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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาเฉพาะบุคคลนี้มีวัตถุประสงคเ์พ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้าจากประเทศจีน และประเทศสเปน ความเชื่อม่ันในตราสินค้า การตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค และความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าท่ีส่งผลต่อความ
เชื่อมั่นในตราสินค้า และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

โดยกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคือ ประชากรเพศหญิงวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ท าการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ ค่าร้อยละ, ค่าเฉลี่ย, ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน, การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยข้อมูล 2 ชุดที่อิสระจากกัน, การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์เพียร์สัน และการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

จากผลการวิจัย พบว่า (1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 30-39 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ส่วนตัวไม่เกิน 30,000 บาท และมีรายได้
ครอบครัว 100,001 บาทขึ้นไป (2) ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าจากประเทศจีน ด้าน
ความสามารถทางการผลิตอยู่ในระดับน้อย, ด้านการออกแบบอยู่ในระดับน้อย และด้านความ
เจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีอยู่ในระดับมาก ขณะที่ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า จาก
ประเทศสเปน ด้านความสามารถทางการผลิตอยู่ในระดับมาก, ด้านการออกแบบอยู่ในระดับมาก 
และด้านความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีอยู่ในระดับปานกลาง (3) ความเชื่อมั่นในตราสินค้า ด้าน
ความน่าเชื่อถืออยู่ในระดับมาก, ด้านความเมตตากรุณาอยู่ในระดับปานกลาง และด้านความซื่อสัตย์
อยู่ในระดับมาก (4) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของ COACH ที่ผลิตจากประเทศจีนอยู่ในระดับน้อย 
และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของ COACH ที่ผลิตจากประเทศสเปนอยู่ในระดับมาก (5) แหล่งก าเนิด
จากประเทศสเปน มีภาพลักษณ์ด้านความสามารถทางการผลิต และการออกแบบ มากกว่า 
แหล่งก าเนิดจากประเทศจีน และแหล่งก าเนิดจากประเทศจีน มีภาพลักษณ์ด้านความเจริญก้าวหน้า
ทางเทคโนโลยี มากกว่า แหล่งก าเนิดจากประเทศสเปน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (6) ความ
เชื่อมั่นในตราสินค้า ด้านความน่าเชื่อถือ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ผลิตจาก
ประเทศสเปน, ความเชื่อมั่นในตราสินค้า ด้านความเมตตากรุณา มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่ผลิตจากประเทศจีน และความเชื่อมั่นในตราสินค้า ด้านความซื่อสัตย์ มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ผลิตจากประเทศจีนและสเปน ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 
 
ค าส าคัญ: ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า, ความเชื่อมั่นในตราสินค้า, การตัดสินใจซื้อ 



Uthaipreeda, A. M.B.A., February, 2015, Graduate School, Bangkok University. 
The effect of Brand Trust and Country of Origin Images to purchase decision 
Case study: COACH EST.1941 NEW YORK (62 pp.) 
Advisor: Asst.Prof. Lugkana Worasinchai, Ph.D. 
 

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 statistics used in the analysis were percentage, mean, standard 
deviation, standard deviation, Independent t-test, Pearson Product Moment 
Correlation coefficient and Multiple regression analysis with the level of significance 
of 0.05. 

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 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 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1  ความเป็นมา และความสําคญัของปญัหา 
 ลูกค้าหรือผู้บริโภคเป็นส่วนสําคัญอย่างย่ิงในการดําเนินธุรกิจหรือตราสินค้า การที่สร้างความ
มั่นใจในตัวสินค้าให้กับลูกค้าเป็นเรื่องที่จําเป็นเพราะเมื่อลูกค้ามีความเชื่อถือ หรือวางใจในต่อสินค้า
ย่อมจะทําให้เกิดการช้ืออย่างต่อเน่ือง ความเช่ือมั่นในตราสินค้า และความเช่ือมั่นในภาพลักษณ์
ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ย่ิงไปกว่าน้ันเมื่อลูกค้ามีประสบการณ์ที่ดีกับ
สินค้าจะช่วยเร่ืองการตลาดแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth) ซึ่งส่งผลดีต่อการดําเนินธุรกิจ 
 การดําเนินธุรกิจในปัจจุบันในสภาวะที่มีการแข่งขันสูง ธุรกจิจําเป็นต้องมีการปรับตัวเพ่ือ
สร้างขีดความสามารถในการแข่งขัน จึงมีการย้ายฐานการผลิตจากประเทศเจ้าของสินค้า ไปยัง
ประเทศอ่ืนที่มต้ีนทุนการผลิตตํ่า เช่น ต้นทุนปัจจัยการผลิต ต้นทุนค่าจ้างแรงงานหรือต้นทุนการ
ขนส่ง แต่ได้ผลผลิตทีม่ีคุณภาพเพียงพอที่จะสามารถแข่งขันในตลาดได้ ซึ่งการดําเนินการธุรกิจเช่นน้ี
อาจมีผลต่อภาพลักษณ์ของสนิค้า และความเช่ือมั่นในตัวสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งทั้งสองสิ่งน้ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค ความเช่ือมั่นในตราสินค้า และความเช่ือมั่นในภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งกําเนิดสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ที่นักสื่อสารการตลาดหรือผู้บริหารการตลาดต้อง
พิจารณา และมีกลยุทธ์ในการจัดการที่เหมาะสม 

การศึกษาถึงความสัมพันธ์ของอิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิด (Country of 
Origin Images) และความเช่ือมั่นในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ผู้วิจัยเลือกใช้ตราสินค้า 
COACH EST.1941 NEW YORK ซึ่งเป็นแบรนด์กระเป๋าสุภาพสตรีช้ันนําของประเทศสหรัฐอเมริกา
เป็นกรณีศึกษา COACH EST.1941 NEW YORK น้ันมีประวัติความเป็นมาอันยาวนาน โดยก่อกําเนิด
ขึ้นในปีค.ศ. 1941 บนเกาะแมนแฮตตัน ประเทศสหรัฐอเมริกา (Manhattan, USA) ในตอนเร่ิมแรกที่
ก่อต้ังกิจการน้ัน COACH เป็นผู้ผลิต และจาํหน่ายถุงมือเบสบอลที่ทําจากหนังวัว (Glove Tanned 
Cowhide) ทีม่ีความอ่อนนุ่มเป็นพิเศษซึ่งได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก ถือเป็นจุดเริ่มต้นที่ทําให ้
COACH เร่ิมมช่ืีอเสียงเป็นที่รู้จักในวงการเคร่ืองหนังของประเทศสหรฐัอเมริกา หลังจากน้ันในปีค.ศ. 
1973 กระเป๋าใบแรกของ COACH ในสไตล์ duffle sac ซึ่งได้รับแรงบันดาลใจมาจากถุงเสบียงของ
ทหารชาวอเมริกันก็ได้ออกวางจําหน่าย โดยรูปลักษณ์กระเป๋าที่ถูกออกแบบมาในยุคแรกๆ น้ันเป็น
สไตล์ duffle sac ซึ่งมีรูปทรงคล้ายกับถุงย่ามที่ทําจากหนังเช่นน้ีเกือบทั้งหมด ซึ่งได้รับความนิยม
อย่างแพร่หลายในยุคน้ัน และก็ยังคงเป็นรูปแบบคลาสสคิที่ยังคงได้รับความนิยมอย่างต่อเน่ืองจวบจน
ปัจจุบันน้ี 
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หลังจากที่ COACH ประสบความสําเร็จอย่างมากจากการวางจําหน่าย duffle sac ใน
ห้างสรรพสินคา้ช้ันนํา จากน้ันในปีค.ศ. 1981 COACH Store สาขาแรกจึงได้ถือกําเนิดขึ้นบนถนน
เมดิสัน นครนิวยอร์ก ประเทศสหรัฐอเมริกา (Madison Avenue, New York, USA) หลังจากน้ันตรา
สินค้า COACH EST.1941 NEW YORK ก็เป็นที่รู้จักมากขึ้นเรื่อยๆ ได้รบัการยอมรับ และความนิยม
อย่างต่อเน่ือง มีการขยายสาขาไปยังต่างประเทศ และเพ่ือเป็นการตอบสนองความต้องการของลูกค้า
ได้หลากหลายมากย่ิงข้ึน COACH ก็ได้มีการพัฒนารูปแบบสินค้า รวมถึงการเพ่ิมสายผลิตภัณฑ์มาก
ย่ิงขึ้นนอกเหนือไปจากกระเป๋าหลากหลายประเภท ไม่ว่าจะเป็นกระเป๋าถือ กระเป๋าสะพายหรือ
กระเป๋าสตางค์ซึ่งถือเป็นผลิตภัณฑ์หลัก (Core products) ส่วนผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ น้ัน อาทิเช่น รองเท้า 
เสื้อคลุมกันหนาว พวงกุญแจหรือเคร่ืองประดับต่างๆ เป็นต้น จวบจนปัจจุบันน้ี COACH ได้ขยาย
สาขาออกไปในหลายประเทศทั่วโลก โดยครอบคลุมทวีปต่างๆ ได้แก่ อเมริกา (Americas) เอเชีย
แปซิฟิก (Asia Pacific) ยุโรป (Europe) มิดเดิล อีส (Middle East)  

อย่างไรก็ดี เน่ืองด้วยประเทศสหรัฐอเมริกาซึ่งข้ึนช่ือว่าเป็นประเทศมหาอํานาจมีการส่งออก
สินค้าที่ได้รับการยอมรับในคณุภาพมาตรฐานในระดับสากล แต่เน่ืองจากข้อจํากัดทางด้านการผลิต
กล่าวคือต้นทุนในการผลิตสงู โดยเฉพาะอย่างย่ิงในส่วนของค่าจ้างแรงงาน อีกทั้งยังขาดแคลน
แรงงานในภาคการผลิตอีกด้วย ดังน้ันเพ่ือเป็นการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันตามทฤษฎีการค้า
ระหว่างประเทศ ทําให้เจ้าของสินค้าหลายรายรวมถึงแบรนด์กระเป๋าสุภาพสตรีช้ันนําอย่าง COACH 
EST.1941 NEW YORK ไปสร้างฐานการผลิตในประเทศท่ีมีปัจจัยทุนในการผลิตที่มีราคาถูกกว่า โดย
ฐานการผลิตหลักของตราสินค้า COACH EST.1941 NEW YORK น้ันต้ังอยู่ในหลายประเทศ ได้แก่ 
ประเทศคอสตาริกา (Costa Rica), สาธารณรัฐโดมินิกัน (Dominican Republic), รัฐเปอร์โตริโก 
(Puerto Rico) เขตการปกครองของประเทศสหรัฐอเมริกา, ประเทศอินเดีย (India), ประเทศจีน 
(China) และประเทศสเปน (Spain) ซึ่งประเทศจีนน้ันถือเป็นฐานการผลติซึ่งใหญ่เป็นอันดับที่หน่ึง
ของ COACH และรองลงมาคือประเทศสเปน ซึ่งเป็นฐานการผลิตใหญเ่ป็นอันดับที่สอง ดังน้ัน
การศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ และความเช่ือมั่นในตัวของสินค้าที่มีแหลง่กําเนิดจากสองประเทศน้ีถือ
ได้ว่าเป็นตัวแทนที่ดีของตราสินค้า COACH EST.1941 NEW YORK ซึง่ผู้วิจัยนํามาใช้เป็นกรณีศึกษา
ในครั้งน้ี  
 อย่างไรก็ตาม การศึกษาที่ผ่านมามีการกล่าวถึงภาพลักษณ์ของประเทศจีนหรือเป็นประเทศ
ทางตะวันออก และสเปนซึ่งเป็นทางตะวันตกไว้ว่า ผู้บริโภคชาวไทยมีความเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์
ประเทศจีนว่าเป็นประเทศที่มคีวามชํานาญในการลอกเลียนแบบสินค้า ผลิตสินค้าที่มีต้นทุนตํ่า 
คุณภาพสินค้าไม่ได้มาตรฐาน ไม่ปลอดภัย และไม่เป็นที่ยอมรับในระดับสากล ซึ่งเหล่าน้ีเป็น
ภาพลักษณ์ประเทศจีนที่ผู้บริโภคนึกถึงในลําดับต้นๆ อย่างไรก็ดีผลจากการศึกษายังพบประเด็นที่
น่าสนใจซึ่งระบุไว้ว่าผู้บริโภคส่วนหน่ึงมีแนวโน้มที่จะยอมรับ และทดลองใช้สินค้าจากประเทศจีน
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เน่ืองจากมีความเห็นว่าประเทศจีนมีการพัฒนาเทคโนโลยี และนวัตกรรมใหม่ๆ  อย่างก้าวกระโดดเพ่ือ
วัตถุประสงค์ในการปรับเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณภาพ และรูปลักษณ์สินค้าจากประเทศ
จีนประกอบกับเจ้าของตราสินค้าสากล (Global Brand) หลากหลายแบรนด์ที่ย้ายฐานการผลิตไปยัง
ประเทศจีน ส่งผลให้ภาพลักษณ์ของประเทศจีนในทัศนคติผู้บริโภคดีขึ้นตามลําดับ จึงมีความเป็นไปได้
สูงว่าประเทศจีนจะกลายมาเป็นฐานการผลติสินค้าคุณภาพสูงของโลก และเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค
ในที่สุด (ทิพภากร รังคสิร,ิ 2551) นอกจากน้ียังมีการศึกษาพบว่าผู้บริโภคไม่มีความเช่ือมั่นในสินค้าที่
ผลิตจากประเทศจีน เน่ืองจากมีความเห็นว่าประเทศจีนน้ันไม่มีความสามารถในการผลิตสินค้าที่มี
คุณภาพ โดยผลการศึกษาระบุว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อสินค้าจากประเทศจีนว่าเป็นสินค้าที่ราคา
ถูก ไม่มคีุณภาพ อายุการใช้งานสั้น ไม่มีความคงทน และไม่มีการรับประกัน (อัจฉราพรรณ ลีฬพันธ์, 
2553) ส่วนภาพลักษณ์ประเทศสเปนน้ัน ผูบ้ริโภคมีความเห็นว่าเป็นประเทศที่มีความร่วมสมัย 
(Contemporary) แฝงไปด้วยความหรูหรามีระดับ เป็นประเทศที่มีเอกลักษณ์ และมีเสน่ห์ชวน
หลงใหล แต่เป็นไปด้วยความเรียบง่าย สงบสุข และไม่ค่อยเปิดรับสิ่งใหม่ๆ หรือวัฒนธรรมใหม่ๆ 
สําหรับทัศนคติต่อสินค้าจากประเทศสเปนผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเหน็ว่าเป็นตราสินค้าที่ได้รับการ
ยอมรับในตลาดหรือเป็นที่นิยม ซึ่งส่วนใหญ่เป็นสินค้าประเภทเคร่ืองแต่งกาย เคร่ืองหนัง และ
เคร่ืองประดับต่างๆ ซึ่งมีราคาค่อนข้างสูง (กุลนันทน์ ศรีพงษ์พันธ์ุ และก่อพงษ์ พลโยราช, 2556) 

ด้วยประวัติศาสตร์อันยาวนานประกอบกับช่ือเสียง และความแข็งแกร่งของตราสินค้าที่ 
COACH สั่งสมมาเป็นเวลาอันยาวนาน ด้วยเหตุน้ีตราสินค้า COACH EST.1941 NEW YORK จึงเป็น
ที่รู้จักอย่างกว้างขวาง และได้รับการยอมในระดับสากล มีสาขากระจายอยู่ในหลากหลายภูมิภาคทั่ว
โลก รวมถึงประเทศไทยด้วย ซึ่งตราสินค้าดังกล่าวน้ันถือเป็นตราสินค้าในหมวดหมู่กระเป๋าสุภาพสตรี
จากประเทศสหรัฐอเมริกาที่ได้รับความนิยมอยู่ในอับดับต้นๆ ในประเทศไทยต่อเน่ืองมาเป็นเวลา
ยาวนาน ด้วยคุณภาพสินค้าที่มีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับราคา โดยผู้ผลิตน้ันได้เลือกใช้วัสดุที่มีความ
สวยงาม ทนทาน และเน้นการตัดเย็บอย่างประณีต ประกอบกับสนนราคาที่ไม่สูงมากจนเกินไปเมื่อ
เทียบกับแบรนด์กระเป๋าสุภาพสตรีสัญชาติอ่ืนๆ ที่เข้ามาจาํหน่ายในประเทศไทย ดังน้ันนิสิต นักศึกษา
หรือผู้ที่เริ่มเข้าสู่วัยทํางานจึงสามารถเป็นเจ้าของได้ง่ายกว่า จึงทําให้ COACH ได้รับความนิยม และ
เป็นที่ยอมรับอย่างกว้างขวางในประเทศไทย โดยความสําเร็จของ COACH ในประเทศไทยนั้น 
สามารถเห็นได้จากการขยายสาขาของ COACH หรือการเปิด COACH Stores ในห้างสรรพสินค้าช้ัน
นําในจังหวัดต่างๆ ได้แก่ กรุงเทพมหานคร ชลบุรี เชียงใหม่ และภูเก็ต โดยมีสาขาทั่วประเทศรวมกัน
กว่า 11 สาขา และมีการนําเข้าคอลเลคช่ัน (Collection) ใหม่ๆ  อยู่เสมอ เพ่ือให้ทันกับแฟช่ัน 
(Fashion) ในประเทศสหรัฐอเมริกาซึ่งเป็นประเทศบ้านเกิด (Home Country) ของตราสินค้า 
COACH EST.1941 NEW YORK เป็นข้อพิสูจน์ได้ว่าตราสินค้า COACH น้ันได้รับความนิยม และเป็น
ที่ยอมรับของผูบ้ริโภคชาวไทยจึงมีการลงทุนเพ่ือการขยายตัว และการเติบโตอย่างต่อเน่ืองดังกล่าว 
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ทั้งน้ีในงานวิจัยที่ผ่านมาก็ยังแสดงให้เห็นว่าประเทศแหล่งกําเนิดสินค้ามีผลต่อทัศนคติ และ
การซื้อสินค้าของผู้บริโภค ดังเช่นงานวิจัยของ Ahmed & d’Astous (1996 อ้างใน ดลภัคว์        
อ่องระเบียบ, 2545) พบว่าผลของประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าอาจเทียบได้กับหรือมากกว่าผลของช่ือ
ตราสินค้า (Brand name), ราคา (Price) หรือคุณภาพเสียด้วย เช่นเดียวกันกับ Han & Terpstra 
(1988 อ้างใน Amine & Shin, 2000) ที่มีผลวิจัยสนับสนุนว่าประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า อาจเป็น
ปัจจัยที่เหนือกว่าช่ือตราสินค้า เน่ืองจากตราสินค้าที่เป็นทีรู่้จักก็ไม่อาจสามารถชดเชยความคิดหรือ
ความรู้สึกในทางลบของผู้บริโภคต่อสินค้าที่ไปผลิตในประเทศกําลังพัฒนาได้ ดังน้ันการสร้างตรา
สินค้าให้แข็งแกร่งควบคู่ไปกับการสร้างภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า (Country of 
origin image) จึงเป็นสิ่งสําคัญที่จะส่งผลดีต่อสินค้า และบริการของประเทศน้ันๆ ที่จะได้รับความ
เช่ือมั่นเพ่ิมมากย่ิงขึ้นจากผู้บริโภค ส่งผลใหย้อดขายของสินค้าเพ่ิมขึ้น อันจะเป็นผลดีกับระบบ
เศรษฐกิจภายในประเทศ 

นอกจากน้ีในประเด็นเรื่องประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าน้ัน พบว่ามีเร่ืองของความรู้สึก และ
ความภาคภูมิใจในชาติของตนมาเก่ียวข้องอีกด้วย หรือที่เรียกกันว่าอัตตนิยมวัฒนธรรม 
(Ethnocentrism) (ไพจิตร วิบูลย์ธนสาร, 2543) โดยผู้บริโภคในแต่ละประเทศส่วนใหญ่จะมีความ
ภาคภูมิใจในสนิค้าของชาติตนเอง โดยเฉพาะอย่างย่ิงผู้บริโภคในประเทศอุตสาหกรรมจะมีอัตตนิยม
วัฒนธรรมมากกว่าผู้บริโภคในประเทศกําลังพัฒนา นอกจากน้ันผลของประเทศแหล่งกําเนิดสินค้ายัง
ก่อให้เกิดการรับรู้ และภาพลกัษณ์ที่แตกต่างกันต่อกลุ่มประเทศท่ีมีการพัฒนาทางด้านอุตสาหกรรม
ต่างกัน ทําให้เกิดความรู้สึกว่าสินค้าจากประเทศอุตสาหกรรมมีคุณภาพสูง ขณะที่ประเทศ
อุตสาหกรรมก็มีอคติต่อสินค้าจากประเทศกําลังพัฒนา โดยเฉพาะสินค้าที่ใช้เทคโนโลยีสูงอีกด้วย 

จากที่กล่าวมานั้นจะเห็นได้ว่าปัจจัยประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้
ความสําคัญในการเลือกซื้อสนิค้าเช่นกัน และนักการตลาดในหลายประเทศก็ได้มีการให้ความสําคัญ
กับการสร้างภาพลักษณ์ของประเทศตนเองในฐานะที่เป็นประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าอันจะส่งผลให้
ตราสินค้าของตนมีความแข็งแกร่งขึ้นด้วย ซึ่งจากงานวิจัยที่ผ่านมาน้ันส่วนใหญ่จะเป็นงานวิจัยของ
ชาวอเมริกันที่ศึกษาผู้บริโภคชาวอเมริกันเป็นส่วนใหญ ่มีบางส่วนเท่าน้ันที่ศึกษาผู้บริโภคชาวยุโรป 
และผู้บริโภคชาวเอเชีย โดยผลการวิจัยส่วนใหญ่จะออกมาว่าประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นประเทศ
แหล่งกําเนิดสินค้าที่น่าช่ืนชอบเป็นอันดับหน่ึง ซึ่งไม่แน่ว่าที่ผลการวิจัยออกมาเช่นน้ันเป็นเพราะ
ผู้บริโภคชาวอเมริกันใช้ความรู้สึก และความภาคภูมิใจในชาติของตน (Ethnocentrism) เข้ามาตัดสิน
สินค้าจากประเทศตนว่าดีเกินความเป็นจริงหรือไม่ 

ด้วยเหตุน้ีจึงเป็นที่มาของความสนใจศึกษาวิจัยของผู้วิจัย เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
อิทธิพลของการประเมินภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อความเช่ือมั่นในตรา
สินค้า และการตัดสินใจซื้อสนิค้า โดยทําการศึกษาวิจัยในประเทศไทย ทัง้น้ีเพ่ือประโยชน์ในการใช้
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เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ในการจัดการภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า และสร้าง
ความเช่ือมั่นในตราสินค้า เพ่ือการสื่อสารการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุดต่อไป 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าจากประเทศ
จีน และประเทศสเปน ความเช่ือมั่นในตราสินค้า และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าที่
ส่งผลต่อความเช่ือมั่นในตราสินค้า และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 
1.3 ขอบเขตของการศึกษาวิจัย 
 1.3.1 ศึกษาถึงอิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า และความเช่ือมั่นในตรา
สินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยใช้ตราสินค้า COACH EST.1941 NEW YORK ซึง่เป็นแบรนด์
กระเป๋าสุภาพสตรีช้ันนําของประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นกรณีศึกษา โดยผูวิ้จัยได้เลือกประเทศจีน และ
สเปนซึ่งเป็นแหล่งกําเนิดสินค้าขนาดใหญ่หรือมีประมาณการผลิตสูงสุดเป็นสองอันดับแรกของตรา
สินค้า COACH EST.1941 NEW YORK 
 1.3.2 ผู้วิจัยได้ทําการแจกแบบสอบถาม และได้รับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจาก
กลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 ชุด  
 1.3.3 ระยะเวลาในการดําเนินการศึกษาวิจัย ระหว่างวันที่ 30 กรกฎาคม – 20 ตุลาคม 
2557  
 1.3.4 ตัวแปรในการศึกษามีดังน้ี 
  1.3.4.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบด้วย (1) แหล่งกําเนิด
สินค้า (2) ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า และ (3) ความเช่ือมั่นในตราสินค้า 
  1.3.4.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ประกอบด้วย (1) ภาพลักษณ์
ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า (2) ความเช่ือมั่นในตราสินค้า และ (3) การตัดสินใจซื้อ 
 1.3.5 เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร  
 
1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับจากการศึกษาวิจัย 
 1.4.1 เพ่ือทราบถึงระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าจากประเทศ
จีน และประเทศสเปน ความเช่ือมั่นในตราสินค้า และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 1.4.2 เพ่ือให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าที่ส่งผลต่อ
ความเช่ือมั่นในตราสินค้า 
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 1.4.3 เพ่ือให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
 1.4.4 เพ่ือให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือมั่นในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 1.4.5 เพ่ือเป็นแนวทางในการจัดการภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าและบริการให้แก่
นักสื่อสารการตลาด และผู้บริหารตราสินค้าตลอดจนผู้ที่มีความสนใจด้านการสื่อสารการตลาด
ระหว่างประเทศ เพ่ือการวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ 
 1.4.6 เพ่ือเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์การค้าระหว่างประเทศเพ่ือสร้างความได้เปรียบใน
การแข่งขัน 

 
1.5 นิยามศัพท์ 

 การค้าระหว่างประเทศ (Foreign Trade or International Trade) หมายถึง 
กิจกรรมซึ่งเป็นการซื้อขายแลกเปลี่ยน (Exchange) สินคา้ และบริการระหว่างประเทศ โดย
สามารถเป็นได้ทั้งการแลกเปลี่ยนสิ่งของกันโดยตรง (Barter System) หรือการค้าโดยใช้เงินเป็น
สื่อกลาง ทําใหเ้กิดการเคลื่อนย้ายเงินทุน วิทยาการ และเทคโนโลยีต่างๆ ระหว่างประเทศ การค้า
ระหว่างประเทศน้ันจะต้องมีการตกลงกันว่าจะใช้เงินสกุลใดในการซื้อขายกัน แล้วจึงมกีาร
แลกเปลี่ยนเงินตราตามอัตราแลกเปลี่ยนของสกุลเงินที่ตกลงซื้อขายกันไว้ แล้วจึงนํามาชําระค่า
สินค้าตามที่ได้ตกลงกัน 
 

 เทคโนโลยี (Technology) หมายถึง การใช้ความรู้ เคร่ืองมือ ความคิด หลักการ เทคนิค 
ความรู้ ระเบียบวิธี กระบวนการตลอดจนผลงานทางวิทยาศาสตร์ทั้งสิ่งประดิษฐ์ และวิธีการ เพ่ือ
นํามาประยุกต์ใช้ในระบบงาน เพ่ือสนับสนุนให้เกิดการเปลี่ยนแปลงที่ดีย่ิงขึ้นในกระบวนการทํางาน 
และเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ และประสิทธิผลของงานให้เพ่ิมขึ้นด้วย 
 
 ภาพลักษณป์ระเทศแหลง่กําเนิดสนิคา้ (Country of Origin Images) หมายถึง ภาพ 
(Picture) ช่ือเสียง (Reputation) และแบบฉบับทางความคิด (Stereotype) ที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้า
จากประเทศใดประเทศหน่ึง ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดน้ีถูกสร้างขึ้นมาจากตัวแปรหลายตัว 
ได้แก่ คุณสมบัติของสินค้า ลกัษณะของประเทศ พ้ืนฐานทางการเมืองและเศรษฐกิจ ประวัติศาสตร์
และวัฒนธรรมประเพณีของชาติ ซึ่งจะมีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในตลาดระหว่าง
ประเทศ และเป็นประเด็นที่นักการตลาดระหว่างประเทศควรให้ความสนใจเป็นอย่างยิ่ง 
(Nagashima, 1970 อ้างใน สมพล วันต๊ะเมล,์ 2549) 



7 
 

 
 

 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าเป็นผลกระทบของการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการ
ประเมินสินค้าหรือตราสินค้าที่มาจากประเทศน้ัน (Nebenzahl, Jaffe & Lampert, 1997 อ้างใน 
สมพล วันต๊ะเมล,์ 2549) 
 
 ความเชื่อม่ันในตราสินค้า (Brand Trust) หมายถึง ความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดซึ่งเกิดจาก
การติดต่อสื่อสารระหว่างลูกค้ากับผู้ให้บริการ ลูกค้าซึ่งมีความไว้วางใจจะเกิดความรู้สึกมั่นใจหรือ
เช่ือมั่นต่อองค์ประกอบของสินค้าหรือบริการ (ณัฐธิดา สระธรรม และไกรชิต สุตะเมือง, 2557) 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying Processes) หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลติภัณฑ์
จากสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจทั้ง 
ด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมทางด้านจิตใจ และทาง
กายภาพ ซึ่งเกิดขึ้นช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีทําให้เกิดการซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตาม
บุคคลอ่ืน (ศิรวิรรณ เสรีรัตน,์ ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช, 2538) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 

 2 
  

 
  

   
  

   
 (Country of Origin)  

   
 

  
 

  :  COACH 
EST.1941 NEW YORK  

  
   

2.1  (Country of origin) 
2.2  (Theory of Consumer Behavior) 
2.3  (Theory of Branding) 
2.4  (Theory of Brand Trust) 
2.5  
2.6  
2.7  
 

  
 
2.1  (Country of Origin) 
   (Home Country) 

  
 (Samie, 



9 

 
 

1994   , 2553) 
 

  
  

  
  

  
  

 
 
  Ahmed & 

d’Astous (1996   , 2545) 
  
  Han& Terpstra (1998   , 2545) 

 
   

  Sony Walkman  
Sony  

  Sony Walkman 
  Sony  

 Sony 
 Sony   
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  (Brand Image)  
(Country image)  

 
   1950 

  
  
   

 (Lampert & Jaffe, 1998   , 2545) 
  

   
 

 
    5,900 

   2,900 
 

 
 

  
  

  
     

  Bailey’s Irish Cream (Keller, 1998  
 , 2545)  

 
 

 
  (Country of Origin Image)   
(Picture)  (Reputation)  (Stereotype) 
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 (Nagashima, 1970   , 2549)  
Nebenzahl, Jaffe & Lampert (1997  , 2549) 

 
    

   
  (  

, 2549) 
 
2.2  (Theory of Consumer Behavior) 
 2.2.1  (Consumer Behavior Theory) 
  Kollat & Blackwell (1968)  

    
   

  
  Schiffman & Kanuk (1987)  

    
    

   
   

    
 

 (Consumer Behavior Analysis)  
  (Consumer Behavior Analysis)  

  7 
  

 1.  (Who is in the target market?) 
 (Occupants) 
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  , 
    

 
 (Product Strategies) 

 (Promotion Strategies)   
 2.  (What does the consumer buy?) 

 
  

   “
 (Objects)” 

  
   

  
 -  (Product Strategies) 
 -  (Tangible Product) 
 -  (Augmented Product) 
 -  (Expected Product) 
 -  (Potential Product)  
 -  (Advertising Strategies)  (Creative 
Strategies)  
 -  (Channel of Distribution Strategies)  
   (Unique Selling 
Point – USP)   

  
 

 3.  (Why does the consumer buy?) 
   (Objectives)  

    
           3.1   

,   
           3.2     
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 4.  (Who participates in the buying?) 
   

           4.1  (Influencer)       
   (Presenter)    

           4.2  (Decider)  
  

 
 5.  (When does the consumer buy?)  

 (Occasions)    
   

 
 6.  (Where does the consumer buy?) 

  
 

 (Channel of Distribution Strategies)  
 7.  (How does the consumer buy?) 

   
 -  (Problem recognition) 
 -  (Information search) 
 -  (Alternative evaluation) 
 -  (Purchase decision) 
 -  (Post purchase evaluation) 
  

 
 
 2.2.2.  

  
 “  (Buying Processes)” 
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 5 
  

  1  (Problem Recognition)  
  

 

 
 

  
 2  (Information Search) 

  
   

  
 

  
 

  4 
  

1.   /     
2.     /

    
3.       

 4.    (Word 
of Mouth)  
  

  
    

(Word-of-mouth)    
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 3  (Alternative Evaluation) 
 2  

  
   , / , , 

   
 4  (Purchase Decision) 

 3  
 (Purchase Intention)  

  4  
  

1.    
    

 2.    
    

  
  

  5  (Post Purchase Evaluation) 
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2.1 :  (Buying Processes) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.3  (Theory of Branding) 
  (Brand)   (Name),  (Term),  (Symbol) 

 (Design)   
 (  , 2552) 

 
(Post purchase evaluation)

  

  
(Problem recognition)

 
(Information search)

 
(Alternative evaluation)

 
(Purchase decision)
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  (2546)  “  (Brand)    
 

  (Personality),  
(Trust/Reliability),  (Confidence),  (Status),  (Share 
Experience)  (Relationship)” 
 Kotler (1984)  (Brand)  “   
(Logo)   

”  1991 Kotler  “  (Brand) 
 4   

 (1) Attribute   
 (2) Benefit   
 (3) Value    
 (4) Personality       
(  , 2546) 
   (Brand)  

      
  

 
  
 2.3.1  “ ” (Cultural 
Branding) 
  “ ”  Cultural Branding  

 (Identities)   
Cultural Branding  (Life Style)   

  
  

  
  

 Cultural Branding  (Communications) 
 (Storytelling)  
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เพียงแต่มีสินค้าคือ กาแฟที่มคีุณภาพเท่าน้ัน แต่ยังมีประวัติความเป็นมาและเรื่องราวต่างๆ ที่เจ้าของ
สินค้าน้ัน พยายามบอกเล่าเพ่ือสร้างความประทับใจให้แก่ผู้บริโภค ภายในระยะเวลาเพียง 5 ปี ดอย
ช้างกลายเป็นสุดยอดกาแฟระดับโลกที่ได้ Organic Certification ของ USDA, Organic Farming 
ของ E.U. และได้คะแนน Cup Testing Quality สูงถึง 93% จากการส่งกาแฟ Single Estate Pea 
Berry Medium Roast ซึ่งเป็นกาแฟชนิดที่ดีที่สุดของดอยช้าง ไปแข่งขันตรวจสอบเรื่องคุณภาพที่
สถาบันใหญ ่2 แห่ง คือ Coffee Cupper และ Coffee Review ซึ่งการบอกเล่าเรื่องราวในลักษณะ
เช่นน้ีถือเป็นตัวอย่างหน่ึงในการบอกเล่าเรื่องราวของสินค้า เพ่ือสร้างความเช่ือมั่นให้แก่ผู้บริโภค โดย
มีวัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อ หรืออีกตัวอย่างหน่ึงในสินค้าประเภทเดียวกันคือ 
สตาร์บัคส์ (Starbucks) ที่ทําการตลาดในรูปแบบร้านกาแฟที่ขายประสบการณ์การด่ืมกาแฟ โดย
ผู้บริหาร Howard Schultz มีวิสัยทัศน์ว่า "ร้านกาแฟคือสถานที่สําหรับการสนทนา ให้ความรู้สึกของ
ความเป็นชุมชน เป็นอีกสังคมหน่ึงนอกเหนือจากบ้าน และที่ทํางาน"  
 
 องค์ประกอบหลัก 5 ประการในการสร้างตราสินค้าแบบ Cultural Branding มีดังน้ี 
 1. การสร้างประสบการณ์เก่ียวกับแบรนด์ คือ การสั่งสมเร่ืองราว ที่เกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการ ให้ผู้บริโภคได้เข้ามาสัมผัส โดยเร่ืองราวน้ัน ต้องเป็นเรื่องที่ตรงกับความสนใจของผู้บริโภค
เป้าหมาย  
 ตราสินค้าที่จะประสบความสําเร็จมากที่สุด คือ ตราสินค้าที่สามารถสร้างเร่ืองราวหรือ
ประสบการณ์ที่ว่าน้ีได้ในทุกๆ กิจกรรมของชีวิตประจําวันของผู้บริโภค ซึ่งจะช่วยให้ผูบ้ริโภคมี
ปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าน้ันอย่างต่อเน่ือง ช่วยสร้างความรู้และประสบการณ์ใหม่ๆ  ในโลกของสินค้า
และบริการได้ 
 2. สร้างกลุ่มหรือชุมชน คือ การสร้างประสบการณ์ในรูปแบบของ "พ้ืนที่" สําหรับผู้ที่สนใจ
ในสิ่งเดียวกัน ตัวอย่างเช่น หากธุรกิจขายนํ้ามันมะพร้าว อาจจําเป็นจะต้องสร้างบรรยากาศ "ความ
เป็นทะเล" ขึ้น เพ่ือสื่อสารกับกลุ่มคนที่หลงรักในวิถีชีวิตแบบทะเลหรือธรรมชาติ นอกเหนือไปจาก
การใช้เพียงแค่การโฆษณาหรือแผ่นพับ ใบปลิวในการสื่อสาร 
 3. ขายสินค้าต่อคนเป็นกลุม่ คือ การนําเสนอสินค้าในรปูแบบของ "กจิกรรม" ที่คนเป็นกลุ่ม
หรือหมู่คณะสามารถมีส่วนรว่มกันได้ เช่น ธุรกิจประเภทอาหาร กิจกรรมดังกล่าว อาจได้แก่ การจัด
มื้ออาหารคํ่า บาร์บีคิวที่สวนหลังบ้าน หรือค็อกเทลปาร์ต้ี เป็นต้น 
 4. เรียนรู้เรื่อง "ภาษา" การใช้ภาษาในระดับที่เหมาะสมเป็นเร่ืองที่สําคัญอย่างย่ิง 
โดยเฉพาะภาษาที่ใช้สื่อสารกับลูกค้าภายในร้านค้า ควรเป็นภาษาพูดที่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายน้ัน ใช้
สื่อสารกันจริงๆ ในชีวิตประจําวัน ไม่ควรใช้ศัพท์เทคนิค ศัพท์เฉพาะที่เข้าใจยาก นอกจากน้ัน ภาษา
ในการสื่อสารควรเป็นภาษาท่ีสนุก เร้าอารมณ์ ไม่น่าเบ่ือ 
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5.   (Trend)  
  " " 

  Walkman Culture  Sony 
  iPhone  iPad Culture  Apple 

    Apple 
 

2.4  (Theory of Brand Trust) 
  (Trust)   

   
  

   
 

  
  

 
 

 (Brand Trust)   
  (Brand Trust) 
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 3   

 1.  (Creditability)    
 (Mayer, Davis & Schooman, 1995; Novak, 1997 

 Pavlou, 2002)  
  

    
  

 Boulding & Kirmani (1993) 
 

    
  

 
  

  
   

 
 2.  (Benevolence)   

 
 (Mayer, Davis & Schooman, 1995; Novak, 1997  Pavlou, 2002) 

   
  Kelly (2001)   

  (Altruism)  
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 3.  (Integrity)    

  
  (Mayer, 

Davis & Schooman, 1995; Novak, 1997  Pavlou, 2002)  
    

      
 Moment (2005)   

   
    

  
 

  
 

 
 

    
  Doney & Cannon (1997)  

   Dolak 
(2001)   

  
 (Brand Trust)   

  
 (  , 2546) 
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2.5  
   (2545) 

   
 1.  

 .05 
 2.  

 .05 
 3. 

 
 4.   

 .05 
 
   (2549)  
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, 
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   (2551) 
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/ ,  : , , /
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  / , 
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    (2553) 

 
  

    
     

 
       

    

  (2554) 
  1 

   
 .05  2 
  

 .05  
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2.6  
 

2.2 :  (Conceptual Framework) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.7  
 1.   
 2.  
 3.  
 4. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
-  
-  
-

 
-  
-  
-
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บทที่ 3 
วิธีดําเนนิการวิจัย 

 
ในการศึกษาความเช่ือมั่นในตราสินค้า และภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซือ้กรณีศึกษา: ตราสินค้า COACH EST.1941 NEW YORK เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงอิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิด
สินค้า และความเช่ือมั่นในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยผู้วิจยัได้ดําเนินการศึกษาตาม
ขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
3. การทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
5. การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรท่ีใชใ้นการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี เป็นประชากรเพศหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 3,849,336 คน (ข้อมูล ณ ปี 2557, สํานักงานสถิติแห่งชาติ)  
 
  กลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง 
 การคํานวณหากลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) โดยคํานวณจากสูตรของ Yamane (1973   
อ้างใน บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธ์ิ, 2540) ทีร่ะดับความเช่ือมั่น 95% หรือค่าความคลาดเคล่ือน 0.05 
โดยมีสูตรในการคํานวณหากลุ่มตัวอย่างดังนี้ 
 
   
  เมื่อ  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  

N = ขนาดของประชากรทั้งหมด 
e = ความผิดพลาดท่ียอมรับได้ (ในการวิจัยคร้ังนี้กําหนดให้มีค่าเท่ากับ 

0.05) 
ประชากรเพศหญิงวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งสิ้น 3,849,336 คน เป็น 

จํานวนประชากรที่ใช้ในการศึกษา (N) 

2Ne1

N
n
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แทนค่า  
 
    = 399.99 
 
ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Judgmental Sampling) เลือกกลุ่มตัวอย่างเพศ

หญิงวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คนเป็นกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคร้ังนี้  
โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงอายุ 20 ปีขึ้นไป ซึ่งเป็นผู้ที่ใช้กระเป๋าสุภาพสตรี 

COACH หรือเป็นผู้ที่รู้จักตราสินค้า COACH อยู่ก่อนแล้ว ซึ่งผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 20 ปีขึ้น
ไปเน่ืองจากเป็นผู้ที่อยู่ในวัยทาํงานที่คาดว่ามีรายได้เพียงพอที่จะหาซื้อสนิค้า และมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อได้ด้วยตนเอง  

 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาวิจัยอิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งกําเนิดสินค้า และความเช่ือมั่นในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ เป็นแบบสอบถาม 
(Questionnaires)  ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังน้ี 
 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคลได้แก่ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้ส่วนตัว และ
รายได้ครอบครัว เป็นคําถามปลายปิด จํานวน 5 ข้อ 
 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าจากประเทศจีน และประเทศ
สเปน ประกอบด้วยปัจจัย 3 ด้านได้แก่  

2.1 ความสามารถทางการผลิต   จํานวน 4 ข้อ 
2.2 การออกแบบ     จํานวน 3 ข้อ 
2.3 ความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี จํานวน 5 ข้อ 
 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลความเช่ือมั่นในตราสินค้า ประกอบด้วยปัจจัย 3 ด้าน ได้แก่ 
3.1 ความน่าเช่ือถือ   จํานวน 4 ข้อ 
3.2 ความเมตตากรุณา   จํานวน 6 ข้อ 
3.3 ความซื่อสตัย์    จํานวน 5 ข้อ 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามข้อมูลการตัดสินใจซือ้ ประกอบด้วยคําถาม 2 ข้อ ได้แก่ การตัดสินใจซื้อสินค้า
จากประเทศจีน และการตัดสินใจซื้อสินค้าจากประเทศสเปน 

2(0.05) 3,849,3361

 3,849,336
n
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 ลักษณะของแบบสอบถามในส่วนที่ 2-4 ประกอบด้วยคําถามที่ใช้วัดระดับการวัดข้อมูล
ประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) มี 5 ระดับ คือ 
 ระดับ 5 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 

ระดับ 4 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
ระดับ 3 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 
ระดับ 1 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 

โดยมีการจัดระดับของค่าคะแนนเฉลี่ยดังน้ี 
 เกณฑ์การประเมิน 

   ค่าเฉลี่ย   = 
คะแนนสูงสุด คะแนนต่ําสุด

จํานวนช่วง
 

      = 
5 1

5
 

      = 0.80 
 เกณฑ์ช้ีวัด 
 คะแนน 4.21   -   5.00    หมายถึง  ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
 คะแนน 3.41   -   4.20    หมายถึง  ระดับความคิดเห็นมาก 
 คะแนน 2.61   -   3.40    หมายถึง  ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
 คะแนน 1.81   -   2.60    หมายถึง  ระดับความคิดเห็นน้อย 
 คะแนน 1.00   -   1.80    หมายถึง  ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
 
3.3 การทดสอบเครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
 สําหรับขั้นตอนในการทดสอบข้อมูลเพ่ือใช้ในการศึกษาได้กําหนดขั้นตอนไว้ดังน้ี 
 1. จัดทําแบบสอบถามเสนอผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบรายละเอียด และแก้ไขปรับปรุง
แบบสอบถามตามที่ผู้ทรงคณุวุฒิแนะนําจนมีความถูกต้องสมบูรณ์ ผู้วิจยัจึงนําแบบสอบถามน้ันมาเป็น
เคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
 2. นําแบบสอบถามท่ีแก้ไขแล้วปรึกษาผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือพิจารณาตรวจสอบอีกครั้ง เพ่ือความ
สมบูรณ์ก่อนนําไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มประชากร จํานวน 30 คน แล้วนํามาหาค่าความ
เช่ือมั่น (Reliability) ของปัจจัยต่างๆ โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาคอัลฟ่า (Cronbach’s 
Coefficient: ) ซึ่งจากผลการวิเคราะห์พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาคอัลฟ่า () พบว่า ตัวแปรทุก
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ตัวมีค่ามากกว่า 0.7 (Nunnally, 1978) แสดงว่าผลการทดสอบมีความเช่ือมั่น จึงไม่มกีารตัดข้อ
คําถามใดออก และนําไปใช้สร้างแบบสอบถามชุดสุดท้ายที่ใช้เก็บข้อมูลต่อไป 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) มุ่งศึกษาโดยมีแหล่งข้อมูลคือ 
แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการรวบรวมข้อมูล กระทําโดยผู้วิจัยซึ่งใช้แบบสอบถามใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการไปแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง และแนะนําการตอบ
แบบสอบถามอย่างถูกวิธี จากนั้นนําแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมมาได้ มาประกอบการวิเคราะห์ข้อมูล
ต่อไป 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 หลังจากรวบรวมแบบสอบถามท้ังหมดที่สมบูรณ์แล้ว ผู้วิจัยนําแบบสอบถามท้ังหมดมา
ดําเนินการ ดังน้ี 

1) การตรวจสอบข้อมูล ผู้วิจยัตรวจดูความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม 
2) นําแบบสอบถามท่ีถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัสเพ่ือประมวลผลข้อมูล 
3) นําข้อมูลทีล่งรหัสแล้วมาบันทึกและวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรปูทางสถิติ (SPSS) 

เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 

3.6 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ข้อมูลจากแบบสอบถามจะถูกประมวลด้วยสถิติเบ้ืองต้น และใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 
(SPSS) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้ 
 
 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency), ค่าร้อยละ 
(Percentage), ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่  
- การทดสอบความแตกต่างของค่ากลางของสองประชากรไม่อิสระ (Paired t-Test) 
- การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation) โดย

เกณฑ์ในการแปลความหมายค่าสัมประสิทธ์ิ เป็นดังน้ี 
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ตารางที่3.1 : ตารางแสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment  
       Correlation) และการแปลความหมาย 
 

 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ ์ ระดับความสมัพันธ ์
0.80 ขึ้นไป สูงหรือสูงมาก 

0.60-0.80 ขึ้นไป ค่อนข้างสูง 
0.40-0.60 ขึ้นไป ปานกลาง 
0.20-0.40 ขึ้นไป ค่อนข้างตํ่า 

ตํ่ากว่า 0.20 ตํ่ามาก 
 
 - การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ถดถอย (Regression Analysis)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
 

บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
 การวิจัยเรื่อง “ความเช่ือมั่นในตราสินค้าและภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อ กรณีศึกษา: ตราสินค้า COACH EST.1941 NEW YORK” ใช้กลุม่ตัวอย่าง จํานวน 
400 คน และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และ
วิเคราะห์ข้อมูลจากโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ผู้วิจัยแบ่งการนําเสนอผลการศึกษาออกเป็น 5 ส่วน 
ดังน้ี 
 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
 ส่วนที่ 2 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า 
 ส่วนที่ 3 ความเช่ือมั่นในตราสินค้า 
 ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ 

ส่วนที่ 5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 
เพ่ือความเข้าใจในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงนําสัญลักษณ์ที่ใช้ในการ

นําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
 
N   = จํานวน 
Mean   = ค่าเฉลี่ย 
S.D.   = ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
t   = ค่าสถิติ t 
r   = ค่า Pearson’s Correlation 

 Sig.   = ค่า p-value 
 *   = มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **   = มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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4.1 การสรุปขอ้มูลทางประชากรศาสตร ์
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับปัจจัยส่วนบคุคล 
 
ตารางที่4.1 : การแสดงจํานวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล (n = 400) 
 

ข้อมูลเบ้ืองต้น จํานวน ร้อยละ 
อาย ุ   

20-29 ปี 80 20.0 
30-39 ปี 207 51.8 

40 ปีขึ้นไป 113 28.3 
ระดับการศึกษา   

ต่ํากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 1 .3 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 31 7.8 

อนุปริญญา/ปวส. 33 8.3 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 246 61.5 

สูงกว่าปริญญาตร ี 89 22.3 
อาชีพ   

นักเรยีน/นักศึกษา 21 5.3 
พนักงานข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ 49 12.3 

พนักงานบริษทัเอกชน 179 44.8 
ประกอบธรุกจิส่วนตัว 46 11.5 

แม่บ้าน 62 15.5 
อื่นๆ 43 10.8 

รายได้ส่วนตัว   
ไม่เกิน 30,000 บาท 107 26.8 

30,001 - 40,000 บาท 105 26.3 
40,001 - 50,000 บาท 68 17.0 
50,001 - 60,000 บาท 51 12.8 
60,001 - 70,000 บาท 22 5.5 

70,001 บาทขึน้ไป 47 11.8 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่4.1 (ต่อ) : การแสดงจํานวน และรอ้ยละของข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล (n = 400) 
 

ข้อมูลเบ้ืองต้น จํานวน ร้อยละ 
รายได้ครอบครัว   

ไม่เกิน 60,000 บาท 27 6.8 
60,001 - 70,000 บาท 80 20.0 
70,001 - 80,000 บาท 61 15.3 
80,001 - 90,000 บาท 43 10.8 
90,001 - 100,000 บาท 78 19.5 

100,001 บาทขึ้นไป 111 27.8 
 
 จากตารางที่ 4.1 สามารถอธิบายข้อมูลเบ้ืองต้นกลุ่มตัวอย่างได้ ดังน้ี 
 
ตารางที่4.2 : แสดงอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อาย ุ จํานวน ร้อยละ 
40 ปขีึ้นไป 113 คน 28.3 
30-39 ป ี 207 คน 51.8 
20-29 ป ี 80 คน 20.0 

 
อายุ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มอีายุ 30-39 ปี จํานวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.8 รองลงมาคือ 40 ปี
ขึ้นไป จํานวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 รองลงมาคือ  20-29 ปี จํานวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.0 
 
ตารางที่4.3 : แสดงระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
สูงกว่าปริญญาตร ี 89 คน 22.3 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 246 คน 61.5 
อนุปริญญา/ปวส. 33 คน 8.3 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 31 คน 7.8 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 1 คน 0.3 
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ระดับการศึกษา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญม่ีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทยีบเท่า จํานวน 246 คน 
คิดเป็นร้อยละ 61.5 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 รองลงมา
คือ อนุปริญญา/ปวส. จํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 รองลงมาคือ มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
จํานวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 รองลงมาคือ ตํ่ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จํานวน 1 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.3 
 
ตารางที่4.4 : แสดงอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
นักเรยีน/นกัศึกษา 21 คน 5.3 

พนักงานข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ 49 คน 12.3 
พนักงานบริษทัเอกชน 179 คน 44.8 

แม่บ้าน 62 คน 15.5 
ประกอบธรุกจิส่วนตัว 46 คน 11.5 

อื่นๆ 43 คน 10.8 
 
อาชีพ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 
รองลงมาคือ แม่บ้าน จํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 รองลงมาคือ พนักงานข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 49 คน คดิเป็นร้อยละ 12.3 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจส่วนตัว จํานวน 46 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.5 รองลงมาคือ อ่ืนๆ จํานวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 รองลงมาคอื นักเรียน/
นักศึกษา จํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 
 
ตารางที่4.5 : แสดงรายได้ส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

รายได้ส่วนตัว จํานวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 30,000 บาท 107 คน 26.8 

30,001 - 40,000 บาท 105 คน 26.3 
40,001 - 50,000 บาท 68 คน 17.0 
50,001 - 60,000 บาท 51 คน 12.8 
60,001 - 70,000 บาท 22 คน 5.5 

70,001 บาทขึน้ไป 47 คน 11.8 
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รายได้ส่วนตัว กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญม่ีรายได้ส่วนตัวไม่เกิน 30,000 บาท จํานวน 107 คน คิดเป็น
ร้อยละ 26.8 รองลงมาคือ 30,001 - 40,000 บาท จํานวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 รองลงมา
คือ 40,001 - 50,000 บาท จํานวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 รองลงมาคือ 50,001 - 60,000 บาท 
จํานวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 รองลงมาคือ 70,001 บาทข้ึนไป จํานวน 47 คน คดิเป็นร้อยละ 
11.8 รองลงมาคือ 60,001 - 70,000 บาท จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 
 
ตารางที่4.6 : แสดงรายได้ครอบครัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

รายได้ครอบครัว จํานวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 60,000 บาท 27 คน 6.8 

60,001 - 70,000 บาท 80 คน 20.0 
70,001 - 80,000 บาท 61 คน 15.3 
80,001 - 90,000 บาท 43 คน 10.8 
90,001 - 100,000 บาท 78 คน 19.5 

100,001 บาทขึ้นไป 111 คน 27.8 
 
รายได้ครอบครัว กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ครอบครัว 100,001 บาทขึ้นไป จํานวน 111 คน คดิ
เป็นร้อยละ 27.8 รองลงมาคอื 60,001 - 70,000 บาท จาํนวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 รองลงมา
คือ 90,001 - 100,000 บาท จํานวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 รองลงมาคือ 70,001 - 80,000 
บาท จํานวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 รองลงมาคือ 80,001 - 90,000 บาท จํานวน 43 คน คิด
เป็นร้อยละ 10.8 รองลงมาคอื ไม่เกิน 60,000 บาท จํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 
 
ส่วนที่ 2 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า 
 
ตารางที่4.7 : การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของภาพลักษณ์ประเทศ   
       แหล่งกําเนิดสินค้า 
 

ภาพลักษณ์ประเทศ 
แหล่งกําเนิดสินค้า 

ประเทศจีน ประเทศสเปน
Mean S.D. ระดับ Mean S.D. ระดับ

ความสามารถทางการผลิต 
1.มีความสามารถในการสรรหา
วัตถุดิบที่มีคุณภาพ 3.14 1.062 ปานกลาง 3.61 .866 มาก 
2.มีมาตรฐานการผลิตสูง 2.44 .907 น้อย 3.41 .818 มาก

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่4.7 (ต่อ) : การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของภาพลักษณ์ประเทศ 
             แหลง่กําเนิดสินค้า 
 

ภาพลักษณ์ประเทศ 
แหล่งกําเนิดสินค้า 

ประเทศจีน ประเทศสเปน
Mean S.D. ระดับ Mean S.D. ระดับ

ความสามารถทางการผลิต 
3.มีความสามารถในการผลิตสินค้า
คุณภาพสูง 2.64 .963 ปานกลาง 3.60 .859 มาก 

4.มกีารควบคุมคุณภาพ มาตรฐาน
การผลิตที่น่าเชือ่ถือ 2.16 .853 น้อย 3.54 .810 มาก 

เฉลี่ย 2.59 .698 น้อย 3.54 .558 มาก
การออกแบบ 
1.มีความสามารถในการพัฒนา 
รูปแบบผลิตภัณฑ์ 2.91 .871 ปานกลาง 3.16 .737 ปานกลาง 

2.ผลิตภัณฑ์แสดงออกถงึความ
หรูหรามีดีไซน ์ 2.03 .843 น้อย 4.32 .651 มากที่สุด 

3.ผลิตภัณฑ์แสดงออกถงึความคิด
สร้างสรรค์ 2.39 1.171 น้อย 2.98 .767 ปานกลาง 

เฉลี่ย 2.44 .710 น้อย 3.49 .513 มาก
ความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี
1.มีความเป็นผู้นําทางด้าน
เทคโนโลยี 2.88 1.216 ปานกลาง 2.44 .805 น้อย 

2.มกีารพัฒนานวัตกรรมใหม่ๆ อยู่
เสมอ 2.94 1.258 ปานกลาง 2.21 .812 น้อย 

3.มีความสามารถในการเรยีนรูใ้น
เทคโนโลยีระดบัสูง 3.88 .981 มาก 3.42 .790 มาก 

4.มีความสามารถในการนํา
เทคโนโลยีมาใช้ในการพัฒนา
รูปแบบผลิตภัณฑ์

4.01 1.031 มาก 3.10 .827 ปานกลาง 

5.มีความสามารถในการนํา
เทคโนโลยีมาใช้ในกระบวนการ
ผลิต 

4.05 .873 มาก 3.51 .853 มาก 

เฉลี่ย 3.55 .791 มาก 2.94 .556 ปานกลาง
  



36 
 

 
 

 จากตารางที่ 4.7 ภาพลักษณป์ระเทศแหล่งกําเนิดสินค้า จากประเทศจีน ด้านความสามารถ
ทางการผลิต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.59 อยู่ในระดับน้อย โดยรายข้อที่มีค่ามากที่สุด คือ มีความสามารถ
ในการสรรหาวัตถุดิบที่มีคุณภาพ ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า จากประเทศจีน ด้านการ
ออกแบบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.44 อยู่ในระดับน้อย โดยรายข้อที่มีค่ามากที่สุด คือ มีความสามารถใน
การพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ และภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า จากประเทศจีน ด้านความ
เจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 อยู่ในระดับมาก โดยรายข้อที่มีคา่มากที่สุด คือ มี
ความสามารถในการนําเทคโนโลยีมาใช้ในกระบวนการผลิต 
 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า จากประเทศสเปน ด้านความสามารถทางการผลิต มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54 อยู่ในระดับมาก โดยรายข้อที่มีค่ามากที่สุด คือ มีความสามารถในการผลิตสินค้า
คุณภาพสูง ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า จากประเทศสเปน ด้านการออกแบบ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.49 อยู่ในระดับมาก โดยรายข้อที่มคี่ามากที่สุด คอื ผลิตภัณฑ์แสดงออกถึงความหรูหรามี
ดีไซน์ และภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า จากประเทศสเปน ด้านความเจริญก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.94 อยู่ในระดับปานกลาง โดยรายข้อที่มีคา่มากที่สุด คือ มี
ความสามารถในการนําเทคโนโลยีมาใช้ในกระบวนการผลิต 
 
ส่วนที่ 3 ความเช่ือม่ันในตราสนิค้า 
 
ตารางที่4.8 : การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของความเช่ือมั่นในตราสินค้า 
 

ความเชื่อม่ันในตราสินค้า Mean S.D. ระดับ
ความน่าเชื่อถอื 
1.ท่านคิดว่า COACH มีความน่าเชื่อถือในด้านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ 4.03 .767 มาก 

2.ท่านคิดว่า COACH  มีความน่าเช่ือถือในมาตรฐานการตัง้
ราคา  3.10 .975 ปานกลาง 

3.ท่านคิดว่าตราสินค้า COACH  เป็นตราสินค้าที่มีความ
น่าเชื่อถือในขอ้มูลผลิตภัณฑ์ 3.02 .904 ปานกลาง 

4.ท่านคิดว่าตราสินค้า COACH  เป็นตราสินค้าที่มีความ
น่าเชื่อถือในความเป็น 
แบรนด์ที่ยัง่ยืน 

3.77 .961 มาก 

เฉลี่ย 3.48 .676 มาก
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่4.8 (ต่อ) : การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของความเช่ือมั่นในตรา 
    สินค้า 
 

ความเชื่อม่ันในตราสินค้า Mean S.D. ระดับ 
ความเมตตากรุณา
1.ท่านคิดว่า COACH มีความใส่ใจในความตอ้งการของ
ลูกค้า 

3.00 .887 ปานกลาง 

2.ท่านคิดว่า COACH มีความใส่ใจในมาตรฐานการผลิต 3.81 .959 มาก 
3.ท่านคิดว่า COACH มีความใส่ใจในคุณภาพผลิตภัณฑ์ 3.87 .824 มาก 
4.ท่านคิดว่า COACH มีความใส่ใจในการอบรมพนักงาน
ขาย 

2.97 .752 ปานกลาง 

5.ท่านคิดว่า COACH มีความตั้งใจในการให้ขอ้มูล
ผลิตภัณฑ์ 

2.86 .875 ปานกลาง 

6.ท่านคิดว่า COACH มีความจริงใจในการแกไ้ขปัญหา
ให้กับลูกค้า เชน่ การรับคืนสินค้ากรณีสินค้าบกพรอ่งจาก
การผลิต เป็นตน้ 

3.16 .732 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.28 .538 ปานกลาง 
ความซื่อสัตย ์
1.ท่านคิดว่า COACH สรรค์สรา้งผลิตภัณฑ์ที่ด ีมีคุณภาพ 
ให้กับลูกค้าเสมอ 

4.06 .780 มาก 

2.ท่านคิดว่า COACH ควบคุมมาตรฐานการผลิตให้เป็นไป
ตามมาตรฐานอยู่เสมอ 

4.21 .904 มากที่สุด 

3.ท่านคิดว่า COACH ควบคุมคุณภาพผลิตภัณฑ์ให้เป็นไป
ตามมาตรฐานอยู่เสมอ 

4.19 .671 มาก 

4.ท่านคิดว่า COACH มีความจริงใจในการสรา้งความ
เชื่อมั่นให้แก่ลูกค้า โดยการรักษาชื่อเสียงของตราสินค้ามา
อย่างยาวนาน 

3.54 .834 มาก 

5.ท่านคิดว่า COACH สร้างความเช่ือม่ันโดยรกัษามาตรฐาน
ของผลิตภัณฑ์ให้คงไว้ซึ่งคุณภาพสูงสุด 

3.63 .834 มาก 

เฉลี่ย 3.93 .519 มาก 
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 จากตารางที่ 4.8 ความเช่ือมั่นในตราสินค้า ด้านความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.48 อยู่ใน
ระดับมาก โดยรายข้อที่มีค่ามากที่สุด คือ ทา่นคิดว่า COACH มีความน่าเช่ือถือในด้านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ ความเช่ือมั่นในตราสินค้า ด้านความเมตตากรุณา มีค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.28 อยู่ในระดับ 
ปานกลาง โดยรายข้อที่มีค่ามากที่สุด คือ ทา่นคิดว่า COACH มีความใส่ใจในคุณภาพผลิตภัณฑ์ และ
ความเช่ือมั่นในตราสินค้า ด้านความซื่อสัตย์ มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.93 อยู่ในระดับมาก โดยรายข้อที่มีคา่
มากที่สุด คือ ท่านคิดว่า COACH ควบคุมมาตรฐานการผลิตให้เป็นไปตามมาตรฐานอยู่เสมอ 
 
ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ 
 
ตารางที่4.9 : การแสดงค่าเฉลี่ยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของการตัดสินใจซื้อ 
 

การตดัสินใจซ้ือ Mean S.D. ระดับ 
ท่านต้องการมีผลิตภัณฑ์ของ COACH ที่ผลิตจากประเทศจีนอย่าง
น้อย 1 ชิ้นไว้ในครอบครอง 

2.56 .948 น้อย 

ท่านต้องการมีผลิตภัณฑ์ของ COACH ที่ผลิตจากประเทศสเปนอย่าง
น้อย 1 ชิ้นไว้ในครอบครอง 

3.67 .902 มาก 

 
จากตารางที่ 4.9 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของ COACH ที่ผลิตจากประเทศจีน มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 2.56 อยู่ในระดับน้อย และการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ของ COACH ที่ผลิตจากประเทศสเปน มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 อยู่ในระดับมาก 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ภาพลักษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดสนิคา้จีน และสเปนมีความแตกต่างกัน 
 
ตารางที่4.10 : การเปรียบเทียบภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งกําเนิด ระหว่างแหล่งกําเนิดจาก   
         ประเทศจีน กับแหล่งกําเนิดจากประเทศสเปน 
 

ภาพลักษณ์ประเทศ 
แหล่งกําเนิดสินค้า 

ประเทศจีน ประเทศสเปน t Sig. 
Mean S.D. Mean S.D.

ความสามารถทางการผลิต 2.59 .698 3.54 .558 -20.107 .000**
การออกแบบ 2.44 .710 3.49 .513 -23.765 .000**
ความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 3.55 .791 2.94 .556 13.481 .000**
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 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งกําเนิดระหว่างแหล่งกําเนิดจาก
ประเทศจีนกับแหล่งกําเนิดจากประเทศสเปน มีความแตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดย
แหล่งกําเนิดจากประเทศสเปน มีภาพลักษณ์ด้านความสามารถทางการผลิต และการออกแบบ 
มากกว่าแหล่งกําเนิดจากประเทศจีน และแหล่งกําเนิดจากประเทศจีน มีภาพลักษณ์ด้านความ
เจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี มากกว่าแหล่งกําเนิดจากประเทศสเปน ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานที1่ 
 
สมมติฐานท่ี 2 ภาพลักษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดสนิคา้ส่งผลต่อความเชือ่ม่ันในตราสนิค้า 
 
ตารางที่4.11 : แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment    
         Correlation) ระหว่างภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า กับความเช่ือมั่นในตรา 
         สินค้า 
 

ความเชื่อม่ัน
ในตราสินค้า 

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนดิสินค้า 
ประเทศจีน ประเทศสเปน 

ความสามาร
ถทางการ

ผลิต 

การ
ออกแบบ 

ความ
เจริญก้าวหน้า
ทางเทคโนโลยี 

ความสามาร
ถทางการ

ผลิต 

การออกแบบ ความ
เจริญก้าวหน้า
ทางเทคโนโลยี 

ความ
น่าเชื่อถือ 

-.080 
(.109) 

.233 
(.000**) 

.065 
(.193) 

.217 
(.000**) 

.177 
(.000**) 

.360 
(.000**) 

ความเมตตา
กรุณา 

.100 
(.047*) 

.211 
(.000**) 

.215 
(.000**) 

.232 
(.000**) 

.024 
(.638) 

.206 
(.000**) 

ความซื่อสัตย ์
-.038 
(.446) 

.057 
(.255) 

.047 
(.348) 

.167 
(.001**) 

-.017 
(.733) 

.182 
(.000**) 

  
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าจากประเทศจีน มี
ความสัมพันธ์กับความเช่ือมั่นในตราสินค้า ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ดังน้ี  
 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า ด้านความสามารถทางการผลิต มคีวามสัมพันธ์เชิง
บวกกับความเช่ือมั่นในตราสินค้า ด้านความเมตตากรุณา ในระดับตํ่ามาก (r = .100, Sig. = .047), 
 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า ด้านการออกแบบ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความ
เช่ือมั่นในตราสินค้า ด้านความน่าเช่ือถือ ในระดับตํ่า (r = .233, Sig. = .000) ด้านความเมตตากรุณา 
ในระดับตํ่า (r = .211, Sig. = .000)  
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 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า ด้านความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเช่ือมั่นในตราสินค้า ด้านความเมตตากรุณา ในระดับตํ่า (r = .215,  
Sig. = .000) 
 
 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าจากประเทศสเปน มคีวามสัมพันธ์กับความเช่ือมั่นใน
ตราสินค้า ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ดังน้ี  
 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า ด้านความสามารถทางการผลิต มคีวามสัมพันธ์เชิง
บวกกับความเช่ือมั่นในตราสินค้า ด้านความน่าเช่ือถือ ในระดับตํ่า (r = .217, Sig. = .000) ด้านความ
เมตตากรุณา ในระดับตํ่า (r = .232, Sig. = .000) ด้านความซื่อสัตย์ ในระดับตํ่ามาก (r = .167,   
Sig. = .001) 
 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า ด้านการออกแบบ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความ
เช่ือมั่นในตราสินค้า ด้านความน่าเช่ือถือ ในระดับตํ่ามาก (r = .177, Sig. = .000)  
 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า ด้านความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเช่ือมั่นในตราสินค้า ด้านความน่าเช่ือถือ ในระดับตํ่า (r = .360,     
Sig. = .000) ด้านความเมตตากรุณา ในระดับตํ่า (r = .206, Sig. = .000) ด้านความซือ่สัตย์ ในระดับ
ตํ่ามาก (r = .182, Sig. = .000) 
 
ตารางที่4.12 : แสดงค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยระหว่างภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า กับความ
         เช่ือมั่นในตราสินค้าในภาพรวม 
 
ประเทศ ภาพลักษณ ์ B S.E. Beta t Sig. 

จีน ความสามารถทางการผลิต -.079 .036 -.117 -2.203 .028* 
การออกแบบ .152 .038 .230 4.057 .000** 

ความเจริญก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยี 

.037 .032 .062 1.141 .254 

R = .242 R2 = .059 F = 8.212 Sig. = .000 
สเปน ความสามารถทางการผลิต .199 .042 .236 4.690 .000** 

การออกแบบ -.105 .049 -.114 -2.168 .031* 
ความเจริญก้าวหน้าทาง

เทคโนโลยี 
.264 .042 .312 6.269 .000** 

R = .386 R2 = .149 F = 23.055 Sig. = .000 
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จากตารางที่ 4.12 พบว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าจากประเทศจีน ทีส่ามารถ
ทํานายความเช่ือมั่นในตราสินค้าในภาพรวม ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ .05 คือ ภาพลักษณ์
ความสามารถทางการผลิต และการออกแบบ โดยสามารถร่วมกันทํานายได้ร้อยละ 5.9 ได้สมการดังน้ี 

0.117 0.230  
 
โดย CC แทนความเช่ือมั่นในตราสินค้าในภาพรวมจากประเทศจีน, CA แทนภาพลักษณ์

ความสามารถทางการผลิตจากประเทศจีน และ CD แทนภาพลักษณ์การออกแบบจากประเทศจีน 
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าจากประเทศสเปน ทีส่ามารถทํานายความเช่ือมั่นใน

ตราสินค้าในภาพรวม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 คือ ความสามารถทางการผลิต, การออกแบบ 
และความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี โดยสามารถร่วมกันทํานายได้ร้อยละ 14.9 ได้สมการดังน้ี 

0.236 0.114 0.312  
 
โดย SC แทนความเช่ือมั่นในตราสินค้าในภาพรวมจากประเทศสเปน, SA แทนภาพลักษณ์

ความสามารถทางการผลิตจากประเทศสเปน, SD แทนภาพลักษณ์การออกแบบจากประเทศสเปน 
และ ST แทนภาพลักษณ์ความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีจากประเทศสเปน ดังน้ัน จึงยอมรับ
สมมติฐานที ่2 บางส่วน 

 
สมมติฐานท่ี 3 ภาพลักษณ์ประเทศแหลง่กําเนิดสนิคา้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิคา้ 
 
ตารางที่4.13 : แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment   
         Correlation) ระหว่างภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า กับการตัดสินใจซื้อ   
         สินค้า 
 

การตัดสินใจซ้ือสินค้า 

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า 
ประเทศจีน ประเทศสเปน 

ความสามารถ
ทางการผลิต 

การ
ออกแบบ 

ความ
เจริญก้าวหน้า
ทางเทคโนโลยี

ความสามารถ
ทางการผลิต 

การ
ออกแบบ 

ความ
เจริญก้าวหน้า
ทางเทคโนโลยี

ท่านต้องการมี
ผลิตภัณฑ์ของ 
COACH ท่ีผลิตจาก
ประเทศจีนอย่างน้อย 
1 ชิ้นไว้ในครอบครอง

.394 
(.000**) 

.329 
(.000**) 

.299 
(.000**) 

 
   (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่4.13 (ต่อ) : แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment    
               Correlation) ระหว่างภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า กับการตัดสินใจซื้อ
               สินค้า 
  

การตัดสินใจซ้ือสินค้า 

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า 
ประเทศจีน ประเทศสเปน 

ความสามารถ
ทางการผลิต 

การ
ออกแบบ 

ความ
เจริญก้าวหน้า
ทางเทคโนโลยี

ความสามารถ
ทางการผลิต 

การ
ออกแบบ 

ความ
เจริญก้าวหน้า
ทางเทคโนโลยี

ท่านต้องการมี
ผลิตภัณฑ์ของ 
COACH ท่ีผลิตจาก
ประเทศสเปนอย่าง
น้อย 1 ชิ้นไว้ใน
ครอบครอง  

.166 
(.038*) 

.032 
(.521) 

-.022 
(.658) 

 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าจากประเทศจีน มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05 ดังน้ี  
 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า ด้านความสามารถทางการผลิต มคีวามสัมพันธ์เชิง
บวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้า ในระดับตํ่า (r = .394, Sig. = .000) ด้านการออกแบบ มคีวามสัมพันธ์
เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสนิค้า ในระดับตํ่า (r = .329, Sig. = .000) ด้านความเจริญก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยี มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินคา้ ในระดับตํ่า (r = .299, Sig. = .000) 
 
 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าจากประเทศสเปน มคีวามสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
สินค้า ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05 ดังน้ี  
 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า ด้านความสามารถทางการผลิต มคีวามสัมพันธ์เชิง
บวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้า ในระดับตํ่ามาก (r = .166, Sig. = .038) 
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ตารางที่4.14 : แสดงค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยระหว่างภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า กับการ
         ตัดสินใจซื้อสินค้า 
 

ประเทศ ภาพลักษณ์ B S.E. Beta t Sig.
จีน ความสามารถทางการผลิต .403 .066 .297 6.128 .000**

การออกแบบ .201 .069 .150 2.905 .004**
ความเจริญก้าวหน้าทาง

เทคโนโลยี
.189 .060 .158 3.172 .002** 

R = .462 R2 = .214 F = 35.847 Sig. = .000
สเปน ความสามารถทางการผลิต .297 .087 .184 3.426 .001**

การออกแบบ -.035 .099 -.020 -.349 .728
ความเจริญก้าวหน้าทาง

เทคโนโลยี
-.083 .086 -.051 -.963 .336 

R = .176 R2 = .031 F = 4.232 Sig. = .006
 
จากตารางที่ 4.14 พบว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าจากประเทศจีน ทีส่ามารถ

ทํานายการตัดสินใจซื้อสินค้า ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 คือ ความสามารถทางการผลิต, การ
ออกแบบ และความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี โดยสามารถร่วมกันทํานายได้ร้อยละ 21.4 ได้
สมการดังน้ี 

0.297 0.150 0.158  
 
โดย CB แทนการตัดสินใจซื้อสินค้าจากประเทศจีน, CA แทนภาพลักษณ์ความสามารถ

ทางการผลิตจากประเทศจีน, CD แทนภาพลักษณ์การออกแบบจากประเทศจีน และ CT แทน
ภาพลักษณ์ความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีจากประเทศจีน 

 
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าจากประเทศสเปน ทีส่ามารถทํานายการตัดสินใจซื้อ

สินค้า ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 คือ ความสามารถทางการผลิต โดยสามารถร่วมกันทํานายได้
ร้อยละ 3.1 ได้สมการดังน้ี 

0.184  
 
โดย SB แทนการตัดสินใจซื้อสินค้าจากประเทศสเปน และ SA แทนภาพลักษณ์

ความสามารถทางการผลิตจากประเทศสเปน 
 ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานที ่3 บางส่วน 
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สมมติฐานท่ี 4 ความเช่ือม่ันในตราสนิคา้สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิคา้  
 
ตารางที่4.15 : แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment   
         Correlation) ระหว่างความเช่ือมั่นในตราสินค้าที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 

การตดัสินใจซื้อสินค้า 
ความเชื่อม่ันในตราสินค้า 

ความน่าเชื่อถือ ความเมตตา
กรุณา 

ความซื่อสัตย ์

ท่านต้องการมีผลิตภัณฑ์ของ 
COACH ที่ผลิตจากประเทศจีน 
อย่างน้อย 1 ชิ้นไว้ในครอบครอง 

.274 
(.000**) 

.324 
(.000**) 

.271 
(.000**) 

ท่านต้องการมีผลิตภัณฑ์ของ 
COACH ที่ผลิตจากประเทศสเปน
อย่างน้อย 1 ชิ้นไว้ในครอบครอง 

.377 
(.000**) 

.284 
(.000**) 

.367 
(.000**) 

 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ความเช่ือมั่นในตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05 ดังน้ี  
 ความเช่ือมั่นในตราสินค้า ด้านความน่าเช่ือถือ มีความสมัพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าที่ผลิตจากประเทศจีน ในระดับตํ่า (r = .274, Sig. = .000) การตัดสินใจซื้อสินคา้ที่ผลิตจาก
ประเทศสเปน ในระดับตํ่า (r = .377, Sig. = .000)  
 
 ความเช่ือมั่นในตราสินค้า ด้านความเมตตากรุณา มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าที่ผลิตจากประเทศจีน ในระดับตํ่า (r = .324, Sig. = .000) การตัดสินใจซื้อสินคา้ที่ผลิตจาก
ประเทศสเปน ในระดับตํ่า (r = .284, Sig. = .000)  
 
 ความเช่ือมั่นในตราสินค้า ด้านความซื่อสัตย์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซือ้สินค้า
ที่ผลิตจากประเทศจีน ในระดับตํ่า (r = .271, Sig. = .000) การตัดสินใจซื้อสินค้าทีผ่ลติจากประเทศ
สเปน ในระดับตํ่า (r = .367, Sig. = .000) 
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ตารางที่4.16 : แสดงค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยระหว่างความเช่ือมั่นในตราสินค้า กับการตัดสินใจซื้อ   
         สินค้า 
 

ประเทศ ความเชื่อม่ัน B S.E. Beta t Sig. 
จีน ความน่าเช่ือถือ .153 .081 .109 1.891 .059 

ความเมตตากรณุา .370 .102 .210 3.619 .000** 
ความซื่อสัตย ์ .214 .103 .117 2.080 .038* 

R = .360 R2 = .130 F = 19.656 Sig. = .000 
สเปน ความน่าเช่ือถือ .328 .074 .245 4.412 .000** 

ความเมตตากรณุา .074 .094 .044 .793 .428 
ความซื่อสัตย ์ .397 .094 .228 4.198 .000** 

R = .434 R2 = .189 F = 30.711 Sig. = .000 
 
จากตารางที่ 4.16 พบว่า ความเช่ือมั่นในตราสินค้า ที่สามารถทํานายการตัดสินใจซื้อสินค้า

จากประเทศจีน ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ .05 คือ ความเมตตากรุณา และความซื่อสัตย์ โดยสามารถ
ร่วมกันทํานายได้ร้อยละ 13.0 ได้สมการดังน้ี 

0.210 0.117  
 
โดย CB แทนการตัดสินใจซื้อสินค้าจากประเทศจีน, K แทนความเมตตากรุณา และ L แทน

ความซื่อสัตย์ 
 
ความเช่ือมั่นในตราสินค้า ทีส่ามารถทํานายการตัดสินใจซื้อสินค้าจากประเทศสเปน ทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 คือ ความน่าเช่ือถือ และความซื่อสัตย์ โดยสามารถร่วมกันทํานายได้ร้อยละ 
18.9 ได้สมการดังน้ี 

0.245 0.228  
 
โดย SB แทนการตัดสินใจซื้อสินค้าจากประเทศสเปน, T แทนความน่าเช่ือถือ และ L แทน

ความซื่อสัตย์ 
 ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานที ่4 บางส่วน 
 
 



 
 

 
 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเฉพาะบุคคลเรื่อง “อิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า และความ
เช่ือมั่นในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ กรณีศึกษา: ตราสินค้า COACH EST.1941 NEW 
YORK” ครอบคลุมสาระสําคญัคือ วัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัย, ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัย, 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย, การเก็บรวบรวมข้อมูล, การวิเคราะห์ข้อมูล, สรุปและอภิปราย
ผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ ตามลําดับดังน้ี  
 
5.1 วัตถุประสงคข์องการศกึษาวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ  
 1) ศึกษาระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าจากประเทศจีน และ
ประเทศสเปน ความเช่ือมั่นในตราสินค้า และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
 2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าที่ส่งผล
ต่อความเช่ือมั่นในตราสินค้า และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 

5.2 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ประชากรเพศหญิงวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยทําการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Judgmental 
sampling) เลอืกกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คนเป็นกลุ่ม
ตัวอย่างในการวิจัยคร้ังนี้  

โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงอายุ 20 ปีขึ้นไป ซึ่งเป็นผู้ที่ใช้กระเป๋าสุภาพสตรี 
COACH หรือเป็นผู้ที่รู้จักตราสินค้า COACH อยู่ก่อนแล้ว  
 
5.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ ได้แก่ แบบสอบถาม(Questionnaire) ซึง่จะประกอบด้วย
คําถามปลายปิด (Close-Ended Question) และมีโครงสร้างของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน 
ดังน้ี 
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 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคล 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าจากประเทศจีน และ
ประเทศสเปน 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลความเช่ือมั่นในตราสินค้า 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามข้อมูลการตัดสินใจซือ้ 
 
5.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการไปแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 
400 คน และแนะนําการตอบแบบสอบถามอย่างถูกวิธี จากนั้นนําแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมมาได้ 
มาประกอบการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 

 
5.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยได้นําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปในการวิเคราะห์ทาง
สังคมศาสตร์ (Statistical Package for the Social Science: SPSS) เพ่ือช่วยในการวิเคราะห์ข้อมูล 
โดยได้ทําการทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาคอัลฟ่า (Cronbach’s 
Coefficient: ) และได้ค่ามากกว่า 0.7 

 
5.6 สรปุผลการศึกษาวิจัย 

ส่วนที่ 1 กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายได้ส่วนตัว และรายได้
ครอบครัว ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

อายุ: 30-39 ปี  
ระดับการศึกษา: ปริญญาตรหีรือเทียบเท่า  
อาชีพ: พนักงานบริษัทเอกชน  
รายได้ส่วนตัว: ไม่เกิน 30,000 บาท  
รายได้ครอบครัว: 100,001 บาทข้ึนไป 
 

 ส่วนที่ 2  
 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า จากประเทศจีน ในด้านต่างๆ สามารถสรุปผลได้ดังนี้
 - ด้านความสามารถทางการผลิต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.59 อยู่ในระดับน้อย  
 - ด้านการออกแบบ มีค่าเฉลีย่เท่ากับ 2.44 อยู่ในระดับน้อย  
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 - ด้านความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 อยู่ในระดับมาก 
 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า จากประเทศสเปน ในด้านต่างๆ สามารถสรุปผลได้
ดังน้ี 
 - ด้านความสามารถทางการผลิต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54 อยู่ในระดับมาก  
 - ด้านการออกแบบ มีค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.49 อยู่ในระดับมาก  
 - ด้านความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.94 อยู่ในระดับปานกลาง  
 
 ส่วนที่ 3 ความเช่ือมั่นในตราสินค้าในด้านต่างๆ สามารถสรุปผลได้ดังน้ี 
 - ด้านความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 อยู่ในระดับมาก  
 - ด้านความเมตตากรุณา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.28 อยู่ในระดับปานกลาง  
 - ด้านความซื่อสัตย์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 อยู่ในระดับมาก 
 
 ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของ COACH ที่ผลิตจากประเทศจีน และสเปน สามารถ
สรุปผลได้ดังน้ี 
 - การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของ COACH ที่ผลิตจากประเทศจีน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.56 อยู่
ในระดับน้อย  
 - การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของ COACH ที่ผลิตจากประเทศสเปน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 
อยู่ในระดับมาก 
 
 ส่วนที่ 5 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  
 1. ภาพลักษณข์องประเทศแหล่งกําเนิด ระหว่างแหล่งกําเนิดจากประเทศจีนกับแหล่งกําเนิด
จากประเทศสเปนมีความแตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดย แหล่งกําเนิดจากประเทศ
สเปน มีภาพลกัษณ์ด้านความสามารถทางการผลิต และการออกแบบ มากกว่า แหล่งกําเนิดจาก
ประเทศจีน และแหล่งกําเนิดจากประเทศจีน มีภาพลักษณ์ด้านความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 
มากกว่า แหล่งกําเนิดจากประเทศสเปน  
 
 2. ภาพลักษณป์ระเทศแหล่งกําเนิดสินค้าจากประเทศจีน มีความสัมพันธ์กับความเช่ือมั่นใน
ตราสินค้า ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ดังน้ี ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า ด้าน
ความสามารถทางการผลิต มคีวามสัมพันธ์เชิงบวกกับความเช่ือมั่นในตราสินค้า ด้านความเมตตา
กรุณา ในระดับตํ่ามาก, ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า ด้านการออกแบบ มีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับความเช่ือมั่นในตราสินค้า ด้านความน่าเช่ือถือในระดับตํ่า ด้านความเมตตากรุณาในระดับตํ่า 
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และภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า ด้านความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี มคีวามสัมพันธ์เชิง
บวกกับความเช่ือมั่นในตราสินค้า ด้านความเมตตากรุณาในระดับตํ่า  

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าจากประเทศสเปน มคีวามสัมพันธ์กับความเช่ือมั่นใน
ตราสินค้า ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ดังน้ี ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า ด้าน
ความสามารถทางการผลิต มคีวามสัมพันธ์เชิงบวกกับความเช่ือมั่นในตราสินค้า ด้านความน่าเช่ือถือ
ในระดับตํ่า ด้านความเมตตากรุณาในระดับตํ่า ด้านความซื่อสัตย์ ในระดับตํ่ามาก, ภาพลักษณ์
ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า ด้านการออกแบบ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเช่ือมั่นในตราสินค้า 
ด้านความน่าเช่ือถือในระดับตํ่ามาก และภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า ด้านความ
เจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเช่ือมั่นในตราสินค้า ด้านความน่าเช่ือถือ
ในระดับตํ่า ด้านความเมตตากรุณา ในระดับตํ่า ด้านความซื่อสัตย์ในระดับตํ่ามาก 

 
 3. ภาพลักษณป์ระเทศแหล่งกําเนิดสินค้าจากประเทศจีน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
สินค้า ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05 ดังน้ี ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า ด้านความสามารถ
ทางการผลิต มคีวามสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าในระดับตํ่า ด้านการออกแบบ มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าในระดับตํ่า ด้านความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าในระดับตํ่า 
 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าจากประเทศสเปน มคีวามสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
สินค้า ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05 ดังน้ี ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า ด้านความสามารถ
ทางการผลิต มคีวามสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าในระดับตํ่ามาก 
 
 4. ความเช่ือมั่นในตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ.05 ดังน้ี ความเช่ือมั่นในตราสินค้า ด้านความน่าเช่ือถือ มีความสมัพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าทีผ่ลติจากประเทศจีน ในระดับตํ่า  การตัดสินใจซื้อสินค้าทีผ่ลิตจากประเทศสเปน ในระดับ
ตํ่า, ความเช่ือมั่นในตราสินคา้ ด้านความเมตตากรุณา มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินคา้
ที่ผลิตจากประเทศจีน ในระดับตํ่า การตัดสินใจซื้อสินค้าทีผ่ลิตจากประเทศสเปน ในระดับตํ่า และ
ความเช่ือมั่นในตราสินค้า ด้านความซื่อสัตย์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซือ้สินค้าที่ผลิต
จากประเทศจีน ในระดับตํ่า การตัดสินใจซือ้สินค้าที่ผลิตจากประเทศสเปน ในระดับตํ่า 
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ตารางที่5.1 : การแสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐาน

ที ่
ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม ผลการทดสอบ 

1 แหล่งกําเนิดสินค้า ภาพลักษณ์ประเทศ ยอมรับสมมติฐาน 

2 
ภาพลักษณ์ประเทศ 
แหล่งกําเนิดสินค้า 

ความเชื่อม่ันในตราสินค้า ยอมรับสมมติฐานบางส่วน 

3 
ภาพลักษณ์ประเทศ 
แหล่งกําเนิดสินค้า 

การตดัสินใจซื้อสินค้า ยอมรับสมมติฐานบางส่วน 

4 ความเชื่อม่ันในตราสินค้า การตดัสินใจซื้อสินค้า ยอมรับสมมติฐานบางส่วน 

 
5.7 อภิปรายผลการวิจัย 
 1. จากผลการวิจัย พบว่า ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อภาพลักษณ์
ของประเทศแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยสามารถอธิบายได้จากแนวคิดของ 
Nebenzahl, Jaffe & Lampert (1997 อ้างใน สมพล วันต๊ะเมล์, 2549) กล่าวไว้ว่าภาพลักษณ์
ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าเกิดจากผลของรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการประเมินสินค้าหรอืตราสินค้า
ที่มาจากประเทศน้ัน และภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดน้ีจะมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค ดังน้ัน จึงสรุปได้ว่าภาพลักษณ์ของประเทศสเปน ในด้านความสามารถทางการ
ผลิต และการออกแบบ ซึ่งเป็นความสามารถในเชิงศิลปะ มีเหนือกว่าประเทศจีนในมมุมองของ
ผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาวิจัยของกุลนันทน์ ศรีพงษ์พันธ์ุ และก่อพงษ์ พลโยราช (2556) 
ที่พบว่าผู้บริโภคมีความเห็นต่อภาพลักษณ์ประเทศสเปนว่าเป็นประเทศที่มีความร่วมสมยั 
(Contemporary) แฝงไปด้วยความหรูหรามีระดับ เป็นประเทศที่มีเอกลักษณ์ และมีเสน่ห์ชวน
หลงใหล ซึ่งเป็นความรู้สึก และอารมณ์ที่เก่ียวเนื่องในเรื่องของศิลปะ วัฒนธรรมของประเทศสเปนซึ่ง
เป็นวัฒนธรรมตะวันตก แต่สําหรับในด้านภาพลักษณ์ด้านความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีของจีน มี
เหนือกว่าประเทศสเปน เน่ืองจากฐานการผลิตของสินค้าเป็นจํานวนมากถูกผลิตขึ้นในประเทศจีน ซึ่ง
สะท้อนถึงความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในการผลิตดังที่ปรากฏในงานวิจัยของทิพภากร รังคสิริ 
(2551) ซึ่งได้กล่าวไว้ว่า จากการที่ประเทศจีนมีความพยายามอย่างมากในการปรับเปลี่ยนทัศนคติ
ของผู้บริโภคท่ัวโลก โดยการพัฒนาเทคโนโลยี และนวัตกรรมอย่างต่อเน่ือง เพ่ือการปรับปรุงคุณภาพ 
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และรูปลักษณ์ของสินค้าให้เป็นที่ยอมรับในระดับสากล ส่งผลให้ตราสนิค้าสากล (Global Brand) 
หลากหลายแบรนด์ให้ความเช่ือมั่น และย้ายฐานการผลิตไปยังประเทศจีนจํานวนมาก และมีแนวโน้ม
เพ่ิมมากย่ิงขึ้นอย่างต่อเน่ือง และผลการศึกษาวิจัยในครั้งน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยของดลภัคว์  
อ่องระเบียบ (2545) ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าต่อทัศนคติ และความต้ังใจ
ซื้อสินค้าของผูบ้ริโภค ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าผู้บริโภคมีทัศนคติต่อประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า
ที่ต่างกัน แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญมทีางสถิติที่ระดับ .05 
 
 2. จากผลการวิจัย พบว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าทั้งประเทศจีน และสเปน มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเช่ือมั่นในตราสินค้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยสามารถ
อธิบายได้จากแนวคิดของ Lampert & Jaffe (1998 อ้างใน ดลภัคว์ อ่องระเบียบ, 2545) กล่าวว่า 
ผู้บริโภคจะใช้ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand image) และภาพลักษณ์ของประเทศ (Country 
Image) มารวมอยู่คุณลักษณะของสินค้าที่ผู้บริโภครับรูด้้วย ยกตัวอย่างเช่น ในช่วงทศวรรษ 1950 
ผู้บริโภคจะมองภาพลักษณ์ของสินค้าที่ผลิตในประเทศญี่ปุ่นเป็นสินค้าเลียนแบบ ราคาถูก ต่อมา
ภายหลังผู้ผลิตในประเทศญี่ปุ่นได้พัฒนาคุณภาพมาตรฐาน และภาพลักษณ์การผลิตเสียใหม่ ซึ่งใน
ปัจจุบันน้ีผู้บริโภคก็ปรับเปลี่ยนทัศนคติ โดยมองว่าสินค้าที่ผลิตในประเทศญี่ปุ่นเป็นสินค้าที่มี
คุณภาพสูง ผลติด้วยความชํานาญ ก่อให้เกิดความเช่ือมั่น ซึ่งผลการวิจัยสอดคล้องกับในงานวิจัยของ 
ธัญธิดา โครุบล (2554) ศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยทีม่ีต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคสิงคโปร์ต่อ
สินค้าไทย พบว่า ภาพลักษณ์ประเทศมีอิทธิพลกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อสินค้าไทยในเชิงบวก 
 
 3. จากผลการวิจัย พบว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าทั้งประเทศจีน และสเปน มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยสามารถ
อธิบายได้จากแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying Processes) ในขั้นตอนที่ 3 การประเมินผล
ทางเลือก อธิบายว่า ผู้บริโภคจะทําการเปรียบเทียบสินค้าหรือบริการ โดยกําหนดเกณฑ์ในการ
ตัดสินใจด้วยตนเอง เช่น เปรียบเทียบคุณสมบัติการใช้งานต่างๆ เช่น ข้อดี/ข้อเสีย, ราคา, ความ
น่าเช่ือถือของตราสินค้า เป็นต้น โดยความน่าเช่ือถือของตราสินค้า ซึ่งจากในข้อ 2. พบว่า ภาพลักษณ์
ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเช่ือมั่นในตราสินค้า ดังน้ันการที่มี
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าที่ดี ย่อมส่งผลถึงกระการตัดสินใจซื้อสินค้าของผูบ้ริโภค 
 
 4. จากผลการวิจัย พบว่า ความเช่ือมั่นในตราสินค้า มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า อย่างมีนัยสําคัญมทีางสถิติที่ระดับ .05 ข้อสรุปนี้เป็นการยืนยันในข้อ 2. และ 3. กล่าวคือ 
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ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าที่ดี จะส่งผลให้เกิดความเช่ือมั่นในตราสินค้า และท้ายที่สุดจะ
ผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งทั้งสามปัจจัยส่งส่งผลกระทบเชิงบวกซึ่งกันและกัน 
 
 จากผลการวิจยัน้ี สามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า ถ้าหากผู้บริโภคมีความเช่ือมั่นในตราสินค้า 
(Brand Trust) มากพอ จะส่งผลให้ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า (Country of Origin) มีบทบาทหรือมี
ความสําคัญลดลงในการที่ผู้บริโภคจะนํามาพิจารณาเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า ดังที่เห็นได้
จากผลการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี จากการนําตราสินค้า COACH EST.1941 NEW YORK มาเป็น
กรณีศึกษา แสดงให้เห็นว่าตราสินค้าสามารถสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภคได้ และตราสินค้าน้ันยังมี
ความแข็งแกร่งอย่างมากในประเทศไทย ดังน้ันประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าคือประเทศจีน และสเปน 
จึงมีส่วนในการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอยู่เพียงเล็กน้อย เมื่อเทียบกับปัจจัยด้านความ
เช่ือมั่นในตราสินค้าแล้วน้ัน ถือได้ว่าความเช่ือมั่นในตราสินค้าเป็นปัจจัยหลักที่สามารถส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อเป็นหลักน่ันเอง ซึ่งสามารถ
อธิบายได้ด้วยทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Theory of Consumer Behavior) โดยความเช่ือมั่นในตรา
สินค้าถือเป็นเหตุผลด้านจิตวิทยาที่เป็นเหตุจูงใจที่มีนํ้าหนักนําไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งเกดิ
มาจากการสร้างความเช่ือมั่นในตราสินค้าทั้ง 3 ด้านประกอบกัน ได้แก่ ความน่าเช่ือถือ 
(Creditability) ความเมตตากรุณา (Benevolence) และความซื่อสัตย์ (Integrity) ตามท่ีกล่าวไว้ใน
ทฤษฎีความเช่ือมั่นในตราสินค้า (Theory of Brand Trust) 
 
5.8 ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะในการนําผลการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีไปใช้ 
 1.1 การตัดสินใจซื้อสินค้าหมวดกระเป๋าสุภาพสตรีที่นําเข้าจะต่างประเทศจะได้รับผลกระทบ
จากภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า และความเช่ือมั่นในตราสินค้าน้ัน ดังน้ัน การสร้าง
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า และความเช่ือมั่นในตราสินค้าควบคู่กันไป เป็นสิ่งสําคัญที่
ธุรกิจหรือนักการตลาดควรให้ความสนใจควบคู่กันไป เช่น ปัจจัยราคา, ปัจจัยภาพลักษณ์ของสินค้า 
เป็นต้น 
 
 1.2 การสร้างภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า และความเช่ือมั่นในตราสินค้าควบคู่กัน
ไป เป็นสิ่งสําคัญที่ธุรกิจหรือนักการตลาดควรให้ความสนใจ ทั้งน้ีจากผลการวิจัยพบว่าหากความ
เช่ือมั่นในตราสินค้าของผู้บริโภคมีมากเพียงพอก็จะส่งผลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อ โดยความสําคัญ
ของปัจจัยด้านประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าอาจลดน้อยลงไป ซึ่งปัจจัยสําคัญที่จะสามารถผลักดันหรือ
ส่งเสริมความเช่ือมั่นหรือความน่าเช่ือถือในตราสินค้าที่ธุรกิจหรือนักการตลาดควรให้ความสําคัญเป็น
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อย่างมากคือ การสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand image) เพราะภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดีจะ
ส่งผลต่อการสร้างทัศนคติ และประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้บริโภค และเมื่อเกดิกระบวนการตอกย้ําการสร้าง
ทัศนคติ และประสบการณ์ทีดี่เช่นน้ีซ้ําๆ อย่างต่อเน่ือง ผู้บริโภคก็จะให้ความไว้วางใจ และรู้สึกถึง
ความซื่อสัตย์ของตราสินค้า เมื่อน้ันผู้บริโภคก็จะเกิดการยอมรับในตราสนิค้า และกลายเป็นความ
เช่ือมั่นในตราสินค้าในทีสุ่ด 
 
 1.3 การสร้างตราสินค้าแบบ “วัฒนธรรมตราสินค้า” หรือ Cultural Branding เป็น
กระบวนการหน่ึงที่น่าสนใจในการที่จะนํามาใช้เพ่ือการสร้างทัศนคติ และประสบการณ์ที่ดีให้แก่
ผู้บริโภค โดยตราสินค้าจะต้องมีกระบวนการในการดําเนินการเพ่ือให้ผลติภัณฑ์หรือสินค้าของตนน้ัน
เข้าไปเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจําวันหรือการเข้าถึงรูปแบบการใช้ชีวิต (Life style) ของผู้บริโภค เพ่ือ
การเช่ือมโยงอัตลักษณ์ (Identities) ของสินค้าเข้ากับอัตลักษณ์ของผู้บริโภคแต่ละกลุม่หรือแต่ละคน 
หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือ การสร้างเรื่องราวของผลิตภัณฑ์หรือสินค้าให้เก่ียวพันเช่ือมโยงกับผู้บริโภค
น่ันเอง โดยหัวใจสําคญัของ “วัฒนธรรมตราสินค้า” อยู่ทีก่ารสื่อสาร (Communications) หรือการ
บอกเล่าเรื่องราวของสินค้าหรือบริการ (Storytelling) เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ และรู้สกึ
พึงพอใจในระดับที่เพียงพอที่จะจ่าย เพ่ือซื้อเร่ืองราวของสินค้าหรือบริการน้ันๆ  
 เน่ืองด้วยข้อจํากัดนานัปการในการดําเนินธุรกิจ ดังน้ันผู้ประกอบการหรือเจ้าของตราสินค้า
จึงไม่อาจหลีกเลี่ยงได้ที่จะต้องมีการปรับตัวเพ่ือการสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันโดยการสร้าง
ฐานการผลิตหรือย้ายฐานการผลิตสินค้าของตนไปยังประเทศที่มีต้นทุนการผลิตตํ่าที่สุดหรือมีต้นทุนที่
ก่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดสําหรับธุรกิจของตน ด้วยเหตุน้ีสิ่งที่ผู้ประกอบการหรือเจ้าของตราสินค้า
สามารถที่จะกระทําได้ เพ่ือวัตถุประสงค์ในการสร้างความเช่ือมั่นในตราสินค้า และ/หรือลดบทบาท
ความสําคัญของประเทศแหลง่กําเนิดสินค้าลง คือการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า เพ่ือให้สามารถมา
ชดเชยความรู้สึกในทางลบของผู้บริโภคท่ีอาจมีต่อประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าโดยไม่สามารถหลีกเลีย่ง
ได้ ทั้งน้ีเพ่ือเป็นการสร้างความแข็งแกร่งใหแ้ก่ตราสินค้า และสร้างความย่ังยืนของตราสินค้าเพ่ือความ
อยู่รอดของธุรกิจในสภาวะการแข่งขันที่รุนแรงในโลกธุรกจิปัจจุบัน และมีแนวโน้มที่จะทวีความรุนแรง
มากย่ิงขึ้นเรื่อยๆ ในอนาคต 
 

2. ข้อเสนอแนะในการศึกษาวิจัยคร้ังต่อไป 
2.1 เน่ืองจากการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ใช้วิธีการสุ่มกลุม่ตัวอย่างแบบเจาะจง (Judgmental 

sampling) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงวัยทํางานอายุ 20 ปีขึ้นไป ดังน้ันควรมีการศึกษากับ
กลุ่มตัวอย่างอ่ืนๆ ทีม่ีความหลากหลายย่ิงข้ึน เพ่ือการเปรียบเทียบผลการศึกษาวิจัย 
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2.2 ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบสินค้าประเภทอ่ืนๆ ที่มลีักษณะใกล้เคียงกันหรือแตกต่างกัน 
เพ่ือเปรียบเทียบผลการศึกษาวิจัยว่ามีความเหมือนหรือความแตกต่างกันอย่างไร เพ่ือการนําไป
ประยุกต์ใช้งานให้เหมาะสมกับธุรกิจเฉพาะอย่างต่อไป 

 
2.3 ประเทศทีใ่ช้ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ได้แก่ ประเทศจีน และประเทศสเปน ซึ่งเป็น

ประเทศที่อยู่คนละทวีป จึงมคีวามแตกต่างกันอย่างชัดเจน ยกตัวอย่างเช่น ในแง่ของเช้ือชาติ ภาษา 
วัฒนธรรม เป็นต้น ด้วยเหตุน้ีจึงมีความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะมีมุมมองต่อภาพลักษณ์ของสองประเทศ
ในด้านต่างๆ เบ่ียงเบนไปด้วยสาเหตุความแตกต่างดังที่กล่าวไปข้างต้น  ดังน้ันในการศึกษาวิจัยคร้ัง
ต่อไปควรทําการศึกษาโดยใช้ประเทศที่อยู่ในทวีปเดียวกันหรือมีสภาพแวดล้อมในด้านต่างๆ ใกล้เคียง
กัน เพ่ือนําผลการศึกษาวิจัยมาเปรียบเทียบว่าปัจจัยที่แตกต่างกันเหล่าน้ัน ส่งผลต่อมมุมอง
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าของผู้บริโภคแตกต่างกันหรือไม่อย่างไร 

 
2.4 ควรมีการศึกษาถึงปัจจัยอ่ืนๆ ที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ิมเติม เช่น ปัจจัย

การตลาด 7P, ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นต้น  
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แบบสอบถามเพื่อการวจิัย 

 

เร่ือง ความเชื่อม่ันในตราสินคาและภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ 

กรณีศึกษา: ตราสินคา COACH EST.1941 NEW YORK 

 

คําชี้แจงเกีย่วกบัแบบสอบถาม 

1. แบบสอบถามนี้เปนการสํารวจขอมูล เพื่อใชในการวิจัยซึ่งเปนสวนหนึ่งของหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงความเชื่อมั่นในตราสินคาและภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่
สงผลตอการตัดสินใจซื้อ 

 2. โปรดใสเครือ่งหมายถูก () ลงในชอง  และชองแสดงระดับความคิดเหน็ในระดับคะแนนที่ตรงกับความคิดเห็น
ของทานมากทีสุ่ด 

3. แบบสอบถามนี้มีทั้งหมด 4 หนา แบงเปน 4 สวน 

สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล 

สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับความเชื่อมั่นในตราสินคา 
สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับการตดัสินใจซื้อ 

 

 ผูวิจัย 

 นักศึกษาปริญญาโท คณะบรหิารธรุกิจ 

 มหาวิทยาลัยกรงุเทพ 
 

โปรดใสเครือ่งหมายถูก () ลงในชอง  และชองแสดงระดบัความคิดเห็นในระดับคะแนนที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมาก
ที่สุด 

สวนที ่1 ขอมูลสวนบุคคล 

 

1. อาย ุ  

  20-29 ป  30-39 ป  40 ปขึ้นไป 

2. ระดับการศึกษาสูงสุด 

  ต่ํากวามธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
   อนุปริญญา/ปวส.  ปริญญาตรีหรือเทยีบเทา 
  สูงกวาปริญญาตร ี
3. อาชีพ  

  นักเรียน/นักศึกษา   พนักงานขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  

  พนักงานบรษิัทเอกชน  ประกอบธุรกิจสวนตัว 

  แมบาน   อื่นๆ 
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4. รายไดสวนตวัเฉล่ียตอเดอืน 

  ไมเกิน 30,000 บาท  30,001 – 40,000 บาท 

  40,001 – 50,000 บาท  50,001 – 60,000 บาท 

  60,001 – 70,000 บาท  70,001 บาทขึ้นไป 

5. รายไดครอบครัวเฉล่ียตอเดอืน 

  ไมเกิน 60,000 บาท  60,001 – 70,000 บาท 

  70,001 – 80,000 บาท  80,001 – 90,000 บาท 

  90,001 – 100,000 บาท  100,001 บาทขึ้นไป 

 

สวนที ่2 คําถามเกี่ยวกับภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสนิคา 

 

ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา 

ระดับความคิดเห็น 

ประเทศจีน ประเทศสเปน 
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)  

   
  น
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ความสามารถทางการผลิต 

1. มีความสามารถในการสรรหาวตัถุดิบที่มีคุณภาพ           

2. มีมาตรฐานการผลิตสูง           

3. มีความสามารถในการผลิตสินคาคุณภาพสูง           

4. มีการควบคุมคุณภาพ มาตรฐานการผลิตที่นาเชื่อถือ           

การออกแบบ 

5. มีความสามารถในการพัฒนารปูแบบผลิตภัณฑ           

6. ผลิตภัณฑแสดงออกถึงความหรหูรามีดีไซน           

7. ผลิตภัณฑแสดงออกถึงความคิดสรางสรรค           

ความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลย ี

8. มีความเปนผูนําทางดานเทคโนโลยี           

9. มีการพัฒนานวตักรรมใหมๆ อยูเสมอ           

10. มีความสามารถในการเรยีนรูในเทคโนโลยีระดบัสูง           

11. มีความสามารถในการนําเทคโนโลยีมาใชในการพัฒนารูปแบบ
ผลิตภัณฑ 

          

12. มีความสามารถในการนําเทคโนโลยีมาใชในกระบวนการผลิต           
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สวนที ่3 คําถามเกี่ยวกับความเชื่อม่ันในตราสินคา 

 

ความเชื่อม่ันในตราสินคา 

ระดับความคิดเห็น 
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ความนาเชื่อถอื 

13. ทานคิดวา COACH มีความนาเชื่อถือในดานคุณภาพผลิตภัณฑ      

14. ทานคิดวา COACH  มีความนาเชื่อถือในมาตรฐานการตัง้ราคา       

15. ทานคิดวาตราสินคา COACH  เปนตราสินคาทีม่ีความนาเชื่อถอืในขอมูลผลิตภัณฑ      

16. ทานคิดวาตราสินคา COACH  เปนตราสินคาทีม่ีความนาเชื่อถอืในความเปนแบรนดที่
ยั่งยืน 

     

ความเมตตากรุณา 

17. ทานคิดวา COACH มีความใสใจในความตองการของลูกคา      

18. ทานคิดวา COACH มีความใสใจในมาตรฐานการผลิต      

19. ทานคิดวา COACH มีความใสใจในคุณภาพผลิตภัณฑ      

20. ทานคิดวา COACH มีความใสใจในการอบรมพนักงานขาย      

21. ทานคิดวา COACH มีความตั้งใจในการใหขอมูลผลิตภัณฑ      

22. ทานคิดวา COACH มีความจรงิใจในการแกไขปญหาใหกับลูกคา เชน การรับคืนสินคา
กรณีสินคาบกพรองจากการผลิต เปนตน 

     

ความซื่อสัตย 

23. ทานคิดวา COACH สรรคสรางผลิตภัณฑที่ดี มีคุณภาพ ใหกบัลูกคาเสมอ      

24. ทานคิดวา COACH ควบคุมมาตรฐานการผลิตใหเปนไปตามมาตรฐานอยูเสมอ      

25. ทานคิดวา COACH ควบคุมคุณภาพผลิตภัณฑใหเปนไปตามมาตรฐานอยูเสมอ      

26. ทานคิดวา COACH มีความจรงิใจในการสรางความเชื่อมั่นใหแกลูกคา โดยการรกัษา
ชื่อเสียงของตราสินคามาอยางยาวนาน 

     

27. ทานคิดวา COACH สรางความเชื่อมั่นโดยรกัษามาตรฐานของผลิตภัณฑใหคงไวซึ่ง
คุณภาพสูงสุด 
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สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

 

การตัดสินใจซื้อ 

ระดับความคิดเห็น 
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ความตองการมีสินคาไวในครอบครอง 

28. ทานตองการมีผลิตภัณฑของ COACH ที่ผลิตจากประเทศจีนอยางนอย 1 ชิ้นไวในครอบครอง      

29. ทานตองการมีผลิตภัณฑของ COACH ที่ผลิตจากประเทศสเปนอยางนอย 1 ชิ้นไวใน
ครอบครอง 

     

 

ขอขอบพระคณุทุกทาน ที่สละเวลาตอบแบบสอบถามน้ี 
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