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บทน่า

1.1 ที่มาและความสำคัญของปัญหา

แนวโน้มของการตลาดในปัจจุบันได้ก้าวเข้าส่ยุคโลกาภิวัตน์ (Globalization) ท่ีการส่ือสาร 
ระหว่างประเทศ องค์กร และบุคคลสามารถทำได้ด้วยวิธีง่ายๆและรวดเร็ว โดยผ่านทางเทคโนโลยี 
การส่ือสารรูปแบบใหม่ๆ เช่น การส่ือสารผ่านดาวเทียม อินเทอร์เน็ต เครอข่ายไร้สายต่างๆ เป็นต้น 
ดังจะเห็นว่าในปี 2548 ได้มียอดการใช้สื่อจากทั่วโลกเพิ่มขึ้น 12.1% คิดเป็นจำนวนเงินถึง 94 
พันล้านเหรืยญดอลลาร์ เม่ือเทียบกับปี 2547 (“Global Marketing”, Advertising Age, 2006)
ส่งผลให้ข้อมูลข่าวสารต่างๆมีการกระจายไปท่ัวโลก การดำเนินธุรกิจมีความเชื่อมโยงกันท่ัวโลก 
(Global Links) โดยมีความเชื่อมโยงกันทั้งในด้านการค้า การเงิน เทคโนโลยี และความเป็นอยู่ของ 
ประชากรในแต่ละประเทศ ดังน้ันจึงไม่น่าแปลกใจที่หากเกิดความเปลี่ยนแปลงในประเทศใดแล้ว 
จะส่งผลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลงในประเทศอ่ืนด้วย ดังจะเห็นได้จากการเปลี่ยนแปลงค่าเงิน 
ของประเทศเม็กซิโก จะมีผลต่อด้านการเงินของประเทศที่ดำเนินธุรกิจด้วย หรือการเปล่ียนแปลง 
ของประเทศในเอเชีย เช่น ความเคลื่อนไหวทางการเมือง ความเป็นอยู่ของประชากร จะส่งผลต่อ 
ตลาดหุ้น ปริมาณการลงทุน และการไหลเวียนของการค้าท่ัวโลก (Czinkota, Ronkainen & 
Moffett, 2002)

อีกท้ังจากการเพ่ิมขึ้นขององค์กรความร่วมมือทางเศรษฐกิจและสังคมระหว่างประเทศ 
เช่น NAFTA (The North American Free Trade Agreement), ASEAN (Association of 
Southeast Asian Nations), EU (European Union), WTO (World Trade Organization),
GATT (The General Agreement on Tariffs and Trades) FTA (Free Trade Area) (Czinkota 
& Ronkainen, 1995) ท่ีก่อตั้งเพ่ือประโยชน์ทางธุรกิจ ทั้งในการสนับสนุนการค้าของประเทศใน 
กลุ่ม และการช่วยเหลือทางด้านการลงทุนระหว่างประเทศ (Schiffman & Kanuk, 2004) ได้เป็น 
ส่วนผลักดันให้เกิดการดำเนินธุรกิจระหว่างประเทศมากขึ้น ดังจะเห็นได้จากยอดการนำเข้า 
(Imports) และส่งออก (Exports) ในการค้าระหว่างประเทศ1ของท่ัวโลกท่ีมีการเพ่ิม'ข้ึนทุกปี โดยใน 
ปี 2547 ยอดการนำเข้าสินค้าจากทั่วโลกได้เพิ่มขึน 4.5% จากปี 2546 ส่วนยอดการส่งออกสินค้า 
จากทั่วโลกมีการเพิ่มขึ้นเช่นกันในสัดส่วน 4.0% ซ่ึงสอดคล้องกับยอดการผลิตสินค้าทีมีการเพิมฃึน 
ท่ัวโลก โดยเฉพาะการผลิตในกลุ่มอุตสาหกรรมที่มีสัดส่วนมากที่สุด (World Trade Organization)
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จากบทบาทของการค้าระหว่างประเทศที่เพ่ิมขึ้นนี้ ล่งผลให้สินค้าและบริการมีความ 
หลากหลายมากข้ึน ท้ังในแง่ของรูปแบบ การใช้งาน เทคโนโลยี คุณภาพ ฯลฯ ซ่ึงจะลามารถ 
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคทั่วโลกได้มากขึ้น ทำให้ผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าจาก 
ต่างประเทศเพิ่มขึ้น ซ่ึงในการตัดสินใจซื้อสินค้าจากต่างประเทศน้ัน ผู้บริโภคจะมีการนำข้อมูล 
เกี่ยวกับส่วนประกอบด้านกายภาพ (Physical Component) ของสินค้า, ช่ือตราสินค้า (Brand 
name), บรรจุภัณฑ์สินค้า (Packaging) การให้บริการ (Services) และภาพลักษณ์ของประเทศ 
แหล่งกำเนิดสินค้า (Country of origin) มาใช้ในการประเมินสินค้า (Hill & Samli, 1998) ซ่ึง 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ettenson, Wagner และ Gaeth (1988) ท่ีพบว่าผู้บริโภคชาวอเมริกัน 
จำนวน 72% จะพิจารณาภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้าเป็นพิเศษ เม่ือมีการซ้ือเส้ือผ้า 
เครองแต่งกาย รวมทั้งผู้บริโภคชาวแคนาดาจำนวน 65% ก็ให้ความสำคัญกับภาพลักษณ์ประเทศ 
แหล่งกำเนิดสินค้าด้วยเซ่นกัน (Wall & Heslop, 1988)

ดังนั้นจะเห็นว่าภาพลักษณ์ของประเทศนั้นมีบทบาทสำคัญมาก ซ่ึงเกิดจากลักษณะ 
เฉพาะตัวของสินค้าจากแต่ละประเทศ และสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าได้ หากเป็นสินค้า 
ท่ีมาจากประเทศท่ีมีภาพลักษณ์ดี โดยผู้บริโภคจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดจาก 
การนำเอาลักษณะต่างๆของประเทศน้ันๆมาใช้ในการประเมิน เซ่น ลักษณะการเมือง การปกครอง 
เศรษฐกิจ วัฒนธรรม ประเพณี ภูมิประเทศ ภูมิอากาศ การดำเนินชีวิตของประชากร รวมถึง 
ซ่ือเลียงของประเทศในการผลิตสินค้าประเภทต่างๆ

ดังน้ันภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า (Country Image) จะหมายถึง การรับรู้ใน 
ภาพรวมของผู้บริโภคที่มีต่อประเทศนั้นๆ ดังจะเห็นว่าบางประเทศจะมีภาพลักษณ์ท่ีดีต่อบาง 
ประเภทสินค้า เซ่น ประเทศฝรั่งเศสมีภาพลักษณ์ที่ดีต่อสินค้าประ๓ ทน้ัาหอม เคร่ืองสำอาง เคร่ือง 
แต่งกาย, ประเทศเยอรมนีมีภาพลักษณ์ที่ดีต่อสินค้าประ๓ ทรถยนต์, ประเทศอิตาลีมีภาพลักษณ์ 
ที่ดีต่อสินค้าประ๓ ทเครื่องหนัง รองเท้า, ประเทศอิหร่านมีภาพลักษณ์ที่ดีต่อสินค้าประ๓ ทพรม 
เป็นต้น ในการพิจารณาว่าสินค้าแต่ละประ๓ ทมีประเทศแหล่งกำเนิดจากท่ีใด สามารถลังเกตได้ 
จากช่ือตราสินค้า (Brand Name) หริอป้ายแสดงสถานท่ีผลิตสินค้า (“Made in" label) บนบรรจุ 
ภัณฑ์ (Package) ของสินค้า (Lee & Brinberg, 1995)ซึ่งจะแสดงถึงประเทศผู้ผลิตสินค้า

แต่อย่างไรก็ตามได้มีข้อลังเกตว่า บางคร้ังป้ายแสดงสถานท่ีผลิตสินค้าอาจไม่ใช่ประเทศ 
เดียวกับประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า เช่น เคร่ืองเลียง Sony ซึ่งมีแหล่งกำเนิดคือประเทศญ่ีป่น แต่มี 
การผลิตในประเทศไต้หวัน (Made in Taiwan) เส้ือผ้า Abercromby & Fitch ซ่ึงมีแหล่งกำเนิดคือ 
ประเทศอเมริกา แต่มีการผลิตในประเทศกัมพูชา (Made in Cambodia) หริอรถยนต์ Hyundai ซึง 
มีแหล่งกำเนิดคือประเทศเกาหลี แต่มีการผลิตในประเทศแคนาดา (Made in Canada) เป็นต้น 
กล่าวคือ เป็นสินค้าท่ีมีประเทศแหล่งกำเนิด (Country of origin) ไม่สอดคล้องกับประเทศผู้ผลิต
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(Country of manufacture) นอกจากนี้สินค้าบางประ๓ ทยังมีความซับซ้อนมากข้ึน โดยอาจมี 
ประเทศผู้ผลิตชินส่วนสินค้า (Country of parts) ประเทศผู้ประกอบขึ้นส่วนสินค้า (Country of 
assembly) และประเทศผู้ออกแบบสินค้า (Country of désignâtตกต่างยัน เช่น รถยนต์กระบะ 
Ford มีการผลิตชิ้นส่วนรถยนต์ในทวีปยุโรปและอเมริกาเหนือ และมีการประกอบข้ึนส่วนในขั้น 
สุดท้ายในประเทศเม็กซิโก เป็นต้น ซึ่งจะเรียกสินค้าท่ีมีลักษณะเช่นนี้ว่า สินค้าท่ีมีแหล่งกำเนิด 
มากกว่า 1 ประเทศ (Bi-national products/ Hybrid products)

โดยสินค้าที่มีแหล่งกำเนิดมากกว่า 1 ประเทศ (Bi-national products/ Hybrid products) 
ได้เพิ่มจำนวนมากขึ้นในปัจจุบัน อันเนื่องมาจากข้อจำกัดทางด้านการดำเนินธุรกิจ ท้ังในด้านการ 
ขาดแคลนแหล่งวัตถุดิบ, เงินทุนในการดำเนินงาน, พ้ืนที่ในการลร้างโรงงานการผลิต, แรงงาน 
ความไม่เช่ียวชาญในการผลิต รวมถึงค่าใช้จ่ายในการผลิตและการขนส่งท่ีสูง ทำให้หลายบริษัทมี 
การนำสินค้าไปผลิตในต่างประเทศมากข้ึน ท้ังนี้เพ่ือลดข้อจำกัดในการดำเนินธุรกิจในด้านต่างๆ 
อีกทั้งยังเป็นการสร้างภาพลักษณ์’ที่ดีให้กับบริษัทผู้ผลิตสินค้าด้วย เน่ืองจากการนำสินค้าไปลงทุน 
ผลิตในต่างประเทศจะเป็นการสร้างงานให้กับชุมชน และเป็นการช่วยสร้างความลัมพันธ์อันดี 
ระหว่างรัฐบาลของประเทศ ผู้บริโภค ผู้ผลิตวัตถุดิบในท้องถ่ินรวมถึงผู้จัดจำหน่ายด้วย (Kotler & 
Keller, 2006)

ในการเลือกประเทศผู้ผลิตของบริษัทเจ้าของสินค้า อาจเป็นไปใน 2 ลักษณะ ลักษณะแรก 
คือ การผลิตในประเทศที่มีระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจ ลังคมและอุตสาหกรรมสูงกว่าประเทศ 
ของตน ดังจะเห็นได้จากกรณีของบริษัท Haier ผู้ผลิตเครองใช้ไฟฟ้าภายในบ้านรายใหญ่ท่ีสุดของ 
จีน ได้เล็งเห็นถึงความสำคัญของการนำสินค้าไปผลิตในประเทศที่มีภาพลักษณ์ดี กล่าวคือ ได้มี 
การสร้างโรงงานผลิตสินค้าขนาดใหญ่ในประเทศอเมริกา แม้ว่าจะต้องใช้เงินลงทุนจำนวนสูงกว่า 
การสร้างโรงงานในประเทศจีน ท้ังนี้เพ่ือชดเชยภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดท่ีไม่ดีของสินค้า 
เน่ืองจากผู้บริโภคส่วนมากจะมีการประเมินสินค้าท่ีมาจากจีน (Made in China) ว่ามีคุณภาพไม่ดี 
ซ่ึงการท่ีสินค้า Haier มีการผลิตในประเทศอเมริกาน้ัน (Made in America) จะทำให้ผู้บริโภค 
ประเมินสินค้าในทางที่ดี และเป็นการผลักดันให้ตราสินค้า (Brand) เป็นท่ียอมรับในระดับโลกด้วย 
("Branding 5 ประเทศเอเชีย’,, 2545)

และลักษณะท่ีสองคือ การผลิตในประเทศที่มีระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจ ลังคมและ 
อุตสาหกรรมตํ่ากว่าประเทศของตน ดังจะเห็นจากการท่ีประเทศณ่ีป่นได้มีการลงทุนในการนำ 
ช้ินส่วนสินค้าไปผลิตในต่างประเทศเป็นลัดส่วนที่สูง อันเนื่องมาจากต้นทุนค่าแรงที่ตํ่ากว่าการ 
ผลิตในประเทศณ่ีป่นเอง ซ่ึงมีข้อมูลระบุว่าในปี 2546 ประเทศญี่ป่นได้ขยายฐานการผลิตรถยนต์ 
ไปยังประเทศจีนเพิ่มขึ้น เป็นอัตราส่วนถึง 75% คิดเป็นเงิน 2,455 ล้านเหรียญสหรัฐ (ประมาณ
8.23 หม่ืนล้านบาท) จากช่วงก่อน (“ญี่ปุนกับการลงทุนระลอก,ใหม่'ในอาเชียน”, 2548)



4

ชงภาพลักษณ์ของประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of manufacture) ดังกล่าวจะส่งผลต่อ 
การประเมินสินค้าของผู้บริโภคทั้งในแง่ของคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้ ทัศนคติต่อสินค้า และความ 
ดังใจชือสินค้า ซึ่งมีงานวิจัยจำนวนมากท่ีพบว่าผู้บริโภคจะมีการประเมินสินค้าในทางที'ดีหาก 
ภาพลักษณ์ของประเทศผู้ผลิตมีความสอดคล้องกับประเภทสินค้า (Roth & Romeo, 1992; Li & 
Wyer, 1994) และผู้บริโภคจะมีความช่ืนชอบสินค้าท่ีมีการผลิตในประเทศท่ีการพัฒนาทาง 
เศรษฐกิจสูงด้วย (Wang & Lamb, 1983) ซ่ึงในส่วนของคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้นั้น Teas และ 
Agarwal (2000) พบว่าภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตที,ดีจะส่งให้เกิดการรับรู้คุณภาพในทางท่ีดีด้วย 
โดยนิตยสาร Advertising Age (2006) ได้ทำการสำรวจการรับรู้คุณภาพของรถยนต์ท่ีผลิตมาจาก 
ประเทศต่างๆ ได้แก่ ประเทศอเมริกา เยอรมนี ญ่ีป่น จังกถูษ อิตาลี สวีเดน ฝร่ังเศส และเกาหลี 
โดยพบว่าการรับรู้คุณภาพของผู้บริโภคชาวอเมริกันและยุโรปมีความแตกต่างกัน กล่าวคือ 
ผู้บริโภคชาวอเมริกันจะประเมินรถยนต์ท่ีมาจากประเทศของตนว่ามีคุณภาพสูงสุดเทียบเท่ากับ 
รถยนต์จากประเทศเยอรมนี รองลงมาได้แก่ ประเทศญ่ีป่น ส่วนประเทศอังกฤษ อิตาลี สวีเดน ได้ 
คะแนนเท่ากัน ตามด้วยประเทศฝร่ังเศสและเกาหลีใต้ตามลำดับ ส่วนผู้บริโภคในยุโรปจะประเมิน 
รถยนต์ท่ีมาจากประเทศเยอรมนีว่ามีคุณภาพสูงสุด ตามด้วยประเทศสวีเดน ญ่ีปุน เกาหลี ส่วน 
อังกฤษ ฝร่ังเศส อิตาลี ได้คะแนนเท่ากัน

อีกทั้งยังพบว่าภาพลักษณ์ท่ีดีฃองประเทศผู้ผลิตสินค้าจะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดี 
ต่อสินค้าและตราสินค้าด้วย ดังจะเห็นได้จากงานวิจัยของ Yavas และ Alpay (1986) ท่ีพบว่า 
ผู้บริโภคในประเทศชาอุดิอาระเปียจะมีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าท่ีผลิตในประเทศฌ่ีปุนมากที่สุด ตาม 
ด้วยประเทศอเมริกา เยอรมนี และไต้หวันตามลำดับ นอกจากน้ี Darling และ Arnold (1988) ยัง 
พบว่าผู้บริโภคชาวฟินแลนด์มีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าที่ผลิตในประเทศอเมริกาและญป่น แต่มี 
ทัศนคติท่ีไม่ดีต่อสินค้าท่ีผลิตในประเทศฝรั่งเศส

นอกจากน้ีภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้ายังมีผลต่อความต้ังใจซือสินค้าด้วย กล่าวคือ 
ภาพลักษณ์ประเทศที่ดีจะส่งผลให้ให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีสูงข้ึน (Kao, 2004) ซ่ึงจะ 
ส่งผลต่อการดัดสินใจซื้อสินค้าในที่สุดโดย Wang และ Lamb (1983) พบว่าผู้บริโภคจะมีความ 
ต้ังใจซ้ือสินค้าท่ีผลิตจากประเทศท่ีมีระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจสูง มีการปกครองแบบ 
ประชาธิปไตย เช่น ออสเตรเลีย นิวซีแลนด์

ซ่ึงการคืกษาอิทธิพลของประเทศผู้ผลิตสินค้าที่ผ่านมาเป็นการพิจารณาจากผู้บริโภคใน 
ต่างประเทศ โดยเฉพาะในประเทศอเมริกาเป็นส่วนมาก ดังน้ันในงานวิจัยครังนีมีความสนใจทีจะ 
คืกษาถึงอิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าว่าจะส่งผลต่อการประเมินสินค้าของผู้บริโภค 
ในประเทศไทยอย่างไร ทั้งในเรื่องประเทศผู้ผลิตสินค้าท่ีมีระดับการพัฒนาของประเทศแตกต่างกัน
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และตราสินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกัน เนื่องจากคุณค่าตราสินค้าถือเป็นสินทรัพย์ 
สำคัญของสินค้า ที่สามารถสร้างความแตกต่างและสร้างมูลค่าเพิ่มให้เกิดในใจผู้บริโภคไค้

1.2 ปัญหานำการวิจัย

1. ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้ามีผลอย่างไรต่อคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้,ทัศนคติต่อตรา 
สินค้า และความตั้งใจซ้ือสินค้า

2. ตราสินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันมีผลอย่างไรต่อคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้, 
ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือสินค้า

3. ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าและตราสินค้าท่ีมีระดับคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันมีผล 
ร่วมกันอย่างไรต่อคุณภาพสินค้าท่ีถูกรับรู้, ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือสินค้า

1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย

1. เพื่อสืกษาผลของภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าต่อคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้, ทัศนคติต่อ 
ตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือสินค้า

2. เพื่อสืกษาผลของตราสินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันต่อคุณภาพสินค้าท่ีถูก 
รับรู้, ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือสินค้า

3. เพื่อสืกษาผลร่วมของภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าและตราสินค้าที่มีระดับคุณค่าตรา 
สินค้าแตกต่างกันต่อคุณภาพสินค้าท่ีถูกรับรู้, ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตังใจชือ 
สินค้า

1.4 สมมุติฐานการวิจัย

H1 : ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าที่มีระดับการพัฒนาประเทศแตกต่างกันจะมีผล 
โดยตรงต่อคุณภาพสินค้าที่รับรู้

H2 : ตราสินค้าท่ีมีระดับคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันจะมีผลโดยตรงต่อคุณภาพสินค้าที 
รับรู้

H3 : ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าที่มีระดับการพัฒนาประเทศแตกต่างกันและตรา 
สินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันจะมีผลร่วมกันต่อคุณภาพสินค้าที่รับรู้
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H4 : ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าที่มีระดับการพัฒนาประเทศแตกต่างกันจะมีผล 
โดยตรงต่อทัศนคติต่อตราสินค้า

H5 : ตราสินค้าท่ีมีระดับคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันจะมีผลโดยตรงต่อทัศนคติต่อตรา
สินค้า

H6 : ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าที่มีระดับการพัฒนาประเทศแตกต่างกันและตรา 
สินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันจะมีผลร่วมกันต่อทัศนคติต่อตราสินค้า

H7 : ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าที่มีระดับการพัฒนาประเทศแตกต่างกันจะมีผล 
โดยตรงต่อความต้ังใจชื้อสินค้าของผู้บริโภค

H8 : ตราสินค้าท่ีมีระดับคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันจะมีผลโดยตรงต่อความต้ังใจชื้อ 
สินค้าของผู้บริโภค

H9 : ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าที่มีระดับการพัฒนาประเทศแตกต่างกันและตรา 
สินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันจะมีผลร่วมกันต่อความต้ังใจชื้อสินค้าของ 
ผู้บริโภค

1.5 ขอบเขตการวิจัย

การวิจัยครั้งนี้เป็นวิจัยเซิงทดลอง (Experimental Research) แบบ 2 x2  Factorial 
Design โดยทำการสืกษาถึงอิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้า ซ่ึงได้แก่ ภาพลักษณ์ของ 
ประเทศพัฒนา (ประเทศอเมริกา) และภาพลักษณ์ของประเทศกำลังพัฒนา (ประเทศจีน) ท่ีมีต่อ 
สินค้าประ๓ ทรถยนต์ซึ่งมีตราสินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าต่างกัน ได้แก่ ตราสินค้าท่ีมีระดับ 
คุณค่าตราสินค้าสูง (Toyota) และตราสินค้าท่ีมีระดับคุณค่าตราสินค้าต่ํา (Mitsubishi) โดยเป็น 
การวิจัยกับผู้เข้าร่วมทำการวิจัยซ่ึงเป็นนักสืกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยรามคำแหง เพศชายและ 
หญิง อายุ 20-40ปี จำนวน 120 คน เน่ืองจากเป็นคนวัยทำงาน มีรายได้เป็นของตนเอง มีอำนาจ 
ในการตัดสินใจเลือกชื้อสินค้าได้ด้วยตนเอง และเป็นกลุ่มเป้าหมายของสินค้าประ๓ ทรถยนต์ด้วย 
โดยมีการดำเนินการวิจัยในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ 2549

1.6 นิยามศัพท์ที่ใซในการวิจัย

ภาพจักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of Manufacture Image) เป็นการรับรู้ในภาพรวมที 
ผู้บริโภคมีต่อสินค้าจากประเทศผู้ผลิตสินค้า ซึ่งอาจมาจากการรับรู้ในด้านการผลิตสินค้า 
การเมือง วัฒนธรรม เศรษฐกิจ การดำเนินชีวิต ซ่ึงจะสิงผลต่อการประเมินสินค้าของผู้บริโภคใน
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ทีสุด โดยในการวิจัยครังนี้ได้กำหนดมิติของภาพลักษณ์ประเทศIปีน 4 มิติตามแนวคิดของ 
Okechuku และ Onyemah (1999) ได้แก่ ความมีช่ือเสียง (Prestige) ความมีปิมีอ 
(Workmanship) ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี (Technological Advance) และความไว้วางใจได้
(Reliability)

ระดับการพัฒนาของประเทศผู้ผลิตสินค้า (Development Level of Country of 
Manufacture) ในการวิจัยครั้งนี้ ได้ทำการคืกษาภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้า โดยพิจารณา 
จากระดับการพัฒนาของประเทศผู้ผลิตสินค้า ซ่ึงแบ่งเป็น 2 ระดับ ได้แก่

1) ประเทศพัฒนา (Developed Country) เป็นประเทศท่ีมืการพัฒนาทางเศรษฐกิจ 
ลังคม ประชาชนมีความเป็นอยู่ที่ดี และมีโครงสร้างหลักทางเศรษฐกิจของประเทศเป็น 
อุตสาหกรรม มีค่า GDP (Gross Domestic Product), GNP (Gross National Product) และ 
HDI (Human Development Index) ในระดับสูง โดยในงานวิจัยครั้งนี้ ประเทศพัฒนาจะหมายถึง 
ประเทศอเมริกา

2) ประเทศกำลังพัฒนา (Developing Country) เป็นประเทศที่มีระดับการพัฒนาทาง 
เศรษฐกิจและลังคมท่ีด้อยกว่าประเทศพัฒนาแล้ว แต่เหนือกว่าประเทศด้อยพัฒนา นอกจากน้ียัง 
เป็นประเทศที่มีโครงสร้างประเทศเป็นอุตสาหกรรมมากกว่าเกษตรกรรม รวมท้ังมีการเมืองการ 
ปกครองท่ีเป็นอิสระ มีการเปิดรับทางเศรษฐกิจมากขึ้น มีการเติบโตทางเศรษฐกิจสูง โดยในการ 
วิจัยครั้งนี้ ประเทศกำลังพัฒนาหมายถึงประเทศจีน

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นคุณค่าเพ่ิมที่ตราสินค้าสร้างให้กับสินค้า ซ่ึงเกิดจากการ 
เชื่อมโยงส่ิงต่างๆที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า เช่น คุณภาพของสินค้า คุณสมบัติของสินค้า ช่ือเสียง 
ของตราสินค้า ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า ประเทศผู้ผลิตสินค้า เป็นต้น โดยในการวิจัยครั้งน้ีได้ 
สืกษาตราสินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันใน 2 ระดับคือ คุณค่าตราสินค้าสูง (High 
Brand Equity) และคุณค่าตราสินค้าต่ํา (Low Brand Equity) โดยใช้มาตรวัดของ Hui และ Zhou 
(2003) มาปรับใช้กับการคืกษาคร้ังนี้ ซ่ึงมีการวัดใน 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ความเป็นท่ีนิยมของ 
ตราสินค้า (Popularity), ความมีช่ือเสียงของตราสินค้า (Reputation) และความมีคุณภาพของ 
สินค้า (Quality) ซึ่งตราสินค้าท่ีนำมาใช้คือ Toyota (คุณค่าตราสินค้าสูง) และ Mitsubishi (คุณค่า 
ตราสินค้าต่ํา)

คุณภาพสินค้าที่ถูกรับร ู้ (Perceived Quality) เป็นการประเมินคุณภาพของสินค้าโดยรวม ท้ัง 
จากปัจจัยภายในสินค้า (Intrinsic Cues) เช่น คุณสมบัติสินค้า รสชาติ สี กล่ิน เป็นต้น และปัจจัย
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ภายนอก (Extrinsic Cues) ซ่ึงไม,เกี่ยวกับคุณสมบัติภายในของสินค้า เๆ เน ราคา การโฆษณา การ 
รับประกัน ภาพลักษณ์ตราสินค้า ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า ประเทศผู้ผลิตสินค้า เป็นต้น โดย 
งานวิจัยครั้งนี้เป็นการรับรู้ใน 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ความเช่ียวชาญในการผลิต (Workmanship), 
ความไว้วางใจได้ (Reliabil ty), ความคงทน (Durability) และคุณภาพ (Quality)

ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) เป็นความรู้สึกชอบหรอไม่ชอบท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า 
โดยกัดใน3 ด้าน ได้แก่ คุณภาพตราสินค้า (Quality), ความชอบ (Like) และความพึงพอใจต่อตรา 
สินค้า

ความตั้งใจ:ซ่ีเอ (Purchase intention) คือความเป็นไปได้ในการซ้ือสินค้าชองผู้บริโภค หลังจากท่ี 
ได้พิจารณาปัจจัยต่างๆเกี่ยวกับสินค้า ซ่ึงปัจจัยดังกล่าว ได้แก่ ความต้องการหาข้อมูลเก่ียวกับ 
สินค้าเพ่ิมเติม, ความต้องการที่จะเห็นสินค้าจริง, ความต้องการทดลองขับข่ี และการพิจารณาว่า 
การซื้อสินค้าเป็นการดัดสินใจท่ีฉลาด

1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

1. เป็นประโยชน์ต่อผู้ผลิตและผู้ประกอบการ ในการนำไปใช้เป็นแนวทางในการเลือก 
ประเทศผู้ผลิตสินค้าให้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพที่สุด รวมท้ังมีความสอดคล้องกับ 
ตราสินค้าของตน

2. เป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดและนักโฆษณา ในการนำไปใช้เป็นแนวทางการวางกลยุทธ์ 
การสร้างสรรค์งานโฆษณาและกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ เพ่ือสร้างการรับรู้ 
ของผู้บริโภคในทางท่ีดี ท้ังในแง่ของการรับรู้คุณภาพ ทัศนคติต่อตราสินค้า รวมถึงการ 
ดัดสินใจซ้ือสินค้า ซึ่งจะล่งผลต่อยอดขายท่ีเพ่ิมข้ึนของสินค้าในที่สุด

3. เป็นประโยชน์ต่อนักวิชาการและผู้สนใจท่ัวไป เพ่ือนำไปใช้ในเป็นข้อมูลทางวิชาการและ
การวิจัยต่อไปในอนาคต
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