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ความเชื่อม่ันในตราสินค้าและภาพลักษณป์ระเทศแหล่งกําเนิดสินค้า 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ กรณีศึกษา: ตราสนิค้า COACH EST.1941 NEW YORK 
The effect of Brand Trust and Country of Origin Images to purchase decision  
Case study: COACH EST.1941 NEW YORK 
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บทคัดย่อ 

การศึกษาเฉพาะบุคคลน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าจาก
ประเทศจีน และประเทศสเปน ความเชื่อม่ันในตราสินค้า การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค และความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของ
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าท่ีส่งผลต่อความเชื่อม่ันในตราสินค้า และการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค โดยกลุ่มตัวอย่างใน
การศึกษาคือ ประชากรเพศหญิงวัยทางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน  

ผลการวิจัย พบว่า (1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 30-39 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้ส่วนตัวไม่เกิน 30,000 บาท และมีรายได้ครอบครัว 100,001 บาทขึ้นไป (2) ภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งกําเนิดสินค้าจากประเทศจีน ด้านความสามารถทางการผลิตอยู่ในระดับน้อย, ด้านการออกแบบอยู่ในระดับน้อย และด้าน
ความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีอยู่ในระดับมาก ขณะที่ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า จากประเทศสเปน ด้าน
ความสามารถทางการผลิตอยู่ในระดับมาก, ด้านการออกแบบอยู่ในระดับมากและด้านความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีอยู่ใน
ระดับปานกลาง (3) ความเชื่อม่ันในตราสินค้า ด้านความน่าเชื่อถืออยู่ในระดับมาก, ด้านความเมตตากรุณาอยู่ในระดับปานกลาง 
และด้านความซ่ือสัตย์อยู่ในระดับมาก (4) การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ของ COACH ท่ีผลิตจากประเทศจีนอยู่ในระดับน้อยและการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ของ COACH ท่ีผลิตจากประเทศสเปนอยู่ในระดับมาก (5) แหล่งกําเนิดจากประเทศสเปน มีภาพลักษณ์ด้าน
ความสามารถทางการผลิต และการออกแบบ มากกว่าแหล่งกําเนิดจากประเทศจีน และแหล่งกําเนิดจากประเทศจีน มีภาพลักษณ์
ด้านความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี มากกว่า แหล่งกําเนิดจากประเทศสเปน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (6) ความเชื่อม่ัน
ในตราสินค้า ด้านความน่าเชื่อถือ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีผลิตจากประเทศสเปน, ความเชื่อม่ันในตรา
สินค้า ด้านความเมตตากรุณา มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีผลิตจากประเทศจีน และความเชื่อม่ันในตราสินค้า 
ด้านความซ่ือสัตย์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีผลิตจากประเทศจีนและสเปน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
คําสาคัญ: ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาเนิดสินค้า, ความเชื่อม่ันในตราสินค้า, การตัดสินใจซ้ือ 
 
ABSTRACT 

This research aims to study the confidence in the brand, image of origin country of the product from 
China and Spain, purchasing decisions of consumers and the relationship between the confidences in the 
brand, image of origin country of the product toward purchasing decisions of consumers. The sample in the 
study is Female population of working age In Bangkok of 400 people.  

The results showed that (1) the sample were aged 30-39 years Education Bachelor's degree or 
equivalent. Private Employees Personal income is not more than 30,000 baht and 100,001 baht with family 
incomes up (2) In Image of product from China, The ability to produce is at low level, the design is at low 
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level and the advancement of technology is at high level. While the image of the product from Spain, The 
ability to produce is at high level, the design is at high level and the advancement of technology is at 
moderate level. (3) In Confidence in the brand, Reliability is at high level, the benevolence is at moderate 
level and the integrity is at high level. (4) Decision to buy products “COACH” which made in China is at low 
level and Decision to buy products “COACH” which made in Spain is at high level. (5) An image of the 
industrial production and design of product from Spain is higher than the product from China but an image of 
the advancement of technology of product from China is higher than product from Spain at significance level 
of 0.05 (6) In confidence in the brand, Reliability Is positively correlated with the decision to buy goods from 
Spain, The benevolence Is positively correlated with the decision to buy goods made in China and Integrity Is 
positively correlated with the decision to buy goods made in China and Spain at significance level of 0.05. 
 
Keywords: Country of Origin Images, Brand Trust, Purchase decision 
 
บทนํา 

ลูกค้าหรือผู้บริโภคเป็นส่วนสําคัญอย่างย่ิงในการดําเนินธุรกิจหรือตราสินค้า การท่ีสร้างความม่ันใจในตัวสินค้าให้กับ
ลูกค้าเป็นเร่ืองท่ีจําเป็นเพราะเม่ือลูกค้ามีความเชื่อถือ หรือวางใจในต่อสินค้าย่อมจะทําให้เกิดการชื้ออย่างต่อเนื่อง ความเชื่อม่ันใน
ตราสินค้า และความเชื่อม่ันในภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ ย่ิงไปกว่านั้นเม่ือลูกค้ามี
ประสบการณ์ท่ีดีกับสินค้าจะช่วยเร่ืองการตลาดแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth) ซ่ึงส่งผลดีต่อการดําเนินธุรกิจการดําเนิน
ธุรกิจในปัจจุบันในสภาวะท่ีมีการแข่งขันสูง ธุรกิจจําเป็นต้องมีการปรับตัวเพ่ือสร้างขีดความสามารถในการแข่งขัน จึงมีการย้าย
ฐานการผลิตจากประเทศเจ้าของสินค้า ไปยังประเทศอ่ืนท่ีมีต้นทุนการผลิตตํ่า เช่น ต้นทุนปัจจัยการผลิต ต้นทุนค่าจ้างแรงงานหรือ
ต้นทุนการขนส่ง แต่ได้ผลผลิตท่ีมีคุณภาพเพียงพอท่ีจะสามารถแข่งขันในตลาดได้ ซ่ึงการดําเนินการธุรกิจเช่นนี้อาจมีผลต่อ
ภาพลักษณ์ของสินค้า และความเชื่อม่ันในตัวสินค้าของผู้บริโภค ซ่ึงท้ังสองสิ่งนี้ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ความเชื่อม่ัน
ในตราสินค้า และความเชื่อม่ันในภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือท่ีนักสื่อสารการตลาดหรือ
ผู้บริหารการตลาดต้องพิจารณา และมีกลยุทธ์ในการจัดการท่ีเหมาะสมการศึกษาถึงความสัมพันธ์ของอิทธิพลของภาพลักษณ์
ประเทศแหล่งกําเนิด (Country ofOrigin Images) และความเชื่อม่ันในตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ ผู้วิจัยเลือกใช้ตรา
สินค้า COACH EST.1941 NEW YORK ซ่ึงเป็นแบรนด์กระเป๋าสุภาพสตรีชั้นนําของประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นกรณีศึกษา COACH 
EST.1941 NEW YORK นั้นมีประวัติความเป็นมาอันยาวนาน มีการพัฒนารูปแบบสินค้า รวมถึงการเพิ่มสายผลิตภัณฑ์มากมาย 
นอกเหนือไปจากกระเป๋าหลากหลายประเภท ไม่ว่าจะเป็นกระเป๋าถือ กระเป๋าสะพายหรือกระเป๋าสตางค์ซ่ึงถือเป็นผลิตภัณฑ์หลัก 
(Core products) ส่วนผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ นั้น อาทิเช่น รองเท้า เสื้อคลุมกันหนาว พวงกุญแจหรือเคร่ืองประดับต่างๆ เป็นต้น จวบจน
ปัจจุบันนี้ COACH ได้ขยายสาขาออกไปในหลายประเทศท่ัวโลก อย่างไรก็ดี เนื่องด้วยประเทศสหรัฐอเมริกาซ่ึงข้ึนชื่อว่าเป็น
ประเทศมหาอํานาจมีการส่งออกสินค้าท่ีได้รับการยอมรับในคุณภาพมาตรฐานในระดับสากล แต่เนื่องจากข้อจํากัดทางด้านการ
ผลิตกล่าวคือต้นทุนในการผลิตสูง โดยเฉพาะอย่างย่ิงในส่วนของค่าจ้างแรงงาน อีกท้ังยังขาดแคลนแรงงานในภาคการผลิตอีกด้วย 
ดังน้ันเพ่ือเป็นการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันตามทฤษฎีการค้าระหว่างประเทศ ทําให้เจ้าของสินค้าหลายรายรวมถึงแบรนด์
กระเป๋าสุภาพสตรีชั้นนําอย่าง COACH EST.1941 NEW YORK ไปสร้างฐานการผลิตในประเทศท่ีมีปัจจัยทุนในการผลิตท่ีมีราคา
ถูกกว่า โดยฐานการผลิตหลักของตราสินค้า COACH EST.1941 NEW YORK นั้นต้ังอยู่ในหลายประเทศ ได้แก่ ประเทศ
คอสตาริกา (Costa Rica), สาธารณรัฐโดมินิกัน (Dominican Republic), รัฐเปอร์โตริโก (Puerto Rico) เขตการปกครองของ
ประเทศสหรัฐอเมริกา, ประเทศอินเดีย (India), ประเทศจีน (China) และประเทศสเปน (Spain) ซ่ึงประเทศจีนนั้นถือเป็นฐานการ
ผลิตซ่ึงใหญ่เป็นอันดับท่ีหนึ่งของ COACH และรองลงมาคือประเทศสเปน ซ่ึงเป็นฐานการผลิตใหญ่เป็นอันดับท่ีสอง ดังนั้น 
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การศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ และความเชื่อม่ันในตัวของสินค้าท่ีมีแหล่งกําเนิดจากสองประเทศน้ีถือได้ว่าเป็นตัวแทนท่ีดีของตรา
สินค้า COACH EST.1941 NEW YORK ซ่ึงผู้วิจัยนํามาใช้เป็นกรณีศึกษาในคร้ังนี้ นอกจากนี้ยังมีการศึกษาพบว่าผู้บริโภคไม่มีความ
เชื่อม่ันในสินค้าท่ีผลิตจากประเทศจีน เนื่องจากมีความเห็นว่าประเทศจีนนั้นไม่มีความสามารถในการผลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพ โดยผล
การศึกษาระบุว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อสินค้าจากประเทศจีนว่าเป็นสินค้าท่ีราคาถูก ไม่มีคุณภาพ อายุการใช้งานสั้น ไม่มีความ
คงทน และไม่มีการรับประกัน (อัจฉราพรรณ ลีฬพันธ์, 2553) ส่วนภาพลักษณ์ประเทศสเปนนั้น ผู้บริโภคมีความเห็นว่าเป็น
ประเทศท่ีมีความร่วมสมัย (Contemporary) แฝงไปด้วยความหรูหรามีระดับ เป็นประเทศท่ีมีเอกลักษณ์ และมีเสน่ห์ชวนหลงใหล 
แต่เป็นไปด้วยความเรียบง่าย สงบสุข และไม่ค่อยเปิดรับสิ่งใหม่ๆ หรือวัฒนธรรมใหม่ๆ สําหรับทัศนคติต่อสินค้าจากประเทศสเปน
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเห็นว่าเป็นตราสินค้าท่ีได้รับการยอมรับในตลาดหรือเป็นท่ีนิยม ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นสินค้าประเภทเคร่ืองแต่ง
กาย เคร่ืองหนัง และเครื่องประดับต่างๆ ซ่ึงมีราคาค่อนข้างสูง (กุลนันทน์ ศรีพงษ์พันธุ์ และก่อพงษ์ พลโยราช, 2556) ด้วย
ประวัติศาสตร์อันยาวนานประกอบกับชื่อเสียง และความแข็งแกร่งของตราสินค้าท่ี COACH สั่งสมมาเป็นเวลาอันยาวนาน ด้วย
เหตุนี้ตราสินค้า COACH EST.1941 NEW YORK จึงเป็นท่ีรู้จักอย่างกว้างขวาง และได้รับการยอมในระดับสากล มีสาขากระจาย
อยู่ในหลากหลายภูมิภาคท่ัวโลก รวมถึงประเทศไทยด้วย ซ่ึงตราสินค้าดังกล่าวน้ันถือเป็นตราสินค้าในหมวดหมู่กระเป๋าสุภาพสตรี
จากประเทศสหรัฐอเมริกาท่ีได้รับความนิยมอยู่ในอับดับต้นๆ ในประเทศไทยต่อเนื่องมาเป็นเวลายาวนาน ด้วยคุณภาพสินค้าท่ีมี
ความคุ้มค่าเม่ือเทียบกับราคา โดยผู้ผลิตนั้นได้เลือกใช้วัสดุท่ีมีความสวยงาม ทนทาน และเน้นการตัดเย็บอย่างประณีต ประกอบ
กับสนนราคาท่ีไม่สูงมากจนเกินไปเมื่อเทียบกับแบรนด์กระเป๋าสุภาพสตรีสัญชาติอ่ืนๆ ท่ีเข้ามาจําหน่ายในประเทศไทย ดังนั้น นิสิต 
นักศึกษาหรือผู้ท่ีเริ่มเข้าสู่วัยทํางานจึงสามารถเป็นเจ้าของได้ง่ายกว่า จึงทําให้ COACH ได้รับความนิยม และเป็นท่ียอมรับอย่าง
กว้างขวางในประเทศไทย โดยความสําเร็จของ COACH ในประเทศไทยนั้นสามารถเห็นได้จากการขยายสาขาของ COACH หรือ
การเปิด COACH Stores ในห้างสรรพสินค้าชั้นนําในจังหวัดต่างๆ ได้แก่ กรุงเทพมหานคร ชลบุรี เชียงใหม่ และภูเก็ต โดยมีสาขา
ท่ัวประเทศรวมกันกว่า 11 สาขา และมีการนําเข้าคอลเลคชั่น (Collection) ใหม่ๆ อยู่เสมอ เพ่ือให้ทันกับแฟชั่น (Fashion) ใน
ประเทศสหรัฐอเมริกาซ่ึงเป็นประเทศบ้านเกิด (Home Country) ของตราสินค้า COACH EST.1941 NEW YORK เป็นข้อพิสูจน์
ได้ว่าตราสินค้า COACH นั้นได้รับความนิยม และเป็นท่ียอมรับของผู้บริโภคชาวไทยจึงมีการลงทุนเพ่ือการขยายตัว และการเติบโต
อย่างต่อเนื่องดังกล่าว ท้ังนี้ ในงานวิจัยท่ีผ่านมาก็ยังแสดงให้เห็นว่าประเทศแหล่งกําเนิดสินค้ามีผลต่อทัศนคติ และการซ้ือสินค้า
ของผู้บริโภค ดังเช่นงานวิจัยของ Ahmed & d’Astous (1996 อ้างใน ดลภัคว์ อ่องระเบียบ, 2545) พบว่าผลของประเทศ
แหล่งกําเนิดสินค้าอาจเทียบได้กับหรือมากกว่าผลของชื่อตราสินค้า (Brand name), ราคา (Price) หรือคุณภาพเสียด้วย 
เช่นเดียวกันกับ Han & Terpstra (1988 อ้างใน Amine & Shin, 2000) ท่ีมีผลวิจัยสนับสนุนว่าประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า อาจ
เป็นปัจจัยท่ีเหนือกว่าชื่อตราสินค้า เนื่องจากตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จักก็ไม่อาจสามารถชดเชยความคิดหรือความรู้สึกในทางลบของ
ผู้บริโภคต่อสินค้าท่ีไปผลิตในประเทศกําลังพัฒนาได้ ดังนั้นการสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งควบคู่ไปกับการสร้างภาพลักษณ์ของ
ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า (Country of origin image) จึงเป็นสิ่งสําคัญท่ีจะส่งผลดีต่อสินค้า และบริการของประเทศนั้นๆ ท่ีจะ
ได้รับความเชื่อม่ันเพ่ิมมากย่ิงข้ึนจากผู้บริโภค ส่งผลให้ยอดขายของสินค้าเพ่ิมข้ึน อันจะเป็นผลดีกับระบบเศรษฐกิจภายในประเทศ 
นอกจากนี้ในประเด็นเร่ืองประเทศแหล่งกําเนิดสินค้านั้น พบว่ามีเรื่องของความรู้สึก และความภาคภูมิใจในชาติของตนมาเกี่ยวข้อง
อีกด้วย หรือท่ีเรียกกันว่าอัตตนิยมวัฒนธรรม(Ethnocentrism) (ไพจิตร วิบูลย์ธนสาร, 2543) โดยผู้บริโภคในแต่ละประเทศส่วน
ใหญ่จะมีความภาคภูมิใจในสินค้าของชาติตนเอง โดยเฉพาะอย่างย่ิงผู้บริโภคในประเทศอุตสาหกรรมจะมีอัตตนิยมวัฒนธรรม
มากกว่าผู้บริโภคในประเทศกําลังพัฒนา นอกจากนั้นผลของประเทศแหล่งกําเนิดสินค้ายังก่อให้เกิดการรับรู้ และภาพลักษณ์ท่ี
แตกต่างกันต่อกลุ่มประเทศท่ีมีการพัฒนาทางด้านอุตสาหกรรมต่างกัน ทําให้เกิดความรู้สึกว่าสินค้าจากประเทศอุตสาหกรรมมี
คุณภาพสูง ขณะท่ีประเทศอุตสาหกรรมก็มีอคติต่อสินค้าจากประเทศกําลังพัฒนา โดยเฉพาะสินค้าท่ีใช้เทคโนโลยีสูงอีกด้วยจากท่ี
กล่าวมานั้นจะเห็นได้ว่าปัจจัยประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าเป็นปัจจัยท่ีผู้บริโภคให้ความสําคัญในการเลือกซ้ือสินค้าเช่นกัน และ
นักการตลาดในหลายประเทศก็ได้มีการให้ความสําคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ของประเทศตนเองในฐานะท่ีเป็นประเทศ
แหล่งกําเนิดสินค้าอันจะส่งผลให้ตราสินค้าของตนมีความแข็งแกร่งข้ึนด้วย ซ่ึงจากงานวิจัยท่ีผ่านมานั้นส่วนใหญ่จะเป็นงานวิจัย
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ของชาวอเมริกันท่ีศึกษาผู้บริโภคชาวอเมริกันเป็นส่วนใหญ่ มีบางส่วนเท่านั้นท่ีศึกษาผู้บริโภคชาวยุโรปและผู้บริโภคชาวเอเชีย โดย
ผลการวิจัยส่วนใหญ่จะออกมาว่าประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าท่ีน่าชื่นชอบเป็นอันดับหนึ่ง ซ่ึงไม่แน่ว่าท่ี
ผลการวิจัยออกมาเช่นน้ันเป็นเพราะผู้บริโภคชาวอเมริกันใช้ความรู้สึก และความภาคภูมิใจในชาติของตน (Ethnocentrism) เข้า
มาตัดสินสินค้าจากประเทศตนว่าดีเกินความเป็นจริงหรือไม่  

ด้วยเหตุนี้จึงเป็นท่ีมาของความสนใจศึกษาวิจัยของผู้วิจัย เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของการประเมิน
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อความเชื่อม่ันในตราสินค้า และการตัดสินใจซ้ือสินค้า โดยทําการศึกษาวิจัย
ในประเทศไทย ท้ังนี้เพ่ือประโยชน์ในการใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ในการจัดการภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า
และสร้างความเชื่อม่ันในตราสินค้า เพ่ือการสื่อสารการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุดต่อไป 

วัตถุประสงค์ 
1) เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าจากประเทศจีน และประเทศสเปน ความ

เชื่อม่ันในตราสินค้า และการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าท่ีส่งผลต่อความเชื่อม่ันในตราสินค้า 

และการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

ระเบียบวิธีวิจัย 
การศึกษาน้ีศึกษาถึงอิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า และความเชื่อม่ันในตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือ โดยใช้ตราสินค้า COACH EST.1941 NEW YORK ซ่ึงเป็นแบรนด์กระเป๋าสุภาพสตรีชั้นนําของประเทศสหรัฐอเมริกา
เป็นกรณีศึกษา โดยผู้วิจัยได้เลือกประเทศจีน และสเปนซ่ึงเป็นแหล่งกําเนิดสินค้าขนาดใหญ่หรือมีประมาณการผลิตสูงสุดเป็นสอง
อันดับแรกของตราสินค้า COACH EST.1941 NEW YORK ผู้วิจัยได้ทําการแจกแบบสอบถาม และได้รับความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 ชุด ช่วงระหว่างวันท่ี 30 กรกฎาคม – 20 ตุลาคม 2557 

โดยตัวแปรในการศึกษามีดังน้ี 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบด้วย (1) แหล่งกําเนิดสินค้า (2) ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิด

สินค้า และ (3) ความเชื่อม่ันในตราสินค้า 
ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ประกอบด้วย (1) ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า (2) ความเชื่อม่ันในตรา

สินค้า และ (3) การตัดสินใจซ้ือ 
หลังจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดท่ีสมบูรณ์แล้ว ผู้วิจยันําแบบสอบถามทั้งหมดมาดําเนินการ ดังน้ี 
1) การตรวจสอบข้อมูล ผู้วิจัยตรวจดูความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม 
2) นําแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัสเพ่ือประมวลผลข้อมูล 
3) นําข้อมูลท่ีลงรหัสแล้วมาบันทึกและวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) เพ่ือทดสอบสมมติฐานท่ีตั้งไว 

ผลการวิจัย 
จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
1. ภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งกําเนิด ระหว่างแหล่งกําเนิดจากประเทศจีนกับแหล่งกําเนิดจากประเทศสเปนมีความ

แตกต่างกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดย แหล่งกําเนิดจากประเทศสเปน มีภาพลักษณ์ด้านความสามารถทางการผลิต และ
การออกแบบ มากกว่า แหล่งกําเนิดจากประเทศจีน และแหล่งกําเนิดจากประเทศจีน มีภาพลักษณ์ด้านความเจริญก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีมากกว่า แหล่งกําเนิดจากประเทศสเปน 
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2. ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าจากประเทศจีน มีความสัมพันธ์กับความเชื่อม่ันในตราสินค้า ท่ีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05 ดังนี้ ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า ด้านความสามารถทางการผลิต มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเชื่อม่ัน
ในตราสินค้า ด้านความเมตตากรุณา ในระดับตํ่ามาก, ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า ด้านการออกแบบ มีความสัมพันธ์เชิง 
บวกกับความเชื่อม่ันในตราสินค้า ด้านความน่าเชื่อถือในระดับตํ่า ด้านความเมตตากรุณาในระดับตํ่าและภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งกําเนิดสินค้า ด้านความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเชื่อม่ันในตราสินค้า ด้านความเมตตา
กรุณาในระดับตํ่าภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าจากประเทศสเปน มีความสัมพันธ์กับความเชื่อม่ันในตราสินค้า ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 ดังนี้ ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า ด้านความสามารถทางการผลิต มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความเชื่อม่ันในตราสินค้า ด้านความน่าเชื่อถือในระดับตํ่า ด้านความเมตตากรุณาในระดับตํ่า ด้านความซ่ือสัตย์ ในระดับตํ่ามาก, 
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า ด้านการออกแบบ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเชื่อม่ันในตราสินค้าด้านความน่าเชื่อถือ
ในระดับตํ่ามาก และภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า ด้านความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความเชื่อม่ันในตราสินค้า ด้านความน่าเชื่อถือในระดับต่ํา ด้านความเมตตากรุณา ในระดับตํ่า ด้านความซ่ือสัตย์ในระดับตํ่ามาก 

3. ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าจากประเทศจีน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือสินค้า ท่ีระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ.05 ดังนี้ ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า ด้านความสามารถทางการผลิต มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าในระดับตํ่า ด้านการออกแบบ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าในระดับตํ่า ด้านความเจริญก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยี มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าในระดับตํ่าภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าจากประเทศสเปน มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือสินค้า ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05 ดังนี้ ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า ด้าน
ความสามารถทางการผลิต มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าในระดับต่ํามาก 

4. ความเชื่อม่ันในตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือสินค้า ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05 ดังนี้ ความเชื่อม่ันใน
ตราสินค้า ด้านความน่าเชื่อถือ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีผลิตจากประเทศจีน ในระดับตํ่า การตัดสินใจซ้ือ
สินค้าท่ีผลิตจากประเทศสเปน ในระดับตํ่า, ความเชื่อม่ันในตราสินค้า ด้านความเมตตากรุณา มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีผลิตจากประเทศจีน ในระดับตํ่า การตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีผลิตจากประเทศสเปน ในระดับตํ่า และความเชื่อม่ัน
ในตราสินค้า ด้านความซ่ือสัตย์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีผลิตจากประเทศจีน ในระดับตํ่า การตัดสินใจซ้ือ
สินค้าท่ีผลิตจากประเทศสเปน ในระดับตํ่า 

อภิปรายผล 
จากผลการวิจัยนี้ สามารถอภิปรายโดยสรุปได้ว่า ถ้าหากผู้บริโภคมีความเชื่อม่ันในตราสินค้า(Brand Trust) มากพอ จะ

ส่งผลให้ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า (Country of Origin) มีบทบาทหรือมีความสําคัญลดลงในการท่ีผู้บริโภคจะนํามาพิจารณาเพ่ือ
ประกอบการตัดสินใจซ้ือสินค้า ดังท่ีเห็นได้ จากผลการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ จากการนําตราสินค้า COACH EST.1941 NEW YORK 
มาเป็นกรณีศึกษา แสดงให้เห็นว่าตราสินค้าสามารถสร้างความม่ันใจให้แก่ผู้บริโภคได้ และตราสินค้านั้นยังมีความแข็งแกร่งอย่าง
มากในประเทศไทย ดังน้ันประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าคือประเทศจีน และสเปนจึงมีส่วนในการส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค
อยู่เพียงเล็กน้อย เม่ือเทียบกับปัจจัยด้านความเชื่อม่ันในตราสินค้าแล้วนั้น ถือได้ว่าความเชื่อม่ันในตราสินค้าเป็นปัจจัยหลักท่ี
สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคหรือเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคใช้ประกอบการตัดสินใจซ้ือเป็นหลักนั่นเอง ซ่ึงสามารถอธิบาย
ได้ด้วยทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Theory of Consumer Behavior) โดยความเชื่อม่ันในตราสินค้าถือเป็นเหตุผลด้านจิตวิทยาท่ี
เป็นเหตุจูงใจท่ีมีน้ําหนักนําไปสู่การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ซ่ึงเกิดมาจากการสร้างความเชื่อม่ันในตราสินค้าท้ัง 3 ด้านประกอบ
กัน ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ (Creditability) ความเมตตากรุณา (Benevolence) และความซ่ือสัตย์ (Integrity) ตามท่ีกล่าวไว้ใน
ทฤษฎีความเชื่อม่ันในตราสินค้า (Theory of Brand Trust) 
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บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
1. การตัดสินใจซ้ือสินค้าหมวดกระเป๋าสุภาพสตรีท่ีนําเข้าจะต่างประเทศจะได้รับผลกระทบจากภาพลักษณ์ประเทศ

แหล่งกําเนิดสินค้าและความเชื่อม่ันในตราสินค้า ดังนั้น การสร้างภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าและความเชื่อม่ันในตรา
สินค้าควบคู่กันไปเป็นสิ่งสําคัญท่ีธุรกิจหรือนักการตลาดควรให้ความสนใจควบคู่กันไป 

2 การสร้างภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า และความเชื่อม่ันในตราสินค้าควบคู่กันไป เป็นสิ่งสําคัญท่ีธุรกิจหรือ
นักการตลาดควรให้ความสนใจ ท้ังนี้จากผลการวิจัยพบว่าหากความเชื่อม่ันในตราสินค้าของผู้บริโภคมีมากเพียงพอก็จะส่งผลอย่าง
มากต่อการตัดสินใจซ้ือ โดยความสําคัญของปัจจัยด้านประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าอาจลดน้อยลงไป ซ่ึงปัจจัยสําคัญท่ีจะสามารถ
ผลักดันหรือส่งเสริมความเชื่อม่ันหรือความน่าเชื่อถือในตราสินค้าท่ีธุรกิจหรือนักการตลาดควรให้ความสําคัญเป็นอย่างมากคือ การ
สร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand image) เพราะภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีดีจะส่งผลต่อการสร้างทัศนคติ และประสบการณ์ท่ีดี
แก่ผู้บริโภค และเม่ือเกิดกระบวนการตอกยํ้าการสร้างทัศนคติ และประสบการณ์ท่ีดีเช่นนี้ซํ้าๆ อย่างต่อเนื่อง ผู้บริโภคก็จะให้ความ
ไว้วางใจ และรู้สึกถึงความซ่ือสัตย์ของตราสินค้า เม่ือนั้นผู้บริโภคก็จะเกิดการยอมรับในตราสินค้า และกลายเป็นความเชื่อม่ันใน
ตราสินค้าในท่ีสุด 

3. การสร้างตราสินค้าแบบ “วัฒนธรรมตราสินค้า” หรือ Cultural Branding เป็นกระบวนการหนึ่งท่ีน่าสนใจในการท่ี
จะนํามาใช้เพ่ือการสร้างทัศนคติ และประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ผู้บริโภค โดยตราสินค้าจะต้องมีกระบวนการในการดําเนินการเพื่อให้
ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าของตนนั้นเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจําวันหรือการเข้าถึงรูปแบบการใช้ชีวิต (Life style) ของผู้บริโภค 
เพ่ือการเชื่อมโยงอัตลักษณ์ (Identities) ของสินค้าเข้ากับอัตลักษณ์ของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มหรือแต่ละคนหรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือ 
การสร้างเรื่องราวของผลิตภัณฑ์หรือสินค้าให้เก่ียวพันเชื่อมโยงกับผู้บริโภคน่ันเอง โดยหัวใจสําคัญของ “วัฒนธรรมตราสินค้า” อยู่
ท่ีการสื่อสาร (Communications) หรือการบอกเล่าเร่ืองราวของสินค้าหรือบริการ (Storytelling) เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความ
ประทับใจ และรู้สึกพึงพอใจในระดับท่ีเพียงพอท่ีจะจ่าย เพ่ือซ้ือเรื่องราวของสินค้าหรือบริการนั้นๆ เนื่องด้วยข้อจํากัดนานัปการใน
การดําเนินธุรกิจ ดังนั้นผู้ประกอบการหรือเจ้าของตราสินค้าจึงไม่อาจหลีกเลี่ยงได้ท่ีจะต้องมีการปรับตัวเพ่ือการสร้างขีด
ความสามารถในการแข่งขันโดยการสร้างฐานการผลิตหรือย้ายฐานการผลิตสินค้าของตนไปยังประเทศท่ีมีต้นทุนการผลิตตํ่าท่ีสุด
หรือมีต้นทุนท่ีก่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดสําหรับธุรกิจของตน ด้วยเหตุนี้สิ่งท่ีผู้ประกอบการหรือเจ้าของตราสินค้าสามารถท่ีจะ
กระทําได้ เพ่ือวัตถุประสงค์ในการสร้างความเชื่อม่ันในตราสินค้า และ/หรือลดบทบาทความสําคัญของประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า
ลง คือการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า เพ่ือให้สามารถมาชดเชยความรู้สึกในทางลบของผู้บริโภคท่ีอาจมีต่อประเทศแหล่งกําเนิด
สินค้าโดยไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ ท้ังนี้เพ่ือเป็นการสร้างความแข็งแกร่งให้แก่ตราสินค้า และสร้างความย่ังยืนของตราสินค้าเพ่ือ
ความอยู่รอดของธุรกิจในสภาวะการแข่งขันท่ีรุนแรงในโลกธุรกิจปัจจุบัน และมีแนวโน้มท่ีจะทวีความรุนแรงมากย่ิงข้ึนเร่ือยๆ 
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