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บทคัดย่อ

	 การวจัิยครัง้น้ีมวีตัถุประสงค์ในการวจัิยเพื่อศกึษาปจัจยัดา้นภาพลกัษณข์องตราสนิคา้ตน้แบบกับกระแส

นิยมเกาหลทีีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้ผลติภัณฑเ์ชงิประสบการณ์ ในมมุมองของผู้บรโิภคชาวไทย ทีส่ง่ผ่านอทิธิพล

จากภาพลกัษณข์องประเทศต้นกำ�เนิดเชงิมหภาค ภาพลกัษณข์องประเทศตน้กำ�เนิดเชงิจุลภาค และการรับรู้คณุ

ค่าของผู้บริโภค โดยทำ�การศึกษาผู้บริโภคชาวไทยอายุ 20-50 ปีที่มีประสบการณ์การซื้อและใช้เครื่องสำ�อาง

เกาหลี วิเคราะห์ข้อมูลโดยแบบจำ�ลองสมการเชิงโครงสร้าง ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้า

ตน้แบบกับกระแสนิยมเกาหล ีสง่ผลผ่านภาพลกัษณ์ของประเทศตน้กำ�เนิดเชงิมหภาค ภาพลกัษณข์องประเทศ

ตน้กำ�เนิดเชงิจุลภาค และการรบัรูค้ณุคา่ของผู้บรโิภค โดยการรับรู้คณุคา่ของผู้บรโิภคสง่ผลต่อการตัดสนิใจซือ้ 

ซึง่เพศหญงิกับผู้มีความหลากหลายทางเพศจะมผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครื่องสำ�อางเกาหลมีากกวา่เพศชาย ผู้วจัิย

หวงัวา่ผลการศกึษาคร้ังน้ีจะเปน็ประโยชน์ในการนำ�ไปประยกุต์ใชท้ัง้ในภาครัฐบาล สำ�หรบัการพฒันากลยทุธ์

การเผยแพร่อำ�นาจเชงิวฒันธรรม และสง่เสริมความน่าเชื่อถือกับชื่อเสยีงให้ภาพลกัษณข์องตราสนิคา้ตน้แบบ
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Abstract

	 The objective of this research was to examine the impact of prototypical brand image 

and Korean wave on purchase intention Thai perspective along with the effect of macro 

country image, micro country image, and perceived value as mediator variables. The 

respondents were Thai consumers aged from 20 to 50 with experience of purchasing 

and using Korean cosmetic products. Data was analyzed by structural equation modeling 

(SEM). Results found that prototypical brand image and the Korean wave influenced three 

mediator variables: macro country image, micro country image, and perceived value. In 

addition, perceived value significantly and positively influenced purchase intention. Among 

two control variables, gender had more impact on purchase intention, especially among 

female and LGBTQIAN+ samples. These findings will beneficially provide insightful guidelines 

for the governmental (policymakers) and private (entrepreneurial and marketing) sectors in 

improving the strategies so as to boost global presence and long-term positive economic effect.

Keywords:	 	Prototypical Brand Image, Korean Wave (Hallyu), Country Image, Perceived Value, 

Purchase Intention
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บทนำ�

	 ที่มาและความสำ�คัญของปัญหา

	 ปจัจุบนัเปน็ยคุของโลกาภิวตัน์ (Globalization) 

ส่งผลให้ประเทศต่าง ๆ มีการติดต่อ ซื้อขายกัน

ระหว่างประเทศมากยิ่งขึ้น มีการนำ�เข้าและส่งออก

สินค้าระหว่างประเทศโดยตลอด อ้างอิงจากสถิติ

การคา้ระหวา่งประเทศของไทยพบวา่ ไทยนำ�เขา้สนิคา้

จากประเทศเกาหลีเป็นมูลค่าทั้งหมด 240,465.90 

ล้านบาท ซึ่งนับว่าเป็นประเทศคู่ค้าที่ ไทยนำ�เข้า

สินค้ามากที่สุดเป็นลำ�ดับที่ 6 (Tradereport, 2020) 

มีสัดส่วนการนำ�เข้าเครื่องสำ�อางจากเกาหลีเป็น

มูลค่าทั้งหมด 3,584.52 ล้านบาท (Ministry of 

Commerce, 2020) ซึ่งนับว่าเป็นอันดับ 5 รอง

จากประเทศจีน ฝรั่งเศส สหรัฐอเมริกา และญี่ปุ่น 

รวมถึงอุตสาหกรรมเครื่องสำ�อางในประเทศไทย

มีมูลค่าสูงถึง 27,406.8 ล้านบาท ซึ่งบริษัทและ

ตราสินค้าลำ�ดับต้นๆ ที่มีสัดส่วนครองตลาด

ล้วนแล้วแต่เป็นตราสินค้าจากต่างประเทศ เช่น 

L'Oréal, Elca, Shiseido และ Amore Pacific 

(Euromonitor, 2019) อันแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภค

ชาวไทยนิยมสินค้าประเภทเครื่องสำ�อางจากต่าง

ประเทศ เนื่องจากมีความเชื่อในคุณภาพและคุณ

ประโยชน์ของสินค้านี้ที่มาจากประเทศพัฒนา

ดังกล่าว ซึ่งเป็นผลกระทบที่มีความเป็นไปได้ที่

จะสืบเนื่องมาจากภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้า

ต้นแบบจากบริษัทที่ผลิตและจัดจำ�หน่ายผลิตภัณฑ์

กับประเทศต้นกำ�เนิดของผลิตภัณฑ์ภายใต้

ตราสินค้าเหล่านั้น (Positioning, 2018)

	 จากอิทธิพลของโลกาภิวัตน์ จึงส่งผลให้

ประเทศมหาอำ�นาจทั่วโลกมีการใช้อำ�นาจอ่อน 

(Soft Power) หรืออำ�นาจเชิงวัฒนธรรมเพื่อส่ง

อิทธิพลไปสู่นานาประเทศแทนการใช้อำ�นาจแข็ง 

(Hard Power) เพื่อทำ�ให้ประเทศเป็นที่รู้จักและ

ช่วยเสริมสร้างให้ภาพลักษณ์ของประเทศเป็นที่

ยอมรับมากขึ้น (Huang, 2009; Zhao, 2016; 

Li et al., 2020) เช่นเดียวกันกับประเทศเกาหลี

ที่มีการริเริ่มกลยุทธ์ “กระแสนิยมเกาหลี” เพื่อช่วย

ยกระดับอทิธิพลของประเทศเกาหลีในประชาคมโลก

	 กระนิยมเกาหลี (Korean Wave หรือ 

Hallyu) เป็นการแพร่ของวัฒนธรรมเกาหลีไปยัง

ภูมิภาคต่าง ๆ  ของโลก คำ�นี้เป็นคำ�ศัพท์ที่ถูกสร้าง

ขึ้นใหม่เพื่อใช้สื่อถึงความคลั่งไคล้ ในวัฒนธรรม

เกาหลีที่เพิ่มสูงขึ้นตั้งแต่ช่วงปลายปี 1990 โดย

กระแสนิยมเกาหลีถือเป็นวัฒนธรรมสมัยนิยม

อันถูกขับเคลื่อนด้วยการส่งออกภาพยนตร์ ละคร 

และเพลงภาษาเกาหลีไปยังภูมิภาคใกล้เคียง ได้แก ่

ทวีปเอเชีย เช่น จีน ฟิลิปปินส์ อินโดนีเซีย และ

ไทย ซึ่งกระแสนิยมเกาหลีมีอิทธิพลต่อสังคมและ

พฤติกรรมของชาวไทยโดยเฉพาะวัยรุ่นและวัย

ผู้ ใหญ่ตอนต้นในหลาย ๆ  ด้าน เช่น ด้านพฤติกรรม

การเสพสื่อ สื่อบันเทิงจากเกาหลีมักจะสร้างภาพ

ตัวละครที่ “ควรนำ�ไปเป็นแบบอย่าง” และเกิด

การยอมรับวัฒนธรรมที่ถูกสอดแทรกเข้ามาผ่าน

สื่อต่าง ๆ  เช่น นิยมการรับประทานอาหารเกาหลี

ตามตัวละคร ไปท่องเที่ยวตามรอยสถานที่ถ่ายทำ�

ประพฤติตามอุปนิสัยของตัวละคร หรืออุปโภค

บริโภคสินค้าเกาหลีตามนักแสดงหรือนักร้อง

โดยส่งผลต่อเนื่องไปยังการเติบโตโดยภาพรวม

ของประเทศเกาหลีและภาพลักษณ์ของประเทศ

ในทิศทางที่ดียิ่งขึ้น (Huat, 2012; Jang & Paik, 

2012; Kuwahara, 2014; Oh, 2018) 

	 โดยยังก่อให้เกิดกระแสนิยมด้านความงาม

ตามแบบฉบับเกาหลี (Korean Beauty: K-Beauty) 

ที่สร้างค่านิยมในการอุปโภคสินค้าประเภทเครื่อง

สำ�อางเกาหลแีก่ประเทศตา่ง ๆ  ทัว่โลก (Wood, 2016) 

ตามรายงานจากกระทรวงอาหารและยาของเกาหลี

พบวา่ ในป ีพ.ศ. 2562 รายไดจ้ากการส่งออกเครื่อง
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สำ�อางเกาหลีมีการเติบโตสูงขึ้นถึงร้อยละ 4.2

มีมูลค่ามากกว่า 6,500 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ทำ�ให้

มีการเกินดุลการค้าด้านการส่งออกเครื่องสำ�อาง

ต่อเนื่องตั้งแต่ปี พ.ศ 2555 และนับว่ามีการเติบโต

อย่างต่อเนื่องประมาณร้อยละ 26 ต่อปี ต้ังแต่

ปี พ.ศ. 2558-2562 เป็นต้นมา (Ministry of Food 

and Drug Safety, 2020) รวมถึงส่งผลต่อภาค

เอกชนอย่างบริษัท Amore Pacific Corporation 

ผู้ผลิตสินค้าชื่อดัง เช่น Sulwhasoo, Laneige 

และ Hera ได้ก้าวขึ้นมามียอดขายเป็นลำ�ดับที่ 7 

ของโลกจาก WWD’s Top 100 Beauty Brands 

List in 2017 (WWD, 2017) และเป็นลำ�ดับที่ 18

ใน Forbes’s World’s Most Innovative

Companies (Forbes, 2018) นอกจากนี้ อีกหนึ่ง

ตัวอย่างที่แสดงถึงอิทธิพลของกระแสนิยมเกาหลี

ได้เป็นอย่างดี คือ การเติบโตของ BTS หรือ

วงไอดอลชายเกาหลีที่ โด่งดังและประสบความ

สำ�เร็จระดับโลก หน่ึงในเครื่องมือภายใต้วัฒนธรรม

K-Pop ทีส่รา้งมลูคา่ 3.54 พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐตอ่ปี

และมีสัดส่วนมูลค่าเพิ่มทั้งหมด 1.26 พันล้าน

ดอลลาร์สหรัฐต่อป ี ซึ่งสัดส่วนรายได้ที่ BTS มีต่อ

GDP เทียบเท่ากับ Korean Air สายการบิน

แห่งชาติของเกาหลี และในปีพ.ศ 2562 ได้สร้าง

ผลกระทบทางเศรษฐกิจเชิงบวกเป็นมูลค่า 4.9 

พันล้านดอลลาร์สหรัฐ ทางนักวิชาการคาดว่า

ในอีก 10 ปีข้างหน้า BTS จะสร้างมูลค่าสูงถึง

49.8 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ อันเป็นมูลค่าที่สูงกว่า 

PyeongChang Winter Olympics ส่วนในด้าน

การส่งออกสินค้า ในปีพ.ศ 2560 BTS ได้สร้าง

รายได้ 1.1 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ (ร้อยละ1.7)

ให้แก่มูลค่ารวมของการบริโภคสินค้าส่งออกของ

เกาหลทีีม่มีลูคา่ 65.2 พนัลา้นดอลลารส์หรัฐ ซึง่สนิคา้

ที่ BTS มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

อย่างมาก คือ เสื้อผ้า เครื่องสำ�อาง และอาหาร

โดยสร้างรายได้ ให้แก่สินค้าประเภทเสื้อผ้า มูลค่า 

2.026 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ ประเภทเครื่องสำ�อาง 

มูลค่า 2.8 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ และประเภท

อาหาร มูลค่า 3.96 พันล้านดอลลาร์สหรัฐอีกด้วย

(Hyundai Research Institute, 2020)

	 จากความสำ�คัญที่กล่าวมาข้างต้น มีงาน

วิจัยของ Jin Yang and Kim (2019) ได้ศึกษา

ในกลุ่มผู้บริโภคชาวอเมริกันพบว่า อิทธิพลของ

ภาพลักษณ์ของตราสินค้าต้นแบบจากประเทศ

เกาหลีและกระแสนิยมเกาหลีส่งผลเชิงบวกต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำ�อางเกาหลี 

โดยส่งผ่านปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของประเทศ

ต้นกำ�เนิดทั้งในเชิงมหภาคกับในเชิงจุลภาค (Gotsi 

et al., 2011; Magnusson et al., 2014; Jin et 

al., 2020) อีกทั้งงานวิจัยของ Kim and Ahn 

(2012) ซึ่งศึกษาในกลุ่มผู้บริโภคชาวจีนเกี่ยวกับ

อิทธิพลของกระแสนิยมเกาหลีพบว่า กระแสนิยม

เกาหลีจากละครโทรทัศน์เกาหลี (K-Drama) 

และวัฒนธรรม Korean Popular Culture: K-Pop

ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท

เคร่ืองสำ�อางและเสื้อผ้าหรืออาหารเกาหลีกับ

การทอ่งเทีย่วประเทศเกาหลหีรือการมาทำ�ศลัยกรรม

ของผู้บริโภคชาวจีน อันสอดคล้องกับผลการศึกษา

ของงานวิจัยที่เก่ียวข้องในอดีตเป็นจำ�นวนมาก

(Shin et al., 2014; Lee, 2015; Son & Kijboonchoo, 

2017) นอกจากน้ี จากการค้นคว้าศึกษาปัจจัยที่

ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกาหลีของ

ผู้บริโภคในประเทศต่าง ๆ  ยังมีปัจจัยอื่นเพิ่มเติมจาก 

2 ปัจจัยหลักข้างต้น ได้แก่ ภาพลักษณ์ของประเทศ

ต้นกำ�เนิด (Country Image) และ การรับรู้คุณค่า

ของผู้บริโภค (Perceived Value) ซึ่งอ้างอิงในงาน

วิจัยที่เกี่ยวข้องในอดีตหลายฉบับ (Roth & Romeo, 

1992; Mourali, 2005; Kim et al., 2013; Beneke 

et al., 2013; Salehzadeh & Pool, 2017; Jin et 

al., 2019; Jin et al., 2020; Souiden et al., 2020) 
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	 จากทีก่ลา่วมาขา้งตน้ ทำ�ใหผู้ว้จิยัสนใจศกึษา

ผลกระทบของภาพลักษณ์ของตราสินค้าต้นแบบกับ

กระแสนิยมเกาหลทีีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้ผลติภัณฑ์

เชิงประสบการณ์ (เครื่องสำ�อาง) ในมุมมองของ

ผู้บริโภคชาวไทย ซึ่งยังไม่มีงานวิจัยใดในอดีตที่

ศึกษาโมเดลที่เพิ่มเติมปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าของ

ผู้บริโภค ในบริบทของผู้บริโภคชาวไทยที่มีช่วงอายุ

ระหว่าง 20-50 ปี ผู้วิจัยจึงคาดหวังว่าผลการศึกษา

ของงานวจัิยน้ีจะสามารถสรา้งประโยชน์ในการนำ�ไป

ประยกุต์ใชท้ัง้ในภาครฐับาล สำ�หรบัผู้กำ�หนดนโยบาย

ของกระทรวงวัฒนธรรมไทยในการนำ�กรณีศึกษา

ดังกล่าวมาปรับใช้เพื่อพัฒนาเครื่องมือการเผยแพร่

วัฒนธรรมอันสามารถส่งอิทธิพลต่อนานาชาติและ

เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศในระยะยาว กับภาค

เอกชน สำ�หรบัผู้ประกอบการกับนักการตลาดในการ

ประยุกต์และพัฒนากลยุทธ์ในการดำ�เนินธุรกิจเพื่อ

สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในอุตสาหกรรม 

รวมถึงสร้างมูลค่าของธุรกิจให้เติบโตสูงต่อไป

วัตถุประสงค์งานวิจัย

	 เพื่อศึกษาอิทธิพลจากปัจจัยด้านภาพลักษณ์

ของตราสินค้าต้นแบบของประเทศเกาหลีกับ

กระแสนิยมเกาหลีที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสิน

ใจซื้อผลิตภัณฑ์เชิงประสบการณ์ (เครื่องสำ�อาง) 

ในมุมมองผู้บริโภคชาวไทย

ทบทวนวรรณกรรม

	 แนวคิดด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า

ต้นแบบ (Prototypical Brand Image)

	 (Perceived Value) ซึ่งอ้างอิงในงานวิจัยที่

เก่ียวข้องในอดีตหลายฉบับ (Roth & Romeo, 1992 ;

Kim et al ., 2013; Beneke et al., 2013; Salehzadeh

& Pool, 2017; Jin et., 2019; Jin et al., 2020; 

Souiden et al., 2020)

	 Rosch (1978) นำ�ทฤษฎตีน้แบบ (Prototype 

Theory) มาประกอบในการนิยามความหมายของ

ภาพลักษณ์ของตราสินค้าต้นแบบ โดยอธิบายทฤษฎี

น้ีว่า บุคคลมีการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ของประเทศ

ต้นกำ�เนิด อันขึ้นอยู่กับการประเมินคุณสมบัติของ

สินค้าด้วยการเปรียบเทียบกับต้นแบบ (Prototype) 

หรือตัวแทนที่โดดเด่นของประเภทสินค้าน้ัน และ

กลั่นกรองความคิดออกมาเพื่อจัดประเภทของสินค้า

ดังกล่าว โดย Anholt (2000) ได้นิยามความหมาย

ของตราสินค้าต้นแบบ (Prototypical Brand) ไว้ว่า

ตราสินค้าที่ทำ�ให้ผู้บริโภคนึกถึงประเทศผู้จัดจำ�หน่าย

ผลิตภัณฑ์ เช่น Samsung, Hyundai, และ LG

ซึ่งมีบทบาทสำ�คัญในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี

ให้แก่ประเทศเกาหลีหรือประเทศต้นกำ�เนิด และ

Quintal and Phau (2013) อธิบายนิยามเพิ่ม

เติมว่าตราสินค้าต้นแบบ คือ ตราสินค้าที่เข้ามา

แข่งขันในตลาดเป็นรายแรกและเป็นผู้นำ�ตลาด

ในประเภทสินค้าดังกล่าว รวมถึง Magnusson 

et al. (2014) มีมุมมองว่า เมื่อผู้บริโภคนึกถึงภาพ

ลักษณ์ของประเทศ มักจะเชื่อมโยงกับตราสินค้า

ต้นแบบอีกด้วย ดังนั้น ในงานวิจัยนี้ ได้สรุปคำ�นิยาม

ของภาพลักษณ์ของตราสินค้าต้นแบบว่า ตราสินค้า

ของผลิตภัณฑ์จากเกาหลีที่ โดดเด่น ซึ่งส่งผลให้

ผู้บริโภคนึกถึงภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิด และ

จากการนำ�ทฤษฎีต้นแบบมาสนับสนุนแนวคิดดังกล่าว 

ตราสินค้าน้ันจะต้องส่งผลต่อมุมมองของผู้บริโภค

ต่อการรับข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าใหม่กับส่งผล

ต่อการประเมินคุณค่าของสินค้าจากประเทศเกาหลี 

ท้ายที่สุด ก็จะส่งผลต่อภาพลักษณ์ของประเทศ

ต้นกำ�เนิดและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจาก

ประเทศดังกล่าวในภายหลังเช่นกัน 
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	 แนวคิดด้านกระแสนิยมเกาหลี (Korean Wave)

	 ในงานวิจัยน้ี ได้ ให้คำ�นิยามของกระแสนิยม

เกาหลีว่า ความนิยมในสินค้าด้านความบันเทิง

จากประเทศเกาหลีของผู้บริโภคชาวไทยที่มีบทบาท

สำ�คัญในการส่งเสริมเศรษฐกิจและวัฒนธรรมของ

ประเทศเกาหล ีซึง่ถือวา่เปน็อำ�นาจออ่นหรอือำ�นาจน่ิม

(Soft Power) ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของประเทศ

เกาหลี อันเป็นประเทศต้นกำ�เนิดและส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำ�อางของ

ผู้บริโภคชาวไทยในภายหลัง (Jang & Paik, 2012; 

Huat, 2012; Oh, 2018; Li et al., 2020) 

	 และจากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง (Gotsi 

et al., 2011; Magnusson et al., 2014; Jin et 

al., 2019) พบว่า อิทธิพลของกระแสนิยมเกาหลี

ส่งผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิด

ทั้งในเชิงมหภาคและในเชิงจุลภาค แต่มีอิทธิพล

ต่อภาพลักษณ์ของประเทศในเชิงมหภาคมากกว่า 

ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินซื้อสินค้า 2 ประเภทของ

ผู้บริโภคชาวอเมริกัน คือ  สินค้าเชิงเหตุผล (อะไหล่

รถยนต์) และสินค้าเชิงประสบการณ์ (เครื่องสำ�อาง) 

โดยงานวิจัยพบว่าอันเนื่องมาจากอิทธิพลในเชิงการ

ส่งออกวัฒนธรรมด้าน K-Pop (Korean Pop Music) 

และ K-Beauty (Korean Beauty หรือความงาม

แบบเกาหลี) ที่เป็นหน่ึงในเครื่องมือทางวัฒนธรรม

ที่สำ�คัญของกระแสนิยมเกาหลี (Arthur, 2016) จึง

ทำ�ให้กระแสนิยมเกาหลีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าเชิงประสบการณ์มากกว่า และส่งผลต่อเนื่อง

ในการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเกาหลีโดยตรง โดยเฉพาะ

สินค้าเชิงประสบการณ์ในภายหลังมากกว่า

	 แนวคิดด้านการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค 

(Perceived Value)

	 Zeithaml (1988) และ Teas and Agarwal

(2000) มกีารให้นิยามของการรบัรูค้ณุคา่ของผู้บริโภค

ไว้ว่า ความคิดและการรับรู้คุณค่ากับคุณประโยชน์

ของผู้บริโภคต่อสินค้าและบริการ โดยเปรียบเทียบ

ความคุ้มค่าในผลลัพธ์ที่ ได้มากับสิ่งที่แลกเปลี่ยนไป

อันจะมีความแตกต่างกันตามแต่ละบริบท ซึ่ง

Dodds et al. (1991) ไดอ้ธิบายความหมายเพิม่เตมิวา่

การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคมีอิทธิพลโดยตรงต่อ

การตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้บริโภคจะมีแนวโน้ม

การตัดสินใจซื้อมากขึ้น เมื่อเกิดการรับรู้ว่าสินค้า

และบริการน้ันให้คุณประโยชน์ที่คุ้มค่าแก่พวกเขา 

นอกจากนี้ Yang and Peterson (2004) ได้ ให้นิยาม

ไวเ้ชน่กันวา่ การประเมนิคณุคา่ของสนิคา้และบรกิาร 

ซึ่งมีการนำ�ทฤษฎีความเสมอภาค (Equity Theory) 

มาอธิบายเพิ่มเติมว่า การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค 

คือ การที่ผู้บริโภคได้แลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ

อย่างยุติธรรม หรือก็คือพึงพอใจในคุณค่าดังกล่าว

เมื่อเทยีบกบัสนิคา้และบรกิารของคู่แขง่ (Zeithaml, 

1988; Khalifa, 2004) 

	 ทฤษฎีโครงสร้างประสบการณ์เดมิ (Schema 

Theory)

	 Fiske and Taylor (1984) ได้อธิบายทฤษฎี

โครงสรา้งประสบการณ์เดมิวา่ รปูแบบแนวคดิทีม่ตีอ่

ความสมัพนัธ์ระหวา่งแตล่ะคณุลกัษณะ (Attributes)

ซึง่ตคีวามไดว้า่ คอื ความรู้ ความคดิและประสบการณ์

ท่ีมีอยู่ก่อนของแต่ละบุคคล ซ่ึงจะส่งผลต่อความคิดท่ีมี

ต่อข้อมูลใหม่ท่ีได้รับ โดยจากการทบทวนวรรณกรรม

พบว่า ทฤษฎีโครงสร้างประสบการณ์เดิมเก่ียวข้อง

กับบริบทของงานวิจัยน้ีในการรับรู้ภาพลักษณ์ของ

ประเทศเกาหลีในมุมมองของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภค

มีการรับรู้ถึงประเทศเกาหลีในเชิงบวก เช่น ในแง่

ความทันสมัยหรือมีนวัตกรรมที่ล้ำ�หน้าประเทศอื่น

ก็จะคาดการณห์รอืเชื่อมโยงวา่สนิคา้ทีม่าจากประเทศ

ดังกล่าวในทิศทางเดียวกัน เช่น คาดการณ์ว่าสินค้า

จากประเทศเกาหลีมีความทันสมัยและมีนวัตกรรม

ที่ดีด้วยเช่นกัน ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

จากประเทศเกาหล ี(ประเทศต้นกำ�เนิด) ทีเ่พิม่มากขึน้
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ในภายหลัง (Roy & Bettina Cornwell, 2003;

Gotsi et al., 2011; Lee & Jeong, 2014;

Magnusson et al., 2014; Davvetas &

Diamantopoulos, 2016; Jin et al., 2019)

	 ทฤษฎีความเสมอภาค (Equity Theory)

	 Adams (1963) ได้อธิบายเก่ียวกับทฤษฎีน้ี

ไว้ว่า บุคคลจะเปรียบเทียบระหว่างความพยายาม 

(เช่น ประสบการณ์ สถานภาพ สติปัญญา เงินตรา) 

ทีแ่ลกเปลีย่นกับผลลพัธ์หรอืผลตอบแทนที่ไดก้ลบัมา

(เชน่ คา่ตอบแทน การไดร้บัคณุภาพสนิคา้และบรกิาร

ตามที่คาดหวังไว้) โดยความเสมอภาคจะเกิดขึ้นต่อ

เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงความสอดคล้องระหว่าง

ความพยายามกับผลตอบแทนที่ได้รับ โดยจากการ

ทบทวนวรรณกรรม พบว่า ทฤษฎีข้างต้นเก่ียวข้อง

กับบริบทของงานวิจัยน้ีในการสนับสนุนและนำ�มา

อธิบายความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า

ของผู้บรโิภคทีส่ง่ผลตอ่การตัดสนิใจซือ้สนิคา้ประเภท

เครื่องสำ�อางเกาหลี โดยพิจารณาการรับรู้คุณค่าของ

ผู้บรโิภคตอ่สนิคา้ดงักลา่วจากการที่ได้รบัผลตอบแทน

จากการแลกเปลีย่นตามทฤษฎีความเสมอภาคขา้งตน้ 

(Akerlof & Yellen, 1990; Beneke et al., 2013; 

Lim, 2020)

	 ความสัมพนัธ์ของภาพลักษณข์องตราสินคา้

ต้นแบบทีส่่งผลตอ่ภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิด 

	 อ้างอิงจากทฤษฎีต้นแบบที่ผู้บริโภคจะมีการ

รับรู้ต่อภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิดโดยเชื่อมโยง

กับตราสินค้าต้นแบบจากประเทศต้นกำ�เนิดดังกล่าว 

(Carpenter & Nakamoto, 1987; Magnusson et al.,

2014) โดยตราสินค้าต้นแบบเหล่านั้นมักเป็นที่จดจำ�

ในตลาด เนื่องจากมีส่วนแบ่งตลาดจำ�นวนมาก มีสถานท่ี

จัดจำ�หน่ายทีเ่ขา้ถึงไดง่้าย หรอืมสีดัสว่นการลงโฆษณา

กับการปรากฏตัวทางสื่อจำ�นวนมาก (Balabanis & 

Diamantopoulos, 2008) เช่น ตราสินค้าที่ทำ�ให้

ผู้บริโภคนึกถึงประเทศผู้จัดจำ�หน่ายผลิตภัณฑ์ เช่น 

Samsung, Hyundai, และ LG ซึ่งมีบทบาทสำ�คัญ

ในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี ให้แก่ประเทศเกาหลี

ซึ่งเป็นประเทศต้นกำ�เนิดสินค้า (Anholt, 2000)

โดยตราสินค้าข้างต้น เป็นตราสินค้าที่มีการจัด

จำ�หน่ายทั้งในประเทศไทยและตลาดโลก และเป็น

ที่รู้จักในหมู่ผู้บริโภคชาวไทย จึงสรุปได้ว่า ผู้บริโภค

ชาวไทยมีการรับรู้ภาพลักษณ์ของประเทศเกาหลี 

(ประเทศตน้กำ�เนิดสนิคา้) จากการเชื่อมโยงตราสนิคา้

ต้นแบบข้างต้น ซึ่งมีหลายงานวิจัยในอดีตที่สนับสนุน

ความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสนิคา้ตน้แบบและภาพลกัษณ์

ของประเทศต้นกำ�เนิด Gotsi et al. (2011) ได้ทำ�

การศึกษา พบว่า ยิ่งตราสินค้าต้นแบบมีอิทธิพลต่อ

การรับรู้ของผู้บริโภคมาก ยิ่งส่งผลต่อภาพลักษณ์

ของประเทศต้นกำ�เนิดมาก ซึ่ง Magnusson et al.

(2014) กล่าวเพิ่มเติมอีกว่า สำ�หรับประเทศที่มี

ภาพลักษณ์ไม่ชัดเจนหรือไม่มีเอกลักษณ์มากและ

เป็นประเทศอุตสาหกรรมอย่างประเทศเกาหลี

อาจส่งผลให้ ตราสินค้าต้นแบบจากประเทศเกาหลี

ส่งผลเชิงลบกับภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิด

ทั้ง 2 ด้าน คือ ภาพลักษณ์ของประเทศเชิงมหภาค 

และภาพลักษณ์ของประเทศเชิงจุลภาค ดังนั้น

จึงตั้งสมมติฐาน ดังนี้

	 สมมติฐานการวิจัยที่ 1a (H1a) ภาพลักษณ์

ของตราสินค้าต้นแบบส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ

ประเทศเชิงมหภาค 

	 สมมติฐานการวิจัยที่ 1b (H1b) ภาพลักษณ์

ของตราสินค้าต้นแบบส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ

ประเทศเชิงจุลภาค 
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	 ความสัมพันธ์ของกระแสนิยมเกาหลีที่

ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิด 

	 จากงานวิจัยของ Kuwahara (2014)

พบว่า กระแสนิยมเกาหลีได้ทำ�ให้ประเทศเกาหลี

เป็นที่รู้จักในฐานะ "ประเทศจุดหมายปลายทาง

ในการท่องเที่ยวและประเทศผู้ผลิตสินค้าที่เชื่อถือได้" 

ซึ่งส่งผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของประเทศเกาหลี 

โดยจาก BBC World Service (2012) พบว่า

ประเทศเกาหลีได้เปลี่ยนแปลงจากภาพลักษณ์

เชิงลบเล็กน้อยกลายเป็น เชิงบวกโดยทั่วไป และ

มีอิทธิพลต่อวัฒนธรรม K-Pop เศรษฐกิจและ

สินค้าของประเทศ จึงสรุปได้ว่ากระแสนิยมเกาหลี

เป็นหน่ึงในปัจจัยด้านวัฒนธรรมอันสำ�คัญที่ช่วย

ส่งเสริมภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิด (Martin 

& Eroglu, 1993) รวมถึงอา้งองิจากทฤษฎีโครงสรา้ง

ประสบการณ์เดิมและงานวิจัยของ Han (1989)

ได้ทำ�การวิเคราะห์การรับรู้ด้านภาพลักษณ์ของ

ประเทศเกาหลีกับตราสินค้าอันโดดเด่นของประเทศ 

(เช่น Samsung, Hyundai) ของผู้บริโภคใน

28 ประเทศทัว่โลก พบวา่ มีความสมัพนัธ์อยา่งรนุแรง

ในปัจจัยด้านประเทศเกาหลี วัฒนธรรมเกาหลี

และภาพลักษณ์ของสินค้า จึงตีความได้ว่า กระแส

นิยมเกาหลีและการรับรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้บริโภค

มีความสัมพันธ์ระหว่างกันอย่างรุนแรง ดังนั้น

จึงตั้งสมมติฐาน ดังนี้

	 สมมติฐานการวิจัยที่ 2a (H2a) กระแส

นิยมเกาหลีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของประเทศ

เชิงมหภาค 

	 สมมติฐานการวิจัยที่ 2b (H2b) กระแส

นิยมเกาหลีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของประเทศ

เชิงจุลภาค 

	 ความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ของประเทศ

เชิงมหภาคที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของประเทศ

เชิงจุลภาค

	 จากงานวิจัยของ Pappu, Quester and 

Cooksey (2007) พบว่า มีความสัมพันธ์อันรุนแรง

ระหว่างภาพลักษณ์ของประเทศเชิงมหภาคและ

ภาพลักษณ์ของประเทศเชิงจุลภาค ซึ่งผู้บริโภค

มักได้รับผลจากภาพลักษณ์ของประเทศเชิง

มหภาคมากกว่าภาพลักษณ์ของประเทศเชิงจุลภาค

(Magnusson et al., 2014) ดงัน้ัน จึงตัง้สมมตฐิานวา่

ภาพลักษณ์ของประเทศโดยรวม (ภาพลักษณ์ของ

ประเทศเชิงมหภาค) ส่งผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์

ของประเทศเชิงจุลภาคในแง่ของความเชื่อและการ

รับรู้ที่มีต่อสินค้าจากประเทศเกาหลี ซึ่งอ้างอิงตาม

แนวคิดอิทธิพลของประเทศต้นกำ�เนิด โดย Piron 

(2000) ได้พบว่า ภาพลักษณ์ของประเทศเชิงมหภาค

สง่ผลให้เกิดความเอนเอยีงตอ่การรับรูด้า้นภาพลกัษณ์

ของประเทศเชงิจุลภาค (สนิคา้จากประเทศตน้กำ�เนิด) 

ดังนี้

	 สมมตฐิานการวจัิยที ่3 (H3) ภาพลกัษณข์อง

ประเทศเชงิมหภาคสง่ผลตอ่ภาพลกัษณ์ของประเทศ

เชิงจุลภาค 

	 ความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ของประเทศ

ต้นกำ�เนิดที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค

	 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น นักวิชาการ

หลายท่านได้ทำ�การศึกษา พบว่า ภาพลักษณ์ของ

ประเทศต้นกำ�เนิดมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า

ด้านสินค้าของผู้บริโภค (Kalicharan, 2014;

Koschate-Fischer et al., 2012; Hamzaoui-

Essoussi, 2010; Ahmed & d’Astous, 2008;

Pharr, 2006; Ahmed et al., 2002; Knight &

Calantone, 2000) โดยอ้างอิงจากแนวคิดอิทธิพล

ของประเทศตน้กำ�เนิด พบวา่ ภาพลกัษณข์องประเทศ

ต้นกำ�เนิดเป็นหน่ึงในปัจจัยสำ�คัญที่มีอิทธิพลต่อ

การประเมินคุณค่าการรับรู้ และการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าและบริการ (Thakor & Lavack, 2003)

จึงตั้งสมมติฐาน ดังนี้
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	 สมมติฐานการวิจัยที่ 4 (H4) ภาพลักษณ์

ของประเทศเชิงมหภาคส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า

ของผู้บริโภค 

	 สมมติฐานการวิจัยที่ 5 (H5) ภาพลักษณ์

ของประเทศเชิงจุลภาคส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า

ของผู้บริโภค 

	 ความสัมพันธ์ของการรับรู้คุณค่าของ    

ผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

	 นักวิชาการหลายท่าน (Dodds et al., 1991;  

Chang & Wildt, 1994) ได้ศึกษาพบว่า การรับรู้

คุณค่ามีอิทธิพลโดยตรงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

หรือเป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ

มากยิ่งขึ้น (Chu & Lu, 2007) โดยจากการทบทวน

วรรณกรรมข้างต้น

	 งานวิจัยของ Dodds et al. (1991) ได้

อธิบายว่า การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคมีอิทธิพล

โดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อ จึงสรุปว่า ผู้บริโภค

จะมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อมากขึ้น เมื่อเกิดการ

รับรู้ว่าสินค้าและบริการนั้นได้ ให้คุณประโยชน์ที่

คุ้มค่าแก่พวกเขา โดยอ้างอิงตามทฤษฎีความ

เสมอภาค ที่ผลตอบแทนเหมาะสมจะทำ�ให้ผู้บริโภค

รู้สึกได้รับความยุติธรรมและความเสมอภาค ซึ่งจะ

ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ (Zeithaml, 1988; 

Khalifa, 2004) จึงตั้งสมมติฐาน ดังนี้

	 สมมติฐานการวจัิยที ่6 (H6) การรับรู้คณุคา่

ของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

	 กรอบแนวคิดการวิจัย

	 จากการศึกษาทฤษฎีและการทบทวน

งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรด้านภาพลักษณ์ของ

ตราสินค้าต้นแบบ (ตัวแปรด้านกระแสนิยมเกาหลี

ตัวแปรด้านภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิด

เชิงมหภาค ตัวแปรด้านภาพลักษณ์ของประเทศ

ต้นกำ�เนิดเชิงจุลภาค ตัวแปรด้านการรับรู้คุณค่า

ของผู้บริโภค และตัวแปรด้านการตัดสินใจซื้อ

(Purchase Intention) จึงมีกรอบแนวคิดการวิจัย

ดังนี้

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

Prototypical

Brand Image

Korean Wave

Macro

Country Image

Perceived

Value
Purchase Intention

Micro

Country Image

H1a

H1b

H2b

H2a
H3

H4

H6

H5

	 Control Variable
	 ●   Gender

	 ●   Age
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วิธีการวิจัย

	 ประชากรและการกำ�หนดขนาดของกลุ่ม

ตัวอย่าง

	 ประชากรสำ�หรับงานวิจัยนี้ คือ ผู้บริโภค

ชาวไทยอายุ 20-50 ปี (Jin et al., 2019) ที่มี

ประสบการณ์การซื้อและใช้สินค้าประเภทเครื่อง

สำ�อางเกาหลี ซึ่งเป็นประชากรที่มีจำ�นวนมากเกิน

กว่าจะทำ�การเก็บข้อมูลท้ังหมด (Infinite Population) 

จึงทำ�การสุ่มตัวอย่าง (Random Sampling) เพื่อ

เป็นตัวแทนของประชากรทั้งหมด

	 งานวิจัยนี้มีการกำ�หนดประชากร คือ 

ผู้บริโภคชาวไทยอายุ 20-50 ปี ที่มีประสบการณ์

การซือ้และใชส้นิคา้ประเภทเครื่องสำ�อางเกาหล ีแต่

เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบจำ�นวนประชากรแน่ชัด แต่

สามารถคาดการณ์ว่ามีประชากรจำ�นวนมาก ดังนั้น 

จึงเลือกใช้วิธีการกำ�หนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตาม

หลักเกณฑ์ที่มีการใช้ โดยทั่วไป โดย Hair et al. 

(2018) ได้ระบุอัตราส่วนหน่วย

	 ตัวอย่างต่อจำ�นวนตัวแปรเป็นอย่างน้อย 

10 ตัวอย่างต่อ 1 ตัวแปรสังเกตได้ หรืออย่างน้อย

เป็น 20 ตัวอย่าง ต่อ 1 ตัวแปรสังเกตได้ ซึ่งงาน

วิจัยชิ้นนี้มีตัวแปรทั้งหมด 42 ตัวแปร โดยผลจาก

การคำ�นวณ จะต้องใช้จำ�นวนกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ำ� 

840 คน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงกำ�หนดกลุ่มตัวอย่างขั้น

ต่ำ�จำ�นวนทั้งหมด 840 คนตามวิธีดังกล่าว อันเป็น

วิธีที่เหมาะสมในการกำ�หนดขนาดกลุ่มตัวอย่างใน

กรณีที่ไม่ทราบขนาดของประชากรที่แน่นอน และ

มีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็นแบบ

เจาะจง (Purposive Sampling)

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 งานวิจัยนี้ ได้เลือกการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง

โดยไม่ใช้ความน่าจะเป็นแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) และทำ�การเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการ

ใช้แบบสอบถามออนไลน ์(Online Questionnaire) 

โดยผู้วิจัยให้กลุ่มตัวอย่างได้ทำ�แบบสอบถามผ่าน

ระบบของ Google Form และมีการกระจาย

แบบสอบถามผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ให้

กับกลุ่มตัวอย่าง เช่น การวางแบบสอบถามในสื่อ 

Facebook, Twitter, LINE เป็นต้น ซึ่งเป็นช่อง

ทางที่ผู้ตอบแบบสอบถามมักนิยมใช้งานในชีวิต

ประจำ�วันอยู่แล้ว ทำ�ให้สามารถเข้าถึงได้อย่าง

ง่ายดายและสะดวกสบาย

	 เครื่องมือที่ใช้ ในงานวิจัย

	 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธี

การสำ�รวจ (Survey Method) และใช้แบบสอบถาม

ออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือ

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยให้กลุ่มตัวอย่างตอบ

แบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administrated 

Questionnaire) โดยคำ�ถามในด้านภาพลักษณ์

ของตราสินค้าต้นแบบได้ประยุกต์มาจากข้อคำ�ถาม

ตามงานวิจัยของ Parameswaran and Yaprak 

(1987) และ Koubaa (2008) ด้านกระแสนิยม

เกาหลีได้ประยุกต์มาจากข้อคำ�ถามตามงานวิจัย

ของ Jung (2006) ด้านภาพลักษณ์ของประเทศ

ต้นกำ�เนิดเชิงมหภาคได้ประยุกต์มาจากข้อคำ�ถาม

ตามงานวิจัยของ Pappu et al. (2007) ด้านภาพ

ลกัษณข์องประเทศตน้กำ�เนดิเชงิจลุภาคไดป้ระยกุต์

มาจากข้อคำ�ถามตามงานวิจัยของ Wang et al. 

(2012) ด้านการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคได้ประยุกต์

มาจากข้อคำ�ถามตามงานวิจัยของ Dodds et al. 

(1991) สุดท้าย ด้านการตัดสินใจซื้อได้ประยุกต์

มาจากข้อคำ�ถามตามงานวิจัยของ Dodds et al. 

(1991) และ Taylor and Baker (1994) 
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	 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ ในงานวิจัย

	 การทดสอบความเทีย่งตรงของแบบสอบถาม 

คือ วิธี KMO and Bartlett’s test of Sphericity 

โดยค่า KMO เป็นการตรวจสอบความเหมาะสม

ของกลุ่มตัวอย่าง หากขนาดกลุ่มตัวอย่างเหมาะสม 

ค่า KMO ควรจะมากกว่า 0.5 สำ�หรับวิธี 

Bartlett’s test นั้นเป็นตรวจสอบเมตริกสหสัมพันธ์

ของประชากรว่าเป็นเมตริกเอกลักษณ์หรือไม่ 

ถ้าเมตริกสหสัมพันธ์ของประชากรเป็นเมตริก

เอกลักษณ์แล้ว แปลว่าตัวแปรแต่ละตัวไม่มีความ

สัมพันธ์กัน (ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมีค่าเข้า

ใกล้ 0) ซึ่งหมายความว่าตัวแปรแต่ละตัวมีความ

เป็นอิสระจากกันอย่างสมบูรณ์ ดังนั้นการจัด

กลุ่มของตัวแปรเพื่อให้เกิดองค์ประกอบจะไม่เกิด

ขึ้น จึงไม่ควรวิเคราะห์องค์ประกอบต่อ ดังนั้นค่า

สถิติ Bartlett’s test ควรจะมีนัยสำ�คัญทางสถิติ 

(Sig < 0.05) หมายความว่าเมตริกสหสัมพันธ์

ไม่เป็นเมตริกเอกลักษณ์ (Hair et al., 2006)

วธิทีี่ใช้ ในการทดสอบความเชื่อมัน่ของเครื่องมอืโดย

ทำ�การทดสอบในกลุ่มตัวอย่าง (Pilot Test) ทั้งหมด 

30 คน คือ เกณฑ์สัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟา 

(Cronbach’s Alpha Coefficient Reliability: α)  
ที่แสดงระดับความน่าเชื่อถือของชุดคำ�ถาม ซึ่ง

หากมีค่าใกล้เคียง กับ 1 แสดงว่าปัจจัยมีความน่า

เชื่อถือสูง และค่าสัมประสิทธิ์  ครอนบาคแอลฟา

ที่มีค่ามากกว่า 0.6 เป็นเกณฑ์ที่นักวิจัยส่วนใหญ่

ยอมรบัและใชก้นัอยา่งแพรห่ลายในแตล่ะการศกึษา 

(Cronbach, 1951; Nunally 1978; Churchill, 1979; 

Featherman & Pavlou, 2003; Han & Kim, 2017)

	 การวิเคราะห์และสรุปผลข้อมูล

	 งานวจิยันีว้เิคราะหข์อ้มลูโดยใชก้ารวเิคราะห์

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistical 

Analysis) และเชิงอนุมาน (Inferential Statistics 

Analysis) ด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง

ยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 

และการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural 

Equation Model: SEM) เพื่อหาความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุของตัวแปรและใช้การตรวจสอบความ

สอดคล้องของโมเดล (Goodness of Fit Statistics) 

เพื่อพิจารณาความสอดคล้องระหว่างโมเดลกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์

ผลการศึกษา

	 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

	 จากกลุ่มตัวอย่างจำ�นวนทั้งหมด 1,000 คน 

พบว่า ด้านเพศมีกลุ่มตัวอย่างส่วนมากเป็นเพศ

หญิงจำ�นวน 839 คน คิดเป็นร้อยละ 83.9 ด้าน

อายุพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีช่วงอายุระหว่าง 20 - 

24 ปี มากที่สุด จำ�นวน 799 คน คิดเป็นร้อยละ 

79.9 ด้านระดับการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมี

การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามากที่สุด 

จำ�นวน 642 คน คิดเป็นร้อยละ 64.2 ด้านรายได้

เฉลี่ยต่อเดือนพบว่ากลุ่มตัวอย่างโดยส่วนมากมี

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่น้อยกว่า 10,000 บาท 

จำ�นวน 361 คน คิดเป็นร้อยละ 36.1 ด้านอาชีพ

พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีอาชีพเป็นนักเรียน/

นักศึกษา จำ�นวน 703 คน คิดเป็นร้อยละ 70.3 

	 ข้อมูลด้านพฤติกรรมทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง

ด้านมุมมองต่อตราสินค้าเกาหลีที่สามารถสื่อถึง

ประเทศเกาหลีได้ดีที่สุด พบว่า จากกลุ่มตัวอย่าง

จำ�นวนทั้งหมด 1,000 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วน

มากมีมุมมองต่อตราสินค้า Samsung ว่าสามารถ

สื่อถึงประเทศเกาหลีได้ดีที่สุด จำ�นวน 723 คน คิด

เป็นร้อยละ 72.3 รองลงมาคือตราสินค้า Amore 

Pacific จำ�นวน 190 คน คดิเปน็รอ้ยละ 19 ตราสนิคา้

Naver จำ�นวน 47 คน คดิเปน็รอ้ยละ 4.7 ตราสนิคา้ 

KIA จำ�นวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 2 ตราสินค้า

Hyundai จำ�นวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 และ
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มกีลุม่ตวัอยา่งสว่นนอ้ยทีม่มีมุมองตอ่ตราสนิคา้ LG 

ว่าสามารถสื่อถึงประเทศเกาหลีได้ดีที่สุด จำ�นวน 

7 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7

	 การทดสอบความตรงของเครื่องมือ 

(Validity Test)

	 ผลการตรวจสอบความสัมพันธ์กลมกลืน

ของโมเดลการวัดพบว่า มีค่า KMO เท่ากับ 0.856 

ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.5 และเข้าใกล้ 1.0 มากที่สุด 

จึงกล่าวได้ว่ากลุ่มตัวอย่างเหมาะสม สำ�หรับ 

Bartlett's Test มีค่า Chi-Square เท่ากับ 

29404.937 มีนัยสำ�คัญทางสถิติเท่ากับ 0.000 ซึ่ง

มีค่าน้อยกว่า 0.05 และ 0.001 แสดงว่าเมตริก

สหสัมพันธ์ไม่เป็นเมตริกเอกลักษณ์ หมายความว่า

ตัวแปรทั้ง 42 ตัวแปรสังเกตได้นั้นมีความสัมพันธ์

กันอย่างเหมาะสม สามารถนำ�ไปวิเคราะห์นำ�เข้า

โมเดลแบบจำ�ลองสมการเชิงโครงสร้างได้

	 การทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือ 

(Reliability Test)	

	 ผลการทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม

ด้วยการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาค

แอลฟาพบว่า มีค่าอยู่ระหว่าง 0.811-0.895 ซึ่ง

มีค่ามากกว่า 0.70 ขึ้นไป จึงกล่าวได้ว่าตัวแปรที่

ใช้เป็นเครื่องมือวัดยอมรับได้ และผลการวิเคราะห์

ความแปรปรวนของตัวแปร พบว่า ค่าน้ำ�หนัก

องค์ประกอบ (Factor Loading) มีค่าอยู่ระหว่าง 

0.536 – 0.879 ซึ่งเป็นค่าที่ยอมรับได้เพราะมีค่า

มากกว่า 0.50 ขึ้นไป (Hair et al., 2010)

	 การตรวจสอบปัญหาสหสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปร

	 การวิเคราะห์เพื่อทำ�การตรวจสอบปัญหา

สหสมัพนัธพ์บวา่ มคีา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหวา่ง 

0.001 ถึง 0.782 ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

ในเชิงบวกและไม่เกิน 0.80 (Berry & Feldman, 

1985) แสดงให้เห็นว่าผลการทดสอบสหสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปร ทุกตัวมีความเป็นอิสระต่อกันไม่มี

ความสัมพันธ์กันมากไม่มีการควบคุมตัวแปรใด ๆ  

ไว้ จึงกล่าวได้ว่าตัวแปรแฝงทุกตัวมีความเที่ยงตรง 

มคีวามเปน็เอกภาพตวัแปรแฝงเปน็ไปตามเกณฑน์ำ�

เข้าโมเดลแบบจำ�ลองปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์เชิงประสบการณ์จากประเทศเกาหลี 

ในมุมมองของผู้บริโภคชาวไทย

ตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบปัญหาสหสัมพันธ ์ 
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	 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

(Confirmatory Factor Analysis: CFA)

	 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน เพื่อ

พิจารณาความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดล

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ มีน้ำ�หนักค่าสัมประสิทธิ์

อยู่ระหว่าง 0.26 ถึง 0.94 มีค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์เชิงพหุยกกำ�ลังสอง (R
2

) ร้อยละ 

78.40 ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (AVE) 

ระหว่าง 0.500 ถึง 0.770 ซึ่งมีค่าไม่น้อยกว่า 0.5 

จึงสรุปได้ว่า โมเดลการวัดมีความตรงเชิงลู่เข้าที่ดี

ถือว่าตัวแปรมีความเป็นเอกภาพที่ดี (Fornell & 

Larcker, 1981) และมีค่าความเที่ยงรวม (CR) 

ระหว่าง 0.767 ถึง 0.930 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.60 

จึงสรุปได้ว่าตัวแปรมีความเที่ยงตรงเชิงจำ�แนก 

(Diamantopoulos & Siguaw, 2000) จากผล

วิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าตัวแปรองค์ประกอบเชิง

ยืนยันมีความเที่ยงตรงเชิงจำ�แนกสูง มีความเป็น

เอกภาพตัวแปรแฝงตามเกณฑ์ สามารถนำ�เข้า

โมเดลแบบจำ�ลองสมการเชิงโครงสร้างได้ 

	 การวเิคราะห์สมการโครงสรา้ง (Structural 

Equation Model: SEM)

	 การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง เพื่อทำ�การ

ตรวจสอบความเหมาะสมและความถูกต้องของ

โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง จากผลการวิเคราะห ์

พบว่า ค่าดัชนีทุกตัวมีความสอดคล้องกลมกลืนกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ ในเกณฑ์ระดับดี ชี้ ให้เห็นว่า

แบบจำ�ลองสมการเชิงโครงสร้างปัจจัยที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เชิงประสบการณ์จาก

ประเทศเกาหลี ในมุมมองของผู้บริโภคชาวไทย 

มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์

ตามเงื่อนไขในระดับการยอมรับทางสถิติ ซึ่งมี

ความสอดคล้องเป็นไปตามเกณฑ์การกำ�หนดค่า

อันแสดงว่าโมเดลในการวัดนี้มีความเที่ยงตรง 

หรือ OK Fit Confirm ตามตารางที่ 2 

ตารางที่ 2 ค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของสมการเชิงโครงสร้าง 

หมายเหตุ. ** อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ 0.001 * อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ 0.05

ตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบปัญหาสหสัมพันธ์ (ต่อ)
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	 การทดสอบสมมติฐานงานวิจัย

	 ผลการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้างแบบ

จำ�ลองปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เชิงประสบการณ์จากประเทศเกาหลี ในมุมมอง

ของผู้บริโภคชาวไทย มีผลลัพธ์ดังต่อไปนี้

	 การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคมีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ โดยมีค่า

สัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.878 ค่าความคลาดเคลื่อน

เท่ากับ 0.058 ค่า t-value เท่ากับ 21.282 และ

ค่า Sig. น้อยกว่า 0.001 สามารถอธิบายอิทธิพล

ต่อการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 78.40 อย่างมีนัย

สำ�คัญทางสถิติที่ 0.001 

	 ภาพลกัษณข์องประเทศตน้กำ�เนดิเชงิมหภาค

มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกตอ่ภาพลกัษณข์องประเทศ

ต้นกำ�เนิดเชิงจุลภาค โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 

0.483 ค่าความ คลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.078 ค่า 

t-value เท่ากับ 11.746 และค่า Sig. น้อยกว่า 

0.001 สามารถอธิบายอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลง

ได้ร้อยละ 60.30 อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.001

	 ภาพลกัษณข์องประเทศตน้กำ�เนดิเชงิมหภาค

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของ

ผู้บริโภค โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.424 ค่า

ความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.064 ค่า t-value 

เท่ากับ 10.867 และค่า Sig. น้อยกว่า 0.001 

สามารถอธิบายอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงได้

ร้อยละ 32.60 อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.001

	 ภาพลักษณ์ของตราสินค้าต้นแบบมีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของประเทศต้น

กำ�เนิดเชิงมหภาค โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 

0.366 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.023 ค่า 

t-value เท่ากับ 9.695 และค่า Sig. น้อยกว่า 

0.001 สามารถอธิบายอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลง

ได้ร้อยละ 16.70 อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.001

กระแสนยิมเกาหลมีอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกตอ่ภาพ

ลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิดเชิงจุลภาค โดยมีค่า

สัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.346 ค่าความคลาดเคลื่อน

เท่ากับ 0.082 ค่า t-value เท่ากับ 8.578 และ

ค่า Sig. น้อยกว่า 0.001 สามารถอธิบายอิทธิพล

ต่อการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 60.30 อย่างมีนัย

สำ�คัญทางสถิติที่ 0.001

	 ภาพลักษณ์ของตราสินค้าต้นแบบมีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของประเทศต้น

กำ�เนิดเชิงจุลภาค โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 

0.239 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.037 ค่า 

t-value เทา่กับ 7.508 และคา่ Sig. น้อยกวา่ 0.001 

สามารถอธิบายอทิธิพลตอ่การเปลีย่นแปลงไดร้้อยละ 

60.30 อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.001

	 กระแสนิยมเกาหลีมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ต่อภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิดเชิงมหภาค 

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.118 ค่าความคลาด

เคลื่อนเท่ากับ 0.032 ค่า t-value เท่ากับ 3.903 

และค่า Sig. น้อยกว่า 0.001 สามารถอธิบาย

อิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 16.70 อย่าง

มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.001

	 ภาพลกัษณข์องประเทศตน้กำ�เนดิเชงิจลุภาค

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของ

ผู้บริโภค โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.112 ค่า

ความคลาดเคลื่อนเทา่กบั 0.030 คา่ t-value เทา่กบั 

3.287 และค่า Sig. เท่ากับ 0.001 สามารถอธิบาย

อิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงได้ ร้อยละ 32.60 

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.001 ดังตารางที่ 3 

กับตารางที่ 4
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง

ตารางที่ 4 ค่าอิทธิพลรวม ค่าอิทธิพลทางตรงและค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยที่มีผลต่อตัวแปรตาม

สมมติฐาน Path 
coefficients p-value ผลการทดสอบ 

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ตน้แบบ  ภาพลกัษณ์ของประเทศตน้
กาํเนิดเชิงมหภาค 

. 0.000** สนบัสนุน 

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ตน้แบบ  ภาพลกัษณ์ของประเทศตน้
กาํเนิดเชิงจุลภาค 

. 0.000** สนบัสนุน 

กระแสนิยมเกาหลี  ภาพลกัษณ์ของประเทศตน้
กาํเนิดเชิงมหภาค 

. 0.000* สนบัสนุน 

กระแสนิยมเกาหลี  ภาพลกัษณ์ของประเทศตน้
กาํเนิดเชิงจุลภาค 

. 0.000** สนบัสนุน 

ภาพลกัษณ์ของประเทศตน้กาํเนิด
เชิงมหภาค 

 ภาพลกัษณ์ของประเทศตน้
กาํเนิดเชิงจุลภาค 

. 0.000** สนบัสนุน 

ภาพลกัษณ์ของประเทศตน้กาํเนิด
เชิงมหภาค 

 การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค . 0.000** สนบัสนุน 

ภาพลกัษณ์ของประเทศตน้กาํเนิด
เชิงจุลภาค 

 การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค . 0.00* สนบัสนุน 

การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค  การตดัสินใจซ้ือ . 0.000** สนบัสนุน 
อาย ุ  การตดัสินใจซ้ือ . 0.000** สนบัสนุน 
เพศ  การตดัสินใจซ้ือ . 0.000** สนบัสนุน 
หมายเหตุ. ** อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ . * อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ . 
ตารางที ่4 ค่าอทิธิพลรวม ค่าอทิธิพลทางตรงและค่าอทิธิพลทางอ้อมของปัจจยัทีม่ีผลต่อตัวแปรตาม 

Variable Effect Macro 
Country Image 

Micro Country 
Image 

Perceived 
Value 

Purchase 
Intention 

Prototypical 
Brand Image 

อิทธิพลทางตรง (DE) . . - - 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) - 0.176 0.202 0.177 
อทิธิพลโดยรวม (TE) 0.66 0.16 0.202 0.177 

Korean Wave อิทธิพลทางตรง (DE) . . - - 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) - 0.07 0.09 0.084 
อทิธิพลโดยรวม (TE) 0.118 0.0 0.09 0.08 

Macro Country 
Image 

อิทธิพลทางตรง (DE) - . . - 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) - - 0.04 0.420 
อทิธิพลโดยรวม (TE) - 0.8 0.78 0.20 

Micro Country 
Image 

อิทธิพลทางตรง (DE) - - . - 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) - - - 0.099 
อทิธิพลโดยรวม (TE) - - 0.112 0.099 
อิทธิพลทางตรง (DE) - - - . Perceived Value 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) - - - - 
อทิธิพลโดยรวม (TE) - - - 0.878 

Age อิทธิพลทางตรง (DE) - - - . 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) - - - - 
อทิธิพลโดยรวม (TE) - - - 0.022 

Gender อิทธิพลทางตรง (DE) - - - . 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) - - - - 
อทิธิพลโดยรวม (TE) - - - 0.112 

 16.70% 60.0% 2.60% 78.0% 

Variable Effect Macro 
Country Image 

Micro Country 
Image 

Perceived 
Value 

Purchase 
Intention 



วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์

ปีที่ 16 ฉบับที่ 24 มกราคม - มิถุนายน 2565

64

	 จากตารางที่ 4 ผลสรุปความสัมพันธ์อิทธิพล

ทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของ

แบบแบบจำ�ลองสมการเชิงโครงสร้างปัจจัยที่มีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เชิงประสบการณ์จาก

ประเทศเกาหล ีในมมุมองผูบ้รโิภคชาวไทย ประกอบ

ด้วย ตัวแปรต้น 2 ตัวแปร ได้แก่ ภาพลักษณ์ของ

ตราสินค้าต้นแบบ และ กระแสคลื่นเกาหลี ตัวแปร

ส่งผ่าน 3 ตัวแปร ได้แก่ ภาพลักษณ์ของประเทศ

ต้นกำ�เนิดเชิงมหภาค ภาพลักษณ์ของประเทศต้น

กำ�เนิดเชิงจุลภาค และ การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค 

และตัวแปรตาม 1 ตัว ได้แก่ การตัดสินใจซื้อ

อภิปรายและสรุปผลการวิจัย

	 ภาพลักษณ์ของตราสินค้าต้นแบบกับภาพ

ลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิด

	 จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย

ด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติ สามารถอธิบายได้ว่า

ภาพลักษณ์ของตราสินค้าต้นแบบส่งผลเชิงบวก

ต่อภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิดเชิงมหภาค

และภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิดเชิงจุลภาค 

สอดคล้องกับงานวิจัยของนักวิจัยหลายท่านที่เคย

ศึกษาในอดีต (Gotsi et al., 2011; Magnusson 

et al., 2014; Jin et al., 2019) พบว่า อิทธิพล

ของภาพลักษณ์ของตราสินค้าต้นแบบส่งผลเชิง

บวกต่อภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิดทั้งในเชิง

มหภาคและในเชิงจุลภาค ซึ่งส่งผลต่อเนื่องไปยัง

การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค จึงเป็นไปตาม

สมมติฐานดังที่ระบุว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้า

ต้นแบบส่งผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของประเทศ

ต้นกำ�เนิดเชิงมหภาค และภาพลักษณ์ของประเทศ

ต้นกำ�เนิดเชิงจุลภาค

	 กระแสนิยมเกาหลีกับภาพลักษณ์ของ

ประเทศต้นกำ�เนิด

	 จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย

ด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติ สามารถอธิบายได้ว่า 

กระแสนิยมเกาหลีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของประเทศ

ตารางที่ 4 ค่าอิทธิพลรวม ค่าอิทธิพลทางตรงและค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยที่มีผลต่อตัวแปรตาม (ต่อ)

ตารางที ่4 ค่าอทิธิพลรวม ค่าอทิธิพลทางตรงและค่าอทิธิพลทางอ้อมของปัจจยัทีม่ีผลต่อตัวแปรตาม 

Variable Effect Macro 
Country Image 

Micro Country 
Image 

Perceived 
Value 

Purchase 
Intention 

Prototypical 
Brand Image 

อิทธิพลทางตรง (DE) . . - - 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) - 0.176 0.202 0.177 
อทิธิพลโดยรวม (TE) 0.66 0.16 0.202 0.177 

Korean Wave อิทธิพลทางตรง (DE) . . - - 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) - 0.07 0.09 0.084 
อทิธิพลโดยรวม (TE) 0.118 0.0 0.09 0.08 

Macro Country 
Image 

อิทธิพลทางตรง (DE) - . . - 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) - - 0.04 0.420 
อทิธิพลโดยรวม (TE) - 0.8 0.78 0.20 

Micro Country 
Image 

อิทธิพลทางตรง (DE) - - . - 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) - - - 0.099 
อทิธิพลโดยรวม (TE) - - 0.112 0.099 
อิทธิพลทางตรง (DE) - - - . Perceived Value 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) - - - - 
อทิธิพลโดยรวม (TE) - - - 0.878 

Age อิทธิพลทางตรง (DE) - - - . 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) - - - - 
อทิธิพลโดยรวม (TE) - - - 0.022 

Gender อิทธิพลทางตรง (DE) - - - . 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) - - - - 
อทิธิพลโดยรวม (TE) - - - 0.112 

 16.70% 60.0% 2.60% 78.0% 

Variable Effect Macro 
Country Image 

Micro Country 
Image 

Perceived 
Value 

Purchase 
Intention 
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ต้นกำ�เนิดเชิงมหภาค และภาพลักษณ์ของประเทศ

ต้นกำ�เนิดเชิงจุลภาค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย

ของนักวิจัยหลายท่านที่เคยศึกษาในอดีต (Gotsi 

et al., 2011; Magnusson et al., 2014; Jin et 

al., 2019) พบว่า อิทธิพลของกระแสคลื่นเกาหลี

ส่งผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิด

ทั้งในเชิงมหภาคและในเชิงจุลภาค รวมถึงงาน

วิจัยของ Lee (2015) ที่ระบุเช่นกันว่ากระแสนิยม

เกาหลีส่งผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของประเทศ

ต้นกำ�เนิดทั้งในเชิงมหภาคและในเชิงจุลภาค

โดยเฉพาะภาพลักษณ์ของเครื่องสำ�อางเกาหลี 

ซึ่งส่งผลต่อเนื่องไปยังการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภค จึงเป็นไปตามสมมติฐานดังที่ระบุว่า

กระแสนิยมเกาหลีส่งผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์

ของประเทศต้นกำ�เนิดเชิงมหภาค และภาพลักษณ์

ของประเทศต้นกำ�เนิดเชิงจุลภาค

	 ภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิดเชิง

มหภาคกับภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิด

เชิงจุลภาค

	 จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วย

การวิเคราะห์ค่าสถิติ สามารถอธิบายได้ว่า ภาพ

ลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิดเชิงมหภาคส่งผลต่อ

ภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิดเชิงจุลภาค ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Pappu et al. (2007) 

พบว่า ภาพลักษณ์ของประเทศเชิงมหภาคส่งผลต่อ

ภาพลักษณ์ของประเทศเชิงจุลภาคอย่างมาก ซึ่ง

ผู้บริโภคมักได้รับผลจากภาพลักษณ์ของประเทศ

เชิงมหภาคมากกว่าภาพลักษณ์ของประเทศเชิง

จุลภาค (Magnusson et al., 2014) จึงเป็นไป

ตามสมมติฐานดังที่ระบุว่า ภาพลักษณ์ของประเทศ

ต้นกำ�เนิดเชิงมหภาคส่งผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์

ของประเทศต้นกำ�เนิดเชิงจุลภาค

	 ภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิดกับการ

รับรู้คุณค่าของผู้บริโภค

	 ภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิดทั้งใน

เชิงมหภาคและในเชิงจุลภาคส่งผลเชิงบวกต่อ

การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค สอดคล้องกับงาน

วิจัยของนักวิจัยหลายท่านที่เคยศึกษาในอดีต 

(Kalicharan, 2014; Koschate-Fischer et al., 

2012; Hamzaoui-Essoussi, 2010; Ahmed & 

d’Astous, 2008; Pharr, 2006; Ahmed et al., 

2002; Knight & Calantone, 2000) พบว่า ภาพ

ลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิดมีอิทธิพลต่อการรับ

รู้คุณค่าด้านสินค้าของผู้บริโภค แล้วส่งผลต่อเนื่อง

ไปยังการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค จึงเป็นไป

ตามสมมติฐานดังที่ระบุว่า ภาพลักษณ์ของประเทศ

ต้นกำ�เนิดเชิงมหภาคกับภาพลักษณ์ของประเทศต้น

กำ�เนิดเชิงจุลภาคส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า

ของผู้บริโภค

	 การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคกับการตัดสินใจซ้ือ

	 การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคส่งผลเชิงบวก

ต่อการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของนัก

วิจัยหลายท่านที่เคยศึกษาในอดีต (Dodds et al., 

1991; Chang & Wildt, 1994; Beneke et al., 

2013; Salehzadeh & Pool, 2017; Watanabe 

et al., 2020) พบว่า การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพล

โดยตรงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ หรือเป็นตัว

กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อมากยิ่งขึ้น 

(Chu & Lu, 2007) จึงเป็นไปตามสมมติฐานดังที่

ระบุว่า การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคส่งผลเชิงบวก

ต่อการตัดสินใจซื้อ
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ข้อเสนอแนะ

	 ขอ้เสนอแนะในการทำ�งานวจัิยในคร้ังต่อไป

	 ผลของการศึกษาวิจัยจะช่วยสร้างองค์

ความรู้ ใหม่หรือขยายองค์ความรู้ ในการนำ�ทฤษฎี

ต้นแบบ (Prototype Theory), ทฤษฎีโครงสร้าง

ประสบการณ์เดิม (Schema Theory), ทฤษฎี

ความเสมอภาค (Equity Theory), ทฤษฎีสิ่งบ่งชี ้

(Cue Theory) และ แนวคิดอิทธิพลของประเทศ

ต้นกำ�เนิด (Country-of-Origin Effect: COO 

Effect) มาเพื่อสนับสนุนและอธิบายในงานวิจัยนี้ 

และมกีารเพิม่ปจัจยัดา้นการรบัรูค้ณุคา่ของผูบ้รโิภค 

(Perceived Value) เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทยเพิ่มเติม

โดยเฉพาะ โดยทั้งหมดสามารถนำ�ผลการศึกษา

มาประยุกต์และพัฒนากรอบแนวคิดในบริบทที่

แตกต่างจากงานวิจัยในอดีต ซึ่งสามารถนำ�ไปใช้

อ้างอิงและประกอบกับการศึกษาพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางเกาหลีของผู้บริโภคชาว

ไทยในยุคปัจจุบันได้ โดยผลการศึกษาแสดงให้เห็น

ว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้าต้นแบบกับกระแส

นิยมเกาหลีมีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง

สำ�อางเกาหลี ในมุมมองของผู้บริโภคชาวไทยอายุ 

20-50 ปี โดยการตัดสินใจซื้อนี้ ได้รับอิทธิพลส่ง

ผ่านมาจากภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิดเชิง

มหภาค ภาพลกัษณข์องประเทศตน้กำ�เนดิเชงิจลุภาค 

และการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค ซึ่งมีปัจจัยด้าน

เพศและอายุที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ 

โดยเฉพาะด้านเพศที่พบว่าหากเป็นเพศหญิงกับผู้

มีความหลากหลายทางเพศจะมีผลเชิงบวกต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางเกาหลีมากกว่าเพศชาย 

ดังนั้นแล้ว ผู้ที่สนใจศึกษาต่อสามารถนำ�ผลการ

ศึกษานี้ ไปบูรณาการใช้ ในการพัฒนางานวิจัยใน

อนาคตและแนวคิดธุรกิจเพิ่มเติมได้ต่อไป

	 ข้อเสนอแนะในการนำ�งานวิจัยไปใช้

ประโยชน์

	 จากการที่ประเทศไทยมีสัดส่วนการนำ�เข้า

เครื่องสำ�อางจากเกาหลีเป็นมูลค่ากว่า 3.5 ล้านบาท 

ซึ่งมีมูลค่าการนำ�เข้าสูงเป็นอันดับที่ 5 ของประเทศ 

และมีการขยายตัวของอุตสาหกรรมเครื่องสำ�อาง

ในประเทศอย่างต่อเนื่อง โดยบริษัทและตราสินค้า

ลำ�ดับต้น ๆ ที่มีสัดส่วนครองตลาดล้วนแล้วแต่

เป็นตราสินค้าจากต่างประเทศ อันแสดงให้เห็นว่า     

ผู้บริโภคชาวไทยนิยมสินค้าประเภทเครื่องสำ�อางจาก

ต่างประเทศ รวมถึงมีการเข้ามาของอิทธิพลด้าน

อำ�นาจทางวัฒนธรรมจากต่างประเทศ โดยเฉพาะ

กระแสนิยมเกาหลี ที่ส่งเสริมให้ประเทศนี้เป็นที่รู้จัก 

และกระตุ้นให้เกิดการอุปโภคบริโภคสินค้าและ

บริการ เช่น กระแสนิยมด้านความงามตามแบบ

ฉบับเกาหลี (K-Beauty) ที่สร้างความต้องการ

ซื้อเครื่องสำ�อางเกาหลีมากขึ้น ทั้งหมด เพื่อเพิ่ม

การเติบโตทางเศรษฐกิจและยกระดับภาพลักษณ์

ของประเทศเกาหลีในสายตาของประชาคมโลก

ดังนั้น จึงเป็นประเด็นท้าทายสำ�หรับทั้งภาครัฐบาล

และภาคเอกชนของประเทศไทยกับประเทศเกาหล ี

ทั้งในแง่ความท้าทายทางการพัฒนากลยุทธ์

ด้านการเผยแพร่วัฒนธรรมสู่นานาประเทศเพื่อ

ส่งอิทธิพลต่อนานาชาติและยกระดับการเติบโต

ทางเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศในระยะยาว

กับในแง่ความท้าทายทางธุรกิจและความเข้าใจถึง

พฤติกรรมของผู้บริโภคชาวไทยเพื่อพัฒนากลยุทธ์

ในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันใน

อุตสาหกรรม อันสามารถตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น ซึ่งจะเพิ่มมูลค่าของธุรกิจ

ให้เติบโตสูงต่อไป
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