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 วรศิรา อเนกธนานนท์ : ปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้าและผูท้รงอทิธพิลทางความคดิ
ขนาดเล็กที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นของ
ผู้บรโิภค Gen Z. อาจารย์ที่ปรกึษา: ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุรสทิธิ ์อุดมธนวงศ์, 115 
หน้า.   

 การวจิยัเรื่องปัจจยัการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าและผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ที่
ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นของผู้บริโภค  Gen Z มี
วตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นของ
ผูบ้รโิภค Gen Z 2) เพื่อศกึษาถงึระดบัของการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิ
ขนาดเลก็ ความพงึพอใจของลูกคา้ และความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น
ของผูบ้รโิภค Gen Z และ 3) เพื่อศกึษาอทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า ผูท้รงอทิธพิลทาง
ความคดิขนาดเล็ก และความพงึพอใจของลูกค้าที่มตี่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเข้า
จากประเทศญี่ปุ่ นของผู้บรโิภค Gen Z  การศกึษาครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใช้วธิกีาร
ส ารวจจากแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างซึ่งเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่แซดทีม่อีายุตัง้แต่ 18-25 
ปี ทีเ่คยใชผ้ลติภณัฑด์ูแลผวิน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น จ านวน 400 คน ผ่านการตรวจสอบ วเิคราะห์
ขอ้มูลด้วยค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานด้วยการวเิคราะห์ตวั
แบบสมการโครงสรา้งดว้ย SmartPLS 4.0 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า เลือกซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ห้างสรรพสินค้า มีความถี่ในการบริโภค 1 ครัง้ต่อเดือน มูลค่าในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิ
น าเขา้ญี่ปุ่ น 500-1,000 บาทต่อครัง้ เลอืกซื้อตราสนิคา้ Bioré เลอืกใชผ้ลติภณัฑเ์พราะตอ้งการ
เพิม่ความชุ่มชื้น มกีารค้นหาขอ้มูลก่อนตดัสนิใจซื้อ ใช้ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ในการค้นหา
ขอ้มลูของผลติภณัฑ ์มคีวามถีใ่นการคน้หาขอ้มูลของผลติภณัฑ ์1 วนัต่อสปัดาห ์ใชเ้วลาในการ
ค้นหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์เฉลี่ย 1-2 ชัว่โมง ส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพราะคุณภาพดี 
รองลงมาคอื มคีวามน่าเชื่อถอื ดา้นการทดสอบสมมตฐิานจากสมการเชงิโครงสร้าง พบว่า การ
รบัรู้คุณค่าตราสนิค้ามอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลูกค้า ผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิ
ขนาดเล็กมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้ การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้ามอีทิธพิลเชงิ
บวกต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ ์ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ
ตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ และความพงึพอใจของลูกคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ 
อย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.01  
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 The objectives of this study were: 1) to study skincare products imported from 
Japan’s Gen Z consumer behavior 2) to study the level of brand equity, micro-influencer, 
customer satisfaction, and purchase intention of Gen Z consumers toward skincare 
products imported from Japan 3) to study the influences of brand equity, micro-influencer, 
and customer satisfaction on the purchase intention of Gen Z consumers toward skincare 
products imported from Japan. This study was based on quantitative research using 
surveys to gather information from 400 Generation Z consumers, ages 18 to 25, who 
have used skincare products imported from Japan before. The data was analyzed using 
SmartPLS 4.0. 
 The results of this study indicated that most consumers buy products from 
department stores once a week for 500–1,000 THB, mostly from the Bioré brand for skin 
moisturizing purposes. Most consumers use social media for 1-2 hours once a week to 
research products before making purchases. Good quality comes first when making a 
purchase, followed by reliability. The results from the structural equation modeling test 
show that both brand equity and micro-influencer  significantly impact customer 
satisfaction and purchase intention, while customer satisfaction significantly impacts 
purchase intention at level 0.01. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 หากเปรียบการเรียนปริญญามหาบัณฑิตเป็นดัง่นิทานอีสปเรื่องกระต่ายกับเต่า 
ท่ามกลางมรสุมชวีติที่โหมกระหน ่า มกีระต่ายมากมายที่เคลื่อนที่ด้วยความรวดเรว็ และมเีต่า
มากมายทีเ่คลื่อนอย่างเชื่องชา้และสม ่าเสมอ ขา้พเจา้เชื่อมัน่มาโดยตลอดว่าถ้าหากขา้พเจ้าเป็น
ดัง่เต่า ขา้พเจ้าจกัถงึเส้นชยัได้อย่างมัน่คง แต่เมื่อเดนิทางถล าลกึเขา้ไปมากเพยีงใด พายุยิง่
โหมกระหน ่า และมมิสีิง่ใดยากยิง่เท่าการเอาชนะคลื่นลมเหล่านี้ การเรยีนปรญิญามหาบณัฑติ
ท าให้ขา้พเจ้าได้รู้ซึ้งถงึความจรงิของการใช้ชวีติ ว่าขา้พเจ้ามคิวรเป็นเยี่ยงเต่า และมคิวรเป็น
เยีย่งกระต่าย ขา้พเจา้ควรพจิารณาและใชข้อ้ดขีองทัง้เต่าและกระต่ายในการเดนิทางต่อสูไ้ปยงั
เสน้ชยัทีเ่รยีกว่าใบปรญิญาบตัร ขา้พเจา้พงึร าลกึไว้เสมอบนหนทางทีแ่สนยาวไกล ขา้พเจ้าจะ
กระโดดให้แคล่วคล่องเยี่ยงกระต่ายเมื่อไร้ปัญหา และมองดูให้ถี่ถ้วน เดินอย่างเชื่องช้าเพื่อ
ไตร่ตรองดว้ยความรอบคอบเยีย่งเต่าเมื่อพบพานกบัปัญหา การไปถงึเสน้ชยัในครัง้นี้ นอกจาก
ตัวของข้าพเจ้าที่ต้องยึดมัน่และต่อสู้กบัจิตใจของตนเองแล้ว ข้าพเจ้ายงัมีอาจารย์ที่ปรกึษา 
อาจารยป์ระจ ารายวชิา และผองเพือ่นทีร่่วมเดนิทางบนเสน้ทางสายเดยีวกนั 
 ข้าพเจ้าขอขอบพระคุณประธานกรรมการสอบและกรรมการสอบผู้ทรงคุณวุฒิ                 
ดร.วรรณพล ศุภสกุลด ารงค์ และ ดร.เอบิ พงบุหงอ ที่ให้ความกรุณาสละเวลาอนัมคี่าเพื่อช่วย
ปรับปรุงให้สารนิพนธ์เล่มนี้ดียิ่งขึ้น  รวมถึงขอขอบคุณผู้ช่วยศาสตราจารย์  ดร.สุรสิทธิ ์           
อุดมธนวงศ์ ที่คอยให้ความช่วยเหลอืเป็นดัง่แสงจนัทร์น าทางในยามมดืมน ชี้ทางส่องสว่างให้
ข้าพเจ้าเดินทางต่อ ขอขอบคุณบิดามารดาเป็นอย่างยิ่งที่ให้การสนับสนุนข้าพเจ้าเสมอมา 
ขอขอบคุณนางสาวปุยศนิี อเนกธนานนท์ สุนัขของขา้พเจา้ทีค่อยเคยีงขา้งขา้พเจ้าในยามที่สิ้น
หวงั ขอขอบคุณนายสุรวุฒ ิเที่ยงวงษ์ที่คอยรบัฟังปัญหาและคอยเคยีงข้างในทุกก้าวเดินของ
ขา้พเจา้บนเสน้ทางอนัยากล าบากนี้ ขอขอบคุณนางสาววชิชาญา ปานาผล และ นายกติตคิุณ นิ
นถกึทีค่อยช่วยเหลอืเกื้อกูล ใหค้ าแนะน าและก าลงัใจแก่ขา้พเจา้ในยามทีห่ลงทาง ทัง้ยงัคอยน า
ขา้พเจ้ากลบัสู่เสน้ทางหลกัเสมอ ขอขอบคุณกลุ่มน ้าผลไม้ป๊ิกมกิซ์ที่อยู่ร่วมเป็นก าลงัใจให้กัน
และกนัตัง้แต่ต้นจนจบทาง ขอขอบคุณเพื่อนๆ พี่ๆร่วมรุ่น MBJ 21 ทุกท่านที่เป็นส่วนหนึ่งใน
ความทรงจ าอนัแสนงดงามขณะร่วมเดนิทาง และสุดท้ายนี้ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุก
ท่านทีใ่หค้วามกรุณาสละเวลาอนัมคี่าใหก้บัขา้พเจา้กระทัง่สารนิพนธเ์ล่มนี้ส าเรจ็ลุล่วงไปดว้ยดี 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 ในปีพ.ศ. 2563 ตลาดเครื่องส าอางทัว่โลกถดถอยราวรอ้ยละ 8 เมื่อเปรยีบเทยีบกบัปี
ก่อนหน้า ผลติภณัฑป์ระเภทดูแลผวิ ผลติภณัฑด์ูแลเสน้ผม เครื่องส าอาง น ้าหอม ผลติภณัฑท์ี่
ใชส้ าหรบัท าความสะอาดร่างกาย เป็นสนิคา้หลกัของตลาดเครื่องส าอาง โดยผลติภณัฑด์ูแลผวิ
เป็นประเภทที่ได้รบัความนิยมมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 42 ของตลาดรวมทัว่โลก (L’Oréal. 
2022) ส าหรบัประเทศไทยนัน้กระทรวงพานิชย ์โดย กรมธุรกจิการคา้ ไดท้ าการวเิคราะหธ์ุรกจิ
ที่มแีนวโน้มเติบโตในปีพ.ศ. 2565 จ านวน 10 ธุรกิจ และธุรกิจเครื่องส าอางก็เป็นหนึ่งใน 10 
ธุรกิจที่มีแนวโน้มเติบโต มีปัจจัยมาจากกระแสดูแลสุขภาพ การดูแลตนเอง เพื่อเส ริม
ภาพลกัษณ์และความมัน่ใจใหก้บัตนเอง อกีทัง้มปัีจจยัการขายสนิค้าออนไลน์ การเป็นตวัแทน
ขายมาช่วยสนบัสนุนยอดขายท าใหม้ผีูป้ระกอบการรายใหม่เพิม่ขึน้ (ทศพล ทงัสุบุตร. 2565) 
 

 

 
รปูที ่1 แสดงสว่นแบ่งทางการตลาดเครื่องส าอางทัว่โลกแยกตามสดัสว่นประเภทของสนิคา้ 

 
 ทีม่า: L’Oréal.  (2022).  L’Oréal 2021 Annual Report.  Online. 
 
 ภาพรวมของตลาดความงามในปี 2562 จากการอ้างอิงข้อมูลจากยูโรโมนิเตอร์ 
(Euromonitor) พบว่า ตลาดความงามในไทยมกีารเตบิโตจากปีก่อนหน้านี้ 6.7% คดิเป็นมูลค่า
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ตลาดรวม 2.18 แสนลา้นบาท โดยกลุ่มผลติภณัฑด์ูแลผวิยงัครองส่วนแบ่งการตลาดเป็นอนัดบั 
1 ดว้ยสดัส่วน 42% รองลงมา คอืผลติภณัฑด์ูแลเสน้ผม 15% , เครื่องส าอาง 12% , ผลติภณัฑ์
ทีใ่ชท้ าความสะอาดร่างกาย 14% , น ้าหอม 5% และผลติภณัฑด์ูแลช่องปาก 12% หากเจาะลกึ
ในแต่ละกลุ่มผลติภณัฑ์ เริม่จากกลุ่มดูแลผวิ ในปี 2562 เตบิโต 7.4% มมีูลค่ารวม 9.19 หมื่น
ล้านบาท แบ่งเป็นผลิตภณัฑ์ดูแลผวิหน้า 81% , ผลิตภณัฑ์ดูแลผวิกาย 12% , ผลิตภณัฑ์กนั
แดด  6% และผลติภณัฑ์ส าหรบัรมิฝีปาก 1% (Lupang. 2563) และปรยีา ผาตชิล (2562) ได้
กล่าวว่า จากแนวโน้มการแข่งขนัที่สูง แต่ยงัมโีอกาสในการเตบิโต ประเดน็ส าคญัของการท า
ธุรกจิเครื่องส าอางจงึต้องใหค้วามส าคญัอย่างมากกบักระบวนการผลติและการท าการตลาดที่มี
คุณภาพ และสรา้งความน่าเชื่อถอืต่อผูบ้รโิภคทีต่อ้งการใชผ้ลติภณัฑน์ัน้ๆ  
 กระทรวงดิจิทัล เพื่อ เศรษฐกิจและสังคม  (2564) ได ้ส า ร ว จพฤต ิก ร รมผู ้ใ ช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยต่อเนื่องเป็นปีที่ 9 โดยปีนี้ได้เก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามทาง
ออนไลน์กบักลุ่มตวัอย่าง 44,545 คน ช่วงเดือน เม.ย.-ม.ิย.64 พบว่า ด้วยสถานการณ์โค
วดิ-19 ท าให้ปีนี้เป็นปีแรกที่กลุ่ม Gen Z  ทุบสถิติใช้งานอินเทอร์เน็ตมากที่สุด และใช้เวลา
ส่วนใหญ่ไปกับการเรียนออนไลน์มากเป็นอันดบัที่หนึ่ง รองลงมาคอืดูรายการโทรทศัน์ ดู
คลิป ดูหนัง ฟังเพลง และติดต่อสื่อสารออนไลน์  ซึ่งสอดคล้องกบัการอ้างองิจากเทลสกอร์ 
(Tellscore) ปี 2564 ที่กล่าวถงึการท าการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธพิลขนาดเล็กทัว่โลกเตบิโตขึ้น
กว่า 40% ซึง่มกีารเตบิโตทีส่งูกว่าการท าการตลาดแบบดจิทิลัในไทยทีม่กีารเจรญิเตบิโตถดถอย
ลง 11% นอกจากนี้ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็สามารถสรา้งการมสี่วนร่วมผ่านทางสือ่
สงัคมออนไลน์ได้มากกว่าผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิมหภาค (Macro-influencer) (Jan. 2564) 
ดงัจะเหน็ไดจ้ากรปูที ่2 
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รปูที ่2 แสดงขอ้มลูเปรยีบเทยีบการมสีว่นร่วมบนสือ่สงัคมออนไลน์ระหว่างผูท้รงอทิธพิลทาง 
      ความคดิขนาดเลก็กบัผูท้รงอทิธพิลทางความคดิมหภาค พ.ศ. 2565 
 
 ที่มา : Jan.  (2564).  เทรนด์กำรตลำดอินฟลูเอนเซอร์ท่ีน่ำจับตำมองปี 65.  
ออนไลน์. 
 
 สถาบันวิจยัความเป็นอยู่ฮาคูโฮโด อาเซียน หรือ ฮิลล์อาเซียน เปิดผลวิจยัหวัข้อ 
“Now you Z me : Debunking myths about ASEAN’s Generation Z” พลิกมุมมองใหม่ พชิิต
ใจผู้บรโิภค Gen Z ในอาเซียน (6 ประเทศ) เนื่องจากกลุ่มคน Gen Z (อายุ 10-25 ปี) ก าลงัจะ
เป็นกลุ่มก าลงัซื้อหลกัของอาเซียน โดยในประเทศไทยปัจจุบนัมสีดัส่วนราว 20% ของจ านวน
ประชากรทัง้หมด (HAKUHODO Institute of Life & Living ASEAN. 2021) ส าหรบัผู้บริโภค 
Gen Z การแต่งหน้าไม่ใช่สิง่ทีม่าเป็นอนัดบัหนึ่งอกีต่อไปเมื่อกล่าวถงึความงาม ในความเป็นจรงิ
ปัจจุบนัผลติภณัฑด์แูลผวิเป็นทีจุ่ดศูนยก์ลางความสนใจของผูบ้รโิภค Gen Z ซึง่บ่งบอกถงึความ
ต้องการในความเป็นธรรมชาตอิย่างแทจ้รงิ จากผลการศกึษาของบรษิทัคลารน์า (Klarna) ผูท้ีม่ ี
อายุช่วง 13 ถงึ 26 ปี ใหค้วามส าคญักบัผลติภณัฑด์ูแลผวิเป็นอย่างมาก เนื่องจากการตระหนกั
ในเรื่องของสุขภาพไดข้ยายมาถงึอุตสาหกรรมเครื่องส าอางผูค้นจงึให้ความส าคญักบัการบ ารุง
และดแูลผวิ โดยมากกว่า 4 ใน 10 ของผลการส ารวจผูบ้รโิภค Gen Z (41%) ใหผ้ลติภณัฑบ์ ารุง
ผวิเป็นอนัดบัหนึ่งของประเภทเครื่องส าอาง และหลงัจากไดส้ ารวจผูบ้รโิภค 15,000 ราย ผลชีใ้ห้
ทราบว่าผู้บรโิภค Gen Z ใช้จ่ายกบัผลติภณัฑ์บ ารุงผวิมากกว่าผู้บรโิภค Gen ก่อนหน้าอย่าง 
Millennials Gen X และ Baby Boomer (Lifestyle Asia. 2021) ที่ผ่านมาตลาดเครื่องส าอางใน

https://www.thairath.co.th/business/economics/2287782
https://www.thairath.co.th/tags/Gen%20Z
https://www.thairath.co.th/business/economics/2219715
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ประเทศไทย ส่วนใหญ่จะเป็นเครื่องส าอางจากยุโรป อเมรกิา และเกาหล ีส่วนตราสนิคา้ญี่ปุ่ นมี
สดัส่วน 2-3% ของตลาดเครื่องส าอางภายในประเทศเท่านัน้ ดงัรูปที่ 3 และตราสนิค้าที่ได้รบั
ความนิยมส่วนใหญ่จะมีเพียงไม่กี่ตราสินค้า ซึ่งส่วนใหญ่แล้วจะเป็นตราสินค้าระดับโลก 
อย่างเช่น ชเิซโด้ ดเีอชซี SKII ส่วนตราสนิค้าอื่นๆ คนไทยอาจจะยงัไม่รู้จกัมากนัก เนื่องจาก
เครื่องส าอางญี่ปุ่ นมหีลากหลายประเภท มกีารใช้งานหลายรูปแบบ มสีนิค้าใหม่ออกมาอย่าง
ต่อเนื่อง และใชช้ื่อตราสนิคา้ คุณสมบตั ิวธิใีชเ้ป็นภาษาญีปุ่่ น นอกจากนี้ตราสนิคา้เครื่องส าอาง
ญี่ปุ่ นยังขาดองค์ความรู้และบุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญในการท าตลาดเครื่องส าอางใน
ต่างประเทศ (Eukeik.ee. 2561) 
 

   

 
รปูที ่3 แสดงสว่นแบ่งทางการตลาดเครื่องส าอางญีปุ่่ นในประเทศไทย 

 
 ทีม่า : Eukeik.ee.  (2561).  ประเทศไทย คือโอกำสใหม่ของเครื่องส ำอำงญ่ีปุ่ น.  
ออนไลน์. 
 
 ภายใต้การแข่งขนัในตลาดที่รุนแรงขึ้น พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป 
ปัญหาปัจจยัดา้นการตลาดของตราสนิคา้เครื่องส าอางญีปุ่่ นในไทยทีไ่ดก้ล่าวไปแลว้ขา้งต้น เป็น
ปัจจยัส าคญัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อเครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในปัจจุบนั ผูป้ระกอบการ
จงึมคีวามจ าเป็นที่จะต้องปรบักลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้ เกดิ 
ความพงึพอใจของลูกคา้ ความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ ์และสามารถด าเนินกจิการต่อไปไดท้่ามกลาง
การแข่งขนัภายในอุตสาหกรรมที่มแีนวโน้มเตบิโตอย่างต่อเนื่อง โดยขอ้มูลที่จะได้รบัจากการ
วจิยัจะบอกถงึปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ และความพึง
พอใจของลูกคา้ทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น และน าขอ้มูล
ไปใชป้รบัปรุงพฒันาตราสนิค้า ดงันัน้ผูว้จิยัจงึต้องการศกึษาด้านปัจจยัคุณค่าตราสนิค้า ผูท้รง
อทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ และความพงึพอใจของลูกคา้ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภณัฑ์



5 
 

ดูแลผิวน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นของผู้บริโภค  Gen Z ผ่านเครื่องมือทางสถิติทางสมการ
โครงสรา้ง (Structural Equation Modeling: SEM) ซึ่งต่อยอดจากงานวจิยัเรื่องปัจจยัทีส่่งผลต่อ
ความตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์ โดยมคีวามพงึพอใจเป็นตวัแปรคัน่กลาง (Rehman; Bano; and 
Bhati. 2019) เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดใหเ้กดิความน่าสนใจและสามารถดงึดูด
ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างต่อเนื่องในอนาคต 
  

วตัถปุระสงคข์องกำรศึกษำ 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นของ
ผูบ้รโิภค Gen Z  

2. เพื่อศกึษาถงึระดบัของการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาด
เลก็ ความพงึพอใจของลูกคา้ และความตัง้ใจซื้อ ในการใชผ้ลติภณัฑด์ูแลผวิน าเขา้จากประเทศ
ญีปุ่่ นของผูบ้รโิภค Gen Z  

3. เพื่อศกึษาอทิธพิลของการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาด
เลก็ และความพงึพอใจของลูกคา้ทีม่ตี่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น
ของผูบ้รโิภค Gen Z  

 

สมมติฐำนกำรศึกษำ 

1. การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลูกค้าผลติภณัฑ์
ดแูลผวิน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นของผูบ้รโิภค Gen Z  

2. ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลูกค้า
ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นของผูบ้รโิภค Gen Z 

3. การรบัรู้คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภณัฑ์ดูแลผิว
น าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นของผูบ้รโิภค Gen Z 

4. ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์
ดแูลผวิน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นของผูบ้รโิภค Gen Z 

5. ความพงึพอใจของลูกคา้ผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นของผู้บรโิภค 
Gen Z มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นของ
ผูบ้รโิภค Gen Z 
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ขอบเขตของกำรศึกษำ 

 ขอบเขตดา้นเนื้อหา 

 เนื้อหาที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี้คือ ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าและผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดขนาดเล็กที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นของ
ผูบ้รโิภค Gen Z แบ่งออกเป็น 3 ตวัแปรดงันี้ 

1. ตวัแปรอสิระ ไดแ้ก่  
- การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า (Aaker. 1991) ประกอบด้วย ความภกัดใีนตราสินค้า 

(Brand Loyalty) การตระหนักรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) การรบัรูถ้งึคุณภาพ (Perceived 
Quality) และความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Association)  

- ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ (Ohanian. 1990) ประกอบดว้ย ความดงึดดู
ใจ (Attractiveness) ความเชีย่วชาญ (Expertise) และความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness)  

2. ตัวแปรคัน่กลาง ได้แก่  ความพึงพอใจของลูกค้า (Kotler; Armstrong; and 
Opresnik. 2018) 

3. ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ความตัง้ใจซือ้ (Belch; and Belch. 2009) 
 

 ขอบเขตดา้นเวลา 
 ระยะเวลาในการวจิยั 7 เดอืน ระหว่างเดอืนมถิุนายน 2565 ถงึเดอืนธนัวาคม 2565 
 
 ขอบเขตดา้นประชากร 
 ผูบ้รโิภค Gen Z ทีเ่คยซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น โดยรูจ้กัผ่านผู้
ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็สือ่สงัคมออนไลน์ทีม่อีายุอยู่ในช่วง 18-25 ปี จ านวน 420 คน 
เนื่องจากมคีวามสามารถในการตดัสนิใจซือ้ดว้ยตนเอง 
 

กรอบแนวคิดในกำรศึกษำ 

 ผูว้จิยัไดก้ าหนดกรอบแนวคดิทางการวจิยั “ปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้าและผู้ทรง

อิทธิพลทางความคดิขนาดเล็กที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภณัฑ์ดูแลผวิน าเข้าจากประเทศ

ญีปุ่่ นของผูบ้รโิภค Gen Z” ไวด้งันี้ 
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กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ 

(Brand Equity) 

1. ความภักดีในตราสินค้า 

(Brand Loyalty) 

2. การตระหนักรูใ้นตราสนิคา้

(Brand Awareness) 

3. ก า ร รั บ รู้ ถึ ง คุ ณ ภ า พ 

(Perceived Quality) 

4. ความเชื่ อมโยงกับตรา

สนิคา้ (Brand Association) 

(Aaker. 1991) 

 ตวัแปรอิสระ         ตวัแปรตำม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

รปูที ่4 กรอบแนวคดิในการศกึษา 

 

H2 

H1 

H5 

ผู้ทรงอิทธิพลทำงควำมคิด
ขนำดเลก็  

(Micro-Influencer) 
1. ความดงึดดูใจ 
(Attractiveness) 
2. ความเชีย่วชาญ 
(Expertise) 
3. ความน่าไวว้างใจ 
(Trustworthiness) 
(Ohanian. 1990) 

ควำมตัง้ใจซ้ือ 
(Purchase 
Intention) 

(Belch; and Belch. 
2009) 

ควำมพึงพอใจของ
ลูกค้ำ  

(Customer 
Satisfaction) 

(Kotler; Armstrong; 
and Opresnik. 2018) 

H3 

H4 
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ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รบั 

1. ท าให้ทราบถึงพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ดูแลผวิน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นของ
ผูบ้รโิภค Gen Z 

2. ท าใหท้ราบถงึปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้และปัจจยัผูท้รงอทิธพิลทางความคดิ
ขนาดเลก็ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑด์ูแลผวิน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นของผูบ้รโิภค Gen 
Z 

3. ผูป้ระกอบการเกี่ยวกบัผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นสามารถน าขอ้มูล
จากการศึกษาไปใช้ในการปรบัปรุงพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกบัพฤติกรรม
ผูบ้รโิภค Gen Z เพือ่ใหธุ้รกจิสามารถด าเนินไปไดอ้ย่างราบรื่น 

4. ผูป้ระกอบการเกี่ยวกบัธุรกจิผลติภณัฑด์ูแลผวิหรอืนักวจิยัสามารถน าขอ้มูลไปใช้
ประกอบการวจิยัเพิม่เตมิในเชงิลกึหรอืประยุกตใ์ชก้บัธุรกจิอื่นๆ 

 
นิยำมศพัท์เฉพำะ 

1. ควำมตัง้ใจซ้ือ (Purchase Intention) หมายถงึ ความเอนเอยีงของผูบ้รโิภคทีจ่ะ
ซื้อตราสนิคา้หรอืกระท าการต่างๆทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการซื้อทีส่ามารถวดัไดโ้ดยใชร้ะดบัความน่าจะ
เป็นของผูบ้รโิภคทีผู่บ้รโิภคจะซือ้สนิคา้ 

2. กำรรบัรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ (Brand Equity) หมายถึง กลุ่มของทรัพย์สินหรือ
หนี้สินที่เชื่อมโยงกับตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นชื่อหรือสญัลักษณ์ก็ตาม ซึ่งกลุ่มของทรัพย์สิน
ดงักล่าวนี้สามารถจะเพิม่หรอืลดมลูค่าของสนิคา้ หรอืบรกิารทีม่ตี่อบรษิทัหรอืต่อลูกคา้ 

3. ควำมภักดีในตรำสินค้ำ (Brand Loyalty) หมายถึง การวัดความผูกพันที่
ผูบ้รโิภคมตี่อตราสนิคา้ ซึ่งสะทอ้นถงึความเป็นไปได้ของผูบ้รโิภคทีจ่ะสบัเปลีย่นตราสนิคา้ เมื่อ
ตราสนิคา้ดงักล่าวปรบัเปลีย่นราคาหรอืคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์ 

4. กำรตระหนักรู้ตรำสินค้ำ (Brand Awareness) หมายถึง การรับรู้ในมุมของ
ความสามารถในการระลกึถงึและสงัเกตตราสนิค้าของลูกค้าที่สะทอ้นผ่านความสามารถในการ
ระบุตราสินค้าภายใต้เงื่อนไขต่างๆ และความสามารถในการเชื่อมโยงไปสู่ชื่อตราสินค้า 
เครื่องหมาย สญัลกัษณ์ และความสมัพนัธก์นัอื่นๆทีแ่น่ชดัในความทรงจ า 

5. กำรรบัรู้ถึงคุณภำพ (Perceived Quality) หมายถึง ดุลยพนิิจของลูกค้าที่มีต่อ
ภาพรวมความเป็นเลิศ หรือความเหนือกว่าของผลิตภัณฑ์ ซึ่งแตกต่างจากคุณภาพที่เป็น
รูปธรรม ซึ่งเป็นดา้นเทคนิค ทีส่ามารถวดัและตรวจสอบคุณลกัษณะของผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร
ได ้กล่าวคอืการควบคุมกระบวนการและคุณภาพ 
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6. ควำมเช่ือมโยงกับตรำสินค้ำ  (Brand Association)  หมายถึง  ความคิด 
ความรู้สกึ มุมมอง ภาพลกัษณ์ ประสบการณ์ ความเชื่อ ทศันคติทัง้หมดที่เกี่ยวข้องกับตรา
สนิคา้ และเป็นสิง่ทีเ่ชื่อมโยงไปสูค่วามทรงจ าทีม่ตี่อตราสนิคา้ 

7. ควำมพึงพอใจของลูกค้ำ (Customer Satisfaction) หมายถึง ความรู้สึกของ
บุคคล ไม่ว่าจะเป็นความสุขหรอืความทุกขซ์ึ่งเกดิจากการเปรยีบเทยีบระหว่างประสทิธภิาพของ
ผลติภณัฑก์บัสิง่ทีบุ่คคลนัน้ไดค้าดหวงัไว้ 

8. ผู้ทรงอิทธิพลทำงควำมคิดขนำดเล็ก (Micro-influencer) หมายถึง ผู้ใช้สื่อ
สงัคมออนไลน์ในการสร้างเนื้อหาขึ้นดว้ยตนเอง เพื่อเผยแพร่ใหก้บัผูต้ดิตามซึ่งมจี านวนตัง้แต่ 
1,000 จนถงึ 100,000 คน 

9. ควำมดึงดูดใจ (Attractiveness) หมายถงึ การดงึดูดใจจากรูปลกัษณ์ภายนอก
ของผูม้ชีื่อเสยีง เช่น รปูร่าง หน้าตา บุคลกิภาพ 

10. ควำมเช่ียวชำญ (Expertise) หมายถงึ ความเชี่ยวชาญและช านาญการเฉพาะ
ดา้นของผูม้ชีื่อเสยีง 

11. ควำมน่ำไว้วำงใจ (Trustworthiness) หมายถึง ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความ
น่าเชื่อถอื และความสามารถทีเ่ป็นแบบอย่างใหก้บักลุ่มเป้าหมาย 

12. เจเนอเรชัน่แซด (Gen Z) หมายถงึ ผู้ที่เกดิปี พ.ศ. 2540-2555 ปัจจุบนั (พ.ศ. 
2565) มอีายุ 10-25 ปี โดยในการวจิยัครัง้นี้จะใชป้ระชากรและกลุ่มตวัอย่างทีม่อีายุตัง้แต่ 18-25 
ปี เนื่องจากมคีวามสามารถในการตดัสนิใจซือ้ดว้ยตนเอง 

13. ผลิตภณัฑด์แูลผิว (Skincare) หมายถงึ ผลติภณัฑส์ าหรบัท าความสะอาด สรา้ง
ความหอม เปลีย่นโฉม เปลีย่นกลิน่กาย ปกป้องและคงไวซ้ึง่สภาพทีด่ขีองผวิหนงั 

14. ส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Media) หมายถงึ สื่ออเิลก็ทรอนิกส ์ซึ่งเป็นสื่อกลาง
ทีใ่หบุ้คคลทัว่ไปมสีว่นร่วมสรา้งและแลกเปลีย่นความคดิเหน็ต่าง ๆ ผ่านอนิเทอรเ์น็ตได้ 

 
ขัน้ตอนกำรด ำเนินงำน 

1. ก าหนดปัญหาทีจ่ะด าเนินงานวจิยั 
2. วางแผนออกแบบงานวจิยั 
3. ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
4. ส ารวจกลุ่มเป้าหมายโดยใชเ้ครื่องมอืทีเ่ตรยีมไว้ 
5. รวบรวมขอ้มลู และวเิคราะหข์อ้มลู 
6. สรุปและรายงานผล 
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แผนงำนและระยะเวลำกำรด ำเนินงำน 
 

ตารางที ่1 แผนงานและระยะเวลาการด าเนินงาน 

กิจกรรม 
มิ.ย. 
65 

ก.ค. 
65 

ส.ค. 
65 

ก.ย. 
65 

ต.ค. 
65 

พ.ย. 
65 

ธ.ค. 
65 

1. ก าหนดปัญหาทีจ่ะด าเนินการวจิยั        
2. วางแผนออกแบบงานวจิยั        
3. ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย        
4. ส ารวจกลุ่มเป้าหมายโดยใชเ้ครื่องมอืที่
เตรยีมไว ้

       

5. รวบรวมขอ้มลู และวเิคราะหข์อ้มลู        
6. สรุปและรายงานผล        

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทท่ี 2 
หลกัการพ้ืนฐานเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
หลกัการพื้นฐาน 
 การวจิยัครัง้นี้จะศกึษาปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้และผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็
ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นของผู้บรโิภค  Gen Z ผูว้จิยั
ไดร้วบรวมแนวคดิ ทฤษฎ ีเอกสาร และงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง แลว้น าขอ้มูลทีท่ีร่วบรวมไดม้าสรุป
ประเดน็ส าคญั อนัก่อจะให้เกดิประโยชน์ต่อการวจิยัครัง้นี้ โดยมลี าดบัการน าเสนอตามหวัข้อ
ต่อไปนี้ 

1. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 
2. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ 
3. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัความพงึพอใจของลูกคา้ 
4. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งกบัความตัง้ใจซือ้ 
5. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งกบัเจเนอเรชัน่แซด 
6. ความรูท้ ัว่ไปเกีย่วกบัผลติภณัฑด์แูลผวิ 
7. เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการรบัรู้คณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
 ความหมายการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 
 แลนซ์ ลิวเธสเซอร์ (Leuthesser. 1988) ได้ให้ความหมายของการรับรู้คุณค่าตรา
สนิคา้ไวว้่า ชุดความสมัพนัธ์และพฤตกิรรมในด้านของผูบ้รโิภคตราสนิคา้ ช่องทางของสมาชกิ 
และบรษิทัแม่ทีอ่นุญาตใหต้ราสนิคา้ไดร้บัปรมิาณทีม่ากขึ้นหรอืก าไรทีม่ากขึน้กว่าการทีไ่ม่มชีื่อ
ตราสนิค้าและสร้างความแข็งแกร่ง ยัง่ยนืและความแตกต่างให้กับตราสินค้าเหนือคู่แข่ง ซึ่ง
สอดคล้องกับการให้ความหมายของลัซซาร์ มิททลั และชาร์มา (Lassar; Mittal; & Sharma. 
1995) ทีก่ล่าวว่า มุมมองของผูบ้รโิภคต่อภาพรวมทีเ่หนือกว่าสิง่ทีผ่ลติภณัฑข์องตราสนิคา้มเีมื่อ
เปรยีบเทยีบกบัตราสนิคา้อื่นๆ และไดร้ะบุการรบัรู ้5 องคป์ระกอบของการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้
ดงันี้ 1. ประสทิธภิาพ (Performance) 2. ภาพลกัษณ์สงัคม (Social Image) 3. คุณค่า (Value) 
4. ความไวว้างใจ (Trustworthiness) 5. ความผกูพนั (Attachment)  
 เดวดิ แอลเลน เอเคอร์ (Aaker. 1991) กล่าวว่า การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า หมายถึง 
กลุ่มของทรพัย์สนิหรอืหนี้สนิที่เชื่อมโยงกบัตราสนิค้า ไม่ว่าจะเป็นชื่อหรอืสญัลกัษณ์กต็าม ซึ่ง
กลุ่มของทรพัยส์นิดงักล่าวนี้สามารถจะเพิม่หรอืลดมลูค่าของสนิคา้ หรอืบรกิารทีม่ตี่อบรษิทัหรอื
ต่อลูกคา้ และยงัไดใ้หค้วามหมายว่า คุณค่าทีผู่บ้รโิภคเชื่อมโยงกบัตราสนิค้า ซึง่สะทอ้นในแง่มุม
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ของความภกัดใีนตราสนิค้า (Brand Loyalty) การตระหนักรู้ในตราสนิค้า (Brand Awareness) 
การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) 
และสนิทรพัย์อื่นๆของตราสนิค้า (Other Brand Proprietary Assets) และต่อมาในปีค.ศ.1996 
เดวดิ แอลเลน เอเคอร์ไดเ้พิม่องค์ประกอบของการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้าให้ประกอบไปด้วย 10 
ดา้น ดงันี้  (Aaker. 1996) 1. ความจงรกัภกัด ี(Loyalty) ในดา้นความสามารถในการตัง้ราคาให้
สูงขึ้นของตราสนิค้า 2. ความจงรกัภกัดีในด้านความพงึพอใจของผู้บรโิภค 3. การรบัรู้ความ
แตกต่างของคุณภาพ (Perceived Comparative Quality) 4. การรบัรู้ความเป็นผู้น าของตรา
สินค้า (Perceived Brand Leadership) 5. คุณค่าของตราสินค่าที่ผู้บริโภครับรู้ (Perceived 
Brand Value) ในด้านของประโยชน์การใช้งานของตราสินค้า 6. บุคลิกภาพของตราสินค้ า 
(Brand Personality) 7. มุมมองของผู้บรโิภคที่มตี่อองค์กร อาท ิความไว้วางใจ ความชื่นชอบ 
หรอืความเชื่อถอื 8. การรบัรูค้วามแตกต่างกบัตราสนิค้าคู่แข่ง 9. การตระหนักรูต้ราสนิค้า 10. 
ต าแหน่งในตลาด (Market Position) หรอืสว่นแบ่งทางการตลาด ราคา และความครอบคลุมของ
การจดัจ าหน่าย ซึ่งเชื่อมโยงกบัองค์ประกอบ 5 ด้านของลซัซาร์; มทิทลั; และชาร์มา (Lassar; 
Mittal; and Sharma. 1995) 
 เคลเลอร ์(Keller. 1993) กล่าวว่า การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า คอื ผลกระทบที่แตกต่าง
ของความรู้ในตราสนิค้า (Brand Knowledge) จากการตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อการท า
การตลาดของตราสินค้า ซึ่งความรู้ในตราสินค้าเป็นชุดความสมัพนัธ์เต็มรูปแบบของความ
เชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ในความทรงจ าของผูบ้รโิภคในระยะยาว 
 เลมอน รัสท์; และไซทัม (Lemon; Rust; and Zeithaml. 2001) กล่าวว่า การรับรู้
คุณค่าตราสนิค้า (Brand Equity) หมายถึง สิง่ที่จบัต้องไม่ได้ เป็นสิง่ที่เกิดขึ้นจากความรู้สึก
สว่นตวั และการประเมนิค่าตราสนิคา้ซึง่เกนิไปกว่าคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูอ้ย่างเป็นกลาง  
 ดงันัน้ผู้วจิยัจงึนิยามความหมายของการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าในงานวจิยัครัง้นี้ว่าคอื 
ความสมัพนัธ ์พฤตกิรรม และมุมมองของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อตราสนิคา้ทีส่รา้งความแขง็แกร่ง ยัง่ยนื 
เพิม่มลูค่า และสรา้งความแตกต่างใหก้บัตราสนิคา้เหนือกว่าตราสนิคา้คู่แขง่ 
 
 ทฤษฎกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 
 เอเคอร์ (Aaker. 1991) ได้เสนอให้ การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าประกอบไปด้วย 5 ด้าน 
ไดแ้ก่ 

1. ความภกัดใีนตราสนิคา้ หมายถงึ การวดัความผกูพนัทีผู่บ้รโิภคมตี่อตราสนิคา้ ซึง่
สะท้อนถึงความเป็นไปได้ของผู้บริโภคที่จะสับเปลี่ยนตราสินค้า เมื่อตราสินค้าดังกล่าว
ปรบัเปลีย่นราคาหรอืคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์(Aaker. 1991) 

2. การตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ หมายถงึ การรบัรูใ้นมุมของความสามารถในการระลกึ
ถึงและสงัเกตตราสินค้าของลูกค้าที่สะท้อนผ่านความสามารถในการระบุตราสินค้าภายใต้
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เงื่อนไขต่างๆ และความสามารถในการเชื่อมโยงไปสู่ชื่อตราสนิคา้ เครื่องหมาย สญัลกัษณ์ และ
ความสมัพนัธก์นัอื่นๆทีแ่น่ชดัในความทรงจ า (Keller. 1993) 

3. การรบัรู้ถึงคุณภาพ หมายถึง ดุลยพนิิจของลูกค้าที่มตี่อภาพรวมความเป็นเลศิ 
หรอืความเหนือกว่าของผลติภณัฑ ์ซึง่แตกต่างจากคุณภาพทีเ่ป็นรูปธรรม ซึง่เป็นดา้นเทคนิค ที่
สามารถวัดและตรวจสอบคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ กล่าวคือการควบคุม
กระบวนการและคุณภาพ (Zeithaml. 1988) 

4. ความเชื่อมโยงกบัตราสนิค้า หมายถงึ ความคดิ ความรู้สกึ มุมมอง ภาพลกัษณ์ 
ประสบการณ์ ความเชื่อ ทศันคติทัง้หมดที่เกี่ยวข้องกบัตราสนิค้า และเป็นสิง่ที่เชื่อมโยงไปสู่
ความทรงจ าทีม่ตี่อตราสนิคา้ (Kotler; and Keller. 2006) 

5. สนิทรพัยอ์ื่นๆของตราสนิค้า หมายถงึ สนิทรพัยอ์ื่นๆทุกอย่างทีเ่กี่ยวขอ้งกบัตรา
สนิคา้ซึ่งสามารถประเมนิเป็นมูลค่าทางการเงนิได ้อาท ิสทิธบิตัร เครื่องหมายการคา้ สโลแกน 
เครื่องหมายที่ได้รับการรับรองมาตรฐานและคุณภาพผลิตภัณฑ์จากสถาบันต่างๆ (Aaker. 
2010) 
 เชียง; และกอย (Chieng; and Goi. 2011) ได้สรุปกรอบการวดัการรบัรู้คุณค่าตรา
สนิคา้ไวด้งันี้ 
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รปูที ่5 แสดงกรอบการวดัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 
 

 ทีม่า: Chieng; and Goi.  (2011).  Customer-Based Brand Equity: A Literature Review.  
Journal of Arts Science & Commerce.  2 (1) : 33-42. 
 
 เมื่อเจาะลกึมุมมองที่ผู้คนมตี่อตราสนิค้าที่ประสบความส าเร็จจะพบว่า ผู้บรโิภคที่มี
ความรู้ในตราสนิค้ามกัจะมคีวามภกัดีในตราสนิค้ามากกว่า และมคีวามเต็มใจที่จะจ่ายเงินใน
ราคาที่สูงกว่า นอกจากนี้ยงัเต็มใจที่จะซื้อผลติภณัฑ์อื่นๆจากตราสนิค้าดงักล่ าวอกีด้วย (Lee;   
et al. 2015) ซึ่งการสร้างตราสนิค้าที่แขง็แกร่งนัน้เกดิจากการสร้างความสมัพนัธ์ทางอารมณ์
ระหว่างตราสนิค้ากบัลูกค้า ความรู้สกึใกล้ชิดกบัตราสนิค้า (Brand Intimacy) และความรู้สึก
คุน้เคย (Familiarity) ทีม่ตี่อตราสนิคา้จะพฒันาประสบการณ์ของลูกคา้ที่มตี่อตราสนิคา้ ซึง่จะท า
ใหลู้กคา้รูส้กึว่าตราสนิคา้นัน้ๆดกีว่าตราสนิคา้อื่นๆ และเมื่อลูกคา้เกดิความรูส้กึทีด่ตี่อตราสนิค้า
จะมโีอกาสทีลู่กคา้จะเปลีย่นไปซือ้หรอืใชต้ราสนิคา้อื่นน้อยลง (Aydin; Ozer; and Arasil. 2005) 
 เคลเลอร ์(Keller. 2001) กล่าวว่า การพฒันาความรูท้ีด่ใีนแต่ละดา้นเกีย่วกบัตราสนิค้า
จะสรา้งแนวโน้มความชอบใหก้บัตราสนิคา้ เมื่อลูกคา้เลอืกตราสนิคา้เดมิซ ้าๆจงึเป็นพฤตกิรรมที่
วดัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้าของลูกค้า ในระยะยาวความภกัดใีนการซื้อที่ยัง่ยนืต่อตราสนิค้าจะ
เสรมิความแขง็แกร่งใหก้บัคุณค่าของตราสนิคา้ (Brand Value) (Erdem; et al. 1999) นอกจากนี้

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า

การตระหนักรู้ในตราสินค้า

ความเช่ือมโยงกับตราสินค้า

การรับรู้ถึงคุณภาพ

ความภักดี ในตราสินค้า

รู้จักตราสินค้า

จดจ าตราสินค้า

ครองใจผูบ้ริโภค

ความรู้ในตราสินค้า

ความคิดเห็นต่อตราสินค้ า

สินค้าอุปโภคบริโภค

สินค้าที่ไมใ่ช่สินค้าอุปโภคบริโภค

ความสามารถองค์กร

ความรับผดิชอบต่อสังคมขององค์ กร

คุณสมบัติภายใน

คุณสมบัติภายนอก

ความถ่ีในการซื้อซ ้า

ครองใจผูบ้ริโภค

ก าหนดราคาสูง

ภาพลักษณ์ในสังคม

ความไวว้างใจ

คุณค่าที่ผูบ้ริโภคได้รับ

ประเทศต้นก าเนิด
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คอตเลอร์; และเคลเลอร์ (Kotler; and Keller. 2009) ยงัได้กล่าวว่า การรบัรู้คุณค่าตราสินค้า
สะทอ้นถงึความคดิ ความรูส้กึ และการกระท าของผูบ้รโิภคทีต่ระหนักถงึตราสนิคา้ทีจ่ะถูกน าไป
รวมกบัราคาของตราสนิคา้ ส่วนแบ่งทางการตลาด และความสามารถในการท าก าไรของบรษิทั
ที่เป็นเจ้าของตราสนิค้า ซึ่งสอดคล้องกบัปัจจยัหลกั 3 ประการที่ก่อให้เกดิการรบัรู้คุณค่าตรา
สนิคา้ของเควนิ เลน เคลเลอร ์(Keller. 2008) ทีไ่ดก้ล่าวไว ้ดงันี้ 

1. ผลกระทบจากความแตกต่าง (Differential Effect) กล่าวคอื การรบัรู้คุณค่าตรา
สนิคา้เกดิจากการตอบสนองของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั หากไม่เกดิความแตกต่าง ผลติภณัฑแ์บ
รนด์เนมจะกลายเป็นสนิคา้โภคภณัฑห์รอืเป็นรูปแบบของผลติภณัฑท์ัว่ไป การแข่งขนัจงึขึน้กบั
ราคาเป็นสว่นมาก 

2. ความรูใ้นตราสนิคา้ คอื ความแตกต่างนัน้เป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภครบัรูเ้กีย่วกบัตราสนิค้า 
เป็นสิ่งที่ได้เรียนรู้ ได้รู้สึก ได้เห็น และได้ยินเกี่ยวกับตราสินค้า ซึ่งส่งผลถึงประสบการณ์ที่
ผู้บรโิภคได้รบัเมื่อระยะเวลาผ่านไป และแม้ว่าการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าจะได้รบัอิทธิพลจาก
กจิกรรมทางการตลาดของบรษิทัอย่างมาก แต่ยงัคงต้องพึ่งพาสิง่ที่อยู่ในความรู้สกึนึกคดิของ
ผูบ้รโิภคเป็นอย่างมากดว้ยเช่นเดยีวกนั 

3. การตอบรับของผู้บริโภคที่มีต่ อกา รตลาด (Consumer Response to the 
Marketing) เป็นสิง่ทีก่่อใหเ้กดิการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ โดยสะทอ้นผ่านมุมมอง ความชอบ และ
พฤตกิรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัทุกแงมุ่มของการท าการตลาดของตราสนิคา้ รวมถงึการเลอืกตราสนิคา้ 
การระลึกถึงจุดที่เหมือนกับการโฆษณา การตอบสนองต่อการส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion) และการประเมนิเพือ่เสนอการขยายตราสนิคา้ 
 จึงสามารถสรุปได้ว่าการสร้างตราสินค้านัน้ล้วนเป็นเรื่องเกี่ยวกับการสร้างความ
แตกต่าง ผู้สงัเกตการณ์ด้านการตลาดส่วนมากเหน็ด้วยกบัหลกัการพื้นฐานเกี่ยวกบัการสร้าง
ตราสนิคา้และการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ดงัต่อไปนี้ (Keller. 2008) 

1. ผลลพัธข์องความแตกต่างเกดิจากการเพิม่มลูค่าใหก้บัผลติภณัฑผ์่านกจิกรรมทาง
การตลาดของตราสนิคา้ทีผ่่านมา 

2. ตราสนิค้าสามารถสร้างมูลค่าได้หลากหลายวธิ ีซึ่งการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าเป็น
ปัจจยัร่วมส าหรบัการตคีวามกลยุทธท์างการตลาดและการประเมนิมลูค่าของตราสนิคา้ 

3. มหีลากหลายวธิกีารทีจ่ะแสดงคุณค่าของตราสนิคา้หรอืใชป้ระโยชน์จากตราสนิค้า
ทีม่ตี่อบรษิทัทัง้ในดา้นของรายไดท้ีเ่พิม่มากขึน้หรอืตน้ทุนทีล่ดลง หรอืทัง้สองดา้น 
 โดยในการศกึษาครัง้นี้ผู้วจิยัเลอืกใช้การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า ด้านความภกัดใีนตรา
สนิค้า ด้านการตระหนักรู้ตราสนิค้า ด้านการรบัรู้ถึงคุณภาพ และด้านความเชื่อมโยงกบัตรา
สนิคา้เท่านัน้ เนื่องจากงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งที่น ามาใชอ้า้งองิในการศกึษาครัง้นี้ ส่วนใหญ่ศกึษา
การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ผ่านทัง้ 4 ดา้นดงัทีก่ล่าวไปแลว้ขา้งตน้ 
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 ความภกัดใีนตราสนิคา้ 
 ความภกัดใีนตราสนิคา้ หมายถงึ ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้หรอืบรกิาร 
และมคีวามรู้สกึผูกพนัอย่างลึกซึ้งต่อสนิค้าหรอืบรกิาร ซึ่งเป็นสาเหตุของการตดัสนิใจซื้อซ ้า 
(Oliver. 1999) ซึ่งต่อมารชิารด์ แอล โอลเิวอร์ (Oliver. 2010) ไดใ้หค้วามหมายเพิม่เตมิว่า เป็น
ความมุ่งมัน่อย่างลึกซึ้งที่จะซื้อหรือท าซ ้าต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ชอบอย่างสม ่าเสมอใน
อนาคต แม้ว่าจะมอีิทธิพลจากสถานการณ์และปัจจยัทางการตลาดอื่นๆที่อาจก่อให้เกิดการ
เปลีย่นแปลงของพฤตกิรรมทีน่ าไปสูก่ารเปลีย่นไปใชผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิารอื่น 
 ความภกัดใีนตราสนิค้าแสดงถงึแนวโน้มการเปลี่ยนไปใช้ตราสนิค้าอื่นของผู้บรโิภค 
โดยเฉพาะอย่างยิง่ในเวลาที่ตราสนิค้ามกีารเปลี่ยนแปลงลกัษณะของสนิค้าหรอืราคา (Aaker. 
1991) และเป็นการบ่งบอกถงึการผูกมดัทีจ่ะซื้อสนิคา้หรอืบรกิารทีช่อบซ ้าอย่างต่อเนื่อง โดยไม่
ค านึงถงึสถานการณ์ กลยุทธท์างการตลาด หรอือทิธพิลอื่นๆทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการเปลีย่นไป
ใช้สินค้าอื่น (Oliver. 1997) นอกจากนี้ความภักดีในตราสินค้ายังท าให้เกิดสถานการณ์ที่
ผู้บรโิภคที่มพีฤติกรรมการซื้อเหมอืนกันแนะน าสินค้าต่อให้กับบุคคลอื่นๆซื้อ หรอืผู้บริโภค
เหล่านัน้มคีวามตัง้ใจทีจ่ะซือ้เพิม่มากขึน้ (Aaker. 1992) 
 นอกจากนี้ดิกและบาสุ (Dick; and Basu. 1994) ได้อธิบายถึงความภักดีของลูกค้า 
(Customer Loyalty) ไวว้่าเป็นความสมัพนัธ์ทีเ่ป็นจุดแขง็ระหว่างทศันคตทิีเ่กี่ยวขอ้ง (Relative 
Attitude) กบัการอุปถมัภ์ซ ้า (Repeat Patronage) ซึ่งความสมัพนัธ์ของทัง้สองทศันคตินี้เกิด
จาก องค์ความรู้ (Cognative) ความพงึใจ (Affective) และความมุ่งมัน่ (Conative) ที่จะน าไปสู่
ความภกัดี โดยมปัีจจยัทางสมัคม (Social Norms) และเงื่อนไขของสถานการณ์ (Situational 
Factors) เป็นตวัแทรกซ้อน ซึ่งมคีวามสอดคล้องกบัแนวคดิของโอลเิวอร์ (Oliver. 1999) ที่ได้
จ าแนกความภกัดใีนตราสนิคา้ออกเป็น 4 ขัน้ ดงันี้ 

1. ขัน้การรบัรู้ (Cognitive Loyalty) เป็นระยะที่ผู้บรโิภครบัรู้ขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบั
ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า มีความรู้ในตราสินค้า มีข้อมูลหรือความเข้าใจเกี่ยวกับคุณสมบตัิ 
ลกัษณะ หรอืผลประโยชน์ของตราสนิคา้ 

2. ขัน้ความรู้สกึ (Affective Loyalty) เป็นขัน้ที่ผู้บรโิภครู้สกึชอบหรอืไม่ชอบในตรา
สนิคา้ 

3. ขัน้ความตัง้ใจที่จะซื้อสนิคา้ (Conative Loyalty) เป็นขัน้ทีแ่สดงถงึการกระท าของ
ผูบ้รโิภคทีม่ตี่อตราสนิคา้ เช่น มคีวามตัง้ใจทีจ่ะซือ้สนิคา้ หรอืมกีารทดลองใช ้เป็นตน้ 

4. ขัน้การแสดงพฤติกรรม (Action Loyalty) เป็นขัน้ตอนสุดท้ายที่ผู้บริโภคแสดง
พฤตกิรรมความตัง้ใจในการกลบัไปซือ้สนิคา้ดงักล่าวอกีครัง้หรอืพฤตกิรรมการซือ้ซ ้า 
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 เจโคบ;ี และไคเนอร ์(Jacoby; and Kyner. 1973) ไดร้ะบุ 6 ลกัษณะของความภกัดใีน
ตราสนิคา้ไวด้งันี้ 

1. ความมใีจเอนเอยีง (Biased) 
2. มพีฤตกิรรมการตอบสนอง เช่น การซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร การบอกต่อ เป็นตน้ 
3. มกีารแสดงออกต่อตราสนิคา้นัน้อยู่ตลอดเวลา 
4. เป็นปัจจยัหน่ึงของการตดัสนิใจ 
5. ไม่มคีวามสนใจต่อตราสนิคา้อื่น 
6. เป็นกระบวนการทีเ่กีย่วขอ้งกบัจติวทิยา เช่น การตดัสนิใจ การประเมนิ เป็นตน้ 

 เดวดิ แอลเลน เอเคอร์ (Aaker. 1991) ได้จ าแนกระดบัความภกัดีในตราสนิค้าไว้ 5 
ระดบั ดงันี้ 

1. ผูบ้รโิภคทีไ่ม่มคีวามภกัดใีนตราสนิคา้ (Switchers) หมายถงึ ผูบ้รโิภคทีไ่ม่มคีวาม
ภกัดใีนตราสนิค้า ผู้บรโิภคเหล่านี้จะมองหาความหลากหลาย อ่อนไหวต่อราคา และเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑจ์ากตราสนิคา้ทีล่ดราคา 

2. ผู้บรโิภคที่ซื้อเป็นประจ า (Habitual Buyer) หมายถึง ผู้บรโิภคที่มกัจะเลือกซื้อ
ผลติภณัฑจ์ากตราสนิคา้เดมิ และไม่มองหาทางเลอืกตราสนิคา้อื่นๆ 

3. ผู้บรโิภคที่มคีวามพงึพอใจและมตี้นทุนการเปลี่ยนแปลง (Satisfied Buyers with 
Switching Costs) หมายถงึ ผู้บรโิภคที่ไม่ประสงค์จะเปลี่ยนไปใช้สนิค้าทดแทนจากตราสนิค้า
อื่น เนื่องจากมตี้นทุนทีเ่กดิจากการเปลีย่นแปลง อาท ิต้นทุนทางดา้นเงนิ เวลา และความเสีย่ง
ดา้นประสทิธภิาพ 

4. ผู้บรโิภคที่มคีวามชื่นชอบในตราสนิค้า (Buyers Who Like the Brand) หมายถงึ 
ผูบ้รโิภคทีม่คีวามผูกพนัทางดา้นอารมณ์กบัตราสนิค้า ผูบ้รโิภคเหล่านี้ผกูมติรกบัตราสนิค้าผ่าน
ความสมัพนัธเ์ชงิบวกระยะยาวกบัตราสนิคา้ 

5. ผู้บริโภคที่มีความผูกมัด (Committed Buyers)  หมายถึง ผู้บริโภคที่จะซื้อ
ผลติภณัฑข์องตราสนิคา้เดมิต่อเนื่องแมว้่าราคาจะเปลีย่นแปลงไป ผูบ้รโิภคกลุ่มนี้จะมคีวามยดึ
ตดิกบัการครอบครองหรอืการใชต้ราสนิคา้นัน้ๆมากกว่าผู้บรโิภคที่มคีวามชื่นชอบในตราสนิค้า
เพยีงอย่างเดยีว 
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รปูที ่6 แสดงระดบัความภกัดใีนตราสนิคา้ 
 

 ทีม่า : Aaker.  (1991).  Managing Brand Equity.  p.40.  
 
 การตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ 
 ชารม์า (Sharma. 2017) กล่าวว่า การตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ หมายถงึ ระดบัการรูจ้กั
ตราสินค้าหรือสินค้าในใจของผู้บริโภค ซึ่งเป็นส่วนส าคญัของการรบัรู้คุณค่าตราสินค้าและ
เอเคอร ์(Aaker. 1991) ไดใ้หค้วามหมายของการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ไวว้่า เป็นการทีผู่บ้รโิภค
สามารถระลกึถงึสนิค้าหรอื สญัลกัษณ์ของตราสนิค้าซึ่งเป็นหนึ่งในองคป์ระกอบของมูลค่าตรา
สนิคา้ทีจ่ะช่วยสรา้งมูลค่าใหก้บัตราสนิค้า เป็นการสรา้งการจดจ าตราสนิค้า ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิ
ความคุน้เคย น าไปสู่โอกาสในการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค โดยสามารถแบ่งระดบัการรบัรู้ตรา
สนิคา้ออกเป็น 4 ระดบั ดงันี้ 

1. ไม่รู้จกัตราสนิค้า (Brand Unaware) หมายถงึ การที่ผู้บรโิภคไม่รบัรู้ หรอืไม่รู้จกั
ตราสนิคา้นัน้ๆ 

2. รูจ้กัตราสนิคา้ (Brand Recognition) หมายถงึ ผูบ้รโิภครูจ้กัตราสนิคา้ และรบัรูถ้งึ
การมอียู่ของตราสนิคา้ 

3. จดจ าตราสนิคา้ (Brand Recall) หมายถงึ ผูบ้รโิภคสามารถจดจ าและระลกึถงึตรา
สนิคา้ได ้ทราบว่าสนิคา้อยู่ในหมวดหมู่สนิคา้ประเภทใด 

ผูบ้ริโภคที่
มคีวามผกูมั ด

ผูบ้ริโภคที่
มคีวามช่ืนชอบในตราสินค้า

ผูบ้ริโภคที่มคีวามพงึพอใจ
และมต้ีนทุนการเปลี่ยนแปลง

ผูบ้ริโภคที่ซื้อเป็นประจ า

ผูบ้ริโภคที่ไมม่คีวามภักดีใน ตราสินค้า
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4. ครองใจผู้บรโิภค (Top of Mind) หมายถงึ ผู้บรโิภคจะนึกถงึตราสนิค้านัน้ๆเป็น
ล าดบัแรก หรอืล าดบัตน้ๆ เป็นระดบัสงูสุดของการรบัรูข้องผูบ้รโิภค 

 

 
 

รปูที ่7 แสดงระดบัการรบัรูต้ราสนิคา้ 
 

 ที่มา : Aaker.  (1996).  Measuring Brand Equity Across Products and Markets.  

California Management Review.  38 (3) : 102-120.   

 

 เคลเลอร์ (Keller. 1993) ได้นิยามความหมายของการตระหนักรู้ในตราสินค้าไว้ว่า 

เป็นการที่ผู้บรโิภคสามารถระลกึหรอืจดจ าตราสนิค้าในความทรงจ าได้ สามารถแยกแยะหรอื

ระบุถงึความแตกต่างของตราสนิคา้ในสถานการณ์ทีต่่างกนัได้ นอกจากนี้เคลเลอรย์งัไดแ้บ่งการ

ตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ออกเป็น 2 ระดบั ไดแ้ก่ 

1. สามารถจดจ าตราสนิคา้ได้ หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคสามารถจดจ า หรอืนึกถงึตรา
สนิคา้ได ้สะทอ้นใหเ้หน็ถงึความคุน้เคยของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้นัน้ๆ 

2. สามารถระลึกตราสนิค้าได้ หมายถึง การที่ผู้บรโิภคสามารถระลึกถึงตราสนิค้า
นัน้ๆไดก้่อนตราสนิคา้อื่นๆจากสนิคา้ประเภทเดยีวกนั 

 
 การรบัรูถ้งึคุณภาพ 
 การรบัรูถ้งึคุณภาพเป็นมุมของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้หรอืบรกิาร เป็นการตดัสนิโดยใช้
ความคดิเห็นส่วนตวั แทนการตดัสนิจากลกัษณะหรอืบรกิารที่แท้จรงิ ซึ่งการรบัรู้ถึงคุณภาพ 

ครองใจ
ผูบ้ริโภค

จดจ าตราสินค้า

รู้จักตราสินค้า

ไมรู่้จักตราสินค้า
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ของตราสนิคา้สามารถส่งผลต่อการยอมรบัในสนิค้าทีผู่้บรโิภคไดซ้ื้อไป (Sarkar; Sharma; and 
Kalro. 2015) ซึ่งหัวใจหลักของการรับรู้ถึงคุณภาพคือการแลกเปลี่ยนกันระหว่างการรับรู้
ประโยชน์ (Perceived Benefit) ของผู้บรโิภคกบัราคาที่จ่ายไป และคุณค่าที่ผู้บรโิภคได้รบั คอื 
การประเมนิคุณสมบตัแิละประสทิธภิาพสนิคา้ของผูบ้รโิภค (Pappu; and Quester. 2015) ทัง้นี้
คุณภาพที่รบัรู้เป็นสิง่ที่สามารถวดัได้แต่ไม่สามารถจบัต้องได้ คุณภาพของสนิค้าเป็นหนึ่งใน
เครื่องมอืการวางต าแหน่งทางการตลาดทีส่ าคญั คุณภาพทีม่ปีระสทิธภิาพของตราสนิคา้มคีวาม
เชื่อมโยงกบัคุณค่าและความพงึพอใจของคุณลกัษณะสนิค้าทีส่ามารถส่งผลกระทบโดยตรงต่อ
ความตอ้งการของลูกคา้ (Kotler; et al. 2017) 
 
 ความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 
 ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า หมายถึง ข้อมูลของตราสินค้าในความทรงจ าของ
ผู้บรโิภค (Keller. 1993) ซึ่งผู้บรโิภคจะมรีะดบัความเชื่อมโยงกบัตราสนิค้าแต่ละตราสนิค้าที่
แตกต่างกนั และบุคลกิภาพของตราสนิคา้จะสร้างประสบการณ์การรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่าง
กนัจงึน าไปสู่ความหลากหลายของความเชื่อมโยงกบัตราสนิค้า (Maheshwari; Lodorfos; and 
Jacobsen. 2016) ดงันัน้การจดจ าตราสนิค้าจึงเป็นปัจจยัส าคญัของการรบัรู้คุณค่าตราสินค้า 
(Rossiter. 2014) นอกจากนี้หากความเชื่อมโยงกบัตราสนิค้า ตรงกบับุคลกิภาพของผู้บรโิภค 
ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะเอนเอยีงและเจาะจงซื้อตราสนิค้านัน้ ความเชื่อมโยงกบัตราสนิค้าจะ
สรา้งอทิธพิลเชงิบวกในใจของผูบ้รโิภคและสรา้งคุณค่าใหก้บัตราสนิคา้ผ่านการสรา้งภาพลกัษณ์
เชงิบุคลกิภาพ (Yoo; Lee; and Jin. 2018) 
 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัผู้มีอิทธิพลทางความคิดขนาดเลก็ (Micro-influencer) 
 ความหมายของผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ 
 แมคคอร์กวอเดล (McCorquodale. 2020) ได้ให้ความหมายของผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคดิ (Influencer) ไว้ว่า บุคคลผู้สร้างผู้ชมทางดิจทิลัผ่านการแบ่งปันเนื้อหาเกี่ยวกบัชีวติ
ตนเองซึ่งตนเองเป็นผู้สร้างสรรค์ขึ้นเอง และได้ให้ความหมายของผู้ทรงอทิธิพลทางความคดิ
ขนาดเลก็ไวว้่า ขนาดความเลก็ของผูท้รงอทิธพิลทางความคดิทีแ่ต่ละธุรกจินิยามนัน้แตกต่างกนั 
บางธุรกิจอาจนิยามว่ามผีู้ติดตาม 25,000 คน ในขณะเดียวกันบางธุรกิจอาจนิยามว่ามีผู้ชม 
100,000 คน 
 อไิซอนัโท; สะพติร;ิ และซนิากะ (Isyanto; Sapitri; and Sinaga. 2020) ไดก้ล่าวว่า ผู้
ทรงอทิธพิลทางความคดินัน้มหีลายประเภท ยกตวัอย่างเช่น ผูเ้ชีย่วชาญดา้นอุตสาหกรรมดารา 
(Celebrity Industries Expert) บลอ็กเกอร ์(Blogger) และผูส้รา้งสรรคเ์นื้อหา (Content creator) 
และผูท้รงอทิธพิลทางความคดิจะถูกแบ่งออกเป็น 4 ชัน้ตามความนิยมทีไ่ดร้บัดงันี้ 
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 1. ทรงอิทธิพลทางความคิดขนาดยักษ์ (Mega-influencer) มีผู้ติดตามมากกว่า 
1,000,000 คนขึน้ไป  
 2. ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิมหภาค (Macro-influencer) มผีูต้ดิตามตัง้แต่ 100,000 
คน จนถงึ 1,000,000 คน  
 3. ผู้ทรงอิทธิพลทางความคดิขนาดเล็ก (Micro-influencer) มผีู้ติดตามตัง้แต่ 1,000 
จนถงึ 100,000 คน  
 4. ผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเล็กมาก (Nano-influencer) มผีู้ตดิตามน้อยกว่า 
1,000 คน 
 กุปตา; และมาฮาจนั (Gupta; and Mahajan. 2019) ไดใ้หค้วามหมายว่า ผูท้รงอทิธพิล
ทางความคดิขนาดเล็กคอืผู้ใช้สื่อสงัคมออนไลน์ซึ่งมชีื่อเสยีงและเป็นที่ชื่นชอบของผู้ติดตาม 
บุคคลเหล่านี้ไม่อาจถูกกล่าวไดว้่าเป็นบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง (Celebrity) แต่สามารถกล่าวไดว้่าเป็น
ผูม้ชีื่อเสยีงขนาดเลก็ (Micro-celebrity) 
 ดงันัน้ผู้วจิยัจงึนิยามความหมายของผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ในงานวจิยั
ครัง้นี้ว่าคอื ผูใ้ชส้ื่อสงัคมออนไลน์ในการสรา้งเนื้อหาขึ้นดว้ยตนเองเพื่อเผยแพร่ใหก้บัผูต้ดิตาม
ซึง่มจี านวนตัง้แต่ 1,000 จนถงึ 100,000 คน 
 
 ความแตกต่างระหว่างผูท้รงอทิธพิลทางความคดิและบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 
 บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง หมายถงึ ผูท้ีเ่ป็นทีรู่จ้กัต่อสาธารณะในดา้นความส าเรจ็ทีบุ่คคลผูน้ัน้
ได้รบันอกเหนือจากด้านของผลติภณัฑ์ที่ได้รบัการยอมรบั เช่น นักแสดง นักกฬีา ผู้ให้ความ
บนัเทิง (Entertainer) เป็นต้น (Friedman; and Friedman. 1979) สอดคล้องกบัซาคารี; ด็อก; 
และอาซานท์ (Zakari; Dogbe; and Asante. 2019) ทีไ่ดใ้หค้วามหมายของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงไว้
ว่า บุคคลที่เป็นที่รู้จกัในวงกว้างในกลุ่มจ าเพาะกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งเนื่องจากการกระท าต่างๆที่
ประสบความส าเรจ็ในแวดวงนัน้ๆ อาท ินักกฬีา นักแสดง ผูใ้หค้วามบนัเทงิ นักรอ้งชื่อดงั และ
นักการเมอืง และแมคแครกเกน (McCracken. 1989) ไดใ้หค้วามหมายของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงที่
รบัรองตราผลติภณัฑว์่า คอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงซึ่งเป็นทีรู่จ้กัในทีส่าธารณะและใช้ชื่อเสยีงของตน
ในการโปรโมตสนิคา้ หรอืตราสนิคา้ผ่านการโฆษณา โดยความสมัพนัธ์ทีม่ตี่อบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง
สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท (McCutcheon; Lange; and Houran. 2002) ดงันี้ 

1. ความบนัเทงิ คอื ความเพลดิเพลนิทีไ่ดเ้รยีนรูเ้กีย่วกบับุคคลทีม่ชีื่อเสยีงและพูดคุย
เกีย่วกบัขอ้มลูเหล่าเหล่านัน้กบัผูอ้ื่นโดยผวิเผนิ 

2. การยดึตดิ คอื การนึกถงึและตอ้งการมสีว่นร่วมกบับุคคลทีม่ชีื่อเสยีงอย่างต่อเนื่อง
คลา้ยความสมัพนัธแ์บบรกัขา้งเดยีว (Parasocial) 
 จยีอง แช (Chae. 2017) ไดก้ล่าวว่า ผูใ้ชส้ือ่สงัคมออนไลน์ทีไ่ดก้ลายเป็นผูท้รงอทิธพิล
ทางความคดิขนาดเลก็นัน้ต่างจากบุคคลที่มชีื่อเสยีงตรงทีผู่้ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเล็ก
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นัน้เป็นที่ชื่นชอบจากการสร้างเนื้อหาบนแพลตฟอร์มสื่อสงัคม แต่ในทางกลับกันบุคคลที่มี
ชื่อเสยีงนัน้เป็นที่ชื่นชอบตัง้แต่ก่อนที่จะใช้งานสื่อสงัคมออนไลน์แล้ว ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิ
ของแมคคอร์กวอเดล (McCorquodale. 2020) ที่ได้อธิบายถึงความแตกต่างระหว่างผู้ทรง
อทิธพิลทางความคดิและบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงไวด้งันี้ 

 
รปูที ่8 แสดงลกัษณะของผูท้รงอทิธพิลทางความคดิ 

 
 ที่มา : McCouquodale.  (2020).  Influence: How Social Media Influencers are 

Shaping our Digital Future.  p.15. 

 ผู้ทรงอทิธพิลทางความคดินัน้จะถ่ายทอดเรื่องราวของพวกเขาในแง่ที่เข้าถึงได้และ
สามารถจบัต้องได้จรงิ และสามารถสื่อสารกบัผู้ติดตามได้โดยตรง มกีารเผยแพร่เนื้อหาเป็น
ประจ า รวมถงึมกีารโต้ตอบกบัผูต้ดิตาม จงึท าใหบุ้คคลเหล่านี้ดูมคีวามน่าเชื่อถอือย่างต่อเนื่อง
ต่อชวีติของผูต้ดิตามเหล่านัน้ 
 
 การใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงรบัรองตราสนิคา้ (Celebrity Endorsement) 

 ท่ามกลางตลาดที่ก าลงัเตบิโตทัง้จากตราสนิค้าท้องถิน่ ตราสนิค้าระดบัภูมภิาค และ
ตราสนิค้านานาชาติ การใช้บุคคลที่มชีื่อเสยีงรบัรองตราสนิค้าจึงเป็นปัจจยัหนึ่งที่สร้างความ
แตกต่างอย่างชดัเจนใหก้บัตราสนิคา้ (Roll. 2006) จากการศกึษาของมสัตาฟา (Mustafa. 2005) 
ได้กล่าววว่าแม้ว่าบรษิทัต่างๆจะสามารถจ้างนางแบบหรอืนายแบบไร้ชื่อด้วยต้นทุนที่ถูกกว่า 
แต่บุคคลที่มีชื่อเสียงนัน้มีคุณสมบัติที่พิเศษกว่าเนื่องจากมีรูปแบบไลฟ์สไตล์ที่หลากหลาย 
ในขณะทีน่างแบบหรอืนายแบบทัว่ไปนัน้ไม่ม ีนอกจากนี้บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงยงัเป็นสื่อที่ทรงพลงั
มากกว่า บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงจงึสามารถเพิม่มูลค่าสนิค้าผ่านการท าการรบัรองตราสนิค้า และยงั
ยกระดบัการสื่อสารให้ตราสินค้าได้รบัความสนใจและเป็นที่จดจ า (Song; Chaipoopiratana; 

สือ่ ผูท้รงอิทธพิล
ทางความคิด

บุคคลที่มี
ช่ือเสียง
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and Combs. 2008) นักการตลาดส่วนใหญ่มกัเลอืกบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 3 ลกัษณะดงัต่อไปนี้เพื่อ
มาท าการรับรองสินค้า โดยพิจารณาให้สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Hakimi; 
Abedniya; and Zaeim. 2011) 

1. น่าดึงดูด (Attractive) รูปลักษณ์ภายนอกที่น่าดึงดูดจะพัฒนาภาพลักษณ์ตรา
สนิคา้และสนบัสนุนใหผู้บ้รโิภคซือ้ผลติภณัธจ์ากตราสนิคา้นัน้ๆ 

2. น่าเชื่อถอื (Credible) หรอื ความน่าไวว้างใจ (Trustwothiness) เป็นปัจจยัเสรมิใน
การสรา้งแหล่งทีม่าทีน่่าเชื่อถอื 

3. ความเชีย่วชาญ (Exptertise) ความรอบรูแ้ละมากไปดว้ยทกัษะในแวดวงจะส่งผล
ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้มากขึน้  

 
 ดโิอเฮเนียนโมเดล (The Ohanian Model) 
 ในขัน้ตอนการสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายนัน้ หลกัการทีส่ าคญัคอืระดบัการโน้มน้าวใจที่
มตี่อขอ้ความทีส่ ื่อออกมา โดยการโน้มน้าวใจของขอ้ความนัน้ขึน้อยู่กบัลกัษณะของแหล่งทีม่าที่
น ามาพิจารณา (Kelman. 1961) ความน่าเชื่อถือ (Cedibility) เป็นแนวคิดที่มีหลายมิติซึ่งมี
อทิธพิลจ าเพาะต่อทศันคต ิความตัง้ใจ และพฤตกิรรมของบรโิภค ความน่าเชื่อถอืนัน้มคีวาม
เชื่อมโยงอย่างมากกบัขอ้มลู ดงันัน้จงึสามารถอธบิายไดว้่าความน่าเชื่อถอืเป็นสว่นหนึ่งของการ
สือ่สาร 
 แหล่งทีม่าทีน่่าเชื่อถอื (The Credibility Source) เป็นรากฐานของความน่าเชื่อถอื เป็น
สิง่ที่ใช้อธิบายอิทธพิลเชิงบวกของข้อความที่ถูกสื่อออกไปสู่ผู้รบัสารหรอืผู้ส่งสาร (Ohanian. 
1990) และเพตตี; และคาซิอปโป (Petty; and Caciopo. 1986) ได้พบว่าระดบัการโน้มน้าวใจ
ของขอ้ความส่วนมากขึน้อยู่กบัความน่าเชื่อถอืของแหล่งทีม่า โดยโอเฮเนียน (Ohanian. 1990) 
ไดเ้สนอใหม้ ี3 องคป์ระกอบทีส่ง่ผลต่อแหล่งทีม่าทีน่่าเชื่อถอื ไดแ้ก่  

1. ความดึงดูดใจ (Attractiveness) หมายถึง การมบีทบาทในการขยายข้อความที่
สง่ผ่านคุณลกัษณะต่างๆ เช่น ความสวย ความสงา่ และสไตล ์เป็นตน้ ซึง่ประกอบไปดว้ย ความ
คล้ายคลึง (Similarity) ความคุ้นเคย (Familiarity) และความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy) 
(Erdogan. 1999) 

2. ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) หมายถึง ขอบเขตที่ซึ่งผู้รบัสารรับรู้การ
สือ่สารว่าเป็นความจรงิ (Kelman; and Hovland. 1953) โดยแนวคดินี้เชื่อมโยงกบัความซื่อสตัย ์
(Honesty) การเสพตดิ (Addiction) และความจรงิใจ (Sincerity) (Ohanian. 1990)  

3. ความเชี่ยวชาญ (Expertise) หมายถงึ การแสดงความสามารถของแหล่งที่มาให้
ถูกรบัรู้ว่ามคีุณบตัิที่เหมาะสม มคีวามเป็นมอือาชีพ และเป็นผู้เชี่ยวชาญ เป็นต้น (Ohanian. 
1990) 
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รปูที ่9 แสดงแหล่งทีม่าทีน่่าเชื่อถอืของดโิอเฮเนียนโมเดล 
 

 ที่มา: Canning; and West.  (2006).  Celebrity Endorsement in Business Markets.  

22nd IMP Conference.  p.1-9. 

 

 จากรูปที่ 9 ดโิอเฮเนียนโมเดลประกอบไปด้วย 3 ประการหลกั ได้แก่ ความดงึดูดใจ 

ความน่าไว้วางใจและความเชี่ยวชาญ ซึ่งมคีวามสอดคล้องกบัการใช้บุคคลที่มชีื่อเสยีงรบัรอง

ตราสนิคา้ 

 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
 ความพงึพอใจของลูกคา้ 
 ลูกค้าจะสรรหาสนิค้าที่มสีามารถให้ประโยชน์ในด้านต่างๆอยู่เสมอ อาทิ สนิค้าที่มี
ประโยชน์ด้านคุณสมบัติ ด้านเอกลักษณ์  ด้านอารมณ์  ด้านความเชื่อ และอื่นๆตามแต่
สถานการณ์ต่างๆ ซึ่งจะน าไปสู่ความพึงพอใจจากความอยากและความต้องการของลูกค้า 
ท่ามกลางการแข่งขนัของตลาดทีรุ่นแรง มหีลายปัจจยัทีท่ าใหลู้กคา้เลอืกซื้อสนิคา้ และในหลาย
ครัง้ไดน้ าปัจจยัความพงึพอใจมาใชเ้พือ่คาดการณ์การซือ้ของลูกคา้ในอนาคต (Kasper. 1988) 
 ความพงึพอใจเป็นแนวคดิด้านจิตวทิยาที่เกี่ยวขอ้งกบัความรู้สกึสุขใจ และพงึพอใจ
จากการที่ได้รบัสนิค้าหรอืบรกิารที่ตรงตามที่คาดหวงัไว ้(Chi; and Qu. 2008) ดงันัน้ความพงึ
พอใจของลูกคา้จงึเป็นการตดัสนิและประเมนิหลงัจากการบรโิภคสนิค้าหรอืบรกิารชนิดใดหรอื
ชนิดหนึ่ง (Gundersen; Heide; and Olsson. 1996) 

ความดึงดูดใจ ความเชี่ยวชาญ

ความน่าไวว้างใจ

ความคลา้ยคลงึ

ความคุน้เคย

ความชืน่ชอบ

พึง่พาได้ ซ ือ่สตัย์
เชือ่ถือได้

จริงใจ
ไวใ้จได้

ช านาญ

มปีระสบการณ์

มคีวามรู้

มคุีณสมบตัิ

มทีกัษะ
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 คอตเลอร์; และเคลเลอร์ (Kotler; and Keller. 2006) ได้ให้ความหมายของความพงึ
พอใจของลูกคา้ว่าเป็นความรูส้กึของบุคคล ไม่ว่าจะเป็นความสุขหรอืความทุกข์ซึ่งเกดิจากการ
เปรยีบเทยีบระหว่างประสทิธภิาพของผลติภณัฑ์กบัสิง่ทีบุ่คคลนัน้ไดค้าดหวงัไว้ สอดคลอ้งกบั
คอตเลอร์; และอาร์มสตรอง (Kotler; and Armstrong. 2001) ที่ได้กล่าวถึงความพงึพอใจของ
ลูกค้าว่าเป็นการตดัสนิใจของลูกค้าที่มตี่อการน าเสนอคุณค่าทางการตลาดและท าให้เกิดการ
ตดัสนิใจซื้อ ซึ่งจะเกี่ยวขอ้งกบัรูปแบบของสนิคา้ทีน่ าเสนอ และยงัเชื่อมโยงไปถงึความคาดหวงั
ของลูกค้าที่มีระดบัความพึงพอใจที่แตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล เช่นเดียวกับการให้ความ
หมายความพงึพอใจ (Satisfaction) ของโอลเิวอร ์(Oliver. 2010) ทีก่ล่าวว่า ความพงึพอใจ คอื
การตอบสนองความสมหวังของผู้บริโภค (Fullfillment Response) และเป็นการตัดสินว่า
คุณสมบตัขิองตวัผลติภณัฑห์รอืบรกิารนัน้ๆเองไดใ้หค้วามสมหวงัจากการบรโิภคในระดบัที่น่า
พงึพอใจ นอกจากนี้โอลิเวอร์ (Oliver. 1997) ยงัได้กล่าวว่าความพึงพอใจของลูกค้าเป็นการ
แสดงถงึการเตมิเต็มเป้าหมายการบรโิภคของลูกค้า ความพงึพอใจเป็นการตดัสนิของลูกค้าว่า
คุณสมบตัขิองสนิคา้หรอืบรกิาร หรอืตวัสนิคา้หรอืบรกิารเอง ไดเ้ตมิเตม็การบรโิภคในระดบัทีน่่า
พงึพอใจหรอืไม่ ซึ่งหากประสทิธภิาพของผลติภณัฑน้์อยกว่าความคาดหวงัของลูกคา้ ลูกคา้จะ
ไม่พงึพอใจ หากประสทิธภิาพของผลติภณัฑเ์ท่ากบัความคาดหวงัของลูกคา้ ลูกคา้จะพงึพอใจ 
และหากประสทิธภิาพของผลติภณัฑ์มากกว่าความคาดหวงัของลูกค้า ลูกค้าจะพงึพอใจมาก 
(Kotler; and Keller. 2006) โดยความพงึพอใจของลูกคา้สามารถวดัได้จาก 3 ตวัชี้วดั (Fornell; 
et al. 1996) ไดแ้ก่  

1. ความพงึพอใจโดยรวม  
2. การยนืยนัความคาดหวงั คอื ระดบัความสอดคลอ้งกนัของประสทิธภิาพกบัความ

คาดหวงั 
3. การเปรยีบเทยีบกบัอุดมคต ิคอื การเปรยีบเทยีบประสทิธภิาพของผลติภณัฑ ์กบั

ผลติภณัฑใ์นอุดมคตใินมุมมองของผูบ้รโิภค  
 ระดบัความพึงพอใจของลูกค้าจะเกิดจากความแตกต่างระหว่างผลประโยชน์จาก
ผลิตภณัฑ์และความคาดหวงัของบุคคล (Expectation) โดยความคาดหวงัของบุคคลเกิดจาก
ประสบการณ์และความรู้สึกในอดีตของผู้ซื้อ และผลประโยชน์จากผลิตภัณฑ์เกิดจากการ
พยายามของนักการตลาดและฝ่ายอื่นๆที่ต้องการจะสร้างความพงึพอใจให้กบัลูกค้าผ่านการ
สรา้งมูลค่าเพิม่ (Value Added) ใหก้บัผลติภณัฑ์ โดยยดึหลกัการสรา้งคุณภาพโดยรวม (Total 
Quality) คุณภาพจากความแตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) ซึ่งคุณค่าที่
มอบใหลู้กคา้จะตอ้งมากกว่าตน้ทุนในมุมมองของลูกคา้ (Kotler. 1994) 
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 สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ การประสมปัจจยัที่ควบคุมได้ทางการตลาด ซึ่ง
น ามาใช้ร่วมกันเพื่อสนองความต้องการของตลาดเป้าหมายของบริษัท (McCarthy; and 
Perreault. 1990) และพรพมิล กาบบวั (2549) ไดใ้หค้วามหมายว่า คอืการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดผ่านเครื่องมมือทางการตลาดทีเ่หมาะสม ผ่านกลยุทธท์ีว่างไวอ้ย่างด ีเพือ่ใหบ้รรลุสตัถุ
ประสงคท์างการตลาดขององคก์ร ซึ่งสมัพนัธ์กบัการใหค้วามหมายของคอตเลอร์; อารม์สตรอง; 
และโอเพรสนิก (Kotler; Armstrong; and Opresnik. 2018) ทีก่ล่าวว่าสว่นประสมทางการตลาด 
หมายถงึ เครื่องมอืการตลาดเชงิกลยุทธ์ที่บรษิทัประสมเขา้ด้วยกนัเพื่อให้ได้การตอบรบัตามที่
บรษิทัต้องการในตลาดเป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาดประกอบไปด้วยทุกสิง่ที่บรษิัทจะ
สามารถท าได้เพื่อดึงดูดผู้บริโภคและส่งมอบคุณค่าให้กับลูกค้า โดยสิ่งต่างๆที่บริษัทจะท า
สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 กลุ่มปัจจยั หรอืทีเ่รยีกว่า 4Ps ดงันี้ 

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ผลิตภณัฑ์หรอืบรกิารที่บรษิัทเสนอให้กบัตลาด
เป้าหมาย 

2. ราคา (Price) หมายถงึ ปรมิาณเงนิทีผู่บ้รโิภคใชจ่้ายเพือ่ใหไ้ดม้าซึง่สนิคา้ 
3. สถานที่ (Place) หมายถึง กิจกรรมของบริษัทที่ท าให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย

สามารถหาซือ้ผลติภณัฑไ์ด ้
4. การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึ กจิกรรมทีส่ ือ่สารขอ้ดขีองผลติภณัฑ์

และชกัจงูใหก้ลุ่มลูกคา้เป้าหมายซือ้ผลติภณัฑ์ 
 

 



27 
 

 
 

รปูที ่10 แสดงรปูแบบสว่นประสมทางการตลาด 4Ps 
 

 ทีม่า : Kotler; Armstrong; and Opresnik.  (2018).  Principles of Marketing.  p.78. 
   
 ส่วนประสมทางการตลาดเป็นมุมมองของผู้ขายทีต่้องการสร้างความไดเ้ปรยีบในการ
แขง่ขนัเมื่อสนิคา้สว่นใหญ่ในตลาดมลีกัษณะคลา้ยคลงึกนัและมจี านวนมาก ผูข้ายจงึจ าเป็นต้อง
ออกแบบและปรบัปรุงคุณสมบตับิางอย่างของสนิคา้เพื่อสร้างความแตกต่างที่จะเตมิเตม็ความ
ต้องการของตลาดในส่วนที่ยงัไม่มใีครเข้าถึง อีกทัง้ผู้ขายยงัพยายามท าให้ต้นทุนสินค้าของ
ตนเองต ่าลงเพื่อให้สามารถขายได้ถูกกว่าผู้ขายรายอื่น เนื่องจากหากสินค้ามีคุณสมบัติที่
เหมือนกันผู้บริโภคย่อมเลือกสินค้าที่มีราคาถูกกว่า หรือเลือกซื้อสินค้าที่มีคุณสมบัติตามที่
ตอ้งการในราคาทีส่งูกว่า นอกจากนี้ปัจจยัต าแหน่งทีต่ ัง้ในการขายสนิคา้ยงัเป็นปัจจยัทีส่ าคญัใน
การตดัสนิใจซื้อ หากผูข้ายเลอืกท าเลทีม่ผีูค้นอาศยัอยู่มากและสญัจรผ่านไปมาบ่อยครัง้ โอกาส
ในการขายสนิค้าจะเพิม่ขึ้น และเพื่อสร้างความแตกต่างให้ชดัเจนผู้ขายจึงเริม่ใช้กลยุทธ์การ
ส่งเสรมิการขายในการเชญิชวนผู้บรโิภคให้ตดัสนิใจซื้อสนิค้า (ปิยะชาต ิอศิรภกัด.ี 2559) ซึ่ง
ส่วนประสมทางการตลาดเหล่านี้จะเสรมิระดบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคอกีดว้ย (Thabit; and 
Raewf. 2018) 
 
 

ผลิต ัณ  
ความหลากหลาย

คุณภาพ
การออกแบบ
คุณสมบัติ

ช่ือตราสินค้า
บรรจุภัณฑ์
บริการ

ราคา
ราคาปลีก
ส่วนลด
ค่าใช้จ่าย

ระยะการช าระหน้ี
เครดิตเทอม

การส่งเสริมการตลาด
การโฆษณา

การใช้พนักงานขาย
การส่งเสริมการขาย
การประชาสัมพนัธ์

ทัง้ทางตรงและทางดิจิทัล

ส านท่ี
ช่องทาง

ความครอบคลุม
ท าเล

คลังเก็บสินค้า
การขนส่ง
โลจิสติกส์

ลูกค้าเ ้าหมาย

ต าแหน่งท่ีมุง่หมาย
จะวางผลิต ัณ  
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 ผลติภณัฑ ์
 ผลติภณัฑ์ หมายถงึ สนิคา้หรอืบรกิารทีบ่รษิทัเสนอขายเพื่อตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า ซึ่งจะก่อให้เกดิความพงึพอใจ เป็นสิง่ที่มปีระโยชน์และมคีุณค่าในมุมมองลองลูกคา้ 
อนัมทีัง้รูปแบบทีจ่ยัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้(น ้าทพิย ์เนียมหอม. 2560) สอดคลอ้งกบัเอเดรยีน 
เพยน์ (Payne. 1993) ทีไ่ดก้ล่าวว่า คอื สิง่ทีส่ามารถตอบสนองความต้องการหรอืความจ าเป็น
ให้กบัผู้บรโิภคซึ่งน าเสนอในตลาด เพื่อก่อให้เกดิการบรโิภค ซึ่งจะก าหนดจากพฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภค โดยสามารถน ามาก าหนดกลยุทธผ์่านปัจจยัดงัต่อไปนี้ 

1. ลกัษณะ และคุณสมบตัขิองสนิคา้ 
2. บรรจุภณัฑ ์
3. สนิคา้หรอืบรกิารทีใ่หค้วามส าคญักบัผูบ้รโิภค 
4. การรบัประกบัคุณภาพสนิคา้ 
5. สว่นประสม หรอืสว่นประกอบของสนิคา้ 

 
 ราคา 

 ราคา หมายถึง จ านวนราคาที่ผู้บรโิภคต้องจ่ายในการแลกเปลี่ยน ดงันัน้ราคาของ
ผลิตภณัฑ์จึงขึ้นอยู่กบัองค์ประกอบของการแลกเปลี่ยน ราคาเป็นเพยีงองค์ประกอบเดียวที่
สมัพนัธก์บัรายไดแ้ละองคป์ระกอบอื่นๆทีเ่กี่ยวขอ้งกบัต้นทุน อกีทัง้ราคายงัสง่ผลใหลู้กคา้เขา้ใจ
คุณค่าของผลิตภัณฑ์อีกด้วย (Owomoyela; Olasunkanni; and Oyeniyi. 2013) นอกจากนี้
ราคาเป็นอกีหนึ่งในองค์ประกอบที่ส าคญัที่สุดของส่วนประสมทางการตลาดช่วยเพิม่ก าไรและ
เพิม่ส่วนแบ่งทางการตลาด ซึ่งส่งผลกระทบต่อดชันีชี้วดัยอดขายและความสามารถในการท า
ก าไรของบรษิัทภายใต้การแข่งขนัที่สูงขึ้น และยงัเป็นหนึ่งในองค์ประกอบที่มคีวามยืดหยุ่น
สูงสุดของส่วนประสมทางการตลาดที่สามารถปรับเปลี่ยนให้เข้ากับสภาพแวดล้อมที่
เปลีย่นแปลงไปไดอ้ย่างรวดเรว็ ดงันัน้จงึเป็นองคป์ระกอบทีส่ าคญัทีสุ่ดทีส่รา้งก าไร ความภกัด ี
และความพงึพอใจของลูกคา้ (Margarita. 2016) 
 ซิง (Singh. 2012) กล่าวว่า ปัจจัยส าคัญในการก าหนดราคาเกิดจากต้นทุนของ
ผลติภณัฑ ์กลยุทธท์างการตลาด ตน้ทุนการจดัจ าหน่าย ตน้ทุนโฆษณา และราคาทีเ่ปลีย่นแปลง
ไปตามกลไกตลาด โดยมแีนวทางในการก าหนดราคาสนิคา้ ดงันี้ 

1. การก าหนดราคาบวกจากต้นทุน (Cost-plus) คอื การก าหนดรอ้ยละของก าไรจาก
ตน้ทุนการผลติ 

2. การก าหนดราคาตามมูลค่า (Value Basis) คอื การก าหนดราคาจากมุมองของ
ผูบ้รโิภคทีม่ตี่อผลติภณัฑ ์
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3. การก าหนดราคาเพื่อแข่งขัน (The Competition) คือ การก าหนดราคาโดย
พจิารณาจากบรษิทัคู่แขง่ เพือ่ใหส้ามารถแขง่ขนักบับรษิทัคู่แขง่ได้ 

4. การตรงึราคา (Input Size) คอื การก าหนดราคาใหเ้ท่ากบัผลติภณัฑใ์กลเ้คยีงเมื่อ
ผลติภณัฑเ์ขา้สูต่ลาด และตรงึราคาเพือ่รกัษาตลาดไว้ 

5. การลดราคา (Discount) คือ การใช้การส่งเสริมการตลาดในการลดราคาของ
ผลติภณัฑล์งเพือ่ดงึดดูผูบ้รโิภคใหเ้ขา้มาซือ้ผลติภณัฑ ์และขยายสว่นแบ่งทางการตลาด 

6. การก าหนดราคาต ่ากว่าต้นทุน (Unprofitable Guide) คอื การก าหนดราคาให้ต ่า
กว่าตน้ทุนผลติเพือ่ดงึดดูใหผู้บ้รโิภคเขา้มาซือ้สนิคา้ ณ จุดจ าหน่ายและซือ้สนิคา้อื่นๆร่วมดว้ย 

7. การก าหนดราคาโดยใช้จิตวิทยา  (Psychological) คือ การก าหนดราคาที่ส่ง
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคในเชงิจติวทิยา 

 
 สถานที ่

 สถานทีห่รอืช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถงึ กระบวนการทีจ่ะท าใหส้นิคา้และบรกิาร
ไปสู่ตลาดอย่างครอบคลุมทัว่ถึงเพื่อให้ผู้บริโภคได้รับสินค้าและบริการตามที่ต้องการ โดย
โครงสรา้งของช่องทางจดัจ าหน่ายประกอบดว้ย ผูผ้ลติ ผูบ้รโิภค คนกลาง ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม
และลูกค้าทางอุตสาหกรรม (ลลิตา พุทธชาด. 2561) ซึ่งจะพจิารณาถึงท าเลที่ตัง้ที่ผู้บริโภค
สามารถเขา้ถงึไดส้ะดวกทีสุ่ดเท่าทีจ่ะท าได้ อาจมคีนกลางระหว่างผูผ้ลติกบัผูบ้รโิภคหรอืไม่ก็ได้
ขึ้นอยู่กบัชนิดของสนิค้าและบรกิาร โดยค านึงถึงสิง่ที่ผู้บรโิภคให้คุณค่ามากที่สุดและท าการ
เคลื่อนย้ายสินค้าหรือบริการไปยังผู้บริโภคให้เกิดความพอใจสูงสุด ซึ่งการตัดสินใจเลือก
ช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็นปัจจยัที่ส าคญัของการประกอบธุรกจิ (น ้าทพิย์ เนียมหอม. 2560) 
สอดคลอ้งกบัเบอรเ์น็ต (Burnett. 2008) ทีไ่ดก้ล่าวว่าผลติภณัฑต์่างๆผลติออกมาเพือ่ขายให้กบั
ผู้บริโภค จึงจ าเป็นต้องเตรียมผลิตภัณฑ์ให้พร้อมในสถานที่ที่เหมาะสมและสามารถขาย
ผลติภณัฑไ์ดอ้ย่างสะดวกรวดเรว็ นอกจากนี้ยงัรวมถงึห่วงโซ่บุคคลและองคก์ร เช่น ตวัแทนจดั
จ าหน่าย ผู้ค้าส่ง และผู้ค้าปลีกที่ก าหนดลกัษณะเครอืข่ายการจดัจ าหน่ายขององค์กร หรอืที่
เรยีกว่า ช่องทางการจดัจ าหน่าย บรษิทัจ าเป็นต้องเลอืกว่าจะขายสนิคา้โดยตรงใหก้บัผู้บรโิภค 
หรือผ่านตัวแทนจ าหน่าย สอดคล้องกับคอตเลอร์ (Kotler. 2000) ที่ได้แบ่งช่องทางการจดั
จ าหน่ายหลกัออกเป็น 2 ช่องทาง ดงันี้ 

1. ช่องทางตรง (Direct Channel) เป็นการน าเสนอขายผลติภณัฑโ์ดยตรงจากผู้ผลติ
ไปยงัผูบ้รโิภค 

2. ช่องทางอ้อม (Indirect Channel) เป็นการน าเสนอขายสินค้าจากผู้ผลิตไปยัง
ผูบ้รโิภคผ่านพอ่คา้คนกลาง ทัง้พอ่คา้สง่และพอ่คา้ปลกี 
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 การสง่เสรมิการตลาด 
 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การติดต่อสื่อสารให้ตลาดเป้าหมายได้รับทราบ
เกี่ยวกบัขอ้มูลต่างๆของผลติภณัฑ์ขององค์กร รวมถงึการกระตุ้นความต้องการให้เกดิการซื้อ 
ซึง่ประกอบไปดว้ย 5 เครื่องมอื (Kotler. 2000) ดงันี้  

1. การโฆษณา (Advertising) หมายถงึ การน าเสนอและถ่ายทอกขอ้มูลข่าวสารของ
ผลิตภณัฑ์หรอืบรกิารผ่านสื่อ โดยเสยีค่าใช้จ่ายให้กบัหน่วยงานที่ให้บรกิารโฆษณา ซึ่งการ
โฆษณาจะเป็นการกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเริม่ตระหนกัหรอืรบัรูถ้งึผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

2. การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) หมายถึง การสื่อสารโดยใช้สิง่จูงใจให้
ผู้บรโิภคหรอืผู้ที่ไม่เคยใชผ้ลติภณัฑ์หรอืบรกิารนัน้ๆมาก่อนเกดิความสนใจ และสามารถสร้าง
ยอดขายทีส่งูไดใ้นระยะสัน้ 

3. การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) หมายถึง การสร้างการหนักและรบัรู้ต่อ
สาธารณชน เพื่อสรา้งความสมัพนัธ์อนัด ีไดร้บัการกล่าวถงึในแง่บวก และสรา้งภาพลกัษณ์ที่ดี
ใหก้บัองคก์ร 

4. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) หมายถงึ การใชต้วัแทนขายหรอืพนักงาน
ของบรษิทัเองสง่ไปยงักลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย โดยท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึคลอ้ยตามและสรา้งเชื่อมัน่
ในผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถงึ ระบบการตลาดทีใ่ชก้ารตดิต่อกบั
ผูบ้รโิภคเป้าหมายโดยตรงผ่านเครื่องมอืต่างๆ เพื่อใหเ้กดิการตอบสนองและการซือ้ขายขึน้ 
 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัความตัง้ใจซ้ือ (Purchase Intention) 
 ความตัง้ใจซือ้ หมายถงึ ความต้องการซื้อสนิค้าหรอืบรกิารที่เจาะจง ภายในขอบเขต
เวลาทีเ่จาะจง (Naseri; et al. 2021) และคอืการมเีจตนาทีจ่ะท า หรอืความต้องการทีจ่ะท า เป็น
ความพยายามจะกระท าพฤตกิรรมนัน้ ทัง้นี้หากพฤตกิรรมอยู่ภายใตก้ารควบคุมของบุคคลอย่าง
สมบูรณ์ ความตัง้ใจเพยีงอย่างเดยีวสามารถท าให้เกิดพฤตกิรรมได้ แต่หากพฤติกรรมไม่อยู่
ภายใต้การควบคุมของบุคคล ความตัง้ใจอาจไม่เพยีงพอที่จะท าให้เกดิพฤตกิรรม (Zeithaml; 
Parasuraman; and Berry. 1990)  นอกจากนี้เบลช์; และเบลช์ (Belch; and Belch. 2009) ได้
กล่าวว่าความตัง้ใจซื้อ คอื ความเอนเอยีงของผูบ้รโิภคทีจ่ะซื้อตราสนิคา้หรอืกระท าการต่างๆที่
เกี่ยวขอ้งกบัการซื้อที่สามารถวดัได้โดยใช้ระดบัความน่าจะเป็นของผู้บรโิภคที่ผู้บรโิภคจะซื้อ
สนิคา้ ซึ่งสอดคลอ้งกบัวู; เยห;์ และเชยีว (Wu; Yeh; and Hsiao. 2011) ทีก่ล่าวว่า ความตัง้ใจ
ซื้อคอืความเป็นไปได้ของผู้บรโิภคที่จะซื้อสินค้าในอนาคตอนัใกล้ โดยเกิดหลงัจากการรบัรู้
ขอ้มูลข่าวสารของผลติภณัฑ์ และเมื่อผู้บรโิภครบัรู้คุณค่าตราสนิค้ามากขึ้น ความต้องการซื้อ
ของผูบ้รโิภคจะเพิม่มากขึน้ตามดว้ยเช่นกนั เช่นเดยีวกบัการใหค้วามหมายของชงึ ; และธาดานิ 
(Cheung; and Thadani. 2012) ทีก่ล่าวว่าความตัง้ใจซือ้คอืความตัง้การทีจ่ะซือ้สนิคา้ในอนาคต 
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และอาลี; แอบบัส; และฟาริด (Ali; Abbass; and Farid. 2020) ได้กล่าวว่า ความตัง้ใจซื้อ 
หมายถงึ ความน่าจะเป็นที่ผูบ้รโิภคจะซื้อสนิค้าหรอืบรกิารอนัเกดิจากปัจจยัที่กระตุ้นและสร้าง
แรงจูงใจ โดยความตัง้ใจที่จะเลอืกใช้ผลติภณัฑ์หรอืบรกิารเกิดจากกระบวนการประเมินตาม
ขัน้ตอนตามล าดบั (Kotler; and Keller. 2016) ดงันี้ 

1. การตระหนกัถงึปัญหา (Problem/ Need Recognition) เป็นสภาวะทีเ่กดิจากความ
ตอ้งการสง่ผลจากแรงกระตุน้ 

2. การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) เมื่อเกดิความต้องการสนิคา้หรอืบรกิาร 
ผูบ้รโิภคจะท าการคน้หาขอ้มลูจากแหล่งต่างๆทีส่ามารถหาได ้เพือ่ประกอบการตดัสนิใจเลอืก 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นการเปรียบเทียบชนิด
สนิคา้ ยีห่อ้ รปูแบบ ราคา ประโยชน์ การบรกิารหลงัการขาย เป็นตน้ 

4. พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ (Post Purchase Behavior) เป็นการตรวจสอบความ
พงึพอใจหลงัการขายสนิคา้หรอืบรกิารเพื่อเปรยีบเทยีบสิง่ทีเ่กดิขึน้ว่าตรงกบัความคาดหวงัของ
ลูกคา้หรอืไม่ หากลูกคา้เกดิความพงึพอใจ จะเกดิการบอกต่อ หรอืการซื้อซ ้า แต่ถ้าหากลูกค้า
ไม่พงึพอใจ อาจะท าใหเ้สยีลูกคา้ใหก้บัคู่แขง่ได ้
 ในขัน้ตอนการประเมนิลูกค้าจะท าการจดัล าดบัตราสนิค้าและเกิดความตัง้ใจซื้อ ซึ่ง
โดยปกตลิูกคา้จะตดัสนิใจเลอืกซือ้ตราสนิคา้ทีต่รงใจทีสุ่ด หากแต่ม ี2 ปัจจยัทีแ่ทรกระหว่างการ
ตดัสนิใจซือ้และความตัง้ใจซือ้ (Kotler; Armstrong; and Opresnik. 2018) ไดแ้ก่ 

1. ทศันคตขิองผู้อื่น (Attitude of Others) หากมใีครสกัคนที่ลูกคา้ใหค้วามส าคญัได้
แสดงความคดิเหน็ต่อการซือ้สนิคา้ในทศิทางใดทศิทางหนึ่ง โอกาสทีลู่กคา้จะซือ้สนิคา้ในทศิทาง
ตรงกนัขา้มกบัผูแ้สดงความคดิเหน็จะลดลง 

2. ปัจจยัสถานการณ์ที่ไม่คาดคดิ (Unexpected Situation Factors) ลูกค้าอาจเกิด
ความตัง้ใจซื้อจากปัจจยัที่คาดการณ์ได้ เช่น รายได้ ราคาสนิค้า และประโยชน์ที่จะได้รบัจาก
สินค้า เป็นต้น อย่างไรก็ตามเหตุการณ์ที่ไม่คาดคิดอาจเปลี่ยนความตัง้ใจซื้อ เช่น สภาพ
เศรษฐกจิที่เปลี่ยนแปลงไป ตราสนิค้าคู่แข่งมกีารปรบัเปลี่ยนราคา ความรู้สกึที่มตี่อตราสนิคา้
ของบุคคลใกลช้ดิทีเ่ปลีย่นแปลงไป เป็นตน้ 
 ดงันัน้ความชอบและความตัง้ใจซือ้จงึมไิดส้่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้เสมอไป นอกจากนี้
ไซทมั; พาราสุรมัน; และเบอร์รี (Zeithaml; Parasuraman; and Berry. 1990) ยงัได้กล่าวว่า
ความตัง้ใจซื้อแสดงถงึการเลอืกผลติภณัฑ์หรอืบรกิารนัน้ๆเป็นล าดบัแรกและแสดงให้เห็นถึง
ความภกัด ีซึง่ประกอบไปดว้ย 4 มติ ิดงัต่อไปนี้ 

1. ความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) คอื การที่ผู้บรโิภคเลอืกซื้อผลติภณัฑ์หรอื
เลอืกใชบ้รกิารนัน้ๆเป็นตวัเลอืกแรก ซึ่งสิง่ทีส่ามารถสะทอ้นถงึพฤตกิรรมการซื้อของผู้บรโิภค
ได ้
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2. พฤตกิรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) คอื การทีผู่บ้รโิภคพูด
ถงึแต่เรื่องที่ดเีกี่ยวกบับรษิทัและผลติภัณฑ์หรอืบรกิาร รวมถงึแนะน าและกระตุ้นให้บุคคลอื่น
สนใจและหนัมาใชผ้ลติภณัฑบ์รกิารนัน้ ซึ่งสามารถน ามาวเิคราะหค์วามจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภค
ทีม่ตี่อผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

3. ความอ่อนไหวต่อราคา  (Price Sensitivity) คือ การที่บริโภคไม่มีปัญหาเมื่อ
ผลติภณัฑห์รอืบรกิารขึน้ราคา และยอมจ่ายในราคาทีสู่งกว่าเมื่อเปรยีบเทยีบกบัผลติภณัฑห์รอื
บรกิารทีใ่กลเ้คยีง หากผลติภณัฑห์รอืบรกิารสามารถสรา้งความพงึพอใจใหก้บัผูบ้รโิภคได้ 

4. พฤตกิรรมการรอ้งเรยีน (Complaining Behavior) คอื การทีผู่บ้รโิภครอ้งเรยีนเมื่อ
เกดิปัญหาผ่านช่องทางต่างๆ เช่น รอ้งเรียนผ่านบรษิทัผูผ้ลติหรอืผูใ้ห้บรกิารโดยตรง การบอก
ต่อ การสง่ขอ้รอ้งเรยีนผ่านสือ่ เป็นตน้ 
 ความตัง้ใจซื้อจงึเป็นกระบวนการวางแผนอย่างเป็นเหตุและผลของผู้บรโิภคเพื่อซื้อ
สนิค้าหรอืบรกิารซึ่งเกิดจากประเมนิจากความมัน่ใจและทศันคติที่มตี่อสนิค้าหรอืบรกิาร ซึ่ง
ความตัง้ใจจะสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภค และพฤตกิรรมการซื้อ
สนิค้าและบรกิารของผู้บรโิภคเป็นปัจจยัท านายความตัง้ใจซื้อ หรอืความเป็นไปได้ในการซื้อ
สนิคา้และบรกิาร (ศริพิร แกว้สกต; และสุมาล ีรามนฎั. 2563) 
 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัเจเนอเรชัน่แซด (Generation Z) 
 ความหมายของเจเนอเรชัน่แซด 
 เจเนอเรชัน่แซด คอืผูท้ีเ่กดิปี พ.ศ. 2540-2555 ปัจจุบนั (พ.ศ. 2565) มอีายุ 10-25 ปี 
ซึ่งคดิเป็น 24% ของประชากรทัง้หมด เป็นยุคโตมาพรอ้มกบัอนิเตอรเ์น็ตและสื่อสงัคมออนไลน์ 
(Social Media) ภายใต้โลกทีเ่ชื่อมต่อกนัไดง้า่ย เปิดกวา้ง หลากหลาย และไรพ้รมแดน ซึ่งกลุ่ม
คนจ านวนนี้ก าลังจะกลายเป็นประชากรกลุ่มใหญ่ในอาเซียนและกลายมาเป็นผู้บริโภคหลัก
ต่อไป (HAKUHODO Institute of Life & Living ASEAN. 2021) 
 
 ลกัษณะของเจเนอเรชัน่แซด 
 เจเนอเรชัน่แซดโดยทัว่ไปมลีกัษณะนิสยัที่ขบัเคลื่อนด้วยตนเอง (Self-Driver) ใส่ใจ
ผูอ้ื่นอย่างลกึซึ้ง มุ่งมัน่ต่อสูเ้พื่อสงัคมทีเ่ปิดกวา้งหลากหลาย มคีวามร่วมมอืกนัสูง  ชอบสมาคม 
มคี่านิยมที่ยดืหยุ่น มคีวามสมัพนัธ์กนั มคีวามแท้จรงิ มคีวามเป็นผู้น าที่ไม่อยู่ภายใต้ระบบชน
ชัน้ และมทีศันคตเิชงิปฎบิตัใินการรบัมอืกบัประเดน็ทางธรรมชาต ิอาท ิการเปลีย่นแปลงสภาพ
ภูมอิากาศ เป็นต้น (Witte. 2022) และจากการศกึษาของซีมลิเลอร์และเกรซ (Seemillar; and 
Grace. 2016) เจเนอเรชัน่แซดได้อธิบายลักษณะของตนเองไวดังนี้  ซื่อสัตย์ รอบคอบ มี
ความเหน็อกเหน็ใจ เปิดกวา้ง มุ่งมัน่ และมคีวามรบัผดิชอบ 
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 พฤตกิรรมของเจเนอเรชัน่แซด 
 จากการส ารวจของ Hakuhodo Institute of Life and Living ASEAN (HAKUHODO 
Institute of Life & Living ASEAN. 2021) ไดร้ะบุลกัษณะพฤตกิรรมของเจเนอเรชัน่แซดไวด้งันี้ 

1. ดา้นความสมัพนัธส์ว่นตวั 
1.1 เจเนอเรชัน่แซดมคีวามสมัพนัธ์กบัพ่อแม่ในลกัษณะของเพือ่น สามารถพูดคุย

ไดอ้ย่างตรงไปตรงมา จงึมคีวามเป็นอสิระ และเป็นตวัของตวัเองสงู 
1.2 เจเนอเรชัน่แซดปฏิบตัติามธรรมเนียมปฏบิตัเิพื่อรกัษาความสมัพนัธ์ที่ดีกบั

สงัคมและสิง่อื่นๆรอบตวั 
1.3 เจเนอเรชัน่แซดต้องการท าให้ครอบครวัภูมใิจ สะท้อนให้เหน็ว่าเจเนอเรชัน่

แซดใหค้วามส าคญักบัการรกัษาความสมัพนัธอ์นัดกีบับุคคลรอบตวั 
2. ดา้นสิง่ส าคญัในชวีติ 

2.1 เจเนอเรชัน่แซดให้ความส าคญักบัความมัน่คง ความสุขทางใจ สุขภาพจิต 
และครอบครวั และมองว่าความสุขของตนเองและคนรอบขา้งคอืความส าเรจ็ในชวีติ 

2.2 เจเนอเรชัน่แซดใหค้วามส าคญักบัความมัน่คงในอาชพีการงาน 
2.3 เจเนอเรชัน่แซดมเีหตุและผล มกีารเปรยีบเทยีบสิง่ต่างๆค่อนขา้งมากก่อนจะ

ตดัสนิใจบางสิง่ 
2.4 เจเนอเรชัน่แซดเลือกซื้อสินค้าจากลักษณะการท างานของสินค้า และให้

ความส าคญักบัตราสนิค้าที่แสดงออกต่อประเดน็สงัคม และเต็มใจที่จะจ่ายเงนิเพิม่ให้กบัตรา
สนิคา้ทีม่สีว่นในการแก้ปัญหาสงัคม 

3. ดา้นการใชส้ือ่สงัคมออนไลน์ 
3.1 เจเนอเรชัน่แซดใชส้ื่อสงัคมออนไลน์แต่ละชนิดเพื่อจุดประสงค์ทีแ่ตกต่างกนั

ออกไป เช่น ใชเ้ฟสบุ๊คเพือ่รบัขอ้มูลมากกว่าแบ่งปันเรื่องราวของตนเอง ในขณะเดยีวกนักลบัใช้
อนิสตาแกรมเพือ่บอกเล่าเรื่องราวของตนเอง และใชท้วติเตอรเ์พือ่แสดงความคดิเหน็ เป็นตน้ 

3.2 เจเนอเรชัน่แซดอาจมบีญัชผีูใ้ชห้ลายบญัชใีนแต่ละช่องทางสือ่สงัคมออนไลน์
เพื่อสร้างตวัตนที่แตกต่างออกไปในแต่ละบญัช ีเพื่อแสดงออกถงึความเป็นตวัตนที่แท้จรงิของ
ตนเอง 

4. ด้านความสนใจในประเดน็เชงิสงัคม เจเนอเรชัน่แซดมคีวามกงัวลเกี่ยวกบั
อนาคต ดา้นเศรษฐกจิ การเมอืงและสงัคม ความเท่าเทยีม และประเดน็เรื่องสทิธมินุษยชน และ
ตอ้งการแกไ้ขปัญหาสงัคมร่วมกบักลุ่มคนเจเนอเรชัน่เดยีวกนั 

 
ความรู้ทัว่ไ เก่ียวกบัผลิต ณั  ดแูลผิว (Skincare) 
 เซอร์เบอร์; และคอทเนอร์ (Surber; and Kottner. 2016) กล่าวว่าผลิตภณัฑ์ดูแลผวิ
นัน้มคีวามหมายครอบคลุมตัง้แต่ การท าความสะอาด การสรา้งความหอม เปลีย่นโฉม เปลีย่น
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กลิน่กาย ปกป้องและคงไว้ซึ่งสภาพที่ดขีองผวิหนัง ซึ่งปัจจุบนัได้มกีารแบ่งเป็นกลุ่มหลกัๆได้
ดงันี้ ท าความสะอาด ปลอบประโลมผวิ กูค้นืสภาพผวิ สรา้งความแขง็แรงให้ผวิ และปกป้องผวิ 
 
 ประเภทของผลติภณัฑด์แูลผวิ 
 ผลติภณัฑ์ดูแลผวิมหีลากหลายรูปแบบแตกต่างกนัออกไป เพื่อให้ผู้บรโิภคสามารถ
เลอืกใชต้ามสภาพผวิและปัญหาทีแ่ตกต่างกนัออกไป โดยสามารถจ าแนกออกเป็น 9 ประเภท 
(Lifestyleissue. 2562) ดงันี้ 

1. เมคอพัรมีูฟเวอร์ (Makeup Remover) หรอื คลีนซิ่ง (Cleansing) คอืผลิตภณัฑ์
ล้างเครื่องส าอาง มีลักษณะเป็นของเหลว สามารถใช้ได้ทัง้แบบหยดลงบนส าลีแล้วเช็ดท า
ความอะอาด และแบบนวดลงบนผวิแลว้จงึลา้งออก ยกตวัอย่างเช่น 

1) คลนีซิง่วอเตอร ์(Cleansing Water) มลีกัษณะเป็นน ้าใส มสี่วนของผสมของ
น ้ามนัน้อยมาก ใชห้ยดลงบนส าลแีลว้จงึค่อยๆเชด็เครื่องส าอางออก 

2) คลนีซิง่มลิค ์(Cleansing Milk) มเีนื้อคลา้ยโลชัน่ มสีว่นประกอบของน ้ามนั ใช้
นวดเบาๆบนใบหน้าประมาณ 2-3 นาท ีจากนัน้ใชส้ าลชีุบน ้าเชด็ออกใหส้ะอาด 

3) คลนีซิง่ออยล ์(Cleansing Oil) มลีกัษณะคลา้ยคลนีซิง่วอเตอร ์แต่มสี่วนผสม
ของน ้ามนั เหมาะกบัการใชเ้ชด็ท าความสะอาดเครื่องส าอางแบบกนัน ้า ใชน้วดลงบนใบหน้าให้
ทัว่ แลว้จงึลา้งออกดว้ยน ้าสะอาด 

4) คลนีซิ่งเจล (Cleansing Gel) มลีกัษณะเป็นเจล มทีัง้แบบขุ่นและใส ใช้นวด
ลงบนใบหน้าใหท้ัว่จนเน้ือเจลเริม่เหลว แลว้จงึลา้งดว้ยน ้าสะอาด 

2. คลีนเซอร์ (Cleanser) คือ ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าหลังจากที่ล้าง
เครื่องส าอางออกแล้ว คลีนเซอร์จะท าความสะอาดสิ่งสกปรกที่ยังตกค้างในรูขุมขนออก 
ยกตวัอย่างเช่น 

1) สบู่ก้อน (Soap) สามารถชะล้างสิง่สกปรกได้หมดจด แต่ท าให้ผวิขาดความ
ชุ่มชืน้ 

2) เจลล้างหน้า (Gel) มทีัง้แบบมฟีองและไม่มฟีอง ใช้นวดท าความสะอาดทัว้
ใบหน้าแลว้ลา้งออกดว้ยน ้าสะอาด 

3) โฟมล้างหน้า (Foam) มลีกัษณะคลา้ยเนื้อครมี มทีัง้แบบมฟีองและไม่มฟีอง 
สามารถตใีหเ้กดิฟองก่อนน ามานวดลนใลหน้าแลว้จงึลา้งออก 

3. โทนเนอร ์(Toner) จะใชห้ลงัจากท าความสะอาดใบหน้าดว้ยคลนีซิง่ และคลนีเซอร ์
โทนเนอร์จะช่วยเก็บกวาดสิง่สกปรกที่ตกค้างเป็นขัน้ตอนสุดท้าย โทนเนอร์จะมลีกัษณะเป็น
โลชัน่เน้ือบาง และมกัมวีติามนิและเกลอืแร่บ ารุงผวิ โดยวธิใีชค้อืเทโทนเนอรล์งบนส าลแีผ่นแลว้
เชด็ท าความสะอาดเบาๆทัว่ใบหน้า 
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4. เอสเซนส์ (Essence) หรอืที่รู้จกักนัแพร่หลายในนาม น ้าตบ คอืผลิตภณัฑ์ดูแล
ผวิหน้าขัน้แรก มลีกัษณะเป็นน ้าเหลวใส เบาบาง ส่วนผสมไม่เขม้ขน้เท่าเซรัม่ ซึมสู่ผวิได้เรว็ 
เหมาะกบัทุกสภาพผวิ โดยวธิใีชค้อืเทลงบนฝ่ามอืเพื่อตบเบาๆทัว่ใบหน้า ใหผ้ลติภณัฑซ์มึลงสู่
ผวิ 

5. เซรัม่ (Serum) คือผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่มีเนื้อเข้มกว่าเอสเซนส์ มีส่วนผสมของ
น ้ามนั จงึไม่เหมาะกบัคนที่มผีวิมนั และสามารถใชแ้ก้ปัญหาผวิไดอ้ย่างเจาะจง เช่น แก้ปัญหา
สวิ ริว้รอย จุดหมองคล ้า โดยมวีธิใีชค้อืเทเซรัม่ลงบนฝ่ามอืแลว้ทาใหท้ัว่ใบหน้า 

6. อีมลีชัน่ (Emulsion) คอืมอยส์เจอร์ไรเซอร์ที่มเีนื้อบางเบา มสี่วนผสมของโลชัน่
และครมีแต่ออกไปทางโลชัน่มากกว่า มคีุณสมบตัชิ่วยคงความชุ่มชืน้ใหผ้วิ 

7. โลชัน่ (Lotion) มเีนื้อเขม้ขน้กว่าอมีลัชัน่เพราะมนี ้ามากกว่า แต่เหลวกว่าเนื้อครมี 
ช่วยเพิม่ความชุ่มชืน้ใหผ้วิ และเคลอืบผวิชัน้นอกเพือ่ลดการสญูเสยีน ้า 

8. ครมี (Cream) มสี่วนผสมของน ้ามนัมาก จงึมเีนื้อเขม้ขน้ทีสุ่ด แมจ้ะใชเ้วลาในการ
ซมึเขา้สูผ่วินานกว่าแบบอื่นๆ แต่จะช่วยคงความชุ่มชืน้ไดด้ทีีสุ่ด เหมาะกบัผูท้ีม่ผีวิแหง้ 

9. ผลติภณัฑ์กนัแดด (Sunscreen) คอืผลติภณัฑ์ดูแลผวิที่ใชใ้นขัน้ตอนสุดท้ายเพื่อ
ปกป้องผวิจากรงัสอีลัตราไวโอเลตหรอืรงัสยีูว ี(Ultraviolet Radiation: UV) ทีเ่ป็นบ่อเกดิของผวิ
เหี่ยวย่น หมองคล ้า จุดด่างด า และฝ้ากระ โดยมีผลิตภัณฑ์กันแดดจะมีทัง้แบบดูดซับรังสี
อลัตราไวโอเลตเอาไว ้กบัแบบทีส่ะทอ้นรงัสอีลัตราไวโอเลตออกไป อกีทัง้มใีหเ้ลอืกหลากหลาย
รปูแบบ อาท ิแบบครมี โลชัน่ เจล ขีผ้ ึง้ และสเปรย์ 
 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 อธบิด ีค าเจรญิ; และสุมามาลย ์ปานค า (2563) ศกึษารปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุ
ความตัง้ใจซื้อครีมยูมิกซ์ สกินแคร์ ผ่านเฟสบุ๊ก ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล มจุีดประสงค์เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของรูปแบบความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุที่
พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็น
เครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มูล ใชก้ลุ่มตวัอย่าง 400 คน ผลการศกึษาพบว่าการตลาดผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ คุณค่าตราสนิค้า มูลค่าสนิค้า คุณค่าความสมัพนัธ์มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัความ
ตัง้ใจซือ้ครมียมูกิซ ์สกนิแคร ์ผ่านเฟสบุ๊ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
 นูโกรโฮ; ราฮาย;ู และฮปัซาร ี(Nugroho; Rahayu; and Hapsari. 2022) ศกึษาอทิธพิล
ของความน่าเชื่อถอืของผูท้รงอทิธพิลทางความคดิบนสือ่สงัคมออนไลน์ทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซื้อ
ของผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เครื่องส าอางเจเนอเรชัน่แซด โดยมภีาพลกัษณ์ตราสนิค้าเป็นตวัแปร
คัน่กลาง: การศึกษาผลิตภณัฑ์เครื่องส าอางเกาหลี  มจุีดประสงค์เพื่อตรวจสอบปัจจยัความ
น่าเชื่อถอืผู้ทรงอิทธพิลบนสื่อสงัคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภคผลิตภณัฑ์
เครื่องส าอางเจเนอเรชัน่แซด เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการ
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เกบ็ขอ้มลู ใชก้ลุ่มตวัอย่าง 210 คน ผลการศกึษาพบว่า ความน่าเชื่อถอืของผูท้รงอทิธพิลบนสื่อ
สงัคมออนไลน์ทีม่คีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางเจ
เนอเรชัน่แซด 
 วัง; และคณะ (Wang; et al. 2021) ศึกษาบทบาทของมุมมองความรับผิดชอบต่อ
สงัคมขององคก์รทีม่ตี่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ ความน่าเชื่อถอืของตราสนิคา้ ชื่อเสยีงของตรา
สนิค้าและความตัง้ใจซื้อ มจุีดประสงค์เพื่อตรวจสอบผลกระทบของมุมมองความรบัผดิชอบต่อ
สงัคมขององคก์รของลูกคา้ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อโดยผ่านตวัแปรคัน่กลางการรบัรูคุ้ณค่าตรา
สนิคา้ ความน่าเชื่อถอืของตราสนิคา้ และชื่อเสยีงของตราสนิคา้เพื่อยนืยนัประโยชน์ของการบูร
ณาการความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรส าหรบัการพฒันาธุรกิจ เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ
โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลู ใชก้ลุ่มตวัอย่าง 380 คน ผลการศกึษาพบว่า
การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความตัง้ใจซือ้ 
 คาลิน (Kalin. 2021) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความตัง้ใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์ของผู้บรโิภค กรณีศึกษาการบรโิภคอาหารที่มีโปรตีนสูงเพื่อควบคุมน ้าหนักของ
ผูบ้รโิภควยัท างานในประเทศไทย มจุีดประสงคเ์พื่อใหเ้ขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภคชาวไทยที่มตี่อ
อาหารทีม่โีปรตนีสูงในประเทศไทย เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอื
ในการเก็บข้อมูล ใช้กลุ่มตัวอย่าง 400 คน ผลการศึกษาพบว่าความพึงพอใจของลูกค้ามี
ความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความตัง้ใจซือ้ 
 ณ นคร; กุกคงั; และย ี(Na Nakorn; Gugkang; and Yee. 2021) ศกึษาผลกระทบการ
ใช้ผู้มชีื่อเสยีงในการสนับสนุนสนิค้าต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคชาวมาเลเซีย โดยมี
จุดประสงค์เพื่อศกึษาผลกระทบของความดงึดูดใจที่มตี่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ของผู้บรโิภคชาว
มาเลเซยี ศกึษาผลกระทบของความคุน้เคยทีม่ตี่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคชาวมาเลเซีย 
ศกึษาผลกระทบของความน่าไวว้างใจทีม่ตี่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคชาวมาเลเซยี และ
ศึกษาผลกระทบของชื่อเสียงเชิงลบ (Negative Publicity) ที่มีต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าของ
ผู้บรโิภคชาวมาเลเซีย เป็นการวจิยัเชิงปรมิาณโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บ
ขอ้มูล ใช้กลุ่มตวัอย่าง 258 คน ผลการศกึษาพบว่าผลกระทบของความดงึดูดใจและความน่า
ไวว้างใจ มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคชาวมาเลเซยี 
 มาซาโตะ; และโซเพีย (Masato; and Sopiah. 2021) ศึกษาผลกระทบของการใช้
บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงรบัรองตราสนิคา้ทีม่ตี่อความตัง้ใจซื้อผ่านภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ มจุีดประสงค์
เพื่อตรวจสอบผลกระทบทางตรงและทางออ้มของการใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงรบัรองตราสนิคา้ผ่าน
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ในฐานะตวัแปรคัน่กลางทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ
โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลู ใชก้ลุ่มตวัอย่าง 329 คน ผลการศกึษาพบว่า
การใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงรบัรองตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความตัง้ใจซือ้ 
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 เชเดน; และล ี(Choedon; and Lee. 2020) ศกึษาผลกระทบของกจิกรรมการตลาดบน
สื่อสงัคมออนไลน์ที่มตี่อความตัง้ใจซื้อโดยมกีารรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าและความผูกพนัต่อตรา
สนิคา้ของสงัคม หลกัฐานเชงิประจกัษ์ของบรษิทัเครื่องส าอางเกาหล ีมจุีดประสงคเ์พือ่ตรวจสอบ
ผลกระทบของกจิกรรมการตลาดบนสือ่สงัคมออนไลน์ของบรษิทัเครื่องส าอางเกาหลทีีม่ตี่อความ
ตัง้ใจซือ้ร่วมกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้และความผกูพนัต่อตราสนิคา้ของสงัคมเป็นการวจิยัเชงิ
ปริมาณโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ใช้กลุ่มตัวอย่าง 219 คน ผล
การศกึษาพบว่าการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความตัง้ใจซือ้ 
 ล;ี โกห;์ และนัวร ์(Lee; Goh; and Noor. 2019) ศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้
ผลติภนัฑด์แูลผวิของนกัศกึษาระดบัมหาวทิยาลยั โดยมจุีดประสงคเ์พือ่ทดสอบปัจจยัความภกัดี
ในตราสนิคา้ การตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ การรบัรูถ้งึคุณภาพ และความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ที่
ส่งผลให้เกดิความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิ เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มูล ใชก้ลุ่มตวัอย่าง 150 คน ผลการศกึษาพบว่าปัจจยัความภกัดใีนตรา
สินค้า การตระหนักรู้ในตราสินค้า การรบัรู้ถึงคุณภาพ และความเชื่อมโยงกับตราสินค้า มี
ความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความตัง้ใจซือ้ของนกัศกึษาระดบัมหาวทิยาลยั 
 เรมนั; บาโน; และบาติ (Rehman; Bano; and Bhatti. 2019) ศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อ
ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ โดยมคีวามพงึพอใจของลูกค้าเป็นตวัแปรคัน่กลาง  มจุีดประสงค์
เพื่อศกึษาบทบาทตวัแปรคัน่กลางของความพงึพอใจของลูกคา้ระหว่างการใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง
รบัรองตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ ความรบัผดิชอบของสงัคมขององคก์ร และความตัง้ใจ
ซือ้สนิคา้ออนไลน์ในปากสีถาน เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการ
เก็บขอ้มูล ใช้กลุ่มตวัอย่าง 384 คน ผลการศกึษาพบว่า การใช้บุคคลที่มชีื่อเสยีงที่รบัรองตรา
สนิค้าและการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัความพงึพอใจของลูกค้า การใช้
บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงรบัรองตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ 
 คาไลมาฮลั; และคุมารดพีนั (Kalaimahal; and Kumaradeepan. 2019) ศกึษาบทบาท
ของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ส่งอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อตราสินค้าผลิตภัณฑ์สบู่เด็ก 
กรณีศกึษาเมอืงจาฟฟ์น่า ประเทศศรลีงักา มจุีดประสงค์เพื่อศกึษาบทบาทของการรบัรู้คุณค่า
ตราสนิคา้ทีส่่งอทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อตราสนิค้าผลติภณัฑส์บู่เดก็ซึ่งเป็นหนึ่งในตลาดที่มกีาร
แขง่ขนัสงูทีสุ่ดของเมอืงจาฟฟ์น่า ประเทศศรลีงักา เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องมอืในการเก็บขอ้มูล ใชก้ลุ่มตวัอย่าง 200 คน ผลการศกึษาพบว่าการรบัรูคุ้ณค่าตรา
สนิคา้มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความตัง้ใจซือ้ 
 ซอยุน คมิ (Kim. 2019) ศึกษากลยุทธ์เนื้อหาที่สร้างจากผู้ใช้งานที่ส่งผลต่อการรบัรู้
คุณค่าตราสนิคา้และความพงึพอใจของลูกคา้ทีม่ตี่อความตัง้ใจซือ้ในกลุ่มมลิเลนเนียลชาวเกาหล ี
กรณีศึกษาตราสนิค้าอินนิสฟร ีมจุีดประสงค์เพื่อตรวจสอบอิทธิพลความถี่ของการรบัรู้สื่อซึ่ง
เชื่อมโยงกบัเนื้อหาทีส่รา้งจากผูใ้ชง้านบนยูทูป (YouTube) ทีส่่งผลต่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้
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และความพงึพอใจของลูกค้าที่มตี่อความตัง้ใจซื้อตราสนิค้าอนินิสฟรใีนกลุ่มมลิเลนเนียลชาว
เกาหลี เป็นการวจิยัเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บข้อมูล ใช้กลุ่ม
ตวัอย่าง 169 คน ผลการศกึษาพบว่าการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าและความพงึพอใจของลูกค้ามี
ความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความตัง้ใจซือ้ 
 การวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดท้บทวนวรรณกรรม ใชห้ลกัแนวคดิและทฤษฎกีารรบัรู้คุณค่า
ตราสนิค้า (Aaker. 1991) ผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเล็ก (Ohanian. 1990) โดยมคีวาม
พึงพอใจ (Kotler; Armstrong; and Opresnik. 2018) และความตัง้ใจซื้อ (Belch; and Belch. 
2009) ในการเชื่อมโยงตวัแปรทัง้หมดเข้าหากนั และผู้วจิยัขอสรุปกรอบแนวคดิในการศกึษา
ปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้และผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซื้อ
ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นของผูบ้รโิภค Gen Z ดงัแสดงในรปูที ่4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 
 การวจิยัเรื่อง ปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้และผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเล็ก
ทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นของผูบ้รโิภค Gen Z เป็นการ
วจิยัเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) ประเภทส ารวจ (Survey Research) โดยมุ่งศึกษา
ปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้และผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซื้อ
ผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นของผูบ้รโิภค Gen Z โดยมตีวัแปรที่ใช้ในการศกึษา
ครัง้นี้ไดแ้ก่ ตวัแปรอสิระ ประกอบดว้ย การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) ผูท้รงอทิธพิล
ทางความคิดขนาดเล็ก (Micro-influencer) มีตัวแปรส่งผ่านคือ ความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) และมีตัวแปรตามคือ ความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) เครื่องมือที่ใช้ใน
การศกึษาครัง้นี้คอื แบบสอบถามเพือ่ส ารวจการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้และผูท้รงอทิธพิลทางความคดิ
ขนาดเลก็ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑด์ูแลผวิน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นของผูบ้รโิภค  Gen 
Z ผูว้จิยัท าการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างที่ได้จากการสุ่มจากกลุ่มประชากรตามระเบยีบวธิวีจิยั 
เพื่อน าผลมาวเิคราะห์ด้วยเทคนิควธิกีารวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนัและวเิคราะห์สมการ
เชงิโครงสรา้ง เพือ่น ามาประกอบการวเิคราะห ์โดยมรีายละเอยีดของระเบยีบวธิกีารวจิยั ดงันี้ 
 1. การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 

 2. วธิกีารศกึษา 

 3.  เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาและเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

 4. การวเิคราะหข์อ้มลู 

 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

 
กำรก ำหนดประชำกรและกำรสุ่มกลุ่มตวัอย่ำง 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี้ ได้แก่ ผู้บรโิภค Gen Z ที่เคยซื้อผลิตภณัฑ์ดูแลผิว

น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นที่มีอายุอยู่ ในช่วง 18-25 ปี (นับอายุถึงปี 2565)  เนื่ องจากมี

ความสามารถในการตดัสนิใจซือ้ดว้ยตนเอง 
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 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั 

 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างให้มีความเหมาะสมเพียงพอที่จะอธิบาย
ความสมัพนัธ์ของตวัแปรได ้โดยด าเนินการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างขัน้ต ่า แต่เนื่องจาก
ข้อจ ากดัของจ านวนประชากรที่ชดัเจนประกอบกบัการน าวธิีการศึกษาการวเิคราะห์ เส้นทาง
อิทธิพล (Path Analysis) ซึ่งท าการวิเคราะห์ด้วยเครื่องมือทางสถิติทางสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) ผู้วจิยัจงึใช้การก าหนดกลุ่มตวัอย่างตามกฎแห่งความ
ชดัเจน (Rule of Thump) โดยชูแมคเกอร์; และโลแมก็ส ์(Schumacker; and Lomax. 2016) ได้
แนะน าว่า งานวจิยัประเภทนี้ควรใช้ขนาดตวัอย่าง 15-20 ตวัอย่างต่อ 1 พารามเิตอรท์ี่เป็นตวัแปร
ท านายหรอืตวัแปรเชงิสงัเกต (Observation Variable) โดยการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัมตีวัแปรสงัเกต
ในแบบจ าลอง จ านวน 19 พารามเิตอร์ ดงันัน้ ขนาดตวัอย่างที่มคีวามเหมาะสมและเพียงพอ
ควรมอีย่างน้อย 285-380 ตวัอย่าง ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ คอมเรย์; และล ี(Comrey; and 
Lee. 1992) ทีแ่นะน าว่าขนาดกลุ่มตวัอย่าง 300 ตวัอย่างเป็นจ านวนทีอ่ยู่ในเกณฑท์ีด่ ีเนื่องจาก
เป็นการวเิคราะห์ขอ้มูลหลายตวัแปร (Multivariate Analysis) โดยการวเิคราะห์ตวัแบบสมการ
โครงสรา้ง (SEM) ซึง่มาจากการทบทวนวรรณกรรม เพือ่ใหม้คีวามเชื่อมัน่มากขึน้ และมจี านวน
เพยีงพอสามารถน ามาใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูได ้แต่เพือ่ใหม้คีวามถูกตอ้งสูงทีสุ่ด เพือ่ทดแทน
อตัราการตอบกลบัของกลุ่มตวัอย่าง และเพื่อความสะดวกในการประเมนิผล และการวเิคราะห์
ขอ้มลู ผูว้จิยัจงึใชข้นาดตวัอย่างทัง้หมด 420 ตวัอย่าง 

          วธิกีารสุม่กลุ่มตวัอย่าง 
 ผู้วจิยัได้ก าหนดขัน้ตอนของการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบสองขัน้ตอน (Two Stage Sampling) 
ดงันี้ 
 ขัน้ที่ 1 ใช้วธิสีุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกกลุ่มวยันักเรียน 
นักศกึษา นักศกึษาจบใหม่ และวยัเริม่ต้นท างานในช่วงวยั 18-25 ปี เนื่องจากเป็นกลุ่มทีม่ชี่วงวยัที่
จดัอยู่ในกลุ่มเจเนอเรชัน่แซด 
 ขัน้ที่ 2 ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บรวบรวม
ขอ้มลูใหไ้ดก้ลุ่มตวัอย่างครบตามจ านวนทีต่อ้งการ 420 ตวัอย่าง 
 วธิกีารแจกแบบสอบถาม คอื ผูว้จิยัแจกแบบสอบถามใหก้บักลุ่มตวัอย่างโดยใชค้ าถามคดั
กรองสอบถามกลุ่มตวัอย่างว่า “ท่านเคยซื้อและใช้ผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ น
หรือไม่” หากได้รับค าตอบว่า “ไม่เคย” กลุ่มตัวอย่างดังกล่าวไม่สอดคล้องกับลักษณะของ
ประชากรที่ใช้ในการวจิยั ถ้าได้รบัค าตอบว่า “เคย” จงึแจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตวัอย่าง และ
เกบ็ขอ้มลูจนครบ 420 ตวัอย่าง 
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วิธีกำรศึกษำ 

 การศกึษาวจิยัครัง้นี้ด าเนินการศกึษา 2 แบบ คอื 

 1. การวจิยัเอกสาร (Documentary Research) เป็นการศกึษารวบรวมขอ้มูลจากเอกสาร

ต่างๆ ทัง้ที่เป็นทฤษฎี แนวคดิ หลกัการ เครื่องมอื ตลอดจนเนื้อหาสาระ ส าคญั และผลงานที่

เกีย่วขอ้งต่อปัจจยัต่างๆ ทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้ 

 2. การวจิยัเชงิส ารวจ (Survey Research) โดยเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) 

ใชแ้บบสอบถามแบบปลายปิดและปลายเปิดเป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มูลซึ่งกลุ่มตวัอย่างที่ใช้

ในการศกึษาครัง้นี้ ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภค Gen Z ทีเ่คยซื้อผลติภณัฑด์ูแลผวิน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น 

ทีม่อีายุอยู่ในช่วง 18-25 ปี จ านวน 400 คน 

 

เครื่องมือท่ีใช้ในกำรศึกษำและเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 ลกัษณะของเครื่องมอื 
 เครื่องมอืที่เครื่องมอืที่ใช้รวบรวมข้อมูลคอืแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่ง
แบบสอบถามออกเป็น 7 ตอน ดงันี้ 
 ตอนที ่1 สอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายไดต้่อเดอืน มลีกัษณะค าถามเป็นให้เลอืกเพยีงค าตอบ
เดยีวและเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-Ended Response Question) จ านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ 
  ขอ้ 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคี าตอบ
ใหเ้ลอืกสองค าตอบ (Dichotomous Question) 
  ขอ้ 2 อายุ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบล าดบั (Ordinal Scale) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืก
หลายค าตอบ (Multichotomous Question) 
   ขอ้ 3 สถานภาพสมรส ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลายค าตอบ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 4 ระดับการศึกษาสูงสุด ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลายค าตอบ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 5 อาชพี ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคี าตอบ
ใหเ้ลอืกหลายค าตอบ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 6 รายไดต้่อเดอืน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบล าดบั (Ordinal Scale) โดยมคี าตอบ
ใหเ้ลอืกหลายค าตอบ (Multichotomous Question) 
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 ตอนที่ 2 สอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวน าเข้าจาก
ประเทศญีปุ่่ น มลีกัษณะค าถามเป็นใหเ้ลอืกเพยีงค าตอบเดยีว เลอืกค าตอบหลายค าตอบ และค าถาม
แบบปลายปิด (Close-Ended Response Question) จ านวน 11 ขอ้ ไดแ้ก่ 
  ขอ้ 1 ท่านเคยซื้อและใช้ผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นหรอืไม่ เป็น
ค าถามคดักรอง ดงันัน้ ผูต้อบแบบสอบถามทีเ่คยซื้อและใชจ้งึจะสามารถท าแบบสอบถามส่วนที่
เหลอื แต่หากไม่เคยซื้อและใช้จะเป็นการจบแบบสอบถาม มลีกัษณะค าถามเป็นให้เลอืกเพียง
ค าตอบเดยีว โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกสองค าตอบ (Dichotomous Question) 
  ขอ้ 2 ท่านซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นผ่านช่องทางจ าหน่ายใดมากทีสุ่ด 
ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยสามารถเลอืกค าตอบได้หลายค าตอบ 
(Check list Question)  
  ขอ้ 3 ความถี่ในการซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น ใช้ระดบัการวดัข้อมูล
แบบล าดบั (Ordinal Scale) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลายค าตอบ (Multichotomous Question) 
   ขอ้ 4 จ านวนค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ผลติภณัฑ์ดแูลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นในแต่
ละครัง้ ใช้ระดบัการวดัข้อมูลแบบล าดบั (Ordinal Scale) โดยมีค าตอบให้เลือกหลายค าตอบ 
(Multichotomous Question) 
  ข้อ 5 ในช่วงเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา ท่านเลือกซื้อผลิตภณัฑ์ดูแลผวิน าเข้าจาก
ญีปุ่่ นตราสนิคา้ใดบา้ง (เลอืกไดม้ากกว่า 1 ขอ้) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal 
Scale) โดยสามารถเลอืกค าตอบไดห้ลายค าตอบ (Check list Question) 
  ขอ้ 6 เหตุผลในการเลอืกใชผ้ลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น (เลอืกไดม้ากกว่า 1 
ขอ้) ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยสามารถเลอืกค าตอบได้หลาย
ค าตอบ (Check list Question) 
  ขอ้ 7 ท่านมกีารหาขอ้มูลก่อนท าการซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นหรอืไม่ 
ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีค าตอบให้เลือกสองค าตอบ 
(Dichotomous Question) 
  ขอ้ 8 ท่านหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภณัฑ์ดูแลผวิน าเข้าจากญี่ปุ่ นผ่านช่องทางใด
มากที่สุด ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคี าตอบให้เลอืกหลาย
ค าตอบ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 9 ความถี่ทีท่่านหาขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น ใชร้ะดบั
การวัดข้อมูลแบบล าดับ (Ordinal Scale) โดยมีค าตอบให้เลือกหลายค าตอบ (Multichotomous 
Question) 
  ขอ้ 10 เวลาเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการหาขอ้มูลผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น ใชร้ะดบั
การวัดข้อมูลแบบล าดับ (Ordinal Scale) โดยมีค าตอบให้เลือกหลายค าตอบ (Multichotomous 
Question) 
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  ขอ้ 11 ท่านซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเข้าจากญี่ปุ่ นเนื่องจาก (เลอืกได้มากกว่า 1 
ข้อ) ใช้ระดบัการวดัข้อมูลแบบล าดบั (Ordinal Scale) โดยสามารถเลือกค าตอบได้หลายค าตอบ 
(Check list Question) 
 
 ตอนที ่3 การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 
 เ ป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า ตราสินค้า  มีลักษณะค าถามเป็น
แบบสอบถามแบบปลายปิด ใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใชร้ะดบัการวดั
ข้อมูลแบบอันตรภาคชัน้ ( Interval Scale) จ านวน 14 ข้อ ก าหนดค่าคะแนนความคิดเห็น
ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี้ 
    เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ย 4   คะแนน 
    เฉยๆ 3   คะแนน 
    ไม่เหน็ดว้ย 2   คะแนน 
    ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 1   คะแนน 
 
 การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัการรบัรู้คุณค่าตราสินค้าใช้ระดบัการวดัข้อมูลแบบ
อันตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศัยสูตรการค านวณช่วงกว้างของชัน้ดังนี้  (กัลยา    
วาณิชยบ์ญัชา. 2549) 
 

   ความกวา้งของชัน้ = 
จ านวนชัน้

ดคะแนนต ่าสุดคะแนนสูงสุ −
 

    = 
5

15 −
  

    = 0.80 
 
 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ดว้ยค่าเฉลีย่มเีกณฑด์งัต่อไปนี้  
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการ
รบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการ
รบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัมาก 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการ
รบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัปานกลาง  
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 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการ
รบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัน้อย  
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการ
รบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
 ตอนที ่4 ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ 
 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดขนาดเล็ก มลีกัษณะค าถามเป็น
แบบสอบถามแบบปลายปิด ใช้วธิกีารให้คะแนนแบบลเิคอร์ด (Likert Scale) โดยใช้ระดบัการวดั
ข้อมูลแบบอันตรภาคชัน้ ( Interval Scale) จ านวน 12 ข้อ ก าหนดค่าคะแนนความคิดเห็น
ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี้ 
    เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ย 4   คะแนน 
    เฉยๆ 3   คะแนน 
    ไม่เหน็ดว้ย 2   คะแนน 
    ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 1   คะแนน 
 
 การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัผู้ทรงอิทธิพลทางความคดิขนาดเล็กใช้ระดบัการวดั
ขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ดงันี้ (กลัยา 
วาณิชยบ์ญัชา. 2549) 
 

   ความกวา้งของชัน้ = 
จ านวนชัน้

ดคะแนนต ่าสุดคะแนนสูงสุ −
 

    = 
5

15 −
  

    = 0.80 
 
 ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ ดว้ยค่าเฉลีย่มเีกณฑ์
ดงัต่อไปนี้  
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัผูท้รง
อทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัผูท้รง
อทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัมาก 
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 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัผูท้รง
อทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัปานกลาง 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัผูท้รง
อทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัน้อย  
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัผูท้รง
อทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
 ตอนที ่5 ความพงึพอใจของลูกคา้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากญีปุ่่ น 
 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัความพงึพอใจของลูกคา้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น มี
ลกัษณะค าถามเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด ใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดย
ใช้ระดบัการวดัข้อมูลแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จ านวน 5 ขอ้ ก าหนดค่าคะแนนความ
คดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี้ 
    เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ย 4   คะแนน 
    เฉย ๆ 3   คะแนน 
    ไม่เหน็ดว้ย 2   คะแนน 
    ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 1   คะแนน 
 
 การแปลผลแบบสอบถามความพงึพอใจของลูกคา้ผลติภณัฑด์ูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นใช้
ระดบัการวดัข้อมูลแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสูตรการค านวณช่วงกว้างของชัน้
ดงันี้ (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 2549) 
 

   ความกวา้งของชัน้ = 
จ านวนชัน้

ดคะแนนต ่าสุดคะแนนสูงสุ −
 

    = 
5

15 −
  

    = 0.80 
 
 ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัความพงึพอใจของลูกคา้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น
ดว้ยค่าเฉลีย่มเีกณฑด์งัต่อไปนี้  
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัความ
พงึพอใจของลูกคา้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากญีปุ่่ นมคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
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 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัความ
พงึพอใจของลูกคา้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากญีปุ่่ นมคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัมาก 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัความ
พงึพอใจของลูกคา้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากญีปุ่่ นมคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัปานกลาง 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัความ
พงึพอใจของลูกคา้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากญีปุ่่ นมคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัน้อย 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัความ
พงึพอใจของลูกคา้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากญีปุ่่ นมคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
 ตอนที ่6 ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากญีปุ่่ น 
 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑด์ูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น มลีกัษณะ
ค าถามเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด ใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใชร้ะดบั
การวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จ านวน 5 ข้อ ก าหนดค่าคะแนนความคดิเหน็
ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี้ 
    เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ย 4   คะแนน 
    เฉยๆ 3   คะแนน 
    ไม่เหน็ดว้ย 2   คะแนน 
    ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 1   คะแนน 
 
 การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัความตัง้ใจซื้อผลิตภณัฑ์ดูแลผวิน าเข้าจากญี่ปุ่ นใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้
ดงันี้ (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 2549) 
 

   ความกวา้งของชัน้ = 
จ านวนชัน้

ดคะแนนต ่าสุดคะแนนสูงสุ −
 

    = 
5

15 −
  

    = 0.80 
 
 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวน าเข้าจากญี่ปุ่ นด้วย
ค่าเฉลีย่มเีกณฑด์งัต่อไปนี้  
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 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัความ
ตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากญีปุ่่ น มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัความ
ตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากญีปุ่่ นมคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัมาก 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัความ
ตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากญีปุ่่ นมคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัปานกลาง 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัความ
ตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลงผวิน าเขา้จากญีปุ่่ นมคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัน้อย  
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัความ
ตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากญีปุ่่ นมคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
 ตอนที ่7 เป็นแบบสอบถามปลายเปิดเกี่ยวกบัขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ เช่น ปัจจยัอื่นใดบ้าง 
ที่น่าจะส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ น มลีกัษณะเป็นค าถาม
ปลายเปิด 
 
 ขัน้ตอนในการศกึษา 
  แหล่งขอ้มูล (Source of Data) การวจิยัเรื่องนี้เป็นการวจิยัเชงิพรรณนา (Descriptive 
Research) และการวจิยัเชงิส ารวจ (Exploratory Research) โดยมุ่งศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากญีปุ่่ น 
 1. ศกึษาขอ้มูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้จากขอ้มูลที่มผีูร้วบรวม
ไว ้ดงันี้ 
  - วารสารวชิาการ วทิยานิพนธ ์และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
   - ขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต 
  2. ศกึษาจากแหล่งขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) จากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มูล
จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน 
 
 กระบวนการเกบ็ขอ้มลู 
 1. ศกึษาวารสารวชิาการ วทิยานิพนธ ์และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และขอ้มลูจากอนิเทอรเ์น็ต 
  2. ออกแบบและสรา้งแบบสอบถาม 
  3. น าแบบสอบถามไปตรวจสอบกบัผูเ้ชีย่วชาญ 3 ท่าน ดงัตารางที ่1 
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ตารางที ่1 ผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
ล ำดบัท่ี ผู้เช่ียวชำญ ต ำแหน่ง/หน่วยงำน 

1 ดร.รุ่งอรุณ กระแสรส์นิธุ์ 
อาจารยป์ระจ า คณะบรหิารธุรกจิ 
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น 

2 ดร.สรรเสรญิ สตัถาวร 
อาจารยป์ระจ า คณะบรหิารธุรกจิ 
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น 

3 ผศ.ดร.อรญิชย ์ณ ระนอง 
หวัหน้าสาขาการตลาด คณะบรหิารธุรกจิ 

มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงครตันโกสนิทร ์
วทิยาเขตศาลายา 

 4. น าแบบสอบถามที่ผูเ้ชี่ยวชาญตรวจสอบแลว้ หาค่าความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหา ดงั 
ภาคผนวก ข 
 จากผลการตรวจแบบสอบถามจากผู้เชี่ยวชาญ ขอ้ค าถามแต่ละข้อจะต้องมคี่า IOC 
เท่ากบัหรอืมากกว่า 0.50 จงึจะถอืว่าขอ้ค าถามนัน้ใชไ้ด ้หากขอ้ค าถามไดค้่า IOC ต ่ากว่า 0.50 
ขอ้ค าถามนัน้จะถูกตดัออกหรอืน าไปปรบัปรุงแก้ไขใหม่ ซึ่งแบบสอบถามของงานวจิยันี้ไม่มขีอ้
ค าถามใดทีม่คีะแนนความสอดคลอ้งน้อยกว่า 0.50   
  5. น าแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาเพือ่ตรวจสอบความสมบูรณ์ 
 6. วดัความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยน าแบบสอบถามที่ผ่านการ
ตรวจสอบจากผู้เชี่ยวชาญไปทดลอง (Try Out) กบักลุ่มประชากรที่มลีกัษณะใกล้เคยีงกบักลุ่ม
ตวัอย่าง ซึ่งไดแ้ก่ กลุ่มเจเนอเรชัน่แซดทีใ่ชผ้ลติภณัฑ์ดูแลผวิตราสนิค้าอื่นๆทีไ่ม่ได้น าเข้าจาก
ประเทศญีปุ่่ นจ านวน 30 ชุด ตรวจสอบความเป็นปรนยั และความสมบูรณ์ของขอ้ค าถาม เพือ่วดั
ความสอดคลอ้งภายใน (Internal Consistency Model) โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติใินการ
หาความเชื่ อมัน่ โดยใช้สัมประสิทธิแ์อลฟาของ Cronbach’s Alpha Coefficient ครอนบาค 
(Cronbach. 1990) และใช้เกณฑ์สมัประสทิธิแ์อลฟา ยอมรบัที่ค่า  มากกว่าและเท่ากบั 0.7 
(Cortina. 1993) 
 สตูรการหาสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach. 1990) มดีงันี้ 
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 เมื่อ     หมายถงึ  ค่าความสอดคลอ้งภายใน 
   n หมายถงึ  จ านวนขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 
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   2
iS  หมายถงึ  ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 

   2
tS  หมายถงึ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทัง้ฉบบั  

 
         โดยแบบสอบถามสว่นที ่1 และสว่นที ่2 เป็นขอ้มลูเชงิคุณลกัษณะ และส าหรบัแบบสอบถาม
ส่วนที่ 3 ถงึส่วนที่ 7 ซึ่งเป็นขอ้มูลที่เป็นระดบัความคดิเห็นก าหนดให้มคี่าแอลฟาไม่น้อยกว่า 
0.7 จากการท า Try Out หาค่าแอลฟ่าไดเ้ท่ากบั 0.948 ซึง่เป็นทีย่อมรบัได ้
 7.  น าแบบสอบถามไปเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน  

กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ภายหลงัจากการรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดแลว้ ผูว้จิยัน าแบบสอบถามทัง้หมดมา
ด าเนินการ ดงัต่อไปนี้ 
 1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์ของแบบสอบถาม
และท าการแยกแบบสอบถามทีไ่ม่สมบูรณ์ออก 
 2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามทีถู่กต้องมาลงรหสัตามทีไ่ดก้ าหนดรหสัไว้
ล่วงหน้า แลว้น าขอ้มลูมาบนัทกึลงในเครื่องคอมพวิเตอร์ 
  3. น าขอ้มลูมาประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปู สงัเคราะห ์และสรุปผลขอ้มลู 
 
สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 การวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัน าขอ้มูลทีไ่ดจ้ากแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ทีแ่จกไปยงักลุ่ม
ตวัอย่างและน าขอ้มูลที่ได้จากการด าเนินการตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มูลซึ่งท าใหผู้้วจิยั
แน่ใจไดว้่าขอ้มูลทีน่ ามาประมวลผลเป็นขอ้มูลทีม่คีวามสมบูรณ์ ถูกต้อง และอยู่ในรูปแบบเดียวกนั
ทัง้หมด ก่อนทีจ่ะน าขอ้มูลไปประมวลผลและวเิคราะหข์อ้มูลดว้ยคอมพวิเตอร ์โดยใชโ้ปรแกรม
ส าเรจ็รปู ขอ้มลูทางสถติติ่างๆ ทีใ่ชม้ดีงันี้ 
 1. สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เพือ่ใชใ้นการบรรยายคุณลกัษณะ และ
คุณสมบตัขิองประชากร  

   1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้อธบิายขอ้มูลเกี่ยวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม  

  1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้ในการแปล
ความหมายของขอ้มลูต่างๆ เพือ่สรุปและอธบิายลกัษณะของตวัแปร 
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 2. สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน (Hypothesis 
Testing) เพื่อหาความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุ และระดบัปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อตวัแปรทัง้ทางตรงและ
ทางอ้อม ตวัแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
SmartPLS 4.0 

 

 

 

 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 
 จากการศึกษาเรื่อง ปัจจยัการรบัรู้คุณค่าตราสินค้าและผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด
ขนาดเลก็ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑด์ูแลผวิน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นของผูบ้รโิภค  Gen 
Z ผู้วิจยัได้น าข้อมูลจากการเก็บแบบสอบถามจ านวน 420 ชุด มาตรวจสอบความสมบูรณ์ และ
ความถูกต้องของแบบสอบถามไดจ้ านวน 400 ชุด ทีผ่่านการตรวจสอบคุณภาพแลว้ ซึ่งเป็นค่าที่
ยอมรบัได้ในการก าหนดขนาดตวัอย่างที่เหมาะสมตามแนวคดิของคอมเรย์ ; และล ี(Comrey; 
and Lee. 1992) ทีแ่นะน าว่าจ านวนกลุ่มตวัอย่างที่ 300 ตวัอย่างอยู่ในระดบัดี ดงันัน้งานวจิยันี้
จงึใชข้อ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน มาท าการสรุปผลการวเิคราะห ์ดว้ยวธิกีารทางสถติ ิ
ตามวตัถุประสงค์ของผู้วจิยั โดยผู้วจิยัได้สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูล โดยได้แบ่งข้อมูลเป็น 3 
ตอน ดงันี้   
 1. ผลการวเิคราะหล์กัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 2. ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการมาใช้เลอืกซื้อผลติภณัฑด์ูแลผวิน าเขา้จากประเทศ
ญีปุ่่ น 
 3. ผลการวเิคราะหปั์จจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าของผลติภณัฑด์ูแลผวิน าเข้าจาก
ประเทศญีปุ่่ นของผูบ้รโิภค Gen Z 
 4. ผลการวเิคราะหเ์พือ่ทดสอบสมมตฐิาน  
 โดยผูว้จิยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ์ทีใ่ชแ้ทนสถติแิละตวัแปรต่างๆ ดงันี้ 
 
สญัลกัษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 n   หมายถงึ จ านวนกลุ่มตวัอย่าง  
 X    หมายถงึ ค่าเฉลีย่ 
 S.D.  หมายถงึ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 Loading  หมายถงึ ค่าสมัประสทิธิข์องปัจจยั (Factor) มคีวามสมัพนัธก์บัตวัแปร 
 R2   หมายถงึ ค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจ 
 AVE   หมายถงึ ดชันีทีแ่สดงความสามารถควบคุมความผนัแปรของตวัชีว้ดั 
    หมายถงึ ค่าความเชื่อถอืไดข้อง Cronbach (Cronbach’s ) 
 CR   หมายถงึ  ค่าความเชื่อถอืได ้(composite reliability) 
 GoF  หมายถงึ  ค่าดชันีความเทีย่งตรง 
 DE   หมายถงึ  อทิธพิลทางตรง 
 IE    หมายถงึ  อทิธพิลทางออ้ม 
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 TE    หมายถงึ  อทิธพิลโดยรวม 
 p-Value หมายถงึ  ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ
 
 สญัลกัษณ์ทีใ่ชใ้นตวัแปรแฝง 
 BE     หมายถงึ  การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) 
 BL    หมายถงึ  ความภกัดใีนตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
 BA   หมายถงึ  การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) 
 PQ   หมายถงึ  การรบัรูถ้งึคุณภาพ (Perceived Quality) 
 BAS   หมายถงึ  ความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Association) 
 MI   หมายถงึ  ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ (Micro-Influencer) 
 ATT   หมายถงึ  ความดงึดดูใจ (Attractiveness) 
 EXP หมายถงึ ความเชีย่วชาญ (Expertise) 
 TWT หมายถงึ ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) 
 CS    หมายถงึ  ความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) 
 SAT หมายถงึ ความพงึพอใจ (Satisfaction) 
 PI   หมายถงึ  ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล                        
 ผลวเิคราะหข์อ้มลูของปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าของผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จาก
ประเทศญี่ปุ่ นของผูบ้รโิภค Gen Z ครัง้นี้ ผูว้จิยัไดต้รวจสอบขอ้มูลความถูกตอ้ง ซึ่งมแีบบสอบถาม  
ทีม่คีวามสมบูรณ์และน ามาใชใ้นการวเิคราะหไ์ดจ้ านวน 400 ชุด โดยมผีลการวเิคราะหข์อ้มลูดงันี้ 
  
 ตอนที่ 1 ผลการวเิคราะห์สถานภาพส่วนบุคคลโดยหาจ านวนร้อยละการวจิยัครัง้นี้  
ผูว้จิยัไดเ้กบ็ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งผลการวเิคราะหล์กัษณะขอ้มูลทัว่ไป
ของกลุ่มตวัอย่างสรุปไดต้ามตารางดงัต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่2 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (เพศ) 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 148 37.00 
หญงิ 252 63.00 

รวม 400 100.00 
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 ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 2 แสดงลกัษณะทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 
400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มจี านวน 252 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.00 ส่วนเพศชายมจี านวน
ทัง้สิน้ 148 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.00 
 
ตารางที ่3 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (อาย)ุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
18-19 ปี 52 13.00 
20-21 ปี 157 39.25 
22-23 ปี 140 35.00 
24-25 ปี 51 12.75 

รวม 400 100.00 
 
 ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 3 แสดงลกัษณะทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 
400 คน ส่วนใหญ่มอีายุ 20-21 ปี มจี านวน 157 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.25 ช่วงอายุ 22-23 ปี มี
จ านวน 140 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.00 ช่วงอาย ุ18-19 ปี มจี านวน 52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.00 
และช่วงอาย ุ24-25 ปี มจี านวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.75 
 
ตารางที ่4 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (สถานภาพสมรส) 

สถานภาพสมรส จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 392 98.00 
สมรส 6 1.50 
หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 2 0.50 

รวม 400 100.00 
 
 ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 4 แสดงลกัษณะทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 
400 คน ส่วนใหญ่อยู่ในสถานภาพโสด จ านวน 392 คน คดิเป็นรอ้ยละ 98.00 สถานภาพสมรส 
มจี านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.50 และหย่ารา้ง/หมา้ย/ แยกกนัอยู่ มจี านวน 2 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 0.50 
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ตารางที ่5 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (ระดบัการศกึษา) 
ระดบัการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

มธัยมศกึษาตอนปลาย หรอื
เทยีบเท่า หรอืต ่ากว่า 

60 15.00 

อนุปรญิญาหรอืเทยีบเท่า 14 3.50 
ปรญิญาตร ี 313 78.25 
สงูกว่าปรญิญาตร ี 13 3.25 

รวม 400 100.00 
 
 ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 5 แสดงลกัษณะทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 
400 คน ส่วนใหญ่มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตร ีจ านวน 313 คน คดิเป็นร้อยละ 78.25 ระดบั
การศกึษามธัยมศึกษาตอนปลาย หรอืเทยีบเท่า หรอืต ่ากว่า มจี านวน 60 คน คดิเป็นร้อยละ 
15.00 ระดบัการศกึษาอนุปรญิญาหรอืเทยีบเท่า มจี านวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.50 และระดบั
การศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีมจี านวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.25  
 
ตารางที ่6 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (อาชพี) 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัเรยีน/นกัศกึษา 291 72.75 
ขา้ราชการ/  
พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

10 2.50 

พนกังานบรษิทัเอกชน 68 17.00 
ประกอบธุรกจิสว่นตวั 19 4.75 
อื่นๆ 12 3.00 

รวม 400 100.00 
  
 ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 6 แสดงลกัษณะทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 
400 คน สว่นใหญ่เป็นนักเรยีน/ นกัศกึษา จ านวน 291 คน คดิเป็นรอ้ยละ 72.75 ประกอบอาชพี
พนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว มี
จ านวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.75 ประกอบอาชพีอื่นๆ ไดแ้ก่ ประกอบอาชพีอสิระ และว่างงาน มี
จ านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 และประกอบอาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ มจี านวน 10 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 2.50 
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ตารางที ่7 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (รายไดต้่อเดอืน) 
รายได้ต่อเดือน จ านวน )คน(  ร้อยละ 

ต ่ากว่า 10,000 บาท 222 55.50 
10,000-20,000 บาท 122 30.50 
20,001-30,000 บาท 37 9.25 
มากกว่า 30,000 บาท 19 4.75 

รวม 400 100.00 
 
 ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 7 แสดงลกัษณะทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 
400 คน ส่วนใหญ่มรีายได้ต่อเดอืน น้อยกว่า 10,000 บาท จ านวน 222 คน คดิเป็นร้อยละ 55.50 
รายได้ต่อเดอืน 10,000-20,000 บาท มจี านวน 122 คน คดิเป็นร้อยละ 30.50 รายได้ต่อเดอืน 
20,001-30,000 บาท มจี านวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.25 และรายไดต้่อเดอืนมากกว่า 30,000 
บาท มจี านวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.75 
 
 ตอนที ่2 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการบรโิภค 
 
ตารางที ่8 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการบรโิภค (ช่องทางการซือ้ผลติภณัฑ)์ 

ช่องทางในการซ้ือผลิตภณัฑ ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
หา้งสรรพสนิคา้ 182 45.50 
รา้นขายยา 109 27.25 
รา้นสะดวกซือ้ 28 7.00 
สือ่สงัคมออนไลน์ 20 5.00 
แอปพลเิคชนัชอ้ปป้ิงออนไลน์ 51 12.75 
เวบ็ไซตจ์ าหน่ายเครื่องส าอาง 7 1.75 
เวบ็ไซตข์องตราสนิคา้ 3 0.75 

รวม 400 100.00 
 
 ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 8 แสดงพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มตวัอย่าง 400 คน 
ส่วนใหญ่เลอืกซื้อผลิตภณัฑ์ผ่านช่องทางห้างสรรพสนิค้า จ านวน 182 คน คดิเป็นร้อยละ 
45.50 รองลงมาคอื ร้านขายยา จ านวน 109 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.25 แอปพลเิคชนัช้อปป้ิง
ออนไลน์ จ านวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.75 รา้นสะดวกซื้อ จ านวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.00 
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สือ่สงัคมออนไลน์ จ านวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00 เวบ็ไซตจ์ าหน่ายเครื่องส าอาง จ านวน 7 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 1.75 และเวบ็ไซตข์องตราสนิคา้ จ านวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.75 
 
ตารางที ่9 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการบรโิภค (ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑต์่อเดอืน) 

ความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
1 ครัง้/เดอืน    285 71.25 
2 ครัง้/เดอืน    70 17.50 
มากกว่า 2 ครัง้/เดอืน    45 11.25 

รวม 400 100.00 
 
 ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 9 แสดงพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มตวัอย่าง 400 คน 
ส่วนใหญ่มคีวามถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ 1 ครัง้ต่อเด ือน จ านวน 285 คน คดิเป็นร้อยละ 
71.25 รองลงมาคอื 2 ครัง้ต่อเดอืน จ านวน 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.50 และมากกว่า 2 ครัง้ต่อ
สปัดาห ์จ านวน 45 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.25 
 
ตารางที่ 10 ผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมการบรโิภค (มูลค่าในการซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเข้าจาก

ประเทศญีปุ่่ น) ต่อครัง้ 
มูลค่าในการซ้ือผลิตภณัฑ์ดแูลผิว
น าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ นต่อครัง้ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากว่า 500 บาท 107 26.75 
500-1,000 บาท 210 52.50 
1,001-1,500 บาท 42 10.50 
1,501-2,000 บาท 18 4.50 
มากกว่า 2,000 บาท 23 5.75 

รวม 400 100.00 
 
 ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 10 แสดงพฤตกิรรมการบรโิภคของกลุ่มตวัอย่าง 400 คน 
ส่วนใหญ่ซื้อในมูลค่า 500-1,000 บาท จ านวน 210 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.50 รองลงมาซื้อในมูลค่า   
ต ่ากว่า 500 บาท จ านวน 107 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.75 ซื้อในมูลค่า 1,001-1,500 บาท จ านวน 42 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.50 ซื้อในมูลค่า มากกว่า 2,000 บาท จ านวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.75 
และซือ้ในมลูค่า 1,501-2,000 บาท จ านวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.50 
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ตารางที ่11 ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการบรโิภค (ตราสนิค้าของผลติภณัฑท์ี่เลือกซื้อ) ใน 
      ระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา 

ตราสินค้าท่ีเลือกซ้ือ จ านวน (คะแนน) ร้อยละ 
Anessa 78 7.81 
Bioré 213 21.32 
Canmake 67 6.71 
Curél 18 1.80 
Hada Labo 177 17.72 
Ipsa 24 2.40 
Kanebo 23 2.30 
Kosé 41 4.10 
Melano CC 27 2.70 
Senka 118 11.81 
Shiseido 66 6.61 
SK-II 92 9.21 
ZA 52 5.21 
อื่นๆ 3 0.30 

รวม 999 100.00 
 
 ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 11 แสดงพฤตกิรรมการบรโิภคของกลุ่มตวัอย่าง 400 คน 
โดยขอ้ค าถามนี้สามารถตอบไดม้ากกกว่า 1 ขอ้ เพือ่ทีจ่ะสามารถทราบไดว้่า กลุ่มตวัอย่างเลอืก
ซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นตราสนิค้าใดมากที่สุด พบว่าส่วนใหญ่เลอืกซื้อตรา
สนิคา้ Bioré 213 คะแนน คดิเป็นรอ้ยละ 21.32 รองลงมาคอื Hada Labo 177 คะแนน คดิเป็น
รอ้ยละ 17.72 ถดัมาคอื Senka 118 คะแนน คดิเป็นรอ้ยละ 11.81 SK-II 92 คะแนน คดิเป็นรอ้ย
ละ 9.21 Anessa 78 คะแนน คดิเป็นร้อยละ 7.81 Canmake 67 คะแนน คดิเป็นร้อยละ 6.71 
Shiseido 66 คะแนน คดิเป็นรอ้ยละ 6.61 ZA 52 คะแนน คดิเป็นรอ้ยละ 5.21 Kosé 41 คะแนน 
คดิเป็นรอ้ยละ 4.10 Melano CC 27 คะแนน คดิเป็นรอ้ยละ 2.70 Ipsa 24 คะแนน คดิเป็นร้อย
ละ 2.40 Kanebo 23 คะแนน คดิเป็นร้อยละ 2.30 Curél 18 คะแนน คดิเป็นร้อยละ 1.80 และ
อื่นๆ 3 คะแนน ไดแ้ก่ Pair และ Hatomugi คดิเป็นรอ้ยละ 0.30 
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ตารางที ่12 ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการบรโิภค (เหตุผลในการเลือกใช้ผลติภณัฑ)์ 
เหตุผลในการเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ จ านวน (คะแนน) ร้อยละ 

เพิม่ความชุ่มชืน้ 308 22.06 
ป้องกนัริว้รอย 83 5.95 
ความกระจ่างใส 213 15.26 
กระชบัรขูุมขน 148 10.60 
ควบคุมความมนั 152 10.89 
ลดเรอืนจุดด่างด า 124 8.88 
รกัษาสวิ 191 13.68 
ผวิหน้ากระชบั 171 12.25 
อื่นๆ 6 0.43 

รวม 1,396 100.00 
  
 ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 12 แสดงพฤตกิรรมการบรโิภคของกลุ่มตวัอย่าง 400 คน 
โดยขอ้ค าถามนี้สามารถตอบได้มากกกว่า 1 ขอ้ เพื่อที่จะสามารถทราบได้ว่า กลุ่มตวัอย่างมี
เหตุผลในใดการใช้ผลติภณัฑด์ูแลผวิน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นตราสนิคา้มากที่สุด พบว่าส่วนใหญ่
เลอืกใช้เพื่อเพิม่ความชุ่มชื้น 308 คะแนน คดิเป็นร้อยละ 22.06 รองลงมาคอื ความกระจ่างใส 
213 คะแนน คดิเป็นรอ้ยละ 15.26 ถดัมาคอื รกัษาสวิ 191 คะแนน คดิเป็นรอ้ยละ 13.68 ผวิหน้า
กระชบั 171 คะแนน คดิเป็นรอ้ยละ 12.25 ควบคุมความมนั 152 คะแนน คดิเป็นรอ้ยละ 10.89 
กระชบัรูขุมขน 148 คะแนน คดิเป็นร้อยละ 10.60 ลดเรอืนจุดด่างด า 124 คะแนน คดิเป็นร้อย
ละ 8.88 ป้องกันริ้วรอย 83 คะแนน คิดเป็นร้อยละ 5.95 และอื่นๆ 6 คะแนน ได้แก่ ป้องกัน
แสงแดด และท าความสะอาดผวิ คดิเป็นรอ้ยละ 0.43 
 
ตารางที ่13 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการบรโิภค (การคน้หาขอ้มลูของผลติภณัฑก์่อนตดัสนิใจ 
     ซือ้) 

การค้นหาข้อมูลของผลิตภณัฑก่์อน
ตดัสินใจซ้ือ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

คน้หาขอ้มลูก่อนตดัสนิใจซื้อ 332 83.00 
ไม่คน้หาขอ้มลูก่อนตดัสนิใจซือ้ 68 17.00 

รวม 400 100.00 
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 ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 13 แสดงพฤตกิรรมการบรโิภคของกลุ่มตวัอย่าง 400 คน 
ส่วนใหญ่ค้นหาขอ้มูลก่อนตดัสนิใจซื้อ จ านวน 332 คน คดิเป็นร้อยละ 83.00 และไม่ค้นหา
ขอ้มลูก่อนตดัสนิใจซือ้ จ านวน 68 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.00 
 
ตารางที ่14 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการบรโิภค (ช่องทางการคน้หาขอ้มลูของผลติภณัฑ)์ 

ช่องทางการค้นหาข้อมูลของ
ผลิตภณัฑ์ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพือ่นสนิท 35 10.54 
สือ่สงัคมออนไลน์ 159 47.89 
เวบ็ไซตจ์ าหน่ายเครื่องส าอาง 20 6.02 
บุคคลในครอบครวั 13 3.92 
เวบ็ไซตข์องตราสนิคา้ 19 5.72 
ชุมชนออนไลน์ 31 9.34 
บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงในสงัคมออนไลน์ 55 16.57 

รวม 332 100.00 
 
 ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 14 แสดงพฤตกิรรมการบรโิภคของกลุ่มตวัอย่าง 332 คน 
ส่วนใหญ่คน้หาขอ้มูลของผลติภณัฑ์ผ่านช่องทางสื่อสงัคมออนไลน์ จ านวน 159 คน คดิเป็น
ร้อยละ 47.89 รองลงมาคอื บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงในสงัคมออนไลน์ จ านวน 55 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
16.57 ถดัมาคอืเพื่อนสนิท จ านวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.54  ชุมชนออนไลน์ จ านวน 31 คน 
คดิเป็นร้อยละ 9.34 เวบ็ไซต์จ าหน่ายเครื่องส าอาง จ านวน 20 คน คดิเป็นร้อยละ 6.02 เวบ็ไซต์
ของตราสนิคา้ จ านวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.72 และบุคคลในครอบครวั จ านวน 13 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 3.92  
 
ตารางที ่15 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการบรโิภค (ความถีใ่นการคน้หาขอ้มลูของผลติภณัฑ)์ 

ความถี่ในการค้นหาข้อมูลของ
ผลิตภณัฑ์ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1 วนัต่อสปัดาห ์ 196 59.04 
2-3 วนัต่อสปัดาห ์ 110 33.13 
มากกว่า 3 วนัต่อสปัดาห ์ 26 7.83 

รวม 332 100.00 
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 ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 15 แสดงพฤตกิรรมการบรโิภคของกลุ่มตวัอย่าง 332 คน 
ส่วนใหญ่มคีวามถี่ในการคน้หาขอ้มูลของผลติภณัฑ ์1 วนัต่อสปัดาห์ จ านวน 196 คน คดิเป็น
ร้อยละ 59.04 รองลงมาคอื 2-3 วนัต่อสปัดาห ์จ านวน 110 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.13 และ 4-5 
วนัต่อสปัดาห ์จ านวน 26 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.83 
 
ตารางที ่16 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการบรโิภค (เวลาเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการคน้หาขอ้มลูของ 
     ผลติภณัฑ)์ 

เวลาเฉล่ียท่ีใช้ในการค้นหาข้อมูล
ของผลิตภณัฑ์ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1-2 ชัว่โมง 260 78.31 
3-4 ชัว่โมง 56 16.87 
มากกว่า 4 ชัว่โมง 16 4.82 

รวม 332 100.00 
 
 ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 16 แสดงพฤตกิรรมการบรโิภคของกลุ่มตวัอย่าง 332 คน 
ส่วนใหญ่ใช้เวลาเฉลีย่ทีใ่ช้ในการค้นหาขอ้มูลของผลติภณัฑ ์1-2 ชัว่โมง จ านวน 260 คน คดิ
เป็นร้อยละ 78.31 รองลงมาคอื 3-4 ชัว่โมง จ านวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.87 และ 5-6 
ชัว่โมง จ านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.82  
 
ตารางที ่17 ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการบรโิภค (เหตุผลในการเลือกซื้อผลติภณัฑ)์ 

เหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ จ านวน (คะแนน) ร้อยละ 
มคีวามน่าเชื่อถอื 133 24.95 
ความสะดวก 55 10.32 
ซือ้เพือ่ทดลองสนิคา้ 64 12.01 
การสง่เสรมิการขาย 42 7.88 
ไดร้บัความนิยมสงู 25 4.69 
ความหลากหลายของตราสนิคา้ 38 7.13 
คุณภาพด ี 137 25.70 
ราคาถูก 39 7.32 

รวม 533 100.00 
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 ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 17 แสดงพฤตกิรรมการบรโิภคของกลุ่มตวัอย่าง 400 คน 
โดยขอ้ค าถามนี้สามารถตอบได้มากกกว่า 1 ขอ้ เพื่อที่จะสามารถทราบได้ว่า กลุ่มตวัอย่างมี
เหตุผลในใดการซื้อผลติภณัฑด์ูแลผวิน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นตราสนิคา้มากที่สุด พบว่าส่วนใหญ่
เลอืกซือ้เพราะคุณภาพด ี137 คะแนน คดิเป็นรอ้ยละ 25.70 รองลงมาคอื มคีวามน่าเชื่อถอื 133 
คะแนน คดิเป็นร้อยละ 24.95 ถดัมาคอื ซื้อเพื่อทดลองสนิค้า 64 คะแนน คดิเป็นร้อยละ 12.01 
ความสะดวก 55 คะแนน คดิเป็นรอ้ยละ 10.32 การส่งเสรมิการขาย 42 คะแนน คดิเป็นรอ้ยละ 
7.88 ราคาถูก 39 คะแนน คดิเป็นรอ้ยละ 7.32 ความหลากหลายของตราสนิค้า 38 คะแนน คดิ
เป็นรอ้ยละ 7.13 และไดร้บัความนิยมสงู 25 คะแนน คดิเป็นรอ้ยละ 4.69 
  
 ตอนที ่3 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกบั
การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 
 
ตารางที ่18 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ดา้นความภกัดใีนตราสนิคา้  
การรบัรู้คณุค่าตราสินค้าด้านความภกัดีในตราสินค้า X  S.D. การแปลผล 
1. เมื่อท่านต้องเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเข ้าจาก
ญี่ปุ่ น ตราสนิคา้X จะเป็นตวัเลอืกแรกของท่าน 

4.07 0.873 มาก 

2. ท่านจะซื้อผลติภณัฑ์ดแูลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นตราสนิค้า
X ต่อไปเรื่อยๆ หากผลติภณัฑด์งักล่าวเป็นที่น่าพงึพอใจ 

4.49 0.679 มากทีสุ่ด 

3. ท่านยงัมคีวามตัง้ใจที่จะซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเข ้า
จากญี่ปุ่ นตราสนิคา้X แมว้่าจะมรีาคาสูงกว่าตราสนิค้า
คู่แข่งเพยีงเลก็น้อย 

4.05 0.897 มาก 

4. ท่านเต็มใจที่จะแนะน าผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเข ้าจาก
ญี่ปุ่ นตราสนิคา้X ใหก้บัเพื่อนของท่าน 

4.21 0.828 มากทีสุ่ด 

รวม 4.20 0.586 มาก 
 
 ผลการวเิคราะห์ตามตารางที่ 18 แสดงให้เห็นว่า ข้อมูลเกี่ยวกบัการรบัรู้คุณค่าตรา
สินค้าด้านความภักดีในตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 ผลการ
วเิคราะหเ์ป็นรายขอ้ พบว่าการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ด้านความภกัดใีนตราสนิค้าทีม่รีะดบัความ
คดิเหน็มากทีสุ่ดไดแ้ก่ การซือ้ผลติภณัฑจ์ากตราสนิคา้เดมิอย่างต่อเนื่องหากผลติภณัฑเ์ป็นทีน่่า
พงึพอใจมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.49 รองลงมาคอื มคีวามเตม็ใจทีจ่ะแนะน าผลติภณัฑใ์หก้บัเพื่อน มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.21 นอกนัน้มรีะดบัความเห็นในระดบัมากโดย เมื่อต้องเลอืกซื้อผลติภณัฑ์
ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นจะเลอืกตราสนิคา้X เป็นล าดบัแรก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.07 ซึ่งใกลเ้คยีง
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กบัมคีวามตัง้ใจที่จะซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นตราสนิคา้X แมว้่าจะมรีาคาสูงกว่า
ตราสนิคา้คู่แข่ง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.05 
 
ตารางที ่19 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
การรบัรู้คณุค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ตรา
สินค้า X  S.D. การแปลผล 

1. ท่านนึกถงึผลติภณัฑ ์ด ูแลผวิน าเขา้จากญี ่ปุ่ นตรา
สนิคา้X ไดอ้ย ่างรวดเรว็ เมื ่อ เหน็บางลกัษณะของ
ผลติภณัฑ ์

4.17 0.813 มาก 

2. ท่านสามารถสงัเกตผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น
ตราสนิคา้X ไดอ้ย่างรวดเรว็ท่ามกลางผลติภณัฑ์ดูแลผวิ
คู่แข่งตราสนิคา้อื่นๆ 

4.09 0.854 มาก 

3. ท่านสามารถอธบิายความแตกต่างจากตราสนิค้าอื่น
กบัผลติภณัฑ์ด ูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นตราสนิค ้าX ได้
อย่างมัน่ใจ 

3.62 1.063 มาก 

รวม 3.96 0.692 มาก 
 
 ผลการวเิคราะห์ตามตารางที่ 19 แสดงให้เห็นว่า ข้อมูลเกี่ยวกบัการรบัรู้คุณค่าตรา
สินค้าด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 ผลการ
วเิคราะหเ์ป็นรายขอ้ พบว่าการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้าด้านการตระหนักรูต้ราสนิคา้ทุกขอ้มรีะดบั
ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยนึกถงึผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นตราสนิค้าX ไดอ้ย่าง
รวดเรว็ เมื่อเหน็บางลกัษณะของผลติภณัฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 รองลงมาคือ สามารถ
สงัเกตผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นตราสนิค้าX ไดอ้ย่างรวดเรว็ท่ามกลางผลติภณัฑ์ดูแล
ผวิคู่แข่งตราสนิค้าอื่นๆ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09 และสามารถอธบิายความแตกต่างจากตรา
สนิคา้อื่นกบัผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นตราสนิคา้X ไดอ้ย่างมัน่ใจ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.62 
 
ตารางที ่20 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ดา้นการรบัรูถ้งึคุณภาพ 

การรบัรู้คณุค่าตราสินค้าด้านการรบัรู้ถึงคณุภาพ X  S.D. การแปลผล 
1. ท่านเชื่อถอืคุณภาพของผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเข้าจาก
ญี่ปุ่ นตราสนิคา้X 

4.36 0.680 มากทีสุ่ด 

2. ท่านรูว้ ่าผลติภณัฑข์องตราสนิค้าX มสี่วนประกอบ
หรอืคุณสมบตั ิทีเ่หมาะกบัการดูแลผวิพรรณ 

4.27 0.757 มากทีสุ่ด 
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ตารางที ่20 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ดา้นการรบัรูถ้งึคุณภาพ  
     (ต่อ) 

การรบัรู้คณุค่าตราสินค้าด้านการรบัรู้ถึงคณุภาพ X  S.D. การแปลผล 
3. ท่านคดิว ่าผลติภณัฑ ์ด ูแลผวิน าเขา้จากญี ่ปุ่ นตรา
สนิคา้X มคีุณสมบตัทิีห่ลากหลาย 

4.22 0.756 มากทีสุ่ด 

รวม 4.28 0.585 มากท่ีสุด 
 
 ผลการวเิคราะห์ตามตารางที่ 20 แสดงให้เห็นว่า ข้อมูลเกี่ยวกบัการรบัรู้คุณค่าตรา
สนิคา้ดา้นการรบัรู้ถงึคุณภาพโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.28 ผลการวเิคราะห์
เป็นรายขอ้ พบว่าการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ดา้นการรบัรูถ้งึคุณภาพทุกขอ้มรีะดบัความคดิเหน็อยู่
ในระดบัมากที่สุด โดยเชื่อถอืคุณภาพของผลติภณัฑ์มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 รองลงมาคอื รูว้่า
ผลติภณัฑ์มสี่วนประกอบหรอืคุณสมบตัทิีเ่หมาะกบัการดูแลผวิพรรณ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.27 
และคดิว่าผลติภณัฑม์คีุณสมบตัทิีห่ลากหลาย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.22 
 
ตารางที ่21 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ดา้นความเชื่อมโยงกบัตรา 
     สนิคา้ 
การรบัรู้คุณค่าตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงกบัตรา
สินค้า 

X  S.D. การแปลผล 

1. ผลติภณัฑด์ ูแลผวิน าเขา้จากญี ่ปุ่ นตราสนิค ้าX มี
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์เมื่อเปรยีบเทยีบ
กบัผลติภณัฑ์ดูแลผวิตราสนิค้าคู่แข่งอื่นๆ 

4.11 0.816 มาก 

2. ท่านรูส้กึเคารพและชื่นชอบผูท้ี่ใชผ้ลติภณัฑ์ดูแลผวิ
น าเขา้จากญี่ปุ่ นตราสนิค้าX 

3.86 1.022 มาก 

3. ท่านชื่นชอบภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเข้า
จากญี่ปุ่ นตราสนิค้าX 

4.19 0.820 มาก 

4. ท่านชื่นชอบและเชื่อถอืบรษิทัผูผ้ลติและจดัจ าหน่าย
ผลติภณัฑด์ูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นตราสนิค้าX 

4.16 0.808 มาก 

รวม 4.08 0.680 มาก 
 
 ผลการวเิคราะห์ตามตารางที่ 21 แสดงให้เห็นว่า ข้อมูลเกี่ยวกบัการรบัรู้คุณค่าตรา
สนิคา้ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสนิค้า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.08 ผลการ
วเิคราะห์เป็นรายขอ้ พบว่าการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าด้านความเชื่อมโยงกบัตราสนิค้าทุกข้อมี
ระดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยชื่นชอบภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
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4.19 รองลงมาคอื ชื่นชอบและเชื่อถอืบรษิทัผูผ้ลติและจดัจ าหน่ายผลติภณัฑ์ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.16 มภีาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์เมื่อเปรยีบเทยีบกบัตราสนิคา้คู่แข่ง  มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.11 และรูส้กึเคารพและชื่นชอบผูท้ีใ่ชผ้ลติภณัฑ์ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.86 
 
 ตอนที ่4 ผลการวเิคราะหค์่าเฉลีย่และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี่ยวกบัผู้
ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ 
 
ตารางที ่22 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ดา้นความ 
     ดงึดดูใจ 
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดขนาดเลก็ด้านความดึงดดู
ใจ 

X  S.D. การแปลผล 

1. ท่านชื่นชอบผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ที่มี
รูปร่าง หน้าตาดี 

3.74 1.061 มาก 

2. ท่านชื่นชอบผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ที่มี
ผูต้ดิตามจ านวนมาก 

3.67 1.064 มาก 

3. ท่านชื่นชอบผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ที่มผีู้
กล่าวถงึเป็นอย่างมาก ณ ขณะหนึ่ง 

3.81 1.027 มาก 

4. ท่านชื่นชอบผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ที่
ก าลงัไดร้บัความนิยม 

3.66 1.076 มาก 

รวม 3.72 0.886 มาก 
 
 ผลการวเิคราะห์ตามตารางที่ 22 แสดงให้เห็นว่า ข้อมูลเกี่ยวกบัผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคดิขนาดเล็กด้านความดงึดูดใจ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.72 ผลการ
วเิคราะหเ์ป็นรายขอ้ พบว่าผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ดา้นความดงึดดูใจทุกขอ้มรีะดบั
ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยชื่นชอบผูท้รงอทิธพิลทางความคดิที่มผีูก้ล่าวถงึเป็นอย่าง
มาก ณ ขณะหนึ่ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 รองลงมาคือ ชื่นชอบผูท้รงอทิธพิลทางความคดิ
ขนาดเล็กที่มรีูปร่าง หน้าตาดี มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.74 ชื่นชอบผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาด
เลก็ทีม่ผีูต้ดิตามจ านวนมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.67 ซึ่งใกลเ้คยีงกบัชื่นชอบผู้ทรงอทิธพิลทาง
ความคดิขนาดเลก็ทีก่ าลงัได้รบัความนิยม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.66 
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ตารางที ่23 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ดา้นความ 
     เชีย่วชาญ 
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดขนาดเล็กด้านความ
เช่ียวชาญ X  S.D. การแปลผล 

1. ท่านคดิว ่าผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็มี
ประสบการณ์เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น 

3.96 0.936 มาก 

2. ท่านคดิว ่าผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็มี
ความรูเ้กี่ยวกบัผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น 

3.90 0.941 มาก 

3. ท่านคดิว่าผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็มคีวาม
เชีย่วชาญเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น 

3.85 0.997 มาก 

รวม 3.90 0.867 มาก 
  
 ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 23 แสดงให้เห็นว่า ข้อมูลเกี่ยวกับทรงอิทธิพลทาง
ความคดิขนาดเลก็ดา้นความเชีย่วชาญ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.90 ผลการ
วเิคราะหเ์ป็นรายขอ้ พบว่าทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ดา้นความเชีย่วชาญทุกขอ้มรีะดบั
ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยคดิว่าผู ้ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเล็กมปีระสบการณ์
เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.96 รองลงมาคอื คดิว่าผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาด
เลก็มคีวามรูเ้กี่ยวกบัผลติภณัฑ ์มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 และคดิว่าผูท้รงอทิธพิลทางความคดิ
ขนาดเลก็มคีวามเชี่ยวชาญเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.85 
 
ตารางที ่24 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ดา้นความน่า 
     ไวว้างใจ 
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดขนาดเลก็ด้านความน่า
ไว้วางใจ X  S.D. การแปลผล 

1. ท่านคดิว ่าผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็มี
ความรูเ้มื่อท าการรบัรองผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จาก
ญี่ปุ่ น 

3.95 0.942 มาก 

2. ท่านคดิว่าผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็มคีวาม
จรงิใจเมื่อท าการรบัรองผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จาก
ญี่ปุ่ น 

3.95 0.927 มาก 

3. ท่านคดิว่าผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็มคีวาม
ซื่อสตัยเ์มื่อท าการรบัรองผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเข ้าจาก
ญี่ปุ่ น 

3.93 0.948 มาก 
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ตารางที ่24 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ดา้นความน่า 
     ไวว้างใจ (ต่อ) 
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดขนาดเล็กด้านความน่า
ไว้วางใจ X  S.D. การแปลผล 

4. ท่านคดิว่าผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็มคีวาม
น่าเชื่อถอืเมื่อท าการรบัรองผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเข้าจาก
ญี่ปุ่ น 

3.96 0.956 มาก 

5. ท ่านคดิว ่าผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเล ็ก
กลายเป็นสิง่อ้างองิเมื่อท าการรบัรองผลติภณัฑ์ดูแลผวิ
น าเขา้จากญี่ปุ่ น 

3.97 0.965 มาก 

รวม 3.95 0.821 มาก 
 
 ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 24 แสดงให้เห็นว่า ข้อมูลเกี่ยวกับทรงอิทธิพลทาง
ความคดิขนาดเลก็ดา้นความน่าไวว้างใจ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.95 ผลการ
วเิคราะห์เป็นรายขอ้ พบว่าผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเล็กด้านความน่าไว้วางใจทุกขอ้มี
ระดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมากและมคี่าเฉลี่ยที่ใกล้เคยีงกนั โดยคดิว่าผูท้รงอทิธพิลทาง
ความคดิขนาดเลก็กลายเป็นสิง่อ้างองิเมื่อท าการรบัรองผลติภณัฑ์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97 
รองลงมาคอื คดิว่าผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็มคีวามน่าเชื่อถอืเมื่อท าการรบัรอง
ผลติภณัฑ ์มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96 คดิว่าผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็มคีวามรูเ้มื่อท า
การรบัรองผลติภณัฑ์ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.95 คดิว่าผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็มคีวาม
จรงิใจเมื่อท าการรบัรองผลติภณัฑ์ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.95 และคดิว่าผูท้รงอทิธพิลทางความคดิ
ขนาดเลก็มคีวามซื่อสตัยเ์มื่อท าการรบัรองผลติภณัฑ์ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.93 
 
 ตอนที ่5 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกบั
ความพงึพอใจของลูกคา้เกีย่วกบัผลติภณัฑด์ูแลผวิน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น 
 
ตารางที ่25 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความพงึพอใจของลูกคา้ผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จาก 
     ประเทศญี่ปุ่ น 

ความพึงพอใจของลูกค้า X  S.D. การแปลผล 
1. ท่านมีความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ดูแลผิวน าเข้าจาก
ญีปุ่่ นตราสนิคา้X เพราะมคีุณภาพด ี

4.42 0.707 มากทีสุ่ด 

2. ท่านมีความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ดูแลผิวน าเข้าจาก
ญีปุ่่ นตราสนิคา้X เพราะมคีวามหลากหลายทางผลติภณัฑ ์

4.11 0.869 มาก 
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ตารางที ่25 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความพงึพอใจของลูกคา้ผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จาก 
     ประเทศญี่ปุ่ น (ต่อ) 

ความพึงพอใจของลูกค้า X  S.D. การแปลผล 
3. ท่านมคีวามพงึพอใจในผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเข้าจาก
ญี่ปุ่ นตราสนิคา้X เพราะมรีาคาที่เหมาะสม 

4.16 0.855 มาก 

4. ท่านมคีวามพงึพอใจในผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเข้าจาก
ญี่ปุ่ นตราสนิคา้X เพราะหาซื้อไดง้่าย 

4.23 0.860 มากทีสุ่ด 

5. ท่านมคีวามพงึพอใจในผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเข้าจาก
ญี ่ปุ่ นตราส นิค ้าX เพราะมกี ารส ่ง เ สร มิการตลาด
สม ่าเสมอ 

4.04 0.916 มาก 

รวม 4.19 0.658 มาก 
 
 ผลการวเิคราะห์ตามตารางที่ 25 แสดงให้เหน็ว่า ขอ้มูลเกี่ยวกบัความพงึพอใจของลูกค้า 
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 ส าหรบัผลการวเิคราะห์เป็นรายข้อ พบว่ามี
ความพงึพอใจเพราะมคีุณภาพดี มรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.42 รองลงมาคอื มคีวามพงึพอใจเพราะหาซื้อไดง้่าย มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.23 นอกนัน้มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากโดย มคีวามพงึพอใจเพราะ
มรีาคาทีเ่หมาะสม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 มีความพงึพอใจเพราะมคีวามหลากหลายทาง
ผลติภณัฑ ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.11 และมคีวามพงึพอใจเพราะมกีารส่งเสรมิการตลาดสม ่าเสมอ 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.04 
 
 ตอนที ่6 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกบั
ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น 
 
ตารางที ่26 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑด์ูแลผวิน าเขา้จากประเทศ 
     ญี่ปุ่ น 

ความตัง้ใจซ้ือ X  S.D. การแปลผล 
1. หากท่านมคีวามต้องการใชผ้ลติภณัฑ์ดูแลผวิ ท่านจะ
นึกถงึผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นเป็นล าดบัแรก 

4.00 0.966 มาก 

2. ท่านตัง้ใจที่จะซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น
เพราะใชแ้ลว้ถูกใจทุกครัง้ 

4.06 0.894 มาก 
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ตารางที ่26 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑด์ูแลผวิน าเขา้จากประเทศ 
     ญี่ปุ่ น (ต่อ) 

ความตัง้ใจซ้ือ X  S.D. การแปลผล 
3. ท่านตัง้ใจที่จะซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น
เพราะราคาจบัต้องได้ 

4.07 0.934 มาก 

4. ท่านตัง้ใจที่จะซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น
เพราะท่านคุ้นเคยมากทีสุ่ด 

4.12 0.867 มาก 

5. ท่านตัง้ใจที่จะซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น
แมว้่าจะมตีราสนิค้าอื่นทีม่ลีกัษณะใกลเ้คยีงกนั 

3.92 0.935 มาก 

6. ท่านตัง้ใจที่จะซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น
แมว้่าผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นจะมรีาคาทีเ่พิม่
สูงขึ้น 

3.74 0.996 มาก 

รวม 3.98 0.728 มาก 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที ่26 แสดงใหเ้หน็ว่า ขอ้มลูเกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้ โดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.98 ส าหรบัผลการวเิคราะหเ์ป็นรายขอ้ พบว่าทุกขอ้มรีะดบัความ
คดิเหน็ในระดบัมากโดยตัง้ใจทีจ่ะซื้อเพราะคุน้เคยมากทีสุ่ด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 รองลงมา
คอื ตัง้ใจทีจ่ะซื้อเพราะราคาจบัต้องได้ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07 ซึ่งใกล้เคยีงกบัตัง้ใจที่จะซื้อ
เพราะใชแ้ลว้ถูกใจทุกครัง้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.06 ถา้มคีวามตอ้งการซือ้จะนึกถงึผลติภณัฑด์ูแล
ผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นเป็นล าดบัแรก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.00 ตัง้ใจทีจ่ะซื้อแมว้่าจะมตีราสนิคา้อื่นที่
มลีกัษณะใกลเ้คยีงกนั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.92  และตัง้ใจทีจ่ะซื้อแมว้่าผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้
จากญี่ปุ่ นจะมรีาคาทีเ่พิม่สูงขึ้น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.74 
 
การประเมินโมเดลเชิงโครงสร้าง (Structural Model Assessment) 
 ในการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง จะต้องมกีารทดสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ 
(Multicollinearity) ขององคป์ระกอบท านายที่จะต้องไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัเอง อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติโดยค่าปัจจัยการขยายตัวของความแปรปรวน (VIF) ควรมีค่าต ่ากว่า 5.00 (Hair; 
Ringle; and Sarstedt. 2011) ซึ่งเมื่อพิจารณาตารางที่ 32 พบว่า องค์ประกอบท านายมีค่า
ปัจจยัการขยายตัวของความแปรปรวนระหว่าง 1.404-2.797 สอดคล้องกับเกณฑ์ที่ก าหนด 
หมายความว่า โมเดลสมการโครงสรา้งส าหรบัการวจิยัครัง้นี้ไม่เกดิปัญหาภาวะร่วมเสน้ตรงเชงิ
พหุขององคป์ระกอบภายนอกดงัแสดงในตารางที ่32 
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ตารางที ่27 ผลการวเิคราะหภ์าวะร่วมเสน้ตรงเชงิพหุขององคป์ระกอบภายนอก 
องคป์ระกอบท านาย VIF 

ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ดา้นความดงึดดูใจเฉลีย่ (ATTA) 1.404 
การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้เฉลีย่ (BAA) 1.781 
การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้เฉลีย่ (BASA) 1.823 
การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ดา้นความภกัดใีนตราสนิคา้เฉลีย่ (BLA) 1.774 
ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ดา้นความเชีย่วชาญเฉลีย่ (EXPA) 2.735 
ถ้ามคีวามต้องการซื้อจะนึกถงึผลติภณัฑด์ูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นเป็นล าดบัแรก 
(PI1) 

2.183 

ตัง้ใจทีจ่ะซื้อเพราะใชแ้ลว้ถูกใจทุกครัง้ (PI2) 1.888 
ตัง้ใจทีจ่ะซื้อเพราะราคาจบัต้องได้ (PI3) 1.749 
ตัง้ใจทีจ่ะซื้อเพราะคุน้เคยมากทีสุ่ด (PI4) 1.789 
ตัง้ใจทีจ่ะซื้อแมว้่าจะมตีราสนิคา้อื่นทีม่ลีกัษณะใกลเ้คยีงกนั (PI5) 2.302 
ตัง้ใจทีจ่ะซื้อแมว้่าผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นจะมรีาคาทีเ่พิม่ส ูงขึ้น 
(PI6) 

2.059 

การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ดา้นการรบัรูถ้งึคุณภาพเฉลีย่ (PQA) 1.792 
มคีวามพงึพอใจเพราะมคีุณภาพด ี(SAT1) 1.769 
มคีวามพงึพอใจเพราะมคีวามหลากหลายทางผลติภณัฑ์ (SAT2) 1.561 
มคีวามพงึพอใจเพราะมรีาคาทีเ่หมาะสม (SAT3) 1.990 
มคีวามพงึพอใจเพราะหาซื้อไดง้่าย (SAT4) 1.995 
มคีวามพงึพอใจเพราะมกีารส่งเสรมิการตลาดสม ่าเสมอ (SAT5) 1.698 
ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ดา้นความน่าไวว้างใจเฉลีย่ (TWTA) 2.797 

 
ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การศกึษาในส่วนนี้เป็นการวเิคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้งเพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์
ของปัจจยัการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าและผู้ทรงอิทธิพลทางความคดิขนาดเล็กที่ส่งผลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นของผูบ้รโิภค Gen Z ของผูต้อบแบบสอบถาม 
จ านวน 400 คน โดยไดผ้ลการวเิคราะหด์งัต่อไปนี้ 
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ตารางที ่28 ค่าสถติแิสดงความเทีย่งตรงเชงิเหมอืน (Convergent Validity) และความเชื่อถอืได ้
     (Reliability) ของมาตรวดั 

ตวัแปรแฝงและมาตรวดั 
Cronbach-

 
Loading AVE CR 

BE : ปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 0.831  0.663 0.836 
BL : ความภกัดใีนตราสนิคา้  0.806   
BA : การตระหนักรูใ้นตราสนิคา้  0.796   
PQ : การรบัรูถ้งึคุณภาพ  0.820   
BAS: ความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้  0.834   
MI : ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ 0.819  0.738 0.830 
ATT : ความดงึดดูใจ  0.761   
EXP : ความเชีย่วชาญ  0.899   
TWT : ความน่าไวว้างใจ   0.908   
CS : ความพงึพอใจของลูกคา้ 0.841  0.612 0.842 

SAT1 : ท่านมคีวามพงึพอใจในผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้
จากญีปุ่่ นตราสนิคา้X เพราะมคีณุภาพด ี

 0.787   

SAT2 : ท่านมคีวามพงึพอใจในผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้
จากญีปุ่่ นตราสนิคา้X เพราะมคีวามหลากหลายทาง
ผลติภณัฑ ์

 0.743   

SAT3 : ท่านมคีวามพงึพอใจในผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้
จากญีปุ่่ นตราสนิคา้X เพราะมรีาคาทีเ่หมาะสม 

 0.812   

SAT4 : ท่านมคีวามพงึพอใจในผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้
จากญีปุ่่ นตราสนิคา้X เพราะหาซื้อไดง้า่ย 

 0.799   

SAT5 : ท่านมคีวามพงึพอใจในผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้
จากญีปุ่่ นตราสนิคา้X เพราะมกีารส่งเสรมิการตลาด
สม ่าเสมอ 

 0.768   

PI : ความตัง้ใจซื้อ 0.872  0.610 0.872 

PI1 : หากท่านมคีวามตอ้งการใชผ้ลติภณัฑ์ดูแลผวิ ท่าน
จะนึกถงึผลติภณัฑด์ูแลผวิน าเขา้จากญีปุ่่ นเป็นล าดบั
แรก 

 0.804   

PI2 : ท่านตัง้ใจทีจ่ะซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จาก
ญีปุ่่ นเพราะใชแ้ลว้ถูกใจทุกครัง้ 

 0.768   

PI3 : ท่านตัง้ใจทีจ่ะซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จาก
ญีปุ่่ นเพราะราคาจบัตอ้งได ้

 0.742   
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ตารางที ่28 ค่าสถติแิสดงความเทีย่งตรงเชงิเหมอืน (Convergent Validity) และความเชื่อถอืได ้
     (Reliability) ของมาตรวดั (ต่อ) 

ตวัแปรแฝงและมาตรวดั Cronbach- Loading AVE CR 

PI4 : ท่านตัง้ใจทีจ่ะซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้
จากญีปุ่่ นเพราะท่านคุน้เคยมากทีสุ่ด 

 0.768   

PI5 : ท่านตัง้ใจทีจ่ะซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้
จากญีปุ่่ นแมว้่าจะมตีราสนิคา้อื่นทีม่ลีกัษณะ
ใกลเ้คยีงกนั 

 0.816   

PI6 : ท่านตัง้ใจทีจ่ะซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้
จากญีปุ่่ นแมว้่าผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญีปุ่่ น
จะมรีาคาทีเ่พิม่สงูขึน้ 

 0.788   

  
 จากตารางที่ 28 พบว่าตวัแปร (Construct) ทุกตวั มคี่า Cronbach’s  ต ่าสุด สูงสุด 
ซึ่งสูงกว่า 0.600 เซคาราน (Sekaran. 2003) ทัง้นี้ ตวัแปรในสมการโครงสร้างทุกตวัมีความ
น่าเชื่อถอืได้ (Composite Reliability: CR) อยู่ในช่วงระหว่าง 0.830-0.872 ซึ่งค่า CR ทีย่อมรบั
ได้คอื 0.60 และไม่ควรเกนิ 0.95 แฮร์; และคณะ (Hair; et al. 2017)  และมคี่าความผนัแปร
เฉลีย่ (Average Variance Extract: AVE) อยู่ระหว่าง 0.610-0.738 ซึง่เป็นค่า AVE ทีย่อมรบัได ้
คือ  0.50 แฮร์; และคณะ (Hair; et al. 2014) หมายความว่า ตัวแปรมาตรวัดมีค่าความ
เที่ยงตรงเชิงเหมอืนสูง ข้อค าถามหรอืมาตรวดัทุกข้อมีความสมัพนัธ์กับตวัแปรที่ศึกษาและ
สามารถใชเ้ป็นตวัชีว้ดัตวัแปรในกลุ่มเดยีวกนัได้ โดยไม่ปะปนกบักลุ่มอื่นๆ และสามารถสะทอ้น
พฤตกิรรมสู่ตวัแปรชี้วดัไดด้ี โดยสามารถวดัเรื่องราวในหมวดของตนเองไดด้ี รวมถงึมคี่าความ
ผนัแปรทัง้หมดของตวัแปรชี้วดัทีต่วัแปรสามารถควบคุมได้โดยที่ทุกหมวดมคี่าความเชื่อถอืใน
ระดบัทีส่งูมาก  
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ตารางที ่29 ผลการวเิคราะหค์วามเทีย่งตรงเชงิจ าแนก (Discriminant Validity) 

Construct CR R2 AVE 
Cross Construct Correlation 

BE CS MI PI 
BE  0.836 N/A 630.6  0.814    
CS 0.842 0.486 6120.  0.626 0.782   
MI 0.830 N/A 7380.  0.465 0.562 0.859  
PI 0.872 0.539 6100.  0.638 0.651 0.543 0.781 

ค่าเฉลีย่ 0.845 0.513 0.656     
หมายเหต ุ: Gof2 = 0.513 *0.656 ดงันัน้ GoF 0.580 
 
 จากตารางที่ 29 พบว่า AVE ที่สนใจมคี่าสูงกว่า Cross Construct Correlation ทุก
ค่าในสดมภเ์ดยีวกนั แสดงว่ามาตรวดัมคีวามเทีย่งตรงเชงิจ าแนกในทุก Construct ทีส่ามารถวดั
ความเทีย่งตรงในกลุ่มเดยีวกนัไดแ้ละไม่ขา้มกลุ่มไปตวัแปรอื่น และพบว่า CR มคี่าอยู่ระหว่าง 
0.819-0.872 ซึ่งมีค่าสูงกว่า 0.600 ทุกค่า แฮร์; และคณะ (Hair; et al. 2017) และ R2 มีค่า 
0.513 ซึง่มคี่าสงูกว่า 0.33 มคี่าในระดบักลาง (Chin. 1998)   
 ส าหรบัการวเิคราะหด์ชันีวดัความเทีย่งตรงของตวัแบบในภาพรวม (Goodness of Fit: 
GoF) คอื สมการโครงสรา้งและสมการมาตรวดัมคีวามเที่ยงตรงเพยีงใด พบว่า โครงสรา้ง  ตวั
แบบมคีวามเที่ยงตรงในภาพรวมเท่ากบั  0.580 แสดงว่าตวัแบบมคีุณภาพเชิงพยากรณ์ 
(Prediction Performance) ในภาพรวมอยู่ในระดบัด ีมคี่าความผนัผวนเฉลีย่ (AVE) มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 0.656 ซึ่งมคี่าอยู่ระหว่าง 0.610-0.738 ซึ่งมากกว่า 0.5 แสดงว่า ตวัแปรแฝงสามารถ
สะทอ้นพฤตกิรรมสู่ตวัชี้วดัไดด้ี และตวัแบบมคีวามน่าเชื่อถอื (CR) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 0.845 ซึ่ง
มคี่าอยู่ระหว่าง 0.819-0.872 แสดงว่ามตีวัแปรสมการเสน้ทางทีส่ามารถพยากรณ์ตวัชีว้ดัของตวั
แปรตามเสน้ทางไดด้ ีกล่าวโดยสรุปไดว้่า เป็นตวัแบบทีม่คีุณภาพในระดบัด ี
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รปูที ่11 เสน้ทางความสมัพนัธข์องตวัแบบสมการโครงสรา้ง 
 

ตารางที ่30 อทิธพิลของบุพปัจจยั (Antecedents) ทีม่ผีลต่อตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

ตวัแปรตาม R2 อิทธิพล 
ตวัแปรอิสระ 

BE MI CS 

CS 0.486 
DE 4650.  3460.  N/A 
IE N/A N/A N/A 
TE 4650.  3460.  N/A 

PI 0.539 
DE 3420.  2020.  3230.  
IE 1500.  1120.  N/A 
TE 4920.  3140.  3230.  

หมายเหต ุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect, N/A = Not Applicable 
 
 จากรูปที ่11 และตารางที ่30 เมื่อพจิารณาระดบัอทิธพิลของบุพปัจจยัตวัแปรตามต่างๆ 
ทัง้ตัวแปรภายนอก (External Endogenous Variable) และตัวแปรภายใน (Internal Endogenous 
Variable) ในงานวิจยันี้  คือ ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวน าเข้าจากญี่ปุ่ นของ
ผูบ้รโิภค Gen Z ในภาพเสน้ทาง พบว่าโดยการแสดงผลการวเิคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้าง 
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พบว่า R2 มคี่าสูงกว่า 0.33 มคี่าในระดบักลาง (Chin. 1998) การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้ามอีิทธิพล
ทางตรงต่อความพงึพอใจของลูกค้า มคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทางมากทีสุ่ด เท่ากบั 0.465 รองลงมา
คือ ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดขนาดเล็กมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า มีค่า
สมัประสทิธิเ์สน้ทางและอทิธพิลโดยรวมเท่ากบั 0.346 และมคี่า R2 เท่ากบั 0.486 การรบัรูคุ้ณค่า
ตราสนิค้ามอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจซื้อ มคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทางเท่ากบั 0.342 มอีทิธพิล
ทางอ้อม เท่ากับ 0.150 มีอิทธิพลโดยรวมเท่ากับ 0.492 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพล
ทางตรงต่อความตัง้ใจซื้อ มคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทางเท่ากบั 0.323 ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาด
เลก็มอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้ มคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทางเท่ากบั 0.202 มอีทิธพิลทางออ้ม 
เท่ากบั 0.112 มอีทิธพิลโดยรวมเท่ากบั 0.314 และมคี่า R2 เท่ากบั 0.539 
 สรุปภาพรวมของปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้และผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาด
เล็กที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผวิน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นของผู้บรโิภค  Gen Z 
สามารถพยากรณ์ไดร้อ้ยละ 53.90 (R2=0.539) 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานของการวจิยัในครัง้นี้ สามารถสรุปไดด้งัตารางที ่31 ดงันี้ 
 
ตารางที ่31 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 

สมมติฐาน 
สมัประสิท
ธ์ิเส้นทาง 

T-Stat 
ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 

H1 
การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิ
บวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้ (BE -> 
CS) 

0.465 121.8 *** สนบัสนุน 

H2 
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดขนาดเล็กมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกคา้ (MI -> CS) 

0.346 251.5 *** สนบัสนุน 

H3 
การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิ
บวกต่อความตัง้ใจซือ้ (BE -> PI) 

0.342 196.6 *** สนบัสนุน 

H4 
ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็มี
อทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ (MI -> 
PI) 

0.202 024.4 *** สนบัสนุน 

H5 
ความพงึพอใจของลูกคา้มอีทิธพิลเชงิ
บวกต่อความตัง้ใจซือ้ (CS -> PI) 

0.323 375.5 *** สนบัสนุน 

หมายเหต ุ: *** หมายถงึ นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 (p < 0.01) (T-Value  2.576) 
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 ผลของการทดสอบสมมตฐิานดงัตารางที่ 31 สามารถสรุปไดว้่า ตวัแปรการรบัรูคุ้ณค่า
ตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้ ตวัแปรผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาด
เลก็มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลูกค้า ตวัแปรการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิ
บวกต่อความตัง้ใจซื้อ ตวัแปรผู้ทรงอิทธพิลทางความคดิขนาดเล็กมอีทิธิพลเชิงบวกต่อความ
ตัง้ใจซื้อ ตวัแปรความพงึพอใจของลูกค้ามอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ อย่างมนีัยส าคญัที่
ระดบั 0.01 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี 5 
สรปุผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวจิยัเรื่องปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้และผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเล็กที่
ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นของผู้บริโภค  Gen Z มี
วตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาอทิธพิลทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น
ของผู้บริโภค Gen Z เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการใช้วิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research Method) จ านวนทัง้สิ้น 400 ชุด สามารถสรุปผลการวิจัย โดย
เรยีงล าดบัการน าเสนอไวด้งันี้ 
 1.  สรุปผลการวจิยั 
 2.  อภปิรายผลการวจิยั 
 3.  ขอ้เสนอแนะการวจิยั 
 
สรปุผลการวิจยั 
 สว่นที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน สรุปไดด้งันี้ 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ รอ้ยละ 63.00 อายุ 20-21 ปี รอ้ยละ 39.25 อยู่
ในสถานภาพโสด รอ้ยละ 98.00 มกีารศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีรอ้ยละ 78.25 มอีาชพีนักเรยีน/
นกัศกึษา รอ้ยละ 72.75 สว่นใหญ่มรีายไดต้่อเดอืนต ่ากว่า 10,000 บาท รอ้ยละ 55.50 
 
 สว่นที ่2 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการบรโิภค 
 จากการศกึษาสามารถสรุปไดด้งันี้ 
 เลอืกซื้อผลติภณัฑ์จากห้างสรรพสนิค้า รอ้ยละ 45.50 มคีวามถี่ในการบรโิภค 1 ครัง้
ต่อเดอืน ร้อยละ 71.25 มูลค่าในการซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้ญี่ปุ่ น 500-1,000 ต่อครัง้ ร้อย
ละ 52.50 เลอืกซื้อตราสนิค้า Bioré ร้อยละ 21.32 เลอืกใช้ผลติภณัฑ์เพราะต้องการเพิม่ความ
ชุ่มชื้น ร้อยละ 22.06 มกีารค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ ร้อยละ 83.00 ใช้ช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์ในการค้นหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ ร้อยละ  47.89 มีความถี่ในการค้นหาข้อมูลของ
ผลติภณัฑ์ 1 วนัต่อสปัดาห์ ร้อยละ 59.04 ใช้เวลาในการค้นหาขอ้มูลของผลติภณัฑ์เฉลี่ย 1-2 
ชัว่โมง รอ้ยละ 78.31 ส่วนใหญ่เลอืกซื้อผลติภณัฑเ์พราะคุณภาพด ีรอ้ยละ 25.70 รองลงมาคอื 
มคีววามน่าเชื่อถอื รอ้ยละ 24.95 
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 สว่นที ่3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้และผูท้รงอทิธพิลทาง
ความคิดขนาดเล็กที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นของ
ผูบ้รโิภค Gen Z 
 จากการศกึษาสามารถสรุปไดด้งันี้ 
 1.  การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) ประกอบไปดว้ย 
  1.1 การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ดา้นความภกัดใีนตราสนิคา้ พบว่า ดา้นความภกัดใีน
ตราสนิคา้ (Brand Loyalty) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยรวมเฉลีย่ที ่4.20 
  1.2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า  พบว่า ด้านการ
ตระหนักรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที่ 
3.96 
  1.3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ  พบว่า ด้านการรับรู้ถึง
คุณภาพ (Perceived Quality) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยรวมเฉลีย่ที ่4.28 
  1.4 การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าด้านความเชื่อมโยงกบัตราสนิค้า พบว่า ด้านความ
เชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Association) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่
ที ่4.08 
 2. ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ (Micro-influencer) ประกอบไปดว้ย 
  2.1  ผู้ทรงอิทธิพลทางความคดิขนาดเล็กด้านความดึงดูดใจ พบว่า ด้านความ
ดงึดดูใจ (Attractiveness) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่3.72 
  2.2  ผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเล็กดา้นความเชี่ยวชาญ พบว่า ด้านความ
เชีย่วชาญ (Expertise) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่3.90 
  2.3  ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเล็กด้านความน่าไว้วางใจ พบว่า ด้านความ
น่าไวว้างใจ (Trustworthiness) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่3.95 
 3. ความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) พบว่า ความพงึพอใจของลูกค้า มี
ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่4.19 
 4. ความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) พบว่า ความตัง้ใจซื้อ มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ใน
ระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่3.98 
 
 สว่นที ่4 ผลการวเิคราะหเ์พือ่ทดสอบสมมุตฐิาน 
 สมมตฐิานในการวจิยั 
  สมมตฐิานที่ 1 การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้ามอีิทธพิลเชงิบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกคา้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นของผูบ้รโิภค Gen Z  
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  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 หมายความว่า การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้ามอีิทธิพลเชงิ
บวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้ผลติภณัฑด์ูแลผวิน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นของผูบ้รโิภค Gen Z
  สมมตฐิานที่ 2 ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึ
พอใจของลูกคา้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นของผูบ้รโิภค Gen Z   
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 หมายความว่า ทรงอิทธิพลทางความคิดขนาดเล็กมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นของ
ผูบ้รโิภค Gen Z 
  สมมติฐานที่ 3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้อ
ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นของผูบ้รโิภค Gen Z 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 หมายความว่า การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้ามอีิทธิพลเชงิ
บวกต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นของผูบ้รโิภค Gen Z 
  สมมติฐานที่ 4 ผู้ทรงอิทธิพลทางความคดิขนาดเล็กมอีิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นของผูบ้รโิภค Gen Z 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 หมายความว่า ผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเล็กมี
อทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นของผูบ้รโิภค Gen Z 
  สมมตฐิานที ่5 ความพงึพอใจของลูกคา้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น
ของผู้บรโิภค Gen Z มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากประเทศ
ญีปุ่่ นของผูบ้รโิภค Gen Z 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ความพงึพอใจของลูกคา้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้
จากประเทศญี่ปุ่ นของผู้บรโิภค Gen Z มอีิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิ
น าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นของผูบ้รโิภค Gen Z 
 
อภิปรายผลการวิจยั  
 จากการศกึษาเกี่ยวกบัปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้าและผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิ
ขนาดเลก็ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑด์ูแลผวิน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นของผูบ้รโิภค  Gen 
Z ได้แก่ การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเล็ก ความพงึพอใจของลูกคา้ 
และ ความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑด์ูแลผวิน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น สามารถอภปิรายผลการศกึษาได้
ดงันี้ 
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1)  การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้ อย่างม ี
นัยส าคญัที่ระดบั 0.01 แสดงให้เหน็ว่า การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้ามอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึ
พอใจของลูกคา้ ทัง้ในดา้นความภกัดใีนตราสนิคา้จากการทีลู่กค้ามคีวามพงึพอใจหลงัจากการ
ใชผ้ลติภณัฑม์ากเพยีงพอที่จะกลบัมาซื้อผลติภณัฑอ์กีครัง้และแนะน าบอกต่อผลติภณัฑ์ให้กบั
ผูอ้ื่น ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้จากการทีลู่กคา้มคีวามรูส้กึเชงิบวกและพงึพอใจต่อตราสนิค้า
ท าใหส้ามารถนึกถงึและสงัเกตตราสนิค้าไดอ้ย่างรวดเรว็ ดา้นการรบัรูถ้งึคุณภาพจากคุณภาพ
ของตราสนิค้าที่เชื่อถือได้ มสี่วนประสมและคุณสมบตัิเหมาะสมและหลากหลาย ตอบโจทย์
ความต้องการของลูกคา้ และด้านความเชื่อมโยงกบัตราสนิค้าจากภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ที่
เป็นที่ชื่นชอบ น่าเชื่อถือ และเป็นเอกลษัณ์จึงส่งผลให้ลูกค้าเกดิความพงึพอใจสอดคล้องกบั
งานวิจยัของ ของเรมนั; บาโน; และบาติ (Rehman; Bano; and Bhatti. 2019) ที่ศึกษาเรื่อง
ปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ โดยมคีวามพงึพอใจของลูกคา้เป็นตวัแปรส่งผ่าน 
ผลการศึกษาพบว่าการรบัรู้คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า
เช่นเดยีวกนั 

2)  ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดขนาดเล็กมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.01 แสดงให้เห็นว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคดิขนาดเล็กมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ทัง้ในด้านความดึงดูดใจ เช่น มีผู้กล่าวถึงเป็น
จ านวนมากและมรีูปลกัษณ์ภายนอกที่ดูด ีความเชี่ยวชาญ เช่น มปีระสบการณ์ มคีวามรู้และ
เชีย่วชาญเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์ และความน่าไวว้างใจ เช่น เป็นปัจจยัหลกัทีท่ าใหผ้ลติภณัฑ์เกดิ
ความน่าเชื่อถอื ผ่านการสือ่สารทีจ่รงิใจและซื่อสตัย ์โดยปัจจยัเหล่านี้ส่งผลใหลู้กคา้เกดิความพงึ
พอใจ สอดคลอ้งกบัแนวคดิของฮนัส ์แคสเปอรท์ีก่ล่าวว่าลูกคา้จะสรรหาสิง่ทีใ่หป้ระโยชน์ในดา้น
ต่างๆเสมอ ไม่ว่าจะเป็นดา้นเอกลกัษร ์อารมณ์ หรอืความเชื่อซึง่น าไปสูค่วามพงึพอใจและความ
ต้องการของลูกค้า (Kasper. 1988) และสอดคล้องกับงานวิจัยของเรมัน; บาโน; และบาติ 
(Rehman; Bano; and Bhatti. 2019) ทีศ่กึษาเรื่องปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ 
โดยมคีวามพงึพอใจของลูกค้าเป็นตวัแปรคัน่กลางพบว่าผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเล็ก
ดา้นความดงึดูดใจ ความเชีย่วชาญ และความน่าไวว้างใจส่งผลต่อความพงึพอใจของลูกค้า ผล
การศกึษาพบว่าการใช้บุคคลที่มชีื่อเสยีงรบัรองตราสนิค้ามอีิทธิพลเชงิบวกต่อความพงึพอใจ
ของลูกคา้เช่นเดยีวกนั 

3)  การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้ามอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ อย่างมนีัยส าคญัที่
ระดบั 0.01 แสดงให้เหน็ว่า การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้ามอีทิธพิลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้อทัง้ใน
ดา้นความภกัดใีนตราสนิคา้จากการทีลู่กคา้มคีวามตัง้ใจทีจ่ะซื้อสนิคา้ซ ้าอย่างต่อเนื่องและเลอืก
ตราสนิคา้ดงักล่าวเป็นล าดบัแรกแมจ้ะมรีาคาสงูกว่าตราสนิคา้อื่นๆ ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิค้า
จากความสามารถในการจดจ าของลูกคา้ ทีส่ามารถนึกถงึ สงัเกต และอธบิายความแตกต่างของ
ตราสนิคา้ไดจ้นน าไปสูค่วามคุน้เคยทีน่ าไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้ของลูกคา้ (Aaker. 1991)  ดา้นการ
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รบัรู้ถงึคุณภาพจากความรู้สกึเชื่อถอืในคุณภาพของส่วนประกอบหรอืคุณสมบตัทิี่หลากหลาย
ของผลติภณัฑ ์สอดคลอ้งกบัคอตเลอร;์ และคณะ (Kotler; et al. 2017) คุณภาพทีม่ปีระสทิธภิาพ
ของตราสนิคา้สามารถส่งผลกระทบโดยตรงกบัความต้องการของลูกคา้ และดา้นความเชื่อมโยง
กบัตราสนิคา้จากความชื่นชอบในภาพลกัษณ์ที่น่าเชื่อถอืและเป็นเอกลกัษณ์ของตราสนิค้าและ
บรษิัทผู้ผลิตและจดัจ าหน่ายตราสนิค้า ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของยู; ล;ี และจิน (Yoo; Lee; 
and Jin. 2018) ทีก่ล่าวว่าหากความเชื่อมยงักบัตราสนิค้าตรงกบับุคลกิภาพของลูกค้าจะส่งผล
ใหลู้กคา้มแีนวโน้มทีจ่ะเจาะจงซื้อสนิคา้ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของอธบิด ี   ค าเจรญิ; และสุ
มามาลย ์ปานค า (2563) ทีศ่กึษาเรื่องรูปแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุความตัง้ใจซื้อครมียูมกิซ์ 
สกนิแคร์ ผ่านเฟสบุ๊กของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลพบว่า ปัจจยัการรบัรู้
คุณค่าตราสนิค้า เช่น  ผู้บรโิภคสามารถจดจ าโลโก้ของตราสนิค้าได ้สามารถบอกถงึชนิดของ
ผลติภณัฑไ์ดว้่าน าไปใชใ้นโอกาสใด และนึกถงึตราสนิค้าเป็นล าดบัแรกส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ 
และยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของวงั; และคณะ (Wang; et al. 2021) ที่ศกึษาเรื่องบทบาทของ
มุมมองความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององคก์รทีม่ตี่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ ความน่าเชื่อถอืของ
ตราสนิค้า ชื่อเสยีงของตราสนิคา้และความตัง้ใจซื้อพบว่า ปัจจยัการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า เช่น 
ผู้บรโิภคสามารถจดจ าตราสนิค้าได้ และสามารถแยกความแตกต่างของตราสนิค้าได้ส่งผลต่อ
ความตัง้ใจซือ้  

เช่นเดียวกับงานวิจยัของเชเดน; และลี (Choedon; and Lee. 2020) ที่ศึกษาเรื่อง
ผลกระทบของกจิกรรมการตลาดบนสือ่สงัคมออนไลน์ทีม่ตี่อความตัง้ใจซือ้โดยมกีารรบัรูคุ้ณค่า
ตราสนิคา้และความผกูพนัต่อตราสนิคา้ของสงัคม หลกัฐานเชงิประจกัษ์ของบรษิทัเครื่องส าอาง
เกาหลพีบว่า ปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ เช่น ผูบ้รโิภคสามารถจดจ าโลโก้ของตราสนิคา้ได ้
ทราบถงึลกัษณะเฉพาะของตราสนิค้า และเหน็ตราสนิคา้เป็นผู้น าอุตสาหกรรมส่งผลต่อความ
ตัง้ใจซื้อ สอดคล้องกบังานวจิยัของล;ี โกห์; และนัวร์ (Lee; Goh; and Noor. 2019) ที่ศึกษา
เรื่องปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภนัฑ์ดูแลผวิของนักศึกษาระดบัมหาวทิยาลยัพบว่า 
การรบัรู้ถงึคุณภาพ ความเชื่อมโยงกบัตราสนิค้า การตระหนักรู้ตราสนิค้า และความภกัดีใน
ตราสินค้าส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ เรมัน; บาโน; และบาติ 
(Rehman; Bano; and Bhatti. 2019) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ โดยมคีวามพงึพอใจของลูกคา้เป็นตวัแปรคัน่กลางพบว่าความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 
ความภกัดใีนตราสนิคา้ การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ และการรบัรูถ้งึคุณภาพสง่ผลต่อความตัง้ใจซื้อ 
ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของคาไลมาฮลั; และคุมารดพีนั (Kalaimahal; and Kumaradeepan. 
2019) ที่ศึกษาเรื่องบทบาทของการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าที่ส่งอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อตรา
สนิค้าผลติภณัฑ์สบู่เดก็ กรณีศกึษาเมอืงจาฟฟ์น่า ประเทศศรลีงักาพบว่า ความเชื่อมโยงกบั
ตราสนิค้า การตระหนักรู้ตราสนิค้า การรบัรู้ถงึคุณภาพ และความภกัดใีนตราสนิค้าส่งผลต่อ
ความตัง้ใจซื้อ และยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของซอยุน คมิ (Kim. 2019) ที่ศกึษาเรื่องกลยุทธ์
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เนื้อหาทีส่รา้งจากผูใ้ช้งานทีส่่งผลต่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้าและความพงึพอใจของลูกค้าที่มี
ต่อความตัง้ใจซื้อในกลุ่มมลิเลนเนียลชาวเกาหล ีกรณีศกึษาตราสนิค้าอนินิสฟรีพบว่า ปัจจยั
การตระหนักรู้ตราสินค้า เช่น รู้จกัโลโก้ของตราสินค้าและสามารถจดจ าตราสินค้าได้เมื่อ
เปรียบเทียบกับตราสินค้าอื่น ปัจจยัการรับรู้ถึงคุณภาพ เช่น ผลิตภัณฑ์มีส่วนประสมที่มี
คุณภาพ ผลติภณัฑม์คีุณภาพทีส่ามารถใชง้านได ้และประสทิธภิาพของผลติภณัฑเ์ทยีบเท่ากบั
ความคาดหวงั ปัจจยัความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ เช่น คุม้ค่ากบัเงนิทีเ่สยีไป มภีาพลกัษณ์ตรา
สนิคา้ทีแ่ตกต่างจากตราสนิคา้อื่นๆ และมคีวามชื่นชอบบรษิทัผูผ้ลติตราสนิคา้ และปัจจยัความ
ภกัดใีนตราสนิคา้ เช่น ประสงคจ์ะซื้อตราสนิคา้อกีครัง้ในอนาคต แนะน าบอกต่อ และเล่าถงึสิง่
ดีๆ ของตราสนิคา้สง่ผลต่อความตัง้ใจซื้อ ผลการศกึษาพบว่าการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้มอีทิธพิล
เชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้เช่นเดยีวกนั 

4)  ผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็มอีทิธพิลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้อ อย่างมี
นยัส าคญัทีร่ะดบั 0.01 แสดงใหเ้หน็ว่า ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็มอีทิธพิลเชงิบวกต่อ
ความตัง้ใจซื้อทัง้ในด้านความน่าดึงดูดใจ เช่น มีผู้กล่าวถึงและติดตามเป็นจ านวนมาก มี
รปูลกัษณ์ภายนอกทีดู่ด ีและก าลงัไดร้บัความนิยม ความเชีย่วชาญ เช่น มปีระสบการณ์ มคีวาม
เชีย่วชาญ และมคีวามรูเ้กี่ยวกบัผลติภณัฑเ์ป็นอย่างด ีและความน่าไวว้างใจ เช่น ใชเ้ป็นสิง่หลกั
ในการตดัสนิใจ รู้สกึถงึความน่าเชื่อถอื ความรอบรู้ ความซื่อสตัย์ และความจรงิใจของผู้ทรง
อทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ทีส่ ื่อสารเกี่ยวกบัตราสนิค้าและผลติภณัฑผ์่านช่องทางต่างๆ ซึ่ง
น าไปสู่การรับรู้ของลูกค้า และน าไปสู่การซื้อสินค้าในที่สุด (Wu; Yeh; and Hsiao. 2011) 
สอดคล้องกับงานวิจัยของนูโกรโฮ; ราฮายู; และฮัปซารี (Nugroho; Rahayu; and Hapsari. 
2022) ทีศ่กึษาเรื่องอทิธพิลของความน่าเชื่อถอืผูท้รงอทิธพิลทางความคดิบนสือ่สงัคมออนไลน์ที่
ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เครื่องส าอางเจเนอเรชัน่แซด  โดยมภีาพลกัษณ์
ตราสนิค้าเป็นตวัแปรคัน่กลาง: การศกึษาผลติภณัฑ์เครื่องส าอางเกาหลี พบว่าผู้ทรงอทิธิพล
ทางความคดิทีม่คีวามน่าเชื่อถอื มเีสน่หน่์าดงึดูด และมคีวามเชีย่วชาญในวงการนัน้ๆส่งผลต่อ
ความตัง้ใจซื้อของผู้บริโภค เช่นเดียวกับงานวิจยัของมาซาโตะ; และโซเพีย (Masato; and 
Sopiah. 2021) ที่ได้ศกึษาเรื่องผลกระทบของการใช้บุคคลที่มชีื่อเสยีงรบัรองตราสนิค้าที่มตี่อ
ความตัง้ใจซื้อผ่านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า พบว่าความน่าดงึดูดใจ ความน่าไว้วางใจ และตวาม
เชี่ยวชาญของบุคคลที่มชีื่อเสยีงส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ และสอดคล้องกบังานวจิยัของณ นคร; 
กุกคัง ; และยี (Na Nakorn; Gugkang; and Yee. 2021) ที่ศึกษาเรื่องผลกระทบการใช้ผู้มี
ชื่อเสยีงในการสนับสนุนสนิคา้ต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคชาวมาเลเซยีพบว่า ความน่า
ดงึดดู และความน่าไวว้างใจของผูม้ชีื่อเสยีงสง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของเรมนั; บาโน; และบาต ิ(Rehman; Bano; and Bhatti. 2019) ทีศ่กึษาเรื่องปัจจยัที่ส่งผลต่อ
ความตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์ โดยมคีวามพงึพอใจของลูกค้าเป็นตวัแปรคัน่กลางพบว่า ความ
เชี่ยวชาญ ความน่าไว้วางใจ และความน่าดงึดูดใจของบุคลที่มชีื่อเสยีงส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ 
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ผลการศกึษาพบว่าการใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงรบัรองตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ
เช่นเดยีวกนั 

5)  ความพงึพอใจของลูกค้ามอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ อย่างมนีัยส าคญัที่
ระดบั 0.01 แสดงให้เหน็ว่า ความพงึพอใจของลูกค้ามอีิทธพิลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้อ  โดย
ความพงึพอใจของลูกค้าเกดิจากคุณภาพของผลติภณัฑ์ ความสะดวกในการหาซื้อผลติภณัฑ์ 
ราคาทีเ่หมาะสม ความหลากหลายทางผลติภณัฑ ์และการส่งเสรมิทางการตลาดของตราสนิคา้ 
ซึ่งสอดคล้องกบัทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดของคอตเลอร์; อาร์มสตรอง; และโอเพรสนิก 
(Kotler; Armstrong; and Opresnik. 2018) ที่กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ซึ่ง
ประกอบด้วย ผลติภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่ (Place) และการส่งเสรมิการตลาด 
(Promotion) น ามาประสมเขา้ดว้ยกนัเพือ่ดงึดดูผูบ้รโิภคและสง่มอบคุณค่าใหก้บัลูกคา้และไดร้บั
การตอบรบัจากตลาดเป้าหมาย สอดคล้องกบังานวจิยัของคาลนิ (Kalin. 2021) ที่ศกึษาเรื่อง
ปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจและความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ของผู้บรโิภค กรณีศกึษาการ
บรโิภคอาหารที่มโีปรตนีสูงเพื่อควบคุมน ้าหนักของผู้บรโิภควยัท างานในประเทศไทย พบว่า 
ผู้บริโภคมีความสุขที่จะซื้อสินค้า ผลิตภัณฑ์ที่ได้รบัตรงกับความคาดหวงั และพึงพอใจกับ
ผลติภณัฑท์ีเ่คยซื้อมาก่อนซึ่งสง่ผลต่อความตัง้ใจซื้อ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของเรมนั; บาโน; 
และบาติ (Rehman; Bano; and Bhatti. 2019) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ
สนิค้าออนไลน์ โดยมคีวามพงึพอใจของลูกค้าเป็นตวัแปรคัน่กลางพบว่า ความพงึพอใจของ
ลูกคา้ส่งผลต่อความตัง้ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของซอยุน คมิ (Kim. 2019) ทีศ่กึษาเรื่องกล
ยุทธเ์นื้อหาทีส่รา้งจากผูใ้ชง้านทีส่่งผลต่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้และความพงึพอใจของลูกคา้ที่
มีต่อความตัง้ใจซื้อในกลุ่มมิลเลนเนียลชาวเกาหลี กรณีศึกษาตราสินค้าอินนิสฟรี  พบว่า 
ผู้บรโิภคพงึพอใจในช่วงราคาของตราสนิค้า พงึพอใจในตราสนิค้าโดยรวม และพอใจในการ
ตดัสนิใจของตนที่เลอืกซื้อตราสนิค้า ซึ่งส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ ผลการศึกษาพบว่าความพงึ
พอใจของลูกคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้เช่นเดยีวกนั 
 
ข้อเสนอแนะการวิจยั 
 ขอ้เสนอแนะในการน าผลการวจิยัไปประยุกตใ์ช้  

1. จากการศกึษาพบว่า การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ 
ผลติภณัฑม์ากทีสุ่ด โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทางเท่ากบั 0.342 มอีทิธพิลทางออ้ม เท่ากบั 0.150 
มอีทิธพิลโดยรวมเท่ากบั 0.492 ดงันัน้ผูบ้รโิภคจะเกดิความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑส์ูงสุดเมื่อรูส้กึพงึ
พอใจจากการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า รองลงมาคอืการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าส่งอทิธิพลต่อความ
ตัง้ใจซื้อ ผูป้ระกอบการจงึควรใหค้วามส าคญักบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ โดยเฉพาะดา้นการรบัรู้
ถึงคุณภาพ รองลงมาคือด้านความภักดีในตราสินค้า ดงันัน้ผู้ประกอบการควรพิจารณารักษา
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ เลือกสรรส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ให้มีคุณสมบัติที่เหมาะสม และมี
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คุณสมบตัทิี่หลากหลาย เนื่องจากผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่แซดเลอืกซื้อสนิค้าจากการใช้งานเป็นหลกั 
อาท ิเพือ่เพิม่ความชุ่มชื้นและความกระจ่างใส เมื่อผลติภณัฑข์องตราสนิคา้เป็นทีน่่าพงึพอใจ ลูกคา้
จะซือ้ผลติภณัฑจ์ากตราสนิคา้ดงัล่าวต่อไปเรื่อยๆ และเกดิความภกัดใีนตราสนิคา้ 

2. จากการศกึษาพบว่า  ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็อทิธพิลเชงิบวกต่อความ
ตัง้ใจซื้อ โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทางเท่ากบั 0.202 มอีทิธพิลทางออ้มเท่ากบั 0.112 มอีทิธพิล
โดยรวมเท่ากบั 0.314 ผู้บรโิภคจะเกดิความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์มากขึ้นเมื่อรู้สกึพงึพอใจจากผู้
ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ และรองลงมาคอืผูบ้รโิภคจะเกดิความตัง้ใจซื้อโดยตรงจากผู้
ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่แซดเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์พราะความคุ้นเคย 
ดงันัน้การใช้ผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเล็กในการรบัรองตราสนิค้านัน้ต้องค านึงถงึความน่า
ไว้วางใจเป็นส าคญัที่สุด รองลงมาคอืความเชี่ยวชาญ และความดงึดูดใจ เนื่องจากผู้บรโิภคเจเนอ
เรชัน่แซดมกีารเปรียบเทียบสิง่ต่างๆค่อนข้างมากก่อนตัดสนิใจบางสิ่ง และมพีฤติกรรมชื่นชอบ
ความแท้จรงิ ใส่ใจในประเดน็ทางสมัคม จงึให้ความส าคญักบัความน่าไว้วาง และความเชี่ยวชาญ 
มากกว่าความดึงดูดใจจากรูปลกัษณ์ภายนอกของผู้ทรงอิทธิพลทางความคดิขนาดเล็กที่ท าการ
รบัรองตราสนิคา้ 

3. จากการศึกษาพบว่า นอกจากคุณภาพที่ส่งผลต่อความพงึพอใจของลูกค้า ปัจจยัที่
ส่งผลมากทีสุ่ดรองลงมาคอืความสะดวกในการหาซื้อผลติภณัฑ ์จงึควรค านึงถงึสถานทีจ่ดัจ าหน่าย 
โดยพจิารณาจากพฤตกิรรมการเลอืกซื้อดงันี้ ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่แซดรอ้ยละ 83 คน้หาขอ้มูลก่อน
ตดัสนิใจซื้อ รอ้ยละ 47.89 หาขอ้มลูผ่านช่องทางสื่อสงัคมออนไลน์ ดงันัน้แมว้่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่
แซดจะเติบโตมาพร้อมกบัอินเตอร์เน็ตและสื่อสงัคมออนไลน์ แต่เมื่อต้องซื้อผลติภณัฑ์ ส่วนใหญ่
เลอืกซื้อสนิคา้ผ่านทางห้างสรรพสนิค้า รา้นขายยา และแอปพลเิคชนัช้อปป้ิงออนไลน์เป็นหลกั จงึ
ควรเน้นท าการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ และเน้นจดัจ าหน่ายตามช่องทางดงักล่าวที่ได้กล่าว
ขา้งตน้  
  
 ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป 

1. การศกึษาครัง้นี้ ผลทีไ่ดเ้ป็นการยอมรบัสมมตฐิานทุกขอ้ ควรใชก้ารศกึษาเชงิคุณภาพ
โดยการสมัภาษณ์เชงิลกึเพือ่ยนืยนัผลการทดสอบสมมตฐิาน 

2. ควรศกึษาปัจจยัด้านอื่นๆเพิม่เตมิ เนื่องจากค่าพยากรณณ์ของการศกึษาครัง้นี้มี
ค่าเท่ากบั  53.9 ซึ่งยงัขาดอกี 46.1 ที่อาจเกดิจากตวัแปรอื่นๆ  เช่น ตวัแปรแหล่งก าเนิดของ
สนิคา้ ตวัแปรการตลาดผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ เป็นตน้ 

3. ควรศกึษากลุ่มเป้าหมายอื่นๆเพิม่เตมิผ่านกรอบแนวคดิจากการศกึษาครัง้นี้ซ ้าอีก
ครัง้ เช่น กลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ ์กลุ่มเจเนอเรชัน่วาย หรอืเจาะจงพืน้ทีจ่งัหวดัต่างๆ 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ปัจจยัการรบัรู้คณุค่าตราสินค้าและผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดขนาดเลก็ท่ีส่งผลต่อ
ความตัง้ใจซ้ือผลิตภณัฑ์ดแูลผิวน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ นของผู้บริโภค Gen Z 

ค าช้ีแจง 
 1. แบบสอบถามนี้ผู้วจิยัมคีวามประสงค์ให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคดิเหน็
อย่างอสิระ กรุณาตอบค าถามดว้ยตวัของท่านเอง  
 2. ผูว้จิยัจะถอืว่าค าตอบ หรอืขอ้มูลจากผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมดเป็นความลบัจะ
น าไปใชเ้พือ่การศกึษาเท่านัน้  
 3.  แบบสอบถามชุดนี้ ม ี7 ตอน ขอให้ท่านตอบทุกขอ้และทุกตอน ผู้วจิยัขอขอบพระคุณ
ผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านทีเ่สยีสละเวลาอนัมคี่าของท่านในการตอบแบบสอบถามชุดนี้ ผูว้จิยั
คาดว่าขอ้มูลที่ได้รบัจะเป็นประโยชน์อย่างยิง่ที่จะน าไปพจิารณาก าหนดแนวทางในการพฒันา
คุณภาพการบรกิารใหม้ปีระสทิธภิาพอย่างเป็นระบบ เพื่อน าพาองคก์ารไปสู่ความเป็นเลศิ และ
ความอยู่รอดขององคก์ารต่อไป 
 โดยแบบสอบถามชุดน้ี แบ่งออกเป็น 7 ตอน ไดแ้ก่ 
 ตอนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนที ่2 พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากญีปุ่่ น 
 ตอนที ่3 การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 
 ตอนที ่4 ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ 
 ตอนที ่5 ความพงึพอใจของลูกคา้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากญีปุ่่ น 
 ตอนที ่6 ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากญีปุ่่ น 
 ตอนที ่7 ขอ้เสนอแนะ 
 
 

วรศิรา อเนกธนานนท์ 
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขาบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น 
สถาบนัเทคโนโลยไีทย – ญีปุ่่ น 
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ตอนท่ี 1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง  โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงใน  ตามขอ้มลูของท่าน 
 
1. เพศ 
  1) ชาย  2) หญงิ 
2. อาย ุ
  1) 18-19 ปี  2) 20-21 ปี 
  3) 22-23 ปี  4) 24-25 ปี 
3. สถานภาพสมรส 
  1) โสด  2) สมรส 
  3) หมา้ย/หย่า/แยกกนัอยู่ 
4. ระดบัการศกึษาสงูสุด 
  1) มธัยมศกึษาตอนปลาย หรอืเทยีบเท่า หรอืต ่ากว่า 
  2) อนุปรญิญาหรอืเทยีบเท่า 
  3) ปรญิญาตร ี
  4) สงูกว่าปรญิญาตร ี
  5) อื่นๆ โปรดระบุ…………………………………   
5. อาชพี 
  1) นกัเรยีน/นกัศกึษา  2) ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
  3) พนกังานบรษิทัเอกชน  4) ประกอบธุรกจิสว่นตวั 
  5) อื่นๆ โปรดระบุ…………………………………   
6. รายไดต้่อเดอืน 
  1) ต ่ากว่า 10,000 บาท  2) 10,000-20,000 บาท 
  3)  20,001-30,000 บาท  4) มากกว่า 30,000 บาท 
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ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑด์แูลผิวน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น 
ค าช้ีแจง  โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงใน  ตามขอ้มลูของท่าน 
 
1. ท่านเคยซือ้และใชผ้ลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นหรอืไม่ 
  1) เคย  2) ไม่เคย (ยุตกิารท าแบบสอบถาม)  
2. ท่านซือ้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากญีปุ่่ นผ่านช่องทางจ าหน่ายใดมากทีสุ่ด 
  1) หา้งสรรพสนิคา้ (เช่น เซนทรลั เดอะมอลล ์โลตสั)  
  2) รา้นขายยา (เช่น วตัสนั บู๊ทส)์   
  3) รา้นสะดวกซือ้ (เช่น เซเว่น อเีลฟเว่น มนิิบิก๊ซ)ี 
  4) สือ่สงัคมออนไลน์ (เช่น เฟสบุ๊ค อนิสตาแกรม) 
  5) แอปพลเิคชนัชอ้ปป้ิงออนไลน์ (เช่น ชอ้ปป้ี ลาซาดา้) 
  6) เวบ็ไซตจ์ าหน่ายเครื่องส าอาง (เช่น คอนวี ่สตรอเบอรร์ีเ่น็ต) 
  7) เวบ็ไซตข์องตราสนิคา้ 
  8) อื่นๆ โปรดระบุ…………………… 
3. ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น 
  1) 1 ครัง้/เดอืน  2) 2 ครัง้/เดอืน  
  3) มากกว่า 2 ครัง้/เดอืน 
4. จ านวนค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นในแต่ละครัง้ 
  1) ต ่ากว่า 500 บาท  2) 500-1,000 บาท 
  3) 1,001-1,500 บาท  4) 1,501-2,000 บาท 
  5) มากกว่า 2,000 บาท 
5. ในช่วงเวลา 3 เดอืนทีผ่่านมา ท่านเลอืกซือ้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากญีปุ่่ นตราสนิคา้ใดบ้าง 
(เลอืกไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 
  1) Anessa   2) Bioré  
  3) Canmake  4) Curél  
  5) Hada Labo  6) Ipsa 
  7) Kanebo  8) Kosé 
  9) Melano CC  10) Senka 
  11) Shiseido  12) SK-II 
  13) ZA  14) อื่นๆ โปรดระบุ…………………… 
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6. เหตุผลในการเลอืกใชผ้ลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากญีปุ่่ น (เลอืกไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 
  1) เพิม่ความชุ่มชืน้  2) ป้องกนัริว้รอย  
  3) ความกระจ่างใส  4) กระชบัรขูมุขน  
  5) ควบคุมความมนั  6) ลดเรอืนจุดด่างด า  
  7) รกัษาสวิ  8) ผวิหน้ากระชบั 
  9) อื่นๆ โปรดระบุ…………………… 
7. ท่านมกีารหาขอ้มลูก่อนท าการซือ้ผลติภณัฑ์ดแูลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นหรอืไม่ 
  1) ใช่  2) ไม่ใช่ (ขา้มไปขอ้ 10)  
8. ท่านหาขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากญีปุ่่ นผ่านช่องทางใดมากทีสุ่ด  
  1) เพือ่นสนิท  
  2) สือ่สงัคมออนไลน์ 
  3) เวบ็ไซตจ์ าหน่ายเครื่องส าอาง 
  4) บุคคลในครอบครวั 
  5) เวบ็ไซตข์องตราสนิคา้  
  6) ชุมชนออนไลน์ (เช่น พนัทปิดอทคอม จบีนัดอทคอม) 
  7) บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงในสงัคมออนไลน์ (เช่น บวิตีบ้ลอ็กเกอร ์เน็ตไอดอล) 
  8) อื่นๆ โปรดระบุ…………………… 
9. ความถีท่ีท่่านหาขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑ์ดแูลผวิน าเขา้จากญีปุ่่ น 
  1) 1 วนัต่อสปัดาห ์  2) 1-2 วนัต่อสปัดาห ์
  3) มากกว่า 3 วนัต่อสปัดาห ์  
10. เวลาเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการหาขอ้มลูผลติภณัฑ์ดแูลผวิน าเขา้จากญีปุ่่ น 
  1) 1-2 ชัว่โมง  2) 3-4 ชัว่โมง  
  3) มากกว่า 4 ชัว่โมง  
11. ท่านซือ้ผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากญีปุ่่ นเน่ืองจาก (เลอืกไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 
  1) มคีวามน่าเชื่อถอื  2) ความสะดวก 
  3) ซือ้เพือ่ทดลองสนิคา้  4) การสง่เสรมิการขาย (เช่น โปรโมชัน่)   
  5) ไดร้บัความนิยมสงู  6) ความหลากหลายของตราสนิคา้ 
  7) คุณภาพด ี  8) ราคาถูก 
  9) อื่นๆ โปรดระบุ…………………… 
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ตอนท่ี 3 การรบัรู้คณุค่าตราสินค้า 
ค าช้ีแจง โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเห็น

ของท่าน 
 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

  
มา

กที่
สุด

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

5 4 3 2 1 
ความภกัดีในตราสินค้า (Brand Loyalty -- BL) 

1. 
เมื่อท่านต้องเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น 
ตราสนิคา้X จะเป็นตวัเลอืกแรกของท่าน 

     

2. 
ท่านจะซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นตราสนิค้า
X ต่อไปเรื่อยๆ หากผลติภณัฑด์งักล่าวเป็นทีน่่าพงึ
พอใจ 

     

3. 
ท่านยงัมคีวามตัง้ใจที่จะซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเข ้า
จากญี่ปุ่ นตราสนิคา้X แมว้่าจะมรีาคาสูงกว่าตราสนิคา้
คู่แข่งเพยีงเลก็น้อย 

     

4. 
ท่านเตม็ใจทีจ่ะแนะน าผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเข ้าจาก
ญี่ปุ่ นตราสนิคา้X ใหก้บัเพื่อนของท่าน 

     

การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness -- BA) 

1. 
ท่านนึกถงึผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นตราสนิค้า
X ไดอ้ย่างรวดเรว็ เมื่อเหน็บางลกัษณะของผลติภณัฑ์ 

     

2. 
ท่านสามารถสงัเกตผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น
ตราสนิคา้X ไดอ้ย่างรวดเรว็ท่ามกลางผลติภณัฑ์ดูแล
ผวิคู่แข่งตราสนิคา้อื่นๆ 

     

3. 
ท่านสามารถอธบิายความแตกต่างจากตราสนิค้าอื่นกบั
ผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นตราสนิค้าX ไดอ้ย่าง
มัน่ใจ 

     

การรบัรู้ถึงคณุภาพ (Perceived Quality -- PQ) 

1. 
ท่านเชื่อถอืคุณภาพของผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเข้าจาก
ญี่ปุ่ นตราสนิคา้X 
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การรบัรู้ถึงคณุภาพ (Perceived Quality -- PQ) 

2. 
ท่านรูว้่าผลติภณัฑข์องตราสนิคา้X มสี่วนประกอบหรอื
คุณสมบตั ิทีเ่หมาะกบัการดูแลผวิพรรณ 

     

3. 
ท่านคดิว่าผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นตราสนิค้า
X มคีุณสมบตัทิีห่ลากหลาย 

     

ความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า (Brand Associations -- BAS) 

1. 
ผลติภณัฑ ์ด ูแลผวิน า เข า้จากญี ่ปุ่ นตราสนิค ้าX มี
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าทีเ่ป็นเอกลกัษณ์เมื่อเปรยีบเทียบ
กบัผลติภณัฑ์ดูแลผวิตราสนิค้าคู่แข่งอื่นๆ 

     

2. 
ท่านรูส้กึเคารพและชื่นชอบผูท้ีใ่ชผ้ลติภณัฑ์ดูแลผวิ
น าเขา้จากญี่ปุ่ นตราสนิค้าX 

     

3. 
ท่านชื่นชอบภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเข ้า
จากญี่ปุ่ นตราสนิค้าX 

     

4. 
ท่านชื่นชอบและเชื่อถอืบรษิทัผูผ้ลติและจดัจ าหน่าย
ผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นตราสนิค้าX 
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ตอนท่ี 4 ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดขนาดเลก็ 
ค าช้ีแจง โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเห็น

ของท่าน 
 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

  
มา

กที่
สุด

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

5 4 3 2 1 
ความดึงดดูใจ (Attractiveness--ATT) 

1. 
ท่านชื่นชอบผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ทีม่ี
รูปร่าง หน้าตาด ี

     

2. 
ท่านชื่นชอบผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ทีม่ี
ผูต้ดิตามจ านวนมาก 

     

3. 
ท่านชื่นชอบผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็ทีม่ผีู ้
กล่าวถงึเป็นอย่างมาก ณ ขณะหนึ่ง 

     

4. 
ท่านชื่นชอบผู ้ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเล ็กที่
ก าลงัไดร้บัความนิยม 

     

ความเช่ียวชาญ (Expertise--EXP) 

1. 
ท่านคดิว ่าผู ้ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเล ็กมี
ประสบการณ์เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเข ้าจาก
ญี่ปุ่ น 

     

2. 
ท่านคดิว่าผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็มคีวามรู้
เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น 

     

3. 
ท่านคดิว่าผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็มคีวาม
เชีย่วชาญเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น 

     

ความไว้วางใจ (Trustworthiness--TWT) 

1. 
ท่านคดิว่าผูท้รงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็มคีวามรู้
เมื่อท าการรบัรองผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น 

     

2. 
ท่านคดิว่าผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็มคีวาม
จรงิใจเมื่อท าการรบัรองผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเข้าจาก
ญี่ปุ่ น 
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ความไว้วางใจ (Trustworthiness--TWT) 

3. 
ท่านคดิว่าผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็มคีวาม
ซื่อสตัยเ์มื่อท าการรบัรองผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จาก
ญี่ปุ่ น 

     

4. 
ท่านคดิว่าผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิขนาดเลก็มคีวาม
น่าเชื่อถอืเมื่อท าการรบัรองผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเข ้า
จากญี่ปุ่ น 

     

5. 
ท ่านคดิว ่าผู ้ทรงอ ทิธ พิลทางความคดิขนาด เล ็ก
กลายเป็นสิง่อา้งองิเมื่อท าการรบัรองผลติภณัฑ์ดูแลผวิ
น าเขา้จากญี่ปุ่ น 

     

 
ตอนท่ี 5 ความพึงพอใจของลูกค้าผลิตภณัฑด์แูลผิวน าเข้าจากญ่ีปุ่ น 
ค าช้ีแจง โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเห็น

ของท่าน 
 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 
  

มา
กที่

สุด
 

  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

5 4 3 2 1 
ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction--CS) 

1. 
ท่านมีความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ดูแลผิวน าเข้าจาก
ญีปุ่่ นตราสนิคา้X เพราะมคีุณภาพด ี

     

2. 
ท่านมคีวามพงึพอใจในผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเข ้าจาก
ญี ่ปุ่ นตราสนิค า้X เพราะมคีวามหลากหลายทาง
ผลติภณัฑ์ 

     

3. 
ท่านมคีวามพงึพอใจในผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเข ้าจาก
ญี่ปุ่ นตราสนิคา้X เพราะมรีาคาที่เหมาะสม 

     

4. 
ท่านมคีวามพงึพอใจในผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเข ้าจาก
ญี่ปุ่ นตราสนิคา้X เพราะหาซื้อไดง้่าย 

     

5. 
ท่านมคีวามพงึพอใจในผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น
ตราสนิคา้X เพราะมกีารสง่เสรมิการตลาดสม ่าเสมอ 
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ตอนท่ี 6 ความตัง้ใจซ้ือผลิตภณัฑด์แูลผิวน าเข้าจากญ่ีปุ่ น 
ค าช้ีแจง โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเห็น

ของท่าน 
 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

  
มา

กที่
สุด

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

5 4 3 2 1 
ความตัง้ใจซ้ือ (Purchase Intention--PI) 

1. 
หากท่านมคีวามต้องการใชผ้ลติภณัฑ์ดูแลผวิ ท่านจะ
นึกถงึผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นเป็นล าดบัแรก 

     

2. 
ท่านตัง้ใจทีจ่ะซื ้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี ่ปุ่ น
เพราะใชแ้ลว้ถูกใจทุกครัง้ 

     

3. 
ท่านตัง้ใจทีจ่ะซื ้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี ่ปุ่ น
เพราะราคาจบัต้องได้ 

     

4. 
ท่านตัง้ใจทีจ่ะซื ้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี ่ปุ่ น
เพราะท่านคุ้นเคยมากทีสุ่ด 

     

5. 
ท่านตัง้ใจทีจ่ะซื ้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี ่ปุ่ น
แมว้่าจะมตีราสนิค้าอื่นทีม่ลีกัษณะใกลเ้คยีงกนั 

     

6. 
ท่านตัง้ใจทีจ่ะซื ้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี ่ปุ่ น
แมว้่าผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นจะมรีาคาที่เพิม่
สูงขึน้ 

     

 
ตอนท่ี 7 ข้อเสนอแนะเก่ียวกบัความตัง้ใจซ้ือผลิตภณัฑด์แูลผิวน าเข้าจากญ่ีปุ่ น 
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 
...............................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 

ขอขอบพระคุณทีท่่านเสยีสละเวลาตอบแบบสอบถาม 
ผูว้จิยั 
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ภาคผนวก ข. 
ผลการตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
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 รายชื่อผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถามจ านวน 3 ท่าน ไดแ้ก่ 
1. ดร. รุ่งอรุณ กระแสรส์นิธุ ์ อาจารยป์ระจ า คณะบรหิารธุรกจิ  

    สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น 
2. ดร. สรรเสรญิ สตัถาวร  อาจารยป์ระจ า คณะบรหิารธุรกจิ  

  สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น 
 3. ผศ. ดร. อรญิชย ์ณ ระนอง หวัหน้าสาขาการตลาด คณะบรหิารธุรกจิ  
    มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลรตันโกสนิทร ์ 
    วทิยาเขตศาลายา 
 
1. การรบัรู้คณุค่าตราสินค้า 
 
ตารางที ่30 IOC Test การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 

การรบัรู้คณุค่าตราสินค้า 
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม ค่าเฉล่ีย สรปุผล 
1 2 3 

1. เมื่อท่านต้องเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิ
น า เข า้จากญี ่ปุ่ น  ตราสนิค า้X จะ เป็น
ตวัเลอืกแรกของท่าน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านจะซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเข้าจาก
ญี ่ปุ่ นตราส นิค ้าX ต ่อ ไปเรื ่อยๆ หาก
ผลติภณัฑด์งักล่าวเป็นทีน่่าพงึพอใจ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านยงัมคีวามตัง้ใจที่จะซื้อผลติภณัฑ์
ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นตราสนิคา้X แมว้่า
จะมรีาคาส ูงกว ่าตราสนิค ้าคู ่แข ่งเพยีง
เลก็น้อย 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ท่านเตม็ใจทีจ่ะแนะน าผลติภณัฑ์ดูแล
ผวิน าเขา้จากญี ่ปุ่ นตราสนิค ้าX ใหก้บั
เพื่อนของท่าน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. ท่านนึกถงึผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จาก
ญี่ปุ่ นตราสนิคา้X ไดอ้ย่างรวดเรว็ เมื่อเหน็
บางลกัษณะของผลติภณัฑ์ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่30 IOC Test การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ (ต่อ) 

การรบัรู้คณุค่าตราสินค้า 
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม ค่าเฉล่ีย สรปุผล 
1 2 3 

6. ท่านสามารถสังเกตผลิตภัณฑ์ดูแล
ผ ิว น า เ ข ้า จ ากญี ่ปุ่ น ต ร าส ินค ้า X ไ ด้
อ ย ่า ง ร ว ด เ ร ็ว ท ่า ม ก ล า ง ผ ล ิต ภ ัณฑ์
ดูแลผิวคู่แข่งตราสินค้าอื่นๆ  

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

7. ท่านสามารถอธบิายความแตกต่างจาก
ตราสนิคา้อื่นกบัผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้
จากญี่ปุ่ นตราสนิค้าX ไดอ้ย่างมัน่ใจ 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

8. ท่านเชื่อถอืคุณภาพของผลติภณัฑ์ดูแล
ผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นตราสนิค้าX 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

9. ท่านรูว้ ่าผลติภณัฑ์ของตราสนิค ้าX มี
ส่วนประกอบหรอืคุณสมบตั ิทีเ่หมาะกบั
การดูแลผวิพรรณ 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

10. ท่านคดิว่าผลติภณัฑ์ด ูแลผวิน าเข ้า
จ ากญี ่ปุ่ นต ร าส นิค ้าX ม คี ุณสมบ ตั ทิี่
หลากหลาย 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

11. ผลติภณัฑด์ูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นตรา
สนิคา้X มภีาพลกัษณ์ตราสนิค ้าที เ่ป็น
เอกลกัษณ์เมื่อเปรยีบเทยีบกบัผลติภณัฑ์
ดูแลผวิตราสนิคา้คู่แข่งอื่นๆ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

12. ท่านรู ส้ กึ เคารพและชื ่นชอบผู ท้ี ใ่ช้
ผลติภณัฑด์ ูแลผวิน าเขา้จากญี ่ปุ่ นตรา
สนิคา้X 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

13. ท ่า น ชื ่น ช อ บ ภ า พ ล กั ษ ณ ์ข อ ง
ผลติภณัฑด์ ูแลผวิน าเขา้จากญี ่ปุ่ นตรา
สนิคา้X 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

14. ท่านชื่นชอบและเชื่อถอืบรษิทัผูผ้ลติ
และจดัจ าหน่ายผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเข ้า
จากญี่ปุ่ นตราสนิค้าX 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหตุ :  ค่า IOC = 13.01/14 = 0.93 สรุปว่า การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ และรายขอ้ = ใชไ้ด ้
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2. ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดขนาดเลก็ 
 
ตารางที ่31 IOC Test ผูท้รงอทิธพลทางความคดิขนาดเลก็ 

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดขนาดเลก็ 
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม ค่าเฉล่ีย สรปุผล 
1 2 3 

1. ท่านชื่นชอบผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิ
ขนาดเลก็ที่มรีูปร่าง หน้าตาดี 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านชื่นชอบผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิ
ขนาดเลก็ที่มผีูต้ดิตามจ านวนมาก 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านชื่นชอบผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิ
ขนาดเลก็ที่มผีูก้ล่าวถงึเป็นอย่างมาก ณ 
ขณะหนึ่ง 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ท่านชื่นชอบผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิ
ขนาดเลก็ทีก่ าลงัได้รบัความนิยม 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

5. ท่านคดิว่าผูท้รงอทิธพิลทางความคดิ
ขนาดเลก็มปีระสบการณ์เกี่ยวกบั
ผลติภณัฑด์ูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

6. ท่านคดิว่าผูท้รงอทิธพิลทางความคดิ
ขนาดเลก็มคีวามรูเ้กี่ยวกบัผลติภณัฑ์ดูแล
ผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

7. ท่านคดิว่าผูท้รงอทิธพิลทางความคดิ
ขนาดเลก็มคีวามเชี่ยวชาญเกี่ยวกบั
ผลติภณัฑด์ูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

8. ท่านคดิว่าผูท้รงอทิธพิลทางความคดิ
ขนาดเลก็มคีวามรูเ้มื่อท าการรบัรอง
ผลติภณัฑด์ูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

9. ท่านคดิว่าผูท้รงอทิธพิลทางความคดิ
ขนาดเลก็มคีวามจรงิใจเมื่อท าการรบัรอง
ผลติภณัฑด์ูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่31 IOC Test ผูท้รงอทิธพลทางความคดิขนาดเลก็ (ต่อ) 

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดขนาดเลก็ 
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม ค่าเฉล่ีย สรปุผล 
1 2 3 

10. ท่านคดิว่าผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิ
ขนาดเลก็มคีวามซื่อสตัยเ์มื่อท าการ
รบัรองผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

11. ท่านคดิว่าผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิ
ขนาดเลก็มคีวามน่าเชื่อถอืเมื่อท าการ
รบัรองผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

12. ท่านคดิว่าผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิ
ขนาดเลก็กลายเป็นสิง่อา้งองิเมื่อท าการ
รบัรองผลติภณัฑ์ดูแลผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ น 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

หมายเหตุ : ค่า IOC = 11.34/12 = 0.95 สรุปว่า ผูท้รงอทิธพลทางความคดิขนาดเลก็ และราย
ขอ้ = ใชไ้ด ้

 
3. ความพึงพอใจของลูกค้า 
 
ตารางที ่32 IOC Test ความพงึพอใจของลูกคา้ 

ความพึงพอใจของลูกค้า 
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม ค่าเฉล่ีย สรปุผล 
1 2 3 

1. ท่านมคีวามพงึพอใจในผลติภณัฑด์ูแล
ผวิน าเขา้จากญีปุ่่ นตราสนิคา้X เพราะมี
คุณภาพด ี

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

2. ท่านมคีวามพงึพอใจในผลติภณัฑ์ดูแล
ผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นตราสนิค้าX เพราะมี
ความหลากหลายทางผลติภณัฑ์ 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

3. ท่านมคีวามพงึพอใจในผลติภณัฑ์ดูแล
ผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นตราสนิค้าX เพราะมี
ราคาทีเ่หมาะสม 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

4. ท่านมคีวามพงึพอใจในผลติภณัฑ์ดูแล
ผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นตราสนิค้าX เพราะหา
ซื้อไดง้่าย 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่32 IOC Test ความพงึพอใจของลูกคา้ (ตอ่) 

ความพึงพอใจของลูกค้า 
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม ค่าเฉล่ีย สรปุผล 
1 2 3 

5. ท่านมคีวามพงึพอใจในผลติภณัฑ์ดูแล
ผวิน าเขา้จากญี่ปุ่ นตราสนิค้าX เพราะมี
การส่งเสรมิการตลาดสม ่าเสมอ 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

หมายเหตุ : ค่า IOC = 3.35/5 = 0.67 สรุปว่า ความพงึพอใจของลูกคา้ และรายขอ้ = ใชไ้ด ้
 
4. ความตัง้ใจซ้ือ 
 
ตารางที ่32 IOC Test ความตัง้ใจซือ้ 

ความตัง้ใจซ้ือ 
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม ค่าเฉล่ีย สรปุผล 
1 2 3 

1. หากท่านมคีวามต้องการใชผ้ลติภณัฑ์
ดูแลผวิ ท่านจะนึกถงึผลติภณัฑ์ดูแลผวิ
น าเขา้จากญี่ปุ่ นเป็นล าดบัแรก 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

2. ท่านตัง้ใจที่จะซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิ
น าเขา้จากญี่ปุ่ นเพราะใช้แล้วถูกใจทุกครัง้ 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

3. ท่านตัง้ใจที่จะซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิ
น าเขา้จากญี่ปุ่ นเพราะราคาจบัต้องได้ 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

4. ท่านตัง้ใจที่จะซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิ
น าเขา้จากญี่ปุ่ นเพราะท่านคุน้เคยมาก
ทีสุ่ด 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. ท่านตัง้ใจที่จะซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิ
น าเขา้จากญี่ปุ่ นแมว้่าจะมตีราสนิคา้อื่นทีม่ ี
ลกัษณะใกลเ้คยีงกนั 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

6. ท่านตัง้ใจที่จะซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิ
น าเขา้จากญี่ปุ่ นแมว้่าผลติภณัฑ์ดูแลผวิ
น าเขา้จากญี่ปุ่ นจะมรีาคาที่เพิม่สูงขึ้น 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

หมายเหตุ : ค่า IOC = 4.35/6 = 0.73 สรุปว่า ความตัง้ใจซือ้ และรายขอ้ = ใชไ้ด ้
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ภาคผนวก ค. 
จดหมายเรียนเชิญตรวจสอบคณุภาพแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



112 
 

 

 
ฝ่ายงาน บรหิารธุรกจิ หลกัสตูรบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น 
ที ่ บว. 0803/043/2565 วนัที ่18 สงิหาคม พ.ศ. 2565 
เรื่อง ขอเรยีนเชญิตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามเพื่อท าสารนิพนธ ์
 
เรยีน  ดร. รุ่งอรุณ  กระแสรส์นิธุ ์
 
สิง่ทีแ่นบมาดว้ย 1. แบบแสดงความคดิเหน็ของผูท้รงคุณวุฒ ิจ านวน 1 ชุด 
 2. แบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด 
 3. โครงงานวจิยั บทที ่1 จ านวน 1 ชุด  
 
 ด้วย คุณวริศรา อเนกธนานนท์ รหัสนักศึกษา 2265210118 นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑติ สาขาบรหิารธุรกิจญี่ปุ่ น สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น ได้จดัท าแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการเกบ็
ขอ้มูลหวัขอ้สารนิพนธ์ เรื่อง “ปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้าและผูท้รงอิทธพิลทางความคดิขนาดเล็กที่ส่งผลต่อ
ความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นของผูบ้รโิภค Gen Z” โดยม ีผศ.ดร. สุรสทิธิ ์  อุดมธนวงศ์ 
เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ์ 
 หลกัสูตรฯ ได้พจิารณาเห็นว่าท่านฯ เป็นผู้ทรงคุณวุฒแิละมปีระสบการณ์ในด้านที่เกี่ยวขอ้งกบั
หวัขอ้ดงักล่าว เหมาะสมที่จะเป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถามเพื่อให้ครอบคลุมความเที่ยงตรงเชิง
โครงสรา้งและเน้ือหา ตลอดจนความเหมาะสมของภาษาและรปูแบบของแบบสอบถาม  
 จงึเรยีนมาเพื่อขอความอนุเคราะห ์และขอขอบพระคุณล่วงหน้ามา ณ โอกาสนี้ 
 
 
 
   ลงนาม   
    (ผูช้่วยศาสตราจารยว์ฐิณิฐั  ภคัพรหมนิทร)์ 
    คณบด ีคณะบรหิารธุรกจิ 
    
 
 
 
ขอ้มลูนักวจิยั 
วรศิรา อเนกธนานนท ์
E-Mail : an.varisarat_st@tni.ac.th Tel. 094-557-6572 
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ฝ่ายงาน บรหิารธุรกจิ หลกัสตูรบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น 
ที ่ บว. 0803/044/2565 วนัที ่18 สงิหาคม พ.ศ. 2565 
เรื่อง ขอเรยีนเชญิตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามเพื่อท าสารนิพนธ ์
 
เรยีน  ดร. สรรเสรญิ  สตัถาวร 
 
สิง่ทีแ่นบมาดว้ย 1. แบบแสดงความคดิเหน็ของผูท้รงคุณวุฒ ิจ านวน 1 ชุด 
 2. แบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด 
 3. โครงงานวจิยั บทที ่1 จ านวน 1 ชุด  
 
 ด้วย คุณวริศรา อเนกธนานนท์ รหัสนักศึกษา 2265210118 นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑติ สาขาบรหิารธุรกิจญี่ปุ่ น สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น ได้จดัท าแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการเกบ็
ขอ้มูลหวัขอ้สารนิพนธ์ เรื่อง “ปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้าและผูท้รงอิทธพิลทางความคดิขนาดเล็กที่ส่งผลต่อ
ความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นของผูบ้รโิภค Gen Z” โดยม ีผศ.ดร. สุรสทิธิ ์  อุดมธนวงศ์ 
เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ์ 
 หลกัสูตรฯ ได้พจิารณาเห็นว่าท่านฯ เป็นผู้ทรงคุณวุฒแิละมปีระสบการณ์ในด้านที่เกี่ยวขอ้งกบั
หวัขอ้ดงักล่าว เหมาะสมที่จะเป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถามเพื่อให้ครอบคลุมความเที่ยงตรงเชิง
โครงสรา้งและเน้ือหา ตลอดจนความเหมาะสมของภาษาและรปูแบบของแบบสอบถาม  
 จงึเรยีนมาเพื่อขอความอนุเคราะห ์และขอขอบพระคุณล่วงหน้ามา ณ โอกาสนี้ 
 
 
 
   ลงนาม   
    (ผูช้่วยศาสตราจารยว์ฐิณิฐั  ภคัพรหมนิทร)์ 
    คณบด ีคณะบรหิารธุรกจิ 
    
 
 
 
ขอ้มลูนักวจิยั 
วรศิรา อเนกธนานนท ์
E-Mail : an.varisarat_st@tni.ac.th Tel. 094-557-6572 
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ฝ่ายงาน บรหิารธุรกจิ หลกัสตูรบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น 
ที ่ บว. 0803/045/2565 วนัที ่18 สงิหาคม พ.ศ. 2565 
เรื่อง ขอเรยีนเชญิตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามเพื่อท าสารนิพนธ ์
 
เรยีน  ผศ.ดร.อรญิชย ์ณ ระนอง 
 
สิง่ทีแ่นบมาดว้ย 1. แบบแสดงความคดิเหน็ของผูท้รงคุณวุฒ ิจ านวน 1 ชุด 
 2. แบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด 
 3. โครงงานวจิยั บทที ่1 จ านวน 1 ชุด  
 
 ด้วย คุณวริศรา อเนกธนานนท์ รหัสนักศึกษา 2265210118 นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑติ สาขาบรหิารธุรกิจญี่ปุ่ น สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น ได้จดัท าแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการเกบ็
ขอ้มูลหวัขอ้สารนิพนธ์ เรื่อง “ปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้าและผูท้รงอิทธพิลทางความคดิขนาดเล็กที่ส่งผลต่อ
ความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑด์แูลผวิน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นของผูบ้รโิภค Gen Z” โดยม ีผศ.ดร. สุรสทิธิ ์  อุดมธนวงศ์ 
เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ์ 
 หลกัสูตรฯ ได้พจิารณาเห็นว่าท่านฯ เป็นผู้ทรงคุณวุฒแิละมปีระสบการณ์ในด้านที่เกี่ยวขอ้งกบั
หวัขอ้ดงักล่าว เหมาะสมที่จะเป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถามเพื่อให้ครอบคลุมความเที่ยงตรงเชิง
โครงสรา้งและเน้ือหา ตลอดจนความเหมาะสมของภาษาและรปูแบบของแบบสอบถาม  
 จงึเรยีนมาเพื่อขอความอนุเคราะห ์และขอขอบพระคุณล่วงหน้ามา ณ โอกาสนี้ 
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