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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาฉบับนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าและการรับรู้
คุณภาพที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ประชากรในกรุงเทพมหานคร ที่รู้จักหรือเคยสั่งซื้อ
สินค้าประเภทของเล่นจากประเทศจีน โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จ านวน 385 ตัวอย่าง 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อถือได้เท่ากับ 0.944 และมีการตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นคือ สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบ
สมมุติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  ได้แก่ การทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 
 ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าและการรับรู้คุณภาพส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
ค าส าคัญ: การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า, การรับรู้คุณภาพ, ความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศ
จีนผ่านทางออนไลน์ 
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ABSTRACT 
 

 The study aims at analyzing the factor of perception of country of origin and 
perceived quality affecting the purchase of toys from China via e-commerce of 
consumer in Bangkok. The example used in the study chooses from consumers in 
Bangkok, selected by using a purposive sampling method of 385 people. A 
questionnaire was used, with a reliability of 0.944 and the content accuracy was 
examined by a panel of experts. The statistics used for data analysis were Descriptive 
Statistics, which included Percentage, Mean, Standard Deviation and inferential 
statistics, that used in hypothesis testing at the level of significance 0.5 was multiple 
regression analyzed.   
 The result found that the factor of perception of country of origin and 
perceived quality affecting the purchase of toys from China via e-commerce of 
consumer in Bangkok at the level of significance 0.05 
 
Keywords: Perception of Country of Origin, Perceived Quality, Purchase Intention 
Toys from China  
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ในปัจจุบันประเทศต่าง ๆ ล้วนมีการติดต่อค้าขายและลงทุนกับประเทศอ่ืน ๆ ทั่วโลก  
เมื่อพิจารณาประเทศไทยและประเทศจีนเป็นสองประเทศ ที่มีความสัมพันธ์กันมายาวนาน ทั้ง
ทางด้านวัฒนธรรมและการค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านการค้าประเทศจีนนับเป็นคู่ค้าที่ส าคัญของไทย
ประเทศจีนเป็นทั้งตลาดส่งออกของสินค้าไทยและเป็นแหล่งของการน าสินค้าเข้าประเทศไทย
หลากหลายชนิด ปัจจุบันประเทศจีนเป็นคู่ค้าอันดับ 1 ของประเทศไทยโดยประเทศจีนเป็นตลาด
ส่งออกอันดับ 2 และเป็นแหล่งน าเข้าอันดับ 1 ในขณะที่ประเทศไทยเป็นคู่ค้าล าดับที่ 13 ของประเทศ
จีนโดยเป็นตลาดส่งออกล าดับที่ 12 และแหล่งน าเข้าล าดับที่ 10 ของประเทศจีน ซึ่งในปี 2559 มูลค่า
การค้าระหว่างประเทศไทยกับประเทศจีนเท่ากับ 69,704 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ เพิ่มข้ึนร้อยละ 0.02 
จากช่วงเดียวกันของปีก่อน ในจ านวนดังกล่าว ประเทศจีนน าเข้าจากประเทศไทยมูลค่า 34,723 ล้าน
ดอลลาร์สหรัฐฯ เพิ่มข้ึนร้อยละ 3.1 จากช่วงเดียวกันของปีก่อน ประเทศจีนส่งออกไปประเทศไทยมี
มูลค่า 34,981 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ เพิ่มข้ึนร้อยละ 0.3 จากช่วงเดียวกันของปีก่อน (กรมการค้า
ระหว่างประเทศ, 2560) 
 สาธารณรัฐประชาชนจีน ได้ก้าวขึ้นมาเป็นประเทศมหาอ านาจทางเศรษฐกิจอันดับที่ 2  
ของโลก (รองจากสหรัฐอเมริกา) โดยนับตั้งแต่ต้นศตวรรษที่ 21 เป็นต้นมา จีนมีอัตราการขยายตัว
ทางเศรษฐกิจ (GDP Growth Rate) อยู่ในระดับร้อยละ 8 – 9 โดยเฉลี่ยมาอย่างต่อเนื่อง โดยในปี  
พ.ศ. 2559 มูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศเบื้องต้น (GDP) ของจีนอยู่ที่ระดับ 11.06 ล้าน
ล้านดอลลาร์สหรัฐฯหรือคิดเป็นการเติบโตจากปีก่อนหน้าร้อยละ 5.53 ในขณะที่สหรัฐฯ ที่มีขนาด 
GDP ใหญ่ที่สุดในโลกนั้น มีอัตราการขยายตัวของ GDP เพียงร้อยละ 3.74 เท่านั้น ขณะเดียวกันจีน
ยังเป็นผู้ส่งออกสินค้าอันดับที่ 1 ของโลก โดยในปี  2559 จีนส่งออกมูลค่า 2.27 ล้านล้านดอลลาร์
สหรัฐฯ หรือคิดเป็นร้อยละ 13.70 ของมูลค่าการส่งออกสินค้าของทั้งโลก นอกจากนี้ ยังเป็นผู้น าเข้า
สินค้ารายใหญ่ที่สุดเป็นอันดับ 2 ของโลก รองจากสหรัฐฯ โดยในปี 2559 ยอดน าเข้าสินค้าของจีนอยู่
ที่ 1.68 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐฯ หรือคิดเป็นร้อยละ 10.05 ของมูลค่าการน าเข้าสินค้าของทั้งโลก จึง
ไม่อาจปฏิเสธถึงบทบาทและความส าคัญของจีนในเวทีโลก ไม่ว่าจะเป็นในด้านการเมือง สังคม และ
โดยเฉพาะอย่างยิ่งทางด้านเศรษฐกิจ (มนต์ชัย ลีลาถาวรสุข, 2560) 
 ของเล่น เป็นผลิตภัณฑ์ประเภทหนึ่งที่มีส่วนส าคัญต่อการเสริมสร้างและพัฒนาทักษะ
ทางด้านสติปัญญา ร่างกาย และจิตใจให้แก่ผู้เล่น โดยมีทั้งของเล่นเพื่อการศึกษา (Edutainment 
Toys) เป็นของเล่นที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือเสริมสร้างการเรียนรู้และทักษะของเด็กในระหว่างการเล่น 
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จัดเป็นกลุ่มของเล่นที่ตลาดมีการเติบโตเร็วที่สุด และของเล่นเพ่ือการสะสม มีตลาดที่มีลักษณะเฉพาะ 
(Niche Market) ที่ผู้บริโภคมีก าลังซื้อสูง และสามารถยอมจ่ายเงินในจ านวนที่มากกว่าปกติ
หลายเท่าตัว เพ่ือแลกกับความสุขที่ได้ซื้อของเล่นที่ตนเองมีความหลงใหล และใช้เวลาในการค้นหา 
มานาน ด้วยกระแสความนิยมของเล่นเพ่ือการสะสมที่เพ่ิมมากข้ึนในปัจจุบัน ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจาก
การรับเอาวัฒนธรรมและค่านิยมของคนญี่ปุ่นและเกาหลีที่เพ่ิมมากข้ึนของวัยรุ่นไทย รวมทั้งความ
นิยมในของเล่นสะสมประเภทพรีเมี่ยมที่เกิดขึ้นจากกระแสของภาพยนตร์และการ์ตูนยอดนิยมที่
เพ่ิมข้ึน ท าให้คาดว่าในระยะเวลาอีก 1-2 ปี ข้างหน้า กระแสความนิยมในของเล่น เพ่ือการสะสมจะ
ยิ่งมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นมาก ทั้งนี้ คาดว่ากลุ่มผู้บริโภคของเล่นเพ่ือการสะสมจะขยายตัวเพ่ิมขึ้น โดยส่วน
ใหญ่จะเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรายได้ ซึ่งเป็นกลุ่มคนตั้งแต่วัยนักศึกษาไล่ไปจนถึงวัยท างาน ซึ่งประเทศ
จีนเป็นผู้ส่งออกของเล่นที่มีสัดส่วนมูลค่าการส่งออกของเล่นในตลาดโลกสูงถึงร้อยละ 36 (“ส่งออก
ของเล่นไทย”, 2552) 
 ในภาวะปัจจุบันขณะที่การค้าระหว่างประเทศมีการเติบโตเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง แนวคิดเรื่อง
ประเทศแหล่งก าเนิด (Country of Origin) ได้กลายมาเป็นแนวคิดท่ีส าคัญมากในการสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับสินค้าและบริการของตน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในปัจจุบัน การแข่งขันทาง
ธุรกิจมิได้จ ากัดเฉพาะกับคู่แข่งภายในประเทศเท่านั้น แต่ยังต้องแข่งขันกับสินค้าที่น าเข้ามาจาก
ต่างประเทศอีกเป็นจ านวนมาก เนื่องจากประเทศแหล่งก าเนิดสินค้านั้นในความคิดของผู้บริโภค
เปรียบเสมือนเป็นการรับประกันถึงคุณภาพได้อย่างหนึ่งว่าสินค้าจากประเทศ นั้นดี น่าเชื่อถือ มี
ชื่อเสียงมาเป็นเวลานาน คุ้มค่ากับการซื้อ และเป็นการลดความเสี่ยงให้กับผู้บริโภคด้วย (ณัฐนันท์ 
โปษกะบุตร, 2553) นอกจากนี้แล้ว ข้อมลูของประเทศแหล่งก าเนิดยังเป็นข้อมูลที่แสดงให้เห็นถึงการ
รับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคเกี่ยวกับประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้านั้น ๆ ซึ่งการรับรู้และทัศนคติ
ดังกล่าว อาจเป็นได้ทั้งด้านบวกและด้านลบ เช่น ผลิตภัณฑ์น้ าหอมต้องผลิตจากประเทศฝรั่งเศส และ
นาฬิกาต้องผลิตจากประเทศสวิตเซอร์แลนด์เท่านั้น (Keegan & Green, 2013) หรือการที่ผลิตภัณฑ์
ที่ผลิตจากประเทศจีนถูกประเมินว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีคุณภาพ และไม่น่าเชื่อถือ (กุลนันทน์  
ศรีพงษ์พันธุ์ และก่อพงษ์ พลโยราช, 2557) ดังนั้น จึงอาจจะกล่าวได้ว่าประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าจะ
ส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสินค้าและความตั้งใจในการซื้อสินค้าในเชิงบวกด้วย 
 นอกจากนี้แล้ว ดังที่ทราบว่าในปัจจุบันเทคโนโลยีสารสนเทศมีบทบาทส าคัญในการด าเนิน
ชีวิตของผู้บริโภค มีความก้าวหน้าของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตที่มีการใช้งานที่เพ่ิมมากข้ึน เป็นส่วน
ส าคัญในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค และการแบ่งปันข้อมูลจากสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media) และสื่อประเภทอ่ืน ๆ ระบบการค้าท่ัวโลกจึงเกิดการปฎิวัติครั้งใหญ่ตามมา
ด้วย คือ จากการค้าขายแบบดั้งเดิม (Traditional Commerce) ที่ผู้ซื้อและผู้ขายเจรจาการค้ากัน
แบบเห็นหน้ากัน (Face to Face) เป็นการซื้อขายสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านทางสื่อออนไลน์ (Online 
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Media) เนื่องจากไม่มีข้อจ ากัดด้านระยะทาง ความสามารถในการกระจายข้อมูลข่าวสารไปยังกลุ่ม
ประชาชนที่มีคุณลักษณะคล้ายคลึงกัน และการตอบกลับได้ทันทีโดยไม่มีข้อจ ากัดด้านเวลา รวมทั้ง
เวลาในการเปิดหรือปิดร้าน ที่ส าคัญคือ การใช้ทุนด าเนินการน้อยและสามารถเลือกข้อมูลข่าวสารที่
เจาะจงไปยังผู้ซื้อได้มากกว่า (อุราเพ็ญ ยิ้มประเสริฐ, 2556) ซึ่งในธุรกิจเกีย่วกับการน าหรือการสั่งซื้อ
สินค้าจากประเทศจีนจึงมีการน าเทคโนโลยีมาช่วย ทั้งการติดต่อสื่อสาร ประชาสัมพันธ์สินค้า และ
การสั่งซื้อสินค้าเป็นสิ่งหนึ่งที่ผู้บริโภคให้ความนิยม แต่ผู้บริโภคก็ยังคงมีความกังวลและขาดความ
เชื่อมั่นในคุณภาพของสินค้าท่ีได้รับ ดังนั้น การท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าจึงเป็น
อีกหนึ่งปัจจัยที่ไม่ควรมองข้าม  
 จากการศึกษาดังกล่าวจะเห็นว่า ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าและคุณภาพของสินค้า นับเป็น
ตัวแปรหนึ่งที่มีความส าคัญทางการตลาดระหว่างประเทศ เนื่องจากมีความสอดคล้องกับภาพลักษณ์
ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์และบริการ รวมทั้งสะท้อนความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเก่ียวกับสินค้าที่ผลิตใน
ประเทศนั้น ๆ ด้วย ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า
และการรับรู้คุณภาพที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ได้ข้อมูลซึ่งเป็นประโยชน์ต่อการด าเนินธุรกิจและวางแผนทาการตลาดต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 การศึกษาการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าและการรับรู้คุณภาพท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีการก าหนดวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าและการรับรู้คุณภาพท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของเล่น
จากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 การก าหนดขอบเขตของการวิจัยนี้ จะอธิบายในประเด็นหัวข้อ ดังนี้ 
 1.3.1 ประเภทและรูปแบบวิธีการวิจัย 
 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ที่ใช้แบบสอบถามแบบปลาย 
ปิด (Close-ended Questionnaire) ประกอบด้วยข้อมูลส่วนบุคคล การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้า การรับรู้คุณภาพ และความตั้งใจซื้อ เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 1.3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชากรในกรุงเทพมหานครที่รู้จักหรือเคยสั่งซื้อสินค้า
ประเภทของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน ดังนั้นขนาดตัวอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ  
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W. G. Cochran โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อน 
ร้อยละ 5 (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2549, หน้า 74) ซึ่งสูตรในการค านวณที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ 
 
 
   สูตร  n = 
 
   เมื่อ  n แทน ขนาดตัวอย่าง 
    P แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยก าลังสุ่ม 0.50 
    Z แทน ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 (ระดับ 0.05) 
    E แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น = 0.05 
 
    
   แทนค่า  n =  
 
        = 384.16 
 
 ขนาดตัวอย่างอย่างน้อยคือ  384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาด 
ไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพ่ือความสะดวกในการประเมินผล และการ
วิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 385 ตัวอย่าง ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ตาม 
ที่เงื่อนไขก าหนด คือไม่น้อยกว่า 384 ตัวอย่าง 
 
 1.3.3 ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามที่ใช้ในการวิจัย 
 การก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยจะก าหนดตัวแปร 2 ลักษณะ ดังนี้ 
  1) ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 
   1.1) การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
   1.2) การรับรู้คุณภาพ 
  2) ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
   2.1) ความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 

 P(1 -P)Z2 
     E2 

 0.5(1 - 0.5)1.962 
          0.052 
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1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับส าหรับงานวิจัยนี้อธิบายได้ ดังนี้ 
 1.4.1 ผลของการวิจัยในครั้งนี้ ท าให้ผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับการน าเข้าสินค้าประเภทของ
เล่นจากประเทศจีน และผู้ที่สนใจเข้าใจถึงการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าและการรับรู้คุณภาพท่ี
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 1.4.2 สามารถน าผลการวิจัยนี้ให้ผู้ประกอบธุรกิจการน าเข้าสินค้าประเภทของเล่นจาก
ประเทศจีน และผู้ที่สนใจน าไปปรับกลยุทธ์ด้านการตลาดให้สามารถตอบสนองการรับรู้ของกลุ่ม
ผู้บริโภคอันน าไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้าประเภทของเล่นจากประเทศจีนต่อไป 
 
1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 ของเล่น หมายถึง เป็นผลิตภัณฑ์ประเภทหนึ่งที่ผลิตจากวัสดุต่าง ๆ มีส่วนส าคัญ 
ต่อการเสริมสร้างและพัฒนาทักษะทางด้านสติปัญญา ร่างกาย และจิตใจให้แก่ผู้เล่น 
 1.5.2 การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า หมายถึง การรับรู้ถึงประเทศที่เป็นต้นก าเนิด 
ของสินค้าประเภทของเล่น หรือเป็นประเทศที่ส านักงานใหญ่ของสินค้าประเภทของเล่นนั้นตั้งอยู่  
 1.5.3 การรับรู้คุณภาพ หมายถึง การประเมินคุณภาพโดยรวมของสินค้า ซึ่งเป็นการ
ประเมินทางความรู้สึกจากการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพของสินค้า 
 1.5.4 ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความเป็นไปได้ว่าผู้บริโภคจะวางแผนหรือมีความตั้งใจที่จะ
ซ้ือสินค้าในนาคต เป็นขั้นตอนการพิจารณาเกิดขึ้นก่อนพฤติกรรมการซื้อจริง ซ่ึงความตั้งใจซื้อเป็นตัว
ที่สะท้อนพฤติกรรมการซื้อในอนาคต 
 
 
 



  
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 งานวิจัยเรื่องการศึกษา การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าและการรับรู้คุณภาพของสินค้าที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
สามารถอธิบายได้ตามรายการ ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 
 2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 2.6 สมมติฐานการวิจัย 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
 2.1.1 ความหมายของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
 Adina, Gabriela & Denisa (2015) ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า เป็นปัจจัยส าคัญในการ
ประเมินตราสินค้า การรับรู้ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าของของผู้บริโภค ซึ่งเป็นข้อได้เปรียบทางการ
แข่งขันอย่างมีนัยส าคัญของตราสินค้า ได้มีการศึกษาจ านวนมากเกี่ยวกับผลทางบวกของประเทศ
แหล่งก าเนิดนั้นต่อสินค้า เช่น การรับรู้ในคุณภาพและความคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์ประเทศต้นก าเนิด
สินค้าสามารถท่ีจะให้ความได้เปรียบในการแข่งขันด้านการสร้างสรรค์ภาพลักษณ์ของตราสินค้าท่ีเป็น
ที่ชื่นชอบ โดยประเทศที่มีภาพลักษณ์ทางบวกจะเป็นตัวที่ช่วยส่งเสริมเก่ียวกับการวางต าแหน่งของ
สินค้า และการลดการรับรู้ความเสี่ยงที่เก่ียวข้องกับการซื้อกิจการของสินค้า 
 Keegan & Green (2013) กล่าวว่า ข้อมูลเกี่ยวกับประเทศแหล่งก าเนิดเป็นข้อมูลที่แสดงให้
เห็นถึงการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคเก่ียกวับประเทศแหล่งก าเนิดของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ซึ่งการรับรู้
และทัศนคติดังกล่าว อาจเป็นได้ทั้งด้านบวกและด้านลบ  
 กุลนันทน์ ศรีพงษ์พันธุ์ และก่อพงษ์ พลโยราช (2557) กล่าวว่า ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
คือ ประเทศที่ได้ท าการผลิตหรือประกอบผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยจะมีการระบุที่ฉลากหรือป้ายก ากับของ
สินค้าว่าผลิตในประเทศอะไร โดยที่ประเทศต้นก าเนิดของสินค้านี้จะเป็นปัจจัยหนึ่งที่จะมีผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือของผู้บริโภค 
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 Prendergast, Tsang & Chan (2010) กล่าวว่า ข้อมูลเกี่ยวกับประเทศแหล่งก าเนิด 
(Country of Origin) นับเป็นข้อมูลที่มีความส าคัญในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
(Consumers’ Purchase Decisions) ทั้งยังเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อสถานะทางการแข่งขันและ
ความส าเร็จในตลาดระดับโลกอีกด้วย 
         ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญในการประเมินตราสินค้า การรับรู้ และพฤติกรรม
การซื้อสินค้าของของผู้บริโภค ยังเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อสถานะทางการแข่งขันและความส าเร็จใน
ตลาดระดับโลกอีกด้วย เป็นได้ท้ังด้านบวกและด้านลบ  
 2.1.2 การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด 
 การรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าของผู้บริโภค สามารถสรุปได้เป็น 4 ประการ 
ดังนี้ (สมพล วันต๊ะเมล์, 2550) 
  2.1.2.1 ระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจของประเทศ (Degree of Economic 
Development) การรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้าอาจเป็นผลมาจากระดับการ
พัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ โดยสินค้าที่มาจากประเทศก าลังพัฒนามักจะมีภาพลักษณ์ประเทศ 
แหล่งก าเนิดในเชิงลบ แต่สินค้าท่ีมาจากประเทศที่พัฒนาแล้วมักจะมีภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด
ในเชิงบวก ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่าความเป็นประเทศอุตสาหกรรมและประเทศก าลังพัฒนาย่อมมี
อิทธิพลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดในการประเมินคุณภาพสินค้าของผู้บริโภคด้วย
เช่นกันกล่าวคือ สินค้าที่มีแหล่งก าเนิดจากประเทศพัฒนาแล้วหรือประเทศอุตสาหกรรม ผู้บริโภคใน
ตลาดโลกส่วนใหญ่ก็จะรับรู้ว่าเป็นสินค้าที่มีภาพลักษณ์ท่ีดี ในขณะที่สินค้าท่ีมาจากประเทศก าลัง
พัฒนากลับถูกมอง โดยมีอคติว่ามีภาพลักษณ์ท่ีไม่ดี และยิ่งหากเป็นสินค้าประเภทเทคโนโลยีมาก
เท่าใด ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้าเหล่านี้ที่มาจากประเทศก าลังพัฒนาก็น้อยลงเท่านั้น 
เช่น ผู้บริโภคชาวเม็กซิกันจะประเมินสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าจากประเทศของตนว่ามีความด้อย
กว่าเครื่องใช้ไฟฟ้าที่มาจากประเทศญี่ปุ่น และประเทศสหรัฐอเมริกา เป็นต้น  
  2.1.2.2 ความผันแปรของคุณภาพสินค้า (Variation of Product Quality) ความ 
ผันแปรของคุณภาพสินค้ามีผลต่อการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าด้วยเช่นกัน กล่าวคือ หาก
ประเทศใดผลิตสินค้าท่ีมีความผันแปรของคุณภาพแตกต่างกันมาก ผู้บริโภคย่อมขาดความเชื่อถือ
สินค้าท่ีมาจากประเทศเหล่านั้น และการใช้ฉลากบอกประเทศแหล่งก าเนิด (Made-in label) ก็จะไม่
มีประโยชน์แต่อย่างใด แต่หากประเทศใดยึดมั่นในคุณภาพสินค้าอย่างเคร่งครัด และผลิตสินค้าท่ีมี
คุณภาพดีอย่างต่อเนื่อง ผู้บริโภคย่อมเกิดความเชื่อมั่นและมีความม่ันใจในการซื้อสินค้า ซึ่งจะน าไปสู่
การรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่ดีตามมาในที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับ Kotabe & 
Helsen (2001) ที่ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดมีลักษณะไม่คงที่ และจะเปลี่ยนแปลง
ได้ตลอดเวลา ตามการพัฒนาคุณภาพของสินค้า กล่าวคือ ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดจะเปลี่ยน
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เมื่อผู้บริโภคเห็นว่าสินค้า ที่มาจากประเทศนั้นมีการปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพอย่างต่อเนื่อง หรือ
เมื่อเล็งเห็นว่าคุณภาพท่ีแท้จริงของสินค้ามีการปรับปรุงพัฒนาให้ดีขึ้น ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดเจนคือ 
รถยนต์ที่ผลิตจากประเทศญี่ปุ่นซึ่งในอดีตถูกมองว่ามีภาพลักษณ์ในทางลบมาก ๆ แต่ในปัจจุบัน  
กลายมาเป็นสินค้าที่มีภาพลักษณ์ในทางบวกได้ 
  2.1.2.3 ประเภทของสินค้า (Product Category) ประเทศแหล่งก าเนิดก็จะมีลักษณะที่
แตกต่างกันไปตามประเภทของสินค้าเช่นกัน ยกตัวอย่างเช่น ประเทศญี่ปุ่นจะมีภาพลักษณ์เชิงบวก
กับสินค้าประเภทเทคโนโลยีแต่อาจมีภาพลักษณ์เชิงลบในสินค้าที่เน้นการออกแบบ สไตล์ หรือสินค้า
ที่เน้นอารมณ์ความรู้สึก ขณะที่ Onkvisit & Shaw (1990) ได้กล่าวว่า ประเทศแหล่งก าเนิดจะ
แตกต่างกันไปตามประเภทของสินค้า กล่าวคือ ผู้บริโภคอาจจะชื่นชอบรถยนต์ที่มาจากประเทศญี่ปุ่น
และเยอรมันแต่ชื่นชอบคริสตัลที่มาจากประเทศไอร์แลนด์และรองเท้าหนังจากประเทศอิตาลี ซึ่ง
สอดคล้องกับ Cateora, Gilly & Graham (1999) ที่ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคค่อนข้างจะมีรูปแบบทาง
ความคิดท่ีสัมพันธ์กับประเภทของสินค้าเช่น ชาจากประเทศอังกฤษ น้ าหอมจากประเทศฝรั่งเศส  
ผ้าไหมจากจีน เครื่องใช้ไฟฟ้าจากประเทศญี่ปุ่น และเหล้ารัมจากประเทศจาไมก้า เป็นต้น ซึ่งรูปแบบ
ความคิดท่ีเป็นแบบฉบับนี้จะขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้า และไม่สามารถอ้างอิงไปยังสินค้าอ่ืน ๆ  
ในประเทศแหล่งก าเนิดเดียวกันได้ 
  2.1.2.4 ระดับอัตตนิยมวัฒนธรรมผู้บริโภค (Level of Consumer Ethnocentrism) 
อัตตนิยมวัฒนธรรมผู้บริโภค หมายถึง ความเชื่อของผู้บริโภคเก่ียวกับความเหมาะสมในการซื้อสินค้าที่
ผลิตขึ้นจากต่างประเทศว่าการซื้อสินค้าที่น าเข้าจากต่างประเทศเป็นสิ่งที่ไม่ถูกต้องเพราะจะเป็นการ
ท าลายเศรษฐกิจภายในประเทศ และเป็นสาเหตุให้เกิดการ ดังนั้น ผู้บริโภคท่ีมีอัตตนิยมวัฒนธรรมสูง
ก็มีแนวโน้มที่จะประเมินภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้าที่น าเข้าจากต่างประเทศในทางลบ
ด้วยความเชื่อว่าสินค้าในประเทศย่อมมีความเหนือกว่าสินค้าที่น าเข้าจากต่างประเทศ ด้วยเหตุนี้อาจ 
กล่าวได้ว่า อัตตนิยมวัฒนธรรมผู้บริโภคนับเป็นปัจจัยส าคัญที่จะส่งผลต่อการประเมินภาพลักษณ์
ประเทศแหล่งก าเนิด โดยเฉพาะผู้บริโภคในประเทศอุตสาหกรรมและประเทศท่ีพัฒนาแล้ว ซึ่งจะมี
ระดับอัตตนิยมวัฒนธรรมผู้บริโภคสูงมากกว่าผู้บริโภคในประเทศก าลังพัฒนา โดยในประเทศ
อุตสาหกรรม ผู้บริโภคจะสนับสนุนสินค้าที่ผลิตในประเทศของตนมากกว่าสินค้าจากต่างประเทศ 
เพราะมั่นใจว่าประเทศของตนมีความเชี่ยวชาญในการผลิตสินค้าและเป็นการช่วยให้เศรษฐกิจ 
ภายในประเทศดีขึ้น ขณะที่ Terpstra & Sarathy (2000) ได้กล่าวว่าอัตตนิยมวัฒนธรรมผู้บริโภค 
นับเป็นปัจจัยส่วนบุคคลที่ส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการประเมินภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้า 
และสามารถบิดเบือนภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้าได้ โดยผู้บริโภคท่ีมีอัตตนิยม
วัฒนธรรมสูงจะมีแนวโน้มที่จะรับรู้ภาพลักษณ์ของสินค้าที่ผลิตจากประเทศตนว่า มีความเหนือกว่า
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สินค้าท่ีผลิตขึ้นจากต่างประเทศ และมีแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในประเทศ
มากกว่าการซื้อสินค้าจากต่างประเทศ 
         การรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้าอาจเป็นผลมาจากระดับการพัฒนา
เศรษฐกิจของประเทศ แต่ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดมีลักษณะไม่คงที่ และจะเปลี่ยนแปลงได้
ตลอดเวลา ตามการพัฒนาคุณภาพของสินค้า และอัตตนิยมวัฒนธรรมผู้บริโภค นับเป็นปัจจัยส่วน
บุคคลที่ส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการประเมินภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้า และสามารถ
บิดเบือนภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้าได้ 
 2.1.3 ความส าคัญของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
 การที่ผู้บริโภคจะสร้างความคิดเกี่ยวกับประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าข้ึนมานั้น ผู้บริโภคจะใช้
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า และภาพลักษณ์ของประเทศมาอยู่รวมกันในลักษณะของสินค้าที่ผู้บริโภค
รับรู้ด้วย ซึ่งความคิดที่ผู้บริโภคสร้างขึ้นเกี่ยวกับประเทศแหล่งก าเนิดสินค้านี่เป็นพลวัตร (Dynamic) 
จะสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตอลดเวลา ตัวอย่างเช่น ภาพลักษณ์ของสินค้าทีผ่ลิตในประเทศญี่ปุ่นได้
เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในสหรัฐอเมริกาและยุโรปตะวัตตก โดยระหว่างทศวรรษ 
1950 ผู้บริโภคจะมองว่าสินค้าที่ผลิตในประเทศญี่ปุ่นเป็นสินค้าเลียนแบบ ราคาถูก แต่ต่อมาผู้ผลิต
ชาวญี่ปุ่นได้พัฒนาการผลิตสินค้าอย่างมีความรู้และปรับปรุงภาพลักษณ์ใหม่ ซึ่งปัจจุบันนี้ผู้บริโภคจะ
มองว่าสินค้าที่ผลิตในประเทศญีปุ่นเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพสูง ผลิตด้วยความช านาญ และเป็นสินค้าที่
เป็นนวัตกรรฒใหม่ (ณัฐนันท์ โปษกบุตร, 2553) 
 ทั้งนี้ความส าคัญและประโยชน์ของประเทสแหล่งก าเนิดสินค้า เกิดจากความคิดที่สร้างขึ้น
เกี่ยวกับประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าท่ีจะมีผลต่อการก าหนดราคาสินค้า โดยผลของภาพลักษณ์สินค้า
จะสามารถวัดได้จากอัตราส่วนราคาของสินค้าประเภทเดียวกัน 2 ตราสินค้า ซึ่งอัตราส่วนของราคานี้
เกิดจากตัวแปรทางการตลาดมากกว่าตัวแปรทางเศรษฐศาสตร์ ตัวอย่างเช่น แชมพูท่ีมีภาพลักณ์ดีมี
ราคา 1.5 ดอลล่าร์ต่อออนซ์ ส่วนตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์ไม่ดีราคาเพียง 10 เซนต์ต่อออนซ์ นั่นไมได้
แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างของต้นทุนการผลิต แต่แสดงให้เห็นถึงคุณค่าท่ีถูกเพ่ิมเข้าไป (ณัฐนันท์ 
โปษกบุตร, 2553) 
 จากการที่ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ตราสินค้าจ านวนมากจึงสร้าง
จุดแข็งท่ีแตกต่างโดยการใช้ลักษณะทางภูมิศาสตร์ต่าง ๆ เช่น รัฐ ภูมิภาพ และเมือง มาอ้างอิงถึง
แหล่งก าเนิดสินค้า รวมทั้งที่ตั้ง ก็สามารถน ามาตั้งชื่อตราสินค้าได้ เช่น พีชแคลิฟอร์เนีย มันฝรั่ง
ไอดาโฮ หรืออาจจะน ามาตั้งเป็นชื่อรวมกับตราสินค้า ซึ่งจะท าให้สินค้าน่าเชื่อถือและช่วยในการ
ก าหนดราคาสินค้าให้สูงขึ้นได้ 
 
 



10 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 
 2.2.1 ความหมายของการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 

 Marinkovic, Senic, Ivkov, Dimitrovski & Bjelic (2014) กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพนั้นมา

ก่อนการรับรู้ด้านความพึงพอใจ กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพเป็นการตั้งมาตรฐานให้เทียบเท่ากับความ

คาดหมายที่คาดไว้เป็นการวัดค่ามาตรฐานของผู้บริโภค ซึ่งพิจารณาจากคุณภาพผลิตภัณฑ์ หรือ

บริการ โดยจะต้องสอดคล้องกันกับมาตรฐาน และสามารถตอบสนองต่อการใช้งานได้ 

 Clemes, Gan & Ren (2011) กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อ

ความพึงพอใจ และพฤติกรรมความตั้งใจที่ควรจะได้รับ 

 Eid (2011) กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพในเชิงบวกมีผลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า 

 Quintal & Polczynski (2010) กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพมีผลกระทบต่อความตั้งใจที่จะซื้อ

ของผู้บริโภค 

 Ryu & Han (2010) กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพจะเป็นปัจจัยหลักท่ีท าหน้าที่ในการประเมิน

ความพึงพอใจ และทั้งสองความสัมพันธ์นี้ก็จะเป็นข้อบ่งชี้พ้ืนฐานที่จะน าไปสู่การสรรสร้างพฤติกรรม

ความตั้งใจซื้อ 

 Chernatony (2009) กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพ คือ วิธีการที่ลูกค้าเลือกตราสินค้าของ

ผลิตภัณฑ์ที่เหนือกว่าเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์โดยรวม 

 Wong & Sohal (2003) กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพ คือ สิ่งส าคัญของการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภคท่ีจะส่งผลต่อเนื่องไปยังพฤติกรรมการซื้อในอนาคต 

 Olsen (2002) กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพ คือ ความสัมพันธ์ระหว่างผังความคิด และ 

การเปลี่ยนแปลงซึ่งขึ้นอยู่กับประสบการณ์ และการคาดหวังของลูกค้า 

 Yoo & Donthu (2001) กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพ คือ การตัดสินใจของผู้บริโภคเกี่ยวกับ

ความเหนือกว่า หรือความเป็นเลิศของผลิตภัณฑ์ ซึ่งข้ึนอยู่กับการประเมินทัศนะของผลิตภัณฑ์ที่มี

คุณภาพของผู้บริโภค 

 การรับรู้ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์  หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีรับรู้ถึงคุณภาพ
โดยรวมหรือคุณภาพที่เหนือกว่าของสินค้าหรือบริการ โดยจะมีการค านึงถึงวัตถุประสงค์ในการใช้งาน
หรือคุณสมบัติของสินค้านั้น ๆ และเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคได้รับทราบถึงความแตกต่างและต าแหน่ง
ของสินค้านั้น รวมทั้งท าให้ผู้บริโภคมีเหตุผลที่จะซื้อสินค้านั้นด้วย 
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 2.2.2 ปัจจัยที่ท าให้เกิดการรับรู้ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์   

 ปัจจัยที่ท าให้เกิดการรับรู้ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ โดยมีองค์ประกอบของคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์ 8 ประเภท คือ (มีนา อ่องบางน้อย, 2553) 

  2.2.2.1 สมรรถภาพในการท างาน (Performance) ของผลิตภัณฑ์ หรือลักษณะการ

ท างานหลักของผลิตภัณฑ์นั้น คุณภาพของสมรรถภาพในการท างาน หมายถึง ระดับการท างาน

พ้ืนฐานของผลิตภัณฑ์ การวัดคุณภาพจะวัดจากคุณสมบัติ (Attributes) การใช้ประโยชน์หลักใน

สินค้าหรือบริการ 

  2.2.2.2 รูปลักษณ์ (Features) เป็นคุณสมบัติที่เสริมขึ้นมาจากการท างานโดยพื้นฐาน

ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งบางครั้งเป็นการยากที่จะแยกลักษณะการท างานออกมาจากรูปลักษณ์ เจ้าของตรา

สินค้าสามารถสร้างข้อเสนอเพ่ิมเติม โดยเพ่ิมลักษณะพิเศษเข้าไปในตัวสินค้าหรือบริการได้ การวัดผล

สามารถวัดได้จากจากวัตถุประสงค์ความต้องการส่วนบุคคล (Objective individual need) ผู้บริโภค

ส่วนใหญ่มักจะคิดว่าผลิตภัณฑ์ที่คุณภาพสูง คือ ผลิตภัณฑ์ที่มีเสนอความแตกต่างจากสินค้าทั่วไป ซึ่ง

กลุ่มผู้บริโภคท่ีคิดดังนี้มีมากกว่าผู้บริโภคท่ีสนใจในส่วนประกอบที่เสริมมาจากผลิตภัณฑ์หลัก ดังนั้น

คุณภาพจึงเป็นสาเหตุหลักที่ผู้บริโภคเลือกเพราะว่าผู้บริโภคบางรายซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสะท้อนความ

เป็นตัวตนของเขา หรือมีการสั่งท าเพ่ือตนเองโดยเฉพาะ (Customize)  

  2.2.2.3 ความน่าเชื่อถือ (Reliability) จะสะท้อนความน่าจะเป็นในการใช้งานของ

ผลิตภัณฑ์ และความล้มเหลวของผลิตภัณฑ์ โดยใช้ระยะเวลาเป็นตัวก าหนด การวัดผลส่วนใหญ่จะให้

ความส าคัญกับความล้มเหลวในครั้งแรก (Mean time to first failures) กับระยะเวลาของความ

ล้มเหลว (Failure rate per unit time) เพราะเป็นการวัดผลกับผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในบางเวลา ซึ่งจะ

สัมพันธ์กับความคงทนของผลิตภัณฑ์ เมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ของธุรกิจที่ถูกใช้บริโภคโดยตรง 

ความน่าเชื่อถือมีความส าคัญยิ่งกับผู้บริโภคในการช่วยประหยัดต้นทุนในการดูแลรักษา 

  2.2.2.4 ความสอดคล้องกัน (Conformance) รวมถึงการออกแบบ และคุณสมบัติที่

เหมาะสมกัน ท าให้เกิดมาตราฐานของสินค้าและบริการที่มีความเกี่ยวเนื่องกัน 

  2.2.2.5 ความทนทาน (Durability) วัดจากอายุการใช้งานของผลิตภัณฑ์ ซึ่งความ

ทนทานนั้นสามารถส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ การรับประกันจึงถูกน าเข้ามาเพ่ือรองรับ

การซ่อมแซมและยืนยันในตัวผลิตภัณฑ์ ความทนทานของผลิตภัณฑ์ต้องมีการดูแล ซึ่งหมายถึงการให้
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ความส าคัญกับการเพ่ิมอายุในการใช้งาน ซึ่งจะต้องมีการปรับปรุงและควบคุมคุณภาพของวัตถุดิบ

และสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ ด้วย  

  2.2.2.6 สุนทรียภาพของผลิตภัณฑ์ (Aesthetics) สิ่งที่รู้สึก ได้จาก ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

เสียง รสชาติ หรือกลิ่น ซึ่งจะแสดงออกจากความชื่นชอบส่วนตัว 

  2.2.2.7 คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived quality) คุณสมบัติ ภาพลักษณ์ ทั้งท่ีจับต้องได้

และจับต้องไม่ได้ ชื่อเสียง โฆษณา 

  2.2.2.8 การบริการหลังการขาย (Service) ซึ่งหมายถึงขั้นตอนในการดูแลเอาใจใส่ 

 2.2.3 การประเมินคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

 พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ (2555) กล่าวว่า สร้างคุณค่าการรับรู้ด้วยแนวคิดองค์ประกอบ

ผลิตภัณฑ์สิ่งที่นักการตลาดต้องพิจารณา ใคร่ครวญ อย่างรอบคอบ เพ่ือก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 

คือ จะท าอย่างไรให้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่จะออกสู่ตลาด เป็นที่ถูกใจ ได้รับการตอบรับจากลูกค้า

กลุ่มเป้าหมาย เกิดการซื้อซ้ า และบอกต่อไปยังลูกค้ารายอ่ืนๆ ต่อไปลูกค้าจะรู้สึกประทับใจในสินค้า 

หรือบริการของเรา ก็ต่อเมื่อมีความรู้สึกว่าคุณค่าท่ีได้รับจากสินค้าหรือบริการนั้น มากกว่า ต้นทุนที่

ลูกค้าจ่ายไป เช่น ต้นทุนที่เป็นตัวเงินและต้นทุนที่ไม่ได้เป็นตัวเงินอ่ืน ๆ เช่น ต้นทุนเวลาที่สูญเสียไป

จากการรอคอย และต้นทุนที่เพ่ิมสูงขึ้นอย่างมากจากความรู้สึกไม่พอใจในคุณภาพของสินค้าหรือ

บริการที่ได้รับ เมื่อลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการแล้ว จะท าการประเมินคุณค่าที่ได้รับจากมิติต่าง ๆ ที่

ส าคัญ 4 ประการ คือ  

  2.2.3.1 อรรถประโยชน์ที่ได้จากสินค้าหรือบริการนั้น ตรงตามความต้องการของลูกค้า

หรือไม่ และดีกว่าสินค้าของคู่แข่งหรือไม่ 

  2.2.3.2 ได้รับคุณค่าจากการบริการที่เป็นพิเศษหรือไม่ ในฐานะที่เราเป็นลูกค้า เราจะ

พอใจร้านค้าท่ีให้การต้อนรับ และบริการที่ดี มากกว่าร้านค้าที่เพิกเฉยในการให้บริการแก่เรา 

  2.2.3.3 ภาพลักษณ์ของสินค้า ตราสินค้า หรือแบรนด์เนม มีผลต่อคุณค่าของสินค้า เรา

จะพบว่า ถ้าสินค้า 2 ยี่ห้อ ที่มีคุณภาพเท่ากัน ราคาเท่ากัน เราจะมักตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีมีตรายี่ห้อ

เป็นที่น่าเชื่อถือมากกว่าเสมอ 

  2.2.3.4 ภาพลักษณ์ตัวตนของลูกค้า ถ้าสินค้านั้นสามารถท าให้ลูกค้ารู้สึกมีความ

ภาคภูมิใจที่ได้เป็นเจ้าของสินค้านั้น ใช้แล้วต้องโชว์ให้คนอ่ืนเห็น เช่น โทรศัพท์ กระเป๋า เสื้อผ้า 
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แบรนด์เนมต่างประเทศ การนั่งดื่มกาแฟในร้านที่มีชื่อเสียง เหล่านี้ล้วนเป็นสิ่งที่สร้างคุณค่าใน

ภาพลักษณ์ตัวตนของลูกค้าที่ให้ความส าคัญต่อรสนิยม ความภูมิฐาน ความทันสมัย 

 สรุปได้ว่า การรับรู้ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ จะเกี่ยวข้องกับการก าหนดผลประโยชน์ที่จะ

น าเสนอโดยกิจการจะติดต่อสื่อสารและส่งมอบผลประโยชน์ที่ให้แก่ผู้บริโภคผ่านทางคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ์เพ่ือให้เกิดคุณค่าของผลิตภัณฑ์ ทั้งด้านรูปแบบของสินค้า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ชื่อเสียง

ของสินค้า หรือตราสินค้า ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ ตลอดจนคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ   

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 
 Kakkosa, Trivellasb & Sdrolias (2015) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อสินค้า แสดงให้เห็นถึง 
ความเป็นไปได้ว่า ผู้บริโภคจะวางแผนหรือมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าบางอย่างในอนาคต และมันเป็น
ขั้นตอนการพิจารณาเกิดขึ้นก่อนพฤติกรรมการซื้อจริง ความตั้งใจซื้อสินค้าเป็นตัวที่สะท้อนพฤติกรรม
การซื้อในอนาคต 
 Moslehpour, Aulia & Masarie (2015) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อ หมายถึง การอธิบาย 
ความเป็นไปได้ในการวางแผนของผู้บริโภคหรือการที่จะมีความตั้งในซื้อสินค้าหรือบริการบางอย่างใน
อนาคต ซึ่งถือว่าเป็นความตั้งใจที่มีความเจาะจงของทางเลือกหนึ่งในความต้องการที่จะท าให้เกิด 
การด าเนินการในอนาคต ซึ่งก็ถือว่าเป็นขั้นตอนก่อนหน้านี้ ที่มีการวางแผนไว้จนสุดท้ายกลายเป็น
พฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริง 
 Das (2014) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อ คือ ความพยายามของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า หรือ 
บริการโดยความตั้งใจซื้อจะส่งผลต่อปริมาณการซื้อสินค้า หรือบริการจากผู้จัดจ าหน่าย ซึ่งความตั้งใจ
ซื้อจะเกิดข้ึนภายหลังจากท่ีผู้บริโภคได้รับรู้ถึงคุณค่า และประโยชน์ของสินค้า หรือบริการนั้น ๆ 
 Lu, Chang & Chang (2014) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค หมายถึง ความ
พยายามที่จะซื้อสินค้า เป็นความรู้สึกทางด้านบวกของผู้บริโภค และทัศนคติท่ีดีต่อผลิตภัณฑ์ที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
 Tariq, Nawaz, Nawaz, & Butt (2013) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อเป็นสัญญาโดยนัยที่ลูกค้า
จะซื้อสินค้าอีกครั้งเมื่อใดก็ตามที่ลูกค้ามีความต้องการสินค้านั้นความตั้งใจซื้อมีความส าคัญมาก
เนื่องจาก บริษัท ต้องการที่จะเพ่ิมยอดขายของผลิตภัณฑ์ที่เฉพาะเจาะจง เพ่ือวัตถุประสงค์ หรือเพ่ือ
เพ่ิมก าไรของพวกเขาความตั้งใจซื้อที่แสดงให้เห็นความประทับใจของการเก็บข้อมูลลูกค้า มีฟังก์ชั่น
บางอย่างของตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ 
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 Gounaris, Dimitriadis & Stathakopoulos (2010) ได้กล่าวถึงการตั้งใจซื้อ คือ การที่
ผู้บริโภคพิจารณาตัดสินใจซื้อในสินค้าหรือบริการใด ๆ มาเป็นระยะเวลาหนึ่งแล้ว โดยท าการซื้อหรือ
ใช้บริการจากผู้ให้บริการรายเดิมอย่างต่อเนื่อง  
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546) ได้กล่าวถึงความตั้งใจซื้อว่า เป็นขั้นตอนที่อยู่ระหว่างข้ันตอนการ
ประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อในกระบวนการตัดสินใจซื้อ จุดเริ่มต้นที่การตระหนักถึงความ
ต้องการซื้อหรือปัญหาความต้องการของตนเองที่เพ่ิมข้ึนถึงระดับสูงเพียงพอที่จะกลายเป็นแรงผลักดัน 
นอกจากนี ้ยังเกิดการกระตุ้นจากสิ่งกระตุ้นภายนอกด้วย หลังจากนั้นผู้บริโภคจะมีการเสาะแสวงหา
ข่าวสารข้อมูลต่าง ๆ ซึ่งสามารถสืบค้นหาข้อมูลจากหลาย ๆ แหล่ง เช่น แหล่งข่าวส่วนบุคคล 
แหล่งข่าวพาณิชย์ และแหล่งที่เกิดจากความช านาญ ขั้นตอนต่อมาคือการประเมินทางเลือก เป็นวิธีที่
ผู้บริโภคใช้ข่าวสารเลือกตรายี่ห้อและจะใช้วิธีการประเมินหลากหลายวิธีในการตัดสินใจ โดยผู้บริโภค
มักจะจัดล าดับความชอบในตรายี่ห้อต่าง ๆ และสร้างความตั้งใจซื้อขึ้น และโดยทั่วไปนั้น ผู้บริโภคมัก
ตัดสินใจซื้อจากตรายี่ห้อที่ตนเองชอบมากที่สุด แต่มีปัจจัยสองประการระหว่างความตั้งใจซื้อกับการ
ตัดสินใจซื้อ ดังภาพที่ 2.1  
 
ภาพที่ 2.1: ขั้นตอนระหว่างการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ  

 
ที่มา: อดุลย์ จาตุรงคกุล.  (2546).  การบริหารการตลาด: กลยุทธ์และยุทธวิธี (พิมพ์ครั้งที่ 3 ฉบับ 
        ปรับปรุง).  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
 
ขั้นตอนระหว่างการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ 
 ปัจจัยแรก อยู่ท่ีระหว่างความตั้งใจซื้อและการตัดสินใจซื้อ คือ ทัศนคติของผู้อ่ืน โดย อดุลย์ 
จาตุรงคกุล (2546) ได้ยกตัวอย่างว่า ถ้าภรรยาของนายสมชายเห็นว่า นายสมชายควรซื้อกล้องราคา
ถูกที่สุด โอกาสที่นายสมชายจะซื้อกล้องราคาแพงจะลดน้อยลง 
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 ปัจจัยที่สอง ปัจจัยทางสถานการณ์ที่ผู้บริโภคคาดไม่ถึง ผู้บริโภคอาจสร้างความตั้งใจซื้อ
ขึ้นมาโดยอิงปัจจัยต่าง ๆ เช่น รายได้ที่คาดว่าจะได้รับ ราคาที่คาดการณ์ และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
ภายหลังการซื้อผู้บริโภคจะเกิดความพอใจหรือไม่พอใจ มีตัวก าหนดคือ ความคาดหมายของผู้บริโภค
กับการรับรู้ผลการปฏิบัติงานของสินค้านั้น ๆ  
 สรุปได้ว่า ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค หมายถึง ความตั้งใจหรือแนวโน้มในการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค เริ่มตั้งแต่การรับรู้ความต้องการ และค้นหาข้อมูลที่ต้องการสินค้าที่ต้องการเปรียบเทียบ
คุณภาพและราคา สุดท้ายจะเลือกว่า เลือกสินค้าไหนที่ได้ตรงตามความต้องการจึงตัดสินใจซื้อ โดยที่
ความตั้งใจซื้อจะส่งผลต่อปริมาณการซื้อสินค้า หรือบริการจากผู้จัดจ าหน่าย ซึ่งความตั้งใจซื้อจะ
เกิดข้ึนภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงคุณค่า และประโยชน์ของสินค้า หรือบริการนั้น ๆ 
 
2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ภูษณิศา เหล่าด ารงกูล (2558) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของประเทศต้นก าเนิดสินค้า ความ
ตระหนักรู้ในตราสินค้า ภาพลักษณ์ของตราสินค้า อรรถประโยชน์หรือการใช้งาน การใช้งานเพ่ือการ
ปรับตัวทางสังคม และทัศนคติต่อตราสินค้าที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นหรูหราของผู้บริโภคใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
แฟชั่นหรูหราของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่
ความตระหนักรู้ในตราสินค้า ภาพลักษณ์ของตราสินค้า การใช้งานเพ่ือการปรับตัวทางสังคม และ
ทัศนคติต่อตราสินค้า โดยร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นหรูหราของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครได้คิดเป็นร้อยละ 76.0 ส่วนปัจจัยประเทศต้นก าเนิดสินค้า และอรรถประโยชน์หรือ
การใช้งานไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นหรูหราของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 อรพรรณ ปานภู่ทอง (2558) ท าการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้า และทัศนคติต่อประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า กับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้า
และอาหาร กรณีศึกษา: ประชากรวัยแรงงานเขตจังหวัดระยอง โดยกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคือ 
ประชากรวัยแรงงานชายและหญิง อายุ 22-35 ปี ในเขตจังหวัดระยอง ผลการศึกษาพบว่า
แหล่งก าเนิดสินค้าที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อทัศนคติต่อประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า และการตัดสินใจซื้อ
แตกต่างกัน โดยประเทศญี่ปุ่น มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ความรู้สึกต่อ
ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้า และความรู้สึกต่อประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าอาหาร และ
การตัดสินใจซื้อ มากที่สุด และความรู้สึกต่อประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้า มีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าจากประเทศญี่ปุ่นและจีน และความรู้สึกต่อประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้าอาหาร มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าอาหารจากประเทศ
สหรัฐอเมริกาและจีน 
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 อนัญญา อุทัยปรีดา (2557) ท าการศึกษาเรื่อง ความเชื่อม่ันในตราสินค้าและภาพลักษณ์
ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ กรณีศึกษา: ตราสินค้า COACH EST.1941 
NEW YORK โดยท าการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ความเชื่อมั่น ใน
ตราสินค้า ด้านความน่าเชื่อถือ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ผลิตจากประเทศ
สเปน ความเชื่อมั่นในตราสินค้า ด้านความเมตตากรุณา มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าท่ีผลิตจากประเทศจีน และความเชื่อมั่นในตราสินค้า ด้านความซื่อสัตย์ มีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ผลิตจากประเทศจีนและสเปน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 กรวร สินธนานุกูล, เพ็ญจิรา คันธวงศ์ และชัยศักดิ์  จิตต์เจริญ (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี
ผลต่อความตั้งใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยนี้จัดท าข้ึนโดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะน าของผู้สนับสนุน 
ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว ปัจจัยการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ปัจจัยการรับรู้ถึงคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยการรับรู้ถึงความเสี่ยง และปัจจัยความชื่นชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ท่ีมีต่อ
ปัจจัยความตั้งใจซื้อ จากแบบสอบถาม จ านวน 250 ชุด จากผู้บริโภคของห้างสรรพสินค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร ช่วงกันยายนถึงเดือนตุลาคม 2557 และวิเคราะห์ข้อมูลโดยความถดถอยเชิงพหุคูณ 
พบว่า มีเพียงปัจจัยการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ปัจจัยความชื่นชอบในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ และ
ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถอธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 81.6 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 เบญจรัตน์ โอฬารกิจวานิช (2555) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งก าเนิดของตราสินค้าเครื่องส าอางกับการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อ ซึ่ง
ได้ท าการศึกษากับ 3 ตราสินค้า คือ ตราสินค้า Estee Lauder, L’Oreal และ Shiseido โดยใช้การ
วิจัยเชิงส ารวจกับกลุ่มตัวเองที่มีอายุระหว่าง 15-55 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
ที่เคยได้ยินหรือรู้จักเครื่องส าอางทั้ง 3 ตราสินค้าอยู่เท่านั้น  ผลการวิจัย พบว่า 1) ภาพลักษณ์
ประเทศแหล่งก าเนิดของตราสินค้าเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณภาพตราสินค้า 
2) ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดของตราสินค้าเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อ
สินค้าท่ีมาจากประเทศแหล่งก าเนิดตราสินค้าเครื่องส าอาง และ 3) ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด
ตราสินค้าเครื่องส าอางและการรับรู้คุณภาพตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 Abdolvand, Forough & Targhi (2017) ศึกษาเรื่อง การตรวจสอบผลกระทบของประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้าต่อการรับรู้คุณภาพของผู้บริโภคและความตั้งใจซื้อแบรนด์หรู: กรณีศึกษา Luxury 
Branded ของ นาฬิกา Switzer งานวิจัยนี้ เป็นการศึกษาอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าต่อ
การรับรู้คุณภาพของผู้บริโภคและความตั้งใจในการซื้อนาฬิกา Switzer ในประเทศอิหร่าน  
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ผลการศึกษาพบว่า ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้ามีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพของผู้บริโภคและความ
ตั้งใจในการซื้อนาฬิกา Switzer และการรับรู้คุณภาพของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใน 
การซื้อนาฬิกา Switzer 
 Kalicharan (2014) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบและอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดต่อการรับรู้
คุณภาพสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค การศึกษาครั้งนี้เป็นการทบทวนการศึกษาเชิงประจักษ์
หลายครั้งที่ด าเนินการมาเป็นเวลาหลายปี และพบว่าเมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงลักษณะเฉพาะของ
ประเทศพวกเขามีแนวโน้มที่จะใช้ประเทศต้นทางเป็นตัวบ่งชี้ภายนอกในการประเมินคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์และชี้แนะกระบวนการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ผู้บริโภคยังให้การประเมินคุณภาพผลิตภัณฑ์
ที่สูงขึ้นในผลิตภัณฑ์ที่ผลิตในประเทศที่พัฒนาแล้วเนื่องจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและลักษณะ
การแข่งขันของตลาดในประเทศเหล่านั้น นอกจากนี้การศึกษาพบว่าในบางประเทศ ผู้บริโภคชอบ
ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตในประเทศ 
 
2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
  
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรตาม 
 
  

 

 

 

 

 

  

 

การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
(Perception of country of origin) 

 

(Abdolvand, et al., 2017) 

การรับรู้คุณภาพ 
(Perceived Quality) 

 

 (Abdelkader, 2015) 

ความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) 

 

(Kalicharan, 2014) 
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2.6 สมมติฐานการวิจัย 

 การวิจัยเรื่อง การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าและการรับรู้คุณภาพของสินค้าท่ีส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีการก าหนด
สมมติฐาน ดังนี้ 
 H1: การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่าน
ทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 H2: การรับรู้คุณภาพของสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  
  



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งเป็นการวิจัยเชิง
ส ารวจ การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าและการรับรู้คุณภาพของสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัย 
ตามข้ันตอนและน าไปวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิติ ดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
           3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
           ผู้วิจัยได้ใช้เทคนิคการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งมีตัวแปรที่จะศึกษา ได้แก่ 
 3.1.1  ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
 3.1.2  ตัวแปรอิสระ ได้แก่  
  3.1.2.1 การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
  3.1.2.2 การรับรู้คุณภาพของสินค้า 

 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรและตัวอย่าง มีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
  3.2.1 ประชากร คือ ประชากรในกรุงเทพมหานครที่รู้จักหรือเคยสั่งซื้อสินค้าประเภทของ
เล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน 
 3.2.2 ตัวอย่างที่เลือกมาศึกษา เลือกจากประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่รู้จักหรือเคย
สั่งซื้อสินค้าประเภทของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ และได้มีขั้นตอนในการเลือกตัวอย่าง
ต่อไปนี้ 
  3.2.2.1 ก าหนดคุณสมบัติและจ านวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่รู้จักหรือเคยสั่งซื้อสินค้าประเภทของเล่นจากประเทศจีนผ่านทาง
ออนไลน์ ดังนั้น ขนาดตัวอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W. G. 
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Cochran โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 
(กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2549, หน้า 74) 
  3.2.2.2 ก าหนดขนาดตัวอย่างจากสูตรค านวนและได้จ านวน 385 คน 
  3.2.2.3 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเลือกตัวอย่าง ด้วยวิธีการที่ไม่ค านึงถึงความน่าจะเป็น ได้แก่ 
การเลือกตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง  
  3.2.2.4 ผู้วิจัยได้แบ่งสัดส่วนของตัวอย่างตามพ้ืนที่ที่เดิมข้อมูล ดังนี้ 
   1) บริเวณสถานที่ ห้างสรรพสินค้า สยาม พารากอน จ านวน 77 คน 
          2) บริเวณสถานที่ ห้างสรรพสินค้า เซ็นทรัลเวิลด์ จ านวน 77 คน 
   3) บริเวณสถานที่ ห้างสรรพสินค้า เทอร์มินอล 21 จ านวน 77 คน 
           4) บริเวณสถานที่ ห้างสรรพสินค้า เซ็นทรัล ลาดพร้าว จ านวน 77 คน 
            5) บริเวณสถานที่ ห้างสรรพสินค้า เกตเวย์ เอกมัย จ านวน 77 คน 
   รวมจ านวน 385 คน 
 3.2.3 ผู้วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลจากตัวอย่างจ านวน 385 คนและท าการแจกแบบสอบถาม
ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกตามบริเวณย่านการค้าที่คิดไว้ว่าจะมีกลุ่มผู้เคยซื้อของเล่นน าเข้า
จากประเทศจีนหรือมีผู้ที่นิยมของเล่น โดยจะมีการสอบถามเบื้องต้นว่ามีคุณสมบัติดังกล่าวหรือไม่
ก่อนที่จะแจกแบบสอบถามให้กรอกข้อมูล 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 เครื่องมือที่ผู้วิจัยใช้ส าหรับการศึกษา คือ แบบสอบถามซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้าง
แบบสอบถาม ตรวจสอบเนื้อหาของค าถามที่อยู่ในแบบสอบถาม และหาความเชื่อถือได้ ของ
แบบสอบถาม เพ่ือพิจารณว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจต่อค าถามในแบบสอบถามตรงกัน และ
มีเนื้อหาครบถ้วนที่จะใช้สอบถาม ทั้งนี้การด าเนินการในเรื่องดังกล่าว มีรายละเอียดดังต่อไปนี้  
 3.3.1 การสร้างแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ท าการสร้างแบบสอบถามโดยเริ่มจากการทบทวน
วัตถุประสงค์ของการศึกษา เพ่ือพิจารณว่าตัวแปรที่จะต้องน าสร้างแบบสอบถามมีเรื่องใดบ้าง ซึ่งใน
ที่นี้ตัวแปรที่จะน ามาสร้างค าถามมีความครบถ้วนทั้งตัวแปรตาม ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ ประกอบด้วย
ตัวแปรอิสระ ได้แก่ (1) ค าถามที่เก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ค าถามที่เก่ียวกับ
การรับรู้คุณค่าประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (3) ค าถามท่ีเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์และตัวแปร
ตาม คือ ค าถามที่เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ต่อจากนั้น จึงน าแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาพิจารณา เพ่ือสร้างเนื้อหา
ของค าถามใบแบบสอบถามตามหลักวิชาการ 
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 3.3.2 องค์ประกอบของแบบสอบถามของการศึกษาครั้งนี้ มีส่วนประกอบ 4 ส่วน คือ 
             ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป ด้านคุณสมบัติส่วนบุคคลหรือข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปิดที่ใช้มาตรวัดนามบัญญัติและมาตรวัด
จัดล าดับ  
              ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ลักษณะของ
ค าถามเป็นค าถามแบบปิดที่ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค โดยมีตัวเลือกท่ีแบ่งเป็นระดับและได้ใช้มาตรา
ประมาณค่าในการให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ระดับ 1 – 5  
              ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ลักษณะของค าถามเป็น
ค าถามแบบปิดที่ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค โดยมีตัวเลือกท่ีแบ่งเป็นระดับและได้ใช้มาตราประมาณค่า
ในการให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ระดับ 1 – 5 
              ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ลักษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปิดที่ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค 
โดยมีตัวเลือกท่ีแบ่งเป็นระดับและได้ใช้มาตราประมาณค่าในการให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ระดับ  
1 – 5 
 ทั้งนี้ส าหรับแบบสอบถามส่วนที่ 2 – 4 ข้อค าถามมีลักษณะปลายปิด ใช้มาตรวัดประมาณค่า 
(Rating Scale) ตามหลักของ Likert Scale ส าหรับการวัดระดับความคิดเห็นจะมีระดับการวัด ดังนี้ 
   ระดับความความคิดเห็นน้อยที่สุด   มีค่าคะแนนเป็น 1 
   ระดับความความคิดเห็นน้อย   มีค่าคะแนนเป็น 2 
   ระดับความความคิดเห็นปานกลาง  มีค่าคะแนนเป็น 3 
   ระดับความความคิดเห็นมาก   มีค่าคะแนนเป็น 4 
   ระดับความความคิดเห็นมากที่สุด   มีค่าคะแนนเป็น 5 
 
 ซึ่งมีเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน จากสูตรค านวณระดับการให้คะแนนเฉลี่ยใน 
แต่ละระดับชั้น โดยใช้สูตรค านวณช่วงความกว้างของชั้น ดังนี้  
 
  ความกว้างของอันตรภาคชั้น  =  คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด                    
       จ านวนชั้น  

       =    5-1  
                                5  
       =    0.80  
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    คะแนน 4.21-5.00 หมายถึง  ความคิดเห็นด้วยมากที่สุด  
  คะแนน 3.41-4.20 หมายถึง  ความคิดเห็นด้วยมาก  
  คะแนน 2.61-3.40 หมายถึง  ความคิดเห็นด้วยปานกลาง 
  คะแนน 1.81-2.60 หมายถึง  ความคิดเห็นระดับน้อย  
  คะแนน 1.00-1.80 หมายถึง  ความคิดเห็นระดับน้อยที่สุด  
  
 3.3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาและความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม
ให้แก่กลุ่มตัวอย่าง ดังนิ้ 
  3.3.3.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ใช้วิธีให้อาจารย์
ที่ปรึกษาลงความเห็นถึงความครบถ้วนในเนื้อหาของค าถามในแบบสอบถาม  
  3.3.3.2 การตรวจความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของ Cronbach ซึ่งจะต้องมีค่าตั่งแต่ 0.7-1.00 ซึ่งในท่ีนี้ ค าถามแต่ละส่วนได้ค่ามากกว่า 0.7 จึงถือว่า
แบบสอบถามสามารถน าไปใช้แจกได้ ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
   1) ค าถามที่เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ได้ค่า 0.828 
   2) ค าถามที่เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ได้ค่า 0.856   
   3) ค าถามที่เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีน ได้ค่า 0.871 
   4) ค่ารวม 0.944 
 
3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 
           3.4.1 สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้น าไปใช้ เพ่ืออธิบายลักษณะของข้อมูลที่ปรากฎใน
แบบสอบถาม ซึ่งค่าสถิติเชิงพรรณนาที่น ามาใช้จะเหมาะสมกับลักษณะและมาตรวัดของข้อมูล  
ดังแสดงในตารางที ่3.1 
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ตารางที่ 3.1:  มาตรวัดและค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
           

 
             
 3.4.2 สถิติเชิงอนุมาณ (สถิติเชิงอ้างอิง) เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาถึงอิทธิพล
ของตัวแปรอิสระ 2 ตัวซึ่งใช้มาตรวัดแบบอันตรภาคกับตัวแปรตาม 1 ตัวที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค 
เช่นเดียวกัน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้เทคนิคการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคุณ นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ท าการ
ทดสอบสมมติฐานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี ระดับ 0.05 
 

ประเด็นที่สอบถาม มาตรวัด ค่าสถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ 
1. เพศ นามบัญญัติ ค่าความถ่ีและค่าร้อยละ 

2. อายุ จัดอันดับ ค่าความท่ีและค่าร้อยละ 

3. ระดับการศึกษา นามบัญญัติ ค่าความท่ีและค่าร้อยละ 

4. อาชีพ นามบัญญัติ ค่าความท่ีและค่าร้อยละ 

5. รายได้ส่วนตัวต่อเดือน จัดอันดับ ค่าความท่ีและค่าร้อยละ 

7. ค าถามท่ีเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า 

อันตรภาค ค่าเฉลี่ย/ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

8. ค าถามท่ีเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ อันตรภาค ค่าเฉลี่ย/ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

9. ค าถามท่ีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของเล่นจาก
ประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

อันตรภาค ค่าเฉลี่ย/ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 ในบทนี้ เป็นการศึกษาประกอบด้วย ผลการศึกษาที่เก่ียวข้องกับข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบ
แบบสอบถามและผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ มีรายละเอียด ดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
 4.2 ปัจจัยการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
 4.3 ปัจจัยการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 
 4.4 ปัจจัยความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
 การน าเสนอในส่วนนี้ เป็นผลการศึกษาเก่ียวกับคุณสมบัติส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน สถิติที่น ามาใช้ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ผลดงักล่าว
ปรากฏในตารางและค าอธิบาย ต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 112 29.1 
หญิง 273 70.9 

รวม 385 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  
ซึ่งมีจ านวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 70.9 และเป็นเพศชาย จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 29.1 
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ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี 86 22.3 
21 – 30 ปี 201 52.2 

31 – 40 ปี 71 18.4 

41 – 50 ปี 27 7.0 
รวม 385 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21 – 30 
ปี ซึ่งมีจ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 52.2 และรองลงมามีต่ ากว่า 20 ปี มีจ านวน 86 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22.3 อายุ 31 – 40 ปี มีจ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 18.4 อายุ และอายุ 41 – 50 ปี ขึ้นไป 
มีจ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 102 26.5 

ปริญญาตรี 234 60.8 

สูงกว่าปริญญาตรี 49 12.7 
รวม 385 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 60.8 และรองลงมามีการศึกษาต่ ากว่าปริญญา
ตรี จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 และการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 49 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.7 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

พนักงานบริษัทเอกชน 174 45.2 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 26 6.8 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 119 30.9 

ธุรกิจส่วนตัว 39 10.1 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 27 7.0 

รวม 385 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนักงาน

บริษัทเอกชน ซึ่งมีจ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 45.2 และรองลงมา นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 30.9 ประกอบุรกิจส่วนตัว จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 10.1 
อาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 และรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 92 23.9 
10,001 – 20,000 บาท 111 28.8 

20,001 – 30,000 บาท 101 26.2 
30,001 – 40,000 บาท 58 15.1 

40,001 – 50,000 บาท 14 3.6 

50,001 บาท ขึ้นไป 9 2.3 
รวม 385 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 10,001 – 20,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 และรองลงมามีรายได้เฉลี่ย 
20,001 – 30,000 บาท มีจ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 26.2 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่า 10,000 
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บาท มีจ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.9 รายได้ต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีจ านวน 58 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.1 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.6 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บาท ขึ้นไป มีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามล าดับ 
 
4.2 ปัจจัยการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
สถิติที่น ามาใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และ
ค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.6: ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้

ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
 

การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า Mean Std.Deviation การแปลผล 

1. ประเทศจีนมีความสามารถในการผลิตของเล่น
คุณภาพสูง 

 
3.97 

 
0.885 

 
มาก 

2. ประเทศจีนมีความสามารถในการสรรหา
วัตถุดิบที่มีคุณภาพ 

 
3.60 

 
0.833 

 
มาก 

3. ประเทศจีนมีมาตรฐานการผลิตสูงทางต้าน
เทคโนโลยี 

 
3.61 

 
1.099 

 
มาก 

4. ประเทศที่จีนมีความสามารถในการพัฒนา
รูปแบบของเล่น 

 
3.74 

 
1.035 

 
มาก 

5. ประเทศจีนมีการพัฒนานวัตกรรมใหม่ ๆ ที่
น ามาใช้ผลิตของเล่นอยู่เสมอ 

 
3.59 

 
0.808 

 
มาก 

6. ประเทศจีนมีความสามารถในการน า
เทคโนโลยีมาใช้ในการผลิดรูปแบบของเล่นได้
อย่างหลักหลาย 

3.52 0.890 
 

มาก 

รวม 4.24 0.742 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ
การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด
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สินค้า เป็นรายด้านแล้ว พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับ
จากค่าเฉลี่ยที่มากท่ีสุดคือ ประเทศจีนมีความสามารถในการผลิตของเล่นคุณภาพสูง รองลงมา
ประเทศที่จีนมีความสามารถในการพัฒนารูปแบบของเล่น และประเทศจีนมีมาตรฐานการผลิตสูง
ทางด้านเทคโนโลยี ส่วนข้อที่ผู้ตอบแบบนสอบถามเห็นด้วยน้อยที่สุดคือ ประเทศจีนมีความสามารถ
ในการน าเทคโนโลยีมาใช้ในการผลิตรูปแบบของเล่นได้อย่างหลากหลาย 
 
4.3 ปัจจัยการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์  
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ สถิติที่
น ามาใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบาย
ต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้

คุณภาพผลิตภัณฑ์ 
 

การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ Mean Std.Deviation การแปลผล 

1. ของเล่นที่ผลิตจากประเทศจีนมีลักษณะ
เฉพาะที่น่าสนใจ 

 
3.88 

 
0.963 

 
มาก 

2. ของเล่นที่ผลิตจากประเทศจีนมีการออกแบบ
ให้เหมาะสมส าหรับผู้ใช้เล่น 

 
3.87 

 
0.893 

 
มาก 

3. ของเล่นที่ผลิตจากประเทศจีนมีความทนทาน 3.84 0.909 มาก 

4. ของเล่นที่ผลิตจากประเทศจีนมีความ
ปลอดภัย 

 
3.75 

 
1.038 

 
มาก 

5. ของเล่นที่ผลิตจากประเทศจีนมี 
การบ ารุงรักษาท่ีง่าย ไม่ยุ่งยาก 

3.79 0.908 
 

มาก 

รวม 3.70 0.700 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ
การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ เป็นรายด้าน
แล้ว พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยที่มาก
ที่สุดคือ ของเล่นที่ผลิตจากประเทศจีนมีลักษณะเฉพาะที่น่าสนใจ รองลงมา ของเล่นที่ผลิตจาก
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ประเทศจีนมีการออกแบบให้เหมาะสมส าหรับผู้ใช้เล่น และของเล่นที่ผลิตจากประเทศจีนมีความ
ทนทาน ส่วนข้อที่เห็นด้วยน้อยที่สุดคือ ของเล่นที่ผลิตจากประเทศจีนมีความปลอดภัย 
 
4.4 ปัจจัยความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีน 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีน 
สถิติที่น ามาใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และ
ค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
 ตารางที่ 4.8: ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อความตั้งใจซื้อ

ของเล่นจากประเทศจีน 
 

ความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีน Mean Std.Deviation การแปลผล 

1. ท่านตั้งใจที่จะซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่าน
ทางออนไลน์ 

 
3.62 

 
0.673 

 
มาก 

2. ท่านยอมจ่ายเงินอย่างเต็มใจเพื่อที่จะซื้อของเล่น
จากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ 

 
3.66 

 
0.765 

 
มาก 

3. ท่านตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทาง
ออนไลน์ในอนาคตอันใกล้ 

 
3.71 

 
0.753 

 
มาก 

4. หากท่านจะตั้งใจซื้อของเล่น มีความเป็นไปได้สูง
ที่ท่านจะซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทาง
ออนไลน์ 

 
 

3.55 

 
 

0.883 

 
 

มาก 

5. ในอนาคตอันใกล้หากท่านจะซื้อของเล่นทาง
ออนไลน์ ของเล่นจากประเทศจีนจะเป็นทางเลือก
แรกของท่านเสมอ 

 
3.77 

 
0.778 

 
 

มาก 

รวม 3.66 0.693 มาก 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ
ความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีน ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาความตั้งใจซื้อของเล่นจาก
ประเทศจีนเป็นรายด้านแล้ว พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดย
เรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยที่มากที่สุดคือ ในอนาคตอันใกล้หากท่านจะซื้อของเล่นทางออนไลน์ ของเล่น
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จากประเทศจีนจะเป็นทางเลือกแรกของท่านเสมอ รองลงมา ท่านตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีน
ผ่านทางออนไลน์ในอนาคตอันใกล้ และท่านยอมจ่ายเงินอย่างเต็มใจเพ่ือที่จะซื้อของเล่นจากประเทศ
จีนผ่านทางออนไลน์ ส่วนข้อที่ผู้ตอบแบบนสอบถามเห็นด้วยน้อยที่สุดคือ หากท่านจะตั้งใจซื้อของ
เล่น มีความเป็นไปได้สูงที่ท่านจะซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ 
 
4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าสัมประสิทธิ์ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า
    และการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ กับความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทาง 
  ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัย B Std. 
Error 

Beta t Sig 

การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 0.635 0.039 0.632 16.140 0.000* 

การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 0.330 0.042 0.310 7.919 0.000* 

Note: R2 = 0.823, AR2 = 0.822, F= 888.549, *p< 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยการรับรู้คุณค่าประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้าและการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยการรับรู้คุณค่าประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า มีความสัมพันธ์ที่ระดับ 0.000 และการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์ที่
ระดับ 0.000 
 นอกจากนี ้ปัจจัยการรับรู้คุณค่าประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าและการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
คิดเป็นร้อยละ 82.3 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และการรับรู้คุณค่าประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
มากที่สุด 
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 ผลการศึกษาดังกล่าว สามารถสรุปผลการศึกษาตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.10: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณภาพของสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 
สอดคล้อง 

 
 ผลการทอดสอบสมมุติฐานตามตารางที่ 4.10 สรุปได้ว่า  
 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของเล่นจาก
ประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณภาพของสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีน
ผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
 
 
 
 
 
 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา
เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 
2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป น าเสนอ ดังนี้ 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย    
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและผลสรุปตามวัตถุประสงค์ มีดังนี้ 
 5.1.1 ผลสรุปข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการศึกษาสรุปว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 – 30 ปี มี
การศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 
10,001 – 20,000 บาท 
 5.1.2 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ ได้ผลสรุป ดังนี้ 
  5.1.2.1 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้า ในระดบัมาก และเมื่อพิจารณาการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า เป็นรายด้านแล้ว พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยที่มากที่สุดคือ 
ประเทศจีนมีความสามารถในการผลิตของเล่นคุณภาพสูง รองลงมาประเทศท่ีจีนมีความสามารถใน
การพัฒนารูปแบบของเล่น และประเทศจีนมีมาตรฐานการผลิตสูงทางต้านเทคโนโลยี ส่วนข้อที่ผู้ตอบ
แบบนสอบถามเห็นด้วยน้อยที่สุดคือ ประเทศจีนมีความสามารถในการน าเทคโนโลยีมาใช้ในการผลิต
รูปแบบของเล่นได้อย่างหลากหลาย 
  5.1.2.2 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ใน
ระดบัมาก และเมื่อพิจารณาการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ เป็นรายด้านแล้ว พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
เห็นด้วยกับทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยที่มากที่สุดคือ ของเล่นที่ผลิตจาก
ประเทศจีนมีลักษณะเฉพาะที่น่าสนใจ รองลงมา ของเล่นที่ผลิตจากประเทศจีนมีการออกแบบให้
เหมาะสมส าหรับผู้ใช้เล่น และของเล่นที่ผลิตจากประเทศจีนมีความทนทาน ส่วนข้อที่เห็นด้วยน้อย
ที่สุดคือ ของเล่นที่ผลิตจากประเทศจีนมีความปลอดภัย 
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  5.1.2.3 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อความตั้งใจซื้อของเล่นจาก
ประเทศจีน ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนเป็นรายด้านแล้ว 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยที่มากที่สุด
คือ ในอนาคตอันใกล้หากท่านจะซื้อของเล่นทางออนไลน์ ของเล่นจากประเทศจีนจะเป็นทางเลือก
แรกของท่านเสมอ รองลงมา ท่านตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ในอนาคตอันใกล้ 
และท่านยอมจ่ายเงินอย่างเต็มใจ เพ่ือที่จะซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ ส่วนข้อที่
ผู้ตอบแบบนสอบถามเห็นด้วยน้อยที่สุดคือ หากท่านจะตั้งใจซื้อของเล่น มีความเป็นไปได้สูงที่ท่านจะ
ซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ 
 5.1.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของเล่นจาก
ประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
  สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณภาพของสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศ
จีนผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย  
 การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เป็นเพราะผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความเชื่อว่าประเทศจีนมีความสามารถในการผลิตของเล่นคุณภาพสูง มีความสามารถ
ในการสรรหาวัตถุดิบที่มีคุณภาพ ผลิตโดยใช้มาตรฐานการผลิตสูงทางด้านเทคโนโลยี สามารถพัฒนา
นวัตกรรมใหม ่ๆ ที่น ามาใช้ผลิตของเล่นอยู่เสมอ และมีความสามารถในการน าเทคโนโลยีมาใช้ในการ
ผลิตรูปแบบของเล่นได้อย่างหลากหลาย สอดคล้องกับ กุลนันทน์ ศรีพงษ์พันธุ์ และก่อพงษ์ พลโยราช 
(2557) ทีก่ล่าวว่า ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า คือ ประเทศที่ได้ท าการผลิตหรือประกอบผลิตภัณฑ์ 
นั้น ๆ โดยจะมีการระบุที่ฉลากหรือป้ายก ากับของสินค้าว่าผลิตในประเทศอะไร โดยที่ประเทศต้น
ก าเนิดของสินค้านี้ จะเป็นปัจจัยหนึ่งที่จะมีผลต่อความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภค และ Prendergast,  
et al. (2010) ที่กล่าวว่า ข้อมูลเกี่ยวกับประเทศแหล่งก าเนิด (Country of Origin) นับเป็นข้อมูลที่มี
ความส าคัญในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumers’ Purchase Decisions) ทั้งยังเป็น
ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อสถานะทางการแข่งขันและความส าเร็จในตลาดระดับโลกอีกด้วย รวมทั้ง
สอดคล้องกับการศึกษาของ Abdolvand, et al. (2017) ศึกษาเรื่อง การตรวจสอบผลกระทบของ
ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าต่อการรับรู้คุณภาพของผู้บริโภคและความตั้งใจซื้อแบรนด์หรู: กรณีศึกษา  
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Luxury Branded ของ นาฬิกา Switzer พบว่า ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้ามีอิทธิพลต่อการรับรู้
คุณภาพของผู้บริโภคและความตั้งใจในการซื้อนาฬิกา Switzer และ Kalicharan (2014) ศึกษาเรื่อง 
ผลกระทบและอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าและความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค พบว่าเมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงลักษณะเฉพาะของประเทศพวกเขามีแนวโน้มที่จะใช้ประเทศ
ต้นทางเป็นตัวบ่งชี้ภายนอกใน การประเมินคุณภาพผลิตภัณฑ์และชี้แนะความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค
อันเป็นกระบวนการตัดสินใจซื้อ   
 การรับรู้คุณภาพของสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เป็นเพราะผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความรู้สึกว่า ของเล่นที่ผลิตจากประเทศจีนมีลักษณะเฉพาะที่น่าสนใจ มีการออกแบบให้เหมาะสม
ส าหรับผู้ใช้เล่น ทนทาน มีความปลอดภัย และการบ ารุงรักษาท่ีง่าย ไม่ยุ่งยาก สอดคล้องกับ 
Clemes, et al. (2011) กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และ
พฤติกรรมความตั้งใจที่ควรจะได้รับ และ Ryu & Han (2010) กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพจะเป็นปัจจัย
หลักท่ีท าหน้าที่ในการประเมินความพึงพอใจและทั้งสองความสัมพันธ์นี้ ก็จะเป็นข้อบ่งชี้พ้ืนฐานที่จะ
น าไปสู่การสรรสร้างพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ ซึ่งผลการศึกษายังสอดคล้องกับการศึกษาของ กรวร 
สินธนานุกูล และคณะ (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแผ่นฟิล์ม
ถนอมอาหาร B ในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาของ เบญจรัตน์ โอฬารกิจวานิช (2555) ศึกษา
เรื่อง ความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดของตราสินค้าเครื่องส าอางกับการรับรู้
คุณภาพตราสินค้า ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อ ผลการวิจัย พบว่า การรับรู้คุณภาพตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค และการศึกษาของ Abdolvand, et al. (2017) 
ศึกษาเรื่อง การตรวจสอบผลกระทบของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าต่อการรับรู้คุณภาพของผู้บริโภค
และความตั้งใจซื้อแบรนด์หรู: กรณีศึกษา Luxury Branded ของ นาฬิกา Switzer พบว่า การรับรู้
คุณภาพของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจในการซื้อนาฬิกา Switzer 
 
5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย  
 ธุรกิจ/หน่วยงาน/องค์กรที่ด าเนินการเกี่ยวกับการจัดจ าหน่ายของเล่นจากประเทศจีน
สามารถน าผลการศึกษาไปใช้ได้ ดังนี้  
 5.3.1 จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการรับรู้ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า ในด้านประเทศจีนมีความสามารถในการผลิตของเล่นคุณภาพสูง มีความสามารถ
ในการพัฒนารูปแบบของเล่น และมีมาตรฐานการผลิตสูงทางด้านเทคโนโลยี ธุรกิจที่เก่ียวข้องจึงควร
ให้ความส าคัญกับการรับรู้ด้านประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าของผู้บริโภค โดยการน ามาเป็นจุดเด่นใน
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การน าเสนอผลิตภัณฑ์เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นต่อการซื้อสินค้าประเภทของเล่นจากประเทศจีน เพื่อ
สนับสนุนความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคต่อไป 
 5.3.2 จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์
ด้านของเล่นที่ผลิตจากประเทศจีนมีลักษณะเฉพาะที่น่าสนใจ ของเล่นที่ผลิตจากประเทศจีนมี 
การออกแบบให้เหมาะสมส าหรับผู้ใช้เล่น และของเล่นที่ผลิตจากประเทศจีนมีความทนทาน ธุรกิจ 
ที่เก่ียวข้องจึงควรให้ความส าคัญกับการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์โดยการสร้างการรับรู้ต่อคุณภาพ 
ที่ดีของผลิตภัณฑ์ของเล่นจากประเทศจีน เพ่ือสนับสนุนการรับรู้ที่ถูกต้อง และสนับสนุนความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค 

 
5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้ สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึน อันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าและการรับรู้คุณภาพของ
สินค้าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร หรือปัญหาอ่ืนที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท า
วิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ 
 5.4.1 ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรท าการศึกษาถึงปัจจัยของตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ยังไม่มีผู้ศึกษาในประเทศไทย
มากนัก เช่น นโยบายความปลอดภัย ชื่อเสียงของผู้ประกอบการ ประสบการณ์ออนไลน์ของผู้บริโภค 
เพ่ือได้ทราบถึงปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 5.4.2 ในการศึกษาครั้งต่อไป เพ่ือให้ผู้ประกอบได้รับประโยชน์สูงสุดจากงานวิจัยจึงควรท า
การวิจัยเป็นระยะ ๆ อย่างต่อเนื่อง เพื่อรักษาฐานข้อมูลให้มีความทันสมัยอยู่ตลอดเวลา และ
สอดคล้องกับความต้องการในตลาดออนไลน์ที่มีการเปลี่ยนแปลงสูงมาก และเพ่ิมความสามารถ  
ในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันเหนือคู่แข่งต่อไป 
 5.4.3 ในการศึกษาครั้งต่อไป เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกและมีความหลากหลายมากขึ้น ควร
อาศัยการวิจัยเชิงคุณภาพในการเก็บข้อมูลเพิ่มเติม เช่น การสัมภาษณ์แบบกลุ่ม หรือการสัมภาษณ์
เชิงลึก ควบคู่ไปกับการแจกแบบสอบถามเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของข้อมูล 
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แบบสอบถาม 
 
เรื่อง การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าและการรับรู้คุณภาพของสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

ของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิชา บธ.715 การค้นคว้าอิสระ ของนักศึกษาระดับ
ปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ให้สัมภาษณ์ 
ในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยที่ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็น
ความลับ และใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น 

 ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสนี้  
นักศึกษาคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
 ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
1. เพศ                    
  1) ชาย     2) หญิง 
2. อายุ             
  1) ไม่เกิน 20 ปี    2) 21 – 30 ปี 
  3) 31 – 40 ปี    4) 41 – 50 ปี 
  5) 51 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา 

  1) ต่ ากว่าปริญญาตรี     2) ปริญญาตรี 
  3) สูงกว่าปริญญาตรี 

4. อาชีพ 
 1) พนักงานบริษัทเอกชน   2) พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 
 3) นักเรียน/นักศึกษา    4) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
 5) แม่บ้าน/พ่อบ้าน                       6) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .......................... 
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5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  1) ต่ ากว่า 10,000 บาท   2) 10,001 – 20,000 บาท 
  3) 20,001 – 30,000 บาท   4) 30,001 – 40,000 บาท 
  5) 40,001 - 50,000 บาท    6) 50,001 บาท ขึ้นไป 
 
ส่วนที่ 2 การรับรู้คุณค่าประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า  
 ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด โดย
มีความหมายในการเลือก ดังนี้ 
 5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด 
 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
 1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

การรับรู้คุณค่าประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ประเทศจีนมีความสามารถในการผลิตของเล่นคุณภาพสูง      

2. ประเทศจีนมีความสามารถในการสรรหาวัตถุดิบที่มีคุณภาพ      

3. ประเทศจีนมีมาตรฐานการผลิตสูงทางด้านเทคโนโลยี      

4. ประเทศท่ีจีนมีความสามารถในการพัฒนารูปแบบของเล่น      
5. ประเทศจีนมีการพัฒนานวัตกรรมใหม่ ๆ ที่น ามาใช้ผลิตของเล่นอยู่
เสมอ 

     

6. ประเทศจีนมีความสามารถในการน าเทคโนโลยีมาใช้ในการผลิตรูปแบบ
ของเล่นได้อย่างหลากหลาย 
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ส่วนที่ 3 การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 
 ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด โดย
มีความหมายในการเลือก ดังนี้ 
 5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด 
 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
 1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ของเล่นที่ผลิตจากประเทศจีนมีความทนทาน      

2. ของเล่นที่ผลิตจากประเทศจีนมีความปลอดภัย      

3. ของเล่นที่ผลิตจากประเทศจีนมีลักษณะเฉพาะที่น่าสนใจ      

4. ของเล่นที่ผลิตจากประเทศจีนมีการออกแบบให้เหมาะสม   
ส าหรับผู้ใช้เล่น 

     

5. ของเล่นที่ผลิตจากประเทศจีนมีการบ ารุงรักษาที่ง่าย ไม่ยุ่งยาก      
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ส่วนที่ 4 ความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด โดย
มีความหมายในการเลือก ดังนี้ 
 5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด 
 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
 1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

ความตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพฯ 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านตั้งใจที่จะซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์      

2. ท่านยอมจ่ายเงินอย่างเต็มใจเพื่อที่จะซื้อของเล่นจากประเทศจีน
ผ่านทางออนไลน์ 

     

3. ท่านตั้งใจซื้อของเล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ในอนาคต
อันใกล้ 

     

4. หากท่านจะตั้งใจซื้อของเล่น มีความเป็นไปได้สูงที่ท่านจะซื้อของ
เล่นจากประเทศจีนผ่านทางออนไลน์ 

     

5. ในอนาคตอันใกล้หากท่านจะซื้อของเล่นทางออนไลน์ ของเล่น
จากประเทศจีนจะเป็นทางเลือกแรกของท่านเสมอ 

     

 
** ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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