
บทท่ี 2  
เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
 การวิจยัเร่ือง อิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนดิสินคาตอความต้ังใจซ้ือสินคา
ของนักทองเท่ียวตางชาติ ผูวจิัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกีย่วของตามหัวขอดังนี้ 

1. ความหมาย ประเภท องคประกอบและความสําคัญของภาพลักษณ 
2. ความหมายของประเทศแหลงกํา เนิดสินคาและความหมายของภาพลักษณ

 ประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
3. องคประกอบและความสําคัญของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
4. ความหมายของความต้ังใจซ้ือสินคา 
5. ความหมายของความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา 
6. อิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาตอความต้ังใจซ้ือและตอ

ความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา 
7. การวัดภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา ความต้ังใจซ้ือ และความสัมพันธของ

ลูกคากับตราสินคา  
 

2.1 ความหมาย ความสําคัญ ประเภทและองคประกอบของภาพลักษณ 
2.1.1 ความหมายของภาพลักษณ 

 P. Kotler (2000) ไดใหความหมาย คําวา ภาพลักษณ (Image) เปนองครวมของความเช่ือ 
ความคิด และความประทับใจท่ีบุคคลมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  
 H. Assael (2001) กลาววา ภาพลักษณเปนการรับรูโดยรวมของส่ิงตางๆท่ีผูบริโภคสราง
ผานกระบวนการรับรูขอมูลจากแหลงขอมูลหลายแหลงรวมท้ังประสบการณทางตรง(Direct 
Experience) และประสบการณทางออม (Indirect experience) ในชวงระยะเวลาหนึ่ง  
 D.M. Lewison (1997) กลาววา ภาพลักษณ หมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึนภายในใจของคน 
(Mental Image) 
 K.E. Boulding (1975) กลาววา ภาพลักษณเปนกระบวนการของความคิดจิตใจทีห่ลอหลอม
ความรู ความรูสึกของคนเราท่ีมีตอส่ิงตางๆ อันเนื่องมาจากประสบการณทางตรงและทางออม  
 ดวงพร คํานูณวัฒน และวาสนา จันทรสวาง (2536) กลาววา ภาพลักษณเปนภาพท่ีเกิดจาก
การรับรูของบุคคลท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ไมวาจะเปนแนวคิด บุคคล วัตถุส่ิงของ สินคาและบริการ 
องคการ หรือสถานท่ี ซ่ึงไดรับมาจากประสบการณท้ังทางตรงและทางออม  
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 จากความหมายตางๆขางตนท่ีคลายคลึงกัน โดยสรุปความหมายของภาพลักษณ คือ 
ประสบการณการรับรูของบุคคลท่ีมีตอส่ิงตางๆ เกิดเปนความรู ความรูสึกภายในใจของตน 
  

2.1.2 ประเภทของภาพลักษณ 
 ภาพลักษณ มีความสําคัญเปรียบเสมือนสินทรัพย (Asset) อันมีคาซ่ึงยากจะประเมินออกมา
เปนมูลคาทางบัญชีได ภาพลักษณเกิดจากขอเท็จจริง (Objective fact) และการประเมินสวนตัว 
(Personal Judgment) (รุงรัตน ชัยสําเร็จ, 2550: ออนไลน) ภาพลักษณ สามารถจําแนกออกเปน
ประเภทสําคัญๆ ได 3 ประเภทดังนี้ คือ 

1. ภาพลักษณของบริษัท (Corporate  image)  คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของ
ประชาชนท่ีมีตอบริษัทหรือหนวยงานธุรกิจแหงใดแหงหนึ่ง  ภาพลักษณดังกลาวนี้ยังรวมไปถึง
ดานการบริการหรือการจัดการ (Management) ของบริษัทแหงนั้นดวย  และยังหมายความรวมไปถึง
สินคาหรือผลิตภัณฑ (product) และบริการ (service) ท่ีบริษัทนั้นจําหนาย    

2. ภาพลักษณของสถาบันหรือองคกร (Institutional image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจ
ของประชาชนท่ีมีตอสถาบัน  หรือองคกร  ซ่ึงโดยมากมักเนนไปทางดานตัวสถาบันหรือองคกร
เพียงอยางเดียว  ไมรวมถึงสินคาหรือบริการที่จําหนาย 

3. ภาพลักษณของสินคาหรือบริการ (Product / Service image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนใน
ใจของประชาชนท่ีมีตอสินคาหรือบริการของบริษัทเพียงอยางเดียว  ไมรวมถึงตัวองคกรหรือบริษัท 
 

2.1.3 องคประกอบของภาพลักษณ 
 L.G. Schiffman และ L.L. Kanuk (2000) ไดกลาววา องคประกอบของภาพลักษณแบงได
เปน 4 สวน ท่ีมีความเกี่ยวของสัมพันธกันอยางไมอาจแบงแยกได คือ 

1. องคประกอบเชิงการรับรู (Perceptual Component) เปนส่ิงท่ีบุคคลไดจากการ
สังเกตโดยตรง แลวนําส่ิงนั้นไปสูการรับรู ส่ิงท่ีถูกรับรูนี้อาจจะเปนบุคคล สถานท่ี เหตุการณ 
ความคิด หรือส่ิงของตาง ๆ เราจะไดภาพของส่ิงแวดลอมตาง ๆ เหลานี้โดยผานการรับรูเปน
เบ้ืองแรก 

2. องคประกอบเชิงความรู (Cognitive Component) ไดแก สวนท่ีเปนความรู
เกี่ยวกับลักษณะ ประเภท ความแตกตางของส่ิงตาง ๆ ท่ีไดจากการประสบการณโดยตรง จากการ
สังเกต หรือแหลงขอมูลขาวสารที่เปนความเช่ือของผูบริโภคท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 
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3. องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) ไดแก ความรูสึกของบุคคลท่ี
มีตอส่ิงตาง ๆ อาจเปนความรูสึกผูกพันยอมรับหรือไมยอมรับ ชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดี เปนส่ิง
ท่ีสืบเนื่องมาจากการประเมินความรูและความเช่ือของผูบริโภคท่ีมีตอส่ิงนั้นๆ 

4. องคประกอบเชิงการกระทํา (Behavioral Component) เปนความมุงหมายหรือ
เจตนา ท่ีเปนแนวทางในการปฏิบัติตอบโตส่ิงเรานั้น โดยเปนผลของปฏิสัมพันธระหวาง
องคประกอบเชิงความรูและเชิงความรูสึก หรือทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซ่ึงในทาง
การวิจัยตลาดและวิจัยผูบริโภค มักจะหมายถึง ความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค นั่นเอง 
         องคประกอบเชิงการรับรู เชิงความรู เชิงความรูสึก และเชิงการกระทํานี้จะผสมผสานกัน
เปนภาพท่ีบุคคลไดมีประสบการณในโลก ดังนั้น ภาพลักษณท่ีดีของธุรกิจจึงสัมพันธโดยตรงกับ
พฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึงกวาผูบริโภคเปาหมาย (Target Consumer) แตละราย จะเปล่ียนฐานะมา
เปนลูกคา (Customer) นั้น จะผานการรับรู (Perception) จนเกิดความรู (Knowledge) และความรูสึก 
(Affection) ท่ีดีตอผลิตภัณฑและองคการธุรกิจ มีความต้ังใจตองการจะซ้ือ (Intention to buy) 
จนกระท่ังเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchase) มาบริโภคในท่ีสุด (กุณฑลี ร่ืนรมย, 2549) 

 
2.1.4 ความสําคัญของภาพลักษณ 

 ทามกลางความเปล่ียนแปลงของโลก ไมวาจะเปนเร่ืองของการแขงขันทางเทคโนโลยี 
พฤติกรรมของผูบริโภค ท่ีมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาหรือบริการมากข้ึนดวยราคาท่ีถูกลง 
และมีความตองการแบบเฉพาะบุคคลมากข้ึน ทําใหธุรกิจจํานวนมากไดใช “ภาพลักษณองคกร” เขา
มาชวยสรางความแตกตางใหกับสินคาหรือบริการของตน เพราะการมีภาพลักษณท่ีดีเปนการเพิ่ม
ทรัพยสินใหแกองคกร สงผลตอการรับรูของลูกคาและประโยชนตอองคกร (ณฤดี เต็มเจริญ คริส
ธานินทร และ พนารัตน ล้ิม, 2550) ซ่ึงภาพลักษณมีความสําคัญ ดังนี้  

1. ความสําคัญของภาพลักษณตอลูกคา อาจกลาวไดวา ภาพลักษณถายทอดความ
คาดหวัง หากองคกรมีภาพลักษณท่ีดีทําใหลูกคามีความเช่ือถือสินคาหรือบริการมากข้ึน ทําใหอยาก
เขามาซ้ือ มีการเติบโตของฐานลูกคา เพิ่มการบริโภคสินคา ในทายท่ีสุดองคกรจะมีความม่ันคงท่ีจะ
มีรายไดจากลูกคา มีโอกาสในการสรางรายไดจากลูกคาใหมหรือจากลูกคาท่ีมีความผูกพันและ
สนับสนุนสินคาจากองคกร (Loyalty) อีกท้ัง ภาพลักษณเปนเสมือนเกราะปองกัน เพราะเม่ือใดท่ี
องคกรมีปญหาดานคุณภาพหรือดานเทคนิค ถาหากองคกรนั้นมีภาพลักษณท่ีดี ก็จะทําใหลูกคาให
อภัยหรือไมใสใจตอขอบกพรองนั้น แตถาหากองคกรท่ีมีภาพลักษณดีเกิดปญหาบอยคร้ังก็อาจจะ
สงผลใหภาพลักษณท่ีดีองคกรนั้นเสียหายไปดวย สวนองคกรท่ีมีภาพลักษณไมดี เม่ือเกิดปญหาข้ึน
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ลูกคาก็จะมีความรูสึกไมดีและจะโกรธมากกวาปกติ เพราะลูกคาเช่ือวาองคกรนี้มีแตคนไมดี เม่ือมี
เหตุการณท่ีไมดีเกิดข้ึนก็จะยิ่งย้ํากับความเช่ือเดิมของลูกคา 

2. ความสําคัญของภาพลักษณตอทัศนคติของคนในองคกร องคกรท่ีมีภาพลักษณท่ี
ดีทําใหพนักงานในองคกรมีความภาคภูมิใจ มีความเขาใจ เต็มใจและทําใหมีความต้ังใจในการ
ทํางานเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคของบริษัทมากข้ึน จึงสงผลใหสามารถใหบริการท่ีดีท่ีสุดตอลูกคา 
โดยเฉพาะการบริการ ถาพนักงานใหการบริการที่ดีมีคุณภาพยอมสงผลใหภาพลักษณขององคกรดี
ตามไปดวย  

3. ความสําคัญของภาพลักษณตอผลประโยชนผู ถือหุน  ดวยการที่องคกรมี
ภาพลักษณท่ีดีตอกลุมผูถือหุนก็จะเปนการงายท่ีองคกรจะสามารถระดมเงินทุนในการดําเนินธุรกิจ
มีเครดิตท่ีดี หรือมักจะสามารถกูเงินในอัตราดอกเบ้ียท่ีตํ่ากวา เพราะภาพลักษณท่ีดีจะแสดงออกถึง
ความแข็งแกรงทางธุรกิจ มีแนวโนมท่ีจะม่ันใจในความสามารถขององคกรท่ีจะขายสินคาหรือ
บริการ รวมท้ังมีความสามารถในการสรางกําไรขององคกรดวย 

4. ความสําคัญของภาพลักษณตอชุมชน โดยชุมชน คือ กลุมคนท่ีอาศัยอยูในละแวก
เดียวกัน รวมรัฐบาลเดียวกันมีวัฒนธรรมรวมกัน ดังนั้นการท่ีเราจะเขาไปกอต้ังโรงงานข้ึนมาในเขต
ชุมชน อาจจะมีปฏิกิริยาตอตานจากชุมชน เนื่องจากองคกรของเรานั้นจะถือเปนคนแปลกหนา  
(Stranger ) หรือผูมาอยูอาศัยใหม (Newcomer)  การที่องคกรมีภาพลักษณท่ีดีก็จะกอใหเกิดการ
ยอมรับจากชุมชนงายข้ึน 
 
2.2 ความหมายของประเทศแหลงกําเนิดสินคาและความหมายของภาพลักษณประเทศ

แหลงกําเนิดสินคา 
2.2.1 ความหมายของประเทศแหลงกําเนิดสินคา 

 S. Samiee (1994) ไดใหความหมายประเทศแหลงกําเนิดสินคา (Country-of-origin) คือ 
ประเทศท่ีเปนแหลงกําเนิดของสินคา ตราสินคา และเปนท่ีต้ังของบริษัทผูผลิต (Manufactures’ 
headquarters) และเปนสถานท่ีสุดทายในกระบวนการผลิตสินคา  
 Aysegul Ozsomer และคณะ (1991) ไดใหความหมายของคําวา ประเทศแหลงกําเนิดสินคา
วาหมายถึง ประเทศท่ีเปนท่ีต้ังของสํานักงานใหญของบริษัทท่ีสินคานั้นต้ังอยู หรือ เปนประเทศ
บานเกิดของบริษัท   
 โดยสรุปความหมายของประเทศแหลงกําเนิดสินคา หมายถึง ประเทศท่ีเปนแหลงกําเนิด
ของสินคา ตราสินคา และอาจจะเปนสถานท่ีสุดทายในกระบวนการผลิตสินคา แมวาสวนประกอบ
ของสินคาเหลานั้นจะมีการนําเขามาจากประเทศอ่ืนๆ ก็ตาม  
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2.2.2 ความหมายของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
  I.D. Nebenzahl และคณะ (1997) ไดกลาววา ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาเปน
ผลกระทบของการรับรูสินคาจากประเทศใดประเทศหน่ึงท่ีมีตอการประเมินสินคาท่ีมาจากประเทศ
นั้น 
 M.S. Roth และ J.B. Romeo (1992) ไดใหความหมายของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด
สินคาไววา เปนการรับรูในภาพรวมที่ผูบริโภคมีตอสินคาจากประเทศใดประเทศหนึ่งซ่ึงอยูบน
พื้นฐานมาจากการรับรูจุดแข็งและจุดออนทางการตลาดของประเทศนั้น ในดานการผลิต การ
ออกแบบ และความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีของประเทศ 

 W.J. Bilkey และ E. Nes (1982) ไดใหความหมายของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด
สินคาวา เปนการประเมินสินคาท่ีมาจากประเทศใดประเทศหน่ึงในภาพรวม    
 C.L. Narayana (1981) ไดใหนิยามภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาไววา เปน
ภาพลักษณโดยรวมของสินคาท่ีมาจากประเทศใดประเทศหน่ึง 
 A. Nagashima (1970) ไดใหความหมายของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาไววา 
เปนภาพ (Picture) บางสวนหรือลักษณะกวางๆซ่ึงอาจไมชัดเจนแนนอนเพียงพอ แลวมัก
ตีความหมายหรือใหความหมายดวยตัวเราเอง ช่ือเสียง (Reputation) และลักษณะของชนชาติ 
(Stereotype) ท่ีผูบริโภคมีตอสินคาจากประเทศใดประเทศหน่ึง 
 R. Parameswaran และ R.M. Pisharodi (1994) ใหความหมายของภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาไว คือ ภาพรวมในการรับรูสินคาจากแตละประเทศแหลงกําเนิดสินคาของ
ผูบริโภคประกอบไปดวย 3 ดาน ไดแก  

1. ดานคุณลักษณะของประเทศแหลงกําเนิดสินคา (General Country Attributes; GCA) คือ 
ช่ือเสียงของประเทศ คุณลักษณะของคนในชนชาติ สภาวะเศรษฐกิจ การเมือง วัฒนธรรม เปน
มุมมองท่ีชาวตางชาติเขาใจหรือคิดเห็นตอชาติแหลงกําเนิดสินคา  

2. ดานคุณลักษณะของสินคาไทยท่ัวไป (General Product Attributes; GPA) คือ 
ความสามารถของคนในประเทศนั้นๆท่ีจะผลิตสินคาใหมีคุณภาพในตัวสินคา ไดแก ดานมูลคาและ
ราคา ดานการบริการและการผลิต ดานโฆษณาและจัดจําหนาย ดานการออกแบบสินคา 

3. ดานคุณลักษณะเฉพาะของสินคาตามประเภทท่ีสนใจศึกษา (Special Product form 
goodwill-related attributes; SPA) คือ คุณลักษณะท่ีจําเปนสําหรับผูบริโภคใชประกอบการพิจารณา
เลือกซ้ือสินคาประเภทนั้นๆ 
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 ดังนั้น ความหมายของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาในการวิจยันี้ใชความหมาย
ของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาตามนิยามของ R. Parameswaran และ R.M. Pisharodi 
(1994)  
 
2.3 ความสําคัญและองคประกอบของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา 

2.3.1 ความสําคัญของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา  
 สมพล วันตะเมล (2547) ไดกลาววา ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคามีความสําคัญ
มากท้ังตอนักการตลาด นักโฆษณาและผูประกอบการในตลาดระหวางประเทศ เนื่องจากเปนปจจัย
สําคัญท่ีผูบริโภคนํามาใชในการประเมินคุณภาพของสินคาและการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดย
สรุปลักษณะท่ีสําคัญของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาไดดังนี้ คือ  

1. ผูบริโภคจะรับรูภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาท่ีมาจากประเทศแหลงกําเนิด
ตางกันแตกตางกัน (Agbonifoh and Elimimian, 1999; Han, 1990; Han and Terpstra, 1988) 

2. ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาจะแตกตางกันไปตามประเภทของสินคา 
3. การประเมินภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาจะไดรับอิทธิพลมาจากลักษณะ

ของประชากรในชนชาติ สภาวะเศรษฐกิจ การเมือง ขนบธรรมเนียมประเพณีและวัฒนธรรมของ
ประเทศแหลงกําเนิดสินคา 

4. ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคามีความไมคงท่ี สามารถปรับปรุงเปลี่ยนแปลง
ได 

5. ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคานับเปนองคประกอบท่ีสําคัญของสินคาท่ี
จําหนายในตลาดระหวางประเทศซ่ึงนักการตลาดตองใหความสําคัญ 
   

2.3.2 องคประกอบของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
 องคประกอบของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาอาจมุงประเด็นไปท่ีการจัด
องคประกอบดานคุณลักษณะของสินคาเพียงองคประกอบเดียว (Han, 1990) หรือมีหลาย
องคประกอบไดแก คุณลักษณะของสินคา และลักษณะของคนในชนชาติ (Nagashima, 1970) 
ข้ึนอยูกับการแบงองคประกอบยอยเปนองคประกอบดานคุณลักษณะเฉพาะของสินคาท่ีสนใจศึกษา 
(Parameswaran and Pisharodi, 1994) ซ่ึงผูวิจัยตางๆจะไดทําการทดสอบหาความสัมพันธกับตัว
แปรท่ีเกี่ยวของหรือไดรับผลกระทบจากภาพลักษณะของประเทศแหลงกําเนิดสินคาตาม
วัตถุประสงคของงานวิจัยท่ีไดกําหนดข้ึน สวนการวิจัยนี้มิไดมุงเนนเพื่อการจัดองคประกอบของ
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ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา แตไดทบทวนและเปรียบเทียบการจัดองคประกอบของ
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาไดดังนี้ 

V. Terpstra และ R. Sarathy (2000) ไดจัดองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด
สินคาไว 3 องคประกอบ คือ  

1. ปจจัยสวนบุคคล (Individual Factors) ท่ีทําใหผูบริโภคแตละรายตระหนักถึงประเทศ
แหลงกําเนิดสินคา ไดแก ปจจัยท่ีเกิดจากตัวผูบริโภคเอง เชน ความคุนเคยตอตราสินคา ระดับความ
เกี่ยวพันของสินคาตอการตัดสินใจ ความรูสึกรักชาติหรือการเปรียบเทียบความช่ืนชอบสวนบุคคล
ระหวางสินคาจากตางประเทศกับสินคาภายในประเทศ เปนตน  

2. ปจจัยดานสินคาและการตลาด (Product-Market Factors) ไดแก ปจจัยท่ีเกี่ยวกับชนิด 
องคประกอบบุคลิก คุณลักษณะของสินคา เชน คุณภาพสินคา ประโยชนใชสอย การออกแบบ 
ความสวยงาม ราคาความตองการของตลาด และช่ือเสียง ซ่ึงหมายความรวมถึง การบริการของ
ตัวแทนจําหนาย การติดฉลากระบุรายละเอียดของสินคาท่ีเปนความจริง อันจะสงผลดีตอ
ภาพลักษณตราสินคาและภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธเช่ือมโยงกับภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาดวย  

3. ปจจัยดานสภาพแวดลอม (Environment Factors) ซ่ึงหมายถึง ตลาดโลก ไดแก ระดับ
การพัฒนาทางเศรษฐกิจของประเทศแหลงกําเนิดสินคา การเมือง สังคม วัฒนธรรมของชาติ และ
บทบาทของประเทศแหลงกําเนิดสินคาในตลาดโลก ซ่ึงสะทอนออกมาผานการมองคุณลักษณะของ
คนในชนชาติและมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท้ังส้ิน  

ในการที่ผูผลิตสินคาจะใชในแผนการตลาดดานภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา เพื่อ
วางตําแหนงผลิตภัณฑ การเลือกท่ีกลยุทธมุงโฆษณาประชาสัมพันธภาพลักษณ การตัดสินใจตั้ง
แหลงโรงงานผลิต ควรคํานึงถึงความสําคัญของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาท่ีจะมี
ผลกระทบตอประโยชนในตราสินคา 
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Segment     Market/Customer-Level Consideration 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพท่ี 2.1 องคประกอบของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ 

ปรับมาจาก: V. Terpstra and R. Sarathy (2000). International marketing (8th ed.).    
Forth Worth, TX: Dryden Press, p. 318. 

สวน A. Nagashima (1970) ทําการศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติของชาวญ่ีปุนและชาว
สหรัฐอเมริกาตอผลิตภัณฑของตางประเทศ  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ
แหลงกําเนิดสินคาตอชาวญ่ีปุนและชาวสหรัฐอเมริกา โดยสุมตัวอยางนักธุรกิจชาวสหรัฐอเมริกา
และชาวญ่ีปุนในรัฐมินิโซตา จํานวน 230 ราย พบวา สินคาท่ีผลิตจากสหรัฐอเมริกาถือวาเปนสินคา
ท่ีมีนวัตกรรม สินคาท่ีผลิตจากสหราชอาณาจักรมีภาพลักษณท่ีหรูหรา ราคาแพง และมีช่ือเสียงท่ีดี
ในตลาด ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาถูกกระทบจากความคุนเคย อารมณความรูสึกและ
ประสบการณของผูบริโภค ความมีเพียงพอจําหนาย และลักษณะของคนในชนชาติ โดยภาพลักษณ
ของสินคาบางชนิดสงผลตอภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาในภาพรวมดวย ซ่ึงภาพลักษณ
ประเทศแหลงกําเนิดสินคาถูกสรางข้ึนมาจากตัวแปรหลายตัว ไดแก  

1. คุณลักษณะของสินคา ซ่ึงประกอบไปดวย 5 ดาน ไดแก 
1.1 ดานราคาและคุณคา (price and value) 

1.1.1 ราคาไมแพง (Inexpensive) – ราคาแพง (Expensive) 

 
 
 
 
 
 
 
 

Country of Origin 

Environment Factors 
- Global Markets 
- Level of Economic Development 
- Political, Social, and Cultural Influences 
- Stereotyping 

Product-Market Factors 
- Product Type, Characteristics, and Attributes 
- Brand Image 
- Reputation of Intermediaries 
- Labeling Requirements 
- Market Demand 

Individual Factors 
- Brand Familiarity 
- Level of Involvement in Purchase Decisions 
- Ethnocentrism/Patriotism 

Purchase 
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1.1.2 ราคาสมเหตุสมผล (Reasonably price) – ราคาไมสมเหตุสมผล 
 (Unreasonably price) 

1.1.3 นาเช่ือถือ (Reliable) - ไมนาเช่ือถือ (unreliable) 
1.1.4 เปนสินคาหรูหรา (Luxury items) – เปนสินคาจําเปน (Necessary items) 
1.1.5 เปนส่ิงท่ีมีระดับ (Exclusive) – เปนส่ิงธรรมดาท่ัวไป (Common) 
1.1.6 เปนสินคาท่ีผลิตในอุตสาหกรรมหนัก (Heavy industry product) – เปน

สินคาท่ีผลิตในอุตสาหกรรมเบา (Light manufactured product) 
1.2 ดานบริการและ การจัดการโรงงาน (Service and engineering) 

1.2.1 รักษาความปลอดภัยในกระบวนการผลิต (Careful and meticulous 
 workmanship) – ไมรักษาความปลอดภัยในกระบวนการผลิต (Not so 
 careful and meticulous workmanship) 

1.2.2 ใชเทคโนโลยีอันทันสมัย (Technically Advanced) – ใชเทคโนโลยีท่ีลา
 หลัง (Technically backward) 

1.2.3 ผลิตจํานวนมากช้ิน (Mass product) – ผลิตจํานวนนอย และใชฝมือ 
 (Handmade) 

1.2.4 จัดจําหนายท่ัวโลก (Worldwide distribution) – ผลิตจําหนาย
 ภายในประเทศ (Mostly domestic distribution)  

1.2.5 มีการคิดคนและพัฒนา (Inventive) – ผลิตตามแบบเดิม (Imitative)  
1.3 ดานโฆษณาและช่ือเสียง (Advertising and Reputation) 

1.3.1 ภาคภูมิใจในสินคาของตน (Pride of ownership) – ไมคอยภาคภูมิใจใน
 สินคาของตน (Not much pride of ownership) 
1.3.2 เผยแพรการโฆษณามาก (Much advertising) – เผยแพรโฆษณานอย 
 (Little advertising) 
1.3.3 ตรายี่หอสินคาเปนท่ีรูจักจดจํา (Recognizable brand name) – ตรายี่หอ

สินคาไมเปนท่ีรูจัก (unrecognizable brand name) 
1.4 ดานการออกแบบ (Design and style) 

1.4.1 มีจํานวนขนาดและหลายรูปแบบใหเลือก (Large choice of size and 
 model) – จํากัดจํานวนขนาดและรูปแบบในการเลือก (Limited choice of 
 size and model)  
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1.4.2 พิถีพิถันดานรูปลักษณภายนอก (More concerned with outward 
appearance) – พิถีพิถันดานความสามารถในการใชงาน (More concern 
with performance) 

1.4.3 เลือกใชสีสันไดอยางชาญฉลาด (Clever use of color) – ไมฉลาดในการ
เลือกใชสีสัน (Not clever use of color) 

1.5 ดานขอมูลผูบริโภค (Consumer profile) 
1.5.1 เหมาะสมกับกลุมวัยรุน (More for young people) – เหมาะสมกับกลุมวัย
 ผูใหญ (More for old people)  
1.5.2 เหมาะสมกับเพศชาย (More for men) – เหมาะสมกับเพศหญิง (More for 
 women) 
1.5.3 สําหรับชนช้ันสูง มีฐานะ (Upper class) – สําหรับชนช้ันลาง รายไดนอย 
 (Lower class)  

2. คุณลักษณะของประเทศ พื้นฐานทางการเมืองและเศรษฐกิจ ประวัติศาสตรและ
 วัฒนธรรมประเพณีของชาติ  

 
สวน R. Parameswaran และ R.M. Pisharodi (1994) ทําการศึกษาเพื่อคนหาองคประกอบ

ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ไมไดมีเฉพาะดานคุณลักษณะของสินคาเพียงคุณลักษณะ
เดียว จึงดําเนินการพัฒนาและจัดกลุมองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาไว 3 
คุณลักษณะ ไดแก 

1. คุณลักษณะโดยท่ัวไปของประเทศแหลงกําเนิดสินคา (General Country Attributes; 
GCA) หมายถึง ช่ือเสียง หรือมุมมองท่ีชาวตางชาติเขาใจหรือคิดเห็นตอชาติ อาจโดยผิวเผินหรือ
ไดรับการบอกเลาสืบตอกันมาเกี่ยวกับ สภาวะเศรษฐกิจ การเมือง วัฒนธรรม ประกอบไปดวย  

1) มีความเปนมิตร (Friendly & Likeable)      
2) มีความคิดสรางสรรค (Artistic & creative)      
3) มีการศึกษาในระดับด ี(Well educated)      
4) ทํางานหนัก (Hard working)      
5) การศึกษาในดานเทคนิค (Technical education)     
6) มีมาตรฐานในระดับสูง (Achieving high standards)     
7) มีมาตรฐานความเปนอยูท่ีดีข้ึน (Raised standard of living)    
8) มีความชํานาญในดานเทคนิค (Technical skills)     
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9) วิสัยทัศนดานการเมืองการปกครองท่ีคลายคลึงกัน (Similar political views)  
10) ความคลายคลึงในดานสภาวะเศรษฐกิจ (Economically similar)   
11) ความคลายคลึงในดานวัฒนธรรม (Culturally similar) 
12) เขารวมงานจดัแสดงสินคานานาชาติ (Participates in international affairs) 

2. คุณลักษณะท่ีผลิตภัณฑโดยท่ัวไปควรจะมี (General Product Attributes; GPA) หมายถึง 
ความสามารถของคนในประเทศน้ันๆท่ีจะผลิตสินคาใหมีคุณภาพดานผลิตภัณฑ ดานการจัด
จําหนาย และช่ือเสียงความนิยมของบริษัทผูผลิตท่ีเกี่ยวของกับสินคา ประกอบไปดวย 

1) ราคาท่ีแพงเกนิจริง (Unreasonably expensive)     
2) สินคาฟุมเฟอย (Luxury products)      
3) ฝมือพิถีพิถัน (Meticulous workmanship)     
4) การลอกเลียนแบบ (Imitations)       
5) ผลิตเปนอุตสาหกรรม (Know mainly for industrial products)   
6) มีขายในหลายประเทศ (Sold in many countries)     
7) ไมเปนท่ีนาสนใจ (Not attractive)      
8) มีการโฆษณามาก (Intensely advertised)     
9) ตองไดรับการดูแลบํารุงรักษาอยางสมํ่าเสมอ (Frequent repairs)  
10) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Wide range of models)    
11) มีอายุการใชงานนาน (Long lasting)      
12) ขอมูลท่ีใชโฆษณา (Advertising information)     
13) ศูนยบริการมนีอย (Difficult to service)      
14) ยิ่งซ้ือมากราคาตอหนวยยิ่งถูก (Cheaply put together)    
15) มีเทคโนโลยีท่ีทันสมัย (High technology)      
16) มีมูลคาสูง (Good value)       
17) หาซ้ือไดงาย มีจําหนายท่ัวไป (Easily available)     
18) เปนสินคาท่ีมีช่ือเสียง (Prestigious products)  

3. คุณลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑท่ีศึกษา (Special Product form goodwill-related 
attributes; SPA) หมายถึง คุณลักษณะท่ีลูกคาใชในการพิจารณาเลือกซ้ือสินคาหมวดนั้นๆ ใน
การศึกษาคร้ังนี้มุงศึกษาเฉพาะสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับ  
 ท้ังนี้ R. Parameswaran และ R.M. Pisharodi (1994) ไดกลาววา กลยุทธดานการตลาด
ระหวางประเทศดานราคา การจัดจําหนาย  การโฆษณาประชาสัมพันธ บรรจุภัณฑและตราสินคา



 
 
 

18 

ไดรับอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญจากประเทศแหลงกําเนิดสินคา โดยประเทศแหลงกําเนิดสินคามี
ความแตกตางกันเนื่องมาจากวัฒนธรรมและการรับรูท่ีแตกตางกันของประชาชนแตละประเทศ การ
แปลความหมายภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาเพื่อการส่ือสารในตลาดระหวางประเทศน้ัน 
ข้ึนอยูกับความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา มากกวาข้ึนอยูกับภาพลักษณขององคกรการผลิต 
โดย R. Parameswaran และ R.M. Pisharodi (1994) แบงองคประกอบในการวัดภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาเปน GCA, GPA และ SPA ของสินคาจากประเทศเยอรมันและเกาหลี ในหมวด
สินคาประเภทรถยนตจํานวน 40 ขอ และเคร่ืองปนอาหารจํานวน  41 ขอ รวบรวมขอมูลจากกลุม
ตัวอยางชาวสหรัฐอเมริกาท่ีเปนผูใชสินคา ไดรับขอมูลแบบสอบถามท่ีสมบูรณจํานวน 678 รายจาก
จํานวนท่ีแจกท้ังหมด 1025 ราย คิดเปนรอยละ 66 มีคาเฉล่ียน้ําหนักปจจัยของแตละขอคําถาม
เทากับ 0.653 คาเฉล่ียความสัมพันธแตละขอคําถามที่ใชเทากับ 0.824 ซ่ึงไดแนะนําเพิ่มเติมวา การ
พัฒนามาตรวัดภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา ผูวิจัยควรมีการพัฒนาองคประกอบดานคุณ
ลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑท่ีศึกษา และควรเลือกสินคาท่ีมีช่ือเสียงเปนท่ีรูจักแกตลาดระหวาง
ประเทศวามีความเปนเลิศในการผลิตสินคาประเภทนั้น 

 อารยา  วรรณประเสริฐ (2542) ศึกษาการรับรูขาวสาร และความสามารถในการจูงใจ
นักทองเท่ียวของส่ือประเภทตางๆ โดยสอบถามนักทองเท่ียวตามสถานท่ีตางๆในกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 403 ราย ผลการวิจัยพบวา ภาพลักษณประเทศไทยจัดเปนภาพลักษณเชิงบวก โดยมี
คุณลักษณะดานลักษณะของคนในชนชาติมีความเปนมิตร มีน้ําใจไมตรีดีมาก เปนภาพลักษณเชิง
บวกสูงท่ีสุด G. Balabanis และคณะ (2002) กลาววา คุณลักษณะของคนในชนชาติประเทศ
แหลงกําเนิดสินคา สามารถพยากรณภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาไดดีกวาตัวแปรอ่ืนๆ 
W.J. Bilkey และ E. Nes (1982) พบวา คุณลักษณะของคนในชนชาติท่ีเปนแหลงกําเนิดสินคา ชาว
สหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจักร ฟนแลนด สวีเดน ญ่ีปุน กัวเตมาลา ตุรกี อินเดีย และไตหวัน  มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  

J.K. Johansson (1988) ทําการวิจัยเชิงสํารวจคุณภาพของสินคาจากฉลากท่ีระบุแหลงกําเนิด
จากหลายหลายแหง เพื่อหาเหตุผลวาขาวสารที่สงออกไปถึงผูบริโภคจากฉลากระบุประเทศ
แหลงกําเนิดสินคานั้น เกี่ยวของกับคุณลักษณะของสินคาและตราสินคานั้นๆจริงหรือไม ดวยการ
ทดสอบสมการถดถอย  (Simple  Regression  Equation)  กําหนดใหตัวแปรอิสระ  คือ  ภาพลักษณ
ประเทศแหลงกําเนิดสินคา  ตัวแปรตามคือ  การประเมินคุณภาพผลิตภัณฑ ผลการศึกษาพบวา  
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาท่ีสะทอนออกมาจากฉลากระบุประเทศแหลงผลิตสินคามี
อิทธิพลตอการประเมินคุณภาพสินคาจากแตละประเทศแตกตางกัน  ข้ึนอยูกับขาวสารจากการ
โฆษณาประชาสัมพันธ ลักษณะของชนชาติท่ีผูบริโภคเคยรับรู แตหากมีประสบการณท่ีดี คุนเคย
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กับช่ือเสียงในดานการผลิต ความนาเช่ือถือเดิมจากสินคาในรุนกอนท่ีผลิตจากประเทศแหลงกําเนิด
นั้นแลว เชน เคร่ืองไฟฟาจากประเทศญ่ีปุน เปนตน ช่ือเสียง  ท่ีผูบริโภครับรูถึงคุณภาพมาตรฐาน
ของสินคากอนหนา ก็จะมีมุมมองท่ีดีตอสินคาจากประเทศแหลงกําเนิดนั้น โดย J.K. Johansson 
(1988) ทําการศึกษาสินคารถยนตท่ีมีประเทศแหลงกําเนิดจากเยอรมัน  พบวา มุมมองของผูบริโภค
ดานคุณภาพของสินคาท่ีมีแหลงกําเนิดจากประเทศตางกันนั้นยอมแตกตางกัน ข้ึนอยูกับช่ือเสียงใน
การผลิตเฉพาะชนิดของสินคาดวย เชน สินคาท่ีมีประเทศแหลงกําเนิดมาจากสหรัฐอเมริกาก็ยอมมี
การพยากรณคุณภาพสินคาไดหลากหลายชนิดเพราะสหรัฐอเมริกามีช่ือเสียงเปนท่ียอมรับในสินคา
หลายประเภท  รองเทาผลิตท่ีอินเดีย นาฬิกาขอมือผลิตท่ีสวิสเซอรแลนด เคร่ืองจักรกลผลิตท่ี
เยอรมัน เปนตน ดังนั้นในทางตรงกันขามมุมมองของผูบริโภคท่ีมีชนชาติแตกตางกันยอมมีความ
คิดเห็นตอสินคาท่ีมีแหลงกําเนิดเดียวแตกตางกันได เพราะการสะสมประสบการณ วัฒนธรรมของ
แตละชนชาติทําใหหลอหลอมเปนลักษณะเฉพาะของคนแตละชนชาติ  

สําหรับงานวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปนนักทองเท่ียวชาวตางประเทศตอการ
ใชสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยนั้น จิราวรรณ  ฉายสุวรรณ  และคณะ (2542) ทําการศึกษา
เชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมของนักทองเท่ียวชาวตางประเทศตอการใชเคร่ืองประดับอัญมณีไทย โดย
สํารวจจากนักทองเท่ียวชาวตางประเทศจํานวน  1,116  ราย ผลการวิจัยพบวา ปญหาที่พบไดแก 
สินคาท่ีซ้ือเปนของปลอม  ราคาแพง และราคาไมมาตรฐาน และพบวาอุปสรรคท่ีทําใหนักทองเท่ียว
สวนใหญขาดความต้ังใจซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีไทย  เนื่องจากขาดความรูหรือมีทัศนคติในทางลบ
เกี่ยวกับเคร่ืองประดับอัญมณีไทย ในสวนของนักทองเท่ียวชาวอเมริกันถึงรอยละ 95 จะนิยมซ้ือ
เคร่ืองประดับอัญมณีจากประเทศไทย จึงถือเปนลูกคากลุมเปาหมายท่ีนาสนใจมากท่ีสุด โดยได
ดําเนินการศึกษาพฤติกรรมของนักทองเท่ียวชาวอเมริกัน จํานวน 107 ราย สวนนักทองเท่ียวชาว
อังกฤษที่พบวามีมูลคาการซ้ือตอคนมากเปนอันดับท่ีสองรองจากนักทองเท่ียวชาวอเมริกันจึงได
ดําเนินการศึกษาพฤติกรรมของนักทองเท่ียวชาวอังกฤษ จํานวน 164 ราย ซ่ึงซ้ือเคร่ืองประดับไทย
รอยละ 58.54 ท้ังสองสัญชาติมีความต้ังใจซ้ืออยูในระดับบางทีอาจจะซ้ือ คาเฉล่ียรวม 2.93 จาก
เกณฑในการวัด 5 ระดับ โดยจะใหความสําคัญในระดับมากกับปจจัยในการซ้ือดานคุณภาพดี ราคา
ถูก รูปแบบสวยงาม สีสัน อัธยาศัยพนักงาน ความรูเร่ืองอัญมณี ความมีเอกลักษณไทย ทักษะภาษา
ของพนักงานขาย และราคาท่ีตอรองได  
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2.4 ความหมายของความตั้งใจซ้ือสินคา  
J.A. Haward (1994) ไดใหความหมายของความตั้งใจซ้ือไววา ความต้ังใจซ้ือเปน

กระบวนการที่เกี่ยวของกับจิตใจท่ีบงบอกถึงการวางแผนการของผูบริโภคที่จะซ้ือตราสินคาใดตรา
สินคาหนึ่งในชวงเวลาใดเวลาหน่ึง  
 S. Kim และ D.T. Pysarchik (2000) กลาววา ความต้ังใจซ้ือ หมายถึง ชวงท่ีผูบริโภคพรอม
ที่จะเลือกทางเลือกใดก็ตามที่ดีท่ีสุดใหสอดคลองกับความตองการ โดยการซ้ือสินคาของผูบริโภค
อาจไมไดข้ึนอยูกับตัวสินคาเพียงอยางเดียว หากแตเปนการซ้ือผลประโยชนท่ีจะไดรับจากสินคาให
ตรงกับความตองการที่เกิดข้ึน ความต้ังใจซ้ือเปนเพียงโอกาสที่จะนําไปสูการซ้ือจริงซ่ึงมีคาความ
นาจะเปน เทากับ 0.95 
 สรุปความหมายของความต้ังใจซ้ือวา หมายถึง ความตองการ การวางแผนของผูบริโภคที่
จะซ้ือตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง ในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง เกิดข้ึนมาจากทัศนคติท่ีมีตอตราสินคา
ของผูบริโภคและความม่ันใจของผูบริโภคในการประเมินตราสินคาท่ีผานมา 

โดยวิธีการศึกษาระดับความต้ังใจซ้ือทําไดโดยการออกแบบสอบถามซ่ึงทบทวนขอคําถาม
จากงานวิจัยของ Sanjay Putrevu และ Kenneth R. Lord (1994) วัดความตั้งใจซ้ือไดจากการถาม
ผูบริโภคถึงความช่ืนชอบในตัวสินคา ความตองการซ้ือสินคาในอนาคต และความอยากทดลองใช
สินคา สวนงานวิจัยของ C. Okechuku และ Gongrong Wang (1988) สอบถามผูบริโภคในประเด็น
เกี่ยวกับ ความตองการอยากทดลองซ้ือสินคา ความตองการอยากซ้ือเม่ือเห็นสินคาอยูในราน ความ
ตองการหาซ้ือหรือส่ังซ้ือสินคา  สวน S. Kim และ D.T. Pysarchik (2000) สอบถามถึงแนวโนมท่ีจะ
ซ้ือสินคาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาใดๆ ในอนาคต และ ผูบริโภคมีความเช่ือม่ันวาเปนส่ิงท่ี
เหมาะสมท่ีจะซ้ือสินคาท่ีมาจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาใดๆ  J.C. Moven และ M. Minor (1998) 
กลาววา ความตั้งใจซ้ือมีความสัมพันธอยางมากกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค เนื่องจากกอนท่ี
ผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมการซ้ือ ผูบริโภคจะมีความต้ังใจซ้ือหรือแนวโนมท่ีจะแสดงพฤติกรรม
นั้นข้ึนมากอน โดยอาจจะอยูในรูปของการคนควาหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ หรือการบอก
เลาแกบุคคลอ่ืนถึงประสบการณในการใชสินคาหรือบริการเหลานั้น สําหรับสินคาจากตางประเทศ 
หากผูบริโภคมีทัศนคติตอภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาในเชิงบวกแลว ยอมสงผลให
ผูบริโภคมีความตั้งใจซ้ือสินคาจากประเทศนั้นมากข้ึนอันจะนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือสินคาจาก
ประเทศนั้นเพิ่มข้ึนดวย  
2.5 ความหมายของความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา (Customer Brand Relationships) 
 ความสําเร็จของสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยในตลาดโลกนั้น ตองสรางใหเกิดผล
ยึดเหนี่ยวทางจิตใจมากกวาพฤติกรรมการซ้ือเพียงช่ัวคราว จึงจําเปนตองสรางความสัมพันธอันดี
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ระหวางผู ซ้ือกับสินคาประเภทนี้ ดังนั้น การวัดความสัมพันธระหวางภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคากับความต้ังใจซ้ือ จึงใชแนวคิดดานความสัมพันธของลูกคากับตราสินคามาเปน
ตัววัดประกอบอีกทางหนึ่งดวย  

ตราสินคา ประกอบไปดวย ช่ือสินคา โลโก ความคิด อีกท้ังเปนความผูกพันเสมือนเปน
สวนหน่ึงของลูกคาและประสบการณท่ีสะสมมาของลูกคา ซ่ึงตราสินคาถือเปนส่ิงท่ีมีคุณคาตอ
ลูกคา สามารถขับเคล่ือนใหเกิดความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา โดยณัฐพัชร ลอประดิษฐพงษ 
(2549) ช้ีใหเห็นถึงความสําคัญของตราสินคา คือ  

1. ดานจิตใจ หรือความพึงพอใจ ซ่ึงสะทอนใหเห็นถึงความรูสึกท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา 
ภาพลักษณของสินคา หรือความประทับใจในพนักงานของบริษัท เปนตน 

2. ดานการรับรูจดจําไดของลูกคา ซ่ึงเกี่ยวของกับทัศนคติของลูกคาในดานคุณภาพสินคา 
ราคา และการแกปญหาใหแกลูกคา  

โดยความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาเปนผลมาจากลูกคามีความพึงพอใจจากน้ันสะสม
ประสบการณ ความทรงจําท่ีดีตอตราสินคาเพิ่มข้ึนจนกระท่ังเกิดความภักดีในตราสินคา เปน
ความรูสึกประทับใจในตัวสินคา ตราสินคา ตลอดจนความสัมพันธอันดีระหวางธุรกิจกับลูกคาหรือ
พนักงานกับลูกคา สามารถสังเกตไดจากพฤติกรรมท่ีลูกคาแสดงออกถึงความรูสึกผูกพันตอตรา
สินคาของลูกคา เชน การแนะนําใหคนใกลชิดซ้ือสินคา มีแนวโนมความตั้งใจซ้ือสินคาซํ้าใน
อนาคต โดยภาพรวมแลวพึงพอใจกับสินคามากนอยเพียงใด เปนตน (ณัฐพัชร ลอประดิษฐพงษ, 
2549) 
 Susan Fournier (1998) ไดใหคํานิยามความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา คือ อํานาจของ
จิตใจและความผูกพันระหวางตราสินคากับลูกคา ซ่ึงบงบอกลักษณะเฉพาะ โดยมีการถายทอด
ความรูสึกระหวางกันต้ังแตอดีต ถึงปจจุบัน และสงผลตออนาคต และจากงานวิจัยเพื่อพัฒนา
ความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาโดยเห็นวาตราสินคาจะเขาไปเปนสวนหนึ่งของชีวิตของ
ผูบริโภคไดจะตองมีคุณคาทางจิตใจ มีความหมายบงบอกความเปนตัวตนของผูบริโภค ไดรับการ
ยอมรับจากเฉพาะตัวบุคคลและสังคมส่ิงแวดลอมรอบขาง โดยความรูความเขาใจเร่ืองตราสินคาอาจ
ทําใหกิจการสามารถผลิตสินคาใหมีคุณลักษณะดานการใชงาน (Functional) ตามท่ีผูบริโภค
ตองการและมีภาพลักษณท่ีเหมาะสมสามารถกระตุนความตองการ สามารถแสดงออกถึงความเปน
ตัวตน (Ego) ของผูบริโภคได และชวยใหทราบวาตราสินคามีความหมาย ผูกพันตอลูกคาเพียงใด 
ทําใหเจาของตราสินคาทราบความตองการ รูจักกลุมลูกคา และความรูสึกท่ีลูกคามีตอตราสินคา อีก
ท้ังพบวา ตราสินคาสามารถส่ือสารขอความที่มีคุณคาทางจิตใจแกลูกคาได ซ่ึงความสัมพันธของ
ลูกคากับตราสินคาเกิดข้ึนมาจากพฤติกรรมและความตองการของลูกคา คือ 
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1. ดานการปฏิบัติตนหรือพฤติกรรมของลูกคาท่ีมีการซ้ือหรือใชสินคาตราเดิมซํ้ากันจนเคย
ชินเปนนิสัย 

2. ดานอารมณความรูสึก โดยลูกคาสามารถแสดงออกถึงความเปนตัวตนและเช่ือมโยง
เร่ืองราวความทรงจําในอดีตไดผานทางตราสินคา 

3. ดานสังคม เพื่อลูกคาจะสามารถบอกใหผูอ่ืนทราบไดถึงบุคลิกลักษณะของตน ส่ือสาร
ขอมูลส้ันๆแกผูพบเห็น 
 แนวคิดความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา (Brand Relationships) ของ Susan Fournier 
(1998) ประกอบไปดวย 3 องคประกอบ ไดแก  

1. ถายทอดความรูสึกระหวางตราสินคากับลูกคา (Interaction) เชน การจัดทํากิจกรรม  
ประสบการณ ความรูสึกท่ีลูกคาไดรับ สังคม สงผลตอการจดจําอดีตไปสูความคาดหวังในอนาคต 

2. การติดตอส่ือสาร (Communication) เชน การโฆษณา ขอมูลท่ีไดรับการตอบกลับจาก 
ลูกคา ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงความเช่ียวชาญ ความเขาใจของลูกคาท่ีมีตอตราสินคา 

3. มุมมองลูกคาตอภาพลักษณตราสินคา (Reciprocity) ซ่ึงการสรางภาพลักษณของตรา 
สินคานั้นข้ึนอยูกับการถายทอดความรูสึกระหวางตราสินคากับลูกคาในอดีต ส่ังสมมาจนถึง
ปจจุบัน และสงผลตออนาคต ภาพลักษณตราสินคาจะทําใหลูกคามีการจดจําได 

4. ความตอเนื่องของการถายทอดความรูสึกระหวางตราสินคากับลูกคา (Continuity) ยอม
สงผลตอความสัมพันธท่ีแนบแนนระหวางตราสินคาและลูกคา 
  
2.6 อิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาตอความตั้งใจซ้ือสินคา และตอ
ความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา 

 การศึกษาภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคามักจะเกี่ยวของกับธุรกิจระหวางประเทศ 
โดยการทําความเขาใจทัศนคติของผูบริโภคที่เปนชาวตางชาติมีประเด็นการศึกษา เชน การประเมิน
คุณลักษณะของสินคา คุณลักษณะของคนในชนชาติ เปนตน  งานวิจัยของ W.J. Bilkey และ E. Nes 
(1982), C.M. Han และ V. Terpstra (1988), Durairaj Maheswaran (1994), สมพล วันตะเมล (2547) 
ลวนมีผลการศึกษาพบวา อิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาสงผลกระทบตอความ
ต้ังใจซ้ือสินคา 

การศึกษาภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคามีอิทธิพลตอการประเมินคุณลักษณะสินคา
และความต้ังใจซ้ือสินคาของผูบริโภคของ R. Pisharodi และ R.M. Parameswaran (1992; 1994) ได
จัดองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาเปน 3 ดาน ไดแก ดานคุณลักษณะของ
ประเทศแหลงกําเนิดสินคา ดานคุณลักษณะของสินคาท่ัวไป และดานคุณลักษณะเฉพาะของสินคา



 
 
 

23 

ตามประเภทท่ีสนใจศึกษา ซ่ึงประกอบไปดวย 6 ปจจัยยอย คือ1.การรับรูจําไดและอารมณ
ความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีตอประเทศและคนของประเทศนั้น  2.ความคุนเคยกับประเทศ
แหลงกําเนิดสินคา 3.คุณลักษณะเชิงลบของสินคาจากประเทศนั้น 4.ทัศนคติท่ีมีตอคุณลักษณะเชิง
บวกเกี่ยวกับการจัดจําหนาย 5.คุณลักษณะเชิงบวกของสินคาจากประเทศน้ัน 6.คุณลักษณะเฉพาะ
ของสินคาแตละชนิด ดําเนินการศึกษาสินคาท่ีมีประเทศแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศเยอรมัน ซ่ึง
เปนผูสงออกหลักไปยังประเทศตุรกีและสาธารณรัฐเชค ซ่ึงมีวัฒนธรรม เศรษฐกิจท่ีคลายคลึงกับ
ประเทศเยอรมัน รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 678 ราย ใชวิธียืนยันการวิเคราะหปจจัย 
(Confirmatory factor analysis) มีคาความนาเช่ือถือ (Cronbach Alpha) ทุกขอคําถามมากกวา 0.7  
อีกท้ัง R. Parameswaran และ R.M. Pisharodi (1994) ยืนยันวา ความตั้งใจซ้ือไดรับอิทธิพลจาก
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด  เนื่องจากเปนขาวสารอันดับตนๆท่ีส่ือสารใหผูบริโภครับรู  

หากพิจารณาถึงอิทธิพลของประเทศแหลงกําเนิดสินคาท่ีมีความเกี่ยวพันของสินคารวมดวย 
โดยสินคาประเภทอัญมณีจัดเปนสินคาท่ีมีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) ซ่ึงภาพลักษณ
ประเทศแหลงกําเนิดสินคาจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือมาก (Assael, 2001) และวันดี  เหลา
สุวรรณวัฒน (2545) ศึกษาสินคาประเภทโทรศัพทเคล่ือนท่ี (สินคาความเกี่ยวพันธสูง ผูบริโภค
อาศัยขอมูลประกอบการตัดสินใจซ้ือมาก)  กาแฟสําเร็จรูป (สินคาความเกี่ยวพันธตํ่า ผูบริโภคอาศัย
ขอมูลประกอบการตัดสินใจซ้ือนอย) ท่ีผลิตจากตางประเทศและผลิตในไทย ดําเนินการสอบถาม
กลุมตัวอยางชาวไทย พบวา ประเทศแหลงกําเนิดสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาความ
เกี่ยวพันธสูงมากกวาสินคาความเกี่ยวพันธตํ่า  

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของกับอิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด
สินคาตอความต้ังใจซ้ือสินคา จึงต้ังสมมติฐานในการวิจัยนี้ได คือ ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด
สินคามีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือ โดยทดสอบความสัมพันธของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด
สินคาแตละดาน ไดแก ดานคุณลักษณะของประเทศแหลงกําเนิดสินคาไทย ดานคุณลักษณะของ
สินคาไทยท่ัวไป และดานคุณลักษณะเฉพาะของสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย ตอความต้ังใจ
ซ้ือสินคาของนักทองเท่ียวตางชาติ 

สวนประเด็นในการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาสง
ผลกระทบตอความสัมพันธของลูกคากับตราสินคานั้น อาจกลาวไดวา ภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาเปรียบเหมือนภาพลักษณตราสินคาและช่ือเสียงของผูจําหนายสินคาและบริการ 
ซ่ึงถือเปนขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาตางๆจากประเทศแหลงกําเนิดสินคานั้นๆ ทําใหผูบริโภคได
สะสมขอมูลขาวสารดังกลาวเพ่ือใชประกอบการประเมินสินคาหรือตราสินคาจากประเทศนั้น 
ผูบริโภคมีความม่ันใจในคุณภาพของสินคาท่ีมีตราสินคาจากประเทศท่ีคุนเคยเน่ืองดวยเคยมี
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ประสบการณท่ีดีสะสมมาแลวจากอดีต โดย Nariaya Mohd Yasin และคณะ (2007) ศึกษาเร่ือง 
อิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาท่ีมีตอคุณคาตราสินคาและสงผลตอความ
จงรักภักดีในตราสินคา ศึกษาในสินคาหมวดเคร่ืองใชไฟฟาท่ีประเทศมาเลเซีย รวบรวมขอมูลโดย
การสงแบบสอบถามไปยังครัวเรือนตางๆ 501 ชุด เพื่อตองการศึกษาการรับรูตราสินคา รูจัก
คุณสมบัติเฉพาะของตราสินคาภายใตตราเดียวกัน และความเขาใจคุณภาพตราสินคา ผลการศึกษา
พบวา ภาพลักษณแหลงกําเนิดสินคามีอิทธิพลเชิงบวกตอความจงรักภักดีในตราสินคาอยางมี
นัยสําคัญ ดังนั้น ภาพลักษณแหลงกําเนิดสินคาจึงมีสวนโนมนาวใหผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอตรา
สินคา 

อีกท้ัง C.M. Han (1990) ศึกษาความสัมพันธของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคากับ
ตราสินคา ในหมวดโทรทัศนสีและรถยนต จากการสัมภาษณทางโทรศัพทจากกลุมตัวอยางชาว
สหรัฐอเมริกาในเมืองมิดเวสตจํานวน 116 ราย (จาก 179 ราย คิดเปนรอยละ 64.5) โดยมีประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาจากประเทศสหรัฐอเมริกา (High product familiarity: HF) ญ่ีปุน (MF) เกาหลี 
(LF) สําหรับสินคาประเภทโทรทัศนสีจากสหรัฐอเมริกาศึกษาตราGEและRCA ญ่ีปุนตราพานาโซ
นิคและโตชิบา เกาหลีตราซัมซุงและโกลดสตาร สวนสินคาประเภทรถยนต Ford Escort และ Buick 
Skyhawk ญ่ีปุนฮอนดาและโตโยตา เกาหลีฮุนไดเอ็กเซล สรุปผลการศึกษาพบวา ภาพลักษณ
ประเทศแหลงกําเนิดสินคามีอิทธิพลตอตราสินคา โดยผูบริโภคจะทําการเปรียบเทียบคุณลักษณะ
ของสินคาท่ัวไปหรือเฉพาะชนิดท่ีผลิตจากประเทศท่ีไมคุนเคยกับสินคาท่ีผลิตจากประเทศท่ีคุนเคย
รวมดวย  

C.H. Lin และ D.T. Kao (2004) ไดศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
ท่ีมีตอคุณคาตราสินคา พบวา ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาจะมีอิทธิพลตอการรับรูของ
ผูบริโภคและความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา แต C. Obermiller และ E. Spangenberg (1989) 
และ Aysegul Ozsomer และคณะ (1991) ไดกลาววา “ไมมีขอสรุปใดท่ีแนนอนเกี่ยวกับอิทธิพลของ
ประเทศแหลงกําเนิด” และจากงานวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของประเทศแหลงกําเนิดท่ีผานมานั้นมี
รูปแบบทางโครงสรางระเบียบวิธีวิจัย (Research Methodology) และการออกแบบงานวิจัย 
(Research Design) แตกตางกัน อิทธิพลของประเทศแหลงกําเนิดสินคาในแตละงานวิจัยจึงสงผล
แตกตางกัน 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของกับอิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด
สินคาตอความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา จึงต้ังสมมติฐานในการวิจัยนี้ได คือ ภาพลักษณ
ประเทศแหลงกําเนิดสินคามีอิทธิพลตอความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา โดยทดสอบ
ความสัมพันธของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาแตละดาน ไดแก ดานคุณลักษณะของ
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ประเทศแหลงกําเนิดสินคาไทย ดานคุณลักษณะของสินคาไทยท่ัวไป และดานคุณลักษณะเฉพาะ
ของสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย ตอความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาของนักทองเท่ียว
ตางชาติ 
 การวิจัยนี้มุงศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาตอความต้ังใจซ้ือ
สินคาและตอความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย ซ่ึงจากการ
ทบทวนแนวคิดทฤษฎีและวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของขางตนไมพบการศึกษาความสัมพันธของ
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาไทยแตละดานกับความตั้งใจซ้ือสินคาและกับความสัมพันธ
ของลูกคากับตราสินคา อีกท้ังไมพบการศึกษาในสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย และไม
พบการศึกษาทัศนคติภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาไทยของนักทองเท่ียวตางชาติท่ี
ทองเท่ียวในประเทศไทยมากอน ดังนั้นผูวิจัยจึงดําเนินการศึกษาในประเด็นดังกลาวตอไป  
 
2.7 การวัดภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา  ความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาและ
ความตั้งใจซ้ือสินคา  

2.7.1 การวัดภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา  
ตารางท่ี 2.1  เปรียบเทียบมิติภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา  (Comparison of Country of 
origin Image Dimensions)  
 

A. Nagashima (1970) R. Parameswaran และ 
R.M. Pisharodi (1994) 

มิติภาพลักษณฯท่ีใชใน
งานวิจัยนี ้

  Price and Value GPA GPA (price and value) 
1. Inexpensive – Expensive 1. Good value 1. Good value 
2. Reasonably price - 
Unreasonably price 

2. Unreasonably expensive 2. Unreasonably 
expensive 

3. Reliable - unreliable 3. Advertising information 3. Advertising 
information 

4. Luxury items – Necessary 
items 

4. Luxury products 4. Luxury products 

5. Exclusive – Common 5. Prestigious product 5. Prestigious product 
6. Heavy industry product – 
Light manufactured product 

6. Know mainly for industrial 
products 

6. Know mainly for 
industrial products 
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ตารางท่ี 2.1 (ตอ)  เปรียบเทียบมิติภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา  (Comparison of 
Country of origin Image Dimensions)  
 

A. Nagashima (1970) R. Parameswaran และ  
R.M. Pisharodi (1994) 

มิติภาพลักษณฯท่ีใชใน
งานวิจัยนี ้

Service and Engineering 
 

GPA GPA (Service and 
Engineering) 

7. Careful and meticulous 
workmanship - Not so careful 
and meticulous workmanship 

7. Meticulous workmanship 7. Meticulous 
workmanship 

8. Technically Advanced - 
Technically backward 

8. High technology 8. High technology 

9. Mass product – Hand made 9. Easily available 9. Easily available 
10. World wide distribution - 
Mostly domestic distribution 

10. Sold in many countries 10. Sold in many 
countries 

11. Inventive - Imitative 11. Imitations 11. Imitations 
12. Pride of own ship - Little 
advertising 12. Intensely advertised 

12. Intensely advertised 

Design and style GPA GPA (Design and style) 
13. Recognizable brand name - 
unrecognizable brand name  

 

14. Large choice of size and 
model - Limited choice of size 
and model 

13. Wide range of models 13. Wide range of models 

15. More concerned with 
outward appearance - More 
concern with performance 
16. Clever use of color - Not 
clever use of color 

14. Long lasting 
 
 
15. Not attractive 
16. Frequent repairs 
 

14. Long lasting 
 
 
15. Not attractive 
16. Frequent repairs 



 
 
 

27 

ตารางท่ี 2.1 (ตอ)  เปรียบเทียบมิติภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา  (Comparison of 
Country of origin Image Dimensions)  
 

A. Nagashima (1970) R. Parameswaran และ  
R.M. Pisharodi (1994) 

มิติภาพลักษณฯท่ีใชใน
งานวิจัยนี ้

Design and style GPA GPA (Design and style) 
 17. Advertising information 

18. Difficult to service 
19. Cheaply put together 

17. Advertising 
information 
18. Difficult to service 
19. Cheaply put together 

- GCA GCA 
 1. Friendly and Likeable  1. Friendly and Likeable  
 2. Artistic and creative 2. Artistic and creative 
 3. Well educated 3. Well educated 
 4. Hard working 4. Hard working 
 5. Technical education 5. Technical education 
 6. Achieving high standards 6. Achieving high 

standards 
 7. Raised standard of living 7. Raised standard of 

living 
 8. Technical skills 8. Technical skills 
 9. Similar political views  9. Similar political views  
 10. Economically similar 10. Economically similar 
 11. Culturally similar 11. Culturally similar 
 12. Participates in international 

affairs 
12. Participates in 
international affairs 

 
แตมิติท่ี 3  ท่ีกลาวถึง คุณสมบัติเฉพาะของสินคา (Specific product Attributes: SPA) 

ประเภทอัญมณีและเคร่ืองประดับนั้น ยังไมเคยมีการศึกษาในประเภทสินคาดังกลาวมากอน ฉะนั้น 
ผูวิจัยจึงมีการรวบรวมขอคําถามท่ีผูบริโภคคํานึงถึงเม่ือตองการซ้ืออัญมณีและเคร่ืองประดับไทย
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จากนักทองเท่ียวชาวไทยและชาวตางประเทศ จํานวน 30 ราย รวมท้ังประยุกตใชขอมูลจากงานวิจัย
ของสถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับแหงชาติ (องคการมหาชน) แลวนํามาจัดกลุม 
(Grouping) เปนขอคําถามสําหรับมิติดานคุณสมบัติเฉพาะของสินคาหมวดอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทย 

ดังนั้น งานวิจัยนี้ดําเนินการวัดตามองคประกอบของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
ตามการจัดกลุมของ R. Parameswaran และ R.M. Pisharodi (1994) ท่ีมี 3 คุณลักษณะ ไดแก 
1. คุณลักษณะโดยท่ัวไปของประเทศแหลงกําเนิดสินคา (General Country Attributes; GCA) 

หมายถึง ช่ือเสียง หรือมุมมองท่ีชาวตางชาติเขาใจหรือคิดเห็นตอชาติ อาจโดยผิวเผินหรือไดรับ
การบอกเลาสืบตอกันมาเกี่ยวกับ สภาวะเศรษฐกิจ การเมือง วัฒนธรรม ประกอบไปดวย  

1) มีความเปนมิตร (Friendly & Likeable)      
2) มีความคิดสรางสรรค (Artistic & creative)      
3) มีการศึกษาในระดับด ี(Well educated)      
4) ทํางานหนัก (Hard working)      
5) การศึกษาในดานเทคนิค (Technical education)      
6) มีมาตรฐานในระดับสูง (Achieving high standards)     
7) มีมาตรฐานความเปนอยูท่ีดีข้ึน (Raised standard of living)    
8) มีความชํานาญในดานเทคนิค (Technical skills)     
9) วิสัยทัศนดานการเมืองการปกครองท่ีคลายคลึงกัน (Similar political views)  
10) ความคลายคลึงในดานสภาวะเศรษฐกิจ (Economically similar)    
11) ความคลายคลึงในดานวัฒนธรรม (Culturally similar) 
12) เขารวมงานจดัแสดงสินคานานาชาติ (Participates in international affairs) 

2. คุณลักษณะท่ีผลิตภัณฑโดยท่ัวไปควรจะมี (General Product Attributes; GPA) หมายถึง 
ความสามารถของคนในประเทศน้ันๆท่ีจะผลิตสินคาใหมีคุณภาพดานผลิตภัณฑ ดานการจัด
จําหนาย และช่ือเสียงความนิยมของบริษัทผูผลิตท่ีเกี่ยวของกับสินคา ประกอบไปดวย 

1) ราคาท่ีแพงเกนิจริง (Unreasonably expensive)     
2) สินคาฟุมเฟอย (Luxury products)      
3) ฝมือพิถีพิถัน (Meticulous workmanship)     
4) การลอกเลียนแบบ (Imitations)       
5) ผลิตเปนอุตสาหกรรม (Know mainly for industrial products)    
6) มีขายในหลายประเทศ (Sold in many countries)     
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7) ไมเปนท่ีนาสนใจ (Not attractive)      
8) มีการโฆษณามาก (Intensely advertised)     
9) ตองไดรับการดูแลบํารุงรักษาอยางสมํ่าเสมอ (Frequent repairs)  
10) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Wide range of models)    
11) มีอายุการใชงานนาน (Long lasting)      
12) ขอมูลท่ีใชโฆษณา (Advertising information)     
13) ศูนยบริการมนีอย (Difficult to service)      
14) ยิ่งซ้ือมากราคาตอหนวยยิ่งถูก (Cheaply put together)     
15) มีเทคโนโลยีท่ีทันสมัย (High technology)      
16) มีมูลคาสูง (Good value)       
17) หาซ้ือไดงาย มีจําหนายท่ัวไป (Easily available)     
18) เปนสินคาท่ีมีช่ือเสียง (Prestigious products)  

3. คุณลักษณะเฉพาะสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับ (Special Product form goodwill-
related attributes; SPA) หมายถึง คุณลักษณะท่ีลูกคาใชในการพิจารณาเลือกซ้ือสินคาหมวด
อัญมณีและเคร่ืองประดับ ประกอบไปดวย 

1) อัญมณีและเคร่ืองประดับไทยผลิตจากวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพสูงการซ้ืออัญมณีและ 
2) เคร่ืองประดับไทยถือเปนการลงทุนท่ีด ี
3) อัญมณีและเคร่ืองประดับไทยผลิตดวยความพิถีพิถัน 
4) อัญมณีและเคร่ืองประดับไทยมีรูปแบบเปนเอกลักษณ 
5) รานจําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยมีใบรับรองคุณภาพสินคา 
6) รานจําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยจําหนายสินคาท่ีทํามาจากวัตถุดิบ
 คุณภาพสูง 
7) พนักงานบริการของรานอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยใหบริการที่ดี 
8) พนกังานบริการของรานอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยมีความรูในสินคาเปนอยางดี 
9) โดยภาพรวมมีความประทับใจในสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
 
3.7.2 การวัดความตั้งใจซ้ือสินคา  

 การวิจัยนี้สรางขอคําถามในการวัดความตั้งใจซ้ือจากการเปรียบเทียบกับขอคําถามของ
นักวิจัยในอดีตตามชวงเวลาประสบการณของนักทองเท่ียวซ่ึงปรับใชมากจากแนวคิดของ Sanjay 
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Putrevu และ Kenneth R. Lord (1994) C. Okechuku และ Gongrong Wang (1988) และ S. Kim 
และ D.T. Pysarchik (2000)  
 
ตารางท่ี 2.2  เปรียบเทียบมาตรวัดความต้ังใจซ้ือสินคา 
 
C. Okechuku และ 
Gongrong Wang 
(1988) 

Sanjay Putrevu และ 
Kenneth R. Lord 
(1994) 

S. Kim และ D.T. 
Pysarchik (2000) 

มาตรวัดท่ีใชใน
งานวิจัยนี ้

Would you buy this 
product if you 
happened to see it in a 
store? 

I will purchase 
(brand) the next time I 
need a (product). 

In the future, I will 
buy (product) from 
(country of origin). 

I have intended to buy 
some Thai jewelry in 
future. 

Would you actively 
seek out this product 
in a store in order to 
purchase it? 

It is very likely that I 
will buy (brand). 

I believe that suitable 
to buy the (product) 
from (country of 
origin). 

I bought some Thai 
jewelry in the past. 

Would you like to try 
this product? 

I will definitely try 
(brand). 

 I definitely intend to 
buy some Thai 
jewelry during my   
stay in Thailand. 

 
ดังนั้น งานวิจยันี้ประยุกตขอคําถามเพ่ือวดัความต้ังใจซ้ือได 3 ขอ ดังนี้  
1) เคยซ้ืออัญมณแีละเคร่ืองประดับไทยในอดีต  
2) ระหวางท่ีอยูในประเทศไทยมีความต้ังใจท่ีจะซ้ืออัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
3) มีความต้ังใจจะซ้ืออัญมณีและเคร่ืองประดับไทยในอนาคต 

 
3.7.3 การวัดความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา  

 การวิจัยนี้ดําเนินการวัดความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาของสินคาหมวดอัญมณีและ
เคร่ืองประดับโดยใชเคร่ืองมือ “Brand Relationship Quality” โดย Susan Fournier (1998) มี
ประเด็นศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาดังนี้ 
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1. คุณภาพของตราสินคา (Quality of the partner) 
2. ความช่ืนชอบอยากได (Love) 
3. ความรูสึกใกลชิด (Intimacy) 
4. เช่ือมโยงถึงหลักการความเปนตัวตนของบุคคล (Connection to the self concept) 
5. เช่ือมโยงความทรงจําในอดีต (Nostalgic attachment) 
6. เง่ือนไขสวนบุคคลท่ีมีความผูกพันสวนตัว (Personal commitment) 
7. ความคล่ังไคล (Passionate attachment) 
ในการคนหาความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาในการวิจัยนี้จึงประยุกตใชขอคําถามท่ี

สรางข้ึนโดย Susan Fournier (1994) ซ่ึงประกอบไปดวยขอคําถาม 13 ขอ ดังนี้ 
1) เคยมีประสบการณในการใชอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
2) ไดใชเวลาในการเลือกซ้ืออัญมณีและเคร่ืองประดับไทยตามท่ีวางแผนไว 
3) มีความต้ังใจท่ีจะแนะนําอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยใหกับเพื่อน/คนรูจัก  
4) มีความช่ืนชอบอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
5) มีความคล่ังไคลอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
6) มีความสนใจท่ีจะศึกษาขอมูลเกี่ยวกับอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยเพ่ิมข้ึน 
7) มีความรูเกีย่วกับอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยอยางมาก 
8) อัญมณีและเคร่ืองประดับไทยเปนส่ิงท่ีทําใหระลึกถึงบุคคลตนแบบ 
9) มีบุคลิกภาพท่ีเหมาะสมกับการสวมใสอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
10) อัญมณีและเคร่ืองประดับไทยทําใหนึกถึงความทรงจําท่ีเคยมาประเทศไทย 
11) มีความสนใจในอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยมาก 
12) ซ้ืออัญมณีและเคร่ืองประดับไทยสมํ่าเสมอ 
13) มีความภูมิใจท่ีมีผูพบเห็นวาไดสวมใสอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 

 
 

 
 


