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บทคัดย่อ
	 การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์การวิจัย (๑) เพื่อศึกษาองค์ประกอบและระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า และความภักดีในตราสินค้าเคร่ืองส�ำอางผ่านผู้มีอิทธิพลต่อตรา 

สินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา และ (๒) เพื่อศึกษาภาพลักษณ์

ตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้า ท่ีส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าเครื่องส�ำอางผ่านผู้มีอิทธิพลต่อตรา 

สินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัย 

เชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา 

ครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่ซื้อเครื่องส�ำอางผ่านผู้มีอิทธิพลต่อตราสินค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ในเขตจังหวัด

พระนครศรอียธุยา จ�ำนวน ๔๐๐ คน แล้วสรปุผลการวจัิยไว้ว่า (๑) ระดับความคดิเห็นเกีย่วกบัภาพลักษณ์

ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า และความภักดีในตราสินค้าเคร่ืองส�ำอางผ่านผู้มีอิทธิพลต่อตราสินค้าบนส่ือ
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สงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตจงัหวดัพระนครศรอียธุยา โดยรวม อยูใ่นระดบัมาก และ (๒) ภาพลกัษณ์

ตราสินค้า ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านความปลอดภัย และคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการ

รับรู้คุณภาพ ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าเครื่องส�ำอางผ่านผู้มีอิทธิพลต่อ

ตราสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ ๐.๐๕

ค�ำส�ำคัญ : ความสัมพันธ์; ภาพลักษณ์; คุณค่า; ความภักดี; ผู้มีอิทธิพลต่อตราสินค้า

Abstract 
	 The objectives of the study were as follows. (1) To study the component and 

level of opinion brand image, brand value and brand loyalty in cosmetics through  

brand influencers on social media of consumers in Phra Nakhon Si Ayutthaya Province. 

(2) To study brand image and brand value affecting brand loyalty cosmetics through  

brand influencers on social media of consumers in Phra Nakhon Si Ayutthaya Province. 

The study is quantitative research by using the questionnaire as an instrument to  

collect data. The sample group used in this study were 400 consumers who buy  

cosmetics through brand influencers on social media of consumers in Phra Nakhon  

Si Ayutthaya Province. The results of the study found that. (1) the level of Opinion brand 

image, brand value and brand cosmetics loyalty through brand influencers on social 

media of consumers in Phra Nakhon Si Ayutthaya Province at a high level. (2) Brand  

image by reliability, safety and brand value by brand awareness, quality perception, and 

brand link affect brand loyalty cosmetics through brand influencers on social media  

of consumers in Phra Nakhon Si Ayutthaya Province statistically significant at 0.05 level.

Keywords : The relationship; Brand image; Brand value; Brand loyalty; 
                 Brand influencers

บทน�ำ 

	 การเปล่ียนแปลงเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภค ได้สร้างความท้าทายต่อแบรนด์และระบบเศรษฐกิจ  

ถึงแม้ว่าช่องทางในการเข้าถึงผู้บริโภคจะเปิดกว้างมากขึ้น แต่อ�ำนาจจูงใจให้เกิดการซื้อนั้นกลับไม่ได้อยู ่

ในมือของแบรนด์ ในยุคที่ผู้บริโภคครอบครองอ�ำนาจในการสื่อสาร พวกเขาเป็นผู้เลือกว่าเมื่อไรที่พวกเขา

ต้องการข้อมลูจากแบรนด์ และเมือ่ไรทีข้่อมลูจากแบรนด์เป็นส่วนเกนิและไม่น่าสนใจ การเข้าถงึข้อมลูของ
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339ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า กับความภักดีในตราสินค้าฯ

ผูบ้รโิภคจงึเป็นไปในลักษณะเชิงรกุ ผูบ้รโิภคสามารถค้นหา กลัน่กรอง และตดัสนิจากแหล่งข้อมูลทีพ่วกเขา 

เชือ่ถอื ซึง่อาจไม่ใช่แหล่งข้อมลูจากแบรนด์โดยตรง แต่อาจมาจากแหล่งข้อมลูจากผู้บริโภคด้วยกนัเอง หรือ

ข้อมลูเชงิประสบการณ์ทีไ่ด้มาจากกิจกรรมบนเครือข่ายออนไลน์ เมือ่ผู้บริโภคเลือกรับรู้และค้นหาข้อมลูเอง 

แบรนด์จึงมีความเสี่ยงจากการที่ผู้บริโภคอาจรับรู้ข้อมูลจากหลายช่องทาง อาจท�ำให้เกิดการปะปนกัน

ระหว่างข้อเท็จจริง กับข้อคิดเห็น ซึ่งเป็นสิ่งที่แบรนด์ไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ในยุคที่ทุกคนสามารถสื่อสาร

กันได้อย่างอิสระ เมื่อการโฆษณาไม่ใช่ปัจจัยหลักเดียวที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อีกต่อไป 

การท�ำการตลาดในหลายช่องทางเพื่อสื่อสารไปยังผู้บริโภคในรูปแบบที่เหมาะสมและเข้าถึงก็ส�ำคัญไม่ 

แพ้กัน เจ้าของแบรนด์ยุคนี้จึงปรับกลยุทธ์โดยใช้ การตลาดออนไลน์เชิงอิทธิพล (influencer marketing) 

เป็นเครือ่งมือหนึง่ในการสือ่สารข้อมลูไปยงัผูบ้รโิภคและช่วยขายผลติภณัฑ์ร่วมกบัการโฆษณาและเครือ่งมือ

สือ่สารการตลาดอืน่ ๆ  กลยทุธ์นีเ้ป็นกระบวนการทางการตลาดแบบใช้อทิธพิลทางสงัคมทีเ่กดิขึน้ในระบบ

ออนไลน์ โดยอาศัยผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ เป็นตัวกลางในการถ่ายทอดข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ไปยัง

ผู้บริโภค โดยเนื้อหาเรื่องราวต่าง ๆ ที่พวกเขาน�ำเสนอมีแนวโน้มว่าจะส่งอิทธิพลต่อความรู้สึกนึกคิดและ

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคท่ีตดิตามพวกเขาอยู ่เจ้าของแบรนด์จงึนยิมว่าจ้างให้บคุคลกลุม่นีช่้วยกระจายข้อมลู

ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เพื่อกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อในยุคที่ผู้บริโภคเชื่อในสิ่งที่แบรนด์พูดลดลง
1
 

	 เครือ่งส�ำอางมบีทบาทมากขึน้ต่อวถิชีวีติประจ�ำวนัของคนในสงัคม มกีารใช้ผูม้อิีทธพิลต่อตราสนิค้า

บนสื่อสังคมออนไลน์ ช่วยโปรโมทแบรนด์เครื่องส�ำอางมากขึ้น สามารถสร้างความภักดีต่อตราสินค้า  

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า คุณค่าตราสินค้าของเคร่ืองส�ำอาง มีความส�ำคัญ และมีอิทธิพลต่อความภักดี 

ต่อแบรนด์ของผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น งานวิจัยที่น่าสนใจพบว่า ผู้มีอิทธิพลในโซเชียลมีเดีย มีอิทธิพล 

ต่อความภกัดต่ีอแบรนด์ของผูบ้รโิภคกลุม่ เจเนอเรชัน่ Z และงานวจัิยของ กญัญ์วรา ไทยหาญ
2
 เร่ืองความ

สมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสนิค้า คุณค่าตราสนิค้ากบัความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าของผูใ้ช้เครือ่งส�ำอาง

น�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมืองสุราษฎร์ธานี พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า 

กับความจงรักภักดีในตราสินค้าโดยภาพรวมมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่

ระดับ ๐.๐๑ และความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าโดยภาพรวม 

มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมากอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ ๐.๐๑

	 1
 ปิยะชาติ อิศรภักดี, Branding 4.0, (กรุงเทพมหานคร : อมรินทร์พริ้นติ้งแอนด์พับลิชชิ่ง ๒๕๕๙), หน้า ๓๑.

	 2
 กัญญ์วรา ไทยหาญ, “ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตรา 

สินค้าของผู้ใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี”, วารสารวิทยาการจัดการ, ปีที่ 
๖ ฉบับที่ ๑ (มกราคม-มีนาคม ๒๕๖๐) : ๙๕-๑๑๘.
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	 จากปรากฏการณ์ทางการตลาด ท�ำให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาองค์ประกอบและระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า และความภักดีในตราสินค้าเครื่องส�ำอางผ่านผู้มีอิทธิพล

ต่อตราสินค้าบนสือ่สงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตจงัหวดัพระนครศรอียธุยา และความสมัพนัธ์ระหว่าง

ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า กับความภักดีในตราสินค้าเครื่องส�ำอางผ่านผู้มีอิทธิพลต่อตราสิน

ค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา เพื่อน�ำผลการวิจัยมาเป็นข้อมูล

ปรับปรุงภาพลักษณ์ภาพลักษณ์ตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้า และน�ำไปสู่ความภักดีในตราสินค้า 

เครื่องส�ำอางผ่านสื่อออนไลน์ที่มากยิ่งขึ้น

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

	 ๑. 	เพื่อศึกษาองค์ประกอบและระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า 

และความภกัดใีนตราสนิค้าเครือ่งส�ำอางผ่านผู้มอิีทธพิลต่อตราสินค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน

เขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา

	 ๒. 	เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า 

เครือ่งส�ำอางผ่านผูม้อีทิธพิลต่อตราสนิค้าบนสือ่สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวดัพระนครศรีอยธุยา

วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่ซ้ือเครื่องส�ำอางผ่านผู้มีอิทธิพลต่อตราสินค้า 

บนสื่อสังคมออนไลน์ในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

	 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่ซื้อเครื่องส�ำอางผ่านผู้มีอิทธิพลต่อตราสินค้า

บนสื่อสังคมออนไลน์ในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา จ�ำนวน ๔๐๐ คน ค�ำนวณโดยใช้สูตรหาขนาดของ

กลุ่มตัวอย่างของ Cochran, W.G. ใช้การสุ่มแบบง่าย โดยเก็บรวบรวมข้อมูลออนไลน์ด้วย Google Form

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ลักษณะโครงสร้างประกอบด้วยค�ำถามชนิดปลายปิด 

แบ่งออกเป็น ๔ ส่วน ได้แก่ ตอนที่ ๑ ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ตอนที่ ๒ ระดับความคิด

เห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส�ำอางผ่านผู้มีอิทธิพลต่อตราสินค้าบนส่ือสังคมออนไลน ์

ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ตอนที่ ๓ ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 

เครือ่งส�ำอางผ่านผูม้อีทิธพิลต่อตราสนิค้าบนสือ่สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวดัพระนครศรีอยธุยา 

ตอนที่ ๔ ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้าเครื่องส�ำอางผ่านผู้มีอิทธิพลต่อตราสินค้า 

บนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
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341ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า กับความภักดีในตราสินค้าฯ

	 รูปแบบมาตรวัดในแบบสอบถามส่วนที่ ๒-๔ ผู้วิจัยใช้ Five-point Likert-Type Scale Ranging 

โดยมีค่า ๕ ระดับ ดังนี้ (๑) หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด (๒) หมายถึง เห็นด้วยน้อย (๓) หมายถึง เห็นด้วย

ปานกลาง (๔) หมายถึง เห็นด้วยมาก (๕) หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด และการแปลความของค่าเฉลี่ยเป็น

แบบแบ่งช่วงการแปลความตามหลกัการแบ่งอนัตราภาคช้ัน (Class Interval) ดังน้ี ค่าคะแนน ๔.๒๑–๕.๐๐ 

หมายถึง ระดับมากที่สุด ค่าคะแนน ๓.๔๑–๔.๒๐ หมายถึง ระดับมาก ค่าคะแนน ๒.๖๑–๓.๔๐ หมายถึง 

ระดับปานกลาง ค่าคะแนน ๑.๘๑–๒.๖๐ หมายถึง ระดับน้อย และค่าคะแนน ๑.๐๐–๑.๘๐ หมายถึง 

ระดับน้อยที่สุด

	 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

	 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ได้แก่ การทดสอบความเที่ยงตรง โดยพิจารณาจากดัชนีความ

สอดคล้องระหว่างข้อค�ำถาม และวัตถุประสงค์ (Item objective congruence index: IOC) พบว่า  

ข้อค�ำถามทกุข้อมีค่ามากกว่า ๐.๕๐ และการทดสอบความเชือ่มัน่ โดยพจิารณาจากค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า

ตามวธิขีองครอนบาค พบว่า ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟามค่ีาเท่ากบั ๐.๙๖ ซ่ึงมากกว่า ๐.๗๐ ท�ำให้แบบสอบถาม

มีความน่าเชื่อถือและสามารถน�ำไปใช้ในการวิจัยได้อย่างเหมาะสม

	 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ผู้วิจัยจัดเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาคร้ังนี้จากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการ

สร้างแบบฟอร์มออนไลน์กูเกิลฟอร์ม (Google form) เก็บข้อมูลจากผู้บริโภคที่ซ้ือเคร่ืองส�ำอางผ่านผู้มี

อทิธพิลต่อตราสนิค้าบนสือ่สงัคมออนไลน์ในเขตจงัหวดัพระนครศรอียธุยา จากเวบ็ไซต์ ดงันี ้Beauticool.

com, Konvy.com, allaboutyou.co.th, karico.com, theoutlet24.com, Sephora.co.th, althea.

kr central.co.th และShopat24.com

	 การวิเคราะห์ข้อมูล 

	 ผู้วิจัยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส�ำเร็จรูปส�ำหรับการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ โดยสถิติที่ใช้การ

วิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ 

ผลการวิจัย 

	 ๑. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม

	 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�ำนวน ๒๒๔ คน คิดเป็นร้อยละ ๕๖.๐๐ มีอายุ  

๔๐-๔๙ ปี จ�ำนวน ๑๕๘ คน คิดเป็นร้อยละ ๓๙.๕๐ มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ�ำนวน ๒๙๐ คน  

คิดเป็นร้อยละ ๗๒.๕๐ มีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว จ�ำนวน ๑๒๒ คน คิดเป็นร้อยละ ๓๐.๕๐ มีรายได้

23. ������������ (������� 337-351).indd   341 8/23/2022   2:30:32 PM



342 วารสารมหาจุฬาวิชาการ ปีที่ ๙ ฉบับที่ ๒

ต่อเดือน ๒๐,๐๐๐-๒๕,๐๐๐ บาท จ�ำนวน ๒๑๙ คน คิดเป็นร้อยละ ๕๔.๗๕ มีความถี่ในการซื้อสินค้า 

๓-๔ ครั้งต่อเดือน จ�ำนวน ๑๙๑ คน คิดเป็นร้อยละ ๔๗.๗๕ และมีจ�ำนวนเงินในการซื้อ ๑,๐๐๐-๒,๐๐๐ 

บาท ต่อครั้ง จ�ำนวน ๑๖๑ คน คิดเป็นร้อยละ ๔๐.๒๕

	 ๒. ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัภาพลักษณ์ตราสนิค้าเครือ่งส�ำอางผ่านผูม้อีทิธพิล

ต่อตราสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา

	 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส�ำอางผ่านผู้มีอิทธิพลต่อตราสินค้าบนสื่อ

สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยรวม อยู่ในระดับมาก ( X =๓.๔๓)  

และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีความคิดเห็นมากที่สุด คือ ด้านความน่าเชื่อถือ ( X =๓.๘๑) 

รองลงมา คือ ด้านความปลอดภัย ( X =๓.๓๙) และด้านชื่อเสียง ( X =๓.๐๘) ตามล�ำดับ

	 ๓. ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าเครื่องส�ำอางผ่านผู้มีอิทธิพล 

ต่อตราสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา

	 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าเคร่ืองส�ำอางผ่านผู้มีอิทธิพลต่อตราสินค้าบนส่ือสังคม

ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยรวม อยู่ในระดับมาก ( X =๓.๘๒) และเมื่อ

พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านท่ีมีความคิดเห็นมากที่สุด คือ ด้านการรับรู้คุณภาพ ( X =๓.๙๖)  

รองลงมา คือ ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ( X =๓.๘๐) และด้านการรู้จักตราสินค้า ( X =๓.๖๙) ตามล�ำดับ

	 ๔. ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้าเครื่องส�ำอางผ่านผู้มี

อิทธิพลต่อตราสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา

	 ระดับความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อสถานที่ท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ ภายใต้

สถานการณ์โควิด ๑๙ โดยรวม อยู่ในระดับมาก ( X =๓.๙๔) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่

มีความคิดเห็นมากที่สุด คือ ความจงรักภักดีเชิงทัศนคติ ( X =๓.๙๗) รองลงมา คือ ความจงรักภักดี 

เชิงพฤติกรรม ( X =๓.๙๐)

	 ๕. ผลการวิเคราะห์ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าเครื่องส�ำอางผ่าน 

ผู้มีอิทธิพลต่อตราสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา

	 ตารางที่ ๑ ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าเครื่องส�ำอางผ่านผู้มีอิทธิพล 

ต่อตราสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา
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343ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า กับความภักดีในตราสินค้าฯ

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความภักดี t p – value

สัมประสิทธิ์
การถดถอย

ความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน

(b) (β) S.E.

ค่าคงที่ (a) ๑.๙๗  ๐.๑๘ ๑๑.๑๖ ๐.๐๐*

๑. ด้านความน่าเชื่อถือ ๐.๓๗ ๐.๓๙ ๐.๐๔ ๘.๗๒ ๐.๐๐*

๒. ด้านชื่อเสียง ๐.๐๔ ๐.๐๕ ๐.๐๔ ๑.๑๑ ๐.๒๗

๓. ด้านความปลอดภัย ๐.๒๔ ๐.๓๐ ๐.๐๔ ๖.๓๐ ๐.๐๐*

R =๐.๕๗                R
2
=๐.๓๓          Adjusted R

2
=๐.๓๒    SEE =๐.๔๑          F =๑๖.๑๑

*ระดับนัยส�ำคัญ p < ๐.๐๕

	 จากตารางที่ ๑ พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านความน่าเชื่อถือ และด้านความปลอดภัย ส่งผล 

ต่อความภักดีในตราสินค้าเครื่องส�ำอางผ่านผู้มีอิทธิพลต่อตราสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค 

ในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ส�ำหรับการทดสอบความเหมาะสมของเส้นถดถอยนี้มีค่าสถิติ F เท่ากับ 

๑๖.๑๑ และจากการพิจารค่า R
2
เท่ากับ ๐.๓๓ ซึ่งสามารถอธิบายความผันแปรของความภักดี ได้ร้อยละ 

๓๓ และพิจารณาจากค่า Adjusted R
2 
เท่ากับ ๐.๓๒ แสดงว่าตัวแปรอิสระร่วมกันอภิปรายผลความภักดี 

ได้ร้อยละ ๓๒ นอกจากนี้ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการประมาณค่าพิจารณาที่ค่า Std. Error of 

the Estimate เท่ากับ ๐.๔๑ สามารถเขียนสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบได้ดังต่อไปนี้

	 ความภักดี = ๑.๙๗ + ๐.๓๗ (ด้านความน่าเชื่อถือ) + ๐.๒๔ (ด้านความปลอดภัย) 

	 ๖. 	ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าเคร่ืองส�ำอางผ่านผู้มี

อิทธิพลต่อตราสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรี อยุธยา

	 ตารางที่ ๒ คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าเครื่องส�ำอางผ่านผู้มีอิทธิพลต่อตรา 

สินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความภักดี t p – value

สัมประสิทธิ์
การถดถอย

ความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน

(b) (β) S.E.

ค่าคงที่ (a) ๑.๑๔  ๐.๑๓ ๘.๖๕ ๐.๐๐*

๑. ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้ ๐.๐๙ ๐.๑๑ ๐.๐๔ ๒.๖๒ ๐.๐๑*

๒. ด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน ๐.๔๐ ๐.๔๖ ๐.๐๔ ๑๐.๒๙ ๐.๐๐*

๓. ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ๐.๒๖ ๐.๓๐ ๐.๐๔ ๖.๓๕ ๐.๐๐*

R =๐.๗๖                R
2
=๐.๕๗          Adjusted R

2
=๐.๕๗    SEE =๐.๓๓          F =๑๗.๔๔

*ระดับนัยส�ำคัญ p < ๐.๐๕
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	 จากตารางท่ี ๒ พบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ และด้าน 

การเช่ือมโยงตราสินค้า ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าเครื่องส�ำอางผ่านผู้มีอิทธิพลต่อตราสินค้าบนสื่อ

สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ส�ำหรับการทดสอบความเหมาะสมของ 

เส้นถดถอยนี้มีค่าสถิติ F เท่ากับ ๑๗.๔๔ และจากการพิจารค่า R
2 

เท่ากับ ๐.๕๗ ซึ่งสามารถอธิบาย 

ความผันแปรของความภักดี ได้ร้อยละ ๕๗ และพิจารณาจากค่า Adjusted R
2 

เท่ากับ ๐.๕๗ แสดงว่า

ตัวแปรอิสระร่วมกันอภิปรายผลความภักดีได้ร้อยละ ๕๗ นอกจากนี้ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการ

ประมาณค่าพิจารณาที่ค่า Std. Error of the Estimate เท่ากับ ๐.๓๓ สามารถเขียนสมการพยากรณ ์

ในรูปคะแนนดิบได้ดังต่อไปนี้

	 ความภักดี = ๑.๑๔ + ๐.๐๙ (ด้านการรู้จักตราสินค้า) + ๐.๔๐ (ด้านการรับรู้คุณภาพ) + ๐.๒๖ 

(ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า) 

อภิปรายผล
	 วัตถุประสงค์ที่ ๑ องค์ประกอบและระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตรา 

สินค้า และความภักดีในตราสินค้าเครื่องส�ำอางผ่านผู้มีอิทธิพลต่อตราสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของ 

ผู้บริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา

	 ๑. 	ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าเคร่ืองส�ำอางผ่านผู้มีอิทธิพลต่อตราสินค้า 

บนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยรวม อยู่ในระดับมาก และเมื่อ

พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านท่ีมีความคิดเห็นมากที่สุด คือ ด้านความน่าเช่ือถือ รองลงมา คือ  

ด้านความปลอดภัย และด้านชื่อเสียง ตามล�ำดับ ผลการวิจัยปรากฏเช่นนี้อาจเป็นเพราะว่า ภาพลักษณ์

ตราสินค้า เป็นภาพที่เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งหรือตราใดตราหนึ่ง หรือ

เครื่องหมายการค้าใดเครื่องหมายการค้าหนึ่ง ส่วนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย 

เพือ่บ่งบอกถงึบคุลกิลกัษณะของสนิค้า โดยการเน้นถงึคณุลกัษณะเฉพาะหรอืจดุขาย แม้สนิค้าหลายยีห้่อ

จะมาจากบรษิทัเดยีวกนั แต่ไม่จ�ำเป็นต้องมภีาพลักษณ์เหมอืนกนั เนือ่งจากภาพลกัษณ์ของตรายีห้่อถอืว่า

เป็นสิ่งเฉพาะตัว โดยขึ้นอยู่กับการก�ำหนดต�ำแหน่งครองใจ ของสินค้ายี่ห้อใดย่ีห้อหนึ่งที่บริษัทต้องการ 

ให้มีความแตกต่างจากยี่ห้ออื่น ๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของบุญฑวรรณ วิงวอน
3
 ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพล

ของภาพลกัษณ์ร้านค้า คณุค่าความสมัพันธ์ พฤติกรรมการบริการและการซ้ือซ�ำ้ท่ีมีต่อความภกัดีของลูกค้า

ในร้านค้าปลีกดั้งเดิม แล้วสรุปผลการวิจัยไว้ว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ร้านค้าของลูกค้าในร้าน

	 3
 บุญฑวรรณ วิงวอน, “อิทธิพลของภาพลักษณ์ร้านค้า คุณค่าความสัมพันธ์ พฤติกรรมการบริการและการซื้อซ�้ำ

ทีม่ต่ีอความภกัดขีองลกูค้าในร้านค้าปลกีดัง้เดมิ”, วารสารสมาคมนักวจิยั, ปีที ่๒๑ ฉบบัที ่๒ (เมษายน-มถินุายน ๒๕๕๙) 
: ๖๙-๘๓.
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345ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า กับความภักดีในตราสินค้าฯ

ค้าปลีกดั้งเดิมอยู่ในระดับมาก นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับงานวิจัยของบุญญาพร ลือสิงหนาท
4
 ได้ศึกษา

เรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์ ความไว้วางใจ และความภักดีของลูกค้าบริษัท ทีซี ซูบารุ (ประเทศไทย) จ�ำกัด 

แล้วสรปุผลการวจิยัไว้ว่า ความคดิเหน็เกีย่วกับการรบัรูภ้าพลกัษณ์ ของลกูค้าบริษทั ทซี ีซบูาร ุ(ประเทศไทย) 

จ�ำกัด อยู่ในระดับมาก และสอดคล้องกับงานวิจัยของปภาวี บุญกลาง
5
 ได้ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์องค์กร

ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร กรณีศึกษา สาขา 

ในเขตอ�ำเภอด่านขุนทด จังหวัดนครราชสีมา แล้วสรุปผลการวิจัยไว้ว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์

องค์กรของลูกค้าธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร อยู่ในระดับมาก 

	 ๒. ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าเครื่องส�ำอางผ่านผู้มีอิทธิพลต่อตราสินค้าบนสื่อ 

สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยรวม อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณา

เป็นรายด้าน พบว่า ด้านท่ีมีความคิดเห็นมากที่สุด คือ ด้านการรับรู้คุณภาพ รองลงมา คือ ด้านการ 

เช่ือมโยงตราสนิค้า และด้านการรูจ้กัตราสนิค้า ตามล�ำดบั ผลการวจิยัปรากฏเช่นนีอ้าจเป็นเพราะว่า คณุค่า

ตราสินค้าเป็นคุณค่าเพิ่มของผลิตภัณฑ์และบริการ โดยจะสะท้อนถึงวิธีคิด ความรู้สึก หรือการแสดงออก

ของผู้บริโภค โดยให้ความส�ำคัญกับตราสินค้าเช่นเดียวกับราคา ส่วนแบ่งการตลาด และความสามารถ 

ในการท�ำก�ำไร คณุค่าตราสนิค้าเป็นสนิทรพัย์ทีไ่ม่สามารถจับต้องได้ ซ่ึงมคีณุค่าด้านจิตใจและด้านการเงิน

ต่อบริษัท เป็นคณุค่าเพิม่ทีต่ราสนิค้าสร้างให้กบัสนิค้าหรอืบรกิาร ซึง่สามารถแบ่งได้ ดงันี ้คณุค่าตราสนิค้า

ในมุมมองของบริษัท โดยจะวัดจากกระแสเงินสดที่เพิ่มขึ้น ที่เกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับ

ตราสินค้า และท�ำให้ส่วนแบ่งการตลาดของสินค้านั้นเพิ่มข้ึน ท�ำให้สามารถตั้งราคาได้สูงกว่าคู่แข่ง และ

การลดค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการตลาด คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของร้านค้า จะแสดงถึงการมีอิทธิพล

ทีเ่หนือกว่าตราสนิค้าของคูแ่ข่ง ซึง่เป็นผลมาจากการยอมรบัจากช่องทางการจัดจ�ำหน่ายและการกระจาย

สินค้าในวงกว้าง คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค คือ การสะท้อนให้เห็นถึงการเพิ่มขึ้นของความ

แข็งแกร่งด้านทัศนคติ ท่ีมีต่อตราสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของกัญญ์วรา ไทยหาญ
6
 ได้ศึกษาเรื่อง  

ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าของผู้ใช ้

	 4
 บุญญาพร ลือสิงหนาท, “การรับรู้ภาพลักษณ์ ความไว้วางใจ และความภักดีของลูกค้าบริษัท ทีซี ซูบารุ 

(ประเทศไทย) จ�ำกัด”, สารนิพนธ์ ปริญญาศิลปศาสตรมหาบัณฑิต, สาขาวิชานิเทศศาสตร์ (บัณฑิตวิทยาลัย: สถาบัน
บัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์, ๒๕๖๐), บทคัดย่อ.

	 5
 ปภาวี บุญกลาง, “ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์

การเกษตร กรณีศึกษา สาขาในเขตอ�ำเภอด่านขุนทด จังหวัดนครราชสีมา”, การศึกษาค้นคว้าอิสระ ปริญญาบริหาร 
ธุรกิจมหาบัณฑิต, สาขาวิชาบริหารธุรกิจ (บัณฑิตวิทยาลัย: มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน, ๒๕๖๐)

	 6
 กัญญ์วรา ไทยหาญ, “ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีใน 

ตราสินค้าของผู้ใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี”, วารสารวิทยาการจัดการ, 
ปีที่ ๖ ฉบับที่ ๑ (มกราคม-มีนาคม ๒๕๖๐) : ๙๕-๑๑๘.
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346 วารสารมหาจุฬาวิชาการ ปีที่ ๙ ฉบับที่ ๒

เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี แล้วสรุปผลการวิจัยไว้ว่า  

ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของผู้ใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศ อยู่ในระดับมาก  

นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับงานวิจัยของมลฤดี ค�ำภูมี
7
 ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของ 

ผู้บริโภคอาหารคลีนในเขตกรุงเทพมหานคร แล้วสรุปผลการวิจัยไว้ว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่า 

ตราสินค้าของผู้บริโภคอาหารคลีน อยู่ในระดับมาก และสอดคล้องกับงานวิจัยของดรุณี มูเก็ม
8
 ได้ศึกษา

เรื่อง คุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความภักดีในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าบาบ๋าและผ้าปาเต๊ะของวิสาหกิจ

ชุมชนผลิตภัณฑ์เพื่อการท่องเที่ยวโดยชุมชนเทศบาลนครภูเก็ต แล้วสรุปผลการวิจัยไว้ว่า ความคิดเห็น

เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าบาบ๋าและผ้าปาเต๊ะของวิสาหกิจชุมชนผลิตภัณฑ์เพื่อการ 

ท่องเที่ยว อยู่ในระดับมาก 

	 ๓. 	ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้าเครื่องส�ำอางผ่านผู้มีอิทธิพลต่อตราสินค้า 

บนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยรวม อยู่ในระดับมาก และเมื่อ

พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านท่ีมีความคิดเห็นมากที่สุด คือ ด้านทัศนคติ รองลงมา คือ ด้านความ 

พงึพอใจ และด้านการแนะน�ำหรือบอกต่อ ตามล�ำดบั ผลการวจิยัปรากฏเช่นนีอ้าจเป็นเพราะว่า ความภกัดี

ในตราสินค้า เป็นการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหนึ่งไม่ว่าจะเกิดจากความเชื่อมั่น การนึกถึง  

และหรือตรงใจผู้บริโภค และเกิดการซื้อซ�้ำต่อเนื่องตลอดมา มีค�ำกล่าวว่าการสร้างลูกค้าใหม่ ๑ คน จะมี

ต้นทุนสูงกว่าการรักษาลูกค้าเก่า ๑ คน ถึง ๕-๑๐ เท่า และในปัจจุบันเกิดความหลากหลายในตราสินค้า 

ประกอบกับการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดมากมายเพ่ือดึงดูดใจให้ผู้บริโภคเปล่ียนหรือหันไปใช้สินค้าตรา 

ใหม่ ๆ อยู่เสมอ ดังนั้นกลยุทธ์ที่ส�ำคัญทางการตลาดคือ การสร้างความภักดีในตราสินค้า การสร้างความ

ภกัดใีนตราสนิค้าจงึมคีวามจ�ำเป็นมาก และท�ำให้ลกูค้าเกิดต้นทนุทีจ่ะเปลีย่นไปใช้สนิค้าตราอืน่ สอดคล้อง

กับงานวิจัยของณัฐิกานต์ อดิศัยรัตนกุล
9
 ได้ศึกษาเร่ือง ความภักดีของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์และบริการ

อินเทอร์เน็ต ประเภท FTTx ของบริษัท ทีโอที จ�ำกัด (มหาชน) ในเขตพื้นที่ศูนย์บริการลูกค้า ทีโอที สาขา

สุราษฎร์ธานี แล้วสรุปผลการวิจัยไว้ว่า ความภักดีของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์และบริการอินเทอร์เน็ต อยู่ใน

	 7
 มลฤดี ค�ำภูมี, “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคอาหารคลีนในเขตกรุงเทพมหานคร”, วิทยานิพนธ์ 

ปรญิญาบรหิารธรุกจิมหาบณัฑติ, สาขาวชิาบรหิารธรุกจิ (บณัฑติวทิยาลยั: มหาวทิยาลัยนานาชาตแิสตมฟอร์ด, ๒๕๖๐), 
บทคัดย่อ.

	 8
 ดรณุ ีมเูกม็, “คณุค่าตราสนิค้าทีส่่งผลต่อความภกัดีในการซือ้ผลติภณัฑ์เสือ้ผ้าบาบ๋าและผ้าปาเต๊ะของ วสิาหกจิ

ชุมชนผลิตภัณฑ์เพื่อการท่องเที่ยวโดยชุมชนเทศบาลนครภูเก็ต”, วารสารร่มพฤกษ์ มหาวิทยาลัยเกริก, ปีที่ ๓๗ ฉบับที่ 
๒ (เมษายน-มิถุนายน ๒๕๖๒) : ๔๖-๕๕.

	 9
 ณฐักิานต์ อดศิยัรตันกลุ, “ความภกัดขีองลกูค้าต่อผลติภณัฑ์และบรกิารอนิเทอร์เนต็ ประเภท FTTx ของบริษทั 

ทีโอที จ�ำกัด (มหาชน) ในเขตพื้นที่ศูนย์บริการลูกค้า ทีโอที สาขาสุราษฎร์ธานี”, วารสารการจัดการ มหาวิทยาลัยวลัย
ลักษณ์, ปีที่ ๖ ฉบับที่ ๓ (กรกฎาคม-กันยายน ๒๕๖๐) : ๗๒-๘๒.
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ระดับมาก นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับงานวิจัยของสมฤทัย หาญบุญเศรษฐ
10

 ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที ่

ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าในการใช้บริการระบบลิฟต์จอดรถยนต์อัตโนมัติ แล้วสรุปผลการวิจัย 

ไว้ว่า ความจงรักภักดีของลูกค้าในการใช้บริการระบบลิฟต์จอดรถยนต์อัตโนมัติ อยู่ในระดับมาก และ

สอดคล้องกบังานวิจยัของสทุธพิร พ่วงพี
11

 ได้ศกึษาเรือ่ง ปัจจยัทีม่ผีลต่อความจงรกัภกัดขีองลกูค้าธนาคาร

ออมสินในเขตพื้นที่ อ�ำเภอเมืองสงขลา แล้วสรุปผลการวิจัยไว้ว่า ความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคาร 

ออมสิน อยู่ในระดับมาก 

	 วัตถุประสงค์ที่ ๒ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า

เครือ่งส�ำอางผ่านผูม้อีทิธพิลต่อตราสนิค้าบนสือ่สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวดัพระนครศรีอยธุยา

	 ๑. 	ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าเครื่องส�ำอางผ่านผู้มีอิทธิพลต่อตรา 

สินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า ด้านความน่าเชื่อถือ และ

ด้านความปลอดภยั ส่งผลต่อความภกัดใีนตราสนิค้าเครือ่งส�ำอางผ่านผูม้อีทิธพิลต่อตราสนิค้าบนสือ่สงัคม

ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตจงัหวดัพระนครศรอียธุยา อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั ๐.๐๕ ผลการวจิยั

ปรากฏเช่นนี้อาจเป็นเพราะว่า ความน่าเชื่อถือถือเป็นสิ่งส�ำคัญที่ควรตรวจเช็คในล�ำดับต้น ๆ ซึ่งหาก 

ร้านค้ามีการเปลี่ยนชื่อร้านบ่อย หรือไม่อัพเดทหน้าเว็บไซต์ อาจจะเป็นร้านค้าที่ไม่มีความน่าเชื่อถือเท่า 

ที่ควร หรือการเอาชื้อร้านค้าไปค้นหาข้อมูลดู อาจจะพบว่าเป็นร้านที่ไม่ดี การที่จะตัดสินใจซ้ือของ 

นอกจากตัวสินค้าแล้วก็คงเป็นร้านค้าว่า มีความน่าเชื่อถือมากน้อยเพียงใด ทั้งช่องทางการติดต่อ  

รายละเอียดการลงขายสินค้าว่ามีข้อมูลชัดเจนหรือไม่ ถ้าอยากให้ปลอดภัยมากข้ึนให้ดูว่าร้านค้า 

ได้จดทะเบียนพาณิชย์ส�ำหรับร้านค้าออนไลน์หรือไม่ นอกจากนั้น ความปลอดภัย เป็นสิ่งส�ำคัญในการ 

ซื้อสินค้า แม้ว่าสินค้าที่ขายในระบบออนไลน์จะมีทั้งสินค้าใหม่และสินค้ามือสอง ให้ตรวจสอบราคาใน 

ท้องตลาด เปรียบเทียบราคาให้แน่ใจ ระมัดระวังในการใช้จ่ายเงินในการเลือกซื้อ โดยพิจารณาจากความ

น่าเชือ่ถอื ความเป็นไปได้ และคณุภาพของสนิค้าต่อราคา รวมทัง้ตรวจสอบราคาสินค้าทกุช้ินและตรวจสอบ

รายละเอยีดสนิค้า สนิค้ารายการส่งเสรมิการขายก่อนเลอืกซ้ือสนิค้า โดยเฉพาะหากคณุท�ำการประมลูผ่าน

เว็บไซต์ประมลูสนิค้า ให้คณุตรวจสอบและเปรยีบเทยีบราคาสนิค้าจากหลาย ๆ  ร้าน ทัง้ร้านจ�ำหน่ายสนิค้า

	 10
 สมฤทัย หาญบุญเศรษฐ, “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าในการใช้บริการระบบลิฟต์จอดรถยนต์

อัตโนมัติ”, วิทยานิพนธ์ ปริญญาวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต, สาขาวิชาการบริหารเทคโนโลยี (บัณฑิตวิทยาลัย: 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, ๒๕๖๐), บทคัดย่อ.

	 11
 สุทธิพร พ่วงพี, “ปัจจัยที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตพื้นที่ อ�ำเภอเมืองสงขลา”, 

วิทยานิพนธ์ ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, สาขาวิชาบริหารธุรกิจ (บัณฑิตวิทยาลัย: มหาวิทยาลัยรามค�ำแหง, 
๒๕๖๐), บทคัดย่อ.
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348 วารสารมหาจุฬาวิชาการ ปีที่ ๙ ฉบับที่ ๒

ออนไลน์หรอืร้านค้าทัว่ไป ก่อนเลอืกซือ้สินค้าและช�ำระเงิน สอดคล้องกบังานวจัิยของบญุฑวรรณ วงิวอน
12

 

ที่ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณ์ร้านค้า คุณค่าความสัมพันธ์ พฤติกรรมการบริการและการซื้อซ�้ำ 

ที่มีต่อความภักดีของลูกค้าในร้านค้าปลีกดั้งเดิม แล้วสรุปผลการวิจัยไว้ว่า ภาพลักษณ์ร้านค้า ได้แก่  

ด้านความน่าเช่ือถือ มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าในร้านค้าปลีกด้ังเดิม นอกจากนั้น 

ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของปภาวี บุญกลาง
13

 ที่ได้ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรัก

ภักดีของลูกค้าธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร กรณีศึกษา สาขาในเขตอ�ำเภอด่านขุนทด 

จังหวัดนครราชสมีา แล้วสรปุผลการวิจยัไว้ว่า ภาพลกัษณ์องค์กร ได้แก่ ด้านความปลอดภยั ส่งผลต่อความ

จงรกัภักดขีองลกูค้าธนาคารเพือ่การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดับ ๐.๐๕ 

	 ๒. 	ผลการวเิคราะห์คุณค่าตราสนิค้าทีส่่งผลต่อความภกัดีในตราสินค้าเคร่ืองส�ำอางผ่านผู้มอีทิธพิล

ต่อตราสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า ด้านการรู้จักตรา 

สนิค้า ด้านการรบัรู้คุณภาพ และด้านการเชือ่มโยงตราสนิค้า ส่งผลต่อความภกัดใีนตราสนิค้าเครือ่งส�ำอาง

ผ่านผู้มีอิทธิพลต่อตราสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา อย่างม ี

นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ ๐.๐๕ ผลการวิจัยปรากฏเช่นนี้อาจเป็นเพราะว่า การรู้จักตราสินค้า เป็นการ

จดจ�ำหรือระลึกได้ถึงตราสินค้าของผู้บริโภค ซ่ึงเป็นองค์ประกอบที่ส�ำคัญในการสร้างคุณค่าตราสินค้า 

เพราะเมือ่ผูบ้รโิภคเกดิการตระหนกัรูใ้นตราสนิค้าแล้ว ผูบ้รโิภคก็จะเกดิความคุน้เคย ในตราสนิค้านัน้ ท�ำให้

สินค้าเป็นที่น่าไว้วางใจ น่าเชื่อถือ และมีคุณภาพท่ีสมเหตุสมผล และเป็นเหตุผลหลักในการตัดสินใจซ้ือ 

ในที่สุด นอกจากนั้น การรับรู้คุณภาพ เป็นการรับรู้คุณภาพโดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า ซ่ึงการ 

รบัรูค้ณุภาพจะท�ำให้เกิดความส�ำเรจ็ทางด้านการเงนิ กลยุทธ์ของธุรกจิ รวมถงึด้านอืน่ ๆ  ของตราสนิค้าด้วย 

ในการสร้างการรบัรูถึ้งคณุภาพของผูบ้รโิภคขึน้มาจะต้องท�ำความเข้าใจเกีย่วกบัค�ำว่าคุณค่าให้ถกูต้องก่อน 

และควรจะทราบถึงผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม ในแต่ละวัฒนธรรมเป็นอย่างไร จึงจะสร้างคุณภาพของสินค้า 

ที่ดีได้และจะน�ำไปสู่ทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคได้ และการเชื่อมโยงตราสินค้า เป็นความสัมพันธ์ซึ่งเชื่อมโยง 

สิ่งต่าง ๆ ของตราสินค้าเข้ากับความทรงจาของผู้บริโภค โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวจะช่วยสร้างทัศนคติ 

เชิงบวกให้กับตราสินค้า และกลายเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงความรู้สึกของผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้านั้น ๆ การที ่

ผู้บริโภคมีความเชื่อมโยงกับตราสินค้าจะช่วยสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าได้โดยการดึงข้อมูลท่ีเกี่ยวกับ

	 12
 บุญฑวรรณ วิงวอน, “อิทธิพลของภาพลักษณ์ร้านค้า คุณค่าความสัมพันธ์ พฤติกรรมการบริการและการ 

ซื้อซ�้ำที่มีต่อความภักดีของลูกค้าในร้านค้าปลีกดั้งเดิม”, วารสารสมาคมนักวิจัย, ปีที่ ๒๑ ฉบับที่ ๒ (เมษายน-มิถุนายน 
๒๕๕๙) : ๖๙-๘๓.

	 13
 ปภาว ีบญุกลาง, “ภาพลกัษณ์องค์กรทีส่่งผลต่อความจงรกัภกัดขีองลกูค้าธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์

การเกษตร กรณีศึกษา สาขาในเขตอ�ำเภอด่านขุนทด จังหวัดนครราชสีมา”, การศึกษาค้นคว้าอิสระ ปริญญาบริหาร 
ธรุกจิมหาบณัฑติ, สาขาวชิาบรหิารธรุกจิ (บณัฑติวทิยาลยั: มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลอสีาน, ๒๕๖๐), บทคดัย่อ.
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ตราสินค้าออกจากความทรงจ�ำ และช่วยสร้างความแตกต่างให้กบัตราสนิค้า ท�ำให้ผูบ้รโิภคมีเหตผุลในการ

ซือ้สนิค้า สอดคล้องกบังานวจิยัของกญัญ์วรา ไทยหาญ
14

 ท่ีได้ศกึษาเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์

ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าของผู้ใช้เคร่ืองส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศ 

ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี แล้วสรุปผลการวิจัยไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ (๑) ด้านการรู้จัก

ตราสินค้า (๒) ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า และ (๓) ด้านการรับรู้คุณภาพ มีความสัมพันธ์กับความ

จงรกัภกัดใีนตราสนิค้าโดยภาพรวมมคีวามสมัพันธ์อยูใ่นระดับมาก อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิติท่ีระดับ ๐.๐๑ 

นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับงานวิจัยของดรุณี มูเก็ม
15

 ได้ศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความ 

ภักดีในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าบาบ๋าและผ้าปาเต๊ะของ วิสาหกิจชุมชนผลิตภัณฑ์เพื่อการท่องเที่ยวโดย 

ชุมชนเทศบาลนครภูเก็ต แล้วสรุปผลการวิจัยไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ (๑) ด้านการรู้จักตราสินค้า  

(๒) ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และ(๓) ด้านการรับรู้คุณภาพ ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์ 

เสื้อผ้าบาบ๋าและผ้าปาเต๊ะ D’s corner ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .๐๕ 

ข้อเสนอแนะ  

	 การศึกษามีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

	 ๑. 	จากผลการวิจัยพบว่า ความภักดีฯ ล�ำดับ ๑ ได้แก่ ทัศนคติ และความภักดีด้านทัศนคติ ล�ำดับ 

๑ ได้แก่ การคดิว่าเครือ่งส�ำอางทีป่ระชาสมัพนัธ์โดยบคุคลทีม่ชีือ่เสยีงแสดงถงึรสนยิมได้ ดงันัน้ ผูป้ระกอบ

การเครื่องส�ำอางผ่านผู้มีอิทธิพลต่อตราสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ ควรส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีทัศนคติ 

ต่อรสนิยมในการใช้เครื่องส�ำอางที่ประชาสัมพันธ์โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงให้มากขึ้น

	 ๒. 	จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ ๑ พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านความน่าเชื่อถือ และด้าน

ความปลอดภัย ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าเครื่องส�ำอางผ่านผู้มีอิทธิพลต่อตราสินค้าบนสื่อสังคม

ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ ๐.๐๕ ดังนั้น  

ผูป้ระกอบการเครือ่งส�ำอางผ่านผูม้อีทิธพิลต่อตราสนิค้าบนสือ่สงัคมออนไลน์ ควรประชาสมัพนัธ์ให้ผูบ้รโิภค

ทราบถึงความน่าเชื่อถือของผู้ประกอบการจ�ำหน่ายเครื่องส�ำอาง และทราบถึงความปลอดภัยในการ 

เก็บรักษาข้อมูลของลูกค้าให้มากขึ้น

	 14
 กัญญ์วรา ไทยหาญ, “ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตรา 

สินค้าของผู้ใช้เครื่องส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี”, วารสารวิทยาการจัดการ, ปีที่ 
๖ ฉบับที่ ๑ (มกราคม-มีนาคม ๒๕๖๐) : ๙๕-๑๑๘.

	 15
 ดรณุ ีมเูกม็, “คณุค่าตราสนิค้าทีส่่งผลต่อความภกัดใีนการซือ้ผลติภณัฑ์เสือ้ผ้าบาบ๋าและผ้าปาเต๊ะของ วสิาหกจิ

ชุมชนผลิตภัณฑ์เพื่อการท่องเที่ยวโดยชุมชนเทศบาลนครภูเก็ต”, วารสารร่มพฤกษ์ มหาวิทยาลัยเกริก, ปีที่ ๓๗ ฉบับที่ 
๒ (เมษายน-มิถุนายน ๒๕๖๒) : ๔๖-๕๕.
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	 ๓. 	จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ ๒ พบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการ 

รบัรูคุ้ณภาพ และด้านการเชือ่มโยงตราสนิค้า ส่งผลต่อความภกัดีในตราสนิค้าเครือ่งส�ำอางผ่านผูม้อีทิธพิล

ต่อตราสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

ที่ระดับ ๐.๐๕ ดังนั้น ผู้ประกอบการเครื่องส�ำอางผ่านผู้มีอิทธิพลต่อตราสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์  

ควรพฒันาตราสนิค้าให้ได้รบัการยอมรบัให้มากขึน้ โดยส่งเสรมิให้ผูบ้รโิภครบัรูถ้งึคณุภาพของเคร่ืองส�ำอาง

ผ่านผู้มีอิทธิพลต่อตราสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ให้มากขึ้น
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