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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.  
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4.17 วิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product  
Moment Correlation Coefficient) ของการทดสอบสมมติฐานท่ี H1ca, H1cb    66 

4.18 วิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product  
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4.19 วิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product  
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4.20 วิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product  
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  4.21 คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณ (R) คาสัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2)  
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คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2
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ตัวแปรเปนข้ันๆ (Stepwise Multiple Regression Analysis)      74 
 
 



 ฏ 

สารบาญตาราง (ตอ) 
 
ตาราง             หนา 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 
 พื้นฐานสําคัญท่ีจะสรางความม่ันคงใหกับการคาของประเทศ คือ การสงเสริมสินคาและ
บริการของประเทศไทยใหไดรับความนิยมจากผูบริโภค และ ผูนําเขาท่ัวโลกในระยะยาว ภาครัฐจึง
สนับสนุนใหผูประกอบการไทยสรางตราสินคาของตนข้ึนและพัฒนาจนไดรับการยอมรับจากทั้ง
ในและตางประเทศ โดยเร่ิมจากการสรางภาพลักษณประเทศไทยใหเปนท่ีรูจักในฐานะเปนแหลง
ผลิตสินคาและการบริการที่มีความหลากหลาย ประณีตพิถีพิถันผานสัญลักษณตราสินคาไทย ซ่ึงใช
เปนส่ือสรางความเขาใจถึงความหมายเดียวกันท่ัวโลก โดยในเดือนมีนาคม 2542 คณะกรรมการ
รัฐมนตรีวาดวยนโยบายเศรษฐกิจ ไดมีมติเห็นชอบแผนพัฒนาและสงเสริมการสงออกของ
กระทรวงพาณิชย ท่ีไดเสนอกลยุทธสําคัญ ไดแก การเรงสรางขีดความสามารถทางการคาของไทย
ในตลาดโลก ดวยการสรางภาพลักษณประเทศไทยและสินคาไทย  มุงเนนการสรางทัศนคติและ
ภาพลักษณท่ีดีของประเทศไทยโดยรวม (Country Image) และของสินคาไทย (Product Image) ผาน
การผลิตดวยฝมือท่ีประณีตพิถีพิถัน ซ่ึงไดรับการถายทอดจากบรรพบุรุษ และถือเปนจุดเดนของ
สินคาไทย โดยใชสัญลักษณ “ตราประเทศไทย”  หรือ “Country Logo” ซ่ึงมีคําวา “Thailand : Land 
of Diversity and Refinement” และสัญลักษณ “ตราสินคาไทย” หรือ “Product Logo” ซ่ึงมีคําวา 
“Thailand : Diversity and Refinement” เปนส่ือในการเผยแพรประชาสัมพันธ (ดังแสดงใน
ภาคผนวก ข) โดยมีวัตถุประสงคของโครงการเพ่ือสรางภาพลักษณประเทศไทยใหเกิดเปนภาพท่ี
ชัดเจนในใจของผูซ้ือ และเพื่อชวยรับรองแกผูบริโภคทั่วโลกวา ไทยเปนแหลงผลิตสินคาและ
บริการที่มีความหลากหลายพิถีพิถันในทุกข้ันตอนการผลิตและใหบริการ สงเสริมใหผูประกอบการ
ธุรกิจระหวางประเทศใชสัญลักษณตราสินคาไทย หรือ Thailand’s Brand กับสินคาและบรรจุภัณฑ
อยางกวางขวางและแพรหลาย อีกท้ังเพื่อเปนการผลักดันใหสัญลักษณตราสินคาไทย เปนท่ีรูจักและ
นิยมของผูนําเขา ผูซ้ือ และผูบริโภคทั้งในประเทศและตางประเทศ (“รายงาน : ‘Thailand’s Brand’ 
กระห่ึมไกล ท้ังในประเทศ – ตางประเทศ.”, 2548: ออนไลน) อุตสาหกรรมสินคาประเภทอัญมณี
และเคร่ืองประดับไดนําสัญลักษณตราไทยไปใชดวยเชนกัน โดยในกลุมสินคาอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไดรับอนุญาตใหใชสัญลักษณตราสินคาไทย (Thailand’s Brand) เพื่อแสดงถึง
ประเทศแหลงกําเนิดสินคาแลวจํานวน 31 ราย (กรมสงเสริมการสงออก กระทรวงพาณิชย, 2551: 
ออนไลน) 
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 การทองเที่ยวเปนอุตสาหกรรมหลักประเภทหน่ึงท่ีมีความสําคัญกับเศรษฐกิจของประเทศ 
ซ่ึงรัฐบาลมีนโยบายสงเสริมการทองเท่ียวใหชาวตางชาติเขามาเท่ียวประเทศไทยเพื่อเปนรายได
เงินตราตางประเทศท่ีเขามาสูประเทศไทยอีกทางหน่ึง (ธนาคารแหงประเทศไทย, 2550: ออนไลน) 
โดยรายไดจากการทองเท่ียวคิดเปนกวารอยละ 10 ของผลิตภัณฑมวลรวมภายในประเทศ (GDP) ซ่ึง 
รายไดจากการทองเท่ียวหมวดคาซ้ือสินคาและของท่ีระลึกมีมูลคาสูงสุด โดยรายไดจากการ
ทองเท่ียวของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศในป 2548 หมวดคาซ้ือสินคาและของท่ีระลึกมีมูลคา 
5,747.75 ลานบาท โดยนิยมซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับ (สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการ
เศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ, 2551)  

กลุมนักทองเท่ียวตางประเทศท่ีนิยมเดินทางเขามายังประเทศไทย คือ กลุมนักทองเท่ียวชาว
สหรัฐอเมริกา (United States of America: USA หรือ US เรียกยอวา อเมริกา)  กลุมนักทองเท่ียวจาก
ทวีปยุโรป อาทิเชน สหราชอาณาจักร (United Kingdom: UK เรียกยอวา อังกฤษ)  ฝร่ังเศส เยอรมัน 
เนเธอรแลนด เปนตน ซ่ึงนักทองเท่ียวชาวสหรัฐอเมริกาเขามาทองเท่ียวในประเทศไทยในป 2549 
จํานวน 640,674 ราย ภาคการทองเท่ียวมีรายไดจากนักทองเท่ียวชาวสหรัฐอเมริกา คิดเปนมูลคา 
36,870.4  ลานบาท สําหรับนักทองเท่ียวจากกลุมยุโรปนั้น พบวา นักทองเท่ียวชาวสหราชอาณาจักร
มีจํานวนสูงสุดและมีการใชจายมากท่ีสุด โดยในป 2549 มียอดนักทองเท่ียวจากสหราชอาณาจักร 
สูงถึง 745,251 ราย ซ่ึงรายไดท่ีประเทศไทยไดรับจากการทองเท่ียวของชาวสหราชอาณาจักรมาก
เปนอันดับท่ี 1 จํานวน 42,544.76 ลานบาท (การทองเท่ียวแหงประเทศไทย,2550: ออนไลน) อาจถือ
ไดวาเปนผูบริโภคท่ีมีกําลังซ้ือสูง ท้ังยังเปนประเทศคูคาหลักของไทยอันดับท่ี1 และ 2 ในดานการ
สงออกสินคาประเภทอัญมณีและเคร่ืองประดับอีกดวย (กรมสงเสริมการสงออก กระทรวงพาณิชย, 
2551: ออนไลน)  

การดําเนินธุรกิจระหวางประเทศกับชาวตางชาติยอมตองเขาใจถึงมุมมองของชาวตางชาติท่ี
หลอหลอมมาจากความแตกตางทางดานวัฒนธรรม ซ่ึงสะทอนออกมาในลักษณะเฉพาะของคนแต
ละชนชาติ ทําใหเหตุผลประกอบการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผลิตจากตางประเทศนั้นใหความสําคัญกับ
ความนาเช่ือถือของประเทศแหลงกําเนิดและมาตรฐานของสินคาเปนส่ิงสําคัญท่ีสุด ซ่ึงลักษณะ
สินคาอัญมณีเคร่ืองประดับท่ีชาวตางชาติสวนใหญนิยม คือ สินคาท่ีมีรูปแบบเปนเอกลักษณ
เฉพาะตัว และสะทอนถึงบุคลิกภาพความเปนตัวตนของลูกคา มีการออกแบบที่เนนคุณสมบัติการ
ใชงาน มีความสวยงามอยางลงตัว ข้ันตอนการผลิตมีความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอม ซ่ึง
สอดคลองกับคุณสมบัติโดดเดนของสินคาอัญมณีและเครื่องประดับไทยดังกลาวมีความสําคัญใน
การสงเสริมภาพลักษณท่ีดีตอสินคาท่ีผลิตจากประเทศไทย อีกท้ังทําใหผูบริโภคมีความสัมพันธ
ของลูกคากับตราสินคา (Customer Brand Relationships) สามารถสรางการจดจํา ระลึกถึงประเทศ
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แหลงกําเนิดสินคา และจูงใจผูบริโภคชาวตางประเทศ รวมท้ังชาวสหรัฐอเมริกาและชาว
สหราชอาณาจักรใหซ้ือสินคาได (สถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเคร่ืองประดับแหงชาติ 
(องคการมหาชน), 2549: ออนไลน)  นอกจากนี้ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคายังมีผลมาจาก
ประสบการณของนักทองเท่ียวท่ีเคยมาเยือนประเทศไทย เนื่องจากเปนผูมีประสบการณทางตรงใน
การไปทองเท่ียวยังสถานท่ีตางๆ และการไดพบปะผูคนในชาติ สัมผัสถึงความเปนประเทศ ซ่ึง
อิทธิพลของสภาวะเศรษฐกิจ การเมือง สังคมและวัฒนธรรมความเปนอยูลวนมีผลกระทบตอ
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา และความตั้งใจซ้ือดวยท้ังส้ิน (Terpstra and Sarathy, 2000)  
 การศึกษาดานการตลาดระหวางประเทศในประเด็นของอิทธิพลของภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาตอความต้ังใจซ้ือของผูบริโภคนั้นไดมีการทบทวนวรรณกรรมตามกรอบแนวคิด
ของ R. Parameswaran และ R.M. Pisharodi (1994) ซ่ึงสรุปไดวา การวัดภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสามารถวัดไดจาก 3 มิติ คือ มิติแรกดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศ ไดแก ลักษณะ
ของชนชาติ สภาวะเศรษฐกิจ สังคม การเมือง และวัฒนธรรม มิติท่ีสองดานคุณลักษณะของสินคา
โดยท่ัวไป ไดแก สวนประสมการตลาด ประกอบไดดวย ดานมูลคา ราคาและการออกแบบสินคา 
ดานการบริการและวิศวกรรมการผลิต ดานโฆษณาและจัดจําหนาย และมิติสุดทายดานคุณ
ลักษณะเฉพาะของสินคาประเภทที่สนใจศึกษา ไดแก คุณลักษณะท่ีผูบริโภคคํานึงถึงและ
จําเปนตองมี เชน ในประเภทสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับ ผูบริโภคควรไดรับการยืนยัน
แหลงท่ีมาของวัสดุท่ีนํามาผลิตเปนช้ินงานหรือมีการออกใบรับประกันสินคา เปนตน  

การศึกษานี้ผูวิจัยทําการทดสอบโมเดลท่ีต้ังไวตามกรอบแนวคิดของ R. Parameswaran 
และ R.M. Pisharodi (1994) ในการวัดภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาและศึกษาในหมวด
สินคาอัญมณีและเครื่องประดับของกลุมนักทองเท่ียวตางชาติ เพื่อทราบมุมมองของนักทองเท่ียว
ชาวตางชาติท่ีมีตอภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาไทย และความสัมพันธระหวางภาพลักษณ
ประเทศแหลงกําเนิดสินคากับความตั้งใจซ้ือสินคาและความสัมพันธระหวางภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคากับความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาของนักทองเท่ียวตางชาติ เพื่องานวิจัยนี้
จะสามารถเปนแนวทางใหแกนักการตลาด หรือ ผูประกอบการในอุตสาหกรรมอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทย ท่ีจะสามารถกําหนดกลยุทธในการจัดการภาพลักษณผลิตภัณฑของตนเองและ
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับของประเทศไทยให
สอดคลองกับความตองการของตลาดเปาหมายท่ีเปนนักทองเท่ียวตางประเทศได โดยทําความเขาใจ
ถึงการรับรูดานภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาไทยและความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา
ของผูบริโภคเปาหมายท่ีเปนนักทองเท่ียวชาวสหรัฐอเมริกาและชาวสหราชอาณาจักร ก็จะสงผลให
โอกาสในการจําหนายสินคาประเภทอัญมณีและเคร่ืองประดับของไทยเพิ่มสูงข้ึน เพื่อหาแนวทางท่ี
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เหมาะสมในการนํา “ภาพลักษณประเทศไทย” สรางใหสินคาอัญมณีเคร่ืองประดับของประเทศไทย 
ไดรับการยอมรับในตลาดโลก อันจะสงผลใหเกิดความม่ันคงในธุรกิจอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย
อยางยั่งยืน และไดเปรียบเชิงแขงขันในตลาดโลก 
1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาผลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาท่ีมีตอความต้ังใจซ้ือสินคาและ
ตอความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาในหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยของนักทองเท่ียว
ตางชาติ 

2. เพื่อศึกษาระดับความตั้งใจซ้ือสินคาในหมวดอัญมณีและเครื่องประดับไทยของ
นักทองเท่ียวตางชาติ 

3. เพื่อศึกษาระดับความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาในหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับ
ไทยของนักทองเท่ียวตางชาติ 
  
1.3 นิยามศัพทเฉพาะ 

ประเทศแหลงกําเนิดสินคา (Country-of-origin) หมายถึง ประเทศผูผลิตสินคา (Country-
of-Manufacture) หรือเปนสถานท่ีสุดทายในกระบวนการผลิตสินคา แมวาสวนประกอบบางสวน
ของสินคาจะมีการนําเขามาจากประเทศอ่ืนๆ ก็ตาม  
 ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา (Country of Origin Image/ COI) หมายถึง 
ภาพรวมในการรับรูสินคาจากแตละประเทศแหลงกําเนิดสินคาของผูบริโภค 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ประกอบการ
พิจารณาเลือกซ้ือสินคาประเภทนั้นๆ โดยในงานวิจัยนี้ประเภทสินคาท่ีสนใจศึกษา คือ สินคาหมวด
อัญมณีและเคร่ืองประดับท่ีมีแหลงผลิตในประเทศไทย  
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อิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา (Country of Origin Effect/ COE) 
หมายถึง ผลกระทบของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาท่ีมีตอความต้ังใจซ้ือสินคา และ
ผลกระทบของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาท่ีมีตอความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา 

ตราสินคาประเทศแหลงกําเนิด (Country’s Brand / Nation Brand) หมายถึง ภาพรวม
ของตราสินคาท่ีผลิตจากประเทศนั้นๆ มีการระบุประเทศแหลงผลิตสินคา (Made in …) เชน ตรา
สินคาไทย (Thailand Brand) ไมใชตราสินคาท่ีเปนช่ือเฉพาะท่ีต้ังข้ึนของผูผลิตแตละราย  

ความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา (Customer Brand Relationships) หมายถึง อํานาจ
ของจิตใจและความผูกพันระหวางลูกคากับสินคาประเภทอัญมณีและเคร่ืองประดับท่ีผลิตใน
ประเทศไทย (Made in Thailand Jewelry, Thai Jewelry) โดยมีการถายทอดความรูสึกประสบการณ
ต้ังแตอดีต ปจจุบัน และอนาคต ซ่ึงจะสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) หมายถึง ความตองการ การวางแผนของผูบริโภคท่ี
จะซ้ือตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง ในชวงเวลาใดเวลาหน่ึง เกิดข้ึนมาจากทัศนคติท่ีมีตอตราสินคา
ของผูบริโภคและความม่ันใจของผูบริโภคในการประเมินตราสินคาท่ีผานมา  

สินคา (Product) หมายถึง ผลิตภัณฑในหมวดเคร่ืองประดับและอัญมณีแท (Jewelry) ท่ี
ประกอบไปดวยสวนใดสวนหนึ่งท่ีทํามาจาก แพลทินัม (Platinum) เงิน (Silver) ทองคํา (Gold) 
หรือ อัญมณี (Gem Stone) เชน เพชร พลอยตางๆ เปนตน ท่ีผานกระบวนการขึ้นรูปเปนตัวเรือนเพื่อ
ใชสําหรับประดับตกแตงรางกาย เชน แหวน สรอยคอ สรอยขอมือ ตุมหู กําไล เข็มกลัด จี้ เปนตน  

นักทองเท่ียวตางชาติ (Foreign Tourist) หมายถึง นักทองเท่ียวชาวตางประเทศท่ีเดินทาง
มาทอง เ ท่ียวในจังหวัด เ ชียงใหม  โดยในท่ีนี้หมายถึงนักทอง เ ท่ียวสหรัฐอเมริกาและ
สหราชอาณาจักร 

 
1.4 ประโยชนท่ีไดจากการวิจัย 

1. ทําใหทราบถึงผลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาท่ีมีตอความต้ังใจซ้ือ และ
ความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาในหมวดอัญมณีและเครื่องประดับไทยของนักทองเท่ียว
ตางชาติ 

2. ทําใหทราบถึงระดับความต้ังใจซ้ือสินคาในหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยของ
กลุมนักทองเท่ียวตางชาติ 

3. ทําใหทราบถึงระดับความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาในหมวดอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทยของกลุมนักทองเท่ียวตางชาติ 
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4. เปนแนวทางใหแกนักการตลาด หรือ ผูประกอบการในอุตสาหกรรมอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทยสามารถกําหนดกลยุทธในการจัดการภาพลักษณผลิตภัณฑของตนเองและ
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับของประเทศไทยให
สอดคลองกับความตองการของตลาดเปาหมายท่ีเปนนักทองเท่ียวตางประเทศได 



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 



 
 
 

15 

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)  



 
 
 

16 

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
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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



 
 
 

21 

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 



 
 
 

22 

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
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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 
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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 ้

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 

 
 

 
 



บทท่ี 3  
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
  การวิจัยคร้ังนี้ตองการศึกษา อิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดผลิตภัณฑตอ
ความต้ังใจซ้ือสินคาและความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาของนักทองเท่ียวชาวสหรัฐอเมริกา
และชาวสหราชอาณาจักร โดยผูวิจัยดําเนินการดังนี้ 

1. ขอบเขตการวิจัย ไดแก ปญหาเพื่อการวิจัย คําถามในการวิจัย สมมติฐาน
และตัวแปรท่ีศึกษา 

2. ขอบเขตประชากรและกลุมตัวอยาง 
3. เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บขอมูล 
4. การพัฒนาเคร่ืองมือ 
5. วิธีการศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูล 
6. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 
3.1 ขอบเขตการวิจัย 
 ในการศึกษาคร้ังนี้ประกอบดวย การศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด
สินคาท่ีมีตอความต้ังใจซ้ือและความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา รวมท้ังศึกษาระดับความตั้งใจ
ซ้ือสินคา และระดับความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาในหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย
ของกลุมนักทองเท่ียวชาวสหรัฐอเมริกาและชาวสหราชอาณาจักร และสรางสมการประมาณการ
ระดับความต้ังใจซ้ือและระดับความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาในหมวดอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทยของกลุมนักทองเท่ียวชาวสหรัฐอเมริกาและชาวสหราชอาณาจักรจาก
องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา 

3.1.1 ปญหาเพื่อการวิจัย (Research problem) 
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยเปนอยางไรในมุมมอง

ของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ และภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคามีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือ
สินคาและความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยอยางไร 

3.1.2 คําถามในการวิจัย (Research question) 
 ความต้ังใจซ้ือสินคา และความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาหมวดอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทยไดรับอิทธิพลจากภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาหรือไม และภาพลักษณ
ประเทศแหลงกําเนิดสินคาท้ัง 3 ดาน ไดแก ดานคุณลักษณะของประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
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(General Country Attributes; GCA) ดานคุณลักษณะของสินคาไทยท่ัวไป (General Product 
Attributes; GPA) และดานคุณลักษณะเฉพาะของสินคาตามประเภทท่ีสนใจศึกษา (Special Product 
form goodwill-related attributes; SPA) สงผลตอระดับความต้ังใจซ้ือสินคา และความสัมพันธของ
ลูกคากับตราสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับอยางไร 

3.1.3 สมมุติฐานการวิจัย 
 จากแนวคิดของ R. Parameswaran และ R.M. Pisharodi (1994) ท่ีแบงมิติในการวัด
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาเปน 3 ดาน แนวคิดความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาของ 
Susan Fournier (1994) และการประยุกตแนวคิดความตั้งใจซ้ือสินคาตางๆ แลวกําหนดกรอบ
แนวคิดในการศึกษา 
ดังแผนภาพท่ี 3.1  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพท่ี  3.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 การวิจัยนี้ต้ังสมมติฐานอิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาตอความต้ังใจซ้ือ
สินคา และตอความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา แบงเปน 2 ชุดขอสมมติฐาน ไดแก 
 สมมติฐานชุดท่ี 1 ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาไมมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคา
หมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยของนักทองเท่ียวตางชาติแบงไดเปน 3 ขอยอย ดังนั้น
สมมติฐาน คือ 

H1a : ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะของประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
(General Country Attributes; GCA)  ไมมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาหมวดอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทยของนักทองเท่ียวตางชาติ 

ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
ดานคุณลักษณะของประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
(General Country Attributes; GCA) 

ความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา 

ความต้ังใจซื้อสินคา (PI) 

ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
ดานคุณลักษณะของสินคาไทยท่ัวไป  
(General Product Attributes; GPA) 

ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
ดานคุณลักษณะเฉพาะของสินคาหมวดอัญมณี
และเครื่องประดับไทย (Special Product form 
goodwill-related attributes; SPA) 

H1a 

H1b 

H1c 

H2a 

H2b 

H2c 
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H1b : ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะของสินคาไทยท่ัวไป (General 
Product Attributes; GPA)  ไมมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับ
ไทยของนักทองเท่ียวตางชาติ 
H1c : ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะเฉพาะของสินคาหมวดอัญมณี
และเคร่ืองประดับไทย (Special Product form goodwill-related attributes; SPA)  ไมมีผลตอ
ความต้ังใจซ้ือสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยของนักทองเท่ียวตางชาติ 

 สมมติฐานชุดท่ี 2 ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาไมมีผลตอความสัมพันธของลูกคา
กับตราสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยของนักทองเท่ียวตางชาติแบงไดเปน 3 ขอยอย 
ดังนั้นสมมติฐาน คือ 

H2a : ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะของประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
(General Country Attributes; GCA)  ไมมีผลตอความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาหมวด
อัญมณีและเคร่ืองประดับไทยของนักทองเท่ียวตางชาติ 
H2b : ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะของสินคาไทยท่ัวไป (General 
Product Attributes; GPA)  ไมมีผลตอความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาหมวดอัญมณี
และเคร่ืองประดับไทยของนักทองเท่ียวตางชาติ 
H2c : ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะเฉพาะของสินคาหมวดอัญมณี
และเคร่ืองประดับไทย (Special Product form goodwill-related attributes; SPA)  ไมมีผลตอ
ความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยของนักทองเท่ียว
ตางชาติ 
3.1.4 ตัวแปรท่ีศึกษาในการวิจัยคร้ังนี้  

1. ตัวแปรอิสระ คือ องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา ประกอบดวย    
3 ดาน คือ  

1. คุณลักษณะของประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
2. คุณลักษณะของสินคาไทยท่ัวไป 
3. คุณลักษณะเฉพาะของสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 

2. ตัวแปรตาม คือ  
1. ความต้ังใจซ้ือสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับของนักทองเท่ียว 

  ตางชาติ 
2. ความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาหมวดอัญมณีและเครื่องประดับของ

นักทองเท่ียวตางชาติ 
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3.1.5 ประเภทของการวิจัยและขั้นตอนการวิจัย 
การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Qualitative Research) โดยใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ 

(Survey Research Method) ดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) มีข้ันตอนการวิจัยโดยการทบทวน
แนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ  กําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย  สรางแบบสอบถาม  ทดสอบ
แบบสอบถาม รวบรวมขอมูล ทดสอบสมมติฐาน ประมวลผลการวิจัย สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล 
และขอเสนอแนะ  
3.2 ขอบเขตประชากร  

3.2.1 ประชากรในการศึกษา  
 ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ คือ กลุมนักทองเท่ียวชาวสหรัฐอเมริกา และกลุมนักทองเท่ียว
ชาวสหราชอาณาจักรท่ีเดินทางมาจังหวัดเชียงใหม  เนื่องจากสถิติในป  พ .ศ .  2549 พบวา 
นักทองเท่ียวชาวสหรัฐอเมริกาเดินทางมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมจํานวนมากท่ีสุด และ
นักทองเท่ียวชาวสหราชอาณาจักรเดินทางมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม ซ่ึงมียอดการใชจายตอวัน
ในหมวดซ้ือสินคาและของท่ีระลึกสูงสุด มีจํานวนรวม 368,490 ราย  แบงเปนนักทองเท่ียวชาว
สหรัฐอเมริกาจํานวน 248,404 ราย  นักทองเท่ียวชาวสหราชอาณาจักรจํานวน 120,086 ราย (การ
ทองเท่ียวแหงประเทศไทย, 2551)  

3.2.2 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้สามารถแบงออกไดเปน 3 กลุม ดังตอไปนี้คือ 
 กลุมท่ี 1 กลุมตัวอยางท่ีไดจากการสัมภาษณขอมูลเพื่อสรางแบบสอบถามดานคุณ
ลักษณะเฉพาะของสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยจํานวน 20 คน 

กลุมท่ี 2   กลุมตัวอยางท่ีใชทดสอบเคร่ืองมือ เปนนักทองเที่ยวชาวสหรัฐอเมริกา และ
นักทองเท่ียวชาวสหราชอาณาจักรและชาวตางชาติอ่ืนๆ เพื่อหาความเท่ียงตรงและความนาเช่ือถือ
ของแบบสอบถาม อีกท้ังความเขาใจในภาษาท่ีใชในแบบสอบถามเร่ืองอิทธิพลของภาพลักษณ
ประเทศแหลงกําเนิดสินคาตอความต้ังใจซ้ือสินคาของนักทองเท่ียวตางชาติ จํานวน 200 คน 

กลุมท่ี 3   กลุมตัวอยางท่ีใชเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับทําการวิจัย และใชหาความเท่ียงตรง
และความนาเช่ือถือของขอมูล เร่ืองอิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาตอความต้ังใจ
ซ้ือสินคาและความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาของนักทองเท่ียวตางชาติ จํานวน 500 คน  
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือ แบบสอบถามเร่ือง อิทธิพลของภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาตอความต้ังใจซ้ือสินคาของนักทองเท่ียวตางชาติ มีวัตถุประสงคเพื่อใชในการ
เก็บรวบรวมขอมูล  สําหรับทําการวิจัยประกอบดวย 4 ตอน ดังนี้ 
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 ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม อันไดแก เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ
รายไดตอป  

ตอนท่ี 2 อิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา ปรับมาจากแนวคิดของ R. 
Parameswaran และ R.M. Pisharodi (1994) มีจํานวนรวม 28 ขอ ประกอบไปดวยปจจัยยอย 3 ดาน 
ไดแก คุณลักษณะของประเทศแหลงกําเนิดสินคา มีจํานวน 11 ขอ คุณลักษณะของสินคาไทยท่ัวไป 
มีจํานวน 8 ขอ คุณลักษณะเฉพาะของสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย มีจํานวน 9 ขอ 
โดยขอคําถามทุกขอ มีลักษณะเปนมาตราสวนประมาณคาตามแบบของไลเกิท (Likert Scale) 10 
ระดับ คือ 10 เห็นดวยอยางยิ่ง นอยลงจนถึง 1 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

ตอนท่ี 3 ความสัมพันธของลูกคากับตราสินคามีจํานวน 13 ขอ ปรับมาจากแนวคิดของ 
Susan Fournier (1994) โดยขอคําถามทุกขอมีลักษณะเปนมาตราสวนประมาณคาตามแบบของไล
เกิท (Likert Scale) 10 ระดับ คือ 10 เห็นดวยอยางยิ่งลดลงจนถึง 1 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 ตอนท่ี 4 ความต้ังใจซ้ือ มีจํานวน 3 ขอ ปรับมาจากแนวคิดของ Sanjay Putrevu และ 
Kenneth R. Lord (1994) C. Okechuku และ Gongrong Wang (1988) S. Kim และ D.T. Pysarchik 
(2000) โดยขอคําถามทุกขอ มีลักษณะเปนมาตราสวนประมาณคาตามแบบของไลเกิท (Likert 
Scale) 10 ระดับ คือ 10 เห็นดวยอยางยิ่ง ลดลงจนถึง 1 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  
3.4 การพัฒนาเคร่ืองมือ 
 ข้ันตอนของการสรางและพัฒนาเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้  

1. ทําการศึกษาแนวคิดทฤษฎี เอกสารงานวิจัย และกําหนดรูปแบบของเคร่ืองมือ 
2. สรางนิยามแตละคุณลักษณะขอความท่ีใชใหสามารถเขาใจตรงกันและถูกตองตาม

หลักไวยากรณภาษาอังกฤษ 
3. นําขอความท่ีสรางข้ึนไปผานการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญในสาขาการตลาด 3 ทานและ

สาขาการเงิน 1 ทาน (ดังรายนามในภาคผนวก ก) เพื่อหาความเท่ียงตรงตามเน้ือหาเชิงปรากฏ (Face 
Validity) ยืนยันขอความท่ีสรางข้ึนมาตรงกับความตองการวัดจริง โดยกําหนดเกณฑสําหรับ
ผู เ ช่ียวชาญ  คือ  ขอความท่ีใชไดนั้น  ตองมีคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและ
วัตถุประสงคจากผูเช่ียวชาญ มากกวา 0.5 ข้ึนไป (สุวิมล ติรกานันท, 2550) โดยมีวิธีการคํานวณคา
ดัชนีความสอดคลองดังนี้ 

สูตรท่ีใชในการคํานวณ ดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและวัตถุประสงค 
   IOC = ∑R / n 

โดย R คือ ผลคูณของคะแนนกับจํานวนผูเช่ียวชาญในแตละระดับความสอดคลอง 
n คือ จํานวนผูเช่ียวชาญทั้งหมด ในกรณีนี้ n = 4 
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และไดมีการพัฒนาแบบสอบถามเปนภาษาอังกฤษ ซ่ึงผานการตรวจหลักไวยากรณจากผูเช่ียวชาญ
ดานภาษาตางประเทศ 2 ทาน(ดังรายนามในภาคผนวก ก) 

4. นําขอมูลในสวนของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา ความตั้งใจซ้ือสินคาและ
ความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา ท่ีไดจากการทดสอบแบบสอบถามกับนักทองเท่ียวตางชาติ
วิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) เพื่อลดขอคําถามและความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง โดย
พิจารณาจากคาน้ําหนักปจจัย (Factor loading) ท่ีมากกวาหรือเทากับ 0.4 (Hair et al., 1998) หรือเม่ือ
มีความเห็นวาไมสอดคลองกับการจัดกลุมองคประกอบตามแนวคิดทฤษฎีท่ีใช และทดสอบความ
นาเช่ือถือไดของแบบสอบถามชุดทดสอบโดยวิธีการครอนบาคซ่ึงคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค 
(coefficient - α) ท่ีสูงกวา 0.7 (สุวิมล ติรกานันท, 2550) ทําการปรับปรุงกอนจัดทําแบบสอบถาม
ฉบับสมบูรณ ซ่ึงมีข้ันตอนดังแผนภาพท่ี 3.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพท่ี 3.2  ข้ันตอนของการสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 
3.5 วิธีการศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูล 

1. ดําเนินการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางนักทองเท่ียวชาวสหรัฐอเมริกาและชาว
สหราชอาณาจักร 500 ราย เก็บรวบรวมขอมูลจาก 5 แหง คือ สนามบินนานาชาติเชียงใหม 250 ราย 
บริษัทเจมส  แกเลอร่ี 50 ราย บริษัท พี คอลเล็คชัน 50 ราย บริษัทนําเท่ียวบริเวณถนนทาแพ 50 ราย 
และยานไนทบารซาร 100 รายดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากทุกแหลง ระหวางวันท่ี 20 สิงหาคม 
2551 ถึง วันท่ี 8 กันยายน 2551  

2. นําขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามมาทดสอบสมมติฐานการวิเคราะหตัวแปรหลายตัว 
(Multivariate) กอนสรางตัวแบบการถดถอยพหุคูณ (Allen and Bennett, 2007) ไดแก  

ศึกษาทฤษฎี เอกสารงานวิจัย และกําหนดรูปแบบของเคร่ืองมือ 

สรางนิยามแตละคุณลักษณะและขอความท่ีใช

ใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบ

ทดลองนําแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางวิเคราะห
องคประกอบเพ่ือลดขอคําถามหาความเท่ียงและความเชือ่มั่น 

จัดทําแบบวัดฉบับสมบูรณ ดําเนินการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง
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การทดสอบความเปนอิสระตอกันของตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) พิจารณาไดจากคา VIF คือ 

หากคาวิฟมีคาระหวาง 1 ถึง 10  แสดงวาตัวแปรอิสระมีความเปนอิสระตอกันอยางมีนัยสําคัญ 

(Doane and Seward, 2007) การทดสอบการแจกแจงแบบปกติ (Normality) ความสัมพันธเชิงเสน

ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม (Linearity) คาความคลาดเคลื่อนของตัวแปรอิสระสมํ่าเสมอ

(Homogeneity) ของขอมูลท่ีเหลืออยู (Residual) ดวยแผนภาพ Normal P-P Plot of Regression 

Standardized Residual Chart และแผนภาพ Dependent Variable: Compliance Scatterplot  

3. วิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) ของขอมูลภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด

สินคา ความต้ังใจซ้ือสินคาและความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา เพื่อลดขอคําถาม หาความ

เที่ยงตรงเชิงโครงสราง และจัดกลุมองคประกอบขอมูลท่ีสมบูรณจากการเก็บรวบรวมขอมูล

ภาคสนามจํานวน 500 ราย โดยพิจารณาจากคาน้ําหนักปจจัย (Factor loading) ท่ีมากกวาหรือเทากับ 

0.3 (Hair et al., 1998) หรือเม่ือมีความเห็นวาไมสอดคลองกับกลุมองคประกอบตามแนวคิดทฤษฎี

ท่ีใช และทดสอบความนาเช่ือถือไดของแบบสอบถาม โดยวิธีการครอนบาคซ่ึงคาสัมประสิทธ์ิ

แอลฟาครอนบาค (coefficient - α) ท่ีสูงกวา 0.7 (สุวิมล ติรกานันท, 2550) กอนทําการประมวลผล

การศึกษาดวยวิธีวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)  

3.6 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคร้ังนี้แบงสถิติท่ีใชตามการวิเคราะหคุณภาพเคร่ืองมือ การตรวจสอบเง่ือนไข
กอนการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ และการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

3.6.1 สถิติท่ีใชในการทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ  
1. ความเท่ียงตรงนาเช่ือถือของเคร่ืองมือ (Reliability) โดยทําการทดสอบ

แบบสอบถาม เร่ือง อิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาตอความต้ังใจซ้ือสินคา และ
ความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาในหมวดอัญมณีและเครื่องประดับไทยของนักทองเท่ียว
ตางชาติจํานวน 200 ราย แลวนํามาหาความเท่ียงตรงนาเช่ือถือดวยวิธีสัมประสิทธ์ิครอนบราค
แอลฟา (coefficient - α) การสรางเคร่ืองมือใหคาสัมประสิทธ์ิความเท่ียงอยูท่ีระดับ ไมตํ่ากวา 0.7 
เพราะเคร่ืองมือที่มีความเท่ียงในระดับนี้สวนใหญจะพบความสัมพันธระหวางตัวแปรอยางมี
นัยสําคัญ (สุวิมล ติรกานันท, 2550)  

2. ความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) โดยวิธีการวิเคราะห
องคประกอบจากคาน้ําหนักปจจัย (Factor loading) มากกวาหรือเทากับ 0.3 เหมาะสมกับจํานวน
กลุมตัวอยาง 350 รายข้ึนไป แสดงถึงการมีความสัมพันธระหวางตัวแปรในองคประกอบมาก (Hair 
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et al., 1998) หากวาตัวแปรใดมีคาน้ําหนักปจจัยนอยกวา 0.4 รวมถึงจัดอยูในกลุมองคประกอบท่ี
แตกตางจากทฤษฎีท่ีใชอางอิงในงานวิจัยจะถูกตัดออก กําหนดจํานวนองคประกอบดวย คาความ
แปรปรวนรวมของตัวแปรในแตละองคประกอบ (Eigen value) ท่ีมีคาสถิติจากตาราง Total 
Variance Explained มากกวา 1 แสดงถึงความสามารถในการอธิบายตัวแปรท้ังหมดของตัวแปรท่ีอยู
ในองคประกอบนั้นๆ (สุวิมล ติรกานันท, 2550) 

3.6.2 สถิติท่ีใชในการตรวจสอบเงื่อนไขกอนประมวลผลขอมูลดวยวิธีวิเคราะหการ
ถดถอยพหุคูณ  

ขอพิสูจนสมมติฐานการวิเคราะหตัวแปรหลายตัว (Multivariate) กอนการวิเคราะห 
การถดถอยพหุคูณตามหลักการทางสถิติของ Peter Allen และ Kellie Bennett (2007) จากขอมูล
กลุมตัวอยางท่ีไดจากการแจกแบบสอบถามนักทองเท่ียวตางชาติจํานวน 452 ราย ดังนี้  

1. การตรวจสอบความเปนอิสระตอกันของตัวแปรอิสระ  (Multicollinearity) 

พิจารณาจากคา VIF (Variance Inflation Factor) ขององคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด

สินคา มีคาระหวาง 1 ถึง 10  แสดงวาตัวแปรอิสระมีความเปนอิสระตอกันอยางมีนัยสําคัญ (Doane 

and Seward, 2007) 

2. การทดสอบการแจกแจงแบบปกติ (Normality) ความสัมพันธเชิงเสนของตัวแปร

อิสระและตัวแปรตาม (Linearity) คาความคลาดเคล่ือนของตัวแปรอิสระสมํ่าเสมอ (Homogeneity) 

ของขอมูลท่ีเหลืออยู (Residual) ดวยแผนภาพ Normal P-P Plot of Regression Standardized 

Residual Chart และแผนภาพ Dependent Variable: Compliance Scatterplot  

3. ความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) โดยวิธีการวิเคราะห

องคประกอบ จากคาน้ําหนักปจจัย (Factor loading) มากกวาหรือเทากับ 0.3 (Hair et al., 1998)

แสดงถึงการมีความสัมพันธระหวางตัวแปรในองคประกอบมาก รวมทั้งตองถูกจัดอยูในกลุม

องคประกอบท่ีสอดคลองกับทฤษฎีท่ีใชอางอิงในงานวิจัย มีคาความแปรปรวนรวมของตัวแปรใน

แตละองคประกอบ (Eigen value) มากกวา 1 แสดงถึงความสามารถในการอธิบายตัวแปรท้ังหมด

ของตัวแปรท่ีอยูในองคประกอบนั้น (สุวิมล ติรกานันท, 2550) 

4. ความนาเ ช่ือถือไดของขอมูลแตละสวนดวยวิธีการของครอนบาค  ซ่ึงคา

สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Coefficient Alpha) ท่ีสูงกวา 0.7 สวนใหญเคร่ืองมือท่ีมีความ

เท่ียงในระดับนี้จะพบความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีเกี่ยวของอยางมีนัยสําคัญ (สุวิมล ติรกานันท, 

2550) 
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3.6.3 สถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐานและประมวลผลการวิจัย 

1. ทดสอบสมมติฐานชุดท่ี 1 เร่ืองอิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด

สินคาตอความตั้งใจซ้ือสินคาหมวดอัญมณีและเครื่องประดับไทยของนักทองเท่ียวตางชาติ และ

ทดสอบสมมติฐานชุดท่ี 2 เร่ืองอิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกํานิดสินคาตอความสัมพันธ

ของลูกคากับตราสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยของนักทองเท่ียวตางชาติ โดยใชสถิติ

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธดวยวิธีสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)  

2. หาองคประกอบดานภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาท่ีมีอิทธิพลตอความ

ต้ังใจซ้ือ และท่ีมีอิทธิพลตอความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา ซ่ึงตองเหมาะสมท่ีจะสามารถ

ทํานายความต้ังใจซ้ือสินคา  และความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาหมวดอัญมณีและ

เคร่ืองประดับ ดวยวิธีการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยคํานวณ

ดังนี้ 

1) คํานวณหาสมการประมาณการในรูปของคะแนนดิบจากปจจัยท่ี

เหมาะสม เพื่อพยากรณความต้ังใจซ้ือสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับของนักทองเท่ียว

ตางชาติอยางมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด โดยจะใชวิธีการถดถอยพหุคูณแบบเพิ่มหรือลดตัวแปรเปน

ข้ันๆ (Stepwise) เพื่อหาคาคงท่ีของสมการประมาณการในรูปคะแนนดิบ (a) คาสัมประสิทธ์ิของตัว

พยากรณในรูปของคะแนนดิบ (b) คาความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของสัมประสิทธ์ิของตัวพยากรณ 

(SEb)  

2) คํานวณหาสมการประมาณการในรูปของคะแนนดิบจากปจจัยท่ี

เหมาะสม เพื่อพยากรณความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับของ

นักทองเท่ียวตางชาติอยางมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด โดยจะใชวิธีการถดถอยพหุคูณแบบเพิ่มหรือลด

ตัวแปรเปนข้ันๆ (Stepwise) เพื่อหาคาคงท่ีของสมการประมาณการในรูปคะแนนดิบ (a) คา

สัมประสิทธ์ิของตัวพยากรณในรูปของคะแนนดิบ (b) คาความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของ

สัมประสิทธ์ิของตัวพยากรณ (SEb)  



 

บทท่ี 4 
ผลการศึกษา 

   
 การศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาตอความต้ังใจซ้ือสินคาของ
นักทองเท่ียวตางชาตินั้น  ทําการสอบถามนักทองเท่ียวชาวตางชาติและชาวตางชาติบริเวณหองพัก
ผูโดยสารขาเขาและขาออกระหวางประเทศของสนามบินนานาชาติจังหวัดเชียงใหม ยานไนทบาร
ซาร รานจําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย ในประเด็นของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด
สินคา ความต้ังใจซ้ือสินคา และความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาไทย ระหวางเดือนสิงหาคม 
ถึงกันยายน พ.ศ.2551 จากนั้นนําแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถวนสมบูรณจํานวน 452 ชุด มา
วิเคราะหและประมวลผลขอมูล โดยสามารถแบงการรายงานผลการวิจัยออกเปน  สวน ดังนี้คือ 
 สวนท่ี 1  ผลการทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

 สวนท่ี 2  ผลการตรวจสอบคุณภาพของขอมูลท่ีไดจากการเก็บรวบรวมขอมูล 

ภาคสนาม และผลการจัดองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด

สินคา ความต้ังใจซ้ือ และความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา 

 สวนท่ี 3  ผลการทดสอบสถิติท่ีใชในการตรวจสอบเง่ือนไขของการวิเคราะหตัว 
แปรหลายตัว (Multivariate) กอนสรางตัวแบบ 

 สวนท่ี 4  ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
 สวนท่ี 5  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 สวนท่ี 6  ผลการสรางโมเดลท่ีเหมาะสมจากองคประกอบภาพลักษณประเทศ 

แหลงกําเนิดสินคาในการพยากรณความต้ังใจซ้ือสินคาและความสัมพันธ 
ของลูกคากับตราสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยของ
นักทองเท่ียวตางชาติ 
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ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอท่ีใชในการนําเสนอขอมูล เพื่อใหเกิดความเขาใจ
ตรงกันสําหรับนําเสนอผลการศึกษา ดังนี้ 
 

สัญลักษณ ความหมายท่ีใชในการนาํเสนอขอมูล 
GCA องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไป

ของประเทศไทย 
GCA1 องคประกอบยอยดานคุณลักษณะของคนชนชาติไทย 

GCA2 องคประกอบยอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย 
GPA องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไป

ของสินคาไทย 
SPA องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะเฉพาะ

ของสินคาหมวดอัญมณแีละเคร่ืองประดับไทย 
SPA1 องคประกอบยอยดานคุณลักษณะของอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
SPA2 องคประกอบยอยดานการบริการและการจัดจําหนายอัญมณีและ

เคร่ืองประดับไทย 
PI ความต้ังใจซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 

CBR ความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาในหมวดอัญมณแีละเคร่ืองประดับไทย 
XGCA1 ตัวแปรอิสระองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของคนชนชาติไทย 

XGCA2 ตัวแปรอิสระองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย 
XGPA ตัวแปรอิสระองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดาน

คุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย 
XSPA1 ตัวแปรอิสระองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของอัญมณีและเคร่ืองประดับ

ไทย 
XSPA2 ตัวแปรอิสระองคประกอบยอยดานการบริการและการจัดจําหนายอัญมณี

และเคร่ืองประดับไทย 
YPI ตัวแปรตามความต้ังใจซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 

YCBR ตัวแปรตามความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาในหมวดอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทย 

Ŷ PI สมการประมาณการความต้ังใจซ้ือในรูปคะแนนดิบ 

Ŷ CBR สมการประมาณการความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาในรูปคะแนนดิบ 
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สัญลักษณ ความหมายท่ีใชในการนาํเสนอขอมูล 
t คาวิกฤตที 

R คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณ 
R2 คาสัมประสิทธ์ิการทํานาย 

R2
adjust คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ 

F คาวิกฤตเอฟในการทดสอบสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหคูุณ 
a คาคงท่ี 
β คาสัมประสิทธ์ิขององคประกอบในรูปคะแนนดิบ   

 
4.1 ผลการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม  

4.1.1 ความเที่ยงตรง (Validity) 
1. ความเท่ียงตรงตามเน้ือหาเชิงปรากฏ (Face Validity) 

 การตรวจสอบความตรงตามเน้ือหากอนนําแบบสอบถามไปทดลองใช โดยใหผูเช่ียวชาญ
พิจารณาความสอดคลอง ครอบคลุมเนื้อหาในแตละเร่ือง โดยสรางแบบสอบถามท่ีประกอบไปดวย
ขอคําถามเรียงตามลําดับหมวดหมู ไดแก ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา ความสัมพันธของ
ลูกคากับตราสินคา และความต้ังใจซ้ือ โดยใหผูเช่ียวชาญเลือกหมวดหมูและเลือกใชขอคําถาม แลว
จึงนํามาแสดงผลโดยคํานวณคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและวัตถุประสงค (Item-
Objective Congruence Index: IOC) โดยใหคะแนนระดับความสอดคลองดังนี้ 1= สอดคลอง 0 = 
ไมแนใจ -1 = ไมสอดคลอง ซ่ึงผูเช่ียวชาญทั้ง 4 ทาน ซ่ึงเปนผูเช่ียวชาญในสาขาการตลาด 3 ทาน 
และสาขาการเงิน 1 ทาน ไดใหผลการประเมินดังนี้ 
 
ตาราง 4.1 ตารางคํานวณคาดัชนีความสอดคลอง 
 

ความสอดคลอง ประเด็นท่ีตองการวัด ขอ
คํา 
ถาม 

สอด 
คลอง

(1) 

ไม
แนใจ 
(0) 

ไม
สอดคลอง 

(-1) 

คาดัชนี
ความ
สอด 
คลอง 

ชาวไทยมีความเปนมิตร 1 4 0 0 1 
ชาวไทยมีความเปนศิลปน 2 3 0 1 0.5 
ชาวไทยมีความคิดสรางสรรคในเชิงประดิษฐ 3 3 0 1 0.5 
ชาวไทยเปนผูมีการศึกษาดี 4 3 0 1 0.5 
ชาวไทยเปนผูทํางานหนัก 5 3 0 1 0.5 
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ตาราง 4.1 (ตอ) ตารางคํานวณคาดัชนีความสอดคลอง 
 

ความสอดคลอง ประเด็นท่ีตองการวัด ขอ
คํา 
ถาม 

สอด 
คลอง

(1) 

ไม
แนใจ 
(0) 

ไม
สอดคลอง 

(-1) 

คาดัชนี
ความ
สอด 
คลอง 

ชาวไทยมีความรูทางเทคนิค 6 4 0 0 1 
ชาวไทยมีความมุงม่ันที่จะพัฒนามาตรฐานงานใหดีขึ้น 7 3 0 1 0.5 
ชาวไทยมีทักษะในการทํางาน 8 4 0 0 1 
ชาวไทยมีความสามารถในการเพ่ิมมาตรฐานคุณภาพชีวิตของตน 9 3 0 1 0.5 
ระบอบการปกครองท่ีใชในประเทศไทยมีความสงบเรียบรอยดี 10 3 0 1 0.5 
เศรษฐกิจของประเทศไทยมีความเจริญกาวหนาขึ้น 11 4 0 0 1 
ประเทศไทยมีขนบธรรมเนียมวัฒนธรรมท่ีงดงาม 12 3 1 0 0.75 
สวนใหญประเทศไทยมีการคากับตางประเทศ 13 4 0 0 1 
สินคาของประเทศไทยมีชื่อเสียง 14 3 1 0 0.75 
สินคาของประเทศไทยมีราคาสมเหตุสมผล 15 3 1 0 0.75 
รูปแบบของสินคาไทยไมเปนตนแบบ 16 4 0 0 1 
สินคาของประเทศไทยมีจําหนายในหลายประเทศ 17 4 0 0 1 
สินคาไทยไมมีความดึงดูดใหนาซ้ือ 18 3 0 1 0.5 
สินคาไทยมีการโฆษณาประชาสัมพันธอยางมาก 19 3 1 0 0.75 
สินคาไทยสามารถสื่อขอมูลขาวสารท่ีเก่ียวของออกมาได 20 3 1 0 0.75 
สินคาไทยมีความคงทน 21 3 1 0 0.75 
สินคาไทยมีใหเลือกหลายรูปแบบ 22 3 1 0 0.75 
สินคาไทยสามารถหาซ้ือไดทั่วไป 23 3 1 0 0.75 
สินคาไทยมีศูนยบริการลูกคา 24 3 1 0 0.75 
อัญมณีและเคร่ืองประดับไทยผลิตจากวัตถุดิบที่มีคุณภาพสูง 25 4 0 0 1 
การซื้ออัญมณีและเคร่ืองประดับไทยถือเปนการลงทุนที่ดี 26 4 0 0 1 
อัญมณีและเคร่ืองประดับไทยผลิตดวยความพิถีพิถัน 27 4 0 0 1 
อัญมณีและเคร่ืองประดับไทยมีรูปแบบเปนเอกลักษณ 28 4 0 0 1 
รานจําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยมีใบรับรองคุณภาพสินคา 29 4 0 0 1 
รานจําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยจําหนายสินคาคุณภาพสูง  30 4 0 0 1 
พนักงานบริการของรานอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยใหบริการที่ดี 31 4 0 0 1 
พนักงานบริการของรานอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยมีความรูใน
สินคาเปนอยางดี 

32 4 0 0 1 

โดยภาพรวมมีความประทับใจในสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 33 3 1 0 0.75 
ไดใชเวลาในการเลือกซื้ออัญมณีและเคร่ืองประดับไทยตามท่ีวางแผน
ไว 

35 3 0 1 0.5 
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ตาราง 4.1 (ตอ) ตารางคํานวณคาดัชนีความสอดคลอง 
 

ความสอดคลอง ประเด็นท่ีตองการวัด ขอ
คํา 
ถาม 

สอด 
คลอง

(1) 

ไม
แนใจ 
(0) 

ไม
สอดคลอง 

(-1) 

คาดัชนี
ความ
สอด 
คลอง 

มีความต้ังใจที่จะแนะนําอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยใหกับเพื่อน/คน
รูจัก 

36 3 0 1 0.5 

มีความชื่นชอบอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 37 3 0 1 0.5 
มีความคล่ังไคลอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 38 3 0 1 0.5 
มีความสนใจท่ีจะศึกษาขอมูลเก่ียวกับอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย
เพิ่มขึ้น 

39 3 0 1 0.5 

มีความรูเก่ียวกับอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยอยางมาก 40 3 0 1 0.5 
ขณะน้ีมีอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยไวในครอบครอง 41 1 0 3 -0.5 
พนักงานรานจําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับดูแลเอาใจใสลูกคาดี 42 0 0 4 -1 
อัญมณีและเคร่ืองประดับไทยเปนสิ่งท่ีทําใหระลึกถึงบุคคลตนแบบ 43 3 0 1 0.5 
มีบุคลิกภาพที่เหมาะสมกับการสวมใสอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 44 3 0 1 0.5 
อัญมณีและเคร่ืองประดับไทยทําใหนึกถึงความทรงจําท่ีเคยมาประเทศ
ไทย 

45 3 0 1 0.5 

มีความสนใจในอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยมาก 46 3 0 1 0.5 
ซื้ออัญมณีและเคร่ืองประดับไทยสม่ําเสมอ 47 3 0 1 0.5 
มีความภูมิใจที่มีผูพบเห็นวาไดสวมใสอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 48 4 0 0 1 
ซื้ออัญมณีและเคร่ืองประดับไทยในอดีต 49 4 0 0 1 
ปจจุบันมีความต้ังใจซ้ืออัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 50 4 0 0 1 
มีความต้ังใจซ้ืออัญมณีและเคร่ืองประดับไทยในอนาคต 51 4 0 0 1 

 
ดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและวัตถุประสงค 

   IOC = ∑R / n 
โดย R คือ ผลคูณของคะแนนกับจํานวนผูเช่ียวชาญในแตละระดับความสอดคลอง 

n คือ จํานวนผูเช่ียวชาญทั้งหมด ในกรณีนี้ n = 4 
จากตาราง 4.1  คาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและวัตถุประสงคจะมีคาระหวาง 

-1 ถึง 1 ขอคําถามท่ีดีควรมีคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและวัตถุประสงคใกล 1 สวน
ขอท่ีมีคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและวัตถุประสงคตํ่ากวา 0.5 สําหรับการศึกษาคร้ัง
นี้ดําเนินการตัดออก คือ ขอ 41 ท่ีถามวา ขณะนี้มีอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยไวในครอบครอง 
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และ ขอท่ี 42 ท่ีถามวา พนักงานรานจําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับดูแลเอาใจใสลูกคาดี ทําให
เหลือขอคําถามท่ีนําไปทดสอบโดยการสอบถามจากกลุมตัวอยางท่ีเปนนักทองเท่ียวตางชาติจํานวน 
49 ขอ (ดังภาคผนวก ค) 

2. ผลการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) 
ทดสอบขอมูลท่ีไดจากการทดสอบแบบสอบถามจํานวน 200 ชุด จัดองคประกอบ (Factor 

Analysis) ของขอคําถามเพ่ือยืนยันตามแนวคิดทฤษฎีท่ีใช พบวา คาน้ําหนักปจจัย (Factor loading) 
ของขอคําถามยอยในแตละองคประกอบ มากกวาหรือเทากับ 0.4  (Hair et al., 1998)  แสดงวาทุก
ขอคําถามมีความสัมพันธระหวางกันในแตละองคประกอบมาก แตพบวา องคประกอบดาน
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาขอท่ี COI 12 ท่ีถามวา ประเทศไทยมีขนบธรรมเนียม
วัฒนธรรมท่ีงดงาม, ขอท่ี COI 13 ท่ีถามวา สวนใหญประเทศไทยมีการคากับตางประเทศ, ขอท่ี 
COI 17 ท่ีถามวา สินคาของประเทศไทยมีจําหนายในหลายประเทศ ซ่ึงแยกออกมาจากกลุม
องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดวยคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศแหลงกําเนิด
สินคาและคุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย ซ่ึงถือวาไมสอดคลองกับการจัดองคประกอบตาม
แนวคิดทฤษฎี ดังนั้น จึงตัดขอคําถามดังกลาวออก (ดังภาคผนวก ง) สวนขอคําถามเร่ืองความต้ังใจ
ซ้ือมีการปรับปรุงขอคําถามท่ี PI1 ท่ีวา เคยซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยในอดีตยอนหลัง 
3 ป เปน เคยซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยในอดีต สวนการวิเคราะหปจจัยเร่ือง
ความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา สามารถจัดอยูในกลุมองคประกอบเดียวกันจึงคงขอคําถามไว
ท้ังหมด ทําใหเหลือขอคําถามท่ีนําไปสอบถามจากกลุมตัวอยางท่ีเปนนักทองเท่ียวชาว
สหรัฐอเมริกาและนักทองเท่ียวชาวสหราชอาณาจักร จํานวน 46 ขอ (ดังภาคผนวก ค) 

1) ผลการทดสอบความนาเช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถามชุดทดสอบสวน

ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคามีคาครอนบาชอัลฟารวม เทากับ 0.870 โดยดานคุณลักษณะ

ของประเทศไทย เทากับ 0.872 ดานคุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย เทากับ 0.795 ดานคุณ

ลักษณะเฉพาะของสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับ เทากับ 0.945 สวนความสัมพันธของ

ลูกคากับตราสินคามีคาครอนบาชอัลฟา เทากับ 0.954 สวนความต้ังใจซ้ือมีคาครอนบาชอัลฟา 

เทากับ 0.625 โดยรวมความนาเช่ือถือของแบบสอบถามชุดทดสอบมีคาครอนบาชอัลฟา เทากับ 

0.816 จากการทดสอบเคร่ืองมือ ทําใหมีขอคําถามในแบบสอบถามท่ีจะใชตอไป จํานวน 46 ขอ (ดัง

ภาคผนวก ค) 
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4.2 ผลการตรวจสอบคุณภาพของขอมูลท่ีไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนาม 

ภายหลังจากการเก็บขอมูลภาคสนาม นําขอมูลท่ีไดมาทดสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง 
(Construct Validity) และทดสอบความนาเช่ือถือ (Reliability) และตรวจสอบสมมติฐานสมมติฐาน
การวิเคราะหตัวแปรหลายตัว (Multivariate) กอนการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ จากกลุมตัวอยาง
ท่ีเปนนักทองเท่ียวตางชาติ จํานวน 452 คน 

4.2.1 ทดสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) ดวยวิธีจัดองคประกอบ 
(Factor Analysis) พบวา คาน้ําหนักปจจัย (Factor loading) ของขอคําถามยอยในแตละองคประกอบ 
มากกวาหรือเทากับ 0.3 (Hair et al., 1998) แสดงวาทุกขอคําถามมีความสัมพันธระหวางกันในแต
ละองคประกอบมาก แตพบวา องคประกอบดานภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาขอท่ี COI 16 
ท่ีถามวา รูปแบบของสินคาไทยไมเปนตนแบบ และ ขอท่ี COI 18 ท่ีถามวา  สินคาไทยไมมีความ
ดึงดูดใหนาซ้ือ ซ่ึงแยกออกมาจากกลุมองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดาน
คุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย ซ่ึงถือวาไมสอดคลองกับการจัดองคประกอบตามแนวคิดทฤษฎี 
ดังนั้น จึงตัดขอมูลจากขอคําถามดังกลาวออก (ดังภาคผนวก จ) สวนผลการวิเคราะหองคประกอบ
เร่ืองความต้ังใจซ้ือและความสัมพันธของลูกคากับตราสินคานั้น พบวา สามารถจัดเปน 2 
องคประกอบแยกกันไดอยางชัดเจนและตรงตามทฤษฎีท่ีใช (ดังภาคผนวก จ) 

 
ตาราง 4.2 ผลคาน้ําหนักถวงท่ีไดจากการจัดองคประกอบของขอมูลตัวแปรอิสระเร่ือง

ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา  
 

Rotated Component Matrixa           องคประกอบ 
 

ขอคําถามท่ี GCA1 GCA2 GPA SPA1 SPA2 

COI1  .831     

 COI2  .840     

 COI3  .804     

 COI4   .582    

 COI5   .550    

 COI6   .743    

 COI7   .739    

 COI8   .765    

 COI9   .745    
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ตาราง 4.2 (ตอ) ผลคาน้ําหนักถวงท่ีไดจากการจัดองคประกอบของขอมูลตัวแปรอิสระเร่ือง

ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา  

 

Rotated Component Matrixa           องคประกอบ 
 

ขอคําถามท่ี GCA1 GCA2 GPA SPA1 SPA2 

COI10  .711    

COI11  .700    

COI12   .825   

COI13   .602   

 COI16   .673   

 COI17    .824   

 COI18    .803   

 COI19    .822   

 COI20    .728   

 COI21    .739   

 COI22     .792  

 COI23     .864  

 COI24     .862  

 COI25     .810  

COI26    .810 . 

 COI27     862 

 COI28      .867 

COI29     .876 

COI30     .856 
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ตาราง 4.3  ผลความแปรปรวนของกลุมองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกาํเนิดสินคาท่ี
ไดจากวิธีวเิคราะหองคประกอบ (Factor Analysis)  
 

Initial Eigenvalues 

จํานวนองคประกอบ Total % of Variance Cumulative % 

1 13.538 48.350 48.350 

2 2.511 8.969 57.319 

3 1.520 5.430 62.749 

4 1.372 4.900 67.649 

5 1.112 3.972 71.620 

  

จากตาราง 4.2 และ 4.3 ตัวแปรอิสระเร่ืองภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา 3 

องคประกอบตามแนวคิดทฤษฎีของ Parameswaran และ Pisharodi (1994) มี 3 องคประกอบ แตใน

การศึกษาคร้ังนี้ องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของ

ประเทศไทย (GCA) ถูกแยกเปน 2  องคประกอบยอย คือ องคประกอบยอยดานคุณลักษณะของคน

ชนชาติไทย  (GCA1) และองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย (GCA2) และ

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

และเครื่องประดับไทย (SPA) แบงเปน 2 องคประกอบยอย คือ องคประกอบยอยดานคุณลักษณะ

ของอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA1) และองคประกอบยอยดานการบริการและการจัด

จําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA2) ทําใหมี 5 องคประกอบ ใชในการประมวลผลขอมูล

ตอไป ซ่ึงความแปรปรวนรวมเทากับ 71.620  แสดงถึงความสามารถในการเปนตัวแทนอธิบายตัว

แปรทั้งหมดของตัวแปรท่ีอยูในองคประกอบนั้นไดรอยละ 71.620   
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ตาราง 4.4 ผลคาน้ําหนักถวงท่ีไดจากการจัดองคประกอบของขอมูลตัวแปรตามเร่ือง

ความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา และความตั้งใจซ้ือสินคา  

 

Rotated Component Matrixa           องคประกอบที ่
 
ขอคําถามท่ี CBR PI 

CBR1  .563  

 CBR2  .729  

 CBR3  .832  

 CBR4  .810  

 CBR5  .852  

 CBR6  .800  

 CBR7  .723  

 CBR8  .829  

 CBR9  .841  

 CBR10  .815  

 CBR11  .860  

 CBR12  .776  

 CBR13  .881  

 PI1   .924 

 PI2   .801 

 PI3   .870 

 
ตาราง 4.5  ผลความแปรปรวนของกลุมองคประกอบความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา
และความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีไดจากวิธีวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) ดังนี้  
 

Initial Eigenvalues 

องคประกอบตัวแปรตาม Total % of Variance Cumulative % 

CBR 10.921 68.255 68.255 

PI 1.465 9.158 77.413 
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จากตาราง 4.4 และ 4.5 ขอคําถามของตัวแปรตามเร่ืองความต้ังใจซ้ือสินคาอัญมณีและ

เคร่ืองประดับไทย (PI) และเร่ืองความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาในหมวดอัญมณีและ

เคร่ืองประดับไทย (CBR) สามารถจัดองคประกอบไดรวมอยูในองคประกอบเดียวตามแนวคิด

ทฤษฎีท่ีใช โดยองคประกอบความต้ังใจซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยมีคาความแปรปรวน

รวมรอยละ 77.413 สวนองคประกอบความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาในหมวดอัญมณีและ

เคร่ืองประดับไทยมีคาความแปรปรวนรวมอยูท่ีรอยละ 68.255  

4.2.2   ผลการทดสอบความนาเช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถามชุดดําเนินการแจก

ภาคสนาม เกี่ยวกับภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคามีคาครอนบาชอัลฟารวม เทากับ 0.830 

โดยดานคุณลักษณะของประเทศไทย เทากับ 0.897 ดานคุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย เทากับ 

0.888 ดานคุณลักษณะเฉพาะของสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับ เทากับ 0.949 สวน

ความสัมพันธของลูกคากับตราสินคามีคาครอนบาชอัลฟา เทากับ 0.971 สวนความต้ังใจซ้ือมี

คาครอนบาชอัลฟา เทากับ 0.909 โดยรวมความนาเช่ือถือของแบบสอบถามมีคาครอนบาชอัลฟา 

เทากับ 0.973 ซ่ึงมีความเช่ือถือสูงกวามาตรฐานท่ีไดกําหนดไวท่ี 0.7 

ผลจากการทดสอบเชิงโครงสรางดวยวิธีวิเคราะหองคประกอบ ทําใหมีขอมูลจากคําถาม
จํานวน 38 ขอ เพื่อใชประมวลผลดังตาราง 4.6  

 
ตาราง 4.6 แสดงการจัดองคประกอบขอคําถาม และสัญลักษณท่ีใชในงานวิจัยนี้ 
 
องคประกอบที่ ชื่อองคประกอบ ขอคําถาม 

เคยมีประสบการณในการใชอัญมณีและเครื่องประดับไทย 
ไดใชเวลาในการเลือกซื้ออัญมณีและเครื่องประดับไทยตามท่ีวางแผนไว 
มีความต้ังใจท่ีจะแนะนําอัญมณีและเครื่องประดับไทยใหกับเพื่อน/คนรูจัก 
มีความช่ืนชอบอัญมณีและเครื่องประดับไทย 
มีความคล่ังไคลอัญมณีและเครื่องประดับไทย 
มีความสนใจท่ีจะศึกษาขอมูลเก่ียวกับอัญมณีและเครื่องประดับไทยเพ่ิมขึ้น 
มีความรูเก่ียวกับอัญมณีและเครื่องประดับไทยอยางมาก 
อัญมณีและเครื่องประดับไทยเปนสิ่งท่ีทําใหระลึกถึงบุคคลตนแบบ 
มีบุคลิกภาพท่ีเหมาะสมกับการสวมใสอัญมณีและเครื่องประดับไทย 
อัญมณีและเครื่องประดับไทยทําใหนึกถึงความทรงจําท่ีเคยมาประเทศไทย 
มีความสนใจในอัญมณีและเครื่องประดับไทยมาก 
ซื้ออัญมณีและเครื่องประดับไทยสมํ่าเสมอ 

1 ความสัมพันธของลูกคากับตรา
สินคา 

(YCBR) 

มีความภูมิใจท่ีมีผูพบเห็นวาไดสวมใสอัญมณีและเครื่องประดับไทย 
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ตาราง 4.6 (ตอ) แสดงการจัดองคประกอบขอคําถาม และสัญลักษณท่ีใชในงานวิจัยนี้ 
 
องคประกอบที่ ชื่อองคประกอบ ขอคําถาม 

ระหวางท่ีอยูในประเทศไทยมีความต้ังใจท่ีจะซื้ออัญมณีและเครื่องประดับไทย 
เคยซื้ออัญมณีและเครื่องประดับไทยในอดีต 

2 ความต้ังใจซื้อสินคา (YPI) 

มีความต้ังใจท่ีจะซื้ออัญมณีและเครื่องประดับไทยในอนาคต 
ชาวไทยมีความเปนมิตร 
ชาวไทยมีความเปนศิลปน 

3 องคประกอบยอยดาน
คุณลักษณะของคนชนชาติไทย 
(XGCA1) ชาวไทยมีความคิดสรางสรรคในเชิงประดิษฐ 

ชาวไทยเปนผูมีการศึกษาดี 
ชาวไทยเปนผูทํางานหนัก 
ชาวไทยมีความรูทางเทคนิค 
ชาวไทยมีความมุงมั่นท่ีจะพัฒนามาตรฐานงานใหดีขึ้น 
ชาวไทยมีทักษะในการทํางาน 
ชาวไทยมีความสามารถในการเพ่ิมมาตรฐานคุณภาพชีวิตของตน 

ระบอบการปกครองท่ีใชในประเทศไทยมีความสงบเรียบรอยดี 

4 องคประกอบยอยดาน
คุณลักษณะของประเทศไทย 
(XGCA2)  

เศรษฐกิจของประเทศไทยมีความเจริญกาวหนาขึ้น 
สินคาของประเทศไทยมีชื่อเสียง 

สินคาของประเทศไทยมีราคาสมเหตุสมผล 

สินคาไทยมีการโฆษณาประชาสัมพันธอยางมาก 

สินคาไทยสามารถสื่อขอมูลขาวสารที่เก่ียวของออกมาได 

สินคาไทยมีความคงทน 

สินคาไทยมีใหเลือกหลายรูปแบบ 

สินคาไทยสามารถหาซ้ือไดทั่วไป 

5 องคประกอบภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาดาน
คุณลักษณะทั่วไปของสินคาไทย 
(XGPA) 

สินคาไทยมีศูนยบริการลูกคา 

อัญมณีและเครื่องประดับไทยผลิตจากวัตถุดิบที่มีคุณภาพสูง 

การซ้ืออัญมณีและเครื่องประดับไทยถือเปนการลงทุนที่ดี 

อัญมณีและเครื่องประดับไทยผลิตดวยความพิถีพิถัน 

อัญมณีและเครื่องประดับไทยมีรูปแบบเปนเอกลักษณ 

6 องคประกอบยอยดาน
คุณลักษณะของอัญมณีและ
เครื่องประดับไทย (XSPA1) 

รานจําหนายอัญมณีและเครื่องประดับไทยมีใบรับรองคุณภาพสินคา 

รานจําหนายอัญมณีและเครื่องประดับไทยจําหนายสินคาคุณภาพสูง 

พนักงานบริการของรานอัญมณีและเครื่องประดับไทยใหบริการที่ดี 

พนักงานบริการของรานอัญมณีและเครื่องประดับไทยมีความรูในสินคาเปนอยางดี 

7 องคประกอบยอยดานการบริการ
และการจัดจําหนายอัญมณีและ
เครื่องประดับไทย (XSPA2) 

โดยภาพรวมมีความประทับใจในสินคาอัญมณีและเครื่องประดับไทย 
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4.3 ผลการทดสอบสถิติท่ีใชในการตรวจสอบเงื่อนไขของการวิเคราะหตัวแปรหลายตัว 

(Multivariate) กอนสรางตัวแบบ (Allen and Bennett, 2007) 

4.3.1  การทดสอบความเปนอิสระตอกันของตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) พิจารณาได

จากคา VIF คือ หากคาวิฟมีคาระหวาง 1 ถึง 10 (Doane and Seward, 2007) แสดงวาตัวแปรอิสระมี

ความเปนอิสระตอกันอยางมีนัยสําคัญ  

ตาราง 4.7  แสดงการทดสอบความเปนอิสระตอกันของตัวแปรอิสระ  (Multicollinearity) 

พิจารณาไดจากคาวิฟ (VIF) 

 

ตัวแปรอิสระ คาวิฟ (VIF) 
GCA1 1.560 
GCA2 2.530 
GPA 3.476 
SPA1 2.312 
SPA2 2.642 

จากตาราง 4.7 ผลการทดสอบความเปนอิสระตอกันของตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) 

พบวา องคประกอบยอยเร่ืองภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะของคนชนชาติ

ไทย (GCA1) มีคาวิฟ เทากับ 1.560 ดานคุณลักษณะของประเทศไทย (GCA2) มีคาวิฟ เทากับ 2.530 

ดานคุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย (GPA) มีคาวิฟ เทากับ 3.476 คุณลักษณะของอัญมณีและ

เคร่ืองประดับไทย (SPA1) มีคาวิฟ เทากับ 2.312 ดานการบริการและการจัดจําหนายอัญมณีและ

เคร่ืองประดับไทย (SPA2) มีคาวิฟ เทากับ 2.642   

ตัวแปรอิสระในการศึกษาคร้ังนี้มีคาวิฟอยูระหวาง 1.560 – 3.476 ซ่ึงอยูระหวาง 1 ถึง 10 

แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความเปนอิสระตอกันอยางมีนัยสําคัญ 

4.3.2 ผลการทดสอบการแจกแจงแบบปกติ (Normality) ความสัมพันธเชิงเสนของตัว

แปรอิสระและตัวแปรตาม  (Linearity) คาความคลาดเคล่ือนของตัวแปรอิสระสมํ่าเสมอ 

(Homogeneity) ของขอมูลท่ีเหลืออยู (Residual) ดวยแผนภาพ Normal P-P Plot of Regression 

Standardized Residual Chart และแผนภาพ Dependent Variable: Compliance Scatterplot  



54 
 

 

แผนภาพ 4.1  Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual Chart 
 

 
แผนภาพ 4.2 Dependent Variable: Compliance Scatterplot 
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ผลจากแผนภาพ Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual Chart ลักษณะการ

เรียงตัวของจุดตัดเกาะกลุมตามแนวเสนสมมุติระหวางคาสังเกตกับคาคาดหมาย แสดงวาขอมูลชุดนี้

มีการแจกแจงแบบปกติ 

 สวนผลจากแผนภาพ Dependent Variable: Compliance Scatterplot พบวา เม่ือเปรียบเทียบ

จุดตัดคามาตรฐานของชุดขอมูลท่ีเก็บจริงกับชุดขอมูลท่ีเหลืออยู (Residual) มีการกระจายของ

ขอมูลอยางไมมีแบบแผน แสดงวา ขอมูลชุดนี้มีการแจกแจงแบบปกติ มีความสัมพันธเชิงเสนของ

ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม  และมีคาความคลาดเค ล่ือนของตัวแปรอิสระสมํ่า เสมอ 

(Homogeneity)  

 สรุปไดวา ชุดขอมูลผานเกณฑการทดสอบสถิติท่ีใชในการตรวจสอบเง่ือนไขของการ

วิเคราะหตัวแปรหลายตัว (Multivariate) กอนสรางตัวแบบ จึงสามารถนําขอมูลไปประมวลผลเพ่ือ

การวิจัยในคร้ังนี้ได 

 

4.4 สรุปขอมูลการตอบคําถามทุกคําถามในแบบสอบถาม 
4.4.1 ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางนักทองเท่ียวตางชาติ  
การศึกษาคร้ังนี้ดําเนินการรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive 

sampling) หรือการเลือกตัวอยางแบบมีเจตนา บริเวณหองพักผูโดยสารขาเขาและขาออกระหวาง
ประเทศของสนามบินนานาชาติจังหวัดเชียงใหม ยานไนทบารซาร รานจําหนายอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทย โดยกอนท่ีจะดําเนินการแจกแบบสอบถามจะมีการสอบถามเบ้ืองตนเกี่ยวกับ
สัญชาติของนักทองเท่ียว และสอบถามถึงความรูจักหรือเคยซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
และเต็มใจจะใหขอมูลตอบแบบสอบถามกอน โดยแบบสอบถามที่ไดรับขอมูลสมบูรณมีจํานวน
รวม 452 ชุด จาก 500 ชุด คิดเปนรอยละ 90.4 

 
ตาราง 4.8 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 
ชาย 219  48.50  
หญิง 233  51.50  
รวม 452  100.00  
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จากตาราง 4.8   พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 51.50 และเปนเพศชาย คิด

เปนรอยละ 48.50  ตามลําดับ 
 

ตาราง  4.9         จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 
18-24 75  16.60  
25-34 111  24.60  
35-44 69  15.30  
45-54 122  27.00  
55-64 56  12.40  

มากกวา 65 ข้ึนไป 19  4.20  
รวม 452  100.00  

จากตาราง 4.9   พบวา กลุมท่ีมีอายุ 45 – 54 ป มีจํานวนมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 27.00  
รองลงมาอันดับ 2 คือ ผูมีอายุ 25-34 ป คิดเปนรอยละ 24.60 รองลงมาอันดับ 3 คือ ผูมีอายุ 18-24 ป 
คิดเปนรอยละ 16.60  ผูมีอายุ 35-44 ป คิดเปนรอยละ 15.30 ผูมีอายุ55-64 ป คิดเปนรอยละ 12.40 
และผูท่ีมีอายุ 65 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 4.20  ตามลําดับ 
 

ตาราง 4.10 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 
มัธยมศึกษาหรือตํ่ากวา 67  14.80  
อนุปริญญา 87  19.20  
ปริญญาตรี 190  42.00  
ปริญญาโท 64  14.20  
สูงกวาปริญญาโท 44  9.70  

รวม 452  100.00  
 

จากตาราง 4.10 พบวา กลุมท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวนมากท่ีสุดคิดเปนรอยละ
42.00 รองลงมาอันดับ 2 คือ อนุปริญญา หรือ ปวส. คิดเปนรอยละ 19.20 รองลงมาอันดับ 3 คือ 
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ระดับมัธยมศึกษาหรือตํ่ากวา คิดเปนรอยละ 14.80 ระดับปริญญาโท คิดเปนรอยละ 14.20 และสูง
กวาปริญญาโท คิดเปนรอยละ 9.70 ตามลําดับ 

 

ตาราง 4.11  จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
ผูเช่ียวชาญ 81  17.90  
เจาของธุรกิจ 86  19.00  
พนักงานบริษัท 131  29.00  
แมบาน 17  3.80  
ขาราชการ 44  9.70  
เกษียณอายุ 23  5.10  
นักศึกษา 57  12.60  
ผูวางงาน 13  2.90  

รวม 452  100.00  
จากตาราง 4.11 พบวา กลุมประชากรท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวนมากท่ีสุดคิด

เปนรอยละ 29.00 รองลงมาอันดับ 2 คือ เจาของธุรกิจ รอยละ 19.00 รองลงมาอันดับ 3 คือ 
ผูเช่ียวชาญ คิดเปนรอยละ 17.90 นักศึกษา คิดเปนรอยละ 12.60 ขาราชการ คิดเปนรอยละ 9.70 
แมบาน คิดเปนรอยละ 3.80 และผูวางงาน คิดเปนรอยละ 2.90 ตามลําดับ 

 

ตาราง 4.12   จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดตอป 
 

รายไดเฉล่ียตอป จํานวน รอยละ 
ตํ่ากวา $US 15,000 150  33.20  
$US15,001-$US25,000 74  16.40  
$US25,001-$US35,000 73  16.20  
$US35,001-$US45,000 57  12.60  
$US45,001-$US55,000 35  7.70  
มากกวา $US55,001 63  13.90  

รวม 452  100.00  
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จากตาราง 4.12 พบวา กลุมท่ีมีรายไดตํ่ากวา 15,000 ดอลลารสหรัฐตอป มีจํานวนมากท่ีสุด   
คิดเปนรอยละ 33.20 รองลงมาอันดับ 2  คือ เปนผูมีรายได 15,001 – 25,000 ดอลลารสหรัฐตอป คิด
เปนรอยละ 16.40 รองลงมาอันดับ 3 คือ เปนผูมีรายได 25,001 – 35,000 ดอลลารสหรัฐตอป  คิด
เปนรอยละ 16.20 ผูท่ีมีรายไดมากกวา  55,001 ดอลลารสหรัฐตอป คิดเปนรอยละ 13.90  ผูท่ีมี
รายไดมากกวา  35,001 – 45,000  ดอลลารสหรัฐตอป คิดเปนรอยละ 12.60 สวนผูท่ีมีรายได 
ระหวาง 45,001 ถึง 55,000 ดอลลารสหรัฐตอป มีจํานวนนอยท่ีสุด คิดเปนรอยละ 7.70 ตามลําดับ 
 
ตาราง 4.13 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเช้ือชาติ 
 

เชื้อชาต ิ จํานวน (คน) รอยละ 
อเมริกัน 207  45.80  
อังกฤษ 245  54.20  
รวม 452  100.00  

  
จากตาราง 4.13  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเช้ือชาติท่ีมีจํานวนมากท่ีสุด  คือ  

เช้ือชาติอังกฤษ  มีจํานวน  245  คน  คิดเปนรอยละ  54.20  และเช้ือชาติอเมริกัน  มีจํานวน  207  คน  
คิดเปนรอยละ  45.80  

 
4.5 ขอมูลคาเฉล่ียขององคประกอบดานภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา ดานความตั้งใจ
ซ้ือสินคา และดานความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา  
 
ตาราง  4.14 คาเฉล่ียตัวแปรดานภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา ความต้ังใจซ้ือสินคา 
และความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาหมวดอัญมณีและเครื่องประดับไทยของนักทองเท่ียว
ตางชาติ 
 

ขอคําถาม 

ไม
เห
็นด

วย
อย
าง
ยิ่ง

 2 
(%) 

3 
(%) 

4 
(%) 

5 
(%) 

6 
(%) 

7 
(%) 

8 
(%) 

9 
(%) 

เห
็นด

วย
อย
าง
ยิ่ง

 

คา
เฉ
ลี่ย

 

คา
สว

นเ
บี่ย

งเบ
นม

าต
าฐ
าน

 

0 0 2 6 11 31 59 97 106 140 8.44 1.494 COI 1 ชาวไทยมีความเปนมิตร 
(0.00) (0.00) (0.40) (1.30) (2.40) (6.90) (13.10) (21.50) (23.50) (31.00)   
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ตาราง  4.14 (ตอ)  คาเฉล่ียตัวแปรดานภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา ความต้ังใจซ้ือสินคา 
และความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาหมวดอัญมณีและเครื่องประดับไทยของนักทองเท่ียว
ตางชาติ 
 

ขอคําถาม 
ไม

เห
็นด

วย
อย
าง
ยิ่ง

 2 
(%) 

3 
(%) 

4 
(%) 

5 
(%) 

6 
(%) 

7 
(%) 

8 
(%) 

9 
(%) 

เห
็นด

วย
อย
าง
ยิ่ง

 

คา
เฉ
ลี่ย

 

คา
สว

นเ
บี่ย

งเบ
นม

าต
าฐ
าน

 

1 1 1 7 12 32 77 123 127 71 8.10 1.444 COI 2 ชาวไทยมีความเปนศิลปน 
(0.20) (0.20) (0.20) (1.50) (2.70) (7.10) (17.00) (27.20) (28.10) (15.70)   

0 1 8 13 15 34 75 116 109 81 7.97 1.646 COI 3 ชาวไทยมีความคิดสรางสรรค
ในเชิงประดิษฐ (0.00) (0.20) (1.80) (2.90) (3.30) (7.50) (16.60) (25.70) (24.10) (17.90)   

0 1 9 17 52 61 88 93 81 50 7.33 COI 4 ชาวไทยเปนผูมกีารศึกษาด ี
(0.00) (0.20) (2.00) (3.80) (11.50) (13.50) (19.50) (20.60) (17.90) (11.10)  

1.767 

1 7 12 13 26 54 76 104 98 61 7.55 1.875 COI 5 ชาวไทยเปนผูทาํงานหนัก 
(0.20) (1.50) (2.70) (2.90) (5.80) (11.90) (16.80) (23.00) (21.70) (13.50)   

1 3 13 14 46 74 90 105 73 33 7.15 1.753 COI 6 ชาวไทยมีความรูทางเทคนิค 
(0.20) (0.70) (2.90) (3.10) (10.20) (16.40) (19.90) (23.20) (16.20) (7.30)   

0 4 7 19 53 75 115 90 56 33 7.03 1.685 COI 7 ชาวไทยมีความมุงมั่นที่จะ
พัฒนามาตรฐานงานใหดีข้ึน (0.00) (0.90) (1.50) (4.20) (11.70) (16.60) (25.40) (19.90) (12.40) (7.30)   

0 3 7 15 51 76 76 98 83 43 7.28 1.751 COI 8 ชาวไทยมทีักษะในการทํางาน 
(0.00) (0.70) (1.50) (3.30) (11.30) (16.80) (16.80) (21.70) (18.40) (9.50)   

0 4 3 18 53 61 92 84 91 46 7.33 1.758 COI 9 ชาวไทยมีความสามารถในการ
เพ่ิมมาตรฐานคุณภาพชีวิตของตน (0.00) (0.90) (0.70) (4.00) (11.70) (13.50) (20.40) (18.60) (20.10) (10.20)   

COI 10 ระบบการปกครองที่ใชใน
ประเทศไทยมีความสงบเรียบรอยด ี

22  
(4.90) 

47 
(10.40) 

30  
(6.60) 

49 
(10.80) 

53 
(11.70) 

44 
(9.70) 

46 
(10.20) 

84 
(18.60) 

53 
(11.70) 

24 
(5.30) 

5.85 2.602 

COI 11 เศรษฐกิจของประเทศไทยมี
ความเจริญกาวหนา 

3 
(0.70) 

5 
(1.10) 

18 
(4.00) 

21 
(4.60) 

52 
(11.50) 

64 
(14.20) 

81 
(17.90) 

82 
(18.10) 

73 
(16.20) 

53 
(11.70) 

7.09 2.014 

COI 12 สินคาไทยมีช่ือเสียง 0 
(0.00) 

16 
(3.50) 

16 
(3.50) 

21 
(4.60) 

65 
(14.40) 

73 
(16.20) 

87 
(19.20) 

80 
(17.70) 

61 
(13.50) 

33 
(7.30) 

6.76 1.983 

COI 13 สินคาไทยมีราคาที่
สมเหตุสมผล 

4 
(0.90) 

8 
(1.80) 

7 
(1.50) 

16 
(3.50) 

35 
(7.70) 

62 
(13.70) 

93 
(20.60) 

86 
(19.00) 

82 
(18.10) 

59 
(13.10) 

7.34 1.938 

COI 16 สินคาไทยมีการโฆษณา
ประชาสัมพันธอยางมาก 

23  
(5.10) 

25 
(5.50) 

33 
(7.30) 

44 
(9.70) 

88 
(19.50) 

49 
(10.80) 

58 
(12.80) 

55 
(12.20) 

52 
(11.50) 

25 
(5.50) 

5.85 2.434 

COI 17 สินคาไทยสามารถส่ือขอมูล
ขาวสารที่เกี่ยวของออกมาได 

9 
(2.00) 

20 
(4.40) 

18 
(4..00) 

31 
(6.90) 

69 
(15.30) 

70 
(15.50) 

85 
(18.80) 

70 
(15.50) 

57 
(12.60) 

23 
(5.10) 

6.39 2.145 

COI 18 สินคาไทยมีความคงทน 7 
(1.50) 

15 
(3.30) 

18 
(4.00) 

35 
(7.70) 

58 
(12.80) 

66 
(14.60) 

88 
(19.50) 

84 
(18.60) 

56 
(12.40) 

25 
(5.50) 

6.55 2.089 

COI 19 สินคาไทยมีใหเลือกหลาย
รูปแบบ 

1 
(0.20) 

4 
(0.90) 

10 
(2.20) 

32 
(7.10) 

43 
(9.50) 

62 
(13.70) 

107 
(23.70) 

100 
(22.10) 

56 
(12.40) 

37 
(8.20) 

7.03 1.808 
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ตาราง  4.14 (ตอ)  คาเฉล่ียตัวแปรดานภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา ความต้ังใจซ้ือสินคา 
และความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาหมวดอัญมณีและเครื่องประดับไทยของนักทองเท่ียว
ตางชาติ 
 

ขอคําถาม 
ไม

เห
็นด

วย
อย
าง
ยิ่ง

 2 
(%) 

3 
(%) 

4 
(%) 

5 
(%) 

6 
(%) 

7 
(%) 

8 
(%) 

9 
(%) 

เห
็นด

วย
อย
าง
ยิ่ง

 

คา
เฉ
ลี่ย

 

คา
สว

นเ
บี่ย

งเบ
นม

าต
าฐ
าน

 

COI 20 สามารถหาซ้ือสินคาไทยได
ทั่วไป 

1 
(0.20) 

1 
(0.20) 

23 
(5.10) 

20 
(4.40) 

42 
(9.30) 

60 
(13.30) 

80 
(17.70) 

102 
(22.60) 

75 
(16.60) 

48 
(10.60) 

7.20 1.915 

COI 21 สินคาไทยมีศนูยบริการลูกคา 4 5 26 24 33 62 74 115 68 41 7.05 2.025 

 (0.90) (1.10) (5.80) (5.30) (7.30) (13.70) (16.40) (25.40) (15.00) (9.10)   

2 5 14 20 53 85 69 100 75 29 6.98 1.859 COI 22 อัญมณีและเคร่ืองประดับไทย
ผลิตจากวัตถุดิบทีม่ีคุณภาพสูง (0.40) (1.10) (3.10) (4.40) (11.70) (18.80) (15.30) (22.10) (16.60) (6.40)   

14 15 14 18 56 64 77 90 65 39 6.76 2.223 COI 23 การซ้ืออัญมณแีละ
เคร่ืองประดับไทยถือเปนการลงทุนที่
ด ี

(3.10) (3.30) (3.10) (4.00) (12.40) (14.20) (17.00) (19.90) (14.40) (8.60)   

11 12 11 22 59 67 83 89 61 37 6.78 2.115 COI 24 อัญมณีและเคร่ืองประดับไทย
ผลิตดวยความพิถีพิถัน (2.40) (2.70) (2.40) (4.90) (13.10) (14.80) (18.40) (19.70) (13.50) (8.20)   

8 18 16 18 36 66 89 92 64 45 6.91 2.166 COI 25 อัญมณีและเคร่ืองประดับไทย
มีรูปแบบเปนเอกลกัษณ (1.80) (4.00) (3.50) (4.00) (8.00) (14.60) (19.70) (20.40) (14.20) (10.00)   

13 19 20 20 48 67 86 90 43 46 6.64 2.268 COI 26 รานจําหนายอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทยมีใบรับรองคุณภาพ
สินคา 

(2.90) (4.20) (4.40) (4.40) (10.60) (14.80) (19.00) (19.90) (9.50) (10.20)   

8 2 15 22 42 65 93 101 58 46 7.05 1.973 COI 27 รานจําหนายอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทยจําหนายสินคาที่มี
คุณภาพ 

(1.80) (0.40) (3.30) (4.90) (9.30) (14.40) (20.60) (22.30) (12.80) (10.20)   

8 3 11 15 49 56 66 122 62 60 7.27 2.000 COI 28 พนักงานบริการของราน
อัญมณีและเคร่ืองประดับไทย
ใหบริการที่ด ี

(1.80) (0.70) (2.40) (3.30) (10.80) (12.40) (14.60) (27.00) (13.70) (13.30)   

5 7 9 17 51 53 84 115 49 62 7.20 1.975 COI 29 พนักงานบริการของราน
อัญมณีและเคร่ืองประดับไทยมีความรู
ในสินคาเปนอยางด ี

(1.10) (1.50) (2.00) (3.80) (11.30) (11.70) (18.60) (25.40) (10.80) (13.70)   

9 6 10 25 59 79 79 75 61 49 6.88 2.068 COI 30 โดยภาพรวมมคีวาม
ประทับใจในสินคาอัญมณและ
เคร่ืองประดับไทย 
 

(2.00) (1.30) (2.20) (5.50) (13.10) (17.50) (17.50) (16.60) (13.50) (10.80)  
 

 

คาเฉลี่ยรวมขององคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา 7.06 1.956 
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ตาราง  4.14 (ตอ)  คาเฉล่ียตัวแปรดานภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา ความต้ังใจซ้ือสินคา 
และความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาหมวดอัญมณีและเครื่องประดับไทยของนักทองเท่ียว
ตางชาติ 
 

ขอคําถาม 
ไม

เห
็นด

วย
อย
าง
ยิ่ง

 2 
(%) 

3 
(%) 

4 
(%) 

5 
(%) 

6 
(%) 

7 
(%) 

8 
(%) 

9 
(%) 

เห
็นด

วย
อย
าง
ยิ่ง

 

คา
เฉ
ลี่ย

 

คา
สว

นเ
บี่ย

งเบ
นม

าต
าฐ
าน

 

81 16 28 30 33 47 68 76 42 31 5.61 2.927 CBR1 เคยมีประสบการณในการใช
อัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (17.90) (3.50) (6.20) (6.60) (7.30) (10.40) (15.00) (16.80) (9.30) (6.90)   

60 25 39 28 46 51 61 72 56 14 5.58 2.748 CBR2 ไดใชเวลาในการเลือกซ้ือ
อัญมณีและเคร่ืองประดับไทยตามท่ี
วางแผนไว 

(13.30) (5.50) (8.60) (6.20) (10.20) (11.30) (13.50) (15.90) (12.40) (3.10)   

40 28 38 34 40 60 53 69 63 27 5.90 2.700 CBR3 มีความตั้งใจที่จะแนะนํา
อัญมณีและเคร่ืองประดับไทยใหกับ
เพ่ือน/คนรูจัก 

(8.80) (6.20) (8.40) (7.50) (8.80) (13.30) (11.70) (15.30) (13.90) (6.00)   
 

CBR4 มีความช่ืนชอบอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทย 

31 
(6.90) 

15 
(3.30) 

19 
(4.20) 

33 
(7.30) 

53 
(11.70) 

58 
(12.80) 

74 
(16.40) 

83 
(18.40) 

46 
(10.20) 

40 
(8.80) 

6.33 2.484 

34 21 23 30 59 71 57 63 50 44 6.15 2.589 CBR5 มีความคลั่งไคลอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทย (7.50) (4.60) (5.10) (6.60) (13.10) (15.70) (12.60) (13.90) (11.10) (9.70)   

45 23 35 30 54 53 56 59 63 34 5.92 2.738 CBR6 มีความสนใจที่จะศึกษาขอมูล
เกี่ยวกับอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย
เพ่ิมข้ึน 

(10.00) (5.10) (7.70) (6.60) (11.90) (11.70) (12.40) (13.10) (13.90) (7.50)   

72 32 33 38 78 51 36 48 48 16 5.11 2.745 CBR7 มีความรูเกี่ยวกบัอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทยอยางมาก (15.90) (7.10) (7.30) (8.40) (17.30) (11.30) (8.00) (10.60) (10.60) (3.50)   

66 40 17 34 72 63 44 38 53 25 5.33 2.794 CBR8 อัญมณีและเคร่ืองประดับไทย
เปนส่ิงที่ทําใหระลึกถึงบุคคลตนแบบ (14.60) (8.80) (3.80) (7.50) (15.90) (13.90) (9.70) (8.40) (11.70) (5.50)   

CBR9 มีบุคลิกภาพที่เหมาะสมกับการ
สวมใสอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 

62 
(13.70) 

27 
(6.00) 

30 
(6.60) 

44 
(9.70) 

51 
(11.30) 

57 
(12.60) 

57 
(12.60) 

50 
(11.10) 

51 
(11.30) 

23 
(5.10) 

5.46 2.757 

41 35 20 37 50 57 55 69 54 34 5.92 2.713 CBR10 อัญมณีและเคร่ืองประดับไทย
ทําใหนึกถึง ความทรงจําที่เคยมา
ประเทศไทย 

(9.10) (7.70) (4.40) (8.20) (11.10) (12.60) (12.20) (15.30) (11.90) (7.50)   

37 25 26 30 54 55 68 75 46 36 6.05 2.617 CBR11 มีความสนใจในอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทยมาก (8.20) (5.50) (5.80) (6.60) (11.90) (12.20) (15.00) (16.60) (10.20) (8.00)   

CBR12 ซ้ืออัญมณีและเคร่ืองประดับ
ไทยสม่ําเสมอ 

73 31 36 37 57 49 58 54 40 17 5.17 2.764 

55 24 33 33 49 65 50 63 47 33 5.70 2.765 CBR13 มีความภูมิใจทีม่ีผูพบเห็นวา
ไดสวมใสอัญมณีและเคร่ืองประดับ
ไทย 

(12.20) (5.30) (7.30) (7.30) (10.80) (14.40) (11.10) (13.90) (10.40) (7.30)   

คาเฉลี่ยรวมขององคประกอบความสัมพนัธของลูกคากับตราสินคา 5.71 2.719 
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ตาราง  4.14 (ตอ)  คาเฉล่ียตัวแปรดานภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา ความต้ังใจซ้ือสินคา 
และความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาหมวดอัญมณีและเครื่องประดับไทยของนักทองเท่ียว
ตางชาติ 

 

ขอคําถาม 
ไม

เห
็นด

วย
อย
าง
ยิ่ง

 2 
(%) 

3 
(%) 

4 
(%) 

5 
(%) 

6 
(%) 

7 
(%) 

8 
(%) 

9 
(%) 

เห
็นด

วย
อย
าง
ยิ่ง

 

คา
เฉ
ลี่ย

 

คา
สว

นเ
บี่ย

งเบ
นม

าต
าฐ
าน

 

65 52 27 18 39 56 51 58 58 28 5.48 2.956 PI1 ระหวางที่อยูในประเทศไทยมี
ความตั้งใจที่จะซ้ืออัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทย 

(14.40) (11.50) (6.00) (4.00) (8.60) (12.40) (11.30) (12.80) (12.80) (6.20)   

118 31 24 22 45 36 43 53 47 33 5.00 3.175 PI2 เคยซ้ืออัญมณีและเคร่ืองประดับ
ไทยในอดีต (26.10) (6.90) (5.30) (4.90) (10.00) (8.00) (9.50) (11.70) (10.40) (7.30)   

52 37 51 28 45 38 51 48 64 38 5.62 2.929 PI3 มีความตั้งใจจะซ้ืออัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทยในอนาคต (11.50) (8.20) (11.30) (6.20) (10.00) (8.40) (11.30) (10.60) (14.20) (8.40)   

คาเฉลี่ยรวมขององคประกอบความตัง้ใจซ้ือสินคา 5.37 3.020 

 
ดําเนินการสอบถามความคิดเห็นของนักทองเท่ียวตางชาติ และแปลความหมายระดับมาตร

วัดความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง 10 ระดับ ดังนี้ คือ 
1 หมายถึง  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   (คะแนน 1.00 ≤ 1.90)   
2 หมายถึง  คอนขางไมเห็นดวย (คะแนน 1.91 ≤ 2.80)  
3 หมายถึง  เกือบจะไมเห็นดวย  (คะแนน 2.81 ≤  3.70)  
4 หมายถึง  อาจจะไมเห็นดวย (คะแนน 3.71 ≤  4.60) 
5 หมายถึง  เปนกลาง รูสึกเฉยๆ (คะแนน 4.61 ≤  5.50) 
6 หมายถึง  อาจจะเห็นดวย  (คะแนน 5.51 ≤  6.40) 
7 หมายถึง  เกือบจะเห็นดวย  (คะแนน 6.41 ≤  7.30) 
8 หมายถึง  เห็นดวยบางเล็กนอย (คะแนน 7.31 ≤  8.20) 
9 หมายถึง  คอนขางเห็นดวย  (คะแนน 8.21 ≤  9.10) 
10 หมายถึง  เหน็ดวยอยางยิ่ง  (คะแนน 9.11 ≤  10.00) 
เม่ือพิจารณาคาเฉล่ียของขอคําถามจากตาราง 4.14 พบวา คาเฉล่ียรวมขององคประกอบดาน

ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาของนักทองเท่ียวตางชาติ เทากับ 7.06 หมายความวา 
นักทองเท่ียวตางชาติมีความคิดเห็นตอองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาอยูใน
ระดับเกือบจะเห็นดวย มีขอยอยตามลําดับ คือ ชาวไทยมีความเปนมิตร, ชาวไทยมีความเปนศิลปน, 
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ชาวไทยมีความคิดสรางสรรคในเชิงประดิษฐ,ชาวไทยเปนผูทํางานหนัก, สินคาไทยมีราคาท่ี
สมเหตุสมผล, ชาวไทยเปนผูมีการศึกษาดี, ชาวไทยมีความสามารถในการเพิ่มมาตรฐาน, ชาวไทยมี
ทักษะในการทํางาน, พนักงานบริการของรานอัญมณีและเครื่องประดับ, สามารถหาซ้ือสินคาไทย
ไดท่ัวไป, พนักงานบริการของรานอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยมีความรูในสินคาเปนอยางดี, ชาว
ไทยมีความรูทางเทคนิค, เศรษฐกิจของประเทศไทยมีความเจริญกาวหนา, สินคาไทยมีศูนยบริการ
ลูกคา, รานจําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยจําหนายสินคาท่ีมีคุณภาพ, ชาวไทยมีความมุงม่ัน
ท่ีจะพัฒนามาตรฐานงานใหดีข้ึน, สินคาไทยมีใหเลือกหลายรูปแบบ, อัญมณีและเคร่ืองประดับไทย
ผลิตจากวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพสูง, อัญมณีและเคร่ืองประดับไทยมีรูปแบบเปนเอกลักษณ, อัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทยผลิตดวยความพิถีพิถัน, สินคาไทยมีช่ือเสียง, การซ้ืออัญมณีและเคร่ืองประดับ
ไทยถือเปนการลงทุนท่ีดี, รานจําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยมีใบรับรองคุณภาพสินคา, 
สินคาไทยมีความคงทน, สินคาไทยสามารถส่ือขอมูลขาวสารท่ีเกี่ยวของออกมาได, ระบบการ
ปกครองท่ีใชในประเทศไทยมีความสงบเรียบรอยดี และสินคาไทยมีการโฆษณาประชาสัมพันธ
อยางมาก  

คาเฉล่ียรวมขององคประกอบดานความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาของนักทองเท่ียว
ตางชาติ เทากับ 5.71 หมายความวา นักทองเท่ียวตางชาติมีความคิดเห็นตอองคประกอบ
ความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาอยูในระดับ อาจจะเห็นดวย มีขอยอยตามลําดับ คือ มีความช่ืน
ชอบอัญมณีและเคร่ืองประดับ, มีความคลั่งไคลอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย, มีความสนใจใน
อัญมณีและเคร่ืองประดับไทยมาก, มีความสนใจท่ีจะศึกษาขอมูลเกี่ยวกับอัญมณีและเคร่ืองประดับ
ไทยเพิ่มข้ึน, อัญมณีและเคร่ืองประดับไทยทําใหนึกถึงความทรงจําท่ีเคยมาประเทศไทย, มีความ
ต้ังใจท่ีจะแนะนําอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยใหกับเพื่อน/คนรูจัก, มีความภูมิใจท่ีมีผูพบเห็นวาได
สวมใสอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย, เคยมีประสบการณในการใชอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย, 
ไดใชเวลาในการเลือกซ้ืออัญมณีและเคร่ืองประดับไทยตามที่วางแผนไว, มีบุคลิกภาพท่ีเหมาะสม
กับการสวมใสอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย, อัญมณีและเคร่ืองประดับไทยเปนส่ิงท่ีทําใหระลึกถึง
บุคคลตนแบบ, ซ้ืออัญมณีและเคร่ืองประดับไทยสม่ําเสมอ และมีความรูเกี่ยวกับอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทยอยางมาก  

คาเฉล่ียรวมขององคประกอบดานความต้ังใจซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับของ
นักทองเที่ยวตางชาติ เทากับ 5.71 หมายความวา นักทองเท่ียวตางชาติมีความคิดเห็นตอ
องคประกอบความต้ังใจซ้ืออยูในระดับ รูสึกเฉยๆ มีขอยอยตามลําดับ คือ นักทองเท่ียวมีความต้ังใจ
จะซ้ืออัญมณีและเคร่ืองประดับไทยในอนาคต รองลงมาระหวางท่ีอยูในประเทศไทยมีความต้ังใจท่ี
จะซ้ืออัญมณีและเคร่ืองประดับไทย และเคยซ้ืออัญมณีและเคร่ืองประดับไทยในอดีต  
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4.6 ผลการศึกษาความสําคัญของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาท่ีมีตอความตั้งใจซ้ือ
และท่ีมีตอความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาในหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยของ
นักทองเท่ียวตางชาติ 

4.6.1 ผลการศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาท่ีมีตอความตั้งใจซ้ือ
สินคาในหมวดอัญมณแีละเคร่ืองประดับไทยของนักทองเท่ียวตางชาติ 
 ชุดของสมมติฐานท่ี 1 (H1a, H1b, H1c)  
 การจัดองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของ
ประเทศไทย (GCA) แบงไดเปน 2 องคประกอบยอย คือ องคประกอบยอยดานคุณลักษณะของคน
ชนชาติไทย (GCA1) และองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย (GCA2) ดังนั้น จึง
ทดสอบมีสมมติฐานยอย ดังนี้ 
 H1aa0 : ไมมีความสัมพันธระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
ดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของคนชนชาติไทย 
(GCA1) กับความต้ังใจซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
 H1aa1 : มีความสัมพันธระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
ดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของคนชนชาติไทย 
(GCA1) กับความต้ังใจซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
 H1ab0 : ไมมีความสัมพันธระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
ดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย (GCA2) 
กับความต้ังใจซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
 H1ab1 : มีความสัมพันธระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
ดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย (GCA2) 
กับความต้ังใจซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
 
ตาราง 4.15  วิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ของการทดสอบสมมติฐานท่ี H1aa, H1ab 
 

ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ คาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ 

Sig. 

XGCA1 0.073 0.121 YPI 
XGCA2 0.422** 0.000 
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 จากตาราง 4.15 ทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบ
เพียรสัน  ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ไมสามารถปฏิเสธสมมติฐานที่ H1aa0 ณ ระดับนัยสําคัญ 
0.01 หมายความวา ไมพบความสัมพันธระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนดิสินคา
ดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของคนชนชาติไทย 
(GCA1) กับความต้ังใจซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย  
 และจากตาราง 4.15 ทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบ
เพียรสัน  ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐานท่ี H1ab0 คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 
เทากับ 0.422 หมายความวา พบความสัมพันธเชิงบวกระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของ
ประเทศไทย (GCA2) กับความตั้งใจซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยอยางมีนัยสําคัญ ท่ี
ระดับนัยสําคัญ 0.01 
 จึงสามารถสรุปไดวา มีความสัมพันธเชิงบวกระหวางองคประกอบภาพลักษณ
ประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดาน
คุณลักษณะของประเทศไทย (GCA2) กับความต้ังใจซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย แตไมมี
ความสัมพันธระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไป
ของประเทศไทยองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของคนชนชาติไทย (GCA1) กับความต้ังใจซ้ือ
สินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย  
 
 H1b0 : ไมมีความสัมพันธระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
ดานคุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย (GPA) กับความต้ังใจซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
 H1b1 : มีความสัมพันธระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
ดานคุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย (GPA) กับความต้ังใจซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
 
ตาราง 4.16  วิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ของการทดสอบสมมติฐานท่ี H1b 
 

ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ คาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ 

Sig. 

YPI XGPA 0.360** 0.000 
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 จากตาราง 4.16 ทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบ
เพียรสัน  ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐานที่ H1b0 เทากับ 0.360 หมายความวา พบ
ความสัมพันธเชิงบวกระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะ
ท่ัวไปของสินคาไทย (GPA) กับความต้ังใจซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยอยางมีนัยสําคัญ 
ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 
 การจัดองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะเฉพาะของ
สินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA) แบงไดเปน 2 องคประกอบยอย คือ องคประกอบ
ยอยดานคุณลักษณะของอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA1) และองคประกอบยอยดานการ
บริการและการจัดจําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA2) ดังนั้น จึงทดสอบมีสมมติฐานยอย 
ดังนี้ 
 H1ca0 : ไมมีความสัมพันธระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
ดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทย (SPA1) กับความต้ังใจซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
 H1ca1 : มีความสัมพันธระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
ดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทย (SPA1) กับความต้ังใจซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
 H1cb0 : ไมมีความสัมพันธระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
ดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดานการบริการและการจัดจําหนายอัญมณี
และเคร่ืองประดับไทย (SPA2) กับความต้ังใจซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
 H1cb1 : มีความสัมพันธระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
ดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดานการบริการและการจัดจําหนายอัญมณี
และเคร่ืองประดับไทย (SPA2) กับความต้ังใจซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
 
ตาราง 4.17  วิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ของการทดสอบสมมติฐานท่ี H1ca, H1cb 
 

ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ คาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ 

Sig. 

XSPA1 0.304** 0.000 YPI 
XSPA2 0.320** 0.000 
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 จากตาราง 4.17 ทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบ
เพียรสัน  ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐานท่ี H1ca0 เทากับ 0.304  หมายความวา พบ
ความสัมพันธเชิงบวกระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะ
ท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA1) 
กับความต้ังใจซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยอยางมีนัยสําคัญ ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 
 และจากตาราง 4.17 ทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบ
เพียรสัน  ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐานท่ี H1cb0 เทากับ 0.320 หมายความวา พบ
ความสัมพันธเชิงบวกระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะ
ของประเทศไทยองคประกอบยอยดานการบริการและการจัดจําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
(SPA2) กับความต้ังใจซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยอยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับนัยสําคัญ 
0.01 

จึงสามารถสรุปไดวา มีความสัมพันธเชิงบวกระหวางองคประกอบภาพลักษณ
ประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดาน
คุณลักษณะของอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA1) และองคประกอบภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะของประเทศไทยองคประกอบยอยดานการบริการและการจัด
จําหนายอัญมณีและเครื่องประดับไทย (SPA2) กับความต้ังใจซ้ือสินคาอัญมณีและเครื่องประดับ
ไทย  
 
 4.6.2  ผลการศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาท่ีมีตอความสัมพันธ
ของลูกคากับตราสินคาในหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยของนักทองเท่ียวตางชาติ 
 ชุดของสมมติฐานท่ี 2 (H2a, H2b, H2c)  
 การจัดองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของ
ประเทศไทย (GCA) แบงไดเปน 2 องคประกอบยอย คือ องคประกอบยอยดานคุณลักษณะของคน
ชนชาติไทย (GCA1) และองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย (GCA2) ดังนั้น จึง
ทดสอบมีสมมติฐานยอย ดังนี้ 
 H2aa0 : ไมมีความสัมพันธระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
ดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของคนชนชาติไทย 
(GCA1) กับความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
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 H2aa1 : มีความสัมพันธระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
ดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของคนชนชาติไทย 
(GCA1) กับความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
 H2ab0 : ไมมีความสัมพันธระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
ดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย (GCA2) 
กับความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
 H2ab1 : มีความสัมพันธระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
ดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย (GCA2) 
กับความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
 
ตาราง 4.18  วิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ของการทดสอบสมมติฐานท่ี H2aa, H2ab 
 

ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ คาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ 

Sig. 

XGCA1 0.348** 0.000 YCBR 
XGCA2 0.675** 0.000 

 
 จากตาราง 4.18 ทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบ
เพียรสัน  ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐานท่ี H2aa0 คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 
เทากับ 0.348 หมายความวา พบความสัมพันธเชิงบวกระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของคน
ชนชาติไทย (GCA1) กับความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยอยางมี
นัยสําคัญ ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 
 และจากตาราง 4.18 ทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบ
เพียรสัน  ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐานท่ี H1ab0 คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 
เทากับ 0.675 หมายความวา พบความสัมพันธเชิงบวกระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของ
ประเทศไทย (GCA2) กับความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยอยางมี
นัยสําคัญ ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 
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 จึงสามารถสรุปไดวา องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดาน
คุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของคนชนชาติไทย (GCA1) 
และ องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทย
องคประกอบยอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย (GCA2) มีความสัมพันธเชิงบวกระหวางกับ
ความต้ังใจซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย  
 
 H2b0 : ไมมีความสัมพันธระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
ดานคุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย (GPA) กับความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทย 
 H2b1 : มีความสัมพันธระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
ดานคุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย (GPA) กับความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทย 
 
ตาราง 4.19  วิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ของการทดสอบสมมติฐานท่ี H2b 
 

ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ คาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ 

Sig. 

YCBR XGPA 0.677** 0.000 
 
 จากตาราง 4.19 ทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบ
เพียรสัน  ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐานท่ี H2b0 คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 
เทากับ 0.677 หมายความวา พบความสัมพันธเชิงบวกระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย (GPA) กับความสัมพันธของลูกคากับตรา
สินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยอยางมีนัยสําคัญ ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 
  
 การจัดองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะเฉพาะของ
สินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA) แบงไดเปน 2 องคประกอบยอย คือ องคประกอบ
ยอยดานคุณลักษณะของอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA1) และองคประกอบยอยดานการ



70 
 

บริการและการจัดจําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA2) ดังนั้น จึงทดสอบมีสมมติฐานยอย 
ดังนี้ 
 H2ca0 : ไมมีความสัมพันธระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
ดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทย (SPA1) กับความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
 H2ca1 : มีความสัมพันธระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
ดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทย (SPA1) กับความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
 H2cb0 : ไมมีความสัมพันธระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
ดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดานการบริการและการจัดจําหนายอัญมณี
และเคร่ืองประดับไทย (SPA2) กับความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับ
ไทย 
 H2cb1 : มีความสัมพันธระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
ดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดานการบริการและการจัดจําหนายอัญมณี
และเคร่ืองประดับไทย (SPA2) กับความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับ
ไทย 
 
ตาราง 4.20 วิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ของการทดสอบสมมติฐานท่ี H2ca, H2cb 
 

ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ คาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ 

Sig. 

XSPA1 0.684** 0.000 YCBR 
XSPA2 0.673** 0.000 

 
 จากตาราง 4.20 ทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบ
เพียรสัน  ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐานท่ี H2ca0 คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 
เทากับ 0.684 หมายความวา พบความสัมพันธเชิงบวกระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของ
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อัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA1) กับความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทยอยางมีนัยสําคัญ ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 
 และจากตาราง 4.20 ทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบ
เพียรสัน  ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐานท่ี H1cb0 คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 
เทากับ 0.673 หมายความวา พบความสัมพันธเชิงบวกระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดานการบริการและการ
จัดจําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA2) กับความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาอัญมณี
และเคร่ืองประดับไทยอยางมีนัยสําคัญ ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 

จึงสามารถสรุปไดวา มีความสัมพันธเชิงบวกระหวางองคประกอบภาพลักษณ
ประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดาน
คุณลักษณะของอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA1) และองคประกอบภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะของประเทศไทยองคประกอบยอยดานการบริการและการจัด
จําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA2) กับความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทย   
 
4.7 ผลการศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาท่ีมีตอความสัมพันธของลูกคา
กับตราสินคาในหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยของนักทองเท่ียวตางชาติ 

4.7.1 ผลการศึกษาระดับความตั้งใจซ้ือสินคาในหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยของ
นักทองเท่ียวตางชาติ 
 ปจจัยท่ีเหมาะสมและผลการสรางสมการประมาณคาความตั้งใจซ้ือสินคาในหมวดอัญมณี
และเคร่ืองประดับไทยของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ ใชตัวแปรอิสระยอยเร่ืองภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาจํานวน 4 ตัวแปร คือ XGCA2, XGPA, XSPA1, XSPA2ซ่ึงใชการวิเคราะหการถดถอย
พหุคูณแบบเพิ่มหรือลดตัวแปรเปนข้ันๆ (Stepwise Multiple Regression Analysis) ท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.05 แสดงในตาราง 4.21 
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ตาราง 4.21  แสดงคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณ (R) คาสัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) คา
สัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2

adjusted) คาสถิติเอฟ (F) ในการประมาณคาความต้ังใจซ้ือสินคา (YPI) 
ของนักทองเท่ียวตางชาติ จากการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณคํานวณตามวิธีเพิ่มลดตัวแปรเปนข้ันๆ 
(Stepwise Multiple Regression Analysis) 
 

ตัวแปรอิสระ R R2 R2
adjusted F Sig. 

XGCA2 0.422 0.178 0.176 97.524* 0.000 

XGCA2  XGPA 0.437 0.191 0.187 52.930* 0.000 

  
จากตาราง  4.21 ในการประมาณค าความตั้ งใจ ซ้ือสินค าหมวดอัญมณีและ

เคร่ืองประดับของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ (YPI)  ในข้ันท่ี 1 ใชองคประกอบภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคายอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย (XGCA2) เปนตัวพยากรณท่ี 1 มีคาอัตราสวน
เอฟของสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ เทากับ 97.524 มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา 
องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคายอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย (XGCA2) 
ในข้ันท่ี 1 มีประสิทธิภาพในการทํานายจริง 
 ข้ันท่ี 2 เพิ่มตัวแปรอีก 1 ตัว คือ องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
ดานคุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย (XGPA) เปนตัวพยากรณเขาไปอีก เม่ือรวมกับตัวแปรในข้ันท่ี 1  
คือ องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคายอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย 
(XGCA2) มีคาอัตราสวนเอฟของสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ เทากับ 52.930 มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 จึงสรุปไดวา ตัวแปรท้ังสอง คือ องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคายอยดาน
คุณลักษณะของประเทศไทย (XGCA2) และองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดาน
คุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย (XGPA) สามารถรวมกันพยากรณความต้ังใจซ้ือสินคาหมวดอัญมณี
และเคร่ืองประดับของนักทองเที่ยวตางชาติได โดยคาสัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) ความต้ังใจซ้ือ
สินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับของนักทองเท่ียวตางชาติ สามารถทํานายไดจากตัวแปรอิสระ
ท้ัง 2 รวมกันถึงรอยละ 19.1  
 คาสัมประสิทธ์ิขององคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาสงผลตอความ
ต้ังใจซ้ือสินคาหมวดอัญมณีและเครื่องประดับของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ ในรูปคะแนนดิบ 
ปรากฏผลดังแสดงในตาราง 4.22 
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ตาราง 4.22  แสดงคาสัมประสิทธ์ิของตัวพยากรณในรูปคะแนนดิบ (b) คาความคลาดเคล่ือน
มาตรฐานของสัมประสิทธ์ิตัวพยากรณในรูปคะแนนดิบ (SEb) คาความคลาดเคล่ือนมาตรฐานใน
การพยากรณ (SEest) อัตราสวนเอฟ (F) คาคงท่ี (a) ขององคประกอบภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาท่ีสงผลกระทบตอความตั้งใจซ้ือสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาติ (YPI)  
 

ตัวพยากรณ b SEb t Sig. 
a -0.926 0.624 -1.485 0.138 

XGCA2   0.632 0.108 5.833* 0.000 
XGPA 0.268 0.101 2.651* 0.008 

* P < 0.05 SEest = ± 2.507 

  
จากตาราง 4.22 พบวา ตัวพยากรณ คือ คือ องคประกอบภาพลักษณประเทศ

แหลงกําเนิดสินคายอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย (XGCA2) มีอิทธิพลเชิงบวกมากท่ีสุด 
รองลงมาเปนองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะทั่วไปของสินคา
ไทย (XGPA) มีคาสัมประสิทธ์ิของตัวพยากรณในรูปคะแนนดิบเทากับ 0.632, 0.268 ตามลําดับ มี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ เทากับ ± 
2.507  สามารถนําไปเขียนเปนสมการประมาณคาความต้ังใจซ้ือสินคาในรูปคะแนนดิบไดดังนี้ 
 
สมการประมาณการในรูปคะแนนดิบ 

 Ŷ PI = 0.632XGCA2 + 0.268XGPA  
 

 4.7.2 ผลการศึกษาระดับความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาหมวดอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทยของนักทองเท่ียวตางชาติ 
 ปจจัยท่ีเหมาะสมและผลการสรางสมการประมาณคาความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา
ในหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ ใชตัวแปรอิสระยอยเร่ือง
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาจํานวน 5 ตัวแปร คือ XGCA1, XGCA2, XGPA, XSPA1, XSPA2ซ่ึงใช
การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณแบบเพิ่มหรือลดตัวแปรเปนข้ันๆ (Stepwise Multiple Regression 
Analysis) ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 แสดงในตาราง 4.23 
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ตาราง 4.23 แสดงคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณ (R) คาสัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) คา
สัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2

adjusted) คาสถิติเอฟ (F) ในการประมาณคาความสัมพันธของลูกคากับ
ตราสินคาในหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (YCBR) ของนักทองเท่ียวตางชาติ จากการวิเคราะห
การถดถอยพหุคูณคํานวณตามวิธีเพิ่มลดตัวแปรเปนข้ันๆ (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
 

ตัวแปรอิสระ R R2 R2
adjusted F Sig. 

XGCA2 0.677 0.458 0.457 380.500*    0.000 

XGCA2  XSPA2 0.763 0.582 0.581 313.081* 0.000 

XGCA2  XSPA2 XGPA 0.781 0.610 0.607 233.137* 0.000 

XGCA2  XSPA2 XGPA XGCA1 0.791 0.626 0.622 186.649* 0.000 

  
จากตาราง 4.23 ในการประมาณคาความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาในหมวด

อัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (YCBR)  ในข้ันท่ี 1 ใชองคประกอบยอยภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะของประเทศไทย (XGCA2) เปนตัวพยากรณท่ี 1 มีคาอัตราสวนเอฟ
ของสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ เทากับ 380.500 มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา 
องคประกอบยอยภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะของประเทศไทย (XGCA2) 
ในข้ันท่ี 1 มีประสิทธิภาพในการทํานายจริง 
 ข้ันท่ี 2 เพิ่มตัวแปรอีก 1 ตัว คือ องคประกอบยอยภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด
สินคาการบริการและการจัดจําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (XSPA2) เปนตัวพยากรณเขาไป
อีก เม่ือรวมกับตัวแปรในข้ันท่ี 1 คือ องคประกอบยอยภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดาน
คุณลักษณะของประเทศไทย (XGCA2) มีคาอัตราสวนเอฟของสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ เทากับ 
313.081 มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงสรุปไดวา ตัวแปรท้ังสอง คือ องคประกอบยอย
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาการบริการและการจัดจําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
(XSPA2) และองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย (XGCA2) สามารถรวมกันพยากรณ
ความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับของนักทองเท่ียวตางชาติได
จริง 
 ข้ันท่ี 3 เพิ่มตัวแปรอีก 1 ตัว คือ องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
คุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย (XGPA) เปนตัวพยากรณเขาไปอีก เม่ือรวมกับตัวแปรในข้ันท่ี 2  คือ 
องคประกอบยอยภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาการบริการและการจัดจําหนายอัญมณีและ
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เคร่ืองประดับไทย (XSPA2) และองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย (XGCA2) มีคา
อัตราสวนเอฟของสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ เทากับ 233.137 มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึง
สรุปไดวา ตัวแปรท้ังสาม คือ องคประกอบยอยภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานการ
บริการและการจัดจําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (XSPA2) องคประกอบยอยดานคุณลักษณะ
ของประเทศไทย (XGCA2) และองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาคุณลักษณะท่ัวไป
ของสินคาไทย (XGPA)สามารถรวมกันพยากรณความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาหมวดอัญมณี
และเคร่ืองประดับของนักทองเท่ียวตางชาติไดจริง 
 ข้ันท่ี 4 เพิ่มตัวแปรอีก 1 ตัว คือ องคประกอบยอยภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด
สินคาดานคุณลักษณะของคนชนชาติไทย (XGCA1) เปนตัวพยากรณเขาไปอีก เม่ือรวมกับตัวแปรใน
ข้ันท่ี 3 คือ องคประกอบยอยภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานการบริการและการจัด
จําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (XSPA2) องคประกอบยอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย 
(XGCA2) และองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาคุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย 
(XGPA) มีคาอัตราสวนเอฟของสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ เทากับ 186.649 มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 จึงสรุปไดวา ตัวแปรท้ังส่ี คือ องคประกอบยอยภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
ดานการบริการและการจัดจําหนายอัญมณีและเครื่องประดับไทย (XSPA2) องคประกอบยอยดาน
คุณลักษณะของประเทศไทย (XGCA2) องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
คุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย (XGPA) และองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของคนชนชาติไทย 
(XGCA1) สามารถรวมกันพยากรณความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาหมวดอัญมณีและ
เคร่ืองประดับของนักทองเท่ียวตางชาติไดจริง 
 อาจกลาวไดวา ตัวแปรในแตละข้ัน สามารถประมาณการความสัมพันธของลูกคากับ
ตราสินคาในหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยของนักทองเท่ียวตางชาติ (YCBR) ได โดยคา
สัมประสิทธ์ิการทํานายความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับของ
นักทองเท่ียวตางชาติ สามารถทํานายไดจากตัวแปรอิสระท้ัง 4 รวมกันถึงรอยละ 62.6 
 คาสัมประสิทธ์ิขององคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาสงผลตอ
ความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาในหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยของนักทองเท่ียว ใน
รูปคะแนนดิบ ปรากฏผลดังแสดงในตาราง 4.24 
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ตาราง 4.24  แสดงคาสัมประสิทธ์ิของตัวพยากรณในรูปคะแนนดิบ (b) คาความคลาดเคล่ือน
มาตรฐานของสัมประสิทธ์ิตัวพยากรณในรูปคะแนนดิบ (SEb) คาความคลาดเคล่ือนมาตรฐานใน
การพยากรณ (SEest) อัตราสวนเอฟ (F) คาคงท่ี (a) ขององคประกอบภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาท่ีสงผลกระทบตอความตั้งใจซ้ือสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาติ (YPI) ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05   
 

ตัวพยากรณ b SEb t Sig. 
a -2.239 0.454 -4.928* 0.000 

XGCA2   0.508 0.075 6.620* 0.000 
XSPA2  0.455 0.051 8.937* 0.000 
XGPA  0.501 0.060 8.371* 0.000 
XGCA1 -0.278 0.064 -4.363* 0.000 

* P < 0.05 SEest = ± 1.439 

 
จากตาราง  4.24 พบวา  ตัวพยากรณ  คือ  องคประกอบยอยภาพลักษณประเทศ

แหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะของประเทศไทย (XGCA2) มีอิทธิพลเชิงบวกมากที่สุด รองลงมา
เปนองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาคุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย (XGPA) 
องคประกอบยอยดานการบริการและการจัดจําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (XSPA2) และ
องคประกอบยอยดานคุณลักษณะของคนชนชาติไทย (XGCA1) ซ่ึงมีอิทธิพลเชิงลบ มีคาสัมประสิทธ์ิ
ของตัวพยากรณในรูปคะแนนดิบเทากับ 0.505, 0.501, 0.455 และ 0.278 ตามลําดับ มีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 และมีคาความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ เทากับ ± 1.439 สามารถ
นําไปเขียนเปนสมการประมาณคาความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาในหมวดอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทยในรูปคะแนนดิบไดดังนี ้
 
สมการประมาณการในรูปคะแนนดิบ 

 Ŷ CBR = -2.239 - 0.278XGCA1 + 0.508XGCA2 + 0.501XGPA + 0.455XSPA2 



 บทท่ี 5 
สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล ขอคนพบ และขอเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการศึกษา 

5.1.1 การจัดองคประกอบ 
  ความนาเช่ือถือ (Reliability) ของขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามโดยรวมมีคาครอน
บาชอัลฟา เทากับ 0.973 สวนความนาเช่ือถือของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคามีคาครอน
บาชอัลฟารวม เทากับ 0.830 โดยดานคุณลักษณะของประเทศไทย เทากับ 0.897 ดานคุณลักษณะ
ท่ัวไปของสินคาไทย เทากับ 0.888 ดานคุณลักษณะเฉพาะของสินคาหมวดอัญมณีและ
เคร่ืองประดับ เทากับ 0.949 สวนความสัมพันธของลูกคากับตราสินคามีคาครอนบาชอัลฟา เทากับ 
0.971 สวนความต้ังใจซ้ือมีคาครอนบาชอัลฟา เทากับ 0.909  

ผลการจัดองคประกอบของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดวยวิธีวิเคราะห
องคประกอบแบง 3 องคประกอบหลัก สวนองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
ดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทย (GCA) และองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด
สินคาดานคุณลักษณะเฉพาะของสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA) แยกยอยเปน 2 
องคประกอบยอย ดังนี้ 

1) องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของ
ประเทศไทย (GCA) แบงไดเปน 2 ปจจัยยอย คือ  

1.1 องคประกอบยอยดานคุณลักษณะของคนชนชาติไทย (GCA1)  
1.2 องคประกอบยอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย (GCA2) 

2)  องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของ
สินคาไทย (GPA) 

3)  องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะเฉพาะของ
สินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA) แบงไดเปน 2 ปจจัยยอย คือ 

3.1 องคประกอบยอยดานคุณลักษณะของอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย   
      (SPA1) 
3.2 องคประกอบยอยดานการบริการและการจัดจําหนายอัญมณีและ 

เคร่ืองประดับไทย (SPA2) 
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สวนผลการจัดองคประกอบของความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาสามารถจัด
ไดเปน 1 องคประกอบ และผลการจัดองคประกอบของความต้ังใจซ้ือสามารถจัดไดเปนหนึ่ง
องคประกอบเชนกัน  

5.1.2 ความสัมพันธท่ีพบ 
 ผลการทดสอบชุดของสมมติฐานท่ี 1 (H1a, H1b, H1c) ดวยการวิเคราะหสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธแบบเพียรสัน ณ ระดับนัยสําคัญ 0.01 พบความสัมพันธเชิงบวกระหวางองคประกอบ
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดาน
คุณลักษณะของประเทศไทย (GCA2) องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดาน
คุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย (GPA) องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดาน
คุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของอัญมณีและเคร่ืองประดับ
ไทย (SPA1) และองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะของประเทศ
ไทยองคประกอบยอยดานการบริการและการจัดจําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA2) กับ
ความต้ังใจซ้ือสินคาอัญมณีและเครื่องประดับไทย แตไมพบความสัมพันธระหวางองคประกอบ
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดาน
คุณลักษณะของคนชนชาติไทย (GCA1) กับความต้ังใจซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย  

ผลการทดสอบชุดของสมมติฐานที่ 2 (H2a, H2b, H2c) ดวยการวิเคราะหสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธแบบเพียรสัน ณ ระดับนัยสําคัญ 0.01 พบความสัมพันธเชิงบวกระหวางองคประกอบ
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดาน
คุณลักษณะของคนชนชาติไทย (GCA1) องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดาน
คุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย (GCA2) 
องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย (GPA) 
องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทย
องคประกอบยอยดานคุณลักษณะของอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA1) และองคประกอบ
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะของประเทศไทยองคประกอบยอยดานการ
บริการและการจัดจําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA2) กับความสัมพันธของลูกคากับตรา
สินคา  

5.1.3 ความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง 
ผลการศึกษาความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีตอภาพลักษณประเทศ

แหลงกําเนิดสินคา ความต้ังใจซ้ือ และความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา พบวา นักทองเท่ียว
ตางชาติมีความคิดเห็นตอองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคามีคาเฉล่ียรวมกลุม
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องคประกอบ เทากับ 7.06 หมายความวานักทองเท่ียวมีความคิดเห็นวาภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาไทยอยูในระดับดีปานกลาง สามารถลําดับองคประกอบยอย ไดแก ความเปน
มิตร ความเปนศิลปน ความเปนผูมีความคิดสรางสรรคในเชิงประดิษฐ ทักษะความรูความสามารถ
ของฝมือแรงงานไทย การบริการและการจัดจําหนาย และสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยมี
คุณภาพ สวนคาเฉล่ียขององคประกอบยอยคอนขางนอย อยูในระดับเกือบจะเห็นดวย ไดแก สินคา
ไทยสามารถส่ือขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของ ระบบการปกครองท่ีใชในประเทศไทย และการโฆษณา
ประชาสัมพันธของสินคาไทย  

สวนความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีตอความตั้งใจซ้ือสินคา พบวา 
นักทองเท่ียวตางชาติมีความคิดเห็นตอความตั้งใจซ้ือสินคาอัญมณีและเครื่องประดับไทยในระดับ
ปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียรวมกลุมองคประกอบ เทากับ 5.37 ซ่ึงสามารถลําดับปจจัยยอยไดแก 
ระหวางท่ีอยูในประเทศไทยมีความต้ังใจท่ีจะซ้ืออัญมณีและเคร่ืองประดับไทย เคยซ้ืออัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทยในอดีต  

สวนความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีตอความสัมพันธของลูกคากับตรา
สินคา พบวา นักทองเท่ียวตางชาติมีความคิดเห็นตอองคประกอบความสัมพันธของลูกคากับตรา
สินคา อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียรวมกลุมองคประกอบ เทากับ 5.71 สามารถลําดับ
องคประกอบยอย คือ มีความสนใจและคล่ังไคลอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย ตลอดจนมีความ
สนใจท่ีจะศึกษาหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย และมีความต้ังใจท่ีจะบอก
ตอไปยังคนรูจัก สวนคาเฉลี่ยขององคประกอบยอยคอนขางนอย อยูในระดับเกือบจะเห็นดวย 
ไดแก ประสบการณสวนบุคคลเกี่ยวกับการมีบุคลิกภาพท่ีเหมาะสมกับการสวมใสอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทย อัญมณีและเคร่ืองประดับไทยเปนส่ิงท่ีทําใหระลึกถึงบุคคลตนแบบ ซ้ืออัญมณี
และเคร่ืองประดับไทยสม่ําเสมอ และมีความรูเกี่ยวกับอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 

5.1.4 ปจจัยท่ีเหมาะสมในการสรางโมเดลสมการพยากรณ 
ผลการเลือกปจจัยท่ีเหมาะสมและสรางสมการประมาณการท่ีใชทํานายระดับความ

ต้ังใจซ้ือสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับของนักทองเท่ียวตางชาติ  
สมการประมาณการในรูปคะแนนดิบ  

 Ŷ PI = 0.632XGCA2 + 0.268XGPA  
 
 สมการประมาณการท่ีใชทํานายระดับความตั้งใจซ้ือสินคาหมวดอัญมณีและ
เคร่ืองประดับของนักทองเท่ียวตางชาติ พบวา องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
องคประกอบยอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย (GCA2) มีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือสินคาในเชิง



 80 
 

บวกมากกวาองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของสินคา
ไทย (GPA)   
 ผลการเลือกปจจัยท่ีเหมาะสมและสรางสมการประมาณการท่ีใชทํานายระดับ
ความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยของนักทองเท่ียวตางชาติ  

สมการประมาณการในรูปคะแนนดิบ 
Ŷ CBR = -2.239 - 0.278XGCA1 + 0.508XGCA2 + 0.501XGPA + 0.455XSPA2 

  
สมการประมาณการท่ีใชทํานายระดับความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาหมวด

อัญมณีและเคร่ืองประดับไทยของนักทองเท่ียวตางชาติ พบวา องคประกอบภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย (GCA2) มีอิทธิพลตอ
ความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาในเชิงบวกมากท่ีสุด รองลงมา เปนองคประกอบภาพลักษณ
ประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย (GPA) และองคประกอบ
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะของประเทศไทยองคประกอบยอยดานการ
บริการและการจัดจําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA2) ตามลําดับ แตองคประกอบ
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทยองคประกอบยอยดาน
คุณลักษณะของคนชนชาติไทย (GCA1) ซ่ึงมีอิทธิพลตอความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาใน
เชิงลบ 

 
5.2 อภิปรายผล 

5.2.1 การจัดองคประกอบ 
ผลจากการศึกษานี้ ความนาเช่ือถือ (Reliability) ของขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถาม

โดยรวมมีคาครอนบาชอัลฟา เทากับ 0.973 สวนความนาเช่ือถือของภาพลักษณประเทศ

แหลงกําเนิดสินคามีคาครอนบาชอัลฟารวม เทากับ 0.830 โดยดานคุณลักษณะของประเทศไทย 

เทากับ 0.897 ดานคุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย เทากับ 0.888 ดานคุณลักษณะเฉพาะของสินคา

หมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับ เทากับ 0.949 สวนความสัมพันธของลูกคากับตราสินคามีคาครอน

บาชอัลฟา เทากับ 0.971 สวนความต้ังใจซ้ือมีคาครอนบาชอัลฟา เทากับ 0.909 จะเห็นไดวาทุกสวน

ของขอมูลมีความนาเช่ือถือดวยคาครอนบาชแอลฟามากกวา 0.7 ซ่ึงสอดคลองกับสุวิมล ติรกานันท 

(2550) ท่ีกําหนดความเช่ือถือมาตรฐานไวท่ี 0.7  
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การจัดองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาเปนหลายองคประกอบ 
ซ่ึงสอดคลอง C.M. Han  และ V. Terpstra (1988); M.S. Roth และ J.B. Romeo (1992); R. 
Parameswaran และ R.M. Pisharodi (1994) ท่ีกลาววา ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคานับวา
เปนแนวคิดท่ีมีประกอบไปดวยหลายมิติ (Multidimensional Construct)  

แตการศึกษานี้มีขอแตกตางจากการจัดองคประกอบของ R. Parameswaran และ 
R.M. Pisharodi (1994) แบงองคประกอบยอยขององคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด
สินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทย (GCA) และ องคประกอบภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะเฉพาะของสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA) ซ่ึง
สามารถแบงไดอีกเปน 2 ปจจัยยอย คือ  

องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของ
ประเทศไทย (GCA) ประกอบดวย 2 องคประกอบยอย คือ 

1) องคประกอบยอยดานคุณลักษณะของคนชนชาติไทย (GCA1)  
2) องคประกอบยอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย (GCA2)  
องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะเฉพาะของ

สินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA) 
1) องคประกอบยอยดานคุณลักษณะของอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA1) 
2) องคประกอบยอยดานการบริการและการจัดจําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับ

ไทย (SPA2) 
   สวนผลการจัดองคประกอบของความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาสามารถจัด
ไดเปน 1 องคประกอบสอดคลองกับ Susan Fournier (1998) และผลการจัดองคประกอบของความ
ต้ังใจซ้ือสามารถจัดไดเปน 1 องคประกอบซ่ึงสอดคลองกับการประยุกตใชแนวคิดของ Sanjay 
Putrevu และ Kenneth R. Lord (1994) C. Okechuku และ Gongrong Wang (1988) และ S. Kim 
และ D.T. Pysarchik (2000)  
 

5.2.2 ความสัมพันธท่ีพบ 
การพบความสัมพันธระหวางองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา

มีกับความต้ังใจซ้ือ ซ่ึงถือเปนเหตุใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภค จึงสอดคลองกับ 
M.S. Roth และ J.B. Romeo (1992) ไดกลาววาภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา ทําใหเขาใจ
ถึงความตองการของผูบริโภคและสามารถนําผลลัพธท่ีไดมาประยุกตใชในการทํานายพฤติกรรม
การซ้ือได และสอดคลองกับ สมพล อินตะเมล (2547) ท่ีไดกลาววา ภาพลักษณประเทศ
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แหลงกําเนิดสินคาจึงมีความสําคัญท่ีผูบริโภคนํามาใชในการประเมินคุณภาพของสินคาและการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  

ผลจากการศึกษานี้ พบวา ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคามีอิทธิพลตอความ
ต้ังใจซ้ือสินคา สอดคลองกับ W.J. Bilkey และ E. Nes (1982); C.M. Han และ V. Terpstra (1988); 
Durairaj Maheswaran (1994); สมพล วันตะเมล (2547) ท่ีวา อิทธิพลของภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาสงผลกระทบตอความต้ังใจซ้ือสินคา และสอดคลองกับ Lin และ Kao (2004) 
ท่ีวา ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาจะมีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภคนําไปสูพฤติกรรม
การซ้ือสินคา และสอดคลองกับงานวิจัยของ วันดี เหลาสุวรรณวัฒน (2545) ท่ีวา ประเทศ
แหลงกําเนิดสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาความเกี่ยวพันสูง (อัญมณีและเคร่ืองประดับ) 
เพราะผูบริโภคตองการขอมูลประกอบการตัดสินใจซื้อ  ผลการศึกษาภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาองคประกอบยอยดานองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย 
(GCA2) องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย 
(GPA)มีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือสินคาในเชิงบวก สอดคลองกับ S. Onkvisit และ J.J. Shaw (1997) 
ไดกลาววา ความต้ังใจซ้ือสินคาจะเพ่ิมข้ึนหากภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาเพิ่มข้ึน แตไม
สอดคลองกับ S. Onkvisit และ J.J. Shaw (1997) ซ่ึง องคประกอบยอยดานคุณลักษณะของคนชน
ชาติไทย (GCA1) ไมมีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือสินคา 

  ผลการศึกษานี้  พบวา  ภาพลักษณประเทศแหลงกํ า เนิดสินค า มี อิทธิพลตอ
ความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา สอดคลองกับ Nariaya Mohd Yasin และคณะ (2007) ท่ีกลาว
วา ภาพลักษณแหลงกําเนิดสินคามีอิทธิพลตอความจงรักภักดีในตราสินคา และสอดคลองกับ C.H. 
Lin และ D.T. Kao (2004) ท่ีวา ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาจะมีอิทธิพลตอความสัมพันธ
ของลูกคากับตราสินคา และสอดคลองกับ V. Terpstra และ R. Sarathy (2000) สรุปไดวา 
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคามีอิทธิพลตอความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา และ
สอดคลองกับ ณัฐพัชร ลอประดิษฐพงษ (2549) ท่ีกลาววา การรับรูภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด
สินคาและความสัมพันธกับตราสินคาไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และ
ภาพลักษณ (รวมถึงภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา) ถือเปนองคประกอบหนึ่งในตัวขับ
เคล่ือนท่ีกอใหเกิดความสัมพันธกับตราสินคา แตไมสอดคลองกับงานวิจัยของ G. Balabanis และ
คณะ (2002) ท่ีไดกลาววาองคประกอบดานคุณลักษณะของคนชนชาติ (GCA1/Stereotype) เปน
องคประกอบสําคัญท่ีสุดในการศึกษาองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา ซ่ึงจาก
โมเดลท่ีสรางข้ึนในการวิจัยนี้ องคประกอบยอยภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดาน
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คุณลักษณะของคนชนชาติไทย (GCA1) ท่ีมีอิทธิพลเชิงลบกับความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา
และมีอิทธิพลนอยท่ีสุด 

ผลจากการศึกษานี้สามารถอภิปรายในภาพรวมในเร่ืองอิทธิพลของภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาตอความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาได กลาวคือ ความสัมพันธกับตราสินคา
เปนผลมาจากความพึงพอใจของลูกคาตอประสบการณ ความทรงจําท่ีดีกับตราสินคาเพิ่มข้ึน
จนกระท่ังเกิดความภักดีในตราสินคา เปนความรูสึกประทับใจในตัวสินคา สามารถสังเกตไดจาก
พฤติกรรมท่ีลูกคาแสดงออกถึงความรูสึกผูกพันตอตราสินคาของลูกคาและแนวโนมความต้ังใจซ้ือ
สินคา สอดคลองกับ ณัฐพัชร ลอประดิษฐพงษ, 2549 และสอดคลองกับ Dennis W. Rook (1987) ท่ี
กลาววา ความสัมพันธของตราสินคากับลูกคาโดยสรางการจดจํา (Cognitive) ผูบริโภคจะเกิด
อารมณความรูสึกดีหรือไมดีตอสินคาและประเทศแหลงกําเนิดนั้นๆ เม่ือผูบริโภคไดรับขอมูล มี
ประสบการณท่ีดี มีความม่ันใจในตัวสินคาจากประเทศแหลงกําเนิด ก็จะสามารถจดจําคุณลักษณะ
ของสินคาได มีความต้ังใจซ้ือ เกิดพฤติกรรมซ้ือ หรือกอใหเกิดความจงรักภักดีในตราสินคาหรือ
ประเทศแหลงกําเนิดสินคาตอไปในระยะยาว  สรุปผลจากการศึกษาคร้ังนี้ สอดคลองกับงานวิจัย
ของ W.J. Bilkey และ E. Nes (1982); G.M. Erickson และคณะ (1984); C.M. Han (1990); B.A. 
Agbonnifon และ J.U. Elimimian (1999) ท่ีสรุปไดวา ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาจะมี
อิทธิพลแตกตางกันไปตามมุมมองของกลุมผูบริโภค และกอใหเกิดความแตกตางในการตอบสนอง
ของผูบริโภคตอสินคาท่ีมีแหลงกําเนิดตางกัน   

หากจะอภิปรายในประเด็นของการบริหารจัดการโดยเปรียบเทียบผลการศึกษาระดับความ
ต้ังใจซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับของนักทองเท่ียวตางชาติอยูในระดับอาจจะไมซ้ือ หรือ 
อาจจะซ้ือ คาเฉล่ีย เทากับ 5.37 ซ่ึงสอดคลองกับ จิราวรรณ ฉายสุวรรณ และคณะ (2542) ท่ีศึกษา
กลุมตัวอยางนักทองเท่ียวชาวอเมริกันและชาวอังกฤษมีระดับความตั้งใจซ้ือสินคาอัญมณีและ
เคร่ืองประดับไทยอยูในระดับบางทีอาจจะซ้ือ คาเฉล่ีย เทากับ 2.93 แสดงใหเห็นวา อุตสาหกรรม
อัญมณีและเครื่องประดับไทยควรสรางความประทับใจแกผูบริโภคท่ีเปนนักทองเท่ียวตางชาติ
โดยเฉพาะกลุมนักทองเท่ียวชาวสหรัฐอเมริกาและชาวสหราชอาณาจักรใหเพิ่มมากข้ึน สวนระดับ
ความสัมพันธกับตราสินคา “Thailand : Diversity and Refinement” อยูในระดับปานกลาง คาเฉล่ีย 
เทากับ 5.71 โดยในรายละเอียดของคาเฉลี่ยขอคําถามยอย พบวา นักทองเท่ียวตางชาติเห็นดวยกับ
แรงงานไทยมีความประณีตและมีฝมือในการผลิต รานจําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับมีการจัด
จําหนายและการใหบริการท่ีดี แตควรเพิ่มการโฆษณาประชาสัมพันธสินคาในส่ือตางประเทศ
เพื่อใหขอมูลขาวสารและเปนการเชิญชวนลูกคาไดอีกทางหนึ่งดวย 
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5.3 ขอคนพบ  
5.3.1 ดานการจัดองคประกอบ 

จากการวิ เคราะหองคประกอบสามารถแบงองคประกอบภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคา 3 องคประกอบหลัก และ 2 องคประกอบยอย คือ  

1) องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของ
ประเทศไทย (GCA) แบงไดเปน 2 ปจจัยยอย คือ  

1.1 องคประกอบยอยดานคุณลักษณะของคนชนชาติไทย (GCA1)  
1.2 องคประกอบยอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย (GCA2) 

2)  องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของ
สินคาไทย (GPA) 

3)  องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะเฉพาะของ
สินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA) แบงไดเปน 2 ปจจัยยอย คือ 

3.1 องคประกอบยอยดานคุณลักษณะของอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย   
      (SPA1) 
3.2 องคประกอบยอยดานการบริการและการจัดจําหนายอัญมณีและ 

เคร่ืองประดับไทย (SPA2) 
5.3.2 ดานความสัมพันธระหวางภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาตอความตั้งใจซ้ือ

สินคาและตอความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา  
องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาท่ีมีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือสินคา

และความสัมพันธกับตราสินคา มี 3 องคประกอบหลักและแยกยอยเปน 2 องคประกอบยอย คือ 
องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของประเทศไทย (GCA) 
แบงไดเปน 2 ปจจัยยอย คือ องคประกอบยอยดานคุณลักษณะของคนชนชาติไทย (GCA1) และ
องคประกอบยอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย (GCA2) องคประกอบภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย (GPA) องคประกอบภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะเฉพาะของสินคาหมวดอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA) แบง
ไดเปน 2 ปจจัยยอย คือ องคประกอบยอยดานคุณลักษณะของอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
(SPA1) และองคประกอบยอยดานการบริการและการจัดจําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย 
(SPA2) อีกท้ังยัง  พบวา  องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคามีอิทธิพลตอ
ความสัมพันธกับตราสินคามากกวามีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือสินคาของนักทองเท่ียวตางชาติ    
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ลําดับอิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาท่ีมีตอความต้ังใจซ้ือท่ีมีอิทธิพลใน
เชิงบวกไดแกองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย (GCA2) และองคประกอบ
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย (GPA) และลําดับ
อิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาท่ีมีตอความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาท่ีมี
อิทธิพลในเชิงบวกไดแก องคประกอบยอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย (GCA2) องคประกอบ
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย (GPA) และ
องคประกอบยอยดานการบริการและการจัดจําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA2)     และมี
อิทธิพลในเชิงผกผันไดแก องคประกอบยอยดานคุณลักษณะของคนชนชาติไทย (GCA1) 
 
5.4 ขอเสนอแนะ 

5.4.1 ขอเสนอแนะเชิงวิชาการ  
1) ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบความคิดเห็นอิทธิพลของภาพลักษณประเทศ

แหลงกําเนิดสินคาของกลุมตัวอยางนักทองเท่ียวชาวญ่ีปุน จีน หรือกลุมประเทศอาหรับ เพื่อวาง
แผนการพัฒนาภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาไทยใหครอบคลุมกลุมเปาหมายนักทองเท่ียว
ตางชาติใหมากท่ีสุด   

2) ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบอิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาใน
หมวดสินคาอ่ืนๆท่ีเปนสินคาเดนของประเทศไทย เพื่อคนหาจุดแข็งและจุดออนของภาพลักษณ
ประเทศแหลงกําเนิดสินคาไทยใหสามารถดําเนินการพัฒนาหรือปรับปรุงไปในทิศทางเดียวกันของ
กลุมอุตสาหกรรมและโดยรวมท้ังประเทศ 

3) ควรมีการใชวิธีการอื่นๆ นอกเหนือจากการใชแบบสอบถาม เพื่อนําขอมูลมา
ประกอบการวิจัยท่ีครอบคลุมมากยิ่งข้ึน เชน การสัมภาษณผูประกอบการ ซักถามลูกคารายบุคคล 
เปนตน  

4) ควรใชวิธีการวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) เพื่อหาความสัมพันธของปจจัย
ระหวางประเทศอ่ืนๆท่ีสงผลกระทบตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาทางออม 

5.4.2 ขอเสนอแนะเชิงการบริหารจัดการ 
การนําผลการวิจัยไปประยุกตใชในอุตสาหกรรมอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย ของ

ผูประกอบการ นักการตลาด และการสนับสนุนของภาครัฐ ดังนี้ 
1) ผูประกอบการควรสรางเครือขายอัญมณีและการพัฒนาบุคลากร โดยเฉพาะ

บุคลากรดานการออกแบบ โดยจางบุคลากรหรือท่ีปรึกษาที่มีประสบการณดานการตลาดในระดับ
นานาชาติ รวมท้ังควรฝกอบรมความรอบรู การอธิบาย ใหขอมูลท่ีละเอียด ชัดเจน เพียงพอและ
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ประเมินการทํางานของพนักงานขายสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับสําหรับกลุมเปาหมายท่ีเปน
นักทองเท่ียวตางชาติ  

2) นักการตลาดหรือผูประกอบการควร ทําการสํารวจความคิดเห็น ทําการวิจัย การ
สอบถาม สัมภาษณ หรือรับฟงขอมูลดานการตลาด จากหลายๆฝาย พัฒนาระบบฐานขอมูลและการ
วิจัยดานการตลาด คัดเลือกสินคาและบริการทางการทองเท่ียวท่ีมีความพรอม เพื่อเขาใจความ
ตองการของลูกคาเปาหมายนักทองเท่ียวตางชาติใหถูกตองตามสภาวการณท่ีเปล่ียนไป ทําให
สามารถคิดและออกแบบผลิตภัณฑใหตรงตามรสนิยมของตลาดไดมากยิ่งข้ึน 

3) การจะเพิ่มความต้ังใจซ้ือและความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาไดนั้น
หนวยงานท่ีเกี่ยวของควรปรับปรุงเปล่ียนแปลงองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
ท้ัง 3 ดาน หรือ รวมมือกันกําหนดองคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาท่ีเปนจุดเดน
ของประเทศไทย เพื่อสรางความไดเปรียบในเชิงแขงขันของสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย ซ่ึง
ควรเนนในเร่ืองศักยภาพฝมือแรงงานไทย การรับรองคุณภาพมาตรฐานสินคาและบริการ รูปแบบ
ของสินคาตรงตามความตองการของกลุมลูกคาเปาหมาย สรางความเช่ือม่ันตอตราสินคาไทย และ
ส่ือสารไปยังกลุมลูกคาเปาหมายดวยการโฆษณา ประชาสัมพันธ สรางการรับรูตราสินคา สรางการ
จดจํา ระลึกถึงแกกลุมตลาดเดิมและตลาดใหม ท่ีมีศักยภาพในการขยายตัวทางธุรกิจ  

4) หากจะปรับปรุงความตั้งใจซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับของนักทองเที่ยว
ตางชาติ ควรปรับปรุงองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย (GCA2) และ
องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย (GPA) ให
เพิ่มมากข้ึนจึงจะสามารถกระตุนความต้ังใจซ้ือสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับของนักทองเท่ียว
ตางชาติได 

5) หากจะปรับปรุงความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาอัญมณีและเคร่ืองประดับ
ของนักทองเท่ียวตางชาติ ควรปรับปรุงองคประกอบยอยดานคุณลักษณะของประเทศไทย (GCA2) 
องคประกอบภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาดานคุณลักษณะท่ัวไปของสินคาไทย (GPA) 
และองคประกอบยอยดานการบริการและการจัดจําหนายอัญมณีและเคร่ืองประดับไทย (SPA2) ให
เพิ่มมากข้ึนจึงจะสามารถสรางความสัมพันธของลูกคากับตราสินคาอัญมณีและเครื่องประดับของ
นักทองเท่ียวตางชาติใหม่ันคงในระยะยาวได   

6) ควรหม่ันวัดอิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาท่ีมีตอความต้ังใจ
ซ้ือและท่ีมีตอความสัมพันธของลูกคากับตราสินคา คนหาปจจัยอ่ืนท่ีเกี่ยวของเพ่ิมเติม 
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สัญลักษณตราสินคาไทย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
สัญลักษณตราสินคาไทย หรือท่ีเรียกวา Thailand's Brand ท่ีเห็นอยูดังภาพนี ้เปนตราท่ีกรมสงเสริม
การสงออก กระทรวงพาณชิย เปนผูจดัทําข้ึน และสนับสนุนใหสินคาไทยท่ีผลิตข้ึนเพื่อการสงออก
ไดใชตราสัญลักษณนีก้ับสินคาของตน เพื่อใหมีมาตรฐานแหงคุณภาพเดียวกนั ดวยหวังวาประเทศ
ไทยจะใหท่ัวโลกไดรูจักและไดรับการยอมรับจากท่ัวโลกมากข้ึน ภายใตสัญลักษณตราสินคาไทย 
Thailand : Land of Diversity & Refinement  ดวยตราท่ีบงบอกถึงคุณภาพ ความหลากหลายและ
พิถีพิถัน ท่ีประทับอยูบนสินคาสงออกทุกประเภท และผลดีของการสรางสัญลักษณตราสินคาไทย 
ยังชวยใหผูบริโภคยึดติดและเจาะจงท่ีจะใชสินคาไทย ซ่ึงนั่นกห็มายถึงความม่ังค่ังของประเทศ  
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ภาคผนวก ค 

ขอคําถามทีใ่ชในงานวิจัย 
สัญลักษณท่ีใช  

 COI  หมายถึง ภาพลักษณประเทศแหลงกาํเนิดสินคา (Country-of-origin Image) 

 CBR หมายถึง ความสัมพันธกับตราสินคา (Customer Brand Relationships) 

 PI      หมายถึง ความต้ังใจซ้ือสินคา (Purchase Intension) 

ทดสอบ
แบบสอบ 
ถามขอ
คําถามท่ี 

ใชเก็บรวม
รวมขอมูล
ขอคําถาม

ท่ี 

ขอคําถาม 
ท่ีใช

ประมวลผล 
คําถาม 

COI 1 COI 1 COI 1 ชาวไทยมีความเปนมิตร 
COI 2 COI 2 COI 2 ชาวไทยมีความเปนศิลปน 
COI 3 COI 3 COI 3 ชาวไทยมีความคิดสรางสรรคในเชิงประดิษฐ 
COI 4 COI 4 COI 4 ชาวไทยเปนผูมีการศึกษาดี 
COI 5 COI 5 COI 5 ชาวไทยเปนผูทํางานหนัก 
COI 6 COI 6 COI 6 ชาวไทยมีความรูทางเทคนิค 
COI 7 COI 7 COI 7 ชาวไทยมีความมุงมั่นที่จะพัฒนามาตรฐานงานใหดีขึ้น 
COI  8 COI  8 COI  8 ชาวไทยมีทักษะในการทํางาน 
COI 9 COI 9 COI 9 ชาวไทยมีความสามารถในการเพ่ิมมาตรฐานคุณภาพชีวิตของตน 
COI 10 COI 10 COI 10 ระบอบการปกครองที่ใชในประเทศไทยมีความสงบเรียบรอยดี 
COI 11 COI 11 COI 11 เศรษฐกิจของประเทศไทยมีความเจริญกาวหนาขึ้น 
COI 12 - - ประเทศไทยมีขนบธรรมเนียมวัฒนธรรมที่งดงาม 
COI 13 - - สวนใหญประเทศไทยมีการคากับตางประเทศ 
COI 14 COI 12 COI 12 สินคาของประเทศไทยมีช่ือเสียง 
COI 15 COI 13 COI 13 สินคาของประเทศไทยมีราคาสมเหตุสมผล 
COI 16 COI 14 - รูปแบบของสินคาไทยไมเปนตนแบบ 
COI 17 - - สินคาของประเทศไทยมีจําหนายในหลายประเทศ 
COI 18 COI 15 - สินคาไทยไมมีความดึงดูดใหนาซื้อ 
COI 19 COI 16 COI 16 สินคาไทยมีการโฆษณาประชาสัมพันธอยางมาก 
COI 20 COI 17 COI 17 สินคาไทยสามารถสื่อขอมูลขาวสารท่ีเก่ียวของออกมาได 
COI 21 COI 18 COI 18 สินคาไทยมีความคงทน 



  96 

ใชทดสอบ
แบบสอบ 
ถามขอ
คําถามท่ี 

ใชเก็บรวม
รวมขอมูล
ขอคําถาม

ท่ี 

ขอคําถาม 
ท่ีใช

ประมวลผล 
คําถาม 

COI 22 COI 19 COI 19 สินคาไทยมีใหเลือกหลายรูปแบบ 
COI 23 COI 20 COI 20 สินคาไทยสามารถหาซื้อไดทั่วไป 
COI 24 COI 21 COI 21 สินคาไทยมีศูนยบริการลูกคา 
COI 25 COI 22 COI 22 อัญมณีและเครื่องประดับไทยผลิตจากวัตถุดิบที่มีคุณภาพสูง 
COI 26 COI 23 COI 23 การซื้ออัญมณีและเครื่องประดับไทยถือเปนการลงทุนที่ดี 
COI 27 COI 24 COI 24 อัญมณีและเครื่องประดับไทยผลิตดวยความพิถีพิถัน 
COI 28 COI 25 COI 25 อัญมณีและเครื่องประดับไทยมีรูปแบบเปนเอกลักษณ 
COI 29 COI 26 COI 26 รานจําหนายอัญมณีและเครื่องประดับไทยมีใบรับรองคุณภาพสินคา 
COI 30 COI 27 COI 27 รานจําหนายอัญมณีและเครื่องประดับไทยจําหนายสินคาที่ทํามาจาก

วัตถุดิบคุณภาพสูง 
COI 31 COI 28 COI 28 พนักงานบริการของรานอัญมณีและเครื่องประดับไทยใหบริการที่ดี 
COI 32 COI 29 COI 29 พนักงานบริการของรานอัญมณีและเครื่องประดับไทยมีความรูในสินคา

เปนอยางดี 
COI 33 COI 30 COI 30 โดยภาพรวมมีความประทับใจในสินคาอัญมณีและเครื่องประดับไทย 
CBR 1 CBR 1 CBR 1 เคยมีประสบการณในการใชอัญมณีและเครื่องประดับไทย 
CBR 2 CBR 2 CBR 2 ไดใชเวลาในการเลือกซื้ออัญมณีและเครื่องประดับไทยตามที่วางแผนไว 
CBR 3 CBR 3 CBR 3 มีความต้ังใจท่ีจะแนะนําอัญมณีและเครื่องประดับไทยใหกับเพ่ือน/คนรูจัก 
CBR 4 CBR 4 CBR 4 มีความช่ืนชอบอัญมณีและเครื่องประดับไทย 
CBR 5 CBR 5 CBR 5 มีความคล่ังไคลอัญมณีและเครื่องประดับไทย 
CBR 6 CBR 6 CBR 6 มีความสนใจที่จะศึกษาขอมูลเก่ียวกับอัญมณีและเครื่องประดับไทย

เพ่ิมขึ้น 
CBR 7 CBR 7 CBR 7 มีความรูเก่ียวกับอัญมณีและเครื่องประดับไทยอยางมาก 
CBR 8 CBR 8 CBR 8 อัญมณีและเครื่องประดับไทยเปนสิ่งที่ทําใหระลึกถึงบุคคลตนแบบ 
CBR 9 CBR 9 CBR 9 มีบุคลิกภาพที่เหมาะสมกับการสวมใสอัญมณีและเครื่องประดับไทย 
CBR 10 CBR 10 CBR 10 อัญมณีและเครื่องประดับไทยทําใหนึกถึงความทรงจําที่เคยมาประเทศไทย 
CBR 11 CBR 11 CBR 11 มีความสนใจในอัญมณีและเครื่องประดับไทยมาก 
CBR 12 CBR 12 CBR 12 ซื้ออัญมณีและเครื่องประดับไทยสมํ่าเสมอ 
CBR 13 CBR 13 CBR 13 มีความภูมิใจที่มีผูพบเห็นวาไดสวมใสอัญมณีและเครื่องประดับไทย 
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ใชทดสอบ
แบบสอบ 
ถามขอ
คําถามท่ี 

ใชเก็บรวม
รวมขอมูล
ขอคําถาม

ท่ี 

ขอคําถาม 
ท่ีใช

ประมวลผล 
คําถาม 

PI 1 PI 1 PI 1 เคยซื้ออัญมณีและเครื่องประดับไทยในอดีต 
PI 2 PI 2 PI 2 ระหวางที่อยูในประเทศไทยมีความต้ังใจท่ีจะซื้ออัญมณีและเครื่องประดับ

ไทย 
PI 3 PI 3 PI 3 มีความต้ังใจจะซื้ออัญมณีและเครื่องประดับไทยในอนาคต 

รวม 49 ขอ รวม 46 ขอ รวม 44 ขอ - 
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ภาคผนวก  ง 

ผลการวิเคราะหขอมูลจากการทดสอบแบบสอบถาม 

ผลคานํ้าหนักถวงของตัวแปรท่ีไดจากวิธีวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) ของการทดสอบแบบสอบถาม 

 
Rotated Component Matrixa 

ขอคําถาม
ท่ี 

องคประกอบที่ 
1 

องคประกอบที่ 
2 

องคประกอบที่ 
3 

องคประกอบที่ 
4 

องคประกอบที่ 
5 

องคประกอบที่ 
6 

องคประกอบที่ 
7 

องคประกอบที่ 
8 

องคประกอบที่ 
9 

องคประกอบที่ 
10 

COI1      .468     

COI2      .867     

COI3      .768     

COI4   .657        

COI5   .773        

COI6   .759        

COI7   .536        

COI8   .496        

COI9   .680        

COI10   .524        

COI11   .571        

COI12       .423    

COI13         .492  

COI14        .591   

COI15       .769    

COI16    .589       

COI17         .590  

COI18    .801       

COI19    .776       

COI20    .649       

COI21     .650      

COI22     .708      

COI23     .738      

COI24     .663      

COI25  .792         

COI26  .549         

COI27  .633         
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Rotated Component Matrixa 

ขอคําถาม
ท่ี 

องคประกอบที่ 
1 

องคประกอบที่ 
2 

องคประกอบที่ 
3 

องคประกอบที่ 
4 

องคประกอบที่ 
5 

องคประกอบที่ 
6 

องคประกอบที่ 
7 

องคประกอบที่ 
8 

องคประกอบที่ 
9 

องคประกอบที่ 
10 

COI28  .632         

COI29  .646         

COI30  .793         

COI31  .850         

COI32  .811         

COI33  .676         

CBR1 .669          

CBR2 .659          

CBR3 .725          

CBR4 .365          

CBR5 .465          

CBR6 .780          

CBR7 .653          

CBR8 .777          

CBR9 .802          

CBR10 .775          

CBR11 .752          

CBR12 .768          

CBR13 .786          

PI1          .574 

PI2        .647   

PI3          .557 
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ภาคผนวก  จ 

ผลการวิเคราะหขอมูลที่ไดจากการเก็บรวมรวมขอมูล 

องคประกอบ (Factor Analysis) 
ผลคาน้าํหนักถวงท่ีไดจากการวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) ของขอมูลภาคสนาม 

 
 

Rotated Component Matrixa 

ขอคําถามท่ี องคประกอบที่ 1 องคประกอบที่ 2 องคประกอบที่ 3 องคประกอบที่ 4 องคประกอบที่ 5 องคประกอบที่ 6 องคประกอบที่ 7 

COI1      .784   

 COI2      .793   

 COI3      .753   

 COI4     .511    

 COI5     .507    

 COI6     .752    

 COI7     .670    

 COI8     .685    

 COI9     .641    

 COI10     .362    

 COI11     .434    

 COI12  .688      

 COI13  .415      

 COI14       -.895 

 COI15       -.809 

 COI16  .636      

 COI17  .785      

 COI18  .669      

 COI19  .613      

 COI20  .523      

 COI21  .632      

 COI22  .584      

 COI23  .680      

 COI24  .724      

 COI25  .670      

 COI26  .663      

 COI27   .738     

COI28   .777     

COI29   .758     

COI30   .694     
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Rotated Component Matrixa 

ขอคําถามท่ี องคประกอบที่ 1 องคประกอบที่ 2 องคประกอบที่ 3 องคประกอบที่ 4 องคประกอบที่ 5 องคประกอบที่ 6 องคประกอบที่ 7 

 CBR1    0.707              

 CBR2    0.700              

 CBR3    0.646              

 CBR4    0.658              

 CBR5    0.698              

 CBR6    0.719              

 CBR7    0.752              

 CBR8    0.727              

 CBR9    0.738              

 CBR10    0.767              

 CBR11    0.758              

 CBR12    0.754              

 CBR13    0.743              

 PI1              0.826    

 PI2              0.619    

 PI3              0.747    

 
 

ผลคาน้ําหนักถวงท่ีไดจากการวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) แบบแยกทดสอบแตละมิติ
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา  
 

Rotated Component Matrixa 

ขอคําถามท่ี องคประกอบที่ 1 องคประกอบที่ 2 

COI1   .831 

 COI2   .840 

 COI3   .804 

 COI4  .582  

 COI5  .550  

 COI6  .743  

 COI7  .739  

 COI8  .765  

 COI9  .745  

 COI10  .711  

 COI11  .700  
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Rotated Component Matrixa 

ขอคําถามท่ี องคประกอบที่ 1 องคประกอบที่ 2 

 COI12 .817  

 COI13 .616  

 COI14  .896 

 COI15  .881 

 COI16 .600  

 COI17 .802  

 COI18 .788  

 COI19 .837  

 COI20 .729  

 COI21 .731  

 
Rotated Component Matrixa 

ขอคําถามท่ี องคประกอบที่ 1 องคประกอบที่ 2 

 COI22  .792  

 COI23 .864  

 COI24 .862  

 COI25 .810  

 COI26 .810  

 COI27   .862 

COI28  .867 

COI29  .876 

COI30  .856 
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ภาคผนวก ฉ 

เคร่ืองมือทีใ่ชในการรวบรวมขอมูล 
    No. US/UK 

        
 

Questionnaire 

 Influence of Country-of-origin Image towards Purchase Intention of Foreign 
Tourists. 
 This questionnaire was intended to study consumer’s perceptions of “Made in 
Thailand” product image that affects Thai jewelry purchase intention of foreign tourists.  
 

The questionnaire comprises four parts (A to D) 
Part A -    a set of 5 statements on demographic.  
Part B -    a set of 3 statements on your level of Thai jewelry purchase intention. 
Part C -    a set of 33 statements on your level of considering country-of-origin image in which 

three subsets are general country attributes, general product attributes and special in 
jewelry product attributes. 

Part D -    a set of 13 statements on your level of consumer relationship with Thai jewelry. 
……………………………………………………………………………………………………… 
  The questionnaire will take no longer than 10 minutes to complete 
……………………………………………………………………………………………………… 
 
  
 
 
 
 
 

 

 

   

    

For this questionnaire 
 

 Jewelry is small things or stuffs that you wear for 
decoration, such as a necklace, ring, or bracelet, etc. made from 
gemstones and precious metals. Neither costume jewelry nor mass 
produced. 
 

 Thai jewelry is a jewelry made in Thailand 
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Part B – Part D  
 Please indicate the degree of agreement to the following statements relating to your knowledge and 
experience affection for the features described. An excellent factor would be scored as “Absolutely Agree = 10” 

and the opposite is “Absolutely Disagree = 1” while a general feeling about country-of-origin is scored between 
9-2. 
Part A Demographic 
                 This section of the questionnaire requires your individual detail. Please inform your  personal 
information. 

1. Gender 
[     ] Male    [     ] Female 

2. Age 
[     ] 18-24 yrs. old    [     ] 25-34 yrs. old  
[     ] 35-44 yrs. old    [     ] 45-54 yrs. old  
[     ] 55-64 yrs. old    [     ] 65 yrs. old and above 

3. Education  
[     ] High School or below      [     ] Diploma 
[     ] Bachelor Degree   [     ] Master Degree 
[     ] Higher than Master Degree 

4. Occupation  
[     ] Business owner/ Executives  [     ] Professionals 
[     ] Company employee   [     ] Housewife or Unpaid family worker 
[     ] Government Official   [     ] Retired  
[     ] Students    [     ] Unemployed 
[     ] Freelance (please specify……………….......................................) 

5. Annual income before tax  
[     ] Less than $US 15,000   [     ] $US 15,001 - $US 25,000 
[     ] $US 25,001- $US 35,000  [     ] $US 35,001- $US 45,000 
[     ] $US 45,001- $US 55,000  [     ] More than $US 55,001 
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Part B Intention to purchase Thai jewelry.  

Ab
so

lut
ely

 A
gr

ee
  

     

  

Ab
so

lut
ely

  D
isa

gr
ee

 

Intention to purchase Thai jewelry 

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 
1.  I definitely intend to buy some Thai jewelry during my   
stay in Thailand. 

          

2.  I bought some Thai jewelry in the past.           
3.  I have intended to buy some Thai jewelry in future.           

 
Part C Country-of-origin Image.  

Ab
so

lut
ely

 A
gr

ee
                                                          

Ab
so

lut
ely

  D
isa

gr
ee

  

Country-of-origin & Country-of-origin affect on 
purchasing Thai jewelry 

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 
1. Thai people are friendly.           
2. Thai people are artistic.           
3. Thai people are creative.           
4. Thai people are well educated.           
5. Thai people are hard working.           
6. Thai people have technical knowledge.            
7. Thai people have achieved high standards of work 
experience. 

          

8. Thai people have necessary skills to deal with their job.           
9. Thai people can raise their standard of living.           
10. Thailand has a good political system.           
11. Thai economy has potential to be prosperous.           
12. Thai products are prestigious.           
13. Products from Thailand have reasonable price.             
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Ab
so

lut
ely

 A
gr

ee
  

     

  

Ab
so

lut
ely

  D
isa

gr
ee

 

Intention to purchase Thai jewelry 

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 
14. Design of Thai products is not original.           
15. Thai products are not attractive to buy.           
16. Thai products are intensely advertised.           
17. Thai products contain relevant information.           
18. Thai products are long lasting.           
19. Thai products offer a wide range of style.           
20. Thai products are easily available.           
21. There are many customer service shops for Thai 
products. 

          

22. Thai jewelry is made from high quality material.           
23. Buying Thai jewelry is a good investment.           
24. Thai jewelry is refinement in process.           
25. Thai jewelry has unique designed products.           
26. Thai jewelry shops offer certification of authenticated 
quality of materials used. 

          

27. Thai jewelry shops offer quality materials of Thai 
jewelry; gem stone cutting, size, color and high percent of 
silver or gold. 

          

28. Employees at Thai jewelry shop offer good service.           
29. Employees at Thai jewelry shop have good knowledge of 
the product.   

          

30. I am impressed with overall excellence of Thai jewelry.           
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Part D Consumer relationships with Thai jewelry. 

Ab
so

lut
ely

 A
gr

ee
  

    

 

Ab
so

lut
ely

  D
isa

gr
ee

 

Consumer relationship with Thai jewelry 

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 
1. I have experienced using Thai jewelry.           
2. I spent time shopping for Thai jewelry as appropriate as  
I planned. 

          

3. I intend to recommend Thai jewelry to friends.           
4. I really like Thai jewelry.           
5. I really love Thai jewelry.           
6. I am always interested in learning more about Thai 
jewelry. 

          

7. I know a lot about Thai jewelry.            
8. Thai jewelry says a lot about the type of person I want to 
be. 

          

9. I am similar personality of jewelry made in Thailand.           
10. Thai jewelry reminds me the things past while in 
Thailand. 

          

11. I am very attracted to Thai jewelry.           
12. I am always buying Thai jewelry.           
13. I am proud to have others know I use Thai jewelry.           
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ    นางสาวนลินรัตน ปยนลินมาศ 

วัน  เดือน  ปเกิด   17  สิงหาคม  2523 

ประวัติการศึกษา สําเร็จการศึกษามัธยมศึกษาตอนตน  โรงเรียนอุดมดรุณี จังหวดั

สุโขทัย   ปการศึกษา  2538  

สําเร็จการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย  โรงเรียนสตรีศรีนาน 

จังหวดันาน  ปการศึกษา  2541 

สําเร็จการศึกษาปริญญาตรีเศรษฐศาสตรบัณฑิต  

มหาวิทยาลัยเชียงใหม  ปการศึกษา  2545 
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