
บทท่ี 5

สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ

การวิจัยเร่ือง “ผลของภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าและคุณค่าตราสินค้าต่อการ 
ประเมินสินค้าของผู้บ่รโภค'’ น้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือ คืกษาผลของภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าท่ี 
มีระดับการพัฒนาประเทศแตกต่างกันและระดับคุณค่าตราสินค้าที่แตกต่างกัน ต่อคุณภาพสินค้า 
ที่ถูกรับรู้ ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค โดยการคืกษาวิจัยคร้ังน้ีมี 
ผลสรุปและการอภิปรายผลดังน้ี

5.1 สรุปผลการวิจัย

ในยุคโลกาภิวัตน์ที่เทคโนโลยีลามารถเชื่อมทุกอย่างในโลกน้ีให้เป็นหน่ึงเดียวนั้น ทำให้ 
การแข่งขันทางธุรกิจเป็นไปอย่างไม่มีพรมแดน ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารจำนวนมากจากส่ือ 
หลากหลายประ๓ ทสินค้าจากต่างประเทศเข้ามามีบทบาทต่อผู้บริโภคมากขึ้นบริษัทเจ้าของ 
สินค้าจึงพยายามหากลยุทธ์ต่างๆมาใช้เพ่ือเพ่ิมยอดขายและเพื่อให้การดำเนินธุรกิจประสบ 
ผลสำเร็จมากท่ีสุด ซึ่งหนึ่งในกลยุทธ์การตลาดท่ีทวีความสำคัญในการค้าระหว่างประเทศก็คือ 
การใช้ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of Manufacture Image) เน่ืองจากส่งผลต่อการ 
ประเมินสินค้าของผู้บริโภค (Haubl, 1996; Lee & Ulgado, 1996; Zain & Yasin, 1997; Knignt, 
1999; Piron, 2000; Ahmed et al., 2005) อีกท้ังยังสามารถช่วยลบภาพลักษณ์ท่ีไม่ดีของตรา 
สินค้าและสร้างความโดดเด่นให้กับตราสินค้าน้ันๆได้ (Ahmed et al., 2005)

แต่ในปัจจุบันบริษัทเจ้าของสินค้าจำนวนมากนิยมนำสินค้าของตนไปผลิตในประเทศ 
ที่กำลังพัฒนาเช่น จีนเวียดนามไทยเนื่องจากมีค่าแรงและต้นทุนวัตถุดิบที่ตํ่ากว่าการผลิตใน 
ประเทศของตน ซึ่งอาจได้รับผลกระทบจากภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าได้ กล่าวคือ ผู้บริโภค 
ส่วนมากจะประเมินว่า ประเทศกำลังพัฒนาน้ันมีภาพลักษณ์ประเทศท่ีด้อยกว่าประเทศพัฒนาใน 
หลายๆด้าน ไม่ว่าจะเป็นด้านเศรษฐกิจ ลังคม การเมือง การปกครอง วิถีการดำเนินชีวิต และ 
เทคโนโลยีต่างๆ จากการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศในลักษณะดังกล่าว อาจล่งผลให้ผู้บริโภคมีการ 
ประเมินสินค้าในทางลบได้ (Wang & Lamb, 1983; Roth & Romeo, 1992; Li & Wyer, 1994; 
Kao,2004)

จากความสำคัญและปัญหาดังกล่าว จึงเป็นท่ีมาในการคืกษาเร่ือง ผลของภาพลักษณ์ 
ประเทศผู้ผลิตสินค้าและคุณค่าตราสินค้าต่อการประเมินของผู้บริโภค เพ่ือทำความเข้าใจว่า
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ภาพลักษณ์ประเทศที่แตกต่างกันและคุณค่าตราสินค้าที่แตกต่างกันนั้น จะส่งผลต่อการประเมิน 
สินค้าของผู้บรโภคแตกต่างกันอย่างไรบ้าง

ชงงานวิจัยในครังนีเป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental research design) แบบ 2x2  
Factorial Design เพ่ือคืกษาผลของท้ังสองปัจจัย ปัจจัยแรก คือ ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้า 
ที่มีระดับการพัฒนาประเทศแตกต่างกัน โดยมีประเทศอเมรกา เป็นตัวแทนของประเทศพัฒนา 
และประเทศจีน เป็นตัวแทนของประเทศกำลังพัฒนา และปัจจัยท่ีสอง คือ ระดับคุณค่าตราสินค้า 
ที่แตกต่างกัน โดยมีรถยนต์Toyota เป็นตัวแทนของสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าสูง และ Mitsubishi 
เป็นตัวแทนของสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าต่ํา ว่ามีผลอย่างไรต่อการประเมินสินค้าของผู้บรโภค ซ่ึง 
ได้แก่ คุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality), ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) และ 
ความต้ังใจช้ือสินค้า (Intention to Buy)

โดยการสรุปผลการวิจัยในส่วนแรก เป็นการสรุปผลการทดสอบผลกระทบหลัก (Main 
Effects) และผลกระทบเชิงปฎิลัมพันธ์(Interaction Effects) ของภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้า 
ที่มีระดับการพัฒนาประเทศแตกต่างกันกับระดับคุณค่าตราสินค้าที่แตกต่างกันต่อคุณภาพสินค้า 
ท่ีถูกรับรู้, ทัศนคติต่อตราสินค้าและความต้ังใจชื้อสินค้า ซึ่งเป็นการทดสอบสมมติฐานท้ัง 9 ข้อ 
ที่ตั้งไว้ และในส่วนที่สองเป็นการสรุปผลการวิจัยเพิ่มเติม

ผู้เข้าร่วมการวิจัยเชิงทดลองในฅรั้งน้ี มีจำนวนท้ังส้ิน 120 คนโดยทำการทดลองทั้งหมด 4 
กลุ่ม (Treatment) ซ่ึงแต่ละกลุ่มจะได้รับข้อมูลประเทศผู้ผลิตสินค้าและสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้า 
แตกต่างกัน (ดังตารางท่ี 4.1) ท้ังนี้ผู้เข้าร่วมการวิจัยเชิงทดลองท้ังหมดแบ่งเป็นเพศชายจำนวน 69 
คน (ร้อยละ 57.5) และเพศหญิงจำนวน 51 คน (ร้อยละ 42.5) โดยผู้เข้าร่วมการทดลองส่วนมากมี 
อายุระหว่าง 25-30ปี จำนวน 76 คน (ร้อยละ 63.3) รองลงมาคืออายุระหว่าง 31-35ปี จำนวน 
18 คน(ร้อยละ 15)อายุระหว่าง 20-24 ปีจำนวน 14 คน(ร้อยละ 11.7) และสุดท้ายคืออายุ 
ระหว่าง 36-40ปีจำนวน12 คน(ร้อยละ10)

ผลการทดสอบสมมติ^าน----------------------------------------- 33------

สมมติฐานท่ี 1 : ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าที่มีระดับการพัฒนาประเทศแตกต่างกันจะมีผล 
โดยตรงต่อคุณภาพสินค้าที่รับรู้

จากการทดสอบค่าเฉลี่ยของระดับการพัฒนาประเทศผู้ผลิตสินค้าที่แตกต่างกันกับ 
คุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้ ผลวิจัยพบว่า ค่าเฉล่ียคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้ของผู้เข้าร่วมการทดลองที่ 
ชมชิ้นงานสินค้าที่ผลิตจากประเทศพัฒนา มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยคุณภาพสินค้าท่ีถูกรับรู้ของ
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ผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีชมชิ้นงานสินค้าที่ผลิตจากประเทศกำลังพัฒนา อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1

สมมติฐานท่ี 2 : ตราสินค้าท่ีมีระดับคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันจะมีผลโดยตรงต่อคุณภาพสินค้า 
ที่รับรู้

จากการทดสอบค่าเฉลี่ยของระดับคุณค่าตราสินค้าท่ีแตกต่างกันกับคุณภาพสินค้าท่ีถูก 
รับรู้ ผลวิจัยพบว่า ค่าเฉล่ียคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้ของผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีชมช้ินงานสินค้าท่ีมี 
คุณค่าตราสินค้าสูง มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยคุณภาพสินค้าท่ีถูกรับรู้ของผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีชม 
ชิ้นงานสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าตํ่า อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2

สมมติฐานท่ี 3 : ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าท่ีมีระดับการพัฒนาประเทศแตกต่างกันและตรา 
สินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันจะมีผลร่วมกันต่อคุณภาพสินค้าที่ 
รับรู้

จากการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิลัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าท่ีมี 
ระดับการพัฒนาประเทศแตกต่างกันกับตราสินค้าท่ีมีระดับคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันต่อ 
คุณภาพสินค้าท่ีถูกรับรู้ ผลวิจัยพบว่า ผลกระทบเชิงปฏิลมัพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิต 
สินค้าที่มีระดับการพัฒนาประเทศแตกต่างกันกับตราสินค้าท่ีมีระดับคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกัน 
ต่อคุณภาพสินค้าท่ีถูกรับรู้ มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญ จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 3

สมมติฐานท่ี 4 : ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าท่ีมีระดับการพัฒนาประเทศแตกต่างกันจะมีผล 
โดยตรงต่อทัศนคติต่อตราสินค้า

จากการทดสอบค่าเฉลี่ยระดับการพัฒนาประเทศผู้ผลิตสินค้าท่ีแตกต่างกันกับทัศนคติต่อ 
ตราสินค้า ผลวิจัยพบว่า ค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีชมชิ้นงานสินค้า 
ท่ีผลิตจากประเทศพัฒนา มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีซม 
ชิ้นงานสินค้าที่ผลิตจากประเทศกำลังพัฒนา อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ดังน้ันจึงปฏิเสธ 
สมมติฐานท่ี 4

สมมติฐานท่ี 5 : ตราสินค้าท่ีมีระดับคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันจะมีผลโดยตรงต่อทัศนคติต่อ 
ตราสินค้า

จากการทดสอบค่าเฉลี่ยระดับคุณค่าตราสินค้าท่ีแตกต่างกันกับทัศนคติต่อตราสินค้า ผล 
วิจัยพบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีชมชิ้นงานสินค้าท่ีมีคุณค่าตรา
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สินค้าสูง มีค่ามากกว่าค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีชมช้ินงานสินค้าท่ีมี 
คุณค่าตราสินค้าต่ํา อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานที่ 5

สมมติฐานท่ี 6 : ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าที่มีระดับการพัฒนาประเทศแตกต่างกันและตรา 
สินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันจะมีผลร่วมกันต่อทัศนคติต่อตรา 
สินค้า

จากการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิลัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าท่ีมี 
ระดับการพัฒนาประเทศแตกต่างกันกับตราสินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันต่อ 
ทัศนคติต่อตราสินค้า ผลวิจัยพบว่า ผลกระทบเชิงปฏิลัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิต 
สินค้าที่มีระดับการพัฒนาประเทศแตกต่างกันกับตราสินค้าท่ีมีระดับคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกัน 
ต่อทัศนคติต่อตราสินค้า มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญ จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 6

สมมติฐานท่ี 7 : ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าที่มีระดับการพัฒนาประเทศแตกต่างกันจะมีผล 
โดยตรงต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บรโภค

จากการทดสอบค่าเฉล่ียระดับการพัฒนาประเทศผู้ผลิตสินค้าที่แตกต่างกันกับความตั้งใจ 
ซื้อสินค้ากับ ผลวิจัยพบว่า ค่าเฉล่ียความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองที่ชมช้ินงานสินค้า 
ที่ผลิตจากประเทศพัฒนา มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีชม 
ชิ้นงานสินค้าที่ผลิตจากประเทศกำลังพัฒนา อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ดังน้ันจึงปฏิเสธ 
สมมติฐานท่ี 7

สมมติฐานท่ี 8 : ตราสินค้าท่ีมีระดับคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันจะมีผลโดยตรงต่อความต้ังใจซื้อ 
สินค้าของผู้บร'โภค

จากการทดสอบค่าเฉลี่ยระดับคุณค่าตราสินค้าท่ีแตกต่างกันกับความต้ังใจซื้อสินค้า ผล 
วิจัยพบว่า ค่าเฉล่ียความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองที่ชมชิ้นงานสินค้าท่ีมีคุณค่าตรา 
สินค้าสูง มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีซมชิ้นงานสินค้าที่มี 
คุณค่าตราสินค้าต่ํา อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 8

สมมติฐานท่ี 9 : ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าที่มีระดับการพัฒนาประเทศแตกต่างกันและตรา 
สินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันจะมีผลร่วมกันต่อความดังใจชือ 
สินค้าของผู้บรโภค
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จากการทดสอบผลกระทบเซิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าที่มี 
ระดับการพัฒนาประเทศแตกต่างกันกับตราสินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันต่อความ 
ต้ังใจช้ือสินค้า ผลวิจัยพบว่า ผลกระทบเซิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์'ประเทคผู้ผสิตสินค้าท่ีมี 
ระดับการพัฒนาประเทศแตกต่างกันกับตราสินค้าที่มีระดับคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันต่อความ 
ต้ังใจช้ือสินค้า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ จึงยอมรับสมมติฐานที่ 6

5.2 ผลการวิจัยเพิ่มเติม

นอกจากการทดสอบสมมติฐานทั้ง 9 ข้อข้างต้น ผู้วิจัยยังได้สืกษาเพ่ิมเติมใน 4 ส่วน โดย 
ส่วนแรก 1) ผลของสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าสูง (Toyota) ที่ผลิตในประเทศที่มีระดับการพัฒนา 
แตกต่างกัน ต่อคุณภาพสินค้าท่ีถูกรับรู้ ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจช้ือของผู้บริโภค 2)
ผลของสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าต่ํา (Mitsubishi) ที่ผลิตในประเทศที่มีระดับการพัฒนาแตกต่าง 
กันต่อคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้ ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจช้ือของผู้บริโภค 3) ผลของ 
การผลิตสินค้าในประเทศพัฒนา (อเมริกา) ของสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกัน ต่อคุณภาพ 
สินค้าที่ถูกรับรู้ทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจชื้อของผู้บริโภคและ4 )ผลของการผลิต 
สินค้าในประเทศกำลังพัฒนา (จีน) ของสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกัน ต่อคุณภาพสินค้าท่ี 
ถูกรับรู้ ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจช้ือของผู้บริโภค ซ่ึงจะอภิปรายในแต่ละหัวข้อ 
ตามลำดับ

1. ผลของสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าสูง (Toyota) ที่ผลิตในประเทศที่มีระดับการพัฒนา 
แตกต่างกัน ต่อคุณภาพสินค้าท่ีถกรับร้ ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจช้ือของโแ
ผลวิจัยพบว่า สินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าสูง (Toyota) หากผลิตในประเทศพัฒนา 

(อเมริกา) จะมีค่าเฉล่ียคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้และค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตราสินค้า มากกว่าผลิตใน 
ประเทศกำลังพัฒนา (จีน) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 4.19 - 4.20) แต่ในส่วนของความ 
ต้ังใจช้ือน้ัน สินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าสูง (Toyota) หากผลิตในประเทศพัฒนา (อเมริกา) จะมี 
ค่าเฉล่ียความต้ังใจชื้อสินค้า น้อยกว่าผลิตในประเทศกำลังพัฒนา (จีน) อย่างใม่มีนัยสำคัญทาง 
สถิติ (ดูตารางท่ี 4.21)
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2. ผลของสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าต่ํา (Mitsubishi) ผลิตในประเทศท่ีมีระดับการพัฒนา 
แตกต่างดัน ต่อคุณภาพสินค้าท่ีถูกรับรู้ ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจช้ือของ
ผู้บริโภค
ผลวิจัยพบว่า ในส่วนของคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้นั้น สินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าต่ํา 

(Mitsubishi) หากผลิตในประเทศพัฒนา (อเมริกา)จะมีค่าเฉลี่ยคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้ น้อยกว่า 
ผลิตในประเทศกำลังพัฒนา (จีน) อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 4.22) และในส่วนของ 
ทัศนคติต่อตราสินค้า สินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าต่ํา (Mitsubishi) หากผลิตในประเทศพัฒนา 
(อเมริกา) จะมีค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้า มากกว่าผลิตในประเทศกำลังพัฒนา (จีน) อย่างไม่มี 
นัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 4.23) แต่ในส่วนของความต้ังใจชื้อนั้น สินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าต่ํา 
(Mitsubishi) หากผลิตในประเทศพัฒนา (อเมริกา) จะมีค่าเฉลี่ยความต้ังใจชื้อสินค้า มากกว่าผลิต 
ในประเทศกำลังพัฒนา (จีน) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 4.24)

3. ผลของการผลิตสินค้าในประเทศพัฒนา (อเมริกา) ของสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าแตกต่าง 
ดัน ต่อคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้ ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจช้ือของผู้บริโภค
ผลวิจัยพบว่า ประเทศผู้ผลิตสินค้าท่ีเป็นประเทศพัฒนา (อเมริกา) หากนำสินค้าท่ีมีคุณค่า 

ตราสินค้าสูง (Toyota) มาผลิต จะมีค่าเฉล่ียคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้และค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตรา 
สินค้า มากกว่าสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าตํ่า (Mitsubishi) อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 
4.25-4.26) และในส่วนของความตั้งใจชื้อพบว่าประเทศผู้ผลิตสินค้าที่เป็นประเทศพัฒนา 
(อเมริกา) หากนำสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าสูง (Toyota) มาผลิต จะมีค่าเฉล่ียความต้ังใจชื้อสินค้า 
มากกว่าสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าตํ่า (Mitsubishi) อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 4.27)

4. ผลของการผลิตสินค้าในประเทศกำลังพัฒนา (จีน) ของสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้า 
แตกต่างดันต่อคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้ ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจช้ือของ 
ผู้บริโภค
ผลวิจัยพบว่า ในส่วนของคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้น้ัน ประเทศผู้ผลิตสินค้าท่ีเป็นประเทศ 

กำลังพัฒนา (จีน) หากนำสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าสูง (Toyota) มาผลิต จะมีค่าเฉล่ียคุณภาพ 
สินค้าที่ถูกรับรู้ น้อยกว่าสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าตํ่า (Mitsubishi) อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 
(ดูตารางท่ี 4.28) ในขณะที่ทัศนคติต่อตราสินค้าน้ัน ประเทศผู้ผลิตสินค้าท่ีเป็นประเทศกำลัง 
พัฒนา (จีน) หากนำสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าสูง (Toyota) มาผลิต จะมีค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตรา 
สินค้า มากกว่าสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าตํ่า (Mitsubishi) อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 
4.29) และในส่วนของความต้ังใจชื้อพบว่า ประเทศผู้ผลิตสินค้าท่ีเป็นประเทศกำลังพัฒนา (จีน) 
หากนำสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าสูง (Toyota) มาผลิต จะมีค่าเฉล่ียความต้ังใจชื้อสินค้า มากกว่า 
สินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าตํ่า (Mitsubishi) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 4.30)
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5.3 การวิเคราะห์และ'อภิปรายผลการวิจัย

จากสรุปผลการวิจัยข้างต้น สามารถแยกวิเคราะห์และอภิปรายผลท่ีได้ โดยแบ่งเป็น 4 
ส่วนได้แก่ 1) ผลของภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าต่อคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้ ทัศนคติต่อตรา 
สินค้า และความต้ังใจซ้ือ 2) ผลของคุณค่าตราสินค้าต่อคุณภาพสินค้าท่ีถูกรับรู้ ทัศนคติต่อตรา 
สินค้าและความตั้งใจซื้อ 3) ผลของภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าและคุณค่าตราสินค้าต่อ 
คุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้ทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อและ4 )ผลการวิจัยเพิ่มเติมโดย 
มีรายละเอียดของแต่ละส่วนดังต่อไปนี้

ส่วนที่ 1 ผลของภาพจักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าต่อคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้ทัศนคติต่อ 
ตราสินค้า และความ ตั้งใจซื้อ

จากผลการทดสอบผลของระดับการพัฒนาประเทศผู้ผลิตสินค้าที่แตกต่างกัน ต่อคุณภาพ 
สินค้าที่ถูกรับรู้ ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือ ผลวิจัยพบว่า ค่าเฉล่ียคุณภาพสินค้าท่ีถูก 
รับรู้ของผู้เข้าร่วมการวิจัยที่ได้ชมชิ้นงานสินค้าท่ีผลิตในประเทศพัฒนา (อเมริกา) มีค่ามากกว่า 
ค่าเฉลี่ยคุณภาพสินค้าท่ีถูกรับรู้ของผู้เข้าร่วมการทดลองที่ซมช้ินงานสินค้าท่ีผลิตจากประเทศ 
กำลังพัฒนา (จีน) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 4.7) ในขณะท่ีค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตรา 
สินค้าและความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีผลิตจากประเทศพัฒนา (อเมริกา) มีค่ามากกว่าค่าเฉล่ียต่อตรา 
สินค้าที่ผลิตจากประเทศกำลังพัฒนา (จีน) อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 4.8-4.9)

ผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ Olson และ Jacoby (1972 1 as cited in 
Thorelli, Lim & Ye, 1988) ท่ีพบว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดจะมีอิทธิพลต่อการรับรู้ 
คุณภาพสินค้าโดยเฉพาะ อีกท้ังยังสอดคล้องกับผลวิจัยของ Tse และ Gorn (1993) ท่ีพบว่า 
ผู้บริโภคซาวอเมริกันจะประเมินสินค้า Sony ที่ผลิตในประเทศฌ่ีป่นซึ่งมีภาพลักษณ์ประเทศดี ว่า 
มีคุณภาพสูงกว่า Sony ที่ผลิตในประเทศอินโดนีเซียซึ่งมีภาพลักษณ์ประเทศท่ีด้อยกว่า คล้ายคลึง 
กับงานวิจัยครั้งนี้ที่ได้ทดสอบผลของการนำรถยนต์Toyota และ Mitsubishi ไปผลิตในประเทศจีน 
และอเมริกา โดยผลวิจัยพบว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองมีการประเมินสินค้า Toyota และ Mitsubishi 
ที่ผลิตในประเทศอเมริกา ว่ามีคุณภาพท่ีสูงกว่าท่ีผลิตในประเทศจีน

ท้ังนี้ลาเหตุท่ีทำให้ผู้เข้าร่วมการทดลองประเมินสินค้าที่ผลิตในประเทศอเมริกาซึ่งเป็น 
ประเทศพัฒนา ว่ามีคุณภาพสินค้าที่สูงกว่าประเทศจีนซึ่งเป็นประเทศกำลังพัฒนาน้ัน สามารถ 
อธิบายได้ด้วยทฤษฏีกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค กล่าวคือ ผู้บริโภคอาจมีการนำประสบการณ์ทัง 
ทางตรงและทางอ้อม มาใช้ในการประเมินสินค้า ไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์การเคยใช้รถยนต์



162

ดังกล่าว หรือเคยใช้สินค้าอ่ืนๆท่ีผลิตจากประเทศอเมริกา แล้วพบ1ว่ามีคุณภาพสินค้าท่ีดี จึงมีการ 
ประเมินแบบเหมารวม (Halo Effect) ว่า สินค้าใดก็ตามท่ีผลิตในประเทศอเมริกา ย่อมมีคุณภาพ 
สินค้าท่ีดี (Schiffman & Kanuk, 2004) ตลอดจนการได้รับอิทธิพลจากการส่ือสารการตลาด 
รูปแบบต่างๆ ท้ังโฆษณา ประชาล้มพันธ์หรือกิจกรรมการตลาดที่ทั้งสองตราสินค้ามีการสื่อลารใป 
ยังผู้บริโภค ซ่ึงล้วนแต่ล่งผลให้ผู้บริโภคมีการเช่ือมโยงสินค้าท้ังสองกับความมีคุณภาพสูงได้ทั้งสิ้น 
(Keller, 1993)

ล่วนในผลของระดับการพัฒนาประเทศผู้ผลิตสินค้าต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความ 
ต้ังใจซ้ือน้ัน พบว่า ค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตราสินค้าและความต้ังใจซ้ือของผู้เช้าร่วมการวิจัยท่ีได้ชม 
ช้ินงานสินค้าที่ผลิตในประเทศพัฒนา (อเมริกา) มีค่ามากกว่าทัศนคติต่อตราสินค้าและความต้ังใจ 
ซื้อของผู้เช้าร่วมการทดลองท่ีชมชิ้นงานสินค้าที่ผลิตจากประเทศกำลังพัฒนา (จีน) อย่างไม่มี 
นัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 4.8 -  4.9) ท้ังนี้ผลวิจัยในด้านทัศนคติต่อตราสินค้าน้ัน ขัดแย้งกับ 
งานวิจัยของ Erickson, Johansson และ Chao (1984) ท่ีพบว่า ภาพลักษณ์ประเทศมีผลต่อ 
ความเช่ือและทัศนคติ อีกท้ัง Chao (2001) ยังพบว่า ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าท่ีผลิต 
จากประเทศพัฒนามากกว่าประเทศกำลังพัฒนา ดังจะเห็นว่าผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าท่ี 
ผลิตในประเทศอเมริกามากกว่าประเทศเม็กซิโก

ซึ่งสาเหตุที่ทาให้ค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีผลิตจากประเทศที่มีระดับการพัฒนา 
ประเทศแตกต่างกันมีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญนั้น สามารถอธิบายได้ด้วยทฤษฏี 
แบบจำลอง Halo Model ท่ีอธิบายว่า ในกรณีท่ีผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับสินค้าหรือตราสินค้า 
น้อย ผู้บริโภคจะนำความรู้ทางอ้อมเกี่ยวกับสินค้าซ่ึงก็คือ ข้อมูลประเทศผู้ผลิตสินค้า มาใชในการ 
สร้างความเช่ือต่อสินค้าท่ีมาจากประเทศน้ันๆ ซึ่งจะนำไปล่ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) 
ต่อไป แต่ในงานวิจัยคร้ังนี้ เน่ืองจากรถยนต์ท้ังสองตราสินค้า (Toyota และ Mitsubishi) อาจเป็นท่ี 
คุ้นเคยดีของผู้เข้าร่วมการทดลอง ซึ่งจะมีความเชื่อและทัศนคติต่อตราสินค้าดังกล่าวมาก่อนแล้ว 
จึงทำให้ข้อมูลประเทศผู้ผลิตสินค้าไม่ล่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้เช้าร่วมการทดลอง 
น้ันเอง

ล่วนผลการทดลองด้านความต้ังใจซ้ือนั้น ขัดแย้งกับผลการวิจัยของ Knight (1999) ท่ี 
กล่าวว่า ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ท้ังน้ีอาจ 
เนื่องมาจากกลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองได้ให้ความสำคัญกับการพิจารณาในด้านคุณสมนัติอ่ืนๆของ 
สินค้าและราคาสินค้ามากกว่าท่ีจะคำนึงว่าสินค้าน้ันผลิตจากประเทศใด และเน่ืองจากสินค้าท่ี 
นำมาใช้ในการทดลองครั้งน้ีคือ รถยนต์ซึ่งเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) มี 
ความเสี่ยงจากการซ้ือ และเป็นสินค้าท่ีมีความขับช้อนทางเทคโนโลยี ทำให้ผู้บริโภคต้องหาข้อมูล 
เก่ียวกับสินค้าเพ่ิมเติม (Solomon, 2004) ซึ่งอาจเป็นในรูปแบบของความรู้ ประลบการณ์ทางตรง
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และทางอ้อม หรอข้อมูลต่างๆเก่ียวกับสินค้า เข้น คุณสมปติ คุณภาพสินค้า การรับประกันสินค้า 
ตลอดจนประเทศผู้ผลิตสินค้า ซ่ึงจะเห็นว่า ประเทศผู้ผลิตสินค้าเป็นเพียงหน่ึงในข้อมูลจำนวนมาก 
ท่ีผู้บริโภคให้ความสำคัญ จึงอาจทำให้ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตไม'ส่งผลต่อความตั้งใจชื้อของ 
ผู้บริโภค

และนอกจากนี้ เนื่องจากทั้งสองตราสินค้าที่นำมาใชในการวิจัยครั้งนี้ (Toyota และ 
Mitsubishi) มีการจัดจำหน่ายในประเทศไทยมาเป็นระยะเวลายาวนาน โดย Toyota ได้จัดต้ัง 
บริษัทและดำเนินงานในประเทศนานกว่า 50 ปี(บริษัทโตโยต้า มอเตอร์ส (ประเทศไทย)จำกัด 
(โตโยค้า), 2549) ส่วน Mitsubishi ได้จัดตั้งบริษัทและดำเนินงานมาแล้ว 45 ปี (บริษัท มิตชูบิชิ 
มอเตอร์ส (ประเทศไทย) จำกัด (มิตซูบชิ), 2549) ซึ่งมีการทำการตลาดอย่างต่อเนื่องและ 
สม่ําเสมอ ตลอดจนมีการจัดกิจกรรมทางการตลาดและการโฆษณา ประซาลัมพันธ์ตราสินค้าท่ี 
เป็นรู้จักดีฃองผู้บริโภค ซึ่งรูปแบบของการสื่อสารการตลาดท่ีผ่านมาบริษัท Toyota และ 
Mitsubishi ไม่ได้เน้นการสื่อสารถึงประเทศผู้ผลิตสินค้า แต่จะเน้นที่ลักษณะอื่นๆแทน เซ่น 
คุณสมบ้ติสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นค้น จึงส่งผลให้ผู้เข้าร่วมการทดลองมีการเชื่อมโยง 
ลักษณะดังกล่าวกับทัศนคติต่อตราสินค้าและความต้ังใจชื้อสินค้า มากกว่าท่ีจะเชื่อมโยงกับ 
ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้า

ส่วนที่ 2 ผลของคุณค่าตราสินค้าต่อคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้ ทัศนคติต่อตราสินค้า และ 
ความตั้งใจซื้อ

จากการทดสอบผลของระดับคุณค่าตราสินค้าที่แตกต่างกัน ต่อคุณภาพสินค้าท่ีถูกรับรู้ 
ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจช้ือ ผลวิจัยพบว่า ค่าเฉล่ียคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้และความ 
ตั้งใจชื้อของผู้เข้าร่วมการวิจัยที่ได้ชมชิ้นงานสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าสูง (Toyota) มีค่ามากกว่า 
ค่าเฉล่ียคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้ของผู้เข้าร่วมการทดลองที่ชมชิ้นงานสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าต่ํา 
(Mitsubishi) อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 4.10 และ 4.12) ในขณะท่ีค่าเฉล่ียทัศนคติ 
ต่อตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการวิจัยที่ได้ชมชิ้นงานสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าสูง (Toyota) มีค่า 
มากกว่าค่าเฉล่ียคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้ของผู้เข้าร่วมการทดลองที่ซมชิ้นงานสินค้าท่ีมีคุณค่าตรา 
สินค้าต่ํา (Mitsubishi) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 4.11)

ผลการวิจัยดังกล่าวขัดแย้งกับแนวคิดของ Farquhar (1990) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคจะมีการ 
เชื่อมโยงในทางที่ดีกับตราสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าสูงมากกว่าสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าตํ่า
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เนื่องจากผลการวิจัยคร้ังน้ีพบว่า แม้ว่าสินค้าจะมีคุณค่าตราสินค้าสูง (Toyota) แต่ก็ไม่ได้ทำให้ 
ผู้เข้าร่วมการทดลองประเมินคุณภาพสินค้าและมีความต้ังใจชื้อที่สูงกว่าสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้า 
ต่ํา (Mitsubishi) อย่างมีนัยสำคัญ

ทั้งนี้สาเหตุที่คุณภาพสินค้าที่ถูกรับเของ Toyota ซึ่งเป็นสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าสูง กับ 
Mitsubishi ซ่ึงเป็นสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าตํ่า มีค่าเฉล่ียแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทาง 
สถิตินัน อาจเป็นเพราะ Toyota และ Mitsubishi มีความแตกต่างกันไม่ชัดเจนมากนัก ในแง่ของ 
คุณสมบ้ติทางกายภาพ เซ่น ต่างก็เป็นตราสินค้ารถยนต์ของประเทศญ่ีป่นเหมือนกัน มีราคาท่ี 
ใกล้เคียงกัน เป็นต้น อีกท้ังยังพบว่า ทั้งสองตราสินค้ามีการทำกิจกรรมทางการตลาดอย่างต่อเน่ือง 
และคล้ายคลึงกัน เซ่น “โครงการรณรงค์ป้ายเตือนจุดเล่ียงอุปติเหตุ 162 จุด 76จังหวัดท่ัว 
ประเทศ" ท่ี Toyota จัดให้มีในช่วงวันสงกรานส์ปี 2549 ซึ่งเป็นโครงการต่อเนื่องมาจาก “โครงการ 
ถนนสีขาว’' ท่ีจัดช้ืนต้ังแต่ปี 2531 เพื่อรณรงค์ส่งเสริมและร่วมปลูกจิตสำนึกให้เด็ก เยาวชน 
ตลอดจนประชาชนท่ัวไปให้มีระเบียบวินัยในการใช้รถใช้ถนนร่วมกันอย่างปลอดภัย (โตโยต้า, 
2549) ส่วน Mitsubishi เองก็ได้จัดโครงการ “ขับข่ีปลอดภัย ถวายในหลวง’’ เพ่ือ'ให้ผู้ขับ'ข่ีขับรถ 
ด้วยความระมัดระวังมากยิ่งชื้น ด้วยการติดป้ายรณรงค์ตามเล้นทางหลวงกว่า 200 จุด ท่ัวประเทศ 
ตลอดปี 2549 (มิตซูบิซิ, 2549)

นอกจากนี้ยังอาจเกิดจากการรับเของผู้บริโภคมีการบิดเบือน (Schiffman & Kanuk, 
2004) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมีแบบฉบับทางความคิด (Stereotypes) ซึ่งเป็นการรับเต่อส่ิงใดส่ิง 
หน่ึงท่ีตายตัว ไม่เปลี่ยนแปลงและเป็นความเช่ือส่วนบุคคล ส่งผลให้เกิดการรับรู้ท่ีแตกต่างกันไป 
เซ่น หากผู้บริโภคมีแบบฉบับทางความคิดต่อตราสินค้า Toyota ในทางท่ีไม่ดี ซ่ึงอาจเน่ืองมาจาก 
การได้รับข่าวสารต่างๆ หริอจากประสบการณ์จริง ก็ย่อมทำให้ผู้บริโภคมีการประเมินคุณภาพ 
ในทางที่ไม่ดีด้วย เป็นต้น นอกจากน้ีหากผู้บริโภคไม่มีความประทับใจจากการใช้ตราสินค้าในคร้ัง 
แรก จะส่งผลให้มีการประเมินสินค้าในทางที่ไม่ดี และสาเหตุสุดท้ายคือ ผู้บริโภคอาจมีการด่วน 
สรุปก่อนการนำข้อมูลอ่ืนมาใช้พิจารณา เซ่น เม่ือผู้บริโภคอ่านข้อความคุณสมบัติสินค้าแล้วไม่ตรง 
กับความต้องการ ก็อาจทำให้มีการสรุปว่าคุณภาพของสินค้าดังกล่าวไม่ดีไปด้วย โดยท่ียังไม่ได้ 
พิจารณาถึงตราสินค้า

อีกท้ังสาเหตุที่ทำให้คุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้ของ Toyota และ Mitsubishi ไม่มีความ 
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ยังอาจเกิดจากข้อมูลคุณสมบัติรถยนต์ในช้ินงานสินค้า ซ่ึง 
เป็นคุณสมบัติมาตร^านท่ัวไปท่ีรถยนต์ทุกคันควรมี จึงอาจส่งผลให้ผ้เช้าร่วมการทดลองไม่เห็นจ dJ9 «I «น

ความแตกต่างของคุณภาพรถยนต์น่ันเอง
สำหรับสาเหตุท่ีความต้ังใจชื้อของ Toyota ซึ่งเป็นสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าสูง กับ 

Mitsubishi ซึ่งเป็นสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าตํ่า มีค่าเฉล่ียแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางทาง
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สถิติน้ัน สามารถอธิบายได้ด้วยทฤษฏีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดย Assael
(1998) ได้กล่าวว่า หากผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันต่อสินค้าหรือบริการในระตับสูง (High 
Involvement) และเป็นการตัดสินใจซ้ือท่ีมีความเสี่ยงสูง ผู้บริโภคจะมีการหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้า 
เป็นจำนวนมาก โดยเรียกกระบวนการตัดสินใจซื้อตังกล่าวว่า การแกไขปัญหาแบบครอบคลุม 
(Extended Problem Solving: EPS) ซึ่งจะเกิดเมื่อผู้บริโภคไม่เคยซื้อสินค้านั้นมาก่อน จึงไม่มี 
ความคุ้นเคยในสินค้าหรือเป็นสินค้าที่มีความเสี่ยงสูง กล่าวคืออาจเป็นสินค้าที่มีราคาแพง มีผลต่อ 
การดำเนินชีวิต มีความซับช้อนทางเทคโนโลยี เซ่น การซ้ือบ้าน รถยนต์ คอมพิวเตอร์ เป็นต้น โดย 
ผู้บริโภคจะหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้าจำนวนมาก ทั้งข้อมูลจากภายในตัวผู้บริโภคเอง คือ ความทรง 
จำ และข้อมูลจากภายนอก เซ่น คำบอกเล่าของเพ่ือน คำแนะนำของผู้เชี่ยวชาญ รายงานผู้บริโภค 
เป็นต้น ซึ่งอาจมีการนำข้อมูลต่างๆท่ีได้มาเปรียบเทียบคุณสมบ้ติฃองแต่ละตราสินค้า เพ่ือให้ 
ตัดสินใจไค้อย่างถูกต้องมากท่ีสุด (Solomon, 2004) นอกจากน้ียังมีทถูษฏี Hierechy of Effects 
ที่อธิบายการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคในกรณีที่เป็นการตัดสินใจซ้ือท่ีมีความสำคัญว่า เกิดจาก 
การเรียนรู้หรือความเชื่อ (Learn/ Beliefs) ท่ีผู้'บริโภคมีต่อสินค้าน้ันๆ เซ่น คุณสมบัติสินค้า แล้วจึง 
พัฒนาเป็นความรู้สึก (Feel/ Affect) ต่อสินค้าน้ันๆ ซึ่งจะล่งผลต่อการเกิดพฤติกรรม (Do/ 
Behavior) ของผู้บริโภคในที่สุด (Solomon, 2004) กล่าวคือ หากผู้บริโภคได้รับข้อมูลสินค้าที่ 
เพียงพอ จะทำให้เกิดความรู้สึกท่ีดีต่อสินค้า และล่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าได้ ซ่ึงใน 
งานวิจัยครั้งน้ีได้นำสินค้าท่ีมีระคับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) คือ รถยนต์มาใช้ ทำให้ 
ผู้เข้าร่วมการทดลองต้องพิจารณาข้อมูลเก่ียวกับสินค้ามาก ซึ่งอาจเป็นไปได้ว่า ข้อมูลท่ีให้ใน 
ชิ้นงานสินค้าอาจไม่เพียงพอหรือไม่สามารถทำให้ผู้เข้าร่วมการทดลองเข้าใจสินค้าได้อย่างถ่องแท้ 
ตังน้ันจึงไม่ล่งผลโดยตรงต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของกลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลอง

อีกท้ังยังสามารถอธิบายสาเหตุท่ีระตับคุณค่าตราสินค้าไม่ล่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติเพ่ิมเติมได้จากทฤษฏี Multiattribute Attitude เน่ืองจากในทฤษฏีน้ีได้ 
กล่าวว่า ในการประเมินสินค้าของผู้บริโภคนั้น จะนำเอาคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ของสินค้ามา 
สร้างเป็นความเช่ือต่อตราสินค้า หากคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ตังกล่าวเป็นที่น่าพอใจ จะล่งผล 
ให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าน้ันๆ และสามารถก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าต่อไปได้ 
(Assael, 2004) ซ่ึงจากการทดลองครั้งนี้ อาจเป็นไปได้ว่าคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ต่างๆของ 
รถยนต์ท่ีให้ใวิในช้ินงานสินค้า อาจไม่ตรงกับความต้องการของผู้เข้าร่วมการทดลอง ตังนัน 
ผู้เข้าร่วมการทดลองจึงไม่เกิดความต้ังใจซื้อสินค้าน่ันเอง

อย่างไรก็ตามแม้ว่าผลของระดับคุณค่าตราสินค้าจะไม่ล่งผลโดยตรงต่อคุณภาพสินค้าท่ี 
ถูกรับรู้และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค แต่จากท่ีกล่าวไว้ข้างต้นว่า ระตับคุณค่าตราสินค้ามีผล 
โดยตรงต่อทัศนคติต่อตราสินค้าน้ัน สอดคล้องกับแนวคิด Aaker (1991) ท่ีกล่าวว่า ผู้บริโภคจะมี
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การนำเอาสิ่งต่างๆมาใช้ในการเชื่อมโยงกับตราสินค้านั้นๆ ไม่ว่าจะเป็นการเช่ือมโยงจากคุณสมบัติ 
สินค้าองค์ประกอบที่จับต้องไม่ได้ของตราสินค้า ผลประโย1ชนํท่ี1ได้รับ ราคา คู่แข่ง เป็นต้นซึ่งหาก 
ผู้บริโภคมีการเชื่อมโยงสิ่งต่างๆเหล่าน้ีในทางที่ดี จะล่งผลให้ผู้บริโภคมีการตระหนักรู้ในตราสินค้า 
มากข้ึน เกิดความรู้สึกที,ดีต่อตราสินค้า ซึ่งจะทำให้คุณค่าตราสินค้าสูงขึ้นด้วย

โดยในการวิจัยครั้งนี้มี Toyota เป็นตัวแทน1ของสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าสูง ล่วน 
Mitsubishi เป็นตัวแทนของสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าต่ํา และจากข้อมูลทางการตลาดพบว่า 
Toyota เป็นรถยนต์ท่ีมียอดขายสูงสุดในประเทศไทย มีการสื่อสารการตลาดท่ีครบวงจร โดยมีการ 
ทำกิจกรรมการตลาดและกิจกรรมเพ่ือสังคมอย่างต่อเน่ืองและใช้สื่อที่หลากหลาย รวมถึงการ 
พัฒนาผลิตภัณฑ์มีนวัตกรรมใหม่ๆอยู่เสมอ อีกท้ังยังมีการบรการต่างๆเพ่ือตอบสนองความ 
ต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี รวมถึงการได้รับรางวัลเกียรติยศต่างๆ เช่น "Car of the year' 
2005" 1 "ธุรกิจยานยนต์ยอดนิยมแห่งปี 2548" หรือ รางวัลรถยนต์คุณภาพยอดเยี่ยม "เจ.ดี. พาว 
เวอร์ เอเชียแปซิฟิก 2005" เป็นต้น ซึ่งเป็นเครื่องรับประกันความสำเร็จและความมีคุณภาพของ 
ตราสินค้าได้เป็นอย่างดี (โตโยต้า, 2549) ในขณะท่ี Mitsubishi ซ่ึงแม้จะมียอดขายรถยนต์เป็น 
อันดับที่ส่ีของประเทศ (โตโยตา, 2549) แต่เน่ืองจากการทำกิจกรรมต่างๆของ Mitsubishi ยังอาจ 
ไม่มีความชัดเจนและประสบความสำเร็จมากเท่ากับ Toyota อีกทั้งยังอาจเน่ืองมาจากความ 
เสียเปรียบในด้านระยะเวลาการด้าเนินงานในประเทศ ท่ีน้อยกว่า Toyota กล่าวคือ Mitsubishi ได้ 
มีการดำเนินงานในประเทศไทยมาเป็นระยะเวลา 45 ปีซึ่งน้อยกว่า Toyota ท่ีดำเนินงานมาเป็น 
ระยะเวลาถึง 50 ปี ซ่ึงส่ิงต่างๆท่ี Toyota ได้ปฏิบัติต่อเน่ืองตลอดมา ทำ,ให้ผู้บริ'โภคมีการส่ิงสม 
ประสบการณ์ที่ดีกับตราสินค้า มีการเช่ือมโยงสิ่งต่างๆกับตราสินค้าที่ง่ายและเป็นไปในทิศทางบวก 
ซึ่งเป็นจุดที่ทำให้ Toyota เป็นตราสินค้าท่ีมีความเหนือกว่า Mitsubishi

ในขณะท่ี Keller (2003) ได้อธิบายถึงความสำคัญของคุณค่าตราสินค้ากับการประเมิน 
สินค้าของผู้บริโภคว่า คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Customer-based brand equity) 
เป็นผลกระทบจากความรู้เก่ียวกับตราสินค้า (Brand knowledge) ที่ผู้บริโภคมี ซ่ึงอาจเป็นการ 
เรียนรู้ท่ีผ่านมา ความรู้สึก การได้พบเห็นหรือได้ยิน รวมถึงประสบการณ์ต่างๆ หากผู้บริโภคมองว่า 
ตราสินค้ามีคุณค่าในแง่บวก ผู้บริโภคก็จะมีการตอบสนองในแง่บวกต่อสินค้าและบริการของตรา 
สินค้านั้น รวมถึงกิจกรรมทางการตลาดต่างๆด้วย นอกจากน้ีผู้บริโภคยังนำเอาความรู้ต่างๆมาใช้ 
ในการเชื่อมโยงเป็นทัศนคติต่อตราสินค้า ซ่ึงก็คือการประเมินตราสินค้าน้ันๆในภาพรวมซ่ึงจะ 
ล่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อตราสินค้าอย่างไรก็ข้ึนอยู่กับความ 
แข็งแกร่งของการเช่ือมโยงตราสินค้าด้วย กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีความแข็งแกร่งของการเช่ือมโยง 
ข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าจากความทรงจำท่ีดี มีความช่ืนชอบจากการเช่ือมโยงตราสินค้า และมี 
ความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้าจากการเช่ือมโยง ย่อมจะล่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อตรา
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สินค้านั้นๆในแง่บวกด้วย จากผลการวิจัยน้ีจึงเป็นไปได้ว่า ผู้บริโภคมีความเช่ือมโยงท่ีแข็งแกร่งกับ
Toyota มากกว่า Mitsubishi อันเนื่องมาจากความรู้และประสบการณ์ท่ีดีที่มีต่อ Toyota ดังท่ีได้ 
กล่าวไปข้างต้น จึงเป็นการสนับสนุนว่าเหตุใดระดับคุณค่าตราสินค้าท่ีแตกต่างจึงล่งผลโดยตรงกับ 
ทัศนคติต่อตราสินค้า

นอกจากนี้ยังสามารถอธิบายเพิ่มเติมได้จากทฤษฏีทัศนคติของผู้บริโภค จากทฤษฏีการ 
กระทำท่ีมีเหตุผล (Theory of Reasoned Action) ซ่ึงกล่าวว่า การเกิดทัศนคติต่อตราสินค้าของ 
ผู้บริโภคน้ัน เกิดจากอิทธิพลจากบรรทัดฐานของบุคคล (Subjective Norm) ใน 2 ล่วน ส่วนแรก 
คือ ความคาดหวังของบุคคลต่างๆต่อพฤติกรรมท่ีเป็นบรรทัดฐานทางสังคม (Normative Beliefs 
about What Others Expect) และแรงจูงใจที่ทำให้ผู้บริโภคปฏิยัติตามบรรทัดฐานทางสังคมนั้นๆ 
(Motivation to Comply with Normative Beliefs) (Schiffman & Kanuk, 2004) ยกตัวอย่างเช่น 
ในประเทศไทย หากพิจารณาเฉพาะรถยนต์ญ่ีปุนแล้ว การใช้รถยนต์Toyota จะเป็นท่ียอมรับใน 
สังคมมากกว่า Mitsubishi ดังจะเห็นจากยอดขายของรถยนต์Toyota ที่เป็นอันดับหนึ่งเป็น 
ระยะเวลายาวนาน (โตโยต้า, 2549) อีกท้ังยังได้รับรางวัลจากสถาบันต่างๆท้ังในและต่างประเทศ 
ดังนั้นเม่ือผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อรถยนต์ญ่ีป่น จึงมีแนวโน้มท่ีจะพิจารณา Toyota มากกว่าตรา 
สินค้าอ่ืน

และนอกจากน้ี ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีทัศนคติที่แสดงถึงค่านิยมของผู้บริโภค (Value- 
expressive Function) ซ่ึงจะเป็นการแสดงถึงค่านิยมและภาพลักษณ์ท่ีดีฃองผู้บริโภคในสายตา 
ผู้อ่ืนด้วย (Katz, 1960, as cited in Sheth & Mittal, 2004) จากงานวิจัยครั้งนี้สามารถอธิบายได้ 
ว่า สาเหตุท่ีผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าสูงคือ Toyota มากกว่าตราสินค้าท่ี 
มีคุณค่าตราสินค้าตํ่าคือ Mitsubishi เพ่ือเป็นการแสดงออกถึงค่านิยมท่ีดีของตน และเป็นการ 
สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีของตนเองแก่ผู้อ่ืน

ส่วนที่ 3 ผลของภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าและคุณค่าตราสินค้าต่อคุณภาพสินค้าที่ 
ถูกรับรู้ ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจสัอ

ในการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าและคุณค่า 
ตราสินค้าต่อคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้ ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือนั้น พบว่า 
ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าและคุณค่าตราสินค้าไม่มีผลกระทบร่วมกันต่อคุณภาพสินค้าท่ีถูก 
รับรู้และทัศนคติต่อตราสินค้า (ดูตารางท่ี 4.13-4.14) แต่พบว่าภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้า 
และคุณค่าตราสินค้า มีผลกระทบร่วมกันต่อความต้ังใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี
4.15)
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สาเหตุท่ีทำใหภ้าพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าและคุณค่าตราสินค้าไม่มีผลกระทบร่วมกัน 
ต่อคุณภาพสินค้าท่ีถูกรับรู้และทัศนคติต่อตราสินค้าน้ัน อาจเน่ืองมาจากสินค้าที่นำมาใช้ในการ 
ทดลองครั้งนี้ คือ รถยนต์ซึ่งเป็นสินค้าที่ผู้บรัโภคมีความเกี่ยวพันสูง ดังน้ันในการประเมินสินค้าจึง 
ต้องมีการหาข้อมูลจำนวนมาก ซ่ึงไม่เฉพาะแต่ข้อมูลภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตหรือตราสินค้า แต่ 
ยังรวมไปถึงส่วนประสมทางการตลาด เช่น คุณสมปติสินค้า ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และ 
การส่งเสรืมการขาย เป็นต้น และผู้บริโภคยังได้รับอิทธิพลจากเพ่ือน ครอบครัว ซ่ึงอาจเป็น 
คำแนะนำ หรือเกี่ยวข้องกับข้อมูลการผ่อนชำระ และการประกันภัยด้วย ซ่ึงหากผู้บริโภคได้รับ 
ข้อมูลต่างๆเหล่านี้ในทางที,ดี จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีคุณภาพสินค้าท่ีถูกรับรู้และทัศนคติต่อตรา 
สินค้าที่ดีไปด้วยนั่นเอง

นอกจากนี้ยังอาจเนื่องมาจากอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้า โดยมีงานวิจัยของ Han และ 
Terpstra (1988) และงานวิจัยของ Hui และ Zhou (2003) ท่ีพบว่า ในการประเมินสินค้าน้ัน หาก 
เป็นการประเมินตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จัก (Well-known brands) จะทำให้อิทธิพลของภาพลักษณ์ 
ประเทศแหล่งกำเนิดลดลง ซ่ึงจากงานวิจัยครั้งนี้ได้นำตราสินค้าคือ Toyota และ Mitsubishi มาใช้ 
ซึ่งเป็นที่รู้จักอย่างดีของคนไทยและเป็นตราสินค้าที่มีในประเทศไทยเป็นระยะเวลานานจึงทำให้ 
ผู้เข้าร่วมการทดลองนำตราสินค้ามาใช้ในการประเมินคุณภาพและทัศนคติต่อตราสินค้ามากกว่าท่ี 
จะนำภาพลักษณ์ประเทศผู้ผสิตสินค้ามาใช้

โดยมีงานวิจัยจำนวนมากที่แสดงให้เห็นว่า ตราสินค้ามีผลต่อการประเมินสินค้ามากกว่า 
ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้า ดังจะเห็นได้จากงานวิจัยของ Ahmed et al (2001) ท่ีพบว่า ช่ือ 
ตราสินค้าท่ีดี (Brand Name) สามารถใช้ทดแทนภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าที่ไม่ดีได้ อีกท้ัง 
Lee และ Ulgado (1996) ยังพบว่า ในการประเมินสินค้าท่ีมีแหล่งผลิตมากกว่า 1 ประเทศ (Bi
national products) ผู้บริโภคจะพิจารณาช่ือตราสินค้า (Brand Name) มากกว่าภาพลักษณ์ 
ประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of Manufacture) เน่ืองจากผู้บริโภคจะมีความไว้วางใจในสินค้า 
จากชื่อตราสินค้าที่ดี โดยพบว่า รถยนต์ Honda ซ่ึงมีประเทศแหล่งกำเนิดสินค้าคือ ประเทศณ่ีป่น 
แม้ว่าจะนำไปผลิตในประเทศอื่น แต่ผู้บริโภคก็ยังประเมินว่า Honda มีคุณภาพสินค้าท่ีดี 
เช่นเดียวกับงานวิจัยนี้ท่ีพบว่า แม้รถยนต์Toyota และ Mitsubishi จะเป็นรถยนต์ท่ีแหล่งผลิต 
มากกว่า 1 ประเทศ และไม่สอดคล้องกับประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า (ประเทศณ่ีปุน) กล่าวคือ 
ผลิตในประเทศอเมริกาและจีน แต่ผู้เข้าร่วมการทดลองก็ยังประเมินว่า Toyota และ Mitsubishi มี 
คุณภาพสินค้าและมีทัศนคติต่อทั้งสองตราสินค้าไม่แตกต่างกันอย่างมีนํยสำคัญ นอกจากน้ี 
Nebenzahl และ Jaffe (1996) ก็ได้กล่าวเพ่ิมเติมในประเด็นน้ีว่า กรณีท่ีเป็นสินค้าท่ีมีภาพลักษณ์ 
ตราสินค้า (Brand Image) ดี ปัจจัยของประเทศผู้ผลิตสินค้าจะไม่มีผลกระทบต่อการประเมิน 
สินค้า เนื่องจากผู้บริโภคมีความประทับใจต่อตราสินค้า ทำให้พิจารณาเพียงปัจจัยทางด้านตรา
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สินค้ามากกว่า ดังนั้นแม้ว่าจะให้หรอไม่ให้ข้อมูลเก่ียวกับประเทศผู้ผลิตสินค้าก็ตาม ผู้บริโภคก็ 
ยังคงมีการประเมินสินค้าในทางท่ีดีเช่นเดิม ซึ่งเมื่อพิจารณาตราสินค้าที่ใข้ในงานวิจัยครั้งนี้ คือ 
Toyota และ Mitsubishi พบว่า ต่างก็มีภาพลักษณ์ตราสินค้าในทางท่ีดี เน่ืองจากเป็นตราสินค้าท่ี 
มีการทำการสือสารการตลาดอย่างต่อเน่ืองและสม่ําเสมอ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา ประชาลัมพันธ์ 
การจัดกิจกรรมทางการตลาด กิจกรรมส่งเสริมการขาย รวมถึงกิจกรรมเพ่ือลังคม ทำให้ท้ังสองตรา 
สินค้าดังกล่าว เป็นท่ีรู้จักและคุ้นเคยซองผู้บริโภค รวมท้ังมีภาพลักษณ์ท่ีดีในสายตาผู้บริโภคด้วย 
ดังนั้นปัจจัยทางด้านตราสินค้าจึงมีอิทธิพลต่อการประเมินสินค้าของผู้บริโภคมากกว่าปัจจัยด้าน 
ภาพลักษณ์ประเทศ

แม้ว่าจะมีงานวิจัยจำนวนมากที่แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของตราสินค้าท่ีมากกว่า 
ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตในการประเมินสินค้าของผู้บริโภคดังท่ีกล่าวมาข้างต้น แต่อย่างไรก็ตาม 
ยังมีงานวิจัยบางส่วนท่ีพบว่า ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of Manufacture Image) 
มีอิทธิพลต่อการประเมินสินค้าเช่นกัน (Lee & Ganesh, 1999; Lee & Pysarchik, 2000)
โดยเฉพาะในกรณีที่สินค้ามีความซับซ้อนทางเทคโนโลยีมาก ผู้บริโภคจะให้ความสำคัญกับการ 
พิจารณาภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตมาก (Okechuku,1994)

นอกจากน้ียังสามารถอธิบายผลการวิจัยเก่ียวกับคุณภาพสินค้าท่ีถูกรับรู้และทัศนคติต่อ 
ตราสินค้าได้จากทฤษฏีทัศนคติของผู้บรินาค โดย Assael (2004) ได้กล่าวว่า ความสามารถในการ 
รับรู้สิงเร้าของผู้บริโภคนั้น จะเกี่ยวข้องกับการแยกแยะความแตกต่างของสิ่งกระตุ้น (Stimulus 
Discrimination) และความสามารถในการเชือมโยงสิงกระตุ้น (Stimulus generalization) โดยใน 
การแยกแยะความแตกต่างของส่ิงกระตุ้นผู้บริโภคจำเป็นต้องใช้ประสบการณ์ การเรียนรู้ การใช้ 
งานที่ผ่านมา ดังน้ันการที่ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าและคุณค่าตราสินค้าไม่ได้มีผลร่วมกัน 
ต่อทัศนคติต่อตราสินค้า จึงอาจเนื่องมาจากกลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองมีประลบการณ์ทั้งทางตรง 
และทางอ้อมต่อรถยนต์Toyota และ Mitsubishi ในลักษณะที่คล้ายคลึงกัน กล่าวคือ ท้ังสองตรา 
สินค้าเป็นรถยนต์ญี่ปุนที่มีคุณสมยัติทางกายภาพไม่แตกต่างกันมากนัก และมักมีการผลิตใน 
ประเทศท่ีไม่ใช่ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า (ญ่ีปุน) เช่น ประเทศไทย มาเลเซีย ทิเสิปปินลั 
อินโดนีเซีย จีน ไต้หวัน เป็นต้น (“อุตสาหกรรมยานยนต์” 1 2548; “แนวโน้มอุตสาหกรรมยานยนต์’ 
47", 2546) จึงทำให้ผู้บริโภคไม่ลามารถแยกแยะความแตกต่างในแง่ภาพลักษณ์ได้โดยเฉพาะ 
ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิต ทำให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าท้ังลองไม่แตกต่างกัน

อีกทั้งในกรณีท่ีผู้บริโภคได้รับข้อมูลทั้งประเทศผู้ผลิตสินค้าและตราสินค้าพร้อมกัน ข้อมูล 
ท้ัง 2 ส่วนจะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคแต่ละคนต่างกัน กล่าวคือ ผู้บริโภคบางคนอาจให้ความสำคัญ 
กับการพิจารณาตราสินค้า กล่าวคือ หากเห็นว่าเป็นตราสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าสูงก็จะมีการ 
ประเมินสินค้าน้ันๆในทางท่ีดี โดยท่ีไม่ได้พิจารณาข้อมูลผู้ผลิตสินค้า ซ่ึงอธิบายได้จากแบบจำลอง
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Summary Construct Model ท่ีกล่าวว่า เม่ือผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับสินค้าหรือมีความรู้เก่ียวกับ 
สินค้ามาก จะนำความเชื่อต่างๆที่เกี่ยวกับสินค้ามาใช้ในการประเมินสินค้า ซ่ึงจะล่งผลต่อการ 
ประเมินภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิต และล่งผลต่อเน่ืองกับการเกิดทัศนคติต่อตราสินค้าในท่ีสุด 

อย่างไรก็ตามแม้ว่าภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าและคุณค่าตราสินค้าจะไม่ล่งผล 
ร่วมกันต่อคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้และทัศนคติต่อตราสินค้า แต่ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้า 
และคุณค่าตราสินค้าล่งผลร่วมกันต่อความต้ังใจชื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ

ทั้งนี้ลอดคล้องกับงานวิจัยของ Ahmed et al (2001) ท่ีพบว่า ช่ือเสียงท่ีดีฃองตราสินค้า 
จะสามารถชดเชยภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตที่ไม่ดีได้ ดังจะเห็นว่า รถยนต์ Volkswagen ซ่ึงมี 
ชื่อเสียงตราสินค้าดี แม้ว่าจะนำไปผลิตในประเทศบราซิล แต่ผู้บริโภคก็ยังประเมินว่า 
Volkswagen เป็นตราสินค้าท่ีมีคุณภาพสูง ซึ่งจะล่งผลต่อความต้ังใจชื้อสินค้าได้

โดยค่าเฉลี่ยความต้ังใจช้ือสินค้าที่ผลิตจากประเทศกำลังพัฒนา (จีน) และมีคุณค่าตรา 
สินค้าสูง (Toyota) มีค่าไม่แตกต่างกับค่าเฉลี่ยความต้ังใจช้ือสินค้าท่ีผลิตจากประเทศพัฒนา 
(อเมริกา) และมีคุณค่าตราสินค้าสูง (Toyota)

ซึ่งขัดแย้งกับงานวิจัยของ Amine และ Shin (2000) ท่ีได้สืกษาผู้บริโภคซาวไทยและชาว 
อเมริกันในการประเมินประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า ซ่ึงได้แก่ เส้ือผ้าและวิทยุ โดยกำหนดให้มีป้าย 
แสดงประเทศผู้ผลิต (Country of manufacture) ไว้ด้วย ซ่ึงผลการวิจัยท่ีได้มีความแตกต่างกันใน 
ผู้บริโภคท้ังลองกลุ่ม โดยพบว่าผู้บริโภคชาวไทย 80.8% ไม่เต็มใจที่จะชื้อสินค้า Sony ท่ีผลิตในจีน 
(Made in China) แทนท่ีจะผลิตในญ่ีปุน ในขณะท่ีความไม่สอดคล้องของประเทศแหล่งกำเนิด 
สินค้าและประเทศผู้ผลิตสินค้าดังกล่าว ไม่ได้มีผลต่อความต้ังใจช้ือของผู้บริโภคซาวอเมริกันมาก 
นัก

แต่อย่างไรก็ตามผลการวิจัยดังกล่าว สามารถอธิบายได้จากงานวิจัยต่างๆ ดังจะเห็นจาก 
งานวิจัยของ Schaefer (1997) กล่าวว่า หากผู้บริโภคไม่คุ้นเคยกับชื่อตราสินค้า (Brand name)
จะนำข้อมูลเกี่ยวกับประเทศแหล่งกำเนิดมาใช้พิจารณาสินค้าต่างประเทศมาก แต่ในทางตรงกัน 
ข้ามหากผู้บริโภคคุ้นเคยกับตราสินค้า (Brand familiarity) ข้อมูลเก่ียวกับคุณสมบัติภายในสินค้า 
จะถูกนำมาใช้แทนอีกทั้งหากผู้บริโภคมีประสบการณ์ในตราสินค้านั้นมาก่อน ไม่ว่าจะเป็นการใช้ 
สินค้าหรือการได้รับการสื่อสารการตลาดในรูปแบบต่างๆ จะมีแนวโน้มท่ีจะใช้ภาพลักษณ์ประเทศ 
แหล่งกำเนิดในการประเมินสินค้าลดลง

โดย Hill และ Samli (1998) ได้กล่าวว่า ล่วนประกอบสำคัญของสินค้าสำหรับการตลาด 
ระหว่างประเทศน้ันมีทั้งหมด 5 ส่วน ได้แก่ล่วนประกอบด้านกายภาพ (Physical Component), 
ชื่อตราสินค้า (Brand name), บรรจุกัณฑ์สินค้า (Packaging), การให้บริการ (Services) และ 
ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า (Country of origin) โดยล่วนประกอบด้านกายภาพนั้นจะเป็นลักษณะ
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เฉพาะตัวของสินค้าที่ต้องลามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละประเทศได้ ส่วน 
ชื่อตราสินค้านั้น จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมาก หากเป็นตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จัก 
และเป็นที่ความคุ้นเคยแก่ผู้บริโภค ส่วนบรรจุภัณฑ์สินค้า จะเป็นเสมือนช่องทางแรกในการสื่อสาร 
เกี่ยวกับบริษัทไปยังผู้ซื้อ ซ่ึงอาจเป็นรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าตลอดจนรายละเอียดของผู้ผลิต 
สินค้าซึ่งสามารถส่งผลต่อความชื่นชอบในตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ในส่วน 
ของการบริการน้ันพบว่า หากเป็นสินค้าท่ีมีความซับซ้อนมาก การให้บริการเพ่ือช่วยเหลือลูกค้า ไม่ 
ว่าจะเป็นการซ่อมแซม บำรุงรักษาหริอแนะนำวิธีการใช้ ล้วนแต่มีความสำคัญทั้งสิ้น และส่วน 
สุดท้ายคือ ประเทศแหล่งกำเนิด มีอิทธิพลต่อยอดขายของบริษัทในแต่ละประเทศแตกต่างกัน ซ่ึง 
ผู้บริโภคจากบางประเทศอาจให้ความสำคัญกับประเทศผู้ผลิตสินค้า หากเป็นสินค้าท่ีผลิตจาก 
ประเทศที่มีชื่อเสียงดีก็จะส่งดีต่อการประเมินสินค้าของผู้บริโภคด้วย จากส่วนประกอบท้ังหมด 5 
ส่วนตังกล่าว สามารถอธิบายใต้ว่า Toyota มีลักษณะของรถยนต์ที่สวยงาม ทันสมัย อีกท้ังยังเป็น 
ตราสินค้าท่ีมีความแข็งแกร่ง มีการสื่อสารการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ มีการให้บริการท่ีดีท้ังระหว่าง 
การขายและหลังการขาย รวมถึงมีภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า (ประเทศญ่ีปุน) ท่ีซัดเจน 
ซึ่งเป็นท่ีรู้จักของผู้บริโภคโดยท่ัวไป ตังน้ันแม้ว่า Toyota จะมีการผลิตในประเทศจีน แต่ก็ยังส่งผล 
ต่อความต้ังใจซ้ือ

นอกจากน้ียังมีฃ้อค้นพบว่า ตราสินค้าทืมิคุณค่าตราสินค้าสูง (High Brand Equity) จะ 
ช่วยลดอิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตที่ไม่ดีลงได้ โดยมีงานวิจัย Hui และ Zhou (2003)ซ่ึง 
มีการคืกษาในประเด็นท่ีคล้ายคลึงกับงานวิจัยในคร้ัง กล่าวคือ ได้คืกษาอิทธิพลของประเทศผู้ผลิต 
สินค้าต่อสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าระตับสูงและต่ํา ในประเด็นของความเชื่อต่อสินค้า (Product 
belief) และทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward brand) โดยนำตราสินค้าท่ีมีแหล่งกำเนิดใน 
ประเทศโน'ป่น คือ Sony และ Sanyo เป็นตัวแทนของตราสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าสูงและต่ํา 
ตามลำตับ และมีการผลิตในประเทศเม็กซิโกและประเทศณ่ีป่น ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคจะมี 
ความเช่ือและทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีแย่ลง เมื่อนำตราสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าต่ํา (Sanyo) ไป 
ผลิตในประเทศท่ีมีระตับการพัฒนาน้อย (เม็กซิโก) แต่ในทางตรงกันข้ามผู้บริโภคยังคงมีความเช่ือ 
และทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า ไม่ว่าจะนำตราสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าสูง (Sony) ไปผลิตใน 
ประเทศที่มีระตับการพัฒนาน้อย (เม็กซิโก) หรือประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า (ญ่ีป่น)

นอกจากน้ีสำหรับสินค้าท่ีมีแหล่งกำเนิดจากประเทศท่ีมีระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจสูง 
นั้นโดยทั่วไปแล้วผู้บริโภคจะประเมินว่ามีคุณภาพสูงกว่าสินค้าที่มาจากประเทศที่ระตับการ 
พัฒนาทางเศรษฐกิจตํ่า (Cordell, 1992) ตังนั้นรถยนต์Toyota ซึ่งมีแหล่งกำเนิดจากประเทศ 
ญ่ีป่น ซึ่งเป็นประเทศที่มีระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจสูง จึงส่งผลให้ผู้บริโภคมีการประเมิน 
คุณภาพสินค้าท่ีถูกรับรู้ของ Toyota ในทางท่ีดี อีกท้ังเน่ืองจากชื่อของตราสินค้า Toyota ท่ีออก
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เลียงคล้ายกับภาษาญ่ีป่น ยังอาจทำให้ผู้บริโภคมีการเชื่อมโยงที่แข็งแกร่งระหว่าง Toyota กับ 
ประเทศณี่ป่น ดังน้ันแม้ว่าจะมีการผลิตในประเทศท่ีมีระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจตํ่ากว่า ก็ 
ไม่ได้ส่งผลต่อการประเมินสินค้าของผู้บริโภค สอดคล้องกับข้อค้นพบท่ีว่า หลายบริษัทในประเทศ 
ที่มีระดับการพัฒนาสูง เซ่น Sony จากประเทศญ่ีป่น จะนิยมนำสินค้าไปผลิตในประเทศท่ีมีระดับ 
การพัฒนาตํ่ากว่า เซ่น ไต้หวัน จีน เนื่องจากมีค่าแรงท่ีต่ํากว่าการผลิตในประเทศ ซ่ึงหากตรา 
สินค้าของตนมีภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) ท่ีดี การนำสินค้าไปผลิตในประเทศท่ีมี 
ระดับการพัฒนาต่ํากว่า (LDCs) หริอประเทศอุตสาหกรรมใหม่ (NICs) ก็จะไม่ส่งผลเลียต่อ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้ามากนัก (Lee & Ulgado, 1996; Lee & Bae, 1999) ซ่ึงอาจไม่ส่งผลเลียต่อ 
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคด้วย

นอกจากนี้ในแง่ของการเลือกประเทศผู้ผลิตสินค้านั้น การเลือกประเทศผลิตสินค้าท่ีเป็น 
ประเทศพัฒนาแล้วหริอมีระดับการพัฒนาสูงสำหรับสินค้าจากประเทศพัฒนาด้วยกันเอง ก็ยัง 
ไม่ได้เป็นเครองรับรองความสำเร็จในการตลาดได้เสมอไป ดังจะเห็นจากงานวิจัยของ Johansson 
และ Nebenzahl (1986) ท่ีได้สืกษาผู้บริโภคชาวอเมริกันในการประเมินสินค้าญี่ป่นที่ผลิตใน 
ประเทศอเมริกา ซ่ึงพบว่า สินค้าญี่ปุนท่ีผลิตในอเมริกาส่งผลให้ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand 
image) แปลง นอกจากนี้ Han และ Terpstra (1988) ยังทำการวิจัยถึงการประเมินสินค้าญ่ีปุน 
ของผู้บริโภคชาวอเมริกา โดยพบว่าการผลิตรถยนต์ณ่ีป่นและโทรทัศน์ของญ่ีป่นในอเมริกาจะทำ 
ให้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแปลง โดยเฉพาะเม่ือสินค้า Sony ผลิตในประเทศอเมริกา เป็นการทำลาย 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) รวมท้ังการรับรู้ในด้านความรู้ (Cognitive perception) 
เน่ืองจากผู้บริโภคชาวอเมริกันจะมีความคุ้นเคยกับตราสินค้า Sony ท่ีผลิตในประเทศญ่ีปุน 
มากกว่า ดังน้ันเม่ือมีการผลิต Sony ในประเทศอเมริกา จึงส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความลับสนในการ 
รับรู้ที่มีมาก่อนน่ันเอง

ในขณะที่ค่าเฉล่ียความต้ังใจซื้อสินค้าที่ผลิตจากประเทศพัฒนา (อเมริกา) และมีคุณค่า 
ตราสินค้าต่ํา (Mitsubishi) มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยความต้ังใจซ้ือสินค้าที่ผลิตจากประเทศกำลัง 
พัฒนา (จีน) และมีคุณค่าตราสินค้าตํ่า (Mitsubishi)

ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ ผู้บริโภคจะเลือกซ้ือสินค้าต่างประเทศท่ีมาจากประเทศท่ีมี 
ภาพลักษณ์ดี เพื่อเป็นการลดความเส่ียงจากการซ้ือสินค้า (Usunier, 2000) นอกจากน้ี Hampton 
(1977 as cited in Usunier, 2000) ยังได้ทำการสืกษาการประเมินสินค้าอเมริกันในมุมมองของ 
ผู้บริโภคชาวอเมริกันซึ่งมีการนำสินค้าของประเทศอเมริกาไปผลิตในประเทศต่างๆ ผลการวิจัย 
พบว่า ผู้บริโภคซาวอเมริกันจะประเมินสินค้าที่ผลิตในประเทศอัลจีเริย, ปากีสถาน และตุรกีว่าว่ามี 
ความเล่ียงสูงท่ีสุด ส่วนสินค้าที่ผลิตในประเทศฟิลิปปินส์และฮ่องกงมีความเสี่ยงในระดับปาน 
กลาง แต่สินค้าท่ีผลิตในประเทศแคนาดา ณ่ีป่นและเยอรมนีตะวันตกมีความเลี่ยงน้อยท่ีสุด
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ดังนันจึงกล่าวได้ว่า ในการประเมินสินค้าเพื่อลดความเส่ียงของผู้บริโภค จะมีการ 
พิจารณาภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าด้วย คล้ายคลึงกับงานวิจัยครั้งน้ี ท่ีพบว่าผู้เข้าร่วมการ 
ทดลองมีความตั้งใจชื้อรถยนต์ Mitsubishi ท่ีผลิตในประเทศอเมริกา มากกว่าท่ีผลิตในประเทศจีน 
ทั้งนี้เน่ืองมาจากภาพลักษณ์ของประเทศอเมรกาที่ดีกว่าจีนจึงล่งผลให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจ 
มากกว่าและเป็นการลดความเส่ียงจากการช้ือสินค้าน่ันเอง

นอกจากน้ี Rao และ Monroe (1988) ยังเสริมอีกว่า ยิ่งผู้บริโภคมีความคุ้นเคยในสินค้า 
น้อย จะยิ่งใช้ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าในการประเมินคุณภาพสินค้ามากชื้นเท่าน้ัน ซ่ึงใน 
การประเมินสินค้าท่ีมีแหล่งกำเนิดมากกว่า 1 ประเทศ (Bi-national products) ผู้บริโภคจะนำ 
ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้ามาใช้ประเมินในทิศทางใด ช้ืนอยู่กับระดับความคุ้นเคยกับสินค้า 
ของผู้บริโภคด้วย โดยมีงานวิจัยของ Lee และ Ulgado (1996) ท่ีพบว่า หากผู้บริโภคมี 
ความคุ้นเคยกับสินค้าน้อย เช่น โทรทัศน์จะนำภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้ามาพิจารณามาก 

นอกจากน้ีแบบฉบับทางความคิด (Stereotypes) ของผู้บริโภค ยังมีผลต่อการประเมิน 
สินค้าของผู้บริโภค ซ่ึงจะแตกต่างกันไปตามระดับการพัฒนาของประเทศด้วย โดยมีนักวิจัยจำนวน 
มากกล่าวว่า ผู้บริโภคจะมีความช่ืนชอบและประเมินสินค้าที่ผลิตจากประเทศอุตสาหกรรม 
(Industrialized Countries) ว่ามีคุณภาพสูงกว่าประเทศอุตสาหกรรมใหม่ (Newly Industrialized 
Countries) (Cordell, 1991; Cateora, 1997; Kirn & Pysarchik, 2000) อีกทังยังมีอคติ (Bias)
ต่อสินค้าท่ีผลิตจากประเทศกำลังพัฒนา (Developing Countries) หรือแม้แต่ประเทศท่ีอยู่ในกลุ่ม 
ระดับเศรษฐกิจเดียวกันกับประเทศของตนก็ตาม โดยพบว่า ผู้บริโภคจะมีการรับรู้ความเส่ียงจาก 
การชื้อเตาไมโครเวฟที่ผลิตในประเทศเม็กซิโกมากกว่าในไต้หวัน ทั้งนี้อาจเน่ืองมาจากประเทศ 
ไต้หวันเป็นประเทศอุตสาหกรรมจึงย่อมมีความเชี่ยวชาญในการผลิตมากกว่าประเทศเม็กซิโกซ่ึง 
เป็นประเทศกำลังพัฒนานั่นเอง (Cateora, 1997)

ล่วน Johansson และ Nebenzahl (1986) ยังได้กล่าวเสริมว่า ผู้บริโภคจะยินดีจ่ายเงิน 
เพ่ิมช้ืนหากสินค้ามีการผลิตในประเทศพัฒนา โดยมีการคิกษาเปรียบเทียบระหว่างสินค้าท่ีผลิตใน 
ประเทศพัฒนาแล้วและประเทศกำลังพัฒนาซึ่งมีค่าแรงต่ํา ซ่ึงพบว่า ผู้บริโภคชาวอเมริกันจะยินดี 
จ่ายเงินเพิ่มชื้นสำหรับรถยนต์ Chevrolet, Buick, Honda และ Mazda ท่ีผลิตในประเทศท่ีมี 
ภาพลักษณ์ดี เช่น เยอรมนี ซ่ึงเป็นประเทศพัฒนาแล้ว มากกว่าที่ผลิตในประเทศพิลิปปินลั เกาหลี 
ใต้ และเม็กซิโก ซึ่งเป็นประเทศกำลังพัฒนา อีกท้ัง Wang และ Lamb (1983) ยังพบว่า ผู้บริโภค 
จะมีความเต็มใจชื้อสินค้าที่ผลิตจากประเทศท่ีมีการพัฒนาทางเศรษฐกิจและเป็นประชาธิปไตย 
นอกจากน้ี Cordell (1991) ยังช้ืว่าผู้บริโภคจะช่ืนชอบสินค้าท่ีมาจากประเทศอุตสาหกรรม 
(Industrialized) มากกว่าประเทศท่ีมีระดับการพัฒนาต่ํากว่า (Less developed countries)
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ซึ่งผลการวิจัยครั้งนี้สอดคล้องกับแนวคิดของนักการตลาดจำนวนมาก (Kaynak, 
Kucukemiroglu & Hyder, 1999; Ahmed et al., 2005) ทีกล่าวว่าหากสินค้าของตนไม่เป็นที่ 
คุ้นเคยหรอมีภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ไม่ดี บริษัทเจ้าของสินค้าควรนำสินค้าของตนไปผลิตใน 
ประเทศท่ีมีระดับการพัฒนาสูงกว่าประเทศของตน ซึ่งเป็นประเทศที่มีภาพลักษณ์ดีกว่า เช่น สินค้า 
จากไต้หวัน เกาหลีใต้ ท่ีมีการผลิตในประเทศอเมริกา เป็นต้น

นอกจากน้ีการนำสินค้าไปผลิตในประเทศที่มีระดับการพัฒนาสูง จะทำให้สินค้าลามารถ 
สร้างกำไรจากความมีชื่อเสียงจากประเทศผู้ผลิตสินค้าที่มีระดับการพัฒนาสูงได้ด้วย (Milibank, 
1994, as cited in Astous & Ahmed, 1999)

ส่วนที่ 4 ผลการวิจัยเพิ่มเติม

ในล่1วนของผลการ'วิจัยเพ่ิมเติมน้ี ได้มีการสืกษ'าท้ังหมด 4 ล่วนด้วยกัน ซ่ึงจะมีการ 
วิเคราะห์และอภิปรายผลการวิจัยในประเด็นที่น่าสนใจ กล่าวคือ

จากผลการวิจัยพบว่า สินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าสูง (Toyota) หากนำไปผลิตในประเทศ 
พัฒนา (อเมริกา) จะทำให้ผู้เข้าร่วมการทดลองมีการประเมินคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้และมีทัศนคติ 
ที่ตีต่อตราสินค้ามากทว่าการนำไปผลิตในประเทศกำลังพัฒนา (จีน) อย่างมีนํยล่าคัญทางสถิติ

กล่าวคือ หากเป็นตราสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าสูงควรนำไปผลิตในประเทศที่ภาพลักษณ์ 
ดี เนื่องจากจะล่งผลในทางที่ดีต่อคุณภาพสินค้าท่ีถูกรับรู้และทัศนคติต่อตราสินค้า ท้ังน้ีอาจ 
เน่ืองมาจาก ผู้บริโภคจะมีความคาดหวังสูงจากสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าสูง ไม่ว่าจะเป็นเรื่อง 
คุณภาพสินค้า คุณสมบัติท่ีเหนือกว่าของสินค้า ความคงทน ดังน้ันในแง่ของการผลิตจึงมีความ 
คาดหวังว่าต้องผลิตในประเทศที่ดี มีช่ือเสียง มีความเชี่ยวชาญในการผลิตน้ันๆด้วย จึงมีการ 
เช่ือมโยงคุณภาพสินค้าท่ีดีกับการผลิตในประเทศพัฒนา (Aaker, 1991) ซ่ึงจะล่งผลต่อทัศนคติท่ี 
ดีต่อตราสินค้าด้วย

อีกท้ัง Hong และ Wyer (1989, 1990; as cited in Li & Wyer, 1994) ยังพบว่า ช่ือเสียง 
(Reputation) ในการผลิตสินค้าของแต่ละประเทศจะมีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้ามากกว่า 
คุณสมบัติสินค้า โดยผู้บริโภคจะประเมินสินค้าแตกต่างไปตามช่ือเลียงของประเทศผู้ผลิต 
กล่าวคือ ยิ่งผู้ผลิตมีชื่อเสียงมาก ผู้บริโภคก็จะรับรู้คุณภาพสินค้าที่ผลิตจากประเทศน้ันสูงไปด้วย 
(Li & Wyer, 1994) ซ่ึงผู้เข้าร่วมการวิจัยครั้งนี้อาจนำช่ือเสียงในการผลิตสินค้าของทั้งสองประเทศ 
ได้แก่ อเมริกาและจีน มาใช้ในการประเมินคุณภาพของสินค้า ทั้งนี้ในแง่ของประเทศผู้ผลิตรถยนต์ 
น้ัน ประเทศอเมริกาจะมีความได้เปรียบประเทศจีน เนื่องจากมีตราสินค้ารถยนต์ของตนเอง เช่น 
Ford, Chevlolet, Crysler เป็นต้น แตกต่างกับประเทศจึนท่ีไม่มีตราสินค้ารถยนต์เป็นของตนเอง
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จึงอาจส่งผลให้ผู้เข้าร่วมการวิจัยนำภาพลักษณ์ประเทศมาใช้ในการประเมินคุณภาพสินค้า 
มากกว่าท่ีจะนำคุณค่าตราสินค้ามาประเมิน

นอกจากนี Keegan และ Green (1997) ยังได้มีข้อแนะนำเพ่ิมเติมเก่ียวกับการเลือก 
ประเทศผู้ผลิตสินค้าว่า บริษัทเจ้าของสินค้าควรให้ความสำคัญกับการเลือกประเทศผู้ผลิตสินค้า 
เนื่องจากเป็นสิ่งท่ีสามารถสร้างข้อได้เปรยบหรอเสียเปรียบให้แก่บริษัทเจ้าของสินค้าในการแข่งขัน 
ทางการตลาดระหว่างประเทศ โดยเฉพาะหากเป็นสินค้าท่ีมีความขับซ้อนทางเทคโนโลยีสูง การ 
เลือกประเทศผู้ผลิตจะมีความสำคัญมาก หากผลิตจากประเทศที่มีระดับการพัฒนาตํ่าหริอด้อย 
พัฒนา ผู้บริโภคจะมีการประเมินสินค้าในทางลบ โดยมีงานวิจัยของ Ahmed et al. (2005) ท่ี 
พบว่า ชาวไต้หวันจะประเมินคอมพิวเตอร์ที่ผลิตจากประเทศอุตสาหกรรมระดับสูง (Highly 
Industrialised Country; HICs) คือ ประเทศอเมริกา ไปในทางท่ีดี ตามด้วยคอมพิวเตอร์ท่ีผลิต 
จากประเทศอุตสาหกรรมระดับกลาง (Moderately Industrialised Country; MICs) คือ ประเทศ 
เกาหลีใต้ และประเมินคอมพิวเตอร์ท่ีผลิตจากประเทศอุตสาหกรรมใหม่ (Newly Industrialised 
Country; NICs) คือ ประเทศเม็กซิโก ในทางลบ

ส่วนในกรณีท่ีเป็นสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าต่ํานั้น พบว่า สินค้าทีมคุณค่าตราสินค้าต่ํา 
(Mitsubishi) หากนำไปผลิตในประเทศพัฒนา (อเมริกา) จะทำให้ผู้เข้าร่วมการทดลองมีความ 
ตั้งใจช้ือสินค้ามากกว่าการนำไปผลิตในประเทศกำลังพัฒนา (จีน) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

ลาเหตุท่ีทำให้ได้ผลวิจัยดังกล่าว อาจเน่ืองมาจาก อิทธิพลของคุณค่าตราสินค้า โดย 
Aaker (1991) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคจะมีการนำเอาสิ่งต่างๆมาใช้ในการเช่ือมโยงกับตราสินค้าน้ันๆ 
ไม่ว่าจะเป็นการเช่ือมโยงจากคุณสมบติสินค้า องค์ประกอบที่จับต้องไม่ได้ของตราสินค้า 
ผลประโยชน์ท่ีได้รับ ราคา คู่แข่ง เป็นต้น ซึ่งหากผู้บริโภคมีการเช่ือมโยงสิ่งต่างๆเหล่านี้ในทางที่ดี 
จะล่งผลให้ผู้บริโภคมีการตระหนักรู้ในตราสินค้ามากข้ึน เกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้า ซ่ึงจะทำ 
ให้คุณค่าตราสินค้าสูงขึ้นด้วย ดังน้ันในกรณีน้ีจะเห็นว่า รถยนต์ Mitsubishi เป็นตราสินค้าท่ีมี 
คุณค่าตราสินค้าต่ํา ซ่ึงผู้เข้าร่วมการทดลองอาจมีความรู้ ประสบการณ์หรือข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่ 
ไม่ดีพอ ไม่มีความเช่ือมโยงท่ีแข็งแกร่งกับตราสินค้า ดังน้ันเม่ือมีข้อมูลประเทศผู้ผลิตสินค้า ซ่ึงเป็น 
ประเทศท่ีมีภาพลักษณ์ดี จึงล่งผลให้ผู้เข้าร่วมการทดลองมีการประเมินสินค้าในทางท่ีดี

อีกทั้งยังอาจเน่ืองมาจากลักษณะของสินค้าท่ีนำมาใช้ในการทดลอง คือ รถยนต์ซึ่งเป็น 
สินค้าท่ีมื่ความเกี่ยวพันสูง มีความเส่ียงจากการช้ือมาก ทำให้ผู้บริโภคต้องหาข้อมูลต่างๆเพ่ือลด 
ความเสียงจากการชื้อ โดยผู้บริโภคสามารถทำได้จากการพิจารณาประเทศผู้ผลิตสินค้าท่ีมี 
ภาพลักษณ์ดี ซึ่งในท่ีนี้คือ การตัดสินใจชื้อรถยนต์ Mitsubishi ท่ีผลิตจากประเทศอเมริกาน่ันเอง 
สอดคล้องกับ Usunier (2000) ท่ีกล่าวว่า ผู้บริโภคจะเลือกช้ือสินค้าต่างประเทศท่ีมาจากประเทศ 
ท่ีมีภาพลักษณ์ดี เพ่ือเป็นการลดความเสียงจากการช้ือสินค้า อีกท้ัง Johansson และ Nebenzahl
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(1986) ยังได้กล่าวเสรมว่า ผู้บริโภคจะยินดีจ่ายเงินเพิ่มขึ้นเมื่อเปรียบเทียบระหว่างสินค้าที่ผลิตใน 
ประเทศพัฒนาแล้วและประเทศกำลังพัฒนาซ่ึงมีค่าแรงต่ํา

นอกจากน้ีในกรณีท่ีเป็นการผลิตสินค้าในประเทศพัฒนา (อเมรีกา) น้ัน ผลการวิจัยพบว่า 
ไม่ว่าจะเป็นสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าตํ่าหรือสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าสูง ผู้เข้าร่วมการทดลอง 
จะมีคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้ ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจข้ึอที่ไม่แตกต่างกันอย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติ

ซึ่งหมายความว่า การนำสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าต่ําไปผลิตในประเทศพัฒนา จะทำให้ 
มีผลต่อผู้บรีโภคท่ีไม,แตกต่างกับการนำสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าสูงไปผลิตในประเทศพัฒนา 
ดังนั้นจึงเป็นข้อไค้เปรียบของสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าตํ่า

ท้ังน้ีอาจเนื่องมาจากอิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิต โดยมีนักวิจัยจำนวนมากที่ 
พบว่า ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าท่ีดีจะล่งผลให้ผู้บรีโภคมีการประเมินสินค้าในทางที่ดี ท้ังใน 
ส่วนของความเชื่อต่อตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือสินค้า ดังท่ี’ไค้กล่าว 
มาแล้วข้างต้นในหัวข้อ ผลของภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าต่อคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้ ทัศนคติ 
ต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือ

และประเด็นสุดท้ายที่ค้นพบจากการวิจัยครั้งน้ี คือ ในกรณีที่เป็นการผลิตในประเทศกำลัง 
พัฒนา (จีน) พบว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองจะมีความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าสูง (Toyota) 
และผลิตในประเทศกำลังพัฒนา (จีน) มากกว่าสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าตํ่า (Mitsubishi) และ 
ผลิตในประเทศกำลังพัฒนา (จีน) เช่นกัน

ดังน้ันหากเป็นสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าสูง การนำไปผลิตในประเทศกำลังพัฒนาจะ 
ส่งผลดีกว่า หรืออาจกล่าวไค้ว่า การนำสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าสูงจะไม่ไค้รับผลจากการผลิต 
สินค้าในประเทศกำลังพัฒนา

สอดคล้องกับงานวิจัยจำนวนมากท่ีพบว่า แม้จะมีการนำสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าสูงไป 
ผลิตในประเทศกำลังพัฒนาหรือประเทศที่มีภาพลักษณ์แย่กว่าประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า 
ผู้บริโภคก็ยังมีการประเมินสินค้าในทางที่ดี ดังท่ีกล่าวไปข้างต้น อีกท้ังยังอาจเน่ืองมาจาก ผู้บริโภค 
มองว่าสินค้าท่ีผลิตจากประเทศที่มีภาพลักษณ์ดี เช่น ประเทศพัฒนา ย่อมต้องมีการลงทุนใน 
จำนวนที่สูงกว่าการผลิตในประเทศกำลังพัฒนา ซ่ึงอาจทำให้ผู้ผลิตมีการเพิ่มราคาสินค้าสูงกว่า 
ความเป็นจริง นอกจากนี้ยังอาจเป็นไปไค้ว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองมีความคุ้นเคยกับสินค้าท่ีผลิต 
จากประเทศจีนมากกว่า อีกท้ังในปัจจุบัน ประเทศจีนยังเป็นฐานการผลิตที่สำคัญของโลก ไม่ว่าจะ 
เป็นในค้านอุตสาหกรรมหนักหรืออุตสาหกรรมเบา รวมท้ังเป็นฐานผลิตท่ีสำคัญของประเทศณี่ปุน 
โดยพบว่า ในปี 2546 ประเทศญี่ป่นไค้ขยายฐานการผลิตไปยังประเทศจีนเพิ่มขึ้นจากเดิมถึง 75% 
หรือเป็นจำนวนเงิน 2,455 ล้านเหรียญสหรัฐ (“ญ่ีป่น กับการลงทุนระลอกใหม่ในอาเชียน”, 2548)
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ทำให้ผู้เข้าร่วมการทดลองมีความตั้งใจซื้อรถยนต์Toyota ที่ผลิตในประเทศจีนมากกว่าท่ีผลิตใน 
ประเทศอเมริกาอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ

5.4 ข้อจำกัดในการวิจัย

การวิจัยเร่ือง ผลของภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าและคุณค่าตราสินค้าต่อการประเมิน 
ของผู้ปริ'โภค มีข้อจำกัดในเร่ืองของแบบสอบถาม เน่ืองจากได้นำแนวคำถามมาจากงานวิจัยของ 
ต่างประเทศ ซ่ึงอาจมีความคลาดเคล่ือนในแง่ของภาษาท่ีแปลมา อาจทำให้ได้ความหมายที,
คลาดเคล่ือนกับต้นฉบับได้ อีกท้ังช้ินงานสินค้ายังเป็นภาพขาวดำ ไม่เหมือนภาพรถยนต์ของจริง 
ทำให้ภาพมีรายละเอียดที่ไม่คมซัดและไม่สวยงาม ซ่ึงอาจส่งผลให้ผู้เข้าร่วมการทดลองมีการ 
ประเมินสินค้าได้ใม่ดีเท่าท่ีควร

5.5 ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต

ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นการสืกษาถึงผลของภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตและคุณค่าตราสินค้า 
ต่อการประเมินของผู้บริโภคใน 3 เร่ือง ได้แก่ คุณภาพสินค้าท่ีถูกรับรู้ ทัศนคติต่อตราสินค้า และ 
ความต้ังใจซ้ือ โดยได้นำสินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันสูงมาใข้ในการทดลอง ดังน้ันการวิจัยในอนาคตจึง 
อาจมีแนวทางใหม่ๆดังต่อไปน้ี

า. อาจเลือกสินค้าที,มีความเก่ียวพันต่ํามาใช้สืกษา เพื่อเปรียบเทียบว่าผลท่ีได้จะแตกต่าง 
จากสินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันสูงหริอไม่อย่างไร

2. นอกจากน้ียังอาจเลือกทดสอบผลของภาพลักษณ์ประเทศในแง่มุมอื่นนอกเหนือจากการ 
เป็นประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of Manufacture) เช่น ประเทศผู้ออกแบบสินค้า 
(Country of Design) ประเทศผู้ประกอบชินส่วนสินค้า (Country of Assembly) หรือ 
ประเทศผู้ผลิตชิ้นส่วนสินค้า (Country of Part)

3. การเลือกประเภทของสินค้าท่ีใช้ในการวิจัย อาจเลือกโดยใช้เกณฑ์อื่นๆ นอกเหนือจาก 
เกณฑ์คุณค่าตราสินค้า เช่น ช่ือเสียงตราสินค้า (Brand Reputation) ช่ือเสียงองค์กร 
(Corporate Reputaion) หรือความเป็นผู้นำในตลาด (Brand Leader) เป็นต้น

4. สืกษาในแง่มุมอ่ืนนอกเหนือไปจากผลของคุณค่าตราสินค้า เช่น การสืกษ'าตราสินค้าผู้,นำ 
ในตลาด (Leader Brand) เปรียบเทียบกับตราสินค้าคู่แข่งในตลาด (Following Brand) 
หรือชือเสียงองค์กร (Corporate Reputation)
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5. ดีกษาผลกระทบต่อตัวแปรตามอื่นๆ ท่ีไม่ใช่ คุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้ ทัศนคติต่อตราสินค้า 
และความต้ังใจซ้ือ เช่น การวัดคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) การวัดภาพลักษณ์ตรา 
สินค้า (Brand Image) ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) เป็นต้น

6. การนำช้ินงานโฆษณาในสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์มาใช้แทนการนำชิ้นงานสินค้า
7. การใช้รูปแบบการวิจัยแบบอ่ืน ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบการวิจัยแบบเจาะลึก (In-Depth 

Interview) หรอการสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากชิ้น และ 
สามารถนำไปประยุกต์ใช้ได้ครอบคลุมย่ิงช้ิน

5.6 ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจัยมาประยุกต์ไซ้

ลำหรับผลการวิจัยครั้งน้ีเป็นประโยชน์ทั้งต่อบริษัทเจ้าของสินค้า นักการตลาดและนัก 
โฆษณา ซึ่งจะนำผลของภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าและคุณค่าตราสินค้าต่อคุณภาพสินค้าท่ี 
ถูกรับรู้ ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อสินค้าไปประยุกต์ใช้โดยแบ่งเป็นประเด็นต่างๆk "

ในส่วนของการดีกษาผลของภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าต่อการประเมินสินค้าชอง 
ผู้บริโภคน้ัน บริษัทเจ้าของสินค้าและนักการตลาดสามารถนำมาใช้เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจเลือก 
ประเทศผู้ผลิตที่เหมาะสม เนื่องจากภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าจะส่งผลโดยตรงต่อคุณภาพ 
สินค้าที่ถูกรับรู้โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากเป็นตราสินค้าที่มีคุณค่าตํ่า ต้องให้ความสำคัญกับการ 
เลือกผลิตในประเทศที,ภาพลักษณ์ดี ซึ่งเป็นประเทศพัฒนา แต่ในทางตรงกันช้ามหากสินค้าของตน 
มีคุณค่าตราสินค้าท่ีสูง จะสามารถนำไปผลิตในประเทศที่มีภาพลักษณ์แย่กว่าประเทศ 
แหล่งกำเนิดสินค้าเพื่อลดต้นทุนการผลิตได้ เช่น ประเทศกำลังพัฒนา เน่ืองจากหากเป็นสินค้าท่ีมี 
คุณค่าตราสินค้าสูง ผู้บริโภคจะไม่ใส่ใจกับรายละเอียดประเทศผู้ผลิตสินค้า แต่จะพิจารณาตรา 
สินค้ามากกว่า

แต่อย่างไรก็ตามการเลือกประเทศผู้ผลิตสินค้าที่เหมาะสมก็เป็นเพียงทางเลือกหนึ่งท่ีจะ 
ทำให ผู้้บริโภคมีการประเมินสินค้าใน ทางท่ีดีช้ิน หากบริษัทเจ้าของสินค้าต้องการให้สินค้าของตนมี 
การรับรู้ในทางที่ดีอย่างถาวร โดยเฉพาะหากต้องการให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า บริษัท 
เจ้าของสินค้าควรให้ความสำคัญกับการสร้างคุณค่าตราสินค้าให้เกิดในใจผู้บริโภค เน่ืองจาก 
คุณค่าตราสินค้าจะส่งผลโดยตรงต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค

นอกจากนี้หากนักการตลาดให้ความสำคัญทั้งกับภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าและ 
คุณค่าตราสินค้า โดยการเลือกผลิตในประเทศที่มีภาพลักษณ์ดี เช่น ประเทศพัฒนา รวมทังมีการ 
พัฒนาตราสินค้าให้มีคุณค่าตราสินค้าท่ีสูง จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีความต้ังใจซ้ือสินค้าท่ีสูงขืนด้วย
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ในส่วนของนักโฆษณาสามารถนำผลการวิจัยดังกล่าวไปประยุกตใช้ในการพิจารณากล 
ยุทธ์การสื่อสารการตลาดท่ีเหมาะสม กล่าวคือ ควรนำประเทศผู้ผลิตสินค้ามาส่ือสารให้ผู้บริโภครู้ 
หากเป็นสินค้าท่ีมีการผลิตสินค้าในประเทศที่มีภาพลักษณ์ดี เพราะจะทำให้คุณภาพสินค้าท่ี 
ผู้บริโภครับรู้เป็นไปในทางที่ดี แต่ในทางตรงก้นข้ามหากมีการผลิตสินค้าในประเทศท่ีมีภาพลักษณ์ 
ไม่ดี ควรส่ือสารในแง่มุมอ่ืนเก่ียวกับตราสินค้า ซ่ึงอาจเป็นคุณสมปติทางกายภาพของสินค้า 
คุณภาพของสินค้า หรือภาพลักษณ์ด้านอื่นๆของตราสินค้า เป็นต้น
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