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บทคัดยอ 
การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือดังนี้ 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑรานขายยาแบบญ่ีปุน  

2. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑ 
ความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ ความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ และความตั้งใจซ้ือ 3. เพ่ือศึกษาอิทธิพล 
ของความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑ ความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ  
ความต้ังใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ ท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือ โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลกับผูท่ีเคยซ้ือ
ผลิตภัณฑหรือใชบริการรานขายยาแบบญ่ีปุนในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 510 คน วิเคราะหขอมูลดวยคา 
รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสราง 
ดวย Smart PLS 4.0 ผลการศึกษาพบวาความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑ 
ความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ และความเก่ียวพัน 
ของผลิตภัณฑมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือ ความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑมีอิทธิพลเชิงบวก 
ตอความตั้งใจซ้ือ ความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑและภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑไมมีอิทธิพลเชิงบวก
ตอความตั้งใจซ้ืออยางมีนัยสําคัญ 
 
คําสําคัญ: ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ, ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด, ความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ, ความต้ังใจแสวงหาขอมูล, ความต้ังใจซ้ือ  

 
Abstract 
 The purpose of this research is 1 .  To study the behavior of purchasing purchase product 
in Japanese style drug store 2. To study the opinions level of product knowledge, product country 
of origin image, product involvement product information search intention and purchase intention 
3 .  To study the influence of product knowledge, product country of origin image, product 
involvement product information search intention effecting purchase intention.  Data was 
generated by percentage, mean, and standard deviation and tested the hypothesis by examining 
the structural equation model with Smart PLS 4.0.  The results showed that product knowledge, 
product country of origin image, and product involvement has a positive influence on product 
information search intention. And product involvement also has a positive influence on purchase 
intention. Additionally, product information search intention has a positive influence on purchase 
intention.  However, there is no significantly level of positive influence from product knowledge 
and product country of origin image on purchase intention. 
 
Keywords: Product Knowledge, Country of Origin Image, Product Involvement, Information Search Intention, Purchase Intention 
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บทนํา 
จากการสํารวจแนวโนมการลงทุนของบริ ษัทรวมทุนญี่ปุนในไทยขององคการสงเสริมการคา 

ตางประเทศญี่ปุน (JETRO) ในปพ.ศ. 2563 (เจโทร. 2564) พบวามีสัดสวนของบริษัทรวมทุนประเภทการคาสง
และคาปลีกกวา 1,486 บริษัท สูงเปนอันดับ 2 แมวาจะเปนรองอุตสาหกรรมผลิต แตการลงทุนในอุตสาหกรรม
การผลิตนั้นไมมีการเปลี่ยนแปลงมากนัก ในขณะท่ีการคาสงและคาปลีกมีปริมาณการลงทุนเพ่ิมข้ึนกวา 126 บริษัท 
จากการรายงานของ ฐานเศรษฐกิจ (2564) ชวงการระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ไดสงผลกระทบ 
ตอพฤติกรรมของผูบริโภคและการดําเนินกิจการของหางรานตาง ๆ ทําใหธุรกิจตองปรับตัวในการขาย องคการ
สงเสริมการคาตางประเทศญี่ปุน (JETRO) จึงไดริเริ่มโครงการ JAPAN MALL จากความรวมมือระหวางธุรกิจคาสง
คาปลีกรวมทุนจากญี่ปุน เพ่ือสรางชองทางจําหนายผลิตภัณฑของญี่ปุนใหเขาถึงและตอบโจทยผูบริโภค 
ใหไดมากข้ึน ในระยะเวลาดําเนินงาน 4 เดือน พบวามีผูเขาชมเว็บไซตของโครงการกวา 260,000 คน และ 
ประสบความสําเร็จในการขยายตลาดไปยังพ้ืนท่ีตางจังหวัดของไทยอีกดวย ทวาจากการกระจายตัวของผลิตภัณฑ
จากประเทศญี่ปุนท่ีกวางข้ึนทําใหพบวาผลิตภัณฑสวนใหญเปนการนําเขา มาจําหนายในลักษณเดิมจากประเทศตน
ทาง เชน ฉลากภาษาญ่ีปุน เปนตน ซ่ึงอาจทําใหความเขาใจในตัวผลิตภัณฑของผูบริโภคลดลง ท้ังนี้ สํานักงาน
คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค(2565) ไดมีการกําหนดใหจัดทําฉลากภาษาไทยท่ีมีขอความระบุถึงขอมูลสําคัญ
ของผลิตภัณฑ เชน ชื่อ วิธีใชงานขอแนะนํา วันเดือนปท่ีผลิต-หมดอายุ อาจหมายรวมไปถึงขอความเฉพาะอ่ืน ๆ  
ท่ี กําหนด นอกจากขอมูลดังกลาวผูบริ โภคอาจหาความความรูหรือทําความเขาใจเ ก่ียวกับผลิตภัณฑ 
ไดจากชองอ่ืน ๆ เชน สื่อสงเสริมการขาย ณ จุดขาย ขอมูลจากบุคคลอ่ืน ขอมูลบนอินเตอรเน็ต การแปล 
บรรจุภัณฑ และประสบการณท่ีเคยมี เปนตน โดยหิรัญญา นาคนาคา (2565) กลาวไววา ระดับความรูท่ีผูบริโภค 
มีตอผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอความตั้งใจซ้ือ โดยผูบริโภคจะมีพฤติกรรมศึกษาหาความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
กอนเลือกซ้ือ เม่ือเปนผลิตภัณฑไมเคยมีจําหนายในประเทศไทย หรือเปนผลิตภัณฑท่ีตราสินคาหรือผูผลิต 
ยังไมเปนท่ีรูจัก รวมถึงมีภาษาตางประเทศท่ีไมผานการแปลจึงอาจสงผลตอความรูและพฤตกรรมการแสวงหา
ขอมูลของผูบริโภคได ไมเพียงเทานั้นกิจการรานขายยาแบบญ่ีปุนมีลักษณะพิเศษ คือ คลายรานคาปลีกท่ีมี 
การขายยาภายในรานดวยนั้น ทําใหมีความหลากหลายของผลิตภัณฑเปนอยางมาก ไมวาจะเปนผลิตภัณฑ 
ท่ี มีความเก่ียวพันกันอยางขนม เครื่องสําอาง สบู  กระดาษชําระ หรือผลิตภัณฑ ท่ี มีความเก่ียวพันสูง 
อยาง ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยารักษาโรค เปนตน โดยสัดสวนของประเภทผลิตภัณฑนั้นไมมีความตายตัว 
นอกจากนี้ยังมีผลิตภัณฑท่ีใหความสําคัญตอท่ีมาของผลิตภัณฑอยางประเทศญี่ปุนเปนอยางมาก ไมวาจะเปน 
ท่ีมาของธุรกิจรกานซ่ึงมีความเปนมาจากญี่ปุน รวมถึงการจําหนายผลิตภัณฑนําเขาท่ีคงบรรจุภัณฑภาษาเดิม
รวมถึงการวางสื่อโฆษณา ขอมูล ณ จุดขายตาง ๆ เปนขอความหรือเนื้อหาอันสื่อถึง ญ่ีปุนอาจทําให 
การทําความเขาใจและรับรูขอมูลดังกลาวกลายเปนขอจํากัดสําหรับผูบริโภคท่ีไมมีประสบการณหรือความคุนเคย
เก่ียวกับผลิตภัณฑของญี่ปุน ซ่ึงอาจสงผลตอความตั้งใจซ้ือและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑในรานขายยาแบบญี่ปุนได 

ฉัตรยาพร เสมอใจ (2550) กลาววาผูบริโภคจะมีการแสวงหาขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑจากขอมูล 
แหลงตาง ๆ เพ่ือประเมินทางเลือกประกอบการตัดสินใจ สอดคลองอภิวัฒน อัมรปาล (2562) ซ่ึงพบวาผูบริโภค 
ทําการสืบคนขอมูลผลิตภัณฑกอนการซ้ือ Vinodha, S and Ragel, V.R. (2018) เนื่องจากความรูเ ก่ียวกับ
ผลิตภัณฑเปนตัวแปรสําคัญท่ีสงผลตอความตั้งใจคนหาขอมูลผลิตภัณฑ นอกจากความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑแลว  
กุลนันทน ศรีพงษพันธุ และกอพงษ พลโยราช (2557) ยังพบวาภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดเองก็เปนอีกปจจัย



วารสารศิลปศาสตรและอุตสาหกรรมบริการ  ปท่ี 7 ฉบับท่ี 1 มกราคม-มิถุนายน 2567 Vol. 7 No. 1 January-June 2024 

 

84 

ท่ีสงผลทางตรงตอความตั้งใจซ้ือ เม่ือประเทศแหลงกําเนิดมีภาพลักษณในเชิงบวก จะสงผลใหความตั้งใจซ้ือ 
ของผูบริโภคสูงข้ึน หากพิจารณาท่ีมาของผลิตภัณฑในธุรกิจคาปลีกรวมทุนจากประเทศญ่ีปุนแลว ท้ังตัวผลิตภัณฑ
ท่ีนําเขามา รวมไปถึงแบรนดของรานคาปลีกเองตางมีภาพลักษณหรือท่ีมาท่ีมีความเปน “ญี่ปุน” เม่ือกลาวถึงญี่ปุน 
สอดคลองกับ ไคลฟ วงษวิรศิลป (2561) ท่ีพบวาผูบริโภคในประเทศไทยตางใหการยอมรับตราสินคาจากญ่ีปุน 
ท้ังในดานของคุณประโยชน คุณสมบัติ คุณภาพ และรูปลักษณภายนอก ความเก่ียวพันของผลิตภัณฑก็สงผลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภคเชนกัน จากการศึกษาของภาสิริ เตชะวิทยาศิลป และสราวุธ อนันตชาติ (2561) พบวา  
เม่ือเปนผลิตภัณฑท่ีความเก่ียวพันต่ํา เชน ความเสี่ยงตอการตัดสินใจพลาดต่ํา หรือไมมีแรงจูงใจเลือกซ้ือ  
ผูบริโภคจะเลือกซ้ือตามความเคยชิน ในทางตรงกันขาม เม่ือเปนผลิตภัณฑท่ีมีความเก่ียวพันสูง ผูบริโภคมีแนวโนม
แสวงหาและพิจารณาขอมูลเปนอยางมากเพ่ือปองกันความเสี่ยงจากการตัดสินใจผิด ไมวาความเก่ียวพัน 
ของผลิตภัณฑ ภาพลักษณประเทศแหลง กําเนิด หรือความรู เ ก่ียวกับผลิตภัณฑ ตางก็มีการศึกษาวา 
มีความความสัมพันธ หรือสงผลตอความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑของผูบริโภค รวมท้ังความตั้งใจซ้ือ ซ่ึง 
Kotler, P. (2000) ระบุวาท้ังการแสวงหาขอมูลและความตั้งใจซ้ือลวนเปนสวนหนึ่งของกระบวนการซ้ือ 
และการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เริ่มจากการตระหนักถึงปญหา การแสวงหาขอมูล การประเมินทางเลือก  
การตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงมีความตั้งใจซ้ือเปนองคประกอบ และพฤติกรรมหลังการซ้ือ   
 จากท่ีกลาวมาขางตน ผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาอิทธิพลของปจจัยเชิงสาเหตุท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑนําเขาจากประเทศญ่ีปุน โดยมีกรณีศึกษาคือรานขายยาแบบญ่ีปุน เพ่ือหาความสัมพันธระหวาง 
ความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด และความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑกับตอความตั้งใจ
แสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ และความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคผูใชบริการรานขายยาแบบญี่ปุน 
วัตถุประสงค 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑรานขายยาแบบญี่ปุน 

2. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของ
ผลิตภัณฑ ความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ ความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ และความตั้งใจซ้ือ 

3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑ  
ความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ ความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ ท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือ 
สมมติฐาน  

1. ความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ สงผลตอความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ 
2. ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑ สงผลตอความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ 
3. ความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ สงผลตอความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ 
4. ความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ สงผลตอความตั้งใจซ้ือ 
5. ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑ สงผลตอความตั้งใจซ้ือ 
6. ความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ สงผลตอความตั้งใจซ้ือ 
7. ความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ สงผลตอความตั้งใจซ้ือ 

 
 
 



วารสารศิลปศาสตรและอุตสาหกรรมบริการ  ปท่ี 7 ฉบับท่ี 1 มกราคม-มิถุนายน 2567 Vol. 7 No. 1 January-June 2024 

 

85 

ประโยชนท่ีไดรับ 
 1. เพ่ือเพ่ิมเติมองคความรู และผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของตออิทธิพลของปจจัยเชิงสาเหตุท่ีสงผลตอความตั้งใจ
ซ้ือผลิตภัณฑนําเขาจากประเทศญ่ีปุน กรณีศึกษารานขายยาแบบญ่ีปุน อันไดแก ความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑ ความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ พฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ และ 
ความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑของผูบริโภค 
 2. เพ่ือนําเอาอิทธิพลของความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑ  
ความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ ตอความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ และอิทธิพลของความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ
ตอความตั้งใจซ้ือมาใชประโยชนในการบริหารจัดการผลิตภัณฑภายในรานคาปลีกหรือรานขายยาแบบญี่ปุน 
 3. เพ่ือนําเอาอิทธิพลของความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑ  
ความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ ตอความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ และอิทธิพลของความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ
ตอความตั้งใจซ้ือมาใชประโยชนในการสื่อสารสูผูบริโภคใหมีประสิทธิภาพสูงสุดสําหรับรานคาปลีกหรือรานขายยา
แบบญี่ปุน 
กรอบแนวคิดของงานวิจัย  
 ผูวิจัยไดกําหนดกรอบแนวคิดทางการวิจัย อิทธิพลของปจจัยเชิงสาเหตุท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ
นําเขาจากประเทศญี่ปุน กรณีศึกษารานขายยาแบบญี่ปุน ไวดังนี้ 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 

ทบทวนวรรณกรรม 
 ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

ฉัตรยาพร เสมอใจ (2550) ใหความหมายของความรู (Knowledge) ไววาเปนสวนประกอบหนึ่ง 
ในการเรียนรูของผูบริโภค หมายถึง การท่ีผูบริโภคไดรับความรูหรือประสบการณใหมท่ีกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลง
ดานความคิดและพฤติกรรม มีเง่ือนไขคือการเรียนรูจะเกิดข้ึนจริงตอเม่ือพฤติกรรมมีการเปลี่ยนแปลง สวน  
Kotler, P. (2000) ระบุวาผลิตภัณฑเปนทุกสิ่งท่ีสามารถเสนอขายสูตลาดเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
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ไมวาจะเปน สิ่งของท่ีจับตองไดหรือไม กลาวคือ ความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ คือสิ่งท่ีผูบริโภครับรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ  
จากวิธีการตาง ๆ เชน การเรียนรู คนควา ประสบการณ ไดรับถายทอดมา อันกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงดาน
ความคิดและพฤติกรรม Khosrozadeh Shirin, Heidarzadeh Hanzaee Kambiz (2011) พบวาการมีความรู
เก่ียวกับผลิตภัณฑมีความสัมพันธเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญกับความตั้งใจในการแสวงหาขอมูลและการตัดสินใจซ้ือ
ของผูบริโภค ขณะท่ีหิรัญญา นาคนาคา (2565) พบจากการทดสอบวา ความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑดานปรนัยอันเปน
ความรูเฉพาะเจาะจงนั้นเปนสวนประกอบสําคัญท่ีสงผลตอทัศนคติอันกอใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือแมจะไมอิทธิพล
อยางมีนัยสําคัญก็ตาม ขณะท่ีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑดานอัตนัยเปนตัวทํานายทัศนคติและการบริโภคท่ีดี 
การศึกษาผูวิจัยสรุปไดวา ความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ คือสิ่งท่ีผูบริโภครับรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ จากวิธีการตาง ๆ เชน 
การเรียนรู คนควา ประสบการณ ไดรับถายทอดมา อันกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงดานความคิดและพฤติกรรม 
ซ่ึงนํามาใชประกอบการศึกษาวิจัยเก่ียวกับความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ 

ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑ 
  กระทรวงพาณิชย (2562) ระบุวาประเทศแหลงกําเนิด (Country of Origin) หมายถึง ประเทศท่ีเปน
แหลงกําเนิดแทจริงของสินคา ชูชัย สมิทธิไกร (2554) กลาวถึงภาพลักษณ (image) วาเปนองครวมของความเชื่อ 
ความคิด และความประทับใจท่ีบุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงภาพลักษณจะมีความเก่ียวพันกับทัศนคติ และ 
การกระทํา หรือเปนภาพของสิ่งใด ๆ ท่ีปรากฏอยูในใจของแตละบุคคล อาจเกิดจากประสบการณ ความรูสึก 
ความรู หรือขาวสารท่ีไดรับ จึงอาจกลาวไดวา ภาพลักษณเปนสิ่งท่ีผูบริโภคคิดและรูสึกตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดย 
ภาวดี นุมวัฒนา (2560) อธิบายวาการเกิดภาพลักษณนั้นมีสวนประกอบตาง ๆ เชน ภาพลักษณจากเหตุการณหรือ
สิ่งแวดลอมในสังคม ภาพลักษณจากการสื่อสาร ภาพลักษณจากการรับรูและความประทับใจ และภาพลักษณจาก
องคประกอบเฉพาะบุคคล คือ ทักษะการสื่อสาร ทัศนคติ ความรูระบบสังคม และวัฒนธรรม ซ่ึงจะมีอิทธิพล
แตกตางกันในแตละบุคคลแมวาเหตการณหรือขอมูลท่ีไดรับมาจะเปนสิ่งเดียวกัน แตผานองคประกอบของแตละ
บุคคล อิทธิพลท่ีเกิดก็จะมีความแตกตางกันออกไป ภาสิริ  เตชะวิทยาศิลป (2561) พบวาภาพลักษณ 
ประเทศแหลงกําเนิดนั้นมีผลตอการท่ีผูบริโภครับรูและทัศคติตอตราสินคาในผลิตภัณฑท่ีความเก่ียวพันต่ําและ
ความเก่ียวพันสูงอยางมีนัยสําคัญ ขณะท่ี Vinodha, S and Ragel, V.R. (2018) พบวาภาพลักษณของประเทศตน
กําเนิดสงผลกระทบอยางมีนัยสําคัญตอความตั้งใจในการแสวงหาขอมูลผูบริโภค จากการศึกษาผูวิจัยสรุปไดวา
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑ คือภาพในใจของผูบริโภคท่ีคิดหรือรูสึกตอประเทศแหลงกําเนิดของ 
ผลิตภัณฑ ซ่ึงนํามาใชประกอบการศึกษาวิจัยเก่ียวกับภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑ 
 ความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ 

ชูชัย สมิทธิไกร (2554) อธิบายไววา ความเก่ียวพัน (Involvement) หมายถึง การท่ีผูบริโภครับรูวา 
สิ่งหนึ่งมีความเก่ียวของกับตนเอง ท้ังจากความตองการ คานิยม และความสนใจ เปนตน ไมวาจะเปนผลิตภัณฑ 
โฆษณา หรือการตัดสินใจซ้ือ เม่ือมีความรูสึกเก่ียวพันจะสะทอนวาผูบริโภคมีแรงจูงใจมากเพียงใดในการรับขอมูล
เก่ียวกับสิ่งเหลานั้น หากผูบริโภคมีความรูสึกเก่ียวพันสูง ก็จะใหใสใจและทําความเขาใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
มาก ความรูสึกเก่ียวพันมักเกิดเม่ือการตัดสินใจซ้ือนั้นมีความซับซอน ไมมีความคุนเคย อาจสงผลกระทบตอ
ภาพลักษณ หรือมีความเสี่ยงในการซ้ือ โดยความรูสึกเก่ียวพันของผูบริโภคสามารถแบงเปน ความรูสึกเก่ียวพัน 
ท่ีมีตอผลิตภัณฑ ความรูสึกเก่ียวพันท่ีมีตอขอมูลขาวสาร และความรูสึกเก่ียวพันดานสถานการณ นอกจากนั้น
ความรูสึกเก่ียวพันผูบริโภคจะมากหรือนอยข้ึนอยูกับปจจัยสําคัญ คือปจจัยสวนบุคคล ปจจัยดานผลิตภัณฑ  
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ปจจัยดานสถานการณ จากการศึกษาของ Hunjra, A. I. Kiran, S. and Khalid B. (2015) พบวาความเก่ียวพัน
ของผลิตภัณฑสงผลตอความต้ังใจในการซ้ือในเชิงบวกอยางมาก ภาสิริ เตชะวิทยาศิลป (2561) พบวาภาพลักษณ
ประเทศแหลงกําเนิดนั้นมีผลตอการท่ีผูบริโภครับรูและทัศคติตอตราสินคาในผลิตภัณฑท่ีความเก่ียวพันต่ําและ
เก่ียวพันสูงอยางมีนัยสําคัญ จากการศึกษาผูวิจัยสรุปไดวา ความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ คือสิ่งท่ีผูบริโภครับรูวา
เก่ียวของกับตนเอง พิจารณาจากความตองการหรือความสนใจ ความรูสึกท่ีมีตอผลิตภัณฑ และสถานการณ 
ของแตละบุคคล เปนตน ความรูสึกเก่ียวพันท้ังหลายเปนสิ่งสะทอนถึงแรงจูงใจตอผลิตภัณฑของผูบริโภค  
ซ่ึงนํามาใชประกอบการศึกษาวิจัยเก่ียวกับความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ 

ความตั้งใจแสวงหาขอมูลของผลิตภัณฑ 
ฉัตรยาพร เสมอใจ. (2550) ระบุวาความต้ังใจของผูบริโภคเปนสวนหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอการรับรู 

ของผูบริโภค ความตั้งใจข้ึนอยู กับแตละบุคคลในขณะนั้น ถามีความตั้งใจและมีสมาธิจดจออยู กับสิ่ง ท่ีทํา 
ก็จะสามารถรับรูและเขาใจไดดีและงายกวา สวนการแสวงหาขอมูล (Information Search) เปนหนึ่งใน
กระบวนการซ้ือของผูบริโภค โดยผูบริโภคท่ีตระหนักถึงความตองการของตนเองมีแนวโนมท่ีจะแสวงหาขอมูล
เพ่ิมเติม ชูชัย สมิทธิไกร (2554) พบวาโดยท่ัวไปการแสวงหาขอมูลของผูบริโภคจะมีความถ่ีเพ่ิมมากข้ึน เม่ือการซ้ือ
เปนเรื่องสําคัญ เม่ือผูบริโภคตองการเรียนรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ เม่ือการหาขอมูลสามารถทําไดงาย โดยความถ่ี 
ในการแสวงหาขอมูลของผูบริโภคนั้นแตกตางกันออกไป สอดคลองกับ อภิวัฒน อัมรปาล (2562) ท่ีพบวาผูบริโภค
สวนใหญทําการสืบคนขอมูลท่ีสนใจกอนการซ้ือ เนื่องจากปจจุบันการสืบคนขอมูลและตัดสินใจซ้ือสามารถทําได
รวดเร็วพรอมท้ังยังไดขอมูลท่ีเพียงพอตอการตัดสินใจ จากการศึกษาผูวิจัยสรุปไดวา ความตั้งใจแสวงหาขอมูล 
ของผลิตภัณฑ คือ แรงจูงใจ การเปดรับ หรือความกระตือรือรนในการแสวงหาขอมูลของผลิตภัณฑเพ่ือตอบสนอง
ตอความตระหนักรู ถึงความตองการของตนเอง โดยมักแสวงหาจากแหลงขอมูลตาง ๆ จากการขาย จากสาธารณะ 
จากประสบการณ เปนตน ซ่ึงอาจเปนไดท้ังขอมูลท่ีมาจากภายในและภายนอก ซ่ึงนํามาใชประกอบการศึกษาวิจัย
เก่ียวกับความตั้งใจแสวงหาขอมูลของผลิตภัณฑ 

ความตั้งใจซ้ือ 
ธามัน สมบัติเจริญ (2564) ระบุวาความต้ังใจซ้ือเกิดจากทัศนคติท่ีผูบริโภคมีตอสินคา สอดคลองกับ 

Kotler, P. (2000) ท่ีใหความหมายของ ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) วาเปนหนึ่งในกระบวนของการซ้ือ
และการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ยามเม่ือเกิดความสนใจในตัวเลือกท่ีมีอยูผูบริโภคจะแสดงความตั้งใจซ้ือ 
ตอสิ่งท่ีตนเองตองการมากท่ีสุด โดยกระบวนการประกอบดวย 5 ข้ันตน คือ การตระหนักถึงปญหา การแสวงหา
ขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ เม่ือผูบริโภคเกิดความสนใจในแตละตัวเลือกจากข้ันตอนการประเมิน
ทางเลือก ผูบริโภคจะแสดงความตั้งใจซ้ือตอสิ่งท่ีตนเองตองการมากท่ีสุด อยางไรก็ตาม มี 2 ปจจัยท่ีสามารถ
แทรกแซงความตั้งใจซ้ือและการตัดสินใจซ้ือ ไดแก ทัศนคติของผูอ่ืนและปจจัยสถาณการณท่ีไมไดคาดการณไว 
ทายสุดคือพฤติกรรมหลังการซ้ือ จากการศึกษาผูวิจัยสรุปไดวา เม่ือผูบริโภคตระหนักถึงความตองการ หาขอมูล
และไดทางเลือกในการซ้ือแลว จะเกิดความต้ังใจในการซ้ือข้ึน และความตั้งใจนั้นตามมาดวยการตัดสินใจหลาย
ข้ันตอนเพ่ือนําไปสูการตัดสินใจซ้ือซ่ึงเชื่อมโยงสูพฤติกรรมหลังการซ้ือ ความตั้งใจเปนสิ่งท่ีกอใหเกิดพฤติกรรม 
ของผูบริโภค โดยความต้ังใจนั้นสามารถเกิดไดจากปจจัยตาง ๆ เชน ทัศนคติตอพฤติกรรม การรับรูถึงการควบคุม 
และการอางอิงบุคคลหรือสถานการณ เปนตน ซ่ึงนํามาใชประกอบการศึกษาวิจัยเก่ียวกับความตั้งใจซ้ือ 
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วิธีดําเนินการวิจัย 
 ประชากรและตัวอยาง 
 การศึกษาครั้งนี้ใชการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคือผูท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑ
หรือใชบริการรานขายยาแบบญี่ปุนในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากขอจํากัดของจํานวนประชากรท่ีชัดเจน
ประกอบกับการนําวิธีการศึกษาการวิเคราะหเสนทางอิทธิพล (Path Analysis) ซ่ึงทําการวิเคราะหดวยเครื่องมือ
ทางสถิติทางสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) ผูวิจัยจึงใชการกําหนดกลุมตัวอยางตาม
กฎแหงความชัดเจน (Rule of Thump) โดยชูแมคเกอร; และโลแม็กส (Schumacker; and Lomax. 2016)  
ไดแนะนําวา งานวิจัยประเภทนี้ควรใชขนาดตัวอยาง 15-20 ตัวอยางตอ 1 พารามิเตอรท่ีเปนตัวแปรทํานายหรือ
ตัวแปรเชิงสังเกต (Observation Variable) โดยการวิจัยครั้ งนี้  ผูวิจัยมีตัวแปรสังเกตได ในแบบจําลอง 
จากขอคําถามเก่ียวกับความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑจํานวน 3 ตัวแปร ความเก่ียวพันของผลิตภัณฑจํานวน 6 ตัวแปร 
ความตั้งใจแสวงหาขอมูลและความตั้งใจซ้ือจํานวน 8 ตัวแปร รวมเปนตัวแปรเชิงสังเกตจํานวน 21 พารามิเตอร 
 ข้ันท่ี 1 แบงเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 50 เขต เปน 6 กลุม (แผนปฏิบัติราชการกรุงเทพมหานคร
ประจําป พ.ศ. 2565)  
 ข้ันท่ี 2 คัดเลือกตัวแทนกลุม กลุมละ 1 เขต โดยใชวิธีจับฉลากเลือกเขตท่ีมีรานขายยาแบบญี่ปุนตั้งอยูเปน
ตัวแทนของตัวอยาง รวมเปนจํานวน 510 คน ดังตารางท่ี 1 
 
ตารางท่ี 1 ขนาดตัวอยางโดยแบงตามเขต 

กลุมการปกครอง กลุมตัวอยางเขต  จํานวน (คน) 
กลุมกรุงเทพกลาง เขตดินแดง  85 
กลุมกรุงเทพใต 

กลุมกรุงเทพเหนือ 
กลุมกรุงเทพตะวันออก 

กลุมกรุงธนเหนือ 
กลุมกรุงธนใต 

เขตปทุมวัน 
เขตบางซื่อ 
เขตประเวศ 

เขตบางกอกนอย 
เขตบางภาษีเจริญ 

 85 
85 
85 
85 
85 

ข้ันท่ี 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล 
ใหไดกลุมตัวอยางครบตามจํานวนท่ีตองการ 510 ตัวอยาง 
 เครื่องมือ 
 เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบดวยคําถามคัดกรอง 
จํานวน 1 ขอ และคําถามท้ังหมด 7 ตอนดังนี้ ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับ ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยของผูตอบแบบสอบถามตอเดือน  
จํานวน 6 ขอ ตอนท่ี 2 สอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑในรานขายยาแบบญ่ีปุน จํานวน 5 ขอ  
ตอนท่ี 3 คําถามเก่ียวกับความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑนําเขาจากญ่ีปุน จํานวน 10 ขอ ตอนท่ี 4 คําถามเก่ียวกับ
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑ จํานวน 23 ขอ ตอนท่ี 5 คําถามเก่ียวกับความเก่ียวพัน 
ของผลิตภัณฑ จํานวน 14 ขอ ตอนท่ี 6 สอบถามเก่ียวกับความตั้งใจแสวงหาขอมูลและความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ
นําเขาจากญ่ีปุน จํานวน 8 ขอ ตอนท่ี 7 ขอเสนอแนะเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑนําเขาจากประเทศญี่ปุน 
ในรานขายยาแบบญี่ปุนแบบปลายเปด 
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จากนั้นนําแบบสอบถามท่ีไดใหผูเชี่ยวชาญจํานวน 3 ทาน ตรวจขอคําถามเพ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรง
เชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม โดยการหาคาดัชนีความสอดคลอง Index of Congruence (IOC) ในการพิจารณา
ความเห็นของผูเชี่ยวชาญจากการหาคาดัชนีความสอดคลอง (IOC) หากขอคําถามไดคา IOC ต่ํากวา 0.50 ขอ
คําถามนั้นจะถูกตัดออกหรือนําไปปรับปรุงแกไขใหม ซ่ึงแบบสอบถามของงานวิจัยนี้ไดคามากกวา 0.50 ทุกขอโดย
มีดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับ เนื้อหาเทากับ 0.97 และไมมีขอคําถามใดท่ีมีคะแนนความสอดคลอง
นอยกวา 0.50 จึงนํามาใชเปนขอคําถามได โดยใชเกณฑวาหากขอคําถามท่ีมีคา IOC ตั้งแต 0.50 - 1.00 
จึงจะนํามาใชได (Rovinelli and Hambleton, 1977) ซ่ึงขอคําถามท้ังหมด มี 56 ขอท่ีผานการตรวจสอบ และ 
นําขอคําถามท่ีผานการตรวจสอบท้ังหมดไปวัดคาความเชื่ อ ม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) โดย 
นําแบบสอบถามไปทดลอง (Tryout) กับกลุมประชากรท่ีมีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง ไดแก ท่ีเคยซ้ือ
ผลิตภัณฑหรือใชบริการรานขายยาแบบญ่ีปุน ในพ้ืนท่ีปริมลทล จํานวน 30 คน ตรวจสอบความเปนปรนัยและ
ความสมบูรณของขอคําถาม โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติในการหาความเชื่อม่ัน โดยใชสัมประสิทธิ์  
แอลฟาของครอนบัค (Cronbach, 1974) เพ่ือใหไดระดับคาแอลฟาท่ี 0.7 หรือมากกวาจึงจะนํามาใชได  
ผลออกมาเปนคา0.875 จึงผานข้ันตอนการทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม เม่ือไดทดสอบเครื่องมือ 
ท่ีผานการทดลองใชเรียบรอยแลวจึงนําเสนออาจารย ท่ีปรึกษาเพ่ือขอคําแนะนําในการปรับปรุงแก ไข 
จัดทําเครื่องมือท่ีเปนฉบับสมบูรณ จากนั้นจึงเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยาง 
 การวิเคราะหขอมูล 
 1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือแจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ 
(Percent) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 2. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือใชในการทดสอบสมมุติฐาน (Hypothesis 
Testing) เพ่ือหาความสัมพันธเชิงสมเหตุ และหาระดับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอตัวแปรท้ังทางตรงและทางออม  
ตัวแบบสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling-SEM) โดยใชโปรแกรมสาํเร็จรูป Smart PLS 4.0 
 
ตารางท่ี 2 คาสถิติแสดงความเท่ียงตรงเชิงเหมือน 

ตัวแปร Cronbach's 
Alpha 

Average Variance 
Extracted (AVE) 

Construct 
Reliability (CR) 

KP: ความรูเก่ียวกับผลติภณัฑ 0.611 0.716 0.645 
CP: ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด 
     ของผลิตภณัฑ 
IP: ความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ 
SI: ความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลติภัณฑ 
PI: ความตั้งใจซื้อผลติภณัฑนําเขาจากญี่ปุน 

0.842 
 
0.858 
0.613 
0.782 

0.611 
 
0.779 
0.564 
0.532 

0.886 
 
0.864 
0.614 
0.794 

สรุปผลการวิจัย 
 ผลวิเคราะหขอมูลของ อิทธิพลของปจจัยเชิงสาเหตุท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑนําเขาจากญ่ีปุน 
กรณีศึกษารานขายยาแบบญ่ีปุน จากการเก็บขอมูลของกลุมตัวอยาง จํานวน 510 คน ผูวิจัยไดตรวจสอบขอมูล
ความถูกตอง ซ่ึงมีแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณและนํามาใชในการวิเคราะหไดจํานวน 480 ตัวอยาง ซ่ึง 
ยังคงอยูในเกณฑท่ียอมรับไดในการกําหนดกลุมตัวอยางท่ีควรมี 315-420 ตัวอยาง จาก 21 พารามิเตอร ซ่ึง
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สอดคลองกับแนวคิดของ Comrey & Lee (1992) ท่ีแนะนําวาขนาดกลุมตัวอยาง 300 ตัวอยางเปนจํานวน 
ท่ีอยูในเกณฑท่ีดี โดยมีผลการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 สวนท่ี 1 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 31-40 ป สถานภาพสมรส การศึกษา 
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจาง รายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท 
 สวนท่ี 2 ดานการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑในรานขายยาแบบญ่ีปุนของกลุมตัวอยาง พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเขารานขายยาแบบญ่ีปุนเฉลี่ย 2 ครั้ง/เดือน ผลิตภัณฑนําเขาจากประเทศ
นอกเหนือจากญ่ีปุนท่ีเคยซ้ือสวนใหญเปนผลิตภัณฑนําเขาจากประเทศเกาหลี มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนครั้งละ 
1,001-1,500 บาท รานขายยาแบบญี่ปุนในประเทศไทยท่ีผูตอบแบบสอบถามเคยใชบริการสวนใหญคือรานขายยา 
Tsuruha 
 สวนท่ี 3 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลเบื้องตนของตัวแปรสังเกตไดแตละตัวแปรท่ีใชในการวิจัย นําเสนอ
เปนคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความหมายของคาเฉลี่ย โดยสรุปผล ดังตารางท่ี 3 
 
ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเบื้องตนของตัวแปรสังเกต 

ตัวแปร คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลผล 
ความรูเก่ียวกับผลิตภณัฑนําเขาจากญี่ปุน  
ดานความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ 

3.94 0.63 มาก 

ความรูเก่ียวกับผลิตภณัฑนําเขาจากญี่ปุน  
ดานแหลงท่ีมาของความรู 

4.34 0.52 มากท่ีสุด 

ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภณัฑ ดาน
วัตถุดิบ 

4.40 0.48 มากท่ีสุด 

ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภณัฑ  
ดานการผลติ 
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภณัฑ ดาน
ความรูความเช่ียวชาญ 
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภณัฑ  
ดานสังคมและวัฒนธรรม 
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภณัฑ  
ดานคุณลักษณะ 
ความเก่ียวพันตอผลติภณัฑ ดานผลิตภณัฑ 
ความเก่ียวพันตอผลติภณัฑ ดานขอมูลขาวสาร 
ความเก่ียวพันตอผลติภณัฑ ดานสถานการณ 
ความตั้งใจแสวงหาขอมลูผลิตภัณฑ 
ความตั้งใจซื้อ 

4.35 
 

4.41 
 

4.23 
 

4.36 
 

4.06 
3.75 
3.97 
4.31 
4.05 

0.42 
 

0.65 
 

0.48 
 

0.41 
 

0.52 
0.95 
0.65 
0.43 
0.55 

มากท่ีสุด 
 

มากท่ีสุด 
 

มากท่ีสุด 
 

มากท่ีสุด 
 

มาก 
มาก 
มาก 

มากท่ีสุด 
มาก 

 สวนท่ี 3 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลเบื้องตนของตัวแปรสังเกตไดแตละตัวแปรท่ีใชในการวิจัย  
รวมท้ังหมด 21 ตัวแปรมาตรวัดโดยการนําเสนอเปนคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาความเบ คาความโดง และ
ระดับความหมายของคาเฉลี่ยสรุปผลการวิเคราะหตัวแปรสังเกตไดแตละตัวได ดังนี้ 

1. ความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ (Product Knowledge) ประกอบไปดวย 
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 1.1 ความรู เ ก่ียวกับผลิตภัณฑนําเขาจากญ่ีปุน ดานความรู เ ก่ียวกับผลิตภัณฑ พบวา ดานความรู 
เก่ียวกับผลิตภัณฑ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยรวมเฉลี่ยท่ี 3.94 
 1.2 ความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑนําเขาจากญี่ปุน ดานแหลงท่ีมาของความรูพบวา ดานแหลงท่ีมาของความรู 
มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด โดยรวมเฉลี่ยท่ี 4.34 

2.  ภ าพลั กษณ ป ร ะ เ ท ศแ หล ง กํ า เ นิ ด ข อ งผลิ ต ภัณ ฑ  ( Product Country of Origins Image)  
ประกอบไปดวย 
 2.1 ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑ (ประเทศญ่ีปุน) ดานวัตถุดิบพบวา ดานวัตถุดิบ  
มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด โดยรวมเฉลี่ยท่ี 4.40 
 2.2 ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑ (ประเทศญ่ีปุน) ดานการผลิต พบวา ดานการผลิต  
มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด โดยรวมเฉลี่ยท่ี 4.35 
 2.3 ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑ (ประเทศญ่ีปุน) ดานความรูความเชี่ยวชาญ พบวา 
ดานความรูความเชี่ยวชาญ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด โดยรวมเฉลี่ยท่ี 4.41 
 2.4 ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑ (ประเทศญ่ีปุน) ดานสังคมและวัฒนธรรม พบวา  
ดานสังคมและวัฒนธรรม มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด โดยรวมเฉลี่ยท่ี 4.23 
 2.5 ภาพลักษณประเทศแหลง กําเนิดของผลิตภัณฑ (ประเทศญ่ีปุน) ดานคุณลักษณะ พบวา  
ดานคุณลักษณะ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด โดยรวมเฉลี่ยท่ี 4.36 

3. ความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ (Product Involvement) ประกอบไปดวย 
 3.1 ความเ ก่ียวพันตอผลิตภัณฑ  ดานผลิตภัณฑ  พบวา ดานผลิตภัณฑ  มีระดับความคิดเห็น 
อยูในระดับมาก โดยรวมเฉลี่ยท่ี 4.06 
 3.2 ความเก่ียวพันตอผลิตภัณฑ ดานขอมูลขาวสาร พบวา ดานขอมูลขาวสาร มีระดับความคิดเห็น 
อยูในระดับมาก โดยรวมเฉลี่ยท่ี 3.75 
 3.3 ความเก่ียวพันตอผลิตภัณฑ ดานสถานการณ พบวา ดานสถานการณ มีระดับความคิดเห็น 
อยูในระดับมาก โดยรวมเฉลี่ยท่ี 3.97 

4. ความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ พบวา ความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ มีระดับความคิดเห็น 
อยูในระดับมากท่ีสุด โดยรวมเฉลี่ยท่ี 4.31 

5. ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑนําเขาจากญ่ีปุน พบวา ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑนําเขาจากญ่ีปุน มีระดับ 
ความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยรวมเฉลี่ยท่ี 4.05 
 
ตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะหความเท่ียงตรงเชิงจําแนก (Discriminant Validity) 
Construct CR R2 AVE Cross Construct Correlation 

CP IP KP PI SI 
CP 0.860 N/A 0.611 0.782     
IP 0.864 N/A 0.779 0.359 0.880    
KP 0.645 N/A 0.716 0.573 0.631 0.846   
PI 0.794 0.475 0.532 0.385 0.651 0.536 0.729  
SI 0.614 0.469 0.564 0.528 0.578 0.583 0.534 0.751 
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คาเฉลี่ย 0.755 0.472 0.640      
หมายเหตุ : Gof2 = 0.755*0.640 ดังนั้น GoF 0.695 

 จากตารางท่ี 4 พบวาตัวแปรท่ีสนใจมีคาสูงกวา Cross Construct Correlation ทุกคาในสดมภเดียวกัน 
แสดงวามาตรวัดมีความเท่ียงตรงเชิงจําแนกในทุก Construct ท่ีสามารถวัดความเท่ียงตรงในกลุมเดียวกันไดและ
ไมขามกลุมไปตัวแปรอ่ืน และพบวา CR มีคาอยูระหวาง 0.614-0.886 ซ่ึงมีคาสูงกวา 0.600 ทุกคา  
ซารสเต็ดท; รินเกิล; และแฮร (Sarstedt; Ringle; and Hair. 2017) และ R2 มีคาเฉลี่ย 0.472 ซ่ึงมีคาสูงกวา 0.33 
มีคาในระดับกลาง (Chin. 1998 : 323) สวนการวิเคราะหดัชนีวัดความเท่ียงตรงของตัวแบบในภาพรวม 
(Goodness of Fit-GoF) คือ สมการโครงสรางและสมการมาตรวัดมีความเท่ียงตรงเพียงใด พบวา โครงสราง 
ตั ว แบบ มีค ว าม เ ท่ี ย ง ต ร ง ในภ าพร ว ม เท า กั บ  0 . 6 9 5  แสด ง ว า ตั ว แบบ มี คุณภ าพ เ ชิ ง พย าก ร ณ   
(Prediction Performance) ในภาพรวมอยูในระดับดี มีคาความผันผวนเฉลี่ย (AVE) มีคาเฉลี่ยเทากับ 0.640  
ซ่ึงมีคาอยูระหวาง 0.611-0.779 แสดงวา ตัวแปรแฝงสามารถสะทอนพฤติกรรมสูตัวชี้วัดไดดี และตัวแบบ 
มีความนาเชื่อถือ (CR) มีคาเฉลี่ยเทากับ 0.755 ซ่ึงมีคาอยูระหวาง 0.614-0.864 แสดงวามีตัวแปรสมการเสนทาง 
ท่ีสามารถพยากรณตัวชี้วัดของตัวแปรตามเสนทางไดดี กลาวโดยสรุปไดวา เปนตัวแบบท่ีมีคุณภาพในระดับดี 

 
รูปท่ี 2 เสนทางความสัมพันธของตัวแบบสมการโครงสราง 

 
ตารางท่ี 5 อิทธิพลของบุพปจจัย (Antecedents) ท่ีมีผลตอตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

ตัวแปรตาม R2 อิทธิพล  ตัวแปรอิสระ 
   KP IP CP SI 

SI 0.469 DE 0.196 0.350 0.290 N/A 
  IE N/A N/A N/A N/A 
  TE 0.196 0.350 0.290 N/A 
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PI 0.475 DE 0.106 0.463 0.070 0.168 
  IE 0.033 0.059 0.049 N/A 
  TE 0.139 0.521 0.118 0.168 

หมายเหตุ : DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect, N/A = Not Applicable 

 จากรูปท่ี 2 และตารางท่ี 5 เม่ือพิจารณาระดับอิทธิพลของบุพปจจัยตัวแปรตามตาง ๆ ท้ังตัวแปรภายนอก 
(External Endogenous Variable) และตัวแปรภายใน (Internal Endogenous Variable) ในงานวิจัยนี้ คือ 
ท่ีสงผลตอความตั้งใจคนหาขอมูลผลิตภัณฑในภาพเสนทาง พบวา 
 ความเก่ียวพันของผลิตภัณฑมีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจซ้ือ มีคาสัมประสิทธิ์เสนทางมากท่ีสุด เทากับ 
0.463 ความเก่ียวพันของผลิตภัณฑมีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ มีคาสัมประสิทธิ์
เสนทางรองลงมา เทากับ 0.350 ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑมีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจ
แสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.290 ความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑมีอิทธิพลทางตรง 
ตอความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.196 ความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ
มีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจซ้ือ มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.168 ความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑมีอิทธิพล
ทางตรงตอความตั้งใจซ้ือ มีคาสัมประสิทธิ์ เสนทาง เทากับ 0.106 และภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด 
ของผลิตภัณฑมีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจซ้ือ มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.070 ตามลําดับ 
 ความเก่ียวพันของผลิตภัณฑมีมีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจซ้ือ มีคาสัมประสิทธิ์เสนทางมากท่ีสุด 
เทากับ 0.059 ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑมีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจซ้ือ มีคาสัมประสทิธิ์
เสนทางรองลงมา เทากับ 0.049 และความรู เ ก่ียวกับผลิตภัณฑมีมีอิทธิพลทางออมตอความตั้ งใจซ้ือ  
มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.033 
 สรุปภาพรวมของอิทธิพลท่ีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑ 
ความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ และความต้ังใจแสวงหาขอมูลท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือ สามารถพยากรณได 
รอยละ 47.50 (R2=0.475) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ผลของการทดสอบสมมติฐานดังตารางท่ี 6 สามารถสรุปไดวา ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด 
ของผลิตภัณฑและความเก่ียวพันของผลิตภัณฑมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ และความ
เก่ียวพันของผลิตภัณฑและความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑมีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซ้ือมีนัยสําคัญ 
ท่ีระดับ 0.01 สวนความรู เ ก่ียวกับผลิตภัณฑมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้ งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ 
อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 
 
ตารางท่ี 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน สัมประสิทธิ์
เสนทาง 

T-Stat ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

H1  
ความรูเก่ียวกับผลิตภณัฑมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจ
แสวงหาขอมูลผลติภณัฑ 

0.196 3.286*** สนับสนุน 

H2 
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภณัฑมีอิทธิพล
เชิงบวกตอความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ 

0.290 6.727*** สนับสนุน 
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สมมติฐาน สัมประสิทธิ์
เสนทาง 

T-Stat ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

H3 
ความเก่ียวพันของผลติภณัฑมีอิทธิพลเชิงบวกตอความ
ตั้งใจแสวงหาขอมูลผลติภณัฑ 

0.350 8.967*** สนับสนุน 

H4 
ความรูเก่ียวกับผลิตภณัฑมีอิทธิพลเชิงบวกตอ 
ความตั้งใจซื้อ 

0.106 1.486 ไมสนับสนุน 

H5 
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภณัฑ 
มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อ 

0.070 1.704 ไมสนับสนุน 

H6 
ความเก่ียวพันของผลติภณัฑมีอิทธิพลเชิงบวกตอความ
ตั้งใจซื้อ 

0.463 6.655*** สนับสนุน 

H7 
ความตั้งใจแสวงหาขอมลูผลิตภัณฑมีอิทธิพลเชิงบวกตอ
ความตั้งใจซื้อ 

0.168 2.575** สนับสนุน 

สามารถสรุปไดวา ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑและความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ 
มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ และความเก่ียวพันของผลิตภัณฑและความตั้งใจแสวงหา
ขอมูลผลิตภัณฑมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 สวนความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑมีอิทธิพล
เชิงบวกตอความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

อภิปรายผลการวิจัย 
จากการศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธเชิงโครงสรางของความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ ภาพลักษณประเทศ

แหลงกําเนิดของผลิตภัณฑ ความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ และความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ ท่ีสงผล 
ตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑนําเขาจากญี่ปุน ในรานขายยาแบบญี่ปุน 

1) ความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 แสดงใหเห็นวา ความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑทําใหเกิดความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ 
สอดคลองกับชูชัย สมิทธิไกร (2554) ท่ีระบุวาผูบริโภคจะมีการแสวงหาขอมูลเพ่ิมมากข้ึนเม่ือตองการเรียนรู
เก่ียวกับผลิตภัณฑ การแสวงหาขอมูลของผูบริโภคนั้นแตกตางกันออกไป เชน ผูท่ีมีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
ในระดับปานปลางจะแสวงหาขอมูลมากท่ีสุด รองลงมาคือผูท่ีมีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑในระดับตํ่าและสูง  
Kotler, P. (2000) กลาววาผูบริโภคจะมีการเปดใจเปดรับขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑเพ่ิมมากข้ึนเม่ือมีความสนใจตอ
ผลิตภัณฑและนําไปสูความกระตือรือรนในการหาขอมูล ท้ังยังสอดคลองกับการศึกษาของ Khosrozadeh Shirin, 
Heidarzadeh Hanzaee Kambiz. (2011) ท่ีพบวาความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑมีอิทธิพลเชิงบวกความตั้งใจแสวงหา
ขอมูล เชนเดียวกับ Vinodha, S and Ragel, V.R. (2018) ท่ีพบวาระหวางความรู เ ก่ียวกับผลิตภัณฑและ 
ความต้ังใจในการแสวงหาขอมูลของผูบริโภคมีความสัมพันธในระดับปานกลางตอความตั้งใจแสวงหาขอมูลและ
ความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑมีผลกระทบเชิงบวกอยางมากตอความตั้งใจในการแสวงหาขอมูลของผูบริโภค 

2) ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 แสดงใหเห็นวาภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑทําใหเกิด
ความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ สอดคลองกับการศึกษาอิทธิพลของ Khosrozadeh Shirin, Heidarzadeh 
Hanzaee Kambiz. (2011) ท่ีภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสงผลเชิงบวกตอความตั้งใจแสวงหาขอมูลของ
ผูบริโภค หากภาพลักษณของประเทศตนทางเปนบวกจะสามารถใชประโยชนจากภาพลักษณดังกลาวในกลยุทธ
การตลาดท้ังนี้หากประเทศตนทางมีภาพลักษณเชิงลบอาจใหความสําคัญกับผลิตภัณฑและกิจกรรมทางการตลาด
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โดยเนนคุณลักษณะของผลิตภัณฑแทนเพ่ือเบี่ยงเบนความคิดของผูบริโภคจากประเทศตนทาง สอดคลองกับ  
ชูชัย สมิทธิไกร. (2554) ภาพลักษณเปนองครวมของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจท่ีบุคคลมีตอสิ่งใด 
สิ่งหนึ่ง ซ่ึงเก่ียวพันกับทัศนคติ และการกระทํา 

3) ความเก่ียวพันของผลิตภัณฑมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 แสดงใหเห็นวาความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ ทําใหเกิดความต้ังใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ 
สอดคลอง กับการศึกษาของ Khosrozadeh Shirin, Heidarzadeh Hanzaee Kambiz.  (2011)  ท่ีพบว า 
ความเก่ียวพันกับผลิตภัณฑมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจแสวงหาขอมูลของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ และ 
Vinodha, S and Ragel, V.R. (2018) ท่ีพบวาความเก่ียวพันของผลิตภัณฑมีผลกระทบเชิงบวกอยางมาก 
ตอความตั้งใจในการแสวงหาขอมูลของผูบริโภค ชูชัย สมิทธิไกร (2554) ไดกลาวไววาเม่ือมีความรูสึกเก่ียวพัน 
จะสะทอนวาผูบริโภคมีแรงจูงใจมากเพียงใดในการรับขอมูลเก่ียวกับสิ่งเหลานั้น หากผูบริโภคมีความรูสึกเก่ียวพัน
สูง ก็จะใสใจทําความเขาใจเก่ียวกับผลิตภัณฑทุมเทเวลา พลังงาน และทรัพยากรเพ่ือแสวงหาขอมูลและ 
การครอบครอง  

4) ความรู เ ก่ียวกับผลิตภัณฑไม มี อิทธิพลเชิงบวกตอความตั้ ง ใจซ้ือผลิตภัณฑนําเขาจากญ่ีปุน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงใหเห็นวาความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑไมทําใหเกิดความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑนําเขาจากญ่ีปุน จากการศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด ความรูและ 
ความเก่ียวพันกับผลิตภัณฑ ตอการแสวงหาขอมูลและความตั้งใจซ้ือ Khosrozadeh Shirin, Heidarzadeh 
Hanzaee Kambiz. (2011) ระบุวาความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑมีอิทธิพลเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญตอความต้ังใจซ้ือ
ของผูบริโภค ผูบริโภคท่ีมีความรูในระดับท่ีสูงข้ึนเก่ียวกับผลิตภัณฑมักจะไมคอยวิตกกังวลเก่ียวกับการซ้ือ
ผลิตภัณฑ หิรัญญา นาคนาคา (2565) พบจากการทดสอบวา ความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑดานปรนัยอันเปนความรู
เฉพาะเจาะจงนั้นเปนสวนประกอบสําคัญท่ีสงผลตอทัศนคติอันกอใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือแมจะไมอิทธิพล 
อยางมีนัยสําคัญก็ตาม ขณะท่ีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑดานอัตนัยเปนตัวทํานายทัศนคติและการบริโภคท่ีดี วิธี
การศึกษาในครั้งนี้ท่ีดําเนินดวยวิธีการตอบแบบสอบถามแบบปรนัยเปนหลักจึงอาจทําใหผลท่ีไดยังไมสามารถ 
วัดระดับความรูของผูบริโภคไดครบถวน นอกจากนี้ ฉัตรยาพร เสมอใจ (2550) ระบุไววาความรูคือการท่ีผูบริโภค
ไดรับความรูหรือประสบการณท่ีกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงดานความคิดและพฤติกรรม แตมีเง่ือนไขคือการเรียนรู
จะเกิดข้ึนจริงตอเม่ือพฤติกรรมมีการเปลี่ยนแปลง หากรับรูแตไมเกิดการหรือเกิดเปลี่ยนแปลงทางความคิดหรือ
พฤติกรรมเพียงชั่วคราวนับวาไมไดมีการเรียนรู เพียงความรูตอผลิตภัณฑเพียงอยางเดียวอาจยังไมเพียงพอตอการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ท้ังนี้ การผลการศึกษาพบวาความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑมีอิทธิผลเชิงบวกตอความตั้งใจ
แสวงหาขอมูลผลิตภัณฑซ่ึงมีขอมูลเชิงประจักษสนับสนุนสมมติฐานการวิจัยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติวา 
ความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑทําใหเกิดความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ กลาวคือ แมความรูจะไมมีอิทธิพลเชิงบวก
ตอความตั้งใจซ้ืออยางมีนัยสําคัญ แตหากมีการสงผานความรูกับตัวแปรค่ันกลางอยางความต้ังใจแสวงหาขอมูลก็
จะทําใหผูบริโภคมีความตั้งใจซ้ือเพ่ิมข้ึนได 

5) ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑไมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 แสดงใหเห็นวา ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑไมทําใหเกิดความตั้งใจซ้ือ สอดคลอง
กับการศึกษาของ Hunjra, A. I. Kiran, S. and Khalid B. (2015) ซ่ึงพบวาภาพลักษณของประเทศตนทางไมสงผล
ตอความตั้งใจในการซ้ือในระดับท่ีมีนัยสําคัญ เนื่องจากผูบริโภคไมม่ันใจเพียงพอท่ีจะพ่ึงพาประเทศแหลงกําเนิด
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เพียงอยางเดียวเม่ือเปนการประเมินผลิตภัณฑท่ีไมคุนเคย และ Vinodha, S and Ragel, V.R. (2018) กลาววา
การระบุท่ีมาของผลิตภัณฑบางครั้งเปนเรื่องยาก ประเทศตนกําเนิดมีความสําคัญเม่ือผูบริโภคประเมินผลิตภัณฑ 
ท่ีมีความเก่ียวพันต่ํา แตเม่ือมีปจจัยอ่ืน ๆ ประกอบอิทธิพลของประเทศแหลงกําเนิดจะออนลง ท้ังนี้ผลการศึกษา
ประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑพบวามีอิทธิผลเชิงบวกตอความต้ังใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ ซ่ึงสอดคลองความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑทําใหเกิดความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ แมประเทศ
แหลงกําเนิดของผลิตภัณฑจะไมมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ืออยางมีนัยสําคัญ แตหากมีความตั้งใจแสวงหา
ขอมูลเกิดข้ึนระหวางกระบวนการจะชวยใหผูบริโภคมีความตั้งใจซ้ือเพ่ิมข้ึนได  

6) ความเก่ียวพันของผลิตภัณฑมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑนําเขาจากญ่ีปุนอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 แสดงใหเห็นวาความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ ทําใหเกิดความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ
นําเขาจากญ่ีปุน สอดคลองกับการศึกษาของ Khosrozadeh Shirin, Heidarzadeh Hanzaee Kambiz. (2011) 
ซ่ึงพบวาความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑของผูบริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกอยางมากตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค และจาก
การศึกษาของภาสิริ เตชะวิทยาศิลป และสราวุธ อนันตชาติ (2561) พบวาความเก่ียวพันไมวาสูงหรือต่ํา 
ตางสงผลตอความตั้งใจซ้ือ การรับรูคุณภาพ ทัศคติตอผลิตภัณฑและตราสินคาดวย สอดคลองกับ ชูชัย สมิทธิไกร 
(2554) ท่ีระบุวาผูบริโภครับรูวาสิ่งหนึ่งมีความเก่ียวของกับตนเองความรูสึกเก่ียวพันมักเกิดเม่ือการตัดสินใจซ้ือ 
มีความซับซอน 

7) ความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑนําเขาจากญี่ปุนอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงใหเห็นความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑทําใหเกิดความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ
นําเขาจากญ่ีปุน สอดคลองกับท่ี Kotler, P. (2000) ใหความหมายของ “ความตั้งใจซ้ือ” ไววาเปนหนึ่งใน
กระบวนการซ้ือและการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ขณะเดียวกันการแสวงหาขอมูลก็เปนอีกหนี่งใน กระบวนการซ้ือ
เชนกัน และเกิดข้ึนกอนความตั้งใจซ้ือรวมถึงการตัดสินใจซ้ือ ในกระบวนการซ้ือนั้น เม่ือผูบริโภคเกิดการตระหนัก
ถึงความตองการตนเองจะมีแนวโนมท่ีจะแสวงหาขอมูลเพ่ิมเติม เม่ือความสนใจเพ่ิมข้ึนผูบริโภคจะมีการเปดใจ
เปดรับขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑเ พ่ิมมากข้ึน จากนั้นจึงการประเมินทางเลือกและความตั้งใจในการซ้ือ 
กอนจะทําการตัดสินใจซ้ือ 
ขอเสนอแนะ 
 ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช  

1) จากผลการศึกษาพบวาความเก่ียวพันของผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสูงท่ีสุด รองลงมาคือ
สงผลตอความต้ังใจแสวงหาขอมูล แสดงใหเห็นวาเพียงความเก่ียวพันของผลิตภัณฑสามารถพยากรณได 
ท้ังความตั้งใจซ้ือ และความตั้งใจแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑนําเขาจากญี่ปุนได ดังนั้นจึงควรเพ่ิมความเก่ียวพัน 
แกผูบริโภคโดยสรางจุดแตกตางและเพ่ิมเวลาหรือโอกาสในการพิจารณาผลิตภัณฑแกผูบริโภค โดยเฉพาะกลุมท่ีมี
ความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑนําเขาจากญี่ปุนมากอน 

2) จากผลการศึกษาพบวาประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑมีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจซ้ือโดยผาน
ความแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ แสดงใหเห็นวาหากภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑผูบริโภค
เปนไปในทางบวก จะชวยใหเกิดการแสวงหาขอมูลของผลิตภัณฑเพ่ิมข้ึนนําไปสูความตั้งใจซ้ือ โดยควรนําเสนอ
ภาพลักษณท่ีเปนจุดเดนดานตาง ๆ ของประเทศญี่ปุนใหเห็นชัด เชน คุณภาพของวัตถุดิบ การผลิต ความกาวหนา
ของผลิตภัณฑ รวมถึงความปลอดภัยของผลิตภัณฑ เปนตน 
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3) จากผลการศึกษาพบวาความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑมีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจซ้ือโดยผานความตั้งใจ
แสวงหาขอมูลของผลิตภัณฑ แสดงใหเห็นวาหากผูบริโภคมีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑจะชวยใหเกิดการแสวงหา
ขอมูลของผลิตภัณฑเพ่ิมข้ึนนําไปสูความตั้งใจซ้ือ จึงควรมีแหลงขอมูลหรือแหลงความรูท่ีเพียงพอและเขาถึงงาย
โดยเฉพาะแหลงขอมูลท่ีอยูใกลกับจุดขาย เชน พนักงานขาย บริเวณราน ปายตาง ๆ และสื่อ ณ จุดขาย เปนตน 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
1) เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้  จากการศึกษาตัวแปรอิสระอันไดแก 1.1) ความรู เ ก่ียวกับผลิตภัณฑ  

1.2) ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑ 1.3) ความรู เ ก่ียวกับผลิตภัณฑและมีความพึงพอใจ 
ของผูใชบริการเปนตัวแปรค่ันกลาง มีคาพยากรณไดรอยละ 47.50 ซ่ึงมีคาในระดับกลาง ดังนั้นจึงควรศึกษาซํ้าเพ่ือ
ยืนยันสมการหรือศึกษาเพ่ิมเติมวามีตัวแปรอ่ืนใดท่ีสามารถเพ่ิมอัตราการพยากรณได 

2) เนื่องจากผลท่ีไดมีไมสนับสนุนสมมติฐานดานความรู เ ก่ียวกับผลิตภัณฑไม มี อิทธิพลเชิงบวก 
ตอความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑนําเขาจากญี่ปุน และภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑไมมีอิทธิผล 
ตอความต้ังใจซ้ือจึงควรศึกษาวาความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑและภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑ
เพ่ิมเติม 
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