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บทคัดยอ 

การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาผลกระทบขององคประกอบภาพลักษณประเทศ

แหลงกําเนิดสินคาตอความตั้งใจซ้ือสินคาและตอความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาหมวด

อัญมณีและเคร่ืองประดับไทยของนักทองเท่ียวตางชาติ โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง

นักทองเท่ียวชาวอเมริกัน 207 ราย และนักทองเท่ียวชาวสหราชอาณาจักร 245 ราย รวม 452 ราย ท่ี

เดินทางมาเที่ยวจังหวัดเชียงใหมระหวางเดือนสิงหาคมถึงเดือนกันยายน 2551 ตัวแปรท่ีใชในการ

วิจัยประกอบดวย องคประกอบของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา ความต้ังใจซ้ือ และ

ความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา ซ่ึงผลการทดสอบแบบสอบถามและจัดกลุมองคประกอบดวย

วิธีวิเคราะหองคประกอบ พบวาองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดแบงไดเปน 3 

องคประกอบหลัก คือ 1.องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไป

ของประเทศไทย (GCA) ซ่ึงแบงไดเปน 2 องคประกอบยอย คือ องคประกอบยอยดานคุณลักษณะ

ของคนชนชาติไทย (GCA1) และองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย (GCA2) 2.

องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย (GPA) 3.

องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะเฉพาะของสินคาหมวดอัญมณี

และเคร่ืองประดับไทย (SPA) ซ่ึงแบงไดเปน 2 องคประกอบยอย คือ องคประกอบยอยดาน

คุณลักษณะของอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA1) และองคประกอบยอยดานการบริการและ

การจัดจําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA2)  
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ผลการทดสอบสมมติฐานหาความสัมพันธเปนคูระหวางองคประกอบของภาพลักษณ

ประเทศแหลงกําเนิดสินคากับความต้ังใจซ้ือ และความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาดวยคา

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน พบวา องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคามี

อิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือสินคาและมีอิทธิพลตอความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา  

สมการพยากรณความต้ังใจซ้ือสินคาดวยวิธีวิเคราะหการถดถอยพหุคูณแบบเพิ่มหรือลดตัว

แปรเปนข้ันๆ เพื่อหาองคประกอบท่ีเหมาะสมในการพยากรณ พบวา องคประกอบยอยดาน

คุณลักษณะของประเทศไทยมีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซ้ือสินคามากเปนอันดับหนึ่งอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ตามดวยองคประกอบดานคุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย  

สวนสมการพยากรณความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาดวยวิธีวิเคราะหการถดถอย

พหุคูณแบบเพ่ิมหรือลดตัวแปรเปนข้ันๆ เพื่อหาองคประกอบท่ีเหมาะสมในการพยากรณ พบวา 

องคประกอบยอยดานคุณลักษณะของประเทศไทยมีอิทธิพลเชิงบวกตอความสัมพันธของลูกคากับ

ตราสินคามากเปนอันดับหนึ่งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ตามดวยองคประกอบดาน

คุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย และองคประกอบยอยดานการบริการและการจัดจําหนายอัญมณี

และเคร่ืองประดับไทย แตองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของคนชนชาติไทยมีอิทธิพลเชิงลบตอ

ความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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Abstract 
 

The purpose of this study was to examine the influence of country-of-origin image 
towards purchase intention and towards customer brand relationship in Thai jewelry industry 
among foreign tourists. Four hundred and fifty-two samples were collected from 207 American 
tourists and 245 British tourists who visited Chiang Mai, Thailand, between August to September, 
2008. The factors used for the analysis were country-of-origin image, purchase intention, and 
customer brand relationship. The results from the questionnaire and the analysis of factors 
showed that country-of-origin image could be divided into 3 main factors: 1) General Country 
Attributes  (GCA), which was divided into two sub-facets: stereotypes of Thai people (GCA1) 
and attributes of Thailand (GCA2);  2) General Product Attributes  (GPA);  and 3) Thai jewelry 
product attributes (SPA), which was divided into two sub-facets: attributes of Thai jewelry 
(SPA1) and service/distribution of Thai jewelry industry (SPA2). 

In this research, Pearson Product Moment Correlation Coefficient was used to test the 
relationships between country-of-origin facets (independent variable) and purchase intention, and 
customer brand relationship (dependent variables). The findings revealed that country-of-origin 
facets affected both purchase intention and customer brand relationship.  
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The analysis to find the prediction factors for purchase intention using Stepwise Multiple 
Regression Analysis revealed that the factor that had the most positive influence was attributes of 
Thailand (GCA2) at 0.05 statistic level, followed by General Product Attributes (GPA).  

The analysis to find the prediction factors for customer brand relationship using Stepwise 
Multiple Regression Analysis revealed that the factor that had the most positive influence was 
attributes of Thailand (GCA2) at the level of 0.05, followed by General Product Attributes 
(GPA), and service/distribution of Thai jewelry industry (SPA2).  However, attributes of Thai 
people had a negative influence on customer brand relationship at the level of 0.05.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 


