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บทคดัยอ่ 
 งานวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใตท่ี้ส่งผลต่อความผูกพนัของลูกคา้สินคา้ความงาม
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อศึกษาถึงปัจจยัดา้นอื่นๆท่ีส่งผลต่อความผูกพนัของลูกคา้สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและ
เพื่อศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลสูงสุดท่ีส่งผลต่อความผูกพนัของลูกคา้สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเก็บขอ้มู ลดว้ยแบบสอบถาม
ออนไลน์ Google Form จ านวน 474 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายชุ่วง 18-25 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพในปัจจุบนัเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา รายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือนอยูท่ี่ต ่ากว่า 10,000 บาท มีความถี่ในการติดตามข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ความงาม 1-3 คร้ังต่อสัปดาห์ ส่วนใหญ่เคยซ้ือผลิตภณัฑ์ในกลุ่มความงามประเภท
ผลิตภณัฑ์ดูแลผิว (สกินแคร์) ราคาของสินคา้ความงามท่ีมองว่าเหมาะสมในการใช้จ่ายต่อคร้ังอยู่ท่ีนอ้ยกว่า 1,000 บาทต่อคร้ัง ช่องทางท่ีส่วนใหญ่เลือกติดตาม
ข่าวสารสินคา้ความงาม คือช่องทางส่ือสังคม (Social Media) เช่น Facebook Instagram X ประเภทของบุคคลมีช่ือเสียงประเทศเกาหลีใตท่ี้ส่วนใหญ่ช่ืนชอบ คือ 
ทั้งศิลปินและนักแสดง โดยศิลปินท่ีส่วนใหญ่ช่ืนชอบคือ Blackpink ซ่ึงเหตุผลท่ีช่ืนชอบบุคคลมีช่ือเสียงประเทศเกาหลีใตม้ากท่ีสุด ไดแ้ก่ หน้าตา บุคลิกภาพ 
และภาพลกัษณ์ของบุคคลมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต ้โดยความบ่อยของการร่วมกิจกรรมกบัทางตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ความงามของเกาหลีใตจ้ะอยู่ ท่ี น้อย
กว่า 1 คร้ังต่อเดือน 
 จากผลการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผูกพนัของลูกคา้สินคา้ความงาม คือ การรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่าดา้นสังคม รองลงมาคือบุคลิกภาพตราสินคา้
ดา้นบุคลิกภาพเขม้แขง็ การบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่าดา้นการเงิน การรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่าดา้นอารมณ์ และ บุคลิกภาพตราสินคา้
ดา้นบุคลิกภาพมีความสามารถ 
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4.11  ความถี่และร้อยละ เหตุผลท่ีผูต้อบแบบสอบถามช่ืนชอบบุคคลมีช่ือเสียง 

 ประเทศเกาหลีใตม้ากท่ีสุด        48 

4.12  ความถี่และร้อยละ ความบ่อยของการร่วมกิจกรรมกบัทางตราสินคา้ผลิตภณัฑค์วามงาม 

 ของเกาหลีใต ้         49 



ซ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 
 
ตาราง           หน้า 

4.13  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคล 

 ท่ีมีช่ือเสียงดา้นความดึงดูดใจในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามต่อความผกูพนัของลูกคา้ 50 

4.14  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคล 

 ท่ีมีช่ือเสียงดา้นความไวว้างใจในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามต่อความผกูพนัของลูกคา้ 51 

4.15  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคล 

 ท่ีมีช่ือเสียงดา้นความช านาญในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามต่อความผกูพนัของลูกคา้ 52 

4.16  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคล 

 ท่ีมีช่ือเสียงดา้นความเคารพในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามต่อความผกูพนัของลูกคา้ 53 

4.17 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคล 

 ท่ีมีช่ือเสียงดา้นความคลา้ยคลึงกนัในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามต่อความผกูพนัของลูกคา้ 54 

4.18  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในกลุ่ม 

 ผลิตภณัฑค์วามงามต่อความผกูพนัของลูกคา้      55 

4.19  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ 

 ดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามต่อความผกูพนัของลูกคา้  56 

4.20  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ 

 ดา้นบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามต่อความผกูพนัของลูกคา้  57 

4.21 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ 

 ดา้นบุคลิกภาพมีความสามารถในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามต่อความผกูพนัของลูกคา้ 58 

4.22  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ 

 ดา้นบุคลิกภาพโกห้รูมีระดบัในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามต่อความผกูพนัของลูกคา้ 59 

4.23 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ 

 ดา้นบุคลิกภาพเขม้แขง็ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามต่อความผกูพนัของลูกคา้  60 

4.24  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวคิดเก่ียวกบัการบอกต่อ 

 ผา่นทางอิเลก็ทรอนิกส์ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามต่อความผกูพนัของลูกคา้  61 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 

 
 
ตาราง           หน้า 

4.25  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่า 

 การใชง้านในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามต่อความผกูพนัของลูกคา้   62 

4.26  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่า 

 ดา้นการเงินในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามต่อความผกูพนัของลูกคา้   63 

4.27  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่า 

 ดา้นอารมณ์ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามต่อความผกูพนัของลูกคา้   64 

4.28  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่า 

 ดา้นสังคมในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามต่อความผกูพนัของลูกคา้   65 

4.29  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวคิดเก่ียวกบัความผกูพนัของลูกคา้ในกลุ่ม 

 ผลิตภณัฑค์วามงามท่ีมีการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง    66 

4.30  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม ดา้นความช านาญในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอายุ 

 ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA     68 

4.31  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามดา้นความช านาญ ในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอายุ 

 ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni     69 

4.32  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม ดา้นความเคารพในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอายุ 

 ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA     70 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 

 
 
ตาราง           หน้า 

4.33  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามดา้นความเคารพ ในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอายุ 

 ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni     71 

4.34  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม ดา้นความคลา้ยคลึงกนัในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอายุ 

 ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA     72 

4.35  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามดา้นความคลา้ยคลึงกนั ในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอายุ 

 ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni     73 

4.36  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม ดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอายุ 

 ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA     74 

4.37  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอายุ 

 ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni     75 

4.38  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม ดา้นบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้ในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่ง 

 อายขุองผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA     76 
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ตาราง           หน้า 

4.39  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามดา้นบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้ในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่ง 

 อายขุองผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni     77 

4.40  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม ดา้นบุคลิกภาพมีความสามารถในการใชเ้ปรียบเทียบ 

 ระหวา่งอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ 

 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA    78 

4.41  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามดา้นบุคลิกภาพมีความสามารถในการใชเ้ปรียบเทียบ 

 ระหวา่งอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ 

 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni    79 

4.42  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม ดา้นบุคลิกภาพโกห้รูมีระดบัในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่ง 

 อายขุองผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA     80 

4.43  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามดา้นบุคลิกภาพโกห้รูมีระดบัในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่ง 

 อายขุองผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni     81 

4.44  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม ดา้นบุคลิกภาพเขม้แขง็ในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอาย ุ

 ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA     82 
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4.45  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามดา้นบุคลิกภาพเขม้แขง็ในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอายุ 

 ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni     83 

4.46  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่า 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม ดา้นคุณค่าดา้นสังคมในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอายุ 

 ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA     84 

4.47  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่า 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามดา้นคุณค่าดา้นสังคมในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอายุ 

 ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni     85 

4.48  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบัความผกูพนัของลูกคา้ 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม  

 โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 โดยวิธี ANOVA         86 

4.49  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบัความผกูพนัของ 

 ลูกคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอายขุองผูต้อบ 

 แบบสอบถามโดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญั 

 ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni      87 

4.50  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใช้ 

 บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม ดา้นความช านาญในการใชเ้ปรียบเทียบ 

 ระหวา่งระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี 

 ความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA   88 



ฐ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 
 
ตาราง           หน้า 

4.51  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใช้ 

 บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม ดา้นความช านาญในการใชเ้ปรียบเทียบ 

 ระหวา่งระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี 

 ความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni  89 

4.52  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม ดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่ง 

 ระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี 

 ความสัมพนัธ์อยา่ง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA   89 

4.53  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม ดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งระดบั 

 การศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ 

 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni    91 

4.54  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม ดา้นบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้ในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่ง 

 ระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี 

 ความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA   92 

4.55  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม ดา้นบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้ในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่ง 

 ระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี 

 ความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni  93 

4.56  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม ดา้นบุคลิกภาพเขม้แขง็ในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งระดบั 

 การศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ 

 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA    94 



ฑ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 
 
ตาราง           หน้า 

4.57  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม ดา้นบุคลิกภาพเขม้แขง็ในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งระดบั 

 การศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ 

 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni    95 

4.58  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าในกลุ่ม 

 ผลิตภณัฑค์วามงาม ดา้นคุณค่าดา้นการเงินในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งระดบั 

 การศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ 

 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA    96 

4.59  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าในกลุ่ม 

 ผลิตภณัฑค์วามงาม ดา้นคุณค่าดา้นการเงินในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งระดบั 

 การศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ 

 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni    97 

4.60  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าในกลุ่ม 

 ผลิตภณัฑค์วามงาม ดา้นคุณค่าดา้นสังคมในการใชเ้ปรียบเทียบระหว่างระดบัการศึกษา 

 ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA     98 

4.61  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าในกลุ่ม 

 ผลิตภณัฑค์วามงาม ดา้นคุณค่าดา้นสังคมในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษา 

 ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni     99 

4.62  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบัความผกูพนัของลูกคา้ 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษาของผูต้อบ 

 แบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญั 

 ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA      100 



ฒ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 
 
ตาราง           หน้า 

4.63  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบัความผกูพนัของลูกคา้ 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษาของผูต้อบ 

 แบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 ท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni       101 

4.64  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม ดา้นความคลา้ยคลึงกนัในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอาชีพ 

 ในปัจจุบนัของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ 

 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA    102 

4.65  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามดา้นความคลา้ยคลึงกนั ในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอาชีพ 

 ในปัจจุบนัของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ 

 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni    103 

4.66  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ 

 ความงาม ดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอาชีพในปัจจุบนัของ 

 ผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญั 

 ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA      104 

4.67  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ใน 

 กลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจ ในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอาชีพ 

 ในปัจจุบนัของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ 

 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni    105 

4.68  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ 

 ความงาม ดา้นบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้ในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอาชีพในปัจจุบนั 

 ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA     106 



ณ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 
 
ตาราง           หน้า 

4.69  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ 

 ความงามดา้นบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้ ในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอาชีพในปัจจุบนั 

 ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni     107 

4.70  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ 

 ความงาม ดา้นบุคลิกภาพมีความสามารถในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอาชีพในปัจจุบนั 

 ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA     108 

4.71  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ 

 ความงามดา้นบุคลิกภาพมีความสามารถในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอาชีพในปัจจุบนั 

 ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni     109 

4.72  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ 

 ความงาม ดา้นบุคลิกภาพโกห้รูมีระดบัในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอาชีพในปัจจุบนั 

 ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA     109 

4.73  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ 

 ความงามดา้นบุคลิกภาพโกห้รูมีระดบัในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอาชีพในปัจจุบนั 

 ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni     110 

4.74  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ 

 ความงาม ดา้นบุคลิกภาพเขม้แขง็ในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอาชีพในปัจจุบนัของ 

 ผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญั 

 ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA      111 
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4.75  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ในกลุ่ม 

 ผลิตภณัฑค์วามงามดา้นบุคลิกภาพเขม้แขง็ในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอาชีพใน 

 ปัจจุบนัของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ 

 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni    113 

4.76  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าในกลุ่มผลิตภณัฑ์ 

 ความงามดา้นคุณค่าดา้นสังคมในการใชเ้ปรียบเทียบระหว่างอาชีพในปัจจุบนัของ 

 ผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญั 

 ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA      114 

4.77  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าในกลุ่มผลิตภณัฑ์ 

 ความงามดา้นคุณค่าดา้นสังคมในการใชเ้ปรียบเทียบระหว่างอาชีพในปัจจุบันของ 

 ผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญั 

 ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni      115 

4.78  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัความผกูพนัของลูกคา้ในกลุ่ม 

 ผลิตภณัฑค์วามงามในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอาชีพในปัจจุบนัของผูต้อบ 

 แบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทาง 

 สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA       115 

4.79  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัความผูกพนัของลูกคา้ในกลุ่ม 

 ผลิตภณัฑค์วามงามในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอาชีพในปัจจุบนัของผูต้อบ 

 แบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทาง 

 สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni      117 

4.80  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม ดา้นความช านาญในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งรายไดเ้ฉล่ีย 

 ต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ 

 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA    118 
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4.81  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามดา้นความช านาญในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งรายไดเ้ฉล่ีย 

 ต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ 

 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni    120 

4.82  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม ดา้นความคลา้ยคลึงกนัในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งรายได้ 

 เฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ 

 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA    121 

4.83  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 

 ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามดา้นความคลา้ยคลึงกนัในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งรายได้ 

 เฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ 

 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni    122 

4.84 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ 

 ความงาม ดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA     123 

4.85  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ 

 ความงาม ดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA     124 

4.86 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ 

 ความงาม ดา้นบุคลิกภาพมีความสามารถในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งรายไดเ้ฉล่ีย 

 ต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ 

 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA    125 
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4.87  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ 

 ความงาม ดา้นบุคลิกภาพมีความสามารถในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อ 

 เดือนของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA     126 

4.88  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ 

 ความงาม ดา้นบุคลิกภาพโกห้รูมีระดบัในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งรายไดเ้ฉล่ีย 

 ต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่ง 

 มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA     127 

4.89  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ 

 ความงามดา้นบุคลิกภาพโกห้รูมีระดบัการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

 ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni     130 

4.90  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ 

 ความงาม ดา้นบุคลิกภาพเขม้แขง็ในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA     131 

4.91  ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ 

 ความงามดา้นบุคลิกภาพเขม้แขง็ในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของ 

 ผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญั 

 ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี Bonferroni      133 

4.92  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าในกลุ่มผลิตภณัฑ์ 

 ความงาม ดา้นคุณค่าดา้นอารมณ์ในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA     134 
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4.93  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าในกลุ่มผลิตภณัฑ์ 

 ความงามดา้นคุณค่าดา้นอารมณ์ในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 

 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA     135 

4.94 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัความผกูพนัของลูกคา้ในกลุ่ม 

 ผลิตภณัฑค์วามงามในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบ 

 แบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญั 

 ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA      136 

4.95  ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัแนวคิดเก่ียวกบัความผกูพนัของลูกคา้ในกลุ่ม 

 ผลิตภณัฑ ์ความงามในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบ 

 แบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญั 

 ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยวิธี ANOVA      137 

4.96  ผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อความผกูพนัของลูกคา้สินคา้ความงามในเขต 

 กรุงเทพมหานครและปริมณฑล       138 

4.97  ตารางแสดงผลการทดสอบสมมติฐาน      140 
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บทที่ 1  

บทน า 
 

 

1.1 ที่มาและความส าคัญ 
อุตสาหกรรมความงามเป็นหน่ึงในธุรกิจท่ีมาแรงในปีพ.ศ. 2566 เน่ืองจากพฤติกรรม

ของผู ้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปตามไลฟ์สไตล์ท าให้เกิดเทรนด์ความงามท่ีแตกต่างและเป็น
เอกลกัษณ์ไปทัว่โลก ทุกๆคนหันมาสนใจเก่ียวกบัความงามและใส่ใจสุขภาพกนั เพราะนอกจากจะ
ช่วยในเร่ืองรูปลกัษณ์ท่ีดีขึ้น ยงัเป็นการเสริมสร้างความมัน่ใจและบุคลิกภาพอีกดว้ย ดว้ยเหตุน้ีจึง
ส่งผลให้ธุรกิจความงามเติบโตอย่างกา้ว ryt9.com (2566) โดยส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์
การคา้ เปิดเผยว่าไดติ้ดตามสถานการณ์และแนวโนม้ของสินคา้ความงามและผลิตภณัฑดู์แลร่างกาย 
(Beauty and Personal Care) เช่น เคร่ืองส าอาง ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดร่างกาย 
เ ป็นต้น โดยพบว่า เ ป็นสินค้า ท่ี มีการเติบโตอย่างต่อเ น่ือง ทั้ งตลาดในและนอกประเทศ 
biztalknews.com (2566) 

ในรอบทศวรรษ  อุตสาหกรรมความงามเป็นกลุ่มท่ีสามารถถูก เปล่ียนแปลงได้ 
อุตสาหกรรมน้ีจึงตอ้งมีการปรับตวัทั้งในดา้นผลิตภณัฑ ์ช่องทาง และตลาดท่ีขยายใหญ่ขึ้น ผูบ้ริโภค 
โดยเฉพาะคนรุ่นใหม่ จะส่งผลให้การเปล่ียนแปลงน้ีเกิดขึ้น เน่ืองจากความนิยมในเร่ืองความงาม
ของพวกเขาเองก็ก าลงัเปล่ียนไปพร้อมๆกับมุมมองในเร่ืองของความงาม ตั้งแต่เร่ืองความยัง่ยืน 
บทบาทของผูมี้อิทธิพลและกลุ่มคนท่ีมีความรู้เฉพาะทาง ไปจนถึงความส าคญัของการดูแลตนเอง 
Mckinsey.com (2023) โดยตลาดความงามและผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกายระดับโลก (Beauty and 
Personal Care market) ไดถู้กคาดการณ์ว่าจะเติบโตดว้ยอตัราเติบโตเฉล่ียต่อปีท่ี ร้อยละ 3.33 ใน
ระหวา่งปีค.ศ. 2024 ถึง 2028 (CAGR 2024-2028) Statista.com (2024) ในขณะเดียวกนั สถานการณ์
ของอุตสาหกรรมความงามไดถู้กคาดการณ์ว่าจะมีการแข่งขนักนัมากขึ้น เน่ืองจากมีการแข่งขนัจาก
ตราสินคา้ท่ีเป็นอิสระต่างๆ ซ่ึงเขา้สู่ตลาดเร็วขึ้นในระหวา่ง 10 ปีท่ีผา่นมาและก าลงัพยายามขยายตวั 
รวมถึงการเขา้มาของผูท้า้ทายใหม่ โดยการแข่งขนัท่ีรุนแรงจะกระตุน้ตราสินคา้และผูค้า้รายเก่าให้
เปล่ียนแปลงเช่นกนั Mckinsey.com (2023) 
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ภาพท่ี 1.1 กราฟการคาดการณ์การเติบโตของอุตสาหกรรมความงาม 
ท่ีมา Mckinsey.com (2023) 

 
แมว้่าภูมิภาคเอเชียและอเมริกาเหนือจะถูกคาดการณ์ว่าจะเติบโตสูงสุด แต่การเติบโต

จะยากขึ้นส าหรับแต่ละตราสินคา้ จึงเป็นสาเหตุหน่ึงท่ีมีการแข่งขนัระดับภูมิภาคและต่างชาติท่ี
รุนแรง Mckinsey.com (2023) 

โดย ความงามแบบเกาหลี (K-beauty) ถูกนบัวา่เป็นความส าเร็จอนัน่าต่ืนเตน้จากการท่ี
ประเทศเกาหลีใตไ้ดก้ลายเป็นหน่ึงในผูน้ าอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางของโลก ประเทศเกาหลีใตค้ือ
ศูนยก์ลางของความงามท่ีได้รับความเช่ือถือจากทัว่โลก จากการท่ีผูบ้ริโภคจากทัว่ทั้งโลกมองหา
ผลิตภณัฑ์ความงามจากภูมิภาคเอเชีย โดยเฉพาะสินคา้เคร่ืองส าอางนั้น เป็นผลมาจากการส่งออก
สินคา้เคร่ืองส าอางของประเทศเกาหลีใต ้และ ประเทศเกาหลีใตย้งัคงครอบครองตลาดสินคา้ความ
งามในต่างประเทศ ทั้งน้ี อุตสาหกรรมน้ีได้สัมผสัความส าเร็จในคร้ังแรกหลังจากการส่งเสริม
วฒันธรรมเกาหลีท่ีเรียกวา่ Hallyu Wave blog.tradewheel.com (2566) 

หลงัจากท่ีประเทศเกาหลีใตไ้ด้ประสบกับวิกฤติทางเศรษฐกิจอย่างหนักหน่วงในปี 
พ.ศ. 2540 ทางประเทศไดน้ าวฒันธรรมมาเป็นส่ือหลกัในการพฒันาภาพลกัษณ์ของประเทศ โดย
กระแสเกาหลี (Korean Wave หรือ Hallyu) ไดถู้กริเร่ิมภายใตน้โยบายของประธานาธิบดีคิมแดจุง 
ซ่ึงด ารงต าแหน่งในปี พ.ศ. 2541 จนถึง 2546 โดยไดท้ าการผลกัดนัแผนนโยบายฟ้ืนฟูวฒันธรรม 
(Hally Industry Support Development Plan) ท่ีใชว้ฒันธรรมเกาหลี และความเป็นเกาหลี ควบคู่ไป
กับการสร้างภาพลักษณ์ของประเทศ สินค้า และรวมถึงบริการ กระแสเกาหลีได้กลายเป็น
ปรากฎการณ์ทางวฒันธรรมท่ีไดรั้บการยอมรับ จนท าใหใ้นปีพ.ศ. 2565 นั้น ประเทศเกาหลีใตไ้ดถู้ก
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จดัอยู่ในอนัดบัท่ี 12 ของโลกในดา้น Soft Power จากการจดัอนัดบั Global Soft Power Index ของ 
Brand Finance ditp.go.th (2565) 
 

ภาพท่ี 1.2 Global Soft Power Index ในปี ค.ศ. 2022 
ท่ีมา static.brandirectory.com (2022) 

 
อุตสาหกรรมหลกัท่ีประเทศเกาหลีใตใ้ช้ในการเป็นเคร่ืองมือส าหรับการพฒันาเพื่อ

เป็น Soft Power สามารถแบ่งเป็น ส่ือและความบนัเทิง เคร่ืองส าอางและความงาม อาหาร และการ
ท่องเท่ียว ซ่ึง กระแสเกาหลี มีการส่งออกซีรีส์ท่ีมีช่ือเสียงมากมาย เช่น แดจงักึม (Daejanggum) 
ภายใต้ช่ือของ K-drama รวมถึงมีการพฒันาจนมาถึงวงการเพลง หรือ K-pop ท่ีมีศิลปินโด่งดัง
มากมายทัว่โลก เช่น BTS Blackpink เป็นตน้ โดยส่ือประเภท K-pop ไดรั้บความสนใจมากท่ีสุดถึง 
ร้อยละ 53.3 

จากกระแสนิยมใน กระแสเกาหลีท่ีรวมถึงส่ือ ละคร นักแสดง และศิลปินเกาหลีแลว้ 
ความโด่งดงัเหล่านั้นจึงเป็นจุดเร่ิมตน้ท่ีท าให้ผูช้มหันมาสนใจในความงามแบบเกาหลี (K-beauty) 
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เช่น เคร่ืองส าอาง และสไตลก์ารแต่งหนา้แบบเกาหลีท่ีแตกต่างจากแบบฝ่ังตะวนัตก โดยในช่วงแรก 
ผูค้นมกัจะรู้จกัตลาดความงามของเกาหลีใตผ้่านวฒันธรรม K-pop เพราะบุคคลมีช่ือเสียงท่ีตนรู้สึก
ช่ืนชอบใช้สินคา้ หรือเป็นผูน้ าเสนอสินคา้ ditp.go.th (2565) อา้งอิงจาก SPER Market Research 
ตลาดเคร่ืองส าอางของเกาหลีใตถู้กคาดการณ์วา่จะอยูท่ี่ 29.87 พนัลา้นดอลล่าร์สหรัฐ ในปีค.ศ. 2033 
โดยมีอตัราเติบโตเฉล่ียท่ีร้อยละ 5.6 บทความไดก้ล่าววา่อิทธิพลของวฒันธรรมความงามแบบเกาหลี 
(K-beauty culture) เป็นหน่ึงในส่วนส าคญัท่ีขบัเคล่ือนตลาด ประเทศเกาหลีใตมี้ประเพณีความงาม
อนัยาวนาน โดยจะใหค้วามส าคญัในการดูแลผิวและกิจกรรมการดูแลตวัเอง อนัเน่ืองมาจากการเนน้
วฒันธรรมท่ีมุ่งเนน้ความงามและความเป็นอยูท่ี่ดีต่อสุขภาพ linkedin.com (2023) 

อา้งอิงจากกรุงเทพธุรกิจ ตลาดเคร่ืองส าอางมีการขยายตวัอย่างแข็งแกร่งตลอดมา ซ่ึง
จะสวนทางกับภาพรวมของเศรษฐกิจท่ีไม่สดใสมากนัก นายกสมาคมผูผ้ลิตเคร่ืองส าอางไทยได้
กล่าวถึงวา่ ภาพรวมตลาดเคร่ืองส าอางประเทศไทยในปี พ.ศ. 2566 ยงัคงมีทิศทางท่ีขยายตวัอยู ่และ
เป็นตลาดท่ีมีการแข่งขนัอย่างรุนแรง จากทั้งผูป้ระกอบการรายใหญ่และรายเล็ก รวมถึงตราสินคา้
จากต่างประเทศ โดยเฉพาะตราสินคา้จากเกาหลีใตท่ี้มีกลุ่มลูกคา้ให้ความสนใจ โดยไดใ้ห้เหตุผลไว้
ว่าสาเหตุดังกล่าวมาจากกระแส Soft Power ของเกาหลีใตท่ี้ส่งอิทธิพลอย่างมากต่อผูบ้ริโภคใน
หลากหลายกลุ่มสินคา้ รวมถึงเคร่ืองส าอางดว้ย bangkokbiznews.com (2566) ในปัจจุบนั ร้านขายยา
และความงามระดบัโลกอยา่ง Sephora ไดเ้ร่ิมวางจ าหน่ายผลิตภณัฑค์วามงามเกาหลี ในประเทศไทย
เองก็สามารถหาซ้ือผลิตภัณฑ์ความงามเกาหลี ได้ในร้านขายยาและความงาม เช่น Eveandboy 
Watson Beautrium เป็นตน้ ด้วยความพร้อมท่ีมากขึ้นของตราสินคา้เกาหลีใตใ้นการเข้าสู่ตลาด
ต่างประเทศ จึงท าให้การเขา้ถึงผลิตภณัฑ์ความงามเติบโตขึ้น จนเกินกว่าจะเป็นแค่สินคา้ส าหรับ
กลุ่มแฟนคลบัท่ีช่ืนชอบบุคคลมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต ้ditp.go.th (2565) นอกจากน้ี ไดมี้การ
ประเมินแนวโน้มตลาดความงามของไทยในปีพ .ศ. 2566 ว่าจะมีการขยายตวัร้อยละ 9.46 เติบโต
ต่อเน่ืองจากปีท่ีผ่านมา โดยตลาดไดก้ลบัมาขยายตวัไดดี้อีกคร้ังหลงัจากสถานการณ์โควิดคล่ีคลาย 
แมภ้าพรวมก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภคในประเทศไทยยงัไม่ค่อยดีนกั แต่ตลาดความงามยงัขยายตวัอย่าง
ต่อเน่ืองจากการท่ีผูค้นกลบัมาด ารงชีวิตตามปกติ และให้ความส าคญัในเร่ืองการดูแลผิวและความ
งามมากขึ้น bangkokbiznews.com (2566) 

ในยุคปัจจุบนัท่ีโซเชียลมีเดียไดเ้ขา้มามีบทบาทมากขึ้น ขนาดของกลุ่มแฟนคลบัจึงมี
ขนาดใหญ่ขึ้นเม่ือเทียบกบัทศวรรษท่ีผา่นมา ท าใหก้ารติดตาม การสนบัสนุน การซ้ือสินคา้ และการ
ท ากิจกรรมโปรโมทโดยกลุ่มแฟนคลบันั้น สามารถท าไดง้่าย และรวดเร็วกวา่เม่ือก่อน จึงเป็นโอกาส
ส าหรับภาคธุรกิจท่ีจะเขา้มาต่อยอดทางการตลาด เพื่อเขา้ถึงกลุ่มแฟนคลบัท่ีมีจ านวนมากไดอ้ย่าง
รวดเร็ว เม่ือแบ่งกลุ่มแฟนคลบัตามประเทศของศิลปินจะพบว่ากลุ่มท่ีมีแฟนคลบัมากท่ีสุดคือ กลุ่ม
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แฟนคลบัเกาหลีซ่ึงอยูท่ี่ร้อยละ 67 นอกจากน้ี กลุ่มแฟนคลบัเกาหลียงัเป็นแฟนคลบัท่ีทุ่มเทมากท่ีสุด 
ซ่ึงนอกจากจะชอบติดตาม ซ้ือสินคา้และเขา้ร่วมกิจกรรมต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งกบับุคคลมีช่ือเสียงท่ีชอบ
แลว้ ยงัพร้อมออกตวัปกป้องเวลาเจอข่าวเทจ็อีกดว้ย brandbuffet.in.th (2565) 

จากการท่ีกลุ่มแฟนคลบั K-pop นั้นสามารถเขา้ถึงไดอ้ยา่งกวา้งขวางนั้น ถา้กล่าวถึงใน
กลุ่มของผลิตภณัฑ์ดูแลผิวและเคร่ืองส าอางนั้นจึงไม่มีขอ้ยกเวน้ส าหรับการเขา้ถึงกลุ่มแฟนคลบั 
masksheets.com (2023) กลุ่มตราสินคา้ความงามแบบเกาหลี (K-beauty) เองก็ทราบถึงส่ิงน้ี และ
เพื่อท่ีจะเข้าผูบ้ริโภค จึงได้มีการเชิญบุคคลมีช่ือเสียงมาเป็นผูน้ าเสนอสินค้า  โดยจะยกตวัอย่าง
ดงัต่อไปน้ี 

การกา้วเขา้สู่ความโด่งดงัอย่างรวดเร็วของ BTS ตลอดหลายปีท่ีผ่านมาไดส้ร้างความ
กระตือรือร้นให้กบับริษทัหลายแห่ง กลุ่มวงดนตรีน้ีไดส้ร้างผลกระทบเชิงบวกให้กบับริษทัท่ีใช้
พวกเขาเพื่อน าเสนอตราสินคา้ koreaherald.com (2021) VT Cosmetic ไดเ้ปิดตวัผลิตภณัฑท่ี์ตั้งช่ือ
ตาม BTS เช่น VT X BTS Collagen Pact และ VT X BTS Jumbo Toothbrush Kit ในปีค.ศ. 2017 
ความส าเร็จของผลิตภณัฑค์อลลาเจนไดน้ าไปสู่การท่ีตราสินคา้ไดเ้ปิดตวัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้และ
เคร่ืองส าอางเต็มรูปแบบ โดยมีศิลปินช่ือดังเป็นตัวแทนในการโฆษณา  scmp.com (2019) ทั้งน้ี 
สัญญาไดส้ิ้นสุดลงในปี ค.ศ. 2019 

ในฐานะตราสินคา้ ABIB ได้รับความสนใจเป็นอย่างมากส าหรับผลิตภณัฑ์ดูแลผิว
ส าหรับผูท่ี้มีผิวแพง้่าย และมีปัญหาเร่ืองสิว โดย Enhypen กลุ่มศิลปินหน้าใหม่ไดถู้กประกาศเป็น
ตวัแทนระดบัโลกของตราสินคา้ ABIB เพียงแค่ปีเดียวหลงัจากเดบิวต ์ดว้ย Enhypen เป็นกลุ่มศิลปิน
หนา้ใหม่ท่ีก าลงัไดรั้บความนิยมอยา่งรวดเร็วในหมู่คนรุ่นใหม่ การเลือกพวกเขาเป็นตวัแทนสินคา้ท่ี
เหมาะกบัคนรุ่นใหม่จึงเป็นเร่ืองท่ีเหมาะสมเป็นอยา่งมาก masksheets.com (2023) 

ส าหรับคนส่วนใหญ่ท่ีรู้จกัผลิตภณัฑดู์แลผิวของเกาหลี มกัจะรู้จกั Sulwhasoo อยู่แลว้ 
โดย Sulwhasoo เป็นตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวของเกาหลีท่ีใช้สูตรท่ีเป็นส่วนผสมจากสมุนไพร
เกาหลี เพื่อบ ารุงผิวหน้า และ ลดการปรากฏของร้ิวร้อย ในฐานะตราสินคา้ Sulwhasoo มีตวัแทน
สินคา้ช่ือดงัมากมาย เช่น ซงฮเยคโย แต่ในเดือนกนัยายน ของปีค.ศ. 2022 Sulwhasoo ไดป้ระกาศว่า 
โรเซ่จากวง Blackpink เป็นตวัแทนระดบัโลกคนใหม่ของตราสินคา้ Sulwhasoo นอกจากน้ี เจนน่ี 
สมาชิกวง Blackpink ไดเ้ป็นตวัแทนตราสินคา้ HERA ตั้งแต่ปีค.ศ. 2019 และยงัคงเป็นตวัแทนตรา
สินคา้หลงัจากท่ีตราสินคา้ไดถู้กเปิดตวัในสหรัฐอเมริกาในปีค .ศ. 2021 HERA ไดน้ าเสนอตวัเองว่า
เป็น K-beauty จากกรุงโซล โดยมุ่งมัน่ท่ีจะคน้หาความงามตามธรรมชาติของตนเอง และมีความ
มัน่ใจในตนเอง รวมทั้งยงัมีความรักตวัเองอีกดว้ย masksheets.com (2023) 



6 
 

Nature Republic เป็นตราสินคา้ท่ีเล่ืองช่ือในการเลือกกลุ่มไอดอลชั้นน าของค่ายเพลง 
SM Entertainment และยงัคงด าเนินการต่อไปเม่ือมีการประกาศใหศิ้ลปิน NCT 127 เป็นตวัแทนตรา
สินคา้กลุ่มใหม่ในปีค.ศ. 2020 NCT 127 ไดต้ามรอยรุ่นพี่ในค่ายอย่าง EXO และ ยงัคงเป็นตวัแทน
ตราสินคา้ในปีค.ศ. 2023 ต่อไป Nature Republic เป็นหน่ึงในตราสินคา้ความงามแบบเกาหลี (K-
beauty) ท่ีสามารถเขา้ถึงไดม้ากท่ีสุดในระดบัโลก แถมยงัเป็นหน่ึงในตราสินคา้ความงามแบบเกาหลี 
(K-beauty) แรกๆ ท่ีสร้างช่ือเสียงให้กบัตวัเองในตลาดระดบัโลก ส่งผลให้เกิดการเติบโตของความ
งามแบบเกาหลี (K-beauty) ในปัจจุบนั โดยตราสินคา้น้ีมีผลิตภณัฑ ์เคร่ืองส าอาง ผลิตภณัฑดู์แลผิว 
ผลิตภณัฑดู์แลร่างกาย รวมถึงผลิตภณัฑส์ าหรับดูแลเส้นผมอีกดว้ย masksheets.com (2023) 

เช่นเดียวกบั Nature Republic ตราสินคา้ INNISFREE เองก็เป็นหน่ึงในตราสินคา้ความ
งามแบบเกาหลี (K-beauty) แรกๆ ท่ีสร้างช่ือเสียงในอุตสาหกรรมความงามฝ่ังตะวนัตก และยงั
สามารถเขา้ถึงในร้านคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกัในสหรัฐอเมริกาอีกดว้ย Innisfree เป็นตราสินคา้ท่ีมีผลิตภณัฑ์
ดูแลผิวท่ีมีประสิทธิภาพและราคาไม่แพง รวมทั้ งคงความเปล่งประกายอ่อนเยาว์เอาไว้ ทั้ งน้ี 
Innisfree ยงัมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมากๆ มาเป็นผูน้ าเสนอสินคา้อีกดว้ย โดยตวัแทนตราสินคา้คนล่าสุด
คือ Wonyoung จากวง IVE โดยเธอไดเ้ดินทางตามรอยไอดอลช่ือดงัและนักแสดงอีกท่าน ซ่ึงก็คือ 
Yoona จากวง Girls’ Generation masksheets.com (2023) 

ตราสินคา้ดูแลผิวช่ือดงัอยา่ง NACIFIC เองก็ไดเ้ปิดตวัศิลปิน Stray Kids ท่ีก าลงัมาแรง 
ณ ขณะน้ี เป็นตวัแทนตราสินคา้ โดย NACIFIC เป็นท่ีรู้จกัในฐานะตราสินคา้ดูแลผิวธรรมชาติช่ือดงั
ระดบัโลก โดย NACIFIC ไดก้ล่าวว่า ตวัแทนตราสินคา้อย่าง Stray Kids เป็นวงท่ีมาแรงมาก และมี
เอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่นของสมาชิกในแต่ละวง รวมทั้งความสดใสและเต็มไปดว้ยพลงัของวง ท่ีเขา้กบั
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นอย่างมาก การร่วมมือกบัศิลปินท่ีก าลงัมีช่ือเสียงในวงการ K-pop จึงเป็น
โอกาสท่ีดีส าหรับทั้ งสองฝ่ัง th.hellomagazine.com (2566) โดยสัญญาได้หมดลงเม่ือเดือน
พฤศจิกายนในปี ค.ศ. 2023 ท่ีผา่นมา 

จากการศึกษาขอ้มูลเบ้ืองตน้ อุตสาหกรรมความงามก าลงัเป็นท่ีนิยมในปัจจุบนั มีการ
เติบโตทั้งในตลาดระดับโลก ตลาดในประเทศเกาหลีใต ้รวมถึงตลาดในประเทศไทยอีกด้วย แม้
ภาพรวมก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภคในประเทศไทยนั้นไม่ค่อยดีนกั แต่ตลาดความงามของประเทศไทย
ยงัคงสามารถเติบโตไดอ้ย่างต่อเน่ือง ผนวกเขา้กบัการใช ้Soft Power ของประเทศเกาหลีใตใ้นการ
น าบุคคลมีช่ือเสียงประเทศเกาหลีใตม้าเป็นผูน้ าเสนอสินคา้หรือเป็นตวัแทนตราสินคา้นั้นก าลงัเป็น
ท่ีนิยม ณ ปัจจุบนั เพื่อท าให้เกิดการติดตาม สนบัสนุน ซ้ือสินคา้ และร่วมกิจกรรมโปรโมทกบัตรา
สินคา้โดยกลุ่มแฟนคลบั ปรากฏการณ์เหล่าน้ีจึงท าให้เกิดโอกาสส าหรับภาคธุรกิจท่ีจะเขา้มาท า
การตลาด เพื่อเขา้ถึงกลุ่มแฟนคลบัท่ีมีจ านวนมากและเพิ่มฐานลูกคา้ของตราสินคา้ได ้เน่ืองจากกลุ่ม
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แฟนคลบัเกาหลีไดถู้กจดัเป็นกลุ่มแฟนคลบัท่ีทุ่มเทมากท่ีสุด จึงเกิดเป็นท่ีมาของการศึกษาการวิจยั
ในหัวขอ้ “การศึกษาการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใตท่ี้มีผลต่อความ
ผกูพนัของลูกคา้สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” 
 
 

1.2 วตัถุประสงค์งานวิจยั 
1. เพื่อศึกษาการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต้ท่ีส่งผลต่อ

ความผกูพนัของลูกคา้สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
2. เพื่อศึกษาถึงปัจจยัดา้นอ่ืนๆท่ีส่งผลต่อความผูกพนัของลูกคา้สินคา้ความงามในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
3. เพื่อศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลสูงสุดท่ีส่งผลต่อความผกูพนัของลูกคา้สินคา้ความงาม

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
 

1.3 ขอบเขตงานวิจยั 
1.3.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา งานวิจัยฉบับน้ีท าการศึกษาเก่ียวกับเร่ืองการศึกษาการ

โฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใตท่ี้มีผลต่อความผูกพนัของลูกคา้สินคา้ความ
งามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.3.2 ขอบเขตดา้นตวัแปร 
1.3.2.1 ตวัแปรตน้ไดแ้ก่ 
การโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต ้(Celebrity 

Endorsement) 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) 
การบอกต่อผา่นทางอิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth or 

eWOM) 
การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
1.3.2.2 ตวัแปรตามไดแ้ก่ ความผกูพนัของลูกคา้ (Customer 

Engagement) 
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1.3.3 ขอบเขตดา้นกลุ่มตวัอย่าง คือประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมี
อายตุั้งแต่ 18 ปีขึ้นไปท่ีใชสิ้นคา้ความงามของประเทศเกาหลีใต ้
 
 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 
1. เพื่อเป็นแนวทางในการเลือกใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต้ส าหรับตรา

สินคา้ต่างๆ ในการท าโฆษณา 
2. เพื่อใหท้ราบถึงพฤติกรรมความผกูพนัของลูกคา้ รวมถึงอิทธิพลของบุคคลมีช่ือเสียง

ของประเทศเกาหลีใตท่ี้ส่งผลต่อความผกูพนัของลูกคา้ 
3. สามารถน าผลการศึกษาไปปรับใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดเพื่อช่วยใน

การกระตุน้ความผกูพนัและยอดขายของสินคา้ได ้
 
 

1.5 สมมติฐานงานวิจัย 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต้ด้าน

ความดึงดูดใจมีผลเชิงบวกต่อความผกูพนัของลูกคา้ของสินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต้ด้าน
ความไวว้างใจมีผลเชิงบวกต่อความผูกพนัของลูกคา้ของสินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต้ด้าน
ความช านาญมีผลเชิงบวกต่อความผูกพนัของลูกคา้ของสินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต้ด้าน
ความเคารพมีผลเชิงบวกต่อความผูกพนัของลูกคา้ของสินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 5 ปัจจยัการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต้ด้าน
ความคลา้ยคลึงกนัมีผลเชิงบวกต่อความผกูพนัของลูกคา้ของสินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
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สมมติฐานท่ี 6 ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลเชิงบวกต่อความผูกพนัของลูกคา้ของ
สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 7 ปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจมีผลเชิงบวกต่อความ
ผกูพนัของลูกคา้ของสินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 8 ปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้มีผลเชิงบวกต่อ
ความผกูพนัของลูกคา้ของสินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 9 ปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพมีความสามารถมีผลเชิงบวก
ต่อความผกูพนัของลูกคา้ของสินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 10 ปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพโกห้รูมีระดบัมีผลเชิงบวก
ต่อความผกูพนัลูกคา้ของสินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 11 ปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ด้านบุคลิกภาพเขม้แข็งมีผลเชิงบวกต่อ
ความผกูพนัของลูกคา้ของสินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 12 ปัจจยัการบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์มีผลเชิงบวกต่อความผูกพนั
ของลูกคา้ของสินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 13 ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่าการใชง้านมีผลเชิงบวกต่อความผกูพนั
ของลูกคา้ของสินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 14 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าด้านการเงินมีผลเชิงบวกต่อความ
ผกูพนัของลูกคา้ของสินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 15 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าด้านอารมณ์มีผลเชิงบวกต่อความ
ผกูพนัของลูกคา้ของสินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 16 ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่าดา้นสังคมมีผลเชิงบวกต่อความผูกพนั
ของลูกคา้ของสินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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บทที ่2  

แนวคิดและงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 
 

จากการศึกษาเร่ือง “การศึกษาการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลี
ใตท่ี้มีผลต่อความผูกพนัของลูกคา้สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ผูว้ิจยัได้
ท าการศึกษาแนวคิด และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในอดีต ส าหรับเป็นแนวทางในการศึกษา การวางกรอบ
แนวคิดวิจยั รวมถึงออกแบบเคร่ืองมือ เพื่อให้สามารถตอบวตัถุประสงค์งานวิจยั โดยครอบคลุม
เน้ือหาดงัน้ี 

2.1 นิยามค าศพัทข์องค าวา่สินคา้ความงาม (Beauty Products) 
2.2 นิยามค าศพัทข์องค าวา่ กระแสเกาหลี (Korean Wave) 
2.3 นิยามค าศพัทข์องค าวา่ บุคคลมีช่ือเสียง (Celebrity) 
2.4 แนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity Endorsement) 
2.5 แนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
2.6 แนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) 
2.7 แนวคิดเก่ียวกบัการบอกต่อผา่นทางอิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth or 

eWOM) 
2.8 แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
2.9 แนวคิดเก่ียวกบัความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) 
2.10 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.11 กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
 

2.1 นยิามค าศัพท์ของค าว่าสินค้าความงาม (Beauty Products) 
อุตสาหกรรมความงามครอบคลุมหลายผลิตภัณฑ์ความงามท่ีเรียกว่าเคร่ืองส าอาง 

Archna และคณะ (2018) ไดก้ล่าวไวใ้นงานวิจยัของ Dalziel และ Klerk (2021) โดยอุตสาหกรรมน้ี
รวมถึงผลิตภณัฑ์ท่ีใช้ดูแล ท าความสะอาด และปรับปรุงร่างกายของมนุษย ์Dalziel และ Klerk 
(2021) Britannica (2019) ไดเ้สริมในงานวิจยัของ Dalziel และ Klerk (2021) ว่าผลิตภณัฑค์วามงาม
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ถูกออกแบบมาเพื่อใช้กับใบหน้า ผม และร่างกาย และรวมถึงผลิตภัณฑ์เช่น ครีม เคร่ืองส าอาง 
ผลิตภณัฑด์บักล่ิน ผลิตภณัฑดู์แลผิว น ้ายายอ้มผม น ้ายาทาเลบ็ น ้าหอม ยาสีฟัน และน ้ายาบว้นปาก 

Sanidewi และ Paramita (2018) ได้เสริมไว้ในงานวิจัยของ Macheka Quaye 
และ Ligaraba (2023) ดว้ยเช่นกนัว่า ผลิตภณัฑ์ความงามถูกสร้างขึ้นเพื่อให้ใช้กบัใบหน้า ผม และ
ร่างกาย รวมทั้งถือวา่เป็นความจ าเป็นส่วนบุคคล 

จิรัชญา อมรสถิตยพ์นัธ์ (2022) ไดใ้ห้นิยามว่า สินคา้ประเภทความงาม คือ สินคา้ท่ีใช้
เพื่อการดูแล ท าความสะอาด และพฒันาผิวของมนุษย์ โดยจะมีไวเ้พื่อเสริมความงาม รวมทั้งยงัท า
ใหภ้าพลกัษณ์ของตนเองดูดียิง่ขึ้น 

อา้งอิงจากงานวิจยัของ ภศัรา ศรีสุโข (2020) ผลิตภณัฑ์ความงาม หมายถึง สินคา้ท่ีมี
คุณสมบติัทางดา้นกายภาพท่ีมีความสามารถในการตอบสนองต่อความพึงพอใจและความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคในดา้นการบ ารุงผิวพรรณและความสวยงามได ้

Lopaciuk และ Loboda (2013) ไดเ้สริมไวใ้นงานวิจยัข อง Moslehpour Wong Pham 
และ Aulia (2017) ว่าผลิตภณัฑ์ความงามจากเกาหลีสามารถหาไดง้่าย ไม่เพียงแค่ในร้านท่ีตั้งอยู่ใน
ตลาดกลางคืนและบริเวณเคาน์เตอร์หา้งสรรพสินคา้ แต่ยงัสามารถหาซ้ือไดผ้า่นทางร้านคา้ออนไลน์
ทางอินเทอร์เน็ตและทางร้านขายของทางทีวี 

ส าหรับวิจยัน้ี นิยามของสินคา้ความงาม หมายรวมถึง เคร่ืองส าอาง และผลิตภณัฑ์
ต่างๆท่ีใชส้ าหรับดูแล ท าความสะอาด และปรุงแต่งร่างกายเพื่อส่งเสริมภาพลกัษณ์ ใบหนา้ และเส้น
ผม 

 
 

2.2 นยิามค าศัพท์ของค าว่า กระแสเกาหล ี(Korean Wave) 
ในทศวรรษท่ีผ่านมา วฒันธรรมของเกาหลีไดท้ าให้ตวัเองเป็นท่ีรู้จกัในประเทศเอเชีย

ตะวนัออกและตะวนัออกเฉียงใต ้Hong และ Kim (2013) ไดอ้า้งถึงในงานวิจยัของ Moslehpour และ 
คณะ (2017) ส่ิงน้ีเรียกวา่ กระแสเกาหลี (Korean Wave) ท่ีรวมถึง ซีรีส์เกาหลี (K-drama) ดนตรีป๊อป
แบบเกาหลี (K-pop music) ภาพยนตร์ แฟชัน่ และยงัรวมถึงสินคา้ความงามดว้ย Moslehpour และ 
คณะ (2017) 

 Ryoo (2009) ไดอ้า้งถึงในงานวิจยัของ Chen (2016) วา่ กระแสเกาหลี (Hallyu หรือ 
Korean Wave) หมายถึง ความนิยมของวฒันธรรมยอดนิยมในประเทศอ่ืนๆของเอเชีย Huat (2012) 
ไดเ้สริมต่อใน Chen (2016) ว่า Hallyu เร่ิมตน้ขึ้นในช่วงตน้ทศวรรษ 1990 ดว้ยการส่งออกละคร
โทรทศัน์ของเกาหลีใตไ้ปยงัจีน และ ต่อมาจึงเผยแพร่ส่ือเหล่าน้ีไปยงัภูมิภาคเอเชียตะวนัออกอ่ืน ๆ 
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เช่น ญ่ีปุ่ น ไตห้วนั ฮ่องกง เวียดนาม และ ประเทศไทย โดย Jung (2011) และ Park (2011) ไดอ้า้งใน 
Chen (2016) วา่ความตอ้งการอนัลน้หลามส าหรับผลิตภณัฑท์างวฒันธรรมของเกาหลีไดก้ระตุน้การ
ผลิตและการกระจายของละครโทรทศัน์เกาหลีใต ้ดนตรี ซีรีส์ ภาพยนตร์ และแฟชัน่ส าหรับการ
บริโภคในทัว่เอเชียตะวนัออก 

 อา้งอิงจาก RollMartin (2020) ในงานวิจยัของ S. (2021) ค าว่า กระแสเกาหลี ถูก
นิยามไวว้า่เป็นความนิยมระดบัโลกของเศรษฐกิจวฒันธรรมของเกาหลีใตใ้นการส่งออก วฒันธรรม
อนัโด่งดงั (pop culture) วงการบนัเทิง ดนตรี ละครทีวี และ ภาพยนตร์ โดยความนิยมของกระแส
เกาหลีท่ีก าลงัขยายตวันั้น ไม่เพียงแค่ขยายไปแค่ในภูมิภาคเอเชียเท่านั้น แต่ยงัขยายไปยงัทัว่โลกอีก
ดว้ย 

Son (2016) ไดอ้า้งไวว้า่ เน่ืองจากกระแสเกาหลีไดรั้บการยอมรับและความนิยมเพิ่มขึ้น
ในหลายประเทศ บุคคลมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต้ ทั้ งจากซีรีส์เกาหลีหรือจาก K-pop ได้
กลายเป็นท่ีรู้จกัและมีแฟนคลบัจากต่างประเทศมากมาย โดยกระแสเกาหลีไดร้วมถึง การท่ีคนดงั
ยอดนิยมไดมี้อิทธิพลอย่างมากต่อการบริโภค ซ่ึงรวมทั้ง แฟชัน่ กระแสการแต่งหน้า อาหาร และ
แมก้ระทัง่การศลัยกรรมเสริมความงามดว้ย 

อา้งอิงจากงานวิจยัของ Makchaisataporn (2020) กระแสเกาหลีหรือวงการบันเทิง
เกาหลีไดเ้ยือนเมืองไทยมาแลว้กว่า 10 ปี ตั้งแต่ปี ค.ศ. 2000 ซ่ึงกระแสเกาหลีไดถู้กให้นิยามว่าเป็น
การเติบโตอย่างรวดเร็วของความนิยมของวฒันธรรมเกาหลีใต้ และวงการบันเทิงเกาหลีใต้ท่ี
แพร่กระจายไปยงัทัว่โลก 

ส าหรับงานวิจยัน้ี นิยามของกระแสเกาหลี คือ การเติบโตของวฒันธรรมอนัโด่งดงัของ
เกาหลีใตท่ี้สามารถส่งออกไปยงัประเทศต่างๆ โดยรวมถึง ซีรีส์เกาหลี ดนตรี วงการบนัเทิง และ 
ภาพยนตร์ดว้ย 
 

 

2.3 นยิามค าศัพท์ของค าว่า บุคคลมีช่ือเสียง (Celebrity) 
แนวคิดเร่ืองบุคคลมีช่ือเสียงไดถู้กสืบยอ้นไปถึงศตวรรษท่ี 18 และ 19 ดว้ยแนวคิดของ 

Daniel Boorstein เร่ือง ช่ือเสียง และ ความโด่งดงัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความเป็นท่ีรู้จกั การวิเคราะห์บุคคล
มีช่ือเสียงในขณะนั้นจะยึดหลักหน้าท่ีทางสังคมของบุคคลมีช่ือเสียง การผลิตทางวฒันธรรม 
ผลกระทบ และการยอมรับ Vinovrski และ van Krieken (2019) ได้อา้งไวใ้นงานวิจยัของ Oteh 
Oloveze Emeruem และ Onyedikachi (2023) 
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McCracken (1989) Silvera และ Austad (2004) ไดใ้ห้นิยามไวใ้นงานวิจยัของ Gupta 
Kishor และ Verma (2017) ว่า บุคคลมีช่ือเสียง (Celebrity) คือ ผูท่ี้ช่ืนชอบการยอมรับจาก
สาธารณชน และ มักจะมีความโดดเด่นทางคุณลักษณะเฉพาะ เช่น มีความดึงดูดใจ และความ
ไวว้างใจ 

มีอา้งถึงวา่ บุคคลมีช่ือเสียงเป็น บุคคลท่ีไดรั้บการจดจ าจากสังคม โดยสอดคลอ้งไปกบั
บุคลิกภาพของบุคคลมีช่ือเสียง Choi และ Berger (2010) ไดใ้ห้นิยามไวใ้นงานวิจยัของ D. M. R. 
และ R. A. S. (2017) 

Lee (2010) จึงได้ระบุไวเ้พิ่มเติมว่า บุคคลมีช่ือเสียงนั้นสามารถเป็น สัญลกัษณ์ทาง
วฒันธรรมในสังคมท่ีขบัเคล่ือนดว้ยส่ือมวลชนได ้

Herath Dissanayake และ Nanayakkara (2020) ไดใ้ห้นิยามไวว้่า บุคคลมีช่ือเสียงถูก
จา้งงานเพราะ พวกเขาถูกมองว่ามีความน่าเช่ือถือมากกว่าในการโปรโมทผลิตภณัฑ์เม่ือเทียบกับ
บุคคลท่ีไม่ใช่คนมีช่ือเสียง บุคคลมีช่ือเสียงมีแนวโนม้ท่ีจะเขา้มามีส่วนร่วมในธุรกิจโดยไม่ใช่แค่ใน
ฐานะผูโ้ฆษณาสินคา้ แต่รวมถึงการพฒันาบุคลิกภาพของตราสินคา้อนัเป็นเอกลกัษณ์เพื่อสร้างความ
ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัอีกดว้ย 

ในงานวิจยัน้ี นิยามของบุคคลมีช่ือเสียง คือ บุคคลท่ีไดรั้บการยอมรับและจดจ าจาก
สาธารณชน โดยสามารถเป็นสัญลกัษณ์ทางวฒันธรรมได ้และมีแนวโน้มจะเขา้มาช่วยสร้างความ
ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัในการโฆษณาผลิตภณัฑอี์กดว้ย 

 
 

2.4 แนวคดิเกีย่วกบัการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity Endorsement) 
2.4.1 ความหมายของการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
Bergkvist and Zhou (2016) ไดอ้า้งในงานวิจยัของ Cocker Mardon และ Daunt (2021) 

ว่าเป็นขอ้ตกลงร่วมกนัระหว่างบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในสาธารณชน (คนดงั) และหน่วยงาน (เช่นตรา
สินคา้) ในการใชบุ้คคลมีช่ือเสียงเพื่อเป็นวตัถุประสงคใ์นการโฆษณาหน่วยงาน 

Qiu Chen และ Lee (2021) ไดก้ล่าวไวว้่าบุคคลในวงการบนัเทิงเป็นบุคคลท่ีไดรั้บการ
ยอมรับในสาธารณชน มีความนิยมสูง และมีช่ือเสียงในสังคม การใช้ความรู้จกัน้ีในการแทนตรา
สินคา้หรือบริการในโฆษณาและการโฆษณาให้ทราบถึงสินคา้ เรียกวา่ การโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมี
ช่ือเสียง 

Esmaeilpour and Aram (2016) ไดอ้า้งถึงใน Tiago Veríssimo และ Silva (2019) วา่การ
โฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง มกัถูกใชส้ าหรับผลกัดนัการส่ือสารเพื่อเสริมประสิทธิภาพของการ
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ส่ือสารโนม้นา้วใจได ้โดยท่ีองคป์ระกอบ เช่น เน้ือหา ความน่าเช่ือถือ และการดึงดูดของบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงสามารถก่อใหเ้กิดผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ 

พิชญช์พร สุตนัติราษฎร์ (2564) ถือวา่เป็นกลุ่มบุคคลท่ีไดรั้บความสนใจและความนิยม
อย่างแพร่หลาย และไดมี้สินคา้หลายประเภทท่ีไดน้ าบุคคลมีช่ือเสียงมาช่วยสนับสนุนการเผยแพร่
และ น าเสนอสินคา้ใหเ้ป็นท่ีรู้จกั 

ทั้งน้ีการใชบุ้คคลมีช่ือเสียงเป็นกลยุทธ์ท่ีไดรั้บการพิสูจน์ในการส่งผ่านขอ้ความท่ีส่ือ
ใหเ้ขา้ใจอยา่งมีประสิทธิภาพ และมีผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค Jha Bhattacharjee 
Priti และ Heng (2020) ไดก้ล่าวถึงไวใ้นงานวิจยัของ Jabbar Sheikh และ Raza (2023)  

ส าหรับงานวิจัยฉบับน้ี นิยามของการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity 
Endorsement) คือ การโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต ้เป็นกลยทุธ์เพื่อส่งผา่น
ขอ้ความท่ีตอ้งการส่ือสารให้ลูกคา้เขา้ใจไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ โดยทางผูศึ้กษามุ่งเนน้ไปเฉพาะท่ี
บุคคลมีช่ือเสียงในประเทศเกาหลีใตเ้ท่านั้น โดยถือว่าเป็นบุคคลท่ีไดรั้บความสนใจเป็นอย่างมาก 
และมีสินคา้หลากหลายตราสินคา้ไดน้ าบุคคลมีช่ือเสียงในประเทศเกาหลีใตม้าใหก้ารโฆษณา กล่าว
รวมถึงผลิตภณัฑค์วามงามดว้ย 

 
2.4.2 ประเภทของการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
อา้งอิงจาก D. M. R. และ R. A. S. (2017) ตามทฤษฎีเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใช้บุคคล

ท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity Endorsement) มีองคป์ระกอบท่ีส าคญัในการใชบุ้คคลมีช่ือเสียง (Celebrity) 
อยู่ 5 ดา้น ท่ีตอ้งค านึงถึง โดยในงานวิจยัของ Hennayake (2017) ไดมี้การอา้งอิงถึง TEARS Model 
ของ Shimp (2003; 2010) ท่ีประกอบดว้ย 

1. ความดึงดูดใจ (Attractiveness) ความดึงดูดใจไม่ไดห้มายถึงเพียงแต่ความน่าสนใจ
ทางกายภาพเท่านั้น แต่รวมถึงลกัษณะพิเศษท่ีดีงาม ท่ีผูบ้ริโภคอาจจะรับรู้เก่ียวกับผูมี้ช่ือเสียงท่ี
โฆษณาสินคา้ เช่น ทกัษะทางปัญญา ลกัษณะบุคลิกภาพ รูปแบบการด าเนินชีวิต หรือ ความสามารถ
ทางกีฬา Erdogan (1999) 

ส าหรับดา้นของความดึงดูดใจในงานวิจยัฉบบัน้ี คือ ความดึงดูดใจของบุคคลมีช่ือเสียง
ของประเทศเกาหลีใตท่ี้เป็นผูโ้ฆษณาสินคา้ความงามต่อความผกูพนัของลูกคา้ท่ีมีอายตุั้งแต่ 18 ปีขึ้น
ไป โดยจะรวมถึงภาพลกัษณ์ หนา้ตา หรือลกัษณะบุคลิกภาพต่างๆ ของบุคคลมีช่ือเสียงของประเทศ
เกาหลีใตใ้นการดึงดูดใจของลูกคา้สินคา้ความงามใหก้ารเกิดความผกูพนั 

2. ความไว้วางใจ (Trustworthiness) คือ ความซ่ือสัตย์ ความซ่ือตรง และ ความ
น่าเช่ือถือของบุคคลมีช่ือเสียงท่ีโฆษณาสินคา้ ซ่ึงขึ้นอยู่กบัการรับรู้ของเป้าหมายผูบ้ริโภค Erdogan 
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(1999) ความไวว้างใจของผูมี้ช่ือเสียงท่ีโฆษณาสินคา้มีความส าคญัในการปรับเปล่ียนทศันคติของ
ผูบ้ริโภคท่ีมี โดยถา้หากผูบ้ริโภคเกิดความไม่ไวว้างใจต่อผูมี้ช่ือเสียงท่ีโฆษณาสินคา้นั้น ทศันคติ
ของผูบ้ริโภคเอง ก็จะสามารถเปล่ียนไปสู่ในทางลบไดเ้ช่นกนั O’Mahony และ Meenaghan (1997) 
ไดอ้า้งอิงไวใ้นงานวิจยัของ พิชญช์พร สุตนัติราษฎร์ (2564) 

ส าหรับดา้นของความไวว้างใจในวิจยัฉบบัน้ี คือ ความไวว้างใจท่ีลูกคา้มีต่อบุคคลมี
ช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใตท่ี้เป็นผูโ้ฆษณาสินคา้ความงามต่อความผูกพนัของลูกคา้ท่ีมีอายุตั้งแต่ 
18 ปีขึ้นไป โดยจะรวมถึงความน่าเช่ือถือของผูมี้ช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใตท่ี้ท าใหเ้กิดทศันคติใน
เชิงบวกกบัลูกคา้สินคา้ความงามใหก้ารเกิดความผกูพนั 

3. ความช านาญ (Expertise) หมายถึง ขอบเขตท่ีผูส่ื้อสารถูกมองว่าเป็นแหล่งท่ีมาของ
การยืนยนัท่ีถูกตอ้ง ช านาญ คือ ความรู้ ประสบการณ์ หรือทกัษะของผูมี้ช่ือเสียงท่ีโฆษณาสินคา้
นัน่เอง Erdogan (1999) ซ่ึงหากผูมี้ช่ือเสียงท่ีโฆษณาสิ นคา้ส ามารถท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจตวัสินคา้
หรือบริการไดอ้ย่างเช่ียวชาญ อาจส่งผลให้ผูบ้ริโภคปรับเปลี่ยนความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกบัผู ้
มีช่ือเสียงท่ีโฆษณาสินคา้ได้ดียิ่งขึ้น อา้งอิงจาก Shimp (2003) ในงานวิจยัของ พิชญ์ชพร สุตนัติ
ราษฎร์ (2564) 

ส าหรับดา้นของความช านาญในงานวิจยัฉบบัน้ี คือ ความช านาญของบุคคลมีช่ือเสียง
ของประเทศเกาหลีใตท่ี้เป็นผูโ้ฆษณาสินคา้ความงามต่อความผกูพนัของลูกคา้ท่ีมีอายตุั้งแต่ 18 ปีขึ้น
ไป โดยจะรวมถึงความรู้ ประสบการณ์ หรือทกัษะของบุคคลมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใตท่ี้ท าให้
เกิดการปรับเปล่ียนความคิดเห็นของลูกค้าสินค้าความงามให้ไปในทางเดียวกับผูมี้ช่ือเสียงของ
ประเทศเกาหลีใต ้และเกิดความผกูพนัของลูกคา้ 

4. ความเคารพ (Respect) Shimp (2003; 2010) ไดอ้า้งอิงในงานวิจยัของ Hennayake 
(2017) ว่า ความเคารพ แสดงถึงคุณภาพของการได้รับการช่ืนชมด้วยคุณสมบัติส่วนบุคคลและ
ความส าเร็จ ผูมี้ช่ือเสียงไดรั้บการเคารพเพราะความสามารถดา้นการแสดง ความสามารถทางกีฬา 
บุคลิกท่ีน่าดึงดูด จุดยนืต่อปัญหาทางสังคมท่ีส าคญั รวมถึงคุณสมบติัในดา้นอ่ืนๆ 

ส าหรับดา้นของความเคารพในงานวิจยัฉบบัน้ี คือ ความน่าเคารพของบุคคลมีช่ือเสียง
ของประเทศเกาหลีใตท่ี้เป็นผูโ้ฆษณาสินคา้ความงามต่อความผกูพนัของลูกคา้ท่ีมีอายตุั้งแต่ 18 ปีขึ้น
ไป โดยจะรวมถึงคุณสมบติัส่วนบุคคล ความส าเร็จ หรือการไดรั้บการช่ืนชมของบุคคลมีช่ือเสียง
ของประเทศเกาหลีใตใ้นการส่งผลก่อใหเ้กิดความเคารพ และเกิดความผกูพนัของลูกคา้ 

5. ความคลา้ยคลึงกนั (Similarity) คือ การจบัคู่ท่ีเหมือนกนักบัคนดงั ในเร่ือง เพศ อายุ 
วิถีการด าเนินชีวิต และ เร่ืองอ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้ง D. M. R. และ R. A. S. (2017) โดยความคลา้ยคลึงกนั 
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แสดงถึงขอบเขตท่ีผูโ้ฆษณาจบัคู่กบักลุ่มเป้าหมายลูกคา้ ตามลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสัมพนัธ์ใน
การท าการโฆษณา A. (2006) 

ส าหรับดา้นของความคลา้ยคลึงกนัในงานวิจยัฉบบัน้ี คือ ความคลา้ยคลึงกนัของบุคคล
มีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใตท่ี้เป็นผู ้โฆษณาสินคา้ความงามต่อความผูกพนัของลูกคา้ท่ีมีอายุ
ตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป โดยจะรวมถึงดา้น อายุ วิถีการด าเนินชีวิต หรือการรู้สึกถึงความสัมพนัธ์ระหว่าง
ลูกคา้กบับุคคลมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต ้และเกิดเป็นความผกูพนัของลูกคา้ขึ้นมา 

 
 

2.5 แนวคดิเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
2.5.1 ความหมายของภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
Kotler (2000) ไดใ้ห้นิยามไวใ้นงานวิจยัของ นิสิตา ถ่ินท่าเรือ (2563) ว่า ภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ คือ องคร์วมของความเช่ือ ความรู้สึกนึกคิด และความประทบัใจ  ท่ีบุคคลหน่ึงมีต่อส่ิงใด
ส่ิงหน่ึง ซ่ึงสามารถท าใหเ้กิดการกระท าท่ีบุคคลกระท าต่อส่ิงนั้น  

โดยถูกส่ือออกมาในเชิงบวก เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกนึกคิดหรือเกิดภาพจ าขึ้น
ในใจต่อสินคา้ หรือตราสินคา้หรือเคร่ืองหมายการคา้ ส่วนใหญ่จะใชว้ิธีการทางการตลาด เช่น การ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย เพื่อบอกกล่าวคุณลกัษณะเฉพาะของสินคา้ โดยถึงแมว้่าจะเป็นสินคา้
ยี่ห้อเดียวกนัก็ไม่มีความจ าเป็นท่ีจะตอ้ง มีภาพลกั ษณ์ท่ีเหมือนๆกนั ขึ้นอยู่กบัการก าหนดต าแหน่ง
ครองใจ (Positioning) หวง อู๋ ยี ่(2558) ไดอ้า้งไวใ้นงานวิจยัของ นิสิตา ถ่ินท่าเรือ (2563) 

Aaker (1996) และ Kapferer (1997) ได้อา้งถึงในงานวิจยัของ Islam และ Rahman 
(2016) ว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นองค์ประกอบหลักของตราสินคา้ท่ีท าให้แตกต่างจากคู่แข่ง 
นอกจากน้ี ภาพลกัษณ์ตราสินคา้สะทอ้นตราสินคา้และช่วยสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคและ
ท าให้ลูกคา้สามารถประเมินตราสินคา้ไดง้่าย Wood (2004) ไดก้ล่าวไวใ้นงานวิจยัของ Islam และ 
Rahman (2016) 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ถูกพิจารณาวา่เป็นหน่ึงในองคป์ระกอบหลกัของคุณค่าตราสินคา้
ท่ีมาจากลูกคา้ รวมถึงความรู้สึกกบัตราสินคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้ และคุณภาพท่ีรับรู้ Chen and 
Chang (2012) ได้กล่าวไว้ใน Ögel (2021) นอกจากน้ี ภาพลักษณ์ตราสินค้าได้ถูกอธิบายใน
วรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งว่าเป็นกลุ่มของความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ท่ีเกิ  ดขึ้นมาในความทรงจ าข อง
ผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้อยา่งมีความหมาย Aaker (1991) ไดอ้า้งไวใ้น Ögel (2021) 

DAM & DAM (2021) ไดใ้ห้นิยามไวใ้นงานวิจยัของ Adnan Yaseen Ummad Khan 
และ Ahmad Khan (2021) ว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ถูกใชเ้พื่อท าให้ลูกคา้เขา้ใจความแตกต่างท่ีตรา
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สินคา้น้ีน าเสนอใหลู้กคา้เทียบกบัคู่แข่ง ดว้ยเหตุผลท่ีแตกต่างน้ี ลูกคา้พบวา่พวกเขากลายเป็นลูกคา้ท่ี
มีความภกัดีใหก้บัตราสินคา้ ซ่ึงจะท าใหลู้กคา้รักษาความภกัดีกบัตราสินคา้ และภาพลกัษณ์ท่ีดูดีของ
ตราสินคา้จะอยูใ่นใจของลูกคา้ 

ซ่ึงจะสอดคลอ้งกบัท่ี Matthiesen and Phau (2010) ไดอ้า้งถึงใน ชุติพร แสงภู่ (2565) 
ว่าการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ยงัเป็นผลดี ท าให้แบรนด์มีความเป็นเอกลกัษณ์
เฉพาะตวั เป็นท่ีจดจ า โดยจะเกิดเป็นพฤติกรรมวา่ผูบ้ริโภคจะดูเป็นอยา่งไร จะมีลกัษณะอยา่งไร เม่ือ
ผูบ้ริโภคใชต้ราสินคา้น้ีแลว้ ซ่ึงจะส่งผลต่อความรู้สึกเพราะเม่ือผูบ้ริโภคใชสิ้นคา้น้ีแลว้จะเกิดความ
พึงพอใจ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้เอง ก็อาจจะส่งผลถึงภาพลกัษณ์ของผูท่ี้ใชสิ้นคา้นั้นเช่นกนั ณัฐ
รวี วงศธี์รดา (2564) ไดอ้า้งอิงไวใ้น ชุติพร แสงภู่ (2565) 

งานวิจยัน้ีไดใ้ห้ค  านิยามของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ว่า คือองคป์ระกอบ
รวมของความรู้สึกนึกคิด ความเช่ือ และ ความประทบัใจ ท่ีลูกคา้มีกบัตราสินคา้ความงาม และยงั
สามารถจดจ าสินคา้ความงามได้ โดยเม่ือลูกคา้ไดใ้ช้สินคา้น้ี จะส่งผลถึงภาพลกัษณ์ของลูกคา้เอง
ดว้ย 

 
 

2.6 แนวคดิเกีย่วกบับุคลกิภาพตราสินค้า (Brand Personality) 
2.6.1 ความหมายของบุคลกิภาพตราสินค้า 
Sung และ Kim (2010) ไดอ้า้งใน Cortez และ Dastidar (2022) วา่บุคลิกภาพตราสินคา้

มีความเก่ียวขอ้งในกระบวนการโตต้อบระหว่างผูซ้ื้อและผูข้ายเน่ืองจากมนัเป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพ
ในการแยกตราสินคา้จากคู่แข่งในระดบัสัญลกัษณ์ ซ่ึงจะสอดคลอ้งกบัท่ี Aaker (1997) ท่ีไดก้ล่าวไว้
ในงานวิจยัของ Cortez และ Dastidar (2022) ว่า บุคลิกภาพตราสินคา้ ถูกก าหนดว่าเป็น "ชุดของ
ลกัษณะมนุษยท่ี์เก่ียวขอ้งกับตราสินคา้" โดยทัว่ไปแลว้ ตราสินคา้สามารถเช่ือมโยงกับลกัษณะ
บุคคลผ่านการเรียนรู้และประสบการณ์ เน่ืองจากการมองเห็นบุคลิกภาพตราสินคา้สามารถได้รับ
ผลกระทบจากการส่ือสารโดยตรงหรือทางออ้มท่ีลูกคา้มีกบัตราสินคา้ 

Aaker (1997) เองก็ได้กล่าวถึงในงานวิจยัของ Peco-Torres Polo-Peña และ Frías-
Jamilena (2021) วา่ บุคลิกภาพตราสินคา้สามารถนิยามไดเ้ป็น "ชุดของลกัษณะมนุษยท่ี์เก่ียวขอ้งกบั
แบรนด์" มีความคิดท่ีเสนอแนะว่าแต่ละบุคคลน าเสนอคุณลกัษณะของมนุษยต่์อตราสินคา้ โดยทั้ง
สองเป็นเป็นปัจจยัท่ีท าให้เกิดเป็นบุคลิกภาพตราสินคา้ เพื่อเพิ่มความชอบและการใช้ตราสินค้า 
รวมทั้งกระตุน้ความเช่ือ ดงันั้น บุคลิกภาพตราสินคา้จึงส าคญัมากในฐานะเคร่ืองมือทางการตลาด 
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จากท่ี Halliday (1996) ไดอ้า้งถึงใน Cruz และ Lee (2014) ผูป้ฏิบติัใชแ้นวคิดเก่ียวกบั
บุคลิกภาพตราสินคา้เป็นวิธีส าคญัในการแยกตราสินคา้ในหมวดผลิตภณัฑ์ โดยเป็นปัจจยัส าคญัท่ี
ขบัเคล่ือนการเลือกซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค Biel และ Aaker (1993) ไดก้ล่าวไวใ้นงานวิจยัของ 
Cruz และ Lee (2014) 

บุคลิกภาพตราสินคา้แสดงถึงหน่ึงในองค์ประกอบหลกัของภาพตราสินคา้พร้อมกับ
องคป์ระกอบทางกายภาพหรือลกัษณะ และลกัษณะทางการท างานของบริการของตราสินคา้ Maehle 
และ Shneor (2010) ไดก้ล่าวไวใ้นงานวิจยัของ Lee Hansen และ Lee (2020) 

อ้างอิงจาก Aaker (1997) ในงานวิจัยของ Bairrada Coelho และ Lizanets (2019) 
บุคลิกภาพตราสินคา้ ถูกนิยามว่าเป็นชุดของลกัษณะมนุษยท่ี์เก่ียวข้องกับตราสินคา้ โดยใช้การ
เปรียบเทียบตราสินคา้ให้มีลกัษณะคลา้ยมนุษย ์Sundar และ Noseworthy (2016) ไดก้ล่าวเพิ่มใน 
Bairrada และคณะ (2019) อีกว่า ความเขา้ใจระหว่างลกัษณะของบุคคลและตราสินคา้อาจมีส่วน
สนบัสนุนในการพฒันาและเสริมความสัมพนัธ์ระหวา่งลูกคา้และตราสินคา้ 

จึงสามารถสรุปได้ว่า บุคลิกภาพตราสินค้า คือการท่ีตราสินค้าความงามสามารถ
เช่ือมโยงกบัลกัษณะของลูกคา้ผ่านการเรียนรู้และประสบการณ์ เน่ืองจากการมองเห็นบุคลิกภาพ
ของตราสินคา้ความงาม โดยสามารถได้รับผลกระทบจากการส่ือสารทั้งทางตรงหรือทางออ้มท่ี
ลูกคา้มีกบัตราสินคา้ความงาม 

 
2.6.2 ประเภทของบุคลกิภาพตราสินค้า 
ประเภทของบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีนิยมจะสามารถจ าแนกได้เป็น 5 กลุ่มดังน้ี 

อา้งอิงจาก Aaker (1997) ในงานวิจยัของ Amatyakul และ Polyorat (2016) 
1. ดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจ (Sincerity) มีความหมายรวมถึง ความติดดิน ความมีตวัตน 

จบัตอ้งได ้ความเป็นมิตร ความสนุกสนาน มีประโยชน์ จริงใจ และอาจรวมถึงความเป็นดั้งเดิมอีก
ดว้ย 

2. ด้านบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้ (Excitement) มีความหมายรวมถึง ความกลา้ทา้ทาย 
ความน าสมยั ความเป็นคนรุ่นใหม่ ความทนัสมยั ความร่วมสมยั ความมุ่งมัน่ และการเป็นตวัของ
ตวัเองดว้ย 

3. ด้านบุคลิกภาพมีความสามารถ (Competence) มีความหมายครอบคลุมถึง ความ
น่าเช่ือถือ ความมัน่คง ความเช่ียวชาญ ความมัน่ใจในตนเอง ความเป็นผูน้ า และอาจรวมถึงการ
ประสบความส าเร็จอีกดว้ย 
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4. ดา้นบุคลิกภาพโกห้รูมีระดบั (Sophistication) มีความหมายครอบคลุม ความมีระดบั 
ความหรูหรา ความดูดี ความมีเสน่ห์ และความเรียบหรูดว้ย 

5. ดา้นบุคลิกภาพเขม้แข็ง (Ruggedness) มีความหมายรวมไปถึง ความแข็งแกร่ง ดุดนั 
ความลุย และการชอบกิจกรรมโลดโผนอีกดว้ย 

 
 

2.7 แนวคิดเกี่ยวกับการบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth or 

eWOM) 
2.7.1 ความหมายของการบอกต่อผ่านทางอเิลก็ทรอนิกส์ 
ในอดีต การบอกเล่าแบบปากต่อปาก (WOM) ยอมรับกันอย่างกว้างขวางว่าเป็น

ตัวก าหนดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการส่ือสารทางการตลาด  Kozinets และคณะ (2010) ได้
กล่าวถึงในงานวิจัยของ Shen (2021) โดย Shen (2021) ได้ให้นิยามว่า การบอกต่อผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) มาจากค าพูด และเป็นเทคนิคท่ีส าคญัยิ่งส าหรับการส่ือสารทางการตลาด
ออนไลน์และการเจรจาระหว่างผูบ้ริโภค ต่อมา ดว้ยการกา้วหน้าของเทคโนโลยี การบอกต่อผ่าน
ทางอิเล็กทรอนิกส์กลายเป็นการเสริมเติมของการบอกเล่าแบบปากต่อปาก และส่ือสังคมไดท้ าให้
การส่ือสารทางเห็นหน้ากลายเป็นการส่ือสารทางคอมพิวเตอร์ของ การบอกต่อผ่านทาง
อิเลก็ทรอนิกส์ 

การบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) เป็นท่ีรู้จักกันอย่างกวา้งขวางทั้ งใน
วรรณกรรมและการปฏิบติั โดยทัว่ไป การบอกต่อผ่านทางอิเลก็ทรอนิกส์มีบทบาทอนัส าคญัในการ
สร้างความรู้สึกของลูกค้า และสร้างการตัดสินใจซ้ือสินค้า หรือบริการ การบอกต่อผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส์ในทางลบส่งผลกระทบท่ีมากกว่าในทางบวก ต่อการก าหนดความชอบและการซ้ือ
สินคา้ของลูกคา้ Hennig-Thurau และคณะ (2015) Liu (2006) Chen และคณะ (2011) Chevalier และ 
Mayzlin (2006) ไดอ้า้งถึงไวใ้น Sheng Lee และ Lan (2023) 

งานวิจยัของ Srivastava และ Sivaramakrishnan (2021) ไดก้ล่าวไวว้า่ การบอกต่อผ่าน
ทางอิเล็กทรอนิกส์ถูกใชแ้ทนกนัไดก้บัค าอ่ืน ๆ เช่น รีวิวออนไลน์ รีวิวสินคา้ เน้ือหาท่ีสร้างโดยผูใ้ช ้
(User-Generated Content) และอ่ืน ๆ ทั้งน้ี Srivastava และ Sivaramakrishnan (2021) จึงไดส้รุปไว้
วา่ การบอกต่อผา่นทางอิเลก็ทรอนิกส์ หมายถึง รีวิวออนไลน์นัน่เอง 

Blackshaw และ Nazzaro (2004) ไดเ้สริมไวใ้นงานวิจยัของ Tiago และคณะ (2019) วา่ 
เป็นการแบ่งปันค าวิจารณ์ผูบ้ริโภคผ่านรูปแบบของรีวิวเป็น "ส่วนผสมของขอ้มูลและความคิดเห็น 
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ความประทบัใจและความรู้สึก ขอ้มูลท่ีพบและขอ้มูลท่ีไม่พบ ประสบการณ์ และรวมถึงข่าวลืออีก
ดว้ย" 

การบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ถือว่าเป็นหน่ึงในกลยุทธ์การตลาดท่ีมี
อิทธิพลในการส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคและส่งผลต่อพฤติกรรมของพวกเขาในท่ีสุด Erkan 
และ Evan (2016) Wolny และ Mueller (2013) Zhang และคณะ (2017) ไดส้นบัสนุนไวใ้นงานของ 
Mohammad Quoquab และ Sadom (2021) นอกจากน้ียงัได้มีการคน้พบว่าการบอกต่อผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส์ เป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัท่ีมีผลต่อทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค Anastasiei 
และ Dospinescu (2019) ไดอ้า้งอิงไวใ้น Mohammad และคณะ (2021) 

จึงสามารถสรุปความได้ว่า การบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ คือการแบ่งปันค า
วิจารณ์ของลูกค้าผ่านทางรูปแบบการรีวิวทางช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยเป็นหน่ึงในกลยุทธ์
การตลาดท่ีส่งผลต่อทศันคติและพฤติกรรมของลูกคา้ต่อสินคา้ความงาม 

 
 

2.8 แนวคดิเกีย่วกบัการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
2.8.1 ความหมายของการรับรู้คุณค่า 
อา้งอิงท่ี Zeithaml (1988) ไดก้ล่าวไวใ้น Itani Kassar และ Loureiro (2019) การรับรู้

คุณค่าของลูกคา้ (Customer Perceived Value) ถูกนิยามว่าคือ "การประเมินรวมๆ ของผูบ้ริโภค
เก่ียวกับประโยชน์ของผลิตภณัฑ์โดยอิงจากความรู้สึกว่าได้รับอะไรและให้อะไร" ค่าใช้จ่ายถูก
ประเมินขึ้นอยู่กับการรับรู้ของลูกค้าแต่ละคน ข้อเสนอเดียวกันอาจถูกรับรู้ว่ามีระดับค่าความ
คาดหวงัแตกต่างกนัไปตามระหวา่งลูกคา้คนละคน 

Hellier และคณะ (2003) ได้เสริมใน ชุติพร แสงภู่ (2565) ว่าการรับรู้คุณค่าเป็น
กระบวนการประเมินผลของผูบ้ริโภค ทั้งในดา้นคุณภาพ ราคาสินคา้ รวมถึงบริการหลงัการขาย ซ่ึง
จะท าให้ไดรั้บรู้ถึงคุณค่า หรือมูลค่าของผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ เม่ือเปรียบเทียบกบัตน้ทุน
ทั้งหมด แลว้ยงัรวมถึงตน้ทุนอ่ืนๆ ท่ีตอ้งจ่ายเพิ่มเติมในการซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นๆ อีกดว้ย 

การรับรู้คุณค่าสามารถมองไดว้า่เป็นการประเมินราคาและคุณภาพ หรือการอา้งถึงการ
ประเมินโดยรวมของลูกคา้ในดา้นประโยชน์ของบริการหรือผลิตภณัฑ์โดยอิงจากความรู้สึกของ
ลูกคา้เก่ียวกบัความไดเ้ปรียบกบัความเสียเปรียบ Choi และคณะ (2004) ไดก้ล่าวไวใ้น Xie Guan He 
และ Huan (2021) 
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การรับรู้คุณค่าเป็นมาตรฐานท่ีผูใ้ชใ้ชใ้นการวดัค่าของผลิตภณัฑ ์และเป็นการประเมิน
แบบส่วนตวัและด้านอารมณ์ส่วนบุคคลโดยบุคคลท่ีใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการ Hapsari และคณะ 
(2016) ไดใ้หนิ้ยามไวใ้น Cao Li Wang และ Ai (2022) 

ทฤษฎีการตลาดเชิงความสัมพันธ์ถือการรับรู้คุณค่า เป็นองค์ประกอบหลักใน
ความสัมพนัธ์ในระยะยาว และการผสานกับความผูกพนัลูกค้าจะสร้างความแตกต่างระหว่าง
ความส าเร็จและความลม้เหลวของธุรกิจ อา้งอิงจาก Hollebeek (2013) ในงานวิจยัของ Ngo Nguyen 
และ Kang (2019) 

จึงสรุปได้ว่า การรับรู้คุณค่าเป็นกระบวนการประเมินผลของลูกคา้ในเร่ืองคุณภาพ 
ราคาสินคา้ และบริการหลงัการขายของสินคา้ความงาม โดยจะท าให้ลูกคา้ได้รับรู้ถึงคุณค่า หรือ
มูลค่าของผลประโยชน์ท่ีลูกคา้สินคา้ความงามจะไดรั้บ เม่ือเปรียบเทียบกบัจ านวนเงินท่ีเสียไป 

 
2.8.2 ประเภทของการรับรู้คุณค่า 
ประเภทของการรับรู้คุณค่าสามารถแบ่งออกเป็น 4 ดา้น ดงัน้ี 
1. คุณค่าการใช้งาน (Functional value) รวมถึงความสามารถในการใช้งาน คุณภาพ 

และความเฉพาะเจาะจง Wiedmann และคณะ (2009) ได้อา้งไวใ้นงานวิจยัของ Yu และ Zheng 
(2022) คุณค่าการใช้งาน (คุณค่าด้านคุณภาพ) หมายถึง ประโยชน์ทางปฏิบัติ หรือเทคนิค เช่น 
คุณภาพ ความน่าเช่ือถือ และ ความทนทาน อา้งอิงจาก Williams และ Soutar (2009) ในงานวิจยัของ 
Xie และคณะ (2021) 

ทั้งน้ีในงานวิจยัไดใ้หค้วามหมายของการรับรู้คุณค่าในดา้นคุณค่าการใชง้านวา่เป็นการ
ประเมินความคุม้ค่าของสินคา้ความงาม โดยพิจารณาจากเกณฑ์ของลูกคา้สินคา้ความงาม ในดา้น
ของ ประโยชน์ของการใช ้ความน่าเช่ือถือ หรือคุณภาพ โดยรวมถึงปัจจยัดา้นกระบวนการผลิตและ
แหล่งท่ีมาของสินคา้ความงามอีกดว้ย 

2. คุณค่าดา้นการเงิน (Financial value) รวมถึงมูลค่าของราคา Wiedmann และคณะ 
(2009) ไดก้ล่าวถึงไวใ้นงานวิจยัของ Yu และ Zheng (2022) โดยมูลค่าของราคาสามารถถูกก าหนด
ได้ว่าเป็น ความพึงพอใจท่ีเกิดจากการเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์ หรือ บริการ กับตน้ทุน เวลา และ 
พลงังานท่ีใชไ้ปในการไดรั้บส่ิงนั้น กล่าวอา้งถึง Sweeney และ Soutar (2001) ในงานวิจยัของ Xie 
และคณะ (2021) 

ทั้งน้ีในงานวิจยัไดใ้ห้ความหมายของการรับรู้คุณค่าในดา้นคุณค่าการเงินว่าเป็นการ
ประเมินความคุม้ค่าของสินคา้ความงาม โดยพิจารณาจากเกณฑ์ของลูกคา้สินคา้ความงาม ในดา้น
ของมูลค่าของราคา ความพึงพอใจเม่ือเปรียบเทียบกบัตน้ทุน หรือความพึงพอใจเม่ือเปรียบเทียบกบั
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เวลาท่ีใช้ไปในการได้รับสินคา้ความงาม โดยรวมถึงการเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์จากตราสินคา้
คู่แข่งอีกดว้ย 

3. คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional value) สามารถถูกนิยามไดว้่าเป็นการเติมเต็มทาง
จิตใจ หรือความต้องการทางจิตวิทยา มาจากความรู้สึกท่ีเกิดจากสินค้า หรือบริการ หรือ 
อรรถประโยชน์ของสภาวะทางอารมณ์ Sweeney และ Soutar (2001) ไดใ้หนิ้ยามไวใ้น Xie และคณะ 
(2021) Boksberger และ Melsen (2011) ไดเ้สริมว่า คุณค่าทางอารมณ์ สามารถหมายถึงประโยชน์ท่ี
รับรู้ผา่นการสร้างหรือการคงอยูข่องความรู้สึกหรือสภาวะทางอารมณ์ 

ทั้งน้ีในงานวิจยัไดใ้ห้ความหมายของการรับรู้คุณค่าในด้านคุณค่าอารมณ์ว่าเป็นการ
ประเมินความคุม้ค่าของสินคา้ความงาม โดยพิจารณาจากเกณฑ์ของลูกคา้สินคา้ความงาม ในดา้น
ของการเติมเต็มจิตใจ การคงอยู่ของความรู้สึกหรือสภาวะทางอารมณ์ หรือความต้องการทาง
จิตวิทยาอีกดว้ย 

4. คุณค่าด้านสังคม  (Social value) รวมถึงคุณค่าท่ีเด่นชัด และ คุณค่าศักด์ิศรี 
Wiedmann และคณะ (2009) ไดก้ล่าวไวใ้นงานวิจยัของ Yu และ Zheng (2022) คุณค่าดา้นสังคม 
หมายถึงการส่งผ่านผลประโยชน์ทางสังคม (เช่น ศกัด์ิศรี และสถานะ) เม่ือบริโภคผลิตภณัฑ์หรือ
บริการ Sweeney และ Soutar (2001) ไดก้ล่าวไวใ้น Xie และคณะ (2021) 

ทั้งน้ีในงานวิจยัได้ให้ความหมายของการรับรู้คุณค่าในด้านคุณค่าสังคมว่าเป็นการ
ประเมินความคุม้ค่าของสินคา้ความงาม โดยพิจารณาจากเกณฑ์ของลูกคา้สินคา้ความงาม ในดา้น
ของผลประโยชน์ทางสังคม เม่ือใชสิ้นคา้ความงาม 

 
 

2.9 แนวคดิเกีย่วกบัความผูกพนัของลูกค้า (Customer Engagement) 
2.9.1 ความหมายของความผูกพนัของลูกค้า 
ความผูกพนัของลูกค้าถูกนิยามโดย Brodie Ilic Juric และ Hollebeek (2013) ใน

งานวิจยัของ Qiu และ คณะ (2021) วา่เป็นรูปแบบของความคิดท่ีลูกคา้สร้างขึ้นจากการมีปฏิสัมพนัธ์
กบัตราสินคา้ผ่านความสัมพนัธ์ในการบริการแบบเฉพาะเจาะจงและผ่านการสร้างประสบการณ์ 
Mollen และ Wilson (2010) และ Vohra และ Bhardwaj (2019) ไดเ้สริมใน Qiu และคณะ (2021) ว่า 
ความผูกพนัของลูกคา้เป็นกระบวนการท่ีเปล่ียนแปลงและมีประสิทธิภาพต่างกนัในสถานการณ์
ต่างๆ นักวิชาการด้านการตลาดได้นิยามความผูกพันของลูกค้าเป็นสามมุมมองหลัก ซ่ึงได้แก่ 
มุมมองทางพฤติกรรม ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าความผูกพนัของลูกค้าเป็นพฤติกรรมท่ีไม่ใช่การท า
ธุรกรรมของลูกคา้ต่อตราสินคา้ หากแต่เป็นการบอกต่อในทางบวก และอ่ืนๆ มุมมองท่ีสองคือ
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มุมมองทางจิตวิทยา ซ่ึงเช่ือว่าความผูกพนัของลูกคา้คือการตอบสนองทางอารมณ์และการรับรู้ของ
ลูกค้าต่อตราสินค้า Qiu และคณะ (2021) Naumann Bowden และ Gabbott (2020) ได้เสริมใน
งานวิจยัของ Qiu และคณะ (2021) วา่ ความผกูพนัของลูกคา้ เป็นกระบวนการทางจิตวิทยาท่ีกระตุน้
ให้ลูกคา้ใหม่เกิดความภกัดี และ สามารถรักษาความภกัดีของลูกคา้เก่าได ้สุดทา้ยน้ี Mollen และ 
Wilson (2010) ไดอ้า้งถึงมุมมองท่ีสามในงานวิจยัของ Qiu และคณะ (2021) ว่า ความผูกพนัของ
ลูกคา้คือ ความมุ่งมัน่ดา้นความคิดและอารมณ์ของลูกคา้กบัตราสินคา้ 

Van Doorn และคณะ (2010) จึงไดเ้สริมในงานวิจยัของ Susanti และ Samudro (2024) 
ว่า ความผูกพนัหมายถึง "พฤติกรรมของลูกคา้ต่อตราสินคา้หรือบริษทัท่ีเกิดขึ้นนอกเหนือจากการ
ซ้ือขาย และมาจากแรงกระตุ้นท่ีท าให้เกิด" นอกจากนั้น ความผูกพนัเกิดขึ้นเพิ่มเติมเม่ือลูกค้า
แสดงออกเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ในเชิงบวก ทั้งทางดา้นความคิด อารมณ์ ความรู้สึก และพฤติกรรม 
ในระหว่างการมีปฏิสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ Hollebeek และคณะ (2014) ไดอ้า้งถึงใน Susanti และ 
Samudro (2024) 

ความหมาย "พฤติกรรมของลูกคา้ต่อตราสินคา้หรือบริษทัท่ีเกิดขึ้นนอกเหนือจากการ
ซ้ือขาย และมาจากแรงกระตุน้ท่ีท าให้เกิด" ของ Van Doorn และคณะ (2010) เองก็ไดถู้กอา้งถึงใน
งานวิจยัของ Raza Ishaq Khan Ahmad และ Salem (2023) โดย Brodie และคณะ (2011) ไดเ้สริมใน
งานของ Raza และคณะ (2023) ว่าความผูกพนัของลูกคา้เป็นตวัอย่างหลกัท่ีบอกว่าพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคช่วยใหบ้ริษทัไดรั้บประโยชน์เกินกวา่แค่การท าธุรกรรม 

Brodie และคณะ (2011) ไดนิ้ยามความผูกพนัของลูกคา้ไวใ้นงานวิจยัของ Xie และ
คณะ  (2021) ว่าเป็นสถานะจิตใจท่ีเกิดขึ้ นขณะกระบวนการปฏิสัมพันธ์ระหว่างเป้าหมายท่ี
เฉพาะเจาะจงและลูกคา้ นอกจากน้ี Patterson และคณะ (2006) และ Hollebeek (2011) ไดก้ล่าวไวใ้น 
Xie และคณะ (2021) โดยถือว่า ความผูกพันของลูกค้า คือระดับของความรู้สึก  อารมณ์ และ
พฤติกรรมของลูกคา้ในความสัมพนัธ์กับองค์กร ความผูกพนัของลูกคา้ยงัถูกนิยามว่าเป็น ความ
หนาแน่นของการมีส่วนร่วมของลูกค้าและความเช่ือมโยงกับองค์กร ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า 
บริการ หรือกิจกรรมของตราสินคา้ ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นถึงการส่ือสารสองทางและการมีปฏิสัมพนัธ์ทาง
อารมณ์เพิ่มเติมนอกเหนือจากการซ้ือ และยงัช่วยกระชบัความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้และองคก์รให้
ลึกซ้ึงยิง่ขึ้นอีกดว้ย Van Doorn และคณะ (2010) และ Vivek และคณะ (2012) ไดอ้า้งไวใ้น Xie และ
คณะ (2021) 

อา้งอิงจาก Harrigan และคณะ (2017) ในงานของ Castano และ Escandon-Barbosa 
(2022) ความผูกพนัของลูกคา้ถูกก าหนดคุณลกัษณะโดยการมีปฏิสัมพนัธ์บ่อย ๆ ระหว่างลูกคา้และ
องค์กรซ่ึงเสริมความใกลชิ้ดกับลูกคา้และความภกัดีต่อตราสินค้า ความผูกพนัเป็นองค์ประกอบ
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ส าคญัของการตรวจสอบโดยบริษทัต่างๆ ซ่ึงเป็นหัวใจส าคญัของกลยุทธ์ลูกคา้ Doorn (2011) ได้
กล่าวไวใ้น Castano และ Escandon-Barbosa (2022) ความผูกพนัทางการตลาดถูกอธิบายว่าเป็น
ความพยายามขององคก์รในการกระตุน้ ปรับปรุง และวดัผลการมีส่วนร่วมของลูกคา้ ผ่านเคร่ืองมือ
การตลาด อา้งอิงจาก Harmeling และคณะ (2017) ในงานวิจยัของ Castano และ Escandon-Barbosa 
(2022) 

จึงสามารถสรุปว่า ความผกูพนัของลูกคา้ ถือเป็น รูปแบบของความคิดท่ีลูกคา้สร้างขึ้น
จากการมีปฏิสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ความงามผ่านการสร้างประสบการณ์ รวมทั้งยงัเป็นพฤติกรรม
ของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าความงามท่ีเกิดขึ้ นนอกเหนือจากการขาย โดยจะเกิดขึ้ นเม่ือลูกค้า
แสดงออกเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ในเชิงบวก ทั้งทางดา้นความคิด อารมณ์ ความรู้สึก และพฤติกรรม 
ในระหวา่งการมีปฏิสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ความงาม 

 
 

2.10 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
2.10.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ต่อความผูกพนัของลูกค้า 
ธญัวรรณ จรัสสิริภกัดี ชุลิตา คงแกว้ สาวิตรี มีเกิด อริสรา วีระสุวรรณ ศุภชยั เหมือน

โพธ์ิ และ ทาริกา สระทองค า (2562) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผูกพนัของกลุ่มลูกคา้ธุรกิจร้าน
กาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชชุ้ดสอบถามเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 420 คนท่ีเคยใชบ้ริการ
ร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาไม่พบความแตกต่างของความผูกพนัของลูกคา้กลุ่ม
ธุรกิจร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานครจากปัจจัยประชากรศาสตร์ในด้านเพศและอาชีพท่ีไม่
เหมือนกนั ในขณะท่ีพบความแตกต่างของความผูกพนัของลูกคา้ในปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ 
สถานภาพ และรายได ้

มยุรา อรุณเรืองศิริเลิศ (2560) ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อความผูกพนัตราสินคา้
รถยนต ์โดยใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่า งท่ีเคยตดัสินใจซ้ือและใชร้ถยนตใ์นช่วง 5 ปี
ท่ีผ่านมา 697 คน ผลการศึกษาพบว่า มีเพียงปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศท่ีแตกต่างกนัเท่านั้นท่ี
เกิดความสัมพนัธ์กบัความผูกพนัตราสินคา้รถยนต์ ส่วนปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์อ่ืนๆ เช่น 
อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียนั้น ไม่พบวา่ความแตกต่างท่ีส่งผลต่อความผกูพนัในตรา
สินคา้รถยนต ์

ปฏิพรรณ ยติุธรรมสถิต (2564) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภค
ในอีเวนตเ์สมือนจริง โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเคยมีประสบการณ์เขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง 
451 คน ผลการศึกษาพบ ความแตกต่างของผูเ้ขา้ร่วมอีเวนต์เสมือนจริงในปัจจยัประชากรศาสตร์
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ดา้น เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดจ้ะมีผลต่อความแตกต่างของความผูกพนัในอีเวนต์
เสมือนจริง 

รุ่งเรือง ก่ิงกระโทก ณัชชา วชัรวิทยากุล อรจารีย ์ทองธีรภาพ กฤติเดช อคัรกิจปรีชา 
ศุพิน หิรัณยสาคร ศุภชยั เหมือนโพธ์ิ และ ทาริกา สระทองค า (2563) ศึกษาการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อความผูกพนัของลูกคา้กลุ่มธุรกิจธนาคารในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง
ลูกคา้กลุ่มธุรกิจธนาคารในเขตพื้นท่ีจงัหวดักรุงเทพมหานคร 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยั
ประชากรศาสตร์ ดา้นอายุ อาชีพ รายได ้และระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนัมีความผูกพนัของกลุ่ม
ลูกคา้ธุรกิจธนาคารในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 
2.10.2 ปัจจัยด้านการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงต่อความผูกพนัของลูกค้า 
Jabbar และคณะ (2023) ไดศึ้กษาการส ารวจบทบาทของคุณค่าแมสทีจ (Masstige) การ

โฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงและความผูกพนัของผูบ้ริโภคในแบรนด์แฟชั่น: การศึกษาตาม
ข้อมูลทางประสบการณ์  โดยเก็บข้อมูลผู ้ใช้ตราสินค้าแมสทีจในประเทศปากีสถานใน
ห้างสรรพสินคา้ในเมืองหลกัของปากีสถาน เช่น อิสลามาบาด ลาฮอร์ และ การาจี 415 คน ผลวิจยั
พบว่ากลยุทธ์โฆษณาดว้ยการใชบุ้คคลมีช่ือเสียงโฆษณาสินคา้และบริการในการส่งเสริมตราสินคา้
แมสทีจ ไม่เพียงแต่เพิ่มมูลค่าแมสทีจ แต่ยงัเสริมความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคอีกดว้ย 

Syalsabila และ Hermina (2023) ไดศึ้กษาความสัมพนัธ์ระหว่างการโฆษณาโดยใช้
บุคคลท่ีมีช่ือเสียง การใชโ้ซเชียลมีเดีย และ ความผูกพนัของลูกคา้ ในการก่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ของลูกคา้ โดยเก็บขอ้มูลลูกคา้ของผลิตภณัฑ์อาหารและแฟชัน่ท่ีผลิตโดยอุตสาหกรรมงาน
ฝีมือและอุตสาหกรรมอาหารในจงัหวดัชวาตะวนัตก ประเทศอินโดนีเซีย โดยมีจ านวนผูต้อบแบบ
ส ารวจรวมทั้งหมด 185 คน ผลการศึกษายืนยนัว่าการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงมีผลบวกต่อ
ความผูกพนัของลูกคา้ กล่าวอีกนยัหน่ึง ยิ่งใชบุ้คคลมีช่ือเสียงโฆษณาสินคา้และบริการอย่างดีเท่าใด 
ความผกูพนัของลูกคา้ก็จะยิง่สูงขึ้นเท่านั้น 

Qiu และคณะ (2021) ไดศึ้กษาผลของการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงสามารถช่วย
ความผูกพนัของผูบ้ริโภคได้อย่างไร โดยเป็นกรณีศึกษาการส่งเสริมผลิตภณัฑ์ท่องเท่ียวผ่านการ
ถ่ายทอดสด โดยเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ผ่านเว็บไซต์แบบสอบถามมืออาชีพใน
ประเทศจีน จากผูท่ี้ใชแ้พลตฟอร์ม OTA (Online Travel Agent) ของประเทศจีน ช่ือ CTRIP โดยมี
จ านวนผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 406 คน ผลการศึกษายืนยนัว่าการวิเคราะห์ผลทั้งทางตรงและ
ทางออ้มแสดงให้เห็นว่าการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความช านาญ ความไวว้างใจ และ
ความดึงดูดใจ มีผลกระทบอยา่งมากในมิติกระบวนการรับรู้ของความผกูพนั 



26 
 

พิชชาวีร์ บุญรอด (2565) ไดศึ้กษาทศันคติของผูบ้ริโภคในการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมี
ผลต่อความผูกพันในตราสินค้า  กรณีศึกษา สายการบินไทย โดยเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม
ออนไลน์ 432 คน ผลการศึกษาพบว่า การโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความไวว้างใจ ดา้น
ความเคารพ และดา้นความคลา้ยคลึงกนัมีผลเชิงบวกต่อทศันคติต่อตราสินคา้ ความเช่ือใจตราสินคา้ 
ซ่ึงส่งผลเชิงบวกต่อความผูกพนัตราสินคา้ ในขณะท่ีไม่พบอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพนัต่อตรา
สินคา้ของการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความช านาญ และ ดา้นความดึงดูดใจ 

Hu (2021) ไดศึ้กษาอะไรคือส่ิงท่ีส าคญัต่อความผกูพนัของลูกคา้ในแพลตฟอร์มการคา้
ออนไลน์ผ่านการสตรีมสด (ผลกระทบของผูส้ตรีมสดท่ีเป็นบุคคลมีช่ือเสียงท่ีมีผลและการ
สนบัสนุนทางสังคม) โดยเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์จากลูกคา้ชาวจีนท่ีมีประสบการซ้ือ
ผ่าน Taobao Live 100 คน ซ่ึงพบว่าความน่าเช่ือถือของผูส้ตรีมสดท่ีสามารถแยกย่อยเป็น ความ
ไวว้างใจ (Trustworthiness) ความช านาญ (Expertise) และความดึงดูดใจ (Attractiveness) และความ
น่าสนใจของผูส้ตรีมสดซ่ึงสามารถแตกย่อยออกเป็น ความคลา้ยคลึงกนั (Similarity) ความคุน้เคย 
(Familiarity) และ ความชอบ (Likeability) มีความสัมพนัธ์ในทิศทางบวกกบัความผกูพนัของลูกคา้ 

 
2.10.3 ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าต่อความผูกพนัของลูกค้า 
Ögel (2021) ไดศึ้กษาปฏิสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินคา้, การผูกพนัตราสินคา้ 

และความภักดีต่อตราสินค้าในบริบทการวางภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการให้เป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม (ตราสินคา้สีเขียว): บทบาท mediator ของความผูกพนัของลูกคา้ โดยเก็บขอ้มูลจาก
ผูบ้ริโภคชาวตุรกี 428 คน ผลวิจยัยืนยนัว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ เป็นส่ิงหลกัในการเสริมสร้าง
พฤติกรรมความผกูพนัของลูกคา้ และความผกูพนัต่อตราสินคา้ 

Ali (2023) ได้ศึกษาผลกระทบของปัญญาประดิษฐ์และโฆษณาต่อความผูกพนัของ
ลูกคา้โครงการและความส าเร็จของโครงการในบริษทัท่ีมีงานเป็นลกัษณะโครงการโดยมีภาพลกัษณ์
ตราสินคา้รับบทบาทเป็น mediator โดยเก็บขอ้มูลจากพนกังานท่ีเป็นลูกนอ้งและผูค้วบคุมท่ีท างาน
ในบริษทัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและบริษทัท่ีมีการปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในประเทศปากีสถาน 
จ านวน 325 คน ผลศึกษาพบผลกระทบโดยตรงของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ต่อความผูกพนัของลูกคา้
โครงการและความส าเร็จของโครงการ ผลลพัธ์มีนยัส าคญั โดยระบุวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้อาจมีผล
โดยตรงต่อการบรรลุผลของความผกูพนัของลูกคา้ในโครงการและความส าเร็จของโครงการได ้

นิสิตา ถ่ินท่าเรือ (2563) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความผูกพนัของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเค
ชนั Food Delivery แบรนด์ Grab Food โดยเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคท่ีเคยใชบ้ริการสั่งซ้ืออาหารผา่น 
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Application Grab Food ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 402 คน ผลจากงานวิจยัพบว่า การสร้าง
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดีก็สามารถมีผลใหค้วามผกูพนัลูกคา้เกิดขึ้น 

 
2.10.4 ปัจจัยด้านบุคลกิภาพตราสินค้าต่อความผูกพนัของลูกค้า 
Cruz และ Lee (2014) ไดศึ้กษาผลของบุคลิกภาพตราสินคา้: การส่ือสารบุคลิกภาพตรา

สินคา้ในทวิตเตอร์และผลกระทบต่อความผกูพนักบัชุมชนออนไลน์ โดยเก็บขอ้มูลจากนกัศึกษาจาก
มหาวิทยาลยัและนักศึกษาท่ีจบการศึกษาระหว่าง 17 ถึง 35 ปี ท่ีพูดภาษาองักฤษได้ จ านวน 67 คน 
พบว่าเม่ือเจาะลึกหมวดหมู่ของบุคลิกภาพตราสินคา้ในช่องทางออนไลน์ จะพบความสัมพนัธ์ท่ีมี
นยัส าคญัระหวา่งบุคลิกภาพตราสินคา้ เช่น ความเขม้แขง็ ความจริงใจ การมีความสามารถ และความ
น่าต่ืนเตน้ กับความผูกพนัของการกระจายของขอ้มูล (retweets) และการเพิ่มเขา้สู่รายการโปรด 
(favorites) นัน่หมายความว่าค าส าคญัท่ีเก่ียวขอ้งกบับุคลิกภาพตราสินคา้ เช่น ความเขม้แข็ง ความ
จริงใจ การมีความสามารถ และความน่าต่ืนเตน้ ไดรั้บความสนใจและความผกูพนัมากท่ีสุด 

Peco-Torres และคณะ (2021) ได้ศึกษาบุคลิกภาพตราสินค้าในการท่องเท่ียวทาง
วฒันธรรมผ่านส่ือสังคม โดยเก็บขอ้มูลจากบุคคล 258 คนท่ีเคยเยี่ยมชมสถานท่ีอาลมับราท่ีสเปน 
พบว่าบุคลิกภาพตราสินค้ามีผลบวกต่อความผูกพนัต่อตราสินค้าของลูกคา้ นอกจากน้ียงัพบว่า 
บุคลิกภาพตราสินคา้ทั้ง 5 ด้าน ซ่ึงประกอบไปด้วย ด้านบุคลิกภาพท่ีจริงใจ ด้านบุคลิกภาพท่ีน่า
ต่ืนเตน้ ดา้นบุคลิกภาพมีความสามารถ ดา้นบุคลิกภาพโกห้รูมีระดับ และ ดา้นบุคลิกภาพเขม้แข็ง 
นั้น ลว้นแลว้แต่ส่งผลกระทบแงบ่วกกบัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของลูกคา้ 

อรรค อินทร์ประสิทธ์ิ (2559) ไดศึ้กษาการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ และความผูกพนั
ต่อตราสินคา้ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้อาดิดาสของลูกคา้ โดยเก็บขอ้มูลจากผูท่ี้เคยใช้สินคา้ของ
อาดิดาส 400 คน พบว่า การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าแบบจริงใจ และแบบมีความสามารถ มี
ความสัมพนัธ์กบัระดบัความผูกพนัต่อตราสินคา้ ในขณะท่ี การรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้แบบน่า
ต่ืนเตน้ ซบัซอ้น และหา้วหาญ ไม่ส่งผลใหเ้กิดความสัมพนัธ์กบัความผกูพนัต่อตราสินคา้ 

 
2.10.5 ปัจจัยด้านการบอกต่อผ่านทางอเิลก็ทรอนิกส์ต่อความผูกพนัของลูกค้า 
Srivastava และ Sivaramakrishnan (2021) ไดศึ้กษาผลกระทบของการบอกต่อผ่านทาง

อิเล็กทรอนิกส์ต่อความผูกพันกับตราสินค้าของผู ้บ ริโภค โดยเก็บข้อมูลจากลูกค้าของ
โทรศพัทมื์อถือ (ผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งคน้หา) และ ลูกคา้ของเวบ็ไซตจ์องโรงแรม (ผลิตภณัฑท่ี์ไดส้ัมผสั) 
และเป็นบุคคลท่ีอา้งอิงรีวิวออนไลน์ก่อนซ้ือโทรศพัท์มือถือหรือจองโรงแรมออนไลน์ตามล าดับ 
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712 คน พบว่าการบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์มีผลกระทบท่ีมีนัยส าคญัและเชิงบวกต่อความ
ผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ทั้งในหมวดผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งคน้หาและผลิตภณัฑท่ี์ไดส้ัมผสั 

Mohammad และคณะ (2021) ได้ศึกษาการบริโภคอย่างมีสติของเส้ือผา้มือสอง: 
บทบาทของการบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์, ทศันคติ และความไหวพริบของผูบ้ริโภค โดยเก็บ
ขอ้มูลจากลูกคา้ประเทศมาเลเซียท่ีห้างสรรพสินคา้และร้านเส้ือผา้มือสองในบริเวณใกลเ้คียง 178 
คน พบว่าผลการศึกษาน้ียนืยนัผลกระทบท่ีเป็นบวกโดยตรงของการบอกต่อผ่านทางอิเลก็ทรอนิกส์
ต่อทศันคติของผูบ้ริโภค ความผกูพนัและการบริโภคอยา่งมีสติ 

Castano และ Escandon-Barbosa (2022) ไดศึ้กษาความน่าเช่ือถือของการบอกต่อและ
ความน่าเช่ือถือของการบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ และผลลพัธ์ท่ีเกิดจากความผูกพนั โดยเก็บ
ขอ้มูลจากบุคคลท่ีท่องเท่ียวทั้งในประเทศหรือต่างประเทศในปีท่ีผา่นมา นอกจากน้ีการสืบคน้ท่ีผ่าน
มาของบุคคลเหล่าน้ีในเว็บไซต์ท่ีมีความคิดเห็นจากนักท่องเท่ียวก็ถูกพิจารณาไวด้ว้ย โดยเก็บจาก
ตวัอย่าง 645 คน และการเก็บขอ้มูลด าเนินการในปีค.ศ. 2019 ในพื้นท่ีใจกลางของเมืองบาร์รังกิยา 
โบโกตา กาลิ และเมเดยิน พบว่าความน่าเช่ือถือของการบอกต่อและความน่าเช่ือถือของการบอกต่อ
ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์มีผลกระทบท่ีส าคัญต่อความผูกพัน เน่ืองจากผูใ้ช้ท่ีแบ่งปันข้อมูลจาก
แหล่งท่ีมาของการบอกต่อและการบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์รองรับความผูกพนัของผูใ้ช้ท่ีมา
ปรึกษาขอ้มูลเหล่านั้น จึงสร้างความผกูพนัและความภกัดีต่อแหล่งขอ้มูล 

 
2.10.6 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าต่อความผูกพนัของลูกค้า 
ชุติพร แสงภู่ (2565) ไดศึ้กษาอิทธิพลของภาพลกัษณ์ การรับรู้คุณค่า การสนับสนุน

ทางสังคมท่ีมีผลต่อความผกูพนัของลูกคา้ ส่งผลใหเ้กิดความไวว้างใจต่อแบรนด ์และ พฤติกรรมการ
บอกต่อสินคา้ แบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มผูท่ี้ซ้ือหรือ
เคยใชผ้ลิตภณัฑข์องตราสินคา้เสียวหม่ีในเขตกรุงเทพมหานคร 400 คน คน้พบวา่ปัจจยัดา้นคุณค่าท่ี
ลูกคา้รับรู้ (Customer Perceived Value) เป็นปัจจยัท่ีส่งอิทธิพลมากท่ีสุดต่อความผกูพนัของลูกคา้ 

Xie และคณะ (2021) ไดศึ้กษาการท่องเท่ียวเพื่อสุขภาพ: คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ต่อความ
ผูกพนัของลูกคา้ โดยสัมภาษณ์บุคคลท่ีท่องเท่ียวเพื่อสุขภาพ จ านวน 8 คน 5 คนจาก วนอุทยาน
แห่งชาติหนานคุนซาน และ 3 คนจาก ซานสุ่ย ฮอตสปริงรีสอร์ท รอบเมืองกวางโจว มณฑลกวางตุง้ 
ประเทศจีน นอกจากน้ียงัเก็บขอ้มูลจากบุคคล 528 คนจากฮอตสปริงรีสอร์ท อุทยานแห่งชาติป่าไม ้
สวนสาธารณะบนภูเขา และสถานท่ีอ านวยความสะดวกสปาเพื่อสุขภาพในจงัหวดักวางตุง ประเทศ
จีน พบว่าปฏิสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้กบัส่ิงแวดลอ้ม ปฏิสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้และพนักงานบริการ 
และ ปฏิสัมพนัธ์ระหว่างลูกค้า มีส่วนส าคญัในการสร้างคุณค่าท่ีดี คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ท่ีสูงขึ้นจะ
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กระตุ้นการด าเนินการตามพฤติกรรมท่ีเป็นประโยชน์ต่อองค์กร เช่น ความผูกพันของลูกค้า  
นอกจากน้ี ยงัพบว่า การรับรู้คุณค่าทั้ง 4 ดา้น ซ่ึงประกอบไปดว้ย คุณค่าดา้นการเงิน คุณค่าการใช้
งาน คุณค่าดา้นอารมณ์ และคุณค่าดา้นสังคม ลว้นแลว้แต่ส่งผลเ ชิงบวกต่อความผกูพนัของลูกคา้ 

Yu และ Zheng (2022) ไดศึ้กษาผลกระทบของคุณค่าความหรูหราท่ีรับรู้ต่อความผูก
ผนัของลูกคา้และความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ผ่านวิดีโอสตรีม โดยเก็บขอ้มูลจากผูท่ี้มีประสบการณ์
การซ้ือสินคา้ลกัชวัรี (Luxury Goods) อยา่งนอ้ย 1 คร้ังใน Taobao Live ซ่ึงเป็นแพลตฟอร์มซ้ือสินคา้
ผา่นการสตรีมสดท่ีมีอตัราการใชง้าน และ ความภกัดีของลูกคา้สูงสุดในประเทศจีน อา้งอิงจาก CCA 
(2020) ในงานวิจยัของ Yu และ Zheng (2022) ได้จ านวนผูต้อบแบบสอบถาม 354 คน พบว่ามี
อิทธิพลเชิงบวกของการรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน คุณค่าดา้นการเงิน และ คุณค่าดา้นสังคมต่อความ
ผกูพนัของลูกคา้สินคา้ประเภทลกัชวัรี 

อรินทร์ อินทร์แจง้ (2560) ไดศึ้กษาอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นราคา คุณค่าท่ีรับรู้ดา้น

อารมณ์ และ คุณภาพการใหบ้ริการต่อความพึงพอใจ ความผกูพนั และความจงรักภกัดีของลูกคา้ร้าน 

Amity Coffee ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บขอ้มูลจากผูใ้ชบ้ริการร้าน Amity Coffee จ านวน 412 

คน พบว่าคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นราคา และคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นอารมณ์มีอิทธิพลเ ชิงบวกต่อความผูกพนัของ

ลูกคา้ Amity Coffee 
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2.11 กรอบแนวคิดการวิจัย 
ตัวแปรต้น       ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.1 กรอบแนวคิดงานวิจยั 

 

การโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity 

Endorsement) 

- ดา้นความดึงดูดใจ (Attractiveness) 
- ดา้นความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness) 
- ดา้นความช านาญ (Expertise) 
- ดา้นความเคารพ (Respect) 
- ดา้นความคลา้ยคลึงกนั (Similarity) 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 

บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) 

- ดา้นบคุลิกภาพท่ีจริงใจ (Sincerity) 
- ดา้นบคุลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้ (Excitement) 
- ดา้นบคุลิกภาพมีความสามารถ (Competence) 
- ดา้นบคุลิกภาพโกห้รูมีระดบั (Sophistication) 
- ดา้นบคุลิกภาพเขม้แขง็ (Ruggedness) 

การบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนกิส์ (Electronic Word of 

Mouth or eWOM) 

การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

- การรับรู้คุณค่าการใชง้าน (Functional Value) 
- การรับรู้คุณค่าดา้นการเงิน (Financial Value) 
- การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 
- การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม (Social Value) 

ความผูกพนัของลูกค้า (Customer 

Engagement) 
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บทที่ 3  

วิธีด าเนินการวิจัย 
  
 

การศึกษาเร่ือง “การศึกษาการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใตท่ี้
มีผลต่อความผูกพนัของลูกคา้สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เป็นวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยคัดกลุ่มตัวอย่างแบ บอาศัยความสะดวก (Convenience 
Sampling) และมีเคร่ืองมือส าหรับรวบรวมขอ้มูลเป็นแบบสอบถาม ซ่ึงจะมีการระบุวิธีด าเนินการ
วิจยัไวด้งัน้ี 

3.1 ประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูล 
3.3 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 การทดสอบเคร่ืองมือวิจยั 
3.5 การวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.1.1 ประชากรในงานวิจัย 
ส าหรับประชากรในงานวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมี

อายุตั้งแต่ 18 ปี ขึ้นไป ท่ีใช้สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตแ้ละติดตามบุคคลมีช่ือเสียงของ
ประเทศเกาหลีใต ้

  
3.1.2 กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย 
เน่ืองจากยงัไม่มีขอ้มูลท่ีทราบจ านวนประชากรท่ีมีอายตุั้งแต่ 18 ปีท่ีใชสิ้นคา้ความงาม

ของประเทศเกาหลีใตท่ี้แน่นอน การก าหนดขนาดตวัอย่างในคร้ังน้ี จึงค านวณโดยใชสู้ตรจากตาราง
ส าเร็จรูปของ Krejcie และ Morgan (1970 : 608-609) ท่ีไดรั้บการอา้งอิงในงานวิจยัของ พิชญช์ พร 
สุตนัติราษฎร์ (2564) โดยจะก าหน ดระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 โดยจากการค านวณพบว่า วิจยั
ฉบบัน้ีควรมีการใชข้นา ดกลุ่มตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง แต่เพื่อตอ้งการป้องกนัความคลาดเคล่ือนท่ีอาจ
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เกิดขึ้นในกรณีท่ีผูต้อบแบบสอบถามนั้น ตอบค าถามขาดไป ไม่ครบขอ้ ผูว้ิจยัจึงตอ้งมีการส ารอง
กลุ่มวิจยัเพิ่มขึ้นจากประมาณเดิม ตวัอย่างท่ีน ามาใชจึ้งตอ้งมีจ านวนเ ท่ากบัหรือมากกว่า 385 คนขึ้น
ไป โดยมีสัดส่วนของประชากรท่ี 0.5 และคลาดเคล่ือนไดไ้ม่เกิน 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ ร้อยละ 
95 ตามท่ีก าหนด 

 
3.1.3 การสุ่มตัวอย่างในงานวิจัย 
ในวิจยัฉบบัน้ีท าการคน้ควา้โดยการสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-

Probability Sampling) และรวบรวมขอ้มูลโดยการสุ่มตวัอยา่ งแบบอาศยัความสะดวก (Convenience 
Sampling) เพื่อให้ไดก้ลุ่มตวัอย่างท่ีเหมาะสมตามจุ ดประสงคง์านวิจยัและเป็นตวัแทนท่ีเหมาะสม 
โดยจะครอบคลุมทั้ง 3 เง่ือนไขดงัน้ี 

1. ประชากรในกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑลท่ีมีอายตุั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป 
2. ประชากรท่ีซ้ือผลิตภณัฑใ์นกลุ่มความงามท่ีมีบุคคลมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต้

เป็นผูโ้ฆษณา 
3. ประชากรท่ีมีบุคคลมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใตท่ี้รู้สึกช่ืนชอบ 

 
 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลของงานวิจยัคร้ังน้ี เป็นแบบสอบถามออนไลน์ท่ีผูวิ้จยั

สร้างขึ้นโดยการศึกษาจากเอกสารงานวิจยัในอดีตต่างๆ และออกแบบให้สอดคลอ้งกบัแนวคิดและ
วตัถุประสงค์ของการวิจยั เพื่อใช้เป็นเคร่ืองมือรวบรวมความคิดเห็น ซ่ึงแบบสอบถามแบ่งเป็น 9 
ส่วนหลกั ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1: ค าถามคดักรองส าหรับผูต้อบแบบสอบถาม  ซ่ึงเป็นการตรวจคดัเบ้ืองต้น 

เพื่อให้ไดก้ลุ่มตวัอย่างตามวตัถุประสงค์งานวิจยั โดยลกัษ ณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดทั้งหมด 

โดยใชม้าตรวดัแบบนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ส่วนท่ี 2: ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมลูกคา้กบัความผูกพนัในผลิตภณัฑ์ความงามและ

ความช่ืนชอบต่อบุคคลมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต้ โดยลกัษณะของแบบสอบถามจะเป็นแบบ

ปลายปิด เลือกไดเ้พียงแค่ 1 ขอ้ และมีเพียงขอ้เดียวท่ีเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) โดยจะ

สามารถเลือกไดม้ากกวา่ 1 ตวัเลือก 
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ส่วนท่ี 3: ค าถามเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity Endorsement) 

ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ความงาม โดยแบ่งออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ ความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ ความ

ช านาญ ความเคารพ และ ความคลา้ยคลึงกนั 

ส่วนท่ี 4: ค าถามเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วาม

งาม 

ส่วนท่ี 5: ค าถามเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) ในกลุ่มผลิตภณัฑ์

ความงาม โดยแบ่งออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจ ดา้นบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้ ดา้น

บุคลิกภาพมีความสามารถ ดา้นบุคลิกภาพโกห้รูมีระดบั ดา้นบุคลิกภาพเขม้แขง็ 

ส่วนท่ี 6: ค าถามเก่ียวกับการบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of 

Mouth or eWOM) ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม 

ส่วนท่ี 7: ค าถามเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม 

โดยแบ่งออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ คุณค่าดา้นการใช้งาน คุณค่าดา้นการเงิน คุณค่าดา้นอารมณ์ คุณค่า

ดา้นสังคม 

ส่วนท่ี 8: ค าถามเก่ียวกับความผูกพนัของลูกค้า (Customer Engagement) ในกลุ่ม

ผลิตภณัฑค์วามงาม 

ส าหรับลกัษณะค าถามในส่วนท่ี 3-8 เป็นค าถามปลายปิด โดยใชม้าตรวดัระดบัคะแนน

ของลิเคิร์ท (Likert Scale) ซ่ึงแต่ละค าถามจะมีเกณฑว์ดัระดบัคะแนน 5 ระดบัดงัน้ี 

ระดบัความคิดเห็นท่ี 1 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

ระดบัความคิดเห็นท่ี 2 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

ระดบัความคิดเห็นท่ี 3 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

ระดบัความคิดเห็นท่ี 4 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

ระดบัความคิดเห็นท่ี 5 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

โดยภายหลงัจากท่ีเก็บแบบสอบถาม ขอ้มูลในทุกๆส่วนจะถูกน ามาวิเคราะห์เพื่อหา

ค่าเฉล่ีย และเปรียบเทียบกบัเกณฑข์องแต่ละระดบั ซ่ึงการแป ลผลขอ้มูลของแบบสอบถามในส่วนน้ี

ยึดถือตามหลกัการแบ่งอนัตรภาคชั้น และค านวณหาความกวา้งของอนัตรภาคชั้น เพื่อก าหนดค่าแต่

ละช่วง โดยคะแนนสูงสุด คือ 5 คะแนน และคะแนนต ่าสุดคือ 1 คะแนน สูตรในการค านวณมีดงัน้ี 

 ความกวา้งอนัตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 = 
5−1

5
 = 0.8 
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จากค่าความกวา้งอนัตรภาคชั้นขา้งตน้ สามารถก าหนดการแปลผลได ้ดงัน้ี 

คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึงเห็นดว้ยนอ้ยสุด 

คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึงเห็นดว้ยนอ้ย 

คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึงเห็นดว้ยปานกลาง 

คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึงเห็นดว้ยมาก 

คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึงเห็นดว้ยมากสุด 

ส่วนท่ี 9: ค าถามขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย 5 
ค าถาม เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพในปัจจุบนั และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยมีเกณฑว์ดัดงัน้ี 

1. เพศ ใชม้าตรวดัแบบนามบญัญติั (Nominal Scale) 

2. อาย ุใชม้าตรวดัแบบแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 

3. ระดบัการศึกษา ใชม้าตรวดัแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 

4. อาชีพในปัจจุบนั ใชม้าตรวดัแบบนามบญัญติั (Nominal Scale) 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ใชม้าตรวดัแบบแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 

ส าหรับแบบสอบถามของงานวิจยัฉบบัน้ี แสดงอยูใ่นภาคผนวก ก 

  
 

3.3 วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณท่ีเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างซ่ึงเป็นประชากรใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีอายตุั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ท่ีใชสิ้นคา้ความงามของประเทศเกาหลีใต้
และติดตามบุคคลมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต้ จ านวน 474 คนผ่านแบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaires) โดยมีการสร้างลิงก์ Google Form เพื่อกระจายแ บบสอบถามผ่านทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ทั้งน้ีผูวิ้จยัไดมี้การขอความยนิยอมในการท าแบบสอบถาม
จากผู ้ตอบแบบสอบถาม ผ่านการช้ีแจงจุ ดประสงค์ของการวิจัยและเก็บความลับของผู ้ท า
แบบสอบถาม และใชร้ะยะเวลาประมาณ 2 เดือนในการรวบรวมขอ้มูล โดยเร่ิมตั้งแต่เดือนธนัวาคม 
พ.ศ. 2566 ถึง มกราคม พ.ศ. 2567 
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3.4 การทดสอบเคร่ืองมือวิจัย 
การทดสอบความน่าเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) เพื่อหาความสอดคล้อง

ของเน้ือหาแบบสอบถามและจุดประสงค์ของการวิจัย ผู ้วิจัยจึงได้ทดสอบความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามโดยใชว้ิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟา (Cronbach’s coefficient alpha) ผ่านโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติในการทดสอบ โดยเกณฑก์ารประเมินผลคือ 

นอ้ยกวา่ 0.6 หมายถึง มีค่าความเช่ือมัน่ในระดบัต ่า 
0.60-0.70 หมายถึง มีค่าความเช่ือมัน่ในระดบักลาง 
0.70-0.80 หมายถึง มีค่าความเช่ือมัน่ในระดบัท่ีดี 
0.80-0.90 หมายถึง มีค่าความเช่ือมัน่ในระดบัท่ีดีมาก 
มากกวา่ 0.90 หมายถึง มีค่าความเช่ือมัน่ในระดบัท่ีดีเยีย่ม 
 
ในงานวิจยัน้ี ผลการทดสอบขอ้มูลแต่ละเซ็ตจะตอ้งมีค่าไม่ต ่ากว่า 0.7 ถึงจะผ่านเกณฑ ์

โดยผลการทดสอบแสดงผลดงัตารางท่ี 3.1 
 

ตารางท่ี 3.1 ผลการวิเคราะห์ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

ปัจจัย ข้อค าถาม Cronbach’s 
coefficient 

alpha 
การโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity 
Endorsement) ในกลุ่มสินคา้ความงามดา้นความดึงดูดใจ 
(Attractiveness) 

5 ขอ้ 0.902 

การโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity 
Endorsement) ในกลุ่มสินคา้ความงามดา้นความไวว้างใจ 
(Trustworthiness) 

5 ขอ้ 0.904 

การโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity 
Endorsement) ในกลุ่มสินคา้ความงามดา้นความช านาญ 
(Expertise) 

5 ขอ้ 0.910 

การโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity 
Endorsement) ในกลุ่มสินคา้ความงามดา้นความเคารพ 
(Respect) 

5 ขอ้ 0.921 
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การโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity 
Endorsement) ในกลุ่มสินคา้ความงามดา้นความคลา้ยคลึงกนั 
(Similarity) 

5 ขอ้ 0.908 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ในกลุ่มสินคา้ความงาม 5 ขอ้ 0.897 
บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) ในกลุ่มสินคา้
ความงามดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจ (Sincerity) 

5 ขอ้ 0.897 

บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) ในกลุ่มสินคา้
ความงามดา้นบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้ (Excitement) 

5 ขอ้ 0.917 

บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) ในกลุ่มสินคา้
ความงามดา้นบุคลิกภาพมีความสามารถ (Competence) 

5 ขอ้ 0.909 

บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) ในกลุ่มสินคา้
ความงามดา้นบุคลิกภาพโกห้รูมีระดบั (Sophistication) 

5 ขอ้ 0.929 

บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) ในกลุ่มสินคา้
ความงามดา้นบุคลิกภาพเขม้แขง็ (Ruggedness) 

3 ขอ้ 0.897 

การบอกต่อผา่นทางอิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic Word of 
Mouth or eWOM) ในกลุ่มสินคา้ความงาม 

5 ขอ้ 0.919 

การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วาม
งามดา้นคุณค่าการใชง้าน (Functional Value) 

4 ขอ้ 0.914 

การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วาม
งามดา้นคุณค่าดา้นการเงิน (Financial Value) 

5 ขอ้ 0.934 

การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วาม
งามดา้นคุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 

5 ขอ้ 0.930 

การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วาม
งามดา้นคุณค่าดา้นสังคม (Social Value) 

5 ขอ้ 0.935 

ความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) ในกลุ่ม
สินคา้ความงาม 

6 ขอ้ 0.912 
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3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
ภายหลังการรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ ผูว้ิจัยได้ตรวจสอบความ

สมบูรณ์ของผูต้อบแบบสอบถามและคดัเลือกเฉพาะแบบสอบถามท่ีผ่านการคดักรอง และขอ้มูลท่ี
สมบูรณ์เท่านั้น จากนั้นจึงประมวลผลขอ้มูลผ่านวิธีการทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรม SPSS (Statistical 
Package for Social Science) เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์ของงานวิจยั แบ่งออกเป็น 2 
ส่วน คือ 

 
3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา 

3 .5 .1 .1  ความถ่ี  ค่ า เฉ ล่ีย  และร้อยละ โดยใช้อธิบายข้อมูลทาง
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพในปัจจุบนั และ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

3.5.1.2 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยใช้อธิบายระดบัความ
คิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัต่างๆ ประกอบดว้ย 

การโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity Endorsement) โดยแบ่ง

ออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญ ดา้นความเคารพ 

และ ดา้นความคลา้ยคลึงกนั 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image)  

บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) โดยแบ่งออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ 

ดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจ ดา้นบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้ ดา้นบุคลิกภาพมีความสามารถ ดา้นบุคลิกภาพ

โกห้รูมีระดบั และ ดา้นบุคลิกภาพเขม้แขง็ 

การบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth or 

eWOM) 

การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) โดยแบ่งออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น

คุณค่าการใชง้าน ดา้นคุณค่าดา้นการเงิน ดา้นคุณค่าดา้นอารมณ์ และ ดา้นคุณค่าดา้นสังคม 

ความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วาม

งาม 

  

 



38 
 

3.5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐานงานวิจัย โดยก าหนด

ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงได้ใช้เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ดังนี้ 

3.5.2.1 การทดสอบ ความแปรปรวนทางสถิติ (ANOVA) เพื่อหาความ

แตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีมากกวา่ 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกนั 

3.5.2.2 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ส าหรับ

ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้ และตวัแปรตาม เพื่อดูผลลพัธ์ของสมมติฐานท่ีตั้งไวแ้ละ

หาขอ้สรุปหาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความผูกพนัของสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตข้องลูกคา้

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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บทที่ 4  

ผลการวิจัย 

 

 
การศึกษาเร่ือง “การศึกษาการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใตท่ี้

มีผลต่อความผูกพนัของลูกค้าสินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เป็นการ

ศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเก็บขอ้มูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ไดจ้ านวน

ทั้งส้ิน 474 คน แลว้วิเคราะห์ขอ้มูลโดยการใช้โปรแกรม SPSS เพื่อตอบวตัถุประสงคข์องวิจยัและ

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

 

4.1 วิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส ารับผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ 

อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพในปัจจุบนั และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใช้การวิเคราะห์หาค่าความถ่ี 

(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) โดยมีดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 4.1 ความถี่และค่าร้อยละ ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างโดยจ าแนกตามเพศ

ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

n=474 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 70 14.80 
หญิง 387 81.60 
เพศทางเลือก 17 3.60 
รวม 474 100.00 
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จากตารางท่ี  4.1  แสดงข้อมูลประชากรศาสตร์จ าแนกตามเพศ พบว่า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 387 คน คิดเป็นร้อยละ 81.60 รองลงมาเป็นเพศ

ชาย จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 14.80 และเพศทางเลือก จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 3.60 

ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 4.2 ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างโดยจ าแนกตามอายุของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม 

n=474 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
18-25 ปี 246 51.90 
26-35 ปี 137 28.90 
36-45 ปี 39 8.20 
46 ปีขึ้นไ ป 52 11.00 
รวม 474 100.00 

 

จาการางท่ี 4.2 แสดงขอ้มูลประชากรศาสตร์จ าแนกตามอาย ุพบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอาย ุ18-25 ปี จ านวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 51.90 รองลงมาเป็นช่วงอายุ 26-35 

ปี จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 28.90 และนอ้ยสุดอยู่ในช่วงอายุ 36-45 ปี จ านวน 39 คน คิดเป็น

ร้อยละ 8.20 ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 4.3 ความถี่และค่าร้อยละ ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างโดยจ าแนกตามระดับ

การศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 

n=474 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 36 7.60 
ปริญญาตรี 329 69.40 
สูงกวา่ปริญญาตรี 109 23.00 
รวม 474 100.00 
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จากตารางท่ี 4.3 แสดงขอ้มูลประชากรศาสตร์แจกแจงตามระดบัการศึกษา พบวา่ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาท่ีปริญญาตรี จ านวน 329 คน คิดเป็นร้อยละ 69.40 

รองลงมาเป็นระดบัการศึกษาท่ีสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 และนอ้ยสุด

เป็นระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 7.60 ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 4.4 ความถี่และค่าร้อยละ ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างโดยจ าแนกตามอาชีพ

ในปัจจุบันของผู้ตอบแบบสอบถาม 

n=474 

อาชีพในปัจจุบัน จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัเรียน/ นกัศึกษา 231 48.70 
ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 42 8.90 
พนกังานบริษทัเอกชน 151 31.90 
ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 35 7.40 
อ่ืนๆ 15 3.20 
รวม 474 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.4 แสดงขอ้มูลประชากรศาสตร์จ าแนกตามอาชีพในปัจจุบนั พบวา่ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพในปัจจุบนัเป็นนักเรียน/ นักศึกษา จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 

48.70 รองลงมามีอาชีพในปัจจุบนัเป็นพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 31.90 

และน้อยสุดมีอาชีพในปัจจุบนัอยู่ในประเภทอ่ืนๆ จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.20 ตามล าดบั 

ทั้งน้ี อาชีพรับจา้งอิสระ (Freelance) ไดถู้กนบัรวมในกลุ่มอ่ืนๆ 
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ตารางท่ี 4.5 ความถี่และค่าร้อยละ ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างโดยจ าแนกตามรายได้

เฉลีย่ต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม 

n=474 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 10,000 บาท 164 34.60 
10,000-20,000 บาท 91 19.20 
20,001-30,000 บาท 56 11.80 
30,001-40,000 บาท 39 8.20 
40,001-50,000 บาท 35 7.40 
50,001-60,000 บาท 24 5.10 
60,001-100,000 บาท 39 8.20 
100,001 บาทขึ้นไป 26 5.50 
รวม 474 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.5 แสดงขอ้มูลประชากรศาสตร์จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต ่ากวา่ 10,000 บาท จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อย

ละ 34.60 รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000-20,000 บาท จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 19.20 

และนอ้ยสุดมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 50,001-60,000 บาท จ านวน 24 คน ค านวณไดเ้ป็นร้อยละ 5.10 

ตามล าดบั 

 

 

4.2 วิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมลูกค้ากับความผูกพนัในผลิตภัณฑ์ความงามและความ

ช่ืนชอบต่อบุคคลมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลใีต้ 
ส าหรับผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมลูกคา้กบัความผูกพนัในผลิตภณัฑ์ความ

งามและความช่ืนชอบต่อบุคคลมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต ้ไดแ้ก่ ความถ่ีในการติดตามข่าวสาร

เก่ียวกบัสินคา้ความงาม ประเภทของผลิตภณัฑ์ในกลุ่มความงามท่ีมีบุคคลมีช่ือเสียงของประเทศ

เกาหลีใตเ้ป็นผูโ้ฆษณาท่ีผูต้อบแบบสอบถามเคยซ้ือ ราคาของสินคา้ความงามท่ีผูต้อบแบบสอบถาม

มองวา่เหมาะสมในการใชจ่้ายต่อคร้ัง ช่องทางท่ีผูต้อบแบบสอบถามเลือกติดตามข่าวสารสินคา้ความ
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งาม ประเภทของบุคคลมีช่ือเสียงประเทศเกาหลีใตท่ี้ผูต้อบแบบสอบถามช่ืนชอบ เหตุผลท่ีผูต้อบ

แบบสอบถามช่ืนชอบบุคคลมีช่ือเสียงประเทศเกาหลีใต้มากท่ีสุด และ ความบ่อยของการร่วม

กิจกรรมกับทางตราสินค้าผลิตภัณฑ์ความงามของเกาหลีใต้ โดยใช้การวิเคราะห์หาค่าความถ่ี 

(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) โดยมีดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 4.6 ความถี่และร้อยละ การติดตามข่าวสารเกีย่วกบัสินค้าความงาม 

n=474 

ความถี่ในการติดตามข่าวสารเกี่ยวกับ
สินค้าความงาม 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อสัปดาห์ 134 28.30 
1-3 คร้ังต่อสัปดาห์ 240 50.60 
5-7 คร้ังต่อสัปดาห์ 52 11.00 
มากกวา่ 7 คร้ังต่อสัปดาห์ 48 10.10 
รวม 474 100.00 

  

จากตารางท่ี 4.6 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการติดตามข่าวสาร

เก่ียวกบัสินคา้ความงาม 1-3 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 50.60 รองลงมาเป็น นอ้ย

กว่า 1 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 28.30 และนอ้ยท่ีสุดมีความถ่ี มากกว่า 7 คร้ัง

ต่อสัปดาห์ จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 10.10 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.7 ความถี่และร้อยละ ประเภทของผลิตภัณฑ์ในกลุ่มความงามท่ีมีบุคคลมีช่ือเสียงของ

ประเทศเกาหลใีต้เป็นผู้โฆษณาท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเคยซ้ือ 

n=474 

ประเภทของผลิตภัณฑ์ในกลุ่มความงาม
ท่ีมีบุคคลมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลใีต้
เป็นผู้โฆษณาท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเคย
ซ้ือ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

เคร่ืองส าอาง 214 45.10 
ผลิตภณัฑด์บักล่ิน 1 0.20 
ผลิตภณัฑดู์แลผิว (สกินแคร์) 216 45.60 
น ้ายายอ้มผม 12 2.50 
น ้ายาทาเลบ็ 1 0.20 
น ้าหอม 18 3.80 
ยาสีฟัน น ้ายาบว้นปาก 12 2.50 
รวม 474 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซ้ือผลิตภณัฑใ์นกลุ่มความงาม

ประเภท ผลิตภณัฑดู์แลผิว (สกินแคร์) จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 45.60 รองลงมาเป็นผลิตภณัฑ์

ในกลุ่มความงามประเภท เคร่ืองส าอาง จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 45.10 และน้อยท่ีสุดเป็น

ผลิตภณัฑใ์นกลุ่มความงามประเภท ผลิตภณัฑด์บักล่ิน และ น ้ ายาทาเล็บ จ านวนอย่างละ 1 คน คิด

เป็นร้อยละ 0.20 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.8 ความถี่และร้อยละ ราคาของสินค้าความงามท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมองว่าเหมาะสมใน

การใช้จ่ายต่อคร้ัง 

n=474 

ราค าของ สิน ค้ าคว ามง าม ท่ี ผู้ ต อบ
แบบสอบถามมองว่าเหมาะสมในการใช้
จ่ายต่อคร้ัง 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1, 000 บาทต่อคร้ัง 254 53.60 
1,000-2,000 บาทต่อคร้ัง 173 36.50 
2,001-3,000 บาทต่อคร้ัง 33 7.00 
มากกวา่ 3,001 บาทต่อคร้ัง 14 3.00 
รวม 474 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มองว่าราคาของสินคา้ความงามท่ี

เหมาะสมในการใชจ่้ายต่อคร้ังควร นอ้ยกวา่ 1,000 บาทต่อคร้ัง จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 53.60 

ถดัมาเป็น 1,000-2,000 บาทต่อคร้ัง จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 และนอ้ยท่ีสุดคือ มากกวา่ 

3,001 บาทต่อคร้ัง จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 ตามล าดบั 
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ภาพท่ี 4.1 กราฟความถี่และร้อยละ ช่องทางท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเลือกติดตามข่าวสารสินค้าความ

งาม 

  

จากภาพท่ี 4.1 พบว่าช่องทางท่ีผูต้อบแบบสอบถามเลือกติดตามข่าวสารสินคา้ความ

งามส่วนใหญ่คือ ช่องทางส่ือสังคม (Social Media) เช่น Fac ebook Instagram X จ านวน 360 คน คิด

เป็นร้อยละ 75.90 ถดัลงมาเป็นช่องทางอีคอมเมิร์ซ เช่น Shopee Lazada จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อย

ละ 38.60 และนอ้ยท่ีสุดคือ ช่องทาง Youtube จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.40 

 

ตารางท่ี 4.9 ความถี่และร้อยละ ประเภทของบุคคลมีช่ือเสียงประเทศเกาหลใีต้ท่ีผู้ตอบแบบสอบถาม

ช่ืนชอบ 

n=474 

ประเภทของบุคคลมีช่ือเสียงประเทศ
เกาหลใีต้ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามช่ืนชอบ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ศิลปิน 147 31.00 
นกัแสดง 66 13.90 
ศิลปินและนกัแสดง 261 55.10 
รวม 474 100.00 

3

2
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101

142

183

360

0 50 100 150 200 250 300 350 400

อ่ืนๆ

Youtube

เพ่ือนหรือบุคคลท่ีท่านรู้จกัแนะน า

ช่องทางเวบ็ไซต์

ผา่นส่ือสงัคมของตวัแทนจดัจ าหน่ายสินคา้ความงาม เช่น Eveandboy Beautrium

ช่องทางอีคอมเมิร์ซ เช่น Shopee Lazada

ช่องทางส่ือสงัคม เช่น Facebook Instagram X

ช่องทางท่ีผูต้อบแบบสอบถามเลือกติดตามข่าวสารสินคา้ความงาม (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)

ร้อยละ 16.70

ร้อยละ 0.60 

ร้อยละ 0.40 

ร้อยละ 30.00 

ร้อยละ 38.60 

ร้อยละ 75.90 

ร้อยละ 21.30 
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จากตารางท่ี 4.9 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช่ืนชอบบุคคลมีช่ือเสียงประเทศ

เกาหลีใต ้ทั้งกลุ่มศิลปินและนกัแสดง จ านวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 55.10 ถดัลงมาเป็นกลุ่มศิลปิน 

จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 และกลุ่มนกัแสดง จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 13.90 

 

ตารางท่ี 4.10 ความถี่และร้อยละ บุคคลมีช่ือเสียงประเทศเกาหลใีต้ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามช่ืนชอบ 

n=474 

บุคคลมีช่ือเสียงประเทศเกาหลใีต้ท่ีผู้ตอบ
แบบสอบถามช่ืนชอบ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

Blackpink 170 35.90 
BTS 72 15.20 
ไอย ู(IU) 28 5.90 
ชาอึนอู (Cha Eunwoo) 24 5.10 
Girls’ Generation 19 4.00 
ซงจุงกิ (Song Joongki) 18 3.80 
NCT127 17 3.60 
พคัซอจุน (Park Seojoon) 16 3.40 
Enhypen 12 2.50 
ซงฮเยคโย (Song Hyekyo) 11 2.30 
อ่ืนๆ 87 18.3 
รวม 474 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.10 พบว่าบุคคลมีช่ือเสียงประเทศเกาหลีใตท่ี้ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

ช่ืนชอบมากท่ีสุดคือ Blackpink จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 35.90 รองลงมาเป็น BTS จ านวน 72 

คน คิดเป็นร้อยละ 15.20 ล าดบัท่ีสามเป็น ไอย ู(IU) จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 5.90 และล าดบัท่ีส่ี

คือ ชาอึนอู (Cha Eunwoo) จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 5.10 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.11 ความถี่และร้อยละ เหตุผลท่ีผู้ตอบแบบสอบถามช่ืนชอบบุคคลมีช่ือเสียงประเทศ

เกาหลใีต้มากท่ีสุด 

n=474 

เหตุผลท่ีผู้ตอบแบบสอบถามช่ืนชอบ
บุคคลมีช่ือเสียงประเทศเกาหลีใต้มาก
ท่ีสุด 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

หน้าตา บุคลิกภาพ และภาพลกัษณ์ของ
บุคคลมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต ้

239 50.40 

บุคคลมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต้
ก าลงัอยูใ่นช่วงท่ีไ ดรั้บความนิยม 

23 4.90 

ครอบครัว เพื่อน คนรอบตวั หรือคนรู้จกั
ของท่านช่ืนชอบบุคคลมีช่ือเสียงของ
ประเทศเกาหลีใต ้

16 3.40 

ผลงานและความสามารถของบุคคลมี
ช่ือเสียงประเทศเกาหลีใต ้

194 40.90 

ความทรงจ าในวยันั้นกบัศิลปินบุคคลนั้น 1 0.20 
ทุกขอ้ 1 0.20 
รวม 474 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.11 พบวา่เหตุผลท่ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช่ืนชอบบุคคลมีช่ือเสียง

ประเทศเกาหลีใตม้ากท่ีสุด คือ หนา้ตา บุคลิกภาพ และภาพลกัษณ์ของบุคคลมีช่ือเสียงของประเทศ

เกาหลีใต ้จ านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 50.40 ถดัลงมาเป็น ผลงานและความสามารถของบุคคลมี

ช่ือเสียงประเทศเกาหลีใต ้จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 40.90 และนอ้ยท่ีสุดคือ ความทรงจ าในวยั

นั้นกบัศิลปินบุคคลนั้น และ ทุกขอ้ จ านวนอยา่งละ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.20 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.12 ความถี่และร้อยละ ความบ่อยของการร่วมกิจกรรมกับทางตราสินค้าผลิตภัณฑ์ความ

งามของเกาหลใีต้ 

n=474 

ความบ่อยของการร่วมกิจกรรมกับทาง
ตราสินค้าผลติภัณฑ์ความงามของเกาหลี
ใต้ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 349 73.60 
1 คร้ังต่อเดือน 76 16.00 
2-3 คร้ังต่อเดือน 38 8.00 
มากกวา่ 3 คร้ังต่อเดือน 11 2.30 
รวม 474 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ความบ่อยท่ีผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ร่วมกิจกรรมกบั

ทางตราสินคา้ผลิตภณัฑค์วามงามของเกาหลีใต ้คือ นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน จ านวน 349 คน คิดเป็น

ร้อยละ 73.60 ถดัลงมาเป็น 1 คร้ังต่อเดือน จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 และน้อยท่ีสุดคือ 

มากกวา่ 3 คร้ังต่อเดือน จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.30 ตามล าดบั 

 

 

4.3 วิเคราะห์ข้อมูลด้านแนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงในกลุ่ม

ผลติภัณฑ์ความงามต่อความผูกพนัของลูกค้า 
ส าหรับผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นแนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง

ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ความงามต่อความผูกพนัของลูกคา้ โดยใช้การวิเคราะห์เพื่อหาค่าเฉล่ีย (Mean) 

และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) มีดงัน้ี 
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4.3.1 ความดึงดูดใจ 

ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงด้านความดึงดูดใจในกลุ่มผลติภัณฑ์ความงามต่อความผูกพนัของลูกค้า 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ี
มีช่ือเสียง 

Mean S.D. การแปลค่า 

ความดึงดูดใจ (Attractive) 
ผูโ้ฆษณาสินคา้มีความดึงดูดใจ 4.06 0.857 เห็นดว้ยมาก 
ผูโ้ฆษณาสินคา้มีหน ้าตาหล่อ สวย 4.04 0.904 เห็นดว้ยมาก 
ผูโ้ฆษณาสินคา้เป็นบุคคลท่ีท่านช่ืนชอบ
อยูแ่ลว้ 

4.10 0.892 เห็นดว้ยมาก 

ผูโ้ฆษณาสินคา้มีบุคลิกภาพท่ีดี สง่ างาม 4.12 0.845 เห็นดว้ยมาก 
ผู ้โฆษณาสินค้าอยู่ในกร ะแสนิยมใน
ปัจจุบนั 

3.97 0.911 เห็นดว้ยมาก 

โดยรวม 4.06 0.882 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางท่ี 4.13 พบว่าผูต้อบแบบส อบถามเห็นดว้ยมากกบัปัจจยัการโฆษณาโดยใช้

บุคคลท่ีมีช่ือเสียงด้านความดึงดูดใจ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.06 และเม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า ข้อท่ีมี

ค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ผูโ้ฆษณาสินคา้มีบุคลิกภาพท่ีดี สง่างาม ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12 ล าดบัท่ีสอง คือ ผู ้

โฆษณาสินคา้เป็นบุคคลท่ีท่านช่ืนชอบอยู่แลว้ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 และขอ้ท่ีมีค่า เฉล่ียต ่าท่ีสุดคือ ผู ้

โฆษณาสินคา้อยู่ในกระแสนิยมในปัจจุบนั ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 ในขณะท่ีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน

ของตวัแปรกลุ่มน้ีคือ 0.882 
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4.3.2 ความไว้วางใจ 

ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงด้านความไว้วางใจในกลุ่มผลติภัณฑ์ความงามต่อความผูกพนัของลูกค้า 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ี
มีช่ือเสียง 

Mean S.D. การแปลค่า 

ความไว้วางใจ (Trustworthiness) 
ผูโ้ฆษณาสินคา้มีภาพลกัษณ์ท่ีน่าเช่ือถือ 4.13 0.822 เห็นดว้ยมาก 
ผูโ้ฆษณาสินคา้สร้างความน่าเช่ือถือและ
ความไวว้างใจในสินคา้ มีความซ่ือสัตยใ์น
การน าเสนอสินคา้ 

4.05 0.831 เห็นดว้ยมาก 

ผูโ้ฆษณาสินคา้ส่งผ ลให้เกิดการรับรอง
และรับประกนัสินคา้ ใหข้อ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ 
มีการใชจ้ริง 

3.99 0.904 เห็นดว้ยมาก 

ผูโ้ฆษณาสินคา้มีการวางตวัท่ีดีเวลาออก
ส่ือ 

4.06 0.856 เห็นดว้ยมาก 

ผูโ้ฆษณาสินค้าเป็นผูมี้อิทธิพลหรือผูน้ า
กระแสทางสังคม 

4.00 0.860 เห็นดว้ยมาก 

โดยรวม 4.05 0.855 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางท่ี 4.14 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากกบัปัจจยัการโฆษณาโดยใช้

บุคคลท่ีมีช่ือเสียงด้านความไวว้างใจ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.05 และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ขอ้ท่ีมี

ค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ผูโ้ฆษณาสินคา้มีภาพลกัษณ์ท่ีน่าเช่ือถือ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 ล าดบัท่ีสอง คือ ผู ้

โฆษณาสินคา้มีการวางตวัท่ีดีเวลาออกส่ือ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.06 และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดคือ ผู ้

โฆษณาสินค้าส่งผลให้เกิดการรับรองและรับประกันสินค้า ให้ข้อมูลท่ีน่าเช่ือถือ มีการใช้จริง 

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 ในขณะท่ีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรกลุ่มน้ีคือ 0.855 
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4.3.3 ความช านาญ 

ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงด้านความช านาญในกลุ่มผลติภัณฑ์ความงามต่อความผูกพนัของลูกค้า 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ี
มีช่ือเสียง 

Mean S.D. การแปลค่า 

ความช านาญ (Expertise) 
ผู ้โฆษณาสินค้ามีประสบการณ์ท่ีสั่ งส 
มมายาวนาน 

3.71 0.882 เห็นดว้ยมาก 

ผูโ้ฆษณาสินค้ามีความเป็นมืออาชีพใน
การท างาน 

3.90 0.887 เห็นดว้ยมาก 

ผูโ้ฆษณาสินค้าใช้ทักษ ะ ความรู้เฉพาะ
ดา้นในการรับรองสินคา้ 

3.73 0.906 เห็นดว้ยมาก 

ผูโ้ฆษณาสินคา้มีประสบการณ์และทกัษะ
ท่ีส อดคลอ้งกบัสินค ้าท่ีใหก้ารโฆษณา 

3.77 0.922 เห็นดว้ยมาก 

ผู ้โฆษณาสินค้ามีรางวลัส าหรับการันตี
ทางดา้นผลงาน 

3.73 0.950 เห็นดว้ยมาก 

โดยรวม 3.77 0.909 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางท่ี 4.15 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากกบัปัจจยัการโฆษณาโดยใช้

บุคคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความช านาญ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 และเม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ีย

สูงสุดคือ ผูโ้ฆษณาสินคา้มีความเป็นมืออาชีพในการท างาน ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 ล าดบัท่ีสอง คือ ผู ้

โฆษณาสินคา้มีประสบการณ์และทกัษะท่ีสอดคลอ้งกบัสินคา้ท่ีให้การโฆษณา ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 

และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดคือ ผูโ้ฆษณาสินคา้มีประสบการณ์ท่ีสั่งสมมายาวนาน ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71 

ในขณะท่ีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรกลุ่มน้ีคือ 0.909 
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4.3.4 ความเคารพ 

ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงด้านความเคารพในกลุ่มผลติภัณฑ์ความงามต่อความผูกพนัของลูกค้า 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ี
มีช่ือเสียง 

Mean S.D. การแปลค่า 

ความเคารพ (Respect) 
ผู ้โฆษณาสินค้ามีช่ือเสียงในวงการมา
อยา่งยาวนาน 

3.91 0.909 เห็นดว้ยมาก 

ผู ้โฆษณาสินค้า มีผลงานท่ีได้รับการ
ยอมรับจากบุคคลทัว่ไป 

4.03 0.825 เห็นดว้ยมาก 

ผู ้โฆษณาสินค้าควรเ ป็นบุคคล ท่ี เ ป็น
แบบอยา่งท่ีดี 

4.05 0.875 เห็นดว้ยมาก 

ผู ้โฆษณาสินค้ามีการใช้การส่ือสารใช้
ค  าพูดชดัเจน 

4.10 0.833 เห็นดว้ยมาก 

ผูโ้ฆษณาสินค้าใช้การส่ือสารในการใช้
กิริยาท่าทางมัน่ใจ สง่างาม 

4.12 0.843 เห็นดว้ยมาก 

โดยรวม 4.04 0.857 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางท่ี 4.16 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากกบัปัจจยัการโฆษณาโดยใช้

บุคคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความเคารพ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 และเม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ีย

สูงสุดคือ ผูโ้ฆษณาสินคา้ใช้การส่ือสารในการใช้กิริยาท่าทางมัน่ใจ สง่างาม ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12 

ล าดบัท่ีสอง คือ ผูโ้ฆษณาสินคา้มีการใชก้ารส่ือสารใชค้  าพูดชดัเจน ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 และขอ้ท่ีมี

ค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดคือ ผูโ้ฆษณาสินคา้มีช่ือเสียงในวงการมาอยา่งยาวนาน ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 ในขณะท่ี

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรกลุ่มน้ีคือ 0.857 
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4.3.5 ความคล้ายคลงึกนั 

ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงด้านความคล้ายคลงึกนัในกลุ่มผลติภัณฑ์ความงามต่อความผูกพนัของลูกค้า 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ี
มีช่ือเสียง 

Mean S.D. การแปลค่า 

ความคล้ายคลงึกนั (Similarity) 
ผู ้โฆษณาสินค้ามีช่วงอายุว ัย ท่ี มีความ
ใกลเ้คียงกนั 

3.81 0.884 เห็นดว้ยมาก 

ผูโ้ฆษณาสินคา้มีรูปแบบการด าเนินชีวิต 
คลา้ยคลึงกบัท่าน 

3.61 0.983 เห็นดว้ยมาก 

ผู ้โฆษณาสินค้ามีทัศนคติและความคิด 
คลา้ยคลึงกบัท่าน 

3.74 0.945 เห็นดว้ยมาก 

ผูโ้ฆษณาสินคา้มีความสนใจท่ีคลา้ยคลึง
กนักบัท่าน 

3.72 0.962 เห็นดว้ยมาก 

ผูโ้ฆษณาสินคา้ได้ใช้หรือน าเสนอสินคา้
ผลิตภณัฑท่ี์คลา้ยคลึงกบัท่าน 

3.86 0.924 เห็นดว้ยมาก 

โดยรวม 3.75 0.940 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางท่ี 4.17 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากกบัปัจจยัการโฆษณาโดยใช้

บุคคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความคลา้ยคลึงกนั ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.75 และเม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมี

ค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ผูโ้ฆษณาสินคา้ได้ใช้หรือน าเสนอสินคา้ผลิตภณัฑ์ท่ีคลา้ยคลึงกับท่าน ค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.86 ล าดบัท่ีสอง คือ ผูโ้ฆษณาสินคา้มีช่วงอายุวยัท่ีมีความใกลเ้คียงกนั ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 

และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดคือ ผูโ้ฆษณาสินคา้มีรูปแบบการด าเนินชีวิต คลา้ยคลึงกบัท่าน  ค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.61 ในขณะท่ีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรกลุ่มน้ีคือ 0.940 
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4.4 วิเคราะห์ข้อมูลด้านแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงาม

ต่อความผูกพนัของลูกค้า 
ส าหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านแนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าในกลุ่ม

ผลิตภณัฑ์ความงามต่อความผูกพนัของลูกคา้ โดยใช้การวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) มีดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 4.18 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าในกลุ่ม

ผลติภัณฑ์ความงามต่อความผูกพนัของลูกค้า 

n=474 

แนวคิดเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า Mean S.D. การแปลค่า 
ตราสินคา้น้ีเป็นเอกลกัษณ์ โดดเด่น 
แตกต่างจากตราสินคา้อ่ืน 

3.85 0.879 เห็นดว้ยมาก 

ตราสินคา้น้ีเป็นตราสินคา้ชั้นน าใน
อุตสาหกรรมความงามของประเทศเกาหลี
ใต ้

3.94 0.860 เห็นดว้ยมาก 

ตราสินคา้น้ีมีประวติัท่ียาวนาน 3.81 0.900 เห็นดว้ยมาก 
เม่ือเปรียบเทียบสินค้ากับตราสินค้าอ่ืน 
พบวา่สินคา้ท่ีท่านใชมี้คุณภาพสูงกวา่ 

3.96 0.870 เห็นดว้ยมาก 

ตราสินคา้น้ีท าใหท้่านดูดี 3.82 0.909 เห็นดว้ยมาก 
โดยรวม 3.88 0.884 เห็นด้วยมาก 

 

จากตารางท่ี 4.18 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกับปัจจัยภาพลักษณ์ตรา

สินคา้ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 และเม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ เม่ือเปรียบเทียบ

สินคา้กบัตราสินคา้อ่ืน พบว่าสินคา้ท่ีท่านใชมี้คุณภาพสูงกว่า ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 ล าดบัท่ีสอง คือ 

ตราสินคา้น้ีเป็นตราสินคา้ชั้นน าในอุตสาหกรรมความงามของประเทศเกาหลีใต ้ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94 

และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดคือ ตราสินคา้น้ีมีประวติัท่ียาวนาน ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 ในขณะท่ีส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรกลุ่มน้ีคือ 0.884 
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4.5 วิเคราะห์ข้อมูลด้านแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงาม

ต่อความผูกพนัของลูกค้า 
ส าหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านแนวคิดเก่ียวกับบุ คลิกภาพตราสินค้าในกลุ่ม

ผลิตภณัฑ์ความงามต่อความผูกพนัของลูกคา้ โดยใช้การวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) มีดงัน้ี 

 

 

4.5.1 ด้านบุคลกิภาพท่ีจริงใจ 

ตารางท่ี 4.19 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าด้าน

บุคลกิภาพท่ีจริงใจในกลุ่มผลติภัณฑ์ความงามต่อความผูกพนัของลูกค้า 

n=474 

แนวคิดเกีย่วกบับุคลกิภาพตราสินค้า Mean S.D. การแปลค่า 

ด้านบุคลกิภาพท่ีจริงใจ (Sincerity) 
ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นประโยชน์ 

4.00 0.850 เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศ
เกาหลีใต้มีการน าเสนอสินค้าตามความ
เป็นจริง 

3.80 0.887 เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีตวัตน จบัตอ้ง
ได ้

3.96 0.854 เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความติดดิน 

3.55 1.009 เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศ
เกาหลีใต้เป็นตราสินค้า ท่ี มีความเป็น
ดั้งเดิม 

3.62 1.003 เห็นดว้ยมาก 

โดยรวม 3.79 0.921 เห็นด้วยมาก 
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จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากกบัปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้

ดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79 และเม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ 

ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นประโยชน์ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 ล าดบัท่ีสอง 

คือ ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีตวัตน จบัตอ้งได้ ค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.96 และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดคือ ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็น

ตราสินคา้ท่ีมีความติดดิน ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.55 ในขณะท่ีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรกลุ่มน้ี

คือ 0.921 

 

4.5.2 ด้านบุคลกิภาพท่ีน่าต่ืนเต้น 

ตารางท่ี 4.20 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าด้าน

บุคลกิภาพท่ีน่าต่ืนเต้นในกลุ่มผลติภัณฑ์ความงามต่อความผูกพนัของลูกค้า 

n=474 

แนวคิดเกีย่วกบับุคลกิภาพตราสินค้า Mean S.D. การแปลค่า 

ด้านบุคลกิภาพท่ีน่าต่ืนเต้น (Excitement) 
ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความทนัสม ัย 

4.09 0.814 เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความน าสมยั 

4.06 0.844 เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศ
เกาหลีใต้เป็นตราสินค้าท่ีมีความเป็นตวั
ของตวัเอง 

3.95 0.861 เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความมุ่งมัน่ 

3.86 0.864 เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินค้าท่ีมีความเป็นคน
รุ่นใหม่ 

4.04 0.863 เห็นดว้ยมาก 

โดยรวม 4.00 0.849 เห็นด้วยมาก 
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จากตารางท่ี 4.20 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากกบัปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้

ดา้นบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 และเม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด

คือ ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความทนัสมยั ค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 4.09 ล าดับท่ีสอง คือ ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมี

ความน าสมยั ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดคือ ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของ

ประเทศเกาหลีใต้เป็นตราสินค้าท่ีมีความมุ่งมั่น ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.86 ในขณะท่ีส่วนเบ่ียง เบน

มาตรฐานของตวัแปรกลุ่มน้ีคือ 0.849 

 

4.5.3 ด้านบุคลกิภาพมีความสามารถ 

ตารางท่ี 4.21 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าด้าน

บุคลกิภาพมีความสามารถในกลุ่มผลติภัณฑ์ความงามต่อความผูกพนัของลูกค้า 

n=474 

แนวคิดเกีย่วกบับุคลกิภาพตราสินค้า Mean S.D. การแปลค่า 

ด้านบุคลกิภาพมีความสามารถ (Competence) 
ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีเช่ือถือได ้

3.99 0.820 เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศ
เ ก าห ลี ใ ต้ เ ป็ น ต ร า สิ นค้ า ท่ี ป ร ะสบ
ความส าเร็จ 

3.99 0.829 เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความมัน่คง 

3.85 0.856 เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความมัน่ใจใน
ตนเอง 

3.93 0.850 เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความเป็นผูน้ า 

3.90 0.914 เห็นดว้ยมาก 

โดยรวม 3.93 0.854 เห็นด้วยมาก 
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จากตารางท่ี 4.21 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากกบัปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้

ดา้นบุคลิกภาพมีความสามารถ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 และเม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ีย

สูงสุดคือ ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีเช่ือถือได้  และ เป็น

ตราสินคา้ท่ีประสบความส าเร็จ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 เท่ากนั ล าดบัท่ีสอง คือ ท่านคิดว่าตราสินคา้

ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความมัน่ใจในตนเอง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 และขอ้ท่ี

มีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดคือ ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความ

มัน่คง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 ในขณะท่ีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรกลุ่มน้ีคือ 0.854 

 

4.5.4 ด้านบุคลกิภาพโก้หรูมีระดับ 

ตารางท่ี 4.22 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าด้าน

บุคลกิภาพโก้หรูมีระดับในกลุ่มผลติภัณฑ์ความงามต่อความผูกพนัของลูกค้า 

n=474 

แนวคิดเกีย่วกบับุคลกิภาพตราสินค้า Mean S.D. การแปลค่า 

ด้านบุคลกิภาพโก้หรูมีระดับ (Sophistication) 
ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีระดบั 

3.96 0.843 เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีเสน่ห์ ท่ีดึงดูด
ใจ 

4.02 0.861 เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความดูดี 

4.08 0.842 เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความหรูหรา 

3.86 0.877 เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความเรียบหรู 

3.92 0.863 เห็นดว้ยมาก 

โดยรวม 3.97 0.857 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางท่ี 4.22 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากกบัปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้

ดา้นบุคลิกภาพโกห้รูมีระดบั ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 และเม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด
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คือ ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความดูดี ค่าเฉล่ียเท่ากบั 

4.08 ล าดบัท่ีสอง คือ ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีเสน่ห์ ท่ี

ดึงดูดใจ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02 และข้อท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดคือ ท่านคิดว่าตราสินค้าความงามของ

ประเทศเกาหลีใต้เป็นตราสินค้าท่ีมีความหรูหรา  ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.86 ในขณะท่ีส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานของตวัแปรกลุ่มน้ีคือ 0.857 

 

4.5.5 ด้านบุคลกิภาพเข้มแข็ง 

ตารางท่ี 4.23 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าด้าน

บุคลกิภาพเข้มแข็งในกลุ่มผลติภัณฑ์ความงามต่อความผูกพนัของลูกค้า 

n=474 

แนวคิดเกีย่วกบับุคลกิภาพตราสินค้า Mean S.D. การแปลค่า 

ด้านบุคลกิภาพเข้มแข็ง (Ruggedness) 
ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความแขง็แกร่ง 

3.76 0.941 เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศ
เกาหลีใต้เป็นตราสินค้าท่ีกล้าท่ีมีความ
ดุดนั 

3.49 1.014 เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความโลดโผน 

3.45 1.066 เห็นดว้ยมาก 

โดยรวม 3.57 1.007 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางท่ี 4.23 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากกบัปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้

ดา้นบุคลิกภาพเขม้แข็ง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.57 และเม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความแข็งแกร่ง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.76 ล าดบัท่ีสอง คือ ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีกลา้ท่ีมี

ความดุดัน ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.49 และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดคือ ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของ

ประเทศเกาหลีใต้เป็นตราสินค้าท่ีมีความโลดโผน  ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.45 ในขณะท่ีส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานของตวัแปรกลุ่มน้ีคือ 1.007 
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4.6 วิเคราะห์ข้อมูลด้านแนวคิดเกี่ยวกับการบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ในกลุ่ม

ผลติภัณฑ์ความงามต่อความผูกพนัของลูกค้า 
ส าหรับผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นแนวคิดเก่ียวกบัการบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์

ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ความงามต่อความผูกพนัของลูกคา้ โดยใช้การวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย (Mean) และ

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) มีดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 4.24 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวคิดเกี่ยวกับการบอกต่อผ่านทาง

อเิลก็ทรอนิกส์ในกลุ่มผลติภัณฑ์ความงามต่อความผูกพนัของลูกค้า 

n=474 

แนวคิด เกี่ยวกับการบอกต่อผ่านทาง
อเิลก็ทรอนิกส์ 

Mean S.D. การแปลค่า 

การบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้
ท่านไดข้อ้มูล ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ความ
งามของประเทศเกาหลีใตม้ากขึ้น 

4.07 0.877 เห็นดว้ยมาก 

ท่านมกัจะศึกษาวา่ตราสินคา้ความงามของ
ประเทศเกาหลีใตย้ีห่อ้ใดท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยม 
หรือคนส่วนใหญ่ช่ืนชอบ 

3.94 0.915 เห็นดว้ยมาก 

การบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้
ท่านมัน่ใจมากขึ้นในการเลือกสินคา้ความ
งามของประเทศเกาหลีใต ้

4.00 0.843 เห็นดว้ยมาก 

ท่านมกัจะรับขอ้มูลจากส่ือสังคมออนไลน์
ท่ีเก่ียวขอ้ง 

4.01 0.893 เห็นดว้ยมาก 

ท่านมกัจะอ่านขอ้ความรีวิวก่อนเลือกซ้ือ
สินคา้ท่ีตรงกบัความสนใจ 

4.15 0.834 เห็นดว้ยมาก 

โดยรวม 4.03 0.872 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางท่ี 4.24 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากกบัปัจจยัการบอกต่อผ่านทาง

อิเลก็ทรอนิกส์ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 และเม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ท่านมกัจะ

อ่านขอ้ความรีวิวก่อนเลือกซ้ือสินคา้ท่ีตรงกบัความสนใจ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 ล าดบัท่ีสอง คือ การ
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บอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้ท่านไดข้อ้มูล ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ความงามของประเทศ

เกาหลีใตม้ากขึ้น ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดคือ ท่านมกัจะศึกษาว่าตราสินคา้

ความงามของประเทศเกาหลีใตย้ี่ห้อใดท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยม หรือคนส่วนใหญ่ช่ืนชอบ  ค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.94 ในขณะท่ีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรกลุ่มน้ีคือ 0.872 

 

 

4.7 วิเคราะห์ข้อมูลด้านแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามต่อ

ความผูกพนัของลูกค้า 
ส าหรับผลการวิเคราะห์ขอ้มูลด้านแนวคิดเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าในกลุ่มผลิตภณัฑ์

ความงามต่อความผูกพนัของลูกค้า โดยใช้การวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (S.D.) มีดงัน้ี 

 

4.7.1 คุณค่าการใช้งาน 

ตารางท่ี 4.25 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวคิดเกี่ยวกบัการรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าการ

ใช้งานในกลุ่มผลติภัณฑ์ความงามต่อความผูกพนัของลูกค้า 

n=474 

แนวคิดเกีย่วกบัการรับรู้คุณค่า Mean S.D. การแปลค่า 

คุณค่าการใช้งาน (Functional Value) 
สินค้าความงามของประเทศเกาหลีใต้มี
คุณภาพท่ีคงเส้นคงวา สม ่าเสมอ 

3.91 0.835 เห็นดว้ยมาก 

สินค้าความงามของประเทศเกาหลีใต้มี
มาตรฐานในดา้นคุณภาพเป็นท่ียอมรับได ้

4.03 0.793 เห็นดว้ยมาก 

สินค้าความงามของประเทศเกาหลีใต้มี
กระบวนการผลิตท่ีดี เช่น วตัถุดิบ  

4.02 0.795 เห็นดว้ยมาก 

สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตถู้ก
ผลิตดว้ยความเช่ียวชาญ 

4.05 0.800 เห็นดว้ยมาก 

โดยรวม 4.00 0.806 เห็นด้วยมาก 
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จากตารางท่ี 4.25 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากกบัปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้น

คุณค่าการใชง้าน ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 และเม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ สินคา้

ความงามของประเทศเกาหลีใตถู้กผลิตด้วยความเช่ียวชาญ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.05 ล าดับท่ีสอง คือ 

สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตมี้มาตรฐานในดา้นคุณภาพเป็นท่ียอมรับได้ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 

4.03 และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดคือ สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตมี้คุณภาพท่ีคงเส้นคงวา 

สม ่าเสมอ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 ในขณะท่ีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรกลุ่มน้ีคือ 0.806 

 

4.7.2 คุณค่าด้านการเงิน 

ตารางท่ี 4.26 ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวคิดเกี่ยวกบัการรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าด้าน

การเงินในกลุ่มผลติภัณฑ์ความงามต่อความผูกพนัของลูกค้า 

n=474 

แนวคิดเกีย่วกบัการรับรู้คุณค่า Mean S.D. การแปลค่า 

คุณค่าด้านการเงิน (Financial Value) 
สินค้าความงามของประเทศเกาหลีใต้มี
ราคาเหมาะสม 

3.93 0.801 เห็นดว้ยมาก 

สินค้าความงามของประเทศเกาหลีใต้มี
คุณค่าเหมาะสมกบัจ านวนเงินท่ีจ่ายไป 

3.94 0.802 เห็นดว้ยมาก 

สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตถื้อ
ว่าเป็นสินคา้ท่ีมีความคุม้ค่าในการบริโภค 
เม่ือเทียบราคา 

3.98 0.836 เห็นดว้ยมาก 

สินค้าความงามของประเทศเกาหลีใต้มี
ราคาท่ีเหมาะกบัสภาวะเศรษฐกิจ 

3.80 0.874 เห็นดว้ยมาก 

สินค้าความงามของประเทศเกาหลีใต้มี
ราคาสมเหตุสมผล 

3.91 0.863 เห็นดว้ยมาก 

โดยรวม 3.91 0.835 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางท่ี 4.26 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากกบัปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้น

คุณค่าดา้นการเงิน ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 และเม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ สินคา้

ความงามของประเทศเกาหลีใตถื้อวา่เป็นสินคา้ท่ีมีความคุม้ค่าในการบริโภค เม่ือเทียบราคา ค่าเฉล่ีย
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เท่ากบั 3.98 ล าดบัท่ีสอง คือ สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตมี้คุณค่าเหมาะสมกบัจ านวนเงินท่ี

จ่ายไป ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94 และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดคือ สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตมี้

ราคาท่ีเหมาะกบัสภาวะเศรษฐกิจ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 ในขณะท่ีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปร

กลุ่มน้ีคือ 0.835 

 

4.7.3 คุณค่าด้านอารมณ์ 

ตารางท่ี 4.27 ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวคิดเกี่ยวกบัการรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าด้าน

อารมณ์ในกลุ่มผลติภัณฑ์ความงามต่อความผูกพนัของลูกค้า 

n=474 

แนวคิดเกีย่วกบัการรับรู้คุณค่า Mean S.D. การแปลค่า 

คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) 
สินค้าความงามของประเทศเกาหลีใต้
สามารถท าใหท้่านรู้สึกเพลิดเพลินได ้

3.86 0.846 เห็นดว้ยมาก 

เ ม่ือได้ใช้สินค้าความงามของประเทศ
เกาหลีใต ้ท่านรู้สึกดี 

3.95 0.845 เห็นดว้ยมาก 

สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตท้ า
ใหท้่านรู้สึกมัน่ใจ 

3.93 0.894 เห็นดว้ยมาก 

สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็น
สินคา้ท่ีท่านอยากจะซ้ือ 

3.97 0.848 เห็นดว้ยมาก 

สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตท้ า
ให้ท่านรู้สึกคลายกังวลในการใช้ เ ม่ือ
เทียบกบัตราสินคา้อ่ืน 

3.86 0.895 เห็นดว้ยมาก 

โดยรวม 3.91 0.866 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางท่ี 4.27 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากกบัปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้น

คุณค่าดา้นอารมณ์ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 และเม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ สินคา้

ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นสินคา้ท่ีท่านอยากจะซ้ือ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 ล าดบัท่ีสอง คือ เม่ือ

ไดใ้ช้สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใต ้ท่านรู้สึกดี  ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.95 และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่า

ท่ีสุดคือ สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตส้ามารถท าให้ท่านรู้สึกเพลิดเพลินได้ และ ท าให้ท่าน
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รู้สึกคลายกังวลในการใช้ เม่ือเทียบกับตราสินคา้อ่ืน  ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.86 เท่ากัน ในขณะท่ีส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรกลุ่มน้ีคือ 0.866 

 

4.7.4 คุณค่าด้านสังคม 

ตารางท่ี 4.28 ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวคิดเกี่ยวกบัการรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าด้าน

สังคมในกลุ่มผลติภัณฑ์ความงามต่อความผูกพนัของลูกค้า 

n=474 

แนวคิดเกีย่วกบัการรับรู้คุณค่า Mean S.D. การแปลค่า 

คุณค่าด้านสังคม (Social Value) 
สินค้าความงามของประเทศเกาหลีใต้ท่ี
ท่านใช้สามารถสร้างความรู้สึกเป็นท่ี
ยอมรับในแง่มุม ท่ีท่ านให้คุณค่ าหรือ
ความส าคญั 

3.89 0.868 เห็นดว้ยมาก 

สินค้าความงามของประเทศเกาหลีใต้ท่ี
ท่านใช้สามารถสร้างความประทับใจ
ใหแ้ก่ผูอ่ื้นได ้

3.86 0.853 เห็นดว้ยมาก 

สินค้าความงามของประเทศเกาหลีใต้ท่ี
ท่านใชท้ าให้ท่านเป็นท่ียอมรับในสังคมท่ี
ท่านแบ่งปันคุณค่าเดียวกนั 

3.82 0.937 เห็นดว้ยมาก 

สินค้าความงามของประเทศเกาหลีใต้ท่ี
ท่านใช้ช่วยพฒันารูปแบบการใช้ชีวิตใน
แง่มุมท่ีท่านใหคุ้ณค่าหรือความส าคญัได ้

3.80 0.885 เห็นดว้ยมาก 

สินค้าความงามของประเทศเกาหลีใต้ท่ี
ท่านใช้สามารถสร้างมุมมองท่ีดีต่อท่าน
ใหแ้ก่ผูอ่ื้นได ้

3.82 0.935 เห็นดว้ยมาก 

โดยรวม 3.84 0.896 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางท่ี 4.28 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากกบัปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้น

คุณค่าดา้นสังคม ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 และเม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ สินคา้
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ความงามของประเทศเกาหลีใตท่ี้ท่านใช้สามารถสร้างความรู้สึกเป็นท่ียอมรับในแง่มุมท่ีท่านให้

คุณค่าหรือความส าคญั ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 ล าดบัท่ีสอง คือ สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตท่ี้

ท่านใชส้ามารถสร้างความประทบัใจให้แก่ผูอ่ื้นได ้ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86 และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด

คือ สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตท่ี้ท่านใชช่้วยพฒันารูปแบบการใชชี้วิตในแง่มุมท่ีท่านให้

คุณค่าหรือความส าคญัได ้ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 ในขณะท่ีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรกลุ่มน้ี

คือ 0.896 

 

 

4.8 วิเคราะห์ข้อมูลด้านแนวคิดเกีย่วกบัความผูกพนัของลูกค้าในกลุ่มผลติภัณฑ์ความงาม

ที่มีการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง 
ส าหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านแนวคิดเก่ียวกับความผูกพันของลูกค้าในกลุ่ม

ผลิตภณัฑค์วามงามท่ีมีการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง โดยใชก้ารวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย (Mean) 

และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) มีดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 4.29 ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวคิดเกี่ยวกับความผูกพนัของลูกค้าในกลุ่ม

ผลติภัณฑ์ความงามท่ีมีการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 

n=474 

แนวคิดเกีย่วกบัความผูกพนัของลูกค้า Mean S.D. การแปลค่า 
ทุกอย่างท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าความงาม
ของประเทศเกาหลีใต้ ท าให้ท่านรู้สึก
สนใจ 

3.95 0.945 เห็นดว้ยมาก 

ท่านใช้เวลาตดัสินใจไม่นานในการเลือก
ซ้ือสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใต ้

3.74 0.957 เห็นดว้ยมาก 

เม่ือจะซ้ือสินค้าประเภทความงามของ
ประเทศเกาหลีใต้ ท่านมักจะนึกถึงตรา
สินคา้ความงามท่ีท่านติดตาม 

3.93 0.873 เห็นดว้ยมาก 

ท่านอยากจะแบ่งปันเ น้ือหาบทความ
เก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีท่านติดตาม 

3.81 0.960 เห็นดว้ยมาก 
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ท่านพูดถึงตราสินคา้ท่ีท่านติดตามในทาง
ท่ีดีใหก้บัผูอ่ื้น 

3.92 0.874 เห็นดว้ยมาก 

ท่านช่วยโต้แย ้งแทนตราสินค้า ท่ีท่าน
ติดตาม เม่ือถูกกล่าวถึงในแง่ลบ 

3.61 1.058 เห็นดว้ยมาก 

โดยรวม 3.83 0.945 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางท่ี 4.29 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกับปัจจยัความผูกพนัของ

ลูกคา้ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 และเม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ทุกอยา่งท่ีเก่ียวขอ้ง

กบัสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใต ้ท าให้ท่านรู้สึกสนใจ  ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.95 ล าดบัท่ีสอง คือ 

เม่ือจะซ้ือสินคา้ประเภทความงามของประเทศเกาหลีใต ้ท่านมกัจะนึกถึงตราสินคา้ความงามท่ีท่าน

ติดตาม ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.93 และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดคือ ท่านช่วยโตแ้ยง้แทนตราสินคา้ท่ีท่าน

ติดตาม เม่ือถูกกล่าวถึงในแง่ลบ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.61 ในขณะท่ีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปร

กลุ่มน้ีคือ 0.945 

 

 

4.9 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยทางด้านต่างๆเปรียบเทียบกบัข้อมูลด้านประชากรศาสตร์

ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นต่างๆเปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของ

ผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงจะประกอบไปดว้ยขอ้มูลดา้น เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพในปัจจุบนั 

และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยเป็นการใช้การวิเคราะห์แบบสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

ดว้ยวิธี One way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบหาความแตกต่างระหว่างตวัแปร จากการวิเคราะห์ไดมี้

การคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.9.1 เพศ 

ในการทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มด้านประชากรศาสตร์ ดา้นเพศกบัตวัแปร

ต่างๆในงานวิจยั ไม่พบความแตกต่างระหวา่งกลุ่มในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัเพศ 
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4.9.2 อายุ 

ในการทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มด้านประชากรศาสตร์ ดา้นอายุกบัตวัแปร

ต่างๆในงานวิจยั จะแสดงดงัตารางต่อไปน้ี 

 

ตารางท่ี 4.30 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง

ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านความช านาญในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอายุของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แ น ว คิ ด เ กี่ ย ว กั บ ก า ร
โฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง 

อายุ N Mean S.D. F Sig. 

ความช านาญ (Expertise) 
ผูโ้ฆษณาสินคา้มี
ประสบการณ์ท่ีสั่งสมมา
ยาวนาน 

18-25 ปี 246 3.82 .882 3.153 .025 
26-35 ปี 137 3.55 .947 
36-45 ปี 39 3.54 .720 
46 ปีขึ้นไป 52 3.71 .750 

ผูโ้ฆษณาสินคา้ใชท้กัษะ 
ความรู้เฉพาะดา้นในการ
รับรองสินคา้ 

18-25 ปี 246 3.85 .890 2.824 .038 
26-35 ปี 137 3.58 .968 
36-45 ปี 39 3.64 .778 
46 ปีขึ้นไป 52 3.69 .853 

ผูโ้ฆษณาสินคา้มีรางวลั
ส าหรับการันตีทางดา้น
ผลงาน 

18-25 ปี 246 3.86 .943 2.993 .031 
26-35 ปี 137 3.58 1.005 
36-45 ปี 39 3.59 .880 
46 ปีขึ้นไป 52 3.65 .814 

 

จากตารางท่ี 4.30 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัการโฆษณา

โดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความช านาญ เปรียบเทียบระหว่างอายุของผูต้อบแบบสอบถาม โดย

คดัเลือกเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบวา่ช่วงอายท่ีุแตกต่าง
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กนัแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัผูโ้ฆษณาสินคา้มีประสบการณ์ท่ีสั่งสมมายาวนาน ผูโ้ฆษณาสินคา้ใช้

ทกัษะ ความรู้เฉพาะดา้นในการรับรองสินคา้ และ ผูโ้ฆษณาสินคา้มีรางวลัส าหรับการันตีทางดา้น

ผลงาน แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่

ดว้ยวิธีการ Bonferroni 

 

ตารางท่ี 4.31 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกบัการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง

ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามด้านความช านาญ ในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอายุของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 โดยวิธี Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง 

I (อายุ) J (อายุ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ความช านาญ (Expertise) 
ผู ้โฆษณาสินค้า มีประสบการณ์ ท่ีสั่ งสมมา
ยาวนาน 

18-25 ปี 26-35 ปี .262* .031 

ผูโ้ฆษณาสินค้าใช้ทักษะ ความรู้เฉพาะด้านใน
การรับรองสินคา้ 

18-25 ปี 26-35 ปี .269* .032 

ผูโ้ฆษณาสินคา้มีรางวลัส าหรับการันตีทางดา้น
ผลงาน 

18-25 ปี 26-35 ปี .274* .040 

 

จากตารางท่ี 4.31 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

กลุ่มอายุกบัปัจจยัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความช านาญท่ีมีความเก่ียวขอ้งอยา่งมีนยั

ยะสถิติท่ี 0.05 พบว่าช่วงอายุ 18-25 ปีให้ความส าคญัในดา้นความช านาญ เช่น ผูโ้ฆษณาสินคา้มี

ประสบการณ์ท่ีสั่งสมมายาวนาน ผูโ้ฆษณาสินคา้ใช้ทกัษะ ความรู้เฉพาะด้านในการรับรองสินคา้ 

และ ผูโ้ฆษณาสินคา้มีรางวลัส าหรับการันตีทางดา้นผลงาน มากกว่ากลุ่มอายุ 26-35 ปี อย่างมีนยัยะ

ทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 4.32 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง

ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านความเคารพในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอายุของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แ น ว คิ ด เ กี่ ย ว กั บ ก า ร
โฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง 

อายุ N Mean S.D. F Sig. 

ความเคารพ (Respect) 
ผูโ้ฆษณาสินคา้มีช่ือเสียง
ในวงการมาอยา่งยาวนาน 

18-25 ปี 246 4.02 .926 4.945 .002 
26-35 ปี 137 3.66 .934 
36-45 ปี 39 3.87 .894 
46 ปีขึ้นไป 52 4.04 .625 

 

จากตารางท่ี 4.32 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัการโฆษณา

โดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงด้านความเคารพ เปรียบเทียบระหว่างอายุของผูต้อบแบบสอบถาม โดย

คดัเลือกเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบวา่ช่วงอายท่ีุแตกต่าง

กนัแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัผูโ้ฆษณาสินคา้มีช่ือเสียงในวงการมาอยา่งยาวนาน แตกต่างกนัอย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ Bonferroni 
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ตารางท่ี 4.33 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกบัการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง

ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามด้านความเคารพ ในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอายุของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 โดยวิธี Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง 

I (อายุ) J (อายุ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ความเคารพ (Respect) 
ผู ้โฆษณาสินค้ามี ช่ือเสียงในวงการมาอย่าง
ยาวนาน 

18-25 ปี 26-35 ปี .352* .002 

 

จากตารางท่ี 4.33 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

กลุ่มอายุกบัปัจจยัการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความเคารพท่ีมีความเก่ียวขอ้งอย่างมีนัย

ยะทางสถิติท่ี 0.05 พบว่าช่วงอายุ 18-25 ปีให้ความส าคญัในดา้นความเคารพ เช่น ผูโ้ฆษณาสินคา้มี

ช่ือเสียงในวงการมาอยา่งยาวนาน มากกวา่กลุ่มอาย ุ26-35 ปี อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 4.34 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง

ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านความคล้ายคลึงกันในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอายุของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 โดยวิธ ีANOVA 

n=474 

แ น ว คิ ด เ กี่ ย ว กั บ ก า ร
โฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง 

อายุ N Mean S.D. F Sig. 

ความคล้ายคลงึกนั (Similarity) 
ผูโ้ฆษณาสินคา้มีรูปแบบ
การด าเนินชีวิต คลา้ยคลึง
กบัท่าน 

18-25 ปี 246 3.75 .931 3.972 .008 
26-35 ปี 137 3.43 1.103 
36-45 ปี 39 3.59 .910 
46 ปีขึ้นไป 52 3.40 .846 

ผูโ้ฆษณาสินคา้มีทศันคติ
และความคิด คลา้ยคลึงกบั
ท่าน 

18-25 ปี 246 3.89 .884 4.713 .003 
26-35 ปี 137 3.55 1.029 
36-45 ปี 39 3.72 .857 
46 ปีขึ้นไป 52 3.58 .957 

ผู ้โฆษณาสินค้ามีความ
สนใจท่ีคล้ายคลึงกันกับ
ท่าน 

18-25 ปี 246 3.87 .912 5.330 .001 
26-35 ปี 137 3.53 1.058 
36-45 ปี 39 3.79 .923 
46 ปีขึ้นไป 52 3.46 .828 

 

จากตารางท่ี 4.34 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัการโฆษณา

โดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความคลา้ยคลึงกนั เปรียบเทียบระหว่างอายุของผูต้อบแบบสอบถาม 

โดยคดัเลือกเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่าช่วงอายุท่ี

แตกต่างกนัแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัผูโ้ฆษณาสินคา้มีรูปแบบการด าเนินชีวิต คลา้ยคลึงกบัท่าน  ผู ้

โฆษณาสินค้ามีทัศนคติและความคิด คล้ายคลึงกับท่าน  และ ผูโ้ฆษณาสินค้ามีความสนใจท่ี

คลา้ยคลึงกันกับท่าน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงท าการทดสอบความ

แตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ Bonferroni 
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ตารางท่ี 4.35 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกบัการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง

ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามด้านความคล้ายคลึงกัน ในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอายุของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 โดยวธิี Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง 

I (อายุ) J (อายุ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ความคล้ายคลงึกนั (Similarity) 
ผู ้โฆษณา สินค้า มี รูปแบบการด า เ นิน ชีวิ ต 
คลา้ยคลึงกบัท่าน 

18-25 ปี 26-35 ปี .317* .014 

ผูโ้ฆษณาสินคา้มีทศันคติและความคิด คลา้ยคลึง
กบัท่าน 

18-25 ปี 26-35 ปี .347* .003 

ผูโ้ฆษณาสินคา้มีความสนใจท่ีคลา้ยคลึงกันกบั
ท่าน 

18-25 ปี 26-35 ปี .344* .004 
46 ปีขึ้น
ไป 

.408* .030 

 

จากตารางท่ี 4.35 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

กลุ่มอายกุบัปัจจยัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความคลา้ยคลึงกนัท่ีมีความเก่ียวขอ้งอย่าง

มีนัยยะทางสถิติท่ี 0.05 พบว่าช่วงอายุ 18-25 ปีให้ความส าคญัในด้านความคลา้ยคลึงกัน เช่น ผู ้

โฆษณาสินคา้มีรูปแบบการด าเนินชีวิต คลา้ยคลึงกบัท่าน ผูโ้ฆษณาสินคา้มีทศันคติและความคิด 

คลา้ยคลึงกบัท่าน และ ผูโ้ฆษณาสินคา้มีความสนใจท่ีคลา้ยคลึงกนักบัท่าน มากกว่ากลุ่มอายุ 26-35 

ปี อย่างมีนัยยะทางสถิติท่ี 0.05 นอกจากน้ียงัพบว่าช่วงอายุ 18-25 ปีให้ความส าคญัในด้านความ

คลา้ยคลึงกนั เช่น ผูโ้ฆษณาสินคา้มีความสนใจท่ีคลา้ยคลึงกนักบัท่าน ม ากกวา่กลุ่มอาย ุ46 ปีขึ้นไป 

อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 อีกดว้ย 
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ตารางท่ี 4.36 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้า

ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านบุคลิกภาพท่ีจริงใจในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอายุของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แนวคิดเกีย่วกบับุคลิกภาพ
ตราสินค้า 

อายุ N Mean S.D. F Sig. 

ด้านบุคลกิภาพท่ีจริงใจ (Sincerity) 
ท่านคิดว่าตราสินคา้ความ
งามของประเทศเกาหลีใต้
มีการน าเสนอสินค้าตาม
ความเป็นจริง 

18-25 ปี 246 3.91 .876 4.713 .003 
26-35 ปี 137 3.58 .944 
36-45 ปี 39 3.67 .806 
46 ปีขึ้นไป 52 3.92 .737 

ท่านคิดว่าตราสินคา้ความ
งามของประเทศเกาหลีใต้
เป็นตราสินคา้ท่ีมีความติด
ดิน 

18-25 ปี 246 3.75 .961 9.856 .000 
26-35 ปี 137 3.19 1.040 
36-45 ปี 39 3.44 .968 
46 ปีขึ้นไป 52 3.65 .926 

ท่านคิดว่าตราสินคา้ความ
งามของประเทศเกาหลีใต้
เป็นตราสินค้า ท่ี มีความ
เป็นดั้งเดิม 

18-25 ปี 246 3.80 .947 7.361 .000 
26-35 ปี 137 3.31 1.096 
36-45 ปี 39 3.49 .914 
46 ปีขึ้นไป 52 3.67 .879 

 

จากตารางท่ี 4.36 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยับุคลิกภาพ

ตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจ เปรียบเทียบระหว่างอายุของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือก

เฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่าช่วงอายุท่ีแตกต่างกนั

แสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตมี้การน าเสนอสินคา้

ตามความเป็นจริง ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความติดดิน 

และ ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความเป็นดั้งเดิม แตกต่าง

กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธีการ 

Bonferroni 
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ตารางท่ี 4.37 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตรา

สินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามด้านบุคลิกภาพท่ีจริงใจในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอายุของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกีย่วกบับุคลกิภาพตราสินค้า I (อายุ) J (อายุ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ด้านบุคลกิภาพท่ีจริงใจ (Sincerity) 
ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลี
ใตมี้การน าเสนอสินค ้าตามความเป็นจริง 

18-25 ปี 26-35 ปี .327* .003 

ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลี
ใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความติดดิน 

18-25 ปี 26-35 ปี .558* .000 

ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลี
ใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความเป็นดั้งเดิม 

18-25 ปี 26-35 ปี .483* .000 

 

จากตารางท่ี 4.37 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

กลุ่มอายุกบัปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจท่ีมีความเก่ียวขอ้งอย่างมีนัยยะทาง

สถิติท่ี 0.05 พบว่าช่วงอายุ 18-25 ปีให้ความส าคญัในดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจ เช่น ท่านคิดว่าตรา

สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตมี้การน าเสนอสินคา้ตามความเป็นจริง ท่านคิดว่าตราสินคา้

ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความติดดิน และ ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของ

ประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความเป็นดั้งเดิม มากกวา่กลุ่มอาย ุ26-35 ปี อยา่งมีนยัยะทางสถิติ

ท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 4.38 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้า

ในกลุ่มผลติภัณฑ์ความงาม ด้านบุคลกิภาพท่ีน่าต่ืนเต้นในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอายุของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 

0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับบุคลกิภาพ
ตราสินค้า 

อายุ N Mean S.D. F Sig. 

ด้านบุคลกิภาพท่ีน่าต่ืนเต้น (Excitement) 
ท่านคิดว่าตราสินคา้ความ
งามของประเทศเกาหลีใต้
เ ป็นตราสินค้า ท่ี มีความ
มุ่งมัน่ 

18-25 ปี 246 3.98 .850 4.336 .005 
26-35 ปี 137 3.67 .932 
36-45 ปี 39 3.72 .759 
46 ปีขึ้นไป 52 3.94 .725 

 

จากตารางท่ี 4.38 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยับุคลิกภาพ

ตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้ เปรียบเทียบระหว่างอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือก

เฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่าช่วงอายุท่ีแตกต่างกนั

แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินค้าท่ีมี

ความมุ่งมัน่ แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็น

รายคู่ดว้ยวิธีการ Bonferroni 
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ตารางท่ี 4.39 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตรา

สินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามด้านบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเต้นในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอายุของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกีย่วกบับุคลกิภาพตราสินค้า I (อายุ) J (อายุ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ด้านบุคลกิภาพท่ีน่าต่ืนเต้น (Excitement) 
ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลี
ใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความมุ่งมัน่ 

18-25 ปี 26-35 ปี .308* .005 

 

จากตารางท่ี 4.39 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

กลุ่มอายกุบัปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้ท่ีมีความเก่ียวขอ้งอยา่งมีนยัยะทาง

สถิติท่ี 0.05 พบว่าช่วงอาย ุ18-25 ปีให้ความส าคญัในดา้นบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้ เช่น ท่านคิดว่าตรา

สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความมุ่งมัน่ มากกว่ากลุ่มอายุ 26-35 ปี อย่าง

มีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 4.40 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้า

ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านบุคลิกภาพมีความสามารถในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอายุของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับบุคลกิภาพ
ตราสินค้า 

อายุ N Mean S.D. F Sig. 

ด้านบุคลกิภาพมีความสามารถ (Competence) 
ท่านคิดว่าตราสินคา้ความ
งามของประเทศเกาหลีใต้
เ ป็นตราสินค้า ท่ี มีความ
มัน่คง 

18-25 ปี 246 3.97 .866 3.972 .008 
26-35 ปี 137 3.66 .870 
36-45 ปี 39 3.82 .790 
46 ปีขึ้นไป 52 3.83 .734 

ท่านคิดว่าตราสินคา้ความ
งามของประเทศเกาหลีใต้
เ ป็นตราสินค้า ท่ี มีความ
มัน่ใจในตนเอง 

18-25 ปี 246 4.01 .864 2.732 .043 
26-35 ปี 137 3.76 .870 
36-45 ปี 39 4.00 .795 
46 ปีขึ้นไป 52 3.92 .710 

 

จากตารางท่ี 4.40 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยับุคลิกภาพ

ตราสินคา้ด้านบุคลิกภาพมีความสามารถ  เปรียบเทียบระหว่างอายุของผูต้อบแบบสอบถาม โดย

คดัเลือกเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบวา่ช่วงอายท่ีุแตกต่าง

กนัแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมี

ความมัน่คง และ ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความมัน่ใจ

ในตนเอง แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นราย

คู่ดว้ยวิธีการ Bonferroni 
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ตารางท่ี 4.41 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตรา

สินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามด้านบุคลิกภาพมีความสามารถในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอายุ

ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกีย่วกบับุคลกิภาพตราสินค้า I (อายุ) J (อายุ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ด้านบุคลกิภาพมีความสามารถ (Competence) 
ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลี
ใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความมัน่คง 

18-25 ปี 26-35 ปี .311* .004 

ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลี
ใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความมัน่ใจในตนเอง 

18-25 ปี 26-35 ปี .253* .031 

 

จากตารางท่ี 4.41 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

กลุ่มอายกุบัปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพมีความสามารถท่ีมีความเก่ียวขอ้งอย่างมีนยัยะ

ทางสถิติท่ี 0.05 พบว่าช่วงอายุ 18-25 ปีให้ความส าคญัในดา้นบุคลิกภาพมีความสามารถ เช่น ท่าน

คิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความมัน่คง และ ท่านคิดว่าตรา

สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความมัน่ใจในตนเอง มากกวา่กลุ่มอาย ุ26-35 

ปี อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 4.42 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้า

ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านบุคลิกภาพโก้หรูมีระดับในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอายุของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับบุคลกิภาพ
ตราสินค้า 

อายุ N Mean S.D. F Sig. 

ด้านบุคลกิภาพโก้หรูมีระดับ (Sophistication) 
ท่านคิดว่าตราสินคา้ความ
งามของประเทศเกาหลีใต้
เ ป็นตราสินค้า ท่ี มีความ
หรูหรา 

18-25 ปี 246 4.00 .864 4.422 .004 
26-35 ปี 137 3.67 .963 
36-45 ปี 39 3.74 .785 
46 ปีขึ้นไป 52 3.83 .648 

ท่านคิดว่าตราสินคา้ความ
งามของประเทศเกาหลีใต้
เ ป็นตราสินค้า ท่ี มีความ
เรียบหรู 

18-25 ปี 246 4.05 .865 4.689 .003 
26-35 ปี 137 3.73 .903 
36-45 ปี 39 3.74 .785 
46 ปีขึ้นไป 52 3.90 .693 

 

จากตารางท่ี 4.42 ผ ลการทดสอบดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยับุคลิกภาพ

ตราสินค้าด้านบุคลิกภาพโก้หรูมีระดับ  เปรียบเทียบระหว่างอายุของผูต้อบแบบสอบถาม โดย

คดัเลือกเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบวา่ช่วงอายท่ีุแตกต่าง

กนัแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมี

ความหรูหรา และ ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความเรียบ

หรู แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ย

วิธีการ Bonferroni 
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ตารางท่ี 4.43 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตรา

สินค้าในกลุ่มผลติภัณฑ์ความงามด้านบุคลกิภาพโก้หรูมีระดับในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอายุของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกีย่วกบับุคลกิภาพตราสินค้า I (อายุ) J (อายุ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ด้านบุคลกิภาพโก้หรูมีระดับ (Sophistication) 
ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลี
ใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความหรูหรา 

18-25 ปี 26-35 ปี .324* .003 

ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลี
ใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความเรียบหรู 

18-25 ปี 26-35 ปี .319* .003 

 

จากตารางท่ี 4.43 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

กลุ่มอายุกบัปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพโกห้รูมีระดบัท่ีมีความเก่ียวขอ้งอย่างมีนัยยะ

ทางสถิติท่ี 0.05 พบว่าช่วงอายุ 18-25 ปีให้ความส าคญัในดา้นบุคลิกภาพโกห้รูมีระดบั เช่น ท่านคิด

วา่ตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความหรูหรา และ ท่านคิดวา่ตราสินคา้

ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความเรียบหรู มากกวา่กลุ่มอาย ุ26-35 ปี อยา่งมีนยั

ยะทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 4.44 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้า

ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านบุคลิกภาพเข้มแข็งในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอายุของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 โดยวธิี ANOVA 

n=474 

แนวคิดเกีย่วกบับุคลกิภาพ
ตราสินค้า 

อายุ N Mean S.D. F Sig. 

ด้านบุคลกิภาพเข้มแข็ง (Ruggedness) 
ท่านคิดว่าตราสินคา้ความ
งามของประเทศเกาหลีใต้
เป็นตราสินค้า ท่ี มีความ
แขง็แกร่ง 

18-25 ปี 246 3.93 .864 6.390 .000 
26-35 ปี 137 3.50 1.079 
36-45 ปี 39 3.67 .955 
46 ปีขึ้นไป 52 3.69 .729 

ท่านคิดว่าตราสินคา้ความ
งามของประเทศเกาหลีใต้
เป็นตราสินค้า ท่ีกล้าท่ีมี
ความดุดนั 

18-25 ปี 246 3.74 .951 13.706 .000 
26-35 ปี 137 3.08 1.105 
36-45 ปี 39 3.36 .932 
46 ปีขึ้นไป 52 3.44 .725 

ท่านคิดว่าตราสินคา้ความ
งามของประเทศเกาหลีใต้
เป็นตราสินค้า ท่ี มีความ
โลดโผน 

18-25 ปี 246 3.76 .938 17.955 .000 
26-35 ปี 137 2.98 1.172 
36-45 ปี 39 3.36 1.063 
46 ปีขึ้นไป 52 3.29 .848 

 

จากตารางท่ี 4.44 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยับุคลิกภาพ

ตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพเขม้แข็ง เปรียบเทียบระหว่างอายุของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือก

เฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่าช่วงอายุท่ีแตกต่างกนั

แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินค้าท่ีมี

ความแข็งแกร่ง ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีกลา้ท่ีมีความ

ดุดัน และ ท่านคิดว่าตราสินค้าความงามของประเทศเกาหลีใต้เป็นตราสินคา้ท่ีมีความโลดโผน  

แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ย

วิธีการ Bonferroni 
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ตารางท่ี 4.45 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตรา

สินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามด้านบุคลิกภาพเข้มแข็งในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอายุของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกีย่วกบับุคลกิภาพตราสินค้า I (อายุ) J (อายุ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ด้านบุคลกิภาพเข้มแข็ง (Ruggedness) 
ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลี
ใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความแขง็แกร่ง 

18-25 ปี 26-35 ปี .423* .000 

ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลี
ใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีกลา้ท่ีมีความดุดนั 

18-25 ปี 26-35 ปี .660* .000 

ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลี
ใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความโลดโผน 

18-25 ปี 26-35 ปี .778* .000 
46 ปีขึ้น
ไป 

.468* .016 

 

จากตารางท่ี 4.45 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

กลุ่มอายุกบัปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ด้านบุคลิกภาพเขม้แข็งท่ีมีความเก่ียวขอ้งอย่างมีนัยยะทาง

สถิติท่ี 0.05 พบว่าช่วงอายุ 18-25 ปีให้ความส าคญัในดา้นบุคลิกภาพเขม้แข็ง เช่น ท่านคิดว่าตรา

สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความแข็งแกร่ง ท่านคิดว่าตราสินคา้ความ

งามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีกลา้ท่ีมีความดุดนั และ ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของ

ประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความโลดโผน มากกวา่กลุ่มอาย ุ26-35 ปี อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 

0.05 ทั้งน้ียงัพ บว่าช่วงอายุ 18-25 ปีให้ความส าคญัในดา้นบุคลิกภาพเขม้แข็ง เช่น ท่านคิดว่าตรา

สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความโลดโผนมากกว่ากลุ่มอายุ 46 ปีขึ้นไป 

อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 อีกดว้ย 
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ตารางท่ี 4.46 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกบัแนวคิดเกี่ยวกบัการรับรู้คุณค่าในกลุ่ม

ผลติภัณฑ์ความงาม ด้านคุณค่าด้านสังคมในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 

โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยวิธี 

ANOVA 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้
คุณค่า 

อายุ N Mean S.D. F Sig. 

คุณค่าด้านสังคม (Social Value) 
สินคา้ความงามของ
ประเทศเกาหลีใตท่ี้ท่านใช้
สามารถสร้างความรู้สึก
เป็นท่ียอมรับในแง่มุมท่ี
ท่านใหคุ้ณค่าหรือ
ความส าคญั 

18-25 ปี 246 3.99 .855 3.708 .012 
26-35 ปี 137 3.69 .945 
36-45 ปี 39 3.95 .759 
46 ปีขึ้นไป 52 3.92 .710 

สินคา้ความงามของ
ประเทศเกาหลีใตท่ี้ท่านใช้
ท าใหท้่านเป็นท่ียอมรับใน
สังคมท่ีท่านแบ่งปันคุณค่า
เดียวกนั 

18-25 ปี 246 3.93 .975 3.558 .014 
26-35 ปี 137 3.61 .965 
36-45 ปี 39 3.79 .767 
46 ปีขึ้นไป 52 3.87 .687 

สินคา้ความงามของ
ประเทศเกาหลีใตท่ี้ท่านใช้
ช่วยพฒันารูปแบบการใช้
ชีวิตในแง่มุมท่ีท่านให้
คุณค่าหรือความส าคญัได ้

18-25 ปี 246 3.91 .876 4.323 .005 
26-35 ปี 137 3.58 .953 
36-45 ปี 39 3.79 .767 
46 ปีขึ้นไป 52 3.85 .724 

สินคา้ความงามของ
ประเทศเกาหลีใตท่ี้ท่านใช้
สามารถสร้างมุมมองท่ีดี
ต่อท่านให้แก่ผูอ่ื้นได ้

18-25 ปี 246 3.91 .928 2.900 .035 
26-35 ปี 137 3.63 1.036 
36-45 ปี 39 3.85 .812 
46 ปีขึ้นไป 52 3.88 .676 
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จากตารางท่ี 4.46 ผลการทดสอบด้วยวิธี One way ANOVA เก่ียวกับปัจจยัการรับรู้

คุณค่าดา้นคุณค่าดา้นสังคม เปรียบเทียบระหว่างอายุของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกเฉพาะ

ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบวา่ช่วงอายท่ีุแตกต่างกนัแสดงความ

คิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตท่ี้ท่านใชส้ามารถสร้างความรู้สึกเป็นท่ียอมรับ

ในแง่มุมท่ีท่านให้คุณค่าหรือความส าคญั สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตท่ี้ท่านใชท้ าให้ท่าน

เป็นท่ียอมรับในสังคมท่ีท่านแบ่งปันคุณค่าเดียวกนั สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตท่ี้ท่านใช้

ช่วยพฒันารูปแบบการใชชี้วิตในแง่มุมท่ีท่านให้คุณค่าหรือความส าคญัได ้และ สินคา้ความงามของ

ประเทศเกาหลีใต้ท่ีท่านใช้สามารถสร้างมุมมองท่ีดีต่อท่านให้แก่ผูอ่ื้นได้ แตกต่างกันอย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ Bonferroni 

 

ตารางท่ี 4.47 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าใน

กลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามด้านคุณค่าด้านสังคมในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอายุของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 โดยวิธี Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกีย่วกบัการรับรู้คุณค่า I (อายุ) J (อายุ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

คุณค่าด้านสังคม (Social Value) 
สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตท่ี้ท่านใช้
สามารถสร้างความรู้สึกเป็นท่ียอมรับในแง่มุมท่ี
ท่านใหคุ้ณค่าหรือความส าคญั 

18-25 ปี 26-35 ปี .302* .006 

สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตท่ี้ท่านใชท้ า
ให้ท่านเป็นท่ียอมรับในสังคมท่ีท่านแบ่งปัน
คุณค่าเดียวกนั 

18-25 ปี 26-35 ปี .321* .008 

สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตท่ี้ท่านใช้
ช่วยพฒันารูปแบบการใชชี้วิตในแง่มุมท่ีท่านให้
คุณค่าหรือความส าคญัได ้

18-25 ปี 26-35 ปี .334* .002 
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สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตท่ี้ท่านใช้
สามารถสร้างมุมมองท่ีดีต่อท่านใหแ้ก่ผูอ่ื้นได ้

18-25 ปี 26-35 ปี .287* .024 

 

จากตารางท่ี 4.47 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

กลุ่มอายุกบัปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่าดา้นสังคมท่ีมีความเก่ียวขอ้งอย่างมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 

พบวา่ช่วงอาย ุ18-25 ปีใหค้วามส าคญัในคุณค่าดา้นสังคม เช่น สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใต้

ท่ีท่านใชส้ามารถสร้างความรู้สึกเป็นท่ียอมรับในแง่มุมท่ีท่านให้คุณค่าหรือความส าคญั สินคา้ความ

งามของประเทศเกาหลีใตท่ี้ท่านใช้ท าให้ท่านเป็นท่ียอมรับในสังคมท่ีท่านแบ่งปันคุณค่าเดียวกัน 

สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตท่ี้ท่านใช้ช่วยพฒันารูปแบบการใช้ชีวิตในแง่มุมท่ีท่านให้

คุณค่าหรือความส าคญัได ้และ สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตท่ี้ท่านใชส้ามารถสร้างมุมมอง

ท่ีดีต่อท่านใหแ้ก่ผูอ่ื้นได ้มากกวา่กลุ่มอาย ุ26-35 ปี อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 

 

ตารางท่ี 4.48 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกีย่วกบัแนวคิดเกีย่วกบัความผูกพนัของลูกค้า

ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือก

แสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แนวคิ ด เ กี่ ย วกับคว าม
ผูกพนัของลูกค้า 

อายุ N Mean S.D. F Sig. 

ท่ า น อ ย า ก จ ะ แบ่ ง ปั น
เน้ือหาบทความเก่ียวกับ
ตราสินคา้ท่ีท่านติดตาม 

18-25 ปี 246 4.00 .864 4.385 .005 
26-35 ปี 137 3.67 .963 
36-45 ปี 39 3.74 .785 
46 ปีขึ้นไป 52 3.83 .648 

ท่านช่วยโต้แยง้แทนตรา
สินค้าท่ีท่านติดตาม เม่ือ
ถูกกล่าวถึงในแง่ลบ 

18-25 ปี 246 4.05 .865 7.971 .000 
26-35 ปี 137 3.73 .903 
36-45 ปี 39 3.74 .785 
46 ปีขึ้นไป 52 3.90 .693 

 

จากตารางท่ี 4.48 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัความผูกพนั

ของลูกค้า เปรียบเทียบระหว่างอายุของผู ้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกเฉพาะปัจจัยท่ีมี
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ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่าช่วงอายุท่ีแตกต่างกนัแสดงความคิดเห็น

เก่ียวกบัท่านอยากจะแบ่งปันเน้ือหาบทความเก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีท่านติดตาม และ ท่านช่วยโตแ้ยง้

แทนตราสินคา้ท่ีท่านติดตาม เม่ือถูกกล่าวถึงในแง่ลบแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ Bonferroni 

 

ตารางท่ี 4.49 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันของ

ลูกค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม โดย

คัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยวิธี 

Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกีย่วกบัความผูกพนัของลูกค้า I (อายุ) J (อายุ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ท่านอยากจะแบ่งปันเน้ือหาบทความเก่ียวกบัตรา
สินคา้ท่ีท่านติดตาม 

18-25 ปี 26-35 ปี .315* .012 

ท่านช่วยโตแ้ยง้แทนตราสินคา้ท่ีท่านติดตาม เม่ือ
ถูกกล่าวถึงในแง่ลบ 

18-25 ปี 26-35 ปี .525* .000 

 

จากตารางท่ี 4.49 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

กลุ่มอายุกบัปัจจยัความผูกพนัของลูกคา้ท่ีมีความเก่ียวขอ้งอย่างมีนัยยะทางสถิติท่ี 0.05 พบว่าช่วง

อายุ 18-25 ปีให้ความส าคญัในความผูกพนัของลูกคา้ เช่น ท่านอยากจะแบ่งปันเน้ือหาบทความ

เก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีท่านติดตาม และ ท่านช่วยโตแ้ยง้แทนตราสินคา้ท่ีท่านติดตาม เม่ือถูกกล่าวถึงใน

แง่ลบ มากกวา่กลุ่มอาย ุ26-35 ปี อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 

 

4.9.3 ระดับการศึกษา 

ในการทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นระดบัการศึกษา

กบัตวัแปรต่างๆในงานวิจยั จะแสดงดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.50 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้

บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านความช านาญในการใช้เปรียบเทียบระหว่างระดับ

การศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แ น ว คิ ด เ กี่ ย ว กั บ ก า ร
โฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง 

ระดับ
การศึกษา 

N Mean S.D. F Sig. 

ความช านาญ (Expertise) 
ผูโ้ฆษณาสินค้ามีรางวัล
ส าหรับการันตีทางด้าน
ผลงาน 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

36 4.14 .931 4.484 .012 

ปริญญาตรี 329 3.74 .950 
สูงกวา่
ปริญญาตรี 

109 3.60 .924 

 

จากตารางท่ี 4.50 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัการโฆษณา

โดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงด้านความช านาญเปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาของ ผู ้ตอบ

แบบสอบถาม โดยคดัเลือกเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

พบว่าระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัผูโ้ฆษณาสินคา้มีรางวลัส าหรับการัน

ตีทางดา้นผลงานแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่าง

เป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ Bonferroni 
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ตารางท่ี 4.51 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้

บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านความช านาญในการใช้เปรียบเทียบระหว่างระดับ

การศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยวิธี Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกีย่วกบัการโฆษณาโดยใช้
บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 

I (ระดับ
การศึกษา) 

J (ระดับ
การศึกษา) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ความช านาญ (Expertise) 
ผูโ้ฆษณาสินคา้มีรางวลัส าหรับกา
รันตีทางดา้นผลงาน 

ต ่ากวา่ปริญญา
ตรี 

ปริญญาตรี 0.403* 0.046 
สูงกวา่ปริญญาตรี 0.543* 0.009 

 

จากตารางท่ี 4.51 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

ระดบัการศึกษากบัปัจจยัการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความช านาญท่ีมีความเก่ียวขอ้ง

อย่างมีนัยยะทางสถิติท่ี 0.05 พบว่าระดบัการศึกษา ต ่ากว่าปริญญาตรีให้ความส าคญัในดา้นความ

ช านาญ เช่น ผูโ้ฆษณาสินค้ามีรางวลัส าหรับการันตีทางด้านผลงาน  มากกว่าระดับการศึกษาท่ี

ปริญญาตรี และ สูงกวา่ปริญญาตรี อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 

 

ตารางท่ี 4.52 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้า

ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านบุคลิกภาพท่ีจริงใจในการใช้เปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษา

ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แ น ว คิ ด เ กี่ ย ว กั บ
บุคลกิภาพตราสินค้า 

ระดับ
การศึกษา 

N Mean S.D. F Sig. 

ด้านบุคลกิภาพท่ีจริงใจ (Sincerity) 
ท่านคิดว่าตราสินคา้ความ
งามของประเทศเกาหลีใต้

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

36 4.17 .878 3.754 .024 
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มีการน าเสนอสินค้าตาม
ความเป็นจริง 

ปริญญาตรี 329 3.79 .878 
สูงกวา่
ปริญญาตรี 

109 3.71 .895 

ท่านคิดว่าตราสินคา้ความ
งามของประเทศเกาหลีใต้
เป็นตราสินคา้ท่ีมีความติด
ดิน 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

36 3.94 1.094 3.179 .043 

ปริญญาตรี 329 3.53 0.978 
สูงกวา่
ปริญญาตรี 

109 3.47 1.050 

ท่านคิดว่าตราสินคา้ความ
งามของประเทศเกาหลีใต้
เป็นตราสินค้าท่ีมีความ
เป็นดั้งเดิม 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

36 4.00 1.014 3.734 .025 

ปริญญาตรี 329 3.62 0.977 
สูงกวา่
ปริญญาตรี 

109 3.48 1.051 

 

จากตารางท่ี 4.52 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยับุคลิกภาพ

ตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจเปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม โดยค ั

ดเลือกเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่าระดบัการศึกษาท่ี

แตกต่างกันแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตมี้การ

น าเสนอสินคา้ตามความเป็นจริง ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้

ท่ีมีความติดดิน และ ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความเป็น

ดั้งเดิม แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่

ดว้ยวิธีการ Bonferroni 
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ตารางท่ี 4.53 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตรา

สินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านบุคลิกภาพท่ีจริงใจในการใช้เปรียบเทียบระหว่างระดับ

การศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยวิธี Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตรา
สินค้า 

I (ระดับ
การศึกษา) 

J (ระดับ
การศึกษา) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ด้านบุคลกิภาพท่ีจริงใจ (Sincerity) 
ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของ
ประเทศเกาหลีใต้มีการน าเสนอ
สินคา้ตามความเป็นจริง 

ต ่ากวา่ปริญญา
ตรี 

ปริญญาตรี 0.379* 0.044 
สูงกวา่ปริญญาตรี 0.460* 0.021 

ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของ
ประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ี
มีความติดดิน 

ต ่ากวา่ปริญญา
ตรี 

สูงกวา่ปริญญาตรี 0.477* 0.042 

ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของ
ประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ี
มีความเป็นดั้งเดิม 

ต ่ากวา่ปริญญา
ตรี 

สูงกวา่ปริญญาตรี 0.523* 0.020 

 

จากตารางท่ี 4.53 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

ระดบัการศึกษากบัปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจท่ีมีความเก่ียวขอ้งอย่างมีนยัยะ

ทางสถิติท่ี 0.05 พบว่าระดบัการศึกษา ต ่ากว่าปริญญาตรีให้ความส าคญัในดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจ 

เช่น ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตมี้การน าเสนอสินคา้ตามความเป็นจริง ท่าน

คิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความติดดิน และ ท่านคิดว่าตรา

สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความเป็นดั้งเดิม มากกว่าระดบัการศึกษา สูง

กวา่ปริญญาตรี อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 นอกจากน้ียงัพบวา่ระดบัการศึกษา ต ่ากวา่ปริญญาตรีให้

ความส าคญัในดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจ เช่น ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตมี้การ

น าเสนอสินคา้ตามความเป็นจริง มากกว่าระดบัการศึกษาท่ีปริญญาตรี อย่างมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 

อีกดว้ย 
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ตารางท่ี 4.54 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้า

ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเต้นในการใช้เปรียบเทียบระหว่างระดับ

การศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แ น ว คิ ด เ กี่ ย ว กั บ
บุคลกิภาพตราสินค้า 

ระดับ
การศึกษา 

N Mean S.D. F Sig. 

ด้านบุคลกิภาพท่ีน่าต่ืนเต้น (Excitement) 
ท่านคิดว่าตราสินคา้ความ
งามของประเทศเกาหลีใต้
เป็นตราสินค้าท่ีมีความ
เป็นตวัของตวัเอง 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

36 4.25 0.841 3.035 .049 

ปริญญาตรี 329 3.95 0.868 
สูงกวา่
ปริญญาตรี 

109 3.84 0.830 

 

จากตารางท่ี 4.54 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยับุคลิกภาพ

ตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้เปรียบเทียบระหว่างระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม 

โดยคัดเลือกเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่าระดับ

การศึกษาท่ีแตกต่างกนัแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลี

ใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความเป็นตวัของตวัเอง แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท า

การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ Bonferroni 
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ตารางท่ี 4.55 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตรา

สินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเต้นในการใช้เปรียบเทียบระหว่างระดับ

การศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยวิธี Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตรา
สินค้า 

I (ระดับ
การศึกษา) 

J (ระดับ
การศึกษา) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ด้านบุคลกิภาพท่ีน่าต่ืนเต้น (Excitement) 
ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของ
ประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ี
มีความเป็นตวัของตวัเอง 

ต ่ากวา่ปริญญา
ตรี 

สูงกวา่ปริญญาตรี 0.406* 0.042 

 

จากตารางท่ี 4.55 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

ระดบัการศึกษากบัปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้ท่ีมีความเก่ียวขอ้งอย่างมี

นยัยะทางสถิติท่ี 0.05 พบวา่ระดบัการศึกษา ต ่ากวา่ปริญญาตรีให้ความส าคญัในดา้นบุคลิกภาพท่ีน่า

ต่ืนเตน้ เช่น ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความเป็นตัวของ

ตวัเอง มากกวา่ระดบัการศึกษา สูงกวา่ปริญญาตรี อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 4.56 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้า

ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านบุคลิกภาพเข้มแข็งในการใช้เปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษา

ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แ น ว คิ ด เ กี่ ย ว กั บ
บุคลกิภาพตราสินค้า 

ระดับ
การศึกษา 

N Mean S.D. F Sig. 

ด้านบุคลกิภาพเข้มแข็ง (Ruggedness) 
ท่านคิดว่าตราสินคา้ความ
งามของประเทศเกาหลีใต้
เป็นตราสินค้าท่ีกล้าท่ีมี
ความดุดนั 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

36 3.97 0.878 5.528 .004 

ปริญญาตรี 329 3.48 1.030 
สูงกวา่
ปริญญาตรี 

109 3.33 0.963 

ท่านคิดว่าตราสินคา้ความ
งามของประเทศเกาหลีใต้
เป็นตราสินค้าท่ีมีความ
โลดโผน 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

36 3.81 0.920 3.372 .035 

ปริญญาตรี 329 3.46 1.090 
สูงกวา่
ปริญญาตรี 

109 3.28 1.010 

 

จากตารางท่ี 4.56 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยับุคลิกภาพ

ตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพเขม้แข็งเปรียบเทียบระหว่างระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม โดย

คดัเลือกเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบวา่ระดบัการศึกษาท่ี

แตกต่างกนัแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตรา

สินคา้ท่ีกลา้ท่ีมีความดุดนั และ ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมี

ความโลดโผน แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่าง

เป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ Bonferroni 
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ตารางท่ี 4.57 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตรา

สินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านบุคลิกภาพเข้มแข็งในการใช้เปรียบเทียบระหว่างระดับ

การศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยวิธี Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตรา
สินค้า 

I (ระดับ
การศึกษา) 

J (ระดับ
การศึกษา) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ด้านบุคลกิภาพเข้มแข็ง (Ruggedness) 
ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของ
ประเทศเกาหลีใตเ้ป็นต ราสินคา้ท่ี
กลา้ท่ีมีความดุดนั 

ต ่ากวา่ปริญญา
ตรี 

ปริญญาตรี 0.489* 0.017 
สูงกวา่ปริญญาตรี 0.642* 0.003 

ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของ
ประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ี
มีความโลดโผน 

ต ่ากวา่ปริญญา
ตรี 

สูงกวา่ปริญญาตรี 0.521* 0.033 

 

จากตารางท่ี 4.57 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

ระดบัการศึกษากบัปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพเขม้แขง็ท่ีมีความเก่ียวขอ้งอยา่งมีนยัยะ

ทางสถิติท่ี 0.05 พบว่าระดบัการศึกษา ต ่ากว่าปริญญาตรีให้ความส าคญัในดา้นบุคลิกภาพเขม้แข็ง 

เช่น ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีกลา้ท่ีมีความดุดนั และ ท่าน

คิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใต้เป็นตราสินคา้ท่ี มีความโลดโผน มากกว่าระดับ

การศึกษา สูงกวา่ปริญญาตรี อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 นอกจากน้ี ยงัพบวา่ระดบัการศึกษา ต ่ากวา่

ปริญญาตรีให้ความส าคญัในดา้นบุคลิกภาพเขม้แขง็ เช่น ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศ

เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีกลา้ท่ีมีความดุดนั มากกว่าระดบัการศึกษาท่ีปริญญาตรี อย่างมีนยัยะทาง

สถิติท่ี 0.05 อีกดว้ย 
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ตารางท่ี 4.58 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกบัแนวคิดเกี่ยวกบัการรับรู้คุณค่าในกลุ่ม

ผลติภัณฑ์ความงาม ด้านคุณค่าด้านการเงินในการใช้เปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้
คุณค่า 

ระดับ
การศึกษา 

N Mean S.D. F Sig. 

คุณค่าด้านการเงิน (Financial Value) 
สินคา้ความงามของ
ประเทศเกาหลีใตมี้ราคาท่ี
เหมาะกบัสภาวะ
เศรษฐกิจ 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

36 4.19 0.889 4.117 .017 

ปริญญาตรี 329 3.76 0.865 
สูงกวา่
ปริญญาตรี 

109 3.76 0.870 

 

จากตารางท่ี 4.58 ผลการทดสอบด้วยวิธี One way ANOVA เก่ียวกับปัจจยัการรับรู้

คุณค่าด้านคุณค่าด้านการเงินเปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม โดย

คดัเลือกเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบวา่ระดบัการศึกษาท่ี

แตกต่างกันแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใต้มีราคาท่ีเหมาะกับ

สภาวะเศรษฐกิจ แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่าง

เป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ Bonferroni 
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ตารางท่ี 4.59 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าใน

กลุ่มผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านคุณค่าด้านการเงินในการใช้เปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกีย่วกบัการรับรู้คุณค่า I (ระดับ
การศึกษา) 

J (ระดับ
การศึกษา) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

คุณค่าด้านการเงิน (Financial Value) 
สินคา้ความงามของประเทศ
เกาหลีใตมี้ราคาท่ีเหมาะกบั
สภาวะเศรษฐกิจ 

ต ่ากวา่ปริญญา
ตรี 

ปริญญาตรี 0.432* 0.014 
สูงกวา่ปริญญาตรี 0.433* 0.029 

 

จากตารางท่ี 4.59 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

ระดบัการศึกษากบัปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่าดา้นการเงินท่ีมีความเก่ียวขอ้งอย่างมีนัยยะทาง

สถิติท่ี 0.05 พบว่าระดบัการศึกษา ต ่ากว่าปริญญาตรีให้ความส าคญัในดา้นคุณค่าดา้นการเงิน เช่น 

สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตมี้ราคาท่ีเหมาะกบัสภาวะเศรษฐกิจ  มากกว่าระดบัการศึกษาท่ี

ปริญญาตรี และ สูงกวา่ปริญญาตรี อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 4.60 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกบัแนวคิดเกี่ยวกบัการรับรู้คุณค่าในกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านคุณค่าด้านสังคมในการใช้เปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้
คุณค่า 

ระดับ
การศึกษา 

N Mean S.D. F Sig. 

คุณค่าด้านสังคม (Social Value) 
สินคา้ความงามของ
ประเทศเกาหลีใตท่ี้ท่าน
ใชส้ามารถสร้างความ
ประทบัใจใหแ้ก่ผูอ่ื้นได ้

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

36 4.22 0.797 3.621 .028 

ปริญญาตรี 329 3.84 0.847 
สูงกวา่
ปริญญาตรี 

109 3.80 0.869 

 

จากตารางท่ี 4.60 ผลการทดสอบด้วยวิธี One way ANOVA เก่ียวกับปัจจยัการรับรู้

คุณค่าด้านคุณค่าด้านสังคมเปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม โดย

คดัเลือกเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบวา่ระดบัการศึกษาท่ี

แตกต่างกนัแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตท่ี้ท่านใชส้ามารถสร้าง

ความประทบัใจให้แก่ผูอ่ื้นได ้แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบ

ความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ Bonferroni 
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ตารางท่ี 4.61 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าใน

กลุ่มผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านคุณค่าด้านสังคมในการใช้เปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกีย่วกบัการรับรู้คุณค่า I (ระดับ
การศึกษา) 

J (ระดับ
การศึกษา) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

คุณค่าด้านสังคม (Social Value) 
สินค้าความงามของประ เทศ
เกาหลีใต้ท่ีท่านใช้สามารถสร้าง
ความประทบัใจใหแ้ก่ผูอ่ื้นได ้

ต ่ากวา่ปริญญา
ตรี 

ปริญญาตรี 0.377* 0.035 
สูงกวา่ปริญญาตรี 0.424* 0.029 

 

จากตารางท่ี 4.61 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

ระดบัการศึกษากบัปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่าดา้นสังคมท่ีมีความเก่ียวขอ้งอยา่งมีนยัยะทางสถิติ

ท่ี 0.05 พบว่าระดบัการศึกษา ต ่ากว่าปริญญาตรีให้ความส าคญัในดา้นคุณค่าดา้นสังคม เช่น สินคา้

ความงามของประเทศเกาหลีใตท่ี้ท่านใชส้ามารถสร้างความประทบัใจให้แก่ผูอ่ื้นได ้มากกว่าระดบั

การศึกษาท่ีปริญญาตรี และ สูงกวา่ปริญญาตรี อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 4.62 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกีย่วกบัแนวคิดเกีย่วกบัความผูกพนัของลูกค้า

ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามในการใช้เปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 

โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยวิธี 

ANOVA 

n=474 

แนวคิด เกี่ ยวกับความ
ผูกพนัของลูกค้า 

ระดับ
การศึกษา 

N Mean S.D. F Sig. 

ทุกอย่างท่ี เ ก่ียวข้องกับ
สิ น ค้ า ค ว า ม ง า ม ข อ ง
ประเทศเกาหลีใต้ ท าให้
ท่านรู้สึกสนใจ 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

36 4.25 0.996 3.086 .047 

ปริญญาตรี 329 3.96 0.936 
สูงกวา่
ปริญญาตรี 

109 3.81 0.938 

เม่ือจะซ้ือสินค้าประเภท
ความงามของประเทศ
เกาหลีใต้ ท่านมักจะนึก
ถึงตราสินค้าความงามท่ี
ท่านติดตาม 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

36 4.33 0.756 4.708 .009 

ปริญญาตรี 329 3.92 0.876 
สูงกวา่
ปริญญาตรี 

109 3.83 0.870 

 

จากตารางท่ี 4.62 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัความผูกพนั

ของลูกคา้เปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่าระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัแสดงความ

คิดเห็นเก่ียวกบัทุกอย่างท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใต ้ท าให้ท่านรู้สึกสนใจ 

และ เม่ือจะซ้ือสินคา้ประเภทความงามของประเทศเกาหลีใต ้ท่านมกัจะนึกถึงตราสินคา้ความงามท่ี

ท่านติดตาม แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็น

รายคู่ดว้ยวิธีการ Bonferroni 
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ตารางท่ี 4.63 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันของ

ลูกค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามในการใช้เปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 โดยวิธี Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันของ
ลูกค้า 

I (ระดับ
การศึกษา) 

J (ระดับ
การศึกษา) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ทุกอย่าง ท่ี เ ก่ี ยวข้องกับสินค้า
ความงามของประเทศเกาหลีใต้ 
ท าใหท้่านรู้สึกสนใจ 

ต ่ากวา่ปริญญา
ตรี 

สูงกวา่ปริญญาตรี 0.443* 0.044 

เม่ือจะซ้ือสินคา้ประเภทความงาม
ของประเทศเกาหลีใต ้ท่านมกัจะ
นึกถึงตราสินค้าความงามท่ีท่าน
ติดตาม 

ต ่ากวา่ปริญญา
ตรี 

ปริญญาตรี 0.412* 0.021 

สูงกวา่ปริญญาตรี 0.508* 0.007 

 

จากตารางท่ี 4.63 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

ระดบัการศึกษากบัปัจจยัความผูกพนัของลูกคา้ท่ีมีความเก่ียวขอ้งอย่างมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 พบวา่

ระดบัการศึกษา ต ่ากว่าปริญญาตรีให้ความส าคญัในความผูกพนัของลูกคา้ เช่น ทุกอย่างท่ีเก่ียวขอ้ง

กบัสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใต ้ท าให้ท่านรู้สึกสนใจ  และ เม่ือจะซ้ือสินคา้ประเภทความ

งามของประเทศเกาหลีใต้ ท่านมักจะนึกถึงตราสินค้าความงามท่ีท่านติดตาม  มากกว่าระดับ

การศึกษา สูงกวา่ปริญญาตรี อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 นอกจากน้ียงัพบวา่ระดบัการศึกษา ต ่ากว่า

ปริญญาตรีให้ความส าคัญในความผูกพนัของลูกคา้ เช่น เม่ือจะซ้ือสินคา้ประเภทความงามของ

ประเทศเกาหลีใต ้ท่านมกัจะนึกถึงตราสินคา้ความงามท่ีท่านติดตาม  มากกว่าระดับการศึกษาท่ี

ปริญญาตรี อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 อีกดว้ย 

 

4.9.4 อาชีพในปัจจุบัน 

ในการทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นอาชีพในปัจจุบนั

กบัตวัแปรต่างๆในงานวิจยั จะแสดงดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.64 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง

ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านความคล้ายคลึงกันในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอาชีพในปัจจุบัน

ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับการ
โฆษณาโดยใช้บุคคลท่ี
มีช่ือเสียง 

อาชีพในปัจจุบัน N Mean S.D. F Sig. 

ความคล้ายคลงึกนั (Similarity) 
ผูโ้ฆษณาสินคา้มี
ทศันคติและความคิด 
คลา้ยคลึงกบัท่าน 

นกัเรียน/ นกัศึกษา 231 3.91 .875 4.250 .002 
ขา้ราชการ/ 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

42 3.60 .939 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

151 3.60 .953 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

35 3.40 1.117 

อ่ืนๆ 15 3.80 1.082 
ผูโ้ฆษณาสินคา้มีความ
สนใจท่ีคล้ายคลึงกัน
กบัท่าน 

นกัเรียน/ นกัศึกษา 231 3.87 .900 3.787 .005 
ขา้ราชการ/ 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

42 3.62 .987 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

151 3.58 .976 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

35 3.37 1.060 

อ่ืนๆ 15 3.93 1.100 
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จากตารางท่ี 4.64 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัการโฆษณา

โดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงด้านความคลา้ยคลึงกัน เปรียบเทียบระหว่างอาชีพในปัจจุบนัของผูต้อบ

แบบสอบถาม โดยคดัเลือกเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

พบว่าอาชีพในปัจจุบันท่ีแตกต่างกันแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับผูโ้ฆษณาสินค้ามีทัศนคติและ

ความคิด คลา้ยคลึงกบัท่าน และ ผูโ้ฆษณาสินคา้มีความสนใจท่ีคลา้ยคลึงกันกบัท่าน แตกต่างกัน

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธีการ 

Bonferroni 

 

ตารางท่ี 4.65 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกบัการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง

ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามด้านความคล้ายคลึงกัน ในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอาชีพในปัจจุบัน

ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกีย่วกบัการโฆษณาโดย
ใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 

I  ( อ า ชี พ ใ น
ปัจจุบัน) 

J  ( อ า ชี พ ใ น
ปัจจุบัน) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ความคล้ายคลงึกนั (Similarity) 
ผูโ้ฆษณาสินค ้ามีทศันคติและ
ความคิด คลา้ยคลึงกบัท่าน 

นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.311* .015 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

.513* .025 

ผูโ้ฆษณาสินคา้มีความสนใจท่ี
คลา้ยคลึงกนักบัท่าน 

นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.294* .033 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

.499* .040 

 

จากตารางท่ี 4.65 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

อาชีพในปัจจุบนักับปัจจยัการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงด้านความคลา้ยคลึงกัน ท่ีมีความ

เก่ียวขอ้งอย่างมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 พบว่าอาชี พในปัจจุบนั นกัเรียน/ นกัศึกษาให้ความส าคญัใน
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ดา้นความคลา้ยคลึงกนั เช่น ผูโ้ฆษณาสินคา้มีทศันคติและความคิด คลา้ ยคลึงกบัท่าน และ ผูโ้ฆษณา

สินคา้มีความสนใจท่ีคลา้ยคลึงกันกบัท่าน มากกว่าอาชีพในปัจจุบนั พนักงานบริษทัเอกชน และ 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 

 

ตารางท่ี 4.66 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าในกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านบุคลิกภาพท่ีจริงใจในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอาชีพในปัจจุบันของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แ น ว คิ ด เ กี่ ย ว กั บ
บุคลกิภาพตราสินค้า 

อาชีพในปัจจุบัน N Mean S.D. F Sig. 

ด้านบุคลกิภาพท่ีจริงใจ (Sincerity) 
ท่านคิดว่าตราสินค้า
ความงามของประเทศ
เ ก า ห ลี ใ ต้ เ ป็ น ต ร า
สินคา้ท่ีมีความติดดิน 

นกัเรียน/ นกัศึกษา 231 3.73 .954 6.057 .000 
ขา้ราชการ/ 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

42 3.71 .891 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

151 3.29 1.037 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

35 3.20 1.106 

อ่ืนๆ 15 3.73 .961 
ท่านคิดว่าตราสินค้า
ความงามของประเทศ
เ ก า ห ลี ใ ต้ เ ป็ น ต ร า
สินค้า ท่ี มี ความ เ ป็น
ดั้งเดิม 

นกัเรียน/ นกัศึกษา 231 3.77 .957 3.272 .012 
ขา้ราชการ/ 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

42 3.67 .954 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

151 3.43 1.030 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

35 3.37 1.114 

อ่ืนๆ 15 3.60 .986 
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จากตารางท่ี 4.66 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยับุคลิกภาพ

ตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจ เปรียบเทียบระหว่างอาชี พในปัจจุบนัของผูต้อบแบบสอบถาม 

โดยคดัเลือกเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่าอาชีพใน

ปัจจุบนัท่ีแตกต่างกนัแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใต้

เป็นตราสินคา้ท่ีมีความติดดิน และ ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตรา

สินคา้ท่ีมีความเป็นดั้งเดิม แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความ

แตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ Bonferroni 

 

ตารางท่ี 4.67 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าในกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ความงามด้านบุคลิกภาพท่ีจริงใจ ในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอาชีพในปัจจุบันของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตรา
สินค้า 

I  ( อ า ชี พ ใ น
ปัจจุบัน) 

J  ( อ า ชี พ ใ น
ปัจจุบัน) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ด้านบุคลกิภาพท่ีจริงใจ (Sincerity) 
ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงาม
ของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตรา
สินคา้ท่ีมีความติดดิน 

นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.440* .000 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

.532* .032 

ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงาม
ของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตรา
สินคา้ท่ีมีความเป็นดั้งเดิม 

นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.340* .012 

 

จากตารางท่ี 4.67 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

อาชีพในปัจจุบนักบัปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจท่ีมีความเก่ียวขอ้งอย่างมีนัย

ยะทางสถิติท่ี 0.05 พ บว่าอาชีพในปัจจุบนั นักเรียน/ นักศึกษาให้ความส าคญัในดา้นบุคลิกภาพท่ี

จริงใจ เช่น ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความติดดิน และ 
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ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความเป็นดั้งเดิม มากกวา่อาชีพ

ในปัจจุบนั พนกังานบริษทัเอกชน อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 นอกจากน้ียงัพบว่าอาชีพในปัจจุบนั 

นกัเรียน/ นกัศึกษาให้ความส าคญัในดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจ เช่น ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของ

ประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความติดดิน มากกวา่อาชีพในปัจจุบนั ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย อยา่ง

มีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 อีกดว้ย 

 

ตารางท่ี 4.68 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าในกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเต้นในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอาชีพในปัจจุบันของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แ น ว คิ ด เ กี่ ย ว กั บ
บุคลกิภาพตราสินค้า 

อาชีพในปัจจุบัน N Mean S.D. F Sig. 

ด้านบุคลกิภาพท่ีน่าต่ืนเต้น (Excitement) 
ท่านคิดว่าตราสินค้า
ความงามของประเทศ
เ ก า ห ลี ใ ต้ เ ป็ น ต ร า
สินคา้ท่ีมีความมุ่งมัน่ 

นกัเรียน/ นกัศึกษา 231 3.98 .872 2.746 .028 
ขา้ราชการ/ 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

42 3.90 .790 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

151 3.68 .851 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

35 3.86 .772 

อ่ืนๆ 15 3.87 1.060 
 

จากตารางท่ี 4.68 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยับุคลิกภาพ

ตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้ เปรียบเทียบระหว่างอาชีพในปัจจุบนัของผูต้อบแบบสอบถาม 

โดยคดัเลือกเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พ บว่าอาชีพใน

ปัจจุบนัท่ีแตกต่างกนัแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใต้
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เป็นตราสินคา้ท่ีมีความมุ่งมัน่ แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบ

ความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ Bonferroni 

 

ตารางท่ี 4.69 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าในกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ความงามด้านบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเต้น ในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอาชีพในปัจจุบันของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตรา
สินค้า 

I  ( อ า ชี พ ใ น
ปัจจุบัน) 

J  ( อ า ชี พ ใ น
ปัจจุบัน) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ด้านบุคลกิภาพท่ีน่าต่ืนเต้น (Excitement) 
ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงาม
ของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตรา
สินคา้ท่ีมีความมุ่งมัน่ 

นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.296* .010 

 

จากตารางท่ี 4.69 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

อาชีพในปัจจุบนักบัปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้ท่ีมีความเก่ียวขอ้งอย่างมี

นยัยะทางสถิติท่ี 0.05 พบว่าอาชีพในปัจจุบนั นกัเรียน/ นกัศึกษาให้ความส าคญัในดา้นบุคลิกภาพท่ี

น่าต่ืนเตน้ เช่น ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความมุ่งมัน่ 

มากกวา่อาชีพในปัจจุบนั พนกังานบริษทัเอกชน อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 4.70 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าในกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านบุคลิกภาพมีความสามารถในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอาชีพในปัจจุบัน

ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แ น ว คิ ด เ กี่ ย ว กั บ
บุคลกิภาพตราสินค้า 

อาชีพในปัจจุบัน N Mean S.D. F Sig. 

ด้านบุคลกิภาพมีความสามารถ (Competence) 
ท่านคิดว่าตราสินค้า
ความงามของประเทศ
เ ก า ห ลี ใ ต้ เ ป็ น ต ร า
สินคา้ท่ีมีความมัน่คง 

นกัเรียน/ นกัศึกษา 231 3.96 .864 3.092 .016 
ขา้ราชการ/ 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

42 3.88 .705 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

151 3.70 .878 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

35 3.63 .770 

อ่ืนๆ 15 4.13 .834 
 

จากตารางท่ี 4.70 ผ ลการทดสอบดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยับุคลิกภาพ

ตราสินค้าด้านบุคลิกภาพมีความสามารถ เปรียบเทียบระหว่างอาชี  พในปัจจุบันของผู ้ตอบ

แบบสอบถาม โดยคดัเลือกเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

พบว่าอาชีพในปัจจุบนัท่ีแตกต่างกนัแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของ

ประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความมัน่คง แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึง

ท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ Bonferroni 
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ตารางท่ี 4.71 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าในกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ความงามด้านบุคลิกภาพมีความสามารถในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอาชีพในปัจจุบัน

ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตรา
สินค้า 

I  ( อ า ชี พ ใ น
ปัจจุบัน) 

J  ( อ า ชี พ ใ น
ปัจจุบัน) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ด้านบุคลกิภาพมีความสามารถ (Competence) 
ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงาม
ของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตรา
สินคา้ท่ีมีความมัน่คง 

นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.255* .043 

 

จากตารางท่ี 4.71 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

อาชีพในปัจจุบนักับปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ด้านบุคลิกภาพมีความสามารถท่ีมีความเก่ียวขอ้ง

อย่างมีนัยยะทางสถิติท่ี 0.05 พบว่าอาชี พในปัจจุบนั นักเรียน/ นักศึกษาให้ความส าคัญในด้าน

บุคลิกภาพมีความสามารถ เช่น ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ี

มีความมัน่คง มากกวา่อาชีพในปัจจุบนั พนกังานบริษทัเอกชน อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 

 

ตารางท่ี 4.72 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าในกลุ่ม

ผลติภัณฑ์ความงาม ด้านบุคลกิภาพโก้หรูมีระดับในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอาชีพในปัจจุบันของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แ น ว คิ ด เ กี่ ย ว กั บ
บุคลกิภาพตราสินค้า 

อาชีพในปัจจุบัน N Mean S.D. F Sig. 

ด้านบุคลกิภาพโก้หรูมีระดับ (Sophistication) 
นกัเรียน/ นกัศึกษา 231 3.99 .880 3.113 .015 
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ท่านคิดว่าตราสินค้า
ความงามของประเทศ
เ ก า ห ลี ใ ต้ เ ป็ น ต ร า
สินคา้ท่ีมีความหรูหรา 

ขา้ราชการ/ 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

42 3.88 .739 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

151 3.71 .884 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

35 3.63 .808 

อ่ืนๆ 15 3.93 1.033 
 

จากตารางท่ี 4.72 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยับุคลิกภาพ

ตราสินค้าด้านบุคลิกภาพโก้หรูมีระดับ เปรียบเทียบระหว่างอาชีพ ในปัจจุบันของผู ้ตอบ

แบบสอบถาม โดยคดัเลือกเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

พบว่าอาชีพในปัจจุบนัท่ีแตกต่างกนัแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของ

ประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความหรูหรา แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ Bonferroni 

 

ตารางท่ี 4.73 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าในกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ความงามด้านบุคลิกภาพโก้หรูมีระดับในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอาชีพในปัจจุบันของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตรา
สินค้า 

I  ( อ า ชี พ ใ น
ปัจจุบัน) 

J  ( อ า ชี พ ใ น
ปัจจุบัน) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ด้านบุคลกิภาพโก้หรูมีระดับ (Sophistication) 
ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงาม
ของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตรา
สินคา้ท่ีมีความหรูหรา 

นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.283* .020 
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จากตารางท่ี 4.73 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

อาชีพในปัจจุบนักบัปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพโกห้รูมีระดบัท่ีมีความเก่ียวขอ้งอย่างมี

นยัยะทางสถิติท่ี 0.05 พบว่าอาชี พในปัจจุบนั นกัเรียน/ นกัศึกษาให้ความส าคญัในดา้นบุคลิกภาพ

โก้หรูมีระดับ เช่น ท่านคิดว่าตราสินค้าความงามของประเทศเกาหลีใต้เป็นตราสินค้าท่ีมีความ

หรูหรา มากกวา่อาชีพในปัจจุบนั พนกังานบริษทัเอกชน อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 

 

ตารางท่ี 4.74 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าในกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านบุคลิกภาพเข้มแข็งในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอาชีพในปัจจุบันของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แ น ว คิ ด เ กี่ ย ว กั บ
บุคลกิภาพตราสินค้า 

อาชีพในปัจจุบัน N Mean S.D. F Sig. 

ด้านบุคลกิภาพเข้มแข็ง (Ruggedness) 
ท่านคิดวา่ตราสินคา้
ความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตรา
สินคา้ท่ีมีความ
แขง็แกร่ง 

นกัเรียน/ นกัศึกษา 231 3.90 .862 2.821 .025 
ขา้ราชการ/ 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

42 3.69 .841 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

151 3.61 1.000 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

35 3.54 1.010 

อ่ืนๆ 15 3.73 1.335 
ท่านคิดวา่ตราสินคา้
ความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตรา
สินคา้ท่ีกลา้ท่ีมีความ
ดุดนั 

นกัเรียน/ นกัศึกษา 231 3.77 .922 9.786 .000 
ขา้ราชการ/ 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

42 3.40 1.061 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

151 3.17 1.055 
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ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

35 3.23 .877 

อ่ืนๆ 15 3.20 1.014 
ท่านคิดวา่ตราสินคา้
ความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตรา
สินคา้ท่ีมีความโลด
โผน 

นกัเรียน/ นกัศึกษา 231 3.77 .898 11.816 .000 
ขา้ราชการ/ 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

42 3.38 1.103 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

151 3.08 1.186 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

35 3.09 .853 

อ่ืนๆ 15 3.27 1.100 
 

จากตารางท่ี 4.74 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยับุคลิกภาพ

ตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพเขม้แขง็ เปรียบเทียบระหวา่งอาชีพในปัจจุบนัของผูต้อบแบบสอบถาม โดย

คดัเลือกเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่าอาชีพในปัจจุบนั

ท่ีแตกต่างกนัแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตรา

สินคา้ท่ีมีความแขง็แกร่ง ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีกลา้ท่ีมี

ความดุดนั และ ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความโลดโผน 

แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ย

วิธีการ Bonferroni 
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ตารางท่ี 4.75 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าในกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ความงามด้านบุคลิกภาพเข้มแข็งในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอาชีพในปัจจุบันของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตรา
สินค้า 

I  ( อ า ชี พ ใ น
ปัจจุบัน) 

J  ( อ า ชี พ ใ น
ปัจจุบัน) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ด้านบุคลกิภาพเข้มแข็ง (Ruggedness) 
ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงาม
ของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตรา
สินคา้ท่ีมีความแขง็แกร่ง 

นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.291* .030 

ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงาม
ของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตรา
สินคา้ท่ีกลา้ท่ีมีความดุดนั 

นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.601* .000 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

.538* .026 

ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงาม
ของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตรา
สินคา้ท่ีมีความโลดโผน 

นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.687* .000 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

.681* .003 

 

จากตารางท่ี 4.75 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

อาชีพในปัจจุบนักบัปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพเขม้แขง็ท่ีมีความเก่ียวขอ้งอยา่งมีนยัยะ

ทางสถิติท่ี 0.05 พบวา่อาชีพในปัจจุบนั นกัเรียน/ นกัศึกษาใหค้วามส าคญัในดา้นบุคลิกภาพเขม้แข็ง 

เช่น ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความแขง็แกร่ง ท่านคิดว่า

ตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีกลา้ท่ีมีความดุดัน และ ท่านคิดว่าตรา

สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความโลดโผน มากกว่าอาชีพในปัจจุบนั 

พนกังานบริษทัเอกชน อย่างมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 นอกจากน้ียงัพบว่าอาชีพในปัจจุบนั นกัเรียน/ 

นกัศึกษาให้ความส าคญัในดา้นบุคลิกภาพเขม้แข็ง เช่น ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศ
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เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีกลา้ท่ีมีความดุดนั และ ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใต้

เป็นตราสินคา้ท่ีมีความโลดโผน มากกว่าอาชีพในปัจจุบนั ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขายอย่างมีนัยยะทาง

สถิติท่ี 0.05 อีกดว้ย 

 

ตารางท่ี 4.76 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกีย่วกบัการรับรู้คุณค่าในกลุ่มผลติภัณฑ์ความ

งามด้านคุณค่าด้านสังคมในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอาชีพในปัจจุบันของผู้ตอบแบบสอบถาม 

โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยวิธี 

ANOVA 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับการ
รับรู้คุณค่า 

อาชีพในปัจจุบัน N Mean S.D. F Sig. 

คุณค่าด้านสังคม (Social Value) 
สินคา้ความงามของ
ประเทศเกาหลีใตท่ี้
ท่านใชท้ าใหท้่านเป็น
ท่ียอมรับในสังคมท่ี
ท่านแบ่งปันคุณค่า
เดียวกนั 

นกัเรียน/ นกัศึกษา 231 3.93 .937 2.797 .026 
ขา้ราชการ/ 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

42 3.93 .808 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

151 3.62 .986 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

35 3.77 .731 

อ่ืนๆ 15 3.93 .961 
 

จากตารางท่ี 4.76 ผลการทดสอบด้วยวิธี One way ANOVA เก่ียวกับปัจจยัการรับรู้

คุณค่าด้านคุณค่าด้านสังคม เปรียบเทียบระหว่างอาชีพในปัจจุบนัของผูต้อบแบบสอบถาม โดย

คดัเลือกเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่าอาชีพในปัจจุบนั

ท่ีแตกต่างกนัแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตท่ี้ท่านใช้ท าให้ท่าน

เป็นท่ียอมรับในสังคมท่ีท่านแบ่งปันคุณค่าเดียวกัน แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ Bonferroni 
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ตารางท่ี 4.77 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าในกลุ่มผลิตภัณฑ์

ความงามด้านคุณค่าด้านสังคมในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอาชีพในปัจจุบันของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 โดยวิธี Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกีย่วกบัการรับรู้คุณค่า I  ( อ า ชี พ ใ น
ปัจจุบัน) 

J  ( อ า ชี พ ใ น
ปัจจุบัน) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

คุณค่าด้านสังคม (Social Value) 
สินค้าความงามของประเทศ
เกาหลีใต้ท่ีท่านใช้ท าให้ท่าน
เป็นท่ียอมรับในสังคมท่ีท่าน
แบ่งปันคุณค่าเดียวกนั 

นั ก เ รี ย น / 
นกัศึกษา 

พ นั ก ง า น
บริษทัเอกชน 

.311* .015 

 

จากตารางท่ี 4.77 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

อาชีพในปัจจุบนักบัปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่าดา้นสังคมท่ีมีความเก่ียวขอ้งอย่างมีนัยยะทาง

สถิติท่ี 0.05 พบวา่อาชีพในปัจจุบนั นกัเรียน/ นกัศึกษาให้ความส าคญัในคุณค่าดา้นสังคม เช่น สินคา้

ความงามของประเทศเกาหลีใต้ท่ีท่านใช้ท าให้ท่านเป็นท่ียอมรับในสังคมท่ีท่านแบ่งปันคุณค่า

เดียวกนั มากกวา่อาชีพในปัจจุบนั พนกังานบริษทัเอกชน อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 

 

ตารางท่ี 4.78 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้าในกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ความงามในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอาชีพในปัจจุบันของผู้ตอบแบบสอบถาม โดย

คัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับความ
ผูกพนัของลูกค้า 

อาชีพในปัจจุบัน N Mean S.D. F Sig. 

นกัเรียน/ นกัศึกษา 231 3.88 .906 2.794 .026 
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ท่านใชเ้วลาตดัสินใจ
ไม่นานในการเลือกซ้ือ
สินคา้ความงามของ
ประเทศเกาหลีใต ้

ขา้ราชการ/ 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

42 3.76 .932 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

151 3.56 .998 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

35 3.63 .973 

อ่ืนๆ 15 3.67 1.113 
ท่านช่วยโตแ้ยง้แทน
ตราสินคา้ท่ีท่าน
ติดตาม เม่ือถูกกล่าวถึง
ในแง่ลบ 

นกัเรียน/ นกัศึกษา 231 3.82 .965 5.333 .000 
ขา้ราชการ/ 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

42 3.60 .964 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

151 3.39 1.155 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

35 3.23 1.087 

อ่ืนๆ 15 3.40 .986 
 

จากตารางท่ี 4.78 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัความผูกพนั

ของลูกคา้ เปรียบเทียบระหว่างอาชีพในปัจจุบนัของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกเฉพาะปัจจยัท่ี

มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่าอาชีพในปัจจุบนัท่ีแตกต่างกันแสดง

ความคิดเห็นเก่ียวกบัท่านใชเ้วลาตดัสินใจไม่นานในการเลือกซ้ือสินคา้ความงามของประเทศเกาหลี

ใต ้และ ท่านช่วยโตแ้ยง้แทนตราสินคา้ท่ีท่านติดตาม เม่ือถูกกล่าวถึงในแง่ลบ แตกต่างกนัอย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ Bonferroni 
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ตารางท่ี 4.79 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้าในกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ความงามในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอาชีพในปัจจุบันของผู้ตอบแบบสอบถาม โดย

คัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยวิธี 

Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพัน
ของลูกค้า 

I  ( อ า ชี พ ใ น
ปัจจุบัน) 

J  ( อ า ชี พ ใ น
ปัจจุบัน) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ท่านใช้เวลาตัดสินใจไม่นาน
ในการเลือกซ้ือสินคา้ความงาม
ของประเทศเกาหลีใต ้

นั ก เ รี ย น / 
นกัศึกษา 

พ นั ก ง า น
บริษทัเอกชน 

.322* .013 

ท่านช่วยโตแ้ยง้แทนตราสินคา้
ท่ีท่านติดตาม เม่ือถูกกล่าวถึง
ในแง่ลบ 

นั ก เ รี ย น / 
นกัศึกษา 

พ นั ก ง า น
บริษทัเอกชน 

.427* .001 

ธุ ร กิ จ ส่ ว น ตั ว / 
คา้ขาย 

.590* .019 

 

จากตารางท่ี 4.79 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

อาชีพในปัจจุบนักับปัจจยัความผูกพนัของลูกคา้ ท่ีมีความเก่ียวขอ้งอย่างมีนัยยะทางสถิติท่ี 0.05 

พบว่าอาชีพในปัจจุบนั นกัเรียน/ นกัศึกษาให้ความส าคญัในความผกูพนัของลูกคา้ เช่น ท่านใชเ้วลา

ตดัสินใจไม่นานในการเลือกซ้ือสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใต ้และ ท่านช่วยโตแ้ยง้แทนตรา

สินคา้ท่ีท่านติดตาม เม่ือถูกกล่าวถึงในแง่ลบ มากกว่าอาชีพในปัจจุบนั พนกังานบริษทัเอกชน อย่าง

มีนัยยะทางสถิติท่ี 0.05 นอกจากน้ียงัพบว่าอาชีพในปัจจุบนั นักเรียน/ นักศึกษาให้ความส าคญัใน

ความผูกพนัของลูกคา้ เช่น ท่านช่วยโตแ้ยง้แทนตราสินคา้ท่ีท่านติดตาม เม่ือถูกกล่าวถึงในแง่ลบ 

มากกวา่อาชีพในปัจจุบนั ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 อีกดว้ย 

 

4.9.5 รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

ในการทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือนกบัตวัแปรต่างๆในงานวิจยั จะแสดงดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.80 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง

ในกลุ่มผลติภัณฑ์ความงาม ด้านความช านาญในการใช้เปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉลีย่ต่อเดือนของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แนวคิด เกี่ ย วกับก าร
โฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง 

รายไ ด้ เฉลี่ย ต่อ
เดือน 

N Mean S.D. F Sig. 

ความช านาญ (Expertise) 
ผูโ้ฆษณาสินคา้ใช้
ทกัษะ ความรู้เฉพาะ
ดา้นในการรับรอง
สินคา้ 

ต ่ ากว่ า  1 0 ,0 0 0 
บาท 

164 3.79 .856 3.153 .003 

10,000-20,000 
บาท 

91 4.00 .882 

20 ,001-30 ,000 
บาท 

56 3.71 1.022 

30 ,001-40 ,000 
บาท 

39 3.41 .880 

40 ,001-50 ,000 
บาท 

35 3.43 .979 

50 ,001-60 ,000 
บาท 

24 3.38 .824 

60,001-100,000 
บาท 

39 3.69 .893 

100,001 บาทขึ้น
ไป 

26 3.81 .801 

ผูโ้ฆษณาสินคา้มี
ประสบการณ์และ
ทกัษะท่ีสอดคลอ้งกบั
สินคา้ท่ีใหก้ารโฆษณา 

ต ่ ากว่ า  10 ,000 
บาท 

164 3.79 .917 2.759 .008 

10 ,000-20 ,000 
บาท 

91 4.03 .875 
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20 ,001-30 ,000 
บาท 

56 3.82 1.011 

30 ,001-40 ,000 
บาท 

39 3.67 .898 

40 ,001-50 ,000 
บาท 

35 3.31 .993 

50 ,001-60 ,000 
บาท 

24 3.58 .776 

60,001-100,000 
บาท 

39 3.62 .847 

100,001 บาทขึ้น
ไป 

26 3.73 .874 

ผูโ้ฆษณาสินค ้ามีรางวลั
ส าหรับการันตีทางด้าน
ผลงาน 

ต ่ ากว่ า  10 ,000 
บาท 

164 3.87 .897 2.500 .016 

10 ,000-20 ,000 
บาท 

91 3.90 .967 

20 ,001-30 ,000 
บาท 

56 3.61 1.073 

30 ,001-40 ,000 
บาท 

39 3.67 1.009 

40 ,001-50 ,000 
บาท 

35 3.31 .963 

50 ,001-60 ,000 
บาท 

24 3.42 .881 

60,001-100,000 
บาท 

39 3.64 .843 

100,001 บาทขึ้น
ไป 

26 3.69 .838 
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จากตารางท่ี 4.80 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัการโฆษณา

โดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงด้านความช านาญ เปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบ

แบบสอบถาม โดยคดัเลือกเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

พบว่ารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัผูโ้ฆษณาสินคา้ใชท้กัษะ ความรู้

เฉพาะดา้นในการรับรองสินคา้ ผูโ้ฆษณาสินคา้มีประสบการณ์และทกัษะท่ีสอดคลอ้งกบัสินคา้ท่ีให้

การโฆษณา และ ผูโ้ฆษณาสินค้ ามีรางวลัส าหรับการันตีทางด้านผลงาน แตกต่างกันอย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ Bonferroni 

 

ตารางท่ี 4.81 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกบัการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง

ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามด้านความช านาญในการใช้เปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดย
ใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 

I  (รายได้ เฉลี่ย
ต่อเดือน) 

J (รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ความช านาญ (Expertise) 
ผูโ้ฆษณาสินคา้ใชท้กัษะ ความรู้
เฉพาะดา้นในการรับรองสินคา้ 

10,000-20,000 
บาท 

30 ,001-40 ,000 
บาท 

.590* .017 

40 ,001-50 ,000 
บาท 

.571* .038 

ผูโ้ฆษณาสินคา้มีประสบการณ์
และทกัษะท่ีสอดคลอ้งกบัสินคา้
ท่ีใหก้ารโฆษณา 

10,000-20,000 
บาท 

40 ,001-50 ,000 
บาท 

.719* .002 

ผูโ้ฆษณาสินคา้มีรางวลัส าหรับ
การั นตีทางดา้นผลงาน 

ต ่ ากว่า  10 ,000 
บาท 

40 ,001-50 ,000 
บาท 

.552* .048 

 

จากตารางท่ี 4.81 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

รายได้เฉล่ียต่อเดือนกับปัจจัยการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงด้านความช านาญ ท่ีมีความ
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เก่ียวข้องอย่างมีนัยยะทางสถิติท่ี 0.05 พบว่าผูท่ี้มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000-20,000 บาทให้

ความส าคญัในด้านความช านาญ เช่น ผูโ้ฆษณาสินคา้ใช้ทกัษะ ความรู้เฉพาะด้านในการรับรอง

สินคา้ และ ผูโ้ฆษณาสินคา้มีประสบการณ์และทกัษะท่ีสอดคลอ้งกบัสินคา้ท่ีใหก้ารโฆษณา มากกวา่

ผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001-50,000 บาท อย่างมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 นอกจากน้ียงัพบว่าผูท่ี้มี

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000-20,000 บาทใหค้วามส าคญัในดา้นความช านาญ เช่น ผูโ้ฆษณาสินคา้ใช้

ทกัษะ ความรู้เฉพาะดา้นในการรับรองสินคา้ มากกวา่ผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท 

อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 เช่นกนั สุดทา้ยน้ี ยงัพบวา่ผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต ่ากวา่ 10,000 บาท

ให้ความส าคญัในด้านความช านาญ เช่น ผูโ้ฆษณาสินคา้มีรางวลัส าหรับการันตีทางด้านผลงาน

มากกวา่ผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001-50,000 บาทอยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 อีกดว้ย 

 

ตารางท่ี 4.82 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง

ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านความคล้ายคลึงกันในการใช้เปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แนวคิด เกี่ ยวกับการ
โฆษณาโดยใช้บุคคลท่ี
มีช่ือเสียง 

รายไ ด้ เฉลี่ ย ต่ อ
เดือน 

N Mean S.D. F Sig. 

ความคล้ายคลงึกนั (Similarity) 
ผู ้ โ ฆ ษ ณ า สิ น ค้ า มี
ทัศนคติและความคิด 
คลา้ยคลึงกบัท่าน 

ต ่ า กว่ า  1 0 , 0 0 0 
บาท 

164 3.93 .887 3.354 .002 

10 ,000-20,000 
บาท 

91 3.92 .897 

20 ,001-30 ,000 
บาท 

56 3.63 .926 

30 ,001-40 ,000 
บาท 

39 3.41 1.069 

40 ,001-50 ,000 
บาท 

35 3.46 1.146 
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50 ,001-60 ,000 
บาท 

24 3.54 .833 

60,001-100,000 
บาท 

39 3.59 .938 

100,001 บาทขึ้น
ไป 

26 3.50 .812 

 

จากตารางท่ี 4.82 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัการโฆษณา

โดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความคลา้ยคลึงกนั เปรียบเทียบระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบ

แบบสอบถาม โดยคดัเลือกเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

พบว่ารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัผู ้โฆษณาสินคา้มีทศันคติและ

ความคิด คลา้ยคลึงกับท่าน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงท าการทดสอบ

ความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ Bonferroni 

 

ตารางท่ี 4.83 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกบัการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง

ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามด้านความคล้ายคลึงกันในการใช้เปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยวิธี Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดย
ใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 

I  (รายได้ เฉลี่ย
ต่อเดือน) 

J (รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ความคล้ายคลงึกนั (Similarity) 
ผูโ้ฆษณาสินค้ามีทัศนคติและ
ความคิด คลา้ยคลึงกบัท่าน 

ต ่ ากว่า  10 ,000 
บาท 

30 ,001 -40 ,000 
บาท 

.523* .047 

 

จากตารางท่ี 4.83 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัปัจจยัการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความคลา้ยคลึงกนั ท่ีมีความ

เก่ียวข้องอย่างมีนัยยะทางสถิติท่ี 0.05 พบว่าผูท่ี้มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาทให้
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ความส าคญัในดา้นความคลา้ยคลึงกนั เช่น ผูโ้ฆษณาสินคา้มีทศันคติและความคิด คลา้ยคลึงกบัท่าน 

มากกวา่ผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 

 

ตารางท่ี 4.84 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าในกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านบุคลิกภาพท่ีจริงใจในการใช้เปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แ น ว คิ ด เ กี่ ย ว กั บ
บุคลกิภาพตราสินค้า 

รายไ ด้ เฉลี่ ย ต่ อ
เดือน 

N Mean S.D. F Sig. 

ด้านบุคลกิภาพท่ีจริงใจ (Sincerity) 
ท่านคิดว่าตราสินค้า
ความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้
ท่ีมีความติดดิน 

ต ่ า กว่ า  1 0 , 0 0 0 
บาท 

164 3.74 .976 3.611 .001 

10,000-20 ,0 00 
บาท 

91 3.74 .976 

20 ,001-30 ,000 
บาท 

56 3.34 1.032 

30 ,001-40 ,000 
บาท 

39 3.08 1.036 

40 ,001-50 ,000 
บาท 

35 3.37 .877 

50 ,001-60 ,000 
บาท 

24 3.21 .977 

60,001-100,000 
บาท 

39 3.46 1.072 

100,001 บาทขึ้น
ไป 

26 3.54 .989 
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จากตารางท่ี 4.84 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยับุคลิกภาพ

ตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจ เปรียบเทียบระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม 

โดยคดัเลือกเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่ารายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใต้

เป็นตราสินคา้ท่ีมีความติดดิน แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบ

ความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ Bonferroni 

 

ตารางท่ี 4.85 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าในกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านบุคลิกภาพท่ีจริงใจในการใช้เปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตรา
สินค้า 

I  (รายได้ เฉลี่ย
ต่อเดือน) 

J (รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ด้านบุคลกิภาพท่ีจริงใจ (Sincerity) 
ท่านคิดว่าตราสินค้าความงาม
ของประเทศเกาหลีใต้เป็นตรา
สินคา้ท่ีมีความติดดิน 

30 ,001-40,000 
บาท 

ต ่ า ก ว่ า  1 0 ,000 
บาท 

-.667* .005 

10 ,000-20 , 0 0 0 
บาท 

-.659* .015 

 

จากตารางท่ี 4.85 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจ ท่ีมีความเก่ียวขอ้งอย่างมี

นัยยะทางสถิติท่ี 0.05 พบว่าผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาทให้ความส าคญัในด้าน

บุคลิกภาพท่ีจริงใจ เช่น ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความ

ติดดิน นอ้ยกวา่ผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต ่ากวา่ 10,000 บาท และ 10,000-20,000 บาท อยา่งมีนยัยะ

ทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 4.86 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าในกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านบุคลิกภาพมีความสามารถในการใช้เปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แ น ว คิ ด เ กี่ ย ว กั บ
บุคลกิภาพตราสินค้า 

รายไ ด้ เฉลี่ ย ต่ อ
เดือน 

N Mean S.D. F Sig. 

ด้านบุคลกิภาพมีความสามารถ (Competence) 
ท่านคิดว่าตราสินค้า
ความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้
ท่ี มี ค ว า ม มั่ น ใ จ ใ น
ตนเอง 

ต ่ า กว่ า  1 0 , 0 0 0 
บาท 

164 3.93 .908 3.020 .004 

10 ,000-20 ,000 
บาท 

91 4.09 .825 

20 ,001-30 ,000 
บาท 

56 4.04 .808 

30 ,001-40 ,000 
บาท 

39 4.05 .887 

40 ,001-50 ,000 
บาท 

35 3.66 .765 

50 ,001-60 ,000 
บาท 

24 3.46 .884 

60,001-100,000 
บาท 

39 3.85 .745 

100,001 บาทขึ้น
ไป 

26 3.85 .613 

 

จากตารางท่ี 4.86 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยับุคลิกภาพ

ตราสินค้าด้านบุคลิกภาพมีความสามารถ เปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบ

แบบสอบถาม โดยคดัเลือกเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

พบวา่รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของ
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ประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความมัน่ใจในตนเอง แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ Bonferroni 

 

ตารางท่ี 4.87 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าในกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านบุคลิกภาพมีความสามารถในการใช้เปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตรา
สินค้า 

I  (รายได้ เฉลี่ย
ต่อเดือน) 

J (รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ด้านบุคลกิภาพมีความสามารถ (Competence) 
ท่านคิดว่าตราสินค้าความงาม
ของประเทศเกาหลีใต้เป็นตรา
สินคา้ท่ีมีความมัน่ใจในตนเอง 

10 ,000-20,000 
บาท 

50 ,001-60 ,000 
บาท 

.630* .033 

 

จากตารางท่ี 4.87 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพมีความสามารถ ท่ีมีความเก่ียวขอ้ง

อย่างมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 พบว่าผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000-20,000 บาทให้ความส าคญัใน

ดา้นบุคลิกภาพมีความสามารถ เช่น ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตรา

สินคา้ท่ีมีความมัน่ใจในตนเอง มากกว่าผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 50,001-60,000 บาท อย่างมีนยัยะ

ทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 4.88 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าในกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านบุคลิกภาพโก้หรูมีระดับในการใช้เปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือน

ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แ น ว คิ ด เ กี่ ย ว กั บ
บุคลกิภาพตราสินค้า 

รายไ ด้ เฉลี่ ย ต่ อ
เดือน 

N Mean S.D. F Sig. 

ด้านบุคลกิภาพโก้หรูมีระดับ (Sophistication) 
ท่านคิดว่าตราสินค้า
ความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้
ท่ีมีเสน่ห์ ท่ีดึงดูดใจ 

ต ่ า กว่ า  1 0 , 0 0 0 
บาท 

164 3.99 .900 3.020 .004 

10,000-20 ,0 00 
บาท 

91 4.27 .883 

20 ,001-30 ,000 
บาท 

56 4.20 .818 

30 ,001-40 ,000 
บาท 

39 3.77 .931 

40 ,001-50 ,000 
บาท 

35 3.94 .765 

50 ,001-60 ,000 
บาท 

24 3.58 .654 

60,001-100,000 
บาท 

39 3.97 .811 

100,001 บาทขึ้น
ไป 

26 3.96 .599 

ท่านคิดว่าตราสินค้า
ความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้
ท่ีมีความดูดี 

ต ่ า กว่ า  1 0 , 0 0 0 
บาท 

164 4.05 .871 2.301 .026 

10,000-20 ,0 00 
บาท 

91 4.29 .860 
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20 ,001-30 ,000 
บาท 

56 4.18 .811 

30 ,001-40 ,000 
บาท 

39 3.97 .932 

40 ,001-50 ,000 
บาท 

35 4.06 .684 

50 ,001-60 ,000 
บาท 

24 3.58 .830 

60,001-100,000 
บาท 

39 4.03 .778 

100,001 บาทขึ้น
ไป 

26 4.00 .632 

ท่านคิดว่าตราสินค้า
ความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้
ท่ีมีความหรูหรา 

ต ่ า กว่ า  1 0 ,000 
บาท 

164 3.96 .878 2.788 .008 

10 ,000-20 ,000 
บาท 

91 4.05 .886 

20 ,001-30 ,000 
บาท 

56 3.86 .862 

30 ,001-40 ,000 
บาท 

39 3.69 .977 

40 ,001-50 ,000 
บาท 

35 3.71 .860 

50 ,001-60 ,000 
บาท 

24 3.38 .824 

60,001-100,000 
บาท 

39 3.64 .843 

100,001 บาทขึ้น
ไป 

26 3.81 .567 

ท่านคิดว่าตราสินค้า
ความงามของประเทศ

ต ่ า กว่ า  1 0 ,000 
บาท 

164 3.96 .892 3.492 .001 
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เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้
ท่ีมีความเรียบหรู 

10 ,000-20 ,000 
บาท 

91 4.20 .859 

20 ,001-30 ,000 
บาท 

56 3.91 .815 

30 ,001-40 ,000 
บาท 

39 3.72 1.050 

40 ,001-50 ,000 
บาท 

35 3.80 .677 

50 ,001-60 ,000 
บาท 

24 3.46 .779 

60,001-100,000 
บาท 

39 3.64 .778 

100,001 บาทขึ้น
ไป 

26 3.92 .560 

 

จากตารางท่ี 4.88 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยับุคลิกภาพ

ตราสินค้าด้านบุคลิกภาพโก้หรูมีระดับ เปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบ

แบบสอบถาม โดยคดัเลือกเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

พบวา่รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของ

ประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีเสน่ห์ ท่ีดึงดูดใจ  ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศ

เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความดูดี ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตรา

สินคา้ท่ีมีความหรูหรา และ ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใต้เป็นตราสินคา้ท่ีมี

ความเรียบหรู แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็น

รายคู่ดว้ยวิธีการ Bonferroni 
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ตารางท่ี 4.89 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าในกลุ่ม

ผลติภัณฑ์ความงามด้านบุคลกิภาพโก้หรูมีระดับการใช้เปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉลีย่ต่อเดือนของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตรา
สินค้า 

I  (รายได้ เฉลี่ย
ต่อเดือน) 

J (รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ด้านบุคลกิภาพโก้หรูมีระดับ (Sophistication) 
ท่านคิดว่าตราสินค้าความงาม
ของประเทศเกาหลีใต้เป็นตรา
สินคา้ท่ีมีเสน่ห์ ท่ีดึงดูดใจ 

10 ,000-20,000 
บาท 

50 ,001 -60 ,000 
บาท 

.691* .012 

ท่านคิดว่าตราสินค้าความงาม
ของประเทศเกาหลีใต้เป็นตรา
สินคา้ท่ีมีความดูดี 

10 ,000-20,000 
บาท 

50 ,001 -60 ,000 
บาท 

.702* .008 

ท่านคิดว่าตราสินค้าความงาม
ของประเทศเกาหลีใต้เป็นตรา
สินคา้ท่ีมีความหรูหรา 

10,000-20,000 
บาท 

5 0 , 0 0 1 -6 0 ,000 
บาท 

.680* .019 

ท่านคิดว่าตราสินค้าความงาม
ของประเทศเกาหลีใต้เป็นตรา
สินคา้ท่ีมีความเรียบหรู 

10 ,000-20,000 
บาท 

50 ,001 -60 ,000 
บาท 

.739* .005 

60,001-100,000 
บาท 

.557* .018 

 

จากตารางท่ี 4.89 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพโกห้รูมีระดบั ท่ีมีความเก่ียวขอ้ง

อย่างมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 พบว่ารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000-20,000 บาทให้ความส าคญัในดา้น

บุคลิกภาพโกห้รูมีระดบั เช่น ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ ป็นตราสินคา้ท่ีมี

เสน่ห์ ท่ีดึงดูดใจ ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความดูดี ท่าน

คิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความหรูหรา และ ท่านคิดว่าตรา
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สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความเรียบหรู มากกว่าผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน 50,001-60,000 บาท อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 นอกจากน้ียงัพบว่าผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

10,000-20,000 บาทให้ความส าคญัในดา้นบุคลิกภาพโกห้รูมีระดบั เช่น ท่านคิดว่าตราสินคา้ความ

งามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความเรียบหรู มากกว่าผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 60,001-

100,000 บาท อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 อีกดว้ย 

 

ตารางท่ี 4.90 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าในกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ความงาม ด้านบุคลิกภาพเข้มแข็งในการใช้เปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แ น ว คิ ด เ กี่ ย ว กั บ
บุคลกิภาพตราสินค้า 

รายไ ด้ เฉลี่ ย ต่ อ
เดือน 

N Mean S.D. F Sig. 

ด้านบุคลกิภาพเข้มแข็ง (Ruggedness) 
ท่านคิดว่าตราสินค้า
ความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้
ท่ีกลา้ท่ีมีความดุดนั 

ต ่ า กว่ า  1 0 , 0 0 0 
บาท 

164 3.79 .898 7.128 .000 

10,000-20 ,0 00 
บาท 

91 3.74 1.031 

20 ,001-30 ,000 
บาท 

56 3.07 1.126 

30 ,001-40 ,000 
บาท 

39 3.03 1.112 

40 ,001-50 ,000 
บาท 

35 3.14 1.004 

50 ,001-60 ,000 
บาท 

24 3.17 .816 

60,001-100,000 
บาท 

39 3.31 .863 
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100,001 บาทขึ้น
ไป 

26 3.31 .838 

ท่านคิดว่าตราสินค้า
ความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้
ท่ีมีความโลดโผน 

ต ่ า กว่ า  1 0 , 0 0 0 
บาท 

164 3.79 .878 7.627 .000 

10,000-20 ,0 00 
บาท 

91 3.69 1.061 

20 ,001-30 ,000 
บาท 

56 3.11 1.216 

30 ,001-40 ,000 
บาท 

39 2.87 1.056 

40 ,001-50 ,000 
บาท 

35 3.06 1.110 

50 ,001-60 ,000 
บาท 

24 3.13 1.076 

60,001-100,000 
บาท 

39 3.26 1.044 

100,001 บาทขึ้น
ไป 

26 3.15 .925 

 

จากตารางท่ี 4.90 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยับุคลิกภาพ

ตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพเขม้แข็ง เปรียบเทียบระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม 

โดยคดัเลือกเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่ารายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใต้

เป็นตราสินคา้ท่ีกลา้ท่ีมีความดุดนั และ ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตรา

สินคา้ท่ีมีความโลดโผน แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความ

แตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ Bonferroni 
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ตารางท่ี 4.91 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าในกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ความงามด้านบุคลิกภาพเข้มแข็งในการใช้เปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยวิธี Bonferroni 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตรา
สินค้า 

I  (รายได้ เฉลี่ย
ต่อเดือน) 

J (รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ด้านบุคลกิภาพเข้มแข็ง (Ruggedness) 
ท่านคิดว่าตราสินค้าความงาม
ของประเทศเกาหลีใต้เป็นตรา
สินคา้ท่ีกลา้ท่ีมีความดุดนั 

ต ่ ากว่า  10 ,000 
บาท 

20 ,001-30 ,000 
บาท 

.715* .000 

30 ,001-40 , 0 0 0 
บาท 

.761* .000 

40 ,001-50 , 0 0 0 
บาท 

.644* .011 

10,000-20,000 
บาท 

20 ,001-30 , 0 0 0 
บาท 

.665* .002 

30 ,001-40 , 0 0 0 
บาท 

.711* .004 

ท่านคิดว่าตราสินค้าความงาม
ของประเทศเกาหลีใต้เป็นตรา
สินคา้ท่ีมีความโลดโผน 

ต ่ ากว่า  10 ,000 
บาท 

20 ,001-30 ,000 
บาท 

.679* .001 

30 ,001-40 , 0 0 0 
บาท 

.915* .000 

40 ,001-50 , 0 0 0 
บาท 

.729* .004 

10,000-20,000 
บาท 

20 ,001-30 , 0 0 0 
บาท 

.585* .021 

30 ,001-40 , 0 0 0 
บาท 

.821* .001 
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จากตารางท่ี 4.91 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพเขม้แข็ง ท่ีมีความเก่ียวขอ้งอย่างมี

นัยยะทางสถิติท่ี 0.05 พบว่าผูท่ี้มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต ่ากว่า 10,000 บาทให้ความส าคญัในดา้น

บุคลิกภาพเขม้แข็ง เช่น ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีกลา้ท่ี มี

ความดุดนั และ ท่านคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความโลดโผน 

มากกวา่ผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท 30,001-40,000 บาท และ 40,001-50,000 บาท

อย่างมีนัยยะทางสถิติท่ี 0.05 นอกจากน้ียงัพบว่าผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000-20,000 บาทให้

ความส าคญัในดา้นบุคลิกภาพเขม้แข็ง เช่น ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็น

ตราสินคา้ท่ีกลา้ท่ีมีความดุดัน และ ท่านคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตรา

สินคา้ท่ีมีความโลดโผน มากกว่าผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท และ 30,001-40,000 

บาท อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 อีกเช่นกนั 

 

ตารางท่ี 4.92 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกีย่วกบัการรับรู้คุณค่าในกลุ่มผลติภัณฑ์ความ

งาม ด้านคุณค่าด้านอารมณ์ในการใช้เปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แนวคิด เกี่ ยวกับก าร
รับรู้คุณค่า 

รายไ ด้ เฉลี่ ย ต่ อ
เดือน 

N Mean S.D. F Sig. 

คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) 
สินค้าความงามของ
ป ร ะ เ ท ศ เ ก า ห ลี ใ ต้
สามารถท าให้ท่านรู้สึก
เพลิดเพลินได ้

ต ่ า กว่ า  1 0 , 0 0 0 
บาท 

164 3.73 .852 2.418 .019 

10 ,000-20,000 
บาท 

91 4.01 .796 

20 ,001-30 ,000 
บาท 

56 4.18 .716 

30 ,001-40 ,000 
บาท 

39 3.87 .978 
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40 ,001-50 ,000 
บาท 

35 3.86 .772 

50 ,001-60 ,000 
บาท 

24 3.71 .908 

60,001-100 ,000 
บาท 

39 3.72 .999 

100,001 บาทขึ้น
ไป 

26 3.81 .634 

 

จากตารางท่ี 4.92 ผลการทดสอบด้วยวิธี One way ANOVA เก่ียวกับปัจจยัการรับรู้

คุณค่าดา้นคุณค่าดา้นอารมณ์ เปรียบเทียบระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม โดย

คดัเลือกเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่ารายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือนท่ีแตกต่างกนัแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตส้ามารถท าให้

ท่านรู้สึกเพลิดเพลินได้ แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความ

แตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ Bonferroni 

 

ตารางท่ี 4.93 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกีย่วกบัการรับรู้คุณค่าในกลุ่มผลติภัณฑ์ความ

งาม ด้านคุณค่าด้านอารมณ์ในการใช้เปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แนวคิดเกีย่วกบัการรับรู้คุณค่า I  (รายได้ เฉลี่ย
ต่อเดือน) 

J (รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) 
สินค้าความงามของประเทศ
เกาหลีใตส้ามารถท าใหท้่านรู้สึก
เพลิดเพลินได ้

20 ,001-30,000 
บาท 

ต ่ า ก ว่ า  1 0 ,000 
บาท 

.447* .017 
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จากตารางท่ี 4.93 ผลการทดสอบเปรียบเทีย บรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่าดา้นอารมณ์ ท่ีมีความเก่ียวขอ้งอย่างมีนัยยะ

ทางสถิติท่ี 0.05 พบว่าผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาทให้ความส าคญัในคุณค่าดา้น

อารมณ์ เช่น สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตส้ามารถท าใหท้่านรู้สึกเพลิดเพลินได้ มากกวา่ผูท่ี้

มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต ่ากวา่ 10,000 บาท อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 

 

ตารางท่ี 4.94 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้าในกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ความงามในการใช้เปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉลีย่ต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม โดย

คัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับความ
ผูกพนัของลูกค้า 

รายไ ด้ เฉลี่ ย ต่อ
เดือน 

N Mean S.D. F Sig. 

ท่านอยากจะแบ่งปัน
เ น้ื อ ห า บ ท ค ว า ม
เ ก่ียวกับตราสินค้า ท่ี
ท่านติดตาม 

ต ่ า กว่ า  1 0 , 0 0 0 
บาท 

164 3.96 .871 3.010 .004 

10 ,000-20 ,000 
บาท 

91 3.99 .983 

20 ,001-30 ,000 
บาท 

56 3.79 .948 

30 ,001-40 ,000 
บาท 

39 3.56 1.021 

40 ,001-50 ,000 
บาท 

35 3.40 .946 

50 ,001-60 ,000 
บาท 

24 3.54 .833 

60,001-100,000 
บาท 

39 3.64 1.112 

100,001 บาทขึ้น
ไป 

26 3.62 .983 
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จากตารางท่ี 4.94 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัความผูกพนั

ของลูกคา้ เปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกเฉพาะ

ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่ารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่าง

กนัแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัท่านอยากจะแบ่งปันเน้ือหาบทความเก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีท่านติดตาม 

แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ย

วิธีการ Bonferroni 

 

ตารางท่ี 4.95 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยแนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้าในกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ความงามในการใช้เปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉลีย่ต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม โดย

คัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยวิธี ANOVA 

n=474 

แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพัน
ของลูกค้า 

I  (รายได้ เฉลี่ย
ต่อเดือน) 

J (รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ท่านอยากจะแบ่งปันเ น้ือหา
บทความเก่ียวกับตราสินค้าท่ี
ท่านติดตาม 

ต ่ ากว่า  10 ,000 
บาท 

40 ,001 -50 ,000 
บาท 

.563* .041 

 

จากตารางท่ี 4.95 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยจ าแนกตาม

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัปัจจยัความผูกพนัของลูกคา้ ท่ีมีความเก่ียวขอ้งอย่างมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 

พบว่าผูท่ี้มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต ่ากว่า 10,000 บาทให้ความส าคญัในความผูกพนัของลูกคา้ เช่น 

ท่านอยากจะแบ่งปันเน้ือหาบทความเก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีท่านติดตาม มากกว่าผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน 40,001-50,000 บาท อยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 
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4.10 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีผลต่อความผูกพันของลูกค้าเพ่ือทดสอบ

สมมติฐาน 
การวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้ท่ีมีผลต่อตวัแปรตามดา้นความผูกพนั

ของลูกคา้ลูกคา้สินคา้ความงาม โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ก าหนดระดบันัยส าคญั

ทางสถิติท่ี 0.05 

 

ตารางท่ี 4.96 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อความผูกพันของลูกค้าสินค้าความงามในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Model Summary 

Model R R-Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 

1 0.838a 0.703 0.692 0.43799 
 

ANOVAb 

Model Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig 

1 Regression 207.163 16 12.948 67.495 .000a 
Residual 87.667 457 .192 
Total 294.830 473  

 

Coefficientsa 

Model U n s t a n d a r d i z e d 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 0.274 0.134  2.044 0.042 

ความดึงดูดใจ -0.037 0.042 -0.035 -0.871 0.384 
ความไวว้างใจ -0.008 0.050 -0.008 -0.167 0.867 
ความช านาญ -0.005 0.043 -0.005 -0.118 0.906 
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ความเคารพ 0.028 0.050 0.026 0.551 0.582 
ความคลา้ยคลึงกนั 0.059 0.039 0.060 1.504 0.133 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ -0.069 0.046 -0.065 -1.510 0.132 
ดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจ 0.101 0.053 0.099 1.907 0.057 
ด้ า น บุ ค ลิ ก ภ า พ ท่ี น่ า
ต่ืนเตน้ 

-0.101 0.059 -0.094 -1.711 0.088 

ด้ า น บุ ค ลิ ก ภ า พ มี
ความสามารถ 

-0.146 0.062 -0.135 -2.367 0.018 

ด้านบุค ลิกภาพโก้หรู มี
ระดบั 

0.047 0.056 0.045 0.844 0.399 

ดา้นบุคลิกภาพเขม้แขง็ 0.200 0.040 0.232 4.989 0.000 
ก า ร บ อ ก ต่ อ ผ่ า น ท า ง
อิเลก็ทรอนิกส์ 

0.170 0.043 0.164 3.921 0.000 

คุณค่าการใชง้าน 0.061 0.052 0.056 1.181 0.238 
คุณค่าดา้นการเงิน 0.126 0.049 0.119 2.588 0.010 
คุณค่าดา้นอารมณ์ 0.122 0.051 0.118 2.395 0.017 
คุณค่าดา้นสังคม 0.387 0.048 0.392 8.109 0.000 

 

จากตาราง 4.96 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผูกพนัของลูกคา้สินคา้ความงาม 

โดยวิธีถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่าค่า R Square มีค่าเท่ากบั 0.703 หมายถึงตวัแปรตน้สามารถอธิบาย

การเปล่ียนแปลงในตวัแปรตามในดา้นของความผูกพนัของลูกคา้ได้ร้อยละ 70.30 โดยจากผลการ

วิเคราะห์ของ F มีค่าเท่ากบั 67.495 และมีค่า Sig เท่ากบั .000 แสดงว่าตวัแปรตน้อย่างน้อย 1 ตวั มี

อิทธิพลต่อตวัแปรตามอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

โดยตวัแปรตน้ท่ีมีผลมากท่ีสุด ไดแ้ก่ การรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่าดา้นสังคม รองลงมาคือ

บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพเขม้แข็ง การบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้คุณค่าดา้น

คุณค่าดา้นการเงิน การรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่าดา้นอารมณ์ และ บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพมี

ความสามารถ โดยในดา้นบุคลิกภาพมีความสามารถนั้นจะมีค่าเป็นลบ 

ทั้งน้ี ตวัแปรท่ีไม่มีผลต่อความผูกพนัของลูกคา้สินคา้ความงาม ไดแ้ก่ การโฆษณาโดย

ใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ด้านความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความช านาญ ความเคารพ และความ
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คลา้ยคลึงกนั ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ บุคลิกภาพตราสินคา้ ดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจ ดา้นบุคลิกภาพท่ี

น่าต่ืนเตน้ และ ดา้นบุคลิกภาพโกห้รูมีระดบั และ การรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่าการใชง้าน 

 

 

4.11 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตารางท่ี 4.97 ตารางแสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐาน ผ ล ก า ร ท ด ส อ บ

สมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต้ 

ดา้นความดึงดูดใจมีผลเชิงบวกต่อความผูกพนัของลูกคา้ของสินคา้
ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต้
ดา้นความไวว้างใจมีผลเชิงบวกต่อความผูกพนัของลูกคา้ของสินคา้
ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต้
ดา้นความช านาญมีผลเชิงบวกต่อความผูกพนัของลูกคา้ของสินคา้
ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 4 ปัจจัยการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต้
ดา้นความเคารพมีผลเชิงบวกต่อความผูกพนัของลูกคา้ของสินค้า
ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 5 ปัจจัยการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต้
ดา้นความคลา้ยคลึงกนัมีผลเชิงบวกต่อความผูกพนัของลูกคา้ของ
สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 6 ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลเชิงบวกต่อความผูกพนัของลูกค้า
ของสินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 7 ปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจมีผลเชิงบวกต่อ
ความผูกพนัของลูกคา้ของสินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 8 ปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้มีผลเชิงบวก
ต่ อ ค ว า ม ผู ก พัน ข อ ง ลู ก ค้ า ข อ ง สิ น ค้ า ค ว า ม ง า ม ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปฏิเสธ 
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สมมติฐานท่ี 9 ปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพมีความสามารถมีผลเชิง
บวกต่อความผูกพันของลูกค้าของ สินค้าความงามใน เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปฏิเสธ 

สมมติฐาน ท่ี  
10 

ปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพโกห้รูมีระดบัมีผลเชิงบวก
ต่อความผูกพนัลูกคา้ของสินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

ปฏิเสธ 

สมมติฐาน ท่ี  
11 

ปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพเขม้แข็งมีผลเชิงบวกต่อ
ความผูกพนัของลูกคา้ของสินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

ยอมรับ 

สมมติฐาน ท่ี  
12 

ปัจจัยการบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์มีผลเชิงบวกต่อความ
ผูกพนัของลูกคา้ของสินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

ยอมรับ 

สมมติฐาน ท่ี  
13 

ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าการใช้งานมีผลเชิงบวกต่อความ
ผูกพนัของลูกคา้ของสินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

ปฏิเสธ 

สมมติฐาน ท่ี  
14 

ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าด้านการเงินมีผลเชิงบวกต่อความ
ผูกพนัของลูกคา้ของสินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

ยอมรับ 

สมมติฐาน ท่ี  
15 

ปัจจัยการรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่าด้านอารมณ์มีผลเชิงบวกต่อความ
ผูกพนัของลูกคา้ของสินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

ยอมรับ 

สมมติฐาน ท่ี  
16 

ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าด้านสังคมมีผลเชิงบวกต่อความ
ผูกพนัของลูกคา้ของสินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

ยอมรับ 
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บทที่ 5  

อภิปรายผลการศึกษา สรุปผลการศึกษา และข้อเสนอแนะ 
 

 

จากการวิจยัในหวัขอ้เร่ือง “การศึกษาการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงของประเทศ
เกาหลีใตท่ี้มีผลต่อความผูกพนัของลูกคา้สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” 
โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใตท่ี้ส่งผลต่อ
ความผกูพนัของลูกคา้สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพือ่ศึกษาถึงปัจจยัดา้น
อ่ืนๆท่ีส่งผลต่อความผูกพนัของลูกคา้สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 
เพื่อศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลสูงสุดท่ีส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้าสินค้าความงามในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยปัจจัย ท่ีศึกษา ประกอบด้วย การโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ การบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ และ การรับรู้คุณค่า ท่ีส่งผลต่อ
ความผูกพนัของลูกคา้สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อเป็นแนวทางใน
การเลือกใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใตส้ าหรับตราสินคา้ต่างๆ ในการท าโฆษณา เพื่อให้
ทราบถึงพฤติกรรมความผูกพนัของลูกคา้ รวมถึงอิทธิพลของบุคคลมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต้
ท่ีส่งผลต่อความผูกพนัของลูกคา้ รวมทั้งยงั สามารถน าผลการศึกษาไปปรับใชเ้ป็นแนวทางในการ
วางแผนการตลาดเพื่อช่วยในการกระตุน้ยอดความผกูพนัและการขายของสินคา้ได ้

โดยผูว้ิจยัไดท้ าการเก็บขอ้มูลผา่นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) โดย
ใช ้Google Form ในการเก็บผลส ารวจจากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 474 คน ท่ีผ่านการคดักรองทั้งหมด 
จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 762 คน โดยการน าเสนอผลการศึกษาจะน าเสนอตามล าดบั
ดงัต่อไปน้ี 

5.1 อภิปรายผลการศึกษา 
5.2 สรุปผลการศึกษา 
5.3 ขอ้เสนอแนะจากการวิจยั 
5.4 ขอ้เสนอแนะจากการวิจยัคร้ังต่อไป 
5.5 ขอ้จ ากดัของการวิจยั 
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5.1 อภิปรายผลการศึกษา 
จากผลการวิจัยในหัวข้อเร่ือง “การศึกษาการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงของ

ประเทศเกาหลีใต้ท่ีมีผลต่อความผูกพนัของลูกค้าสินค้าความงามในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล” เม่ือพิจารณาจากผลการวิจยั กรอบแนวคิดในการศึกษา และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ท่ีใชเ้พื่อ

อา้งอิงส าหรับการวิจยัคร้ังน้ี สามารถท าการอภิปรายผลการศึกษาไดด้งัน้ี 

 

5.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยความผูกพันของลูกค้าเปรียบเทียบกับข้อมูลด้าน

ประชากรศาสตร์ 

จากผลการศึกษาการเปรียบเทียบประชากรศาสตร์ต่อความผกูพนัของลูกคา้สินคา้ความ

งาม สามารถจ าแนกออกมาไดด้งัน้ี 

5.1.1.1 ความสัมพนัธ์ปัจจยัทางดา้นเพศ  

ผูว้ิจยัพบว่าความแตกต่างดา้นเพศไม่ไดส่้งผลต่อความผูกพนัของลูกคา้

สินคา้ความงาม ซ่ึงจะสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธญัวรรณ จรัสสิริภกัดี และคณะ (2562) ซ่ึงไม่พบ

ความแตกต่างของปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศท่ีแตกต่างกนัต่อความผูกพนัของลูกคา้กลุ่มธุรกิจ

ร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะขดัแยง้กบังานวิจยัของ มยรุา อรุณเรืองศิริเลิศ (2560) ท่ีได้

ระบุไวว้่า เพศท่ีแตกต่างกันมีความสัมพนัธ์กับความผูกพันในต ราสินค้ารถยนต์ของผูบ้ริโภค

แตกต่างกนั นอกจากน้ี ยงัขดัแยง้กบัผลวิจยัของ ปฏิพรรณ ยติุธรรมสถิต (2564) ซ่ึงพบวา่ผูเ้ขา้ร่วมอี

เวนตเ์สมือนจริงท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนัจะมีความผกูพนัท่ีแตกต่างกนั อีกดว้ย  

5.1.1.2 ความสัมพนัธ์ปัจจยัทางดา้นอายุ 

ผูว้ิจยัได้คน้พบว่าความแตกต่างในด้านอายุมีการส่งผลต่อความผูกพนั

ของลูกคา้สินคา้ความงาม โดยสอดคลอ้งกบัผลวิจยัของ ปฏิพรรณ ยุติธรรมสถิต (2564) ซ่ึงระบุว่า

ผูเ้ข้าร่วมอีเวนต์เสมือนจริงท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกันจะมีความผูกพันท่ีแตกต่างกัน นอกจากน้ียงั

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธัญวรรณ จรัสสิริภกัดี และคณะ (2562) ท่ีพบว่าปัจจยัประชากรศาสตร์

ดา้นอายุมีผลต่อความผูกพนัของลูกคา้กลุ่มธุรกิจร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั แต่

ไม่เป็นไปในทิศทางเดียวกบั งานวิจยัของ มยุรา อรุณเรืองศิริเลิศ (2560) ท่ีไดก้ล่าวไวว้่า ไม่ว่าอายุ

เท่าใด ก็ใหค้วามส าคญักบัเร่ืองความผกูพนัในตราสินคา้รถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 
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5.1.1.3 ความสัมพนัธ์ปัจจยัทางดา้นระดบัการศึกษา 

ในวิจยัน้ี พบว่าความแตกต่างด้านระดับการศึกษามีผลต่อความผูกพนั

ของลูกคา้สินคา้ความงาม จึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ปฏิพรรณ ยุติธรรมสถิต (2564) ท่ีพบว่า

ผู ้เข้าร่วมอีเวนต์เสมือนจริงท่ีมีระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันจะมีความผูกพันท่ีแตกต่างกัน 

นอกจากน้ียงัสอดคล้องกับงานวิจัยของ รุ่งเรือง ก่ิงกระโทก และคณะ (2563) ท่ีระบุว่าระดับ

การศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีความผูกพนัของกลุ่มลูกคา้ธุรกิจธนาคารในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง

กนั แต่ขดัแยง้กบัผลวิจยัของ มยุรา อรุณเรืองศิริเลิศ (2560) ท่ีไม่พบความสัมพนัธ์ท่ีแตกต่างกนักบั

ความผกูพนัในตราสินคา้รถยนตใ์นระดบัการศึกษาท่ีไม่เหมือนกนั 

5.1.1.4 ความสัมพนัธ์ปัจจยัทางดา้นอาชีพในปัจจุบนั 

จากวิจัยน้ี พบว่าความแตกต่างในด้านอาชีพในปัจจุบันมีผลต่อความ

ผูกพนัของลูกคา้สินคา้ความงาม ซ่ึงสอดคลอ้งไปกบัผลวิจยัของ ปฏิพรรณ ยุติธรรมสถิต (2564) ท่ี

พบว่าผูเ้ข้าร่วมอีเวนต์เสมือนจริงท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกันจะมีความผูกพนัท่ีแตกต่างกัน แต่ไม่

สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ มยุรา อรุณเรืองศิริเลิศ (2560) ซ่ึงคน้พบว่า ไม่ว่าผูบ้ริโภคจะมีอาชีพ

แตกต่างกนั แต่ก็ไม่มีความแตกต่างในเร่ืองความผกูพนัต่อตราสินคา้รถยนต ์นอกจากน้ียงัขดัแยง้กบั

งานวิจัยของ ธัญวรรณ จรัสสิริภักดี และคณะ (2562) ซ่ึงไม่พบความแตกต่างของปัจจัย

ประชากรศาสตร์ด้านอาชีพท่ีแตกต่างกันต่อความผูกพนัของลูกค้ากลุ่มธุรกิจร้านกาแฟในเขต

กรุงเทพมหานคร 

5.1.1.5 ความสัมพนัธ์ปัจจยัทางดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ในงานวิจยัฉบบัน้ี พบว่าความแตกต่างดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีผลต่อ

ความผกูพนัของลูกคา้สินคา้ความงาม ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธญัวรรณ จรัสสิริภกัดี และคณะ 

(2562) ท่ีพบว่าปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายไดท่ี้แตกต่างกนัมีผลต่อความผูกพนัของลูกคา้กลุ่ม

ธุรกิจร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั นอกจากน้ียงัเป็นไปในทิศทางเดียวกบั งานวิจยั

ของ ปฏิพรรณ ยติุธรรมสถิต (2564) ท่ีระบุวา่ผูเ้ขา้ร่วมอีเวนต์เสมือนจริงท่ีมีรายไดท่ี้แตกต่างกนัจะมี

ความผูกพนัท่ีแตกต่างกนั โดยจะขดัแยง้กบัผลวิจยัของ มยุรา อรุณเรืองศิริเลิศ (2560) ซ่ึงคน้พบว่า 

รายไดต้่อเดือนท่ีแตกต่างกนัใหค้วามส าคญักบัเร่ืองความผกูพนัในตราสินคา้รถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 
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5.1.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความผูกพนัของลูกค้าสินค้าความงาม 

จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจยัทางดา้นการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
โดยมีการจ าแนกออกแต่ละดา้นออกมา 5 ดา้น ตาม TEARS Model ของ Shimp (2003; 2010) ใน
งานวิจยัของ Hennayake (2017) ไดด้งัน้ี ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญ 
ดา้นความเคารพ และดา้นความคลา้ยคลึงกนั พบว่าไม่มีปัจจยัท่ีส่งอิทธิพลต่อความผูกพนัของลูกคา้
สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เม่ือเปรียบเทียบกบังานวิจยัของ พิชชาวีร์ บุญ
รอด (2565) ท่ีไดศึ้กษาทศันคติของผูบ้ริโภคในการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีผลต่อความผกูพนัในตรา
สินคา้ประเภทสายการบิน นั้น โดยเปรียบเทียบทั้ง 5 ดา้นแลว้ พบว่าดา้นความช านาญ และ ดา้น
ความดึงดูดใจ ไม่พบอิทธิพลเชิงบวกต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ ซ่ึงผลจะเป็นไปในทิศทางเดียวกบั
ผลวิจยัฉบบัน้ี ในทางกลบักนั งานวิจยัดงักล่าวไดมี้ผลขดัแยง้กบัวิจยัฉบบัน้ีในเร่ืองปัจจยั ดา้นความ
ไวว้างใจ ดา้นความเคารพ และดา้นความคลา้ยคลึงกนั เน่ืองจากพบว่า ทั้ง 3 ดา้นน้ีมีผลเชิงบวกต่อ
ทศันคติต่อตราสินคา้ ความเช่ือใจตราสินคา้ ซ่ึงส่งผลเชิงบวกต่อความผกูพนัตราสินคา้ 

ทั้งน้ี ผลการทดสอบไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Hu (2021) ซ่ึงไดศึ้กษาอะไรคือส่ิงท่ี
ส าคญัต่อความผูกพนัของลูกคา้ในแพลตฟอร์มการคา้ออนไลน์ผ่านการสตรีมสด (ผลกระทบของผู ้
สตรีมสดท่ีเป็นบุคคลมีช่ือเสียงท่ีมีผลและการสนบัสนุนทางสังคม) โดยจ าแนกออกเป็น 2 ดา้นคือ 
ความน่าเช่ือถือของผูส้ตรีมสด ท่ีแยกย่อยเป็น ความไวว้างใจ (Trustworthiness) ความช านาญ 
(Expertise) และความดึงดูดใจ (Attractiveness) และ ความน่าสนใจของผูส้ตรีมสด ซ่ึงแยกย่อย
ออกเป็น ความคลา้ยคลึงกนั (Similarity) ความคุน้เคย (Familiarity) และ ความชอบ (Likeability) 
โดยพบผลลพัธ์ท่ีแสดงให้เห็นว่าความน่าเช่ือถือของผูส้ตรีมสดและความน่าสนใจของผูส้ตรีมสดมี
ความสัมพนัธ์ในทิศทางบวกกบัความผกูพนัของลูกคา้ 

ในการศึกษาน้ี ยงัมีผลท่ีไม่สอดคลอ้งกบัผลวิจยัของ Qiu และคณะ (2021) ท่ีไดร้ะบุวา่ 
ลกัษณะของบุคคลมีช่ือเสียงทั้ง 3 ดา้น ซ่ึงประกอบไปดว้ย ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความไวว้างใจ 
และ ดา้นความช านาญ ส่งผลในเชิงบวกต่อความไวว้างใจของลูกคา้ซ่ึงส่งผลต่อความผูกพนัของ
ลูกคา้อุตสาหกรรมการท่องเท่ียว และ อุตสาหกรรมท่ีเก่ียวกบังานบริการ 

ผลของวิจยัฉบบัน้ียงัขดัแยง้กบังานวิจยัของ Jabbar และคณะ (2023) ซ่ึงไดศึ้กษาการ
โฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงและความผูกพนัของผูบ้ริโภคในแบรนด์แฟชั่น พบว่ากลยุทธ์
โฆษณาดว้ยการใชบุ้คคลมีช่ือเสียงโฆษณาสินคา้ช่วยเสริมความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคอีก
ดว้ย  
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นอกจากน้ี ยงัพบว่างานวิจยัฉบบัน้ีขดัแยง้กบั Syalsabila และ Hermina (2023) ท่ีได้
ศึกษาว่าการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีผลบวกต่อความผูกพนัของลูกคา้ผลิตภณัฑ์อาหาร
และแฟชัน่ 

ในการศึกษาน้ี ผูวิ้จยัคน้พบว่าปัจจยัทางด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อ

ความผูกพนัของลูกคา้สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยั

ของ Ögel (2021) ท่ีระบุไว้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นส่ิงส าคัญท่ีส าคัญในการเสริมสร้าง

พฤติกรรมความผูกพนัของลูกคา้ และความผูกพนัต่อตราสินคา้ประเภทตราสินคา้สีเขียว นอกจากน้ี 

ยงัไดข้ดัแยง้กบังานวิจยัของ Ali (2023) ท่ีไดอ้า้งไวว้า่ วา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของบริษทัท่ีมีงานเป็น

ลกัษณะโครงการ อาจส่งผลโดยตรงต่อการบรรลุผลของความผูกพนัของลูกคา้ในโครงการและ

ความส าเร็จของโครงการได ้และยงัมีความขดัแยง้กบังานวิจยัของ นิสิตา ถ่ินท่าเรือ (2563) ท่ีไดร้ะบุ

ว่า การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ประเภทแอปพลิเคชนั Food Delivery ท่ีดีก็สามารถส่งผลให้เกิด

ความผกูพนัลูกคา้ 

จากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ปัจจยัทางดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความ

ผูกพนัของลูกค้าสินค้าความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยู่สองด้าน คือ ปัจจัย

บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพมีความสามารถ และ ปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพ

เข้มแข็ง โดยพบอิทธิพลเชิงลบในด้านบุคลิกภาพมีความสามารถ ในทางตรงกันข้าม ปัจจัย

บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจ ปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้ 

และ ปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพโกห้รูมีระดบั ไม่พบอิทธิพลต่อความผกูพนัของลูกคา้

สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงจะขดัแยง้กบังานวิจยัของ Peco-Torres 

และคณะ (2021) ท่ีไดศึ้กษาบุคลิกภาพตราสินคา้ทั้ง 5 ดา้นน้ีเช่นกนั โดยพบว่าบุคลิกภาพตราสินคา้

มีผลบวกต่อตราสินคา้ของลูกคา้ในดา้นการท่องเท่ียวทางวฒันธรรมผา่นส่ือสังคม  

ทั้ งน้ี เม่ือจ าแนกผลของวิจัยของการศึกษาน้ีในแต่ละด้าน ผู ้วิจัยค้นพบว่าปัจจัย

บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจ ไม่มีอิทธิพลต่อความผูกพนัของลูกคา้สินคา้ความงาม

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงขัดแยง้กับงานวิจัยของ Cruz และ Lee (2014) ท่ีพบ

อิทธิพลเชิงลบของบุคลิกภาพท่ีจริงใจท่ีส่งผลต่อความผูกพนักับชุมชนออนไลน์ นอกจากน้ียงั 

ขัดแย้งกับผลท่ี อรรค อินทร์ประสิทธ์ิ  (2559) ได้อ้างไว้ในงานวิจัยว่า บุคลิกภาพจริงใจ มี

ความสัมพนัธ์ในทิศทางบวกกบัระดบัความผกูพนัต่อตราสินคา้ประเภทรองเทา้ 
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ผูว้ิจัยพบว่าปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ด้านบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเต้น ไม่มีอิทธิพลต่อ

ความผูกพนัของลูกคา้สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลท่ี 

อรรค อินทร์ประสิทธ์ิ (2559) ไดอ้า้งไวใ้นงานวิจยัว่า บุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้ไม่มีความสัมพนัธ์กบั

ระดับความผูกพนัต่อตราสินคา้ประเภทรองเทา้ แต่ผลได้ขดัแยง้กับงานวิจยัของ Cruz และ Lee 

(2014) ท่ีพบอิทธิพลเชิงลบของบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้ท่ีส่งผลต่อความผกูพนักบัชุมชนออนไลน์ 

ผูว้ิจยัคน้พบว่าปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพมีความสามารถ มีอิทธิพลเชิง

ลบกบัความผูกพนัของลูกคา้สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงอาจมีสาเหตุ

มาจากการท่ีลูกคา้มองวา่สินคา้ความงามอยูสู่งกว่าบุคคล ประสบความส าเร็จ มีฐานลูกคา้ประจ าแลว้ 

จึงไม่ตอ้งการการสนบัสนุนเพิ่มเติมจากกลุ่มแฟนคลบัอีก ท าให้เกิดอิทธิพลในเชิงลบ โดยผลวิจยัน้ี

ไดส้อดคลอ้งกบัผลวิจยัของ อรรค อินทร์ประสิทธ์ิ (2559) ท่ีพบวา่ ลูกคา้ท่ีรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้

แบบมีความสามารถ มีความสัมพนัธ์เชิงลบกบัความผูกพนัต่อตราสินคา้ประเภทรองเทา้ โดย อรรค 

อินทร์ประสิทธ์ิ (2559) ไดร้ะบุว่า ลูกคา้ท่ีรับรู้บุคลิกภาพต  ราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพมีความสามารถ 

อาจมองตราสินค้าประเภทรองเท้าว่า เป็นตราสินค้าท่ีอยู่ในระดับสูง เม่ือเปรียบเทียบกับ

ความสัมพนัธ์มนุษยค์ือเป็นบุคคลท่ีอยูใ่นระดบัสังคมท่ีสูงกวา่ จึงท าใหเ้กิดความสัมพนัธ์ลบต่อความ

ผูกพนัต่อตราสินคา้ แต่จะขดัแยง้กบังานวิจยัของ Cruz และ Lee (2014) ท่ีพบอิทธิพลเชิงบวกของ

บุคลิกภาพมีความสามารถท่ีส่งผลต่อความผกูพนักบัชุมชนออนไลน์  

ผูว้ิจยัพบว่าปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ด้านบุคลิกภาพโก้หรูมีระดบั ไม่มีอิทธิพลต่อ

ความผูกพนัของลูกค้าสินค้าความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงสอดคล้องกับ

งานวิจยัของ Cruz และ Lee (2014) ท่ีไม่พบอิทธิพลของบุคลิกภาพโกห้รูมีระดบัท่ีส่งผลต่อความ

ผูกพนักบัชุมชนออนไลน์ นอกจากน้ียงั สอดคลอ้งกบัผลท่ี อรรค อินทร์ประสิทธ์ิ (2559) ไดอ้า้งไว้

ในงานวิจยัวา่ บุคลิกภาพโกห้รูมีระดบัไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความผกูพนัต่อตราสินคา้ประเภท

รองเทา้ 

ผูว้ิจยัคน้พบวา่ปัจจยับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพเขม้แขง็ มีอิทธิพลในทางบวก

ต่อความผูกพนัของลูกคา้สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยอาจมีสาเหตุมา

จากภาพลกัษณ์ของวงการศิลปินชายของประเทศเกาหลีใต ้ท่ีมกัแสดงคอนเสป ท่าเตน้ หรือเพลง

ออกมาในรูปแบบแขง็แกร่ง เท่ ดุดนั นอกจากน้ี ทางประเทศเกาหลีใตเ้องก็ท าส่ือประเภทภาพยนตร์

และละครแนวแอคชัน่ค่อนขา้งเยอะ จึงอาจสร้างภาพลกัษณ์ดา้นบุคลิภาพท่ีแข็งแกร่งขึ้นมาได ้ซ่ึงมี

ผลไปในทางเดียวกับงานวิจัยของ Cruz และ Lee (2014) ท่ีพบอิทธิพลเชิงบวกของบุคลิกภาพ
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เขม้แข็งท่ีส่งผลต่อความผูกพนักบัชุมชนออนไลน์ แต่ขดัแยง้กบัผลท่ี อรรค อินทร์ประสิทธ์ิ (2559) 

ไดก้ล่าวไวใ้นงานวิจยัว่าบุคลิกภาพเขม้แข็งไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความผูกพนัต่อต ราสินคา้

ประเภทรองเทา้ 

ในการวิจยัน้ี ผูวิ้จยัพบว่าปัจจยัทางดา้นการบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพล

เชิงบวกต่อความผูกพนัของลูกค้าสินค้าความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงจะ

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Mohammad และคณะ (2021) ท่ียืนยนัผลกระทบท่ีเป็นบวกโดยตรงของ

การบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อทศันคติของผูบ้ริโภคสินค้าประเภทเส้ือผา้มือสอง ความ

ผูกพนัและการบริโภคอย่างมีสติ รวมถึง ยงัมีผลในทิศทางเดียวกับ งานวิจยัของ Srivastava และ 

Sivaramakrishnan (2021) ท่ีพบว่าการบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์มีผลกระทบท่ีมีนยัส าคญัและ

เชิงบวกต่อความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ทั้งในหมวดผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งคน้หาและผลิตภณัฑ์

ท่ีไดส้ัมผสั นอกจากน้ี งานวิจยัฉบบัน้ียงัพบผลท่ีสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Castano และ Escandon-

Barbosa (2022) ท่ีไดศึ้กษาความน่าเช่ือถือของการบอกต่อและความน่าเช่ือถือของการบอกต่อผ่าน

ทางอิเล็กทรอนิกส์ และผลลพัธ์ท่ีเกิดจากความผูกพนัของลูกคา้ พบว่าความน่าเช่ือถือของการบอก

ต่อและความน่าเช่ือถือของการบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์มีผลกระทบท่ีส าคญัต่อความผูกพนั

ของลูกคา้ในธุรกิจท่องเท่ียว 

ในการศึกษาผลวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ในดา้นปัจจยัการรับรู้คุณค่าอิทธิพลต่อความผกูพนัของ

ลูกคา้สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าด้าน

คุณค่าดา้นการเงิน การรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่าดา้นอารมณ์ และ การรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่าดา้นสังคม มี

อิทธิพลในทางบวกต่อความผูกพนัของลูกคา้สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ในทางตรงกนัขา้ม ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่าการใชง้านไม่มีอิทธิพลต่อความผูกพนัของลูกคา้

สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเม่ือเปรียบเทียบกบังานวิจยัของ Yu และ 

Zheng (2022) ท่ีไดท้ าการศึกษาปัจจยัทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ คุณค่าดา้นการเงิน คุณค่าการใชง้าน ค่านิยม

ส่วนบุคคล และคุณค่าดา้นสังคม พบว่าผลวิจยัของคุณค่าดา้นการเงิน และ คุณค่าดา้นสังค มมีความ

สอดคลอ้งกับงานวิจยัดังกล่าว ซ่ึงพบอิทธิพลเชิงบวกของการรับรู้คุณค่าคุณค่าด้านการเงิน และ 

คุณค่าดา้นสังคม ต่อความผูกพนัของลูกคา้สินคา้ประเภทลกัชวัรี (Luxury Goods) ในทางกลบักนั 

งานวิจยัดงักล่าวไดมี้ผลขดัแยง้กบัวิจยัฉบบัน้ีในเร่ืองปัจจยัดา้นคุณค่าการใชง้าน โดย Yu และ Zheng 

(2022) ท่ีได้ระบุถึงอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าด้านการใช้งานต่อความผูกพันของลูกค้าสินค้า

ประเภทลกัชวัรี 
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งานวิจยัฉบบัน้ี ยงัมีผลท่ีไปในทิศทางเดียวกับ ผลจากงานวิจยัของ อรินทร์ อินทร์แจง้ 

(2560) ซ่ึงไดร้ะบุว่าคุณค่าดา้นราคา และ คุณค่าดา้นอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกกบัความผูกพนัของ

ลูกคา้ร้านกาแฟ 

งานวิจัยฉบับน้ีมีความสอดคล้องกับ ชุติพร แสงภู่ (2565) ท่ีได้ศึกษาอิทธิพลของ

ภาพลกัษณ์ การรับรู้คุณค่า การสนับสนุนทางสังคมท่ีมีผลต่อความผูกพนัของลูกคา้ ส่งผลให้เกิด

ความไวว้างใจต่อแบรนด์ และ พฤติกรรมการบอกต่อสินคา้ แบรนด์ Xiaomi (เสียวหม่ี) ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงพบว่าปัจจัยดา้นคุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ (Customer Perceived Value) เป็นปัจจยัท่ีมี

การส่งอิทธิพลต่อความผกูพนัของลูกคา้มากท่ีสุด 

นอกจากน้ี งานวิจยัฉบบัน้ียงัมีผลเป็นไปในทิศทางเดียวกนักบั งานวิจยัของ Xie และ

คณะ (2021) ท่ีไดศึ้กษาการท่องเท่ียวเพื่อสุขภาพโดยพบว่า คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ท่ีสูงขึ้นจะกระตุน้การ

ด าเนินการตามพฤติกรรมท่ีเป็นประโยชน์ต่อองคก์ร เช่น ความผูกพนัของลูกคา้ธุรกิจท่องเท่ียวเพื่อ

สุขภาพ จึงสามารถกล่าวไดว้า่ คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผกูพนัของลูกคา้ 

 

 

5.2 สรุปผลการศึกษา 
จากการศึกษาเร่ือง “การศึกษาการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลี

ใตท่ี้มีผลต่อความผูกพนัของลูกคา้สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” สามารถ

สรุปผลการศึกษาไดด้งัน้ี 

 

5.2.1 สรุปผลประชากรศาสตร์ 

จากผลการศึกษาขอ้มูลประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบั

การศึกษา อาชีพในปัจจุบนั และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 474 คน ส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 387 คน คิดเป็นร้อยละ 81.60 ส าหรับช่วงอายุนั้น ส่วนใหญ่จะอยู่ท่ี 18-25 

ปี จ านวน 246 คน คิดเป็นร้อยล ะ 51.90 ระดบัการศึกษาอยู่ท่ีปริญญาตรี จ านวน 329 คน ระดบั คิด

เป็นร้อยละ 69.40 ส าหรับอาชีพในปัจจุบนัเป็นนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 

48.70 และส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ีต ่ากว่า 10,000 บาท จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 

34.60 
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5.2.2 สรุปผลพฤติกรรมความผูกพนัในผลติภัณฑ์ความงามและความช่ืนชอบต่อบุคคล

มีช่ือเสียงของประเทศเกาหลใีต้ 

จากการศึกษาพฤติกรรมความผูกพนัในสินคา้ความงามและความช่ืนชอบต่อบุคคลมี

ช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใตข้องผูต้อบแบบสอบถาม ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 474 คน โดย

ส่วนใหญ่มีความถี่ในการติดตามข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ความงาม 1-3 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 240 คน 

คิดเป็นร้อยละ 50.60 ส่วนใหญ่เคยซ้ือผลิตภณัฑใ์นกลุ่มความงามประเภทผลิตภณัฑ์ดูแลผิว (สกิน

แคร์) จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 45.60 ราคาของสินคา้ความงามท่ีผูต้อบแบบสอบส่วนใหญ่ถาม

มองว่าเหมาะสมในการใชจ่้ายต่อคร้ังอยู่ท่ี นอ้ยกว่า 1, 000 บาทต่อคร้ัง จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อย

ละ 53.60 ช่องทางท่ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกติดตามข่าวสารสินคา้ความงาม คือช่องทาง

ส่ือสังคม (Social Media) เช่น Facebook Instagram X จ านวน 360 คน คิดเป็นร้อยละ 75.90 ส าหรับ

ประเภทของบุคคลมีช่ือเสียงประเทศเกาหลีใตท่ี้ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช่ืนชอบ คือ ทั้งศิลปิน

และนกัแสดง โดยมีผูต้อบ 261 คน คิดเป็นร้อยละ 55.10 โดยศิลปินท่ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

ช่ืนชอบคือ Blackpink มีผูต้อบจ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 35.90 ซ่ึงเหตุผลท่ีผูต้อบแบบสอบถาม

โดยส่วนใหญ่ช่ืนชอบบุคคลมีช่ือเสียงประเทศเกาหลีใตม้ากท่ีสุด ได้แก่ หน้าตา บุคลิกภาพ และ

ภาพลกัษณ์ของบุคคลมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต ้จ านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 50.40 และส่วน

ใหญ่ ความบ่อยของการร่วมกิจกรรมกบัทางตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ความงามของเกาหลีใตจ้ะอยูท่ี่ นอ้ย

กวา่ 1 คร้ังต่อเดือน จ านวน 349 คน คิดเป็นร้อยละ 73.60 

 

5.2.3 สรุปผลด้านแนวคิดเกีย่วกบัความผูกพนัลูกค้าสินค้าความงาม 

จากผลการศึกษาขอ้มูลดา้นแนวคิดเก่ียวกับความผูกพนัลูกคา้สินคา้ความงามในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยปัจจยัแต่ละดา้นถูกเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี การโฆษณา

โดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความดึงดูดใจ การโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความไวว้างใจ 

การโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความเคารพ การบอกต่อผ่านทางอิเลก็ทรอนิกส์ บุคลิกภาพ

ตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้ การรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่าการใชง้าน บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้น

บุคลิกภาพโกห้รูมีระดับ บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพมีความสามารถ การรับรู้คุณค่าด้าน

คุณค่าดา้นการเงิน การรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่าดา้นอารมณ์ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ การรับรู้คุณค่าดา้น

คุณค่าดา้นสังคม ความผูกพนัของลูกคา้ บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจ การโฆษณา
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โดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความช านาญ การโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความคลา้ยคลึง

กนั บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพเขม้แขง็ อยูใ่นระดบัการแปลผล เห็นดว้ยมาก 

ในดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง ภาพรวมผูต้อบแบบสอบถาม เห็นดว้ยมาก 

มีความคิดเห็นในดา้นความดึงดูดใจเม่ือผูโ้ฆษณาสินคา้มีบุคลิกภาพท่ีดี สง่างาม มีความคิดเห็นใน

ดา้นความไวว้างใจเม่ือผูโ้ฆษณาสินคา้มีภาพลกัษณ์ท่ีน่าเช่ือถือ มีความคิดเห็นในดา้นความช านาญ

เม่ือผูโ้ฆษณาสินค้ามีความเป็นมืออาชีพในการท างาน มีความคิดเห็นในด้านความเคารพเม่ือผู ้

โฆษณาสินคา้ใชก้ารส่ือสารในการใชกิ้ริยาท่าทางมัน่ใจ สง่างาม และยงัมีความคิดเห็นในดา้นความ

คล้ายคลึงกันเม่ือผู ้โฆษณาสินค้าได้ใช้หรือน าเสนอสินค้าผลิตภัณฑ์ท่ีคล้ายคลึงกับผู ้ตอบ

แบบสอบถาม 

ในดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ภาพรวมผูต้อบแบบสอบถาม เห็นดว้ยมาก มีความคิดเห็น

เม่ือเปรียบเทียบสินคา้กบัตราสินคา้อ่ืนแลว้พบวา่สินคา้ท่ีใชมี้คุณภาพสูงกวา่ 

ในดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ ภาพรวมผูต้อบแบบสอบถาม เห็นดว้ยมาก มีความคิดเห็น

ในดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจ เม่ือผูต้อบแบบสอบถามคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใต้

เป็นประโยชน์ มีความคิดเห็นในดา้นบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้ เม่ือผูต้อบแบบสอบถามคิดว่าตราสินคา้

ความงามของประเทศเกาหลีใต้เป็นตราสินคา้ท่ีมีความทนัสมยั มีความคิดเห็นในดา้นบุคลิกภาพมี

ความสามารถ เม่ือผูต้อบแบบสอบถามคิดวา่ตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้

ท่ีเช่ือถือได้ และประสบความส าเร็จ มีความคิดเห็นในด้านบุคลิกภาพโก้หรูมีระดับ เม่ือผูต้อบ

แบบสอบถามคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความดูดี มีความ

คิดเห็นในดา้นบุคลิกภาพเขม้แข็ง เม่ือผูต้อบแบบสอบถามคิดว่าตราสินคา้ความงามของประเทศ

เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความแขง็แกร่ง 

ในดา้นการบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ภาพรวมผูต้อบแบบสอบถาม เห็นดว้ยมาก 

มีความคิดเห็นเม่ือผูต้อบแบบสอบถามอ่านขอ้ความรีวิวก่อนเลือกซ้ือสินคา้ท่ีตรงกบัความสนใจ 

ในดา้นการรับรู้คุณค่า ภาพรวมผูต้อบแบบสอบถาม เห็นดว้ยมาก มีความคิดเห็นใน

ดา้นคุณค่าการใชง้าน เม่ือสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตถู้กผลิตดว้ยความเช่ียวชาญ มีความ

คิดเห็นในดา้นคุณค่าดา้นการเงิน เม่ือสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตถื้อว่าเป็นสินคา้ท่ีมีความ

คุม้ค่าในการบริโภค เม่ือเทียบกบัราคา มีความคิดเห็นในดา้นคุณค่าดา้นอารมณ์ เม่ือสินคา้ความงาม

ของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นสินคา้ท่ีผูต้อบแบบสอบถามอยากจะซ้ือ มีความคิดเห็นในดา้นคุณค่าดา้น
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สังคม เม่ือสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตท่ี้ผูต้อบแบบสอบถามใช้ สามารถสร้างความรู้สึก

เป็นท่ียอมรับในแง่มุมท่ีผูต้อบแบบสอบถามใหคุ้ณค่าหรือความส าคญั 

ในด้านความผูกพนัของลูกค้า ภาพรวมผูต้อบแบบสอบถาม เห็นด้วยมาก มีความ

คิดเห็นเม่ือทุกอย่างท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตท้ าให้ผูต้อบแบบสอบถาม

รู้สึกสนใจ 

 

5.2.4 สรุปผลการศึกษาเพ่ือตอบวัตถุประสงค์งานวิจัย 

จากวตัถุประสงค์ขอ้ท่ี 1 เพื่อศึกษาการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงของประเทศ
เกาหลีใตท่ี้ส่งผลต่อความผูกพนัของลูกคา้สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
สามารถสรุปผลการศึกษาไดด้งัน้ี ในปัจจยัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลี
ใต ้ซ่ึงประกอบดว้ย ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญ ความเคารพ และความ
คลา้ยคลึงกัน พบว่า ไม่มีปัจจยัท่ีสามารถส่งผลต่อความผูกพนัของลูกคา้สินคา้ความงามในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลสรุปไดว้่าปัจจยัน้ี ไม่มีผลต่อความผูกพนัของลูกคา้สินคา้ความ
งามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 2 เพื่อศึกษาถึงปัจจยัดา้นอ่ืนๆท่ีส่งผลต่อความผูกพนัของลูกคา้
สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปผลการศึกษาไดด้งัน้ี ในปัจจยั
ดา้นอ่ืนๆท่ีส่งผลต่อความผกูพนัของลูกคา้สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึง
ประกอบดว้ย ประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพในปัจจุบนั และ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีจริงใจ ดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีน่าต่ืนเตน้ ดา้น
บุคลิกภาพตราสินคา้มีความสามารถ ด้านบุคลิกภาพตราสินคา้โก้หรูมีระดับ ด้านบุคลิกภาพตรา
สินคา้เขม้แข็ง การบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าการใช้งาน การรับรู้
คุณค่าดา้นคุณค่าดา้นการเงิน การรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่าดา้นอารมณ์ และ การรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่า
ดา้นสังคม พบว่า มี 6 ปัจจยั คือ บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพมีความสามารถ บุคลิกภาพตรา
สินคา้ด้านบุคลิกภาพเขม้แข็ง การบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้คุณค่าด้านคุณค่าด้าน
การเงิน การรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่าดา้นอารมณ์ และ การรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่าดา้นสังคม ท่ีส่งผลต่อ
ความผูกพนัของลูกคา้สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยบุคลิกภาพตรา
สินคา้ดา้นบุคลิกภาพมีความสามารถมีอิทธิพลเชิงลบ นอกจากน้ียงัพบวา่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์
ด้าน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพในปัจจุบนั และ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ส่งผลต่อความแตกต่างใน
ความผกูพนัของลูกคา้สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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จากวตัถุประสงค์ขอ้ท่ี 3 เพื่อศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลสูงสุดท่ีส่งผลต่อความผูกพนั

ของลูกคา้สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลสูงสุด คือ 

การรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่าดา้นสังคม รองลงมาคือบุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพเขม้แข็ง การ

บอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่าดา้นการเงิน การรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่าดา้น

อารมณ์ และ บุคลิกภาพตราสินค้าด้านบุคลิกภาพมีความสามารถ โดยในด้านบุคลิกภาพมี

ความสามารถนั้นจะมีค่าเป็นลบ 

โดยปัจจัย ท่ี ไม่ มี อิท ธิพลต่อความผูกพันของลูกค้า สินค้าความงามในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ การโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ด้านความดึงดูดใจ 

ความไวว้างใจ ความช านาญ ความเคารพ และความคลา้ยคลึงกนั ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ บุคลิกภาพ

ตราสินคา้ ดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจ ดา้นบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้ และ ดา้นบุคลิกภาพโกห้รูมีระดับ 

และ การรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่าการใชง้าน 

 

 

5.3 ข้อเสนอแนะงานวิจัย 
ผูมี้ส่วนได้ส่วนเสียจากงานวิจัยฉบับน้ี สามารถน าผลวิจัยไปปรับปรุงใช้เพื่อออก

มาตรการ หรือเพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดท่ีสามารถใช้การโฆษณา เพื่อช่วยในการ

กระตุน้ยอดความผกูพนัและการขายของสินคา้ความงามได ้

1. เจ้าของผลิตภัณฑ์ความงามของประเทศไทย ควรให้ความส าคัญกับ นักเรียน/ 

นกัศึกษา เพศหญิง ซ่ึงมีแนวโนม้จะเป็นฐานลูกคา้หลกั ควรเร่ิมจากการท าประชาสัมพนัธ์ในทิศทาง

ท่ีให้เกิดความสนใจเพื่อท าให้ผูบ้ริโภคสัมผสัไดถึ้งคุณค่า ยิ่งลูกคา้รับรู้เก่ียวกบัมูลค่าตราสินคา้มาก

ขึ้น ลูกคา้ก็จะเกิดความรู้สึกผกูพนัต่อตราสินคา้ จนน าไปสู่การไวว้างใจในตราสินคา้ และอยากบอก

ต่อมากขึ้ น เน่ืองจากในปัจจุบัน ส่ือสังคมได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตผู ้บริโภคค่อนข้างมาก 

ผูป้ระกอบการจึงควรมุ่งเนน้กบัคุณค่าดา้นสังคมเป็นอนัดบัแรก นอกจากน้ี ก็ควรมุ่งเนน้ไปท่ีคุณค่า

ดา้นการเงินรองลงมา เน่ืองจากสภาวะเศรษฐกิจช่วงน้ีมีความไม่แน่นอน ความคุม้ค่าทางการเงินจึง

เป็นอีกปัจจยัท่ีลูกคา้มองหา จึงไม่ควรตั้งราคาสินคา้ท่ีแพงจนถูกมองว่าไม่คุม้ค่า และคุณค่าด้าน

อารมณ์ก็ควรเป็นอีกประเด็นท่ีควรให้ความสนใจรองลงมาตามล าดบั เพราะในปัจจุบัน ผูบ้ริโภคมี

ตวัเลือกท่ีค่อนขา้งหลากหลาย อาจท าให้คุณค่าลกัษณะภายนอกดูคลา้ยคลึงกนั ดงันั้นการสร้างคุณ

ค่าท่ีลูกคา้รับรู้ จึงเป็นปัจจยัท่ีไม่ควรถูกละเลย 
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2. เจ้าของผลิตภัณฑ์ความงามของประเทศเกาหลีใต้ท่ีมีสาขาท่ีไทย ควรเน้นท า

ประชาสัมพนัธ์สินคา้ผ่าน ช่องทางส่ือสังคม (Social Media) เช่น Facebook Instagram X แทนท่ีจะ

จดักิจกรรมกบัทางตราสินคา้ผลิตภณัฑค์วามงามของเกาหลีใต ้เน่ืองจากในดา้นแนวคิดการบอกต่อ

ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์จากงานวิจยัฉบบัน้ีพบว่า การบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์สามารถสร้าง

ความผกูพนัของลูกคา้ได ้ในยคุท่ีส่ือสังคมมีบทบาทท่ีส าคญัต่อผูบ้ริโภค การบอกต่อในเร่ืองราวของ

สินค้าย่อมเป็นอีกปัจจัยส าคัญท่ีมีผลให้ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จัก จึงควรให้ความส าคัญกับ การท า

ประชาสัมพนัธ์สินคา้ทางช่องทางออนไลน์ผ่านวิธีการบอกต่อผ่านทางส่ือสังคม (Social Media) 

เพื่อใหต้ราสินคา้ความงามเป็นท่ีจดจ าในเชิงบวก ในดา้นแนวคิดบุคลิกภาพตราสินคา้ ควรเลือกสร้าง

บุคลิกภาพตราสินคา้ความงามในการท าโฆษณาให้ชดัเจน และตอบโจทยก์บับุคลิกท่ีกลุ่มเป้าหมาย 

เช่น นักเรียน/ นักศึกษา เพศหญิง ให้ความสนใจ เพื่อสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าความงามให้ดู

เขม้แข็ง ซ่ึงจะสะทอ้นภาพลกัษณ์เขม้แข็งของวงการศิลปินชายของประเทศเกาหลีใต ้ส่ือประเภท

ภาพยนตร์และละครแนวแอคชัน่จากประเทศเกาหลีใต ้

3. รัฐบาลควรออกมาตรการเพื่อสนบัสนุนการโปรโมทหรือการขายสินคา้ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ เน่ืองจากช่องทางท่ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกติดตามข่าวสารสินคา้ความงาม คือ

ช่องทางส่ือสังคม (Social Media) เช่น Facebook Instagram X และ เพื่อส่งเสริมการบอกต่อผ่านทาง

อิเลก็ทรอนิกส์ท่ีดีจึงควรออกมาตรการ หา้มไม่ใหมี้การโฆษณาเกินจริง 

 

 

5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยคร้ังต่อไป 

1. จากงานวิจัยคร้ังน้ี พบว่า บุคลิกภาพตราสินค้าด้านบุคลิกภาพมีความสามารถมี

อิทธิพลในทิศทางลบต่อความผูกพันของลูกค้าสินค้าความงามในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ซ่ึงมีผลท่ีขดัแยง้กบังานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงันั้น ในการศึกษาคร้ังถดัไป อาจศึกษาปัจจยัดา้น

น้ีเพิ่มเติม เพื่อยนืยนัผลวา่เป็นลบจริงหรือไม่ 

2. งานวิจยัฉบบัน้ี เป็นการศึกษาสินคา้ความงามเฉพาะของประเทศเกาหลีใต ้ดงันั้น ใน

การศึกษาคร้ังถดัไป อาจศึกษาของประเทศอ่ืนเพิ่มเติม เช่น ศึกษาอิทธิพลของการจดัคอนเสิร์ตของ

ศิลปินชาติตะวนัตกท่ีส่งผลต่อเศรษฐกิจของประเทศท่ีจดั 
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5.5 ข้อจ ากดัของการวิจัย 
1. ผลการศึกษา ฉบบัน้ี เป็นวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative) จึงไม่สามารถไปสอบถาม

ขอ้มูลเชิงลึกแบบวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative) ได ้แมจ้ะพบความแตกต่าง แต่ก็ไม่สามารถบอกถึง

เหตุผลของความสัมพนัธ์ ความไม่มีความสัมพนัธ์ 

2. วิจัยฉบับน้ีเป็นการศึกษาในรูปแบบ Cross-sectional data ซ่ึงเป็นการศึกษาใน

ช่วงเวลานั้น ผลจึงไม่สามารถอธิบายในระยะยาวได ้

3. จากการกระจายตวัของขอ้มูล พบว่ามีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/

นกัศึกษา อาจไม่สะทอ้นถึง กลุ่มผูติ้ดตามอยา่งแทจ้ริง 
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แบบสอบถามท่ีใช้ในการเกบ็ข้อมูล 

 

แบบสอบถาม 

เร่ือง การศึกษาการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใตท่ี้มีผลต่อความผกูพนัของ

ลูกคา้สินคา้ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ค าช้ีแจง : แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต วิทยาลยั

การจดัการ มหาวิทยาลยั มหิดล โดยวตัถุประสงค์ในการท าแบบสอบถามเพื่อเป็นการเก็บขอ้มูล

ส าหรับการศึกษาการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใตท่ี้มีผลต่อความผูกพนั

ของลูกค้าสินค้าความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้ งน้ีข้อมูลท่ีท่านตอบใน

แบบสอบถามน้ีจะถูกเก็บเป็นความลบัอย่างเคร่งครัด และจะถูกน ามาใชป้ระโยชน์ทางดา้นวิชาการ

เท่านั้น ผูวิ้จยัจึงขอความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามน้ีตามความเป็นจริง ครบถว้น และ

ขอขอบพระคุณท่ีท่านให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี โดยเน้ือหาของ

แบบสอบถามน้ีจะประกอบไปดว้ยชุดค าถามทั้งหมด 9 ส่วน 

ส่วนท่ี 1: ค าถามคดักรองส าหรับผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2: ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมลูกคา้กบัความผกูพนัในผลิตภณัฑค์วามงามและความช่ืนชอบต่อ

บุคคลมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต ้

ส่วนท่ี 3: ค าถามเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity Endorsement) ในกลุ่ม

ผลิตภณัฑค์วามงาม 

ส่วนท่ี 4: ค าถามเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม 

ส่วนท่ี 5: ค าถามเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม 

ส่วนท่ี 6: ค าถามเก่ียวกบัการบอกต่อผา่นทางอิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth or eWOM) 

ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม 

ส่วนท่ี 7: ค าถามเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม 

ส่วนท่ี 8: ค าถามเก่ียวกบัความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม 

ส่วนท่ี 9: ค าถามขอ้มูลดา้นประช ากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ส่วนท่ี 1: ค าถามคดักรองส าหรับผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย X ในช่องท่ีตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่านมากท่ีสุด 

 

 

1.1 ปัจจุบนัท่านอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑลหรือไม่ 

( ) อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 

( ) อาศัยอยู่ในเขตปริมณฑล เช่น จังหวดันครปฐม จังหวดัปทุมธานี จังหวดันนทบุรี จังหวดั

สมุทรปราการ หรือ จงัหวดัสมุทรสาคร 

( ) ไม่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครหรือเขตปริมณฑล (จบแบบสอบถาม) 

 

1.2 ท่านมีอายตุั้งแต่ 18 ปีขึ้นไปหรือไม่ 

 ( ) อายตุั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป  ( ) อายตุ ่ากวา่ 18 ปี (จบแบบสอบถาม) 

 

 

1.3 ท่านเคยซ้ือผลิตภ ัณฑใ์นกลุ่มความงามท่ีมีบุคคลมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นผูโ้ฆษณา

หรือไม่ 

( ) เคย    ( ) ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

 

1.4 โปรดเลือกบุคคลมีช่ือเสียงประเทศเกาหลีใตท่ี้ท่านรู้สึกช่ืนชอบท่ีสุดเพียง 1 คน/วง ท่ีท่านช่ืน

ชอบมากท่ีสุด และเคยเป็นผูน้ าเสนอสินคา้ความงามของเกาหลีใต ้

( ) BTS  ( ) Blackpink ( ) Girls’ Generation ( ) ซงฮเยคโย (Song Hyekyo) 

( ) ชาอึนอู (Cha Eunwoo)  ( ) ไอย ู(IU)  ( ) ซงจุงกิ (Song Joongki) 

( ) คิมซูฮยอน (Kim Soohyun) ( ) อีจงซอก (Lee Jongsuk) ( ) พคัซอจุน (Park Seojoon) 

( ) IVE  ( ) NCT 127 ( ) ซูจี (Suzy)  ( ) Enhypen ( ) Stray Kids 

( ) Wanna One ( ) พคัมินยอง (Park Minyoung)  ( ) จอนจีฮยอน (Jun Jihyun) 

( ) คิมโกอึน (Kim Goeun)  ( ) อีซองคยอง (Lee Sungkyung) 

( ) พคัชินฮเย (Park Shinhye)  ( ) คริสตลั (Krystal) ( ) คิมยจูอง (Kim Yoojung) 

( ) อ่ืนๆ …………….  ( ) ไม่มี (จบแบบสอบถาม) 
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ส่วนท่ี 2: ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมลูกคา้กบัความผกูพนัในผลิตภณัฑค์วามงามและความช่ืนชอบต่อ

บุคคลมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต ้

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย X ในช่องท่ีตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่านมากท่ีสุด 

 

 

2.1 ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ความงามบ่อยแค่ไหน 

( ) นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อสัปดาห์  ( ) 1-3 คร้ังต่อสัปดาห์ 

( ) 5-7 คร้ังต่อสัปดาห์   ( ) มากกวา่ 7 คร้ังต่อสัปดาห์ 

 

2.2 ประเภทของผลิตภณัฑใ์นกลุ่มความงามท่ีมีบุคคลมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใตเ้ป็นผูโ้ฆษณาท่ี

ท่านเคยซ้ือ 

( ) เคร่ืองส าอาง  ( ) ผลิตภณัฑด์บักล่ิน  ( ) ผลิตภณัฑดู์แลผิว (สกินแคร์) 

( ) น ้ายายอ้มผม  ( ) น ้ายาทาเลบ็ ( ) น ้าหอม ( ) ยาสีฟัน น ้ายาบว้นปาก  

( ) อ่ืนๆ ……………. 

 

2.3 ราคาของสินคา้ความงามท่ีท่านมองวา่เหมาะสมในการใชจ่้ายต่อคร้ัง 

( ) นอ้ยกวา่ 1,000 บาทต่อคร้ัง  ( ) 1, 000-2,000 บาทต่อคร้ัง 

( ) 2,001-3,000 บาทต่อคร้ัง  ( ) มากกวา่ 3,001 บาทต่อคร้ัง 

 

2.4 ช่องทางท่ีท่านเลือกติดตามข่าวสารสินคา้ความงาม (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

( ) ช่องทาง website  

( ) ช่องทาง Social media เช่น Facebook Instagram X (Twitter) 

( ) ช่องทาง E-commerce เช่น Shopee Lazada 

( ) ผา่น Social media ของ ตวัแทนจดัจ าหน่ายสินคา้ความงาม เช่น Eveandboy Beautrium 

( ) เพื่อนหรือบุคคลท่ีท่านรู้จกัแนะน า  ( ) อ่ืนๆ ……………………… 

 

2.5 ประเภทของบุคคลมีช่ือเสียงประเทศเกาหลีใตท่ี้ท่านช่ืนชอบ 

( ) ศิลปิน  ( ) นกัแสดง ( ) ศิลปินและนกัแสดง 
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2.6 เหตุผลท่ีท่านช่ืนชอบบุคคลมีช่ือเสียงประเทศเกาหลีใตม้ากท่ีสุด (ตอบไดเ้พียง 1 ขอ้) 

( ) หนา้ตา บุคลิกภาพ และภาพลกัษณ์ของบุคคลมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต ้

( ) บุคคลมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใตก้ าลงัอยูใ่นช่วงท่ีไดรั้บความนิยม 

( ) ครอบครัว เพื่อน คนรอบตวั หรือคนรู้จกัของท่านช่ืนชอบบุคคลมีช่ือเสียงของประเทศเกาหลีใต ้

( ) ผลงานและความสามารถของบุคคลมีช่ือเสียงประเทศเกาหลีใต ้

( ) อ่ืนๆ ………………………………………………………….. 

 

2.7 ท่านมีการร่วมกิจกรรมกับทางตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ความงามของเกาหลีใตบ้่อยแค่ไหน เช่น 

กิจกรรมโปรโมทสินคา้ใหม่ กิจกรรมตามเทศกาลต่างๆ กิจกรรมการร่วมมือกนัระหว่างตราสินคา้ 

กิจกรรมเปิดตวัสาขาใหม่ กิจกรรมตั้งร้านคา้ชัว่คราว 

( ) นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน  ( ) 1 คร้ังต่อเดือน 

( ) 2-3 คร้ังต่อเดือน   ( ) มากกวา่ 3 คร้ังต่อเดือน   
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ส่วนท่ี 3: ค าถามเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity Endorsement) ในกลุ่ม

ผลิตภณัฑค์วามงาม 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย X ในช่องท่ีตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่านมากท่ีสุด โดยมีระดบัความเห็น

ดงัน้ี (1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 2 = เห็นดว้ยนอ้ย 3 = เห็นดว้ยปานกลาง 4 = เห็นดว้ยมาก 5 = เห็นดว้ย

มากท่ีสุด) 

 

 

 
แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง (Celebrity Endorsement) ในกลุ่ม
สินคา้ความงาม 

ระดบัความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ความดึงดูดใจ (Attractiveness) 
ผูโ้ฆษณาสินคา้มีความดึงดูดใจ      
ผูโ้ฆษณาสินคา้มีหนา้ตาหล่อ สวย      
ผูโ้ฆษณาสินค้าเป็นบุคคลท่ีท่านช่ืนชอบอยู่
แลว้ 

     

ผูโ้ฆษณาสินคา้มีบุคลิกภาพท่ีดี สง่างาม      
ผูโ้ฆษณาสินคา้อยูใ่นกระแสนิยมในปัจจุบนั      
2. ความไวว้างใจ (Trustworthiness) 
ผูโ้ฆษณาสินคา้มีภาพลกัษณ์ท่ีน่าเช่ือถือ      
ผูโ้ฆษณาสินคา้สร้างความน่าเช่ือถือและความ
ไว้วางใจในสินค้า  มีความซ่ือสัตย์ในการ
น าเสนอสินคา้ 

     

ผูโ้ฆษณาสินค้าส่งผลให้เกิดการรับรองและ
รับประกนัสินคา้ ให้ขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ มีการใช้
จริง 

     

ผูโ้ฆษณาสินคา้มีการวางตวัท่ีดีเวลาออกส่ือ      
ผูโ้ฆษณาสินคา้เป็นผูมี้อิทธิพลหรือผูน้ ากระแส
ทางสังคม 
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แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง (Celebrity Endorsement)  ในกลุ่ม
สินคา้ความงาม 

ระดบัความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

3. ความช านาญ (Expertise) 
ผู ้โฆษณาสินค้ามีประสบการณ์ท่ีสั่ งสมมา
ยาวนาน 

     

ผูโ้ฆษณาสินค้ามีความเป็นมืออาชีพในการ
ท างาน 

     

ผูโ้ฆษณาสินคา้ใชท้กัษะ ความรู้เฉพาะดา้นใน
การรับรองสินคา้ 

     

ผูโ้ฆษณาสินค้ามีประสบการณ์และทักษะท่ี
สอดคลอ้งกบัสินคา้ท่ีใหก้ารโฆษณา 

     

ผูโ้ฆษณาสินคา้มีรางวลัส าหรับการันตีทางดา้น
ผลงาน 

     

4. ความเคารพ (Respect) 
ผู ้โฆษณาสินค้ามีช่ือเสียงในวงการมาอย่าง
ยาวนาน 

     

ผูโ้ฆษณาสินค้ามีผลงานท่ีได้รับการยอมรับ
จากบุคคลทัว่ไป 

     

ผูโ้ฆษณาสินคา้ควรเป็นบุคคลท่ีเป็นแบบอย่าง
ท่ีดี 

     

ผูโ้ฆษณาสินค้ามีการใช้การส่ือสารใช้ค  าพูด
ชดัเจน 

     

ผูโ้ฆษณาสินคา้ใช้การส่ือสารในการใช้กิริยา
ท่าทางมัน่ใจ สง่างาม 
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แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง (Celebrity Endorsement)  ในกลุ่ม
สินคา้ความงาม 

ระดบัความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

5. ความคลา้ยคลึงกนั (Similarity) 
ผูโ้ฆษณาสินคา้มีช่วงอายุวยัท่ีมีความใกลเ้คียง
กนั 

     

ผู ้โฆษณาสินค้ามี รูปแบบการด า เ นินชีวิต 
คลา้ยคลึงกบัท่าน 

     

ผู ้โฆษณา สินค้า มีทัศนค ติและคว ามคิ ด 
คลา้ยคลึงกบัท่าน 

     

ผูโ้ฆษณาสินคา้มีความสนใจท่ีคลา้ยคลึงกนักบั
ท่าน 

     

ผู ้โฆษณาสินค้าได้ใช้ห รือน า เสนอสินค้า
ผลิตภณัฑท่ี์คลา้ยคลึงกบัท่าน 

     

 
ส่วนท่ี 4: ค าถามเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย X ในช่องท่ีตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่านมากท่ีสุด โดยมีระดบัความเห็น

ดงัน้ี (1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 2 = เห็นดว้ยนอ้ย 3 = เห็นดว้ยปานกลาง 4 = เห็นดว้ยมาก 5 = เห็นดว้ย

มากท่ีสุด) 

 
แนวคิดเก่ียวกับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand 
Image) ในกลุ่มสินคา้ความงาม 

ระดบัความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

ตราสินคา้น้ีเป็นเอกลกัษณ์ โดดเด่น แตกต่าง
จากตราสินคา้อ่ืน 

     

ต ร า สิ น ค้ า น้ี เ ป็ น ต ร า สิ น ค้ า ชั้ น น า ใ น
อุตสาหกรรมความงามของประเทศเกาหลีใต ้

     

ตราสินคา้น้ีมีประวติัท่ียาวนาน      
เม่ือเปรียบเทียบสินคา้กบัต ราสินคา้อ่ืน พบว่า
สินคา้ท่ีท่านใชมี้คุณภาพสูงกวา่ 

     

ตราสินคา้น้ีท าใหท้่านดูดี      
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ส่วนท่ี 5: ค าถามเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย X ในช่องท่ีตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่านมากท่ีสุด โดยมีระดบัความเห็น

ดงัน้ี (1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 2 = เห็นดว้ยนอ้ย 3 = เห็นดว้ยปานกลาง 4 = เห็นดว้ยมาก 5 = เห็นดว้ย

มากท่ีสุด) 

แนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand 
Personality) ในกลุ่มสินคา้ความงาม 

ระดบัความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ดา้นบุคลิกภาพท่ีจริงใจ (Sincerity)
ท่านคิดว่าตราสินค้าความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นประโยชน์ 
ท่านคิดว่าตราสินค้าความงามของประเทศ
เกาหลีใต้มีการน าเสนอสินค้าตามความเป็น
จริง 
ท่านคิดว่าตราสินค้าความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีตวัตน จบัตอ้งได ้
ท่านคิดว่าตราสินค้าความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความติดดิน 
ท่านคิดว่าตราสินค้าความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความเป็นดั้งเดิม 
2. ดา้นบุคลิกภาพท่ีน่าต่ืนเตน้ (Excitement)
ท่านคิดว่าตราสินค้าความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความทนัสมยั 
ท่านคิดว่าตราสินค้าความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความน าสมยั 
ท่านคิดว่าตราสินค้าความงามของประเทศ
เกาหลีใต้เป็นตราสินค้าท่ีมีความเป็นตัวของ
ตวัเอง 
ท่านคิดว่าตราสินค้าความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความมุ่งมัน่ 
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ท่านคิดว่าตราสินค้าความงามของประเทศ
เกาหลีใต้เป็นตราสินค้าท่ีมีความเป็นคนรุ่น
ใหม่ 

แนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand 
Personality) ในกลุ่มสินคา้ความงาม 

ระดบัความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

3. ดา้นบุคลิกภาพมีความสามารถ (Competence)
ท่านคิดว่าตราสินค้าความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีเช่ือถือได ้
ท่านคิดว่าตราสินค้าความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีประสบความส าเร็จ 
ท่านคิดว่าตราสินค้าความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความมัน่คง 
ท่านคิดว่าตราสินค้าความงามของประเทศ
เกาหลีใต้เป็นตราสินค้า ท่ีมีความมั่นใจใน
ตนเอง 
ท่านคิดว่าตราสินค้าความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความเป็นผูน้ า 
4. ดา้นบุคลิกภาพโกห้รูมีระดบั (Sophistication)
ท่านคิดว่าตราสินค้าความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีระดบั 
ท่านคิดว่าตราสินค้าความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีเสน่ห์ ท่ีดึงดูดใจ 
ท่านคิดว่าตราสินค้าความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความดูดี 
ท่านคิดว่าตราสินค้าความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความหรูหรา 
ท่านคิดว่าตราสินค้าความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความเรียบหรู 
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แนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand 
Personality) ในกลุ่มสินคา้ความงาม 

ระดบัความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

5. ดา้นบุคลิกภาพเขม้แขง็ (Ruggedness)
ท่านคิดว่าตราสินค้าความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความแขง็แกร่ง 
ท่านคิดว่าตราสินค้าความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีกลา้ท่ีมีความดุดนั 
ท่านคิดว่าตราสินค้าความงามของประเทศ
เกาหลีใตเ้ป็นตราสินคา้ท่ีมีความโลดโผน 

ส่วนท่ี 6: ค าถามเก่ียวกบัการบอกต่อผา่นทางอิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth or eWOM) 

ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย X ในช่องท่ีตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่านมากท่ีสุด โดยมีระดบัความเห็น

ดงัน้ี (1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 2 = เห็นดว้ยนอ้ย 3 = เห็นดว้ยปานกลาง 4 = เห็นดว้ยมาก 5 = เห็นดว้ย

มากท่ีสุด) 

แ น ว คิ ด เ ก่ี ย ว กั บ ก า ร บ อ ก ต่ อ ผ่ า นท า ง
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth or 
eWOM) ในกลุ่มสินคา้ความงาม 

ระดบัความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

การบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้ท่าน
ไดข้อ้มูล ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ความงามของ
ประเทศเกาหลีใตม้ากขึ้น 
ท่านมักจะศึกษาว่าตราสินค้าความงามของ
ประเทศเกาหลีใต้ยี่ห้อใดท่ีก าลังเป็นท่ีนิยม 
หรือคนส่วนใหญ่ช่ืนชอบ 
การบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้ท่าน
มัน่ใจมากขึ้นในการเลือกสินคา้ความงามของ
ประเทศเกาหลีใต ้
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ท่านมักจะรับข้อมูลจากส่ือสังคมออนไลน์ท่ี
เก่ียวขอ้ง 
ท่านมกัจะอ่านขอ้ความรีวิวก่อนเลือกซ้ือสินคา้
ท่ีตรงกบัความสนใจ 
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ส่วนท่ี 7: ค าถามเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย X ในช่องท่ีตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่านมากท่ีสุด โดยมีระดบัความเห็น

ดงัน้ี (1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 2 = เห็นดว้ยนอ้ย 3 = เห็นดว้ยปานกลาง 4 = เห็นดว้ยมาก 5 = เห็นดว้ย

มากท่ีสุด) 

แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้คุณค่า (Perceived 
Value) ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม 

ระดบัความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. คุณค่าการใชง้าน (Functional Value)
สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตมี้คุณภาพ
ท่ีคงเส้นคงวา สม ่าเสมอ 
สินค้าความงามของประเทศเกาหลีใต้ มี
มาตรฐานในดา้นคุณภาพเป็นท่ียอมรับได ้
สินค้าความงามของประเทศเกาหลีใต้ มี
กระบวนการผลิตท่ีดี เช่น วตัถุดิบ  
สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใต้ถูกผลิต
ดว้ยความเช่ียวชาญ 
2. คุณค่าดา้นการเงิน (Financial Value)
สินค้าความงามของประเทศเกาหลีใต้มีราคา
เหมาะสม 
สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตมี้คุณค่า
เหมาะสมกบัจ านวนเงินท่ีจ่ายไป 
สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตถื้อว่าเป็น
สินคา้ท่ีมีความคุม้ค่าในการบริโภค เม่ือเทียบ
ราคา 
สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใต้มีราคาท่ี
เหมาะกบัสภาวะเศรษฐกิจ 
สินค้าความงามของประเทศเกาหลีใต้มีราคา
สมเหตุสมผล 
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แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้คุณค่า (Perceived 
Value) ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม 

ระดบัความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

3. คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value)
สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตส้ามารถ
ท าใหท้่านรู้สึกเพลิดเพลินได ้
เม่ือไดใ้ชสิ้นคา้ความงามของประเทศเกาหลีใต ้
ท่านรู้สึกดี 
สินค้าความงามของประเทศเกาหลีใต้ท าให้
ท่านรู้สึกมัน่ใจ 
สินค้าความงามของประเทศเกาหลีใต้เป็น
สินคา้ท่ีท่านอยากจะซ้ือ 
สินค้าความงามของประเทศเกาหลีใต้ท าให้
ท่านรู้สึกคลายกงัวลในการใช ้เม่ือเทียบกบัตรา
สินคา้อ่ืน 
4. คุณค่าดา้นสังคม (Social Value)
สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตท่ี้ท่านใช้
สามารถสร้างความรู้สึกเป็นท่ียอมรับในแง่มุม
ท่ีท่านใหคุ้ณค่าหรือความส าคญั 
สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตท่ี้ท่านใช้
สามารถสร้างความประทบัใจใหแ้ก่ผูอ่ื้ นได ้
สินคา้ความงามข องประเทศเกาหลีใตท่ี้ท่านใช้
ท าใหท้่านเป็นท่ียอมรับในสังคมท่ีท่านแบ่งปัน
คุณค่าเดียวกนั 
สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตท่ี้ท่านใช้
ช่วยพฒันารูปแบบการใช้ชีวิตในแง่มุมท่ีท่าน
ใหคุ้ณค่าหรือความส าคญัได ้
สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใตท่ี้ท่านใช้
สามารถสร้างมุมมองท่ีดีต่อท่านใหแ้ก่ผูอ่ื้นได ้
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ส่วนท่ี 8: ค าถามเก่ียวกบัความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย X ในช่องท่ีตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่านมากท่ีสุด โดยมีระดบัความเห็น

ดงัน้ี (1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 2 = เห็นดว้ยนอ้ย 3 = เห็นดว้ยปานกลาง 4 = เห็นดว้ยมาก 5 = เห็นดว้ย

มากท่ีสุด) 

ความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) 
ในกลุ่มสินคา้ความงาม 

ระดบัความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

ทุกอย่างท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าความงามของ
ประเทศเกาหลีใต ้ท าใหท้่านรู้สึกสนใจ 
ท่านใช้เวลาตัดสินใจไม่นานในการเลือกซ้ือ
สินคา้ความงามของประเทศเกาหลีใต ้
เม่ือจะซ้ือสินคา้ประเภทความงามของประเทศ
เกาหลีใต ้ท่านมกัจะนึกถึงตราสินคา้ความงาม
ท่ีท่านติดตาม 
ท่านอยากจะแบ่งปันเน้ือหาบทความเก่ียวกับ
ตราสินคา้ท่ีท่านติดตาม 
ท่านพูดถึงตราสินคา้ท่ีท่านติดตามในทางท่ีดี
ใหก้บัผูอ่ื้น 
ท่านช่วยโต้แยง้แทนตราสินค้าท่ีท่านติดตาม 
เม่ือถูกกล่าวถึงในแง่ลบ 
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ส่วนท่ี 9: ค าถามขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย X ในช่องท่ีตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่านมากท่ีสุด 

9.1 เพศ 

( ) หญิง ( ) ชาย ( ) เพศทางเลือก 

9.2 อาย ุ

( ) 18-25 ปี ( ) 26-35 ปี ( ) 36-45 ปี 

( ) 46-55 ปี ( ) 56 ปีขึ้นไป 

9.3 ระดบัการศึกษา 

( ) ต ่ากวา่ปริญญาตรี ( ) ปริญญาตรี ( ) สูงกวา่ปริญญาตรี 

9.4 อาชีพในปัจจุบนั 

( ) นกัเรียน/ นกัศึกษา ( ) ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวิสาห กิจ ( ) พนกังานบริษทัเอกชน 

( ) ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย ( ) รับจา้งอิสระ (Freelance) ( ) อ่ืนๆ โป รดระบุ…………. 

9.5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

( ) ต ่ากวา่ 10,000 บาท ( ) 10,000-20,000 บาท ( ) 20,001-30,000 บาท 

( ) 30,001-40,000 บาท ( ) 40,001-50,000 บาท ( ) 50,001-60,000 บาท 

( ) 60,001-100,000 บาท ( ) 100,001 บาทขึ้นไป 




