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บทคัดย่อ

	 งานวจัิยน้ีมวีตัถุประสงค ์1) เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งวฒันธรรมสมยันิยม ความคุน้เคยตอ่แบรนด ์

คุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์ และความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้แบรนด์คาแรคเตอร์การ์ตูนญี่ปุ่น และ 2) 

เพื่อศึกษาคุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์เป็นปัจจัยส่งผ่านระหว่างวัฒนธรรมสมัยนิยมกับความคุ้นเคย

ต่อแบรนด์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนญี่ปุ่น เรื่อง “ดาบพิฆาตอสูร" ซึ่งกำ�ลังเป็นที่

นิยมในหมู่เยาวชนไทย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือและเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จำ�นวน 

395 ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา สถิติอ้างอิง และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

ผลการศึกษาพบว่า 1) โมเดลความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้แบรนด์คาแรคเตอร์ของตัวการ์ตูนญี่ปุ่น เรื่อง “ดาบ

พิฆาตอสูร" ประกอบด้วย วัฒนธรรมสมัยนิยม ความคุ้นเคยต่อแบรนด์ และคุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับ

แบรนด์ มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ที่ดี และ 2) คุณภาพความเป็นหุ้นส่วน

กับแบรนด์เปน็ปจัจัยสง่ผ่านในการขบัเคลื่อนวฒันธรรมสมยันิยมและความคุน้เคยตอ่แบรนด์ให้ความตัง้ใจซือ้

สินค้าสูงขึ้น   ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถใช้เป็นแนวทางในการศึกษาโมเดลธุรกิจที่ใช้แบรนด์คาแรคเตอร์

ของตวัการต์นูญีปุ่น่นำ�เสนอสนิคา้ และสามารถประยกุต์ใชป้ระโยชน์ในเชงิทฤษฎีและเชงิปฏิบตัไิด้ ในอนาคต
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Abstract

	 The research aims to 1) investigate the relationship between popular culture, brand 

familiarity, brand partner quality, and purchase Intention of Japanese comic character 

merchandises and 2) to study brand partner quality as the transmission factor between 

popular culture and brand familiarity toward purchase intention of character merchandise 

of Japanese comic “Demon Slayer”, a popular comic among Thai society. The questionnaire 

was used as a tool for collecting data from 395 participants. Data were analyzed by using 

descriptive statistics, inferential statistics, and structural equation modeling analysis. The 

results show that the model of purchase intention of character merchandise of Demon Slayer 

consisting of popular culture, brand familiarity, and brand partner quality was apparently 

consistent with empirical data. Moreover, brand partner quality was a transmission factor 

driving popular culture and brand familiarity to increase purchase intention. The results 

of this research can be used as a guideline for research on business models related to 

Japanese character merchandise, and be applied for practical and theoretical contributions.

Keywords:	 	Japanese Comics, Popular Cultural, Brand Familiarity, Purchase Intention, 	

Brand Partner Quality
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บทนำ�

	 ที่มาและความสำ�คัญของปัญหา

	 การ์ตูนญี่ปุ่น (Japanese Comics) หรือ

แอนิเมชัน (Animation) เรื่อง “ดาบพิฆาตอสูร 

(Demon Slayer)” เป็นการ์ตูนที่ได้รับความนิยม

เป็นอย่างมากในกลุ่มวัยรุ่นและเยาวชนชาวไทย ถือ

เป็นการ์ตูนที่สร้างสถิติรายได้สูงที่สุดในยุคปัจจุบัน

ของประเทศญี่ปุ่น (Bangkok Bank, 2020) โดย

เนื้อหาสาระเน้นให้ความบันเทิงและความแปลก

ใหม่ของงานศิลปะ รวมทั้งยังมีความเป็นนานาชาต ิ

จึงได้รับความนิยมไปทั่วโลก นอกจากนี้ เบื้องหลัง 

ความสำ�เร็จของการ์ตูนเรื่อง “ดาบพิฆาตอสูร” ยัง

พบว่า ผู้เขียนได้มีการเชิดชูวัฒนธรรมในยุคไทโช 

(Taisho Culture) ได้อย่างโดดเด่นและมีคุณค่า 

โดยสอดแทรกเข้าไปในบริบทต่าง ๆ ของเนื้อหา

การ์ตูนทั้งเรื่อง (Creatures, 2020) จนทำ�ให้เกิด

กระแสความนิยมของแบรนด์คาแรคเตอร์ และ

เกิดการซื้อขายหรือการเช่าสิทธิ์คาแรคเตอร์ ใน

ตัวละคร (Character Licensing) ของตัวการ์ตูน

เรื่องนี้ เพื่อนำ�ไปใช้ประโยชน์ทางการตลาด

สำ�หรับจำ�หน่ายสินค้าทั้งในรูปแบบสินค้าอุปโภค 

บริโภค และสินค้ารูปแบบดิจิทัล (Bangkok 

Bank, 2020) ซึ่งปัจจุบันการ์ตูนญี่ปุ่นสามารถ

สร้างรายได้เข้าประเทศญี่ปุ่นเป็นจำ�นวนมาก 

จากสถิติในปี ค.ศ. 2019 ตลาดแอนิเมชันมีมูลค่า

ประมาณ 24.23 พันล้านดอลลาร์ และคาดว่าจะ

มีมูลค่าสูงถึง 43.73 พันล้านดอลลาร์ ในปี ค.ศ. 

2027 (Brandessence Market Research and 

Consulting [BMRC], 2021) จากรายงานสำ�รวจ

ตลาดคาแรคเตอร์ ในญี่ปุ่น พบว่า มูลค่าของ

ตลาดในปี ค.ศ. 2017 เท่ากับ 6.82 แสนล้านบาท 

(Department of International Trade Promotion, 

2019) ซึ่งมีสัดส่วนการขยายตัวคงที่ เมื่อเทียบ

กับปี ค.ศ. 2016 และคาดว่าจะเติบโตขึ้นได้อีก 

	 ในปัจจุบันการตลาดที่มีความเกี่ยวข้องกับ

การ์ตูนนั้น มักนิยมใช้แบรนด์คาแรคเตอร์ (Brand 

Character) ของตัวการ์ตูน มาใช้เพื่อสนับสนุน

สินค้าหรือบริการ โดยมีหน้าที่สื่อสารคุณลักษณะ

และบุคลิกภาพของแบรนด์สินค้า (Phillips, 1996; 

Schiffman & Kanuk, 2000) เพื่อประโยชน์

ทางการตลาดสำ�หรับจำ�หน่ายสินค้าทั้งในรูปแบบ

สินค้าอุปโภค บริโภค และสินค้ารูปแบบดิจิทัล ซึ่ง

การวิจัยก่อนหน้า (Folse, Burton & Netemeyer, 

2013; Hsiao & Shiau, 2018; Kassymbayeva, 

2017; Malhotra, 2019; Mashwama et al., 2020; 

Shah et al., 2019; Phillips et al., 2018; Zhou 

et al., 2021) ชี้ ให้เห็นว่าการใช้แบรนด์คาแรคเตอร์

ตัวการ์ตูนมีความสัมพันธ์เชื่อมโยงกับทัศนคติของ

ผู้บริโภคผ่านกระบวนโฆษณา แต่คาแรคเตอร์ตัว

การต์นูทีน่กัวจิยัไดศ้กึษานัน้ สว่นใหญเ่ปน็วฒันธรรม

ของประเทศฝั่งตะวันตก ในขณะที่ประเทศไทยถือ

เป็นหนึ่งในประเทศที่ได้รับอิทธิพลทางวัฒนธรรม

จากนานาประเทศในช่วงสงครามโลกครั้งที่ 2 โดย

เฉพาะประเทศญีปุ่น่ โดยหนึง่ในวฒันธรรมสมยันยิม 

(Popular Cultural) ที่เข้ามามีอิทธิพลเป็นอย่าง

มากคือ งานศิลปะการวาดเขียนที่เรียกว่า มังงะ 

(Manga) และภาพยนตรแ์อนเิมชนัทีเ่รยีกวา่ อนเิมะ 

(Anime) (Podsatiangool, 2017) ได้เข้ามามี

อิทธิพลในทางสื่อ ทั้งทางโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์และ

สื่ออินเทอร์เน็ต รวมไปถึงงานเทศกาลต่าง ๆ  ทั้งนี ้

การ์ตูนญี่ปุ่นถือเป็นวัฒนธรรมสมัยนิยม (Popular 

Cultural) ที่มีคุณค่าต่อสังคมไทยเป็นอย่างมาก  

(วีรยุทธ พจน์เสถียรกุล และ จิราพร พรประภา, 

2562) สามารถกำ�หนดทัศนคติของผู้ที่ได้สัมผัส ทั้ง

ความเชื่อ แรงบันดาลใจ และความคิด จึงทำ�ให้

ประสบความสำ�เร็จในการสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจ

แก่ผู้ผลิตหรือนำ�เข้าสินค้า และบริการที่เกี่ยวข้อง 

ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความผูกพันระหว่างคนไทยกับ
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การ์ตูนญี่ปุ่นที่อาจมีไม่น้อยไปกว่าการ์ตูนของชาติ

อื่น ๆ  อีกทั้ง ในบริบททางด้านการตลาดยังสะท้อน

ถึงความคุ้นเคยต่อแบรนด์ (Brand Familiarity) ที่

ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนญี่ปุ่นที่

ตนเองชื่นชอบ รวมไปถึงคุณภาพความเป็นหุ้นส่วน

กับแบรนด์ (Brand Partner Quality) ที่มีหลัก

สำ�คัญคือ การสร้างความสัมพันธ์ผ่านกิจกรรมที่

ทำ�ให้ผู้บริโภครับรู้หรือรู้สึกได้ว่า แบรนด์นั้นให้

คุณค่ากับตนเองเหมือนเป็นหุ้นส่วนที่ดี (Aaker, 

Fournier, & Brasel, 2004; Aggarwal, 2004) 

	 จากข้อมูลดังกล่าว จึงชี้ ให้เห็นปัจจัยด้าน

วัฒนธรรมสมัยนิยม ด้านความคุ้นเคยต่อแบรนด์ 

และด้านคุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์ ซึ่ง

ปจัจยัเหลา่นีแ้สดงใหเ้หน็วา่อทิธพิลของการต์นูญีปุ่น่

ในประเทศไทยมีแนวโน้มจะเป็นอิทธิพลเชิงธุรกิจ 

(วีรยุทธ พจน์เสถียรกุล และ จิราพร พรประภา, 

2562) โดยอนุมานได้ว่าปัจจัยเหล่านี้ สามารถ

กระตุ้นความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

ของผู้บริโภคในกลุ่มสินค้าหรือบริการที่ใช้แบรนด์

คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนญี่ปุ่นได้เป็นอย่างดี รวมทั้ง

ก่อให้เกิดคุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์ที่

ส่งผลดีต่อความเชื่อมั่นในแบรนด์อีกด้วย (Jahn, 

Gaus, & Kiessling, 2012) ดังนั้น แม้ว่าความเป็น

วัฒนธรรมดั้งเดิมของการ์ตูนญี่ปุ่นนั้นจะไม่มีความ

เกี่ยวข้องกับสังคมไทยโดยตรงก็ตาม แต่การ์ตูน

เรื่อง “ดาบพิฆาตอสูร” ได้แสดงให้เห็นแล้วว่า 

การนำ�เสนอวัฒนธรรมสมัยนิยมได้อย่างโดดเด่น 

สามารถทำ�ให้การ์ตูนประสบความสำ�เร็จในการ

สร้างมูลค่าทางธุรกิจแก่ผู้ผลิตหรือผู้นำ�เข้าสินค้า

และบริการที่เกี่ยวข้อง จนนำ�มาซึ่งการซื้อขายหรือ

การเช่าสิทธิ์คาแรคเตอร์ ในตัวละคร (Character 

Licensing) เพื่อนำ�ไปใช้ประโยชน์ทางการตลาด 

ฉะนั้น คุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์ และ

ความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้แบรนด์คาแรคเตอร์ของ

ตัวการ์ตูนญี่ปุ่นเรื่อง “ดาบพิฆาตอสูร” จึงมีความ

น่าสนใจและควรค่าแก่การศึกษาเป็นอย่างยิ่ง 

	 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย

	 1) เพื่อศึกษาหาความสัมพันธ์ระหว่างวัฒนธรรม

สมัยนิยม ความคุ้นเคยต่อแบรนด์ คุณภาพความ

เป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์ และความตั้งใจซื้อสินค้าที่

มีคาแรคเตอร์ ตัวการ์ตูนญี่ปุ่น 

	 2) เพื่อศึกษาคุณภาพความเป็นหุ้นส่วน

กับแบรนด์เป็นปัจจัยส่งผ่านระหว่างวัฒนธรรม

สมัยนิยมกับความคุ้นเคยต่อแบรนด์ที่มีต่อความ

ตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนญี่ปุ่น

การทบทวนวรรณกรรม

	 แบรนด์คาแรคเตอร์ (Brand Character)

	 เป็นรูปลักษณ์หรือสัญลักษณ์ที่ถูกสร้างขึ้น

มาให้มีชีวิตไม่ว่าจะเป็นมนุษย์ สัตว์ หรือสิ่งของ ที่มี

ความสอดคล้องกับความเป็นสินค้าหรือบริการของ

แบรนด์นั้น ๆ ทำ�หน้าที่นำ�เสนอสินค้าหรือบริการ

แก่ผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ เช่น 

ตัวการ์ตูน ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของเครื่องหมายการค้า

หรือปรากฏอยู่บนบรรจุภัณฑ์ของสินค้า (Phillips, 

1996; Phillips et al., 2018; Schiffman & 

Kanuk, 2000; Tom et al., 1992) โดยบริษัท

ผลิตการ์ตูนแอนิเมชัน จะมีการผลิตการ์ตูนออก

มาหลายเรื่อง ซึ่งการ์ตูน 1 เรื่อง หรือ 1 ตัว

ละคร ถือเป็นแบรนด์ของบริษัทผู้ผลิต เรียกว่า  

แบรนด์คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูน ซึ่งคาแรคเตอร์นั้น 

ถือเป็น ตัวละครที่ถูกสร้างขึ้นให้มีความเชื่อมโยง

กับสินค้า เพื่อช่วยกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อของ

ผู้บริโภคผ่านกระบวนการโฆษณา โดยผู้ผลิตที่เป็น

เจ้าของลิขสิทธิ์ จะขายหรือให้เช่าสิทธิ์ในแบรนด์

คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนนั้น ๆ  ต่อผู้ถือสิทธิ์ (Master 

Licensing) หรือ ผู้ถือสิทธิ์บางส่วน (Licensing 
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Agent) กระบวนการดังกล่าวนี้เรียกว่า การเทรด

คาแรคเตอร์ (Trade Character) (Phillips, 1996) 

คอื การซือ้ตวัการต์นูทีม่อียูแ่ลว้ มาใชเ้ปน็สญัลกัษณ์

ในสินค้าและบริการ (Character Licensing) เช่น 

เสื้อผ้า ของใช้ เครื่องเขียน อาหาร และเครื่องดื่ม 

เป็นต้น ซึ่งเป็นวิธีที่สะดวกและง่ายต่อการทำ�การ

ตลาด โดยเฉพาะตัวการ์ตูนญี่ปุ่นที่เป็นที่รู้จัก เพื่อ

มาเพิ่มฐานของกลุ่มลูกค้า (Sanguanprasit, 2019) 

	 วัฒนธรรมสมัยนิยม (Popular Cultural)

	 Storey (2006) ได้อธิบายถึงวัฒนธรรม

สมัยนิยมว่า เป็นลักษณะของพฤติกรรมของบุคคล

ทั่วไปที่อยู่ภายในสังคมหนึ่ง ๆ  โดยอยู่ภายใต้กรอบ

เดียวกัน จนมีการสืบทอดยึดถือปฏิบัติต่อ ๆ  กันมา

ดว้ยความสมคัรใจ จนทำ�ใหเ้กดิกระแสทีต่อ้งทำ�ตาม

หรือเลียนแบบพฤติกรรมนั้น ๆ  ตามมา ซึ่งมีลักษณะ

สำ�คัญ ได้แก่ 1) เป็นวัฒนธรรมแห่งความเป็นไป

ได้ 2) เป็นวัฒนธรรมที่เกี่ยวข้องกับชีวิตประจำ�วัน  

3) เป็นวัฒนธรรมแห่งวัยรุ่น 4) เป็นวัฒนธรรมที่

เกี่ยวข้องกับกิจกรรมทางโลก 5) เป็นวัฒนธรรม

จากหลายแหล่งที่มา 6) เป็นวัฒนธรรมที่เกิดจาก

รวมกันเข้าของการแยกส่วน และแตกตัว 7) เป็น

วัฒนธรรมแห่งการบริโภค 8) เป็นวัฒนธรรมที่ได้

รับอิทธิพลจากสื่อ 9) วัฒนธรรมในเรื่องของแฟชั่น

และกระแสความนิยม และ 10) เป็นวัฒนธรรมของ

การสร้าง ค้นหา ต่อรอง และผลิตซ้ำ�ตัวตนหรือ

อัตลักษณ์ ซึ่งในบริบทของการ์ตูนญี่ปุ่นนั้น วีรยุทธ 

พจน์เสถียรกุล และ จิราพร พรประภา (2562) ได้

ชี้ว่าการ์ตูนญี่ปุ่นเป็นวัฒนธรรมสมัยนิยมที่มีคุณค่า

ต่อสังคมไทย ทั้งในแง่การพัฒนาบุคลิกภาพของ

คน การสร้างความเท่าเทียมกันของคนทุกเพศ ทุก

ระดับทางสังคม รวมถึงมีคุณค่าในเชิงศาสนาและ

ปรัชญา อีกทั้งยังมีองค์ประกอบอื่น ๆ ที่สามารถ

นำ�มาสร้างมูลค่าทางธุรกิจได้ นอกจากนี้งานวิจัย

ในอดีตของ Callcott และ Keller (1996) ยังชี้ ให้

เหน็ปจัจยัสำ�คญัของคณุลกัษณะในคาแรคเตอรด์า้น

ประสบการณข์องผู้บรโิภค (Consumer Experience 

Factors) ว่าเป็นประสบการณ์ต่อวัฒนธรรม 

(Cultural Experience) ที่ส่งผลในการตีความ

ต่อแบรนด์คาแรคเตอร์ เพื่อส่งเสริมให้ผู้บริโภค

มีส่วนร่วมกับแบรนด์ต่าง ๆ ดังนั้น วัฒนธรรม

สมัยนิยม จึงเป็นเสมือนกระแสที่ ไม่มีรูปแต่สัมผัส

ได้ สามารถบริโภคได้และใช้อยู่ในชีวิตประจำ�วัน 

รวมถึงการนำ�ไปสร้างมูลค่าเชิงธุรกิจ (Storey, 

2019) งานวิจัยนี้จึงวัดวัฒนธรรมสมัยนิยมด้วย 3

ตัวชี้วัด โดยพัฒนาจากทฤษฎีของ วีรยุทธ 

พจน์เสถียรกุล และ จิราพร พรประภา (2562) ดังนี ้ 

1) การ์ตูนญี่ปุ่นมีผลต่อการพัฒนาบุคลิกภาพของ

ท่าน (PC1) 2) การ์ตูนญี่ปุ่นสร้างความเท่าเทียม

กันทุกระดับทางสังคม (PC2) และ 3) การ์ตูน

ญี่ปุ่นมีคุณค่าในเชิงศาสนาและปรัชญา (PC3)

	 ความคุน้เคยตอ่แบรนด ์(Brand Familiarity)

	 เมื่อพิจารณาบริบทของการ์ตูนญี่ปุ่น เรื่อง 

“ดาบพิฆาตอสูร” ซึ่งถือเป็นแบรนด์คาแรคเตอร์ตัว

การ์ตูน แบรนด์หนึ่งที่มีการซื้อหรือเช่าสิทธิ์ เพื่อนำ�

ไปเสนอสินค้าหรือบริการ โดยอาศัยการจดจำ�ของ

ผู้บริโภคและความนิยมของการ์ตูน ฉะนั้นความคุ้น

เคยต่อแบรนด์ในการวิจัยครั้งนี ้จึงหมายถึง ความ

คุน้เคยทีผู่บ้รโิภคมตีอ่แบรนดค์าแรคเตอรต์วัการต์นู 

ซึ่ง Ha และ Perks (2005) กล่าวว่า ความคุ้น

เคยต่อแบรนด์นั้นเป็นประสบการณ์ โดยตรงของ  

ผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าหรือบริการ โดยจะเกิดขึ้นหลัง

จากที่ผู้บริโภค ได้ ใช้ประโยชน์จากสินค้าหรือได้รับ

รู้ข้อมูลสินค้าผ่านสื่อต่าง ๆ  ซึ่งการสร้างความคุ้น

เคยให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคต่อแบรนด์สินค้านั้น ต้อง

อาศัยการเชื่อมโยงประสบการณ์และทัศนคติของ

ผู้บริโภค เพื่อกระตุ้นให้เกิดการจดจำ�  เพราะถ้า

หากมีความคุ้นเคยในระดับที่สูงการจดจำ�สินค้าของ

ผู้บริโภคก็จะสูงขึ้นตามไปด้วยเช่นกัน (Campbell 
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& Keller, 2003) ทำ�ให้ความคุ้นเคยเป็นปัจจัย

สำ�คัญในการวางตำ�แหน่งผลิตภัณฑ์และสร้าง

การจดจำ�ต่อสินค้าแก่ผู้บริโภค (Rhee & Jung, 

2019) ทั้งยังสร้างความน่าเชื่อถือและการยอมรับ

สินค้าใหม่ที่แบรนด์ต้องการแนะนำ� เป็นประโยชน์

ในการวางตำ�แหน่งผลิตภัณฑ์ของธุรกิจให้เข้าสู่

ตลาดได้เป็นอย่างดี (Merchant & Rose, 2013) 

โดย Das (2015) แสดงให้เห็นว่าความคุ้นเคยต่อ

แบรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ถือเป็นสิ่ง

สำ�คัญที่จะนำ�ไปสู่ความพึงพอใจและสร้างความ

จงรักภักดีของลูกค้าได้ ในอนาคต (Lin, 2013) 

ซึ่งเป็นข้อได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจ งาน

วิจัยนี้จึงวัดความคุ้นเคยต่อแบรนด์คาแรคเตอร์ตัว

การ์ตูนญี่ปุ่นด้วย 3 ตัวชี้วัด โดยพัฒนาจากทฤษฎี

ของ Das (2015) ดังนี้ 1) จดจำ�เอกลักษณ์เฉพาะ

ของสินค้าที่มีสัญลักษณ์ของตัวการ์ตูนญี่ปุ่นได้เป็น

อย่างดี (BF1) 2) มีความเข้าใจในคุณภาพและราคา

ของสินค้าที่มีสัญลักษณ์ตัวการ์ตูนญี่ปุ่นเป็นอย่างด ี

(BF2) และ 3) รับรู้ถึงอรรถประโยชน์ของสินค้าที่

มีสัญลักษณ์ของตัวการ์ตูนญี่ปุ่นเป็นอย่างดี (BF3)

	 คุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์ 

(Brand Partner Quality)

	 คุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์ เป็น

พฤติกรรมที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกผูกพันต่อแบรนด์

สินค้านั้น ๆ  โดยผ่านทางกิจกรรม จนรู้สึกว่าตนเอง

และแบรนด์มีความสำ�คัญหรือมีความรู้สึกพิเศษ

ต่อกันและกัน (Aaker et al., 2004; Aggarwal, 

2004) โดยงานวิจัยในอดีตของ ชาลิสา สุขีภาค 

และ ศิริรัตน์ โกศการิกา (2563) ชี้ว่า แบรนด์

คาแรคเตอร์ที่มีองค์ประกอบ 1) ด้านบุคลิกภาพ 

2) ด้านลักษณะทางกายภาพ 3) ด้านอารมณ์ขัน 

และ 4) ด้านประสบการณ์ของผู้บริโภค สามารถ

ทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันต่อแบรนด์ ทั้งในด้าน

ความคดิ ดา้นอารมณค์วามรูส้กึ และดา้นพฤตกิรรม 

(Laurence, Cleopatra & Anna Morgan, 2016) 

ดังนั้น ในการวิจัยครั้งนี้คุณภาพความเป็นหุ้นส่วน

กับแบรนด์ จึงหมายถึง ความเป็นหุ้นส่วนระหว่าง

ลูกค้ากับแบรนด์คาแรคเตอร์ ทั้งนี้ความสัมพันธ์

ของลักษณะเฉพาะของแบรนด์จะช่วยสร้างความ

สัมพันธ์และมีอิทธิพลกับผู้บริโภคในระยะเวลาหนึ่ง 

การจะเกิดคุณภาพความเป็นหุ้นส่วนที่ดี ต้องถูก

ขับเคลื่อน โดยขึ้นอยู่กับพฤติกรรมการบอกต่อ 

(Word-of-mouth behavior) จนกระทั่งเกิดความ

คลัง่ไคลต้อ่แบรนดส์นิคา้นัน้ ๆ  (Nyffenegger et al., 

2015) เมื่อผู้บริโภคตระหนักรู้ถึงความสัมพันธ์ที่ตน

มีให้กับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ  โดยรู้สึกว่าแบรนด์

สำ�คัญต่อชีวิตเหมือนเป็นหุ้นส่วนหรือพันธมิตรต่อ

กัน จะทำ�ให้การสื่อสารระหว่างแบรนด์สินค้ากับ

ผู้บริโภคมีความเชื่อมโยงต่อเนื่องสม่ำ�เสมอมาก

ยิ่งขึ้น (Loureiro, 2020) ซึ่งคุณภาพความเป็น

หุ้นส่วนกับแบรนด์ จะส่งผลให้เกิดลักษณะความ

สัมพันธ์เชิงพฤติกรรมการบริโภคได้เป็นอย่างดี 

(Jahn et al., 2012) เช่น การให้ความสนใจใน

สื่อประชาสัมพันธ์ การเข้าร่วมกิจกรรมทางการ

ตลาด การซื้อสินค้าที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ หรือ

สมัครเป็นสมาชิก เป็นต้น งานวิจัยนี้จึงวัดคุณภาพ

ความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์ด้วย 3 ตัวชี้วัด โดย

พัฒนาจากทฤษฎีของ Aaker และคณะ (2004) 

ดังนี้ 1) รู้สึกชื่นชอบและจดจำ�เมื่อได้เห็นสินค้า

และคาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนผ่านสื่อโฆษณาต่าง ๆ 

อยู่เสมอ (PQ1) 2) สินค้าและคาแรคเตอร์ตัว

การ์ตูนแสดงถึง อัตลักษณ์ของท่านเป็นอย่าง

ดี (PQ2) และ 3) สินค้าและคาแรคเตอร์การ์ตูน

สะท้อนบุคลิกนิสัยของท่านได้อย่างชัดเจน (PQ3)

	 ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ (Purchase Intention)

	 ความตัง้ใจซือ้เปน็ปจัจยัสำ�คญัทีท่ำ�ใหน้กัการ

ตลาดคาดเดาพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการ

ของผู้บริโภคได้ (Mowen & Minor, 1998) เพื่อ
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กระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภค และโน้มน้าว

ให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการที่จะซื้อสินค้า

หรือบริการของตนเอง เช่นเดียวกับ Howard 

(1994) อธิบายว่า ความตั้งใจซื้อเป็นกระบวนการ

ที่เกี่ยวข้องกับสภาวะจิตใจและการวางแผนของ

ผูบ้รโิภคเมื่อจะซือ้สินค้าใด ๆ  ซึง่เกดิจากความมัน่ใจ

ทีม่ตีอ่แบรนด์ในชว่งเวลาใดเวลาหนึง่ เปรยีบเสมอืน

แนวทางในการทํานายพฤติกรรมการซื้อ (Mowen 

& Minor, 1998) โดยขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของ

ผูบ้รโิภค รวมถงึลกัษณะเฉพาะของสนิคา้และบรกิาร

นั้น ๆ (Mirabi et al., 2015) ดังนั้น ความตั้งใจ

ซื้อสินค้า จึงถือเป็นส่วนหนึ่งของการสร้างความ

ผูกพันและความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์

สินค้า ซึ่ง Schiffman และ Kanuk (2004) ชี้ว่า

การทำ�ความเข้าใจในความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค

จะสามารถเข้าใจพฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้บริโภค

ได้ดียิ่งขึ้น งานวิจัยนี้จึงวัดความตั้งใจซื้อด้วย 3 ตัว

ชี้วัด โดยพัฒนาจากทฤษฎีของ Das (2015) ดังนี ้

1) มีแนวโน้มจะซื้อสินค้าที่มีสัญลักษณ์ของ

ตัวการ์ตูนญี่ปุ่นในไม่ช้า (IP1) 2) สนใจจะซื้อ

สินค้าที่มีสัญลักษณ์ของตัวการ์ตูนญี่ปุ่นมากขึ้น 

(IP2) และ 3) ต้องการซื้อสินค้าที่มีสัญลักษณ์

ของตัวการ์ตูนญี่ปุ่นมากขึ้นในอนาคต (IP3)

การพัฒนาสมมติฐาน

	 วัฒนธรรมสมัยนิยม คุณภาพความเป็น

หุ้นส่วนกับแบรนด์ และความตั้งใจซื้อ

	 การ์ตูนญี่ปุ่นเป็นวัฒนธรรมสมัยนิยมของ

ประเทศญี่ปุ่น (วีรยุทธ พจน์เสถียรกุล และ จิราพร 

พรประภา, 2562)  ซึ่งสื่อสารผ่านสื่อต่าง ๆ  ไปถึง

ผู้บริโภคเริ่มแรกผ่านสื่อหนังสือภาพหรือหนังสือ

การ์ตูนญี่ปุ่น (Dokfon, 2016) เมื่อเทคโนโลยี

ก้าวเข้ามา จึงเริ่มมีสื่อโทรทัศน์ และสื่ออินเตอร์เน็ต

ตามมา ทำ�ให้เป็นท่ีรู้จักกันอย่างแพร่หลาย จนกระท่ัง

บริษัทหรือธุรกิจมองเห็นจุดขายทางการตลาด

จนทำ�ให้เข้ามามีอิทธิพลในเชิงธุรกิจ โดยการใช้

คาแรคเตอร์ ตัวการ์ตูนญี่ปุ่น เพื่อนำ�มาทำ�การตลาด 

ซึ่งคือการซื้อลิขสิทธ์ิตัวการ์ตูนที่มีอยู่แล้ว มาใช้

เป็นสัญลักษณ์ ในสินค้าและบริการ (Character

Licensing) ทั้งในรูปแบบการนำ�เสนอสินค้าใหม่

หรือการสร้างความภักดีต่อแบรนด์ (Prough, 2010)

ดังนั้น แบรนด์คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนญี่ปุ่น จึงเข้ามา

มอีทิธิพลในสื่อตา่ง ๆ  ไดง่้าย และทำ�ให้เกิดการซมึซบั

จนเกิดเป็นวัฒนธรรมสมัยนิยม หรือเป็นกระแส

จนส่งเสริม กระทบต่อการใช้ชีวิตของบุคคลต่าง ๆ 

(Life Style) อีกด้วย จนเกิดความทรงจำ�ที่มีความ

เก่ียวข้องกับการดำ�เนินชีวิต เช่น ชอบทานอาหาร

ญี่ปุ่น แต่งตัวเหมือนชาวญี่ปุ่น มีบุคลิกเหมือนกับ

ตัวละครในการ์ตูนญี่ปุ่น เป็นต้น ดังน้ัน จึงเขียน

สมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้

	 H1: วัฒนธรรมสมัยนิยมมีอิทธิพลเชิงบวก

ตอ่คณุภาพความเปน็หุน้สว่นกบัแบรนดค์าแรคเตอร์

ตัวการ์ตูนญี่ปุ่น

	 H2: วัฒนธรรมสมัยนิยมมีอิทธิพลเชิงบวก

ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้แบรนด์คาแรคเตอร์

ตัวการ์ตูนญี่ปุ่น

	 ความคุ้นเคยต่อแบรนด์ คุณภาพความ

เป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์ และความตั้งใจซื้อ

	 ความคุ้นเคยต่อแบรนด์นั้น แบรนด์ ในที่นี้

หมายถึง แบรนด์คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนญี่ปุ่น ที่

ถูกนำ�มาใช้ ในด้านการตลาด เรียกว่า “การเทรด

คาแรคเตอร์” ที่ถูกหยิบยก เพื่อใช้เป็นจุดขาย ซึ่ง

คาแรคเตอร์การตู์นน้ัน ต้องเปน็ทีรู่จั้ก พบเห็นได้ง่าย

ผ่านสื่อต่าง ๆ  และนิยมในกลุ่มผู้บริโภค หรือก็คือ

ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายต้องมีความคุ้นเคย

ในคาแรคเตอร์การ์ตูนญี่ปุ่นเรื่องนั้นอยู่ก่อนแล้ว 

จนทำ�ให้เกิดความต้องการหรือตั้งใจที่จะซื้อสินค้า

ที่สนับสนุนด้วย แบรนด์คาแรคเตอร์การ์ตูนญี่ปุ่น



 

H3 

H1 

วฒันธรรมสมยันิยม

ความคุน้เคย 
ต่อแบรนด ์

คุณภาพความเป็น 
หุน้ส่วนกบัแบรนด ์

ความตั้งใจซ้ือ 

H 

H 

H 
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โดยอาศัยกระแสความนิยมของการ์ตูนและเป็น

ที่ยอมรับในช่องทางสื่อทุกยุคสมัย ช่วยนำ�เสนอ

สินค้าหรือบริการผ่านแบรนด์คาแรคเตอร์การ์ตูน

ญี่ปุ่นนั้น มาใช้เป็นช่องทางการตลาด ในการ

ประชาสัมพันธ์ได้ โดยง่าย เพราะกลุ่มผู้บริโภค

ที่ชื่นชอบการ์ตูนญี่ปุ่นนั้น ๆ อยู่แล้ว มักจะรู้จัก 

และมีความคุ้นชินกับการได้เห็นในตัวการ์ตูนญี่ปุ่น

เรื่องนั้น ที่ถูกนำ�มาทำ�เป็น  แบรนด์คาแรคเตอร์ 

ดังนั้น จึงสามารถเขียนสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้

	 H3: ความคุ้นเคยต่อแบรนด์สินค้า

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพความเป็นหุ้น

ส่วนกับแบรนด์คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนญี่ปุ่น

	 H4: ความคุ้นเคยต่อแบรนด์สินค้า

มีอิทธิพลเชิงบวกความตั้งใจซื้อสินค้าที่

ใช้แบรนด์คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนญี่ปุ่น

	 คุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์ และ

ความตั้งใจซื้อ

	 Aaker และคณะ (2004) และ Aggarwal 

(2004) พบว่าคุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับ

แบรนด์เป็นการศึกษาบุคลิกภาพของแบรนด์ ใน

ลักษณะหนึ่งที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการด้วย

ความผูกพันมากกว่าการซื้อด้วยความเป็นกระแส

สื่อถึงความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์สินค้า

ได้เป็นอย่างดี โดยที่ผู้บริโภคนั้นจะคอยติดตาม

ข่าวสารต่าง ๆ และซื้อสินค้าหรือบริการที่ตนเอง

มีความผูกพันอยู่เสมอ ผู้บริโภคที่มีความชื่นชอบ

ในคาแรคเตอร์การ์ตูนญี่ปุ่น ทั้งยังมีความคุ้นเคย

จนเกิดความรู้สึกที่ดี จึงทำ�ให้เกิดคุณภาพความ

เป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์คาแรคเตอร์การ์ตูนญี่ปุ่น

จนกระทัง่เกิดความตัง้ใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารตามมา 

จึงเขียนสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้

	 H5: คุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่ ใช้

แบรนด์คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนญ่ีปุ่น	

	 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้พัฒนาเครื่องมือ

การวิจัยโดยใช้ทฤษฎีวัฒนธรรมสมัยนิยมของ

วรียทุธ พจน์เสถียรกุล และ จิราพร พรประภา (2562)

ความคุ้นเคยต่อแบรนด์ (Das, 2015) คุณภาพ

ความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์ (Aaker et al., 2004) 

เพื่อทดสอบสมมติฐานและความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ของโมเดลความตั้งใจซื้อ (ภาพที่ 1) และมีระเบียบ

วิธีวิจัยดังนี้

ภาพที่ 1 : กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย
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วิธีการวิจัย

	 ปัจจุบันการ์ตูนญี่ปุ่นมีอิทธิพลต่อคุณภาพ

ความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์และความตั้งใจซื้อ

สินค้าที่ใช้ แบรนด์คาแรคเตอร์ของตัวการ์ตูนใน

ประเทศไทยเป็นอย่างมาก จากการศึกษาและ

ทบทวนวรรณกรรมเบื้องต้น จนได้สมมติฐานที่

จะใช้ จากนั้นจึงเลือกกลุ่มผู้ชื่นชอบการ์ตูนญี่ปุ่น 

เรื่อง “ดาบพิฆาตอสูร” และสนใจในสินค้าที่มี

การนำ�แบรนด์คาแรคเตอร์จากการ์ตูนเรื่องนี้

มาใช้ เพราะอยู่ในกระแสนิยมทำ�ให้มีคนที่เป็น

กลุ่มประชากรในปริมาณค่อนข้างมากกว่ากลุ่ม

การ์ตูนญี่ปุ่นเรื่องอื่น ๆ จากนั้นจึงนำ�จำ�นวน

ประชากรมาคำ�นวณ เพื่อหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากร

	 ในการวิจัยนี้ ได้เลือกประชากรจากกลุ่มที่

ชื่นชอบในการ์ตูนญี่ปุ่น โดยเลือกจากการ์ตูนที่ได้

รับความนิยมในขณะนี้ ซึ่งจะมีจำ�นวนประชากร

ที่ค่อนข้างมาก เหมาะแก่การเก็บข้อมูล ได้แก่ 

เรื่อง ดาบพิฆาตอสูร โดยค้นหาจากผู้ที่ชื่นชอบ

บน Facebook โดยกลุ่มสมาชิกบน Facebook 

ชื่อ “ดาบพิฆาตอสูร / kimetsu no yaiba ซื้อ

ขายประมูลของสะสม” ซึ่งในกลุ่มมักมีกิจกรรม

เป็นการซื้อขายสินค้าที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์การ์ตูน

ดาบพิฆาตอสูร มีสมาชิกจำ�นวน 20,566 คน 

(ณ วันที่ 18 พฤษภาคม 2564) (Facebook, 2021)

	 กลุ่มตัวอย่าง

	 ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ทำ�การคำ�นวณจาก

สูตรหาจำ�นวนกลุ่มตัวอย่าง กรณีที่ทราบจำ�นวน

ประชากร (Yamane, 1970) จนได้จำ�นวนกลุ่ม

ตัวอย่างเท่ากับ 393 ตัวอย่าง จากนั้น ผู้วิจัย

ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง แบบใช้ความน่าจะเป็น 

(Probability Sampling) ด้วยการสุ่มอย่างง่าย 

(Simple Random Sampling) โดยเลือกจาก 

20,566 คน ผู้วิจัยดำ�เนินการสุ่มรายชื่อด้วยระบบ

คอมพิวเตอร์ และติดต่อกลับไปยังกล่องข้อความ 

เพื่อส่งแบบสอบถามทาง Google Form ซึ่งผู้ตอบ

แบบสอบถามเป็นกลุ่มคนที่สามารถเข้าถึงได้ และ

เป็นผู้ยินดีเข้ามาตอบด้วยความสมัครใจ และเพื่อ

ให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่ตรงเกณฑ์ จึงมีการกำ�หนดข้อ

คำ�ถามที่คัดกรองเกี่ยวกับประสบการณ์ที่เคยซื้อ

สนิคา้ทีม่สีญัลกัษณห์รอืคาแรคเตอรข์องการต์นูญีปุ่น่

เรื่อง ดาบพิฆาตอสูร  หากผู้ตอบแบบสอบถามไม่

เคยซือ้ จะดำ�เนนิยตุกิารตอบแบบสอบถามโดยทนัที

	 เครื่องมอืที่ใช้ ในการวจัิยและการรวบรวม

ข้อมูล

	 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็น

เครื่องมือ ประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ 1) ข้อมูล

ประชากรศาสตร์ 6 ข้อคำ�ถาม 2) ข้อมูลการซื้อ

สินค้าและการอ่านการ์ตูนญี่ปุ่น 5 ข้อคำ�ถาม มี

ลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 

และ 3) ข้อมูลความคิดเห็นด้านวัฒนธรรมสมัยนิยม 

ดา้นคณุภาพความเปน็หุน้สว่นกบัแบรนด ์ดา้นความ

คุ้นเคยต่อแบรนด์ และด้านความตั้งใจซื้อ ด้าน

ละ 3 ข้อคำ�ถาม   มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วน

ประมาณค่า (Likert Scale) ระดับ 1-5 (1 คือ ไม่

เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 5 เห็นด้วยอย่างยิ่ง) โดย

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม

ออนไลน์ผ่าน Google Form โดยทำ�หนังสือขอ

อนุญาตผู้ดูแลกลุ่ม เพื่อขออนุญาตเก็บรวบรวม

ข้อมูล ซึ่งสำ�รวจข้อมูล ตั้งแต่วันที่ 18 พฤษภาคม 

2564 ถึง 3 กันยายน 2564 จนได้จำ�นวนผู้ตอบ

แบบสอบถามทั้งหมด 395 ตัวอย่าง พร้อมกับ

พิจารณาข้อจำ�กัดของแบบสอบถามออนไลน์ที่ ไม่

สามารถระบตุำ�แหนง่ทีอ่ยูข่องผูต้อบแบบสอบถามได ้

ผู้วิจัยจึงอนุมานสัดส่วนของแบบสอบถามที่มาจาก

ทกุภมูภิาคในประเทศไทยนัน้วา่มสีดัสว่นใกลเ้คยีงกนั 
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	 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่อง

มือการวิจัย

	 ในการสร้างแบบสอบถามและตรวจสอบ

คุณภาพเครื่องมือที่ใช้วิจัย ได้เริ่มจาก (1) สร้าง

แบบสอบถามออกมาจำ�นวนข้อคำ�ถามทั้งหมด 12 

ข้อ แบ่งเป็น ด้านวัฒนธรรมสมัยนิยม 3 ข้อ ด้าน

ความคุ้นเคยต่อแบรนด์ 3 ข้อ คุณภาพความเป็น

หุ้นส่วนกับแบรนด์ 3 ข้อ และด้านความตั้งใจซื้อ

สินค้า 3 ข้อ (2) พิจารณาข้อคำ�ถาม (3) ประเมิน

หาความเหมาะสมของแบบสอบถามด้วยการนำ�

ไปทดสอบกับกลุ่มที่ชื่นชอบการ์ตูนญี่ปุ่นทั่วไป 

จำ�นวน 30 คน โดยตรวจสอบหาค่าอำ�นาจจำ�แนก 

(Discriminant Power) โดยใช้เทคนิค Correlated 

Item-total Correlation และเลือกข้อคำ�ถามที่มีค่า 

IOC มากกว่า 0.50 โดยด้านวัฒนธรรมสมัยนิยมมี

ค่าตั้งแต่ 0.520 - 0.569 ด้านความคุ้นเคยต่อ

แบรนดม์คีา่ตัง้แต ่0.700 - 0.803 ดา้นความตัง้ใจซือ้

มคีา่ตัง้แต ่0.836 - 0.867 ดา้นคณุภาพความเปน็หุน้

ส่วนกับแบรนด์มีค่าตั้งแต่ 0.668 - 0.724 และหาค่า

ความเชื่อมั่น (Reliability Test) ที่มีค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟ่ามากกว่า 0.70 ขึ้นไป (Sinjaru, 2009)

	 ผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั พบวา่    

ค่าน้ำ�หนักองค์ประกอบ (Factor Loading) มีค่า

มากกว่า 0.40 (Hair, Bush, & Ortinau, 2006) 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (α) ของแต่ละตัวแปร (n = 

395) มีค่ามากกว่า 0.70 และค่า KMO (Kaiser-

Olkin Measure of Sampling Adequacy) เท่ากับ 

0.922 ซึ่งมากกว่า 0.50 และค่าความแปรปรวนที่

ถูกสกัด (Average variance extracted; AVE) 

มากกว่า 0.5 (Fornell & Larcker, 1981) และ

ค่าความเชื่อมั่นรวมของตัวแปร (Composite 

Reliability: CR) มากกว่า 0.70 (Nunnally & 

Bernstein, 1994) แสดงว่าแต่ละตัวแปรมีองค์

ประกอบเหมาะสมตามเกณฑ์ ดังผลในตารางที่ 1

ตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA)

วนัท่ี 8 พฤษภาคม 254 ถึง  กนัยายน 254 จนไดจ้าํนวน
ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 95 ตวัอยา่ง พร้อมกบัพิจารณา
ข้อจํากัดของแบบสอบถามออนไลน์ท่ีไม่สามารถระบุ
ตาํแหน่งท่ีอยู่ของผูต้อบแบบสอบถามได ้ผูว้ิจยัจึงอนุมาน
สัดส่วนของแบบสอบถามท่ีมาจากทุกภูมิภาคในประเทศ
ไทยนั้นวา่มีสัดส่วนใกลเ้คียงกนั  
 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมอืการวจิัย 
 ในการสร้างแบบสอบถามและตรวจสอบคุณภาพ
เคร่ืองมือท่ีใชว้ิจยั ไดเ้ร่ิมจาก () สร้างแบบสอบถามออกมา
จาํนวนขอ้คาํถามทั้งหมด 2 ขอ้ แบ่งเป็น ดา้นวฒันธรรม
สมยันิยม  ขอ้ ดา้นความคุน้เคยต่อแบรนด์  ขอ้ คุณภาพ
ความเป็นหุ้นส่วนกบัแบรนด์  ขอ้ และดา้นความตั้งใจซ้ือ
สินคา้  ขอ้ (2) พิจารณาขอ้คาํถาม () ประเมินหาความ
เหมาะสมของแบบสอบถามดว้ยการนาํไปทดสอบกบักลุ่ม
ท่ีช่ืนชอบการ์ตูนญ่ีปุ่นทัว่ไป จาํนวน 0 คน โดยตรวจสอบ
หาค่าอาํนาจจาํแนก (Discriminant Power) โดยใช้เทคนิค 
Correlated Item-total Correlation และเลือกขอ้คาํถามท่ีมีค่า 

IOC มากกว่า 0.50 โดยด้านวัฒนธรรมสมัยนิยมมีค่าตั้ งแต่      
0.520 - 0.59 ดา้นความคุน้เคยต่อแบรนดมี์ค่าตั้งแต่ 0.00 - 0.80 
ดา้นความตั้งใจซ้ือมีค่าตั้ งแต่ 0.8 - 0.8 ดา้นคุณภาพ
ความเป็นหุ้นส่วนกบัแบรนด์มีค่าตั้งแต่ 0.8 - 0.24 และ
หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability Test) ท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิแอล
ฟ่ามากกวา่ 0.0 ข้ึนไป (Sinjaru, 2009) 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั พบว่า    
ค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) มีค่ามากกวา่ 0.40 
(Hair, Bush, & Ortinau, 200) ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (α) 
ของแต่ละตวัแปร (n = 95) มีค่ามากกวา่ 0.0 และค่า KMO 
(Kaiser-Olkin Measure of Sampling Adequacy) เ ท่ า กั บ 
0.922 ซ่ึงมากกว่า 0.50 และค่าความแปรปรวนท่ีถูกสกัด 
(Average variance extracted; AVE) มากกวา่ 0.5 (Fornell & 
Larcker, 98)  และค่ าความเ ช่ือมั่นรวมของตัวแปร 
(Composite Reliability: CR) มากกว่า  0 .0  (Nunnally & 
Bernstein, 994) แสดงว่าแต่ละตัวแปรมีองค์ประกอบ
เหมาะสมตามเกณฑ ์ดงัผลในตารางท่ี 

 

ตารางที่  แสดงผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 

ตวัแปรแฝง/ตวัแปรสังเกต Mean S.D. Factor 
Loading 

) วฒันธรรมสมัยนิยม (PC) (α = .7; AVE = .3; CR = .77) 
  PC1 การ์ตนูญ่ีปุ่นมีผลต่อการพฒันาบุคลิกภาพของท่าน 
  PC การ์ตนูญ่ีปุ่นสร้างความเท่าเทียมกนัทุกระดบัทางสังคม 
  PC3 การ์ตนูญ่ีปุ่นมีคุณค่าในเชิงศาสนาและปรัชญา 

 
. 
.8 
.80 

 
. 
.98 
.95 

 
. 
.613 
.73 

2) ความคุ้นเคยต่อแบรนด์ (BF) (α = .71; AVE = .7; CR = .) 
  BF1 จดจาํเอกลกัษณ์เฉพาะของสินคา้ท่ีมีสัญลกัษณ์ของตวัการ์ตูนญ่ีปุ่นไดเ้ป็นอยา่งดี 
  BF มีความเขา้ใจในคุณภาพและราคาของสินคา้ท่ีมีสัญลกัษณ์ตวัการ์ตูนญ่ีปุ่นเป็นอยา่งดี 
  BF3 รับรู้ถึงอรรถประโยชน์ของสินคา้ท่ีมีสัญลกัษณ์ของตวัการ์ตนูญ่ีปุ่นเป็นอยา่งดี 

 
3.7 
3.73 
3.67 

 
1.7 
1.3 
1.1 

 
.1 
. 
. 

) คุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกบัแบรนด์ (PQ) (α = .1; AVE = .66; CR = .)  
  PQ1 รู้สึกช่ืนชอบและจดจาํเม่ือไดเ้ห็นสินคา้และคาแรคเตอร์ตวัการ์ตูนผา่นส่ือโฆษณาต่าง ๆ 

อยูเ่สมอ 
  PQ สินคา้และคาแรคเตอร์ตวัการ์ตนูแสดงถึงอตัลกัษณ์ของท่านเป็นอยา่งดี 
  PQ3 สินคา้และคาแรคเตอร์การ์ตนูสะทอ้นบุคลิกนิสัยของท่านไดอ้ยา่งชดัเจน 

 
3. 

 
3.3 
3.7 

 
.7 

 
. 
1.1 

 
.1 

 
.7 
. 

3
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ตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) (ต่อ)

หมายเหตุ: α = ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient)

ตารางที่ 2 ค่าสหสัมพันธ์ (Correlation Matrix)

	 จากตาราง 2 พบว่า ความสัมพันธ์ของ

ตัวแปรคู่ที่มีค่าสูงสุดคือ ความคุ้นเคยต่อแบรนด์

กับคุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์ มีค่า

สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.751 และความสัมพันธ์ของ

ตัวแปรคู่ที่มีค่าต่ำ�สุดคือ ความตั้งใจซื้อกับคุณภาพ

ความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์ มีค่าสหสัมพันธ์

เท่ากับ 0.632 โดยระดับความสัมพันธ์ของทุกคู่มีค่า

ไม่เกิน 0.800

	 จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงในกลุ่ม CFA มีค่า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตั้งแต่ 0.560 ถึง 0.703 

(มากกว่า 0.300 แต่ไม่เกิน 0.800) แสดงว่า

ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่ใช่ตัวแปรเดียวกัน 

และมีค่า VIFs น้อยกว่า 10 จึงไม่เกิดปัญหา 

Multicollinearity (Hair et al., 2011) และไม่มี

ปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ

ตารางที่ 3 แสดงค่าความสัมพันธ์และความเที่ยงตรงเชิงจำ�แนก (Correlation and Discriminant

	 	 	 Validity)

ตารางที่  แสดงผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) (ต่อ) 

ตวัแปรแฝง/ตวัแปรสังเกต Mean S.D. Factor 
Loading 

) ความตั้งใจซ้ือ (IP) (α = .; AVE = .; CR = .) 
  IP1 มีแนวโนม้จะซ้ือสินคา้ท่ีมีสัญลกัษณ์ของตวัการ์ตนูญ่ีปุ่นในไม่ชา้ 
  IP สนใจจะซ้ือสินคา้ท่ีมีสัญลกัษณ์ของตวัการ์ตนูญ่ีปุ่นมากข้ึน 
  IP3 ตอ้งการซ้ือสินคา้ท่ีมีสัญลกัษณ์ของตวัการ์ตูนญ่ีปุ่นมากข้ึนในอนาคต 

 
3.36 
3. 
3.6 

 
1. 
1. 
1.7 

 
.6 
. 
.3 

หมายเหตุ: α = ค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

ตารางที ่2 ค่าสหสัมพนัธ์ (Correlation Matrix) 

ตวัแปร ความตั้งใจซ้ือ คุณภาพความเป็น
หุ้นส่วนกบัแบรนด์ 

วฒันธรรม 
สมยันิยม 

ความคุ้นเคย 
ต่อแบรนด์ 

ความตั้งใจซ้ือ 
คุณภาพความเป็นหุน้ส่วนกบัแบรนด ์
วฒันธรรมสมยันิยม 
ความคุน้เคยต่อแบรนด ์

1. 
0.2 
.6 
.7 

 
1. 
.7 
.71 

 
 

1. 
0.8 

 
 
 

1. 

 จากตาราง  พบวา่ ความสัมพนัธ์ของตวัแปรคู่ท่ีมี
ค่าสูงสุดคือ ความคุน้เคยต่อแบรนด์กบัคุณภาพความเป็น
หุ้นส่วนกับแบรนด์ มีค่าสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.5 และ
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรคู่ท่ีมีค่าตํ่าสุดคือ ความตั้งใจซ้ือกบั
คุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์ มีค่าสหสัมพันธ์
เท่ากบั 0.2 โดยระดบัความสัมพนัธ์ของทุกคู่มีค่าไม่เกิน 
0.800 

 จากตารางท่ี  3 ผลการวิ เคราะห์สัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ของตวัแปรแฝงในกลุ่ม CFA มีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ตั้งแต่ 0.50 ถึง 0.0 (มากกวา่ 0.00 แต่ไม่เกิน 
0.800) แสดงว่าตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัแต่ไม่ใช่ตวัแปร
เดียวกัน และมีค่า VIFs น้อยกว่า 0 จึงไม่เกิดปัญหา 
Multicollinearity (Hair et al., 20) และไม่มีปัญหาภาวะ
ร่วมเส้นตรงพหุ

ตารางที ่3 แสดงค่าความสัมพนัธ์และความเท่ียงตรงเชิงจาํแนก (Correlation and Discriminant Validity) 

ตวัแปร Mean S.D. AVE IP PQ PC BF VIFs 
ความตั้งใจซ้ือ (IP) 
คุณภาพความเป็นหุน้ส่วนกบัแบรนด ์(PQ) 
วฒันธรรมสมยันิยม (PC) 
ความคุน้เคยต่อแบรนด ์(BF) 

3. 
3.6 
3.66 
3.7 

1. 
. 
. 
.3 

0.840 
0.4 
0.54 
.7 

.161 
.59** 
.50** 
.0** 

 
.31 
.** 
.** 

 
 

.7361 
.02** 

 
 
 

.11 

n/a 
2.04 
.9 
2.005 

หมายเหตุ: 1 คือ √AVE, *หมายถึง p < ., **หมายถึง p < .1 และ *** หมายถึง p < .1 

 ดงันั้น ผลการวิเคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงจาํแนก 
(Discriminant Validity) พบว่า  โมเดลวัด  (Measurement 

Model) ของแต่ละตวัแปรแฝง (Latent Variable) สามารถวดั
ไดเ้ฉพาะเร่ืองและไม่ปะปนกนักบัตวัแปรแฝงอ่ืน เน่ืองจาก
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ตารางที่  แสดงผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) (ต่อ) 

ตวัแปรแฝง/ตวัแปรสังเกต Mean S.D. Factor 
Loading 

) ความตั้งใจซ้ือ (IP) (α = .; AVE = .; CR = .) 
  IP1 มีแนวโนม้จะซ้ือสินคา้ท่ีมีสัญลกัษณ์ของตวัการ์ตนูญ่ีปุ่นในไม่ชา้ 
  IP สนใจจะซ้ือสินคา้ท่ีมีสัญลกัษณ์ของตวัการ์ตนูญ่ีปุ่นมากข้ึน 
  IP3 ตอ้งการซ้ือสินคา้ท่ีมีสัญลกัษณ์ของตวัการ์ตูนญ่ีปุ่นมากข้ึนในอนาคต 

 
3.36 
3. 
3.6 

 
1. 
1. 
1.7 

 
.6 
. 
.3 

หมายเหตุ: α = ค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

ตารางที ่2 ค่าสหสัมพนัธ์ (Correlation Matrix) 

ตวัแปร ความตั้งใจซ้ือ คุณภาพความเป็น
หุ้นส่วนกบัแบรนด์ 

วฒันธรรม 
สมยันิยม 

ความคุ้นเคย 
ต่อแบรนด์ 

ความตั้งใจซ้ือ 
คุณภาพความเป็นหุน้ส่วนกบัแบรนด ์
วฒันธรรมสมยันิยม 
ความคุน้เคยต่อแบรนด ์

1. 
0.2 
.6 
.7 

 
1. 
.7 
.71 

 
 

1. 
0.8 

 
 
 

1. 

 จากตาราง  พบวา่ ความสัมพนัธ์ของตวัแปรคู่ท่ีมี
ค่าสูงสุดคือ ความคุน้เคยต่อแบรนด์กบัคุณภาพความเป็น
หุ้นส่วนกับแบรนด์ มีค่าสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.5 และ
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรคู่ท่ีมีค่าตํ่าสุดคือ ความตั้งใจซ้ือกบั
คุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์ มีค่าสหสัมพันธ์
เท่ากบั 0.2 โดยระดบัความสัมพนัธ์ของทุกคู่มีค่าไม่เกิน 
0.800 

 จากตารางท่ี  3 ผลการวิ เคราะห์สัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ของตวัแปรแฝงในกลุ่ม CFA มีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ตั้งแต่ 0.50 ถึง 0.0 (มากกวา่ 0.00 แต่ไม่เกิน 
0.800) แสดงว่าตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัแต่ไม่ใช่ตวัแปร
เดียวกัน และมีค่า VIFs น้อยกว่า 0 จึงไม่เกิดปัญหา 
Multicollinearity (Hair et al., 20) และไม่มีปัญหาภาวะ
ร่วมเส้นตรงพหุ

ตารางที ่3 แสดงค่าความสัมพนัธ์และความเท่ียงตรงเชิงจาํแนก (Correlation and Discriminant Validity) 

ตวัแปร Mean S.D. AVE IP PQ PC BF VIFs 
ความตั้งใจซ้ือ (IP) 
คุณภาพความเป็นหุน้ส่วนกบัแบรนด ์(PQ) 
วฒันธรรมสมยันิยม (PC) 
ความคุน้เคยต่อแบรนด ์(BF) 

3. 
3.6 
3.66 
3.7 

1. 
. 
. 
.3 

0.840 
0.4 
0.54 
.7 

.161 
.59** 
.50** 
.0** 

 
.31 
.** 
.** 

 
 

.7361 
.02** 

 
 
 

.11 

n/a 
2.04 
.9 
2.005 

หมายเหตุ: 1 คือ √AVE, *หมายถึง p < ., **หมายถึง p < .1 และ *** หมายถึง p < .1 
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	 ดังนั้น ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิง

จำ�แนก (Discriminant Validity) พบวา่ โมเดลวดั 

(Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง 

(Latent Variable) สามารถวัดได้เฉพาะเรื่องและ

ไม่ปะปนกันกับตัวแปรแฝงอื่น เนื่องจากค่า ค่า √AVE   มีค่าสูงกว่าค่าความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรแฝง
ในแถวเดียวกนั แสดงใหเ้ห็นวา่มาตรวดัมีความเท่ียงตรงเชิง
จาํแนก 
 เม่ือเรียงลาํดับค่าเฉล่ียจากมากไปน้อย พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อคุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกบั แบรนด์           

(Mean = .8) ความคุ้นเคยต่อแบรนด์ (Mean = .2) 
วฒันธรรมสมยันิยม (Mean = .) อยูใ่นระดบัมาก และ
ดา้นความตั้งใจซ้ือ (Mean = .48) อยู่ในระดบัปานกลาง 
ตามลาํดบั

 
ผลการศึกษา 

จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามออนไลน์ จาก
จาํนวนผูต้อบแบบสอบถามทั้ งหมด 95 คน พบว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งแบ่งเป็นเพศหญิง จาํนวน 22 คน (ร้อยละ 55.95) 
เพศชาย จาํนวน 5 คน (ร้อยละ 4.8) และกลุ่ม LGBTQ+ 
จาํนวน 9 คน (ร้อยละ 9.8) ส่วนใหญ่มีอายอุยูร่ะหวา่ง 2-
2 ปี (ร้อยละ 4.09) อาศัยอยู่ในเขตภาคกลาง (ร้อยละ 
48.) มีอาชีพเป็นนิสิต/นักศึกษา (ร้อยละ 5.42) มีระดบั
การศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 58.) มีรายไดต่้อเดือนตํ่า
กว่า 0,000 บาท (ร้อยละ 49.8) ชอบอ่านหรือดูการ์ตูน
ญ่ีปุ่นแนวโชเน็น ท่ีมีเน้ือเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัการต่อสู้ การ
ผจญภยั กีฬา รวมไปถึงการ์ตูนตลก (ร้อยละ .04) สินคา้
หมวดท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด มีความเก่ียวขอ้งกบัการ์ตูนญ่ีปุ่นคือ 
หนงัสือการ์ตนู (ร้อยละ .) โดยใชเ้งินตํ่ากวา่ ,000 บาท 
ในการซ้ือสินคา้แต่ละคร้ัง (ร้อยละ .84) มีความถ่ีในการ
ซ้ือคือ - คร้ัง ในรอบ  เดือน (ร้อยละ 4.58) และนิยมซ้ือ
สินคา้ผ่าน E-Marketplace (เช่น Shoppee, Lazada, Kaidee) 
(ร้อยละ .) รองลงมาคือ ซ้ือผ่านหน้าร้านโดยตรง    
(ร้อยละ 3.13) ตามลาํดบั 

 
 
 ผลการวิเคราะห์สมมติฐานจากโมเดลสมการ
โครงสร้าง  (Structure Equation Model) พบว่า  มีความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑ์ท่ีดี (หลงัปรับ
โมเดล) โดยจากการตรวจสอบพบว่า มีค่า Chi-square 
เท่ากบั 55.440 ค่า Degree of Freedom (df) เท่ากบั 4 มีค่า
ไคสแควร์สัมพทัธ์ (Chi2/df)  เท่ากับ .52 ค่าดัชนีรากท่ี
สองของความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่า (RMSEA) 
เท่ากับ 0.0 ค่าดัชนีวดัระดับความเหมาะสมพอดีเชิง
เปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 0.995 ค่าดัชนีวดัระดับความ
เหมาะสมพอดี (GFI) เท่ากบั 0.9 ค่าดชันีวดัระดบัความ
สอดคล้องเปรียบเทียบของ Tucker และ Lewis (Trucker 
Lewis Index : TLI) เท่ากับ 0.992 แสดงให้เห็นว่าโมเดล
ความตั้ งใจซ้ือมีความสอดคล้องกลมกลืนกับโมเดลทาง
ทฤษฎีท่ีกาํหนดไวใ้นระดบัท่ียอมรับได ้โดยค่าท่ีไดค้วรมี
ค่าไคสแควร์สัมพทัธ์ (Chi2/df) นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั .00  ค่า 
RMSEA  นอ้ยกวา่ 0.05 และมีค่า GFI ค่า CFI รวมถึงค่า TLI 
มีค่ามากกวา่ 0.90 (Browne & Cudeck, 98) (ภาพท่ี 2) 
 

 
ภาพที ่2 : แสดงผลการวิจยั 
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คุณภาพความเป็น 
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ความตั้งใจซ้ือ 

.**

.7*** 

.6 

R

 = .6 

Chi-square = ., df = 1, p-value = .6, CMIN/df = 1.3, GFI = .77, CFI = ., TLI = ., RMSEA = .3 

มีค่าสูงกว่าค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง

ในแถวเดียวกัน แสดงให้เห็นว่ามาตรวัดมีความ

เที่ยงตรงเชิงจำ�แนก

	 เมื่อเรียงลำ�ดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย

พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อคุณภาพ

ความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์ (Mean = 3.86)

ความคุ้นเคยต่อแบรนด์ (Mean = 3.72) วัฒนธรรม

สมัยนิยม (Mean = 3.66) อยู่ในระดับมาก และ

ด้านความตั้งใจซื้อ (Mean = 3.48) อยู่ในระดับ

ปานกลาง ตามลำ�ดับ

ผลการศึกษา

	 จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามออนไลน์ 

จากจำ�นวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 395 คน 

พบวา่กลุม่ตวัอยา่งแบง่เป็นเพศหญงิ จำ�นวน 221 คน

(ร้อยละ 55.95) เพศชาย จำ�นวน 135 คน (ร้อยละ 

34.18) และกลุ่ม LGBTQ+ จำ�นวน 39 คน (ร้อยละ 

9.87) ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง 23-27 ปี (ร้อยละ 

47.09) อาศัยอยู่ในเขตภาคกลาง (ร้อยละ 48.61) 

มีอาชีพเป็นนิสิต/นักศึกษา (ร้อยละ 53.42) มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 58.73) มีรายได้

ต่อเดือนต่ำ�กว่า 10,000 บาท (ร้อยละ 49.87)

ชอบอ่านหรือดูการ์ตูนญี่ปุ่นแนวโชเน็น ที่มีเนื้อเรื่อง

ที่เกี่ยวข้องกับการต่อสู้ การผจญภัย กีฬา รวมไปถึง

การต์นูตลก (ร้อยละ 63.04) สนิคา้หมวดทีซ่ือ้บอ่ยทีส่ดุ

มีความเก่ียวข้องกับการ์ตูนญี่ปุ่นคือหนังสือการ์ตูน

(ร้อยละ 33.67) โดยใช้เงินต่ำ�กว่า 1,000 บาท

ในการซื้อสินค้าแต่ละครั้ง (ร้อยละ 66.84) มีความถี่

ในการซื้อคือ 1-3 ครั้ง ในรอบ 3 เดือน (ร้อยละ

46.58) และนิยมซื้อสินค้าผ่าน E-Marketplace

(เช่น Shoppee, Lazada, Kaidee) (ร้อยละ 42.28) 

รองลงมาคอื ซือ้ผ่านหน้ารา้นโดยตรง (ร้อยละ 30.13) 

ตามลำ�ดับ

	 ผลการวเิคราะหส์มมตฐิานจากโมเดลสมการ

โครงสร้าง (Structure Equation Model) พบว่า 

มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์

ที่ดี (หลังปรับโมเดล) โดยจากการตรวจสอบพบว่า 

มีค่า Chi-square เท่ากับ 55.440 ค่า Degree of 

Freedom (df) เท่ากับ 41 มีค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ 

(Chi
2
/df)  เท่ากับ 1.352 ค่าดัชนีรากที่สองของ

ความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่า (RMSEA) 

เท่ากับ 0.030 ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดี

เชิงเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 0.995 ค่าดัชนีวัด

ระดับความเหมาะสมพอดี (GFI) เท่ากับ 0.977 

ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบของ 

Tucker และ Lewis (Trucker Lewis Index : 

TLI) เท่ากับ 0.992 แสดงให้เห็นว่าโมเดลความ

ตั้งใจซื้อมีความสอดคล้องกลมกลืนกับโมเดลทาง

ทฤษฎีที่กำ�หนดไว้ ในระดับที่ยอมรับได้ โดยค่าที่ได้

ควรมีค่าไคสแควร์สัมพัทธ ์(Chi2/df) น้อยกว่าหรือ

เท่ากับ 3.00  ค่า RMSEA  น้อยกว่า 0.05 และ

มีค่า GFI ค่า CFI รวมถึงค่า TLI มีค่ามากกว่า 

0.90 (Browne & Cudeck, 1981) (ภาพที่ 2)
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ตารางที่ 4 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน

	 จากตารางที่ 4 พบว่า สมมติฐาน H1 

วัฒนธรรมสมัยนิยมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพ

ความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์อย่างมีนัยสำ�คัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.001 (β
1
 = 0.397, t = 4.161, p 

< 0.001) สมมติฐาน H2 วัฒนธรรมสมัยนิยมมี

อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยสำ�คัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 (β
2
 = 0.220, t = 2.710, p 

< 0.01) สมมติฐาน H3 ความคุ้นเคยต่อแบรนด์

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับ

แบรนด์อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (β
3
 

= 0.478, t = 6.061, p < 0.001) สมมติฐาน H4 

ความคุ้นเคยต่อแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

ตั้งใจซื้ออย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

ภาพที่ 2 : แสดงผลการวิจัย

(β
4
 = 0.547, t = 7.347, p < 0.001) สมมติฐาน 

H5 ข้อมูลเชิงประจักษ์ยังไม่สนับสนุนคุณภาพความ

เป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์ที่ส่งผลเชิงบวกต่อความ

ตั้งใจซื้อ (β
5
 = 0.062, t = 0.793, p > 0.05) 

	 จากสมมติฐานที่ 5 ที่ตัวแปรคุณภาพความ

เปน็หุน้สว่นกบัแบรนด์ไมม่ผีลเชงิบวกในทางตรงตอ่

ความตั้งใจซื้อ ผู้วิจัยจึงตั้งข้อสันนิษฐานว่าคุณภาพ

ความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์อาจเป็นเพียงปัจจัย

เดียว (Single Mediator) ที่แอบแฝงอยู่ระหว่าง

ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 

จึงได้ทดสอบอิทธิพลส่งผ่าน ด้วยวิธีของ Baron 

และ Kenny (1986) เพื่อให้รู้ถึงปัจจัยเชิงสาเหตุ

ที่อยู่เบื้องหลังความสัมพันธ์นี้ ดังภาพที่ 3-6

หมายเหตุ: * หมายถึง p < 0.05, ** หมายถึง p < 0.01, และ *** หมายถึง p < 0.001

ตารางที่ แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 

เส้นทาง/โครงสร้าง ß t-value p-value สมมตฐิาน ผลการวเิคราะห์ 
วฒันธรรมสมยันิยม         คุณภาพความเป็นหุน้ส่วน 

กบัแบรนด ์
วฒันธรรมสมยันิยม        ความตั้งใจซ้ือ 
ความคุน้เคยต่อแบรนด ์      คุณภาพความเป็นหุน้ส่วน 

กบัแบรนด ์
ความคุน้เคยต่อแบรนด ์     ความตั้งใจซ้ือ 
คุณภาพความเป็นหุน้ส่วนกบัแบรนด ์      ความตั้งใจซ้ือ 
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. 

H1 
 

H 
H3 

 
H 
H 

สนบัสนุน 
 

สนบัสนุน 
สนบัสนุน 

 
สนบัสนุน 

ไม่สนบัสนุน 
หมายเหต:ุ * หมายถึง p < 0.05, ** หมายถึง p < 0.01, และ *** หมายถึง p < 0.001 

 จากตารางท่ี  พบว่า สมมติฐาน H วฒันธรรม
สมยันิยมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพความเป็นหุน้ส่วนกบั
แบรนดอ์ยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.00 (ß = 0.9, 
t = 4., p < 0.00) สมมติฐาน H2 วฒันธรรมสมยันิยมมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ืออยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.0 (ß2 = 0.220, t = 2.0, p < 0.0) สมมติฐาน H 
ความคุน้เคยต่อแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพความ
เป็นหุ้นส่วนกบัแบรนด์อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.00 (ß = 0.48, t = .0, p < 0.00) สมมติฐาน H4 
ความคุน้เคยต่อแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.00 (ß4 = 0.54, t = .4, 
p < 0.00) สมมติฐาน H5 ขอ้มูลเชิงประจกัษย์งัไม่สนบัสนุน

คุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์ท่ีส่งผลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซ้ือ (ß5 = 0.02, t = 0.9, p > 0.05)  
 จากสมมติฐานท่ี  ท่ีตัวแปรคุณภาพความเป็น
หุ้นส่วนกับแบรนด์ไม่มีผลเชิงบวกในทางตรงต่อความ
ตั้ งใจซ้ือ ผูว้ิจัยจึงตั้ งข้อสันนิษฐานว่าคุณภาพความเป็น
หุ้นส่วนกับแบรนด์อาจเ ป็นเพียงปัจจัย เ ดียว (Single 
Mediator) ท่ีแอบแฝงอยู่ระหว่างความสัมพนัธ์ของตวัแปร
อิสระและตวัแปรตาม จึงไดท้ดสอบอิทธิพลส่งผา่น ดว้ยวิธี
ของ Baron และ Kenny (98) เพื่อให้รู้ถึงปัจจยัเชิงสาเหตุ
ท่ีอยูเ่บ้ืองหลงัความสัมพนัธ์น้ี ดงัภาพท่ี 3-6 

 

 

 
ภาพท่ี :  อิทธิพลรวมระหวา่งตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตามท่ีไม่มีตวัแปรส่งผา่น 
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ภาพที่ 3 : อิทธิพลรวมระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามที่ไม่มีตัวแปรส่งผ่าน

	 จากภาพท่ี 3 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง c’ 

(β = 0.397) น้อยกว่า ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง c 

(β = 0.560) ในภาพที่ 4 โดยมีค่าลดลงอย่างมีนัย

สําคัญทางสถิติแสดงว่าคุณภาพความเป็นหุ้นส่วน

ภาพที่ 4 : โมเดลที่มีอิทธิพลตัวแปรส่งผ่าน

กับแบรนด์เป็นตัวแปรส่งผ่านบางส่วน (Partial 

Mediating Effect) (Baron & Kenny, 1986) 

ระหว่างความสัมพันธ์ของวัฒนธรรมสมัยนิยมและ   

ความตั้งใจซื้อ

ภาพที่ 6 : โมเดลที่มีอิทธิพลตัวแปรส่งผ่าน

ภาพที่ 5 : อิทธิพลรวมระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามที่ไม่มีตัวแปรส่งผ่าน
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	 จากภาพท่ี 5 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง c’ 

β= 0.580) น้อยกว่า ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง c (β 

= 0.703) ในภาพที่ 6 โดยมีค่าลดลงอย่างมีนัย

สําคัญทางสถิติแสดงว่าคุณภาพความเป็นหุ้นส่วน

กับแบรนด์ เป็นตัวแปรส่งผ่านบางส่วน (Partial 

Mediating Effect) (Baron & Kenny, 1986) 

ระหว่างความสัมพันธ์ของความคุ้นเคยต่อแบรนด ์

และ ความตั้งใจซื้อ

อภิปรายและสรุปผลการวิจัย

	 การวิจัยคร้ังน้ีเน้นย้ำ�ถึงความสำ�คัญในการใช้    

แบรนด์คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนญี่ปุ่นสำ�หรับเป็นตัว

ช่วยในการสนับสนุนสินค้า ซึ่งถือเป็นโมเดลธุรกิจที่

มีความน่าสนใจในปัจจุบัน ผู้วิจัยจึงสรุปและอธิบาย

ผลการวิจัย เพื่อให้สอดคล้องกับ

วัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้

	 1) วัฒนธรรมสมัยนิยมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

คณุภาพความเปน็หุน้สว่นกบัแบรนดแ์ละความตัง้ใจ

ซื้อสินค้าที่ใช้แบรนด์คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนญี่ปุ่น 

เนื่องจากการ์ตูนญี่ปุ่นเรื่อง “ดาบพิฆาตอสูร” ให้

คุณค่าในเชิงศาสนาและปรัชญาทั้งความเชื่อและ

ทัศนคติในการใช้ชีวิต อีกทั้งยังมีผลต่อการพัฒนา

บุคลิกภาพ ไม่ว่าจะเป็นการเลือกเสื้อผ้าเครื่องแต่ง

กาย การแสดงออกของกริยาท่าทาง และการพูดจา 

รวมไปถึงการสร้างความเท่าเทียมกันทุกระดับทาง

สังคม เพราะมีเนื้อหาที่คนทุกเพศทุกวัยสามารถ

เข้าถึงได้ สอดคล้องกับ Podsatiangool (2017) 

ชี้ว่าการ์ตูนญี่ปุ่นนั้นมีอิทธิพลในสื่อของประเทศไทย

มาตั้งแต่ในอดีต (Wabuchi, 2015) จึงทำ�ให้คน

ไทยซึมซับวัฒนธรรมและความเป็นสมัยนิยมของ

ประเทศญี่ปุ่นในแต่ละยุคสมัยผ่านการเล่าเรื่องใน

นิยาย หรือ แอนิเมชันการ์ตูนญี่ปุ่น เช่นเดียวกับ

การ์ตูนดาบพิฆาตอสูรที่ได้มีการนำ�เสนอวัฒนธรรม

ในยุคไทโช (Taisho) โดยแสดงออกผ่านเครื่องแต่งกาย

ของตัวละครกลุ่มเอกที่มีเครื่องแบบด้านในสีดำ�

เหมือนกับชุดเครื่องแบบของทหารญี่ปุ่นในสมัยนั้น 

รวมถึงการใช้ดาบซามูไรกับกระบวนท่าในการต่อสู ้

รวมทั้งชุดสูทที่เป็นเครื่องแต่งกายของตัวละคร

หลักฝั่งอสูรมีความคล้ายกับชุดสูทของ แวมไพร์ 

(Vampire) ตามแบบตะวันตก ซึ่งเป็นชุดสูทในยุค

ไทโชที่หนุ่มสาวชาวญี่ปุ่นเริ่มนิยมสวมใส่ นอกจาก

นี้ ยังมีการเผยแพร่วัฒนธรรมในด้านความเชื่อและ

เทคโนโลยีของยุคไทโชในฉากสำ�คัญ เช่น “สถานที่

ศักดิ์หินอิทโตะ (Itto Rock)” “ถนนโรงละครย่าน

อาซากุสะ (Asakusa) เขต 6” ซึ่งเป็นสถานที่ที่มี

โรงละครแห่งแรกของญี่ปุ่น รวมถึง “ขบวนรถไฟ

นิรันดร์ (Mugen Train)” ยังถูกประยุกต์มาจาก

ขบวนรถไฟหัวจักรไอน้ำ� JNR รุ่น 8620” ที่ญี่ปุ่น

พัฒนาขึ้นเอง เพื่อลดการพึ่งเทคโนโลยีฝั่งตะวัน

ตก (Creatures, 2020)  ทำ�ให้ผู้อ่านได้สัมผัสถึง

ชุดคุณค่าทางสังคมผสมผสานกับวิถีชีวิตของชาว

ญี่ปุ่นผ่านจินตนาการของผู้เขียน จนทำ�ให้การ์ตูน

เรื่องนี้ โด่งดัง และกลายเป็นสื่อที่มีความนิยม และ

สามารถนำ�มาใช้ โฆษณาสินค้า หรือใช้สื่อสารใน

ทางการตลาดได้ ในที่สุด สอดคล้องกับ วีรยุทธ 

พจน์เสถียรกุล และ จิราพร พรประภา (2562) ได้

ชี้ว่าการ์ตูนญี่ปุ่นมีอิทธิพลเชิงธุรกิจในประเทศไทย

ในการสร้างมูลค่าให้แก่ผู้นำ�เข้าสินค้าและธุรกิจ

อื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง

	 2) ความคุ้นเคยต่อแบรนด์มีอิทธิพลเชิง

บวกต่อคุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์และ

ความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้แบรนด์คาแรคเตอร์ตัว

การ์ตูนญี่ปุ่น เนื่องจากผู้บริโภคนั้นมีความคุ้นเคย

กับแบรนด์คาแรคเตอร์การ์ตูนเรื่อง “ดาบพิฆาต

อสูร” เนื่องจากการ์ตูนเป็นที่นิยม และได้รับการ

สร้างหรือผลิตซ้ำ�จนทำ�ให้เป็นที่รู้จักในหลายสถานะ 

ซึ่งในบริบทของการใช้แบรนด์คาแรคเตอร์นั้น หาก

ผูบ้รโิภคไดเ้คยเหน็หรอืมปีระสบการณเ์คยซือ้สนิคา้
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ที่ใช้แบรนด์คาแรคเตอร์ของตัวการ์ตูนญี่ปุ่นเรื่อง 

“ดาบพิฆาตรอสูร” แล้ว ผู้บริโภคจะสามารถจดจำ�

เอกลักษณ์เฉพาะของสินค้าที่มีสัญลักษณ์ตัวการ์ตูน

ไม่ว่าจะอยู่ในรูปแบบของสินค้าเพื่ออำ�นวยความ

สะดวก หรือสินค้าเพื่อให้ความบันเทิงได้เป็นอย่างดี

สอดคล้องกับแนวคิดของ Rhee และ Jung 

(2019) ชี้ว่า ความคุ้นเคยต่อแบรนด์เป็นปัจจัยใน

การวางตำ�แหน่งผลิตภัณฑ์และสร้างการจดจำ�ต่อ

สินค้าแก่ผู้บริโภค อีกทั้งผู้บริโภคในกลุ่มเฉพาะนี้

ยังรับรู้ถึงอรรถประโยชน์ คุณภาพและราคาของ

สินค้าที่มีสัญลักษณ์ตัวการ์ตูนญี่ปุ่นที่เคยเห็นหรือ

เคยซื้อแล้วเป็นอย่างดี เช่น ข้าวปั้นห่อสาหร่าย

ของร้านสะดวกซื้อ Lawson กาแฟกระป๋องของ

ร้าน Daido Drink และน้ำ�ดื่มชาเชียวของ โออิชิ

กรีนที ที่มีภาพลักษณ์ของตัวการ์ตูนลิขสิทธิ์แท้

เรื่อง ดาบพิฆาตอสูร เป็นต้น สอดคล้องกับแนวคิด

ของ Ha และ Perks (2005) ชี้ว่า ผู้บริโภคจะ

เกิดความคุ้นเคยต่อแบรนด์สินค้าหลังจากที่รับรู้

ถึงอรรถประโยชน์ของสินค้าผ่านสื่อต่างๆ รวม

ถึงประสบการณ์และความทรงจำ�ของผู้บริโภค 

(Campbell & Keller, 2003)

	 3) คุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์

มีอิทธิพลส่งผ่านระหว่างวัฒนธรรมสมัยนิยม

กับความคุ้นเคยต่อแบรนด์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อ

สินค้าที่ใช้คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนญี่ปุ่น เนื่องจาก

ผู้บริโภครู้สึกชื่นชอบและจดจำ�เมื่อได้เห็นสินค้าและ

คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนผ่านสื่อโฆษณาต่าง ๆ อยู่

เสมอ สอดคล้องกับ ชาลิสา สุขีภาค และ ศิริรัตน ์

โกศการิกา (2563) ชี้ว่า แบรนด์คาแรคเตอร์มีองค์

ประกอบที่สามารถทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพัน

ต่อแบรนด์ ทั้งในด้านความคิด ด้านอารมณ์ความ

รู้สึก และด้านพฤติกรรม ฉะนั้นจึงแสดงให้เห็นว่า 

ผู้บริโภคที่รับรู้ถึงวัฒนธรรมสมัยนิยม และมีความ

คุน้เคยกับแบรนด ์จะสง่ผลทางตรงตอ่ความตัง้ใจซือ้

และถ้าผู้บริโภคมีคุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับ

แบรนด์ร่วมด้วยจะส่งผลทางอ้อมให้ความตั้งใจ

ซื้อสูงขึ้นอีกด้วย

	 ดังนั้น การ์ตูนญี่ปุ่นเรื่อง “ดาบพิฆาตอสูร” 

จึงเป็นเครื่องมือทางธุรกิจที่ช่วยส่งผ่านวัฒนธรรม

และสร้างความคุ้นเคยต่อแบรนด์สินค้าให้แก่

ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เนื่องจากมีอิทธิพลในสื่อ

ทุกสื่อในประเทศไทยระหว่างปี ค.ศ. 2019-2020 

(Creatures, 2020) ทำ�ให้ผู้อ่านหรือผู้รับชมได้

สัมผัสถึงวัฒนธรรมผ่านการ์ตูนเรื่องนี้ รวมทั้งจดจำ�

คาแรคเตอร์ตัวละครในเรื่องได้เป็นอย่างดี ทำ�ให้

ธุรกิจต่าง ๆ เริ่มสนใจใช้คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูน

ทำ�การตลาดกับกลุ่มผู้บริโภคมากขึ้น

ประโยชน์เชิงทฤษฎ ี

	 การวิจัยนี้ ได้ต่อยอดแนวคิดวัฒนธรรมสมัย

นิยมของ วีรยุทธ พจน์เสถียรกุล และ จิราพร 

พรประภา (2562) ที่แสดงให้เห็นว่า วัฒนธรรม

สมัยนิยมในบริบทการ์ตูนญี่ปุ่นมีอิทธิพลในเชิง

ธุรกิจ จากการใช้คาแรคเตอร์ของตัวการ์ตูนช่วย

สร้างรายได้ รวมทั้งยังมีอิทธิพลทำ�ให้ผู้บริโภคที่

รับสื่อได้ซึมซับวัฒนธรรมร่วมไปด้วย จนเกิดเป็น

ความผูกพัน (Schiffman & Kanuk, 2004) จึง

สามารถสรุปได้ว่า วัฒนธรรมสมัยนิยมกับความ

คุ้นเคยต่อแบรนด์ล้วนมีความสัมพันธ์กันและส่ง

ผลต่อคุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์ และ

ความตั้งใจซื้อ สามารถสร้างผลลัพธ์ทางการตลาด

และช่วยเน้นย้ำ�ถึงความเป็นวัฒนธรรมญี่ปุ่นให้

ผู้บริโภคได้ซึมซับ และสร้างการจดจำ�ต่อแบรนด์

คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนนั้น ๆ ได้เป็นอย่างดี 

ประโยชน์ ในเชิงปฏิบัต ิ

	 ธุรกิจที่สนใจใช้แบรนด์คาแรคเตอร์การ์ตูน

ญี่ปุ่นเรื่อง “ดาบพิฆาตอสูร” สามารถทำ�การตลาด

ในลักษณะนี้ ได้ 2 รูปแบบ คือ 1) จ่ายค่าลิขสิทธิ์ 
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เพื่อซื้อตัวการ์ตูนที่มีอยู่แล้ว มาใช้นำ�เสนอในสินค้า

และบริการ (Character Licensing) ซึ่งเป็นวิธีที่

สะดวกและง่ายต่อการทำ�การตลาดตามกระแส

ความนิยมของผู้บริโภค 2) ผสมผสานคุณลักษณะ

ของสินค้าเข้ากับตัวการ์ตูนเข้าด้วยกัน เพื่อใช้

นำ�เสนอสินค้า เช่น หมอนข้างที่มีรูปทรงเป็นตัว

การ์ตูน หรือนาฬิกาที่มีรูปลักษณ์เป็นตัวการ์ตูน 

เป็นต้น ทั้งนี้ ธุรกิจจำ�เป็นต้องศึกษาเงื่อนไขและ

ข้อสัญญาทางลิขสิทธิ์ที่ธุรกิจต้องจ่ายเงินให้กับเจ้า

ผลงานหรือผู้ผลิต ก่อนนำ�มาใช้ ในเชิงการตลาด

ข้อจำ�กัดทางการศึกษาและการวิจัยในอนาคต

	 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการสำ�รวจกลุ่ม

ผู้บริโภคกับการ์ตูนเพียงหนึ่งเรื่อง ซึ่งการสอด

แทรกวัฒนธรรมในแต่ละเรื่องนั้นอาจมีความแตก

ต่างกัน รวมถึงความคุ้นเคยต่อ แบรนด์ที่ผู้บริโภค

มีต่อการ์ตูนในแต่ละเรื่องอยู่ในระดับที่แตกต่างกัน

ด้วย ดังนั้น ในอนาคตอาจทำ�การศึกษาการ์ตูน

มากกว่า 1 เรื่อง หรือมากกว่า 1 วัฒนธรรม

เช่น ผ่าพิภพไททัน (Attack On Titan) วันพีซ 

(One Plece) บลีชเทพมรณะ (Bleach) หรือ

นารูโตะ (Naruto) เป็นต้น มาเปรียบเทียบมุมมอง

ผู้บริโภคที่มีต่อการ์ตูนในประเด็นที่ต้องการศึกษา

ทั้งในอดีตและปัจจุบัน เพื่ออธิบายทัศนคติที่มีต่อ

การซื้อสินค้าที่ใช้แบรนด์คาแรคเตอร์การ์ตูนญี่ปุ่น

ให้ครอบคลุมมากขึ้น
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