
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

ความสัมพันธ์ของการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo กับภาพลักษณ์ตราสินค้า และ
ความตั้งใจซื้อ 

 

นายวรัญญู ศิริวัฒน์  

สารนิพนธ์นี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชานิเทศศาสตร์ ไม่สังกัดภาควิชา/เทียบเท่า 

คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ปีการศึกษา 2563 

ลิขสิทธิ์ของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

RELATIONSHIP BETWEEN THE HISTORY OF WHOO’S STORYTELLING, BRAND IMAGE AND 
PURCHASE INTENTION 

 

Mr. Waranyoo Siriwat 
 

An  Independent Study Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of Master of Arts (Communication Arts) in Communication Arts 

Common Course 
FACULTY OF COMMUNICATION ARTS 

Chulalongkorn University 
Academic Year 2020 

Copyright of Chulalongkorn University 
 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
หัวข้อสารนิพนธ์ ความสัมพันธ์ของการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History 

of Whoo กับภาพลักษณ์ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ 
โดย นายวรัญญู ศิริวัฒน์ 
สาขาวิชา นิเทศศาสตร์ 
อาจารย์ที่ปรึกษาหลัก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปภัสสรา ชัยวงศ์ 

  
 

คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย อนุมัติให้นับสารนิพนธ์ฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของ
การศึกษาตามหลักสูตรปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 

  
คณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ 

    ประธานกรรมการ 
 (รองศาสตราจารย์ ดร.วรวรรณ องค์ครุฑรักษา)  
    อาจารย์ที่ปรึกษาหลัก 
 (ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปภัสสรา ชัยวงศ์)  
    กรรมการ 
 (ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุทธลิักษณ์ หวังสันติธรรม)  

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ค 

 
บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

 

 วรัญญ ูศิริวัฒน์ : ความสัมพันธ์ของการเล่าเร่ืองของตราสินค้า The History of Whoo กบัภาพลักษณ์ตราสินค้า และ
ความตั้งใจซ้ือ. ( RELATIONSHIP BETWEEN THE HISTORY OF WHOO’S STORYTELLING, BRAND IMAGE 
AND PURCHASE INTENTION) อ.ที่ปรกึษาหลกั : ผศ. ดร.ปภัสสรา ชัยวงศ์ 

  
การวิจัยเชิงผสมผสานครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา  1) คุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า  The History of Whoo 2) การรับรู้

คุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo ในมิติต่าง ๆ 3) ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคที่ได้รับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า  The 
History of Whoo 4) ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคที่ได้รับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า  The History of Whoo และ  5) ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ของ
ผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of Whoo กับภาพลักษณ์ตราสินค้าและความต้ังใจซื้อ ใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อ
ศึกษาคุณลักษณะของเรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo โดยการวิเคราะห์เอกสารจากเว็บไซต์ทางการของตราสินค้า The History of Whoo 
จากประเทศสิงคโปร์และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน  และบทความเชิงโฆษณาจากเว็บไซต์นิตยสาร Vogue Thailand, Harper’s 
BAZAAR Thailand และ Hello Magazine Thailand และใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อศึกษาการรับรู้เรื่องเล่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความต้ังใจซื้อตรา
สินค้า The History of Whoo อีกทั้งเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง
เพศชายและเพศหญิง อายุระหว่าง 25-45 ปี ที่เป็นสมาชิกแฟนเพจรีวิวเครื่องส าอางแพง by jeban.com และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 205 คน 
เคยได้ยินหรือรู้จักเรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo 

จากการวิจัยสามารถสรุปได้ดังนี้ 

เรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo ประกอบไปด้วยมิติต่าง ๆ ดังนี้ 1) ด้านที่มาของผลิตภัณฑ์ กล่าวถึงความเป็นเครื่องส าอาง
ชั้นสูงส าหรับจักรพรรดินี โดยมีต้นก าเนิดจากราชส านักเกาหลีโบราณที่สืบทอดจากบรรพบุรุษและส่งต่อมายังยุคปัจจุบันจากรุ่นสู่รุ่น  อีกทั้งยังมีการถ่ายทอด
มรดกทางวัฒนธรรมของประเทศเกาหลีโดยการใช้ส่วนผสมจากสมุนไพรซึ่งเป็นต ารับยาโบราณเข้ากับวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีสมัยใหม่ 2) ด้านคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์ กล่าวถึงการใช้ส่วนผสมที่ล้ าค่า หายาก ราคาแพง และเป็นเอกสิทธิ์เฉพาะที่ไม่สามารถพบได้ในตราสินค้าอื่น และแก้ไขทุก ๆ ปัญหาผิวพรรณได้
อย่างดี 3) ด้านประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ กล่าวถึงการให้ผลลัพธ์ที่ล้ าลึกและมีประสิทธิภาพ ท าให้ผิวพรรณอ่อนนุ่มและกระจ่างใส 

ในด้านการรับรู้ของผู้บริโภค ผู้บริโภครับรู้เรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo ในมิติด้านที่มาของผลิตภัณฑ์ (เป็นเครื่องส าอาง
ระดับพรีเมี่ยม, มีการผสมผสานต ารับยาโบราณเข้ากับวิทยาศาสตร์สมัยใหม่) และ มิติด้านประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ (ผิวพรรณจะเรียบเนียนและกระชับ) มาก
ที่สุด ในส่วนภาพลักษณ์ตราสินค้า ผู้บริโภครับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า The History of Whoo ในมิติด้านราคาและคุณค่า (เป็นสินค้าที่มีความหรูหรา, เป็น
สินค้ามีระดับ, เป็นสินค้าราคาแพง) มากที่สุด และผู้บริโภคมีความต้ังใจซื้อตราสินค้า The History of Whoo ในระดับมาก 

จากการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน พบว่า ที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 การรับรู้เรื่องของตราสินค้า The History of 
Whoo สัมพันธ์กับภาพลักษณ์ตราสินค้าในระดับสูง และการรับรู้เรื่องเล่าของตราสินค้า  The History of Whoo สัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อในระดับสูง
เช่นเดียวกัน 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

# # 6184869728 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD:  
 Waranyoo Siriwat : RELATIONSHIP BETWEEN THE HISTORY OF WHOO’S STORYTELLING, BRAND IMAGE AND PURCHASE 

INTENTION. Advisor: Asst. Prof. Dr. Papassara Chaiwong 
  

This mixed methods research aimed to study 1) The characteristics of The History of Whoo’s storytelling 2) Perception 
of consumers towards the characteristics of The History of Whoo’s storytelling 3) Brand image of consumers who have been aware of 
The History of Whoo’s storytelling 4) Purchase intention of consumers who have been aware of The History of Whoo’s storytelling and 
5) Relationship between consumer perception of The History of Whoo’s storytelling characteristics, its brand image and purchase 
intention. Documentary research method was applied to examine the brand storytelling characteristics on The History of Whoo’s 
official websites, from Singapore and Hong Kong Special Administrative Region of the People's Republic of China, and the advertorials 
from websites of Vogue Thailand, Harper’s BAZAAR Thailand, and Hello Magazine Thailand. Besides, quantitative method was appl ied 
to study the perception of the storytelling, brand image and purchase intention to The History of Whoo, and to test the research 
hypothesis. Online questionnaires were distributed to collect the data from 205 male and female Bangkokians aged from 25 to 45 
years, who are members of fanpage รีวิวเครื่องส าอางแพง by jeban.com, and had heard or knew about The History of Whoo’s storytelling. 

The results revealed as follows: 

The History of Whoo’s storytelling consists of the following dimensions 1) Origin Story: mentioned that The History of 
Whoo is a premium cosmetic for the empress, originating from the ancient Korean royal court, inherited from the ancestors and passed 
down from generation to generation. Furthermore, the Korean cultural heritage is passed on by combining the oriental herbal medicines 
with modern sciences and technology; 2) Function Story: mentioned about the use of precious, costly and rare ingredients, which are 
exclusive and cannot be found in any other brands. Also, explained that The History of Whoo has the ability to solve every skin 
problem so well; 3) Effectiveness story: referred to the efficient and powerful results for soft and glowing skin. 

In terms of the consumer’s perception, the subjects perceived The History of Whoo’s storytelling characteristics in the 
following dimensions: Origin Story (the premium cosmetics, combined traditional formulary with science and modern technology) and 
Effectiveness Story (smooth and firm skin) the most. For brand image, the subjects perceived the brand in terms of price and value 
(luxurious, high-class and expensive product) the most.  Moreover, the subjects’ purchase intention is at a high level. 

As for the hypothesis testing by using Pearson's correlation coefficient statistics, it was found that at significance of 0.01, 
the subjects’ perception towards The History of Whoo’s storytelling was highly correlated to the brand image. Simultaneously, the 
subjects’ perception towards The History of Whoo’s storytelling was also highly correlated to the purchase intention at a high level. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

โครงการวิชาชีพเล่มนี้จะไม่สามารถเสร็จสมบูรณ์ได้หากปราศจากค าแนะน าและก าลังใจจาก
บุคคลรอบข้างมากมาย ซึ่งทุกท่านที่จะกล่าวถึงต่อไปนี้ ล้วนแล้วแต่เป็นแรงผลักดันให้ข้าพเจ้าเดินทางมา
จนสุดเส้นทางของการเดินทางในครั้งนี้ อันดับแรกข้าพเจ้าขอขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ได้มอบ
ความรู้อันเป็นประโยชน์ที่สามารถน ามาปรับใช้ได้ทั้งในชีวิตการท างานและการด าเนินชีวิตประจ าวัน  
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ผศ.ดร.ปภัสสรา ชัยวงศ์ อาจารย์ที่ปรึกษาที่เปี่ยมไปด้วยความเมตตากรุณาและจิต
วิญญาณของความเป็นครูที่แท้จริง ซึ่งอาจารย์คอยให้ค าปรึกษาและให้ค าแนะน าในทางที่ดี  คอย
ตรวจทานความผิดพลาดและแก้ไขให้ดียิ่งขึ้น ซึ่งข้าพเจ้ารู้สึกซาบซึ้งในความเมตตาของอาจารย์เป็นอย่าง
มาก อีกทั้งข้าพเจ้าขอขอบพระคุณ รศ.ดร.วรวรรณ องค์ครุฑรักษา ประธานกรรมการสอบ และ ผศ.ดร.
สุทธิลักษณ์ หวังสินติธรรม กรรมการสอบ ที่ได้ให้ค าแนะน าช่วยเติมเต็มให้โครงการวิชาชีพเล่มนี้สมบูรณ์
มากยิ่งขึ้น และขอขอบคุณผู้ที่ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาอันมีค่าเพ่ือช่วยเหลือให้โครงการ
วิชาชีพเล่มนี้ได้ข้อมูลที่สมบูรณ์ครบถ้วนที่สุด 

ขอขอบพระคุณมารดา ที่ให้ชีวิตที่สวยงามและมีคุณค่ากับข้าพเจ้า ถึงแม้ว่าวันนี้ท่านจะไปอยู่
ดินแดนที่แสนไกล แต่ข้าพเจ้าก็ระลึกถึงท่านเสมอ และหวังว่าจะได้พบกับท่านอีกในสักวัน รวมไปถึง
สมาชิกในครอบครัวทุกคน ลุง ป้า น้า พ่ี น้อง ที่ให้ค าแนะน าและเป็นก าลังใจในการใช้ชีวิต จนท าให้
ข้าพเจ้าสามารถผ่านช่วงเวลาที่เลวร้ายในชีวิตมาได้อย่างเข้มแข็ง 

ขอขอบคุณเพ่ือน ๆ  ICM รุ่น 9 ทุกคน ที่มอบมิตรภาพที่สวยงาม โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ปุ๊ย แก้ว 
อาย ใหม ่ที่คอยเป็นก าลังใจในยามที่ท้อแท้และสิ้นหวัง เป็นแรงสนับสนุน รับฟังปัญหา และช่วยเหลือมา
โดยตลอด ขอขอบคุณโชคชะตาท่ีน าพาให้ได้มารู้จักกัน 

ขอขอบคุณน้องดาริณและน้องอัง จาก Getty Images เป็นอย่างมาก ที่เป็นก าลังใจและ
ช่วยเหลือแบ่งเบางาน ในช่วงที่ท้ังงานที่เรียนและงานที่ท างานล้นมือ 

และสุดท้ายนี้ ข้าพเจ้าหวังว่าโครงการวิชาชีพเล่มนี้จะน าประโยชน์ให้กับส่วนรวมและสังคม
ต่อไป 

  
  

วรัญญู  ศิริวัฒน์ 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สารบัญ 

 หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย ............................................................................................................................ ค 

บทคัดย่อภาษาอังกฤษ ........................................................................................................................ ง 

กิตติกรรมประกาศ............................................................................................................................. จ 

สารบัญ .............................................................................................................................................. ฉ 

สารบัญตาราง .................................................................................................................................... ซ 

สารบัญภาพ ..................................................................................................................................... ฌ 

บทที่ 1 ที่มาและความส าคัญ ............................................................................................................. 1 

วัตถุประสงค์การวิจัย .................................................................................................................... 4 

ปัญหาน าวิจัย ................................................................................................................................ 4 

สมมติฐานการวิจัย ........................................................................................................................ 4 

ขอบเขตการวิจัย ........................................................................................................................... 5 

นิยามศัพท์เฉพาะ .......................................................................................................................... 5 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ ............................................................................................................ 6 

บทที่ 2 ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง .......................................................................... 7 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ ......................................................................................................... 7 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงการเล่าเรื่อง ............................................................................ 11 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า ................................................................................... 13 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ............................................................................................... 16 

2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง............................................................................................................... 19 

2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย ........................................................................................................... 20 

บทที่ 3  ระเบียบวิธีวิจัย .................................................................................................................. 21 

          



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ช 

บทที่ 4 ผลการวิจัย .......................................................................................................................... 33 

ส่วนที่ 1 วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) ................................................................. 33 

ส่วนที่ 2 วิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) ............................................................... 43 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ................................................................................................................ 44 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential analysis) .................................. 56 

บทที่ 5 สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ................................................................... 58 

ส่วนที่ 1 สรุปผลการวิจัยที่ใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) .................................. 58 

ส่วนที่ 2 สรุปผลการวิจัยที่ใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method)................................. 60 

สรุปผลการวิจัย ........................................................................................................................... 61 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัย .................................................................................................... 63 

อภิปรายผลการวิจัย .................................................................................................................... 64 

ข้อสังเกตเพ่ิมเติมจากการวิจัย ..................................................................................................... 69 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าไปใช้ ...................................................................................................... 70 

ข้อจ ากัดในการวิจัย ..................................................................................................................... 71 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยในอนาคต .............................................................................................. 71 

บรรณานุกรม ................................................................................................................................... 73 

ภาคผนวก........................................................................................................................................ 78 

ประวัติผู้เขียน .................................................................................................................................. 88 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สารบัญตาราง 
 

หน้า 
ตารางที่ 3.1 ที่มาของค าถามเกี่ยวกับการเล่าเรื่องของตราสินค้า ..................................................... 24 

ตารางที่ 3.2 ที่มาของค าถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า ............................................................. 26 

ตารางที่ 3.3 ที่มาของค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ ......................................................................... 27 
ตารางที่ 4.1 การใช้ค าในการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า History of Whoo จากเว็บไซต์

ทางการของประเทศสิงคโปร์ ...................................................................................... 34 

ตารางที่ 4.2 การใช้ค าในการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า History of Whoo จากเว็บไซต์
ทางการของฮ่องกง ..................................................................................................... 37 

ตารางที่ 4.3 การใช้ค าในการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า History of Whoo จากบทความ
โฆษณาในเว็บไซต์นิตยสารชั้นน าในประเทศไทย ........................................................ 39 

ตารางที่ 4.4 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ ........................................ 45 

ตารางที่ 4.5 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ ........................................ 45 

ตารางที่ 4.6 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ............... 46 

ตารางที่ 4.7 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด ............. 46 

ตารางที่ 4.8 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ ..................................... 47 

ตารางที่ 4.9 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนก
ตามการรับรู้ต่อการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo ในมิติต่าง ๆ ....... 48 

ตารางที่ 4.10 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนก
ตามการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ....................................................................... 52 

ตารางที่ 4.11 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนก
ตามความตั้งใจซื้อ .................................................................................................... 55 

ตารางที่ 4.12 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า The 
History of Whoo กับภาพลักษณ์ตราสินค้า ........................................................... 56 

ตารางที่ 4.13 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า The 
History of Whoo กับความตั้งใจซื้อ ....................................................................... 57 

 
 
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ฌ 

สารบัญภาพ 
 

หน้า 
แผนภาพที่ 2.1 แบบจ าลองกระบวนการรับรู้ .................................................................................... 8 

แผนภาพที่ 2.2 แบบจ าลองแสดงขั้นตอนระหว่างประเมินผลทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ ............ 17 

แผนภาพที่ 2.3 ค าถามแสดงมาตรวัดความตั้งใจซื้อ ......................................................................... 18 

 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 1 
ที่มาและความส าคัญ 

 
ผู้บริโภคชาวไทยในปัจจุบัน ให้ความส าคัญต่อเครื่องส าอางเพ่ิมข้ึนจนกลายมาเป็นส่วนส าคัญ

ในชีวิตประจ าวัน ซึ่งไม่เพียงแต่เฉพาะกลุ่มผู้หญิงเท่านั้น แต่กลุ่มผู้ชายก็เริ่มมีบทบาทมากขึ้นในตลาด
เครื่องส าอางเช่นกัน (Positioning, 2006) ซึ่งส่งผลให้ตลาดเครื่องส าอางในประเทศไทย ซึ่งเป็นตลาด
เครื่องส าอางทั้งที่ผลิตในประเทศและน าเข้าจากต่างประเทศมีการเติบโตเป็นอย่างมาก โดยในปี พ.ศ. 
2562 ตลาดเครื่องส าอางในประเทศไทยเติบโต 6% มีมูลค่าประมาณ 237,000 ล้านบาท และมี
แนวโน้มว่าจะเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยมีการคาดการณ์ว่า ในช่วง พ.ศ. 2563 - 2566 ตลาด
เครื่องส าอางของไทยจะเติบโตประมาณ 7.14% (The Standard, 2019) และมีอัตราการเติบโตสูง
กว่าอัตราการขยายตัวของเศรษฐกิจภาพรวมของประเทศ (มติชนออนไลน์, 2563) และเนื่องด้วย
ขนาดตลาดที่ใหญ่และเติบโตขึ้นทุกปี ส่งผลให้มีผู้ประกอบการรายใหม่ ๆ เข้ามาแข่งขันในธุร กิจ
เครื่องส าอางเพ่ิมมากข้ึน 

ส าหรับตลาดเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศในช่วงทศวรรษท่ีผ่านมา ตลาดเครื่องส าอาง
จากประเทศเกาหลีใต้ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในประเทศไทย ปัจจัยส าคัญหนึ่งเกิดจากกระแส
นิยมเกาหลีผ่านทางวัฒนธรรมเพลงป๊อปเกาหลี หรือละครซีรี่ส์เกาหลี (ศศิประภา พันธนาเสวี, 2559) 
ส่งผลให้คนไทยหันมาให้ความสนใจแต่งตัวตามแฟชั่น ทรงผม การแต่งหน้า รวมถึงใช้ผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้มากข้ึน  

The History of Whoo เป็นตราสินค้า เครื่ องส าอางภายใต้การดูแลของบริษัท LG 
Household & Health Care โดยในปี พ.ศ.2546 เครื่องส าอางจากประเทศตะวันตกครองตลาด
เอเชีย ทางรัฐบาลประเทศเกาหลีใต้ได้มอบหมายให้บริษัท LG ผลิตเครื่องส าอางขึ้นเพ่ือแข่งขันกับตรา
สินค้าเครื่องส าอางจากตะวันตก โดยมีกลยุทธ์การสื่อสารส าคัญ ซึ่งน าเสนอมรดกทางวัฒนธรรมของ
ประเทศ ผ่านการถ่ายทอดเรื่องราวความเป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้รับแรงบันดาลใจจากต าหรับยาของ     
ราชส านักที่สืบทอดมายาวนานกว่า 800 ปี ใช้ส่วนผสมจากสมุนไพรเกาหลี และผลิตด้วยเทคโนโลยี
สมัยใหม่ เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีภาพลักษณ์ที่แตกต่างจากเครื่องส าอางอ่ืน ๆ ที่มีอยู่ในตลาด (LG 
Household & Health Care, 2020) 

จากการสื่อสารทางการตลาดดังกล่าว ท าให้ตราสินค้า The History of Whoo ได้รับความ
นิยมเป็นอย่างมากในประเทศเกาหลีใต้ ประเทศจีน ประเทศญี่ปุ่น ประเทศสหรัฐอเมริกา และประเทศ
ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (LG Household & Health Care, 2020) อีกทั้งยังได้รับรางวัลและการ
จัดอันดับจากสถาบันต่าง ๆ  ดังนี้ 
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1. ปี 2017 ได้รับการคัดเลือกให้เป็น Korea’s Most Successful Luxury Brand จาก 
The Seoul Economic Daily เนื่องจากเป็นตราสินค้าเครื่องส าอางเกาหลีที่
สามารถท ายอดขายทั่วโลกได้สูงที่สุด (MG Strategy, 2017) 

2. ปี 2018 และ 2019 ได้รับการจัดอันดับให้เป็นตราสินค้าเกาหลีที่ได้รับความนิยม
สูงสุดในหมวดเครื่องส าอาง (Asia’ s Most Loved Representative Brands of 
Korean Wave 2019 Announced) จาก BRANDSTARS Selection Committee 
(Thai Business News, 2019) 

ยิ่งไปกว่านั้น ในปี 2016  The History of Whoo ยังเป็นตราสินค้าเครื่องส าอางแรกของ
ประเทศเกาหลีใต้ ที่สามารถท ายอดขายจากท่ัวโลกได้มากกว่า 1 ล้านล้านวอน และในปี 2018 มี
ยอดขายจากท่ัวโลกสูงถึง 2 ล้านล้านวอน หรือประมาณ 1.78 พันล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐ 
(Cosmetics Design - Asia, 2019) ซึ่งอยู่ในอันดับที่สี่ของเครื่องส าอางระดับโลกที่มียอดขายสูงที่สุด 
รองจาก Lancôme, Estee Lauder และ Shiseido (Business Korea, 2018) จากปรากฏการณ์
ดังกล่าว สามารถยืนยันได้ว่า The History Of Whoo เป็นตราสินค้าเครื่องส าอางที่ได้รับความนิยม
เป็นอย่างมากในระดับสากล 

ส าหรับในประเทศไทย The History of Whoo เริ่มท าการจัดจ าหน่ายครั้งแรกในปี พ.ศ. 
2558 และปัจจุบัน มีจ านวนสาขาทั้งหมด 11 สาขา ในกรุงเทพ (9 สาขา) พัทยา (1 สาขา) และ
เชียงใหม่ (1 สาขา)  อีกทั้งมีการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายได้เพ่ิมมากขึ้น โดยที่กลุ่มเป้าหมายหลัก คือ กลุ่มคนวัยท างานที่เลือกสิ่งที่ดีและมีประโยชน์
ให้กับตนเองทั้งด้านสุขภาพและความงาม นอกจากนี้ในแง่ของการสื่อสารการตลาด ได้มีการใช้กลยุทธ์
การตลาดแบบเล่าเรื่องในการเล่าถึงที่มาของตราสินค้าและส่วนผสมในผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นวัตถุดิบ
ทีล่้ าค่าและหายาก เช่น ราชินีโสมป่าซึ่งเติบโตเฉพาะบริเวณภูเขาสูง หรือกล้วยไม้ป่าพันธุ์หายากที่เก็บ
เกี่ยวได้เพียงปีละ 2 สัปดาห์เท่านั้น เป็นต้น ซึ่งส่งผลให้ภาพลักษณ์ของ The History of Whoo      มี
ความโดดเด่นและแตกต่างจากเครื่องส าอางคู่แข่งซึ่งครองตลาดในประเทศอยู่ (The History of 
Whoo Thailand, 2020) 

จากการแข่งขันและการขยายตัวอย่างต่อเนื่องของตลาดเครื่องส าอาง แนวคิดเรื่องการตลาด
เชิงการเล่าเรื่อง (Storytelling Marketing) ได้กลายมาเป็นแนวคิดหนึ่งที่ส าคัญส าหรับเจ้าของสินค้า
ในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันและสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง (SME Thailand Club, 
2016) จากผลการวิจัยและทบทวนวรรณกรรมในอดีตชี้ให้เห็นว่า มีความเชื่ออย่างหนักแน่นใน
ประสิทธิภาพเชิงบวกของการการตลาดเชิงการเล่าเรื่องและการสร้างตราสินค้า (Marzec, 2007; 
Love, 2008; Woodside, Seed, & Miller, 2008; Fog et al., 2010) รวมไปถึงแนวคิดที่ว่าการเล่า
เรื่องคือกลยุทธ์การสื่อสารที่เข้าถึงผู้บริโภคด้วยวิถีที่แตกต่าง กล่าวคือผสมผสานข้อเท็จจริง (Fact) 
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และข้อมูลข่าวสาร (Information) ให้เป็นหนึ่งเดียวกัน เพ่ือให้สารถูกสื่อออกไปอย่างกว้างขวางใน
ระดับที่เพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ (Baker & Boyle, 2009) อีกทั้งการเล่าเรื่อง คือเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพที่
สามารถใช้สื่อสารข้อความที่ตราสินค้าต้องการ เพ่ือเชื่อมโยงผู้รับสารอย่างแนบแน่นโดยผ่านกลยุทธ์นี้ 
(Love, 2008) 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยทางวิทยาศาสตร์ ที่สามารถยืนยันความน่าเชื่อถือในประสิทธิภาพของ
การเล่าเรื่อง โดยจากผลการศึกษาของ Social Media Business Academy ในปี ค.ศ. 2014 ระบุ
ชัดเจนว่า เทคนิคการเล่าเรื่องมีผลต่อการหลั่งฮอร์โมนบางชนิดที่มีผลต่อระบบประสาทและสมองของ
มนุษย์ เช่น เมื่อสมองถูกกระตุ้นด้วยเรื่องราว เหตุการณ์ หรือสิ่งเร้าที่มากระทบต่ออารมณ์ จะส่งผลให้
ฮอร์โมนโดปามีน (Dopamine) หลั่งออกมา ซึ่งเป็นฮอร์โมนที่ท าให้สามารถจดจ าเรื่องราวหรือ
เหตุการณ์นั้น ๆ ได้อย่างง่ายดาย หรือในช่วงที่สมองได้รับเรื่องราวเข้ามาใหม่ พ้ืนที่อย่างน้อย 2 ส่วน
ในสมองจะถูกกระตุ้น แต่ถ้าหากเป็นเรื่องราวที่มีความประณีตและมีคุณภาพ จะส่งผลให้สามารถ
กระตุ้นสมองได้มากกว่า 2 ส่วน ดังนั้นจึงจะเห็นได้ว่าหลาย ๆ ผู้ประกอบการได้มีการใช้กลยุทธ์การ
เล่าเรื่องเป็นหนึ่งในเครื่องมือการสื่อสารการลาดเพื่อสร้างการรับรู้และจดจ าตราสินค้า (Parke, 2014) 
            อีกทั้ง Parke (2014) ยังได้กล่าวเพ่ิมเติมว่า การเล่าเรื่อง คือ การสร้างรูปแบบการสื่อสารที่
น่าสนใจในมุมมองของผู้บริโภคเป้าหมาย โดยมีจุดประสงค์เพ่ือก่อให้เกิดพฤติกรรมบางอย่างตาม
วัตถุประสงค์ที่วางไว้ และการเล่าเรื่องที่ดีจะส่งผลที่ชัดเจนต่ออารมณ์ (Emotion) และความรู้สึก 
(Feeling) ของผู้ฟังเป็นอย่างมาก ไม่ว่าจุดประสงค์ท่ีแท้จริงของการเล่าเรื่องนั้นคืออะไร แต่ผลลัพธ์ที่ผู้
เล่าจะได้เห็นชัดเจนมากท่ีสุด คือ การสร้างความผูกพัน (Engagement) ดังนั้นจึงไม่ใช่เรื่องแปลกและ
มีความเป็นไปได้ที่ตราสินค้าต่าง ๆ จะประสบความส าเร็จในการน ากลยุทธ์การเล่าเรื่องมาใช้ในการ
สื่อสารการตลาด  
         อย่างไรก็ตาม จากการศึกษางานวิจัยต่าง ๆ ในอดีต พบว่า งานวิจัยในประเทศไทยที่มุ่งเน้น
ศึกษาถึงความสัมพันธ์ของการตลาดเชิงการเล่าเรื่องกับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความตั้งใจ
ซื้อสินค้าเครื่องส าอางยังมีอยู่น้อยมาก ทั้งที่เครื่องส าอางบางตราสินค้าได้ใช้กลยุทธ์การเล่าเรื่องเป็น
กลไกหนึ่งของการสื่อสารการตลาด ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาความสัมพันธ์ของการ
เล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo กับภาพลักษณ์ตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ อีกทั้ง
ผู้วิจัยยังหวังว่าผลการวิจัยในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ให้กับวงการวิชาการ บริษัทเครื่องส าอางต่าง ๆ ใน
การน าไปศกึษาเพ่ิมเติมและประยุกต์ใช้เพ่ือพัฒนาธุรกิจในอนาคตได้  
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาคุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo  
2. เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo ในมิติ    

ต่าง ๆ 
3. เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคที่ได้รับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า         

The History of Whoo 
4. เพ่ือศึกษาความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคที่ได้รับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า The History of 

Whoo 
5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติ

ต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of Whoo กับภาพลักษณ์ตราสินค้าและความตั้งใจ
ซ้ือ 
 

ปัญหาน าวิจัย 
1. คุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo เป็นอย่างไร 
2. ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of 

Whoo อย่างไร 
3. ผู้บริโภครับรู้ถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้า The History of Whoo จากการรับรู้การเล่า

เรื่องอย่างไร 
4. ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อตราสินค้า The History of Whoo จากการรับรู้การเล่าเรื่อง

อย่างไร 
5. ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของ

ตราสินค้า The History of Whoo กับภาพลักษณ์ตราสินค้าและความตั้งใจซื้อเป็น
อย่างไร 
 

สมมติฐานการวิจัย 
1. การรับรู้ของผู้บริ โภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ  ของตราสินค้า             

The History of Whoo มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
2. การรับรู้ของผู้บริ โภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า             

The History of Whoo มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ 
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ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงผสมผสาน มุ่งศึกษาคุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า 
The History of Whoo ในมิติต่าง ๆ และศึกษาความสัมพันธ์ของการเล่าเรื่องของตราสินค้า The 
History of Whoo กับภาพลักษณ์ตราสินค้ าและความตั้ ง ใจซื้ อ  จ ากัด เฉพาะ พ้ืนที่ ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 25-45 ปี จ านวน 205 คน (ที่ระดับความ
คลาดเคลื่อน 7%) โดยท าการแจกแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire)  ผ่านทางแฟน
เพจรีวิวเครื่องส าอางแพง by jeban.com ในช่วงเดือนกันยายน 2563 - ตุลาคม 2563 และท าการ
วิเคราะห์เอกสาร (Documentary Research) จากเว็บไซต์ของตราสินค้า The History of Whoo 
ของประเทศสิงคโปร์และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน (ต่อจากนี้ ในงานวิจัย
จะใช้ค าว่า “ฮ่องกง”) ซึ่งเป็นเว็บไซต์ทางการส าหรับภูมิภาคเอเชีย และบทความโฆษณาจากเว็บไซต์
ของนิตยสารชั้นน าในประเทศไทยที่มีปรากฏการสื่อสารตราสินค้า The History of Whoo คือ 
Vogue Thailand, Haper’s BAZAAR Thailand และ Hello Magazine Thailand ในช่วง เดือน
มิถุนายน 2562 - มิถุนายน 2563 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
          การรับรู้ หมายถึง กระบวนการรับสารของบุคคล ซึ่งแตกต่างกันไปตามปัจจัย ความเชื่อ
ประสบการณ์ส่วนบุคคล และมีความส าคัญต่อการรับรู้การเล่าเรื่องและภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
The History of Whoo 

การตลาดเชิงการเล่าเรื่อง หมายถึง กลวิธีในการสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าและบริการ 
โดยการสร้างเรื่องราวที่เป็นจุดกึ่งกลางระหว่างเรื่องของตราสินค้าและเรื่องราวที่กลุ่มเป้าหมาย
ต้องการรับฟัง โดยมากมักจะเป็นการสื่อสารถึงประโยชน์และคุณค่าที่ได้จากสินค้าหรือบริการของตรา
สินค้าผ่านการเล่าเรื่อง และการสร้างเรื่องเล่าจะมีการสร้างอารมณ์ประกอบการเล่าเพ่ือท าให้
กลุ่มเป้าหมายรู้สึกคล้อยตามเรื่องเล่านั้น ซึ่งจะท าให้เกิดความประทับใจ ท าให้สามารถจดจ าตรา
สินค้าได้ดีมากขึ้น โดยการเล่าเรื่องประกอบด้วย 3 มิติ ตามแนวคิดของ He et al. (2016) ดังนี้ 1. มิติ
ด้านที่มาของผลิตภัณฑ์ (Origin Story) 2. มิติด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Function Stiry) 3. มิติ
ด้านประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ (Effectiveness Story) ส าหรับในงานวิจัยชิ้นนี้จะเน้นไปที่การเล่า
เรื่องของตราสินค้า The History of Whoo เท่านั้น 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง ภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอาง The History of Whoo 
ที่เกิดขึ้นจากรับรับรู้เรื่องเล่าของตราสินค้าทั้งจากประสบการณ์ทางตรงและทางอ้อมของผู้บริโภค 
ประกอบด้วย 5 มิติ ซึ่งดัดแปลงจากแนวคิดของ Nagashima (1970) ดังนี้ 1. มิติด้านราคาและคุณค่า 
(Price & Value) 2. มิติด้านบริการและการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ (Service & Engineer) 3. มิติด้าน
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โฆษณาและชื่อเสียง (Advertising & Reputation) 4. มิติด้านการออกแบบ (Design & Style) 5. มิติ
ด้านข้อมูลผู้บริโภค (Consumer Profile) 

ความตั้งใจซื้อ หมายถึง แนวโน้มและความเป็นไปได้ที่จะซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าของผู้บริโภค ที่
เกิดจากการรับรู้การเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ ใช้มาตรวัด
ของ Schiffman & Kanuk (2010, อ้างถึงใน กมลชนก ปิ่นเพ็ชร, 2556) ซึ่งแสดงให้เห็นถึงแนวโน้ม
และความเป็นไปได้ของการซื้อสินค้าในอนาคตของผู้บริโภค 

 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
          1. เป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องส าอาง ในการน าแนวคิดเรื่องการตลาดเชิง
การเล่าเรื่องมาใช้เพื่อเพ่ิมศักยภาพในการสื่อสารการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ 
         2. เป็นแนวทางส าหรับนักวิจัย นักวิชาการ และนิสิตนักศึกษา ในการน าผลการวิจัยในครั้งนี้ไป
ประกอบการศึกษาและน าไปศึกษาเพ่ิมเติมต่อไปในอนาคต 
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บทที่ 2 
ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ของการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo กับ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความตั้งใจ” มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
          1. แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ 
          2. แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงการเล่าเรื่อง 
          3. แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
          4. แนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ 
          5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ 
 2.1.1 ความหมายของการรับรู้ 
 Assael (1998) กล่าวว่า การรับรู้ คือ กระบวนการเลือก รวบรวม และตีความสิ่งเร้าทาง
การตลาดและสภาพแวดล้อมให้เป็นภาพที่เชื่อมโยงกันจนสามารถเข้าใจได้ 
 Arens (2004) ยังได้กล่าวเพ่ิมเติมว่า การที่บุคคลจะรับรู้และรู้สึกจะต้องอาศัยประสาทสัมผัส
ทั้ง 5 ส่วน (Sense) ในการตีความ (Interpret) และเข้าใจ (Comprehend) ในสิ่งเร้า (Stimuli)  
ต่าง ๆ ที่หลากหลาย โดยที่การรับรู้นั้นจะเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นของแต่ละบุคคล ซึ่งจะขึ้นอยู่กับ
ปัจจัยภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ การตีความ และความคาดหวัง เป็นต้น นอกจากนี้ การ
รับรู้ยังได้รับอิทธิพลจากลักษณะของสิ่งเร้า (Characteristic Stimuli) ด้วย เช่น สีสัน ขนาด ความ
หนาแน่น และบริบทแวดล้อมในขณะที่เห็นหรือได้ยินสิ่งเร้า เป็นต้น (Belch & Belch, 2007) 
 นอกจากนี้ Schiffman & Kanuk (2010) ยังได้กล่าวว่า การรับรู้ คือ กระบวนการที่แต่ละ
บุคคลเลือก จัดระเบียบ และตีความสิ่งเร้าต่าง ๆ ให้มีความหมาย ซึ่งแม้ว่าบุคคลจะถูกกระตุ้นด้วยสิ่ง
เร้าเดียวกัน ในสถานการณ์เดียวกันดัน หรือแม้แต่ในสภาพแวดล้อมเดียวกัน แต่การตีความการรับรู้
ของบุคคลอาจจะแตกต่างกัน ซึ่งขึ้นอยู่กับค่านิยม ความต้องการคุณค่า และความคาดหวังของแต่ละ
บุคคล 
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2.1.2 กระบวนการรับรู้ 
Assael (1998) ได้อธิบายกระบวนการรับรู้ ซึ่งประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ได้แก่ 1. การเลือกรับ

ข้อมูล (Selection) 2. การจัดระเบียบข้อมูล (Organization) 3. การตีความข้อมูล (Interpretation)  
 

แผนภาพที่ 2.1 แบบจ าลองกระบวนการรับรู้ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่ ม า : Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th ed.). Ohio: South 
Western College. 
 1) การเลือกรับข้อมูล (Selection) 

เมื่อบุคคลเปิดรับต่อสิ่งเร้า และตั้งใจรับสิ่งเร้าที่เข้ามากระทบ หลังจากนั้นจะท าการเลือกสรร
เฉพาะสิ่งเร้าที่ตรงกับความต้องการและทัศนคติของตน โดยรูปแบบการเลือกรับข้อมูล จะประกอบไป
ด้วย 

 (1) การเปิดรับ (Exposure) จะเกิดขึ้นเมื่อประสาทสัมผัสทั้ง 5 (รูป รส กลิ่น เสียง 
สัมผัส) ได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้า ซึ่งผู้บริโภคจะเปิดรับสิ่งเร้าหรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับว่าสิ่งเร้านั้นมีความ
น่าสนใจหรือไม่ โดยปกติผู้บริโภคจะเลือกเปิดรับเฉพาะสิ่งเร้าที่ตนสนใจเท่านั้น 

 (2) การความสนใจ (Attention) จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีการเปิดรับและเลือกสนใจ
สิ่งเร้าใดสิ่งเร้าหนึ่งเป็นพิเศษ ดังนั้นนักการตลาดจึงได้ท าการดึงดูดความสนใจโดยใช้วิธีต่าง ๆ เช่น ใช้
งานโฆษณาที่มีขนาดใหญ่ ใช้รูปประกอบที่สวยงาม วางสินค้าบนชั้นวางจ าหน่ายในระดับจุดสายตา 
เป็นต้น 

 (3) การเลือกรับรู้ (Selective Perception) ผู้บริโภคจะมีการรับรู้ต่อสิ่งเร้าต่างกัน 
เนื่องจากความต้องการ ทัศนคติ ประสบการณ์ และบุคลิกของแต่ละบุคคลจะมีความแตกต่างกัน ซึ่ง
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การเลือกรับรู้จะเกิดขึ้นในทุกขั้นตอนของกระบวนการการรับรู้ การเลือกที่จะเปิดรับและการให้ความ
สนใจ (Selective Exposure and Attention) กระบวนการ เลือกรับรู้ (Selective Perception) จะ
ช่วยให้สามารถมั่นใจได้ว่าจะได้รับข้อมูลที่ตรงกับความต้องการของตนเอง และการปกป้องการรับรู้ 
(Perceptual Defense) คือกระบวนการที่จะปกป้องตนเองจากสิ่งเร้าที่เข้ามาคุกคาม หรือเลือกไม่
ตอบรับสิ่งเร้าที่ไม่สอดคล้องกับความเชื่อของตนเอง หรือในบางครั้งอาจจะเลือกท่ีจะบิดเบือนข้อมูลที่
ได้รับ เพ่ือให้สอดคล้องกับความเชื่อและความคิดเห็นของตนเอง 

2) การจัดระเบียบข้อมูล (Organization) 
เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคจัดกลุ่มของข้อมูลจากหลายๆแหล่งที่มา เพ่ือสรุปความหมายและ

เข้าใจความหมายได้ดีขึ้น อีกทั้งยังน าไปสู่พฤติกรรมการตอบสนองต่อสิ่งนั้น ๆ ได้ โดยอาศัยพ้ืนฐาน
ของ Gestalt Psychology คือการที่ผู้บริโภคจัดการกับการรับรู้ให้เป็นภาพรวมของสิ่งใดสิ่งหนึ่งและ
สรุปผลออกมาเป็นภาพลักษณ์ของสินค้า ซึ่งผู้บริโภคสามารถจัดการกับข้อมูลได้3 ลักษณะ คือ 

 (1) การต่อเติมส่วนที่ไม่สมบูรณ์ (Closure) ผู้บริโภคมีแนวโมที่จะเติมข้อมูลในส่วนที่
ขาดหายไปเมื่อสิ่งเร้าไม่สมบูรณ์ เช่น เมื่อมีข้อมูลไม่ชัดเจน คลุมเครือ เป็นต้น 

 (2) การจัดกลุ่ม (Grouping) ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเปิดรับข้อมูลต่าง ๆ เป็นกลุ่ม
ก้อนมากกว่าการรับรู้แบบแยกส่วน เพ่ือน าไปสู่การตีความหมายแบบภาพรวม ซึ่งจากหลักการนี้จะ
ช่วยให้ผู้บริโภคประเมินตราสินค้าผ่านทางคุณสมบัติต่าง ๆ หลายอย่างโดยรวม ซึ่งจะท าให้เกิดความ
เข้าใจและระลึกถึงได้ง่ายขึ้น 

 (3) บริบทแวดล้อม (Context) ผู้บริโภคจะพิจารณาถึงสภาพแวดล้อมโดยรวมของ
สิ่งเร้าประกอบด้วย เพ่ือให้เข้าใจเกี่ยวกับสิ่งเร้านั้นได้ง่ายขึ้น 
 3) การตีความข้อมูล (Interpretation)  
 เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นหลังจากที่ผู้บริโภคได้เลือกและรวบรวมขอมูลหรือสิ่งเร้าที่ได้รับมา 
หลังจากนั้นจะท าการตีความหมายของข้อมูลที่ได้มาจากสิ่งเร้า โดยหลักการของการตีความมี 2 
ลักษณะ ดังนี้ 
  (1) การจัดประเภท (Perceptual Categorization) เป็นกระบวนการที่ช่วยให้
ผู้บริโภคเข้าใจสิ่งเร้าได้ง่ายขึ้น โดยการจัดประเภทข้อมูลหรือสิ่งเร้านั้นเข้ากับข้อมูลเดิมที่มีการรับรู้อยู่
แล้ว เช่น เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลหรือสิ่งเร้าเกี่ยวกับเครื่องส าอางยี่ห้อใหม่ ก็จะสามารถเข้าใจลักษณะ
ของเครื่องส าอางนั้นได้ง่ายและรวดเร็วมากขึ้น หากได้เคยรับรู้ถึงประเภทของเครื่องส าอางนั้น ๆ อยู่
แล้ว รวมทั้งยังสามารถจัดประเภทข้อมูลใหม่ที่ได้รับมากับประเภทของข้อมูลที่รับรู้อยู่แต่เดิมได้ 
 (2) การอนุมาน (Perceptual Inference) ผู้บริโภคจะตีความข้อมูลหรือสิ่งเร้าที่ได้รับมาโดย
การเชื่อมโยงข้อมูลหรือสิ่งเร้านั้นเข้ากับข้อมูลหรือสิ่งเร้าอ่ืน ๆ ซึ่งการเชื่อมโยงดังกล่าวนี้เกิดขึ้นจาก
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ความเชื่อที่สืบเนื่องมาจากประสบการณ์ในอดีต เช่น ผู้บริโภคมักจะเชื่อมโยงราคาของสินค้าเข้ากับ
คุณภาพของสินค้า โดยมักจะอนุมานว่าสินค้าท่ีราคาแพงคือสินค้าที่มีคุณภาพดี เป็นต้น 
 2.1.3 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ 
 ถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะเจอกับสิ่งเร้าสิ่งเดียวกันแต่การรับรู้ของผู้บริโภคแต่ละคนย่อมแตกต่างกัน 
โดยมีสาเหตุมาจากปัจจัย ดังนี้ 
 1) ปัจจัยทางด้านลักษณะส่วนบุคคล (Individual Factors) 
  Assael (1998) กล่าวว่า ลักษณะเฉพาะบุคคลมีความส าคัญต่อการรับรู้ของผู้บริโภคใน 2 
ประเด็น ดังนี้ 
  (1) ความสามารถในการแยกความแตกต่างในสิ่งเร้า (Stimulus Discrimination) 
หมายถึง ความสามารถในการรับรู้ความแตกต่างระหว่างตราผลิตภัณฑ์ โดยอาจเกิดจากการเรียนรู้ ซึ่ง
ถ้าผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับสิ่งใด ๆ ก็จะสามารถเห็นถึงความแตกต่างเพียงเล็กน้อยในคุณสมบัติของ
แต่ละตราสินค้าได้ดีกว่าผู้บริโภคท่ีไม่มีความคุ้นเคยหรือไม่เคยสัมผัสกับตราสินค้านั้น ๆ ซึ่งจากกฎของ 
Weber (Weber’s Law) ได้กล่าวว่า การสร้างความแตกต่างต้องอยู่ในระดับที่สังเกตได้  เนื่องจากคน
ส่วนใหญ่จะไม่สามารถรับรู้ความเปลี่ยนแปลงเพียงเล็กน้อยได้ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องราคา ขนาด หรือ
ลักษณะกายภาพของผลิตภัณฑ์ ดังนั้น จึงต้องหาระดับการเปลี่ยนแปลงที่ผู้บริโภครับรู้ได้ เช่น การ
เปลี่ยนขนาดของผลิตภัณฑ์เพียงเล็กน้อย ผู้บริโภคส่วนใหญ่อาจจะไม่เห็นถึงความแตกต่าง แต่ถ้าหาก
เปลี่ยนทั้งขนาดและรูปแบบของผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคก็จะสามารถรับรู้ในความแตกต่างของการ
เปลี่ยนแปลงได้ เป็นต้น 
  (2) ความสามารถในการสรุปลักษณะทั่วไปของสิ่งเร้า (Stimulus Generalization) 
หมายถึง การที่สิ่งเร้าสองสิ่งมีความคล้ายคลึงกัน ผู้บริโภคจะใช้การเชื่อมโยงและสรุปผลรวมจากสิ่ง
เร้าหนึ่งไปยังอีกสิ่งเร้าหนึ่ง ซึ่งกระบวนการนี้จะช่วยให้สามารถประเมินค่าเป็นไปได้ง่ายขึ้น เนื่องจาก
ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องพิจารณาในทุก ๆ ส่วนของสิ่งเร้า 
 2) ปัจจัยด้านสถานการณ์ (Situation Factors) 
 Hanna & Wozniak (2001) กล่าวว่า การเปิดรับสิ่งเร้าเดียวกันในสถานการณ์ที่ต่างกัน จะ
ส่งผลต่อการรับรู้ที่แตกต่างกันด้วย โดยที่ผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากสถานการณ์ต่าง ๆ ได้แก่ 
สภาพแวดล้อมทางสังคมหรือบุคคลต่าง ๆ ที่อยู่รอบตัว ล้วนแล้วแต่ส่งผลต่อการรับรู้ทั้งสิ้น 
ยกตัวอย่างเช่น การให้ข้อมูลเชิงบวกของบุคคลแวดล้อมอาจน าไปสู่การเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งที่
ก าลังพิจารณาได้ง่ายหรือเกิดการตีความในทางบวกต่อสิ่งนั้น นอกจากนี้ ปัจจัยด้านสภาพที่เคยเป็นมา
ก่อน (Antecedent) ซึ่งหมายถึง ลักษณะทางกายและจิตวิทยาที่เคยเผชิญมาก่อน เช่น ฐานะทาง
การเงิน หรือสภาวะทางอารมณ์ ก็ส่งผลต่อการรับรู้ด้วยเช่นกัน  
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 3) ปัจจัยทางด้านตัวสิ่งเร้า (Stimulus Factors) 
 Hanna & Wozniak (2001) กล่าวว่า ลักษณะเฉพาะของสิ่งเร้าอาจจะส่งผลต่อการรับรู้ของ
ผู้บริโภค เช่น ชื่อตราสินค้า รูปแบบโฆษณา ต าแหน่งของโฆษณาในสื่อ เป็นต้น ซึ่ งสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้
เป็นลักษณะเฉพาะในสิ่งเร้าแต่ละตัว ซึ่งย่อมส่งผลกระทบต่อการรับรู้ให้แตกต่างกันออกไป 
 จากแนวคิดการรับรู้ สรุปได้ว่า การรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัย
ความเชื่อประสบการณ์ที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคล และการรับรู้มีความส าคัญต่อการรับรู้คุณค่า 
และความส าคัญของตราสินค้า 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงการเล่าเรื่อง 
 2.2.1 ความหมายของการตลาดเชิงการเล่าเรื่อง 
 Molek (2015) ได้กล่าวว่า การเล่าเรื่องถือได้ว่าเป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการท าการตลาดใน
ยุคนี้ ซึ่งการใช้เรื่องเล่านั้น คือการช่วยให้ผู้บริโภคเชื่อมโยงกับเรื่องราวที่จะบอกว่าสินค้านั้นจะให้
ประโยชน์แก่ผู้บริโภคได้อย่างไรจากความเชื่อของตราสินค้าที่เกิดจากเรื่องเล่าของสินค้านั้น ๆ ซึ่งการ
เล่าเรื่องในการสื่อสารการตลาดไม่ใช่แค่หมายถึงการเล่าเรื่องเท่านั้น แต่คือการเล่าเรื่องเกี่ยวกับตรา
สินค้าผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย โดยท าการสื่อสารอย่างต่อเนื่องด้วยสารที่มี
ความน่าสนใจ โดยมีจุดประสงค์ที่ชัดเจนในการท าให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้า
ได้ (Ratcliff, 2014) 
 นอกจากนี้ มนตรี ศรีวงษ์ (2561) ยังได้กล่าวถึงการเล่าเรื่องว่า เป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ใช้ในการ
สร้างตราสินค้าให้เป็นที่จดจ าในใจของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคปัจจุบันที่การแข่งขันมีความ
รุนแรงมากขึ้น และทุก ๆ ตราสินค้าสามารถเข้าถึงสื่อได้อย่างเท่าเทียมกัน ซึ่งการน าเสนอสินค้าและ
บริการไปยังกลุ่มเป้าหมายเพ่ือสร้างการจดจ า สิ่งส าคัญ คือ ตราสินค้านั้นจะต้องสร้างและน าเสนอ
ภาพลักษณ์ให้มีความโดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่ง ซึ่งนั่นคือการท า “Brand Storytelling” เพ่ือให้
ผู้บริโภคจดจ าและชื่นชอบในตราสินค้า จนน าไปสู่ความผูกพันในตราสินค้า โดยการสร้างเรื่องเล่าที่
สามารถสร้างการจดจ าได้เป็นอย่างดี และเรื่องเล่าที่ตราสินค้าถ่ายทอดออกไปนั้นจะต้องสร้างอารมณ์
ร่วมให้เกิดกับกลุ่มเป้าหมายให้ได้ เนื่องจากการตัดสินใของมนุษย์นั้นจะมีอิทธิพลจากอารมณ์เป็นตัว
แปรส าคัญ รวมไปถึงเรื่องเล่าที่สื่อออกไปจะต้องเป็นเรื่องเล่าที่กลุ่มเป้าหมายมีความเกี่ยวข้องและ
ต้องการจะรับฟังด้วย (Gotter, 2017) 

อย่างไรก็ดี ถึงแม้ว่าจุดประสงค์ของการเล่าเรื่องของตราสินค้าจะเป็นการสร้างความสัมพันธ์
ร่วมกับกลุ่มเป้าหมาย แต่สุดท้ายแล้วเป้าหมายส าคัญของการเล่าเรื่องของตราสินค้านั่นคือการขาย
สินค้า และถึงแม้ว่ากลุ่มเป้าหมายจะสามารถรับรู้ได้ว่าภายใต้เรื่องเล่าของตราสินค้าผ่านการโฆษณา
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คือการขายสินค้า แต่เนื่องจากว่าเรื่องเล่านั้นสามารถสร้างอารมณ์ร่วมให้กับกลุ่มเป้าหมาย จึงท าให้
เกิดเป็นความชอบและจดจ าในตราสินค้า และน าไปสู่การซื้อสินค้าในที่สุด (Anastasia, 2014) 

2.2.2 โครงสร้างของการเล่าเรื่อง 
 Molek (2015) ได้ให้องค์ประกอบที่ใช้ในการศึกษาการเล่าเรื่องเชิงการตลาดว่าประกอบด้วย 
3 ส่วน ดังนี้ 
 1) ผู้ฟัง หรือ กลุ่มเป้าหมาย สิ่งที่ส าคัญที่สุดที่ตราสินค้าต้องท าการศึกษา คือ กลุ่มเป้าหมาย
เป็นใคร และมีลักษณะอย่างไร เพ่ือที่จะได้ข้อมูลเชิงลึกที่จะน ามาใช้ในการผูกเรื่องราว ท าให้เรื่องเล่า
ที่ต้องการสื่อออกมาตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด 
 2) เนื้อเรื่อง เป็นการพบกันตรงกลางระหว่างเรื่องที่ตราสินค้าต้องการจะเล่าและเรื่องที่
กลุ่มเป้าหมายต้องการจะฟัง โดยสิ่งส าคัญ คือ เรื่องที่เล่าต้องมีความเกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมายและ
ต้องเป็นเรื่องท่ีมีความสนใจ 
 3) ผู้เล่า หรือ วิธีการเล่า ต้องค านึงถึงการเลือกสื่อที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย และการ
เลือกวิธีในการเล่าเรื่องและสร้างอารมณ์ร่วม เช่น การเลือกใช้ภาพ เสียง และภาษา เพ่ือท าให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดการจดจ าได้มากที่สุด 
          2.2.3 องค์ประกอบของการเล่าเรื่อง 
           Kakroo (2015) กล่าวว่า องค์ประกอบหลักของการเล่าเรื่องมี 3 องค์ประกอบ ดังนี้ 
 1) โครงเรื่อง (Plot) ประกอบไปด้วย จุดเริ่มต้น ช่วงเวลา และจุดสิ้นสุดของเรื่อง ซึ่งเรื่องเล่า
จะไม่สามารถเป็นรูปเป็นร่างได้ถ้าปราศจากโครงเรื่อง และโครงเรื่องสามารถก าหนดการด าเนินเรื่อง
หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ในเรื่องเล่านั้น ๆ ได ้
 2) ตัวละคร (Characters) กลา่วคือ การด าเนินเรื่องจะสร้างขึ้นไม่ได้โดยไม่มีตัวละคร ซึ่งตรา
สินค้าท่ีมีการเล่าเรื่องที่ดี จะสามารถท าให้ตราสินค้ากลายเป็นตัวละครในชีวิตของผู้บริโภคได้  
 3) สุนทรียะ (Aesthetics) ประกอบด้วย เครื่องแต่งกาย การประดับตกแต่ง รูปแบบของการ
เล่าเรื่อง และวาทศิลป์ในการบรรยาย สิ่งต่าง ๆ เหล่านี้ล้วนท าให้เรื่องเล่ามีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น 
 นอกจากนี้ He et al. (2016) ได้อธิบายถึงการประยุกต์ใช้เรื่องเล่าในการตลาดเชิงการเล่า
เรื่อง ซึ่งโดยทั่วไป นักการตลาดมักจะกล่าวถึงตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ใน 3 มิติ ดังนี้ 
 1) ที่มาของผลิตภัณฑ์ (Origin Story) เพ่ืออธิบายถึงแรงจูงใจในการสร้างเรื่องเล่าและ
วัตถุประสงค์ของผู้สร้างตราสินค้า 
 2) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Function Story) เพ่ืออธิบายคุณประโยชน์และการใช้งานของ
ผลิตภัณฑ์ 
 3) ประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ (Effectiveness Story) เพ่ือบอกเล่าถึงตัวอย่างประสิทธิผล
ของผลิตภัณฑ์  
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2.2.4 หลักการเล่าเรื่อง 
การเล่าเรื่องของตราสินค้า คือ การสร้างเนื้อหาเพ่ือสร้างตราสินค้าทั้งทางตรงและทางอ้อม 

โดยมีหลักในการเล่าเรื่องของตราสินค้า ดังนี้ (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2560) 
1) ผู้สร้างตราสินค้าต้องทราบว่าตราสินค้าของตนเองคืออะไร ใช้อะไรเป็นสิ่งแทนตราสินค้า 

อาจใช้ค าสั้นๆ ในการสื่อสาร หรือจะใช้ประโยคยาว ๆ ที่มีค าอธิบาย เพ่ือให้สามารถสื่อสารได้ว่าสิ่งที่
ตราสินค้าจะสื่อสารคืออะไร 

2) น าเสนอความเชื่อของตราสินค้า หรือ Brand Belief คือ ปรัชญา ความคิด หลักปฏิบัติ
ของตราสินค้าที่ต้องการน าเรื่องเหล่านี้สื่อสารไปยังผู้บริโภค ตลอดจนน าเสนอจุดยืนของตราสินค้าที่
ต้องการสื่อสารอย่างต่อเนื่อง 

3) การสร้างความเชื่อมโยงทางอารมณ์กับผู้บริโภคต้องหาจุดเชื่อมโยงเรื่องราวของสินค้าและ
บริการกับตัวละคร หรือเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภค เพ่ือให้รู้สึกคล้อยตามและรู้สึกร่วมกับเรื่องเล่า
นั้น ๆ 

4) การสร้างเรื่องเล่าให้เป็นผู้น าแก่กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งตราสินค้าจะต้องชี้แนะแนวทางหรือ
สร้างความหวังให้กับผู้ที่ติดตามเรื่องเล่าของตราสินค้า 

นอกจากนี้ เนื้อหาของการเล่าเรื่องของตราสินค้าที่น าเสนอออกมาต้องมีความน่าเชื่อถือ 
(Stability) น าเสนอเนื้อหาด้วยความต่อเนื่องและยั่งยืน (Sustainability) และต้องท าให้ผู้บริโภครู้สึก
พึงพอใจหรือมีความปลอดภัย (Security) ด้วย (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557) 

ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยวิเคราะห์คุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า 
The History of Whoo โดยอ้างอิง ตามแนวคิดของ He et al. (2016) ซึ่งประกอบด้วย 3 มิติ คือ 1. 
ที่มาของผลิตภัณฑ์ (Origin Story) 2. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Function Story) 3. ประสิทธิผลของ
ผลิตภัณฑ์ (Effectiveness Story)  เพ่ือให้ผลการศึกษาการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of 
Whoo ในงานวิจัยนี้ครอบคลุมทุกมิติให้มากท่ีสุด 

 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 2.3.1 ความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้า 

Kotler (2000) ได้อธิบายว่า ภาพลักษณ์ (Image) คือ องค์รวมของชุดความเชื่อ ความคิด 
ตลอดจนความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งหนึ่งหนึ่งใด โดยทัศนคติและการกระท าใด ๆ ที่คนเรามีต่อสิ่ง
นั้น จะมีความเกี่ยวกันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้น ๆ  
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สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม (2548) ได้สรุปความส าคัญของภาพลักษณ์เป็น 2 ประเด็น ดังนี้ 
1) ความส าคัญเชิงจิตวิทยา ภาพลักษณ์เปรียบเสมือนหางเสือที่ก าหนดพฤติกรรมของบุคคล

ที่มีต่อสิ่งเร้าต่าง ๆ รอบตัว ซึ่งหากบุคคลนั้น ๆ มีภาพลักษณ์ท่ีดีต่อสิ่งใดแล้ว ก็จะมีแนวโน้มพฤติกรรม
ในเชิงบวกต่อสิ่งนั้นเสมอ 

2) ความส าคัญเชิงธุรกิจ ภาพลักษณ์สามารถเพ่ิมคุณค่าให้กับตราสินค้าได้ และท าให้สินค้ามี
ความแตกต่างทางด้านจิตวิทยาจากตราสินค้าอ่ืน ๆ ซึ่งจะช่วยให้สามารถตั้งราคาสินค้าให้แพงจาก
คู่แข่ง หรือหนีจากการแข่งขันทางด้านราคาได้ 

2.3.2 การวัดภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 Keller (2003) ได้อธิบายว่า การวัดภาพลักษณ์ตราสินค้า สามารถท าได้ใน 2 ระดับ ดังนี้  
 1) การวัดเชื่อมโยงตราสินค้าระดับต่ า (Specific, Lower-level Brand Association) คือ 
ความเชื่อของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า รวมทั้งการประเมินความชื่นชอบ ความแข็งแกร่ง และ
เอกลักษณ์ของตราสินค้า โดยสามารถท าการวัดโดยการใช้ค าถามปลายเปิด (Open-end) เช่น การวัด
ความแข็งแกร่งของการเชื่อมโยงตราสินค้า โดยตั้งค าถามว่า เมื่อได้ยินชื่อตราสินค้า ผู้บริโภคจะนึกถึง
อะไรเป็นอันดับแรก ในขณะเดียวกัน ถ้าหากจะวัดความชื่นชอบของการเชื่อมโยงตราสินค้า อาจจะตั้ง
ค าถามในลักษณะที่ว่า ผู้บริโภคชอบหรือไม่ชอบอะไรเกี่ยวกับตราสินค้า ในส่วนของการวัดเอกลักษณ์
ของการเชื่อมโยงตราสินค้า อาจจะตั้งค าถามว่า ตราสินค้านี้มีความแตกต่างหรือโดดเด่นกว่าสินค้าที่
เป็นคู่แข่งอย่างไร ซึ่งการวัดภาพลักษณ์ในระดับต่ านี้ จะใช้ระบบการให้คะแนน (Rating) ในการวัด 
โดยจะใช้การวัดในรูปแบบของ Likert Scale หรือจะใช้ Semantic Differential Scale ก็ได้เช่นกัน 
 2) การวัดเชื่อมโยงสินค้าในระดับสูง (High-level Brand Association) คือ การวัดว่า
ผู้บริโภคประเมินตราสินค้าในภาพรวมเป็นอย่างไร โดยที่การวัดในระดับสูงนี้ จะสะท้อนออกมาใน  3 
ประเด็น ได้แก่ 

 (1) พฤติกรรมต่อตราสินค้า (Brand Behavior) ผู้บริโภคมีการใช้สินค้า และมีความ
ภักดีต่อตราสินค้าอย่างไร ซึ่งรูปแบบของค าถามจะถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อในอดีต และการวาง
แผนการซื้อในอนาคต เป็นต้น 

 (2)  ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude)  โดยการพิจารณาความชอบต่อตรา
สินค้า (Brand Preference) โดยสามารถวัดได้หลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็น การวัดทัศนคติของผู้บริโภค
ที่มีต่อคุณสมบัติ คุณประโยชน์ และราคาของตราสินค้า รวมไปถึงการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีต่อตรา
สินค้าคู่แข่ง เป็นต้น 

 (3)  การตั้งใจซื้อ (Brand Intention) วัดความเป็นไปได้ที่จะตัดสินใจซื้อ หรือความ
เป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะเปลี่ยนแปลงจากตราสินค้าเดิมไปสู่ตราสินค้าใหม่ ซึ่งรูปแบบของค าถามจะชี้ชัด
อย่างชัดเจนถึงสถานที่ในการซื้อ วัตถุประสงค์ในการซื้อ รวมไปถึงช่วงเวลาในการซื้อ เป็นต้น 
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นอกจากนี้ Nagashima (1970) ศึกษาเปรียบเทียบการรับรู้ของชาวญี่ปุ่นและชาวอเมริกัน 
ต่อสินค้าจากต่างประเทศ ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์สินค้าจากต่างประเทศ
ต่อชาวญี่ปุ่นและชาวอเมริกัน ซึ่งถูกสร้างขึ้นจากหลายๆ ตัวแปร ได้แก่ 

1) คุณลักษณะของสินค้า ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 
 1.1) ด้านราคาและคุณค่า (Price & Value) 
  (1.1.1) ราคาไม่แพง– ราคาแพง  
  (1.1.2) ราคาสมเหตุสมผล - ราคาไม่สมเหตุสมผล  

(1.1.3) น่าเชื่อถือ - ไม่น่าเชื่อถือ  
(1.1.4) เป็นสินค้าฟุ่มเฟือย - เป็นสินค้าจ าเป็น  
(1.1.5) เป็นสินค้าที่มีระดับ - เป็นสินค้าธรรมดาทั่วไป  
(1.1.6) เป็นสินค้าที่ผลิตในอุตสาหกรรมหนัก - เป็นสินค้าที่ผลิตใน
อุตสาหกรรมเบา  

1.2) ด้านบริการและการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ (Service & Engineer) 
(1.2.1) พิถีพิถันในการผลิต – ไม่พิถีพิถันในการผลิต  
(1.2.2) ใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย - ใช้เทคโนโลยีที่ล้าสมัย  
(1.2.3) ผลิตจ านวนมากชิ้น - ผลิตจ านวนน้อยและเป็นงานฝีมือ  
(1.2.4) จัดจ าหน่ายทั่วโลก - ผลิตจ าหน่ายในประเทศ  
(1.2.5) มีการคิดค้นพัฒนา - ผลิตตามแบบเดิม  

1.3) ด้านโฆษณาและชื่อเสียง (Advertising & Reputation) 
(1.3.1) ภาคภูมิใจที่เป็นเจ้าของ - ไม่ภาคภูมิใจที่เป็นเจ้าของ  
(1.3.2) เผยแพร่โฆษณามาก - เผยแพร่โฆษณา 
(1.3.3) ตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักจดจ า – ตราสินค้าไม่เป็นที่รู้จัก  

1.4) ด้านการออกแบบ (Design & Style) 
 (1.4.1) มีจ านวนขนาดและรูปแบบหลากหลายให้เลือก  - จ ากัดจ านวน
ขนาดและรูปแบบในการเลือก  
 (1.4.2) ให้ความใส่ ใจกับรูปลั กษณ์ภายนอก - ให้ความใส่ ใจด้ าน
ความสามารถในการใช้งาน 
 (1.4.3) การเลือกใช้สีอย่างชาญฉลาด – ไม่ฉลาดในการเลือกใช้สี 
1.5) ด้านข้อมูลผู้บริโภค (Consumer Profile) 

(1.5.1) เหมาะสมกับกลุ่มวัยรุ่น - เหมาะสมกับกลุ่มวัยผู้ใหญ่  
(1.5.2) เหมาะสมกับเพศชาย - เหมาะสมกับเพศหญิง  
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(1.5.3) ส าหรับชนชั้นสูง ฐานะดี -ส าหรับชนชั้นล่าง รายได้น้อย  
2) คุณลักษณะของประเทศ พ้ืนฐานเศรษฐกิจ ประวัติศาสตร์ การเมือง และวัฒนธรรมของ

ชาติ 
สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้านั้น  ๆ เกิดจากการ

เชื่อมโยงความรู้ และความรู้สึกภายในจิตใจของผู้บริโภค และภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความส าคัญเป็น
อย่างมากต่อตราสินค้า ท าให้สินค้าความโดดเด่นและแตกต่างจากตราสินค้าคู่แข่ง และการวัด
ภาพลักษณ์ตราสินค้าจะท าให้ทราบถึงภาพสะท้อนความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ซึ่ง
เป็นประโยชน์ในการสร้างกลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือปรับปรุงภาพลักษณ์ตราสินค้าให้ดีขึ้นในอนาคตได้ 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เกิดขึ้นจากรับรู้เรื่องเล่าของ 
ตราสินค้า The History of Whoo โดยใช้มาตรวัดของ Nagashima (1970) ซึ่งท าการวัดการรับรู้ต่อ
ภาพลักษณ์สินค้าที่มาจากต่างประเทศ โดยท าการวัดใน 5 มิติ ได้แก่ 1) มิติด้านราคาและคุณค่า 
(Price & Value) 2) มิติด้านบริการและการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ (Service & Engineer) 3) มิติด้าน
โฆษณาและชื่อเสียง (Advertising & Reputation) 4) มิติด้านการออกแบบ (Design & Style) 5) มิติ
ด้านข้อมูลผู้บริโภค (Consumer Profile) 
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 

 2.4.1 ความหมายของความตั้งใจซื้อ 
Howard (1994) ได้กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อนั้นเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับจิตใจของ

ผู้บริโภคที่มีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าใด ๆ ในช่วงเวลาหนึ่ง ซึ่งความตั้งใจซื้อจะเกิดจากทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าและความมั่นใจของผู้บริโภคในการประเมินตราสินค้าที่ผ่านมา โดยทัศนคติ
ถือได้ว่าเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลเป็นอย่างมากต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

นอกจากนี้ Moven & Minor (1998) ได้กล่าวว่า ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะมีแนวโน้ม
ในการตั้งใจซื้อสินค้า และแสดงออกโดยการแสวงหาข้อมูลหรือบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืนถึงประสบการณ์
ที่เกี่ยวข้องกับการใช้สินค้าและบริการนั้น ๆ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าความตั้งใจซื้อนั้นมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเป็นอย่างมาก 

อีกทั้ง Assael (1998), Schiffman & Kanuk (2010)  ยังได้ให้ค านิยามของความตั้งใจซื้อไป
ในทางท่ีสอดคล้องกันว่า ความตั้งใจซื้อเกิดจากการรับรู้ข่าวสารจากตราสินค้าและท าการประเมิน โดย
ผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้าที่ตอบสนองต่อความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้บริโภคในระดับสูงสุด 
และอาจก่อให้เกิดการซื้อสินค้าและกลับมาซื้อซ้ าในอนาคต ซึ่งจากแนวคิดดังกล่าว จึงเป็นประโยชน์
อย่างยิ่งในการท านายพฤติกรรมการซื้อได้ 
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นอกจากนี้  Keller & Kotler (2012) ได้เสนอแบบจ าลองขั้นตอนระหว่างประเมินผล
ทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ ดังนี้  

 
แผนภาพที่ 2.2 แบบจ าลองแสดงขั้นตอนระหว่างประเมินผลทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่ ม า : Kotler, P., & Keller, K.L. (2012). Marketing management (14th ed.). Upper Saddle 
River, NJ: Pearson Prentice Hall. 
 

จากแบบจ าลองดังกล่าว แสดงให้เห็นว่ามีปัจจัยต่าง ๆ ที่เข้ามาแทรกแซงระหว่างความตั้งใจ
ซื้อและการตัดสินใจซื้อ ซึ่งอาจท าให้ผู้บริโภคไม่ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ โดยมีปัจจัย ดังนี้  

1) ทัศนคติของผู้อื่น (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลจะประกอบไปด้วยทั้งทัศนคติ
ด้านบวกและด้านลบ ซึ่งล้วนแล้วแต่มีผลกับการตัดสินใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

2) ปัจจัยของสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ (Anticipated Situational Factors) ผู้บริโภคจะท า
การคาดคะเนสิ่งที่เก่ียวข้องทั้งหมด ได้แก่ รายได้ ต้นทุนของสินค้า และผลประโยชน์ที่ควรได้รับ 

3) ปัจจัยของสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated) ปัจจัยนี้จะเข้ามาเกี่ยวข้อง
และมีอิทธิพลเป็นอย่างมากในขณะที่ผู้บริโภคก าลังตัดสินใจซื้อ และจะส่งผลกระทบต่อการ
เปลี่ยนแปลงความตั้งใจซื้อ เช่น อารมณ์ของผู้บริโภค ความวิตกกังวล ความไม่พึงพอใจในพนักงาน
ขาย เป็นต้น 
 Schiffman & Kanuk (2010, อ้างถึงใน กมลชนก ปิ่นเพ็ชร, 2556) ได้แสดงตัวอย่างค าถาม
ในการวัดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคไว้ 2 ค าถาม ดังนี้ 
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ค าถามแรก ถามถึงโอกาสในการซื้อครีมบ ารุงผิวในครั้งหน้าว่าจะซื้อตราสินค้า Lubriderm 
Lotion หรือไม่ โดยให้ค าตอบ 5 ระดับ ได้แก่ ซื้อแน่นอน อาจจะซื้อ ไม่แน่ใจ ไม่ซื้อ และไม่ซื้ออย่าง
แน่นอน 

ค าถามที่สอง ถามถึงความเป็นไปได้ในการซื้อครีมบ ารุงผิวหน้าตราสินค้า Lubriderm 
Lotion หรือไม่ในอีก 3 เดือนข้างหน้า โดยให้ค าตอบเป็น 4 ระดับ ได้แก่ มีความเป็นไปได้มาก มีความ
เป็นไปได้ ไม่มีความเป็นไปได้ และไม่มีความเป็นไปได้ที่สุด 

ซึ่งการก าหนดมาตรวัดความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ได้รับการยอมรับในทางการตลาด 
เนื่องจากสามารถวัดโอกาสในการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค โดยใช้ค าถามเพ่ือคาดการณ์
แนวโน้มการซื้อสินค้าและบริการจริง อีกทั้งยังสามารถทราบค าตอบในรูปแบบทัศนคติด้านบวก ซึ่ง
ความตั้งใจซื้อนั้น ถือได้ว่ามีความส าคัญเป็นอย่างมาก เพราะสามารถท านายหรือคาดการณ์ให้เห็นถึง
การเลือกซื้อสินค้าท่ีจะเกิดขึ้นจริงในอนาคต 
 
แผนภาพที่ 2.3 ค าถามแสดงมาตรวัดความตั้งใจซื้อ 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2010). Consumer Behavior (10th ed.). Upper Saddle 
River, NJ: Pearson Prentice Hall. 
 
 จากแนวคิดความตั้งใจซื้อ แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์อย่างมีนัยยะส าคัญต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค เนื่องจากความตั้งใจซื้อเปรียบเสมือนแนวทางในการคาดเดาพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคในอนาคต ซึ่งจะท าให้ทราบถึงแนวโน้มในการซื้อและความเป็นไปได้ในการซื้อของผู้บริโภค 

Which of the following statements best describe the chance that you will buy “Lubriderm Lotion” the next time you purchase a 
skin care product? 
___ I definitely will buy it 
___ I probably will buy it 
___ I am uncertain whether I will buy it 
___ I probably will not buy it 
___ I definitely will not buy it 
 
How likely are you to buy “Lubriderm Lotion” during the next three months? 
___ Very likely 
___ Likely 
___ Unlikely 
___ Very unlikely 
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 และในการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยก็จะดัดแปลงและใช้เกณฑ์ของ Schiffman & Kanuk (2010, 
อ้างถึงใน กมลชนก ปิ่นเพ็ชร, 2556) เป็นมาตรวัดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค เพ่ือเป็นการท านายและ
คาดการณ์พฤติกรรมและแนวโน้มในการซื้อสินค้าที่จะเกิดขึ้นว่าการเล่าเรื่องมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อเครื่องส าอาง The History of Whoo หรือไม่ อย่างไร 

 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

รัชกฤต ไตรศุภโชค (2558) ท าการศึกษารูปแบบและองค์ประกอบของการเล่าเรื่องในฐานะ
กลยุทธ์การตลาดด้วยเนื้อหาของตราสินค้าผลิตภัณฑ์ผู้หญิง โดยศึกษาจากภาพยนตร์โฆษณาของตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ผู้หญิงจ านวน 4 เรื่อง 4 รูปแบบ ได้แก่ DOVE Rexona Wacoal และ Oriental 
Princess ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการเล่าเรื่องในบริบทผลิตภัณฑ์ผู้หญิงส่วนใหญ่แบ่งออกเป็น 4 
รูปแบบ คือ แนวตลกขบขัน (Comedy) แนวแรงบันดาลใจ (Inspiration) แนวชีวิต (Drama) และ
แนวโรแมนติก (Romance) ซึ่งแต่ละแนวจะมีลักษณะเด่นที่แตกต่างกันออกไป จึงมีความเหมาะสมที่
จะใช้เล่าเรื่องในวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันออกไป และแต่ละภาพยนตร์โฆษณาจะมีแก่นความคิด 
(Theme) ซึ่งเปรียบเสมือนเงาสะท้อนความเป็นตัวตนของเรื่องเล่าและตราสินค้าชนิดนั้น ๆ 

จิดาภา ตันสุทัตต์ (2562) ได้ท าการศึกษาการใช้ Storytelling Content ในการสร้างตรา
สินค้า กรณีศึกษาไทยประกันชีวิต ผลการศึกษาพบว่า ภาพยนตร์โฆษณาชุด โอกาส (Opportunity) 
และชุดแม่รู้อะไรบ้าง (Mother Knows Best) เป็นภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้การเล่าเรื่องในการน าเสนอ
แนวคิดของตราสินค้าไปยังผู้บริโภค น าเสนอในรูปแบบโฆษณาสะเทือนอารมณ์ เพ่ือเข้าถึงอารมณ์
และกระตุ้นความรู้สึกของผู้บริโภค ก่อให้เกิดเป็นความชื่นชอบ จดจ า น าไปสู่ความภักดีในตราสินค้า 
โดยโฆษณาท้ัง 2 ชุดเล่าเรื่องเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเข้าใจในสาระที่ต้องการน าเสนอ ป้องกันการสูญเสีย
โอกาสในการสื่อสารแนวคิดและภาพลักษณ์ตราสินค้า อันจะส่งผลให้เสียโอกาสในการแย่งชิงความรัก
จากตราสินค้าคู่แข่ง 

Pan & Chen (2019) ได้ท าการศึกษาผลกระทบของการตลาดเชิงการเล่าเรื่องต่อภาพลักษณ์
ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ และความตั้งใจซื้อของการท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ โดยท าการแจก
แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างในสถานที่ท่องเที่ยวจ านวน 300 คน ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ที่เป็นนักท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์หลังจากที่ได้อ่านเรื่องเล่าเกี่ยวกับตราสินค้าที่มีข้อมูลเฉพาะ
พันธกิจและวิสัยทัศน์ของผู้ประกอบการ หรือผลประโยชน์ที่จะได้รับจากตราสินค้า สามารถจดจ าที่มา
ของผลิตภัณฑ์ได้ ซึ่งเผยให้เห็นว่านักท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์สนใจและได้รับความประทับใจมากขึ้นจาก
เรื่องราวของตัวละคร อย่างไรก็ตาม เรื่องราวเชิงคุณสมบัติได้ให้ข้อมูลเพ่ิมเติมส าหรับการตั้งใจซื้อ
บริการการท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ของผู้บริโภค นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างยังพิจารณาว่าการดูแลรักษา
ความสวยงามของระบบนิเวศน์และสิ่งแวดล้อมยังช่วยกระตุ้นการตั้งใจซื้อด้วย ซึ่งในกรณีนี้ ความ
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สวยงามของระบบนิเวศน์และสิ่งแวดล้อมได้สร้างความประทับใจให้เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค ซึ่งส่งผล
ให้ความตั้งใจซื้อมีเพ่ิมมากขึ้น ท้ายที่สุด เรื่องราวเชิงประสิทธิผลได้ให้ข้อมูลเพ่ิมเติมในการรับรู้
คุณภาพทางกายภาพของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคการท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ได้อ่านเรื่องราวของตราสินค้า
จะได้รับอิทธิพลจากประสบการณ์การบริโภคและท าการบูรณาการประสบการณ์ในอดดีตกับเรื่องเล่า
ของตราสินค้าเพ่ือตีความและเข้าใจในตราสินค้า 
 
2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดการ
วิจัย ได้ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
  
 
 

 
  

การรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า 
 The History of Whoo ในมิติต่าง ๆ  
-  มิติด้านที่มาของผลิตภัณฑ์ 
- มิติด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
- มิติด้านประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 The History of Whoo ในมิติต่าง ๆ  
-  มิติด้านราคาและคุณค่า 
- มิติด้านบริการและสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ 
- มิติด้านโฆษณาและชื่อเสียง 
- มิติด้านการออกแบบ 
- มิติด้านข้อมูลผู้บริโภค 

ความตั้งใจซื้อตราสินค้า 
The History of Whoo 

-  แนวโมในการซื้อ 
-  ความเป็นไปได้ในการซื้อ 
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บทที่ 3  
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ของการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo กับ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ” มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาคุณลักษณะการเล่าเรื่องของ
ตราสินค้า The History of Whoo 2) ศึกษาการรับรู้ลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History 
of Whoo ในมิติต่าง ๆ 3) ศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคที่ได้รับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า 
The History of Whoo 4) ศึกษาความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคที่ได้รับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า The 
History of Whoo 5) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องใน
มิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of Whoo กับภาพลักษณ์ตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ เป็น
การวิจัยเชิงผสมผสาน (Mixed Methods Research) ประกอบด้วยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Method) โ ดยการวิ เ ค ร าะห์ เ อกสาร  (Documentary Research) และวิ ธี วิ จั ย เ ชิ งปริ มาณ 
(Quantitative Method) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือใน
การเก็บข้อมูล โดยให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administration) ซึ่งมี
รายละเอียดเกี่ยวกับระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้ 
 
ส่วนที่ 1 วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) 
 เพ่ือตอบปัญหาน าวิจัยข้อที่ 1 ในการมุ่งศึกษาคุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า The 
History of Whoo ในมิติต่าง ๆ โดยผู้ วิจัยใช้วิธีวิจัยแบบวิ เคราะห์ เอกสาร (Documentary 
Research) เพ่ือค้นหาคุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า และกรอบการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา 

ศึกษาจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Sources) ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร 
บทความ บทความโฆษณา ในช่วงเดือนมิถุนายน 2562 ถึงเดือนมิถุนายน 2563 จ านวน 5 แหล่ง 
ได้แก่ 

- เว็บไซต์ทางการระดับภูมิภาคเอเชียที่เผยแพร่เป็นภาษาอังกฤษ ของประเทศสิงคโปร์
และฮ่องกง จ านวน 2 เว็บไซต์ ได้แก่ https://whoo.sg/ และ https://whoo-hk.com/ 

- บทความโฆษณาที่ปรากฏในเว็บไซต์นิตยสารน าในประเทศไทย จ านวน 3 ฉบับ ได้แก่ 
VOGUE Thailand, Haper’s BAZAAR Thailand และ Hello Magazine Thailand 

 
  

https://whoo.sg/
https://whoo-hk.com/
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 การวิเคราะห์ข้อมูลและการน าเสนอข้อมูล 
ในการวิเคราะห์เอกสารที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดเรื่องคุณลักษณะการเล่าเรื่องของ

ตราสินค้า The History of Whoo ซึ่งอ้างอิงจากแนวคิดของ He et al. (2016)  มีประเด็นที่จะ
วิเคราะห์การเล่าเรื่องใน 3 มิติ ดังต่อไปนี้ 

1) ด้านที่มาของผลิตภัณฑ์ (Origin Story) 
2) ด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Function Story) 
3) ด้านประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ (Effectiveness Story) 

หลังจากนั้นจึงน าเสนอข้อมูลด้วยวิธีการเขียนพรรณนาวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) 
พร้อมทั้งยกตัวอย่างข้อมูลจากเนื้อหาที่เกี่ยวข้องในประเด็นการสร้างเรื่องเล่าของตราสินค้าในมิติ  
ต่าง ๆ  

 
ส่วนที่ 2 วิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
 เพ่ือตอบปัญหาน าวิจัยข้อที่ 2, 3, 4, 5 ในการมุ่งศึกษาว่าผู้บริโภครับรู้ถึงคุณลักษณะการเล่า
เรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of Whoo อย่างไร ผู้บริโภครับรู้ถึงภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า The History of Whoo จากการรับรู้เรื่องเล่าอย่างไร ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อตราสินค้า The 
History of Whoo จากการรับรู้เรื่องเล่าอย่างไร ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ของผู้บริโภคต่อ
คุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of Whoo กับภาพลักษณ์ตราสินค้า
และความตั้งใจซื้ออย่างไร และทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยผู้วิจัยใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ ดังมี
รายละเอียดระเบียบวิธีวิจัย ดังต่อไปนี้ 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร 
 ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือประชาชนทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุระหว่าง 25-45 ปี 
ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของตราสินค้า The History of Whoo และต้องอาศัยในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร เคยได้ยินหรือรู้จักเรื่องเล่าของตราสินค้า The History of  Whoo ซึ่งจากข้อมูล
สถิติจ านวนประชากรของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ณ เดือน ธันวาคม พ.ศ. 2562 พบว่า 
ประชากรที่มีอายุระหว่าง 25-45 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของตราสินค้า The History 
of Whoo ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร มีจ านวนทั้งสิ้น 2,604,136 คน (กระทรวงมหาดไทย, 2563) 
  กลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ เพศชายและเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 25-45 ปี ซึ่งเป็น
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของตราสินค้า The History of Whoo ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
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จ านวน 205 คน โดยกลุ่มตัวอย่างดังกล่าว มาจากการค านวณโดยใช้สูตรของ Taro Yamane (อ้างถึง
ใน ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2558) ก าหนดระดับความน่าเชื่อร้อยละ 95 และระดับความคลาดเคลื่อนที่ 0.07 
โดยท าการค านวณจากสูตร ดังต่อไปนี้ 

𝑛 =
N

1 + N𝑒2 

  
  โดยที่ n  แทน  จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
   N  แทน  จ านวนประชากรทั้งหมดที่ใช้ในการศึกษา 
   e  แทน  ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ 
   (ก าหนดให้เท่ากับ ร้อยละ 7 หรือ เท่ากับ 0.07) 

       

 𝑛 =
2,604,136

1 + 2,604,136(0.07)2 

𝑛 = 204.07 
วิธีเก็บข้อมูล 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยการแจกแบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire)  เพ่ือที่จะสามารถกระจายเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างได้ง่ายและรวดเร็ว ซึ่งผู้วิจัยท าการ
กระจายแบบสอบถามผ่านทางแฟนเพจรีวิวเครื่องส าอางแพง by jeban.com ซึ่งมียอดผู้ติดตาม 
130,000 Followers  โดยก าหนดให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง ซึ่งผู้วิจัย
ก าหนดวิธีสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยใช้แบบสอบถามในการคัดกรอง
ผู้ตอบแบบสอบถามให้อยู่ในกลุ่มประชากรที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุระหว่าง 25-45 ปี 
ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของตราสินค้า The History of Whoo 
 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 จากวัตถุประสงค์การวิจัย และสมมติฐานการวิจัย แสดงให้เห็นถึงตัวแปรอิสระและตัวแปร
ตามที่ใช้ในการศึกษาความสัมพันธ์ในงานวิจัยครั้งนี้ โดยสามารถจ าแนกตามสมมติฐานการวิจัยได้ 
ดังนี้ 
 สมมติฐาน การรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า            
The History of Whoo มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 ตัวแปรที่ 1 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า             
The History of Whoo 
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 ตัวแปรที่ 2 ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 สมมติฐาน การรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า             
The History of Whoo มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อสินค้า 
 ตัวแปรที่ 1 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า             
The History of Whoo 
 ตัวแปรที่ 2 ความตั้งใจซื้อสินค้า 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 งานวิจัยนี้ ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือเก็บรวบรวม
ข้อมูลในการวิจัย โดยใช้ค าถามปลายปิด (Closed-ended Questions) แบ่งเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1     ค าถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือใช้คัดกรองกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 25-45 
ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร เคยได้ยินหรือรู้จักเรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo  

ส่วนที่ 2     ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ เฉลี่ยต่อเดือน 
ระดับการศึกษาสูงสุด และอาชีพ 

ส่วนที่ 3     ในส่วนข้อค าถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า ผู้วิจัย
น าผลจากการวิเคราะห์เอกสารตามกรอบแนวคิดของ He et al. (2016) มาตั้งเป็นข้อค าถาม ดัง
รายละเอียดต่อไปนี้ (ดูรายละเอียดในภาคผนวก ก.) 
 
ตารางที่ 3.1 ที่มาของค าถามเกี่ยวกับการเล่าเรื่องของตราสินค้า 

วัดด้าน ข้อค าถาม 

ที่มาของผลิตภัณฑ์ 

3.1 ท่านคิดว่าตราสินค้า The History of Whoo ใช้สูตรลับเครื่องส าอาง
ของจักพรรดินีในราชส านักเกาหลี 
3.2 ท่านคิดว่าตราสินค้า The History of Whoo เป็นเครื่องส าอางที่สืบ
ทอดมรดกทางวัฒนธรรมของประเทศเกาหลี 
3.3 ท่านคิดว่าตราสินค้า The History of Whoo มีการผสมผสานต ารับยา
โบราณเข้ากับวิทยาศาสตร์สมัยใหม่ 
3.4 ท่านคิดว่าตราสินค้า The History of Whoo เป็นเครื่องส าอาง
ระดับพรีเมี่ยม 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ) ที่มาของค าถามเกี่ยวกับการเล่าเรื่องของตราสินค้า 

วัดด้าน ข้อค าถาม 

คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ 

3.5 ท่านคิดว่าตราสินค้า The History of Whoo ใช้ส่วนผสมที่หาได้ยาก 
(Rare Ingredient) 
3.6 ท่านคิดว่าตราสินค้า The History of Whoo ใช้ส่วนผสมที่ล้ าค่าราคา
แพง 
3.7 ท่านคิดว่าตราสินค้า The History of Whoo ใช้ส่วนผสมที่ดีที่สุด 

3.8 ท่านคิดว่าตราสินค้า The History of Whoo ใช้ส่วนผสมที่เป็นเอก
สิทธิ์เฉพาะและไม่มีในตราสินค้าอ่ืน 
3.9 ท่านคิดว่าตราสินค้า The History of Whoo มีการพัฒนาสูตรและ
ส่วนผสมที่น่าสนใจ 
3.10 ท่านคิดว่าตราสินค้า The History of Whoo มีการใช้เทคโนโลยี
สมัยใหม่ที่ช่วยให้ส่วนผสมซึมลงสู่ผิวได้อย่างดีและบ ารุงผิวขั้นสูงสุด 
3.11 ท่านคิดว่าตราสินค้า The History of Whoo เหมาะกับทุกสภาพผิว
ของคนตะวันออก 
3.12 ท่านคิดว่าตราสินค้า The History of Whoo เป็นตราสินค้าที่ดีที่สุด
ส าหรับดูแลรักษาผิวพรรณ 

ประสิทธิผลของ
ผลิตภัณฑ์ 

3.13 ท่านคิดว่าผิวพรรณจะเปล่งปลั่ง กระจ่างใสและอ่อนเยาว์ขึ้นอย่างเป็น
ธรรมชาติหลังจากใช้ตราสินค้า The History of Whoo 

3.14 ท่านคิดว่าผิวพรรณจะโกลว์ใสอ่ิมน้ าและเปล่งประกายชุ่มชื่นจาก
ภายในสู่ภายนอกหลังจากใช้ตราสินค้า The History of Whoo 

3.15 ท่านคิดว่าผิวพรรณจะเรียบเนียนและกระชับหลังจากใช้ตราสินค้า 
The History of Whoo 

3.16 ท่านคิดว่าผิวพรรณจะฟ้ืนคืนความอ่อนเยาว์และลดเลือนริ้วรอย
หลังจากใช้ตราสินค้า The History of Whoo 
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ส่วนที่ 4     ค าถามเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 
ตารางที่ 3.2 ที่มาของค าถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 

วัดด้าน ข้อค าถาม ดัดแปลงจาก 
 
 

ด้านราคาและคุณค่า 

4.1 เป็นสินค้าที่มีราคาแพง  
 

Nagashima  (1970) 
4.2 เป็นสินค้าที่มีราคาสมเหตุสมผล 
4.3 เป็นสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือ 

4.4 เป็นสินค้าที่มีความหรูหรา 

4.5 เป็นสินค้าที่มีระดับ 
4.6 เป็นสินค้าที่ผลิตในอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ 

 
 

ด้านบริการและการ
สร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ 

4.7 เป็นสินค้าที่พิถีพิถันในการผลิต  
 

Nagashima  (1970) 
4.8 เป็นสินค้าที่ใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย 
4.9 เป็นสินค้าที่ผลิตจ านวนน้อยและเป็นงาน
ฝีมือ 
4.10 เป็นสินค้าที่มีการจัดจ าหน่ายทั่วโลก 

4.11 เป็นสินค้าที่มีการคิดค้นและพัฒนา 

 
ด้านโฆษณาและ

ชื่อเสียง 

4.12 เป็นสินค้าที่สร้างความภาคภูมิใจที่ได้เป็น
เจ้าของ 

 
Nagashima  (1970) 

 4.13 เป็นสินค้าที่มีการเผยแพร่โฆษณามาก 
4.14 เป็นสินค้าที่เป็นที่รู้จักและเป็นที่จดจ า 

 
ด้านการออกแบบ 

4.15 เป็นสินค้าที่มีขนาดและรูปแบบหลากหลาย  
Nagashima  (1970) 4.16 เป็นสินค้าที่ ให้ความใส่ ใจกับรูปลักษณ์

ภายนอก 

4.17 เป็ นสิ นค้ าที่ มี ก าร เลื อก ใช้ สี สั นอย่ า ง
เหมาะสม 

 
ด้านข้อมูลผู้บริโภค 

4.18 เป็นสินค้าที่เหมาะกับกลุ่มวัยรุ่น  
Nagashima  (1970) 4.19 เป็นสินค้าที่เหมาะกับเพศหญิง 

4.20 เป็นสินค้าที่เหมาะกับชนชั้นสูง มีฐานะดี 
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ส่วนที่ 5     ค าถามเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ  
 
ตารางที่ 3.3 ที่มาของค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 

วัดด้าน ข้อค าถาม ดัดแปลงจาก 

 
 

แนวโน้มในการซื้อ 
 

 4.1 ท่านมีความตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง The 
History of Whoo เมื่อรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตรา
สินค้า 

 
Schiffman & Kanuk 

(2010, อ้างถึงใน กมลชนก 
ปิ่นเพ็ชร, 2556) 4.2 ท่านมีแนวโน้มจะซ้ือเครื่องส าอาง The 

History of Whoo ในการซื้อเครื่องส าอางใน
ครั้งต่อไป เมื่อรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า 

ความเป็นไปได้ในการ
ซ้ือ 

 4.3 มีความเป็นไปได้ ที่ท่านจะซื้อเครื่องส าอาง 
The History of Whoo ในอีก 3 เดือนข้างหน้า 
เมื่อรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า 

Schiffman & Kanuk 
(2010, อ้างถึงใน กมลชนก 

ปิ่นเพ็ชร, 2556) 

 
วิธีการสร้างเครื่องมือในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้างแบบสอบถาม (ดังรายละเอียดในภาคผนวก ก.) โดยมี
รายละเอียดตามขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

1) ศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงการเล่าเรื่อง แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
และแนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ เพ่ือเป็นข้อมูลในการสร้างแบบสอบถาม 

2) ในส่วนของการสร้างข้อค าถามเกี่ยวกับการรับรู้เรื่องเล่า ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์เอกสาร 
และน าผลจากการวิเคราะห์มาร่างแบบสอบถาม ส าหรับข้อค าถามส่วนอ่ืน ๆ ผู้วิจัยร่างแบบสอบถาม
ตามกรอบแนวคิดและทฤษฎีที่ก าหนดไว้ 

3) น าเสนออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือพิจารณาความถูกต้องและเหมาะสม ตลอดจนให้ค าแนะน า
ในการปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถาม 

4) น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้ว เสนอผู้เชี่ยวชาญ 2  ท่าน เพ่ือขอค าแนะน าและ
ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม 

5) ปรับปรุงและแก้ไขแบบสอบถามตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ และน าเสนออาจารย์ที่
ปรึกษาอีกครั้ง 

6) น าแบบสอบถามที่ได้รับการอนุมัติจากอาจารย์ที่ปรึกษา จ านวน 30 ชุด ไปทดสอบหาค่า
ความเชื่อถือ (Reliability) 
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การวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนน 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 1) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 2) การรับรู้การ

เล่าเรื่องของตราสินค้า 3) ภาพลักษณ์ตราสินค้า 4) ความตั้งใจซื้อ โดยมีรายละเอียดและเกณฑ์การให้
คะแนน ดังนี้ 

1) ลักษณะทางประชากร ผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามในส่วนของเพศ อายุ รายได้ เฉลี่ยต่อ
เดือน ระดับการศึกษาสูงสุด และอาชีพ โดยให้กลุ่มตัวอย่างเลือกตอบจากตัวเลือกที่ก าหนดให้ 
(Multiple Choice) 
 2) การรับรู้การเล่าเรื่องของตราสินค้า ใช้มาตรวัดแบบ 5-points Likert Scale ดังนี้ 

น้อยที่สุด  1 คะแนน 
น้อย                 2 คะแนน 

    ปานกลาง  3  คะแนน 
                          มาก             4  คะแนน 
        มากที่สุด  5  คะแนน 

โดยใช้เกณฑ์ในการแปลผลค่าเฉลี่ยและแปลความหมาย ซึ่งใช้การหาช่วงความกว้างของ
อันตรภาคชั้นจากการค านวณตามหลักการหาค่าเฉลี่ย (สุวิมล ติรกานันท์, 2549) จะได้ช่วงระดับ
ความกว้าง 0.8 ดังนี้ 

 

อันตรภาคชั้น       =      
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด − ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

                 =      
5 −1

5
 

                                              =      0.8 
เกณฑ์ในการแปลความหมายของข้อมูล มีดังนี้ 

1.00 – 1.80     มีการรับรู้การเล่าเรื่องของตราสินค้าในเชิงลบมาก 
1.81 – 2.60     มีการรับรู้การเล่าเรื่องของตราสินค้าในเชิงลบ 
2.61 – 3.40 มีการรับรู้การเล่าเรื่องของตราสินค้าในระดับปานกลาง 
3.41 – 4.20      มีการรับรู้การเล่าเรื่องของตราสินค้าในเชิงบวก 
4.21 – 5.00 มีการรับรู้การเล่าเรื่องของตราสินค้าในเชิงบวกมาก 
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 3) ภาพลักษณ์ตราสินค้า ใช้มาตรวัดแบบ 5-points Likert Scale ดังนี ้
น้อยที่สุด  1 คะแนน 
น้อย                 2 คะแนน 

     ปานกลาง  3  คะแนน 
                                  มาก             4  คะแนน 

       มากที่สุด  5  คะแนน 
 โดยใช้เกณฑ์ในการแปลผลค่าเฉลี่ยและแปลความหมาย ซึ่งใช้การหาช่วงความกว้างของ
อันตรภาคชั้นจากการค านวณตามหลักการหาค่าเฉลี่ย (สุวิมล ติรกานันท์, 2549) จะได้ช่วงระดับ
ความกว้าง 0.8 ดังนี้ 

อันตรภาคชั้น       =      
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด − ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

                 =      
5 −1

5
 

                                              =      0.8 
เกณฑ์ในการแปลความหมายของข้อมูล มีดังนี้ 

1.00 – 1.80     มีการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าในเชิงลบมาก 
1.81 – 2.60     มีการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าในเชิงลบ 
2.61 – 3.40 มีการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าในระดับปานกลาง 
3.41 – 4.20      มีการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าในเชิงบวก 
4.21 – 5.00 มีการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าในเชิงบวกมาก 

4) ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ใช้มาตรวัดแบบ 5-points Likert Scale ดังนี้ 
น้อยที่สุด  1 คะแนน 
น้อย                 2 คะแนน 

     ปานกลาง  3  คะแนน 
                                 มาก             4  คะแนน 

      มากที่สุด  5  คะแนน 
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 โดยใช้เกณฑ์ในการแปลผลค่าเฉลี่ยและแปลความหมาย ซึ่งใช้การหาช่วงความกว้างของ
อันตรภาคชั้นจากการค านวณตามหลักการหาค่าเฉลี่ย (สุวิมล ติรกานันท์ , 2549) จะได้ช่วงระดับ
ความกว้าง 0.8 ดังนี้ 

อันตรภาคชั้น       =      
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด − ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

                 =      
5 −1

5
 

                                              =      0.8  
เกณฑ์ในการแปลความหมายของข้อมูล มีดังนี้ 

1.00 – 1.80     มีความตั้งใจซื้อในระดับน้อยที่สุด 
   1.81 – 2.60    มีความตั้งใจซื้อในระดับน้อย 

                     2.61 – 3.40    มีความตั้งใจซื้อในระดับปานกลาง 
                   3.41 – 4.20    มีความตั้งใจซื้อในระดับมาก 
                  4.21 – 5.00    มีความตั้งใจซื้อในระดับมากที่สุด 
 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยได้น าเครื่องมือในการวิจัยไปทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อถือ
(Reliability) ด้วยวิธีการ ดังนี้ 
 การทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) 
 ผู้วิจัยท าการทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม โดยน าแบบสอบถามที่
เสร็จสมบูรณ์แล้ว ให้อาจารย์ที่ปรึกษาและอาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิได้พิจารณา และตรวจสอบความ
เที่ยงตรงในด้านเนื้อหา (Content Validity) ความชัดเจนของค าถาม ประเด็นค าถาม รวมไปถึงความ
เหมาะสมของภาษาที่ใช้ 
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 การทดสอบความเชื่อถือ (Reliability) 
 ผู้วิจัยท าการทดสอบก่อนการเก็บข้อมูลจริง (Pretest) กับประชากรที่มีลักษณะใกล้เคียงกับ
กลุ่มตัวอย่างท่ีได้ก าหนดไว้ จ านวน 30 คน เพื่อน าค าตอบที่ได้มาหาค่าความเชื่อถือ (Reliability) โดย
การหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alfa-Coefficient) ส่วนนี้ควรรับค่าคะแนนที่ผู้วิจัยยอมรับได้ที่ 0.7 ขึ้น
ไป ซึ่งเป็นค่าระดับคะแนนความน่าเชื่อถือ “ดีมาก” (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2558) 
 
 
 

เมื่อ               α    คือ  ค่าความเชื่อถือของเครื่องมือ 
                                             k    คือ  จ านวนข้อ 

    Vi     คือ  ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 
    Vt    คือ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ 

 หลังจากใช้เครื่องมือในการตรวจสอบ ผลค่าความเชื่อม่ันของตัวแปร เป็นดังนี้ 
- การรับรู้ต่อการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 

0.87 
- การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าเมื่อรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo 

มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.87 
- ความตั้งใจซื้อเมื่อรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo มีค่าความ

เชื่อมั่นเท่ากับ 0.97 
 

การประมวลผลข้อมูล 
 หลังจากเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามออนไลน์ และผู้วิจัยตรวจสอบความถูกต้อง 
(Editing) เรียบร้อยแล้ว หลังจากนั้นน าข้อมูลไปประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package for the Social Sciences) เพ่ือค านวณค่าสถิติต่าง ๆ เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
  ใช้ในการแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร การ
เล่าเรื่องของตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ 
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         สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
 ใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) เพ่ือ
อธิบายความสัมพันธ์ของการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo กับภาพลักษณ์ตราสินค้า
และความตั้งใจซื้อ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีเกณฑ์ในการแปลความหมายของข้อมูลดังนี้ 

0.01 – 0.20     มีความสัมพันธ์กันน้อยที่สุด 
0.21 – 0.40     มีความสัมพันธ์กันน้อย 
0.41 – 0.60 มีความสัมพันธ์กันปานกลาง 
0.61 – 0.80      มีความสัมพันธ์กันสูง 
0.81 – 1.00 มีความสัมพันธ์กันสูงมาก 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 กาวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ของการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo กับ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ” เป็นการวิจัยเชิงผสมผสาน (Mixed Methods Research) 
ประกอบด้วยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) โดยการวิเคราะห์เอกสาร (Documentary 
Research) เพ่ือค้นหาคุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo และน ามาใช้ใน
การออกแบบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย และใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล เพ่ือศึกษาการรับรู้
เรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
และการทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยท าการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 205 คน ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่ง
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
 
ส่วนที่ 1 วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) 
 วิธีวิจัยเชิงคุณภาพในการวิจัยครั้งนี้ มุ่งศึกษาคุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า The 
History of Whoo ในมิติต่าง ๆ โดยผู้ วิจัยใช้วิธีวิจัยแบบวิ เคราะห์ เอกสาร (Documentary 
Research) เพ่ือค้นหาคุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า โดยศึกษาจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ 
(Secondary Sources) ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร บทความ บทความโฆษณา ในช่วงเดือน
มิถุนายน 2562 ถึงเดือนมิถุนายน 2563 จ านวน 5 แหล่ง ได้แก่  

- เว็บไซต์ทางการระดับภูมิภาคเอเชียที่เผยแพร่เป็นภาษาอังกฤษ ของประเทศสิงคโปร์
และฮ่องกง จ านวน 2 เว็บไซต์ ได้แก่ https://whoo.sg/ และ https://whoo-hk.com/ 

- บทความโฆษณาที่ปรากฏในเว็บไซต์นิตยสารนิตยสารชั้นน าในประเทศไทย จ านวน 3 
ฉบับ ได้แก่ VOGUE Thailand, Haper’s BAZAAR Thailand และ Hello Magazine 
Thailand 

โดยสามารถวิเคราะห์คุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo ในมิติ
ต่าง ๆ  ดังปรากฏในตารางที่ 4.1 – 4.3 
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ตารางที่ 4.1 การใช้ค าในการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า History of Whoo จากเว็บไซต์
ทางการของประเทศสิงคโปร์ 

ประเทศ มิติด้านที่มาของ
ผลิตภัณฑ์ 

มิติด้านคุณสมสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ 

มิติด้านประสิทธิผลของ
ผลิตภัณฑ์ 

 
 
 
 
 
 
 

สิงคโปร์ 

ใช้สูตรลับของจักพรรดินี
ในราชส านักเกาหลี 

• Beauty of the 
royal court 

• Secret royal 
court beauty 
formula 
descended from 
the heaven 

• Royal court 
mystique 

• The inspiration of 
the first beauty 
empresses 

• Used by the 
empresses of the 
royal court 

• The secret and 
powerful 
formulas that 
were favoured by 
royal court 
beauties 

• To uncover the 
beauty secrets of 
the royal court 

คุณลักษณะของส่วนผสม
ที่น ามาใช้ 

• Premium 
ingredients 
traditionally 
reserved for 
royalty 

• Incorporate their 
rare and delicate 
ingredients 
come from the 
finest sources 
around the 
world 

• Use the state-of-
the-art lab 
ingredients and 
formulation 
methods  

ประสิทธิภาพในการบ ารุง
ผิวพรรณ 

• Designed for 
oriental skin 

• Incredible skin 
care products 
formulated to 
cleanse and 
renew oriental 
skin 

ผิวพรรณจะเปล่งปลั่ง 
กระจ่างใสและอ่อน
เยาว์ขึ้นอย่างเป็น
ธรรมชาติ 

• Give you 
incredibly soft, 
clear and 
bright skin 

ผิวพรรณจะโกลว์ใสอ่ิม
น้ าและเปล่งประกาย
ชุ่มชื่นจากภายในสู่
ภายนอก 

• ไม่ได้กล่าวถึง 

ผิวพรรณจะเรียบเนียน
และกระชับ 

• ไม่ได้กล่าวถึง 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) การใช้ค าในการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า History of Whoo จาก
เว็บไซต์ทางการของประเทศสิงคโปร์ 

ประเทศ มิติด้านที่มาของผลิตภัณฑ์ มิติด้านคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ 

มิติด้าน
ประสิทธิผลของ

ผลิตภัณฑ์ 
 
 
 
 
 
 

สิงคโปร์ 

มีการผสมผสานต ารับยา
โบราณเข้ากับวิทยาศาสตร์
สมัยใหม่ 

• Combining modern 
science with 
powerful oriental 
medicine 

• Unparalleled line of 
beauty and skin care 

• Nanotechnology 
ensures every 
ingredients is tiny 
enough to be easily 
absorbed into skin 

เป็นเครื่องส าอางระดับพรี
เมี่ยม 

• Premium royal 
cosmetics 

• To create luxury skin 
care products 

• Premium brand of 
skin care and 
cosmetics 

• Nanotechnology 
ensures every 
ingredients is tiny 
enough to be easily 
absorbed into skin 

• Rejuvenates, 
reduce wrinkles 
and improves your 
complexion 

• To care and 
protect your skin 

• Replenishes 
hydration and 
revitalizes your skin 

• To reveal 
luminously clear 
and brighter skin 
tone 

• To fight signs of 
ageing and leave 
you with clear, 
bright skin 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) การใช้ค าในการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า History of Whoo จาก

เว็บไซต์ทางการของประเทศสิงคโปร์ 

ประเทศ มิติด้านที่มาของ
ผลิตภัณฑ์ 

มิติด้านคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ 

มิติด้านประสิทธิผล
ของผลิตภัณฑ์ 

 
 

สิงคโปร์ 
 
 

 

 • Pamper your skin 
and bring out your 
natural beauty 

• The best possible 
products blends 

• Unparalleled line of 
beauty and skin 
care 

 

 
จากตารางที่ 4.1 เมื่อวิเคราะห์ด้วยกรอบแนวคิดของ He et al. (2016) ผู้วิจัยค้นพบแนว

ทางการใช้ค าในเรื่องเล่าจากเว็บไซต์ทางการของประเทศสิงคโปร์ ซึ่งเป็นเว็บไซต์ทางการระดับ
ภูมิภาคเอเชีย ทั้ง 3 มิติ ดังนี้ 

มิติด้านที่มาของผลิตภัณฑ์ (Origin Story) เล่าถึงตราสินค้า The History of Whoo ว่า
เป็นเครื่องส าอางระดับพรีเมี่ยม เป็นเครื่องส าอางส าหรับจักรพรรดินี โดยมีต้นก าเนิดจากราชนัก
เกาหลีโบราณ ถ่ายทอดมรดกทางวัฒนธรรมของประเทศเกาหลีโดยการใช้ส่วนผสมจากสมุนไพรซึ่ง
เป็นต ารับยาโบราณเข้ากับวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีสมัยใหม่ โดยใช้ค าต่าง ๆ ดังนี้ Beauty of the 
Royal Court, Holistic Premium skin care, Used by the empresses of the royal court, 
Traditional Korean beauty secret, Combining modern science with powerful oriental 
medicine 

มิติด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Function Story) เล่าถึงตราสินค้า The History of 
Whoo ว่าใช้ส่วนผสมที่ล้ าค่า หายาก มีราคาแพง ท าให้ผิวพรรณมีสุขภาพดี  กระจ่างใส ลดเลือนริ้ว
รอย เป็นเครื่องส าอางที่ดีที่สุดส าหรับการบ ารุงผิวพรรณ และเหมาะกับทุกสภาพผิวของคนเอเชีย โดย
ใช้ค าต่ าง  ๆ ดั งนี้  Incorporate their rare and delicate ingredients come from the finest 
sources around the world, Premium ingredients, Perfectly balanced for harmonious 
and healthy skin, Rejuvinates, reduce wrinkles and improves your complexion, To 
reveal luminously clear and brighter skin tone, Suite every type of asian skin, The best 
product to care and nourish skin 
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มิติด้านประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ (Effectiveness Story) เล่าถึงตราสินค้า The History 
of Whoo ว่าให้ผลลัพธ์ผิวพรรณที่อ่อนนุ่ม กระจ่างใส และให้ผลลัพธ์ที่ล้ าลึกและทรงพลัง โดยใช้ค า
ต่าง ๆ ดังนี้ Give you incredibly soft, clear and bright skin, For deep and powerful result 

 
ตารางที่ 4.2 การใช้ค าในการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า History of Whoo จากเว็บไซต์
ทางการของฮ่องกง 

ประเทศ มิติด้านที่มาของผลิตภัณฑ์ มิติด้านคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ 

มิติด้านประสิทธิผล
ของผลิตภัณฑ์ 

 
 
 
 
 
 
 

ฮ่องกง 

ใช้สูตรลับของจักพรรดินีในราช
ส านักเกาหลี 
• Ancient recipe for the royal 

family 

• A modern reinterpretation 
of the royal court secrets 

• Used in the royal court only 
for the queen 

เป็นเครื่องส าอางที่สืบทอดมรดก
ทางวัฒนธรรมของประเทศ
เกาหล ี

• ไม่ได้กล่าวถึง 

มีการผสมผสานต ารับยาโบราณ
เข้ากับวิทยาศาสตร์สมัยใหม่ 

• The harmony of modern 
science and the oriental 
herbal medicine 

• A modern reinterpretation 
of the royal court secrets 

เป็นเครื่องส าอางระดับพรีเม่ียม 

• Premium royal court 
cosmetics  

คุณลักษณะของส่วนผสมที่
น ามาใช้ 
• ไม่ได้กล่าวถึง 

ประสิทธิภาพในการบ ารุง
ผิวพรรณ 

• Address specific skin 
problem 

• Comprehensively 
addresses the 
problem that arises 
due to skin ageing 

 

ผิวพรรณจะเปล่ง
ปลั่ง กระจ่างใสและ
อ่อนเยาว์ขึ้นอย่าง
เป็นธรรมชาติ 
• ไม่ได้กล่าวถึง 

ผิวพรรณจะโกลว์ใส
อ่ิมน้ าและเปล่ง
ประกายชุ่มชื่นจาก
ภายในสู่ภายนอก 

• ไม่ได้กล่าวถึง 

ผิวพรรณจะเรียบ
เนียนและกระชับ 

• ไม่ได้กล่าวถึง 
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จากตารางที่ 4.2 เมื่อวิเคราะห์ด้วยกรอบแนวคิดของ He et al. (2016) ผู้วิจัยค้นพบแนว
ทางการใช้ค าในเรื่องเล่าจากเว็บไซต์ทางการของฮ่องกง ซึ่งเป็นเว็บไซต์ทางการระดับภูมิภาคเอเชีย 
ทั้ง 3 มิติ ดังนี้ 

มิติด้านที่มาของผลิตภัณฑ์ (Origin Story) เล่าถึงตราสินค้า The History of Whoo ว่า
เป็นเครื่องส าอางระดับพรีเมี่ยม เป็นเครื่องส าอางส าหรับจักรพรรดินี โดยมีต้นก าเนิดจากราชนัก
เกาหลีโบราณ ใช้ส่วนผสมจากสมุนไพรซึ่งเป็นต ารับยาโบราณเข้ากับวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี
สมัยใหม่ โดยใช้ค าต่าง ๆ ดังนี้  Ancient recipe for the royal family, Premium royal court 
cosmetics, The harmony of modern science and the oriental herbal medicine, Used in 
the royal court only for the queen 

มิติด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Function Story) เล่าถึงตราสินค้า The History of 
Whoo ว่ า  สามารถแก้ ไขปัญหาของผิ วพรรณได้อย่ า งครอบคลุม  โดยใช้ค าต่ า ง  ๆ  ดั งนี้  
Comprehensively addresses the problem that arises due to skin ageing 

มิติด้านประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ (Effectiveness Story) ไม่ได้เล่าถึงมิตินี้ 
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จากตารางที่ 4.3 เมื่อวิเคราะห์ด้วยกรอบแนวคิดของ He et al. (2016) ผู้วิจัยค้นพบแนว
ทางการใช้ค าในเรื่องเล่าจากบทความโฆษณาที่ปรากฏในเว็บไซต์นิตยสารนิตยสารชั้นน าในประเทศ
ไทย จ านวน 3 ฉบับ ได้แก่ VOGUE Thailand, Haper’s BAZAAR Thailand และ Hello Magazine 
Thailand ทั้ง 3 มิติ ดังนี้ 

มิติด้านที่มาของผลิตภัณฑ์ (Origin Story) เล่าถึงตราสินค้า The History of Whoo ว่า 
เป็นเครื่องส าอางหรูหรา เป็นเครื่องส าอางส าหรับจักรพรรดินี โดยมีต้นก าเนิดจากราชนักเกาหลี
โบราณที่สืบทอดจากบรรพบุรุษ และส่งต่อมายังยุคปัจจุบันจากรุ่นสู่รุ่น ใช้ส่วนผสมจากสมุนไพรซึ่ง
เป็นต ารับยาโบราณเข้ากับวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีสมัยใหม่ โดยใช้ค าต่าง ๆ ดังนี้ สูตรลับจากราช
ส านักเกาหลี สูตรลับเฉพาะขององค์จักรพพรดินีแห่งราชวงศ์เกาหลี ความหรูหราและความงามใน
แบบฉบับราชส านักเกาหลี เคล็ดลับหน้าใสตามต ารับจักรพรรดินี ส่งตรงจากราชส านักในอดีตผ่านรุ่น
สู่รุ่น พัฒนาโดยการผสมผสานเทคโนโลยีสมัยใหม่ 

มิติด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Function Story) เล่าถึงตราสินค้า The History of 
Whoo ว่าใช้ส่วนผสมที่ล้ าค่า หายาก มีราคาแพง และเป็นเอกสิทธิ์เฉพาะที่ไม่สามารถพบได้ในตรา
สินค้าอ่ืน ๆ มีคุณสมบัติในการแก้ไขทุก ๆ ปัญหาผิวพรรณได้เป็นอย่างดี โดยใช้ค าต่าง ๆ ดังนี้  
ส่วนผสมล้ าค่า ส่วนผสมเอกสิทธิ์ขั้นสูง ส่วนผสมและวัตถุดิบมาจากสมุนไพรเลอค่า หายาก ส่วนผสม
ระดับพรีเมี่ยมที่ไม่เคยปรากฏมาก่อนจากแบรนด์ความงามอ่ืน ๆ ช่วยฟื้นบ ารุงให้ผิวกระจ่างใส เพ่ือผิว
กระชับและสว่างใสขึ้นขั้นสุด เสริมความกระชับยืดหยุ่น ลดเลือนริ้วรอยหมองคล้ าและริ้วรอยความ
แห้งกร้าน ฟ้ืนบ ารุงผิวให้เรียบเนียน เติมเต็มความชุมชื่น 

มิติด้านประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ (Effectiveness Story) เล่าถึงตราสินค้า The History 
of Whoo ว่าให้ผลลัพธ์จ าแนกตามปัญหาของผิวพรรณต่าง ๆ โดยใช้ค าต่าง ๆ ดังนี้ ผิวพรรณจะเปล่ง
ปลั่ง กระจ่างใส และอ่อนเยาว์ขึ้นอย่างเป็นธรรมชาติ ผิวพรรณจะชุ่มชื่นเปล่งประกายจากภายในสู่
ภายนอก ผิวพรรณจะเรียบเนียนและกระชับ ผิวพรรณจะฟ้ืนคืนความอ่อนเยาว์และลดเลือดริ้วรอย 

 
ส่วนที่ 2 วิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) 
 เพ่ือตอบปัญหาน าวิจัยข้อที่ 2, 3, 4, 5 ในการมุ่งศึกษาว่าผู้บริโภครับรู้ถึงคุณลักษณะการเล่า
เรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of Whoo อย่างไร ผู้บริโภครับรู้ถึงภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า The History of Whoo จากการรับรู้เรื่องเล่าอย่างไร ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อตราสินค้า The 
History of Whoo จากการรับรู้เรื่องเล่าอย่างไร ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ของผู้บริโภคต่อ
คุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of Whoo กับภาพลักษณ์ตราสินค้า
และความตั้งใจซื้ออย่างไร และทดสอบสมมติฐานการวิจัย ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งเพศชายและเพศหญิง จ านวน 205 คน ที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร เคยได้ยินหรือรู้จักเรื่อง
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เล่าของตราสินค้า The History of  Whoo โดยผลการวิจัยจะน าเสนอรายละเอียดต่าง ๆ ในประเด็น
ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) 
 เพ่ือแจกแจงค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และน าเสนอ
ข้อมูลต่าง ๆ ในรูปแบบตาราง ซึ่งจะใช้ในการอธิบายเบื้องต้นเก่ียวกับกลุ่มตัวอย่าง ดังต่อไปนี้ 
 1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 1.2 การเล่าเรื่องของตราสินค้า   
 1.3 ภาพลักษณ์ตราสินค้า   
 1.4 ความตั้งใจซื้อ 

 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 
 เพ่ือทดสอบสมมติฐานของการวิจัย โดยใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson’ s Correlation Coefficient) ในการอธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัว
แปรตาม โดยจะใช้ทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของ
ตราสินค้า The History of Whoo มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของ
ตราสินค้า The History of Whoo มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม หมายถึงข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 205 คน ประกอบด้วย ข้อมูลทางด้านเพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับ
การศึกษาสูงสุด และอาชีพ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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เพศ 
 
ตารางที่ 4.4 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 35 17.07 

หญิง 170 82.93 
รวม 205 100.00 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมีจ านวนมากกว่าเพศชาย โดยกลุ่มตัวอย่าง

เพศหญิง มีจ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 82.93 ส่วนกลุ่มตัวอย่างเพศชาย มีจ านวน 35 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.07 
อาย ุ
 
ตารางที่ 4.5 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
25-29 ปี 22 10.73 

30-34 ปี 80 39.02 
35-39 ปี 77 37.56 

40-45 ปี 26 12.68 

รวม 205 100.00 
 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอายุ 30-34 ปี มากที่สุด จ านวน  80 คน คิดเป็นร้อย

ละ 39.02 รองลงมาคือ อายุ 35-39 ปี จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 37.56 อายุ 40-45 ปี จ านวน  
26 คน คิดเป็นร้อยละ 12.68 และกลุ่มตัวอย่างมีจ านวนน้อยที่สุดคือ อายุ 25-29 ปี จ านวน 22 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.73 
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รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
ตารางที่ 4.6 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
15,001 – 25,000 บาท 5 2.44 

25,001 – 35,000 บาท 19 9.27 
35,001 – 45,000 บาท 35 17.07 

45,001 – 55,000 บาท 43 20.98 

มากกว่า 55,000 บาท 103 50.24 
รวม 205 100.00 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 55,000 บาท มากที่สุด 

จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 50.24 รองลงมาคือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 55,000 บาท 
จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 20.98 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท จ านวน 35 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.07 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท จ านวน  19 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.27 และกลุ่มตัวอย่างมีจ านวนน้อยที่สุดคือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท จ านวน  5 
คน คิดเป็นร้อยละ 2.44 

 
ระดับการศึกษาสูงสุด 
 
ตารางที่ 4.7 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3 1.46 

ปริญญาตรี 102 49.76 
ปริญญาโท 97 47.32 

สูงกว่าปริญญาโท 3 1.46 
รวม 205 100.00 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรีมากที่สุด จ านวน  

102 คน คิดเป็นร้อยละ 49.76 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาโท จ านวน 97 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 47.32 และกลุ่มตัวอย่างมีจ านวนน้อยที่สุดคือ ระดับการศึกษาสูงสุดต่ ากว่าปริญญาตรีและสูง
กว่าปริญญาโท จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.46 

 
อาชีพ 
 
ตารางที่ 4.8 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นิสิต / นักศึกษา 1 0.49 
พนักงานบริษัทเอกชน 148 72.20 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 12 5.85 
รับราชการ 13 6.34 

ธุรกิจส่วนตัว 25 12.20 

อ่ืน ๆ 6 2.93 
รวม 205 100.00 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด จ านวน 148 

คน คิดเป็นร้อยละ 72.20 รองลงมาคือ อาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ12.20 
อาชีพรับราชการ จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 6.34 อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 12 คน คิด
เป็นร้อยละ 5.85 อาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.93 และกลุ่มตัวอย่างมีจ านวนน้อยที่สุด
คือ อาชีพนิสิต / นกัศึกษา จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.49 

 
1.2 การเล่าเรื่องของตราสินค้า   
ข้อมูลเกี่ยวกับการเล่าเรื่องของตราสินค้า หมายถึงข้อมูลการรับรู้คุณลักษณะการเล่าเรื่องของ

ตราสินค้า The History of Whoo ในมิติต่าง ๆ ตามแนวคิดของ He et al. (2016) ได้แก่ 1) มิติด้าน
ที่มาของผลิตภัณฑ์ 2) มิติด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ และ 3) มิติด้านประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ โดย
มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.9 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนก
ตามการรับรู้ต่อการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo ในมิติต่าง ๆ 

การเล่าเรื่องของแบรนด์ ระดับการรับรู้ต่อการเล่าเรื่อง 

ของตราสินค้า 

Mean S.D. แปลผล 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

มิติด้านที่มาของผลิตภัณฑ์ 

3.1 ท่านคิดว่าตราสินค้า 
The History of Whoo ใช้
สูตรลับเครื่องส าอางของจัก
พรรดินีในราชส านักเกาหลี 

125 76 3 1 - 4.59 0.55 มากที่สุด 

(60.98) (37.07) (1.46) (0.49) -    

3.2 ท่านคิดว่าตราสินค้า 
The History of Whoo เป็น
เครื่องส าอางที่สืบทอดมรดก
ทางวัฒนธรรมของประเทศ
เกาหลี 

31 105 69 - - 3.81 0.68 มาก 

(15.12) (51.22) (33.66) - -    

3.3 ท่านคิดว่าตราสินค้า 
The History of Whoo มีการ
ผสมผสานต ารับยาโบราณ
เข้ากับวิทยาศาสตร์สมัยใหม่ 

135 68 2 - - 4.65 0.50 มากที่สุด 

(65.85) (33.17) (0.98) - -    

3.4 ท่านคิดว่าตราสินค้า 
The History of Whoo เป็น
เครื่องส าอางระดับพรีเมี่ยม 

185 17 3 - - 4.89 0.36 มากที่สุด 

(90.24) (8.29) (1.46) - -    

ค่าเฉลี่ยรวม มิติด้านที่มาของผลิตภัณฑ์ 4.48 0.36 มาก
ที่สุด 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ) แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตัวอย่าง 
จ าแนกตามการรับรู้ต่อการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo ในมิติต่าง ๆ 

การเล่าเรื่องของแบรนด์ ระดับการรับรู้ต่อการเล่าเรื่องของตราสินค้า Mean S.D. แปลผล 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

มิติด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 

3.5 ท่านคิดว่าตราสินค้า The 
History of Whoo ใช้ส่วนผสมท่ี
หาได้ยาก (rare ingredient) 

85 103 17 - - 4.33 0.62 มากที่สุด 

(41.46) (50.24) (8.29) - -    

3.6 ท่านคิดว่าตราสินค้า The 
History of Whoo ใช้ส่วนผสมท่ี
ล้ าค่า ราคาแพง 

125 76 4 - - 4.59 0.53 มากที่สุด 

(60.98) (37.07) (1.95) - -    

3.7 ท่านคิดว่าตราสินค้า The 
History of Whoo ใช้ส่วนผสมท่ีดี
ท่ีสุด 

74 117 14 - - 4.29 0.59 มากที่สุด 

(36.10) (57.07) (6.83) - -    

3.8 ท่านคิดว่าตราสินค้า The 
History of Whoo ใช้ส่วนผสมท่ี
เป็นเอกสิทธิ์เฉพาะและไม่มีในตรา
สินค้าอื่น 

117 63 25 - - 4.45 0.70 มากที่สุด 

(57.07) (30.73) (12.20) - -    

3.9 ท่านคิดว่าตราสินค้า The 
History of Whoo มีการพัฒนา
สูตรและส่วนผสมท่ีน่าสนใจ 

117 79 9 - - 4.53 0.58 มากที่สุด 

(57.07) (38.54) (4.39) - -    

3.10 ท่านคิดว่าตราสินค้า The 
History of Whoo มีการใช้
เทคโนโลยีสมัยใหม่ท่ีช่วยให้
ส่วนผสมซึมลงสู่ผิวได้อย่างดีและ
บ ารุงผิวขั้นสูงสุด 

109 93 3 - - 4.52 0.53 มากที่สุด 

(53.17) (45.37) (1.46) - -    

3.11 ท่านคิดว่าตราสินค้า The 
History of Whoo เหมาะกับทุก
สภาพผิวของคนตะวันออก 

24 108 70 3 - 3.75 0.67 มาก 

(11.71) (52.68) (34.15) (1.46) -    

3.12 ท่านคิดว่าตราสินค้า The 
History of Whoo เป็นตราสินค้า
ท่ีดีท่ีสุดส าหรับดูแลรักษาผิวพรรณ 

23 150 32 - - 3.96 0.52 มาก 

(11.22) (73.17) (15.61) - -    

ค่าเฉลี่ยรวม มิติด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 4.30 0.41 มากท่ีสุด 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ)แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตัวอย่าง 
จ าแนกตามการรับรู้ต่อการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo ในมิติต่าง ๆ 

การเล่าเรื่องของแบรนด์ ระดับการรับรู้ต่อการเล่าเรื่อง 

ของตราสินค้า 

Mean S.D. แปลผล 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

มิติด้านประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ 

3.13 ท่านคิดว่าผิวพรรณจะ
เปล่งปลั่ง กระจ่างใสและ
อ่อนเยาว์ขึ้นอย่างเป็น
ธรรมชาติหลังจากใช้ตรา
สินค้า The History of Whoo 

114 83 7 1 - 4.51 0.59 มากที่สุด 

(55.61) (40.49) (3.41) (0.49) -    

3.14 ท่านคิดว่าผิวพรรณจะ
โกลว์ใสอิ่มน้ าและเปล่ง
ประกายชุ่มชื่นจากภายในสู่
ภายนอกหลังจากใช้ตรา
สินค้า The History of Whoo 

85 98 22 - - 4.31 0.66 มากที่สุด 

(41.46) (47.80) (10.73) - -    

3.15 ท่านคิดว่าผิวพรรณจะ
เรียบเนียนและกระชับ
หลังจากใช้ตราสินค้า The 

History of Whoo 

135 62 8 - - 4.62 0.56 มากที่สุด 

(65.85) (30.24) (3.90) - -    

3.16 ท่านคิดว่าผิวพรรณจะ
ฟ้ืนคืนความอ่อนเยาว์และ
ลดเลือนริ้วรอยหลังจากใช้
ตราสินค้า The History of 

Whoo 

61 108 36 - - 4.12 0.68 มาก 

(29.76) (52.68) (17.56) - -    

ค่าเฉลี่ยรวม มิติด้านประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ 4.39 0.54 มาก
ที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวมระดับการรับรู้ต่อการเล่าเรื่องของตราสินค้า 4.39 0.37 มาก
ที่สุด 
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จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้คุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า The 
History of Whoo ด้วยการพิจารณาระดับการรับรู้จากกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการเล่าเรื่องของตราสินค้า 
อยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่  4.39 โดยประเด็นที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้
คุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo มากที่สุดเป็นอันดับที่ 1 คือ การที่
กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้คุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo ว่า ตราสินค้า 
The History of Whoo เป็นเครื่องส าอางระดับพรีเม่ียม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.89 ประเด็นอันดับที่ 2 
คือ การที่กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้คุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo ว่า 
ตราสินค้า The History of Whoo มีการผสมผสานต ารับยาโบราณเข้ากับวิทยาศาสตร์สมัยใหม่ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.65 และประเด็นอันดับที่ 3 คือ การที่กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้คุณลักษณะการเล่าเรื่อง
ของตราสินค้า The History of Whoo ว่า ผิวพรรณจะเรียบเนียนและกระชับหลังจากใช้ตราสินค้า 
The History of Whoo มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.62 โดยทั้ง 3 ประเด็นข้างต้น เป็นประเด็นที่อยู่ในมิติ
ด้านที่มาของผลิตภัณฑ์และมิติด้านประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ 
 นอกจากนี้ จากตารางที่ 4.9 ยังพบว่า มิติของการรับรู้คุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า 
The History of Whoo ทั้ง 3 มิตินั้น มีผลการวิจัยอยู่ในระดับมากที่สุดทั้ง 3 มิติ ซึ่งเรียงล าดับได้ดังนี้ 
1) มิติด้านที่มาของผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 2) มิติด้านประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.39 และ 3) มิติด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 ตามล าดับ 
 

1.3 ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง ข้อมูลภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคที่ได้รับรู้ถึงเรื่องเล่า

ของตราสินค้า The History of Whoo ได้แก่ 1) มิติด้านราคาและคุณค่า 2) มิติด้านบริการและการ
สร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์  3) มิติด้านโฆษณาและชื่อเสียง 4) มิติด้านการออกแบบ และ 5) มิติด้านข้อมูล
ผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.10 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนก
ตามการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ระดับการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า Mean S.D. แปลผล 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

มิติด้านราคาและคุณค่า 

4.1 เป็นสินค้าท่ีมีราคาแพง 169 28 8 - - 4.79 0.50 มากที่สุด 
(82.44) (13.66) (3.90) - -    

4.2 เป็นสินค้าท่ีมีราคา
สมเหตุสมผล 

29 103 63 9 1 3.73 0.77 มาก 
(14.15) (50.24) (30.73) (4.39) (0.49)    

4.3 เป็นสินค้าท่ีมีความ
น่าเชื่อถือ 

126 77 2 - - 4.60 0.51 มากที่สุด 
(61.46) (37.56) (0.98) - -    

4.4 เป็นสินค้าท่ีมีความหรูหรา 187 18 - - - 4.91 0.28 มากที่สุด 

(91.22) (8.78) - - -    
4.5 เป็นสินค้าท่ีมีระดับ 171 34 - - - 4.83 0.37 มากที่สุด 

(83.41) (16.59) - - -    
4.6 เป็นสินค้าท่ีผลิตใน
อุตสาหกรรมขนาดใหญ ่

11 42 105 47 - 3.08 0.80 ปานกลาง 

(5.37) (20.49) (51.22) (22.93) -    
ค่าเฉลี่ยรวม มิติด้านราคาและคุณค่า 4.33 0.32 มากที่สุด 

มิติด้านบริการและการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ ์
4.7 เป็นสินค้าท่ีพิถีพิถันในการ
ผลิต 

92 103 10 - - 4.40 0.58 มากที่สุด 
(44.88) (50.24) (4.88) - -    

4.8 เป็นสินค้าท่ีใช้เทคโนโลยีที่
ทันสมัย 

126 77 2 - - 4.60 0.51 มากที่สุด 
(61.46) (37.56) (0.98) - -    

4.9 เป็นสินค้าท่ีผลิตจ านวนน้อย
และเป็นงานฝีมือ 

9 54 125 17 - 3.27 0.67 ปานกลาง 
(4.39) 26.34) (60.98) (8.29) -    

4.10 เป็นสินค้าท่ีมีการจดั
จ าหน่ายทั่วโลก 

11 45 118 31 - 3.18 0.75 ปานกลาง 
(5.37) 21.95) (57.56) (15.12) -    

4.11 เป็นสินค้าท่ีมีการคดิค้น
และพัฒนา 

92 109 4 - - 4.43 0.53 มากที่สุด 
(44.88) 53.17) (1.95) - -    

ค่าเฉลี่ยรวม มิติด้านบริการและการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ 3.98 0.42 มาก 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ) แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตัวอย่าง 
จ าแนกตามการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 

การเล่าเร่ืองของแบรนด์ ระดับการับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า Mean S.D. แปลผล 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

มิติด้านโฆษณาและชื่อเสียง 

4.12 เป็นสินค้าท่ีสร้างความ
ภาคภูมิใจท่ีได้เป็นเจ้าของ 

72 84 49 - - 4.11 0.76 มาก 
(35.12) (40.98) (23.90) - -    

4.13 เป็นสินค้าท่ีมีการเผยแพร่
โฆษณามาก 

6 38 120 40 1 3.04 0.72 ปานกลาง 
(2.93) (18.54) (58.54) (19.51) (0.49)    

4.14 เป็นสินค้าท่ีเป็นที่รู้จักและ
เป็นที่จดจ า 

72 96 37 - - 4.17 0.71 มาก 
(35.12) (46.83) (18.05) - -    

ค่าเฉลี่ยรวม มิติด้านโฆษณาและชื่อเสียง 3.77 0.59 มาก 

มิติด้านการออกแบบ 
4.15 เป็นสินค้าท่ีมีขนาดและ
รูปแบบหลากหลาย 

11 61 118 15 - 3.33 0.69 ปานกลาง 

(5.37) (29.76) (57.56) (7.32) -    
4.16 เป็นสินค้าท่ีให้ความใส่ใจ
กับรูปลักษณ์ภายนอก 

115 76 14 - - 4.49 0.62 มากที่สุด 

(56.10) (37.07) (6.83) - -    
4.17 เป็นสินค้าท่ีมีการเลือกใช้
สีสันอย่างเหมาะสม        

104 89 12 - - 4.45 0.61 มากที่สุด 

(50.73) (43.41) (5.85) - -    
ค่าเฉลี่ยรวม มิติด้านการออกแบบ 4.09 0.52 มาก 

มิติด้านข้อมลูผู้บริโภค 
4.18 เป็นสินค้าท่ีเหมาะกับกลุ่ม
วัยรุ่น 

1 3 46 92 63 1.96 0.80 น้อย 
(0.49) (1.46) (22.44) (44.88) (30.73)    

4.19 เป็นสินค้าท่ีเหมาะกับเพศ
หญิง 

156 45 4 - - 4.74 0.48 มากที่สุด 
(76.10) (21.95) (1.95) - -    

4.20 เป็นสินค้าท่ีเหมาะกับชน
ช้ันสูง มีฐานะด ี

106 81 18 - - 4.43 0.65 มากที่สุด 
(51.71) (39.51) (8.78) - -    

ค่าเฉลี่ยรวม มิติด้านข้อมูลผู้บริโภค 3.71 0.38 มาก 
ค่าเฉลี่ยรวมระดับการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 3.98 0.37 มาก 
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จากตารางที่ 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าเมื่อรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตรา
สินค้า The History of Whoo ด้วยการพิจารณาระดับการรับรู้จากกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อภาพลักษณ์
ตราสินค้า อยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.98  โดยประเด็นที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เมื่อได้รับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo มากที่สุดเป็น
อันดับที่ 1 คือ การที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า The History of Whoo ว่า เป็นสินค้าที่
มีความหรูหรา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.91 ประเด็นอันดับที่ 2 คือ การที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า The History of Whoo ว่า เป็นสินค้าที่มีระดับ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.83 และประเด็นอันดับที่ 
3 คือ การที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า The History of Whoo ว่า เป็นสินค้าที่มีราคา
แพง มีค่าเฉลี่ยเท่ากันเท่ากับ 4.79 โดยทั้ง 3 ประเด็นข้างต้น เป็นประเด็นที่อยู่ในมิติด้านราคาและ
คุณค่า 
 นอกจากนี้ จากตารางที่ 4.10 ยังพบว่า มิติของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เมื่อได้รับรู้ถึงเรื่องเล่า
ของตราสินค้า The History of Whoo  ทั้ง 5 มิตินั้น มีผลการวิจัยอยู่ในระดับมากที่สุด 1 มิติ และ
ผลการวิจัยอยู่ในระดับมาก 4 มิติ  ซึ่งเรียงล าดับได้ดังนี้ 1) มิติด้านราคาและคุณค่า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.33 2) มิติด้านการออกแบบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 3) มิติด้านบริการและการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 4) มิติด้านโฆษณาและชื่อเสียง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 และ 5) มิติด้านข้อมูล
ผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 ตามล าดับ 
 

1.4 ความตั้งใจซื้อ 
ข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ หมายถึง ข้อมูลพฤติกรรมความตั้งใจซื้อเมื่อรับรู้ถึงเรื่องเล่าของ

ตราสินค้า The History of Whoo ได้แก่ 1) แนวโน้มในการซื้อ และ 2) ความเป็นไปได้ในการซื้อ โดย
มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.11 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนก
ตามความตั้งใจซื้อ 

ความตั้งใจซื้อ ระดับความคิดเห็นต่อความตั้งใจซื้อ Mean S.D. แปลผล 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

แนวโน้มในการซื้อ 

5.1 ท่านมีความตั้งใจซื้อตรา
สินค้า The History of Whoo 

89 78 26 10 2 4.18 0.90 มาก 

(43.41) (38.05) (12.68) (4.88) (0.98)    

5.2 ท่านมีแนวโน้มจะซ้ือตรา
สินค้า The History of Whoo 

ในการซื้อเครื่องส าอางใน
ครั้งต่อไป 

76 78 31 14 6 4.00 1.03 มาก 

(37.07) (38.05) (15.12) (6.83) (2.93)    

ค่าเฉลี่ยรวม แนวโน้มในการซื้อ 4.09 0.94 มาก 

ความเป็นไปได้ในการซื้อ 

5.3 มีความเป็นไปได้ ที่ท่าน
จะซื้อตราสินค้า The History 

of Whoo ในอีก 3 เดือน
ข้างหน้า   

46 84 49 17 9 3.69 1.05 มาก 

(22.44) (40.98) (23.90) (8.29) (4.39)    

ค่าเฉลี่ยรวม ความเป็นไปได้ในการซื้อ 3.69 1.05 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวมระดับความคิดเห็นต่อความตั้งใจซื้อ 3.89 0.97 มาก 

 
จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อเมื่อรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า The 

History of Whoo ด้วยการพิจารณาระดับความคิดเห็นจากกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อความตั้งใจซื้ออยู่ใน
ระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.89 โดยประเด็นที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อเมื่อรับรู้ถึงเรื่อง
เล่าของตราสินค้า The History of Whoo มากที่สุดเป็นอันดับที่ 1 คือ กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อ
ตราสินค้า The History of Whoo มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 ประเด็นอันดับที่ 2 คือ กลุ่มตัวอย่างมี
แนวโน้มจะซื้อตราสินค้า The History of Whoo ในการซื้อเครื่องส าอางในครั้งต่อไป มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.00 และประเด็นอันดับที่ 3 คือ การที่กลุ่มตัวอย่างมีความเป็นไปได้ที่จะซื้อตราสินค้า The 
History of Whoo ในอีก 3 เดือนข้างหน้า  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 โดยทั้ง 3 ประเด็นข้างต้นเป็น
ประเด็นที่อยู่ในมิติแนวโน้มในการซื้อและมิติความเป็นไปได้ในการซื้อ 
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 นอกจากนี้ จากตารางที่ 4.11 ยังพบว่า มิติของความตั้งใจซื้อเมื่อรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตรา
สินค้า The History of Whoo  ทั้ง 2 มิตินั้น มีผลการวิจัยอยู่ในระดับมากทั้ง 2 มิติ ซึ่งเรียงล าดับได้
ดังนี้   1) แนวโน้มในการซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 และ 2) ความเป็นไปได้ในการซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.69 ตามล าดับ 

 
ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential analysis) 

เพ่ือทดสอบสมมติฐานของการวิจัย ในการอธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและ
ตัวแปรตาม โดยจะใช้ทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตรา
สินค้า The History of Whoo มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’ s 
Correlation Coefficient) ในการอธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า 
The History of Whoo กับภาพลักษณ์ตราสินค้า ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.12 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า The 
History of Whoo กับภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ตัวแปร 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ค่าสหสัมพันธ์ ระดับนัยส าคัญ แปลผล 

การรับรู้ถึงเรื่องเล่า
ของตราสินค้า The 
History of Whoo 

0.632** 0.000 ระดับสูง 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (ระดับค่า r / การแปลผล) 
 
จากตารางที่ 4.12 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตรา

สินค้า The History of Whoo กับภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้วยการใช้ค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson’ s Correlation Coefficient) พบว่า การรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องใน
มิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of Whoo มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ตราสินค้าในระดับสูง 
(Sig. 0.000 และ 0.61 < r < 0.80) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน
ของการวิจัย โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลได้ว่า หากการรับรู้ของผู้ บริโภคต่อ
คุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of Whoo สูง การรับรู้ภาพลักษณ์
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ตราสินค้าก็จะสูงตามไปด้วย ในขณะเดียวกัน หากการรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องใน
มิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of Whoo ต่ า การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าก็จะต่ าตามไป
ด้วยเช่นกัน 

 
สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตรา

สินค้า The History of Whoo มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ 
ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’ s 

Correlation Coefficient)  ในการอธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า 
The History of Whoo กับความตั้งใจซื้อ ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.13 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า The 
History of Whoo กับความตั้งใจซื้อ 

ตัวแปร 
ความตั้งใจซื้อ 

ค่าสหสัมพันธ์ ระดับนัยส าคัญ แปลผล 

การรับรู้ถึงเรื่องเล่า
ของตราสินค้า The 
History of Whoo 

0.610** 0.000 ระดับสูง 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (ระดับค่า r / การแปลผล) 
 
จากตารางที่ 4.13 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตรา

สินค้า The History of Whoo กับความตั้งใจซื้อ ด้วยการใช้ค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’ s 
Correlation Coefficient) พบว่า การรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของ
ตราสินค้า The History of Whoo มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ ในระดับสูง (Sig. 0.000 และ 
0.41 < r < 0.60) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัย โดยมี
ความสัมพันธ์เชิงบวก ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลได้ว่า หากการรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่า
เรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of Whoo สูง ความตั้งใจซื้อก็จะสูงตามไปด้วย ใน
ขณะเดียวกัน หากการรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The 
History of Whoo ต่ า ความตั้งใจซื้อก็จะต่ าตามไปด้วยเช่นกัน 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ของการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo กับ

ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ” เป็นการวิจัยเชิงผสมผสาน (Mixed Methods Research) 
ประกอบด้วยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) โดยการวิเคราะห์เอกสาร (Documentary 
Research) เพ่ือศึกษาคุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo และใช้วิธีวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative Method) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูลเพ่ือศึกษาการรับรู้ เรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค และการทดสอบสมมติฐานการวิจัย  
ท าการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 205 คน โดยท าการวิเคราะห์ข้อมูลสถติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) เพ่ือแจกแจงค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ 
การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐานของการวิจัย โดย
ใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’ s Correlation Coefficient) ในการอธิบาย
ถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยผู้วิจัยได้มีการตั้งสมมติฐานการวิจัยไว้ดังนี้ 

1. การรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The 
History of Whoo มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 

2. การรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The 
History of Whoo มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ 

 
ส่วนที่ 1 สรุปผลการวิจัยที่ใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) 

ในการศึกษาคุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo ในมิติต่าง ๆ 
ผู้วิจัยใช้วิธีวิจัยแบบวิเคราะห์เอกสาร (Documentary Research) เพ่ือตอบปัญหาน าวิจัยข้อที่ 1 ใน
การศึกษาคุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo จากแหล่งข้อมูลประเภท
เอกสาร บทความ บทความโฆษณาที่เผยแพร่ในช่วงเดือนมิถุนายน 2562 ถึงเดือนมิถุนายน 2563 
จาก 3 ประเทศ คือ เว็บไซต์ทางการของประเทศสิงคโปร์และฮ่องกง บทความโฆษณาจากเว็บไซต์
นิตยสารชั้นน าในประเทศไทย ตามกรอบแนวคิดคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของ He et al. 
(2016) ดังนี้ 

1. ที่มาของผลิตภัณฑ์ (Origin Story) เป็นการเล่าเรื่องเพ่ืออธิบายถึงแรงจูงใจในการ
สร้างเรื่องเล่าและวัตถุประสงค์ของผู้สร้างตราสินค้า 
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2. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Function Story) เป็นการเล่าเรื่องเ พ่ืออธิบาย
คุณประโยชน์และการใช้งานของผลิตภัณฑ์ 

3. ประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ (Effectiveness Story) เป็นการเล่าเรื่องเพ่ือบอกเล่า
ถึงตัวอย่างประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ 

ในการศึกษาถึงคุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo ในมิติต่าง ๆ 
จากการใช้ค าในเนื้อหาจากสื่อต่าง ๆ จากประเทศสิงคโปร์ ฮ่องกง และประเทศไทย สามารถสรุปผล
การศึกษา โดยแบ่งเป็นมิติต่าง ๆ ในการเล่าเรื่องตามกรอบแนวคิดของ He et al. (2016)  ดังต่อไปนี้ 

ที่มาของผลิตภัณฑ์ (Origin Story)  
เว็บไซต์ทางการของประเทศสิงคโปร์ ฮ่องกง และบทความโฆษณาในเว็บไซต์นิตยสารชั้นน า

ในประเทศไทย มีการเล่าเรื่องที่มาของผลิตภัณฑ์ไปในทิศทางเดียวกัน โดยเน้นย้ าว่าตราสินค้า The 
History of Whoo เป็นเครื่องส าอางชั้นสูงส าหรับจักรพรรดินี โดยมีต้นก าเนิดจากราชนักเกาหลี
โบราณที่สืบทอดจากบรรพบุรุษ และส่งต่อมายังยุคปัจจุบันจากรุ่นสู่รุ่น อีกทั้งยังมีการถ่ายทอดมรดก
ทางวัฒนธรรมของประเทศเกาหลีโดยการใช้ส่วนผสมจากสมุนไพรซึ่งเป็นต ารับยาโบราณเ ข้ากับ
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีสมัยใหม่ เพ่ือเป็นการเน้นย้ าถึงความเป็นเครื่องส าอางระดับพรีเมียม  
หรูหรา และมีระดับ 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Function Story) 
เว็บไซต์ทางการของประเทศสิงคโปร์และบทความโฆษณาในเว็บไซต์นิตยสารน าในประเทศ

ไทย มีการเล่าเรื่องคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีการเล่าถึงว่า ตราสินค้า The 
History of Whoo ได้ใช้ส่วนผสมที่ล้ าค่า หายาก มีราคาแพง และเป็นเอกสิทธิ์เฉพาะที่ไม่สามารถพบ
ได้ในตราสินค้าอ่ืน ๆ ซึ่งเป็นการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าให้มีความหรูหราและมีระดับ อีกทั้งยังมี
การอธิบายว่า ตราสินค้า The History of Whoo มีคุณสมบัติในการแก้ไขทุก ๆ ปัญหาผิวพรรณได้
เป็นอย่างดี เช่น ผิวหมองคล้ า ริ้วรอย ความแห้งกร้าน ผิวไม่มีชีวิตชีวา เป็นต้น อีกทั้งจากเว็บไซต์
ทางการของประเทศสิงคโปร์ยังชี้ชัดไปเลยว่า ตราสินค้า The History of Whoo เป็นเครื่องส าอางที่
ดีที่สุดส าหรับการบ ารุงผิวพรรณ และเหมาะกับทุกสภาพผิวของคนเอเชีย เป็นการสร้างภาพลักษณ์ว่า
เป็นตราสินค้าที่มีคุณภาพ 

ในส่วนเว็บไซต์ทางการของฮ่องกง จะเล่าเรื่องคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แบบสั้น ๆ โดยเล่าใน
ลักษณะโดยรวมว่า ตราสินค้า The History of Whoo สามารถแก้ไขปัญหาของผิวพรรณได้อย่าง
ครอบคลุม 
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ประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ (Effectiveness Story) 
เว็บไซต์ทางการของประเทศสิงคโปร์ ได้เล่าถึงประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์แบบองค์รวมว่าตรา

สินค้า The History of Whoo ให้ผลลัพธ์ที่ล้ าลึกและมีประสิทธิภาพ ท าให้ผิวพรรณอ่อนนุ่มและ
กระจ่างใส 

ในขณะที่เว็บไซต์นิตยสารชั้นน าในประเทศไทย เล่าถึงประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ โดยจ าแนก
ตามปัญหาของผิวพรรณต่าง ๆ เช่น ผิวพรรณจะเปล่งปลั่ง กระจ่างใส และอ่อนเยาว์ขึ้นอย่างเป็น
ธรรมชาติ ผิวพรรณจะชุ่มชื่นเปล่งประกายจากภายในสู่ภายนอก ผิวพรรณจะเรียบเนียนและกระชับ 
ผิวพรรณจะฟ้ืนคืนความอ่อนเยาว์และลดเลือดริ้วรอย เป็นต้น ซึ่งในการเล่าเรื่องประสิทธิผลของ
ผลิตภัณฑ์จะเชื่อมโยงกับการเล่าถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ แสดงให้เห็นถึงการเป็นตราสินค้าที่มี
คุณภาพ และดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจอยากลองใช้ผลิตภัณฑ์ 

ในส่วนเว็บไซต์ทางการของฮ่องกง ไม่ได้เล่าถึงประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นไปได้ว่า ให้
ความส าคัญเฉพาะที่มาของผลิตภัณฑ์เท่านั้น และต้องการชูจุดขายในการเป็นเครื่องส าอางสูตรลับใน
ราชส านักเกาหลีที่ใช้ส าหรับจักรพรรดินี  และมีผสมผสานวิทยาศาสตร์สมัยใหม่เข้ากับต ารับยา
สมุนไพรตะวันออก เท่านั้น 

 
ส่วนที่ 2 สรุปผลการวิจัยที่ใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) 
 การวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ของการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo กับ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ” ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล เพ่ือตอบปัญหาน าวิจัยข้อที่ 2, 3, 4, 5 ในการมุ่งศึกษาว่าผู้บริโภครับรู้
ถึงคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of Whoo อย่างไร ผู้บริโภครับรู้
ถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้า The History of Whoo จากการรับรู้เรื่องเล่าอย่างไร ผู้บริโภคมีความ
ต้ังใจซื้อตราสินค้า The History of Whoo จากการรับรู้เรื่องเล่าอย่างไร ความสัมพันธ์ระหว่างการ
รับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of Whoo กับ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความตั้งใจซื้ออย่างไร และทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยประชากรในการ
วิจัยครั้งนี้ คือประชาชนทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุระหว่าง 25-45 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายทาง
การตลาดของตราสินค้า The History of Whoo และต้องอาศัยในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร เคยได้ยิน
หรือรู้จักเรื่องเล่าของตราสินค้า The History of  Whoo โดยใช้ค าถามปลายปิด (Closed-ended 
Questions)  
 ในการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package 
for the Social Sciences) และใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการแจกแจงความถี่ 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
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Deviation) เพ่ืออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร การเล่าเรื่องของตราสินค้า ภาพลักษณ์
ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้  ใช้สถิติ เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือ ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Person’s Correlation Coefficient) เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์
ของการเล่าเรื่องของตราสินค้า    The History of Whoo กับภาพลักษณ์ตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ 
 
สรุปผลการวิจัย 
ข้อมูลลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 ข้อมูลลักษณะของกลุ่ มประชากรของกลุ่ มตัวอย่ าง หมายถึง ข้อมูลลักษณ ะทาง
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 205 คน ประกอบด้วย ข้อมูลทางด้านเพศ อายุ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษาสูงสุด และอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมีจ านวนมากกว่าเพศ
ชาย โดยกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง มีจ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 82.93 ส่วนกลุ่มตัวอย่างเพศชาย มี
จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 17.07 โดยกลุ่มตัวอย่างจ านวนมากที่สุด มีอายุ 30-34 ปี คิดเป็นร้อย
ละ 39.02 และกลุ่มตัวอย่างมีจ านวนน้อยที่สุดคือ อายุ 25-29 ปี คิดเป็นร้อยละ 10.73 กลุ่มตัวอย่างมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 55,000 บาท มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 50.24 และกลุ่มตัวอย่างมีจ านวน
น้อยที่สุดคือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 2.44 กลุ่มตัวอย่างมีระดับ
การศึกษาสูงสุดปริญญาตรีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 49.76 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาสูงสุด
ปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 47.32 และกลุ่มตัวอย่างมีจ านวนน้อยที่สุดคือ ระดับการศึกษาสูงสุดต่ ากว่า
ปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 1.4 กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 72.20 รองลงมาคือ อาชีพธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ12.20 อาชีพรับราชการ 
คิดเป็นร้อยละ 6.34 อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 5.85 อาชีพอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 2.93 
และกลุ่มตัวอย่างมีจ านวนน้อยที่สุดคือ อาชีพนิสิต / นักศึกษา จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.49 
 
การรับรู้ต่อเรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo 
 การรับรู้ต่อเรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo คือ การรับรู้คุณลักษณะการเล่า
เรื่องของตราสินค้า The History of Whoo ในมิติต่าง ๆ ได้แก่ มิติด้านที่มาของผลิตภัณฑ์ มิติด้าน
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ และมิติด้านประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้
คุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo ด้วยการพิจารณาระดับการรับรู้จาก
กลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการเล่าเรื่องของตราสินค้าอยู่ในระดับมากที่สุด โดยประเด็นที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างมี
การรับรู้คุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo มากที่สุดเป็นอันดับที่ 1 คือ 
การที่กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้คุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo ว่าเป็น
เครื่องส าอางระดับพรีเม่ียม ประเด็นอันดับที่ 2 คือ การที่กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้คุณลักษณะการเล่า
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เรื่องของตราสินค้า The History of Whoo ว่ามีการผสมผสานต ารับยาโบราณเข้ากับวิทยาศาสตร์
สมัยใหม่ และประเด็นอันดับที่ 3 คือ การที่กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้คุณลักษณะการเล่าเรื่องของตรา
สินค้า The History of Whoo ว่าผิวพรรณจะเรียบเนียนและกระชับหลังจากใช้ตราสินค้า The 
History of Whoo โดยทั้ง 3 ประเด็นข้างต้นอยู่ในมิติด้านที่มาของผลิตภัณฑ์และมิติด้านประสิทธิผล
ของผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ ยังพบว่า การรับรู้คุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of 
Whoo ทั้ง 3 มิตินั้น มีผลการรับรู้ซึ่งเรียงล าดับได้ดังนี้ 1) มิติด้านที่มาของผลิตภัณฑ์ 2) มิติด้าน
ประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ และ 3) มิติด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  
ภาพลักษณ์ตราสินค้า The History of Whoo 
 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า The History of Whoo หมายถึง ข้อมูลภาพลักษณ์ตราสินค้า
ของผู้บริโภคที่ได้รับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo ได้แก่ มิติด้านราคาและ
คุณค่า มิติด้านบริการและการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์  มิติด้านโฆษณาและชื่อเสียง มิติด้านการออกแบบ 
และมิติด้านข้อมูลผู้บริโภค พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าเมื่อรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตรา
สินค้า The History of Whoo ด้วยการพิจารณาระดับการรับรู้จากกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อภาพลักษณ์
ตราสินค้าอยู่ในระดับมาก ซึ่งประเด็นที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เมื่อได้รับรู้ถึง
เรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo มากที่สุดเป็นอันดับที่ 1 คือ การที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้า The History of Whoo ว่า เป็นสินค้าที่มีความหรูหรา ประเด็นอันดับที่ 2 คือ 
การที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า The History of Whoo ว่าเป็นสินค้าที่มีระดับ และ
ประเด็นอันดับที่ 3 คือ การที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า The History of Whoo ว่าเป็น
สินค้าที่มีราคาแพง โดยทั้ง 3 ประเด็นข้างต้นเป็นประเด็นที่อยู่ในมิติด้านราคาและคุณค่า นอกจากนี้
ยังพบว่า มิติของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เมื่อได้รับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo  
ทั้ง 5 มิตินั้น มีผลการวิจัยอยู่ในระดับมากที่สุด 1 มิติ และผลการวิจัยอยู่ในระดับมาก 4 มิติ  ซึ่ง
เรียงล าดับได้ดังนี้ 1) มิติด้านราคาและคุณค่า 2) มิติด้านการออกแบบ 3) มิติด้านบริการและการ
สร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ 4) มิติด้านโฆษณาและชื่อเสียง และ 5) มิติด้านข้อมูลผู้บริโภค ตามล าดับ 
ความตั้งใจซื้อตราสินค้า The History of Whoo 
 ความตั้งใจซื้อตราสินค้า The History of Whoo หมายถึง ข้อมูลพฤติกรรมความตั้งใจซื้อ
เมื่อรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo ได้แก่ แนวโน้มในการซื้อ และความเป็นไป
ได้ในการซื้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อเมื่อรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า The History of 
Whoo ด้วยการพิจารณาระดับความคิดเห็นจากกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับมาก โดย
ประเด็นที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อเมื่อรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo 
มากที่สุดเป็นอันดับที่ 1 คือ กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อตราสินค้า The History of Whoo ประเด็น
อันดับที่  2 คือ กลุ่มตัวอย่าง มีแนวโน้มจะซื้อตราสินค้า The History of Whoo ในการซื้อ
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เครื่องส าอางในครั้งต่อไป และประเด็นอันดับที่ 3 คือ การที่กลุ่มตัวอย่างมีความเป็นไปได้ที่จะซื้อตรา
สินค้า The History of Whoo ในอีก 3 เดือนข้างหน้า โดยทั้ง 3 ประเด็นข้างต้นอยู่ในมิติแนวโน้มใน
การซื้อและความเป็นไปได้ในการซื้อ นอกจากนี้ ยังพบว่า มิติของความตั้งใจซื้อเม่ือรับรู้ถึงเรื่องเล่าของ
ตราสินค้า The History of Whoo  ทั้ง 2 มิตินั้น มีผลการวิจัยอยู่ในระดับมากทั้ง 2 มิติ ซึ่งเรียงล าดับ
ได้ดังนี้ 1) แนวโน้มในการซื้อ และ 2) ความเป็นไปได้ในการซื้อ ตามล าดับ 
 
การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 เพ่ือทดสอบสมมติฐานของการวิจัย ในการอธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและ
ตัวแปรตาม โดยจะใช้ทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The 
History of Whoo มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับภาพลักษณ์ตราสินค้า  
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’ s 
Correlation Coefficient) ในการอธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า 
The History of Whoo กับภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง
การรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo กับภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้วยการใช้ค่า
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’ s Correlation Coefficient) พบว่า การรับรู้ของผู้บริโภคต่อ
คุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of Whoo มีความสัมพันธ์กับ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าในระดับสูง (Sig. 0.000 และ 0.61 < r < 0.80) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัย โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก ดังนั้นจึงสามารถสรุป
ผลได้ว่า หากการรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The 
History of Whoo สูง การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าก็จะสูงตามไปด้วย ในขณะเดียวกัน หากการรับรู้
ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of Whoo ต่ า การ
รับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าก็จะต่ าตามไปด้วยเช่นกัน 
สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The 
History of Whoo มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ  
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์ สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’ s 
Correlation Coefficient)  ในการอธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า 
The History of Whoo กับความตั้งใจซื้อ โดยเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้
ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo กับความตั้งใจซื้อ ด้วยการใช้ค่าสหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน (Pearson’ s Correlation Coefficient) พบว่า การรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่า
เรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of Whoo มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อในระดับ
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ปานกลาง (Sig. 0.000 และ 0.41 < r < 0.60) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานของการวิจัย โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก ดังนั้นจึง สามารถสรุปผลได้ว่า หากการรับรู้ของ
ผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of Whoo สูง ความ
ตั้งใจซื้อก็จะสูงตามไปด้วย ในขณะเดียวกัน หากการรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องใน
มิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of Whoo ต่ า ความตั้งใจซื้อก็จะต่ าตามไปด้วยเช่นกัน 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 ในการศึกษาคุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo ในมิติต่าง ๆ 
ผู้วิจัยใช้วิธีวิจัยแบบวิเคราะห์เอกสาร (Documentary Research) เพ่ือตอบปัญหาน าวิจัยข้อที่ 1 ใน
การศึกษาคุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo จากแหล่งข้อมูลประเภท
เอกสาร บทความ บทความโฆษณาที่เผยแพร่ในช่วงเดือนมิถุนายน 2562 ถึงเดือนมิถุนายน 2563 
จาก 3 ประเทศ คือ เว็บไซต์ทางการของประเทศสิงคโปร์และฮ่องกง บทความโฆษณาจากเว็บไซต์
นิตยสารชั้นน าในประเทศไทย สามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 ในการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo พบว่า ตราสินค้า The History of 
Whoo ได้มีการเล่าเรื่องครบทั้ง 3 มิติ ตามแนวคิดของ He et al. (2016) เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ถึง
ข้อมูลที่มาของผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ และประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ และประมวลภาพ
ออกมาเป็นภาพลักษณ์ตราสินค้าหรือภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของผู้บริโภค และน าไปสู่ความตั้งใจซื้อในที่สุด 

“การเล่าเรื่อง” เป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ใช้ในการสร้างตราสินค้าให้เป็นที่จดจ าในใจของผู้บริโภค 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคปัจจุบันที่การแข่งขันมีความรุนแรงมากขึ้น และทุก  ๆ ตราสินค้าสามารถ
เข้าถึงสื่อได้อย่างเท่าเทียมกัน ซึ่งการน าเสนอสินค้าและบริการไปยังกลุ่มเป้าหมายเพ่ือสร้างการจดจ า 
สิ่งส าคัญ คือ ตราสินค้านั้นจะต้องสร้างและน าเสนอภาพลักษณ์ให้มีความโดดเด่นและแตกต่างจาก
คู่แข่ง ซึ่งนั่นคือการท า “Brand Storytelling” เพ่ือให้ผู้บริโภคจดจ าและชื่นชอบในตราสินค้า (มนตรี 
ศรีวงษ,์ 2561) ซึ่งตราสินค้า The History of Whoo มีกลยุทธ์การสื่อสารส าคัญในน าเสนอมรดกทาง
วัฒนธรรมของประเทศ ผ่านการถ่ายทอดเรื่องราวความเป็นผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับจักพรรดินี 
และเป็นต ารับยาของราชส านักเกาหลีที่สืบทอดมายาวนานกว่า 800 ปี มีการใช้ส่วนผสมจากสมุนไพร
เกาหลี และผลิตด้วยเทคโนโลยีสมัยใหม่ เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีภาพลักษณ์ท่ีแตกต่างจากเครื่องส าอางอ่ืน 
ๆ ที่มีอยู่ในตลาด และเป็นที่จดจ าของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
 นอกจากนี้ “การเล่าเรื่อง” ยังถือได้ว่าเป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการท าการตลาดในยุคนี้ ซึ่ง
การใช้เรื่องเล่านั้น คือการช่วยให้ผู้บริโภคเชื่อมโยงกับเรื่องราวที่จะบอกว่าสินค้านั้นจะให้ประโยชน์แก่
ผู้บริโภคได้อย่างไรจากความเชื่อของตราสินค้าท่ีเกิดจากเรื่องเล่าของสินค้านั้น ๆ (Molek, 2015) จาก
การวิเคราะห์เอกสารการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo พบว่า ตราสินค้า The 
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History of Whoo มีการเล่าถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ไว้อย่างชัดเจนว่าจะสามารถแก้ไขปัญหา
ผิวพรรณได้อย่างไรบ้าง เช่น ผิวพรรณจะเปล่งปลั่ง กระจ่างใส และอ่อนเยาว์ขึ้นอย่างเป็นธรรมชาติ 
ผิวพรรณจะชุ่มชื่นเปล่งประกายจากภายในสู่ภายนอก ผิวพรรณจะเรียบเนียนและกระชับ ผิวพรรณ
จะฟ้ืนคืนความอ่อนเยาว์และลดเลือดริ้วรอย เป็นต้น อีกท้ังยังมีการเล่าถึงส่วนผสมในผลิตภัณฑ์ว่าเป็น
ของล้ าค่า หายาก มีราคาแพง และเป็นเอกสิทธิ์เฉพาะส าหรับตราสินค้า The History of Whoo 
เท่านั้น ไม่สามารถพบส่วนผสมเหล่านี้ได้ในตราสินค้าเครื่องส าอางอ่ืน ๆ ซึ่งเป็นสิ่งยืนยันถึง
คุณประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับ อีกท้ังยังมีการเล่าถึงประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ซึ่งมีความเชื่อมโยงกับ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ในการแก้ไขปัญหาผิวพรรณต่าง ๆ ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภครับรู้ว่าจะได้รับ
ประโยชน์อะไรบ้างจากการใช้ตราสินค้า The History of Whoo 
 ในส่วนถัดไป จะได้อภิปรายผลการวิจัยเพ่ือตอบปัญหาน าวิจัยข้อที่ 2 , 3, 4, 5 ในการมุ่ง
ศึกษาว่าผู้บริโภครับรู้ถึงคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of Whoo 
อย่างไร ผู้บริโภครับรู้ถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้า The History of Whoo จากการรับรู้เรื่องเล่า
อย่างไร ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อตราสินค้า The History of Whoo จากการรับรู้เรื่องเล่าอย่างไร 
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า 
The History of Whoo กับภาพลักษณ์ตราสินค้าและความตั้งใจซื้ออย่างไร และทดสอบสมมติฐาน
การวิจัย โดยจะได้กล่าวถึงข้อมูลด้านลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือให้เกิดความเข้าใจใน
เบื้องต้น ดังนี้ 
ข้อมูลลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 ข้อมูลลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง หมายถึง ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 205 คน ประกอบด้วย ข้อมูลทางด้านเพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับ
การศึกษาสูงสุด และอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมีจ านวนมากกว่าเพศชาย โดยกลุ่มตัวอย่าง
เพศหญิง มีจ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 82.93 ส่วนกลุ่มตัวอย่างเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 17.07 
โดยกลุ่มตัวอย่างมีอายุ 30-34 ปี มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 39.02 ซึ่งเป็นกลุ่มที่ค่อนข้างมีการศึกษาดี 
ใช้เทคโนโลยีเป็น มีความคล่องแคล่วและทันสมัยพอสมควร อีกทั้งกลุ่มนี้ ยังเป็นกลุ่มที่ประสบ
ความส าเร็จในการท างานพอสมควร บางคนอาจเป็นถึงผู้บริหารหรือเจ้าของกิจการ และคนกลุ่มนี้ยัง
ใส่ใจในการดูแลสุขภาพ และมีความกังวลในเรื่องริ้วรอยแห่งวัย และเป็นกลุ่มที่มีประสบการณ์ในการ
ใช้เครื่องส าอางพอสมควร (Cosmetics Brand Building, 2019) กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
มากกว่า 55,000 บาท มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 50.24 มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรีมากที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 49.76 ซึ่งถือได้ว่าเป็นกลุ่มคนที่ได้รับการศึกษาอย่างดี มีความรู้และความเข้าใจใน
รายละเอียดของสินค้า (นวพร สุคัมภีรานนท์, 2550) มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 72.20  
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การรับรู้ต่อเรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo 
 ข้อมูลการรับรู้คุณลักษณะของเรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo ในมิติต่าง ๆ  
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้คุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo ด้วย
การพิจารณาระดับการรับรู้จากกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการเล่าเรื่องของตราสินค้า อยู่ในระดับมากที่สุด 
โดยประเด็นที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้คุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of 
Whoo คือ 1) เป็นเครื่องส าอางระดับพรีเมี่ยม 2) มีการผสมผสานต าหรับยาโบราณเข้ากับ
วิทยาศาสตร์สมัยใหม่ท าให้ และ 3) ผิวพรรณจะเรียบเนียนและกระชับหลังจากใช้ตราสินค้า The 
History of Whoo สอดคล้องกับ Pan & Chen (2019) ที่ท าการศึกษาผลกระทบของการตลาดเชิง
การเล่าเรื่องต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ และความตั้งใจซื้อของการท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ 
พบว่า นักท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์หลังจากท่ีได้อ่านเรื่องเล่าเกี่ยวกับตราสินค้าท่ีมีข้อมูลเฉพาะพันธกิจและ
วิสัยทัศน์ของผู้ประกอบการ หรือผลประโยชน์ที่จะได้รับจากตราสินค้า สามารถจดจ าที่มาของ
ผลิตภัณฑ์ได้ ซึ่งเผยให้เห็นว่านักท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์สนใจและได้รับความประทับใจมากขึ้นจาก
เรื่องราวของตัวละคร นอกจากนี้ ข้อค้นพบว่ากลุ่มตัวอย่างรับรู้การเล่าเรื่องของตราสินค้า The 
History of Whoo ว่าผิวพรรณจะเรียบเนียนและกระชับหลังจากใช้ตราสินค้า The History of 
Whoo ซึ่งอยู่ในมิติด้านประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ มีความสอดคล้องการศึกษาของ ภัณฑิรา สุขสม
นิรันดร (2558) ที่ได้ท าการศึกษาความพึงพอใจในการซื้อเครื่องส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์ของวัยเริ่ม
ท างาน (First Jobber) ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ในการซื้อเครื่องส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์ ผู้บริโภคจะให้
ความส าคัญกับคุณสมบัติที่ดีและประสิทธิผลของเครื่องส าอางเป็นส าคัญ เป็นสิ่งที่ยืนยันได้ถึงคุณภาพ
ของเครื่องส าอาง  
 ในด้านการรับรู้การเล่าเรื่องถึงที่มาของผลิตภัณฑ์และประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ Chaudhuri 
(2002) ได้ให้ความเห็นว่า ความมีเอกลักษณ์ของตราสินค้าจะเป็นตัวช่วยในการสร้างความแตกต่างให้
ตราสินค้ามีความโดดเด่น และท าให้ผู้บริโภคสามารถแยกแยะตราสินค้าออกจากตราสินค้าคู่แข่งได้
อย่างชัดเจนและง่ายขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งคุณสมบัติและคุณประโยชน์ที่มีความโดดเด่นเหนือคู่แข่ง ก็
จะสามารถท าให้เชื่อมโยงกับตราสินค้าได้อย่างง่ายดาย เนื่องด้วยว่า สามารถแก้ไขปัญหาสภาพ
ผิวหน้าได้ตรงตามความต้องการ และ ไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้และระคายเคือง ถือได้ว่าเป็นคุณสมบัติ
พ้ืนฐานและเป็นความคาดหวังหลักของการใช้เครื่องส าอางทุกประเภท (โอบเอ้ือ ชิโนสุนทรากร , 
2552) 
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ภาพลักษณ์ตราสินค้า The History of Whoo 
 ข้อมูลภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคที่ได้รับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า The History of 
Whoo พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าเมื่อรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า The History 
of Whoo อยู่ในระดับมาก โดยประเด็นที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เมื่อได้รับรู้ถึง
เรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo มากที่สุดเป็นอันดับที่ 1 คือ การที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้า The History of Whoo ว่าเป็นสินค้าที่มีความหรูหรา ประเด็นอันดับที่ 2 คือ 
การที่กลุ่มตัวอย่างมองภาพลักษณ์ตราสินค้า The History of Whoo ว่าเป็นสินค้าที่มีระดับ และ
ประเด็นอันดับที่ 3 คือ การที่กลุ่มตัวอย่างมองภาพลักษณ์ตราสินค้า The History of Whoo ว่าเป็น
สินค้าท่ีมีราคาแพง โดยทั้ง 3 ประเด็นอยู่ในมิติด้านราคาและคุณค่า  
 เนื่องจาก The History of Whoo ได้ท าการวางต าแหน่งตราสินค้าให้เป็นเครื่องส าอาง
ระดับพรีเมี่ยม โดยเชื่อมโยงกับตราสินค้าทั้งในเรื่องของตัวสินค้า สื่อโฆษณา ราคา บรรจุภัณฑ์ หรือ
แม้แต่การตกแต่งสถานที่จัดจ าหน่าย ซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นการสื่อถึงความโดดเด่น หรูหรา มีระดับ และ
มีราคาแพง โดยผลการศึกษาเป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัย โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก ดังนั้นจึง
สามารถสรุปผลได้ว่า หากการรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า 
The History of Whoo สูง การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าก็จะสูงตามไปด้วย ในขณะเดียวกัน หาก
การรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of Whoo 
ต่ า การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าก็จะต่ าตามไปด้วยเช่นกัน สอดคล้องกับแนวคิดของ Ratcliff (2014) 
ที่ได้กล่าวว่า การเล่าเรื่องในการสื่อสารการตลาดไม่ใช่แค่หมายถึงการเล่าเรื่องเท่านั้น แต่คือการเล่า
เรื่องเกี่ยวกับตราสินค้าผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย โดยท าการสื่อสารอย่าง
ต่อเนื่องด้วยสารที่มีความน่าสนใจ โดยมีจุดประสงค์ที่ชัดเจนในการท าให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าได้ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ Pan & Chen (2019) ที่ได้ท าการศึกษา
ผลกระทบของการตลาดเชิงการเล่าเรื่องต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ และความตั้งใจซื้อ
ของการท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ ผลการศึกษาพบว่า เมื่อผู้บริโภคการท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ได้อ่านเรื่องราว
ของตราสินค้าจะได้รับอิทธิพลจากประสบการณ์การบริโภคและท าการบูรณาการประสบการณ์ในอดีต
กับเรื่องเล่าของตราสินค้าเพ่ือตีความและเข้าใจในภาพลักษณ์ตราสินค้า รวมถึงสอดคล้องกับแนวคิ ด
ของ Keller (1993) ที่ได้ให้ความเห็นว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าคือการรับรู้ของผู้บริโภคต่อตราสินค้าใด
สินค้าหนึ่ง ซึ่งเกิดจากการเชื่อมโยงที่มีต่อตราสินค้าที่เกิดขึ้นในความทรงจ าของผู้บริโภค โดยที่การ
เชื่อมโยงนั้นจะท าการส่งผ่านความหมายที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าไปยังผู้บริโภค โดยที่การรับรู้นั้นจะ
เป็นทั้งการรับรู้ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ที่มีต่อตราสินค้านั้น และถ้าหากตราสินค้านั้นมีภาพลักษณ์
ที่ดีก็จะสามารถเชื่อมโยงกับความรู้สึกที่จะดึงดูดให้ผู้บริโภคอยากซื้อและอยากเป็นเจ้าของตราสินค้า
นั้นอย่างไม่มีข้อแม ้
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ความตั้งใจซือ้ตราสินค้า The History of Whoo  
 ข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ หมายถึง ข้อมูลพฤติกรรมความตั้งใจซื้อเมื่อรับรู้ถึงเรื่องเล่าของ
ตราสินค้า The History of Whoo ได้แก่ แนวโน้มในการซื้อ และความเป็นไปได้ในการซื้อ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อเมื่อรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo ด้วยการ
พิจารณาระดับความคิดเห็นจากกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับมาก นอกจากนี้ยังพบว่า 
องค์ประกอบของความตั้งใจซื้อเมื่อรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo  ทั้ง 2 มิติ
นั้น มีผลการวิจัยอยู่ในระดับมากทั้ง 2 มิติ ซึ่งเรียงล าดับได้ดังนี้ แนวโน้มในการซื้อ และความเป็นไป
ได้ในการซื้อ ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัย โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก ดังนั้นจึง สามารถสรุป
ผลได้ว่า หากการรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The 
History of Whoo สูง ความตั้งใจซื้อก็จะสูงตามไปด้วย ในขณะเดียวกัน หากการรับรู้ของผู้บริโภคต่อ
คุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of Whoo ต่ า ความตั้งใจซื้อก็จะต่ า
ตามไปด้วยเช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Anastasia (2014) ที่กล่าวว่า ถึงแม้ว่าจุดประสงค์
ของการเล่าเรื่องของตราสินค้าจะเป็นการสร้างความสัมพันธ์ร่วมกับกลุ่มเป้าหมาย แต่สุดท้ายแล้ว
เป้าหมายส าคัญของการเล่าเรื่องของตราสินค้า นั่นคือการขายสินค้า และถึงแม้ว่ากลุ่มเป้าหมายจะ
สามารถรับรู้ได้ว่าภายใต้เรื่องเล่าของตราสินค้าผ่านการโฆษณาคือการขายสินค้า แต่เนื่องจากว่าเรื่อง
เล่านั้นสามารถสร้างอารมณ์ร่วมให้กับกลุ่มเป้าหมาย จึงท าให้เกิดเป็นความชอบและจดจ าในตรา
สินค้า และน าไปสู่การซื้อสินค้าในที่สุด อีกทั้งยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Assael (1998) และ 
Schiffman & Kanuk (2010)  ที่ได้ให้ค านิยามของความตั้งใจซื้อไปในทางที่สอดคล้องกันว่า ความ
ตั้งใจซื้อเกิดจากการรับรู้ข่าวสารจากตราสินค้าและท าการประเมิน โดยผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้าที่
ตอบสนองต่อความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้บริโภคในระดับสูงสุด และอาจก่อให้เกิดการซื้อ
สินค้าและกลับมาซื้อซ้ าในอนาคต 
สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The 
History of Whoo มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 เมื่อวิเคราะห์ถึงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติ
ต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of Whoo กับภาพลักษณ์ตราสินค้า พบว่า การรับรู้ของผู้บริโภค
ต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of Whoo มีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับภาพลักษณ์ตราสินค้า กล่าวคือ การรับรู้ของผู้ผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องของตรา
สินค้า The History of Whoo มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูง ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เกิดขึ้นในใจของ
ผู้บริโภคต่อตราสินค้า The History of Whoo ก็จะสูงตามไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ Ratcliff (2014) 
ที่ได้กล่าวว่า การเล่าเรื่องในการสื่อสารการตลาดไม่ใช่แค่หมายถึงการเล่าเรื่องเท่านั้น แต่คื อการเล่า
เรื่องเกี่ยวกับตราสินค้าผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย โดยท าการสื่อสารอย่าง
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ต่อเนื่องด้วยสารที่มีความน่าสนใจ โดยมีจุดประสงค์ที่ชัดเจนในการท าให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าได้  อีกทั้ งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Pan & Chen (2019) ที่ ได้
ท าการศึกษาผลกระทบของการตลาดเชิงการเล่าเรื่องต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ และ
ความตั้งใจซื้อของการท่องเที่ยวเชิงนิเวศน ซึ่งพบว่า เมื่อผู้บริโภคการท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ได้อ่าน
เรื่องราวของตราสินค้าจะได้รับอิทธิพลจากประสบการณ์การบริโภคและท ากา รบูรณาการ
ประสบการณ์ในอดีตกับเรื่องเล่าของตราสินค้าเพ่ือตีความและเข้าใจในภาพลักษณ์ตราสินค้า 
สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The 
History of Whoo มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ  
 เมื่อวิเคราะห์ถึงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติ
ต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of Whoo กับความตั้งใจซื้อ พบว่า การรับรู้ของผู้บริโภคต่อ
คุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of Whoo มีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับความตั้งใจซื้อ กล่าวคือ การรับรู้ของผู้ผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า The 
History of Whoo มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูง ความตั้งใจซื้อตราสินค้า The History of Whoo ของ
ผู้บริโภคก็จะสูงตามไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Anastasia (2014) ที่กล่าวว่า ถึงแม้ว่า
จุดประสงค์ของการเล่าเรื่องของตราสินค้าจะเป็นการสร้างความสัมพันธ์ร่วมกับกลุ่มเป้าหมาย แต่
สุดท้ายแล้วเป้าหมายส าคัญของการเล่าเรื่องของตราสินค้า นั่นคือการขายสินค้า และถึงแม้ว่า
กลุ่มเป้าหมายจะสามารถรับรู้ได้ว่าภายใต้เรื่องเล่าของตราสินค้าผ่านการโฆษณาคือการขายสินค้า แต่
เนื่องจากว่าเรื่องเล่านั้นสามารถสร้างอารมณ์ร่วมให้กับกลุ่มเป้าหมาย จึงท าให้เกิดเป็นความชอบและ
จดจ าในตราสินค้า และน าไปสู่การซื้อสินค้าในที่สุด อีกทั้งยังสอดคล้องการศึกษาของ ภัณฑิรา สุขสม
นิรันดร (2558) ที่ได้ท าการศึกษาความพึงพอใจในการซื้อเครื่องส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์ของวัยเริ่ม
ท างาน (First Jobber) ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ในการซื้อเครื่องส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์ ผู้บริโภคจะให้
ความส าคัญกับการบอกเล่าถึงคุณสมบัติที่ดีและประสิทธิผลของเครื่องส าอางเป็นส าคัญ เป็นสิ่งที่
ยืนยันได้ถึงคุณภาพของเครื่องส าอาง  
 
ข้อสังเกตเพิ่มเติมจากการวิจัย 

เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ได้ท าการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นสมาชิกแฟนเพจ “รีวิว
เครื่องส าอางแพง by jeban.com” แสดงให้เห็นว่าการที่ผู้บริโภคเป็นสมาชิกของแฟนเพจที่เกี่ยวกับ
เครื่องส าอางก็จะมีความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องส าอางสูงตามไปด้วย ตามที่ Burns (2007) ให้ความเห็น
ว่า ชุมชนสังคมออนไลน์ก่อให้เกิดประโยชน์ทั้งในมุมของนักสื่อสารการตลาด เพ่ือท าการสื่อสารไปยัง
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายและท าให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จักและเป็นที่นิยม ในมุมของผู้บริโภคเอง ชุมชนสังคม
ออนไลน์เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค จึงท าให้มองได้ว่าหากแฟนเพจ
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สามารถสร้างประสบการณ์เชิงบวกให้กับผู้บริโภคได้มากเท่าใด ก็จะส่งผลให้เกิดการยอมรับในตรา
สินค้า และความตั้งใจซื้อก็จะเพ่ิมสูงขึ้นไปด้วย นอกจากนี้ จากงานวิจัยของ Rehmani & Khan 
(2011) ที่ได้ท าการวิจัยในเรื่อง The Impact of E-Media on Customer Purchase Intention ซึ่ง
พบว่า ชุมชนสังคมออนไลน์เป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสารและสร้างการมีส่วนร่วมโดยตรงกับ
ผู้บริโภค ซึ่งในแง่ของผู้บริโภคนั้นสามารถที่จะท าการสืบค้นเพ่ือให้ทราบถึงข้อมูลต่าง ๆ ของตรา
สินค้า อีกทั้งยังสามารถเปรียบเทียบความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน ๆ จึงท าให้เป็นการเพ่ิมโอกาส
ให้กับผู้บริโภคมีแนวโน้มในการซื้อตราสินค้านั้น ๆ 

ในการวิจัยนี้ ไม่ได้ท าการทดสอบสมมติฐานกับความแตกต่างของลักษณะประชากร แต่จาก
การพิจารณาจากค่าเฉลี่ยทางสถิติ พบว่า ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันก็ส่งผลให้ความตั้งใจซื้อ
แตกต่างกันตามไปด้วย โดยกลุ่มอายุที่มีความตั้งใจซื้อหลังจากรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า The 
History of Whoo คือกลุ่มอายุ 40-45 ปี รองลงมาคือกลุ่มอายุ 35-39 ปี ส่วนกลุ่มที่มีรายได้มากกว่า 
55,000 บาท และกลุ่มที่มีรายได้ 45,001 – 55,000 บาท เป็นกลุ่มที่มีความตั้งใจซื้อหลังจากรับรู้ถึง
เรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo มากที่สุดสองอันดับแรก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ
ปุลณัช เดชมานนท์ (2556) ที่ได้ศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ในช่วงเวลา
จ ากัด ผลการศึกษาพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ด้าน
สถานที่และด้านการส่งเสริมการขายอย่างมีนัยส าคัญ อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของอ านวย ปา
อ้าย (2552) ที่ได้ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคผู้หญิงวัยรุ่นในเขตภาคตะวันออกต่อการ
ซื้อเครื่องส าอางระบบขายตรง ผลการวิจัยพบว่า ผู้หญิงวัยรุ่นในเขตภาคตะวันออกที่มีอายุและรายได้
ที่ได้รับจากผู้ปกครองแตกต่างกันมีทัศนคติต่อการเลือกซื้อเครื่องส าอางแตกต่างกัน นอกจากนี้ จาก
งานวิจัยของสุวีรา ตันติศรีเจริญกุล (2557) ที่ได้ท าการวิจัยปัจจัยการเลือกซื้อเครื่องส าอางบ ารุง
ผิวหน้า ในตลาดระดับกลางบน โดยผลการวิจัยระบุว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อครีม
บ ารุงผิวหน้าของผู้ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือ ปัจจัยด้านราคา ซึ่งผู้บริโภคจะ
พิจารณาถึงราคาที่สามารถที่จะจ่ายได้ (Ability to Pay) ซึ่งสอคดล้องกับรายได้ของผู้บริโภค และ
ความเต็มใจจะจ่ายเพื่อซื้อสินค้า (Willingness to Pay) 

 
ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 
 ผู้ประกอบการ หน่วยงาน ผู้ออกแบบผลิตภัณฑ์ หรือ นักการตลาดที่มีความเกี่ยวข้อง 

สามารถน างานวิจัยนี้ไปเป็นส่วนหนึ่งในการท าการตลาดได้ เนื่องจากงานวิจัยฉบับนี้ได้ศึกษา
ความสัมพันธ์ของการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo กับภาพลักษณ์ตราสินค้าและ
ความตั้งใจซื้อส าหรับตลาดเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ โดยสามารถถอดบทเรียนจาก ตลาด
เครื่องส าอางจากประเทศเกาหลีใต้ในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากใน
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ประเทศไทย โดยมีปัจจัยส าคัญหนึ่งเกิดจากกระแสนิยมเกาหลีผ่านทางวัฒนธรรมเพลงป๊อปหรือละคร
ซีรี่ส์เกาหลี  
 ตราสินค้า The History of Whoo เป็นเครื่องส าอางที่มีกลยุทธ์การสื่อสารส าคัญในการ

น าเสนอมรดกทางวัฒนธรรมของประเทศ ผ่านการถ่ายทอดเรื่องราวความเป็นผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ที่สืบทอดจากราชส านักเกาหลี ท าให้ตราสินค้า The History of Whoo มีภาพลักษณ์ที่แตกต่างจาก
เครื่องส าอางอ่ืน ๆ ที่มีอยู่ในตลาด โดยที่กลุ่มเป้าหมายหลัก คือ กลุ่มคนวัยท างานที่เลือกสิ่งที่ดีและมี
ประโยชน์ให้กับตนเองทั้งด้านสุขภาพและความงาม นอกจาในแง่ของการสื่อสารการตลาด ได้มีการใช้
กลยุทธ์การตลาดแบบเล่าเรื่องในการเล่าถึงที่มาของตราสินค้าและส่วนผสมในผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จาก
การแข่งขันและการขยายตัวอย่างต่อเนื่องของตลาดเครื่องส าอาง แนวคิดเรื่องการตลาดเชิงการเล่า
เรื่อง (Storytelling Marketing) ได้กลายมาเป็นแนวคิดหนึ่งที่ส าคัญส าหรับเจ้าของสินค้าในการสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันและสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง 

 
ข้อจ ากัดในการวิจัย 

 1. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร ถือว่าเป็นแค่
กลุ่มตัวอย่างเฉพาะกลุ่ม อาจไม่สะท้อนความตั้งใจซื้อที่ส่งผลมาจากการเล่าเรื่องของตราสินค้า กับ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าในภาพรวมระดับประเทศได้ 

 2. กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการศึกษาครั้ งนี้  คือกลุ่มตัวอย่างที่ เป็นสมาชิกแฟนเพจรีวิว
เครื่องส าอางแพง by jeban.com เท่านั้น ท าให้ผลการศึกษาออกมาในแง่มุมของกลุ่มคนที่รู้จักตรา
สินค้าอยู่แล้ว 

 3. เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ เก็บข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถาม ท าให้ไม่สามารถทราบ
ข้อมูลเชิงลึกต่อการรับรู้และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยในอนาคต 

 ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยในอนาคต ดังนี้ 
 1. เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร

เท่านั้น ถือว่าเป็นแค่กลุ่มตัวอย่างเฉพาะกลุ่ม อาจจะไม่สะท้อนความตั้งใจซื้อที่ส่งผลมาจากการเล่า
เรื่องของตราสินค้ากับภาพลักษณ์ตราสินค้าในภาพรวมระดับประเทศได้ ดังนั้น ควรศึกษากับ กลุ่ม
ตัวอย่างในภูมิภาคอ่ืน ๆ ด้วย 

 2. ควรท าการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างอ่ืนที่ไม่ได้เป็นสมาชิกแฟนเพจรีวิวเครื่องส าอางแพง by 
jeban.com ด้วย เพ่ือทราบว่ากลุ่มประชากรที่ใช้เครื่องส าอางอยู่แล้ว แต่ไม่ได้เป็นสมาชิกของชุมชน
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สังคมออนไลน์ที่เกี่ยวกับเครื่องส าอาง จะมีการรับรู้ต่อเรื่องเล่าของตราสินค้าเครื่องส าอางมากน้อย
เพียงใด และการที่ไม่ได้อ่านรีวิวเครืองส าอางจะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อหรือไม่ อย่างไร 

 3. ควรท าการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพ่ิมเติม เพ่ือสอบถามข้อมูลเชิงลึก
ในการรับรู้คุณลักษณะการเล่าเรื่องของตราสินค้า ว่าเหตุใดจึงรับรู้ในบางประเด็น และเหตุใดจึงไม่รับรู้
ในบางประเด็น อีกท้ังเพ่ือทราบว่ามีปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและไม่ตั้งใจซื้อ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ความสัมพันธ์ของการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo กับภาพลักษณ์   

ตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ 
 

ค าชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าโครงการวิชาชีพ ของนิสิตระดับปริญญาโท หลักสูตร
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต กลุ่มวิชาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of 
Whoo กับภาพลักษณ์ตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบ
แบบสอบถามให้ครบทุกข้อตามความเป็นจริง ทั้งนี้ข้อมูลที่ท่านตอบในแบบสอบถามทั้งหมดจะถือเป็น
ความลับ ซึ่งจะน าเสนอผลการวิจัยในลักษณะโดยรวมเท่านั้น และน าผลวิจัยที่ได้ไปใช้ประโยชน์ทาง
การศึกษาต่อไป ขอขอบคุณที่เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ 
 แบบสอบถามมี 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ค าถามเพ่ือคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง  จ านวน 3 ข้อ 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง  จ านวน 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 การเล่าเรื่องของตราสินค้า  จ านวน 16 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 ภาพลักษณ์ตราสินค้า  จ านวน 20 ข้อ 
 ส่วนที่ 5 ความตั้งใจซื้อ  จ านวน 3 ข้อ 
 

นายวรัญญู  ศิริวัฒน์ 
นิสิตปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 

คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
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เลขที่แบบสอบถาม............ 
ส่วนที่ 1  ค าถามเพื่อคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง 
ค าชี้แจง  กรุณาตอบแบบสอบถามด้วยการท าเครื่องหมาย √ หน้าข้อที่ตรงกับข้อมูลของท่าน 

1. ท่านมีอายุระหว่าง 25 – 45 ปีใช่หรือไม่ 
             ใช่  

                    ไม่ใช่ (ยุติการท าแบบสอบถาม) 
2. ท่านอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครใช่หรือไม่ 

                       ใช่  
ไม่ใช่ (ยุติการท าแบบสอบถาม) 

3. ท่านเคยได้ยินหรือรู้จักเรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo หรือไม ่
          รู้จัก  

                    ไม่รู้จัก (ยุติการท าแบบสอบถาม) 
ส่วนที่ 2  ข้อมูลส่วนบุคคล 
ค าชี้แจง  กรุณาตอบแบบสอบถามด้วยการท าเครื่องหมาย √ หน้าข้อที่ตรงกับข้อมูลของท่าน 

1. เพศ 
       1. ชาย                                 2. หญิง 

2. อายุ 
                   1. 25-29 ปี                              2. 30-34 ปี            
                   3. 35-39 ปี                              4. 40-45 ปี 

3. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
                            1. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท       2. 15,001 – 25,000 บาท 
                            3. 25,001 – 35,000 บาท                   4. 35,001 – 45,000 บาท 
                            5. 45,001 – 55,000 บาท                   6. มากกว่า 55,000 บาท 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
                  1. ต่ ากว่าปริญญาตรี                     2. ปริญญาตรี 
                  3. ปริญญาโท                        4.ปริญญาเอก 
         5. สูงกว่าปริญญาเอก 

5. อาชีพ 
                  1. นิสิต / นักศึกษา                       2. พนักงานบริษัทเอกชน 
                  3. พนักงานรัฐวิสาหกิจ                   4. รับราชการ 
                  5. ธุรกิจส่วนตวั                            6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ...............) 
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ส่วนที่ 3  การเล่าเรื่องของตราสินค้า : The History of Whoo 
ค าชี้แจง  กรุณาตอบแบบสอบถามทุกข้อ ด้วยการท าเครื่องหมาย √ ในช่องที่ตรงกับการรับรู้ของท่าน
ที่มีต่อการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo 

การเล่าเรื่องของแบรนด์ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 
มิติด้านที่มาของผลิตภัณฑ์ 

3.1 ท่านคิดว่าตราสินค้า The History 
of Whoo ใช้สูตรลับเครื่องส าอางของ
จักพรรดินีในราชส านักเกาหลี 

     

3.2 ท่านคิดว่าตราสินค้า The History 
of Whoo เป็นเครื่องส าอางที่สืบทอด
มรดกทางวัฒนธรรมของประเทศ
เกาหลี 

     

3.3 ท่านคิดว่าตราสินค้า The History 
of Whoo มีการผสมผสานต ารับยา
โบราณเข้ากับวิทยาศาสตร์สมัยใหม่ 

     

3.4 ท่านคิดว่าตราสินค้า The History 
of Whoo เป็นเครื่องส าอางระดับพรี
เมี่ยม 

     

มิติด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
3.5 ท่านคิดว่าตราสินค้า The History 
of Whoo ใช้ส่ วนผสมที่หาได้ยาก 
(Rare Ingredient) 

     

3.6 ท่านคิดว่าตราสินค้า The History 
of Whoo ใช้ส่วนผสมที่ล้ าค่าราคา
แพง 
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การเล่าเรื่องของแบรนด์ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

มิติด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
3.7 ท่านคิดว่าตราสินค้า The History 
of Whoo ใช้ส่วนผสมที่ดีที่สุด 

     

3.8 ท่านคิดว่าตราสินค้า The History 
of Whoo ใช้ส่วนผสมที่เป็นเอกสิทธิ์
เฉพาะและไม่มีในตราสินค้าอ่ืน 

     

3.9 ท่านคิดว่าตราสินค้า The History 
of Whoo มี ก า ร พัฒนาสู ต ร แ ล ะ
ส่วนผสมที่น่าสนใจ 

     

3 .10 ท่ านคิ ด ว่ า ต ร าสิ นค้ า  The 
History of Whoo มีการใช้เทคโนโลยี
สมัยใหม่ที่ช่วยให้ส่วนผสมซึมลงสู่ผิว
ได้อย่างดีและบ ารุงผิวขั้นสูงสุด 

     

3 .11 ท่ านคิ ดว่ าตราสิ นค้ า  The 
History of Whoo เ ห ม า ะ กั บ ทุ ก
สภาพผิวของคนตะวันออก 

     

3 .12 ท่ านคิ ดว่ าตราสิ นค้ า  The 
History of Whoo เป็นตราสินค้าที่ดี
ที่สุดส าหรับดูแลรักษาผิวพรรณ 
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การเล่าเรื่องของแบรนด์ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

มิติด้านประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ 
3.13 ท่านคิดว่าผิวพรรณจะเปล่งปลั่ง 
กระจ่างใสและอ่อนเยาว์ขึ้นอย่างเป็น
ธรรมชาติหลังจากใช้ตราสินค้า The 
History of Whoo 

     

3.14 ท่านคิดว่าผิวพรรณจะโกลว์ใส
อ่ิมน้ าและเปล่งประกายชุ่มชื่นจาก
ภายในสู่ภายนอกหลังจากใช้ตรา
สินค้า The History of Whoo 

     

3.15  ท่านคิดว่าผิวพรรณจะเรียบ
เนียนและกระชับหลังจากใช้ตรา
สินค้า The History of Whoo 

     

3.16 ท่านคิดว่าผิวพรรณจะฟ้ืนคืน
ความอ่อนเยาว์และลดเลือนริ้วรอย
หลังจากใช้ตราสินค้า The History 
of Whoo 
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ส่วนที่ 4  ภาพลักษณ์ตราสินค้า : The History of Whoo 
ค าชี้แจง  กรุณาตอบแบบสอบถามทุกข้อ ด้วยการท าเครื่องหมาย √ ในช่องที่ตรงกับการรับรู้ของท่าน
ที่มีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าเมื่อรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 
มิติด้านราคาและคุณค่า 

4.1 เป็นสินค้าที่มีราคาแพง      
4.2 เป็นสินค้าที่มีราคาสมเหตุสมผล      

4.3 เป็นสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือ      

4.4 เป็นสินค้าที่มีความหรูหรา      
4.5 เป็นสินค้าที่มีระดับ      

4.6 เป็นสินค้าที่ผลิตในอุตสาหกรรม
ขนาดใหญ ่

     

มิติด้านบริการและการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ 

4.7 เป็นสินค้าที่พิถีพิถันในการผลิต      
4.8 เ ป็ น สิ น ค้ า ที่ ใ ช้ เ ทค โ น โ ลยี ที่
ทันสมัย 

     

4.9 เป็นสินค้าที่ผลิตจ านวนน้อยและ
เป็นงานฝีมือ 

     

4.10 เป็นสินค้าที่มีการจัดจ าหน่ายทั่ว
โลก 

     

4.11 เป็นสินค้าที่มีการคิดค้นและ
พัฒนา 
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ภาพลักษณ์ตราสินค้า มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

มิติด้านโฆษณาและช่ือเสียง 
4.12 เ ป็ น สิ น ค้ า ที่ ส ร้ า ง ค ว า ม
ภาคภูมิใจที่ได้เป็นเจ้าของ 

     

4.13 เ ป็ น สิ น ค้ า ที่ มี ก า ร เ ผยแพร่
โฆษณามาก 

     

4.14 เป็นสินค้าที่เป็นที่รู้จักและเป็นที่
จดจ า 

     

มิติด้านการออกแบบ 
4.15 เป็นสินค้าที่มีขนาดและรูปแบบ
หลากหลาย 

     

4.16 เป็นสินค้าที่ ให้ความใส่ ใจกับ
รูปลักษณ์ภายนอก 

     

4.17 เป็นสินค้าที่มีการเลือกใช้สีสัน
อย่างเหมาะสม        

     

มิติด้านข้อมูลผู้บริโภค 
4.18 เป็นสินค้าที่เหมาะกับกลุ่มวัยรุ่น      

4.19 เป็นสินค้าที่เหมาะกับเพศหญิง      

4.20 เป็นสินค้าที่เหมาะกับชนชั้นสูง 
มีฐานะด ี
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ส่วนที่ 5 ความตั้งใจซื้อ 
ค าชี้แจง กรุณาตอบแบบสอบถาม ด้วยการท าเครื่องหมาย √ หน้าข้อที่ตรงกับพฤติกรรมความตั้งใจ
ซื้อเมื่อรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo 

ความตั้งใจซื้อ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 
แนวโน้มในการซื้อ 

5.1 ท่านมีความตั้งใจซื้อตราสินค้า 
The History of Whoo 

     

5.2 ท่านมีแนวโน้มจะซื้อตราสินค้า 
The History of Whoo ใ นก า ร ซื้ อ
เครื่องส าอางในครั้งต่อไป 

     

ความเป็นไปได้ในการซื้อ 

5.3 มีความเป็นไปได้ ที่ท่านจะซื้อตรา
สินค้า The History of Whoo ในอีก 
3 เดือนข้างหน้า   

     

 
*** ขอขอบพระคุณที่ให้ความร่วมมือและสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม  

 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นายวรัญญู ศิริวัฒน์ 
วัน เดือน ปี เกิด 26 พฤษภาคม พ.ศ. 2526 
วุฒิการศึกษา พ.ศ. 2548 หลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิต เอกวิชาการท่องเที่ยว โทวิชา

ภาษาญี่ปุ่น คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร  
พ.ศ. 2563 นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย   
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