู๎บริโภคมีตํอวัตถุ (Fishbein & Ajzen, 1975)  
โดยในสํวนของความรู๎สึกนี้จะเกิดข้ึนจากการเรียนรู๎ แล๎วจึงสํงผลตํอความตั้งใจที่จะกระท าหรือการ
แสดงพฤติกรรม โดยจะสํงผลกระทบตํอเนื่องกันเป็นล าดับขั้น (Hierarchies of Effects) ดังใน
แผนภาพที่ 2.11  
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Attitude 
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แผนภาพที่ 2.11 แสดงแบบจ าลองทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว  
 
 

  
 
 
ที่มา: Adapted from Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In  

H. H. Kassarjian & T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in Consumer Behavior 
(4th ed., pp. 317-339). Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 320.  

 
ล าดับขั้นของผลกระทบในการเกิดทัศนคติ  
 

ล าดับขั้นของผลกระทบในการเกิดทัศนคติ (Hierarchies of Effects) นั้นแสดงให๎เห็นถึง
องค์ประกอบสํวนตํางๆ ที่สามารถสลับหรือปรับเปลี่ยนการเรียงล าดับขั้นของผลกระทบในการเกิด
ทัศนคติได๎โดยขึ้นอยูํกับสถานการณ์  ซึ่งนักวิจัยได๎พยายามพัฒนาแนวคิดของล าดับขั้นของผลกระทบ
ในการเกิดทัศนคติ เพ่ือหาค าอธิบายผลกระทบที่สัมพันธ์กันขององค์ประกอบทั้ง 3 องค์ประกอบ อัน
ได๎แกํ ความเชื่อ อารมณ์ความรู๎สึก และพฤติกรรม ซึ่งสามารถสรุปได๎วําล าดับขั้นของผลกระทบในการ
เกิดทัศนคติสามารถจ าแนกออกได๎เป็น 3 รูปแบบ (Solomon, 2015) ดังในแผนภาพที่ 2.12  
 

ล าดับขั้นการเรียนรู้ที่เป็นมาตรฐาน (Standard Learning Hierarchy) ส าหรับล าดับขั้น
ผลกระทบของการเกิดทัศนคติในรูปแบบนี้ ผู๎บริโภคจะท าการตัดสินใจเลือกสินค๎าเสมือนเป็น
กระบวนการในการแก๎ปัญหา (Problem-solving Process) โดยในขั้นแรกผู๎บริโภคจะเริ่มจากการ
สร๎างความเชื่อท่ีมีตํอสินค๎า (Belief) โดยการรวบรวมข๎อมูลความรู๎ที่ผู๎บริโภคมีเกี่ยวกับคุณสมบัติของ
ตัวสินค๎านั้น แล๎วจึงท าการประเมินความเชื่อรวมทั้งสร๎างความรู๎สึกที่มีตํอสินค๎า (Affect) จากนั้นจึง
น าไปสูํการเกิดพฤติกรรมที่เก่ียวข๎องกับสินค๎า เชํน การซื้อสินค๎าซึ่งมีคุณสมบัติที่ท าให๎ผู๎บริโภคเกิด
ความรู๎สึกพึงพอใจ 
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แผนภาพที่ 2.12 แสดงแบบจ าลองล าดับขั้นผลกระทบในการเกิดทัศนคติ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Adapted from Solomon, M. R. (2015). Consumer behavior: Buying, having, and  

being (11th ed., Global ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 325. 
   

โดยล าดับขั้นผลกระทบในรูปแบบนี้แสดงให๎เห็นวํา ผู๎บริโภคมีแรงจูงใจในการค๎นหาข๎อมูล  
ซึ่งสํงผลให๎ผู๎บริโภคท าการประเมินในแตํละทางเลือกอยํางรอบคอบ แล๎วจึงเข๎าสูํขั้นตอนของการคิด
เพ่ือตัดสินใจ ซึ่งสะท๎อนถึงความเก่ียวพันในระดับสูงของผู๎บริโภค (High Involvement) ในขณะที่ท า
การตัดสินใจซื้อสินค๎า ดังนั้นทัศนคติที่มีล าดับขั้นผลกระทบในรูปแบบนี้นั้นจะเกิดข้ึนบนพ้ืนฐานของ
กระบวนการประมวลข๎อมูลของผู๎บริโภคนั่นเอง 
 

ล าดับขั้นส าหรับความเกี่ยวพันต่ า (Low-Involvement Hierarchy) ส าหรับล าดับขั้น
ผลกระทบของการเกิดทัศนคติในลักษณะที่ผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันต่ านั้น ในชํวงเริ่มแรกผู๎บริโภคจะ
ไมํมีความรู๎สึกชื่นชอบในตราสินค๎านั้นมากกวําตราสินค๎าอ่ืนๆ เลย เนื่องจากผู๎บริโภคมีข๎อมูลความรู๎
เกี่ยวกับสินค๎านั้นอยํางจ ากัด ท าให๎ผู๎บริโภคจะท าการประเมินสินค๎าหรือเกิดทัศนคติขึ้นภายหลังจากท่ี
ได๎ท าการซื้อสินค๎าไปแล๎ว จึงอาจกลําวได๎วํา ทัศนคติที่มีล าดับขั้นผลกระทบของการเกิดในรูปแบบนี้
นั้นเกิดขึ้นมาจากการเรียนรู๎ในเชิงพฤติกรรม ไมํวําจะเป็นประสบการณ์ที่ดีหรือแยํที่ได๎รับจากการ
อุปโภคบริโภคสินค๎านั้นก็ตาม 
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ล าดับขั้นในเชิงประสบการณ์ (Experiential Hierarchy) ส าหรับล าดับขั้นผลกระทบของ
การเกิดทัศนคติในเชิงประสบการณ์นั้นอิงพ้ืนฐานมาจากการตอบสนองในเชิงอารมณ์ความรู๎สึกของ
ผู๎บริโภค (Affect) โดยมุมมองในเชิงประสบการณ์ของผู๎บริโภคแสดงให๎เห็นวําคุณสมบัติของสินค๎าที่ไมํ
สามารถจับต๎องได๎ เชํน การออกแบบตัวบรรจุภัณฑ์ (Package Design) การโฆษณา (Advertising) 
และชื่อตราสินค๎า (Brand Name) นั้นสามารถสร๎างรูปแบบของทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าได๎ ทั้งนี้ 
ทัศนคติในรูปแบบนี้นั้นมีพ้ืนฐานมาจากการอุปโภคบริโภคเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ (Hedonic 
Consumption) ซึ่งเป็นการตอบสนองตํอแรงจูงใจทางด๎านอารมณ์ความรู๎สึกของผู๎บริโภค (Hedonic 
Motivation)    
  
 จากแผนภาพที่ 2.12 จะเห็นได๎วํา ความเชื่อ ความรู๎สึก และพฤติกรรมล๎วนเป็นองค์ประกอบ
ส าคัญที่ท าให๎เกิดทัศนคติ ซึ่งล าดับการเกิดขึ้นกํอนหลังของแตํละองค์ประกอบนั้นมีความแตกตํางกัน
ตามรูปแบบของการเกิดทัศนคติซึ่งมีอยูํด๎วยกัน 3 รูปแบบ ได๎แกํ ทัศนคติที่เกิดมาจากพ้ืนฐานของ
ข๎อมูลความรู๎ของผู๎บริโภค ทัศนคติที่เกิดจากการเรียนรู๎ผํานการอุปโภคหรือบริโภคสินค๎า และทัศนคติ
ที่มีพ้ืนฐานมาจากการอุปโภคและบริโภคสินค๎าเพ่ือความพึงพอใจดังที่ได๎อธิบายไปแล๎วข๎างต๎น 
 
 ในล าดับถัดไป ผู๎วิจัยจะอธิบายถึงความสัมพันธ์ของทัศนคติกับความเชื่อ และพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภค โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรม 
  

ความสัมพันธ์ระหวํางความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมนั้นมีความส าคัญตํอนักการตลาด 
เนื่องจากเป็นสิ่งที่แสดงถึงความส าเร็จของกลยุทธ์ทางการตลาด หากการโฆษณาประสบความส าเร็จ
ในการสร๎างความเชื่อที่มีตํอตราสินค๎าในทางบวก ผู๎บริโภคก็มีแนวโน๎มที่จะประเมินตราสินค๎านั้นไปใน
ทางบวกเชํนกัน  
 
ความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อและทัศนคติ 

 
Assael (1998) ได๎อธิบายถึงความสัมพันธ์ระหวํางความเชื่อและทัศนคติโดยพิจารณาจาก

ทฤษฎีที่แสดงถึงความสัมพันธ์กันของทั้งสองปัจจัยนี้ นั่นคือ ทฤษฎีทัศนคติมีหลายคุณสมบัติ 
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ทฤษฎีทัศนคติมีหลายคุณสมบัติ (Multiattribute Attitude Model) 
 

ทฤษฎีทัศนคติมีหลายคุณสมบัติ (Multiattribute Attitude Model) ของ Fishbein และ 
Ajzen (1975) เป็นทฤษฎีที่อธิบายถึงรูปแบบของทัศนคติที่มีหน๎าที่เสมือนเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงถึง
คุณสมบัติ (Attribute) และคุณประโยชน์ (Benefit) ของสินค๎า (Assael, 1998) โดยทฤษฎีนี้สามารถ
ชํวยในการประเมินตราสินค๎าให๎กับนักการตลาดได๎วําตราสินค๎าของตนนั้นมีความแข็งแกรํงในระดับที่
มากหรือน๎อยเพียงใด ซึ่งจะน าไปสูํการพัฒนาคุณสมบัติของสินค๎าตํอไป 

 
Assael (1998) ได๎อธิบายเกี่ยวกับทฤษฎีนี้วํา ผู๎บริโภคจะเริ่มจากการประเมินคุณสมบัติของ

วัตถุนั้น จากนั้นจึงสร๎างรูปแบบของความเชื่อที่เชื่อมโยงกับวัตถุจนเกิดเป็นทัศนคติที่มีตํอวัตถุนั้น 
(Attitude toward Object) ซึ่งก็คือ ผลรวมของความเชื่อ (Belief) และคุณคํา (Value) ที่ผู๎บริโภคมี
ตํอวัตถุนั้น ดังนั้นทัศนคติในแบบจ าลองนี้จึงเกิดจากการวัดผลรวมระหวํางคุณสมบัติของวัตถุและ
ความเชื่อที่ผู๎บริโภคมีตํอวัตถุนั้น ดังในแผนภาพที่ 2.13  

 
นอกจากนี้ Solomon (2015) ได๎อธิบายเพ่ิมเติมเก่ียวกับทฤษฎีนี้วํา ทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมี

ตํอวัตถุ (Attitude toward Object) ขึ้นอยูํกับความเชื่อที่ผู๎บริโภคมีเกี่ยวกับคุณสมบัติหลายๆ
คุณสมบัติของวัตถุนั้น ซึ่งแบบจ าลองทัศนคติมีหลายคุณสมบัตินี้ประกอบด๎วยองค์ประกอบพื้นฐาน  
3 องค์ประกอบ ได๎แกํ 1) คุณสมบัติ (Attributes) คือ ลักษณะตํางๆของวัตถุซึ่งเป็นที่หมายของการ
วัดทัศนคติ 2) ความเชื่อ (Beliefs) คือ ความรู๎ความเข๎าใจ หรือการรับรู๎ตํอวัตถุซึ่งเป็นที่หมายวํามี
คุณสมบัติที่ใช๎ในการประเมินเป็นอยํางไร และ 3) การถํวงน้ าหนักความส าคัญ (Importance 
Weights) ซึ่งสะท๎อนผํานความสัมพันธ์ของคุณสมบัติกับความรู๎สึกของผู๎บริโภค กลําวคือ  
แม๎วําผู๎บริโภคจะพิจารณาคุณสมบัติของสินค๎าในหลายๆคุณสมบัติ แตํจะมีบางคุณสมบัติที่ผู๎บริโภค 
ให๎ความส าคัญเป็นพิเศษ อีกท้ังการให๎ความส าคัญกับคุณสมบัติจะมีความแตกตํางกันตามแตํละบุคคล 
(Wicker, 1969, as cited in Solomon, 2015) 
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แผนภาพที่ 2.13 แสดงแบบจ าลองทัศนคติมีหลายคุณสมบัติ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Adapted from Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action 

(6th ed.). Cincinnati, OH: South-Western, p. 304. 
 
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม 
 

ทัศนคติไมํเพียงแตํมีความสัมพันธ์กับความเชื่อเทํานั้น หากแตํยังมีความสัมพันธ์กับการเกิด
พฤติกรรมด๎วย โดยทฤษฎีที่อธิบายถึงความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติกับพฤติกรรม ได๎แกํ  

 
ทฤษฎีการกระท าอย่างมีเหตุผล (Theory of Reasoned Action) 

  
เนื่องจากมีการค๎นพบของงานวิจัยในอดีตท่ีพบวํา ทัศนคติไมํมีความสัมพันธ์กับการเกิด

พฤติกรรมของผู๎บริโภค ซึ่ง Ajzen และ Fishbein (1980) ได๎ตระหนักวํา ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอวัตถุ
อาจไมํมีอิทธิพลที่มากพอตํอการเกิดพฤติกรรมจึงได๎พยายามที่จะพัฒนาทฤษฎีที่แสดงถึงความสัมพันธ์
ระหวํางทัศนคติและพฤติกรรม โดยมีข๎อสันนิษฐานขั้นต๎นคือ การคาดเดาถึงการเกิดพฤติกรรมที่

Evaluation of  
Product 

Attributes 

Brand Belief 

Overall Brand 
Evaluation 

 

Intention to Buy 

Behavior 
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เฉพาะเจาะจง เชํน การซื้อตราสินค๎าหนึ่งๆในชํวงเวลาที่เฉพาะเจาะจง  โดยได๎เสนอทฤษฎีการกระท า
อยํางมีเหตุผล (Theory of Reasoned Action) เพ่ืออธิบายวํา ทัศนคติมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภค อีกท้ังยังกลําววํา การจะคาดเดาการเกิดพฤติกรรมให๎ได๎อยํางถูกต๎องนั้นควรจะวัดที่ทัศนคติ
ของผู๎บริโภคท่ีมีตํอการแสดงพฤติกรรมนั้น (Attitude toward the Behavior) ซ่ึง Assael (1998) 
ได๎อธิบายเพ่ิมเติมไปในท านองเดียวกันวํา การวัดทัศนคติท่ีเหมาะสมควรวัดจากทัศนคติที่มีตํอการ
กระท าหรือพฤติกรรมในการซื้อหรือการใช๎ตราสินค๎า มากกวําการวัดทัศนคติตํอตราสินค๎าใดตรา
สินค๎าหนึ่ง 

 
นอกจากปัจจัยในเรื่องการวัดทัศนคติที่มีตํอการแสดงพฤติกรรมแล๎ว ทฤษฎีนี้ยังมุํงเน๎นที่

ปัจจัยในเรื่องของความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมด๎วย (Intention to Perform the Behavior) 
เนื่องจากความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมเป็นตัววัดการแสดงพฤติกรรมของบุคคล ซึ่ง Schiffman, 
Kanuk และ Wisenblit (2010) กลําววํา การจะเข๎าใจองค์ประกอบในสํวนของความตั้งใจในการ
แสดงพฤติกรรม นั้นจ าเป็นที่จะต๎องให๎ความส าคัญในสํวนของบรรทัดฐานสํวนบุคคลด๎วย 
(Subjective Norm) เนื่องจากสํวนดังกลําวนี้เป็นปัจจัยที่สํงผลตํอความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม
ของผู๎บริโภค ซึ่งบรรทัดฐานสํวนบุคคลสามารถวัดได๎จากการประเมินความรู๎สึกของผู๎บริโภคท่ีเกี่ยวโยง
กับความคิดของบุคคลอ่ืน เชํน คนในครอบครัว เพ่ือน หรือเพ่ือนรํวมงาน หรือก็คือ เป็นสํวนของ
ความเชื่อในเชิงบรรทัดฐาน (Normative Beliefs) ซึ่งมีอิทธิพลตํอบรรทัดฐานสํวนบุคคลของผู๎บริโภค  

 
ดังนั้น ทัศนคติตามทฤษฎีการกระท าอยํางมีเหตุผลนั้นเป็นผลมาจากความเชื่อหรือทัศนคติที่

มีตํอการแสดงพฤติกรรม และบรรทัดฐานสํวนบุคคล ซึ่งสํงผลให๎เกิดความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม 
และน าไปสูํการเกิดพฤติกรรม ดังในแผนภาพที่ 2.14 
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แผนภาพที่ 2.14 แสดงองค์ประกอบของทฤษฎีการกระท าอย่างมีเหตุผล  
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
ที่มา:  Adapted from Schiffman, L. G., Kanuk, L. L., & Wisenblit, J. (2010). Consumer 

behavior (10th ed.). Upper Saddle River, NJ: Pearson Education International, 
p. 254.   

 
แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 
 Solomon (2015) ได๎อธิบายเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผู๎บริโภค (Consumer 
Decision Making) วํา ประกอบด๎วยขั้นตอนส าคัญ 5 ขั้นตอน ดังนี้ 1. การตระหนักถึงปัญหา 
(Problem Recognition) 2. การค๎นหาข๎อมูล (Information Search) 3. การประเมินทางเลือก 
(Evaluation of Alternatives) 4. การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค๎า (Product Choice/Purchase 
Decision) และ 5. ผลลัพธ์จากการซื้อสินค๎าหรือพฤติกรรมภายหลังการซื้อสินค๎า (Outcomes/ 
Postpurchase Behavior) ดังในแผนภาพที่ 2.15 
 

 

Beliefs that specific referents 
think I should or should not 

perform the behavior 

Evaluation of the 
outcomes 

Beliefs that the behavior 
leads to certain outcomes 

Motivation to comply 
with the specific referents 

Attitude toward 
the behavior 

 

Subjective Norm 

Intention Behavior 
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แผนภาพที่ 2.15 แสดงกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Adapted from Solomon, M. R. (2015). Consumer behavior: Buying, having, and  

being (11th ed., Global ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 70. 

 
จากแผนภาพที่ 2.15 สามารถอธิบายกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคในแตํ

ละข้ันตอน ได๎ดังนี้ 1. ขั้นตอนการตระหนักถึงปัญหา เป็นขั้นตอนที่ผู๎บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือ
ความต๎องการของตัวผู๎บริโภค ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภครับรู๎ถึงความแตกตํางของสภาวะในปัจจุบัน 
(Current State) และสภาวะที่ผู๎บริโภครู๎สึกปรารถนา (Desire State)  

 
ทั้งนี ้การตระหนักถึงปัญหาของผู๎บริโภคสามารถเกิดได๎ใน 2 ลักษณะด๎วยกันคือ 1. เมื่อ

ผู๎บริโภครับรู๎วําสภาวะในความเป็นจริง (Actual State) ก าลังแยํลงกวําเดิม เชํน ในกรณีที่ผู๎บริโภค
รับรู๎วําเครื่องรับโทรทัศน์ของตนเองช ารุด  ซึ่งอาจเรียกได๎วําเป็นการตระหนักถึงความต๎องการที่มี
ความจ าเป็น (Need Recognition) และ 2. เมื่อผู๎บริโภคมีความปรารถนาถึงสภาวะในอุดมคติ (Ideal 
State) กลําวคือ ผู๎บริโภคยกระดับสภาวะในอุดมคติของตนเองให๎สูงขึ้น เชํน ในกรณีท่ีผู๎บริโภคมีความ

Problem Recognition 

Information Search 

Evaluation of Alternatives 

Product Choice/ 
Purchase Decision 

Postpurchase Behavior/ 
Outcomes 
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ปรารถนาอยากได๎รถยนต์รุํนใหมํที่ดีกวําเดิม เป็นต๎น ซึ่งการตระหนักถึงปัญหาในลักษณะนี้อาจเรียก
ได๎อีกกยํางวําเป็นการตระหนักถึงโอกาส (Opportunity Recognition) (ดูแผนภาพที่ 2.16) 

 
แผนภาพที่ 2.16 แสดงสภาวะการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภค  
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
ที่มา:  Adapted from Solomon, M. R. (2015). Consumer behavior: Buying, having, and  

being (11th ed., Global ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 71. 
 

2. ขั้นตอนการค๎นหาข๎อมูล คือ ขั้นตอนที่เกิดขึ้นตํอมาภายหลังจากท่ีผู๎บริโภคตระหนักถึง
ปัญหาแล๎ว โดยในขั้นตอนนี้ผู๎บริโภคจะท าการส ารวจและค๎นหาข๎อมูลที่เหมาะสมและเพียงพอ เพ่ือ
น าไปสูํการตัดสินใจที่เหมาะสม ทั้งนี้การค๎นหาข๎อมูลของผู๎บริโภคสามารถจ าแนกได๎เป็น การค๎นหา
ข๎อมูลจากภายใน (Internal Search) คือ การที่ผู๎บริโภคค๎นหาข๎อมูลความรู๎จากความทรงจ าของ
ตนเอง ซึ่งเป็นข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการที่ผู๎บริโภคเคยได๎รับรู๎มาหรือเคยมีประสบการณ์ และ
การค๎นหาข๎อมูลจากภายนอก (External Search) คือ การที่ผู๎บริโภคค๎นหาข๎อมูลจากแหลํงข๎อมูล
ภายนอก เชํน ค๎นหาข๎อมูลจากสื่อตํางๆ หรือสอบถามจากเพ่ือนหรือครอบครัว เป็นต๎น 

 
ตํอมา 3. ขั้นตอนการประเมินทางเลือก โดยเมื่อผู๎บริโภคมีข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการ

นั้นแล๎ว ในขั้นตอนนี้ผู๎บริโภคจะน าข๎อมูลตํางๆ เกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค๎ามาท าการประเมิน เพื่อ
ตัดสินใจเลือกสินค๎าที่ตอบสนองความต๎องการของตนเองได๎มากที่สุด (Schiffman, Kanuk, & 
Wisenblit, 2010) 4. ขั้นตอนการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค๎า คือ ขั้นตอนที่ผู๎บริโภคจะท าการเลือกสินค๎า

No Problem Opportunity 
Recognition 

Need 
Recognition 

Ideal 

Ideal 

Actual State Actual  

Actual  

Ideal State 
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ที่ได๎ผํานการค๎นหาข๎อมูลและประเมินคุณสมบัติสินค๎ามาแล๎ว ซึ่งสินค๎านั้นเป็นสินค๎าที่เหมาะสมกับ
ความต๎องการของผู๎บริโภคมากท่ีสุด และสุดท๎าย 5. ขั้นตอนของผลลัพธ์จากการซื้อสินค๎าหรือ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อสินค๎า ส าหรับในขั้นตอนนี้จะเป็นการประเมินภายหลังการใช๎สินค๎าหรือ
บริการไปแล๎ว โดยผู๎บริโภคจะท าการประเมินวําสินค๎าหรือบริการที่ตัดสินใจเลือกมานั้นสอดคล๎องกับ
ความคาดหวังของผู๎บริโภคหรือไมํ ซึ่งหากเป็นไปตามความคาดหวัง หรือเกินกวําที่คาดหวังก็จะท าให๎
ผู๎บริโภคเกิดความพึงพอใจ แตํหากสินค๎าหรือบริการนั้นไมํสอดคล๎องกับความคาดหวังของผู๎บริโภคก็
จะท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกผิดหวัง และอาจน าไปสูํการตัดสินใจที่จะเลิกใช๎สินค๎าหรือบริการนั้นอีก จึงอาจ
กลําวได๎วํา ผลลัพธ์หรือพฤติกรรมหลังการซื้อสินค๎าเป็นขั้นตอนที่มีความส าคัญซึ่งนักการตลาดควรให๎
ความใสํใจ เนื่องจากความรู๎สึกพึงพอใจหรือไมํพึงพอใจของผู๎บริโภคจะมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อ
สินค๎าในอนาคต 

 
จากที่กลําวมาข๎างต๎นจะเห็นได๎วํา การรับรู๎ ของผู๎บริโภคสามารถสํงผลตํอการเกิดทัศนคติได๎

และทัศนคติของผู๎บริโภคก็เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการแสดงพฤติกรรมการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค 
ดังนั้น หากผู๎บริโภคได๎รับรู๎และมีความเชื่อที่ดีเกี่ยวกับสินค๎า ก็จะสํงผลตํอมายังทัศนคติของผู๎บริโภค 
ท าให๎ผู๎บริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกตํอสินค๎า ซึ่งจะสํงผลตํอไปยังระดับความตั้งใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค
ที่มีแนวโน๎มที่จะเพ่ิมมากขึ้นด๎วย ดังนั้นการท าความเข๎าใจเกี่ยวกับกระบวนการตํางๆของพฤติกรรม
ผู๎บริโภคจึงเป็นสิ่งส าคัญท่ีสามารถน าไปประยุกต์ใช๎ในการพัฒนาสินค๎าและเพ่ิมยอดขายได๎ 
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กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย 

  
 ส าหรับกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ประกอบด๎วยสํวนของตัวแปรอิสระคือ 
ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า และความเก่ียวพันของสินค๎า 
ที่สํงผลตํอสํวนของตัวแปรตามคือ พฤติกรรมผู๎บริโภค โดยมีรายละเอียดดังตํอไปนี้  
 

 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 นอกจากนั้น จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยตํางๆที่เก่ียวข๎อง ผู๎วิจัยได๎
ตั้งสมมติฐานส าหรับงานวิจัยเรื่อง “ผลของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า ประเทศผู๎ผลิต
สินค๎า และความเกี่ยวพันตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค” ได๎ดังตํอไปนี้ 
 

1. ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าสํงผลกระทบหลัก (Main Effect) ตํอพฤติกรรม
ของผู๎บริโภค 

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
 ประเทศท่ีมภีาพลักษณ ์

เป็นที่ช่ืนชอบ 
 ประเทศท่ีมภีาพลักษณ ์

ไมํเป็นท่ีช่ืนชอบ 

 
ภาพลักษณป์ระเทศผู้ผลิตสินค้า 

 ประเทศท่ีมภีาพลักษณ ์
เป็นที่ช่ืนชอบ 

 ประเทศท่ีมภีาพลักษณ ์
ไมํเป็นท่ีช่ืนชอบ 

 

พฤติกรรมของผู้บริโภค 
 การรับรูค๎ุณภาพ 
 ทัศนคติตํอสินคา๎ 
 ทัศนคติตํอตราสินค๎า 
 ความตั้งใจซื้อ 

ความเกี่ยวพันของสินค้า 
 สินค๎าท่ีมีความเกี่ยวพันใน

ระดับสูง 
 สินค๎าท่ีมีความเกี่ยวพันใน

ระดับต่ า 
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2. ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าสํงผลกระทบหลัก (Main Effect) ตํอพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภค 

3. ระดับความเก่ียวพันของสินค๎าสํงผลกระทบหลัก (Main Effect) ตํอพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภค 

4. ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า และภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า ในระดับ
ความเกี่ยวพันของสินค๎าที่แตกตํางกันสํงผลกระทบรํวมกัน (Interaction Effect) ตํอพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภค 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทที่ 3  
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “ผลของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า และความ

เกี่ยวพันตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค” ในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research 
Method) ในรูปแบบ (2 x 2) x 2 แฟคทอเรียลแบบผสม (Mixed Between-within Subjects 
Factorial Design) ซึ่งมวีัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาผลกระทบของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า
และประเทศผู๎ผลิตสินค๎าในระดับความเกี่ยวพันที่แตกตํางกัน ซึ่งสํงผลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค  
โดยผู๎วิจัยได๎ท าการจ าแนกองค์ประกอบที่ท าการศึกษาออกเป็น 3 สํวน โดยสํวนแรกและสํวนที่สอง
เป็นองค์ประกอบระหวํางกลุํม (Between-subjects Factors) คือ ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎าที่มีผลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค และภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าท่ีมีผลตํอพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภค และสํวนสุดท๎ายซึ่งเป็นองค์ประกอบภายในกลุํม (Within-subjects Factor) คือ สินค๎าที่มี
ระดับความเกี่ยวพันที่แตกตํางกันที่มีผลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค โดยมีการจัดการทดลองในห๎องทดลอง
ที่เตรียมไว๎ (Laboratory Experiment) ซึ่งมีการควบคุมและคัดเลือกตัวแปรที่ต๎องการ  
ท าให๎ผลการวิจัยมีความเที่ยงตรงภายใน (Internal Validity) สูง เพ่ือที่จะสามารถศึกษาเหตุและ 
ผลของตัวแปรที่ควบคุมในการวิจัยได๎ โดยผู๎วิจัยได๎วางรูปแบบการด าเนินการวิจัยเอาไว๎ดังนี้ 

 

รูปแบบการด าเนินการวิจัย 

 
 เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลองแบบแฟคทอเรียล ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้จึง
ประกอบไปด๎วย ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) และตัวแปรตาม (Dependent 
Variable) ซึ่งผู๎วิจัยได๎ก าหนดรายละเอียดของตัวแปรแตํละตัวไว๎ดังตํอไปนี้  
 
ตัวแปรอิสระ  
  

ในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด๎วยตัวแปรอิสระ 3 ตัวแปร โดยจ าแนกเป็นตัวแปรที่เป็น
องค์ประกอบระหวํางกลุํม (Between-subjects Factors) จ านวน 2 ตัวแปร และตัวแปรที่เป็น
องค์ประกอบภายในกลุํม (Within-subjects Factor) จ านวน 1 ตัวแปร 
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 โดยตัวแปรที่เป็นองค์ประกอบระหวํางกลุํม (Between-subjects Factors) ได๎แกํ 
ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า และภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า โดยมีรายละเอียด
ดังตํอไปนี้ 

 
1. ภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (Country of Origin Image) ซึ่งสามารถแบํง

ออกเป็น 2 ระดับ คอื 
1.1 ประเทศที่มีภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบ (Favorable Country Image) 
1.2 ประเทศที่มีภาพลักษณ์ไมํเป็นที่ชื่นชอบ (Unfavorable Country Image) 
 

การวิจัยเชิงทดลองในครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงอิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎าท่ีมีตํอการตอบสนองของผู๎บริโภค ทั้งด๎านทัศนคติตํอสินค๎าและตราสินค๎า การรับรู๎คุณภาพ 
ของสินค๎า รวมทั้งสํงผลตํอความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภคด๎วย จากการศึกษาเรื่องประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎าพบวําผู๎บริโภคใช๎ปัจจัยในเรื่องภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าท่ีผู๎บริโภคเคยรับรู๎มา
เป็นเกณฑ์ในการประเมินคุณภาพของสินค๎า (Yasin, Noor, & Mohamad, 2007) เนื่องจากประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎าเป็นหนึ่งในองค์ประกอบภายนอกท่ีส าคัญของตัวสินค๎านอกเหนือจากองค์ประกอบ
ในด๎านตราสินค๎าและราคา ที่มีอิทธิพลตํอการรับรู๎และการประเมินคุณภาพสินค๎า (Johansson & 
Nabenzahl, 1986) รวมทั้งมีอิทธิพลตํอทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภคด๎วย (Kim & 
Pysarchik, 2000) โดยสินค๎าที่มีประเทศแหลํงก าเนิดมาจากประเทศท่ีมีภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบมี
แนวโน๎มที่จะได๎รับการยอมรับจากผู๎บริโภคมากกวําสินค๎าที่มาจากประเทศที่มีภาพลักษณ์ท่ีไมํเป็นที่
ชื่นชอบ (Ahmed et al., 2004; Maheswaran, 1994) ด๎วยเหตุนี้ ผู๎วิจัยจึงเลือกภาพลักษณ์ของ
ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าเป็นตัวแปรอิสระในการวิจัยครั้งนี้ โดยมุํงศึกษาวําภาพลักษณ์ประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎าที่เป็นที่ชื่นชอบและภาพลักษณ์ท่ีไมํเป็นที่ชื่นชอบจะสํงผลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค
แตกตํางกันอยํางไร 

 
2. ภาพลักษณ์ของประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of Manufacture Image) ซึ่งสามารถ

แบํงออกเป็น 2 ระดับ คือ 
2.1 ประเทศที่มีภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบ (Favorable Country Image) 
2.2 ประเทศที่มีภาพลักษณ์ไมํเป็นที่ชื่นชอบ (Unfavorable Country Image) 

  
จากการศึกษาเรื่องประเทศผู๎ผลิตสินค๎าพบวํา ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าเป็นอีกหนึ่ง

องค์ประกอบส าคัญที่ผู๎บริโภคใช๎ในการประเมินสินค๎า (Moradi & Zarei, 2012) เนื่องจากผู๎บริโภค



   

 

70 

รับรู๎วําประเทศผู๎ผลิตสินค๎าสัมพันธ์กับคุณภาพของสินค๎า (Iyer & Kalita, 1997) โดยเฉพาะใน
สถานการณ์ที่ผู๎บริโภคไมํมีความรู๎หรือความคุ๎นเคยเกี่ยวกับตราสินค๎านั้น ผู๎บริโภคจะท าการประเมิน
สินค๎าโดยพิจารณาจากประเทศแหลํงที่มาของสินค๎า ซึ่งหากสินค๎าผลิตมาจากประเทศท่ีมีภาพลักษณ์
ที่ผู๎บริโภครู๎สึกชื่นชอบก็มีแนวโน๎มวําผู๎บริโภคจะมีความเชื่อมั่นในคุณภาพของสินค๎า เนื่องจาก
ผู๎บริโภคจะมีความรู๎สึกเชื่อมั่นในความสามารถหรือศักยภาพในการผลิตสินค๎าของประเทศแหํงนั้น 
โดยประเมินจากข๎อมูลที่เคยรับรู๎มาเกี่ยวกับประเทศแหํงนั้น นอกจากนี้ประเทศผู๎ผลิตสินค๎ายังสํงผล
ตํอระดับความตั้งใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคอีกด๎วย (Pappu, Quester, & Cooksey, 2007) ในทาง
ตรงกันข๎าม หากสินค๎าผลิตจากประเทศผู๎ผลิตที่ไมํเป็นที่ชื่นชอบ ผู๎บริโภคก็มีแนวโน๎มที่จะไมํเชื่อถือใน
คุณภาพของสินค๎าท่ีผลิตจากประเทศนั้น ด๎วยเหตุนี้ ผู๎วิจัยจึงเลือกประเทศผู๎ผลิตสินค๎าเป็นอีกหนึ่งตัว
แปรอิสระในการวิจัยครั้งนี้ โดยมุํงศึกษาวําภาพลักษณ์ของประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่เป็นที่ชื่นชอบและไมํ
เป็นที่ชื่นชอบจะสํงผลกระทบตํอพฤติกรรมผู๎บริโภคแตกตํางกันอยํางไร 

 
ส าหรับตัวแปรอิสระท่ีเป็นองค์ประกอบภายในกลุํม (Within-subjects Factor) คือ  

ความเกี่ยวพันของสินค๎า ซึ่งมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 
 
3. ความเกี่ยวพันของสินค้า (Product Involvement) ซึ่งสามารถแบํงออกเป็น 2 ระดับ คือ 

3.1 สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันในระดับสูง (High-involvement Product) 
3.2 สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันในระดับต่ า (Low-involvement Product) 

 
 จากการศึกษางานวิจัยที่ผํานมาพบวํา ระดับความเกี่ยวพันของสินค๎าที่แตกตํางกันมีบทบาท
ส าคัญตํอการค๎นหาและประมวลข๎อมูลของผู๎บริโภค โดยหากผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค๎าใน
ระดับสูง ผู๎บริโภคก็จะมีแรงจูงใจที่จะให๎ความใสํใจอยํางมากตํอการค๎นหาข๎อมูลของสินค๎าและท าการ
พิจารณาอยํางละเอียดถี่ถ๎วนเพ่ือป้องกันไมํให๎เกิดความเสี่ยงจากการตัดสินใจที่ผิดพลาด  
ในทางกลับกัน หากผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค๎าในระดับต่ า ผู๎บริโภคจะไมํคํอยให๎ความสนใจตํอ
การหาข๎อมูลของสินค๎ามากเทําใดนัก หรือหากมีการค๎นหาข๎อมูลก็อาจหาข๎อมูลแตํเพียงเล็กน๎อย 
(Assael, 2004) แตํผู๎บริโภคจะใช๎ข๎อมูลชี้แนะอ่ืนๆ (Cue) เชํน ข๎อมูลเกี่ยวกับประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎า และประเทศผู๎ผลิตสินค๎า ในการประเมินสินค๎านั้น (Petty & Caciopppo, 1986) ด๎วยเหตุนี้ 
ผู๎วิจัยจึงเลือกระดับความเกี่ยวพันของสินค๎าเป็นอีกหนึ่งตัวแปรอิสระในการวิจัยครั้งนี้ โดยเพื่อศึกษา
วําระดับความเกี่ยวพันของสินค๎าท่ีแตกตํางกันจะสํงผลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคแตกตํางกันอยํางไร 
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ตัวแปรตาม  
 
 ส าหรับตัวแปรตาม (Dependent Variable) ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer Behavior) ซึ่งประกอบด๎วย การรับรู๎คุณภาพ (Perceived 
Quality), ทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอสินค๎า (Attitude toward the Product), ทัศนคติของผู๎บริโภค
ที่มีตํอตราสินค๎า (Attitude toward the Brand) และความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภค (Purchase 
Intention) โดยมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 
 

1. การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ผู๎วิจัยน ามาตรวดัส าหรับการวัดการรับรู๎คุณภาพ
มาจากงานวิจัยของ Yoo, Donthu และ Lee (2000) ซึ่งมีคําความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ใช๎วัด 
(Reliability) ในระดับดี 

 
2. ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า (Attitude toward the Product) ผู๎วิจัยได๎น ามาตรวัด

ส าหรับการวัดทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอสินค๎าในการศึกษาครั้งนี้มาจากงานวิจัยของ White, 
Goddard และ Wilbur (2009) ซึ่งมีคําความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ใช๎วัด (Reliability) ที ่.81 

  
 
3. ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand) ผู๎วิจัยได๎น า 

มาตรวัดส าหรับการวัดทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าในครั้งนี้มาจากงานวิจัยของ Rea, Wang 
และ Stoner (2014) ซึ่งมีคําความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ใช๎วัด (Reliability) ที่ .96 

 
 
4. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ส าหรับมาตรวัดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ ผู๎วิจัยได๎

น ามาจากงานวิจัยของ ของ Lee, Yun และ Lee (2005) ซึ่งมีคําความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใช๎วัด 
(Reliability) ที่ .90 
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การให้เครื่องมือในการทดลอง 
 
 ในการให๎เครื่องมือในการทดลอง (Treatment) ผู๎วิจัยได๎ท าการแบํงกลุํมผู๎เข๎ารํวมการทดลอง
ออกเป็น 4 กลุํม โดยแตํละกลุํมได๎รับเครื่องมือในการทดลองที่แตกตํางกันไป โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
(ดูตารางท่ี 3.1) 
 
ตารางท่ี 3.1 แสดงแบบจ าลองการใหร้ายละเอียดของตัวแปรการวิจัยและการแบ่งกลุ่มผู้เข้าร่วม

การทดลอง    

  ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า 

  ประเทศที่เป็นที่ชื่นชอบ 
ประเทศที่ไมํเป็นที่ชื่น

ชอบ 

ภาพลักษณ์ 
ประเทศ

ผู๎ผลิตสินค๎า 

ประเทศที่เป็นที่ชื่น
ชอบ 

    G1  ความเกี่ยวพันสูง 
ความเกี่ยวพันต่ า 

   G2 ความเกี่ยวพันสูง 
ความเกี่ยวพันต่ า 

ประเทศที่ไมํเป็นที่ชื่น
ชอบ 

    G3 ความเกี่ยวพันสูง 
ความเกี่ยวพันต่ า 

   G4 ความเกี่ยวพันสูง 
ความเกี่ยวพันต่ า 

 
กลุํม G1: ผู๎เข๎ารํวมการทดลองได๎รับชมชิ้นงานโฆษณาของสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูงและ

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันต่ า ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่เป็นที่ชื่นชอบและประเทศผู๎ผลิตสินค๎าท่ี
เป็นที่ชื่นชอบ 
 

กลุํม G2: ผู๎เข๎ารํวมการทดลองได๎รับชมชิ้นงานโฆษณาของสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูงและ
สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันต่ า ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่ไมํเป็นที่ชื่นชอบและประเทศผู๎ผลิตสินค๎า
ที่เป็นที่ชื่นชอบ 
 

กลุํม G3: ผู๎เข๎ารํวมการทดลองได๎รับชมชิ้นงานโฆษณาของสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูงและ
สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันต่ า ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่เป็นที่ชื่นชอบและประเทศผู๎ผลิตสินค๎าท่ี
ไมํเป็นที่ชื่นชอบ 
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กลุํม G4: ผู๎เข๎ารํวมการทดลองได๎รับชมชิ้นงานโฆษณาของสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูงและ
สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันต่ า ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่ไมํเป็นที่ชื่นชอบและประเทศผู๎ผลิตสินค๎า
ที่ไมํเป็นที่ชื่นชอบ 
 
เครื่องมือที่ใช้ส าหรับการวิจัย 
  
 ส าหรับเครื่องมือที่น ามาใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบไปด๎วย 2 สํวน ได๎แกํ 
 
1. ส่วนของโฆษณาสิ่งพิมพ์ 
 

ในการวิจัยเชิงทดลองครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎สร๎างเครื่องมือในการวิจัยออกมาในรูปแบบของโฆษณา
สิ่งพิมพ์ (Print Advertisement) ในลักษณะภาพสี ขนาด A4 มาเป็นเครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย  
ซึ่งชิ้นงานโฆษณาชิ้นนี้ผู๎วิจัยได๎จัดท าขึ้นให๎เหมือนโฆษณาสิ่งพิมพ์ทั่วไปโดยใช๎คอมพิวเตอร์กราฟฟิก 
ในการออกแบบตกแตํงรูปภาพ และจัดวางองค์ประกอบภายในภาพ โดยชิ้นงานโฆษณาประกอบด๎วย
องค์ประกอบ 3 สํวน คือ 1) สวํนที่เป็นรูปภาพผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎า (ซึ่งเป็นสํวนที่ผู๎วิจัยท าการ
ควบคุม) 2) สํวนของข๎อความหรือค าบรรยายรายละเอียดเกี่ยวกับคุณสมบัติซึ่งมีรายละเอียดเกี่ยวกับ
ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและประเทศผู๎ผลิตสินค๎า และ 3) สํวนของโลโก๎หรือสัญลักษณ์ของตรา
สินค๎าท่ีใช๎ในการทดลอง โดยโลโก๎หรือสัญลักษณ์ของตราสินค๎าที่ใช๎นั้นเป็นตราสินค๎าที่ไมํมีอยูํจริง 
(สํวนที่ผู๎วิจัยท าการควบคุมเชํนกัน)  

 
ทั้งนี้ กลุํมผู๎เข๎ารํวมการทดลองทั้ง 4 กลุํมนั้นได๎รับชมชิ้นงานโฆษณาท่ีมีการจัดวาง

องค์ประกอบเหมือนกันทุกกลุํม ดังในแผนภาพที่ 3.1 (ดูชิ้นงานโฆษณาทั้งหมดในภาคผนวก ช)  
โดยหลังจากจัดวางองค์ประกอบตํางๆและตกแตํงภาพเรียบร๎อยแล๎ว ผู๎วิจัยได๎น าไปทดสอบเบื้องต๎น
กับนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จ านวน 10 คน เพื่อทดสอบความ
เข๎าใจในเนื้อหาของโฆษณา 
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แผนภาพที่ 3.1 แสดงองค์ประกอบของชิ้นงานโฆษณาที่ใช้ในการวิจัยเชิงทดลอง 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
2. ส่วนของแบบสอบถาม 

 
ในสํวนของแบบสอบถามที่ใช๎ในการวิจัยเชิงทดลองครั้งนี้แบํงออกเป็น 3 สํวน โดยสวํนแรก 

เป็นสํวนของค าถามส าหรับวัดพฤติกรรมของผู๎บริโภค ซึ่งเป็นตัวแปรตามในการทดลองครั้งนี้  
สํวนที่สอง เป็นสํวนของการตรวจสอบซ้ า และสํวนสุดท๎าย เป็นสํวนของข๎อมูลด๎านประชากรของ
ผู๎เข๎ารํวมการทดลอง (ดูตัวอยํางแบบสอบถามในภาคผนวก ค) โดยรายละเอียดของแตํละสํวนมี
ดังตํอไปนี้ 

 
ส่วนที่ 1 ค าถามส าหรับวัดพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 
ส าหรับการวัดพฤติกรรมผู๎บริโภคซึ่งเป็นสํวนของตัวแปรตามในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู๎วิจัย

ได๎ท าการวัดในด๎านตํางๆ ดังตํอไปนี้ 
 
1. การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ส าหรับมาตรวัดเกี่ยวกับการรับรู๎คุณภาพสินค๎า 

ผู๎วิจัยได๎น ามาจากงานวิจัยของ Yoo, Donthu และ Lee (2000) โดยมาตรวัดมลีักษณะแบบ  
5-point Likert-type Scales ซึ่งมีคําความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใช๎วัด (Reliability) ในระดับดี  
โดยมีจ านวนค าถามทั้งหมด 6 ค าถาม ดังนี้ 

ผลิตภัณฑ์ 

โลโก๎หรือสัญลักษณ์ของตรา
สินค๎า 

รายละเอียดเกี่ยวกับ
คุณสมบัติ ประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎า 
และประเทศผู๎ผลิตสินค๎า 
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แนวค าถาม 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. ตราสินค๎า x เป็นสินค๎าที่มีคุณภาพสูง 5 4 3 2 1 

2. มีแนวโน๎มวําตราสินค๎า x  
มีคุณภาพในระดับที่สูงอยํางมาก 

5 4 3 2 1 

3. มีความเป็นไปได๎วําตราสินค๎า x  
จะมีประสิทธิภาพการใช๎งานในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

4. มีความเป็นไปได๎วําตราสินค๎า x  
มีความนําเชื่อถือในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

5. ตราสินค๎า x นําจะมีคุณภาพดี 5 4 3 2 1 

6. ตราสินค๎า x ดูเหมือนวํา 
มีคุณภาพสินค๎าในระดับต่ า 

5 4 3 2 1 

  
2. ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า (Attitude toward the Product) ผู๎วิจัยได๎น า

มาตรวัดส าหรับการวัดทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอสินค๎าในครั้งนี้มาจากงานวิจัยของ White et al. 
(2009) ซึ่งมีคําความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ใช๎วัด (Reliability) ที ่.81 โดยมีจ านวนค าถามทั้งหมด  
6 ค าถาม ดังนี้ 
 
ท่านมีความรู้สึกโดยรวมต่อสินค้าอย่างไร 

  (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
1. ชื่นชอบ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํชื่นชอบ 
2. มีความรู๎สึกด๎านบวก ____ : ____ : ____ : ____ : ____ มีความรู๎สึกด๎านลบ 
3. ชอบมาก  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํชอบมาก 

 
ท่านคิดว่าสินค้าชิ้นนี…้ 

   (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
4. ดี   ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํดี 
5. มีคุณภาพสูง  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ มีคุณภาพต่ า 
6. เหนือกวําสินค๎าอ่ืน ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ด๎อยกวําสินค๎าอ่ืน 
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3. ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand) ผู๎วิจัยได๎น า
มาตรวัดส าหรับการวัดทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าในครั้งนี้มาจากงานวิจัยของ Rea, Wang 
และ Stoner (2014) โดยมาตรวัดมีลักษณะแบบ 7-point Semantic Differential Scales ที่มีคํา
ความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ใช๎วัด (Reliability) ที่ .96 ซึ่งผู๎วิจัยได๎ปรับให๎เป็นมาตรวัดแบบ 5 ระดับ 
เพ่ือความเหมาะสมกับการออกแบบการวิจัยในครั้งนี้ โดยมีจ านวนค าถามท้ังหมด 11 ค าถาม ดังนี้ 

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

1. ดูสามารถใช๎งานได๎ ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํสามารถใช๎งานได๎ 
2. ดูมีประสิทธิภาพ ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีประสิทธิภาพ 
3. ดูมีข๎อดี  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีข๎อดี 
4. ดูมีคุณคํา  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีคุณคํา 
5. ดูมปีระโยชน์  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีประโยชน์ 
6. ดูนําพึงพอใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํนําพึงพอใจ 
7. ดูสดใสรําเริง  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูหมํนหมอง  
8. ดูนําสนใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํนําสนใจ 
9. ดูนําตื่นเต๎น  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูนําเบื่อ 
10. ดูสนุกสนาน  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมสํนุกสนาน  
11. ดูนําดึงดูดใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมนํําดึงดูดใจ  
 
4. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ส าหรับมาตรวัดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ ผู๎วิจัยได๎

น ามาจากงานวิจัยของ Lee, Yun และ Lee (2005) ซึ่งมีคําความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ใช๎วัด 
(Reliability) ที่ .90 โดยมาตรวัดมีลักษณะแบบ 7-point Semantic Differential Scales ซึ่งผู๎วิจัย
ได๎ปรับให๎เป็นมาตรวัดแบบ 5 ระดับ เพ่ือความเหมาะสมกับการออกแบบการวิจัยในครั้งนี้โดยมี
จ านวนค าถามท้ังหมด 3 ค าถาม ดังนี้ 

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

1. อาจจะซื้อ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ อาจจะไมํซื้อ 
2. มีแนวโน๎ม  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํมีแนวโน๎ม 

ที่จะซื้อในอนาคต      ที่จะซื้อในอนาคต 
3. มีความเป็นไปได๎ ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํมีความเป็นไปได๎ 

ที่จะซื้อ       ที่จะซื้อ 
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ส่วนที่ 2 การตรวจสอบซ้ า 
 
 ส าหรับการตรวจสอบซ้ า (Manipulation Check) ในสํวนที่ใช๎วัดตัวแปรอิสระในการวิจัยครั้ง
นี้คือ ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและประเทศผู๎ผลิตสินค๎า เพื่อท าการตรวจสอบวํา
ผู๎เข๎ารํวมการทดลองรับรู๎ตัวแปรอิสระตรงตามที่ผู๎วิจัยต๎องการศึกษา โดยการตรวจสอบซ้ าในสํวนของ
ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า (Country of Origin) ผู๎วิจัยประยุกต์ใช๎มาตรวัดจากงานวิจัยของ Roth 
และ Romeo (1992) ซึ่งมีคําความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ใช๎วัด (Reliability) ที ่.81 โดยมาตรวัดมี
ลักษณะแบบ 7-point Likert-type Scales ซึ่งผู๎วิจัยได๎ท าการปรับให๎เป็นมาตรวัดแบบ 5 ระดับ  
เพ่ือความเหมาะสมกับการออกแบบการวิจัยในครั้งนี้โดยมีจ านวนค าถามทั้งหมด 4 ค าถาม ดังนี้ 
 

 
นอกจากนี้ การตรวจสอบซ้ าในสํวนของประเทศผู๎ผลิตสินค๎า (Country of Manufacture) 

ผู๎วิจัยประยุกต์ใช๎มาตรวัดจากงานวิจัยของ Moradi และ Zarei (2012) โดยมาตรวัดมลีักษณะแบบ  
5-point Likert-type Scales ที่มีคําความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใช๎วัด (Reliability) ที่ .70 โดยมี
จ านวนค าถามท้ังหมด 4 ค าถาม ดังนี้ 
 

แนวค าถาม 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศ X  
เป็นสินค๎าที่มีนวัตกรรม มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย  
และมีความก๎าวหน๎าทางด๎านวิศวกรรม 

5 4 3 2 1 

2. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศ X  
มีการออกแบบที่นําดึงดูดใจ ทั้งลักษณะภายนอก 
ของสินค๎า รูปแบบสินค๎า สี และความหลากหลาย 

5 4 3 2 1 

3. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศ X  
เป็นสินค๎าที่มีชื่อเสียง เป็นที่ยอมรับในสังคม  
และมีตราสินค๎าที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู๎จัก 

5 4 3 2 1 

4. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศ X  
เป็นสินค๎าที่มีความเชี่ยวชาญในการผลิต  
มีคุณภาพ นําเชื่อถือ และมีความคงทน  

5 4 3 2 1 
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แนวค าถาม 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศ X  
มีความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยีในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

2. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศ X  
มีคุณภาพและความเชี่ยวชาญในการผลิตในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

3. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศ X มีชื่อเสียง 5 4 3 2 1 

4. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศ X  
เป็นสินค๎าที่มีนวัตกรรมในการผลิต 

5 4 3 2 1 

 
 

ส าหรับการตรวจสอบซ้ าในสํวนของความเกี่ยวพันของสินค๎าในงานวิจัยนี้ ผู๎วิจัยประยุกต์ใช๎
มาตรวัดของ Mittal และ Lee (1989) ซึ่งมีคําความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ใช๎วัด (Reliability) ที ่.77 
โดยมาตรวัดมีลักษณะแบบ 7-point Likert-type Scales ซึ่งผู๎วิจัยได๎ท าการปรับให๎เป็นมาตรวัดแบบ 
5 ระดับ เพ่ือความเหมาะสมกับการออกแบบการวิจัยในครั้งนี้โดยมีจ านวนค าถามทั้งหมด 3 ค าถาม 
ดังนี้ 

 

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. ทํานให๎ความสนใจกับ X 5 4 3 2 1 

2. X มีความส าคัญส าหรับทําน 5 4 3 2 1 

3. ส าหรับทําน X ไม่มีความส าคัญ 5 4 3 2 1 

 
 
 
 
 
 



   

 

79 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านประชากรของผู้เข้าร่วมการทดลอง 
 
ในสํวนของข๎อมูลด๎านประชากรของผู๎เข๎ารํวมการทดลองประกอบด๎วยค าถามจ านวนทั้งหมด 

4 ค าถาม คือ เพศ, อายุ, ชั้นปีที่ผู๎เข๎ารํวมการทดลองก าลังศึกษา และคณะที่ผู๎รํวมการทดลอง 
ศึกษาอยูํ 
 
ผู้เข้าร่วมการทดลอง 

 
 ผู๎เข๎ารํวมการทดลองในครั้งนี้ เป็นนิสิตระดับปริญญาตรีที่ศึกษาอยูํในคณะอักษรศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ทั้งเพศชายและเพศหญิง จ านวนทั้งสิ้น 140 คน โดยแบํงออกเป็น 4 กลุํม 
กลุํมละ 35 คน โดยผู๎เข๎ารํวมการทดลองได๎รับชิ้นงานโฆษณาคนละจ านวน 2 ชิ้น และแบบสอบถาม
คนละจ านวน 2 ชุด ซึ่งผู๎วิจัยมีการควบคุมให๎แตํละกลุํม (G1- G4) ได๎รับตัวแปรอิสระแตกตํางกันไป
ตามการจัดเรียงชุดของเครื่องมือในลักษณะสุํม (Randomization of Treatment) 
 
สถานที่ในการท าวิจัย 

  
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ท าการทดลองในวิชาภาษาทัศนา ที่ห๎องเรียน 503 ชั้น 5 อาคาร
บรมราชกุมารี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ที่สามารถบรรจุผู๎เข๎ารํวมการทดลองได๎จ านวน 140 คน  
โดยภายในห๎องทดลองมีเครื่องปรับอากาศท่ีเปิดอุณหภูมิที่พอเหมาะ ซึ่งท าให๎ผู๎เข๎ารํวมการทดลอง
รู๎สึกสบาย และไมํมีเสียงภายนอกรบกวน โดยการทดลองใช๎เวลาประมาณ 30 นาที และควบคุมโดย
ผู๎ด าเนินการทดลอง (Experimenters) จ านวน 6 คน คือ ผู๎วิจัยและผู๎ชํวยวิจัยอีกจ านวน 5 คน 
 
ขั้นตอนก่อนการด าเนินการวิจัย 

 
 กํอนที่จะเริ่มต๎นท าการวิจัยเชิงทดลอง ผู๎วิจัยได๎ท าการเลือกตัวแปรอิสระและทดสอบ
เครื่องมือที่จะน ามาใช๎ในการวิจัย เพ่ือน าผลการทดสอบที่ได๎ไปใช๎ในการวิจัยเชิงทดลองจริง  
ซึ่งมีรายละเอียดของแตํละข้ันตอนการทดสอบเบื้องต๎น ดังตํอไปนี้ 
 

1. การหาประเภทสินค๎าที่ใช๎ในการทดลอง โดยผู๎วิจัยได๎ท าการสอบถามเพ่ือหาประเภทของ
สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันสูง และประเภทสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันต่ า (ดูตัวอยํางแบบสอบถามเบื้องต๎น
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เพ่ือคัดเลือกประเภทสินค๎าในภาคผนวก ก) โดยให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นนิสิตระดับปริญญาตรี 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จ านวน 20 คน ระบุประเภทของสินค๎าทั้งที่มีความเกี่ยวพันสูง และประเภท
สินค๎าที่มีความเก่ียวพันต่ า จากค านิยามที่ผู๎วิจัยได๎อธิบายไว๎ตามแนวคิดของ Assael (2004) ดังนี้ 
 

สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) หมายถึง สินค๎าท่ีผู๎บริโภคมองวํามี
ความส าคัญ มีราคาแพง หรือมีความเก่ียวข๎องกับตัวผู๎บริโภคในด๎านของภาพลักษณ์ การยอมรับใน
สังคม ผู๎บริโภคจึงต๎องให๎ความใสํใจอยํางมากในการหาข๎อมูลและคิดพิจารณาอยํางละเอียดรอบคอบ
กํอนการตัดสินใจซื้อสินค๎า เพ่ือป้องกันไมํให๎เกิดความเสี่ยงจากการตัดสินใจซื้อที่ผิดพลาด  

 
สินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า (Low Involvement) หมายถึง สินค๎าที่ผู๎บริโภคมองวําไมํได๎มี

ความส าคัญมากเทําใด มีราคาไมํสูง อีกท้ังไมํมีความเกี่ยวข๎องกับตัวผู๎บริโภคในด๎านภาพลักษณ์หรือ
การยอมรับในสังคม ผู๎บริโภคจึงไมํคํอยให๎ความสนใจในการหาข๎อมูลหรือพิจารณากํอนการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎ามากเทําใด หรือหากมีการหาข๎อมูลก็อาจหาข๎อมูลแตํเพียงเล็กน๎อยเทํานั้น 

 
 จากการสอบถามผู๎ตอบแบบสอบถามพบวํา สินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูงที่ผู๎ตอบแบบสอบถาม
ตอบมาเป็นอันดับที่หนึ่งคือ โทรศัพท์มือถือ (จ านวน 18 คะแนน) อันดับที่สองคือ กระเป๋า (จ านวน 
12 คะแนน) อันดับที่สามคือ เสื้อผ๎า (จ านวน 8 คะแนน) และอันดับที่สี่คือ รองเท๎ากีฬา (จ านวน 7 
คะแนน) โดยผู๎วิจัยไดเ๎ลือกรองเท๎ากีฬาเป็นตัวแทนของสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูง เนื่องจากเป็น
ประเภทสินค๎าท่ีองค์ประกอบในด๎านประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและประเทศผู๎ผลิตสินค๎าคํอนข๎างมี
อิทธิพลตํอการตัดสินซื้อของผู๎บริโภค (Insch & McBride, 2004) อีกทั้งรองเท๎ากีฬายังเป็นสินค๎าที่
สามารถใช๎ได๎ทั้งเพศหญิงและเพศชาย ซึ่งแตกตํางจากเสื้อผ๎าและกระเป๋าที่คํอนข๎างมีความ
หลากหลายและแตกตํางกันตามเพศและวัยของผู๎บริโภค (Koschate-Fischer, Diamantopoulos, & 
Oldenkotte, 2012) นอกจากนี้ งานวิจัยของ Khachaturian และ Morganosky (1990) ได๎ค๎นพบ
วํา ประเทศผู๎ผลิตสินค๎ามีอิทธิพลตํอการประเมินคุณภาพสินค๎าประเภทเครื่องแตํงกายท่ีต๎องใช๎
เทคโนโลยีในการผลิตสินค๎า โดยผู๎บริโภคจะยิ่งรับรู๎วําสินค๎ามีคุณภาพที่ดีหากสินค๎านั้นผลิตมาจาก
ประเทศที่มีการพัฒนาทางด๎านอุตสาหกรรม 

 
ส าหรับในสํวนของสินค๎าที่มีความเก่ียวพันต่ าที่ผู๎ตอบแบบสอบถามตอบมาเป็นอันดับหนึ่งคือ 

เครื่องเขียน (จ านวน 6 คะแนน) อันดับสองคือ รองเท๎าแตะ (จ านวน 4 คะแนน) และอันดับสามคือ 
ขนมขบเคี้ยว (จ านวน 4 คะแนน) เนื่องจากสินค๎าประเภทเครื่องเขียนและขนมขบเคี้ยวเป็นสินค๎าที่มี
ความเกี่ยวพันต่ าซึ่งองค์ประกอบในเรื่องประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าหรือประเทศผู๎ผลิตสินค๎าอาจไมํได๎
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มีอิทธิพลตํอการประเมินคุณภาพของสินค๎าและความตั้งใจซื้อมากนัก (Zbib, Wooldridge, Ahmed, 
& Benlian, 2010) อีกทั้งยังเป็นสินค๎าที่ผู๎บริโภคอาจเลือกซื้อจากความคุ๎นเคยหรือจากประสบการณ์
ที่เคยรับรู๎มา (Ahmed et al., 2004) และเพ่ือให๎ประเภทสินค๎ามีความสอดคล๎องกับสินค๎าที่มีความ
เกี่ยวพันสูง ผู๎วิจัยจึงได๎เลือกรองเท๎าแตะมาเป็นตัวแทนของสินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันต่ าในการทดลอง
ครั้งนี้ 

 
หลังจากได๎ประเภทสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูงและสินค๎าที่มีความเก่ียวพันต่ าแล๎ว ผู๎วิจัยจึงได๎

ท าการตรวจสอบอีกครั้งหนึ่ง เพ่ือยืนยันวําสินค๎าทั้งสองประเภทมีระดับความเกี่ยวพันสูงและระดับ
ความเกี่ยวพันต่ าจริง โดยใช๎มาตรวัดของ Zaichkowsky (1987) ซึ่งประกอบด๎วยค าถามจ านวน  
10 ค าถาม ในรูปแบบมาตรวัด 5-point Semantic Differential Scales ซึ่งมีคําความเชื่อมั่นของ
เครื่องมือที่ใช๎วัดในระดับดี หลังจากนั้น ผู๎วิจัยน าผลที่ได๎มาวิเคราะห์ข๎อมูลด๎วยคําสถิติ Paired-
sample t-test พบวํารองเท๎ากีฬาเป็นสินค๎าท่ีมีความเกี่ยวพันในระดับที่สูงกวํารองเท๎าแตะอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยมีคําเฉลี่ยที่ 3.70 และ 2.90 
 
 2. ในสํวนของการคัดเลือกชื่อตราสินค๎าที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎คิดชื่อตราสินค๎าที่
สามารถเป็นตราสินค๎าส าหรับสินค๎าประเภทรองเท๎ามาจ านวน 5 ชื่อตราสินค๎า ได๎แกํ Phoenix, 
Support, Comfy, Move และ Forward เพ่ือให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นนิสิตระดับปริญญาโท 
คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จ านวน 10 คน ชํวยคัดเลือกและจัดอันดับชื่อตราสินค๎าที่
เหมาะสมจะเป็นตราสินค๎าส าหรับรองเท๎ากีฬาและรองเท๎าแตะ พบวําชื่อ Phoenix เป็นชื่อที่ผู๎ตอบ
แบบสอบถามจัดอันดับให๎เป็นชื่อที่มีความเหมาะสมมากท่ีสุด (จ านวน 6 คนที่เลือกชื่อ Phoenix เป็น
อันดับหนึ่ง) 
 

3. ส าหรับการเลือกตัวแปรอิสระ คือตัวแปรในด๎านประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและประเทศ
ผู๎ผลิตสินค๎า ซึ่งผู๎วิจัยได๎คัดเลือกโดยใช๎เกณฑ์การจัดอันดับประเทศจาก The Country Brand Index 
ปี ค.ศ. 2014 ซึ่งเป็นการจัดอันดับความเข๎มแข็งของประเทศ จากการรับรู๎ของผู๎บริโภคท่ีมีตํอประเทศ 
75 ประเทศท่ัวโลก โดยผู๎วิจัยได๎ท าการคัดเลือกประเทศใน 5 อันดับแรกและประเทศใน 5 อันดับ
สุดท๎ายมาให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นนิสิตระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์  
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จ านวน 10 คน คัดเลือกและจัดอันดับประเทศที่มีภาพลักษณ์ที่เป็นที่ชื่น
ชอบและประเทศที่มีภาพลักษณ์ท่ีไมํเป็นที่ชื่นชอบส าหรับสินค๎าประเภทรองเท๎า (ดูตัวอยําง
แบบสอบถามเบื้องต๎นเพ่ือคัดเลือกประเทศในภาคผนวก ข) ซึ่งผู๎วิจัยได๎อธิบายค าจ ากัดความของ
ประเทศที่เป็นที่ชื่นชอบ และประเทศที่ไมํเป็นที่ชื่นชอบ ดังนี้  
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ประเทศที่มีภาพลักษณ์ที่เป็นที่ช่ืนชอบ (Favorable Country Image) หมายถึง ประเทศ 
ที่ผู๎บริโภครับรู๎ในภาพรวมวํา มีชื่อเสียง มีความเชี่ยวชาญในการผลิตสินค๎า อีกท้ังมีความก๎าวหน๎า
ทางด๎านเทคโนโลยีในการผลิต ผู๎บริโภคสามารถไว๎วางใจในคุณภาพของสินค๎าท่ีผลิตจากประเทศนี้ได๎
(Koschate-Fischer, Diamantopoulos, & Oldenkotte, 2012; Moradi & Zarei, 2012)  
 

ประเทศที่มีภาพลักษณ์ไม่เป็นที่ช่ืนชอบ (Unfavorable Country Image) หมายถึง 
ประเทศที่ผู๎บริโภครับรู๎ในภาพรวมวํา ไมํได๎มีความเชี่ยวชาญในการผลิตหรือมีความก๎าวหน๎าทางด๎าน
เทคโนโลยีที่ใช๎ในการผลิตสินค๎ามากเทําใด อีกทั้งสินค๎าที่ผลิตจากประเทศนี้อาจไมํได๎มีคุณภาพหรือนํา
ไว๎วางใจเทําใด 

 
จากการสอบถามผู๎ตอบแบบสอบถามพบวํา ประเทศที่เป็นที่ชื่นชอบที่ผู๎ตอบแบบสอบถาม

เลือกมาเป็นอันดับหนึ่งคือ ประเทศญี่ปุ่น (จ านวน 8 คะแนน) อันดับที่สองคือ ประเทศเยอรมัน 
(จ านวน 3 คะแนน) และอันดับที่สามคือ ประเทศสวิตเซอร์แลนด์ (จ านวน 2 คะแนน) สํวนประเทศที่
ไมํเป็นที่ชื่นชอบอันดับที่หนึ่งคือ ประเทศบังกลาเทศ (จ านวน 6 คะแนน) อันดับที่สองคือ ประเทศ
ปากีสถาน (จ านวน 5 คะแนน) และอันดับที่สามคือ ประเทศอิหรําน (จ านวน 2 คะแนน) ดังนั้น  
ผู๎วิจัยจึงได๎เลือกประเทศท่ีมีคะแนนสูงสุดทั้ง 2 ประเทศ คือ ประเทศญี่ปุ่น เป็นประเทศท่ีมี
ภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบ และเลือกประเทศบังกลาเทศ เป็นประเทศที่มีภาพลักษณไ์มํเป็นที่ชื่นชอบ
ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ 

 
หลังจากได๎ผลการคัดเลือกประเทศทีม่ีภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบและประเทศที่มีภาพลักษณ์

ไมํเป็นที่ชื่นชอบแล๎ว ผู๎วิจัยได๎ท าการตรวจสอบอีกครั้งหนึ่ง เพ่ือยืนยันวําประเทศท้ังสองมีภาพลักษณ์
ที่ผู๎บริโภครับรู๎วําแตกตํางกันจริง โดยใช๎มาตรวัดของ Roth และ Romeo (1992)  ส าหรบัการ
ตรวจสอบซ้ าในสํวนของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า โดยมาตรวัดมีลักษณะแบบ 7-point 
Likert-type Scales ซึ่งมีคําความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ใช๎วัด (Reliability) ที ่.81 ประกอบด๎วย
ค าถามจ านวน 4 ค าถาม หลังจากนั้น ผู๎วิจัยน าผลที่ได๎มาวิเคราะห์ข๎อมูลด๎วยคําสถิติ Paired-sample 
t-test พบวํา ประเทศญี่ปุ่นเป็นประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่มีภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบมากกวํา
ประเทศบังกลาเทศอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีคําเฉลี่ยที่ 4.57 และ 1.82  

 
จากนั้น ผู๎วิจัยได๎ท าการตรวจสอบซ้ าในสํวนของภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า  

โดยประยุกต์ใช๎มาตรวัดของ Moradi และ Zarei (2012) ซึ่งมีคําความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ใช๎วัด 
(Reliability) ที่ .70 ประกอบด๎วยค าถามจ านวน 4 ค าถาม แล๎วจึงน าผลที่ได๎มาวิเคราะห์ข๎อมูลด๎วย
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คําสถิติ Paired-sample t-test พบวํา ประเทศญี่ปุ่นเป็นประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่มีภาพลักษณ์เป็นที่ชื่น
ชอบมากกวําประเทศบังกลาเทศอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีคําเฉลี่ยที่ 4.82 และ 1.82 

 
ขั้นตอนการด าเนินการเก็บข้อมูล 

 
 การวิจัยเชิงทดลองเพ่ือศึกษาผลกระทบของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า 
ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า และความเก่ียวพันที่มีตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคในครั้งนี้ มีข้ันตอน
ดังตํอไปนี้ 
 
 ขั้นตอนที่ 1 ผู๎วิจัยได๎ด าเนินการติดตํอไปยังฝ่ายวิชาการของคณะอักษรศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย เพ่ือขออนุญาตท าการทดลองเก็บข๎อมูลกับนิสิตคณะอักษรศาสตร์ในชั้นเรียนวิชาภาษา
ทัศนา ซึ่งมีจ านวนนิสิตที่ลงทะเบียนเรียนจ านวน 310 คน โดยได๎ท าการติดตํอกับอาจารย์ผู๎สอน
ประจ าวิชา เพื่อขออนุญาตท าการวิจัยเชิงทดลองกับนิสิตในชั้นเรียนในชํวงหลังการเรียนการสอน 
 
 ขั้นตอนที่ 2 ในวันทดลอง ผู๎วิจัยได๎จัดแบํงเอกสารที่ใช๎ในการทดลองออกเป็น 4 กลุํม  
(กลุํม G1 – G4) โดยผู๎วิจัยและผู๎ชํวยวิจัยจ านวน 5 คน ท าการแจกเอกสารการทดลองให๎กับผู๎เข๎ารํวม
การทดลองทีละ 4 คน (กลุํม G1 – G 4) เมื่อสิ้นสุดผู๎เข๎ารํวมการทดลองคนที่ 4 แล๎ว ผู๎วจิัยจึงเริ่มแจก
เอกสารจากกลุํม G1- G4 ซ้ าอีกครั้ง ซึ่งเป็นการแจกเอกสารในลักษณะ Random Assignment 
หลังจากนั้น ผู๎วิจัยจึงได๎ท าการอธิบายถึงวัตถุประสงค์ของการทดลองในครั้งนี้ให๎กับผู๎เข๎ารํวมการวิจัย 
โดยเป็นวัตถุประสงค์ที่ผู๎วิจัยสมมติขึ้นเพ่ือป้องกันไมํให๎เกิดอคติในการทดลองครั้งนี้ (Disguise) รวมทั้ง
อธิบายถึงเอกสารประกอบการทดลองท่ีผู๎เข๎ารํวมการทดลองได๎รับ ซึ่งประกอบด๎วยชิ้นงานโฆษณา 
และแบบสอบถามจ านวนอยํางละ 2 ชุด 
 

ขั้นตอนที่ 3 ผู๎วิจัยท าการอธิบายถึงรายละเอียดในแตํละสํวนของแนวค าถามให๎ผู๎เข๎ารํวมการ
ทดลองทราบ และให๎ผู๎เข๎ารํวมการทดลองเริ่มท าการทดลองโดยเริ่มจากการพิจารณาชิ้นงานโฆษณา 

 
ขั้นตอนที่ 4 หลังจากผู๎เข๎ารํวมการทดลองท าแบบสอบถามเสร็จสิ้นแล๎ว ผู๎วิจัยและผู๎ชวํยวิจัย

ท าการเก็บแบบสอบถามพร๎อมอธิบายถึงวัตถุประสงค์ท่ีแท๎จริงในการวิจัยครั้งนี้ (Debriefing) 
หลังจากนั้นจึงท าการมอบของที่ระลึกให๎กับผู๎เข๎ารํวมการวิจัยทุกทําน เพ่ือแสดงความขอบคุณที่สละ
เวลาในการเข๎ารํวมการทดลองในครั้งนี้  
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การประมวลผล วิเคราะห์ และน าเสนอข้อมูล 

  
 เมื่อได๎รับข๎อมูลกลับมาท้ังหมดแล๎ว ผู๎วิจัยได๎ท าการตรวจสอบความถูกต๎องและลงรหัส 
(Coding) ข๎อมูล จากนั้นจึงท าการประมวลผลและวิเคราะห์ข๎อมูลโดยใช๎โปรแกรมคอมพิวเตอร์
ส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for Windows ในการค านวณ
คําสถิติ Independent Samples t-test และ Paired-sample t-test เพ่ือทดสอบผลกระทบหลัก 
(Main Effect) และคําสถิติ Univariate Analysis of Variance เพ่ือทดสอบหาผลกระทบรํวม 
(Interaction Effect) ตามสมมติฐานที่ตั้งไว๎ โดยก าหนดคําระดับนัยส าคัญไว๎ที่ .05 หรือระดับความ
เชื่อมั่น 95% 
 
 ส าหรับการน าเสนอข๎อมูลของงานวิจัยในครั้งนี้ มีลักษณะเป็นการบรรยายเชิงพรรณนา 
ตามสมมติฐานการวิจัยที่ต๎องการทดสอบควบคูํไปกับแนวคิด และทฤษฎีตํางๆ ที่ได๎ท าการศึกษาและ
ทบทวนมา 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทที่ 4  
ผลการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “ผลของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า และ 

ความเกี่ยวพันตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค” ในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research 
Method) ในรูปแบบ (2 x 2) x 2 แฟคทอเรียลแบบผสม (Mixed Between-within Subjects 
Factorial Design) ซึ่งประกอบด๎วยตัวแปรอิสระ 3 ตัวแปร โดยจ าแนกเป็นตัวแปรที่เป็น
องค์ประกอบระหวํางกลุํม (Between-subjects Factors) จ านวน 2 ตัวแปร คือ ภาพลักษณ์ประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎า และภาพลักษณป์ระเทศผู๎ผลิตสินค๎า และตัวแปรที่เป็นองค์ประกอบภายในกลุํม 
(Within-subjects Factor) จ านวน 1 ตัวแปร คือ ความเก่ียวพันของสินค๎า เพ่ือศึกษาถึงผลของ
ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและประเทศผู๎ผลิตสินค๎าในระดับความเกี่ยวพันที่แตกตํางกัน 
ตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค อันได๎แกํ การรับรู๎คุณภาพ (Perceived Quality) ทัศนคติที่มีตํอสินค๎า 
(Attitude toward the Product) ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎า (Attitude toward the Brand)  
และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) โดยกลุํมตัวอยํางที่เข๎ารํวมการทดลองในครั้งนี้คือ  
นิสิตระดับปริญญาตรี คณะอักษรศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ทั้งเพศชายและเพศหญิง  
ที่เข๎าเรียนในวิชาภาษาทัศนา ในภาคการศึกษาปลาย ปีการศึกษา 2558  

 
ผู๎วิจัยได๎ท าการแบํงกลุํมผู๎เข๎ารํวมการทดลองออกเป็น 4 กลุํม คือกลุํม G1-G4 ซ่ึงแตํละกลํุม

ทดลองได๎รับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีตัวแปรควบคุมที่แตกตํางกันไปตามที่ผู๎วิจัยก าหนด ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.1 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงการจัดแบ่งกลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองตามลักษณะของตัวแปรควบคุมที่ 

แตกต่างกัน 

  ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 

  ประเทศท่ีเป็นที่ช่ืนชอบ ประเทศท่ีไมํเป็นท่ีช่ืนชอบ 

ภาพลักษณ์ 
ประเทศผู้ผลิต

สินค้า 

ประเทศท่ีเป็นที่ช่ืนชอบ  G1  ความเกี่ยวพันสูง 
ความเกี่ยวพันต่ า 

 G2 ความเกี่ยวพันสูง 
ความเกี่ยวพันต่ า 

ประเทศท่ีไมํเป็นท่ีช่ืนชอบ  G3 ความเกี่ยวพันสูง 
ความเกี่ยวพันต่ า 

 G4 ความเกี่ยวพันสูง 
ความเกี่ยวพันต่ า 
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ส าหรับการประมวลผลและวิเคราะห์ข๎อมูลในการวิจัยครั้งนี้ สามารถจ าแนกการน าเสนอ
ข๎อมูลออกเป็น 5 สํวน ดังนี ้

สํวนที่ 1 ผลการทดลองเบื้องต๎น ประกอบด๎วย ลักษณะทางประชากรของผู๎เข๎ารํวมการ
ทดลอง ผลการตรวจสอบซ้ า และคําความเชื่อมั่นของค าถามที่ใช๎ในงานวิจัย 

สํวนที่ 2 ผลการวัดพฤติกรรมของผู๎บริโภค 
สํวนที่ 3 ผลกระทบหลัก (Main Effect) ของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า 

ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า และระดับความเกี่ยวพันของสินค๎าที่มตีํอพฤติกรรมผู๎บริโภค 
สํวนที่ 4 ผลกระทบรํวมกัน (Interaction Effect) ของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า

และภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า ในระดับความเกี่ยวพันที่แตกตํางกันที่มีตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค 
สํวนที่ 5 ผลการวิเคราะห์คําความสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู๎บริโภค 

 
ส่วนที่ 1 ผลการทดลองเบื้องต้น 
 
 ในสํวนของผลการทดลองเบื้องต๎น ผู๎วิจัยได๎แบํงการรายงานผลออกเป็น 3 ประเด็น คือ  
1. ลักษณะทางประชากรของผู๎เข๎ารํวมการทดลอง 2. ผลการตรวจสอบซ้ า (Manipulation Check) 
และ 3. คําความเชื่อมั่น (Reliability) ของค าถามทีใ่ช๎วิจัย โดยรายละเอียดของแตํละสํวนจะถูก
น าเสนอตามล าดับ ดังตํอไปนี้ 
 
ลักษณะทางประชากรของผู๎เข๎ารํวมการทดลอง  
 
 ในการวิจัยครั้งนี้ มีผู๎เข๎ารํวมการทดลองท้ังสิ้น 146 คน แตํมีแบบสอบถามที่สมบูรณ์และ
สามารถน ามาใช๎ในการวิเคราะห์ผลได๎จ านวน 139 ชุด ซึ่งสามารถจ าแนกแบบสอบถามตามกลุํมการ
ทดลองทั้ง 4 กลุํมได๎ดังนี้ กลุํม G1 มีแบบสอบถามที่ได๎รับการตอบครบถ๎วนสมบูรณ์จ านวน 34 ชุด 
กลุํม G2 มีแบบสอบถามที่ได๎รับการตอบครบถ๎วนสมบูรณ์จ านวน 35 ชุด กลุํม G3 มีแบบสอบถามที่
ได๎รับการตอบครบถ๎วนสมบูรณ์จ านวน 36 ชุด กลุํม G4 มีแบบสอบถามที่ได๎รับการตอบครบถ๎วน
สมบูรณ์จ านวน 34 ชุด ดังแสดงในตารางที่ 4.2  
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ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนผู้เข้าร่วมการทดลองในแต่ละกลุ่ม 

ภาพลักษณ์ 
ประเทศ 

ผู้ผลิตสินค้า 

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า รวม 

ประเทศที่เป็นทีช่ื่นชอบ ประเทศที่ไมํเปน็ที่ชืน่ชอบ  

ประเทศที่เป็นที่ 
       ชื่นชอบ 

 G1 ความเกี่ยวพันสูง 
ความเกี่ยวพันต่ า 

34 

คน 
 G2 ความเกี่ยวพันสูง 

ความเกี่ยวพันต่ า 
35 

คน 
  69 คน 

ประเทศที่ไมํเป็น 
       ที่ชื่นชอบ 

 G3 ความเกี่ยวพันสูง 
ความเกี่ยวพันต่ า 

36 

คน 
G4 ความเกี่ยวพันสูง 

ความเกี่ยวพันต่ า 
34 

คน 
  70 คน 

รวม 70 คน 69 คน 139 คน 

 
 จากตารางข๎างต๎นแสดงให๎เห็นวํา ผู๎เข๎ารํวมการทดลองที่ได๎รับเครื่องมือในการทดลองคือ
ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าซึ่งจ าแนกออกเป็น ประเทศท่ีมีภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบจ านวนทั้งหมด  
70 คน และประเทศท่ีมีภาพลักษณ์ไมํเป็นที่ชื่นชอบจ านวนทั้งหมด 69 คน ในขณะที่สํวนของประเทศ
ผู๎ผลิตสินค๎าซึ่งจ าแนกออกเป็นประเทศที่มีภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบมีจ านวนทั้งหมด 69 คน และ
ประเทศที่มีภาพลักษณ์ไมํเป็นที่ชื่นชอบจ านวนทั้งหมด 70 คน โดยรวมเป็นจ านวนทั้งสิ้น 139 คน 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้ มีผู๎เข๎ารํวมการทดลองซึ่งเป็นเพศชายจ านวน 25 คน คิดเป็นร๎อยละ 18.0  
และเพศหญิงจ านวน 114 คน คิดเป็นร๎อยละ 82.0 โดยผู๎เข๎ารํวมการทดลองสํวนใหญํมีอายุระหวําง  
18-20 ปี จ านวน 137 คน คิดเป็นร๎อยละ 98.6 รองลงมาคือ กลุํมที่มีอายุระหวําง 21-25 ปี จ านวน  
2 คน คิดเป็นร๎อยละ 1.4 (ดูตารางท่ี 4.3) โดยผู๎เข๎ารํวมการทดลองทั้งหมดเป็นนิสิตชั้นปีที่ 1  
คณะอักษรศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้เข้าร่วมการทดลอง 

 ลักษณะทางประชากร จ านวน ร้อยละ 

เพศ 
ชาย   25   18.0 

หญิง 114   82.0 

อายุ 
18-20 ปี 137   98.6 

21-25 ปี    2     1.4 
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ผลการตรวจสอบซ้ า 
 
 ในสํวนของการตรวจสอบซ้ า (Manipulation Check) ส าหรับการทดลองในครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎
จ าแนกการตรวจสอบซ้ าออกเป็น 3 สํวน คือ สํวนของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า สํวนของประเทศ
ผู๎ผลิตสินค๎า และสํวนของระดับความเกี่ยวพันของสินค๎า 
 
 การตรวจสอบซ้ าในสํวนของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า ผู๎วิจัยได๎ประยุกต์ใช๎มาตรวัดของ 
Roth และ Romeo (1992) โดยมาตรวัดมีลักษณะแบบ 5-point Likert-type Scales  
ซึ่งประกอบด๎วยค าถามจ านวน 4 ค าถาม โดยผู๎วิจัยได๎เลือกประเทศญี่ปุ่นเป็นตัวแทนของประเทศท่ีมี
ภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบและประเทศบังกลาเทศเป็นตัวแทนของประเทศท่ีมีภาพลักษณ์ไมํเป็นที่ 
ชื่นชอบในการทดลองครั้งนี้ โดยประเทศสองประเทศท่ีใช๎ในการทดลองครั้งนี้ได๎ผํานการคัดเลือกมา
จากข้ันตอนการทดสอบเบื้องต๎นแล๎ว (Pretest) อีกทั้งผลการวิเคราะห์ข๎อมูลด๎วยคําสถิติ 
Independent samples t-test ในสํวนนี้พบวํา ประเทศญี่ปุ่นเป็นประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าท่ีมี
ภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบมากกวําประเทศบังกลาเทศอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยประเทศญี่ปุ่น 
มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.87 และประเทศบังกลาเทศมีคําเฉลี่ยเทํากับ 2.58 (t [276] = 15.78, p < .05)  
(ดูตารางท่ี 4.4) 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงผลการตรวจสอบซ้ าตัวแปรด้านประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 

ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า M SD t df p 

ประเทศญี่ปุ่น 3.87 0.77 15.78 276 .00 

ประเทศบังกลาเทศ 2.58 0.58    

หมายเหตุ: การให๎คะแนนเป็นแบบ 5-point Likert-type Scales โดย 1= ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง ไปจนถึง 5= เห็นด๎วยอยํางยิ่ง 
 

 ส าหรับการตรวจสอบซ้ าในสํวนของประเทศผู๎ผลิตสินค๎า ผู๎วิจัยได๎ประยุกต์ใช๎มาตรวัดของ 
Moradi และ Zarei (2012) โดยมาตรวัดมีลักษณะแบบ 5-point Likert-type Scales ประกอบด๎วย
ค าถามจ านวน 4 ค าถาม ซึ่งผลการวิเคราะห์ข๎อมูลด๎วยคําสถิติ Independent samples t-test 
พบวํา ประเทศญี่ปุ่นเป็นประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่มีภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบมากกวําประเทศบังกลาเทศ
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.90 และ 2.47 (t [276] = 17.35, p < .05)  
ดังแสดงในตารางที่ 4.5 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงผลการตรวจสอบซ้ าตัวแปรด้านประเทศผู้ผลิตสินค้า 

ประเทศผู้ผลิตสินค้า M SD t df p 

ประเทศญี่ปุ่น 3.90 0.67 17.35 276 .00 

ประเทศบังกลาเทศ 2.47 0.70    

หมายเหตุ: การให๎คะแนนเป็นแบบ 5-point Likert-type Scales โดย 1= ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง ไปจนถึง 5= เห็นด๎วยอยํางยิ่ง 

 
 การตรวจสอบซ้ าในสํวนสุดท๎ายคือ สํวนของระดับความเกี่ยวพันของสินค๎าท่ีแตกตํางกัน 
ผู๎วิจัยได๎ประยุกต์ใช๎มาตรวัดของ Mittal และ Lee (1989) โดยมาตรวัดมลีักษณะแบบ 5-point 
Likert-type Scales ซึ่งประกอบด๎วยค าถามวัดระดับความเก่ียวพันของสินค๎าจ านวน 3 ค าถาม  
  
 ผู๎วิจัยได๎เลือกผลิตภัณฑ์รองเท๎ากีฬาเป็นตัวแทนของสินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพันสูง  
และเลือกรองเท๎าแตะเป็นตัวแทนของสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ าส าหรับการทดลองในครั้งนี้  
ซึ่งประเภทสินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพันสูงและสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ าที่เลือกมาใช๎ในการ
ทดลองครั้งนี้ได๎ผํานการคัดเลือกมาจากข้ันตอนการทดสอบเบื้องต๎นแล๎ว (Pretest) อีกทั้งผลการ
วิเคราะห์ข๎อมูลด๎วยคําสถิติ Paired-samples t-test ในสํวนนี้พบวํา รองเท๎ากีฬาเป็นสินค๎าท่ีมีความ
เกี่ยวพันในระดับที่สูงกวํารองเท๎าแตะอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยรองเท๎ากีฬามีคําเฉลี่ยที่ 3.80  
และรองเท๎าแตะมีคําเฉลี่ยที่ 3.60 (t [138] = 2.51, p < .05) ดังแสดงในตารางที่ 4.6 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงผลการตรวจสอบซ้ าตัวแปรด้านความเกี่ยวพันของสินค้า 

ระดับความเกี่ยวพันของสินค้า M SD t df p 

สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง: รองเท้ากีฬา 3.80 0.95 2.51 138 .01 

สินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า: รองเท้าแตะ 3.60 0.95    

หมายเหตุ: การให๎คะแนนเป็นแบบ 5-point Likert-type Scales โดย 1= ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง ไปจนถึง 5= เห็นด๎วยอยํางยิ่ง 

 
คําความเชื่อมั่นของค าถามที่ใช๎ในงานวิจัย 
 
 ส าหรับค าถามที่ใช๎ในงานวิจัยครั้งนี้ เป็นค าถามท่ีใช๎วัดพฤติกรรมผู๎บริโภค ซึ่งเป็นสํวนของตัว
แปรตามในงานวิจัยครั้งนี้ โดยผู๎วิจัยได๎ท าการตรวจสอบคําความเชื่อม่ันของเครื่องมือใช๎สูตร 
Cronbach’s Alpha พบวํา  
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1) ค าถามทีใ่ช๎วัดการรับรู๎คุณภาพ มีจ านวน 6 ข๎อ โดยมาตรวัดมีลักษณะแบบ 5-point 
Likert-type Scales มีคําความเชื่อมั่นที่ .90 ส าหรับสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (รองเท๎ากีฬา) 
และมีคําความเชื่อมั่นที่ .88 ส าหรับสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า (รองเท๎าแตะ)  

 
2) ค าถามทีใ่ช๎วัดทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอสินค๎า มีจ านวน 6 ข๎อ โดยมาตรวัดมีลักษณะ

แบบ 5-point Semantic Differential Scales มีคําความเชื่อมั่นที่ .88 ส าหรับทั้งสินค๎าท่ีมีระดับ
ความเกี่ยวพันสูง (รองเท๎ากีฬา) และสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า (รองเท๎าแตะ)  

 
3) ค าถามที่ใช๎วัดทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า มีจ านวน 11 ข๎อ โดยมาตรวัดมี

ลักษณะแบบ 5-point Semantic Differential Scales มีคําความเชื่อมั่นที่ .88 ส าหรับสินค๎าที่มี
ระดับความเกี่ยวพันสูง (รองเท๎ากีฬา) และมีคําความเชื่อมั่นที่ .91 ส าหรับสินค๎าที่มีระดับความ
เกี่ยวพันต่ า (รองเท๎าแตะ) 

 
4) ค าถามที่ใช๎วัดความตั้งใจซื้อ มีจ านวน 3 ข๎อ โดยมาตรวัดมีลักษณะแบบ 5-point 

Semantic Differential Scales มีคําความเชื่อมั่นที่ .90 ส าหรับสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 
(รองเท๎ากีฬา) และมีคําความเชื่อมั่นที่ .95 ส าหรับสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า (รองเท๎าแตะ)  
ดังแสดงในตารางที่ 4.7  

 
ทั้งนี้ การให๎คะแนนในมาตรวัดส าหรับแตํละตัวแปรคือ 1 = มีทัศนคติไปในทางลบ/ไมํเห็น

ด๎วยอยํางยิ่ง ไปจนถึง 5 = มีทัศนคติไปในทางบวก/เห็นด๎วยอยํางยิ่ง  
 

ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าความเชื่อม่ันของเครื่องมือ 

ตัวแปรตาม จ านวนค าถาม 
ค่าความเชื่อม่ัน 
(สินค๎าท่ีมีระดับ 

ความเกี่ยวพันสูง) 

ค่าความเชื่อม่ัน 
(สินค๎าท่ีมรีะดับ 

ความเก่ียวพันต่ า) 

การรับรู๎คุณภาพ   6 .90 .88 

ทัศนคติที่มีตํอสินค๎า   6 .88 .88 

ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า 11 .88 .91 

ความตั้งใจซื้อ   3 .90 .95 
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ส่วนที่ 2 ผลการวัดพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ท าการวัดพฤติกรรมของผู๎บริโภคกับผู๎เข๎ารํวมการทดลองทั้งหมด  
4 กลุํมทดลอง โดยแตํละกลุํมได๎รับตัวแปรอิสระที่แตกตํางกันตามกลุํมทดลอง ดังมีรายละเอียด
ตํอไปนี้  
 
 กลุํม G1 เป็นกลุํมที่ได๎รับตัวแปรอิสระคือประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่มีภาพลักษณ์เป็นที่ชื่น
ชอบ (ประเทศญี่ปุ่น) และประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่มีภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบ (ประเทศญี่ปุ่น) โดยสินค๎า
ที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (รองเท๎ากีฬา) มีคําเฉลี่ยด๎านการรับรู๎คุณภาพท่ี 3.32, คําเฉลี่ยด๎านทัศนคติ
ตํอสินค๎าท่ี 3.04, คําเฉลี่ยด๎านทัศนคติตํอตราสินค๎าที่ 2.97, คําเฉลี่ยด๎านความตั้งใจซื้อที่ 2.30 และ
สินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่ า (รองเท๎าแตะ) มีคําเฉลี่ยด๎านการรับรู๎คุณภาพที่ 3.07, คําเฉลี่ยด๎าน
ทัศนคติตํอสินค๎าที่ 2.77, คําเฉลี่ยด๎านทัศนคติตํอตราสินค๎าที่ 2.78, คําเฉลี่ยด๎านความตั้งใจซื้อที่ 2.43  
ดังแสดงในตารางที่ 4.8 
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมของผู้บริโภคในด้านต่างๆของกลุ่มทดลอง G1  

ตัวแปรตาม 
สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง 

(รองเท้ากีฬา) 
สินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า 

(รองเท้าแตะ) 

M SD M SD 

การรับรู๎คุณภาพ 3.32 0.62 3.07 0.69 

ทัศนคติที่มีตํอสินค๎า 3.04 0.55 2.77 0.62 

ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า 2.97 0.49 2.78 0.58 

ความตั้งใจซื้อ 2.30 0.87 2.43 1.05 
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 จากตารางที่ 4.9 กลุํม G2 เป็นกลุํมที่ได๎รับตัวแปรอิสระคือประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า 
ที่มีภาพลักษณ์ไมํเป็นที่ชื่นชอบ (ประเทศบังกลาเทศ) และประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่มีภาพลักษณ์เป็นที่
ชื่นชอบ (ประเทศญี่ปุ่น) โดยสินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันสูง (รองเท๎ากีฬา) มีคําเฉลี่ยด๎านการรับรู๎
คุณภาพที่ 3.20, คําเฉลี่ยด๎านทัศนคติตํอสินค๎าที่ 2.87, คําเฉลี่ยด๎านทัศนคติตํอตราสินค๎าที่ 2.84, 
คําเฉลี่ยด๎านความตั้งใจซื้อที่ 2.26 และสินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพันต่ า (รองเท๎าแตะ) มีคําเฉลี่ย 
ด๎านการรับรู๎คุณภาพท่ี 3.01, คําเฉลี่ยด๎านทัศนคติตํอสินค๎าที่ 2.77, คําเฉลี่ยด๎านทัศนคติตํอตราสินค๎า
ที่ 2.69 และคําเฉลี่ยด๎านความตั้งใจซื้อที่ 2.40  
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมของผู้บริโภคในด้านต่างๆของกลุ่มทดลอง G2  

ตัวแปรตาม 
สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง 

(รองเท้ากีฬา) 
สินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า 

(รองเท้าแตะ) 

M SD M SD 

การรับรู๎คุณภาพ 3.20 0.70 3.01 0.52 

ทัศนคติที่มีตํอสินค๎า 2.87 0.65 2.77 0.62 

ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า 2.84 0.48 2.69 0.59 

ความตั้งใจซื้อ 2.26 0.72 2.40 0.98 

 
ตํอมา กลุํม G3 เป็นกลุํมที่ได๎รับตัวแปรอิสระคือประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่มีภาพลักษณ์

เป็นที่ชื่นชอบ (ประเทศญี่ปุ่น) และประเทศผู๎ผลิตสินค๎าท่ีมีภาพลักษณ์ไมํเป็นที่ชื่นชอบ (ประเทศ
บังกลาเทศ) โดยสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (รองเท๎ากีฬา) มีคําเฉลี่ยด๎านการรับรู๎คุณภาพท่ี 
2.97, คําเฉลี่ยด๎านทัศนคติตํอสินค๎าท่ี 2.74, คําเฉลี่ยด๎านทัศนคติตํอตราสินค๎าที่ 2.82, คําเฉลี่ยด๎าน
ความตั้งใจซื้อที่ 1.97และสินค๎าท่ีมีระดับความเก่ียวพันต่ า (รองเท๎าแตะ) มีคําเฉลี่ยด๎านการรับรู๎
คุณภาพที่ 3.08, คําเฉลี่ยด๎านทัศนคติตํอสินค๎าที่ 2.90, คําเฉลี่ยด๎านทัศนคติตํอตราสินค๎าที่ 2.98, 
คําเฉลี่ยด๎านความตั้งใจซื้อที่ 2.66 (ดูตารางที่ 4.10) 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมของผู้บริโภคในด้านต่างๆของกลุ่มทดลอง G3  

ตัวแปรตาม 
สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง 

(รองเท้ากีฬา) 
สินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า 

(รองเท้าแตะ) 

M SD M SD 

การรับรู๎คุณภาพ 2.97 0.88 3.08 0.85 

ทัศนคติที่มีตํอสินค๎า 2.74 0.70 2.90 0.74 

ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า 2.82 0.72 2.98 0.81 

ความตั้งใจซื้อ 1.97 0.92 2.66 1.19 

 
และสุดท๎าย กลุํม G4 เป็นกลุํมที่ได๎รับตัวแปรอิสระคือประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่มี

ภาพลักษณ์ไมํเป็นที่ชื่นชอบ (ประเทศบังกลาเทศ) และประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่มีภาพลักษณ์ไมํเป็นที่ชื่น
ชอบ (ประเทศบังกลาเทศ) โดยสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (รองเท๎ากีฬา) มีคําเฉลี่ยด๎านการรับรู๎
คุณภาพที่ 2.87, คําเฉลี่ยด๎านทัศนคติตํอสินค๎าที่ 2.71, คําเฉลี่ยด๎านทัศนคติตํอตราสินค๎าที่ 2.72, 
คําเฉลี่ยด๎านความตั้งใจซื้อที่ 1.98 และสินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพันต่ า (รองเท๎าแตะ) มีคําเฉลี่ยด๎าน
การรับรู๎คุณภาพที่ 2.66, คําเฉลี่ยด๎านทัศนคติตํอสินค๎าท่ี 2.57, คําเฉลี่ยด๎านทัศนคติตํอตราสินค๎า 
ที่ 2.55 และคําเฉลี่ยด๎านความตั้งใจซื้อที่ 2.30 (ดูตารางท่ี 4.11) 

 
ตารางท่ี 4.11 แสดงค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมของผู้บริโภคในด้านต่างๆของกลุ่มทดลอง G4 

ตัวแปรตาม 
สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง 

(รองเท้ากีฬา) 
สินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า 

(รองเท้าแตะ) 

M SD M SD 

การรับรู๎คุณภาพ 2.87 0.57 2.66 0.71 

ทัศนคติที่มีตํอสินค๎า 2.71 0.63 2.57 0.71 

ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า 2.72 0.51 2.55 0.56 

ความตั้งใจซื้อ 1.98 0.74 2.30 1.02 
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ส่วนที่ 3 ผลกระทบหลักของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าและภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิต
สินค้าต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 
 การศึกษาผลกระทบหลัก (Main effect) ในงานวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาผลกระทบของตัว
แปรอิสระคือ ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า (Country of Origin Image) ทีม่ีตํอพฤติกรรม
ผู๎บริโภค ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า (Country of Manufacture Image) ที่มีตํอพฤติกรรม
ผู๎บริโภค รวมถึงระดับความเกี่ยวพัน (Product Involvement) ที่แตกตํางกันที่มีผลตํอพฤติกรรม
ผู๎บริโภค ซึ่งท าการทดลองกับกลุํมทดลองจ านวน 4 กลุํม โดยสามารถอธิบายผลกระทบหลักของแตํ
ละตัวแปรได๎ดังมีรายละเอียดตํอไปนี้ 
 
1. ผลกระทบหลักของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่มีต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค  
 

ตัวแปรอิสระในเรื่องภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าในงานวิจัยครั้งนี้ จ าแนกได๎เป็น 
ประเทศที่มีภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบ คือ ประเทศญี่ปุ่น และประเทศท่ีมีภาพลักษณ์ไมํเป็นที่ชื่นชอบ 
คือ ประเทศบังกลาเทศ ซึ่งพฤติกรรมผู๎บริโภคท่ีมีตํอภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าท่ีแตกตําง
กันจะมีคําเฉลี่ยที่ตํางกัน ทั้งนี้ ในการทดสอบสมมติฐานข๎อที่ 1 ผู๎วิจัยได๎ท าการทดสอบด๎วยสถิติแบบ 
Independent samples t-test เพ่ือทดสอบวําภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าสํง
ผลกระทบหลัก (Main Effect) ตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค อันได๎แกํ การรับรู๎คุณภาพ ทัศนคติที่มีตํอสินค๎า 
ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า และความตั้งใจซื้อหรือไมํ โดยผลที่ได๎แสดงดังในตารางที่ 4.12 – 4.15 

 
ในสํวนแรก คือผลกระทบหลักของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่มีผลตํอพฤติกรรม

ของผู๎บริโภคในด๎านการรับรู๎คุณภาพ จากผลการวิจัยพบวํา สินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (รองเท๎า
กีฬา) ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่มีภาพลักษณ์ท่ีเป็นที่ชื่นชอบ คือประเทศญี่ปุ่น มีคําเฉลี่ยด๎านการ
รับรู๎คุณภาพแตกตํางจากประเทศบังกลาเทศอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ  

 
ในขณะที่สินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า (รองเท๎าแตะ) มีคําเฉลี่ยด๎านการรับรู๎คุณภาพ

สินค๎าของประเทศญี่ปุ่น (3.08) มากกวําประเทศบังกลาเทศ (2.84) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ  
(t [137] = 2.00, p < .05) ดงัแสดงในตารางที่ 4.12 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพ โดยแบ่งตามภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้า 

 
ภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า 

M SD t df p 

สินค้าที่มีความ 
    เกี่ยวพันสูง 

ประเทศญี่ปุ่น 3.14 0.78 0.81 137 .42 

ประเทศบังกลาเทศ 3.04 0.66    

สินค้าที่มีความ 
    เกี่ยวพันต่ า 

ประเทศญี่ปุ่น 3.08 0.77 2.00 137  .048 

ประเทศบังกลาเทศ 2.84 0.64    

หมายเหตุ: การให๎คะแนนเป็นแบบ 5-point Likert-type Scales โดย 1= ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง ไปจนถึง 5= เห็นด๎วยอยํางยิ่ง 

 
 ล าดับถัดมาคือ ผลการวิจัยในสํวนของผลกระทบหลักของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎าท่ีมีตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคในด๎านทัศนคติที่มีตํอสินค๎าพบวํา ทั้งสินค๎าท่ีมีระดับความเก่ียวพัน
สูงและสินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่ านั้นภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าท่ีตํางกันสํงผล
ให๎คําเฉลี่ยของทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎ามีความแตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 
4.13) 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉลี่ยของทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้า โดยแบ่งตามภาพลักษณ์ประเทศ

แหล่งก าเนิดสินค้า 

 
ภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า 

M SD t df p 

สินค้าที่มีความ 
    เกี่ยวพันสูง 

ประเทศญี่ปุ่น 2.89 0.65 0.88 137 .38 

ประเทศบังกลาเทศ 2.79 0.64    

สินค้าที่มีความ 
    เกี่ยวพันต่ า 

ประเทศญี่ปุ่น 2.84 0.68 1.43 137 .15 

ประเทศบังกลาเทศ 2.67 0.67    

หมายเหตุ: การให๎คะแนนเป็นแบบ 5-point Semantic Differential Scales โดย 1= มีทัศนคติตํอสินค๎าในเชิงลบอยํางมาก 
 และ 5= มีทัศนคติตํอสินค๎าในเชิงบวกอยํางมาก 
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ส าหรับผลการวิจัยในสํวนของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่แตกตํางกันซึ่งสํงผลตํอ
พฤติกรรมของผู๎บริโภคในด๎านทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า พบวํา ส าหรับสินค๎าที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสูงนั้น ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าท่ีแตกตํางกันคือ ประเทศญี่ปุ่นและประเทศ
บังกลาเทศ สํงผลให๎มีคําเฉลี่ยด๎านทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าแตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ  

 
ในขณะที่ส าหรับสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า สินค๎าที่มาจากประเทศญี่ปุ่นมีคําเฉลี่ยด๎าน

ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎ามากกวําประเทศบังกลาเทศอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีคําเฉลี่ย
คือ 2.88 และ 2.62 (t [137] = 2.38, p < .05) กลําวได๎วํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่
แตกตํางกันสํงผลตํอทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังแสดงในตารางที่ 
4.14 
 
ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าเฉลี่ยของทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า โดยแบ่งตามภาพลักษณ์

ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 

 
ภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า 

M SD t df p 

สินค้าที่มีความ 
    เกี่ยวพันสูง 

ประเทศญี่ปุ่น 2.89 0.62 1.12 137 .26 

ประเทศบังกลาเทศ 2.78 0.49    

สินค้าที่มีความ 
    เกี่ยวพันต่ า 

ประเทศญี่ปุ่น 2.88 0.71 2.38 137 .02 

ประเทศบังกลาเทศ 2.62 0.58    

หมายเหตุ: การให๎คะแนนเป็นแบบ 5-point Semantic Differential Scales โดย 1= มีทัศนคติตํอตราสินค๎าในเชิงลบอยําง 
 มาก และ 5= มีทัศนคติตํอตราสินค๎าในเชิงบวกอยํางมาก 

 
ในสํวนของความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภค ซึ่งทดสอบจากภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า

ที่แตกตํางกัน พบวํา สินค๎าท่ีมีประเทศแหลํงก าเนิดคือประเทศญี่ปุ่นมีคําเฉลี่ยในด๎านความตั้งใจซื้อ
ของผู๎บริโภคแตกตํางจากประเทศบังกลาเทศอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติท้ังในสินค๎าท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันสูงและสินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่ า (ดูตารางที่ 4.15) 
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ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ โดยแบ่งตามภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้า 

 
ภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า 

M SD t df p 

สินค้าที่มีความ 
    เกี่ยวพันสูง 

ประเทศญี่ปุ่น 2.13 0.91 0.09 137 .93 

ประเทศบังกลาเทศ 2.12 0.74    

สินค้าที่มีความ 
    เกี่ยวพันต่ า 

ประเทศญี่ปุ่น 2.55 1.12 1.09 137 .28 

ประเทศบังกลาเทศ 2.35 0.99    

หมายเหตุ: การให๎คะแนนเป็นแบบ 5-point Semantic Differential Scales โดย 1= มีทัศนคติตํอสินค๎าในเชิงลบอยํางมาก 
 และ 5= มีทัศนคติตํอสินค๎าในเชิงบวกอยํางมาก 

 

 กลําวโดยสรุปได๎วํา ในการทดสอบผลกระทบหลักของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า
ที่มีตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค ซึ่งประกอบด๎วย การรับรู๎คุณภาพ ทัศนคติที่มีตํอสินค๎า ทัศนคติที่มีตํอ
ตราสินค๎า และความตั้งใจซื้อ ในประเภทสินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพันสูงพบวํา ภาพลักษณ์ประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎าที่แตกตํางกันไมํสํงผลกระทบตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค ดังนั้น ผลการวิจยัในครั้งนี้
ส าหรับสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 1 ที่กลําววําภาพลักษณ์ของประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎าสํงผลกระทบหลัก (Main Effect) ตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค 
 

ในขณะที่ผลการทดสอบผลกระทบหลักของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่มีตํอ
พฤติกรรมของผู๎บริโภค ในประเภทสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า พบวํา ภาพลักษณ์ประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎าที่แตกตํางกันสํงผลกระทบตํอการรับรู๎คุณภาพ และทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตรา
สินค๎า แตไํมํสํงผลตํอทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า และความตั้งใจซื้อ ดังนั้น ผลการวิจัยในครั้งนี้
ส าหรับสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ าจึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 เพียงบางสํวนเทํานั้น 
 
2. ผลกระทบหลักของภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าที่มีต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค  

 
ในสํวนของตัวแปรอิสระในเรื่องภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าในงานวิจัยครั้งนี้ จ าแนกได๎

เป็นประเทศท่ีมีภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบ คือ ประเทศญี่ปุ่น และประเทศท่ีมีภาพลักษณ์ไมํเป็นที่ 
ชื่นชอบ คือ ประเทศบังกลาเทศ โดยพฤติกรรมผู๎บริโภคท่ีมีตํอภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าท่ี
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แตกตํางกันจะมีคําเฉลี่ยที่ตํางกัน ทั้งนี้ ในการทดสอบสมมติฐานข๎อที่ 2 ผู๎วิจัยได๎ท าการทดสอบด๎วย
สถิติแบบ Independent samples t-test เพ่ือทดสอบวําภาพลักษณ์ของประเทศผู๎ผลิตสินค๎าสํง
ผลกระทบหลัก (Main Effect) ตํอพฤติกรรมผู๎บริโภคหรือไมํ โดยผลที่ได๎มีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 

 
ส าหรับผลกระทบหลักของภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่มีตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคใน

สํวนแรกคือด๎านการรับรู๎คุณภาพ โดยสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (รองเท๎ากีฬา) มีคําเฉลี่ยด๎าน
การรับรู๎คุณภาพสินค๎าจากประเทศญี่ปุ่นอยูํที่ 3.26 มากกวําประเทศบังกลาเทศ ซึ่งมีคําเฉลี่ยอยูํที่ 
2.92 กลําวได๎วํา ในสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าท่ีแตกตํางกัน
สํงผลตํอการรับรู๎คุณภาพสินค๎าอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [137] = 2.82, p < .05)  

 
ในขณะที่คําเฉลี่ยด๎านการรับรู๎คุณภาพของสินค๎าท่ีมีระดับความเก่ียวพันต่ า (รองเท๎าแตะ) 

จากประเทศญี่ปุ่นและประเทศบังกลาเทศนั้นมีความแตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังแสดง
ในตารางที่ 4.16  

 
ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพ โดยแบ่งตามภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้า 

 
ภาพลักษณ์ประเทศ

ผู้ผลิตสินค้า 
M SD t df p 

สินค้าที่มีความ 
    เกี่ยวพันสูง 

ประเทศญี่ปุ่น 3.26 0.66 2.82 137 .00 

ประเทศบังกลาเทศ 2.92 0.74    

สินค้าที่มีความ 
    เกี่ยวพันต่ า 

ประเทศญี่ปุ่น 3.04 0.60 1.34 137 .18 

ประเทศบังกลาเทศ 2.88 0.81    

หมายเหตุ: การให๎คะแนนเป็นแบบ 5-point Likert-type Scales โดย 1= ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง ไปจนถึง 5= เห็นด๎วยอยํางยิ่ง 

 
 ล าดับถัดมา ในสํวนผลการวิจัยผลกระทบหลักของภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่มีตํอ
พฤติกรรมของผู๎บริโภคในด๎านทัศนคติที่มีตํอสินค๎าพบวํา ในสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงนั้น
คําเฉลี่ยของทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าท่ีผลิตจากประเทศญี่ปุ่น (3.00) มีคํามากกวําประเทศ
บังกลาเทศ (2.72) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [137] = 2.14, p < .05) หรือกลําวได๎วํา ในสินค๎าที่มี
ระดับความเกี่ยวพันสูง ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าท่ีแตกตํางกันสํงผลตํอทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอ
สินค๎าอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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 ในขณะที่สินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ านั้นภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าคือ ประเทศ
ญี่ปุ่นและประเทศบังกลาเทศสํงผลตํอคําเฉลี่ยด๎านทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าให๎มีความแตกตํางกัน
อยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.17) 
  
ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าเฉลี่ยของทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้า โดยแบ่งตามภาพลักษณ์ประเทศ 

ผู้ผลิตสินค้า 

 
ภาพลักษณ์ประเทศ

ผู้ผลิตสินค้า 
M SD t df p 

สินค้าที่มีความ 
    เกี่ยวพันสูง 

ประเทศญี่ปุ่น 3.00 0.60 2.14 137 .03 

ประเทศบังกลาเทศ 2.72 0.66    

สินค้าที่มีความ 
    เกี่ยวพันต่ า 

ประเทศญี่ปุ่น 2.77 0.62 0.28 137 .78 

ประเทศบังกลาเทศ 2.74 0.74    

หมายเหตุ: การให๎คะแนนเป็นแบบ 5-point Semantic Differential Scales โดย 1= มีทัศนคติตํอสินค๎าในเชิงลบอยํางมาก 
 และ 5= มีทัศนคติตํอสินค๎าในเชิงบวกอยํางมาก 

 
 ส าหรับผลการทดสอบคําเฉลี่ยของผลกระทบหลักของภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าตํอ
ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าพบวํา ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่แตกตํางกันคือ ประเทศ
ญี่ปุ่นและประเทศบังกลาเทศสํงผลให๎คําเฉลี่ยด๎านทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎ามีความแตกตํางกัน
อยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติท้ังในสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินค๎าท่ีมีระดับความเก่ียวพันต่ า  
(ดูตารางท่ี 4.18)   
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ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าเฉลี่ยของทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า โดยแบ่งตามภาพลักษณ์ 
ประเทศผู้ผลิตสินค้า 

 
ภาพลักษณ์ประเทศ

ผู้ผลิตสินค้า 
M SD t df p 

สินค้าที่มีความ 
    เกี่ยวพันสูง 

ประเทศญี่ปุ่น 2.91 0.49  1.43 137 .15 

ประเทศบังกลาเทศ 2.77 0.62    

สินค้าที่มีความ 
    เกี่ยวพันต่ า 

ประเทศญี่ปุ่น 2.73 0.58 -0.35 137 .73 

ประเทศบังกลาเทศ 2.77 0.73    

หมายเหตุ: การให๎คะแนนเป็นแบบ 5-point Semantic Differential Scales โดย 1= มีทัศนคติตํอตราสินค๎าในเชิงลบอยําง 
 มาก และ 5= มีทัศนคติตํอตราสินค๎าในเชิงบวกอยํางมาก 

 
 และสุดท๎ายคือ ผลการทดสอบคําเฉลี่ยของผลกระทบของภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่มี
ตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคในด๎านความตั้งใจซื้อพบวํา ในสินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพันสูงนั้น 
ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตที่แตกตํางกันสํงผลให๎คําเฉลี่ยด๎านความตั้งใจซื้อมีความแตกตํางกันอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยคําเฉลี่ยด๎านความตั้งใจซื้อของสินค๎าที่ผลิตจากประเทศญี่ปุ่นคือ 2.28 ซ่ึง
มากกวําคําเฉลี่ยด๎านความตั้งใจซื้อของสินค๎าที่ผลิตจากประเทศบังกลาเทศคือ 1.98 อยํางมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ (t [137] = 2.20, p < .05) ในขณะที่ผลการทดสอบผลกระทบของภาพลักษณ์ประเทศ
ผู๎ผลิตสินค๎าที่มีตํอความตั้งใจซื้อในสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ าพบวํา ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิต
สินค๎าท่ีแตกตํางกันสํงผลให๎คําเฉลี่ยด๎านความตั้งใจซื้อสินค๎าจากทั้งสองประเทศมีความแตกตํางกัน
อยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังแสดงในตารางที่ 4.19 
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ตารางท่ี 4.19 แสดงค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ โดยแบ่งตามภาพลักษณ์ของประเทศผู้ผลิตสินค้า 

 
ภาพลักษณ์ประเทศ

ผู้ผลิตสินค้า M SD t df p 

สินค้าที่มีความ 
    เกี่ยวพันสูง 

ประเทศญี่ปุ่น 2.28 0.80  2.20 137 .03 

ประเทศบังกลาเทศ 1.98 0.83    

สินค้าที่มีความ 
    เกี่ยวพันต่ า 

ประเทศญี่ปุ่น 2.42 1.01 -0.39 137 .70 

ประเทศบังกลาเทศ 2.49 1.12    

หมายเหตุ: การให๎คะแนนเป็นแบบ 5-point Semantic Differential Scales โดย 1= มีทัศนคติตํอสินค๎าในเชิงลบอยํางมาก 
 และ 5= มีทัศนคติตํอสินค๎าในเชิงบวกอยํางมาก 

 

 จากผลการทดลองนี้สามารถกลําวโดยสรุปได๎วํา ในการทดสอบผลกระทบหลักของ
ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่มีตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค ในประเภทสินค๎าที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสูงพบวํา ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่แตกตํางกันสํงผลกระทบตํอการรับรู๎คุณภาพ 
ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า และความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภค แตํไมํสํงผลตํอทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอ
ตราสินค๎า ดังนั้น ผลการวิจัยในครั้งนี้จึงยอมรับสมมติฐานข๎อที่ 2 ที่กลําววําภาพลักษณ์ของประเทศ
ผู๎ผลิตสินค๎าสํงผลกระทบหลัก (Main Effect) ตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคเพียงบางสํวน 
 

ในขณะที่ผลการทดสอบผลกระทบหลักของภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่มีตํอพฤติกรรม
ของผู๎บริโภค ในประเภทสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า พบวํา ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าท่ี
แตกตํางกันไมํสํงผลกระทบตํอพฤติกรรมผู๎บริโภคในสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า ดังนั้น 
ผลการวิจัยในครั้งนี้จึงปฏิเสธสมมติฐานข๎อที่ 2 ที่กลําววําภาพลักษณ์ของประเทศผู๎ผลิตสินค๎าสํง
ผลกระทบหลัก (Main Effect) ตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค 
 
3. ผลกระทบหลักของระดับความเก่ียวพันที่มีต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค  

 
ในสํวนของความเก่ียวพันของสินค๎าในงานวิจัยครั้งนี้สามารถจ าแนกได๎เป็น 2 ระดับ คือ 

สินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันสูง (รองเท๎ากีฬา) และสินค๎าท่ีมีระดับความเก่ียวพันต่ า (รองเท๎าแตะ)  
ซึ่งผู๎วิจัยได๎ท าการทดสอบสมมติฐานข๎อที่ 3 ด๎วยสถิติแบบ Paired-samples t-test เพ่ือทดสอบวํา
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ระดับความเกี่ยวพันของสินค๎าที่แตกตํางกันสํงผลกระทบหลัก (Main Effect) ตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค
หรือไมํ โดยมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 

ในสํวนแรกผู๎วิจัยได๎ทดสอบคําเฉลี่ยของพฤติกรรมของผู๎บริโภคในแตํละด๎าน โดยเปรียบเทียบ
ระหวํางสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่ าของประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎าท่ีมีภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบคือ ประเทศญี่ปุ่น โดยผลการทดสอบพบวํา ระดับความเก่ียวพันที่
แตกตํางกันของสินค๎าที่มีประเทศแหลํงก าเนิดคือประเทศญี่ปุ่นสํงผลกระทบหลักตํอคําเฉลี่ยของ
พฤติกรรมของผู๎บริโภคในด๎านความตั้งใจซื้อให๎มีความแตกตํางกันระหวํางสินค๎าท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันสูงและระดับความเกี่ยวพันต่ าอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีคําเฉลี่ยคือ 2.13 และ 2.55 
ตามล าดับ (t [69] = -2.64, p < .05) (ดูตารางที่ 4.20)  

 
ตารางท่ี 4.20 แสดงค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันแตกต่างกัน

ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่มีภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบ 

พฤติกรรมผู้บริโภค 
ระดับความเกี่ยวพัน 

ของสินค้า 
M SD T df P 

การรับรู้คุณภาพ 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันสูง: 
รองเท๎ากีฬา 

3.14 0.78  0.75 69 .46 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันต่ า: 
รองเท๎าแตะ 

3.08 0.77    

ทัศนคติที่มีต่อสินค้า 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันสูง: 
รองเท๎ากีฬา 

2.89 0.65  0.53 69 .60 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันต่ า: 
รองเท๎าแตะ 

2.84 0.68    

ทัศนคติที่มีต่อ 
ตราสินค้า 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันสูง: 
รองเท๎ากีฬา 

2.89 0.62  0.09 69 .93 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันต่ า: 
รองเท๎าแตะ 

2.88 0.71    

ความตั้งใจซื้อ 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันสูง: 
รองเท๎ากีฬา 

2.13 0.91 -2.64 69 .01 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันต่ า: 
รองเท๎าแตะ 

2.55 1.12    

หมายเหตุ: การให๎คะแนนเป็นแบบ 5 ระดับ โดย 1= มีทัศนคติในเชิงลบมากที่สุด ไปจนถึง 5= ทัศนคติเชิงบวกมากที่สุด 
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 ส าหรับการทดสอบผลกระทบหลักของระดับความเกี่ยวพันของสินค๎า ในสินค๎าที่มีภาพลักษณ์
ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าท่ีไมํเป็นที่ชื่นชอบคือ ประเทศบังกลาเทศ พบวํา ระดับความเกี่ยวพันที่
แตกตํางกันของสินค๎าสํงผลกระทบหลักตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคในด๎านการรับรู๎คุณภาพ (t [68] = 
3.06, p < .05) ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า (t [68] = 2.42, p < .05) และความตั้งใจซื้อ  
(t [68] = -2.00, p < .05) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยสินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพันสูงมีคําเฉลี่ย
การรบัรู๎คุณภาพอยูํที่ 3.04 คําเฉลี่ยด๎านทัศนคติท่ีผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าคือ 2.78 และคําเฉลี่ยของ
ความตั้งใจซื้ออยูํที่ 2.12 ในขณะที่สินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่ ามีคําเฉลี่ยด๎านการรับรู๎คุณภาพคือ 
2.84 คําเฉลี่ยด๎านทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าที่ 2.62 และคําเฉลี่ยด๎านความตั้งใจซื้ออยูํที่ 2.35 
ตามล าดับ ดังแสดงในตารางที่ 4.21 
 
ตารางท่ี 4.21 แสดงค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันแตกต่างกัน

ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่มีภาพลักษณ์ไม่เป็นที่ชื่นชอบ 

พฤติกรรมผู้บริโภค 
ระดับความเกี่ยวพัน 

ของสินค้า 
M SD t df P 

การรับรู้คุณภาพ 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันสูง: 
รองเท๎ากีฬา 

3.04 0.66  3.06 68 .00 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันต่ า: 
รองเท๎าแตะ 

2.84 0.64    

ทัศนคติที่มีต่อสินค้า 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันสูง: 
รองเท๎ากีฬา 

2.79 0.64  1.44 68 .15 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันต่ า: 
รองเท๎าแตะ 

2.67 0.67    

ทัศนคติที่มีต่อ 
ตราสินค้า 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันสูง: 
รองเท๎ากีฬา 

2.78 0.49  2.42 68 .02 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันต่ า: 
รองเท๎าแตะ 

2.62 0.58    

ความตั้งใจซื้อ 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันสูง: 
รองเท๎ากีฬา 

2.12 0.74 -2.00 68  .049 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันต่ า: 
รองเท๎าแตะ 

2.35 0.99    

หมายเหตุ: การให๎คะแนนเป็นแบบ 5 ระดับ โดย 1= มีทัศนคติในเชิงลบมากที่สุด ไปจนถึง 5= ทัศนคติเชิงบวกมากที่สุด 



   

 

104 

 ล าดับถัดมาคือ ผลการทดสอบผลกระทบหลักของระดับความเกี่ยวพันของสินค๎าท่ีแตกตําง
กัน ในสินค๎าท่ีประเทศผู๎ผลิตสินค๎ามีภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบคือ ประเทศญี่ปุ่น ซึ่งสรุปได๎วํา ระดับ
ความเกี่ยวพันที่แตกตํางกันของสินค๎าที่มีประเทศผู๎ผลิตสินค๎าคือ ประเทศญี่ปุ่นสํงผลกระทบหลักตํอ
พฤติกรรมของผู๎บริโภคด๎านการรับรู๎คุณภาพของสินค๎า (t [68] = 3.55, p < .05) ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมี
ตํอสินค๎า (t [68] = 2.15, p < .05) และทัศนคติท่ีผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า (t [68] = 2.56, p < .05) 
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีคําเฉลี่ยด๎านการรับรู๎คุณภาพคือ 3.26 คําเฉลี่ยด๎านทัศนคติท่ีผู๎บริโภค
มีตํอสินค๎าอยูํที่ 2.95 และคําเฉลี่ยด๎านทัศนคติท่ีผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าที่ 2.91 ส าหรับสินค๎าที่มี
ระดับความเกี่ยวพันสูง ในขณะที่สินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ ามีคําเฉลี่ยด๎านการรับรู๎คุณภาพอยูํที่ 
3.04 คําเฉลี่ยด๎านทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า 2.77 และคําเฉลี่ยด๎านทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตรา
สินค๎าคือ 2.73 ตามล าดับ ดังแสดงในตารางที่ 4.22 
ตารางท่ี 4.22 แสดงค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันแตกต่างกัน 

ของประเทศผู้ผลิตสินค้าที่มีภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบ 

พฤติกรรมผู้บริโภค 
ระดับความเกี่ยวพัน 

ของสินค้า 
M SD t df P 

การรับรู้คุณภาพ 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันสูง: 
รองเท๎ากีฬา 

3.26 0.66  3.55 68 .00 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันต่ า: 
รองเท๎าแตะ 

3.04 0.60    

ทัศนคติที่มีต่อสินค้า 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันสูง: 
รองเท๎ากีฬา 

2.95 0.60  2.15 68 .04 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันต่ า: 
รองเท๎าแตะ 

2.77 0.62    

ทัศนคติที่มีต่อ 
ตราสินค้า 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันสูง: 
รองเท๎ากีฬา 

2.91 0.49  2.56 68 .01 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันต่ า: 
รองเท๎าแตะ 

2.73 0.58    

ความตั้งใจซื้อ 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันสูง: 
รองเท๎ากีฬา 

2.28 0.80 -1.09 68 .28 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันต่ า: 
รองเท๎าแตะ 

2.42 1.01    

หมายเหตุ: การให๎คะแนนเป็นแบบ 5 ระดับ โดย 1= มีทัศนคติในเชิงลบมากที่สุด ไปจนถึง 5= ทัศนคติเชิงบวกมากที่สุด 
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  และสุดท๎ายคือ การทดสอบผลกระทบหลักของระดับความเกี่ยวพันของสินค๎าที่แตกตํางกันซึ่ง
เปรียบเทียบระหวํางสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพันต่ าของประเทศ
ผู๎ผลิตสินค๎าท่ีมีภาพลักษณ์ไมํเป็นที่ชื่นชอบคือ ประเทศบังกลาเทศ โดยผลการทดลองพบวํา ระดับ
ความเกี่ยวพันที่แตกตํางกันของสินค๎าที่ผลิตจากประเทศบังกลาเทศสํงผลกระทบหลักตํอพฤติกรรม
ของผู๎บริโภคในด๎านความตั้งใจซื้ออยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีคําเฉลี่ยด๎านความตั้งใจซื้อคือ 1.98 
ส าหรับสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง และมีคําเฉลี่ยที่ 2.49 ส าหรับสินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพันต่ า 
(t [69] = -3.44, p < .05) ดังแสดงในตารางที่ 4.23  
 
ตารางท่ี 4.23 แสดงค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันแตกต่างกัน 

ของประเทศผู้ผลิตสินค้าที่มีภาพลักษณ์ไม่เป็นที่ช่ืนชอบ 

พฤติกรรมผู้บริโภค 
ระดับความเกี่ยวพัน 

ของสินค้า 
M SD t df P 

การรับรู้คุณภาพ 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันสูง: 
รองเท๎ากีฬา 

2.92 0.74  0.53 69 .60 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันต่ า: 
รองเท๎าแตะ 

2.88 0.81    

ทัศนคติที่มีต่อสินค้า 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันสูง: 
รองเท๎ากีฬา 

2.72 0.66 -0.16 69 .88 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันต่ า: 
รองเท๎าแตะ 

2.74 0.74    

ทัศนคติที่มีต่อ 
ตราสินค้า 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันสูง: 
รองเท๎ากีฬา 

2.77 0.62 -0.03 69 .98 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันต่ า: 
รองเท๎าแตะ 

2.77 0.73    

ความตั้งใจซื้อ 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันสูง: 
รองเท๎ากีฬา 

1.98 0.83 -3.44 69 .00 

สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันต่ า: 
รองเท๎าแตะ 

2.49 1.12    

หมายเหตุ: การให๎คะแนนเป็นแบบ 5 ระดับ โดย 1= มีทัศนคติในเชิงลบมากที่สุด ไปจนถึง 5= ทัศนคติเชิงบวกมากที่สุด 
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ส่วนที่ 4 ผลกระทบร่วมกันระหว่างภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าและภาพลักษณ์ประเทศ
ผู้ผลิตสินค้าที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
 นอกจากการศึกษาถึงผลกระทบหลัก (Main Effect) ของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎า ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า และระดับความเกี่ยวพันของสินค๎าท่ีมีผลตํอพฤติกรรม
ผู๎บริโภคแล๎ว ผู๎วจิัยยังศึกษาถึงผลกระทบรํวมกัน (Interaction Effect) ของภาพลักษณ์ประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎า และภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าวํามีผลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคหรือไมํ  
ที่แตํละระดับของความเกี่ยวพัน เพ่ือทดสอบสมมติฐานข๎อที่ 4 ของงานวิจัยครั้งนี้ โดยในสํวนของ
การศึกษาผลกระทบรํวมกันนั้น ผู๎วิจัยได๎วิเคราะห์และทดสอบด๎วยคําสถิติแบบ Univariate Analysis 
of Variance โดยมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 
 
 จากการทดสอบด๎านการรับรู๎คุณภาพของสินค๎าในประเภทสินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันสูง
พบวํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าท่ีแตกตํางกันสํงผล
กระทบรํวมกันตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคในด๎านการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคอยํางไมํมีนัยส าคัญทาง
สถิติ (F [1, 135] = .00, p > .05) ดังแสดงในตารางที่ 4.24 
 
ตารางท่ี 4.24 แสดงผลกระทบร่วมกันของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า และภาพลักษณ์

ประเทศผู้ผลิตสินค้า ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงต่อการรับรู้คุณภาพ 

Source 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F P 

ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า      0.40     1 0.40 0.79 .38 

ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า      4.00     1 4.00 8.00 .00 

ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า 
      และภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า 

     0.00     1 0.00 0.00 .95 

Error    67.50 135 0.50   

Total 1400.00 139    
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ในสํวนของการทดสอบด๎านทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าในประเภทสินค๎าท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันสูงพบวํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าท่ี
แตกตํางกันสํงผลกระทบรํวมกันตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคในด๎านทัศนคติท่ีผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าอยําง
ไมมํีนัยส าคัญทางสถิติ (F [1, 135] = .50, p > .05) ดังแสดงในตารางที่ 4.25 
 
ตารางท่ี 4.25 แสดงผลกระทบร่วมกันของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า และภาพลักษณ์

ประเทศผู้ผลิตสินค้า ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงต่อทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อ
สินค้า 

Source 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F P 

ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า       0.36     1 0.36 0.88 .35 

ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า       1.87     1 1.87 4.62 .03 

ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า  
      และภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า 

      0.20     1 0.20 0.50 .48 

Error        54.66 135 0.41   

Total 1176.69 139    

 
 ถัดมา ในสํวนของการทดสอบด๎านทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าในประเภทสินค๎าท่ีมี
ระดับความเกี่ยวพันสูงด๎วยคําสถิติพบวํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและภาพลักษณ์
ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่แตกตํางกันสํงผลกระทบรํวมกันตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคในด๎านทัศนคติที่
ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า อยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ (F [1, 135] = .02, p > .05) เชํนกัน  
(ดตูารางที่ 4.26) 
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ตารางท่ี 4.26 แสดงผลกระทบร่วมกันของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า และภาพลักษณ์
ประเทศผู้ผลิตสินค้า ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงต่อทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อ
ตราสินค้า 

Source 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F P 

ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า      0.42     1 0.42 1.33 .25 

ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า      0.67     1 0.67 2.11 .15 

ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า  
      และภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า 

     0.01     1 0.01 0.02 .89 

Error    42.60 135 0.32   

Total 1162.03 139    

 
 ส าหรับการทดสอบผลกระทบรํวมกันในสินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพันสูงสํวนสุดท๎าย คือ สํวน
ของความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภคพบวํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและภาพลักษณ์ประเทศ
ผู๎ผลิตสินค๎าที่แตกตํางกันสํงผลกระทบรํวมกันตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคในด๎านความตั้งใจซื้ออยํางไมํ
มีนัยส าคัญทางสถิติ (F [1, 135] = .04, p > .05) ดังแสดงในตารางที่ 4.27 
 
ตารางท่ี 4.27 แสดงผลกระทบร่วมกันของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า และภาพลักษณ์

ประเทศผู้ผลิตสินค้า ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงต่อความตั้งใจซื้อ 

Source 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F P 

ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า     0.01     1 0.01 0.02 .89 

ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า     3.21     1 3.21 4.79 .03 

ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า  
      และภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า 

    0.03     1 0.03 0.04 .84 

Error   90.62 135 0.67   

Total 722.78 139    
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นอกจากทดสอบผลกระทบรํวมกันในประเภทสินค๎าที่มีความเก่ียวพันสูงแล๎ว ผู๎วิจัยยัง
ทดสอบผลกระทบรํวมกันในสินค๎าท่ีมีระดับความเก่ียวพันต่ าด๎วย โดยในสํวนแรกเป็นการทดสอบด๎าน
การรับรู๎คุณภาพของสินค๎าพบวํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและภาพลักษณ์ประเทศ
ผู๎ผลิตสินค๎าที่แตกตํางกันสํงผลกระทบรํวมกันตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคในด๎านการรับรู๎คุณภาพของ
สินค๎าอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ (F [1, 135] = 2.24, p > .05) (ดตูารางที่ 4.28) 
 
ตารางท่ี 4.28 แสดงผลกระทบร่วมกันของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า และภาพลักษณ์

ประเทศผู้ผลิตสินค้า ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ าต่อการรับรู้คุณภาพ 

Source 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F P 

ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า     2.05     1 2.05 4.14 .04  

ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า     0.99     1 0.99 2.01 .16 

ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า 
      และภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า 

    1.11     1 1.11 2.24 .14 

Error    66.78 135 0.50   

Total 1288.11 139    

 
 สํวนถัดมา เป็นการทดสอบในด๎านทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าในประเภทสินค๎าท่ีมีระดับ
ความเกี่ยวพันต่ า (ดูตารางที่ 4.29) ผลการวิจัยพบวํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและ
ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่แตกตํางกันสํงผลกระทบรํวมกันตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคในด๎าน
ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ (F [1, 135] = 2.10, p > .05)  
  
 
 
 
 
 
 
 



   

 

110 

ตารางท่ี 4.29 แสดงผลกระทบร่วมกันของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า และภาพลักษณ์
ประเทศผู้ผลิตสินค้า ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ าต่อทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อ
สินค้า 

Source 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F P 

ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า     0.93     1 0.93 2.05 .16 

ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า     0.05     1 0.05 0.11 .75 

ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า 
      และภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า 

    0.95     1 0.95 2.10 .15 

Error    61.42 135 0.46   

Total 1117.75 139    

 
เชํนเดียวกับผลการทดสอบด๎านทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าในประเภทสินค๎าท่ีมีระดับ

ความเกี่ยวพันต่ า พบวํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่
แตกตํางกันสํงผลกระทบรํวมกันตํอทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ  
(F [1, 135] = 2.25, p > .05) ดังแสดงในตารางที่ 4.30 
ตารางท่ี 4.30 แสดงผลกระทบร่วมกันของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า และภาพลักษณ์

ประเทศผู้ผลิตสินค้า ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ าต่อทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อ
ตราสินค้า 

Source 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F P 

ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า     2.34     1 2.34 5.61 .02 

ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า     0.04     1 0.04 0.09 .77 

ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า 
      และภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า 

    0.94     1 0.94 2.25 .14 

Error    56.27 135 0.42   

Total 1112.43 139    
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ส าหรับสํวนสุดท๎ายคือ การทดสอบในด๎านความตั้งใจซื้อในประเภทสินค๎าท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่ า (ดูตารางที่ 4.31) พบวํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและภาพลักษณ์ประเทศ
ผู๎ผลิตสินค๎าที่แตกตํางกันสํงผลกระทบรํวมกันตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคในด๎านความตั้งใจซื้อ อยํางไมํ
มีนัยส าคัญทางสถิติ (F [1, 135] = .80, p > .05) เชํนกัน 
 
ตารางท่ี 4.31 แสดงผลกระทบร่วมกันของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า และภาพลักษณ์

ประเทศผู้ผลิตสินค้า ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ าต่อความตั้งใจซื้อ 

Source 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F P 

ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า    1.29     1 1.29 1.14 .29 

ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า    0.15     1 0.15 0.13 .72 

ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า 
      และภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า 

   0.90     1 0.90 0.80 .38 

Error 152.70 135 1.13   

Total 990.00 139    

 
 กลําวโดยสรุปได๎วํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิต
สินค๎าท่ีแตกตํางกันนั้นไมํสํงผลกระทบรํวมกันตํอการรับรู๎คุณภาพ ทัศนคติท่ีผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า 
ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า และความตั้งใจซื้อ ทั้งในสินค๎าท่ีมีระดับความเก่ียวพันสูงและสินค๎า
ที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า ดังนั้น ผลการทดลองนี้จึงปฏิเสธสมมติฐานข๎อที่ 4 ที่วํา ภาพลักษณ์ของ
ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า และภาพลักษณ์ของประเทศผู๎ผลิตสินค๎า ในระดับความเกี่ยวพันของสินค๎า
ที่แตกตํางกันสํงผลกระทบรํวมกัน (Interaction Effect) ตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค 
 
ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 หลังจากท่ีผู๎วิจัยได๎ท าการทดสอบและวิเคราะห์ข๎อมูลในสํวนของผลกระทบหลักและ
ผลกระทบรํวมกันที่มีตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคแล๎วนั้น ในสํวนตํอมา ผู๎วิจัยได๎น าข๎อมูลที่ได๎มาท าการ
วิเคราะห์หาคําความสัมพันธ์ของตัวแปรตามหรือก็คือสํวนของพฤติกรรมผู๎บริโภค อันได๎แกํ การรับรู๎
คุณภาพ ทัศนคติที่มีตํอสินค๎า ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า และความตั้งใจซื้อ เพ่ือทดสอบวําตัวแปร



   

 

112 

ตามแตํละตัวมีความสัมพันธ์กันมากน๎อยเพียงใด โดยผู๎วิจัยได๎วิเคราะห์ข๎อมูลด๎วยคําสถิติ Pearson’s 
Product Moment Correlation ซึ่งสามารถสรุปผลที่ได๎ดังแสดงในตารางที่ 4.32 
 
ตารางท่ี 4.32 แสดงค่าความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพ ทัศนคติที่มีต่อสินค้า ทัศนคติที่มีต่อ

ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้เข้าร่วมการทดลอง  

ความสัมพันธ์ระหว่าง 

สินค้าที่มีความ
เกี่ยวพันสูง 

สินค้าที่มีความ
เกี่ยวพันต่ า 

r p r P 

การรับรู้คุณภาพ -ทัศนคติที่มีตํอสินค๎า .74 .00 .66 .00 

 -ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า .56 .00 .62 .00 

 -ความตั้งใจซื้อ .39 .00 .49 .00 

ทัศนคติที่มีต่อสินค้า -ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า .74 .00 .76 .00 

 -ความตั้งใจซื้อ .61 .00 .71 .00 

ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า -ความตั้งใจซื้อ .66 .00 .70 .00 

 
 จากตารางที่ 4.32 สามารถอธิบายผลการทดสอบในด๎านความสัมพันธ์ของตัวแปรตามได๎วํา 
การรับรู๎คุณภาพของสินค๎ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับตัวแปรตามอ่ืนๆ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดย
อธิบายได๎ดังนี้ 1) การรับรู๎คุณภาพมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีตํอสินค๎าท่ีระดับ .74 ส าหรับสินค๎าที่
มีระดับความเก่ียวพันสูง และมีคําความสัมพันธ์ที่ระดับ .66 ส าหรับสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า 
2) การรับรู๎คุณภาพมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าอยูํที่ระดับ .56 ในสินค๎าท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันสูงและ .62 ส าหรับสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า และ 3) การรับรู๎คุณภาพมีความสัมพันธ์
กับความตั้งใจซื้อ ส าหรับสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงอยูํที่ .39 และ .49 ส าหรับสินค๎าที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันต่ า 
 
 ส าหรับทัศนคติที่มีตํอสินค๎าก็มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับตัวแปรตามอ่ืน ๆ อันได๎แกํ ทัศนคติท่ี
มีตํอตราสินค๎า และความตั้งใจซื้ออยํางมีนัยส าคัญทางสถิติเชํนกัน โดยมีคําความสัมพันธ์กับทัศนคติท่ี
มีตํอตราสินค๎าอยูํที่ระดับ .74 (ส าหรับสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง) และ .76 (ส าหรับสินค๎าที่มี
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ระดับความเกี่ยวพันต่ า) และมีคําความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อส าหรับสินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพัน
สูงและสินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่ าอยูํท่ี .61 และ .71 ตามล าดับ 
 
 สุดท๎าย ในสํวนของทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎านั้นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้ออยําง
มีนัยส าคัญทางสถิติเชํนกัน โดยมีคําความสัมพันธ์ในสินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพันสูงที่ระดับ .66 และ
ในสินค๎าท่ีมีระดับความเก่ียวพันต่ าที่ .70 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

บทที่ 5  
สรุปและอภิปรายผล 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “ผลของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า 

และความเกี่ยวพันตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค” ในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงผลกระทบของ
ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า (ประเทศญี่ปุ่นและประเทศบังกลาเทศ) ภาพลักษณ์ประเทศ
ผู๎ผลิตสินค๎า (ประเทศญี่ปุ่นและประเทศบังกลาเทศ) ในสินค๎าท่ีมีระดับความเก่ียวพันที่แตกตํางกัน 
(รองเท๎ากีฬาและรองเท๎าแตะ) ที่มีตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค ซึ่งได๎แกํ การรับรู๎คุณภาพ (Perceived 
Quality), ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า (Attitude toward the Product), ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอ
ตราสินค๎า (Attitude toward the Brand) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) โดยสามารถ
สรุปและอภิปรายผลได๎ดังมีรายละเอียดตํอไปนี้ 

 

สรุปผลการวิจัย 
  
 ในปัจจุบันได๎มีพัฒนาความก๎าวหน๎าทางด๎านเทคโนโลยีและการติดตํอสื่อสารให๎มีความ
กว๎างไกลและมีประสิทธิภาพที่มากยิ่งขึ้นกวําในอดีต รวมทั้งมีการพัฒนาปรับปรุงเส๎นทางการคมนาคม
ขนสํงให๎สามารถครอบคลุมในหลายพื้นท่ีทั่วโลกได๎มากยิ่งขึ้น จึงสํงผลให๎สภาพการตลาดในปัจจุบัน
กลายเป็นตลาดการค๎าท่ีสามารถแลกเปลี่ยนซื้อขายกันได๎อยํางไร๎พรมแดน ซึ่งเป็นผลดีตํอการด าเนิน
ธุรกิจการค๎าระหวํางประเทศที่มีการขยายตัวที่เพ่ิมมากข้ึนเรื่อยๆ สินค๎าจากตํางประเทศจึงเข๎ามามี
บทบาทตํอผู๎บริโภคมากขึ้น เกิดเป็นการแขํงขันทางการตลาดของสินค๎าจากประเทศตํางๆ ทั่วโลก 
ด๎วยเหตุนี้ บริษัทเจ๎าของสินค๎าจึงต๎องพยายามหากลยุทธ์ทางการตลาดมาใช๎เพื่อให๎สินค๎าของบริษัท
สามารถแขํงขันกับสินค๎าคูํแขํงทั่วโลกได๎ อีกท้ังยังชํวยให๎บริษัทมียอดขายที่เพ่ิมสูงขึ้นด๎วย ซึ่งกลยุทธ์
หนึ่งที่ได๎รับความนิยมเป็นอยํางมากคือ การใช๎ภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและ
ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า เนื่องจากมีการวิจัยที่ค๎นพบวํา ผู๎บริโภคจะน าข๎อมูลในด๎าน
ภาพลักษณ์ประเทศของสินค๎ามาเป็นหนึ่งในเกณฑ์การพิจารณาประกอบการประเมินสินค๎า (Bilkey & 
Nes, 1982; Hong & Wyer, 1989; Kim & Pysarchik, 2000) โดยเฉพาะอยํางยิ่งในกรณีท่ีผู๎บริโภค
ไมํมีความคุ๎นเคยกับสินค๎าหรือตราสินค๎านั้น (Han & Terpstra, 1988) ซึ่งแสดงให๎เห็นวํา เมื่อมีสินค๎า
ตัวเลือกเป็นจ านวนมากจากหลากหลายประเทศให๎ผู๎บริโภคได๎เลือกซ้ือ องค์ประกอบของสินค๎าในด๎าน
ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและประเทศผู๎ผลิตสินค๎าจึงเป็นหนึ่งในองค์ประกอบที่มีบทบาท
เป็นอยํางมากตํอการประเมินสินค๎าของผู๎บริโภค (Han & Terpstra, 1988)  
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อยํางไรก็ตาม ความซับซ๎อนในการประยุกต์ใช๎กลยุทธ์ที่เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศได๎ถูก

พัฒนาให๎มีมากขึ้นตามล าดับ นั่นก็คือ สินค๎าจะมีลักษณะของการผสมผสานกันจากหลากหลาย
ประเทศ โดยอาจมีประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าจากประเทศแหํงหนึ่งและมีประเทศผู๎ผลิตสินค๎าจาก
ประเทศอีกแหํงหนึ่ง (Iyer & Kalita, 1997) รวมทั้งยังอาจมีประเทศแหลํงผลิตชิ้นสํวนของสินค๎า  
และประเทศแหลํงประกอบสินค๎ามาจากประเทศอ่ืนๆ ที่แตกตํางกันอีกด๎วย ซึ่งการผสมผสานกันของ
ประเทศตํางๆ ที่หลากหลายเหลํานี้ อาจสํงผลตํอการประเมินสินค๎าและทัศนคติของผู๎บริโภคได๎ (Kim 
& Pysarchik, 2000; Lee & Ganesh, 1999)  

 
ด๎วยเหตุนี้ ผู๎วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาในเรื่องภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า

และภาพลักษณ์ของประเทศผู๎ผลิตสินค๎าท่ีสํงผลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคในด๎านตําง ๆ  
โดยท าการศึกษาผลกระทบของภาพลักษณ์ในสินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันที่แตกตํางกัน คือ สินค๎าที่
มีระดับความเก่ียวพันสูง และสินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่ า จึงเป็นที่มาของการศึกษาวิจัยในหัวข๎อ 
“ผลของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า และความเก่ียวพัน
ตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค” ในครั้งนี้ 
 
 ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research Method) ในรูปแบบ 
(2 x 2) x 2 แฟคทอเรียลแบบผสม (Mixed Between-within Subjects Factorial Design)  
เพ่ือศึกษาถึงผลกระทบของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและประเทศผู๎ผลิตสินค๎า ในสินค๎าที่
มีระดับความเก่ียวพันที่แตกตํางกันซึ่งสํงผลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค โดยสามารถจ าแนก
องค์ประกอบที่ท าการศึกษาออกเป็น 3 สํวนด๎วยกัน สองสํวนแรกเป็นสํวนขององค์ประกอบระหวําง
กลุํม (Between-subjects Factors) คือ ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและภาพลักษณ์
ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่มีผลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค โดยมีประเทศญี่ปุ่นเป็นตัวแทนของประเทศที่มี
ภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบ และประเทศบังกลาเทศเป็นตัวแทนของประเทศที่มีภาพลักษณ์ไมํเป็นที่ชื่น
ชอบ และสํวนสุดท๎ายเป็นองค์ประกอบภายในกลุํม (Within-subjects Factor) คือ สินค๎าท่ีมีระดับ
ความเกี่ยวพันที่แตกตํางกันซึ่งมีผลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค โดยสินค๎าที่ท่ีน ามาใช๎ในการทดลองครั้งนี้ 
ผู๎วิจัยได๎เลือกรองเท๎ากีฬาเป็นตัวแทนของสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง และรองเท๎าแตะเป็น
ตัวแทนของสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า  
 
 ส าหรับการสรุปผลการทดลองในครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ท าการสรุปผลเพ่ือตอบสมมติฐานการวิจัย
จ านวน 4 ข๎อที่ผู๎วิจัยได๎ตั้งไว๎ ได๎แกํ สมมติฐานข๎อที่ 1. ภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าสํง
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ผลกระทบหลัก (Main Effect) ตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค สมมติฐานข๎อที่ 2. ภาพลักษณ์ของประเทศ
ผู๎ผลิตสินค๎าสํงผลกระทบหลัก (Main Effect) ตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค สมมติฐานข๎อที่ 3. ระดับ
ความเกี่ยวพันของสินค๎าสํงผลกระทบหลัก (Main Effect) ตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค และสมมติฐาน
ข๎อที่ 4. ภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า และภาพลักษณ์ของประเทศผู๎ผลิตสินค๎า ในระดับ
ความเกี่ยวพันของสินค๎าที่แตกตํางกันสํงผลกระทบรํวมกัน (Interaction Effect) ตํอพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภค นอกจากนี้ ผู๎วิจัยยังได๎ท าการสรุปข๎อมูลเพ่ิมเติมในเรื่องความสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู๎บริโภค 
ซึ่งประกอบด๎วย การรับรู๎คุณภาพ ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า 
และความตั้งใจซื้อ 
 
 ในสํวนของผู๎เข๎ารํวมการทดลองในครั้งนี้ มีจ านวนทั้งสิ้น 139 คน โดยแบํงเป็นเพศชาย
จ านวน 25 คน (18%) และเพศหญิงจ านวน 114 คน (82%) ซึ่งสํวนใหญํมีอายุระหวําง 18-20 ปี 
จ านวน 137 คน (98.6%) รองลงมาคือ กลุํมที่มีอายุระหวําง 21-25 ปี จ านวน 2 คน (1.4%)  
โดยผู๎เข๎ารํวมการทดลองทั้งหมดเป็นนิสิตระดับปริญญาตรีชั้นปีที่ 1 คณะอักษรศาสตร์  
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ทั้งนี้ สามารถจัดแบํงกลุํมผู๎รํวมการทดลองท้ังหมดได๎เป็น 4 กลุํม 
ตามลักษณะของเครื่องมือที่ได๎รับในการทดลอง 
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานข๎อที่ 1 ที่กลําววํา ภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าสํงผลกระทบหลัก 
(Main Effect) ตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคนั้น ในการทดสอบผลกระทบหลักของภาพลักษณ์ประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎าที่แตกตํางกันที่สํงผลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค โดยตัวแทนของประเทศที่มี
ภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบคือ ประเทศญี่ปุ่น และตัวแทนของประเทศท่ีมีภาพลักษณ์ไมํเป็นที่ชื่นชอบ
คือ ประเทศบังกลาเทศ พบวํา ในประเภทสินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพันสูง (รองเท๎ากีฬา) คําเฉลี่ย
ด๎านการรับรู๎คุณภาพ ทัศนคติที่มีตํอสินค๎า ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎า และความตั้งใจซื้อมีความแตกตําง
กันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น ส าหรับสินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันสูงนั้น ผลการวิจัยในครั้งนี้
ปฏิเสธสมมติฐานข๎อที่ 1  
 
 ในทางกลับกัน การทดสอบผลกระทบหลักของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าท่ี
แตกตํางกันส าหรับประเภทสินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพันต่ า (รองเท๎าแตะ) พบวํา ภาพลักษณ์ประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎าที่แตกตํางกันสํงผลให๎คําเฉลี่ยด๎านการรับรู๎คุณภาพและคําเฉลี่ยด๎านทัศนคติที่
ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎ามีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยสินค๎าที่มีประเทศ
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แหลํงก าเนิดมาจากประเทศญี่ปุ่นผู๎บริโภคจะรับรู๎วํามีคุณภาพสินค๎าท่ีดีกวํา รวมทั้งมีทัศนคติตํอตรา
สินค๎าดีกวําสินค๎าท่ีมีประเทศแหลํงก าเนิดมาจากประเทศบังกลาเทศ แตํคําเฉลี่ยด๎านทัศนคติที่มีตํอ
สินค๎าและคําเฉลี่ยด๎านความตั้งใจซื้อนั้นมีความแตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น ส าหรับ
สินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่ านั้น ผลการวิจัยในครั้งนี้จึงยอมรับสมมติฐานข๎อที่ 1 เพียงบางสํวน
เทํานั้น 
 
 สมมติฐานข๎อที่ 2 ที่กลําววํา ภาพลักษณ์ของประเทศผู๎ผลิตสินค๎าสํงผลกระทบหลัก (Main 
Effect) ตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคนั้น ในการทดสอบผลกระทบหลักของภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิต
สินค๎าท่ีแตกตํางกัน คือประเทศญี่ปุ่นและประเทศบังกลาเทศ ที่สํงผลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค พบวํา ใน
สินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันสูง (รองเท๎ากีฬา) ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่แตกตํางกันสํงผลให๎
คําเฉลี่ยด๎านการรับรู๎คุณภาพ คําเฉลี่ยด๎านทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า และคําเฉลี่ยด๎านความตั้งใจ
ซื้อมีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยสินค๎าที่ผลิตจากประเทศญี่ปุ่นจะท าให๎ผู๎บริโภค
ประเมินการรับรู๎คุณภาพสินค๎าดีกวํา มีทัศนคติตํอสินค๎าในทางท่ีดีกวํา และมีการประเมินระดับความ
ตั้งใจซื้อมากกวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศบังกลาเทศ แตํคําเฉลี่ยด๎านทัศนคติท่ีผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า
นั้นมีความแตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น ผลการวิจัยในครั้งนี้ส าหรับประเภทสินค๎าที่มี
ระดับความเกี่ยวพันสูงจึงยอมรับสมมติฐานข๎อที่ 2 เพียงบางสํวนเทํานั้น 

 
ในขณะที่ผลการทดสอบผลกระทบหลักของประเทศผู๎ผลิตสินค๎าท่ีแตกตํางกัน อันได๎แกํ

ประเทศญี่ปุ่นและประเทศบังกลาเทศ ในประเภทสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า (รองเท๎าแตะ) 
พบวํา คําเฉลี่ยด๎านการรับรู๎คุณภาพ ทัศนคติท่ีผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า ทัศนคติท่ีผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า 
และความตั้งใจซื้อ มีความแตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น ผลการวิจัยในครั้งนี้ส าหรับ
สินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่ า จึงปฏิเสธสมมติฐานข๎อที่ 2  
 
 สมมติฐานข๎อที่ 3 ที่กลําววํา ระดับความเกี่ยวพันของสินค๎าสํงผลกระทบหลัก (Main Effect) 
ตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคนั้น ในการทดสอบผลกระทบหลักของระดับความเกี่ยวพันของสินค๎าท่ี
แตกตํางกัน ซึ่งได๎แกํ  สินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพันสูง คือ รองเท๎ากีฬา และสินค๎าที่มีระดับความ
เกี่ยวพันต่ า คือ รองเท๎าแตะ พบวํา สินค๎าที่มีประเทศแหลํงก าเนิดคือ ประเทศญี่ปุ่น ซึ่งมีระดับความ
เกี่ยวพันของสินค๎าที่แตกตํางกันสํงผลตํอคําเฉลี่ยด๎านความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภคให๎มีความแตกตํางกัน
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยผู๎บริโภคมีระดับความตั้งใจซื้อสินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันต่ า คือ รองเท๎า
แตะ มากกวําสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูง สํวนคําเฉลี่ยด๎านการรับรู๎คุณภาพ คําเฉลี่ยด๎านทัศนคติที่
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ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า และคําเฉลี่ยด๎านทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎านั้นมีความแตกตํางกันอยํางไมํมี
นัยส าคัญทางสถิติ  
 

ในขณะที่สินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันที่แตกตํางกันที่มีประเทศแหลํงก าเนิดคือ ประเทศ
บังกลาเทศสํงผลให๎คําเฉลี่ยด๎านการรับรู๎คุณภาพ คําเฉลี่ยด๎านทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า  
และคําเฉลี่ยด๎านความตั้งใจซื้อมีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ แตํคําเฉลี่ยด๎านทัศนคติที่
ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎านั้นมีความแตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยผู๎บริโภคให๎คะแนนการรับรู๎
คุณภาพและทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าในสินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพันสูงมากกวําสินค๎าที่มีระดับความ
เกี่ยวพันต่ า แตํผู๎บริโภคมีระดับความตั้งใจซื้อในสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันต่ ามากกวําสินค๎าท่ีมีระดับ
ความเกี่ยวพันสูง  
 

ส าหรับการทดสอบผลกระทบหลักของระดับความเกี่ยวพันของสินค๎าที่แตกตํางกันในสินค๎าท่ี
มีประเทศผู๎ผลิตคือ ประเทศญี่ปุ่น พบวํา ระดับความเกี่ยวพันของสินค๎าที่แตกตํางกันสํงผลตํอคําเฉลี่ย
ด๎านการรับรู๎คุณภาพ คําเฉลี่ยด๎านทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า และคําเฉลี่ยด๎านทัศนคติที่ผู๎บริโภคมี
ตํอตราสินค๎าให๎มีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ สํวนคําเฉลี่ยด๎านความตั้งใจซื้อนั้นมีความ
แตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยผู๎บริโภคให๎คะแนนการรับรู๎คุณภาพ ทัศนคติที่มีตํอสินค๎า 
รวมทั้งทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎าในสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงมากกวําสินค๎าที่มีระดับความ
เกี่ยวพันต่ า  

 
ในขณะที่สินค๎าที่ผลิตจากประเทศบังกลาเทศในระดับความเกี่ยวพันของสินค๎าที่แตกตํางกัน

นั้นสํงผลให๎คําเฉลี่ยด๎านความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภคมีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ  
แตํคําเฉลี่ยด๎านการรับรู๎คุณภาพ คําเฉลี่ยด๎านทัศนคติท่ีผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า และคําเฉลี่ยด๎านทัศนคติที่
ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎านั้นมีความแตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยสินค๎าที่มีระดับความ
เกี่ยวพันต่ ามีระดับความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภคมากกวําสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง ดังนั้นจึงกลําว
ได๎วํา ผลการวิจัยในครั้งนี้ยอมรับสมมติฐานข๎อที่ 3 เพียงบางสํวนเทํานั้น 
 

สมมติฐานข๎อที่ 4 ที่กลําววํา ภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า และภาพลักษณ์ของ
ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า ในระดับความเกี่ยวพันของสินค๎าที่แตกตํางกันสํงผลกระทบรํวมกัน 
(Interaction Effect) ตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคนั้น ในการทดสอบผลกระทบรํวมกันของภาพลักษณ์
ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า ภาพลักษณ์ของประเทศผู๎ผลิตสินค๎า ในระดับความเกี่ยวพันที่แตกตํางกัน 
พบวํา ทั้งประเภทสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า ภาพลักษณ์
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ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและภาพลักษณ์ของประเทศผู๎ผลิตสินค๎าสํงผลกระทบรํวมกันตํอ
พฤติกรรมผู๎บริโภคคือ การรับรู๎คุณภาพ ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตรา
สินค๎า และความตั้งใจซื้อ ให๎คําเฉลี่ยมีความแตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้นจึงกลําวได๎
วํา ผลการวิจัยในครั้งนี้ปฏิเสธสมมติฐานข๎อที่ 4 ทั้งในประเภทสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 
(รองเท๎ากีฬา) และสินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่ า (รองเท๎าแตะ) 
 
ผลการวิจัยเพิ่มเติม  
 
 นอกจากการทดสอบผลกระทบหลักและผลกระทบรํวมกันตามสมมติฐานการวิจัยทั้ง 4 ข๎อ
ข๎างต๎นแล๎ว ผู๎วิจัยยังได๎ท าการศึกษาวิเคราะห์เพ่ิมเติมเก่ียวกับคําความสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู๎บริโภค 
ซ่ึงประกอบด๎วย การรับรู๎คุณภาพ ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า 
และความตั้งใจซื้อด๎วย โดยมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ ส าหรับสินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันสูง  
(รองเท๎ากีฬา) ตัวแปรด๎านการรับรู๎คุณภาพ ด๎านทัศนคติที่มีตํอสินค๎า ด๎านทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎า 
และด๎านความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธ์เชิงบวกระหวํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมี 
คําความสัมพันธ์อยูํที่ระดับ .39-.74 โดยตัวแปรด๎านการรับรู๎คุณภาพกับทัศนคติท่ีมีตํอสินค๎า  
และตัวแปรด๎านทัศนคติที่มีตํอสินค๎ากับทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ามีระดับคําความสัมพันธ์เชิงบวก 
ตํอกันในระดับที่สูงที่สุด คือ .74 ในขณะที่ตัวแปรด๎านการรับรู๎คุณภาพกับความตั้งใจซื้อมีระดับคํา
ความสัมพันธ์เชิงบวกตํอกันในระดับที่น๎อยที่สุด คือ .39  
 
 ส าหรับคําความสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู๎บริโภคในสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า  
(รองเท๎าแตะ) นั้น ตัวแปรด๎านการรับรู๎คุณภาพ ด๎านทัศนคติที่มีตํอสินค๎า ด๎านทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า  
และด๎านความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธ์เชิงบวกระหวํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติเชํนกัน โดยมี 
คําความสัมพันธ์อยูํที่ระดับ .49-.76 ซึ่งตัวแปรด๎านทัศนคติที่มีตํอสินค๎ากับทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า 
มีระดับคําความสัมพันธ์เชิงบวกตํอกันในระดับที่สูงที่สุด คือ .76 ในทางกลับกันตัวแปรด๎านการรับรู๎
คุณภาพกับความตั้งใจซื้อมีระดับคําความสัมพันธ์เชิงบวกตํอกันในระดับที่ต่ าที่สุด คือ .49 
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การอภิปรายผลการวิจัย 
 
 ในสํวนของการวิเคราะห์และอภิปรายผล ผู๎วิจัยได๎จ าแนกการอภิปรายผลออกเป็น 5 สํวน
ด๎วยกัน คือ 1. ผลกระทบของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่มีตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค  
2. ผลกระทบของภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่มีตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค 3. ผลกระทบของระดับ
ความเกี่ยวพันของสินค๎าที่มีตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค 4. ผลกระทบรํวมกันของภาพลักษณ์ประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎า และภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า ในระดับความเกี่ยวพันของสินค๎าที่แตกตํางที่
มีตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค และ 5. ความสัมพันธ์ระหวํางกันของพฤติกรรมผู๎บริโภค  
ซึ่งประกอบด๎วย การรับรู๎คุณภาพ ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า 
และความตั้งใจซื้อ โดยมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 
 
ผลกระทบของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
 

ส าหรับการทดสอบผลกระทบของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่แตกตํางกัน 
ที่มีผลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภคในสํวนนี้ ผู๎วิจัยจะจ าแนกผลการวิจัยเป็นสํวนของสินค๎าที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสูง คือรองเท๎ากีฬา และสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า คือรองเท๎าแตะ และท าการอภิปราย
ผลตามตัวแปรแตํละตัวของพฤติกรรมผู๎บริโภค ซึ่งได๎แกํ การรับรู๎คุณภาพ ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอ
สินค๎า ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า และความตั้งใจซื้อ  

 
ผลการวิจัยในสํวนแรกส าหรับสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงคือ การทดสอบผลกระทบของ

ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคในด๎านการรับรู๎คุณภาพของสินค๎า 
พบวํา คําเฉลี่ยด๎านการรับรู๎คุณภาพสินค๎าของกลุํมผู๎เข๎ารํวมการทดลองที่ได๎รับชมชิ้นงานโฆษณาของ
สินค๎าท่ีมีประเทศแหลํงก าเนิดคือ ประเทศญี่ปุ่นมีคํามากกวําคําเฉลี่ยของกลุํมผู๎เข๎ารํวมการทดลองท่ี
ได๎รับชมชิ้นงานโฆษณาของสินค๎าที่มีประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าคือ ประเทศบังกลาเทศ อยํางไมํมี
นัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากสินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพันสูงนั้น ผู๎บริโภคจะให๎ความสนใจเป็นอยําง
มากในการค๎นหาและพิจารณาข๎อมูลของสินค๎าอยํางละเอียดรอบคอบกํอนการตัดสินใจซื้อ (Vaughn, 
1980) ดังนั้น ผู๎บริโภคจึงไมํได๎พิจารณาสินค๎าและประเมินคุณภาพของสินค๎าจากองค์ประกอบด๎าน
ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าเพียงเทํานั้น แตํผู๎บริโภคยังต๎องพิจารณาในเรื่องคุณสมบัติตํางๆ 
ของสินค๎าด๎วย (Johansson, Douglas, & Nonaka, 1985) ซึ่งผลการวิจัยที่ได๎ในครั้งนี้มีความ
สอดคล๎องกับผลการวิจัยของ Johansson, Douglas และ Nonaka (1985) ที่กลําววํา ประเทศ
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แหลํงก าเนิดสินค๎าไมํมีอิทธิพลหรือมีอิทธิพลเพียงเล็กน๎อยตํอการรับรู๎คุณภาพสินค๎าของผู๎บริโภค  
ซึ่งสินค๎าที่ใช๎ในงานวิจัยดังกลําวคือ รถยนต์ โดยผู๎บริโภคจะให๎ความส าคัญกับการพิจารณาคุณสมบัติ
ในด๎านตํางๆ ของรถยนต์มากกวํา เพื่อประเมินวํารถยนต์รุํนนั้นมีคุณภาพที่ดีหรือไมํ ซึ่งมีความ
คล๎ายคลึงกับการทดลองในครั้งนี้ที่ผู๎เข๎ารํวมการทดลองจะไมํได๎ประเมินคุณภาพของรองเท๎ากีฬาซ่ึง
เป็นสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงโดยพิจารณาจากองค์ประกอบในด๎านภาพลักษณ์ประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎าเพียงปัจจัยเดียว แตํอาจจะพิจารณารายละเอียดเกี่ยวกับคุณสมบัติในด๎านตํางๆ 
ของสินค๎าที่มีอยูํในชิ้นงานโฆษณาด๎วย 

 
ส าหรับผลการวิจัยในด๎านทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า และด๎านทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตรา

สินค๎าพบวํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่แตกตํางกันคือ ประเทศญี่ปุ่นและประเทศ
บังกลาเทศ สํงผลให๎คําเฉลี่ยด๎านทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าและทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า 
มีความแตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งผลการวิจัยที่ได๎นั้นเป็นไปในท านองเดียวกันกับ
งานวิจัยของ Erickson, Johansson และ Chao (1984) ที่ค๎นพบวํา ภาพลักษณ์ประเทศมีอิทธิพลตํอ
ความเชื่อ แตํไมํสํงผลตํอทัศนคติของผู๎บริโภค เนื่องจากในสินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพันสูง ซึ่งใน
งานวิจัยดังกลําวใช๎รถยนต์เป็นสินค๎าในการทดลอง ผู๎บริโภคจะพิจารณาถึงองค์ประกอบในด๎านอ่ืนๆ 
ด๎วย เชํน ราคา และ ความทนทาน เป็นต๎น ดังนั้น องค์ประกอบในเรื่องภาพลักษณ์ประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎าจึงไมํมีอิทธิพลตํอทัศนคติที่มีตํอสินค๎าและทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎าของผู๎เข๎ารํวม
การทดลอง เชํนเดียวกันกับผลการทดลองของในครั้งนี้ที่ใช๎รองเท๎ากีฬาเป็นสินค๎าในการทดลอง  
ซึ่งข๎อมลูในด๎านประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าเพียงอยํางเดียวอาจไมํสํงอิทธิพลตํอทัศนคติท่ีมีตํอสินค๎า
และทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎าของผู๎เข๎ารํวมการทดลอง 
 

สํวนสุดท๎ายที่ผู๎วิจัยจะท าการอภิปรายส าหรับผลกระทบหลักของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า
ในสินค๎าท่ีมีระดับความเก่ียวพันสูงคือ สํวนของผลการวิจัยในด๎านความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภค โดย
ผลการวิจัยพบวํา คําเฉลี่ยด๎านความตั้งใจซื้อของกลุํมผู๎เข๎ารํวมการทดลองที่ได๎รับชมชิ้นงานโฆษณา
ของสินค๎าที่มีประเทศแหลํงก าเนิดคือ ประเทศญี่ปุ่นมีความแตกตํางจากคําเฉลี่ยของกลุํมผู๎เข๎ารํวมการ
ทดลองที่ได๎รับชมชิ้นงานโฆษณาของสินค๎าที่มีประเทศแหลํงก าเนิดคือ ประเทศบังกลาเทศ อยํางไมํมี
นัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งผลการวิจัยนี้เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของ Prendergast, Tsang 
และ Chan (2010) ที่ทดสอบประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าของเครื่องคอมพิวเตอร์แบบพกพา โดย
ผลการวิจัยพบวํา เครื่องคอมพิวเตอร์แบบพกพาที่มีประเทศแหลํงก าเนิดคือ ประเทศญี่ปุ่นไมํได๎มี
อิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภคมากกวําเครื่องคอมพิวเตอร์แบบพกพาที่มีประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎าคือ ประเทศเกาหลี เนื่องจากผู๎บริโภคมองวําการตัดสินใจซื้อสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงนั้น
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มีความเสี่ยงในเรื่องการเงิน ผู๎บริโภคจึงไมํสามารถพิจารณาหรือประเมินสินค๎าจากเพียงแคํข๎อมูลใน
เรื่องประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าเทํานั้น แตํจะพิจารณาข๎อมูลของสินค๎าในด๎านอ่ืนๆ เชํน คุณสมบัติ
ของสินค๎า มาประกอบการตัดสินใจซื้อสินค๎าด๎วย (Assael, 2004)  

 
 ในสํวนตํอไป ผู๎วิจัยจะอภิปรายถึงผลการทดสอบผลกระทบหลักของประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎าท่ีมีตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคในแตํละด๎าน อันได๎แกํ การรับรู๎คุณภาพ ทัศนคติท่ีผู๎บริโภคมีตํอ
สินค๎า ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า และความตั้งใจซื้อ ส าหรับสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า  
(ดูแผนภาพที่ 5.1 ประกอบ) 
 
แผนภาพที่ 5.1 แสดงค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละด้านที่มีต่อภาพลักษณ์ประเทศ

แหล่งก าเนิดสินค้า ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า 
 

 
 
 จากแผนภาพที่ 5.1 แสดงให๎เห็นถึงคําเฉลี่ยของพฤติกรรมของผู๎บริโภคในแตํละด๎านที่มีตํอ
สินค๎าท่ีมีประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าท่ีแตกตํางกัน โดยในสํวนแรกคือ การทดสอบผลกระทบหลักท่ี
สํงผลในด๎านการรับรู๎คุณภาพของสินค๎า พบวํา กลุํมผู๎เข๎ารํวมการทดลองที่ได๎รับชมชิ้นงานโฆษณาของ
สินค๎าท่ีมีประเทศแหลํงก าเนิดคือ ประเทศญี่ปุ่นมีคําเฉลี่ยสูงกวํากลุํมผู๎เข๎ารํวมการทดลองที่ได๎รับชม
ชิ้นงานโฆษณาของสินค๎าที่มีประเทศแหลํงก าเนิดคือ ประเทศบังกลาเทศ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ  
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ซึ่งผลการวิจัยดังกลําวสอดคล๎องกับงานวิจัยของ Ahmed et al. (2004) ที่ท าการทดสอบสินค๎า
ประเภทอาหารที่น าเข๎าจากตํางประเทศ ซึ่งผลการทดลองพบวํา สินค๎าประเภทอาหารที่น าเข๎าจาก
ประเทศที่มีภาพลักษณ์ดีสํงผลให๎ผู๎บริโภคประเมินวําสินค๎านั้นมีคุณภาพที่ดีกวําสินค๎าที่มาจากประเทศ
ที่มีภาพลักษณ์ที่ไมํดี ซึ่งจากผลการวิจัยนี้สรุปได๎วํา ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎ามีอิทธิพลตํอการ
ประเมินคุณภาพของสินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่ า โดยเฉพาะอยํางยิ่งในกรณีท่ีผู๎บริโภคไมํมีข๎อมูล
ชี้แนะอ่ืนๆ มาชํวยในการประเมินสินค๎า เชํน ชื่อตราสินค๎า หรือราคาของสินค๎า ซึ่งในทางกลับกันหาก
ผู๎บริโภคมีข๎อมูลชี้แนะดังกลําว อิทธิพลของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่สํงผลตํอการประเมินสินค๎า
ของผู๎บริโภคก็จะลดน๎อยลง นอกจากนี้ Chao (1993) ก็ได๎สรุปผลการวิจัยที่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน
วํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าสํงผลตํอการประเมินสินค๎าของผู๎บริโภค 
 

ซึ่งในชิ้นงานโฆษณาท่ีผู๎วิจัยใช๎ในการทดลองครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎มีการให๎ข๎อมูลในเรื่องประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎า ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า และคุณสมบัติของสินค๎า แตํไมํได๎ให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับราคาของ
สินค๎า ดังนั้น ผู๎เข๎ารํวมการทดลองจึงไมํสามารถประเมินคุณภาพของสินค๎าจากข๎อมูลในด๎านราคา
สินค๎าได๎ อีกท้ังตราสินค๎าที่ใช๎ในชิ้นงานโฆษณาก็เป็นตราสินค๎าใหมํท่ีผู๎เข๎ารํวมการทดลองไมํรู๎จัก  
จึงไมํมีความคุ๎นเคยกับตราสินค๎านี้ ผู๎เข๎ารํวมการทดลองจึงจ าเป็นต๎องประเมินคุณภาพของสินค๎าโดย
พิจารณาจากข๎อมูลด๎านประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า และข๎อมูลด๎านประเทศผู๎ผลิตสินค๎าเพียงเทํานั้น 
ซึ่งผลจากการทดลองในครั้งนี้แสดงให๎เห็นวํา ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎านั้นสํงผลตํอการประเมิน
คุณภาพของสินค๎าท่ีมีระดับความเก่ียวพันต่ าของผู๎เข๎ารํวมการทดลอง 
 
 ส าหรับผลการทดลองในด๎านทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอสินค๎าพบวํา คําเฉลี่ยในด๎านทัศนคติ
ที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าที่มีประเทศแหลํงก าเนิดคือ ประเทศญี่ปุ่นมีความแตกตํางจากสินค๎าที่มีประเทศ
แหลํงก าเนิดคือ ประเทศบังกลาเทศ อยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสามารถอธิบายตามแบบจ าลอง
กระบวนการใช๎ภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าในการประเมินสินค๎าของ Laroche, 
Papadopoulos, Heslop และ Mourali (2005) ที่อธิบายวํา ความเชื่อท่ีผู๎บริโภคมีเกี่ยวกับประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎ามีอิทธิพลตํอภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า ซึ่งจะน าไปสูํการสร๎างความ
เชื่อที่มีตํอสินค๎าของผู๎บริโภค และเกิดเป็นการประเมินสินค๎าหรือเกิดเป็นทัศนคติท่ีผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า 
แตเํนื่องจากรองเท๎าแตะเป็นสินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพันต่ าซึ่งเป็นสินค๎าท่ีมีความเสี่ยงทางด๎าน
การเงินต่ า อีกท้ังเป็นสินค๎าที่ใช๎เพ่ือตอบสนองความต๎องการทางด๎านอารมณ์ของผู๎บริโภค (Li & 
Wyer, 1994) ผู๎บริโภคจึงไมํได๎ให๎ความสนใจข๎อมูลของสินค๎าในเรื่องประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎ามาก
เทําใดนัก กลําวคือ ในสินค๎าท่ีมีระดับความเก่ียวพันต่ านั้น ไมํวําสินค๎าจะมีประเทศแหลํงก าเนิดมาจาก
ประเทศใดก็ไมํได๎สํงผลตํอทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า 
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 ส าหรับสํวนตํอไปคือ ผลการทดลองในด๎านทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าพบวํา  
กลุํมผู๎เข๎ารํวมการทดลองที่ได๎รับชมชิ้นงานโฆษณาของสินค๎าที่มีประเทศแหลํงก าเนิดคือ ประเทศ
ญี่ปุ่นมีคําเฉลี่ยด๎านทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎าสูงกวํากลุํมผู๎เข๎ารํวมการทดลองที่ได๎รับชมชิ้นงานโฆษณา
ของสินค๎าที่มีประเทศแหลํงก าเนิดคือ ประเทศบังกลาเทศ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสามารถ
อธิบายได๎ตามแบบจ าลองที่สามารถยืดหยุํนได๎ (Single Flexible Model) ของ Knight และ 
Calatone (2000) โดยแบบจ าลองนี้เป็นแบบจ าลองที่อธิบายถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอทัศนคติของ
ผู๎บริโภค ซึ่งได๎แกํ ปัจจัยในด๎านภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า และปัจจัยในด๎านความเชื่อที่
ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า ซึ่งแบบจ าลองนี้ได๎แสดงให๎เห็นถึงกระบวนการที่เชื่อมโยงกันของทั้งสองปัจจัยที่
สํงผลตํอทัศนคติของผู๎บริโภคโดยไมํได๎มีความเกี่ยวข๎องกับระดับความคุ๎นเคยหรือความรู๎ที่ผู๎บริโภค
เคยมีเก่ียวกับสินค๎า กลําวคือ ไมํวําผู๎บริโภคจะมีความรู๎หรือความค๎ุนเคยเกี่ยวกับสินค๎านั้นหรือไมํ 
ปัจจัยในด๎านภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและปัจจัยในด๎านความเชื่อเกี่ยวกับสินค๎าก็
สามารถมีอิทธิพลตํอทัศนคติของผู๎บริโภคได๎ โดยทัศนคติของผู๎บริโภคอาจได๎รับอิทธิพลโดยตรงจาก
ปัจจัยใดปัจจัยหนึ่ง หรืออาจได๎รับอิทธิพลรํวมกันจากทั้งสองปัจจัยได๎เชํนกัน ซึ่ง Knight และ 
Calatone ได๎ท าการทดลองกับกลุํมตัวอยําง พบวํา แม๎วํากลุํมตัวอยํางจะไมํมีความคุ๎นเคยหรือไมํมี
ความรู๎เกี่ยวกับสินค๎า แตํความเชื่อเก่ียวกับคุณสมบัติของสินค๎าและภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎าสามารถมีอิทธิพลโดยตรงตํอทัศนคติที่ผู๎เข๎ารํวมการทดลองมีตํอตราสินค๎าได๎ จึงอาจกลําวได๎วํา 
การเกิดทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎านั้นมาจากอิทธิพลของภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า 
หรือเกิดจากการท างานรํวมกันของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและความเชื่อเกี่ยวกับ
คุณสมบัติของสินค๎า ทั้งนี้ สามารถกลําวโดยสรุปจากผลการทดลองในครั้งนี้ได๎วํา ส าหรับสินค๎าท่ีมี
ระดับความเกี่ยวพันต่ า ภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎ามีอิทธิพลตํอทัศนคติท่ีผู๎เข๎ารํวมการ
ทดลองมีตํอตราสินค๎า  
 
 ส าหรับผลการทดลองในสํวนสุดท๎ายคือ การทดสอบผลกระทบหลักของประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎าท่ีมีตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคในด๎านความตั้งใจซื้อ พบวํา คําเฉลี่ยในด๎านความตั้งใจซื้อสินค๎าที่มี
ประเทศแหลํงก าเนิดคือ ประเทศญี่ปุ่น มีความแตกตํางจากคําเฉลี่ยของสินค๎าที่มีประเทศแหลํงก าเนิด
คือ ประเทศบังกลาเทศ อยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่ง Ahmed et al. (2004) ได๎อธิบายไว๎ใน
งานวิจัยวํา ในสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ าบางประเภทสินค๎านั้น ผู๎บริโภคอาจมองวําเป็นการ
ตัดสินใจซื้อในสิ่งที่ไมํได๎มีความส าคัญมากนัก ดังนั้น ผู๎บริโภคจึงมีแนวโน๎มที่จะไมํให๎ความสนใจกับ
ข๎อมูลชี้แนะในด๎านประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎ามากเทําใดนัก เนื่องจากผู๎บริโภคมักจะซื้อสินค๎าตาม
ความเคยชินของตนเอง โดยอาจเลือกสินค๎าจากตราสินค๎าที่ใช๎เป็นประจ าหรือได๎รับความนิยมใน
ขณะนั้น ดังนั้น ผู๎บริโภคจึงไมํได๎ให๎ความสนใจกับองค์ประกอบในด๎านภาพลักษณ์ประเทศ
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แหลํงก าเนิดสินค๎า จึงอาจกลําวโดยสรุปได๎วํา ความตั้งใจซื้อสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ าของ
ผู๎เข๎ารํวมการทดลองไมํได๎รับอิทธิพลจากประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า 
 
ผลกระทบของภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
 ส าหรับการทดสอบผลกระทบของภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าท่ีแตกตํางกันตํอพฤติกรรม
ผู๎บริโภคในสํวนนี้ ผู๎วจิัยจะท าการจ าแนกผลการทดลองเป็นสํวนของสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 
และสํวนของสินค๎าท่ีมีระดับความเก่ียวพันต่ าเชํนเดียวกับผลกระทบของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่
ได๎กลําวไปแล๎วกํอนหน๎า และจะอภิปรายผลการวิจัยแยกตามตัวแปรแตํละตัวของพฤติกรรมผู๎บริโภค 
ซ่ึงได๎แกํ การรับรู๎คุณภาพ ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า และความ
ตั้งใจซื้อ โดยมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ (ดูแผนภาพที่ 5.2 ประกอบ) 
 
แผนภาพที่ 5.2 แสดงค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละด้านที่มีต่อภาพลักษณ์ประเทศ

ผู้ผลิตสินค้า ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 
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ผลการวิจัยในสํวนแรกคือ ด๎านการรับรู๎คุณภาพสินค๎า พบวํา ในสินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพัน
สูง (รองเท๎ากีฬา) ผลการทดสอบพฤติกรรมผู๎บริโภคด๎านการรับรู๎คุณภาพของผู๎เข๎ารํวมการทดลองท่ี
ได๎รับชมชิ้นงานโฆษณาของสินค๎าที่ผลิตจากประเทศญี่ปุ่นนั้นมีคําเฉลี่ยที่สูงกวํากลุํมผู๎เข๎ารํวมการ
ทดลองที่ได๎รับชมชิ้นงานโฆษณาของสินค๎าที่ผลิตจากประเทศบังกลาเทศอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ  
(ดังแสดงในแผนภาพที่ 5.2) เนื่องจากสินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันสูงเป็นสินค๎าที่ผู๎บริโภคให๎ความ
สนใจและมีแรงจูงใจเป็นอยํางมากในการค๎นหาข๎อมูลประกอบการตัดสินใจ (Assael, 2004) อีกท้ัง
ผู๎บริโภคจะท าการตัดสินใจอยํางละเอียดซับซ๎อน เพ่ือป้องกันไมํให๎เกิดความเสี่ยงจากการตัดสินใจ
ผิดพลาด เนื่องจากสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงนี้เป็นสินค๎าที่อาจมีความเสี่ยง เชํน ความเสี่ยง
ทางด๎านการเงิน ความเสี่ยงทางด๎านการใช๎งาน เป็นต๎น ดังนั้น ผู๎บริโภคจึงต๎องท าการพิจารณาข๎อมูล
อยํางละเอียดรอบคอบ จึงอาจกลําวได๎วํา ผู๎บริโภคจ าเป็นต๎องพิจารณาข๎อมูลของสินค๎าในเรื่อง
ภาพลักษณ์ของประเทศผู๎ผลิตสินค๎า เพ่ือมาใช๎เป็นหนึ่งในข๎อมูลประกอบการประเมินคุณภาพของ
สินค๎าด๎วย (Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010; Vaughn, 1980) อีกทั้งผู๎บริโภคจะใช๎ข๎อมูลใน
เรื่องประเทศผู๎ผลิตสินค๎ามาเป็นข๎อมูลชี้แนะที่ชํวยในการประเมินคุณภาพของสินค๎าด๎วยวํามีความ
เหนือกวําหรือด๎อยกวําสินค๎าอ่ืนอยํางไร โดยผู๎บริโภคจะพิจารณาจากศักยภาพในการผลิตสินค๎าของ
ประเทศนั้นๆ ที่ผู๎บริโภคเคยรับรู๎มา (Hong & Wyer, 1989; Johansson, 1989; Lin & Chen, 
2006) นอกจากนี้ ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่ใช๎ในกลุํมทดลองนี้คือ ประเทศญี่ปุ่นซึ่งเป็นประเทศที่มีการ
พัฒนาทางด๎านอุตสาหกรรม ซึ่งภาพลักษณ์ของประเทศผู๎ผลิตสินค๎าท่ีเป็นประเทศที่มีการพัฒนาแล๎ว
จะเป็นสิ่งทีช่ํวยรับประกันให๎ผู๎บริโภคมีความมั่นใจในคุณภาพของสินค๎า (Kaynak, Kucukemiroglu, 
& Hyder, 2000) 

 
ซึ่งผลการวิจัยในครั้งนี้สอดคล๎องกับงานวิจัยของ Tse และ Gorn (1993) ที่ค๎นพบวํา 

ผู๎บริโภคมีการประเมินคุณภาพของระบบเครื่องเสียงตราสินค๎า SONY ที่ผลิตในประเทศญี่ปุ่นวํามี
คุณภาพดีกวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศอินโดนีเซีย เนื่องจากประเทศญี่ปุ่นเป็นประเทศท่ีมีภาพลักษณ์
ที่ดีและมีความนําเชื่อถือมากกวํา ผู๎บริโภคจึงรู๎สึกชื่นชอบในสินค๎าท่ีผลิตจากประเทศที่มีภาพลักษณ์ที่
ดีกวําอยํางประเทศญี่ปุ่น  อีกทั้ง Teas และ Agarwal (2000) ซึ่งท าการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์
ของภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าและการรับรู๎คุณภาพของสินค๎ายังได๎กลําวในท านองเดียวกันวํา 
ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่มีภาพลักษณ์ในเชิงบวกสามารถสํงอิทธิพลในเชิงบวกตํอการรับรู๎คุณภาพของ
สินค๎าได๎ ในทางตรงกันข๎าม หากประเทศผู๎ผลิตสินค๎ามีภาพลักษณ์ในเชิงลบก็สามารถสํงผลให๎
ผู๎บริโภคมีการรับรู๎คุณภาพของสินค๎าในเชิงลบได๎เชํนกัน นอกจากนี้ ผลการวิจัยในครั้งนี้ยังสอดคล๎อง
กับงานวิจัยของมัลลิยา สุวรรณวัฒน์ (2548) ที่ท าการทดสอบภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าท่ีสํงผล
ตํอการประเมินสินค๎าของผู๎บริโภค ซึ่งผลการวิจัยพบวํา คําเฉลี่ยในด๎านการรับรู๎คุณภาพของสินค๎าที่
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ผลิตมาจากประเทศที่พัฒนาแล๎ว (ประเทศสหรัฐอเมริกา) มีคํามากกวําคําเฉลี่ยของสินค๎าที่ผลิตจาก
ประเทศก าลังพัฒนา (ประเทศจีน) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ จึงอาจกลําวได๎วํา ภาพลักษณ์ของ
ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่แตกตํางกันสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีการรับรู๎คุณภาพของสินค๎าท่ีแตกตํางกัน  

 
นอกจากนี้ ยังสามารถอธิบายได๎ตามแบบจ าลองแบบเหมารวม (Halo Model) ของ Han 

(1989) ซึ่งเป็นกระบวนการที่อธิบายวํา เมื่อผู๎บริโภคไมํมีความค๎ุนเคยหรือไมํมีความรู๎ที่เพียงพอ
เกี่ยวกับสินค๎านั้น ผู๎บริโภคจะอนุมานคุณภาพของสินค๎าโดยใช๎ข๎อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศที่
ผู๎บริโภคเคยรับรู๎ มาใช๎เป็นเกณฑ์ในการประเมินสินค๎า (Johansson, Douglas, & Nonaka, 1985) 
โดยการวิจัยครั้งนี้ ผู๎บริโภคไมํมีความค๎ุนเคยกับตราสินค๎า เนื่องจากตราสินค๎าในชิ้นงานโฆษณาที่ใช๎ใน
การทดลองเป็นตราสินค๎าใหมํที่ผู๎วิจัยสมมติขึ้น ผู๎บริโภคจึงจ าเป็นต๎องน าข๎อมูลของสินค๎าในเรื่อง
ประเทศผู๎ผลิตสินค๎ามาชํวยในการประเมินคุณภาพสินค๎า โดยผู๎บริโภครับรู๎วําประเทศญี่ปุ่นถูกจัดอยูํ
ในกลุํมประเทศที่พัฒนาแล๎ว (Kaynak, Kucukemiroglu, & Hyder, 2000) อีกท้ังเป็นประเทศที่มี
ภาพลักษณ์ที่ดีเป็นที่ชื่นชอบและมีศักยภาพในการผลิตสินค๎า (Parkvithee & Miranda, 2013) 
ผู๎บริโภคจึงเชื่อวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศญี่ปุ่นยํอมมีคุณภาพสินค๎าดีกวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศ
บังกลาเทศ จึงสามารถกลําวโดยสรุปได๎วํา ประเทศผู๎ผลิตสินค๎ามีอิทธิพลตํอการรับรู๎คุณภาพของ
ผู๎เข๎ารํวมการทดลอง 
  
 ล าดับถัดมาคือ สํวนของผลการทดลองด๎านทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า พบวํา คําเฉลี่ยด๎าน
ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าในกลุํมผู๎เข๎ารํวมการทดลองที่ได๎รับชมชิ้นงานโฆษณาของสินค๎าท่ีผลิต
จากประเทศญี่ปุ่นสูงกวําคําเฉลี่ยของกลุํมผู๎เข๎ารํวมการทดลองที่ได๎รับชมชิ้นงานโฆษณาของสินค๎าที่
ผลิตจากประเทศบังกลาเทศอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งผลการทดลองในครั้งนี้สอดคล๎องกับงานวิจัย
ของพรรณวดี พานิช (2549) ที่พบวํา ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าสามารถสํงอิทธิพลตํอทัศนคติท่ี
ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าได๎ โดยได๎ท าการทดลองเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของประเทศผู๎ผลิตสินค๎าของสินค๎า
ไฮเทคที่มีผลตํอคุณคําตราสินค๎าในใจของผู๎บริโภค พบวํา ภาพลักษณ์ของประเทศผู๎ผลิตสินค๎ามี
อิทธิพลโดยตรงตํอทัศนคติที่ผู๎เข๎ารํวมการทดลองมีตํอสินค๎าไฮเทค โดยคําเฉลี่ยในด๎านทัศนคติที่มีตํอ
สินค๎าท่ีผลิตจากประเทศที่พัฒนาแล๎ว (ประเทศญี่ปุ่น) มีคํามากกวําคําเฉลี่ยของสินค๎าที่ผลิตใน
ประเทศที่ก าลังพัฒนา (ประเทศเวียดนาม) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ นอกจากนี้ ผลการวิจัยในครั้งนี้
ยังเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับผลการวิจัยของ Kaynak และ Cavusgil (1983) ทีค่๎นพบวํา ประเทศ
ผู๎ผลิตสินค๎ามีอิทธิพลตํอทัศนคติท่ีมีตํอสินค๎าของกลุํมผู๎เข๎ารํวมการทดลอง ซึ่งงานวิจัยนี้ได๎สรุปไว๎วํา 
ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าที่มาจากตํางประเทศจะมีความแตกตํางกันตามประเภทของสินค๎า  
โดยกลุํมผู๎เข๎ารํวมการทดลองจะมีทัศนคติที่ดีตํอสินค๎าที่ผลิตในประเทศของตนเอง แตํจะรู๎สึกชื่นชอบ
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หรือตัดสินใจเลือกซ้ือสินค๎าท่ีผลิตจากตํางประเทศหากสินค๎านั้นมาจากประเทศที่ตนเองรู๎สึกชื่นชอบ 
รวมทั้งมีคุณภาพและราคาที่เหมาะสม ซึ่งคล๎ายคลึงกับงานวิจัยของ Bilkey และ Nes (1982) ที่ได๎
อธิบายวํา ผู๎บริโภคจะมีทัศนคติตํอสินค๎าที่ผลิตมาจากประเทศแตํละประเทศแตกตํางกัน ขึ้นอยูํกับ
ประเภทของสินค๎า เชํน ผู๎บริโภคมีทัศนคติไมํดีนักตํอสินค๎าประเภทอิเล็กทรอนิคส์ที่ผลิตจากประเทศ
อิตาลี แตํกลับมีทัศนคติท่ีดีตํอสินค๎าประเภทรองเท๎าท่ีผลิตมาจากประเทศแหํงนี้ จึงอาจกลําวได๎วํา 
ประเทศผู๎ผลิตสินค๎ายังเป็นหนึ่งในปัจจัยที่สํงอิทธิพลตํอทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า (Bilkey & Nes, 
1982; Kaynak & Cavusgil, 1983) 
  
 ในขณะที่ผลการวิจัยในสํวนของทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าพบวํา กลุํมผู๎เข๎ารํวมการ
ทดลองที่ได๎รับชมชิ้นงานโฆษณาของสินค๎าที่ผลิตจากประเทศญี่ปุ่นมีคําเฉลี่ยที่แตกตํางจากกลุํม
ผู๎เข๎ารํวมการทดลองที่ได๎รับชมชิ้นงานโฆษณาของสินค๎าที่ผลิตจากประเทศบังกลาเทศอยํางไมํมี
นัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถอธิบายตามแบบจ าลองแบบเหมารวม  
(Halo Model) ได๎วํา หากผู๎บริโภคไมํมีความรู๎ที่เพียงพอหรือไมํมีความคุ๎นเคยกับสินค๎าหรือตราสินค๎า
นั้น ผู๎บริโภคจะสร๎างความเชื่อเก่ียวกับสินค๎าโดยการน าข๎อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า
มาสร๎างเป็นความเชื่อที่มีตํอประเทศแหํงนั้น แล๎วจึงน าไปสูํการอนุมานถึงคุณภาพของสินค๎า และเกิด
ทัศนคติที่มีตํอสินค๎า และอาจสํงผลโดยอ๎อมตํอทัศนคติท่ีผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าผํานทางความเชื่อนั้น
ของผู๎บริโภค (Han, 1989) จึงอาจกลําวได๎วํา ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าอาจสํงอิทธิพลใน
ทางอ๎อม แตํไมํมีอิทธิพลโดยตรงตํอทัศนคติที่ผู๎เข๎ารํวมการทดลองมีตํอตราสินค๎า  
 

ในสํวนสุดท๎ายของพฤติกรรมผู๎บริโภคคือ ตัวแปรด๎านความตั้งใจซื้อ ซึ่งผลการวิจัยในครั้งนี้
พบวํา ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่แตกตํางกันสํงผลให๎ความตั้งใจซื้อสินค๎าที่ผลิตจากประเทศ
ญี่ปุ่นและประเทศบังกลาเทศของกลุํมผู๎เข๎ารํวมการทดลองมีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทาง
สถิติ โดยผลการวิจัยที่ได๎สอดคล๎องกับงานวิจัยของ Knight (1999) ที่ค๎นพบวํา ภาพลักษณ์ของ
ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าสํงอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค โดยผลการทดลองสรุปได๎วํา  
กลุํมผู๎เข๎ารํวมการทดลองรู๎สึกชื่นชอบและมีความตั้งใจซื้อเครื่องไมโครเวฟที่ผลิตจากประเทศ
สหรัฐอเมริกามากกวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศญี่ปุ่น โดยไมํได๎ให๎ความสนใจวําบริษัทเจ๎าของสินค๎าจะ
มีประเทศแหลํงก าเนิดมาจากประเทศใด จากงานวิจัยนี้จึงกลําวได๎วํา ความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภคได๎รับ
อิทธิพลจากประเทศแหลํงผลิตสินค๎ามากกวําประเทศแหลํงก าเนิดของสินค๎าหรือบริษัท  
นอกจากนี้ ผลการทดลองยังเป็นไปในแนวทางเดียวกันกับผลการวิจัยของ Koschate-Fischer, 
Diamantopoulos และ Oldenkotte (2012) ที่ท าการศึกษาอิทธิพลของประเทศที่มีภาพลักษณ์เป็น
ที่ชื่นชอบ และประเทศที่ที่มีภาพลักษณ์ไมํเป็นที่ชื่นชอบ กับตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคมีความคุ๎นเคยและ 
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ไมํมีความคุ๎นเคย ในสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา ซึ่งผลการทดลองพบวํา ผู๎บริโภคให๎คะแนนความตั้งใจ
ซื้อสินค๎าหรือมีความเต็มใจซื้อสินค๎าท่ีมีตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคไมํมีความคุ๎นเคย ซึ่งผลิตจากประเทศที่มี
ภาพลักษณ์เป็นที่ดีเป็นที่ชื่นชอบ (ประเทศสหรัฐอเมริกา) มากท่ีสุด ในทางกลับกัน หากสินค๎านั้นผลิต
จากประเทศที่มีภาพลักษณ์ที่ไมํดีไมํเป็นที่ชื่นชอบ ผู๎บริโภคจะให๎คะแนนความตั้งใจซื้อหรือความเต็ม
ใจที่จะซื้อในระดับที่คํอนข๎างน๎อยเป็นอยํางมาก จึงกลําวโดยสรุปได๎วํา สินค๎าท่ีมีตราสินค๎าที่ผู๎บริโภค
ไมํมีความรู๎ที่เพียงพอหรือไมํมีความค๎ุนเคยกับตราสินค๎านั้น ผู๎บริโภคจะให๎ความส าคัญกับการ
พิจารณาข๎อมูลเกี่ยวกับประเทศผู๎ผลิตสินค๎า เพื่อเป็นการรับประกันให๎ผู๎บริโภคมีความมั่นใจใน
คุณภาพของสินค๎านั้น โดยหากสินค๎าผลิตจากประเทศท่ีพัฒนาแล๎ว ผู๎บริโภคก็จะรู๎สึกเชื่อมั่นใน
คุณภาพและประสิทธิภาพในการท างานของสินค๎า และเกิดความรู๎สึกเต็มใจที่จะซื้อสินค๎าของประเทศ
แหํงนั้น (Kaynak, Kucukemiroglu, & Hyder, 2000) 

 
นอกจากนี้ ส าหรับผลการวิจัยในสํวนของสินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพันต่ า (รองเท๎าแตะ) 

พบวํา ในสํวนของการรับรู๎คุณภาพและทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎านั้น คําเฉลี่ยของกลุํมผู๎เข๎ารํวมการ
ทดลองที่ได๎รับชมชิ้นงานโฆษณาของสินค๎าที่ผลิตจากประเทศญี่ปุ่นและประเทศบังกลาเทศนั้น มีความ
แตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งผลการทดลองดังกลําวขัดแย๎งกับผลกับงานวิจัยของ 
Hamzaoui-Essoussi, Merunka & Bartikowski (2011) ที่กลําววํา ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า
สํงผลตํอการประเมินคุณภาพของสินค๎า และสํงผลตํอไปยังทัศนคติที่มีตํอสินค๎า แตํเนื่องจากงานวิจัย
ดังกลําวทดสอบกับเครื่องรับโทรทัศน์ซึ่งเป็นสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง จึงสามารถอธิบายได๎วํา 
ในกรณีที่สินค๎ามีระดับความเกี่ยวพันต่ า ผู๎บริโภคจึงอาจไมํได๎ให๎ความสนใจกับการพิจารณา
องค์ประกอบของสินค๎าในด๎านประเทศผู๎ผลิตสินค๎ามากเทําใดนัก แม๎วําในการพิจารณาสินค๎าที่มีความ
เกี่ยวพันต่ าตามแบบจ าลองการโน๎มน๎าวใจในการเปลี่ยนทัศนคติ (Elaboration Likelihood Model) 
ของ Petty และ Cacioppo (1986) ที่อธิบายวํา สินค๎าที่มีผู๎บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันต่ า ผู๎บริโภค
จะเลือกใช๎เส๎นทางสายรองในการประเมินสินค๎า เชํน การพิจารณาสินค๎าจากข๎อมูลในด๎านประเทศ
ผู๎ผลิตสินค๎า อยํางไรก็ตาม ในสินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่ าบางประเภทสินค๎านั้น ผู๎บริโภคก็มี
แนวโน๎มที่จะไมํสนใจในเรื่องข๎อมูลชี้แนะของสินค๎าเทําใด (Ahmed et al., 2004) ผู๎บริโภคจึงไมํได๎ให๎
ความส าคัญหรือค านึงเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของประเทศผู๎ผลิตสินค๎ามากนัก ดังนั้น ส าหรับสินค๎าท่ีมี
ระดับความเกี่ยวพันต่ า ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่แตกตํางกันจึงไมํมีอิทธิพลตํอการรับรู๎คุณภาพ และ
ทัศนคติที่ผู๎เข๎ารํวมการทดลองมีตํอสินค๎า  
 

ส าหรับผลการทดสอบผลกระทบหลักของประเทศผู๎ผลิตสินค๎าท่ีมีตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค
ในด๎านทัศนคติท่ีผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า พบวํา คําเฉลี่ยของสินคําท่ีผลิตจากประเทศญี่ปุ่นมีความ
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แตกตํางจากสินค๎าที่ผลิตจากประเทศบังกลาเทศ อยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสามารถอธิบายได๎
ด๎วยแบบจ าลองแบบเหมารวม (Halo Model) ที่อธิบายวํา ในกรณีที่ผู๎บริโภคต๎องท าการประเมิน
คุณสมบัติของสินค๎าใหมํที่ผู๎บริโภคไมํรู๎จักหรือไมํมีความค๎ุนเคยกับสินค๎านั้น ผู๎บริโภคจ าเป็นที่จะต๎อง
น าข๎อมลูเกี่ยวกับประเทศผู๎ผลิตสินค๎าท่ีผู๎บริโภคเคยรับรู๎มากํอนหน๎านั้น มาสร๎างเป็นความเชื่อที่มีตํอ
ประเทศแหํงนั้น แล๎วจึงน าไปสูํการสร๎างความเชื่อที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าในภาพรวม และสุดท๎ายจึง
น าไปสูํการสร๎างความเชื่อเกี่ยวกับตราสินค๎า แล๎วเกิดเป็นทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎านั้น (Han, 1989) 
ซึ่งจากท่ีได๎อธิบายไปข๎างต๎นแสดงให๎เห็นวํา ภาพลักษณ์ของประเทศไมํได๎สํงผลโดยตรงตํอทัศนคติที่
ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า แตํจะมีอิทธิพลผํานทางความเชื่อท่ีผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า จึงอาจกลําวโดยสรุป
ได๎ในท านองเดียวกับผลการทดสอบผลกระทบหลักของภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าในสินค๎าที่มี
ระดับความเกี่ยวพันสูงวํา ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าไมํได๎มีอิทธิพลโดยตรงตํอทัศนคติท่ี
ผู๎เข๎ารํวมการทดลองมีตํอตราสินค๎า 

 
ในสํวนของพฤติกรรมของผู๎บริโภคในด๎านความตั้งใจซื้อพบวํา คําเฉลี่ยในด๎านความตั้งใจซื้อ

ของผู๎เข๎ารํวมการทดลองที่ได๎รับชมชิ้นงานโฆษณาของสินค๎าที่ผลิตจากประเทศญี่ปุ่นมีคําเฉลี่ยที่
แตกตํางจากกลุํมผู๎เข๎ารํวมการทดลองท่ีได๎รับชมชิ้นงานโฆษณาของสินค๎าที่ผลิตจากประเทศ
บังกลาเทศ อยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากรองเท๎าแตะเป็นสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ าที่
ผู๎บริโภคมองวําการตัดสินใจซื้อสินค๎านั้นไมํได๎มีความส าคัญเทําใดนัก อีกทั้งผู๎บริโภคยังมองวําการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎านั้นไมํได๎มีความเสี่ยงทางด๎านการเงิน (Ahmed et al., 2004) ผู๎บริโภคจึงไมํได๎ให๎
ความสนใจกับข๎อมูลชี้แนะในเรื่องประเทศผู๎ผลิตสินค๎ามากเทําใด นอกจากนี้ ผู๎บริโภคยังมีแนวโน๎มที่
จะเลือกซื้อสินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพันต่ าตามความเคยชินของตนเอง โดยอาจเลือกสินค๎าจากตรา
สินค๎าท่ีตนเองใช๎เป็นประจ าหรือตราสินค๎าที่ได๎รับความนิยมในขณะนั้น จึงอาจกลําวโดยสรุปได๎วํา 
ส าหรับสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ านั้น ไมํวําสินค๎าจะผลิตจากประเทศใดก็ไมํมีอิทธิพลตํอความ
ตั้งใจซื้อของกลุํมผู๎เข๎ารํวมการทดลอง 
 
ผลกระทบของระดับความเกี่ยวพันของสินค้าที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

ในสํวนของการทดสอบผลกระทบหลักของระดับความเกี่ยวพันของสินค๎าตํอพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคซึ่งได๎แกํ การรับรู๎คุณภาพ ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า 
และความตั้งใจซื้อนั้น ผู๎วิจัยจะจ าแนกผลการวิจัยเป็นสํวนของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า และสํวน
ของประเทศผู๎ผลิตสินค๎า ซึ่งแบํงเป็นประเทศญี่ปุ่นและประเทศบังกลาเทศ  โดยมีรายละเอียด
ดังตํอไปนี้ (ดูแผนภาพที่ 5.3 ประกอบ) 
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แผนภาพที่ 5.3 แสดงค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละด้านที่มีต่อระดับความเกี่ยวพันที่
แตกต่างกัน ในสินค้าที่มีประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าคือประเทศญี่ปุ่น 

 

 
 

ในสํวนแรกคือ การอภิปรายผลการทดสอบระดับความเก่ียวพันของสินค๎าที่แตกตํางกันใน
สินค๎าท่ีมีประเทศต๎นก าเนิดสินค๎า คือ ประเทศญี่ปุ่น ที่สํงผลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค พบวํา  
ในสินค๎าท่ีมีประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าคือประเทศญี่ปุ่นนั้น กลุํมผู๎เข๎ารํวมการทดลองมีการรับรู๎
คุณภาพของสินค๎า มีทัศนคติตํอสินค๎า และมีทัศนคติตํอตราสินค๎าในสินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพันสูง
และสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ าแตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ กลําวคือ ไมํวําจะเป็น
สินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันสูงหรือเป็นสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า หากมีประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎ามาจากประเทศญี่ปุ่น กลุํมผู๎เข๎ารํวมการทดลองจะมีการรับรู๎คุณภาพสินค๎า มีทัศนคติตํอสินค๎า 
และมีทัศนคติตํอตราสินค๎าอยํางไมํแตกตํางกัน โดยสาเหตุนั้น เนื่องมาจากกลุํมผู๎เข๎ารํวมการทดลอง
รับรู๎วําประเทศญี่ปุ่นเป็นประเทศที่มีการพัฒนาทางด๎านอุตสาหกรรม และเป็นประเทศท่ีมีภาพลักษณ์
ที่ดี (Johansson & Nebenzahl, 1986) ซึ่งไมํวําประเทศญี่ปุ่นจะเป็นประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าของ
สินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันสูงหรือสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า ผู๎บริโภคก็จะมีการประเมินด๎าน
การรับรู๎คุณภาพของสินค๎า มีทัศนคติตํอสินค๎า และมีทัศนคติตํอตราสินค๎าไปในทิศทางบวกอยํางไมํ
แตกตํางกัน ในขณะที่พฤติกรรมผู๎บริโภคในด๎านความตั้งใจซื้อนั้น มีคําเฉลี่ยของระดับความตั้งใจซื้อใน
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สินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่ าสูงกวําสินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพันสูงอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
เนื่องจากสินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่ าเป็นสินค๎าที่มีไมํได๎มีความเสี่ยงสูง มีราคาไมํแพง ผู๎บริโภคจึง
ไมํได๎ให๎ความสนใจกับการค๎นหาข๎อมูลหรืออาจมีการค๎นหาข๎อมูลแตํเพียงเล็กน๎อยเทํานั้น อีกทั้ง
ผู๎บริโภคไมํมีแรงจูงใจที่จะประเมินสินค๎าหรือคิดพิจารณาอยํางละเอียดถี่ถ๎วนกํอนการตัดสินใจซื้อ
สินค๎า (Assael, 2004) ผู๎บริโภคจึงมีแนวโน๎มที่จะเลือกซ้ือสินค๎าตามความเคยชินของตนเอง โดยอาจ
เลือกตราสินค๎าที่เคยใช๎หรือได๎รับความนิยมในขณะนั้น (Ahmed et al., 2004) หรืออาจเป็นตรา
สินค๎าท่ีผู๎บริโภคเคยเห็นจากในโฆษณา ในขณะที่สินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงนั้นผู๎บริโภคอาจไมํได๎
เกิดความตั้งใจซื้อสินค๎าโดยพิจารณาจากเพียงแคํข๎อมูลในโฆษณาเทํานั้น แตํจะต๎องค๎นหาและ
พิจารณาข๎อมูลเป็นอยํางมาก เพ่ือป้องกันไมํให๎เกิดความเสี่ยงจากการตัดสินใจที่ผิดพลาด  
ซึ่งสอดคล๎องกับผลการทดลองวํา ในสินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่ านั้น การรับชมชิ้นงานโฆษณา
สามารถท าให๎ผู๎เข๎ารํวมการทดลองเกิดความตั้งใจซื้อสินค๎าได๎ (Spears & Singh, 2004) เพราะฉะนั้น 
ผลการทดลองในเรื่องระดับความเก่ียวพันของสินค๎าที่แตกตํางกันของสินค๎าที่มีประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎าคือ ประเทศญี่ปุ่นจึงมีคําเฉลี่ยในด๎านความตั้งใจซื้อในสินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่ ามากกวํา
สินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันสูง  

 
ซึ่งตรงข๎ามกับผลการทดสอบระดับความเกี่ยวพันของสินค๎าที่แตกตํางกันในสินค๎าท่ีมีประเทศ

ผู๎ผลิตสินค๎าคือ ประเทศญี่ปุ่น ที่สํงผลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค ซ่ึงพบวํา ผู๎เข๎ารํวมการทดลองมี
ระดับความตั้งใจซื้อสินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินค๎าท่ีมีระดับความเก่ียวพันต่ าแตกตํางกัน
อยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสามารถอธิบายได๎วํา เนื่องจากผู๎เข๎ารํวมการทดลองมองวํา ไมํวําจะ
เป็นสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงคือรองเท๎ากีฬา หรือสินค๎าท่ีมีระดับความเก่ียวพันต่ าคือรองเท๎า
แตะ หากสินค๎านั้นผลิตมาจากประเทศญี่ปุ่น ซึ่งเป็นประเทศท่ีผู๎บริโภคท่ัวไปรับรู๎วํามีภาพลักษณ์ท่ีดี  
อีกท้ังมีความก๎าวหน๎าในเรื่องอุตสาหกรรมการผลิต และมีความนําเชื่อถือในการผลิตสินค๎า (Gurhan-
Canli & Maheswaran, 2000; Johansson & Nebenzahl, 1986) สินค๎าท่ีผลิตมาจากประเทศนั้น
จึงยํอมต๎องมีคุณภาพที่ดี (Chao, 1993) ดังนั้น ผู๎เข๎ารํวมการทดลองจึงมีแนวโน๎มที่จะมีความตั้งใจซื้อ
สินค๎าท่ีผลิตจากประเทศญี่ปุ่น ไมํวําสินค๎านั้นจะเป็นรองเท๎ากีฬาหรือรองเท๎าแตะ ในขณะที่พฤติกรรม
ผู๎บริโภคในด๎านการรับรู๎คุณภาพของสินค๎า ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า และทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอ
ตราสินค๎ามีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีคําเฉลี่ยในสินค๎าท่ีมีระดับความเก่ียวพัน
สูงมากกวําสินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพันต่ า เนื่องจากข๎อมูลในเรื่องประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและ
ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าเป็นข๎อมูลในทางอ๎อมที่เชื่อมโยงกับสินค๎า โดยผู๎บริโภคจะน าข๎อมูลซึ่งเชื่อมโยงถึง
ประเทศแหํงนั้นที่ผู๎บริโภคเคยรับรู๎มาเป็นข๎อมูลที่เชื่อมโยงในทางอ๎อมกับสินค๎า (Keller, 1993)  
ซึ่งจะเป็นประโยชน์ตํอผู๎บริโภคในการสร๎างความเชื่อเกี่ยวกับสินค๎าและประเมินสินค๎า ทั้งนี้หนึ่งใน
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ประเทศที่ใช๎ในการทดลองในครั้งนี้คือ ประเทศญี่ปุ่น ซึ่งเป็นประเทศที่มีการพัฒนาและมีความ
เจริญก๎าวหน๎าทางด๎านอุตสาหกรรมคํอนข๎างมาก ผู๎บริโภคจึงมองวํา ประเทศญี่ปุ่นเป็นประเทศที่มี
ศักยภาพในการผลิตสินค๎า (Parkvithee & Miranda, 2013) โดยเฉพาะอยํางยิ่งในสินค๎าประเภท
อิเล็กทรอนิคส์ หรือสินค๎าท่ีต๎องใช๎ความก๎าวหน๎าทางด๎านเทคโนโลยีในการผลิต (Kaynak, 
Kucukemiroglu, & Hyder, 2000; Onkvisit & Shaw, 2009) ดังที่ได๎กลําวไปแล๎ว จึงสามารถกลําว
ได๎วํา ประเทศญี่ปุ่นเป็นประเทศที่ผู๎บริโภคมองวํามีภาพลักษณ์ที่ดี ผู๎บริโภคจึงมีแนวโน๎มที่จะประเมิน
คุณภาพสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงมากกวําสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า รวมทั้งมีทัศนคติที่ดี
ตํอสินค๎าและตราสินค๎าในสินค๎าท่ีมีระดับความเก่ียวพันสูงมากกวําสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า
ด๎วย (ดูแผนภาพที่ 5.4) 
 
แผนภาพที่ 5.4 แสดงค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละด้านที่มีต่อระดับความเกี่ยวพันที่

แตกต่างกัน ในสินค้าที่มีประเทศผู้ผลิตสินค้าคือประเทศญี่ปุ่น 
 

 
 

ส าหรับการอภิปรายผลการทดสอบระดับความเกี่ยวพันของสินค๎าที่แตกตํางกันในสินค๎าที่มี
ประเทศต๎นก าเนิดคือ ประเทศบังกลาเทศ ที่สํงผลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค พบวํา ในสินค๎าท่ีมี
ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าคือ ประเทศบังกลาเทศนั้น กลุํมผู๎เข๎ารํวมการทดลองมีทัศนคติตํอสินค๎า 
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ในสินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพันสูงและสินค๎าท่ีมีระดับความเก่ียวพันต่ าแตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ (ดูแผนภาพที่ 5.5 ประกอบ) ซึ่งสามารถอธิบายได๎วํา ประเทศบังกลาเทศเป็นประเทศที่
ผู๎บริโภครับรู๎วํายังไมํมีความก๎าวหน๎าในด๎านอุตสาหกรรมมากนัก (Chowdhury, 2013) อีกท้ังยังเป็น
ประเทศที่ถูกจัดอยูํในกลุํมประเทศที่ก าลังพัฒนา (Kaynak, Kucukemiroglu, & Hyder, 2000) 
ผู๎บริโภคจึงอาจมีทัศนคติตํอประเทศบังกลาเทศคํอนข๎างไปในทิศทางลบ ซึ่งสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีทัศนคติ
ตํอสินค๎าท่ีมีประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎ามาจากประเทศแหํงนี้ในทางลบด๎วยเชํนกัน ดังนั้น ผู๎เข๎ารํวม
การทดลองจึงมีทัศนคติตํอสินค๎าท่ีมีประเทศแหลํงก าเนิดมาจากประเทศบังกลาทั้งสินค๎าที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันสูงและระดับความเก่ียวพันต่ าอยํางไมํแตกตํางกัน  

 
ในขณะที่ผลการทดสอบในด๎านการรับรู๎คุณภาพของสินค๎า และด๎านทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอ

ตราสินค๎า พบวํา คําเฉลี่ยในสินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพันสูงมีคํามากกวําสินค๎าท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่ า ซึ่งแม๎วําจะมีความขัดแย๎งกับงานวิจัยอ่ืน ๆ ที่ค๎นพบวํา สินค๎าท่ีมีประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎าหรือประเทศผู๎ผลิตสินค๎ามาจากประเทศบังกลาเทศนั้น ผู๎เข๎ารํวมการทดลองจะประเมินคะแนน
คุณภาพของสินค๎าในระดับที่ไมํสูงนัก อีกท้ังยังมีทัศนคติในทางท่ีไมํดีเทําใดอีกด๎วย (Kaynak, 
Kucukemiroglu, & Hyder, 2000)  แตํทั้งนี้สามารถอธิบายได๎วํา การประเมินสินค๎าของผู๎บริโภค
อาจได๎รับผลจากระดับความคุ๎นเคยกับสินค๎าของประเทศแหํงนั้น ซึ่งผลการวิจัยในครั้งนี้มีความ
คล๎ายคลึงกับผลการวิจัยของ Ahmed และ d’Astous (2007) ที่ค๎นพบวํา แม๎วําผู๎บริโภคชาวไทยจะ
ประเมินคะแนนของสินค๎าในกลุํมประเทศที่พัฒนาแล๎วมากกวําสินค๎าที่มาจากกลุํมประเทศท่ีก าลัง
พัฒนาหรือพัฒนาน๎อยกวํา แตํหากเปรียบเทียบการประเมินคะแนนคุณภาพของสินค๎า (เครื่องอัด
วิดีโอ) ในกลุํมประเทศที่ก าลังพัฒนาแล๎วจะพบวํา ประเทศที่ผู๎บริโภคมีความคุ๎นเคยกับประเทศหรือ
สินค๎าจากประเทศแหํงนั้นมากกวํา เชํน ประเทศฟิลิปปินส์ ประเทศจีน และประเทศไต๎หวัน เป็นต๎น 
ผู๎บริโภคก็มีแนวโน๎มที่จะรู๎สึกชื่นชอบในสินค๎าของประเทศนั้นมากกวํา แม๎วําประเทศแหํงนั้นจะเป็น
ประเทศที่ก าลังพัฒนาก็ตาม เชํนเดียวกันกับผลการวิจัยในครั้งนี้ ที่ผู๎เข๎ารํวมการทดลองประเมิน
คะแนนคุณภาพของสินค๎าและทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎าในสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูงซึ่งมีประเทศ
แหลํงก าเนิดคือ ประเทศบังกลาเทศ มากกวําสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า ดังนั้น จึงอาจกลําวได๎
วํา ผู๎เข๎ารํวมการทดลองในครั้งนี้อาจได๎รับอิทธิพลจากความคุ๎นเคยกับสินค๎าจากประเทศบังกลาเทศ 
จึงอาจท าให๎มีผลตํอการประเมินในด๎านคุณภาพสินค๎า และทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎ามีลักษณะที่
แตกตํางจากงานวิจัยอื่นๆ  

 
ส าหรับพฤติกรรมผู๎บริโภคในด๎านความตั้งใจซื้อสินค๎านั้น มีคําเฉลี่ยในสินค๎าที่มีระดับความ

เกี่ยวพันต่ ามากกวําสินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันสูง ซึ่งสามารถอธิบายได๎ตามลักษณะของสินค๎าที่มี
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ระดับความเกี่ยวพันต่ าวํา ผู๎บริโภคจะไมํมีแรงจูงใจในการค๎นหาและประมวลข๎อมูลของสินค๎าที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันต่ า อีกท้ังผู๎บริโภคมองวําการตัดสินใจซื้อสินค๎าที่มีระดับความเก่ียวพันต่ าไมํได๎มี
ความส าคัญมากนัก เนื่องจากเป็นการตัดสินใจซื้อสินค๎าท่ีมีความเสี่ยงต่ า (Assael, 2004) ผู๎บริโภคจึง
มีแนวโน๎มที่จะตัดสินใจซื้อสินค๎าจากตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคเคยใช๎หรือมีความคุ๎นเคย หรืออาจเป็นตรา
สินค๎าท่ีผู๎บริโภคเคยได๎ยินหรือได๎เห็นจากโฆษณา (Ahmed et al., 2004) ดังนั้น ผู๎เข๎ารํวมการทดลอง
จึงมีระดับความตั้งใจซื้อสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันต่ ามากกวําสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูงที่ผู๎บริโภคต๎อง
พิจารณาข๎อมูลเป็นอยํางมากกํอนการตัดสินใจซื้อสินค๎า  
 
แผนภาพที่ 5.5 แสดงค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละด้านที่มีต่อระดับความเกี่ยวพันที่

แตกต่างกัน ในสินค้าที่มีประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าคือประเทศบังกลาเทศ 
 

 
 

และการอภิปรายสํวนสุดท๎ายคือ ผลการทดสอบผลกระทบหลักของระดับความเกี่ยวพันของ
สินค๎าท่ีแตกตํางกันในสินค๎าที่มีประเทศผู๎ผลิตคือ ประเทศบังกลาเทศ ที่สํงผลตํอพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภค ซึ่งผลการวิจัยพบวํา สินค๎าท่ีผลิตจากประเทศบังกลาเทศนั้น ผู๎เข๎ารํวมการทดลองจะมีการ
รับรู๎คุณภาพของสินค๎า มีทัศนคติตํอสินค๎า และมีทัศนคติตํอตราสินค๎าแตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ (ดูแผนภาพที่ 5.6 ประกอบ)  
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แผนภาพที่ 5.6 แสดงค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละด้านที่มีต่อระดับความเกี่ยวพันที่
แตกต่างกัน ในสินค้าที่มีประเทศผู้ผลิตสินค้าคือประเทศบังกลาเทศ 

 

 
 
ทั้งนี้ เนื่องจากผู๎บริโภครับรู๎วําประเทศบังกลาเทศเป็นกลุํมประเทศที่ก าลังพัฒนา และไมํใชํ

ประเทศที่มีชื่อเสียงในเรื่องความก๎าวหน๎าทางด๎านอุตสาหกรรมการผลิต (Chowdhury, 2013; 
Kaynak, Kucukemiroglu, & Hyder, 2000) ดังนั้น ไมํวําประเทศบังกลาเทศจะผลิตสินค๎าท่ีมีระดับ
ความเกี่ยวพันสูง อยํางเชํน รองเท๎ากีฬา หรือผลิตสินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่ าอยํางรองเท๎าแตะ 
ผู๎เข๎ารํวมการทดลองก็มีการประเมินคําเฉลี่ยในด๎านการรับรู๎คุณภาพ ด๎านทัศนคติที่มีตํอสินค๎า และ
ด๎านทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าในระดับที่ไมํสูงนักอยํางไมํแตกตํางกัน กลําวคือ ผู๎เข๎ารํวมการทดลองมี
การรับรู๎คุณภาพสินค๎าท่ีผลิตจากประเทศบังกลาเทศวําไมํดีนัก สํงผลให๎ผู๎เข๎ารํวมการทดลองไมํได๎มี
ทัศนคติที่ดีตํอสินค๎าและตราสินค๎า ไมํวําจะเป็นสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงหรือสินค๎าที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันต่ าก็ตาม ในขณะที่ผู๎เข๎ารํวมการทดลองมีความตั้งใจซื้อสินค๎าในระดับความเกี่ยวพันต่ า
มากกวําสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากสินค๎าที่มีระดับความ
เกี่ยวพันต่ าเป็นสินค๎าที่มีราคาถูก หาซื้อได๎งําย และเป็นสินค๎าท่ีตอบสนองความพึงพอใจของผู๎บริโภค
ในระดับที่ผู๎บริโภครู๎สึกวําแคํนี้ก็เพียงพอแล๎ว ผู๎บริโภคจึงไมํมีแรงจูงใจในการค๎นหาข๎อมูลของสินค๎า 
และไมํได๎ให๎ความส าคัญกับการคิดพิจารณาข๎อมูลของสินค๎ามากเทําใด อีกท้ังไมํจ าเป็นต๎องมีการ
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พิจารณาอยํางละเอียดรอบคอบกํอนการตัดสินใจซื้อเหมือนสินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันสูง ผู๎บริโภค
จึงมีแนวโน๎มที่จะตัดสินใจซื้อสินค๎าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่ าได๎งํายกวํา โดยผู๎บริโภคอาจเลือกซ้ือตาม
ความคุ๎นเคย (Assael, 2004) หรือเลือกจากตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคเคยมีประสบการณ์การใช๎มากํอน 
เลือกจากตราสินค๎าที่ก าลังเป็นที่นิยมในขณะนั้น หรืออาจเลือกจากตราสินค๎าที่ผู๎บริโภครู๎จักหรือ
คุ๎นเคยซึ่งอาจเคยเห็นหรือเคยผํานตาจากโฆษณาตํางๆ (Ahmed et al., 2004) ดังนั้น กลุํมผู๎เข๎ารํวม
การทดลองจึงมีระดับความตั้งใจซื้อสินค๎าที่มีความเก่ียวพันต่ าสูงกวําสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูง 
 
ผลกระทบร่วมกันของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า และภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้า 
ในระดับความเกี่ยวพันของสินค้าที่แตกต่างกันที่มีต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 

  
ในสํวนนี้ ผู๎วิจัยจะอภิปรายถึงผลกระทบรํวมกันของตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัวแปร คือ 

ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า ในระดับความเก่ียวพันสูง
และระดับความเกี่ยวพันต่ าที่สํงผลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภคในด๎านตํางๆ อันได๎แกํ การรับรู๎คุณภาพ  
ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า และความตั้งใจซื้อ โดยมีรายละเอียด
ดังตํอไปนี้ 

 
ผลการทดสอบผลกระทบรํวมกันของตัวแปรในด๎านภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า 

และตัวแปรในด๎านภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าในสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินค๎าที่มี
ระดับความเกี่ยวพันต่ า พบวํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิต
สินค๎าไมํสํงผลกระทบรํวมกันตํอการรับรู๎คุณภาพ ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า ทัศนคติท่ีผู๎บริโภคมีตํอ
ตราสินค๎า และความตั้งใจซื้อ  

 
โดยการอภิปรายผลการวิจัยของผลกระทบรํวมกันของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและ

ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่สํงผลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภคในสํวนของการรับรู๎คุณภาพสินค๎าของผู๎บริโภคนั้น
พบวํา ผลการทดลองเป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ Thakor และ Lavack (2003)  
ที่ท าการศึกษาผลกระทบของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิต
สินค๎าของผลิตภัณฑ์เครื่องพิมพ์ (ตราสินค๎า EPSON) และปากกา (ตราสินค๎า Mont Blanc) ซึ่งทั้ง
สองตราสินค๎าเป็นตราสินค๎าท่ีกลุํมผู๎บริโภคมีความคุ๎นเคย พบวํา ในผลิตภัณฑ์เครื่องพิมพ์ที่มีประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎าที่มีภาพลักษณ์ที่ดี (ประเทศญี่ปุ่น) และผลิตจากประเทศท่ีมีภาพลักษณ์ท่ีดี 
(ประเทศเกาหลี) หรือผลิตจากประเทศท่ีมีภาพลักษณ์ที่ไมํดี (ประเทศเม็กซิโก) นั้นมีคําเฉลี่ยในด๎าน
การรับรู๎คุณภาพของสินค๎าที่ไมํได๎แตกตํางกันมากนัก ในขณะที่หากสินค๎ามีประเทศต๎นก าเนิดสินค๎าท่ี
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มีภาพลักษณ์ท่ีไมํดี (ประเทศมาเลเซีย) แตํผลิตจากประเทศท่ีมีภาพลักษณ์ท่ีดี (ประเทศเกาหลี)  
จะมีคําเฉลี่ยในด๎านการรับรู๎คุณภาพมากกวําคําเฉลี่ยของสินค๎าที่มีประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่มี
ภาพลักษณ์ที่ไมํดี (ประเทศมาเลเซีย) และผลิตจากประเทศที่มีภาพลักษณ์ที่ไมํดี (ประเทศเม็กซิโก) 
เป็นอยํางมาก เนื่องจากภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าของตราสินค๎าที่มีชื่อเสียงซึ่งผู๎บริโภคมี
ความคุ๎นเคยนั้นเป็นปัจจัยส าคัญท่ีชํวยรับประกันให๎ผู๎บริโภครู๎สึกเชื่อมั่นในคุณภาพของสินค๎า ในขณะ
ที่ภาพลักษณ์ของประเทศผู๎ผลิตสินค๎าอาจไมํได๎มีอิทธิพลตํอการรับรู๎คุณภาพของสินค๎ามากเทําใดนัก 
กลําวคือ หากผู๎บริโภครับรู๎วําตราสินค๎าที่มีชื่อเสียงนั้นเป็นของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่มี
ภาพลักษณ์ที่ดี อิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าก็จะยิ่งลดลง อยํางไรก็ตาม ผลการทดลอง
นี้แสดงให๎เห็นวํา แม๎วําภาพลักษณ์ของประเทศผู๎ผลิตสินค๎าจะไมํได๎มีอิทธิพลมากเทําใดนักตํอการรับรู๎
คุณภาพสินค๎าของตราสินค๎าที่มีชื่อเสียง แตํหากสินค๎านั้นมีประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและประเทศ
ผู๎ผลิตสินค๎าที่มีภาพลักษณ์ที่ดีก็ยังคงสํงอิทธิพลในทางบวกตํอการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภค 
นอกจากนี้ ผลการวิจัยดังกลําวยังแสดงให๎เห็นวํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและ
ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าไมํมีผลกระทบรํวมกันตํอการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภค 
 

ส าหรับผลการวิจัยของผลิตภัณฑ์ปากกา (ตราสินค๎า Mont Blanc) พบวํา สินค๎าที่มีประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎าที่มภีาพลักษณ์ที่ดี (ประเทศเยอรมัน) และผลิตจากประเทศที่มีภาพลักษณ์ที่ดี 
(ประเทศสหรัฐอเมริกา) จะมีคําเฉลี่ยด๎านการรับรู๎คุณภาพสูงที่สุด รองลงมาคือ สินค๎าที่มีประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎าที่มีภาพลักษณ์ที่ดี แตํผลิตจากประเทศที่มีภาพลักษณ์ท่ีไมํดี (ประเทศโปแลนด์) 
และกลุํมที่มีคําเฉลี่ยถัดมาคือ กลุํมของสินค๎าที่มีประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่มีภาพลักษณ์ที่ไมํดี 
(ประเทศโปรตุเกส) แตํผลิตจากประเทศที่มีภาพลักษณ์ที่ดี (ประเทศสหรัฐอเมริกา) และกลุํมสุดท๎าย 
ที่มีคําเฉลี่ยด๎านการรับรู๎คุณภาพของสินค๎าน๎อยที่สุดคือ กลุํมของสินค๎าที่มีประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า
ที่มีภาพลักษณ์ที่ไมํดี และผลิตจากประเทศที่มีภาพลักษณ์ที่ไมํดี (ประเทศโปแลนด์) ซึ่งผลการวิจัยนี้
แสดงให๎เห็นวํา หากสินค๎ามีประเทศแหลํงก าเนิดของสินค๎าที่มีภาพลักษณ์ที่ดีและผลิตจากประเทศท่ีมี
ภาพลักษณ์ที่ดีจะสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีการรับรู๎คุณภาพสินค๎าในทางบวก ในทางกลับกัน หากสินค๎า 
มีประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่มีภาพลักษณ์ท่ีไมํดีและผลิตจากประเทศที่มีภาพลักษณ์ที่ไมํดีก็สามารถ
สํงผลให๎ผู๎บริโภคมีการรับรู๎คุณภาพของสินค๎าไปในทิศทางลบเชํนกัน ทั้งนี้ ผลการทดลองนี้ไมํมี
ผลกระทบรํวมกันของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า
เชํนกัน 

 
ในสํวนของการอภิปรายผลวิจัยของผลกระทบรํวมกันของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและ

ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่สํงผลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภคในด๎านทัศนคติและความตั้งใจซื้อพบวํา สอดคล๎อง
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กับงานวิจัยของ Carvalho, Samu และ Sivaramakrishnan (2011) ที่ท าการทดสอบความ
สอดคล๎องกันระหวํางประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและประเทศผู๎ผลิตสินค๎าของตราสินค๎าใหมํที่ผู๎บริโภค
ไมํมีความคุ๎นเคยที่สํงผลตํอทัศนคติของผู๎บริโภคและความตั้งใจซื้อ โดยมีประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่
มีภาพลักษณ์ท่ีดีคือ ประเทศญี่ปุ่น และประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าท่ีมีภาพลักษณ์ท่ีไมํดีคือ  
ประเทศเปรู สํวนประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่มีภาพลักษณ์ที่ดีคือ ประเทศสหรัฐอเมริกา และประเทศผู๎ผลิต
สินค๎าท่ีมีภาพลักษณ์ท่ีไมํดีคือ ประเทศเม็กซิโก ผลการวิจัยพบวํา สินค๎าที่มีประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า
และประเทศผู๎ผลิตสินค๎าท่ีมีภาพลักษณ์ท่ีดีจะสํงผลให๎กลุํมผู๎เข๎ารํวมการทดลองมีทัศนคติตํอสินค๎าและ
ตราสินค๎าไปในทางบวกมากที่สุด และสํงผลตํอความตั้งใจซื้อ สํวนสินค๎ากลุํมที่ประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎ามีภาพลักษณ์ที่ดีแตํประเทศผู๎ผลิตสินค๎ามีภาพลักษณ์ที่ไมํดีนั้น ทัศนคติที่ผู๎เข๎ารํวมการทดลองมี
ตํอสินค๎าและตราสินค๎าจะมีคะแนนที่ลดต่ าลง ในขณะที่สินค๎ากลุํมที่มีประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าท่ีมี
ภาพลักษณ์ที่ไมํดี และประเทศผู๎ผลิตสินค๎าท่ีมีภาพลักษณ์ที่ไมํดีเป็นกลุํมท่ีประเมินคะแนนด๎าน
ทัศนคติที่มีตํอสินค๎าและตราสินค๎าต่ าที่สุด และมีระดับความตั้งใจซื้อต่ าสุด ซึ่งแสดงให๎วําภาพลักษณ์
ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าจะมีอิทธิพลมากขึ้นในกรณีท่ีประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎ามีภาพลักษณ์ประเทศที่ดี 
อยํางไรก็ตาม ในการทดลองดังกลําวของ Carvalho, Samu และ Sivaramakrishnan แสดงให๎เห็น
วํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าไมํมีผลกระทบรํวมกัน
ตํอทัศนคติท่ีผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า และความตั้งใจซื้อ ซึ่งผลการวิจัย
เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับผลการทดลองในครั้งนี้ 

 
จากผลการวิจัยที่ได๎อธิบายข๎างต๎นแสดงให๎เห็นวํา ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและประเทศ

ผู๎ผลิตสินค๎าตํางสํงผลกระทบหลักตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค โดยหากประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและ
ประเทศผู๎ผลิตสินค๎ามีภาพลักษณ์ที่ดีที่เป็นที่ชื่นชอบ ผู๎บริโภคก็มีแนวโน๎มที่จะประเมินคุณภาพสินค๎า
ในทางบวก และมีทัศนคติที่ดี รวมทั้งมีระดับความตั้งใจซื้อสินค๎าที่สูง แตํในทางกลับกัน ผู๎บริโภคก็มี
แนวโน๎มที่จะประเมินคุณภาพของสินค๎าไปในทิศทางลบ และมีทัศนคติในทางลบ อีกท้ังมีระดับความ
ตั้งใจซื้อที่ต่ าหากสินค๎านั้นมีประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่มีภาพลักษณ์ที่ไมํดี 
แตํอยํางไรก็ตาม จะเห็นได๎วําประเทศที่มีภาพลักษณ์ท่ีดีจะสํงผลในทางบวกตํอผู๎บริโภค ในขณะ
ประเทศที่มีภาพลักษณ์ท่ีไมํดีไมํเป็นที่ชื่นชอบของผู๎บริโภคก็จะสํงผลในทางลบตํอผู๎บริโภคเชํนกัน แตํ
ไมํได๎สํงผลกระทบรํวมกันตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค ดังนั้นจึงอาจกลําวโดยสรุปได๎วํา ภาพลักษณ์ประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎าและภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าไมํสํงผลกระทบรํวมกันตํอพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภค 
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ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
 ส าหรับการอภิปรายผลในสํวนสุดท๎าย ผู๎วิจัยจะอธิบายถึงความสัมพันธ์ของพฤติกรรม
ผู๎บริโภค ซึ่งประกอบด๎วย การรับรู๎คุณภาพ ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตรา
สินค๎า และความตั้งใจซื้อ โดยผลการทดลองพบวํา ตัวแปรแตํละตัวมีความสัมพันธ์ตํอกันในเชิงบวก
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งในสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า 
(ดังแสดงในตารางที่ 4.32) กลําวคือ เมื่อผู๎เข๎ารํวมการทดลองรับรู๎ในคุณภาพของสินค๎า จึงยํอมเกิดมี
ทัศนคติที่ดีตํอสินค๎า และสํงผลให๎ผู๎เข๎ารํวมการทดลองเกิดทัศนคติตํอตราสินค๎าไปในทางที่ดีด๎วย  
แล๎วสุดท๎ายจึงน าไปสูํความตั้งใจซื้อสินค๎าในที่สุด  
 

จากที่กลําวมาข๎างต๎น สามารถอธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรของพฤติกรรมผู๎บริโภคในด๎าน
การรับรู๎คุณภาพและทัศนคติที่มีตํอสินค๎าซึ่งเป็นสํวนของความเชื่อและทัศนคติได๎ด๎วยแบบจ าลอง
ทัศนคติมีหลายคุณสมบัติ (Multiattribute Attitude Model) ซึ่งเป็นแบบจ าลองที่อธิบายถึงรูปแบบ
ของทัศนคติที่มีหน๎าที่เสมือนเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงถึงคุณสมบัติและคุณประโยชน์ของสินค๎า (Assael, 
1998) โดยผู๎บริโภคจะท าการประเมินคุณสมบัติของสินค๎าแล๎วจึงสร๎างเป็นความเชื่อท่ีเชื่อมโยงกับ
สินค๎านั้น และเกิดเป็นทัศนคติที่มีตํอสินค๎า ซึ่งทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎านั้นมาจากคุณสมบัติตํางๆ
หลายๆ คุณสมบัติของสินค๎า ตํอจากนั้น ก็จะน ามาสูํการเกิดพฤติกรรมหรือความตั้งใจซื้อตํอไป โดยใน
งานวิจัยนี้ผู๎เข๎ารํวมการทดลองได๎สร๎างทัศนคติที่มีตํอสินค๎ามาจากการประเมินคุณสมบัติของสินค๎าที่
ผู๎วิจัยได๎ให๎รายละเอียดไว๎ในชิ้นงานโฆษณา ตํอจากนั้น เมื่อผู๎เข๎ารํวมการทดลองได๎รับรู๎ถึงคุณสมบัติ
ของสินค๎าและเกิดการรับรู๎ในคุณภาพของสินค๎า ซึ่งไมํวําจะรับรู๎วํามีคุณภาพที่ดีหรือไมํดีก็ตาม ก็จะ
น าไปสูํการเกิดทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตัวสินค๎านั้น ทั้งนี้ สํวนที่ได๎อธิบายไปข๎างต๎นนี้คือ สํวนของ
ความรู๎ความเข๎าใจ (Cognition) 

 
ล าดับถัดไปคอื การอธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรในด๎านทัศนคติ อันได๎แกํ ทัศนคติที่

ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า และทัศนคติท่ีผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า โดยสามารถอธิบายตามแนวคิดเกี่ยวกับ
ทัศนคติของ Lutz (1991) คือ แนวคิดท่ีกลําววําทัศนคติมีเพียงองค์ประกอบเดียว 
(Unidimensionalist View of Attitude) ได๎วํา ทัศนคตินั้นประกอบด๎วยองค์ประกอบเพียงสํวน 
เดียวเทํานั้น คือ สํวนขององค์ประกอบด๎านอารมณ์ความรู๎สึก (Affection) ซึ่งเป็นสํวนของความรู๎สึก 
ที่บุคคลมีตํอตํอวัตถุ (Object) ประเด็น (Issue) หรือพฤติกรรม (Behavior) ในทิศทางบวกหรือลบ 
(Lutz, 1991) เนื่องจากแนวคิดนี้มองวําองค์ประกอบด๎านความรู๎ความเข๎าใจหรือความเชื่อที่ท าให๎
ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติ (Cognition) นั้นคือ สํวนของสาเหตุ (Antecedent) ที่น าไปสูํการเกิดทัศนคติ 
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ในขณะที่สํวนของพฤติกรรมหรือความตั้งใจกระท าของผู๎บริโภค (Conation) นับเป็นสํวนของผลที่
ตามมาหลังจากผู๎บริโภคเกิดทัศนคติแล๎ว (Consequence) ทั้งสองสํวนจึงไมํได๎ถูกรวมเป็นสํวนหนึ่งใน
องค์ประกอบของทัศนคติ ดังนั้น องค์ประกอบด๎านความรู๎สึกจึงเป็นองค์ประกอบเพียงสํวนเดียว 
ของทัศนคติ  

 
ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดล าดับขั้นของผลกระทบในการเกิดทัศนคติ (Hierarchies of Effects)  

ที่แสดงให๎เห็นถึงองค์ประกอบในสํวนตํางๆ ของทัศนคติท่ีมีการจัดเรียงเป็นล าดับขั้น (Solomon, 
2015)  โดยในรูปแบบของล าดับขั้นการเรียนรู๎แบบมาตรฐานนั้น (Standard Learning Hierarchy) 
จะเป็นรูปแบบที่ผู๎บริโภคท าการตัดสินใจเลือกสินค๎าเสมือนเป็นกระบวนการในการแก๎ปัญหา  
โดยในขั้นแรก ผู๎บริโภคจะเริ่มจากการรวบรวมข๎อมูลความรู๎ที่ผู๎บริโภคมีเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค๎า  
เพ่ือน ามาสร๎างเป็นความเชื่อที่ผู๎บริโภคมีเกี่ยวกับสินค๎า (Belief) ซึ่งเป็นสํวนของการคิดวิเคราะห์ 
(Cognition)  จากนั้นผู๎บริโภคจะท าการประเมินความเชื่อและสร๎างทัศนคติท่ีมีตํอสินค๎า รวมทั้ง
ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า ซึ่งเป็นสํวนของความรู๎สึก (Affection) แล๎วจึงน าไปสูํการเกิด
พฤติกรรมหรือก็คือความตั้งใจซื้อสินค๎า (Conation) ซึ่งทั้งสามสํวนนี้เกิดขึ้นตํอเนื่องและเรียงกัน 
เป็นล าดับขั้น โดยงานวิจัยในครั้งนี้จะเริ่มจากข้ันแรก ผู๎บริโภคจะประเมินคุณภาพของสินค๎าซึ่งเป็นขั้น
ของการรวบรวมข๎อมูลเพื่อสร๎างความเชื่อเกี่ยวกับสินค๎า ตํอจากนั้น ผู๎บริโภคก็จะประเมินความเชื่อ
เกี่ยวกับสินค๎าจนเกิดเป็นทัศนคติที่มีตํอสินค๎านั้น รวมทั้งเกิดทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎าด๎วย โดยไมํวํา
ผู๎บริโภคจะรับรู๎วําสินค๎ามีคุณภาพที่ดีหรือไมํ ก็จะสํงผลตํอการเกิดทัศนคติของผู๎บริโภค หากผู๎บริโภค
รับรู๎วําสินค๎ามีคุณภาพที่ดีก็จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติตํอสินค๎าไปในทางบวกและมีทัศนคติตํอ
ตราสินค๎าไปในทางบวกด๎วยเชํนกัน ในทางกลับกัน หากผู๎บริโภครับรู๎วําสินค๎ามีคุณภาพที่ไมํดีนักก็จะ
สํงผลให๎ผู๎บริโภคมีทัศนคติตํอสินค๎าไปในทางลบ รวมทั้งเกิดทัศนคติตํอตราสินค๎าไปทิศทางลบ
เชํนเดียวกัน หลังจากท่ีผู๎บริโภคประเมินความรู๎สึกที่มีตํอสินค๎าและตราสินค๎าแล๎ว ก็จะน ามาสูํขั้นตอน
ของการเกิดพฤติกรรมหรือความตั้งใจกระท า ซึ่งในงานวิจัยนี้คือ ความตั้งใจซื้อสินค๎านั่นเอง 

 
ส าหรับความสัมพันธ์กันของตัวแปรด๎านทัศนคติและความตั้งใจซื้อนั้น ซึ่งเป็นสํวนของ

พฤติกรรม (Conation) สามารถอธิบายได๎ด๎วยทฤษฎีการกระท าอยํางมีเหตุผล (Theory of 
Reasoned Action) ซึ่งเป็นทฤษฎีที่ใช๎ท านายหรือคาดเดาถึงความตั้งใจในการกระท าของผู๎บริโภค 
ซึ่งเป็นสํวนที่เกิดข้ึนภายหลังการรับรู๎และการมีทัศนคติ (Ajzen & Fishbein, 1980)  นอกจากนี้ยัง
อธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรสํวนของทัศนคติท่ีมีตํอสํวนพฤติกรรมหรือความตั้งใจซื้อได๎ตาม
แบบจ าลองในงานวิจัยของ Spears และ Singh (2004) ที่ท าการทดสอบเกี่ยวกับความรู๎สึกใน
ทางบวกหรือลบของผู๎บริโภคที่สํงผลตํอทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎าและมีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎า 
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โดยได๎อธิบายวํา สํวนของทัศนคติและสํวนของความตั้งใจซื้อนั้นเป็นมิติที่แยกจากกันแตํมี
ความสัมพันธ์ตํอกัน เนื่องจากสํวนของความรู๎สึกคือทัศนคติของผู๎บริโภคจะเชื่อมโยงกับสํวนของ
พฤติกรรม คือ เมื่อผู๎บริโภคมีทัศนคติไปในทางบวกก็ยํอมสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีแนวโน๎มในด๎านความตั้งใจ
ซื้อที่เพ่ิมมากข้ึน 

 
 จากที่อธิบายไปข๎างต๎น จึงเห็นได๎วําตัวแปรของพฤติกรรมของผู๎บริโภคในแตํละด๎านมี
ความสัมพันธ์และเชื่อมโยงไปในทิศทางเดียวกัน โดยเริ่มจากการรับรู๎เกี่ยวกับคุณภาพของสินค๎า  
ซึ่งสํงผลตํอการมีทัศนคติตํอสินค๎าและตํอตราสินค๎า และสุดท๎ายคือน าไปสูํความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภค 
โดยหากผู๎บริโภคเริ่มต๎นด๎วยการรับรู๎เกี่ยวกับคุณภาพของสินค๎าไปในทางท่ีดีก็จะสํงผลตํอพฤติกรรม
ผู๎บริโภคในด๎านอื่นๆ ให๎เป็นไปในทิศทางบวกเชํนกัน แตํหากผู๎บริโภครับรู๎ถึงคุณภาพสินค๎าในทางลบ  
ก็จะเชื่อมโยงสํงผลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภคในด๎านอื่นๆ ไปในทิศทางลบเชํนเดียวกัน ดังนั้น จึงกลําวได๎
วําความสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู๎บริโภค อันได๎แกํ การรับรู๎คุณภาพ ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า 
ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า และความตั้งใจซื้อ มีความสัมพันธ์ตํอกันในเชิงบวกท้ังหมด 

 
ข้อจ ากัดในการวิจัย 

  
 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง ซึ่งผู๎วิจัยได๎ท าการออกแบบและจ าลองภาพชิ้นงาน
โฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์เพ่ือมาเป็นเครื่องมือที่ใช๎ในการทดลองครั้งนี้ อีกท้ังผู๎วิจัยจ าเป็นต๎องใช๎ตราสินค๎า
ใหมํในชิ้นงานโฆษณาเพ่ือลดอคติของผู๎เข๎ารํวมการทดลองหรือปัจจัยแทรกซ๎อนอ่ืนๆที่อาจเกิดข้ึนได๎ 
ซึ่งถือเป็นข๎อจ ากัดของการวิจัยเชิงทดลองที่มีความจ าเป็นที่จะต๎องท าการควบคุมตัวแปรเพ่ือให๎เกิด
ความเที่ยงตรงภายใน (Internal Validity) นอกจากนี้ การวิจัยในครั้งนี้ยังท าการวัดผลกับผู๎เข๎ารํวม
การทดลองเพียงครั้งเดียว จึงท าให๎ประสบการณ์ที่ผู๎เข๎ารํวมการทดลองได๎รับจากชิ้นงานโฆษณาในการ
วิจัยครั้งนี้อาจมีความแตกตํางจากการเปิดรับชมชิ้นงานโฆษณาจริง  
 
 อีกท้ังการวิจัยในครั้งนี้มีสัดสํวนของผู๎เข๎ารํวมการทดลองที่เป็นเพศชายน๎อยกวําเพศหญิง 
ในขณะที่สินค๎าที่ใช๎ในการทดลองคือรองเท๎ากีฬาและรองเท๎าแตะ จึงท าให๎สัดสํวนของเพศของ
ผู๎เข๎ารํวมการทดลองอาจสํงผลตํอผลการวิจัย 
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ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยในอนาคต 

 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ท าการศึกษาถึงผลของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า 

ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า และความเก่ียวพันตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค อันได๎แกํ การรับรู๎คุณภาพ ทัศนคติท่ี
ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า ทัศนคติท่ีผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า และความตั้งใจซื้อ ซึ่งในอนาคตอาจมีแนวทาง
ใหมํในการวิจัย โดยอาจศึกษาในเรื่องภาพลักษณ์ประเทศในมิติอ่ืนๆ เพ่ิมเติม เชํน ประเทศ 
ที่ออกแบบสินค๎า (Designed-in Country) ประเทศแหลํงผลิตชิ้นสํวนของสินค๎า (Produced 
Country) หรือประเทศแหลํงประกอบสินค๎า (Assembled Country) เป็นต๎น รวมทั้งยังอาจ
ท าการศึกษาในมิติของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดของตราสินค๎า (Brand Origin) หรือ
ภาพลักษณ์ประเทศของบริษัทเจ๎าของสินค๎า (Country of Corporate Ownership) แทน และ
เลือกใช๎ตราสินค๎าที่มีอยูํจริงในการทดลอง 
 
 อีกท้ังการศึกษาวิจัยในอนาคตอาจเพิ่มจ านวนตัวแปรตามในด๎านอื่นให๎มีความหลากหลาย
มากยิ่งขึ้น เชํน เพ่ิมตัวแปรในด๎านภาพลักษณ์ตราสินค๎า (Brand Image) ด๎านความเต็มใจที่จะจําย 
(Willingness to Pay) หรือด๎านการรับรู๎ความเสี่ยง (Perceived Risk) เป็นต๎น ทั้งนี้ หากเลือกใช๎ตรา
สินค๎าท่ีมีอยูํจริงมาท าการทดลองก็ยังสามารถเพ่ิมการวัดตัวแปรตามในเรื่องคุณคําตราสินค๎า (Brand 
Equity) และความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand Loyalty) ได๎อีกด๎วย 
 
 นอกจากนี้ ยังอาจใช๎วิธีการจัดแบํงประเภทสินค๎าในลักษณะอ่ืน ที่ไมํใชํการจัดแบํงตาม 
ระดับความเกีย่วพันของสินค๎า เชํน จัดแบํงตามลักษณะการใช๎งานของสินค๎า โดยอาจแบํงเป็นสินค๎าที่
บริโภคเพ่ือตอบสนองความต๎องการทางด๎านประโยชน์ใช๎สอย และสินค๎าที่บริโภคเพ่ือตอบสนองความ
ต๎องการทางด๎านอารมณ์ความรู๎สึก 
 
 อนึ่ง การศึกษาวิจัยในอนาคตอาจท าการควบคุมลักษณะทางประชากรของผู๎เข๎ารํวมการ
ทดลองด๎วย เชํน ท าการควบคุมสัดสํวนของเพศของผู๎เข๎ารํวมการทดลองให๎มีสัดสํวนของเพศหญิงและ
เพศชายในจ านวนที่ใกล๎เคียงกัน 
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ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

 
  ส าหรับผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถน าไปประยุกต์ใช๎ให๎เกิดประโยชน์แกํนักการตลาด  
และองค์กรเจ๎าของสินค๎าที่ด าเนินธุรกิจระหวํางประเทศ รวมทั้งผู๎ที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์
ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า โดยนักการตลาดสามารถน า
ผลการวิจัยครั้งนี้มาใช๎ในการวางแผนการตลาดให๎กับตราสินค๎าใหมํที่เพ่ิงเข๎าสูํตลาด ในการแขํงขันกับ
สินค๎าคํูแขํง รวมทั้งหากเป็นไปได๎อาจน ามาใช๎เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจเลือกประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎าและประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่เหมาะสมส าหรับสินค๎านั้นๆ  
 

โดยสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงซึ่งเป็นตราสินค๎าใหมํที่ผู๎บริโภคยังไมํมีความคุ๎นเคย 
ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าจะมีอิทธิพลอยํางมากตํอการประเมินสินค๎าของผู๎บริโภค โดยนักการ
ตลาดควรสื่อสารในเรื่องประเทศผู๎ผลิตสินค๎าให๎ผู๎บริโภคได๎รับรู๎ หากสินค๎านั้นมีประเทศผู๎ผลิตสินค๎าที่
มีภาพลักษณ์ท่ีดี  ซึ่งจะถือเป็นข๎อได๎เปรียบของสินค๎านั้น อีกท้ัง ข๎อมูลในเรื่องนี้อาจเป็นปัจจัยที่สํงผล
ให๎ผู๎บริโภคมีความเชื่อตํอสินค๎าในทางบวก และมีแนวโน๎มที่จะมีทัศนคติที่ดีตํอสินค๎า รวมทั้งยังอาจ
ชํวยเพิ่มระดับความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภคได๎ด๎วย ในทางกลับกัน หากสินค๎านั้นผลิตมาจากประเทศท่ี
ก าลังพัฒนาหรือประเทศที่มีภาพลักษณ์ท่ีไมํดีเทําใด นักการตลาดควรน าเสนอข๎อได๎เปรียบในเรื่อง
อ่ืนๆ ของสินค๎ามาเป็นจุดขายแทนเรื่องข๎อมูลของประเทศผู๎ผลิตสินค๎า ในขณะที่สินค๎าที่มีระดับความ
เกี่ยวพันต่ านั้น ผู๎บริโภคจะไมํได๎ให๎ความสนใจกับข๎อมูลของสินค๎าในเรื่องประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า
และประเทศผู๎ผลิตสินค๎าเทําใด แตํทั้งนี้ ผู๎บริโภคก็มีแนวโน๎มที่จะรับรู๎และเชื่อมั่นในคุณภาพของสินค๎า 
รวมทั้งมีทัศนคติตํอตราสินค๎าไปในทางที่ดีข้ึนด๎วย หากสินค๎ามีประเทศแหลํงก าเนิดท่ีมีภาพลักษณ์ท่ีดี 
 

จึงอาจกลําวได๎วํา การที่สินค๎ามีประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและประเทศผู๎ผลิตสินค๎าท่ีมี
ภาพลักษณ์ที่ดีและนําเชื่อถือจะเป็นปัจจัยที่ชํวยสํงอิทธิพลตํอกันเป็นอยํางมากในการรับรู๎คุณภาพของ
สินค๎า และมีทัศนคติตํอสินค๎าในทางบวก รวมทั้งยังสํงผลตํอความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภคด๎วย 
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ภาคผนวก 

 

 
 
 
 
 



 

 

ภาคผนวก ก (1) 
แบบสอบถามเบื้องต้นเพื่อคัดเลือกประเภทสินค้า 

 

ค าชี้แจง : แบบสอบถามนี้เป็นสํวนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในขั้นตอนของการคัดเลือกประเภทสินค๎าที่มีความเก่ียวพันในระดับสูง  
จึงใครํขอความรํวมมือจากทํานในการตอบแบบสอบถามให๎ครบถ๎วนตามความเป็นจริง เพ่ือจะได๎น า
ผลไปใช๎ประโยชน์ทางการศึกษาตํอไป 
 
 
สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) หมายถึง สินค๎าท่ีผู๎บริโภคมองวํามีความส าคัญ  
มีราคาแพง หรือมีความเกี่ยวข๎องกับตัวผู๎บริโภคในด๎านของภาพลักษณ์ การยอมรับในสังคม ผู๎บริโภค
จึงต๎องให๎ความใสํใจอยํางมากในการหาข๎อมูลและคิดพิจารณาอยํางละเอียดรอบคอบกํอนการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎า เพ่ือป้องกันไมํให๎เกิดความเสี่ยงจากการตัดสินใจซื้อที่ผิดพลาด  
 

จากนิยามข๎างต๎น กรุณาระบุประเภทสินค๎าที่ทํานมีความเห็นวําเป็นสินค๎าที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสูงที่ทํานใช๎อยูํมาจ านวน 5 ประเภท โดยสามารถเป็นได๎ท้ังสินค๎าที่บริโภคเพ่ือประโยชน์ใช๎
สอยหรือบริโภคเพ่ือตอบสนองทางด๎านอารมณ์ความรู๎สึก 

 
1. ___________________________________ 
 
2. ___________________________________ 
 
3. ___________________________________ 
 
4. ___________________________________ 
 
5. ___________________________________ 

 
 
 

ขอขอบคุณในความรํวมมือคํะ



 

 

ภาคผนวก ก (2) 
แบบสอบถามเบื้องต้นเพื่อคัดเลือกประเภทสินค้า 

 

ค าชี้แจง : แบบสอบถามนี้เป็นสํวนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในขั้นตอนของการคัดเลือกประเภทสินค๎าที่มีความเก่ียวพันในระดับต่ า 
จึงใครํขอความรํวมมือจากทํานในการตอบแบบสอบถามให๎ครบถ๎วนตามความเป็นจริง เพ่ือจะได๎น า
ผลไปใช๎ประโยชน์ทางการศึกษาตํอไป 
 
 
สินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า (Low Involvement) หมายถึง สินค๎าที่ผู๎บริโภคมองวําไมํได๎มี
ความส าคัญมากเทําใด มีราคาไมํสูง อีกท้ังไมํมีความเกี่ยวข๎องกับตวัผู๎บริโภคในด๎านภาพลักษณ์หรือ
การยอมรับในสังคม ผู๎บริโภคจึงไมํคํอยให๎ความสนใจในการหาข๎อมูลหรือพิจารณากํอนการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎ามากเทําใด หรือหากมีการหาข๎อมูลก็อาจหาข๎อมูลแตํเพียงเล็กน๎อยเทํานั้น 

 
จากนิยามข๎างต๎น กรุณาระบุประเภทสินค๎าที่ทํานมีความเห็นวําเป็นสินค๎าที่มีระดับความ

เกี่ยวพันต่ าที่ทํานใช๎อยูํมาจ านวน 5 ประเภท โดยสามารถเป็นได๎ท้ังสินค๎าที่บริโภคเพ่ือประโยชน์ใช๎
สอยหรือบริโภคเพ่ือตอบสนองทางด๎านอารมณ์ความรู๎สึก 

 
1. ___________________________________ 
 
2. ___________________________________ 
 
3. ___________________________________ 
 
4. ___________________________________ 
 
5. ___________________________________ 

 
 
 

ขอขอบคุณในความรํวมมือคํะ 



 

 

ภาคผนวก ข 
แบบสอบถามเบื้องต้นเพื่อคัดเลือกประเทศ 

ค าช้ีแจง : แบบสอบถามนี้เป็นสํวนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ระดับปริญญาโท คณะ
นิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในขั้นตอนของการคัดเลือกประเทศ จึงใครํขอ
ความรํวมมือจากทํานในการตอบแบบสอบถามให๎ครบถ๎วนตามความเป็นจริง เพื่อจะได๎น า
ผลไปใช๎ประโยชน์ทางการศึกษาตํอไป 
ประเทศที่มีภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบ (Favorable Country Image) หมายถึง ประเทศที่ผู๎บริโภค
รับรู๎ในภาพรวมวํามีชื่อเสียง มีความเชี่ยวชาญในการผลิตสินค๎า อีกทั้งมีความก๎าวหน๎าทางด๎าน
เทคโนโลยีในการผลิต ผู๎บริโภคสามารถไว๎วางใจในคุณภาพของสินค๎าที่ผลิตจากประเทศนี้ได๎  
 
ประเทศที่มีภาพลักษณ์ไม่เป็นที่ช่ืนชอบ (Unfavorable Country Image) หมายถึง ประเทศที่
ผู๎บริโภครับรู๎ในภาพรวมวําไมํได๎มีความเชี่ยวชาญในการผลิตหรือมีความก๎าวหน๎าทางด๎านเทคโนโลยีที่
ใช๎ในการผลิตสินค๎ามากเทําใด อีกทั้งสินค๎าท่ีผลิตจากประเทศนี้อาจไมํได๎มีคุณภาพหรือนําไว๎วางใจ
เทําใด 

จากนิยามข๎างต๎น กรุณาเลือกประเทศที่ทํานมีความเห็นวํามีภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบ  
และมีภาพลักษณ์ไมํเป็นที่ชื่นชอบในการผลิต “รองเท้า”ส าหรับทําน โดยระบุตัวเลขลงในชํองวําง
เรียงล าดับจาก 1 (มากที่สุด) ไป 3 (น๎อยที่สุด) มาอยํางละ 3 ประเทศ 
 

ชื่นชอบ ชื่อประเทศ ไม่ชื่นชอบ 

 1. ญี่ปุ่น   

 2. อิหรําน  

 3. สวิตเซอร์แลนด์  

 4. บังกลาเทศ  

 5. เยอรมัน  

 6. ปากีสถาน  

 7. สวีเดน  

 8. ยูเครน  

 9. แคนาดา  

 10. ไนจีเรีย  
ขอขอบคุณในความรํวมมือคํะ 



 

 

ภาคผนวก ค (1) 
 

แบบสอบถามส าหรับกลุม่ทดลอง G1 (ชุดที่ 1) 
 
 
 

เอกสารประกอบการวิจัยเชิงทดลอง 
 

บริษัทเอกชนแหํงหนึ่งก าลังวางแผนการขยายผลิตภัณฑ์ยี่ห๎อใหมํของบริษัท จึงต๎องการ 
ทราบความคิดเห็นของผู๎บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์นี้ เพ่ือจะได๎น าข๎อมูลที่ได๎ไปปรับปรุง 
และพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของบริษัทตํอไป 
................................................................................................................................. ......... 
 
เอกสารที่ทํานจะได๎รับในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ประกอบด๎วย 
 
1. ชิ้นงานโฆษณา จ านวน 1 ชิ้น  
2. แบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด ทั้งหมด 5 หน้า 

               
 
 
 
 

ใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วนตามความ 
เป็นจริง หากไม่เข้าใจหรือมีข้อสงสัยประการใดสามารถสอบถามเจ้าหน้าที่ได้ทันทีค่ะ 

 
 

ขอขอบคุณที่สละเวลาและให้ความร่วมมือกับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ค่ะ  
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แบบสอบถามวัดการตอบสนองของผู้บริโภค 
 
กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
 
จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพของรองเท้ายี่ห้อ 
Phoenix อย่างไร  

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. รองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix เป็นสินค๎าที่มีคุณภาพสูง 5 4 3 2 1 

2. มีแนวโน๎มวํารองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix  
มีคุณภาพในระดับที่สูงอยํางมาก 

5 4 3 2 1 

3. มีความเป็นไปได๎วํารองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix  
จะมีประสิทธิภาพการใช๎งานในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

4. มีความเป็นไปได๎วํารองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix  
มีความนําเชื่อถือในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

5. รองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix นําจะมีคุณภาพดี 5 4 3 2 1 

6. รองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix ดูเหมือนวํามีคุณภาพ
สินค๎าในระดับต่ า 

5 4 3 2 1 

 
 
กรุณาใส่เครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ  
โดยเลือก ชํองที่ (5)  ถ๎าทํานเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านซ้าย   

ชํองที่ (4)  ถ๎าทํานเห็นด้วยกับข้อความด้านซ้าย 
ชํองที่ (3)  ถ๎าทํานมีความเห็นเป็นกลางกับข้อความท้ังสอง 
ชํองที่ (2)  ถ๎าทํานเห็นด้วยกับข้อความด้านขวา 
ชํองที่ (1)  ถ๎าทํานเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านขวา 

............................................................................................................................. ................................... 
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จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านมีความรู้สึกต่อสินค้าอย่างไร 
 

   (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
1. ชื่นชอบ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํชื่นชอบ 
2. มีความรู๎สึกด๎านบวก ____ : ____ : ____ : ____ : ____ มีความรู๎สึกด๎านลบ 
3. ชอบมาก  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํชอบมาก 

 
จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านคิดว่าสินค้าชิ้นนี้… 
 

   (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
4. ดี   ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํดี   
5. มีคุณภาพสูง  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ มีคุณภาพต่ า 
6. เหนือกวําสินค๎าอ่ืน ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ด๎อยกวําสินค๎าอ่ืน 

 
 
จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านมีความรู้สึกต่อยี่ห้อ Phoenix อย่างไร 
 

     (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
1. ดูสามารถใช๎งานได๎ ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํสามารถใช๎งานได๎ 
2. ดูมีประสิทธิภาพ ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีประสิทธิภาพ 
3. ดูมีข๎อดี  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีข๎อดี 
4. ดูมีคุณคํา  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีคุณคํา 
5. ดูมีประโยชน์  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีประโยชน์ 
6. ดูนําพึงพอใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํนําพึงพอใจ 
7. ดูสดใสรําเริง  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูหมํนหมอง  
8. ดูนําสนใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํนําสนใจ 
9. ดูนําตื่นเต๎น  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูนําเบื่อ 
10. ดูสนุกสนาน  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํสนุกสนาน  
11. ดูนําดึงดูดใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํนําดึงดูดใจ  
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ท่านมีความคิดเห็นต่อการซื้อรองเท้ายี่ห้อ Phoenix อย่างไร 
 

   (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
1. อาจจะซื้อ   ____ : ____ : ____ : ____ : ____ อาจจะไมํซื้อ 
2. มีแนวโน๎ม   ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํมีแนวโน๎ม 
   ที่จะซื้อในอนาคต       ที่จะซื้อในอนาคต 
3. มีความเป็นไปได๎  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํมีความเป็นไปได๎ 
   ที่จะซื้อ        ที่จะซื้อ 

 
 
กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 

 
 
 
 
 

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศญี่ปุ่น 
เป็นสินค๎าที่มีนวัตกรรม มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย  
และมีความก๎าวหน๎าทางด๎านวิศวกรรม 

5 4 3 2 1 

2. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศญี่ปุ่นมีการ
ออกแบบที่นําดึงดูดใจ ทั้งลักษณะภายนอกของสินค๎า  
รูปแบบสินค๎า สี และความหลากหลาย 

5 4 3 2 1 

3. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศญี่ปุ่น 
เป็นสินค๎าที่มีชื่อเสียง เป็นที่ยอมรับในสังคม  
และมียี่ห๎อสินค๎าท่ีมีชื่อเสียงเป็นที่รู๎จัก 

5 4 3 2 1 

4. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศญี่ปุ่น 
เป็นสินค๎าที่มีความเชี่ยวชาญในการผลิต มีคุณภาพ 
นําเชื่อถือ และมีความคงทน  

5 4 3 2 1 



   

 

163 

กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
 

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศญี่ปุ่น 
มีความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยีในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

2. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศญี่ปุ่นมีคุณภาพ
และมีความเชี่ยวชาญในการผลิตในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

3. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศญี่ปุ่นมีชื่อเสียง 5 4 3 2 1 

4. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศญี่ปุ่นเป็นสินค๎า 
ที่มีนวัตกรรมในการผลิต 

5 4 3 2 1 

 
 
กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
 

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

1. ทํานให๎ความสนใจกับรองเท๎ากีฬา 5 4 3 2 1 

2. รองเท๎ากีฬามีความส าคัญส าหรับทําน 5 4 3 2 1 

3. ส าหรับทําน รองเท๎ากีฬาไม่มีความส าคัญ 5 4 3 2 1 

 
 
 
ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

1. เพศ     ชาย    หญิง 
 

2. อายุ……………………ปี 
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3. ชั้นป ี   ชั้นปีที่ 1   ชั้นปีที่ 2 
 

   ชั้นปีที่ 3   ชั้นปีที่ 4 หรือสูงกวํา 
 

4. คณะ.............................................................................  
 



 

 

ภาคผนวก ค (2) 
 

แบบสอบถามส าหรับกลุม่ทดลอง G1 (ชุดที่ 2) 
 
 
 

เอกสารประกอบการวิจัยเชิงทดลอง 
 

บริษัทเอกชนแหํงหนึ่งก าลังวางแผนการขยายผลิตภัณฑ์ยี่ห๎อใหมํของบริษัท จึงต๎องการ 
ทราบความคิดเห็นของผู๎บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์นี้ เพ่ือจะได๎น าข๎อมูลที่ได๎ไปปรับปรุง 
และพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของบริษัทตํอไป 
................................................................................................................................. ......... 
 
เอกสารที่ทํานจะได๎รับในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ประกอบด๎วย 
 
1. ชิ้นงานโฆษณา จ านวน 1 ชิ้น  
2. แบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด ทั้งหมด 5 หน้า 

               
 
 
 
 

ใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วนตามความ 
เป็นจริง หากไม่เข้าใจหรือมีข้อสงสัยประการใดสามารถสอบถามเจ้าหน้าที่ได้ทันทีค่ะ 

 

 
ขอขอบคุณที่สละเวลาและให้ความร่วมมือกับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ค่ะ  
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แบบสอบถามวัดการตอบสนองของผู้บริโภค 
 
กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
 
จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพของรองเท้ายี่ห้อ 
Phoenix อย่างไร  

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. รองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix เป็นสินค๎าที่มีคุณภาพสูง 5 4 3 2 1 

2. มีแนวโน๎มวํารองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix  
มีคุณภาพในระดับที่สูงอยํางมาก 

5 4 3 2 1 

3. มีความเป็นไปได๎วํารองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix  
จะมีประสิทธิภาพการใช๎งานในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

4. มีความเป็นไปได๎วํารองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix  
มีความนําเชื่อถือในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

5. รองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix นําจะมีคุณภาพดี 5 4 3 2 1 

6. รองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix ดูเหมือนวํามีคุณภาพ
สินค๎าในระดับต่ า 

5 4 3 2 1 

 
 
กรุณาใส่เครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ  
โดยเลือก ชํองที่ (5)  ถ๎าทํานเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านซ้าย   

ชํองที่ (4)  ถ๎าทํานเห็นด้วยกับข้อความด้านซ้าย 
ชํองที่ (3)  ถ๎าทํานมีความเห็นเป็นกลางกับข้อความท้ังสอง 
ชํองที่ (2)  ถ๎าทํานเห็นด้วยกับข้อความด้านขวา 
ชํองที่ (1)  ถ๎าทํานเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านขวา 

............................................................................................................................................................ .... 
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จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านมีความรู้สึกต่อสินค้าอย่างไร 
 

   (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
1. ชื่นชอบ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํชื่นชอบ 
2. มีความรู๎สึกด๎านบวก ____ : ____ : ____ : ____ : ____ มีความรู๎สึกด๎านลบ 
3. ชอบมาก  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํชอบมาก 

 
จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านคิดว่าสินค้าชิ้นนี้… 
 

   (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
4. ดี   ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํดี   
5. มีคุณภาพสูง  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ มีคุณภาพต่ า 
6. เหนือกวําสินค๎าอ่ืน ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ด๎อยกวําสินค๎าอ่ืน 

 
 
จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านมีความรู้สึกต่อยี่ห้อ Phoenix อย่างไร 
 

     (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
1. ดูสามารถใช๎งานได๎ ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํสามารถใช๎งานได๎ 
2. ดูมีประสิทธิภาพ ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีประสิทธิภาพ 
3. ดูมีข๎อดี  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีข๎อดี 
4. ดูมีคุณคํา  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีคุณคํา 
5. ดูมีประโยชน์  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีประโยชน์ 
6. ดูนําพึงพอใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํนําพึงพอใจ 
7. ดูสดใสรําเริง  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูหมํนหมอง  
8. ดูนําสนใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํนําสนใจ 
9. ดูนําตื่นเต๎น  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูนําเบื่อ 
10. ดูสนุกสนาน  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํสนุกสนาน  
11. ดูนําดึงดูดใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํนําดึงดูดใจ  
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ท่านมีความคิดเห็นต่อการซื้อรองเท้ายี่ห้อ Phoenix อย่างไร 
 

   (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
1. อาจจะซื้อ   ____ : ____ : ____ : ____ : ____ อาจจะไมํซื้อ 
2. มีแนวโน๎ม   ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํมีแนวโน๎ม 
   ที่จะซื้อในอนาคต       ที่จะซื้อในอนาคต 
3. มีความเป็นไปได๎  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํมีความเป็นไปได๎ 
   ที่จะซื้อ        ที่จะซื้อ 

 
 
กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 

 
 
 
 
 

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศญี่ปุ่น 
เป็นสินค๎าที่มีนวัตกรรม มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย  
และมีความก๎าวหน๎าทางด๎านวิศวกรรม 

5 4 3 2 1 

2. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศญี่ปุ่นมีการ
ออกแบบที่นําดึงดูดใจ ทั้งลักษณะภายนอกของสินค๎า  
รูปแบบสินค๎า สี และความหลากหลาย 

5 4 3 2 1 

3. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศญี่ปุ่น 
เป็นสินค๎าที่มีชื่อเสียง เป็นที่ยอมรับในสังคม  
และมียี่ห๎อสินค๎าท่ีมีชื่อเสียงเป็นที่รู๎จัก 

5 4 3 2 1 

4. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศญี่ปุ่น 
เป็นสินค๎าที่มีความเชี่ยวชาญในการผลิต มีคุณภาพ 
นําเชื่อถือ และมีความคงทน  

5 4 3 2 1 
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กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
 

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศญี่ปุ่น 
มีความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยีในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

2. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศญี่ปุ่นมีคุณภาพ
และมีความเชี่ยวชาญในการผลิตในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

3. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศญี่ปุ่นมีชื่อเสียง 5 4 3 2 1 

4. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศญี่ปุ่นเป็นสินค๎า 
ที่มีนวัตกรรมในการผลิต 

5 4 3 2 1 

 
 
กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
 

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

1. ทํานให๎ความสนใจกับรองเท๎าแตะ 5 4 3 2 1 

2. รองเท๎าแตะมีความส าคัญส าหรับทําน 5 4 3 2 1 

3. ส าหรับทําน รองเท๎าแตะไม่มีความส าคัญ 5 4 3 2 1 

 
 
 
ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

1. เพศ     ชาย    หญิง 
 

2. อายุ……………………ปี 
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3. ชั้นป ี   ชั้นปีที่ 1   ชั้นปีที่ 2 
 

   ชั้นปีที่ 3   ชั้นปีที่ 4 หรือสูงกวํา 
 

4. คณะ.............................................................................  
 



 

 

ภาคผนวก ง (1) 

 

แบบสอบถามส าหรับกลุม่ทดลอง G2 (ชุดที่ 1) 
 
 
 

เอกสารประกอบการวิจัยเชิงทดลอง 
 

บริษัทเอกชนแหํงหนึ่งก าลังวางแผนการขยายผลิตภัณฑ์ยี่ห๎อใหมํของบริษัท จึงต๎องการ 
ทราบความคิดเห็นของผู๎บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์นี้ เพ่ือจะได๎น าข๎อมูลที่ได๎ไปปรับปรุง 
และพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของบริษัทตํอไป 
................................................................................................................................. ......... 
 
เอกสารที่ทํานจะได๎รับในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ประกอบด๎วย 
 
1. ชิ้นงานโฆษณา จ านวน 1 ชิ้น  
2. แบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด ทั้งหมด 5 หน้า 

               
 
 
 
 

ใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วนตามความ 
เป็นจริง หากไม่เข้าใจหรือมีข้อสงสัยประการใดสามารถสอบถามเจ้าหน้าที่ได้ทันทีค่ะ 

 

 
ขอขอบคุณที่สละเวลาและให้ความร่วมมือกับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ค่ะ  
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แบบสอบถามวัดการตอบสนองของผู้บริโภค 
 
กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
 
จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพของรองเท้ายี่ห้อ 
Phoenix อย่างไร  

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. รองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix เป็นสินค๎าที่มีคุณภาพสูง 5 4 3 2 1 

2. มีแนวโน๎มวํารองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix  
มีคุณภาพในระดับที่สูงอยํางมาก 

5 4 3 2 1 

3. มีความเป็นไปได๎วํารองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix  
จะมีประสิทธิภาพการใช๎งานในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

4. มีความเป็นไปได๎วํารองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix  
มีความนําเชื่อถือในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

5. รองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix นําจะมีคุณภาพดี 5 4 3 2 1 

6. รองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix ดูเหมือนวํามีคุณภาพ
สินค๎าในระดับต่ า 

5 4 3 2 1 

 
 
กรุณาใส่เครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ  
โดยเลือก ชํองที่ (5)  ถ๎าทํานเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านซ้าย   

ชํองที่ (4)  ถ๎าทํานเห็นด้วยกับข้อความด้านซ้าย 
ชํองที่ (3)  ถ๎าทํานมีความเห็นเป็นกลางกับข้อความท้ังสอง 
ชํองที่ (2)  ถ๎าทํานเห็นด้วยกับข้อความด้านขวา 
ชํองที่ (1)  ถ๎าทํานเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านขวา 

............................................................................................................................................................ .... 
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จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านมีความรู้สึกต่อสินค้าอย่างไร 
 

   (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
1. ชื่นชอบ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํชื่นชอบ 
2. มีความรู๎สึกด๎านบวก ____ : ____ : ____ : ____ : ____ มีความรู๎สึกด๎านลบ 
3. ชอบมาก  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํชอบมาก 

 
จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านคิดว่าสินค้าชิ้นนี้… 
 

   (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
4. ดี   ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํดี   
5. มีคุณภาพสูง  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ มีคุณภาพต่ า 
6. เหนือกวําสินค๎าอ่ืน ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ด๎อยกวําสินค๎าอ่ืน 

 
 
จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านมีความรู้สึกต่อยี่ห้อ Phoenix อย่างไร 
 

     (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
1. ดูสามารถใช๎งานได๎ ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํสามารถใช๎งานได๎ 
2. ดูมีประสิทธิภาพ ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีประสิทธิภาพ 
3. ดูมีข๎อดี  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีข๎อดี 
4. ดูมีคุณคํา  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีคุณคํา 
5. ดูมีประโยชน์  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีประโยชน์ 
6. ดูนําพึงพอใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํนําพึงพอใจ 
7. ดูสดใสรําเริง  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูหมํนหมอง  
8. ดูนําสนใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํนําสนใจ 
9. ดูนําตื่นเต๎น  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูนําเบื่อ 
10. ดูสนุกสนาน  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํสนุกสนาน  
11. ดูนําดึงดูดใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํนําดึงดูดใจ  

 
 



   

 

174 

ท่านมีความคิดเห็นต่อการซื้อรองเท้ายี่ห้อ Phoenix อย่างไร 
 

   (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
1. อาจจะซื้อ   ____ : ____ : ____ : ____ : ____ อาจจะไมํซื้อ 
2. มีแนวโน๎ม   ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํมีแนวโน๎ม 
   ที่จะซื้อในอนาคต       ที่จะซื้อในอนาคต 
3. มีความเป็นไปได๎  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํมีความเป็นไปได๎ 
   ที่จะซื้อ        ที่จะซื้อ 

 
 
กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 

 
 
 
 
 

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศบังกลาเทศ 
เป็นสินค๎าที่มีนวัตกรรม มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย  
และมีความก๎าวหน๎าทางด๎านวิศวกรรม 

5 4 3 2 1 

2. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศบังกลาเทศ
มีการออกแบบที่นําดึงดูดใจ ทั้งลักษณะภายนอกของ
สินค๎า รูปแบบสินค๎า สี และความหลากหลาย 

5 4 3 2 1 

3. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศบังกลาเทศ 
เป็นสินค๎าที่มีชื่อเสียง เป็นที่ยอมรับในสังคม  
และมียี่ห๎อสินค๎าท่ีมีชื่อเสียงเป็นที่รู๎จัก 

5 4 3 2 1 

4. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศบังกลาเทศ 
เป็นสินค๎าที่มีความเชี่ยวชาญในการผลิต  
มีคุณภาพ นําเชื่อถือ และมีความคงทน  

5 4 3 2 1 
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กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
 

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศญี่ปุ่น 
มีความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยีในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

2. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศญี่ปุ่นมีคุณภาพ
และมีความเชี่ยวชาญในการผลิตในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

3. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศญี่ปุ่นมีชื่อเสียง 5 4 3 2 1 

4. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศญี่ปุ่นเป็นสินค๎า 
ที่มีนวัตกรรมในการผลิต 

5 4 3 2 1 

 
 
กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
 

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

1. ทํานให๎ความสนใจกับรองเท๎ากีฬา 5 4 3 2 1 

2. รองเท๎ากีฬามีความส าคัญส าหรับทําน 5 4 3 2 1 

3. ส าหรับทําน รองเท๎ากีฬาไม่มีความส าคัญ 5 4 3 2 1 

 
 
 
ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

1. เพศ     ชาย    หญิง 
 

2. อายุ……………………ปี 
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3. ชั้นป ี   ชั้นปีที่ 1   ชั้นปีที่ 2 
 

   ชั้นปีที่ 3   ชั้นปีที่ 4 หรือสูงกวํา 
 

4. คณะ.............................................................................  
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

ภาคผนวก ง (2) 
 

แบบสอบถามส าหรับกลุม่ทดลอง G2 (ชุดที่ 2) 
 
 
 

เอกสารประกอบการวิจัยเชิงทดลอง 
 

บริษัทเอกชนแหํงหนึ่งก าลังวางแผนการขยายผลิตภัณฑ์ยี่ห๎อใหมํของบริษัท จึงต๎องการ 
ทราบความคิดเห็นของผู๎บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์นี้ เพ่ือจะได๎น าข๎อมูลที่ได๎ไปปรับปรุง 
และพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของบริษัทตํอไป 
................................................................................................................................. ......... 
 
เอกสารที่ทํานจะได๎รับในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ประกอบด๎วย 
 
1. ชิ้นงานโฆษณา จ านวน 1 ชิ้น  
2. แบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด ทั้งหมด 5 หน้า 

               
 
 
 
 

ใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วนตามความ 
เป็นจริง หากไม่เข้าใจหรือมีข้อสงสัยประการใดสามารถสอบถามเจ้าหน้าที่ได้ทันทีค่ะ 

 
 

ขอขอบคุณที่สละเวลาและให้ความร่วมมือกับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ค่ะ  
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แบบสอบถามวัดการตอบสนองของผู้บริโภค 
 
กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
 
จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพของรองเท้ายี่ห้อ 
Phoenix อย่างไร  

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. รองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix เป็นสินค๎าที่มีคุณภาพสูง 5 4 3 2 1 

2. มีแนวโน๎มวํารองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix  
มีคุณภาพในระดับที่สูงอยํางมาก 

5 4 3 2 1 

3. มีความเป็นไปได๎วํารองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix  
จะมีประสิทธิภาพการใช๎งานในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

4. มีความเป็นไปได๎วํารองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix  
มีความนําเชื่อถือในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

5. รองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix นําจะมีคุณภาพดี 5 4 3 2 1 

6. รองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix ดูเหมือนวํามีคุณภาพ
สินค๎าในระดับต่ า 

5 4 3 2 1 

 
 
กรุณาใส่เครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ  
โดยเลือก ชํองที่ (5)  ถ๎าทํานเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านซ้าย   

ชํองที่ (4)  ถ๎าทํานเห็นด้วยกับข้อความด้านซ้าย 
ชํองที่ (3)  ถ๎าทํานมีความเห็นเป็นกลางกับข้อความท้ังสอง 
ชํองที่ (2)  ถ๎าทํานเห็นด้วยกับข้อความด้านขวา 
ชํองที่ (1)  ถ๎าทํานเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านขวา 

.............................................................................................................................. .................................. 
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จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านมีความรู้สึกต่อสินค้าอย่างไร 
 

   (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
1. ชื่นชอบ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํชื่นชอบ 
2. มีความรู๎สึกด๎านบวก ____ : ____ : ____ : ____ : ____ มีความรู๎สึกด๎านลบ 
3. ชอบมาก  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํชอบมาก 

 
จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านคิดว่าสินค้าชิ้นนี้… 
 

   (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
4. ดี   ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํดี   
5. มีคุณภาพสูง  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ มีคุณภาพต่ า 
6. เหนือกวําสินค๎าอ่ืน ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ด๎อยกวําสินค๎าอ่ืน 

 
 
จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านมีความรู้สึกต่อยี่ห้อ Phoenix อย่างไร 
 

     (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
1. ดูสามารถใช๎งานได๎ ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํสามารถใช๎งานได๎ 
2. ดูมีประสิทธิภาพ ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีประสิทธิภาพ 
3. ดูมีข๎อดี  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีข๎อดี 
4. ดูมีคุณคํา  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีคุณคํา 
5. ดูมีประโยชน์  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีประโยชน์ 
6. ดูนําพึงพอใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํนําพึงพอใจ 
7. ดูสดใสรําเริง  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูหมํนหมอง  
8. ดูนําสนใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํนําสนใจ 
9. ดูนําตื่นเต๎น  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูนําเบื่อ 
10. ดูสนุกสนาน  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํสนุกสนาน  
11. ดูนําดึงดูดใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํนําดึงดูดใจ  
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ท่านมีความคิดเห็นต่อการซื้อรองเท้ายี่ห้อ Phoenix อย่างไร 
 

   (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
1. อาจจะซื้อ   ____ : ____ : ____ : ____ : ____ อาจจะไมํซื้อ 
2. มีแนวโน๎ม   ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํมีแนวโน๎ม 
   ที่จะซื้อในอนาคต       ที่จะซื้อในอนาคต 
3. มีความเป็นไปได๎  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํมีความเป็นไปได๎ 
   ที่จะซื้อ        ที่จะซื้อ 

 
 
กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 

 
 
 
 
 

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศบังกลาเทศ 
เป็นสินค๎าที่มีนวัตกรรม มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย  
และมีความก๎าวหน๎าทางด๎านวิศวกรรม 

5 4 3 2 1 

2. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศบังกลาเทศ
มีการออกแบบที่นําดึงดูดใจ ทั้งลักษณะภายนอกของ
สินค๎า รูปแบบสินค๎า สี และความหลากหลาย 

5 4 3 2 1 

3. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศบังกลาเทศ 
เป็นสินค๎าที่มีชื่อเสียง เป็นที่ยอมรับในสังคม  
และมียี่ห๎อสินค๎าที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู๎จัก 

5 4 3 2 1 

4. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศบังกลาเทศ 
เป็นสินค๎าที่มีความเชี่ยวชาญในการผลิต  
มีคุณภาพ นําเชื่อถือ และมีความคงทน  

5 4 3 2 1 
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กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
 

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศญี่ปุ่น 
มีความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยีในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

2. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศญี่ปุ่นมีคุณภาพ
และมีความเชี่ยวชาญในการผลิตในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

3. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศญี่ปุ่นมีชื่อเสียง 5 4 3 2 1 

4. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศญี่ปุ่นเป็นสินค๎า 
ที่มีนวัตกรรมในการผลิต 

5 4 3 2 1 

 
 
กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
 

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

1. ทํานให๎ความสนใจกับรองเท๎าแตะ 5 4 3 2 1 

2. รองเท๎าแตะมีความส าคัญส าหรับทําน 5 4 3 2 1 

3. ส าหรับทําน รองเท๎าแตะไม่มีความส าคัญ 5 4 3 2 1 

 
 
 
ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

1. เพศ     ชาย    หญิง 
 

2. อายุ……………………ปี 
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3. ชั้นป ี   ชั้นปีที่ 1   ชั้นปีที่ 2 
 

   ชั้นปีที่ 3   ชั้นปีที่ 4 หรือสูงกวํา 
 

4. คณะ.............................................................................  
 



 

 

ภาคผนวก จ (1) 
 

แบบสอบถามส าหรับกลุม่ทดลอง G3 (ชุดที่ 1) 
 
 
 

เอกสารประกอบการวิจัยเชิงทดลอง 
 

บริษัทเอกชนแหํงหนึ่งก าลังวางแผนการขยายผลิตภัณฑ์ยี่ห๎อใหมํของบริษัท จึงต๎องการ 
ทราบความคิดเห็นของผู๎บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์นี้ เพ่ือจะได๎น าข๎อมูลที่ได๎ไปปรับปรุง 
และพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของบริษัทตํอไป 
................................................................................................................................. ......... 
 
เอกสารที่ทํานจะได๎รับในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ประกอบด๎วย 
 
1. ชิ้นงานโฆษณา จ านวน 1 ชิ้น  
2. แบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด ทั้งหมด 5 หน้า 

               
 
 
 
 

ใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วนตามความ 
เป็นจริง หากไม่เข้าใจหรือมีข้อสงสัยประการใดสามารถสอบถามเจ้าหน้าที่ได้ทันทีค่ะ 

 
 

ขอขอบคุณที่สละเวลาและให้ความร่วมมือกับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ค่ะ  
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แบบสอบถามวัดการตอบสนองของผู้บริโภค 
 
กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
 
จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพของรองเท้ายี่ห้อ 
Phoenix อย่างไร  

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. รองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix เป็นสินค๎าที่มีคุณภาพสูง 5 4 3 2 1 

2. มีแนวโน๎มวํารองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix  
มีคุณภาพในระดับที่สูงอยํางมาก 

5 4 3 2 1 

3. มีความเป็นไปได๎วํารองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix  
จะมีประสิทธิภาพการใช๎งานในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

4. มีความเป็นไปได๎วํารองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix  
มีความนําเชื่อถือในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

5. รองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix นําจะมีคุณภาพดี 5 4 3 2 1 

6. รองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix ดูเหมือนวํามีคุณภาพ
สินค๎าในระดับต่ า 

5 4 3 2 1 

 
 
กรุณาใส่เครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ  
โดยเลือก ชํองที่ (5)  ถ๎าทํานเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านซ้าย   

ชํองที่ (4)  ถ๎าทํานเห็นด้วยกับข้อความด้านซ้าย 
ชํองที่ (3)  ถ๎าทํานมีความเห็นเป็นกลางกับข้อความท้ังสอง 
ชํองที่ (2)  ถ๎าทํานเห็นด้วยกับข้อความด้านขวา 
ชํองที่ (1)  ถ๎าทํานเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านขวา 

............................................................................................................................................................ .... 
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จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านมีความรู้สึกต่อสินค้าอย่างไร 
 

   (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
1. ชื่นชอบ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํชื่นชอบ 
2. มีความรู๎สึกด๎านบวก ____ : ____ : ____ : ____ : ____ มีความรู๎สึกด๎านลบ 
3. ชอบมาก  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํชอบมาก 

 
จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านคิดว่าสินค้าชิ้นนี้… 
 

   (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
4. ดี   ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํดี   
5. มีคุณภาพสูง  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ มีคุณภาพต่ า 
6. เหนือกวําสินค๎าอ่ืน ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ด๎อยกวําสินค๎าอ่ืน 

 
 
จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านมีความรู้สึกต่อยี่ห้อ Phoenix อย่างไร 
 

     (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
1. ดูสามารถใช๎งานได๎ ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํสามารถใช๎งานได๎ 
2. ดูมีประสิทธิภาพ ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีประสิทธิภาพ 
3. ดูมีข๎อดี  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีข๎อดี 
4. ดูมีคุณคํา  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีคุณคํา 
5. ดูมีประโยชน์  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีประโยชน์ 
6. ดูนําพึงพอใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํนําพึงพอใจ 
7. ดูสดใสรําเริง  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูหมํนหมอง  
8. ดูนําสนใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํนําสนใจ 
9. ดูนําตื่นเต๎น  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูนําเบื่อ 
10. ดูสนุกสนาน  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํสนุกสนาน  
11. ดูนําดึงดูดใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํนําดึงดูดใจ  
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ท่านมีความคิดเห็นต่อการซื้อรองเท้ายี่ห้อ Phoenix อย่างไร 
 

   (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
1. อาจจะซื้อ   ____ : ____ : ____ : ____ : ____ อาจจะไมํซื้อ 
2. มีแนวโน๎ม   ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํมีแนวโน๎ม 
   ที่จะซื้อในอนาคต       ที่จะซื้อในอนาคต 
3. มีความเป็นไปได๎  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํมีความเป็นไปได๎ 
   ที่จะซื้อ        ที่จะซื้อ 

 
 
กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 

 
 
 
 
 

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศญี่ปุ่น 
เป็นสินค๎าที่มีนวัตกรรม มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย  
และมีความก๎าวหน๎าทางด๎านวิศวกรรม 

5 4 3 2 1 

2. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศญี่ปุ่นมีการ
ออกแบบที่นําดึงดูดใจ ทั้งลักษณะภายนอกของสินค๎า 
รูปแบบสินค๎า สี และความหลากหลาย 

5 4 3 2 1 

3. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศญี่ปุ่น 
เป็นสินค๎าที่มีชื่อเสียง เป็นที่ยอมรับในสังคม  
และมียี่ห๎อสินค๎าท่ีมีชื่อเสียงเป็นที่รู๎จัก 

5 4 3 2 1 

4. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศญี่ปุ่น 
เป็นสินค๎าที่มีความเชี่ยวชาญในการผลิต  
มีคุณภาพ นําเชื่อถือ และมีความคงทน  

5 4 3 2 1 
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กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
 

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

5. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศบังกลาเทศ 
มีความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยีในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

6. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศบังกลาเทศมี
คุณภาพและมีความเชี่ยวชาญในการผลิตในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

7. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศบังกลาเทศ 
มีชื่อเสียง 

5 4 3 2 1 

8. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศบังกลาเทศ 
เป็นสินค๎าที่มีนวัตกรรมในการผลิต 

5 4 3 2 1 

 
 
กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
 

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

4. ทํานให๎ความสนใจกับรองเท๎ากีฬา 5 4 3 2 1 

5. รองเท๎ากีฬามีความส าคัญส าหรับทําน 5 4 3 2 1 

6. ส าหรับทําน รองเท๎ากีฬาไม่มีความส าคัญ 5 4 3 2 1 

 
 
 
ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

1. เพศ     ชาย    หญิง 
 

2. อายุ……………………ปี 
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3. ชั้นป ี   ชั้นปีที่ 1   ชั้นปีที่ 2 
 

   ชั้นปีที่ 3   ชั้นปีที่ 4 หรือสูงกวํา 
 

4. คณะ.............................................................................  



 

 

ภาคผนวก จ (2) 
 

แบบสอบถามส าหรับกลุม่ทดลอง G3 (ชุดที่ 2) 
 
 
 

เอกสารประกอบการวิจัยเชิงทดลอง 
 

บริษัทเอกชนแหํงหนึ่งก าลังวางแผนการขยายผลิตภัณฑ์ยี่ห๎อใหมํของบริษัท จึงต๎องการ 
ทราบความคิดเห็นของผู๎บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์นี้ เพ่ือจะได๎น าข๎อมูลที่ได๎ไปปรับปรุง 
และพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของบริษัทตํอไป 
................................................................................................................................. ......... 
 
เอกสารที่ทํานจะได๎รับในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ประกอบด๎วย 
 
1. ชิ้นงานโฆษณา จ านวน 1 ชิ้น  
2. แบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด ทั้งหมด 5 หน้า 

               
 
 
 
 

ใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วนตามความ 
เป็นจริง หากไม่เข้าใจหรือมีข้อสงสัยประการใดสามารถสอบถามเจ้าหน้าที่ได้ทันทีค่ะ 

 
 

ขอขอบคุณที่สละเวลาและให้ความร่วมมือกับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ค่ะ  
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แบบสอบถามวัดการตอบสนองของผู้บริโภค 
 
กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
 
จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพของรองเท้ายี่ห้อ 
Phoenix อย่างไร  

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. รองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix เป็นสินค๎าที่มีคุณภาพสูง 5 4 3 2 1 

2. มีแนวโน๎มวํารองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix  
มีคุณภาพในระดับที่สูงอยํางมาก 

5 4 3 2 1 

3. มีความเป็นไปได๎วํารองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix  
จะมีประสิทธิภาพการใช๎งานในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

4. มีความเป็นไปได๎วํารองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix  
มีความนําเชื่อถือในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

5. รองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix นําจะมีคุณภาพดี 5 4 3 2 1 

6. รองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix ดูเหมือนวํามีคุณภาพ
สินค๎าในระดับต่ า 

5 4 3 2 1 

 
 
กรุณาใส่เครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ  
โดยเลือก ชํองที่ (5)  ถ๎าทํานเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านซ้าย   

ชํองที่ (4)  ถ๎าทํานเห็นด้วยกับข้อความด้านซ้าย 
ชํองที่ (3)  ถ๎าทํานมีความเห็นเป็นกลางกับข้อความท้ังสอง 
ชํองที่ (2)  ถ๎าทํานเห็นด้วยกับข้อความด้านขวา 
ชํองที่ (1)  ถ๎าทํานเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านขวา 

............................................................................................................................................................ .... 
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จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านมีความรู้สึกต่อสินค้าอย่างไร 
 

   (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
1. ชื่นชอบ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํชื่นชอบ 
2. มีความรู๎สึกด๎านบวก ____ : ____ : ____ : ____ : ____ มีความรู๎สึกด๎านลบ 
3. ชอบมาก  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํชอบมาก 

 
จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านคิดว่าสินค้าชิ้นนี้… 
 

   (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
4. ดี   ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํดี   
5. มีคุณภาพสูง  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ มีคุณภาพต่ า 
6. เหนือกวําสินค๎าอ่ืน ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ด๎อยกวําสินค๎าอ่ืน 

 
 
จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านมีความรู้สึกต่อยี่ห้อ Phoenix อย่างไร 
 

     (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
1. ดูสามารถใช๎งานได๎ ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํสามารถใช๎งานได๎ 
2. ดูมีประสิทธิภาพ ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีประสิทธิภาพ 
3. ดูมีข๎อดี  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีข๎อดี 
4. ดูมีคุณคํา  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีคุณคํา 
5. ดูมีประโยชน์  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีประโยชน์ 
6. ดูนําพึงพอใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํนําพึงพอใจ 
7. ดูสดใสรําเริง  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูหมํนหมอง  
8. ดูนําสนใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํนําสนใจ 
9. ดูนําตื่นเต๎น  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูนําเบื่อ 
10. ดูสนุกสนาน  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํสนุกสนาน  
11. ดูนําดึงดูดใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํนําดึงดูดใจ  
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ท่านมีความคิดเห็นต่อการซื้อรองเท้ายี่ห้อ Phoenix อย่างไร 
 

   (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
1. อาจจะซื้อ   ____ : ____ : ____ : ____ : ____ อาจจะไมํซื้อ 
2. มีแนวโน๎ม   ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํมีแนวโน๎ม 
   ที่จะซื้อในอนาคต       ที่จะซื้อในอนาคต 
3. มีความเป็นไปได๎  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํมีความเป็นไปได๎ 
   ที่จะซื้อ        ที่จะซื้อ 

 
 
กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 

 
 
 
 
 

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศญี่ปุ่น 
เป็นสินค๎าที่มีนวัตกรรม มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย  
และมีความก๎าวหน๎าทางด๎านวิศวกรรม 

5 4 3 2 1 

2. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศญี่ปุ่นมีการ
ออกแบบที่นําดึงดูดใจ ทั้งลักษณะภายนอกของสินค๎า 
รูปแบบสินค๎า สี และความหลากหลาย 

5 4 3 2 1 

3. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศญี่ปุ่น 
เป็นสินค๎าที่มีชื่อเสียง เป็นที่ยอมรับในสังคม  
และมียี่ห๎อสินค๎าท่ีมีชื่อเสียงเป็นที่รู๎จัก 

5 4 3 2 1 

4. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศญี่ปุ่น 
เป็นสินค๎าที่มีความเชี่ยวชาญในการผลิต  
มีคุณภาพ นําเชื่อถือ และมีความคงทน  

5 4 3 2 1 
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กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
 

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศบังกลาเทศ 
มีความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยีในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

2. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศบังกลาเทศมี
คุณภาพและมีความเชี่ยวชาญในการผลิตในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

3. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศบังกลาเทศ 
มีชื่อเสียง 

5 4 3 2 1 

4. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศบังกลาเทศ 
เป็นสินค๎าที่มีนวัตกรรมในการผลิต 

5 4 3 2 1 

 
 
กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
 

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

1. ทํานให๎ความสนใจกับรองเท๎าแตะ 5 4 3 2 1 

2. รองเท๎าแตะมีความส าคัญส าหรับทําน 5 4 3 2 1 

3. ส าหรับทําน รองเท๎าแตะไม่มีความส าคัญ 5 4 3 2 1 

 
 
 
ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

1. เพศ     ชาย    หญิง 
 

2. อายุ……………………ปี 
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3. ชั้นป ี   ชั้นปีที่ 1   ชั้นปีที่ 2 
 

   ชั้นปีที่ 3   ชั้นปีที่ 4 หรือสูงกวํา 
 

4. คณะ.............................................................................  
 
 



 

 

ภาคผนวก ฉ (1) 
 

แบบสอบถามส าหรับกลุม่ทดลอง G4 (ชุดที่ 1) 
 
 
 

เอกสารประกอบการวิจัยเชิงทดลอง 
 

บริษัทเอกชนแหํงหนึ่งก าลังวางแผนการขยายผลิตภัณฑ์ยี่ห๎อใหมํของบริษัท จึงต๎องการ 
ทราบความคิดเห็นของผู๎บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์นี้ เพ่ือจะได๎น าข๎อมูลที่ได๎ไปปรับปรุง 
และพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของบริษัทตํอไป 
................................................................................................................................. ......... 
 
เอกสารที่ทํานจะได๎รับในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ประกอบด๎วย 
 
1. ชิ้นงานโฆษณา จ านวน 1 ชิ้น  
2. แบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด ทั้งหมด 5 หน้า 

               
 
 
 
 

ใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วนตามความ 
เป็นจริง หากไม่เข้าใจหรือมีข้อสงสัยประการใดสามารถสอบถามเจ้าหน้าที่ได้ทันทีค่ะ 

 
 

ขอขอบคุณที่สละเวลาและให้ความร่วมมือกับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ค่ะ  
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แบบสอบถามวัดการตอบสนองของผู้บริโภค 
 
กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
 
จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพของรองเท้ายี่ห้อ 
Phoenix อย่างไร  

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. รองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix เป็นสินค๎าที่มีคุณภาพสูง 5 4 3 2 1 

2. มีแนวโน๎มวํารองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix  
มีคุณภาพในระดับที่สูงอยํางมาก 

5 4 3 2 1 

3. มีความเป็นไปได๎วํารองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix  
จะมีประสิทธิภาพการใช๎งานในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

4. มีความเป็นไปได๎วํารองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix  
มีความนําเชื่อถือในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

5. รองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix นําจะมีคุณภาพดี 5 4 3 2 1 

6. รองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix ดูเหมือนวํามีคุณภาพ
สินค๎าในระดับต่ า 

5 4 3 2 1 

 
 
กรุณาใส่เครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ  
โดยเลือก ชํองที่ (5)  ถ๎าทํานเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านซ้าย   

ชํองที่ (4)  ถ๎าทํานเห็นด้วยกับข้อความด้านซ้าย 
ชํองที่ (3)  ถ๎าทํานมีความเห็นเป็นกลางกับข้อความท้ังสอง 
ชํองที่ (2)  ถ๎าทํานเห็นด้วยกับข้อความด้านขวา 
ชํองที่ (1)  ถ๎าทํานเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านขวา 

............................................................................................................................................................ .... 
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จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านมีความรู้สึกต่อสินค้าอย่างไร 
 

   (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
1. ชื่นชอบ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํชื่นชอบ 
2. มีความรู๎สึกด๎านบวก ____ : ____ : ____ : ____ : ____ มีความรู๎สึกด๎านลบ 
3. ชอบมาก  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํชอบมาก 

 
จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านคิดว่าสินค้าชิ้นนี้… 
 

   (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
4. ดี   ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํดี   
5. มีคุณภาพสูง  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ มีคุณภาพต่ า 
6. เหนือกวําสินค๎าอ่ืน ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ด๎อยกวําสินค๎าอ่ืน 

 
 
จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านมีความรู้สึกต่อยี่ห้อ Phoenix อย่างไร 
 

     (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
1. ดูสามารถใช๎งานได๎ ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํสามารถใช๎งานได๎ 
2. ดูมีประสิทธิภาพ ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีประสิทธิภาพ 
3. ดูมีข๎อดี  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีข๎อดี 
4. ดูมีคุณคํา  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีคุณคํา 
5. ดูมีประโยชน์  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีประโยชน์ 
6. ดูนําพึงพอใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํนําพึงพอใจ 
7. ดูสดใสรําเริง  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูหมํนหมอง  
8. ดูนําสนใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํนําสนใจ 
9. ดูนําตื่นเต๎น  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูนําเบื่อ 
10. ดูสนุกสนาน  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํสนุกสนาน  
11. ดูนําดึงดูดใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํนําดึงดูดใจ  
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ท่านมีความคิดเห็นต่อการซื้อรองเท้ายี่ห้อ Phoenix อย่างไร 
 

   (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
1. อาจจะซื้อ   ____ : ____ : ____ : ____ : ____ อาจจะไมํซื้อ 
2. มีแนวโน๎ม   ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํมีแนวโน๎ม 
   ที่จะซื้อในอนาคต       ที่จะซื้อในอนาคต 
3. มีความเป็นไปได๎  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํมีความเป็นไปได๎ 
   ที่จะซื้อ        ที่จะซื้อ 

 
 
กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 

 
 
 
 
 

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศบังกลาเทศ 
เป็นสินค๎าที่มีนวัตกรรม มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย  
และมีความก๎าวหน๎าทางด๎านวิศวกรรม 

5 4 3 2 1 

2. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศบังกลาเทศ
มีการออกแบบที่นําดึงดูดใจ ทั้งลักษณะภายนอกของ
สินค๎า รูปแบบสินค๎า สี และความหลากหลาย 

5 4 3 2 1 

3. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศบังกลาเทศ 
เป็นสินค๎าที่มีชื่อเสียง เป็นที่ยอมรับในสังคม  
และมียี่ห๎อสินค๎าท่ีมีชื่อเสียงเป็นที่รู๎จัก 

5 4 3 2 1 

4. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศบังกลาเทศ 
เป็นสินค๎าที่มีความเชี่ยวชาญในการผลิต  
มีคุณภาพ นําเชื่อถือ และมีความคงทน  

5 4 3 2 1 



   

 

199 

กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
 

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศบังกลาเทศ 
มีความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยีในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

2. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศบังกลาเทศมี
คุณภาพและมีความเชี่ยวชาญในการผลิตในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

3. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศบังกลาเทศ 
มีชื่อเสียง 

5 4 3 2 1 

4. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศบังกลาเทศ 
เป็นสินค๎าที่มีนวัตกรรมในการผลิต 

5 4 3 2 1 

 
 
กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
 

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

1. ทํานให๎ความสนใจกับรองเท๎ากีฬา 5 4 3 2 1 

2. รองเท๎ากีฬามีความส าคัญส าหรับทําน 5 4 3 2 1 

3. ส าหรับทําน รองเท๎ากีฬาไม่มีความส าคัญ 5 4 3 2 1 

 
 
 
ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

1. เพศ     ชาย    หญิง 
 

2. อายุ……………………ปี 
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3. ชั้นป ี   ชั้นปีที่ 1   ชั้นปีที่ 2 
 

   ชั้นปีที่ 3   ชั้นปีที่ 4 หรือสูงกวํา 
 

4. คณะ.............................................................................  
 



 

 

ภาคผนวก ฉ (2) 
 

แบบสอบถามส าหรับกลุม่ทดลอง G4 (ชุดที่ 2) 
 
 
 

เอกสารประกอบการวิจัยเชิงทดลอง 
 

บริษัทเอกชนแหํงหนึ่งก าลังวางแผนการขยายผลิตภัณฑ์ยี่ห๎อใหมํของบริษัท จึงต๎องการ 
ทราบความคิดเห็นของผู๎บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์นี้ เพ่ือจะได๎น าข๎อมูลที่ได๎ไปปรับปรุง 
และพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของบริษัทตํอไป 
................................................................................................................................. ......... 
 
เอกสารที่ทํานจะได๎รับในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ประกอบด๎วย 
 
1. ชิ้นงานโฆษณา จ านวน 1 ชิ้น  
2. แบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด ทั้งหมด 5 หน้า 

               
 
 
 
 

ใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วนตามความ 
เป็นจริง หากไม่เข้าใจหรือมีข้อสงสัยประการใดสามารถสอบถามเจ้าหน้าที่ได้ทันทีค่ะ 

 
 

ขอขอบคุณที่สละเวลาและให้ความร่วมมือกับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ค่ะ  
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แบบสอบถามวัดการตอบสนองของผู้บริโภค 
 
กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
 
จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพของรองเท้ายี่ห้อ 
Phoenix อย่างไร  

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. รองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix เป็นสินค๎าที่มีคุณภาพสูง 5 4 3 2 1 

2. มีแนวโน๎มวํารองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix  
มีคุณภาพในระดับที่สูงอยํางมาก 

5 4 3 2 1 

3. มีความเป็นไปได๎วํารองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix  
จะมีประสิทธิภาพการใช๎งานในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

4. มีความเป็นไปได๎วํารองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix  
มีความนําเชื่อถือในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

5. รองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix นําจะมีคุณภาพดี 5 4 3 2 1 

6. รองเท๎ายี่ห๎อ Phoenix ดูเหมือนวํามีคุณภาพ
สินค๎าในระดับต่ า 

5 4 3 2 1 

 
 
กรุณาใส่เครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ  
โดยเลือก ชํองที่ (5)  ถ๎าทํานเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านซ้าย   

ชํองที่ (4)  ถ๎าทํานเห็นด้วยกับข้อความด้านซ้าย 
ชํองที่ (3)  ถ๎าทํานมีความเห็นเป็นกลางกับข้อความท้ังสอง 
ชํองที่ (2)  ถ๎าทํานเห็นด้วยกับข้อความด้านขวา 
ชํองที่ (1)  ถ๎าทํานเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านขวา 

............................................................................................................................................................ .... 
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จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านมีความรู้สึกต่อสินค้าอย่างไร 
 

   (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
1. ชื่นชอบ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํชื่นชอบ 
2. มีความรู๎สึกด๎านบวก ____ : ____ : ____ : ____ : ____ มีความรู๎สึกด๎านลบ 
3. ชอบมาก  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํชอบมาก 

 
จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านคิดว่าสินค้าชิ้นนี้… 
 

   (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
4. ดี   ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํดี   
5. มีคุณภาพสูง  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ มีคุณภาพต่ า 
6. เหนือกวําสินค๎าอ่ืน ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ด๎อยกวําสินค๎าอ่ืน 

 
 
จากโฆษณาสินค้าที่ท่านเห็นข้างต้น ท่านมีความรู้สึกต่อยี่ห้อ Phoenix อย่างไร 
 

     (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
1. ดูสามารถใช๎งานได๎ ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํสามารถใช๎งานได๎ 
2. ดูมีประสิทธิภาพ ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีประสิทธิภาพ 
3. ดูมีข๎อดี  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีข๎อดี 
4. ดูมีคุณคํา  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีคุณคํา 
5. ดูมีประโยชน์  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํมีประโยชน์ 
6. ดูนําพึงพอใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํนําพึงพอใจ 
7. ดูสดใสรําเริง  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูหมํนหมอง  
8. ดูนําสนใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํนําสนใจ 
9. ดูนําตื่นเต๎น  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูนําเบื่อ 
10. ดูสนุกสนาน  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํสนุกสนาน  
11. ดูนําดึงดูดใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดูไมํนําดึงดูดใจ  
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ท่านมีความคิดเห็นต่อการซื้อรองเท้ายี่ห้อ Phoenix อย่างไร 
 

   (5)      (4)     (3)      (2)      (1) 
1. อาจจะซื้อ   ____ : ____ : ____ : ____ : ____ อาจจะไมํซื้อ 
2. มีแนวโน๎ม   ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํมีแนวโน๎ม 
   ที่จะซื้อในอนาคต       ที่จะซื้อในอนาคต 
3. มีความเป็นไปได๎  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมํมีความเป็นไปได๎ 
   ที่จะซื้อ        ที่จะซื้อ 

 
 
กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 

 
 
 
 
 

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศบังกลาเทศ 
เป็นสินค๎าที่มีนวัตกรรม มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย  
และมีความก๎าวหน๎าทางด๎านวิศวกรรม 

5 4 3 2 1 

2. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศบังกลาเทศ
มีการออกแบบที่นําดึงดูดใจ ทั้งลักษณะภายนอกของ
สินค๎า รูปแบบสินค๎า สี และความหลากหลาย 

5 4 3 2 1 

3. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศบังกลาเทศ 
เป็นสินค๎าที่มีชื่อเสียง เป็นที่ยอมรับในสังคม  
และมียี่ห๎อสินค๎าท่ีมีชื่อเสียงเป็นที่รู๎จัก 

5 4 3 2 1 

4. ทํานคิดวําสินค๎าที่มีต๎นก าเนิดจากประเทศบังกลาเทศ 
เป็นสินค๎าที่มีความเชี่ยวชาญในการผลิต  
มีคุณภาพ นําเชื่อถือ และมีความคงทน  

5 4 3 2 1 
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กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
 

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศบังกลาเทศ 
มีความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยีในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

2. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศบังกลาเทศมี
คุณภาพและมีความเชี่ยวชาญในการผลิตในระดับสูง 

5 4 3 2 1 

3. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศบังกลาเทศ 
มีชื่อเสียง 

5 4 3 2 1 

4. ทํานคิดวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศบังกลาเทศ 
เป็นสินค๎าที่มีนวัตกรรมในการผลิต 

5 4 3 2 1 

 
 
กรุณาวงกลมตัวเลข (1 – 5) ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
 

 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

1. ทํานให๎ความสนใจกับรองเท๎าแตะ 5 4 3 2 1 

2. รองเท๎าแตะมีความส าคัญส าหรับทําน 5 4 3 2 1 

3. ส าหรับทําน รองเท๎าแตะไม่มีความส าคัญ 5 4 3 2 1 

 
 
 
ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

1. เพศ     ชาย    หญิง 
 

2. อายุ……………………ปี 
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3. ชั้นป ี   ชั้นปีที่ 1   ชั้นปีที่ 2 
 

   ชั้นปีที่ 3   ชั้นปีที่ 4 หรือสูงกวํา 
 

4. คณะ.............................................................................  
 
 
 
 
 



 

 

ภาคผนวก ช 

โฆษณาสินค้าในระดับความเกี่ยวพันสูง ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่มีภาพลักษณ์เป็น 
ที่ช่ืนชอบ และประเทศผู้ผลิตสินค้าที่มีภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบ ซึ่งใช้ในกลุ่มทดลอง G1 
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โฆษณาสินค้าในระดับความเกี่ยวพันต่ า ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่มีภาพลักษณ์เป็น 
ที่ช่ืนชอบ และประเทศผู้ผลิตสินค้าที่มีภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบ ซึ่งใช้ในกลุ่มทดลอง G1 
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โฆษณาสินค้าในระดับความเกี่ยวพันสูง ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่มีภาพลักษณ์ไม่เป็น 
ที่ช่ืนชอบ และประเทศผู้ผลิตสินค้าที่มีภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบ ซึ่งใช้ในกลุ่มทดลอง G2 
 
 

 
 



   

 

210 

โฆษณาสินค้าในระดับความเกี่ยวพันต่ า ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่มีภาพลักษณ์ไม่เป็น 
ที่ช่ืนชอบ และประเทศผู้ผลิตสินค้าที่มีภาพลักษณ์เป็นที่ชื่นชอบ ซึ่งใช้ในกลุ่มทดลอง G2 
 
 

 
 



   

 

211 

โฆษณาสินค้าในระดับความเกี่ยวพันสูง ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่มีภาพลักษณ์เป็น 
ที่ช่ืนชอบ และประเทศผู้ผลิตสินค้าที่มีภาพลักษณ์ไม่เป็นที่ช่ืนชอบ ซึ่งใช้ในกลุ่มทดลอง G3 
 
 

 
 



   

 

212 

โฆษณาสินค้าในระดับความเกี่ยวพันต่ า ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่มีภาพลักษณ์เป็น 
ที่ช่ืนชอบ และประเทศผู้ผลิตสินค้าที่มีภาพลักษณ์ไม่เป็นที่ช่ืนชอบ ซึ่งใช้ในกลุ่มทดลอง G3 
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โฆษณาสินค้าในระดับความเกี่ยวพันสูง ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่มีภาพลักษณ์ไม่เป็น 
ที่ช่ืนชอบ และประเทศผู้ผลิตสินค้าที่มีภาพลักษณ์ไม่เป็นที่ช่ืนชอบ ซ่ึงใช้ในกลุ่มทดลอง G4 
 
 

 
 



   

 

214 

โฆษณาสินค้าในระดับความเกี่ยวพันต่ า ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่มีภาพลักษณ์ไม่เป็น 
ที่ช่ืนชอบ และประเทศผู้ผลิตสินค้าที่มีภาพลักษณ์ไม่เป็นที่ช่ืนชอบ ซ่ึงใช้ในกลุ่มทดลอง G4 
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ประวัติผ๎ูเขียนวิทยา นิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

นางสาวภาสิริ เตชะวิทยาศิลป์ เกิดเมื่อวันที่ 18 พฤษภาคม พ.ศ. 2532 ที่จังหวัด
กรุงเทพมหานคร ส าเร็จการศึกษาชั้นมัธยมศึกษาจากโรงเรียนศึกษานารี และส าเร็จการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี จากคณะศิลปศาสตร์ ภาควิชาภาษาญี่ปุ่น มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ และเข๎า
ศึกษาตํอในระดับปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต กลุํมวิชาการจัดการการสื่อสาร
แบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในปีการศึกษา 2557 

 


	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญภาพ
	บทที่ 1 บทนำ
	ที่มาและความสำคัญของปัญหา
	วัตถุประสงค์การวิจัย
	ปัญหานำการวิจัย
	ขอบเขตการวิจัย
	นิยามศัพท์ที่เกี่ยวข้อง
	ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	1. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด
	2. แนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพัน
	3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค
	กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย

	บทที่ 3  ระเบียบวิธีวิจัย
	รูปแบบการดำเนินการวิจัย
	ตัวแปรอิสระ
	ตัวแปรตาม

	การให้เครื่องมือในการทดลอง
	เครื่องมือที่ใช้สำหรับการวิจัย
	ผู้เข้าร่วมการทดลอง
	สถานที่ในการทำวิจัย
	ขั้นตอนก่อนการดำเนินการวิจัย
	ขั้นตอนการดำเนินการเก็บข้อมูล
	การประมวลผล วิเคราะห์ และนำเสนอข้อมูล

	บทที่ 4  ผลการวิจัย
	ส่วนที่ 1 ผลการทดลองเบื้องต้น
	ส่วนที่ 2 ผลการวัดพฤติกรรมของผู้บริโภค
	ส่วนที่ 3 ผลกระทบหลักของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้าและภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
	ส่วนที่ 4 ผลกระทบร่วมกันระหว่างภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้าและภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
	ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภค

	บทที่ 5  สรุปและอภิปรายผล
	สรุปผลการวิจัย
	ผลการทดสอบสมมติฐาน
	ผลการวิจัยเพิ่มเติม
	การอภิปรายผลการวิจัย
	ผลกระทบของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้าที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
	ผลกระทบของภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
	ผลกระทบของระดับความเกี่ยวพันของสินค้าที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
	ผลกระทบร่วมกันของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า และภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้า ในระดับความเกี่ยวพันของสินค้าที่แตกต่างกันที่มีต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
	ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้บริโภค

	ข้อจำกัดในการวิจัย
	ข้อเสนอแนะสำหรับการทำวิจัยในอนาคต
	ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้

	รายการอ้างอิง
	ภาคผนวก ก (1)
	ภาคผนวก ก (2)
	ภาคผนวก ข
	ภาคผนวก ค (1)
	ภาคผนวก ค (2)
	ภาคผนวก ง (1)
	ภาคผนวก ง (2)
	ภาคผนวก จ (1)
	ภาคผนวก จ (2)
	ภาคผนวก ฉ (1)
	ภาคผนวก ฉ (2)
	ภาคผนวก ช
	ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์

