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บทคัดย่อ 
การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาภาพลักษณ์และคุณค่าของตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

จากภูมิภาคฮอกไกโดในประเทศไทย เก็บรวบรวมข้อมูลโดยแบบสอบถามและใช้วิธีสุ ่มกลุ ่มตัวอย่างแบบสะดวก โดยการแจก
แบบสอบถามในรูปแบบกระดาษและรูปแบบออนไลน์ให้กับผู้บริโภคคนไทยที่ซื้อสินค้าน าเข้าจากภูมิภาคฮอกไกโด จ านวนทั้งสิ้น 400 คน 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 

ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านการรู้จักตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านวัฒนธรรม  ด้าน
คุณสมบัติ และคุณประโยชน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมีอ านาจพยากรณ์ร้อยละ 57.0 อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 แต่
ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณค่ากับด้านบุคลิกภาพ และคุณค่าตราสินค้าด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้ากับด้านเครื่องหมายการค้าไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ส านักงานผู้แทนรัฐบาลฮอกไกโดและสมาคมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศและอุตสาหกรรมฮอกไกโด
หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรก าหนดกลยุทธ์เพื่อเพิ่มการรับรู้ของผู้บริโภค เช่น การน าเสนอเรื่องราวที่มาของผลิตภัณฑ์จากจังหวัดต่าง ๆ 
ในภูมิภาคฮอกไกโดจนได้รับตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดและควรก าหนดกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ตราสินค้าส่งออกภูมิภาค 
ฮอกไกโด ให้เป็นที่รู้จักทั่วประเทศไทย เพื่อให้ผู้บริโภครู้จักและคุ้นเคยตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดเพิ่มมากขึ้นท าให้ ผู้บริโภคมี
โอกาสซื้อ และสามารถเพิ่มยอดขายสินค้าจากน าเข้าจากภูมิภาคฮอกไกโดในประเทศไทยได้  
 

ค ำส ำคัญ :  ภาพลักษณ์ตราสินค้า  คุณค่าตราสินค้า  การตัดสินใจซื้อ 
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Abstract 
 The objective of this study was to study the brand image and brand equity affecting the decision to purchase 
imported goods from the Hokkaido region in Thailand.  Data were collected using a convenient random sampling 
method by distributing questionnaires in paper and online to 400 Thai consumers who buy imported products from 
the Hokkaido region. The statistics used for data analysis were frequency, mean, standard deviation, percentage, and 
multiple regression analysis. 
 The research results revealed that the brand equity in terms of perceived quality, and brand awareness and the 
brand image in terms of culture, attributes, and benefits affected purchasing decisions with a 57.0 percent predictive 
power with a statistically significant level of 0.01.  On the other hands, the brand image in terms of value and 
personality and brand value in relation to the brand and the trademark aspect did not affect the purchase decision. 
Therefore, the Hokkaido Government Representative Office and the Hokkaido International Trade and Industry 
Promotion Association or related agencies should specify the strategies to increase consumer awareness, such as 
presenting the origins of products from various prefectures in the Hokkaido region for acquiring the Hokkaido export 
brand and also specify strategies to promote the Hokkaido export brand to make Thai consumers more familiar 
with the Hokkaido export brand for increasing circulation of imported products from the Hokkaido region in 
Thailand. 
 

Keywords:  Brand image, Brand value, Purchase decision 
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1) บทน า 
ประเทศญี่ปุ่นเป็นประเทศคู่ค้าส าคัญของไทย มีความสัมพันธ์

ทางเศรษฐกิจเติบโตอย่างรวดเร็ว และประเทศญี่ปุ่นถูกจัดอันดับ
เป็นประเทศคู่ค้าอันดับ 2 ของประเทศไทย ซึ่งน าเข้าสินค้าจาก
ญี่ปุ่นเป็นจ านวนมาก พิจารณาจากข้อมูลการน าเข้าสินค้าญี่ปุ่น
ในปี พ.ศ. 2563 มีมูลค่าถึง 869,299 ล้านบาท ปัจจุบันสินค้า
ของประเทศญี่ปุ่นเป็นที่นิยมของคนไทยเพราะสินค้าของประเทศ
ญี่ปุ่นขึ้นชื่อเรื่องความใส่ใจในการผลิตท าให้ลูกค้ารู้สึกประทับใจ 
เห็นคุณค่าของสินค้า แต่ละภูมิภาคของประเทศญี่ปุ่น ผู้ผลิตจะ
น าวัตถุดิบที่เป็นจุดเด่นของแต่ละภูมิภาคมาพัฒนาสินค้า โดยเฉพาะ
สินค้าจากภูมิภาคฮอกไกโด (Hokkaido) เป็นสินค้าที่มีเอกลักษณ์
ที่แตกต่างจากภูมิภาคอื่น และได้ขึ้นชื่อว่าเป็นครัวของประเทศ
ญี่ปุ่น มีอาหารทะเลที่ทั้งสดและใหม่ มีพืชพันธุ์ และเป็นแหล่ง
ผลิตขนมที่มีรสชาติและคุณภาพดี จนสร้างชื่อเสียงจนโด่งดังไป
ทั่วโลก ภูมิภาคฮอกไกโดถูกก าหนดให้เป็นเขตพิเศษ “อาหาร” 
แห่งเดียวในประเทศญี่ปุ่นหรือเรียกว่า “Hokkaido Food Complex 
International Strategic Comprehensive Special Zone” 
(Food Special Zone) และได้จัดตั้งฐานการวิจัยและพัฒนา / 
ส่งออกส าหรับอุตสาหกรรมอาหาร 

จากความนิยมสินค้าฮอกไกโดทั่วโลก ส านักงานผู้แทนรัฐบาล 
ฮอกไกโดและสมาคมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศและอุตสาหกรรม 
ฮอกไกโด (Hokkaido Government Representative Office 
& Hokkaido International Trade and Industry Promotion 
Association) ได้จัดท าตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดเพื่อ
รับประกันว่าสินค้าได้ใช้วัตถุดิบที่เพาะปลูก เจริญเติบโต หรือ
ผ่านกระบวนการผลิตในภูมิภาคฮอกไกโดอย่างแท้จริง เพื่อช่วย
สร้างภาพลักษณ์ที ่ดีและมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้า นับได้ว่าเป็น
เครื่องมือทางการตลาดอย่างหนึ่งที่ เพิ่มขีดความสามารถในการ
แข่งขันในเวทีโลก โดยตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดจะแสดง
อยู่บนผลิตภัณฑ์ที่ผลิตในภูมิภาคฮอกไกโดเท่านั้น ซึ่งตราสนิค้านี้
มีเป้าหมายมุ่งเน้นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและรับรองคุณภาพแก่
สินค้าของภูมิภาคฮอกไกโดเพื่อการส่งออกสู่ตลาดต่างประเทศ 
ได้แก่ เขตปกครองพิเศษฮ่องกง สาธารณรัฐประชาชนจีน ไต้หวัน 
เกาหลีใต้ สิงคโปร์ เวียดนาม และประเทศไทย (Hokkaido 
Government Representative Office, 2017) ดังแสดงในรูปที่ 1 

 
 

รูปที่ 1: แสดงตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด 
แหล่งที่มา : Hokkaido Government Representative Office & Hokkaido 
International Trade and Industry Promotion Association. (2017). 
Hokkaido symbol mark for export. 
 

รายละเอียดของตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดนี้บ่งบอก
ถึงรูปทรงของภูมิภาคฮอกไกโด เริ่มจากสีฟ้าอ่อนที่อยู่รอบนอก 
แสดงถึงอากาศบริสุทธิ์และสีขาวแสดงถึงหิมะที่ปกคลุมทั่วทั้ง 
ฮอกไกโดในฤดูหนาว สีน ้าเงินตรงกลางแสดงถึงท้องทะเลซึ่งเป็น
แหล่งรวมบรรดาอาหารทะเลสด ๆ เครื่องหมายสีเขียวแสดงถึง
ธรรมชาติและความอุดมสมบูรณ์ที่เป็นจุดเด่นหนึ่งของภูมิภาค 
ฮอกไกโด และยังหมายถึงสินค้าจากภาคเกษตรอีกด้วย และ 
สีแดงแสดงถึงความสวยงาม ดอกไม้ และความอัธยาศัยไมตรีของ
ผู้คนในภูมิภาคฮอกไกโด ตราสินค้าดังกล่าวถูกใช้แสดงไว้บน
สินค้าที่หลากหลาย เพราะภูมิภาคฮอกไกโดเป็นแหล่งผลิตพืชผล
ทางการเกษตรอื่น ๆ ของประเทศ เช่น นม เนย ชีส โยเกิร์ต 
ไอศกรีม มันฝรั่ง ข้าวโพด ข้าวสาลี ถั่วเหลือง ท าให้มีใช้วัตถุดิบ
คุณภาพดี มีชื่อเสียงเรื่องคุณภาพและส่งออกไปยังหลายประเทศ 
รวมถึงในประเทศไทยด้วยเช่นกัน 

ตราสินค้าแสดงถึงเอกลักษณ์เฉพาะเพื่อท าให้สินค้านั ้นมี
ความแตกต่างและโดดเด่นจากคู่แข่ง ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถ
รับรู้และจดจ าตราสินค้าได้ว่าเป็นของตราสินค้าไหน โดยทั่วไป
ผู้บริโภคจะตัดสินใจในการซื้อผ่านการรับรู้ทางภาพลักษณ์ตรา
สินค้า เพราะผู้บริโภคจะเชื่อมโยงกับความทรงจ าหลังจากการ
บริโภค ท าให้เกิดความทรงจ าที่ดีกับตราสินค้า และพร้อมที่จะ
จงรักภักดีภายใต้ตราสินค้าที่ชื่นชอบหรือผูกพัน ซึ่งน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้นตราสินค้าจะท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้าที่มี
ตราสินค้าจะมีคุณค่าและคุณภาพดีกว่าสินค้าที่ไม่มีตราสินค้า 
ตัวอย่างตราสินค้าในประเทศไทยที่มีลักษณะคล้ายกับตราสินค้า
ส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด เช่น ตราสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 
(OTOP) ซึ ่งถูกใช้เพื ่อแสดงว่าสินค้านั ้นเป็นผลิตภัณฑ์ที ่น า
ทรัพยากรภูมิปัญญาในท้องถิ่นมาพัฒนาให้เกิดเป็นผลิตภัณฑ์  

38

Journal of Business Administration and Languages (JBAL)
Vol.10 No.2 July - December 2022



 
 

ในรูปแบบต่าง ๆ ที่มีการสะท้อนวิถีชีวิตของท้องถิ่นให้เป็นจุดเด่น
ที่แตกต่างจากผลิตภัณฑ์จากตลาดทั่วไป 

จากที่กล่าวมาข้างต้น ส านักงานผู้แทนรัฐบาลฮอกไกโดและ
สมาคมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศและอุตสาหกรรมฮอกไกโด
ได้ใช้ตราสินค้าส่งออกของภูมิภาคฮอกไกโดเพื่อส่งเสริมการส่งออก
ผ่านการใช้ตราสินค้าของภูมิภาคมากขึ ้น แต่จากการค้นคว้า
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าส่งออกดังกล่าว ยังไม่มีผู้ศึกษาว่า
ตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าและ
คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์อย่างไรกับการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคในประเทศไทย ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษา
ภาพลักษณ์และคุณค่าของตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด 
มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าจากภูมิภาคฮอกไกโด
มากน้อยเพียงไร เพื่อน าผลที่ได้จากการศึกษาไปก าหนดแนวทาง
เพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันให้กับสินค้าน าเข้าจากภูมิภาค 
ฮอกไกโดส าหรับผู้บริโภคที่อยู่ในประเทศไทยต่อไป 

 
2) ทบทวนวรรณกรรม 

2.1) ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

Kotler (2003) ได้กล่าวไว้ว่า การสร้างตราสินค้าเป็นเรื ่อง
ส  าคัญในการวางแผนกลยุทธ ์ผล ิตภัณฑ์ตราสินค ้าให้ร ู ้จัก
แพร่หลาย ท าให้ก าหนดราคาสินค้าได้ในราคาที่สูงและได้ขยาย
ความของตราสินค้าเป็นสัญลักษณ์ที่มีความสลับซับซ้อนสามารถ
สื่อความหมายได้ 5 ด้าน 1) คุณสมบัติ (attributes) ตราสินค้า
ท าให้นึกถึงคุณสมบัติที่ชัดเจนโดดเด่นและจดจ าตราสินค้าได้ มี
ความน่าเชื ่อถือ เป็นที่รู ้จักอย่างกว้างขวาง 2) คุณประโยชน์ 
(benefits) เช่น วัตถุดิบท่ีดี คุณค่าทางโภชนาการ ปริมาณอาหาร
ที่เพียงพอ 3) คุณค่า (value) เป็นสิ่งที ่ผู ้บริโภคคาดหวังจาก
สินค้า โดยวัดความคุ้มค่ากับราคาที่จ่าย คุณภาพที่ได้รับคุ้มค่ากับ
ราคาที่จ่ายไป 4) วัฒนธรรม (culture) หมายถึง ตราสินค้าอาจ
เป็นตัวแทนของวัฒนธรรม เช่น เป็นตัวแทนของวัฒนธรรมญี่ปุ่น
ที่มีระเบียบและประสิทธิภาพ และ 5) บุคลิกภาพ (personality) 
บ่งบอกความแตกต่างระหว่างสินค้าอื่น เช่น ความประณีตและ
ความเชี่ยวชาญในการปรุงอาหาร ความนิยม รสชาติแปลกใหม่
และโดดเด่น ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Klive Wongveerasin, 2018; Pimpron 
Imsang, 2018; Prasetyo & Purwantini, 2017) ดังนั้นภาพลักษณ์
ตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดจึงมีความส าคัญอย่างมากกับ
ความส าเร็จของธุรกิจทั้งในระยะสั้นและระยะยาว พิจารณาจาก

คุณสมบัติต่าง ๆ ของตราสินค้าซึ่งเชื่อมโยงไปสู่คุณประโยชน์  
ทั้งทางด้านหน้าที่ใช้สอยและทางด้านอารมณ์และน าไปสู่การ
แสดงถึงคุณค่า ในขณะเดียวกันตราสินค้าสามารถสื่อถึงวัฒนธรรม 
อย่างเช่นวัฒนธรรมของประเทศผู้ผลิตได้ รวมถึงตราสินค้าแต่ละ
ตราต่างก็มีบุคลิกภาพ ซึ ่งบ่งบอกได้ถึงลักษณะของผู ้ใช้ตรา 
สินค้านั ้น ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดจึงมี
ความส าคัญอย่างมากกับความส าเร็จของธุรกิจทั้งในระยะสั้นและ
ระยะยาว ผู ้วิจัยเห็นว่า แนวคิดของ Kotler (2017) ได้สรุป
ภาพลักษณ์ตราสินค้าได้อย่างครอบคลุม น ามาใช้ในการศึกษา
เรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้าหลากหลายและแนวคิดเป็นที่ยอมรับ 
และสามารถที่จะอธิบายภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งออกภูมิภาค 
ฮอกไกโดในงานวิจัยฉบับนี้ได้ 
 
2.2) คุณค่าตราสินค้า 

คุณค่าตราสินค้าในใจของผู้บริโภคนั้นเกิดจากการรับรู ้ถึง
ความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้าอย่างต่อเนื่องจนเกิดคุณค่าใน
ใจขึ้น ดังนั้น การศึกษาและท าความเข้าใจเกี่ยวกับการสร้างตรา
สินค้าจึงมีความส าคัญเพื่อที่จะช่วยให้เข้าใจถึงปัจจัยของการ
สร้างตราสินค้าที่มีประสิทธิภาพซึ่งจะช่วยอธิบายถึงความสัมพันธ์
ของการรับรู้และความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อคุณค่าตราสินค้า 
แบบจ าลองคุณค่าตราสินค้าของ Aaker (1991) อธิบายไว้ว่า
คุณค่าของตราสินค้าในแง่มุมของการรับรู้มีองค์ประกอบ 5 อย่าง  

2.2.1) ด้านการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) คือ ผู้บริโภค
คุ้นเคยหรือจดจ าลักษณะของตราสินค้าใด ๆ ได้ และสามารถ
เชื่อมโยงระหว่างหมวดสินค้าและตราสินค้าได้ เป็นจุดเริ่มต้นที่
ท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อได้โดยทั่วไปจะเริ่มต้นจากการไม่รู้จัก
ตราสินค้า จนกระทั่งเริ่มรู้จัก และเมื่อได้ยินชื่อตราสินค้าบ่อย ๆ ก็
จะจ าได้  

2.2.2) ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) 
คือ เชื่อมโยงสิ่งตราสินค้ากับความทรงจ าผู้บริโภคเชิงบวก เช่น 
ความผูกพัน ความเชื่อมั่น ความรู้สึกที่ดี ความเข้าใจในสินค้า 
เป็นต้น  

2.2.3) ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็น
ความซื่อสัตย์ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าจะซื้อตราสินค้าเดิม 
ซึ่งช่วยปกป้องจากการถูกคุกคามโดยคู่แข่งได้  

2.2.4) ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) คุณภาพ
ที่เหนือกว่าตราสินค้าตราอื่นตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง มีจุดเด่น 
ความประณีตและพิถีพิถัน สามารถบริโภคได้อย่างสม ่าเสมอ  
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2.2.5) ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสินค้า (Other 
Proprietary Brand Equity) คือ เครื ่องหมายการค้า (trade 
mark) ช่วยให้ผู้บริโภคไม่เกิดการสับสนระหว่างสินค้าของคู่แข่ง 
ดังนั้น จึงกล่าวได้ว่าคุณค่าตราสินค้าจะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
สินค้า (Wanlapa Phattana & Auntika Thipjumnong, 2020; 
Siwakhorn Dumjam & Tanompong Panich, 2019; Khairunnisa 
& Genoveva, 2019) 
 
2.3) ตัดสินใจซื้อตามเส้นทางผู้บริโภค 

ปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นเปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะ
การรับรู้และค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการผ่านช่องทาง
ออนไลน์มากขึ้นและมีการซื้อสินค้าออนไลน์ในกลุ่มสินค้าต่าง ๆ 
เพิ่มข้ึนอย่างก้าวกระโดด ดังนั้น จึงท าให้เส้นทางการเดินทางของ
ผู้บริโภคในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม (Kotler, 2017) และ
เมื่อโลกเข้าสู่การตลาดยุค 4.0 สังคมมีความเชื่อมโยงถึงกันมาก
ขึ้น ผู้บริโภคแต่ละคนก าหนดทัศนคติของตนเองที่มีต่อตราสินค้า
เส้นทางผู้บริโภคสายใหม่ ผู้บริโภคยุคนี้จะขยันพูดคุยและปรึกษา
กัน เพื่อให้รู้จักตราสินค้าอย่างลึกซึ้ง โดยเฉพาะชาวเน็ตมีบทบาท
มากในการแข่งขันในชุมชนผู ้บริโภคลูกค้าที ่อยากได้ข ้อมูล
เพิ่มเติมจะพยายามค้นหา และติดต่อลูกค้าอื่น ๆ ที่มีความรู้ และ
ประสบการณ์ และสนับสนุนการแลกเปลี ่ยนข้อมูลจะท าให้
ผู้บริโภคเกิดความดึงดูดใจ (appeal) และเกิดการตัดสินใจซื้อใน
ที่สุด  

ภูมิภาคฮอกไกโดเป็นเขตเกษตรกรรมที่ส าคัญของประเทศ
ญี่ปุ่น เป็นแหล่งผลิตข้าวญี่ปุ่น อาหารทะเลชั้นดี และผักผลไม้
คุณภาพสูง ถูกก าหนดให้เป็นเขตพิเศษ “อาหาร” แห่งเดียวใน
ญี่ปุ่นจนสร้างชื่อเสียงจนโด่งดังไปทั่วโลก จากความนิยมสินค้า  
ฮอกไกโดทั่วโลก ส านักงานผู้แทนรัฐบาลฮอกไกโดและสมาคม
ส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศและอุตสาหกรรมฮอกไกโด 
(Hokkaido Government Representative Office & Hokkaido 
International Trade and Industry Promotion Association) 
ได้จัดท าตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดเพื่อรับประกันว่า
สินค้าได้ใช้วัตถุดิบที่เพาะปลูก เจริญเติบโต หรือผ่านกระบวนการ
ผลิตในภูมิภาคฮอกไกโดอย่างแท้จริง เพื่อช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่
ดีและมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้า นับได้ว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาด
แบบหนึ่งที่จะเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันในเวทีโลก 

การพัฒนาตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักคือ การส่งเสริมการพัฒนา
ท้องถิ่นอย่างยั่งยืนผ่านโครงการหนึ่งชุมชนหนึ่งผลิตภัณฑ์ (One 
Village, One Product : OVOP) จังหวัดโออิตะ (Oita) ซึ่งเป็น
จังหวัดเล็ก ๆ บนเกาะคิวชู (Kyushu) เกิดจากการริเริ ่มและ
ผลักดันของคนภายในชุมชนใช้ทรัพยากรในท้องถิ่น โดยการผลิต
หรือจัดการทรัพยากรที่มีอยู่ในท้องถิ่น ให้กลายเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ
มีจุดเด่นเป็นเอกลักษณ์ของตนเองที่สอดคล้องกับวัฒนธรรมใน
แต่ละท้องถิ่น สามารถจ าหน่ายได้ทั้งตลาดภายในประเทศและ
ต่างประเทศ (Watunyu Jaiborisudhi, 2019) 

ส านักงานผู้แทนรัฐบาลฮอกไกโดและสมาคมส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศและอุตสาหกรรมฮอกไกโดจึงได้ใช้ตราสินค้า
ส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดเพื่อส่งเสริมการส่งออกมากขึ้น จึงเป็นสิ่ง
ที่น่าสนใจในการศึกษาเพราะในปัจจุบันภาพลักษณ์ตราสินค้า
และคุณค่าตราสินค้า ท าให้เกิดความมั่นใจและความน่าเชื่อถือ
ให้แก่ผู้บริโภค การมีภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าที่
โดดเด่นและแข็งแกร่ง ท าให้เกิดข้อได้เปรียบทางการแข่งขันใน
ตลาดและสามารถท าให้ธุรกิจอยู่ในตลาดได้นานมากขึ้น และท า
ให้ผู ้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าว่ามีลักษณะแตกต่างจาก
คู่แข่งในภูมิภาคอื่น ๆ อย่างไร เพื่อเป็นข้อมูลเบื้องต้นส าหรับ
ผู้ประกอบการน าเข้าสินค้าจากภูมิภาคฮอกไกโดและนักการตลาด
ได้น าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนและพัฒนาเพื่อให้
ตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดให้มีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี 
สร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดต่อไป 
 

3) วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
เพื ่อศึกษาภาพลักษณ์และคุณค่าของตราสินค้าส่งออก

ภูมิภาคฮอกไกโดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากภูมิภาค  
ฮอกไกโดในประเทศไทย 
 

4) สมมติฐานในการวิจัย 
ภาพลักษณ์และคุณค่าของตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากภูมิภาคฮอกไกโดในประเทศ
ไทย 
 

5) กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ผู้วิจัยท าการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยของต่างประเทศ

และในประเทศเพื่อน ามาพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดได้ดังรูปที่ 2 
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รูปที่ 2 : กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

6) วิธีด าเนินการวิจัย 
6.1) ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู ้บริโภคคนไทยที่ซื ้อสินค้า
น าเข้าจากภูมิภาคฮอกไกโดและรู้จักตราสินค้าส่งออกภูมิภาค  
ฮอกไกโด เนื่องจากเป็นผู้ที่เคยบริโภคสินค้าของภูมิภาคฮอกไกโด
และรู้จักหรือคุ้นเคยกับตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด ทั้งนี้ 
ผู้วิจัยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางส าเร็จรูปของ Taro 
Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 เมื่อความคลาดเคลื่อน 
ที่ร้อยละ 5 (Yamane, 1973) ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 
ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (convenience sampling) 
 

6.2) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย/รวบรวมข้อมูล  
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามแบ่งเป็น 4 

ส่วน ประกอบด้วย ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นค าถามแบบเลือกตอบ 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน และราคาเฉลี่ยต่อการซื้อสินค้าจากภูมิภาคฮอกไกโดในแต่
ละครั้ง ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้าน
วัฒนธรรม และด้านบุคลิกภาพ และส่วนที ่ 3 แบบสอบถาม
เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า 
ด้านความเชื ่อมโยงกับตราสินค้า ด้านการรับรู ้คุณภาพ ด้าน
เครื ่องหมายการค้า และตอนที่ 4 แบบสอบถามเกี ่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปให้ผู้เชี ่ยวชาญ
จ านวน 3 ท่านพิจารณาความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับ

วัตถุประสงค์ (IOC) มีค่าระหว่าง 0.75–1.00 และผู ้ว ิจัยน า
แบบสอบถามที่ผ่านการทดสอบจากผู ้เชี ่ยวชาญซึ่งได้ท าการ
ปรับปรุงแก้ไขเรียบร้อยและไปทดลอง (try out) กับกลุ่มตัวอย่าง
ที ่ใช ้ในการวิจ ัยในครั ้งน ี ้  จ  านวน 30 ต ัวอย่าง เพื ่อหาค่า
สัมประสิทธิ์แสดงความเชื ่อมั่นโดยใช้สัมประสิทธิ์แอลฟาของ  
Cronbach’s Alpha Coefficient ครอนบาค (Cronbach, 1990) 
ผลจากการตรวจสอบค่าสัมประสิทธิค์วามเชื่อมั่นของแบบสอบถาม
พบว่าค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามมีค่าระหว่าง 
0.87–0.93 
 

6.3) วิธีการเก็บข้อมูล  
ผู้วิจัยเก็บแบบสอบถามทางรูปแบบออนไลน์จากเพจ Hokkaido 

Fanclub และได้รับความอนุเคราะห์ให้เก็บแบบสอบถามใน
รูปแบบกระดาษที่ห้างสรรพสินค้า Siam Takashimaya ซึ่งเป็น
ห้างสรรพสินค้าน าเข้าสินค้าที่มีตราสินค้าส่งออกของภูมิภาค 
ฮอกไกโด โดยแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์และตรงกับกลุ่ม
ตัวอย่างที่จะศึกษามีจ านวณ 400 ชุด  
 
6.4) การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป IBM SPSS 
Statistics Standard Authorized User Initial Fixed Term License 
Version 28  License Code: d0504c6885a13683f985 ค านวณ
ค่าทางสถิติ ดังนี้ 

6.4.1) สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลีย่ 
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้วยค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน

ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งออกภูมิภาค ฮอกไกโด Kotler (2003) 
1. คุณสมบัติ (attributes) 
2. คุณประโยชน์ (benefits) 
3. คุณค่า (value) 
4. วัฒนธรรม (culture) 
5. บุคลิกภาพ (personality) 

คุณค่าตราสินค้าสง่ออกภูมิภาคฮอกไกโด Aaker (1991) 
1. การรู้จักตราสินค้า (brand awareness) 
2. คุณภาพการรับรู้ (perceived quality) 
3. ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (brand association) 
4. เครื่องหมายการค้า (trade mark) 

การตัดสินใจซื้อสินค้าจากภูมิภาคฮอกไกโด 
ในประเทศไทย 
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มาตรฐาน แปลผลและจัดอันดับโดยใช้เกณฑ์การแปลการค านวณ
ช่วงห่าง (Kanlaya Vanichbuncha, 2013) โดย 4.21–5.00 ระดับ
มากที่สุด 3.41–4.20 ระดับมาก 2.61–3.40 ระดับปานกลาง 
1.81–2.60 ระดับน้อย และ 1.00–1.80 ระดับน้อยที่สุด 

6.4.2) การตรวจสอบข้อมูลเบ ื ้องต ้น ผ ู ้ว ิจ ัยด  าเน ินการ
ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรก่อนการใช้สถิติเพื่อ
ว ิ เ ค ร า ะ ห์  
การถดถอยเชิงพหุคูณให้เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของสถิติที่
ใช้ โดยได้ท าการทดสอบความปกติของข้อมูล (normality) การ
แจกแจงข้อมูลทั้ง 9 ตัวแปร มีการแจกแจงแบบปกติ มีค่าการ
กระจายที่สมมาตร (skewness) อยู่ในช่วง -0.452 ถึง +0.331 
และความสูงของการกระจาย (kurtosis) อยู่ในช่วง -0.924 ถึง 
+0.798 จึงสรุปได้ว่าตัวแปรมีการกระจายตัวของข้อมูลปกติและ
ท าการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (correlation) เพื่อ
ทดสอบว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวจะไม่มีความสัมพันธ์กันเอง โดยตัว
แปรมีค่าไม่เกิน 0.9 ดังนั้นจึงไม่เกิดปัญหา Multicollinearity 
(Sirichai Pongwichai, 2013) 

นอกจากนี้ยังพบว่า ตัวแปรตามการตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
ภูมิภาคฮอกไกโดในประเทศไทย จ านวน 1 ตัวแปร มีความสัมพันธ์
เชิงเส้นกับตัวแปรอิสระทั้ง 8 ตัวโดยมีความสัมพันธ์ไปในทิศทาง
เดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 

6.4.3) สถิติเชิงอนุมาน ทดสอบสมมุติฐานโดยสถิติที่ใช้คือ 
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุูณ (multiple linear regression) 
โดยใช้วิธี Stepwise เพื่อคัดเลือกตัวแปรพยากรณ์ที่ดีที่สุด โดย
ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ที ่ใช้แทนตัวแปร ดังนี ้ Y แทนการ
ตัดสินใจซื้อ, X1 แทนด้านคุณสมบัติ, X2 แทนด้านคุณประโยชน์, 
X3 แทนด้านคุณค่า , X4 แทนด้านวัฒนธรรม , X5 แทน ด้าน
บุคลิกภาพ และ X6 แทน ด้านการรู้จักตราสินค้าX7 แทนด้าน
ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า, X8แทนด้านการรับรู้คุณภาพ, X9 

แทน ด้านเครื่องหมายการค้า 
 

7) ผลการวิจัย 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ 69.50% เป็นเพศหญิง 41.20% มีอายุ 
21-30 ปี 54.25% มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และ 32.50 % 
เป็นนักเรียน/นักศึกษา 31.75% มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่เกิน 
15,000 บาท และ 30.20% ซื้อสินค้าจากภูมิภาคฮอกไกโดในแต่
ละครั้ง ราคา 501-1,000 บาท  

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นภาพลักษณ์ตราสนิค้า
และคุณค่าตราสนิค้า แสดงรายละเอียดดังนี ้
 

ตารางที่ 1 : ระดับความคิดเห็นภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า X  S.D. แปลผล อันดับ 

ด้านบุคลิกภาพ 3.93 0.617 สูง 1 
ด้านวัฒนธรรม 3.82 0.705 สูง 2 
ด้านคุณค่า 3.73 0.609 สูง 3 
ด้านคุณประโยชน์ 3.69 0.678 สูง 4 
ด้านคุณสมบัติ 3.63 0.640 สูง 5 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.76 0.537 สูง  

 
จากตารางที่ 1 ระดับความคิดเห็นภาพลักษณ์ตราสินค้า 

โดยรวมอยู่ในระดับสูงโดยมีระดับความคิดเห็นด้านบุคลิกภาพ
สูงสุด (3.93) และด้านคุณสมบัติมีระดับความคิดเห็นต ่าสุด (3.63) 
 

ตารางที่ 2 ระดับความคิดเห็นคุณค่าตราสินค้า 

คุณค่าตราสินค้า X  S.D. แปลผล อันดับ 

เครื่องหมายการค้า 3.78 0.747 สูง 1 
ด้านการรับรู้คุณภาพ 3.77 0.739 สูง 2 
ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 3.53 0.748 สูง 3 
ด้านการรู้จักตราสินค้า 3.46 0.683 สูง 4 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.63 0.654 สูง  

 
จากตารางที่ 2 ระดับความคิดเห็นคุณค่าตราสินค้าโดยรวมอยู่

ในระดับสูง โดยมีระดับความคิดเห็นด้านเครื่องหมายการค้าสูงสุด 
(3.78) และด้านการรู้จักตราสินค้ามีระดับความคิดเห็นต ่าสุด 
(3.46) 

ส่วนที่ 3 การตรวจสอบค่าการแจกแจงปกติของตัวแปรมีค่า 
SK ระหว่าง -0.452 ถึง 0.331 และ ค่า KU มีค่าระหว่าง -0.924 
ถึง 0.798 ถือว่าตัวแปรมีความแจกแจงแบบปกติ ดังปรากฎใน
ตารางที่ 3 และเมื่อตรวจสอบความความสัมพันธ์ของตัวแปร
อิสระพบว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.90 จึงไม่เกิดปัญหา
ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันเอง (multicollinearity) นอกจากนั้น 
เมื่อท าการทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นพบว่าตัวแปรอิสระทุกตัว
มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 ดังนั ้น ตัวแปร
อิสระทุกตัวมีคุณสมบัติในการน าไปใช้ในการวิเคราะห์โดยใชส้ถิติ
การถดถอยเชิงพหุคูณการวิเคราะห์ได้ (Hair, Black, Babin, & 
Anderson, 2010) 
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ตารางที่ 3 : แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปร 

 
ปัจจัย 

ภาพลักษณ์และคุณค่าของตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากภูมิภาค 
ฮอกไกโดในประเทศไทย 

Mean Median S.D. SK KU 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด 

ด้านคุณสมบัติ 3.63 3.66 0.640 0.145 -0.435 
ด้านคุณประโยชน์ 3.69 3.66 0.678 0.249 -0.650 
ด้านคุณค่า 3.73 3.66 0.609 0.331 -0.551 
ด้านวัฒนธรรม 3.82 4.00 0.705 -0.452 0.343 
ด้านบุคลิกภาพ 3.93 4.00 0.617 -0.160 0.002 

คุณค่าของตราสนิค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด 

ด้านการรู้จักตราสินค้า 3.46 3.33 .683 -0.167 0.798 
ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 3.53 3.66 0.748 0.210 -0.179 
ด้านการรับรู้คุณภาพ 3.77 4.00 0.739 0.053 -0.924 
ด้านเครื่องหมายการค้า 3.78 4.00 0.747 -0.135 -0.518 

ส่วนที ่ 4 การตรวจสอบคุณสมบัติของตัวแปร และการ
ทดสอบสมมุติฐานภาพลักษณ์และคุณค่าของตราสินค้าส่งออก

ภูมิภาคฮอกไกโดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากภูมิภาคฮอก
ไกโด ในประเทศไทย ดังรายละเอียดในตารางที่ แสดงผลดังนี้ 

 
ตารางที่ 4 : แสดงผลการทดสอบสมมุติฐาน 

ตัวแปรพยากรณ์ b SE β t Sig 

การรับรู้คุณภาพ (X8) 0.375 0.050 0.389 3.841 0.000** 
การรู้จักตราสินค้า (X6) 0.201 0.057 0.192 7.485 0.000** 
วัฒนธรรม (X4) 0.209 0.043 0.207 3.539 0.000** 
คุณสมบัติ (X1) 0.267 0.055 0.240 4.916 0.000** 
คุณประโยชน์ (X2) 0.149 0.056 0.142 4.812 0.000** 
ค่าคงที ่ 0.613 0.160  2.680  
F = 104.501**      
R2 = 0.570      
Adjust R2 = 0.565      

** p < 0.01 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ตัวแปรคุณค่าตราสินค้า 
ด้านการรับรู้คุณภาพ (X8) เป็นตัวแปรพยากรณ์ที่ถูกดึงเข้ามาใน

สมการเป็นตัวแรก สามารถพยากรณ์ได้ร ้อยละ 45.8 (β = 
0.389, t = 3.842) ตัวแปรพยากรณ์ที่ถูกดึงเข้ามาในสมการเป็น
อันดับสองคือ ด้านการรู้จักตราสินค้า (X6) ตัวแปรทั้ง 2 ตัวแปร

ร่วมกันพยากรณ์เพิ่มขึ้นจากเดิมร้อยละ 6.1 (β = 0.192, t = 
7.485) ตัวแปรพยากรณ์ที่ถูกดึงเข้ามาในสมการเป็นอันดับสาม 
คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านวัฒนธรรม (X4) ตัวแปรทั้ง 3 ตัว

แปรร่วมกันพยากรณ์เพิ่มขึ้นจากเดิมร้อยละ 2.6 (β = 0.207, t 
= 3.539) ตัวแปรพยากรณ์ที่ถูกดึงเข้ามาในสมการเป็นอันดับสี่ 
คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบัติ (X4) ตัวแปรทั้ง 4 ตัว

แปรร่วมกันพยากรณ์เพิ่มขึ้นจากเดิมร้อยละ 1.7 (β = 0.240, t 
= 4.916) และตัวแปรพยากรณ์ตัวสุดท้ายที่ถูกดึงเข้ามาในสมการ
คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณประโยชน์ (X2) ซึ่งตัวแปรทั้ง 5 

ตัวแปรสามารถร่วมกันเพิ่มขึ้นจากเดิมร้อยละ 0.8 (β = 0.142, 
t = 4.812) การคัดเลือกตัวแปรพยากรณ์ที่ดีที่สุดและประหยัด
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ที่สุดได้ 5 ตัวแปรคือ คุณค่าตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด 
ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านการรู้จักตราสินค้า และภาพลักษณ์
ตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด ด้านวัฒนธรรม (X4) ด้าน
คุณสมบัติ (X1) และด้านคุณประโยชน์ (X2) ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภค กรณีศึกษาสินค้าจากภูมิภาคฮอกไกโด 
ประเทศญี่ปุ ่น (Y) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 ได้ 
ร้อยละ 57.00 ค่าคงที่ (Y) เท่ากับ 1.048 สามารถสร้างสมการ 
ได้ดังนี้ 

Y = 0.613 + 0.375 (ด้านการรับรู้คุณภาพ) + 0.201 (ด้าน
การรู ้จักตราสินค้า) + 0.209 (ด้านวัฒนธรรม) + 0.267(ด้าน
คุณสมบัติ) + 0.149 (ด้านคุณประโยชน์) 

ในขณะที่ภาพล ักษณ์ตราส ินค ้าด ้านค ุณค ่า (X3) ด ้าน
บุคลิกภาพ (X5) และคุณค่าตราสินค้าด้านความเชื่อมโยงกับตรา
สินค้า (X7) และด้านเครื่องหมายการค้า (X9) ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 
 

8) สรุปและอภิปรายผล 
การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ศึกษาภาพลักษณ์และคุณค่า

ของตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากภูมิภาคฮอกไกโด ในประเทศไทย 

คุณค่าตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด ด้านการรับรู้คุณภาพ 
และด้านการรู้จักตราสินค้า และภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งออก
ภูมิภาคฮอกไกโด ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ และด้าน
วัฒนธรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากภูมิภาคฮอกไกโด 
ในประเทศไทย เนื ่องจากตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด 
บ่งบอกถึงการใช้วัตถุดิบของฮอกไกโดในสินค้าต่าง ๆ ที่มีคุณภาพ 
ผู้บริโภครู้จักและได้ยินชื่อตราสินค้าบ่อย ๆ  จนจ าได้ ทั้งภาพลักษณ์
และคุณค่าตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด เชื่อมโยงความรู้สึก
ของผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้านั้น ๆ ซึ่งจะช่วยสร้างคุณค่าให้กับ
ตราสินค้าได้โดยการดึงข้อมูลที่เกี่ยวกับตราสินค้าออกจากความ
ทรงจ าและช่วยสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าท าให้ผู้บริโภค
มีเหตุผลในการซื้อสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
ภูมิภาคฮอกไกโดในประเทศไทยได้ และปัจจุบันผู้บริโภคจะมี
ปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าในเชิงลึกขึ้น ทั้งจากการใช้ การบริโภค 
ผ่านการซื้อหน้าร้านค้า ระบบออนไลน์ หรือช่องทางต่าง ๆ ซึ่งการ
สร้างหน้าร้านในแบบออนไลน์ก็จะสามารถช่วยให้ขั้นตอนการซื้อ
หรือการจ่ายเงินนั ้นง่ายขึ ้น รวมถึงการบริการในการส่งหรือ 
Delivery นั้นเป็นสิ่งที่จ าเป็นในยุคนี้ เพราะสะดวกกับคนที่ไม่

สะดวกในเรื่องของเวลาและการเดินทาง โดยมีการเปรียบเทียบ
ถึงความคุ ้มค่ากับตราสินค้าอื ่น ๆ แล้วก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Khairunnisa และ Genoveva (2019) 
พบว่า คุณค่าตราสินค้าประกอบด้วย การรับรู้คุณภาพและด้าน
การร ู ้จ ักตราส ินค ้า ส ่งผลต ่อการต ัดส ินใจซ ื ้อกรณ ีศ ึกษา
เครื่องส าอางเกาหลี Innisfree ในจาโบเดตาเบก และสอดคล้อง
ก ับงานว ิจ ัยของ Prasetyo และPurwantini (2017) พบว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค ้าประกอบด้วย ด ้านค ุณสมบัต ิ  ด ้าน
คุณประโยชน์ ด้านวัฒนธรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโตชิบา
แล็ปท็อป  
 

9) ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
9.1) ข้อเสนอแนะในการน าผลงานวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

คุณค่าตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด ด้านการรับรู้
คุณภาพและด้านการรู ้จักตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากภูมิภาคฮอกไกโดในประเทศไทย ดังนั ้น ส านักงาน
ผู้แทนรัฐบาลฮอกไกโดและสมาคมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ
และอุตสาหกรรมฮอกไกโดหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการใช้
ตราสินค้าดังกล่าวควรมุ่งเน้นประชาสัมพันธ์แก่ผู้บริโภคมุ่งเน้น
ด้านคุณภาพ วัตถุดิบ ความประณีต พิถีพิถันในการผลิต เช่น 
การน าเสนอขั้นตอนการคัดสรรสินค้าที่จะได้รับตราสินค้าส่งออก
ภูมิภาคฮอกไกโด การน าเสนอเรื่องราวที่มาของผลิตภัณฑ์จาก
จังหวัดต่าง ๆ ในภูมิภาคฮอกไกโดจนได้รับตราสินค้าส่งออก
ดังกล่าว เพื่อสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า
ส่งออกอื่น ๆ และสามารถสร้างคุณค่าทางจิตใจให้มากขึ้น ท าให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพและตัดสินใจซื้อได้อย่างสม ่าเสมอ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด ด้านคุณสมบัติ 
ด้านคุณประโยชน์ และด้านวัฒนธรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากภูมิภาคฮอกไกโดในประเทศไทย ดังนั้น ส านักงานผู้แทน
รัฐบาลฮอกไกโดและสมาคมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศและ
อุตสาหกรรมฮอกไกโดหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรให้ความส าคัญ
เกี่ยวกับการรักษาเอกลักษณ์ของตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด
ไว้ เพราะสามารถสะท้อนถึงวัฒนธรรมญี่ปุ่นและภูมิปัญญาท้องถิ่น
ได้โดยตรง ท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าที่มีตราสินค้านี้อยู่บนบรรจุ
ภัณฑ์เชื่อถือว่าสินค้านี้ผลิตจากวัตถุดิบในภูมิภาคฮอกไกโด เช่น 
นม เนย ชีส โยเกิร์ต ช็อกโกแลต มันฝรั่ง เป็นต้น และภูมิปัญญา
ท้องถิ่นที่โดดเด่น เป็นเอกลักษณ์ และช่วยให้ผู้บริโภคที่ชื่นชอบ
วัฒนธรรมญี่ปุ่นตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 
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นอกจากนั้นส านักงานผู้แทนรัฐบาลฮอกไกโดควรก าหนด 
กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด ให้
เป็นที่รู้จักทั่วประเทศไทย เพื่อให้ผู้บริโภครู้จักตราสินค้าส่งออก
ภูมิภาคฮอกไกโดเพิ่มมากขึ้นท าให้ผู ้บริโภคมีโอกาสซื้อ และ
สามารถเพิ่มยอดขายสินค้าจากน าเข้าจากภูมิภาคฮอกไกโด ใน
ประเทศไทยได้  
 
9.2) ข้อเสนอแนะงานวิจัยครั้งต่อไป 

การวิจัยในครั้งต่อไปควรท าการศึกษาแบบเจาะลึกในเรื่อง
สินค้าที่ใช้ตราของฮอกไกโด เช่น ช็อกโกแลตแบรนด์ Royce 
นมฮอกไกโด เพื่อสามารถน ามาเปรียบเทียบข้อมูลทางการตลาด 
และศึกษาแบบเจาะลึกเพื่อให้ทราบความต้องการที่มีต่อผลิตภัณฑ์
ของตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด  
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