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การวิจัยเชิงสํารวจครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1) ความแตกตางในทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ

ประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตางกัน  2) ความแตกตางในทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่มาจากประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาที่ตางกัน 3) ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเทศแหลงกําเนิดสินคากับ
ทัศนคติตอสินคา   4) ความแตกตางในทัศนคติของผูบริโภคตอสินคาประเภทตางๆที่มาจากประเทศแหลงกําเนิด
สินคาเดียวกัน    โดยมีสมมติฐานการวิจัย 4 ขอ ดังตอไปนี้ 
1. ผูบริโภคมีทัศนคติตอประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตางกันแตกตางกัน 
2. ผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตางกันแตกตางกัน 
3. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเทศแหลงกําเนิดสินคามีความสัมพันธกับทัศนคติตอสินคาในเชิงบวก 
4. ผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาเดียวกันแตกตางกัน 

 
การวิจัยครั้งนี้เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม ซึ่งใชวิธีสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน กลุมตัวอยางที่ได

คือ ประชากรวัยทํางานทั้งชายและหญิง ที่มีอายุระหวาง 21-45 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 

1. ผูบริโภคมีทัศนคติตอประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตางกันแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
2. ผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตางกันแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 
3. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเทศแหลงกําเนิดสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอสินคาเปนบาง

สวน 
4. ผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาเดียวกันแตกตางกันอยางมีนัย

สําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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  This survey research aimed to study :  1) the difference of consumer’s attitude toward different 
countries of origin  2) the difference of consumer’s attitude toward products from  different countries of origin 
3) the relationship of consumer’s attitude toward the country of origin and consumer’s attitude toward the 
product.     4) the difference of consumer’s attitude toward the different  type of products from the same country 
of origin . There are 4 hypotheses as follows : 
1) Consumers have different attitude toward different countries of origin  
2) Consumers have different attitude toward products from different countries of origin   
3) Consumer’s  attitude toward  the country of origin were  positively correlated with consumer’s attitude 

toward the product.  
4) Consumers have different attitude toward different  type of products from the same country of origin . 

 
Data gathering was done by using questionnaires. Sample composed of 400 working Bangkokians 

both males and females aged between 21-45 years. 
 
The results of this study are : 

1) Consumers have different attitude toward different countries of origin  at the .05 significant level. 
2) Consumers have different attitude toward products from different countries of origin  at the .05 significant 

level. 
3) Consumer’s  attitude toward  the country of origin were partial significantly and positively correlated with 

consumer’s attitude toward the product.  
4) Consumers have different attitude toward different  type of products from the same country of origin at the 

.05 significant level. 
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ที่สําคัญที่สุด ขอบพระคุณคุณพอ คุณแม และพี่ชาย ที่คอยรับฟงปญหาตางๆ 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
 จากสถิติการคาระหวางไทยกับตางประเทศนั้นจะเห็นไดวาประเทศไทยมีการนําเขาสินคา
ตางประเทศเปนจํานวนมาก  ซึ่งประเทศไทยไดนําเขาสินคาจากประเทศตางๆนั้นมากกวาสงออก
ไปขายเสียอีก จนทําใหเกิดการขาดดุลการคา เชน ญี่ปุน ,มาเลเซีย , ไตหวัน , จีน ,เกาหลีใต , 
เยอรมัน ฯลฯ    ซึ่งสินคาตางประเทศที่ประเทศไทยไดนําเขามานั้นมีมากมายหลายประเภท เชน 
เครื่องจักรไฟฟา , เคมีภัณฑ , คอมพิวเตอรและอุปกรณ ,ยานยนต  (กรมเศรษฐกิจการพาณิชย,
กรมศุลกากร,2545)   และที่สําคัญคือสินคาหรูหราหรือสินคาฟุมเฟอย (Luxury) โดยมีการนําเขา
สินคาหรูหราจากตางประเทศเดือนละเปนพันๆลานบาท  เชนในเดือนกันยายน 2545 มีการนําเขา
สินคาหรูหราจากตางประเทศเปนจํานวนเงินถึง 1,865,579,449บาท (สํานักเทคโนโลยีสารสนเทศ  
กรมศุลกากร,2545)  ทั้งที่ในความเปนจริงแลวประเทศไทยไมจําเปนตองนําเขาสินคาหรูหราจาก
ตางประเทศเปนมูลคาสูงดังที่ปจจุบันเปนอยู เพราะสินคาหรูหราหลายประเภทนั้นประเทศไทย
สามารถผลิตไดเอง ตัวอยางเชน กระเปาหนัง , เข็มขัดหนัง , รองเทาหนัง , สุรา , เครื่องสําอาง 
และเสื้อผา เปนตน ในขณะเดียวกันสินคาบางประเภทก็ไดมีการสงออกไปขายตางประเทศ  โดยมี
หลายตราสินคาที่ไดรับสัญลักษณตราสินคาไทย (Thailand’s Brand) จากกรมสงเสริมการสงออก  
กระทรวงพาณิชย เปนเครื่องรับรองคุณภาพอีกดวย เนื่องจากตราสินคาที่จะไดรับสัญลักษณตรา
สินคาไทยนั้นตองไดรับการตรวจสอบเสียกอนวามีคุณภาพตามมาตรฐานที่ทางกรมสงเสริมการ 
สงออกไดกําหนดไว 
 
  อัตราการนําเขาสินคาจากตางประเทศนี้โดยเฉพาะสินคาหรูหราดังกลาวแลว สะทอนให
เห็นวาผูบริโภคชาวไทยนิยมซื้อสินคาจากตางประเทศมาอุปโภคและบริโภคเปนจํานวนไมนอย  
และการที่ผูบริโภคชาวไทยนิยมซื้อสินคาตางประเทศนี้อาจจะเนื่องมาจากคิดวาสินคาตางประเทศ
มีคุณภาพดีกวาสินคาไทย และการใชสินคาตางประเทศทําใหดูดีมีรสนิยมในสายตาของบุคคล  
ทั่วไป ซึ่งจริงๆแลวในการที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาใดสักอยางหนึ่งนั้น มีปจจัยมากมายหลาย
อยางที่ผูบริโภคใชพิจารณา ทั้งองคประกอบภายในของสินคา(Intrinsic  cue) ซึ่งเปนดานที่จับตอง
ได หรือเปนลักษณะทางกายภาพของตัวสินคาเอง เชน  รสชาติ (Flavor) , การออกแบบ(Design) ,
สี   (Color) และ องคประกอบภายนอกของสินคา (Extrinsic  cue) ซึ่งเปนองคประกอบที่สราง
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ความแตกตางใหกับสินคา เชน ราคา (Price) , ชื่อตราสินคา(Brand name) , การรับ
ประกัน(Warranty) โดยปจจัยสําคัญอีกปจจัยหนึ่งที่ผูบริโภคใหความสําคัญคือ ประเทศแหลง
กําเนิด    สินคา (Country  of  origin)  ซึ่งเปนองคประกอบภายนอกของสินคา (Extrinsic  cue) 
เนื่องจากประเทศแหลงกําเนิดสินคา ในความคิดของผูบริโภคนั้นก็เหมือนกับเปนการรับประกันถึง
คุณภาพไดอยางหนึ่งวาสินคาจากประเทศนั้นประเทศนี้ดี  นาเชื่อถือ  มีชื่อเสียงมาเปนเวลานาน
แลว คุมคาแกการซื้อ  และเปนการลดความเสี่ยงใหแกผูบริโภคอีกดวย (Fishbein  & Ajzen ,1975 
, cited in Zhang ,1997) 
 

จากการที่ผูบริโภคมีความเชื่อมั่นในประเทศแหลงกําเนิดสินคา  ตราสินคาจํานวนมากจึง
สรางจุดแข็งที่แตกตางโดยการใชลักษณะทางภูมิศาสตรตางๆเชน รัฐ ,ภูมิภาค และเมือง มาอางอิง
ถึงแหลงกําเนิดของสินคา   รวมทั้งที่ตั้ง (Location) ก็สามารถนํามาตั้งชื่อตราสินคาได เชน             
พีชแคลิฟอรเนีย  ,มันฝร่ังไอดาโฮ  หรืออาจนําที่ตั้งมารวมกับชื่อตราสินคา เชน Bailey’s  Irish 
Cream   นอกจากนั้นบางประเทศก็ไดคิดแคมเปญโฆษณาในการสนับสนุนสินคาของตนเองอีก
ดวย ตัวอยางเชน เปอโตริโกโฆษณาถึงคุณภาพเหลารัมของตัวเอง  สวนบางประเทศก็ไดสราง
ฉลาก(Labels) หรือตราประทับ(Seals) เพื่อรับรองสินคาของตนเอง  ตัวอยางเชน ไตหวันไดสราง   
”สัญลักษณของความเปนเลิศ (Symbol  of  Excellence)” ขึ้นมาใหกับผูผลิตชาวไตหวันที่มี     
คุณสมบัติตรงกับที่ระบุไวคือผลิตสินคาไดอยางมีคณุภาพ โดยไดอนุญาตใหผูผลิตเหลานี้ใชฉลาก
สีแดงที่เขียนวา “สิ่งนี้เยี่ยมยอดมาก ผลิตในประเทศไตหวัน (It’s  Very  Well  Made  in  Taiwan)” 
บนผลิตภัณฑของพวกเขา  อีกตัวอยางหนึ่งก็คือประเทศนิวซีแลนดไดสรางตราสินคาตามแนวทาง
ของประเทศนิวซีแลนด (“The  New  Zealand  Way” (NZW) brand) ขึ้นในป 1991 (Keller, 
1998) โดยมีวัตถุประสงคสําคัญของโครงการนี้ก็คือ เพื่อสรางตราสินคาของชาติที่แข็งแกรง        
ซึ่งเพิ่มคุณคาใหกับสินคาและบริการที่มีแหลงกําเนิดในประเทศนิวซีแลนด  โดยมีการ   

1) สรางความแตกตางใหกับสินคาและบริการของตราสินคานิวซีแลนด ในตลาดระหวาง
ประเทศ   

2) เพิ่มความตระหนักรู (awareness) ในคุณคาที่เปนเอกลักษณและบุคลิกภาพของ     
นิวซีแลนด 

3 ) ใชประโยชนจากกิจกรรมสนับสนุนของคณะกรรมการการทองเที่ยวนิวซีแลนด (New  
Zealand  Tourism  Board) , คณะกรรมการพัฒนาการคารัฐบาล และผูผลิต   มาประชาสัมพันธ
สินคาและบริการของตราสินคานิวซีแลนด 
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ที่สําคัญคือโครงการนี้ปรารถนาจะสรางตราสินคาตามแนวทางของประเทศนิวซีแลนดให
มีคุณสมบัติดังตอไปนี้ คือ มีคุณภาพ  มีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม   มีลักษณะเปนนวัตกรรม  
มีคุณคา โดยการวางตําแหนงสินคาและบริการไวแถวหนาของตลาด   มีความซื่อสัตย  และประสบ
ความสําเร็จ 
 

จากแนวความคิดการสรางฉลาก(Labels) หรือตราประทับ(Seals) เพื่อรับรองสินคาของ
ตนเองนั้น  สําหรับประเทศไทยเองก็ไดมีการสรางสัญลักษณตราสินคาไทย (Thailand’s Brand) 
ของกรมสงเสริมการสงออก  กระทรวงพาณิชย ข้ึนมาเหมือนกัน  เพื่อเปนการรับรองสินคาและ
บริการจากประเทศไทยวามีคุณภาพ ไดมาตรฐาน   โดยคณะกรรมการผูทรงคุณวุฒิรวมภาครัฐ
และเอกชนไดพิจารณาเห็นวา ประเทศไทยมีจุดเดนในเรื่องความประณีตพิถีพิถันและมีศักยภาพ
ในการสงออกทั้งสินคา (เชน  อาหารและเครื่องดื่ม  อัญมณีและเครื่องประดับ  ผาไหม)  และ
บริการ (เชน  การทองเที่ยว  รานอาหาร  และนวดแผนโบราณ) หลากหลายประเภท จึงเห็นสมควร
ใหกําหนดคุณคาหรือจุดขายหลักสําหรับสินคาไทยวา “Diversity and  Refinement” (ความหลาก
หลายและประณีตพิถีพิถัน) ซึ่งสัญลักษณตราสินคาไทยนี้จะติดอยูบนผลิตภัณฑเพื่อใชในการ
สรางภาพลักษณบนผลิตภัณฑ   สวนการสงเสริมภาพลักษณของประเทศไทยนั้น หนวยงานของ
ภาครัฐ และองคกรภาคเอกชนไดใชสัญลักษณตราประเทศไทยวา “Land  of  Diversity and  
Refinement”   (ดินแดนแหงความหลากหลายและประณีตพิถีพิถัน) ในงานโฆษณา  งานแสดง 
สินคา และกิจกรรมพิเศษตางๆ  โดยไมไดใชสัญลักษณตราประเทศไทยบนผลิตภัณฑ  (กรมสง
เสริมการสงออก,2542) 
 
 ซึ่งคณะกรรมการรัฐมนตรีวาดวยนโยบายเศรษฐกิจไดมีมติเมื่อวันที่  11  มกราคม  2542  
เห็นชอบกับแผนพัฒนาและสงเสริมการสงออกของกระทรวงพาณิชย ประจําป 2542  ซึ่งกลยุทธ
สําคัญในการเรงสรางขีดความสามารถทางการคาของไทยในตลาดโลก ไดแกการสรางภาพลักษณ
ของประเทศและสินคาไทย โดยมุงเนนการสรางทัศนคติและภาพลักษณที่ดีของประเทศโดยรวม 
(Country  Image)  และของสินคาไทย (Product  Image) ซึ่งไดรับการถายทอดจากบรรพบุรุษ
และถือเปนจุดเดนของสินคาไทย  ทั้งนี้โดยใชสัญลักษณตราประเทศไทย (Country Logo) ซึ่งมี  
คําวา “Thailand: Land  of  Diversity and  Refinement” และสัญลักษณตราสินคาไทย 
(Product  Logo) ซึ่งมีคําวา “Thailand:  Diversity and  Refinement”  เปนสื่อในการเผยแพร
ประชาสัมพันธ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหสินคาไทยเปนที่ยอมรับและตองการมากขึ้น และใหตาง
ประเทศมั่นใจในคุณภาพของสินคาไทยมากขึ้น รวมทั้งใหผูสงออกสรางตราสินคาของตนเองใหมี
ชื่อเสียงระดับโลกอีกดวย  (กรมสงเสริมการสงออก,2542) 
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จากที่กลาวมาแลวจะเห็นไดวาปจจัยประเทศแหลงกําเนิดสินคาเปนปจจัยที่ประเทศตางๆ
ใหความสําคัญมากขึ้นในการสรางตราสินคาของประเทศตนใหแข็งแกรงขึ้น  ไมวาจะเปนประเทศ
ไตหวัน  นิวซีแลนด รวมถึงประเทศไทยดวย 

 
ทั้งนี้ในงานวิจัยที่ผานมาก็ยังแสดงใหเห็นวาประเทศแหลงกําเนิดสินคามีผลตอทัศนคติ

และการซื้อสินคาของผูบริโภค  ดังเชนงานวิจัยของ Ahmed & d’Astous (1996)ที่ไดสรุปวาผลของ
ประเทศแหลงกําเนิดสินคานี้อาจจะเทากับ หรือมากกวาผลของชื่อตราสินคา(Brand name) ,
ราคา(price) หรือ คุณภาพ(quality) เลยทีเดียว  เชนเดียวกับ Han& Terpstra (1988, cited in 
Amine & Shin ,2000) ที่สนับสนุนวาประเทศแหลงกําเนิดสินคา  อาจเปนปจจัยที่เหนือกวาชื่อตรา
สินคา เนื่องจากชื่อตราสินคาที่เปนที่รูจักก็ไมสามารถชดเชยความคิดในทางลบตอสินคาที่ไปผลิต
ในประเทศกําลังพัฒนา     ดังนั้นการสรางตราสินคาใหแข็งแกรงเพียงอยางเดียวจึงไมเพียงพอแต 
ตองสรางภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดสินคา (Country  of  origin  image) ใหแข็งแกรง
ควบคูไปกับการสรางตราสินคาดวย ยิ่งถาหากวาประสบความสําเร็จในการสรางภาพลักษณของ
ประเทศแหลงกําเนิดสินคา ทําใหผูบริโภคเชื่อมั่นในประเทศแหลงกําเนิดสินคานั้นๆได   ก็จะเปน
ผลดีกับสินคาและบริการของประเทศนั้นๆที่จะไดรับความเชื่อมั่นจากผูบริโภคไปดวย  สงผลให
ยอดขายของสินคาเพิ่มข้ึน อันจะเปนผลดีกับระบบเศรษฐกิจภายในประเทศนั่นเอง  

 
นอกจากนี้ในประเด็นเรื่องประเทศแหลงกําเนิดสินคานั้น ยังไดมีการพบวามีความรูสึกและ

ความภาคภูมิใจในชาติของตนมาเกี่ยวของอีกดวย หรือที่เรียกกันวาอัตตนิยมวัฒนธรรม 
(Ethnocentrism)  (ไพจิตร  วิบูลยธนสาร ,2543) โดยผูบริโภคในแตละประเทศสวนใหญจะมี
ความภาคภูมิใจในสินคาของชาติตนเอง โดยเฉพาะอยางยิ่งผูบริโภคในประเทศอุตสาหกรรมจะมี
อัตตนิยมวัฒนธรรมมากกวาผูบริโภคในประเทศกําลังพัฒนา  นอกจากนั้นผลของประเทศแหลง
กําเนิดสินคายังกอใหเกิดการรับรูและภาพลักษณที่แตกตางกันตอกลุมประเทศที่มีการพัฒนาทาง
ดานอุตสาหกรรมตางกัน  ทําใหเกิดความรูสึกวาสินคาจากประเทศอุตสาหกรรมมีคุณภาพสูง 
ขณะที่ประเทศอุตสาหกรรมก็มีอคติตอสินคาจากประเทศกําลังพัฒนา โดยเฉพาะสินคาที่ใช
เทคโนโลยีสูงอีกดวย  

 
จากที่กลาวมาทั้งหมดจะเห็นไดวาปจจัยประเทศแหลงกําเนิดสินคานั้นเปนปจจัยที่ผู

บริโภคใหความสําคัญในการเลือกซื้อสินคาเชนกัน และนักการตลาดในหลายประเทศก็ไดมีการให
ความสําคัญกับการสรางภาพลักษณของประเทศตนเองในฐานะที่เปนประเทศแหลงกําเนิดสินคา
อันจะสงผลใหตราสินคาของตนมีความแข็งแกรงขึ้นดวย  ซึ่งจากงานวิจัยที่ผานมานั้นสวนใหญจะ



 5

เปนงานวิจัยของชาวอเมริกันที่ศึกษาผูบริโภคชาวอเมริกันเปนสวนใหญ  มีบางสวนเทานั้นที่ศึกษา
ผูบริโภคชาวยุโรปและผูบริโภคชาวเอเชีย  โดยผลการวิจัยสวนใหญจะออกมาวาประเทศสหรัฐ
อเมริกาเปนประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่นาชื่นชอบเปนอันดับหนึ่ง ซึ่งไมแนวาที่ผลการวิจัยออกมา
เชนนั้นเปนเพราะผูบริโภคชาวอเมริกันใชความรูสึกและความภาคภูมิใจในชาติของตน 
(Ethnocentrism) เขามาตัดสินสินคาจากประเทศตนวาดีเกินความเปนจริงหรือไม ดังนั้นผูวิจัยจึง
สนใจที่จะศึกษาวาผูบริโภคชาวไทยใหความสําคัญกับประเทศแหลงกําเนิดสินคามากนอยเพียงใด
ในการซื้อสินคา และมีความชื่นชอบสินคาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาใดมากที่สุด รวมทั้ง
ศึกษาวาผูบริโภคชาวไทยมีความนิยมสินคาของชาติตนเองมากนอยขนาดไหนอีกดวย 

 
ปญหานําวิจัย 
 
1. ผูบริโภคมีทัศนคติตอประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตางกันแตกตางกันหรือไม   
2. ผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตางกันแตกตางกันหรือไม   
3. ทัศนคติที่มีตอประเทศแหลงกําเนิดสินคามีความสัมพันธกับทัศนคติตอสินคาของผูบริโภคหรือ

ไม 
4. ผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาเดียวกันแตกตาง

กันหรือไม 
 
วัตถุประสงคการวิจัย 
 
1. เพื่อเรียนรูถึงความแตกตางในทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตางกัน 
2. เพื่อเรียนรูถึงความแตกตางในทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่มาจากประเทศแหลงกําเนิด

สินคาที่ตางกัน 
3. เพื่อใหเขาใจความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเทศแหลงกําเนิดสินคากับ

ทัศนคติตอสินคา 
4. เพื่อเรียนรูถึงความแตกตางในทัศนคติของผูบริโภคตอสินคาประเภทตางๆที่มาจากประเทศ

แหลงกําเนิดสินคาเดียวกัน 
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ขอบเขตการวิจัย 
 
1.  ในการวิจัยครั้งนี้ไดเก็บขอมูลจากกลุมคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานครทั้งชายและหญิง อายุ

ระหวาง 21-45 ป  เนื่องจากเปนผูที่ทํางานแลว มีรายไดเปนของตนเอง มีกําลังจับจายใชสอย
และมีศักยภาพในการตัดสินใจซื้อดวยตนเอง 

2.  ในการวิจัยครั้งนี้ไดศึกษาสินคา 3 ประเภท ซึ่งเปนสินคานําเขาประเภท consumer goods ใน
หมวดสินคาหรูหราหรือสินคาฟุมเฟอย (Luxury) เรียงตามมูลคาการนําเขา  ประจําเดือน 
กันยายน 2545    ดังนี้ (สํานักเทคโนโลยีสารสนเทศ  กรมศุลกากร,2545) 

 1. น้ําหอมและเครื่องสําอาง   265,554,710    บาท 
     2. กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง   110,215,718 บาท 
     3. เสื้อผา      67,211,511     บาท 
     
สมมติฐานการวิจัย 
 
1. ผูบริโภคมีทัศนคติตอประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตางกันแตกตางกัน 
2. ผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตางกันแตกตางกัน 
3. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเทศแหลงกาํเนิดสินคามีความสัมพันธกับทัศนคติตอสินคาใน

เชิงบวก 
4. ผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาเดียวกันแตกตาง

กัน 
 
นิยามศัพท 
 

ประเทศแหลงกําเนิดสินคา(Country of origin) หมายถึง ประเทศที่เปนตนกําเนิดของ   
สินคาหรือตราสินคาใดๆ และเปนประเทศที่มีสํานักงานใหญของบริษัทผูผลิตสินคาหรือตราสินคา
นั้นตั้งอยู 

 
ทัศนคติ (attitude) หมายถึง ความโนมเอียงของความชอบ ไมชอบในใจของผูบริโภคตอ

สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งในที่นี้หมายถึง สินคาที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคา(Country of origin) ทั้ง 
6 ประเทศ ไดแก สหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส  ญี่ปุน  จีน  เกาหลี  และไทย 
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ความตั้งใจซื้อ (purchase intent) หมายถึง พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการตัดสินใจซื้อ
สินคา  ซึ่งในที่นี้หมายถึง สินคาที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคา(Country of origin) ทั้ง 6 
ประเทศ ไดแก สหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส  ญี่ปุน  จีน  เกาหลี  และไทย 

 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 
1.  เพื่อเปนความรูพื้นฐานเกี่ยวกับความสัมพันธของประเทศแหลงกําเนิดสินคา(Country of 

origin) กับ ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคสําหรับนักวิชาการและผูที่สนใจทั่วไป 
2. เพื่อใหนักการตลาด  นักโฆษณา และนักวิชาการไดทราบถึงบทบาทและความสําคัญของ

ประเทศแหลงกําเนิดสินคาตอการสรางตราสินคาในปจจุบัน 
3. เพื่อเปนประโยชนสําหรับนักการตลาดและนักโฆษณาในการนําผลการศึกษาไปประกอบใน

การวางกลยุทธการสรางตราสินคา 
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บทที่ 2 
 

แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
 

 ประเทศแหลงกําเนิดสินคา  (Country of origin) ถือไดวาเปนปจจัยหนึ่งที่ผูบริโภคให
ความสําคัญในการที่จะเลือกซื้อสินคาใดๆ เนื่องจากประเทศแหลงกําเนิดสินคา ในความคิดของ   
ผูบริโภคนั้นก็เหมือนกับเปนการรับประกันถึงคุณภาพไดอยางหนึ่งวาสินคาจากประเทศนั้นๆดี    
นาเชื่อถือ  มีชื่อเสียงมาเปนเวลานานแลว คุมคาแกการซื้อ  และเปนการลดความเสี่ยงใหแกผู
บริโภคอีกดวย 
 
 การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของประเทศแหลงกําเนิดสินคาตอทัศ
นคติและความตั้งใจซื้อสินคาที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตางกันของผูบริโภค ดังนั้นเพื่อ
ใหบรรลุวัตถุประสงคในการวิจัย จึงควรทําความเขาใจในพื้นฐานแนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวของ  
ดังนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
2. ทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค 
3. แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
 

1. แนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของประเทศแหลงกําเนิดสินคา(Country of origin) 
 
ประเทศแหลงกําเนิดสินคาถือไดวาเปนอีกคุณลักษณะหนึ่งที่สําคัญของสินคาที่ผูบริโภค

คํานึงถึงในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อสินคา ดังจะเห็นไดจากงานวิจัยที่ผานมาที่ไดแสดงใหเห็นวา
ประเทศแหลงกําเนิดสินคามีผลตอทัศนคติและการซื้อสินคาของผูบริโภค  ซึ่งผลของประเทศแหลง
กําเนิดสินคานี้ Ahmed และ d’Astous (1996) กลาววาอาจจะเทากับ หรือมากกวาผลของชื่อตรา
สินคา ,ราคา หรือ คุณภาพเลยทีเดียวก็ได  เชนเดียวกับ Han& Terpstra (1988, cited in Amine 
& Shin ,2000) ก็พบความสําคัญที่สนับสนุนวาประเทศแหลงกําเนิดสินคาอาจเปนปจจัยที่เหนือ
กวาชื่อตราสินคา เนื่องจากชื่อตราสินคาที่เปนที่รูจักก็ไมสามารถชดเชยความคิดในทางลบตอ   
สินคาที่ไปผลิตในประเทศกําลังพัฒนาได  เชน Walkman ตราสินคา Sony ที่มีญี่ปุนเปนประเทศ
แหลงกําเนิดสินคา เมื่อไปทําการผลิตในประเทศเวียดนามซึ่งเปนประเทศกําลังพัฒนา  แมวา   
ตราสินคา Sony จะมีชื่อเสียงเปนที่รูจักกันดีก็ตาม ผูบริโภคก็จะไมอยากซื้อ Sony Walkman ที่
ผลิตในเวียดนาม   โดยปกติแลวการที่ผูบริโภคซื้อสินคา Sony ก็อาจจะเปนเพราะผูบริโภคมั่นใจใน
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ประเทศแหลงกําเนิดสินคาของ Sony คือญ่ีปุนนั่นเอง   ดังนั้นการศึกษาแนวคิดเรื่องประเทศแหลง
กําเนิดสินคาจึงเปนพื้นฐานที่สําคัญอยางมากในการที่จะทําความเขาใจถึงความสําคัญของ
ประเทศแหลงกําเนิดสินคาตอทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 
ความหมายของประเทศแหลงกําเนิดสินคา  
  

Ozsomer and Cavusgil (1991) ไดใหความหมายของประเทศแหลงกําเนิดสินคา เอาไว
วา เปนประเทศที่สํานักงานใหญของบริษัทที่สินคาหรือตราสินคาตั้งอยู หรือเปนประเทศบานเกิด
ของบริษัทนั่นเอง 

 
Samiee(1994) ไดอธิบายความหมายของประเทศแหลงกําเนิดสินคาไวคอนขางจะใกล

เคียงกับ Ozsomer and Cavusgil (1991) วาประเทศแหลงกําเนิดสินคา(Country of origin)เปน
ประเทศบานเกิดของบริษัทที่เปนเจาของสินคาและตราสินคา หรือเปนประเทศที่ผูบริโภคนึกถึงจาก
ชื่อตราสินคา ซึ่งจะตางกับประเทศที่ผลิตสินคา (Country  of  manufacture) เพราะประเทศที่ผลิต
สินคาจะเปนประเทศที่ซึ่งสินคาไดถูกผลิตขึ้นมาเทานั้น 

 
 Cordell(1992)  ไดอธิบายความหมายของประเทศแหลงกําเนิดสินคาเพิ่มเติมวา ประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาเปนองคประกอบภายนอกของสินคา (Extrinsic  cue) ซึ่งเปนเครื่องแสดงถึง 
คุณภาพและเปนการลดความเสี่ยงใหแกผูบริโภค   โดยองคประกอบภายนอกของสินคานี้(รวมถึง
ราคา , ชื่อตราสินคา , การรับประกัน) เปนลักษณะที่จับตองไมไดของสินคา  ซึ่งตรงกันขามกับ 
องคประกอบภายในของสินคา (Intrinsic  cue) เชน  รสชาติ , การออกแบบ และสี   ซึ่งเปนดานที่
จับตองได หรือเปนลักษณะทางกายภาพของตัวสินคาเอง  
 

จากคําจํากัดความของประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่กลาวมาแลวจึงสรุปไดวา ประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาหมายถึง ประเทศที่เปนตนกําเนิดของสินคาหรือตราสินคาใดๆ และเปนประเทศ
ที่มีสํานักงานใหญของบริษัทผูผลิตสินคาหรือตราสินคานั้นตั้งอยู 

 
ความหมายของภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดสินคา 

 
Nagashima (1970, cited in Roth & Romeo ,1992) ไดใหความหมายของภาพลักษณ

ของประเทศแหลงกําเนิดสินคา (Country of origin image) ไววา เปนภาพ (Picture) ,ชื่อ
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เสียง(Reputation) และทัศนคติตายตัว(Stereotype) ที่ผูบริโภคผูกติดกับสินคาของประเทศนั้นๆ      
ภาพลักษณนี้ถูกสรางโดยบุคลิกของชาติ ,เศรษฐกิจ ,การเมือง , ประวัติศาสตร และขนบธรรม
เนียมประเพณี 

 
Narayana (1981, cited in Roth & Romeo ,1992) อธิบายความหมายของภาพลักษณ

ของประเทศแหลงกําเนิดสินคาวาเปนภาพลักษณโดยรวมของสินคาของประเทศนั้นๆที่ผูบริโภครับ
รู 

 
Erickson (1984 ,cited in Knight & Calanton , 2000) ไดอธิบายเพิ่มเติมวาภาพลักษณ

ของประเทศแหลงกําเนิดสินคาสะทอนการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับคุณภาพของสินคาที่ผลิตใน
ประเทศใดๆ และธรรมชาติของผูคนจากประเทศนั้นๆ  

 
 ดังนั้นจึงสรุปคําจํากัดความของภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดสินคา ไดวา เปนการ
รับรูเกี่ยวกับสินคาที่ผูบริโภคสรางขึ้นมาจากการรับรูกอนหนานี้ในประเทศใดๆ เกี่ยวกับการผลิต
ของประเทศนั้นๆรวมถึงความเขมแข็ง และความออนแอทางการตลาด (Roth & Romeo ,1992)
  
ความสําคัญของประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
  

การที่ผูบริโภคจะสรางความคิดเกี่ยวกับประเทศแหลงกําเนิดสินคาขึ้นมานั้น  ผูบริโภคจะ
ใชภาพลักษณของตราสินคา (Brand image) และภาพลักษณของประเทศ (Country image) มา
รวมอยูในคุณลักษณะของสินคาที่ผูบริโภครับรูดวย  ซึ่งความคิดที่ผูบริโภคสรางขึ้นเกี่ยวกับ
ประเทศแหลงกําเนิดสินคานี้เปนพลวัตร (Dynamic) จะสามารถเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา          
ตัวอยางเชน ภาพลักษณของสินคาที่ผลิตในประเทศญี่ปุนไดเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว โดย
เฉพาะในสหรัฐอเมริกาและยุโรปตะวันตก  โดยระหวางทศวรรษ 1950  ผูบริโภคจะมองวาสินคาที่
ผลิตในประเทศญี่ปุนเปนสินคาเลียนแบบ ราคาถูก  แตตอมาผูผลิตชาวญี่ปุนไดพัฒนาการผลิต 
สินคาอยางมีความรูและปรับปรุงภาพลักษณใหม  ซึ่งปจจุบันนี้ผูบริโภคจะมองวาสินคาที่ผลิตใน
ประเทศญี่ปุนเปนสินคาที่มีคุณภาพสูง  ผลิตดวยความชํานาญ และเปนสินคาที่เปนนวัตกรรมใหม  
(Lampert & Jaffe , 1998) 

 
ทั้งนี้ความคิดที่สรางขึ้นเกี่ยวกับประเทศแหลงกําเนิดสินคาจะมีผลตอการกําหนดราคา 

สินคา  โดยผลของภาพลักษณสินคา (The effect of product image) จะสามารถวัดไดจากอัตรา
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สวนราคาของสินคาประเภทเดียวกัน 2 ตราสินคา  ซึ่งอัตราสวนของราคานี้เกิดจากตัวแปรทางการ
ตลาดมากกวาตัวแปรทางเศรษฐศาสตร ตัวอยางเชน แชมพูที่มีภาพลักษณดีมีราคา  1.5 ดอลลาร
ตอออนซ สวนตราสินคาที่มีภาพลักษณไมดีราคาเพียง 10 เซนตตอออนซนั้นไมไดแสดงใหเห็นถึง
ความแตกตางของตนทุนในการผลิต แตแสดงถึงคุณคาที่ถูกเพิ่มเขาไป(Lampert & Jaffe , 1998) 
 

จากการที่ผูบริโภคมีความเชื่อมั่นในประเทศแหลงกําเนิดสินคา  ตราสินคาจํานวนมากจึง
สรางจุดแข็งที่แตกตางโดยการใชลักษณะทางภูมิศาสตรตางๆเชน รัฐ ,ภูมิภาค และเมือง มาอางอิง
ถึงแหลงกําเนิดของสินคา   รวมทั้งที่ตั้ง (Location) ก็สามารถนํามาตั้งชื่อตราสินคาได เชน   พีช
แคลิฟอรเนีย  ,มันฝร่ังไอดาโฮ  หรืออาจนําที่ตั้งมารวมกับชื่อตราสินคา เชน Bailey’s  Irish Cream 
(Keller, 1998) ซึ่งจะทําใหสินคานาเชื่อถือและชวยในการกําหนดราคาสินคาใหสูงขึ้นได 

 
แตในปจจุบันนี้ไดมีตราสินคามากมายที่ไดไปทําการผลิตในประเทศอื่นนอกเหนือจากการ

ผลิตในประเทศแหลงกําเนิดสินคาของตน  ทําใหไมสามารถใชลักษณะทางภูมิศาสตรและที่ตั้งซึ่ง
เปนการอางอิงแหลงกําเนิดของสินคามาเปนจุดแข็งที่แตกตางของตราสินคาไดเสมอไป  ซึ่งสินคาที่
ผลิตในประเทศแหลงกําเนิดสินคาเองจะระบุวา “Made in” สวนสินคาที่ผลิตในประเทศอื่นที่มิใช
ประเทศแหลงกําเนิดสินคาจะระบุวา “Assembled / Manufactured in”    โดย Chasin & Jaffe    
(1979, cited in     Al - Sulaiti & Baker ,1998)  ไดใชคําวา “Made in”       
1. เพื่อบอกประเทศแหลงกําเนิดของสินคา ซึ่งในตลาดปจจุบันจะบอกประเทศแหลงกําเนิดสินคา   

คอนขางยาก เนื่องจากการเติบโตของบริษัทหลายชาติ (Multinational company)  
2. ดวยสวนประกอบจากหลายๆประเทศทําใหคําวา Made in ไมชัดเจน  ตัวอยางเชน  Sony เปน

สินคาที่มีแหลงกําเนิดจากญี่ปุน  และญี่ปุนเปนผูผลิต แตสินคาบางประเภทของ Sony ก็
ประกอบนอกประเทศญี่ปุน   เชน ในสิงคโปร เปนตน จากตัวอยางนี้สินคาที่ประกอบใน     
สิงคโปรตองบอกวา “ประกอบในสิงคโปร (Assembled in Singapore)”  และที่ประกอบใน
ญี่ปุนตองบอกไววา “ Made  in  Japan” 

  
ปจจัยที่มีผลตอประเทศแหลงกําเนิดสินคาในการประเมินคาสินคา 

 
ปจจัยประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่มีผลตอการประเมินคาสินคาจะเปลี่ยนแปลงไปตาม

ปจจัยเหลานี้ คือ  
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• ความซับซอนทางเทคนิคของสินคา   
Okechuku (1994) ไดศึกษาความสําคัญของประเทศแหลงกําเนิดสินคา โดยใชสินคาที่

เปนตราสินคาในประเทศที่ผลิตทั้งในและตางประเทศ และสินคาที่เปนตราสินคาตางประเทศที่
ผลิตทั้งในและตางประเทศเชนกัน    ใชกลุมตัวอยางชาวอเมริกัน แคนาเดียน เยอรมัน และ         
เนเธอแลนด  ซึ่งผลการวิจัยสรุปไดวาประเทศแหลงกําเนิดสินคาเปนคุณลักษณะสําคัญในอันดับ 
1-3 ในการประเมินคาสินคา โดยที่ประเทศแหลงกําเนิดสินคาสําคัญเทากับหรือมากกวาตราสินคา
และราคาเลยทีเดียว ปจจัยประเทศแหลงกําเนิดสินคามีแนวโนมจะสําคัญเพิ่มข้ึนถาเปนสินคาที่มี
ความซับซอนทางเทคโนโลยี  ดังนั้นประเทศแหลงกําเนิดสินคาจะมีความสําคัญนอยกวาสําหรับ      
เสื้อเชิ้ตและกระโปรง แตจะสําคัญมากกวาสําหรับโทรทัศนและวิทยุติดรถยนต   และจากการที่
ประเทศแหลงกําเนิดสินคาเปนคุณลักษณะสําคัญในการประเมินคาสินคามากกวาตราสินคา  
เนื่องจากตราสินคาที่เแข็งแกรงก็ไมสามารถเอาชนะการผลิตในประเทศที่ภาพลักษณไมดีได  เมื่อ
ประเทศแหลงกําเนิดสินคาเปนปจจัยสําคัญสําหรับผูบริโภคมากกวาตราสินคาแลวละก็    กลยุทธ
ที่ดีสําหรับผูผลิตจากประเทศที่มีภาพลักษณไมดีก็คือการตั้งการผลิตในประเทศที่คนชื่นชอบหรือ
การเขารวมทุนผลิต (Joint  venturing) ในประเทศที่คนชื่นชอบนั้น 

 
นอกจากนั้น Nagashima (1970, cited in Okechuku ,1994) ยังไดกลาวเพิ่มเติมวา 

ประเทศแหลงกําเนิดสินคามีความสัมพันธกับประเภทของสินคา  นั่นก็คือถาพูดถึงประเทศแหลง
กําเนิดสินคาขึ้นมาประเทศหนึ่ง ผูบริโภคจะมีภาพลักษณของสินคาประเภทใดๆที่เดนในใจตนอัน
จะคิดเชื่อมโยงกับประเทศนั้น  ดังเชนการที่ผูบริโภคมีความเห็นวาประเทศเยอรมนีเกงในการผลิต
รถยนตที่หรูหรา , ฝร่ังเศสเดนที่เครื่องสําอาง,สหรัฐอเมริกาเดนที่คอมพิวเตอรและเครื่องบิน เชน
เดียวกับ Badri , Davis & Davis (1995) ที่ไดพบวาผูบริโภคมักจะเชื่อมโยงสินคาที่ผลิตจาก
ประเทศสหรัฐอเมริกากับสินคาอิเล็กทรอนิกส  , รถยนต, อาหาร และผลิตภัณฑทางการแพทย    
สินคาญี่ปุนถูกเชื่อมโยงกับสินคาอิเล็กทรอนิกสภายในบาน และรถยนต   สินคาอังกฤษถูก     
เชื่อมโยงกับส่ิงทอ , ผลิตภัณฑทางการแพทย และเครื่องสําอาง  สวนสินคาเยอรมนีถูกเชื่อมโยง
กับ   รถยนต และผลิตภัณฑทางการแพทย    โดย Roth & Romeo (1992)  ไดเสริมวา ผูบริโภค
สวนใหญเต็มใจที่จะซื้อสินคาที่ผลิตใน (Made in) ประเทศที่มีชื่อเสียงในประเภทสินคานั้นๆมาก
กวาจะซื้อสินคาเดียวกันจากประเทศที่ไมเปนที่รูจักในประเภทสินคานั้นๆ    นอกจากนั้นการใช
ปจจัยประเทศแหลงกําเนิดสินคาในกระบวนการตัดสินใจยังขึ้นอยูกับประเภทของสินคาดวย  ซึ่ง
จาก Gallup  Poll ของผูบริโภคชาวอเมริกันพบวามีเพียง 3% ของผูตอบที่คิดวาปจจัยแหลงกําเนิด    
สินคาสําคัญในการซื้อรองเทา , 7% เมื่อซ้ือของเลน  , 50% บอกวาประเทศแหลงกําเนิดสินคาเปน
ปจจัยสําคัญถาเขาซื้อเสื้อผา  และ 54% ถาเขาซื้อรถยนต (Solomon ,1999)  



 13

• ระดับของการหาได (Availability) และความคุนเคย ของสินคาตางประเทศและสินคาใน
ประเทศ 

Han & Terpstra (1988 cited in  Okechuku ,1994)  ไดพบหลักฐานวาประเทศแหลง
กําเนิดสินคามีผลกับการประเมินคาสินคาของผูบริโภค  ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะมีภาพลักษณที่
ตายตัว (Stereotype  image) ของสินคาที่ผลิตในประเทศตางๆ  นอกจากนั้นประเทศแหลงกําเนิด
สินคาเหมือนกับราคาและชื่อตราสินคา ตรงที่เปนองคประกอบภายนอกของสินคา ซึ่งผูบริโภคจะ
ใชประเด็นประเทศแหลงกําเนิดสินคานี้ในการประเมินคาสินคาตางประเทศเมื่อเขาไมคุนเคยกับ
คุณภาพที่อยูภายในของสินคา      

 
เชนเดียวกับ Fishbein  & Ajzen (1975 , cited in Zhang ,1997) ที่กลาววาผูบริโภคจะอิง

การประเมินคาสินคาโดยใชทั้งองคประกอบภายในของสินคา(Intrinsic  cue) เชน  รสชาติ , การ
ออกแบบ และสี   และ องคประกอบภายนอกของสินคา (Extrinsic  cue) เชน ราคา , ชื่อตราสินคา 
, การรับประกัน รวมถึงประเทศแหลงกําเนิดสินคา     ซึ่งผูบริโภคจะใชองคประกอบภายนอกของ
สินคามากในการประเมินคาสินคาเมื่อไมมีขอมูลขององคประกอบภายในของสินคา  นอกจากนั้น
ถาหากผูบริโภคขาดขอมูลเกี่ยวกับประเทศจะทําใหผูบริโภคไมรูคุณภาพหรือคุณลักษณะที่แทจริง
ของสินคา  ดังนั้นผูบริโภคจึงชอบที่จะซื้อสินคาจากประเทศที่เขาคุนเคยมากกวาเพื่อลดความเสี่ยง   
(Amine & Shin ,2000) 

 
Nagashima (1970,cited in Okechuku ,1994) ไดอธิบายเพิ่มเติมวาผูบริโภคมีแนวโนม

จะประเมินคาสินคาในประเทศวานาชื่นชอบมากกวาสินคาตางประเทศ และสินคาจากประเทศ  
อุตสาหกรรมนาชื่นชอบกวาสินคาจากประเทศกําลังพัฒนา    เชนเดียวกับ ไพจิตร  วิบูลย
ธนสาร(2543) ที่ไดกลาววาในประเด็นประเทศแหลงกําเนิดสินคานั้นยังมีความรูสึกและความ
ภาคภูมิใจในชาติของตนมาเกี่ยวของอีกดวย โดยผูบริโภคในแตละประเทศสวนใหญจะมีความ
ภาคภูมิใจในสินคาของชาติตนเอง ผลของประเทศแหลงกําเนิดสินคายังกอใหเกิดการรับรูและภาพ
ลักษณที่ แตกตางกันตอกลุมประเทศที่มีการพัฒนาทางดานอุตสาหกรรมตางกัน  ทําใหเกิดความรู
สึกวา  สินคาจากประเทศอุตสาหกรรมมีคุณภาพสูง  ขณะที่ประเทศอุตสาหกรรมก็มีอคติตอสินคา
จากประเทศกําลังพัฒนา โดยเฉพาะสินคาที่ใชเทคโนโลยีสูง แตอยางไรก็ดีการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดที่ดีจะชวยลดอิทธิพลของผลของประเทศแหลงกําเนิดสินคาได เชน ในกรณีเครื่องใชไฟ
ฟาของเกาหลีซึ่งไดรับความนิยมสูงขึ้นและเปนสินคาระดับสากลได 
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นอกจากนี้ Kim & Pysarchik (2000)  ไดทําการวิจัยกับนักเรียนชาวอเมริกัน 281 คน เพื่อ
ทํานายความตั้งใจซื้อสินคา Uni-national(สินคาที่เกี่ยวของกับประเทศเดียว อาจเปนสินคาใน
ประเทศหรือสินคาตางประเทศก็ได) และสินคา Bi-national (เปนสินคาที่สํานักงานใหญตั้งอยูใน
ประเทศหนึ่งและมาทําการผลิตในอีกประเทศหนึ่ง สินคานี้จะเกี่ยวของกับ 2 ประเทศ คือ ประเทศ
แหลงกําเนิดสินคา (Country  of  origin) และประเทศที่ทําการผลิต (Country of  manufacture) 
โดยตรวจสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติตอตราสินคา , ประเทศที่ทําการผลิต , อัตตนิยมวัฒน
ธรรม (Ethnocentrism) ของผูบริโภค , การประเมินคาสินคา และทัศนคติตอสินคา  โดยทดสอบ
กับสินคา 3 ประเภท ไดแก กลองถายรูป , โทรทัศน และเสื้อสเวตเตอร  ซึ่งตอนแรกเชื่อกันวา   
อัตตนิยมวัฒนธรรม (Ethnocentrism) ของผูบริโภคจะมีแนวโนมที่จะใหผลทางลบกับการประเมิน
คาตราสินคาตางประเทศหรือสินคานําเขา แตผลการศึกษามีความนาสนใจโดยแสดงใหเห็นวา
อัตตนิยมวัฒนธรรม มีผลทางบวกตอผูบริโภคชาวอเมริกันในการประเมินคากลองถายรูป Nikon 
ซึ่งเปนตราสินคาของญี่ปุน  ที่เปนเชนนี้อาจเนื่องมากจาก Nikon เปนตราสินคาระดับโลก (Global 
brand) ที่มีชื่อเสียง เปนที่รูจักกันดี ดังนั้นผูตอบจึงไมคิดวา Nikon เปนตราสินคา”ตางประเทศ”  
สําหรับสเวตเตอร  ตราสินคา Polo ที่ผลิตในประเทศแมกซิโกก็ไดรับการประเมินวามีคุณภาพต่ํา
กวาที่ผลิตในสหรัฐอเมริกา แสดงใหเห็นวาภาพลักษณคุณภาพของตราสินคาจะลดลงสําหรบั   
เสื้อผาถาหากผลิตในประเทศกําลังพัฒนา  ดังนั้นผูผลิตเสื้อผาที่จะไปทําการผลิตในประเทศกําลัง
พัฒนาเพื่อที่จะลดตนทุนในการผลิตก็ควรจะตระหนักถึงภาพลักษณที่จะเสียไปซึ่งอาจมีผลเสียตอ
ยอดขายได นอกจากนั้นผลการศึกษายังสรุปไดวา ทัศนคติตอสินคาเปนตัวทํานายความตั้งใจซื้อ
ไดดีอีกดวย 
 
• ความเชื่อที่ผูบริโภคมีเกี่ยวกับความเหมาะสมของการซื้อสินคาตางประเทศ ตัวอยางเชน 

ระดับของ อัตตนิยมวัฒนธรรม (Ethnocentrism) ของผูบริโภค 
Sumner (1907, cited  in Kunezik ,1985)  ไดใหความหมายของอัตตนิยมวัฒนธรรม 

(Ethnocentrism) เอาไววา หมายถึงการที่คนกลุมหนึ่งคิดวาระบบคานิยมของวัฒนธรรมของตน
นั้นเหนือกวาระบบคานิยมของผูอ่ืน นั่นก็คือ จารีตประเพณีและบรรทัดฐานของวัฒนธรรมหนึ่งของ
ตน ไดถูกใชเปนมาตรฐานในการประเมินวัฒนธรรมของผูอ่ืน 
 
 จํานงค  อดิวัฒนสิทธิ์ (2540) ไดอธิบายความหมายของอัตตนิยมวัฒนธรรม ไวคลายกับ 
Sumner (1907)  วา เนื่องจากสังคมแตละสังคมตางมีแบบแผนการดําเนินชีวิตหรือวัฒนธรรมที่
แตกตางกันไป  สมาชิกในแตละสังคมยอมจะไดรับอิทธิพลของวัฒนธรรมโดยการอบรมใหรู
ระเบียบสังคมทั้งทางตรงและทางออม  ทั้งในดานคุณคา  ความเชื่อถือ  ประเพณี พฤติกรรมที่
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แสดงออก ซึ่งยังผลใหสมาชิกในสังคมนั้นเคยชินกับวัฒนธรรมของตนและจะเกิดความรูสึกแปลก
แยก หรือไมยอมรับในส่ิงที่แตกตางจากลักษณะเดิมของตน  และมีแนวโนมที่จะเชื่อวาวัฒนธรรม
ของตนดีที่สุดหรือเหนือกวาผูอ่ืน  โดยการนําเอาวัฒนธรรมมาตรฐาน และคานิยมทางสังคมของ
ตนเปนหลักในการเปรียบเทียบ 
 
 Sumner (1906, cited in Brewer & Miller , 1996) ไดอธิบายความหมายของ อัตตนิยม
วัฒนธรรม  เพิ่มเติมวา อัตตนิยมวัฒนธรรม เปนชื่อทางเทคนิค เปนมุมมองที่วากลุมของตนเองจะ
เปนศูนยกลางของทุกสิ่ง  แตละกลุมจะสนับสนุนความภาคภูมิและความทระนงตนของตนเอง  
อวดอางวาตนเองเหนือกวา รวมทั้งยกยองความยิ่งใหญของตนเองและดูถูกผูอ่ืนนอกกลุม  ซึ่งตาม
การวิเคราะหของ Sumner นั้น บุคลิกที่จําเปนสําหรับความสัมพันธในกลุมของตนก็คือ ความภักดี
และความชื่นชอบ  โดยความภักดีแสดงใหเห็นจากการยึดมั่นในบรรทัดฐานของกลุม และไวใจใน
การติดตอธุรกิจกับสมาชิกภายในกลุม สวนความชื่นชอบแสดงใหเห็นจากการยอมรับสมาชิกใน
กลุมเหนือสมาชิกนอกกลุม และมีการประเมินบุคลิกของคนในกลุมที่แตกตางจากคนนอกกลุมใน
ทางบวกดวย  จะเห็นไดวา อัตตนิยมวัฒนธรรม (Ethnocentrism) ในระดับกลุมจะเทียบเคียงได
กับ Egocentrism ในระดับปจเจกบุคคลนั่นเอง 
 
 Solomon (1999)  ใหความหมายของอัตตนิยมวัฒนธรรมวา เปนแนวโนมที่จะชื่นชอบ  
สินคาหรือวัฒนธรรมของตนเองมากกวาประเทศอื่น  ซึ่งผูบริโภคที่มีอัตตนิยมวัฒนธรรมจะรูสึกผิด
ที่จะซื้อสินคาที่มาจากประเทศอื่น เนื่องจากคิดวาอาจมีผลตอเศรษฐกิจในประเทศได   
 
 Shimp & Sharma (1987 , cited in Kim & Pysarchik , 2000) อธิบายไวใกลเคียงกับ 
Solomon (1999) วาผูบริโภคที่มีอัตตนิยมวัฒนธรรมสูงจะคิดวาการซื้อสินคานําเขาเปนสิ่งไมดี 
เนื่องจากเปนการทําลายเศรษฐกิจในประเทศ เปนสาเหตุของการวางงานและความไมรักชาติ 
(Unpatriotic) ดังนั้นพวกเขาจะลดคาคุณภาพของสินคาตางประเทศลง 
 
 Keller(1998) ไดกลาววา สําหรับตลาดในประเทศนั้นการรับรูถึงประเทศแหลงกําเนิด    
สินคาจะกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรักชาติ (Patriotic) หรือเตือนใจใหเขานึกถึงประวัติศาสตร
ของตนเอง  ความรักชาติจะเปนพื้นฐานของกลยุทธการตลาดทั่วโลก แตความรักชาตินี้ถาถูกใช
มากเกินไปจะทําใหขาดเอกลักษณ ตัวอยางเชน กลางทศวรรษ 1980 ตราสินคาจํานวนมากของ
สหรัฐอเมริกาใชการสนับสนุนอเมริกันเปนแกนในการโฆษณา ทําใหผลที่ไดรับไมแรงเทาที่ควร 
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ไดมีการวิจัยที่เชื่อมโยงผลของประเทศแหลงกําเนิดสินคากับระดับของอัตตนิยมวัฒน
ธรรมของผูบริโภค  ซึ่งอัตตนิยมวัฒนธรรมของผูบริโภคนั้นจะเนนไปที่ความรับผิดชอบและศีลธรรม
ของการซื้อสินคาจากตางประเทศ และความภักดีของผูบริโภคตอสินคาที่ผลิตในประเทศบานเกิด
ของตนเอง (Shimp &Sharma ,1987  cited  in Watson & Wright,2000) นอกจากนั้น Shimp 
&Sharma (1987) ยังไดมีการวัดอัตตนิยมวัฒนธรรมของผูบริโภคโดยวิธีการวัดที่เรียกวา 
CETSCALE (Consumer Ethnocentric  Tendencies  Scale) อันประกอบดวย 17 หัวขอ ที่วัด
แนวโนมที่ผูบริโภคปฏิบัติตอสินคาตางประเทศและสินคาในประเทศ   

 
จากการศึกษาของ Sharma (1995, cited  in Watson & Wright,2000) ไดพบวา       

อัตตนิยมวัฒนธรรมของผูบริโภคจะมีผลทําใหการประเมินคาคุณลักษณะและคุณภาพโดยรวม
ของสินคาในประเทศสูงเกินไป และประเมินคาคุณภาพของสินคาตางประเทศต่ําเกินไปดวย    
และยังพบวาความคลายคลึงกันทางวัฒนธรรมระหวางประเทศนั้นเปนปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลกับ       
ทัศนคติตอสินคาตางประเทศของผูบริโภคที่มีอัตตนิยมวัฒนธรรม    โดยผูบริโภคที่มีอัตตนิยม
วัฒนธรรมสูงจะมีทัศนคติที่      ชื่นชอบสินคาจากประเทศที่มีวัฒนธรรรมคลายคลึงกับประเทศ
ของตนเองมากกวาผูบริโภคที่มี อัตตนิยมวัฒนธรรมต่ํา 

 
สาเหตุที่กอใหเกิดอัตตนิยมวัฒนธรรม  
 
 เนื่องจากระดับของอัตตนิยมวัฒนธรรมที่ผูบริโภคมีนั้นจะสงผลตอการประเมินคาสินคา
ดังนั้นเราจึงควรจะศึกษาถึงสาเหตุที่กอใหเกิดอัตตนิยมวัฒนธรรมขึ้นมา  โดย จํานงค  อดิวัฒน
สิทธิ์ (2540) ไดอธิบายไววาอัตตนิยมวัฒนธรรมนั้นจะเกิดจากสาเหตุดังตอไปนี้ 
 
 1. นิสัย   หากเรามีวิธีการดํารงชีวิตในสังคมที่เราชื่นชอบ เชน ทางดานอาหาร  
นันทนาการ  การบูชา  กิจกรรมทางเศรษฐกิจ เหลานี้เปนตน  นิสัยอื่นๆจึงดูเหมือนวาเปนของ
แปลก  ต่ํา และไมนาพิสมัยเพราะวาวัฒนธรรมของเราไมไดมีสิ่งเหลานี้ 
 2. บุคคลและกลุมขาดความเขาใจในสภาวะการณที่เกี่ยวของ   ตัวอยางเชน  การจัดการ
แตงงานซึ่งเปนธรรมดาสามัญในอินเดีย  อาจเปนที่อยากรูหรือเห็นวาเปนสิ่งประหลาดและนากลัว
สําหรับชาวอเมริกัน  นอกจากนั้นระบบสินสอดทองหมั้นก็เชนกัน  ในประเทศอื่นๆที่ไมมีวัฒนธรรม
ในเรื่องนี้ถือวาเปนการขายลูกสาว แตความจริงแลวเราตองเขาใจระบบทั้งระบบ เชน บทบาทและ
ความคาดหวังในบทบาทที่เกี่ยวของ  ความสนใจและเปนหวงของพอแมที่ปฏิบัติตอลูกดวยความ
รัก  เปนตน  จึงจะสามารถอธิบายพฤติกรรมไดอยางถูกตอง และไมมีอคติ   ซึ่งปญหาของการจัด
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วัฒนธรรมที่แตกตางกันขึ้นอยูกับความจริงที่วา เราไมซาบซึ้งหรือเขาใจความรูสึกของคนอื่นใน
สภาวะการณนั้นๆ  แตเขาใจวาเปนสภาวะการณเดียวกันในรูปของคานิยมพื้นฐานทางวัฒนธรรม
ของตนเอง และเปรียบเทียบบุคคลอื่นๆตามนั้น 
 3. เพราะถูกสอนมาเชนนั้น   คือ  เราถูกสอนเกี่ยวกับการอุปถัมภและซื่อสัตยตอชาติจน
กลายเปนวิถีชีวิต  โดยมองในสิ่งที่ถูกสอนวาเปนสิ่งที่ถูกและสิ่งอื่นๆที่ไมไดทําตามแบบนั้นผิดหมด 
 4. เพราะความไมพอใจในตนเองของคน ทําใหบางครั้งเรามีลักษณะอัตตนิยมวัฒนธรรม 
คือเราอาจใชอัตตนิยมวัฒนธรรมชดเชยความไมพอใจในตนเองนั้น  อยางเชน คนบางคนอาจมี
ความรูสึกต่ํากวา และทนไมไดกับผูอ่ืนที่มีลักษณะตางจากตน  จึงสรางความรูสึกในทางตรงขาม
เพื่อซอนบังความรูสึกต่ําตอยที่แทจริง 
 
ผลกระทบของอัตตนิยมวัฒนธรรม 
 

นอกจากอัตตนิยมวัฒนธรรมจะมีผลตอการประเมินคาสินคาแลวนั้น ในทางสังคมวิทยา 
ผลของอัตตนิยมวัฒนธรรมที่มีตอสังคมหรือกลุมชน ก็ยังจะทําใหเกิดสิ่งตางๆ ดังตอไปนี้ (จํานงค  
อดิวัฒนสิทธิ์ ,2540) 

1. กอใหเกิดความจงรักภักดีตอกลุม 
2. ทําใหปฏิบัติตอกลุมมากขึ้น อันเนื่องมากจากความกดดันของกลุม 
3. กอใหเกิดการตอตานการเปลี่ยนแปลง และทวีการรักษาสถานภาพของตนไว  
4. กอใหเกิดภาพพจน (stereotype) ของบุคคลกลุมตางๆในสังคม โดยการเปรียบเทียบ

กับลักษณะของตน และจัดลักษณะบางอยางที่คลายคลึงกันใหอยูในประเภทเดียวกัน 
ลักษณะที่แตกตางกันก็จัดเปนอีกประเภทหนึ่ง ทั้งนี้อาจจะตรงกับความเปนจริงหรือ
ไมก็ได 

5. ทําใหการกลืนกลายของบุคคลและกลุมชาลง คือจะตอตานพวกที่แตกตางกับตน 
 
ผูที่มีอัตตนิยมวัฒนธรรมมากมักเปนผูที่มีประสบการณแคบ  เคยชินอยูกับวัฒนธรรมของ

ตนเทานั้น  และมักจะมีความรูสึกเห็นแกตัว มีอคติ  เปนการยึดมั่นในตนเองมากเกินไป  อาจกอให
เกิดความขัดแยงกันไดงาย  
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อัตตนิยมวัฒนธรรมในสังคมผูบริโภค 
 

สําหรับประเทศอุตสาหกรรมนั้น บุคคลจะมีอัตตนิยมวัฒนธรรม (ethnocentrism) สูง  ซึ่ง
บุคคลจะสนับสนุนสินคาที่ผลิตในประเทศตนเองมากกวาสินคาที่มาจากประเทศแหลงกําเนิด    
สินคาที่มีชื่อเสียง เพราะมั่นใจวาประเทศตนมีความเชี่ยวชาญในการผลิตอยูแลวและยังเปนการ
ชวยใหเศรษฐกิจในประเทศดีข้ึนอีกดวย  ดังจะเห็นไดจากการศึกษาของ Knight (1999) ที่ไดทํา
การศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคชาวอเมริกันตอสินคาที่ผลิตในตางประเทศและที่
ผลิตในประเทศตนเองโดยบริษัทตางประเทศและบริษัทในประเทศตนเอง ผลปรากฎวาความชอบ
ของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากประเทศที่ผลิตสินคามากกวาประเทศเจาของสินคา  ดังนั้นสินคา
ที่ผลิตในสหรัฐอเมริกาจะเปนที่ชื่นชอบมากกวาสินคาที่ผลิตในญ่ีปุน ไมวาบริษัทเจาของสินคาจะ
เปนอเมริกันหรือญ่ีปุนก็ตาม ที่เปนเชนนี้อาจอธิบายไดวาเนื่องจากผูบริโภคมีความเชื่อวาถาพวก
เขาตองซื้อสินคาตราสินคาตางประเทศ การซื้อสินคานั้นที่ผลิตในประเทศบานเกิดของตนเองก็ยังดี
กวา เพราะการผลิตในทองถิ่นจะทําใหคนในประเทศมีงานทําและมีการรับเทคโนโลยีที่ทันสมัยเขา
มาอีกดวย    ดังนั้นจึงสรุปไดวาสําหรับประเทศอุตสาหกรรมนั้น ประเทศที่ทําการผลิตและคุณภาพ
ของสินคามีอิทธิพลมากตอการตัดสินใจของผูบริโภค  โดยผูบริโภคจะพึงพอใจสินคาที่ผลิตใน
ประเทศมากกวาสินคานําเขา และเต็มใจจะจายแพงกวาดวย เวนเสียแตวาสินคานําเขาจะมีคุณ
ภาพดีกวาผูบริโภคจึงเต็มใจจะจายแพง 

 
นอกจากนั้นผลการวิจัยที่ไดยังสอดคลองกับ Okechuku(1994) คือผูบริโภคจะชอบสินคา

ในประเทศมากที่สุด โดยไมจําเปนตองเปนตราสินคาในประเทศ ตัวอยางเชน ในตลาดสหรัฐ
อเมริกา โทรทัศนตราสินคา Sony หากผลิตในสหรัฐอเมริกาจะขายดีมากกวาผลิตในประเทศอื่น   
และถาไมสามารถหาสินคาที่ผลิตในประเทศได      ผูบริโภคจะชอบสินคาที่ผลิตในประเทศพัฒนา
แลวอื่นๆมากกวา โดยเฉพาะประเทศคูคาของตน  ดังนั้นผูบริโภคชาวแคนาเดียนจึงชอบสินคาของ
สหรัฐอเมริกาและญี่ปุนรองลงมาจากแคนาดา   ยกเวนชาวอเมริกันที่ชอบสินคาญี่ปุนรองลงมา
จากสหรัฐอเมริกาเองแทนที่จะเปนแคนาดา  สวนประเทศกําลังพัฒนาในการวิจัยนี้คือเกาหลีใต
และแมกซิโก เปนประเทศตนกําเนิดที่ถูกประเมินวานาชื่นชอบนอยที่สุด    ยิ่งไปกวานั้นผลการวิจัย
ยังไดบอกถึงกลยุทธการสงเสริมการขายดวย คือ เมื่อประเทศแหลงกําเนิดสินคาเปนปจจัยสําคัญ
ในการตัดสินใจ  นักการตลาดควรเนนประเทศแหลงกําเนิดสินคาของสินคาจากแหลง ตางประเทศ
ที่เปนที่ชื่นชอบ เชน Mercedes เนนวาผลิตในเยอรมนี  , ไวนนําเขาเนนวา   ไวน”ฝร่ังเศส” เปนตน  
เมื่อแหลงที่เปนที่ชื่นชอบเปนประเทศของตนเอง ความรักชาติ (patriotic appeal) จะถูกใชทั้งใน
บริษัทในประเทศและบริษัทตางประเทศที่ผลิตในประเทศ เชน บริษัทฮอนดา มอเตอร เนน 
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“อเมริกันผลิต” ฮอนดา แอคคอรท   ซึ่งความรักชาติจะไมมีประสิทธิภาพเมื่อประเทศแหลงกําเนิด
สินคาไมสําคัญสําหรับบางประเภทสินคา หรือเมื่อผูบริโภคชอบแหลงตางประเทศ 
 
การครอบงําทางวัฒนธรรม 
 

โดยปกติแลวอัตตนิยมวัฒนธรรมจะทําใหผูบริโภคชื่นชอบสินคาในประเทศของตนเอง แต
ถาหากวามีการครอบงําทางวัฒนธรรมเกิดขึ้นโดยประเทศที่เจริญกวา ก็จะทําใหผูบริโภคชื่นชอบ
สินคาในประเทศของตนลดนอยลง หันไปชื่นชอบสินคาตางประเทศ   ดังนั้นผูบริโภคในประเทศ
กําลังพัฒนาจะมีอัตตนิยมวัฒนธรรมต่ํากวาผูบริโภคในประเทศอุตสาหกรรม  จึงเห็นไดวาผูบริโภค
ชาวไทยจะมีระดับของอัตตนิยมวัฒนธรรมไมคอยสูงนัก และมีคานิยมที่จะรับวัฒนธรรมตะวันตก 
รวมทั้งมีความนิยมสินคาตางประเทศ  ซึ่งสาเหตุที่ทําใหอัตตนิยมวัฒนธรรมของชาวไทยลดนอยลง
นั้นก็เนื่องมาจากเหตุผลหลายประการเชน 

 
-  การถูกครอบงําทางวัฒนธรรม    รูสึกวามาตรฐานของตางชาติดี  โดยวัฒนธรรมที่มา

ครอบงํา (Dominant  culture) วัฒนธรรมของเราที่สําคัญก็คือวัฒนธรรมตะวันตก  นอกจากนั้นใน
กระแสปจจุบันนี้ก็ไดมีวัฒนธรรมตางชาติอ่ืนนอกจากวัฒนธรรมตะวันตกที่ไดเขามามีอิทธิพลเหนือ
เราดวยก็คือวัฒนธรรมญี่ปุน ดังจะเห็นไดจากวิถีชีวิตความเปนอยูของเราที่เปลี่ยนแปลงไปจาก
อดีต  โดยคนไทยนิยมรับประทานอาหารญี่ปุนกันมากขึ้น จึงมีรานอาหารญี่ปุนเกิดขึ้นมากมาย     
เด็กวัยรุนก็ชื่นชมนักรองตางชาติอยางมาก    การถูกครอบงําทางวัฒนธรรมนี้ทําใหเกิดคานิยมชื่น
ชอบวัฒนธรรมตางชาติ นิยมซื้อสินคาตางประเทศ  ไมคอยสนใจวัฒนธรรมของชาตตินและสินคา
ในประเทศของตนเทาที่ควร 

 
-  ส่ือมวลชน   เปนอีกปจจัยหนึ่งที่สงเสริมใหคานิยมชื่นชอบวัฒนธรรมตางชาติหนักแนน

ขึ้น  ทําใหอัตตนิยมวัฒนธรรมของชาวไทยลดลง เนื่องจากการที่ส่ือมวลชนใหความสําคัญกับ
ประเด็นใดนั้น ประชาชนทั่วไปก็จะเห็นวาประเด็นนั้นมีความสําคัญดวย (Agenda setting) โดย
ส่ือมวลชนมักจะใหความสําคัญกับกระแสใหมๆ มีการประโคมขาวนักรองตางชาติ แฟชั่นทันสมัย
จากตางชาติ  รวมทั้งสินคาตราสินคาดังๆหรูๆจากตางชาติมาก (Severin & Tankard,Jr.,2001) 

 
-  ประวัติศาสตรอันยาวนานที่ตางประเทศเปนผูนําทางดานใดดานหนึ่งโดยเฉพาะ  เชน

ประเทศเดนมารกมีชื่อเสียงดานสินคานมมาเปนเวลานาน ,ประเทศเยอรมันมีชื่อเสียงดานการผลิต
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รถยนตที่มีคุณภาพ ก็อาจทําใหผูบริโภคไทยเกิดความชื่นชอบและมั่นใจในสินคาตางประเทศที่มี
ประวัติศาสตรอันยาวนานนั้นได 

 
ถึงแมวาชาวไทยจะรับวัฒนธรรมตางชาติเขามามาก แตตางชาติก็มีการรับวัฒนธรรมไทย

ไปดวยเชนกัน ตัวอยางเชน ชาวตางชาติก็นิยมรับประทานอาหารไทย เชน ตมยํากุง และสมตํา 
ปรากฎการณเชนนี้เรียกไดวาเปนการผสมผสานทางวัฒนธรรม (Acculturaton) ซึ่งเปนการที่
บุคคลจากวัฒนธรรมที่แตกตางกันมาติดตอกัน เชน โดยการคา  การทําสงคราม  การอพยพ  การ
เคลื่อนยายแรงงาน และการแลกเปลี่ยนทางเทคโนโลยี  อันจะมีผลใหแบบแผนวัฒนธรรมดั้งเดิม
ของวัฒนธรรมหนึ่งหรือทั้งสองวัฒนธรรมเปลี่ยนแปลงไป  ซึ่งการผสมผสานทางวัฒนธรรมจะเปน
กระบวนการสองทาง (Two-way process) คือกลุมหนึ่งถายทอดใหอีกกลุมหนึ่ง ในขณะเดียวกัน
กลุมนั้นก็รับวัฒนธรรมของกลุมที่ตนถายทอดใหดวย  ทั้งนี้การเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรมจะเปน
ไปอยางชาหรือเร็วเพียงใดนั้นขึ้นอยูกับการผสมผสานทางวัฒนธรรมนั่นเองวาจะมีมากนอยและมี
ความเขมขนเพียงไร  (จํานงค  อดิวัฒนสิทธิ์ ,2540; อุทัย  หิรัญโต,2522) 

 
ประเทศกําลังพัฒนาไดรับผลจากปจจัยประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
 

จากที่กลาวมาแลวจะเห็นไดวาในการประเมินสินคานั้น ปจจัยประเทศแหลงกําเนิดสินคา
จะมีความสําคัญตอผูบริโภคในประเทศกําลังพัฒนามากกวาผูบริโภคในประเทศอุตสาหกรรม 
เนื่องจากผูบริโภคในประเทศอุตสาหกรรมจะมีระดับของอัตตนิยมวัฒนธรรมสูง  ดังจะเห็นไดจาก
งานวิจัยของ Amine & Shin (2000) ที่พบวาผูบริโภคชาวไทยจะไมอยากซื้อสินคา Sony ที่ผลิตใน
จีน แตอยากจะซื้อสินคา Sony ที่ผลิตในญ่ีปุนซึ่งเปนประเทศแหลงกําเนิดสินคาของ Sony มาก
กวา   สวนผูบริโภคชาวอเมริกันกลับไมไดรูสึกวาสินคา Sony จะตองผลิตในญ่ีปุนพวกเขาจึงอยาก
จะซื้อ แตวาผลิตในสหรัฐอเมริกาเองพวกเขาอยากจะซื้อมากกวาผลิตในประเทศญี่ปุนเสีย
อีก(Okechuku,1994)   ดังนั้นจะเห็นไดวาในการประเมินสินคา ผูบริโภคในประเทศอุตสาหกรรม
จะไมคอยคํานึงถึงปจจัยประเทศแหลงกําเนิดสินคาเทาไรนัก 
 
• ระดับของความคลายคลึงกันกับประเทศบานเกิดของตนเองในดานเศรษฐกิจ ,วัฒนธรรม และ

การเมืองของประเทศอื่นๆ 
Wang & Lamb (1983, cited in Kim& Pysarchik,2000) ไดอธิบายวา ผูบริโภคจะเต็มใจ

ซื้อสินคาที่ผลิตในประเทศซึ่งมีระบบเศรษฐกิจพัฒนาแลวและเปนประชาธิปไตยมากกวา    ยิ่งไป
กวานั้น Crawford& Lamb (1981, cited  in Watson & Wright,2000) ไดพบวา ผูบริโภคจะมี
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ความเต็มใจที่จะซื้อสินคามากกวาจากประเทศที่มีระบบการเมืองและระบบเศรษฐกิจคลายกันกับ
ประเทศบานเกิดของตนเอง 

 
• ลักษณะทางประชากร 

นอกจากนั้นยังมีความเปนไปไดวาตัวแปรลักษณะทางประชากร (เชน รายได ,  การศึกษา 
ฯลฯ) จะมีผลตอการประเมินคาสินคาตางประเทศและในประเทศดวย (Smith,1993) โดยที่ Good 
& Huddleston (1995, cited in Ai-Sulaiti & Baker,1998) กลาววาเพศหญิงจะชอบสินคาที่ผลิต
ในประเทศมากกวามากกวาเพศชาย ซึ่งตรงขามกับ Dornoff (1974, cited in  Ai-Sulaiti & 
Baker,1998) ที่พบวาเพศเปนปจจัยที่ไมสําคัญ   นอกจากนั้นAl-hammad (1988, cited in Ai-
Sulaiti & Baker,1998) ไดทําการรวบรวมการวิจัยตางๆพบวาคนที่มีการศกึษาสูงจะชื่นชอบสินคา
ตางประเทศมากกวาคนที่มีการศึกษาต่ํา   Mclain & Sternquist (1991, cited in  Ai-Sulaiti & 
Baker,1998) ไดกลาวเสริมวาการศึกษาที่สูงขึ้น จะทําใหอัตตนิยมวัฒนธรรมของผูบริโภคลดลง  
Wal (1990, cited in Ai-Sulaiti & Baker,1998) กลาววามีความสัมพันธที่แข็งแกรงระหวางระดับ
รายไดกับทัศนคติที่ดีตอสินคานําเขา   ซึ่งไพจิตร  วิบูลยธนสาร(2543) ไดอธิบายไวใกลเคียงกับ 
Smith(1993) โดยกลาววามีการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยประชากรที่มีผลตออคติในการรับรูสินคาตาง
ชาติ  ซึ่งเปนผลมาจากผลของประเทศแหลงกําเนิดสินคาในกลุมผูบริโภคชาวสหรัฐอเมริกา  พบวา
ผูบริโภคที่มีอายุมากและมีอาชีพใชแรงงานประเมินภาพลักษณของสินคาตางชาติต่ํากวาผูบริโภค
กลุมอ่ืนๆ  นอกจากนั้นเพศหญิงมีการรับรูเกี่ยวกับสินคาตางชาติดีกวาเพศชาย  แตผูบริโภคหญิงมี
ความเปนชาตินิยมสูงกวาผูบริโภคชาย  และยังพบวาผูมีการศึกษาต่ํากวามีแนวโนมที่จะรังเกียจ
สินคาตางชาติมากกวาปจจัยทางวัฒนธรรมอื่นๆ 

 
Anderson & Cunningham (1972 , cited in Zhang ,1997) ไดพบหลักฐานวาประเทศ

แหลงกําเนิดสินคาเปนปจจัยสําคัญในตลาดระหวางประเทศ    แตยังมีตัวแปรอื่นๆที่สามารถลด
ผลของประเทศแหลงกําเนิดสินคาลงได  ไดแก บุคลิกลักษณะของผูบริโภค ตัวอยางเชน  ความไม
ชอบสินคาตางประเทศจะพบไดมากกวาในคนที่มีการศึกษานอยและอนุรักษนิยมทางการเมือง 

 
Zhang (1997) ไดทําการศึกษาความแตกตางระหวางผูบริโภคในการประมวลผลขอมูล 

ผลการวิจัยสรุปไดวา ปจเจกบุคคลมีการใชปจจัยประเทศแหลงกําเนิดสินคาในการประเมินคา   
สินคาตางประเทศแตกตางกัน  โดยคนที่มีความตองการที่จะรับรู (Need  for  cognition) สูง จะมี
ความกระตือรือรน สนใจการวิเคราะหและการประมวลผลอยางรอบคอบ จึงประเมินคาสินคาอิง
กับคุณภาพของสินคาซึ่งเปน Central cue  สวนคนที่มีความตองการที่จะรับรูต่ํา จะขาดความ
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กระตือรือรน ชอบที่จะคิดเทาที่จําเปน จึงประเมินคาสินคาอิงกับประเทศแหลงกําเนิดสินคาซึ่งถือ
เปน Peripheral cue  โดยปจจัยประเทศแหลงกําเนิดสินคาจะนําไปสูการประเมินคาสินคาไปใน
ทางบวกหรือลบก็ได  ขึ้นอยูกับความชื่นชอบในประเทศแหลงกําเนิดสินคานั้นๆ  ซึ่งกระบวนการที่
กลาวมานี้สามารถอธิบายไดในบริบทของ Elaboration  Likelihood  Model  โดย Assael(1998) 
ไดอธิบายวา Elaboration  Likelihood  Model เปนแบบจําลองของการประมวลผล (Processing) 
และการเปลี่ยนทัศนคติ โดยจะมี 2 แนวทางที่จะทําใหผูบริโภคเปลี่ยนทัศนคติได นั่นคือ 

1) Central route to persuasion 
ผูบริโภคจะถูกมองวาเปนคนที่มีความกระตือรือรน (Active) สนใจการวิเคราะหและ

การประมวลผลอยางรอบคอบ  จึงสนใจ Message cues หรือสารที่ตองการสื่อในโฆษณา ที่จะ
บอกถึงประโยชนของสินคาและขอมูลตางๆที่จําเปน 

2) Peripheral route to persuasion 
ผูบริโภคจะถูกมองวาเปนคนที่ขาดความกระตือรือรน (Passive) ผูบริโภคจึงสนใจ 

Peripheral cues หรือ Non-message cues เชน ภาพสวยๆ  เพลงเพราะๆ เปนตน 
 
นอกจากนี้ยังไดมีการศึกษาถึงเชื้อชาติของผูบริโภคดวย  โดยงานวิจัยของ Amine & Shin 

(2000) ที่ทําการศึกษากับนักเรียนชาวไทย 129 คนและชาวอเมริกัน 192 คน เปนจํานวนทั้งหมด 
321 คน ถึงความชื่นชอบในประเทศแหลงกําเนิดสินคาและความเต็มใจซื้อสินคาทั้งซื้อใชเองและ
ซื้อเปนของขวัญของสินคา 2 ประเภท คือเสื้อผา และวิทยุ จากหลายๆประเทศ ที่มีฉลากบอก
ประเทศที่ผลิต(“Made in”  label) เอาไวดวย  ซึ่งการวิจัยนี้มีวัตถุประสงคที่จะศึกษาวาเชื้อชาติ
ของผูบริโภคมีผลตอความชื่นชอบประเทศและความเต็มใจที่จะซื้อสินคาหรือไม   โดยผลการวิจัย
ไดออกมาวาจากสินคาทั้ง 2 ประเภท กลุมตัวอยางชาวไทยใหคะแนนปจจัยประเทศแหลงกําเนิด
สินคาสูงกวาชาวอเมริกัน แตทั้ง 2 กลุมไมไดใหประเทศแหลงกําเนิดสินคาเปนคุณลักษณะที่
สําคัญที่สุด   และผูตอบจะถูกถามวา Sony Walkman จะผลิตทั้งในญี่ปุนและจีน  แลวคุณจะเต็ม
ใจซื้อสินคา Sony ที่ผลิตในจีนในราคาเทากันกับที่ผลิตในญ่ีปุนหรือไม ซึ่ง 80.8% ของชาวไทย
บอกวาไม  จะเห็นไดวาในสายตาชาวไทย   สินคา Sony ที่ผลิตในจีนมีคุณคาที่ถูกรับรูนอยกวาที่
ผลิตในญ่ีปุน แตชาวอเมริกันนั้นไมไดรูสึกเทาไหร  จึงสามารถสรุปผลไดวาความเต็มใจซื้อของ     
ผูบริโภคเปลี่ยนแปลงตามเชื้อชาติ นอกจากนั้นเปนที่นาสนใจวาประเทศเกาหลีใตเปนประเทศที่   
ผูตอบทั้งชาวไทยและชาวอเมริกันเลือกเปนอันดับสอง จึงอาจระบุระดับของการไดรับการยอมรับ
ในระดับโลกวา ตราสินคาเกาหลีไดรับการยอมรับแลว ยิ่งไปกวานั้นเปนที่นาประหลาดใจที่ผูตอบ
จะดูประเทศแหลงกําเนิดสินคาเวลาซื้อของใหตนเองมากกวาซื้อเปนของขวัญใหคนอื่น  อันอาจจะ
เนื่องมาจากกลุมเพื่อนที่จะมีอิทธิพลกับการเลือกซื้อของสวนตัวของผูตอบนั่นเอง   ซึ่งการที่คนพบ
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วาเชื้อชาติเปนปจจัยที่กําหนดความเขมแข็งและทิศทางของผลของประเทศแหลงกําเนิดสินคา  จะ
เปนประโยชนตอบริษัทระดับโลก  เชน ถาผูบริโภคตางเชื้อชาติกันปฎิบัติตางกันตอปจจัยประเทศ
แหลงกําเนิดสินคา  นักการตลาดจะตองพิจารณาอยางรอบคอบวาจะทําการผลิตสินคาที่ไหนและ
จะผลิตอะไรที่นั่น  เพื่อที่จะดึงประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ผูบริโภคชื่นชอบที่สุดที่อยูในใจผูบริโภค
เปาหมายออกมา 
  
ประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่นาชื่นชอบที่สุด 
 
 ผลการวิจัยที่ผานมาสวนใหญจะไดผลการวิจัยออกมาคลายคลึงกันคือ ประเทศสหรัฐ
อเมริกาจะเปนประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ผูบริโภคประเมินวาผลิตสินคาที่มีคุณภาพ และเปน
ประเทศที่นาชื่นชอบเปนอันดับแรก  ดังเชนผลการวิจัยของ Gaedeke (1973, cited in Badri, 
Davis & Davis,1995) ที่ศึกษาแนวความคิดประเทศที่ผลิต (“Made in” concept) โดยไดศึกษา 
ทัศนคติตอสินคาจากประเทศกําลังพัฒนาของผูบริโภคชาวอเมริกัน  ซึ่งสรุปไดวา ผูบริโภคจะมี
ภาพลักษณในคณุภาพสินคาของสินคาจากประเทศกําลังพัฒนาสูงขึ้นกวาที่เคยเปนมา และยัง 
พบวาสินคาจากประเทศสหรัฐอเมริกาจะถูกใหคะแนนเปนลําดับแรกในทุกประเภทสินคา    
 

การวิจัยของ Badri, Davis & Davis(1995) ไดศึกษาทัศนคติตอสินคาที่ผลิตใน (Made 
in)ประเทศ 6 ประเทศ ไดแก สหรัฐอเมริกา ,ญี่ปุน ,เยอรมนี ,อังกฤษ , ฝร่ังเศส ,อิตาลี และไตหวัน  
ของนักธุรกิจใน Gulf States อันประกอบดวยซาอุดิอาระเบีย , คูเวต , บาเรน , การตา , สหรัฐ
อาหรับเอมิเรต และ โอมาน  พบวา สินคาที่ผลิตในสหรัฐอเมริกา (Made in USA) จะถูกเลือกเปน
อันดับแรกมากกวา 70% เลยทีเดียว  และสินคาที่ผลิตในญ่ีปุน จะถูกเลือกเปนอันดับแรกหรือ
อันดับสอง มากกวา 44%   สะทอนใหเห็นกลยุทธการตลาดที่กาวตามนักการตลาดชาวสหรัฐ
อเมริกาและญี่ปุน   สวนสินคาของยุโรปนั้น ผูตอบเลือกประเทศเยอรมนีเปนอันดับแรกมากที่สุด  
ขณะที่สินคาจากอังกฤษนั้นมีผูตอบที่ไดเลือกอังกฤษเปนอันดับแรกนอยกวา 1%  และผลการวิจัย
นี้ยังแสดงใหเห็นวาสินคาจากประเทศสหรัฐอเมริกาและญี่ปุนจะเดนในเรื่องความกาวหนาทาง
เทคนิค, เชื่อถือได และชางประดิษฐคิดคน   ขณะที่สินคาเยอรมนีจะถูกเชื่อมโยงกับความมี       
ชื่อเสียงและเชื่อถือได   สวนสินคาฝร่ังเศสจะถูกเชื่อมโยงกับความหรูหราและนาภาคภูมิใจ        
ในทางตรงกันขามสินคาอังกฤษจะถูกมองวาราคาแพงเกินไปและตามหลังสินคาเยอรมนี ในดาน
ความชํานาญ  ความนาเชื่อถือ และความชางประดิษฐคิดคน   สวนสินคาอติาลีและไตหวันนั้นได
คะแนนต่ําทุกคุณลักษณะ   จะเห็นไดวาการศึกษาแนวความคิดประเทศที่ผลิต (“Made in” 
concept) นั้นจะเปนประโยชนในการวัดการแขงขันที่เขมแข็งและออนแอของแตละประเทศได 
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อยางไรก็ตามการวิจัยที่ผานมานั้นมีขอจํากัดตรงที่วาสวนใหญจะเนนศึกษาเพียงแคผู
บริโภคชาวอเมริกัน  ขณะที่มีบางสวนเทานั้นที่ศึกษาผูบริโภคชาวยุโรป  และผูบริโภคชาวเอเชีย จึง
อาจจะทําใหเกิดความลําเอียงในการประเมินสินคาจากประเทศตนเองได ดังนั้นผูวิจัยจึงสนใจจะ
ศึกษาวาประเทศสหรัฐอเมริกาในความคิดของผูบริโภคไทยนั้นจะเปนประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่
นาชื่นชอบที่สุดเหมือนกับผลการวิจัยที่ผานมาหรือไม 

 
วิธีแกปญหาภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาเปนลบของประเทศกําลังพัฒนาใน  
เอเชีย 
 

Smith(1993) ไดทําการศึกษาถึงอคติ (Bias) ของผูบริโภคชาวอเมริกันตอสินคาที่ผลิตใน
ตางประเทศโดยเฉพาะอยางยิ่งประเทศกําลังพัฒนา โดยการศึกษาครั้งนี้จะศึกษาอคติตอสินคาที่
มีแหลงกําเนิดในภูมิภาคใดๆแทนที่จะเจาะจงประเทศไปเลย  ซึ่ง Bikey & Nes (1982,cited in 
Smith,1993) ไดกลาววาอคติตอประเทศแหลงกําเนิดสินคาไดถูกพบทั้งสินคาจากประเทศกําลัง
พัฒนาและสินคาจากประเทศพัฒนาแลว แตวาอคติตอสินคาที่ผลิตจากประเทศกําลังพัฒนาจะ
เห็นไดชัดเจนกวา และยังสนับสนุนวาผูบริโภคจากประเทศพัฒนาแลวหรือประเทศอุตสาหกรรมจะ
แสดงอคติทางลบตอสินคาจากประเทศกําลังพัฒนา     ผลการศึกษาพบวาสินคาจากเอเชียไดรับ
การประเมินวานาชื่นชอบมากกวาสินคาจากยุโรปตะวันตก ,อาฟริกา และลาตินอเมริกา   ส่ิงนี้เปน
ขาวดีสําหรับประเทศกําลังพัฒนาในเอเชียถาพวกเขาไดรับอนุญาตใหใชประโยชนจากการใช
ฉลากบอกภูมิภาคที่ผลิตสินคา (Regional  labelling) ซึ่งเอเชียมีชื่อเสียงของญี่ปุนวาเปนสินคามี
คุณภาพสูง   
 
ประเทศแหลงกําเนิดสินคากับการโฆษณา 

 
จากที่ไดกลาวไปแลววาเมื่อประเทศแหลงกําเนิดสินคาเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจ 

ของผูบริโภค นักการตลาดจึงสามารถจะเนนปจจัยประเทศแหลงกําเนิดสินคาเขาไปในการโฆษณา
ดวย ดังเชนการศึกษาของ Nishina (1990) ที่ไดกลาวเอาไววาคุณลักษณะที่เปนตางประเทศของ
สินคาตางประเทศจะมีความหมายเปนบวกสําหรับผูบริโภคชาวญี่ปุน คือจะมีความเดนในดานการ
ออกแบบและความเปนตัวของตัวเอง  ดังนั้นการโฆษณาจะเนนภาพลักษณระหวางประเทศ หรือ
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาตามการรับรูในประเทศตางๆของชาวญี่ปุน    คําพูด(Copy) 
ในโฆษณาสําหรับสินคาตางประเทศที่ใชในญี่ปุนจึงแบงออกเปน 4 กลุม ไดแก 
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1. การโฆษณาที่อิงกับภาพลักษณระหวางประเทศ  
2. การโฆษณาที่อิงกับประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
3. การโฆษณาที่อิงกับประเทศที่สินคาถูกนําเขาไป 
4. การโฆษณาที่อิงกับภาพลักษณของหนาที่และคุณภาพ 

 
ซึ่งการโฆษณาที่อิงกับประเทศแหลงกําเนิดสินคานั้น ยังไดแบงออกเปน 3 ประเภท ดังนี้ 
2.1 ประเภทที่ใชชื่อเสียงของประเทศแหลงกําเนิดสินคา (Country - of - origin’s 

reputation  type) 
      เปนโฆษณาที่ใชชื่อเสียงของประเทศแหลงกําเนิดสินคามาเชื่อมโยงกับสินคา เชน 

Scoth  whisky  
2.2 ประเภทที่ใชภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดสินคา (Country - of - origin’s 

image  type) 
       เปนโฆษณาที่ใชภาพลักษณทางบวกของประเทศแหลงกําเนิดสินคา เชน ภาพลักษณ

ความเปนผูดีและมารยาทที่ดีของอังกฤษ , แฟชั่นเกๆจากฝรั่งเศส 
2.3 ประเภทที่ใชวัฒนธรรมและสภาพภูมิประเทศของประเทศแหลงกําเนิดสินคา(Country 

- of - origin’s climate and culture type) 
ลักษณะทางวัฒนธรรม , มารยาท และภูมิประเทศ ของประเทศ จะถูกใชเปนองค  
ประกอบของโฆษณาเพื่อเติมภาพลักษณที่เปนเอกลักษณ และ”รสนิยม” ใหกับสินคา 
เชน คาวบอยจากสหรัฐอเมริกา เปนตน 

  
สําหรับประเทศไทยนั้น การโฆษณาก็ไดมีการเนนปจจัยประเทศแหลงกําเนิดสินคาเขาไป

ในการโฆษณาดวยเชนกัน  ตัวอยางเชน โฆษณาเบียรมิดไวดา ไดใชชื่อเสียงของประเทศแหลง
กําเนิดสินคามาเชื่อมโยงกับสินคาวาเปนเบียรเยอรมัน  และโฆษณาวิสกี้จากสก็อตแลนดหลาย
ยี่หอ ก็เนนวาเปนสก็อตวิสกี้  เชน วิสกี้แมคอาเธอร ก็ใชคําขวัญ (slogan) วา”อําพนัใสแหงสก็อต” 

 
จากที่ไดกลาวมาทั้งหมดนี้ จะเห็นไดวาประเทศแหลงกําเนิดสินคานั้นเปนปจจัยที่สําคัญ

อยางหนึ่งในการประเมินสินคาของผูบริโภค โดยเฉพาะอยางยิ่งผูบริโภคในประเทศกําลังพัฒนา 
ดังนั้นนักการตลาดและนักโฆษณาจึงควรจะสนใจปจจัยประเทศแหลงกําเนิดสินคา เพื่อใชในการ
สนับสนุนสินคาใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอสินคายิ่งขึ้นได 
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2. ทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
 
ความหมายของทัศนคติ 
 
 Schiffman & Kanuk (1994) ไดใหความหมายทัศนคติไววา ทัศนคติ (Attitude) คือความ
โนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรู ซึ่งสงผลใหเกิดพฤติกรรมการแสดงออกไปในทางที่พึงพอใจหรือไม
พึงพอใจตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งของบุคคล หรือเปนการแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนความพึงพอใจ
หรือไมพึงพอใจของบุคคลตอบางสิ่งบางอยาง เชน ตราสินคา (Brand) , บริการ (Service), รานคา
ปลีก (Retail  establishment) รวมถึงประเทศแหลงกําเนิดสินคา(Country of origin) ดวย  และ
เนื่องจากทศันคติเปนผลลัพธของกระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติจึงไมสามารถสังเกตเห็นได
โดยตรง แตจะสรุปไดจากคําพูดและการกระทําของผูบริโภคนั่นเอง  
 

Petty , Unnava & Strathman (1991, cited in Hoyer & Maclnnis , 2001) ใหความ
หมายทัศนคติวา เปนการประเมินคาโดยรวมที่แสดงออกมาวาเราชอบหรือไมชอบส่ิงของ,ประเด็น,
บุคคล หรือการกระทําใดๆมากเทาไร  ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรูและมีแนวโนมจะคงอยู
เปนเวลานาน 

 
Semenik (2002) ใหคําจํากัดความวาทัศนคติ คือ การประเมินคาโดยรวมตอวัตถุ , บุคคล 

หรือประเด็นใดๆของบุคคล ซึ่งอาจจะเปลี่ยนแปลงไปได เชน จากชอบเปนไมชอบ  
 
Alport (1935, cited in Assael, 1998) ใหความหมายวาทัศนคติ หมายถึง ความโนม

เอียงที่จะตอบสนองไปในทิศทางที่ชอบหรือไมชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  
 
East (1998) กลาววา ทัศนคติคือ ความรูสึกของบุคคลตอส่ิงใดๆ อาจจะเปนตอตราสินคา 

, ประเภทสินคา , บุคคล หรืออุดมคติ อาจกลาวไดวาเปนการประเมินคาที่บุคคลใหกับส่ิงใดๆนั่น
เอง 

Peter & Olson (1996) ใหความหมายทัศนคติวา เปนการประเมินคาโดยรวมตอแนว
ความคิดใดๆ(Concept) ของบุคคล ซึ่งมักจะไดแก วัตถุและพฤติกรรม 
 สวน Kotler(2000) ไดอธิบายวา ทัศนคติเปนแนวโนมของอารมณ ความรูสึก และการ
กระทําของบุคคลซึ่งคงอยูเปนเวลานาน โดยการประเมินคาวาชอบหรือไมชอบตอบางสิ่งบางอยาง 
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 จากคํานิยามทัศนคติที่นักวิชาการหลายทานไดใหไวนั้น จะสังเกตไดวามีการใหความ
สําคัญในการพิจารณาทัศนคติแตกตางกัน  โดยนักวิชาการบางทานไดพิจารณาวาทัศนคติเปน
เร่ืองของความรูสึกเพียงอยางเดียว  สวนบางทานก็เห็นวาทัศนคติเปนเรื่องเกี่ยวกับความคิด  
ความเขาใจและความรูสึกรวมกัน แตอยางไรก็ตามความหมายของทัศนคติโดยทั่วไปจะอธิบายถึง
ความสัมพันธระหวางความรู  ความรูสึกและพฤติกรรมเปนหลัก    ดังนั้นจึงอาจสรุปไดวาทัศนคต ิ
หมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรู ซึ่งจะสงผลใหบุคคลเกิดพฤติกรรมตอบสนองไปใน
ทางที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  
 
คุณลักษณะของทัศนคติ 
 
 คนทุกคนจะมีทัศนคติแตกตางกันออกไป เนื่องจากคนเราตางก็มีคุณลักษณะของสิ่งจูงใจ
และอารมณ (Motivational  and  emotional  characteristics) แตกตางกันออกไปนั่นเอง  ซึ่งเรา
พอจะสรุปคุณลักษณะของทัศนคติไดดังนี้ (Fishbein & Ajzen ,1975 ;เสรี  วงษมณฑา , 2542) 

1. ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอยูภายใน  กลาวคือ  ทัศนคติเปนเรื่องของระเบียบความนึกคิดที่
เกิดขึ้นภายในจิตใจของคนแตละคน 

2. ทัศนคติจะไมใชส่ิงที่มีมาแตกําเนิด   ทัศนคติเปนเรื่องราวของสิ่งสะสมในสมองที่ได
เรียนรูมา (Attitudes  are  a learned predisposition)  ซึ่งสิ่งที่สมองสะสม ไดแก 
ความรู ความเชื่อ และคานิยม   ทัศนคติเกี่ยวของกับพฤติกรรมการเรียนรู เปนผลจาก
ประสบการณโดยตรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  ขอมูลที่ไดรับจากบุคคลอื่น และการเปดรับ
จากสื่อมวลชน 

3. ทัศนคติจะมีลักษณะมั่นคงถาวร มีแนวโนมจะคงเสนคงวา (Attitudes have 
consistency) เนื่องจากทัศนคติที่กอตัวขึ้นนั้นจะมีกระบวนการคิดวิเคราะห ประเมิน 
และสรุปจัดระเบียบเปนความเชื่อ  การเปลี่ยนแปลงก็ยอมตองใชเวลาเพื่อปรับตาม
กระบวนการดังกลาวดวย 

4. ทัศนคติจะมีความหมายอิงถึงตัวบุคคลและสิ่งของเสมอ  ส่ิงที่ใชอางอิงเพื่อการสราง
ทัศนคติอาจเปนตัวบุคคล  กลุมคน  สถาบัน  สิ่งของ  คานิยม  เร่ืองราวทางสังคม 
หรือแมแตความนึกคิดตางๆ 

 
5. ทัศนคติเกิดขึ้นภายใตสภาวะแวดลอม (Attitudes  occur within  a situation)       

ทัศนคติเกิดขึ้นภายใตเหตุการณที่สิ่งแวดลอมถูกกระทบโดยสถานการณ 
(Situation)ซึ่งหมายถึงเหตุการณหรือโอกาสที่มีลักษณะเฉพาะดานเวลา  มีอิทธิพล
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ตอความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม  สถานการณเฉพาะอยางอาจเปน
สาเหตุทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ไมสอดคลองกับทัศนคติก็ได 

 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการพัฒนาทัศนคติ 
 
 Assael (1998) กลาววา ในการที่จะเขาใจบทบาทของทัศนคติในพฤติกรรมผูบริโภค  เรา
จะตองเขาใจการพัฒนาทัศนคติและหนาที่ของทัศนคติเสียกอน  ทัศนคติจะพัฒนาไปตลอดเวลา
ผานกระบวนการเรียนรูจากปจจัยตางๆตอไปนี้ ไดแก 

1. อิทธิพลจากครอบครัว (Family influence)  ครอบครัวถือไดวาเปนกลุมที่มีอิทธิพลที่
สุดในการสรางทัศนคติของบุคคลเนื่องจากครอบครัวเปนสถาบันแรกที่ใหการอบรม
เลี้ยงดูเด็ก และถือไดวามีความใกลชิดผูกพันกับมนุษยยาวนานที่สุด  จะเห็นไดวา
เด็กๆมักจะเลียนแบบพอแม จึงทําใหทัศนคติของลูกคลายคลึงกับทัศนคติของพอแม 
ซึ่งถาหากวาพอแมมีอัตตนิยมวัฒนธรรมหรือแนวโนมที่จะชื่นชอบสินคาหรือ       
วัฒนธรรมของตนเองมากกวาประเทศอื่น  ก็จะนิยมซื้อสินคาของประเทศตนเอง ก็จะ
สงผลใหลูกๆนิยมซื้อสินคาของประเทศตนเองไปดวย  แตถาหากวาพอแมเปนผูนิยม
ซื้อสินคาที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่มีชื่อเสียง ลูกๆก็จะนิยมซื้อสินคาที่มา
จากประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่มีชื่อเสียงไปดวย 

2. อิทธิพลจากกลุมเพื่อน (Peer group  influence) เปนกลุมที่มีอิทธิพลตอการสราง  
ทัศนคติของบุคคลโดยเฉพาะในวัยรุน เนื่องจากวัยรุนเปนวัยที่ตองการการยอมรับ
จากเพื่อนๆ  ซึ่งถาหากวากลุมเพื่อนนิยมซื้อสินคา brand name ที่มาจากประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาที่มีชื่อเสียง  บุคคลก็จะมีทัศนคตินิยมซื้อสินคา brand name ที่มา
จากประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่มีชื่อเสียงไปดวย  

3. อิทธิพลจากขอมูลและประสบการณในอดีต (Information and experience 
influences)  จากทฤษฎีการเรียนรูพบวาประสบการณในอดีตของผูบริโภคจะมีอิทธิ
พลตอพฤติกรรมในอนาคต  กลาวคือ ถาหากผูบริโภคมีประสบการณที่ดีในการใช
ผลิตภัณฑจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่มีชื่อเสียง ผูบริโภคก็จะซื้อผลิตภัณฑนั้น
มาใชอีก  

 
4. บุคลิกภาพ (Personality influences)  บุคลิกภาพของผูบริโภค เชน กาวราว , ออน

นอมถอมตน  หรือเผด็จการมีผลตอทัศนคติของผูบริโภค  เชน คนที่ชอบเอาชนะก็จะ
ชอบเลนกีฬา และจะใหความสําคัญกับการซื้ออุปกรณกีฬาเปนอยางมาก จะซื้อ
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อุปกรณกีฬายี่หอดังๆจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่มีชื่อเสียงแมจะมีราคาแพง  
เนื่องจากอุปกรณกีฬานั้นเปนสิ่งสะทอนบุคลิกภาพของตนเอง 

5. วัฒนธรรม (Culture)  มีอิทธิพลตอชีวิตของบุคคลทุกคนที่อยูในสังคมหรือในชาตินั้น 
วัฒนธรรมเปนบุคลิกภาพของแตละชาติ เพราะวาแตละชาติจะมีวัฒนธรรมที่แตกตาง
กันไป โดยวัฒนธรรมจะเกิดจากการหลอหลอมของสถาบันตางๆในสังคม ทั้งครอบ
ครัว โรงเรียน วัด ส่ือมวลชน ฯลฯ และจะสงผลตอทัศนคติของบุคคลในชาติดวย เชน  
อาจจะทําใหสมาชิกในสังคมนั้นเคยชินกับวัฒนธรรมของตนและจะเกิดความรูสึก
แปลกแยก หรือไมยอมรับในส่ิงที่แตกตางจากลักษณะเดิมของตน  และมีแนวโนมที่
จะเชื่อวาวัฒนธรรมของตนดีที่สุดหรือเหนือกวาผูอ่ืน  โดยการนําเอาวัฒนธรรมมาตร
ฐาน และคานิยมทางสังคมของตนเปนหลักในการเปรียบเทียบ ก็จะเกิดทัศนคติที่ดีตอ
สินคาของประเทศตนเองและไมชอบสินคาจากประเทศอื่นได 

  
หนาที่ของทัศนคติ  
 
 Katz (cited in Solomon,1999 ; cited in Assael ,1998) ไดสรุปวา ทัศนคติมีหนาที่อยู 4 
ประการ ไดแก  

1. หนาที่ในการใหบุคคลไดรับประโยชนตามที่ตองการ (Utilitarian  function) หนาที่นี้
สัมพันธกับหลักพื้นฐานของการไดรับรางวัลและการถูกลงโทษ   โดยบุคคลจะกระทํา
เพื่อใหไดรับรางวัลมากที่สุดและถูกลงโทษนอยที่สุด เชน ผูบริโภคที่ตองการยาแกปวด
ที่มีความปลอดภัยและออกฤทธิ์เร็ว ก็จะใชคุณสมบัตินี้เปนเกณฑในการพิจารณาตรา
สินคาเพื่อตอบสนองความตองการของเขาได  ในทางตรงกันขามทัศนคติจะมีผลใหผู
บริโภคหลีกเลี่ยงตราสินคาที่ไมสามารถตอบสนองความตองการนี้ได 

2.  หนาที่ในการสะทอนถึงคานิยม (Value-expressive function) ทัศนคติจะแสดงคา
นิยมของผูบริโภคและภาพลักษณของตนเอง (Self-image)  บุคคลสรางทัศนคติตอ
สินคาขึ้นมาไมใชเพราะวาประโยชนของมันแตเปนเพราะวาสินคาบอกอะไรบางอยาง
เกี่ยวกับตัวผูบริโภคเอง  เชน ผูบริโภคที่ซื้อสินคาตราสินคาดังที่มาจากประเทศแหลง
กําเนิดสินคาที่มีชื่อเสียงก็เพื่อจะแสดงออกถึงภาพลักษณและคานิยมของตนเองนอก
จากนั้นทัศนคติที่สะทอนคานิยมของผูบริโภคนี้จะมีความสัมพันธกับการวิเคราะหรูป
แบบการดําเนินชีวิต ซึ่งจะดูวาผูบริโภคมีกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นอยาง
ไรที่จะแสดงตัวตนทางสังคมออกมา  
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3. หนาที่ในการปกปองตนเอง (Ego-defensive function) ทัศนคติจะชวยปกปองผู
บริโภคจากสิ่งคุกคามภายนอกและความกังวลภายใน เชน การซื้อผลิตภัณฑระงับ
กลิ่นกายมาใชเพื่อลดความกังวลในใจและเพื่อใหไดรับการยอมรับจากผูอ่ืน 

4. หนาที่ในการจัดระเบียบความรู (Knowledge  function) ทัศนคติจะชวยผูบริโภคจัด
ระเบียบขอมูลมากมายที่ไดรับในแตละวัน โดยจะสนใจขอมูลที่เกี่ยวของและเพิกเฉย
ตอขอมูลที่ไมมีความสําคัญกับตนเอง หนาที่นี้มักเกิดขึ้นเมื่อบุคคลอยูในสถานการณ
ที่คลุมเครือหรือเผชญิหนากับสินคาใหม 

 
จากการศึกษาถึงหนาที่ของทัศนคติ 4 ประการจะเห็นไดวา การที่ผูบริโภค 2 คนซื้อสินคา

ประเภทเดียวกันนั้น การตัดสินใจซื้อของแตละคนอาจจะเกิดจากตนละหนาที่ของทัศนคติ คนหนึ่ง
อาจจะซื้อเพราะคํานึงถึงประโยชนที่จะไดรับ สวนอีกคนหนึ่งอาจซื้อเพราะตองการแสดงคานิยม 
เชน คนหนึ่งซื้อเครื่องสําอางจากฝรั่งเศสเพราะคิดวาสีสวย เนื้อละเอียด ใชแลวไมแพ สวนอีกคน
หนึ่งซื้อเพราะตองการแสดงคานิยม ใหคนอื่นมองวามรีสนิยม  นอกจากนั้นหนาที่ของทัศนคติยัง
สามารถแสดงหนาที่ไดมากกวาหนึ่งหนาที่พรอมกัน เชน การตัดสินใจซื้อรถรถเบนซจากเยอรมัน  
นอกจากจะคํานึงถึงผลประโยชนที่จะไดรับคือการใชประโยชนในการเดินทางแลว ยังคํานึงถึงการ
แสดงคานิยมที่สะทอนรสนิยมของผูซื้อนั่นเอง 
 
องคประกอบของทัศนคติ 
 
   ในปจจุบันนี้มีแนวคิดหลักเกี่ยวกับองคประกอบของทัศนคติ (Components of 
attitude)อยู 2 แนวคิด ไดแก แนวคิดทัศนคติ 3  องคประกอบ (Tricomponent  attitude) และแนว
คิด     ทัศนคติองคประกอบเดียว (Unidimensionalist view of attitude) 
    ตามแบบจําลองแนวคิดทัศนคติ 3  องคประกอบ   (Tricomponent  attitude  model) นั้น 
ทัศนคติจะประกอบดวยองคประกอบ 3 สวน (Schiffman & Kanuk ,1994) ไดแก 

1. องคประกอบดานความรู (The  Cognitive  Component) คือ ความรู (Knowledge) 
และการรับรู (Perception)  ที่ไดมาทั้งจากประสบการณโดยตรงตอส่ิงที่บุคคลมี     
ทัศนคติและจากขอมูลที่เกี่ยวของจากแหลงตางๆ  ซึ่งความรูและการรับรูนี้จะสราง
ความเชื่อข้ึนมา 

2. องคประกอบดานความรูสึก (The  Affective  Component)   เปนอารมณ (Emotion) 
หรือความรูสึก (Feeling) ที่บุคคลมีตอสินคาหรือตราสินคาใดๆซึ่งประเมนิคาได เชน 
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ความรูสึกชอบหรือไมชอบ ,ดีหรือไมดี  ซึ่งการประเมินคานี้จะแตกตางกันไปตาม
บุคลิกและคานิยมของแตละบุคคล 

3. องคประกอบดานพฤติกรรม (The  Conative  Component)  เปนองคประกอบ      
สุดทายที่มีผลมาจากองคประกอบดานความรูและความรูสึก   เปนองคประกอบของ   
ทัศนคติที่เกี่ยวกับความเปนไปไดหรือแนวโนมที่แตละบุคคลจะกระทําหรือมีพฤติ
กรรมบางอยางตอส่ิงที่บุคคลมีทัศนคติ  โดยในการวิจัยตลาดและผูบริโภคนั้น       
องคประกอบดานพฤติกรรมจะวัดจากความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 

แผนภาพที่ 2.1  แบบจําลองแนวคดิทัศนคติ 3  องคประกอบ   (Simple  Representation  
of  the Tricomponent  Attitude  Model) 

 
 

ที่มา : Schiffman ,G.& Kanuk,L. (1994).Consumer  Behavior (5th ed). Upper  
Saddle River, NJ : Prentice Hall International , p. 242 
 
ซึ่งองคประกอบทั้ง 3 สวนนี้จะมีความสัมพันธกัน และสงผลซึ่งกันและกัน (ดูแผนภาพที่

2.1) กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความเชื่อในตราสินคาวาจะใหคุณประโยชนในเชิงบวก (Cognition)   
ผูบริโภคก็จะเกิดความรูสึกชอบในตราสินคานั้น (Affection) และกอใหเกิดพฤติกรรมในเชิงบวกตอ
ตราสินคาในที่สุด (Conation) 
 
 แต East (1998) ไดกลาวแยงวาปญหาเกี่ยวกับการทํานายพฤติกรรมนั้นมักจะเกิดจาก
ความไมสอดคลองกับแนวคิดทัศนคติ 3  องคประกอบ(Three component model) (ดูแผนภาพที่
2.2) ที่มองทัศนคติวา เมื่อผูบริโภคความรูสึกดานบวกตอสินคาจะทําใหเกิดความชอบตอสินคา  
และจะสงผลตอความตั้งใจซื้อหรือพฤติกรรม  แตจริงๆแลวพฤติกรรมการซื้อไมจําเปนตองเกิดจาก
ความชอบเสมอไป เนื่องจากทัศนคติและพฤติกรรมเปนอิสระจากกัน กลาวคือ คนที่ไมชอบสินคา

   Conation 
            
                 affection
cognition 
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อาจจะซื้อสินคาก็ได โดยผูซื้อไมไดใชสินคาเองแตซื้อไปใหผูอ่ืน  ในทางกลับกันคนที่ชอบสินคาก็
อาจจะไมซื้อสินคาก็ได เนื่องจากเหตุผลบางประการ 
 
แผนภาพที่ 2.2  แบบจําลองทัศนคติ 3  องคประกอบ   (The three component model of 

attitudes) 
 

 

 
ที่มา : East, R.(1998). Consumer  Behaviour : Advance and Applications in Marketing. 

Hertfordshire , UK : Prentice Hall , p.125. 
 
แนวคิดทัศนคติองคประกอบเดียว  
 

แนวคิดทัศนคติองคประกอบเดียว (Unidimensionalist view of attitude) พัฒนามาจาก
แนวคิดทัศนคติ 3  องคประกอบ โดย Lutz (1991) แยงวา การวัดทัศนคติของผูบริโภคจากแนวคิด
ทัศนคติ 3 องคประกอบ ไมสามารถวัดองคประกอบทั้ง 3 สวนได จะวัดไดเพียงองคประกอบดาน
ความรูสึก สวนองคประกอบดานความรู และดานพฤติกรรมจะไมสามารถประเมินได  ดังนั้น 
Lutz(1991) จึงไดเสนอแนวคิดทัศนคติองคประกอบเดียว และอธิบายวาทัศนคติมีเพียงองค
ประกอบเดียว คือสวนของความรูสึก (Affect) เทานั้น  สวนองคประกอบดานความรู (Cognition) 
และองคประกอบดานพฤติกรรม (Conation) ไมใชองคประกอบของทัศนคติ เพราะองคประกอบ
ดานความรูเปนสาเหตุที่กอใหเกิดทัศนคติ และองคประกอบดานพฤติกรรมเปนผลลัพธที่เกิดจาก
ทัศนคติกลาวคือ ความเชื่อ (Belief) เปนสิ่งที่กอใหเกิดทัศนคติ (Attitude) หลังจากเกิดทัศนคติ
แลวจึงจะเกิดความตั้งใจ (Intention) และพฤติกรรม (Behavior) ตามมา (ดูแผนภาพที่ 2.3) ซึ่ง
แตกตางจากแนวคิดทัศนคติ 3 องคประกอบ ที่มองวาทัศนคติเปนองครวมของความรู (Cognition) 
ความรูสึก(Affection) และพฤติกรรม (Conation) 

Stimuli Attitudes 

Feelings 

Cognition 

Behaviour 

Emotional responses,statements of feeling

Claimed  beliefs 

Actions, reports of action 

Observable independent 
variables 

Inferred variables Observable dependent variables 
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แผนภาพที่ 2.3   แบบจําลองมุมมองทัศนคติองคประกอบเดียว (The  Unidimensionalist  
View of Attitude) 

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

T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th  ed.). Englewood 
Cliffs, NJ : Prentice Hall , p.320. 

 
 นอกจากนั้นแนวคิดของ Fishbein & Ajzen (1975 , cited in East ,1998) ก็ยังสอดคลอง
กับแนวคิดของ Lutz (1991) โดยการโตแยงวาทัศนคติตอส่ิงใดๆ ไมจําเปนจะตองสัมพันธกับ  
พฤติกรรมตอส่ิงนั้นๆเสมอไป ตัวอยางเชน คนที่ไมชอบนาฬิกาจากสวิสเซอรแลนดก็อาจจะซื้อ
นาฬิกานั้นเพื่อนําไปเปนของขวัญใหกับเพื่อน หรือคนที่ชอบนาฬิกาจากสวิสเซอรแลนดก็อาจจะไม
ซื้อนาฬิกานั้นเนื่องจากมีราคาแพงเกินไปก็ได 
 
ความสัมพันธของประเทศแหลงกําเนิดสินคากับทัศนคติ 
 

Paradopoulos (1990, cited in Knight & Calantone , 2000) ไดอธิบายวาการรับรูของผู
บริโภคตอภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดสินคาจะอิงกับ 3 องคประกอบ ไดแก 
 1. Cognition    ความรูเกี่ยวกับสินคาและตราสินคา 
 2. Affect ทัศนคติที่ชื่นชอบสินคาของประเทศ 
 3. Conation   พฤติกรรมการซื้อ 
 

ซึ่งผลของภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดสินคาตอทัศนคติของผูบริโภคนั้นอธิบายได
ดวยแบบจําลอง (Model) ทั้ง 2  ของHan (1989 , cited in Knight & Calantone , 2000)  

1. Halo model  (ดูแผนภาพที่2.4) จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคไมคุนเคยกับสินคาตางประเทศ 
หรือผูบริโภคมีความรูในสินคานอย  แบบจําลองนี้อธิบายวาเมื่อผูบริโภคมีความรูในสินคานอย     
ผูบริโภคก็จะใชภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดสินคามาสรางความเชื่อเกี่ยวกับคุณลักษณะ

Beliefs 
(Cognition) 

Attitude 
(Affect) 

Intention 
(Conation) 

Behavior 
(Conation) 
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ของสินคา และจะเกิดเปนทัศนคติตอสินคาขึ้น  หรือพูดงายๆก็คือเปนรูปแบบโครงสรางความ
สัมพันธ ดังนี้คือ  ภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดสินคา (Country of origin image)          
ความเชื่อ(Beliefs)         ทัศนคติตอตราสินคา(Brand attitude)  เชน ถาหากผูบริโภคมีความรู
เกี่ยวกับเครื่องสําอางลังโคม (LANCOME) ของฝรั่งเศสนอย ผูบริโภคก็จะใชภาพลักษณของ
ประเทศฝรั่งเศสซึ่งเปนประเทศแหลงกําเนิดสินคามาสรางความเชื่อเกี่ยวกับคุณลักษณะของสินคา 
โดยถาภาพลักษณของประเทศฝรั่งเศสในความคิดของผูบริโภคเปนบวกแลว ผูบริโภคก็จะสราง
ความเชื่อวาสินคาเครื่องสําอางของฝรั่งเศสนี้ตองดีแน    และจะเกิดเปนทัศนคติที่ดีตอตราสินคา
ลังโคมนี้ขึ้นมานั่นเอง 
 

แผนภาพที่2.4      Halo model 
 

 
Country     Beliefs    Attitude 
Image 

 
PPIM  =  product  and  people  image  measure 
BLF    =  beliefs  measure 
ATT    =  attitudes  measure 
 

ที่มา : Knight, G.A. & Calantone, R.J. (2000). A  flexible  model  of  consumer  country-of-
origin  perceptions. International  Marketing  Review , 17(2) , p.129 

 
จากแบบจําลองนี้ ภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดสินคา(Country of origin 

image)นั้นจะมาจากการวัดภาพลักษณของสินคาและประชาชนในประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่
กําลังศึกษา ( Product and people image measure /PPIM) เชน การวัดภาพลักษณของสินคา
จากประเทศแหลงกําเนิดนั้นจะถามวา สินคานี้จากประเทศนี้มีขายทั่วโลก และสินคานี้จาก
ประเทศนี้มีความทนทาน เปนตน สวนการวัดภาพลักษณของประชาชนในประเทศแหลงกําเนิดสิน
คาที่กําลังศึกษาจะถามวา คนในประเทศนี้มีการศึกษาดี ,คนในประเทศนี้ทํางานหนัก และคนใน
ประเทศนี้ผลิตสินคาที่ใชเทคโนโลยีสูง เปนตน  ซึ่งทั้งภาพลักษณของสินคาและภาพลักษณของ
ประชาชนในประเทศแหลงกําเนิดนั้นจะประกอบกันเปนภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดสิน

PPIM1 BLF1 BLF2 ATT1 ATT2 PPIM2 PPIM3 PPIM4 



 35

คาที่กําลังศึกษานั่นเอง  ในสวนของความเชื่อเกี่ยวกับคุณลักษณะของสินคาจะเปนการวัดความ
เชื่อ(Beliefs measure)  เชน ถามวาทานเชื่อวารถเบนซที่ผลิตในเยอรมนีมีความกาวหนาทาง
เทคนิค  และทานเชื่อวารถเบนซที่ผลิตในเยอรมนีมีคุณภาพดี เปนตน   และในสวนของทัศนคตินั้น
จะเปนการวัด  ทัศนคติ (Attitudes  measure) เชน ถามวาถารถยนตจากประเทศเยอรมนี  ญี่ปุน 
และสหรัฐอเมริกา มีราคาเทากันแลว ทานมีทัศนคติตอการซื้อรถยนตจากประเทศเหลานี้อยางไร   
(จากไมชื่นชอบอยางยิ่งจนถึงชื่นชอบอยางยิ่ง) เปนตน 
 

Hong & Wyer ,Jr. (1990) ไดกลาวไววาถาผูบริโภคเรียนรูประเทศแหลงกําเนิดสินคาของ
สินคากอนจะไดรับขอมูลอ่ืนๆ  เขาจะสรางแนวความคิด (Concept) เกี่ยวกับสินคาบนพื้นฐานของ
ประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ไดรับรูมากอนนั้น  ซึ่งอาจตีความวาเปน Halo  effect ของการ
ประเมินคาสินคาโดยรวม 

 
2. Summary  construct  model (ดูแผนภาพที่2.5) กลาววา ผูบริโภคจะมีความรูเกี่ยวกับ

สินคามาก    เขาจะมีความเชื่อเกี่ยวกับคุณลักษณะของสินคาอยูแลว ซึ่งภาพลักษณของประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาจะเขามาสงเสริมความเชื่อนี้ และมีผลโดยตรงกับทัศนคติตอตราสินคา หรือพูด
งายๆก็คือเปนรูปแบบโครงสรางความสัมพันธ ดังนี้คือ  ความเชื่อ(Beliefs)          ภาพลักษณ
ของประเทศแหลงกําเนิดสินคา (Country of origin image)  ทัศนคติตอตราสินคา(Brand 
attitude)    แบบจําลองนี้ยังบอกวาเนื่องจากความจําระยะสั้น (Short-term  memory) มีความจุ
จํากัด ผูบริโภคจึง “รวมกลุมขอมูลหลายๆชิ้นไวดวยกัน มีลักษณะเปนกอนๆ(Chunk)”  เพื่อใหเก็บ
งายและดึงมันคืนมาจาก ความจําระยะยาว(Long-term memory) ได   เมื่อผูบริโภคมีความ      
คุนเคยกับสินคาของประเทศใดๆแลว เขาก็จะสรุปขอมูลเปนประเด็นภาพลักษณของประเทศแหลง
กําเนิดสินคา ถาตอมาไดพบสินคาจากประเทศเดียวกันที่มีคุณลักษณะคลายกับสินคาเดิมที่มีอยู
ในความทรงจํา ผูบริโภคก็จะสรุปคุณภาพของสินคานั้นโดยใชประเด็นภาพลักษณของประเทศ
แหลงกําเนิดสินคา     ตัวอยางเชน ถาชาวญี่ปุนมีความรูเกี่ยวกับรถยนตของGeneral Motors(ของ
สหรัฐอเมริกา) และเชื่อวามันมีคุณภาพต่ํา เขาก็จะสรุปวารถยนตฟอรด (ของสหรัฐอเมริกาเชนกัน) 
มีคุณภาพต่ําดวย 
 
 

แผนภาพที่2.5    Summary  construct  model 
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PPIM  =  product  and  people  image  measure 
BLF    =  beliefs  measure 
ATT    =  attitudes  measure 
 

 ที่มา : Knight, G.A. & Calantone, R.J. (2000). A  flexible  model  of  consumer  
country-of-origin  perceptions. International  Marketing  Review , 17(2) , p.130 

 
 ตอมาไดมีการเสนอแบบจําลอง ใหม ซึ่งครอบคลุมและยืดหยุนที่ปรับปรุงครั้งแรกโดย 
Han (1989 ,cited in Knight & Calantone , 2000)  เรียกวา Single  flexible model (ดูแผนภาพ
ที่2.6) ไดอธิบายการสรางทัศนคติทั้งทางตรงและทางออมผานความเชื่อ และไดรับอิทธิพลจาก
ภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดสินคาดวย 
 

ในการอธิบายวาผูบริโภคออนไหวตอขอมูลประเทศแหลงกําเนิดสินคานั้น Single flexible 
model สรุปวาทัศนคติเปนผลของการประมวลผลความเชื่อเกี่ยวกับสินคาและภาพลักษณของ
ประเทศแหลงกําเนิดสินคาในขณะเดียวกัน  ผูซื้อที่มีความรูเกี่ยวกับสินคามากมีแนวโนมจะสราง
ทัศนคติอิงกับทั้งความเชื่อเกี่ยวกับสินคาและภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดสินคา  ถาผูซื้อที่
มีความรูเกี่ยวกับสินคานอย ดูเหมือนวาทัศนคติจะอิงกับรูปแบบตายตัวของภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคา (Country  of  origin stereotype) ตามความเชื่อที่มีอยู 

 
 
 
 
 
แผนภาพที่2.6   Single  Flexible Model 
 

  BLF1 

  BLF2 

        Country  
         Image 

         
        Attitude 

PPIM1 PPIM2 PPIM3 PPIM4 ATT1 ATT2 

Country 
Image 

Attitudes 
ATT1 

PPIM2 

PPIM3 

PPIM1 
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PPIM  =  product  and  people  image  measure 
BLF    =  beliefs  measure 

ATT    =  attitudes  measure 
 
 ที่มา : Knight, G.A. & Calantone, R.J. (2000). A  flexible  model  of  consumer  

country-of-origin  perceptions. International  Marketing  Review , 17(2) , p.131 
 
 Knight & Calantone (2000) กลาวไววาภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดสินคามีอิทธิ
พลตอความตั้งใจซื้อ   ถาหากภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดสินคาถูกรับรูเปนลบแลวผูผลิต
ตองอางอิงถึงประเทศแหลงกําเนิดสินคาใหนอยที่สุดและอาจตองการใชการสงเสริมการขาย 
(Promotion) อยางมากเพื่อที่จะเอาชนะรูปแบบตายตัว (Stereotype) ที่ผูบริโภคมีในใจ  และถา
ภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดสินคาเปนบวกจะทําใหการรับรูคุณลักษณะอื่นของสินคาที่
เปนลบลดลง เชน ราคาแพง หรือคุณภาพต่ํา 
 
3.  แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง ปฏิกริยาที่เปนพลวัตรของความรู 
(Cognition) ความรูสึก (Affect) พฤติกรรม (Behavior)และเหตุการณแวดลอม (Environmental 
events) ซึ่งกําหนดการแลกเปลี่ยนของมนุษย   (Bennett , 1989, cited in Peter & Olson ,1996)  
จากคําจํากัดความนี้จะเห็นไดวามีแนวความคิดสําคัญ 3 ประการคือ   1)พฤติกรรมผูบริโภคเปน
พลวัตร   2) เปนปฏิกริยาระหวางความรู  ความรูสึก   พฤติกรรม และเหตุการณแวดลอม  
3) เกี่ยวของกับการแลกเปลี่ยน 

 
Engel ,Kollat & Blackwell (1968 , อางถึงใน ธงชัย  สันติวงษ ,2540) ไดอธิบายวา    

พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึงการกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหา

Beliefs 
 

ATT1 

PPIM4 

BLF1 

BLF2 
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ใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ  ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว 
และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

 
เชนเดียวกับ Schiffman & Kanuk (1994) ที่อธิบายวาพฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง   

พฤติกรรมของบุคคลในการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchase) การใช (Using) การประเมิน
ผล (Evaluate) ในผลิตภัณฑและบริการ  โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา หรืออาจ
หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล  การ
จัดหา  การใช  และการใชจายเกี่ยวกับสินคาและบริการ 

 
Jacoby (1976 , cited in Hoyer & Maclnnis , 2001) กลาวเสริมวาพฤติกรรมผูบริโภค

สะทอนการตัดสินใจทั้งหมดของผูบริโภคเกี่ยวกับการไดมา(Acquisition) การบริโภค 
(Consumption) และการจัดการ (Disposition) สินคา  บริการ  เวลา และความคิด    

 
 นอกจากนั้น ธงชัย สันติวงษ (2540) ไดกลาวเพิ่มเติมวา คําวาพฤติกรรมผูบริโภคนั้นใน
ความหมายที่ถูกตองมิใชหมายถึงการบริโภค (Consumption) หากแตศึกษาถึงการซื้อ (Buying) 
ของผูบริโภค เราจึงเนนถึงตัวผูซื้อเปนสําคัญ และที่ถูกตองแลวการซื้อเปนเพียงจุดหนึ่งของ
กระบวนการตัดสินใจ และไมสามารถแยกออกจากการบริโภคสินคาทั้งที่กระทําโดยตัวผูซื้อเองหรือ
การบริโภคโดยสมาชิกคนอื่นๆในครอบครัว ซึ่งมีผูซื้อทําตัวเปนผูซื้อแทนให  ดังนั้นจะเห็นไดวาใน
การที่จะศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นจะตองศึกษาถึงกระบวนการในการตัดสินใจของผูบริโภค 
(Consumer decision making process) นั่นเอง 
 
 
 
 
ความตั้งใจซ้ือ 
 
 Howard(1989) ไดอธิบายความหมายของความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) วาหมาย
ความถึงสภาพทางจิตใจ (mental state) ที่สะทอนการวางแผนของผูบริโภคที่จะซื้อสินคาตรา    
สินคาใดๆ จํานวนเทาไร ในชวงเวลาหนึ่งๆ 
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 ความตั้งใจซื้อ หมายถึงความตั้งใจของผูบริโภคในการกระทําใหไดมา (Acquisition)    
การจัดการ(Disposition) และการใชสินคาและบริการ ดังนั้นผูบริโภคอาจจะสรางความตั้งใจซื้อ
โดยการคนหาขอมูล รวมทั้งพูดคุยกับผูอ่ืนถึงประสบการณเกี่ยวกับสินคา  นอกจากนี้การสราง
ความตั้งใจซื้อมีแนวโนมที่จะเกิดขึ้นในกรณีที่มีความเกี่ยวพันสูง (Mowen & Minor ,1998) 
 

Berkman , Lindquist & Sirgy (1996) อธิบายเพิ่มเติมวาความตั้งใจซื้อเปนองคประกอบ
ดานพฤติกรรมของทัศนคติ  ซึ่งความตั้งใจซื้อนั้นไมใชทัศนคติตอตราสินคาแตเปนทัศนคติตอการ
ซื้อตราสินคา และเปนการทํานายพฤติกรรมไดดีกวาความเชื่อ (Beliefs) และความรูสึก(Affective)  
นอกจากนั้นการเขาใจความตั้งใจซื้อของผูบริโภคนั้นจะชวยใหนักการตลาดสามารถสงเสริมใหผู
บริโภคเปลี่ยนพฤติกรรมตอตราสินคาไดอีกดวย 

 
East (1997) กลาวเสริมวาพฤติกรรมการซื้ออาจจะทํานายไดจากความตั้งใจซื้อหรือจาก

การที่บุคคลประเมินความเปนไปไดในการซื้อของเขา   ทั้งนี้การวัดความตั้งใจซื้อสามารถแบงแยก
ไดระหวางผูที่คาดวาจะซื้อและผูที่ไมซื้อ โดยการวิจัยตลาดอาจจะใชทํานายวาผูบริโภคจะซื้ออะไร
และทําไมจึงจะซื้อส่ิงนั้น ซึ่งการวิจัยนี้สามารถใชปรับปรุงสินคากอนที่จะวางขายได 

 
เชนเดียวกับ Engel, Blanckwell & Miniard (1986) ที่ไดอธิบายวาตามแบบจําลองของ

การตัดสินใจ ความตั้งใจเปนปจจัยที่ทําใหเกิดการซื้อ  และมักจะมีการศึกษาความตั้งใจซื้อเมื่อจะ
มีการออกสินคาใหม  นอกจากนั้นยังมีปจจัยที่กําหนดความสัมพันธระหวางความตั้งใจและ    
พฤติกรรมดวย ก็คือ 1) ชวงเวลา (Time interval) โดยที่ความแข็งแกรงของความสัมพันธระหวาง
ความตั้งใจกับพฤติกรรมจะมีผลจากชวงเวลาระหวางความตั้งใจและพฤติกรรม   ซึ่งโอกาสที่       
ผูบริโภคจะเปลี่ยนความตั้งใจจะมากขึ้นถาชวงเวลามากขึ้น  แตถาชวงเวลาสั้นความสัมพันธ
ระหวางความตั้งใจกับพฤติกรรมก็จะแข็งแกรงมาก กลาวคือถาหากวาผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อ
แลวแตยังไมไดซื้อทันที ปลอยเวลาใหเนิ่นนานไป โอกาสที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาก็จะนอยลงนั่นเอง  
2)ประสบการณ (Experience)  โดยที่ทัศนคติและความตั้งใจซื้อที่อิงกับประสบการณจริง จะมี
ความมั่นคงกับ พฤติกรรมมากกวาทัศนคติและความตั้งใจซื้อที่อิงกับประสบการณทางออม กลาว
คือทัศนคติที่ถูกสรางผานการเปดรับโฆษณาจะทํานายไดนอยกวาที่ถูกสรางผานการทดลองใช  
สินคา  นอกจากนั้น Howard(1989) ไดกลาวเพิ่มเติมวา เหตุการณในชีวิตอื่นๆของผูบริโภคก็มีผล
ตอความตั้งใจซื้อดวย เชน ความคาดหวังของผูบริโภคเกี่ยวกับรายไดในอนาคตของตนเองจะสราง
ความตั้งใจซื้อใหกับผูบริโภคได 
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Peter & Olson (1990) อธิบายเพิ่มเติมวา ทัศนคติของผูบริโภคตอพฤติกรรม (Attitude 
toward the behavior or action) และบรรทัดฐานทางสังคม (Subjective or social norms) เปน
พื้นฐานของความตั้งใจซื้อ  ทั้งนี้สถานการณที่ตางกันก็มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคดวย 
เชน ผูบริโภคคนหนึ่งตองตัดสินใจวาจะซื้อเบียรนําเขาหรือเบียรในประเทศดีใน 2 สถานการณที่
ตางกัน  สถานการณแรกนั้นเขาวางแผนวาจะดื่มเบียรที่บานในวันหยุด ความเชื่อเกี่ยวกับสินคา
ของเขาและทัศนคติตอพฤติกรรมจะมีผลตอความตั้งใจซื้อของเขา โดยเขาจะซื้อเบียรในประเทศที่
ราคาไมแพง  อีกสถานการณหนึ่งก็คือเขาจะดื่มเบียรกับเพื่อนรวมงานหลังเลิกงานในบาร ความ
เชื่อที่เปนบรรทัดฐานของเขา (Normative beliefs) และบรรทัดฐานทางสังคม(Subjective or 
social norms) มีผลอยางมากตอความตั้งใจซื้อของเขา โดยเขาจะซื้อเบียรนําเขาราคาแพง 

 
แตบางครั้งเมื่อมีความตั้งใจซื้อแตก็อาจจะไมไดเกิดพฤติกรรมการซื้อก็ได เชน จากการ

สํารวจครั้งหนึ่งพบวามีเพียง 60% ของบุคคลที่มีความตั้งใจซื้อรถยนตไดซื้อรถยนตจริงๆ  และคนที่
ไมมีความตั้งใจซื้อรถยนตไดตัดสินใจซื้อรถยนตถึง 17% สิ่งนี้ไมไดหมายความวาการระบุวาความ
ตั้งใจซื้อมีอิทธิพลตอพฤติกรรมจะผิด  แตความตั้งใจซื้ออาจจะเปลี่ยนแปลงไปไดเนื่องจากหลาย
ปจจัยดังที่ไดกลาวไปแลว เชน ชวงเวลา(Time interval) ถาผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อสินคาใดสัก
อยางหนึ่งแตถาชวงเวลายิ่งนานไปแลวผูบริโภคไมไดซื้อสินคาเสียที อาจสงผลใหผูบริโภคไมซื้อ 
สินคานั้นแลวก็ได (Peter & Olson ,1996) 
  
 จากที่กลาวไปแลวจะเห็นไดวาความตั้งใจซื้อนั้นจะมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภค ซึ่ง Berkman , Lindquist & Sirgy (1996) กลาวสนับสนุนวาแบบจําลองการตัดสิน
ใจของผูบริโภค (Consumer decision model) จะบรรยายกระบวนการกอน ระหวาง และหลังการ
ซื้อของผูบริโภคไดเปนอยางดี 
 
 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
 โดย Schiffman & Kanuk (1994) ไดเสนอแบบจําลองการตัดสินใจซื้ออยางงายของผู
บริโภค  (A simple model of consumer decision making) ที่สะทอนความรู , การแกปญหา ,   
ผูบริโภค  และระดับอารมณของผูบริโภค  ซึ่งแบบจําลองนี้มีองคประกอบสําคัญ 3 สวน ไดแก  
1 . ปจจัยที่เขามาในระบบการตัดสินใจ (Input)    2. กระบวนการ (Process)      3.  ผลที่ไดจาก
ระบบการตัดสินใจ (Output)  (ดูแผนภาพที่ 2.7) 
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 1.   ปจจัยที่เขามาในระบบการตัดสินใจ (Input)  คือ ปจจัยภายนอก (External 
influences) ที่เปนแหลงขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้นๆ  และจะมีอิทธิพลกับคานิยม ทัศนคติ และ   
พฤติกรรมของผูบริโภคตอสินคา  แบงออกเปน 2 ประเภท ไดแก 

1.1 ปจจัยทางการตลาด (Marketing inputs)  คือ กิจกรรมทางการตลาดของบริษัทที่
พยายามจะเขาถึง  แจงขาว  และชักจูงใหผูบริโภคซื้อหรือใชสินคาของตนเอง ซึ่งอยู
ในรูปของกลยุทธสวนผสมทางการตลาดอันประกอบดวยตัวสินคา (รวมถึงบรรจุ
ภัณฑ  ขนาดและการรับประกัน) ,  การโฆษณา  การตลาดทางตรง  การใชพนักงาน
ขาย และความพยายามในการสงเสริมการขายแบบอื่นๆ , นโยบายดานราคาและ
ชองทางจัดจําหนาย   โดยนักการตลาดจะพยายามใหผูบริโภครับรูใหมากที่สุด 

1.2 ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม (Sociocultural  inputs)  เปนปจจัยที่ไมใชเชิงการคา 
(Noncommercial influences) ตัวอยางเชน คําบอกกลาวของเพื่อน  การใชโดย
สมาชิกในครอบครัว  หรือบทความในรายงานผูบริโภค  นอกจากนั้นยังมีอิทธิพลจาก
ชนชั้นทางสังคม(Social  class)  วัฒนธรรม (Culture) และวัฒนธรรมยอย 
(Subculture) ซึ่งมีผลตอการยอมรับหรือปฏิเสธสินคาของผูบริโภค  โดยปจจัยทาง
สังคมและวัฒนธรรมนี้ไมจําเปนตองสนับสนุนการซื้อหรือการบริโภคสินคา แตอาจจะ
มีอิทธิพลใหผูบริโภคหลีกเลี่ยงสินคานั้น เชน นักอนุรักษนิยมจะไมสนับสนุนใหคน
ไทยซื้อสินคาจากตางประเทศ 

 
2.    กระบวนการ (Process)   เปนปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological  

field) ไดแก  แรงจูงใจ (Motivation) การรับรู (Perception) การเรียนรู (Learning) บุคลิกภาพ 
(Personality) และทัศนคติ (Attitudes)  ซึ่งสะทอนกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค  โดยใน
ปจจัยทางจิตวิทยานี้จะมีแนวคิด 2 ประการที่มีบทบาทตอการรับรูของผูบริโภค ไดแก 

2.1 ความเสี่ยงที่ผูบริโภครับรู (Perceive  risk) หมายถึง ความไมแนนอนซึ่งผูบริโภค
เผชิญเมื่อเขาไมสามารถรูผลของการตัดสินใจซื้อลวงหนา   ซึ่งผูบริโภคจะพบกับ
ระดับของความเสี่ยงเมื่อตัดสินใจซื้อ โดยระดับของความเสี่ยงที่ผูบริโภครับรูและ
ความอดทนตอความเสี่ยงของผูบริโภคจะเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อ       
ประเภทของความเสี่ยงที่ผูบริโภครับรู เมื่อตัดสินใจซื้อสินคา ไดแก 

- ความเสี่ยงในดานบทบาทหนาที่ (Functional risk) 
- ความเสี่ยงในดานกายภาพที่อาจทําใหเกิดอันตรายตอรางกาย (Physical 

risk) 
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- ความเสี่ยงในดานการเงิน หรือความคุมคากับเงินที่เสียไปในการซื้อสินคา 
(Financial risk) 

- ความเสี่ยงในดานสังคม (Social risk) 
- ความเสี่ยงในดานจิตวิทยา (Psychological risk) 
- ความเสี่ยงในดานเวลา (Time risk) 

   
โดยการรับรูถึงความเสี่ยงของบุคคลจะเปลี่ยนแปลงไปตามประเภทของสินคา (Product 

categories) เชน ผูบริโภคจะรูสึกเสี่ยงเมื่อซ้ือโทรทัศนสีมากกวาเมื่อซ้ือปากกา  เนื่องจากโทรทัศน
สีถูกจัดอยูในสินคาที่มีความเสี่ยงสูง    จากการศึกษายังพบวาผูบริโภคจะรูสึกวาการตัดสินใจ
เลือกบริการจะมีความเสี่ยงสูงกวาเลือกสินคา โดยเฉพาะอยางยิ่งความเสี่ยงในดานสังคม       
กายภาพและจิตวิทยา (Murray & Schlacter , 1990, cited in Schiffman & Kanuk ,1994) ยิ่งไป
กวานั้นพบวาระดับความเสี่ยงที่ผูบริโภครับรูยังขึ้นอยูกับวิธีการซื้อ เชน ผูบริโภคบางคนรับรูความ
เสี่ยงในระดับสูงเมื่อซ้ือสินคาโดยไมผานรานคา คือ ส่ังซื้อทางไปรษณีย ทางโทรศัพท หรือ         
จดหมายตรง  

 
ผูบริโภคไดพัฒนากลยุทธสําหรับลดความเสี่ยง ซึ่งจะชวยใหผูบริโภคมีความมั่นใจในการ

ตัดสินใจซื้อสินคา แมวาจะคาดผลที่ตามมาภายหลังการตัดสินใจซื้อไมไดก็ตาม ซึ่งกลยุทธสําหรับ
ลดความเสี่ยงดังกลาวไดแก 

1.  การแสวงหาขอมูล 
2.  ความภักดีตอตราสินคา 
3.  การซื้อตราสินคาที่เปนที่รูจัก 
4.  การซื้อจากรานที่มีชื่อเสียง 
5.  การซื้อตราสินคาที่มีราคาแพง 
6.  การหาหลักประกัน เชน การคืนเงินหากไมพอใจสินคา  การใหใบรับประกัน และการ   

ใหทดลองใชไดกอนจะซื้อ 
 
2.2 กลุมตราสินคาที่มีอยูในใจ (Evoked set) หมายถึง ตราสินคาใดๆในประเภทสินคา

นั้นๆที่เปนตัวเลือกในความคิดของผูบริโภคเมื่อผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ  โดยปกติแลว
กลุมตราสินคาที่ผูบริโภคนึกถึงจะมีประมาณ 3 – 5 ตราสินคาเทานั้น ซึ่งจะเปนตรา
สินคาที่ผูบริโภคคุนเคย จําได และยอมรับ 
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ระดับของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Levels of consumer decision making) แบงได
เปน 3 ระดับ ไดแก 

1. การตัดสินใจในระดับกวาง (Extensive problem solving)  ผูบริโภคยังไมมีเกณฑใน
การประเมินสินคา หรือยังไมมีกลุมตราสินคาที่มีอยูในใจ (Evoked  set)  ผูบริโภคจึง
ตองการขอมูลอยางมากเพื่อใชเปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อสินคา 

2. การตัดสินใจแบบมีขอบเขต (Limit problem solving) ผูบริโภคไดสรางเกณฑพื้นฐาน
ในการประเมินสินคาแลว แตตองคนหาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อแยกแยะระหวางตราสินคา
ตางๆ 

3. การตัดสินใจแบบประจํา (Routinized  response  behavior)    ผูบริโภคมีประสบ
การณจากการใชสินคาแลว และไดสรางเกณฑในการประเมินตราสินคาในกลุมตรา
สินคาที่มีอยูในใจ (Evoked set) อยางดีแลว ซึ่งเขาอาจจะคนหาขอมูลเพิ่มเติมเพียง
เล็กนอยเทานั้น 

 
กระบวนการตัดสินใจ (The act of making decisions)  ประกอบดวย 3 ข้ันตอน ไดแก 
1. การตระหนักถึงความตองการ (Need  recognition)  ขั้นตอนนี้จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภค

ประสบปญหา  ซึ่ง Bruner (1987 , cited in Schiffman & Kanuk ,1994) อธิบายวา ผูบริโภคจะมี
รูปแบบของการตระหนักถึงปญหา 2 แบบที่แตกตางกัน คือ   1) ผูบริโภคบางคนจะคิดวาการที่    
สินคาไมสรางความพึงพอใจใหอีกแลวนั้นเปนปญหา (Actual state)        2) ในทางตรงกันขาม    
ผูบริโภคบางคนก็เกิดความตองการสินคาใหม (Desired  state)  
 

ในขั้นการตระหนักถึงความตองการนี้ นักการตลาดจะมีงานที่สําคัญ 2 ประการ      
(ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ ,2541)  คือ   

1) นักการตลาดจะตองเขาใจสิ่งกระตุนเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค     เชน 
ตองระลกึวารถยนตสามารถตอบสนองความตองการดานความสะดวกในการเดินทาง และ
สามารถใหความพอใจดานสถานภาพในสังคม  ทําใหเกิดความตื่นเตนจากขอบเขตที่รถยนต
สามารถสนองความตองการไดหลายอยางซึ่งทําใหบุคคลเกิดความตองการอยากเปนเจาของ     
รถยนตอยางแทจริง 

2) นักการตลาดตองระลึกวาระดับความตองการผลิตภัณฑจะเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
และจะตองสามารถจัดเหตุการณตางๆดานจังหวะเวลาเพื่อกระตุนความตองการ  
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2.    การคนหาขอมูลกอนซื้อ (Prepurchase  search)  เร่ิมตนเมื่อผูบริโภครับรูความ
ตองการที่จะตอบสนองความพึงพอใจโดยการซื้อและการบริโภคสินคา  ประสบการณในอดีตที่ดึง
มาจากความทรงจําระยะยาว (Long-term  memory) จะใหขอมูลซึ่งเปนทางเลือกแกผูบริโภค ใน
ทางตรงกันขามถาผูบริโภคไมมีประสบการณมากอน เขาก็จะคนหาขอมูลจากสภาพแวดลอมภาย
นอก 

 
ซึ่งโดยปกติแลวผูบริโภคจะคนหาขอมูลจากความทรงจําของตนซึ่งเปนปจจัยทาง   

จิตวิทยา(Psychological  field) มาใชกอนที่จะหาขอมูลจากแหลงภายนอก  ถายิ่งผูบริโภคมี
ประสบการณในอดีตที่เกี่ยวของมากเทาไร  เขาก็จะตองการขอมูลจากแหลงภายนอกนอยลงเทา
นั้น  ซึ่งในขั้นการคนหาขอมูลกอนซื้อนี้จะมีบทบาทของปจจัยประเทศแหลงกําเนิดสินคาเขามา
เกี่ยวของดวย ตัวอยางเชน ถาผูบริโภคสนใจที่จะซื้อเครื่องสําอาง แตมีความรูเกี่ยวกับสินคานอย
เธอก็อาจจะนึกถึงประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่มีชื่อเสียงสําหรับสินคาเครื่องสําอางก็คือฝร่ังเศส
กอน ตอจากนั้นเธอก็จะทําการคนหาขอมูลจากความทรงจําของตัวเองกอนวาเครื่องสําอางจาก
ฝร่ังเศสยี่หอไหนดี รวมถึงมีการคนหาขอมูลจากแหลงภายนอกดวย เพื่อจะทําการประเมินทาง
เลือกในขั้นตอไป 

 
นอกจากนี้ระดับความเสี่ยงที่ผูบริโภครับรู (Perceive  risk) ยังมีอิทธิพลตอการคนหา

ขอมูลกอนการซื้ออีกดวย กลาวคือ ถาการซื้อมีความเสี่ยงสูง ผูบริโภคก็จะมีการคนหาขอมูลและ
การประเมินที่ซับซอน  แตถาการซื้อมีความเสี่ยงต่ํา ผูบริโภคก็จะหาขอมูลและใชการประเมินอยาง
งายเทานั้น(Deshpande & Hoyer , 1983 ; Hoter , 1984 ; Murray , 1991 , cited in Schiffman 
& Kanuk ,1994)  

 
Beatty & Smith (1987 , cited in Schiffman & Kanuk ,1994) พบวาหากผูบริโภคมี

ความรูเกี่ยวกับสินคาประเภทใดๆนอยและการซื้อนั้นมีความสําคัญกับเขามาก เขาจะยิ่งใชเวลาใน
การตัดสินใจมากและจะคนหาขอมูลกอนซื้อมากดวย  

 
นอกจากนี้ยังมีอีกหลายปจจัยที่ทําใหผูบริโภคคนหาขอมูลกอนซื้อมากยิ่งขึ้น ไดแก 
• ปจจัยทางดานสินคา (Product factors)  เชน การใชไดเปนเวลานาน  การเปลี่ยน

แปลงรูปแบบหรือราคาบอย   การซื้อในปริมาณมาก   ราคาสูง   มีตราสินคาให
เลือกมาก  และการที่มีคุณลักษณะหลากหลาย 

• ปจจัยทางดานสถานการณ (Situational  factors)   
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- ประสบการณ  เชน  การซื้อเปนครั้งแรก    ไมมีประสบการณเนื่องจากเปน   
สินคาใหม และเคยมีประสบการณที่ไมดีกับประเภทสินคานี้ 

- การยอมรับทางสังคม  เชน การซื้อเปนของขวัญ 
- ความสัมพันธกับคานิยม  เชน  สมาชิกในครอบครัวไมเห็นดวยกับการประเมิน

ทางเลือก  และแหลงขอมูลขัดแยงกัน  
• ปจจัยทางดานตัวบุคคล (Personal  factors)  เชน  มีการศึกษาดี   รายไดสูง   มี

บคุลิกเปนคนเปดเผย  ชอบจับจายและคนหาขอมูล 
 
3.    การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives)  ในการประเมินทางเลือกนั้น

ผูบริโภคจะใชขอมูล 2 ประเภท คือ  1) รายชื่อ (List) ตราสินคาจากกลุมตราสินคาที่มีอยูในใจ 
(Evoked set)   2) เกณฑที่ผูบริโภคจะใชประเมินแตละตราสินคา ซึ่งเปนคําที่บอกคุณลักษณะ
สําคัญ (Product attributes)  เชน ราคา  ขนาด  รสชาติ รวมถึงประเทศแหลงกําเนิดสินคาดวย
เปนตน  

 
กฎในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer  decision  rules) แบงออกเปน 2 

ประเภท ไดแก 
1) กฎการตัดสินใจที่ชดเชยได (Compensatory decision  rules)  เปนการ

พิจารณาคุณลักษณะโดยรวมของตราสินคา  โดยจะใชคุณลักษณะที่ดีมาชดเชยคุณลักษณะที่ไมดี
ได  และผูบริโภคจะเลือกตราสินคาที่มีคะแนนรวมสูงสุด 
 
 
 

2) กฎการตัดสินใจที่ชดเชยไมได (Noncompensatory decision  rules)  
ผูบริโภคจะไมชดเชยคุณลักษณะที่ไมดีของสินคาดวยคุณลักษณะที่ดี กลาวคือ ผูริโภคจะใหความ
สําคัญกับคุณลักษณะบางประการของสินคามากจนถาตราสินคาใดมีคุณลักษณะนั้นต่ํา ผูบริโภค
ก็จะไมยอมรับตราสินคานั้น 
 
  กฎการตัดสินใจที่ชดเชยไมได ที่สําคัญมี 2 ประเภท คือ 
  A ) Conjunctive  rule 



 46

      ผูบริโภคจะกําหนดมาตรฐานคะแนนต่ําสุดของแตละคุณลักษณะ ซึ่งถาหาก
ตราสินคาใดมีคะแนนของบางคุณลักษณะนอยกวาคะแนนต่ําสุดที่ไดกําหนดไว ผู
บริโภคก็จะตัดตราสินคานั้นออกไปจากการพิจารณาทันที  

  B ) Lexicographic  rule 
ผูบริโภคจะจัดลําดับความสําคัญของคุณลักษณะ และจะเลือกตราสินคาที่มี

คะแนนมากที่สุดในคุณลักษณะที่สําคัญที่สุด 
 

3.   ผลที่ไดจากระบบการตัดสินใจ (Output) เปนขั้นตอนสุดทายของกระบวนการตัด
สินใจ ซึ่งแสดงผลหลังจากไดตัดสินใจแลว  ดังนี้คือ 

3.1 พฤติกรรมการซื้อ (Purchase  behavior)  ผูบริโภคจะทําการซื้อ 2 แบบ ไดแก 
- การซื้อเพื่อทดลองใช (Trial  purchase)  เปนการที่ผูบริโภคซื้อสินคาหรือตรา

สินคาเปนครั้งแรก และจะซื้อในปริมาณนอยๆกอน เพื่อประเมินความชอบจาก
การทดลองใช  ถาหากวาผูบริโภครูสึกพอใจจากการใชสินคานั้น ก็จะเกิดการ
ซื้อซํ้าขึ้น 

- การซื้อซํ้า  (Repeat purchase) มีความสัมพันธอยางใกลชิดกับแนวคิดเรื่อง
ความภักดีในตราสินคา (Brand loyalty)  การซื้อซํ้าจะแสดงใหเห็นวาผูบริโภค
ยอมรับและเต็มใจที่จะใชสินคานั้นอีกในปริมาณที่มากขึ้นกวาการซื้อเพื่อ
ทดลองใช 

 
3.2  การประเมินคาภายหลังการซื้อ (Postpurchase  evaluation) คือการที่ผูบริโภคได

ใชสินคาแลว โดยเฉพาะหลังจากการซื้อเพื่อทดลองใช  ผูบริโภคก็จะประเมินวาการซื้อครั้งนี้เปนไป
ตามที่คาดหวังหรือไม  ทั้งนี้ผลที่เกิดขึ้นจากการประเมินจะมีอยู 3 ลักษณะ ดังนี้คือ 

- สินคาตอบสนองความตองการของผูบริโภคตามที่คาดหวังไว ผูบริโภคก็จะเกิด
ความรูสึกกลางๆตอสินคา (Nutral feeling) 

- สินคาตอบสนองไดดีกวาที่คาดหวังไว จึงสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภค 
- สินคาตอบสนองต่ํากวาที่คาดหวังไว  ผูบริโภคจึงเกิดความไมพึงพอใจใน    

สินคา 
 

องคประกอบสําคัญของการประเมินคาภายหลังการซื้อก็คือ การลดความไมแนใจจาก
การซื้อสินคานั้นๆใหตนเองมั่นใจวาการซื้อสินคานั้นๆเปนสิ่งที่ถูกตองแลว (Postpurchase  
cognitive  dissonance) โดยผูบริโภคจะใชวิธีดังตอไปนี้ เชน จะดูโฆษณาที่สนับสนุนตราสินคาที่
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ตนเองเลือกและหลีกเลี่ยงโฆษณาของตราสินคาคูแขง  , พยายามชักชวนเพื่อนๆใหซื้อตราสินคา
เดียวกัน  หรือแลกเปลี่ยนความเห็นกับคนที่ใชตราสินคาเดียวกัน   และเมื่อไดประเมินคาภายหลัง
การซื้อแลว ถาสินคาตอบสนองความตองการของผูบริโภคตามที่คาดหวังหรือเกินกวาที่คาดหวัง   
ผูบริโภคก็จะซื้ออีก    แตถาสินคาตอบสนองต่ํากวาที่คาดหวังผูบริโภคก็จะหาตราสินคาอื่นที่
เหมาะสมตอไป  เชนถาหากวาผูบริโภคซื้อเครื่องสําอางลังโคมของฝรั่งเศสมาใชแลวผิวหนาสวยใส
ขึ้น มีแตคนชม ผูบริโภคก็จะซื้อเครื่องสําอางลังโคมมาใชอีก แตถาหากวาใชแลวเกิดอาการแพเปน
ผื่นขึ้นมาผูบริโภคก็จะไมซื้อมาใชอีก   ซึ่งการประเมินคาภายหลังการซื้อนี้จะยอนกลับ (Feeds 
back) ไปเปนประสบการณ (Experience) ไปสูปจจัยทางจิตวิทยา(Psychological  field) และจะ
มีผลตอการตัดสินใจซื้อในอนาคตนั่นเอง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
แผนภาพที่ 2.7 แบบจําลองอยางงายของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (A Simple Model  
of Consumer Decision Making) 
 
  External Influences 
 
 
input 
 

Firm’s Marketing Efforts 
1. Product 
2. Promotion 
3. Price 
4. Channels of distribution

Sociocultural  Environment 
1. Family 
2. Infornal sources 
3. Other noncommercial   
sources 
4. Social class 
5. Subculture and culture 
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  Consumer Decision  Making 
 
 
 
 
Process 
 
 
 
 
 
    Postdecision Behavior 
     
 
 
Output 
 
 
 
ที่มา: Schiffman ,G.  & Kanuk , L. (1994).Consumer  behavior (5th ed). Upper  Saddle 
River, NJ : Prentice Hall International. p.561. 

จากแบบจําลองการตัดสินใจซื้ออยางงายของผูบริโภค  (A simple model of consumer 
decision making) ของ Schiffman & Kanuk (1994) ที่ไดกลาวไปแลวนั้น จะเปนการอธิบาย
กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม ซึ่งครอบคลุมไปถึง 1. ปจจัยภายนอก (External influences)    
ไดแกปจจัยทางการตลาด (Marketing inputs) และปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
(Sociocultural  inputs)   2. ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological field) เชน  
แรงจูงใจ  การรับรู   การเรียนรู   บุคลิกภาพ   และทัศนคติ   ทั้งนี้ Peter & Olsen(1996) ก็ได
อธิบายคลายกับ Schiffman & Kanuk (1994) แตจะเจาะจงไปที่กระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้น

 
Need Rognition 

 
 

Prepurchase  
Search 

 
 

Evaluation of 
Alternative 

Psychological field 
1. Motivation 
2. Perception 
3. Learning 
4. Personality 
5. Attitudes 

Experienc

Purchase 
1.Trial 
2.Repeat  purchase 

Postpurchase Evaluation 
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ตอนไปเลยโดยไมกลาวถึงปจจัยภายนอกและปจจัยภายใน โดยจะอธิบายกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ดวยแบบจําลองในการแกปญหาของผูบริโภค (Consumer problem solving) ซึ่งจะมี 5 ขั้นตอน(ดู
แผนภาพที่ 2.8) ดังนี้ 

 
ขั้นที่ 1  การตระหนักถึงปญหา(Problem  recognition) เปนขั้นที่ผูบริโภครับรูถึงความ

แตกตางระหวางสถานะที่ผูบริโภคเปนอยูในขณะนั้น (Actual state)กับสถานะที่เปนอุดมคติหรือที่
ผูบริโภคตองการจะเปน (Ideal)  ตัวอยางเชน ผูบริโภคทานหนึ่งไดรับเชิญใหไปงานเลี้ยงอาหารค่ํา 
เธอจึงตระหนักถึงปญหาวาจะตองหากระเปาถือที่เหมาะสมกับงานนี้ 

 
ขั้นที่ 2  การหาทางเลือกที่สามารถแกปญหาได (Search for alternative solutions) เปน

การหาขอมูลตางๆเพื่อใชในการแกปญหา โดยผูบริโภคอาจจะดึงขอมูลภายในความทรงจําออกมา
ใช ซึ่งเปนประสบการณในอดีตของผูบริโภคและความรูตางๆเกี่ยวกับตราสินคาที่ผูบริโภคไดส่ังสม
ไว  รวมทั้งอาจจะหาขอมูลจากภายนอก เชน การสอบถามจากพนักงานขาย  พูดคุยกับเพื่อนและ
บุคคลในครอบครัว  หรือศึกษาขอมูลจากโฆษณาสินคานั้นๆ  ตัวอยางเชน หลังจากผูบริโภค
ตระหนักถึงปญหาแลววาตองการกระเปาถือ ผูบริโภคก็จะไปยังหางสรรพสินคา แลวไปสอบถาม
ขอมูลจากพนักงานขาย รวมถึงพูดคุยปรึกษากับเพื่อนและบุคคลในครอบครัววากระเปายี่หอไหนดี 

 
ขั้นที่ 3  การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives)  เปนการประเมินหรือตัดสิน

ทางเลือกจากความเชื่อและความรูที่ผูบริโภคมีตอสินคา เพื่อเลือกทางเลือกที่เห็นวาเหมาะสม เชน 
เมื่อผูบริโภคทําการสอบถามขอมูลเกี่ยวกับสินคาจากพนักงานขาย เพื่อนๆและบุคคลในครอบครัว
ในขั้นที่ 2 แลวพบวากระเปาหลุยส วิดตอง (Louise Vitton) จากฝรั่งเศส เปนสินคาที่มีคุณภาพ  มี
ชื่อเสียง  รวมทั้งไดเห็นรูปแบบของกระเปาในโฆษณา  ผูบริโภคก็จะประเมินทางเลือกวาจะซื้อ
กระเปาหลุยส วิดตองจากฝรั่งเศสนี้ 

 
ขั้นที่ 4  การซื้อ (Purchase)  เมื่อผูบริโภคไดประเมินทางเลือกในขั้นตอนที่ 3 แลวผูบริโภค

ก็จะทําการซื้อทางเลือกที่ไดเลือกไว  แตในบางสถานการณผูบริโภคก็ไมไดเกิดพฤติกรรมการซื้อ
เสมอไป ตัวอยางเชน ผูบริโภคไดประเมินทางเลือกวาจะซื้อกระเปาหลุยส วิดตองจากฝรั่งเศส แต
เนื่องจากผูบริโภคอาจมีเงินไมเพียงพอที่จะซื้อกระเปาหลุยส วิดตอง ที่มีราคาแพงได ผูบริโภคก็จะ
ไปซื้อตราสินคาอื่นที่มีราคาถูกกวา 
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ขั้นที่ 5  การประเมินภายหลังการซื้อและการใช (Postpurchases use and reevaluation 
of chosen alternative)  เมื่อผูบริโภคไดทําการซื้อและใชสินคาที่ไดเลือกไวแลว ผูบริโภคก็จะทํา
การประเมินวาสินคานั้นสามารถตอบสนองความตองการของตนไดมากนอยเพียงใด โดยผูบริโภค
อาจไดรับความพึงพอใจหรือความไมพึงพอใจหลังจากการใชสินคา  ถาหากวาผูบริโภคไดรับความ
พึงพอใจ ก็มักจะมีแนวโนมที่จะเกิดการซื้อซํ้า แตถาผูบริโภคไมไดรับความพึงพอใจ ผูบริโภคก็มัก
จะไมพิจารณาซื้อตราสินคานั้นอีก 
แผนภาพที่ 2.8   แบบจําลองการแกปญหาของผูบริโภค (A Generic Model of Consumer 

Problem Solving) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา : Peter,J.P. & Olson,J.C. (1996). Consumer  behavior and marketing strategy. (4th 

ed.).Chicago : Irwin , p.196. 
 

Problem 
Recognition 

Search for 
alternative 
solutions 

Evaluation of 
alternatives 

Purchase 

Postpurchases 
use 

and reevaluation 



บทที่3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง“อิทธิพลของประเทศแหลงกําเนิดสินคาตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 
สินคาของผูบริโภค” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative  research) โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ 
(survey  research  method) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot study) และใชแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  โดยใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถาม
ดวยตนเอง  ซึ่งผูวิจัยไดกําหนดแนวทางในการวิจัย อันประกอบไปดวยเรื่อง ประชากร  กลุมตัว
อยาง  วิธีการสุมตัวอยาง   ประเภทของสินคาที่ใชในการวิจัย    เครื่องมือที่ใชในการวิจัย      การ
วัดความนาเชื่อถือของเครื่องมือ  ตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน  การเก็บรวบรวมขอมูล  การ
วิเคราะหและประมวลผลขอมูล  ดังนี้ 

 
ประชากร 
 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่มีอายุ 21-45 ป อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร  ซึ่งเปนบุคคลในวัยทํางาน มีอํานาจซื้อและมีศักยภาพในการตัดสินใจซื้อดวย 
ตนเอง  นอกจากนั้นที่เลือกศึกษาประชากรที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครนั้นยังเนื่องมาจาก
เปนกลุมประชากรหลักในการซื้อสินคาหรูหราหรือสินคาฟุมเฟอยที่นําเขาจากตางประเทศซึ่งมี
ราคาแพง 

ซึ่งจากขอมูลสถิติเกี่ยวกับจํานวนประชากร (กรมการปกครอง , 2543) ไดระบุวา จํานวน
ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต 21-45 ป  ณ เดือนธันวาคม พ.ศ.2544  มีจํานวนทั้งสิ้น  
2,408,135  คน 

 
กลุมตัวอยาง 
 

ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดคํานวณตามหลกัการแปรผันรวม
ระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึ้นจากการสุมตัวอยาง ตามสูตรของ 
Yamane (1973, อางถึงใน วิเชียร  เกตุสิงห, 2537) โดยกําหนดความเชื่อมั่น 95%   และความ 
ผิดพลาดไมเกิน 5% 
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           n      =    N 
            1+Ne2 

 

n คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 
N คือ ขนาดของประชากร  (2,408,135) 
E คือ ความคลาดเคลื่อนของกลุมตัวอยาง (e = 0.05) 
 
แทนคาสูตรไดดังนี้ 
 

n      =           2,408,135 
1+(2,408,135 * 0.0025) 

 
คา n  = 399.93  ดังนั้นผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้

จํานวนทั้งสิ้น 400 คน  
 

วิธีการสุมตัวอยาง 
 
 การสุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multistage 
sampling)  โดยไดกําหนดกรอบในการศึกษาเฉพาะพื้นที่ที่เปนเขตพาณิชยกรรมใน
กรุงเทพมหานคร   เนื่องจากเปนยานธุรกิจ และเปนแหลงศูนยรวมของสํานักงานตางๆรวมถึงหาง
สรรพสินคาชั้นนํา โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหไดกลุมตัวอยางที่เปนคนทํางาน ซึ่งจากแผนผังการใช
ประโยชนที่ดินในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไดมีการระบุจํานวนเขตทั้งสิ้น 50 เขตนั้น (สํานักผังเมือง
กรุงเทพมหานคร ,2542) พื้นที่ที่เปนเขตพาณิชยกรรมในกรุงเทพมหานครมีจํานวนทั้งสิ้น 16 เขต 
ไดแก เขตลาดพราว        เขตคลองเตย  เขตสาธร   เขตหวยขวาง   เขตพญาไท  เขตพระโขนง   
เขตปทุมวัน  เขตบางเขน   เขตบางรัก  เขตบางกะป  เขตปอมปราบศัตรูพาย  เขตสัมพันธวงศ   
เขตธนบุรี   เขตคลองสาน         เขตจตุจักร  และเขตราชเทวี   โดยมีขั้นตอนในการสุมตัวอยางดังนี้ 
 
 1. การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple  random  sampling) โดยการนําเขตพาณิชยกรรม
ดังกลาว มาทําการจับสลากเพื่อเลือกตัวแทนเขตจํานวน 8 เขต จากทั้งหมด 16 เขตหรือคิดเปน
รอยละ 50  ซึ่งไดแก  เขตจตุจักร  เขตบางรัก  เขตลาดพราว  เขตหวยขวาง  เขตพญาไท   เขตพระ
โขนง  เขตปทุมวัน และเขตบางกะป 
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 2.  ตอจากนั้นใชวิธีการสุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience  sampling) จากแตละ
เขต จนครบจํานวนตามที่กําหนดไว โดยเก็บขอมูลตามสถานที่ตางๆ เชน บริเวณหางสรรพสินคา      
ศูนยอาหาร และอาคารสํานักงาน เปนตน 
 
ประเภทของสินคาที่ใชในการวิจัย 
  

 การวิจัยในครั้งนี้ เปนการศึกษาถึงทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินคาที่มาจากประเทศแหลง
กําเนิดสินคาที่ตางกันของผูบริโภค โดยผูวิจัยไดกําหนดประเภทสินคาที่ใชในการวิจัยไว 3 ประเภท
สินคา  ซึ่งเปนสินคานําเขาประเภท consumer goods ในหมวดสินคาหรูหราหรือสินคาฟุมเฟอย 
(Luxury) เรียงตามมูลคาการนําเขา ประจําเดือน กันยายน 2545 ดังนี้ (สํานักเทคโนโลยีสาร
สนเทศ  กรมศุลกากร,2545) 
 1. น้ําหอมและเครื่องสําอาง   265,554,710    บาท 
     2. กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง   110,215,718 บาท 
     3. เสื้อผา      67,211,511     บาท 
 

ซึ่งเหตุผลที่เลือกสินคา 3 ประเภทนี้ก็เนื่องมาจากเปนสินคาหรูหราซึ่งประเทศไทยไดนํา
เขาจากตางประเทศเปนมูลคาสูงทั้งๆที่ประเทศไทยเองก็สามารถผลิตสินคาเหลานี้ไดเองและยังมี
การ สงออกสินคาเหลานี้ไปขายยังตางประเทศ รวมถึงมีการใชประเทศแหลงกําเนิดสินคาในการ
สรางตราสินคาในตางประเทศอีกดวย  นอกจากนั้นสินคาทั้ง 3 ประเภทนี้ก็ยังมีหลายตราสินคาที่
ไดรับสัญลักษณตราสินคาไทย (Thailand’s Brand) ของกรมสงเสริมการสงออกกระทรวงพาณิชย
เปนเครื่องรับรองคุณภาพ ไดแก 

1) น้ําหอมและเครื่องสําอาง  เชน  Oriental  Princess , Giffarine และ  Spices  
2) กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง  เชน Praco ,Eleganza , Carry-All ,Iris Montini , Parni 

และ Alberto 
3) เสื้อผา  เชน  Vanson , Cotton  Touch , Arche/    , Bouche/    และ Merica 
 
การวิจัยในครั้งนี้ไดทําการเปรียบเทียบสินคา 3 ประเภทนี้ ไดแก น้ําหอมและเครื่องสําอาง 

, กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง  และเสื้อผา จากประเทศแหลงกําเนิดสินคา 6  ประเทศ    ไดแก 
สหรัฐอเมริกา ,ฝร่ังเศส , ญี่ปุน , จีน , เกาหลี และไทย ซึ่งเหตุผลที่เลือกประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
6 ประเทศนี้ ไดแก   1) สหรัฐอเมริกา เนื่องจากเปนประเทศอุตสาหกรรมที่ทุกประเทศใหการยอม
รับวาผลิตสินคาที่มีคุณภาพและประเทศไทยก็ไดนําเขาสินคาจากสหรัฐอเมริกาเขามามากดวย   
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2) ฝร่ังเศส เปนตัวแทนของประเทศในทวีปยุโรป ซึ่งประเทศไทยนําเขาสินคาเขามามาก และ    
ฝร่ังเศสยังถือวาเปนประเทศแหลงกําเนิด สินคาที่มีชื่อเสียงของน้ําหอมและเครื่องสําอางอีกดวย  
3) ญี่ปุน เปนตัวแทนของประเทศอุตสาหกรรมในเอเชียที่ทุกประเทศใหความยอมรับวาผลิตสินคา
ที่มีคุณภาพเชนกันและประเทศไทยนําเขาสินคาเขามามากดวย    4) จีน เปนประเทศในเอเชียที่
ไทยนําเขาสินคามาก     แตยังถือวามี    ภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดสินคาไมดีเทากับ
ญี่ปุน  5) เกาหลี เปนประเทศในเอเชียที่ไทยมีแนวโนมจะนําเขาสินคาเขามามากขึ้น ซึ่งจากสถิติ
การคาระหวางไทยกับเอเปกระหวางป 2544-2545 นั้น ประเทศไทยไดนําเขาสินคาจากเกาหลีเพิ่ม
ขึ้นถึง 11 ลานบาท  (ดูตารางที่ 1.1)      6) ไทย   เนื่องจาก ดังที่กลาวไปแลววาในประเด็นเรื่อง
ประเทศแหลงกําเนิดสินคานี้ยังไดมีการพบวามีความรูสึกและความภาคภูมิใจในชาติของตนมา
เกี่ยวของหรือที่เรียกกันวา     อัตตนิยมวัฒนธรรม(Ethnocentrism)  โดยผูบริโภคในแตละประเทศ
สวนใหญจะมีความภาคภูมิใจในสินคาของชาติตนเอง จึงไดเลือกประเทศไทยมาทําการศึกษาใน
คร้ังนี้ดวย เพื่อดูวาผูบริโภคชาวไทยจะนิยมใช สินคาของชาติตนเองมากนอยแคไหน 
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก แบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยไดแบงโครงสรางของแบบสอบถามออกเปน 5 สวน ดังนี้ 
 
 สวนที่ 1     คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ       

ระดับการศึกษา อาชีพ  รายได  และสถานภาพครอบครัว 
 สวนที่ 2     คําถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคตอประเทศตางๆ 
 สวนที่ 3     คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นตอประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
 สวนที่ 4     คําถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคตอสินคาทั้ง 3 ประเภทที่มาจากประเทศ 

ตางๆ 
 สวนที่ 5     คําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภคตอสินคาทั้ง 3 ประเภทที่มาจาก

ประเทศตางๆ 
 
การวัดความนาเชื่อถือของเครื่องมือ 
 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามซึ่งปรับปรุงมาจากมาตรวัดประเทศแหลง
กําเนิดสินคา (Country-of-origin scale) ของ Pisharodi & Parameswaran (1991, cited in 
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Bearden, 1993) มาเปนเครื่องมือในการวิจัย  โดยในสวนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคตอ
ประเทศตางๆในขอ 1-5 ที่วัดความเปนประเทศอุตสาหกรรมหรือวัดความกาวหนาของประเทศนั้น 
มีคาความเชื่อมั่นอยูที่ระดับ 0.87  และขอ 6-8 ที่วัดความคลายคลึงในดานเศรษฐกิจ สังคมของ
ประเทศที่ศึกษากับประเทศของผูตอบแบบสอบถาม มีคาความเชื่อมั่นอยูที่ระดับ 0.85    ในสวน
คําถามเกี่ยวกับ ทัศนคติของผูบริโภคตอสินคาทั้ง 3 ประเภทที่มาจากประเทศ ตางๆในขอ 1-5 ที่วัด
เกี่ยวกับตัวสินคาเอง (Product) มีคาความเชื่อมั่นอยูที่ระดับ 0.92   ในขอ  6-9 ที่วัดเกี่ยวกับชอง
ทางการจัดจําหนาย (Channel) และขอ 10-12  ที่วัดในเรื่องภาพลักษณ (Image) ของสินคา        
มีคาความเชื่อมั่นอยูที่ระดับ 0.73  และ 0.79 ตามลําดับ  และในสวนของความตั้งใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภคนั้น ผูวิจัยไดปรับปรุงมาจากมาตรวัดของ Dodds, Monroe& Grewal(1991) โดยถามถึง
ความเปนไปไดในการซื้อสินคาในอนาคต ซึ่งมีคาความเชื่อมั่นอยูที่ระดับ 0.96 
  
 นอกจากนี้ยงัไดทําการทดสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) โดยนําแบบ
สอบถามที่สรางขึ้นไปใหอาจารยผูทรงคุณวุฒิพิจารณาและแกไขแบบสอบถามใหมีความชัดเจน
และครอบคลุมตามวัตถุประสงคที่กําหนดไว  และไดนําแบบสอบถามไปทําการทดสอบ (Pre-test) 
เปนจํานวน 20 ชุด กับประชากรที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยางที่กําหนดไว และทําการ
ทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือหลังจากเก็บขอมูลเรียบรอยแลว โดยใชสูตร
Conbrach’s Alpha ดังนี้ 
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เมื่อ      ∝   =    ความเชื่อมั่น 
 k    =    จํานวนขอ 
 Vi   =    ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
 Vt   =    ความแปรปรวนรวมของคะแนนทุกขอ 

 
ตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน 
 

 ตัวแปรที่ใชในการวัดในการวิจัยครั้งนี้ คือ ทัศนคติตอประเทศแหลงกําเนิดสินคา   ความ
คิดเห็นเกี่ยวกับประเทศแหลงกําเนิดสินคา  ทัศนคติตอสินคา และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค โดย
แตละตัวแปรมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 
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- ทัศนคติตอประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
 เกณฑการใหคะแนนของมาตรวัดเปนแบบ Likert scale 5 ระดับ คือ เร่ิมต้ังแต      
ไมเห็นดวยอยางยิ่งให 1 คะแนน ไปจนถึงเห็นดวยอยางยิ่งให 5 คะแนน 

- ความคิดเห็นเกี่ยวกับประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
เกณฑการใหคะแนนของมาตรวัดเปนแบบ Likert scale 5 ระดับ คือ เร่ิมต้ังแต       
ไมเห็นดวยอยางยิ่งให 1 คะแนน ไปจนถึงเห็นดวยอยางยิ่งให 5 คะแนน 

- ทัศนคติตอสินคา 
       เกณฑการใหคะแนนของมาตรวัดเปนแบบ Likert scale 5 ระดับ คือ เร่ิมต้ังแต       

ไมเห็นดวยอยางยิ่งให 5 คะแนน ไปจนถึงเห็นดวยอยางยิ่งให 1 คะแนน สําหรับขอที่
1-5 ซึ่งสะทอนถึงคุณลักษณะที่เปนลบ  สําหรับขอที่ 6-12 ซึ่งสะทอนถึงคุณลักษณะ
ที่เปนบวก ใชมาตรวัดเปนแบบ Likert scale 5 ระดับเชนกัน คือ เร่ิมต้ังแตไมเห็นดวย
อยางยิ่งให 1 คะแนน ไปจนถึงเห็นดวยอยางยิ่งให 5 คะแนน 

- ความตั้งใจซื้อ 
  เกณฑการใหคะแนนของมาตรวัดเปนแบบ Likert scale 5 ระดับเชนกัน โดยเริ่ม     
ตั้งแตเปนไปไมไดอยางยิ่งให 1 คะแนน ไปจนถึงเปนไปไดอยางยิ่งให 5 คะแนน 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 

ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตามเขตที่กําหนดไวจํานวน 8 เขต โดย
กระจายพื่นที่ในการแจกแบบสอบถามไปยังสถานที่ตางๆที่คาดวาพบกลุมตัวอยาง และแจกแบบ
สอบถามใหกลุมตัวอยางตอบดวยตนเอง  ซึ่งไดทําการเก็บขอมูลระหวางเดือนกุมภาพันธถึงเดือน
มีนาคม พ.ศ.2546 
 
การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล  
 
 เมื่อทําการเก็บรวบรวมขอมูลเรียบรอยแลว ผูวิจัยจึงทําการลงรหัส (Coding) แลวนํามา
ประมวลผลขอมูลดวยเครื่องคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for windows เพื่อ
คํานวณคาสถิติตางๆที่ใชในการวิจัย  ซึ่งการวิเคราะหขอมูลเพื่อการนําเสนอและสรุปผลในการ
วิจัยครั้งนี้ใชการคํานวณคาสถิติตางๆดังนี้ 
 1.  การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive  statistics) เพื่อแจกแจงความถี่(Frequency) 
แสดงตารางแบบรอยละ (Percentage)  หาคาเฉลี่ย (Means)  และสวนเบี่ยงเบนมาตร
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ฐาน(Standard deviation) เพื่อใชอธิบายขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร   ทัศนคติ
ตอประเทศแหลงกําเนิดสินคา  ทัศนคติตอสินคา  และความตั้งใจซื้อสินคา 
 2.  การวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential  statistics)  โดยใชสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน 
(Pearson’s product moment correlation coefficient)       เพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปร
ทัศนคติตอประเทศแหลงกําเนิดสินคากับทัศนคติตอสินคาตามสมมติฐาน โดยกําหนดนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  นอกจากนั้นยังไดใช การวเิคราะหความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว    
(One –Way ANOVA) เพื่อวิเคราะหหาความแตกตางของทัศนคติตอประเทศแหลงกําเนิดสินคา 6 
ประเทศ และหาความแตกตางของทัศนคติตอสินคา   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
 การศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของประเทศแหลงกําเนิดสินคา ตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 
สินคาของผูบริโภค” ในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจดวยการใชแบบสอบถาม (Questionaire)   
เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยมีกลุมตัวอยางเปนบุคคลในวัยทํางาน อายุระหวาง  
21-45 ป ซึ่งผูวิจัยไดทําการแจกแบบสอบถามเปนจํานวนทั้งสิ้น 500 ชุด  หลังจากนั้นไดรวบรวม
แบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบูรณที่สามารถนาํมาวิเคราะหและประมวลผลเปนจํานวน 
400 ชุด (คิดเปนรอยละ 80)  โดยไดแบงผลการวิจัยออกเปนสวนตางๆ ดังตอไปนี้ 
 

สวนที่ 1  ลักษณะดานประชากรของกลุมตัวอยาง 
สวนที่ 2  ทัศนคติดานตางๆตอประเทศที่ศึกษา 
สวนที่ 3  ความคิดเห็นเกี่ยวกับประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
สวนที่ 4  ทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆของประเทศที่ศึกษา 
สวนที่ 5  ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคตอสินคาประเภทตางๆของประเทศที่ศึกษา 
สวนที่ 6  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
สวนที่ 1  ลักษณะดานประชากรของกลุมตัวอยาง 
 

จากการวิเคราะหขอมูลดานประชากรของกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ ซึ่งทําการ
จําแนกตามเพศ  อายุ  ระดับการศึกษาสูงสุด  อาชีพ  ระดับรายได  และสถานภาพการสมรสนั้น 
(ดูตารางที่ 4.1)  มีรายละเอียดดังนี้ 
 
 เพศ  กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ พบวาสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 250 คน 
คิดเปนรอยละ 62.50  และเปนเพศชาย จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 37.50 
 
 อาย ุ กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 41 - 45 ป มีจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 
23.50 รองลงมาคือกลุมที่มีอายุระหวาง 21 - 25 ป มีจํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.25 ตาม
ดวยกลุมที่มีอายุ 26 – 30 ป มีจํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.50   กลุมที่มีอายุ 31 - 35 ป มี
จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.75 และกลุมที่มีจํานวนนอยที่สุดคือกลุมที่มีอายุระหวาง 36 - 40 
ป มีจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.00 
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 ระดับการศึกษาสูงสุด  ในดานของระดับการศึกษาสูงสุด  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญ
มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี จํานวน 255 คน คิดเปนรอยละ 63.75 รองลงมาคือกลุม
ที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.25 ตามดวยกลุมที่มี
ระดับการศึกษาสูงสุด ปวช. ปวส. อนุปริญญาหรือเทียบเทา จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.50 
และกลุมที่มีจํานวนนอยที่สุด คือกลุมที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา มีจํานวน 34 คน คิดเปนรอย
ละ 8.50  
 
 อาชีพ  สําหรับการประกอบอาชีพของกลุมตัวอยางพบวา สวนใหญประกอบอาชีพ 
พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.75 รองลงมาเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.50   อาชีพรับราชการ รับจางทั่วไป และประกอบธุรกิจสวนตัว 
มีจํานวน 41, 33 และ 25  คน คิดเปนรอยละ  10.25, 8.25 และ 6.25 ตามลําดับ นอกจากนั้นเปน
อาชีพอื่น ๆ เชน ทนายความ  แมบาน  ไกดอิสระ จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ  4.00  
 
 รายไดตอเดือน  กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ สวนใหญมีรายไดตอเดือน 10,001 – 
20,000 บาท จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.75 รองลงมาคือกลุมที่มีรายไดตอเดือน 10,000 
บาทหรือตํ่ากวา มีจํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.75 ตามดวยกลุมที่มีรายไดตอเดือน 20,001 
– 30,000 บาท  กลุมที่มีรายไดตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท กลุมที่มีรายไดตอเดือน 40,001 
– 50,000 บาท และ กลุมที่มีรายไดตอเดือน 50,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 73 คน 41 คน 32 คน 
และ 28 คน คิดเปนรอยละ 18.25 รอยละ 10.25 รอยละ 8.00 และรอยละ 7.00 ตามลําดับ 
 
 สถานภาพสมรส     กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 253 คน คิดเปนรอย
ละ 63.25 รองลงมาคือกลุมที่สมรสแลว มีจํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.25 และผูมีสถาน
ภาพหยาหรือมาย จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.50 
 
 
ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของลักษณะดานประชากร 
 
 ลักษณะดานประชากร จํานวน รอยละ 
1. เพศ 
 ชาย 150 37.50 
 หญิง 250 62.50 
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ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของลักษณะดานประชากร (ตอ) 
 
 ลักษณะดานประชากร จํานวน รอยละ 
2. อายุ 
 21-25 ป 89 22.25 
 26-30 ป 86 21.50 
 31-35 ป 75 18.75 
 36-40 ป 56 14.00 
 41-45 ป 94 23.50 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 มัธยมศึกษา 34 8.50 
 ปวช. ปวส. อนุปริญญาหรือเทียบเทา 50 12.50 
 ปริญญาตรี 255 63.75 
 สูงกวาปริญญาตรี 61 15.25 
4. อาชีพ 
 รับราชการ 41 10.25 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 126 31.50 
 ธุรกิจสวนตัว 25 6.25 
 พนักงานบริษัทเอกชน 159 39.75 
 รับจางทั่วไป 33 8.25 
 อื่นๆ 16 4.00 
5. รายไดตอเดือน 
 10,000 บาท หรือต่ํากวา 103 25.75 
 10,001-20,000 บาท 123 30.75 
 20,001-30,000 บาท 73 18.25 
 30,001-40,000 บาท 41 10.25 
 40,001-50,000 บาท 32 8.00 
 50,001 ขึ้นไป 28 7.00 
6. สถานภาพสมรส 
 โสด 253 63.25 
 สมรส 133 33.25 
 หยา / มาย 14 3.50 
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สวนที่ 2  ทัศนคติดานตางๆตอประเทศที่ศึกษา 
 
 เปนการวัดเพื่อใหทราบถึงทัศนคติของกลุมตัวอยางตอประเทศแหลงกําเนิดสินคา 6 
ประเทศ ไดแก สหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส  เกาหลี  จีน  ญี่ปุน และไทย  โดยการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติ
ดานตางๆตอประเทศที่ศึกษานี้ หลังจากที่ไดเก็บขอมูลครบจํานวนแลว ผูวิจัยไดทดสอบคาความ
เชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือดวยการหาสัมประสิทธิ์ Conbrach’s  Alpha ซึ่งในขอ 1-5 ที่วัด
ความเปนประเทศอุตสาหกรรมหรือวัดความกาวหนาของประเทศไดคาความเชื่อมั่นอยูที่ระดับ 
0.85  และขอ 6-8 ที่วัดความคลายคลึงในดานเศรษฐกิจ สังคมของประเทศที่ศึกษากับประเทศของ
ผูตอบแบบสอบถามมีคาความเชื่อมั่นอยูที่ระดับ 0.89  
 
 ผลการวัดทัศนคติดานตางๆตอประเทศแหลงกําเนิดสินคาทั้ง 6 ประเทศพบวา  
ประเทศญี่ปุนมีคาเฉลี่ยรวมของทัศนคติดานตางๆตอประเทศสูงที่สุดเปนอันดับหนึ่ง คือ 3.85  
สหรัฐอเมริกาตามมาเปนอันดับสองดวยคาเฉลี่ย 3.58  ฝร่ังเศสเปนอันดับสามดวยคาเฉลี่ย 3.37 
ตามดวยเกาหลี  จีน และไทย ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.26  3.16 และ 3.11 ตามลําดับ  โดยที่ญี่ปุนมีคา
เฉลี่ยสูงสุดถึง 4 ดาน ทั้งในดานทํางานหนักหรือขยัน  มีมาตรฐานการผลิตสูง  มีความชํานาญ
ดานเทคนิค และมีระบบการเมืองคลายกับไทย  ในขณะที่ประเทศไทยมีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดเกือบทุก
ดาน ยกเวนดานมีการศึกษาดีที่ประเทศจีนมีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด  
 

เมื่อมาดูผลการวิจัยทีละดาน   ในสวนของทัศนคติดานการศึกษาดีนั้น (ดูตารางที่ 4.2) 
พบวา  

สหรัฐอเมริกานํามาเปนอันดับหนึ่ง  ดวยคาเฉลี่ย   4.30   
ญี่ปุน ตามมาเปนอันดับสอง          ดวยคาเฉลี่ย   4.02   
ฝร่ังเศส เปนอันดับสาม                 ดวยคาเฉลี่ย   3.97   
ตามมาดวยไทย  เกาหลี และจีน มีคาเฉลี่ย 3.27  3.21 และ 3.10 ตามลําดับ  

 
ในสวนของทัศนคติดานทํางานหนักหรือขยัน  พบวา 

ญี่ปุนนํามาเปนอันดับหนึ่ง           ดวยคาเฉลี่ย   4.47  
จีน ตามมาเปนอันดับสอง               ดวยคาเฉลี่ย   4.27    
เกาหลี เปนอันดับสาม                    ดวยคาเฉลี่ย   3.83  
ตามมาดวยสหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส และไทยโดยมีคาเฉลี่ย   3.72   3.41 และ 3.12  

ตามลําดับ     
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ในสวนของทัศนคติดานมาตรฐานการผลิตสูงนั้น พบวา 
ญี่ปุนนํามาเปนอันดับหนึ่ง           ดวยคาเฉลี่ย    4.42   
สหรัฐอเมริกาตามมาเปนอันดับสอง ดวยคาเฉลี่ย   4.39   
ฝร่ังเศส เปนอันดับสาม                  ดวยคาเฉลี่ย    4.03   
ตามดวย เกาหลี จีน และไทย ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.45  3.26  และ 3.17  ตามลําดับ    

 
ในสวนของทัศนคติดานมาตรฐานการครองชีพสูง พบวา 

สหรัฐอเมริกานํามาเปนอันดับหนึ่ง  ดวยคาเฉลี่ย    4.62   
ญี่ปุนตามมาเปนอันดับสอง           ดวยคาเฉลี่ย    4.51   
ฝร่ังเศส เปนอันดับสาม          ดวยคาเฉลี่ย    4.37   
ตามมาดวย เกาหลี  ไทยและจีน ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.41  2.89 และ 2.86 ตามลําดับ   

 
ในสวนของทัศนคติดานความชํานาญดานเทคนิค พบวา 

ญี่ปุนนํามาเปนอันดับหนึ่ง          ดวยคาเฉลี่ย   4.52   
สหรัฐอเมริกาตามมาเปนอันดับสอง ดวยคาเฉลี่ย   4.48   
ฝร่ังเศส เปนอันดับสาม                  ดวยคาเฉลี่ย   3.99   
ตามดวย เกาหลี  จีน และไทย ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.61  3.34  และ 3.13 ตามลําดับ  
 

ในสวนของทัศนคติดานมีระบบการเมืองคลายกับไทย  พบวา 
ญี่ปุนนํามาเปนอันดับหนึ่ง         ดวยคาเฉลี่ย    3.27  
เกาหลี ตามมาเปนอันดับสอง         ดวยคาเฉลี่ย    2.86   
ฝร่ังเศส  เปนอันดับสาม           ดวยคาเฉลี่ย    2.74 
ตามดวย สหรัฐอเมริกา และจีน ซึ่งมีคาเฉลี่ย   2.72  และ2.44 ตามลําดับ 

 
ในสวนของทัศนคติดานมีระบบเศรษฐกจิคลายกับไทย พบวา 

เกาหลีนํามาเปนอันดับหนึ่ง         ดวยคาเฉลี่ย   2.92   
จีน ตามมาเปนอันดับสอง              ดวยคาเฉลี่ย   2.82   
ญี่ปุน เปนอันดับสาม          ดวยคาเฉลี่ย   2.70  
ตามดวย ฝร่ังเศส และสหรัฐอเมริกา ซึ่งมีคาเฉลี่ย 2.50 และ 2.48 ตามลําดับ 
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ในสวนของทัศนคติดานมีวัฒนธรรมคลายกับไทย พบวา 
จีนนํามาเปนอันดับหนึ่ง     ดวยคาเฉลี่ย   3.16  
ญี่ปุน ตามมาเปนอันดับสอง      ดวยคาเฉลี่ย   2.92   
เกาหลี  เปนอันดับสาม      ดวยคาเฉลี่ย   2.76 
ตามดวย ฝร่ังเศส และสหรัฐอเมริกา ซึ่งมีคาเฉลี่ย  1.98 และ 1.94 ตามลําดับ 

 
เมื่อมาดูผลการวิจัยทีละประเทศ โดยจะเรียงตามลําดับจากประเทศที่กลุมตัวอยางมีระดับ       

ทัศนคติดานตางๆตอประเทศในภาพรวมสูงที่สุดไปจนถึงต่ําที่สุด   ซึ่งประเทศแรก ไดแกประเทศ
ญี่ปุน โดยมีคาเฉลี่ยรวม 3.85  และเมื่อพิจารณาในรายละเอียด (ดูตารางที่ 4.2) พบวา 

ดานมีความชํานาญดานเทคนิคมีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ  4.52   
รองลงมาคือมีมาตรฐานการครองชีพสูง       มีคาเฉลี่ย  4.51 
อันดับสามคือ ทํางานหนักหรือขยัน             มีคาเฉลี่ย  4.47  
สวนดานที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุด คือ เร่ืองการมีระบบเศรษฐกิจคลายกับไทยมีคาเฉลี่ย 2.7 

 
ประเทศที่สองคือ สหรัฐอเมริกาพบวาระดับทัศนคติดานตางๆตอประเทศสหรัฐอเมริกามี

คาเฉลี่ยรวม 3.58 และเมื่อพิจารณาในรายละเอียดแลวพบวา  
ดานมาตรฐานการครองชีพสูง  มีคาเฉลี่ยสูงสุด เทากับ 4.62  
รองลงมาคือ มีความชํานาญดานเทคนิค      มีคาเฉลี่ย 4.48 
อันดับสามคือ มีมาตรฐานการผลิตสูง          มีคาเฉลี่ย 4.39  
สวนดานที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุด คือ เร่ืองการมีวัฒนธรรมคลายกับไทย มีคาเฉลี่ย 1.94 

 
ตอมาคือประเทศฝรั่งเศส พบวาระดับทัศนคติดานตางๆตอประเทศฝรั่งเศสมีคาเฉลี่ยรวม 

3.37 และเมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา 
ดานมาตรฐานการครองชีพสูง มีคาเฉลี่ยสูงสุด เทากับ  4.37   
รองลงมาคือ มีมาตรฐานการผลิตสูง           มีคาเฉลี่ย  4.03 
อันดับสามคือ มีความชํานาญดานเทคนิค   มีคาเฉลี่ย  3.99  
สวนดานที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุด คือ การมีวัฒนธรรมคลายกับไทย มีคาเฉลี่ย 1.98 
 

ประเทศเกาหลี  พบวาระดบัทัศนคติดานตางๆตอประเทศเกาหลีมีคาเฉลี่ยรวม 3.26  และ
เมื่อพิจารณาในรายละเอียดแลวพบวา  

ดานทํางานหนักหรือขยันมีคาเฉลี่ยสูงสุด       เทากับ   3.83  
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รองลงมาคือมีความชํานาญดานเทคนิค      มีคาเฉลี่ย  3.61 
อันดับสามคือ มีมาตรฐานการผลิตสูง         มีคาเฉลี่ย  3.45  
สวนดานที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุด คือ การมีวัฒนธรรมคลายกับไทย มีคาเฉลี่ย 2.76 

 
ประเทศจีน พบวาระดับทัศนคติดานตางๆตอประเทศจีนมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.16  และ

เมื่อพิจารณาในรายละเอียดแลวพบวา  
ดานทํางานหนักหรือขยันมีคาเฉลี่ยสูงสุด        เทากับ   4.27   
รองลงมาคือมีความชํานาญดานเทคนิค       มีคาเฉลี่ย 3.34 
อันดับสามคือ มีมาตรฐานการผลิตสูง          มีคาเฉลี่ย 3.26  
สวนดานที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุด คือ การมีระบบการเมืองคลายกับไทย มีคาเฉลี่ย 2.44 

 
ประเทศไทย เปนประเทศสุดทาย พบวาระดับทัศนคติดานตางๆตอประเทศไทยมีคาเฉลี่ย

รวม 3.11  และเมื่อพิจารณาในรายละเอียดแลว พบวา  
ดานมีการศึกษาดีมีคาเฉลี่ยสูงสุด             เทากับ   3.27  
รองลงมาคือมีมาตรฐานการผลิตสูง            มีคาเฉลี่ย  3.17 
อันดับสามคือ มีความชํานาญดานเทคนิค   มีคาเฉลี่ย  3.13  
สวนดานที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุด คือ มีมาตรฐานการครองชีพสูง มีคาเฉลี่ย  2.89 

 
ตารางที่ 4.2  แสดงคาเฉลี่ย ( x ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติดาน 
ตาง ๆ ตอประเทศที่ศึกษา 

 
ประเด็น สหรัฐฯ ฝร่ังเศส เกาหลี จีน ญี่ปุน ไทย 

 x  S.D. x  S.D. x  S.D. x  S.D. x  S.D. x  S.D. 
1. การศึกษาดี 4.30 0.72 3.97 0.80 3.21 0.78 3.10 0.82 4.02 0.77 3.27 0.84 
2. ทํางานหนัก / ขยัน 3.72 0.85 3.41 0.76 3.83 0.80 4.27 0.83 4.47 0.75 3.12 0.88 
3. มีมาตรฐานการผลิตสูง 4.39 0.66 4.03 0.79 3.45 0.74 3.26 0.96 4.42 0.73 3.17 0.72 
4. มาตรฐานการครองชีพสูง 4.62 0.59 4.37 0.71 3.41 0.70 2.86 0.80 4.51 0.71 2.89 0.79 
5. มีความชํานาญดานเทคนิค 4.48 0.67 3.99 0.79 3.61 0.76 3.34 0.83 4.52 0.69 3.13 0.74 
6. มีระบบการเมืองคลายกับไทย 2.72 1.22 2.74 1.06 2.86 0.90 2.44 1.00 3.27 1.02 - - 
7. มีระบบเศรษฐกิจคลายกับไทย 2.48 1.20 2.50 1.07 2.92 0.96 2.82 1.00 2.70 1.07 - - 
8.มีวัฒนธรรมคลายกับไทย 1.94 1.13 1.98 1.07 2.76 1.05 3.19 1.10 2.92 1.10 - - 
             

รวม 3.58 0.52 3.37 0.52 3.26 0.42 3.16 0.47 3.85 0.47 3.11 0.55 
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สวนที่ 3  ความคิดเห็นเกี่ยวกับประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
 
 เปนการวัดความคิดเห็นเกี่ยวกับประเทศแหลงกําเนิดสินคาของกลุมตัวอยาง เพื่อดูวา
ประเทศแหลงกําเนิดสินคามีความสําคัญกับกลุมตัวอยางขนาดไหนในการซื้อสินคา  โดยมีเกณฑ
การใหคะแนนคือเร่ิมต้ังแตเห็นดวยอยางยิ่งให 5 คะแนน ไปจนถึงไมเห็นดวยอยางยิ่งให 1 คะแนน  
ซึ่งในสวนนี้ผูวิจัยไดทดสอบคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือดวยการหาสัมประสิทธิ์ 
Conbrach’s  Alpha ไดคาความเชื่อมั่นอยูที่ระดับ 0.52  และพบวาหากทําการตัดขอคําถามที่วา 
“ทานคิดวาประเทศใดผลิตสินคาที่นาซื้อมากกวากัน”ออกไป จะทําใหคาความเชื่อมั่นขึ้นมาอยูที่
ระดับ 0.72 ผูวิจัยจึงไดตัดขอคําถามดังกลาวออกไปเพื่อใหแบบสอบถามที่ใชเปนเครื่องมือในการ
วิจัยนี้มีความเชื่อมั่นไดมากขึ้น   
 

ผลการวัดความคิดเห็นเกี่ยวกับประเทศแหลงกําเนิดสินคา พบวากลุมตัวอยางคิดวา
ประเทศแหลงกําเนิดสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาดวยคาเฉลี่ย 3.97(ดูตารางที่ 4.3)  โดย
สวนใหญมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยถึงเห็นดวยอยางยิ่ง คิดเปนรอยละ 81 (ดูตารางที่ 4.4)   

 
เมื่อแบงประเภทสินคาเพื่อจะดูวาประเทศแหลงกําเนิดสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

สินคาแตละประเภทขนาดไหน  พบวา   
อันดับ 1  สินคาคงทน มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 4.40 (ดูตารางที่ 4.3) โดยกลุมตัวอยางสวน

ใหญมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยถึงเห็นดวยอยางยิ่ง คิดเปนรอยละ 93.25 (ดูตารางที่ 4.4)   
อันดับ 2  สินคาเทคโนโลยี มีคาเฉลี่ย 4.12 โดยสวนใหญมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวย

ถึงเห็นดวยอยางยิ่ง คิดเปนรอยละ 85.75   
อันดับ 3  สินคาแฟชั่น มีคาเฉลี่ย  3.44  โดยสวนใหญมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวย   

คิดเปนรอยละ 43.5   
อันดับ 4  อาหาร มีคาเฉลี่ย 3.20 โดยสวนใหญมีความคิดเห็นในระดับไมแนใจถึงเห็นดวย 

คิดเปนรอยละ 53 
อันดับ 5  สินคาสวนตัว มีคาเฉลี่ย 3.10 โดยสวนใหญมีความคิดเห็นในระดับไมแนใจ    

ถึงเห็นดวย คิดเปนรอยละ 57.75                                                       
 

กลุมตัวอยางยังมีความเห็นวาสินคาจากประเทศแหลงกําเนิดที่มีชื่อเสียงมีคุณภาพดีกวา
สินคาประเภทเดียวกันที่ผลิตจากประเทศอื่นดวยคาเฉลี่ย 3.69   โดยสวนใหญมีความคิดเห็นใน
ระดับเห็นดวยคิดเปนรอยละ 50.5   
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สวนประเด็นที่วาสินคายี่หอเดียวกันที่ผลิตในประเทศแหลงกําเนิดสินคา มีคุณภาพเหมือน
กับสินคายี่หอเดียวกันที่ผลิตในประเทศอื่นที่มิใชประเทศแหลงกําเนิดสินคา มีคาเฉลี่ย 2.90  โดย
สวนใหญมีความคิดเห็นในระดับไมแนใจถึงไมเห็นดวย คิดเปนรอยละ 69 
 
ตารางที่ 4.3  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเกี่ยวกับประเทศ
แหลงกําเนิดสินคา 

ขอความ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

• ประเทศแหลงกําเนิดสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 
• ประเทศแหลงกําเนิดสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทเหลานี้ 

1. สินคาคงทน 
2. สินคาสวนตัว 
3. สินคาแฟชั่น 
4. สินคาเทคโนโลยี 
5. อาหาร 

• สินคาจากประเทศแหลงกําเนิดที่มีชื่อเสียงมีคุณภาพดีกวาสินคาประเภท
เดียวกันที่ผลิตจากประเทศอื่น 

• สินคายี่หอเดียวกันที่ผลิตในประเทศแหลงกําเนิด มีคุณภาพเหมือนกับ  
สินคายี่หอเดียวกันที่ผลิตในประเทศอื่น 

3.97 
 

4.40 
3.10 
3.44 
4.12 
3.20 
3.69 

 
2.90 

 

0.81 
 

0.70 
1.08 
1.14 
0.86 
1.19 
0.94 

 
0.95 

 
 ในสวนของผลการวัดความคิดเห็นเกี่ยวกับประเทศแหลงกําเนิดสินคานี้ เมื่อพิจารณาใน
รายละเอียด (ดูตารางที่ 4.4) พบวากลุมตัวอยางเปนจํานวนมากที่สุดเห็นดวยวาประเทศแหลง
กําเนิดสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา คิดเปนรอยละ 57.75  รองลงมาคือเห็นดวยอยางยิ่ง 
คิดเปนรอยละ 23.25 

 
นอกจากนั้นเมื่อแบงประเภทของสินคาเพื่อจะดูวาประเทศแหลงกําเนิดสินคามีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาแตละประเภทขนาดไหน พบวาสําหรับสินคาคงทน เชน รถยนต  ตูเย็น          
กลุมตัวอยางเห็นดวยอยางยิ่งวาประเทศแหลงกําเนิดสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด     
คิดเปนรอยละ 49 รองลงมาก็คือเห็นดวย คิดเปนรอยละ 44.25   สําหรับสินคาสวนตัว เชน สบู     
ยาสีฟน กลุมตัวอยางเปนจํานวนมากที่สุดเห็นดวยวาประเทศแหลงกําเนิดสินคามีผลตอการ     
ตัดสินใจซื้อ คิดเปนรอยละ 32.75 รองลงมาก็คือไมเห็นดวย คดิเปนรอยละ 27.75  สวนสินคา
แฟชั่น เชนกระเปา เสื้อผา กลุมตัวอยางเปนจํานวนมากที่สุดเห็นดวยวาประเทศแหลงกําเนิดสินคา
มีผลตอการตัดสินใจซื้อ คิดเปนรอยละ 43.5   สินคาเทคโนโลยี เชน โทรศัพทมือถือ   กลองดิจิตอล 
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กลุมตัวอยางเปนจํานวนมากที่สุดเห็นดวยวาประเทศแหลงกําเนิดสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
คิดเปนรอยละ 52 รองลงมาก็คือเห็นดวยอยางยิ่ง คิดเปนรอยละ 33.75  สําหรับสินคาประเภท
อาหาร กลุมตัวอยางเปนจํานวนมากที่สุดเห็นดวยวาประเทศแหลงกําเนิดสินคามีผลตอการ       
ตัดสินใจซื้อ คิดเปนรอยละ 32.5 รองลงมาก็คือไมเห็นดวย คิดเปนรอยละ 25 
 
ตารางที่ 4.4  แสดงจํานวนและรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับประเทศแหลงกําเนิด    
สินคา 
 

ขอความ เห็นดวยอยาง
ยิ่ง 

เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

.ประเทศแหลงกําเนิดสินคามีผลตอ
การตัดสินใจซื้อสินคา 
(รอยละ) 

 
93 

(23.25) 

 
231 

(57.75) 

 
46 

(11.5) 

 
29 

(7.25) 

 
1 

(0.25) 
 ประเทศแหลงกําเนิดสินคามีผลตอ
การตัดสินใจซื้อสินคาประเภทเหลานี้ 
1 สินคาคงทน 

(รอยละ) 
2. สินคาสวนตัว 

(รอยละ) 
3. สินคาแฟชั่น 

(รอยละ) 
4. สินคาเทคโนโลยี 

(รอยละ) 
5. อาหาร 

(รอยละ) 

 
 

196 
(49) 
34 

(8.5) 
63 

(15.75) 
135 

(33.75) 
56 

(14) 

 
 

177 
(44.25) 

131 
(32.75) 

174 
(43.5) 
208 
(52) 
130 

(32.5) 

 
 

16 
(4) 
100 
(25) 
60 

(15) 
30 

(7.5) 
82 

(20.5) 

 
 

10 
(2.5) 
111 

(27.75) 
82 

(20.5) 
22 

(5.5) 
100 
(25) 

 
 

1 
(0.25) 

24 
(6) 
21 

(5.25) 
5 

(1.25) 
32 
(8) 

สินคาจากประเทศแหลงกําเนิดที่มีชื่อ
เสียงมีคุณภาพดีกวาสินคาประเภท
เดียวกันที่ผลิตจากประเทศอื่น 

(รอยละ) 

 
 

67 
(16.75) 

 
 

202 
(50.5) 

 
 
76 

(19) 

 
 

49 
(12.25) 

 
 

6 
(1.5) 

สินคายี่หอเดียวกันที่ผลิตในประเทศ
แหลงกําเนิด มีคุณภาพเหมือนกับสิน
คายี่หอเดียวกันที่ผลิตในประเทศอื่น 

(รอยละ) 

 
 

19 
(4.75) 

 
 

89 
(22.25) 

 
 

140 
(35) 

 
 

136 
(34) 

 
 

16 
(4) 
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สวนประเด็นที่วาสินคาจากประเทศแหลงกําเนิดที่มีชื่อเสียงมีคุณภาพดีกวาสินคาประเภท
เดียวกันที่ผลิตจากประเทศอื่นนั้น กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นดวยมากที่สุด คิดเปนรอยละ 50.5 
รองลงมาคือไมแนใจ คิดเปนรอยละ 19 

 
นอกจากนี้กลุมตัวอยางสวนใหญไมแนใจวาสินคายี่หอเดียวกันที่ผลิตในประเทศแหลง

กําเนิดสินคา มีคุณภาพเหมือนกับสินคายี่หอเดียวกันที่ผลิตในประเทศอื่นที่มิใชประเทศแหลง
กําเนิดสินคา คิดเปนรอยละ 35  รองลงมาคือไมเห็นดวย คิดเปนรอยละ 34 

 
สวนที่ 4  ทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆของประเทศที่ศึกษา 
 
 ในสวนนี้จะเปนการวัดทัศนคติตอสินคา 3 ประเภท ไดแก   น้ําหอมและเครื่องสําอาง  
กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง  และเสื้อผา ของประเทศแหลงกําเนิดสินคาทั้ง  6 ประเทศ  โดยผูวิจัย
ไดทดสอบคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือดวยการหาสัมประสิทธิ์ Conbrach’s  
Alpha ซึ่งในขอ 1-5 ที่วัดเกี่ยวกับตัวสินคาเอง (Product) ไดคาความเชื่อมั่นอยูที่ระดับ 0.76  ใน
ขอ 6-9 ที่วัดเกี่ยวกับชองทางการจัดจําหนาย (Channel) ไดคาความเชื่อมั่นอยูที่ระดับ 0.79  และ
ขอ 10-12 ที่วัดในเรื่องภาพลักษณ (Image) ของสินคา มีคาความเชื่อมั่นอยูที่ระดับ 0.80 
 
 ผลการวิจัยพบวา คาเฉลี่ยรวมของทัศนคติตอสินคาทั้ง 3 ประเภทของสหรัฐอเมริกามีคา
สูงที่สุด คือ 3.67 โดยสูงกวาคาเฉลี่ยรวมของทัศนคติตอสินคาทั้ง 3 ประเภทของฝรั่งเศส (คาเฉลี่ย 
3.65) เพียงเล็กนอย  ญี่ปุนตามมาเปนอันดับ 3 ดวยคาเฉลี่ย 3.43  ตามดวย ไทย  เกาหลี และจีน 
ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.08  3.00 และ 2.91  ตามลําดับ  โดยที่สหรัฐอเมริกามีคาเฉลี่ยของแตละสินคาสูง 
ที่สุด ขณะที่จีนมีคาเฉลี่ยของแตละสินคาต่ําที่สุด  ทั้งนี้ประเทศสหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส และญี่ปุนมี
คาเฉลี่ยของสินคาน้ําหอมและเครื่องสําอางสูงที่สุด สวนไทย เกาหลี และจีน นั้นมีคาเฉลี่ยของ   
สินคาเสื้อผาสูงที่สุด 
 

เม่ือดูผลการวิจัยตามสินคาแตละประเภท (ดูตารางที่ 4.5) สําหรับสินคาน้ําหอมและ
เครื่องสําอาง พบวาทัศนคติตอสินคาน้ําหอมและเครื่องสําอางของสหรัฐอเมริกาและของฝรั่งเศสมี
คาใกลเคียงกันมาก  โดยที่ 

สหรัฐอเมริกานํามาเปนอันดับหนึ่ง   ดวยคาเฉลี่ย  3.73   
ฝร่ังเศสตามมาเปนอันดับสอง         ดวยคาเฉลี่ย  3.72    
ญี่ปุน  เปนอันดับสาม           ดวยคาเฉลี่ย  3.53 
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ตามดวยไทย  เกาหลี  และจีน  โดยมีคาเฉลี่ย 2.97   2.95  และ 2.85  ตามลําดับ 
 
 สําหรับสินคากระเปาหนังและเข็มขัดหนัง  ผลการวิจัยยังพบวาทัศนคติตอสินคากระเปา
หนังและเข็มขัดหนังของสหรัฐอเมริกาและของฝรั่งเศสมีคาใกลเคียงกันมากอีกเชนกัน  โดยที่ 

สหรัฐอเมริกานํามาเปนอันดับหนึ่ง     ดวยคาเฉลี่ย  3.63  
รองลงมาคือฝร่ังเศส              มีคาเฉลี่ย      3.62   
ญี่ปุน  เปนอันดับสาม             ดวยคาเฉลี่ย   3.37 
ตามดวยไทย   เกาหลี และจีน  โดยมีคาเฉลี่ย   3.07   3.01 และ  2.92   ตามลําดับ 

 
 สวนทัศนคติตอสินคาเสื้อผา พบวา 

สหรัฐอเมริกานํามาเปนอันดับหนึ่ง     ดวยคาเฉลี่ย  3.65  
รองลงมาคือฝร่ังเศส              ดวยคาเฉลี่ย  3.60   
ญี่ปุน เปนอันดับสาม             ดวยคาเฉลี่ย  3.38 
ตามดวยไทย  เกาหลี และจีน โดยมีคาเฉลี่ย   3.20  3.05 และ 2.95  ตามลําดับ   

 
 เมื่อดูผลการวิจัยทีละประเทศ (ดตูารางที่ 4.5) พบวา  

สหรัฐอเมริกามีคาเฉลี่ยรวมของทั้ง 3 สินคาสูงที่สุดเปนอันดับหนึ่ง คือ  3.67   
ฝร่ังเศส ตามมาเปนอันดับสอง           ดวยคาเฉลี่ยรวม  3.65   
ญี่ปุน  เปนอันดับสาม           ดวยคาเฉลี่ยรวม  3.43 
ตามดวยไทย  เกาหลี และจีน โดยมีคาเฉลี่ยรวม   3.08    3.00  และ 2.91 ตามลําดับ 

 
 ทั้งนี้ประเทศสหรัฐอเมริกาจะมีคาเฉลี่ยของ 

สินคาน้ําหอมและเครื่องสําอางสูงที่สุด ดวยคาเฉลี่ย  3.73  
รองลงมาคอืเสื้อผา                             ดวยคาเฉลี่ย  3.65   
ตามดวยกระเปาหนังและเข็มขัดหนัง    ดวยคาเฉลี่ย  3.63   

 
เชนเดียวกับประเทศญี่ปุนที่มีคาเฉลี่ยของ 

สินคาน้ําหอมและเครื่องสําอางสูงที่สุด  ดวยคาเฉลี่ย  3.53  
รองลงมาคือเสื้อผา                              ดวยคาเฉลี่ย  3.38   
ตามดวยกระเปาหนังและเข็มขัดหนัง     ดวยคาเฉลี่ย  3.37     
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 สวนประเทศฝรั่งเศสจะมีคาเฉลี่ยของ 
สินคาน้ําหอมและเครื่องสําอางสูงที่สุด    ดวยคาเฉลี่ย  3.72   
รองลงมาคือกระเปาหนังและเข็มขัดหนัง ดวยคาเฉลี่ย  3.62   
ตามดวยเสื้อผา        ดวยคาเฉลี่ย  3.60 

 
 ประเทศไทยจะมีคาเฉลี่ยของ 

สินคาเสื้อผาสูงที่สุด                              ดวยคาเฉลี่ย   3.20  
รองลงมาคือกระเปาหนังและเข็มขัดหนัง ดวยคาเฉลี่ย  3.07  
ตามดวยน้ําหอมและเครื่องสําอาง          ดวยคาเฉลี่ย  2.97   

 
เชนเดียวกับเกาหลีที่มคีาเฉลี่ยของ 

สินคาเสื้อผาสูงที่สุด        ดวยคาเฉลี่ย   3.05  
รองลงมาคือกระเปาหนังและเข็มขัดหนัง ดวยคาเฉลี่ย   3.01  
ตามดวยน้ําหอมและเครื่องสําอาง          ดวยคาเฉลี่ย   2.95     

 
รวมไปถึงจีนที่มีคาเฉลี่ยของ 

สินคาเสื้อผาสูงที่สุด                              ดวยคาเฉลี่ย  2.95  
รองลงมาคือกระเปาหนังและเข็มขัดหนัง ดวยคาเฉลี่ย  2.92  
ตามดวยน้ําหอมและเครื่องสําอาง          ดวยคาเฉลี่ย  2.85 

 
ตารางที่ 4.5 แสดงคาเฉลี่ย ( x ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติตอสินคา
ประเภทตาง ๆ ของประเทศที่ศึกษา 
 สหรัฐฯ ฝร่ังเศส เกาหลี จีน ญี่ปุน ไทย 
 x  S.D. x  S.D. x  S.D. x  S.D. x  S.D. x  S.D. 
น้ําหอมและ
เครื่องสําอาง 3.73 0.46 3.72 0.46 2.95 0.38 2.85 0.40 3.53 0.48 2.97 0.48 
กระเปาหนังและ
เข็มขัดหนัง 3.63 0.47 3.62 0.47 3.01 0.36 2.92 0.38 3.37 0.43 3.07 0.46 
เส้ือผา 3.65 0.45 3.60 0.43 3.05 0.36 2.95 0.42 3.38 0.44 3.20 0.47 
รวม 3.67 0.46 3.65 0.46 3.00 0.37 2.91 0.40 3.43 0.46 3.08 0.48 
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สวนที่ 5  ความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคตอสินคาประเภทตางๆของประเทศที่ศึกษา 
 
 ในสวนนี้เปนการวัดความตั้งใจซื้อของกลุมตัวอยางตอสินคา 3 ประเภท ไดแก น้ําหอม
และเครื่องสําอาง  กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง  และเสื้อผา ของประเทศแหลงกําเนิดสินคาทั้ง  6 
ประเทศ  โดยผูวิจัยไดทดสอบคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือดวยการหาสัมประสิทธิ์ 
Conbrach’s  Alpha ไดคาความเชื่อมั่นอยูที่ระดับ 0.82 
 

ผลการวิจัยพบวา คาเฉลี่ยรวมของความตั้งใจซื้อสินคาทั้ง 3 ประเภทของไทยมีคาสูงที่สุด 
คือ 3.69 รองลงมาคือฝร่ังเศส ดวยคาเฉลี่ยรวม 3.67   สหรัฐอเมริกาตามมาเปนอันดับ 3 ดวยคา
เฉลี่ย 3.59  ตามดวย ญี่ปุน  เกาหลี และจีน ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.21  2.79 และ 2.62  ตามลําดับ  โดยที่
จีนมีคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อแตละสินคาต่ําที่สุด  ทั้งนี้ประเทศสหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส และญี่ปุน
มีคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อน้ําหอมและเครื่องสําอางสูงที่สุด สวนไทย เกาหลี และจีน นั้นมีคา
เฉลี่ยของความตั้งใจซื้อเสื้อผาสูงที่สุด     

 
เมื่อดูผลการวิจัยตามสินคาแตละประเภท (ดูตารางที่ 4.6) สําหรับความตั้งใจซื้อสินคา 

น้ําหอมและเครื่องสําอางพบวา 
ฝร่ังเศสนํามาเปนอันดับหนึ่ง ดวยคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ  4.05   
สหรัฐอเมริกาตามมาเปนอันดับสอง        ดวยคาเฉลี่ย  3.70  
ญี่ปุน เปนอันดับสาม       มีคาเฉลี่ย      3.24   
ตามดวยไทย  เกาหลี และจีนมีคาเฉลี่ย 3.16  2.50  และ 2.31 ตามลาํดับ 

  
 ตอมาเปนความตั้งใจซื้อสินคากระเปาหนังและเข็มขัดหนัง พบวา 

ไทย นํามาเปนอันดับหนึ่ง      ดวยคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ  3.78   
ฝร่ังเศสตามมาเปนอันดับสอง                 ดวยคาเฉลี่ย 3.60  
สหรัฐอเมริกา เปนอันดับสาม                  มีคาเฉลี่ย     3.52   
ตามดวยญี่ปุน เกาหลี และจีน ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.16  2.91  และ 2.75 ตามลําดับ  

 
 สําหรับความตั้งใจซื้อสินคาเสื้อผา พบวา 

ไทย นํามาเปนอันดับหนึ่ง     ดวยคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ    4.15   
สหรัฐอเมริกา ตามมาเปนอันดับสอง        ดวยคาเฉลี่ย  3.56    
ฝร่ังเศส เปนอันดับสาม          มีคาเฉลี่ย     3.37 
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ตามดวยญี่ปุน เกาหลี และจีน มีคาเฉลี่ย  3.23   2.96 และ 2.81 ตามลําดับ   
 
ตารางที่ 4.6 แสดงความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคตอสินคาประเภทตางๆของประเทศที่ศึกษา 
 
 สหรัฐฯ ฝร่ังเศส เกาหลี จีน ญี่ปุน ไทย 
 x  S.D. x  S.D. x  S.D. x  S.D. x  S.D. x  S.D. 
น้ําหอมและ
เครื่องสําอาง 3.70 1.05 4.05 1.02 2.50 0.86 2.31 0.89 3.24 0.98 3.16 1.11 
กระเปาหนังและ
เข็มขัดหนัง 3.52 1.10 3.60 1.10 2.91 0.85 2.75 0.90 3.16 0.89 3.78 0.99 
เส้ือผา 3.56 1.17 3.37 1.11 2.96 0.95 2.81 0.96 3.23 0.99 4.15 0.93 
รวม 3.59 0.93 3.67 0.94 2.79 0.71 2.62 0.73 3.21 0.78 3.69 0.80 
 
 เมื่อดูผลการวิจัยในภาพรวมของเรื่องความตั้งใจซื้อ  (ดูตารางที่ 4.6) พบวาประเทศที่มีคา
เฉลี่ยรวมของความตั้งใจซื้อสินคาทั้ง 3 ประเภทสูงที่สุด คือ 

ไทย            มีคาเฉลี่ยรวมเปนอันดับหนึ่ง  คือ    3.69   
รองลงมาคือฝร่ังเศส              ดวยคาเฉลี่ยรวม   3.67   
สหรัฐอเมริกา เปนอันดับสาม ดวยคาเฉลี่ยรวม   3.59 
ตามดวย ญี่ปุน  เกาหลี  และจีน โดยมีคาเฉลี่ยรวม 3.21  2.79 และ 2.62  ตามลําดับ   

 
ทั้งนี้ประเทศสหรัฐอเมรกิาจะมีคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ 

สินคาน้ําหอมและเครื่องสําอางสูงที่สุด ดวยคาเฉลี่ย   3.70  
รองลงมาคือเสื้อผา     ดวยคาเฉลี่ย   3.56   
ตามดวยกระเปาหนังและเข็มขัดหนัง    ดวยคาเฉลี่ย  3.52   

 
เชนเดียวกับประเทศญี่ปุนที่มีคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ 

สินคาน้ําหอมและเครื่องสําอางสูงที่สุด  ดวยคาเฉลี่ย   3.24  
รองลงมาคือเสื้อผา      ดวยคาเฉลี่ย   3.23   
ตามดวยกระเปาหนังและเข็มขัดหนัง        ดวยคาเฉลี่ย   3.16 

 
สวนประเทศฝรั่งเศสจะมีคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ 

สินคาน้ําหอมและเครื่องสําอางสูงที่สุด      ดวยคาเฉลี่ย   4.05  



 73

รองลงมาคือกระเปาหนังและเข็มขัดหนัง    ดวยคาเฉลี่ย  3.60   
ตามดวยเสื้อผา                                        ดวยคาเฉลี่ย  3.37 

 
 ประเทศไทยจะมีคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ 

สินคาเสื้อผาสูงที่สุด          ดวยคาเฉลี่ย   4.15  
รองลงมาคือกระเปาหนังและเข็มขัดหนัง   ดวยคาเฉลี่ย   3.78  
ตามดวยน้ําหอมและเครื่องสําอาง            ดวยคาเฉลี่ย   3.16   

 
เชนเดียวกับเกาหลีที่มีคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ 
สินคาเสื้อผาสูงที่สุด         ดวยคาเฉลี่ย   2.96  
รองลงมาคอืกระเปาหนังและเข็มขัดหนัง        ดวยคาเฉลี่ย   2.91  
ตามดวยน้ําหอมและเครื่องสําอาง                 ดวยคาเฉลี่ย   2.50     
 
รวมไปถึงจีนที่มีคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ 

สินคาเสื้อผาสูงที่สุด        ดวยคาเฉลี่ย   2.81  
รองลงมาคือกระเปาหนังและเข็มขัดหนัง ดวยคาเฉลี่ย   2.75   
ตามดวยน้ําหอมและเครื่องสําอาง      ดวยคาเฉลี่ย   2.31 

 
สวนที่ 6  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานของงานวิจัยในครั้งนี้ มีจํานวน 4 ขอ ดังนี้ 
1. ผูบริโภคมีทัศนคติตอประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตางกันแตกตางกัน 
2. ผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตางกันแตกตางกัน 
3. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเทศแหลงกําเนิดสินคามีความสัมพันธกับทัศนคติตอสินคาใน

เชิงบวก 
4. ผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆที่มาจากประเทศแหลงกาํเนิดสินคาเดียวกันแตกตาง

กัน 
ผลการทดสอบสมมติฐาน มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
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สมมตืฐานที่ 1  ผูบริโภคมีทัศนคติตอประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตางกันแตกตาง
กัน 
 
 จากตารางที่ 4.7  จะเห็นไดวา คาเฉลี่ยของทัศนคติตอประเทศญี่ปุนของกลุมตัวอยางจะ
สูงที่สุด คือ 3.85  รองลงมาคือสหรัฐอเมริกา มีคาเฉลี่ย 3.58  อันดับ 3 คือฝร่ังเศส มีคาเฉลี่ย 3.37 
ตามดวยเกาหลี  จีน และไทย โดยมีคาเฉลี่ย 3.26  3.16  และ 3.11  ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอประเทศแหลงกําเนิด
สินคา 
ประเทศ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สหรัฐอเมริกา 3.58 0.52 
ฝร่ังเศส 3.37 0.52 
เกาหลี 3.26 0.42 
จีน 3.16 0.47 
ญี่ปุน 3.85 0.47 
ไทย 3.11 0.55 
 

สมมติฐานที่ 1  เปนการทดสอบความแตกตางของระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอ
ประเทศแหลงกําเนิดสินคาทั้ง 6 ประเทศ  โดยผูวิจัยไดใชการวิเคราะหความแปรปรวนแบบจําแนก
ทางเดียว (One –Way ANOVA) และการทดสอบรายคูโดยวิธี Scheffe  ซึ่งผลการวิจัยพบวา   
กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตางกันแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  ดังนั้นสมมติฐานที่ 1 ไดรับการยืนยัน  (ดูตารางที่ 4.8) โดยไดคา F เทากับ 
130.25  

 
ตารางที่4.8 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนของทัศนคติตอประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
 
 df F p 
ความแปรปรวนระหวางกลุม 5 130.25 0.000* 
ความแปรปรวนภายในกลุม 2394   
รวม 2399   
* มีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
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 จากการทดสอบรายคูโดยวิธี Scheffe ทําใหทราบผลความแตกตางรายคูของทัศนคติตอ
ประเทศแหลงกําเนิดสินคา ดังจะเห็นไดจากตารางที่ 4.9  โดยอธิบายไดวากลุมตัวอยางมีทัศนคติ
ตอประเทศสหรัฐอเมริกาและญี่ปุนแตกตางกับทุกประเทศ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  

 
สําหรับฝร่ังเศส กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอประเทศฝรั่งเศสแตกตางกับสหรัฐอเมริกา   จีน  

ญี่ปุน และไทย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ยกเวนกับประเทศเกาหลี   
 
สวนประเทศเกาหล ีกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอเกาหลีแตกตางกับสหรัฐอเมริกา  ญี่ปุน 

และไทย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 แตกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอเกาหลีไมแตกตางกับฝร่ังเศส
และจีน   กลุมตัวอยางยังมีทัศนคติตอประเทศจีนแตกตางกับสหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส  และญี่ปุน  
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 แตกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอจีนไมแตกตางกับเกาหลีและไทย 

 
นอกจากนั้นกลุมตัวอยางมีทศันคติตอประเทศไทยแตกตางกับทุกประเทศ ทั้งสหรัฐ

อเมริกา  ฝร่ังเศส  เกาหลี    และญี่ปุน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  ยกเวนกับประเทศจีน   
 
ตารางที่4.9  แสดงความแตกตางรายคูของทัศนคติตอประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
 สหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส เกาหลี จีน ญี่ปุน ไทย 
สหรัฐอเมริกา - * * * * * 
ฝร่ังเศส * -  * * * 
เกาหลี *  -  * * 
จีน * *  - *  
ญี่ปุน * * * * - * 
ไทย * * *  * - 
* มีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
 
 

สมมติฐานที่ 2 ผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่
ตางกันแตกตางกัน 
 

จากตารางที่ 4.10  แสดงใหเห็นไดวา คาเฉลี่ยของทัศนคติตอสินคาประเภทน้ําหอมและ
เครื่องสําอางที่มาจากประเทศสหรัฐอเมริกาของกลุมตัวอยางจะสูงที่สุด คือ 3.73  รองลงมาคือน้ํา
หอมและเครื่องสําอางของฝรั่งเศสมีคาเฉลี่ย 3.72  อันดับ 3 คือน้ําหอมและเครื่องสําอางของญี่ปุน 
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มีคาเฉลี่ย 3.53 ตามดวยน้ําหอมและเครื่องสําอางของไทย เกาหลี  และจีน โดยมีคาเฉลี่ย 2.97  
2.95 และ 2.85  ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.10 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอสินคาประเภท    
น้ําหอมและเครื่องสําอางที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาตางๆ 
 
ประเทศ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สหรัฐอเมริกา 3.73 0.46 
ฝร่ังเศส 3.72 0.46 
เกาหลี 2.95 0.38 
จีน 2.85 0.40 
ญี่ปุน 3.53 0.48 
ไทย 2.97 0.48 
 

สมมติฐานที่ 2  เปนการทดสอบความแตกตางของระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอ
สินคาแตละประเภทที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาทั้ง 6 ประเทศ  โดยผูวิจัยไดใชการ
วิเคราะหความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว    (One –Way ANOVA) และการทดสอบรายคู
โดยวิธี Scheffe  ซึ่งผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอสินคาประเภทน้ําหอมและเครื่อง
สําอางที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตางกันแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  ดังนั้น ในสินคาประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอาง สมมติฐานที่ 2 ไดรับการยืนยัน  (ดูตาราง
ที่ 4.11) โดยไดคา F เทากับ 338.75  
 
ตารางที่ 4.11 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนของทัศนคติตอสินคาประเภทน้ําหอม
และเครื่องสําอางที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาตาง ๆ  
 
 df F p 
ความแปรปรวนระหวางกลุม 5 338.75 0.000* 
ความแปรปรวนภายในกลุม 2394   
รวม 2399   
* มีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
 

จากการทดสอบรายคูโดยวิธี Scheffe ทําใหทราบผลความแตกตางรายคูของทัศนคติตอ
สินคาประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอางที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาตางๆ ดังจะเห็นไดจาก
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ตารางที่ 4.12 โดยอธิบายไดวากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอสินคาประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอาง
ของประเทศสหรัฐอเมริกาแตกตางกับน้ําหอมและเครื่องสําอางของประเทศเกาหลี  จีน  ญี่ปุน และ
ไทย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ยกเวนกับฝร่ังเศส เชนเดียวกับน้ําหอมและเครื่องสําอางของ
ฝร่ังเศส  กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอน้ําหอมและเครื่องสําอางของฝรั่งเศสแตกตางกับน้ําหอมและ
เครื่องสําอางของประเทศเกาหลี  จีน  ญี่ปุน และไทย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05   ยกเวนกับ
สหรัฐอเมริกา   

 
สวนน้ําหอมและเครื่องสําอางของเกาหลี  กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอน้ําหอมและเครื่อง

สําอางของประเทศเกาหลีแตกตางกับน้ําหอมและเครื่องสําอางของอีก 3 ประเทศ ไดแก สหรัฐ
อเมริกา  ฝร่ังเศส และ ญี่ปุนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 แตกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอน้ําหอม
และเครื่องสําอางเกาหลีไมแตกตางกับจีนและไทย    

 
สําหรับน้ําหอมและเครื่องสําอางของจีน กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอน้ําหอมและเครื่อง

สําอางของประเทศจีนแตกตางกับน้ําหอมและเครื่องสําอางของสหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส  ญี่ปุน และ
ไทย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ยกเวนกับเกาหลี เชนเดียวกับน้ําหอมและเครื่องสําอางของไทย 
กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอน้ําหอมและเครื่องสําอางของไทยแตกตางกับน้ําหอมและเครื่องสําอาง
ของประเทศสหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส  ญี่ปุน และจีน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ยกเวนกับเกาหลี 

 
นอกจากนั้นกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอน้ําหอมและเครื่องสําอางของประเทศญี่ปุนแตกตาง

กับทุกประเทศ ทั้งสหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส  เกาหลี  จีน  และไทย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05   
 
ตารางที่4.12 แสดงการทดสอบความแตกตางรายคูของทัศนคติตอสินคาประเภทน้ําหอม
และเครื่องสําอางที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาตางๆ 
 
 สหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส เกาหลี จีน ญี่ปุน ไทย 
สหรัฐอเมริกา -  * * * * 
ฝร่ังเศส  - * * * * 
เกาหลี * * -  *  
จีน * *  - * * 
ญี่ปุน * * * * - * 
ไทย * *  * * - 
* มีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.13  แสดงใหเห็นไดวา คาเฉลี่ยของทัศนคติตอสินคาประเภทกระเปาหนัง
และเข็มขัดหนังที่มาจากประเทศสหรัฐอเมริกาของกลุมตัวอยางจะสูงที่สุด คือ 3.63  รองลงมาคือ
กระเปาหนังและเข็มขัดหนังของฝรั่งเศสมีคาเฉลี่ย 3.62  อันดับ 3 คือกระเปาหนังและเข็มขัดหนัง
ของญี่ปุน มีคาเฉลี่ย 3.37ตามดวยกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของไทย เกาหลี  และจีน โดยมีคา
เฉลี่ย 3.07  3.01 และ 2.92  ตามลําดับ  

 
ตารางที่ 4.13 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอสินคาประเภท
กระเปาหนังและเข็มขัดหนังที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาตางๆ 
 
ประเทศ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สหรัฐอเมริกา 3.63 0.47 
ฝร่ังเศส 3.62 0.47 
เกาหลี 3.01 0.36 
จีน 2.92 0.38 
ญี่ปุน 3.37 0.43 
ไทย 3.07 0.46 
 

ในสินคาประเภทกระเปาหนังและเข็มขัดหนัง ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอ
สินคาประเภทกระเปาหนังและเข็มขัดหนัง ที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตางกันแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นสําหรับสินคาประเภทกระเปาหนังและเข็มขัดหนัง 
สมมติฐานที่ 2 จึงไดรับการยืนยัน   (ดูตารางที่ 4.14) โดยไดคา F เทากับ 214.52  

 
ตารางที่4.14 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนของทัศนคติตอสินคาประเภทกระเปา
หนงัและเข็มขัดหนังที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาตาง ๆ  
 
 df F p 
ความแปรปรวนระหวางกลุม 5 214.52 0.000* 
ความแปรปรวนภายในกลุม 2394   
รวม 2399   
* มีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
 

จากการทดสอบรายคูโดยวิธี Scheffe ทําใหทราบผลความแตกตางรายคูของทัศนคติตอ
สินคาประเภทกระเปาหนังและเข็มขัดหนังที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาตางๆ ดังจะเห็นได
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จากตารางที่ 4.15 โดยอธิบายไดวากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอสินคาประเภทกระเปาหนังและ    
เข็มขัดหนังของประเทศสหรัฐอเมริกาแตกตางกับกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของประเทศเกาหลี  
จีน  ญี่ปุน และไทย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ยกเวนฝร่ังเศส เชนเดียวกับกระเปาหนังและ 
เข็มขัดหนังของฝรั่งเศส  กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของฝรั่งเศส      
แตกตางกับกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของประเทศเกาหลี  จีน  ญี่ปุน และไทย อยางมีนัยสําคัญ
ที่ระดับ 0.05   ยกเวนกับสหรัฐอเมริกา   

 
สวนกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของเกาหลี  กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอกระเปาหนังและ

เข็มขัดหนังของประเทศเกาหลีแตกตางกับกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของอีก 3 ประเทศ ไดแก 
สหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส และ ญี่ปุนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 แตกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอ
กระเปาหนังและเข็มขัดหนังเกาหลีไมแตกตางกับกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของจีนและไทย   

 
สําหรับกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของจีน กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอกระเปาหนังและ 

เข็มขัดหนังของประเทศจีนแตกตางกับกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของประเทศสหรัฐอเมริกา    
ฝร่ังเศส  ญี่ปุน และไทย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ยกเวนกับเกาหลี เชนเดียวกับกระเปาหนัง
และเข็มขัดหนังของไทย กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของไทยแตกตางกับ
กระเปาหนังและเข็มขัดหนังของประเทศสหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส  ญี่ปุน และจีน อยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 ยกเวนกับเกาหลี 

 
นอกจากนั้นกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของประเทศญี่ปุนแตก

ตางกับทุกประเทศ ทั้งสหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส  เกาหลี  จีน  และไทย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05   
 

ตารางที่ 4.15 แสดงการทดสอบความแตกตางรายคูของทัศนคติตอสินคาประเภทกระเปา
หนังและเข็มขัดหนังที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาตางๆ 
 สหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส เกาหลี จีน ญี่ปุน ไทย 
สหรัฐอเมริกา -  * * * * 
ฝร่ังเศส  - * * * * 
เกาหลี * * -  *  
จีน * *  - * * 
ญี่ปุน * * * * - * 
ไทย * *  * * - 
* มีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.16  แสดงใหเห็นไดวา คาเฉลี่ยของทัศนคติตอสินคาประเภทเสื้อผาที่มา
จากประเทศสหรัฐอเมริกาของกลุมตัวอยางจะสูงที่สุด คือ 3.65  รองลงมาคือเสื้อผาของฝรั่งเศสมี
คาเฉลี่ย 3.60  อันดับ 3 คือเสื้อผาของญี่ปุน มีคาเฉลี่ย 3.38  ตามดวยเสื้อผาของไทย เกาหลี  และ
จีน โดยมีคาเฉลี่ย 3.20  3.02 และ 2.95  ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.16 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอสินคาประเภท  
เสื้อผาที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาตางๆ 
 
ประเทศ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สหรัฐอเมริกา 3.65 0.45 
ฝร่ังเศส 3.60 0.43 
เกาหลี 3.02 0.38 
จีน 2.95 0.42 
ญี่ปุน 3.38 0.44 
ไทย 3.20 0.47 

 
ในสินคาประเภทเสื้อผา ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอสินคาประเภทเสื้อผา 

ที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตางกันแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ดังนั้นสําหรับสินคาเสื้อผา สมมติฐานที่ 2 ไดรับการยืนยัน   (ดูตารางที่ 4.17) โดยไดคา F เทากับ 
182.09 
 
ตารางที่4.17 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนของทัศนคติตอสินคาประเภทเสื้อผาที่มา
จากประเทศแหลงกําเนิดสินคาตาง ๆ  
 
 df F p 
ความแปรปรวนระหวางกลุม 5 182.09 0.000* 
ความแปรปรวนภายในกลุม 2394   
รวม 2399   
* มีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
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จากการทดสอบรายคูโดยวิธี Scheffe ทําใหทราบผลความแตกตางรายคูของทัศนคติตอ
สินคาประเภทเสื้อผาที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาตางๆ ดังจะเห็นไดจากตารางที่ 4.18 โดย
อธิบายไดวากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอสินคาประเภทเสื้อผาของประเทศสหรัฐอเมริกาแตกตางกับ
เสื้อผาของประเทศเกาหลี  จีน  ญี่ปุน และไทย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ยกเวนกับเสื้อผาของ
ฝร่ังเศส เชนเดียวกับเสื้อผาของฝรั่งเศส  กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอเสื้อผาของฝรั่งเศสแตกตางกับ
เสื้อผาของประเทศเกาหลี  จีน  ญี่ปุน และไทย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05   ยกเวนกับเสื้อผา
ของสหรัฐอเมริกา   

 
สวนเสื้อผาของเกาหลี  กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอเสื้อผาของประเทศเกาหลีแตกตางกับ

เสื้อผาของประเทศสหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส  ญี่ปุน และไทย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ยกเวน
กับเสื้อผาของจีน   เชนเดียวกับเสื้อผาของจีน  กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอเสื้อผาจีนแตกตางกับ  
เสื้อผาของประเทศสหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส  ญี่ปุน และไทย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  ยกเวน
กับเสื้อผาของเกาหลี   

 
นอกจากนั้นกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอเสื้อผาของประเทศญี่ปุนแตกตางกับทุกประเทศ   

ทั้งสหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส  เกาหลี  จีน  และไทย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  เชนเดียวกับ    
เสื้อผาของไทย กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอเสื้อผาของประเทศไทยแตกตางกบัทุกประเทศ            
ทั้งสหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส  เกาหลี  จีน  และญี่ปุน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4.18 แสดงการทดสอบความแตกตางรายคูของทัศนคติตอสินคาประเภทเสื้อผา
ที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาตางๆ 
 
 สหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส เกาหลี จีน ญี่ปุน ไทย 
สหรัฐอเมริกา -  * * * * 
ฝร่ังเศส  - * * * * 
เกาหลี * * -  * * 
จีน * *  - * * 
ญี่ปุน * * * * - * 
ไทย * * * * * - 
* มีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
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สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเทศแหลงกําเนิดสินคามีความ
สัมพันธกับทัศนคติตอสินคาในเชิงบวก 
 
 จากสมมติฐานที่ 3 ผูวิจัยไดทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
ประเทศแหลงกําเนิดสินคาและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาจากประเทศแหลงกําเนิดนั้น     
ซึ่งผลการทดสอบโดยการใชสถิติแบบ Pearson correlation พบวาเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
เปนบางสวน กลาวคือ   ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเทศแหลงกําเนิดสินคามีความสัมพันธกับ       
ทัศนคติตอสินคาในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ยกเวนทัศนคติตอประเทศเกาหลีและ
ทัศนคติตอสินคาประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอางของเกาหลีที่พบวาไมมีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 
 จากตารางที่ 4.19 สามารถอธิบายไดวา สําหรับประเทศสหรัฐอเมริกา คาความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติตอประเทศสหรัฐอเมริกาและทัศนคติตอน้ําหอมและเครื่องสําอางของสหรัฐ
อเมริกามีคาสูงสุด (r = 0.23)  รองลงมาคอืความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเทศสหรัฐอเมริกา
และทัศนคติตอกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของสหรัฐอเมริกา (r = 0.21)  ตามดวยความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติตอประเทศสหรัฐอเมริกาและทัศนคติตอเสื้อผาของสหรัฐอเมริกามีคาต่ําที่สุด      
(r = 0.19)  
  
 ประเทศฝรั่งเศส คาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเทศฝรั่งเศส และทัศนคติตอ    
น้ําหอมและเครื่องสําอางของฝรั่งเศส มีคาสูงสุด (r = 0.28)  รองลงมาคือความสัมพันธระหวาง 
ทัศนคติตอประเทศฝรั่งเศส และทัศนคติตอเสื้อผาของฝรั่งเศส (r = 0.16)  ตามดวยความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติตอประเทศฝรั่งเศส และทัศนคติตอกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของฝรั่งเศส มีคา
ต่ําที่สุด (r = 0.15)  
 
 ประเทศเกาหลี คาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเทศเกาหลีและทัศนคติตอเสื้อผา
ของเกาหลีมีคาสูงสุด (r = 0.18)  รองลงมาคือความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเทศเกาหลีและ
ทัศนคติตอกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของเกาหลี  ( r = 0.14)  สวนทัศนคติตอประเทศเกาหลีและ
ทัศนคติตอน้ําหอมและเครื่องสําอางของเกาหลีพบวาไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ 
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 ประเทศจีน  คาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเทศจีน และทัศนคติตอกระเปาหนัง
และเข็มขัดหนังของจีน มีคาสูงสุด (r = 0.29)  รองลงมาคือความสัมพันธระหวางทัศนคติตอ
ประเทศจีน และทัศนคติตอเสื้อผาของจีน ( r = 0.26)  ตามดวยความสัมพันธระหวางทัศนคติตอ
ประเทศจีน และทัศนคติตอน้ําหอมและเครื่องสําอางของจีน มีคาต่ําที่สุด (r = 0.21)  
 
 ประเทศญี่ปุน คาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเทศญี่ปุนและทศันคติตอเสื้อผา
ของญี่ปุนมีคาสูงสุด (r = 0.29)  รองลงมาคือความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเทศญี่ปุนและ
ทัศนคติตอน้ําหอมและเครื่องสําอางของญี่ปุน( r = 0.24)  ตามดวยความสัมพันธระหวางทัศนคติ
ตอประเทศญี่ปุนและทัศนคติตอกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของญี่ปุนมีคาต่ําที่สุด (r = 0.23)  
 
 สวนประเทศไทย คาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเทศไทยและทัศนคติตอเสื้อผา
ของไทยมีคาสูงสุด (r = 0.28)  รองลงมาคือความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเทศไทยและ    
ทัศนคติตอน้ําหอมและเครื่องสําอางของไทย( r = 0.27)  ตามดวยความสัมพันธระหวางทัศนคติ
ตอประเทศไทยและทัศนคติตอกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของไทยมีคาต่ําที่สุด (r = 0.25)  
 
 ทั้งนี้ถาหากพิจารณาทีละประเภทสินคา พบวาคาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอ
ประเทศฝรั่งเศส และทัศนคติตอน้ําหอมและเครื่องสําอางของฝรั่งเศส มีคาสูงสุด (r = 0.28)      
รองลงมาคือ ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเทศไทยและทัศนคติตอน้ําหอมและ          
เครื่องสําอางของไทย ( r = 0.27)  ตามดวยความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเทศญี่ปุนและ  
ทศันคติตอน้ําหอมและเครื่องสําอางของญี่ปุน (r = 0.24)    คาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอ
ประเทศสหรัฐอเมริกาและทัศนคติตอน้ําหอมและเครื่องสําอางของสหรัฐอเมริกา (r = 0.23)   
ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเทศจีน และทัศนคติตอน้ําหอมและเครื่องสําอางของจีน มีคา
ต่ําที่สุด (r = 0.21)  สวนทัศนคติตอประเทศเกาหลีและทัศนคติตอน้ําหอมและเครื่องสําอางของ
เกาหลีพบวาไมมีความสัมพันธกัน 
 
 ในสวนของสินคากระเปาหนังและเข็มขัดหนัง พบวาคาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอ
ประเทศจีน และทัศนคติตอกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของจีน มีคาสูงสุด (r = 0.29) รองลงมาคือ
ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเทศไทยและทัศนคติตอกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของไทย 
(r = 0.25)  ตามดวยความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเทศญี่ปุนและทัศนคติตอกระเปาหนัง
และเข็มขัดหนังของญี่ปุน (r = 0.23)  ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเทศสหรัฐอเมริกาและ
ทัศนคติตอกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของสหรัฐอเมริกา  ( r = 0.21)       ความสัมพันธระหวาง
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ทัศนคติตอประเทศฝรั่งเศส และทัศนคติตอกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของฝรั่งเศส  (r = 0.15)  
และสุดทายคือความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเทศเกาหลีและทัศนคติตอกระเปาหนังและ
เข็มขัดหนังของเกาหลี  มีคา r = 0.14 
 
 สําหรับสินคาเสื้อผา พบวาคาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเทศญี่ปุนและทัศนคติ
ตอเสื้อผาของญี่ปุนมีคาสูงสุด (r = 0.29)  รองลงมาคือความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเทศ
ไทยและทัศนคติตอเสื้อผาของไทย (r = 0.28)  ตามดวยความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเทศ
จีน และทัศนคติตอเสื้อผาของจีน ( r = 0.26)   ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเทศสหรัฐ
อเมริกาและทัศนคติตอเสื้อผาของสหรัฐอเมริกา  (r = 0.19)  ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอ
ประเทศเกาหลีและทัศนคติตอเสื้อผาของเกาหลี (r = 0.18)  และสุดทายคือความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติตอประเทศฝรั่งเศส และทัศนคติตอเสื้อผาของฝรั่งเศส ( r = 0.16 ) 
 
ตารางที่ 4.19 แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเทศ
แหลงกําเนิดสินคากับทัศนคติตอสินคา  
 
ประเทศ น้ําหอมและเครื่องสําอาง กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง เส้ือผา 

 r P r P r P 
สหรัฐอเมริกา 0.23 0.00* 0.21 0.00* 0.19 0.00* 
ฝร่ังเศส 0.28 0.00* 0.15 0.00* 0.16 0.00* 
เกาหลี 0.08 0.13 0.14 0.00* 0.18 0.00* 
จีน 0.21 0.00* 0.29 0.00* 0.26 0.00* 
ญี่ปุน 0.24 0.00* 0.23 0.00* 0.29 0.00* 
ไทย 0.27 0.00* 0.25 0.00* 0.28 0.00* 

* มีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
 

สมมติฐานที่ 4 ผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆที่มาจากประเทศแหลง
กําเนิดสินคาเดียวกันแตกตางกัน 

 
จากตารางที่ 4.20 แสดงใหเห็นไดวา สําหรับประเทศสหรัฐอเมริกา คาเฉลี่ยของทัศนคติ

ตอสินคาประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอางของกลุมตัวอยางจะสูงที่สุด คือ 3.73     รองลงมาคือ
ทัศนคติตอเสื้อผามีคาเฉลี่ย 3.65    ตามดวยทัศนคติตอกระเปาหนังและเข็มขัดหนัง โดยมีคาเฉลี่ย 
3.63  
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ตารางที่4.20 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆ
ที่มาจากประเทศสหรัฐอเมริกา 
 

สินคา คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
น้ําหอมและเครื่องสําอาง 3.73 0.46 
กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง 3.63 0.47 
เส้ือผา 3.65 0.45 

 
สมมติฐานที่ 4  เปนการทดสอบความแตกตางของระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอ  

สินคาทั้ง3 ประเภทที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาเดียวกัน  โดยผูวิจัยไดใชการวิเคราะห
ความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว   (One –Way ANOVA) และการทดสอบรายคูโดยวิธี 
Scheffe  ซึ่งผลการวิจัยพบวา  กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอสินคาทั้ง 3ประเภทที่มาจากประเทศ
สหรัฐอเมริกาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05         ดังนั้นสําหรับประเทศสหรัฐ
อเมริกา สมมติฐานที่ 4 ไดรับการยืนยัน   (ดูตารางที่ 4.21) โดยไดคา F เทากับ 4.88  

 
ตารางที่ 4.21 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนของทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆที่ 
มาจากประเทศสหรัฐอเมริกา 
 
 df F p 
ความแปรปรวนระหวางกลุม 2 4.88 0.008* 
ความแปรปรวนภายในกลุม 1197   
รวม 1199   
* มีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
 

จากการทดสอบรายคูโดยวิธี Scheffe ทําใหทราบผลความแตกตางรายคูของทัศนคติตอ
สินคาประเภท ตาง ๆ ที่มาจากประเทศสหรัฐอเมริกา  ดังจะเห็นไดจากตารางที่ 4.22 โดยอธิบาย
ไดวากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอสินคาประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอางของประเทศสหรัฐอเมริกา
แตกตางกับกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของสหรัฐอเมริกาอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  รวมทั้งมี
ทัศนคติตอสินคาประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอางของประเทศสหรัฐอเมริกาแตกตางกับเสื้อผา
ของสหรัฐอเมริกาอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ดวย  สวนทัศนคติตอสินคากระเปาหนังและ    
เข็มขัดหนังของสหรัฐอเมริกา ไมแตกตางกับเสื้อผาของสหรัฐอเมริกาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตารางที่4.22 แสดงการทดสอบความแตกตางรายคูของทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆที่
มาจากประเทศสหรัฐอเมริกา 
 
 น้ําหอมและเครื่องสําอาง กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง เส้ือผา 
น้ําหอมและเครื่องสําอาง - * * 
กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง * -  
เส้ือผา *  - 
* มีนัยสําคัญที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 4.23 แสดงใหเห็นไดวา สําหรับประเทศฝรั่งเศสคาเฉลี่ยของทัศนคติตอสินคา

ประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอางของกลุมตัวอยางจะสูงที่สุด คือ 3.72  รองลงมาคือทัศนคติตอ
กระเปาหนังและเข็มขัดหนังมีคาเฉลี่ย 3.62    ตามดวยทัศนคติตอเสื้อผาโดยมีคาเฉลี่ย 3.63  
 
ตารางที่4.23 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆ
ที่มาจากประเทศฝรั่งเศส 

สินคา คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
น้ําหอมและเครื่องสําอาง 3.72 0.46 
กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง 3.62 0.47 
เส้ือผา 3.60 0.43 
 

ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอสินคาทั้ง 3ประเภทที่มาจากประเทศฝรั่งเศส
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นสําหรับประเทศฝรั่งเศส สมมติฐานที่ 4 
ไดรับการยืนยัน   (ดูตารางที่ 4.24) โดยไดคา F เทากับ 7.72 
 
ตารางที่ 4.24 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนของทัศนคติตอสินคาประเภทตาง ๆ ที่
มาจากประเทศฝรั่งเศส 
 df F p 
ความแปรปรวนระหวางกลุม 2 7.72 0.000* 
ความแปรปรวนภายในกลุม 1197   
รวม 1199   
* มีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
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จากการทดสอบรายคูโดยวิธี Scheffe ทําใหทราบผลความแตกตางรายคูของทัศนคติตอ
สินคาประเภท ตาง ๆ ที่มาจากประเทศฝรั่งเศส  ดังจะเห็นไดจากตารางที่ 4.25 โดยอธิบายไดวา
กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอสินคาประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอางของประเทศฝรั่งเศสแตกตางกับ
กระเปาหนังและเข็มขัดหนังของฝรั่งเศสอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  รวมทั้งมีทัศนคติตอสินคา
ประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอางของฝรั่งเศสแตกตางกับเสื้อผาของฝรั่งเศสอยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 ดวย  สวนทัศนคติตอสินคากระเปาหนังและเข็มขัดหนังของฝรั่งเศส ไมแตกตางกับ 
เสื้อผาของฝรั่งเศสอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตารางที่ 4.25 แสดงการทดสอบความแตกตางรายคูของทัศนคติตอสินคาประเภทตาง ๆ 
ที่มาจากประเทศฝรั่งเศส 
 
 น้ําหอมและเครื่องสําอาง กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง เส้ือผา 
น้ําหอมและเครื่องสําอาง - * * 
กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง * -  
เส้ือผา *  - 
* มีนัยสําคัญที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 4.26  แสดงใหเห็นไดวา สําหรับประเทศเกาหลี คาเฉลี่ยของทัศนคติตอ    

สินคาประเภทเสื้อผาของกลุมตัวอยางจะสูงที่สุด คือ 3.05  รองลงมาคือทัศนคติตอกระเปาหนัง
และเข็มขัดหนังมีคาเฉลี่ย 3.01    ตามดวยทัศนคติตอน้ําหอมและเครื่องสําอาง ซึ่งมีคาเฉลี่ย 2.95  
 
ตารางที่4.26 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆ
ที่มาจากประเทศเกาหลี 
 

สินคา คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
น้ําหอมและเครื่องสําอาง 2.95 0.38 
กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง 3.01 0.36 
เส้ือผา 3.05 0.36 

 
ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอสินคาทั้ง 3ประเภทที่มาจากประเทศเกาหลี

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังนั้นสําหรับประเทศเกาหลี สมมติฐานที่ 4 
ไดรับการยืนยัน   (ดูตารางที่ 4.27) โดยไดคา F เทากับ 7.4 
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ตารางที่ 4.27 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนของทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆที่มา
จากประเทศเกาหลี 
 
 df F p 
ความแปรปรวนระหวางกลุม 2 7.49 0.001* 
ความแปรปรวนภายในกลุม 1197   
รวม 1199   
* มีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
 

จากการทดสอบรายคูโดยวิธี Scheffe ทําใหทราบผลความแตกตางรายคูของทัศนคติตอ
สินคาประเภทตางๆ ที่มาจากประเทศเกาหลี  ดังจะเห็นไดจากตารางที่ 4.28 โดยอธิบายไดวา 
กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอสินคาประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอางของเกาหลีแตกตางกับเสื้อผา
ของเกาหลีอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เพียงคูเดียว  
 
ตารางที่4.28 แสดงการทดสอบความแตกตางรายคูของทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆที่
มาจากประเทศเกาหลี 
 
 น้ําหอมและเครื่องสําอาง กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง เส้ือผา 
น้ําหอมและเครื่องสําอาง -  * 
กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง  -  
เส้ือผา *  - 
* มีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.29  แสดงใหเห็นไดวา สําหรับประเทศจีน คาเฉลี่ยของทัศนคติตอสินคา
ประเภทเสื้อผาของกลุมตัวอยางจะสูงที่สุด คือ 2.95    รองลงมาคือทัศนคติตอกระเปาหนังและ
เข็มขัดหนังมีคาเฉลี่ย 2.92    ตามดวยทัศนคติตอน้ําหอมและเครื่องสําอาง ซึ่งมีคาเฉลี่ย 2.85  
 
ตารางที่4.29 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆ
ที่มาจากประเทศจีน 

สินคา คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
น้ําหอมและเครื่องสําอาง 2.85 0.39 
กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง 2.92 0.38 
เส้ือผา 2.95 0.42 
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ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอสินคาทั้ง 3ประเภทที่มาจากประเทศจีน    
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังนั้นสําหรับประเทศจีน สมมติฐานที่ 4 ไดรับ
การยืนยัน (ดูตารางที่ 4.30) โดยไดคา F เทากับ 6.41 
 
ตารางที่ 4.30 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนของทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆที่มา
จากจีน 
 
 df F p 
ความแปรปรวนระหวางกลุม 2 6.41 0.002* 
ความแปรปรวนภายในกลุม 1197   
รวม 1199   
* มีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
 

จากการทดสอบรายคูโดยวิธี Scheffe ทําใหทราบผลความแตกตางรายคูของทัศนคติตอ
สินคาประเภทตางๆที่มาจากประเทศจีน    ดังจะเห็นไดจากตารางที่ 4.31       โดยอธิบายไดวา
กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอสินคาประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอางของจีนแตกตางกับเสื้อผาของจีน
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เพียงคูเดียว  
 
ตารางที่ 4.31 แสดงการทดสอบความแตกตางรายคูของทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆที่
มาจากประเทศจีน 
 
 น้ําหอมและเครื่องสําอาง กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง เส้ือผา 
น้ําหอมและเครื่องสําอาง -  * 
กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง  -  
เส้ือผา *  - 
* มีนัยสําคัญที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 4.32  แสดงใหเห็นไดวา สําหรับประเทศญี่ปุน คาเฉลี่ยของทัศนคติตอสินคา

ประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอางของกลุมตัวอยางจะสูงที่สุด คือ 3.53  รองลงมาคือทัศนคติตอ
เสื้อผามีคาเฉลี่ย 3.38    ตามดวยทัศนคติตอกระเปาหนังและเข็มขัดหนังโดยมีคาเฉลี่ย 3.37  
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ตารางที่4.32 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆ
ที่มาจากประเทศญี่ปุน 
 

สินคา คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
น้ําหอมและเครื่องสําอาง 3.53 0.48 
กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง 3.37 0.43 
เส้ือผา 3.38 0.44 
 

ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอสินคาทั้ง 3ประเภทที่มาจากประเทศญี่ปุน
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    ดังนั้นสําหรับประเทศญี่ปุน สมมติฐานที่ 4 
ไดรับการยืนยัน   (ดูตารางที่ 4.33) โดยไดคา F เทากับ 15.99 
 
ตารางที่ 4.33  แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนของทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆที่
มาจากประเทศญี่ปุน 
 
 df F p 
ความแปรปรวนระหวางกลุม 2 15.99 0.000* 
ความแปรปรวนภายในกลุม 1197   
รวม 1199   
* มีนัยสําคัญที่ระดับ .05 

 
จากการทดสอบรายคูโดยวิธี Scheffe ทําใหทราบผลความแตกตางรายคูของทัศนคติตอ

สินคาประเภทตางๆที่มาจากประเทศญี่ปุน    ดังจะเห็นไดจากตารางที่ 4.34   โดยอธิบายไดวา
กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอสินคาประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอางของประเทศญี่ปุนแตกตางกับ
กระเปาหนังและเข็มขัดหนังของญี่ปุนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  รวมทั้งมีทัศนคติตอสินคา
ประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอางของญี่ปุนแตกตางกับเสื้อผาของญี่ปุนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.05 ดวย  สวนทัศนคติตอสินคากระเปาหนังและเข็มขัดหนังของญี่ปุนไมแตกตางกับเสื้อผาของ
ญี่ปุนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 4.34  แสดงการทดสอบความแตกตางรายคูของทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆที่
มาจากประเทศญี่ปุน 
 น้ําหอมและเครื่องสําอาง กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง เส้ือผา 
น้ําหอมและเครื่องสําอาง - * * 
กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง * -  
เส้ือผา *  - 
* มีนัยสําคัญที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 4.35  แสดงใหเห็นไดวา สําหรับประเทศไทย คาเฉลี่ยของทัศนคติตอสินคา

ประเภทเสื้อผาของกลุมตัวอยางจะสูงที่สุด คือ 3.20   รองลงมาคือทัศนคติตอกระเปาหนังและ 
เข็มขัดหนังมีคาเฉลี่ย 3.07    ตามดวยทัศนคติตอน้ําหอมและเครื่องสําอาง ซึ่งมีคาเฉลี่ย 2.97  
 
ตารางที่4.35 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆ
ที่มาจากประเทศไทย 
 

สินคา คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
น้ําหอมและเครื่องสําอาง 2.97 0.48 
กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง 3.07 0.46 
เส้ือผา 3.20 0.47 
 

ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอสินคาทั้ง 3 ประเภทที่มาจากประเทศไทย 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังนั้นสําหรับประเทศไทย สมมติฐานที่ 4     
ไดรับการยืนยัน  (ดูตารางที่ 4.36) โดยไดคา F เทากับ 22.86 

 
ตารางที่ 4.36 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนของทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆที่มา
จากประเทศไทย 
 
 df F p 
ความแปรปรวนระหวางกลุม 2 22.86 0.000* 
ความแปรปรวนภายในกลุม 1197   
รวม 1199   
* มีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
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จากการทดสอบรายคูโดยวิธี Scheffe ทําใหทราบผลความแตกตางรายคูของทัศนคติตอ
สินคาประเภทตางๆที่มาจากประเทศไทย  ดังจะเห็นไดจากตารางที่ 4.37   โดยอธิบายไดวากลุม
ตัวอยางมีทัศนคติตอสินคาทั้ง 3 ประเภทแตกตางกันทุกคู อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  ไดแก  
ทัศนคติตอน้ําหอมและเครื่องสําอางของไทยแตกตางกับกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของไทย     
ทัศนคติตอน้ําหอมและเครื่องสําอางของไทยแตกตางกับเสื้อผาของไทย   รวมทั้งทัศนคติตอเสื้อผา
ของไทยแตกตางกับกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของไทยอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  ดวย 
 
ตารางที่ 4.37 แสดงการทดสอบความแตกตางรายคูของทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆที่
มาจากประเทศไทย 
 
 น้ําหอมและเครื่องสําอาง กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง เส้ือผา 
น้ําหอมและเครื่องสําอาง - * * 
กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง * - * 
เส้ือผา * * - 
* มีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
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บทที่ 5 
 

สรุปผล  อภิปราย และขอเสนอแนะ 
 

สรุปผลการวิจัย 
 
ปจจัยประเทศแหลงกําเนิดสินคา (Country of origin) ถือไดวาเปนอีกปจจัยหนึ่งที่สําคัญ

ที่มีผลกับทัศนคติและการซื้อสินคาของผูบริโภค  และในปจจุบันนี้จะเห็นไดวานักการตลาดและ     
นักโฆษณาไดเล็งเห็นถึงความสําคัญของปจจัยประเทศแหลงกําเนิดสินคากันมากขึ้น  โดยในการ
ส่ือสารการตลาดและการโฆษณาของสินคาหลายตราสินคาก็ไดอางอิงถึงประเทศแหลงกําเนิด    
สินคาดวย เพื่อเพิ่มความเชื่อมั่นในตราสินคาใหแกผูบริโภค  นอกจากนั้นปจจัยประเทศแหลง
กําเนิดสินคายังเปนปจจัยที่ประเทศตางๆใหความสนใจมากขึ้นในการสรางตราสินคาของประเทศ
ตนใหแข็งแกรง ไมวาจะเปนประเทศนิวซีแลนด   ไตหวัน รวมทั้งประเทศไทยดวย 

 
ทั้งนี้ในการจะสรางตราสินคาใหประสบความสําเร็จนั้นไมเพียงแตจะตองคํานึงถึงการ

สรางตราสินคาใหแข็งแกรงเพียงอยางเดียว แตควรจะตองสรางภาพลักษณของประเทศแหลง
กําเนิดสินคา ใหแข็งแกรงควบคูไปกับการสรางตราสินคาดวย  อยางไรก็ตามงานวิจัยที่ผานมานั้น
สวนใหญจะเปนงานวิจัยของชาวอเมริกันที่ศึกษาผูบริโภคชาวอเมริกันเปนสวนใหญ สวนงานวิจัย
เกี่ยวกับประเทศแหลงกําเนิดสินคากับผูบริโภคชาวไทยยังไมมากนัก  ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาประเด็น
นี้กับผูบริโภคชาวไทยซึ่งนาจะเปนประโยชนบางไมมากก็นอย โดยมีตัวแทนของประเทศแหลง
กําเนิดสินคาที่ใชในการวิจัย 6 ประเทศ ไดแก สหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส  เกาหลี  จีน  ญี่ปุน  และไทย 

 
ในการศึกษาครั้งนี้  จากกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปน

เพศหญิง จํานวน 250 คน คิดเปนรอยละ 62.50  และเปนเพศชาย จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 
37.50  มีอายุระหวาง 41 - 45 ป มีจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.50 รองลงมาคือกลุมที่มีอายุ
ระหวาง 21 - 25 ป มีจํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.25 สวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุดระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 255 คน คิดเปนรอยละ 63.75  ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 
159 คน คิดเปนรอยละ 39.75 มีรายไดอยูในระดับ 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 123 คน คิด
เปนรอยละ 30.75  และมีสถานภาพโสด จํานวน 253 คน คิดเปนรอยละ 63.25 
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ตัวแปรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบไปดวย ทัศนคติตอประเทศแหลงกําเนิดสินคา  
ความคิดเห็นเกี่ยวกับประเทศแหลงกําเนิดสินคา   ทัศนคติตอสินคาของประเทศแหลงกําเนิดสินคา   
และความตั้งใจซื้อสินคาของประเทศแหลงกําเนิดสินคา  ซึ่งผลการวัดตัวแปรมีรายละเอียดดังนี้   
คือ  ในสวนของทัศนคติตอประเทศแหลงกําเนิดสินคา พบวาเมื่อเรียงตามลําดับจากประเทศที่กลุม
ตัวอยางมีระดับทัศนคติดานตางๆตอประเทศในภาพรวมสูงที่สุดไปจนถึงต่ําที่สุด   ประเทศแรก ได
แกประเทศญี่ปุน โดยมีคาเฉลี่ยรวม 3.85  รองลงมาคือประเทศสหรัฐอเมริกามีคาเฉลี่ยรวม 3.58 
ตามมาดวยประเทศฝรั่งเศส  เกาหลี  และจีน  มีคาเฉลี่ยรวม 3.37   3.26  และ 3.16 ตามลําดับ 
สวนประเทศไทยมีคาเฉลี่ยรวมต่ําที่สุดคือ  3.11 
 

ในสวนของความคิดเห็นเกี่ยวกับประเทศแหลงกําเนิดสินคา   พบวากลุมตัวอยางคิดวา
ประเทศแหลงกําเนิดสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาดวยคาเฉลี่ยสูงถึง 3.97   และเมื่อแบง
ประเภทสนิคาเพื่อจะดูวาประเทศแหลงกําเนิดสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาแตละประเภท
ขนาดไหน  พบวากลุมตัวอยางคิดวาประเทศแหลงกําเนิดสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา    
คงทน มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดเปนอันดับหนึ่งคือ 4.40 รองลงมาคือ สินคาเทคโนโลยี  มีคาเฉลี่ย 4.12  
ตามดวยสินคาแฟชั่น   อาหารและสินคาสวนตัว มีคาเฉลี่ย 3.44  3.20 และ 3.10 ตามลําดับ    
กลุมตัวอยางยังมีความเห็นวาสินคาจากประเทศแหลงกําเนิดที่มีชื่อเสียงมีคุณภาพดีกวาสินคา
ประเภทเดียวกันที่ผลิตจากประเทศอื่นดวยคาเฉลี่ย 3.69   สวนประเด็นที่วาสินคายี่หอเดียวกันที่
ผลิตในประเทศแหลงกําเนิดสินคามีคุณภาพเหมือนกับสินคายี่หอเดียวกันที่ผลิตในประเทศอื่นที่มิ
ใชประเทศแหลงกําเนิดสินคา มีคาเฉลี่ย 2.90 

 
สําหรับทัศนคติตอสินคาของประเทศแหลงกําเนิดสินคา เมื่อดูผลการวิจัยทีละประเทศ  

พบวาสหรัฐอเมริกามีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอสินคาของทั้ง 3 สินคา ไดแก น้ําหอมและเครื่อง
สําอาง  กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง  และเสื้อผา สูงที่สุด มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.67  รองลงมาคือ
ฝร่ังเศส ดวยคาเฉลี่ยรวม 3.65  ตามดวยญี่ปุน  ไทย  และเกาหลี  โดยมีคาเฉลี่ยรวม 3.43  3.08 
และ  3.00 ตามลําดับ  สวนจีนนั้นมีคาเฉลี่ยรวมต่ําที่สุด คือ 2.91   ทั้งนี้ประเทศสหรัฐอเมริกา  
ฝร่ังเศส และญี่ปุน มคีาเฉลี่ยของทัศนคติตอสินคาน้ําหอมและเครื่องสําอางสูงที่สุด คือ 3.73       
3.72   และ3.53 ตามลําดับ สวนประเทศไทย  เกาหลี และจีน    มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอสินคา
เสื้อผาสูงที่สุด คือ 3.20  3.05 และ 2.95 ตามลําดับ  
 

ในสวนของความตั้งใจซื้อสินคาของประเทศแหลงกําเนิดสินคา เมื่อดูผลการวิจัยทีละ
ประเทศ  พบวาไทยมีคาเฉลี่ยรวมของความตั้งใจซื้อสินคาทั้ง 3 ประเภทสูงที่สุด คือ 3.69  รองลง
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มาคือฝร่ังเศส ดวยคาเฉลี่ยรวม 3.67  ตามดวยสหรัฐอเมริกา ญี่ปุน    และเกาหลี  โดยมีคาเฉลี่ย
รวม 3.59  3.21 และ  2.79 ตามลําดับ  สวนจีนนั้นมีคาเฉลี่ยรวมต่ําที่สุด คือ 2.62  ทั้งนี้ประเทศ
ฝร่ังเศสและสหรัฐอเมริกามีคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสินคาน้ําหอมและเครื่องสําอางสูงที่สุด คือ 
4.05 และ 3.70  สวนประเทศไทย  เกาหลี และจีน      มีคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสินคาเสื้อผาสูง
ที่สุด คือ 4.15  2.96 และ 2.81 ตามลําดับ 

 
สําหรับผลการทดสอบสมมติฐาน  พบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอประเทศแหลงกําเนิด

สินคาที่ตางกันแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังนั้นสมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคมีทัศนคติ
ตอประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตางกันแตกตางกัน ไดรับการยืนยัน  โดยคาเฉลี่ยของทัศนคติ
ตอประเทศญี่ปุนของกลุมตัวอยางจะสูงที่สุด คือ 3.85  รองลงมาคือสหรัฐอเมริกา มีคาเฉลี่ย 3.58  
อันดับ 3 คือฝร่ังเศส มีคาเฉลี่ย 3.37 ตามดวยเกาหลี  จีน และไทย โดยมีคาเฉลี่ย 3.26  3.16  และ 
3.11  ตามลําดับ  
 

สมมติฐานที่ 2 ผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่
ตางกันแตกตางกัน  จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอสินคาน้ําหอมและเครื่อง
สําอางที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตางกันแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ดังนั้น
ในสินคาน้ําหอมและเครื่องสําอาง สมมติฐานที่ 2 ไดรับการยืนยัน  ซึ่งคาเฉลี่ยของทัศนคติตอ    
สินคาน้ําหอมและเครื่องสําอางที่มาจากประเทศสหรัฐอเมริกาของกลุมตัวอยางสูงที่สุด คือ 3.73  
รองลงมาคือน้ําหอมและเครื่องสําอางของฝรั่งเศสมีคาเฉลี่ย 3.72  อันดับ 3 คือน้ําหอมและเครื่อง
สําอางของญี่ปุน มีคาเฉลี่ย 3.53 ตามดวยน้ําหอมและเครื่องสําอางของไทย เกาหลี  และจีน โดยมี
คาเฉลี่ย 2.97  2.95 และ 2.85  ตามลําดับ   

 
ผลการวิจัยยังพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอสินคากระเปาหนังและเข็มขัดหนัง ที่มา

จากประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตางกันแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังนั้นสําหรับสินคา
กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง สมมติฐานที่ 2 ไดรับการยืนยัน  ซึ่งคาเฉลี่ยของทัศนคติตอสินคา
กระเปาหนังและเข็มขัดหนังที่มาจากประเทศสหรัฐอเมริกาของกลุมตัวอยาง    สูงที่สุด คือ 3.63  
รองลงมาคือกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของฝรั่งเศสมีคาเฉลี่ย 3.62  อันดับ 3 คือกระเปาหนังและ
เข็มขัดหนังของญี่ปุน มีคาเฉลี่ย 3.37ตามดวยกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของไทย เกาหลี  และจีน 
โดยมีคาเฉลี่ย 3.07  3.01 และ 2.92  ตามลําดับ  
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นอกจากนี้ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอสินคาเสื้อผาที่มาจากประเทศแหลง
กําเนิดสินคาที่ตางกันแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังนั้นสําหรับสินคาเสื้อผา สมมติฐาน
ที่ 2 ไดรับการยืนยัน   ซึ่งคาเฉลี่ยของทัศนคติตอสินคาเสื้อผาที่มาจากประเทศสหรัฐอเมริกาของ
กลุมตัวอยางจะสูงที่สุด คือ 3.65  รองลงมาคือเสื้อผาของฝรั่งเศสมีคาเฉลี่ย 3.60  อันดับ 3  คือ
เสื้อผาของญี่ปุน มีคาเฉลี่ย 3.38  ตามดวยเสื้อผาของไทย เกาหลี  และจีน โดยมีคาเฉลี่ย 3.20  
3.02 และ 2.95  ตามลําดับ  

 
สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเทศแหลงกําเนิดสินคามีความ

สัมพันธกับทัศนคติตอสินคาในเชิงบวก  ผลการวิจัยพบวาเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวเปน
บางสวน กลาวคือ   ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเทศแหลงกําเนิดสินคามีความสัมพันธกับ    
ทัศนคตติอสินคาในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ นั่นคือ ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอประเทศแหลง
กําเนิดสินคาใดๆสูง จะมีทัศนคติตอสินคาจากประเทศแหลงกําเนิดนั้นๆสูง  ยกเวนทัศนคติตอ
ประเทศเกาหลีและทัศนคติตอสินคาประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอางของเกาหลีที่ไมมีความ
สัมพันธกัน  โดยสินคาประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอางพบวาคาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอ
ประเทศฝรั่งเศส และทัศนคติตอน้ําหอมและเครื่องสําอางของฝรั่งเศส มีคาสูงสุด (r = 0.28)   ใน
สินคาประเภทกระเปาหนังและเข็มขัดหนัง พบวาคาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเทศจีน
และ  ทัศนคติตอกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของจีน มีคาสูงสุด (r = 0.29)   สําหรับสินคาเสื้อผา 
พบวาคาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอประเทศญี่ปุนและทัศนคติตอเสื้อผาของญี่ปุนมีคาสูงสุด        
(r = 0.29) อยางไรก็ตามถึงแมวาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเทศแหลงกําเนิดสินคามีความ
สัมพันธกับทศันคติตอสินคา แตคาความสัมพันธดังกลาวยังอยูในระดับที่คอนขางต่ํา 

 
สมมติฐานที่ 4 ผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆที่มาจากประเทศแหลง

กําเนิดสินคาเดียวกันแตกตางกัน  จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอสินคาทั้ง       
3 ประเภทที่มาจากประเทศสหรัฐอเมริกาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังนั้นสําหรับ
ประเทศสหรัฐอเมริกา สมมติฐานที่ 4 ไดรับการยืนยัน   สวนประเทศฝรั่งเศส  เกาหลี  จีน  ญี่ปุน 
และไทยสมมติฐานที่ 4 ก็ไดรับการยืนยันเชนเดียวกัน   
 
การวิเคราะหและอภิปรายผล 
 

จากการสรุปผลวิจัยที่ไดกลาวมาขางตนแลวนั้น   สามารถแยกวิเคราะหและอภิปรายได
แบงเปน  8 สวน  คือ  1. ทัศนคติตอประเทศแหลงกําเนิดสินคา  2. ความคิดเห็นเกี่ยวกับประเทศ
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แหลงกําเนิดสินคา   3. ทัศนคติตอสินคาของประเทศแหลงกําเนิดสินคา   4. ความตั้งใจซื้อสินคา
ของประเทศแหลงกําเนิดสินคา  5. ความแตกตางระหวางทัศนคติตอประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่
ตางกัน   6. ความแตกตางระหวางทัศนคติตอสินคาที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตางกัน  
7. ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเทศแหลงกําเนิดสินคาและทัศนคติตอสิน
คา    8. ความแตกตางระหวางทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคา
เดียวกัน 

 
โดยแตละสวนมีรายละเอียด ดังนี้ 

 
 ทัศนคติตอประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
 

การวัดทัศนคติของผูบริโภคตอประเทศแหลงกําเนิดสินคา พบวาเมื่อเรียงตามลําดับจาก
ประเทศที่กลุมตัวอยางมีระดับทัศนคติตอประเทศในภาพรวมสูงที่สุดไปจนถึงต่ําที่สุด ประเทศแรก 
ไดแกประเทศญี่ปุน โดยมีคาเฉลี่ยรวม 3.85  รองลงมาคือประเทศสหรัฐอเมริกามีคาเฉลี่ยรวม 
3.58 ตามมาดวยประเทศฝรั่งเศส  เกาหลี  และจีน  มีคาเฉลี่ยรวม 3.37   3.26  และ 3.16 ตาม
ลําดับ สวนประเทศไทยมีคาเฉลี่ยรวมต่ําที่สุดคือ  3.11 (ดูตารางที่ 4.2)  จากผลการวิจัยสามารถ
อธิบายไดวาการที่ผูบริโภคชาวไทยมีทัศนคติตอประเทศญี่ปุน สหรัฐอเมริกา  และฝรั่งเศส  สูงกวา
เกาหลี  จีน และไทยนั้น อาจเปนเพราะวาญี่ปุน สหรัฐอเมริกา  และฝรั่งเศส เปนประเทศที่กาวเขา
สูการเปนประเทศอุตสาหกรรมมานานแลว  แตเกาหลี  จีน และไทยกาวเขาสูการเปนประเทศ    
อุตสาหกรรมชากวาประเทศทั้ง 3 ดังกลาว 

 
 นอกจากนั้นการที่ทัศนคติตอประเทศญี่ปุนมีคาเฉลี่ยรวมสูงกวาอเมริกาก็เปนไปไดวา
ญี่ปุนมีคาเฉลี่ยในประเด็นเรื่องที่วัดความเปนประเทศอุตสาหกรรมสูงพอๆกับสหรัฐอเมริกา       
แตเนื่องจากญี่ปุนเปนประเทศในเอเชียจึงมีคาเฉลี่ยในประเด็นมีระบบการเมือง เศรษฐกิจ และ    
วัฒนธรรมคลายกับไทย มากกวาประเทศในทวีปอเมริกาและยุโรป  จึงทําใหคาเฉลี่ยรวมสูงที่สุด  
ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Crawford & Lamb (1981, cited in Watson & Wright, 2000) ที่
บอกไววาผูบริโภคจะชื่นชอบประเทศที่มีระบบการเมืองและระบบเศรษฐกิจคลายกันกับบานเกิด
ของตนเอง               
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 ความคิดเห็นเกี่ยวกับประเทศแหลงกําเนิดสินคา    
 
ในการวัดความคิดเห็นเกี่ยวกับประเทศแหลงกําเนิดสินคา พบวากลุมตัวอยางคิดวา

ประเทศแหลงกําเนิดสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาดวยคาเฉลี่ย 3.97  (ดูตารางที่ 4.3)  
อธิบายไดวาประเทศแหลงกําเนิดสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคชาวไทยคอน
ขางสูง ซึ่งในการประเมินสินคานั้น ปจจัยประเทศแหลงกําเนิดสินคาจะมีความสําคัญตอผูบริโภค
ในประเทศกําลังพัฒนามากกวาผูบริโภคในประเทศอุตสาหกรรม เนื่องจากผูบริโภคในประเทศ        
อุตสาหกรรมจะมีระดับของอัตตนิยมวัฒนธรรมสูง (Amine & Shin ,2000) 

 
เมื่อแบงประเภทสินคาเพื่อจะดูวาประเทศแหลงกําเนิดสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

แตละประเภทขนาดไหน พบวา กลุมตัวอยางคิดวาประเทศแหลงกําเนิดสินคามีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคาคงทน มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดเปนอันดับหนึ่งคือ 4.40 รองลงมาคือ สินคาเทคโนโลยี  มีคาเฉลี่ย 
4.12  ตามดวยสินคาแฟชั่น   อาหาร และสินคาสวนตัว มีคาเฉลี่ย 3.44  3.20 และ 3.10 ตาม
ลําดับ (ดูตารางที่ 4.4)      สามารถอธิบายไดวาปจจัยประเทศแหลงกําเนิดสินคามีแนวโนมจะ
สําคัญมากขึ้นถาเปนสินคาที่มีความซับซอนทางเทคโนโลยี  ดังเชนสินคาคงทน เชน รถยนต  ตูเย็น 
และเครื่องใชไฟฟาตางๆ  รวมถึงสินคาเทคโนโลยี เชน โทรศัพทมือถือ  กลองดิจิตอล เปนตน 
(Okechuku , 1994) เนื่องจากวาสินคาที่มีความซบัซอนทางเทคโนโลยี จําเปนตองใชความ
ชํานาญทางเทคนิคและมาตรฐานการผลิตสูงในการผลิต สินคาจึงจะมีคุณภาพ นอกจากนั้นสินคา
ที่มีความซับซอนทางเทคโนโลยียังมีราคาสูง หากผูบริโภคจะซื้อก็จะมีการคิดใครครวญโดยใช
หลายๆปจจัย รวมทั้งปจจัยประเทศแหลงกําเนิดสินคา เขามาชวยในการตัดสินใจมากกวาสินคา
อ่ืนๆอีกดวย 

 
กลุมตัวอยางยังมีความเห็นวาสินคาจากประเทศแหลงกําเนิดที่มีชื่อเสียงมีคุณภาพดีกวา

สินคาประเภทเดียวกันที่ผลิตจากประเทศอื่นดวยคาเฉลี่ย 3.69 อธิบายไดวาผูบริโภคสวนใหญ    
คิดวาสินคาจากประเทศแหลงกําเนิดที่มีชื่อเสียงมีคุณภาพดีกวาสินคาประเภทเดียวกันที่ผลิตจาก
ประเทศอื่นซึ่งสนับสนุนแนวคิดของ Roth & Romeo (1992) ที่กลาววา ผูบริโภคสวนใหญเต็มใจที่
จะซื้อสินคาที่ผลิตในประเทศที่มีชื่อเสียงในประเภทสินคานั้นๆมากกวาจะซื้อสินคาเดียวกันจาก
ประเทศที่ไมเปนที่ รูจักในประเภทสินคานั้นๆ  

 
สวนประเด็นที่วาสินคายี่หอเดียวกันที่ผลิตในประเทศแหลงกําเนิดสินคา มีคุณภาพเหมือน

กับสินคายี่หอเดียวกันที่ผลิตในประเทศอื่นที่มิใชประเทศแหลงกําเนิดสินคา มีคาเฉลี่ยเพียง 2.90  
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อธิบายไดวาผูบริโภคชาวไทยสวนใหญไมคิดวาสินคายี่หอเดียวกันที่ผลิตในประเทศแหลงกําเนิด 
สินคา มีคุณภาพเหมือนกับสินคายี่หอเดียวกันที่ผลิตในประเทศอื่นที่มิใชประเทศแหลงกําเนิด 
สินคา สอดคลองกับงานวิจัยของ Amine & Shin (2000) ที่พบวาชาวไทย 80.8% จะไมเต็มใจซื้อ
สินคา Sony ที่ผลิตในประเทศจีนในราคาเทากันกับที่ผลิตในญ่ีปุนซึ่งเปนประเทศแหลงกําเนิด 
สินคาของตราสินคา Sony     ซึ่งจะเห็นไดวาผูบริโภคชาวไทยใหความสําคัญกับปจจัยประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาสูงพอสมควร 
 

ทัศนคติตอสินคาของประเทศแหลงกําเนิดสินคา    
 
ในสวนของการวัดทัศนคติตอสินคาของประเทศแหลงกําเนิดสินคา เมื่อดูผลการวิจัยทีละ

ประเทศ  พบวาสหรัฐอเมริกามีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอสินคาของทั้ง 3 สินคา ไดแก น้ําหอมและ
เครื่องสําอาง  กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง  และเสื้อผา สูงที่สุด มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.67  รองลง
มาคือฝร่ังเศส ดวยคาเฉลี่ยรวม 3.65  ตามดวยญี่ปุน  ไทย  และเกาหลี  โดยมีคาเฉลี่ยรวม 3.43  
3.08 และ  3.00 ตามลําดับ  สวนจีนนั้นมีคาเฉลี่ยรวมต่ําที่สุด คือ 2.91 (ดูตารางที่ 4.5)  จะเห็นได
วาสินคาทั้ง 3 ประเภทนี้เปนสินคาแฟชั่น ซึ่งฝร่ังเศสจะเปนประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่มีชื่อเสียง
ของสินคาเหลานี้ แตผลการวิจัยกลับพบวาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอสินคาทั้ง 3 ประเภทนี้ของ
สหรัฐอเมริกามากกวาของฝรั่งเศส  อาจจะเนื่องมาจากผูบริโภคมีความคุนเคยกับสินคาเหลานี้ของ
สหรัฐอเมริกามากกวาก็เปนได  ดังจะเห็นไดจากการสํารวจ 10 ตราสินคาเสื้อผาที่นาเชื่อถือมากที่
สุดของนิตยสาร BrandAge นั้น มีตราสินคาของสหรัฐอเมริกาอยูดวย เชน  LEVI’S และ POLO 
(ธีรพงษ  รักษธนานนท ,2546)  สวนสินคาน้ําหอมและเครื่องสําอางของสหรัฐอเมริกาก็มีชื่อเสียง
และเปนที่ยอมรับกันอยางแพรหลายในประเทศไทยเชนกัน โดยเฉพาะ Este/e Lauder  ซึ่งมีตรา
สินคาในกลุมกวา 16 ตราสินคา โดยแตละตราสินคาเปนที่รูจักและไดรับการยอมรับจาก 
ผูบริโภคทั่วโลก เชน Clinique , M.A.C , Bobbi  Brown และ Origins  (ธีรพงษ  รักษธนานนท 
,2545)   แตจากผลวิจัยจะเห็นไดวาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอสินคาทั้ง 3 ประเภทนี้ของสหรัฐ
อเมริกามากกวาของฝรั่งเศสเพียงเล็กนอยเทานั้น นาจะเปนเพราะวาฝร่ังเศสยังเปนประเทศแหลง
กําเนิดสินคาที่มีชื่อเสียงของสินคาเหลานี้นั่นเอง  สวนที่คาเฉลี่ยของทัศนคติตอสินคาทั้ง 3 สินคา
ของ ประเทศจีนมีคาเฉลี่ยรวมต่ําที่สุดนั้น ก็นาจะเนื่องมาจากผูบริโภคมีแนวโนมที่จะมีภาพลักษณ
ที่ตายตัว (Stereotype image) ของสินคาที่ผลิตในประเทศตางๆ (Han &Terpstra,1988 cited in 
Okechuku, 1994)   ซึ่งผูบริโภคสวนใหญมักมองวาสินคาของประเทศจีนนั้นมีภาพลักษณในทาง
ลบ โดยเปนสินคาเลียนแบบ มีคุณภาพต่ํา จึงอาจทําใหผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมตอสินคาทั้ง 3 
ประเภทนี้ของจีนต่ําที่สุด 
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จากผลการวิจัยยังสรุปไดวาประเทศสหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส และญี่ปุนจะมีคาเฉลี่ยของ   
ทัศนคติตอสินคาน้ําหอมและเครื่องสําอางสูงที่สุด คือ 3.73  3.72   และ 3.53 ตามลําดับ ทั้งนี้นา
จะเนื่องมาจากในสินคา 3 ประเภทนี้ น้ําหอมและเครื่องสําอางของสหรัฐอเมริกา  ของฝรั่งเศสและ
ของญี่ปุนนั้นโดดเดนที่สุดในความรูสึกของผูบริโภคชาวไทย  โดยน้ําหอมและเครื่องสําอางของ
สหรัฐอเมริกาที่มีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับในประเทศไทยไดแก Este/e   Lauder  , Clinique , 
M.A.C , Bobbi  Brown และ Origins   สวนน้ําหอมและเครื่องสําอางของฝรั่งเศสที่มีชื่อเสียงและ
เปนที่ยอมรับในประเทศไทย ไดแก L’OREAL ซึ่งเปนยักษใหญ 1 ใน 3 ในตลาดเครื่องสําอางโลก 
ซึ่งมีตราสินคาในกลุมที่มีชื่อเสียงมากมาย เชน LANCOME  , BIOTHERM  และ PLENITUDE  
(ปฏิคม  พลับพลึง, 2545ก) สําหรับน้ําหอมและเครื่องสําอางของญี่ปุนที่มีชื่อเสียงและเปนที่ยอม
รับในประเทศไทย ไดแก SHISEIDO ซึ่งมีตราสินคาในกลุมมากมาย เชน IPSA  Ettusais  WHITIA  
ZAและ UNO (ปฏิคม  พลับพลึง, 2545ข)  

 
นอกจากนั้นประเทศไทย  เกาหลี และจีน จะมีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอสินคาเสื้อผาสูงที่สุด 

คือ 3.20  3.05 และ 2.95 ตามลําดับ ที่เปนเชนนี้นาจะเนื่องมาจากสินคาอีก 2 ประเภทของไทย 
เกาหลี และจีน ไมโดดเดนเทาเสื้อผา ซึ่งเสื้อผาเปนสิ่งที่ตองใชในชีวิตประจําวันอยูแลว  และเปน
สิ่งที่ไมไดใชกับหนาตาผิวพรรณเหมือนเครื่องสําอางที่ผูบริโภคจะตองคํานึงถึงประเทศแหลง
กําเนิดสนิคาและชื่อเสียงของสินคามากกวาในการเลือกซื้อเครื่องสําอางเพื่อความมั่นใจ ผูบริโภค
จึงมั่นใจในเครื่องสําอางของสหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส และญี่ปุนมากกวา สําหรับสินคาเสื้อผาของ
ไทยนั้นในปจจุบันนี้ก็ถือไดวามีคุณภาพ นาเชื่อถือมากขึ้น และยังเปนสินคาสงออกสําคัญอันดับที่ 
4 ของไทยในป 2545 อีกดวย (“สงออกไทยฝาวิกฤติสงคราม-หวัดมรณะ ไตรมาส 2 ออรเดอรยังพุง
กระฉูด”,2546) และกระทรวงพาณิชยยังไดกําหนดเปาหมายการสงออกสินคาเสื้อผาของไทยในป 
2546 ใหขยายตัวรอยละ 4  คิดเปนมูลคา 2,833.05 ลานเหรียญ (“ประมาณการสงออกป 2546 
การพาณิชยตั้งเปา 72,693 ล. อัตราขยายตัว 5.5%” ,2546)  
 

ความตั้งใจซ้ือสินคาของประเทศแหลงกําเนิดสินคา   
 
ในสวนของความตั้งใจซื้อสินคาของประเทศแหลงกําเนิดสินคา เมื่อดูผลการวิจัยทีละ

ประเทศ  พบวาไทยมีคาเฉลี่ยรวมของความตั้งใจซื้อสินคาทั้ง 3 ประเภทสูงที่สุด คือ 3.69  รองลง
มาคือฝร่ังเศส ดวยคาเฉลี่ยรวม 3.67  ตามดวยสหรัฐอเมริกา ญี่ปุน  และเกาหลี  โดยมีคาเฉลี่ย
รวม 3.59  3.21 และ  2.79 ตามลําดับ  สวนจีนนั้นมีคาเฉลี่ยรวมต่ําที่สุด คือ 2.62  (ดูตารางที่ 
4.6) จะเห็นไดวาการที่ไทยมีคาเฉลี่ยรวมของความตั้งใจซื้อสินคาทั้ง 3 ประเภทสูงที่สุดทั้งๆที่ไมได



 101

มีคาเฉลี่ยรวมของทัศนคติตอสินคาทั้ง 3 ประเภทสูงสุดนั้น  สามารถอธิบายไดดวยแนวคิดทัศนคติ
องคประกอบเดียว (Unidimensionalist  view of attitude) ที่กลาววา แทจริงแลวพฤติกรรมการซื้อ
ไมจําเปนตองเกิดจากความชอบเสมอไป เนื่องจากทัศนคติและพฤติกรรมเปนอิสระจากกัน  (East 
,1998 ; Lutz, 1991) นอกจากนั้นการที่ไทยมีคาเฉลี่ยรวมของความตั้งใจซื้อสินคาทั้ง 3 
ประเภทสูงที่สุดอาจเปนเพราะวาไมใชสินคาคงทน หรือสินคาเทคโนโลยี ที่ปจจัยประเทศแหลง
กําเนิดสินคาจะมีผลตอการซื้อสูงที่สดุดังที่กลาวมาแลวในสวนของความคิดเห็นเกี่ยวกับประเทศ
แหลงกําเนิดสินคา  ประกอบกับเปนชวงที่เศรษฐกิจไมดี ผูบริโภคชาวไทยจึงนิยมซื้อสินคาไทยกัน
มากขึ้น  เพราะราคาไมแพงและถือไดวามีคุณภาพ โดยมีหลายตราสินคาไดรับสัญลักษณตรา    
สินคาไทย (Thailand’s  Brand) ของกรมสงเสริมการสงออก กระทรวงพาณิชย เปนเครื่องรับรอง
คุณภาพดวย  และผูบริโภคบางคนอาจจะมีอัตตนิยมวัฒนธรรมสูงก็เปนได  จึงสงผลใหมีความ  
ตั้งใจซื้อสินคาเหลานี้ของไทยสูงที่สุด  สวนฝรั่งเศสมีคาเฉลี่ยรวมของความตั้งใจซื้อสินคาทั้ง 3 
ประเภทเปนอันดับ 2 ก็เนื่องมาจากฝรั่งเศสเปนประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่มีชื่อเสียงของสินคา
แฟชั่นเหลานี้อยูแลว  ผูบริโภคจึงมีความเชื่อมั่นในสินคาเหลานี้ของฝรั่งเศส   และการที่จีนมีคา
เฉลี่ยรวมของความตั้งใจซื้อสินคาทั้ง 3 ประเภทต่ําที่สุดก็นาจะเนื่องมาจากผูบริโภคมีแนวโนมที่จะ
มีภาพลักษณที่ตายตัว (Stereotype image) ของสินคาที่ผลิตในประเทศตางๆ (Han&Terpstra, 
1988 cited in Okechuku, 1994)    ซึ่งผูบริโภคสวนใหญมักมองวาสินคาของประเทศจีนนั้นมี
ภาพลักษณในทางลบ โดยเปนสินคาเลียนแบบ มีคุณภาพต่ํา จึงอาจทําใหผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อ
โดยรวมตอสินคาทั้ง 3 ประเภทนี้ของจีนต่ําที่สุด 
 

ทั้งนี้ประเทศฝรั่งเศส  สหรัฐอเมริกา และญี่ปุน      จะมีคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสินคา
น้ําหอมและเครื่องสําอางสูงที่สุด คือ 4.05  3.70  และ 3.24  ที่เปนเชนนี้เนื่องมาจากทั้ง 3 ประเทศ 
ถือไดวาเปนประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่มีชื่อเสียงของตราสินคาเครื่องสําอางที่มีชื่อเสียงมากมาย
เชน   L’OREAL ,LANCOME , BIOTHERM และ Christian Dior  ของฝรั่งเศส   Este/e Lauder , 
Clinique , M.A.C และ Bobbi  Brown ของสหรัฐอเมริกา  และ SHISEIDO ,IPSA , Ettusais , 
WHITIA , ZA และ UNO ของญี่ปุน   สวนประเทศไทยจะมีคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสินคาเสื้อผา
สูงที่สุด คือ 4.15      ทั้งที่มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอสินคาเสื้อผาเพียง 3.20 โดยที่สหรัฐอเมริกา
กลับมีคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสินคาเสื้อผา 3.56 ทั้งที่มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอสินคาเสื้อผา 
3.65 ที่เปนเชนนี้นาจะเปนเพราะวา ปจจุบันนี้เสื้อผาของไทยถือไดวามีคุณภาพดวยการตัดเย็บที่ดี
และการออกแบบที่สวยงาม นอกจากนั้นยังมีราคาไมแพงอีกดวย   ดังนั้นแมวาผูบริโภคชาวไทยจะ
มีทัศนคติที่ดีตอเสื้อผาของสหรัฐอเมริกามากกวาเสื้อผาของไทย  แตกลับมีความตั้งใจซื้อเสื้อผา
ของไทยมากกวา       ทั้งนี้การที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอเสื้อผาของสหรัฐอเมริกาแตกลับมีความ
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ตั้งใจซื้อเสื้อผาสหรัฐอเมริกานอยกวาทัศนคติตอเสื้อผา ก็อธิบายไดดวยแนวคิดของ Assael 
(1998)     ที่วาแมผูบริโภคจะมีทัศนคติเชิงบวกตอตราสินคา แตพฤติกรรมการซื้ออาจจะไมเกิดขึ้น
ก็ได เนื่องจากผูบริโภคขาดความสามารถในการซื้อ เพราะราคาสินคาแพงเกินไป   นอกจากนั้น
อาจจะเปนเพราะขาดประสบการณโดยตรงตอสินคา ซึ่งทัศนคติที่ถูกสรางผานการเปดรับโฆษณา
จะทํานายไดนอยกวาที่ถูกสรางผานการทดลองใชสินคา(Engel , Blanckwell & Miniard, 1986)  
ดังนั้นเมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอเสื้อผาสหรัฐอเมริกาจากการดูโฆษณา แตไมเคยลองใชจริงๆจึง
ทําใหผูบริโภคไมเกิดความตั้งใจซื้อได 

 
ความแตกตางระหวางทัศนคติตอประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตางกัน 
 
ในสวนของการพิจารณาถึงความแตกตางระหวางทัศนคติตอประเทศแหลงกําเนิดที่ตาง

กันพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตางกันแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ     ซึ่งคาเฉลี่ยของทัศนคติตอประเทศญี่ปุนของผูบริโภคจะสูงที่สุด คือ 3.85  รองลงมาคือ
สหรัฐอเมริกา มีคาเฉลี่ย 3.58  อันดับ 3 คือฝร่ังเศส มีคาเฉลี่ย 3.37 ตามดวยเกาหลี  จีน และไทย 
โดยมีคาเฉลี่ย 3.26  3.16  และ 3.11  ตามลําดับ  จากผลการวิจัยสามารถอธิบายไดวาการที่       
ผูบริโภคชาวไทยมีทัศนคติตอประเทศญี่ปุน สหรัฐอเมริกา  และฝรั่งเศส  สูงกวาเกาหลี  จีน และ
ไทยนั้น อาจเปนเพราะวาญี่ปุน สหรัฐอเมริกา  และฝรั่งเศส เปนประเทศที่กาวเขาสูการเปน
ประเทศอุตสาหกรรมมานานแลว  แตเกาหลี  จีน และไทยกาวเขาสูการเปนประเทศอุตสาหกรรม
ชากวาประเทศทั้ง 3 ดังกลาว  
 

จากการทดสอบรายคูโดยวิธี Scheffe ทําใหทราบผลความแตกตางรายคูของทัศนคติตอ
ประเทศแหลงกําเนิดสินคา (ดูตารางที่ 4.9)  โดยอธิบายไดวากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอประเทศ
สหรัฐอเมริกาและญี่ปุนแตกตางกับทุกประเทศ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05   สําหรับฝร่ังเศส  
กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอประเทศฝรั่งเศสแตกตางกับสหรัฐอเมริกา   จีน  ญี่ปุน และไทย อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ยกเวนกับประเทศเกาหลี  นาจะเปนเพราะวาประเทศเกาหลีไดกาวเขาสู
ความเปนประเทศอุตสาหกรรม ซึ่งรัฐบาลไดคัดเลือกบริษัทซัมซุง   ฮุนได  โกลดสตาร (LG) และ
แดวู ใหเปนผูนําดานอุตสาหกรรมที่กาวหนา ซึ่งจะเปนอนาคตของประเทศ (จันทนี  จันทะภา, 
2545)  จึงทําใหผูบริโภคมีทัศนคติตอประเทศฝรั่งเศสไมแตกตางกับเกาหลี   สวนประเทศเกาหลี 
กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอเกาหลีแตกตางกับอีก 3 ประเทศ ไดแก สหรัฐอเมริกา  ญี่ปุน และไทย 
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 แตกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอเกาหลีไมแตกตางกับฝร่ังเศสและจีน  
นาจะเนื่องมาจากประเทศจีนเปนประเทศในเอเชียเชนเดียวกับเกาหลี และจีนก็มีการเนนการ
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พัฒนาอุตสาหกรรม ซึ่งสินคาที่นาจับตามองของจีนในตอนนี้คือ เครื่องใชไฟฟาตราสินคา Haier  
ที่ไดกลายเปนผูผลิตตูเย็นรายใหญอันดับ 2 ของโลกในที่สุด (จันทนี  จันทะภา, 2546) จึงทําให    
ผูบริโภคมีทัศนคติตอประเทศเกาหลีไมแตกตางกับจีน   นอกจากนั้นกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอ
ประเทศไทย แตกตางกับสหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส  เกาหลี    และญี่ปุน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.05  ยกเวนกับประเทศจีน  นาจะเปนเพราะวาชาวไทยกับชาวจีนมีความสัมพันธกันมายาวนาน  
โดยเฉพาะชาวจีนที่มาอยูในประเทศไทยนั้น ก็ไดแตงงานกับคนไทย มีการผสมผสานทาง       
วัฒนธรรม  ทั้งยังมีความเคารพผูอาวุโส และเนนการมีสัมมาคารวะเชนกัน จึงทําใหผูบริโภค    
ชาวไทยมีทัศนคติตอประเทศไทยไมแตกตางกับประเทศจีน 

 
ความแตกตางระหวางทัศนคติตอสินคาที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตาง

กัน   
 

จากผลการวิจัยพบวา ในสินคาประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอาง ผูบริโภคมีทัศนคติตอ  
สินคาประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอางที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตางกันแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ     โดยคาเฉลี่ยของทัศนคติตอสินคาประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอางที่
มาจากประเทศสหรัฐอเมริกาของกลุมตัวอยางจะสูงที่สุด คือ 3.73  รองลงมาคือน้ําหอมและ 
เครื่องสําอางของฝรั่งเศสมีคาเฉลี่ย 3.72  อันดับ 3 คือน้ําหอมและเครื่องสําอางของญี่ปุน            
มีคาเฉลี่ย 3.53 ตามดวยน้ําหอมและเครื่องสําอางของไทย เกาหลี  และจีน โดยมีคาเฉลี่ย 2.97  
2.95 และ 2.85  ตามลําดับ   

 
จากการทดสอบรายคูโดยวิธี Scheffe ทําใหทราบผลความแตกตางรายคูของทัศนคติตอ

สินคาประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอางที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาตางๆ (ดูตารางที่ 4.12) 
โดยอธิบายไดวาผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอางของประเทศสหรัฐ
อเมริกาแตกตางกับน้ําหอมและเครื่องสําอางของเกาหลี  จีน  ญี่ปุน และไทย อยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 ยกเวนกับน้ําหอมและเครื่องสําอางของฝรั่งเศส ที่เปนเชนนี้เนื่องจากประเทศสหรัฐ
อเมริกามีตราสินคาเครื่องสําอาง ที่มีชื่อเสียงและไดรับการยอมรับหลายตราสินคา เชน  Este/e 
Lauder , Clinique , M.A.C , Bobbi  Brown และ Origins เชนเดียวกับน้ําหอมและเครื่องสําอาง  
ของฝรั่งเศสที่มีชื่อเสียงหลายตราสินคา เชน  L’OREAL, LANCOME  , BIOTHERM  และ 
PLENITUDE 
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สวนน้ําหอมและเครื่องสําอางของเกาหลี  ผูบริโภคมีทัศนคติตอน้ําหอมและเครื่องสําอาง
ของประเทศเกาหลีแตกตางกับน้ําหอมและเครื่องสําอางของอีก 3 ประเทศ ไดแก สหรัฐอเมริกา  
ฝร่ังเศส และ ญี่ปุนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 แตกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอน้ําหอมและเครื่อง
สําอางเกาหลีไมแตกตางกับน้ําหอมและเครื่องสําอางของจีนและไทย  แสดงวาในทัศนคติของ      
ผูบริโภคแลวน้ําหอมและเครื่องสําอางของเกาหลี  จีน และไทย มีระดับพอๆกัน และยังมีคุณภาพ
และชื่อเสียงเทียบเทากับน้ําหอมและเครื่องสําอางของสหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส และญี่ปุนไมได  
เนื่องจากทั้งสหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส และญี่ปุน มีตราสินคาเครื่องสําอางที่มีชื่อเสียงทั่วโลก เชน 
Este/e Lauder     L’OREAL   และ  SHISEIDO นั่นเอง 

 
นอกจากนั้นผูบริโภคมีทัศนคติตอน้ําหอมและเครื่องสําอางของประเทศญี่ปุนแตกตางกับ

ทุกประเทศ ทั้งสหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส  เกาหลี  จีน  และไทย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  โดย
คาเฉลี่ยของทัศนคติตอน้ําหอมและเครื่องสําอางของประเทศญี่ปุนสูงกวาคาเฉลี่ยของทัศนคติตอ
น้ําหอมและเครื่องสําอางของเกาหลี  จีน ไทย แตต่ํากวาของสหรัฐอเมริกาและฝรั่งเศสแสดงใหเห็น
วาผูบริโภคคิดวาน้ําหอมและเครื่องสําอางของญี่ปุนมีคุณภาพและชื่อเสยีงมากกวาของเกาหลี จีน 
ไทย แตก็สูของสหรัฐอเมริกาและฝรั่งเศสไมได  เนื่องจากแมวาหลายตราสินคาของน้ําหอมและ
เครื่องสําอางของญี่ปุนจะเปนที่รูจักมากกวาของเกาหลี จีน ไทย แตน้ําหอมและเครื่องสําอางของ
ญี่ปุนก็เดนสูของสหรัฐอเมริกาและฝรั่งเศสไมได เพราะญี่ปุนจะไปเดนในสินคาเทคโนโลยีมากกวา 

 
ในสินคาประเภทกระเปาหนังและเข็มขัดหนัง พบวาผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาประเภท

กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง ที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตางกันแตกตางกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ    โดยคาเฉลี่ยของทัศนคติตอสินคาประเภทกระเปาหนังและเข็มขัดหนังที่มาจาก
ประเทศสหรัฐอเมริกาของกลุมตัวอยางจะสูงที่สุด คือ 3.63  รองลงมาคือกระเปาหนังและเข็มขัด
หนังของฝรั่งเศสมีคาเฉลี่ย 3.62  อันดับ 3 คือกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของญี่ปุน มีคาเฉลี่ย 
3.37ตามดวยกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของไทย เกาหลี  และจีน โดยมีคาเฉลี่ย 3.07  3.01 และ 
2.92  ตามลําดับ  

 
จากการทดสอบรายคูโดยวธิี Scheffe ทําใหทราบผลความแตกตางรายคูของทัศนคติตอ

สินคาประเภทกระเปาหนังและเข็มขัดหนังที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาตางๆ (ดูตารางที่ 
4.15) โดยอธิบายไดวาผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาประเภทกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของ
ประเทศสหรัฐอเมริกาแตกตางกับกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของเกาหลี  จีน  ญี่ปุน และไทย 
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ยกเวนกับกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของฝรั่งเศส แสดงใหเห็นวา  
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ผูบริโภคคิดวากระเปาหนังและเข็มขัดหนังของสหรัฐอเมริกาและฝรั่งเศสมีระดับพอๆกัน เนื่องจาก
เปนประเทศอุตสาหกรรมเหมือนกัน และเปนผูนําดานแฟชั่นอีกดวย 

 
สวนกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของเกาหลี  ผูบริโภคมีทัศนคติตอกระเปาหนังและเข็มขัด

หนังของประเทศเกาหลีแตกตางกับกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของอีก 3 ประเทศ ไดแก สหรัฐ
อเมริกา  ฝร่ังเศส และ ญี่ปุนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 แตกลุมตัวอยางมีทศันคติตอกระเปา
หนังและเข็มขัดหนังเกาหลีไมแตกตางกับของจีนและไทย  แสดงวาในทัศนคติของผูบริโภคแลว
กระเปาหนังและเข็มขัดหนังของเกาหลี  จีน และไทย มีระดับพอๆกัน และยังมีคุณภาพและ        
ชื่อเสียงเทียบเทากับกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของสหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส และญี่ปุนไมได     
อาจเปนเพราะวาผูบริโภคจะประเมินสินคาจากประเทศอุตสาหรรมวานาชื่นชอบกวาสินคาจาก
ประเทศกําลังพัฒนานั่นเอง  (Nagashima, 1970,cited in Okechuku, 1994) 

 
นอกจากนั้นกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของประเทศญี่ปุน   

แตกตางกับทุกประเทศ ทั้งสหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส  เกาหลี  จีน  และไทย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.05 โดยคาเฉลี่ยของทัศนคติตอกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของญี่ปุนสูงกวาคาเฉลี่ยของทัศนคติ
ตอกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของเกาหลี จีน ไทย แตต่ํากวาของสหรัฐอเมริกาและฝรั่งเศส  แสดง
ใหเห็นวาผูบริโภคคิดวากระเปาหนังและเข็มขัดหนังของญี่ปุนมีคุณภาพและชื่อเสียงมากกวาของ
เกาหลี จีน ไทย แตก็สูของสหรัฐอเมริกาและฝรั่งเศสไมได อาจจะเนื่องมาจากญี่ปุนเปนประเทศ 
อุตสาหกรรม สินคาจึงมีความนาเชื่อถือมากกวา แตญี่ปุนจะเดนในเรื่องสินคาเทคโนโลยี  ถาเปน
สินคาแฟชั่นฝร่ังเศสกับสหรัฐอเมริกาจะเดนกวา 

 
ในสินคาประเภทเสื้อผา พบวาผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาประเภทเสื้อผา ที่มาจาก

ประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตางกันแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ซึ่งคาเฉลี่ยของทัศนคติ
ตอสินคาประเภทเสื้อผาที่มาจากประเทศสหรัฐอเมริกาของกลุมตัวอยางจะสูงที่สุด คือ 3.65     
รองลงมาคือเสื้อผาของฝรั่งเศสมีคาเฉลี่ย 3.60  อันดับ 3 คือเสื้อผาของญี่ปุน มีคาเฉลี่ย 3.38  
ตามดวยเสื้อผาของไทย เกาหลี  และจีน โดยมีคาเฉลี่ย 3.20  3.02 และ 2.95  ตามลําดับ  

 
จากการทดสอบรายคูโดยวิธี Scheffe ทําใหทราบผลความแตกตางรายคูของทัศนคติตอ

สินคาประเภทเสื้อผาที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาตางๆ (ดูตารางที่ 4.18) โดยอธิบายไดวา  
ผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาประเภทเสื้อผาของประเทศสหรัฐอเมริกาแตกตางกับเสื้อผาของ
ประเทศเกาหลี  จีน  ญี่ปุน และไทย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ยกเวนกับเสื้อผาของฝรั่งเศส 
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แสดงใหเห็นวาผูบริโภคคิดวาเสื้อผาของสหรัฐอเมริกาและฝรั่งเศสมีระดับพอๆกัน   เนื่องจากเปน
ประเทศอุตสาหกรรมเหมือนกัน และเปนผูนําดานแฟชั่นอีกดวย 
 

สวนเสื้อผาของเกาหลี  ผูบริโภคมีทัศนคติตอเสื้อผาของประเทศเกาหลีแตกตางกับเสื้อผา
ของประเทศสหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส  ญี่ปุน และไทย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05     ยกเวนกับ
เสื้อผาของจีน   แสดงใหเห็นวาผูบริโภคคิดวาเสื้อผาของเกาหลีและจีนมีระดับพอๆกนัเนื่องจาก
เปนประเทศในเอเชียเชนเดียวกัน และกาวสูการเปนประเทศอุตสาหกรรมพอๆกัน 

 
นอกจากนั้นกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอเสื้อผาของประเทศญี่ปุนแตกตางกับทุกประเทศ    

ทั้งสหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส  เกาหลี  จีน  และไทย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  โดยคาเฉลี่ยของ
ทัศนคติตอเสื้อผาของประเทศญี่ปุนสูงกวาคาเฉลี่ยของทัศนคติตอเสื้อผาของเกาหลี จีน ไทย แต
ต่ํากวาของสหรัฐอเมริกาและฝรั่งเศสแสดงใหเห็นวา     ผูบริโภคคิดวาเสื้อผาของญี่ปุนมีคุณภาพ
และชื่อเสียงมากกวาของเกาหลี จีน ไทย แตก็สูของสหรัฐอเมริกาและฝรั่งเศสไมได อาจจะเนื่องมา
จากญี่ปุนเปนประเทศอุตสาหกรรม สินคาจึงมีความนาเชื่อถือมากกวา    แตญี่ปุนจะเดนในเรื่อง
สินคาเทคโนโลยี ถาเปนสินคาแฟชั่นฝร่ังเศสกับสหรัฐอเมริกาจะเดนกวานั่นเอง    

 
สวนเสื้อผาของไทย กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอเสื้อผาของประเทศไทยแตกตางกับทุก

ประเทศ ทั้งสหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส  เกาหลี  จนี  และญี่ปุน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05    โดย
คาเฉลี่ยของทัศนคติตอเสื้อผาของไทยสูงกวาคาเฉลี่ยของทัศนคติตอเสื้อผาของเกาหลี และจีน แต
ต่ํากวาของสหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส และญี่ปุน       แสดงใหเห็นวาผูบริโภคคิดวาเสื้อผาของไทยมี
คุณภาพและชื่อเสียงมากกวาของเกาหลี และจีน     แตก็สูของสหรัฐอเมริกา  ฝร่ังเศส และญี่ปุน 
ไมได อาจจะเนื่องมาจากการที่เสื้อผาของไทยมีการพัฒนาฝมือจนเปนที่ยอมรับวามีคุณภาพ ทั้ง
ในดานการออกแบบและการตัดเย็บ   แตอยางไรก็ตามสินคาจากประเทศอุตสาหกรรมก็ดูจะนา
เชื่อถือกวา 
 

ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเทศแหลงกําเนิดสินคาและ 
ทัศนคติตอสินคา            

 
จากผลการวิจัยพบวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเทศแหลง

กําเนิดสินคาและทัศนคติตอสินคาเปนไปในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สําหรับประเทศ
สหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส จีน ญี่ปุนและไทยกับทุกประเภทสินคา   และประเทศเกาหลีกับสินคา
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กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง  และเสื้อผา ยกเวนทัศนคติตอประเทศเกาหลีและทัศนคติตอสินคา
ประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอางของเกาหลีที่พบวาไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ       

 
ทั้งนี้พบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเทศแหลงกําเนิดสินคามีความสัมพันธกับ 

ทัศนคติตอสินคาในระดับหนึ่ง ซึ่งถือวาไมสูงนัก  อยางไรก็ตามความสัมพันธระหวางทัศนคติของ 
ผูบริโภคที่มีตอประเทศแหลงกําเนิดสินคาและทัศนคติตอสินคานั้นสอดคลองกับแนวคิดของ Han 
(1989, cited in Knight & Calantone, 2000) ที่อธิบายถึงการสรางทัศนคติตอสินคาที่ไดรับ    
อิทธิพลจากภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา ซึ่งกลาววา ทัศนคติตอสินคาเปนผลของการ
ประมวลผลความเชื่อเกี่ยวกับสินคาและภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดสินคาในขณะเดียว
กัน  ผูซื้อที่มีความรูเกี่ยวกับสินคามากมีแนวโนมจะสรางทัศนคติตอสินคาอิงกับทั้งความเชื่อเกี่ยว
กับสินคาและภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดสินคา  ถาผูซื้อที่มีความรูเกี่ยวกับสินคานอย    
ดูเหมือนวาทัศนคติตอสินคาจะอิงกับรูปแบบตายตัวของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
(Country  of  origin stereotype) ตามความเชื่อที่มีอยู 

 
สวนการที่ทัศนคติตอประเทศเกาหลีและทัศนคติตอสินคาประเภทน้ําหอมและเครื่อง

สําอางของเกาหลีพบวาไมมีความสัมพันธกัน  เนื่องจากผูบริโภคมีทัศนคติตอประเทศเกาหลีสูงแต
มีทัศนคติตอน้ําหอมและเครื่องสําอางของเกาหลีต่ํา  ที่เปนเชนนี้อาจเปนเพราะวาผูบริโภคจะรับรู
วาประเทศเกาหลีไดพัฒนาเขาสูการเปนประเทศอุตสาหกรรม ผูบริโภคจึงมีทัศนคติตอประเทศ
เกาหลีสูง   แตผูบริโภคไมคอยรูจักน้ําหอมและเครื่องสําอางของเกาหลีเทาไรนัก จึงมีทัศนคติตอ 
น้ําหอมและเครื่องสําอางของเกาหลีต่ํา 

 
ความแตกตางระหวางทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆที่มาจากประเทศแหลง

กําเนิดสินคาเดียวกัน 
 
จากผลการวิจัยพบวา สําหรับประเทศสหรัฐอเมริกา ผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาประเภท

ตางๆที่มาจากประเทศสหรัฐอเมริกาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ        โดยคาเฉลี่ยของ
ทัศนคติตอสินคาประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอางของกลุมตัวอยางจะสูงที่สุด คือ 3.73  รองลงมา
คือทัศนคติตอเสื้อผามีคาเฉลี่ย 3.65    ตามดวยทัศนคติตอกระเปาหนังและเข็มขัดหนัง     โดยมี
คาเฉลี่ย 3.63 (ดูตารางที่ 4.20) 
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จากการทดสอบรายคูโดยวิธี Scheffe ทําใหทราบผลความแตกตางรายคูของทัศนคติตอ  
สินคาประเภทตางๆที่มาจากประเทศสหรัฐอเมริกา  (ดูตารางที่ 4.22) โดยอธิบายไดวาผูบริโภคมี
ทัศนคติตอสินคาประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอางของประเทศสหรัฐอเมริกาแตกตางกับกระเปา
หนังและเข็มขัดหนังของสหรัฐอเมริกาอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  รวมทั้งมีทัศนคติตอสินคา
ประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอางของประเทศสหรัฐอเมริกาแตกตางกับเสื้อผาของสหรัฐอเมริกา
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ดวย  แตทัศนคติตอสินคากระเปาหนังและเข็มขัดหนังของสหรัฐ
อเมริกา ไมแตกตางกับเสื้อผาของสหรัฐอเมริกาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  แสดงใหเห็นวาผูบริโภค
คิดวากระเปาหนังและเข็มขัดหนังและเสื้อผาของสหรัฐอเมริกามีคุณภาพและความนาเชื่อถือพอๆ
กัน ซึ่งไมโดดเดนเทาน้ําหอมและเครื่องสําอางของสหรัฐอเมริกาเนื่องจากน้ําหอมและเครื่องสําอาง
ของสหรัฐอเมริกาที่มีการสงออกมากและมีชื่อเสียงเปนที่รูจักกันดี เชน Este/e Lauder , Clinique , 
M.A.C , Bobbi  Brown และ Origins (ธีรพงษ  รักษธนานนท ,2545) 

 
สําหรับประเทศฝรั่งเศส ผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆที่มาจากประเทศฝรั่งเศส

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ    โดยคาเฉลี่ยของทัศนคติตอสินคาประเภทน้ําหอมและ
เครื่องสําอางจะสูงที่สุด คือ 3.72  รองลงมาคือทัศนคติตอกระเปาหนังและเข็มขัดหนังมีคาเฉลี่ย 
3.62    ตามดวยทัศนคติตอเสื้อผาโดยมีคาเฉลี่ย 3.63 (ดูตารางที่ 4.23) 

 
จากการทดสอบรายคูโดยวิธี Scheffe ทําใหทราบผลความแตกตางรายคูของทัศนคติตอ

สินคาประเภทตางๆที่มาจากประเทศฝรั่งเศส  (ดูตารางที่ 4.25) โดยอธิบายไดวาผูบริโภคมีทัศนคติ
ตอสินคาประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอางของประเทศฝรั่งเศสแตกตางกับกระเปาหนังและเข็มขัด
หนังของฝรั่งเศสอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  รวมทั้งมีทัศนคติตอสินคาประเภทน้ําหอมและ
เครื่องสําอางของฝรั่งเศสแตกตางกับเสื้อผาของฝรั่งเศสอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ดวย  สวน 
ทัศนคติตอสินคากระเปาหนังและเข็มขัดหนังของฝรั่งเศส ไมแตกตางกับ เสื้อผาของฝรั่งเศสอยาง 
มีนัยสําคัญทางสถิติ  แสดงใหเห็นวาผูบริโภคคิดวากระเปาหนังและเข็มขัดหนังและเสื้อผาของ 
ฝร่ังเศสมีคุณภาพและความนาเชื่อถือพอๆกัน ซึ่งไมโดดเดนเทาน้ําหอมและเครื่องสําอางของ   
ฝร่ังเศส  เนื่องจากฝรั่งเศสเปนผูสงออกและมีน้ําหอมและเครื่องสําอางอันเปนที่ยอมรับและมี     
ชื่อเสียงมายาวนาน  เชน  L’OREAL , LANCOME  , BIOTHERM  และ PLENITUDE  นั่นเอง 
(ปฏิคม  พลับพลึง, 2545ก) 

 
สําหรับประเทศเกาหลี ผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆที่มาจากประเทศเกาหลี

แตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ    โดยคาเฉลี่ยของทัศนคติตอสินคาประเภทเสื้อผาจะสูงที่
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สุด คือ 3.05  รองลงมาคือทัศนคติตอกระเปาหนังและเข็มขัดหนังมีคาเฉลี่ย 3.01 ตามดวยทัศนคติ
ตอน้ําหอมและเครื่องสําอาง ซึ่งมีคาเฉลี่ย 2.95  (ดูตารางที่ 4.26) 

 
จากการทดสอบรายคูโดยวิธี Scheffe ทําใหทราบผลความแตกตางรายคูของทัศนคติตอ

สินคาประเภทตางๆ ที่มาจากประเทศเกาหลี  (ดูตารางที่ 4.28) ซึ่งอธิบายไดวาผูบริโภคมีทัศนคติ
ตอสินคาประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอางของเกาหลีแตกตางกับเสื้อผาของเกาหลีอยางมีนัย
สําคัญที่ระดับ 0.05 เพียงคูเดยีว เนื่องมาจากผูบริโภคคิดวาเสื้อผาของเกาหลีนาเชื่อถือพอสมควร
แตผูบริโภคยังไมคอยมีความเชื่อมั่นตอน้ําหอมและเครื่องสําอางของเกาหลีเทาไรนัก เพราะเกาหลี
ไมไดมีชื่อเสียงในเรื่องเครื่องสําอาง และเครื่องสําอางก็เปนสินคาที่ใชกับหนาตาผิวพรรณ ผูบริโภค
จึงใหความสําคัญมากกวาสินคาอีก 2 ประเภท ดังนั้นผูบริโภคจึงมีทัศนคติตอสินคาประเภท      
น้ําหอมและเครื่องสําอางของเกาหลีแตกตางกับเสื้อผาของเกาหลี 

 
สําหรับประเทศจีน ผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆที่มาจากประเทศจีนแตกตาง

กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยคาเฉลี่ยของทัศนคติตอสินคาประเภทเสื้อผาจะสูงที่สุด คือ 2.95  
รองลงมาคือทัศนคติตอกระเปาหนังและเข็มขัดหนังมีคาเฉลี่ย 2.92    ตามดวยทัศนคติตอน้ําหอม
และเครื่องสําอาง ซึ่งมีคาเฉลี่ย 2.85 (ดูตารางที่ 4.29) 

 
จากการทดสอบรายคูโดยวิธี Scheffe ทําใหทราบผลความแตกตางรายคูของทัศนคติตอ

สินคาประเภทตางๆที่มาจากประเทศจีน  (ดูตารางที่ 4.31) โดยอธิบายไดวาผูบริโภคมีทัศนคติตอ
สินคาประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอางของจีนแตกตางกับเสื้อผาของจีนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.05 เพียงคูเดียว เนื่องมาจากผูบริโภคคิดวาเสื้อผาของจีนนาเชื่อถือพอสมควรแตผูบริโภคยังไม
คอยมีความเชื่อมั่นตอน้ําหอมและเครื่องสําอางของจีนเทาไรนัก เพราะเครื่องสําอางเปนสินคาที่ใช
กับ   หนาตาผิวพรรณ ผูบริโภคจึงใหความสําคัญมากกวาสินคาอีก 2 ประเภท ดังนั้นผูบริโภคจึงมี
ทัศนคติตอสินคาประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอางของจีนแตกตางกับเสื้อผาของจีน 

 
สําหรับประเทศญี่ปุน ผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆที่มาจากประเทศญี่ปุน   

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยคาเฉลี่ยของทัศนคติตอสินคาประเภทน้ําหอมและ
เครื่องสําอางของผูบริโภคจะสูงที่สุด คือ 3.53  รองลงมาคือทัศนคติตอเสื้อผามีคาเฉลี่ย 3.38    
ตามดวยทัศนคติตอกระเปาหนังและเข็มขัดหนังโดยมีคาเฉลี่ย 3.37 (ดูตารางที่ 4.32) 
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จากการทดสอบรายคูโดยวิธี Scheffe ทําใหทราบผลความแตกตางรายคูของทัศนคติตอ
สินคาประเภทตางๆที่มาจากประเทศญี่ปุน  (ดูตารางที่ 4.34) ซึ่งอธิบายไดวาผูบริโภคมีทัศนคติตอ
สินคาประเภทน้ําหอมและเครื่องสําอางของประเทศญี่ปุนแตกตางกับกระเปาหนังและเข็มขัดหนัง
ของญี่ปุนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05          รวมทั้งมีทัศนคติตอสินคาประเภทน้ําหอมและ
เครื่องสําอางของญี่ปุนแตกตางกับเสื้อผาของญี่ปุนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ดวย   สวน    
ทัศนคติตอสินคากระเปาหนังและเข็มขัดหนังของญี่ปุนไมแตกตางกับเสื้อผาของญี่ปุนอยางมี    
นัยสําคัญทางสถิติ แสดงใหเห็นวาผูบริโภคคิดวากระเปาหนังและเข็มขัดหนังและเสื้อผาของญี่ปุน
มีคุณภาพและความนาเชื่อถือพอๆกัน ซึ่งไมโดดเดนเทาน้ําหอมและเครื่องสําอางของญี่ปุน     
เนื่องจากญี่ปุนมีน้ําหอมและเครื่องสําอางที่มีการสงออกและมีชื่อเสียงเปนที่รูจักกันดี เชน 
SHISEIDO, IPSA , Ettusais,  WHITIA , ZA และ UNO นั่นเอง  (ปฏิคม  พลับพลึง, 2545ข) 

 
สาํหรับประเทศไทย ผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆที่มาจากประเทศไทย     

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ      โดยคาเฉลี่ยของทัศนคติตอสินคาประเภทเสื้อผาของ
กลุมตัวอยางจะสูงที่สุด คือ 3.20  รองลงมาคือทัศนคติตอกระเปาหนังและเข็มขัดหนังมีคาเฉลี่ย 
3.07   ตามดวยทัศนคติตอน้ําหอมและเครื่องสําอาง ซึ่งมีคาเฉลี่ย 2.97 (ดูตารางที่ 4.35) 

 
จากการทดสอบรายคูโดยวิธี Scheffe ทําใหทราบผลความแตกตางรายคูของทัศนคติตอ

สินคาประเภทตางๆที่มาจากประเทศไทย  ดังจะเหน็ไดจากตารางที่ 4.37   โดยอธิบายไดวา 
ผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาทั้ง 3 ประเภทแตกตางกันทุกคู อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ไดแก  
ทัศนคติตอน้ําหอมและเครื่องสําอางของไทยแตกตางกับกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของไทย     
ทัศนคติตอน้ําหอมและเครื่องสําอางของไทยแตกตางกับเสื้อผาของไทย   รวมทั้งทัศนคติตอเสื้อผา
ของไทยแตกตางกับกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของไทยอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05    โดย    
คาเฉลี่ยของทัศนคติติตอเสื้อผาของไทยสูงที่สุด ตามดวยทัศนคติติตอกระเปาหนังและเข็มขัดหนัง  
และน้ําหอมและเครื่องสําอาง   แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความเชื่อถือตอเสื้อผาของไทยวามี     
คุณภาพไดมาตรฐานมากพอสมควร  เนื่องจากเสื้อผาของไทยไดมีการพัฒนาฝมือจนเปนที่ยอมรับ
วามีคุณภาพ ทั้งในดานการออกแบบและการตัดเย็บนั่นเอง  สวนกระเปาหนังและเข็มขัดหนังของ
ไทยนั้น ผูบริโภคยังมีความเชื่อมั่นนอยกวาเสื้อผา  และผูบริโภคก็มีความเชื่อมั่นตอน้ําหอมและ
เครื่องสําอางของไทยนอยกวากระเปาหนังและเข็มขัดหนังเสยีอีก เนื่องจากเครื่องสําอางเปนสินคา
ที่ใชกับหนาตาผิวพรรณ ผูบริโภคจึงมั่นใจเครื่องสําอางที่มาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่มี   
ชื่อเสียง เชน ฝร่ังเศส  สหรัฐอเมริกา และญี่ปุนมากกวา 
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ขอจํากัดในการวิจัย 
 
 ขอจํากัดในการศึกษาครั้งนี้ คือการเลือกสินคาที่ใชเปนตัวแทนในงานวิจัย เนื่องจากจะ
ตองทําการเปรียบเทียบประเทศแหลงกําเนิดสินคากัน 6 ประเทศ รวมทั้งประเทศไทยดวย ดังนั้น
สินคาที่เลือกมาจะตองเปนสินคาที่ประเทศไทยเปนเจาของตราสินคาเองดวย ซึ่งจริงๆแลวตาม
หมวดสินคาหรูหราหรือสินคาฟุมเฟอย (Luxury) ที่ใชเปนตัวแทนในงานวิจัยนี้มีสินคาหลาย
ประเภทที่นาสนใจที่จะเลือกมาเปนตัวแทนในงานวิจัย เชน กลองถายรูป และนาฬิกา แตเนื่องจาก
วาประเทศไทยเองไมไดเปนเจาของตราสินคาของสินคาดังกลาวนี้ จึงทําใหไมสามารถเลือกมาเปน
ตัวแทนในงานวิจัยได  
 
 ขอจํากัดประการตอมาคือ ความเหนื่อยลาของผูตอบแบบสอบถาม เนื่องมาจากในการ
ศึกษาครั้งนี้ตองทําการเปรียบเทียบประเทศแหลงกําเนิดถึง 6 ประเทศ กับ 3 ประเภทสินคา จึงทํา
ใหมีคําถามเปนจํานวนมาก ซึ่งผูตอบแบบสอบถามจะตองใชเวลาในการทําความเขาใจและตอบ 
คําถามคอนขางมาก  จึงอาจจะทําใหผูตอบแบบสอบถามขาดความตั้งใจในการทําแบบสอบถาม
อยางเพียงพอ 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 
 

สําหรับงานวิจัยในครั้งตอไป ควรทําการศึกษาเปรียบเทียบอิทธิพลของประเทศแหลง
กําเนิดสินคาตางๆตอสินคาประเภทตางๆ ไดแก สินคาคงทน  สินคาเทคโนโลยี  สินคาแฟชั่น   
สินคาสวนตัว ฯลฯ เพื่อจะไดเห็นความแตกตางของความสําคัญของปจจัยประเทศแหลงกําเนิด 
สินคาตอสินคาแตละประเภทอยางชัดเจนมากยิ่งขึ้น 

 
นอกจากนั้นยังอาจจะศึกษาเพิ่มเติมในเรื่องของอัตตนิยมวัฒนธรรม (Ethnocentrism) 

ของผูบริโภคชาวไทย  เนื่องจากอัตตนิยมวัฒนธรรมก็มีสวนเกี่ยวของกับปจจัยประเทศแหลง
กําเนิดสินคาอยูดวยเชนกัน  ซึ่งจะไดทราบถึงระดับของอัตตนิยมวัฒนธรรมที่แทจริงของผูบริโภค
อีกดวย 
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การนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 
จากผลการวิจัยที่ไดกลาวมาแลวจะเห็นไดวาผูบริโภคชาวไทยใหความสําคัญกับปจจัย

ประเทศแหลงกําเนิดสินคาสูงพอสมควร  โดยผูบริโภคจะมีทัศนคติตอประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่
ตางกันแตกตางกัน และมีทัศนคติตอสินคาของประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ตางกันแตกตางกัน ซึ่ง
จะมีทัศนคติที่ดีตอสินคาจากประเทศอุตสาหกรรมสูงกวาประเทศกําลังพัฒนา    นอกจากนี้ปจจัย
ประเทศแหลงกําเนิดสินคานั้นยังมีความสําคัญกับผูบริโภคชาวไทยในการตัดสินใจซื้อสินคาสูง  
พอสมควร  โดยเฉพาะสินคาคงทน เชน รถยนต  ตูเย็น และสินคาเทคโนโลยี เชน โทรศัพทมือถือ  
กลองดิจิตอล เปนตน ดังนั้นนักการตลาดและนักโฆษณาจึงสามารถใชปจจัยประเทศแหลงกําเนิด
สินคานี้ในการสื่อสารการตลาดและการโฆษณาใหผูบริโภคไดรับรู และเชื่อมั่นในคุณภาพของ    
สินคาไดอีกทางหนึ่ง  แตจากผลการศึกษาพบวาประเทศไทยยังเปนประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่  
ผูบริโภคชาวไทยยังไมคอยใหความเชื่อมั่นเทาไรนัก ดังนั้นเริ่มแรกแลว จะตองมีการสรางความ 
แข็งแกรงใหแกประเทศไทยในฐานะที่เปนแหลงกําเนิดสินคาเสียกอน  ซึ่งจะตองคอยเปนคอยไป 
ใชระยะเวลายาวนานอยูสักหนอย  แตถาหากวาสามารถสรางความเชื่อมั่นใหแกประเทศไทยใน
ฐานะที่เปนแหลงกําเนิดสินคาไดสําเร็จแลว  จะทําใหพื้นฐานของการสรางตราสินคายิ่งมั่นคง     
ยิ่งขึ้น ไมเพียงแตตราสินคาจะเปนที่เชื่อถือของผูบริโภคชาวไทยเทานั้น ยังจะเปนที่เชื่อถือของ      
ผูบริโภคชาวตางชาติ  อันจะสงผลใหสงออกสินคาไปขายยังตางประเทศไดมากขึ้น ทําใหประเทศ 
มีระบบเศรษฐกิจดีขึ้นอีกดวย  

 
ทั้งนี้ยังพบวาในสวนของสินคาเสื้อผาของไทยนั้น ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอเสื้อผาไทยสูง

พอสมควร ดังจะเห็นไดจากผลการวิจัยที่กลาวมาแลว และจากการสํารวจของนิตยสาร BrandAge
ยังไดพบวาปจจัยที่มีอิทธิพลของการตัดสินใจซื้อเสื้อผาของผูบริโภค อันดับที่ 18 คือ เปนสินคา
ของคนไทย  (ธีรพงษ  รักษธนานนท ,2546) ดังนั้นการที่เจาของสินคาเสื้อผาของไทยจะสรางตรา
สินคาของตนไปควบคูกับการสรางภาพลักษณของประเทศไทยในฐานะประเทศแหลงกําเนิดสินคา
ไปดวยก็จะเปน การดีมาก อันจะสงผลใหตราสินคาของตนมีความแข็งแกรงขึ้นดวย 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง  “อิทธิพลของประเทศแหลงกําเนิดสินคา ตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค” 
วัตถุประสงค เพื่อประกอบการทําวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไป 
คําชี้แจง  กรุณาตอบคําถามโดยใสเครื่องหมาย  √  ในชองวาง (   ) ที่ตรงกับทานเพียงขอเดียว 
1.  เพศ  (    ) 1.  ชาย (    ) 2.  หญิง  
2.  อายุ  (    ) 1.  21-25  ป (    ) 2.  26-30  ป  

  (    ) 3.  31-35  ป (    ) 4.  36-40  ป  
  (    ) 5.  41-45  ป    

3.  ระดับการศึกษาสูงสุด (    ) 1.  มัธยมศึกษา (    ) 2.  ปวช. / ปวส. / อนุปริญญา หรือเทียบเทา 
  (    ) 3.  ปริญญาตรี (    ) 4.  สูงกวาปริญญาตรี  
  (    ) 5.  อื่น ๆ  โปรดระบุ  ………………..    

4.  อาชีพ  (    ) 1.  รับราชการ (    ) 2.  พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
  (    ) 3.  ธุรกิจสวนตัว (    ) 4.  พนักงานบริษัทเอกชน  
  (    ) 5.  รับจางทั่วไป (    ) 6.  อื่น ๆ  โปรดระบุ  ………………..  

5.  รายได ตอเดือน (    ) 1.  10,000 บาท หรือต่ํากวา (    ) 2.  10,001 - 20,000 บาท  
  (    ) 3.  20,001 - 30,000 บาท (    ) 4.  30,001 - 40,000 บาท  
  (    ) 5.  40,001 - 50,000 บาท (    ) 6.  50,001 บาทขึ้นไป  

6.  สถานภาพ (    ) 1.  โสด (    ) 2.  สมรส  
  (    ) 3. หยา / มาย (    ) 4. อื่น ๆ  โปรดระบุ  ………………..  
        

 
สวนที่ 2  ทัศนคติดานตางๆตอประเทศเหลานี้ 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย          รอบตัวเลขที่ตรงกับความเห็นของทาน  
              โดยให   5 =  เห็นดวยอยางยิ่ง  4 =  เห็นดวย  3 =  ไมแนใจ  2 =  ไมเห็นดวย  1 =  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   
 

 สหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส เกาหลี จีน ญี่ปุน ไทย 
1.  การศึกษาดี   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
2.  ทํางานหนัก / ขยัน   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
3.  มีมาตรฐานการผลิตสูง   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
4.  มาตรฐานการครองชีพสูง   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
5.  มีความชํานาญดานเทคนิค   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
6.  มีระบบการเมืองคลายกับไทย   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 --- 
7.  มีระบบเศรษฐกิจคลายกับไทย   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 --- 
8. มีวัฒนธรรมคลายกับไทย   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 --- 
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สวนที่ 3    ความคิดเห็นเกี่ยวกับประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
คําชี้แจง  กรุณาตอบคําถามโดยใสเครื่องหมาย  √  ในชองวาง  ที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 
 
ประเทศแหลงกําเนิดสินคา (Country of origin) หมายถึงประเทศที่เปนตนกําเนิดของสินคา หรือตราสินคาใดๆ และเปนประเทศที่
มีสํานักงานใหญของบริษัทผูผลิตสินคาหรือตราสินคานั้นตั้งอยู 
 
1. ทานคิดวาประเทศแหลงกําเนิดสินคา มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของทาน 
 
 

 เห็นดวยอยางยิ่ง            เห็นดวย           ไมแนใจ            ไมเห็นดวย        ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 

2.  ทานคิดวาประเทศแหลงกําเนิดสินคา มีผลตอทานในการตัดสินใจซื้อสินคาแตละประเภทตอไปนี้ 
 

 เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

สินคาคงทน เชน รถยนต  ตูเย็น      
สินคาสวนตัว เชน สบู ยาสีฟน      
สินคาแฟชั่น  เชน เส้ือผา  กระเปา      
สินคาเทคโนโลยี เชน โทรศัพทมือถือ      
อาหาร      

 
3. ทานคิดวาสินคาจากประเทศแหลงกําเนิดที่มีชื่อเสียงมีคุณภาพดีกวาสินคาประเภทเดียวกันที่ผลิตจากประเทศอื่น  เชน 

นาฬิกาสวิสเซอรแลนดมีคุณภาพดีกวานาฬิกาจากประเทศอื่น 
 
 

 เห็นดวยอยางยิ่ง            เห็นดวย           ไมแนใจ            ไมเห็นดวย        ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 
4. ทานคิดวาสินคายี่หอเดียวกัน ที่ผลิตในประเทศแหลงกําเนิดสินคา มีคุณภาพเหมือนกับสินคายี่หอเดียวกันที่ผลิตในประเทศ

อื่นที่ไมใชประเทศแหลงกําเนิดสินคา  เชน  โทรทัศนยี่หอโซนี่ที่ผลิตในญี่ปุนมีคุณภาพเหมือนกับโทรทัศนยี่หอโซนี่ที่ผลิตใน  
มาเลเซีย 

 
 

 เห็นดวยอยางยิ่ง            เห็นดวย           ไมแนใจ            ไมเห็นดวย        ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
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สวนที่ 4  ทัศนคติตอสินคาประเภทตางๆ ของประเทศเหลานี้ 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย          รอบตัวเลขที่ตรงกับความเห็นของทาน  
              โดยให   5 =  เห็นดวยอยางยิ่ง  4 =  เห็นดวย  3 =  ไมแนใจ  2 =  ไมเห็นดวย  1 =  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   
 
 
1.  น้ําหอมและเครื่องสําอาง 

 สหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส เกาหลี จีน ญี่ปุน ไทย 
  1. แพงเกินไป   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
  2. เปนสินคาเลียนแบบ   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
  3. ไมดึงดูดใจ   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
  4. เส่ือมคุณภาพเร็ว   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
  5. วัตถุดิบที่ใชผลิตไมคอยดี   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
  6. มีขายในหลายประเทศ   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
  7. มีการโฆษณามาก   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
  8. ใหขอมูลในการโฆษณาไดดี   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
  9. หาซื้องาย   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
10. ใชไดนาน   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
11. คุมคา   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
12. มีชื่อเสียง   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
 
 
2. กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง 

 สหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส เกาหลี จีน ญี่ปุน ไทย 
  1. แพงเกินไป   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
  2. เปนสินคาเลียนแบบ   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
  3. ไมดึงดูดใจ   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
  4. ขาดงาย   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
  5. วัสดุที่ใชผลิตไมคอยดี   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
  6. มีขายในหลายประเทศ   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
  7. มีการโฆษณามาก   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
  8. ใหขอมูลในการโฆษณาไดดี   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
  9. หาซื้องาย   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
10. ใชไดนาน   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
11. คุมคา   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
12. มีชื่อเสียง   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
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3. เสื้อผา 

 สหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส เกาหลี จีน ญี่ปุน ไทย 
  1. แพงเกินไป   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
  2. เปนสินคาเลียนแบบ   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
  3. ไมดึงดูดใจ   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
  4. ขาดงาย   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
  5. วัสดุที่ใชผลิตไมคอยดี   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
  6. มีขายในหลายประเทศ   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
  7. มีการโฆษณามาก   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
  8. ใหขอมูลในการโฆษณาไดดี   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
  9. หาซื้องาย   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
10. ใชไดนาน   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
11. คุมคา   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
12. มีชื่อเสียง   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
 
 
 
สวนที่ 5  ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคตอสินคาประเภทตางๆ ของประเทศเหลานี้ 
 
1. ถาทานจะซื้อสินคาดังตอไปนี้ในครั้งตอไป มีความเปนไปไดมากนอยเพียงใดที่ทานจะซื้อสินคาตอไปนี้ของประเทศเหลานี้ 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย          รอบตัวเลขที่ตรงกับความเห็นของทาน  
              โดยให   5 =  เปนไปไดอยางยิ่ง    4 =  เปนไปได     3 =  ไมแน     2 = เปนไปไมได     1 =  เปนไปไมไดอยางยิ่ง 
 

 สหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส เกาหลี จีน ญี่ปุน ไทย 
  1.  น้ําหอมและเครื่องสําอาง     5  4  3  2  1    5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
  2.  กระเปาหนังและเข็มขัดหนัง     5  4  3  2  1    5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
  3.  เส้ือผา     5  4  3  2  1    5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1   5  4  3  2  1 
 
 
 
 
 
 

**** ขอขอบพระคุณอยางสูงสําหรับความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม **** 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

นางสาวดลภัคว  อองระเบียบ   จบการศึกษาระดับปริญญาบัณฑิต    จากคณะ
รัฐศาสตร  ภาควิชาสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา  (เกียรตินิยมอันดับสอง)  จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 2543  และศึกษาตอในระดับมหาบัณฑิต  สาขาวิชาการโฆษณา  
ภาควิชาการประชาสัมพันธ  คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ภาคในเวลาราชการ 
เมื่อปการศึกษา 2544  โดยเปนนิสิตรุนที่ 7  

 

 

 

 

 

 




