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บทคัดย่อ 
 

ในปัจจุบันการค้าขายระหว่างประเทศเจริญก้าวหน้าอย่างยิ่ง ทั้งนี้เป็นผลมาจาก
พัฒนาการด้านเทคโนโลยีการขนส่งที่ท าให้ผู้ค้าและลูกค้าสามารถท าธุรกรรมด้านการค้าขายได้
สะดวกสบายมากยิ่งขึ้น การก่อตั้งสมาคมทางการค้าระหว่างประเทศที่ก่อให้เกิดความร่วมมือของทั้ง
ภาครัฐและเอกชนประเทศต่างๆ รวมทั้งการพัฒนาขีดความสามารถในการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของ
สินค้า ปัจจัยต่างๆ เหล่านี้ล้วนแต่ส่งเสริมให้การค้าขายระหว่างประเทศมีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น 
น าไปสู่การศึกษาวิจัยในประเด็นต่างๆ เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันการค้าระหว่างประเทศ 
ในภาวะที่มีการแข่งขันสูงเช่นปัจจุบัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งแนวคิดเรื่อง “ประเทศแหล่งก าเนิดของ
สินค้า (Country of Origin)” ที่เป็นปัจจัยส าคัญที่เพ่ิมมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้า ดังนั้นการศึกษาปัจจัย
ด้านจิตวิทยาส่วนบุคคลอย่างชาติพันธุ์นิยม (Ethnocentrism) และอคติชาติพันธุ์ (Animosity) ซึ่ง
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและระดับความเต็มใจจ่ายส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากต่างประเทศจึง
มีความส าคัญต่อการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด 

งานวิจัยนี้น าเสนอกรอบแนวคิดที่แสดงถึงอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า    
ชาติพันธุ์นิยม และอคติชาติพันธุ์ที่มีต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูง พร้อมศึกษาอิทธิพลก ากับของ
ความคุ้นเคยต่อตราสินค้าที่จะส่งผลต่อระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆข้างต้น โดยผู้วิจัย
เลือกผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังเป็นตัวแทนของสินค้าท่ีมีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทยและ
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ประเทศเวียดนาม เพ่ือหาระดับราคาที่ผู้บริโภคชาวเวียดนามเต็มใจจ่าย และหาความสัมพันธ์ของตัว
แปรต่างๆตามกรอบแนวคิดของงานวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้รูปแบบการ
วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ด้วยการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ผ่าน
แบบสอบถาม โดยมีก าหนดขอบเขตการศึกษาคือ ผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีประสบการณ์ในการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังจากทั้งที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศเวียดนามและประเทศไทยซึ่ง
เป็นตัวแทนของผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ โดยใช้เครื่องมือทางสถิติในการวิเคราะห์ได้แก่ สถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) การวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation 
Model) และกราฟเส้นแสดงความอ่อนไหวต่อราคาตามแบบจ าลองของ Van Westendrop 

ผลการศึกษาพบว่า อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าสามารถส่งผลต่อความเต็มใจ
จ่ายราคาสูงของผู้บริโภคชาวเวียดนามส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทยในสองมิติ
ด้วยกัน กล่าวคือ มิติแรก อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศไทย) ส่งผลเชิงบวกต่อ
ความเต็มใจจ่ายราคาสูงของผู้บริโภคชาวเวียดนามส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทย 
แต่ทว่าอีกมิติหนึ่ง อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศเวียดนาม) กลับส่งผลเชิงลบต่อ
ความเต็มใจจ่ายราคาสูงของผู้บริโภคชาวเวียดนามต่อสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทย 
ในขณะที่ปัจจัยด้านจิตวิทยาส่วนบุคคลอย่าง ชาติพันธุ์นิยมและอคติชาติพันธุ์กลับมิได้ส่งผลอย่างมี
นัยส าคัญต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูง นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบว่าความคุ้นเคยต่อตราสินค้าเป็น
อิทธิพลก ากับที่สามารถส่งผลต่อระดับดับความสัมพันธ์ของตัวแปรต่างๆข้างต้น 

ดังนั้น ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า จึงเป็นเสมือนเครื่องมือทางการตลาดของภาครัฐบาล
และผู้ประกอบการชาวไทย ที่ทั้งสองจ าเป็นต้องร่วมกันสร้าง รักษาและน าไปประยุกต์ใช้ในด้านการ
สื่อสารทางการตลาดของตราสินค้าเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันการค้าระหว่างประเทศ 
ควบคู่ไปกับกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าจนเกิดเป็นความคุ้นเคยต่อตราสินค้า อันจะเป็นอิทธิพลก ากับที่
ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อและมีระดับความเต็มใจจ่ายให้กับสินค้าของเราสูงขึ้น 
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ABSTRACT 
 

In the present day, international trade has grown substantially. This is due 
to technological advances that lead to more convenient business transactions. The 
establishment of international commercial institutes is another factor that leads to 
cooperation between the private and public sectors in many nations. This includes 
easier accessibility to information about products. These factors support international 
trade, making it even more interesting to study how they enhance competitiveness in 
this trade in today’s highly competitive environment. In particular, the concept of “the 
country of origin for goods” is a major factor that adds value to a product. Thus, the 
study of personal psychological factors, ethnocentrism, and animosity, which affect 
the purchase-decision process and the willingness to pay for products originating in a 
foreign country, is important for marketers in developing an effective marketing 
strategy. 

This research proposes a conceptual framework the influence of country of 
origin, ethnocentrism, and animosity on Vietnamese customers’ willingness to pay a 
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premium price for Thailand’s country-of-origin product and will study the moderating 
effect of brand familiarity on the relationship between those factors. 

In terms of products, the researcher has selected an energy drink as a 
representative product for this study. Two comparison products originated from 
Thailand and Vietnam were used to find the price that Vietnamese consumers are 
willing to pay and the relationships of the variables within the framework of this 
research. 

This quantitative research was made up of 400 respondents, who have 
consumed energy drinks, which originated from Vietnam and Thailand. The instrument 
was the seven-point Likert scales questionnaires. In terms of the data analysis, 
statistical analysis tools, such as descriptive statistics, structural equation model, and 
Van Westendorp’s price sensitivity meter, were applied to get the findings. The fit 
indices of structural equation model (SEM) was a good fit with the empirical data. The 
results show that the country of origin (Thailand) has a significantly positive impact on 
Vietnamese customers’ willingness to pay a premium price for a Thailand country-of-
origin product. In addition, brand familiarity had a moderating effect on the 
hypothesized relationship. However, there is no significant relationship between the 
effect of ethnocentrism and animosity toward Vietnamese customers’ willingness to 
pay a premium price. 

To summarize, the country of origin is one of the significant marketing tools 
for the Thai government and Thai exporters to create, protect, and apply branded 
marketing communication to increase the ability to compete with other countries, 
together with building the brand to make it familiar to consumers in the market. These 
factors will result in consumers’ decisions to purchase and also increase their intention 
to purchase. 

 
Keywords: Country of Origin, Ethnocentrism, Animosity, Willingness to Pay a Premium 

Price, Brand Familiarity 
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ขอขอบพระคุณทุกคนในครอบครัว เพ่ือนๆ ที่คอยเป็นก าลังใจและให้การสนับสนุน
ผู้วิจัยเป็นอย่างดีเสมอมาและขอบพระคุณเพ่ือนร่วมงานที่บริษัท มาสเตอร์ แอด จ ากัด (มหาชน) ที่
เสียสละเวลาดูแลงานที่อยู่ในความรับผิดชอบของผู้วิจัย ระหว่างที่ผู้วิจัยเขียนวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ 
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สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ โครงการหลักสูตรควบตรี -โท ทางการบัญชีและ
บริหารธุรกิจ คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รวมถึงคณาจารย์ทุกท่านที่
ได้ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ และถ่ายทอดประสบการณ์อันทรงคุณค่า ตลอดจนให้ความช่วยเหลือ
สนับสนุนเป็นอย่างดีตลอดหลักสูตร 

 

 

 นายพรภัทร ขาวอุบล 
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ตารางที่  หน้า 
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1.3 ตารางแสดงประเทศแหล่งน าเข้าสินค้าที่ส าคัญของประเทศเวียดนาม     4 
ประจ าปี พ.ศ.2552-2553 
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ที่ประสบการณ์บริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังทั้งที่มีแหล่งก าเนิดมาจาก 
ประเทศเวียดนามและประเทศไทย 

4.2 ตารางแสดงพฤติกรรมการบริโภค การเลือกซื้อและการรับสื่อโฆษณา                      51 
ของผู้บริโภคชาวเวียดนามส าหรับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังที่มีแหล่งก าเนิด 
ในประเทศเวียดนาม 

4.3 ตารางแสดงพฤติกรรมการบริโภค การเลือกซื้อและการรับสื่อโฆษณา     53 
ของผู้บริโภคชาวเวียดนามส าหรับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังที่มี 
แหล่งก าเนิดในประเทศไทย 

4.4 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์จุดตัดบนกราฟแสดงความอ่อนไหว   57 
ต่อราคาของผู้บริโภคชาวเวียดนาม 

4.5 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 2 ระดับ    61 
ของมาตรวัดประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศไทย) 

4.6 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 1 ระดับ     63 
ของมาตรวัดประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศไทย) 

4.7 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 2 ระดับ    66 
ของมาตรวัดประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศเวียดนาม)  

4.8 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 1 ระดับ    68 
ของมาตรวัดประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศเวียดนาม)  
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4.9 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 1 ระดับ   69 
 ของมาตรวัดชาติพันธุ์นิยม  

4.10 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 1 ระดับ   71 
ของมาตรวัดอคติชาติพันธุ์  

4.11 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 1 ระดับ           72 
ของมาตรวัดความคุ้นเคยต่อตราสินค้า  

4.12 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 1 ระดับ           74 
ของมาตรวัดความเต็มใจจะจ่ายราคาสูง  

4.13 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานหลักของ  77 
ความเต็มใจจะจ่ายราคาสูงของผู้บริโภคชาวเวียดนาม  
ส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทย  

4.14 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานหลักของ  79 
       ความเต็มใจจะจ่ายราคาสูงของผู้บริโภคชาวเวียดนาม 

ส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทย  
4.15 ตารางแสดงผลการทดสอบสมมติฐานหลักที่ 4 5 และ 6  80 
4.16 ตารางแสดงผลการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานหลักที่ 1-6  83 
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สำรบัญภำพ 
 

ภาพที่ หน้า 
2.1 รูปภาพกราฟเส้นแสดงระดับความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภค ณ ระดับราคาต่างๆ     28 
2.2 รูปภาพแสดงกรอบแนวคิดการวิจัย  29 
4.1 รูปภาพกราฟเส้นแสดงความอ่อนไหวต่อราคาของผู้บริโภคชาวเวียดนาม  54 
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4.2 รูปภาพกราฟเส้นแสดงความอ่อนไหวต่อราคาของผู้บริโภคชาวเวียดนาม     55 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ที่มำและควำมส ำคัญ 
 

ประเทศเวียดนามเป็นประเทศสมาชิกในประชาคมเศรษฐกิจภูมิภาคเอเชียตะวันออก
เฉียงใต้ที่มีศักยภาพในการเติบโตทางเศรษฐกิจ ดังจะเห็นได้จากทีมวิจัยของธนาคารเอชเอสบีซี 
(HSBC) ที่จัดล าดับให้เวียดนามเป็นประเทศที่มีอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจอย่างรวดเร็วเป็นล าดับที่ 
26 โดยอัตราการเติบโตของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) ระหว่างปี 2550 และ 2553 คิดเป็น
ร้อยละ 43.43 และกองทุนการเงินระหว่างประเทศ ( IMF) ยังคาดการณ์ว่าผลิตภัณฑ์มวลรวมของ
ประเทศเวียดนามในปี 2558  จะสูงถึง 165.99 พันล้านเหรียญสหรัฐ หรือคิดเป็นอัตราการเติบโตร้อย
ละ 62.76 จากปี 2553 (ตารางที่ 1.1) 
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ตารางที่ 1.1 
 
ตารางแสดงผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศของประเทศต่างๆในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 
ประจ าปี พ.ศ.2550 2553 2556 และ 2558 (คาดการณ์) 

ประเทศ 
ปีพุทธศักรำช อัตรำกำรเติบโต

(%)ระหว่ำง 
2553-2558 

2550 2553 2556 2558(คำดกำรณ์) 

บรูไน 12.25 11.96 16.95 13.12 9.69 

กัมพูชำ 8.69 11.36 14.04 19.16 68.62 

อินโดนีเซีย 432.23 695.06 878.04 1,111.05 59.85 

ลำว 4.23 6.34 9.10 9.62 51.63 

มำเลเซีย 187.01 218.95 304.72 321.15 46.68 

เมียนมำร ์ 20.18 35.65 59.44 42.69 19.76 

ฟิลิปปินส ์ 144.07 189.06 250.18 285.10 50.80 

สิงคโปร์ 176.77 217.38 276.52 279.13 28.41 

ไทย 247.11 312.61 385.69 445.72 42.58 

เวียดนำม 71.11 101.99 155.82 165.99 62.76 

รวมทั้งภมูิภำค 1,303.64 1,800.35 2,350.52 2,692.72 49.57 

ที่มา : IMF World Economic Outlook, 2012 อ้างในเอกสารบรรยายของ ดร. สุทัศน์เศรษฐ์บุญสร้างเรื่อง”การสร้างความตระหนักรู้
ใ น ก า ร เ ข้ า สู่ ป ร ะ ช า ค ม อ า เ ซี ย น ” ส า นั ก ง า น ข้ า ร า ช ก า ร พ ล เ รื อ น  29 กุ ม ภ า พั น ธ์  2555 แ ล ะ 
http://www.globalpropertyguide.com/Asia/gdp-per-capita, 2014 อ้างในเอกสารค าสอน วิชา ศ.362 เศรษฐกิจประเทศใน
เอเชียของ รศ.ดร. อักษรศรี พานิชสาส์น, คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ธันวาคม 2557 

 

 กรมศุลกากร (2012) ได้แสดงทรรศนะเกี่ยวกับความน่าสนใจในด้านการลงทุนใน
ประเทศเวียดนามผ่านคู่มือการลงทุนในสาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม กล่าวคือ 1) รัฐบาลของ
ประเทศเวียดนามมีเสถียรภาพของรัฐบาลในการปกครอง ท าให้การด าเนินงานตามนโยบายต่างๆ 
เป็นไปด้วยความราบรื่นและมีความต่อเนื่อง 2) ประเทศเวียดนามมีทรัพยากรธรรมชาติที่อุดมสมบูรณ์ 
โดยเฉพาะทรัพยากรพลังงาน น้ า และดิน ท าให้ประเทศเวียดนามเป็นแหล่งผลิตสินค้าเกษตรหลาย
รายการจนติดอันดับประเทศผู้ส่งออกสินค้าเกษตรรายใหญ่ของโลก อาทิเช่น พริกไทย (อันดับที่ 1 
ของโลก)  ข้าว (อันดับที่ 1 ของโลก) และกาแฟ (อันดับที่ 2 ของโลก รองจากประเทศบราซิล) เป็นต้น 
3) นโยบายทางการทูตของประเทศเวียดนามที่เป็นมิตรกับทุกประเทศ ท าให้ประเทศเวียดนามไม่เคย
ตกเป็นเป้าหมายของการก่อการร้าย อันจะน ามาซึ่งความเชื่อมั่นและการตัดสินใจลงทุนในประเทศ
เวียดนามของนักลงทุนชาวต่างชาติ 4) ประเทศเวียดนามให้ความส าคัญกับการพัฒนาเส้นทาง
คมนาคมขนส่ง ตลอดจนสาธารณูปโภคต่าง ๆ ให้มีความสะดวกและทันสมัยยิ่งขึ้น เพ่ือรองรับการ
ขยายตัวของเศรษฐกิจ และ 5) ความพร้อมและความได้เปรียบด้านแรงงาน โดยร้อยละ 55 ของ
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ประชากรชาวเวียดนามอยู่ในวัยท างานซึ่งประชากรกลุ่มดังกล่าวมีอายุระหว่าง 15-64 ปีและอัตราการ
รู้หนังสืออยู่ที่ร้อยละ 92.8 (Asean DNA, 2012)  ท าให้เวียดนามมีแรงงานคุณภาพเป็นจ านวนมาก 
อัตราค่าจ้างแรงงานต่ า และผู้ประกอบการยังสามารถหาแรงงานได้ง่ายอีกด้วย  

ทั้งหมดนี้จึงเป็นเหตุผลที่สนับสนุนให้ประเทศเวียดนามเป็นประเทศที่นักลงทุน
ชาวต่างชาติ รวมทั้งผู้ประกอบการชาวไทยสนใจเข้าไปลงทุน ท าให้เศรษฐกิจของประเทศเวียดนาม
เองเจริญเติบโตอย่างรวดเร็วจนกลายเป็นประเทศที่จัดอยู่ในกลุ่มดาวรุ่งก าลังพัฒนา (New Emerging 
Economies)  มีการเติบโตทางเศรษฐกิจค่อนข้างดีเมื่อเทียบกับประเทศต่างๆในทวีปยุโรปและ
อเมริกาท่ีก าลงัประสบปัญหาด้านเศรษฐกิจ (สวัสดิ์ โสภะ,2012) 

ส าหรับภาพรวมการค้าระหว่างประเทศเวียดนามและประเทศไทย ทั้งสองประเทศ
ติดต่อการค้าระหว่างกันมาเป็นระยะเวลายาวนาน หากพิจารณามูลค่าการค้าระหว่างทั้งสองประเทศ
ในปี 2553 พบว่าสูงกว่า 229,000 ล้านเหรียญสหรัฐ โดยเติบโตจากมูลค่าการค้าประมาณ 169,000 
ล้านเหรียญสหรัฐในปี 2550 ซึ่งมูลค่าการค้าระหว่างทั้งสองประเทศมีแนวโน้มที่จะเติบโตขึ้นเรื่อยๆ  
 

ตารางที ่1.2  
 
ตารางสรุปภาวะการค้าระหว่างประเทศไทยและประเทศเวียดนาม ประจ าปี พ.ศ.2550-2555 

รำยกำร มูลค่ำกำรค้ำ: ล้ำนเหรียญสหรัฐ 

2550 2551 2552 2553 2554 2555 

มูลค่ำรวม 169,525.90 213,212.21 206,968.22 229,180.56 274,687.50 300,034.60 

มูลค่ำกำรส่งออก 130,870.51 
 

165,101.24 159,224.25 184,463.24 212,703.70 206,675.20 

มูลค่ำกำรน ำเข้ำ 38,655.38 48,110.97 47,743.97 44,717.32 61,983.90 93,359.50 

ดุลกำรค้ำ    92,215.13  
 

116,990.27  11,480.28 
 

139,745.91 150,719.80 113,315.70 

ที่มา : คู่มือการค้าและการลงทุนสาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนามของกรมส่งเสริมการส่งออก กระทรวงพาณิชย์ 2554 และเอกสาร
เผยแพร่ของศูนย์ข้อมูลการค้าและการลงทุนกับประเทศเพื่อนบ้าน กรมการค้าตา่งประเทศ 2556 
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ตารางที ่1.3  
 
ตารางแสดงประเทศแหล่งน าเข้าสินค้าที่ส าคัญของประเทศเวียดนาม ประจ าปี พ.ศ.2552-2553 

ประเทศแหลง่น ำเขำ้ 
ที่ส ำคัญ 

มูลค่ำกำรค้ำ: ล้ำนเหรียญสหรัฐ เปลี่ยนแปลง (ร้อยละ) 

2552 2553 

1. จีน 16,441 20,019 +21.8 

2. เกำหลีใต้ 6,976 9,761 +39.9 

3. ญี่ปุ่น 7,468 9,016 +20.7 

4. ไต้หวัน 6,252 6,977 +11.6 

5. สหภำพยุโรป 6,417 6,362 -0.8 

6. ไทย 4,514 5,602 +24.1 

7. สิงคโปร์ 4,248 4,101 -3.5 

8. มำเลเซีย 2,505 3,143 +25.5 

9. อินโดนีเซีย 1,546 1,909 +23.5 

10. อินเดีย 1,635 1,762 -7.8 

ประเทศอ่ืนๆ 11,448 9,110 -20.4 

รวม 69,450 77,762 +12.0 

ที่มา : คู่มือการค้าและการลงทุนสาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนามของกรมส่งเสริมการส่งออก กระทรวงพาณิชย์ 2554 
 

 จากตารางที่ 1.2 และ 1.3 จะเห็นได้ว่า ดุลการค้าระหว่างประเทศเวียดนามและ
ประเทศไทย ประเทศไทยมีดุลการค้าเกินดุลมาตลอดและมีแนวโน้มที่จะเจริญเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
อีกทั้งประเทศไทยยังเป็นแหล่งน าเข้าที่ส าคัญของประเทศเวียดนามล าดับที่ 6 นั่นหมายถึงโอกาสทาง
ธุรกิจของผู้ประกอบการทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติที่ลงทุนในประเทศไทยที่จะสามารถส่งออกสินค้า
ไปจ าหน่ายในประเทศเวียดนาม  

หากพิจารณาความน่าสนใจด้านก าลังซื้อของผู้บริโภคชาวเวียดนาม ประเทศเวียดนาม
นับเป็นตลาดขนาดใหญ่ที่มีศักยภาพ ด้วยจ านวนประชากรที่มากถึง 91 ,519,289 คน (ข้อมูลเดือน
กรกฎาคม 2555) และประชากรมีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่  1,362 เหรียญสหรัฐ/คน/ปี (ข้อมูลเดือน
พฤศจิกายน 2554) นอกจากนี้คุณบุษบา บุตรรัตน์ อัครราชทูตที่ปรึกษาฝ่ายการพาณิชย์ ประจ ากรุง
ฮานอย สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม (2012) ยังให้สัมภาษณ์กับหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจว่า 
เวียดนามเป็นตลาดเกิดใหม่ที่มีศักยภาพในการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง  
และก าลังก้าวสู่การเป็นประเทศก าลังพัฒนาที่มีฐานะระดับกลาง และจากการที่เวียดนามปิดประเทศ
มาเป็นระยะเวลานาน ท าให้ประชากรตื่นตัวกับสินค้าและบริการใหม่ๆจากทั้งในและต่างประเทศ  จึง
มีการจับจ่ายใช้สอยมากขึ้นหลังการเปิดประเทศ ทั้งนี้ชาวเวียดนามส่วนใหญ่มีความต้องการสินค้า
อุปโภคบริโภคท่ีมีคุณภาพดีจ านวนมากและเพ่ิมข้ึนทุกปี (กรมศุลกากร, 2012)   
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ดังที่กล่าวมาแล้วข้างต้น จึงเห็นได้ว่าประเทศเวียดนามเป็นตลาดที่มีความน่าสนใจแห่ง
หนึ่งในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ทั้งในแง่ของการลงทุนด้านการผลิตและตลาดที่มีศักยภาพ 
ส าหรับมิติด้านทรรศนะและพฤติกรรมการอุปโภคบริโภคนั้น ผู้บริโภคชาวเวียดนามมีทัศนคติในเชิง
บวกต่อสินค้าที่มีตราสินค้าของประเทศไทย (Product of Thailand) แม้ว่าสินค้าดังกล่าวอาจจะ
ได้รับการผลิตจากประเทศอ่ืนๆ ในภูมิภาคก็ตาม (บุษบา บุตรรัตน์, 2012) ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัย
ของ Hulland, Todino & Lecraw (1996) ที่แสดงให้เห็นว่าสินค้าน าเข้าท่ีถูกผลิตขึ้นจากประเทศที่มี
ความเจริญด้านอุตสาหกรรมมากกว่า ผู้บริโภคจะมีความเต็มใจที่จ่ายสูงกว่าสินค้าประเภทเดียวกัน 
แต่ผลิตในประเทศที่มีความเจริญด้านอุตสาหกรรมน้อยกว่า อย่างไรก็ตาม งานวิจัยฉบับนี้ยังแสดงให้
เห็นว่าสินค้าน าเข้าจากทุกๆประเทศมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อราคาขายส่วนเพ่ิม เมื่อเทียบกับ
สินค้าที่ถูกผลิตภายในประเทศ (Hulland, Todino & Lecraw, 1996) ดังนั้น การศึกษาถึงอิทธิพล
ของประเทศแหล่งก าเนิดจึงได้รับความสนใจจากผู้วิจัย ซึ่งนอกจากประเด็นเรื่องอิทธิพลประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้าแล้ว ผู้วิจัยยังต้องการที่จะศึกษาถึงอิทธิพลของปัจจัยด้านจิตวิทยาส่วนบุคคล ได้แก่ 
ชาติพันธุ์นิยม และอคติชาติพันธุ์ของชาวเวียดนามอีกด้วย เนื่องจากผลการวิจัยในอดีตหลายฉบับ
แสดงตรงกันว่า อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าก็สามารถส่งผลกระทบเชิงลบต่อการประเมิน
คุณภาพสินค้าจากต่างประเทศได้เช่นกัน หากผู้บริโภคน าความโหดร้ายทารุณในอดีตของประเทศนั้นๆ 
(อคติชาติพันธุ์) หรือความภาคภูมิใจในความเป็นชาติพันธุ์ของผู้บริโภค (ชาติพันธุ์นิยม) มาพิจารณา 
(Hong & Kang, 2006) ทั้งหมดนี้จึงน าไปสู่การศึกษางานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้า ชาติพันธุ์นิยม อคติชาติพันธุ์ ที่มีต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดใน
ประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนาม” 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของงำนวิจัย 
 

1.2.1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (Country of Origin) ที่มีผลต่อ
ความเต็มใจจ่ายราคาสูงของลูกค้าชาวเวียดนามส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทย  

1.2.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านจิตวิทยาส่วนบุคคลได้แก่ ชาติพันธุ์นิยม 
(Ethnocentrism) และอคติชาติพันธุ์ (Animosity) ที่มีผลต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูงของลูกค้าชาว
เวียดนามส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทย 

1.2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลก ากับ (Moderating Effect) ของความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่
ต่อตราสินค้า (Brand Familiarity) ที่มีต่อความสัมพันธ์ระหว่างประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ชาติพันธุ์
นิยม และอคติชาติพันธุ์ที่มีต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูงของลูกค้าชาวเวียดนามส าหรับสินค้าที่มี
แหล่งก าเนิดในประเทศไทย  
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1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย 
 
ขอบเขตของการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะท าการศึกษาอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 

(Country of Origin) รวมทั้งชาติพันธุ์นิยม (Ethnocentrism) และอคติชาติพันธุ์ (Animosity) ที่มี
ผลต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูงของผู้บริโภค โดยผู้วิจัยเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลัง เป็น
ตัวแทนสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทยและประเทศเวียดนาม เนื่องจากผู้บริโภคชาว
เวียดนามนิยมบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังที่มีแหล่งก าเนิดมาจากทั้งสองประเทศ และเก็บ
ข้อมูลจากการแจกแบบสอบถามซึ่งมีการอ้างอิงค าถามมาจากงานวิจัยในอดีตที่ได้รับการยอมรับและ
แปลเป็นภาษาเวียดนามเพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเข้าใจได้ง่าย เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถาม
ของงานวิจัยฉบับนี้เป็นผู้บริโภคชาวเวียดนามที่พ านักหรืออาศัย ณ นครโฮจิมินห์ และนครฮานอย 
ประเทศเวียดนาม เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลปฐมภูมิที่ผู้วิจัยสามารถน ามาวิเคราะห์และสังเคราะห์เพ่ือ
น าเสนอเป็นผลการวิจัยต่อไป โดยระยะเวลาที่ท าการศึกษาวิจัยเริ่มตั้งแต่เดือนมกราคม 2556 ถึง 
เดือนมิถุนายน 2556 

 
1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ  
 

1.4.1 ใช้เป็นองค์ความรู้ พ้ืนฐานในการผลักดันภาครัฐบาลให้ส่งเสริมการสร้าง
ภาพลักษณ์ของประเทศต้นก าเนิดสินค้าไทยให้เป็นเลิศ และน าภาพลักษณ์ดังกล่าวไปใช้เป็นหนึ่งใน
เครื่องมือทางการตลาดส าหรับภาคธุรกิจและการส่งออกของประเทศไทย ผ่านการสื่อสารทาง
การตลาดทั้งจากภาครัฐและภาคเอกชนเอง       

1.4.2 ท าให้ทราบถึงทัศนคติส่วนบุคคล โดยเฉพาะอย่างยิ่งทรรศนะด้านจิตวิทยาอย่าง 
ชาติพันธุ์นิยมและอคติชาติพันธุ์ของผู้บริโภคชาวเวียดนาม อันจะน าไปสู่การตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าชาวเวียดนามของผู้ประกอบการได้ดียิ่งขึ้น   
 

 



    7 
 

บทที่ 2 
วรรณกรรมและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในบทนี้เป็นการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี ผลงานวิจัยและงานเขียนอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องอัน

เป็นที่มาของกรอบแนวคิดและสมมติฐานที่ใช้ในการวิจัยเรื่องอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
ชาติพันธุ์นิยม อคติชาติพันธุ์ ที่มีต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประ เทศ
ไทยของลูกค้าชาวเวียดนาม การทบทวนวรรณกรรมจะแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ได้แก่   

 2.1 ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า  
   2.1.1 ค านิยามของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 

2.1.2 ความเป็นมาของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า  
2.1.3 การศึกษาเรื่อง “ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า” ในมิติท่ีแตกต่างกัน 
2.1.4 อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 

2.2 ชาติพันธุ์นิยม  
   2.2.1 ค านิยามของชาติพันธุ์นิยม  
   2.2.2 องค์ประกอบของชาติพันธุ์นิยม  

  2.2.3 อิทธิพลของชาติพันธุ์นิยม 
2.3 อคติชาติพันธุ์  

    2.3.1 ค านิยามของอคติชาติพันธุ์ 
     2.3.1.1 องค์ประกอบของอคติชาติพันธุ์  
       2.3.1.2 ประเภทของอคติชาติพันธุ์ 
    2.3.2 อิทธิพลของอคติชาติพันธุ์    
   2.3.3 ความแตกต่างระหว่างชาติพันธุ์นิยมและอคติชาติพันธุ์  

2.3.4 ความสัมพันธ์ระหว่างชาติพันธุ์นิยมและอคติชาติพันธุ์ 
2.4 ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า  
  2.4.1 ค านิยามของความคุ้นเคยต่อตราสินค้า  

         2.4.2 อิทธิพลของความคุ้นเคยต่อตราสินค้า  
2.5 ความเต็มใจจ่ายราคาสูง  

2.5.1 ค านิยามของความเต็มใจจ่าย  
2.5.2 วิธีการประเมินความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภค  
2.5.3 แบบจ าลองความยืดหยุ่นต่อราคาของ Van Westendorp 
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2.6 กรอบแนวคิด สมมติฐานการวิจัย และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
2.6.1 กรอบแนวคิด สมมติฐานการวิจัย  
2.6.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.6.2.1 ความสัมพันธ์ระหว่างประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าและความเต็มใจ   
จ่ายราคาสูงของผู้บริโภค 
2.6.2.2 ความสัมพันธ์ระหว่างชาติพันธุ์นิยมและความเต็มใจจ่ายราคาสูง
ของผู้บริโภค 
2.6.2.3 ความสัมพันธ์ระหว่างอคติชาติพันธุ์และความเต็มใจจ่ายราคาสูง 
ของผู้บริโภค 
2.6.2.4 ระดับความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าที่แตกต่างกันต่อ 
ความสัมพันธ์ระหว่างประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ชาติพันธุ์นิยม อคติชาติ
พันธุ์และความเต็มใจจ่ายราคาสูง 

 
2.1 ประเทศแหล่งก ำเนิดของสินค้ำ (Country of Origin)  
 

 ในปัจจุบันการค้าขายระหว่างประเทศเจริญก้าวหน้าอย่างยิ่ง ทั้งนี้เป็นผลมาจาก
พัฒนาการด้านเทคโนโลยีการขนส่งที่ท าให้ผู้ค้าและลูกค้าสามารถท าธุรกรรมด้านการค้าขายได้
สะดวกสบายมากยิ่งขึ้น การก่อตั้งสมาคม/สมาพันธ์ทางการค้าระหว่างประเทศที่ก่อให้เกิดความ
ร่วมมือของทั้งภาครัฐและเอกชนประเทศต่างๆ รวมทั้งการพัฒนาขีดความสามารถในการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารของสินค้า ปัจจัยต่างๆ เหล่านี้ล้วนแต่ส่งเสริมให้การค้าขายระหว่างประเทศมีความน่าสนใจ
มากยิ่งขึ้น น าไปสู่การศึกษาวิจัยในประเด็นต่างๆ เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันการค้า
ระหว่างประเทศ ในภาวะที่มีการแข่งขันสูงอย่างในปัจจุบัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเด็นเรื่อง “ประเทศ
แหล่งก าเนิดของสินค้า” ที่เป็นปัจจัยส าคัญที่เพ่ิมมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้า เช่น สินค้าเครื่องหนังจาก
ประเทศอิตาลี สินค้าเครื่องส าอางจากประเทศฝรั่งเศส เป็นต้น โดยในส่วนนี้จะท าการน าเสนอทฤษฎี
ที่เก่ียวข้องกับแนวคิดประเทศแหล่งก าเนิด ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้    
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2.1.1 ค ำนิยำมของประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำ (The Definition of Country of 
Origin)    

ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า หรือ Country of Origin (COO) ได้มีนักวิชาการให้
ค าจ ากัดความไว้อย่างหลากหลาย ดังต่อไปนี้ 

Bilkey & Nes (1982) ได้ให้ค านิยามของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าว่า เป็น
ประเทศท่ีผลิตหรือประกอบสินค้า   

Johansson & Thorelli (1985) กล่าวว่า ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า หมายถึง 
ทัศนคติ ความเชื่อถือของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าใดสินค้าหนึ่ง เมื่อเขาเหล่านั้นทราบถึงแหล่งที่มาหรือ
แหล่งผลิตของสินค้านั้นๆ         

Ozomer & Cavusgi (1991) ได้ให้ค าจ ากัดความของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า
ไว้ว่า ประเทศที่ส านักงานใหญ่ของสินค้าหรือตราสินค้าตั้งอยู่ หรืออาจเรียกได้ว่าเป็นประเทศก าเนิด
ของบริษัทผู้ผลิตสินค้านั่นเอง  

Cordell (1992) ได้อธิบายว่า ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าเป็นองค์ประกอบ
ภายนอกของสินค้า (Extrinsic cue) ซึ่งเป็นเครื่องแสดงถึงคุณภาพของสินค้าจากประเทศนั้นๆ อีกทั้ง
ยังเป็นการลดความเสี่ยงของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าดังกล่าว 

Roth & Romeo (1992) กล่าวว่า ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า คือ ทรรศนะ
โดยรวมของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าอันเป็นผลมาจากประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ทั้งนี้ทรรศนะดังกล่าว
ยังขึ้นอยู่กับจุดอ่อนและจุดแข็งทางการตลาด รวมทั้งกระบวนการผลิตของประเทศนั้นๆ ที่ผู้บริโภค
เคยรับรู้อีกด้วย  

Samiee (1994) ได้ให้ค านิยามว่า ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าเป็นประเทศที่
สินค้าถูกผลิตขึ้นหรือตราสินค้ามีความเชื่อมโยงกับประเทศนั้นๆ ในตราสินค้าบางประเภท ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้าจะแสดงความเป็นเจ้าของหรือบ่งบอกประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าอย่างชัดเจน เช่น 
IBM เป็นตราสินค้าของประเทศสหรัฐอเมริกา เป็นต้น 

ในขณะที่ Elliott & Cameron (1994) กล่าวไว้ว่า ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
ได้ถูกนิยามในฐานะของอิทธิพลหรือแรงจูงใจทั้งในแง่บวกและแง่ลบตามทรรศนะของผู้บริโภค ซึ่ง
อาจจะส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค    

ดังข้อความที่กล่าวมาแล้วในข้างต้นนี้ ล้วนแต่เป็นค านิยามของ  “ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า” ที่ผู้วิจัยในอดีตได้แสดงไว้ในงานวิจัยฉบับต่างๆ ส าหรับงานวิจัยนี้ ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า หมายถึง ประเทศที่สินค้าถูกผลิตขึ้นหรือตราสินค้ามีความเชื่อมโยงกับประเทศ
นั้นๆ อาทิเช่น ประเทศท่ีส านักงานใหญ่ของสินค้าหรือตราสินค้าตั้งอยู่ ประเทศที่เป็นแหล่งก าเนิดของ
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บริษัทผู้ผลิตสินค้า เป็นต้น ในตราสินค้าบางประเภท ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าจะแสดงความเป็น
เจ้าของหรือบ่งบอกประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าอย่างชัดเจน  

2.1.2 ควำมเป็นมำของประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำ (Background of Country of 
Origin)   

แนวคิดเรื่องประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า เป็นอีกหนึ่งแนวคิดทางการตลาดที่ได้รับ
ความสนใจจากนักการตลาดอย่างแพร่หลาย ทั้งนี้เพราะในปัจจุบันองค์กรไม่เพียงแต่จ าหน่ายสินค้า
เฉพาะตลาดภายในประเทศเท่านั้น หากแต่องค์กรยังผลิตและส่งออกสินค้าไปจ าหน่ายยังตลาด
ต่างประเทศ โดยงานวิจัยในอดีตหลายฉบับยืนยันผลตรงกันว่า อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า
สามารถส่งผลไปยังกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวต่างชาติ ท าให้นักการตลาดส่วนใหญ่ให้
ความสนใจกับแนวคิดทางการตลาดเรื่องนี้อย่างต่อเนื่อง 

ส าหรับพัฒนาการของแนวคิดเรื่องประเทศแหล่งก าเนิดสินค้านั้น เริ่มต้นจาก
สมัยสงครามโลกครั้งที่ 1 เมื่อประเทศผู้แพ้สงครามอย่างประเทศเยอรมัน ถูกประเทศผู้ชนะสงคราม
บังคับให้ติดฉลากสัญลักษณ์เพ่ือแสดงประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้าลงบนผลิตภัณฑ์ที่ผลิตโดย
ประเทศผู้แพ้สงคราม ซึ่งจากงานวิจัยหลายฉบับพบว่า ประเทศผู้ชนะสงครามมีวัตถุประสงค์ท่ีต้องการ
ลงโทษประเทศที่แพ้สงคราม ด้วยการสร้างชื่อเสียงด้านลบผ่านสินค้าที่ผลิตจากประเทศนั้นๆ 
(Cai,2001) แต่เมื่อเวลาผ่านไปประเทศแหล่งก าเนิดสินค้ากลับถูกผู้บริโภคน ามาเชื่อมโยงกับคุณภาพ
ของสินค้าและบริการที่ผลิตขึ้นในประเทศนั้นๆ อีกทั้งผู้บริโภคยังใช้ประเทศแหล่งก า เนิดสินค้าเป็น
ปัจจัยหนึ่งในการพิจารณากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าอีกด้วย  

2.1.3 กำรศึกษำเรื่อง “ประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำ” ในมิติที่แตกต่ำงกัน (The 
Previous Studies of Country of Origin) 

“ประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้า”ได้รับการศึกษาในหลากหลายแง่มุม ดังจะเห็น
ได้จากงานวิจัยของ Hulland, Todino & Lecraw (1996) ที่ศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้าที่มีผลต่อราคาขายส่วนเพ่ิมในตลาดประเทศฟิลิปปินส์” โดยในงานศึกษาดังกล่าว
ได้ใช้ประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำในมิติของผลิตภัณฑ์ที่ถูกผลิตขึ้นภำยใต้บริษัทและตรำสินค้ำ
เดียวกัน แต่คนละประเทศ และถูกวำงจ ำหน่ำยในตลำดที่มีอำณำเขตติดต่อกัน  โดยผลการวิจัย
แสดงให้เห็นว่า สินค้าน าเข้าที่ถูกผลิตขึ้นจากประเทศที่มีความเจริญด้านอุตสาหกรรมมากกว่า 
ผู้บริโภคจะมีความเต็มใจที่จะจ่ายสูงกว่าสินค้าประเภทเดียวกัน แต่ผลิตในประเทศท่ีมีความเจริญด้าน
อุตสาหกรรมน้อยกว่า อย่างไรก็ตาม งานวิจัยฉบับนี้ยังแสดงให้เห็นว่าสินค้าน าเข้าจากทุกๆ ประเทศมี
อิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อราคาขายส่วนเพิ่ม เมื่อเทียบกับสินค้าที่ถูกผลิตภายในประเทศ ทั้งนี้ ข้อมูล
ที่เกี่ยวข้องกับประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้าจะส่งผลกระทบกับสินค้าที่มีความเสี่ยงสูงต่อผู้บริโภค 
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(High risk product) มากกว่าสินค้าที่มีความเสี่ยงต่อผู้บริ โภคที่ต่ ากว่า (Hulland, Todino & 
Lecraw, 1996)  

มิติในการศึกษาประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้าที่คล้ายคลึงกับมิติข้างต้น ก็คือ
การศึกษาประเทศแหล่งก ำเนิดของสินค้ำในมิติของสินค้ำประเภทเดียวกัน (แต่อำจจะมิใช่บริษัท
หรือตรำสินค้ำเดียวกัน)ที่ผลิตขึ้นในประเทศที่แตกต่ำงกัน ดังจะเห็นได้จากงานวิจัยของ Elliott 
และ Cameron (1994) ที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพสินค้าในทรรศนะของผู้บริโภค
และผลกระทบจากประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ซึ่งผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า แม้ว่าผู้บริโภคจะให้
ความส าคัญกับประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้าในการตัดสินใจซื้อสินค้า แต่เขาเหล่านั้นจะพิจารณา
คุณภาพสินค้าและราคาก่อน กล่าวคือ ถ้าราคาสินค้า คุณสมบัติของสินค้า และตราสินค้าสามารถ
เทียบเคียงกันได้ ลูกค้าจะเลือกซื้อสินค้าที่ผลิตภายในประเทศ หากเขารับรู้ว่าประเทศของเขามี
ชื่อเสียงที่ดีกว่าหรือแย่กว่าแต่ไม่มีนัยส าคัญ ในทางตรงกันข้ามผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าน าเข้าจาก
ต่างประเทศก็ต่อเมื่อสินค้าท่ีผลิตภายในประเทศมีคุณภาพที่แย่กว่า   

จากงานวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้าที่มีต่อความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคของ Fischer, Diamantopoulos & Oldenkotte (2012) 
และงานวิจัยเรื่องราคาขายส่วนเพ่ิมจากประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส าหรับร้านค้าที่ท าธุรกรรมการค้า
ระหว่างประเทศ กรณีศึกษาการซื้อขายสินค้าระหว่างประเทศผ่านเว็บไซต์อีเบย์ของ Hu & Wang 
(2010) ที่ล้วนแต่ศึกษาประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้าในมิติของสินค้าประเภทเดียวกัน (อาจจะมิใช่
บริษัทหรือตราสินค้าเดียวกัน) ที่ถูกผลิตขึ้นในประเทศที่แตกต่างกันทั้งสิ้น  

นอกจากนี้ยังมีนักวิจัยบางท่านศึกษาประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าในมิติของ
องค์ประกอบพ้ืนฐานด้านการผลิตสินค้า ดังจะเห็นได้จากวิจัยของ Biswas, Chowdhury & Kabir, 
(2011) ที่ท าการศึกษาอิทธิพลของราคาและประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่มีต่อการรับรู้คุณภาพของ
สินค้าในทรรศนะของผู้บริโภค โดยทั้งสามท่านได้ศึกษาประเทศแหล่งก ำเนิดของสินค้ำในมิติของ
องค์ประกอบพื้นฐำนด้ำนกำรผลิตสินค้ำ ได้แก่ ประเทศแหล่งก ำเนิดด้ำนกำรออกแบบสินค้ำ  
(Country of Design),ประเทศแหล่งก ำเนิดด้ำนกำรประกอบสินค้ำ (Country of Assembly) 
และประเทศแหล่งก ำเนิดของชิ้นส่วนที่น ำมำประกอบเป็นสินค้ำ (Country of Parts) โดย
ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า เมื่อประเทศแหล่งก าเนิดด้านการออกแบบสินค้า  (Country of Design) 
อยู่ในกลุ่มประเทศอุตสาหกรรม การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าในทรรศนะของผู้บริโภคจะสูงขึ้น 
ในขณะที่ประเทศแหล่งก าเนิดด้านการประกอบสินค้า (Country of Assembly) จะสัมพันธ์โดยตรง
กับการรับรู้ด้านคุณภาพ ก็ต่อเมื่อประเทศแหล่งก าเนิดด้านการออกแบบสินค้า (Country of Design) 
และประเทศแหล่งก าเนิดของชิ้นส่วนที่น ามาประกอบเป็นสินค้า (Country of Parts) อยู่ในกลุ่ม
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ประเทศที่พัฒนาแล้วเมื่อประเทศแหล่งก าเนิดของชิ้นส่วนที่น ามาประกอบเป็นสินค้า  (Country of 
Parts) มาจากกลุ่มประเทศที่พัฒนาแล้ว การรับรู้ด้านคุณภาพของสินค้าจะสูงขึ้น ถ้าประเทศ
แหล่งก าเนิดด้านการประกอบสินค้า (Country of Assembly) และประเทศแหล่งก าเนิดด้านการ
ออกแบบสินค้า (Country of Design) อยู่ภายในประเทศ นอกจากนี้งานวิจัยฉบับดังกล่าวยังแสดงให้
เห็นว่า การรับรู้ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูง ซึ่งถูกผลิตภายในประเทศอย่างสมบูรณ์ จะสูง
กว่าผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวซึ่งประเทศแหล่งก าเนิดด้านการออกแบบสินค้า  (Country of Design) 
ประเทศแหล่งก าเนิดด้านการประกอบสินค้า (Country of Assembly) และประเทศแหล่งก าเนิดของ
ชิ้นส่วนที่น ามาประกอบเป็นสินค้า (Country of Parts) มาจากประเทศอุตสาหกรรม  

จากการทบทวนวรรณกรรมของงานวิจัยในอดีต จะเห็นได้ว่าผู้วิจัยในอดีตได้
ศึกษาประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าในมิติที่แตกต่างกันหลากหลายมิติ ซึ่งแต่ละมิติก็ล้วนมีความน่าสนใจ
และโดดเด่นในตัวเอง ท าให้นักวิจัยรุ่นหลังสามารถเลือกประยุกต์ใช้มิติที่เหมาะสมและคาดว่าน่าจะ
เกิดประโยชน์กับกระบวนศึกษาวิจัยของตนมากที่สุด ส าหรับงานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยจะท าการศึกษา
ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าในมิติของสินค้าประเภทเดียวกัน (แต่อาจจะมิใช่บริษัทหรือตราสินค้า
เดียวกัน) ที่ผลิตขึ้นในประเทศที่แตกต่างกัน กล่าวคือ ผู้วิจัยจะยกตัวอย่างสินค้าที่อยู่ในกลุ่มผลิตภัณฑ์
เดียวกันสองตราสินค้า ตราสินค้าแรกเป็นตัวแทนของสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศเวียดนาม ส่วน
ตราสินค้าที่สองเป็นตัวแทนของสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทย เพ่ือสอบถามความเต็มใจจ่าย
ส าหรับสินค้าทั้งสองของลูกค้าชาวเวียดนาม  

2.1.4 อิทธิพลของประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำ (The Effects of Country of 
Origin)   

งานวิจัยในอดีตได้ศึกษาอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่จะส่งผลไปยัง
ปัจจัยต่างๆ ที่ล้วนแต่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ได้แก่ ความเต็มใจจ่ายของ
ผู้บริโภค ความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและตราสินค้า การรับรู้และการประเมินคุณภาพ
สินค้าของผู้บริโภคความตั้งใจจะซื้อ กระบวนการตัดสินใจ รวมทั้งการสร้างตราสินค้า ดังรายละเอียด
ต่อไปนี้     
   2.1.4.1 อิทธิพลของประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำที่มีต่อควำมเต็มใจจ่ำยของ 
ผู้บริโภค   

งานวิจัยของ Hulland, Todino & Lecraw (1996) ศึกษาเรื่อง “อิทธิพล
ของประเทศต้นก าเนิดที่มีผลต่อราคาขายส่วนเพ่ิมในตลาดประเทศฟิลิปปินส์” โดยผลการศึกษาแสดง
ให้เห็นว่า สินค้าน าเข้าที่ถูกผลิตขึ้นภายในประเทศที่มีความเจริญด้านอุตสาหกรรมมากกว่า ผู้บริโภค
จะมีความเต็มใจที่จะจ่ายสูงกว่าสินค้าประเภทเดียวกัน แต่ผลิตในประเทศที่มีความเจริญด้าน
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อุตสาหกรรมน้อยกว่าและสินค้าน าเข้าจากทุกๆ ประเทศมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อราคาขายส่วน
เพ่ิม เมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าที่ถูกผลิตภายในประเทศ สอดคล้องกับงานวิจัยของ  Fischer, 
Diamantopoulos & Oldenkotte (2012) ที่ศึกษาถึงความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคที่สูงขึ้น ส าหรับ
ภาพลักษณ์ของประเทศที่ตนเองชื่นชอบ โดยการศึกษาดังกล่าวนั้นพบว่า อิทธิพลของประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้านั้นสามารถส่งผลในเชิงบวกต่อความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภค   

งานวิจัยเรื่องราคาขายส่วนเพ่ิมจากประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส าหรับ
ร้านค้าที่ท าธุรกรรมการค้าระหว่างประเทศของ Hu & Wang (2010) ที่ท าการศึกษาข้อมูลการซื้อขาย
สินค้าระหว่างประเทศผ่านเว็บไซต์อีเบย์ พบว่า องค์กรสามารถท าก าไรได้อย่างมีศักยภาพจากการขาย
สินค้าระหว่างประเทศ โดยการว่าจ้าง/ใช้ร้านค้า (ผู้ค้าปลีก) ที่มีความเกี่ยวพันธ์กับประเทศ
แหล่งก าเนิดของสินค้านั้นๆ (As an arbitrage tool)     

2.1.4.2 อิทธิพลของประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำที่มีต่อควำมไว้วำงใจและควำม
เชื่อม่ันของผู้บริโภค  

จากงานวิจัยของ Jimenez & Martin (2010) พบว่า นอกจากชื่อเสียง
ของบริษัทที่สัมพันธ์กับประเทศแหล่งก าเนิดสินค้านั้น จะสามารถปกป้องรายการค้าระหว่างประเทศ
แล้ว ยังสามารถสร้างความไว้วางใจในทรรศนะของผู้บริโภคให้กับบริษัทต่างชาติได้ แต่ทว่าความ
ไว้วางใจนั้นอาจถูกบั่นทอนให้ลดลงได้ด้วยเหตุผลทางด้านจิตวิทยา อย่างชาติพันธุ์นิยมและอคติชาติ
พันธุ์  

2.1.4.3 อิทธิพลของประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำที่มีต่อกำรรับรู้และกำรประเมิน
คุณภำพสินค้ำของผู้บริโภค   

งานวิจัยของ Elliott & Cameron (1994) ที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
การรับรู้คุณภาพสินค้าในทรรศนะของผู้บริโภคและผลกระทบจากประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าซึ่ง
ผลการวิจัยดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า แม้ว่าผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าใน
การตัดสินใจซื้อสินค้า แต่เขาเหล่านั้นจะพิจารณาคุณภาพสินค้าและราคาก่อน กล่าวคือ ถ้าราคา
สินค้า คุณสมบัติของสินค้า และตราสินค้าสามารถเทียบเคียงกันได้ ลูกค้าจะเลื อกซื้อสินค้าที่ผลิต
ภายในประเทศ หากเขารับรู้ว่าประเทศของเขามีชื่อเสียงที่ดีกว่าหรือแย่กว่าแต่ไม่มีนัยส าคัญ ในทาง
ตรงกันข้ามผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศก็ต่อเมื่อสินค้าที่ผลิตภายในประเทศมี
คุณภาพที่แย่กว่า  

ในขณะที่  Hong & Kang (2006) กล่ า วว่ า  อิทธิ พลของประ เทศ
แหล่งก าเนิดสินค้าสามารถส่งผลเชิงบวกไปยังการประเมินคุณภาพสินค้าที่มาจากประเทศนั้นๆ ใน
กรณีท่ีผู้บริโภคน าปัจจัยด้านความมีชื่อเสียงด้านอุตสาหกรรมมาใช้ในการพิจารณา ในทางตรงกันข้าม
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อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าก็สามารถส่งผลเชิงลบต่อการประเมินคุณภาพสินค้าได้เช่นกัน 
หากผู้บริโภคน าความโหดร้ายทารุณในอดีตของประเทศนั้นๆ มาพิจารณา 

นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยอีกฉบับหนึ่งที่ศึกษาปรากฏการณ์ที่ผู้บริโภคไม่
สามารถจ าแนกประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่เกี่ยวพันกับตราสินค้าหรือจ าแนกได้แต่ผิด ดังจะเห็นได้
จากงานวิจัยของ Balabanis & Diamantopoulos (2011) ที่กล่าวว่า ทั้ งการจ าแนกประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้าที่เกี่ยวพันกับตราสินค้าผิดและการจ าแนกประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่เกี่ยวพันกับ
ตราสินค้าไม่ได้ ล้วนส่งผลเชิงลบต่อการประเมินคุณภาพของตราสินค้า นั่นหมายถึง หากองค์กร
สามารถท าให้ผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงตราสินค้าของตนกับประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าได้อย่าง
ถูกต้องแล้ว ก็จะช่วยให้อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลไปยังการประเมินคุณภาพของ
ตราสินค้าได้ดียิ่งขึ้น  

2.1.4.4 อิทธิพลของประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำที่ มีต่อควำมตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค    

Rezvani, Dehkordi, Rahman, Fouladivanda, Habibi & Eghtebasi 
(2012) กล่าวไว้ในบทสรุปงานวิจัยว่า ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า สามารถส่งอิทธิพลไปยังความตั้งใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้จริง สอดคล้องกับ Diamantopoulos, Schlegelmilch & Palihawadana 
(2011) พบว่า ภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค
ผ่านตัวแปรด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า  

นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยฉบับอื่นที่ตอกย้ าอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้าต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ดังจะเห็นได้จากงานวิจัยของ Balabanis & Diamantopoulos 
(2011) ที่กล่าวว่า ทั้งการจ าแนกประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าท่ีเกี่ยวพันกับตราสินค้าผิดและการจ าแนก
ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่เกี่ยวพันกับตราสินค้าไม่ได้ ล้วนส่งผลเชิงลบต่อความตั้งใจจะซื้อสินค้า
ดังกล่าว นั่นหมายถึง หากองค์กรสามารถท าให้ผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงตราสินค้าของตนกับประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้าได้อย่างถูกต้องแล้ว ก็จะช่วยให้อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลไปยัง
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น   

2.1.4.5 อิทธิพลของประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำที่มีต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค    

Godey, Pederzoli, Aiello, Donvito, Chan, Oh, Singh, 
Skorobogatykh, Tsuchiya & Weitz (2012) ท าการศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรูหราของผู้บริโภค 1,102 คน ใน 7 ประเทศได้แก่ ประเทศจีน ประเทศฝรั่งเศส 
ประเทศอินเดีย ประเทศอิตาลี ประเทศญี่ปุ่น ประเทศรัสเซีย และประเทศสหรัฐอเมริกา ผ่าน
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แบบสอบถามออนไลน์ โดยผลการศึกษาพบว่า แม้ว่าอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าจะส่งผล
เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แต่ทว่าในกรณีการซื้อสินค้าหรูหราฟุ่มเฟือย ผู้บริโภคกับให้
ความส าคัญกับตราสินค้ามากกว่าประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 

2.1.4.6 อิทธิพลของประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำที่มีต่อกำรสร้ำงตรำสินคำ้ 
สินทรัพย์ที่มีความส าคัญที่สุดอย่างหนึ่งขององค์กรในปัจจุบันนี้ ทุกคนคง

ปฏิเสธไม่ได้ว่า สินทรัพย์ดังกล่าวก็คือ ตราสินค้าขององค์กรนั่นเอง ในงานวิจัยของ  Norouzi & 
Hosienabadi (2011) ที่ศึกษาถึงอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่มีต่อการสร้างตราสินค้า 
พบว่าภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่เกี่ยวพันกับตราสินค้า สามารถส่งผลเชิงบวก
โดยตรงต่อทั้งความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) การรับรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) 
และความเกี่ยวข้องกับตราสินค้า (Brand Association) ของผู้บริโภค และอิทธิพลของตัวแปรทั้งสาม
ดังกล่าวยังส่งผลโดยตรงต่อไปยังการสร้างตราสินค้าอีกด้วย หรืออาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า อิทธิพลของ
ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าสามารถช่วยองค์กรในการสร้างตราสินค้าให้เข้าไปอยู่ภายในจิตใจของ
ผู้บริโภคได้  

 
2.2 ชำติพันธุ์นิยม (Consumers’ Ethnocentrism)     
 

2.2.1 ค ำนิยำมของชำติพันธุ์นิยม (The Definition of Ethnocentrism) 
ชาติพันธุ์นิยม หรือ Ethnocentrism ได้มีนักวิชาการให้ค าจ ากัดความไว้อย่าง

หลากหลาย ดังต่อไปนี้ 
แนวคิดเรื่อง “ชาติพันธุ์นิยมของผู้บริโภค (Consumers’ Ethnocentrism)” 

ได้รับการพัฒนามาจากแนวคิดเรื่องชาตินิยมโดยทั่วไป ซึ่งค าว่าชาตินิยมนั้น หมายถึง ทรรศนะของ
กลุ่มคนที่เห็นว่าชาติพันธุ์ของตนเป็นศูนย์กลาง และเป็นเจ้าของมาตรฐานในการด าเนินชีวิตที่
เหมาะสม (Brislin, 1993) โดย Shimp & Shrma (1987) ได้ประยุกต์แนวคิดเรื่องชาตินิยมมาใช้ใน
การศึกษาวิชาการตลาดและพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยทั้งสองให้นิยามของค าว่า “ชาติพันธุ์นิยม” 
หรือ Ethnocentrism หมายถึง ความเชื่อของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับความไม่เหมาะสมในการเลือกซ้ือ
สินค้าที่ถูกผลิตขึ้นในต่างประเทศ ซึ่งในทรรศนะของผู้บริโภคที่มีชาติพันธุ์นิยมในระดับสูงเห็นว่า การ
ซื้อสินค้าที่ผลิตขึ้นในต่างประเทศเป็นเรื่องที่ผิด เนื่องจากการกระท าดังกล่าวนอกจากจะเป็นการ
กระท าที่แสดงถึงความไม่รักชาติพันธุ์ของตนแล้ว ยังส่งผลกระทบต่อระบบเศรษฐกิจและอัตราการ
ว่างงานภายในประเทศอีกด้วย         
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Balabanis, George, Diamantopoulos, Mueller & Melewar (2001) กล่าว
ว่า ชาติพันธุ์นิยม คือ ความรู้สึกของผู้บริโภคอันเป็นผลมาจากความรักชาติพันธุ์และพวกพ้องอย่าง
บริสุทธิ์ใจ และมักจะผูกพันทางอารมณ์ของตนเองไว้กับประเทศชาติของตน โดยงานวิจัยของ 
Balabanis et al (2011)  แสดงให้เห็นเพ่ิมเติมอีกว่า ความรู้สึกชาติพันธุ์นิยมนั้น มิได้เกิดขึ้น
เหมือนกันในทุกๆ ประเทศ อาทิเช่น ชาติพันธุ์นิยมของผู้บริโภคชาวตุรกี อาจเกิดจากความเป็น
ชาตินิยม (Nationalism) ซึ่งแตกต่างจากชาติพันธุ์นิยมของผู้บริโภคชาวสาธารณรัฐเช็ก ที่เกิดจาก
ความรักชาติพันธุ์ของตน (Patriotism) 

Lustig & Koester (2006) กล่ า วว่ า  ช าติ พั นธุ์ นิ ยม  เป็ นปั จจั ยที่ น า ไปสู่ 
การโต้ตอบทางอารมณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อความแตกต่างด้านวัฒนธรรม และปฏิกิริยาดังกล่าวยังลด
ระดับความเต็มใจที่จะท าความเข้าใจถึงวัฒนธรรมอื่นๆที่มีความแตกต่างจากวัฒนธรรมของตน  

2.2.2 องค์ประกอบของชำติพันธุ์นิยม (Components of the Ethnocentrism 
Construct) 

นักวิจัยในอดีตได้ศึกษาถึงองค์ประกอบของชาติพันธุ์นิยม เพ่ือให้สามารถเข้าใจ
ถึงธรรมชาติของชาติพันธุ์นิยมได้ดียิ่งขึ้น อันจะเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยดังกล่าว
ต่อไป ดังจะเห็นได้จากงานวิจัยของ Ishii (2009) ที่แสดงให้เห็นว่า องค์ประกอบของชาติพันธุ์นิยมนั้น 
ประกอบด้วย ความรักชาติพันธุ์ของตน (Patriotism) การแบ่งแยกกลุ่มของตนว่าเหนือกว่ากลุ่มอ่ืนๆ 
(Exclusionism) และความเป็นชาตินิยม (Nationalism) โดย Ishii ได้ทดสอบและยืนยันสมมติฐาน
พบว่า ทั้งความรักชาติพันธุ์ของตนและการแบ่งแยกกลุ่มของตนว่าเหนือกว่ากลุ่มอ่ืนๆ มีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับชาติพันธุ์นิยม ในขณะที่ความนิยมในชาติอ่ืนๆ (Internationalism) มีความสัมพันธ์เชิงลบ
กับชาติพันธุ์นิยม 

2.2.3 อิทธิพลของชำติพันธุ์นิยม (The Effects of Consumers’ Ethnocentrism 
ชาติพันธุ์นิยม เป็นตัวแปรทางด้านจิตวิทยาที่ถูกน ามาใช้ในการศึกษาในงานวิจัย

ด้านการตลาดอย่างแพร่หลาย ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมของงานวิจัยในอดีตพบว่า อิทธิพลของ
ชาติพันธุ์นิยมสามารถส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในส่วนต่างๆ ดังรายละเอียด
ต่อไปนี้ 

2.2.3.1 อิทธิพลของชำติพันธุ์นิยมต่อควำมเต็มใจจะซื้อสินค้ำจำกต่ำงประเทศ
ของผู้บริโภค     

อิทธิพลของชาติพันธุ์นิยมของผู้บริโภคนั้น สามารถส่งผลไปยังความไม่
เต็มใจจะซื้อสินค้าจากต่างประเทศของพวกเขา ดังจะเห็นได้จากผลงานวิจัยของ Nakos & 
Hajidimitriou (2007) ที่กล่าวว่า ชาติพันธุ์นิยม มีความสัมพันธ์เชิงลบกับความเต็มใจจะซื้อสินค้าหรือ
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บริการจากต่างประเทศ นั่นคือ หากผู้บริโภคมีระดับความเป็นชาติพันธุ์นิยมสูง พวกเขาจะมีความเต็ม
ใจที่จะซื้อสินค้าและบริการจากต่างประเทศน้อยลง     

2.2.3.2 อิทธิพลของชำติพันธุ์นิยมต่อกำรประเ มินคุณภำพสิ นค้ำจำก
ต่ำงประเทศ  

งานวิจัยของ Klein, Ettenson & Morris (1998) พบว่า ชาติพันธุ์นิยม มี
ความสัมพันธ์เชิงลบกับการประเมินคุณภาพสินค้าจากต่างประเทศ ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Nakos & Hajidimitriou (2007) และ Ishii (2009) ที่แสดงให้เห็นว่า หากผู้บริโภคมี
ระดับของชาติพันธุ์นิยมที่สูง พวกเขาก็มีแนวโน้มที่จะประเมินคุณภาพสินค้าและบริการที่มาจาก
ประเทศอ่ืนในเชิงลบ 

ในขณะที่งานวิจัยของ Cumberland, Solaard & Wolowik (2010) ที่
ศึกษาอิทธิพลของชาติพันธุ์นิยมและประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่ส่งผลต่อการประเมินคุณภาพสินค้า
จากประเทศเดนมาร์กในทรรศนะของผู้บริโภคชาวโปแลนด์ โดยงานวิจัยฉบับนี้แสดงให้เห็นว่า ชาติ
พันธุ์นิยมของผู้บริโภคชาวโปแลนด์มีอยู่จริง และมากกว่าร้อยละ 20 ของชาวโปแลนด์มีระดับความ
เป็นชาติพันธุ์นิยมที่สูง อย่างไรก็ตามความเป็นชาติพันธุ์นิยมของชาวโปแลนด์กลับไม่ได้ส่งผลโดยตรง
ต่อการประเมินคุณภาพและความตั้งใจจะซื้อสินค้าที่มาจากต่างประเทศ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Urbonavicius, Dikcius, Gineikiene & Degutis (2010) ที่พบว่า ไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างชาติพันธุ์
นิยมกับการประเมินคุณภาพสินค้าจากต่างประเทศ     

2.2.3.3 อิทธิพลของชำติพันธุ์นิยมต่อภำพลักษณ์ของสินค้ำจำกต่ำงประเทศ 
Chan, Chan & Leung (2010) กล่าวว่า ชาติพันธุ์นิยมมีความสัมพันธ์

เชิงลบกับภาพลักษณ์ของสินค้าต่างประเทศ โดยทั้งสามพบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับของชาติพันธุ์นิยมที่
สูงขึ้น จะชื่นชอบและให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของสินค้าต่างประเทศลดลง    

2.2.3.4 อิทธิพลของชำติพันธุ์นิยมต่อควำมไว้วำงใจและควำมเชื่อม่ันของ
ผู้บริโภคที่มีต่อสินค้ำ   

Jimenez & Martin (2010) ได้ศึกษาอิทธิพลของชาติพันธุ์นิยมต่อการ
สร้างความเชื่อใจของผู้บริโภค โดยงานวิจัยฉบับดังกล่าวพบว่า ชื่อเสียงของบริษัทที่สัมพันธ์กับ
ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้านั้น สามารถสร้างความเชื่อมั่นในทรรศนะของผู้บริโภคให้กับบริษัทต่างชาติ
ได้ แต่ทว่าความเชื่อมั่นดังกล่าวนั้นอาจถูกบั่นทอนให้ลดลงได้ด้วยเหตุผลทางด้านจิตวิทยาอย่างชาติ
พันธุ์นิยม  
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ส าหรับงานวิจัยฉบับนี้ ชาติพันธุ์นิยม หมายถึง ความรู้สึกภูมิใจในชาติ
พันธุ์ของผู้บริโภคอันเป็นผลมาจากความรักชาติพันธุ์และเพ่ือนร่วมชาติอย่างบริสุทธิ์ใจ โดยผู้บริโภค
มักจะเชื่อมโยงอารมณ์ของตนเองไว้กับประเทศของตน จนน าไปสู่ความเชื่อของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับ
ความไม่เหมาะสมในการเลือกซื้อสินค้าที่ถูกผลิตขึ้นในต่างประเทศ เพราะผู้บริโภคเชื่อว่าการกระท า
ดังกล่าว นอกจากจะเป็นการกระท าที่แสดงถึงความไม่รักชาติพันธุ์ของตนแล้ว ยังส่งผลกระทบต่อ
ระบบเศรษฐกิจและอัตราการว่างงานภายในประเทศอีกด้วย โดยผู้วิจัยจะท าการศึกษาระดับของชาติ
พันธุ์นิยมของผู้บริโภคชาวเวียดนามในมิติของทรรศนะและความเชื่อที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสินค้าจาก
ต่างประเทศเป็นหลัก 
 
2.3 อคติชำติพันธุ์ (Animosity)  
 

2.3.1 ค ำนิยำมของอคติชำติพันธุ์ (The Definition of Animosity) 
อคติชาติพันธุ์  หรือ Animosity ได้มีนักวิชาการให้ค าจ ากัดความไว้อย่าง

หลากหลาย ดังต่อไปนี้ 
Klein, Ettenson & Morris (1998) ได้ให้ค านิยามไว้ว่า อคติชาติพันธุ์ หมายถึง  

เศษซากของความเกลียดชังอันเป็นผลมาจากเหตุการณ์ทางเศรษฐกิจ การเมือง ตลอดจนเหตุการณ์
ทางการทหารที่ด าเนินมาอย่างต่อเนื่องในอดีต ซึ่งความรู้สึกดังกล่าวจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคในตลาดการค้าระหว่างประเทศ 

Nakos & Hajidimitriou (2007) กล่าวว่า อคติชาติพันธุ์ หมายถึง ความรู้สึกด้าน
ลบของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศที่ผู้บริโภคมีอคติด้วย โดยอคติเหล่านั้น
เป็นผลมาจากเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในอดีตและส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า สอดคล้องกับ 
Klein (2002) ที่แสดงทรรศนะไว้ว่า อคติชาติพันธุ์ที่รุนแรง สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจที่จะ
ปฏิเสธการซื้อสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศที่เขามีอคติ แม้ว่าผู้บริโภคจะทราบดีว่าสินค้า
ดังกล่าวมีคุณภาพที่ดีกว่า และราคาถูกกว่าสินค้าในลักษณะที่คล้ายคลึงกันที่ถูกผลิตขึ้น
ภายในประเทศก็ตาม 

นอกจากนี้ Khan (2011) ยังแสดงทรรศนะเกี่ยวกับค าจ ากัดความของอคติชาติ
พันธุ์ไว้ว่า ความรู้สึกต่างๆ ไม่ว่า การโต้แย้งโต้เถียง ความเกลียดชัง ความไม่ชอบ การไม่ยอมรับ
ความคิดที่แตกต่าง ความเกลียดชังอย่างมาก และความเป็นปรปักษ์ระหว่างชนชาติ ล้วนอยู่ใน
ขอบเขตของอคติชาติพันธุ์ทั้งสิ้น ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการปฏิเสธการซื้อหรือใช้สินค้าต่างๆที่ถูก
ผลิตขึ้นในประเทศที่ผู้บริโภคเหล่านั้นมีอคติ   
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2.3.1.1 องค์ประกอบของอคติชำติพันธุ์ (Components of the Animosity 
Construct) 

นอกจากการให้ค านิยามของอคติชาติพันธุ์ของผู้วิจัยในอดีตดังที่กล่าว
มาแล้วข้างต้นนั้น นักวิจัยบางท่านยังศึกษาถึงองค์ประกอบของอคติชาติพันธุ์  อันจะช่วยท าให้ผู้วิจัย
รุ่นหลังสามารถเข้าใจแนวคิดเรื่องอคติชาติพันธุ์ได้ดียิ่งขึ้น และสามารถน าแนวคิดดังกล่าวไป
ประยุกต์ใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังจะเห็นได้จากงานวิจัยของ Amine, Chao & Arnold (2005) ที่
กล่าวว่า อคติชาติพันธุ์ประกอบด้วยมิติที่หลากหลาย อาทิเช่น อคติชาติพันธุ์ในมิติด้านสงคราม (War 
animosity) และอคติชาติพันธุ์ในมิติด้านเศรษฐกิจ (Economic Animosity) เป็นต้น โดยทั้งอคติชาติ
พันธุ์ด้านสงครามและอคติชาติพันธุ์ด้านเศรษฐกิจ ล้วนแต่มีความสัมพันธ์กับชาติพันธุ์นิยม 
(Ethnocentrism) ทั้งสิ้น หากแต่มีความแตกต่างกันในบางประการ ขึ้นอยู่กับการปรากฏตัวในตลาด
ภายในประเทศของตราสินค้าแต่ละประเภท  

Klein, Ettenson & Morris (1998) กล่าวว่า อคติชาติพันธุ์ในมิติด้าน
สงครามเป็นอคติชาติพันธุ์ที่มีผลมาจากการท าสงครามระหว่างทั้งสองประเทศในอดีต ท าให้ผู้บริโภค
เกิดอคติต่อประเทศนั้นๆ ทั้งนี้ระดับของอคติชาติพันธุ์ในมิติด้านสงครามจะมากหรือน้อย ขึ้นอยู่กับ
ระดับความโกรธแค้น การให้อภัย และการชดเชยดูแลหลังจากสงครามเสร็จสิ้น ส่วนอคติชาติพันธุ์ใน
มิติด้านเศรษฐกิจ จะเป็นอคติชาติพันธุ์ที่มีผลมาจากการครอบง าทางเศรษฐกิจของประเทศนั้นต่อ
ประเทศของผู้บริโภค โดยระดับของอคติชาติพันธุ์ในมิติด้านเศรษฐกิจจะขึ้นอยู่กับอ านาจทาง
เศรษฐกิจ การมีส่วนร่วมในการด าเนินธุรกิจ ความยุติธรรมในการด าเนินธุรกิจ การตักตวง
ผลประโยชน์ รวมทั้งการครอบง าทางเศรษฐกิจของประเทศนั้น 

Nijssen & Douglas (2004) แสดงให้เห็นเพ่ิมเติมว่าอคติชาติพันธุ์ด้าน
สงคราม มีความสัมพันธ์ต่อความไม่เต็มใจจะซื้อของผู้บริโภคทั้งในตลาดสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า
และสูงอย่างมีนัยส าคัญ โดยผลกระทบของอคติชาติพันธุ์ที่มีต่อการประเมินคุณภาพสินค้าจาก
ต่างประเทศนั้น ยังถูกครอบง าจากอิทธิพลของชาติพันธุ์นิยมด้านสงครามอีกด้วย 

2.3.1.2 ประเภทของอคติชำติพันธุ์ (Types of Animosity)  
Ang, Jung, Kau, Leong, Pornpitakpan & Tan (2004) กล่าวว่า อคติ

ชาติพันธุ์ สามารถจ าแนกได้เป็น 4 ประเภท ได้แก่ อคติชาติพันธุ์เสถียร (Stable animosity) อคติ
ชาติพันธุ์ปัจจุบัน (Situational animosity) อคติชาติพันธุ์ส่วนบุคคล (Personal animosity) และ
อคติชาติพันธุ์ประจ าชาติ (National animosity) ดังรายละเอียดต่อไปนี้    
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อคติชาติพันธุ์เสถียร (Stable animosity) หมายถึง อคติชาติพันธุ์ที่ได้รับ
การพัฒนามาจากความสัมพันธ์ทางประวัติศาสตร์ระหว่างสองประเทศ และถูกส่งต่อไปจากคนรุ่นหนึ่ง
ไปสู่คนอีกรุ่นหนึ่งต่อไป  

อคติชาติพันธุ์ปัจจุบัน (Situational animosity) หมายถึง อคติชาติพันธุ์
ที่ได้รับอิทธิพลมาจากสถานการณ์ทางเศรษฐกิจและการเมืองในปัจจุบัน  

อคติชาติพันธุ์ส่วนบุคคล (Personal animosity) หมายถึง อคติชาติพันธุ์
อันเป็นผลมาจากประสบการณ์ด้านลบส่วนบุคคลของผู้บริโภคแต่ละรายที่มีต่อประเทศประเทศใด
ประเทศหนึ่ง ทั้งนี้ อคติดังกล่าวอาจเกิดข้ึนระหว่างการติดต่อการค้ากับประเทศนั้นๆ 

อคติชาติพันธุ์ประจ าชาติ (National animosity) หมายถึง อคติชาติพันธุ์
ที่ผู้บริโภคมีต่อประเทศใดประเทศหนึ่ง อันเป็นผลมาจากการรับรู้ถึงการถูกข่มขู่คุกคามจากประเทศ
นั้นๆ  

2.3.2 อิทธิพลของอคติชำติพันธุ์ (The Effects of Animosity)  
หลังจากการศึกษาอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าและชาติพันธุ์นิยมใน

งานวิจัยฉบับต่างๆ นักวิจัยรุ่นหลังได้พัฒนาแนวความคิดเรื่อง อคติชาติพันธุ์ และน าแนวคิดดังกล่าว
มาใช้เป็นตัวแปรในการศึกษาในงานวิจัยด้านการตลาดในหลากหลายมิติ ซึ่งจากการทบทวน
วรรณกรรมของงานวิจัย ผู้วิจัยพบว่า อิทธิพลของอคติชาติพันธุ์สามารถส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคในส่วนต่างๆ ดังรายละเอียดต่อไปนี้        
   2.3.2.1 อิทธิพลของอคติชำติพันธุ์ต่อควำมเต็มใจจะซื้อสินค้ำจำกต่ำงประเทศ
ของผู้บริโภค    

งานวิจัยของ Klein, Ettenson & Morris (1998) ที่ท าการศึกษารูปแบบ
อคติชาติพันธุ์ในการซื้อสินค้าต่างประเทศของผู้บริโภคชาวจีน พบว่า อคติชาติพันธุ์มีความสัมพันธ์เชิง
ลบกับความตั้งใจจะซื้อสินค้าจากต่างประเทศของผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ Nakos & 
Hajidimitriou (2007) และงานวิจัยของ Ishii (2009) ที่ต่างก็แสดงความสัมพันธ์เชิงลบระหว่างตัว
แปรทั้งสองข้างต้น  

Hong & Kang (2006) กล่าวว่า หากผู้บริโภคมีอคติต่อประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้านั้น ความรู้สึกดังกล่าวจะส่งผลกระทบในเชิงลบต่อการตัดสินซื้อสินค้าจากต่างประเทศของ
ผู้บริโภค ยิ่งไปกว่านั้นอิทธิพลของอคติชาติพันธุ์ยังสามารถท่ีจะเอาชนะอิทธิพลของประเทศต้นก าเนิด
สินค้าท่ีส่งผลในเชิงบวกต่อการประเมินคุณภาพสินค้าอีกด้วย   

Khan (2011) กล่าวว่า อคติชาติพันธุ์สามารถที่จะกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
การปฏิเสธการซื้อหรือใช้สินค้าต่างๆท่ีถูกผลิตขึ้นในประเทศที่ผู้บริโภคเหล่านั้นมีอคติ 
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ในขณะที ่Chan, Chan &Leung (2010) นอกจากจะพบว่า หากผู้บริโภคมี
อคติต่อประเทศใดประเทศหนึ่ง จะส่งผลให้ผู้บริโภคเหล่านั้นมีความตั้งใจจะซื้อสินค้าจากประเทศนั้น
น้อยลงแล้ว ยังส่งผลให้ผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวมีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยวในประเทศนั้นๆ น้อยลงอีก
ด้วย 

2.3.2.2 อิทธิพลของอคติชำติพันธุ์ ต่อกำรประเ มินคุณภำพสินค้ ำจำก
ต่ำงประเทศ  

Ishii (2009) กล่าวไว้ในงานวิจัยเรื่อง “ความเชื่อมั่นต่อชาติพันธุ์นิยมของ
ผู้บริโภคชาวจีน: ผลกระทบและปัจจัยของอคติชาติพันธุ์และชาติพันธุ์นิยม”ว่า อคติชาติพันธุ์ มี
ความสัมพันธ์เชิงลบกับการประเมินคุณภาพสินค้าจากต่างประเทศในทรรศนะของผู้บริโภค 

สอดคล้องกับ Hong & Kang (2006) ที่กล่าวว่า อิทธิพลของประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้าสามารถส่งผลเชิงลบต่อการประเมินคุณภาพสินค้าได้เช่นกัน หากผู้บริโภคน าความ
โหดร้ายทารุณในอดีตของประเทศนั้นๆ มาพิจารณา โดยทั้งสองยังกล่าวเพ่ิมเติมอีกว่าอคติชาติพันธุ์ที่
ผู้บริโภคมีต่อประเทศแหล่งก าเนิดสินค้ายังสามารถส่งผลเชิงลบต่อการประเมินคุณภาพสินค้าได้อีก
ด้วย  

อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยดังกล่าวขัดแย้งกับงานวิจัยของ  Peterson & 
Jolibert (1995) และ งานวิจัยของ Urbonavicius, Dikcius, Gineikiene & Degutis (2010) ที่กลับ
ไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างอคติชาติพันธุ์และการประเมินคุณภาพสินค้าจากต่างประเทศในทรรศนะ
ของผู้บริโภค         

2.3.2.3 อิทธิพลของอคติชำติพันธุ์ต่อตรำสินค้ำที่มำจำกต่ำงประเทศ 
Lett (2010) พบว่า อคติชาติพันธุ์ของผู้บริโภคที่มีต่อประเทศใดประเทศ

หนึ่งจะส่งผลกระทบต่อตราสินค้าของประเทศนั้นๆ ผ่านทั้งทรรศนะเชิงลบและการตัดตัวเลือก (ไม่
พิจารณาซื้อสินค้าที่มาจากประเทศนั้นๆ) สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Russell & Russell (2009) ที่
พบว่า อคติชาติพันธุ์มีความสัมพันธ์เชิงลบโดยตรงต่อทั้งทรรศนะของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าและ
การแบ่งแยกตราสินค้าต่างๆออกจากกัน  

นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยบางฉบับที่แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของอคติชาติ
พันธุ์ที่ส่งผลต่อตราสินค้าเหนือกว่าอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ได้แก่ งานวิจัยของ 
Jimenez & Martin (2010) ที่พบว่า นอกจากชื่อเสียงของบริษัทที่สัมพันธ์กับประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้านั้น จะสามารถปกป้องรายการค้าระหว่างประเทศได้แล้ว ยังสามารถสร้างความไว้วางใจให้กับ
บริษัทต่างชาติต่างชาติแต่ทว่าความไว้วางนั้นอาจถูกบั่นทอนให้ลดลงได้ด้วยเหตุผลทางด้านจิตวิทยา
อย่างอคติชาติพันธุ์ 



    22 
 

2.3.3 ควำมแตกต่ำงระหว่ำงชำติพันธุ์นิยมและอคติชำติพันธุ์ (The Difference 
between Ethnocentrism and Animosity)  

ในงานวิจัยด้านการตลาดหลากหลายงานวิจัยแสดงให้เห็นว่า ชาติพันธุ์นิยมมี
ความแตกต่างจากอคติชาติพันธุ์ (Klein, Ettenson & Morris, 1998; Balabanis & colleagues, 
2001 and  Amine, Chao & Arnold, 2005) โดยนักวิจัยในอดีตได้แสดงทรรศนะเกี่ยวกับความ
แตกต่างระหว่างตัวแปรทั้งสอง เพ่ือให้นักวิจัยรุ่นหลังและผู้ที่สนใจสามารถเข้าใจแนวคิดเรื่องชาติพันธุ์
นิยมและอคติชาติพันธุ์ได้ดียิ่งข้ึน อันจะน าไปสู่การต่อยอดความรู้ของแนวคิดทั้งสองต่อไปในอนาคต 

ส าหรับชาติพันธุ์นิยมของผู้บริโภคนั้น จะถูกฝังลึกลงไปในความเป็นชาตินิยม 
(Nationalism) และความรักชาติพันธุ์ของตนเองของผู้บริโภค (Patriotism) (Shimp & Sharma, 
1987) กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีชาติพันธุ์นิยมจะเกิดความรู้สึกภาคภูมิใจในชาติพันธุ์ของตน โดยผู้บริโภค
เหล่านั้นมักจะคิดว่าชาติพันธุ์หรือกลุ่มของตนเองดีกว่า เด่นกว่า และเหนือกว่าชาติพันธุ์ อ่ืนๆ 
แนวความคิดเรื่องชาติพันธุ์นิยมจะเน้นการเปรียบเทียบระหว่างชาติพันธุ์ของตนเอง กับชาติพันธุ์อ่ืนๆ 
(ทุกชาติพันธุ์)ที่ไม่ใช่ชาติพันธุ์ของตนแบบรวมๆ     

ในขณะที่แนวคิดเรื่องอคติชาติพันธุ์ จะถูกฝังลึกลงไปความเกลียดชังของผู้บริโภค
ที่มีอคติต่อประเทศใดประเทศหนึ่งอย่างจ าเพาะเจาะจง (Klein, Ettenson & Morris,1998) กล่าวคือ 
ผู้บริโภคที่มีอคติชาติพันธุ์จะเกิดความรู้สึกด้านลบต่อประเทศใดประเทศหนึ่ง น าไปสู่ก ารสร้าง
ภาพลักษณ์เชิงลบของประเทศนั้นๆในทรรศนะของผู้บริโภค โดยแนวความคิดเรื่องอคติชาติพันธุ์จะ
เน้นการเปรียบเทียบระหว่างชาติพันธุ์ของตนเอง กับชาติพันธุ์อ่ืนที่ผู้บริโภคมีอคติอย่างจ าเพาะเจาะจง 
สอดคล้องกับแนวคิดของนักวิจัยหลายท่านที่กล่าวในงานวิจัยฉบับอ่ืนๆตรงกันเกี่ยวกับความแตกต่าง
ระหว่างตัวแปรทั้งสองนี้ ว่าอคติชาติพันธุ์จะเป็นตัวแปรที่จ าเพาะเจาะจงไปยังประเทศใดประเทศหนึ่ง 
ส่วนชาติพันธุ์นิยมนั้น จะเป็นตัวแปรที่อาจจะไม่ได้เจาะจงเหมือนอคติชาติพันธุ์ กล่าวคือผู้บริโภคจะ
เปรียบชาติพันธุ์ของตนกับชาติอ่ืนๆโดยรวม มิได้เฉพาะเจาะจง (Klein, 2002; Witkowski, 2000; 
Hinck, 2004; Urbonavicius, Dikcius, Gineikiene & Degutis, 2010; Klein & Ettenson, 1999) 

2.3.4 ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงชำติพันธุ์นิยมและอคติชำติพันธุ์ (The Relationship 
between Ethnocentrism and Animosity)  

นอกจากการศึกษาถึงความแตกต่างระหว่างชาติพันธุ์นิยมและอคติชาติพันธุ์แล้ว  
จากการทบทวนวรรณกรรมของงานวิจัยในอดีตพบว่า ผู้วิจัยในอดีตยังศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรทั้งสอง โดยผลการศึกษาพบว่า ชาติพันธุ์นิยมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับอคติชาติพันธ์ กล่าวคือ 
หากผู้บริโภคมีความชื่นชอบในชาติพันธุ์ของตนเอง เขาก็จะมีอคติต่อชาติพันธุ์ของคนอ่ืนๆ ดังจะเห็น
ได้จากผลการวิจัยของ Chan, Chan & Leung (2010) และงานวิจัยของ Urbonavicius, Dikcius, 
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Gineikiene & Degutis (2010) ที่ผลการวิจัยของทั้งสองฉบับยืนยันตรงกันว่า ชาติพันธุ์นิยมมี
ความสัมพันธ์แบบแปรผันตรงกับอคติชาติพันธุ์ 

ส าหรับงานวิจัยฉบับนี้ อคติชาติพันธุ์ หมายถึง ความรู้สึกเชิงลบของผู้บริโภคที่มี
ต่อสินค้าและตราสินค้าท่ีมีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศที่ผู้บริโภคมีอคติด้วย ซึ่งอคติเหล่านั้นเป็นผลมา
จากทั้งเหตุการณ์ทางเศรษฐกิจ การเมือง ตลอดจนเหตุการณ์ทางการทหารที่ด าเนินมาอย่างต่อเนื่อง
ในอดีต และส่งผลโดยตรงต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าจากประเทศนั้นๆของผู้บริโภค  โดยผู้วิจัย
จะศึกษาอคติชาติพันธุ์ในมิติที่เกี่ยวข้องกับเศรษฐกิจ ผ่านการวัดระดับของอคติชาติพันธุ์ในทรรศนะ
ของผู้บริโภคชาวเวียดนามต่อประเทศไทย ที่มีผลต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูงของผู้บริโภคเหล่านั้น 

 
2.4 ควำมคุ้นเคยต่อตรำสินค้ำ (Brand Familiarity) 
  

 แนวคิดเรื่องความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าของสินค้าหรือบริการ ได้รับการ
พัฒนามาจากประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคได้สัมผัสหรือรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าต่างๆ (Alba &Hutchinson, 
1987) โดยความคุ้นเคยต่อตราสินค้านี้ ถือเป็นเป้าหมายของนักการตลาดในหลายๆองค์กร (Bogart & 
Lehman, 1973) เนื่องจากความคุ้นเคยต่อตราสินค้าจะท าหน้าที่หลักในการสนับสนุนให้ผู้บริโภค
สามารถจดจ าตราสินค้าขององค์กร (Holden &Lutz, 1992) อันจะเป็นประโยชน์ต่อองค์กรใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งขั้นตอนการค้นหาและประเมิน
ทางเลือกเพ่ือประกอบการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า 

 
2.4.1 ค ำนิยำมของควำมคุ้ น เคยต่ อตรำสินค้ ำ  (The definition of Brand 

Familiarity)   
ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า หรือ Brand Familiarity ได้มีนักวิชาการให้ค าจ ากัด

ความไว้อย่างหลากหลายดังต่อไปนี้       
Baker, Hutchinson, Moore & Nedungadi (1986) ใ ห้ ค า นิ ย า ม ข อ ง

ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า ในฐานะของตัวแปร (Uni-dimensional Construct) ที่มีความสัมพันธ์
โดยตรงกับระยะเวลาที่ผู้บริโภคใช้การประเมินหรือประมวลผลข้อมูลต่างๆที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าใด
ตราสินค้าหนึ่ง โดยมิได้ค านึงถึงประเภทหรือเนื้อหาของกระบวนการดังกล่าว ดังนั้น ความคุ้นเคยต่อ
ตราสินค้าจึงเป็นรูปแบบการรับรู้ที่เป็นพ้ืนฐานที่สุดของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า อันเป็นผลมาจาก
การรับสื่อโฆษณา พฤติกรรมการซื้อสินค้า รวมทั้งพฤติกรรมใช้และบริโภคสินค้า  
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Alba & Hutchinson (1987) แสดงทรรศนะไว้ว่า ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า คือ 
ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า ใกล้เคียงกับ Hoch & Deighton (1989) ที่กล่าว
ว่า ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า หมายถึง จ านวนของประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับตราสินค้า ซึ่งถูกสะสม
ในความ     ทรงจ าของผู้บริโภคโดยความคุ้นเคยดังกล่าวนั้นยังสัมพันธ์กับตัวแปรที่ส าคัญตัวแปรอ่ืนๆ 
ทั้งทักษะความรู้ ความรู้เบื้องต้น และความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้านั้นๆ สอดคล้องกับค า
กล่าวของ Ha & Perks (2005) ที่ให้ค าจ ากัดความของ ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า ไว้ว่าเป็นคลังหรือ
แหล่งเก็บรวบรวมข้อมูลที่เก่ียวกับตราสินค้าที่ผู้บริโภคชื่นชอบจากประสบการณ์ของผู้บริโภคเหล่านั้น 
อันจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในครั้งแรก ซึ่งหากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจจากการ
ใช้สินค้าและบริการดังกล่าว ผู้บริโภคก็จะจดจ าประสบการณ์ที่ดีเหล่านั้น และสามารถตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการในครั้งถัดไปได้ง่ายยิ่งขึ้น  

ในขณะที่ Abhold (2013) กล่าวว่า ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า หมายถึง การที่
ผู้บริโภคซื้อสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง เพราะตราสินค้าของสินค้าดังกล่าวมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก (หรืออย่าง
น้อยผู้บริโภคเคยได้ยินชื่อตราสินค้านั้นมาก่อน) ทั้งนี้อาจเป็นผลมาจากการรับรู้จากสื่อ การบอกต่อ 
หรือแม้กระทั่งประสบการโดยตรงของผู้บริโภค 

2.4.2 อิทธิพลของควำมคุ้นเคยต่อตรำสินค้ำ (The Effects of Brand Familiarity)
            

จากการทบทวนวรรณกรรมของงานวิจัยด้านการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคใน
อดีต ผู้วิจัยพบว่า อิทธิพลของความคุ้นเคยต่อตราสินค้าสามารถส่งผลไปในหลากหลายมิติด้วยกัน 
ได้แก่     

2.4.2.1 อิทธิพลของควำมคุ้นเคยต่อตรำสินค้ำต่อกำรประเมินคุณภำพสินค้ำ 
อิทธิพลของความคุ้นเคยต่อตราสินค้าสามารถลดระดับความต้องการใน

การค้นหาข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ดังจะเห็นได้จากงานวิจัยของ Biswas (1992) ที่เปิดเผย
ว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะใช้เวลาในการตัดสินใจและซื้อสินค้าของตราสินค้าที่ผู้บริโภคเหล่านั้น
คุ้นเคยน้อยกว่าตราสินค้าที่เขาเหล่านั้นไม่คุ้นเคย ทั้งนี้เพราะผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในเรื่องของ
คุณภาพสินค้าของตราสินค้าที่ตนคุ้นเคย จึงไม่จ าเป็นต้องสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านั้นๆ ในทาง
ตรงกันข้าม หากผู้บริโภคไม่คุ้นเคยต่อตราสินค้า ก่อนผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ เขาก็จ าเป็นต้องสืบค้น
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อย่างรอบคอบ  
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2.4.2.2 อิทธิพลของควำมคุ้นเคยต่อตรำสินค้ำต่อกระบวนกำรกำรตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค  

งานวิจัยด้ านพฤติกรรมของผู้บริ โภคบนเว็บไซต์ที่ เกี่ ยวข้องกับ
ความคุ้นเคยต่อตราสินค้าของ Menon & Kahn (2002) กล่าวว่า เมื่อประสบการณ์การใช้บริการการ
ท าธุรกรรมทางอิเล็คทรอนิค (E-Commerce) ของเว็บไซต์ใดเว็บไซต์หนึ่งที่เป็นประสบการณ์ครั้งแรก
ของผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจและความชื่นชอบจากผู้บริโภคแล้ว ผู้บริโภคเหล่านั้นก็มีแนวโน้มที่จะ
ใช้บริการการท าธุรกรรมทางอิเล็คทรอนิคกับเว็บไซต์นั้นในครั้งถัดไป หรืออาจกล่าวได้ว่าผู้บริโภคมี
แนวโน้มที่จะใช้บริการกับตราสินค้าที่เขาเหล่านั้นคุ้นเคยนั่นเอง 

Hoyer &Brown (1990) กล่าวว่า ในขณะที่ผู้บริโภคต้องเลือกตราสินค้า
ใดตราสินค้าหนึ่งจากกลุ่มของตราสินค้าที่ประกอบด้วยตราสินค้าที่หลากหลาย (Choice Set) 
ผู้บริโภคเหล่านั้นก็มีแนวโน้มที่จะเลือกตราสินค้าที่ตนเองรู้จักและคุ้นเคยแม้ว่าในบางครั้งสินค้าของ
ตราสินค้าที่ผู้บริโภคเลือกอาจจะมีคุณภาพที่ด้อยกว่า อย่างไรก็ตามหากผู้บริโภคไม่คุ้นเคยกับกลุ่มของ
ตราสินค้าดังกล่าว ผู้บริโภคก็จะเลือกตราสินค้าที่มีชื่อเสียงด้านคุณภาพมากที่สุด ดังนั้นจะเห็นได้ว่า
งานวิจัยทั้งสองฉบับแม้ว่าจะศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในรูปแบบที่แตกต่างกัน แต่ผลการวิจัยมี
ความสอดคล้องกันกล่าวคือความคุ้นเคยของผู้บริโภคสามารถส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคเหล่านั้นในเชิงบวก 

2.4.2.3 อิทธิพลของควำมคุ้นเคยต่อตรำสินค้ำต่อควำมเชื่อม่ันของผู้บริโภค 
งานวิจัยของ Ha & Perks (2005) ที่ท าการศึกษาผลของการรับรู้ของ

ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าบนเว็บไซต์ โดยผลการวิจัยดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า หากผู้บริโภคมี
ความคุ้นเคยต่อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งเป็นอย่างดี ความคุ้นเคยดังกล่าวจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
ความเชื่อมั่นต่อตราสินค้านั้นเพิ่มมากขึ้น  

2.4.2.4 อิทธิพลของควำมคุ้นเคยต่อตรำสินค้ำต่อควำมส ำเร็จของตรำสินค้ำ 
Lane & Jacobson (1995) พบว่า ระดับของความคุ้ยเคยของผู้บริโภคที่

มีต่อตราสินค้า สามารถส่งผลต่อความส าเร็จของตราสินค้าในตลาดหลักทรัพย์ กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภค
มีความคุ้นเคยต่อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์จากตรา
สินค้านั้นง่ายขึน้ อันจะน าไปสู่ยอดขาย และผลประกอบการขององค์กรที่ดีขึ้น   

 
 
 
 



    26 
 

2.5 ควำมเต็มใจจ่ำยของผู้บริโภค (Consumers’ Willingness to Pay)  
  

 แนวคิดทางการตลาดที่หลากหลายถูกน ามาประยุกต์ใช้ในการทบทวนวรรณกรรมเพ่ือ
ศึกษาปฏิกิริยาของผู้บริโภคท่ีมีต่อราคา แนวคิดเรื่องความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคก็ถือเป็นส่วนหนึ่งใน
กระบวนการรับรู้ด้านราคา โดยความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคนั้นมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรื่อง
ราคาและมักจะถูกเชื่อมโยงกับตัวแปรอ่ืนๆ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค อาทิเช่น 
ความพึงพอใจ ความภักดีต่อตราสินค้า และปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Ely, 2009)  

 
2.5.1 ค ำนิยำมของควำมเต็มใจจ่ำย (The Definition of Willingness to Pay) 

ความเต็มใจจ่าย หรือ Willingness to Pay ได้มีนักวิชาการให้ค าจ ากัดความไว้
อย่างหลากหลาย ดังต่อไปนี้         

ความเต็มใจจ่าย หมายถึง จ านวนเงินที่สูงที่สุดที่ผู้บริโภคก าลังจะจ่ายเพ่ือให้
ได้มาซึ่งสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคเหล่านั้นต้องการ (DFID,1997)  

ใ นขณะที่  Kalish & Nelson (1991 ), Kohli & Mahajan (1991 ) แล ะ 
Wertenbroch & Skiera (2002) กล่าวว่า ความเต็มใจจ่าย หมายถึง ราคาที่สูงที่สุดที่ผู้ซื้อยอมรับที่
จะจ่ายเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าท่ีผู้ซื้อเหล่านั้นต้องการ  

นอกจากนี้ในทรรศนะของผู้วิจัยบางท่าน ความเต็มใจจ่ายยังถูกท าให้คล้ายกับ
ราคาจอง (Reservation Price)-(Kalish & Nelson, 1991; Kristensen & Gärling, 1997; Krishna, 
Wagner &Yoon, 2006) หรือราคาจองพื้นฐาน (Floor Reservation Price) เมื่อราคาจองพ้ืนฐานถูก
น ามาสร้างกรอบแนวคิดเรื่องผลก าไร (Wang, Venkatesh & Chatterjee, 2007) ดังนั้น จึงกล่าวได้
ว่าราคาจองพ้ืนฐานจะสอดคล้องกับราคาที่สูงที่สุดที่ผู้ซื้อจะซื้อสินค้าขององค์กรจริง 

2.5.2 วิ ธี ก ำ รปร ะ เ มินควำม เ ต็ ม ใจจ่ ำ ยของผู้ บ ริ โ ภค  (How to Measure 
Consumers’ Willingness to Pay) 

การประเมินความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคสามารถกระท าได้ 3 วิธี (Wedgwood 
& Sansom, 2003) ได้แก่  

1) การสังเกตการณ์ราคาที่ผู้บริโภคจ่ายเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าประเภทใดประเภท
หนึ่ง 

2) การสังเกตการณ์การใช้จ่ายเงินส่วนบุคคลของผู้บริโภคทั้งที่อยู่ในรูปของตัว
เงิน แรงงาน และเวลา ฯลฯ 
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3) การสอบถามผู้บริโภคโดยตรงเกี่ยวกับความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคส าหรับ
สินค้าและบริการในอนาคต 

อนึ่ง สองวิธีการแรกนั้นเป็นการสังเกตการณ์พฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้บริโภค 
ในขณะที่วิธีการที่สามเป็นการสอบถามความเต็มใจจ่ายที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าใดสินค้าหนึ่งโดยตรง 

2.5.3 แ บ บจ ำ ล อ ง ค ว ำ มยื ด หยุ่ น ต่ อ ร ำ ค ำ ขอ ง  Van Westendorp (Van 
Westendorp Price Sensitivity Model) 

ในปัจจุบันนักการตลาดสามารถวิเคราะห์ “ความยืดหยุ่นต่อราคาของผู้บริโภคที่มีต่อ
สินค้าใดสินค้าหนึ่ง” ได้หลากหลายวิธี หนึ่งในวิธีการวัดและวิเคราะห์ความยืดหยุ่นต่อราคาที่ได้รับ
ความนิยมมากที่สุดก็คือ แบบจ าลองความยืดหยุ่นต่อราคาของ  Van Westendorp ซึ่งในงานวิจัย
ฉบับนี้ผู้วิจัยได้ประยุกต์แบบจ าลองความยืดหยุ่นต่อราคาของ Van Westendorp มาใช้เป็นเครื่องมือ
ในการวัดระดับความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภค ซึ่งนอกจากจะท าให้ผู้วิจัยรับทราบระดับของความเต็มใจ
จ่ายของผู้บริโภคแล้ว ผู้วิจัยยังสามารถน าข้อมูลดังกล่าวมาใช้เป็นข้อมูลปฐมภูมิ เพ่ือใช้ในการ
วิเคราะห์ให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่จ าเป็นต่อการด าเนินธุรกิจต่อไป อาทิเช่น ระดับของความยืดหยุ่นต่อราคา
ช่วงราคาท่ีเหมาะสมส าหรับการตั้งราคาสินค้าและบริการ เป็นต้น  

ภายใต้แบบจ าลองนี้ ความยืดหยุ่นต่อราคามิได้สัมพันธ์เฉพาะกับราคาสินค้าและบริการ
เท่านั้น หากแต่ยังมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ถึงคุณค่าของสินค้าและบริการในทรรศนะของผู้บริโภค
อีกด้วย ความคาดหวังด้านราคาของผู้บริโภค (Consumer price expectations) จะถูกวัดด้วยการ
ถามค าถามเก่ียวกับการรับรู้ด้านราคาของผู้บริโภคจ านวน 4 ค าถาม ได้แก่ 

1) คุณจะตระหนักว่าสินค้านี้มีความคุ้มค่า ก็ต่อเมื่อสินค้าราคา _______บาท 
(Inexpensive) 

2) คุณเริ่มที่จะตระหนักว่าสินค้านี้มีราคาแพง แต่ก็ยังคงที่จะซื้อสินค้าดังกล่าวอยู่ก็
ต่อเมื่อสินค้าราคา_______บาท (Expensive)  

3) คุณจะตระหนักว่าสินค้านี้มีราคาสูงเกินไป และคุณจะไม่ซื้อสินค้าดังกล่าว ก็ต่อเมื่อ
สินค้าราคา_______บาท (Too Expensive)    

4) คุณจะตระหนักว่าสินค้านี้มีราคาต่ าเกินไป และคุณจะไม่ซื้อสินค้าดังกล่าวเพราะไม่
มั่นใจในคุณภาพสินค้า ก็ต่อเมื่อสินค้าราคา_______บาท (Too Inexpensive)  

หลังจากได้ข้อมูลความเต็มใจจ่ายในแต่ละระดับราคาของผู้บริโภคจากค าถาม 4 ค าถาม
ข้างต้นแล้ว ผู้วิจัยจ าเป็นต้องน าข้อมูลเหล่านั้นมาสร้างเป็นกราฟเส้น โดยจุดตัดระหว่างกราฟเส้น
แสดงระดับความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคที่เขาคิดว่าสินค้ามีราคาถูก (Inexpensive) และกราฟเส้น
แสดงระดับความเต็มใจจ่ายของผู้บริ โภคที่ เขาคิดว่าสินค้ามีราคาแพง (Expensive) เรียกว่า 
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Indifference Price Point (IDP) ในขณะที่จุดตัดระหว่างกราฟเส้นแสดงระดับความเต็มใจจ่ายของ
ผู้บริโภคท่ีเขาคิดว่าสินค้ามีราคาถูกเกินไป (Too Inexpensive) และกราฟเส้นแสดงระดับความเต็มใจ
จ่ายของผู้บริโภคที่ เขาคิดว่าสินค้ามีราคาแพงเกินไป (Too Expensive) เรียกว่า Optimal Price 
Point (OPP) 

นอกจากนี้ยังมีจุดตัดที่นักการตลาดจ าเป็นต้องค านึงถึงอีก 2 จุดตัดด้วยกัน ได้แก่ จุดตัด 
Point of Marginal Cheapness (PMC) ซึ่งเป็นจุดตัดระหว่างกราฟเส้นแสดงระดับความเต็มใจจ่าย
ของผู้บริโภคที่เขาคิดว่าสินค้ามีราคาถูกเกินไป(Too Inexpensive)และกราฟเส้นแสดงระดับความ
เต็มใจจ่ายของผู้บริโภคที่เขาคิดว่าสินค้ามีราคาถูก(Inexpensive) โดย ณ จุดนี้จ านวนของผู้บริโภคที่
ตระหนักว่าสินค้ามีราคาถูกเกินไป จะเท่ากับจ านวนของผู้บริโภคท่ีตระหนักว่าสินค้ามีราคาแพง   

ส่วนจุดตัด Point of Marginal Expensiveness (PME) ซึ่งเป็นจุดตัดของกราฟเส้น
แสดงระดับความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคที่เขาคิดว่าสินค้ามีราคาแพงเกินไป (Too Expensive) และ
กราฟเส้นแสดงระดับความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคที่เขาคิดว่าสินค้ามีราคาแพง (Expensive) โดย ณ 
จุดนี้จ านวนของผู้บริโภคที่ตระหนักว่าสินค้ามีราคาแพงเกินไป จะเท่ากับจ านวนของผู้บริโภคที่
ตระหนักว่าสินค้ามีราคาถูก   

โดยระยะห่างระหว่างจุดตัด PMC จนถึงจุดตัด PME เรียกว่า Range of Acceptable 
Prices (RAP), หรือOptimal Price Band เป็นช่วงราคาที่องค์กรควรตั้งราคาสินค้าให้อยู่ในช่วง
ดังกล่าว   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.1 รูปภาพกราฟเส้นแสดงระดับความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภค ณ ระดับราคาต่างๆที่มา: 
https://rmsbunkerblog.wordpress.com 

https://rmsbunkerblog.wordpress.com/
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2.6. กรอบแนวคิด สมมติฐำนกำรวิจัย และงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

 2.6.1 กรอบแนวคิดและสมมติฐำนกำรวิจัย 
งานวิจัยเรื่อง อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ชาติพันธุ์นิยม อคติชาติ

พันธุ์ ที่มีต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาว
เวียดนาม เพ่ือให้บรรลุตามวัตถุประสงค์และตอบค าถามการวิจัย ผู้วิจัยด าเนินการศึกษาตามกรอบ
แนวคิดและสมมติฐานการวิจัยตามที่ระบุในภาพที่ 2.2 
 

 
ภาพที่ 2.2 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
จากกรอบแนวคิดการวิจัยตามแผนภาพที่ 1 ประกอบด้วยสมมติฐานหลัก 6 ข้อ 

ดังต่อไปนี้  
สมมติฐำนหลักที่ 1 ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้ามีความสัมพันธ์กับความเต็มใจ

จา่ยราคาสูงส าหรับสินค้าท่ีมีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนาม 
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สมมติฐำนย่อยที่ 1.1 ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศไทย) มีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาว
เวียดนาม  

สมมติฐำนย่อยที่ 1.2 ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศเวียดนาม) มี
ความสัมพันธ์เชิงลบกับความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้า
ชาวเวียดนาม 

สมมติฐำนหลักที่ 2 ชาติพันธุ์นิยมมีความสัมพันธ์เชิงลบกับความเต็มใจจ่าย
ราคาสูงส าหรับสินค้าท่ีมีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนาม 

สมมติฐำนหลักที่ 3 อคติชาติพันธุ์มีความสัมพันธ์เชิงลบกับความเต็มใจจ่าย
ราคาสูงส าหรับสินค้าท่ีมีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนาม 

สมมติฐำนหลักที่ 4 ระดับของความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าที่
แตกต่างกัน จะส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าและความเต็มใจจ่ายราคาสูง
ส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนามแตกต่างกัน 

สมมติฐำนย่อยที่ 4.1 ระดับของความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าที่
แตกต่างกัน จะส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศไทย) และความ
เต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าท่ีมีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนามแตกต่างกัน 

สมมติฐำนหลักที่ 4.2 ระดับของความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าที่
แตกต่างกัน จะส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศเวียดนาม) และ
ความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนามแตกต่าง
กัน 

สมมติฐำนหลักที่ 5 ระดับของความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าที่
แตกต่างกัน จะส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างชาติพันธุ์นิยมและความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้า
ที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนามแตกต่างกัน 

สมมติฐำนหลักที่ 6 ระดับของความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าที่
แตกต่างกัน จะส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างอคติชาติพันธุ์และความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้า
ที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนามแตกต่างกัน 
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2.6.2 งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับสมมติฐำนกำรวิจัย   
2.6.2.1 ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำและควำมเต็มใจจ่ำย

รำคำสูงของผู้บริโภค         
Hulland, Todino & Lecraw (1996) พบว่า ผู้บริโภคจะมีความเต็มใจ

จ่ายให้กับสินค้าน าเข้าที่ถูกผลิตขึ้นในประเทศที่มีความเจริญด้านอุตสาหกรรมมากกว่า สูงกว่าสินค้า
ประเภทเดียวกัน แต่ถูกผลิตขึ้นในประเทศที่มีความเจริญด้านอุตสาหกรรมน้อยว่า อีกท้ังงานวิจัยฉบับ
ดังกล่าวยังแสดงให้เห็นว่าสินค้าน าเข้าจากทุกๆประเทศมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อความเต็มใจจ่าย
ของผู้บริโภคที่สูงขึ้น เมื่อเทียบกับสินค้าที่ถูกผลิตภายในประเทศ ทั้งนี้ อิทธิพลต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าจะส่งผลกระทบกับสินค้าที่มีความเสี่ยงสูงต่อผู้บริโภค(High risk product) 
มากกว่ าสินค้ าที่ มี ความเสี่ ย งต่อผู้ บริ โภคที่ ต่ ากว่ า  สอดคล้องกับงานวิ จั ยของ  Fischer, 
Diamantopoulos & Oldenkotte (2012) ที่ศึกษาถึงความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคที่สูงขึ้น ส าหรับ
ภาพลักษณ์ของประเทศท่ีตนเองชื่นชอบ โดยผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า หากผู้บริโภคชื่นชอบหรือมี
ทัศนคติที่ดีต่อภาพลักษณ์ของประเทศใดประเทศหนึ่ง ผู้บริโภคก็จะมีความเต็มใจจ่ายที่สูงขึ้น เพ่ือให้
ได้มาซึ่งสินค้าและบริการจากประเทศนั้นๆ หรืออาจกล่าวอีกนัยหนึ่งได้ว่า อิทธิพลของประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้านั้นสามารถส่งผลในเชิงบวกต่อความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภค 

แม้กระทั่ งการซื้ อขายสินค้าระหว่างประเทศผ่านทางเครือข่าย
อินเตอร์เน็ต อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้ายังคงส่งผลเชิงบวกต่อความเต็มใจจ่ายของ
ผู้บริโภค ดังจะเห็นได้จากผลการวิจัยเรื่องราคาขายส่วนเพ่ิมจากประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส าหรับ
ร้านค้าที่ท าธุรกรรมการค้าระหว่างประเทศของ Hu & Wang (2010) ที่ท าการศึกษาข้อมูลการซื้อขาย
สินค้าระหว่างประเทศผ่านเว็บไซต์อีเบย์ พบว่า องค์กรสามารถท าก าไรได้อย่างมีศักยภาพจากการขาย
สินค้าระหว่างประเทศ โดยการว่าจ้าง/ใช้ร้านค้า (ผู้ค้าปลีก) ที่มีความเกี่ยวพันธ์กับประเทศ
แหล่งก าเนิดของสินค้านั้นๆ (As an arbitrage tool)  

นอกจากประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าจะส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายของ
ผู้บริโภคดังที่กล่าวมาแล้วข้างต้นนั้น งานวิจัยหลายฉบับในอดีตยังแสดงถึงอิทธิพลของประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้าที่มีต่อปัจจัยต่างๆ ที่ล้วนแต่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคทั้งสิ้น เช่น 
ค ว า ม ตั้ ง ใ จ จ ะ ซื้ อ ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค  ค ว า ม เ ชื่ อ มั่ น แ ล ะ ค ว า ม ไ ว้ ว า ง ใ จ ที่ ต่ อ สิ น ค้ า  
การตัดสินใจซื้อ และการประเมินคุณภาพสินค้าในทรรศนะของผู้บริโภค เป็นต้น ดังจะเห็นได้จาก
งานวิจัยของ Jimenez & Martin (2010) ที่พบว่า นอกจากชื่อเสียงของบริษัทที่สัมพันธ์กับประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้านั้น จะสามารถป้องกันอันตรายจากรายการค้าระหว่างประเทศแล้ว ยังสามารถ
สร้างความไว้วางใจให้กับบริษัทต่างชาติอีกด้วย 
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อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าสามารถส่งผลไปยังการประเมิน
คุณภาพผลิตภัณฑ์ในทรรศนะของผู้บริโภค ดังจะเห็นได้จากผลการวิจัยของHong & Kang (2006), 
Cumberland, Veale & Quester (2009), Solaard & Wolowik (2010), Balabanis & 
Diamantopoulos (2011) และ Biswas, Chowdhury & Kabir (2011) ที่พบว่า ภาพลักษณ์ของ
ประเทศที่ผู้บริโภคชื่นชอบหรือเชื่อมั่นจะมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการประเมินคุณภาพสินค้าที่ถูก
ผลิตขึ้นในประเทศนั้นๆ 

ดังนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าวข้างต้น จะเห็นได้ว่าอิทธิพล
ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าจะส่งผลเชิงบวกไปยังความเต็มใจจ่ายราคาสูงของผู้บริโภคแล้ว จึง
น ามาสู่การตั้งเป็นสมมติฐานของผู้วิจัย ดังนี้ 

สมมติฐำนหลักที่ 1 ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้ามีความสัมพันธ์กับความ
เต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าท่ีมีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนาม  

สมติฐำนย่อยที่  1.1 ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศไทย) มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของ
ลูกค้าชาวเวียดนาม 

สมมติฐำนย่อยที่ 1.2 ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศเวียดนาม) มี
ความสัมพันธ์เชิงลบกับความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้า
ชาวเวียดนาม  

2.6.2.2 ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงชำติพันธุ์นิยมและควำมเต็มใจจ่ำยรำคำสูงของ
ผู้บริโภค       

ชาติพันธุ์นิยม หรือความภาคภูมิใจในเชื้อชาติและชาติพันธุ์ของผู้บริโภค
ได้ถูกน ามาใช้เป็นหัวข้อในการศึกษาของนักวิจัยทางการตลาดอย่างแพร่หลายในฐานะปัจจัยส่วน
บุคคล เพ่ือใช้ประกอบกับการศึกษาอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าและอคติชาติพันธุ์ อันจะ
ท าให้สามารถเข้าใจแนวคิดเรื่องประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าได้ดียิ่งขึ้น จากการทบทวนวรรณกรรม
พบว่า ผู้วิจัยส่วนใหญ่ได้ศึกษาอิทธิพลของชาติพันธุ์นิยมที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ ดังจะเห็น
ได้จากผลการวิจัยดังต่อไปนี้    

Nakos & Hajidimitriou (2007) พบว่า ชาติพันธุ์นิยมของผู้บริโภคจะ
ส่งผลกระทบในเชิงลบต่อการประเมินคุณภาพสินค้าและความเต็มใจจะซื้อสิ นค้าที่ถูกผลิตขึ้นใน
ต่างประเทศ สอดคล้องกับ Klein, Ettenson & Morris (1998) พบว่าอิทธิพลของชาติพันธุ์นิยมก็
ส่งผลกระทบเชิงลบต่อทั้งการประเมินคุณภาพสินค้าจากต่างประเทศและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค
เช่นกัน  
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ผลการวิจัยของ Ishii (2009) ก็ยังคงสนับสนุนผลการวิจัยข้างต้น โดย
งานวิจัยฉบับนี้พบว่า ชาติพันธุ์นิยมของผู้บริโภคนั้น จะส่งผลกระทบในเชิงลบอย่างมีนัยส าคัญต่อ
ความเต็มใจจะซื้อสินค้าจากต่างประเทศ  

ในขณะที่งานวิจัยของ Chan, Chan &Leung (2010)  แสดงให้เห็นว่า
ชาติพันธุ์นิยมมีความสัมพันธ์เชิงลบกับภาพลักษณ์ของสินค้าต่างประเทศ โดยทั้งสามพบว่า ผู้บริโภคที่
มีระดับของชาติพันธุ์นิยมที่สูงขึ้น จะชื่นชอบและให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของสินค้าต่างประเทศ
ลดลง  

นอกจากนี้งานวิจัยของ Jimenez & Martin (2010) พบว่า แม้ว่าชื่อเสียง
ของบริษัทที่สัมพันธ์กับประเทศต้นก าเนิดสินค้านั้น จะสามารถสร้างความไว้วางใจในทัศนคติของ
ผู้บริโภคให้กับบริษัทต่างชาติได้แล้ว  แต่ทว่าความไว้วางใจนั้นอาจถูกบั่นทอนให้ลดลงได้ด้วยเหตุผล
ทางด้านจิตวิทยาอย่างชาติพันธุ์นิยม อย่างไรก็ตาม ยังมีงานวิจัยฉบับอ่ืนๆ ในอดีตที่ศึกษาถึงอิทธิพล
ของชาติพันธุ์นิยมของผู้บริโภค แต่กลับไม่พบว่า อิทธิพลของชาติพันธุ์นิยมส่งผลกระทบต่อปัจจัยต่างๆ
ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอาทิเช่น Cumberland, Solaard & Wolowik 
(2010) สรุปว่าความเป็นชาตินิยมของชาวโปแลนด์นั้นมีอยู่จริง แต่ชาติพันธุ์นิยมดังกล่าวกลับไม่ได้
ส่งผลใดใดต่อการประเมินคุณภาพหรือความตั้งใจซื้อสินค้าที่ถูกผลิตขึ้นในประเทศอ่ืนๆ  หรือ
ผลงานวิจัยของ Urbonavicius, Dikcius, Gineikiene & Degutis (2010) ที่พบว่า ไม่มีความสัมพันธ์
ระหว่างชาติพันธุ์นิยมกับการประเมินคุณภาพสินค้าจากต่างประเทศ ดังที่กล่าวมาแล้วข้างต้น แม้ว่ามี
งานวิจัยบางฉบับที่แสดงผลขัดแย้งหรือไม่แสดงความสัมพันธ์ แต่อย่างไรก็ตามผลการวิจัยส่วนใหญ่
แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของชาติพันธุ์นิยมนั้นสามารถส่งผลกระทบเชิงลบต่อกระบวนการที่เกี่ยวข้อง
กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งอาจจะน าไปสู่การลดลงของระดับความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคต่อ
สินค้าจากต่างประเทศ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐานการวิจัยดังนี้  

สมมติฐำนหลักที่ 2 ชาติพันธุ์นิยมมีความสัมพันธ์เชิงลบกับความเต็มใจ
จา่ยราคาสูงส าหรับสินค้าท่ีมีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนาม  

2.6.2.3 ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอคติชำติพันธุ์และควำมเต็มใจจ่ำยรำคำสูงของ
ผู้บริโภค     

จากการทบทวนวรรณกรรมของงานวิจัยฉบับต่างๆ ในอดีต พบว่าไม่มี
งานวิจัยฉบับใดเลยที่ศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างอคติชาติพันธุ์และความเต็มใจจ่ายราคาสูงของ
ผู้บริโภคโดยตรง แต่ทว่าผลการศึกษาของงานวิจัยหลายฉบับเองก็แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของอคติชาติ
พันธุ์ซึ่งส่งผลกระทบไปยังส่วนต่างๆ ที่ล้วนเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังรายละเอียด
ต่อไปนี้  
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Khan (2011) พบว่า ความรู้สึกต่างๆ ไม่ว่า การโต้แย้งโต้เถียง ความ
เกลียดชัง ความไม่ชอบ การไม่ยอมรับความคิดที่แตกต่าง ความเกลียดชังอย่างมาก และความเป็น
ปรปักษ์ระหว่างชนชาติ ล้วนอยู่ในขอบเขตของอคติชาติพันธุ์ทั้งสิ้น ซึ่งจะส่ งผลให้ผู้บริโภคเกิดการ
ปฏิเสธการซื้อหรือใช้สินค้าต่างๆที่ถูกผลิตขึ้นในประเทศที่ผู้บริโภคเหล่านั้นมีอคติสอดคล้องกับ
งานวิจัย Ishii (2009) ที่กล่าวว่า อคติชาติพันธุ์ของผู้บริโภคนั้น จะส่งผลกระทบในเชิงลบต่อความเต็ม
ใจจะซื้อสินค้าต่างประเทศอย่างมีนัยส าคัญ   

ในขณะที่งานวิจัยของ Chan, Chan & Leung (2010)พบว่า นอกจาก
อคติชาติพันธุ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อประเทศใดประเทศหนึ่งจะส่งผลกระทบในเชิงลบต่อการซื้อสินค้าจาก
ประเทศนั้นๆ แล้ว อิทธิพลดังกล่าวยังส่งผลกระทบต่อการท่องเที่ยวในประเทศนั้นๆ อีกด้วย  

Klein, Ettenson & Morris (1998) ได้ศึกษาอิทธิพลของอคติชาติพันธุ์
พบว่า อคติชาติพันธุ์ส่งผลกระทบเชิงลบอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่ง
ผลกระทบดังกล่าวมีอิทธิพลเหนือกว่าความเป็นชาติพันธุ์นิยมของผู้บริโภคเหล่านั้น สอดคล้องกับ 
ผลการวิจัย ของ Nakos & Hajidimitriou (2007) ที่พบว่า อคติชาติพันธุ์จะส่งผลกระทบเชิงลบ
โดยตรงต่อความเต็มใจจะซื้อของผู้บริโภค เหนือกว่าอิทธิพลของชาติพันธุ์นิยมและการประเมิน
คุณภาพของผลิตภัณฑ์เช่นกัน และ Hong & Kang (2006) กล่าวไว้ว่า หากผู้บริโภคมีอคติต่อประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้านั้น ความรู้สึกดังกล่าวก็จะส่งผลกระทบในเชิงลบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค ยิ่งไปกว่านั้นอคติชาติพันธุ์ยังสามารถที่จะเอาชนะอิทธิพลของประเทศต้นก าเนิดสินค้าที่
ส่งผลในเชิงบวกต่อการประเมินคุณภาพสินค้าอีกด้วย จากงานวิจัยทั้งสามฉบับที่กล่าวมาล่าสุด จะ
เห็นได้ว่านอกจากอิทธิพลของอคติชาติพันธุ์จะส่งผลกระทบเชิงลบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่มี
แหล่งก าเนิดในประเทศที่ผู้บริโภคเหล่านั้นมีอคติแล้ว อิทธิพลของอคติชาติพันธุ์ยังส่งผลที่รุนแรงกว่า
อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า และอิทธิพลของชาติพันธุ์นิยมอีกด้วย  

อิทธิพลของอคติชาติพันธุ์ยังส่งผลกระทบไปยังการประเมินคุณภาพ
สินค้าและตราสินค้าที่มาจากประเทศที่ผู้บริโภคมีอคติ ดังจะเห็นได้จากงานวิจัยของ Russell & 
Russell (2009) ที่กล่าวว่า อคติชาติพันธุ์มีความสัมพันธ์เชิงลบโดยตรงต่อทั้งทรรศนะของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อตราสินค้าและการแบ่งแยกตราสินค้าต่างๆ ออกจากกัน และงานวิจัยของ Urbonavicius, Dikcius, 
Gineikiene & Degutis (2010) ที่กล่าวว่า หากผู้บริโภคมีอคติชาติพันธุ์ต่อประเทศใดประเทศหนึ่งนั้น 
จะส่งผลกระทบเชิงลบต่อการประเมินคุณภาพสินค้าที่ถูกผลิตขึ้นในประเทศนั้นๆ เป็นต้น  

นอกจากนี้ยังมีงานของ Jimenez & Martin (2010) ที่พบว่า นอกจาก
ชื่อเสียงของบริษัทที่สัมพันธ์กับประเทศต้นก าเนิดสินค้านั้น จะสามารถปกป้องรายการค้าระหว่าง
ประเทศแล้ว ยังสามารถสร้างความไว้วางใจให้กับบริษัทต่างชาติ แต่ทว่าความไว้วางใจนั้นอาจถูกบั่น
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ทอนให้ลดลงได้ด้วยเหตุผลทางด้านจิตวิทยาอย่างอคติพันธุ์นิยม ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าวแตกต่างจาก
งานวิจัยฉบับอ่ืนๆ โดยในงานวิจัยฉบับนี้อิทธิพลของอคติชาติพันธุ์ส่งผลกระทบในลักษณะหักล้าง
อิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ เช่น อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า เป็นต้น  

จากการทบทวนวรรณกรรมของงานวิจัยฉบับต่างๆ ดังที่กล่าวมาแล้ว
ข้างต้นนั้น จะเห็นได้ว่าอิทธิพลของอคติชาติพันธุ์ล้วนส่งผลเชิงลบไปยังส่วนต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท้ังสิ้น อาทิ การประเมินคุณภาพสินค้า ทรรศนะของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อสินค้า ความเต็มใจจะซื้อสินค้าของผู้บริโภค และการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค เป็นต้นจึง
น าไปสู่การตั้งสมมติฐานของงานวิจัยได้ดังนี้       

สมมติฐำนหลักที่ 3 อคติชาติพันธุ์มีความสัมพันธ์เชิงลบกับความเต็มใจ
จ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนาม 

อนึ่ง จากการทบวรรณกรรมของงานวิจัยในอดีต ผู้วิจัยจึงได้รวบรวม
งานวิจัยต่างๆที่แสดงผลการวิจัยสนับสนุนสมมติฐานของงานวิจัยฉบับนี้ (รายละเอียดดังตารางที่ 2.1)
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ตารางที่ 2.1 
 
วรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับการทดสอบสมมติฐาน 

 

 
 
 
 
 
 

 

หมายเหตุ  1=John Hulland, HonorioS.Todino, Jr. และDonald J. Lecraw (1996) , 2=Nicole Koschate-Fischer, Adamantios Diamantopoulos และKatharina Oldenkotte 
(2012), 3=Ye Hu และXin Wang (2010), 4=Nadia Huitzilin Jimenez และSonia San Martin(2010), 5= Cristel Antonia Russell และDale W. Russell (2009), 6=Sung-Tai Hong และDong Kyoon Kang 
(2006), 7=Flemming Cumberland, Roberta Veale แ ละ Pascale Quester(2009), 8 =Hans StubbeSolaardแ ละ Anna Maria Nikodemska-Wolowik (2010), 9=George Balabanisแ ละ Adamantios 
Diamantopoulos (2011), 10=Kohinoor Biswas, MKH Chowdhuryแ ล ะ H Kabir (2011), 11= Adamantios Diamantopoulos, BodoSchlegelmilch and DayanandaPalihawadana(2011), 
12=SaminRezvani, GoodarzJavadianDehkordi, Muhammad SabbirRahman, FiroozehFouladivanda, Mahsa Habibi แ ล ะ  SanazEghtebasi(2012), 13= George Balabanis and Adamantios 
Diamantopoulos(2011), 14= Urbonavicius S., Dikcius V., GineikieneJ.แ ละ Degutis M (2010) , 15= George E. Nakosแ ละ Yannis A. Hajidimitriou(2007) , 16=George E. Nakosแ ละ Yannis A. 
Hajidimitriou(2007), 17=Kenichi Ishii(2009) , 18=T. S. Chan, Kenny K. Chan และLai-cheung Leung(2010), 19=MubbsherMunawar Khan(2011), 20=Jill Gabrielle Klein, Richard Ettenson, และ
Marlene D. Morris(1998) 

สมมติฐำนตำมกรอบแนวคิด งำนวิจัยต่ำงๆที่สนับสนุนสมมติฐำน 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 

H1 ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า →   
ความเต็มใจจ่ายราคาสูงของผู้บริโภค 

                    

H2 ชาติพันธุ์นิยม → ความเต็มใจ
จ่ายราคาสูงของผู้บริโภค 

                    

H3 อคติชาติพันธุ์ → ความเต็มใจ
จ่ายราคาสูงของผู้บริโภค 

                    
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2.6.2.4 ระดับควำมคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อตรำสินค้ำที่แตกต่ำงกันต่อ
ควำมสัมพันธ์ในสมมติฐำนหลักที่ 1-3  

นอกจากการทบทวนวรรณกรรมเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า ชาติพันธุ์นิยม และอคติชาติพันธุ์กับความเต็มใจจ่ายราคาสูงของผู้บริโภคแล้ว 
ผู้วิจัยยังได้ท าการศึกษางานวิจัยฉบับอ่ืนๆ พบว่า ระดับความคุ้นเคยของตราสินค้าที่แตกต่างกันนั้น 
ส่งผลต่อความสัมพันธ์ในสมมติฐานที่ 1 – 3 ดังรายละเอียดต่อไปนี้  

Norouzi & Hosienabadi (2011) กล่าวว่า สินทรัพย์ที่มีความส าคัญ
อย่างหนึ่งขององค์กรก็คือ ตราสินค้าขององค์กรนั่นเอง ยิ่งตราสินค้าดังกล่าวเข้าไปอยู่ในใจของ
ผู้บริโภคมากเท่าไร ก็สามารถที่จะสร้างผลก าไรให้กับองค์กรได้มากเท่านั้น แต่ทว่าปัจจุบันผู้บริโภคมี
ตราสินค้าให้เลือกซื้อและจดจ าเป็นจ านวนมาก จากงานวิจัยของพวกเขาแสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์
ของประเทศแหล่งก าเนิดของตราสินค้ามีอิทธิพลโดยตรงต่อความโดดเด่นของตราสินค้า  (Brand 
Distinctiveness) ความภักดีต่อตราสินค้า ( Brand Loyalty) และการรับรู้ ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) ซึ่งตัวแปรทั้งสามข้างต้นล้วนแต่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการสร้างตราสินค้าทั้งสิ้น 
ดังนั้น จึงกล่าวโดยสรุปได้ว่าภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดของตราสินค้ามีอิทธิพลโดยตรงต่อ
การสร้างตราสินค้า       

นอก จ า ก นี้ ง า น วิ จั ย ข อ ง  Diamantopoulos, Schlegelmilch & 
Palihawadana (2011) ยังพบว่า อิทธิพลของภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้านั้น สามารถ
ส่งผลทางอ้อมต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ผ่านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ซึ่งการ
ประเมินภาพลักษณ์ของตราสินค้าได้ถูกรวมอยู่ในการประเมินภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้าไว้ด้วยกันแล้วสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Rezvani, Dehkordi, Rahman, Fouladivanda, 
Habibi & Eghtebasi (2012) ที่ยืนยันว่าภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าของตราสินค้านั้น 
มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจริง จากงานวิจัยข้างต้นสามารถแสดงให้เห็น
ว่า ตราสินค้าขององค์กรที่มีภาพลักษณ์ที่ดีมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าเองก็เป็นปัจจัยๆหนึ่งที่จะช่วยสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตราสินค้าต่างๆได้ แต่ทว่าในปัจจุบันนั้นผู้บริโภคมีตราสินค้าให้จดจ าและเลือกซ้ือ
มากมาย องค์กรจึงจ าเป็นต้องท าการสื่อสารทางการตลาดทุกวิถีทาง เพ่ือให้ตราสินค้าของตนเข้าไป
อยู่ในใจของผู้บริโภค ผู้บริโภคสามารถจดจ าและมีความคุ้นเคยกับตราสินค้าขององค์กร ดังนั้น 
แนวคิดเรื่องความคุ้นเคยต่อตราสินค้าจึงถูกผู้วิจัยน ามาศึกษาด้วยในการวิจัยครั้งนี้ งานวิจัยที่ศึกษาถึง
อิทธิพลของความคุ้นเคยต่อตราสินค้าระบุว่า ความคุ้นเคยต่อตราสินค้าสามารถลดระดับความ
ต้องการในการค้นหาข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีความคุ้นเคยหรือคุ้น
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ชินกับตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ผู้บริโภคเหล่านั้นก็จะสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าดังกล่าวได้ง่ายขึ้น ดังจะ
เห็นได้จากงานวิจัยของ Biswas (1992) ที่เปิดเผยว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะใช้เวลาในการตัดสินใจ
และซื้อสินค้าของตราสินค้าที่ผู้บริโภคเหล่านั้นคุ้นเคยน้อยกว่าตราสินค่าที่ เขาเหล่านั้นไม่คุ้นเคย
สอดคล้องกับ Hoyer & Brown (1990) ที่กล่าวว่า ในขณะที่ผู้บริโภคต้องเลือกตราสินค้าใดตราสินค้า
หนึ่งจากกลุ่มของตราสินค้าที่ประกอบด้วยตราสินค้าที่หลากหลาย (Choice Set) ผู้บริโภคเหล่านั้นก็มี
แนวโน้มที่จะเลือกตราสินค้าที่ตนเองรู้จักและคุ้นเคยแม้ว่าในบางครั้งสินค้าของตราสินค้าที่ผู้บริโภค
เลือกอาจจะมีคุณภาพที่ด้อยกว่า อย่างไรก็ตามหากผู้บริโภคไม่คุ้นเคยกับกลุ่มของตราสินค้าดังกล่าว 
ผู้บริโภคก็จะเลือกตราสินค้าที่มีชื่อเสียงด้านคุณภาพมากที่สุด ดังนั้นจะเห็นได้ว่างานวิจัยทั้งสองฉบับ 
แม้ว่าจะศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในรูปแบบที่แตกต่างกัน แต่ผลการวิจัยกลับแสดงตรงกันว่า
ความคุ้นเคยของผู้บริโภคสามารถส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคเหล่านั้น  

ในการท าธุรกรรมการซื้อขายสินค้าบนโลกออนไลน์ก็เช่นเดียวกัน 
งานวิจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคบนเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้องกับความคุ้นเคยต่อตราสินค้าของ Menon 
& Kahn (2002) กล่าวว่า เมื่อประสบการณ์การใช้บริการการท าธุรกรรมทางอิเล็คทรอนิค (E-
Commerce) ของเว็บไซต์ใดเว็บไซต์หนึ่งที่เป็นประสบการณ์ครั้งแรกของผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจ
และความชื่นชอบจากผู้บริโภคแล้ว ผู้บริโภคเหล่านั้นก็มีแนวโน้มที่จะใช้บริการการท าธุรกรรมทาง
อิเล็คทรอนิคกับเว็บไซต์นั้นในครั้งถัดไป หรืออาจกล่าวได้ว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะใช้บริการกับตรา
สินค้าที่เขาเหล่านั้นคุ้นเคยนั่นเอง นอกจากนี้ ยังมีงานวิจัยของ Ha &Perks (2005) ที่ท าการศึกษาผล
ของการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าบนเว็บไซต์ โดยผลการวิจัยดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า หาก
ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยต่อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งเป็นอย่างดี ความคุ้นเคยดังกล่าวจะส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นต่อตราสินค้านั้นเพิ่มมากขึ้น  

ทั้งหมดนี้จึงยิ่งเป็นการตอกย้ าถึงความมีนัยส าคัญของความคุ้นเคยต่อ
ตราสินค้าของผู้บริโภคอันจะน ามาสู่การตั้งสมมติฐานที่ 4 – 6 ดังนี้  

สมมติฐำนหลักที่ 4 ระดับของความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อตรา
สินค้าที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าและความเต็มใจจ่าย
ราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนามแตกต่างกัน  

สมมติฐำนย่อยที่ 4.1 ระดับของความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อตรา
สินค้าที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศไทย)และ
ความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนามแตกต่าง
กัน  
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สมมติฐำนย่อยที่ 4.2 ระดับของความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อตรา
สินค้าที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศเวียดนาม) 
และความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนาม
แตกต่างกัน    

สมมติฐำนหลักที่ 5 ระดับของความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อตรา
สินค้าที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างชาติพันธุ์นิยมและความเต็มใจจ่ายราคาสูง
ส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนามแตกต่างกัน    

สมมติฐำนหลักที่ 6 ระดับของความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อตรา
สินค้าที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างอคติชาติพันธุ์และความเต็มใจจ่ายราคาสูง
ส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนามแตกต่างกัน 
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บทที่ 3 
วิธีกำรวิจัย 

 

งานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ชาติพันธุ์นิยม อคติชาติพันธุ์ ที่มี
ต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนาม” มี
วิธีด าเนินการวิจัยตามขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ท าการวิจัย     
  3.1.1 ประชากรที่ท าการวิจัย 

  3.1.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีท าการวิจัย 
3.2 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
3.3 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

   3.3.1 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.5.1 การจัดท าข้อมูล 
3.5.2 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงท่ีท ำกำรวิจัย 
  

3.1.1 ประชำกรที่ท ำกำรวิจัย 
ในการวิจัยเรื่อง“อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ชาติพันธุ์นิยม อคติชาติ

พันธุ์ ที่มีต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาว
เวียดนาม” ผู้วิจัยได้ก าหนดคุณลักษณะของประชากรที่จะท าการวิจัย คือประชำกรชำวเวียดนำมที่
พ ำนักหรืออำศัยอยู่ ณ นครหลวงฮำนอย และนครโฮจิมินห์ ประเทศเวียดนำม ที่มีประสบกำรณ์
บริโภคเครื่องดื่มบ ำรุงก ำลัง (Energy Drink) ที่มีแหล่งก ำเนิดในประเทศเวียดนำมและประเทศ
ไทย  

โดยผู้วิจัยมีหลักเกณฑ์ในการก าหนดเลือกสถานที่เก็บข้อมูลเป็น นครหลวง
ฮานอยและนครโฮจิมินห์ เนื่องจากนครหลวงฮานอย เป็นเมืองหลวงของประเทศเวียดนาม เป็น
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ศูนย์กลางการเมืองการปกครองของประเทศ มีประชากรประมาณ 6.23 ล้านคน ส่วนนครโฮจิมินห์
เป็นเมืองศูนย์กลางเศรษฐกิจของประเทศเวียดนาม มีประชากรประมาณ 6.60 ล้านคน รวมประชากร
จากทั้งสองแห่งจะมีจ านวนประชากรทั้งสิ้น 12.83 ล้านคน (อ้างอิงจากคู่มือการค้าและการลงทุนใน
สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม ของส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม , 2554) 
หากพิจารณาจะเห็นได้ว่ามหานครทั้งสองข้างต้นเป็นสถานที่ในการเก็บข้อมูล โดยหลักเกณฑ์ในการ
เลือกกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยเลือกประชากรชาวเวียดนามที่พ านักหรืออาศัยอยู่ ณ นครหลวงฮานอย และ
นครโฮจิมินห์ ประเทศเวียดนามเป็นประชากรที่จะท าการศึกษาวิจัยในครั้งนี้  

ส าหรับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลัง (Energy Drink) ผู้วิจัยเลือกที่จะใช้
ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวเป็นตัวแทนสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทยและประเทศเวียดนาม 
เนื่องจากผู้บริโภคชาวเวียดนามนิยมบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังเป็นประจ า ผู้วิจัยสังเกต
จากพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบ ารุงก าลังของชาวเวียดนาม ประกอบกับการเดินส ารวจร้านค้า 
ห้างสรรพสินค้าต่างๆ ในนครหลวงฮานอยและนครโฮจิมินห์ พบว่า ร้านค้าส่วนใหญ่ล้วนแต่มี
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังวางจ าหน่ายทั้งสิ้น และสิ่งที่น่าสนใจยิ่งกว่าก็คือ ร้านค้าส่วนใหญ่
นอกจากจะมีผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศเวียดนาม วางจ าหน่ายบน
ชั้นวางสินค้าและตู้แช่ของร้านแล้ว ยังมีผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศ
ไทยวางจัดจ าหน่ายอีกด้วย โดยเครื่องดื่มบ ารุงก าลังตราสินค้ากระทิงแดง เป็นสินค้าที่ได้รับความนิยม
เป็นอย่างมาก และมีวางจ าหน่ายคู่กับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังที่มีแหล่งก าเนิดภายในประเทศ
เวียดนามเอง ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลัง ตราสินค้ากระทิงแดง เป็นตัวแทน
สินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทย และใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังที่ถูกผลิตขึ้น
ภายในประเทศเวียดนาม และ/หรือมีตราสินค้าภาษาเวียดนามเป็นตัวแทนผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุง
ก าลังที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศเวียดนาม  

3.1.2 กลุ่มตัวอย่ำงท่ีท ำกำรวิจัย 
คู่มือการค้าและการลงทุนในสาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม ของส านักงาน

ส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (2554) ได้ระบุว่าประชากรในนครหลวงฮานอยมีจ านวน
ประมาณ 6.23 ล้านคน และนครโฮจิมินห์ มีจ านวนประมาณ 6.60 ล้านคน รวมทั้งสิ้น 12.83 ล้านคน 
ประกอบกับข้อมูลส่วนแบ่งการตลาดของสินค้าไทยในประเทศเวียดนามประจ าปี 2553  อ้างอิงจาก
คู่มือการค้าและการลงทุนสาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม ของกรมส่งเสริมการส่งออก กระทรวง
พาณิชย์ (2554) ที่แสดงมูลค่าการน าเข้าสินค้าจากประเทศไทยทั้งสิ้น 5,602 ล้านเหรียญสหรัฐ จาก
มูลค่าการน าเข้าทั้งสิ้น 77,762 ล้านเหรียญสหรัฐ จากข้อมูลดังกล่าวสามารถน ามาค านวณหา
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยได้ดังนี้ 
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 ประชากรที่ท าการวิจัย = ประชากรรวมทั้งนครหลวงฮานอยและนครโฮจิมินห์   
             X ส่วนแบ่งทางการตลาดของสินค้าไทยในประเทศเวียดนาม 

                   = 12,830,000 X 
5,602

77,762
 คน   

             = 924,277 คน 
หลังจากนั้นจึงใช้วิธีค านวณหากลุ่มตัวอย่างแบบทราบจ านวนประชากร โดย

ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
 

                                               N =  
𝑛

1+𝑛(𝑒)2
 

 
 เมื่อ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
       N = ขนาดของประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

      E = ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง 
 

         N =  
924,277

1+924,277(.05)2
 

 
                                                  = 399.83 หรือ 400 คน 
 

จากสูตรจะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างคือ 400 คน  
 
3.2 วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง 
 
 ส าหรับการสุ่มตัวอย่างประชากรนั้น วิธีการสุ่มตัวอยางแบ่งเป็น 2 ขั้นตอนโดยมีขั้นตอน 
การสุมตัวอยางในขั้นตอนแรก ด้วยการเลือกเมืองส าคัญในประเทศเวียดนาม ที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็น
ประชากรชาวเวียดนามที่มีประสบการณ์ในการบริโภคเครื่องดื่มบ ารุงก าลังที่มีแหล่งก าเนิดมาจากทั้ง
ในประเทศเวียดนามและประเทศไทย นั่นก็คือนครหลวงฮานอย และนครโฮจิมินห์ หลังจากนั้นผู้วิจัย
จึงใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการด าเนินการเก็บขอมูลโดยการ
แจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวจ านวน 400 คน 
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3.3 กำรสร้ำงเครื่องมือที่ใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

3.3.1 ขั้นตอนกำรสร้ำงเครื่องมือที่ใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลของงานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยได้

ด าเนินการตามข้ันตอน ดังนี้ 
1) ศึกษาเอกสารและทบทวนวรรณกรรมของงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นแนวทาง

ในการสร้างแบบสอบถาม 
2) น าผลการศึกษาตามข้อ 1 มาก าหนดในการสร้างแบบสอบถาม  
3) น าแบบสอบถามเสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจแก้ไขแล้วจึงน ามาแก้ไขตาม

ค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา 
4) น าแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณา แล้วน ามาแก้ไข  
5) แปลแบบสอบถามจากฉบับภาษาไทยให้เป็นภาษาเวียดนาม 
6) น าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง (Pre-Test) จ านวน 30 ตัวอย่าง 
7) ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้สมบูรณ์ 

3.3.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล     
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาและเก็บข้อมูลในครั้งนี้คือ แบบสอบถาม โดยการสร้าง

แบบสอบถามนั้น ผู้วิจัยจะอ้างอิงจากค าถามที่ผู้วิจัยในอดีตเคยใช้และได้รับการยอมรับในวงการการ
วิจัยด้านการตลาดซึ่งประกอบด้วย 4 ส่วนหลัก ได้แก่ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลพฤติกรรมกำรบริโภค กำรเลือกซื้อและกำรรับสื่อโฆษณำ
ส ำหรับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ำรุงก ำลังของผู้บริโภคชำวเวียดนำม  

ค าถามในส่วนนี้จะเป็นค าถามปลายปิดพิจารณาข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรม
การบริโภค การเลือกซ้ือ ความถี่ในการซื้อสินค้า สถานที่ที่ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้า ตลอดจนการรับสื่อ
โฆษณาของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังทั้งที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศเวียดนาม และประเทศไทย 

ส่วนที ่2 ทรรศนะของผู้บริโภคชำวเวียดนำมที่มีต่อประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำ 
ชำติพันธุ์นิยม อคติชำติพันธุ์ และควำมคุ้นเคยต่อตรำสินค้ำ  

ส าหรับแบบสอบถามในส่วนนี้ สามารถแบ่งออกเป็น 4 ส่วนย่อยได้แก่  
ส่วนย่อยที่ 1 ทรรศนะของผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีต่อประเทศแหล่งก าเนิด

สินค้า ทั้งประเทศเวียดนามและประเทศไทย โดยประยุกต์ค าถามในแบบสอบถามมาจากงานวิจัยของ 
Parameswaran & Pisharodi (1994) ค าถามในส่วนนี้จะเป็นแบบ Likert Scale 7 ระดับ ระดับที่ 1 
(ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) จนถึงระดับที่ 7 (เห็นด้วยอย่างยิ่ง) เพ่ือให้ผู้วิจัยทราบถึงทรรศนะของผู้บริโภค
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ชาวเวียดนามที่มีต่อภาพลักษณ์โดยรวมของประเทศทั้งสอง ภาพลักษณ์โดยรวมของผลิตภัณฑ์ที่มี
แหล่งก าเนิดในประเทศทั้งสอง และภาพลักษณ์ของกลุ่มผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังที่มี
แหล่งก าเนิดในประเทศท้ังสอง  

อนึ่ง ผู้วิจัยได้ใช้กลุ่มผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังเป็นตัวแทนผลิตภัณฑ์ 
เนื่องจากกลุ่มผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังเป็นเครื่องดื่มพ้ืนฐานที่ผู้บริโภคชาวเวียดนามเคย
รับประทานและได้รับความนิยมในหมู่ผู้บริโภคอย่างแพร่หลาย  ผู้บริโภคสามารถหาซื้อได้ง่ายจากทั้ง
ร้านจ าหน่ายเครื่องดื่มร้านค้าโชซ่วย ร้านค้าสะดวกซื้อ และซุปเปอร์มาร์เก็ต 

ส่วนย่อยที่ 2 ทรรศนะของผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีต่อชาติพันธุ์นิยมของตนเอง 
โดยประยุกต์มาจากค าถามในงานวิจัยของ Shimp & Sharma (1987) ค าถามในส่วนนี้จะเป็นแบบ 
Likert Scale 7 ระดับ ระดับที่  1 (ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ ง ) จนถึงระดับที่  7 (เห็นด้วยอย่างยิ่ ง ) 
เช่นเดียวกับค าถามในส่วนย่อยที่หนึ่ง เพ่ือให้ผู้วิจัยทราบถึงทรรศนะของผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีต่อ
ชาติพันธุ์นิยมของตนเอง  

ส่วนย่อยที่ 3 ทรรศนะของผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีต่ออคติชาติพันธุ์ต่อประเทศ
ไทย โดยประยุกต์มาจากค าถามในงานวิจัยของ Klein, Ettenson & Morris (1998) และ Bahaee & 
Pisani (2009) ค าถามในส่วนนี้จะเป็นแบบ Likert Scale 7 ระดับ ตั้งแต่ระดับที่ 1 (ไม่เห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง) จนถึงระดับที่ 7 (เห็นด้วยอย่างยิ่ง)เช่นเดียวกัน เพ่ือให้ผู้วิจัยทราบถึงทรรศนะของผู้บริโภคชาว
เวียดนามที่มีต่ออคติชาติพันธุ์ต่อประเทศไทย  

ส่วนย่อยที่ 4 ทรรศนะของผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีต่อความคุ้นเคยต่อตราสินค้า 
โดยผู้วิจัยประยุกต์มาจากค าถามในงานวิจัยของ Ha & Perks (2005) ค าถามในส่วนนี้จะเป็นแบบ 
Likert  Scale 7 ระดับ ระดับที่ 1 (ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) จนถึงระดับที่ 7 (เห็นด้วยอย่างยิ่ง) อีกเช่นกัน 
โดยผู้วิจัยได้รวมค าถามที่เกี่ยวข้องกับทรรศนะของผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีต่อความคุ้นเคยต่อตรา
สินค้าไปกับค าถามที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ของกลุ่มผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังที่มีแหล่งก าเนิด
ในประเทศเวียดนามและประเทศไทย เพ่ือให้ผู้วิจัยทราบถึงทรรศนะของผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีต่อ
ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า  

ส่วนที่ 3 ข้อมูลควำมเต็มใจจ่ำยของผู้บริโภคชำวเวียดนำมที่มีต่อสินค้ำที่มี
แหล่งก ำเนิดในประเทศเวียดนำม 

ค าถามในส่วนนี้จะเป็นค าถามปลายเปิดเพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถระบุ
ความเต็มใจจ่ายในทรรศนะของแต่ละบุคคลที่มีต่อผลิตภัณฑ์ เครื่องดื่มบ ารุงก าลังทั้งที่มีประเทศ
แหล่งก าเนิดในประเทศเวียดนาม และประเทศไทย โดยอ้างอิงค าถามมาจากแบบจ าลองความยืดหยุ่น
ต่อราคาของ Van Westendorp (Van Westendorp Price Sensitivity Model)   



45 
 

ดังที่กล่าวมาแล้ว ผู้วิจัยได้ใช้กลุ่มผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังเป็นตัวแทน
ผลิตภัณฑ์ อย่างไรก็ตามในการสอบถามความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ดังกล่าวเพ่ือให้
ได้มาซึ่งข้อมูลที่จะน าไปค านวณความเต็มใจจ่ายราคาสูง ผู้วิจัยจ าเป็นต้องเลือกตัวอย่างตราสินค้าที่มี
แหล่งก าเนิดมาจากทั้งสองประเทศ เพ่ือเป็นตัวแทนผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังนั่นก็คือ เครื่องดื่ม
บ ารุงก าลังที่ถูกผลิตขึ้นในประเทศเวียดนามและ/หรือมีตราสินค้าภาษเวียดนาม เป็นตัวแทนเครื่องดื่ม
บ ารุงก าลังที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศเวียดนาม และเครื่องดื่มบ ารุงก าลังตรากระทิงแดง (Red Bull) 
เป็นตัวแทนเครื่องดื่มบ ารุงก าลังที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทย 

ส่วนที ่4 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ค าถามในส่วนนี้จะเป็นค าถามปลายปิดพิจารณาข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างใน

ด้านประชากรศาสตร์ ทั้งเพศ ช่วงอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รวมทั้งระดับรายได ้

  
3.4 วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูลได้แบ่งลักษณะของการเก็บข้อมูลที่ท าการศึกษาออกเป็น  2 
ลักษณะดังนี้ 

1) ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
การใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) โดยแบบสอบถามดังกล่าวได้อ้างอิงจากค าถามที่ใช้ในการ
วิจัยในอดีตและได้รับการแปลเป็นภาษาเวียดนามจากผู้ที่มีความเชี่ยวชาญด้านภาษาเวียดนาม พร้อม
ทั้งได้รับการตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้งจากชาวเวียดนามที่สามารถใช้ภาษาไทยได้ 

หลังจากปรับแก้ไขแบบสอบถามฉบับภาษาเวียดนาม ให้มีความถูกต้องสมบูรณ์แล้ว 
ผู้วิจัยจึงเดินทางไปยังประเทศเวียดนามด้วยตนเองและด าเนินการเก็บข้อมูลด้วยการแจก
แบบสอบถามฉบับภาษาเวียดนาม ให้แก่ชาวเวียดนามที่พ านักหรือพักอาศัยในเขตนครหลวงฮานอย 
และนครโฮจิมินห์ ประเทศเวียดนาม ที่มีประสบการณ์ในการบริโภคเครื่องดื่มบ า รุงก าลังที่มี
แหล่งก าเนิดประเทศเวียดนามและประเทศไทย จ านวน  400 ชุด โดยผู้วิจัยจะท าการแจก
แบบสอบถามในพ้ืนที่สาธารณะ อาทิ สวนสาธารณะ มหาวิทยาลัย เป็นต้น   

2) ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการค้นคว้ารวบรวมข้อมูลจากต ารา
วิชาการวิทยานิพนธ์ บทความการศึกษาอิสระ ผลการวิจัยและเว็บไซต์ต่างๆ 
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3.5 กำรจัดท ำข้อมูลและกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 

3.5.1 กำรจัดท ำข้อมูล 
เมื่อผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามครบถ้วนตามจ านวนแล้วจึงด าเนินการต่อดังนี้ 
1) ตรวจสอบข้อมูล  (Editing) ผู้ วิ จั ยตรวจดูความสมบูรณ์ของการตอบ

แบบสอบถาม 
2) การลงรหัส (Coding) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่สมบูรณ์มาลงรหัส 
3) การประมวลผลข้อมูล  (Processing) ผู้ วิจัยน าแบบสอบถามที่ลงรหัส 

เรียบร้อยแล้วบันทึกลงในคอมพิวเตอร์ผ่านโปรแกรมสถิติส าเร็จรูป 
3.5.2 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 

3.5.2.1 ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะห์และสรุปผล
ข้อมูลประกอบด้วยความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  

3.5.2.2 การวิเคราะห์ความเต็มใจจ่ายราคาสูงของผู้บริโภคชาวเวียดนามส าหรับ
สินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทย ด้วยกราฟเส้นแสดงความอ่อนไหวต่อราคา ตามแบบจ าลอง
ของ Van Westendrop กล่าวคือ น าข้อมูลความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคชาวเวียดนามส าหรับสินค้าที่
มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศเวียดนามและประเทศไทยในแต่ละระดับราคามาสร้างเป็นกราฟเส้น 
และหาจุดตัดบนกราฟที่ส าคัญ แล้วจึงน าจุดตัดบนกราฟเส้นทั้งสองมาเปรียบเทียบเพื่อหาความเต็มใจ
จ่ายราคาสูง 

3.5.2.3 ใช้สถิติอ้างอิง (Inference Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผล
ข้อมูลโดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของปัจจัยที่ส่งผล
ต่อความเต็มใจจะจ่ายราคาสูง อันได้แก่ ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ชาติพันธุ์นิยม อคติชาติพันธุ์ และ
ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า ซึ่งสามารถจ าแนกเป็น 2 ระดับ ได้แก่ 1) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน 2 ระดับ เริ่มต้นจากการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวแปรในแต่ละปัจจัย 
เพ่ือคัดเลือกตัวแปรสังเกตได้ที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบที่มีค่ามากกว่า 0.50 ขึ้นไป เพ่ือน าไป
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 2 ระดับ โดยตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ และ 2) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 1 ระดับ โดยการใช้ค่าเฉลี่ยรวมของแต่ละ
องค์ประกอบเพ่ือพิจารณาความเหมาะสมในการน ามาตรวัดแต่ละปัจจัย ไปใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานในขั้นตอนต่อไป โดยตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) ด้วยการทดสอบตัวแบบสมการโครงสร้าง
(Structural Equation Model) โดยมีอิทธิพลก ากับ (Moderating Effect) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร เพ่ืออธิบายอิทธิพลในเชิงเหตุผลและผลที่เกิดขึ้น โดยมีตัวแปรด้าน
ความคุ้นเคยต่อตราสินค้าเป็นตัวแปรก ากับ เพื่อทดสอบตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล
สมมติฐานกบัข้อมูลเชิงประจักษ์  

ส าหรับงานวิจัยฉบับนี้  ผู้วิจัยได้มีการก าหนดหลักเกณฑ์ในการวิ เคราะห
องคประกอบเชิงยืนยันและการวิเคราะหเสนทาง โดยใชการพัฒนาตัวแบบสมการโครงสราง ซึ่งจะ
พิจารณาจากคา Goodness-of-Fit อางอิงจากหลักเกณฑ์ของผู้วิจัยในอดีตที่ได้รับการยอมรับ 
(Byrne, 2000, หนา 81-88) โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

คาไคสแควร (Chi-Square) ระดับความเปนอิสระ (Degree of Freedom หรือ 
DF)และคา p โดยการพิจารณาจากการค านวณคาไคสแควรหารดวยระดับความเปนอิสระ และ
ด าเนินการหาคา p โดยระดับที่เปนที่ยอมรับ คือไมพบคานัยส าคัญทางสถิติหรือคา p ที่ระดับ .05
หรือ .1 หรือ .2 หรือ มากกวา หรือคาไคสแควรอยูระหวาง 2 ถึง 3  

คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Goodness of Fit Index หรือ GFI) และคาดัชนี
วัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแกแลว (Adjusted Goodness of Fit Index หรือ AGFI) โดยระดับที่
เปนที่ยอมรับ คือ มากกวาหรือเขาใกล .90 (Jöreskog, 1993) 
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บทที่ 4  
ผลกำรวิจัยและอภิปรำยผล 

 
การวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ชาติพันธุ์นิยม อคติชาติพันธุ์ ที่มี

ต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนาม" 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ อันประกอบด้วย คุณลักษณะ
ส่วนบุคคลของผู้บริโภคชาวเวียดนาม พฤติกรรมการบริโภค การเลือกซื้อและการรับสื่อโฆษณา
ส าหรับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังของผู้บริโภคชาวเวียดนาม ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ชาติพันธุ์
นิยม อคติชาติพันธุ์ ที่มีต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของ
ลูกค้าชาวเวียดนาม รวมทั้งระดับความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ผู้วิจัยน าเสนอผลการวิจัย
โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังนี้   

4.1 คุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคชาวเวียดนาม    
4.2 พฤติกรรมการบริโภค การเลือกซ้ือและการรับสื่อโฆษณาส าหรับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม

บ ารุงก าลังของผู้บริโภคชาวเวียดนาม      
4.3 การวิเคราะห์ความเต็มใจจ่ายราคาสูงของผู้บริโภคชาวเวียดนามส าหรับสินค้าที่มี

แหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทย ด้วยกราฟเส้นแสดงความอ่อนไหวต่อราคา ตามแบบจ าลองของ Van 
Westendrop 

4.4 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันและการทดสอบความน่าเชื่อถือของตัวแปร 
4.5 การทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 คุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคชำวเวียดนำม     
 

ผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีประสบการณ์บริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังทั้งที่มี
แหล่งก าเนิดมาจากประเทศเวียดนามและประเทศไทยที่เข้าร่วมเป็นผู้ตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 
จ านวนทั้งสิ้น 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.50 มีอายุระหว่าง 
21-25 ปี จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47.00 มีสถานภาพโสด 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.50 
ระดับการศึกษาปริญญาตรีจ านวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 58.30 อาชีพนักเรียน/นักศึกษาจ านวน 
158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 รายรับโดยเฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง  2,000,000-6,000,000 ดอง
เวียดนาม จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 โดยมีรายละเอียดในตารางที่ 4.1 
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ตารางที่ 4.1  
 
คุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีประสบการณ์บริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุง
ก าลังทั้งที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศเวียดนามและประเทศไทย 

คุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคชำวเวียดนำม จ ำนวน 
(n = 400 คน) 

ร้อยละ 

1.เพศ - ชาย 206 51.50 

- หญิง 194 48.50 

2.อายุ - 21-25 ปี 188 47.00 

- 26-30 ปี 100 25.00 

- 31-35 ปี 48 12.00 

- 36-40 ปี 37 9.25 

- 41-46 ปี 16 4.00 

- 46 ปีขึ้นไป 11 2.75 

3.สถานภาพสมรส - โสด 222 55.50 

- สมรส 163 40.75 

- หย่าร้าง 15 3.75 

4.ระดับการศึกษาสูงสุด - ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนต้น 6 1.50 

- มัธยมศึกษาตอนต้น 22 5.50 

- มัธยมศึกษาตอนปลาย  90 22.50 

- ปริญญาตร ี 233 58.25 

- สูงกว่าปริญญาตรี 49 12.25 

5.อาชีพ - นักเรียน/นักศึกษา 158 39.50 

- ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ 31 7.75 

- พนักงานรัฐวิสาหกิจ 43 10.75 

- พนักงานบริษัทเอกชน 107 26.75 

- ธุรกิจส่วนตัว 61 15.25 

6.ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน - ต่ ากว่า 2,000,000 ดอง 118 29.50 

- 2,000,0001-6,000,000 ดอง 171 42.75 

- 6,000,001-10,000,000 ดอง 63 15.75 

- 10,000,001-14,000,000 ดอง 23 5.75 

- 14,000,001-18,000,000 ดอง 7 1.75 

- มากกวา่ 18,000,000 ดอง 18 4.50 
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4.2 พฤติกรรมกำรบริโภค กำรเลือกซื้อและกำรรับสื่อโฆษณำส ำหรับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ำรุง
ก ำลังของผู้บริโภคชำวเวียดนำม  
      

ในส่วนนี้ผู้วิจัยได้แบ่งการวิเคราะห์เป็น 2 ส่วน ได้แก่ 2.1 พฤติกรรมการบริโภค การ
เลือกซื้อและการรับสื่อโฆษณาของผู้บริโภคชาวเวียดนามส าหรับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังที่มี
แหล่งก าเนิดในประเทศเวียดนาม และ 2.2 พฤติกรรมการบริโภค การเลือกซื้อและการรับสื่อโฆษณา
ของผู้บริโภคชาวเวียดนามส าหรับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทย 

4.2.1 พฤติกรรมกำรบริโภค กำรเลือกซื้อและกำรรับสื่อโฆษณำของผู้บริโภคชำว    
เวียดนำมส ำหรับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ำรุงก ำลังท่ีมีแหล่งก ำเนิดในประเทศเวียดนำม  

ผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีประสบการณ์บริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังที่มี
แหล่งก าเนิดในประเทศเวียดนาม มีพฤติกรรมการบริโภค การเลือกซื้อรวมถึงการรับสื่อโฆษณา
ส าหรับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศเวียดนามดังนี้ ผู้บริโภคชาวเวียดนาม
ทั้งหมดเคยดื่มผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังตรา นัมเบอร์วัน (Number One) ช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่ส่วนใหญ่เลือกซื้อเครื่องดื่มบ ารุงก าลังคือ ร้านค้าโชห่วย จ านวน 321 คน คิดเป็นร้อยละ 
80.25 โดยส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อมากกว่า 4 ครั้ง/เดือน จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.25 
และช่องทางการสื่อสารทางการตลาดที่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคมากที่สุดคือ โทรทัศน์ จ านวน 
354 คน คิดเป็นร้อยละ 88.50 โดยมีรายละเอียดในตารางที่ 4.2 
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ตารางที่ 4.2  
 
พฤติกรรมการบริโภค การเลือกซื้อและการรับสื่อโฆษณาของผู้บริโภคชาวเวียดนามส าหรับผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มบ ารุงก าลังที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศเวียดนาม 

พฤติกรรมการบริโภค การเลือกซ้ือและการรับสื่อโฆษณาส าหรับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุง
ก าลังที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศเวียดนาม 

จ านวน 
(n = 400 คน) 

ร้อยละ 

1.ตราสินค้าของเครื่องบ ารุงก าลังที่
ผู้บริโภคเคยบริโภค (เลือกตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 
(n = 1,009) 

- สติง (Sting) 337 84.25 

- ซามูไร (Samurai) 213 53.25 

- บัฟฟาโล ่(Buffalo) 38 9.50 

- โกลด์คาว (Gold Cow)    21 5.25 

- นัมเบอร์วัน (Number One) 400 100.00 

2.ช่องทางจัดจ าหน่ายที่ผู้บริโภค
เลือกซ้ือสินค้า (เลือกตอบได้มากกวา่ 
1 ข้อ)  
(n = 685) 

- ร้านค้าโชห่วย 321 80.25 

- ร้านสะดวกซ้ือ 131 32.75 

- ห้างสรรพสินค้า 108 27.00 

- ร้านจ าหน่ายเครื่องดื่มริมถนน 118 29.50 

- ช่องทางจัดจ าหน่ายอื่นๆ 7 1.75 

3.ความถี่ในการซ้ือเครื่องบ ารุงก าลัง - 1 ครั้ง/เดือน 70 17.50 

- 2 ครั้ง/เดือน 88 22.00 

- 3 ครั้ง/เดือน 60 15.00 

- 4 ครั้ง/เดือน 77 19.25 

- มากกวา่ 4 ครั้ง/เดือน 105 26.25 

4.ช่องทางการสื่อสารทางการตลาดที่
ผู้บริโภครับสื่อ (เลือกตอบได้มากกว่า 
1 ข้อ) 
(n = 727) 

- โทรทัศน ์ 354 88.50 

- วิทย ุ 51 12.75 

- แผ่นพับโฆษณา นิตยสาร หนังสือพิมพ์ 83 20.75 

- แผ่นปา้ยโฆษณา 139 34.75 

- เว็บไซต์ 53 13.25 

- โชเช่ียลมีเดีย 46 11.50 

- ช่องทางการสื่อสารทางการตลาดชอ่งทางอื่นๆ 1 0.25 
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4.2.2 พฤติกรรมกำรบริโภค กำรเลือกซื้อและกำรรับสื่อโฆษณำของผู้บริโภคชำว
เวียดนำมส ำหรับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ำรุงก ำลังท่ีมีแหล่งก ำเนิดในประเทศไทย   

ผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีประสบการณ์บริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังที่มี
แหล่งก าเนิดในประเทศไทย มีพฤติกรรมการบริโภค การเลือกซื้อ รวมถึงการรับสื่อโฆษณาส าหรับ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยดังนี้ ผู้บริโภคชาวไทยทั้งหมดเคยดื่ม
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังตรา กระทิงแดง (Red Bull) ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ส่วนใหญ่เลือก
ซื้อเครื่องดื่มบ ารุงก าลังคือ ร้านค้าโชห่วย จ านวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 71.00 โดยส่วนใหญ่มี
ความถี่ในการซื้อ 2 ครั้ง/เดือน จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 และช่องทางการสื่อสาร
ทางการตลาดที่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคมากที่สุดคือ โทรทัศน์ จ านวน 353 คน คิดเป็นร้อยละ 
88.25 โดยมีรายละเอียดในตารางที่ 4.3 
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ตารางที่  4.3  
 
พฤติกรรมการบริโภค การเลือกซื้อและการรับสื่อโฆษณาของผู้บริโภคชาวเวียดนามส าหรับผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มบ ารุงก าลังที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทย 

พฤติกรรมการบริโภค การเลือกซ้ือและการรับสื่อโฆษณาส าหรับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุง
ก าลังที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทย 

จ านวน 
(n = 400 คน) 

ร้อยละ 

1.ตราสินค้าของเครื่องบ ารุงก าลังที่ผู้บริโภคเคย
บริโภค (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
(n = 538) 

- กระทิงแดง (Red Bull) 400 100.00 

- เอ็ม150 (M-150) 10 2.50 

- คาราบาวแดง (Karabao Dang) 15 3.75 

- ลิโพ (Lipovitan-D) 113 28.25 

2.ช่องทางจัดจ าหน่ายที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือเครื่องดื่ม 
บ ารุงก าลัง (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)(n = 673) 

- ร้านค้าโชห่วย 284 71.00 

- ร้านสะดวกซ้ือ 122 30.50 

- ห้างสรรพสินค้า 169 42.25 

- ร้านจ าหน่ายเครื่องดื่มริมถนน 90 22.50 

- ช่องทางจัดจ าหน่ายอื่นๆ 8 2.00 

3.ความถี่ในการซ้ือเครื่องบ ารุงก าลัง - 1 ครั้ง/เดือน 94 23.50 

- 2 ครั้ง/เดือน 100 25.00 

- 3 ครั้ง/เดือน 75 18.75 

- 4 ครั้ง/เดือน 65 16.25 

- มากกวา่ 4 ครั้ง/เดือน 66 16.50 

4.ช่องทางการสื่อสารทางการตลาดที่ผู้บริโภครับสื่อ 
(เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
(n = 652) 

- โทรทัศน ์ 353 88.25 

- วิทย ุ 34 8.50 

- แผ่นพับโฆษณา นิตยสาร 
หนังสือพิมพ ์

90 22.50 

- แผ่นปา้ยโฆษณา 116 29.00 

- เว็บไซต์ 42 10.50 

- โชเช่ียลมีเดีย 17 4.25 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



54 
 

4.3 กำรวิเครำะห์ควำมเต็มใจจ่ำยรำคำสูงของผู้บริโภคชำวเวียดนำมส ำหรับสินค้ำที่มีแหล่งก ำเนิด
มำจำกประเทศไทย ด้วยกรำฟเส้นแสดงควำมยืดหยุ่นต่อรำคำ ตำมแบบจ ำลองของ Van 
Westendrop 
 

ในขั้นตอนนี้จะด าเนินการวิเคราะห์หาความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคชาวเวียดนาม
ส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากทั้งประเทศเวียดนามและประเทศไทยด้วยกราฟเส้นแสดงความ
ยืดหยุ่นต่อราคา ตามแบบจ าลองของ Van Westendrop เพ่ือน ามาใช้ในการเปรียบเทียบหาความ
เต็มใจจ่ายราคาสูงของผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีต่อสินค้าท่ีมีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทย 

จากข้อมูลความเต็มใจจ่ายในแต่ละระดับราคาของผู้บริโภคจากค าถามจ านวนทั้ง 4 
ค าถามในแบบสอบถามแล้ว ผู้วิจัยจึงน าข้อมูลเหล่านั้นมาสร้างเป็นกราฟเส้น ดังรูปภาพที่ 4.1 และ 
4.2 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

รูปภาพที่ 4.1 รูปภาพกราฟเส้นแสดงความอ่อนไหวต่อราคาของผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังที่มีแหล่งก าเนิดจากประเทศเวียดนาม 

 
จากรูปภาพที่ 4.1 ข้างต้น จะเห็นได้ว่าจุดตัดระหว่างกราฟเส้นแสดงระดับความเต็มใจ

จ่ายของผู้บริโภคที่คิดว่าสินค้ามีราคาถูก (Inexpensive) และกราฟเส้นแสดงระดับความเต็มใจจ่าย
ของผู้บริโภคที่คิดว่าสินค้ามีราคาแพง (Expensive) เรียกว่า Indifference Price Point (IDP) มีค่า
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อยู่ที่ 9,750 ดอง ในขณะที่จุดตัดระหว่างกราฟเส้นแสดงระดับความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคที่คิดว่า
สินค้ามีราคาถูกเกินไป (Too Inexpensive) และกราฟเส้นแสดงระดับความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคที่
คิดว่าสินค้ามีราคาแพงเกินไป (Too Expensive) เรียกว่า Optimal Price Point (OPP) มีค่าอยู่ที่
9,000 ดอง      

นอกจากนี้ยังมีจุดตัดที่จ าเป็นต้องค านึงถึงอีก 2 จุดตัดด้วยกัน ได้แก่ จุดตัด Point of 
Marginal Cheapness (PMC) ซึ่งเป็นจุดตัดระหว่างกราฟเส้นแสดงระดับความเต็มใจจ่ายของ
ผู้บริโภคที่คิดว่าสินค้ามีราคาถูกเกินไป (Too Inexpensive) และกราฟเส้นแสดงระดับความเต็มใจ
จ่ายของผู้บริโภคที่คิดว่าสินค้ามีราคาถูก (Inexpensive) มีค่าอยู่ที่ 7,500 ดอง โดย ณ จุดนี้จ านวน
ของผู้บริโภคที่ตระหนักว่าสินค้ามีราคาถูกเกินไป จะเท่ากับจ านวนของผู้บริโภคที่ตระหนักว่าสินค้ามี
ราคาแพง   

จุดตัด Point of Marginal Expensiveness (PME) ซึ่งเป็นจุดตัดของกราฟเส้นแสดง
ระดับความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคที่คิดว่าสินค้ามีราคาแพงเกินไป (Too Expensive) และกราฟเส้น
แสดงระดับความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคท่ีคิดว่าสินค้ามีราคาแพง(Expensive) มีค่าอยู่ที่ 10,800 ดอง 
โดย ณ จุดนี้จ านวนของผู้บริโภคท่ีตระหนักว่าสินค้ามีราคาแพงเกินไป จะเท่ากับจ านวนของผู้บริโภคที่
ตระหนักว่าสินค้ามีราคาถูก 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
รูปภาพที่ 4.2 รูปภาพกราฟเส้นแสดงความอ่อนไหวต่อราคาของผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังที่มีแหล่งก าเนิดจากประเทศไทย 
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จากรูปภาพที่ 4.2 ข้างต้น จะเห็นได้ว่าจุดตัดระหว่างกราฟเส้นแสดงระดับความเต็มใจ
จ่ายของผู้บริโภคที่คิดว่าสินค้ามีราคาถูก (Inexpensive) และกราฟเส้นแสดงระดับความเต็มใจจ่าย
ของผู้บริโภคที่คิดว่าสินค้ามีราคาแพง (Expensive) เรียกว่า Indifference Price Point (IDP) มีค่า
อยู่ที่  11,000 ดอง ในขณะที่จุดตัดระหว่างกราฟเส้นแสดงระดับความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคที่คิดว่า
สินค้ามีราคาถูกเกินไป (Too Inexpensive) และกราฟเส้นแสดงระดับความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคที่
คิดว่าสินค้ามีราคาแพงเกินไป (Too Expensive) เรียกว่า Optimal Price Point (OPP) มีค่าอยู่ที่ 
10,500 ดอง  

นอกจากนี้ยังมีจุดตัดที่จ าเป็นต้องค านึงถึงอีก 2 จุดตัดด้วยกัน ได้แก่ จุดตัด Point of 
Marginal Cheapness (PMC) ซึ่งเป็นจุดตัดระหว่างกราฟเส้นแสดงระดับความเต็มใจจ่ายของ
ผู้บริโภคที่คิดว่าสินค้ามีราคาถูกเกินไป (Too Inexpensive) และกราฟเส้นแสดงระดับความเต็มใจ
จ่ายของผู้บริโภคที่คิดว่าสินค้ามีราคาถูก (Inexpensive) มีค่าอยู่ที่ 9,300 ดอง โดย ณ จุดนี้จ านวน
ของผู้บริโภคที่ตระหนักว่าสินค้ามีราคาถูกเกินไป จะเท่ากับจ านวนของผู้บริโภคที่ตระหนักว่าสินค้ามี
ราคาแพง          

จุดตัด Point of Marginal Expensiveness (PME) ซึ่งเป็นจุดตัดของกราฟเส้นแสดง
ระดับความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคที่คิดว่าสินค้ามีราคาแพงเกินไป (Too Expensive) และกราฟเส้น
แสดงระดับความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคที่คิดว่าสินค้ามีราคาแพง (Expensive) มีค่าอยู่ที่ 12,000 
ดอง โดย ณ จุดนี้จ านวนของผู้บริโภคที่ตระหนักว่าสินค้ามีราคาแพงเกินไป จะเท่ากับจ านวนของ
ผู้บริโภคท่ีตระหนักว่าสินค้ามีราคาถูก   

จากจุดตัดในกราฟแสดงความอ่อนไหวต่อราคาของผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังจากทั้งที่มีแหล่งก าเนิดสินค้ามาจากประเทศเวียดนามและประเทศไทย  
ได้ผลการวิเคราห์ดังตารางที่ 4.4 
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ตารางที่ 4.4  
 
ตารางแสดงผลการวิเคราะห์จุดตัดบนกราฟแสดงความอ่อนไหวต่อราคาของผู้บริโภคชาวเวียดนาม 

ล ำดับที ่ รำยละเอียดจุดตัดบน
กรำฟ 

ระดับรำคำที่ผู้บริโภคชำวเวยีดนำมเตม็ใจ
จ่ำยส ำหรับแหล่งก ำเนิดสินค้ำมำจำก 

ส่วนต่ำงรำคำที่ผู้บริโภคชำว
เวียดนำมเตม็ใจจ่ำย (2)-(1) 

ประเทศเวียดนำม
(1) 

ประเทศไทย (2) จ ำนวน ร้อยละ 

1 Indifference Price Point 
(IDP) 

9,750 11,000 1,250 12.82 

2 Optimal Price Point 
(OPP) 

9,000 10,500 1,500 16.67 

3 Point of Marginal 
Cheapness (PMC) 

7,500 9,300 1,800 24.00 

4 Point of Marginal 
Expensiveness (PME) 

10,800 12,000 1,200 11.11 

5 ช่วงราคาที่ผู้บริโภคเต็มใจ
จ่าย 

7,500-10,800 9,300-12,000 - - 

6 จุดกึ่งกลางช่วงราคาที่
ผู้บริโภคเต็มใจจ่าย 

9,150 10,650 1,500 16.39 

 
4.4 กำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และควำมน่ำเชื่อถือ
ของตัวแปร 
 

ในขั้นตอนนี้จะด าเนินการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis) ซึ่งสามารถจ าแนกเป็น 2 ตอน ประกอบด้วย ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 2 
ระดับ และผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 1 ระดับของปัจจัยที่ส่งผลต่อความเต็มใจจะจ่าย
ราคาสูง อันได้แก่ ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ชาติพันธุ์นิยม อคติชาติพันธุ์ และความคุ้นเคยต่อตรา
สินค้า 

 
4.4.1 ผลกำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำ 

(ประเทศไทย)          
1) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 2 ระดับของประเทศแหล่งก าเนิด

สินค้าส าหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันขององค์ประกอบทั้ง 3 ด้านของประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศไทย) อันประกอบด้วย ด้านภาพลักษณ์ของประเทศไทย (Country of 
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Origin Image) ด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์โดยทั่วไปที่มีแหล่งก าเนิดสินค้ามาจากประเทศไทย
(Country of Origin’s General Product Image) และด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุง
ก าลังที่มีแหล่งก าเนิดสินค้ามาจากประเทศไทย (Country of Origin’s Specific Product Image) 
ผู้วิจัยพบว่า องค์ประกอบทั้งสามด้านมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาจาก
ค่าไคสแควร์ (Chi-square) มีค่าเท่ากับ 33.296 ที่ระดับความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
เท่ากับ 24 ซึ่งมีความน่าจะเป็นเท่ากับ 0 .098 โดยมีค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 
0.982 และค่าดัชนีวัดความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.967 ซึ่งค่าทั้งสองมีค่าสูงกว่า 
0.900 ซึ่งเป็นเกณฑ์ท่ียอมรับได้ (Joreskog, 1993) ลักษณะภาพแสดงความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น
ที่ได้จากการวิเคราะห์นี้แสดงไว้ในรูปภาพที่ 4.3    

เมื่อท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 2 ระดับของประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้า (ประเทศไทย ) (Second-order Confirmatory Factor Analysis) ผู้ วิจัยพบว่า ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศไทย) มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาจากค่า
ไคสแควร์ (Chi-square) มีค่าเท่ากับ 33.296 ที่ระดับความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) เท่ากับ 
24 ซึ่งมีความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.098 โดยมีค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.982 และ
ค่าดัชนีวัดความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.967 ซึ่งค่าทั้งสองมีค่าสูงกว่า 0.900 ซึ่งเป็น
เกณฑ์ที่ยอมรับได้ (Joreskog, 1993) ลักษณะภาพแสดงความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นที่ได้จากการ
วิเคราะห์นี้แสดงไว้ในรูปภาพที่ 4.4 
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รูปภาพที่ 4.3 รูปภาพแสดงความสัมพันธ์ขององค์ประกอบทั้ง 3 ด้านของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
(ประเทศไทย) 
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รูปภาพที่ 4.4 องค์ประกอบเชิงยืนยัน 2 ระดับของมาตรวัดประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศไทย) 
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ตารางที่ 4.5  

 

แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 2 ระดับของมาตรวัดประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
(ประเทศไทย) 

ตัวแปร FL SMC t-value CR AVE 

กำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หน่ึง (First-order Confirmatory Factor Analysis) 

ด้านภาพลักษณ์ของประเทศไทย Q15_COI5T 0.73 0.54 - 0.83 0.55 

Q16_COI6T 0.76 0.57 13.589 

Q17_COI7T 0.75 0.56 13.425 

Q18_COI8T 0.72 0.52 12.977 

ด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์โดยทั่วไปที่
มีแหล่งก าเนิดสินค้ามาจากประเทศไทย 

Q33_COP3T 0.62 0.39 - 0.56 0.39 

Q34_COP4T 0.63 0.40 8.883 

ด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
บ ารุงก าลังที่มีแหล่งก าเนิดสินค้ามาจาก
ประเทศไทย 

Q41_COS1T 0.68 0.46 - 0.77 0.52 

Q42_COS2T 0.72 0.51 11.287 

Q43_COS3T 0.77 0.60 11.639 

กำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สอง (Second-order Confirmatory Factor Analysis) 

ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า(ประเทศไทย) 
 
 
 
 

ด้านภาพลักษณ์ของประเทศไทย 0.76 0.58 - 0.87 0.70 

ด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์
โดยทั่วไปที่มีแหล่งก าเนิดสินค้า
มาจากประเทศไทย 

1.00 1.00 7.554 

ด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์
เ ค รื่ อ ง ดื่ ม บ า รุ ง ก า ลั ง ที่ มี
แ ห ล่ ง ก า เ นิ ด สิ น ค้ า ม า จ า ก
ประเทศไทย 

0.71 0.51 7.617 

 
2) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 1 ระดับของประเทศแหล่งก าเนิด

สินค้า (ประเทศไทย)    

จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 2 ระดับของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า
(ประเทศไทย) (Second-order Confirmatory Factor Analysis) ดังข้างต้น  ผู้วิจัยได้ด าเนินการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 1 ระดับของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า(ประเทศไทย) (First-order 
Confirmatory Factor Analysis) โดยการใช้ค่าเฉลี่ยรวมของแต่ละองค์ประกอบเพ่ือพิจารณาความ
เหมาะสมในการน ามาตรวัดประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า(ประเทศไทย) ไปใช้ในการทดสอบสมมติฐาน
ในขั้นตอนต่อไป โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ พบว่า ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า(ประเทศไทย)  1 
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ระดับมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาจากค่าไคสแควร์ (Chi-square) มีค่า
เท่ากับ 1.601 ที่ระดับความอิสระ (Degree of Freedom) เท่ากับ 1 ซึ่งมีความน่าจะเป็นเท่ากับ 
0.206 โดยมีค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.997 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน
ที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.984 ซึ่งมีค่าสูงกว่า 0.900 จึงอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (Joreskog, 
1993) ลักษณะภาพแสดงความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นที่ได้จากการวิเคราะห์นี้แสดงไว้ในรูปภาพที่ 
4.5 และตารางท่ี 4.6  

รูปภาพที่ 4.5 ความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศไทย) 
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ตารางที่ 4.6 
 
ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 1 ระดับของมาตรวัดประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
(ประเทศไทย) 

ตัวแปร Mean S.D. FL SMC t-value CR AVE 

COIT ด้ า น ภ า พ ลั ก ษ ณ์ ข อ ง
ประเทศไทย 

5.33 1.01 0.73 0.53 - 0.73 0.47 

COPT ด้ า น ภ า พ ลั ก ษ ณ์ ข อ ง
ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ โ ด ย ทั่ ว ไ ป ที่ มี
แ ห ล่ ง ก า เ นิ ด สิ น ค้ า ม า จ า ก
ประเทศไทย 

5.21 1.07 0.71 0.50 - 

COST ด้ า น ภ า พ ลั ก ษ ณ์ ข อ ง
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังที่มี
แ ห ล่ ง ก า เ นิ ด สิ น ค้ า ม า จ า ก
ประเทศไทย 

5.21 1.98 0.62 0.38 10.302 

 
4.4.2 ผลกำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำ 

(ประเทศเวียดนำม) 
1) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 2 ระดับของประเทศแหล่งก าเนิด

สินค้า ส าหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันขององค์ประกอบทั้ง 3 ด้านของประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า(ประเทศเวียดนาม) อันประกอบด้วย ด้านภาพลักษณ์ของประเทศเวียดนาม 
(Country of Origin Image) ด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์โดยทั่วไปที่มีแหล่งก าเนิดสินค้ามาจาก
ประเทศเวียดนาม (Country of Origin’s General Product Image) และด้านภาพลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังที่มีแหล่งก าเนิดสินค้ามาจากประเทศเวียดนาม (Country of Origin’s 
Specific Product Image) ผู้วิจัยพบว่า องค์ประกอบทั้งสามด้านมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ พิจารณาจากค่าไคสแควร์ (Chi-square) มีค่าเท่ากับ 28.091 ที่ระดับความเป็นอิสระ 
(Degree of Freedom) เท่ากับ 20 ซึ่งมีความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.107 โดยมีค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.985 และค่าดัชนีวัดความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.965 ซึ่ง
ค่าทั้ งสองมีค่าสูงกว่า 0.900 ซึ่ งเป็นเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (Joreskog, 1993) ลักษณะภาพแสดง
ความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นที่ได้จากการวิเคราะห์นี้แสดงไว้ในรูปภาพที่ 4.6  

เมื่อท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 2 ระดับของประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้า(ประเทศเวียดนาม) (Second-order Confirmatory Factor Analysis) ผู้วิจัยพบว่า ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า(ประเทศเวียดนาม) มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาจาก
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ค่าไคสแควร์ (Chi-square) มีค่าเท่ากับ 28.091 ที่ระดับความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
เท่ากับ 20 ซึ่งมีความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.107 โดยมีค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 
0.985 และค่าดัชนีวัดความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.965 ซึ่งค่าทั้งสองมีค่าสูงกว่า 
0.900 ซึ่งเป็นเกณฑ์ท่ียอมรับได้ (Joreskog, 1993) ลักษณะภาพแสดงความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น
ที่ได้จากการวิเคราะห์นี้แสดงไว้ในรูปภาพที่ 4.7 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที่ 4.6 แผนภาพแสดงความสัมพันธ์ขององค์ประกอบทั้ง 3 ด้านของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
(ประเทศเวียดนาม) 
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แผนภาพที่ 4.7 องค์ประกอบเชิงยืนยัน 2 ระดับของมาตรวัดประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศ
เวียดนาม) 
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ตารางที่ 4.7  
 
แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 2 ระดับของมาตรวัดประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
(ประเทศเวียดนาม) 

ตัวแปร FL SMC t-value CR AVE 

กำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หน่ึง (First-order Confirmatory Factor Analysis) 

ด้ า น ภ า พ ลั ก ษ ณ์ ข อ ง ป ร ะ เ ท ศ
เวียดนาม 

Q12_COI2V 0.67 0.45 - 0.76 0.51 

Q16_COI6V 0.77 0.59 11.506 

Q18_COI8V 0.70 0.50 11.051 

ด้ า น ภาพ ลั ก ษณ์ ข อ งผลิ ต ภัณฑ์
โดยทั่วไปที่มีแหล่งก าเนิดสินค้ามา
จากประเทศเวียดนาม 

Q34_COP4V 0.68 0.47 - 0.75 0.49 

Q37_COP7V 0.69 0.47 11.460 

Q40_COP10V 0.74 0.54 12.071 

ด้ า น ภาพ ลั ก ษณ์ ข อ งผลิ ต ภัณฑ์
เครื่องดื่มบ ารุงก าลังที่มีแหล่งก าเนิด
สินค้ามาจากประเทศเวียดนาม 

Q42_COS2V 0.72 0.52 - 0.77 0.53 

Q43_COS3V 0.79 0.62 12.789 

Q44_COS4V 0.66 0.44 11.425 

กำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สอง (Second-order Confirmatory Factor Analysis) 

ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า(ประเทศ
เวียดนาม) 

ด้านภาพลักษณ์ของประเทศ
เวียดนาม 

0.72 0.52 - 0.88 0.73 

ด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์
โดยทั่ ว ไปที่ มี แหล่ งก า เนิ ด
สินค้ามาจากประเทศเวียดนาม 

1.03 1.06 7.882 

ด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์
เ ค รื่ อ ง ดื่ ม บ า รุ ง ก า ลั ง ที่ มี
แหล่ งก า เนิ ดสิ น ค้ ามาจาก
ประเทศเวียดนาม 

0.77 0.59 8.292 

 

2) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 1 ระดับของประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้า (ประเทศเวียดนาม)    

จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 2 ระดับของประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้า(ประเทศเวียดนาม) (Second-order Confirmatory Factor Analysis) ดังข้างต้น  ผู้วิจัยได้
ด าเนินการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 1 ระดับของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศ
เวียดนาม) (First-order Confirmatory Factor Analysis) โดยการใช้ค่ า เฉลี่ ยรวมของแต่ละ
องค์ประกอบเพ่ือพิจารณาความเหมาะสมในการน ามาตรวัดประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศ
เวียดนาม) ไปใช้ในการทดสอบสมมติฐานในขั้นตอนต่อไป ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์พบว่า ประเทศ
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แหล่งก าเนิดสินค้า(ประเทศเวียดนาม)  1 ระดับมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
พิจารณาจากค่าไคสแควร์  (Chi-square) มีค่าเท่ากับ  0.351 ที่ระดับความอิสระ (Degree of 
Freedom) เท่ากับ 1 ซึ่งมีความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.551 โดยมีค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) 
เท่ากับ 0.999 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.996 ซึ่งมีค่า  
สูงกว่า 0.900 จึงอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (Joreskog, 1993) ลักษณะภาพแสดงความสัมพันธ์
โครงสร้างเชิงเส้นที่ได้จากการวิเคราะห์นี้แสดงไว้ในรูปภาพที่ 4.8 และตารางท่ี 4.8 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภาพที่ 4.8 ความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศเวียดนาม) 
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ตารางที่ 4.8  
 
ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 1 ระดับของมาตรวัดประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
(ประเทศเวียดนาม) 

ตัวแปร Mean S.D. FL SMC t-value CR AVE 

COIV ด้ า น ภ า พ ลั ก ษ ณ์ ข อ ง
ประเทศเวียดนาม 

5.02 1.06 0.63 0.40 - 0.78 0.55 

COPV ด้ า น ภ า พ ลั ก ษ ณ์ ข อ ง
ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ โ ด ย ทั่ ว ไ ป ที่ มี
แ ห ล่ ง ก า เ นิ ด สิ น ค้ า ม า จ า ก
ประเทศเวียดนาม 

4.97 1.03 0.88 0.78 10.162 

COSV ด้ า น ภ า พ ลั ก ษ ณ์ ข อ ง
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุงก าลังที่มี
แ ห ล่ ง ก า เ นิ ด สิ น ค้ า ม า จ า ก
ประเทศเวียดนาม 

5.33 1.89 0.68 0.46 10.790 

 

4.4.3 ผลกำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของชำติพันธุ์นิยม   
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 1 ระดับของชาติพันธุ์นิยม  
ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 1 ระดับของประเทศ

แหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศไทย) (First-order Confirmatory Factor Analysis) โดยการใช้ค่า
น้ าหนักของแต่ละองค์ประกอบเพ่ือพิจารณาความเหมาะสมในการน ามาตรวัดชาติพันธุ์นิยม ไปใช้ใน
การทดสอบสมมติฐานในขั้นตอนต่อไป โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ พบว่า ชาติพันธุ์นิยม 1 ระดับ
มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาจากค่าไคสแควร์ (Chi-square) มีค่าเท่ากับ 
4.559 ที่ระดับความอิสระ (Degree of Freedom) เท่ากับ 2 ซึ่งมีความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.102 โดย
มีค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.994 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้
แล้ว (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.971 ซึ่งมีค่าสูงกว่า 0.900 จึงอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (Joreskog, 1993) 
ลักษณะภาพแสดงความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นที่ได้จากการวิเคราะห์นี้แสดงไว้ในรูปภาพภาพที่ 4.9 
และตารางท่ี 4.9 
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รูปภาพที่ 4.9 ความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นของชาติพันธุ์นิยม 
 
ตารางที่ 4.9  
 
ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 1 ระดับของมาตรวัดชาติพันธุ์นิยม 

ตัวแปร Code Mean S.D. FL SMC t-value CR AVE 

ชาวเวียดนามแท้ๆ ต้องซ้ือ
สิ น ค้ า ที่ ถู ก ผ ลิ ต ขึ้ น ใ น
ประเทศเวียดนาม 

Q52_ENC7 
 

4.39 1.75 0.83 0.69 - 0.64 0.58 

เราควรซ้ือสินค้าที่ผลิตขึ้น
ภายในประเทศแทนที่จะ
ปล่อยให้ต่างชาติเข้ามาท า
ก าไร 

Q53_ENC8 
 

3.93 1.82 0.73 0.54 15.352 

การซ้ือสินค้าของประเทศ
เวียดนามเป็นการกระท าที่
ดีที่สุด 

Q54_ENC9 
 

4.51 1.71 0.86 0.74 17.787 

แม้ ว่ า การ ซ้ือสิน ค้ าของ
ประเทศเวียดนามจะท าให้
ฉันมีต้องทุนที่สูงขึ้นในระยะ
ยาว แต่ฉันก็ เต็ม ใจที่ จะ
สนับสนุนสินค้าเหล่านั้น 

Q58_ENC13 
 

4.36 1.76 0.61 0.37 12.331 
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4.4.4 ผลกำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของอคติชำติพันธุ์  
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 1 ระดับของอคติชาติพันธุ์  
ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 1 ระดับของอคติชาติพันธุ์ 

(First-order Confirmatory Factor Analysis) โดยการใช้ค่าน้ าหนักของแต่ละองค์ประกอบเพ่ือ
พิจารณาความเหมาะสมในการน ามาตรวัดอคติชาติพันธุ์ไปใช้ในการทดสอบสมมติฐานในขั้ นตอน
ต่อไป โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ พบว่า อคติชาติพันธุ์ 1 ระดับมีความสอดคล้องกลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาจากค่าไคสแควร์ (Chi-square) มีค่าเท่ากับ 0.404 ที่ระดับความอิสระ 
(Degree of Freedom) เท่ากับ 1 ซึ่งมีความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.525 โดยมีค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.999 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) มีค่าเท่ากับ 
0.996 ซึ่งมีค่าสูงกว่า 0 .900 จึงอยู่ ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (Joreskog, 1993) ลักษณะภาพแสดง
ความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นที่ได้จากการวิเคราะห์นี้แสดงไว้ในรูปภาพที่ 4.10 และตารางท่ี 4.10 

 
 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปภาพที่ 4.10 ความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นของอคติชาติพันธุ์ 
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ตารางที่ 4.10  
 
ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 1 ระดับของมาตรวัดอคติชาติพันธุ์ 

ตัวแปร Code Mean S.D. FL SMC t-value CR AVE 

ฉันไม่ชอบคนไทย Q63_AN1 2.02 1.40 0.73 0.84 - 0.69 0.59 

ฉันรู้สึกโกรธคนไทย Q64_AN2 1.82 1.25 0.91 0.83 - 

ฉันจะไม่ยกโทษให้ประเทศ
ไ ท ย ใ น เ รื่ อ ง ส ง ค ร า ม
เวียดนาม 

Q65_AN3 2.00 1.43 0.64 0.41 13.228 

 

4.4.5 ผลกำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของควำมคุ้นเคยต่อตรำสินค้ำ 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 1 ระดับของความคุ้นเคยต่อตราสินค้า 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 1 ระดับของความคุ้นเคยต่อ

ตร าสิ น ค้ า  (First-order Confirmatory Factor Analysis) โ ด ยกา ร ใ ช้ ค่ า น้ า หนั กขอ งแต่ ล ะ
องค์ประกอบเพ่ือพิจารณาความเหมาะสมในการน ามาตรวัดความคุ้นเคยต่อตราสินค้าไปใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐานในขั้นตอนต่อไป โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ พบว่า ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า 
1 ระดับมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาจากค่าไคสแควร์ (Chi-square) มี
ค่าเท่ากับ 0.826 ที่ระดับความอิสระ (Degree of Freedom) เท่ากับ 2  ซึ่งมีความน่าจะเป็นเท่ากับ 
0.662 โดยมีค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.999 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน
ทีป่รับแก้แล้ว (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.995 ซึ่งมีค่าสูงกว่า 0.900 จึงอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (Joreskog, 
1993) ลักษณะภาพแสดงความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นที่ได้จากการวิเคราะห์นี้แสดงไว้ในรูปภาพที่ 
4.11 และตารางท่ี 4.11 
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รูปภาพที่ 4.11 ความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นของความคุ้นเคยต่อตราสินค้า 
 
ตารางที่ 4.11  
 
ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 1 ระดับของมาตรวัดความคุ้นเคยต่อตราสินค้า 

ตัวแปร Code Mean S.D. FL SMC t-value CR AVE 

ตราสินค้าที่ฉันเลือกซ้ือ ท าให้ฉัน
รู้สึกมั่นใจ 

Q45.1_BF1T 5.20 1.38 0.79 0.62 - 0.73 0.57 

ฉันมักจะเลือกซ้ือสินค้าจากตรา
สินค้าที่ฉันคุ้นเคย 

Q45.2_BF2T 5.42 1.67 0.77 0.59 14.545 

ตราสินค้าที่ฉันเลือกซ้ือเป็นตรา
สินค้าที่มีชื่อเสียง 

Q45.3_BF3T 5.12 1.41 0.70 0.49 13.264 

ตราสินค้าที่ฉันเลือกซ้ือสามารถ
หาซ้ือได้ง่าย 

Q45.4_BF4T 5.25 1.43 0.75 0.56 14.179 
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4.4.6 ผลกำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของควำมเต็มใจจ่ำยรำคำสูง 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 1 ระดับของความเต็มใจจ่ายราคาสูง 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 1 ระดับของความเต็มใจจ่าย

ราคาสูง (First-order Confirmatory Factor Analysis) โดยการใช้ค่าน้ าหนักของแต่ละองค์ประกอบ
เพ่ือพิจารณาความเหมาะสมในการน ามาตรวัดความเต็มใจจ่ายราคาสูงไปใช้ในการทดสอบสมมติฐาน
ในขั้นตอนต่อไป โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ พบว่า ความเต็มใจจ่ายราคาสูง  1 ระดับมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาจากค่าไคสแควร์ (Chi-square) มีค่าเท่ากับ 0.679 
ที่ระดับความอิสระ (Degree of Freedom) เท่ากับ 1  ซึ่งมีความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.410 โดยมีค่า
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.999 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว 
(AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.992 ซึ่งมีค่าสูงกว่า 0.900 จึงอยู่ ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (Joreskog, 1993) 
ลักษณะภาพแสดงความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นที่ได้จากการวิเคราะห์นี้แสดงไว้ในแผนภาพที่ 4.12 
และตารางท่ี 4.12 

 

 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

แผนภาพที่ 4.12 ความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นของความเต็มใจจะจ่ายราคาสูง 
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ตารางที่ 4.12  
 
ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 1 ระดับของมาตรวัดความเต็มใจจะจ่ายราคาสูง 

ตัวแปร CODE Mean S.D. FL SMC t-value CR AVE 

คุณจะตระหนักวา่สินค้า
นี้มีความคุ้มค่า ก็ต่อเมื่อ
สินค้าราคา 

(Q73.1_WTP1T) – 
(Q72.1_WTP1V) 

1,571.25 1,891.62 0.83 0.69 - 0.78 0.60 

คุณเริ่มที่จะตระหนักว่า
สินค้านี้มีราคาแพง แต่ก็
ยังคงที่จะซ้ือสินค้า
ดังกล่าวอยูก่็ต่อเมื่อ
สินค้าราคา 

(Q73.2_WTP2T) –
(Q72.2_WTP2V) 

2,034.50 2,590.31 0.90 0.81 18.637 

คุณจะตระหนักวา่สินค้า
นี้มีราคาสูงเกินไป และ
คุณจะไม่ซ้ือสินค้า
ดังกล่าว ก็ตอ่เมื่อสินค้า 
ราคา 

(Q73.3_WTP3T) –
(Q72.3_WTP3V) 

2,550.00 3,256.80 0.77 0.59 16.837 

คุณจะตระหนักวา่สินค้า 
นี้มีราคาต่ าเกินไป และ
คุณจะไม่ซ้ือสินค้า 
ดังกล่าวเพราะไม่มั่นใจ
ในคุณภาพสินค้าก็
ต่อเมื่อสินค้าราคา 

(Q73.4_WTP4T) – 
(Q72.4_WTP4V) 

1,028.75 1,557.12 0.56 0.62 12.466 

 

4.5 กำรทดสอบสมมติฐำน 

 
จากกรอบแนวคิดในการวิจัย ผู้วิจัยได้น าเสนอการทดสอบสมมติฐานจ านวน 6 

สมมติฐาน โดยใช้ข้อมูลจากผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีประสบการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุง
ก าลัง ทั้งที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศเวียดนามและประเทศไทยจ านวนทั้งสิ้น 400 คน โดยใช้การ
วิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) ด้วยการทดสอบตัวแบบสมการโครงการ (Structural Equation 
Model) ซึ่งผู้วิจัยแบ่งการเสนอผลการวิเคราะห์เส้นทางเป็น 3 ส่วน ได้แก่   

4.5.1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางโดยการทดสอบตัวแบบสมการโครงสร้าง  
4.5.2 ผลการทดสอบสมมติฐานหลัก 3 สมมติฐาน  
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4.5.3 ผลการวิ เ คร าะห์ อิทธิพลก ากับ  (Moderating Effect) ของตั วแปรด้ าน
ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า 

 
4.5.1 ผลกำรวิเครำะห์เส้นทำงโดยกำรทดสอบตัวแบบสมกำรโครงสร้ำง  

จากตัวแปรที่ ใช้ ในการศึกษาทั้ งหมด 3 ตัวแปร (ไม่รวมตัวแปรก ากับ ) 
ประกอบด้วย ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ชาติพันธุ์นิยม และอคติชาติพันธุ์ น ามาสู่สมมุติฐานหลัก 4 
สมมติฐาน ซึ่งเมื่อพิจารณาค่า Standardized Coefficient (β ) และ ผลการทดสอบสมมติฐานทาง
เดียวค่า t (One-tailed t-test) จึงสามารถสรุปได้ว่าสมมติฐาน 1 จาก 3 มีค่านัยส าคัญทางสถิติ นั่น
คือ สมมติฐานที่ 1 คิดเป็นร้อยละ 33.33 ของจ านวนสมมติฐานที่ท าการทดสอบ ส่วนสมมติฐานที่ 2 
และ 3  พบว่าความสัมพันธ์ ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  และเมื่อพิจารณาค่า Goodness-of-fit 
เปรียบเทียบกับเกณฑ์ที่ตั้งไว้ พบว่า มีค่าในระดับที่สามารถสรุปได้ว่าตัวแบบตามกรอบแนวคิดมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และเมื่อพิจารณาค่า SMC พบว่า ตัวแปรทั้ง 3 ตัวแปร 
สามารถอธิบายค่าความแปรปรวนของความเต็มใจจะจ่ายราคาสูงของผู้บริโภคชาวเวียดนามส าหรับ
สินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยได้ร้อยละ 9.8 ผลการวิเคราะห์เส้นทางตามรูปภาพที่ 4.13 และ
ผลสรุปสมมติฐานตามตารางท่ี 4.13 
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รูปภาพที่ 4.13 ผลการวิเคราะห์เส้นทาง
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ตารางที่ 4.13  
 

ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานหลักของความเต็มใจจะจ่ายราคาสูงของผู้บริโภคชาวเวียดนาม
ส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทย 

กำรทสอบสมมติฐำน กรอบแนวคิด (n=400) 

Std. Coefficient t-value 

H1.1: ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศไทย) → ความเต็มใจจะจา่ยราคา
สูง 

0.41 3.157** 

H1.2: ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศเวียดนาม) → ความเต็มใจจะจ่าย
ราคาสูง 

-0.23 -2.255** 

H2: ชาติพันธุ์นิยม   → ความเต็มใจจะจ่ายราคาสูง -0.01 -0.165 

H3: อคติชาติพันธุ์   → ความเต็มใจจะจ่ายราคาสูง 0.04 0.791 

Squared Multiple Correlation (SMC)            

ความเต็มใจจะจา่ยราคาสูง 0.098 

Goodness of Fit Statistics 

Chi Square/ d.f./ p 63.890/48/0.062 

GFI/ AGFI (มากกว่า .900) 0.979/0.953 

CFI (มากกว่า .900) 0.993 

TLI (มากกวา่ .900) 0.986 

RMSEA (น้อยกว่าหรือเท่ากบั.05) 0.029 

AIC 256.644 

ECVI 0.446 

PATRIO (.60-.90) 0.627 

 
4.5.2 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนหลัก 3 สมมติฐำน  

จากตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานในตารางที่ 4.12 เมื่อพิจารณาค่า 

Standardized Coefficient (β) และ ผลการทดสอบสมมติฐานทางเดียวค่า t (One-tailed t-test) 
จึงสามารถสรุปได้ว่าสมมติฐานหลัก 1 จาก 3 สมมติฐาน มีค่านัยส าคัญทางสถิติ นั่นคือ สมมติฐาน
หลักที่ 1 ส่วนสมมติฐานหลักที่ 2 และ 3 ที่พบว่าความสัมพันธ์ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยผลสรุปแต่
ละสมมติฐานมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

สมมติฐำนหลักที่ 1 ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า มีความสัมพันธ์กับความเต็มใจ
จ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนาม ดังนี้      
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สมมติฐำนย่อยที่ 1.1 ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศไทย) มีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาว
เวียดนาม   

จากผลการวิเคราะห์พบว่า ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า(ประเทศไทย) มี

ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเต็มใจจ่ายราคาสูง อย่างมีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (β=0.41, 
t-value = 3.157) กล่าวคือ ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศไทย) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนาม 
หมายความว่า ภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศไทย) ที่ดีมากขึ้น จะส่งผลให้
ผู้บริโภคชาวเวียดนามมีความเต็มใจจะจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทย
มากยิ่งขึ้น 

สมมติฐำนย่อยที่  1.2 ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศเวียดนาม) มี
ความสัมพันธ์เชิงลบกับความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้า
ชาวเวียดนาม  

จากผลการวิเคราะห์พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
(ประเทศเวียดนาม) มีความสัมพันธ์เชิงลบกับความเต็มใจจ่ายราคาสูง อย่างมีค่านัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 ( β= -0.23, t-value = -2255) กล่าวคือ ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศเวียดนาม)  
มีความสัมพันธ์เชิงลบกับความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของ
ลูกค้าชาวเวียดนาม หมายความว่า ภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศเวียดนาม) ที่
ดีมากขึ้น จะส่งผลให้ผู้บริโภคชาวเวียดนามมีความเต็มใจจะจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิด
มาจากประเทศไทยลดลง 

สมมติฐำนหลักที่ 2 ชาติพันธุ์นิยมมีความสัมพันธ์เชิงลบกับความเต็มใจจ่ายราคา
สูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนาม    

จากผลการวิเคราะห์พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างชาติพันธุ์นิยมและความเต็มใจจะ

จ่ายราคาสูงไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (β= -0.01, t-value = -0.165) 
สมมติฐำนหลักที่ 3 อคติชาติพันธุ์มีความสัมพันธ์เชิงลบกับความเต็มใจจ่ายราคา

สูงส าหรับสินค้าท่ีมีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนาม    
จากผลการวิเคราะห์พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างอคติชาติพันธุ์และความเต็มใจจะ

จ่ายราคาสูงไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (β= 0.04, t-value = 0.791) 
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4.5.3 ผลกำรวิเครำะห์อิทธิพลก ำกับ (Moderating Effect) ของตัวแปรด้ำน
ควำมคุ้นเคยต่อตรำสินค้ำ 

การทดสอบสมมติฐานหลักที่ 4 5 และ 6 ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์อิทธิพล
ก ากับ (Moderating Effect) ของตัวแปรความคุ้นเคยต่อตราสินค้าที่ส่งผลกระทบตัวความสัมพันธ์
ของตัวแปรที่ระบุในสมมติฐาน โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการจัดกลุ่มผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีประสบการณ์
ในการบริโภคเครื่องดื่มบ ารุงก าลังทั้งที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศเวียดนามและประเทศไทยโดย
อ้างอิงจากค าถามเรื่องความคุ้นเคยต่อตราสินค้าในแบบสอบถาม ซึ่งสามารถแบ่งผู้บริโภค  
ชาวเวียดนามออกเป็น 2 กลุ่ม โดยใช้ค่าเฉลี่ยของตัวแปรด้านความคุ้นเคยต่อตราสินค้า น ามาเป็น
เกณฑ์ในการแบ่งกลุ่ม ค่าเฉลี่ยที่ได้เท่ากับ 5.30 ได้แก่ กลุ่มแรก ประกอบด้วยกลุ่มผู้บริโภคชาว
เวียดนามที่มีความคุ้นเคยต่อตราสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมากจากประเทศไทยในระดับสูง จ านวน 182 
คน คิดเป็นร้อยละ 45.50 และกลุ่มที่สองประกอบด้วยกลุ่มผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีความคุ้นเคยต่อ
ตราสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมากจากประเทศไทยในระดับต่ า จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.50 

ในการวิเคราะห์อิทธิพลก ากับ (Moderating Effect) ของตัวแปรความคุ้นเคยต่อ
ตราสินค้า ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบ 2 กลุ่ม (Two-group Model Comparison) โดยท าการทดสอบ
ตัวแบบวิจัยเป็น 2 ครั้ง ครั้งที่ 1 คือตัวแบบวิจัยที่ปล่อยให้มีการค านวณค่าพารามิเตอร์อย่างเป็นอิสระ 
เรียกว่าตัวแบบอิสระ (Unconstrained Model) และครั้ งที่  2 คือตัวแบบวิจัยที่มีการก าหนด
ค่าพารามิเตอร์ของเส้นทางที่ไม่ต้องการศึกษาให้มีค่าเหมือนกันทั้งสองกลุ่ม เรียกว่าตัวแปรจ ากัด  
(Constrained Model) โดยหลักเกณฑ์ที่ใช้ในการพิจารณาคือ ค่านัยส าคัญทางสถิติของความ
แตกต่างของค่าไคสแควร์ (Chi-Square) และระดับความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) ระหว่าง
ตัวแบบอิสระและตัวแบบจ ากัด ผลการวิเคราะห์เส้นทางตามรูปภาพที่ 4.14 - 4.15 และตารางที่ 
4.14 โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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รูปภาพที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์เส้นทางของกลุ่มผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีความคุ้นเคยต่อตราสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมากจากประเทศไทยในระดับต่ า 
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รูปภาพที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์เส้นทางของกลุ่มผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีความคุ้นเคยต่อตราสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมากจากประเทศไทยในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.14  
 
ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานหลักของความเต็มใจจะจ่ายราคาสูงของผู้บริโภคชาวเวียดนาม
ส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทย 

กำรทดสอบสมมติฐำน 

กลุ่มระดับต่ ำ 

(n=218) 

กลุ่มระดับสงู  

(n=182) 

Std. 
Coefficient 

t-value Std. 
Coefficient 

t-value 

H1.1: ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศไทย) → ความเต็มใจจะ
จ่ายราคาสูง 

0.212 2.609** 0.138 3.084*** 

H1.2: ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศเวียดนาม) → ความเต็ม
ใจจะจ่ายราคาสูง 

-0.117 -1.599 -0.085 -1.936* 

H2: ชาติพันธุ์นิยม   → ความเต็มใจจะจ่ายราคาสูง 0.004 0.137 -0.037 -1.625 

H3: อคติชาติพันธุ์   → ความเต็มใจจะจ่ายราคาสูง 0.209 2.302** 0.071 1.868 

Squared Multiple Correlation (SMC)            

ความเต็มใจจะจ่ายราคาสูง 0.065 0.016 

Goodness of Fit Statistics   

Chi Square/ d.f./ p 106.561/104/0.412 127.152/109/0.113 

GFI/ AGFI (มากกว่า .900) 0.965/0.929 0.956/0.915 

CFI (มากกว่า .900) 0.999 0.991 

TLI (มากกว่า .900) 0.998 0.985 

RMSEA (น้อยกว่าหรือเท่ากับ.05) 0.008 0.020 

AIC 318.561 329.152 

ECVI 0.800 0.869 

PRATIO (.60-.90) 0.571 0.599 
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ตารางที่ 4.15  
 
ตารางแสดงผลการทดสอบสมมติฐานหลักที่ 4 5 และ 6  

เส้นความสัมพันธ์ที่ปล่อย
อิสระ 

ตัวแบบวิจัย 

H4.1:COOT-WTP H4.2:COOV-WTP H5:ENC-WTP H6:ANS-WTP 

Chi-
Square 

d.f.  Chi-
Square 

d.f. Chi-
Square 

d.f. Chi-
Square 

d.f. 

ตัวแบบจ ากัด  (Constrained 
Model)  

114.542 105 106.815 105 107.346 105 112.952 105 

ตัวแบบอิสระ 
(Unconstrained Model) 

128.764 109 149.432 109 136.269 109 139.197 109 

ความแตกต่าง 14.222 4 40.617 4 28.923 4 26.245 4 

ค่าไคสแควร์ตาราง p=.05 9.488 4 9.488 4 9.488 4 9.488 4 

ผลการทดสอบสมมติฐานค่า
ไคสแควร์ 

ยอมรับสมมติฐาน ยอมรับ 
สมมติฐาน 

ยอมรับสมมติฐาน ยอมรับสมมติฐาน 

 
สมมติฐำนที่ 4.1 ระดับของความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าที่แตกต่าง

กัน จะส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศเทศไทย) และความเต็มใจ
จ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนามแตกต่างกัน  

จากผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีความคุ้นเคยต่อตรา
สินค้าในระดับต่ า ความสัมพันธ์ระหว่างประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศไทย) กับความเต็มใจจ่าย

ราคาสูงมีความสัมพันธ์เชิงบวก อย่างมีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (β=0.212, t-value = 
2.609) ส่วนกลุ่มผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีความคุ้นเคยต่อตราสินค้าในระดับสูง ความสัมพันธ์ระหว่าง
ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า(ประเทศไทย) กับความเต็มใจจ่ายราคาสูงมีความสัมพันธ์เชิงบวก อย่างมี

ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (β=0.138, t-value = 3.084) กล่าวคือ พบความสัมพันธ์ระหว่าง
ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า(ประเทศไทย) และความเต็มใจจ่ายราคาสูงในกลุ่มลูกค้าที่มีความคุ้นเคย
ต่อตราสินค้าในระดับสูง หากแต่พบความสัมพันธ์ระหว่างประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า(ประเทศไทย) 
และความเต็มใจจ่ายราคาสูงในกลุ่มลูกค้าที่มีความคุ้นเคยต่อตราสินค้าในระดับต่ า 

เมื่อตัวแบบจ ากัดมีการก าหนดค่าพารามิเตอร์ของทุกเส้นความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรของกลุ่มผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีความคุ้นเคยต่อตราสินค้าในระดับสูง และกลุ่มผู้บริโภคชาว
เวียดนามที่มีความคุ้นเคยต่อตราสินค้าในระดับต่ าให้มีค่าเท่ากัน ยกเว้นความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศเทศไทย) และความเต็มใจจ่ายราคาสูงที่ปล่อยอิสระพบว่า ค่าไคสแควร์
ตัวแบบจ ากัดท่ี 114.542 ระดับความอิสระ 105 และตัวแบบอิสระค่าไคสแควร์ 128.764 ระดับความ
อิสระ 109 โดยเมื่อค านวณความแตกต่างระหว่างค่าไคสแควร์ที่ 14.222  และระดับอิสระ 4 เมื่อ
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เปรียบเทียบค่าไคสแควร์ตารางที่ระดับอิสระ 5 มีค่าไคสแควร์เท่ากับ 9.488 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า 
ยอมรับสมมติฐาน กล่าวคือ ระดับของความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าที่แตกต่างกัน จะ
ส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศเทศไทย) และความเต็ มใจจ่าย
ราคาสูงส าหรับสินค้าท่ีมีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนามแตกต่างกัน 

สมมติฐำนที่ 4.2 ระดับของความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าที่แตกต่าง
กัน จะส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศเทศเวียดนาม) และความ
เต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าท่ีมีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนามแตกต่างกัน 

จากผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีความคุ้นเคยต่อตรา
สินค้าในระดับต่ าจะมีความสัมพันธ์ระหว่างประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศเวียดนาม) และความ

เต็มใจจ่ายราคาสูง ไม่มีค่านัยส าคัญทางสถิติ (β= -0.117, t-value = -1.599) กลุ่มผู้บริโภคชาว
เวียดนามที่มีความคุ้นเคยต่อตราสินค้าในระดับสูง จะมีความสัมพันธ์ระหว่างประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้า (ประเทศเวียดนาม) กับความเต็มใจจ่ายราคาสูง มีความสัมพันธ์เชิงลบ อย่างมีค่านัยส าคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.10 (β= -0.085, t-value = -1.936) กล่าวคือ ไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศเวียดนาม) กับความเต็มใจจ่ายราคาสูงในกลุ่มลูกค้าที่มีความคุ้นเคยต่อ
ตราสินค้าในระดับต่ า ในขณะที่พบความสัมพันธ์ในเชิงลบในกลุ่มลูกค้าที่มีความคุ้นเคยต่อตราสินค้า
ในระดับสูง 

เมื่อตัวแบบจ ากัดมีการก าหนดค่าพารามิเตอร์ของทุกเส้นความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรของกลุ่มผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีความคุ้นเคยต่อตราสินค้าในระดับสูง และกลุ่มผู้บริโภคชาว
เวียดนามที่มีความคุ้นเคยต่อตราสินค้าในระดับต่ าให้มีค่าเท่ากัน ยกเว้นความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศเทศเวียดนาม) และความเต็มใจจ่ายราคาสูงที่ปล่อยอิสระพบว่า ค่าไคส
แควร์ตัวแบบจ ากัดท่ี 106.815 ระดับความอิสระ 105 และตัวแบบอิสระค่าไคสแควร์ 149.432 ระดับ
ความอิสระ 109 โดยเมื่อค านวณความแตกต่างระหว่างค่าไคสแควร์ที่ 40.617 และระดับอิสระ 4 เมื่อ
เปรียบเทียบค่าไคสแควร์ตารางที่ระดับอิสระ 5 มีค่าไคสแควร์เท่ากับ 9.488 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า 
ยอมรับสมมติฐาน กล่าวคือ ระดับของความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าที่แตกต่างกัน จะ
ส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศเทศเวียดนาม) และความเต็มใจ
จ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนามแตกต่างกัน 

สมมติฐำนที่ 5 ระดับของความคุ้นเคยของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าท่ีแตกต่างกัน 
จะส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างชาติพันธุ์นิยมและความเต็มใจจ่ายราคาสู งส าหรับสินค้าที่มี
แหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนามแตกต่างกัน    
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จากผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีความคุ้นเคยต่อตรา
สินค้าในระดับต่ าความสัมพันธ์ระหว่างชาติพันธุ์นิยมและความเต็มใจจะจ่ายราคาสูง ไม่มีนัยส าคัญ

ทางสถิติ (β= -0.004, t-value = 0.137) ส่วนกลุ่มผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีความคุ้นเคยต่อตรา
สินค้าในระดับสูง ความสัมพันธ์ระหว่างชาติพันธุ์นิยมและความเต็มใจจะจ่ายราคาสูง ไม่มีนัยส าคัญ

ทางสถิติ (β= -0.037, t-value = -1.625) กล่าวคือ ไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างชาติพันธุ์นิยมและ
ความเต็มใจจ่ายราคาสูงในกลุ่มลูกค้าที่มีความคุ้นเคยต่อตราสินค้าในระดับสูง และไม่พบความสัมพันธ์
ระหว่างชาติพันธุ์นิยมและความเต็มใจจ่ายราคาสูงในกลุ่มลูกค้าที่มีความคุ้นเคยต่อตราสินค้าในระดับ
ต่ า  

เมื่อตัวแบบจ ากัดมีการก าหนดค่าพารามิเตอร์ของทุกเส้นความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรของกลุ่มผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีความคุ้นเคยต่อตราสินค้าในระดับสูง และกลุ่มผู้บริโภคชาว
เวียดนามที่มีความคุ้นเคยต่อตราสินค้าในระดับต่ าให้มีค่าเท่ากัน ยกเว้นความสัมพันธ์ระหว่างชาติพันธุ์
นิยม  และความเต็มใจจ่ายราคาสูงที่ปล่อยอิสระพบว่า ค่าไคสแควร์ตัวแบบจ ากัดที่ 107.346 ระดับ
ความอิสระ 105 และตัวแบบอิสระค่าไคสแควร์ 136.269 ระดับความอิสระ 109 โดยเมื่อค านวณ
ความแตกต่างระหว่างค่าไคสแควร์ที่ 28.923 และระดับอิสระ 4 เมื่อเปรียบเทียบ ค่าไคสแควร์ตาราง
ที่ระดับอิสระ 5 มีค่าไคสแควร์เท่ากับ 9.488 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ยอมรับสมมติฐาน กล่าวคือ ระดับ
ของความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างชาติ
พันธุ์นิยมและความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาว
เวียดนามแตกต่างกัน 

สมมติฐำนที่ 6 ระดับของความคุ้นเคยของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าท่ีแตกต่างกัน 
จะส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างอคติชาติพันธุ์และความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มี
แหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนามแตกต่างกัน 

จากผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีความคุ้นเคยต่อตรา
สินค้าในระดับต่ า อคติชาติพันธุ์ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความเต็มใจจะจ่ายราคาสูง อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (β= 0.209, t-value = 2.302) ส่วนกลุ่มผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มี
ความคุ้นเคยต่อตราสินค้าในระดับสูง พบว่าความสัมพันธ์ระหว่าง อคติชาติพันธุ์ กับความเต็มใจจะ

จ่ายราคาสูง ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (β= 0.071, t-value = 1.868) กล่าวคือ ไม่พบความสัมพันธ์
ระหว่างอคติชาติพันธุ์และความเต็มใจจ่ายราคาสูงในกลุ่มลูกค้าที่มีความคุ้นเคยต่อตราสินค้าใน
ระดับสูง หากแต่พบความสัมพันธ์ระหว่างอคติชาติพันธุ์และความเต็มใจจ่ายราคาสูงในกลุ่ มลูกค้าที่มี
ความคุ้นเคยต่อตราสินค้าในระดับต่ า 
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เมื่อตัวแบบจ ากัดมีการก าหนดค่าพารามิเตอร์ของทุกเส้นความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรของกลุ่มผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีความคุ้นเคยต่อตราสินค้าในระดับสูง และกลุ่มผู้บริโภคชาว
เวียดนามที่มีความคุ้นเคยต่อตราสินค้าในระดับต่ าให้มีค่าเท่ากัน ยกเว้นความสัมพันธ์ระหว่างอคติชาติ
พันธุ์ และความเต็มใจจ่ายราคาสูงที่ปล่อยอิสระพบว่า ค่าไคสแควร์ตัวแบบจ ากัดที่ 112.952 ระดับ
ความอิสระ 105 และตัวแบบอิสระค่าไคสแควร์ 139.197 ระดับความอิสระ 109 โดยเมื่อค านวณ
ความแตกต่างระหว่างค่าไคสแควร์ที่ 26.245 และระดับอิสระ 4 เมื่อเปรียบเทียบค่าไคสแควร์ตารางที่
ระดับอิสระ 5  มีค่าไคสแควร์เท่ากับ 9.488 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ยอมรับสมมติฐาน กล่าวคือ ระดับของ
ความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างอคติชาติ
พันธุ์และความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนาม
แตกต่างกัน  
 
ตารางที่ 4.16  
 
ตารางแสดงผลการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1-6  

 

ล าดับที่ สมมติฐาน ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.1 ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศไทย) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเต็มใจจ่ายราคาสูง
ส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนาม 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.2 ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศเวียดนาม) มีความสัมพันธ์เชิงลบกับความเต็มใจจ่ายราคา
สูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนาม 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 ชาติพันธุ์นิยมมีความสัมพันธ์เชิงลบกับความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิด
ในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนาม  

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 อคติชาติพันธุ์มีความสัมพันธ์เชิงลบกับความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนดิใน
ประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนาม  

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4.1 ระดับของความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อความสัมพันธ์ใน
สมมติฐานที่ 1.1 แตกต่างกัน 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4.2 ระดับของความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อความสัมพันธ์ใน
สมมติฐานที่ 1.2 แตกต่างกัน 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 5 ระดับของความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อความสัมพันธ์ใน
สมมติฐานที่ 2 แตกต่างกัน 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 6 ระดับของความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อความสัมพันธ์ใน
สมมติฐานที่ 3 แตกต่างกัน 

ยอมรับ
สมมติฐาน 
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บทที่ 5 
สรุปผลกำรวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
ในบทที่ 5 สรุปผลการวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ชาติพันธุ์นิยม 

อคติชาติพันธุ์ ที่มีต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้า
ชาวเวียดนาม” จะกล่าวถึงประเด็นส าคัญที่ได้จากการวิจัย ซึ่งจะพิจารณาเชื่อมโยงกับแนวความคิด  
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ได้ศึกษาไว้ในบททบทวนวรรณ โดยการสรุปและอภิปรายผลการวิจัยจะ
ครอบคลุม 4 ประเด็นหลัก ดังนี้  

5.1 สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 
5.2 การน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้  
5.3 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 
 

5.1 สรุปผลกำรวิจัยและอภิปรำยผล    
  

การอภิปรายผลความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของประเทศแห่งก าเนิดสินค้า ชาติพันธุ์
นิยม อคติชาติพันธุ์ ที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูง รวมถึงอิทธิพลก ากับของความคุ้นเคยต่อตรา
สินค้าที่จะส่งผลต่อความสัมพันธ์ดังกล่าวข้างต้น โดยการอภิปรายผลจากการทดสอบสมมติฐาน 
ร่วมกับแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเด็น ได้แก่ 

5.1.1 ความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของประเทศแห่งก าเนิดสินค้าที่มีต่อความเต็มใจจะ
จ่ายราคาสูง  

5.1.2 ความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของชาติพันธุ์นิยมที่มีต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูง 
5.1.3 ความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของอคติชาติพันธุ์ที่มีต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูง 
5.1.4 อิทธิพลก ากับของความคุ้นเคยต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อรูปแบบความสัมพันธ์

ระหว่างประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ชาติพันธุ์นิยม อคติชาติพันธุ์ ที่มีต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูง 
 
5.1.1 ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอิทธิพลของประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำที่มีต่อควำมเต็ม

ใจจ่ำยรำคำสูง  
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า สมมติฐานที่ 1.1 ได้รับการสนับสนุน แสดงให้

เห็นว่า ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศไทย) ส่งผลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความเต็มใจจ่าย
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ราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนาม กล่าวคือ หาก
ประเทศไทยในฐานะของประเทศท่ีผลิตสินค้า หรือตราสินค้ามีความเชื่อมโยงกับประเทศไทย สามารถ
สร้างและรักษาภาพลักษณ์ของประเทศไทย  ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ทั่วไปที่มีแหล่งก าเนิดมาจาก
ประเทศไทย รวมถึงภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์จ าเพาะ (ในงานวิจัยฉบับนี้ คือ ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชู
ก าลัง) ที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทยในทรรศนะการรับรู้ของลูกค้าชาวเวียดนามได้มากขึ้น  
ก็จะส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทยของลูกค้าชาว
เวียดนามมากขึ้นเช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจั ยของ Hulland, Todino & Lecrew (1996)  
ที่แสดงให้เห็นว่า สินค้าน าเข้าที่ถูกผลิตขึ้นภายในประเทศที่มีความเจริญด้านอุตสาหกรรมมากกว่า 
ผู้บริโภคมีความเต็มใจที่จะจ่ายสูงกว่าสินค้าประเภทเดียวกัน แต่ถูกผลิตขึ้นในประเทศที่มีความเจริญ
ด้านอุตสาหกรรมน้อยกว่า และผลการวิจัยฉบับนี้ยังกล่าวเพ่ิมเติมไว้ว่า สินค้าน าเข้าจากทุกๆประเทศ
ล้วนมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อราคาขายส่วนเพ่ิมเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้ าที่ถูกผลิตขึ้น
ภายในประเทศ  

ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับผลการวิจัยเรื่องราคาขายส่วนเพ่ิมจากประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้าส าหรับร้านค้าที่ท าธุรกรรมระหว่างประเทศของ Hu & Wang (2010) ที่แสดงให้
เห็นว่า องค์กรสามารถท าก าไรได้อย่างมีศักยภาพจากการขายสินค้าระหว่างประเทศ โดยการว่าจ้าง/
ใช้ร้านค้า(ผู้ค้าปลีก)ที่มีความเก่ียวพันธ์กับประเทศแหล่งก าเนิดสินค้านั้นๆ 

หากพิจารณาผลงานวิจัยในอดีตที่ศึกษาอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า
เพ่ิมเติม ก็จะเห็นได้ว่าผลการทดสอบสมมติฐานข้างต้น ยังตอกย้ าถึงอิทธิพลเชิงบวกของประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้าที่ส่งผลไปยังปัจจัยอื่นๆที่ล้วนเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อ
สินค้าที่มีแหล่งก าเนิดสินค้ามาจากต่างประเทศ ดังจะเห็นได้จากผลงานวิจัยของวิจัยของ Jimenez & 
Martin (2010) ที่แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่ส่งผลเชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจและความเชื่อมั่นของผู้บริโภค ความว่า นอกจากชื่อเสียงของบริษัทที่สัมพันธ์กับประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้านั้น จะสามารถปกป้องรายการค้าระหว่างประเทศแล้ว ยังสามารถสร้างความ
ไว้วางใจในทรรศนะของผู้บริโภคให้กับบริษัทต่างชาติได้อีกด้วย  สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Elliott 
& Cameron (1994) และ Hong & Kang (2006)  ที่พบว่าอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า
สามารถส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้และการประเมินคุณภาพสินค้าของผู้บริโภค  

ผลงานวิจัยยังสอดคล้องกับผลงานวิจัยในอดีตของ Rezvani, Dehkordi, 
Rahman, Fouladivanda, Habibi & Eghtebasi (2012) ที่กล่าวไว้ในบทสรุปงานวิจัยว่า ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า สามารถส่งอิทธิพลไปยังความตั้งใจจะซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้จริง เช่นเดียวกับ
ผลงานวิจัยของ Diamantopoulos, Schlegelmilch & Palihawadana (2011) ที่พบว่า ภาพลักษณ์
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ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจจะซื้อของผู้บริโภคผ่านตัวแปรด้าน
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า และผลการวิจัยของ Godey, Pederzoli, Aiello, Donvito, Chan, Oh, 
Singh,  Skorobogatykh, Tsuchiya & Weitz (2012) ที่พบว่าอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้าจะส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค    

นอกจากนี้ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.2 ยังได้รับการสนับสนุน ซึ่งแสดงให้เห็น
ว่า อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศเวียดนาม) ส่งผลเชิงลบอย่างมีนัยส าคัญต่อความ
เต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนาม กล่าวคือ 
หากประเทศเวียดนามในฐานะของประเทศที่ผลิตสินค้า หรือตราสินค้ามีความเชื่อมโยงกับประเทศ
เวียดนาม สามารถสร้างและรักษาภาพลักษณ์ของประเทศเวียดนาม ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ทั่วไปที่
มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศเวียดนาม รวมถึงภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์จ าเพาะ (ในงานวิจัยฉบับนี้ 
คือ ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลัง) ที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศเวียดนามได้มากขึ้นในทรรศนะการ
รับรู้ของลูกค้าชาวเวียดนาม ก็จะส่งผลกระทบเชิงลบต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูงของลูกค้าชาว
เวียดนามส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทย   

จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.1 และ 1.2 ที่ได้รับการสนับสนุนนั้น จะเห็นได้
ว่าอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าสามารถส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูงของผู้บริโภคชาว
เวียดนามส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทยในสองมิติด้วยกัน  กล่าวคือ มิติแรก 
อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศไทย) ส่งผลเชิงบวกต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูงของ
ผู้บริโภคชาวเวียดนามส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทย แต่ทว่าอีกมิติหนึ่ง อิทธิพล
ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศเวียดนาม) กลับส่งผลเชิงลบต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูงของ
ผู้บริโภคชาวเวียดนามต่อสินค้าท่ีมีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทย   

แม้ว่าผลการทดสอบทั้งสองสมมติฐานข้างต้น จะแสดงทิศทางที่ตรงข้ามกัน แต่
หากพิจารณาในภาพรวมก็จะเห็นได้ว่า อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าสามารถส่งผลต่อความ
เต็มใจจ่ายราคาสูงของผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีต่อสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทยอย่างมี
นัยส าคัญ กล่าวคือ ส าหรับสินค้าประเภท/ชนิดเดียวกัน หากผู้บริโภคชาวเวียดนามมีทัศนคติที่ดีหรือ
รู้สึกมั่นใจต่อประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศไทย) อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
(ประเทศไทย) ก็จะส่งผลเชิงบวกต่อความเต็มใจจ่ายสูงของผู้บริโภคชาวเวียดนามส าหรับสินค้าที่มี
แหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทย แต่ถ้าสินค้าประเภท/ชนิดข้างต้น ผู้บริโภคชาวเวียดนามมีทัศนคติที่ดี
หรือมั่นใจต่อประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าของตนเอง อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศ
เวียดนาม) ก็จะส่งผลเชิงลบต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูงของผู้บริโภคกลุ่มนั้นส าหรับสินค้าที่มี
แหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทย หรืออาจกล่าวได้ว่า ถ้าในทรรศนะของผู้บริโภคชาวเวียดนาม สินค้า



90 
 

ชนิด/ประเภทใดใด ที่เขามีทัศนคติที่ดีหรือมั่นใจในผลิตภัณฑ์ภายในประเทศ  ผู้บริโภคกลุ่มนั้นก็จะไม่
มีความเต็มใจจ่ายราคาสูงให้กับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทย แต่ยินดีที่จะจ่ ายราคาปกติ
เพ่ือซื้อสินค้าชนิด/ประเภทเดียวกันที่ถูกผลิตขึ้นภายในประเทศเวียดนามเอง ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ Elliott & Cameron (1994) ที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้ากับการรับรู้คุณภาพสินค้าในทรรศนะของผู้บริโภค ซึ่งผลการวิจัยดั งกล่าวแสดงให้
เห็นว่า แม้ว่าผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าในการตัดสินใจซื้อสินค้า แต่เขา
เหล่านั้นจะพิจารณาคุณภาพสินค้าและราคาก่อน กล่าวคือ ถ้าราคาสินค้า คุณสมบัติของสินค้า และ
ตราสินค้าสามารถเทียบเคียงกันได้ ลูกค้าจะเลือกซื้อสินค้าที่ผลิตภายในประเทศ หากเขารับรู้ว่า
ประเทศของเขามีชื่อเสียงที่ดีกว่าหรือแย่กว่าแต่ไม่มีนัยส าคัญ ในทางตรงกันข้ามผู้บริโภคจะเลือกซื้อ
สินค้าน าเข้าจากต่างประเทศก็ต่อเมื่อสินค้าท่ีผลิตภายในประเทศมีคุณภาพท่ีแย่กว่า   

5.1.2 ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอิทธิพลของชำติพันธุ์นิยม ที่มีต่อควำมเต็มใจจ่ำยรำคำ
สูง 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า สมมติฐานที่ 2 ไม่ได้รับการสนับสนุน แสดงให้
เห็นว่า อิทธิพลของชาติพันธุ์นิยม มิได้ส่งผลโดยตรงถึงความเต็มใจจ่ายราคาสูงของลูกค้าชาวเวียดนาม
ส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทย กล่าวคือ แม้ว่าชาวเวียดนามจะมีความรู้สึกภูมิใจใน
ชาติพันธุ์ของตน อันเป็นผลมาจากความรักชาติพันธุ์และเพ่ือนร่วมชาติอย่างบริสุทธิ์ใจ โดยมักจะ
เชื่อมโยงอารมณ์ของตนเองไว้กับประเทศของตน แต่ทว่าทัศนคติดังกล่าวก็มิได้ส่งผลต่อความเต็มใจ
จ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มิได้มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศเวียดนาม สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ 
Cumberland, Solaard & Wolowik (2010) ที่ศึกษาอิทธิพลของชาติ พันธุ์นิยมและประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้าที่ส่งผลต่อการประเมินคุณภาพสินค้าจากประเทศเดนมาร์กในทรรศนะของผู้บริโภค
ชาวโปแลนด์ โดยงานวิจัยฉบับดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า แม้ว่าชาติพันธุ์นิยมของผู้บริโภคชาวโปแลนด์
จะมีอยู่จริง  แต่ความมีชาติพันธุ์นิยมของผู้บริโภคชาวโปแลนด์ กลับมิได้ส่งผลโดยตรงต่อการประเมิน
คุณภาพและความตั้งใจจะซื้อสินค้าท่ีมีแหล่งก าเนิดมาจากต่างประเทศ   

นอกจากนี้ผลการทดสอบสมมติฐานข้างต้นยังสอดคล้องกับงานวิจัย ของ 
Urbonavicius, Dikcius, Gineikiene & Degutis (2010) ที่พบว่า ไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างชาติพันธุ์
นิยมกับการประเมินคุณภาพสินค้า กล่าวคือ ความีชาติพันธุ์นิยมของผู้บริโภค มิได้ส่งผลเชิงลบต่อการ
ประเมินคุณภาพสินค้า อย่างก็ตามหากพิจารณางานวิจัยในอดีตที่ผ่านมา ก็จะพบว่าผลการทดสอบ
สมมติฐานที่ 2 ยังขัดแย้งกับผลการวิจัยในอดีตหลายฉบับ ดังจะเห็นได้จากผลการวิจัยของ  Nakos & 
Hajidimitriou (2007) ที่กล่าวว่า ชาติพันธุ์นิยม มีความสัมพันธ์เชิงลบกับความเต็มใจจะซื้อสินค้าหรือ
บริการจากต่างประเทศ นั่นคือ หากผู้บริโภคมีระดับความเป็นชาติพันธุ์นิยมสูง พวกเขาจะมีความเต็ม
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ใจที่จะซื้อสินค้าและบริการจากต่างประเทศน้อยลง และผลการวิจัยของ Klein, Ettenson & Morris 
(1998), Nakos & Hajidimitriou (2007) แ ล ะ  Ishii (2009) ที่ ล้ ว น พ บ ว่ า  ช า ติ พั น ธุ์ นิ ย ม  
มีความสัมพันธ์เชิงลบกับการประเมินคุณภาพสินค้าจากต่างประเทศ กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีระดับ
ของชาติพันธุ์นิยมที่สูง พวกเขาก็มีแนวโน้มที่จะประเมินคุณภาพสินค้าและบริการที่มาจากประเทศอ่ืน
ในเชิงลบมากข้ึน  

นอกจากนี้ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ยังขัดแย้งกับผลการวิจัยของ Chan, 
Chan & Leung (2010) ที่กล่าวว่า ชาติพันธุ์นิยมมีความสัมพันธ์เชิงลบกับภาพลักษณ์ของสินค้า
ต่างประเทศ โดยทั้งสามพบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับของชาติพันธุ์นิยมที่สูงขึ้น จะชื่นชอบและให้
ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของสินค้าต่างประเทศลดลง และผลการวิจัยของ Jimenez & Martin 
(2010) ที่พบว่า ชื่อเสียงของบริษัทที่สัมพันธ์กับประเทศแหล่งก าเนิดสินค้านั้น สามารถสร้างความ
เชื่อมั่นในทรรศนะของผู้บริโภคให้กับบริษัทต่างชาติได้ แต่ทว่าความเชื่อมั่นดังกล่าวนั้นอาจถูกบั่นทอน
ให้ลดลงได้ด้วยเหตุผลทางด้านจิตวิทยาอย่างชาติพันธุ์นิยม  

จากการทบทวนผลการศึกษาอิทธิพลของชาติพันธุ์นิยมดังที่กล่าวมาแล้วข้างต้น  
จะเห็นได้ว่า ผลการวิจัยฉบับนี้ ไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของชาติพันธุ์นิยมกับความเต็มใจ
จ่ายราคาสูงของผู้บริโภค ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าวมีทั้งสอดคล้องและขัดแย้งกับผลการวิจัยในอดีต  
ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่า แม้ว่าปัจจัยด้านชาติพันธุ์นิยมจะเป็นปัจจัยหนึ่งที่สามารถส่งผลเชิงลบไปยังปัจจัย
ต่างๆที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ที่มีต่อสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจาก
ต่างประเทศ  แต่ทว่าในปัจจุบันผู้บริโภคอาจจะน าปัจจัยด้านอ่ืนๆ นอกเหนือจากปัจจัยด้านชาติพันธุ์
นิยม อาทิ คุณภาพสินค้า ราคาสินค้า การสื่อสารทางการตลาดของสินค้า เป็นต้น มาใช้ประกอบ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้ารวมถึงระดับราคาท่ีผู้บริโภคเต็มใจจ่าย ท าให้ผลการวิจัยฉบับนี้ อิทธิพล
ของชาติพันธุ์นิยมจึงไม่สามารถส่งผลเชิงลบอย่างมีนัยส าคัญต่อความเต็มใจจะจ่ายราคาของสูงของ
ผู้บริโภคส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากต่างประเทศ      

5.1.3 ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอิทธิพลของอคติชำติพันธุ์ ที่มีต่อควำมเต็มใจจ่ำยรำคำ
สูง   

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า สมมติฐานที่ 3 ไม่ได้รับการสนับสนุน แสดงให้
เห็นว่า อิทธิพลของอคติชาติพันธุ์ มิได้ส่งผลโดยตรงถึงความเต็มใจจ่ายราคาสูงของลูกค้าชาวเวียดนาม
ส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทย กล่าวคือ แม้ว่าชาวเวียดนามจะมีความรู้สึกเชิงลบ
ต่อสินค้าและตราสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทย อันเป็นผลมาจากทั้งเหตุการณ์  
ทางเศรษฐกิจ การเมือง ตลอดจนเหตุการณ์ทางการทหารที่ถูกด าเนินมาอย่างต่อเนื่องในอดีต และ
อาจส่งผลกระทบโดยตรงต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าที่มาจากประเทศไทย แต่ทว่าอคติดังกล่าว
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ก็มิได้ส่งผลโดยตรงต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศประเทศ
ไทย สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Peterson & Jolibert (1995) และผลงานวิจัยของ  Urbonavicius, 
Dikcius, Gineikiene & Degutis (2010) ที่ แสดงให้ เห็นว่ า  ในทรรศนะของผู้บริ โภคนั้น ไม่มี
ความสัมพันธ์ระหว่างอคติชาติพันธุ์และการประเมินคุณภาพสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากต่างประเทศ
หรืออาจกล่าวได้ว่า อิทธิพลของอคติชาติพันธุ์ ไม่ได้ส่งผลเชิงลบต่อการประเมินคุณภาพสินค้าที่มี
แหล่งก าเนิดมาจากต่างประเทศ  

อย่างไรก็ตาม หากพิจารณางานวิจัยในอดีตที่ผ่านมา ก็จะพบว่าผลการทดสอบ
สมมติฐานที่ 3 ยังขัดแย้งกับผลการวิจัยในอดีตหลายฉบับ ดังจะเห็นได้จากผลการวิจัยของของ Klein, 
Ettenson & Morris (1998) ที่ท าการศึกษารูปแบบอคติชาติพันธุ์ในการซื้อสินค้าต่างประเทศของ
ผู้บริโภคชาวจีน พบว่า อคติชาติพันธุ์มีความสัมพันธ์เชิงลบกับความตั้งใจจะซื้อสินค้าจากต่างประเทศ
ของผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ Nakos & Hajidimitriou (2007) และงานวิจัยของ Ishii 
(2009) ที่ต่างก็แสดงความสัมพันธ์เชิงลบระหว่างตัวแปรทั้งสองข้างต้น  

ผลงานของ Khan (2011) กล่าวว่า อคติชาติพันธุ์สามารถท่ีจะกระตุ้นให้ผู้บริโภค
เกิดการปฏิเสธการซื้อหรือใช้สินค้าต่างๆที่ถูกผลิตขึ้นในประเทศที่ผู้บริโภคเหล่านั้นมีอคติ ประกอบกับ
ผลการวิจัยของ Hong & Kang (2006) กล่าวว่า หากผู้บริโภคมีอคติชาติพันธุ์ต่อประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้านั้น ความรู้สึกดังกล่าวจะส่งผลกระทบในเชิงลบต่อการตัดสินซื้อสินค้าจากต่างประเทศของ
ผู้บริโภค และอิทธิพลของอคติชาติพันธุ์ยังสามารถส่งผลเชิงลบต่อการประเมินคุณภาพสินค้าได้เช่นกัน 
หากผู้บริโภคน าความโหดร้ายทารุณในอดีตของประเทศนั้นๆมาประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 
จากผลการวิจัยของ Hong & Kang (2006) ดังกล่าว ถ้าน ามาเทียบเคียงกับประวัติศาสตร์ในอดีตของ
ชาวเวียดนามที่อาจน ามาซึ่งอคติชาติพันธุ์ของผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีต่อประเทศไทย (เหตุการณ์
สงครามเวียดนาม) ก็จะเห็นว่า แม้ว่าประเทศไทยจะเคยท าสงครามกับประเทศเวียดนาม แต่ระดับ
ความขัดแย้งระหว่างประเทศเวียดนามและประเทศไทยก็ไม่ได้รุนแรงเช่นเดียวกับประเทศอ่ืนๆ จาก
การที่ผู้วิจัยได้เดินทางไปแจกแบบสอบถามท่ีประเทศเวียดนาม และมีโอกาสพูดคุยถึงประเด็นดังกล่าว 
พบว่าชาวเวียดนามมิได้จดจ าหรือมีอคติต่อเหตุการณ์ที่ประเทศไทย ร่วมส่งทหารเข้ารบในสงคราม
เวียดนาม หากแต่ชาวเวียดนามที่ผู้วิจัยมีโอกาสพูดคุยด้วยกลับแสดงความไม่พอใจต่อประเทศจีนมาก
ยิ่งกว่า จากทั้งเหตุการณ์ในประวัติศาสตร์และข้อพิพาทเรื่องดินแดนระหว่างประเทศเวียดนามกับ
ประเทศจีนในปัจจุบัน  

ในขณะที่ Chan, Chan &Leung (2010) พบว่า หากผู้บริโภคมีอคติชาติพันธุ์ต่อ
ประเทศใดประเทศหนึ่ง จะส่งผลให้ผู้บริโภคเหล่านั้นมีความตั้งใจจะซื้อสินค้าจากประเทศนั้นน้อยลง
แล้ว ยังส่งผลให้ผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวมีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยวในประเทศนั้นๆ น้อยลงอีกด้วย   
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ผลการปฏิเสธการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ยังขัดแย้งกับผลการวิจัยของ Lett 
(2010) ที่พบว่า อคติชาติพันธุ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อประเทศใดประเทศหนึ่งจะส่งผลกระทบต่อตราสินค้า
ของประเทศนั้นๆ ผ่านทั้งทรรศนะเชิงลบและการตัดตัวเลือก (ไม่พิจารณาซื้อสินค้าที่มาจากประเทศ
นั้นๆ) และผลการวิจัยของ Russell & Russell (2009) ที่พบว่า อคติชาติพันธุ์มีความสัมพันธ์เชิงลบ
โดยตรงต่อท้ังทรรศนะของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าและการแบ่งแยกตราสินค้าต่างๆออกจากกัน  

จากการทบทวนผลการศึกษาอิทธิพลของอคติชาติพันธุ์ดังที่กล่าวมาแล้วข้างต้น  
จะเห็นได้ว่า ผลการวิจัยฉบับนี้ ไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของอคติชาติพันธุ์กับความเต็มใจ
จ่ายราคาสูงของผู้บริโภค ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าวมีทั้งสอดคล้องและขัดแย้งกับผลการวิจัยในอดีต  
ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่า แม้ว่าปัจจัยด้านอคติชาติพันธุ์จะเป็นปัจจัยหนึ่งที่สามารถส่งผลเชิงลบไปยังปัจจัย
ต่างๆที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ที่มีต่อสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจาก
ต่างประเทศ  แต่ทว่าในปัจจุบันผู้บริโภคอาจจะน าปัจจัยด้านอ่ืนๆ นอกเหนือจากปัจจัยด้านอคติชาติ
พันธุ์ อาทิ คุณภาพสินค้า ราคาสินค้า การสื่อสารทางการตลาดของสินค้า เป็นต้น มาใช้ประกอบ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้ารวมถึงระดับราคาท่ีผู้บริโภคเต็มใจจ่าย ท าให้ผลการวิจัยฉบับนี้ อิทธิพล
ของอคติชาติพันธุ์จึงไม่สามารถส่งผลเชิงลบอย่างมีนัยส าคัญต่อความเต็มใจจะจ่ายราคาของสูงของ
ผู้บริโภคส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากต่างประเทศ   

5.1.4 อิทธิพลก ำกับของควำมคุ้นเคยต่อตรำสินค้ำที่ส่งผลต่อรูปแบบควำมสัมพันธ์
ระหว่ำงประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำ ชำติพันธุ์นิยม อคติชำติพันธุ์ ที่มีต่อควำมเต็มใจจ่ำยรำคำสูง 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า สมมติฐานย่อยที่ 4.1 และสมมติฐานย่อยที่ 
4.2 ได้รับการสนับสนุน แสดงให้เห็นว่า ระดับของความคุ้นเคยของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าที่แตกต่าง
กัน จะส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างประแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศไทย) ประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้า(ประเทศเวียดนาม) และความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทย
ของลูกค้าชาวเวียดนามแตกต่างกัน  

ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานหลักที่ 5 และ 6 ที่ทดสอบอิทธิพลก ากับของ
ความคุ้นเคยต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อรูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างชาติพันธุ์นิยม และอคติชาติพันธุ์  
ที่มีต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูง แม้ว่าผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 และ 3 จะไม่พบความสัมพันธ์
ระหว่างอิทธิพลของชาติพันธุ์นิยม อคติชาติพันธุ์ และความเต็มใจจ่ายราคาสูงของลูกค้าชาวเวียดนาม
ส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทยนั้น อย่างไรก็ตามทางผู้วิจัยก็ไม่ได้ปฏิเสธการทดสอบ
อิทธิพลก ากับของความคุ้นเคยต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อรูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรดังกล่าว
ข้างต้น (ยังคงท าการทดสอบสมมติฐานหลักที่ 5 และ 6) ซึ่งได้ผลการทดสอบสมมติฐานดังนี้  
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ผลการทดสอบสมติฐานหลักที่ 5 ได้รับการสนับสนุน กล่าวคือ ความแตกต่างของ
ระดับความคุ้นเคยต่อตราสินค้าของผู้บริโภคชาวเวียดนามส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างชาติพันธุ์นิยม
และความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนาม
แตกต่างกัน ซึ่งสอดรับกับผลการทดสอบสมมติฐานหลักที่ 6 ที่ได้รับการสนับสนุนสมมติฐานเช่นกัน 
กล่าวคือ ความแตกต่างของระดับความคุ้นเคยต่อตราสินค้าของผู้บริโภคชาวเวียดนาม ส่งผลต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างอคติชาติพันธุ์และความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดใน
ประเทศไทยของลูกค้าชาวเวียดนามแตกต่างกัน 

จากผลการทดสอดสมมติฐานย่อยที่ 4.1 สมมติฐานย่อยที่ 4.2 สมติฐานหลักที่ 5 
และสมมติฐานหลักที่  6 ที่ ได้รับการสนับสนุนทุกสมมติฐาน สอดคล้องกับผลการวิจัยของ 
Diamantopoulos, Schlegelmilch & Palihawadana (2011) ที่พบว่า อิทธิพลของภาพลักษณ์ของ
ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้านั้น สามารถส่งผลทางอ้อมต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
ผ่านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ซึ่งการประเมินภาพลักษณ์ของตราสินค้าได้ถูกรวมอยู่ในการประเมิน
ภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าไว้ด้วยกันแล้ว    

ผลการทดสอบสมมติฐานข้างต้นยังสอดคล้องกับงานวิจัยอดีตที่ศึกษาถึงอิทธิพล
ของความคุ้นเคยต่อตราสินค้าที่ระบุว่า ความคุ้นเคยต่อตราสินค้าสามารถลดระดับความต้องการใน
การค้นหาข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีความคุ้นเคยหรือคุ้นชินกับตรา
สินค้าใดสินค้าหนึ่ง ผู้บริโภคก็จะสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าดังกล่าวได้ง่ายขึ้น ดังจะเห็นได้จากงานวิจัย
ของ Biswas (1992) ที่เปิดเผยว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะใช้เวลาในการตัดสินใจและซื้อสินค้าของตรา
สินค้าที่ผู้บริโภคนั้นคุ้นเคยน้อยกว่าตราสินค้าที่เขาไม่คุ้นเคย สอดคล้องกับ Hoyer & Brown (1990) 
ที่กล่าวว่า ในขณะที่ผู้บริโภคต้องเลือกตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งจากกลุ่มของตราสินค้าที่
ประกอบด้วยตราสินค้าที่หลากหลาย (Choice Set) ผู้บริโภคนั้นมีแนวโน้มที่จะเลือกตราสินค้าที่
ตนเองรู้จักและคุ้นเคยแม้ว่าในบางครั้งสินค้าของตราสินค้าที่ผู้บริโภคเลือกอาจจะมีคุณภาพที่ด้อยกว่า 
อย่างไรก็ตามหากผู้บริโภคไม่คุ้นเคยกับกลุ่มของตราสินค้าดังกล่าว ผู้บริโภคก็จะเลือกตราสินค้าที่มี
ชื่อเสียงด้านคุณภาพมากที่สุด ซึ่งวิจัยของ Biswas (1992) และ Hoyer & Brown (1990) แสดง
ตรงกันว่าความคุ้นเคยของผู้บริโภคสามารถส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค  

ในการท าธุรกรรมการซื้อขายสินค้าบนโลกออนไลน์ก็เช่นเดียวกัน งานวิจัยด้าน
พฤติกรรมของผู้บริโภคบนเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้องกับความคุ้นเคยต่อตราสินค้าของ Menon & Kahn 
(2002) กล่าวว่า เมื่อประสบการณ์การใช้บริการการท าธุรกรรมทางอิเล็คทรอนิค (E-Commerce) 
ของเว็บไซต์ใดเว็บไซต์หนึ่งที่เป็นประสบการณ์ครั้งแรกของผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจและความชื่น
ชอบจากผู้บริโภคแล้ว ผู้บริโภคเหล่านั้นก็มีแนวโน้มที่จะใช้บริการการท าธุรกรรมทางอิเล็คทรอนิคกับ
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เว็บไซต์นั้นในครั้งถัดไป หรืออาจกล่าวได้ว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะใช้บริการกับตราสินค้าที่เขาคุ้นเคย
นั่นเอง          

นอกจากนี้ ผลการทดสอบสมมติฐานข้างต้นยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ  Ha 
&Perks (2005) ที่ท าการศึกษาผลของการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าบนเว็บไซต์ โดย
ผลการวิจัยดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า หากผู้บริโภคมีความคุ้นเคยต่อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งเป็น
อย่างดี ความคุ้นเคยดังกล่าวจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นต่อตราสินค้านั้นเพิ่มมากขึ้น 

จากการสรุปผลการศึกษาอิทธิพลก ากับของความคุ้นเคยต่อตราสินค้า จะเห็นได้
ว่า ความแตกต่างของระดับความคุ้นเคยต่อตราสินค้าของผู้บริโภค จะส่งผลต่อรูปแบบความสัมพันธ์
ระหว่างอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า และความเต็มใจจ่ายราคาสูงของผู้บริโภคที่แตกต่าง
กัน กล่าวคือ แม้ว่าอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าจะสามารถส่งผลเชิงบวกต่อความเต็มใจจ่าย
ราคาสูงของผู้บริโภคส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากต่างประเทศ แต่หากมีสินค้าที่มีแหล่งก าเนิด
มาจากต่างประเทศหลากหลายตราสินค้า ผู้บริโภคก็จะเลือกซ้ือและยินดีที่จะจ่ายราคาสูงให้กับสินค้า
ที่มีตราสินค้าท่ีผู้บริโภคคุ้นเคย   

อนึ่ง ผู้วิจัยสามารถอภิปรายได้เฉพาะส่วนของสมมติฐานหลักที่  4 แม้ว่า
สมมติฐานหลักที่ 5 และ 6 จะได้รับการสนับสนุน แต่ทว่าสมมติฐานหลักที่ 2 และ 3 กลับถูกปฏิเสธ 
ซึ่งสมมติฐานหลักที่ 5 มีความสัมพันธ์กับสมมติฐานหลักที่ 2 และสมมติฐานหลักที่ 6 มีความสัมพันธ์
กับสมมติฐานหลักท่ี 3  

 
5.2 กำรน ำผลกำรวิจัยมำใช้ประโยชน์ 
 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัยในครั้งนี้ สามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
 
5.2.1 ประโยชน์เชิงวิชำกำร (Implications for Academic) 

งานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยได้ต่อยอดองค์ความรู้จากงานวิจัยในอดีตที่ท าการศึกษา
อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า และอิทธิพลของปัจจัยด้านจิตวิทยา ได้แก่ ชาติพันธุ์นิยม และ
อคติชาติพันธุ์ ที่ส่งผลไปยังพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ทว่างานวิจัยในอดีตได้ศึกษาอิทธิพลข้างต้น
แยกเป็นอิสระจากกันระหว่างอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า และปัจจัยด้านจิตวิทยา 
หลังจากการทบทวนวรรณกรรมและศึกษางานวิจัยในอดีตแล้ว ผู้วิจัยจึงได้ต่อยอดองค์ความรู้จาก
งานวิจัยในอดีต พัฒนาเป็นกรอบแนวคิดของงานวิจัยฉบับนี้  
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และจากผลการวิจัยฉบับนี้  ท าให้เราได้แบบจ าลองอิทธิพลของประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้าที่มีต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูงของลูกค้าชาวเวียดนามส าหรับสินค้าท่ีมีแหล่งก าเนิด
มาจากประเทศไทย โดยมีปัจจัยด้านความคุ้นเคยต่อตราสินค้าเป็นอิทธิพลก ากับที่จะส่งผลต่อรูปแบบ
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทั้งสอง ซึ่งผลการวิจัยฉบับนี้ก็สามารถที่จะยืนยันผลการวิจัยในอดีตที่ผ่าน
มาให้ชัดเจนยิ่งขึ้น ในมิติของตัวแปรที่แตกต่างจากตัวแปรที่ถูกน ามาใช้ในอดีต ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่ง
ว่า ผู้ที่มีความสนใจเรื่องประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าจะสามารถน าผลการวิจัยฉบับนี้ไปเป็นส่วนหนึ่งใน
การทบทวนวรรณและงานวิจัยเกี่ยวข้องได้ในอนาคต โดยผู้วิจัยรุ่นหลังสามารถที่จะศึกษาถึงอิทธิพล
ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า และทัศนคติด้านจิตวิทยาส่วนบุคคลของผู้บริโภค อย่างชาติพันธุ์นิยม
และอคติชาติพันธุ์  ที่จะส่งผลไปยังปัจจัยอ่ืนๆ อาทิ ความไว้วางใจและความเชื่อมั่นของผู้บริโภค  
การรับรู้และประเมินคุณภาพสินค้าของผู้บริโภค ความตั้งใจจะซื้อของผู้บริโภค กระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค หรือแม้กระทั่งการสร้างตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น ขึ้นอยู่กับความเหมาะสม
และความจ าเป็นในแต่ละช่วงเวลา   

5.2.2 ประโยชน์ เชิงประยุกต์ ใช้กับธุรกิจด้ำนกำรตลำด (Implications for 
Business) 

หากมองในเชิงธุรกิจและการส่งออกสินค้าไปขายยังประเทศเวียดนามแล้ว จะ
เห็นได้ว่า อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าสามารถส่งผลเชิงบวกต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูง
ของลูกค้าชาวเวียดนามส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทย ดังนั้น ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทุก
ภาคส่วนก็สามารถที่จะน าผลการศึกษาของงานวิจัยฉบับนี้ไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดกับ
ธุรกิจหรือหน่วยงานที่ตนรับผิดชอบ ดังนี้  

จากการสรุปและอภิปรายผลการวิจัยข้างต้น ตอกย้ าให้เห็นถึงความส าคัญของ
อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ที่สามารถส่งผลไปยังปัจจัยต่างๆที่ล้วนเกี่ยวข้องกับพฤติกรรม
การซื้อสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากต่างประเทศของผู้บริโภค รวมถึงระดับราคาที่ผู้บริโภคเต็มใจจ่าย
ให้กับสินค้านั้นๆ ดังนั้น หากเราน าความรู้เรื่องอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (The Effect 
of Country of Origin) ไปประยุกต์ใช้เป็นส่วนหนึ่งในการสื่อสารทางการตลาดส าหรับตราสินค้า 
(Brand Communication) อย่างเป็นรูปธรรมแล้ว อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าก็จะส่งผล
เชิงบวกต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทย และอิทธิพล
ดังกล่าวยังอาจส่งผลต่อปัจจัยอ่ืนๆที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค อาทิ การรับรู้
และประเมินคุณภาพสินค้า ความไว้วางใจและความเชื่อมั่นของผู้บริโภค ความตั้งใจจะซ้ือของผู้บริโภค 
เป็นต้น  
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อย่างไรก็ตาม หากเราพิจารณาถึงองค์ประกอบของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
จะเห็นได้ว่า ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศไทย) ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ 
ภาพลักษณ์ของประเทศไทย  ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ทั่วไปที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทย และ
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์จ าเพาะ การสร้างและรักษาอิทธิพลของประเทศแหล่ งก าเนิดสินค้า 
(ประเทศไทย) จึงจ าเป็นต้องอาศัยความร่วมมือจากทุกภาคส่วน กล่าวคือ 

ส าหรับเรื่องภาพลักษณ์ของประเทศไทย ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทุกภาคส่วนควรมีส่วน
ร่วมในการสร้างและรักษาภาพลักษณ์ของประเทศไทยให้ดีขึ้น โดยหากพิจารณาจากผลการวิจัยฉบับนี้ 
จะเห็นได้ว่า ภาพลักษณ์ของประเทศไทยในทรรศนะของผู้บริโภคชาวเวียดนามที่ส่งผลต่อความเต็มใจ
จ่ายราคาสูง ผู้บริโภคชาวเวียดนามจะพิจารณาเรื่อง ระบบการศึกษาเฉพาะด้านของไทย ทักษะเฉพาะ
ด้านของชาวไทย ประเทศไทยได้รับการยอมรับว่ามีมาตรฐานในเรื่องต่างๆสูง และประชาชนไทยมี
คุณภาพชีวิตที่ดี ดังนั้น ปัจจัยต่างๆข้างต้น ก็ควรได้รับการสนับสนุนจากทั้งภาคเอกชนและภาค
ประชาชนเพื่อสร้างการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ที่ดีของประเทศไทยในสายตาของชาวต่างประเทศ 

ในขณะที่ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ทั่วไปที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทย 
ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคชาวเวียดนามจะพิจารณาภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ทั่วไปจาก
คุณภาพของสินค้า และการโฆษณาสื่อสารทางการตลาดตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ท่ัวไปที่มีการให้ข้อมูล
ที่เพียงพอส าหรับการตัดสินใจเลือกสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศไทย จึงเป็นหน้าที่ของผู้มี
ส่วนเกี่ยวข้องที่จ าเป็นต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ของตนเองให้มีคุณภาพได้มาตรฐาน เป็นที่ยอมรับของ
ผู้บริโภค รวมถึงการสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์นั้นๆ ให้ลูกค้ามีข้อมูลที่เพียงพอในการ
พิจารณาเลือกซ้ือสินค้า    

ส่วนภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์จ าเพาะนั้น ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภค
ชาวเวียดนามจะพิจารณาภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์จ าเพาะจาก ราคาสินค้ามีความคุ้มค่า รสชาติ
อร่อย และมีสรรพคุณตรงกับความต้องการของลูกค้า จึงเป็นหน้าที่ของผู้ประกอบการชาวไทย ที่
จ าเป็นต้องพัฒนาสินค้าของตนเองให้สามารถตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าชาวเวียดนามได้อย่าง
ตรงจุด     

ดังที่กล่าวมาแล้วข้างต้นนั้น จะเห็นได้กระบวนการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของ
ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศไทย) จ าเป็นต้องอาศัยความร่วมมือจากทุกภาคส่วน และเมื่อ
ประเทศไทยสามารถสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าแล้ว ก็จะเอ้ือประโยชน์ให้กับ
ผู้ประกอบการชาวไทย ได้น าภาพลักษณ์ดังกล่าวไปใช้เป็นส่วนหนึ่งของเครื่องมือทางการตลาดส าหรับ
การค้าและการส่งออกของตน ทั้งนี้ อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศไทย) จะส่งผล
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เชิงบวกได้มากน้อยเพียงไร ก็ขึ้นอยู่กับความสามารถของผู้ประกอบการในการประยุกต์ใช้เรื่อง 
อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ในการสื่อสารทางการตลาดให้กับตราสินค้าของตนเอง  

นอกจากอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ผลการวิจัยฉบับนี้ยังชี้ให้ทราบ
ถึงทัศนคติส่วนบุคคล โดยเฉพาะอย่างยิ่งทรรศนะด้านจิตวิทยาอย่างชาติพันธุ์นิยมและอคติชาติพันธุ์
ของผู้บริโภคชาวเวียดนามว่ามิได้ส่งผลใดใดต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูงของผู้บริโภคชาวเวียดนาม 
ภาครัฐและภาคเอกชนเองจึงไม่จ าเป็นต้องกังวลถึงทัศนคติด้านจิตวิทยาของผู้บริโภคชาวเวียดนาม 
เพียงแต่มุ่งมั่นที่จะช่วยกันสร้างและรักษาภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ประเทศไทย) 

และผลการวิจัยฉบับนี้ยังแสดงให้เห็นถึงอิทธิพลก ากับของความคุ้นเคยต่อตรา
สินค้า กล่าวคือ ระดับความคุ้นเคยต่อตราสินค้าที่แตกต่างกันสามารถส่งผลถึงรูปแบบความสัมพันธ์
ระหว่างประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่มีต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูง ดังนั้นจึงเป็นหน้าที่ของทั้งภาครัฐ
และภาคเอกชนที่จ าเป็นจะต้องสร้างความคุ้นเคยต่อตราสินค้าไทยให้เกิดขึ้นในทัศนคติของผู้บริโภค
ชาวเวียดนาม อันจะน ามาสู่การเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันของสินค้าที่มีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศ
ไทยอย่างยั่งยืนอีกทางหนึ่ง  

 
5.3 ข้อจ ำกัดของงำนวิจัย 
 

เครื่องมือทำงสถิติในกำรวิจัย  
ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 

Factor Analysis) เพ่ือพิจารณาความเหมาะสมในการน ามาตรวัดแต่ละปัจจัยไปใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานในขั้นตอนต่อไป โดยตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ควบคู่กับ
การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) ด้วยการทดสอบตัวแบบสมการโครงสร้าง  (Structural 
Equation Model) โดยมีอิทธิพลก ากับ (Moderating Effect) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปร เพื่ออธิบายอิทธิพลในเชิงเหตุผลและผลที่เกิดขึ้น   

อย่างไรก็ตามการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) ด้วยการทดสอบตัวแบบสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model) ที่ผู้วิจัยใช้ข้างต้น โดยปกตินั้นควรที่จะต้องมีการทดสอบ
ตัวแบบเทียบเท่า (Equivalent Model) และตัวแบบแข่งขัน (Competing Model) แต่เนื่องจาก
กรอบแนวคิดและสมมติฐานของงานวิจัยนี้สามารถทดสอบตัวแบบของสมการโครงสร้างได้ โดยไม่
จ าเป็นต้องทดสอบตัวแบบทั้งสองข้างต้น ผู้วิจัยรุ่นหลังที่สนใจใช้เครื่องมือทางสถิติประเภทนี้ จึงควร
ระมัดระวังและศึกษาวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลให้ถี่ถ้วน เพ่ือที่จะได้น าไปประยุกต์ใช้ในการวิจัยของท่าน
ได้อย่างถูกต้องเหมาะสม  
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5.4 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรวิจัยต่อเนื่อง 
 

ผู้ที่ต้องการศึกษาวิจัยต่อเนื่อง สามารถใช้งานวิจัยฉบับนี้เป็นต้นแบบในการศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ชาติพันธุ์นิยม และอคติชาติพันธุ์ ที่ส่งผล
ต่อความเต็มใจจ่ายราคาสูงของลูกค้าประเทศอ่ืนๆ ที่ประเทศไทยมีศักยภาพในการส่งออกสินค้าไปยัง
ประเทศนั้นๆ เพ่ือน าผลการวิจัยมาใช้เป็นเครื่องมือประกอบการตัดสินใจในการลงทุนส่งสินค้าไปขาย
ยังต่างประเทศ  

นอกจากนี้ผู้ที่ต้องการศึกษาวิจัยต่อเนื่องยังสามารถที่จะศึกษาอิทธิพลของประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า ชาติพันธุนิยม และอคติชาติพันธุ์ ที่จะส่งผลไปยังเรื่องอ่ืนๆ อาทิ ความไว้วางใจ
และความเชื่อมั่นของผู้บริโภค การรับรู้และประเมินคุณภาพสินค้าของผู้บริโภค ความตั้งใจจะซื้อของ
ผู้บริโภค พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หรือแม้กระทั่งการสร้างตราสินค้าของผลิตภัณฑ์  
เป็นต้น  
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