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Abstract 
The 20-Year National Strategy emphasizes the importance of every aspect of technological 

progress through the incremental increase of business operators’ ability to be competitive. Although 
online health and beauty businesses continue to grow and drive the country’s economic growth, the 
brand equity of online health and beauty businesses appears to be decreasing. Therefore, building 
strong brand equity is essential to ensure the sustainability of this industry. The objective of this 
research is to develop a structural equation model for brand equity in online health and beauty 
businesses in Thailand. This research is mix methodology research using qualitative research and 
includes data that has been gathered from 21 experts; analysis of their consensus was done using an 
e-Delphi Rough Set Technique. The quantitative research portion used online questionnaires to 
collect data from 600 online health and beauty businesses. The quantitative research data has been 
analyzed with both descriptive statistics and inferential statistics, including confirmatory factor 
analysis and structural equation models. The research found that the developed model is very 
consistent with the empirical data. This research shows that the creation of brand equity in online 
health and beauty products in Thailand mainly consists of 9 factors: marketing factors, social media 
marketing activity, brand association, perceived quality, brand awareness, brand image, brand trust, 
brand loyalty, and brand equity. The most important of these factors, were Social Media Marketing 
Activity, brand loyalty, brand awareness and brand image, which all directly influence the value of 
online health and beauty product brands. Therefore, business operators should pay close attention 
to social media marketing activity and make use of available data to create a marketing strategy that 
strengthens their brand equity and makes their business sustainable. 

(Total 214 pages) 
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บทที่ 1 
 

บทน ำ 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 

ปัจ จุบันโลกอยู่ในยุคของการปฏิวัติ อุตสาหกรรมค ร้ังท่ี  4 (The Fourth Industrial 
Revolution) ซ่ึงเป็นยคุของการต่อยอดและผสมผสานเทคโนโลยท่ีีมีขอบเขตแตกต่างกนัเขา้ดว้ยกนั 
ส่งผลให้เทคโนโลยมีีความกา้วหนา้อยา่งพลิกผนั การปฏิวติัอุตสาหกรรมในยคุน้ี ส่งผลให้เกิดการ
เร่งความเร็วและความครอบคลุมของการเปล่ียนแปลงในหลายมิติ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการ
เปล่ียนแปลงของโลกเขา้สู่ยุคดิจิทลั (Digital Transformation) ท่ีมีการน าเทคโนโลยีดิจิทลัมาใชใ้น
ภาคส่วนต่าง ๆ อย่างกวา้งขวางและแตกต่างไปจากวิถีการด าเนินชีวิตและการด าเนินกิจกรรมทาง
เศรษฐกิจแบบเดิม โดยประเทศไทยไดท้ าแผนการพฒันาประเทศ ท่ีก าหนดกรอบและแนวทางการ
พฒันาประเทศในทุกภาคส่วนท าตาม เพื่อใหบ้รรลุวิสยัทศัน์ประเทศไทย ในคติพจน์ประจ าชาติท่ีวา่ 
“มัน่คง มัง่คัง่ ย ัง่ยืน” เพื่อสนองตอบต่อผลประโยชน์แห่งชาติ ก าหนดให้รัฐพึงจดัให้มียทุธศาสตร์
ชาติเป็นเป้าหมายการพฒันาประเทศอยา่งย ัง่ยนืตามหลกัธรรมาภิบาลเพื่อใชเ้ป็นกรอบในการจดัท า
แผนต่าง ๆ ให้สอดคลอ้งและบูรณาการกนั เพื่อให้เกิดพลงัผลกัดนัร่วมกนัไปสู่เป้าหมายดงักล่าว 
ยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี (พ.ศ. 2561-2580) เป็นยุทธศาสตร์ชาติฉบับแรกของประเทศไทยตาม
รัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจกัรไทย พุทธศกัราช 2560 ซ่ึงจะตอ้งน าไปสู่ การปฏิบติัเพื่อให้ประเทศ
ไทยบรรลุวิสัยทศัน์ “ประเทศไทยมีความมัน่คง มัง่คัง่ ย ัง่ยืน” การวางยทุธศาสตร์ดา้นการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ของประเทศไทย มีหน่วยงานท่ีท าหน้าท่ีดูแลรับผิดชอบดา้นการ
พัฒนาธุรกรรมทางอิ เล็กทรอนิกส์  (สพธอ. หรือ EDTA) มีขอบเขตการท างานอยู่ภายใต้
พระราชบญัญติัว่าดว้ยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ พ.ศ. 2544 และพระราชบญัญติัส านกังานพฒันา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ พ.ศ. 2562 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 2562) 
สามารถอธิบายบทบาทของภาครัฐท่ีมีต่อการขยายตวัของตลาดเทคโนโลย ีไปตามบริบทของทฤษฎี
ทางเศรษฐศาสตร์ ว่าด้วยกฎของอุปสงค์อุปทาน (The Demand-Pull and Supply Push Theory)     
ได้ว่า การแพร่การกระจายของเทคโนโลยี นวตักรรม รวมถึงด้านการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์         
(E-Commerce) ให้กวา้งขวางออกไปขวางออกไปนั้น กระท าไดโ้ดยการส่งเสริมและก ากบัดูแลจาก
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ภาครัฐ เพราะนอกเหนือจากความตอ้งการใช้ดา้นการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) จากฝ่ัง
ผูบ้ริโภค เป็นตน้ วา่ ผูใ้ช ้(Users) ผูผ้ลิต (Manufacturing) และผูส่้งสินคา้ (Supplier) แลว้ภาครัฐยงัมี
บทบาทส าคญั ท่ีสามารถช่วยให้เกิดการแพร่กระจายได้เร็วข้ึน ด้วยการผลกัดันในเชิงนโยบาย
เพื่อให้เกิดการพฒันาการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) จนเป็นท่ีตอ้งการของผูบ้ริโภค 
ภายใตก้ารพฒันาและยกระดบัการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ท่ีมีการน าเสนอจากฝ่ัง
อุปทานไปพร้อม ๆ กนั เพราะฉะนั้น ภาครัฐจึงสามารถแสดงบทบาทไดท้ั้งในแง่ของการกระตุน้ 
หรือชักจูงใจ ควบคู่ไปกบัการผลกัดันและส่งเสริมผ่านขอ้บังคบั กฎระเบียบ หรือมาตรการเชิง
นโยบายต่าง ๆ เพื่อขบัเคล่ือนการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ไม่ว่าจะเป็น การสร้าง  
องค์ความรู้ การแปลงความรู้ไปสู่การปฏิบัติ การสนับสนุนงบประมาณ การระดมสรรพก าลงั     
การมุ่งพฒันานวตักรรม และการก าหนดมาตรฐานหรือเป้าหมาย (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2564) ความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยี โดยเฉพาะการเปล่ียนแปลงสู่ยคุดิจิทลั ถูกเร่ง
ใหมี้ความส าคญัต่อภาคเศรษฐกิจ สังคม และการด าเนินชีวิตของประชาชนเพิ่มมากข้ึนอยา่งรวดเร็ว 
โดยเฉพาะในช่วงท่ีมีการแพร่ระบาดของโควิด–19 เน่ืองจากเทคโนโลยีดิจิทลัถูกน ามาใชเ้พื่อลด
ปฏิสัมพนัธ์ทางกายภาพของคนในสังคม โดยการใชช่้องทางการส่ือสารแบบออนไลน์ การโฆษณา
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ การซ้ือสินคา้และบริการผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ แทนการเดินทางไป
ร้านค้า และการท าธุรกรรมดิจิทัลแทนการช าระเงินด้วยเงินสด เป็นต้น ทั้ งน้ี จากการส ารวจ
พฤติกรรมของผูใ้ช้เทคโนโลยีในภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้พบว่า หลงัจากการแพร่ระบาด
ระลอกแรกของโรคโควิด-19 ท าให้มีการใช้งานเทคโนโลยีมากข้ึนในหลายรูปแบบ ซ่ึงท าให้
ผู ้ประกอบการต้องปรับเป ล่ียนรูปแบบวิธีการเข้าถึงผู ้บริโภคเพื่อสร้างโอกาสและเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขนัของธุรกิจไดดี้ยิง่ข้ึน (สันติธาร เสถียรไทย, 2563)  

 
ธุรกิจผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพและความงามมีแนวโน้มการขยายตัวอย่างต่อเน่ือง อัน

เน่ืองมาจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีหันมาใส่ใจดูแลสุขภาพและความงามกนัมากข้ึน ไม่ว่าจะ
วยัรุ่น วยัท างาน หรือแมแ้ต่ผูสู้งอายท่ีุมีแนวโนม้เพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง ประกอบกบัผูบ้ริโภคสามารถ
รับรู้และเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกับการดูแลสุขภาพและความงามได้อย่างรวดเร็ว ผ่าน
ช่องทางท่ีหลากหลาย โดยเฉพาะการรับรู้และเข้าถึงข้อมูลข่าวสารผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ 
(Social Media) ต่าง ๆ ท าใหผู้บ้ริโภคมีตวัเลือกมากข้ึน ส่งผลใหธุ้รกิจตอ้งปรับตวัและรับมือกบัการ
แข่งขนักนัอยา่งรุนแรง เพื่อแยง่ชิงส่วนแบ่งทางการตลาด ดงันั้น ผูป้ระกอบการไม่สามารถน าเสนอ
สินคา้แบบฉาบฉวยหรือเพียงเพราะเกาะกระแสรักสุขภาพไดอี้กต่อไป แต่ผูป้ระกอบการจะตอ้ง
ปรับตวัให้ธุรกิจหรือสินคา้สามารถตอบโจทยต์รงตามความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายให้
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ไดม้ากท่ีสุด (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2560) จากผลการส ารวจช่องทางการหาขอ้มูลผลิตภณัฑค์วามงาม
ผูบ้ริโภคใน ปี พ.ศ. 2561 พบวา่ ลูกคา้ศึกษาขอ้มูลสินคา้ผา่นออนไลน์ร้อยละ 75.8 และออฟไลน์อยู่
ท่ีร้อยละ 24.2 จากนั้นจึงท าการสั่งซ้ือสินคา้ ดงัรูปท่ี 1.1 จะเห็นว่า พฤติกรรมดา้นการศึกษาขอ้มูล
และการสั่งซ้ือของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไปเป็นอย่างมาก ซ่ึงสาเหตุท่ีท าให้ผูบ้ริโภคสั่งซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ความงามรูปแบบออนไลน์มากข้ึน เพราะสินคา้มีการลดราคาอยู่เสมอ จดัส่งฟรี สินคา้มี
ใหเ้ลือกหลายหลาย สามารถคุยกบัผูข้ายไดโ้ดยตรง มีขอ้มูลรายละเอียดสินคา้ เป็นตน้ ดงัรูปท่ี 1.2  

 
 
 
  
 
 
 
 

 
 

รูปท่ี 1.1 ช่องทางในการหาขอ้มูลดา้นผลิตภณัฑค์วามงาม 
ท่ีมา: Ecommerce IQ Beauty Survey Thailand, 2018 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

รูปท่ี 1.2 สาเหตุท่ีท าใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑค์วามงามออนไลน์ 
ท่ีมา: Ecommerce IQ Beauty Survey Thailand, 2018 
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แนวโน้มการประกอบธุรกิจผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามจึงมุ่งไปท่ีการขายแบบ
ออนไลน์ ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงสินคา้ไดง่้าย สามารถสั่งซ้ือสินคา้ไดทุ้กท่ี ทุกเวลา ทุกสถานท่ี 
มากกวา่การขายหนา้ร้านซ่ึงมีตน้ทุนในการบริหารจดัการท่ีสูงกวา่ โดยการขายสินคา้แบบออนไลน์
นั้นนิยมขายผ่านแพลตฟอร์มขายสินคา้ออนไลน์ท่ีมีให้บริการอยา่งมากมาย ซ่ึงมีระบบจดัการดา้น
ต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การรับช าระค่าสินคา้ และการดูแลระบบ ท าให้ผูป้ระกอบธุรกิจผลิตภณัฑ์
เพื่อสุขภาพและความงามลดตน้ทุนในการจดัการดงักล่าวขา้งตน้ได ้จึงเป็นช่องทางการขายสินคา้ท่ี
ไดรั้บความนิยมอยา่งสูง เน่ืองจากท าใหผู้ป้ระกอบธุรกิจสามารถขยายตลาดของตนเองได ้ประกอบ
กบัการขนส่งสินคา้ในปัจจุบนัซ่ึงหลากหลายบริการไม่วา่จะเป็น การน าส่งสินคา้ถึงมือภายในวนัท่ี
สัง่สินคา้ หรือเลือกวนัรับสินคา้ เป็นตน้ ท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางช่องทางออนไลน์
มากกวา่ซ้ือสินคา้หนา้ร้าน (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2563) ดงัรูปท่ี 1.3  

 
 
 
 
 

 
 
 
 

รูปท่ี 1.3 กลุ่มสินคา้ท่ีมีอตัราการซ้ือออนไลน์ เพิ่มข้ึน/ลดลง ในเดือน  
มกราคม - กมุภาพนัธ์ 2563 เทียบกบั มีนาคม - เมษายน 2563 

ท่ีมา: บริษทั ไพรซ์ซ่า จ ากดั, 2563 
 
จากรูปท่ี 1.3 การซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในช่วง เดือน มกราคม - กุมภาพนัธ์ 2563 เทียบกบั 

มีนาคม - เมษายน 2563 กลุ่มสินคา้สุขภาพและความงาม สินคา้อุปโภคและบริโภคในครัวเรือนและ
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าเพิ่มสูงข้ึนกว่า 29 เปอร์เซ็นต์โดยเฉล่ีย ซ่ึงถือว่าเป็นกลุ่มสินค้าท่ีมีการซ้ือผ่าน
ออนไลน์สูงท่ีสุด นอกจากน้ี ตลาดการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ไทยปี ค.ศ. 2019 มี
มูลค่า 163,300 ลา้นบาท เม่ือคิดเป็นร้อยละของตลาดคา้ปลีกภายในประเทศ พบวา่ มีมูลค่าเพียงร้อย
ละ 3 ของตลาดคา้ปลีกทั้งหมดในประเทศ ขณะเดียวกนั ประเทศท่ีมีมูลค่าอีคอมเมิร์ซมากท่ีสุด
ได้แก่ประเทศจีน ร้อยละ 25, ประเทศเกาหลีใต้ ร้อยละ 22 และประเทศอังกฤษ ร้อยละ 22 
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ตามล าดบั หมายความว่า ถึงแมค้นไทยจะรู้สึกว่ากระแสการซ้ือขายออนไลน์เป็นท่ีนิยม แต่หากดู
จากสถิติประเทศไทยเปรียบเทียบกับต่างประเทศ จะเห็นไดว้่าตลาดการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์     
(E-Commerce) ในประเทศไทย ยงัคงสามารถเติบโตไดอี้กอยา่งต่อเน่ือง (บริษทั ไพรซ์ซ่า จ ากดั, 2563) 
การเติบโตของธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) มาจากเทคโนโลยีท่ีท าให้เกิด 
เทคโนโลยรูีปแบบเดิมหยดุชะงกั (Digital Disruption) หรือการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดจากเทคโนโลยที า
ให้เกิดรูปแบบธุรกิจใหม่ และส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีการปรับเปล่ียนพฤติกรรมเปิดรับขอ้มูลข่าวสาร
จากสมาร์โฟน ท าให้สามารถเปรียบเทียบสินคา้ระหว่างตราสินคา้ไดง่้ายและสั่งซ้ือสินคา้ผ่านทาง
ช่องทางออนไลน์มากข้ึน ดงันั้น จึงท าให้ผูป้ระกอบการธุรกิจผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงาม
หนัมาท าการตลาดออนไลน์กนัมากข้ึน  

 
ส่งผลให้ธุรกิจผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพและความงามในออนไลน์เกิดการแข่งขันด้าน

การตลาดอยา่งรุนแรง จึงท าให้ผูป้ระกอบการธุรกิจผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามตอ้งหาวิธี
สร้างคุณค่าตราสินคา้ให้เป็นท่ีจดจ าและสร้างความแตกต่างเหนือคู่แข่ง เพื่อตอบสนองต่อการ
เปล่ียนแปลงของผูบ้ริโภค นอกจากสถานการณ์การแข่งขนัท่ีรุนแรง ความน่าเช่ือถือของธุรกิจดา้น
สุขภาพและความงามในออนไลน์มีภาพลกัษณ์ในทางลบ สืบเน่ืองจากส านักงานคณะกรรมการ
อาหารและยาได้ท าการตรวจจับ สินค้าสุขภาพและความงามอย่างสม ่ าเสมอและมีการ
ประชาสัมพนัธ์ให้ผูบ้ริโภคตระหนักในการเลือกใช้สินค้าด้านสุขภาพและความงาม โดยในปี    
พ.ศ. 2563 ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยาไดเ้พิกถอนใบอนุญาติผลิตภณัฑผ์ลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพ
และความงาม ในช่วงปี พ.ศ. 2563 จ านวน 4,711 รายการ โดยส่วนใหญ่เกิดจากสาเหตุโฆษณา      
แสดงสรรพคุณอนัเป็นเท็จ หลอกลวงให้หลงเช่ือโดยไม่สมควรในเร่ืองการบ าบดัรักษา การท าสินคา้
ปลอม เป็นตน้ (ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา, 2564)  

 
จากเหตุผลขา้งตน้น้ี ส่งผลให้คุณค่าตราสินคา้ของธุรกิจผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความ

งามในสายตาผูบ้ริโภคอาจถูกลดทอนลงจากมุมมองการรับรู้ของลูกคา้กอ็าจเป็นไปไดซ่ึ้งสอดคลอ้ง
กับ เสรี วงษ์มณฑา (2550) กล่าวว่า ตราสินค้าเป็นความทรงจ าท่ีมีชีวิต ตราสินค้าเกิดได้ โตได ้
เส่ือมได ้และตายได ้หากวนัใดท่ีผูบ้ริหารตราสินคา้ละเลยไม่มีการตรวจสอบ ตราสินคา้ก็จะเส่ือม
และหากไม่มีการแกไ้ขให้ทนัเวลา ตราสินคา้ท่ีเคยแจง้เกิดส าเร็จก็อาจตายได ้หรืออาจกลืนไปใน
ความทรงจ าของผูบ้ริโภค 
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การสร้างตราสินคา้เป็นการโฆษณาเคร่ืองหมายการคา้ทางเทคนิค (Technical Trademarks) 
(Petty, 2011) การส่งเสริมการใชเ้คร่ืองหมายการคา้ผนวกกบัการให้การสนบัสนุน โดยการโฆษณา
อยา่งต่อเน่ืองเพื่อสร้างคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) และใชต้ราสินคา้เป็นส่วนส าคญัทางการขาย
เช่ือมต่อถึงผูบ้ริโภค ตราสินคา้จึงไม่ไดเ้ป็นเพียงสัญลกัษณ์ เคร่ืองหมาย รูปทรง แต่จะส่ือสารทั้งใน
ดา้นเอกลกัษณ์ ภาพลกัษณ์ บุคลิกภาพ และความเก่ียวพนัตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค ใชป้ระโยชน์จาก
คุณค่าตราสินคา้สร้างความแขง็แกร่งเหนือคู่แข่งขนั (Ghodeswar, 2008) ตราสินคา้จึงมีบทบาทและ
เป็นส่วนส าคัญหลักในการวางแผนการตลาด เพราะเป็นส่วนหน่ึงในการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาด เพื่อท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือ เสมือนหน่ึงเป็นการรับประกนั
สินคา้ลดความเส่ียงใหก้บัผูบ้ริโภค และเป็นส่วนส าคญัในการสร้างลูกคา้รายใหม่ สร้างความมัน่คง
และย ัง่ยนืในการด าเนินธุรกิจ (Keller, Parameswaran, & Jacob, 2011) 

 
คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) เป็นหลกัคิดท่ีดีท่ีสุดท่ีจะช่วยให้ผูบ้ริหารตราสินคา้ไดมี้

แนวทางในการศึกษาและคน้หาปัญหาต่าง ๆ ดว้ยการท าความเขา้ใจคุณค่าต่าง ๆ ท่ีประกอบกนัข้ึน
เป็นตราสินคา้จะเป็นส่ิงท่ีเพิ่มมูลค่าให้ตราสินคา้ ท าให้เกิดการเช่ือมโยงองคป์ระกอบคุณลกัษณะ
ต่าง ๆ เขา้ดว้ยกนัถึงแมไ้ม่สามารถจบัตอ้งไดแ้ต่ก่อให้เกิดมูลค่าทางใจกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภค
สามารถรับรู้ไดม้ากกวา่ประโยชน์ทางกายภาพ อีกทั้งยงัสร้างความแตกต่างจากตราสินคา้ของคู่แข่ง
และยงัช่วยสร้างยอดขายและก าไรใหก้บัตราสินคา้และเจา้ของตราสินคา้ไดอี้กดว้ย การสร้างคุณค่า
ตราสินค้านั้ นเป็นกลยุทธ์หน่ึงท่ีผูบ้ริหารตราสินค้าควรให้ความส าคัญเพราะคุณค่าท่ีโดดเด่น
แตกต่างของตราสินคา้นั้น เกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคมีความรู้ เช่ือมโยงตราสินคา้กบับางส่ิงบางอยา่งท า
ให้เกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้ มีความรู้สึกดีทุกคร้ังท่ีนึกถึงตราสินคา้ในช่วงเวลาท่ีอยากจะใช้
บริการกอ็ยากจะนึกถึง จดจ าตราสินคา้นั้นเป็นอนัดบัแรก โดยไม่มีสินคา้อ่ืนมาแทนท่ี สามารถจดจ า
ไดไ้ม่วา่จะเป็น ช่ือ คุณลกัษณะของสินคา้หรือบริการ รูปร่างหนา้ตาภายนอก คุณประโยชน์ต่าง ๆ 
หรือส่ิงท่ีท าให้รู้สึกว่าใชต้ราสินคา้แลว้เกิดความภูมิใจ ซ่ึงเป้าหมายสูงสุดของการส่ือสารเพื่อสร้าง
ตราสินค้า ก็คือการท าให้ตราสินค้าของตนมีคุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภค ท าให้ผูบ้ริโภคมี
ความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้มีความรู้สึกผูกพนั มองตราสินคา้เป็นคนท่ีวางใจได ้และเห็นสินคา้ท่ีใช้
อยูมี่คุณค่าคุม้ราคา (นิรัชยา เลิศเรืองฤทธ์ิ, 2559) กลยทุธ์ท่ีใชใ้นการตลาดท่ีส าคญั นอกจากการท า
ให้ผูบ้ริโภคทัว่ไปกลายเป็นลูกคา้ แต่จะตอ้งสร้างความผูกพนัระหว่างผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ดว้ย
การใชค้วามเช่ือมโยงจากผลิตภณัฑ์ ภาพลกัษณ์ คุณลกัษณะเฉพาะต่าง ๆ ผ่านการส่ือสาร ซ่ึงช่วย
สร้างคุณค่าให้ตราสินคา้มีความโดดเด่นมากกว่าตราสินคา้ของคู่แข่ง โดยการวางต าแหน่งของ    
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ตราสินคา้ใหเ้กิดความชดัเจนในความตอ้งการและส่ิงท่ีคาดหมายของลูกคา้ใหม่และรักษาความรู้สึก
ประสบการณ์ร่วมของลูกคา้เดิม 

 
ดงันั้น ธุรกิจผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามควรเร่งสร้างความแตกต่างใหเ้กิดในคุณค่า

ของตราสินคา้ อาจกล่าวไดว้า่ คุณค่าตราสินคา้ เป็นขมุทรัพยข์ององคก์รท่ีช่วยใหอ้งคก์รสร้างความ
แตกต่าง โดยท่ีคุณค่าของตราสินคา้จะเป็นตวัเพิ่มคุณค่าให้กบัเจา้ของสินคา้และบริการขององคก์ร 
และสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ให้อยูเ่หนือคู่แข่งขนัได ้โดยพยายามให้ตราสินคา้ของตนเขา้ไป
อยู่อนัดับตน้ ๆ และเขา้ใกล้ลูกคา้ให้ได้มากท่ีสุด ด้วยการสร้างความแตกต่างในตราสินค้าแล้ว
ส่ือสารให้ไดใ้กลถึ้งตวัลูกคา้ให้มากท่ีสุด เพื่อให้ลูกคา้ไดรั้บรู้ถึงคุณค่าของตราสินคา้ ซ่ึงสินคา้ท่ีมี
คุณค่าตราสินคา้สูงสามารถสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนักบัคู่แข่งในตลาดได ้สอดคลอ้งกบั 
Etzel, Walker and Stanton (2007) อธิบายวา่ คุณค่าตราสินคา้จะช่วยใหอ้งคก์รสามารถอยูร่อดไดใ้น
สภาพแวดลอ้มท่ีมีการเปล่ียนแปลงทางการตลาด เช่น วิกฤตทางธุรกิจ วิกฤตทางเศรษฐกิจ เป็นตน้ 

 
ผูศึ้กษาไดเ้ล็งเห็นถึงความส าคญัในการสร้างคุณค่าตราสินคา้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค

ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพและความงามซ่ึงเป็นปัจจยัส าคัญท่ีท าให้ธุรกิจผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพและ    
ความงามยงัคงยืนหยดัต่อไปในอนาคตและยงัเป็นส่วนหน่ึงในการพฒันาเศรษฐกิจของประเทศไทย 
ใหดี้ข้ึน ตามมาดว้ย ธุรกิจผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามควรประเมินถึงการรับรู้คุณค่าตราสินคา้
และพฤติกรรมท่ีมีต่อธุรกิจผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามของลูกคา้อย่างต่อเน่ืองสม ่าเสมอ     
เพื่อได้ทราบถึงการรับรู้และจดจ าในคุณค่าตราสินค้าและยงัให้ทราบถึงพฤติกรรมท่ีจะเลือกใช้
ผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามในอนาคตอีกด้วย เพื่อน าไปวางแผนพฒันา ปรับปรุงกลยุทธ ์    
การส่ือสารใหส้อดรับกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหเ้กิดความพึงพอใจสูงสุดในการเลือกผลิตภณัฑ์
เพื่อสุขภาพและความงาม 

 
จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษา การพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่า

ตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย ซ่ึง
สามารถน าไปประยกุตใ์ชใ้นเชิงการตลาดไดอ้ยา่งทัว่ไป ทั้งยงัใชข้อ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยั น าไปใชใ้น
การวางแผน ก าหนดกลยุทธ์การตลาดและส่ือสารการตลาดของธุรกิจผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและ
ความงามออนไลน์ โดยผูว้ิจยัไดท้ าการวิจยัแบบผสมผสาน (Mix Method Research) เชิงคุณภาพเพื่อ
ส ารวจและสร้างแบบจ าลองสมการโครงสร้าง และการวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อตรวจสอบความ
สอดคลอ้งของแบบจ าลองท่ีพฒันาข้ึน 
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1.2 วตัถุประสงค์งำนวจิัย 
 

1.2.1 เพื่อพฒันาพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการ
ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 

1.2.2 เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้
ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 
 

1.3 กรอบแนวคิดงำนวจิัย 
 

การพฒันาคุณภาพแบบจ าลองสมการโครงสร้างตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อ
สุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย ผูว้ิจยัไดท้ าการทบทวนวรรณกรรม โดยใช้แนวคิด
ทฤษฎีของ Aaker (1991) and Keller (1998) เป็นทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสร้างคุณค่าตราสินคา้ (Brand 
Equity) แนวคิดทฤษฎีของ Babac (2011) เป็นทฤษฎีการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media 
Marketing Activity) แนวคิด ทฤษฎีของ Myint (2020) เป็นทฤษฎีด้านปัจจัยการตลาด (Marketing 
Factor) มาพฒันาและปรับปรุง ดังนั้ น กรอบแนวความคิดน้ีมีทั้ งหมด 9 องค์ประกอบ เพื่อให้ได ้     
องคค์วามรู้ใหม่ ไดแ้ก่ ดา้นปัจจยัทางการตลาด (Marketing Factor) ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ 
(Social Media Marketing Activity) ด้านการรู้จักตราสินค้า  (Brand Association) ด้านความภักดีต่อ  
ตราสินคา้ (Brand Loyalty) ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ดา้นการตระหนักถึงตราสินคา้ 
(Brand Awareness) ด้านภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ด้านความไวว้างใจในตราสินค้า 
(Brand Trust) ดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ดงัรูปท่ี 1.4 
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รูปท่ี 1.4  กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

1.4 นิยำมศัพท์ 
  

ธุรกจิผลติภัณฑ์เพ่ือสุขภำพและควำมงำม หมายถึง ธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัการจ าหน่ายสินคา้
เพื่อสุขภาพและความงาม อาทิ เช่น ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร วิตามิน ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง เป็นตน้ 

 
ธุรกิจออนไลน์ หมายถึง การขายสินคา้/ บริการบนผ่านอินเตอร์เน็ต หรือเรียกอีกอย่างว่า 

ตลาดการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-commerce) ไม่วา่จะขายสินคา้บนเวบ็ไซดท่ี์ลงทุนเสียเงินท าเอง 
หรือ ขายบนเวบ็ฟรี เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ หรือ การน าสินคา้ไปโพสไวก้บัเวบ็ท่ีใหบ้ริการลงโฆษณาฟรี 

 
คุณค่ำตรำสินค้ำ (Brand Equity) หมายถึง คุณค่าท่ีเพิ่มข้ึนของสินคา้และบริการท่ีเกิดข้ึน

จากตราสินคา้ เป็นตราสินคา้ของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมองเห็นวา่มีคุณค่ามีทศันคติท่ีดีต่อคุณสมบติัของ
สินคา้และช่ืนชอบตราตราสินคา้นั้น 
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ด้ำนปัจจัยทำงกำรตลำด (Marketing Factor) หมายถึง ส่ิงท่ีน าเสนอในทางธุรกิจ เพื่อ
ตอบสนองให้เกิดความพึงพอใจ และส่งผลต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจของลูกคา้ให้ซ้ือสินคา้
และเกิดเป็นคุณค่าตราสินคา้ 

 
ด้ำนกำรตลำดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing Activity) หมายถึง การท า

ตลาดบนสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Twitter, Line โดยใชก้ารส่ือสารหรือเคร่ืองมือ
ต่าง ๆ ให้สอดคลอ้งกบัแพลตฟอร์มนั้น ๆ เช่น การโพสขอ้ความ รูปภาพ วิดีโอ รวมถึงการเสียเงิน
ลงโฆษณาเพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากข้ึน 

 
ด้ำนกำรเช่ือมโยงต่อตรำสินค้ำ (Brand Association) หมายถึง ทุกส่ิงท่ีเช่ือมต่อกับตรา

สินคา้เขา้กบัความทรงจ า บนพื้นฐานประสบการณ์ของผูบ้ริโภคหรือการเปิดรับการส่ือสารของ
ผูบ้ริโภค การเช่ือมโยงตราสินคา้จะแข็งแกร่งข้ึนหากไดรั้บการสนบัสนุนผ่านเคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาด 

 
ด้ำนควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ (Brand Loyalty) หมายถึง ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นส่ิงท่ี

แสดงถึงความยดึมัน่ท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้จดัวา่เป็นองคป์ระกอบของ
คุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) ท่ีมีความส าคญั ซ่ึงจะสะทอ้นให้เห็นว่าผูบ้ริโภคจะเปล่ียนไป
ใชสิ้นคา้อ่ืนหรือไม่รวมทั้งยงัเป็นองคป์ระกอบหลกัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือซ ้ า เป็นส่ิงสะทอ้น
ใหเ้ห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดของตราสินคา้นั้น 

 
ด้ำนกำรรับรู้คุณภำพ (Perceived Quality) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงความแตกต่าง

ระหวา่งความคาดหวงักบัคุณภาพท่ีไดรั้บ โดยการประเมินคุณภาพสินคา้นั้น มี 5 มิติดว้ยกนั กล่าวคือ 
การท างานของสินคา้ (Performance) รูปลกัษณ์สินคา้มีลกัษณะท่ีดี (Feature) สินคา้มีความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) สินคา้มีความคงทน (Durability) และความลงตวัและประณีต (Fit and Finish) 

 
ด้ำนกำรตระหนักถึงตรำสินค้ำ (Brand Awareness) หมายถึง ความสามารถท่ีผูบ้ริโภค   

คนหน่ึงจะจดจ า หรือระลึกถึงตราสินคา้ใด ๆ ไวไ้ดต้ราสินคา้นั้นอยู่ในหมวดสินคา้ใด สามารถ
เช่ือมโยงระหวา่งหมวดสินคา้และตราสินคา้ได ้
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ด้ำนภำพลักษณ์ของตรำสินค้ำ (Brand Image) หมายถึง ภาพลกัษณ์เชิงบวกท่ีถูกสร้างข้ึน 
โดยนักการตลาด ภาพลกัษณ์ตราสินคา้อาจถูกสร้างข้ึนไดห้ลายวิธี เช่น จากการพูดแบบปากต่อปาก 
จากประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภค และการอา้งอิงจากตวัของตราสินคา้เอง เช่น ช่ือสินคา้หรือโลโก ้
รวมทั้งอาจจะมีการก าหนดตวัตนของตราสินคา้ผ่านทางประเทศผูผ้ลิตสินคา้ เคร่ืองหมายตราสินคา้ 
เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ 

 
ด้ำนควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำ (Brand Trust) หมายถึง ความสัมพนัธ์อย่างใกลชิ้ดจาก

การติดต่อส่ือสารระหว่างลูกคา้กบัผูใ้ห้บริการ ลูกคา้ท่ีมีความไวว้างใจจะเกิดความรู้สึกมัน่ใจหรือ
เช่ือมัน่ต่อองคป์ระกอบของสินคา้หรือบริการ 



 
 

บทที่ 2 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
 

ในการวิจยัเร่ือง การพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ผูป้ระกอบการ
ผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย ผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาวิจยั ดงัน้ี 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัตราสินคา้ (Brand) 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้(Brand Image) 
2.5  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness) 
2.6  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
2.7  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
2.8 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) 
2.9 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing Activity) 
2.10 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัการตลาด (Marketing Factor) 
2.11 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัโมเดลสมการโครงสร้าง 
2.12 ทฤษฎีรัฟเซตเดลฟาย 
2.13 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัตราสินค้า (Brand) 
 
2.1.1 ความหมายของตราสินค้า 
 
Kotler (1991 อา้งถึงใน นวพร สุคมัภีรานนท์, 2550, น. 15) กล่าวว่า ตราสินค้า หมายถึง   

ช่ือ สัญลกัษณ์ โลโก ้ของอะไรอยา่งหน่ึงท่ีจะบอกวา่สินคา้หรือบริการอยา่งหน่ึง ๆ เป็นของใครและ
แตกต่างจากคู่แข่งอยา่งไร ถา้เป็นตราสินคา้จะตอ้งสามารถจ าแนกออกเป็น 4 อยา่งดว้ยกนั ไดแ้ก่ 
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1) Attribute –รูปร่างหนา้ตาภายนอกท่ีจะท าใหเ้กิดการจดจ า 
2) Benefit – บอกคุณประโยชน์ เช่น ฟันขาวผมนุ่ม 
3) Value – ท าใหรู้้สึกใชต้ราสินคา้น้ีแลว้ภาคภูมิใจ ไวใ้จเพราะมีมานาน 
4) Personality – มีบุคลิกภาพ ใชแ้ลว้เป็นวยัรุ่น ใชแ้ลว้เป็นคนทนัสมยั 

 
Ogilvy (1995 อ้างถึงใน HRtoThai.com, 2008) กล่าวถึงตราสินค้าว่าเป็นสัญลักษณ์ ท่ี

ซบัซอ้น เป็นการรวบรวมความรู้สึกท่ีมีต่อรูปร่างหนา้ตาของสินคา้ต่อช่ือ ต่อบรรจุภณัฑ ์ต่อราคา ต่อ
ความเป็นมา ช่ือเสียง วิถีทางโฆษณา ทั้งน้ีตราสินคา้จะเป็นส่ิงท่ีก าหนดดว้ยความรู้สึกของผูบ้ริโภค
ท่ีเป็นผูใ้ชต้ราสินคา้นั้นและมีประสบการณ์กบัตราสินคา้นั้น  

 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรียรั์ตน์, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลกัษิตานนท ์(2546, น. 394) 

กล่าวว่า ส่ิงท่ีน าสู่ตลาดเพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือความตอ้งการของมนุษยโ์ดยแบ่งสินคา้ออก
เป็น 

1) สินคา้ท่ีมีลกัษณะทางกายภาพ (Physical Product) เช่น อาหาร โทรศพัทโ์ทรทศัน์
เป็นตน้ 

2) การบริการ (Service) เช่น สายการบิน ธนาคาร บริษทั ประกนัภยั เป็นตน้ 
3) ร้านคา้ปลีก (Retail) เช่น หา้งสรรพสินคา้ ซูเปอร์สโตร์ เป็นตน้ 
4) บุคคล (Person) เช่น นกัร้อง นกัแสดง นกักีฬา เป็นตน้ 
5) องคก์ร (Organization) เช่น องคก์รท่ีไม่หวงัผลก าไรองคก์รทางการคา้ เป็นตน้ 
6) สถานท่ี (Location) เช่น เมืองรัฐ ประเทศ เป็นตน้ 
7) แนวความคิด (Idea) 

 
2.1.2 โดยจ าแนกสินค้าออกเป็น 5 ระดับ คือ 
 

1) คุณประโยชน์หลัก (The Core Benefit) เป็นความต้องการพื้นฐานท่ีผูบ้ริโภค
ไดรั้บจากสินคา้หรือบริการ 

2) ระดบัสินคา้ทัว่ไป (The Generic Product Level) เป็นสินคา้พื้นฐานทัว่ไป ซ่ึงเป็น
คุณสมบติัท่ีจ าเป็นต่อหนา้ท่ีของสินคา้เท่านั้น 

3) ระดับสินค้าคาดหวงั (The Expected Product Level) กลุ่มของคุณสมบัติในตัว
สินคา้ท่ีผูซ้ื้อคาดหวงัจะไดรั้บเม่ือซ้ือสินคา้ 
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4) ระดับสินค้าเพิ่มเติม (The Augmented Product Level) คุณสมบัติผลประโยชน์
หรือบริการท่ีเพิ่มเติมเขา้มาในสินคา้หรือบริการเพื่อสร้างความแตกต่างจากสินคา้คู่แข่ง 

5) ระดบัสินคา้ท่ีมีศกัยภาพ (The Potential Product Level) เป็นส่ิงท่ีเพิ่มเติมหรือการ 
เปล่ียนแปลงท่ีสินคา้จะมีในอนาคต 

 
ปัจจุบนัตลาดส่วนใหญ่จะใช้คุณสมบติัหรือประโยชน์เพิ่มเติมเขา้มาในตวัสินคา้ ในการ

แข่งขนั เพื่อสร้างความแตกต่างใหก้บัสินคา้และบริการและสอดคลอ้งกบัความเห็นของ Levitt, 1990 
ท่ีว่าการแข่งขนัระหวา่งส่ิงท่ีบริษทัไดผ้ลิตออกมาในโรงงาน แต่เป็นการแข่งขนัระหวา่งส่ิงท่ีบริษทั 
ไดเ้พิ่มเติมเขา้ไปในตวัสินคา้ท่ีออกมาในรูปแบบของบรรจุภณัฑก์ารให้บริการ การโฆษณา การให้
ค าแนะน าแก่ลูกคา้ การเงิน การจดัส่งสินคา้ การจดัเก็บสินคา้ในคงคลงัและส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีสร้างคุณค่า
ใหก้บัผูบ้ริโภคได ้

 
ดงันั้นการสร้างตราสินคา้จึงเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้และความรู้สึกของลูกคา้ ทั้งจากภายใน

และจากลูกคา้ภายนอก เป็นความพอใจความภาคภูมิใจความสุขใจความมัน่ใจและความผกูพนัท่ีมีต่อ
องคก์ร บุคคล สถานท่ีผลิตภณัฑ์นั้น ๆ เพราะความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนจากกลุ่มลูกคา้เหล่าน้ี จะเป็นพลงั
ขบัเคล่ือนให้เกิดความจงรักภกัดี และความปรารถนาท่ีจะมีส่วนร่วม ปรารถนาท่ีจะใช ้ปรารถนาท่ี
จะบอกต่อให้คนอ่ืนเกิดความรู้สึกเช่นน้ีเหมือนกนักบัตนบา้ง กลุ่มลูกคา้ ถือไดว้่าเป็นหัวใจหรือ
เป้าหมายสูงสุดขององค์กรท่ีตอ้งการแสวงหา และรักษาไวถึ้งขนาดมีค ากล่าวท่ีว่า Customer is a 
King ลูกคา้จะน าพารายได ้ก าไร ส่วนแบ่งการตลาด และเป้ายอดขายท่ีเพิ่มสูงข้ึน ซ่ึงทุกหน่วยงานมี
ส่วนช่วยสร้างภาพลกัษณ์จากกลุ่มลูกคา้ทั้งภายในและภายนอกไวด้ว้ย ไม่เพียงเฉพาะเป็นหนา้ท่ีงาน
ของฝ่ายขายฝ่ายการตลาด หรือฝ่ายประชาสัมพนัธ์เท่านั้น ตราสินคา้คือความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคสั่งสม
รวบรวมมาจากทุกส่ิงทุกอยา่งรอบ ๆ ตวัสินคา้ไม่ใช่เพียงช่ือ ตรา โลโก ้

 
2.1.3 องค์ประกอบของตราสินค้า 
 
ตราสินคา้มีองคป์ระกอบส าคญั คือ (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2550) 

1) ส่วนท่ีจบัตอ้งได ้ไดแ้ก่ รูปร่างหนา้ตาและคุณประโยชน์ 
2) ส่วนท่ีจบัตอ้งไม่ได ้ไดแ้ก่ คุณค่าและบุคลิกภาพ 
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Brand DNA คือ ตวัตนท่ีแทจ้ริงของตราสินคา้ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเลือกตราสินคา้น้ัน อย่างมี
ศรัทธา อาจเป็นองคป์ระกอบใดของตราสินคา้ก็ไดร้ะหว่าง Attributes/Benefits/Values/Personality 
โดยข้ึนกบัแต่ละสินคา้และประสบการณ์ของผูบ้ริโภค 

 
Brand Architecture คือ พิมพเ์ขียวของตราสินคา้เป็นระบบท่ีวางไวว้า่ควรจะใชช่ื้อตราสินคา้

อยา่งไร ช่ือใด คือ ตราสินคา้หลกัหรือตราสินคา้แม่ (Umbrella Brand) และช่ือใด คือ ตราสินคา้ลูก 
(Sub-brand) โดยแต่ละองคก์รตอ้งก าหนดให้ชดัเจนว่าจะใชต้ราสินคา้หลกัควบคู่กบัตราสินคา้ลูก
อยา่งไร 

 
Brand Identity หรือ เอกลกัษณ์ของตราสินคา้ซ่ึง หมายรวมถึง ทุกส่ิงท่ีท าให้ตราสินคา้มี

เอกภาพไปในทิศทางเดียวกนั ทั้งเอกลกัษณ์ดา้นภาพ เสียงและพฤติกรรม 
 
Brand Portfolio หรือ ฐานนัดรของตราสินคา้ คือ การจดัสถานะของตราสินคา้นั้นว่าแต่ละ

ตราสินคา้อยูใ่นฐานะอะไร ควรจะไดรั้บงบประมาณสนบัสนุนมาก-นอ้ยเพียงใด 
 
Brand Equity คือ มูลค่าของตราสินคา้ท่ีสั่งสมเร่ือยมาจนกลายเป็นมูลค่าเงินอนัมหาศาล 

เพราะมีคนรู้จกัยอมรับ อยากซ้ืออยากใชเ้ป็นประจ า ส่ิงส าคญัในการสร้างและรักษาตราสินคา้ให้มี
ความแข็งแกร่งและมีอายุยืนยาว คือ องค์กรจะต้องสร้างเอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่นให้กับตัวสินค้า 
น าเสนอในส่ิงท่ีเหนือกว่าและแตกต่าง โดยยึดความส าคญั และความตอ้งการของลูกคา้เป็นหลกั
ด าเนินการปฏิบติัตามขอ้ตกลงอยา่งมัน่คงและไม่เปล่ียนแปลง อีกทั้งตอ้งส่ือสารตามขอ้ตกลงอยา่ง
มัน่คงและต่อเน่ือง 

 

2.2  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
 
คุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) หมายถึง ตราหรือยีห่อ้ของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมองเห็นวา่

มีคุณค่าเป็นตราท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อคุณสมบติัของสินคา้และช่ืนชอบตราสินคา้นั้น การสร้าง
ตราสินคา้ให้มีคุณค่าท าไดด้งัน้ี สร้างความประทบัใจในคุณภาพของตราสินคา้ (Appreciation of 
Quality) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้หรือบริการ แลว้เกิดความประทบัใจใน
สินคา้หรือบริการนั้น การสร้างความประทบัใจในสินคา้หรือบริการนั้น การสร้างความประทบัใจ 
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(Appreciation) มีความแตกต่างจากการสร้างความพึงพอใจ (Satisfaction) เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ถึง
มูลค่าเพิ่มท่ีส่งมอบไดน้ั้น จะท าใหสิ้นคา้ไดรั้บประโยชน์ ดงัน้ี (วิทวสั รุ่งเรืองผล, 2552, น. 13-14) 

1) ท าใหลู้กคา้หนัมาซ้ือสินคา้ (Reason-to-Buy) 
2) ท าใหสิ้นคา้มีต าแหน่งทางการตลาดท่ีมัน่คง (Strong Position) 
3) สินคา้อยูใ่นระดบัสูง (A Price Premium) 
4) ช่องทางการจดัจ าหน่ายน่าสนใจ (Channel Member Interest) 
5) ท าใหส้ามารถขยายสายผลิตภณัฑ ์(Brand Extension) 

 
คุณค่าในตราสินคา้ (Brand Equity) หมายถึง คุณค่าท่ีมีอยูใ่นตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงหรือเป็น

ท่ีนิยม (Schiffman & Kanuk, 2007, p. 658) เป็นลกัษณะท่ีแสดงถึงการยอมรับสินคา้หรือผลิตภณัฑ์
ใหม่ ๆ การจดัสรรพื้นท่ีดีกว่าจะท าให้เกิดคุณค่าท่ีรับรู้ คุณภาพท่ีรับรู้และในดา้นของการส่งเสริม
การขายจะส่งผล ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความสบัสน ดงันั้นนกัการตลาดจะตอ้งสร้างความเขม้แขง็ใหก้บั
ตราสินคา้เพื่อเพิ่มคุณค่า และกระตุ้นความภกัดีต่อตราสินค้าของผูบ้ริโภครักษาผูบ้ริโภคไม่ให้
เปล่ียนใจไปใชผ้ลิตภณัฑ ์ของยีห่อ้อ่ืน 

 
Aaker (1996) กล่าวว่า คุณค่าตราสินคา้ หมายถึง ลกัษณะหรือเอกลกัษณ์เฉพาะของสินคา้

นั้ น ซ่ึงประกอบไปด้วยองค์ประกอบหลาย ๆ อย่างท่ีมีความสัมพันธ์กันท่ีถูกสร้างข้ึนมา โดย
เอกลกัษณ์ของตราสินคา้จะบอกใหผู้บ้ริโภครู้วา่สินคา้นั้นคืออะไร และสามารถตอบไดว้า่ สินคา้นั้น
ไดใ้ห้ค  าสัญญาอะไรกบัผูบ้ริโภค นอกจากนั้น เอกลกัษณ์ของตราสินคา้ยงัช่วยสร้างความสัมพนัธ์
ระหว่างตราสินค้ากับผูบ้ริโภค ด้วยการเสนอคุณค่าตราสินค้าแก่ผูบ้ริโภคในด้านต่าง ๆ อาทิ 
ประโยชน์ ท่ีได้จากการใช้ (Functional Benefits) ประโยชน์ทางด้านอารมณ์และความรู้สึก 
(Emotional Benefits) และประโยชน์ของตราสินคา้ในฐานะท่ีเป็นเคร่ืองบ่งบอกสถานะบางอยา่งของ
ผูบ้ริโภค (Self-Expressive Benefits) 

 
องค์ประกอบของคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) จากความส าคญัของคุณค่าตราสินคา้ใน

สายตาของผูบ้ริโภคและคุณสมบติัของตราสินคา้ สามารถท าให้การศึกษาเก่ียวกบัตราสินคา้ โดยเนน้
และให้ความส าคญัในสายตาของผูบ้ริโภค ซ่ึงแนวคิด และแบบจ าลองคุณค่าตราสินคา้ของ Aaker 
(1996) แสดงดงัรูปท่ี 2.1 โดยอธิบายไดว้า่ คุณค่าของตราสินคา้นั้น มีองคป์ระกอบ 5 อยา่งดว้ยกนั คือ 

1) การรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness) 
2) การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
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3) การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Associations) 
4) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
5) สินทรัพยป์ระเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
รูปท่ี 2.1 แบบจ าลองคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ของ Aaker 

ท่ีมา: Aaker, 1996 
 

นิยามคุณค่าของตราสินคา้ 
Keller (2003) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง กลุ่มของความสัมพนัธ์และพฤติกรรม

เก่ียวกับตราสินค้าของลูกค้าช่องทางการจ าหน่ายและบริษัทเจ้าของ ซ่ึงท าให้ตราสินค้านั้ น ๆ 
สามารถสร้างยอดขายและผลก าไรไดท้ าให้ตราสินคา้แข็งแกร่งมีความมัน่คงแตกต่างและมีความ
ไดเ้ปรียบคู่แข่ง 

 
Auken (2002) กว่าวว่า คุณค่าตราสินคา้ หมายถึง คุณค่าทางธุรกิจและความคาดหวงัต่าง ๆ 

ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อองคก์ร สินคา้และบริการ รวมถึงประสบการณ์จากการส่ือสารและการรับรู้ท่ีผ่านมา
จากตราสินคา้ 

การรับรู้คุณภาพ 
(Perceived Quality) 

การรู้จกัตราสินคา้ 
(Brand Awareness) 

การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 
(Brand Associations) 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
(Brand Loyalty) 

สินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้ 
(Other Propriety Asset) 

ตราสินคา้มีคุณค่าท าให้ผูบ้ริโภค 
- การแปลความหมาย/การจดัการขอ้มูล
ข่าวสาร 

- ความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
- ความประทบัใจจากการใชสิ้นคา้ 

บริษทัมีผลประโยชน์ 
- โปรแกรมการตลาดมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
- ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
- ราคา/ส่วนต่าง 
- การขยายตราสินคา้ 
- ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 

คุณค่าตราสินคา้  
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2.3  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust) 
 
2.3.1 ความหมายของความไว้วางใจ  
 
รุจ เจริญลาภ (2548, น. 12) กล่าวว่า ความไวว้างใจ หมายถึง ความเช่ือมัน่ในแง่บวกของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ไดค้าดหวงัหรือเช่ือมัน่ไว ้ความไวว้างใจจะยิ่งเพิ่มข้ึนเม่ือความคาดหวงัใน    
แง่บวกได้รับการตอบสนองหรือเป็นจริง แต่ในทางกลับกันความไวว้างใจจะลดลงหากความ
คาดหวงัในแง่บวกนั้นไม่ไดรั้บการตอบสนองจากสินคา้หรือไดรั้บการตอบสนองในตวัสินคา้ระดบั
ท่ีต ่ากวา่ท่ีคาดหวงั จึงท าใหค้วามไวว้างใจลดนอ้ยลงจากสินคา้นั้น  

 
Berry & Parazuraman (1990) กล่าวว่า ความไวว้างใจ หมายถึง ตวัช้ีวดัผลท่ีส าคญัเก่ียวกบั

สัมพนัธภาพท่ีลูกคา้มีต่อองคก์รธุรกิจการบริการ เน่ืองจากโดยธรรมชาติแลว้ไม่สามารถจบัตอ้งตวั
ผลิตภณัฑไ์ดอ้ยูแ่ลว้ 

 
Baier (1986) กล่าวว่า ความไวว้างใจ หมายถึง ความเช่ือมั่นในผูอ่ื้นว่าเขาจะกระท าทุก

วิถีทางในการปกป้องผลประโยชน์ของเราและไม่เอารัดเอาเปรียบความเช่ือถือไวว้างใจจึงสัมพนัธ์
กบัจุดอ่ืนท่ีเกิดจากความไม่แน่นอนในพฤติกรรมของผูอ่ื้นในอนาคต  

 
Morgan & Hunt (1994, p. 23) กล่าวว่า ความไวว้างใจ หมายถึง ความส าคญัอยา่งยิ่งในการ

ก าหนดลกัษณะขอ้ผกูมดั เพื่อแสดงสัมพนัธภาพระหวา่งลูกคา้และองคก์ร ความไวว้างใจ คือ สภาพ
ความเป็นจริงเม่ือคนจ านวนหน่ึงเกิดความเช่ือมัน่โดยเป็นผูท่ี้มีส่วนร่วมในการแลกเปล่ียนความ
เช่ือถือ (Reliability) และความซ่ือสัตยจ์ริงใจ (Integrity) โดยมีความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดและขนานกบั
กรอบแนวคิดทางการตลาดท่ีศึกษาเร่ืองบุคลิกภาพและจิตวิทยา 

 
Crotts & Turner (1999) กล่าววา่ ความไวว้างใจส่วนใหญ่ หมายถึง ความเก่ียวขอ้งกบัความ

ไวว้างใจท่ีมีต่อกนั ว่าแต่ละฝ่ายจะกระท าการหรือแสดงพฤติกรรมในลกัษณะท่ีส่งผลประโยชน์
สูงสุดแก่อีกฝ่ายหน่ึง 

 
อนัญญา อุทัยปรีดา (2558) กล่าวว่า ความไว้วางใจในตราสินค้าเป็นส่ิงท่ีท าให้ เกิด

ความสัมพนัธ์ระหว่างผูข้ายหรือผูผ้ลิตและผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภค หากผูบ้ริโภคไม่ไดรั้บความไวว้างใจ
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ในองค์กรหรือสินคา้แลว้ ความสัมพนัธ์ก็มกัถูกท าลายจึงเป็นส่ิงท่ีไดว้่าผูบ้ริโภคมีความไวว้างใจ    
จึงสามารถสร้างผลก าไรและมีส่วนแบ่งการตลาดท่ีเพิ่มข้ึนความไวว้างใจของผูบ้ริโภค นกัการตลาด
ควรให้ความส าคญัและความใส่ใจในการสร้างข้ึนเป็นหัวใจส าคญัในกลยทุธ์การบริหารตราสินคา้
โดยหลกัการของความไวว้างใจสามารถสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ ผูบ้ริโภค
ตอ้งการตราสินคา้ท่ีตนมีความเช่ือมัน่ ในตราสินคา้เองก็ตอ้งการความเช่ือมัน่ผูบ้ริโภค เพื่อเป็นการ
รักษาความมัน่คงของความไวว้างใจในตราสินคาโดยในสภาวการณ์ตลาดในปัจจุบนัท่ีมีการแข่งขนั
รุนแรง ความไวว้างใจในตราสินคา้นั้น เกิดจากความเช่ือท่ีว่า ตราสินคา้ไม่ท าให้เกิดความเสียหาย
หรืออนัตรายต่อผูบ้ริโภค ตราสินคา้ท่ีประสบความส าเร็จ โดยไดรั้บความไวว้างใจจากผูบ้ริโภค
สามารถด ารงอยูไ่ดใ้นระยะยาวเพราะผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดีต่อสินคา้ 

 
Stern (1997) กล่าววา่ ความไวว้างใจ เป็นพื้นฐานของความสมัพนัธ์ทางการติดต่อส่ือสารใน

การใหบ้ริการแก่ลูกคา้ องคก์รจ าเป็นตอ้งเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพนัธ์ใกลชิ้ด ความคุน้เคยเพื่อครองใจ
ลูกคา้ ซ่ึงประกอบดว้ย 5C ไดแ้ก่ การส่ือสาร ความดูแลและการให้การให้ขอ้ผูกมดั ท่ีเก่ียวพนักบั
ลูกคา้ การให้ความสะดวกสบาย หรือความสอดคลอ้งการแกไ้ขสถานการณ์ความขดัแยง้ (Conflict) 
และการใหค้วามไวว้างใจ 

 
วรารัตน์ สันติวงษ์ (2549 อ้างถึงใน มีนา อ่องบางน้อย, 2553) กว่าวว่า ความไวว้างใจ 

หมายถึง ความสัมพนัธ์พื้นฐานในเร่ืองการติดต่อส่ือสารในด้านการให้บริการแก่ลูกค้า ทฤษฎี
ความสัมพนัธ์อย่างใกลชิ้ดท่ีองค์กรจ าเป็นตอ้งเรียนรู้เพื่อสร้างความคุน้เคยอนัจะก่อให้เกิดความ
ประทบัใจแก่ลูกคา้ 

 
มีนา อ่องบางนอ้ย (2553, น. 34) กล่าววา่ ความไวว้างใจ ความสัมพนัธ์ท่ีใกลชิ้ดอนัเกิดจาก

การติดต่อระหวา่งผูใ้หบ้ริการกบัลูกคา้ ลูกคา้ท่ีเกิดความสัมพนัธ์ท่ีใกลชิ้ดจะเกิดความไวว้างใจส่งผล
ให้เกิดความรู้สึกมั่นใจต่อสินค้าหรือบริการ ความไวว้างใจกลายเป็นตัววดัทางสัมพันธภาพท่ี
สามารถจบัตอ้งยากระหวา่งองคก์ารกบัลูกคา้ 

 
Crotts & Turner (1999) กล่าววา่ ความไวว้างใจส่วนใหญ่มกัเก่ียวขอ้งกบัความไวว้างใจท่ีมี

ต่อกนั วา่แต่ละฝ่ายจะกระท าการหรือแสดงพฤติกรรมในลกัษณะท่ีส่งผลประโยชน์สูงสุดแก่อีกฝ่าย
หน่ึง ซ่ึงรูปแบบหรือระดบัความไวว้างใจน้ีสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
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ระดบัท่ี 1 ความไวว้างใจแบบไร้เหตุผล (Blind Trust) คือ ความไวว้างใจท่ีเกิดข้ึนจาก
การมีขอ้มูลความรู้ไม่เพียงพอ จึงใชห้ลกัการท่ีไร้เหตุผลมาก าหนดความไวว้างใจท่ีมีต่ออีกฝ่ายหน่ึง 

ระดับท่ี 2 ความไวว้างใจแบบมีแผน (Calculative Trust) คือ ความไวว้างใจท่ีใช้
หลกัการดา้นค่าใช้จ่าย หรือผลประโยชน์ ในทางฉ้อฉลหรือในทางมิชอบมาตดัสินใจเพื่อด าเนิน
ความสัมพนัธ์ต่อไป 

ระดบัท่ี 3 ความไวว้างใจท่ีสามารถพิสูจน์ได ้(Verifiable Trust) คือ ความไวว้างใจท่ี
ฝ่ายหน่ึงสามารถจะท าการตรวจสอบการกระท าอีกฝ่ายหน่ึงได้ตามความสามารถ ว่ามีความ
เหมาะสมและสมควรแก่การใหค้วามไวว้างใจหรือไม่ 

ระดบัท่ี 4 ความไวว้างใจท่ีไดรั้บมอบจากอีกฝ่ายหน่ึง (Earned Trust) คือ ความไวว้างใจ
ท่ีเกิดข้ึนจากประสบการณ์ท่ีฝ่ายหน่ึงไดรั้บมาจากการกระท าของอีกฝ่ายหน่ึง 

ระดบัท่ี 5 ความไวว้างใจซ่ึงกนัและกนั (Reciprocal Trust) คือ ความไวว้างใจท่ีทั้ง
สองฝ่ายมีใหต่้อกนั (Mutual trust) หมายถึง ฝ่ายหน่ึงให้ความไวว้างใจอีกฝ่ายหน่ึง เพราะฝ่ายนั้นให้
ความไวว้างในตวัเขานัน่เอง 

 
McAllister (1995) ไดศึ้กษาปัจจยัความไวว้างใจบนพื้นฐานของการรับรู้ ซ่ึงจากการรับรู้ท่ี

เกิดจากผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณสมบติัและลกัษณะของผูข้ายออนไลน์จาก 3 ตวัแปรท่ีส าคญั ซ่ึง
สามารถเกิดความไวว้างใจของการรับรู้ ไดแ้ก่ การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั คุณภาพของสารสนเทศ 
และการรับรู้ถึงการรักษาความปลอดภยั จะอธิบายรายละเอียดไดด้งัน้ี 

1) การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคจากความเป็นไปได้ท่ี
ผูป้ระกอบการออนไลน์จะพยายามปกป้องขอ้มูลท่ีเป็นความลบัของผูบ้ ริโภคท่ีถูกเก็บรวบรวมใน
ระหว่างการท าธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงจะไม่มีการเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัของผูบ้ริโภคโดยไม่ไดรั้บ
อนุญาต จากความกงัวลของผูบ้ริโภคท่ีเพิ่มข้ึน ส่งผลให้ผูป้ระกอบการออนไลน์น ามาตรการป้องกนั
ความเป็นส่วนตวัของผูบ้ริโภคมาใชเ้พื่อเพิ่มความน่าเช่ือถือต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค และส่งเสริมให้
ผูบ้ริโภคท าธุรกรรมออนไลน์มากข้ึน  

2) คุณภาพของสารสนเทศ เป็นการรับรู้ทัว่ไปของผูบ้ริโภคในดา้นความถูกตอ้งและ
สมบูรณ์ของขอ้มูลบนเวบ็ไซตท่ี์เก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการ ซ่ึงคุณภาพของขอ้มูลบนอินเทอร์เน็ต
นั้น มีความหลากหลาย ตั้งแต่ขอ้มูลท่ีมีความแม่นย  าสูงและเช่ือถือไดไ้ปจนถึงขอ้มูลท่ีไม่ถูกตอ้ง 
ดงันั้น ผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพจึงมีแนวโนม้ท่ีจะให้ความส าคญักบัขอ้มูลบนเวบ็ไซต ์ท่ีมีขอ้มูลถูกตอ้ง 
และสมบูรณ์เพื่อใชใ้นการประกอบการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
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3) การรับ รู้ ถึงการรักษาความปลอดภัย  เ ป็นการรับ รู้ของผู ้บ ริโภคท่ี มี ต่อ
ผูป้ระกอบการออนไลน์ในการตอบสนองต่อความตอ้งการดา้นความปลอดภยั เม่ือผูบ้ริโภคคน้พบ
ถึงคุณลกัษณะดา้นความปลอดภยับนเวบ็ไซตข์องผูป้ระกอบการ จะส่งผลต่อความสามารถในการ
รับรู้ถึงความตั้งใจของผูป้ระกอบการเพื่อตอบสนองความตอ้งการดา้นความปลอดภยั ในระหว่าง 
การท าธุรกรรมออนไลน์ เช่น นโยบายดา้นการรักษาความปลอดภยั ความปลอดภยัเก่ียวกบัระบบ
ช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ เป็นตน้ ซ่ึงจะช่วยให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจากมาตรการรักษาความ
ปลอดภยัดงักล่าว จะช่วยใหผู้บ้ริโภคไวว้างใจผูป้ระกอบการมากข้ึนและช่วยลดความเส่ียงในการท า
ธุรกรรมจนเสร็จสมบูรณ์ได ้

 
Lassoued & Hobbs (2015) กล่าวว่า ความไวว้างใจเป็นอีกปัจจยัส าคญัอีกประการหน่ึงท่ีท า

ให้ผูบ้ริโภคในกลุ่มเป้าหมายเกิดความกงัวลใจเม่ือตอ้งตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ และจะส่งผลให้
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ในช่องทางน้ีลดลง ซ่ึงความไวว้างใจในตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กับความ
เช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคในตราสินคา้ท่ีมีคุณภาพและความปลอดภยั นอกจากน้ีความเช่ือมัน่ในดา้น
คุณลกัษณะแสดงให้เห็นว่าจะน าไปสู่ความภกัดีต่อตราสินคา้ทั้งน้ีแนวโน้มความไวว้างใจในตรา
สินคา้จะข้ึนอยูก่บับริบทต่าง ๆ ดงัน้ี 

1) ความสามารถของตราสินค้า เป็นความสามารถหรืออ านาจแห่งตราสินค้า        
เป็นหน่ึงเดียวท่ีสามารถน าไปสู่การแกปั้ญหา เพื่อบรรลุเป้าหมายแห่งความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
ความสามารถเป็นทกัษะและคุณสมบติัท่ีจะน าไปสู่เป้าหมายและมีอิทธิพลใหบ้รรลุความมุ่งหมายต่อ
เป็นความตอ้งการ 

2) ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ เป็นความเล่ือมใส ศรัทธา ท่ีมีอยู่ในตราสินคา้ท่ี
ตอ้งการให้ผูบ้ริโภครับรู้ว่าตราสินคา้นั้นมีความสามารถและความตั้งใจอย่างยิ่งท่ีจะส่งมอบส่ิงท่ีมี
คุณค่าแก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือเก่ียวกับคุณลกัษณะของตราสินคา้สามารถเพิ่มการรับรู้
คุณภาพและความคุม้ค่าของตราสินคา้ได ้

3) ความเอ้ือเฟ้ือของตราสินคา้ เป็นส่ิงท่ีสะทอ้นใหเ้ห็นถึงความเอ้ือเฟ้ือขององคก์รท่ี
เป็นเจา้ของตราสินคา้ท่ีมีต่อผูบ้ริโภค โดยการพิจารณาความเอ้ือเฟ้ือของตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีรับรู้ดา้น
ต่าง ๆ เช่น ดา้นสุขภาพของผูบ้ริโภค ดา้นสังคม ดา้นส่ิงแวดลอ้ม ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บหลงัจากท าการ
ซ้ือสินคา้นั้น 

4) ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ คือช่ือเสียงของตราสินคา้ท่ีมาจากความคิดเห็นของ
ผูอ่ื้นท่ีแสดงว่าสินคา้นั้นดีและสามารถเช่ือถือได ้ไวใ้จได้ สินคา้ท่ีมีช่ือเสียงนอกจากจะสามารถ
พฒันาข้ึนจากการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ ยงัเกิดมาจากความมีอิทธิพลของคุณภาพและการใชง้าน 
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หรือบริการ ซ่ึงความมีช่ือเสียงของตราสินคา้จะน าไปสู่ความคาดหวงัของผูบ้ริโภคท่ีเป็นบวกต่อ  
ตราสินคา้ 
 

ณฐัธิดา สระธรรม และไกรชิต สุตะเมือง (2557) ความไวว้างใจในตราสินคา้ หมายถึงการท่ี
บุคคลหรือผูบ้ริโภคแสดงความสมัพนัธ์กบัตราสินคา้ในดา้นของการใหค้วามน่าเช่ือถือกบัตราสินคา้ 
วา่เป็นผูท่ี้มี ความช านาญ สมควรแก่ การไดรั้บความไวว้างใจ โดยความส าคญัของความไวว้างใจนั้น 
เป็นหัวใจของการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้และความไวว้างใจเป็นการ
แสดงความไวใ้จระหวา่งมนุษย ์ใหเ้ห็นถึงรูปแบบการกระท า ท่ีก่อใหเ้กิดความสมัพนัธ์ท่ียาวนาน 
 

2.3.2 รูปแบบและปัจจัยความไว้วางใจ 
 
Gefen (2000; Mukherjec and Nath, 2007; Becerra and Korgaonkar, 2011) กล่าวว่า ความไวว้างใจ

มีปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 3 ประเดน็ ประกอบดว้ย 
1) ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีน่าไวว้างใจ หรือผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตท่ีมีความ

น่าเช่ือถือ 
2) ระบบการจดัการควบคุมท่ีมีความน่าไวว้างใจ 
3) ผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพสามารถไวว้างใจ 

 
McKnight, Choudhury, and Kacmar (2002) ได้อ ธิบาย 4 รูปแบบของพฤติกรรมการ

ไวว้างใจต่อออนไลน์ ดงัต่อไปน้ี 
1) ความตอ้งการผลิตภณัฑต์ราสินคา้ข้ึนอยูก่บัเวบ็ไซตท่ี์แสดง 
2) การติดตามขอ้เสนอแนะการใชผ้ลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ผา่นทางออนไลน์ 
3) การหาขอ้มูลของบุคคลผา่นทางออนไลน์ 
4) การตดัสินใจซ้ือ 

 
Ndubisi (2007) กล่าวว่า ความไวว้างใจเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญั อย่างมากต่อการสร้าง

ความภกัดีและมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกนัระหวา่งความไวว้างใจและความภกัดีของลูกคา้ ในการ
สร้างความมัน่ใจของลูกคา้และการส่งมอบคุณภาพการบริการน าไปสู่องคก์รเพื่อเพิ่มความไวว้างใจ
ของลูกคา้ ซ่ึงความไวว้างใจมีหลากหลายสาขา ทางดา้นจิตวิทยาและเศรษฐศาสตร์ในดา้นจิตวิทยา 
ซ่ึงความไวว้างใจโดยทัว่ไปมุ่งเนน้ในดา้นลกัษณะประจ าตวับุคคลมี อุปนิสัย ทศันคติ และแรงจูงใจ 
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Lassoued & Hobbs (2015) กล่าวว่า ความไวว้างใจท าให้ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์และจะส่งผลให้ความตั้งใจซ้ือสินคา้ในช่องทางน้ีลดลง ซ่ึงความไวว้างใจในตราสินคา้มี
ความสัมพนัธ์กบัความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคในตราสินคา้ท่ีมีคุณภาพและความปลอดภยั และความ
เช่ือมัน่ในดา้นคุณลกัษณะน าไปสู่ความภกัดีต่อตราสินคา้ทั้งน้ีแนวโนม้ความไวว้างใจในตราสินคา้ 
ซ่ึงสามารถแบ่งความไวว้างใจออกเป็น 4 ขอ้ คือ ความสามารถของตราสินคา้ ความน่าเช่ือถือของ
ตราสินคา้ ความเอ้ือเฟ้ือของตราสินคา้ และความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ 

 
Bourdeau (2005, p. 125) กล่าวว่า องค์ประกอบของความไว้วางใจจะเก่ียวข้องกับ

ความสามารถของผูใ้ห้บริการท่ีจะสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า การเป็นท่ีพึ่ งพาอาศยัได้ความ
ซ่ือสัตย์จริงใจ ความมีสมรรถนะในการให้บริการ การให้บริการอย่างตรงไปตรงมาและเป็น
ประโยชน์รวมทั้งความสามารถในการปรับเปล่ียนรูปแบบการบริการให้ทนัต่อความตอ้งการของ
ลูกคา้ท่ีจะเกิดข้ึนต่อไปในอนาคตได ้โดยองคป์ระกอบทั้งหมดน้ีมีความสัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดี
เชิงทศันคติในดา้นความเขา้ใจความรู้สึก พฤติกรรมและการกระท า 
 

2.4  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) 
 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ถูกให้ค าจากความว่า ชุดความเช่ือท่ีมีอยู่เก่ียวกบัตรา
สินคา้เฉพาะอย่าง (Kotler, 1988 Cited in Meenaghan, 1995) หรือ ชุดความเช่ือมโยง ท่ีมกัจะถูกจดั
อยูใ่นแนวทางท่ีมีความหมายบางอยา่ง (Aaker, 1992 Cited in Meenaghan, 1995) 

 
ผูบ้ริโภคมักจะพฒันาความเช่ือมต่อแต่ละตราสินค้าจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ดังนั้ น   

ความเช่ือต่อตราสินคา้จะกลายเป็นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในภายหลงั ซ่ึงเช่ือมโยงผูบ้ริโภคเขา้ กบัช่ือ
ตราสินค้า (Brand Name) (Kotler, 2000 Cited in Chiu and Ho, 2010) ขณะท่ี Biel (1992) อธิบายว่า 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นการเช่ือมโยงของช่ือตราสินคา้ (Brand Name), การโฆษณา (Advertisement), 
การบรรจุหีบห่อ (Packaging), เอกลกัษณ์ขององคก์ร (Corporate Identity), การประชาสัมพนัธ์ (Public 
Relation) และข้อมูลส่ือสารต่าง ๆ ในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด (Promotional Activity)           
ซ่ึงทั้งหมดน้ี ไดส้ร้างการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) ข้ึนในใจของผูบ้ริโภคหลงัจากผ่าน
กระบวนการคิด 
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นกัการตลาดร่วมสมยัไดนิ้ยามภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ไว ้โดยท่ีแต่ละคนจะใช้
นิยามในการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ดงัน้ี 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เกิดจากกิจกรรมการส่ือสารขององค์กรท่ีส่งผลให้
ผูบ้ริโภคเขา้ใจและรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Park, 1986 Cited in Janosnis and Virvilaité, 2007) Keller 
(1998) มองว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้หน่ึง     
ท่ีเกิดมาจากการเช่ือมโยงต่าง ๆ ท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีเกิดข้ึน ในความทรงจ าและความรู้สึกนึกคิดของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงการเช่ือมโยงท่ีเกิดข้ึนนั้นจะส่งผ่านความหมายเก่ียวกบัตราสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภค โดยการ
รับรู้นั้น สามารถเป็นไดท้ั้งการรับรู้ดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์ท่ีมีต่อตราสินคา้นั้น (Dobni & Zinkhan, 
1990 cited in Chiu and Ho, 2010) ขณะท่ี Aaker (2002) มองว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)  
เกิดจากความคิดและการจินตนาการของ ผูบ้ริโภค ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คือ ส่ิงต่าง ๆ เก่ียวกบัตราสินคา้
ท่ีมีการเช่ือมโยงอยู ่ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค 

 
Bivainiené (2007) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นกลุ่มหน้าท่ี ท่ีหลากหลาย ซ่ึงมี

คุณลักษณะทั้ งท่ีจับต้องได้และจับต้องไม่ได้ และสามารถท าให้ผู ้บริโภคสามารถระบุ ถึงตัว
ผลิตภณัฑ์ ซ่ึงโดยเน้ือแทแ้ลว้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้นก็คือ การร่วมกนัของทศันคติและคุณค่า ทั้ง
ของตวัผูเ้ป็นเจา้ของผลิตภณัฑแ์ละตวัผูบ้ริโภคเองซ่ึงไม่สามารถแยกออกจากกนัได ้

 
Biel (1992) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคนั้น สามารถเกิดข้ึนไดจ้าก

การมองในองคป์ระกอบ 3 องคป์ระกอบ คือ ภาพลกัษณ์ของบริษทัหรือองคก์ร (Image of Corporate) 
ซ่ึงมองไปท่ีภาพลักษณ์ของบริษัทผูผ้ลิต เน่ืองจากแต่ละบริษัทจะมีบุคลิกภาพท่ีแตกต่างกันไป         
ซ่ึงภาพลกัษณ์ของบริษทัน้ี อาจแสดงผ่านทางโลโกแ้ละพฤติกรรมของบริษทั ภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้
สินคา้ (Image of User) เป็นภาพลกัษณ์ท่ีผูบ้ริโภคพบเห็นไดจ้ากบุคลิกลกัษณะของผูใ้ชต้ราสินคา้นั้น 
โดยส่วนใหญ่ภาพลกัษณะตราสินคา้จะถูกอธิบายดว้ยลกัษณะทางประชากร เช่น อายุ ระดบัชั้นใน
สังคม ภูมิล าเนาหรือรูปแบบการด ารงชีวิต เป็นตน้ (Cowley, 1996) และภาพลกัษณ์ของตวัสินค้า 
(Image of Product) เป็นภาพลกัษณ์ท่ีเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคมีความเช่ือเก่ียวกบัลกัษณะทางกายภาพ
และการใช้งานของสินค้า ซ่ึงอาจสะท้อนถึงคุณสมบัติการใช้งานท่ีแท้จริงหรือไม่ก็ได้ (Cowley, 
1996) นอกจากน้ี John Cowley (1996) ยงัไดก้ล่าวเพิ่มเติมถึงองค์ประกอบภาพลกัษณ์ตราสินคา้อีก
องค์ประกอบหน่ึงคือ ภาพลักษณ์ของสถานการณ์การใช้ (Occasion Image) เป็นความเช่ือของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีเก่ียวกบัช่วงเวลาหรือสถานการณ์ท่ีสินคา้จะถูกใชอุ้ปโภคบริโภค 
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Richard Elliott (1998 อ้างถึงใน ปาริศา อิงสุวรรณ, 2555) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า    
เกิดจาก 3 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ องค์ประกอบทางบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand as a Person or Brand 
Personality) เป็นการเปรียบเทียบตราสินค้าให้มีบุคลิกลักษณะเหมือนมนุษย์ องค์ประกอบทาง
พนัธุกรรม (Brand as Genetic Code) เป็นการให้ความส าคญัถึงการถ่ายทอดรูปแบบและลกัษณะของ
ตราสินคา้ไปสู่ตราสินคา้ ท่ีจะท าการผลิตออกมาในรุ่นต่อไป และ องคป์ระกอบดา้นความเช่ืออุดมคติ 
(Brand as Myth) ซ่ึงเป็นผลมาจากการสั่งสมความเช่ือในเร่ืองต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนมาแลว้อย่างยาวนาน 
โดยสรุปแลว้ ตราสินคา้มาจากการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีท าการเช่ือมโยงขอ้มูลต่าง ๆ กบัตราสินคา้อยา่ง
ต่อเน่ืองและเป็นเวลายาวนาน 
 

Keller (1998) กล่าววา่ องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ สามารถจ าแนกประเภทของ
การสร้างความเช่ือมโยงกับตราสินค้า โดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ ๆ คือ การสร้างความ
เช่ือมโยงตามคุณลกัษณะของสินคา้ (Atribute) การสร้างความเช่ือมโยงตามคุณประโยชน์ของสินคา้ 
(Benefit) และการสร้างเช่ือมโยงตามทศันคติต่อตราสินคา้ (Attitude) 

 
การสร้างความเช่ือมโยงตามคุณลกัษณะ (Attribute) ของสินคา้ ซ่ึงคุณสมบติัของสินคา้และ

บริการท่ีน ามาใช้สามารถแบ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือ คุณสมบติัท่ีเก่ียวกบัตวัสินคา้ (Product Related) 
เป็นคุณสมบติัท่ีอยู่ในตวัสินคา้รวมถึงมีความสัมพนัธ์กบัการท างานของสินคา้หรือบริการนั้น ๆ  
โดยไม่สามารถแยกจากกนัได ้เช่น ส่วนผสมของมอยส์เจอไรเซอร์ในครีมอาบน ้ าหรือกล่ินต่าง ๆ    
ท่ีต้องผสมลงไปและคุณสมบัติพิเศษของสินค้าประการท่ีสอง คือ คุณสมบัติท่ีไม่เก่ียวข้องกับ        
ตวัสินคา้ (Non-Product-Related) เป็นคุณสมบติัภายนอกของสินคา้ ซ่ึงไม่มีผลโดยตรงต่อลกัษณะ
ของสินคา้ หรือมีส่วนเก่ียวข้องกับการซ้ือ การใช้สินคา้หรือบริการนั้น ๆ เช่น ราคาบรรจุภณัฑ์
ความรู้สึกรวมถึงบุคลิกของสินคา้ ฯลฯ 

 
ความเช่ือมโยงระหวา่งผูบ้ริโภคกบัคุณสมบติัส่วนน้ีเป็นเพียงการเช่ือมโยงกนัในลกัษณะท่ี

ปรากฏของตราสินคา้ แต่ยงัไม่ส่ือถึงความหมายในใจของผูบ้ริโภค การสร้างความเช่ือมโยงตรา
สินค้าตามคุณประโยชน์ของสินค้า (Benefit) จะสร้างคุณค่าและความหมายเฉพาะบุคคลของ
ผูบ้ริโภค ท่ีคาดหวงัจะได้รับจากคุณสมบัติต่าง ๆ ของตราสินคา้หรือบริการนั้น ๆ โดยสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดโ้ดยแบ่งคุณประโยชน์ตราสินคา้เป็น 3 ประการ คือ 
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1) คุณประโยชน์ด้านหน้าท่ี  (Functional Benefit) เป็นคุณประโยชน์ ท่ี เกิดจาก
คุณสมบติัโดยตรงของสินคา้ เช่น โทรศพัทมื์อถือสามารถใชติ้ดต่อพดูคุยติดต่อเร่ืองส่วนตวัธุรกิจได้
สะดวกทุกท่ีท่ีมีสัญญาณ 

2) คุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefit) โดยส่วนใหญ่มกัจะสอดคลอ้งกบั
ภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นประโยชน์ท่ีไดรั้บจากส่วนท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้ โดยเฉพาะอยา่งยิง่
จากคุณสมบติัด้านภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้สินคา้ในเร่ืองการยอมรับจากสังคมหรือเป็นการบ่งบอกถึง
ภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภค (Self-Expressive Benefits) ไปสู่สายตาผูอ่ื้น ๆ เช่น ใชผู้ท่ี้ใชโ้ทรศพัท์มือถือ 
Nokia แสดงถึงความเป็นตวัของตวัเองเป็นคนทนัสมยั เป็นท่ียอมรับของสังคม เป็นตน้ 

3) คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ในการใช้สินค้า (Experiential Benefit) เป็น
คุณประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภครู้สึกภายหลงัจากการไดท้ดลองใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น ๆ ซ่ึงเกิดข้ึนไดจ้าก
คุณสมบัติท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าโดยตรงและไม้เก่ียวกับสินค้าโดยตรง โทรศพัท์มือถือ Nokia มี
วิธีการใชง้านไม่ซบัซอ้น การออกแบบรูปทรงขนาดพอเหมาะมือน ้าหนกัเบา เป็นตน้ 
 

การสร้างความเช่ือมโยงกับตราสินค้าตามทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand Attitude) 
ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ไดน้ัน่คือการท่ีผูบ้ริโภคไดท้ าการประเมินภาพรวมของ
ตราสินคา้ หรือบริการนั้น ๆ ซ่ึงทศันคติจะเป็นตวักาหนดรูปแบบพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือตราสินคา้นั้น ๆ ซ่ึงเกิดจากคุณสมบติัท่ีหลากหลายของสินคา้ ทั้งน้ีการเกิดทศันคติ
ต่อตราสินคา้จะข้ึนอยู่กบัความแข็งแกร่งของความเช่ือมโยงระหว่างตราสินคา้กบัคุณสมบติัและ
ประโยชน์ท่ีโดดเด่นของสินคา้ ทั้งน้ียงัรวมถึงความพึงพอใจของคุณสมบติัคุณประโยชน์เหล่านั้น 

 
ความเช่ือมโยงระหวางผูบ้ริโภคกับทัศนคติ ส่วนน้ีเป็นเพียงการเช่ือมโยงกันในการท่ี

ผูบ้ริโภคไดท้ าการประเมินภาพรวมของตราสินคา้เท่านั้นไม่ไดส่ื้อลงถึงรายละเอียดถึงความหมายใน
ใจของผูบ้ริโภค 
 

การสร้างความเช่ือมโยงกบตราสินคา้ท่ีไดก้ล่าวขา้งตน้ ยงัตอ้งอาศยัองคป์ระกอบต่าง ๆ คือ
ต้องมีความแข็งแกร่งในการสร้างความผูกพันกับตราสินค้า (Strength of Brand Association) อัน
หมายถึงความแขง็แกร่งของขอ้มูลท่ีถูกน าไปสร้างความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเกบ็ไวใ้น
ความทรงจ ามากน้อยเพียงใด ยิ่งถา้ผูบ้ริโภคมีความทรงจ าเก่ียวกบัตราสินคา้หรือบริการนั้น ๆ มาก  
ย่อมหมายถึงความแข็งแกร่งของตราสินคา้นั้นมีมากเช่นกนั อนัจะท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงและ
จดจ าตราสินคา้ง่ายข้ึนเม่ือถูกกระตุน้ นอกจากนั้นยงัตอ้งมีการสร้างความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ดว้ย
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ความพึงพอใจ (Favorability) นั่นคือ คุณสมบติัหรือคุณประโยชน์ของสินคา้ตอ้งสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดโ้ดยจะส่งผลไปสู่การเกิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้นั้น และประการ
สุดทา้ยตอ้งมีความโดดเด่นเฉพาะตวัของการสร้างความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Uniqueness of Brand 
Association) หมายถึงการสร้างความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ท่ีมีลกัษณะแตกต่างจากคู่แข่งขนัก่อให้เกิด
ขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ซ่ึงนกัการตลาดสามารถน ามาเป็นจุดขายในการโนม้นา้วให้ผูบ้ริโภคซ้ือ
สินคา้นั้น ๆ ไม่วา่จะเป็นการใชจุ้ดเด่นดา้นการใชง้าน สญัลกัษณ์ ภาพลกัษณ์ หรือประสบการณ์กไ็ด ้
 

Kotler (2003) กล่าวว่า การส่ือความหมายภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยสรุปจาก Keller (1998) 
ว่าตราสินคา้สามารถส่ือความหมายไดแ้บ่งเป็น 3 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ 1) คุณลกัษณะ (Atribute)    
ซ่ึงหมายถึง รูปร่างหนา้ตาภายนอกของสินคา้ท่ีท าให้เกิดการจดจ าไดข้องผูบ้ริโภค 2) คุณประโยชน์ 
(Benefit) และ คุณค่า (Value) ซ่ึงสร้างคุณค่าให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าใช้สินคา้แลว้รู้สึกภาคภูมิใจและ
ไวใ้จในสินคา้ และ 3) บุคลิกภาพของตราสินคา้ (Personality) ซ่ึงหมายถึง ลกัษณะดา้นจิตวิทยาท่ี
แตกต่างกนัของตราสินคา้เม่ือเปรียบเทียบกบับุคคล 
 

งานวิจยัท่ีวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยแยกศึกษาตามองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ของ Kotler (2003) และ Keller (1998) เช่น  งานวิจัยของ Janosnis and Virvilaité (2007) ได้มี
การศึกษาการวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของเคร่ืองด่ืมยี่ห้อ Fizz ซ่ึงเป็นเคร่ืองด่ืมลกัษณะหน่ึงท่ีมี
ส่วนผสมของน ้ าผลไม ้ผสมโซดา น ้ าอดัลม แชมเปญ หรือไวน์คูลเลอร์ มีการเจาะกลุ่มเป้าหมายท่ี
ผูห้ญิงอายุ 21-25 ท่ีชอบด่ืมเคร่ืองด่ืม fizz อีกทั้ง ท าการเก็บขอ้มูล ณ สถานท่ีวางจ าหน่ายเคร่ืองด่ืม 
Fizz โดยมีวิธีการวิจยั 2 ส่วน คือ การท าการวิจยัเชิงคุณภาพโดยใชก้ารสมัภาษณ์กลุ่ม (Focus Group) 
และการวิจยัเชิงปริมาณโดยการเกบ็แบบสอบถามผา่นการสมัภาษณ์ตวัต่อตวั สมัภาษณ์ทางโทรศพัท ์
และการสอบถามผ่านทางไปรษณีย ์โดยขอ้ค าถามท่ีใช้ในการสัมภาษณ์และออกแบบสอบถามอิง  
มาจากแบบจ าลองภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ Keller (1998) และปรมาจารยท์างดา้นการตลาดหลาย ๆ 
ท่าน สรุปเป็นกรอบทฤษฎีซ่ึงมีองค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินค้า 3 องคป์ระกอบหลกัไดแ้ก่
คุณลกัษณะของสินคา้ (Attribute), คุณประโยชน์ของสินคา้ (Benefit) และทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ 
(Attitude) ซ่ึงผลท่ีได้จากการสัมภาษณ์กลุ่มและเก็บแบบสอบถามจะน ามาพฒันาองค์ประกอบ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของยี่ห้อ Fizz จากทฤษฎีของ Keller (1998) 3 องค์ประกอบเพิ่มเติมเป็น          
7 องค์ประกอบ  ได้แก่ 1) การเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association) 2) รูปลักษณ์ภายนอก 
(Physical Appearance) เช่น ตราสัญลกัษณ์ความเหมาะสมของช่ือสินคา้ต่อผลิตภณัฑ์ 3) ปฏิกิริยา
ของผูบ้ริโภคต่อตราสินค้าน ้ าด่ืมผลไม้ Fizz (Consumer refection) 4) ความสัมพนัธ์ระหว่างตรา
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สินค้าน ้ าด่ืมผลไม้ Fizz กับลูกค้า (Relationship between Customer) ซ่ึงประกอบด้วยการส่ือสาร
ทางตรงผ่ านตราสินค้า (Direct communication with brand) และการส่ือสารทางการตลาด 
(Marketing Communication) 5) วฒันธรรมของตราสินคา้ (Brand Culture) โดยนอกจากเป้าหมาย
ด้านการขายแลว้น ้ าด่ืมผลไม้ Fizz ยงัมีการค านึงถึงส่ิงแวดลอ้ม สามารถสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อ
องคก์รผูจ้  าหน่ายและผูบ้ริโภค 6) บุคลิกภาพของตราสินคา้ (Brand Personality) 7) ภาพลกัษณ์ของ
ผูบ้ริโภคเม่ือใช้สินคา้ (Consumer’s self-image of fizz brand) หลงัจากนั้นท าการสรุปผลท่ีได้จาก
การศึกษาอีกคร้ังว่าตราสินคา้น ้ าด่ืมผลไม ้Fizz มีประเด็นใดท่ีสอดคลอ้งกบกรอบทฤษฎีบา้งและ
ประเด็นท่ีนอกเหนือจากแบบจ าลองตามทฤษฎีเพื่อมาสรุปเป็นองคร์วมภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ
เคร่ืองด่ืมน ้าด่ืมผลไม ้Fizz 
 

2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) 
 

Aaker (1991) กล่าววา่ การตระหนกัรู้ตราสินคา้จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความคุน้เคยกบัตราสินคา้ 
และจะสามารถพฒันาสู่ความช่ืนชอบต่อตราสินคา้ การตระหนักรู้ตราสินคา้เป็นการแสดงถึงความมี
ตวัตน ค ามัน่สัญญา คุณลกัษณะของสินคา้ต่อผูบ้ริโภคผ่านการส่ือสารการตลาด เพื่อแสดงให้ตรา
สินคา้มีความแตกต่างหรือน่าสนใจกวา่สินคา้คู่แข่งขนั ซ่ึงการจะท าใหเ้กิดการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
นั้ นต้องเร่ิมจากการท าให้ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จักต่อผูบ้ริโภคก่อน ด้วยกระบวนการส่ือสารเพื่อให้
ผูบ้ริโภคเกิดความเขา้ใจในตราสินคา้ เช่น การเผยแพร่ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ ธุรกิจ การท ากิจกรรม
ทางการตลาด และเม่ือผูบ้ริโภครู้จกัตราสินคา้จะเช่ือมโยงตราสินคา้เขา้กบัคุณสมบติัของสินคา้ได ้

 
Aaker (1991) กล่าวว่า การตระหนักรู้ในตราสินคา้ หมายถึง ความสามารถของผูบ้ริโภค ใน 

การจดจ า และระลึกไดว้่าตราสินคา้น้ีเป็นสินคา้ชนิดใด ประเภทใด หรือของใคร โดยการตระหนักรู้
สามารถแบ่งได ้4 ระดบั คือ 1) การไม่รู้จกัตราสินคา้ (Unaware of Brand) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคไม่เคย
พบเห็น หรือ รู้จกัตราสินค้าของธุรกิจ 2) การจดจ าตราสินค้าได้ (Brand Recognition) เป็นระดับท่ี
ผูบ้ริโภคเร่ิมไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้บา้ง จนสามารถจดจ าและนึกถึงช่ือของตราสินคา้ของธุรกิจ
ได ้3) การระลึกถึงตราสินคา้ได ้(Brand Recall) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคไม่ไดรั้บขอ้มูลใด ๆ ท่ีเก่ียวกบัตรา
สินค้าเลย แต่ยงัสามารถระลึกตราสินค้าของธุรกิจได้ และ 4 ระดับสูงสุดในใจ (Top of Mind)           
เป็นระดบัท่ีเม่ือมีการพูดถึงคุณสมบัติของสินคา้ หรือการส่ือสารต่าง ๆ ผูบ้ริโภคจะนึกถึงตราสินคา้
ของธุรกิจไดเ้ป็นอนัดบัแรก 
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รูปท่ี 2.2 ปิรามิดแสดงระดบัการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 

ท่ีมา: Aaker, 1991 
 

วิทวสั รุ่งเรืองผล (2552) กล่าวว่า การตระหนักรู้ในตราสินคา้ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมี
ระดบัการตระหนักรู้ในตราสินคา้สูงมากเท่าไหร่ ยิ่งสะทอ้นว่าตราสินคา้มีความแขง็แกร่งมาก และ
อยูใ่นใจของผูบ้ริโภค แสดงถึงแนวโนม้การจะตดัสินใจใชสิ้นคา้ของธุรกิจมากยิ่งข้ึน การรับรู้ตรา
สินคา้แบ่งเป็นหลายระดบัท่ีแตกต่างกนั ดงัน้ี 

1) การรู้จัก  (Recognition) เป็นระดับการตระหนัก รู้ตราสินค้าท่ี ผู ้บ ริโภคมี
ความคุน้เคยต่อตราสินคา้จากการส่ือสารของธุรกิจ ความแตกต่างจากคู่แข่งขนัในทอ้งตลาด การวิจยั
ทางจิตวิทยาพบว่า ตราสินคา้ท่ีสร้างความรู้สึกในทางบวก มีแนวโน้มว่าการท่ีผูบ้ริโภคเกิดการจะ
รู้จกั นั่นแสดงว่าเม่ือสินคา้มีตราสินคา้ท่ีสร้างความรู้สึกทางบวก สินคา้ย่อมมีโอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะ
ตดัสินใจบริโภคมากกวา่สินคา้ท่ีสร้างความรู้สึกทางลบ  

2) การระลึกถึงตราสินคา้ (Recall) เป็นระดบัการตระหนกัรู้ตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคจะ
จดจ าตราสินคา้ ไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้บา้ง จนสามารถจดจ าและนึกถึงช่ือของตราสินคา้ของ
ธุรกิจไดน้ัน่แปลวา่ ตราสินคา้ไดเ้ขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้ริโภคแลว้ ซ่ึงการท่ีตราสินคา้เขา้ไปอยูใ่นใจ
ของผูบ้ริโภคน้ีเองจะส่งผลโดยตรงต่อยอดขาย และความอยูร่อดของธุรกิจ ซ่ึงสามารถอธิบายไดด้ว้ย
รูปท่ี 2.3 ท่ีแสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ระหว่างการจดจ า (Recognition) กบั การตระหนักรู้ตรา
สินคา้ (Recall) ผ่านแบบจ าลอง “Graveyard Model” ท่ีพฒันาโดย Young และ Rubicam Europe ท่ี
แสดงถึงประเภทของตราสินคา้ผา่นกราฟสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

จากกราฟของแบบจ าลอง “Graveyard Model” ตราสินคา้ท่ีจะประสบความส าเร็จตอ้งมี 
High Recognition กบั High Recall แต่มีขอ้ยกเวน้ 2 ประการ คือ (1) ต าแหน่งของตราสินคา้เฉพาะส่วน
ตลาด (Niche Brand) ท่ีอยู่ใตเ้ส้นกราฟ แสตงให้เห็นถึงตราสินคา้ท่ียงัไม่เป็นท่ีรู้จกัอย่างเด่นชดัของ
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ผูบ้ริโภค แต่ตราสินคา้ตงักล่าวไดรั้บการระลึกถึง (Recall) เป็นอยา่งตีจากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดี 
ดังนั้ น จึงไม่ได้หมายความว่าตราสินค้าเฉพาะส่วนตลาด (Niche Brand) มีผลประกอบการ 
(Performance) ต ่า (2) Graveyard ท่ีอยูบ่ริเวณมุมซา้ยบน ซ่ึงกลุ่มตราสินคา้น้ีเป็นท่ีรู้จกัสูง แต่ใดรั้บการ
จดจ าต ่า จึงแสดงใหเ้ห็นวา่ตราสินคา้มีแนวโนม้ท่ีจะสูญหายไปจากตลาด เน่ืองจากถึงแมว้า่ ผูบ้ริโภคจะ
รู้จกัตราสินคา้น้ีเป็นอย่างตี แต่ตราสินคา้น้ีก็ไม่ไดถู้กผูบ้ริโภคระลึกถึง และ หากตราสินคา้สามารถ
เคล่ือนออกจากบริเวณ Graveyard ได ้จะท าใหไ้ดย้อดขายและส่วนแบ่งทางการตลาดจะเพิ่มข้ึน 

 
 
 

 
 
 
 
 

 
รูปท่ี 2.3 แสดงการเปรียบเทียบระหวา่งการจดจ า (Recognition) กบั  

การระลึกถึงตราสินคา้ (Recall): The Graveyard Model 
ท่ีมา: Aaker, 1991 

 
3) การครอบครองใจผูบ้ริโภค (Top of Mind) เป็นระดบัการตระหนักรู้ตราสินคา้ 

เกิดจากความสามารถในการสร้างการรับรู้ในใจของผูบ้ริโภค โดยในการสร้างการรับรู้ในใจของ
ผูบ้ริโภคมี 2 แนวทางคือ (1) การสนับสนุนการสร้างระดับการรับรู้ท่ีดีต่อตรายี่ห้อ เหมาะส าหรับ
องคก์รท่ีมีตรายี่ห้อนอ้ย เช่น การครอบครองใจผูบ้ริโภคจากคุณภาพสินคา้ การสนับสนุนกิจกรรม
ทางสังคม เป็นตน้ (2) การบริหารจดัการตรายี่ห้อ โดยผ่านช่องทางต่าง ๆ ไปสู่ผูบ้ริโภค ดว้ยการ
ส่งเสริมทางการตลาด การโฆษณา การส่งเสริมการขาย เป็นตน้  

4) การมีอ านาจครอบง าใจผูบ้ริโภค (To Dominant) เป็นระดับการตระหนักรู้ตรา
สินคา้ ท่ีตราสินคา้ส่งผลให้ระดบัการรับรู้ต่อตราสินคา้สูงมากและกลายเป็นช่ือสามญัของสินคา้
ประเภทเดียวกัน (Generic Name) เช่น มาม่า เป็นตน้ แต่ในระยะยาวเป็นผลเสียต่อตราสินคา้นั้น 
เพราะจะขาดเอกลกัษณ์ของตวัเอง 
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2.6  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
 

วิทวสั รุ่งเรืองผล (2552) กล่าววา่ การรับรู้คุณภาพตราสินคา้ (Received Quality) หมายถึง การ
ท่ีผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ไดถึ้งคุณภาพของสินคา้และบริการท่่ีเหนือกวา่ ซ่ึงสามารถสร้างความแตกต่าง 
(Differentiation) และ ก าหนดจุดยืน (Positioning) ให้กับตราสินค้านั้น ๆ ได้ โดยเจ้าของตราสินค้า
สามารถก าหนดราคาในระดบัท่ีสูงสุดตามราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได ้การรับรู้คุณภาพตราสินคา้ แบ่ง
ออกเป็น 2 มิติ ดงัน้ี มิติดา้นคุณภาพสินคา้ (Product Quality) คือ คุณภาพ (Quality) คุณสมบติัพิเศษ 
(Features) การเป็นไปตามคุณสมบัติท่ีระบุไว้ (Conformance with Specifications) ความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) ความทนทาน (Durability) ความสามารถในการใหบ้ริการ (Serviceability) ความเหมาะเจาะ
และประณีต (Fit and Finish) และราคาท่ีสูงกว่าเป็นตวัแปรหน่ึงท่ีสามารถสร้างความเขา้ใจ ตลอดจน
การยอมรับต่อคุณภาพท่ีดีของสินคา้ไดด้ว้ย มิติดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) คือ ส่ิงท่ีจบั
ต้องได้ (Tangible) ความน่าเช่ือถือความน่าเช่ือถือ (Reliability) ความสามารถในการให้บริการ 
(Competence) การตอบสนอง (Responsiveness) ความเอาใจใส่/ ความรู้สึกร่วม (Empathy) ซ่ึงการรับรู้
คุณภาพตราสินคา้มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคโดยตรงไม่วา่จะเป็นในเชิงพฤติกรรม และจิตวิทยา การรับรู้ถึง
คุณภาพตราสินคา้แตกต่างจากความพึงพอใจต่อตราสินคา้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รูปท่ี 2.4 มูลค่าของตราสินคา้ท่ีเกิดจากการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ท่ีดี 
ท่ีมา: วิทวสั รุ่งเรืองผล, 2552 
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2.7  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความภักดต่ีอตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 

Schiffman & Kanuk (1994, p. 658) กล่าวว่า ความภกัดีต่อตราสินคา้ หมายถึง ความพึงพอใจ
ท่ีสม ่าเสมอ จนกระทัง่อาจมีการซ้ือตราสินคา้เดิมในผลิตภณัฑ์ของบริษทัใด บริษทัหน่ึงส่ิงท่ีส าคญั
ของความภกัดีต่อตราสินคา้ คือ เม่ือลูกคา้มีความภกัดีต่อตราสินคา้จะท าใหเ้กิด ส่วนครองตลาดท่ีคงท่ี 
และเพิ่มข้ึน และอาจกลายเป็นทรัพยสิ์นท่ีจบัตอ้งไม่ได ้ท่ีสะทอ้นถึงราคาผลิตภณัฑข์องบริษทั 

 
ความภกัดีต่อตราสินคา้ เป็นส่ิงท่ีแสดงถึงความยึดมัน่ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ความภกัดี

ต่อตราสินคา้เป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัของคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) เพราะถา้ผูบ้ริโภค
ไม่เห็นความแตกต่างของตราสินค้า จะท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเปล่ียนไปใช้ตราสินคา้อ่ืน ๆ ได ้
โดยง่าย ซ่ึงถือเป็นการเปิดช่องใหคู่้แข่งเขา้มาแข่งขนัไดง่้าย แต่ถา้ผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้
ผูบ้ริโภคจะมีการซ้ือสินคา้ซ ้ า หรือซ้ือสินคา้ตรานั้นอยา่งต่อเน่ือง นอกจากน้ีการท่ีผูบ้ริโภคมีความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ยงัสามารถช่วยลดตน้ทุนทางการตลาดให้กบัผูป้ระกอบการไดอี้กดว้ย เพราะผูท่ี้
ภกัดีต่อตราสินคา้นั้น ๆ มกัจะบอกกล่าวหรือแนะน าบุคคลท่ีรู้จกัให้เลือกซ้ือสินคา้และบริการของ
ตราสินคา้นั้น ๆ ต่อไป 
  

2.7.1  ประเภทของความภักด ี
 
Gamble & Woodcock (1989, p. 168) กล่าวว่า ความภกัดีสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท 

คือ 
1) ความภกัดีดา้นอารมณ์ (Emotional Loyalty) เกิดจากสภาวะจิตใจ การมีทศันคติ 

ความเช่ือ และความปรารถนาของลูกคา้ท่ีมีต่อองคก์ร สินคา้หรือบริการของลูกคา้เอง โดยเกิดจาก
ความรู้สึกพิเศษภายในจิตใจของลูกคา้ ซ่ึงถือวา่บริษทัไดป้ระโยชน์จากความภกัดีของลูกคา้ประเภท
น้ี ดงันั้นบริษทัควรตอบแทนและรักษาความภกัดีของลูกคา้ดว้ย การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีดว้ยการ
บริการอยา่งเตม็ประสิทธิภาพ 

2) ความภกัดีท่ีเกิดจากเหตุผล (Rational Loyalty) เกิดจากกระท าดว้ยความชอบใจ 
เต็มใจ หรือช่ืนชอบจากการไดรั้บการตอบสนองจาก สินคา้หรือบริการ ซ่ึงจะเป็นเกราะป้องกัน
ไม่ให้ลูกคา้ไปภกัดีต่อบริษทัอ่ืน ถึงแมว้่าลูกคา้คนหน่ึง อาจมีความภกัดีไดม้ากกว่าหน่ึงสินคา้หรือ
บริการ หรือมากกวา่หน่ึงบริษทักต็าม 
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2.7.2  ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดี 
 
ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค่า (2550, น. 38-47) ไดก้ล่าวไวว้า่ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดี มีดงัต่อไปน้ี 

1) ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) เป็นส่ิงท่ีไดรั้บหลงัจากการท่ี
ลูกคา้ไดซ้ื้อสินคา้หรือใชบ้ริการแลว้ เป็นการประเมินผลหลงัจากการซ้ือสินคา้ไปแลว้ โดยลูกคา้จะ
เปรียบเทียบผลจากความคาดหวงัก่อนซ้ือกบัส่ิงท่ีไดรั้บจริง ซ่ึงนกัการตลาดพยายามสร้างความพึง
พอใจสูงสุดใหแ้ก่ลูกคา้ดว้ยการลดช่องวา่งระหวา่งความคาดหวงัและการกระท าของสินคา้นั้น ๆ ให้
มีค่านอ้ยท่ีสุด อยา่งไรกต็ามช่องวา่งดงักล่าวของแต่ละบุคคลนั้นกมี็ความแตกต่างกนัไป 

2) ความเช่ือถือและความไว้วางใจ (Trust) เป็นปัจจัยท่ีแสดงถึงความสัมพันธ์
ระหว่างกนัและกนัโดยเป็นความสัมพนัธ์ดา้นอารมณ์ ความไวว้างใจจะยงัคงอยู่ก็ต่อเม่ือบุคคลมี
ความมัน่ใจ ความไวใ้จจะช่วยลดความไม่แน่นอน ความเส่ียง และความระมดัระวงัของกระบวนการ
ความคิดในการตอบสนองอย่างทนัทีทนัใดท่ีมีต่อตราสินคา้ ยกตวัอย่างเช่น ลูกคา้เช่ือมัน่ในความ
จริงใจ ตรงไปตรงมา และมีความรับผิดชอบต่อค าพูดของพนกังานขาย หรือ ลูกคา้มีความมัน่ใจว่า
การจดัส่งสินคา้จะถูกส่งมาถึงมือลูกคา้ทนัตามเวลาท่ีก าหนด เป็นตน้ ดงันั้นหากตอ้งการให้ลูกคา้
เกิดความไวใ้จ นักการตลาดจะตอ้งรักษาและซ่ือสัตยต่์อค าพูดของตนเอง ตลอดจนยึดมัน่ในค า
สญัญาท่ีมีต่อลูกคา้ใหไ้ด ้

3) ความเช่ือมโยงผกูพนักบัอารมณ์ (Emotional Bonding) การท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ี
ดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงหมายถึงความผูกพนัท่ีมีต่อสินคา้หรือมีการติดต่อเป็นประจ ากบัองคก์รและท าให้
เขาเหล่านั้นมีความช่ืนชอบต่อองคก์รนั่นเอง โดยส่ิงเหล่าน้ีจะสะสมเป็นคุณค่าหรือทรัพยสิ์นของ
ตราสินค้า (Brand Equity) ซ่ึงเกิดจากประโยชน์ของสินค้า หรือบริการท่ีนอกเหนือจากบทบาท
หน้าท่ีของตราสินค้าเพี ยงล าพัง  ท าให้การบ ริหารลู กค้าสัมพันธ์  (Customer Relationship 
Management: CRM) ตอ้งเขา้มามีบทบาทและมีอิทธิพลเหนือจากความคิดของผูบ้ริโภค และสร้าง
ความรู้สึกท่ีใกลชิ้ดผกูพนักบัลูกคา้ผา่นความไวว้างใจ 

4) ลดทางเลือกและนิสัย (Choice Reduction and Habit) โดยปกติแล้วลูกค้ามี
แนวโน้มหรือมีธรรมชาติท่ีจะลดทางเลือก ซ่ึงมักจะไม่เกิน 3 ทางเลือก เน่ืองจากคนมักรู้สึกมี
ความสุขกบัความคลา้ยคลึงในเร่ืองของตราสินคา้และสถานการณ์ท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัดี ส่วนความภกัดี
ของลูกคา้ เช่น การไม่เปล่ียนตราสินคา้มาจากพื้นฐานของการสะสมประสบการณ์ตลอดเวลาดว้ย
การกระท าซ ้ า ๆ กบัตราสินคา้ ร้านคา้ และบริษทั ซ่ึงเป็นการช่วยพฒันานิสัยท่ีเกิดข้ึนอยา่งต่อเน่ือง 
เช่น การซ้ือสินคา้ท่ีมีตราสินคา้เดิมบ่อยคร้ัง เป็นตน้ การกระท าท่ีเปล่ียนแปลงไปหรือแปลกใหม่นั้น
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จะน ามาซ่ึงต้นทุนและความเส่ียง โดยเฉพาะความเส่ียงอนัเกิดจากการซ้ือสินคา้ท่ีมีตราสินคา้ท่ี      
ไม่คุน้เคยโดยลูกคา้ส่วนใหญ่มกัจะคิดวา่ตราสินคา้ใหม่อาจไม่ดีเท่าตราเดิมท่ีเคยใชม้าก่อน 

5) ประวติัของบริษทัผูผ้ลิตสินคา้ (History with The Company) การสร้างลกัษณะท่ี
แตกต่างประกอบกับส่ิงอ่ืน ๆ ซ่ึงเกิดระหว่างพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและประวติัการติดต่อกับ
องคก์รเป็นภาพลกัษณ์ท่ีส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ ทั้งส้ิน โดยการรับรู้ของลูกคา้ท่ีเก่ียวกบั
ภาพลกัษณ์และประวติัขององคก์รจะมีผลต่อความตั้งใจ ความภกัดี และการซ้ือสินคา้ของลูกคา้ หรือ 
กล่าวอีกนยัหน่ึงคือ ลูกคา้อาจมีความภกัดีจากการช่ืนชอบภาพลกัษณ์ในองคก์รของตราสินคา้นั้นได ้

 
2.7.3  ระดับของความภักดต่ีอตราสินค้า 
 
Aaker (1991) กล่าววา่ ความภกัดีต่อตราสินคา้ สามารถแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 

ระดบัท่ี 1 คือ ผูซ้ื้อไม่มีความภกัดีต่อตราสินคา้ (Non-Loyal Buyer) เป็นความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ในระดบัต ่าท่ีสุด เน่ืองจากลูกคา้ไม่เห็นความแตกต่างระหว่างตราสินคา้ จึงท าให้สามารถ
เปล่ียนไปใช้ตราสินคา้อ่ืน ๆ ไดง่้าย จากความช่ืนชอบตามความสะดวก หรือการจดักิจกรรมของ 
ตราสินคา้คู่แข่ง 

ระดบัท่ี 2 คือ ผูซ้ื้อซ้ือจากความเคยชิน (Habitual Buyer) เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีพอใจใน
ระดบัต ่า หรือเร่ิมพึงพอใจกบัตราสินคา้ท่ีใชอ้ยู่ แต่คิดว่าไม่มีเหตุผลเพียงพอในการท่ีเปล่ียนไปใช้
ตราสินคา้อ่ืน 

ระดับท่ี 3 คือ ผูซ้ื้อท่ีคิดถึงตน้ทุนในการเปล่ียนตราสินคา้ (Switching Cost Loyal) 
การท่ีผูบ้ริโภครู้สึกว่าเม่ือเปล่ียนไปใช้ตราสินคา้อ่ืน อาจหมายถึงตน้ทุนของเวลา (Cost in Time) 
ต้นทุนทางการเงิน (Money) ต้นทุนในความเส่ียง (Risk) และต้นทุนในการกระท่าการค้นหา 
(Performance) หรือในการเปล่ียนตราสินคา้ 

ระดับท่ี 4 คือ ผูซ้ื้อรู้สึกเป็นมิตรกับตราสินค้า (Friend of The Brand) เป็นระดับท่ี
ผูบ้ริโภครู้สึกว่าตราสินคา้คือเพื่อน โดยผูบ้ริโภคจะให้ความส าคญัของสัญลกัษณ์ (Symbol) มีความ
ช่ืนชอบต่อตราสินค้าอย่างแท้จริงจากประสบการณ์ ท่ี เก่ียวข้องกับตราสินค้า (Set of Use 
Experiences) หรือ มีการรับรู้ต่อคุณภาพของตราสินค้านั้ น ๆ ในระดับสูง (A High Perceived 
Quality) คือผูบ้ริโภคมีการรับรู้วา่สินคา้จากตราสินคา้น้ีมีคุณภาพ และพร้อมท่ีจะซ้ือหรือใชบ้ริการ 

ระดบัท่ี 5 คือ ผูซ้ื้อมีความผกูพนั (Committed Buyer) เป็นระดบัสูงสุดของความภกัดี
ต่อตราสินค้า โดยผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีคิดว่าตราสินค้ามีความผูกพนัและตราสินค้าท่ีตนใช้สามารถ
สะทอ้นถึงความเป็นตวัตนของเขาได ้จนผูบ้ริโภคเกิดความภาคภูมิใจเม่ือไดซ้ื้อตราสินคา้นั้น ๆ 



35 

ระดบัของความภกัดีของตราสินคา้นั้น สามารถวดัไดจ้ากรูปแบบการซ้ือท่ีเกิดข้ึนจริง
ของตราสินคา้หรือวดัจากอตัราในการซ้ือซ ้ า (Repurchase Rates) หรือวดัจากความน่าจะเป็นท่ีลูกคา้
กลับมาซ้ือ (Percent of Purchases) และวดัได้จากจ านวนตราสินค้าท่ีถูกซ้ือ (Number of Brand 
Purchased) 

 
จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกับความภักดีต่อตราสินค้าสามารถสรุปได้ว่า ความภักดีต่อ     

ตราสินค้าเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัท่ีสุดของ คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ซ่ึงเกิดจากการท่ี
ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ในองคป์ระกอบหรือส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการ แลว้เกิดทศันคติท่ีดีต่อ
ตราสินค้า ซ่ึงหากมองในเชิงพฤติกรรมในการซ้ือ (Purchase Behavior) ความภกัดีต่อตราสินค้า
สามารถวดัไดจ้ากการท่ีผูบ้ริโภคมีการซ้ือซ ้าในตราสินคา้เดิม จนเกิดเป็นความภกัดีในตราสินคา้และ
หากมองในเชิงจิตวิทยา (Psychological) ผูบ้ริโภคจะมีทศันคติท่ีดีและผูกพนัดว้ยกบัตราสินคา้นั้น 
อนัเน่ืองมาจากเกิดความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ หรือ ตราสินคา้นั้นสามารถเช่ือมโยงความเช่ือของ
ผูบ้ริโภคได ้หรือ เกิดจากการท่ีผูบ้ริโภครู้สึกวา่ตราสินคา้นั้นมีความง่ายในการเขา้ถึง ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะ
น าไปสู่ความพึงพอใจในตราสินคา้นั้น และเกิดเป็นความภกัดีในตราสินคา้นั้นต่อไป 
 

2.8  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand Association) 
 
Keller (1993) กล่าววา่ การเช่ือมโยงตราสินคา้ เป็นการเช่ือมโยงขอ้มูลต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ ์

และประสบการณ์เขา้กบัตราสินคา้ท่ีอยูใ่นความทรงจ าของผูบ้ริโภคเอง สะทอ้นใหเ้ห็นถึงเอกลกัษณ์ 
ลกัษณะพิเศษของตวัสินคา้ทั้งหมด สามารถเพิ่มคุณค่าข้ึนได ้เช่น การรับรู้ขอ้มูลข่าวสารท าให้เกิด
การซ้ือ และเกิดความรู้สึกในเชิงบวกของตราสินคา้ ประกอบดว้ยความประทบัใจ (Impressions) 
จากคุณสมบัติทางกายภาพของตราสินคา้ เช่น โลโก้ หรือการบรรจุหีบห่อและการส่งเสริมทาง
การตลาดอ่ืน ๆ เช่น การโฆษณา เป็นตน้ และประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง เช่น การใชผ้ลิตภณัฑ ์
เป็นตน้ ซ่ึงผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัจะมีการเปรียบเทียบกบัคู่แข่งขนัหรือประเมินจากประสบการณ์ถึง
ส่วนประกอบหลาย ๆ อย่างในภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) เป็นความประทบัใจของ
ผูบ้ริโภคมาจากความสามารถการตอบสนองของธุรกิจ ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงการรับรู้ถึงผลประโยชน์ 
(Perceived Benefits) ของผู ้บ ริโภคก่อน ท่ีผู ้บ ริโภคจะซ้ือสินค้านั้ นผู ้บ ริโภคจะมีการจดจ า 
(Recognized) ในความทรงจ าหรือมีความรู้ (Knowledge) เก่ียวกบัตราสินคา้ ซ่ึงจะส่งผลต่อทศันคติ
ท่ีมีต่อตราสินคา้ หากผูบ้ริโภครับรู้ภาพลกัษณ์ดา้นบวกก็จะซ้ือสินคา้นั้น โดยท่ีภาพลกัษณ์ของตรา
สินคา้ส่วนใหญ่จะมาจากความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในสังคมวา่คุณสมบติัตรงตามท่ีคาดหวงัไว ้หรือ
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แจง้ให้ทราบไวห้รือเปล่า ซ่ึงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีเกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภคนั้นควรจะเป็นใน
เชิงบวกและจะเป็นส่ิงท่ีเช่ือมโยงไปถึงการเกิดคุณค่าตราสินคา้ในเชิงบวกเช่นกนั สอดคลอ้งกบั 
Aaker (1991)ได้อธิบายเพิ่มเติมอีกว่าภาพลักษณ์ของตราสินค้าท่ีเกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภคใน       
เชิงบวกจะช่วยเสริมสร้างความแขง็แกร่งให้แก่สินคา้ หรือธุรกิจในระยะยาวดว้ยการครองส่วนแบ่ง
ทางการตลาดของประเภทผลิตภณัฑ์นั้น ธุรกิจในตลาดยอมเสียเงินจ านวนมากในการปรับปรุง
ภาพลกัษณ์ เพราะผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัธุรกิจ และสินคา้ผา่นทางภาพลกัษณ์ได ้ซ่ึงถา้
ภาพลักษณ์ของธุรกิจไม่ว่าจะเป็นเชิงบวกหรือลบ จะส่งผลเป็นอย่างมากต่อภาพลักษณ์ของ          
ตราสินคา้ โดยการเช่ือมโยงตราสินคา้แบ่งได ้3 อย่าง คือ 1) การให้เหตุผล คือ ความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภคต่อลกัษณะภายนอก หรือลกัษณะพิเศษสินคา้หรือบริการ การซ้ือสินคา้ การใชสิ้นคา้ หรือ
การบริการ ซ่ึงสามารถย่อยลงไดอี้กเป็นการให้เหตุผลท่ีเช่ือมโยงกบัสินคา้และไม่มีเหตุผลในการ
เช่ือมโยงถึงสินคา้ เช่น ราคา ช่องทาง ส่วนส่งเสริมการตลาด 2) ผลประโยชน์ คือ คุณค่าในส่วนของ
ของผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลท่ีเช่ือมโยงกบัเหตุผลการใชสิ้นคา้และบริการ ซ่ึงสามารถยอ่ยลงไดอี้กเป็น
ผลประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้าน ประสบการณ์ และอารมณ์ 3) ทศันคติ คือ ส่ิงท่ีจะช่วยใหผู้บ้ริโภค
เช่ือมโยงส่ิงต่าง ๆ ของตราสินคา้เขา้กบัความทรงจ าของผูบ้ริโภค ถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติเชิงบวก
ให้กบัตราสินคา้จะช่วยสร้างคุณค่าให้กบัตราสินคา้ได ้เป็นเหตุให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ และ
เมินเฉยต่อสินคา้ของคู่แข่งขนั 
 

2.9  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing 
Activity) 

 
Marketin Oops (2009) กล่าวว่า ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นกลุ่มสังคมท่ีมีกลุ่ม 

คนผูใ้ชง้านเป็นผูส่ื้อสารในสารนั้น ๆ หรือการบอกต่อเร่ืองราว การเขียน ประสบการณ์รูปภาพหรือ 
บนัทึกเคล่ือนไหว ท่ีผูใ้ชเ้ป็นผูเ้ขียนข้ึนเอง โดยน ามากระจายถ่ายทอดบอกต่อบนพื้นท่ีของตวัเองใน
ส่ือสังคมออนไลน ์(Social Media) ท่ีใหบ้ริการเพือ่น ามาเผยแพร่ 

 
Thump (2011)  ก ล่าวว่ า  ส่ื อสั งคมออนไลน์  (Social Media) เป็นการใช้  Webbased 

ผสมผสานกับเทคโนโลยีของโทรศัพท์มือถือ เพื่อสร้างประสิทธิภาพการส่ือสารให้เกิดการ
ปฏิสัมพนัธ์และโตต้อบได ้ในทนัที 
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Search Engine Optimization [SEO] (2011) กล่าวว่า ส่ือสังคมออนไลน์  (Social Media) 
หมายถึง เป็นส่ือในสังคมออนไลน์ปัจจุบันท่ีเป็นท่ีใช้งานอย่างแพร่หลายดว้ยรูปแบบการส่ือสาร
แบบ Interactive หรือ Two Way Communications ท าให้ผู ้ใช้สามารถเข้าถึงโลก Social Media 
ประเภทต่าง ๆ อย่างรวดเร็วและเข้าถึงโดยผูใ้ช้งานสามารถใช้พื้นท่ีเผยแพร่โต้ตอบได้อย่าง
ทนัทีทนัใด 

 
ธญัวฒัน์ กาบค า (2553) กล่าววา่ ส่ือสังคมออนไลน ์(Social Media) วา่เป็นสงัคมออนไลน์ท่ี

ตอบสนองไดทุ้กทิศทุกทาง โดยผา่นตวักลางเป็นส่ือออนไลน์ซ่ึงสามารถท าใหมี้การโตต้อบกนัได ้
 
จากการให้ความหมายขา้งบนน้ี สามารถใหข้อ้สรุปไดว้่า ส่ือสังคมออนไลน์(Social Media) 

เป็นส่ือสังคมออนไลน์  บนเครือข่ายออนไลน์หรือมีการท ากิจกรรมใดร่วมกันบนอินเทอร์เน็ต  
โดยหวัใจส าคญั คือ การส่ือสารท่ีสามารถโตต้อบไดท้ั้งสองฝ่าย โดยมีบุคคลใชก้ารส่ือสารต่าง ๆ ไม่
ว่าจะเป็นวิดีโอ หรือรูปภาพ ตัวอกัษร เพื่อแบ่งปันให้ผูอ่ื้นรับรู้ได้ถึงการกระท าของตวัเอง โดย
ผูใ้ช้งานสามารถสร้างเน้ือหาสาระ เพื่อชักจูงให้ผูท่ี้อยู่ในโลกออนไลน์นั้ นได้เข้าถึง กลายเป็น
สถานท่ีพบปะผูค้น โดยจะสร้างประวติัของตัวเองและสร้างเครือข่ายของบุคคลเพื่อติดต่อและ
ส่ือสารกับผู ้ อ่ื น  เช่น  My Space Facebook Line Instagram Twitter Google + Youtube เป็ นต้น 
เหล่าน้ีลว้นแลว้ แต่เป็น เวบ็ท่ีสร้างข้ึนมาเพื่อการตอบสนองความตอ้งการในการติดต่อธุรกิจหรือหา
เพือ่นบนโลกไซเบอร์ทั้งส้ิน ค าวา่ 

 
ส่ือสังคมออนไลน์(Social Media) ไม่มีค าไทยอยา่งเป็นทางการ แต่มีการใชค้  าวา่ “เครือข่าย

สังคมออนไลน์” มาแทนท่ีท าให้เราเกิดการปฏิสัมพนัธ์ระหว่างกนัซ่ึงเราเรียกว่า Participation หรือ
การมีส่วนร่วมกนันั่นเอง ปัจจุบนัผูใ้ช้ เครือข่ายสังคมออนไลน์ ส่ือสังคมออนไลน์(Social Media) 
ทัว่โลกมีจ านวนมาก ดงันั้นการจดัอนัดบัเครือข่ายสังคมออนไลน์จึงเปิดเผยว่า เฟสบุค (Facebook)  
มีบญัชีผูใ้ช้งานมากเป็นอบัดนั 13 ของโลก และกรุงเทพฯ ติดเป็น อนัดบัเมืองท่ีมีผูค้นใช้เฟสบุค
(Facebook) มากท่ีสุดในโลกอีกเช่นกนั ดว้ยจ านวนในประเทศไทยสูงถึง 12.8 ลา้นบญัชีจากจ านวน
ของคนใช้งานทัว่ประเทศ 18.3 ลา้นบญัชีนั่นเอง นอกจากน้ียงัมีส่ือสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ อีกดว้ย 
นอกเหนือจากนั้นยงัมีการให้ข้อมูลของครือข่ายสังคมออนไลน์เพิ่มเติมอีกด้วยว่ายงัมี Twitter, 
Youtube, Line และ Instagram ท่ีมาแรงและเร่ิมเป็นท่ีนิยมข้ึนเร่ือย ๆ ทั้งน้ี สาเหตุท่ีสังคมออนไลน์
นั้นมีการเติบโตพฒันาไดอ้ยา่งรวดเร็วเพราะเครือข่ายสงัคมออนไลน์จะช่วยใหเ้กิดประโยชน์รวมถึง
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การติดต่อส่ือสารท่ีสะดวกและรวดเร็วไดใ้นทันที ส่ือสังคมออนไลน์นั้นลว้นมีความแตกต่างและ
จุดเด่นท่ีไม่เหมือนกนัและมีเทคโนโลยเีกิดข้ึนใหม่ ๆ 

 
ตลอดเวลาเม่ือโลกแห่งการส่ือสารพฒันาข้ึนอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้ปัจจยัโดยรอบต่างก็มี

ความเปล่ียนแปลงเช่นกนั ไม่ว่าจะเป็นส่ือต่าง ๆ ท าให้ตลาดในปัจจุบนันั้นส่ือต่าง ๆ จ าเป็นจะตอ้ง
อาศยัการปรับตวัให้ทนัท่วงทีไม่ว่าจะเป็นส่ือโทรทศัน์ วารสาร ไปจนถึงส่ือภาพยนตร์ การแข่งขนั
ในตลาดปัจจุบนัของผูใ้ห้บริการภาพยนตร์รูปแบบสตรีมม่ิงนั้น ถือเป็นช่วงท่ีเร่ิมตน้ท าความเขา้ใจ
ให้กบัผูบ้ริโภค ดงันั้น เพื่อให้ไดก้ลุ่มเป้าหมายท่ีตรงกบัความตอ้งการของผูป้ระกอบการ การใช ้ 
การท าการตลาดในรูปแบบออนไลน์จึงเป็นเคร่ืองมือส าคญัเพื่อเพิ่มการเติบโตในแวดวงของธุรกิจ 

 
นักการตลาดช่ือ Smith and Chaffey (2005) กล่าวว่า การใช้แนวคิดการประกอบธุรกิจ 

ในรูปแบบการท าการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์นั้น จะส่งผลดีกบัองคก์รเป็นอยูสู่ง เน่ืองจากความสามารถ
ในการจ าแนก (Identity) ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งชดัเจนวา่เป็นใคร มีจุดประสงคอ์ะไรต่อความตอ้งการผา่น
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ห้องสนทนา จึงสามารถเก็บบนัทึกขอ้มูลขอผูบ้ริโภคส่งผลให้เกิดการรู้ทนั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้(Anticipating) ท าให้สามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา้ได ้
(Satisfy) เพื่อเกิดประโยชน์สูงสุด (Effectively) นอกจากน้ีแลว้ นกัการตลาดช่ือ Smith and Chaffey 
(2005) ยงัไดก้ล่าวไวถึ้งคุณประโยชน์จากการท าตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ 5Ss ดงัต่อไปน้ี 

1) การขาย (Sell) ช่องทางการขายท่ีเพิ่มมากข้ึนส่งผลให้รองรับลูกคา้เก่าและใหม่ท่ีจะ
เกิดข้ึนได ้

2) การบริการ (Service) ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงไดต้ลอดเวลา 
3) การพดูคุย (Speak) ช่วยลดพื้นท่ีวา่งตรงกลางระหวา่งสินคา้กบัผูบ้ริโภค ท าใหเ้กิด

การเขา้ถึงท่ีง่ายข้ึน ผูบ้ริโภคจึงมีพื้นท่ีส าหรับการพดูคุยมากข้ึน 
4) ประหยดั (Save) ช่วยลดค่าใช้หรือทดแทนค่าใช้จ่ายจากการด าเนินงานต่าง ๆ 

ตวัอยา่ง เช่น การส่งจดหมายอิเลก็ทรอนิกส์แทนการส่งจดหมายแบบเดิม 
5) ประกาศ (Sizzle) สร้างตราสินคา้ใหเ้ป็นท่ีรู้จกัมากยิง่ข้ึนส่งผลในการท ากลยทุธก์าร

ท าตลาดแบบออนไลน์เป็นส่ิงส าคญัเป็นอยา่งยิง่ โดยเฉพาะสินคา้หรือผูใ้หบ้ริการประเภทออนไลน์ ยิง่
จ าเป็นจะตอ้งมีความเขา้ใจในการท าตลาดรูปแบบใหม่ เพื่อให้ทนักบัการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี
ไป จนถึงการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายของบริการให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด และเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ย่าง 
แทจ้ริง จึงจ าเป็นจะ ตอ้งมีหลกัการในการท าการตลาดออนไลน์ หลกัในการท าการตลาดออนไลน์ 
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การท าการตลาดนั้ นไม่ใช่เพียงแค่มีเว็บไซต์หรือเฟสบุค หรือเคร่ืองมือทางการตลาด
ออนไลน์รูปแบบใดแบบหน่ึงเท่านั้น ส่ิงส าคญัคือจะตอ้งมีขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคไดทุ้กรูปแบบ ซ่ึงขั้นตอนการท าการตลาดแบบอิเล็กทรอนิกส์ (Sostac) เพื่อให้เขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายไดต้รงท่ีสุดรวมถึงเกิดประโยชน์สูงสุด โดยมีขั้นตอนในการท าการตลาดดงัต่อไปน้ี 
(Smith & Chaffey, 2005) 

1) วิเคราะห์สถานการณ์ (Situation) โดยพิจารณาวา่ปัจจุบนัองคก์รหรือตวัสินคา้ของ
เรานั้นอยูบ่ริเวณต าแหน่งใดของตลาดในทุก ๆ ดา้น เพื่อใหท้ราบถึงต าแหน่งปัจจุบนัขององคก์ร ทั้ง
ทางดา้นสถานการณ์ทางการตลาดดา้นสินค้า ดา้นการแข่งขนั ดา้นการจดัจ าหน่าย รวมถึงปัจจยั
โดยรอบ เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดม้าท าการ วิเคราะห์หาโอกาสและรู้ทนั อุปสรรคเพื่อเป็นตวัช่วยในการ
ก าหนดทิศทางการพฒันาแผนการตลาด 

2) วตัถุประสงค์ (Objective) หมายถึง ต าแหน่งของส่ิงท่ีองค์กรตอ้งการจะเป็นซ่ึง
เกิดจากการก าหนดทิศทางวตัถุประสงค ์โดยวตัถุประสงคจ์ะตอ้งอธิบายเหตุผลหรือผลประโยชน์ท่ี
จะเกิดข้ึน จากการท าการตลาดแบบอิเลก็ทรอนิกส์อยา่งชดัเจน 

3) กลยุทธ์ (Strategy) หมายถึง วิธีการโดยใชแ้ผนกลยุทธ์เป็นตวัผลกัดนัให้องคก์ร
ไปสู้วตัถุประสงคห์รือตามความส าเร็จในขั้นตอนท่ีไดต้ั้งเอาไวโ้ดยเคร่ืองมือท่ีจะน ามาใชน้ั้นจะตอ้ง
เป็นตามกลยทุธ์ท่ีวางเอาไว ้

4) วางกลยุทธ์ (Tactics) หมายถึง การวางแผนการด าเนินงานโดยใช้เคร่ืองมือและ
การตลาด  แบบผสม (Marketing Mix) เป็นแนววิธีคิดท่ีจะช่วยให้นักการตลาดสามารถสร้าง
โครงสร้างรวมถึง วิธีการเพื่อใหไ้ปถึงกลุ่มเป้าหมาย 

5) การด าเนินการ (Action) หมายถึง การด าเนินงาน การบริหารโครงการท่ีจะตอ้ง
แสดงใหเ้ห็นถึงศกัยภาพ ของแผนการตลาดท่ีวางเอาไวไ้ปจนถึงการบรรลุวตัถุประสงคแ์ละกลยุทธ์
ของการตลาดท่ีตั้งเอาไวแ้ละเพื่อแสดงถึงแบบแผนวิธีการท างานท่ีชดัเจนว่าจะเร่ิมท าอะไร เม่ือไหร่ 
ดว้ยใคร ตน้ทุน ไปจนถึงผูรั้บผดิชอบในส่วนงานต่าง ๆ 

6) การควบคุม (Control) ถือเป็นส่วนสุดท้ายของแผนการตลาดเพื่อเป็นการ
ตรวจสอบความกา้วหนา้หรือการด าเนินงานของแผนการตลาดเพื่อใชใ้นการวดัผลโดยจ าเป็นจะตอ้ง
ใชก้ารคิดวิเคราะห์ส่วนต่าง ๆ ของตลาดประกอบกนัไปดว้ย เพื่อให้ควบคุมแผนการด าเนินงานให้
เป็นไปตามเป้าหมายรวมถึงการติดตามการเปล่ียนแปลง 
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2.9.1 รับรู้ถึงพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
 
 อินเทอร์เน็ตกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายนั้น เป็นการทราบถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค

ท่ี ใชชี้วิตอยู่บนโลกออนไลน์เพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดแ้ละดึงดูดดว้ยความสนใจท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ผูบ้ริโภคเพราะแต่ละกลุ่มเป้าหมายลว้นมีความตอ้งการท่ีไม่เหมือนกนั ทั้งดา้นการบริการตลาดการ
ประชาสัมพนัธ์หรือรูปแบบการพฒันาเว็บไซต์เพื่อให้เหมาะสมและเข้าถึงตามความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคบนโลกออนไลน์มากยิง่ข้ึน กิจกรรมออนไลน์ของผูบ้ริโภคกินกรรมออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคให้
ความสนใจไม่ว่าเป็นการติดต่อส่ือสาร การค้นหาข้อมูลด้วยการค้นหา (Search) การซ้ือสินค้า
ออนไลน์นอกจากนั้นเสียงของผูบ้ริโภคเหล่าน้ีจะเป็นส่ิงท่ีดีใหน้กัการตลาดไดอ่้านความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคได้อย่างแม่นย  ามากยิ่งข้ึน จึงควรเปิดช่องการทางการส่ือสารบนโลกออนไลน์ไวเ้พื่อให้
สามารถศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได ้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคออนไลน์นกัการตลาดควรยึดหลกั
ดงัน้ี 

1) เหตุผลท่ีท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
2) ความสะดวกสบาย 
3) ราคาสินคา้ท่ีพิเศษ 
4) ลดการปะทะกบัฝงูชน 
5) อยากรู้อยากทดลอง 

 
เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคจะไม่สัง่ซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
1) กงัวลในเร่ืองความไม่ปลอดภยั และไม่น่าเช่ือถือ 
2) ตอ้งการเห็นสินคา้ของจริง ก่อนตดัสินใจซ้ือ 
3) ค่าส่งท่ีมีราคาสูง 
4) กงัวลเร่ืองการคืนสินคา้ 

 
การท าการตลาดนั้นออนไลน์นั้น นอกจาการเขา้ใจบริบทของผูบ้ริโภคบนออนไลน์แลว้ 

การท าการตลาดท่ีมีเน้ือหาดึงดูดและน่าสนใจก็เป็นส่วนส าคญัเช่นกนัท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคสนใจหรือ
เกิดการซ้ือสินคา้ ดงันั้นการท าตลาดแบบเน้ือหาจึงจะตอ้งมีความน่าสนใจมากพอเพื่อส่งเสริมการ
ขายและการตลาด 
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2.10  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัปัจจัยการตลาด (Marketing Factor) 
  

ฉตัยาพร เสมอใจ (2549, น. 52-53) กล่าวว่า กลยทุธ์การบริหารการตลาดท่ีไดรั้บความนิยม
มาหลายทศวรรษ เป็นแนวคิดหลกัท่ีใชใ้นการพิจารณาองคป์ระกอบท่ีส าคญัในการตอบสนองต่อ
ตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสม โดยเร่ิมตน้ท่ีธุรกิจตอ้งมีส่ิงท่ีจะน าเสนอต่อลูกคา้ มีผลิตภณัฑ ์มีการตั้งราคา
อย่างเหมาะสม หาวิธีการน่าส่งถึงลูกคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพดว้ยการบริหารช่องทางการจดัจ่า
หน่าย และหาวิธีการส่ือสารเพื่อจะสร้างข่าวสารและกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือดว้ยการส่งเสริมการตลาด 
ซ่ึงกลยุทธ์เหล่าน้ีถือว่าเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดส าคญัท่ีเป็นท่ีรู้จักกันดีซ่ึงรวมเรียกว่า ส่วน
ประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps 
 

Kotler (1997, p. 92) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือ
ทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้ซ่ึงบริษทัน่ามาใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา้
กลุ่มเป้าหมาย โดยส่วนประสมทางการตลาดเป็นแนวคิดท่ีส าคญัทางการตลาดสมยัใหม่ เม่ือกิจการ
ผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีถือว่าเป็นการรวมการตดัสินใจทางการตลาดทั้งหมดเพื่อน่ามาใชใ้นการ
ด าเนินงาน ส่วนประสมทางการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 7 กลุ่ม ดังท่ีเรียกกันว่า คือ “7Ps”          
อนั ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ่าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Environment) และกระบวนการ 
(Process) จะท าหนา้ท่ีในการส่ือสารข่าวสารทางการตลาดใหแ้ก่ผูรั้บสารอยา่งมีประสิทธิภาพ 
 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2552, น. 80-81) กล่าวว่า ส่วน
ประสมการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมไดซ่ึ้งบริษทัใชร่้วมกนัเพื่อสนองความพึง
พอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ยเคร่ืองมือดงัต่อไปน้ี 

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจดัหา   
การใชห้รือการบริโภคท่ีสามารถท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler, 2009, p. 616) 
ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้
ผลิตภณัฑส์ามารถขายได ้

2) ราคา (Price) หมายถึง จ านวนท่ีตอ้งจ่ายเพื่อใหไ้ดผ้ลิตภณัฑห์รือบริการ หรือ เป็น
คุณค่าทั้งหมดท่ีลูกคา้รับรู้เพื่อให้ไดผ้ลประโยชน์จากการใชผ้ลิตภณัฑ์หรือบริการคุม้กบัเงินท่ีจ่าย 
ไป (Armstrong and Kotler, 2009, p. 616) ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) กบั ราคา 
(Price) ของผลิตภณัฑน์ั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูก้  าหนดกลยทุธ์ ดา้น
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ราคาตอ้งค านึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาลูกคา้ โดยตอ้งค านึงถึงปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น ราคาตน้ทุน 
สินคา้ ค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้งการแข่งขนัทางดา้นราคา เป็นตน้ 

3) การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางในการเคล่ือนยา้ยสินค้าหรือ
บริการจากองคก์ารไปยงัตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง 
การคลงัสินคา้ และการเกบ็รักษาสินคา้คงคลงั การจดัจ าหน่าย ประกอบไปดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 
 

3.1) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution Channel) เป็นกลุ่มบุคคลหรือ
ธุรกิจท่ีมีความเก่ียวขอ้งกับการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์หรือบริการส าหรับการอุปโภคหรือบริโภค 
(Kotler and Keller, 2009, p. 787) หรือเป็นเส้นทางท่ีผลิตภณัฑถู์กเปล่ียนมือไปยงัตลาด ช่องทางการ
จดัจ าหน่ายประกอบไปดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct channel) 
จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคและใชช่้องทางออ้มจากผูผ้ลิตผา่นคนกลางไปยงัผูบ้ริโภค 

3.2) การกระจายตวัสินคา้ หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคา้สู่ตลาด 
(Physical Distribution หรือ Market Logistics) เป็นการวางแผนการปฏิบัติการตามแผนและการ
ควบคุมการเคล่ือนยา้ยสินค้าจากจุดเร่ิมต้นไปยงัจุดสุดท้ายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงัผลก าไร (Kotler & Keller, 2009, p. 786) หรือเป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค โดยการกระจายตวัสินคา้ท่ีส าคญั คือ การ
ขนส่ง การเกบ็รักษาสินคา้ และการบริหารสินคา้คงเหลือ 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือส่ือสารเพื่อสร้างความ
พอใจต่อสินคา้หรือบริการ โดยใช้เพื่อให้เกิดความตอ้งการหรือเตือนความทรงจ า (Remind) ใน
ผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ (Etzel, Walker & 
Stanton, 2007, p. 677) หรือเพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ โดยการส่ือสารอาจใชพ้นกังาน
ขาย (Personal selling) หรือการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Non-personal Selling) องค์การอาจ
เลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือซ่ึงตอ้งใช้หลกัการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบ
ประสมประสานกนั (Integrated Marketing Communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสม
กบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์คู่แข่งขนั เพื่อให้บรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ี
ส าคญั ไดแ้ก่ การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) การส่งเสริม
การขาย (Sales Promotion) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) 
และ การใหข่้าวและประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public relations) 

5) บุคลากร (People) หมายถึง ส่วนขบัเคล่ือนส าคญัของงานบริการ เน่ืองจากงาน
บริการนั้นมกัตอ้งเกิดข้ึนพร้อมกนัระหว่างการผลิตบริการจากพนักงานกบัการบริโภคการบริการ
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ของลูกค้า ดังนั้ น การวางแผนเก่ียวกับบทบาทของบุคลากรผูใ้ห้บริการและผูรั้บบริการจึงเป็น        
ส่ิงส าคัญ รวมถึงการคัดเลือกและฝึกอบรมบุคลากร การสร้างแรงจูงใจ ค่านิยม และการสร้าง
วฒันธรรมองคก์ร ซ่ึงเป็นส่วนส าคญัท่ีจะช่วยสะทอ้นภาพลกัษณ์ของสินคา้ได ้

6) การสร้างและการน่าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence Presentation) 
หมายถึง การพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้าง
คุณค่าให้กบัลูกคา้ ไม่ว่าจะเป็นรูปลกัษณ์ของผูใ้ห้บริการ ความสะอาดเรียบร้อย การเจรจามีความ
สุภาพอ่อนโยน และการใหบ้ริการท่ีรวดเร็ว รวมถึงส่ิงแวดลอ้มท่ีอ่านวยความสะดวกในการส่งมอบ
บริการ รวมถึงความตอ้งการของการสร้างผลผลิตท่ีเป็นไปไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 

2.11  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัโมเดลสมการโครงสร้าง 
 
สถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) เป็นสถิติวิเคราะห์ท่ีไดรั้บการพฒันาข้ึนมา

ใหม่โดยคงความเป็นสถิติวิเคราะห์ท่ีใชห้ลกัการวิเคราะห์แบบในลกัษณะเดิม แต่ปรับปรุงพฒันาให้
ดีข้ึน ลดข้อจ ากัดต่าง ๆ และยงัสามารถใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้กวา้งขวางมากข้ึนกว่าเดิม          
มีประสิทธิภาพในการวิเคราะห์สูงตอบค าถามได้ลึกซ้ึงข้ึน ทั้งน้ีโมเดล SEM เป็นโมเดลท่ีพฒันาข้ึน
มาโดย Joreskog (1970) เกิดจากการบูรณาการโมเดลโครงสร้างตามหลกัการวิเคราะห์อิทธิพล และ
วิธีการประมาณค่าพารามิเตอร์ตามหลกัวิชาเศรษฐีมิติ ทั้งน้ีกล่าวไดว้่าการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้างเป็นสถิติวิเคราะห์ขั้นสูงท่ีไดรั้บการพฒันาข้ึนมาใหม่ 

 
การสร้างโมเดลการวิจยั (Research Model) โดยอาศยัทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมศาสตร์และ

สังคมศาสตร์ตั้งเป็นพื้นฐาน ซ่ึงโมเดลการวิจยั คือ ท าให้เกิดความเหมาะสมในการศึกษาวิจยัทั้งน้ี
การท่ีตอ้งสร้างโมเดลการวิจยัเน่ืองมากจากการศึกษาจากปรากฏการณ์ธรรมชาติมีขอ้จ ากดัและไม่
สามารถท าได้โดยสะดวกเน่ืองมาจากมีความซับซ้อนและมีโครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์ประกอบต่าง ๆ ท่ีหลากหลาย แต่ในการวิจยันักวิจยัมีขีดความสามารถท่ีจ ากดัซ่ึงไม่สามารถ
ศึกษาไดใ้นทุกองค์ประกอบ วิธีการสร้างโมเดลการวิจยัจึงเป็นการประยุกต์ทฤษฎีร่วมกบัสภาพ
ปรากฏการณ์ท่ีเป็นจริงในธรรมชาติตามวิธีนิรนยั (Inductive) ให้ไดเ้ป็นโมเดลท่ีเป็นสมมติฐานวิจยั 
จากนั้ นจึงน าโมเดลการวิจัยไปใช้ตรวจสอบโดยวิธีอุปนัย (Deductive) ว่าโมเดลนั้ นมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ และจะต้องด าเนินปรับปรุงพัฒนาโมเดลการวิจัยให้
สอดคลอ้งกบัสภาพปรากฏการณ์จริง (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542, น. 2) 
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โมเดลส าหรับการวิจยัควรมีตวัแปรหลายตวั โดยอาจเป็นโมเดลการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
(Multiple Linear Regression Model) ตัวแปรอาจเป็นแบบอ่ืนท่ีมิใช่แบบเส้นตรงและอาจเป็น
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ (Causal Relationship) เป็นความสัมพนัธ์แบบทางเดียวหรือแบบสองทางได้
ดว้ย โมเดลการวิจยัอาจเป็นโมเดลเชิงสาเหตุแบบทางเดียวหรือแบบยอ้นกลบั (Recursive of  No 
Recursive Causal Models) แบบใดแบบหน่ึงก็ได ้โดยตวัแปรท่ีใช้ในโมเดลการวิจยัแบ่งออกเป็น
สองประเภทคือ ตัวแปรภายนอก (Exogenous Variables) และตัวแปรแฝงภายใน (Endogenous 
Variables) 

 
เม่ือแบ่งประเภทของตวัแปรในโมเดลการวิจยัไปตามลกัษณะของการวดัตวัแปร จะแบ่งได้

เป็นสองประเภท  คือ  ตัวแปรแฝง (Latent of Unobserved Variables) และตัวแปรสั งเกตได ้
(Observed of Manifest Variables) ตวัแปรแฝงคือตวัแปรเชิงสมมติฐาน (Hypothetical Variables) ท่ี
ไม่สามารถวดัไดโ้ดยตรงแต่มีโครงสร้างตามทฤษฎีท่ีแสดงผลออกมาในรูปของพฤติกรรมท่ีสามารถ
สังเกตได ้ทั้งน้ีตวัแปรแฝงเป็นตวัแปรลกัษณะพิเศษท่ีปลอดจากความคลาดเคล่ือนในการวดั นกัวิจยั
จึงศึกษาตวัแปรแฝงโดยการวดัตวัแปรพฤติกรรมท่ีสังเกตได ้แทนและสามารถประมาณค่าตวัแปร
แฝงไดจ้ากการน ากลุ่มตวัแปรสังเกตไดท่ี้เป็นตวับ่งช้ีของตวัแปรแฝงตวันั้นน ามาใชใ้นการวิเคราะห์
องคป์ระกอบ (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542, น.4 ) 

 
ในการเขียนแผนภาพโมเดลการวิจยัจะใชส้ัญลกัษณ์เป็นรูปวงกลมหรือวงรีแทนตวัแปรแฝง

และใชเ้ป็นรูปส่ีเหล่ียมจตุัรัสหรือรูปส่ีเหล่ียมผืนผา้แทนตวัแปรสังเกตได ้โดยความสัมพนัธ์ระหว่าง
ตัวแปรนั้นนักวิจยัได้ใช้สัญลกัษณ์รูปลูกศรแทนความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรต้นกับ       
ตวัแปรตาม หวัลูกศรจะแสดงทิศทางของอิทธิพลและใชรู้ปลูกศรสองหวัเส้นโคง้แทนความสัมพนัธ์
หรือสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร สมการแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรในโมเดลการวิจยัเรียกว่า 
โมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้น (Linear Structural Equation Model) โมเดลการถดถอยเชิงเส้นแบบ
ง่ายท่ีมีเพียงสองตวัแปรเป็นโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นแบบหน่ึง มีช่ือเรียกว่า เชิงเส้น (Linear) 
ไดม้าจากลกัษณะของสมการซ่ึงทั้งตวัแปรและพารามิเตอร์ต่างก็ยกก าลงัหน่ึง ช่ือท่ีเรียกวา่ โครงสร้าง 
(Structural) มีท่ีมาจากลกัษณะของโมเดลซ่ึงเป็นสมการแสดงโครงสร้างความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุตาม
ทฤษฎีระหว่างตวัแปร และเน่ืองจากโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นแสดงโครงสร้างในรูปแบบ
ความสัมพนัธ์เชิงเส้นดงักล่าวแลว้ โมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นจึงมีช่ือเรียกอีกอยา่งหน่ึงว่าโมเดล
ความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นหรือโมเดลลิสเรล (Linear Structure Relationship Model of LISREL 
Model) โดยท่ีมาของช่ือลิสเรลไดม้าจากตวัอกัษรภาษาองักฤษตวัพิมพใ์หญ่ เน่ืองมาจากความสมัพนัธ์
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ระหวา่งตวัแปรเป็นฟังกช์นัของความแปรปรวนร่วมระหวา่งตวัแปรและหวัใจส าคญัของการวิเคราะห์
โมเดลลิสเรลเป็นการเปรียบเทียบเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมระหว่างตวัแปรโมเดลลิสเรลจึงมีช่ือ
เรียกอีกอยา่งหน่ึงวา่โมเดลโครงสร้างความแปรปรวนร่วม (Covariance Structural Model) 

 
ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดเก่ียวกบัโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้น (Structural Equation Modeling: 

SEM) มาใชใ้นการยนืยนัวา่โมเดลสมการโครงสร้างท่ีสร้างข้ึนจากทฤษฎีมีความสอดคลอ้งกลมกลืน
ตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจกัษ์หรือไม่และน าไปสู่การวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุ (Path 
Analysis) เพื่อวิ เคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร โดยการวิเคราะห์ศักยภาพ
ความส าเร็จของผูป้ระกอบการธุรกิจวิสาหกิจออนไลน์ขนาดกลางและขนาดยอ่มในประเทศไทยและ
การประมาณค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธีความน่าจะเป็นสูงสุด (Maximum Likelihood Estimates หรือ 
ML) และมีค่าสถิติส าคญัท่ีใช้ตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลตามสมมติฐานกับ
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) ไดแ้ก่ 

1) ค่าไค-สแควร์ (Chi-Square) เป็นค่าสถิติ ท่ีใช้ทดสอบความกลมกลืนของโมเดล
ตามภาวะสนันิษฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษใ์นการทดสอบโมเดล ตอ้งการใหค่้าสถิติไค-สแควร์ ไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05) เพราะต้องการยืนยนัว่าโมเดลตามภาวะสันนิษฐานกับข้อมูลเชิง
ประจกัษไ์ม่แตกต่างกนั 

2) ค่าดัชนีอัตราส่วนไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Relative Chi-Square Ratio: χ2/df) เป็น
อตัราส่วนระหว่างค่าไค-สแควร์กับองศาอิสระ (ไค-สแควร์หารด้วยองศาอิสระ) โดยควรมีค่า
ระหวา่ง 2-5 ซ่ึงในการวิจยัน้ีผูว้จิยัไดก้ าหนดเกณฑไ์วว้า่ควรมีค่านอ้ยกวา่ 3.00 

3) ดัชนีวดัระดับความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) จะมีค่าอยู่ระหว่าง     
0 ถึง 1 โดยค่าดชันี GFI ควรมีค่าตั้งแต่ 0.90 ซ่ึงจะถือวา่โมเดลกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

4) ดัชนีวดัระดับความกลมกลืนปรับแก้ (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) 
เม่ือน าดชันี GFI มาปรับแกโ้ดยค านึงถึงขนาดองศาอิสระ ซ่ึงรวมทั้งจ านวนตวัแปรและขนาดกลุ่ม
ตวัอยา่งจะไดด้ชันี AGFI ซ่ึงมีคุณสมบติัเช่นเดียวกบัค่าดชันี GFI โดยจะมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 

ค่าดชันี AGFI ท่ีเขา้ใกล ้1.00 แสดงว่าโมเดลตามภาวะสันนิษฐานมีความกลมกลืน
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยค่าดชันี AGFI ควรมีค่าตั้งแต่ 0.90 

5) ดชันีความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (Root Mean Squared Error 
of Approximation: RMSEA) เป็นค่าสถิติจากขอ้ตกลงเบ้ืองตน้เก่ียวกบัค่าไค-สแควร์ว่าโมเดลตาม
ภาวะสันนิษฐานมีความเท่ียงตรงสอดคลอ้งกบัความเป็นจริง และเม่ือเพิ่มพารามิเตอร์อิสระแลว้
ค่าสถิติมีค่าลดลง โดยถ้าค่าดัชนี RMSEA น้อยกว่า 0.08 แสดงว่าโมเดลตามสมมติฐานมีความ
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กลมกลืนกับข้อมูลในเชิงประจักษ์ในระดับดี (Good Fit) ถ้าอยู่ระหว่าง 0.05 – 0.08 แสดงว่า 
พอใชไ้ดแ้ละหากค่าดชันีอยูร่ะหวา่ง 0.08 – 0.10 แสดงว่าไม่ค่อยดี (Mediocre) และถา้มากกว่า 0.10 
แสดงวา่ไม่ดีเลย (Poor Fit) 

6) ค่าดัชนีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (Comparative Fit Index: CFI) 
เป็นดชันีท่ีมาปรับแกปั้ญหาของ RFI (Relative Fit Index) เพื่อใหด้ชันีมีค่า อยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 ดชันีน้ี
จึงมาจากมาตรฐานของค่าไค-สแควร์แบบ Noncentrally ด้วยเช่นกัน และเป็นดัชนีท่ีไม่ได้รับ
ผลกระทบจากขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยควรมีค่าตั้งแต่ 0.90 

 
ค่าสถิติท่ีสอดคลอ้งกลมกลืนกบัโมเดลสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษจ์ะใชก้ารพิจารณา

ตามโมเดลสมมติฐานท่ีตั้งไวห้ากสถิติท่ีค านวณไดไ้ม่เป็นไปตามเกณฑท่ี์ก าหนดกจ็ะตอ้งปรับโมเดล
ใหม่ โดยอาศยัเหตุผลเชิงทฤษฎีและค่าดชันีปรับแต่งโมเดล (Model Modification Indices) ซ่ึงเป็น
ค่าสถิติเฉพาะของพารามิเตอร์แต่ละตวัและปรับจนไดโ้มเดลท่ีมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษแ์ละมีค่าสถิติตามเกณฑท่ี์ก าหนด 
 

2.12  ทฤษฎรัีฟเซตเดลฟาย 
  

การพฒันาวิธีการวดัฉันทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใช้ทฤษฎีรัฟเซต (Rough Set Theory)  
ในเทคนิคเดลฟายแบบอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการวิจยัท่ีมุ่งพฒันาวิธีการวดัฉันทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ 
เพื่อให้ได้วิธีการวดัฉันทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญแบบใหม่ ในเทคนิคเดลฟายแบบอิเล็กทรอนิกส์    
โดยอาศยัทฤษฎีรัฟเซตมาใช้ในการจดัการกบัความคลุมเครือและความไม่แน่นอนของขอ้มูลความ
คิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญท าให้ค  าถามท่ีได้จากฉันทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญมีความถูกต้องมากข้ึน   
ทฤษฎีรัฟเซตนั้ นได้ถูกน าเสนอคร้ังแรกโดย Zdzislaw Pawlak ในปีค.ศ. 1997 เป็นวิธีการทาง
คณิตศาสตร์แนวใหม่เก่ียวกบัเซตและความไม่แน่นอนของสมาชิกของเซต แตกต่างจากฟัซซี (Fuzzy) 
ท่ีความไม่แน่นอนของรัฟเซตไม่จ าเป็นตอ้งอาศยัความน่าจะเป็น หรือใชค่้าความน่าจะเป็นในการ
จัดการกับความคลุมเครือ แต่ใช้แนวคิดท่ีเรียบง่ายกว่าโดยใช้การประมาณขอบเขตล่าง (Lower 
Approximation) และการประมาณขอบเขตบน (Upper Approximation) ประยุกต์ในการจดักลุ่มขอ้มูล
คือ พื้นท่ีโดยประมาณ (Approximation Space) (Pawlak, Grzymala-Busse, Slowinski, and Ziarko, 1995) 
ดงัรูปท่ี 2.5 
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รูปท่ี 2.5 ลกัษณะของการประมาณขอบเขตล่างและการประมาณขอบเขตบนในทฤษฎีรัฟเซต 
ท่ีมา: Pawlak et al., 1995 

 
ทฤษฎีรัฟเซต มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
ค าจ ากดัความของการประมาณค่า (Approximation) ก าหนดให้มี 2 เซต ซ่ึงทั้ง 2 เซตน้ีเป็น

เซตจ ากดัและไม่เป็นเซตวา่ง คือเซต U และเซต A, โดย เซต U คือเอกภพสัมพทัธ์และเซต A คือเซต
ของคุณสมบติั (แอททริบิว) แอททริบิว a เป็นสับเซตของเซต A (a A) ซ่ึงสามารถหาค่าของแต่ละ
แอททริบิว Va เรียกวา่ “โดเมนของ a” สับเซตของเซต B ใด ๆ ของเซต A เป็น Binary Relation I(B) 
บนเซต U ซ่ึงเรียกวา่ “Indiscernibility Relation” จะตอ้งเป็นไปตามเง่ือนไข ดงัน้ี 

 
X  (B)y กติ็อเม่ือ a(x) = a(y) ส าหรับทุก a  A, โดย a(x) คือค่าแอททริบิว a ของ element x 
I(B) คือ Equivalence Relation, กลุ่มของ Equivalence Classes ทั้งหมดของ I(B) ซ่ึงเป็นการ

จดักลุ่มโดยอาศยัสับเซต B สามารถเขียนไดเ้ป็น U/I(B) หรือเขียนในรูปอย่างง่ายคือ U/Bส าหรับ 
Equivalence Class ของ I(B) คือกลุ่มของการแบ่ง U/B จะมีสมาชิก x ซ่ึงแสดงในรูปของ B(x) 

 
ถา้ (x, y) เป็นส่วนหน่ึงของ I(B) เรากล่าวได้ว่า x และy เป็น B-indiscernible กันเราเรียก 

Equivalence Classes ของความสัมพนัธ์  I(B) (หรือก่ีลุ่มของการแบ่ง U/B) วา่  “B-elementary Sets” 
ก าหนดตวัด าเนินการของเซตไดด้งัน้ี 
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B(X) = xU: B(x)  X 
B(X) = xU: B(x)  X   

 
ก าหนดให้ทุกสับเซต X ในเอกภพสัมพทัธ์ U ประกอบไปดว้ยเซต B(X) เรียกว่า “B-Upper 

Approximation ของ X” และ B(X) เรียกว่า “B-Lower Approximation ของ X” ตามล าดบั และ เซต 
Boundary Region ของ X คือ 

 
BNB(X) = B(X) – B(X) 

 
ถา้บริเวณ Boundary ของ X เป็นเซตว่าง นั่นคือ BNB(X) =  แลว้เซต X เป็น Crisp โดย

อาศยัสับเซต B ในทางกลบักนั ถา้บริเวณ Boundary ของ X ไม่เป็นเซตว่าง นัน่คือ ถา้ BNB(X) =  
แลว้เซต X เป็น Rough โดยอาศยัสับเซต B ซ่ึงสามารถค านวณค่าสัมประสิทธ์ิของ รัฟเซต ดงัสมการ
ท่ี (1) 

 
 B (X) = B(X)                                                        (2-1)  

                                                        B(X) 
 

เรียกว่า ค่าประมาณของความถูกตอ้ง (Accuracy of Approximation) โดย  X  คือ จ านวน
สมาชิกของ X ค่าประมาณความถูกตอ้งมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 (0  B(X)  1) ถา้ B(X) =1 แลว้ 
X เป็น Crisp เม่ืออาศยัสับเซต B (X มีความถูกตอ้งเม่ือพิจารณาจากสับเซต B) และ ถา้ B(X) < 1 
แลว้ X เป็น Rough เม่ือพิจารณาจากสบัเซต B (X มีความคลุมเครือเม่ือพิจารณาจาก สับเซต B) 

 
กฎการตดัสินใจ (Decision Rule) กฎการตดัสินใจแสดงในตารางขอ้มูล ท่ีมแอททรีบิวสอง

กลุ่ม คือ แอททริบิวของเง่ือนไข และแอททริบิวการตดัสินใจ การตดัสินใจต่างกนักฎของลกัษณะ
เรียกว่า “กฎท่ีไม่ถูกตอ้ง” หมายความว่า กฎนั้นไม่สามารถจ าแนกขอ้มูลไดห้รือก่ีฎนั้นท าให้เกิด
ความขดัแยง้ ส่วนกฎอ่ืนเรียกว่า “กฎท่ีถูกตอ้ง” หมายความว่า กฎนั้นสามารถจ าแนกขอ้มูลไดห้รือ
กฎนั้นไม่เกิดความขดัแยง้ ซ่ึงในบางคร้ัง กฎการตดัสินใจท่ีถูกตอ้ง เรียกว่า “กฎท่ีแน่นอน” และ    
กฎการตดัสินใจท่ีไม่ถูกตอ้ง เรียกว่า “กฎท่ีอาจจะเป็นไปได้” ดังนั้นตารางท่ีมีการตดัสินใจซ่ึงมี     
กฎการตดัสินใจท่ีไม่ถูกตอ้ง เรียกวา่ “ตารางท่ีมีความไม่ถกตูอ้ง” ส่วนกรณีอ่ืนจะเรียกวา่ “ตารางท่ีมี
ความถูกตอ้ง” 
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จ านวนของกฎท่ีถูกตอ้งในจ านวนกฎทั้งหมดในตารางขอ้มูลท่ีมีการตดัสินใจสามารถน ามา
วดัความถูกตอ้งของตาราง และใชเ้คร่ืองหมาย (C,D) แทน โดยเซต C คือ แอททริบิวของเง่ือนไข 
และเซต D คือแอททริบิวของการตดัสินใจ ดงันั้นถา้ (C,D) =1 แสดงวา่ ตารางการตดัสินใจมี ความ
ถูกตอ้ง แต่ถา้ (C,D)  1 แสดงวา่ ตารางการตดัสินใจมีความไม่ถูกตอ้ง จะเห็นไดว้า่ 

 
(C, D) = POSC(D)                                                            (2-2) 

                                                                               U 
 

กฎการตัดสินใจ เป็นลักษณะของ “ถ้า ... และ … แล้ว...” (“ If …. and … Then …”) 
ตวัอยา่งเช่น 

ถา้ (ความเหมาะสม, เห็นด้วย) และ(ความเป็นไปได้ในการปฏิบัติ , เห็นด้วย) แลว้ (การ
ตดัสินใจ, เห็นดว้ย) 

เพราะฉะนั้ น ตารางท่ีมีการตัดสินใจสามารถแสดงข้อมูลให้อยู่ในรูปเซตของกฎการ
ตดัสินใจไดส้ าหรับทุกการข้ึนต่อกนั ไม่วา่จะเป็นทั้งหมดหรือส่วนยอ่ย สามารถสร้างเซตของกฎการ
ตดัสินใจท่ีหาการข้ึนต่อกนัได ้

 
2.12.1 นิยามพืน้ฐานของทฤษฎีรัฟเซต 

 
นิยามท่ี 1 ตารางการตดัสินใจ (Decision Table) ก าหนดให้ตารางการตดัสินใจเป็นระบบ

สารสนเทศระบบหน่ึง ประกอบดว้ย เซตของ U, A, V และ f เขียนแทนดว้ย T = (U, A = C  D, V, 
f) ซ่ึง C  D =  โดยท่ี U เป็นเซตจ ากดั และไม่เท่ากบัเซตว่าง เรียกวา่ เอกภพสัมพทัธ์ (Universe) 
เขียนแทนดว้ย U = x1, x2, … , xi  และ สมาชิกของเอกภพสัมพทัธ์เรียกวา่ ออบเจค (Object) และ 
i เป็นจ านวนออบเจค C เป็นเซต แอททริบิวเง่ือนไข ซ่ึงเป็นเซตจ ากดัและไม่เท่ากบัเซตว่าง เขียน
แทนด้วย C = a1, a2, … , an และ n เป็นจ านวนแอททริบิวเง่ือนไข D เป็นเซตแอททริบิวการ
ตดัสินใจ ซ่ึงเป็นเซตจ ากดัและไม่เท่ากบั เซตว่าง เขียนแทนดว้ย D = d1, d2, … , dm และ m เป็น
จ านวนแอททริบิวตดัสินใจ V เป็นค่า โดเมนของแต่ละแอททริบิว A เขียนแทนดว้ย V = PAVP 
ซ่ึง VP เป็นค่าโดเมนของแอททริบิว p และ f เป็นฟังกช์นัระหวา่งเอกภพสมัพทัธ์ U กบัแอททริบิว A 
สอดคลอ้งกบัค่าโดเมนของแอททริบิว V เขียนแทนดว้ย f : U x A → V ซ่ึง f (xi , q) เป็นฟังก์ชนั
ระหวา่งออบเจค i กบัแอททริบิว q ส าหรับทุก ๆ q  A และ xi  U 
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ตวัอยา่งท่ี 1 ตารางการตดัสินใจ 
พิจารณาจากตารางการตัดสินใจ ดังตารางท่ี 2.10 ก าหนดให้ Suitable , Possible เป็น 

แอททริบิวเง่ือนไข และ Decision เป็นแอททริบิวการตดัสินใจ ตามนิยามท่ี 1 จะไดว้า่ 
U = x1, x2, x3, x4, x5, x6, x7, x8, x9, x10, x11, x12, x13, x14, x15, x16, x17 
A = C  D = a1, a2, a3 = Suitable, Possible, Decision 
C = Suitable, Possible D = Decision V = Va1, Va2, Va3 
Va1 = VSuitable = Very Low, Low, Somewhat Low, Neutral, Somewhat Much, Much, Very 

Much 
Va2 = VPossible = Very Low, Low, Somewhat Low, Neutral, Somewhat Much, Much, Very 

Much 
Va3 = VDecision = Agree, Disagree 

 
ตารางท่ี 2.1 ตารางการตดัสินใจของความคิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญตามทฤษฎีรัฟเซต 

Expert Attribute 
Suitable Possible Decision 

x1 
x2 
x3 
x4 
x5 
x6 
x7 
x8 
x9 
x10 
x11 
x12 
x13 
x14 
x15 
x16 
x17 

Very Much 
Very Low 

Much 
Neutral 
Neutral 
Much 
Much 

Neutral 
Very Much 
Very Much 
Very Much 
Very Much 
Very Much 
Very Much 
Very Much 
Very Much 

Low 

Very Much 
Very Much 
Very Much 

Neutral 
Very Low 
Very Much 

Much 
Low 

Very Much 
Much 

Very Much 
Very Much 

Much 
Much 

Very Much 
Low 
Low 

Agree 
Disagree 

Agree 
Disagree 
Disagree 

Agree 
Agree 

Disagree 
Agree 
Agree 
Agree 
Agree 
Agree 
Agree 
Agree 

Disagree 
Disagree 

ท่ีมา: Pawlak et al., 1995 
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นิยามท่ี 2 ความสมัพนัธ์ท่ีไม่สามารถมองเห็นได ้(Indiscernibility Relation) 
ก าหนดให้P เป็นเซตยอ่ยของแอททริบิว A เขียนแทนดว้ย P  A ออบเจค i และ ออบเจค j 

เป็นสมาชิกของเอกภพสัมพัทธ์เขียนแทนด้วย xi, xj  U จะกล่าวว่าความสัมพันธ์ไม่สามารถ
มองเห็นไดข้องเซตแอททริบิว P เขียนแทนดว้ย IND(P) เป็นเซตออบเจคของเอกภพสัมพทัธ์ ซ่ึง
ออบเจค 2 ออบเจคใด ๆ ท่ีมีค่าโดเมนของเซตแอททรบิวิ P เหมือนกนั เขียนแทนดว้ย 

 
IND(P) =  (xi, xj): (xi, xj) U x U, a  P, f (xj, a)  

 
และU/IND(P) เป็นเซตคลาสสมมลูกนัทั้งหมดของความสมัพนัธ์ท่ีไม่สามารถมองเห็นได ้
ตวัอยา่งท่ี 2 แสดงความสมัพนัธ์ท่ีไม่สามารถมองเห็นไดจ้ากขอ้มูลในตารางท่ี 2.10 จาก 

 
ตารางท่ี 2.10 เม่ือพิจารณาความสมัพนัธ์ท่ีไม่สามารถมองเห็นไดต้ามนิยามท่ี 2 จะไดว้า่ 

U/IND(Suitable) = x2, x16, x17, x4, x5, x8, x3, x6, x7, x1, x9, x10, x11, 
x12, x13, x14, x15 

U/IND(Possible) = x5, x8, x16, x17, x4, x7, x10, x13, x14, x1, x2, x3, x6, 
x9, x11, x12, x15 

U/IND (Suitable, Possible) = x17, x4, x7,x1, x9, x11, x15, x2, x16, 
x5, x8, x3, x6, x10, x12, x13, x14 
  

นิยามท่ี 3 การประมาณขอบเขตล่าง (Lower Approximation) 
ก าหนดให้R เป็นเซตยอ่ยของแอททริบิว C เขียนแทนดว้ย R  C และX เป็นเซตย่อยของ

เอกภพสัมพทัธ์เขียนแทนดว้ย X  U กล่าววา่ การประมาณขอบเขตล่างของออบเจค X สอดคลอ้ง
กับเซตแอททริบิว R เขียนแทนด้วย RX เป็นเซตออบเจคทั้ งหมดของเอกภพสัมพทัธ์ท่ีสามารถ
แบ่งแยกคลาสตามค่าแอททริบิวการตดัสินใจไดอ้ย่างแน่นอนสอดคลอ้งกบัค่าเซตแอททริบิว R 
เขียนแทนดว้ย 

 
RX = UYU/IND(R): YX 
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นิยามท่ี 4 พื้นท่ีทางบวก (Positive Region) 
พื้นท่ีทางบวกของแอททริบิวการตดัสินใจ D สอดคลอ้งกบัค่าเซตแอททริบิว R เขียนแทน 

ดว้ย POSR(D) เป็นออบเจคทั้งหมดท่ีสามารถแบ่งแยกคลาสไดอ้ยา่งแน่นอนตามค่าโดเมนแอททริบิว 
ตดัสินใจท่ีเป็นไปไดท้ั้งหมดสอดคลอ้งกบัค่าเซตแอททริบิว R เขียนแทนดว้ย 

POSR(D) =   URX 
 

  
ตวัอยา่งท่ี 3 การประมาณขอบเขตล่างและพื้นท่ีทางบวก 
จากตารางท่ี 2 .10 ก าหนดให้ R = C =Suitable, Possible และ D = Decision ตาม

นิยามท่ี 2 , นิยามท่ี 3 และนิยามท่ี 4 จะไดว้า่ 
U/IND(R) = x17, x4, x7, x1, x9, x11, x15, x2, x16, x5, x8, x3, 

x6, x10, x12, x13, x14 
U/IND(D) = x1, x3,x6,x7, x9, x10,x11, x12, x13, x14, x15, x2, x4, x5, x8, x16, x17 
ก าหนดให ้X1 = U/IND[Decision=Agree] = x1, x3,x6,x7, x9, x10,x11, x12, x13, x14, x15 
และ X2 = U/IND[Decision=Disagree] = x2, x4, x5, x8, x16, x17 
RX1 = UU/IND(R) : U/IND(R)  U/IND [Decision=Aree] 
RX1 = (x17  x1, x3, x6, x7, x9, x10, x11, x12, x13, x14, x15)  (x4}  x1, x3, x6, 

x7, x9, x10, x11, x12, x13, x14, x15)  (x7  x1, x3, x6, x7, x9, x10, x11, x12, x13, x14, x15)  
(x1, x9, x11, x15  x1, x3,x6,x7, x9, x10,x11, x12, x13, x14, x15)  (x2  x1, x3,x6, x7, x9, 
x10,x11, x12, x13, x14, x15)  (x16  x1, x3,x6,x7, x9, x10,x11, x12, x13, x14, x15)  (x5  
x1, x3,x6,x7, x9, x10,x11, x12, x13, x14, x15)  (x8  x1, x3,x6, x7, x9, x10,x11, x12, x13, x14, 
x15)  (x3, x6  x1, x3,x6,x7, x9, x10,x11, x12, x13, x14, x15)  (x10, x12, x13, x14   x1, 
x3, x6, x7, x9, x10, x11, x12, x13, x14, x15) 

จะไดว้า่ RX1 =  x7, x1, x9, x11, x15, x3,x6, x10, x12, x13, x14 
RX2 = UU/IND(R) : U/IND(R)  U/IND [Decision=Disagree]  
RX2 = (x17  x2, x4, x5, x8, x16, x17)  (x4   x2, x4, x5, x8, x16, x17)  

(x7   x2, x4, x5, x8, x16, x17)  (x1, x9, x11, x15   x2, x4, x5, x8, x16, x17)  (x2, 
x16   x2, x4, x5, x8, x16, x17)  (x5   x2, x4, x5, x8, x16, x17)  (x8   x2, x4, 

X U /IND(D) 
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x5, x8, x16, x17)  (x3, x6   x2, x4, x5, x8, x16, x17)  (x10, x12, x13, x14   x2, x4, 
x5, x8, x16, x17) 

จะไดว้า่ RX2 = x17, x4, x2, x16, x5,x8 
ดงันั้น POSR(D) = URX = RX1  RX2 =  x7, x1, x9, x11, x15, x3,x6, x10, x12, x13, x14, x17, x4, 

x2, x16, x5,x8 
  

นิยามท่ี 5 ตารางเมทริกซ์มองเห็นได้ (Discernibility Matrix) และฟังก์ชันมองเห็นได ้
(Discernibility Function) 

ตารางเมทริกซ์มองเห็นได ้M(T) ของตารางการตดัสินใจ T = (U, C  D, V, f) คือ เมทริกซ์
ของตารางการตดัสินใจ UxU โดยท่ี mij เป็นเซตแอททริบิวทั้งหมดท่ีสามารถ แบ่งแยกความ
แตกต่างระหวา่งออบเจค i และออบเจค j ของคลาสตดัสินใจท่ีแตกต่างกนัใน U/IND(D) เขียนแทนดว้ย 
 Mij  = c : f(xi ,C)  f(xj ,C) ; f(xi ,d)  f(xj ,d)  
   =  ; f(xi ,d) = f(xj ,d) 
 

ซ่ึง c  C และ d  D ส าหรับ i, j = 1, 2, … , n 
F(M) เป็นฟังกช์นัมองเห็นไดท่ี้แสดงถึงแอททริบิวรีดกัทั้งหมดของการตดัสินใจ เขียนแทน

ดว้ย 
F(M) = mij : j  i, j  1, 2, …, n 

 
นิยามท่ี 6 การข้ึนต่อกันของแอททริบิว (Dependency of Attribute) ให้  C,D  A โดย 

แอททริบิวการตดัสินใจ (D) ข้ึนกบัแอททริบิวเง่ือนไข (C) ท่ีดีกรี k, (0  k  1) เขียนแทนดว้ย C 
 Dk 
 โดยท่ี k = (C, D) = POSc(D)     =   C(X)  
    U       U 
 

ถา้ k = 1 จะกล่าวไดว้า่ แอททริบิวตดัสินใจข้ึนกบัแอททริบิวเง่ือนไขอยา่งสมบูรณ์ 
ถา้ k < 1 จะกล่าวไดว้า่ แอททริบิวตดัสินใจข้ึนกบัแอททริบิวเง่ือนไขบางส่วน 
 
 

X U /IND(D) 

X U /IND(D) 
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นิยามท่ี 7 แอททริบิวรีดกั (Attribute Reducts) 
ก าหนดให้แอททริบิว a เป็นแอททริบิวไม่จ าเป็นใน R ถ้า POSR(D) = POSR-{a}(D) โดยท่ี     

R เป็นเซตยอ่ยของแอททริบิวเง่ือนไข C เขียนแทนดว้ย R  C จะกล่าวว่า R เป็นเซตแอททริบิว รี
ดกัของ R ถา้ POSR(D)= POSR(D) 

จากการคน้หาแอททริบิวรีดักในบางคร้ังอาจจะพบค าตอบแอททริบิวรีดักมากกว่าหน่ึง 
ค าตอบ ซ่ึงโดยธรรมชาติแลว้ไม่มีใครทราบวา่เซตรีดกัใดเหมาะสมท่ีสุด จึงตอ้งมีวิธีในการเลือกรีดกั
ท่ีดี ท่ีสุดเพื่อลดเวลาในการทดลองและไดผ้ลลพัธ์ท่ีแม่นย  า 
 

2.13  งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 
ณัฐกาญจน์ สุวรรณธารา และธีระ เตชะมณีสถิตย ์(2557) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง รูปแบบการ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ระหวา่งผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ตราสินคา้ไทยกับตราสินคา้ต่างประเทศในระบบขายตรง มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางตราสินคา้ไทย กบัตราสินคา้ต่างประเทศ 
ในระบบขายตรง ท่ีส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ โดยน าทฤษฎีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และ
ทฤษฎีการวดัระดบัคุณค่าตราสินคา้ มาใชเ้ป็นกรอบการวิจยั ส าหรับแนวทางการวิจยัเป็นการวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากจากผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ตราสินคา้ไทย และต่างประเทศ ในระบบขายตรง จ านวน 440 คน ผลการวิจยัพบว่า รูปแบบการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา ด้านการประชาสัมพนัธ์ และด้านการขายโดย
พนักงานขาย ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางตราสินคา้ไทย รูปแบบ
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา การส่งเสริมการขายการขายโดยพนกังานขาย 
การจดักิจกรรมทางการตลาด และการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางตราสินค้าต่างประเทศ ในระบบขายตรงนอกจากน้ี รูปแบบการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางตราสินคา้ไทย ท่ีส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้มาก
ท่ีสุดคือดา้นการโฆษณาเท่านั้น แต่ส าหรับตราสินคา้ต่างประเทศรูปแบบการส่ือสารแบบบูรณาการ 
ท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามากท่ีสุดคือ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดย
พนักงานขายและการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ จากผลสรุปการศึกษางานวิจยัในคร้ังน้ีผูป้ระกอบการ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางตราสินคา้ไทย ในระบบขายตรง ควรพฒันาการส่ือสารดา้นการโฆษณาอยา่ง
ต่อเน่ือง และควรน ารูปแบบการส่ือสารดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการขายโดยพนกังานขายและ
ด้านการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ มาวางแผนกลยุทธ์ในการน ามาใช้ เพื่อให้การส่ือสารการตลาดมี
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ประสิทธิภาพเพราะการเลือกรูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีสามารถส่งผลต่อคุณค่า
ตราสินคา้ จะมีผลต่อยอดขายผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางตราสินคา้ใหสู้งข้ึนและสามารถท าใหผ้ลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางตราสินคา้ไทยมียอดขายอยูเ่หนือตราสินคา้ต่างประเทศได ้

 
อนุวตั สงสม (2559) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง การวิเคราะห์โครงสร้างกลุ่มพหุของคุณค่าตรา

สินคา้ส าหรับธุรกิจการคา้สมยัใหม่ ในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์
เพื่อ (1) พฒันาโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของการส่ือสารกิจกรรมความรับผดิชอบต่อสังคม การ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ และคุณค่าตราสินค้า และ (2) ทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของ
พารามิเตอร์ในโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ โดยประยุกต์ใช้โมเดลสมการโครงสร้างกลุ่มพหุ     
ซ่ึงประกอบดว้ย 3 ตวัแปรแฝง และ 15 ตวัแปรสังเกตได ้กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ลูกคา้ของ
ธุรกิจการคา้สมยัใหม่ ในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา จ านวน 600 ราย ผลการวิจยัพบว่า โมเดล
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุคุณค่าตราสินคา้ของกิจการไฮเปอร์มาร์ทและห้างสรรพสินค้า มีความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ (X2=545.24, df=284, CFI=0.96, RMSEA=0.046, SRMR=0.043) 
โดยตวัแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของคุณค่าตราสินคา้ไดร้้อยละ 78.65 ตวัแปร
การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ และการส่ือสารกิจกรรม CSR มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่า
ตราสินคา้ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.89 (p<.05) และ 0.53 (p<.05) ตามล าดบั ผลการวิเคราะห์
ความไม่แปรเปล่ียนของโมเดลระหว่างกิจการไฮเปอร์มาร์ทและห้างสรรพสินค้า มีความไม่
แปรเปล่ียนรูปแบบของโมเดล แต่มีความแปรเปล่ียนของค่าพารามิเตอร์ 

 
วชัราภรณ์ ตั้งประดิษฐ์, ภคพล อนุฤทธ์ิ และเริงสันต ์มวลชนธรรม (2560) ไดท้ าการศึกษา

เร่ือง การสร้างคุณค่าตราสินคา้ผ่านบุคลิกภาพตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าในประเทศไทย การวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคก์ารวิจยั
เพื่อศึกษารูปแบบคุณค่าตราสินค้าผ่านบุคลิกภาพตราสินค้า ภาพลักษณ์ ตราสินค้าท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ในประเทศไทย ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงปริมาณโดย 
ใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าประจ าทุกวนัท่ีมี
พฤติกรรมการซ้ือ จ านวน 415 ตัวอย่าง โดยแบ่งการศึกษาตามช่องทางจ าหน่าย 8 ช่องทาง คือ 
เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง ซูเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายเคร่ืองส าอาง ร้านขายยา ร้านสะดวกซ้ือ 
ตวัแทนขายระบบเครือข่าย เวบ็ไซตร้์านคา้ออนไลน์ และตวัแทนขาย ระบบออนไลน์ การวิเคราะห์
ผลใช้ค่าสถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจยัพบว่า โมเดลสมการโครงสร้าง     
การวิเคราะห์มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษพ์บวา่สมมติฐานท่ี 1 บุคลิกภาพตราสินคา้ส่งผล
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ทางตรงต่อการรับรู้ คุณค่าตราสินคา้ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.12 สมมติฐานท่ี 2 
พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลทางตรงต่อ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิ
อิทธิพลเท่ากบั 0.74 สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ส่งผล ทางตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.34 สมมติฐานท่ี 4 บุคลิกภาพตราสินคา้ส่งผล ทางตรงต่อ
พฤติกรรมการซ้ือทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.08 สมมติฐานท่ี 5 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ส่งผล ทางตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.40 จึงสรุปได้ว่า
บุคลิกภาพตราสินคา้และ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท าให้เกิดรูปแบบคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ ในประเทศไทยท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

 
วชัราภรณ์ ตั้งประดิษฐ์ (2560) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง รูปแบบคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในประเทศไทย โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อแสวงหาบุคลิกภาพ
ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในประเทศไทย เพื่อแสวงหาภาพลกัษณ์
ตราสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศไทย และเพื่อแสวงหา
รูปแบบคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศไทย 
ผลการวิจยัพบว่า รูปแบบการน าเสนอโมเดลการวิเคราะห์มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
(Chisquare/df = 1.161 p = 0.179 GFI = 0.98) พบว่า สมมติฐานท่ี 1 บุคลิกภาพตราสินค้าส่งผล
ทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.12 สมมติฐานท่ี 2 
พบว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิ
อิทธิพลเท่ากับ 0.74 สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ส่งผลทางตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.34 สมมติฐานท่ี 4 บุคลิกภาพตราสินคา้ส่งผลทางตรงต่อ
พฤติกรรมการซ้ือทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.08 สมมติฐาน 5 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ส่งผลทางตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.40 อีกทั้งผลการวิจยั
ทั้งเทคนิคเชิงปริมาณและเทคนิคเชิงคุณภาพยงัสอดคลอ้งกนั จึงสรุปไดว้า่บุคลิกภาพตราสินคา้และ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท าให้เกิดรูปแบบคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองสาอางในประเทศไทย 

 
อลงกรณ์ รักษาพราหมณ์, ธนายุ ภู่วิทยาธร และสุณีย ์ล่องประเสริฐ (2561) ไดท้ าการศึกษา

เร่ือง ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพการให้บริการ การสร้างคุณค่าตราสินคา้กบัความจงรักภกัดีต่อตรา
สินคา้ของร้านกาแฟแฟรนไชส์ในอ าเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี มีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาคุณภาพ
การให้บริการ ศึกษาการสร้างคุณค่าตราสินคา้ ศึกษาความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ เปรียบเทียบความ
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จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ จ าแนกตามขอ้มูลทัว่ไปศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการกบั
ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ และศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการสร้างคุณค่าตราสินคา้กับความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ร้านกาแฟแฟรนไชส์ เกบ็รวบรวมขอ้มูลจากผูใ้ชบ้ริการร้านกาแฟแฟรนไชส์ใน
อ าเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามมีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.89 
ผลการวิจยัพบว่า คุณภาพการให้บริการ มีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก การสร้างคุณค่าตราสินคา้ของ
ร้านกาแฟแฟรนไชส์ พบวา่ โดยรวมและรายดา้นมีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก ความจงรักภกัดีต่อตรา
สินค้าของร้านกาแฟแฟรนไชส์ พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก เปรียบเทียบความแตกต่างความ
จงรักภกัดีในตราสินคา้ของร้านกาแฟแฟรนไชส์ พบวา่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน ตราสินคา้ท่ีเลือกซ้ือต่างกนั ความจงรักภกัดีในตราสินคา้แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า พบว่า 
โดยรวมคุณภาพการให้บริการมีความสัมพนัธ์ในทิศทางบวกอยู่ในระดบัปานกลาง อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และความสัมพนัธ์ระหว่างการสร้างคุณค่าตราสินคา้กบัความจงรักภกัดีต่อตรา
สินคา้ พบว่า มีความสัมพนัธ์ในทิศทางบวกอยู่ในระดบัปานกลางอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 

 
กญัญ์วรา ไทยหาญ, พวงเพ็ญ ชูรินทร์ และสิญาธร นาคพิน (2562) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง 

ความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คุณค่าตราสินคา้กบัความจงรักภกัดีในตราสินคา้ของ
ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศในอ าเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
ระดับภาพลักษณ์ตราสินค้า ระดับคุณค่าตราสินค้า ระดับความจงรักภักดีในตราสินค้าและ
ความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คุณค่าตราสินคา้กบัความจงรักภกัดีในตราสินคา้ของ
ผูใ้ช้เคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศ กลุ่มตวัอย่างในการวิจยั คือ ผูใ้ช้เคร่ืองส าอางน าเขา้จาก
ต่างประเทศในอ าเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี จ านวน 385 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ 
แบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า ระดับภาพลักษณ์ตราสินค้าในภาพรวมอยู่ในระดับมาก หาก
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ ด้านคุณสมบัติ ด้านวฒันธรรม ด้าน
คุณประโยชน์ ดา้นบุคลิกภาพ ดา้นคุณค่า ดา้นประเทศแหล่งก าเนิด และดา้นผูใ้ชต้ามล าดบั ระดบั
คุณค่าตราสินคา้ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก หากพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ อยูใ่นระดบัมากทุกดา้น 
ไดแ้ก่ ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นคุณภาพการรับรู้ ระดบัความ
จงรักภกัดีในตราสินคา้ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก หากพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ อยูใ่นระดบัมาก
ทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความพึงพอใจ ดา้นบอกต่อผูอ่ื้นดา้นตั้งใจซ้ือ ดา้นซ้ือซ ้ าตราสินคา้เดิมและดา้น
ความอ่อนไหวต่อราคา ความสัมพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ตราสินคา้กบัความจงรักภกัดีในตราสินคา้
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โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 และ
ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้กบัความจงรักภกัดีในตราสินคา้โดยภาพรวมมีความสัมพนัธ์
อยูใ่นระดบัมากอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จิราภรณ์ พรมมะหา (2562) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง แนวทางการพฒันาเอกลกัษณ์และการรับรู้

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ประเทศไทยดา้นการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพและความงาม มีวตัถุประสงคห์ลกั
เพื่อน าเสนอแนวทางการพฒันาเอกลกัษณ์ตราสินคา้ประเทศไทยในมิติดา้นการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ
และความงาม เพื่อให้ทราบถึง (1) เอกลกัษณ์ตราสินคา้ประเทศไทยในฐานะผูส่้งสาร (2) การรับรู้
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าประเทศไทยของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติในฐานะผูรั้บสารและน ามาซ่ึง
ค าตอบ (3) เพื่อน าเสนอแนวทางการพฒันาเอกลกัษณ์ตราสินคา้ประเทศไทยดา้นการท่องเท่ียวเชิง
สุขภาพและความงาม ด าเนินการวิจยัโดยใชว้ิธีแบบผสมผสาน ทั้งวิจยัเชิงคุณภาพ คือการสัมภาษณ์
เชิงลึกภาครัฐและภาคเอกชนจ านวน 11 คน และเชิงปริมาณ คือการใชแ้บบสอบถามซ่ึงไดค้  าตอบ
จากนักท่องเท่ียวชาวจีน (Chinese Tourists) 400 คน และชาวสหราชอาณาจักร (The United of 
Kingdom: UK Tourists) 400 คน รวมเป็น 800 คน ผลการวิจยัพบว่า การวิจยัพบเก่ียวกบัตราสินคา้
ประเทศไทย คือ เอกลกัษณ์ตราสินคา้ไทยมีคุณค่าซ่ึงเป็นลกัษณะท่ีจบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้ดา้น
การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพและความงามของไทย ประกอบดว้ย (1) คนไทย (Thai People) ท่ีมีจิตใจ
และมีความเป็นมืออาชีพในการบริการ (2) วฒันธรรม (Culture) ซ่ึงประเทศไทยมีความเป็นวิถีไทย 
(Thainess) ลักษณะบุคลิกภาพของคนในประเทศ (3) การดึงดูดด้านการลงทุนจากต่างชาติ 
(Investment) ซ่ึงประเทศไทยมีความพร้อมทั้งจากการสนับสนุนจากภาครัฐและความพร้อมของ
ภาคเอกชน (4) รัฐบาล (Governance) รัฐบาลไทยมีนโยบายให้การสนับสนุนด้านการท่องเท่ียวเชิง
สุขภาพและความงามอยา่งเตม็ท่ี (5) การส่งออก (Export) ประเทศไทยมีการส่งออกทั้งคนและสินคา้
โดยมีตน้ก าเนิดมาจากประเทศไทย (Country of Origin) และ (6) การท่องเท่ียว (Tourism) ถือเป็นขอ้
ท่ีโดดเด่นของประเทศไทย ซ่ึงประเทศไทยมีความหลากหลายทั้งเร่ืองทรัพยากรธรรมชาติแหล่ง
ท่องเท่ียวและการบริการดา้นสุขภาพและความงาม 

 
เพิ่มทรัพย ์เวชสุกรรม (2563) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัเชิงสาเหตุกลยุทธ์การตลาดส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการคลินิกเสริมความงามในประเทศไทย มี
วตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษาปัจจยักลยทุธ์การตลาดส่ือสงัคมออนไลน์ และคุณค่าตราสินคา้ของคลินิก
เสริมความงามในประเทศไทย และ 2) ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุกลยุทธ์
การตลาดส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ของคลินิกเสริมความงามในประเทศไทย ใชว้ิธี
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วิจยัแบบผสานวิธี คือ เชิงปริมาณใชแ้บบสอบถามสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน กลุ่มตวัอย่าง คือ 
ผูบ้ริโภคใชบ้ริการคลินิกความงาม จ านวน 400 คน ใชเ้ทคนิค LISREL ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยักล
ยุทธ์การตลาดส่ือสังคมออนไลน์ ประกอบดว้ย ดา้นแรงจูงใจ ไดแ้ก่ ขอ้มูลข่าวสารและการบรรลุ
เป้าหมายของขอ้มูล ดา้นทศันคติต่อส่ือ ไดแ้ก่ ง่ายต่อการใช้ มีประโยชน์ และการรับรู้ประโยชน์ 
ดา้นรูปแบบส่ือ ไดแ้ก่ อินสตาแกรม และเว็บไซต์ ดา้นกลยุทธ์การตลาด ไดแ้ก่ ชุมชนตราสินคา้
ออนไลน์ เน้ือหาท่ีผูใ้ชส้ร้างข้ึน และการมีส่วนร่วมของลูกคา้ และด้านคุณค่าตราสินสินคา้ ไดแ้ก่ 
ตระหนักถึงตราสินคา้ จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ รับรู้คุณภาพตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และ
ความเช่ือมั่นในตราสินค้า ส่วนการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล คือ รูปแบบความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ไดแ้ก่ ค่าไคสแควร์ มีค่าเท่ากบั 
59.902 องศาอิสระเท่ากบั 49 มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากบั 0.137 และ RMSEA มีค่าเท่ากบั 0.22 

 
กนุที บุญคุม้ และพชัร์หทยั จารุทวีผลนุกลู (2565) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินคา้และ

ส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์โอเรียนทอล พร้ินเซส ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค ์(1) เพื่อเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์อ
เรียนทอล พร้ินเซส จ าแนกตามปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
โอเรียนทอล พร้ินเซส ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอลพร้ินเซส ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (3) 
เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล พร้ิน
เซส ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรท่ีใช้ในงานวิจยั คือ ผูบ้ริโภคเคยซ้ือผลิตภณัฑ์
โอเรียนทอล พร้ินเซส ในเขตกรุงเทพมหานครโดยสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น แบบ
เจาะจง ผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 400 ตวัอยา่ง 
ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ อาย ุ
สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
โอเรียนทอล พร้ินเซส ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ และดา้นการตระหนกัรู้ในตรา
สินค้า ส่ งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์โอเรียนทอล พ ร้ิน เซส ของผู ้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และมีอานาจในการพยากรณ์ร้อยละ 67.10 
และปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์โอเรียน
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ทอล พร้ินเซส ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และมี
อ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 70.70 

 
บุษยมาส ช่ืนเยน็, อุมารินทร์ ราตรี, โชฒกามาศ พลศรี, ภูธร กอดแกว้ และนวลปราง ขนัเงิน 

(2566) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัการตลาดอิงการกุศล การสร้าง
คุณค่าทางการตลาดและการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีท ามาจากวตัถุดิบธรรมชาติ มี
วตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ท่ีท ามาจากวตัถุดิบธรรมชาติ 2) เพื่อศึกษาระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตลาดอิงการกศุล การสร้าง
คุณค่าทางการตลาด และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม และ 3) เพื่อศึกษาโมเดล
องค์ประกอบเชิงยืนยนัของการตลาดอิงการกุศลท่ีส่งผลต่อการสร้างคุณค่าทางการตลาดและการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม โดยใช้วิธีการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมี
ประสบการณ์ซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยในพื้นท่ีภาคตะวนัออกเฉียงเหนือตอนล่าง (อีสานใต)้ ไดแ้ก่ จงัหวดั
นครราชสีมา จงัหวดับุรีรัมย ์จงัหวดัสุรินทร์ จงัหวดัศรีสะเกษ และจงัหวดัอุบลราชธานี จ านวน
ทั้งส้ิน 8,992,510 คน กลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 400 คน ผลการวิจยัพบว่า เป็นเพศหญิง จ านวน 387 คน 
คิดเป็นร้อยละ 79.0 มีอายุระหว่าง 18 – 38 ปี จ านวน 371 คน คิดเป็นร้อยละ 75.7 การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 56.1 มีรายไดส่้วนบุคคลต่อเดือน 10,000 บาทหรือต ่ากวา่ 
จ านวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 53.3 อาชีพนักศึกษา จ านวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ  51.6 มี
ประสบการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใชผ้ลิตภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้ม 1 – 3 ปี จ านวน 314 คน คิดเป็นร้อยละ 
64.1 ระดบัความคิดเห็นดา้นการตลาดอิงการกุศลของผลิตภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้มท่ีดีจากความส าคญั
กบัความเหมือนและความต่างระหว่างผลิตภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้มกบัปัญหามากท่ีสุด (4.09) ดา้นการ
สร้างคุณค่าทาง การตลาดเร่ืองคุณภาพ (4.09) และดา้นการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ร่ืองความตั้งใจซ้ือ 
(4.16) ส่วนผลการศึกษารูปแบบการตลาดอิงการกุศลท่ีดีนั้นมีความสัมพนัธ์กบัการสร้างคุณค่าทาง
การตลาด พบว่า X2/df = 1.746, df = 20, P = .021, GFI = .984, RMR = .007, RMSEA = .039, ผ่าน
ตามเกณฑพ์ิจารณา แสดงวา่รูปแบบการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ ์โดยร้านคา้ทัว่ไปสามารถน าผลการศึกษามาวางแผน ก าหนดกลยทุธ์ในสร้างการตลาด
อิงการกุศลส าหรับผลิตภณัฑ์เพื่อส่ิงแวดลอ้ม โดยใส่ใจด้านคุณภาพและส่งผลท าให้ผูบ้ริโภคมี
พฤติกรรมการตั้งใจในการซ้ือสินคา้ต่อไป 
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Khraim (2011) ได้ท าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของความภักดีต่อตราสินค้าต่อการซ้ือ
เคร่ืองส าอางพฤติกรรมผูบ้ริโภคสตรีสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์   มีวตัถุประสงคเ์พื่อตรวจสอบอิทธิพล
ของความภกัดีต่อตราสินคา้ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคสตรีในเอมิเรตแห่งอาบู
ดาบีในสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ปัจจยั 7 ประการของความภกัดีต่อตราสินคา้ ไดแ้ก่ ช่ือตราสินคา้ 
คุณภาพผลิตภณัฑ ์ราคา การออกแบบ การส่งเสริมการขาย คุณภาพการบริการ และสภาพแวดลอ้ม
ของร้านคา้ แบบสอบถามถูกแจกจ่ายและจดัการด้วยตนเองให้กับผูต้อบแบบสอบถาม 382 คน 
การศึกษาน้ีใชก้ารวิเคราะห์เชิงพรรณนา การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียวและสหสัมพนัธ์
แบบเพียร์สัน ผลการศึกษาคร้ังน้ีระบุว่าช่ือตราสินคา้มีความสัมพนัธ์อย่างมากกบัความภกัดีต่อตรา
สินคา้ ผลการวิจยัพบวา่มีความสมัพนัธ์เชิงบวกและมีนยัส าคญัระหวา่งปัจจยัความภกัดีต่อตราสินคา้ 
(ช่ือตราสินค้า คุณภาพผลิตภัณฑ์  ราคา การออกแบบ โปรโมชั่น คุณภาพการบริการ และ
สภาพแวดลอ้มของร้านคา้) กบัความภกัดีต่อตราสินคา้เคร่ืองส าอาง 

 
Dolatabadi (2012) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ผลกระทบของบุคลิกภาพของตราสินคา้ต่อการขาย

สินคา้ผา่นคุณค่าของตราสินคา้ (กรณีศึกษา: ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผูค้า้ปลีก) ในช่วงไม่ก่ีปีท่ีผา่นมา 
จากการท าความเขา้ใจถึงเหตุผลของการดึงดูดบุคลิกภาพของตราสินคา้ส าหรับผูบ้ริโภค การก าหนด
ผลกระทบต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคและคุณค่าของตราสินค้าจึงเป็นประเด็นท่ีสนใจของนักวิจัย
เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคแน่นอนว่าแนวคิดน้ีอาจมีความส าคญัส าหรับผูข้ายผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่อีก
ดา้นหน่ึงของสมการการซ้ือและการขาย และผลลพัธ์จะมีประสิทธิภาพในการส่งเสริมตราสินคา้ของ
พวกเขา เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคน้ี์ การศึกษาน้ีไดว้ิเคราะห์อิทธิพลของบุคลิกภาพของตราสินคา้
ต่อผลิตภณัฑท่ี์ขายผา่นแนวคิดคุณค่าของตราสินคา้ จากมุมมองของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางของผูค้า้
ปลีกในอิหร่าน ผลการวิจยัน้ีบอกเป็นนัยว่าบุคลิกภาพของตราสินคา้มีอิทธิพลต่อคุณค่าของตรา
สินคา้และการขายผลิตภณัฑ์ และมิติของมูลค่าของตราสินคา้แสดงให้เห็นบทบาทเป็นส่ือกลาง
ระหว่างบุคลิกภาพของตราสินคา้และการขายผลิตภณัฑ์ นอกจากน้ี ผลลพัธ์ยงับ่งช้ีถึงความต่ืนเตน้
และความจริงใจในฐานะสองมิติท่ีโดดเด่นของบุคลิกภาพของลอรีอลั และแสดงให้เห็นผลกระทบ
ทางออ้มของบุคลิกภาพของตราสินคา้ต่อคุณค่าของตราสินคา้และมิติการขายของผลิตภณัฑ ์

 
Walangitan, Pangemanan and Rumokoy (2015) ได้ท าก าร ศึกษ าเร่ือ ง  การวิ เค ราะห์

ผลกระทบของมูลค่าตราสินคา้ต่อความตั้งใจในการซ้ือของผูบ้ริโภคของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง 
Etude House ในมานาโด การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อตรวจสอบผลกระทบของมูลค่าตราสินคา้ต่อ
ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลใชเ้ทคนิคการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวกไม่น่าจะ
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เป็น ตวัอย่างแบบสอบถาม 100 รายการถูกแจกจ่ายให้กบัลูกคา้ของ Etude House ในเมืองมานาโด 
และใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจยัน้ีแสดงใหเ้ห็นวา่องคป์ระกอบทั้งหมดของคุณค่า
ของตราสินคา้มีอิทธิพลอยา่งมากต่อความตั้งใจในการซ้ือของลูกคา้ ในขณะท่ีการรับรู้คุณภาพและ
การเช่ือมโยงตราสินคา้เพียงบางส่วนเท่านั้นท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซ้ือของลูกคา้ ในขณะท่ี
ความภกัดีต่อตราสินคา้และการรับรู้ถึงตราสินคา้ไม่มีอิทธิพลอยา่งมีนยัส าคญัต่อความตั้งใจในการ
ซ้ือของลูกคา้ ดงันั้น Etude House จึงควรสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้เพื่อสร้างความภกัดีต่อตรา
สินคา้ท่ีแขง็แกร่ง และปรับปรุงการออกแบบผลิตภณัฑใ์หน่้าดึงดูดและจดจ าไดง่้ายจากลูกคา้ 

 
Wirunphan and Ussahawanitchakit (2016) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ความสามารถของตรา

สินคา้และประสิทธิภาพของตราสินคา้: การวิจยัเชิงประจกัษข์องธุรกิจเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑสุ์ขภาพ
ในประเทศไทย การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อตรวจสอบผลกระทบของความสามารถของตราสินคา้
และประสิทธิภาพของตราสินคา้ ผ่านการไกล่เกล่ียอิทธิพลของการยอมรับของลูกคา้ การป้องกนั
คู่แข่ง และความน่าเช่ือถือของตลาด ความสามารถของตราสินคา้ประกอบดว้ยสองมิติ: คุณลกัษณะของ
ตราสินคา้และมูลค่าของตราสินคา้ รวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามจากธุรกิจเคร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพ จ านวน 108 รายในประเทศไทย ผลลพัธ์บ่งช้ีวา่สมรรถนะของตราสินคา้ไดรั้บ
การสนบัสนุนบางส่วนส าหรับสมมติฐานท่ีไดม้าจากแบบจ าลองแนวความคิด การยอมรับของลูกคา้
มีความสัมพนัธ์ท่ีส าคญักบัประสิทธิภาพของตราสินคา้และเก่ียวขอ้งอยา่งมากกบัประสิทธิภาพของ
ตราสินคา้ดว้ย อย่างไรก็ตาม ไม่สนบัสนุนผลกระทบระหว่างความสามารถของตราสินคา้และการ
ป้องกนัคู่แข่ง จึงมีส่วนสนบัสนุนและขอ้เสนอแนะส าหรับการวิจยัในอนาคตดว้ย 

 
Ahmad and Anthony (2019) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ผลกระทบของคุณภาพการบริการและ

ความสอดคล้องของมูลค่าตราสินค้าผูบ้ริโภคต่อความภักดีต่อตราสินค้าการบริการ งานวิจัยน้ี
ผสมผสานทฤษฎีความสอดคล้องและอัตลักษณ์ทางสังคมเข้าด้วยกัน เพื่อท าความเข้าใจ
ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าผูบ้ริโภคและตราสินค้าได้ดียิ่งข้ึน มีการใช้แนวทางการสร้าง
แบบจ าลองสมการโครงสร้างเพื่อส ารวจปัจจยัขบัเคล่ือนความภักดีต่อตราสินค้าในบริบทของ
โรงแรมหรู ผลการวิจยัช้ีให้เห็นว่าลูกคา้มีส่วนร่วมมากข้ึนกบัตราสินคา้ท่ีสะทอ้นถึงอตัลกัษณ์และ
คุณค่าส่วนบุคคลของพวกเขา ความสอดคล้องกันของคุณค่าของตราสินค้าผูบ้ริโภคและการ
ให้บริการท่ีมีคุณภาพในระดบัสูงของธุรกิจการบริการ พบวา่เป็นปัจจยัส าคญัในการระบุตวัตนและ
การมีส่วนร่วมของตราสินค้าผูบ้ริโภค นอกจากน้ี เรารายงานว่าการระบุตัวตนของตราสินค้า
ผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัเร่ิมตน้ของการมีส่วนร่วมของตราสินคา้ผูบ้ริโภคและความภกัดีต่อตราสินคา้ 
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โดยสรุป การมีส่วนร่วมน้ีบอกเป็นนยัว่าโรงแรมหรูควรสนองความตอ้งการของลูกคา้ในดา้นความ
โดดเด่นและการพฒันาตนเอง ในขณะเดียวกนักเ็กินความคาดหมายในดา้นคุณภาพการบริการ 

 
Lili et al. (2022) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง การรับรองผูมี้ช่ือเสียง ความเท่าเทียมของตราสินคา้ และ

ความตั้งใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางสีเขียวในหมู่เยาวชนชาวจีน การศึกษาน้ีตรวจสอบผลกระทบของ
ความน่าดึงดูดใจของคนดัง ความน่าเช่ือถือของคนดัง และสาเหตุของคนดังท่ีมีต่อทัศนคติต่อ
เคร่ืองส าอางสีเขียว ตามมาดว้ยผลกระทบของการรับรู้ถึงตราสินคา้ การเช่ือมโยงตราสินคา้ ความภกัดี
ต่อตราสินค้า คุณภาพการรับรู้ ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าท่ีมีต่อคุณค่าของตราสินค้า รวมถึง
ผลกระทบของทศันคติต่อเคร่ืองส าอางสีเขียว และคุณค่าของตราสินคา้ท่ีมีต่อความเต็มใจท่ีจะซ้ือ
เคร่ืองส าอางสีเขียวในหมู่ผูบ้ริโภคชาวจีนรุ่นใหม่ การศึกษาคร้ังน้ีใชก้ารออกแบบภาคตดัขวางและ
รวบรวมขอ้มูลเชิงปริมาณจากผูต้อบแบบสอบถาม 301 ราย โดยใชแ้บบสอบถามแบบมีโครงสร้าง ซ่ึง
เผยแพร่ทางออนไลน์โดยใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลมีเดียต่าง ๆ พบว่า ความน่าดึงดูดใจของคนดงั ความ
น่าเช่ือถือของคนดัง และความเหมาะสมของคนดัง มีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อทัศนคติต่อ
เคร่ืองส าอางท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ในขณะท่ีความภกัดีต่อตราสินคา้ การรับรู้ถึงคุณภาพ และความ
น่าเช่ือถือของตราสินค้า ส่งผลกระทบอย่างมากต่อคุณค่าของตราสินค้า นอกจากน้ี ทัศนคติต่อ
เคร่ืองส าอางสีเขียวและคุณค่าของตราสินคา้มีผลกระทบอยา่งมากต่อความเตม็ใจท่ีจะซ้ือเคร่ืองส าอางสี
เขียว เพื่อเพิ่มยอดขายเคร่ืองส าอางสีเขียว โฆษณาควรดึงดูดใจ น่าเช่ือถือ และมีคนดงัท่ีเหมาะสมเพื่อ
ปรับปรุงทศันคติของผูบ้ริโภคและความเต็มใจท่ีจะซ้ือเคร่ืองส าอางสีเขียว ผลการวิจยัน้ีเป็นแนวทาง
ส าหรับผูผ้ลิตเคร่ืองส าอางท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในการก าหนดทิศทางทรัพยากรของตนเพื่อเพิ่ม
ความภกัดีต่อตราสินคา้ ความน่าเช่ือถือ และการรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑท่ี์พวกเขาผลิต โดยการเนน้
ความแตกต่างระหวา่งเคร่ืองส าอางทัว่ไปและเคร่ืองส าอางสีเขียว 

 
Cyntya and Berlianto (2023) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ผลของการตรวจสอบออนไลน์ท่ีน่าเช่ือถือ 

มิติคุณค่าของตราสินคา้ และความพึงพอใจของลูกคา้ต่อความตั้งใจในการซ้ือคืนของ Bio Beauty Lab 
การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อวิเคราะห์ผลกระทบของบทวิจารณ์ออนไลน์ท่ีน่าเช่ือถือ มิติคุณค่าของ
ตราสินคา้ และความพึงพอใจของลูกคา้ต่อความตั้งใจในการซ้ือคืนของลูกคา้ของ Bio Beauty Lab     
เป็นการศึกษาเชิงปริมาณท่ีด าเนินการกบัลูกคา้ Bio Beauty Lab จ านวน 229 รายท่ีอาศยัอยู่ในจาโบเด
ตาเบก ผลการศึกษาพบว่า ความน่าเช่ือถือส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ถึงตราสินคา้และมูลค่าการรับรู้    
แต่ไม่ส่งผลกระทบต่อบุคลิกภาพของตราสินคา้ การเช่ือมโยงองคก์ร และมูลค่าการรับรู้ การรับรู้ถึง 
ตราสินคา้ คุณค่าท่ีรับรู้ บุคลิกภาพของตราสินคา้ สมาคมองคก์ร และการรับรู้คุณภาพ ส่งผลเชิงบวกต่อ
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ความพึงพอใจของลูกคา้ นอกจากน้ี ความพึงพอใจยงัส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือคืนของลูกค้า      
Bio Beauty Lab การศึกษาน้ีให้ความเขา้ใจท่ีใหม่กว่าและลึกซ้ึงยิ่งข้ึนเก่ียวกบับทวิจารณ์ออนไลน์ท่ี
น่าเช่ือถือและคุณค่าของตราสินค้า โดยมุ่งเน้นไปท่ีความส าคญัของความพึงพอใจของลูกค้าและ   
ความตั้งใจในการซ้ือคืน 

 
Warbung, Wowor, Walean, & Mandagi (2023) ได้ท าการศึกษาเร่ือง  ผลกระทบของ

การตลาดบนโซเชียลมีเดียต่อมูลค่าตราสินคา้คลินิกความงาม: กรณีของ Zap Manado การศึกษาน้ีมี
วตัถุประสงคเ์พื่อตรวจสอบอิทธิพลของ SMM ท่ีมีต่อคุณค่าของตราสินคา้ทั้งส่ีมิติ ไดแ้ก่ การรับรู้ถึง
ตราสินคา้ การเช่ือมโยงตราสินคา้ คุณภาพการรับรู้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ ผลการวิจยัพบว่า 
SMM ส่งผลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคญัต่อการรับรู้ถึงตราสินคา้ การเช่ือมโยงตราสินคา้ คุณภาพการ
รับรู้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ การวิจยั ผลกระทบเชิงปฏิบติั และทางสังคม: ผลการวิจยัของการ
ตรวจสอบน้ีคาดว่าจะให้ความเข้าใจท่ีมีคุณค่าเก่ียวกับประสิทธิผลของ SMM ต่อตราสินค้าใน
อุตสาหกรรมความงาม ซ่ึงสามารถปรับปรุงกลยทุธ์ทางการตลาดและการสร้างตราสินคา้ ตลอดจน
สร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ความคิดริเร่ิม/คุณค่า: การศึกษาน้ีเป็นความพยายามดั้งเดิมใน
การเสนอและทดสอบกรอบทางทฤษฎี โดยอธิบายความสัมพนัธ์ระหว่าง SMM ในมิติทั้งส่ีของ
คุณค่าของตราสินคา้: การรับรู้ถึงตราสินคา้ การเช่ือมโยงตราสินคา้ คุณภาพการรับรู้ และความภกัดี
ต่อตราสินคา้ในบริบทของคลินิกความงาม 



 

 
 

บทที่ 3 

 

ระเบียบวธีิการวจิัย 
 

การวิจยัเร่ือง การพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการ
ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย เป็นการวิจยัโดยใชว้ิธีด าเนินการวิจยั
แบบผสมผสาน (Mix Method Research) ประกอบดว้ยการด าเนินวิธีวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) และวิธีวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ทั้งหมด 2 ขั้นตอน โดยในขั้นตอนแรก 
เร่ิมด้วยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้การสัมภาษณ์ผู ้เช่ียวชาญท่ีมีความรู้และ
ความสามารถดา้นการเป็นผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ดว้ยวิธีรัฟเซต
เดลฟาย (Rough Set Delphi) ในขั้นตอนท่ีสองด้วยวิธีวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้
การเก็บรวบรวม ขอ้มูลเชิงส ารวจดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire Online) จากนั้น น า
ขอ้มูลมาวิเคราะห์ทางสถิติเพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของแบบจ าลองสมการโครงสร้าง โดยการ
วิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการ
ผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย และเพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้ง
ของแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงาม
ออนไลน ์ขั้นตอนการด าเนินการวิธีวิจยัไดถู้กน าเสนอเป็นล าดบั ดงัน้ี 

1) ขั้นตอนการด าเนินงานวิจยั 
2) ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั 
3) เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
4) การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
5) สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
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ขั้นตอนการด าเนินงานวิจยั 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
รูปท่ี 3.1 ขั้นตอนด าเนินการวิจยั 

ขั้นท่ี 1 : การพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพ
และความงามออนไลน์ในประเทศไทยดว้ยรัฟเซตเดลฟายแบบอิเลก็ทรอนิกส์ (e-Rough Set Delphi 

Technique) 
1. การก าหนดปัญหา สงัเคราะห์วรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเก่ียวกบัประเดน็ท่ีสนใจ 

2. การก าหนดผูเ้ช่ียวชาญ โดยการคดัเลือกผูเ้ช่ียวชาญท่ีมีความรู้และความสามารถดา้นการเป็น
ผูป้ระกอบการสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย จ านวน 21 คน ไดแ้ก่ หน่วยงานภาครัฐ
จ านวน 6 ท่าน นกัวิชาการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท าการตลาดออนไลน์จ านวน 6 ท่าน และประกอบการ
ผลิตภณัฑเ์พ่ือสุขภาพและความงามออนไลนท่ี์ประสบความส าเร็จ จ านวน 9 ท่าน  

3. การรวบรวมความคิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยการสร้างแบบสอบถามเพื่อน าไปใชร้วบรวม
ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 21 ท่าน จ านวน 3 รอบ โดยใชเ้ดลฟายแบบอิเลก็ทรอนิกส์ (e-Delphi) 
รอบที่ 1 สร้างแบบสอบถามปลายเปิด ใหค้รอบคลุมประเดน็ปัญหาท่ีวิจยั 
รอบที่ 2 สร้างแบบสอบถามโดยการน าค าตอบท่ีวิเคราะห์ไดจ้ากรอบแรกสกดัออกมาเป็นตวัแปร  
รอบที่ 3 สร้างแบบสอบถามปลายปิดรอบสุดทา้ยเพื่อยนืยนัค าตอบของผูเ้ช่ียวชาญในรอบท่ี 2 

4. สรุปผลการวิจยัเชิงคุณภาพ โดยการเปรียบเทียบความแตกต่างของตวับ่งช้ีของวิธีการวดัฉนัทามติ
ของผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 21 คน ดว้ยวิธีรัฟเซตเดลฟายแบบอิเลก็ทรอนิกส์ (e-Rough Set Delphi Technique) 

5. การวิจยัเชิงปริมาณจะเป็นการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ท่ีไดจ้ากผูเ้ช่ียวชาญในขั้นตอนท่ี 1 
น าไปใชใ้นการสอบถามและเก็บขอ้มูลจากผูมี้ตราสินคา้ผลิตภณัฑสุ์ขภาพและความงามออนไลน์ 
จ านวน 600 ราย โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ 1. ผูท่ี้ประกอบกิจการผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร จ านวน 300 
ราย 2. ท่ีประกอบกิจการผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง จ านวน 300 ราย 

6.สรุปผลการวิจยัเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมขอ้มูล, วิเคราะห์ขอ้มูล, และสรุปผลการวิจยัเชิงปริมาณ 

ขั้นท่ี 2 : การตรวจสอบความสอดคลอ้งของแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของ 
ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 
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3.1  การพัฒนาแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินค้าของผู้ประกอบการ
ผลติภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย ด้วยเทคนิครัฟเซตเดลฟาย
แบบอเิลก็ทรอนิกส์ (e-Rough Set Delphi Technique) 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 

รูปท่ี 3.2 ขั้นตอนของเทคนิครัฟเชตเดลฟายแบบอิเลก็ทรอนิกส์ 

ก าหนดแนวทางการ 
สอบถามจากการทบทวน 

เอกสารในรอบท่ี 1 

แนวทางการสอบถามในรอบท่ี 1 
ทาง Online ดว้ย e-Mail 

การตอบแนวทางการสอบถามและ
ขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญใน

รอบท่ี 1 ดว้ย e-Mail 

รอบท่ี 1 

รอบท่ี 2 

การตอบแบบสอบถามและขอ้เสนอแนะ 
ของผูเ้ช่ียวชาญรอบท่ี 2 ดว้ย e-Mail 

รอบท่ี 3 

การตอบแบบสอบถามโดยการยนืยนั
ค าตอบในรอบท่ี 2 และขอ้เสนอแนะ
ของผูเ้ช่ียวชาญรอบท่ี 3 ดว้ย e-Mail 

รอบท่ี 3 วิเคราะห์หาฉนัทามติ 
ดว้ยทฤษฎีรัฟเซต 

การสกดัประเด็น ซ่ึงเป็นการสรุปความคิดเห็น 
ของผูเ้ช่ียวชาญท่ีไดจ้ากสอบถามในรอบท่ี 3 

สร้างแบบสอบถามในรอบท่ี 3 

ส่งแบบสอบถามในรอบท่ี 3 
ทางออนไลน ์ดว้ย e-Mail 

รอบท่ี 2 วิเคราะห์หาฉนัทามติ 
ดว้ยทฤษฏีรัฟเซต 

ส่งแบบสอบถามในรอบท่ี 2 
ทางออนไลน ์ดว้ย e-Mail 

สร้างแบบสอบถามในรอบท่ี 2 

สงัเคราะห์ขอ้มูลจากแนวทางการ
สอบถามและขอ้แนะน าจาก 

ผูเ้ช่ียวชาญในรอบท่ี 1 
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จากรูปท่ี 3.2 แสดงขั้นตอนการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของ
ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย ดว้ยเทคนิครัฟเซตเดล
ฟายแบบอิเลก็ทรอนิกส์ (e-Rough Set Delphi Tecnique) มีรายละเอียดของการด าเนินการดงัน้ี 

1) รอบท่ี  1 สังเคราะห์ข้อมูลจากแนวทางการสอบถามและข้อแนะน าจาก 
ผูเ้ช่ียวชาญในรอบท่ี 1 โดยวิธีการใช้แบบสอบถามปลายเปิด เป็นการถามค าถามแบบเปิดกวา้ง
เพื่อใหค้รอบคลุมประเดน็ท่ีตอ้งการศึกษาและไดผ้ลลพัธ์ท่ีดีท่ีสุด โดยการเกบ็ขอ้มูลจะเป็นวิธีการส่ง
แบบสอบถามผา่นทางไปรษณียอิ์เลก็ทรอนิกส์ (e -Mail) ใหผู้เ้ช่ียวชาญทั้ง 21 ท่าน 

2) รอบท่ี 2 สร้างแบบสอบถามในรอบท่ี 2 โดยใช้แบบประเมินค่า (Rating Scale) 
โดยการพฒันาจากค าตอบของผู ้เช่ียวชาญทั้ง 21 ท่านในรอบท่ี 1 โดยรวบรวมความคิดเห็นของ
ผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมดไวด้ว้ยกนั ตดัขอ้มูลท่ีซ ้ ากนัออก แลว้สร้างแบบสอบถามข้ึนมา เพื่อใหผู้เ้ช่ียวชาญ
ท่านเดิมตอบแบบสอบถามอีกคร้ังดว้ยการใชม้าตรประมาณค่าระดบั 1-7 โดยการเก็บขอ้มูลจะเป็น
วิธีการส่งแบบสอบถามผา่นทางไปรษณียอิ์เลก็ทรอนิกส์ (e -Mail) ใหผู้เ้ช่ียวชาญทั้ง 21 ท่าน 

3) รอบท่ี 3 สร้างแบบสอบถามในรอบท่ี 3 โดยใชแ้บบประเมิณค่า (Rating Scale) 7 
ระดับ โดยในรอบน้ีจะเป็นการพิจารณาค่าคุณภาพการประมาณขอบเขตล่าง (G.L.) ของทฤษฎี
รัฟเชต ถา้มีค่ามากแสดงว่าความคิดเห็นท่ีไดส้อดคลอ้งกนัสามารถสรุปความได ้แต่ถา้ค่าคุณภาพ
การประมาณขอบเขตล่าง(G.L)มีค่านอ้ย แสดงวา่ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญไม่สอดคลอ้งกนั สรุป
ความไม่ได้ ต้องสร้างแบบสอบถามรอบท่ี 3 ซ่ึงจะแสดงต าแหน่งท่ีผู ้เช่ียวชาญตอบ เพื่อให้
ผูเ้ช่ียวชาญท่านนั้น ๆ ยนืยนัค าตอบในรอบท่ี 2 ของตนเองอีกคร้ัง โดยวิธีการส่งแบบสอบถามผ่าน
ทาง e-Mail ใหผู้เ้ช่ียวชาญทั้ง 21 ท่าน 

4) สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูล โดยการใชส้ถิติค่าคุณภาพการประมาณขอบเขตล่าง 
(G.L.) ของทฤษฎีรัฟเซต (Rough Set ) 

 
3.1.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 
1) การก าหนดและคดัเลือกกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ 
การคดัเลือกผูเ้ช่ียวชาญจะพิจารณาจากหน่วยงานภาครัฐ กลุ่มนักวิชาการ และเจา้ของ

ตราสินคา้ท่ีประสบความส าเร็จ ซ่ึงสามารถให้ขอ้มูลไดอ้ยา่งครอบคลุมและถูกตอ้ง จากการศึกษาของ 
Macmillan (1971) ได้เสนอผลการวิจัย เก่ียวกับจ านวนผูเ้ช่ียวชาญในการวิจัยตามเทคนิคเดลฟาย 
(Delphi Technique) พบว่า หากมีผูเ้ช่ียวชาญตั้งแต่ 17 คนขั้นไป อตัราการลดลงของความคลาดเคล่ือน 
(Error) จะมีค่านอ้ยและเร่ิมคงท่ีคือ 0.02 
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ตารางท่ี 3.1 ความคลาดเคล่ือนตามจ านวนผูเ้ช่ียวชาญ  
จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ ความคลาดเคล่ือน ความคลาดเคล่ือนลดลง 

1-5 1.20 - 0.70 0.50 
5-9 0.70 – 0.58 0.12 
9-13 0.58 – 0.54 0.04 
13-17 0.54 – 0.50 0.04 
17-21 0.50 – 0.48 0.02 
21-25 0.48 – 0.46 0.02 
25-29 0.46 - 0.44 0.02 

ท่ีมา : Macmillan, 1971 
 

2) กลุ่มท่ี 1 ผูเ้ช่ียวชาญท่ีมาจากองค์กรภาครัฐท่ีมีความรู้ความเขา้ใจดา้นผลิตภณัฑ์
เพื่อผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ 

2.1) เคยด ารงต าแหน่งผู ้อ  านายการ หรือ หัวหน้าส่วนราชการ ข้ึนไป ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจออนไลน ์ไม่นอ้ยกวา่ 5 ปี 

2.2) เคยเป็นคณะกรรมการท่ีเก่ียวข้องกับกิจกรรมการการประกอบธุรกิจ
ออนไลน์ มาแลว้ ไม่นอ้ยกวา่ 5 ปี 

2.3) มีประสบการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการพิจารณาโครงการ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
ประกอบธุรกิจออนไลน์ของผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงาม 

2.4) จบการศึกษาไม่นอ้ยกวา่ปริญญาตรี 
 

3) กลุ่มท่ี 2 ผูเ้ช่ียวชาญท่ีเป็นนกัวิชาการท่ีมีความรู้ความเขา้ใจดา้นการบริหารธุรกิจ
และธุรกิจออนไลน ์

3.1) ต้องเคยเป็นอาจารยใ์นสถาบันการศึกษาท่ีสอนในระดับบัณฑิตศึกษา
มาแลว้ไม่นอ้ยกวา่ 10 ปี 

3.2) ต้องมีประสบการณ์การสอนทางด้านวิชาท่ี เก่ียวข้องกับด้านการ
บริหารธุรกิจ  

3.3) จบการศึกษาไม่นอ้ยกวา่ปริญญาเอก 
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4) กลุ่มท่ี 3 ผูเ้ช่ียวชาญท่ีเป็นผูป้ระกอบการท่ีประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ
ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ 

4.1) ต้องเป็นผูบ้ริหารในองค์กรธุรกิจผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงาม
ระดบับริหารงานข้ึนไป 

4.2) ตอ้งมีประสบการณ์ในการบริหารองคก์รภาคธุรกิจมาแลว้ไม่นอ้ยกวา่ 5 ปี 
4.3) องคก์รปัจจุบนัท่ีด ารงต าแหน่งอยูต่อ้งด าเนินกิจการมาแลว้ไม่นอ้ยกว่า 5 

ปี หรือมีรายไดม้ากกวา่ 10 ลา้นบาท/ปี 
 

3.1.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการวิจัยในคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามออนไลน์ 

(Questionnaire Online) เร่ืองการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการ
ผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย ซ่ึงผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาคน้ควา้งานวิจยั
ต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งและท าการรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ดัท าแบบสอบถามเพื่อสอบถามผูเ้ช่ียวชาญ 21 ท่าน 
โดยแบ่งเป็นแบบสอบถามแบบเปิดและแบบสอบถามปลายปิดแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale)     
7 ระดบั ทั้งหมด 3 รอบ 

รอบท่ี 1 สังเคราะห์ขอ้มูลจากแนวทางการสอบถามและขอ้แนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญใน  
รอบท่ี 1 โดยสร้างแนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายเปิด โดยใช้ Google Form จ านวน 10 
ขอ้ไดแ้ก่ 1) ท่านคิดว่า “ปัจจยัการตลาด” ดา้นใดบา้งท่ีส่งผลในการพฒันาคุณภาพคุณค่าตราสินคา้
ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามในออนไลน์ 2) ท่านคิดว่า “การตลาดส่ือ
สังคมออนไลน์” ด้านใดบ้างท่ีส่งผลในการพัฒนาคุณภาพคุณค่าตราสินค้าของผูป้ระกอบการ
ผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามในออนไลน์ 3) ท่านคิดว่า “การรู้จกัตราสินคา้” ดา้นใดบา้งท่ี
ส่งผลในการพฒันาคุณภาพคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงาม
ในออนไลน์ 4) ท่านคิดวา่ “ความภกัดีต่อตราสินคา้” ดา้นใดบา้งท่ีส่งผลในการพฒันาคุณภาพคุณค่า
ตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามในออนไลน์ 5) ท่านคิดวา่ “คุณภาพ
การรับรู้” ดา้นใดบา้งท่ีส่งผลในการพฒันาคุณภาพคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อ
สุขภาพและความงามในออนไลน์ 6) ท่านคิดว่า “การรู้จกัตราสินคา้” ด้านใดบ้างท่ีส่งผลในการ
พฒันาคุณภาพคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามในออนไลน์ 
7) ท่านคิดว่า “ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้” ดา้นใดบา้งท่ีส่งผลในการพฒันาคุณภาพคุณค่าตราสินคา้
ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามในออนไลน์ 8) ท่านคิดวา่ "ความไวว้างใจใน
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ตราสินคา้" ดา้นใดบา้งท่ีส่งผลในการพฒันาคุณภาพคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์
เพื่อสุขภาพและความงามในออนไลน์ 9) ท่านคิดว่า “คุณค่าตราสินคา้” ดา้นใดบา้งท่ีส่งผลในการ
พฒันาคุณภาพคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามในออนไลน์ 
10) ท่านคิดว่านอกเหนือจากค าถามท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ปัจจยัด้านใดอีกบ้างท่ีส่งผลในการพฒันา
คุณภาพคุณค่าตราสินค้าของผูป้ระกอบการผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพและความงามในออนไลน์ 
(สามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ โดยการเรียงล าดบัความส าคญั) 

ส่งแนวทางการสอบถามออนไลน์รอบท่ี 1 ท่ีแกไ้ขปรับปรุงแลว้ให้ผูเ้ช่ียวชาญตอบ
แนวทางการสอบถามออนไลน์  ผ่านทางไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Mail) และน าผลท่ีได้จาก
ผูเ้ช่ียวชาญในการตอบแนวทางการสอบถามออนไลน์ปลายเปิด มาวิเคราะห์เน้ือหา (Content 
Analysis) โดยวดัความถ่ีของค าหรือขอ้ความค าตอบของผูเ้ช่ียวชาญ เพื่อสร้างเป็นแบบสอบถาม
ออนไลน์ปลายปิดมาตรประมาณค่า 7 ระดบั ในรอบท่ี 2 

รอบท่ี 2 สร้างแบบสอบถามในรอบท่ี 2 เพื่อสอบถามเก่ียวกบัการพฒันาแบบจ าลอง
สมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์
ในประเทศไทย โดยใชแ้บบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดบั โดยการพฒันาจากค าตอบของ
ผู ้เช่ียวชาญทั้ ง 21 ท่าน ในรอบท่ี 1 มาสร้างแบบสอบถาม เพื่อให้ผู ้เช่ียวชาญท่านเดิมตอบ
แบบสอบถามอีกคร้ัง โดยใช้ Google Form ในการสร้างแบบสอบถามออนไลน์  จากนั้ นน า
แบบสอบถามออนไลน์ท่ีสร้างข้ึนให้อาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบความถูกตอ้งและความเหมาะสม
ของตวับ่งช้ีแลว้จึงน ามาปรับปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท่ี์ปรึกษา 

แบบสอบถามออนไลน์ เร่ือง การพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตรา
สินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย (รอบท่ี 2) 
ประกอบดว้ย 3 ตอน ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 ขอ้มูลพื้นฐานเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 4 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ 
อาย ุระดบัการศึกษา และประสบการณ์ในการท างาน 

ตอนท่ี 2 ความเหมาะสมเก่ียวกับการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้าง
คุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 
จ านวน 9 ดา้น 45 ตวับ่งช้ี 

ตอนท่ี 3 ความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัเก่ียวกบัการพฒันาแบบจ าลองสมการ
โครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ใน
ประเทศไทย จ านวน 9 ดา้น 45 ตวับ่งช้ี 



72 

แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนก าหนดระดบัการแสดงความคิดเห็นเป็นแบบมาตรประมาณ
ค่า 7 ระดบั แต่ละระดบัมีความหมายดงัน้ี 

ระดบั 1  หมายถึง มีความเหมาะสม/ความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัระดบันอ้ยท่ีสุด 
ระดบั 2  หมายถึง มีความเหมาะสม/ความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัระดบันอ้ย 
ระดบั 3  หมายถึง มีความเหมาะสม/ความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัระดบัค่อนขา้งนอ้ย 
ระดบั 4  หมายถึง มีความเหมาะสม/ความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัระดบัปานกลาง 
ระดบั 5  หมายถึง มีความเหมาะสม/ความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัระดบัค่อนขา้งมาก 
ระดบั 6  หมายถึง มีความเหมาะสม/ความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัระดบัมาก 
ระดบั 7  หมายถึง มีความเหมาะสม/ความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัระดบัมากท่ีสุด 

  
ส่งแบบสอบถามออนไลน์เร่ือง การพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตรา

สินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย (รอบท่ี 2) ให้
ผูเ้ช่ียวชาญผา่นทางไปรษณียอิ์เลก็ทรอนิกส์ (e-Mail) และโทรแจง้ใหผู้เ้ช่ียวชาญทราบ 

รวบรวมความคิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกับการพฒันาแบบจ าลองสมการ
โครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ใน
ประเทศไทย จากแบบสอบถามออนไลน์ในรอบท่ี 2 น ามาวดัฉันทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใช้
ทฤษฎีรัฟเซต 

รอบท่ี 3 สร้างแบบสอบถามในรอบท่ี 3 โดยใชแ้บบประเมิณค่า (Rating Scale) 7 ระดบั 
ตัวบ่งช้ีเหมือนแบบสอบถามออนไลน์  รอบท่ี 2 ต่างกันท่ีมีการใส่ข้อมูลยอ้นกลับ (Feedback)             
ซ่ึงแสดงผลการวดัฉันทามติเป็นค่าสถิติและค าตอบของผูเ้ช่ียวชาญแต่ละท่าน แสดงต าแหน่งท่ี
ผูเ้ช่ียวชาญตอบ เพื่อให้ผูเ้ช่ียวชาญท่านนั้น ๆ ยืนยนัค าตอบในรอบท่ี 2 ของตนเองอีกคร้ัง ผูว้ิจยัท า
แบบสอบถามออนไลน์  เร่ือง การพัฒนาแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินค้าของ
ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 2 ฉบบั ดงัน้ี 

ฉบับท่ี 1 เป็นแบบสอบถามออนไลน์เร่ืองการพัฒนาแบบจ าลองสมการ
โครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ใน
ประเทศไทย ระบุผลการวดัฉันทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชท้ฤษฎีรัฟเซต คือ ค่าคุณภาพของ
การประมาณขอบเขตล่าง (QL) ใช้ Google Form ในการสร้างแบบสอบถามออนไลน์แบบมาตร
ประมาณค่า 7 ระดบั โดยสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัความเหมาะสมและความเป็นไปไดใ้นการ
ปฏิบัติของตัวบ่งช้ีการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินค้าของผูป้ระกอบการ
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ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนก าหนดระดบั
การแสดงความคิดเห็นเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดบั แต่ละระดบัมีความหมายดงัน้ี 

ระดบั 1  หมายถึง มีความเหมาะสมและความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัระดบั
นอ้ยท่ีสุด 

ระดบั 2  หมายถึง มีความเหมาะสมและความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัระดบั
นอ้ย 

ระดบั 3  หมายถึง มีความเหมาะสมและความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัระดบั
ค่อนขา้งนอ้ย 

ระดบั 4  หมายถึง มีความเหมาะสมและความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัระดบั
ปานกลาง 

ระดบั 5   หมายถึง มีความเหมาะสมและความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัระดบั
ค่อนขา้งมาก 

ระดบั 6  หมายถึง มีความเหมาะสมและความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัระดบั 
มาก 

ระดบั 7  หมายถึง มีความเหมาะสมและความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัระดบั 
มากท่ีสุด 

ฉบับท่ี 2 เป็นแบบสอบถามออนไลน์เร่ืองการพัฒนาแบบจ าลองสมการ
โครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ใน
ประเทศไทย ระบุผลการวดัฉันทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ คือ ค่าคุณภาพของการประมาณขอบเขต
ล่าง (QL) ใช ้Google Form ในการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ แบบมาตรประมาณค่า 7 ระดบั มี 2 
ตอน ดงัน้ี 

 
ตอนท่ี 1 ความเหมาะสมของการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตรา

สินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย แบบสอบถาม
ท่ีสร้างข้ึนก าหนดระดบัการแสดงความคิดเห็นเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดบั แต่ละระดบัมี
ความหมายดงัน้ี 

ระดบั 1  หมายถึง  มีความเหมาะสมระดบับนอ้ยท่ีสุด 
ระดบั 2  หมายถึง  มีความเหมาะสมระดบับนอ้ย 
ระดบั 3  หมายถึง  มีความเหมาะสมระดบัค่อนขา้งนอ้ย 
ระดบั 4  หมายถึง  มีความเหมาะสมระดบัปานกลาง 
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ระดบั 5  หมายถึง  มีความเหมาะสมระดบัค่อนขา้งมาก 
ระดบั 6  หมายถึง  มีความเหมาะสมระดบัมาก 
ระดบั 7  หมายถึง  มีความเหมาะสมมากท่ีสุด 

 
ตอนท่ี 2 ความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัของการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้าง

คุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 
แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนก าหนดระดบัการแสดงความคิดเห็นเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดบั แต่
ละระดบัมีความหมายดงัน้ี 

ระดบั    1   หมายถึง  มีความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัระดบันอ้ยท่ีสุด 
ระดบั    2   หมายถึง  มีความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัระดบันอ้ย 
ระดบั    3   หมายถึง  มีความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัระดบัค่อนขา้งนอ้ย 
ระดบั    4   หมายถึง  มีความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัระดบัปานกลาง 
ระดบั    5   หมายถึง  มีความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัระดบัค่อนขา้งมาก 
ระดบั 6   หมายถึง  มีความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัระดบัมาก 
ระดบั 7   หมายถึง  มีความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัระดบัมากท่ีสุด 

 
รวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากผูเ้ช่ียวชาญในการตอบแบบสอบถามออนไลน์ในรอบท่ี 3 

ฉบบัท่ี 1 ของผูเ้ช่ียวชาญแต่ละคนมาวดัฉันทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใช้ค่าคุณภาพของการ
ประมาณขอบเขตล่าง (Q.L.) ทฤษฎีรัฟเซต (Rough Set) ดงักระบวนการตามรูปท่ี 3.3 

 
3.1.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
การเก็บรวบรวมขอ้มูลการวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการเก็บขอ้มูลโดยแบบสอบถาม

ออนไลน์ โดยใชร้ะยะเวลาการเก็บแบบสอบถาม 3 รอบ เป็นระยะเวลา 3 เดือน โดยเร่ิมตน้ตั้งแต่ 
เดือน มกราคม ถึง เดือน เมษายน 2564 โดยมีขั้นตอนดงัน้ี 

1) ศึกษาและสังเคราะห์ขอ้มูลจากประเด็นท่ีสนใจและน ามาสร้างเป็นแบบสอบถาม
ปลายเปิด เป็นการถามค าถามแบบเปิดกวา้งเพื่อใหค้รอบคลุมประเดน็ท่ีตอ้งการศึกษาและไดผ้ลลพัธ์
ท่ีดีท่ีสุด 

2) จดัส่งแบบสอบถามใหผู้เ้ช่ียวชาญแต่ละท่านผา่นทางอีเมล (e-Mail) 
3) สรุปผลของแบบสอบถามท่ีไดจ้ากผูเ้ช่ียวชาญแต่ละท่าน 
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4) วิเคราะห์ความสอดคลอ้งของขอ้มูลโดยการใชส้ถิติต่างๆ 
และใช้ขั้นตอนเดียวกันในการเก็บแบบสอบถามในรอบท่ี 2 และ 3 ตามขั้นตอน

ดา้นบน 
 

3.1.4 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 
การวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดใ้ชท้ฤษฎีรัฟเซตเดลฟาย (Rough Set Delphi) 

ทฤษฎีรัฟเซต เป็นวิธีการทางคณิตศาสตร์แนวใหม่เก่ียวกบัเซตและความไม่แน่นอนของสมาชิกของ
เซต สามารถตรวจสอบความคลุมเครือและความไม่แน่นอนของขอ้มูลไดซ่ึ้งใชแ้นวคิดท่ีเรียบง่าย
ของการประมาณขอบเขตล่างและการประมาณขอบเขตบนของกลุ่มขอ้มูล สามารถน ามาใชใ้นการ
พิจารณาการตดัสินใจของผูเ้ช่ียวชาญ โดยอาศยักฎการตดัสินใจ (Decision Rule) ซ่ึงจะมีวิธีการ 
ดงัขั้นตอนต่อไปน้ี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 3.3 แผนผงัการวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชท้ฤษฎีรัฟเซต 
 

เร่ิมตน้ 

ก าหนดคุณสมบติัจ าแนกคุณสมบติัและผลลพัธ์ 
คุณสมบติัของเร่ืองท่ีสนใจ 

แสดงตารางการตดัสินใจ คือ 
Lower Approximation และ Upper Approximation 

เง่ือนไขท่ี 1 ถา้ a1  5 และ a2 5 (Lower) ให ้d =1 (Agree)  
เง่ือนไขท่ี 2 ถา้ a1  4 และ a2  4 (Upper) ให ้d =0 (Disagree)  
เง่ือนไขท่ี 3 อ่ืน ๆ นอกเหนือจากน้ี (Upper) ให้ d =2 (Disagree) 
 

ค านวณค่าคุณภาพของการประมาณขอบเขตล่าง (QL) 

ขั้นท่ี 1 

ขั้นท่ี 2 

ขั้นท่ี 3 

ขั้นท่ี 4 
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รูปท่ี 3.3 แผนผงัการวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชท้ฤษฎีรัฟเซต (ต่อ) 

 
จากรูปท่ี 3.3 แสดงขั้นตอน หรือกระบวนการของวิธีการวดัฉันทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ

โดยใชท้ฤษฎีรัฟเซต มีรายละเอียดของการด าเนินการ 5 ขั้นตอนดงัน้ี    
ขั้นท่ี 1 ก าหนดคุณสมบติัจ าแนกคุณสมบติัและผลลพัธ์คุณสมบติัของเร่ืองท่ีสนใจ 

1) ก าหนดคุณสมบติั 2 คุณสมบติัคือความเหมาะสม (a1) และความเป็นไปได้
ในการปฏิบติั (a2) 

2) จ าแนกคุณสมบติัความเหมาะสม (a1) และความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติั (a2) 
โดยใชม้าตรประมาณค่า 7 ระดบั ดงัน้ี 

1 หมายถึง มีความเหมาะสม/ความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
2 หมายถึง มีความเหมาะสม/ความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัอยูใ่นระดบันอ้ย 
3 หมายถึง มีความเหมาะสม/ความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัอยูใ่นระดบัค่อนขา้ง

นอ้ย 
4 หมายถึง มีความเหมาะสม/ความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
5 หมายถึง มีความเหมาะสม/ความเป็นไปได้ในการปฏิบัติอยู่ในระดับ

ค่อนขา้งมาก 
6 หมายถึง มีความเหมาะสม/ความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัอยูใ่นระดบัมาก 
7 หมายถึง มีความเหมาะสม/ความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

 
3) ผลลพัธ์คุณสมบติัความเหมาะสม (a1) และความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติั 

(a2) 

QL  0.75 

ไดรั้บฉนัทามติจากกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ 

ใช่ 

แสดงผล QL 

ไม่ใช่ ไม่ไดรั้บฉนัทามติ 
จากกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ 

ส้ินสุด 

ขั้นท่ี 5 
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1-4 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย คือ ความเหมาะสม/ความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัอยู่
ในระดบันอ้ยท่ีสุด (1) ถึงระดบัปานกลาง (4) 

5-7 หมายถึง เห็นดว้ย คือ ความเหมาะสม/ความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติัอยูใ่น
ระดบัค่อนขา้งมาก (5) ถึงระดบัมากท่ีสุด (7) 

 
ขั้นท่ี 2 แสดงตารางการตดัสินใจซ่ึงแบ่งผลลพัธ์เป็นเซตของขอ้มูล 2 อย่าง คือ การ

ป ระม าณ ขอบ เข ต ล่ าง  (Lower Approximation) และก ารป ระม าณ ขอบ เขตบน  (Upper 
Approximation) 

1) การประมาณขอบเขตล่าง เป็นเซตของข้อมูลของส่ิงท่ีสนใจทั้ งหมด 
หมายถึงผูเ้ช่ียวชาญมีความเห็นวา่เห็นดว้ยกบัตวับ่งช้ีหรือขอ้ค าถาม 

Lower Approximation = {x  U : [x]R  X} 
2) การประมาณขอบเขตบน (Upper Approximation) เป็นเซตของขอ้มูลท่ีมี 

ความคลุมเครือ หมายถึง ผูเ้ช่ียวชาญมีความเห็นวา่ไม่เห็นดว้ยกบัตวับ่งช้ีหรือขอ้ค าถาม 
Upper Approximation = {x  U : [x]R  X  } 

 
ขั้นท่ี 3 ก าหนดกฎการตัดสินใจ (d) ตามทฤษฎีรัฟเซต ของผูเ้ช่ียวชาญแต่ละคน  

มี 3 เง่ือนไขดงัน้ี 
1) ถา้ คุณสมบติัความเหมาะสม (a1) เห็นดว้ย (Scale 5-7) และ คุณสมบติัความ

เป็นไปได ้ในการปฏิบติั (a2) เห็นดว้ย (Scale 5-7) จ าแนกให้อยูใ่นเซตการตดัสินใจ (d) = 1 (Agree) 
หมายถึง ผูเ้ช่ียวชาญคนนั้นเห็นดว้ย (Lower Approximation) 

2) ถา้ คุณสมบัติความเหมาะสม (a1) ไม่เห็นดว้ย (Scale 1-4) และ คุณสมบติั
ความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติั (a2) ไม่เห็นดว้ย (Scale 1-4) จ าแนกให้อยูใ่นเซตการตดัสินใจ (d) = 0 
(Disagree) หมายถึง ผูเ้ช่ียวชาญคนนั้นไม่เห็นดว้ย (Upper Approximation) 

3) อ่ืน ๆ นอกเหนือจากน้ี ไดแ้ก่ 
3.1) ถ้าคุณสมบัติความเหมาะสม (a1) เห็นด้วย (Scale 5-7) และ 

คุณสมบัติความเป็นไปได้ในการปฏิบัติ (a2) ไม่เห็นด้วย (Scale 1-4) จ าแนกให้อยู่ในเซตการ
ตดัสินใจ (d) = 2 (Disagree) หมายถึง ผูเ้ช่ียวชาญคนนั้นไม่เห็นดว้ย (Upper Approximation) 

3.2) ถ้าคุณสมบัติความเหมาะสม (a1) ไม่เห็นด้วย (Scale 1-4) และ 
คุณสมบติัความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติั (a2) เห็นดว้ย (Scale 5-7) จ าแนกให้อยูใ่นเซตการตดัสินใจ 
(d) = 2 (Disagree) หมายถึง ผูเ้ช่ียวชาญคนนั้นไม่เห็นดว้ย (Upper Approximation) 
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ขั้ น ท่ี  4 ค านวณค่าคุณภาพของการประมาณขอบเขตล่าง (Quality of Lower 
Approximation: QL) โดยหาไดจ้ากการน าจ านวนผูเ้ช่ียวชาญท่ีเห็นดว้ย (Lower Approximation) กบั
ขอ้ค าถามหารดว้ยจ านวนผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 

 
ขั้นท่ี 5 ก าหนดเกณฑ ์(Criteria) การวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชท้ฤษฎีรัฟ

เซต คือ ค่าคุณภาพของการประมาณขอบเขตล่าง (QL) ซ่ึงมี 2 เกณฑ ์ดงัตารางท่ี 3.2 
 
ตารางท่ี 3.2 เกณฑก์ารวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชท้ฤษฎีรัฟเซต 

การวดัฉนัทามติ เกณฑ ์
ค่าคุณภาพของการประมาณ 
ขอบเขตล่าง (QL) 

QL < 0.75 ไม่ไดรั้บฉนัทามติจากกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ  

QL  0.75 ไดรั้บฉนัทามติจากกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ 

 

3.2  การตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินค้าของ
ผู้ประกอบการผลติภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 

 
3.2.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 
3.2.1.1  ประชากร 
ประชากรของการวิจัยคร้ังน้ี ได้แก่ ผูป้ระกอบการสุขภาพและความงาม ได้แก่ 

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัเสริมอาหารในประเทศไทย ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี
แน่นอน 

 
3.2.1.2  กลุ่มตวัอยา่ง 
กลุ่มตวัอย่างของการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูป้ระกอบการสุขภาพและความงาม ไดแ้ก่ 

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัเสริมอาหารในประเทศไทย จ านวน 600 คน ไดม้าโดยการสุ่ม
ตวัอย่างแบบสะดวก (Convienion Sampling) ในการก าหนดกลุ่มตวัอย่างของการวิเคราะห์โมเดล
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุแบบมีตวัแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) Kline 
(2011) และนงลกัษณ์ วิรัชชยั (2542)ไดเ้สนอว่า ขนาดตวัอยา่งท่ีเหมาะสมจาก 1 ตวัแปรเชิงสังเกต 
ควรมีจ านวนตวัอยา่ง จ านวน 10-20 เท่าของตวัแปรเชิงสังเกต หรือตวัอยา่งนอ้ยท่ีสุดท่ียอมรับไดดู้
จากค่าสถิติ Holster ท่ีตอ้งมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) จึงจะถือว่าโมเดลความสัมพนัธ์เชิง
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สาเหตุมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์  ในการศึกษาคร้ังน้ีมีตวัแปรท่ีสังเกตได ้
จ านวน 45 ตวัแปรซ่ึงตอ้งใชก้ลุ่มตวัอยา่งประมาณ 450 ตวัอยา่ง เป็นอยา่งนอ้ยและเพื่อป้องกนัความ
คลาดเคล่ือนของขอ้มูลผูว้ิจยัจึงเพิ่มกลุ่มตวัอยา่งเป็นจ านวน 600 ตวัอยา่ง 
 

3.2.2  เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นเกบ็รวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามออนไลน์การ

พฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและ
ความงามออนไลน์ในประเทศไทย ซ่ึงผูว้ิจยัได้ค้นควา้ต ารางานวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง และเก็บ
รวบรวมความคิดเห็นจากผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 21 น ามาจดัท าแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 6 ตอน ดงัน้ี 

3.2.2.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและเอกสารการวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการพฒันา
แบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงาม
ออนไลน์ในประเทศไทย 

3.2.2.2 รวบรวมความคิดเห็นท่ีไดจ้ากสรุปผลดว้ยวิธีรัฟเซตเดลฟายจากผูเ้ช่ียวชาญ
ทั้ง 21 ท่าน เก่ียวกบัการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการ
ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 

3.2.2.3 สร้างแบบสอบถามข้ึนใหส้อดคลอ้งกบักรอบแนวคิดและวตัถุประสงคข์องการ
วิจยั 

3.2.2.4 น าแบบสอบถามท่ีผู ้วิจัยสร้างข้ึนเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาพิจารณา
ตรวจสอบความถูกต้อง เสนอแนะเพิ่มเติม ปรับปรุง แก้ไข เพื่อให้อ่านแล้วเกิดความเข้าใจง่าย 
ชดัเจน ตรงตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั 

3.2.2.5 น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบมาทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่ม
ตวัอยา่ง จ านวน 30 คน เพื่อหาค่าความเช่ือมัน่โดยใชว้ิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าโดยวิธีการค านวณ
ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) ค่าอลัฟ่าท่ีไดจ้ะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของ
แบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหวา่ง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าท่ีใกลเ้คียงกบั 1 มาก แสดงวา่มีความเช่ือมัน่สูง ได้
ค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าทั้งฉบบัเท่ากบั 0.95 สอดคลอ้งกบัเกณฑ์คุณภาพของเคร่ืองมือท่ีควรจะมีค่า
ความเช่ือมัน่ 0.70 ข้ึนไปแสดงให้เห็นวา่ขอ้ค าถามในแบบสอบถามนั้นมีความน่าเช่ือถือในระดบัสูง 
(ชไมพร กาญจนกิจสกลุ, 2555) 
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3.2.2.6 น าแบบสอบถามท่ีได้ท าการแก้ไขโดยสมบูรณ์แล้วจึงน ามาใช้กับกลุ่ม
ตวัอย่างจริง โดยในแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลการวิจยัคร้ังน้ีประกอบไปด้วย
เน้ือหาแต่ละส่วนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองเบ้ืองตน้ 
ลกัษณะของขอ้ค าถามเป็นขอ้ค าถามคดักรองของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 

ขอ้ท่ี 1 ท่านมีตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามบนออนไลน์หรือไม่ 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ลกัษณะของขอ้ค าถามเป็นการสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ไดแ้ก่ เพศ ต าแหน่งในการท างาน ระดบัการศึกษา รูปแบบสถานประกอบการ ระยะเวลาด าเนิน
กิจการ จ านวนทั้งส้ิน 5 ขอ้ 

ขอ้ท่ี 1 เพศ 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ท่ี 2 ต าแหน่งในการท างาน 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ท่ี 3 ระดบัการศึกษา 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ท่ี 4 รูปแบบของสถานประกอบการ 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ท่ี 5 ระยะเวลาท่ีด าเนินกิจการ 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 

 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของ

ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 
ลกัษณะของค าถามเป็นการสอบถามเก่ียวกบัการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้าง

คุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย
จ านวน 45 ขอ้ จ าแนกเป็น 9 ดา้น ดงัน้ี 

1) ดา้นปัจจยัการตลาด (Marketing Factor) 
2) ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing Activity) 
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3) ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ (Brand Association) 
4) ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
5) ดา้นคุณภาพการรับรู้ (Perceived Quality) 
6) ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness) 
7) ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) 
8) ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 
9) ดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 

 
โดยเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัตอนท่ี 2 นั้นผูว้ิจยัก าหนดให้มีลกัษณะการตอบเป็น

แบบระดบัความคิดเห็น โดยค าตอบเป็นแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดบั ซ่ึงก าหนดให้
ความหมายของแต่ระดบัไวด้งัน้ี 

ระดบั 7 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด 
ระดบั 6 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมาก 
ระดบั 5 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งมาก 
ระดบั 4 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 
ระดบั 3 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัระดบัค่อนขา้งนอ้ย 
ระดบั 2 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ย 
ระดบั 1 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 
สรุปการแปลความหมายของเกณฑก์ารใหค้ะแนนตอนท่ี 2 ดงัน้ี 

ค่าเฉล่ีย 6.51-7.00 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 5.51-6.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมาก 
ค่าเฉล่ีย 4.51-5.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งมาก 
ค่าเฉล่ีย 3.51-4.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 2.51-3.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งนอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.51-2.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.00-1.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ยท่ีสุด 
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3.2.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการเก็บขอ้มูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อ

สุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย โดยมีขอ้ค าถามคดักรองจ านวน 1 ขอ้ไดแ้ก่ ท่านเคย
มีตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามบนออนไลน์หรือไม่ ถา้ผูต้อบแบบสอบถามตอบว่า
ไม่เคย ผูว้ิจยัจะไม่น าขอ้มูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บขอ้มูลในช่วงเดือนมิถุนายน - เดือนสิงหาคม พ.ศ. 
2565  รวมระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามทั้งส้ิน 2 เดือน มีผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 650 คน 
หลงัจากนั้นผูว้ิจยัไดท้ าการคดัเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ไดจ้ านวนผูต้อบแบบสอบถาม 
600 คน มาท าการตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูลท่ีจะน าไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติต่อไป 

 
3.2.4 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 
การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดใ้ชห้ลกัการสถิติเชิงบรรยายในการบรรยายขอ้มูลและใชห้ลกัการสถิติ

เชิงอนุมานในการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมมาได้ โดยผูว้ิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล 
โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

3.2.4.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา 
ใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) กบัแบบสอบถามท่ีมีลกัษณะทัว่ไปของ

ผูต้อบแบบสอบถาม เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-list) ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีไดท้ าการเก็บขอ้มูล 
เพื่ออธิบายลกัษณะ โดยวิธีการหาค่าความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ส าหรับแบบมาตร
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ใช้วิ ธีหาค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) ส่วนแบบปลายเปิดใช้วิ ธีการ
วิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) แลว้สรุปออกมาเป็นค่าความถ่ี (Frequency) 

 
3.2.4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้ยสถิติเชิงอา้งอิงหรืออนุมาน (Inferential Statistics) 
ใชส้ถิติอา้งอิงหรืออนุมาน (Inferential Statistics) ผูว้ิจยัท าการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์

ระหว่างตวัแปรรายคู่ของ การพฒันาคุณภาพคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการสุขภาพและความ
งามออนไลน์ในประเทศไทย ด้วย Bivariate Correlations โดยก าหนดนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.001, 0.01 และ 0.05 ส าหรับการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะการด าเนินงานของ
ผูป้ระกอบการสุขภาพและความงามออนไลน์ วิเคราะห์ด้วยค่า Pearson Chi-square ก าหนดค่า
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และทดสอบความแตกต่างของคุณภาพคุณค่าตราสินค้าของ
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ผูป้ระกอบการสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทยจ าแนกตามประเภทธุรกิจ ระหว่าง
ค่าเฉล่ียของประชากร 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกนั (Independent Samples Test) ดว้ยการวิเคราะห์ค่าที 
(t-test) ซ่ึงในงานวิจยัน้ีประชากร 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์สริมอาหารออนไลน์กลุ่ม
หน่ึงและผูป้ระกอบการเคร่ืองส าอางออนไลน ์โดยถูกก าหนดนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
3.2.4.3 การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
การวิเคราะห์และพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling 

: SEM) การพฒันาคุณภาพคุณค่าตราสินค้าของผูป้ระกอบการสุขภาพและความงามออนไลน์ใน
ประเทศไทย จะใชโ้ปรแกรมวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติชั้นสูงเพื่อทราบขอ้มูลทางสถิติต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 
พร้อมทั้ งการแปลผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจยั ซ่ึงแบบจ าลองตอ้งผ่านการปรับแต่งค่า
องคป์ระกอบ หรือตวัแปรแฝง (Latent Variable Adjustment) ในทุกตวัของงานวิจยัใหมี้ความสมบูรณ์ 
โดยท าการประเมินความสอดคล้องของแบบจ าลอง (Evaluation the Data-Model Fit) จนแต่ละ
องคป์ระกอบหรือตวัแปรแฝงทุกตวัมีค่าความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษเ์ป็นไปตามเกณฑ์ทุก
ตวั การปรับแต่งค่าตวัแปรแฝง(Latent Variable) ให้มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์เป็นไป
ตามเกณฑ์นั้น จะพิจารณาด าเนินการปรับจากตวัแปรเชิงสังเกต (Observed Variable) ซ่ึงเป็นตวัแปร
จากขอ้ค าถามท่ีมีลกัษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ท่ีผูว้ิจยัไดม้าจากการเก็บ
ขอ้มูลจริงเกณฑก์ารประเมินความสอดคลอ้งของแบบจ าลองแสดงดงัตาราง ดงัตารางท่ี 3.3 
 
ตารางท่ี 3.3 ค่าสถิติท่ีใชท้ดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนโมเดล (Evaluating the Data-

Model Fit) 
ล าดบั ค่าสถิติ / ค่าดชันี เกณฑก์ารพิจารณา 
1 Sig. > 0.05 
2 CMIN/DF < 2.00 
3 GFI ≥ 0.90 
4  AGFI ≥ 0.90 
5 TLI ≥ 0.90 
6 CFI ≥ 0.90 
7 RMSEA < 0.08 
8 SRMR < 0.08 
9 Hoelter > 200 
ท่ีมา: Arbuckle, 2011, pp. 107-109 
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สูตรค านวณค่าสถิติทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนโมเดล 
1) ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-square) เป็นค่าสถิติการวดัความสอดคลอ้งโดยพิจารณา 

ความสอดคล้องมากกว่าทดสอบความถูกต้องของโมเดลท่ีสร้างข้ึนว่ามีความถูกต้องหรือไม่ 
หากค่าสถิติไค-สแควร์ มีค่าเขา้ใกลศู้นยแ์สดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
หาไดจ้ากสูตร (กฤติยาภรณ์ มีเกษ, 2558) 

 
(3-1) 

 
โดยท่ี  n  = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

s =  ค่าความแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วมของขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
∑ =  ค่าความแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วมของขอ้มูลตามสมมติฐาน 

 
2) ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (CMIN/DF) ในกรณีท่ีกลุ่มตวัอย่างมีปริมาณมากหากใช้

เพียงค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square) ในการทดสอบอาจท าใหเ้กิดความคลาดเคล่ือนและมีแนวโนม้ 
ในการท่ีจะปฏิเสธสมมติฐานไดสู้ง จึงตอ้งน าค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์หรือค่า CMIN/DF มาพิจารณา
ประกอบดว้ย โดยมีเกณฑใ์นการพิจารณาคือตอ้งมีค่านอ้ยกวา่ 2 ยิง่ค่า CMIN/DF มีค่าเขา้ใกล ้0 มาก
กจ็ะยิง่ท าใหโ้มเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษม์ากข้ึนตามไปดว้ย ค านวณไดจ้ากสูตร 

 
(3-2) 

 
 

โดยท่ี  CMIN/DF < 2 
2 =  ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square) 
df =  ค่าองศาอิสระ 

 
3) ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Goodness-of-Fit Index: GFI) เป็นค่าอตัราส่วนระหว่าง

ฟังกช์นัความสอดคลอ้งของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์หากค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งมีค่า
เขา้ใกล ้1 มาก แสดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษม์าก ค านวณไดจ้ากสูตร 
 

(3-3) 
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โดยท่ี 0 < GFI < 1 
2 (Default) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลผูว้ิจยั 
2 (Indep) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลอิสระ ตวัแปรทุกตวัเป็นอิสระต่อกนั 

 
4) ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งท่ีปรับแกแ้ลว้ (Adjusted Goodness of fit index: 

AGFI) เป็นการน าค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (GFI) มาปรับแกด้ว้ยองศาความเป็นอิสระ โดย
ปกติแลว้ค่า AGFI จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 ซ่ึงค่า AGFI ท่ีดีและเป็นท่ียอมรับจะตอ้งมีค่ามากกว่า 
0.95 ข้ึนไป ค านวณไดจ้ากสูตร 
 

                                                  (3-4) 
 
  

โดยท่ี  0 ≤ GFI, AGFI ≤ 1 
df  =  ค่าองศาอิสระ 
k  =  จ านวนพารามิเตอร์ในโมเดล 

 
5) ค่าดชันีวดัระดบัความเหมาะสมไม่อิงเกณฑ ์(Tucker – Lewis Index: TLI) ค านวณ

ไดจ้ากสูตร 
 

(3-5) 
 
  

โดยท่ี  0 < TLI < 1 
2 (Default) =  ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลผูว้ิจยั 
2 (Indep) =  ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลอิสระ ตวัแปรทุกตวัเป็นอิสระต่อกนั 
df  =  ค่าองศาอิสระ 

 
6) ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งท่ีเพิ่มข้ึน (Incremental Fit Index: IFI) ค านวณได้

จากสูตร 
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(3-6) 
 

 
โดยท่ี  0 < IFI < 1 

2 (Default) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลผูว้ิจยั 
2 (Indep) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลอิสระ ตวัแปรทุกตวัเป็นอิสระต่อกนั 
df = ค่าองศาอิสระ 

 
7) ค่าดัชนีความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (Root Mean Square 

Error of Approximation: RMSEA) ค านวณไดจ้ากสูตร 
 

(3-7) 
 

 
โดยท่ี  RMSEA ≤ 0.08 

2 (Default) =  ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลผูว้ิจยั 
df  =  ค่าองศาอิสระ 

 
3.4.5 ด าเนินการปรับโมเดลหากโมเดลไม่มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 
3.4.6 สรุปผลและอภิปรายผลการวิเคราะห์ 
 



 

 
 

บทที่ 4 
 

ผลการวจิัย 
 

การศึกษาเร่ือง การพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย ระเบียบวิธีวิจัยเป็นการวิจยัแบบ
ผสมผสาน (Mix Method) ระหว่างวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และวิจัยเชิงประมาณ
(Quantitative Research)   

 
สถิติในการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติบรรยาย (Descriptive Statistics) การแจกแจงความถ่ี

ของข้อมูลด้วยค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียเลขคณิต ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) มีการใชส้ถิติในการวิเคราะห์ ประกอบดว้ย วิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั 
(Confirmatory Factor Analysis หรือ CFA) และวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Model: SEM) ตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลการวิจยักบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(Model Fit) โดย
ผูว้ิจยัท าการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(Assessment of Model Fit) 
โดยดัชนีท่ีใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์
ประกอบดว้ย ดชันีค่า Chi-Square, CMIN/df., CFI, GFI, IFI, NFI, AGFI, RMSEA และ RMR โดย
เกณฑ์ในการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล ประมวลผลข้อมูลจากโปรแกรม
คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ น าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลและการแปลผลในรูปแบบตาราง
ประกอบค าอธิบาย สรุปผลงานวิจยัไดเ้ป็น 7 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 4.1 การพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการ
ผลิตภัณฑ์ เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ ในประเทศไทยด้วยวิธี รัฟเซตเดลฟายแบบ
อิเลก็ทรอนิกส์ (e-Rough Set Delphi Technique) 

ส่วนท่ี 4.2 วิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 4.3 วิเคราะห์ความคิดเห็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลคุณค่าตราสินค้าของผูป้ระกอบการ

ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 
ส่วนท่ี 4.4 วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลคุณค่าตราสินค้าของ

ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 
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ส่วนท่ี 4.5 วิเคราะห์ตรวจสอบสหสัมพนัธ์ตัวแปรแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่า 
ตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 

ส่วนท่ี 4.6 วิเคราะห์สมการโครงสร้างแบบจ าลองคุณค่าตราสินค้าของผูป้ระกอบการ
ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 

ส่วนท่ี 4.7 วิเคราะห์เส้นอิทธิพลสมการโครงสร้างแบบจ าลองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลคุณค่า 
ตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 

 
การก าหนดสญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจตรงกนัในการน าเสนอและการแปลความหมายผลการวิเคราะห์ขอ้มูล

ท่ีน าเสนอในบทท่ี 4 น้ี ผูว้ิจยักล่าวถึงสัญลกัษณ์และอกัษรยอ่ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล และผลการ
วิเคราะห์ขอ้มูลสถานภาพของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม หลงัจากนั้นจะน าเสนอผลการ
วิเคราะห์ขอ้มูลตามล าดบัของวตัถุประสงคข์องการวิจยัก าหนดสัญลกัษณ์ของโมเดลเชิงสาเหตุของ
เคร่ืองหมายท่ีใช ้  
 
      แทน ตวัแปรท่ีสังเกตได ้
 

 
      แทน ตวัแปรแฝงหรือองคป์ระกอบ 
 
 
      แทน ตวัแปรความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ 
 
 

แทน ตวัแปรมีความสมัพนัธ์กนั 
 
 

สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
n หมายถึง จ านวนผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง (Sample) 

  หมายถึง ค่าเฉล่ีย (Mean) 
SD หมายถึง ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
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Sk หมายถึง ความเบ ้(Skewness) 
Ku หมายถึง ความโด่ง (Kurtosis) 
C.V. หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิการกระจาย (Coefficient of Variation) 
r. หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพัน ธ์เพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 


2 หมายถึง ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi - Square)  

λ  หมายถึง น ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) 
e. หมายถึง ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Error) ของตวับ่งช้ี 
Sig. หมายถึง ค่ าความน่ าจะเป็นส าห รับบอกนัยส าคัญทางสถิติ  (Statistical 

Significant) 
df. หมายถึง ค่าองศาอิสระ (Degrees of Freedom) 
R2 หมายถึง ค่ าสั ม ป ระ สิ ท ธ์ิสห สั มพัน ธ์ เชิ งพ หุ ยกก าลั งส อ ง  (Multiple 

Correlation) 
** หมายถึง อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001   
* หมายถึง อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
CFI หมายถึง ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์  (Comparative Fit 

Index)  
GFI หมายถึง ดชันีวดัความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI)  
AGFI หมายถึง ดชันีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแกไ้ขแลว้ (Adjusted Goodness of Fit 

Index)  
RMS
EA 

หมายถึง ดัชนีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลังสองของการ
ประมาณค่า (Root Mean Square Error of Approximation)  

SRM
R 

หมายถึง ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ี
สองของค่าเฉล่ียก าลังสองของส่วนเหลือมาตรฐาน (Standardized 
Root Mean Square Residual)  

NFI หมายถึง ดชันีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ (Normed 
fit index)  

IFI หมายถึง ดชันีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกบัรูปแบบฐาน (Incremental fit 
index)  

CFA หมายถึง การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis)  
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AVE หมายถึง ค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีถูกสกดัได ้(Average Variance Extracted) 
CR. หมายถึง ค่าความเท่ียงรวม (Composite Reliability) 

 
ความหมายและตวัยอ่ของตวัแปรงานวิจยั 

MF คือ ดา้นปัจจยัการตลาด (Marketing Factor) 
MF1 คือ ใหข้อ้มูลรายละเอียดผลิตภณัฑแ์ก่ลูกคา้เสมอ 
MF2 คือ จ าหน่ายผลิตภณัฑใ์นราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ 
MF3 คือ มีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหลากหลาย 
MF4 คือ จดักิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่งสม ่าเสมอ 
MF5 คือ มีระบบการสัง่ซ้ือผลิตภณัฑท่ี์สะดวกและรวดเร็ว  
SMMA คือ ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing Activity) 
SMMA1 คือ จัดกิจกรรมกระตุ้นตราสินค้าให้ลูกค้าต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์บน

โซเชียลมีเดียอยูเ่สมอ 
SMMA2 คือ สร้างปฏิสมัพนัธ์ท่ีดีระหวา่งลูกคา้กบัตราสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดียเสมอ 
SMMA3 คือ มีช่องทางการช าระเงินออนไลน์ท่ีหลากหลายใหลู้กคา้เลือกใช ้
SMMA4 คือ กระตุน้ใหลู้กคา้รีวิวผลิตภณัฑบ์นโซเชียลมีเดียเสมอ 
SMMA5 คือ เลือกใชเ้คร่ืองมือของแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อวางแผนกลยทุธ์

ทางธุรกิจ 
BAS คือ ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้  (Brand Association) 
BAS1 คือ สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ใหส้ะทอ้นถึงบุคลิกภาพของลูกคา้ 
BAS2 คือ สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้สะทอ้นถึงความเป็นตวัตนของลูกคา้ 
BAS3 คือ สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้เพื่อสะทอ้นถึงรสนิยมของลูกคา้ 
BAS4 คือ สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้เพื่อสะทอ้นถึงสถานะทางสังคมของลูกคา้ 
BAS5 คือ คิดวา่อินฟลูเอนเซอร์สะทอ้นถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
PA คือ ดา้นคุณภาพการรับรู้ (Perceived Quality) 
PQ1 คือ สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้วา่ผลิตภณัฑมี์คุณภาพตรงตามมาตรฐานสากล 
PQ2 คือ สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้วา่แอดมินใหบ้ริการดว้ยความเตม็ใจ 
PQ3 คือ สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้ว่ามีช่องทางท่ีหลากหลายในการเขา้ถึงขอ้มูล

ผลิตภณัฑ ์
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PQ4 คือ สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้วา่มีการแจง้รายละเอียดผลิตภณัฑแ์ละวิธีการใช้
ท่ีถูกตอ้ง 

PQ5 คือ สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้วา่จะไดรั้บผลิตภณัฑท่ี์ถูกตอ้งตรงตามค าสัง่ซ้ือ 
BA คือ ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ (Brand Awareness) 
BA1 คือ สร้างการรับรู้ตราสินคา้แก่ลูกคา้ผา่นโซเชียลมีเดียเสมอ 
BA2 คือ สร้างการรับรู้ตราสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดียโดยไม่ตอ้งมีแอดมินแนะน า 
BA3 คือ ท าให้ ลูกค้าสามารถแยกความแตกต่างของตราสินค้าท่ านเม่ือ

เปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืนได ้
BA4 คือ ท าใหลู้กคา้สามารถรับรู้ตราสินคา้ผา่นส่ือโฆษณาออนไลน์ได ้
BA5 คือ คิดวา่อินฟลูเอนเซอร์ช่วยดึงดูดความสนใจท าใหลู้กคา้เกิดการรับรู้ตรา

สินคา้ 
BIM คือ ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) 
BIM1 คือ สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ใหมี้ความน่าเช่ือถือ 
BIM2 คือ มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพบนบรรจุภณัฑ ์เช่น ISO, อย.เป็นตน้ 
BIM3 คือ สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ใหมี้อตัลกัษณ์ท่ีแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืน 
BIM4 คือ ออกแบบโลโกข้องตราสินคา้ท่ีช่วยใหลู้กคา้จดจ าง่าย  
BIM5 คือ เลือกใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ท่ีมีภาพลกัษณ์สอดคลอ้งกบัตราสินคา้ 
BT คือ ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 
BT1 คือ สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้ด้วยการแจง้ขอ้มูลผลิตภณัฑ์อย่าง

ตรงไปตรงมา 
BT2 คือ สร้างความไว้วางใจในตราสินค้าด้วยการด าเนินธุรกิจด้วยความ

ซ่ือสัตยสุ์จริต 
BT3 คือ สร้างความไว้วางใจในตราสินค้าโดยเลือกใช้โรงงานผลิตท่ีได้

มาตราฐาน 
BT4 คือ สร้างความไว้วางใจในตราสินค้าจากการรับรองผลิตภัณฑ์โดย

ส านกังานกรรมการอาหารและยา (อย.) 
BT5 คือ สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้จากการรีวิวหลงัการใชผ้ลิตภณัฑ์ของ

ลูกคา้ 
BT6 คือ สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้จากภาพลกัษณ์ท่ีดีของเจา้ของตรา

สินคา้ 



92 

BL คือ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
BL1 คือ ท าให้ ลูกค้ายินดีท่ีจะติดตามข้อมูลข่าวสารของตราสินค้าอย่าง

สม ่าเสมอ 
BL2 คือ ท าใหลู้กคา้กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑจ์ากความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ 
BL3 คือ ท าใหลู้กคา้กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยไม่เปรียบเทียบราคากบัตราสินคา้

อ่ืน 
BL4 คือ ท าใหลู้กคา้กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑแ์มไ้ม่มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
BL5 คือ ท าใหลู้กคา้ยนิดีท่ีจะแนะน าใหค้นรู้จกัซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นโซเชียลมีเดีย 
BE คือ คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 
BE1 คือ สร้างคุณค่าตราสินคา้ดว้ยการประชาสมัพนัธ์อยา่งต่อเน่ือง 
BE2 คือ สร้างคุณค่าตราสินคา้ดว้ยการพฒันาผลิตภณัฑ์ให้ตรงความตอ้งการ

ของลูกคา้เสมอ 
BE3 คือ สร้างคุณค่าตราสินคา้ดว้ยนวตักรรมการผลิตท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 
BE4 คือ สร้างคุณค่าตราสินคา้ดว้ยการจดักิจกรรมเพื่อสงัคมอยา่งสม ่าเสมอ 
BE5 คือ สร้างคุณค่าตราสินคา้ดว้ยการท าธุรกิจตามหลกัธรรมาภิบาล 

 
เกณฑค่์าสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
ค่า Chi-Square (χ2-test) ควรมีค่านอ้ยกว่า 2.00 แสดงว่า โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืน

กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ตามแนวคิดของ Hair, Jr. Black, Babin, Anderson, & Tatham (2006; Bollen, 
1989; Sorbon, 1996) 

ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (Comparative Fit Index: CFI) การพิจารณา
ความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ โดย  CFI ท่ีดีควรมีค่า 0.90 ข้ึนไป แสดงว่าโมเดลมีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสมัพทัธ์ ผลของค่าดชันีเป็นไปตามแนวคิดของ Hair et al. (2006)  

ดัชนีวัดความกลมกลืน  (Goodness of Fit Index: GFI) เป็นการแสดงถึงปริมาณความ
แปรปรวนและความแปรปรวนร่วมท่ีอธิบายไดด้ว้ยโมเดล ผลของค่าดชันีเป็นไปตามแนวคิดของ 
Hair et al. (2006) และ Mueller (1996) ค่าท่ีดีควรมีค่า 0.90 ข้ึนไป แสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้ง
กลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ 

ดชันีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแกไ้ขแลว้ (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) เป็นการ
แสดงถึงปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมท่ีอธิบายไดด้ว้ยโมเดลปรับแกด้ว้ยองศา
ความเป็นอิสระ ผลของค่าดชันีเป็นไปตามแนวคิดของ Hair et al. (2006) และ Mueller (1996) ค่าท่ีดี
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ควรมีค่า 0.90 ข้ึนไป หรือมากกว่า 0.80 ตามแนวคิดของ (Gefen et al (8820) ถือว่าโมเดลมีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ 

ดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (Root Mean 
Square Error of Approximation: RMSEA) เป็นค่าสถิติ ท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน โดยค่า 
RMSEA ท่ีดีควรมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 หรือมีค่าระหวา่ง 0.05 ถึง 0.08  

ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงั
สองของส่วนเหลือมาตรฐาน (Standardized Root Mean Square Residual: RMR) ควรมีค่าน้อยกว่า 
0.05 จึงจะสรุปไดว้า่โมเดลสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 

ดชันีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ (Normed Fit Index; NFI) โดยค่า 
NFI ท่ียอมรับไดค้วรมีค่ามากกว่า 0.90 จึงแสดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ ซ่ึง
เป็นผลของค่าดชันีเป็นไปตามแนวคิดของ Hair et al. (2006) 

ดชันีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกบัรูปแบบฐาน (Incremental Fit Index; IFI) ควรมีค่า
มากกว่า 0.90 จึงแสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ ผลของค่าดชันีเป็นไปตาม
แนวคิดของ Hair et al. (2006)  
 

ส่วนที่ 4.1 การพัฒนาแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินค้าของผู้ประกอบการ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทยด้วยเทคนิครัฟเซตเดลฟาย
แบบอเิลก็ทรอนิกส์ (e-Rough Set Delphi Technique) 

 
ผลการสอบถามความคิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกบัแบบจ าลองสมการโครงสร้าง

คุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทยดว้ย
เทคนิครัฟเซตเดลฟายแบบอิเลก็ทรอนิกส์ (e-Rough Set Delphi Technique) 

 
ความคิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกบัแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของ

ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทยด้วยเทคนิครัฟเซต 
เดลฟายแบบอิเล็กทรอนิกส์ (e-Rough Set Delphi Technique) จากแบบสอบถามออนไลน์จ านวน  
3 รอบ มีดงัต่อไปน้ี 
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รอบท่ี 1 ความคิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกับแบบจ าลองสมการโครงสร้าง
คุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทยจาก
แนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายเปิดจ านวน 9 ขอ้  ดงัตารางท่ี 4.1 

 
ตารางท่ี 4.1 รอบท่ี 1 แนวทางการสอบถามออนไลนแ์บบปลายเปิดจ านวน 9 ขอ้ 

ตวัแปร ขอ้ค าถาม 
ปัจจยัการตลาด 1. ท่านคิดว่าผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ 

ควรมีความรู้เก่ียวกบัปัจจยัการตลาดอยา่งไร 
การตลาดส่ือสงัคม

ออนไลน ์
2. ท่านคิดว่าผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ 
ควรมีความรู้เก่ียวกบัการตลาดส่ือสงัคมออนไลน์อยา่งไร 

การเช่ือมโยงการตลาด 3. ท่านคิดว่าผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ 
ควรมีความรู้เก่ียวกบัการเช่ือมโยงตราสินคา้อยา่งไร 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ 4. ท่านคิดว่าผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ 
ควรมีความรู้เก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้อยา่งไร 

คุณภาพการรับรู้ 5. ท่านคิดว่าผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ 
ควรมีความรู้เก่ียวกบัคุณภาพการรับรู้อยา่งไร 

การตระหนึกถึงตรา
สินคา้ 

6. ท่านคิดว่าผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ 
ควรมีความรู้เก่ียวกบัการตระหนกัถึงตราสินคา้อยา่งไร 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
7. ท่านคิดว่าผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ 
ควรมีความรู้เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

ความไวว้างใจในตรา
สินคา้ 

8. ท่านคิดว่าผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ 
ควรมีความรู้เก่ียวกบัความไวว้างใจในตราสินคา้อยา่งไร 

อ่ืน ๆ 9. ท่านคิดวา่นอกเหนือจากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ มีปัจจยัดา้นใดอีกบา้ง  
ท่ีผู ้ประกอบการต้องค านึงถึงเพื่อสร้างคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อ
สุขภาพและความงามออนไลน์ 

 
รอบท่ี 2 ความคิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกับแบบจ าลองสมการโครงสร้าง

คุณค่า ตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 
จากแนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดบั ดงัตารางท่ี 4.2 
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ตารางท่ี 4.2 รอบท่ี 2 แนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดมาตรประมาณค่า 7 ระดบั 

แบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการ
ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 

วิธีการวดัฉนัทามติโดยใช ้
เทคนิครัฟเซตเดลฟายแบบ

อิเลก็ทรอนิกส์ 
ความเหมาะสมและความเป็นไปได ้

ในการน าไปปฏิบติั 
QL ผลการพิจารณา 

ดา้นปัจจยัการตลาด (Marketing Factor)   

1. ใหข้อ้มูลรายละเอียดผลิตภณัฑแ์ก่ลูกคา้เสมอ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

2. จ  าหน่ายผลิตภณัฑใ์นราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
3. มีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหลากหลาย 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

4. จดักิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่งสม ่าเสมอ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

5. มีระบบการสัง่ซ้ือผลิตภณัฑท่ี์สะดวกและรวดเร็ว 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

ดา้นการตลาดส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing Activity)  
1. จดักิจกรรมกระตุน้ตราสินคา้ให้ลูกคา้ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์
บนโซเชียลมีเดียอยูเ่สมอ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

2. สร้างปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีระหว่างลูกคา้กบัตราสินคา้ผ่านโซเชียล
มีเดียเสมอ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

3. มีช่องทางการช าระเงินออนไลน์ท่ีหลากหลายใหลู้กคา้เลือกใช ้ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
4. กระตุน้ใหลู้กคา้รีวิวผลิตภณัฑบ์นโซเชียลมีเดียเสมอ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
5. เลือกใช้เคร่ืองมือของแพลตฟอร์มออนไลน์ ต่าง ๆ เพื่อ
วางแผนกลยทุธ์ทางธุรกิจ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้(Brand Association)   
1. สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ใหส้ะทอ้นถึงบุคลิกภาพของลูกคา้ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
2. สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้สะทอ้นถึงความเป็นตวัตนของลูกคา้ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
3. สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้เพื่อสะทอ้นถึงรสนิยมของลูกคา้ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
4. สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้เพื่อสะทอ้นถึงสถานะทางสังคมของ
ลูกคา้ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

5. คิดวา่อินฟลูเอนเซอร์สะทอ้นถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
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ตารางท่ี 4.2 รอบท่ี 2 แนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดมาตรประมาณค่า 7 ระดบั (ต่อ) 

แบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการ
ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 

วิธีการวดัฉนัทามติโดยใช ้
เทคนิครัฟเซตเดลฟายแบบ

อิเลก็ทรอนิกส์ 
ความเหมาะสมและความเป็นไปได ้

ในการน าไปปฏิบติั 
QL ผลการพิจารณา 

ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality)   

1. สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้วา่ผลิตภณัฑมี์คุณภาพตรงตาม
มาตรฐานสากล 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

2. สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้วา่แอดมินใหบ้ริการดว้ยความเตม็ใจ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

3. สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้วา่มีช่องทางท่ีหลากหลายในการเขา้ถึง
ขอ้มูลผลิตภณัฑ ์

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

4. สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้วา่มีการแจง้รายละเอียดผลิตภณัฑแ์ละ
วิธีการใชท่ี้ถูกตอ้ง 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

5. สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้วา่จะไดรั้บผลิตภณัฑท่ี์ถูกตอ้งตรงตามค า
สัง่ซ้ือ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness)   

1. สร้างการรับรู้ตราสินคา้แก่ลูกคา้ผา่นโซเชียลมีเดียเสมอ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

2. สร้างการรับรู้ตราสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดียโดยไม่ตอ้งมีแอดมิน
แนะน า 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

3. ท าใหลู้กคา้สามารถแยกความแตกต่างของตราสินคา้ท่านเม่ือ
เปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืนได ้

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

4. ท าใหลู้กคา้สามารถรับรู้ตราสินคา้ผา่นส่ือโฆษณาออนไลนไ์ด ้ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

5. คิดวา่อินฟลูเอนเซอร์ช่วยดึงดูดความสนใจท าใหลู้กคา้เกิดการรับรู้
ตราสินคา้ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
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ตารางท่ี 4.2 รอบท่ี 2 แนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดมาตรประมาณค่า 7 ระดบั (ต่อ) 

แบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการ
ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 

วิธีการวดัฉนัทามติโดยใช ้
เทคนิครัฟเซตเดลฟายแบบ

อิเลก็ทรอนิกส์ 
ความเหมาะสมและความเป็นไปได ้

ในการน าไปปฏิบติั 
QL ผลการพิจารณา 

ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image)   

1. สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ใหมี้ความน่าเช่ือถือ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

2. มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพบนบรรจุภณัฑ ์เช่น ISO, อย.  เป็นตน้ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

3. สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ใหมี้อตัลกัษณ์ท่ีแตกต่างจากตราสินคา้
อ่ืน 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

4. ออกแบบโลโกข้องตราสินคา้ท่ีช่วยใหลู้กคา้จดจ าง่าย  1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

5. เลือกใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ท่ีมีภาพลกัษณ์สอดคลอ้งกบัตราสินคา้ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้(Brand Trust)   

1. สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้ดว้ยการแจง้ขอ้มูลผลิตภณัฑ์
อยา่งตรงไปตรงมา 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

2. สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้ดว้ยการด าเนินธุรกิจดว้ยความ
ซ่ือสตัยสุ์จริต 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

3. สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้โดยเลือกใชโ้รงงานผลิตท่ีได้
มาตราฐาน 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

4. สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้จากการรับรองผลิตภณัฑโ์ดย
ส านกังานกรรมการอาหารและยา (อย.) 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

5. สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้จากการรีวิวหลงัการใช้
ผลิตภณัฑข์องลูกคา้ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

6. สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้จากภาพลกัษณ์ท่ีดีของเจา้ของ
ตราสินคา้ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
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ตารางท่ี 4.2 รอบท่ี 2 แนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดมาตรประมาณค่า 7 ระดบั (ต่อ) 

แบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการ
ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 

วิธีการวดัฉนัทามติโดยใช ้
เทคนิครัฟเซตเดลฟายแบบ

อิเลก็ทรอนิกส์ 
ความเหมาะสมและความเป็นไปได ้

ในการน าไปปฏิบติั 
QL ผลการพิจารณา 

ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty)   

1. ท าใหลู้กคา้ยนิดีท่ีจะติดตามขอ้มูลข่าวสารของตราสินคา้อยา่ง
สม ่าเสมอ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

2. ท าใหลู้กคา้กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑจ์ากความน่าเช่ือถือของตรา
สินคา้ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

3. ท าใหลู้กคา้กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยไม่เปรียบเทียบราคากบัตรา
สินคา้อ่ืน 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

4. ท าใหลู้กคา้กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑแ์มไ้ม่มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

5. ท าใหลู้กคา้ยนิดีท่ีจะแนะน าใหค้นรู้จกัซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นโซเชียล
มีเดีย 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

ดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity)   

1. สร้างคุณค่าตราสินคา้ดว้ยการประชาสมัพนัธ์อยา่งต่อเน่ือง 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

2. สร้างคุณค่าตราสินคา้ดว้ยการพฒันาผลิตภณัฑใ์หต้รงความ
ตอ้งการของลูกคา้เสมอ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

3. สร้างคุณค่าตราสินคา้ดว้ยนวตักรรมการผลิตท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

4. สร้างคุณค่าตราสินคา้ดว้ยการจดักิจกรรมเพือ่สงัคมอยา่ง
สม ่าเสมอ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

5. สร้างคุณค่าตราสินคา้ดว้ยการท าธุรกิจตามหลกั 
ธรรมาภิบาล 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

 
จากตารางท่ี 4.2 ปรากฏว่า ความคิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกับแบบจ าลอง

สมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์
ในประเทศไทยจากแนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดมาตรประมาณค่า 7 ระดบัในดา้น
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ความเหมาะสมและความเป็นไปไดข้องทุกดา้นและทุกข้อค าถาม ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดตามเทคนิค
เดลฟายรัฟเซตแบบอิเลก็ทรอนิกส์ (QL ≥ 0.75) 
 

รอบท่ี 3 การยืนยนัความคิดเห็นในรอบท่ี 2 ของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 21 ท่านเก่ียวกบั
แบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงาม
ออนไลน์ในประเทศไทย จากแนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดมาตรประมาณค่า 7 
ระดบั ดงัตารางท่ี 4.3 

 
ตารางท่ี 4.3 รอบท่ี 3 แนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดมาตรประมาณค่า 7 ระดบั 

แบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการ
ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 

วิธีการวดัฉนัทามติโดยใช ้
เทคนิครัฟเซตเดลฟายแบบ

อิเลก็ทรอนิกส์ 
ความเหมาะสมและความเป็นไปได้

ในการน าไปปฏิบติั 
QL ผลการพิจารณา 

ดา้นปัจจยัการตลาด (Marketing Factor)   
1. ใหข้อ้มูลรายละเอียดผลิตภณัฑแ์ก่ลูกคา้เสมอ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
2. จ  าหน่ายผลิตภณัฑใ์นราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
3. มีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหลากหลาย 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
4. จดักิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่งสม ่าเสมอ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
5. มีระบบการสัง่ซ้ือผลิตภณัฑท่ี์สะดวกและรวดเร็ว 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
ดา้นการตลาดส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing Activity)  
1. จดักิจกรรมกระตุน้ตราสินคา้ให้ลูกคา้ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์บน
โซเชียลมีเดียอยูเ่สมอ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

2. สร้างปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งลูกคา้กบัตราสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดีย
เสมอ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

3. มีช่องทางการช าระเงินออนไลน์ท่ีหลากหลายใหลู้กคา้เลือกใช ้ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
4. กระตุน้ใหลู้กคา้รีวิวผลิตภณัฑบ์นโซเชียลมีเดียเสมอ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
5. เลือกใช้เคร่ืองมือของแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อวางแผน
กลยทุธ์ทางธุรกิจ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
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ตารางท่ี 4.3 แนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดมาตรประมาณค่า 7 ระดบั (ต่อ) 

แบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการ
ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 

วิธีการวดัฉนัทามติโดยใช ้
เทคนิครัฟเซตเดลฟายแบบ

อิเลก็ทรอนิกส์ 
ความเหมาะสมและความเป็นไปได้

ในการน าไปปฏิบติั 
QL ผลการพิจารณา 

ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association)   
1. สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ใหส้ะทอ้นถึงบุคลิกภาพของลูกคา้ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
2. สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้สะทอ้นถึงความเป็นตวัตนของลูกคา้ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
3. สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้เพือ่สะทอ้นถึงรสนิยมของลูกคา้ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
4. สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้เพื่อสะทอ้นถึงสถานะทางสังคมของ
ลูกคา้ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

5. คิดวา่อินฟลูเอนเซอร์สะทอ้นถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality)   
1 . ส ร้ างการ รับ รู้แ ก่ ลูกค้าว่ าผ ลิตภัณฑ์ มี คุณ ภาพตรงตาม
มาตรฐานสากล 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

2. สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้วา่แอดมินใหบ้ริการดว้ยความเตม็ใจ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
3. สร้างการรับรู้แก่ลูกค้าว่ามีช่องทางท่ีหลากหลายในการเขา้ถึง
ขอ้มูลผลิตภณัฑ ์

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

4. สร้างการรับรู้แก่ลูกค้าว่ามีการแจ้งรายละเอียดผลิตภัณฑ์และ
วิธีการใชท่ี้ถูกตอ้ง 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

5. สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้ว่าจะไดรั้บผลิตภณัฑ์ท่ีถูกตอ้งตรงตามค า
สัง่ซ้ือ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness)   
1. สร้างการรับรู้ตราสินคา้แก่ลูกคา้ผา่นโซเชียลมีเดียเสมอ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
2. สร้างการรับรู้ตราสินคา้ผ่านโซเชียลมีเดียโดยไม่ตอ้งมีแอดมิน
แนะน า 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

3. ท าให้ลูกค้าสามารถแยกความแตกต่างของตราสินค้าท่านเม่ือ
เปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืนได ้

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

4. ท าใหลู้กคา้สามารถรับรู้ตราสินคา้ผา่นส่ือโฆษณาออนไลน์ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
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ตารางท่ี 4.3 แนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดมาตรประมาณค่า 7 ระดบั (ต่อ) 

แบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการ
ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 

วิธีการวดัฉนัทามติโดยใช ้
เทคนิครัฟเซตเดลฟายแบบ

อิเลก็ทรอนิกส์ 
ความเหมาะสมและ 

ความเป็นไปไดใ้นการน าไปปฏิบติั 
QL ผลการพิจารณา 

ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness)   
5. คิดว่าอินฟลูเอนเซอร์ช่วยดึงดูดความสนใจท าให้ลูกคา้เกิดการ
รับรู้ตราสินคา้ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image)   
1. สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ใหมี้ความน่าเช่ือถือ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
2. มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพบนบรรจุภณัฑ ์เช่น ISO, อย. เป็นตน้ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
3. สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ใหมี้อตัลกัษณ์ท่ีแตกต่างจากตราสินคา้
อ่ืน 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

4. ออกแบบโลโกข้องตราสินคา้ท่ีช่วยใหลู้กคา้จดจ าง่าย 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
5. เลือกใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ท่ีมีภาพลกัษณ์สอดคลอ้งกบั 
ตราสินคา้ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust)   
1. สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้ดว้ยการแจง้ขอ้มูลผลิตภณัฑ์
อยา่งตรงไปตรงมา 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

2. สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้ด้วยการด าเนินธุรกิจด้วย
ความซ่ือสตัยสุ์จริต 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

3. สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้โดยเลือกใชโ้รงงานผลิตท่ีได้
มาตราฐาน 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

4. สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้จากการรับรองผลิตภณัฑโ์ดย
ส านกังานกรรมการอาหารและยา (อย.) 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

5. สร้างความไว้วางใจในตราสินค้าจากการรีวิวหลังการใช้
ผลิตภณัฑข์องลูกคา้ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

6. สร้างความไว้วางใจในตราสินค้าจากภาพลักษณ์ท่ีดีของ
เจา้ของตราสินคา้ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
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ตารางท่ี 4.3 แนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดมาตรประมาณค่า 7 ระดบั (ต่อ) 

แบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการ
ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 

วิธีการวดัฉนัทามติโดยใช ้
เทคนิครัฟเซตเดลฟายแบบ

อิเลก็ทรอนิกส์ 
ความเหมาะสมและความเป็นไปได้

ในการน าไปปฏิบติั 
QL ผลการพิจารณา 

ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty)   
1. ท าใหลู้กคา้ยนิดีท่ีจะติดตามขอ้มูลข่าวสารของตราสินคา้อยา่ง
สม ่าเสมอ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

2. ท าใหลู้กคา้กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑจ์ากความน่าเช่ือถือของ 
ตราสินคา้ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

3. ท าให้ลูกคา้กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑ์โดยไม่เปรียบเทียบราคากบั
ตราสินคา้อ่ืน 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

4. ท าให้ลูกคา้กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑ์แมไ้ม่มีกิจกรรมส่งเสริมการ
ขาย 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

ดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity)   

1. สร้างคุณค่าตราสินคา้ดว้ยการประชาสมัพนัธ์อยา่งต่อเน่ือง 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

2. สร้างคุณค่าตราสินค้าด้วยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงความ
ตอ้งการของลูกคา้เสมอ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

3. สร้างคุณค่าตราสินค้าด้วยนวัตกรรมการผลิตท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

4. สร้างคุณค่าตราสินค้าด้วยการจัดกิจกรรมเพื่ อสังคมอย่าง
สม ่าเสมอ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

5. สร้างคุณค่าตราสินคา้ดว้ยการท าธุรกิจตามหลกัธรรมาภิบาล 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

 
จากตารางท่ี 4.3 ปรากฏว่า ความคิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 21 ท่าน เก่ียวกับ

แบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงาม
ออนไลน์ในประเทศไทย จากแนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดมาตรประมาณค่า 7 
ระดบัในดา้นความเหมาะสมและความเป็นไปไดข้องทุกดา้นและทุกขอ้ค าถาม ผ่านเกณฑท่ี์ก าหนด
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ตามวิธีการวดัฉันทามติโดยใชเ้ทคนิคเดลฟายรัฟเซตแบบอิเล็กทรอนิกส์ (QL  0.75) เช่นเดียวกบั
ในรอบท่ี 2 
 

ส่วนที่ 4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
หลังจากท่ีผูว้ิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลโดยวิธีการแจกแบบสอบถามจากผูป้ระกอบการ

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารและท่ีประกอบการผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง จ านวน 650 ราย ไดแ้บบสอบถาม
จ านวนทั้งส้ิน 650 ฉบบั มาคดัเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ พบว่า มีความสมบูรณ์ทั้ง 600 
ฉบบั และเม่ือท าการตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูลแลว้สามารถน ามาวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้
ของกลุ่มตวัอยา่ง แสดงในตารางท่ี 4.4 ดงัน้ี  

 
ตารางท่ี 4.4 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม 

รายการ จ านวน ร้อยละ 
เพศ 
 ชาย 308 51.3 
 หญิง 204 34.0 
 เพศทางเลือก 88 14.7 

รวม 600 100 
ต าแหน่งในการท างาน 
 เจา้ของกิจการ 205 34.2 
 หุน้ส่วนในสถานประกอบการ 395 65.8 

รวม 600 100 
ระดบัการศึกษา 
 ต ่ากวา่ปริญญาตรี  22 3.7 
 ปริญญาตรี 417 69.5 
 สูงกวา่ปริญญาตรี  161 26.8 

รวม 600 100 
รูปแบบของสถานประกอบการ 
 เจา้ของคนเดียว 124 20.7 
 บริษทัจ ากดั 124 20.7 
 หา้งหุน้ส่วนจ ากดั  264 44.0 
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ตารางท่ี 4.4 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 
รายการ จ านวน ร้อยละ 

 หา้งหุ่นส่วนสามญันิติบุคคล 88 14.7 
รวม 600 100 

ระยะเวลาการด าเนินกิจการ 
 ไม่เกิน 2 ปี 22 3.7 
 3 – 5 ปี      201 33.5 
 มากกวา่ 5 ปี ข้ึนไป        377 62.8 

รวม 600 100 
 
จากตารางท่ี 4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ทุกคนเป็นผูท่ี้ประกอบ

กิจการผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร และท่ีประกอบกิจการผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง จากจ านวนผูต้อบ
แบบสอบถามทั้งหมด 600 คน พบวา่ ในดา้นของเพศมากท่ีสุด เป็นเพศชาย จ านวน 308 คน คิดเป็นร้อย
ละ 51.30 รองลงมาเป็นเพศหญิง จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 และนอ้ยท่ีสุดเป็นเพศทางเลือก 
จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 14.70 ในดา้นต าแหน่งในการท างานมากท่ีสุด มีต าแหน่งเป็นหุน้ส่วนใน
สถานประกอบการ จ านวน 395 คน คิดเป็นร้อยละ 65.80 และมีต าแหน่งเป็นเจา้ของกิจการ จ านวน 205 
คน คิดเป็นร้อยละ 34.20 ในดา้นระดบัการศึกษา มีระดบัการศึกษามากท่ีสุดปริญญาตรี จ านวน 417คน 
คิดเป็นร้อยละ 69.50 รองลงมามีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 26.80 
และน้อยท่ีสุดมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 3.70 ในดา้นรูปแบบ
ของสถานประกอบการ มีรูปแบบของสถานประกอบการมากท่ีสุดเป็นห้างหุ้นส่วนจ ากดั จ านวน 264 
คน คิดเป็นร้อยละ 44.00 รองลงมามีรูปแบบของสถานประกอบการเป็นเจา้ของคนเดียว บริษทัจ ากดั 
จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 20.7 และนอ้ยท่ีสุดมีรูปแบบของสถานประกอบการหา้งหุ่นส่วนสามญั
นิติบุคคล จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 14.70 ในดา้นระยะเวลาการด าเนินกิจการ มีระยะเวลาการ
ด าเนินกิจการมากท่ีสุด มากกวา่ 5 ปี ข้ึนไป จ านวน 377 คน คิดเป็นร้อยละ 62.80 รองลงมามีระยะเวลา
การด าเนินกิจการ 3 – 5 ปี จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 33.50 และน้อยท่ีสุดมีระยะเวลาการด าเนิน
กิจการ ไม่เกิน 2 ปี จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 3.70 
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ส่วนที่ 4.3 วิเคราะห์ความคิดเห็นปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของผู้ประกอบการ
ผลติภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 

 
ในส่วนน้ีเป็นผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ของ

ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย ประกอบดว้ย ดา้นปัจจยั
การตลาด ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพ ดา้นการ
เช่ือมโยงตราสินคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ ดา้นความภกัดีในตรา
สินคา้ และดา้นคุณค่าตราสินคา้ สรุปผลวิเคราะห์ไดด้งัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง และความหมายของดา้นปัจจยั

การตลาด (Marketing Factor) 
ดา้นปัจจยัการตลาด (Marketing Factor)   S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. ใหข้อ้มูลรายละเอียดผลิตภณัฑแ์ก่ลูกคา้
เสมอ 

5.72 0.97 มาก -0.44 -0.16 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. จ าหน่ายผลิตภณัฑใ์นราคาท่ีเหมาะสมกบั
คุณภาพ 

5.73 0.87 มาก -0.57 0.50 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3. มีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหลากหลาย 5.81 0.96 มาก -0.56 0.03 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

4. จดักิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่งสม ่าเสมอ 5.67 1.00 มาก -0.59 0.09 มีการแจกแจง 
      แบบปกติ 
5. มีระบบการสัง่ซ้ือผลิตภณัฑท่ี์สะดวกและ
รวดเร็ว  

5.60 1.00 มาก -0.41 -0.14 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 5.70 0.79 มาก -0.52 -0.03 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 

จากตารางท่ี 4.5 ปรากฏว่า ดา้นปัจจยัการตลาด (Marketing Factor) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.70 
หรือในระดบัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏว่า ขอ้ 3. มีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหลากหลาย 
มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 5.81 หรือในระดบัมาก รองลงมาคือขอ้ท่ี 2. จ าหน่ายผลิตภณัฑ์ในราคาท่ี
เหมาะสมกบัคุณภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.73 หรือในระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ ขอ้ 5. 
มีระบบการสั่งซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีสะดวกและรวดเร็ว ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.60 หรือในระดบัมาก และ 
มีค่าของความเบอ้ยูร่ะหวา่ง - 0.41 ถึง - 0.59 ค่าความโด่งอยูร่ะหว่าง - 0.16  ถึง 0.50 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑ์
ไม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
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ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของดา้นการตลาด
ส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing Activity) 

ดา้นการตลาดส่ือสงัคมออนไลน์ 
(Social Media Marketing Activity)   SD. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. จดักิจกรรมกระตุน้ตราสินคา้ใหลู้กคา้
ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑบ์นโซเชียลมีเดียอยูเ่สมอ 

5.89 0.83 มาก -0.38 -0.23 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. สร้างปฏิสมัพนัธ์ท่ีดีระหว่างลูกคา้กบัตรา
สินคา้ผา่นโซเชียลมีเดียเสมอ 

5.68 0.98 มาก -0.54 0.01 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3. มีช่องทางการช าระเงินออนไลน์ท่ี
หลากหลายใหลู้กคา้เลือกใช ้

5.74 0.92 มาก -0.38 -0.08 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

4. กระตุน้ใหลู้กคา้รีวิวผลิตภณัฑบ์นโซเชียล
มีเดียเสมอ 

5.83 0.89 มาก -0.50 0.14 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

5. เลือกใชเ้คร่ืองมือของแพลตฟอร์มออนไลน์
ต่าง ๆ เพ่ือวางแผนกลยทุธ์ทางธุรกิจ 

5.65 1.01 มาก -0.50 -0.09 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 5.76 0.78 มาก -0.39 -0.25 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางท่ี 4.6 ปรากฏว่า ด้านการตลาดส่ือสังคมออนไลน์  (Social Media Marketing 

Activity) มี ค่าเฉล่ียเท่ากับ 5.76 หรือในระดับมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อปรากฏว่า ข้อ 1.  
จดักิจกรรมกระตุน้ตราสินคา้ให้ลูกคา้ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์บนโซเชียลมีเดียอยูเ่สมอ มีค่าเฉล่ียสูง
ท่ีสุดเท่ากบั 5.89 หรือในระดบัมาก รองลงมาคือขอ้ท่ี 4. กระตุน้ให้ลูกคา้รีวิวผลิตภณัฑบ์นโซเชียล
มีเดียเสมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.83 หรือในระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ ขอ้ 5. เลือกใช้
เคร่ืองมือของแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.65 
หรือในระดบัมาก และมีค่าของความเบอ้ยู่ระหว่าง - 0.38 ถึง - 0.54 ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง - 0.23 
ถึง 0.14 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง และความหมายของด้านการ
เช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) 

ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand 
Association)   SD. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ให้สะทอ้นถึง
บุคลิกภาพของลูกคา้ 

5.56 0.93 มาก -0.25 -0.10 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้สะทอ้นถึงความ
เป็นตวัตนของลูกคา้ 

5.68 0.93 มาก -0.54 0.14 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3. สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้เพื่อสะทอ้นถึง
รสนิยมของลูกคา้ 

5.59 0.96 มาก -0.35 -0.04 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

4. สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้เพื่อสะทอ้นถึง
สถานะทางสงัคมของลูกคา้ 

5.50 0.97 มาก -0.20 -0.24 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

5. คิดวา่อินฟลูเอนเซอร์สะทอ้นถึงภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ 

5.61 0.99 มาก -0.33 -0.28 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 5.59 0.80 มาก -0.50 0.26 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางท่ี 4.7 ปรากฏวา่ ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้(Brand Association) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

5.59 หรือในระดบัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏวา่ ขอ้ 2. สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้สะทอ้นถึง
ความเป็นตวัตนของลูกคา้ มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 5.68 หรือในระดบัมาก รองลงมาคือขอ้ท่ี 5. คิด
วา่อินฟลูเอนเซอร์สะทอ้นถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.61 หรือในระดบัมาก และขอ้ท่ี
มีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ ขอ้ 4. สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้เพื่อสะทอ้นถึงสถานะทางสังคมของลูกคา้ 
ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.50 หรือในระดบัมาก และมีค่าของความเบอ้ยูร่ะหวา่ง - 0.54 ถึง - 0.20 ค่าความ
โด่งอยูร่ะหวา่ง - 0.25 ถึง 0.14 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
 
ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของดา้นการรับรู้

คุณภาพ (Perceived Quality) 
ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality)   SD. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้วา่ผลิตภณัฑมี์
คุณภาพตรงตามมาตรฐานสากล 

5.76 0.92 มาก -0.50 0.03 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้วา่แอดมินใหบ้ริการ
ดว้ยความเตม็ใจ 

5.48 0.98 มาก -0.38 -0.20 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของดา้นการรับรู้
คุณภาพ (Perceived Quality) (ต่อ) 

ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality)   SD. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 
3. สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้วา่มีช่องทางท่ี
หลากหลายในการเขา้ถึงขอ้มูลผลิตภณัฑ ์

5.52 0.98 มาก -0.39 -0.15 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

4. สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้วา่มีการแจง้
รายละเอียดผลิตภณัฑแ์ละวิธีการใชท่ี้ถูกตอ้ง 

5.67 0.92 มาก -0.26 -0.26 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

5. สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้วา่จะไดรั้บผลิตภณัฑ์
ท่ีถูกตอ้งตรงตามค าสัง่ซ้ือ 

5.53 0.98 มาก -0.44 0.00 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 5.59 0.77 มาก -0.42 -0.08 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางท่ี 4.8 ปรากฏวา่ ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) มีค่าเฉล่ีย 5.59 หรือใน

ระดบัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏวา่ ขอ้ท่ี 1 สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้วา่ผลิตภณัฑมี์คุณภาพตรง
ตามมาตรฐานสากล มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 5.76 หรือในระดบัมาก รองลงมาคือ ขอ้ท่ี 4 สร้างการ
รับรู้แก่ลูกคา้ว่ามีการแจง้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.67 หรือในระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ 
ขอ้ท่ี 2 สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้ว่าแอดมินให้บริการดว้ยความเตม็ใจ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.48 หรือใน
ระดบัมาก และมีค่าของความเบอ้ยูร่ะหว่าง - 0.50 ถึง - 0.26 ค่าความโด่งอยูร่ะหวา่ง - 0.26 ถึง 0.03 
ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
 
ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของดา้นการรับรู้

ตราสินคา้ (Brand Awareness)  
ดา้นการรับรู้ตราสินคา้(Brand Awareness)   SD. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. สร้างการรับรู้ตราสินคา้แก่ลูกคา้ผา่น
โซเชียลมีเดียเสมอ 

5.60 0.99 มาก -0.42 -0.23 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. สร้างการรับรู้ตราสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดีย
โดยไม่ตอ้งมีแอดมินแนะน า 

5.59 0.88 มาก -0.30 -0.09 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3. ท าใหลู้กคา้สามารถแยกความแตกต่างของตรา
สินคา้ท่านเม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืนได ้

5.62 0.93 มาก -0.24 -0.37 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

4. ท าใหลู้กคา้สามารถรับรู้ตราสินคา้ผา่นส่ือ
โฆษณาออนไลน์ได ้

5.58 0.94 มาก -0.40 0.03 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

5. คิดวา่อินฟลูเอนเซอร์ช่วยดึงดูดความสนใจ
ท าใหลู้กคา้เกิดการรับรู้ตราสินคา้ 

5.50 0.94 มาก -0.55 0.23 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของดา้นการรับรู้
ตราสินคา้ (Brand Awareness) (ต่อ) 

ดา้นการรับรู้ตราสินคา้(Brand Awareness)   SD. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

ภาพรวม 5.58 0.78 มาก -0.48 0.08 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางท่ี 4.9 ปรากฏวา่ ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.58 

หรือในระดบัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏว่า ขอ้ท่ี 3 ท าให้ลูกคา้สามารถแยกความแตกต่างของ
ตราสินคา้ท่านเม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืนได ้มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 5.62 หรือในระดบัมาก 
รองลงมาคือ ขอ้ท่ี 1 สร้างการรับรู้ตราสินคา้แก่ลูกคา้ผ่านโซเชียลมีเดียเสมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.60 
หรือในระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ ขอ้ท่ี 5 คิดวา่อินฟลูเอนเซอร์ช่วยดึงดูดความสนใจ
ท าใหลู้กคา้เกิดการรับรู้ตราสินคา้ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.50 หรือในระดบัมาก และมีค่าของความเบอ้ยู่
ระหวา่ง - 0.55 ถึง - 0.24 ค่าความโด่งอยูร่ะหวา่ง - 0.37 ถึง 0.23 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดง
วา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
 
ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง และความหมายของด้าน

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image)   SD. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ให้มีความ
น่าเช่ือถือ 

5.51 0.98 มาก -0.51 0.20 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพบนบรรจุภณัฑ ์
เช่น ISO, อย.เป็นตน้ 

5.45 1.10 มาก -0.53 -0.16 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3. สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ให้มีอตัลกัษณ์ท่ี
แตกต่างจากตราสินคา้อ่ืน 

5.42 1.08 มาก -0.50 -0.21 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

4. ออกแบบโลโกข้องตราสินคา้ท่ีช่วยให้ลูกคา้
จดจ าง่าย  

5.56 0.97 มาก -0.46 0.12 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

5. เลือกใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ท่ีมีภาพลกัษณ์
สอดคลอ้งกบัตราสินคา้ 

5.54 1.00 มาก -0.43 0.03 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 5.50 0.89 มาก -0.58 0.07 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 
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จากตารางท่ี 4.10 ปรากฏว่า ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.50 
หรือในระดบัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏวา่ ขอ้ท่ี 4 ออกแบบโลโกข้องตราสินคา้ท่ีช่วยใหลู้กคา้
จดจ าง่าย มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 5.56 หรือในระดบัมาก รองลงมาคือ ขอ้ท่ี 5 เลือกใชอิ้นฟลูเอนเซอร์
ท่ีมีภาพลกัษณ์สอดคลอ้งกบัตราสินคา้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.54 หรือในระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ย
ท่ีสุดคือ ขอ้ท่ี 3 สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ให้มีอตัลกัษณ์ท่ีแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืน ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 5.42 หรือในระดบัมาก และมีค่าของความเบอ้ยูร่ะหวา่ง - 0.53 ถึง - 0.43 ค่าความโด่งอยูร่ะหวา่ง 
- 0.21 ถึง 0.20 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
 
ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของดา้นความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 
ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้(Brand Trust)   SD. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 
1. สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้ดว้ยการ
แจง้ขอ้มูลผลิตภณัฑอ์ยา่งตรงไปตรงมา 

5.94 0.89 มาก -0.74 0.50 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้ดว้ยการ
ด าเนินธุรกิจดว้ยความซ่ือสตัยสุ์จริต 

5.74 0.84 มาก -0.53 0.48 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3. สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้โดย
เลือกใชโ้รงงานผลิตท่ีไดม้าตราฐาน 

5.80 0.85 มาก -0.42 0.25 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

4. สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้จากการ
รับรองผลิตภณัฑโ์ดยส านกังานกรรมการ
อาหารและยา (อย.) 

5.72 0.95 มาก -0.41 -0.21 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

5. สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้จากการ
รีวิวหลงัการใชผ้ลิตภณัฑข์องลูกคา้ 

5.79 0.87 มาก -0.29 -0.25 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

6. สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้จาก
ภาพลกัษณ์ท่ีดีของเจา้ของตราสินคา้ 

5.89 0.86 มาก -0.51 0.18 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 5.81 0.72 มาก -0.58 0.60 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางท่ี 4.11 ปรากฏวา่ ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

5.81 หรือในระดบัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏวา่ ขอ้ท่ี 1 สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้ดว้ย
การแจ้งข้อมูลผลิตภัณฑ์อย่างตรงไปตรงมา มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากับ 5.94 หรือในระดับมาก 
รองลงมาคือ ขอ้ท่ี 6 สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้จากภาพลกัษณ์ท่ีดีของเจา้ของตราสินคา้มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.89 หรือในระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ ขอ้ท่ี 4 สร้างความไวว้างใจใน
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ตราสินคา้จากการรับรองผลิตภณัฑโ์ดยส านกังานกรรมการอาหารและยา (อย.) ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
5.72 หรือในระดบัมาก และมีค่าของความเบอ้ยู่ระหว่าง - 0.74 ถึง - 0.29 ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง - 
0.25 ถึง 0.50 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 

 

ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของดา้นความ
ภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty)   SD. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 
1. ท าใหลู้กคา้ยินดีท่ีจะติดตามขอ้มูลข่าวสาร
ของตราสินคา้อยา่งสม ่าเสมอ 

5.56 0.96 มาก -0.56 0.21 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. ท าใหลู้กคา้กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑจ์ากความ
น่าเช่ือถือของตราสินคา้ 

5.55 0.95 มาก -0.60 0.21 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3. ท าใหลู้กคา้กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยไม่
เปรียบเทียบราคากบัตราสินคา้อ่ืน 

5.61 0.95 มาก -0.60 0.34 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

4. ท าใหลู้กคา้กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑแ์มไ้ม่มี
กิจกรรมส่งเสริมการขาย 

5.55 0.97 มาก -0.41 0.08 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

5. ท าใหลู้กคา้ยินดีท่ีจะแนะน าใหค้นรู้จกัซ้ือ
ผลิตภณัฑผ์า่นโซเชียลมีเดีย 

5.44 1.10 มาก -0.43 -0.44 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 5.54 0.85 มาก -0.60 0.34 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางท่ี 4.12 ปรากฏว่า ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

5.54 หรือในระดบัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏวา่ ขอ้ท่ี 3 ท าใหลู้กคา้กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑโ์ดย
ไม่เปรียบเทียบราคากบัตราสินคา้อ่ืน มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 5.61 หรือในระดบัมาก รองลงมาคือ
ขอ้ท่ี 1 ท าให้ลูกคา้ยินดีท่ีจะติดตามขอ้มูลข่าวสารของตราสินคา้อย่างสม ่าเสมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
5.56 หรือในระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ ขอ้ท่ี 5 ท าให้ลูกคา้ยินดีท่ีจะแนะน าให้คน
รู้จกัซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นโซเชียลมีเดีย ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.44 หรือในระดบัมาก และมีค่าของความเบ้
อยูร่ะหวา่ง - 0.60 ถึง - 0.41 

ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง - 0.44 ถึง 0.34 ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน ±3.00 แสดงว่าขอ้มูลมีการ
แจกแจงแบบปกติ 
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ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง และความหมายของดา้นคุณค่า   
ตราสินคา้ (Brand Equity) 

ดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity)   SD. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 
1. สร้างคุณค่าตราสินคา้ ดว้ยการ
ประชาสมัพนัธ์อยา่งต่อเน่ือง 

5.67 0.95 มาก -0.58 0.33 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. สร้างคุณค่าตราสินคา้ ดว้ยการพฒันา
ผลิตภณัฑใ์หต้รงความตอ้งการของลูกคา้เสมอ 

5.52 0.97 มาก -0.39 -0.28 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3. สร้างคุณคา่ตราสินคา้ ดว้ยนวตักรรมการ
ผลิตท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 

5.60 0.96 มาก -0.67 0.49 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

4. สร้างคุณค่าตราสินคา้ ดว้ยการจดักิจกรรม
เพื่อสงัคมอยา่งสม ่าเสมอ 

5.51 0.99 มาก -0.37 -0.12 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

5. สร้างคุณค่าตราสินคา้ ดว้ยการท าธุรกิจตาม
หลกัธรรมาภิบาล 

5.57 1.02 มาก -0.61 0.09 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 5.57 0.83 มาก -0.55 0.37 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางท่ี 4.13 ปรากฏวา่ ดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.57 หรือ

ในระดบัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏวา่ ขอ้ท่ี 1 สร้างคุณค่าตราสินคา้ ดว้ยการประชาสัมพนัธ์
อย่างต่อเน่ือง มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 5.67 หรือในระดบัมาก รองลงมาคือ ขอ้ท่ี 3 สร้างคุณค่าตรา
สินคา้ดว้ยนวตักรรมการผลิตท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.60 หรือในระดบัมาก และ
ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ ข้อท่ี 4 สร้างคุณค่าตราสินค้า ด้วยการจัดกิจกรรมเพื่อสังคมอย่าง
สม ่ า เสมอ  ซ่ึ งมี ค่ าเฉ ล่ียเท่ ากับ  5.51 ห รือในระดับมาก และมี ค่ าของความเบ้อยู่ ระหว่ าง  
- 0.67 ถึง - 0.37 ค่าความโด่งอยูร่ะหวา่ง - 0.28 ถึง 0.49 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมี
การแจกแจงแบบปกติ 
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ส่วนที่ 4.4 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่า
ตราสินค้าของผู้ประกอบการผลติภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 

 
ในส่วนน้ีเป็นการตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลโดยใชก้ารวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิง

ยืนยนัแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและ
ความงามออนไลนใ์นประเทศไทย โดยน าตวัแปรมาใชใ้นการวิเคราะห์องคป์ระกอบของตวัแปรแฝง 
ประกอบด้วย ด้านปัจจยัการตลาด (Marketing Factor) ด้านการตลาดส่ือสังคมออนไลน์  (Social 
Media Marketing Activity) ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) ดา้นการรับรู้คุณภาพ 
(Perceived Quality) ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand 
Image) ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
และด้านคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ซ่ึงน ามาท าการวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนย ัน
องคป์ระกอบเชิงยืนยนั และใชเ้ทคนิคการเช่ือมลูกศรระหว่างค่าความคลาดเคล่ือนระหว่างสองตวั
แปรโดยพิจารณาจากค่า MI (Modification Indices) สรุปผลการวิเคราะห์เป็นรายตวัแปรดงัน้ี 

 
4.4.1 ด้านปัจจัยการตลาด (Marketing Factor) 
 
ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองตัวแปรบ่งช้ีองค์ประกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลองสมการ

โครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ใน
ประเทศไทย ดา้นปัจจยัการตลาด (Marketing Factor) (MF1-MF5) มีจ านวน 5 ตวัแปรสังเกตได ้ผล
วิเคราะห์พบว่า มีความสอดคล้องกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์อยู่ในเกณฑ์ดี มีค่า Chi – Square เท่ากับ 
5.185 df  เท่ากับ 3 Sig. เท่ากับ 0.159 และ CMIN/df.  เท่ากับ 1.728 และมีความสอดคล้องและ
ค่าสถิติโดยมีค่าดัชนีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) เท่ากบั 0.998 ดชันีวดัความ
กลมกลืน (GFI) เท่ากบั 0.997 ดชันีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแกไ้ขแลว้ (AGFI) เท่ากบั 0.983 ดชันี
รากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.035 ดชันี
วดัความสอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วน
เหลือมาตรฐาน (RMR) เท่ากับ 0.008 ดชันีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับรูปแบบอิสระ 
(NFI) เท่ากบั 0.996 และดชันีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกบัรูปแบบฐาน (IFI) เท่ากบั 0.998 สรุป
ไดว้่าดชันีผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไวว้่าโมเดลในการวดัน้ีมีความเท่ียงตรง (Validity) แสดงผลดงัรูปท่ี 
4.1 และตารางท่ี 4.14-4.15 
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รูปท่ี 4.1 องคป์ระกอบเชิงยนืยนั ดา้นปัจจยัการตลาด (Marketing Factor) 
 
ตารางท่ี 4.14 ผลวิเคราะห์ค่าสถิติองคป์ระกอบเชิงยนืยนั ดา้นปัจจยัการตลาด (Marketing Factor) 

ดา้นปัจจยัการตลาด (Marketing Factor) λ  R2 
1. ใหข้อ้มูลรายละเอียดผลิตภณัฑแ์ก่ลูกคา้เสมอ (MF1) 0.81 66.00 
2. จ าหน่ายผลิตภณัฑใ์นราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ (MF2) 0.74 55.00 
3. มีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหลากหลาย (MF3) 0.82 67.00 
4. จดักิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่งสม ่าเสมอ (MF4) 0.77 59.00 
5. มีระบบการสัง่ซ้ือผลิตภณัฑท่ี์สะดวกและรวดเร็ว (MF5) 0.61 37.00 

 
จากตารางท่ี 4.14 ผลวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลคุณค่าตราสินคา้ของ

ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย ดา้นปัจจยัการตลาด 
(Marketing Factor) มีตวัแปรสังเกตได ้จ านวน 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ใหข้อ้มูลรายละเอียดผลิตภณัฑแ์ก่
ลูกคา้เสมอ (MF1) 2) จ าหน่ายผลิตภณัฑใ์นราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ (MF2) 3) มีช่องทางการจดั
จ าหน่ายท่ีหลากหลาย (MF3) 4) จดักิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่งสม ่าเสมอ (MF4) และ 5) มีระบบ
การสั่งซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีสะดวกและรวดเร็ว (MF5) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 0.61 ถึง 0.82 
และมีค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยูร่ะหวา่ง 0.37 ถึง 0.66 ซ่ึง
ทุกค่าแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) ในรูป
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มาตรฐานจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ มีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหลากหลาย (MF3) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั 
(λ) เท่ากับ 0.82 รองลงมาคือ ให้ขอ้มูลรายละเอียดผลิตภณัฑ์แก่ลูกคา้เสมอ (MF1) มีค่าน ้ าหนัก
ปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.81 และจดักิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่งสม ่าเสมอ (MF4) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) 
เท่ากบั 0.77 ตามล าดบั  
 
ตารางท่ี 4.15 ผลวิเคราะห์สหสมัพนัธ์ตวัแปรสังเกตได ้ดา้นปัจจยัการตลาด (Marketing Factor) 
ดา้นปัจจยัการตลาด (Marketing 

Factor) 
MF1 MF2 MF3 MF4 MF5 

MF1 1.000     
MF2 0.609 1.000    
MF3 0.655 0.622 1.000   
MF4 0.638 0.543 0.635 1.000  
MF5 0.583 0.453 0.493 0.595 1.000 

 
จากตารางท่ี 4.15 ตวัแปรสังเกตไดทุ้กตวัมีความเป็นอิสระต่อกนัไม่มีปัญหาสหสัมพนัธ์

ระหว่างตัวแปรสามารถน าเข้าองค์ประกอบเชิงยืนยนัปัจจัยท่ีมีอิทธิพลคุณค่าตราสินค้าของ
ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.001  

 
4.4.2 ด้านการตลาดส่ือสังคมออนไลน์  (Social Media Marketing Activity) 
 
ผลการวิเคราะห์โมเดลตวัแปรบ่งช้ีองค์ประกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลองสมการโครงสร้าง

คุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 
ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์  (Social Media Marketing Activity) (SMMA1-SMMA5) มีจ านวน 
5 ตวัแปรสงัเกตได ้ผลวิเคราะห์พบวา่ มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑดี์ มีค่า Chi 
– Square เท่ากับ 4.658 df  เท่ากับ 3 Sig. เท่ากับ 0.199 และ CMIN/df.  เท่ากับ 1.553 และมีความ
สอดคลอ้งและค่าสถิติโดยมีค่าดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (CFI) เท่ากบั 0.999 
ดชันีวดัความกลมกลืน (GFI) เท่ากบั 0.997 ดชันีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแกไ้ขแลว้ (AGFI) เท่ากบั 
0.984 ดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 
0.030 ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงั
สองของส่วนเหลือมาตรฐาน (RMR) เท่ากับ 0.007 ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับ
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รูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากบั 0.997 และดชันีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกบัรูปแบบฐาน (IFI) 
เท่ากบั 0.999 สรุปไดว้่าดชันีผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไวโ้มเดลในการวดัน้ีมีความเท่ียงตรง (Validity) 
แสดงผลดงัรูปท่ี 4.2  และตารางท่ี 4.16-4.17 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รูปท่ี 4.2 องคป์ระกอบเชิงยนืยนั ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์   
(Social Media Marketing Activity) 

 
ตารางท่ี 4.16 ผลวิเคราะห์ค่าสถิติองค์ประกอบเชิงยืนยนั  ดา้นการตลาดสื่อสังคมออนไลน์  

(Social Media Marketing Activity) 
ดา้นการตลาดส่ือสงัคมออนไลน์  (Social Media Marketing Activity) λ  R2 

1. จดักิจกรรมกระตุน้ตราสินคา้ใหลู้กคา้ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑบ์นโซเชียลมีเดียอยู่
เสมอ (SMMA1) 

0.78 60.00 

2. สร้างปฏิสมัพนัธ์ท่ีดีระหวา่งลูกคา้กบัตราสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดียเสมอ (SMMA2) 0.83 70.00 
3. มีช่องทางการช าระเงินออนไลน์ท่ีหลากหลายใหลู้กคา้เลือกใช ้(SMMA3) 0.85 72.00 
4. กระตุน้ใหลู้กคา้รีวิวผลิตภณัฑบ์นโซเชียลมีเดียเสมอ (SMMA4) 0.77 59.00 
5. เลือกใชเ้คร่ืองมือของแพลตฟอร์มออนไลนต่์าง ๆ เพื่อวางแผนกลยทุธ์ทางธุรกิจ 
(SMMA5) 

0.78 60.00 
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จากตารางท่ี 4.16 ผลวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั ด้านการตลาดส่ือสังคมออนไลน์  
(Social Media Marketing Activity) มีตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 5 ตัวแปร ได้แก่ 1) จัดกิจกรรม
กระตุ้นตราสินค้าให้ลูกค้าต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์บนโซเชียลมีเดียอยู่เสมอ (SMMA1) 2) สร้าง
ปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งลูกคา้กบัตราสินคา้ผ่านโซเชียลมีเดียเสมอ (SMMA2) 3) มีช่องทางการช าระ
เงินออนไลน์ท่ีหลากหลายใหลู้กคา้เลือกใช้ (SMMA3) 4) กระตุน้ใหลู้กคา้รีวิวผลิตภณัฑ์บนโซเชียล
มีเดียเสมอ (SMMA4) และ 5) เลือกใชเ้คร่ืองมือของแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อวางแผนกลยทุธ์
ทางธุรกิจ (SMMA5) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 0.77 ถึง 0.85 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการ
พยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได้ (R Square : R2) อยูร่ะหว่าง 0.59 ถึง 0.72 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนย์
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย 
ไดแ้ก่ มีช่องทางการช าระเงินออนไลน์ท่ีหลากหลายให้ลูกคา้เลือกใช ้(SMMA3) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั 
(λ) เท่ากบั 0.85 รองลงมาคือ สร้างปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งลูกคา้กบัตราสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดียเสมอ 
(SMMA2) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.83 และจดักิจกรรมกระตุน้ตราสินคา้ใหลู้กคา้ตอ้งการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์บนโซเชียลมีเดียอยู่เสมอ (SMMA1) เลือกใชเ้คร่ืองมือของแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ 
เพื่อวางแผนกลยทุธ์ทางธุรกิจ (SMMA5) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.78 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.17 ผลวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ตวัแปรท่ีสังเกตไดอ้งคป์ระกอบเชิงยืนยนัปัจจยัท่ีมีอิทธิพล

คุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ใน
ประเทศไทย ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์  (Social Media Marketing Activity) 

ดา้นการตลาดส่ือสงัคมออนไลน์  
(Social Media Marketing Activity) 

SMMA1 SMMA2 SMMA3 SMMA4 SMMA5 

SMMA1 1.000     
SMMA2 0.662 1.000    
SMMA3 0.644 0.705 1.000   
SMMA4 0.597 0.567 0.653 1.000  
SMMA5 0.596 0.633 0.674 0.683 1.000 

 
จากตารางท่ี 4.17 ตวัแปรสังเกตไดทุ้กตวัมีความเป็นอิสระต่อกนัไม่มีปัญหาสหสัมพนัธ์

ระหว่างตวัแปรสามารถน าเขา้องคป์ระกอบเชิงยืนยนัคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์
เพือ่สุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001  
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4.4.3 ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า(Brand Association) 
 
ผลการวิเคราะห์โมเดลตวัแปรบ่งช้ีองค์ประกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลองสมการโครงสร้าง

คุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 
ด้านการเช่ือมโยงตราสินคา้(Brand Association) (BAS1-BAS5) มีจ านวน 5 ตวัแปรสังเกตได้ 
ผลวิเคราะห์พบว่า มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยู่ในเกณฑ์ดี มีค่า Chi – Square เท่ากบั 
3.353 df  เท่ากับ 2 Sig. เท่ากับ 0.187 และ CMIN/df.  เท่ากับ 1.676 และมีความสอดคล้องและ
ค่าสถิติโดยมีค่าดัชนีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (CFI) เท่ากบั 0.999 ดชันีวดัความ
กลมกลืน (GFI) เท่ากบั 0.998 ดชันีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแกไ้ขแลว้ (AGFI) เท่ากบั 0.983 ดชันี
รากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.034 ดชันี
วดัความสอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วน
เหลือมาตรฐาน (RMR) เท่ากับ 0.008 ดชันีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับรูปแบบอิสระ 
(NFI) เท่ากบั 0.998 และดชันีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกบัรูปแบบฐาน (IFI) เท่ากบั 0.999 สรุป
ไดว้า่ดชันีผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดไวโ้มเดลในการวดัน้ีมีความเท่ียงตรง (Validity) แสดงผลดงัรูปท่ี  4.3 
และตารางท่ี 4.18-4.19 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปท่ี 4.3 ผลวิเคราะห์ค่าสถิติองคป์ระกอบเชิงยนืยนั ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้  

(Brand Association) 
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ตารางท่ี 4.18 ผลวิเคราะห์ค่าสถิติองค์ประกอบเชิงยืนยนั ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand 
Association) 

ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้(Brand Association) λ  R2 
1. สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ใหส้ะทอ้นถึงบุคลิกภาพของลกูคา้ (BAS1) 0.79 62.00 
2. สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้สะทอ้นถึงความเป็นตวัตนของลูกคา้ (BAS2) 0.79 63.00 
3. สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้เพื่อสะทอ้นถึงรสนิยมของลูกคา้ (BAS3) 0.91 82.00 
4. สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้เพื่อสะทอ้นถึงสถานะทางสงัคมของลูกคา้ (BAS4) 0.83 69.00 
5. คิดวา่อินฟลูเอนเซอร์สะทอ้นถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้(BAS5) 0.96 48.00 

 
จากตารางท่ี 4.18 ผลวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้(Brand 

Association) มีตวัแปรสงัเกตได ้จ านวน 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ใหส้ะทอ้นถึง
บุคลิกภาพของลูกคา้ (BAS1) 2) สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้สะทอ้นถึงความเป็นตวัตนของลูกคา้ 
(BAS2) 3) สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้เพื่อสะทอ้นถึงรสนิยมของลูกคา้ (BAS3) 4) สร้างภาพลกัษณ์
ตราสินคา้เพื่อสะทอ้นถึงสถานะทางสังคมของลูกคา้ (BAS4) และ 5) คิดว่าอินฟลูเอนเซอร์สะทอ้น
ถึงภาพลักษณ์ตราสินค้า(BAS5) มี ค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) อยู่ระหว่าง 0.79 ถึง 0.96 และมีค่า
สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.48 ถึง 0.82 ซ่ึงทุกค่า
แตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจาก
มากไปนอ้ย ไดแ้ก่ คิดว่าอินฟลูเอนเซอร์สะทอ้นถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้(BAS5) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั 
(λ) เท่ากบั 0.96 รองลงมาคือ สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้เพื่อสะทอ้นถึงรสนิยมของลูกคา้ (BAS3) มี
ค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.91 และสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้เพื่อสะทอ้นถึงสถานะทางสังคม
ของลูกคา้ (BAS4) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.83 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.19 ผลวิเคราะห์สหสัมพันธ์ตัวแปรท่ีสังเกตได้ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand 

Association)  
ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ 

(Brand Association) 
BAS1 BAS2 BAS3 BAS4 BAS5 

BAS1 1.000     
BAS2 0.676 1.000    
BAS3 0.712 0.709 1.000   
BAS4 0.659 0.655 0.759 1.000  
BAS5 0.500 0.570 0.510 0.554 1.000 
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จากตารางท่ี 4.19 ตวัแปรสังเกตไดทุ้กตวัมีความเป็นอิสระต่อกนัไม่มีปัญหาสหสัมพนัธ์
ระหวา่งตวัแปรสามารถน าเขา้องคป์ระกอบเชิงยนืยนัแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้
ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทยไดอ้ยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.001  

 

4.4.4 ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
 

ผลการวิเคราะห์โมเดลตวัแปรบ่งช้ีองคป์ระกอบเชิงยนืยนัแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่า
ตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย ดา้นการรับรู้
คุณภาพ (Perceived Quality) (PQ1-PQ5) มีจ านวน 5 ตัวแปรสังเกตได้ ผลวิเคราะห์พบว่า มีความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑดี์ มีค่า Chi – Square เท่ากบั 6.086 df  เท่ากบั 4 Sig. เท่ากบั 
0.193 และ CMIN/df.  เท่ากบั 1.521 และมีความสอดคลอ้งและค่าสถิติโดยมีค่าดชันีวดัความสอดคลอ้ง
กลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (CFI) เท่ากบั 0.998 ดชันีวดัความกลมกลืน (GFI) เท่ากบั 0.996 ดชันีวดัความ
กลมกลืนท่ีปรับแกไ้ขแลว้ (AGFI) เท่ากบั 0.985 ดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงั
สองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากับ 0.030 ดัชนีวดัความสอดคล้องกลมกลืนในรูปความ
คลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือมาตรฐาน (RMR) เท่ากบั 0.011 ดชันี
ความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากบั 0.996 และดชันีความกลมกลืนเชิง
เปรียบเทียบกบัรูปแบบฐาน (IFI) เท่ากบั 0.998 สรุปไดว้า่ดชันีผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดไวโ้มเดลในการวดั
น้ีมีความเท่ียงตรง (Validity) แสดงผลดงัรูปท่ี 4.4 และตารางท่ี 4.20-4.21 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 4.4 องคป์ระกอบเชิงยนืยนั ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
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ตารางท่ี 4.20 ผลวิเคราะห์ค่าสถิติองคป์ระกอบเชิงยนืยนั ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) λ  R2 

1. สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้วา่ผลิตภณัฑมี์คุณภาพตรงตามมาตรฐานสากล (PQ1) 0.78 60.00 
2. สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้วา่แอดมินใหบ้ริการดว้ยความเตม็ใจ (PQ2) 0.73 53.00 
3. สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้วา่มีช่องทางท่ีหลากหลายในการเขา้ถึงขอ้มูลผลิตภณัฑ ์
(PQ3) 0.79 63.00 
4. สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้วา่มีการแจง้รายละเอียดผลิตภณัฑแ์ละวิธีการใชท่ี้ถูกตอ้ง 
(PQ4) 0.76 58.00 
5. สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้วา่จะไดรั้บผลิตภณัฑท่ี์ถูกตอ้งตรงตามค าสัง่ซ้ือ (PQ5) 0.65 42.00 

 
จากตารางท่ี 4.20 ผลวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 

มีตวัแปรสังเกตได ้จ านวน 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้ว่าผลิตภณัฑ์มีคุณภาพตรงตาม
มาตรฐานสากล (PQ1) 2) สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้ว่าแอดมินให้บริการดว้ยความเต็มใจ (PQ2) 3) สร้าง
การรับรู้แก่ลูกคา้ว่ามีช่องทางท่ีหลากหลายในการเขา้ถึงขอ้มูลผลิตภณัฑ์ (PQ3) 4) สร้างการรับรู้แก่
ลูกคา้วา่มีการแจง้รายละเอียดผลิตภณัฑแ์ละวิธีการใชท่ี้ถูกตอ้ง (PQ4) และ 5) สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้วา่
จะไดรั้บผลิตภณัฑ์ท่ีถูกตอ้งตรงตามค าสั่งซ้ือ (PQ5) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 0.65 ถึง 0.79 
และมีค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยูร่ะหวา่ง 0.42 ถึง 0.63 ซ่ึงทุก
ค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจาก
มากไปน้อย ได้แก่ สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้ว่ามีช่องทางท่ีหลากหลายในการเขา้ถึงขอ้มูลผลิตภณัฑ ์
(PQ3) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.79 รองลงมาคือ สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้ว่าผลิตภณัฑ์มีคุณภาพ
ตรงตามมาตรฐานสากล (PQ1) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.78 และสร้างการรับรู้แก่ลูกคา้ว่ามีการ
แจง้รายละเอียดผลิตภณัฑแ์ละวิธีการใชท่ี้ถูกตอ้ง (PQ4) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.76 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.21 ผลวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ตวัแปรท่ีสังเกตได ้ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 

ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) PQ1 PQ2 PQ3 PQ4 PQ5 
PQ1 1.000     
PQ2 0.562 1.000    
PQ3 0.618 0.696 1.000   
PQ4 0.601 0.540 0.608 1.000  
PQ5 0.491 0.511 0.505 0.492 1.000 
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จากตารางท่ี 4.21 ตวัแปรสังเกตไดทุ้กตวัมีความเป็นอิสระต่อกนัไม่มีปัญหาสหสัมพนัธ์
ระหว่างตัวแปรสามารถน าเข้าองค์ประกอบเชิงยืนยนัปัจจัยท่ีมีอิทธิพลคุณค่าตราสินค้าของ
ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.001  

 

4.4.5 ด้านการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 
 

ผลการวิเคราะห์โมเดลตวัแปรบ่งช้ีองคป์ระกอบเชิงยนืยนัแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่า
ตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย ดา้นการรับรู้
ตราสินคา้ (Brand Awareness) (BA1- BA5) มีจ านวน 5 ตวัแปรสังเกตได้ ผลวิเคราะห์พบว่า มีความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑดี์ มีค่า Chi – Square เท่ากบั 4.479 df  เท่ากบั 3 Sig. เท่ากบั 
0.214 และ CMIN/df.  เท่ากบั 1.493 และมีความสอดคลอ้งและค่าสถิติโดยมีค่าดชันีวดัความสอดคลอ้ง
กลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (CFI) เท่ากบั 0.999 ดชันีวดัความกลมกลืน (GFI) เท่ากบั 0.997 ดชันีวดัความ
กลมกลืนท่ีปรับแกไ้ขแลว้ (AGFI) เท่ากบั 0.986 ดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงั
สองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากับ 0.029 ดัชนีวดัความสอดคล้องกลมกลืนในรูปความ
คลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือมาตรฐาน (RMR) เท่ากบั 0.008 ดชันี
ความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากบั 0.997 และดชันีความกลมกลืนเชิง
เปรียบเทียบกบัรูปแบบฐาน (IFI) เท่ากบั 0.999 สรุปไดว้า่ ดชันีผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดไวโ้มเดลในการวดั
น้ีมีความเท่ียงตรง (Validity) แสดงผลดงัรูปท่ี 4.5 และตารางท่ี 4.22-4.23 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปท่ี 4.5 องคป์ระกอบเชิงยนืยนั ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) 
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ตารางท่ี 4.22 ผลวิเคราะห์ค่าสถิติองคป์ระกอบเชิงยนืยนัดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) 
ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) λ  R2 

1. สร้างการรับรู้ตราสินคา้แก่ลูกคา้ผา่นโซเชียลมีเดียเสมอ (BA1) 0.79 62.00 
2. สร้างการรับรู้ตราสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดียโดยไม่ตอ้งมีแอดมินแนะน า(BA2) 0.86 74.00 
3. ท าใหลู้กคา้สามารถแยกความแตกต่างของตราสินคา้ท่านเม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินคา้
อ่ืนได ้(BA3) 0.79 62.00 
4. ท าใหลู้กคา้สามารถรับรู้ตราสินคา้ผา่นส่ือโฆษณาออนไลน์ได ้(BA4) 0.81 65.00 
5. คิดวา่อินฟลูเอนเซอร์ช่วยดึงดูดความสนใจท าใหลู้กคา้เกิดการรับรู้ตราสินคา้(BA5) 0.71 50.00 

 
จากตารางท่ี 4.22 ผลวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัด้านการรับรู้ตราสินค้า (Brand 

Awareness) มีตวัแปรสังเกตได้ จ านวน 5 ตวัแปร ได้แก่ 1) สร้างการรับรู้ตราสินคา้แก่ลูกคา้ผ่าน
โซเชียลมีเดียเสมอ (BA1) 2) สร้างการรับรู้ตราสินคา้ผ่านโซเชียลมีเดียโดยไม่ตอ้งมีแอดมินแนะน า 
(BA2) 3) ท าให้ลูกคา้สามารถแยกความแตกต่างของตราสินคา้ท่านเม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืนได ้
(BA3) 4) ท าให้ลูกค้าสามารถรับรู้ตราสินค้าผ่านส่ือโฆษณาออนไลน์ได้ (BA4) และ 5) คิดว่า 
อินฟลูเอนเซอร์ช่วยดึงดูดความสนใจท าใหลู้กคา้เกิดการรับรู้ตราสินคา้(BA5) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) 
อยูร่ะหวา่ง 0.71 ถึง 0.89 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสงัเกตได ้(R Square : R2) อยู่
ระหวา่ง 0.50 ถึง 0.74 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกั
ปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ สร้างการรับรู้ตราสินคา้ผ่านโซเชียลมีเดียโดยไม่
ตอ้งมีแอดมินแนะน า (BA2) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.89 รองลงมาคือ ท าให้ลูกคา้สามารถ
รับรู้ตราสินคา้ผ่านส่ือโฆษณาออนไลน์ได ้(BA4) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.81 และสร้างการ
รับรู้ตราสินคา้แก่ลูกคา้ผ่านโซเชียลมีเดียเสมอ (BA1) ท าให้ลูกคา้สามารถแยกความแตกต่างของตรา
สินคา้ท่านเม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืนได ้(BA3) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.79 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.23 ผลวิเคราะห์สหสมัพนัธ์ตวัแปรท่ีสังเกตได ้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) 

ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) BA1 BA2 BA3 BA4 BA5 
BA1 1.000     
BA2 0.679 1.000    
BA3 0.600 0.684 1.000   
BA4 0.635 0.623 0.634 1.000  
BA5 0.568 0.589 0.568 0.623 1.000 
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จากตารางท่ี 4.23 ตวัแปรสังเกตไดทุ้กตวัมีความเป็นอิสระต่อกนัไม่มีปัญหาสหสัมพนัธ์
ระหว่างตวัแปรสามารถน าเขา้องคป์ระกอบเชิงยืนยนัคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์
เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001  

 
4.4.6 ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
 
ผลการวิเคราะห์โมเดลตวัแปรบ่งช้ีองคป์ระกอบเชิงยนืยนัแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่า

ตราสินค้าของผูป้ระกอบการผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย ด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้(Brand Image) (BIM1- BIM5) มีจ านวน 5 ตวัแปรสังเกตได ้ผลวิเคราะห์พบวา่ มี
ความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑ์ดี มีค่า Chi – Square เท่ากบั 3.708 df  เท่ากบั 3 Sig. 
เท่ากบั 0.295 และ CMIN/df.  เท่ากบั 1.236 และมีความสอดคลอ้งและค่าสถิติโดยมีค่าดชันีวดัความ
สอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (CFI) เท่ากบั 1.000 ดชันีวดัความกลมกลืน (GFI) เท่ากบั 0.997 ดชันี
วดัความกลมกลืนท่ีปรับแกไ้ขแลว้ (AGFI) เท่ากบั 0.987 ดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือน
ก าลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.020 ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความ
คลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือมาตรฐาน (RMR) เท่ากบั 0.007 ดชันี
ความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากบั 0.998 และดชันีความกลมกลืนเชิง
เปรียบเทียบกบัรูปแบบฐาน (IFI) เท่ากบั 1.000 สรุปไดว้า่ดชันีผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดไวโ้มเดลในการวดั
น้ีมีความเท่ียงตรง (Validity) แสดงผลดงัรูปท่ี 4.6 และตารางท่ี 4.24-4.25 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

รูปท่ี 4.6 องคป์ระกอบเชิงยนืยนั ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
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ตารางท่ี 4.24 ผลวิเคราะห์ค่าสถิติองคป์ระกอบเชิงยนืยนัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) λ  R2 
1. สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ใหมี้ความน่าเช่ือถือ (BIM1) 0.75 56.00 
2. มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพบนบรรจุภณัฑ ์เช่น ISO, อย.เป็นตน้ (BIM2) 0.90 80.00 
3. สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ใหมี้อตัลกัษณ์ท่ีแตกต่างจากตราสินคา้ อ่ืน (BIM3) 0.88 77.00 
4. ออกแบบโลโกข้องตราสินคา้ ท่ีช่วยใหลู้กคา้จดจ าง่าย (BIM4) 0.80 65.00 
5. เลือกใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ท่ีมีภาพลกัษณ์สอดคลอ้งกบัตราสินคา้ (BIM5) 0.83 68.00 

 
จากตารางท่ี 4.24 ผลวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand 

Image) มีตวัแปรสงัเกตได ้จ านวน 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ใหมี้ความน่าเช่ือถือ 
(BIM1) 2 ) มี เค ร่ือ งหมาย รับ รองคุณ ภาพบนบรรจุภัณ ฑ์  เช่ น  ISO, อย .เป็ น ต้น  (BIM2)  
3) สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ให้มีอตัลกัษณ์ท่ีแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืน (BIM3) 4) ออกแบบโลโก้
ของตราสินค้า ท่ีช่วยให้ลูกค้าจดจ าง่าย (BIM4) และ 5) เลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีภาพลักษณ์
สอดคล้องกับตราสินค้า (BIM5) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) อยู่ระหว่าง 0.75 ถึง 0.90 และมีค่า
สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได้ (R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.56 ถึง 0.80 ซ่ึงทุกค่า
แตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจาก
มากไปน้อย ไดแ้ก่ มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพบนบรรจุภณัฑ์ เช่น ISO, อย.เป็นตน้ (BIM2) มีค่า
น ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.90 รองลงมาคือ สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ใหมี้อตัลกัษณ์ท่ีแตกต่างจาก
ตราสินค้า อ่ืน  (BIM3) มี ค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) เท่ากับ 0.88 และเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ท่ี มี
ภาพลกัษณ์สอดคลอ้งกบัตราสินคา้ (BIM5) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.83 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.25 ผลวิเคราะห์สหสมัพนัธ์ตวัแปรท่ีสังเกตไดด้า้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 

ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) BIM1 BIM2 BIM3 BIM4 BIM5 
BIM1 1.000     
BIM2 0.665 1.000    
BIM3 0.652 0.793 1.000   
BIM4 0.626 0.706 0.699 1.000  
BIM5 0.622 0.736 0.730 0.739 1.000 

 
จากตารางท่ี 4.25 ตวัแปรสังเกตไดทุ้กตวัมีความเป็นอิสระต่อกนัไม่มีปัญหาสหสัมพนัธ์

ระหวา่งตวัแปรสามารถน าเขา้องคป์ระกอบเชิงยนืยนัแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้
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ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทยไดอ้ยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.001  

 
4.4.7 ด้านความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust) 
 
ผลการวิเคราะห์โมเดลตวัแปรบ่งช้ีองคป์ระกอบเชิงยนืยนัแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่า

ตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย ดา้นความ
ไวว้างใจในตราสินคา้(Brand Trust)  (BT1- BT6) มีจ านวน 6 ตวัแปรสังเกตได้ ผลวิเคราะห์พบว่า มี
ความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยู่ในเกณฑดี์ มีค่า Chi – Square เท่ากบั 3.323 df  เท่ากบั 5 Sig. 
เท่ากบั 0.664 และ CMIN/df.  เท่ากบั 0.646 และมีความสอดคลอ้งและค่าสถิติโดยมีค่าดชันีวดัความ
สอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (CFI) เท่ากบั 0.998 ดชันีวดัความกลมกลืน (GFI) เท่ากบั 0.998 ดชันี
วดัความกลมกลืนท่ีปรับแกไ้ขแลว้ (AGFI) เท่ากบั 0.992 ดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือน
ก าลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.000 ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความ
คลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือมาตรฐาน (RMR) เท่ากบั 0.005 ดชันี
ความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากบั 0.998 และดชันีความกลมกลืนเชิง
เปรียบเทียบกบัรูปแบบฐาน (IFI) เท่ากบั 1.001 สรุปไดว้า่ดชันีผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดไวโ้มเดลในการวดั
น้ีมีความเท่ียงตรง (Validity) แสดงผลดงัรูปท่ี 4.7 และตารางท่ี 4.26-4.27 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปท่ี 4.7 องคป์ระกอบเชิงยนืยนั ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 



127 

ตารางท่ี 4.26 ผลวิเคราะห์ค่าสถิติองคป์ระกอบเชิงยืนยนัดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand 
Trust) 

ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) λ  R2 
1. สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้ดว้ยการแจง้ขอ้มูลผลิตภณัฑอ์ยา่งตรงไปตรงมา 
(BT1) 0.78 60.00 
2. สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้ดว้ยการด าเนินธุรกิจดว้ยความซ่ือสตัยสุ์จริต 
(BT2) 0.83 69.00 
3. สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้โดยเลือกใชโ้รงงานผลิตท่ีไดม้าตราฐาน (BT3) 0.78 60.00 
4. สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้จากการรับรองผลิตภณัฑโ์ดยส านกังานกรรมการ
อาหารและยา (อย.) (BT4) 0.69 48.00 
5. สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้จากการรีวิวหลงัการใชผ้ลิตภณัฑข์องลูกคา้ (BT5) 0.76 58.00 
6. สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้ จากภาพลกัษณ์ท่ีดีของเจา้ของตราสินคา้ (BT6) 0.76 58.00 

 
จากตารางท่ี 4.26 ผลวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัด้านความไวว้างใจในตราสินค้า 

(Brand Trust) มีตวัแปรสังเกตได ้จ านวน 6 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้ดว้ย
การแจง้ขอ้มูลผลิตภณัฑ์อย่างตรงไปตรงมา (BT1) 2) สร้างความไวว้างใจในตราสินค้าด้วยการ
ด าเนินธุรกิจด้วยความซ่ือสัตย์สุจริต (BT2) 3) สร้างความไวว้างใจในตราสินค้าโดยเลือกใช้
โรงงานผลิตท่ีไดม้าตราฐาน (BT3) 4) สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้จากการรับรองผลิตภณัฑโ์ดย
ส านกังานกรรมการอาหารและยา (อย.) (BT4) 5) สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้จากการรีวิวหลงั
การใชผ้ลิตภณัฑ์ของลูกคา้ (BT5) และ 6) สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้จากภาพลกัษณ์ท่ีดีของ
เจา้ของตราสินคา้ (BT6) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยูร่ะหว่าง 0.69 ถึง 0.83 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการ
พยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได้ (R Square : R2) อยูร่ะหว่าง 0.48 ถึง 0.60 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนย์
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย 
ไดแ้ก่ สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้ด้วยการด าเนินธุรกิจดว้ยความซ่ือสัตยสุ์จริต (BT2) มีค่า
น ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.83 รองลงมาคือ สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้ดว้ยการแจง้ขอ้มูล
ผลิตภณัฑ์อย่างตรงไปตรงมา (BT1) สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้โดยเลือกใชโ้รงงานผลิตท่ีได้
มาตราฐาน (BT3) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.78 และสร้างความไวว้างใจในตราสินคา้จากการ
รีวิวหลงัการใชผ้ลิตภณัฑข์องลูกคา้ (BT5) สร้างความไวว้างใจในตราสินคา้จากภาพลกัษณ์ท่ีดีของ
เจา้ของตราสินคา้ (BT6) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.76 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.27 ผลวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ตวัแปรท่ีสังเกตไดด้า้นความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand 
Trust) 

ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้(Brand Trust) BT1 BT2 BT3 BT4 BT5 BT6 
BT1 1.000      
BT2 0.592 1.000     
BT3 0.621 0.657 1.000    
BT4 0.608 0.591 0.638 1.000   
BT5 0.553 0.528 0.573 0.541 1.000  
BT6 0.708 0.571 0.625 0.600 0.615 1.000 

 
จากตารางท่ี 4.27 ตวัแปรสังเกตได้ทุกตวัมีความเป็นอิสระต่อกนัไม่มีปัญหาสหสัมพนัธ์

ระหว่างตวัแปรสามารถน าเขา้องค์ประกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของ
ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทยไดอ้ย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.001  

 
4.4.8 ด้านความภักดใีนตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 
ผลการวิเคราะห์โมเดลตวัแปรบ่งช้ีองค์ประกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลองสมการโครงสร้าง

คุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 
ดา้นความภกัดีในตราสินคา้(Brand Loyalty) (BL1- BL5) มีจ านวน 5 ตวัแปรสังเกตได ้ผลวิเคราะห์
พบว่า มีความสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์อยู่ในเกณฑ์ดี มีค่า Chi – Square เท่ากับ 2.977 df  
เท่ากบั 2 Sig. เท่ากบั 0.226 และ CMIN/df.  เท่ากบั 1.489 และมีความสอดคลอ้งและค่าสถิติโดยมีค่า
ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์  (CFI) เท่ากับ 1.000 ดัชนีวดัความกลมกลืน (GFI) 
เท่ากบั 0.998 ดัชนีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแกไ้ขแลว้ (AGFI) เท่ากับ 0.985 ดัชนีรากท่ีสองของ
ค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากับ 0.029 ดัชนีวดัความ
สอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือ
มาตรฐาน (RMR) เท่ากบั 0.007 ดชันีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ (NFI) 
เท่ากบั 0.999 และดชันีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกบัรูปแบบฐาน (IFI) เท่ากบั 1.000 สรุปไดว้่า
ดชันีผ่านเกณฑท่ี์ก าหนดไวโ้มเดลในการวดัน้ีมีความเท่ียงตรง (Validity) แสดงผลดงัรูปท่ี  4.8 และ
ตารางท่ี 4.28-4.29 
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รูปท่ี 4.8 องคป์ระกอบเชิงยนืยนั  ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
 
ตารางท่ี 4.28 ผลวิเคราะห์ค่าสถิติองค์ประกอบเชิงยืนยนัด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand 

Loyalty) 
ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) λ  R2 

1. ท าใหลู้กคา้ยนิดีท่ีจะติดตามขอ้มูลข่าวสารของตราสินคา้ อยา่งสม ่าเสมอ (BL1) 0.86 74.00 
2. ท าใหลู้กคา้กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑจ์ากความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ (BL2) 0.86 74.00 
3. ท าใหลู้กคา้กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยไม่เปรียบเทียบราคากบัตราสินคา้ อ่ืน (BL3) 0.85 73.00 
4. ท าใหลู้กคา้กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑแ์มไ้ม่มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย (BL4) 0.78 60.00 
5. ท าใหลู้กคา้ยนิดีท่ีจะแนะน าใหค้นรู้จกัซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นโซเชียลมีเดีย (BL5) 0.72 52.00 

 
จากตารางท่ี 4.28 ผลวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand 

Loyalty) มีตวัแปรสังเกตได ้จ านวน 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ท าให้ลูกคา้ยินดีท่ีจะติดตามขอ้มูลข่าวสาร
ของตราสินคา้อยา่งสม ่าเสมอ (BL1) 2) ท าใหลู้กคา้กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑจ์ากความน่าเช่ือถือของตรา
สินคา้ (BL2) 3) ท าให้ลูกคา้กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑ์โดยไม่เปรียบเทียบราคากบัตราสินคา้อ่ืน (BL3)     
4) ท าใหลู้กคา้กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑแ์มไ้ม่มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย (BL4) และ 5) ท าใหลู้กคา้ยนิดีท่ี
จะแนะน าให้คนรู้จกัซ้ือผลิตภณัฑ์ผ่านโซเชียลมีเดีย (BL5) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 0.72 
ถึง 0.86 และมีค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสงัเกตได ้(R Square : R2) อยูร่ะหวา่ง 0.52 ถึง 
0.74 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูป
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มาตรฐานจากมากไปน้อย ได้แก่ ท าให้ลูกคา้ยินดีท่ีจะติดตามขอ้มูลข่าวสารของตราสินคา้อย่าง
สม ่าเสมอ (BL1) ท าให้ลูกค้ากลบัมาซ้ือผลิตภณัฑ์จากความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ (BL2) มีค่า
น ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.86 รองลงมาคือ ท าให้ลูกคา้กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑ์โดยไม่เปรียบเทียบ
ราคากับตราสินค้าอ่ืน  (BL3) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) เท่ากับ 0.85 และท าให้ลูกค้ากลับมาซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์มไ้ม่มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย (BL4) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.78 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.29 ผลวิเคราะห์สหสัมพันธ์ตัวแปรท่ีสังเกตได้ ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand 

Loyalty) 
ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ 

(Brand Loyalty) 
BL1 BL2 BL3 BL4 BL5 

BL1 1.000     
BL2 0.744 1.000    
BL3 0.674 0.724 1.000   
BL4 0.657 0.665 0.740 1.000  
BL5 0.603 0.619 0.633 0.772 1.000 

 
จากตารางท่ี 4.29 ตวัแปรสังเกตไดทุ้กตวัมีความเป็นอิสระต่อกนัไม่มีปัญหาสหสัมพนัธ์

ระหวา่งตวัแปรสามารถน าเขา้องคป์ระกอบเชิงยนืยนัแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้
ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทยไดอ้ยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.001  

 
4.4.9 ด้านคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
 
ผลการวิเคราะห์โมเดลตวัแปรบ่งช้ีองค์ประกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลองสมการโครงสร้าง

คุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 
ดา้นคุณค่าตราสินคา้(Brand Equity) (BE1- BE5) มีจ านวน 5 ตวัแปรสังเกตได ้ผลวิเคราะห์พบว่า มี
ความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์อยู่ในเกณฑ์ดี มีค่า Chi – Square เท่ากบั 3.347 df  เท่ากบั 3 
Sig. เท่ากบั 0.341 และ CMIN/df.  เท่ากบั 1.116 และมีความสอดคลอ้งและค่าสถิติโดยมีค่าดชันีวดั
ความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (CFI) เท่ากับ 1.000 ดัชนีวดัความกลมกลืน  (GFI) เท่ากับ 
0.998 ดชันีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแกไ้ขแลว้ (AGFI) เท่ากบั 0.989 ดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ีย
ความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.014 ดชันีวดัความสอดคลอ้ง
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กลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือมาตรฐาน 
(RMR) เท่ากบั 0.007 ดชันีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากบั 0.998 
และดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน (IFI) เท่ากับ 1.000 สรุปได้ว่าดัชนีผ่าน
เกณฑ์ท่ีก าหนดไวโ้มเดลในการวดัน้ีมีความเท่ียงตรง (Validity) แสดงผลดงัรูปท่ี 4.8 และตารางท่ี  
4.30-4.31 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 4.9 องคป์ระกอบเชิงยนืยนัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ ์
เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย ดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 

 
ตารางท่ี 4.30 ผลวิเคราะห์ค่าสถิติองคป์ระกอบเชิงยนืยนั ดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 

ดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) λ  R2 
1. สร้างคุณค่าตราสินคา้ ดว้ยการประชาสมัพนัธ์อยา่งต่อเน่ือง (BE1) 0.83 68.00 
2. สร้างคุณค่าตราสินคา้ ดว้ยการพฒันาผลิตภณัฑใ์หต้รงความตอ้งการของลูกคา้เสมอ 
(BE2) 0.70 50.00 
3. สร้างคุณค่าตราสินคา้ ดว้ยนวตักรรมการผลิตท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม (BE3) 0.81 65.00 
4. สร้างคุณค่าตราสินคา้ ดว้ยการจดักิจกรรมเพื่อสงัคมอยา่งสม ่าเสมอ (BE4) 0.80 64.00 
5. สร้างคุณค่าตราสินคา้ ดว้ยการท าธุรกิจตามหลกัธรรมาภิบาล (BE5) 0.85 72.00 
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จากตารางท่ี 4.26 ผลวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั ดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) มี
ตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 5 ตัวแปร ได้แก่ 1) สร้างคุณค่าตราสินค้า ด้วยการประชาสัมพนัธ์อย่าง
ต่อเน่ือง (BE1) 2) สร้างคุณค่าตราสินคา้ ดว้ยการพฒันาผลิตภณัฑใ์ห้ตรงความตอ้งการของลูกคา้เสมอ 
(BE2) 3) สร้างคุณค่าตราสินคา้ ดว้ยนวตักรรมการผลิตท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม (BE3) 4) สร้างคุณค่า
ตราสินคา้ ดว้ยการจดักิจกรรมเพื่อสงัคมอยา่งสม ่าเสมอ (BE4) และ 5) สร้างคุณค่าตราสินคา้ดว้ยการท า
ธุรกิจตามหลักธรรมาภิบาล (BE5) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) อยู่ระหว่าง 0.70 ถึง 0.85 และมีค่า
สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได้ (R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.50 ถึง 0.72 ซ่ึงทุกค่า
แตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจาก
มากไปน้อย ไดแ้ก่ สร้างคุณค่าตราสินคา้ ดว้ยการท าธุรกิจตามหลกัธรรมาภิบาล (BE5) มีค่าน ้ าหนัก
ปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.85 รองลงมาคือ สร้างคุณค่าตราสินคา้ ดว้ยการประชาสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ือง (BE1) 
มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.83 และสร้างคุณค่าตราสินคา้ ดว้ยนวตักรรมการผลิตท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม (BE3) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.81 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.31 ผลวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ตวัแปรท่ีสังเกตไดอ้งคป์ระกอบเชิงยืนยนัปัจจยัท่ีมีอิทธิพล

คุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ใน
ประเทศไทย ดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 

ดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) BE1 BE2 BE3 BE4 BE5 
BE1 1.000     
BE2 0.682 1.000    
BE3 0.665 0.590 1.000   
BE4 0.656 0.614 0.642 1.000  
BE5 0.703 0.583 0.681 0.682 1.000 

 
จากตารางท่ี 4.31 ตวัแปรสังเกตไดทุ้กตวัมีความเป็นอิสระต่อกนัไม่มีปัญหาสหสัมพนัธ์

ระหวา่งตวัแปรสามารถน าเขา้องคป์ระกอบเชิงยนืยนัแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้
ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทยไดอ้ยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.001 
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4.4.10 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและ
ความงามออนไลน์ในประเทศไทย 

 
ผลการวิเคราะห์โมเดลตวัแปรบ่งช้ีองค์ประกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลองสมการโครงสร้าง

คุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 
โดยรวม มีจ านวน 9 ตัวแปรแฝง ประกอบด้วย ด้านปัจจัยการตลาด (Marketing Factor) ด้าน
การตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing Activity) ด้านการรับรู้ตราสินค้า (Brand 
Awareness) ด้านการรับ รู้คุณภาพ  (Perceived Quality) ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand 
Association) ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ด้านความไวว้างใจในตราสินค้า (Brand 
Trust) ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) และดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) รวม 
46 ตวัแปรสังเกตได ้พบว่ามีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑดี์ มีค่า Chi – Square 
เท่ากบั 905.882  df  เท่ากบั 721.0 Sig. เท่ากบั 0.067 > 0.05 และ CMIN/df.  เท่ากบั 1.256 < 2.0 และ
มีความสอดคลอ้งและค่าสถิติโดยมีค่าดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (CFI) เท่ากบั 
0.992 > 0.90, ดชันีวดัความกลมกลืน (GFI) เท่ากบั 0.940 > 0.90, ดชันีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแก้
ไขแลว้ (AGFI) เท่ากบั 0.909 > 0.80, ดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของ
การประมาณค่า (RMSEA) เท่ากับ 0.021 < 0.05, ดัชนีวดัความสอดคล้องกลมกลืนในรูปความ
คลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือมาตรฐาน (RMR) เท่ากบั 0.023 < 
0.05, ดชันีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากบั 0.963 > 0.90 และดชันี
ความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกบัรูปแบบฐาน (IFI) เท่ากบั 0.992 > 0.90 กล่าวไดว้า่ดชันีเหล่าน้ีผา่น
เกณฑ์ท่ีก าหนดไวซ่ึ้งแสดงว่าโมเดลในการวดัน้ีมีความเท่ียงตรง (Validity) แสดงผลดงัรูปท่ี 4.10 
และตารางท่ี 4.32 
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Chi-Square = 905.885, df = 721, Sig = .067, CMIN/df= 1.256 

CFI =.992, NFI = .963, GFI = .940, AGFI = .909, IFI = .992, RMSEA = .021, RMR = .023 
 

รูปท่ี 4.10 องคป์ระกอบเชิงยนืยนัแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการ
ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทยโดยรวม 
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ตารางท่ี 4.32 ผลวิเคราะห์ค่าสถิติองคป์ระกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตรา
สินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศ
ไทยโดยรวม 
รายการ λ  SE. t-value R2 AVE CR. 

ดา้นปัจจยัการตลาด (Marketing Factor) 0.766 0.765 
MF1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.82 - - 54.0%   
MF2 0.74 0.04 19.707** 62.0%   
MF3 0.78 0.04 21.434** 61.0%   
MF4 0.78 0.05 21.308** 49.0%   
MF5 0.70 0.05 18.445** 61.0%   
ดา้นการตลาดส่ือสงัคมออนไลน์  (Social Media Marketing Activity)   0.802 1.000 
SMMA1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.78 - - 65.0%   
SMMA2 0.80 0.07 21.561** 70.0%   
SMMA3 0.84 0.05 22.645** 61.0%   
SMMA4 0.78 0.05 20.747** 64.0%   
SMMA5 0.80 0.06 21.459** 67.0%   
ดา้นการรับรู้ตราสินคา้(Brand Awareness) 0.799 0.783 
BAS1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.82 - - 66.0%   
BAS2 0.81 0.04 23.140** 72.0%   
BAS3 0.85 0.04 24.720** 70.0%   
BAS4 0.84 0.04 24.203** 46.0%   
BAS5 0.68 0.05 18.185** 54.0%   
ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 0.752 0.706 
PQ1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.73 - - 56.0%   
PQ2 0.75 0.06 18.112** 66.0%   
PQ3 0.81 0.06 19.781** 58.0%   
PQ4 0.76 0.06 18.472** 51.0%   
PQ5 0.71 0.06 17.262** 62.0%   
ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้(Brand Association) 0.788 0.791 
BA1 0.79 - - 66.0%   
BA2 0.81 0.04 22.232** 63.0%   
BA3 0.79 0.04 21.558** 62.0%   
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ตารางท่ี 4.32 ผลวิเคราะห์ค่าสถิติองคป์ระกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตรา
สินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศ
ไทยโดยรวม (ต่อ) 
รายการ λ  SE. t-value R2 AVE CR. 

BA4 0.79 0.04 21.338** 58.0%   
BA5 0.76 0.04 20.571** 59.0%   
ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้(Brand Image) 0.836 0.762 
BIM1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.77 - - 78.0%   
BIM2 0.88 0.05 24.051** 74.0%   
BIM3 0.86 0.05 23.200** 67.0%   
BIM4 0.82 0.05 21.782** 72.0%   
BIM5 0.85 0.05 22.942** 56.0%   
ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้(Brand Trust) 0.776 0.696 
BT1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.75 - - 66.0%   
BT2 0.81 0.05 20.362** 57.0%   
BT3 0.76 0.05 18.818** 53.0%   
BT4 0.73 0.06 18.064** 67.0%   
BT5 0.82 0.05 20.574** 62.0%   
BT6 0.79 0.05 19.718** 66.0%   
ดา้นความภกัดีในตราสินคา้(Brand Loyalty) 0.827 0.789 
BL1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.81 - - 67.0%   
BL2 0.82 0.04 23.379** 70.0%   
BL3 0.83 0.04 24.122** 74.0%   
BL4 0.86 0.04 25.284** 66.0%   
BL5 0.81 0.05 23.234** 72.0%   
ดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 0.806 0.794 
BE1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.85 - - 59.0%   
BE2 0.77 0.04 22.610** 63.0%   
BE3 0.79 0.04 23.787** 62.0%   
BE4 0.79 0.04 23.525** 70.0%   
BE5 0.84 0.04 26.070** 00.0%   

** อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 
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จากตารางท่ี 4.32 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่า 
ตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทยโดยรวม 
ประกอบด้วย ด้านปัจจัยการตลาด (Marketing Factor) ด้านการตลาดส่ือสังคมออนไลน์(Social 
Media Marketing Activity) ด้านการรับ รู้ตราสินค้า(Brand Awareness) ด้านการรับ รู้คุณภาพ 
(Perceived Quality) ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า(Brand Association) ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า
(Brand Image) ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้(Brand Trust) ดา้นความภกัดีในตราสินคา้(Brand 
Loyalty) และดา้นคุณค่าตราสินคา้(Brand Equity) มีน ้าหนกัค่าสัมประสิทธ์ิระหวา่ง 0.46 – 0.78 มีค่า
มากกว่า 0.40 เป็นค่าท่ีผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดทุกตวัแปรสังเกตได้ (Hair et al., 2010) ค่าความคลาด
เคล่ือนระหว่าง 0.04 – 0.07 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เชิงพหุ (R2) รายขอ้ระหว่าง 0.00% - 0.78% 
ค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูกสกดัได ้(AVE) ระหว่าง 0.752 – 0.836 มากกว่า 0.50 กล่าวไดว้่า โมเดล
การวดัมีความตรงเชิงลู่เขา้ท่ีดีถือว่าตวัแปรมีความเป็นเอกภาพท่ีดี และมีค่าความเท่ียงรวม (CR) 
ระหวา่ง 0.696 – 1.000  มากกวา่ 0.60 แสดงวา่ตวัแปรสังเกตไดแ้ละตวัแปรแฝงแบบจ าลององคป์ระกอบ
เชิงยืนยนัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงาม
ออนไลน์ในประเทศไทยโดยรวมทุกตวัความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกสูง ซ่ึงผลมีค่าการวดัมีความเท่ียงตรง
เชิงจ าแนกสูงท่ีบ่งบอกถึงความเป็นเอกภาพตวัแปรแฝงเป็นไปตามเกณฑ์ สามารถน าเขา้โมเดล
แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างปัจจยัท่ีมีอิทธิพลคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อ
สุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทยได ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 

 

ส่วนที่ 4.5 วเิคราะห์ตรวจสอบสหสัมพนัธ์ตัวแปรแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตรา
สินค้าของผู้ประกอบการผลติภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 

 
ในส่วนน้ีวิเคราะห์ตรวจสอบปัญหาสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแบบจ าลองคุณค่าตราสินคา้

ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย และตรวจสอบการ
แจกแจงเป็นปกติของตวัแปร เพื่อทดสอบว่าเกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multi Collinearrity) 
ประมวลผลขอ้มูลโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ สรุปผลไดด้งัน้ี 

 
ส่วนท่ี 4.5.1 การตรวจสอบปัญหาสหสมัพนัธ์ของตวัแปร 
ในส่วนน้ีท าการวิเคราะห์เพื่อท าการตรวจสอบปัญหาสหสัมพนัธ์ตวัแปรแบบจ าลองคุณค่า

ตราสินค้าของผู ้ประกอบการผลิตภัณฑ์ เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 
ประกอบดว้ย 9 ตวัแปรแฝง ไดแ้ก่ ดา้นปัจจยัการตลาด (Marketing Factor) ดา้นการตลาดส่ือสังคม
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ออนไลน์ (Social Media Marketing Activity) ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) ดา้นการ
รับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) ดา้นภาพลกัษณ์
ตราสินค้า (Brand Image) ด้านความไวว้างใจในตราสินค้า (Brand Trust) ด้านความภักดีในตรา
สินคา้ (Brand Loyalty) และดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) รวมทั้งหมด 9 ตวัแปรแฝง มีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่ง 0.465 – 0.798  มีค่าเป็นบวกและค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ไม่เกิน 
0.80 (Field, 2013) แสดงให้เห็นว่า ตวัแปรอิสระมีความเป็นอิสระต่อกนัไม่มีความสัมพนัธ์กนัมาก
ไม่มีการควบคุมตวัแปรใด ๆไว ้มีความเท่ียงตรงมีความเป็นเอกภาพตวัแปรแฝงเป็นไปตามเกณฑ์
น าเข้าโมเดลแบบจ าลองคุณ ค่าตราสินค้าของผู ้ประกอบการผลิตภัณฑ์ เพื่ อ สุขภาพและ 
ความงามออนไลน์ในประเทศไทย ไดแ้สดงผลดงัตารางท่ี 4.33 

 
ตารางท่ี 4.33 ผลการตรวจสอบปัญหาสหสัมพนัธ์ตัวแปรแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่า 

ตราสินค้าของผูป้ระกอบการผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ใน
ประเทศไทย 

ตวัแปร MF SMMA BAS PQ BA BIM BT BL BE 
MF 1.000         

SMMA 0.648** 1.000        
BAS 0.611** 0.736** 1.000       
PQ 0.657** 0.750** 0.786** 1.000      
BA 0.593** 0.667** 0.707** 0.692** 1.000     

BIM 0.643** 0.730** 0.759** 0.761** 0.685** 1.000    
BT 0.550** 0.768** 0.715** 0.727** 0.607** 0.642** 1.000   
BL 0.624** 0.664** 0.711** 0.720** 0.623** 0.798** 0.587** 1.000  
BE 0.465** 0.565** 0.583** 0.574** 0.538** 0.664** 0.520** 0.615** 1.000 

 
ส่วนท่ี 4.5.2 การตรวจสอบการแจกแจงเป็นปกติของตวัแปรแบบจ าลองคุณค่าตราสินคา้

ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 
ในส่วนน้ีเป็นการตรวจสอบการแจกแจงเป็นปกติของตวัแปรแบบจ าลองคุณค่าตราสินคา้

ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย ประกอบดว้ย 9 ตวั
แปรแฝง ไดแ้ก่ ดา้นปัจจยัการตลาด (Marketing Factor) ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social 
Media Marketing Activity) ด้านการรับ รู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ด้านการรับ รู้คุณภาพ 
(Perceived Quality) ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association) ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
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(Brand Image) ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้(Brand Trust) ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand 
Loyalty) และดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) มีค่าพิสัยท่ี 3.80 – 4.00 ค่าต ่าสุด 3.00 และสูงสุด 
7.00 มีค่าเฉล่ียอยู่ระหว่าง 5.50 – 5.81 อยู่ในเกณฑ์ระดบัมากถึงระดบัมากท่ีสุด มีค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) อยูร่ะหว่าง 0.72 – 0.89 แสดงให้เห็นว่าขอ้มูลมีการกระจายอยูใ่กลก้บัค่าเฉล่ียโดย
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดงักล่าวมีค่าไม่เกิน 30% ของค่าเฉล่ียและมีค่าความแปรปรวน (Variance) 
หรือค่าก าลงัสองของค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเพื่อวดัการกระจายของขอ้มูลอยูร่ะหวา่ง 0.51 – 0.80 มีค่า
ความเบ  ้(Skewness) หรือความไม่สมมาตรของการแจกแจงในภาพรวม ตวัแปรมีการแจกแจงใน
ลกัษณะเบข้วาจนถึงเบซ้้าย แสดงว่าขอ้มูลของตวัแปรทั้งหมดมีค่าคะแนนสูงกว่าค่าเฉล่ีย โดยมีค่า
ความเบอ้ยูร่ะหวา่ง (-0.39) ถึง (-0.60) มีค่าความโด่ง (Kurtosis) มีค่าระหว่าง -0.03 ถึง 0.60 จึงถือว่า
ตวัแปรมีความโด่งสูงกวา่โคง้ปกติเลก็นอ้ย จากผลวิเคราะห์ถือวา่ตวัแปรมีความโด่งสูงกวา่โคง้ปกติ
เลก็นอ้ย ซ่ึงเกณฑข์องความเบแ้ละความโด่งท่ียอมรับไดใ้ตโ้คง้ปกติมีค่าความเบไ้ม่เกิน 3.00 และค่า
ความโด่งไม่เกิน 10.00 (พูลพงศ์ สุขสว่าง, 2556) และมีค่าสัมประสิทธ์ิของความแปรปรวน 
(Coefficient of Variation : CV) ระหว่าง 12.0% - 16.0% น้อยกว่า 30.0% แสดงให้เห็นว่ามีการ
กระจายของข้อมูลท่ีเหมาะสม (Griffiths, 1967) ดังนั้ นจึงกล่าวได้ว่าตัวแปรมีความเท่ียงความ
เหมาะสมท่ีจะน าไปวิเคราะห์น าเขา้โมเดลแบบจ าลองคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์
เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย ไดแ้สดงผลดงัตารางท่ี 4.34 
 
ตารางท่ี 4.34 วิเคราะห์การตรวจสอบการแจกแจงค่าสถิติเชิงพรรณนาตวัแปรแบบจ าลองสมการ

โครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงาม
ออนไลนใ์นประเทศไทย 

ตวัแปร พิสยั ต ่าสุด สูงสุด x  SD. แปรปรวน ความเบ ้ ความโด่ง CV. 
MF 4.00 3.00 7.00 5.70 0.79 0.62 -0.52 -0.03 14.0% 
SMMA 3.80 3.20 7.00 5.76 0.78 0.61 -0.39 -0.25 14.0% 
BAS 4.00 3.00 7.00 5.59 0.80 0.64 -0.50 0.26 14.0% 
PQ 4.00 3.00 7.00 5.59 0.77 0.59 -0.42 -0.08 14.0% 
BA 4.00 3.00 7.00 5.58 0.78 0.61 -0.48 0.08 14.0% 
BIM 4.00 3.00 7.00 5.50 0.89 0.80 -0.58 0.07 16.0% 
BT 4.00 3.00 7.00 5.81 0.72 0.51 -0.58 0.60 12.0% 
BL 4.00 3.00 7.00 5.54 0.85 0.72 -0.60 0.34 15.0% 
BE 4.00 3.00 7.00 5.57 0.83 0.69 -0.55 0.37 15.0% 
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ส่วนที่ 4.6 วิเคราะห์สมการโครงสร้างแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินค้าของ
ผู้ประกอบการผลติภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 

 
ในส่วนน้ีวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (System Equation Model : SEM) ของโมเดลแบบจ าลอง

สมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ใน
ประเทศไทย ตวัแปรในการวิเคราะห์ประกอบดว้ย ประกอบดว้ย ดา้นปัจจยัการตลาด (Marketing Factor) 
ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing Activity) ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand 
Association) ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) ดา้น
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้(Brand Image) ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ดา้นความภกัดีใน
ตราสินคา้(Brand Loyalty) และดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ท าการตรวจสอบความเหมาะสม
และความถูกตอ้งของโมเดลสมการเชิงโครงสร้างและท าการปรับโมเดลให้มีความสมบูรณ์ เพื่อให้
ค่าสถิติเป็นท่ียอมรับโดยวิธีเช่ือมตวัแปร Modification Indices และท าการตรวจสอบความเหมาะสมและ
ความถูกตอ้งของโมเดลสมการเชิงโครงสร้างดว้ยการพิจารณาค่าน ้ าหนักตวัแปรและค่า R2 เพื่อท าการ
ตรวจสอบความผนัแปรร่วมของตวับ่งช้ี สรุปผลวิเคราะห์ไดด้งัรูปท่ี 4.11 และตารางท่ี 4.35 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปท่ี 4.11 แบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ ์

เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 
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ตารางท่ี 4.35 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของแบบจ าลองสมการโครงสร้างแบบจ าลอง
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความ
งามออนไลน์ในประเทศไทย 

ค่าสถิติท่ีใชใ้นการตรวจสอบ  เกณฑก์ารพิจารณา  ค่าสถิติท่ีได ้ ผลสรุป 
Sig.  > 0.05 0.139 ผา่นเกณฑ ์

CMIN/df. < 2.0 1.353 ผา่นเกณฑ ์
GFI ≥  0.90 0.931 ผา่นเกณฑ ์

AGFI ≥ 0.90 0.903 ผา่นเกณฑ ์
NFI ≥ 0.90 0.957 ผา่นเกณฑ ์
IFI ≥ 0.90 0.988 ผา่นเกณฑ ์
CFI ≥ 0.90 0.988 ผา่นเกณฑ ์

RMR < 0.05  0.023 ผา่นเกณฑ ์
RMSEA < 0.05 0.024 ผา่นเกณฑ ์

 

 
จากภาพโมเดลสมการเชิงโครงสร้างแบบจ าลองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลคุณค่าตราสินค้าของ

ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย หลงัจากปรับค่าความ
คลาดเคล่ือนระหวา่งสองตวัแปรโดยใชค่้าสถิติดชันีการปรับโมเดล (Modification Index) ประกอบดว้ย 
9 ตวัแปรแฝง ไดแ้ก่ ดา้นปัจจยัการตลาด (Marketing Factor) ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social 
Media Marketing Activity) ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association) ด้านการรับรู้คุณภาพ 
(Perceived Quality) ด้านการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand 
Image) ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ด้านความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
และดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ผลเคราะห์แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างมีความสอดคลอ้ง
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์อยู่ในเกณฑ์โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ผลวิเคราะห์มีค่า Chi – Square เท่ากับ 1041.502 df เท่ากับ 770 มีค่า Sig. 
0.139 > 0.05 และ CMIN/df. เท่ากับ 1.353 < 2.0 ตามแนวคิด Hair et al. (2006), Bollen (1989) and 
Sorbon (1996) ผลการปรับโมเดลดชันีมีความสอดคลอ้งและค่าสถิติผ่านเกณฑท่ี์ก าหนดไวท้ั้ง 7 ดชันี 
สรุปไดด้งัน้ี  

1) ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (Comparative Fit Index: CFI) เป็น
การเปรียบเทียบโมเดลเชิงสมมติฐานวา่มีความสอดคลอ้งสูงกวา่ขอ้มูลเชิงประจกัษซ่ึ์งค่าท่ีดีควรมีค่า 
0.60 ข้ึนไปจึงถือว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ตามแนวคิด Hair et al. (2006)    
ผลวิเคราะห์มีค่าเท่ากบั .988 ≥ 0.90 เป็นไปตามเกณฑด์ชันีมีความสอดคลอ้งเชิงประจกัษ ์
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2) ดัชนีวดัความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) เป็นการแสดงถึงปริมาณ
ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมท่ีอธิบายไดด้ว้ยโมเดลซ่ึงค่าท่ีดีควรมีค่า 0.90 ข้ึนไป แสดง
วา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ แนวคิดของ Hair et al. (2006) และ Mueller (1996) 
ผลวิเคราะห์มีค่าเท่ากบั .931 ≥ 0.90 เป็นไปตามเกณฑด์ชันีมีความสอดคลอ้งเชิงประจกัษ ์

3) ดชันีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแกไ้ขแลว้ (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) 
เป็นการแสดงถึงปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมท่ีอธิบายไดด้ว้ยโมเดลปรับแกด้ว้ย
องศาความเป็นอิสระค่าท่ียอมรับได้ควรมีค่า 0.90 ข้ึนไป ตามแนวคิดของ Durande-Moreau an 
Usunier (1999) ผลวิเคราะห์มีค่าเท่ากบั 0.903 ≥ 0.90 ผลของค่าดชันีเป็นไปตามเกณฑแ์สดงให้เห็น
วา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ 

4) ดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (Root 
Mean Square Error of Approximation: RMSEA) เป็นค่าท่ีบอกถึงความไม่สอดคลอ้งของโมเดลท่ี 
สร้างข้ึนกบัเมตริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากร ค่าท่ีดีมากควรนอ้ยกวา่ 0.05 หรือค่าระหวา่ง 
0.05 ถึง 0.08 ตามเกณฑ์ Hair et al. (2006), Browne and Cudeck (1993) ผลวิเคราะห์มีค่าเท่ากับ 
0.024 < 0.08 เป็นไปตามเกณฑโ์มเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ 

5) ดชันีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ (Normed Fit Index: 
NFI) เป็นค่าดชันีวดัระดบัความเหมาะสมพอดีค่าท่ียอมรับไดค้วรมีค่า 0.90 ข้ึนไป ตามแนวคิด Hair 
et al. (2006) ผลวิเคราะห์มีค่าเท่ากบั 0.957 ≥ 0.90 ค่าดชันีเป็นไปตามเกณฑ์แสดงว่าโมเดลมีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสมัพทัธ ์

6) ดชันีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกบัรูปแบบฐาน (Incremental fit index; IFI) 
เป็นค่าดัชนีท่ีทดสอบเปรียบเทียบรูปแบบทดสอบกับรูปแบบฐานท่ีตัวแปรทุกตัวแปรไม่มี
ความสัมพนัธ์จะแสดงว่ารูปแบบทางทฤษฎีสามารถใช้อธิบายความสัมพนัธ์ของตวัแปรไดอ้ย่างดี
โดยค่าท่ียอมรับไดค้วรมีค่า 0.90 ข้ึนไปตามแนวคิดของ Hair et al. (2006) ผลวิเคราะห์มีค่าเท่ากบั 
0.988 ≥ 0.90 เป็นไปตามเกณฑแ์สดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสมัพทัธ ์

7) ดัชนีรากของค่าเฉลยก าลงสองของส่วนเหลือ (Root Mean Square Residual: 
RMR) เป็นค่าแสดงขนาดของเศษส่วนท่ีเหลือโดยเฉล่ียจากการเปรียบเทียบระดบัความกลมกลืน
ของโมเดลตามสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษโ์ดยค่าท่ีเหมาะสมควรมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ตามเกณฑ ์
Diamantopoulos, Siguaw (2000) ผลวิเคราะห์มีค่าเท่ากบั 0.023 < 0.05 เป็นค่าตามเกณฑ์แสดงว่า
โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ ์
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สรุปผลวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้างแบบจ าลองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลคุณค่าตราสินคา้
ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย ประกอบดว้ย ดา้น
ปัจจัยการตลาด (Marketing Factor) ด้านการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing 
Activity) ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
ด้านการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ด้านความ
ไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) และดา้นคุณค่า
ตราสินคา้ (Brand Equity) ความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์เป็นไปตามเกณฑ์การมี
ความเท่ียงตรง (Validity) หรือ OK Fit Confirm สรุปผลทดสอบไดด้งัตารางท่ี 4.33 – 4.36 
 
ตารางท่ี 4.36 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้างแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตรา

สินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 
 ตวัแปร (เส้นทาง) λ  SE. t-value Sig. R2 
1 ดา้นปัจจยัการตลาด <--- ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ 0.20 0.04 1.29 0.198 81.0% 
2 ดา้นปัจจยัการตลาด <--- ดา้นการรับรู้คุณภาพ 0.33 0.04 2.99 0.003* 90.0% 
3 ดา้นปัจจยัการตลาด <--- ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ 0.34 0.04 3.98 0.000* 85.0% 
4 ดา้นปัจจยัการตลาด <--- ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 0.35 0.04 2.45 0.014* 79.0% 
5 ดา้นปัจจยัการตลาด <--- ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ 0.08 0.04 -2.02 0.044* 78.0% 
6 ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์  <--- ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ 0.85 0.07 15.76 0.000* 81.0% 
7 ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์  <--- ดา้นการรับรู้คุณภาพ 0.84 0.06 14.39 0.000* 90.0% 
8 ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์  <--- ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ 0.86 0.07 14.70 0.000* 85.0% 
9 ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์  <--- ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 0.75 0.07 13.51 0.000* 79.0% 

10 ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์  <--- ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ 0.86 0.07 14.75 0.000* 78.0% 
11 ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ <--- ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ 0.15 0.07 5.47 0.000* 81.0% 
12 ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ <--- ดา้นคุณค่าตราสินคา้ 0.05 0.07 1.92 0.055 81.0% 
13 ดา้นการรับรู้คุณภาพ <--- ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ 0.20 0.12 1.16 0.244 90.0% 
14 ดา้นการรับรู้คุณภาพ <--- ดา้นคุณค่าตราสินคา้ 0.00 0.11 -0.05 0.959 90.0% 
15 ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ <--- ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ 0.06 0.13 -1.98 0.048* 85.0% 
16 ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ <--- ดา้นคุณคา่ตราสินคา้ 0.29 0.11 0.87 0.385 85.0% 
17 ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ <--- ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ 0.64 0.07 9.75 0.000* 79.0% 
18 ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ <--- ดา้นคุณค่าตราสินคา้ 0.25 0.08 5.45 0.000* 79.0% 
19 ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ <--- ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ -0.13 0.05 -0.41 0.684 78.0% 
20 ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ <--- ดา้นคุณค่าตราสินคา้ -0.01 0.05 -0.05 0.958 78.0% 
21 ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ <--- ดา้นคุณค่าตราสินคา้ 0.43 0.06 6.34 0.000* 89.0% 

* อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
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ผลการวิเคราะห์ทดสอบแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการ
ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย ตวัแปรประกอบดว้ย ดา้นปัจจยัการตลาด 
(Marketing Factor) ด้านการตลาดส่ือสังคมออนไลน์  (Social Media Marketing Activity) ด้านการ
เช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ด้านการรับรู้ตรา
สินคา้ (Brand Awareness) ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ 
(Brand Trust) ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) และดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 
รวมทั้ งหมด 9 ตัวแปรแฝง และ 46 ตัวแปรสังเกตได้ ผลวิเคราะห์พบว่ามีน ้ าหนักค่าสัมประสิทธ์ิ
ระหว่าง -0.01– 0.86 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เชิงพหุ (R2) ระหว่างตัวแปร 79.00 – 90.00 เม่ือ
พิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตวัแปรอิสระรูปคะแนนมาตรฐาน ซ่ึงเป็นค่าสัมประสิทธ์ิการ
ตดัสินใจท่ีจะบ่งบอกอิทธิพลทางตรงของเส้นทางโดยน ามาสรุปผลการทดสอบ ไดด้งัน้ี 

1) ดา้นปัจจยัการตลาด (Marketing Factor) มีอิทธิพลต่อดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ 
(Brand Association) ผลการทดสอบพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ 0.81 ค่าความคลาด
เคล่ือนเท่ากับ 0.04 มีค่า t. - value เท่ากับ 1.29 และ ค่า Sig. เท่ากับ 0.198 > 0.05 สรุปได้ว่า ด้าน
ปัจจยัการตลาด (Marketing Factor) ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association)  

2) ด้านปัจจัยการตลาด (Marketing Factor) มี อิทธิพลต่อด้านการรับรู้คุณภาพ 
(Perceived Quality) ผลการทดสอบพบวา่ มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากบั 0.90 ค่าความคลาดเคล่ือน
เท่ากับ 0.04 มีค่า t. - value เท่ากับ 2.99 และ ค่า Sig. เท่ากับ 0.003 < 0.05 สรุปได้ว่า ด้านปัจจัย
การตลาด (Marketing Factor) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ไดร้้อย
ละ 90.00 ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

3) ด้านปัจจัยการตลาด (Marketing Factor) มีอิทธิพลต่อด้านการรับรู้ตราสินค้า 
(Brand Awareness) ผลการทดสอบพบวา่ มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากบั 0.85 ค่าความคลาดเคล่ือน
เท่ากับ 0.04 มีค่า t. - value เท่ากับ 3.98 และ ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 < 0.05 สรุปได้ว่า ด้านปัจจัย
การตลาด (Marketing Factor) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) ได้
ร้อยละ 85.00 ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

4) ดา้นปัจจยัการตลาด (Marketing Factor) มีอิทธิพลต่อดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand Image) ผลการทดสอบพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ 0.79 ค่าความคลาดเคล่ือน
เท่ากับ 0.04 มีค่า t. - value เท่ากับ 2.45 และ ค่า Sig. เท่ากับ 0.014 < 0.05 สรุปได้ว่า ด้านปัจจัย
การตลาด (Marketing Factor) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ไดร้้อย
ละ 79.00ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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5) ดา้นปัจจยัการตลาด (Marketing Factor) มีอิทธิพลต่อดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand Image) ผลการทดสอบพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ 0.78 ค่าความคลาดเคล่ือน
เท่ากับ 0.04 มีค่า t. - value เท่ากับ -2.02 และ ค่า Sig. เท่ากับ 0.044 < 0.05 สรุปได้ว่า ด้านปัจจัย
การตลาด (Marketing Factor) มีอิทธิพลเชิงลบต่อดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ไดร้้อย
ละ 78.00 ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

6) ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing Activity) มีอิทธิพล
ต่อดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) ผลการทดสอบพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย
เท่ากบั 0.81 ค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0.07 มีค่า t. - value เท่ากบั 15.76 และ ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 
< 0.05 สรุปไดว้า่ ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing Activity) มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) ไดร้้อยละ 81.00 ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ
ท่ี 0.05 

7) ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing Activity) มีอิทธิพล
ต่อดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ผลการทดสอบพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากบั 
0.90 ค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0.06 มีค่า t. - value เท่ากบั 14.39 และ ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 < 0.05 
สรุปไดว้า่ ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน ์(Social Media Marketing Activity) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อดา้น
การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ไดร้้อยละ 81.00 ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

8) ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing Activity) มีอิทธิพล
ต่อดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) ผลการทดสอบพบวา่ มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากบั 
0.85 ค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0.07 มีค่า t. - value เท่ากบั 14.70 และ ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 < 0.05 
สรุปไดว้า่ ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing Activity) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อดา้น
การรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) ไดร้้อยละ 85.00 ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

9) ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing Activity) มีอิทธิพล
ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ผลการทดสอบพบวา่ มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากบั 0.79 
ค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0.07 มีค่า t. - value เท่ากบั 13.51 และ ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 < 0.05 สรุป
ได้ว่า ด้านการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing Activity) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ไดร้้อยละ 79.00 ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

10) ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing Activity) มีอิทธิพล
ต่อดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผลการทดสอบพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากบั 
0.78 ค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0.07 มีค่า t. - value เท่ากบั 14.75 และ ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 < 0.05 
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สรุปไดว้่า ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing Activity) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ไดร้้อยละ 78.00 ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

11) ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) มีอิทธิพลต่อดา้นความภกัดีใน
ตราสินคา้ (Brand Loyalty) ผลการทดสอบพบวา่ มีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยเท่ากบั 0.81 ค่าความคลาด
เคล่ือนเท่ากบั 0.07 มีค่า t. - value เท่ากบั 5.47 และ ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 < 0.05 สรุปไดว้่า ดา้นการ
เช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand 
Loyalty) ไดร้้อยละ 81.00 ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

12) ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) มีอิทธิพลต่อด้านคุณค่าตรา
สินคา้ (Brand Equity) ผลการทดสอบพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ 0.81 ค่าความคลาด
เคล่ือนเท่ากบั 0.07 มีค่า t. - value เท่ากบั 1.92 และ ค่า Sig. เท่ากบั 0.055 > 0.05 สรุปไดว้่า ดา้นการ
เช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity)  

13) ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) มีอิทธิพลต่อด้านความภกัดีในตรา
สินคา้ (Brand Loyalty) ผลการทดสอบพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากบั 0.90 ค่าความคลาด
เคล่ือนเท่ากบั 0.12 มีค่า t. - value เท่ากบั 1.16 และ ค่า Sig. เท่ากบั 0.244 > 0.05 สรุปไดว้่า ดา้นการ
รับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand 
Loyalty)  

14) ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) มีอิทธิพลต่อด้านคุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) ผลการทดสอบพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ 0.90 ค่าความคลาดเคล่ือน
เท่ากบั 0.11 มีค่า t. - value เท่ากบั -0.05 และ ค่า Sig. เท่ากบั 0.959 > 0.05 สรุปไดว้่า ดา้นการรับรู้
คุณภาพ (Perceived Quality) ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 

15) ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) อิทธิพลต่อด้านความภกัดีในตรา
สินคา้ (Brand Loyalty) ผลการทดสอบพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากบั 0.85 ค่าความคลาด
เคล่ือนเท่ากบั 0.13 มีค่า t. - value เท่ากบั -1.98 และ ค่า Sig. เท่ากบั 0.048 < 0.05 สรุปไดว้า่ ดา้นการ
รับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) มีอิทธิพลเชิงลบต่อดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
ไดร้้อยละ 85.0% ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

16) ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) มีอิทธิพลต่อดา้นคุณค่าตราสินคา้ 
(Brand Equity) ผลการทดสอบพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ 0.85 ค่าความคลาดเคล่ือน
เท่ากบั 0.11 มีค่า t. - value เท่ากบั 0.87 และ ค่า Sig. เท่ากบั 0.385 < 0.05 สรุปไดว้า่ ดา้นการรับรู้ตรา
สินคา้ (Brand Awareness) ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity)  
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17) ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) มีอิทธิพลต่อดา้นความภกัดีในตราสินคา้ 
(Brand Loyalty) ผลการทดสอบพบวา่ มีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยเท่ากบั 0.79 ค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 
0.07 มีค่า t. - value เท่ากบั 9.75 และ ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 < 0.05 สรุปไดว้่า ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand Image) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) ไดร้้อยละ 79.00 ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

18) ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) มีอิทธิพลต่อด้านคุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) ผลการทดสอบพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ 0.79 ค่าความคลาดเคล่ือน
เท่ากบั 0.08 มีค่า t. - value เท่ากบั 5.45 และ ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 < 0.05 สรุปไดว้่า ดา้นภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ (Brand Image) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ไดร้้อยละ 79.00 
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

19) ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) มีอิทธิพลต่อดา้นความภกัดีใน
ตราสินคา้ (Brand Loyalty) ผลการทดสอบพบวา่ มีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยเท่ากบั 0.78 ค่าความคลาด
เคล่ือนเท่ากับ 0.05 มี ค่า t. - value เท่ากับ  -0.41 และ ค่า Sig. เท่ากับ  0.684 > 0.05 สรุปได้ว่า         
ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand 
Loyalty) 

20) ด้านความไวว้างใจในตราสินค้า (Brand Trust) มีอิทธิพลต่อด้านคุณค่าตรา
สินคา้ (Brand Equity) ผลการทดสอบพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ 0.78 ค่าความคลาด
เคล่ือนเท่ากับ 0.05 มีค่า t. - value เท่ากับ -0.05 และ ค่า Sig. เท่ากับ 0.958 > 0.05 สรุปได้ว่า ด้าน
ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 

21) ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) อิทธิพลต่อดา้นการรับรู้ตราสินคา้ 
ผลการทดสอบพบวา่ มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากบั 0.89 ค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0.06 มีค่า t. - value 
เท่ากบั 6.34 และ ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 < 0.05 สรุปไดว้า่ ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อดา้นการรับรู้ตราสินคา้ไดร้้อยละ 89.00 ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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ส่วนที่  4.7 วิเคราะห์เส้นอิทธิพลแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินค้าของ
ผู้ประกอบการผลติภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 

 
ในส่วนน้ีเป็นผลวิเคราะห์เส้นอิทธิพลแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินค้าของ

ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย ด้านปัจจยัการตลาด 
(Marketing Factor) ด้านการตลาดส่ือสังคมออนไลน์  (Social Media Marketing Activity) ด้านการ
เช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ด้านการรับรู้ตรา
สินคา้ (Brand Awareness) ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ 
(Brand Trust) ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) และดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 
ผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างปัจจยัท่ีมีอิทธิพลคุณค่าตราสินคา้ของ
ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย สรุปได้ว่า ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศ
ไทย ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) สูงสุด คือ ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social 
Media Marketing Activity) มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลรวม 0.72 รองลงมา ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
(Brand Image) มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลรวม 0.64 ด้านปัจจัยการตลาด (Marketing Factor) มีค่า
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลรวม 0.33 ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลรวม 
0.20 ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลรวม 0.15 และดา้นการ
รับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลรวม 0.06 โดยมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลง
ร้อยละ 8.00 

 
นอกจากน้ีผลวิเคราะห์พบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์

เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย ดา้นคุณค่าตราสินคา้(Brand Equity)  สูงสุด คือ 
ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing Activity) มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลรวม 
0.64 รองลงมา ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลรวม 0.43 ดา้น
การรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลรวม 0.29 ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand Image) มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลรวม 0.25 ด้านปัจจัยการตลาด (Marketing Factor) มีค่า
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลรวม 0.24 และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) ค่าสัมประสิทธ์ิ
อิทธิพลรวม 0.05 โดยมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลง ร้อยละ 89.00 น ามาสรุปผลการทดสอบไดด้งั
ตารางท่ี 4.37 
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ตารางท่ี 4.37 ผลการวิเคราะห์เส้นอิทธิพลแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินค้าของ
ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 

ตวัแปร อิทธิพล 
ดา้น 

การเช่ือมโยง 
ตราสินคา้ 

ดา้น 
การรับรู้ 
ตราสินคา้ 

ดา้น 
การรับรู้ 
ตราสินคา้ 

ดา้น 
ภาพลกัษณ์ 
ตราสินคา้ 

ดา้น 
ความ

ไวว้างใจ 
ในตราสินคา้ 

ดา้น 
ความภกัดี 
ในตราสินคา้ 

ดา้น 
คุณค่า 

ตราสินคา้ 

ดา้นปัจจยัการตลาด ทางตรง 0.20 0.33 0.34 0.35 0.08 - - 
ทางออ้ม - - - - - 0.33 0.24 
รวม 0.20 0.33 0.34 0.35 0.08 0.33 0.24 

ดา้นการตลาดส่ือสังคม
ออนไลน ์

ทางตรง 0.88 0.84 0.86 0.75 0.86 - - 
ทางออ้ม - - - - - 0.72 0.64 

รวม 0.88 0.84 0.86 0.75 0.86 0.72 0.64 
ดา้นการเช่ือมโยงตรา
สินคา้ 

ทางตรง - - - - - 0.15 0.05 
ทางออ้ม - - - - - - - 
รวม      0.15 0.05 

ดา้นการรับรู้คุณภาพ ทางตรง - - - - - 0.20 0.00 
ทางออ้ม - - - - - - - 
รวม      0.20 0.00 

ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ ทางตรง - - - - - 0.06 0.29 
ทางออ้ม - - - - - - - 
รวม      0.06 0.29 

ดา้นภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ 

ทางตรง - - - - - 0.64 0.25 
ทางออ้ม - - - - - - - 
รวม     - 0.64 0.25 

ดา้นความไวว้างใจ 
ในตราสินคา้ 

ทางตรง - - - - - -0.13 -0.01 
ทางออ้ม - - - - - - - 
รวม      -0.13 -0.01 

ดา้นความภกัดีในตรา
สินคา้ 

ทางตรง - - - - - - 0.43 
ทางออ้ม - - - - - - - 
รวม       0.43 

R2 81.0% 90.0% 85.0% 79.0% 78.0% 78.0% 89.0% 
 

 



 

 
 

บทที่ 5 
 

สรุปผล อภปิรายผล ข้อเสนอแนะ 
 
การศึกษาเร่ือง การพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการ

ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย  มีวตัถุประสงคเ์พื่อพฒันาแบบจ าลอง
สมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของธุรกิจผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศ
ไทยและ เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของธุรกิจ
ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย 

 
ระเบียบวิธีวิจัยเป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mix Method) ซ่ึงในการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) ไดท้ าการรวบรวมความคิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยการสร้างแบบสอบถาม
เพื่อน าไปใชร้วบรวมความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ ทั้ง 21 ท่าน ทั้งหมด 3 รอบ โดยใชเ้ทคนิครัฟเซตเดล
ฟายแบบอิเล็กทรอนิกส์ (e-Rough Set Delphi Technique) ในงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research)    
ใชร้ะเบียบวิธีวิจยัในเชิงพรรณนาและใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลใชก้ลุ่มตวัอยา่ง
ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงานออนไลน์ รวมจ านวน 600 ราย กลุ่มตวัอย่างสถิติ   
ในการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติบรรยาย (Descriptive Statistics) การแจกแจงความถ่ีของขอ้มูลดว้ย  
ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียเลขคณิต ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) มีการ
ใช้สถิติในการวิเคราะห์ ประกอบดว้ย วิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (CFA) และวิเคราะห์สมการ
โครงสร้าง (SEM) ตัวแปรในการวิเคราะห์ประกอบด้วย ด้านปัจจัยการตลาด (Marketing Factor)      
ด้านการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing Activity) ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 
(Brand Association) ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) 
ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ดา้นความภกัดี
ในตราสินคา้ (Brand Loyalty) และดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) เพื่อตรวจสอบความกลมกลืน
ของโมเดลการวิจยักบัขอ้มูลเชิงประจกัษป์ระมวลผลขอ้มูลจากโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทาง
สถิติ น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบาย สรุป
ผลงานวิจยัไดด้งัน้ี 
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5.1  สรุปผลวจิัย 
 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลงานวิจยัการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้
ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย สรุปผลงานวิจยั
ดงัน้ี 

5.1.1 ผลวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
5.1.2 ผลวิเคราะห์ความคิดเห็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของผูป้ระกอบการ

ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย ด้านปัจจัยการตลาด (Marketing 
Factor) ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing Activity) ดา้นการเช่ือมโยงตรา
สินคา้ (Brand Association) ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand 
Awareness) ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ด้านความไวว้างใจในตราสินค้า (Brand 
Trust) ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) และด้านคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
สรุปผลวิเคราะห์ไดด้งัน้ี 

1) ดา้นปัจจยัการตลาด (Marketing Factor) มีค่าเฉล่ีย 5.70 หรือในระดบัมาก โดย
สูงสุดมีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหลากหลาย มีค่าเฉล่ีย 5.81 รองลงมาจ าหน่ายผลิตภณัฑใ์นราคาท่ี
เหมาะสมกบัคุณภาพ มีค่าเฉล่ีย 5.73 ให้ขอ้มูลรายละเอียดผลิตภณัฑ์แก่ลูกคา้เสมอ มีค่าเฉล่ีย 5.72 
จดักิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่งสม ่าเสมอ มีค่าเฉล่ีย 5.67 และมีระบบการสั่งซ้ือผลิตภณัฑท่ี์สะดวก
และรวดเร็ว มีค่าเฉล่ีย 5.60 

2) ด้านการตลาดส่ือสังคมออนไลน์  (Social Media Marketing Activity) มีค่าเฉล่ีย 
5.76 หรือในระดบัมาก โดยสูงสุดจดักิจกรรมกระตุน้แบรนด์ให้ลูกคา้ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์บน
โซเชียลมีเดียอยูเ่สมอ มีค่าเฉล่ีย 5.89 รองลงมากระตุน้ให้ลูกคา้รีวิวผลิตภณัฑบ์นโซเชียลมีเดียเสมอ 
มีค่าเฉล่ีย 5.83 มีช่องทางการช าระเงินออนไลน์ท่ีหลากหลายให้ลูกคา้เลือกใช ้มีค่าเฉล่ีย 5.74 สร้าง
ปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งลูกคา้กบัแบรนดผ์า่นโซเชียลมีเดียเสมอ มีค่าเฉล่ีย 5.68 และเลือกใชเ้คร่ืองมือ
ของแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อวางแผนกลยทุธ์ทางธุรกิจ มีค่าเฉล่ีย 5.65 

3) ด้านการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) มีค่าเฉล่ีย 5.59 หรือในระดับ
มาก โดยสูงสุดสร้างภาพลักษณ์แบรนด์สะท้อนถึงความเป็นตัวตนของลูกค้า มีค่าเฉล่ีย 5.68 
รองลงมา คิดว่าอินฟลูเอนเซอร์สะทอ้นถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีค่าเฉล่ีย 5.61 สร้างภาพลกัษณ์    
แบรนด์เพื่อสะท้อนถึงรสนิยมของลูกคา้ มีค่าเฉล่ีย 5.59 สร้างภาพลักษณ์แบรนด์ให้สะท้อนถึง
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บุคลิกภาพของลูกคา้ มีค่าเฉล่ีย 5.56 และภาพลกัษณ์แบรนด์เพื่อสะทอ้นถึงสถานะทางสังคมของ
ลูกคา้ มีค่าเฉล่ีย 5.50 

4) ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) มีค่าเฉล่ีย 5.59 หรือในระดบัมาก โดยสูงสุด
สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้วา่ผลิตภณัฑมี์คุณภาพตรงตามมาตรฐานสากล มีค่าเฉล่ีย 5.76 รองลงมาสร้าง
การรับรู้แก่ลูกคา้ว่ามีการแจง้ มีค่าเฉล่ีย 5.67 สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้ว่าจะไดรั้บผลิตภณัฑ์ท่ีถูกตอ้ง
ตรงตามค าสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ีย 5.53 สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้วา่มีช่องทางท่ีหลากหลายในการเขา้ถึงขอ้มูล
ผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉล่ีย 5.52 และสร้างการรับรู้แก่ลูกคา้วา่แอดมินใหบ้ริการดว้ยความเตม็ใจ มีค่าเฉล่ีย 
5.48 

5) ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) มีค่าเฉล่ีย 5.58 หรือในระดบัมาก โดย
สูงสุดท าให้ลูกค้าสามารถแยกความแตกต่างของแบรนด์ท่านเม่ือเปรียบเทียบกับแบรนด์อ่ืนได ้             
มีค่าเฉล่ีย 5.62 รองลงมาสร้างการรับรู้แบรนด์แก่ลูกคา้ผ่านโซเชียลมีเดียเสมอ มีค่าเฉล่ีย 5.60 สร้าง
การรับรู้แบรนด์ผ่านโซเชียลมีเดียโดยไม่ตอ้งมีแอดมินแนะน า มีค่าเฉล่ีย 5.59 ท าให้ลูกคา้สามารถ
รับรู้แบรนด์ผ่านส่ือโฆษณาออนไลน์ได ้มีค่าเฉล่ีย 5.58 และคิดว่าอินฟลูเอนเซอร์ช่วยดึงดูดความ
สนใจท าใหลู้กคา้เกิดการรับรู้ตราสินคา้มีค่าเฉล่ีย 5.50 

6) ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) มีค่าเฉล่ีย 5.50 หรือในระดับมาก โดย
สูงสุดออกแบบโลโกข้องแบรนดท่ี์ช่วยใหลู้กคา้จดจ าง่าย มีค่าเฉล่ีย 5.56 รองลงมาเลือกใชอิ้นฟลูเอน
เซอร์ท่ีมีภาพลกัษณ์สอดคล้องกับตราสินค้ามีค่าเฉล่ีย 5.54 สร้างภาพลักษณ์แบรนด์ให้มีความ
น่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ีย 5.51 มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพบนบรรจุภัณฑ์  เช่น ISO, อย. เป็นต้น             
มีค่าเฉล่ีย 5.45 และสร้างภาพลกัษณ์แบรนดใ์หมี้อตัลกัษณ์ท่ีแตกต่างจากแบรนดอ่ื์น มีค่าเฉล่ีย 5.42 

7) ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) มีค่าเฉล่ีย 5.81 หรือในระดบัมาก โดย
สูงสุด สร้างความไวว้างใจในแบรนดด์ว้ยการแจง้ขอ้มูลผลิตภณัฑอ์ยา่งตรงไปตรงมา มีค่าเฉล่ีย 5.94 
รองลงมาสร้างความไวว้างใจในแบรนด์จากภาพลกัษณ์ท่ีดีของเจา้ของตราสินคา้มีค่าเฉล่ีย 5.89 
สร้างความไวว้างใจในแบรนด์โดยเลือกใช้โรงงานผลิตท่ีไดม้าตราฐาน มีค่าเฉล่ีย 5.80 สร้างความ
ไวว้างใจในแบรนดจ์ากการรีวิวหลงัการใชผ้ลิตภณัฑข์องลูกคา้ มีค่าเฉล่ีย 5.79 สร้างความไวว้างใจ
ในแบรนด์ดว้ยการด าเนินธุรกิจดว้ยความซ่ือสัตยสุ์จริต มีค่าเฉล่ีย 5.74 และสร้างความไวว้างใจใน
แบรนดจ์ากการรับรองผลิตภณัฑโ์ดยส านกังานกรรมการอาหารและยา (อย.) มีค่าเฉล่ีย 5.72 

8) ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) มีค่าเฉล่ีย 5.54 หรือในระดับมาก      
โดยสูงสุดท าให้ลูกคา้กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑ์โดยไม่เปรียบเทียบราคากบัแบรนด์อ่ืน มีค่าเฉล่ีย 5.61 
รองลงมาท าใหลู้กคา้ยนิดีท่ีจะติดตามขอ้มูลข่าวสารของแบรนดอ์ยา่งสม ่าเสมอ มีค่าเฉล่ีย 5.56 ท าให้
ลูกคา้กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑ์จากความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ท าให้ลูกคา้กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑ์แมไ้ม่มี
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กิจกรรมส่งเสริมการขาย มีค่าเฉล่ีย 5.55 และท าใหลู้กคา้ยนิดีท่ีจะแนะน าใหค้นรู้จกัซ้ือผลิตภณัฑผ์า่น
โซเชียลมีเดีย มีค่าเฉล่ีย 5.44 

9) ดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) มีค่าเฉล่ีย 5.57 หรือในระดบัมาก โดยสูงสุด
สร้างคุณค่าแบรนด์ดว้ยการประชาสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ือง มีค่าเฉล่ีย 5.67 รองลงมาสร้างคุณค่าแบรนด์
ดว้ยนวตักรรมการผลิตท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม มีค่าเฉล่ีย 5.60 สร้างคุณค่าแบรนด์ดว้ยการท าธุรกิจ
ตามหลกัธรรมาภิบาล มีค่าเฉล่ีย 5.57 สร้างคุณค่าแบรนดด์ว้ยการพฒันาผลิตภณัฑใ์หต้รงความตอ้งการ
ของลูกคา้เสมอ มีค่าเฉล่ีย 5.52 และสร้างคุณค่าแบรนด์ดว้ยการจดักิจกรรมเพื่อสังคมอย่างสม ่าเสมอ     
มีค่าเฉล่ีย 5.51 

 
5.1.3 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้

ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย มีรายละเอียด
ดงัต่อไปน้ี 

1) ด้านปัจจัยการตลาด (Marketing Factor) มีตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 5 ตัวแปร 
ได้แก่ (1) ให้ขอ้มูลรายละเอียดผลิตภณัฑ์แก่ลูกคา้เสมอ (MF1) (2) จ าหน่ายผลิตภณัฑ์ในราคาท่ี
เหมาะสมกับคุณภาพ (MF2) (3) มีช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีหลากหลาย (MF3) (4) จัดกิจกรรม
ส่งเสริมการขายอย่างสม ่าเสมอ (MF4) และ (5) มีระบบการสั่งซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีสะดวกและรวดเร็ว 
(MF5) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 0.61 ถึง 0.82 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวั
แปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.37 ถึง 0.66 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ มีช่องทางการ
จัดจ าหน่ายท่ีหลากหลาย (MF3) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) เท่ากับ 0.82 รองลงมาคือ ให้ข้อมูล
รายละเอียดผลิตภณัฑ์แก่ลูกคา้เสมอ (MF1) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.81 และจดักิจกรรม
ส่งเสริมการขายอยา่งสม ่าเสมอ (MF4) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.77 ตามล าดบั 

2) ด้านการตลาดส่ือสังคมออนไลน์  (Social Media Marketing Activity) มีตัวแปร
สังเกตได ้จ านวน 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ (1) จดักิจกรรมกระตุน้แบรนดใ์ห้ลูกคา้ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑบ์น
โซเชียลมีเดียอยูเ่สมอ (SMMA1) (2) สร้างปฏิสมัพนัธ์ท่ีดีระหวา่งลูกคา้กบัแบรนดผ์า่นโซเชียลมีเดีย
เสมอ (SMMA2) (3) มีช่องทางการช าระเงินออนไลน์ท่ีหลากหลายให้ลูกค้าเลือกใช้ (SMMA3)     
(4) กระตุน้ให้ลูกคา้รีวิวผลิตภณัฑ์บนโซเชียลมีเดียเสมอ (SMMA4) และ (5) เลือกใชเ้คร่ืองมือของ
แพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจ (SMMA5) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ)         
อยู่ระหว่าง 0.77 ถึง 0.85 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได้ (R Square : R2)   
อยู่ระหว่าง 0.59 ถึง 0.72 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.001 มีค่า



154 

น ้ าหนักปัจจัย (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ได้แก่ มีช่องทางการช าระเงินออนไลน์ท่ี
หลากหลายให้ลูกค้าเลือกใช้ (SMMA3) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากับ 0.85 รองลงมาคือ สร้าง
ปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีระหว่างลูกคา้กบัแบรนด์ผ่านโซเชียลมีเดียเสมอ (SMMA2) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) 
เท่ากบั 0.83 และจดักิจกรรมกระตุน้แบรนดใ์ห้ลูกคา้ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑบ์นโซเชียลมีเดียอยูเ่สมอ 
(SMMA1) เลือกใช้เคร่ืองมือของแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจ 
(SMMA5) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.78 ตามล าดบั 

3) ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) มีตวัแปรสงัเกตได ้จ านวน 5 ตวั
แปร ได้แก่ (1) สร้างภาพลักษณ์แบรนด์ให้สะท้อนถึงบุคลิกภาพของลูกค้า (BAS1) (2) สร้าง
ภาพลกัษณ์แบรนด์สะทอ้นถึงความเป็นตวัตนของลูกคา้ (BAS2) (3) สร้างภาพลกัษณ์แบรนด์เพื่อ
สะทอ้นถึงรสนิยมของลูกค้า (BAS3) (4) สร้างภาพลกัษณ์แบรนด์เพื่อสะทอ้นถึงสถานะทางสังคม
ของลูกค้า (BAS4) และ (5) คิดว่าอินฟลูเอนเซอร์สะท้อนถึงภาพลักษณ์ตราสินค้า (BAS5) มีค่า
น ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหวา่ง 0.79 ถึง 0.96 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้
(R Square : R2) อยูร่ะหวา่ง 0.48 ถึง 0.82 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.001 มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ คิดวา่อินฟลูเอนเซอร์สะทอ้นถึง
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (BAS5) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.96 รองลงมาคือ สร้างภาพลกัษณ์แบ
รนด์เพื่อสะท้อนถึงรสนิยมของลูกค้า   (BAS3) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) เท่ากับ 0.91 และสร้าง
ภาพลักษณ์แบรนด์เพื่อสะท้อนถึงสถานะทางสังคมของลูกค้า  (BAS4) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) 
เท่ากบั 0.83 ตามล าดบั 

4) ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) มีตวัแปรสังเกตได้ จ านวน 5 ตวัแปร 
ไดแ้ก่ (1) สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้ว่าผลิตภณัฑมี์คุณภาพตรงตามมาตรฐานสากล (PQ1) (2) สร้างการ
รับรู้แก่ลูกคา้ว่าแอดมินให้บริการดว้ยความเต็มใจ (PQ2) (3) สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้ว่ามีช่องทางท่ี
หลากหลายในการเขา้ถึงขอ้มูลผลิตภณัฑ์ (PQ3) (4) สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้ว่ามีการแจง้รายละเอียด
ผลิตภณัฑ์และวิธีการใช้ท่ีถูกต้อง (PQ4) และ (5) สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้ว่าจะได้รับผลิตภณัฑ์ท่ี
ถูกต้องตรงตามค าสั่ งซ้ือ  (PQ5) มี ค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) อยู่ระหว่าง 0.65 ถึง 0.79 และมีค่า
สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.42 ถึง 0.63 ซ่ึงทุกค่า
แตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจาก
มากไปน้อย ไดแ้ก่ สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้ว่ามีช่องทางท่ีหลากหลายในการเขา้ถึงขอ้มูลผลิตภณัฑ ์
(PQ3) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.79 รองลงมาคือ สร้างการรับรู้แก่ลูกคา้วา่ผลิตภณัฑมี์คุณภาพ
ตรงตามมาตรฐานสากล (PQ1) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.78 และสร้างการรับรู้แก่ลูกคา้ว่ามี
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การแจง้รายละเอียดผลิตภณัฑ์และวิธีการใช้ท่ีถูกตอ้ง (PQ4) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากับ 0.76 
ตามล าดบั 

5) ตวัแปรแฝงดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) มีตวัแปรสงัเกตได ้จ านวน 
5 ตวัแปร ไดแ้ก่ (1) สร้างการรับรู้แบรนด์แก่ลูกคา้ผ่านโซเชียลมีเดียเสมอ (BA1) (2) สร้างการรับรู้
แบรนด์ผ่านโซเชียลมีเดียโดยไม่ต้องมีแอดมินแนะน า (BA2) (3) ท าให้ลูกค้าสามารถแยกความ
แตกต่างของแบรนดท่์านเม่ือเปรียบเทียบกบัแบรนดอ่ื์นได ้(BA3) (4) ท าให้ลูกคา้สามารถรับรู้แบรนด์
ผ่านส่ือโฆษณาออนไลน์ได ้(BA4) และ (5) คิดว่าอินฟลูเอนเซอร์ช่วยดึงดูดความสนใจท าให้ลูกคา้
เกิดการรับรู้ตราสินคา้ (BA5) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหว่าง 0.71 ถึง 0.89 และมีค่าสัมประสิทธ์ิ
การพยากรณ์ของตัวแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.50 ถึง 0.74 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจาก
ศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปนอ้ย 
ไดแ้ก่ สร้างการรับรู้แบรนดผ์า่นโซเชียลมีเดียโดยไม่ตอ้งมีแอดมินแนะน า  (BA2) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั 
(λ) เท่ากบั 0.89 รองลงมาคือ ท าใหลู้กคา้สามารถรับรู้แบรนดผ์า่นส่ือโฆษณาออนไลน์ได ้ (BA4) มี
ค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.81 และสร้างการรับรู้แบรนดแ์ก่ลูกคา้ผ่านโซเชียลมีเดียเสมอ  (BA1) 
ท าให้ลูกคา้สามารถแยกความแตกต่างของแบรนด์ท่านเม่ือเปรียบเทียบกบัแบรนด์อ่ืนได ้ (BA3) มีค่า
น ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.79 ตามล าดบั 

6) ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) มีตวัแปรสังเกตได้ จ านวน 5 ตวัแปร 
ไดแ้ก่ (1) สร้างภาพลกัษณ์แบรนดใ์หมี้ความน่าเช่ือถือ  (BIM1) (2) มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพบน
บรรจุภณัฑ์ เช่น ISO, อย.เป็นตน้ (BIM2) (3) สร้างภาพลกัษณ์แบรนดใ์ห้มีอตัลกัษณ์ท่ีแตกต่างจาก
แบรนดอ่ื์น (BIM3) (4) ออกแบบโลโกข้องแบรนดท่ี์ช่วยใหลู้กคา้จดจ าง่าย (BIM4) และ (5) เลือกใช้
อินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีภาพลกัษณ์สอดคลอ้งกบัตราสินคา้ (BIM5) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 
0.75 ถึง 0.90 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 
0.56 ถึง 0.80 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจยั 
(λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพบนบรรจุภณัฑ์ เช่น ISO, 
อย.เป็นตน้ (BIM2) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.90 รองลงมาคือ สร้างภาพลกัษณ์แบรนด์ให้มี 
อัตลักษณ์ท่ีแตกต่างจากแบรนด์อ่ืน  (BIM3) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) เท่ากับ 0.88 และเลือกใช ้        
อินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีภาพลกัษณ์สอดคลอ้งกบัตราสินคา้  (BIM5) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.83 
ตามล าดบั 

7) ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) มีตวัแปรสังเกตได้ จ านวน 6 ตวั
แปร ได้แก่ (1) สร้างความไวว้างใจในแบรนด์ด้วยการแจ้งข้อมูลผลิตภัณฑ์อย่างตรงไปตรงมา  
(BT1) (2) สร้างความไว้วางใจในแบรนด์ด้วยการด าเนินธุรกิจด้วยความซ่ือสัตย์สุจริต (BT2)         
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(3) สร้างความไวว้างใจในแบรนด์โดยเลือกใช้โรงงานผลิตท่ีไดม้าตราฐาน (BT3) (4) สร้างความ
ไวว้างใจในแบรนด์จากการรับรองผลิตภณัฑ์โดยส านักงานกรรมการอาหารและยา (อย.) (BT4)     
(5) สร้างความไวว้างใจในแบรนดจ์ากการรีวิวหลงัการใชผ้ลิตภณัฑข์องลูกคา้  (BT5) และ (6) สร้าง
ความไวว้างใจในแบรนด์จากภาพลกัษณ์ท่ีดีของเจา้ของตราสินคา้ (BT6) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ)     
อยู่ระหว่าง 0.69 ถึง 0.83 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2)   
อยู่ระหว่าง 0.48 ถึง 0.60 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.001 มีค่า
น ้ าหนักปัจจัย (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ได้แก่ สร้างความไวว้างใจในแบรนด์ด้วย       
การด าเนินธุรกิจด้วยความซ่ือสัตยสุ์จริต (BT2) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากับ 0.83 รองลงมาคือ 
สร้างความไวว้างใจในแบรนด์ดว้ยการแจง้ขอ้มูลผลิตภณัฑ์อย่างตรงไปตรงมา (BT1) สร้างความ
ไวว้างใจในแบรนดโ์ดยเลือกใชโ้รงงานผลิตท่ีไดม้าตราฐาน  (BT3) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.78 
และสร้างความไวว้างใจในแบรนด์จากการรีวิวหลงัการใชผ้ลิตภัณฑ์ของลูกคา้  (BT5) สร้างความ
ไวว้างใจในแบรนด์จากภาพลกัษณ์ท่ีดีของเจา้ของตราสินคา้ (BT6) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 
0.76 ตามล าดบั 

8) ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) มีตวัแปรสังเกตได ้จ านวน 5 ตวัแปร 
ไดแ้ก่ (1) ท าใหลู้กคา้ยนิดีท่ีจะติดตามขอ้มูลข่าวสารของแบรนดอ์ยา่งสม ่าเสมอ (BL1) (2) ท าใหลู้กคา้
กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑ์จากความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ (BL2) (3) ท าให้ลูกคา้กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑ ์ 
โดยไม่เปรียบเทียบราคากบัแบรนด์อ่ืน (BL3) (4) ท าให้ลูกคา้กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑ์แมไ้ม่มีกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย (BL4) และ (5) ท าใหลู้กคา้ยนิดีท่ีจะแนะน าให้คนรู้จกัซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นโซเชียลมีเดีย 
(BL5)   มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหวา่ง 0.72 ถึง 0.86 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปร
สังเกตได ้(R Square : R2) อยูร่ะหวา่ง 0.52 ถึง 0.74 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ได้แก่ ท าให้ลูกคา้ยินดีท่ีจะ
ติดตามข้อมูลข่าวสารของแบรนด์อย่างสม ่ าเสมอ  (BL1) ท าให้ลูกค้ากลับมาซ้ือผลิตภัณฑ์จาก        
ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า (BL2) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากับ 0.86 รองลงมาคือ ท าให้ลูกค้า
กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยไม่เปรียบเทียบราคากบัแบรนดอ่ื์น  (BL3) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.85 
และท าให้ลูกคา้กลบัมาซ้ือผลิตภณัฑ์แมไ้ม่มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย  (BL4) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) 
เท่ากบั 0.78 ตามล าดบั 

9) ดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) มีตวัแปรสังเกตได ้จ านวน 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ 
(1) สร้างคุณค่าแบรนด์ดว้ยการประชาสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ือง (BE1) (2) สร้างคุณค่าแบรนดด์ว้ยการ
พฒันาผลิตภณัฑ์ให้ตรงความตอ้งการของลูกคา้เสมอ (BE2) (3) สร้างคุณค่าแบรนด์ดว้ยนวตักรรม
การผลิตท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม (BE3) (4) สร้างคุณค่าแบรนดด์ว้ยการจดักิจกรรมเพื่อสังคมอยา่ง
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สม ่าเสมอ  (BE4) และ (5) สร้างคุณค่าแบรนด์ดว้ยการท าธุรกิจตามหลกัธรรมาภิบาล  (BE5) มีค่า
น ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหวา่ง 0.70 ถึง 0.85 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้
(R Square : R2) อยูร่ะหวา่ง 0.50 ถึง 0.72 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ สร้างคุณค่าแบรนดด์ว้ยการท า
ธุรกิจตามหลกัธรรมาภิบาล  (BE5) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.85 รองลงมาคือ สร้างคุณค่าแบ
รนด์ด้วยการประชาสัมพนัธ์อย่างต่อเน่ือง  (BE1) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากับ 0.83 และสร้าง
คุณค่าแบรนดด์ว้ยนวตักรรมการผลิตท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม  (BE3) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 
0.81 ตามล าดบั 

 
5.1.4  ผลการศึกษาการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินค้าของธุรกิจ

ผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย ประกอบดว้ย ดา้นปัจจยัการตลาด 
(Marketing Factor) ด้านการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing Activity) ด้านการ
เช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ดา้นการรับรู้ตรา
สินค้า (Brand Awareness) ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ด้านความไวว้างใจในตรา
สินคา้ (Brand Trust) ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) และดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand 
Equity) ผลวิเคราะห์พบวา่มีน ้ าหนกัค่าสัมประสิทธ์ิระหวา่ง -0.01– 0.86 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
เชิงพหุ (R2) ระหวา่งตวัแปร 79.0% - 90.0%  มีค่า Chi – Square เท่ากบั 1041.502 df เท่ากบั 770 มีค่า 
Sig. 0.139 > 0.05 และ CMIN/df. เท่ากบั 1.353 < 2.0 ตามแนวคิด Hair et al. (2006), Bollen (1989) 
and Sorbon (1996) ผลการปรับโมเดลดัชนีมีความสอดคล้องโดยมีค่าดัชนีวดัความสอดคล้อง
กลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (CFI) เท่ากบั 0.988 > 0.90 (Hair et al., 2006) ดชันีวดัความกลมกลืน (GFI)    
มีค่าเท่ากบั 0.931 > 0.90 (Hair et al., 2006; Mueller, 1996) ดชันีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแกไ้ขแลว้ 
(AGFI) มีค่าเท่ากบั 0.903 > 0.80 (Durande-Moreau and Usunier, 1999) ดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ีย
ความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) มีค่าเท่ากบั 0.024 < 0.08 (Hair et al., 
2006; Browne and Cudeck 1993) ดชันีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ (NFI) 
มีค่าเท่ากบั 0.957 > 0.90 (Hair et al., 2006) ดชันีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกบัรูปแบบฐาน (IFI) 
มีค่าเท่ากบั 0.988 > 0.90 (Hair et al., 2006) ดชันีรากของค่าเฉลยก าลงสองของส่วนเหลือ (RMR)    
มี ค่าเท่ากับ 0.023  < 0.05 (Diamantopoulos and Siguaw, 2000) สรุปได้ว่าแบบจ าลองสมการ        
เชิงโครงสร้างมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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5.1.5  ผลวิเคราะห์เส้นอิทธิพลของแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินค้าของ
ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย ดา้นปัจจยัการตลาด 
(Marketing Factor) ด้านการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing Activity) ด้านการ
เช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ดา้นการรับรู้ตรา
สินค้า (Brand Awareness) ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ด้านความไวว้างใจในตรา
สินคา้ (Brand Trust) ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) และดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand 
Equity) ผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างปัจจยัท่ีมีอิทธิพลคุณค่าตรา
สินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย สรุปไดว้่า 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ใน
ประเทศไทยสูงสุด คือ ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing Activity) มีค่า
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลรวม 0.64 รองลงมา ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) มีค่า
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลรวม 0.43 ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
รวม 0.29 ด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลรวม 0.25 ด้านปัจจัย
การตลาด (Marketing Factor) ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลรวม 0.24 โดยมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลง 
ร้อยละ 89.0% 

 

5.2  อภิปรายผล 
 

งานวิจยัเร่ืองการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการ
ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย น ามาอภิปรายผลงานวิจยัไดด้งัน้ี 

5.2.1 ผลการพฒันาโมเดลแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการ
ผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย พบว่า โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ี
พฒันาข้ึน ประกอบดว้ย 9 ตวัแปร ดงัน้ี ดา้นปัจจยัการตลาด (Marketing Factor) ดา้นการตลาดส่ือสังคม
ออนไลน์  (Social Media Marketing Activity) ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association)          
ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) ดา้นภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ (Brand Image) ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ 
(Brand Loyalty) และด้าน คุณ ค่าตราสินค้า (Brand Equity) สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีของ            
Aaker (1991) and Keller (1993) เป็นทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกับการสร้างคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 
แนวคิดทฤษฎีของ Babac (2011) เป็นทฤษฎีการท าการตลาดออนไลน์  (Social Media Marketing 
Activity) แนวคิดและทฤษฎีของ Myin, 2020 เป็นทฤษฎีกลยุทธ์การท าการตลาด (Marketing Factor)  
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มาพฒันาและปรับปรุง ดงันั้นกรอบแนวคิดน้ีมีองค์ประกอบทั้งหมด 9 องค์ประกอบเพื่อให้ไดอ้งค์
ความรู้ใหม่ 

5.2.2 ผลวิเคราะห์ตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่า 
ตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย มีความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษต์ามเกณฑอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติผลวิเคราะห์ไดค่้า Chi – Square 
เท่ากับ 1041.502 df เท่ากับ 770 มีค่า Sig. 0.139 และ CMIN/df. เท่ากับ 1.353 ค่าดัชนีวดัความ
สอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (CFI) เท่ากบั 0.988 ดชันีวดัความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากบั 0.931 
ดชันีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแกไ้ขแลว้ (AGFI) มีค่าเท่ากบั 0.903 ดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความ
คลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) มีค่าเท่ากบั 0.024 ดชันีความกลมกลืนประเภท
เปรียบเทียบกับรูปแบบอิสระ (NFI) มีค่าเท่ากับ 0.957 ดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับ
รูปแบบฐาน (IFI) มีค่าเท่ากับ 0.988 ดัชนีรากของค่าเฉลยก าลงสองของส่วนเหลือ (RMR) มีค่า
เท่ากบั 0.023 สอดคลอ้งงานวิจยั อนุวตั สงสม (2559) ศึกษาพบว่า โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
คุณค่าตราสินค้าของกิจการไฮเปอร์มาร์ทและห้างสรรพสินค้า มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ ์Chi – Square =545.24, df=284, CFI=0.96, RMSEA=0.046, SRMR=0.043) โดยตวัแปรใน
โมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของคุณค่าตราสินคา้ไดร้้อยละ 78.65 

5.2.3 ผลวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินค้าของผู ้ประกอบการ
ผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย พบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลคุณค่าตรา
สินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทยสูงสุด คือ 
ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing Activity) มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลรวม 
0.64 รองลงมา ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลรวม 0.43 ดา้น
การรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลรวม 0.29 ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand Image) ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลรวม 0.25 ด้านปัจจัยการตลาด (Marketing Factor) ค่า
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลรวม 0.24โดยมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลง ร้อยละ 89.00 ตามล าดบั ซ่ึงการท่ี
ด้านการตลาดส่ือสังคมออนไลน์  (Social Media Marketing Activity) มีอิทธิพลสูงสุดเน่ืองจาก 
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในเร่ืองของการมีช่องทางการช าระเงินออนไลน์ท่ีหลากหลาย การสร้าง
ปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งลูกคา้กบัตราสินคา้การจดักิจกรรมของแบรนดเ์พื่อกระตุน้ให้ลูกคา้ส่วนร่วม
และซ้ือสินคา้เสมอจึงเกิดความรักและความผูพ้นัธ์ในตราสินคา้ดงันั้น การตลาดส่ือสังคมออนไลน์  
(Social Media Marketing Activity) จึงมีอิทธิพลทางตรงกับ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand 
Association) ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 
ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) และมีอิทธิพล
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ทางออ้มกบั ดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Kaewkorn (2023) 
กล่าววา่ ประโยชน์ การตลาดส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อตราสินคา้ คือ ส่ือสังคมออนไลน์เป็นช่องทาง
ให้ตราสินค้ามีความเข้าใจลูกค้าเพิ่มข้ึน ส่ือสังคมออนไลน์สร้างความตระหนักในตราสินค้า         
ส่ือสังคมออนไลน์ช่วยสร้างการเขา้ถึงและเพิ่มปฏิสัมพนัธ์ระหว่างตราสินคา้กบัลูกคา้ ส่ือสังคม
ออนไลน์ช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ภาพลกัษณ์นัน่ใหแ้ขง็แกร่งเพิ่มข้ึนโดยสามารถถ่ายทอด ความเป็น
ตวัเอง ออกมาผ่านรูปภาพ ขอ้ความ รูปแบบตัวอกัษร สัญลกัษณ์ต่าง ๆ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีสร้างความ
เป็นอตัลกัษณ์ของตราสินคา้ ท่ีเป็นตวัช่วยส่งเสริมตราสินคา้ใหช้ดัเจนยิง่ข้ึน 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 

จากการศึกษาเร่ือง การพัฒนาแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินค้าของ
ผู ้ประกอบการผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย น าเสนอเป็น
ขอ้เสนอแนะในงานวิจยัคร้ังน้ีและขอ้เสนอแนะในงานวิจยัคร้ังต่อไปไดด้งัน้ี  
 

5.3.1  ข้อเสนอแนะในงานวจิัยคร้ังนี ้
 

1) ผลวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อ
สุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทยคือ ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลสูงท่ีสุด 
(Social Media Marketing Activity) รองลงมาคือ ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) ดงันั้น 
ผูป้ระกอบการจึงควรใหค้วามส าคญัในการส่งเสริมและพฒันาการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ และท าการ
วิเคราะห์ขอ้มูลอยู่เสมอเพื่อให้เขา้ใจถึงกลุ่มลูกคา้และสามารถท าการตลาดไดต้รงความตอ้งการของ
ลูกคา้มากยิ่งข้ึน รวมไปถึงเป็นการเพิ่มคุณค่าแบรนด์ของสินคา้และความภกัดีในแบรนด์สินคา้ไดดี้
ยิง่ข้ึน  

2) ผลวิจยัพบว่า แบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินค้าของผูป้ระกอบการ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย พบว่า มีความสอดคล้องกับข้อมูล        
เชิงประจกัษต์ามเกณฑ ์ประกอบดว้ย ดา้นปัจจยัการตลาด (Marketing Factor) ดา้นการตลาดส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social Media Marketing Activity) ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) ดา้นการ
รับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand Image) ด้านความไวว้างใจในตราสินค้า (Brand Trust) ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand 
Loyalty) และด้านคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ดังนั้ นจึงควรน าตัวแปรแฝงท่ีน ามาพัฒนาใน
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แบบจ าลองไปประยกุตใ์ชใ้นเชิงธุรกิจการลงทุนในการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์
ในประเทศไทยและต่อยอดงานวิจยัเชิงวิชาการเพื่อสนบัสนุนความสอดคลอ้งกบัแบบจ าลองสมการเชิง
โครงสร้างต่อไป 

 
5.3.2  ข้อเสนอแนะในงานวจิัยคร้ังต่อไป 
 

1) งานวิจยัคร้ังต่อไปควรศึกษาเปรียบเทียบแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตรา
สินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย ในกลุ่มผู ้
ลงทุนแต่ละกลุ่มหรือจ าแนกตามประเภทวิสาหกิจ และคุณลกัษณะท่ีต่างกนัเพื่อเป็นประโยชน์ใน
การพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพ
และความงามออนไลน์ในประเทศไทย และสามารถน าไปใชเ้ป็นประโยชน์เพื่อส่งเสริมการเติบโต
การลงทุนในกลุ่มผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทยอยา่งมี
ประสิทธิภาพยิง่ข้ึน 

2) งานวิจยัคร้ังต่อไปควรน าตวัแปรแฝงหรือตวัแปรร่วมยกตวัอย่างเช่น ดา้นปัจจยั
การตลาด ดา้นการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ และดา้นการรับรู้ตราสินคา้ตลอดจนความรู้ความเขา้ใจ
ต่อการลงทุนในคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงามออนไลน์มา
ประยุกต์ใช้ในแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินค้าของผูป้ระกอบการผลิตภัณฑ์เพื่อ
สุขภาพและความงามออนไลน์ในประเทศไทย เพื่อผลการศึกษาจะท าให้ทราบตวัแปรท่ีส่งผลหรือ
ตวัแปรร่วมท่ีมีอิทธิพลต่อการส่งผ่านเป็นอย่างไรเพื่อผลการศึกษาจะเป็นประโยชน์ในการพฒันา
งานวิจยัและต่อยอดงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในการพฒันาแบบจ าลองใหมี้ความหลากหลายมากยิง่ข้ึน 
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สถานท่ีท างาน บริษทั วีย ์เฮิร์บ แลบบอราทอร่ี จ ากดั 
บริษทั ออร์กา้ โบทาน่ี จ ากดั 
บริษทั วีย ์เฮิร์บ อินโนเวชัน่ จ ากดั 

ต าแหน่งปัจจุบนั กรรมการ 
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