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การรบัรูผลติภณัฑไทยและประเทศในกลุม AEC ของผูบริโภคไทย 
The Thai Product and AEC Countries’ Product Perception of Thai Consumer 
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บทคัดยอ 

การวิจัยเรื่อง การรับรูผลิตภัณฑไทยและประเทศในกลุมประชาคมอาเซียน (AEC) ของผูบริโภคไทยมี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาระดับการรับรูดานแหลงผลิต คุณภาพ ความรูสึกนึกคิด การตัดสินใจ สําหรับผลิตภัณฑ
ไทยและประเทศในกลุมประเทศเศรษฐกิจอาเซียนของผูบริโภคไทย โดยใชแบบสอบถาม ซึ่งเก็บรวบรวมขอมูล
จากกลุมตัวอยางผูบริโภคไทย จํานวนทั้งสิ้น 882 คน การวิเคราะหขอมูลครั้งน้ีไดใชโปรแกรมสําเร็จรูปทาง
คณิตศาสตร โดยใชคาสถิติอันไดแก การแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต คาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

 ผลการวิจัยพบวา ตัวอยางผูบริโภคไทยสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 31 ปข้ึนไป มีรายไดตอเดือน
มากกวา 1 แสนบาท อาชีพไมใชนักธุรกิจ แตเคยมีประสบการณใชผลิตภัณฑ AEC มีการรับรูผลิตภัณฑไทย
และประเทศในกลุม AEC โดยรวมจัดอยูระดับมาก ( = 3.84/4.00) ซึ่งรับรูมากในทุกๆดานไดแก การรับรูใน
แหลงผลิต การรับรูคุณภาพผลิตภัณฑ การรับรูทางความรูสึกนึกคิด การรับรูเพื่อตัดสินใจซื้อ ตามลําดับ
คําสําคัญ: การรับรูผลิตภัณฑ, ประเทศประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) 
 

Abstract 
The research study of “The Thai Product and AEC Countries’ Product Perception of 

Thai Consumer” The research objective is to study Thai consumer in perception levels of 
production sources, product quality, emotional feeling, and decision marketing for Thai 
product and AEC countries’ product. Questionnaire was used for data analysis of 882 Thai 
consumers by mathematic calculation. The statistical techniques of frequency, percentage, 
mean and standard deviation were used for research conclusion. 

The research resulted the Thai consumer sampling mostly male, 31 years old of age 
and above, 100,000 baht salary per month had AEC product experienced. Moreover, The 
Thai product and among AEC perception overall at high level (  = 3.84 on 4.00 scale) 
including other aspects of perception in production source, product quality, and emotional 
feeling decision making respectively. 
Keywords: Product perception, Asean Economic community (AEC) 
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บทนํา 
 ในสภาพแวดลอมธุรกิจปจจุบัน พบวา ผูผลิตสินคาบริการตางอยูในสถานะความเปนอิสระ มิไดมองวา
ผูบริโภคเปนศูนยกลางความตองการและความจําเปนตอการไดรับการสนองตอบแตจากน้ีไป นอกเหนือจาก
การยอมรับสถานะลูกคาและการซื้อเทาน้ันไดเปลี่ยนไป สภาพแวดลอมดานโลกาภิวัฒนกอใหเกิดการขยาย
ศักยภาพฐานลูกคาทั้งระดับชาติและนานาชาติ บนพื้นฐานสภาพตลาดระดับสากล การจัดการการตลาดตอง
เผชิญหนากับการแขงขันสูงดวยสินคาบริการที่สามารถตอบสนองความตองการลูกคาไดคุมคา มิฉะน้ันผูบรโิภค
อาจเลือกทางเลือกสินคาทดแทนในแตละประเภท (Netemeyer R.G., Srinivas, D., and Lichtenstein, 
1991) ลูกคาจากทุกมุมโลกสามารถเลือกซื้อสินคาบริการไดทั้งภายในประเทศและตางประเทศ เพราะนโยบาย
การลดหยอนการกีดกันทางการคาระหวางประเทศ ดวยย่ิงการจัดต้ังประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ที่จะ
เริ่มตนข้ึนในป พ.ศ. 2558 ตางตอบสนองการคาเสรี ขณะที่ประเทศเกิดใหมไดเพิ่มผลผลิตจากกลุมลูกคาชน
ช้ันกลางจากรายไดสวนเกินเพื่อการอุปโภคบริโภค ดังน้ันองคกรธุรกิจเผชิญกับการแขงขันในตลาดอิ่มตัว 
(Bandy, opadhyay and Banerjec, Bibek., 2002) การกระจายพื้นที่การคาเสรี เชน NAFTA, EU และ 
ASEAN ยอมกอเกิดการลดการกีดกันการคาและผลักดันการคาระหวางสมาชิกประเทศ 
 ความกาวหนาทางเทคโนโลยีในการสื่อสารและการกระจายขอมูลไดเพิ่มการขยายสินคาและบริการ
ตามที่ลูกคาเคยมีประสบการณ การยอมรับการตลาดในอินเตอรเน็ตชวยสงเสริมการนําเสนอขอมูลและการซื้อ
สินคาบริการผานออนไลน (Pharr, Julie M., 2005) เทคโนโลยีในการขนสงและลอจีสติกสสนับสนุนการเขาถึง
ผลิตภัณฑตางประเทศโดยตรงและทันตอความตองการลูกคา 
 นักการตลาดสามารถประเมินการรับรูผลิตภัณฑไทยและผลิตภัณฑในกลุมประเทศ AEC สามารถ
นําเสนอผลิตภัณฑไทยในตลาด AEC เพื่อสรางการยอมรับตอผูบริโภคในกลุม AEC เมื่อองคกรธุรกิจสามารถนํา
ผลิตภัณฑเขาถึงตลาด AEC และพัฒนาแนวทางการตลาดเพื่อสรางการไดเปรียบในการแขงขัน ดังน้ันการ
วิเคราะหการรับรูสินคาอุปโภคบริโภคที่ผลิตในประเทศไทยและผลิตในกลุม AEC ยังขาดองคความรูและความ
เขาใจดวยเหตุน้ี งานวิจัยตองการศึกษาองคประกอบสําคัญในการตัดสินใจซื้อ รูปแบบการรับรูผูบริโภคตอ
ผลิตภัณฑตนกําเนิดภายในประเทศไทยและ AEC 
 

วัตถุประสงคการวิจัย 

เพื่อศึกษาระดับการรบัรูดานแหลงผลิต คุณภาพ ความรูสึกนึกคิด การตัดสินใจสําหรับผลิตภัณฑไทย
และประเทศในกลุมประเทศเศรษฐกจิอาเซียนของผูบริโภคไทย 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภคที่นิยมในการวิจัย คือ มาตรฐานการจัดเรียงลําดับการเรียนรูสงผลกระทบ
ตอการตัดสินใจ (Mowen, John., 1995) หลักการน้ีอธิบายความเช่ือที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ความ
เช่ือเกิดจากกระบวนการกลั่นกรองขอมูลของผูบริโภคโดยตรง เกิดการรับรูเรียนรูและเปนความทรงจําดาน
คุณภาพผลิตภัณฑ (ความนาเช่ือถือ เอกลักษณ ฝมือแรงงานและระดับความกาวหนาทางเทคโนโลยี) มี
ความสัมพันธตอการซื้อ (Lim Jeen-Su, Darley, W.K. and Summers, J.O., 1994) ความพอใจของ
ความรูสึกที่ไดรับจากการกระตุนของผูบริโภคสงผลตอทัศนคติดานผลิตภัณฑหรือตราสินคา (Maheswaran 
and Sternthal, 1990) ทัศนคติตอผลิตภัณฑ เปนความรูสึกตอผลิตภัณฑที่มีความยอดเย่ียมเหนือผลิตภัณฑ
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คูแขง การรับรูคุณคาและระดับความรูสึกของผูบริโภค อน่ึงพฤติกรรมเปนการกระทําโดยปจเจกผูบริโภคใน
การซื้อหรือไมซื้อผลิตภัณฑ (Klein, Jill and Ettenson, R., 1998) 
 ความสัมพันธระหวางความเช่ือในผลิตภัณฑ ทัศนคติผูบริโภค และพฤติกรรมสามารถตรวจสอบได
จากรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภคในลักษณะการกอตัวจากรูปแบบทัศนคติ (Fishbein and Ajzen, 1975) ดังน้ัน
ทัศนคติผูบริโภคตอการประเมินผลิตภัณฑจากปริมาณการซื้อและการยึดมั่นในความเช่ือตอผลิตภัณฑ การ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติอาจเกิดข้ึนไดจากการชักจูงใจตอความเช่ือ แมแตการสรางความเช่ือใหมหรือเปลี่ยนแปลง
การประเมินความเช่ือ การศึกษาความเช่ือผูบริโภค พบวา ผลลัพธความเช่ือและทัศนคติที่ศึกษาไดเสนอ
รูปแบบทฤษฎีทัศนคติ หากแตในมุมมองความต้ังใจซื้อสะทอนความเอนเอียงตอการแสดงพฤติกรรมการซื้อ
ผูบริโภค (Baker and Churchill, 1977; Perien J., Dussart, Christian and Francoise, P., 1985; 
Kilbourne, 1986; Okechuku and Wang, 1989) 
 บนพื้นฐานวรรณกรรมเหลาน้ี นําองคความรูสูความสัมพันธระหวางความเช่ือ ทัศนคติ และพฤติกรรม
การซื้อ ดานการประเมินความเช่ือผลิตภัณฑ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อผูบริโภคมีความสําคัญตอการรับรู
ผลิตภัณฑไทยและผลิตภัณฑตางประเทศในกลุมประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) 
 

อุปกรณและวิธีการ 
การศึกษาเรื่อง รูปแบบการรับรูผลิตภัณฑไทยและประเทศในกลุม AEC ของผูบริโภคไทย เปนการ

วิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือที่ใชในการวิจัย ซึ่ง
เก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางผูบริโภคไทย สําหรับกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย จะคํานวณหาขนาด กลุม
ตัวอยางของประชากร (45x20) = 900 ตัวอยาง (สุชาติ ประสิทธิรัฐสินธุ, 2540) ในการคัดเลือกตัวอยาง โดย
ใชวิธีการสุมตัวอยางหลายข้ันตอน 2 กลุม ไดแก นักธุรกิจและประชาชนทั่วไปจากงานแสดงสินคาใน
กรุงเทพมหานคร ทําการคัดเลือกตัวอยางแบบโควตาไดตัวอยางกลุมละ 450 รายจากการจัดแสดงสินคา 3 
แหง ไดขนาดตัวอยาง (3x150) 450 รายของแตละกลุม ซึ่งมีความเพียงพอไดตัวอยาง 882 คนจาก 900 คน 
คิดเปนรอยละ 98 ผลการศึกษาสามารถแบงได โดยการสุมตัวอยางความนาจะเปนไปไดและลําดับการได
ตัวอยางตามลําดับจํานวนนาจะเปนไปได  2 สวนดังน้ี 
 สวนที่ 1 ลักษณะพื้นฐานสวนบุคคล โดยใชคาสถิติอันไดแก การแจกแจงความถ่ี (Frequency 
Distribution) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) และคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

 สวนที่ 2  การรับรูผลิตภัณฑไทยและประเทศในกลุม AEC โดยใชคาสถิติอันไดแก คาเฉลี่ยเลขคณิต 
(Arithmetic Mean) คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 

ผลการศึกษา 
วิเคราะหขอมูลลักษณะพื้นฐานสวนบุคคลและการรับรูผลิตภัณฑไทยและประเทศในกลุม AEC ไดใช 

โปรแกรมสําเร็จรูปทางคณิตศาสตร ในการวิเคราะหดังน้ี การแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) คา
รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
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สวนท่ี 1  ลักษณะพ้ืนฐานสวนบุคคล 

 จากการศึกษา ลักษณะพื้นฐานสวนบุคคลของผูบริโภคไทย ไดแก อายุ รายไดตอป  อาชีพ เพศ และ
การเคยมีประสบการณใชผลิตภัณฑ AEC พบวา  

 หากจําแนกขอมูลแตละประเทศสามารถอธิบาย ไดดังน้ี 

ปจจัยการรับรูในแหลงผลิต ตัวอยางผูบริโภคไทยจํานวนทั้งสิ้น 882 คน โดยสวนใหญเปนเพศชาย 
จํานวนรอยละ 50.1 สวนที่เหลือรอยละ 49.9 เปนเพศหญิง ลักษณะที่พบโดยสวนใหญคืออายุ 31 ปข้ึนไป คิด
เปนรอยละ 50.6  สวนที่เหลืออายุไมเกิน 30 ป คิดเปนรอยละ 49.4 มีรายไดตอเดือนมากกวา 1 แสนบาท 
รอยละ 57.1 สวนที่เหลือรอยละ 42.9 มีรายไดไมเกิน 1 แสนบาท อาชีพที่พบโดยสวนใหญไมใชนักธุรกิจ คิด
เปนรอยละ 51.2 และเปนอาชีพนักธุรกิจ จํานวนรอยละ 48.8 โดยสวนใหญรอยละ 51.2 เคยมีประสบการณ
ใชผลิตภัณฑ AEC สวนที่เหลือรอยละ 48.8 ยังไมเคยมีประสบการณใชผลิตภัณฑ AEC 

สวนท่ี 2  การรับรูผลิตภัณฑไทยและประเทศในกลุม AEC 

 จากการศึกษา การรับรูผลิตภัณฑไทยและประเทศในกลุม AEC ในดานการรับรูในแหลงผลิต การรับรู
คุณภาพผลิตภัณฑ การรับรูทางความรูสึกนึกคิด และการรับรูเพื่อตัดสินใจซื้อ พบวา  

ตัวอยางผูบริโภคไทยจํานวนทั้งสิ้น 882 คน มีการรับรูผลิตภัณฑไทยและประเทศในกลุม AEC 
โดยรวมจัดอยูระดับมาก ( = 3.84) ซึ่งรับรูมากในทุก ๆ ดานไดแก การรับรูในแหลงผลิต (  = 3.93) การ
รับรูเพื่อตัดสินใจซื้อ (  = 3.83) การรับรูคุณภาพผลิตภัณฑ (  = 3.82) การรับรูทางความรูสึกนึกคิด          
( = 3.77) ตามลําดับ เมื่อจําแนกตามผลิตภัณฑแตละประเทศพบวาผลิตภัณฑไทย มีการรับรูมากในแหลง
ผลิต คุณภาพผลิตภัณฑ ความรูสึกนึกคิด และการรับรูเพื่อตัดสินใจซื้อ      

ผลิตภัณฑมาเลเซีย มีการรับรูมากในแหลงผลิต  การรับรูคุณภาพผลิตภัณฑ  การรับรูทางความรูสึก
นึกคิด การรับรูเพื่อตัดสินใจซื้อ      

ผลิตภัณฑสิงคโปร มีการรับรูทางความรูสึกนึกคิดมากที่สุด และมีการรับรูมากในแหลงผลิต  คุณภาพ
ผลิตภัณฑ และการรับรูเพื่อตัดสินใจซื้อ      

ผลิตภัณฑบรูไน มีการรับรูมากในแหลงผลิต และความรูสึกนึกคิด มีการรับรูปานกลางในคุณภาพ
ผลิตภัณฑ  และการรับรูเพื่อตัดสินใจซื้อ      

ผลิตภัณฑอินโดนีเซีย มีการรับรูมากที่สุดในแหลงผลิต  และมีการรับรูมากในคุณภาพผลิตภัณฑ  
ความรูสึกนึกคิด และการรับรูเพื่อตัดสินใจซื้อ      

โดยรวม มีการรับรูมากในผลิตภัณฑไทย มาเลเซีย สิงคโปร อินโดนีเซีย แตรับรูปานกลางในผลิตภัณฑ
บรูไน หากจําแนกขอมูลแตละประเทศสามารถอธิบายไดดังน้ี 

ปจจัยการรับรูในแหลงผลิต ตัวอยางผูบริโภคไทยจํานวนทั้งสิ้น 882 คน มีการรับรูในแหลงผลิตของ
ผลิตภัณฑไทยและประเทศในกลุม AEC โดยรวมจัดอยูระดับมาก (  = 3.93)  ซึ่งรับรูมากเกี่ยวกับผูบริโภค
ชอบความคิดในการเปนเจาของผลิตภัณฑจากประเทศ (  = 4.20)ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑจากประเทศ (  = 
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3.96) หากมีผลิตภัณฑขายในตลาด ผูบริโภค ชอบมากที่จะซื้อผลิตภัณฑทําจากประเทศ และผูบริโภครูสึก
ถูกตองหากซื้อผลิตภัณฑจากประเทศ (  เทากัน= 3.90) หากทําไดผูบริโภคจะไมหลีกเลี่ยงผลิตภัณฑจาก
ประเทศ และหากผลิตภัณฑมีคุณภาพทัดเทียมกัน แตผลิตภัณฑหน่ึงจากประเทศยุโรป และอีกผลิตภัณฑหน่ึง
จากกลุม AEC (5 ประเทศ) ผูบริโภคยินดีจายเพิ่มหากตองซื้อผลิตภัณฑจากกลุมประเทศ AEC (  = 3.87) 
ตามลําดับ  เมื่อจําแนกตามผลิตภัณฑแตละประเทศพบวา ผลิตภัณฑไทย มีการรับรูมากที่สุดเกี่ยวกับผูบริโภค
ซื้อผลิตภัณฑจากประเทศ สวนประเด็นอื่นๆ ตางมีการรับรูมาก  

ผลิตภัณฑมาเลเซีย มีการรับรูมากในทุกประเด็น 

ผลิตภัณฑสิงคโปร มีการรับรูมากที่สุดเกี่ยวกับ 1) หากมีผลิตภัณฑขายในตลาด ผูบริโภค ชอบมากที่
จะซื้อผลิตภัณฑทําจากประเทศสิงคโปร  2) ผูบริโภครูสึกถูกตองหากซื้อผลิตภัณฑจากประเทศสิงคโปร  และ 
3)  ผูบริโภคชอบความคิดในการเปนเจาของผลิตภัณฑจากประเทศสิงคโปร สวนประเด็นอื่นๆ ตางมีการรับรู
มาก 

ผลิตภัณฑบรูไน มีการรับรูปานกลางเกี่ยวกับผูบริโภครูสึกถูกตองหากซื้อผลิตภัณฑจากประเทศ  สวน
ประเด็นอื่นๆ ตางมีการรับรูมาก 

ผลิตภัณฑอินโดนีเซีย มีการรับรูมากเกี่ยวกับผูบริโภครูสึกถูกตองหากซื้อผลิตภัณฑจากประเทศ  สวน
ประเด็นอื่นๆ ตางมีการรับรูมากที่สุด 

โดยรวมมีการรับรูมากในแหลงผลิตของผลิตภัณฑไทย มาเลเซีย สิงคโปร บรูไน และมีการรับรูมาก
ที่สุดในแหลงผลิตของผลิตภัณฑอินโดนีเซีย 

ปจจัยการรับรูคุณภาพตัวอยางผูบริโภคไทยจํานวนทั้งสิ้น 882 คน มีการรับรูคุณภาพผลิตภัณฑไทย
และประเทศในกลุม AEC โดยรวมจัดอยูระดับมาก (  = 3.82) ซึ่งรับรูมากเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑที่ทําในกลุม
ประเทศ AEC โดยปกติมีคุณภาพผลิตภัณฑคลายคลึงกับที่ขายในประเทศ (  = 4.06) ผลิตภัณฑที่ทําในกลุม
ประเทศ AEC แสดงศักยภาพความกาวหนาดานเทคโนโลยี        (  = 3.99) ผลิตภัณฑที่ทําในกลุมประเทศ 
AEC ปกติแสดงถึงเทคนิคการใชสีและการออกแบบ ( = 3.81) ผลิตภัณฑที่ทําในกลุมประเทศ AEC มีคุณคา
คุมคาเงินที่จายซื้อผลิตภัณฑ ( = 3.76) ผลิตภัณฑที่ทําในกลุมประเทศ AEC นาเช่ือถือและมีอายุการใชงาน
ยาวนาน (  = 3.65) และผลิตภัณฑที่ทําในประเทศกลุม AEC สะทอนถึงภาพลักษณประเทศดานความ
ชํานาญดานฝมือ   ( = 3.64) ตามลําดับ เมื่อจําแนกตามผลิตภัณฑแตละประเทศพบวา 

ผลิตภัณฑไทย มีการรับรูปานกลางเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ทําในประเทศไทย นาเช่ือถือและมีอายุการใช
งานยาวนาน สวนประเด็นอื่นๆ ตางมีการรับรูมาก 

ผลิตภัณฑมาเลเซีย มีการรับรูมากที่สุดเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ทําในประเทศมาเลเซีย แสดงศักยภาพ
ความกาวหนาดานเทคโนโลยี มีการรับรูปานกลางในผลิตภัณฑที่ทําในประเทศกลุม AEC สะทอนถึง
ภาพลักษณประเทศดานความชํานาญดานฝมือ สวนประเด็นอื่นๆ ตางมีการรับรูมาก 

ผลิตภัณฑสิงคโปร มีการรับรูมากที่สุดเกี่ยวกับ 1) ผลิตภัณฑที่ทําในประเทศสิงคโปร แสดงศักยภาพ
ความกาวหนาดานเทคโนโลยี 2) ผลิตภัณฑที่ทําในประเทศสิงคโปร นาเช่ือถือและมีอายุการใชงานยาวนาน 
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และ 3) ผลิตภัณฑที่ทําในประเทศสิงคโปร มีคุณคาคุมคาเงินที่จายซื้อผลิตภัณฑ สวนประเด็นอื่นๆ ตางมีการ
รับรูมาก 

ผลิตภัณฑบรูไน มีการรับรูปานกลางเกี่ยวกับ 1) ผลิตภัณฑที่ทําในประเทศบรูไน สะทอนถึง
ภาพลักษณประเทศดานความชํานาญดานฝมือ 2) ผลิตภัณฑที่ทําในประเทศบรูไน แสดงศักยภาพ
ความกาวหนาดานเทคโนโลยี และ 3) ผลิตภัณฑที่ทําในกลุมประเทศ AEC นาเช่ือถือและมีอายุการใชงาน
ยาวนาน สวนประเด็นอื่นๆ ตางมีการรับรูมาก 

ผลิตภัณฑอินโดนีเซีย มีการรับรูมากที่สุดเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ทําในประเทศอินโดนีเซีย โดยปกติ มี
คุณภาพผลิตภัณฑคลายคลึงกับที่ขายในประเทศไทย และผลิตภัณฑที่ทําในประเทศอินโดนีเซีย ปกติแสดงถึง
เทคนิคการใชสีและการออกแบบ สวนประเด็นอื่นๆ ตางมีการรับรูมาก 

โดยรวมมีการรับรูมากในคุณภาพผลิตภัณฑไทย มาเลเซีย สิงคโปร บรูไน และอินโดนีเซีย 

ปจจัยความรูสึกนึกคิดตัวอยางผูบริโภคไทยจํานวนทั้งสิ้น 882 คน มีการรับรูทางความรูสึกนึกคิดตอ
ผลิตภัณฑไทยและประเทศในกลุม AEC โดยรวมจัดอยูระดับมาก (  = 3.77) ซึ่งรับรูมากที่สุดเกี่ยวกับ
ผูบริโภคไทยเห็นวาหากตองอธิบายเศรษฐกิจกลุม AEC วามีลักษณะร่ํารวย (  = 4.23) สวนประเด็นอื่น ๆ 
ตางมีการรับรูมาก เมื่อจําแนกตามผลิตภัณฑแตละประเทศพบวา 

ผลิตภัณฑไทย มีการรับรูมากที่สุดเกี่ยวกับผูบริโภครูสึกตอประเทศในกลุม AEC วาเปนประเทศที่
ไดเปรียบทางเอกลักษณของชาติ มีการรับรูปานกลางเกี่ยวกับ 1) ผูบริโภคไทยเห็นวาหากตองอธิบายเศรษฐกิจ 
และสังคมกลุมประเทศ AEC วามีลักษณะการศึกษาสูง 2) หากตองอธิบายประเทศไทย วาประชาชนมีลักษณะ
เช่ือถือได 3) หากตองอธิบายประเทศไทยวาประชาชนมีลักษณะทํางานหนัก 3) ผูบริโภครูสึกตอประเทศใน
กลุม AEC วาเปนประเทศที่เปนหุนสวนการคาที่นาเช่ือถือ 4) ผูบริโภครูสึกตอประเทศไทยวาเปนประเทศที่
ไดเปรียบทางเศรษฐกิจ สวนประเด็นอื่นๆ ตางมีการรับรูปานกลาง 

ผลิตภัณฑมาเลเซีย มีการรับรูมากที่สุดเกี่ยวกับ 1) ผูบริโภคไทยเห็นวามาเลเซียเปนประเทศที่มี
ลักษณะรวย 2) ผูบริโภคเห็นวามาเลเซียมีลักษณะการศึกษาสูง 3) ผูบริโภคไทยเห็นวามาเลเซียมีลักษณะ
ความกาวหนาทางเทคโนโลยี 4) แตละประเทศในกลุม AEC เหลาน้ี ผูบริโภคไทยเห็นวาเปนประเทศที่ยินดีให
เขามาลงทุนโดยตรง 5) ผูบริโภคไทยรูสึกตอประเทศมาเลเซียวาเปนประเทศที่ไดเปรียบในการแขงขัน         
6)  ผูบริโภคไทยรูสึกตอประเทศมาเลเซียวาเปนประเทศที่ไดเปรียบทางเศรษฐกิจ  มีการรับรูปานกลาง
เกี่ยวกับ 1) ผูบริโภคยินดีแลกเปลี่ยนความสัมพันธกับแตละประเทศในกลุม AEC ใหใกลชิดดานการซื้อขาย
ผลิตภัณฑ 2) ผลิตภัณฑที่ผลิตในแตละประเทศของกลุม AEC ผูบริโภคไทยเห็นวาตระหนักผลิตภัณฑวามาจาก
ประเทศมาเลเซีย 3) ผูบริโภคไทยรูสึกตอประเทศในกลุม AEC วาเปนประเทศที่เปนหุนสวนการคาที่นาเช่ือถือ 
4) ผูบริโภครูสึกตอประเทศมาเลเซียวาเปนประเทศที่ไดเปรียบทางเอกลักษณของชาติ สวนประเด็นอื่นๆ ตางมี
การรับรูมาก 

ผลิตภัณฑสิงคโปร มีการรับรูมากที่สุดเกี่ยวกับ 1) ทัศนคติผูบริโภคไทยตอผลิตภัณฑที่ทําในประเทศ
ไทยตอกลุม AEC 2)  ผูบริโภคไทยเห็นวาหากตองอธิบายสิงคโปรมีลักษณะร่ํารวย 3) ผูบริโภคไทยเห็นวาหาก
ตองอธิบายสิงคโปรวามีลักษณะการศึกษาสูง 4) ผูบริโภคไทยเห็นวาหากตองอธิบายสิงคโปรวามีลักษณะ
ความกาวหนาทางเทคโนโลยี 5) หากตองอธิบายสิงคโปรวาประชาชนมีลักษณะเช่ือถือได 6)  หากตองอธิบาย
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สิงคโปรวาประชาชนมีลักษณะทํางานหนัก 7)  สิงคโปรผูบริโภคไทยเห็นวาเปนประเทศในอุดมคติ 8)  สิงคโปร
ผูบริโภคเห็นวาเปนประเทศที่ยินดีใหเขามาลงทุนโดยตรง 9) ผูบริโภคไทยรูสึกตอสิงคโปรวาเปนประเทศที่เปน
หุนสวนการคาที่นาเช่ือถือ 10)  ผูบริโภคไทยรูสึกตอสิงคโปรวาเปนประเทศที่ไดเปรียบในการแขงขัน 11)  
ผูบริโภคไทยรูสึกตอสิงคโปรวาเปนประเทศที่ไดเปรียบทางเศรษฐกิจ มีการรับรูปานกลางเกี่ยวกับ               
1) ผูบริโภคไทยยินดีแลกเปลี่ยนความสัมพันธกับสิงคโปรใหใกลชิดดานการซื้อขายผลิตภัณฑ   2)  ผลิตภัณฑที่
ผลิตในสิงคโปรผูบริโภคไทยเห็นวาตระหนักผลิตภัณฑวามาจากประเทศใด  3)  ผูบริโภคไทยรูสึกตอสิงคโปรวา
เปนประเทศที่เปนหุนสวนการคาที่นาเช่ือถือ 4)  ผูบริโภคไทยรูสึกตอสิงคโปรวาเปนประเทศที่ไดเปรียบทาง
เอกลักษณของชาติ มีการรับรูนอยเกี่ยวกับผูบริโภคไทยรูสึกตอสิงคโปรวาเปนประเทศที่ไดเปรียบทาง
เอกลักษณของชาติ สวนประเด็นอื่นๆ ตางมีการรับรูมาก 

ผลิตภัณฑบรูไน มีการรับรูมากที่สุดเกี่ยวกับผูบริโภคไทยเห็นวาหากตองอธิบายบรูไนวามีลักษณะ
ร่ํารวย  มีการรับรูปานกลางเกี่ยวกับ 1) ผูบริโภคไทยเห็นวาหากตองอธิบายบรูไน วามีลักษณะการศึกษาสูง 2) 
ผูบริโภคไทยเห็นวา หากตองอธิบายบรูไนวามีลักษณะความกาวหนาทางเทคโนโลยี  3)  หากตองอธิบายบรูไน 
วาประชาชนมีลักษณะเช่ือถือได 4) หากตองอธิบายบรูไนวาประชาชนมีลักษณะทํางานหนัก 5) หากตอง
อธิบายบรูไนวาประชาชนมีลักษณะเปนมิตร 6) ผูบริโภคไทยยินดีแลกเปลี่ยนความสัมพันธกับบรูไนใหใกลชิด
ดานการซื้อขายผลิตภัณฑ 7) ผลิตภัณฑที่ผลิตในบรูไนผูบริโภคไทยเห็นวาคุนเคย 8) ผลิตภัณฑที่ผลิตในบรูไน 
ผูบริโภคไทยเห็นวาตระหนักผลิตภัณฑวามาจากประเทศใด 9)  ผูบริโภคไทยรูสึกตอบรูไนวาเปนประเทศที่เปน
หุนสวนการคาที่นาเช่ือถือ 10)  ผูบริโภคไทยรูสึกตอบรูไนวาเปนประเทศที่ไดเปรียบในการแขงขัน 11)  
ผูบริโภคไทยรูสึกตอบรูไนวาเปนประเทศที่ไดเปรียบทางเอกลักษณของชาติ มีการรับรูนอยเกี่ยวกับ 1) บรูไน
ผูบริโภคไทยเห็นวาเปนประเทศที่ยินดีใหเขามาลงทุนโดยตรง 2) ผลิตภัณฑที่ผลิตในบรูไนผูบริโภคไทยเห็นวา
รูจักผลิตภัณฑเปนอยางดี 3) ผลิตภัณฑที่ผลิตในบรูไนผูบริโภคไทยเห็นวาตระหนักผลิตภัณฑวามาจากบรูไน 
สวนประเด็นอื่นๆ ตางมีการรับรูมาก 

ตัวอยางผูบริโภคไทยจํานวนทั้งสิ้น 882 คน มีการรับรูเพื่อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไทยและประเทศใน

กลุม AEC โดยรวมจัดอยูระดับมาก ( = 3.83) ซึ่งรับรูมากเกี่ยวกับผูบริโภคควรซื้อผลิตภัณฑภายในประเทศ
และตางประเทศในกลุม AEC เพราะความถูกตองหากซื้อผลิตภัณฑ AEC (  = 3.97) แมวาผูบริโภคจะตอง
เสียผลประโยชน แตก็ยังซื้อสินคาในกลุม AEC (  = 3.86)  ผูบริโภคไทยซื้อผลิตภัณฑจากอินโดนีเซีย ทําให
ชาติเจริญ ( = 3.86) ผูบริโภคไทยควรซื้อผลิตภัณฑภายในประเทศและอินโดนีเซีย เหมาะสมกับไลฟสไตลที่
มีจําหนายในตลาด และผูบริโภคไทยควรซื้อผลิตภัณฑของไทยเมื่อเปรียบกับการซื้อผลิตภัณฑอินโดนีเซีย (

เทากัน= 3.84)  ผูบริโภคควรซื้อผลิตภัณฑภายในประเทศและอินโดนีเซีย ผลิตภัณฑจากประเทศตองมากอน
ซื้อตลอดกาล และสําคัญที่สุด ( = 3.79) และผูบริโภคไทยควรซื้อผลิตภัณฑภายในประเทศและอินโดนีเซีย 
หากซื้อผลิตภัณฑตางประเทศแลวถือวาขาดความรักชาติ ( = 3.62) ตามลําดับ เมื่อจําแนกตามผลิตภัณฑแต
ละประเทศพบวา 

ผลิตภัณฑไทย มีการรับรูมากที่สุดเกี่ยวกับผูบริโภคไทยควรซื้อผลิตภัณฑภายในประเทศและในกลุม 
AEC ผลิตภัณฑจากประเทศตองมากอน/ซื้อตลอดกาล และสําคัญที่สุด สวนประเด็นอื่นๆ ตางมีการรับรูมาก 
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ผลิตภัณฑมาเลเซีย มีการรับรูปานกลางเกี่ยวกับ 1) ผูบริโภคไทยควรซื้อผลิตภัณฑภายในประเทศและ
มาเลเซีย 2) หากซื้อผลิตภัณฑตางประเทศแลวถือวาขาดความรักชาติ และ 3) ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑจากกลุม
ประเทศ AEC ทําใหชาติเจริญสวนประเด็นอื่นๆ ตางมีการรับรูมาก 

ผลิตภัณฑสิงคโปร มีการรับรูมากที่สุดเกี่ยวกับผูบริโภคไทยควรซื้อผลิตภัณฑภายในประเทศและ
สิงคโปร เหมาะสมกับกับไลฟสไตลที่มีจําหนายในตลาด และผูบริโภคไทยควรซื้อผลิตภัณฑภายในประเทศและ
สิงคโปร เพราะความถูกตองหากซื้อผลิตภัณฑ AEC สวนประเด็นอื่นๆ ตางมีการรับรูมาก 

ผลิตภัณฑบรูไน มีการรับรูปานกลางเกี่ยวกับ 1) ผูบริโภคไทยควรซื้อผลิตภัณฑภายในประเทศและ
บรูไน เหมาะสมกับกับไลฟสไตลที่มีจําหนายในตลาด 2) ผูบริโภคไทยควรซื้อผลิตภัณฑภายในประเทศและ
บรูไน และ 3) ผลิตภัณฑจากประเทศไทยตองมากอน/ซื้อตลอดกาล และสําคัญที่สุด มีการรับรูปานกลาง
เกี่ยวกับผูบริโภคควรซื้อผลิตภัณฑภายในประเทศและบรูไน เพราะความถูกตอง และหากซื้อผลิตภัณฑบรูไน 
ผูบริโภคไทยควรซื้อผลิตภัณฑของไทย เมื่อเปรียบกับการซื้อผลิตภัณฑจากบรูไน สวนประเด็นอื่นๆ ตางมีการ
รับรูมาก 

ผลิตภัณฑอินโดนีเซีย มีการรับรูมากที่สุดเกี่ยวกับ 1) ผูบริโภคไทยควรซื้อผลิตภัณฑภายในประเทศ
และอินโดนีเซียเหมาะสมกับกับไลฟสไตลที่มีจําหนายในตลาด2) ผูบริโภคไทยควรซื้อผลิตภัณฑภายในประเทศ
และอินโดนีเซียเพราะความถูกตองและ 3) หากซื้อผลิตภัณฑอินโดนีเซียแมวาผูบริโภคไทยจะตองเสีย
ผลประโยชน แตก็ยังซื้อสินคาอินโดนีเซีย ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑจากอินโดนีเซีย ทําใหชาติเจริญ สวนประเด็น
อื่นๆตางมีการรับรูมาก 

โดยรวมมีการรับรูมากเพื่อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไทย มาเลเซีย สิงคโปร อินโดนีเซีย หากแตมีการรับรู
ปานกลางเพื่อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบรูไน  

 

วิจารณผลการทดลอง 

 ผลการศึกษาดานขอมูลพื้นฐานผูบริโภคไทยตอการรับรูผลิตภัณฑไทยและผลิตภัณฑในกลุม AEC 

พบวากลุมเปาหมายหลักผูบริโภคไทยเปนกลุมคนช้ันกลางระดับบน ถึงคนช้ันสูงมีรายไดมากกวา 1 แสนบาท

ตอเดือน มีอาชีพเปนนักธุรกิจ สวนใหญมีประสบการณการใชผลิตภัณฑ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 

Netemeyer et al., (1991) ที่พบวาลูกคาสามารถเลือกซื้อผลิตภัณฑตามลักษณะพื้นฐานอันเน่ืองดวย

ประสบการณและอาชีพเปนหลัก 

 ตัวอยางผูบริโภคไทยจํานวนทั้งสิ้น 882 คน มีการรับรูเพื่อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไทยและประเทศใน

กลุม AEC โดยรวมจัดอยูระดับมาก ( = 3.83) ซึ่งรับรูมากเกี่ยวกับผูบริโภคควรซื้อผลิตภัณฑภายในประเทศ

และตางประเทศในกลุม AEC เพราะความถูกตองหากซื้อผลิตภัณฑ AEC (  = 3.97) แมวาผูบริโภคจะตอง

เสียผลประโยชน แตก็ยังซื้อสินคาในกลุม AEC ( = 3.86)  ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑจากกลุมประเทศ AEC ทํา

ใหชาติเจริญ ( = 3.86) ผูบริโภคควรซื้อผลิตภัณฑภายในประเทศ และตางประเทศในกลุม AEC เหมาะสม
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กับ ไลฟสไตลที่มีจําหนายในตลาด และผูบริโภคไทยควรซื้อผลิตภัณฑของไทยเมื่อเปรียบกับการซื้อผลิตภัณฑ 

AEC ( เทากัน= 3.84)  ผูบริโภคควรซื้อผลิตภัณฑภายในประเทศและตางประเทศในกลุม AEC ผลิตภัณฑ

จากประเทศตองมากอน/ซื้อตลอดกาล และสําคัญที่สุด (  = 3.79) และผูบริโภคควรซื้อผลิตภัณฑ

ภายในประเทศและตางประเทศในกลุม AEC หากซื้อผลิตภัณฑตางประเทศแลวถือวาขาดความรักชาติ (  = 

3.62) ตามลําดับ เมื่อจําแนกตามผลิตภัณฑแตละประเทศในตลาด AEC พบวา 

ผลิตภัณฑไทย มีการรับรูมากที่สุดเกี่ยวกับผลิตภัณฑภายในประเทศและตางประเทศในกลุม AEC ผลิตภัณฑ

จากประเทศไทยตองมากอน/ซื้อตลอดกาล และใหสําคัญที่สุด สวนประเด็นอื่นๆ ตางมีการรับรูมาก 

ผลิตภัณฑมาเลเซีย มีการรับรูปานกลางเกี่ยวกับ 1) ผูบริโภคไทยควรซื้อผลิตภัณฑภายในประเทศและ

ผลิตภัณฑมาเลเซีย 2) หากซื้อผลิตภัณฑมาเลเซียแลวถือวาขาดความรักชาติ และ 3) ผูบริโภคไทยซื้อ

ผลิตภัณฑจากมาเลเซีย ทําใหชาติเจริญ  สวนประเด็นอื่นๆ ตางมีการรับรูมาก 

ผลิตภัณฑสิงคโปร มีการรับรูมากที่สุด ผูบริโภคไทยควรซื้อผลิตภัณฑภายในประเทศและผลิตภัณฑสิงคโปร 

เหมาะสมกับกับไลฟสไตลที่มีจําหนายในตลาด และผูบริโภคไทยควรซื้อผลิตภัณฑภายในประเทศและ

ผลิตภัณฑสิงคโปร เพราะความถูกตองหากซื้อผลิตภัณฑ สิงคโปร สวนประเด็นอื่นๆ ตางมีการรับรูมาก 

ผลิตภัณฑบรูไน มีการรับรูปานกลางเกี่ยวกับ 1) ผูบริโภคไทยควรซื้อผลิตภัณฑภายในประเทศและผลิตภัณฑ

จากบรูไนเพราะเหมาะสมกับกับไลฟสไตลที่มีจําหนายในตลาด 2) ผูบริโภคไทยควรซื้อผลิตภัณฑภายใน 

ประเทศและบรูไน และ 3) ผลิตภัณฑจากประเทศตองมากอน/ซื้อตลอดกาล และสําคัญที่สุด มีการรับรู     

ปานกลางผูบริโภคควรซื้อผลิตภัณฑภายในประเทศและผลิตภัณฑบรูไน เพราะความถูกตอง และหากซื้อ

ผลิตภัณฑบรูไน ผูบริโภคไทยควรซื้อผลิตภัณฑของไทย เมื่อเปรียบกับการซื้อผลิตภัณฑบรูไน สวนประเด็นอืน่ๆ 

ตางมีการรับรูมาก 

ผลิตภัณฑอินโดนีเซีย มีการรับรูมากที่สุดเกี่ยวกับ 1) ผูบริโภคไทยควรซื้อผลิตภัณฑภายในประเทศและ

ผลิตภัณฑอินโดนีเซีย เหมาะสมกับกับไลฟสไตลที่มีจําหนายในตลาด 2) ผูบริโภคควรซื้อผลิตภัณฑ

ภายในประเทศและผลิตภัณฑอินโดนีเซีย เพราะความถูกตอง และ 3) หากซื้อผลิตภัณฑอินโดนีเซีย แมวา

ผูบริโภคจะตองเสียผลประโยชน แตก็ยังซื้อสินคาอินโดนีเซีย ผูบริโภคไทยซื้อผลิตภัณฑจากอินโดนีเซีย ทําให

ชาติเจริญ สวนประเด็นอื่นๆตางมีการรับรูมาก โดยรวมมีการรับรูมากเพื่อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไทย มาเลเซีย 

สิงคโปร อินโดนีเซีย แตมีการรับรูปานกลางเพื่อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบรูไน  
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สรุปผลการทดลอง 

 ตัวอยางผูบริโภคไทยตอผลิตภัณฑไทย ผลิตภัณฑมาเลเซีย ที่เปนนักธุรกิจโดยรวมจัดอยูในระดับมาก

ทุกดานในแหลงผลิต คุณภาพผลิตภัณฑ ความรูสึกนึกคิด และการรับรูเพื่อการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑบรูไนมี

การรับรูมากในแหลงผลิต และความรูสึกนึกคิด แตมีการรับรูปานกลางในคุณภาพผลิตภัณฑและการรับรู เพื่อ

การตัดสินใจ ขณะที่ผลิตภัณฑอินโดนีเซีย มีการรับรูมากที่สุดในแหลงผลิตและมีการรับรูเพื่อตัดสินใจ แต

ผลิตภัณฑสิงคโปรมีการรับรูความรูสึกนึกคิดมากที่สุดและมีการรับรูมากในแหลงผลิตคุณภาพผลิตภัณฑและ

การรับรูเพื่อการตัดสินใจ สอดคลองกับงานวิจัยของ Lim, Jeen-Su, Darley, W.K., and Summer, J.O., 

(1994) ที่พบวาเปนความทรงจําจากการรับรูเรียนรูตอความนาเช่ือถือ เอกลักษณตอผลิตภัณฑ ฉะน้ันขอมูล

การศึกษาที่คนพบรัฐบาลและสวนงานที่เกี่ยวของ โดยเฉพาะกระทรวงพาณิชยกําหนดนโยบายการคาระหวาง

ประเทศ ขณะเดียวกันผูประกอบการนําเขาและสงออกควรเรงแกไขปรับปรุงผลิตภัณฑตามการศึกษาการรับรู

ผลิตภัณฑไทยและผลิตภัณฑ AEC ในกลุมที่ศึกษาใหเหมาะสมและพรอมกับการเปดตลาด AEC 
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