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บทคดัยอ่ 
 

 การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือ (1) ส ารวจความคิดเห็นผู้บริโภคท่ีเคยใช้เครื่องส าอางแบ
รนด์เกาหลี (2) วิเคราะห์การรับรู้คุณค่าตราสินค้าและความชื่นชอบในตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี 
 ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ วัยรุ่น วัยท างานที่เคยใช้เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีทั้งเพศชาย
และหญิง มีอายุระหว่าง 17-35 ปี ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง จ านวน 130 คน และใช้แบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อถือได้เท่ากับ 0.89 และมีการตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น คือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
สถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 คือ การวิเคราะห์ถดถอย
แบบเชิงพหุ 
 ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 26-35 ปี และ 
31-35 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
มากกว่า 30,000 บาท 
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าและความชื่นชอบ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์
เกาหลี โดยที่การรับรู้คุณค้าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากกว่า 
 
ค าส าคัญ: การรับรู้คุณค่าตราสินค้า, ความชื่นชอบในตราสินค้า, การตัดสินใจซื้อ, เครื่องส าอาง 
แบรนด์เกาหลี 
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ABSTRACT 
 

The objectives of this research are (1) to survey customers’ opinions that 
used Korean brand cosmetics (2) to analyze the perceived brand equity and brand 
preference influencing Thai customers’ intention to purchase Korean brand 
cosmetics. 

The samples of this research include the teenagers and adults both male and 
female, age 17-35 who have been living in Bangkok. This research used purposive 
sampling method for 130 samples and used the administered questionnaires with 
the value of reliability at 0.89 are as the tools to collect all data. The statistics used 
in the data analysis are descriptive statistics as a percent value, average means, 
standard deviation and inferential statistic used for hypothesis testing at 0.05 
significance level is multiple linear regression analysis. 
 The results showed that most of the respondents are female the age is 
between 17-35 years old, bachelor degree, private employees and the average of 
salary around 30,000 baht per month. 
 Perceived brand equity and brand preference influencing Thai customers’ 
intention to purchase Korean brand cosmetics and perceived brand equity has more 
influence to intention to purchase. 
 
Keywords: Perceived Brand Equity, Brand Preference, Intention to Purchase, Korean 
Brand Cosmetics 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 งานวิจัยฉบับนี้เป็นเรื่องเกี่ยวกับ การรับรู้คุณค่าตราสินค้าและความชื่นชอบในตราสินค้าที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เสร็จสมบูรณ์
ได้ด้วยความกรุณา เมตตา และความช่วยเหลืออย่างยิ่งจาก อาจารย์ ผู้ช่วยศาสตราจารย์  
ดร.เกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักดิ์ ซึ่งได้ให้ค าแนะน า ตรวจสอบ และแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ด้วยความ
เอาใจใส่เกี่ยวกับการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ รวมทั้งตรวจแก้ไขข้อบกพร่องด้วยความเต็มใจตลอดมา 
จนกระท่ังงานวิจัยฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี ผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้ง ในความกรุณาของท่านเป็นอย่างดียิ่ง 
จึงขอกราบขอบพระคุณอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 
 ขอขอบคุณกลุ่มตัวอย่างที่สละเวลาและให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม ซึ่งผลที่ได้มี
ประโยชน์ส าหรับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นอย่างดี และขอขอบคุณเพ่ือนๆร่วมปริญญาโท ภาคค่ า ที่
ให้การช่วยเหลือ เป็นอย่างยิ่ง ที่คอยเป็นแรงผลักดันมาโดยตลอด ทั้งการให้ค าปรึกษาแนะน า และ
ความรู้สึกห่วงใยอยู่ตลอดการจัดท างานวิจัยครั้งนี้ 

สุดท้ายนี้ผู้วิจัยขอกราบระลึกถึงพระคุณอันยิ่งใหญ่ของบุพการีและท่านอาจารย์ทุกท่าน ที่ได้ 
อบรมสั่งสอนท าให้ผู้วิจัยมีความสามารถมากขึ้นจนศึกษามาได้ถึงระดับนี้ และขอขอบคุณสมาชิกใน
ครอบครัวที่ให้ก าลังใจและช่วยเหลือมาโดยตลอด ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นแรงผลักดันอันส าคัญ ที่ท าให้การ
วิจัยครั้งนี้ส าเร็จอย่างสมบูรณ์ได้ด้วยดีคุณค่าและประโยชน์จากวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยขอมอบแด่ผู้มีพระคุณ
ทุกท่านตามท่ีได้กล่าวถึงข้างต้น 
 

มกราภา วงค์ชัย 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวจิยั 
 ทุกวันนี้เทคโนโลยีการสื่อสารและเครือข่ายอินเทอร์เน็ตได้พัฒนาอย่างรวดเร็ว ประกอบกับ
การพัฒนาด้านระบบการขนส่ง ท าให้การติดต่อสื่อสาร การเดินทาง และการเคลื่อนย้ายสินค้าง่าย 
และสะดวกเป็นอย่างมาก ผู้บริโภคมีโอกาสเข้าถึงสินค้าและบริการจากหลากหลายประเทศในโลก 
เช่นเดียวกับผู้ผลิตซึ่งมีโอกาสเข้าถึงผู้บริโภคและตลาดใหม่ๆ ในต่างประเทศไม่จ ากัดเฉพาะในประเทศ
อีกต่อไป (ธัญธิดา โครุบล, 2554) หนึ่งในสินค้าที่ผู้บริโภคให้ความสนใจผ่านช่องทางออนไลน์นั่นคือ 
สินค้าเก่ียวกับความสวยความงาม ในอดีตเรื่องความสวยความงามและการใช้เครื่องส าอางถูกตีกรอบ
อยู่กับเฉพาะเพศหญิง แต่หลายปีที่ผ่านมาเรื่องความสวยงามไม่ได้ถูกจ ากัดอยู่เพียงเพศหญิงอีกต่อไป 
ผู้ชายก็สามารถดูแลตนเอง ใช้เครื่องส าอาง ติดตามแฟชั่นและมีความงามในแบบของผู้ชายได้เช่นกัน
ซึ่งปัจจัยส าคัญที่ท าให้ตลาดดังกล่าวขยายตัวขึ้นเรื่อย ๆ คือ วิถีชีวิต สภาพสังคม และค่านิยม ที่ท าให้
ผู้คนทุกเพศทุกช่วงอายุอยากดูดี เพื่อปรับเปลี่ยนบุคลิกภาพ และเสริมสร้างความมั่นใจให้กับตัวเอง 
(ธวัชชัย สุขสมโภชน์, 2558) 
 คนไทยมีค่านิยมเก่ียวกับความสวยงาม โดยมองจากการมีรูปร่างหน้าตาที่ดี กิริยามารยาทที่ดี 
ผิวพรรณดูสะอาดเกลี้ยงเกลา การที่ผู้หญิงมีหน้าตาผิวพรรณที่งดงาม นับเป็นหนึ่งใน 5 ประการ ของ
เบญจกัลยาณีด้วย เมื่อความสวยงามของหญิงสาวต้องอาศัยความจ าเป็นดังกล่าว การแสวงหาวิธีการ
รักษา ดูแลตนเองจึงเป็นเรื่องส าคัญ และการท าให้ตนเองดูดียิ่งขึ้นจึงกลายเป็นเรื่องที่จ าเป็นส าหรับ
ผู้หญิง โดยสิ่งที่น ามาใช้เพื่อส่งเสริมความงามและบุคลิกภาพลักกษณะของผู้ใช้ เรียกว่า เครื่องส าอาง 
(เรณู โคตรจรัส, 2549) 
 การใช้เครื่องส าอางมีมาตั้งแต่ยุคก่อนประวัติศาสตร์ ดังจะเห็นได้จากหลักฐานที่ปรากฏอยู่บน
ภาพวาดของชาวอียิปต์โบราณ ซึ่งภาพวาดเหล่านี้ได้แสดงให้เห็นถึงการใช้สีตกแต่งใบหน้าและร่างกาย
ในลักษณะของงานศิลป์ ซึ่งชาวกรีกได้เรียกวิธีการตกแต่งใบหน้าและร่างกายแบบนี้ว่า Kosmetikos 
ซึ่งมีความหมายว่า ทักษะการประดับประดา ต่อมาชาวโรมันได้ปรุงแต่งศิลปะ Kosmetikos ให้ดี
ยิ่งขึ้นโดยการน าส่วนผสมต่าง ๆ เช่น ลูกเบอร์รี่ เปลือกไม้ เมล็ดถั่ว สมุนไพรและตะกั่วมาใช้ในการ
ผลิตเครื่องส าอาง อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบันส่วนผสมบางอย่าง เช่น ตะกั่วและเปลือกไม้บางชนิด ได้
ถูกจัดเป็นสารอันตรายห้ามใช้ในการผลิตเครื่องส าอาง (สิทธิโชค สวสัดิวัฒน,์ 2541) 
 กระแสวัฒนธรรมเกาหลี (Korean Wave) หรือที่รู้จักกันอีกนามหนึ่งว่า “Hallyu” ซ่ึง
หมายความถึงกระแสความเย็นของความนิยมเกาหลีที่ค่อยๆ คืบคลานมายังภูมิภาคเอเชียตะวันออก
และเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ได้แก่ การยอมรับวัฒนธรรมด้านภาษา อาหาร การแต่งกาย หรือ
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แม้กระทั่งการซื้อหรือใช้สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีสะท้อนลักษณะโดดเด่นของวัฒนธรรมเกาหลี 
ยกตัวอย่างเช่น เครื่องส าอาง รถยนต์ โทรศัพท์มือถือ เป็นต้น บางครั้งบางคราวที่ผู้บริโภคชาวไทยมี
โอกาสได้เห็นสินค้าเหล่านี้ที่ผ่านทาง ภาพยนตร์ ละครชุด การแสดงของนักร้อง หรือรายการแสดง
แบบเสื้อผ้าแฟชั่นต่าง ๆ ย่อมก่อให้เกิดการซึมซับ และความต้องการซื้อสินค้าเกาหลีได้โดยง่าย 
(สุภัทธา สุขชู, 2549) นับว่าเป็นปรากฏการณ์ที่เหนือความคาดหมายของนักวิชาการหรือบรรดา
สื่อมวลชนเพราะเป็นปรากฏการณ์ทางวัฒนธรรมข้ามชาติที่ข้ามพ้นอิทธิพลทางเศรษฐกิจการเมือง
และสังคมของชาติมหาอ านาจ เช่นสหรัฐอเมริกา ท่ามกลางกระแสโลกาภิวัตน์ในโลกยุคดิจิตัล กระแส
นี้ได้ก่อตัวมากว่าสิบปีและมีแนวโน้มว่ายังแรงอยู่ (วไลลักษณ์ น้อยพยัคฆ์, 2551) 
 จากการส ารวจพฤติกรรม กระแสนิยมสินค้าของเกาหลียังคงแรงต่อเนื่อง จะเห็นได้ว่าตั้งแต่
ในปี 2549 เครื่องส าอางแดนโสมเข้ามาบุกตลาดในประเทศไทยหลายยี่ห้อ ไม่ว่าจะเป็น Etude, 
Missha, Lotree, Baviphat, Rujukiss ซ่ึงแต่ละย่ีหอ้ท่ีเข้ามาลว้นเปน็บริษัทยักษ์ใหญ่ อย่างเชน่ยีห่อ้ 
Etude ที่มีคอนเซปท์ บ้านเจ้าหญิง ในประเทศเกาหลี เน้นการจับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นวัยรุ่นอายุตั้งแต่ 
15 ปีขึ้นไป ปัจจุบันมีสัดส่วนสินค้าเป็นเครื่องส าอาง 70% ผลิตภัณฑ์ดูแลบ ารุงผิว และ ผลิตภัณฑ์ท า
ความสะอาดผิวกายอย่างละ 15% การประสบความส าเร็จของยอดขายเกิดจากการสร้างความชัดเจน
ในตัวแบรนด์ รวมทั้งมีรูปแบบบรรจุภัณฑ์ที่โดนใจ และที่ส าคัญคือมีราคาท่ีถูกกว่าเครื่องส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์กว่าครึ่ง ยี่ห้อ Skin Food ซึ่งพ่ึงเกิดขึ้นที่ประเทศเกาหลีเมื่อประมาณ 3 ปีที่ผ่านมา 
แต่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว จนท าให้กลายเป็นยี่ห้อที่มีชื่อเสียงได้ในเวลาไม่นาน 
ส่วนหนึ่งเป็นเพราะการวางต าแหน่งทางการตลาดที่ชัดเจนว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มาจากวัตถุดิบธรรมชาติ 
ไม่เป็นอันตรายต่อผิว ซึ่งสอดคล้องกับเทรนด์ของผู้บริโภคในปัจจุบัน ที่ให้ความส าคัญและใส่ใจกับ
การดูแลสุขภาพ โดยจะนิยมเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นธรรมชาติ ในขณะที่ทางฝั่งของแบรนด์ Missha 
จะเน้นท าการตลาดแบบปากต่อปาก และเริ่มโปรโมทสินค้าด้วยการแจกสินค้าทดลองใช้ และโฆษณา
ผ่านสื่อนิตยสาร “แดจังกึม” หรืออาจจะเรียกว่า East Culture ที่งดงามในตลาดเมืองไทย บทสรุป
ย่อมไม่แตกต่างกับกลุ่มโลกตะวันตกหรืออเมริกา ที่จะใช้กระแสดังกล่าวต่อยอดสื่อสารยี่ห้อสินค้าจาก
ประเทศนั้น ๆ ให้มาเป็นกลุ่มเป้าหมายที่ภักดีต่อตราสินค้าบนระลอกคลื่นของการตลาดเชิงวัฒนธรรม
ท่ามกลางการเสื่อมถอยของความจงรักภักดีในตราสินค้ายี่ห้อต่าง ๆ ในซีกโลกตะวันตกและอเมริกา 
ซึ่งเป็นกลยุทธ์สื่อสารตราสินค้า โดยมีสื่อสารสนเทศเป็นตัวผลักดัน เพื่อการต่อยอดธุรกิจและบริการ
โดยมีผู้บริโภคคนไทยเป็นกลุ่มเป้าหมาย (อรรถสิทธิ์ เหมือนมาตย์, 2549) 
 จะเห็นได้ว่าเครื่องส าอางได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคมากข้ึน ไม่เฉพาะ
กลุ่มสตรีเท่านั้น ปัจจุบันพบว่าตลาดผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางมีความหลากหลายทั้งในเรื่อง ของราคา
และคุณภาพที่สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน 
ปรากฏการณ์ดังกล่าวน าไปสู่ภาวะการแข่งขันเพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดที่มีมูลค่ามหาศาลที่
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เพ่ิมสูงขึ้นทั้งตลาดภายในประเทศและตลาดนอกประเทศ  และมีการแข่งขันที่ทวีความรุนแรงมากขึ้น
อย่างต่อเนื่อง โดยในปี 2553 ไทยมีการน าเข้าสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางใน 3 ไตรมาสแรกคิดเป็น
มูลค่าทั้งสิ้น 10,880.61 ล้านบาท มีอัตราการขยายตัวเพ่ิมขึ้นร้อยละ 18.3 โดยแหล่งน าเข้า
เครื่องส าอางที่ส าคัญของไทยยังคงเป็นประเทศสหรัฐอเมริกา (สัดส่วนร้อยละ 21.8) และประเทศ
ฝรั่งเศส (สัดส่วนร้อยละ 16.0) ซึ่งยังคงรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดอย่างสม่ าเสมอ ส่วนในแถบเอเชีย
นั้นยังคงเป็นประเทศญี่ปุ่น (สัดส่วนร้อยละ 13.2) และประเทศอินโดนีเซีย (สัดส่วนร้อยละ 8.5) 
รวมถึงประเทศเกาหลีใต้ที่เป็นตลาดใหม่มาแรง คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 4.3 โดยผลิตภัณฑ์น าเข้าส่วน
ใหญ่ เป็นกลุ่มเครื่องส าอางส าหรับเสริมความงามใบหน้า และบ ารุงรักษาผิว กลุ่มเครื่องส าอางที่ใช้กับ
ผม และกลุ่มหัวน้ าหอมและน้ าหอม คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 61.0 , 11.2 และ 10.1 ของมูลค่าการ
น าเข้าเครื่องส าอางทั้งหมด แม้ว่าในปัจจุบันมีการน าเข้าเครื่องส าอางจากตลาดเกาหลีใต้เพียง 429.50 
ล้านบาท แต่มีอัตราการขยายตัวสูงถึงร้อยละ 110.6 ซึ่งถือได้ว่าเป็นตัวเลขที่สูงที่สุดในรอบ 10 ปีที่
ผ่านมา และยังมีแนวโน้มเติบโตที่สูงกว่าตลาดอ่ืน ๆ ในเอเชีย โดยสินค้าที่ไทยน าเข้าจากเกาหลีใต้มาก
ที่สุด คือ กลุ่มเครื่องส าอางส าหรับเสริมความ งามใบหน้าและบ ารุงรักษาผิวคิดเป็นสัดส่วนถึงร้อยละ 
92.7 ของมูลค่าการน าเข้าทั้งหมดจากเกาหลีใต้ ทั้งนี้ปัจจัยส าคัญที่ท าให้เกาหลีใต้เข้ามาเป็นตลาดใหม่
ครองใจผู้บริโภคชาวไทย ได้แก่ กระแสเกาหลีฟีเวอร์ที่เป็นการสนับสนุนซึ่งกันและกันของวัฒนธรรม
เพลงป๊อบของเกาหลี แฟชั่นการแต่งกาย ทรงผม รวมไปถึงเครื่องส าอางและเทรนดการแต่งหน้า 
(“เครื่องส าอางเกาหลี”, 2553) 
 การเพ่ิมอัตราการขยายของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางภายใต้แบรนด์สินค้าเกาหลี ท าให้เกิดข้อ
สงสัยว่าความนิยมของคนไทยที่มีต่อสินค้าประเภทนี้ในด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและความชื่อชอบ
ต่อสินค้าประเภทนี้เป็นอย่างไร ซึ่งยังไม่มีการศึกษามาก่อนส าหรับเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี 
 ด้วยเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะท าการวิจัยเรื่องการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและ
ความชื่นชอบในตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ได้ข้อมูลซึ่งเป็นประโยชน์ต่อผู้ผลิตแบรนด์เครื่องส าอางในการพัฒนาเรื่องการ
รับรู้คุณค่าตราสินค้าและความชื่นชอบในตราสินค้าที่สอดคล้องกับการตั้งใจซื้อ อันจะส่งผลต่อความ
เติบโตและรักษาต าแหน่งของการแข่งขันทางการตลาดในระยะยาวได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการวจิยั 
 1.2.1 เพื่อส ารวจความคิดเห็นของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้า และความชื่นชอบในตราสินค้าของผู้บริโภคของเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี 
 1.2.2 เพื่อส ารวจความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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 1.2.3 เพื่อวิเคราะห์การรับรู้คุณค่าตราสินค้าและความชื่นชอบในตราสินค้าที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตการวจิยั 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 นักเรียน/นักศึกษา และวัยท างานที่มีอายุระหว่าง 17-35 ปี 
 1.3.2 ขอบเขตด้านตวัแปรที่ศกึษา 
  ตวัแปรอสิระ (Independent Variable)   
  1.3.2.1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Perceived Brand Equity)   
  1.3.2.2 ความชื่นชอบในตราสินค้า (Brand Preference)   
   ตวัแปรตาม (Dependent Variable)  
  1.3.2.3 ความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี (Intention to purchase Korea  
cosmatic brand) 
 1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา 
 ระยะเวลาที่ท าการเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือนตุลาคม พ.ศ. 2560 ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2560 
ระยะเวลา ทั้งสิ้น 3 เดือน 
 
1.4 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
 ผลจากการวิจัยมีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เก่ียวข้องดังนี้ คือ 
 1.4.1 ฝ่ายการตลาด หรือ เจ้าของกิจการเกี่ยวกับธุรกิจเครื่องส าอาง สามารถน าผลวิจัยเรื่อง
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าและความชื่นชอบในตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์
เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครไปใช้ในการสร้างการรับรู้เรื่องคุณค่าตราสินค้า, 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า, ความภักดีให้กับตราสินค้าเพ่ือดึงดูดกลุ่มผู้บริโภค และการวางแผนด าเนิน
ธุรกิจ 
 1.4.2 ผู้สนใจทั่วไปที่ก าลังศึกษาเกี่ยวกับธุรกิจเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี สามารถน าผลที่ได้
จากการวิจัยครั้งนี้ ไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนธุรกิจระยะยาวเพ่ือให้ทราบถึงสิ่งที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง และน าไปเป็นแนวทางในการประกอบธุรกิจต่อไป 
 1.4.3 ผู้สนใจทั่วไปที่ก าลังศึกษาเรื่องการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและความชื่นชอบในตราสินค้า 
สามารถน าผลวิจัยครั้งนี้ไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม
กับธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
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1.5 นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 1.5.1 การรบัรูคุ้ณคา่ตราสนิคา้ (Perceived Brand Equity) หมายถึง ผลรวมของ
องค์ประกอบต่าง ๆ ได้แก่ การมีอยู่ของตราสินค้า เอกลักษณ์และภาพลักษณ์ของตราสินค้า การรับรู้
ในคุณภาพของสินค้าและความผูกพันของตราสินค้าระหว่างกลุ่มต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง อันจะน าไปสู่
มูลค่าทางการเงินในระยะยาวของตราสินค้าต่อองค์กรและผู้ถือหุ้น ซึ่งมิติองค์ประกอบต่าง ๆ ของตรา
สินค้าอาจได้รับผลกระทบจากปัจจัยต่าง ๆ ได้เช่น การปฏิบัติจากคู่แข่งขัน ทัศนคติและพฤติกรรม
ของลูกค้า พนักงาน หุ้นส่วน นักลงทุน และผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องต่าง ๆ ซึ่งการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่
น ามาศึกษาในครั้งนี้ ประกอบด้วย 
  1.5.1.1 ความตระหนักถึงตราสนิคา้ (Brand Awareness) หมายถึง การที่ลูกค้า
สามารถระบุได้ว่าตรา สินค้านั้นมีความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน ๆ ซึ่งเกิดจากการที่ลูกค้าสามารถ
จดจ าการท างานของตรา สินค้าได้ 
  1.5.1.2 การรบัรู้คณุภาพตราสนิคา้ (Brand Perceived Quality) หมายถึง 
กระบวนการที่ผู้บริโภคท าการเลือกสรร จัดระเบียบและตีความสิ่งกระตุ้นที่ได้รับผ่านประสาทสัมผัส
ทั้งห้า 
  1.5.1.3 ความคุ้มค่าของตราสนิคา้ (Brand Value) หมายถึง คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับ
หากซื้อสินค้าหรือ ใช้บริการของตราสินค้านั้น ๆ โดยอาจเป็นคุณค่าที่อาจจะจับต้องไม่ได้โดยตรง แต่
ผู้บริโภคมีความรู้สึกกับตราสินค้านั้นได้ 
  1.5.1.4 ความเชื่อมโยงตราสนิคา้ (Brand Association) หมายถึง ความสัมพันธ์ซึ่ง
เชื่อมโยงสิ่งต่างๆ ของตราสินค้าเข้ากับความทรงจ าของผู้บริโภค โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวจะช่วย
สร้างทัศนคติเชิงบวก ให้กับตราสินค้าและกลายเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงความรู้สึกของผู้บริโภคเข้ากับตรา
สินค้านั้น ๆ  การที่ ผู้บริโภคมีความเชื่อมโยงกับตราสินค้าจะช่วยสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าได้โดย
การดึงข้อมูลที่เกี่ยวกับ ตราสินค้าออกจากความทรงจ า และช่วยสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า 
ท าให้ผู้บริโภคมีเหตุผลใน การซื้อสินค้า 
  1.5.1.5 ความภกัดตี่อตราสนิค้า (Brand Loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจในตรา
สินค้าเดิมหรือ ในสินค้าเดิมของผู้ผลิตรายใดรายหนึ่ง ประกอบด้วยความภักดีในตราสินค้าด้าน
ทัศนคติซึ่งเป็น ความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้าด้านพฤติกรรมเป็นความรู้สึกยึด
มั่นในตราสินค้า และความพยายามของผู้บริโภคในการแสวงหาตราสินค้าเดิมเพ่ือการใช้อย่างต่อเนื่อง 
 1.5.2 ความชืน่ชอบในตราสนิค้า (Brand Preference) หมายถึง การที่ผู้บริโภคประเมินตรา 
สินค้าตั้งแต่สองตราสินค้าขึ้นไปและเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าต่าง ๆ ในประเภทเดียวกันว่า 
ตนเองจะรู้สึกชื่นชอบหรืออยากจะใช้ตราสินค้าใดมากกว่ากัน หากตราสินค้านั้นมีภาพลักษณ์หรือมี
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บุคลิกภาพตราสินค้าเหมือนหรือสอดคล้องกับความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริง ความสอดคล้องใน
ตนเองในอุดมคติและสอดคล้องกับบุคลิกภาพตราสินค้า 
 1.5.3 ความตัง้ใจซื้อ (Intention to Purchase) หมายถึง ความตั้งใจของผู้บริโภคในการ
กระท าให้ได้มาซึ่งสินคาหรือบริการ ดังนั้นผู้บริโภคอาจจะสร้างความตั้งใจซื้อโดยการคนหาข้อมูล 
รวมทั้งพูดคุย กับผู้อื่นถึงประสบการณเกี่ยวกับสินคา 
 
 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
การศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและความชื่นชอบในตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมแนวคิด 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ เพ่ือน ามาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยได้ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีความชื่นชอบในตราสินค้า 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีความตั้งใจซื้อ 
2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.5 สมมติฐานการวิจัย 
2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้คณุคา่ตราสนิคา้ 

Gary (2006) ได้ให้ความหมายของค าว่า คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) นั้นหมายถึง สิ่งที่
มีความแตกต่างในทางบวก ที่มีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับชื่อตราสินค้าที่ลูกค้าท าการตอบสนองต่อ
สินค้าหรือบริการขององค์กร การวัดคุณค่าตราสินค้านั้นคือการพยายามท าให้ลูกค้ามีความเต็มใจที่จะ
จ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าหรือบริการขององค์กรที่มีคุณค่า 

Ghruy & Michael (2008) ได้ให้ความหมายของค าว่า คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
นั้นหมายถึง สิ่งที่มีคุณค่า หรือเป็นกลุ่มของทรัพย์สินที่เชื่อมโยงไปสู่ตราสินค้า และสามารถเพ่ิมมูลค่า
ให้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการขององค์กรได้ ตราสินค้าจึงเป็นสินทรัพย์ขององค์กรที่สามารถสร้างจัดการ
เพ่ือเพ่ิมรายได้ ผลก าไร และคุณค่าอ่ืน ๆ ให้กับองค์กร 

Pride & Ferrell (2011) ได้ให้ความหมายของค าว่า คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) นั้น 
หมายถึง ระบบการบริหารจัดการเก่ียวกับตราสินค้าท่ีดี และมีประสิทธิภาพ ซึ่งถือได้ว่าเป็นสินทรัพย์
ขององค์กร คุณค่าตราสินค้าจึงเป็นคุณค่าทางการตลาด และคุณค่าทางการเงินที่มีความสัมพันธ์กับ
ตราสินค้าที่แข็งแกร่งในตลาด ความเป็นเจ้าของในตราสินค้า เช่น สิทธิบัตรหรือเครื่องหมายการค้า 
เป็นต้น ประกอบด้วยการจดจ าตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า การรับรู้ในคุณภาพของตราสินค้า 
และการเชื่อมโยงกับตราสินค้า 

Kotler & Keller (2006) นักวิจัยทางการตลาดใช้หลากหลายมุมมองหลากหลายด้านเพ่ือ
ศึกษาคุณค่าตราสินค้า ด้วยการใช้วิธีศึกษาจากฐานลูกค้า (Customer Based Approach) ซึ่งเป็น 9 
การมองคุณค่าตราสินค้าจากสายตาของผู้บริโภค โมเดลของคุณค่าตราสินค้าที่มองไปที่ลูกค้า (The 
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Premise of Customer-Base Brand Equity Model) โมเดลที่แสดงถึงอ านาจของผู้บริโภคท่ีได้เห็น 
อ่าน สัมผัส เรียนรู้ ได้ยิน และรู้สึกเก่ียวกับตราสินค้า หรือจากอ านาจตราสินค้าท่ีอยู่ในจิตใจของ
ผู้บริโภค ซึ่งเป็นประสบการณ์ทางตรงและทางอ้อม เกี่ยวกับด้านตราสินค้า 

กล่าวโดยสรุปคุณค่าตราสินค้าเป็นสิ่งที่องค์กรสร้างขึ้นจากสินค้าหรือบริการที่ลูกค้ามีความ 
ชื่นชอบหรือลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความนิยมในการเลือกซ้ือ การสร้างคุณค่าตราสินค้าให้เกิดขึ้นองค์กร 
จะต้องมีการพัฒนาองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นการให้ลูกค้าสามารถจดจ าตรา 
สินค้าได้ การที่ลูกค้าสามารถรับรู้คุณภาพตราสินค้าได้ ลูกค้าสามารถเชื่อมโยงตราสินค้าได้และความ 
ภักดีต่อตราสินค้า 

นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับด้านคุณค่าตราสินค้าที่ผ่านมา มีผู้ให้จ ากัดความและ
กรอบแนวคิดไว้แตกต่างกัน โดยแนวคิดและมุมมองที่แตกต่างกันนั้นจะท าให้มีแบบจ าลองที่แตกต่าง
กันด้วย อย่างไรก็ตามงานวิจัยของ Aaker (1996) และ Keller (1993) ได้ท าการศึกษาและให้กรอบ
แนวคิดในด้านคุณค่าตราสินค้าไว้อย่างใกล้เคียงกัน โดย Aaker (1996) ได้แบ่งการสร้างคุณค่าตรา 
สินค้าออกเป็น 5 มิติได้แก่ความตระหนักถึงตราสินค้า (Awareness), การรับรู้คุณภาพ (Perceive 
Quality), ความคุ้มค่าของตราสินค้า (Brand Value), การเชื่อมโยงตราสินค้า (Association) และ
ความภักดีต่อตราสินค้า (Loyalty) ทางด้าน ของ Keller (1993) จะมีแนวคิดที่ค่อนข้างกว้างกว่า โดย
จะแบ่งการสร้างคุณค่าตราสินค้าออกแค่ เพียง 2 มิติคือ ความตระหนักถึงตราสินค้า (Awareness) 
และภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Image) ทั้งนี้ในงานวิจัยของทั้ง Aaker (1996) และ Keller (1993) 
นั้นได้เน้นถึงมุมมองที่ท าให้เกิดความแข็งแกร่งของตราสินค้าเช่นกัน อย่างไรก็ตาม มุมมองและกรอบ
แนวคิดของ Aaker นั้นในด้านการสร้างคุณค่าตราสินค้า ได้รับความนิยมมากกว่าของ Keller เพราะ 
Aaker สามารถท าให้เห็นภาพอย่างชัดเจนและเป็นไปได้ ในเชิงปฏิบัติมากกว่า ยังน าไปใช้ให้เป็น
ประโยชน์และวัดผลได้จริง โดยในงานวิจัยยุคต่อมา ได้แก่ งานวิจัยของ Yao & Donthu (2001); 
Pappu, et al. (2005); Washburn & Plank (2002) และ Atilgan, et al. (2005) ต่างก็ได้รับ
อิทธิพลจากแนวคิดของ Aaker (1996) ทั้งสิ้น ต่อไปจะเป็นการกล่าวถึงมุมมองของทั้ง 5 ด้านโดย
ละเอียด 

2.1.1 ความตระหนักถงึตราสนิคา้ (Brand Awareness) 
 การตระหนักรู้ (Awareness) เกิดจากการรับรู้ที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ผ่าน
ประสาทสัมผัส ซึ่งเกิดจากการเปิดรับ (Exposure) ข่าวสารของผู้บริโภค อีกทั้งการตระหนักรู้ยังเป็น
สิ่งที่ช่วยสร้างให้ผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Knowledge) หรือช่วยให้ผู้บริโภคนึกได้
ว่าเขารู้อะไรเกี่ยวกับตราสินค้านั้นบ้าง ดังนั้น การมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า จึงเป็นการตรวจสอบ
ความเข้าใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าท้ังในแง่คุณสมบัติและคุณประโยชน์ต่าง ๆ ซึ่งเป็น
องค์ประกอบที่ส าคัญในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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 Aaker (อ้างใน เบญจมาภรณ์ บ าราพรักษ์, 2547, หน้า 18) ได้อธิบายเกี่ยวกับความตระหนัก
ถึงตราสินค้า (Brand Awareness) ไว้ว่าการตระหนักถึงตราสินค้า หมายถึงความสามารถของผู้มี
โอกาสซื้อ (Potential Buyers) ในการจ าได้ (Recognize) หรือระลึกได้เอง (Recall) เกี่ยวกับตรา
สินค้า และทราบว่าตราสินค้านั้นเป็นส่วนหนึ่งของประเภทสินค้าอะไร การตระหนักถึงตราสินค้าจึง
เกี่ยวข้องกับการเชื่อมโยงระหว่างประเภทสินค้ากับตราสินค้า 
 การตระหนักถึงตราสินค้ามีระดับแตกต่างกัน ตั้งแต่การจ าได้ (Recognize) อย่างไม่ม่ันใจนัก 
จนกระท่ังกลายเป็นความเชื่อว่า ตราสินค้านั้นเป็นตราสินค้าเดียวในประเภทสินค้าที่ระลึก (Recall) 
ถึง ซึ่งแบ่งได้เป็น 2 ระดับ คือ  

1. การจ าได้ (Recognition) เป็นการตระหนักโดยมีสิ่งช่วงกระตุ้น (Aided) ผู้บริโภคอาจไม่
สามารถเอ่ยชื่อสินค้าออกมาได้เอง แต่เมื่อมีสิ่งใดสิ่งหนึ่งเตือนความทรงจ า ก็ระลึกถึงชื่อตรา
สินค้าออกมาได้  

2. การระลึกได้ (Recall) เป็นการตระหนักโดยไม่มีสิ่งช่วยกระตุ้น (Unaided) ในกรณีนี้
ผู้บริโภคสามารถเอ่ยชื่อสินค้าออกมาได้เองโดยไม่ต้องมีสิ่งใดสิ่งหนึ่งช่วยให้ระลึกถึง 

การตระหนักถึงตราสินค้าของผู้บริโภคเป็นขั้นแรกของการเกิดภาพลักษณ์ตราสินค้า David 
Aaker กล่าวว่าการตระหนักถึงตราสินค้าเปรียบเสมือนสมอเรือซึ่งเป็นที่ยึดเกาะของการเชื่อมโยงตรา
สินค้าอ่ืน ๆ ที่ผู้บริโภครับรู้ตราสินค้าใหม่จ าเป็นต้องท าการสื่อสารเพื่อให้ผู้บริโภคได้ยินและจ าชื่อตรา
สินค้านั้นได้เป็นอันดับแรก เนื่องจากการเรียนรู้เกี่ยวกับคุณลักษณ์และคุณประโยชน์ของตราสินค้า
โดยจ าชื่อตราสินค้าไม่ได้เลยนั้นเป็นไปได้ยากเม่ือเริ่มจ าชื่อได้แล้วจึงสร้างตัวเชื่อมโยงใหม่ ๆ มายึด
เกาะกับชื่อตราสินค้าต่อไป เช่น คุณลักษณะของสินค้า  

การตระหนักถึงตราสินค้ายังท าให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยต่อตราสินค้า ซึ่งน ามาสู่ความรู้สึก
ชอบ (Liking) เนื่องจากคนเราชอบสิ่งที่ตนเองคุ้นเคย บางครั้งความคุ้นเคยเพียงอย่างเดียวก็น ามาซึ่ง
การตัดสินใจซื้อได้ ในกรณีที่ผู้บริโภคไม่มีแรงจูงใจที่จะใช้ความพยายามประเมินคุณลักษณะสินค้า 
นอกจากนี้ ยังมีการศึกษาความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่าง จ านวนครั้งของการเปิดรับเกี่ยวกับตราสินค้า
กับความชอบ และยังมีการศึกษาพบว่าการเปิดรับตราสินค้าซ้ าหลายครั้งท าให้ผู้บริโภคมีระดับ
ความชอบเพ่ิมข้ึนได้แม้ว่าระดับการจ าชื่อตราสินค้าได้จะไม่เพ่ิมข้ึนก็ตาม 

2.1.2 การรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ (Brand Perceived Quality) 
การรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับคุณภาพโดยรวมซึ่งสามารถวัดได้แต่จับต้องไม่ได้เนื่องจากเป็น

ความรู้สึกโดยรวมของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้านั้น ๆ และคุณภาพที่ถูกรับรู้จะแตกต่างกันไปตาม
ลักษณะของสินค้า การรับรู้คุณภาพ ลูกค้าหรือผู้บริโภคสามารถพิจารณาได้จากส่วนต่าง ๆ ของสินค้า
หรือบริการโดยอาจจะแยกพิจารณาตาม ประเภทของสินค้าได้ ซึ่งส่วนประกอบที่ลูกค้าจะท าการ
พิจารณาเพ่ือให้เกิดการรับรู้ในคุณภาพแบ่งได้เป็น 1) ส่วนของผลงานของสินค้า ซึ่งเป็นลักษณะการ
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ท างานข้ันพ้ืนฐานของสินค้า 2) ส่วนของลักษณะพิเศษของสินค้าคือองค์ประกอบเสริมของสินค้า 3) 
ส่วนของการปฏิบัติตามข้อก าหนดที่ตั้งไว้ เพื่อให้สินค้าที่ผลิตนั้นมีคุณภาพดี 4) ความไว้วางใจคือความ
สม่ าเสมอในคุณภาพของสินค้า 5) ความคงทนถาวรของสินค้า 6) ความสามารถในการให้บริการ และ 
7) ความเหมาะสมของผลงาน ซึ่งเมื่อลูกค้าได้ท าการพิจารณาคุณภาพของสินค้าแล้ว คุณภาพที่ถูก
รับรู้นี้จะช่วยสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าได้ ซึ่งจะท าหน้าที่สนับสนุนให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าตรา
นั้น ๆ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2554)  

การรับรู้คุณภาพตราสินค้าคือสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อและทัศนคติของผู้บริโภค 
ตราสินค้าต่าง ๆ ได้พยายามสร้างจุดเด่นโดยการน าปัจจัยด้านคุณภาพมาเป็นกลยุทธ์ในการสร้าง
ความแตกต่าง การรับรู้คุณภาพของตราสินค้าจะท าให้ผู้บริโภคมีเหตุผลในการเลือกซ้ือสินค้าต่าง ๆ 
ซึ่งเป็นการสร้างแรงจูงใจให้เกิดการซื้อ คุณภาพตราสินค้าจะท าให้สินค้านั้น ๆ แตกต่างจากคู่แข่งและ
ท าให้เกิดการกระจายสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2557) 

2.1.3 ความคุ้มคา่ของตราสนิค้า (Brand Value) 
ความคุ้มค่าตราสินค้า หมายถึง การที่ตราสินค้าของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของ

ลูกค้าซึ่งเป็นผู้ซื้อ (Bovee, et al., 1995 อ้างใน เสรี วงษ์มณฑา, 2542) นักการตลาดจะต้องพยายาม
สร้างคุณค่าให้ตราสินค้าให้มากท่ีสุดเท่าที่จะมากได้ กล่าวคือ การที่บุคคลมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า
จะมีผลในการสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า และมีผลก่อให้เกิดพฤติกรรมต่อตราสินค้านั้น ความ
คุ้มค่าตราสินค้าจะเกิดข้ึนก็ต่อเมื่อผู้บริโภคคุ้นเคยกับตราสินค้ามีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้า และจดจ า
ตราสินค้านั้นได้ด้วยคุณลักษณะที่ไม่ซ้ ากับตราสินค้าอ่ืน ดังนั้น ถ้าจะท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้
เกี่ยวกับตราสินค้าของบริษัท ต้องท าให้ผู้บริโภคคุ้นเคยกับตราสินค้ า เพราะความคุ้นเคยท าให้เกิดการ
ชอบ (Familiarity Feed Liking) จึงต้องสร้างความคุ้นเคยกับตราสินค้าด้วยการให้ได้เห็น ได้ยินบ่อย 
ๆ ได้พบเห็นที่ชั้นวางขายบ่อย ๆ พบเห็นโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ บ่อย ๆ เพื่อให้เกิดความถี่ที่สูงเหล่านี้
เอง จึงต้องใช้การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง (Integrated Marketing 
Communication: IMC) เพ่ือให้เกิดความรู้ และสร้างความคุ้นเคยกับตราสินค้านั้นตราสินค้านั้นจะมี
คุณค่าก็ต่อเมื่อผู้บริโภคมองเห็นความแตกต่างของสินค้ านั้นในเชิงบวก ถ้าผู้บริโภคไม่เห็นความ
แตกต่างในสินค้าถือว่าตราสินค้านั้นไม่มีคุณค่า 

Aaker (1996) แบ่งความคุ้มค่า (Values) ของตราสินค้าหนึ่ง ๆ ที่มีต่อผู้บริโภคนั้นออกเป็น
ลักษณะส าคัญ 3 ลักษณะ ดังนี้  

1. ความคุ้มค่าด้านประโยชน์ใช้สอย (Functional Values) หมายถึง คุณค่าของตราสินค้าที่
เห็นได้โดดเด่น และชัดเจนที่สุดและเป็นคุณค่าที่เกิดจากคุณลักษณะ (Feature) ต่าง ๆ ของสินค้า 
เช่น คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยของทีวีเครื่องหนึ่ง คือ ระบบภาพ ระบบเสียง และการประหยัดไฟ 
คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยของถุงชอปปิ้ง คือ การปกป้องผลิตภัณฑ์ และความสะดวกในการถือ หรือ
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ในการใช้ เป็นต้น คุณค่าด้านประโยชน์การใช้สอยจึงเป็นตัวเชื่อมต่อความสัมพันธ์ระหว่างสินค้าและ
ผู้บริโภคโดยตรง หากตราสินค้าใดสามารถครอบครอง คุณค้าด้านประโยชน์ก ารใช้สอยหลักที่ส าคัญ
ของสินค้าประเภทหนึ่งได้แล้ว ตราสินค้านั้นจะเป็นผู้น าตลาด ข้อจ ากัดของคุณค่าด้านประโยชน์ใช้
สอยก็คือ โอกาสที่คู่แข่งขันจะลอกเลียนแบบ และมีสินค้าเหมือนกันเป็นไปได้สูง ดังนั้นวิธีเดียวที่จะท า
ให้ตราสินค้ามีความแตกต่างที่โดดเด่นเหนือคู่แข่งขัน คือ การสร้างตราสินค้าให้มีคุณค่าอ่ืน ๆ 
นอกเหนือจากการมีคุณค่าด้านประโยชน์การใช้สอยเพียงอย่ างเดียว ซึ่งอาจจะหมายถึงการมอบ
คุณค่าทางด้านอารมณ์ และคุณค่าการแสดงออกถึงตัวตนของผู้บริโภค  

2. ความคุ้มค่าทางด้านอารมณ์ (Emotional Values) หมายถึง ความรู้สึกในทางบวกของ 
ผู้บริโภคท่ีเกิดข้ึนเมื่อได้ซื้อหรือใช้ตราสินค้านั้น ๆ โดยในการที่จะค้นพบคุณค่าทางด้านอารมณ์ของ
ตราสินค้านั้น ๆ จ าเป็นต้องท าก ารวิจัยที่มุ่งประเด็นความส าคัญไปที่ความรู้สึก (Feeling) ของ
ผู้บริโภคว่าผู้บริโภครู้สึกอย่างไรเมื่อซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้านั้น ๆ ในขณะที่ Aaker (2009) 
กล่าวว่า “When I buy or use this brand, I feel ________.” ซึ่งการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้าน
อารมณ์จะมากจะน้อยนั้น ขึ้นอยู่กับความสามารถของตราสินค้าในการสร้างประสบการณ์ ในขณะที่
ผู้บริโภคเป็นเจ้าของและใช้สินค้าให้เต็มไปด้วยอารมณ์และความรู้สึกท่ีดี ๆ  

3. ความคุ้มค่าในการแสดงออกถึงตัวตน (Self-Expressive Values) หมายถึง การท าให้ตรา
สินค้ากลายเป็นสัญลักษณ์สะท้อนถึงตัวตนของผู้บริโภค ทั้งที่เป็นตัวตนในปัจจุบัน และตัวตนที่
ผู้บริโภคต้องการจะเป็นดังที่ Aaker (2009) กล่าวว่า “Brands and products, as symbols of a 
person’s self-concept, can provide a self-expressive benefit by providing a vehicle by 
which a person can express himself or herself. “When I buy or use this brand, I 
am___.” คุณคา่ในการแสดงออกถึงตัวตน ถือเป็นจุดสูงสุดแห่งการสร้างตราสินค้า โดยการสร้างใน
คุณค่าในการแสดงออกถึงตัวตนนั้น ต้องเริ่มจากการสร้างคุณค่าดังกล่าวให้แก่ตราสินค้าก่อน เมื่อถึง
เวลาผู้บริโภคก็จะรับรู้ในคุณค่าต่าง ๆ เหล่านั้นผ่านการเป็นเจ้าของหรือได้ใช้ตราสินค้า ตัวอย่างที่เห็น
ได้ชัดเจนของตราสินค้าที่สร้างคุณค่า และถ่ายทอดคุณค่าต่าง ๆ เหล่านั้นมายังผู้บริโภคในขณะที่
ผู้บริโภครู้สึกว่าได้สะท้อนตัวตนออกม า คือ สินค้าแบรนด์เนม (Brand Name) ต่าง ๆ ที่เน้นการสร้าง
ภาพลักษณ์ให้เป็นตราสินค้าระดับพรีเมียม ราคาแพง ผู้บริโภคท่ีมีฐานะทางการเงินที่ดีก็เลือกใช้
หมายความว่า เป็นการย้ายฐานะทางการเงิน และความส าเร็จในชีวิตและหน้าที่การงาน สามารถ
สะท้อนตัวตนในปัจจุบัน ในขณะที่ผู้บริโภคท่ีไม่มีฐานะทางการเงินที่ดีพอที่จะเป็นเจ้าของสินค้าแบ
รนด์เนมจะพยายามดิ้นรนเพ่ือเป็นเจ้าของสินค้าแบรนด์เนมสักชิ้น หรือเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมที่ท า
เลียนแบบสินค้าจริงเพื่อสะท้อนตัวตนที่ตนเองต้องการจะเป็นให้ผู้อ่ืนได้รับทราบ (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 
2547, หน้า 81-84) 
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2.1.4 ความเชือ่มโยงตราสนิคา้ (Brand Association) 
การที่ภาพลักษณ์ตราสินค้าจะเกิดข้ึนได้ผู้บริโภคต้องรู้จักตราสินค้าโดยจ าชื่อตราสินค้า และมี

ความคุ้นเคยกับตราสินค้าจนสามารถท่ีจะเรียกข่าวสารบางอย่างที่เชื่อมโยงกับตราสินค้าออกมาได้ 
ข่าวสารที่ว่านี้คือความเชื่อมโยงตราสินค้า 

Aaker (1991) ได้กล่างถึงการเชื่อมโยงตราสินค้าไว้ว่า การเชื่อมโยงตราสินค้าหมายถึงอะไรก็
ได้ที่ผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงไปถึงตราสินค้าได้ เช่น เมื่อกล่าวถึงตราสินค้า “แมคโดนัลด์” ผู้บริโภค
อาจนึกเชื่อมโยงไปถึงตัวสัญลักษณ์โรนัลด์ แมคโดนัลด์ หรืออาจเป็นการแบ่งส่วนผู้บริโภค 
(Consumer Segment) ส าหรับเด็กโดยเฉพาะ หรือ สัญลักษณ์คล้ายตัว M หรือ “โกลเด้น อาร์ค” 
หรืออาจเป็นรูปแบบการใช้ชีวิตเร่งรีบ หรือนึกถึงสิ่งของบางอย่างเช่น รถ (จากการซื้ออาหารจากช่อง
จ าหน่ายแบบขับรถเข้าไป) หรือแม้แต่ประสบการณ์ส่วนตัวของผู้บริโภคแต่ละคน เช่น การไปชม
ภาพยนตร์ในโรงที่ติดกับร้านแมคโดนัลด์ เป็นต้น การเชื่อมโยงตราสินค้าท่ีมีความโดดเด่นน ามาซึ่งการ
รับรู้ความแตกต่างของตราสินค้าในความคิดของผู้บริโภคได้ อาจจะใช้คุณลักษณะ คุณสมบัติ 
ประโยชน์ บุคลิกภาพของตราสินค้าผู้ผลิตและผู้ใช้ ฯลฯ เป็นตัวเชื่อมโยงให้ผู้บริโภครับรู้ไปกับตรา
สินค้า ท าให้ผู้บริโภคเกิดภาพลักษณ์ของสินค้า ทราบความต่างและต าแหน่งของตราสินค้าได้ (กิตติ 
สิริพัลลภ, 2542) 

 
ภาพที่ 2.1: ผลจากการเชื่อมโยงตราสินค้า 

 
 
 
 

 

 
 
 

 
 
ที่มา:  Aaker, D.A.  (1991).  Managing brand equity.  New York: The Free. 
 
 

การเชื่อมโยง

ตราสินค้า 

ช่วยก าหนดความหมายตราสินค้าในความคิดผู้บริโภค 

สร้างการรับรู้ความแตกต่างให้ตราสินค้า 

สร้างความรู้สึกและทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า 

ให้เหตุผลในการซื้อแก่ผู้บริโภค 
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 จากภาพที่ 2.1 การเชื่อมโยงตราสินค้ามีบทบาทในกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค ดังได้กล่าว
มาแล้วในเรื่องของกระบวนการรับรู้ว่าเมื่อคนเราเปิดรับและให้ความสนใจกับข่าวสารได้จ ากัด ปัจจัยที่
ผู้บริโภคจดจ าได้เก่ียวกับตราสินค้านั้นจึงมีจ ากัด และถูกจัดเก็บไว้เชื่อมโยงกับตราสินค้าเพ่ือช่วยใน
การให้ความหมายเมื่อนึกถึงตราสินค้านั้น หรือเม่ือต้องแก้ปัญหา  

การเชื่อมโยงตราสินค้าน ามาซึ่งการรับรู้ความแตกต่าง (Differentiation) ให้กับตราสินค้า ใน
กรณีของผลิตภัณฑ์ หรือบริการบางประเภทซึ่งความแตกต่างที่แม้จริงระหว่างตัวสินค้าที่วางขายใน
ตลาดมีเล็กน้อยกว่า การรับรู้ของมนุษย์จะบ่งชี้ความแตกต่างได้แต่การสร้างการเชื่อมโยง ในเชิง
เปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืน ๆ ในประเภทสินค้าเดียวกันท าให้ผู้บริโภคแยกแยะความแตกต่างได้ ถือ
เป็นสินค้าที่มีการวางต าแหน่งได้ดี (Well-positioned) และเป็นการรักษาและป้องกันข้อได้เปรียบที่
ท าให้เหนือกว่าคู่แข่งเอาไวได้ ท าให้เกิดทัศนคติหรือเกิดความรู้สึกที่ดีการเชื่อมโยงตราสินค้ากับบางสิ่ง
ที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีอยู่แล้ว จะช่วยให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าไปด้วย นอกจากนี้การ
เชื่อมโยงตราสินค้ากับสัญลักษณ์ที่น่ารักน่าพึงพอใจ ยังช่วยยกระดับภาพลักษณ์ตราสินค้า และลดการ
ต่อต้านของผู้บริโภค อีกท้ังยังอาจใช้โฆษณาช่วยสร้างการเชื่อมโยงประสบการณ์ที่ดีที่เกิดจากการใช้
สินค้าให้ดูเกินจริงและเพ่ิมระดับความรู้สึกท่ีดีให้ชัดเจนยิ่งขึ้น นอกจากนี้การเชื่อมโยงตราสินค้ายังเป็น
เหตุผลในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้ สิ่งที่นักการตลาดใช้เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่มักจะเป็น
คุณสมบัติที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค ซึ่งจะกลายเป็นปัจจัยช่วยในการพิจารณาตัดสินใจซื้อให้
ผู้บริโภค 

การเชื่อมโยงตราสินค้าน าไปสู่ภาพลักษณ์ตราสินค้า เนื่องจากเป็นสิ่งที่ชี้ว่าตราสินค้านั้นมี
ความหมายประการใดต่อผู้บริโภค และสร้างคุณค่าใดให้กับตราสินค้า แนวโน้มที่ตราสินค้าที่ผู้บริโภค
มีความคุ้นเคยและจ าได้นั้นจะเป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภคชอบ ข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้าที่ผู้บริโภค
น ามาเชื่อมโยงกับชื่อตราสินค้าที่รู้จัก และคุ้นเคยจึงมีแนวโน้มที่จะเป็นข่าวสารในเชิงบวกมากกว่าเชิง
ลบ นอกจากนี้ การเชื่อมโยงตราสินค้ายังเป็นตัวก าหนดพ้ืนฐานการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังนั้น ใน
การศึกษาภาพลักษณ์ของตราสินค้าจึงจ าเป็นต้อง ทราบว่า การเชื่อมโยงของตราสินค้านั้นคือ
อะไรบ้าง และปัจจัยใดที่มีระดับการเชื่อมโยงที่แข็งแกร่งส าหรับผู้บริโภคมากท่ีสุด โดยมีนัยของการ
ประเมินค่าเพ่ือเปรียบเทียบกับตราสินค้าของคู่แข่ง และจะเป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดการรับรู้ความ
แตกต่างของตราสินค้าได้ 

2.1.5 ความภกัดีตอ่ตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
สิ่งสะท้อนให้เห็นแนวโน้มการเปลี่ยน ตราสินค้าของลูกค้าเมื่อตราสินค้านั้น ๆ เกิดการ

เปลี่ยนแปลง ความภักดีจะเกิดขึ้นได้เมื่อผู้บริโภคได้ซื้อ และใช้สินค้านั้น ๆ แล้ว และเกิดประสบการณ์
ต่อสินค้านั้น ๆ ก่อนที่จะเปลี่ยนเป็นความภักดีในตราสินค้าต่อไป ความภักดีต่อตราสินค้าจะท าให้
องค์กรมีก าไรให้กับตราสินค้าเนื่องจากตราสินค้าท่ีดี คุณค่าจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตรา
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สินค้านั้น ท าให้คู่แข่งจะต้องมีการลงทุนเพ่ือพยายามดึงดูดความสนใจจากลูกค้า ประโยชน์ที่ได้รับ
หากองค์กรมีตราสินค้าที่มีคุณค่าจนท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีซึ่งจะท าให้องค์กรสามารถลดต้นทุน
ให้กับการท าธุรกิจ เป็นการช่วยรักษาลูกค้าเดิม ความภักดีต่อตราสินค้ายังช่วยสร้างอ านาจทางการค้า
ให้กับตราสินค้าได้เนื่องจากจะเกิดอ านาจในการต่อรองได้ดี อีกทั้งความภักดีต่อตราสินค้ายังช่วยดึงดูด
ลูกค้าใหม่ เนื่องจากลูกค้าเก่าที่มีความจงรักภักดีจะมีการบอกต่อหรือแนะน าไปยังลูกค้าใหม่ การสร้าง
ความภักดีต่อตราสินค้าความภักดีต่อตราสินค้าจึงมุ่งไปที่ ความพึงพอใจในตราสินค้าเพ่ือให้ลูกค้ามี
การซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ซ้ าอีกในอนาคต (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2554)  

นอกจากนี้ความภักดีในตราสินค้ายังหมายถึง ระดับที่ลูกค้ามีความยึดมั่นในผลิตภัณฑ์และได้
ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาผลิตภัณฑ์นั้น อีกท้ังยังพบว่า ความภักดีของลูกค้าจะมี
ความสัมพันธ์ต่อคุณค่าของผลิตภัณฑ์ ซึ่งหากลูกค้ามีความภักดีในผลิตภัณฑ์ก็จะยิ่งช่วยเพิ่มมูลค่าหรือ
คุณค่าให้กับสินค้าได้มากยิ่งขึ้น (ปราณี เอ่ียมละออภักดี, 2551)  

ความภักดีในตราสินค้า คือ สิ่งที่มีความส าคัญต่อความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ ซึ่งเป็น
ทัศนคติเชิงบวกที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้าอันจะน าไปสู่การซื้ออย่างต่อเนื่อง และสามารถเกิดขึ้นได้เมื่อ
สินค้านั้นสามารถตอบสนองความต้องการและท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และเมื่อลูกค้าเกิดความ
พึงพอใจจึงจะเกิดการซื้อซ้ าต่อไป นอกจากนี้การสร้างความภักดีในตราสินค้า องค์กรจะต้องมีการ
ตอบสนองอย่างรวดเร็วหรือการตอบสนองทันที ซึ่งเป็นความเต็มใจที่จะช่วยเหลือลูกค้าและมีการ
ให้บริการอย่างรวดเร็ว (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2557) 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีความชืน่ชอบในตราสนิคา้ 
 รอยบุญ เลาหะวิไลย (2556) กล่าวว่าความชื่นชอบในตราสินค้าคือการที่ลูกค้าได้รับรู้และมี
ความชื่นชอบในตราสินค้า ซึ่งการที่จะท าให้ลูกค้าเกิดความชื่นชอบในตราสินค้าได้นั้น ผู้ผลิตจะต้องมี
การโฆษณาและประชาสัมพันธ์มีการท ากิจกรรมเพ่ือสังคมเพ่ือให้ผู้บริโภคได้มีโอกาสเลือกซ้ือสินค้าได้
หลากหลายตราสินค้า นอกจากนี้ยังพบว่าการที่ผู้บริโภคมีความชื่นชอบตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง
มากกว่าตราสินค้าอ่ืน อาจเป็นผลมาจากการโฆษณา ซึ่งโดยปกติแล้วการโฆษณาคือการสื่อให้ผู้บริโภค
เป้าหมายได้มีการพิจารณาถึงประโยชน์ของตราสินค้านั้น ๆ ส าหรับความส าคัญของความชื่นชอบใน
ตราสินค้าพบว่าว่าความชื่นชอบในตราสินค้าสามารถใช้เป็นเครื่องมือในการประเมินจุดแข็งของตรา
สินค้าได้เป็นอย่างดีผู้ผลิตและนักการตลาดจะต้องท าความเข้าใจถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่จะท าให้ผู้บริโภค
เกิดว่าความชื่นชอบในตราสินค้า ซึ่งการศึกษาถึงว่าความชื่นชอบในตราสินค้านั้นจะต้องให้
ความส าคัญกับความซับซ้อนในการใช้สินค้า ความเหมาะสมในการใช้ การสังเกตของผู้บริโภค ความ
เสี่ยงในการใช้ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า ความสามารถในการสื่อสารไปยังผู้บริโภค การยอมรับใน
สังคมและคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ 
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Lin (2002) กล่าวว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์และจิตวิทยาของผู้บริโภคคือตัวแปรที่ท า 
ให้ผู้บริโภคมีความชื่นชอบในตราสินค้าแตกต่างกัน ซึ่ง Chang & Liu (2009) กล่าวว่าในการพิจารณา 
หรือการศึกษาคุณค่าตราสินค้านั้นจะต้องมีการพิจารณาถึงความชื่นชอบในตราสินค้าและปัจจัยอื่น ๆ 
ด้วย ได้แก่ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ ซึ่งพบว่าความชื่นชอบในตราสินค้าจะมี
ความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ของตราสินค้า คุณค่าตราสินค้าและทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าซึ่งทั้งคุณค่า
ตราสินค้าและความชื่นชอบในตราสินค้าต่างมีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

กล่าวโดยสรุปจะพบว่าการสร้างตราสินค้าคือสิ่งที่ผู้ผลิตแต่ละรายควรให้ความส าคัญ จึงต้อง
มีการสร้าง การรักษา การเพ่ิมพูนและการปกป้องตราสินค้า โดยตราสินค้าที่ประสบความส าเร็จคือ
ตราสินค้าที่มีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภคและตราสินค้าที่มีคุณค่าจะสามารถท าก าไรและสร้างความ
ภักดีในตราสินค้าได้การสร้างคุณค่าตราสินค้าท่ีมีประสิทธิภาพจึงควรมีการออกแบบและการ
ปฏิบัติการในกิจกรรมการตลาดเพื่อสร้าง วัดผลและบริหารตราสินค้าให้เกิดคุณค่าสูงสุด 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีความตัง้ใจซื้อ 

Tariq, Nawaz & Butt (2013 อ้างใน กรวร สินธนานุกูล, 2556) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อเป็น 
สัญญาโดยนัยที่ลูกค้าจะซื้อสินค้า อีกครั้งเมื่อใดก็ตามที่ลูกค้ามีความต้องการสินค้านั้นความตั้งใจซื้อมี 
ความส าคัญมากเนื่องจาก บริษัทต้องการที่จะเพ่ิมยอดขายของผลิตภัณฑ์ที่เฉพาะเจาะจงเพ่ือ
วัตถุประสงค์ หรือเพ่ือเพ่ิมก าไรของพวก เขาความตั้งใจซื้อที่แสดงให้เห็นความประทับใจของการเก็บ
ข้อมูลลูกค้า มีฟังก์ชั่นบางอย่างของแบรนด์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ  

Kim, Galliers, Shin, Han & Kim (2012 อ้างใน กรวร สินธนานุกูล, 2556) ได้อธิบายการ
ตั้งใจซื้อไว้ว่า เป็นความคิดเห็นในทางบวกที่แสดงถึงความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือการรับบริการกับ
ผู้ผลิตรายเดิมที่มีผลเกิดจากความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์ และการบริการดังกล่าวสืบเนื่องจากการ
ตัดสินใจในครั้งแรกท่ีอาจเกิดได้จากปัจจัยทั้งภายในและภายนอก ในตัวของผู้บริโภคเองเป็นหลัก  

ความตั้งใจซื้อ คือสิ่งที่ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อหรือรับบริการ เพ่ือแก้ปัญหาทั้งจากภายใน
และ ภายนอกของผู้บริโภค โดยมีความเชื่อมั่นในสินค้าหรือบริการว่าจะสามารถช่วยแก้ปัญหานั้นได้ 

 
2.4 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

วิทวัส ปานศุภวัชร (2552) ศึกษาคุณค่าตราสินค้ารถยนต์นั่งส่วนบุคคล ทัศนคติ และความ 
ตังใจซื้อของผู้บริโภคชาย การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตรา
สินค้ารถยนต์นั่งส่วนบุคคล กับทัศนคติต่อตราสินค้ารถยนต์นั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภคชาย และเพ่ือ
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ารถยนต์นั่งส่วนบุคคลกับความตั้งใจซื้อรถยนต์นั่งส่วน
บุคคลของผู้บริโภคชาย กลุ่มตัวอย่างคือชายวัยท างานที่มีอายุระหว่าง 25-45 ปี จ านวน 400 คน ผล
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การศึกษาพบว่าคุณค่าตราสินค้ารถยนต์นั่งส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์ทางบวกกับกับทัศนคติต่อตรา
สินค้ารถยนต์นั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภคชายอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และพบว่าคุณค่าตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภคชายอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ 

อิสริย ตรีประเสริฐ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 
26–30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,000–25,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้ตราสินค้า Bianchi ราคาเฉลี่ยของ 
รถจักรยาน 10,000–35,000 บาท ส่วนใหญ่ให้ความสนใจกับจักรยานประเภท Road Bike (เสือ
หมอบ) และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านตระหนักรู้ในตราสินค้า มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ 
พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ตามล าดับ ในขณะที่ 
ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ด้านการออกแบบและการใช้งาน ไม่มีอิทธิพลกับการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Li (2012) ศึกษาเรื่อง Luxury Fashion Brand Consumers in China: Perceived 
Value, Fashion Lifestyle and Willingness to Pay หรือการศึกษาสินค้าแบรนด์ในประเทศจีน 
การรับรู้คุณค่า รูปแบบทางแฟชั่นและความตั้งใจที่จะซื้อ เนื่องจากการท าความเข้าใจการบริโภค 
สินค้าหรูหราแฟชั่นในประเทศจีนจะท าให้อุตสาหกรรมประเภทนี้สามารถขยายตลาดได้กว้างมากขึ้น 
การศึกษาในครั้งนี้จึงมุ่งที่จะศึกษาความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคชาวจีนที่มี 
ความสัมพันธ์กับรูปแบบหรือลักษณะแฟชั่นของตนเองและการรับรู้ในคุณค่าของสินค้า ซึ่งผล
การศึกษาพบว่า ลักษณะแฟชั่น การรับรู้ทางสังคม การรับรู้คุณค่าอรรถประโยชน์และการรับรู้คุณค่า
ทาง เศรษฐกิจมีนัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของชาวจีน 
 Buil, Martinez & Chernatony (2013) ได้ศึกษาอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้าในการ
ตอบสนองของผู้บริโภค (The Influence of Brand Equity on Consumer Responses) 
การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นการเสนอและทดสอบรูปแบบโครงสร้างของคุณค่าตราสินค้า
ให้เข้าใจได้ดียิ่งขึ้น และเพ่ือตรวจสอบรูปแบบโครงสร้างคุณค่าตราสินค้าต่อการตอบสนองของ
ผู้บริโภค โดยใช้ข้อมูลจาก 2 ประเทศในยุโรป การทดสอบสมมติฐานโดยการใช้แบบจ าลองสมการ 
โครงสร้าง (SEM) การวัดความผันแปรและค่าคงที่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ และการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบในคุณค่าตราสินค้ามีความ
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ความสัมพันธ์ระหว่างกัน การตระหนักรู้ในตราสินค้าส่งผลในเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า ตราสินค้า 
และการเชื่อมโยงตราสินค้า ส่วนความภักดีในตราสินค้าได้รับอิทธิพลส่วนใหญ่จากการตระหนักในตรา
สินค้า อีกทั้งการรับรับรู้ในตราสินค้า การตระหนักในตราสินค้า และความจงรักภักดีในตราสินค้าคือ
แรงกระตุ้นหลักของคุณค่าตราสินค้าโดยรวม นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบว่า คุณค่าตราสินค้ามีผลต่อ
การตอบสนองของผู้บริโภค 
 
2.5 สมมตฐิานการวจิยั 
 ในการศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้า และความชื่นชอบในตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 
 2.5.1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านต่าง ๆ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
  2.5.1.1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ถึงตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.5.1.2 การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ด้านคุณภาพของตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ 
เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.5.1.3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านความคุ้มค่าของตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.5.1.4 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ 
เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.5.1.5 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ 
เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.5.2 ความชื่นชอบในตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2.6 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 การศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้า และความชื่นชอบในตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการวิจัยดังแสดงใน
ภาพที่ 2.2 
 
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดการวิจัยเรื่อง การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และความชื่นชอบในตราสินค้าท่ี 
 ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การรบัรู้คณุคา่ตราสนิค้า 

- ความตระหนักถึงตราสินค้า 

- การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 

- ความคุ้มค่าตราสินค้า 

- ความเชื่อมโยงตราสินค้า 

- ความภักดีต่อตราสินค้า 

ความชืน่ชอบในตราสนิคา้ 

ความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์
เกาหล ี 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิกีารวจิยั 

 
การศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และความชื่นชอบในตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจ

ซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้า
ตามล าดับ ดังนี้ 

 
3.1 ประเภทของแบบงานวจิยั 
 ผู้วิจัยได้ใช้เทคนิคการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งมีตัวแปรที่จะศึกษา 
ได้แก่  

ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี 
ตัวแปรต้น คือ  1. การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

           2. ความชื่นชอบในตราสินค้า 
 
3.2 ประชากร และกลุม่ตวัอยา่ง มรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 
 3.2.1 ประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ นักเรียน นักศึกษา และวัยท างาน ที่มีอายุ 17-35 ปี อาศัยอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากประชากรในวัยนี้มีอุปนิสัยรักสวยรักงาม ชอบแต่งตัว 
 3.2.2 กลุ่มตวัอยา่ง 

กลุ่มตัวอย่างที่เลือกมาศึกษาเลือกจากนักเรียน นักศึกษา และวัยท างานที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ใช้เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี ผู้ก าหนดวิจัยได้ก าหนดขนาดของตัวอย่าง 
(Sample Size) โดยการทดสอบแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด ค านวณหาค่า 
Reliability เพ่ือน าไปประมาณค่าขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรม
ที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1977) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจ านวนมาก ซึ่ง
ผู้วิจัยได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างรวม 130 ตัวอย่าง 
 3.2.3 การสุม่ตวัอยา่ง  

ผู้วิจัยได้ด าเนินการเลือกลุ่มตัวอย่างด้วยการใช้วิธีการที่ไม่ค านึงถึงความน่าจะเป็น ได้แก่ การ
เลือกตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง ซึ่งมีขั้นตอนดังนี้ 
 ขั้นตอนที ่1 เลือกเก็บแบบสอบถามจากนักเรียน นักศึกษา และวัยท างานที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ขั้นตอนที ่2 เขตท่ีมีนักเรียน นักศึกษา และวัยท างานเป็นจ านวนมาก ได้แก่ เขตปทุมวัน เขต
วัฒนา เขตลาดพร้าว สถานที่ที่เก็บแบบสอบถาม คือ สยามเซนเตอร์ เขตปทุมวัน ดิ เอ็ม ควอเทียร์ 
เขตสาทร  และเซ็นทรัลลาดพร้าว เขตลาดพร้าว  
 ขั้นตอนที ่3 โดยแต่ละเขตใช้แบบสอบถามจ านวน 130 ชุด ทั้งหมด 3 พื้นที่ 

ผู้วิจัยได้แบ่งสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่าง แต่ละกลุ่มตัวอย่างที่ได้จากตัวอย่างที่ก าหนดซึ่งได้ตาม
จ านวนต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 3.1: การจัดสัดส่วนของจ านวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม 

 
กลุม่ที ่ จ านวน

ประชากร 
ร้อยละ จ านวนกลุม่

ตวัอยา่ง 
กลุ่มท่ี 1 สยามเซ็นเตอร์ เขตปทุมวัน 21,000 16 21 

กลุ่มท่ี 2 ดิ เอ็ม ควอเทียร์ เขตวัฒนา 70,000 53 69 

กลุ่มท่ี 3 เซ็นทรัลลาดพร้าว เขตลาดพร้าว 40,000 31 40 
รวมทั้งสิ้น 131,000 100 130 

 
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 เครื่องมือที่ผู้วิจัยใช้ส าหรับการศึกษา คือ แบบสอบถามซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้าง
แบบสอบถามตรวจสอบเนื้อหาของค าถามที่อยู่ในแบบสอบถาม และหาความเชื่อถือได้ของ
แบบสอบถามเพ่ือพิจารณาว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจต่อค าถามในแบบสอบถามตรงกัน และ
มีเนื้อหาครบถ้วนที่จะใช้สอบถาม ทั้งนี้การด าเนินการในเรื่องดังกล่าวมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  
 3.3.1 การสรา้งแบบสอบถาม  

ผู้วิจัยได้ท าการสร้างแบบสอบถามโดยเริ่มจากการทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษาเพื่อ
พิจารณาว่าตัวแปรที่จะต้องน ามาสร้างแบบสอบถามมีเรื่องใดบ้าง ซึ่งในที่นี้ ตัวแปรที่จะน ามาสร้าง
แบบสอบถามมีความครบถ้วนทั้งตัวแปรตาม ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วยตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ความชื่นชอบในตราสินค้า และตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อ ต่อจากนั้นจึง
น าแนวความคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาพิจารณา เพื่อสร้างเนื้อหาของค าถามใน
แบบสอบถามตามหลักวิชาการ 
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3.3.2 องคป์ระกอบของแบบสอบถาม 
องค์ประกอบของแบบสอบถามของการศึกษาครั้งนี้ มีส่วนประกอบ 5 ส่วน คือ 

 สว่นที ่1-2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
ระดับรายได้ เหตุผลในการซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี และพฤติกรรมในการเลือกซ้ือเครื่องส าอาง
แบรนด์เกาหลี ลักษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปิดที่ใช้มาตรวัดนามบัญญัติ และมาตรวัดจัดล าดับ 
โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะค าตอบที่ตรงกับความเป็นตัวตนของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด  
 สว่นที ่3-5 แบบสอบถามเกี่ยวความคิดเห็น การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ความชื่นชอบในตรา
สินค้า และความตั้งใจซื้อ ลักษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปิดที่ใช้มาตรวัดแบบอัตรภาคโดยมีการ
เลือกที่แบ่งเป็นระดับ และได้ใช้มาตราประมาณค่าในการให้คะแนนแต่ละระดับ โดยมีเกณฑ์การให้
คะแนนในส่วนนี้มาตรวัดแบบ Likert Scale จากคะแนน 1-5 (ช่วงห่าง ระดับละ 1) โดยแต่ละระดับ
คะแนนมีความหมาย ดังนี้  

ระดับคะแนน 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด  
ระดับคะแนน 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย  
ระดับคะแนน 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
ระดับคะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 

  ระดับคะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
โดยการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

และความชื่นชอบในตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมาย จากการ ค านวณอันตรภาคชั้นเพื่อหา
ช่วงคะแนนเฉลี่ยส าหรับใช้ในการแปลความหมายโดยใช้สูตรการค านวณ ดังนี้ (วิชิต อู่อ้น, 2550, 
หน้า 270)  

แทนค่าตามสูตรการค านวณอันตรภาคชั้นจะได้ค่า ดังนี้  
= 5 - 1 / 5  
= 0.80  

ดังนั้น จะมีเกณฑ์การแปลความหมายของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและความชื่อนชอบใยตรา
สินค้าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
แปลผลจากค่าเฉลี่ยของแต่ละปัจจัย ได้ดังนี้  

ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.80 แปลความว่า มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าน้อยที่สุด  
ค่าเฉลี่ย 1.81 - 2.60 แปลความว่า มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าน้อย  
ค่าเฉลี่ย 2.61 - 3.40 แปลความว่า มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าปานกลาง  
ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20 แปลความว่า มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้ามาก  
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ค่าเฉลี่ย 4.21 - 5.00 แปลความว่า มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้ามากที่สุด 
3.3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการจัดท าการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา และความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถามให้แก่กลุ่มตัวอย่าง ดังนี้คือ 
 3.3.3.1 การตรวจสอบเนื้อหา (Content Validity)  
 การตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถามได้มีการจัดท า โดยผู้ทรงคุณวุฒิเป็นผู้

ตรวจสอบ และให้ค าแนะน า ต่อจากนั้นจึงท าการปรับปรุงแก้ไขแล้วจึงน าไปใช้ด าเนินการวิจัยต่อไป 
 3.3.3.2 การตรวจสอบความเชื่อมัน่ (Reliability)  

 ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า ของ ครอนแบ็ช (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ซึ่งแบบสอบถามที่ใช้ศึกษาได้ค่า 0.89 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 แสดงว่ามีความเชื่อม่ันสูง 
ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.2: ตารางตัวแปรแสดงความเชื่อมั่น 

 

ตวัแปร ค่าความเชื่อมัน่ (N=40) 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 0.858 

ความชื่นชอบในตราสินค้า 0.7 

ความตั้งใจซื้อ 0.703 
 
จึงสรุปได้ว่าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นมีความเชื่อมั่น สามารถน าไปใช้ในการส ารวจความ

คิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างได้ (Cronbach, 1951) 
 

3.4 สถติิทีใ่ชใ้นการศึกษา 
 สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่  
 3.4.1 การวเิคราะหส์ถติเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้น าไปไปใช้เพื่ออธิบาย
ลักษณะของข้อมูลที่ปรากฏในแบบสอบถาม ซึ่งค่าสถิติเชิงพรรณนาที่น ามาใช้จะเหมาะกับลักษณะ 
และมาตรวัด ดังแสดงในตารางที่ 3.3 
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ตารางที่ 3.3: มาตรวัด และค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ประเด็นทีส่อบถาม มาตรวดั ค่าสถิตเิชงิพรรณนาที่ใช ้

1.ข้อมูลทั่วไป   
เพศ นามบัญญัติ ค่าความถ่ีและร้อยละ 

อายุ จัดอันดับ ค่าความถ่ีและร้อยละ 

การศึกษา จัดอันดับ ค่าความถ่ีและร้อยละ 
อาชีพ นามบัญญัติ ค่าความถ่ีและร้อยละ 

รายได้ จัดอันดับ ค่าความถ่ีและร้อยละ 

      เคยซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีหรือไม่ นามบัญญัติ ค่าความถ่ีและร้อยละ 
      เหตุผลที่ใช้เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี นามบัญญัติ ค่าความถ่ีและร้อยละ 

ข    ความถ่ีในการซื้อเครื่องส าอางแบรนด์
เกาหลี 

นามบัญญัติ ค่าความถ่ีและร้อยละ 

2  2. ข้อมูลตัวแปรเกี่ยวกับความคิดเห็น   

    ภาพลักษณ์ตราสินค้า อันตรภาค ค่าเฉลี่ย/ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตราฐาน  คุ  คุณภาพเว็บไซด์ 

ค  ความคุ้นเคยตราสินค้า 
 
3.4.2 การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ใช้สถิติเพ่ือทดสอบ

สมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรง (Multiple Linear Regression Analysis) 
(ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) โดยสมมติฐานในการวิจัยครั้งนี้ มีดังต่อไปนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านต่าง ๆ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบ
รนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
  สมมติฐานข้อที่ 1.1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ถึงตราสินค้าส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานข้อที่ 1.2 การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ด้านคุณภาพของตราสินค้าส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานข้อที่ 1.3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านความคุ้มค่าของตราสินค้าส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  สมมติฐานข้อที่ 1.4 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงตราสินค้าส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานข้อที่ 1.5 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้าส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานข้อที่ 2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และความชื่นชอบในตราสินค้าส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
 ในบทนี้จะเป็นการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูล “การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และความชื่นชอบใน
ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เก็บตัวอย่างโดยแจกแบบสอบถามจ านวน 150 ชุด ได้รับการตอบกลับ
ทั้งสิ้น 150 ชุด โดยผู้วิจัยได้กระจายแบบสอบถามไปยังสถานที่ต่าง ๆ ที่มีวัยรุ่นและวัยท างานอยู่เป็น
จ านวนมาก อาทิเช่น เซ็นทรัลลาดพร้าว, สยามเซ็นเตอร์ และ ดิ เอ็ม ควอเทียร์ เป็นต้น โดยอาศัยการ
สุ่มแบบตามสะดวก แบบสอบถามมีความสมบูรณ์ทั้งสิ้น 130 ชุด โดยแยกออกตามส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามและเหตุผลในการซื้อ
เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี 
 ส่วนที่ 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี 
 ส่วนที่ 4.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 การวเิคราะห์ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามและเหตผุลในการซื้อเครือ่งส าอางแบรนด์
เกาหล ี
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซ่ึง
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สรุปได้ตามตาราง และ
ค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนร้อยละของประชากร โดยจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 3 2.3 
หญิง 127 97.7 

รวม 130 100.0 
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 จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านเพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 127 ราย คิดเป็นร้อยละ 97.7 รองลงมา คือ เพศชายมีจ านวน 3 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 2.3 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวนร้อยละของประชากร โดยจ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 17 ปี 0 0 
17-25 ปี 28 21.5 
26-30 ปี 51 39.2 
31-35 ปี 51 39.2 
มากกว่า 35 ปี 0 0 

รวม 130 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านอายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ
ในช่วง 26-30 ปี และ 31-35 ปี ซึ่งมีจ านวน 51 รายเท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 39.2 รองลงมามีช่วงอายุ 
17-25 ปีมีจ านวน 28 ราย คิดเป็นร้อยละ 21.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนร้อยละของประชากร โดยจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 7 5.4 
ปริญญาตรี 97 74.6 
สูงกว่าปริญญาตรี 26 20.0 

รวม 130 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 97 ราย คิดเป็นร้อยละ 74.6 รองลงมาคือสูงกว่า
ปริญญาตรี มีจ านวน 26 ราย คิดเป็นร้อยละ 20 และต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 7 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 5.4 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: จ านวนร้อยละของประชากร โดยจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 13 10.0 
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 28 21.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 72 55.4 
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 16 12.3 
อ่ืน ๆ 1 0.8 

รวม 130 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านอาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมีจ านวน 72 ราย คิดเป็นร้อยละ 55.4 รองลงมาประกอบ
อาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว มีจ านวน 28 ราย คิดเป็นร้อยละ 21.5 อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มี
จ านวน 16 ราย คิดเป็นร้อยละ 12.3 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีจ านวน 13 ราย คิดเป็นร้อยละ 10 
อาชีพอ่ืน ๆ มีจ านวน 1 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนร้อยละของประชากร โดยจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 12 9.2 
10,001-20,000 บาท 39 30.0 
20,001-30,000 บาท 34 26.2 
มากกว่า 30,000 บาท 45 34.6 

รวม 130 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 30,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 45 ราย คิดเป็นร้อยละ 34.6 
รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีจ านวน 39 ราย คิดเป็นร้อยละ 30 รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มีจ านวน 34 ราย คิดเป็นร้อยละ 26.2 รายได้เฉลี่ยต่ ากว่า 
10,000 บาท มีจ านวน 12 ราย คิดเป็นร้อยละ 9.2 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของประชากร โดยจ าแนกตามการซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี 
 

การซื้อเครื่องส าอาง จ านวน ร้อยละ 

เคย 130 100 
ไม่เคย 0 0 

รวม 130 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี ซึ่งมีจ านวน 130 ราย คิดเป็นร้อยละ 100 
 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของประชากร โดยจ าแนกตามเหตุผลที่เลือกใช้เครื่องส าอางแบรนด์ 
 เกาหลี 
 

เหตผุล จ านวน ร้อยละ 

ตามความนิยมของสังคม 33 25.38 
ใช้แล้วดูดี เปลี่ยนจากเดิมมาก 33 25.38 
ราคาถูกกว่าเครื่องส าอางประเทศอ่ืน ๆ 32 24.62 
คาดว่าใช้แล้วจะสวยเหมือนดารา 8 6.15 
ชอบสินค้าทุกประเภทที่เป็นของเกาหลี 20 15.38 
อ่ืน ๆ 4 3.09 

รวม 130 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านเหตุผลที่เลือกใช้เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีเพราะตามความนิยมของ
สังคม และใช้แล้วดูดี เปลี่ยนจากเดิมมาก ซึ่งมีจ านวน 33 ราย คิดเป็นร้อยละ 25.38 รองลงมา
เลือกใช้เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีเพราะราคาถูกกว่าเครื่องส าอางประเทศอ่ืน ๆ มีจ านวน 32 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 24.62 เลือกใช้เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีเพราะชอบสินค้าทุกประเภทที่เป็นของ
ประเทศเกาหลี มีจ านวน 20 ราย คิดเป็นร้อยละ 15.38 เลือกใช้เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีเพราะ
คาดว่าใช้แล้วจะสวยเหมือนดารา มีจ านวน 8 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.15 และเลือกใช้เครื่องส าอางแบ
รนด์เกาหลีเพราะเหตุผลอื่น ๆ มีจ านวน 4 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.09 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละของประชากร โดยจ าแนกตามความถี่ท่ีซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ 
 เกาหลี 
 

ความถีท่ีซ่ื้อเครื่องส าอาง จ านวน ร้อยละ 
1-2 ครั้งต่อเดือน 87 66.92 
3-4 ครั้งต่อเดือน 25 19.23 
5-6 ครั้งต่อเดือน 8 6.15 
มากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน 10 7.70 

รวม 130 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านความถ่ีที่ซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี 1-2 ครั้งต่อเดือน ซึ่งมีจ านวน 87 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 66.92 รองลงมาซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี 3-4 ครั้งต่อเดือน มีจ านวน 25 ราย 
คิดเปน็ร้อยละ 19.23 ซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีมากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน มีจ านวน 10 ราย คิด
เป็นร้อยละ 7.7 ซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี 5-6 ครั้งต่อเดือน มีจ านวน 8 ราย คิดเป็นร้อยละ 
6.15 ตามล าดับ 
 
4.2 การวเิคราะห์ขอ้มลูปจัจยัที่มผีลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนดเ์กาหลี 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพื่ออธิบายถึงข้อมูลปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง
แบรนด์เกาหลี ซึ่งประกอบด้วยการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า (Brand Perceived Quality) การรับรู้
คุณค่าตราสินค้า ด้านความคุ้มค่าของตราสินค้า (Brand Value) การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านความ
เชื่อมโยงของตราสินค้า (Brand Association) การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) ความชื่นชอบในตราสินค้า (Brand Preference) และความตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง
แบรนด์เกาหลี (Purchase Intention) สรุปได้ตามตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านการ 
 รู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) 
 

ข้อมลูการรบัรูคุ้ณคา่ตราสินคา้ ด้านการรูจ้ัก 
ตราสนิคา้ (Brand Awareness) 

ค่าเฉลีย่ 

 𝑥  

ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดบัความ 
คิดเหน็ 

1. ท่านจดจ ารูปโลโก้ ชื่อ / ตราสินค้าของ
เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของท่านได้ 

4.32 .809 มากที่สุด 

2. ท่านได้ยิน / เห็นตราสินค้าของเครื่องส าอางแบ
รนด์เกาหลีที่ท่านใช้ได้จากสื่อต่าง ๆ 

4.25 .847 มากที่สุด 

3. ตราสินค้าของเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ท่านใช้ 
เป็นตราสินค้าที่บ่งบอกคุณภาพที่ได้มาตรฐาน 

4.20 .801 มาก 

4. ตราสินค้าของเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ท่านใช้ 
เป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมและได้รับการยอมรับ 

4.44 .635 มากที่สุด 

5. ตราสินค้าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีมีชื่อเสียงมา
ยาวนาน 

4.07 .717 มาก 

6. ท่านรู้สึกคุ้นเคยกับชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ท่านใช้ 

4.31 .745 มากที่สุด 

รวม 4.27 .759 มากทีส่ดุ 

 
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดกับข้อมูลการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27) และเม่ือพิจารณารายข้อ 
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ตราสินค้าของเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ท่านใช้ เป็นสินค้าที่ได้รับ
ความนิยมและได้รับการยอมรับ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44) รองลงมา คือ ท่านจดจ ารูปโลโก้ ชื่อ / ตรา
สินค้าของเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของท่านได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32) ท่านรู้สึกคุ้นเคยกับชื่อเสียง
และภาพลักษณ์ของตราสินค้าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ท่านใช้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31) ท่านได้ยิน 
/ เห็นตราสินค้าของเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ท่านใช้ได้จากสื่อต่าง ๆ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25) ตรา
สินค้าของเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ท่านใช้ เป็นตราสินค้าที่บ่งบอกคุณภาพที่ได้มาตรฐาน 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20) ข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ ตราสินค้าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีมีชื่อเสียงมา
ยาวนาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07) 
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้าน 
 การรับรู้คุณภาพตราสินค้า (Brand Perceived Quality) 
 

ข้อมลูการรบัรูคุ้ณคา่ตราสินคา้ ด้านการรบัรู้คณุภาพ
ตราสนิคา้ (Brand Perceived Quality) 

ค่าเฉลีย่ 

 𝑥  

ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดบัความ 
คิดเหน็ 

1. เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ท่านใช้ติดทนนาน ไม่
ต้องคอยเติมระหว่างวัน 

3.75 .847 มาก 

2. เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ท่านใช้ สามารถท า
ความสะอาดล้างออกได้ง่าย 

4.13 .751 มาก 

3. เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ท่านใช้มีรูปแบบ
บรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม 

4.44 .715 มากที่สุด 

4. เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ท่านใช้มีความ
พิถีพิถันเรื่องวัตถุดิบ 

4.05 .756 มาก 

รวม 4.09 .767 มาก 

 
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกับข้อมูลการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า (Brand Perceived Quality) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09) และเม่ือ
พิจารณารายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ท่านใช้มีรูปแบบบรรจุ
ภัณฑ์ที่สวยงาม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44) รองลงมา คือ เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ท่านใช้ สามารถท า
ความสะอาดล้างออกได้ง่าย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13) เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ท่านใช้มีความ
พิถีพิถันเรื่องวัตถุดิบ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05) ข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่
ท่านใช้ติดทนนาน ไม่ต้องคอยเติมระหว่างวัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75) 
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ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้าน 
 ความคุ้มค่าของตราสินค้า (Brand Value) 
 

ข้อมลูการรบัรูคุ้ณคา่ตราสินคา้ ด้านความคุ้มค่าของ
ตราสนิคา้ (Brand Value) 

ค่าเฉลีย่ 

 𝑥  

ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดบัความ 
คิดเหน็ 

1. ท่านรู้สึกว่า การใช้เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีท า
ให้ท่านเป็นที่ยอมรับของคนในสังคมมากข้ึน 

3.26 1.046 ปานกลาง 

2. การเลือกซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีช่วยท าให้
ท่านมีความสุข 

4.00 .826 มาก 

3. ท่านมีความรู้สึกมั่นใจ และภูมิใจที่ได้ใช้
เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี 

3.76 .913 มาก 

4. ท่านจะเลือกซ้ือเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่มี
ราคาสมเหตุสมผลเท่านั้น 

4.48 .707 มากที่สุด 

รวม 3.88 .873 มาก 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกับข้อมูลการรับรู้คุณค่าตรา

สินค้า ด้านความคุ้มค่าของตราสินค้า (Brand Value) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88) และเมื่อพิจารณารายข้อ 
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านจะเลือกซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่มีราคาสมเหตุสมผล
เท่านั้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48) รองลงมา คือ การเลือกซ้ือเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีช่วยท าให้ท่านมี
ความสุข (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00) ท่านมีความรู้สึกม่ันใจ และภูมิใจที่ได้ใช้เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76) ข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ท่านรู้สึกว่า การใช้เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีท าให้
ท่านเป็นที่ยอมรับของคนในสังคมมากข้ึน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.26) 
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้าน 
 ความเชื่อมโยงของตราสินค้า (Brand Association) 
 

ข้อมลูการรบัรูคุ้ณคา่ตราสินคา้ ด้านความเชื่อมโยง
ตราสนิคา้ (Brand Association) 

ค่าเฉลีย่ 

 𝑥  

ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดบัความ 
คิดเหน็ 

1. ท่านคิดว่าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีสามารถบ่ง
บอกถึงความเป็นตัวท่าน 

3.58 .879 มาก 

2. ท่านรู้สึกภูมิใจทุกครั้งที่ได้ใช้เครื่องส าอางแบรนด์
เกาหลี 

3.56 .915 มาก 

3. ท่านคิดว่าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีนั้นเหมาะกับ
ตัวของท่านมาก 

3.92 .826 มาก 

4. ท่านคิดว่าการใช้เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีช่วย
ยกระดับฐานะทางสังคมของท่าน และท าให้ท่านเข้า
สังคมได้ง่ายขึ้น 

3.03 1.026 ปานกลาง 

5. เมื่อนึกถึงเครื่องส าอางส าหรับวัยรุ่น/วัยท างาน 
ท่านจะนึกถึงเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีเป็นอันดับ
แรกเสมอ 

3.85 .916 มาก 

6. เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ท่านใช้อยู่ท าให้ท่านมี
ภาพลักษณ์ที่ดูดีขึ้น 

3.58 .879 มาก 

รวม 3.59 .907 มาก 
 
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกับข้อมูลการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า ด้านความเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Association) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59) และเมื่อพิจารณา
รายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านคิดว่าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีนั้นเหมาะกับตัวของท่าน
มาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92) รองลงมา คือ เมื่อนึกถึงเครื่องส าอางส าหรับวัยรุ่น/วัยท างาน ท่านจะนึก
ถึงเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีเป็นอันดับแรกเสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85) ท่านคิดว่าเครื่องส าอางแบ
รนด์เกาหลีสามารถบ่งบอกถึงความเป็นตัวท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58) เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่
ท่านใช้อยู่ท าให้ท่านมีภาพลักษณ์ที่ดูดีขึ้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58) ท่านรู้สึกภูมิใจทุกครั้งที่ได้ใช้
เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56) ข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ท่านคิดว่าการใช้
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เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีช่วยยกระดับฐานะทางสังคมของท่าน และท าให้ท่านเข้าสังคมได้ง่ายขึ้น 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.03) 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้าน 
 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 

ข้อมลูการรบัรูคุ้ณคา่ตราสินคา้ ด้านความ 
ภกัดตี่อตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 

ค่าเฉลีย่ 

 𝑥  

ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดบัความ 
คิดเหน็ 

1. ท่านคิดว่าจะซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีอีกใน
อนาคต 

4.41 .733 มากที่สุด 

2. ท่านจะแนะน าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีให้คน
รู้จักของท่าน 

4.16 .815 มาก 

3. เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีจะเป็นตัวเลือกแรกของ
ท่าน 

3.83 .969 มาก 

4. ท่านจะไม่ซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ของประเทศอ่ืน
หากสามารถซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีได้ 

3.30 1.132 ปานกลาง 

5. ท่านพึงพอใจกับเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีมาก
ที่สุด 

3.82 .938 มาก 

รวม 3.90 .917 มาก 

 
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกับข้อมูลการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90) และเมื่อพิจารณารายข้อ 
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสุงสุดคือ ท่านคิดว่าจะซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีอีกในอนาคต (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.41) รองลงมา คือ ท่านจะแนะน าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีให้คนรู้จักของท่าน (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.16) เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีจะเป็นตัวเลือกแรกของท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83) ท่านพึง
พอใจกับเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีมากที่สุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82) ข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ท่านจะ
ไม่ซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ของประเทศอ่ืนหากสามารถซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีได้ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.30) 
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลความชื่นชอบในตราสินค้า  
 (Brand Preference) 
 

ข้อมลูความชืน่ชอบในตราสนิค้า (Brand 
Preference) 

ค่าเฉลีย่ 

 𝑥  

ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดบัความ 
คิดเหน็ 

1. ท่านชื่นชอบตราสินค้าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี
ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน เพราะเป็นสินค้าท่ีมีคุณสมบัติที่
เป็นเอกลักษณ์ และดูทันสมัย 

3.97 .871 มาก 

2. ท่านชื่นชอบตราสินค้าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี
ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน เพราะเป็นสินค้าที่มีบรรจุภัณฑ์ดู
โดดเด่น และสวยงาม 

3.98 .871 มาก 

3. ท่านชื่นชอบตราสินค้าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี
ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน เพราะเป็นสินค้าท่ีใช้แล้วท าให้ท่าน
ดูดีขึ้นกว่าเดิม 

3.74 .945 มาก 

4. ท่านชื่นชอบตราสินค้าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี
ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน เพราะเป็นสินค้าท่ีมีบริการหลังการ
ขายที่ดี 

3.36 1.057 ปานกลาง 

5. ท่านชื่นชอบตราสินค้าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี
ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน เพราะเป็นสินค้าท่ีมีการตั้งราคา
ผลิตภัณฑ์อย่างยุติธรรม 

3.98 .826 มาก 

6. ท่านชื่นชอบตราสินค้าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี
ที่ใช้อยูใ่นปัจจุบัน เพราะเป็นสินค้าท่ีแสดงความเป็น
ตัวตนของท่านได้ 

3.57 .956 มาก 

รวม 3.77 .921 มาก 
 
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกับข้อมูลความชื่นชอบในตรา
สินค้า (Brand Preference) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77) และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ ท่านชื่นชอบตราสินค้าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน เพราะเป็นสินค้าท่ีมีการ
ตั้งราคาผลิตภัณฑ์อย่างยุติธรรม และท่านชื่นชอบตราสินค้าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ใช้อยู่ใน
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ปัจจุบัน เพราะเป็นสินค้าท่ีมีบรรจุภัณฑ์ดูโดดเด่น และสวยงาม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98) รองลงมา คือ 
ท่านชื่นชอบตราสินค้าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน เพราะเป็นสินค้าท่ีมีคุณสมบัติที่
เป็นเอกลักษณ์ และดูทันสมัย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97) ท่านชื่นชอบตราสินค้าเครื่องส าอางแบรนด์
เกาหลีที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน เพราะเป็นสินค้าที่ใช้แล้วท าให้ท่านดูดีขึ้นกว่าเดิม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74) 
ท่านชื่นชอบตราสินค้าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน เพราะเป็นสินค้าท่ีแสดงความเป็น
ตัวตนของท่านได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57) ข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ ท่านชื่นชอบตราสินค้า
เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน เพราะเป็นสินค้าท่ีมีบริการหลังการขายที่ดี (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.36) 
 
ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลความตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง 
 แบรนด์ เกาหลี (Purchase Intention) 
 

ข้อมลูความตัง้ใจซื้อเครือ่งส าอางแบรนด์เกาหล ี
(Purchase Intention) 

ค่าเฉลีย่ 

 𝑥  

ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดบัความ 
คิดเหน็ 

1. ท่านคิดว่าหากท่านพบเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี
ที่ท่านถูกใจ ท่านจะซื้อสินค้าดังกล่าวโดยไม่ลังเลใจ 

4.15 .846 มาก 

2. ท่านตั้งใจที่จะซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีตาม
ค าแนะน าของเพ่ือนหรือญาติพ่ีน้อง 

3.45 .981 มาก 

3. ท่านตั้งใจที่จะซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี
เพราะใช้แล้ว ถูกใจทุกครั้ง 

3.99 .952 มาก 

4. ท่านตั้งใจที่จะซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีถ้า
ราคาเหมาะกับงบประมาณท่ีมี 

4.34 .812 มากที่สุด 

5. ท่านตั้งใจทีจ่ะซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี
เพราะท่านคุ้นเคยมากท่ีสุด 

3.86 .904 มาก 

6. ท่านตั้งใจที่จะซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีแม้ว่า
จะมีแบรนด์อ่ืนที่จ าหน่ายมาก่อน 

3.64 .956 มาก 

7. ท่านตั้งใจที่จะซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี
เพราะต้องการทดลองใช้ 

3.90 .905 มาก 

รวม 3.90 .908 มาก 
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 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกับข้อมูลความตั้งใจซื้อ
เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี (Purchase Intention) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90) และเม่ือพิจารณารายข้อ 
พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านตั้งใจที่จะซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีถ้าราคาเหมาะกับ
งบประมาณท่ีมี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34) รองลงมา คือ ท่านคิดว่าหากท่านพบเครื่องส าอางแบรนด์
เกาหลีที่ท่านถูกใจ ท่านจะซื้อสินค้าดังกล่าวโดยไม่ลังเลใจ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15) ท่านตั้งใจที่จะซื้อ
เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีเพราะใช้แล้วถูกใจทุกครั้ง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99) ท่านตั้งใจที่จะซื้อ
เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีเพราะต้องการทดลองใช้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90) ท่านตั้งใจที่จะซื้อ
เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีเพราะท่านคุ้นเคยมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86) ท่านตั้งใจที่จะซื้อ
เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีเพราะท่านคุ้นเคยมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64) ข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด 
คือ ท่านตั้งใจที่จะซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีตามค าแนะน าของเพ่ือนหรือญาติพ่ีน้อง (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.45) 
 
4.3 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 การศึกษาในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า และความชื่นชอบใน
ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยมีสมมติฐานทั้งหมด ข้อ ดังนี้ 
 สมมตฐิานที ่1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี 
 สมมตฐิานที ่2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี 
 สมมตฐิานที ่3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านความคุ้มค่าของตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี 
 สมมตฐิานที ่4 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านความเชื่อมโยงของตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี 
 สมมตฐิานที ่5 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี 
 สมมตฐิานที ่6 ความชื่นชอบในตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบ
รนด์เกาหลี 
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ตารางที่ 4.16: แสดงอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า และความชื่นชอบในตราสินค้าที่ส่งผลต่อ 
 ความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี 
 

ตวัแปรอสิระ B Beta T Sig. Tolerance VIF 
1. การรับรู้คุณค่าตราสินค้า
ด้านการรู้จักตราสินค้า 

.377 0.311 4.739 .000* .568 1.761 

2. การรับรู้คุณค่าตราสินค้า
ด้านการรับรู้คุณภาพตรา
สินค้า 

-.007 -.006 -.084 .933 .491 2.036 

3. การรับรู้คุณค่าตราสินค้า
ด้านความคุ้มค่าของตรา
สินค้ามี 

.119 .116 1.411 .161 .410 2.438 

4. การรับรู้คุณค่าตราสินค้า
ด้านความเชื่อมโยงของตรา
สินค้า 

.010 .011 .124 .902 .350 2.860 

5. การรับรู้คุณค่าตราสินค้า
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

.284 .326 4.210 .000* .463 2.159 

6. ความชื่นชอบในตรา
สินค้า 

.202 .225 2.692 .000* .397 2.517 

n = 130, R2= .659, F = 39.657, *p < 0.05 

 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้า การรับรู้คุณค่าตรา
สินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า และความชื่นชอบในตราสินค้า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสนับสนุนสมมติฐานที่ 1 
สมมติฐานที่ 5 และสมมติฐานที่ 6 ส าหรับ การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านความคุ้มค่าของตราสินค้า และการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านความ
เชื่อมโยงของตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี 
 เมื่อพิจารณาค่า Variance Inflation Factor (VIF) พบว่าอยู่ระหว่าง 1.761-2.860 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า 10 จึงผ่านเกณฑ์ก าหนด และไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Hair, Black, 
Babin and Anderson, 2014) 
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ตารางที ่4.17: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ 

สมมตฐิานที ่1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้ามี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี 

สนับสนุนสมมติฐาน 

สมมตฐิานที ่2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพตรา
สินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์
เกาหลี 

ไม่สนับสนุนสมมติฐาน 

สมมตฐิานที ่3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านความคุ้มค่าของตรา
สินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์
เกาหลี 

ไม่สนับสนุนสมมติฐาน 

สมมตฐิานที ่4 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านความเชื่อมโยงของ
ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์
เกาหลี 

ไม่สนับสนุนสมมติฐาน 

สมมตฐิานที ่5 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตรา
สินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์
เกาหลี 

สนับสนุนสมมติฐาน 

สมมตฐิานที ่6 ความชื่นชอบในตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี 

สนับสนุนสมมติฐาน 

 



บทที ่5 
สรปุผลการวจิยั อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้
คุณค่าตราสินค้าและความชื่นชอบในตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคอายุ 17-35 ปี ที่เคยซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี และ
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษาจ านวน 130 คน ขั้นตอนการวิเคราะห์
ข้อมูลเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
Statistics Version 16.0 สถิติท่ีใช้ส าหรับข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) ความถี่ 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percent) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) และ
สถิติที่ใช้ส าหรับข้อมูลเชิงอ้างอิงเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) สามารถสรุปผลการวิจัยได้ตามประเด็น ดังต่อไปนี้ 
 
5.1 สรปุผลการวจิัย 
 การศึกษาเรื่องการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและความชื่นชอบในตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดสามารถสรุปได้
ดังนี้ 
 5.1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง 130 คน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 26-35 ปี และ 31-35 ปี การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 30,000 บาท เคยซื้อ
เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีทุกคน เหตุผลในการซื้อส่วนใหญ่คือตามความนิยมสังคม และใช้แล้วดูดี 
เปลี่ยนไปจากเดิม ความถี่ในการซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีต่อเดือน 1-2 ครั้งต่อเดือน 
 5.1.2 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ตราสินค้าของเครื่องส าอางแบรนด์
เกาหลีแต่ละมิติ พบว่า  
 ด้านการรู้จักตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้ออยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด คือ ตราสินค้าของเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ใช้ เป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมและ
ได้รับการยอมรับ, การจดจ ารูปโลโก้ ชื่อ / ตราสินค้าของเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี, ความรู้สึก
คุ้นเคยกับชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของตราสินค้าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี, การได้ยิน / เห็นตรา
สินค้าของเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีจากสื่อต่าง ๆ และตราสินค้าของเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่
เป็นตราสินค้าที่บ่งบอกคุณภาพที่ได้มาตรฐาน 
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 ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้ออยู่
ในระดับมากท่ีสุด คือ เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีมีรูปแบบบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม  
 ด้านความคุ้มค่าของตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้ออยู่
ในระดับมากท่ีสุด คือ จะเลือกซ้ือเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่มีราคาสมเหตุสมผล  
 ด้านความเชื่อมโยงของตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้ออยู่ใน
ระดับมาก คือ เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีนั้นเหมาะกับตัวของผู้ใช้มาก, เมื่อนึกถึงเครื่องส าอาง
ส าหรับวัยรุ่น/วัยท างาน จะนึกถึงเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีเป็นอันดับแรกเสมอ, เครื่องส าอางแบ
รนด์เกาหลีสามารถบ่งบอกถึงความเป็นตัวของผู้ใช้, เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ท าให้ผู้ใช้มี
ภาพลักษณ์ที่ดูดีขึ้น และรู้สึกภูมิใจทุกครั้งที่ได้ใช้เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี 
 ด้านความภักดีต่อตราสินค้าที่สุด โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
อยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ ผู้ใช้คิดว่าจะซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีอีกในอนาคต  
 5.1.3 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความชื่นชอบในตราสินค้าของเครื่องส าอาง
แบรนด์เกาหลี พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้ออยู่ในระดับมาก คือ การ
ชื่นชอบตราสินค้าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน เพราะเป็นสินค้าท่ีมีการตั้งราคา
ผลิตภัณฑ์อย่างยุติธรรม,  มีบรรจุภัณฑ์ดูโดดเด่น และสวยงาม, มีเป็นเอกลักษณ์ และดูทันสมัย, ใช้
แล้วท าให้ดูดีขึ้นกว่าเดิม และเป็นสินค้าที่แสดงความเป็นตัวตนของผู้ใช้ได้ 
 5.1.4 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี 
พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้ออยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ ความตั้งใจ
ที่จะซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีถ้าราคาเหมาะกับงบประมาณที่มี 
 
5.2 อภปิรายผลการวจิยั 
 การวิจัยเรื่องการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและความชื่นชอบในตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
เครือ่งส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยน าเสนอการตีความ และ
ประเมินข้อค้นพบที่ได้จากการวิจัยเพื่ออธิบาย และยืนยันความสอดคล้องระหว่างข้อกับสมมติฐาน
การวิจัย โดยอธิบายว่าสนับสนุนทางทฤษฎีที่เกี่ยวข้องอย่างไร ดังนี้ 
 5.2.1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ด้านการรู้จัก
ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี เนื่องจากเครื่องส าอางเกาหลี
มักจะออกแบบบรรจุภัณฑ์ และโลโก้ท่ีสวยงาม ตัวโลโก้มีความเป็นเอกลักษณ์ ง่ายต่อการจดจ า ใช้
สีสันในโทนเดียวกันเพ่ือตอกย้ าให้ผู้บริโภคจ าสินค้าแบรนด์นั้น ๆ ได้ ด้วยปัจจัยเหล่านี้จึงส่งผลให้
ลูกค้าเกิดการรู้จักตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ สินีนุช สมคิด (2557) ศึกษา
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ความสัมพันธ์ระหว่าง ความรู้ การรับรู้คุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรมการซื้อสินค้า H&M ของ
ผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันส่งให้การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
H&M แตกต่าง กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ พฤติกรรมการซื้อบ่อยครั้งและพฤติกรรมการซื้อด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซื้อ มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า H&M 
 5.2.2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ด้านการรับรู้
คุณภาพไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี เนื่องจากด้วยสภาพอากาศประเทศไทย 
และเกาหลีต่างกัน ท าให้สภาพผิวของผู้บริโภคนั้นต่างกัน จึงท าให้ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร
ไม่ตระหนักถึงคุณภาพของสินค้า โดยผลการศึกษาในครั้งนี้ไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ นธกฤต  
วันต๊ะเมล์ (2557) ที่กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพตราสินค้าเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ เลือกซื้อ
และทัศนคติของผู้บริโภค ตราสินค้าต่าง ๆ ได้พยายามสร้างจุดเด่นโดยการน าปัจจัยด้าน คุณภาพมา
เป็นกลยุทธ์ในการสร้างความแตกต่าง การรับรู้คุณภาพของตราสินค้าจะท าให้ผู้บริโภคมี เหตุผลใน
การเลือกซื้อสินค้าต่าง ๆ ซึ่งเป็นการสร้างแรงจูงใจให้เกิดการซื้อ คุณภาพตราสินค้าจะท าให้สินค้านั้น 
ๆ แตกต่างจากคู่แข่งและท าให้เกิดการกระจายสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 5.2.3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านความคุ้มค่าของตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ด้านความคุ้มค่า
ของตราสินค้าไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี อาจเนื่องมาจาก เครื่องส าอางแบ
รนด์เกาหลีมีฐานลูกค้าระดับปานกลาง ชื่อเสียงสู้เครื่องส าอางแบรนด์ต่างประเทศไม่ได้ จึงอาจท าให้
ผู้บริโภคไม่ให้ความส าคัญกับความคุ้มค่าของตราสินค้า เวลาที่ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี 
ซึ่งผลการวิจัยในครั้งนี้ไม่สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องคุณค่าตราสินค้า ซึ่ง Keller (1993) ได้กล่าวว่า 
ความคุ้มค่าตราสินค้า คือผลจากกระบวนการตลาดที่สร้างให้ผลิตภัณฑ์ ชื่อ ตราสินค้าให้เกิด
เอกลักษณ์เฉพาะที่มีต่อตราสินค้า และ Elliot & Percy (2007) ความคุ้มค่าตราสินค้า เป็นการรับรู้
ข้อมูลที่เกี่ยวข้องตราสินค้าที่จะน าไปสู่การเรียนรู้และเกิดของทัศนคติเกี่ยวกับตราสินค้า ซึ่งมีอิทธิพล
เชิงอารมณ์ส่งผลให้เกิดความชอบและสร้างความจงรักภักดีกับผู้บริโภคต่อตราสินค้านั้น 
 5.2.4 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงของตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ด้านความ
เชื่อมโยงของตราสินค้าไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี อาจเนื่องมาจาก 
เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี มีราคาที่ไม่แพงมากนัก และคุณสมบัติสามารถหาได้จากเครื่องส าอางแบ
รนด์ประเทศอ่ืน ๆ เช่นกัน จึงท าให้ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคัญกับความเชื่อมโยงกับตราสินค้า เพราะ
เป็นคุณลักษณะที่ทุกตราสินค้าพึงมี โดยผลการศึกษาในครั้งนี้ไม่สอดคล้องกับผลการวิจัยของ กฤติยา 
ไตรรัตน์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
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การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และคุณภาพการให้บริการ (Service 
Quality) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
พบว่า เมื่อพิจารณาตามน้ าหนักของผลกระทบของปัจจัยที่มีอิทธิพล 74 ต่อการตัดสินใจใช้บริการ
สถานเสริมความงามของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านรูปลักษณ์มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามของผู้บริโภคมากท่ีสุด รองลงมา คือ ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
 5.2.5 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ด้านความภักดี
ต่อตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี เนื่องจากเครื่องส าอาง 
แบรนด์เกาหลีสามารถตอบโจทย์ความต้องการของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครได้ เช่น ในเรื่อง
ความขาว ใส รวมถึงเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีมีราคาท่ีไม่แพง และใช้ศิลปินในการโฆษณา ด้วย
ปัจจัยหลายอย่างนี้ อาจส่งผลให้ลูกค้าเกิดความภักดีในตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ
มหาวิทยาลัยสุโขมัยธรรมาธิราช (2554) กล่าวว่า สิ่งสะท้อนให้เห็นแนวโน้มการเปลี่ยนตราสินค้าของ
ลูกค้าเม่ือตราสินค้านั้น ๆ เกิดการเปลี่ยนแปลง ความภักดีจะเกิดขึ้นได้เมื่อผู้บริโภคได้ซื้อ และใช้
สินค้านั้น ๆ แล้วเกิดประสบการณ์ต่อสินค้านั้น ๆ ก่อนที่จะเปลี่ยนเป็นความภักดีในตราสินค้าต่อไป 
ความภักดีต่อตราสินค้าจะท าให้องค์กรมีก าไรให้กับตราสินค้าเนื่องจาก ตราสินค้าที่ดีคุณค่าจะท าให้
ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้านั้น ท าให้คู่แข่งจะต้องมีการลงทุน เพ่ือพยายามดึงดูดความสนใจ
จากลูกค้า ประโยชน์ที่ได้รับหากองค์กรมีตราสินค้าท่ีมีคุณค่าจนท าให้ ลูกค้าเกิดความภักดีซึ่งจะท าให้
องค์กรสามารถลดต้นทุนให้กับการท าธุรกิจ เป็นการช่วยรักษาลูกค้าเดิม ความภักดีต่อตราสินค้ายัง
ช่วยสร้างอ านาจทางการค้าให้กับตราสินค้าได้ เนื่องจากจะเกิดอ านาจในการต่อรองได้ดี อีกทั้งความ
ภักดีต่อตราสินค้ายังช่วยดึงดูดลูกค้าใหม่ เนื่องจากลูกค้าเก่าที่มีความจงรักภักดีจะมีการบอกต่อหรือ
แนะน าไปยังลูกค้าใหม่ การสร้างความภักดีต่อตราสินค้าความภักดีต่อตราสินค้าจึงมุ่งไปที่การความพึง
พอใจในตราสินค้าเพ่ือให้ลูกค้ามีการซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ซ้ าอีก ในอนาคต 
 5.2.6 ความชื่นชอบในตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ความชื่นชอบในตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี เนื่องจากเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี มีราคาไม่แพง 
รูปลักษณ์ท่ีทันสมัย ใช้แล้วท าให้ดูดีขึ้น เปลี่ยนไปจากเดิมมาก ด้วยปัจจัยเหล่านี้จึงท าให้ผู้บริโภคชื่อ
ชอบในตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชาญวิทย์ เชียงทอง (2558) พบว่าผลการทดสอบ
สมมุติฐานพบว่าความชื่นชอบในตราสินค้ามีผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ท วอท์ช (Smart Watch) 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และยังสอดคล้องกับงานวิจัย ของ กรวร  
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สินธนานุกูล (2558) พบว่าผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่าความชื่นชอบในตราสินค้ามีอิทธิพล ต่อ
ความตั้งใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของ ผู้บริโภคห้างสรรพสินค้า ในเขตสายไหม จังหวัด 
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
5.3 ข้อแสนอแนะ 
 ผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับเครื่องส าอาง ควรมุ่งเน้นเรื่องการรับรู้ตราสินค้า ความชื่นชอบในตรา
สินค้า เพ่ือให้เกิดการตั้งใจซื้อสินค้า ดังต่อไปนี้ 
 5.3.1 สินค้าเครื่องส าอางควรมุ่งเน้นการรับรู้ตราสินค้า ในเรื่อง 
  5.3.1.1 ด้านการรู้จักตราสินค้า ควรเน้นเรื่องโลโก้สินค้าให้มีเอกลักษณ์ สะดุดตา คง
คุณภาพ ด้านการผลิตให้ได้มาตรฐานอย่างต่อเนื่อง และมีการโฆษณา โปรโมตสินค้าอย่างสม่ าเสมอ 
เพ่ือก่อให้เกิดการรู้จักตราสินค้ามากขึ้น 
  5.3.1.2 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ควรมุ่งเน้นในเรื่องให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อ
ผลิตภัณฑ์ซ้ า เพื่อก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้ามากข้ึน 
 5.3.2 สินค้าเครื่องส าอางควรมุ่งเน้นความชื่นชอบในตราสินค้า ในเรื่องการตั้งราคาอย่าง
ยุติธรรม เหมาะสมแก่สินค้า, บรรจุภัณฑ์ที่ดูดี สวยงาม รวมถึงความเป็นเอกลักษณ์ท่ีทันสมัย 
เหมาะสมกับวัยรุ่นละวัยท างาน เพ่ือก่อให้เกิดความชื่นชอบในตราสินค้ามากข้ึน 
 5.3.3 สินค้าเครื่องส าอางควรมุ่งเน้นการตั้งใจซื้อ ต่อคุณสมบัติในเรื่องราคาท่ีเหมาะสม 
เนื่องจากท าให้ลูกค้ามีการตัดสินใจซื้อที่ง่ายขึ้น 
  
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิยัครัง้ต่อไป 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยมีข้อแสนอแนะเพ่ิมเติม ดังนี้ 
 5.4.1 ควรมีการศึกษาปัจจัยด้านอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ ซึ่งอาจเป็นปัจจัยส าคัญท่ี
นอกเหนือหรือแตกต่างจากงานวิจัยชิ้นนี้ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่สามารถน าไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดในการแข่งขัน ตลอดจนปรับปรุงด้านต่าง ๆ ให้ดีมากยิ่งขึ้น 
 5.4.2 ควรมีการศึกษาการรับรู้คุณค่าของตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้าในเชิงลึกเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี ว่าอะไรที่แตกต่างไปจากงานวิจัยนี้ เพราะปัจจัยด้านนี้เป็นปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์มากท่ีสุดต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี 
 5.4.3 ควรมีการศึกษาการรับรู้คุณค่าของตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า 
ความคุ้มค่าของตราสินค้า และความเชื่อมโยงของตราสินค้าของเครื่องส าอางเพ่ิมเติม ว่ามีผลแตกต่าง
จากวิจัยนี้หรือไม่ เพราะปัจจัยทั้งสามด้านนี้ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า อาจจะท า
การวิจัยกับกลุ่มประขากรที่แตกต่างจากเดิม หรือเปลี่ยนประเทศต้นก าเนิดของเครื่องส าอาง เพื่อให้
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ได้ข้อมูลที่สามารถน าไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดในการแข่งขัน ตลอดจนปรับปรุงด้าน
ต่าง ๆ ให้ดีมากยิ่งข้ึน 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง การรบัรูคุ้ณคา่ตราสนิคา้และความชืน่ชอบในตราสนิค้าทีส่่งผลตอ่ความตัง้ใจซื้อเครื่องส าอางแบ

รนด์เกาหลขีองประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 แบบสอบถามฉบับนี้ เป็นส่วนหนึ่งของการท าสารนิพนธ์ของนักศึกษาปริญญาโท 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ซึ่งจัดท าเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลมาใช้ใน
การศึกษา ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความกรุณาในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงหรือความเห็นของ
ท่านให้มากท่ีสุด เพ่ือความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม ข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามจะ
เห็บเป็นความลับ และจะใช้ในการวิจัยครั้งนี้เท่านั้น 
 ขอขอบพระคุณที่ช่วยตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ 

นักศึกษาปริญญาโทมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 

 
สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง : กรุณาตอบแบบสอบถามโดยผู้วิจัยขอความร่วมมือจากท่านให้ระบุเครื่องหมายลงในช่อง 
 ให้ตรงตามความเป็นจริงมากท่ีสุดเพียง 1 ค าตอบ 

1. เพศ 
 ชาย       หญิง 
 

2. อายุ 
 ต่ ากว่า 17 ปี      17-25 ปี 
 26-30 ปี      31-35 ปี 
 35 ปีขึ้นไป 

 
3. ระดับการศึกษา 

 ต่ ากว่าปริญญาตรี      ปริญญาตรี 
 สูงกว่าปริญญาตรี 
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4. อาชีพ 
 นักเรียน/นักศึกษา     ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 
 พนักงานบริษัทเอกชน    รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ ................ 
 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ต่ ากว่า 10,000 บาท     10,001-20,000 บาท 
 20,001-30,000 บาท     30,001 บาทข้ึนไป 

 
สว่นที ่2 การซื้อเครื่องส าอางแบรนดเ์กาหลี 
ค าชีแ้จง : กรุณาตอบแบบสอบถามโดยผู้วิจัยขอความร่วมมือจากท่านให้ระบุเครื่องหมายลงในช่อง 
 ให้ตรงตามความเป็นจริงมากท่ีสุด 

1. ท่านเคยซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีหรือไม่ 
 เคย       ไม่เคย 
 

2. เหตุผลที่ท่านเลือกใช้เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลี 
 ตามความนิยมของสังคม    ใช้แล้วดูดี เปลี่ยนจากเดิมมาก 
 ราคาถูกกว่าเครื่องส าอางประเทศอ่ืน ๆ  คาดว่าใช้แล้วจะสวยเหมือนดารา 
 ชอบสินค้าทุกประเภทที่เป็นของเกาหลี  อ่ืน ๆ โปรดระบุ ............. 

 
3. ท่านซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีบ่อยแค่ไหน 

 1-2 ครั้ง / เดือน     3-4 ครั้ง / เดือน 
 5-6 ครั้ง / เดือน     มากกว่า 6 ครั้ง / เดือน 
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สว่นที ่3 การรบัรูคุ้ณคา่ตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อเครือ่งส าอางแบรนด์เกาหลี 
 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 

ท่านให้ความส าคัญในระดบัใดตอ่การรบัรู้คุณคา่ตราสนิคา้ที่
สง่ผลต่อความตั้งใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดเ์กาหลี 

5 
มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

1.การรบัรู้คณุคา่ตราสนิคา้ (Perceived Brand Equity) 
1.1 การรูจ้ักตราสนิคา้ (Brand Awareness) 

1.1.1 ท่านจดจ ารูปโลโก้ ชื่อ / ตราสินค้าของเครื่องส าอาง
แบรนด์เกาหลีของท่านได้ 

     

1.1.2 ท่านได้ยิน / เห็นตราสินค้าของเครื่องส าอางแบรนด์
เกาหลีที่ท่านใช้ได้จากสื่อต่าง ๆ 

     

1.1.3 ตราสินค้าของเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ท่านใช้ 
เป็นตราสินค้าที่บ่งบอกคุณภาพที่ได้มาตรฐาน 

     

1.1.4 ตราสินค้าของเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ท่านใช้ 
เป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมและได้รับการยอมรับ 

     

1.1.5 ตราสินค้าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีมีชื่อเสียงมา
ยาวนาน 

     

1.1.6 ท่านรู้สึกคุ้นเคยกับชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ท่านใช้ 

     

1.2 การรับรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ (Brand Perceived Quality) 

1.2.1 เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ท่านใช้ติดทนนาน ไม่
ต้องคอยเติมระหว่างวัน 

     

1.2.2 เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ท่านใช้ สามารถท า
ความสะอาดล้างออกได้ง่าย 

     

1.2.3 เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ท่านใช้มีรูปแบบบรรจุ
ภัณฑ์ที่สวยงาม 

     

1.2.4 เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ท่านใช้มีความพิถีพิถัน
เรื่องวัตถุดิบ 
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ท่านให้ความส าคัญในระดบัใดตอ่การรบัรู้คุณคา่ตราสนิคา้ที่
สง่ผลต่อความตั้งใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดเ์กาหลี 

5 
มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

1.3 ความคุ้มคา่ของตราสนิคา้ (Brand Value) 
1.3.1 ท่านรู้สึกว่า การใช้เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีท าให้
ท่านเป็นที่ยอมรับของคนในสังคมมากข้ึน 

     

1.3.2 การเลือกซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีช่วยท าให้
ท่านมีความสุข 

     

1.3.3 ท่านมีความรู้สึกมั่นใจ และภูมิใจที่ได้ใช้เครื่องส าอาง
แบรนด์เกาหลี 

     

1.3.4 ท่านจะเลือกซ้ือเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่มีราคา
สมเหตุสมผลเท่านั้น 

     

1.4 ความเชือ่มโยงของตราสนิคา้ (Brand Association) 
1.4.1 ท่านคิดว่าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีสามารถบ่งบอก
ถึงความเป็นตัวท่าน 

     

1.4.2 ท่านรู้สึกภูมิใจทุกครั้งที่ได้ใช้เครื่องส าอางแบรนด์
เกาหลี 

     

1.4.3 ท่านคิดว่าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีนั้นเหมาะกับ
ตัวของท่านมาก 

     

1.4.4 ท่านคิดว่าการใช้เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีช่วย
ยกระดับฐานะทางสังคมของท่าน และท าให้ท่านเข้าสังคม
ได้ง่ายขึ้น 

     

1.4.5 เมื่อนึกถึงเครื่องส าอางส าหรับวัยรุ่น/วัยท างาน ท่าน
จะนึงถึงเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีเป็นอันดับแรกเสมอ 

     

1.4.6 เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ท่านใช้อยู่ท าให้ท่านมี
ภาพลักษณ์ที่ดูดีขึ้น 

     

1.5 ความภกัดตี่อตราสนิค้า (Brand Loyalty) 

1.5.1 ท่านคิดว่าจะซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีอีกใน
อนาคต 

     

1.5.2 ท่านจะแนะน าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีให้คนรู้จัก      
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ท่านให้ความส าคัญในระดบัใดตอ่การรบัรู้คุณคา่ตราสนิคา้ที่
สง่ผลต่อความตั้งใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดเ์กาหลี 

5 
มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

ของท่าน 
1.5.3 เครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีจะเป็นตัวเลือกแรกของ
ท่าน 

     

1.5.4 ท่านจะไม่ซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ของประเทศอ่ืน
หากสามารถซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีได้ 

     

1.5.5 ท่านพึงพอใจกับเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีมากท่ีสุด      
 
สว่นที ่4 ความชืน่ชอบในตราสนิคา้ทีส่่งผลตอ่ความตัง้ใจซือ้เครือ่งส าอางแบรนดเ์กาหลี 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 

ความชืน่ชอบในตราสนิคา้เครือ่งส าอางแบรนดเ์กาหลี 5 
มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

1. ท่านชื่นชอบตราสินค้าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ใช้อยู่
ในปัจจุบัน เพราะเป็นสินค้าที่มีคุณสมบัติที่เป็นเอกลักษณ์ 
และดูทันสมัย 

     

2. ท่านชื่นชอบตราสินค้าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ใช้อยู่
ในปัจจุบัน เพราะเป็นสินค้าที่มีบรรจุภัณฑ์ดูโดดเด่น และ
สวยงาม 

     

3. ท่านชื่นชอบตราสินค้าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ใช้อยู่
ในปัจจุบัน เพราะเป็นสินค้าที่ใช้แล้วท าให้ท่านดูดีขึ้น
กว่าเดิม 

     

4. ท่านชื่นชอบตราสินค้าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ใช้อยู่
ในปัจจุบัน เพราะเป็นสินค้าที่มีบริการหลังการขายที่ดี 

     

5. ท่านชื่นชอบตราสินค้าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ใช้อยู่
ในปัจจุบัน เพราะเป็นสินค้าที่มีการตั้งราคาผลิตภัณฑ์อย่าง
ยุติธรรม 
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ความชืน่ชอบในตราสนิคา้เครือ่งส าอางแบรนดเ์กาหลี 5 
มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

6. ท่านชื่นชอบตราสินค้าเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่ใช้อยู่
ในปัจจุบัน เพราะเป็นสินค้าที่แสดงความเป็นตัวตนของท่าน
ได้ 

     

 
สว่นที ่5 ความตัง้ใจซื้อเครือ่งส าอางแบรนดเ์กาหลี 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 

ท่านให้ความส าคัญในระดบัใดตอ่ความตัง้ใจซื้อ
เครื่องส าอางแบรนดเ์กาหลี 

5 
มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

1. ท่านคิดว่าหากท่านพบเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีที่
ท่านถูกใจ ท่านจะซื้อสินค้าดังกล่าวโดยไม่ลังเลใจ 

     

2. ท่านตั้งใจที่จะซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีตาม
ค าแนะน าของเพ่ือนหรือญาติพ่ีน้อง 

     

3. ท่านตั้งใจที่จะซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีเพราะใช้
แล้วถูกใจทุกครั้ง 

     

4. ท่านตั้งใจที่จะซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีถ้าราคา
เหมาะกับงบประมาณที่มี 

     

5. ท่านตั้งใจที่จะซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีเพราะท่าน
คุ้นเคยมากท่ีสุด 

     

6. ท่านตั้งใจที่จะซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีแม้ว่าจะมี
แบรนด์อื่นที่จ าหน่ายมาก่อน 

     

7. ท่านตั้งใจที่จะซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีเพราะ
ต้องการทดลองใช้ 

     

 
** ขอขอบคุณทุกทา่นที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครัง้นี ้** 
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