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บทคัดยอ 
 ในปจจบุนัการขยายตวัของโลกาภวิตันทางดานการตลาดเปนไปอยางรวดเรว็ ภาพลกัษณของประเทศแหลงกาํเนดิจงึเปน
ตัวแปรหน่ึงท่ีมีบทบาทสําคัญตอการตลาดระหวางประเทศ เพราะผูบริโภคจะใชขอมูลภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดใน
การประเมินผลติภณัฑและการตัดสนิใจซือ้ผลติภณัฑ บทความน้ีจงึมุงนาํเสนอการทบทวนวรรณกรรมทางดานบทบาทภาพลักษณ
ของประเทศแหลงกําเนิดที่สงผลตอการประเมินผลิตภัณฑและความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมพบวา 
หากผลิตภัณฑมีภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดในดานบวก ผูบริโภคก็จะประเมินผลิตภัณฑนั้นในระดับท่ีสูง และในขณะ
เดียวกันก็จะสงผลใหความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคมีมากขึ้นดวย

คําสําคัญ: ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด  การประเมินผลิตภัณฑ  ความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค

Abstract
 In today’s world, the globalization of marketing rapidly expands. Country of origin image is therefore 
one variable which has an important role in the international marketing as consumers use information 
regarding country of origin image for product evaluation and purchase decision. This article reviews literature 
focusing on the role of country of origin image that infl uences consumer’s product evaluation and purchase 
intention. The literature review demonstrates that, with the positive country of origin image of the product, 
the consumers will favorably evaluate the product and their purchase intention becomes stronger.
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บทนํา
 ขอมูลเกี่ยวกับประเทศแหลงกําเนิด (Country of 
Origin) นบัเปนขอมลูทีม่คีวามสาํคญัในกระบวนการตดัสนิใจ
ซื้อของผูบริโภค (Consumers’ Purchase Decisions) รวม
ทั้งยังเปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอสถานะทางการแขงขันและ
ความสาํเรจ็ในตลาดระดับโลกอกีดวย (Prendergast, Tsang, 
& Chan, 2010) ขอมลูเกีย่วกบัประเทศแหลงกาํเนดิเปนขอมลู
ที่แสดงใหเห็นถึงการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคเก่ียวกับ
ประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑนั้นๆ ซึ่งการรับรูและ
ทัศนคติดังกลาว อาจเปนไดทั้งดานบวกและดานลบ เชน 
ผลิตภัณฑนําหอมตองผลิตจากประเทศฝร่ังเศสและนาิกา
ตองผลิตจากประเทศสวิตเซอรแลนดเทานั้น (Keegan & 
Green, 2013) หรือการที่ผลิตภัณฑที่ผลิตจากประเทศจีนถูก
ประเมินวาเปนผลิตภัณฑที่ไมมีคุณภาพ และไมนาเช่ือถือ 
(Hanzaee, 2008) เปนตน ทั้งนี้ พบวามีการนําขอมูลตางๆ 
ของประเทศแหลงกําเนิดมาใชในการประเมินผลิตภัณฑใน
หลากหลายดาน เชน คุณภาพของผลิตภัณฑ (Product 
Quality) คุณภาพของการออกแบบ (Design Quality) 
ไปจนถึงการประเมินผลิตภัณฑโดยรวม (Overall Product 
Evaluation) และยังสามารถใชขอมูลประเทศแหลงกําเนิด
รวมกับขอมูลอื่นๆ ในการประเมินผลิตภัณฑไดอีกดวย เชน 
ราคา ชื่อตราสินคา (Brand Name) หรือภาพลักษณของ
ประเทศ (Country Image) เปนตน (Ahmed et al., 2004) 
 ภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิด (Country of 
Origin Image) นับเปนตัวแปรหน่ึงที่มีความสําคัญทางการ
ตลาดระหวางประเทศ เนื่องจากมีความสอดคลองกับภาพ
ลักษณตราสินคาของผลิตภัณฑและบริการ (Paswan & 
Sharma, 2004) รวมท้ังสะทอนการรับรูโดยท่ัวไปของผูบรโิภค
ทีเ่กีย่วกบัคณุภาพของผลติภณัฑทีผ่ลติจากประเทศนัน้ๆ และ
ยังแสดงใหเห็นถึงลักษณะธรรมชาติของผูคนที่อยูในประเทศ
น้ันดวย (Knight & Calantone, 2000; Tigli, Pirtni, & Erdem, 
2010) โดยภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดมักถูกนํามาใช
ในการประเมินผลิตภัณฑ ซ่ึงในทายท่ีสุดจะนํามาซ่ึงความต้ังใจซ้ือ 
(Purchase Intention) ของผูบริโภคนั่นเอง (Sirisoontorn 
& Polyorat, 2013) ดังนั้น บทความนี้จึงมุงนําเสนอการ
ทบทวนวรรณกรรมดานบทบาทภาพลกัษณของประเทศแหลง
กาํเนิด ทีส่งผลตอการประเมินผลิตภณัฑและความต้ังใจซ้ือของ
ผูบรโิภค เพือ่ใหเกดิความรูความเขาใจเกีย่วกบัภาพลกัษณของ
ประเทศแหลงกําเนิดไดชัดเจนมากย่ิงขึ้น

ประเทศแหลงกําเนิด (Country of Origin) และภาพลักษณ
ของประเทศแหลงกาํเนดิ (Country of Origin Image)
 ประเทศแหลงกําเนิด หมายถึง ประเทศที่เปนผูผลิต
และผูประกอบผลิตภัณฑชิ้นนั้น โดยอาจระบุไวที่สลากของ
ผลิตภัณฑในรูปของคําวา “ผลิตใน” (“Made in” หรือ 
“Manufactured in”) (Ahmed et al., 2004) อยางไรกต็าม 
ในการศึกษาเก่ียวกับประเทศแหลงกําเนิด อาจพบคําวา
ภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดในงานวิจัยบางช้ิน เชน 
Lin และ Chen (2006) Wang และ Yang (2008) และ 
Diamantopoulos, Schlegelmilch, และ Palihawadana 
(2011) เปนตน ซ่ึงภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิด หมายถึง 
การรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอประเทศท่ีเปนตัวแทนของ
ผลิตภัณฑหรือตราสินคา หรือประเทศท่ีเปนผูผลิตผลิตภัณฑน้ัน 
(Nagashima, 1970; Roth & Romeo, 1992) หรือหมายถึง 
ความคิดเห็นของผูซื้อ (Buyers’ Opinions) ที่เกี่ยวของกับ
คณุภาพของผลติภณัฑหรอืบรกิาร ทีผ่ลติหรอืมาจากประเทศ
น้ันๆ (Parameswaran & Pisharodi, 1994) หรืออาจหมายถึง 
ภาพ ชื่อเสียง หรือลักษณะท่ัวไปท่ีนักธุรกิจหรือผูบริโภค
นําไปผูกติดหรือยึดติดกับผลิตภัณฑที่มีแหลงกําเนิดมาจาก
ประเทศน้ันๆ (Vrontis & Thrassou, 2007)
 ภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดจะขึ้นอยูกับการ
รับรูของผูบริโภคท่ีมีตอระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจของ
ประเทศตางๆ (Hamzaoui-Essoussi, 2010) อกีทัง้ยงัสะทอน
การรบัรูโดยทัว่ไปของผูบรโิภคเกีย่วกบัคณุภาพของผลติภณัฑ
ที่ผลิตจากประเทศนั้นๆ รวมทั้งยังสะทอนใหเห็นถึงลักษณะ
ธรรมชาติของผูคนที่อาศัยอยูในประเทศดังกลาวดวย (Tigli, 
Pirtni, & Erdem, 2010) ดงันัน้ ภาพลกัษณของประเทศแหลง
กําเนิดจึงเปนตัวแปรสําคัญทางการตลาดระหวางประเทศท่ี
พบวามีความสอดคลองกับภาพลักษณตราสินคา (Brand 
image) ของผลิตภัณฑและบริการ (Paswan & Sharma, 
2004) 
 
ตัวแปรท่ีมีความสัมพันธกับภาพลักษณของประเทศ
แหลงกําเนิดในการประเมินผลิตภัณฑของผูบริโภค
 โดยท่ัวไป ผูบริโภคจะประเมินผลิตภัณฑจากขอมูล
พ้ืนฐานท่ีถูกนําเสนอใหกับผูบริโภคกอนการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงแบงเปน 
2 ประเภทคือ 1) ขอมูลภายใน (Intrinsic Cues) เชน รสชาติ 
(Taste) การออกแบบ (Design) หรอืผลงาน (Performance) 
เปนตน และ 2) ขอมูลภายนอก (Extrinsic Cues) เชน ราคา 
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ชื่อตราสินคา การรับรอง (Warranties) สวนประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Material Content of a Product) หรือ ชื่อเสียง
ของรานคา (Store Prestige) รวมทัง้ภาพลกัษณของประเทศ
แหลงกําเนิด เปนตน (Rao & Monroe, 1989; Chao, 2001; 
Ahmed et al., 2004) ซึง่ในการประเมินผลิตภณัฑพบวา การ
ใชขอมูลภายในเพียงอยางเดียวอาจมีขอจํากัดและอาจสงผลให
การประเมนิผลติภณัฑของผูบริโภคบดิเบอืน ผูบริโภคจงึมกัใช
ทั้งขอมูลภายในและขอมูลภายนอกประกอบกัน (Chao, 
1998)  
 การทีผู่บรโิภครบัรูขอมลูเกีย่วกบัประเทศแหลงกาํเนดิ
สามารถทาํใหเกดิอคต ิ(Bias) ขึน้กบัผลติภณัฑนัน้ได โดยอคติ
ดังกลาวจะแตกตางกันในแตละชนชาติ เชน เมื่อเปรียบเทียบ
ผูบริโภคชาวเกาหลีกับผูบริโภคชาวอเมริกันพบวา ผูบริโภค
ชาวเกาหลจีะมีอคตติอผลติภณัฑทีผ่ลติจากประเทศทีไ่มคอย
มีชื่อเสียงหรือเปนที่นิยม โดยจะประเมินผลิตภัณฑในทิศทาง
ที่ตํากวาเมื่อเปรียบเทียบกับผูบริโภคชาวอเมริกัน แตหาก
ผลิตภัณฑนั้นผลิตจากประเทศที่มี ช่ือเสียงหรือผลิตจาก
ประเทศท่ีมผีลประโยชนรวมกนั พบวาการประเมนิผลติภณัฑ
ของผูบริโภคชาวเกาหลีและผูบริโภคชาวอเมริกันจะมีความ
แตกตางกันนอยมาก อยางไรก็ตาม ผูบริโภคสวนใหญ
จะประเมินผลิตภัณฑท่ีผลิตจากประเทศของตนเองในระดับสูง 
หรืออาจกลาวไดวา ผลิตภัณฑที่ผลิตภายในประเทศจะไดรับ
ความนิยมเปนอยางมากเมื่อผูบริโภคมีความภักดีตอชาติของ
ตนอยางแขง็แกรง (Ahmed et al., 2002) ซึง่ขอคนพบน้ีเปน
ไปในทิศทางเดียวกันกับขอคนพบจากงานวิจัยของ Ahmed 
et al. (2004) ที่พบวาโดยทั่วไปผูบริโภคในประเทศที่พัฒนา
แลว มักจะช่ืนชอบผลิตภัณฑที่ผลิตภายในประเทศมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ผลิตภัณฑท่ีผลิตจากประเทศท่ีพัฒนาแลวประเทศ
อื่นๆ และผลิตภัณฑที่ผลิตจากประเทศที่พัฒนานอยกวาตาม
ลําดับ  
 ภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดเปนขอมูลทาง
ออมที่ถูกนํามาใชในการพิจารณาประสิทธิผลของผลิตภัณฑ 
ในกรณีที่ผูบริโภคไมมีความคุนเคยกับผลิตภัณฑนั้น หรือมี
ขอมลูเก่ียวกับผลิตภัณฑนัน้ไมมากนัก เชน การท่ีผูบริโภคไมมี
ความคุนเคยกบัเครือ่งตดัหญาทีผ่ลิตจากประเทศเยอรมน ีแต
จากการทีป่ระเทศเยอรมนมีภีาพลกัษณเกีย่วกบัผลติภณัฑวา
มีคุณภาพดี ผูบริโภคจึงมีความเช่ือวาเคร่ืองตัดหญาจาก
ประเทศเยอรมนีจะมีคุณภาพดีไปดวย เปนตน (Josiassen, 
Lukas, & Whitwell, 2008) แตอยางไรก็ตาม ภาพลักษณ
ของประเทศแหลงกําเนิดอาจถูกนํามาใชในการประเมิน
ผลติภัณฑในกรณีทีผู่บริโภคมีความคุนเคยกับผลิตภัณฑนัน้ได

เชนกัน ซ่ึงในกรณีน้ีผูบริโภคจะมีความเช่ือวา การใชภาพลักษณ
ของประเทศแหลงกําเนิดเปนตัวแทนของการแสดงออกถึง
ประสิทธิผลของผลิตภัณฑ โดยหากผูบริโภคเคยมีประสบการณ
เก่ียวกับประสิทธิผลของผลิตภัณฑที่คลายกันและมีประเทศ
แหลงกําเนิดเดียวกัน ผูบริโภคก็จะเช่ือวาผลิตภัณฑนั้นตองมี
คุณภาพเหมือนกัน เชน ผูบริโภคอาจจะเคยมีประสบการณ
ทางบวกกบัเครือ่งตดัหญาทีผ่ลติจากประเทศเยอรมนแีละเช่ือ
วาเครื่องตัดหญาที่ผลิตจากประเทศเยอรมนีนั้นมีคุณภาพสูง 
ดังนั้น หากผูบริโภคตองประเมินเครื่องตัดหญาที่ผลิตจาก
ประเทศเยอรมนยีีห่อใหมโดยทีย่งัไมเคยมปีระสบการณในการ
ทดลองใชมากอน ผูบริโภคกจ็ะสรปุวาเครือ่งตดัหญาตวัใหมนี้
มีคุณภาพสูงเทาเทียมกับเคร่ืองตัดหญาท่ีผลิตจากประเทศ
เยอรมนีตัวอ่ืนๆ เปนตน (Johansson, 1989) 
 ความเก่ียวพันของผลิตภณัฑ (Product Involvement) 
นบัเปนตัวแปรอีกหนึง่ตัวท่ีมคีวามสัมพันธกบัภาพลักษณของ
ประเทศแหลงกําเนิดในการประเมินผลิตภัณฑของผูบริโภค 
ซึง่ความเก่ียวพนัของผลติภณัฑ หมายถงึ การรบัรูของผูบรโิภค
เกีย่วกับความสําคญัของผลิตภณัฑ ซึง่ขึน้อยูกบัความตองการ 
คุณคา และความสนใจของผูบริโภค (Bian & Moutinho, 
2011) โดยความเก่ียวพันของผลิตภัณฑจะสะทอนถึงการ
ตระหนักวาผลิตภัณฑดังกลาวนั้นมีความสําคัญในชีวิตบุคคล
และมีความสัมพันธกับสิ่งอื่นๆ ในโลกมากหรือนอยเพียงใด 
ซึง่ความเก่ียวพันของผลิตภัณฑนีจ้ะมีอทิธพิลตอการตัดสินใจ
ของผูบริโภค (Te’eni-Harari & Hornik, 2010) โดยพบวา
ผลติภณัฑทีม่คีวามเก่ียวพันตาํมคีวามสัมพนัธทางบวกกับภาพ
ลักษณของประเทศแหลงกําเนิด ซึ่ง Te’eni-Harari และ 
Hornik (2010) ไดอธิบายวาผลิตภัณฑที่มีความเกี่ยวพันตํา
หมายถงึ การทีผู่บรโิภคไมไดรบัรูวาผลติภณัฑมสีวนเกีย่วของ
หรือมีความสําคัญมากนัก โดยทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอ
ผลิตภัณฑเหลานี้จะอยูในระดับตํา ยกตัวอยางผลิตภัณฑที่มี
ความเกี่ยวพันตํา เชน กาแฟสําเร็จรูป สบูอาบนํา หรืออาหาร
เชาแบบธัญพืช เปนตน ทั้งนี้หากผูบริโภคมีความเก่ียวพันกับ
ผลิตภัณฑตํา ผูบริโภคจะมีความเช่ือถือภาพลักษณของ
ประเทศแหลงกําเนิดมาก เนื่องจากภาพลักษณของประเทศ
แหลงกาํเนดิจะมคีวามโดดเดนและเปนขอมลูทีส่ามารถเขาถงึ
ไดงาย จึงมักถูกนํามาใชในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคน่ันเอง (Josiassen, Lukas, & Whitwell, 2008) 
นอกจากนี้ยังพบวา ภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดจะ
ถูกนํามาใชเปนตัวแทนในการประเมินผลิตภัณฑในกรณีที่
ผู บ ริ โภคขาดความรู เ กี่ ยว กับผลิตภัณฑ  (P roduct 
Knowledge) นั้นๆ อีกดวย (Vrontis & Thrassou, 2007)
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งานวิจัยดานการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับ
ภาพลกัษณของประเทศแหลงกาํเนิดทีม่ผีลตอการประเมิน
ผลิตภัณฑ
 จากขอมูลที่กลาวมาขางตนพบวา เนื่องจากใน
กระบวนการซ้ือน้ันผูบริโภคไมไดพิจารณาเพียงแคคุณภาพ
และราคาของผลิตภัณฑเทาน้ัน แตจะรับรูถึงภาพลักษณของ
ประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑตางๆ และใชภาพลักษณ
เหลาน้ีเปนขอมูลในการประเมินผลิตภัณฑของผูบริโภค 
ยกตัวอยางเชน ผลิตภัณฑประเภทเครื่องใชไฟฟาที่ผลิตจาก
ประเทศญี่ปุนมีความนาเชื่อถือ รถยนตที่ผลิตจากประเทศ
เยอรมนีดีที่สุด หรือพิซซาของประเทศอิตาลีอรอยยอดเยี่ยม 
เปนตน (Yasin, Noor, & Mohamad, 2007; Fong & Burton, 
2008)
 นักวิจัยหลายทาน (Knight & Calantone, 2000; 
Ahmed et al., 2002; Pharr, 2006; Hamzaoui-Essoussi, 
2010; Koschate-Fischer, Diamantopoulos, & 
Oldenkotte, 2012) พบวา นอกจากภาพลกัษณของประเทศ
แหลงกําเนิดจะสงผลตอการประเมินผลิตภัณฑของผูบริโภคแลว 
ยังพบวามีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคอีกหลากหลายดาน 
ยกตัวอยางเชน การรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ (Essoussi & Merunka, 2007) คุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ (Product’s Attribute) ทัศนคติของผูบริโภคที่มี
ตอผลิตภัณฑ (Consumer Attitude Towards a Product) 
การรับรูความเส่ียง (Perception of Risk) การรับรูคุณคา 
(Perceived Value) ของผลิตภัณฑ (Koschate-Fischer, 
Diamantopoulos, & Oldenkotte, 2012) ความพึงพอใจ
ของผูบริโภค (Consumer preference) และความตั้งใจซื้อ
ของผูบริโภค (Ahmed & d’Astous, 2008)
 การท่ีภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดสงผลกระทบ
ตอผูบริโภคในการประเมินผลิตภัณฑ อาจเกิดขึ้นไดเนื่องจาก
ประสบการณที่ผูบริโภคมีตอผลิตภัณฑหรือประเทศนั้นๆ ทั้ง
ในดานดีและไมดี ความรูเกี่ยวกับประเทศดังกลาว ความเชื่อ
ทางดานการเมือง หรือแนวโนมที่เชื่อมั่นวาประเทศของตน
ดีที่สุด เปนตน (Vrontis & Thrassou, 2007; Kumara & 
Canhua, 2009) ซึ่งในปจจุบันพบวา ผูบริโภคมักไมทราบถึง
ประเทศแหลงกําเนิดที่แทจริงของผลิตภัณฑ ซึ่งอาจทําให
ผูบริโภคเหลานั้นเกิดความเขาใจผิดหรือมีการรับรูเกี่ยวกับ
ประเทศแหลงกําเนิดที่แทจริงผิดไป ซึ่งขอคนพบนี้นับวามี
ความสําคัญมาก เพราะหากผูบริโภคมีความเขาใจเกี่ยวกับ
ประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑนั้นผิดไป ก็อาจจะทําให
ประเมนิผลติภณัฑมคีวามแตกตางจากกรณีทีท่ราบถงึประเทศ

แหลงกาํเนดิทีแ่ทจรงิของผลติภณัฑอยางถกูตอง (Balabanis 
& Diamantopoulos, 2011)
 ผูบรโิภคมกัใชขอมลูทัง้ทางดานสงัคม วฒันธรรม และ
ระบบเศรษฐกิจในการกําหนดตําแหนงความไววางใจสําหรับ
ประเทศตางๆ (Hamzaoui-Essoussi, 2010) ผลิตภัณฑที่มี
แหลงกําเนิดจากประเทศที่มีภาพลักษณที่ดีก็จะไดรับการ
ประเมินวาเปนผลิตภัณฑที่มีคุณภาพสูง ซึ่งแตกตางจาก
ประเทศท่ีมีภาพลักษณในทางลบที่มักจะถูกประเมินวามี
คุณภาพตํา (Vrontis & Thrassou, 2007) นอกจากน้ี 
ผลิตภัณฑจากประเทศในกลุมอุตสาหกรรมมักจะไดรับการ
ยอมรับวามีคุณภาพและการออกแบบที่ดี ซึ่งก็จะสงผลตอไป
ยงัการประเมินคณุภาพของผลิตภณัฑอืน่ๆ ทีผ่ลติจากประเทศ
เหลานี้ไดดวยเชนกัน (Hamzaoui-Essoussi, 2010)
 งานวจิยัท่ีศกึษาการใชขอมลูของประเทศแหลงกาํเนดิ
หรอืขอมลูภาพลกัษณของประเทศแหลงกําเนดิในการประเมนิ
ผลิตภัณฑมีอยูเปนจํานวนมาก ยกตัวอยางเชน งานวิจัยของ 
Hui และ Zhou (2002) ท่ีศึกษาความสัมพันธของตัวแปร 3 ตัว 
ไดแก การประเมินคุณภาพผลิตภัณฑของผูบริโภค การรับรูคุณคา
ของผลิตภัณฑ และความต้ังใจซ้ือภายใตบริบทของประเทศ
แหลงกาํเนิด ผลการศึกษาพบวา ขอมลูเก่ียวกับประเทศแหลง
กําเนิดมีผลกระทบโดยตรงตอการประเมินคุณภาพของ
ผลติภัณฑโดยรวมและมีผลกระทบทางออมตอการรับรูคณุคา
ของผลิตภัณฑและความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ ความตั้งใจซื้อยัง
ไดรบัผลกระทบทางออมจากช่ือตราสินคา และปจจยัทางดาน
ราคาอีกดวย อยางไรก็ตาม นกัวจิยัพบวาประเทศแหลงกาํเนดิ
และชือ่ตราสนิคาไดสงผลกระทบตอการประเมนิคุณภาพของ
ผลิตภัณฑโดยรวมที่ไมแตกตางกัน 
 งานวิจัยท่ีศึกษาการประเมินผลิตภัณฑของผูบริโภค
ประเทศตางๆ เชน งานวิจัยของ Sohail (2005) ที่ศึกษาเก่ียว
กับประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑที่ผลิตจากประเทศ
เยอรมนี โดยเนนในเรื่องการประเมินผลิตภัณฑของผูบริโภค
ชาวมาเลเซีย ผลการศึกษาพบวาผูบริโภคชาวมาเลเซียรับรู
ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑผานทางหนังสือพิมพและนิตยสาร
มากที่สุด โดยพบวาผูบริโภคชาวมาเลเซียประเมินผลิตภัณฑ
ประเภทรถยนตที่ผลิตจากประเทศเยอรมนีวาเปนผลิตภัณฑ
ที่มีคุณภาพมากท่ีสุด เชนเดียวกับงานวิจัยของ Hanzaee 
(2008) ที่ศึกษาบทบาทของประเทศแหลงกําเนิดในการ
ประเมินผลิตภัณฑของผูบริโภคชาวอิหรานสําหรับผลิตภัณฑ
จาก 5 ประเทศ ซึ่งไดแก ญี่ปุน เยอรมนี ฝรั่งเศส เกาหลีใต 
และจีน ผลการศึกษาพบวา ทัศนคติของผูบริโภคชาวอิหราน
ที่มีตอผลิตภัณฑจากประเทศตางๆ มีความแตกตางกันตาม
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ประเทศแหลงกําเนิด ยกตัวอยางเชน ผูบริโภคจะมีความ
ชื่นชอบผลิตภัณฑประเภทเคร่ืองใชไฟฟาภายในบานท่ีผลิต
จากประเทศญ่ีปุน สวนผลิตภัณฑทางดานสุขภาพหรือเคร่ือง-
สําอาง พวกเขาจะใหความสําคัญกับผลิตภัณฑท่ีผลิตจากประเทศ
ฝรั่งเศสมากท่ีสุด รองลงมาคือประเทศเยอรมนี และญ่ีปุน 
ตามลําดบั สวนผลิตภณัฑประเภทรถยนต ผูบรโิภคจะใหความ
สําคัญกับรถยนตที่มาจากประเทศเยอรมนีเปนอันดับแรก 
รองลงมาคือรถยนตที่ผลิตจากประเทศญ่ีปุนและประเทศ
ฝรั่งเศสตามลําดับ เปนตน ซึ่งหากประเทศแหลงกําเนิดของ
ผลิตภัณฑนั้นๆ มีภาพลักษณในทางลบก็จะสงผลใหผูบริโภค
ประเมินผลิตภัณฑนั้นไปในทางลบเชนเดียวกัน นอกจากนี้ 
ผลการศึกษายังพบวา ตวัแปรทางดานประชากรศาสตร ไดแก 
อายุ เพศ ระดับการศึกษาและรายได ไดสงผลตอการรับรู
ประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑเชนกัน โดยสอดคลองกับ
งานวิจัยในอดีตที่ Schooler (1971) และ Bilkey และ Nes 
(1982) ไดศึกษาไว โดยพบวาผูบริโภคที่มีอายุมากกวา
จะประเมินคณุภาพของผลิตภณัฑทีผ่ลติจากตางประเทศดีกวา
ผลิตภณัฑทีผ่ลิตภายในประเทศเม่ือเปรียบเทียบกับคนท่ีมอีายุ
นอยกวา สวนผูบริโภคเพศหญิงจะประเมินหรือใหคะแนน
ผลิตภัณฑท่ีผลิตจากตางประเทศสูงกวาเมื่อเปรียบเทียบกับ
ผูบริโภคเพศชาย ทั้งนี้ ผูบริโภคที่มีการศึกษาในระดับสูง
จะประเมินหรือใหคะแนนผลิตภณัฑทีผ่ลติจากตางประเทศสูง
กวาคนท่ีมีการศึกษาในระดับท่ีตาํกวา และผูบริโภคท่ีมีรายไดสูง
มีแนวโนมที่จะยอมรับผลิตภัณฑจากตางประเทศมากกวาคน
ที่มีรายไดตํากวา
 งานวิจัยของ Lee และ Lee (2009) ศึกษาผลของ
ประเทศแหลงกําเนิดที่มีตอการประเมินผลิตภัณฑและความ
ตั้งใจซื้อโดยการพิจารณาจากบทบาทของความรูเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคท่ีมีความรูเก่ียวกับ
ผลติภณัฑสงูจะไดรบัอทิธพิลจากประเทศแหลงกาํเนดิในการ
ประเมินผลิตภัณฑนอยกวาผูบริโภคท่ีมีความรูเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑตํา เนื่องจากผูบริโภคที่มีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
นั้นเปนอยางดี มักจะประเมินผลิตภัณฑจากขอมูลที่เกี่ยวกับ
ลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑนั้น มากกวาขอมูลที่
อธิบายถึงแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑนั้น สวนผูบริโภคท่ีมี
ความรูในผลิตภัณฑนั้นไมมากหรือขาดความรูเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑนั้น จะไมถูกกระตุนดวยขอมูลที่เกี่ยวกับลักษณะ
หรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ผูบริโภคเหลาน้ีจึงใชขอมูลใน
ดานอื่นๆ มาประกอบการตัดสินใจ รวมถึงขอมูลภาพลักษณ
ของประเทศแหลงกาํเนิดของผลิตภณัฑดวย เนือ่งจากทัศนคติ
ของผูบริโภคที่ไมคอยมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑนั้นๆ จะไม

คงที่ สามารถเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา หากไดรับขอมูลท่ีมี
ลักษณะเปนขอความเชิงเชิญชวน หรือเปนขอมูลอื่นๆ 
ประกอบกับตัวผลิตภัณฑก็จะทําใหพวกเขาสามารถตัดสินใจ
ไดงายมากยิ่งข้ึน
 นอกจากงานวจิยัทีศ่กึษาภาพลกัษณของประเทศแหลง
กาํเนดิท่ีมผีลตอการประเมนิผลิตภณัฑดงัทีก่ลาวมา ยงัพบวา
มงีานวจิยัทีศ่กึษาภาพลักษณของประเทศแหลงกาํเนดิรวมกบั
ตวัแปรอ่ืนๆ ทีม่ผีลตอการประเมินผลิตภณัฑดวย ยกตัวอยาง
เชน งานวิจยัของ Ahmed et al. (2004) ทีศ่กึษาทัศนคติของ
ผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑที่มีความเก่ียวพันตําในประเทศ
อตุสาหกรรมใหมอยางประเทศสิงคโปร โดยศึกษาอิทธิพลภาพ
ลักษณของประเทศแหลงกําเนิดที่มีตอราคาและตราสินคา 
เมือ่ผูบรโิภคนาํไปใชในการประเมินผลติภัณฑประเภทอาหาร 
ซึง่ไดแก กาแฟและขนมปงทีม่กีารผลติท้ังจากในประเทศและ
ตางประเทศ ผลการศึกษาพบวา ภาพลักษณของประเทศ
แหลงกําเนิดมีบทบาทคอนขางนอยในการประเมินผลิตภัณฑ
ที่มีความเก่ียวพันตํา และการท่ีผูบริโภคชาวสิงคโปรมี
ความช่ืนชอบผลิตภัณฑที่ผลิตจากประเทศของตัวเอง ก็อาจ
เนื่องมาจากความคุนเคยที่มีตอผลิตภัณฑที่สามารถหาซื้อ
และพบเห็นไดงายตามรานคาและโฆษณาตางๆ ภายใน
ประเทศ หรอือาจเน่ืองมาจากผลิตภณัฑภายในประเทศมีราคา
ทีถ่กูกวาเพราะไมตองเสยีคาภาษ ีหรอืขึน้กับอตัราแลกเปลีย่น
ที่มีความผันผวนนั่นเอง 
 สวน Josiassen, Lukas, และ Whitwell (2008) ได
ศึกษาความคุนเคยท่ีมีตอผลิตภัณฑ (Product Familiarity) 
และความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ (Product Involvement) 
ที่มีตอภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดในการประเมิน
ผลิตภัณฑของผูบริโภค และเน่ืองจากในปจจุบันที่พบวา
ผลิตภัณฑหนึ่งช้ินอาจมีแหลงกําเนิดมากกวา 1 แหลง เชน 
มีการออกแบบในประเทศ X และมีการผลิตในประเทศ Y 
เปนตน ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนดใหความสอดคลองของแหลง
กําเนิดของผลิตภัณฑ (Product Origin Congruency) ซึ่ง
หมายถึง ระดับของความสอดคลองระหวางแหลงกําเนิดใน
ดานตางๆ ของผลิตภัณฑเปนตัวแปรควบคุม ผลการศึกษา
พบวา ภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดมีผลในทางบวก
ตอการประเมินผลิตภัณฑ การรับรูดานคุณภาพ และ
พฤติกรรมการตั้งใจซื้อของผูบริโภค ซ่ึงโดยทั่วไป การใชภาพ
ลักษณของประเทศแหลงกําเนิดในการประเมินผลิตภัณฑ
สามารถพบไดในสองกรณไีดแก กรณแีรกคอืการใชภาพลกัษณ
ของประเทศแหลงกําเนิดในรูปแบบของ “Halo” ในการ
ประเมินผลิตภัณฑ โดยมีการคาดการณวา ภาพลักษณของ
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ประเทศแหลงกําเนิดท่ีมตีอการประเมินผลิตภัณฑจะแข็งแกรง
มากเมื่อผูบริโภคไมมีความคุนเคยกับผลิตภัณฑ โดยหาก
ผูบรโิภคมีความคุนเคยกับผลิตภัณฑนอยเพียงใด ภาพลักษณ
ของประเทศแหลงกําเนิดก็จะยิ่งมีความสําคัญมากข้ึนเทานั้น 
สวนกรณีทีส่องคือการใชภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดใน
รูปแบบของ “Summary Cue” ในการประเมนิผลติภณัฑ โดย
มกีารคาดการณวาภาพลักษณของประเทศแหลงกาํเนดิทีม่ตีอ
การประเมินผลิตภัณฑจะแข็งแกรงมากเมื่อผูบริโภคมีความ
คุนเคยกับผลิตภัณฑเปนอยางดี โดยหากผูบริโภคมีความ
คุนเคยกบัผลิตภัณฑมาก ภาพลกัษณของประเทศแหลงกําเนดิ
ก็จะถูกนําใชในการประเมินผลิตภัณฑเพราะผูบริโภคจะใช
ภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดเปนตัวชี้วัดผลงานของ
ผลิตภณัฑนัน่เอง ซึง่การศึกษาน้ีไดแสดงผลออกมาในกรณีแรก 
ดังนั้นจึงพบวา ภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดจะมี
ความสําคัญในการประเมินผลิตภัณฑของผูบริโภคในกรณีที่
ผูบริโภคไมมีความคุนเคยกับผลิตภัณฑนั้น 
 สวนดานของความเก่ียวพันของผลิตภัณฑพบไดสอง
กรณีเชนกัน โดยกรณีแรกคือ การใชภาพลักษณของประเทศ
แหลงกําเนิดในรูปแบบของ “Salient and Easily Accessible 
Cue” ในการประเมินผลิตภัณฑ โดยมีการคาดการณวาหาก
ผลิตภัณฑมีความเก่ียวพันกับผูบริโภคตํา ภาพลักษณของ
ประเทศแหลงกําเนิดจะไดรับความเชื่อมั่นสูง สวนกรณีที่สอง
คอื การใชภาพลกัษณของประเทศแหลงกาํเนดิในรปูแบบของ 
“Supplementary Cue” ในการประเมินผลิตภัณฑ โดยมี
การคาดการณวาหากผลติภณัฑมคีวามเกีย่วพนักบัผูบรโิภคสูง 
ผูบริโภคกจ็ะใชภาพลกัษณของประเทศแหลงกาํเนดิเปนขอมลู
เพิ่มเติมสําหรับผลิตภัณฑมากข้ึน ซึ่งการศึกษาน้ีไดแสดงผล
ออกมาในกรณีแรก ดังน้ันจึงพบวา ภาพลักษณของประเทศ
แหลงกําเนิดจะมีความสําคัญในการประเมินผลิตภัณฑของ
ผูบริโภคในกรณีที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑตํา 
นอกจากนี้ยังพบวา ผูบริโภคจะใชภาพลักษณของประเทศ
แหลงกําเนิดในการประเมินผลิตภัณฑเมื่อผลิตภัณฑมีความ
สอดคลองของแหลงกําเนิดสูง และในขณะเดียวกัน ผูบริโภค
มักไมใชภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดในการประเมิน
ผลิตภัณฑในกรณีที่ผลิตภัณฑมีความสอดคลองของแหลง
กําเนิดตํา

งานวิจัยดานภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดกับ
ความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค
 การท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือผลิตภัณฑโดยพิจารณาเพียง
ลักษณะภายนอกอาจสงผลใหการประเมินผลิตภัณฑของ

ผูบริโภคไมสมบูรณ ดังนั้น ผูบริโภคจึงอาจใชภาพลักษณของ
ประเทศแหลงกําเนิดในการประเมินผลิตภัณฑจนกระทั่งใน
ข้ันตอนของการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ (Zhang, 1996) ซ่ึงภาพลักษณ
ของประเทศแหลงกําเนิดนับเปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอ
ผูบริโภค เพราะนอกจากจะมีอทิธิพลตอการประเมินผลิตภัณฑ
ทีผ่ลติจากประเทศน้ันๆ แลว ยงัพบวาภาพลักษณของประเทศ
แหลงกําเนิดยังมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูบริโภคโดย
ชวยลดความซับซอนในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค รวมท้ัง
สงผลตอความต้ังใจซ้ือของผูบริโภคและนําไปสูคุณคาตราสินคา 
ในทายที่สุด (Yasin, Noor, & Mohamad, 2007; Souiden, 
Pons, & Mayrand, 2011) 
 มีงานวิจัยที่ศึกษาอิทธิพลภาพลักษณของประเทศ
แหลงกําเนดิทีม่ตีอความตัง้ใจซือ้ของผูบรโิภค ยกตวัอยางเชน 
งานวิจัยของ Lin และ Chen (2006) ที่ศึกษาอิทธิพลภาพ
ลักษณของประเทศแหลงกําเนิด ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
และความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑที่มีตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค ผลการศึกษาพบวาตัวแปรทั้งสามตัวตางก็มีความ
สัมพันธทางบวกตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยภาพลักษณ
ของประเทศแหลงกําเนิดจะมีผลกระทบทางบวกตอการตัดสินใจ
ซ้ือของผูบริโภคภายใตความเก่ียวพันกับผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน 
และในทํานองเดียวกัน ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑจะมีผล
กระทบทางบวกตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคภายใตความ
เกี่ยวพันกับผลิตภัณฑที่แตกตางกันเชนกัน โดยหากมีความ
เกี่ยวพันกับผลิตภัณฑสูงก็จะยิ่งสงผลใหการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคอยูในระดับสูง ในขณะท่ี Prendergast, Tsang, และ 
Chan (2010) ศึกษาอิทธิพลของประเทศแหลงกําเนิดและ
ความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑที่มีตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 
โดยเลอืกศกึษาประเทศแหลงกาํเนดิในมติขิองประเทศเจาของ
ตราสินคา (Country of Brand: COB) ผลการศึกษาพบวา 
ประเทศเจาของตราสินคามีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือของ
ผูบริโภคในกรณีที่ผูบริโภคมีความเก่ียวพันกับผลิตภัณฑใน
ระดับตํา และประเทศของตราสินคาจะไมมีอิทธิพลตอความ
ตั้งใจซื้อของผูบริโภคในกรณีที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับ
ผลิตภัณฑในระดับสูง 
 Wang และ Yang (2008) พบวา เมื่อผูบริโภคซื้อ
ผลิตภัณฑ ความต้ังใจซ้ือของผูบริโภคอาจจะไมไดถูกกระตุน
โดยการรับรูในตราสินคา (Brand Perception) เพียงอยางเดียว 
แตภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดอาจจะสงผลทางตรง
ตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคและมีอิทธิพลทางออมตอผล
กระทบของบุคลิกภาพตราสินคาที่มีตอความต้ังใจซ้ือของ
ผูบริโภค ดังนั้น นักวิจัยทั้งสองทานจึงไดศึกษาความสัมพันธ
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ระหวางบุคลิกภาพตราสินคา ภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิด 
และความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคภายใตบริบทอุตสาหกรรม
รถยนตของประเทศจีน ผลการศึกษาพบวา บุคลิกภาพตราสินคา
และภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิด สงผลทางบวกตอ
ความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค นอกจากน้ียังพบวา ภาพลักษณ
ของประเทศแหลงกําเนิดในเชิงบวก ทําหนาที่เปนตัวแปร
กํากับ (Moderator) ระหวางบุคลิกภาพตราสินคากับความ
ตั้งใจซ้ือของผูบริโภค โดยหากผลิตภัณฑมีภาพลักษณของ
ประเทศแหลงกําเนิดเชิงบวก ก็จะสงผลใหความต้ังใจซื้อของ
ผูบริโภคมมีากขึน้เมือ่ผลติภณัฑนัน้มบีคุลกิภาพตราสนิคาเชงิ
บวกดวยเชนกัน และในทํานองเดียวกัน หากผลิตภัณฑมีภาพ
ลักษณของประเทศแหลงกําเนิดเชิงลบ ก็จะสงผลใหความ
ตัง้ใจซ้ือของผูบรโิภคลดนอยลงเม่ือผลิตภัณฑนัน้มบีคุลกิภาพ
ตราสินคาเชิงลบ
 Diamantopoulos, Schlegelmilch, และ 
Palihawadana (2011) ศึกษาความสัมพันธระหวางภาพ
ลักษณของประเทศแหลงกําเนิดและภาพลักษณตราสินคา 
(Brand Image) ที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค 
ผลการศึกษาพบวา ภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิด
มีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือของผูบริโภคทางออม โดยท่ีภาพ
ลกัษณของประเทศแหลงกําเนดิจะมีอทิธิพลตอความต้ังใจซ้ือ
ของผูบรโิภคผานภาพลกัษณตราสนิคา สวน Souiden, Pons, 
และ Mayrand (2011) ศึกษาผลกระทบของภาพลักษณ
ประเทศและภาพลกัษณของประเทศแหลงกาํเนดิทีม่ตีอความ
ไมแนนอน (Uncertainty) ความปรารถนา (Aspiration) และ
ความตัง้ใจซือ้ของผูบรโิภค สาํหรบัผลติภณัฑทีม่เีทคโนโลยสีงู 
ซึ่งผูวิจัยเลือกศึกษาโทรศัพทมือถือแบล็คเบอร่ี ผลการศึกษา
พบวา หากประเทศดังกลาวมีภาพลักษณประเทศและ
ภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดเชิงบวก ภาพลักษณ
ประเทศและภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดจะชวยลด
ความไมแนนอนของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ และในขณะ
เดยีวกนักจ็ะชวยเพ่ิมความปรารถนาในตัวผลติภณัฑและความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ
 นอกจากน้ี Sinrungtam (2013) ไดศึกษาผลกระทบ
มิติของประเทศแหลงกําเนิดที่มีตอความต้ังใจซ้ือรถยนต
ประหยัดพลังงาน (Eco Car) ของกลุมผูบริโภคชาวไทยท่ีตัง้ใจ
จะซื้อรถยนตประหยัดพลังงาน ผลการศึกษาพบวา มิติดาน
ตางๆ ของประเทศแหลงกําเนิดซึ่งไดแก ประเทศที่รวมถือ
กรรมสทิธิ ์ประเทศผูผลิต (Country of Manufacture: COM) 
ประเทศที่เปนแหลงของสวนประกอบ และประเทศเจาของ
ตราสนิคามอีทิธิพลตอการประเมนิคณุภาพผลติภณัฑรถยนต

ประหยดัพลงังาน โดยทีก่ารประเมนิคณุภาพผลติภณัฑนีไ้ดสง
ผลไปยังความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ทั้งนี้ยังพบวา ประเทศ
ผูผลติและประเทศท่ีเปนแหลงของสวนประกอบสงผลตอการ
รับรูถึงคุณคาของผลิตภัณฑ (Product Value) ซึ่งก็สงผลตอ
ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคดวยเชนกัน
 สวนงานวิจัยที่ศึกษาภาพลักษณของประเทศแหลง
กําเนิดกับความตั้ งใจ ซ้ือของผูบริ โภคในประเทศไทย 
ยกตัวอยางเชน งานวิจัยของสุชาดา ไชยศรีสุทธิ์ (2552) 
ทีศ่กึษาอิทธพิลของประเทศแหลงกาํเนดิทีม่ตีอความต้ังใจซ้ือ
ผลิตภัณฑที่มีความเกี่ยวพันสูงของผูบริโภคชาวไทย ผลการ
ศึกษาพบวา ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคสําหรับผลิตภัณฑที่มี
ความเกี่ยวพันสูง เชน ผลิตภัณฑประเภทคอมพิวเตอร 
ผลิตภัณฑประเภทโทรศัพทมือถือ และผลิตภัณฑประเภท
เครื่องใชไฟฟาภายในบาน จะขึ้นอยูกับประเทศแหลงกําเนิด 
และภาพลักษณของผลิตภัณฑที่มาจากประเทศแหลงกําเนิด 
โดยหากผลิตภณัฑนัน้ผลติจากประเทศท่ีมคีวามเช่ียวชาญดาน
การผลิต หรือมีเทคโนโลยีสูง ความต้ังใจซ้ือของผูบริโภคก็จะสูง 
ในขณะเดียวกันหากพบวาภาพลักษณของผลิตภณัฑนัน้มทีีม่า
จากประเทศแหลงกําเนิดท่ีมีความนาเชื่อถือ ก็จะสงผลให
ความต้ังใจซ้ือของผูบริโภคสูงดวยเชนกัน หรืองานวิจัยของ
ณัฐนันท โปษกะบุตร (2553) ศึกษาการรับรูเก่ียวกับประเทศ
แหลง กําเนิดที่มีตอทัศนคติและความตั้ ง ใจ ซ้ือเสื้อผา
แบรนดเนมไทยซ่ึงไดแกตราสินคา ESPADA, PENA HOUSE 
และ FLYNOW โดยแยกกลุมตวัอยางซึง่เปนประชากรหญงิใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมพีฤติกรรมชอบซ้ือผลิตภัณฑทีม่รีาคา
สูงออกเปน 2 กลุมคือ กลุมผูที่รูและกลุมผูที่ไมรูวาตราสินคา
ทั้งสามตราน้ีมีประเทศแหลงกําเนิดคือประเทศไทย ผลการ
ศึกษาพบวา ผูบริโภคท่ีรูวาตราสินคา FLYNOW มีประเทศ
แหลงกําเนิดคือ ประเทศไทยจะมีทัศนคติท่ีสูงกวาผูบริโภคกลุม
ที่ไมรู ในขณะที่ไมพบความแตกตางในตราสินคาอีกสองตรา
อยางมีนัยสําคัญ สวนความต้ังใจซ้ือของผูบริโภคพบวา 
ผูบริโภคท่ีรูวาตราสินคา PENA HOUSE มีประเทศแหลง
กําเนิดคือประเทศไทย จะมีความตั้งใจซ้ือที่ตํากวาผูบริโภค
กลุมที่ไมรู ในขณะที่ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญใน
ตราสินคาอีกสองตรา
 จากการยกตวัอยางงานวิจยัตางๆ ทีก่ลาวมาในขางตน
พบวา ภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดเปนตัวแปรที่
สําคัญ เพราะไมวาจะศึกษาในดานการรับรูหรือทัศนคติของ
ผูบริโภคหรือศึกษารวมกับตัวแปรตัวอื่นๆ ก็ลวนแตสงผล
กระทบตอการประเมินผลิตภัณฑของผูบริโภคท้ังส้ิน นอกจากน้ี
ยังพบวาภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดไดสงผล
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กระทบทั้งทางตรงและทางออมตอความตั้งใจซ้ืออีกดวย (ผลสรุปจากการทบทวนวรรณกรรมทั้งหมดแสดงในตารางที่ 1) ดังนั้น
จงึอาจกลาวไดวา ตวัแปรภาพลักษณของประเทศแหลงกาํเนดิเปนตัวแปรท่ีนาสนใจท่ีจะศึกษาเพ่ิมเติมในงานวิจัยในอนาคตตอไป 
โดยอาจศกึษาอทิธพิลของตวัแปรทีส่งผลถงึภาพลกัษณของประเทศแหลงกาํเนดิ เชน ภาพลกัษณของประเทศ (Country Image) 
การพูดแบบปากตอปาก (Word of Mouth) ความกาวหนาทางเทคโนโลยี (Technology) เปนตน หรือการเลือกศึกษาอิทธิพล
ของภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดที่อาจสงผลตอตัวแปรตัวอื่นๆ เชน การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) 
ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) เปนตน หรืออาจเลือกศึกษาความแตกตางของอิทธิพลของภาพลักษณของประเทศ
แหลงกําเนิดท่ีสงผลตอตัวแปรดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน เชน ผูบริโภคท่ีมีชวงอายุตางกัน มีระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน 
หรอืมรีะดับรายไดทีแ่ตกตางกัน เปนตน นอกจากน้ียงัอาจนําตวัแปรภาพลักษณของประเทศแหลงกาํเนิดไปศึกษาในบริบทดาน
อื่นๆ เพิ่มเติมไดอีกเชน ดานการทองเที่ยว เปนตน ทั้งนี้เพื่อใหเกิดองคความรูใหมและยงัชวยขยายความรูความเขาใจเกี่ยวกับ
ตัวแปรภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดใหมีความชัดเจนมากยิ่งข้ึน

ตารางที่ 1 ผลสรุปจากการทบทวนวรรณกรรม

ชื่อผูแตง ป ชื่อเรื่อง ประเภท
งานวิจัย ผลงานวิจัย

สุชาดา ไชยศรีสุทธิ์ 2552 อิทธิพลของประเทศแหลงกําเนิดที่มีตอ
ความต้ังใจซื้อสินคาเ ก่ียวพันสูงของ
ผูบริโภคชาวไทย

ปริมาณ ความต้ังใจซ้ือของผูบริ โภคสําหรับ
ผลติภัณฑทีม่คีวามเก่ียวพันสูงขึน้อยูกบั
ประเทศแหลงกําเนิดภาพลักษณของ
ผลิตภณัฑทีม่าจากประเทศแหลงกาํเนิด

ณัฐนันท โปษกะบุตร 2553 การรบัรูเก่ียวกบัประเทศแหลงกาํเนดิทีม่ี
ตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อเสื้อผา
แบรนดเนมไทย

ปริมาณ ผูบริโภคที่รูวาตราสินคาที่มีประเทศ
แหล งกํ า เ นิดคือประเทศไทยจะมี
ทัศนคติและมีความต้ังใจซื้อที่แตกตาง
จากผูบริโภคกลุมที่ไมรู

Hui และ Zhou 2002 Linking Product Evaluations and 
Purchase Intention for Country-of-
Origin Effects

ปริมาณ ขอมูลเก่ียวกับประเทศแหลงกําเนิด
มีผลกระทบโดยตรงตอการประเมิน
คุณภาพของผลิตภัณฑโดยรวมและ
มีผลกระทบทางออมตอการรับรูคุณคา
ของผลิตภัณฑและความตั้งใจซื้อของ
ผูบริโภค

Ahmed, Johnson, 
Yang, Fatt, Teng, และ 
Boon

2004 Does Country of Origin Matter for 
Low-Involvement Products?

ปริมาณ ภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดมี
บทบาทคอนขางนอยในการประเมิน
ผลิตภัณฑที่มีความเก่ียวพันตํา

Sohail 2005 Malaysian Consumers’ Evaluation 
of Products made in Germany: The 
Country of Origin Effect

ปริมาณ ผูบรโิภคชาวมาเลเซียรบัรูขอมลูเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑผานทางหนังสือพิมพและ
นิตยสารมากท่ีสุด โดยพบวาผูบริโภค
ชาวมาเลเซียประเมินผลิตภัณฑประเภท
รถยนตที่ผลิตจากประเทศเยอรมนี
วาเปนผลิตภัณฑที่มีคุณภาพมากที่สุด
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ตารางที่ 1 ผลสรุปจากการทบทวนวรรณกรรม (ตอ)

ชื่อผูแตง ป ชื่อเรื่อง ประเภท
งานวิจัย ผลงานวิจัย

Lin และ Chen 2006 The Infl uence of the Country-of-
Origin Image, Product Knowledge 
and Product Involvement on 
Consumer Purchase Decisions: 
An Empirical Study of Insurance 
and Catering Services in Taiwan

ปริมาณ อิทธิพลภาพลักษณของประเทศแหลง
กําเนิด ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑและ
ความเก่ียวพันกับผลิตภัณฑ มีความ
สมัพนัธทางบวกกบัการตดัสินใจซือ้ของ
ผูบริโภค

Hanzaee 2008 The Effect of Country of Origin 
(COO) On Iranian Consumers’ 
Evaluation of Foreign Products in 
An Islamic Country

ปริมาณ ทัศนคติของผูบริโภคชาวอิหรานที่มีตอ
ผลิตภัณฑจากประเทศตางๆ มีความ
แตกตางกันตามประเทศแหลงกําเนิด 
สวนตัวแปรทางดานประชากรศาสตร
สงผลตอการรับรูประเทศแหลงกําเนิด
ของผลิตภัณฑเชนกัน

Josiassen, Lukas, และ 
Whitwell

2008 Country-of-Origin 
Contingencies: 
Competing 
Perspectives on Product 
Familiarity and Product 
Involvement

ปริมาณ ภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดมี
ผลในทางบวกตอการประเมินผลิตภัณฑ 
การรับรูดานคุณภาพ และพฤติกรรม
การตั้งใจซื้อของผูบริโภค

Wang และ Yang 2008 Does Country-of-Origin 
Matter in the Relationship 
Between Brand 
Personality and Purchase 
Intention in Emerging 
Economies? Evidence 
from China’s Auto 
Industry

ปริมาณ บุคลิกภาพตราสินคาและภาพลักษณ
ของประเทศแหลงกําเนิดสงผลทางบวก
ตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภค 

Lee และ Lee 2009 Country-of-Orig in Effects on 
Consumer Product Evaluation and 
Purchase Intention: The Role of 
Object ive Versus Subject ive 
Knowledge

ปริมาณ ผูบรโิภคทีม่คีวามรูเกีย่วกบัผลติภัณฑสงู
จะไดรับอิทธิพลจากประเทศแหลง
กําเนิดในการประเมินผลิตภัณฑนอย
กว า ผู บ ริ โภคที่ มี ค ว ามรู เ กี่ ย ว กับ
ผลิตภัณฑตํา
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ตารางที่ 1 ผลสรุปจากการทบทวนวรรณกรรม (ตอ)

ชื่อผูแตง ป ชื่อเรื่อง ประเภท
งานวิจัย ผลงานวิจัย

Prendergast, Tsang, 
และ Chan

2010 The Interactive Infl uence of Country 
of Origin of Brand and Product 
Involvement on Purchase Intention

ปริมาณ ประเทศเจาของตราสินคามีอิทธิพลตอ
ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคในกรณีที่
ผูบรโิภคมีความเกีย่วพนักบัผลติภณัฑใน
ระดับตํา และจะไมมีอิทธิพลตอความ
ตั้งใจซื้อของผูบริโภคในกรณีที่ผูบริโภค
มคีวามเกีย่วพนักบัผลิตภัณฑในระดบัสงู 

D iamantopoulos , 
Schlegelmilch, และ 
Palihawadana

2011 The Relationship Between Country-
of-Origin Image and Brand Image as 
Drivers of Purchase Intentions: 
A Test of Alternative Perspectives

ปริมาณ ภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิด
มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค
โดยทางออม (ผานทางภาพลักษณ
ตราสินคา)

Souiden, Pons, และ 
Mayrand

2011 Marketing High-Tech Products in 
Emerging Markets: The Differential 
Impacts of Country Image and 
Country-of-Origin’s Image

ปริมาณ มิติดานตางๆ ของประเทศแหลงกําเนิด
มีอิทธิพลตอการประเมินคุณภาพ
ผลิตภัณฑรถยนตประหยัดพลังงาน 
โดยที่การประเมินคุณภาพผลิตภัณฑนี้
ไดสงผลไปยังความต้ังใจซือ้ของผูบริโภค

บทสรุปและขอเสนอแนะ
 การทําธุรกิจระหวางประเทศและธุรกิจระดับโลกให
ประสบความสาํเรจ็ พบวาสิง่ทีม่คีวามสาํคญัทีจ่ะชวยสรางและ
ดํารงไวซึ่งความไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive 
Advantage) ก็คือภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดของ
ผลิตภัณฑ อิทธิพลของภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิด
ของผลิตภัณฑตอการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑจึงมี
ความสําคัญในการตลาดระหวางประเทศเปนอยางมาก จาก
การทบทวนวรรณกรรมทีศ่กึษาภาพลกัษณของประเทศแหลง
กําเนิดที่สงผลตอการประเมินผลิตภัณฑ และความตั้งใจซื้อ
ของผูบริโภค อาจสรุปไดวาโดยท่ัวไปผูบริโภคจะใหความ
สําคัญกับภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิด ซึ่งหาก
ผลติภณัฑดงักลาวมีภาพลักษณของประเทศแหลงกาํเนิดดาน
บวก ก็จะสงผลใหผูบริโภคประเมินผลิตภัณฑในระดับสูงและ
สงผลใหความต้ังใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑนั้นๆ สูงดวยเชนกัน 
นอกจากน้ียงัพบวาผูบรโิภคจะช่ืนชอบในผลิตภณัฑทีผ่ลติจาก
ประเทศตนเองมากท่ีสดุ และรองลงมาคือผลิตภณัฑทีผ่ลติจาก
ตางประเทศท่ีมีภาพลักษณที่ดี ซึ่งการท่ีผูบริโภคจะมีความ
ชื่นชอบตอผลิตภัณฑภายในประเทศไดนั้น ธุรกิจตองทําให
ผูบริโภครับรูวาผลิตภัณฑภายในประเทศมีราคาไมแพง 

ผลิตภัณฑมีคุณภาพ ตราสินคาเปนที่ยอมรับ มีการออกแบบ
และมีเทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัยเมื่อเปรียบเทียบกับ
ผลิตภัณฑที่ผลิตจากประเทศอื่นๆ ทั้งนี้ ชื่อเสียงดานการผลิต
ของประเทศหน่ึงๆ สามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงไดตลอดเวลา ซึง่
ประเทศดงักลาวนัน้กค็วรพยายามปรบัปรงุใหเกดิการยอมรบั
ในระดับโลกเพราะหากคุณสมบัติตางๆ เหลานี้ขาดหายไป
ก็อาจสงผลใหผูบริโภคชื่นชอบผลิตภัณฑที่ผลิตจากตาง
ประเทศมากกวา 
 การรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑหนึ่งๆ มักจะมี
ความแตกตางกัน หากผลิตภัณฑดังกลาวนั้นมาจากประเทศ
แหลงกาํเนดิทีม่ภีาพลกัษณทีต่างกนั ภาพลกัษณทางบวกของ
ประเทศแหลงกําเนดิจะสามารถชดเชยหรอืสงเสรมิตราสนิคา
ที่ยังไมเติบโตใหกลายเปนตราสินคาที่เปนที่รูจักได ในขณะที่
ภาพลักษณทางลบก็อาจจะเปนอุปสรรคท่ีขัดขวางการกาวเขาสู
การแขงขันทางการตลาดและการวางตําแหนงทางการตลาด
เชนกัน ดังนั้นในการดําเนินธุรกิจระหวางประเทศ ธุรกิจควร
คํานึงถึงการปรับเปล่ียนและประยุกตกลยุทธตางๆ ให
สอดคลองกบัเงือ่นไขของประเทศทีเ่ปนคูคา เนือ่งจากผูบริโภค
ที่แมจะอยูตางสถานที่กันและมีความตองการสิ่งท่ีเปน
มาตรฐานเบ้ืองตนเหมือนกัน แตก็มีความตองการผลิตภัณฑ
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หรือบริการท่ีมีความเปนเอกลักษณ รวมท้ังมีความช่ืนชอบท่ีแตกตางและหลากหลาย นอกจากนั้น ธุรกิจควรตระหนักและให
ความสําคัญกับขอมูลของประเทศแหลงกําเนิดและโครงสรางอื่นๆ ของประเทศแหลงกําเนิด เชน ประเทศผูประกอบ ประเทศ
ผูออกแบบ ประเทศของสวนประกอบ รวมทัง้ภาพลกัษณของประเทศแหลงกําเนดิดวย เพราะสิง่เหลานีส้ามารถสงผลตอทศันคติ
ของผูบริโภคทีม่ตีอผลติภณัฑ การประเมินผลติภณัฑ และความตัง้ใจซือ้ของผูบรโิภคได ซึง่ในบางกรณธีรุกจิพงึตองเขาใจพฤตกิรรม
ของผูบริโภคใหละเอียดมากย่ิงขึ้น เชน ผูบริโภคชาวจีนมีมุมมองเกี่ยวกับผลิตภัณฑจากประเทศญี่ปุนดานบวก โดยเห็นวา
ผลิตภัณฑมีคุณภาพดี แตเหตุการณประวัติศาสตรทําใหผูบริโภคชาวจีนหลีกเล่ียงการซื้อผลิตภัณฑที่ผลิตจากประเทศญ่ีปุนโดย
สนับสนุนผลิตภัณฑจากแหลงอื่นๆ มากกวา เปนตน และหากในกรณีที่ภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดอยูในทิศทางลบ 
ธุรกิจก็อาจจะพิจารณาปรับเปล่ียนประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑใหเปนประเทศท่ีไดรับการยอมรับ เพราะถึงแมวา
ตราสินคาของธุรกิจจะแข็งแกรงเพียงใดก็ตาม แตก็จะไมสามารถชดเชยใหภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดดูดีข้ึนได นอกจากน้ี
การสรางความคุนเคยระหวางผูบริโภคกับผลิตภัณฑก็เปนอีกวิธีการหนึ่งที่จะชวยใหผลิตภัณฑไดรับความนิยมหรือความสนใจ
เพิ่มขึ้น อีกทั้งยังชวยใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาได โดยธุรกิจควรเนนการสื่อสารกับผูบริโภคท้ังการโฆษณาเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ หรือการสื่อสารใหผูบริโภครับรูถึงภาพลักษณประเทศท่ีดี หรืออาจใชความเปนพันธมิตรทางธุรกิจในการสรางความ
รวมมือระหวางกัน เชน ประเทศไตหวันมีคุณภาพดานการประกอบ สวนประเทศญ่ีปุนมีคุณภาพดานการออกแบบ หาก
สองประเทศน้ีรวมมือกนักจ็ะย่ิงตอกยาํใหผูบรโิภคมีความเช่ือมัน่ในคุณภาพของผลิตภัณฑมากย่ิงข้ึน เปนตน และจะชวยสงเสริม
ภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑใหดีขึ้นในมุมมองของผูบริโภคอีกดวย   
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