
 

  

  

คณุค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ 
และความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

BRAND EQUITY, PERCEPTION FACTORS, INFLUENCERS ON SOCIAL MEDIA 
INFLUENCING PURCHASING DECISION AND THE BRAND LOYALTY OF PHUKET 

TOURISTS. 
 

พรเพ็ญ สระทองกลดั  

บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
2565  

 

 



 

  

คณุค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ 
และความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

 

พรเพ็ญ สระทองกลดั  

ปริญญานิพนธ์นีเ้ป็นสว่นหนึ่งของการศึกษาตามหลกัสตูร 
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด 

คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
ปีการศกึษา 2565 

ลิขสิทธ์ิของมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  
 

 



 

  

BRAND EQUITY, PERCEPTION FACTORS, INFLUENCERS ON SOCIAL MEDIA 
INFLUENCING PURCHASING DECISION AND THE BRAND LOYALTY OF PHUKET 

TOURISTS. 
 

PHONPHEN SRATHONGKLAT 
 

A Thesis Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 

(Business Administration (Marketing)) 
Faculty of Business Administration for Society, Srinakharinwirot University 

2022 
Copyright of Srinakharinwirot University 

 

 

 



 

 

ปริญญานิพนธ์ 
เร่ือง 

คณุค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ 
และความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

ของ 
พรเพ็ญ สระทองกลดั 

  
ได้รับอนมุติัจากบณัฑิตวิทยาลยัให้นบัเป็นสว่นหนึ่งของการศกึษาตามหลกัสตูร 

ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด 
ของมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

  

  

  
(รองศาสตราจารย์ นายแพทย์ฉตัรชยั  เอกปัญญาสกลุ) 

 

คณบดีบณัฑิตวิทยาลยั 
  

  
 

  

  

คณะกรรมการสอบปากเปล่าปริญญานิพนธ์ 
  

.............................................. ที่ปรึกษาหลกั 
(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วสนัต์ สกลุกิจกาญจน์) 

.............................................. ประธาน 
(อาจารย์ ดร.กานต์จิรา ลิมศิริธง) 

  

  

.............................................. กรรมการ 
(อาจารย์ ดร.เพชรรัตน์ จินต์นพุงศ์) 

 

 

 



  ง 

บทคัดย่อภาษาไทย  

ชื่อเร่ือง คณุค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมที่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ 
และความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต 

ผู้วิจยั พรเพ็ญ สระทองกลดั 
ปริญญา บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
ปีการศกึษา 2565 
อาจารย์ที่ปรึกษา ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. วสนัต์ สกลุกิจกาญจน์  

  
การวิจัยครัง้นีม้ีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้มีอิทธิพลทาง

ความคิดบนสื่อสงัคมที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้และความภกัดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต กลุม่ตวัอย่างที่ใช้ในการวิจยั ครัง้นีคื้อ ผู้บริโภค จ านวน 400 คน 
ผลการวิจัยพบว่า  ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  เป็นเพศหญิง  มีอายุระหว่าง  18 – 25  ปี 
สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท และ
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา ทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้ มีอิทธิพลทาง
ความคิดบนสื่อสงัคม มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้และความ
ภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า สามารถใช้พยากรณ์การตัดสินใจซือ้
สงูสุดร้อยละ 73.40 และคณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า สามารถใช้พยากรณ์สูงสดุร้อย
ละ 55.10 ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ และด้านการตัดสินใจซือ้ มีแนวโน้มในการซือ้ซ า้ สามารถ
ใช้พยากรณ์สงูสดุร้อยละ 65.90 
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The objectives of this research is to study the factors of brand equity, 

perception factors, the effects of social media influencing the purchasing decisions and 
the brand loyalty of tourists in Phuket. The sample in this research included 400 people, 
mostly female students, aged between 18-25, single, held a Bachelor’ s degree and with 
an average monthly income of 10,001 – 20,000 Baht. The results of hypothesis testing 
revealed the following: the factors of brand equity, perception factors, and influencers 
on social media which affected sunscreen product decisions and the brand loyalty of 
tourists in Phuket at a level of 0.05. The factor of brand equity in brand awareness was 
able to predict the highest percentage of 73.40% and brand equity in terms of brand 
awareness were able to predict the highest percentage at 55.10% in terms of brand 
loyalty with behavioral repeat purchases and purchasing decisions that were able to 
predict the highest percentage at 65.90% with repeat purchase tendencies. 

 
Keyword : Brand equity, Perception factors, Influencer on social media, Purchasing 
decision, Brand loyalty, Sunscreen products 
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กิตติกรรมประ กาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

วิทยานิพนธ์ฉบับนีเ้สร็จสมบูรณ์ได้ด้วยความกรุณาของ  ผู้ ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วสันต์ 
สกุลกิจกาญจน์ อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ที่ได้เสียสละเวลาในการตรวจสอบ  แก้ไขข้อบกพร่อง 
และให้ข้อเสนอแนะ ในการท าวิทยานิพนธ์จนส าเร็จลุล่วง ผู้วิจัยซาบซึง้ในความกรุณา จึงขอกราบ
ขอบพระคณุเป็นอย่างสงู มา ณ โอกาสนี ้

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ อาจารย์ ดร.กานต์จิรา ลิมศิริธง และ อาจารย์ ดร.เพชรรัตน์ 
จินต์นพุงศ์ ที่สละเวลามาเป็นประธานและคณะกรรมการในการสอบวิทยานิพนธ์ในครัง้นี ้

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ในภาควิชาบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม  มหาวิทยาลยัศรี
นครินทรวิโรฒ ที่อบรมสัง่สอนและประสิทธิประสาทวิชาความรู้ที่เป็นประโยชน์แก่ผู้วิจยั 

ผู้ วิจัยขอกราบขอบพระคุณเจ้าหน้าที่ในภาควิชาบริหารธุรกิจเพื่อสังคมและบัณฑิต
วิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ที่คอยให้ค าแนะน าและอ านายความสะดวกแก่ผู้วิจยัจนท า
ให้วิทยานิพนธ์ส าเร็จได้ 

ผู้วิจยัขอขอบพระคณุผู้ตอบแบบสอบถามนกัท่องเที่ยวในจงัหวดัภูเก็ตที่ให้ความร่วมมือใน
การตอบแบบสอบถามของผู้วิจยัจนท าให้งานวิจยัส าเร็จลลุว่งไปด้วยดี 

สดุท้ายนีผู้้วิจยัขอน้อมร าลึกถึงคณุบิดามารดาและครูอาจารย์ที่อบรมสัง่สอนให้ความรู้เป็น 
ก าลงัใจและให้การสนบัสนนุผู้วิจยัด้วยดีเสมอมา 

  
  

พรเพ็ญ  สระทองกลดั 
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บทท่ี 1  
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

การเปลี่ยนสภาพภูมิอากาศ เป็นผลเร่ิมต้นมาตัง้แต่ในยุคปฏิวัติอุตสาหกรรมท าให้การ
สะสมก๊าซเรือนกระจกและการเก็บกกัความร้อนในชัน้บรรยากาศเพิ่มสงูขึน้อย่างรวดเร็วก่อให้เกิด
ภาวะโลกร้อน โดยคาดการณ์ว่าในปี 2573 อณุหภูมิโลกโดยเฉลี่ยจะสงูขึน้เกิน 1.5 องศาเซลเซียส 
(องค์การบริหารจดัการก๊าซเรือนกระจก (องค์การมหาชน), 2564) และคาดการณ์ว่าจะมีแนวโน้มที่
อณุหภูมิเฉลี่ยของโลกจะเพิ่มสงูขึน้อีกประมาณ 1.4 ถึง 5.8 องศาเซลเซียส ในปี 2643 (The Royal 
Institute of International Affairs Chatham House, 2021) ผลกระทบของสภาพอากาศที่เพิ่ม
สูงขึน้ ก่อให้เกิดอันตรายและมีความเสี่ยงให้เกิดเป็นมะเร็งผิวหนัง ซึ่งมีความสมัพันธ์กับรังสียูวี 
(โรงพยาบาลกรุงเทพ, 2564) ซึ่งประเทศไทยในช่วง ปี 2562 ติดอันดับ 3 เมืองที่ร้อนที่สุดในโลก 
และมีเมืองร้อนที่สดุในโลกมากที่สดุถึง 7 เมือง จาก 15 เมืองที่ร้อนที่สดุในโลก ด้วยอณุหภูมิที่ร้อน
กว่า 40 องศาเซลเซียส (ไทยรัฐ, 2562) ด้วยความร้อนของแสงแดดการสะสมของรังสีถกูสะสมเป็น
ระยะเวลานานก็จะถูกสะสมอยู่ในร่างกาย นอกจากจะเป็นสาเหตใุห้เกิดโรคยงัก่อให้เกิดความชรา
ก่อนวยัอนัควร (โรงพยาบาลรามาธิบดี, 2562) ดงันัน้แล้วกลุ่มผู้บริโภคที่มีความเสี่ยงที่ต้องเผชิญ
กบัมลภาวะแสงแดดผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดจึงมีความส าคญัต่อผู้บริโภคมากขึน้ 

ผลิตภณัฑ์กนัแดดถือได้ว่ามีความเชื่อมโยงกบัการเปลี่ยนแปลงสภาพภมูิอากาศของโลก
และเป็นผลิตภัณฑ์ ท่ีจ าเป็นในชีวิตประจ าวันเพื่อหลีกเลี่ยงอันตรายจากแสงแดดได้  ดังนัน้
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดที่ออกสู่ตลาด ธุรกิจหรืออุตสาหกรรมความงามจึงมักสร้างการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้า ที่สะท้อนถึงตราสินค้าที่อาจส่งผลกระทบเชิงบวกหรือเชิงลบต่อผลิตภัณฑ์นัน้ๆ  
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการที่ธุรกิจนัน้สร้างการรู้จกัตราสินค้าสู่การจดจ าตราสินค้าได้อย่างถกูต้องและ
สามารถแยกตราสินค้านัน้ออกจากตราสินค้าอ่ืนได้ (Marketeer, 2565) และสิ่งที่ผู้บริโภคสามารถ
จดจ าได้นัน้ยังมีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า นอกจากนีก้ารรับรู้คุณภาพของตราสินค้ายังเป็น
การสร้างทศันคติเชิงบวกต่อตราสินค้าและเป็นกลยุทธ์ที่ปอ้งกนัการเปลี่ยนใจในการตดัสินใจเลือก
ซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ของผู้บริโภคและการสร้างความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าปัจจบุนัธุรกิจมกัใช้กลยุทธ์
ทางการโฆษณาเป็นเคร่ืองมือในการสร้างการรับรู้และทัศนคติต่อตราสินค้า หากปราศจากการ
สร้างกลยุทธ์ในการรับรู้ตราสินค้านัน้แล้วก็ไม่สามารถสร้างความน่าเชื่อถือและการจดจ า
ภาพลกัษณ์ตราสินค้านัน้ได้ 
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กลยุทธ์ที่ส าคญัอีกประการหนึ่งโดยเป้าหมายหลกัต่อการกระตุ้นการรับรู้ของผลิตภัณฑ์
เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน เช่น ด้านการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ชนิดนัน้ก่อนการซือ้  
ถือเป็นหนึ่งการสร้างแรงดึงดูดใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ ที่ ช่วยลูกค้าได้สัมผัสความโดดเด่นของ
สินค้าทางกายภาพจริง ๆ การสร้างกลยุทธ์ให้ลูกค้าได้สัมผัสประสบการณ์จริงก่อนซือ้สามารถ
สร้างความเชื่อมโยงทางอารมณ์ให้กบัสินค้าได้ พร้อมยงัช่วยให้ลกูค้าตดัสินใจซือ้ได้ง่ายขึน้ รวมทัง้
การสร้างการรับรู้จากสื่อต่างๆ ยงัเป็นการเพิ่มการจดจ าในตวัผลิตภณัฑ์ตามสื่อออนไลน์ในรูปแบบ
ต่างๆ และการถ่ายทอดประสบการณ์ของบุคคลอ่ืนหรือการบอกเล่าปากต่อปาก จึงเป็นกลยุทธ์ 
ที่ส าคัญทางการตลาดที่ใช้การลงทุนทางการตลาดน้อยที่สุด และมีประสิทธิภาพสงูสดุ (รัตนากร 
สทุธิพงษ์ไกร, 2562) 

จากกลยุทธ์ทางการตลาดนอกจากการสร้างการรับรู้ในตราสินค้า รวมไปถึงการสร้างการ
รับรู้ผ่านการทดลองใช้สินค้า การรับรู้ผ่านสื่อต่างๆ และการถ่ายทอดจากประสบการณ์จากผู้ใช้จริง
แล้วนัน้ การตลาดสมัยใหม่การใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดทางสงัคม ซึ่งเป็นคนที่มีชื่อเสียงใน
สงัคมออนไลน์มาช่วยประชาสมัพนัธ์ (Influencer Marketing) เป็นการตลาดที่ได้ผลดีและสามารถ
เข้าถึงผู้ บริโภคได้ง่าย ด้วยวิธีการสร้างคอนเทนต์เผยแพร่ตามแพลตฟอร์มต่างๆ เช่น Blog, 
Instagram, Facebook, YouTube แล้วมีผู้ สนใจติดตาม ยิ่งมีผู้ ติดตามมากก็ยิ่งมีอิทธิพลมาก 
ผู้ ติดตามส่วนใหญ่มักเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ตัง้แต่เด็กไปจนถึงวัยท างาน และมักคล้อยตามเนือ้หา
หรือสิ่งที่ Influencer พูดโน้มน้าวใจได้ง่าย เพราะรู้สึกถึงความใกล้ชิดและจริงใจกว่าสื่อโฆษณา
ของแบรนด์ต่างๆ ซึ่งผู้บริโภคจะรู้สึกถึงความใกล้ชิดมากกว่าการโฆษณาจากแบรนด์เอง (อาอุน 
ไทย แลบบอราทอร่ีส์, 2564) ยิ่งหากรู้สกึว่ามีผู้ ใช้สินค้าจริงและเป็นบุคคลที่ตนรู้จกั ที่มีความสนใจ
ตรงกบัสินค้าและบริการก็จะยิ่งเพิ่มความน่าเชื่อถือ และโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้ดีขึน้นอกจากนีย้งัมี
ผลต่อภาพลกัษณ์ของตราสินค้าและช่วยในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้ 

ด้วยเหตนุีธุ้รกิจต่างๆ จึงพยายามในการสร้างกลยุทธ์เพื่อครองส่วนแบ่งทางการตลาดกบั
การรับรู้ต่อตราสินค้าผู้บริโภค เพื่อยึดโยงกับพฤติกรรมการซือ้โดยเฉพาะอย่างยิ่งผลิตภัณฑ์ครีม
กันแดด โดยค านึงถึงคุณประโยชน์ และประสิทธิภาพยังคงเป็นหัวใจส าคัญของการพัฒนา
ผลิตภณัฑ์และเป็นศนูย์กลางของการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค นอกจากรูปลกัษณ์ที่สะดดุตา หรือ
ประสบการณ์จากการใช้งานที่หลากหลาย จะมีความส าคัญมากขึน้ก็ตามแต่ผลลัพธ์ในด้าน
ความรู้สึกก็มีส่วนช่วยให้ตราสินค้าโดดเด่นและช่วยดึงดูดผู้บริโภคเข้ามาเป็นลูกค้าเพิ่มได้ เช่น
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดมีการเก่ียวพันกับกิจกรรมกลางแจ้งและสิ่งแวดล้อมมาอย่างยาวนาน 
รวมทัง้คณุประโยชน์ในการปกป้องผิวจากการถูกแดดแผดเผา  จากฐานข้อมลูผลิตภณัฑ์ออกใหม่
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ในตลาด (GNPD) พบว่า ผลิตภัณฑ์ดแูลความงามที่มีส่วนผสมของครีมกนัแดดสงูถึง 47% ท่ีเป็น
ปัจจัยในการพิจารณาเลือกซือ้ด้วย พฤติกรรมการซือ้ครีมกันแดดจึงมีความเชื่อมโยงในแต่ละ
ภูมิภาคพืน้ที่โดยในประเทศไทยนัน้มีสภาพภูมิอากาศที่ร้อน ในเขตพืน้ที่ท่องเที่ยวชายทะเล
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดก็ย่ิงมีความส าคญัต่อผู้บริโภคมากขึน้ด้วย 

ภูเก็ตเป็นหนึ่งในจังหวัดที่มีแหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงหลายแห่ง  เป็นจังหวัดเดียวที่มี
ลกัษณะภูมิประเทศเป็นเกาะและเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงระดบัโลก และติด 1 ใน 10 อนัดบั
สถานที่ท่องเที่ยวที่ดีที่สุดในโลก เห็นได้จาก U.S.News & World Report (ฐานเศรษฐกิจ, 2564)
ได้จัดอันดับตามความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยม และมีอิทธิพลต่อชาวอเมริกัน 
โดยรายงานการจดัอนัดบั 30 สถานที่ท่องเที่ยวที่ดีที่สดุในโลก ประจ าปี 2563-2564 (The World's 
30 Best Places to Visit in 2020-21) อ้างอิงจากการโหวตของผู้ ใช้งานบนเว็บไซต์ U.S.News & 
World Report และมีการวิเคราะห์จากปัจจัยต่างๆ ของแต่ละสถานที่  อาทิ แหล่งท่องเที่ยว 
วฒันธรรม อาหาร ความสะดวกสบายในการเดินทาง ฯลฯ ซึง่จงัหวดัภเูก็ตยงัเป็นที่รู้จกัในเร่ืองของ
หาดทรายที่สวยงาม รวมไปถึงแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ที่ เป็นที่นิยมเห็นได้จากสถิติ
นกัท่องเที่ยวที่เข้ามาในจงัหวดัภเูก็ต   

 

 
 

ภาพประกอบ 1 จ านวนนกัท่องเที่ยวชาวไทยในจงัหวดัภเูก็ต ระหว่าง ปี 2560-2564 
 

ที่มา : ส านกัการท่องเที่ยวและกีฬาจงัหวดัภเูก็ต, 2564 
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จากภาพประกอบ 1 จ านวนนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางเข้ามาในจังหวัดภูเก็ต 
ระหว่าง ปี 2560-2564 พบว่า ในปี 2560 มีจ านวนนักท่องเที่ยวทัง้สิน้ 198,787,598 คน ในปี 
2561 มีนักท่องเที่ยวทั ง้สิ น้   227,774,133 คน  ในปี 2562 มีจ านวนนักท่องเที่ยวทั ง้สิ น้ 
229,748,960 คน ในปี 2563 มีจ านวนนักท่องเที่ยวทัง้สิน้ 123,214,821 คน และในปี 2564  
มีจ านวนนักท่องเที่ยวทัง้สิน้ 37,866,777 คน แนวโน้มจากสถานการณ์ปกติในช่วงปี 2560-2562  
มีแนวโน้มเพิ่มสงูขึน้อนัเป็นผลมาจากการสง่เสริมนโยบายทางการท่องเที่ยวของภาครัฐ (กระทรวง
การท่องเที่ยวและกีฬา, 2564) รวมทัง้จังหวัดภูเก็ต มีแลนด์มาร์กชื่อดังของจังหวัดที่ส าคัญ 
มีชายหาดสวยงาม น า้ทะเลใส ท าให้ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวทั่วโลกต่างเดินทางมา
ท่องเที่ยว โดยเฉพาะในส่วนของชายหาดเกือบทุกหาดจะมีนักท่องเที่ยวมานอนอาบแดดและลง
เล่นน า้ ตลอดจนท ากิจกรรมต่างๆ บริเวณชายหาด (ไทยรัฐ, 2562) การเพิ่มขึน้ของจ านวน
นกัท่องเที่ยวที่ต้องอยู่นอกสถานที่เป็นระยะเวลายาวนานสอดคล้องกบัพฤติกรรมคนไทยยุคใหม่ที่
ต่างหนัมาสนใจความสวยความงาม รวมถึงเพื่อเสริมสร้างบุคลิกภาพมากขึน้ โดยตลาดขยายตัว
จากกลุ่มเพศหญิงวยัท างานไปสู่กลุ่มวยัรุ่นและคนสงูวยั รวมถึงกลุ่มเพศชายเองก็หนัมาดแูลใส่ใจ
ดแูลร่างกายมากขึน้ โดยในตลาดผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (Skincare) ตัง้แต่ปี 2562 เป็นต้นมา ที่ครอง
สัดส่วนสูงถึงประมาณร้อยละ 46.8 ของมูลค่าตลาดเคร่ืองส าอางในประเทศ โดยแยกเป็น
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าสดัส่วนร้อยละ 84 และดูแลผิวร่างกายสดัส่วนร้อยละ 16 (ธนาคารกสิกร
ไทย, 2561) ทัง้นีด้้วยความส าคัญของผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ป้องกันแสงแดดที่มีแนวโน้มการจ าหน่ายที่เพิ่มสงูขึน้เพื่อปกป้องและป้องกนัอนัตรายที่
เกิดจากแสงแดด จากภาพประกอบ 2 
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ภาพประกอบ 2 มลูค่าผลิตภณัฑ์ปอ้งกนัแสงแดด ระหว่างปี 2557-2563 

 
ที่มา : https://www.euromonitor.com/thailand 
 
จากภาพประกอบ 2 จากมลูค่าการจ าหน่ายผลิตภณัฑ์กนัแสงแดดระหว่างปี 2557-2563 

พบว่า ความต้องการของผู้บริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดเพิ่มสงูขึน้ เมื่อพิจารณาจากปี 
2557 พบว่า มีมูลค่า 2,002.90 ล้านบาท ในปี 2558 มีมูลค่า  2223.20 ล้านบาท ในปี 2559  
มีมูลค่า 2,363.30 ล้านบาท ในปี 2560 มีมูลค่า 2 ,505 ล้านบาท ในปี 2561 มีมูลค่า 2660.40 
ล้านบาท ในปี 2562 มีมูลค่า 2,822.60 ล้านบาท และในปี 2563 มีมูลค่า 2,992 ล้านบาท (ยูโร
มอนิเตอร์ อินเตอร์เนชั่นแนล, 2562) เป็นสิ่งสะท้อนมีความต้องการของผู้บริโภคมากขึน้ ซึ่งจาก
การส ารวจพฤติกรรมของการใช้ผลิตภัณฑ์กนัแดด ในปี 2562 พบว่า ผู้บริโภคมีการใช้ผลิตภัณฑ์
กนัแดดเป็นประจ ามากที่สดุ คิดเป็น 67% รองลงมา ได้แก่ ใช้เป็นบางครัง้ คิดเป็น 29% ใช้เฉพาะ
ออกแดดแรงๆ คิดเป็น 3% และไม่เคยใช้เลย คิดเป็น 1% ตามล าดับ (สุกฤตา ปาทาน, 2561) 
ดงันัน้เห็นได้ว่าผลิตภณัฑ์กนัแดดมีความส าคญัต่อผู้บริโภคเป็นส่วนใหญ่ โดยเฉพาะในพืน้ที่ที่เป็น
แหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญของประเทศ ซึ่งธุรกิจจ าเป็นต้องกลยุทธ์การตลาดควรเน้นไปที่ประโยชน์
ของสินค้าและการเพิ่มคุณค่าตราสินค้าซึ่งท าให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้เข้าถึงสินค้าและบริการ 
และสร้างความผูกพนัระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภคด้วย (Marketeer, 2564) อีกทัง้ธุรกิจก็ควรมี
การสร้างคุณค่าให้แก่ผู้ บริโภคโดยการใช้ผลิตภัณฑ์ การรับรู้และการน าประสิทธิภาพของ
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ผลิตภณัฑ์และบริการมาพฒันาปรับปรุงให้เกิดมูลค่าเพิ่มในตลาดตามช่องทางสื่อต่างๆ รวมไปถึง
การเปิดช่องทางผ่านสื่อโดยผู้ มีอิทธิพลบนสื่อสังคม ในการพัฒนารูปแบบและกลยุทธ์ทาง
การตลาดโดยอาศัยผู้ที่มีความเชี่ยวชาญ บุคคลส าคัญทางความคิดในกลุ่มสังคมจริงไปสู่กลุ่ม
สงัคมออนไลน์ ที่มีรูปแบบในการสร้างอิทธิพลระหว่างบุคคลแตกต่างออกไป เพื่อสร้างพฤติกรรม
ให้เกิดการบอกต่อรวมไปถึงการสร้างความภกัดีต่อตราสินค้า ที่เป็นสิ่งส าคญัอันเป็นสิ่งที่สามารถ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนัของธุรกิจ อีกทัง้พฤติกรรมการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคยงัเป็นหนึ่งใน
ปัจจยักระตุ้นที่มีความส าคญัต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคให้เกิดความยัง่ยืน (สดุารัตน์ แสงแก้ว 
และคณะ, 2561) ในทางกลบักนัแล้วหากธุรกิจไม่มีการวางแผนและสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดไม่
ว่าจะเป็นการวางกลยุทธ์เพื่อสร้างคณุค่าในตราสินค้าเพื่อวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับ
ผู้ บริโภค การสร้างการรับรู้ผ่านช่องทางต่างๆไม่ว่าจะเป็นสื่อประชาสัมพันธ์ การถ่ายทอด
ประสบการณ์จากบุคคลอ่ืน การสร้างอิทธิพลผ่านสื่อสังคมโดยบุคคล การสร้างความภักดีเพื่อ
รักษากลุ่มผุ้บริโภคให้ยึดมั่นต่อสินค้าและบริการและเพิ่มอ านาจการตดัสินใจ ก็จะท าให้ธุรกิจนัน้
ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริงและอาจเสียเปรียบในการแข่งขัน
ทางการตลาดเนื่องจากไมส่ามารถวางต าแหน่งผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้องกบักลุม่เปา้หมายได้ 

จากข้อมลูดงักล่าวข้างต้นผู้วิจยัจึงมีความสนใจที่จะศึกษาคณุค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้มี
อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้และความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต เพื่อน ามาเป็นข้อเสนอแนะในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงการสร้างคุณค่าในตราสินค้า เพื่อสร้างการรับรู้ของผู้บริโภคผ่านชื่องทางสื่อ
ต่างๆ ทัง้การประชาสมัพันธ์ผ่านบุคคลที่มีอิทธิพลรวมทัง้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดให้มีประสิทธิภาพ สามารถที่จะตอบสนองความต้องการและสร้าง
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้ บริโภคเพื่อสร้างการแข่งขันทางตลาดรวมทัง้สามารถวาง
ต าแหน่งผลิตภณัฑ์ให้เหมาะสมต่อผู้บริโภคได้อย่างยัง่ยืน 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

การศึกษาคณุค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้และความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 
ผู้วิจยัได้ก าหนดวตัถปุระสงค์ของการวิจยั ดงันี ้

1. เพื่อศึกษาคณุค่าตราสินค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้และความภกัดีในตราสินค้า 
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 
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2. เพื่อศึกษาการรับรู้ ที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้และความภักดีในตราสินค้า 
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

3. เพื่อศึกษาผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้และ
ความภกัดีในตราสินค้า ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

4. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซือ้ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. เพื่อให้ทราบถึงคุณค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้และความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต 

2. ผลการศึกษาสามารถเป็นข้อเสนอแนะให้ภาคธุรกิจผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดน ามา
พัฒนาเป็นกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของ
นกัท่องเที่ยวได้อย่างเหมาะสม 

3. ผลการศึกษาสามารถใช้เป็นข้อเสนอแนะในการวางแผน ปรับปรุง และพัฒนา
ผลิตภณัฑ์ และช่องทางการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดให้สามารถสร้างการรับรู้และเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคได้อย่างชดัเจน 

4. ผลการศึกษาสามารถใช้เป็นข้อมูลไปพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ทัง้ในเชิงนโยบาย
และแนวทางปฏิบติัในการสร้างและพัฒนาผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคและ
เข้ากบัสถานการณ์ในตลาดโลกได้ 

5. ผู้ ที่สนใจศึกษาสามารถน าผลการศึกษาไปพัฒนาต่อยอดงานวิจัย และก าหนด
การศกึษาตวัแปรอ่ืนที่เก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้และความภกัดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในมิติต่างๆ  

 
ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการศกึษาครัง้นี ้เป็นนกัท่องเที่ยวในจงัหวดัภูเก็ตท่ีใช้ผลิตภณัฑ์ครีม

กนัแดด ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน   
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยั คือ นกัท่องเที่ยวในจงัหวดัภูเก็ตที่ใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดด ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  จึงใช้สูตรการค านวณโดยไม่ทราบขนาดประชากร  
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โดยมีการก าหนดค่าความเชื่อมัน่ 95% ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณไม่เกิน 5% จากการ
ค านวณได้กลุ่มตัวอย่าง ทัง้หมด 385 ตัวอย่าง (Yamane, 1973) และส ารองไว้ 5% เท่ากับ 15 
ตวัอย่าง รวมกลุม่ตวัอย่างได้ทัง้หมด 400 คน  โดยมีวิธีการสุม่ตวัอย่าง ดงันี ้

ขัน้ตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบขัน้ตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย 
(Simple Random Sampling) จากจ านวนแหล่งท่องเที่ยวประเภทหาดในจงัหวดัภูเก็ต จ านวน 13 
แห่ง ได้แก่ หาดป่าตอง หาดไม้ขาว หาดในทอน หาดสุรินทร์ หาดกะตะ หาดกะรน หาดราไวย์ 
หาดในยาง หาดบางเทา หาดกมลา หาดกะหลิม หาดในหาน และหาดทรายแก้ว  (ส านักงานการ
ท่องเที่ยวและกีฬาจงัหวดัภเูก็ต, 2562)  

ขัน้ตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยจะค านวณหา
ขนาดตวัอย่างที่จะเก็บนกัท่องเที่ยวประเภทหาดในจงัหวดัภเูก็ต จ านวน 13 แห่ง 
  
          ขนาดตวัอย่างที่จะเก็บแต่ละหาด = ขนาดตวัอย่างทัง้หมด/จ านวนชายหาด 
                              = 400/13 

ขนาดตวัอย่างที่จะเก็บแต่ละหาด = 30-31 
จากการค านวณโดยจ านวนชายหาดทัง้หมด 13 หาด ได้ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 30-31 คน  

ในการเก็บแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างที่มีความหลากหลายตามแหล่งท่องเที่ยวประเภทชายหาด
ในจงัหวดัภเูก็ต 

ขัน้ตอนที่ 3 วิธีการคัดเลือกตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive  sampling) ผู้ วิจัย
จะใช้การเก็บแบบสอบถามจากลุม่ตวัอย่างด้วยความเต็มใจในการตอบแบบสอบถามและมีการใช้
ครีมกันแดด โดยน าแบบสอบถามไปสุ่มแจกในพืน้ที่ที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวประเภทชายหาดใน
จงัหวดัภูเก็ต ทัง้ 13 แห่ง ได้แก่ หาดป่าตอง หาดไม้ขาว หาดในทอน หาดสริุนทร์ หาดกะตะ หาด
กะรน หาดราไวย์ หาดในยาง หาดบางเทา หาดกมลา หาดกะหลิม หาดในหาน และหาดทรายแก้ว  
เป็นต้น จนกว่าจะครบตามจ านวน 400 ตวัอย่าง 

ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ 

1. คณุค่าตราสินค้า 
1.1 ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
1.2 ด้านการรับรู้คณุภาพ 
1.3 ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 
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2. การรับรู้ 
2.1 ด้านการทดลองใช้ 
2.2 ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ  
2.3 ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอื่น 

3. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม 
3.1 ด้าน Macro Influencer 
3.2 ด้าน Micro Influencer 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable)  
2.1 การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

2.1.1 การรับรู้ปัญหา 
2.1.2 การค้นหาข้อมลู 
2.1.3 การประเมินทางเลือก 
2.1.4 การตดัสินใจซือ้ 
2.1.5 พฤติกรรมหลงัการซือ้ 

2.2 ความภกัดีในตราสินค้า  
2.2.1 ด้านพฤติกรรม ประกอบด้วย 

2.2.1.1 การซือ้ซ า้  
2.2.1.2 การบอกปากต่อปาก  
2.2.1.3 การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต  
2.2.1.4 การบอกต่อผ่านบคุคล 

2.2.2 ด้านทศันคติ ประกอบด้วย 
2.2.2.1 ความตัง้ใจซือ้  
2.2.2.2 ความอ่อนไหวต่อราคา  
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. นักท่องเที่ยว หมายถึง บุคคลที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยได้เดินทางมาท่องเที่ยวใน

ประเภทชายหาดทัง้ 13 แห่ง ในจังหวัดภูเก็ตที่มีการใช้ผลิตภัณฑ์กันแดดในระหว่างที่ด าเนิน
กิจกรรมการท่องเที่ยว 

2. คณุค่าตราสินค้า หมายถึง คณุภาพที่เกิดขึน้จากการได้ใช้สินค้าและบริการผลิตภณัฑ์
กนัแดดซึ่งเป็นตราสินค้าของสินค้าที่นักท่องเที่ยวในจังหวดัภูเก็ตเห็นว่ามีคุณค่าทัง้ในเชิงทศันคติ
และคณุภาพของผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย 

2.1 ด้านการรู้จกัตราสินค้า หมายถึง สิ่งที่สะท้อนถึงความคุ้นเคยของนกัท่องเที่ยวใน
จงัหวดัภเูก็ตที่มีต่อผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด ซึ่งเกิดจากความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนหรือแตกต่าง
จากผลิตภณัฑ์ที่มีลกัษณะประเภทเดียวกนั 

2.2 ด้านการรับรู้คณุภาพ หมายถึง การที่นกัท่องเที่ยวในจงัหวดัภเูก็ตรับรู้ถึงคณุภาพ
ของผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด หลงัจากที่ได้มีการประเมินถึงระดบัคณุภาพที่เป็นไปตามที่คาดหวงัไว้
รวมไปถึงการบริการท่ีได้รับ 

3. การรับรู้  หมายถึง การที่นักท่องเที่ยวในจังหวดัภูเก็ตได้ใช้ผลิตภณัฑ์ครีมกันแดด ซึ่ง
การรับรู้ได้มาจากในข้อมลูข่าวสาร ความสนใจ และประสบการณ์ ประกอบด้วย 

3.1 ด้านการทดลองใช้ หมายถึง การที่นักท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ตได้ทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด อันเนื่องมาจากการส่งเสริมการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการของ
ธุรกิจเพื่อเป็นการจูงใจและเป็นการตอกย า้เก่ียวกับตวัผลิตภณัฑ์และตราสินค้า รวมทัง้เพื่อให้เกิด
อิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงความเชื่อ ทัศนคติ ความรู้สึก และพฤติกรรมการซือ้ของผู้ ซือ้ท่ีจะ
มุ่งเน้นให้นกัท่องเที่ยวเกิดความสนใจในตวัสินค้ามากขึน้  

3.2 ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ หมายถึง การที่นักท่องเที่ยวในจงัหวดัภูเก็ตรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารเก่ียวกบัการประชาสมัพนัธ์ผ่านช่องทางสื่อเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด ไม่ว่าจะเป็นสื่อ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ผ่านพนักงานขาย เพื่อเป็นการกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซือ้ของ
นกัท่องเที่ยวเพิ่มมากขึน้ 

3.3 ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน หมายถึง การที่นักท่องเที่ยวใน
จงัหวดัภูเก็ตได้มีการรับเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดจากบุคคลอ่ืนไม่ว่าจะเป็นค าบอกเล่าจาก
บคุคลอื่น ประสบการณ์ใช้จากเพื่อน ครอบครัว และบคุคลใกล้ชิด เป็นต้น 
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4. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม หมายถึง บคุคลที่มีชื่อเสียงหรือบคุคลที่มีอิทธิพล 
ในเร่ืองผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดโดยมีการเชื่อมโยงกับตลาดออนไลน์ ผ่านกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดประกอบ 

4.1 ด้าน Micro Influencer หมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด
โดยมีผู้ ติดตาม (Follower) บนโซเชียลมี เดียผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น  Facebook, Twitter, 
Instagram และ Tiktok เป็นต้น โดยมียอดติดตามตัง้แต่ 5,000 -100,000 ขึน้ไป 

4.2 ด้าน Macro Influencer หมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด
โดยมีผู้ ติดตาม (Follower) บนโซเชียลมี เดียผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น  Facebook, Twitter, 
Instagram และ Tiktok เป็นต้น โดยมียอดติดตามที่ 100,000 คนขึน้ไป  

3. ความภักดีในตราสินค้า หมายถึง การที่นักท่องเที่ยวในจงัหวัดภูเก็ตมีทัศนคติที่ดีต่อ
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดไม่ว่าจะเกิดจากความเชื่อมั่น ความสามารถในการตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคจนน ามาสูพ่ฤติกรรมการซือ้ซ า้ ประกอบด้วย 

3.1 ด้านพฤติกรรม หมายถึง นกัท่องเที่ยวในจงัหวดัภูเก็ตมพีฤติกรรมการซือ้ที่ยดึโยง
กับตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดเดิมและบ่อยครัง้จนเกิดเป็นความภักดีในตราสินค้า 
ประกอบด้วย 

3.1.1 การซือ้ซ า้ หมายถึง พฤติกรรมการเจาะจงซือ้สินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด
ของนกัท่องเที่ยวชนิดใดชนิดหนึ่งหรือตรายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งเป็นการเฉพาะและมีแนวโน้มในการซือ้
ซ า้ของตราสินค้าเดียวกันมากกว่าตราสินค้าอ่ืนถึงแม้จะมีราคาที่สูงขึน้ก็ตาม นักท่องเที่ยวใน
จงัหวดัภเูก็ตก็ยงัภกัดีต่อตราสินค้าเดิม 

3.1.2 การบอกปากต่อปาก หมายถึง การที่นักท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ตได้รับรู้
เก่ียวกับคุณลักษณะ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด จากค าบอกเล่าของกลุ่มผู้ ที่เคยใช้
ผลิตภณัฑ์หรือเกิดจากการแนะน าต่อให้กบัคนรู้จกั ซึง่เป็นการเพิ่มโอกาสในการรับรู้เก่ียวกบัข้อมลู
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดเพิ่มมากขึน้  

3.1.3 การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต  หมายถึง ความภักดีในตราสินค้าของ
นกัท่องเที่ยวจังหวดัภูเก็ตที่มีต่อผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ซึ่งเป็นผลมาจากการบอกกล่าวเฉพาะใน
สงัคมออนไลน์ ถึงข้อดี ข้อเสีย การรีวิวสินค้าและบริการ รวมไปถึงระดบัการพฒันาผลิตภณัฑ์ที่มี
ความทนัสมยัต่อความต้องการของผู้บริโภคผ่านรีวิวบล็อกเกอร์ตามเว็บไซต์ต่างๆ 
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3.1.4 การบอกต่อผ่านบุคคล หมายถึง การที่นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต รับรู้การ 
ผ่านบุคคลที่มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด ได้แก่ พนกังานขายสินค้า บคุคลใกล้ชิดที่รู้จกั 
หรือบคุคลที่ให้ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าและผลิตภณัฑ์ เป็นต้น 

3.2 ด้านทัศนคติ  หมายถึง มุมมอง ค่านิยม ความคิดเห็น ที่มีผลต่อการแสดง
พฤติกรรมและสร้างความภกัดีของตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต 
ประกอบด้วย 

3.2.1 ความตัง้ใจซือ้ หมายถึง การที่นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต มีการแสดงออกใน
การตดัสินใจในการที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดและเฉพาะเจาะจงต่อตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ซึ่ง
เป็นผลมาจากความภกัดีที่นกัท่องเที่ยวมีความภกัดีในตราสินค้านัน้ๆ 

3.2.2 ความอ่อนไหวต่อราคา หมายถึง ความรู้สึกของนกัท่องเที่ยวจังหวดัภูเก็ต 
ที่มีผลต่อการปรับราคาของสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดด ซึ่งมีผลต่อการก าหนดพฤติกรรมการซือ้
และความภกัดีที่จะตดัสินใจซือ้ซ า้อนัค านึงถึงตราสินค้าเป็นหลกั 

4. การตัดสินใจซือ้ หมายถึง การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต ผ่านกระบวนการดงัต่อไปนี ้

4.1 การรับรู้ปัญหา หมายถึง การที่นักท่องเที่ยวได้รับรู้ปัญหาและมีแรงกระตุ้นมาก
พอท่ีจะดิน้รนหาทางแก้ไข และหาหนทางในการได้มาซึง้ผลิตภณัฑ์ครีมกันแดดของนกัท่องเที่ยว
ภเูก็ต 

4.2 การค้นหาข้อมูล หมายถึง การท่ีนักท่องเที่ยวจงัหวัดภูเก็ตได้แสวงหาข้อมูลเพื่อ
น าไปใช้ในการตัดสินใจโดยจะค้นหาข้อมูลทั ง้จากแหล่งข้อมูลต่างๆ  เช่น   การโฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ พนกังานขาย เพื่อน  สมาชิกในครอบครัว เป็นต้น 

4.3  การประเมินทางเลือก หมายถึง การที่นักท่องเที่ยวภูเก็ตได้ท าการประเมินถึง
ตราสินค้า ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับและตอบสนองความพึงพอใจได้ ซึ่งผลิตภัณฑ์มีจุดเด่นที่
ชดัเจน  ตรงใจ  เพื่อที่นกัท่องเที่ยวจะได้น าไปใช้ในการตดัสินใจซือ้   

4.4 การตัดสินใจซือ้ หมายถึง การที่นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ตได้พิจารณาถึง
อรรถประโยชน์ ในสินค้าและบริการ และเป็นทางเลือกที่ดีที่สดุที่นกัท่องเที่ยวพึงมีต่อการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด 

4.5 พฤติกรรมหลงัการซือ้ หมายถึง การที่นกัท่องเที่ยวภเูก็ตได้ท าการเปรียบเทียบผล
การใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดกับความคาดหวังที่มีต่อสินค้าชนิดนัน้ ทัง้นีห้ากเป็นไปตามความ
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คาดหวงันกัท่องเที่ยวก็จะเกิดความพึงพอใจ แต่ไม่ตรงตามที่คาดหวงัก็จะเกิดความไม่พึงพอใจใน
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดชนิดนัน้ 

5. ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด หมายถึง ผลิตภณัฑ์กนัแดดชนิดครีม SPF 50 PA+++ส าหรับ
ทาผิวกายและใบหน้า โดยยึดสัดส่วนตลาดครีมของอินเตอร์แบรนด์ที่มีมูลค่าในตลาด คือ ตรา
สินค้านีเวีย Banana และตราสินค้า K.A. ตามล าดบั (ยโูรมอนิเตอร์ อินเตอร์เนชัน่แนล, 2562)  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
การศึกษาคณุค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซือ้และความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 
ผู้วิจยัได้ก าหนดกรอบแนวความคิดในการวิจยัดงันี ้

 
ตวัแปรอิสระ                                                                                          ตวัแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพประกอบ 3 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 

คุณค่าตราสินค้า 
   1. ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
   2. ด้านการรับรู้คณุภาพ 

   3. ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 
 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 

1. ด้านการรับรู้ปัญหา 
2. ด้านการค้นหาข้อมลู 
3. ด้านการประเมินทางเลือก 
4. ด้านการตดัสินใจซือ้ 
5. ด้านพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

 

 ความภักดีในตราสนิค้า  
 1 ด้านพฤตกิรรม  
    1.1 การซือ้ซ า้  
    1.2 การบอกปากต่อปาก  
    1.3 การบอกผ่านอินเทอร์เนต็  
    1.4 การบอกต่อผ่านบคุคล 

 2. ด้านทัศนคติ  
    2.1 ความตัง้ใจซือ้  
    2.2 ความอ่อนไหวต่อราคา  

 

การรับรู้ 
    1. ด้านการทดลองใช้ 
    2. ด้านการรับรู้จากส่ือต่างๆ  
    3. ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของ
บคุคลอื่น 

 

ผู้มีอิทธิพลทางความคดิบนสื่อสังคม 
   1. ด้าน Micro Influencer  
   2. ด้าน Macro Influencer 
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สมมติฐานในการวิจัย 
จากแนวคิดทฤษฎี  และผลงานวิจัยที่ เ ก่ียวข้องกับ คุณ ค่าตราสิน ค้า การรับ รู้  

ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้และความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ได้ก าหนดสมมติฐานเพื่อการศึกษาวิจัยได้
ดงันี ้

1. คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ และ
ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้ามี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

2. การรับ รู้  ป ระกอบ ด้วย  ด้านการทดลองใช้  ด้ านการรับ รู้จากสื่ อ ต่ างๆ  
ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

3. ผู้ มี อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม  ประกอบด้วย ด้าน Micro Influencer  
และด้าน Macro Influencerมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต 

4. คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ และ  
ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  

5. การรับ รู้  ป ระกอบ ด้วย  ด้ านการทดลองใช้  ด้ านการรับ รู้จากสื่ อ ต่ างๆ  
ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบคุคลอ่ืนมีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนั
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  

6. ผู้ มี อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน Macro Influencer  
ด้าน  Micro Influencerมี อิท ธิพลต่อความภักดีในตราสิน ค้าผลิตภัณ ฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

7. การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ประกอบด้วย  
ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมลู ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตดัสินใจซือ้ และด้าน
พฤติกรรมหลงัการซือ้มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต 

 
 



 

บทท่ี 2  
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
ในการวิจัยเร่ือง คุณค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้และความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต โดยผู้วิจยัได้ศกึษาเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวข้อง และได้น าเสนอตามหวัข้อต่อไปนี ้

1. แนวคิดเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า 
2. แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้ 
3. แนวคิดเก่ียวกบัผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม 
4. แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 
5. แนวคิดเก่ียวกบัความภกัดีในตราสินค้า 
6. ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด 
7. งานวิจยัที่เก่ียวข้อง 

 
แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 

ความหมายเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
Sukier, Contreras, and Molina (2019) ได้กล่าวถึงคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นคุณ

ค่าที่ผู้บริโภคประเมินได้จากตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่งซึ่งมีบทบาทส าคัญในการ
ตัดสินใจซือ้  ทัง้นีคุ้ณค่าตราสินค้ามักเกิดขึน้จากคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการใด ๆ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการเสนอบริการเพิ่มเติม ย่อมสร้างความรับรู้และความพึงพอใจอันน าไปสู่
การจดจ าตราสินค้าชนิดนัน้ๆ 

Cal and Adams (2014) ได้กล่าวถึงคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นความภักดีในตรา
สินค้าซึ่งมีความเชื่อมโยงของลกูค้ากบัตราสินค้าหนึ่งๆ และลกูค้ามกัไม่หวัน่ไหวต่อตราสินค้าชนิด
อ่ืน ก่อให้เกิดการซือ้สินค้าที่มุ่งเน้นที่ตราสินค้าเป็นหลัก และมักจะผูกพันกับตราสินค้าชนิดนัน้
แม้ว่าต่อมาจะมีการเปลี่ยนแปลงในเร่ืองรูปแบบหรือราคาก็ยงัมีความภกัดีในตราสินค้านัน้อยู่ 

De Oliveira and Spers (2018) ได้กล่าวถึงคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นการที่ธุรกิจ
พยายามในการพัฒนากลยุทธ์เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยมีจุดมุ่งหมายในการ
สร้างการรับรู้เก่ียวกบัตราสินค้าให้ยดึโยงกบัพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค ซึง่ความส าคญัของการ
ออกแบบกลยุทธ์ที่น าไปสู่ความภักดีในตราสินค้าของผู้ บริโภค ตราสินค้าเพียงอย่างเดียวไม่
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สามารถบรรลุเป้าหมายนีไ้ด้ แต่ต้องรักษาระดับมาตรฐานของสินค้าเพื่อสร้างความได้เปรียบใน
การแข่งขนั 

Otero Gómez and Giraldo Perez (2019) ได้กล่าวถึงคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็น 
การมุ่งให้ความส าคัญต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้และประเมินคุณค่าของ
ตราสินค้านัน้โดยอาศัยปัจจัยและความความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและมูลค่าที่ได้รับจาก
ผู้บริโภค การเชื่อมโยงกบัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ สิ่งเหลา่นีล้้วนเกิดขึน้มาจากการรับรู้หรือผ่าน
การใช้บริการผลิตภณัฑ์นัน้มาแล้ว 

Hanzaee and Andervazh (2012) ได้กลา่วถึงคณุค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นความภกัดี
ในตราสินค้าเป็นองค์ประกอบที่ส าคญัที่สดุที่หลายอตุสาหกรรมต่างๆ เมื่อความภกัดีในตราสินค้า
เพิ่มขึน้มูลค่าของตราสินค้าก็จะเพิ่มขึน้ด้วย ทัง้นีค้ณุค่าของตราสินค้าของผู้บริโภคเป็นผลมาจาก
ความไว้วางใจหรือความเต็มใจที่จะรักษาคุณภาพของสินค้าและบริการซึ่งมีผลอย่างมากต่อผล
การด าเนินงานของบริษัท 

วชัราภรณ์ ตัง้ประดิษฐ์ ภคพล อนุฤทธ์ิ และเริงสนัต์ มวลชนธรรม (2560) ได้กลา่วถึง
คณุค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นการประเมินถึงความสามารถในการแยกความแตกต่างของตราสินค้า
นัน้ๆให้เกิดขึน้ในใจของผู้บริโภคได้ ความแตกต่างของลูกค้านัน้เกิดจากความรู้เก่ียวกบัตราสินค้า
ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่มีแตกต่างกันไป ซึ่งเป็นผลจากประสบการณ์เก่ียวกับตราสินค้านัน้ 
รวมไปถึงการท่ีได้ยินชื่อตราสินค้านัน้รวมถึงความรู้สกึที่มีต่อตราสินค้าด้วย  

ศศินภา เลาหสินณรงค์ (2557) ได้กล่าวถึงคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นการอธิบาย 
ถึงเหตผุลที่ผู้บริโภคมีความตัง้ใจที่จะจ่ายราคาส่วนต่างแตกต่างกนั แม้จะเป็นสินค้าชนิดเดียวกัน 
ก็ตาม ทัง้นีผู้้ บริโภคสามารถสัมผัสถึงสินค้าและตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคยอมที่จะจ่ายเงินถึงแม้ว่า
ราคาจะเปลี่ยนแปลงไปก็ตาม 

ภารดี ผิวขาว (2558) ได้กล่าวถึงคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นคุณค่าที่เพิ่มขึน้ของ
สินค้าและบริการที่เกิดขึน้จากตราสินค้า ทัง้นีใ้นแง่ของการประเมินตราสินค้าของสินค้าที่ผู้บริโภค
มองเห็นว่ามีคณุค่ามีทศันคติที่ดีต่อคณุสมบติัของสินค้าและชื่นชอบตราตราสินค้านัน้ 

ณัฏฐชยากาญจน์ บินสุวรรณ์ และชุติมาวดี ทองจีน (2561) ได้กล่าวถึงคุณค่าตรา
สินค้าไว้ว่าเป็นความชื่นชอบตราสินค้าหรือสัญลักษณ์ของตราสินค้านัน้ ๆ โดยหากเกิดการ
เปลี่ยนแปลงขึน้กบัชื่อของตราสินค้าหรือสญัลกัษณ์ของตราสินค้าก็อาจน ามาซึ่งการเปลี่ยนแปลง
ของมลูค่าทรัพย์สินหรือหนีส้ินขึน้ได้ในบางกรณีอาจท าให้ตราสินค้านัน้ เสียหายหรือในบางกรณีก็
อาจท าให้เกิดมลูค่าที่เพิ่มขึน้ได้ 
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ทัง้นีคุ้ณตราสินค้าที่กล่าวมานัน้สามารถสรุปได้ว่า  เป็นการประเมินในสินค้าและ
บริการผ่านตราสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง ซึ่งเกิดจากความชื่นชอบ บริการที่เคยได้รับ ผลิตภณัฑ์ตรง
ตามที่คาดหวงั ซึ่งเมื่อเกิดความพึงพอใจในการใช้สินค้าและบริการก็มกัน ามาสู่ความภักดีในตรา
สินค้าและพฤติกรรมและการซือ้สินค้าชนิดนัน้ๆ ส าหรับงานวิจัยคุณค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้ มี
อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้และความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนักท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต นัน้คณุค่าตราสินค้าจึงเป็นสิ่งที่นกัท่องเที่ยว
จังหวัดภูเก็ตได้ประเมินถึงคุณค่าในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดที่นักท่องเที่ยวเคยใช้
สินค้านัน้ๆ 

ลักษณะส าคัญของคุณค่าตราสินค้า 
คุณค่าตราสินค้าเป็นลักษณะที่บ่งบอกถึงความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ มี

ลกัษณะส าคญั ดงันี ้(ภาวิณี กาญจนาภา, 2554) 
1. ส่งเส ริมการซื อ้ผลิตภัณ ฑ์  กล่าวคือ ลักษณะของตราสินค้าเป็นคุณ

ลกัษณะเฉพาะของยี่ห้อสินค้าซึ่งสามารถกระตุ้นการตัดสินใจ เกิดจากมุมมองหรือทัศนคติของ
ลูกค้าต่อการจดจ าทัง้ในเร่ืองคุณภาพและการเชื่อมโยงตราสินค้าที่ผู้บริโภคคุ้นเคยหรือเคยใช้
ผลิตภณัฑ์นัน้มาก่อนจนสามารถแยกแยะความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ประเภทเดียวกนัได้ 

2. สร้างความซื่อสตัย์ในผลิตภัณฑ์ กล่าวคือ ธุรกิจที่มุ่งเน้นในการรักษาชื่อเสียง
และสง่เสริมการรับรู้เก่ียวกบัตราสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่งให้เป็นที่รู้จกัและรักษาระดบัมาตรฐานของ
ผลิตภณัฑ์จะช่วยให้เกิดความภกัดีในตราสินค้ามากขึน้ 

3. ป้องกันคู่แข่งจากภายนอก กล่าวคือ การสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่มุ่งเน้น
ไปยังการสร้างความเชื่อมั่นในตราสินค้า ทัง้กระบวนการผลิต คุณภาพของผลิตภัณฑ์ การ
ออกแบบ หากเมื่อสามารถเข้าสู่ตลาดและสร้างการจดจ าแก่ผู้ ซือ้แล้วย่อมส่งผลให้ผู้ ซือ้มีความ
เชื่อมั่น อีกทัง้ยังเป็นการลดต้นทุนค่าใช้จ่ายทางการบริหารและปกป้ององค์กรจากการแข่งขัน
ทางด้านราคากบัธุรกิจประเภทเดียวกนัได้ 

4. ลดค่าใช้จ่ายทางการตลาด กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า
และมีความคุ้นเคยกบัผลิตภณัฑ์นัน้ๆ ธุรกิจสามารถที่จะลดต้นทุนในการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ 
รวมไปถึงเมื่อมีการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ก็มีแนวโน้มที่ผู้ บริโภคจะซือ้สินค้านัน้เนื่องจากผู้บริโภค
คุ้นเคยกบัตราสินค้านัน้อยู่แล้ว 
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5. เป็นมูลค่าในเชิงทรัพย์สินขององค์กร กล่าวคือ ยี่ห้อของตราสินค้าสามารถที่
จะช่วยป้องกนัการถือครองโดยมีทะเบียนเคร่ืองหมายการค้า ลิขสิทธ์ิ หรือสิทธิบตัรต่างๆ เพื่อเป็น
การคุ้มครองตราสินค้า เช่น คุ้มกนัการปลอมแปลงผลิตภณัฑ์ เป็นต้น 

6. มีผลต่อการวัดมูลค่าผลิตภัณฑ์ในตลาด กล่าวคือ ตรายี่ห้อสินค้าสามารถบ่ง
บอกถึงลกัษณะการด าเนินงาน สินค้าและบริการของบริษัท ทัง้นีห้ากสามารถกระตุ้นตราสินค้าให้
เกิดการยอมรับในกลุ่มผู้บริโภคแล้วนัน้ย่อมส่งผลต่อมลูค่าทางการตลาดและสดัส่วนงบประมาณ
ของบริษัทที่เพิ่มมากขึน้ 

กลยุทธ์ในการสร้างคุณค่าตราสินค้า 
การเร่ิมต้นท าธุรกิจสิ่งส าคญัอย่างหนึ่งคือการก าหนดกลยทุธ์ทางด้านตราสินค้า เป็น

สิ่งส าคัญที่จะท าให้เป็นข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน เนื่องจากความรู้สึกในการตัดสินใจซือ้ของ
ต่างๆ นัน้ส่วนใหญ่มาจากความน่าเชื่อถือ และชื่อเสียงของบริษัท และตราสินค้าสามารถแบ่ง
ออกเป็น 4 กลยทุธ์ ดงันี ้(วิทวสั รุ่งเรืองผล, 2552) 

1. กลยุทธ์ในการสร้างคณุค่าตราสินค้าส าหรับสายผลิตภัณฑ์ กล่าวคือ เป็นการ
จดักลุ่มผลิตภณัฑ์ที่มีความสมัพนัธ์กนัอย่างใกล้ชิดทางด้านลกัษณะ ประโยชน์การใช้สอย รวมไป
ถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มีลักษณะใกล้เคียงกัน ซึ่งธุรกิจย่อมมีการใช้กลยุทธ์ส าหรับสาย
ผลิตภณัฑ์ออกเป็น 3 ประเภท คือ 

1.1 กลยุท ธ์ตราสินค้าเดียวกัน  (Family or Blanket Brand) เป็นการใช้ 
กลยุทธ์โดยใช้ตราสินค้าเดียวแต่มีผลิตภัณฑ์หลายชนิด เช่น ตราสินค้าซัมซุง มีวิทยุ TV มือถือ 
ตู้ เย็น กล้องถ่ายรูป ซึ่งกลยุทธ์ดงักล่าวลูกค้ารับรู้ตราสินค้านัน้เป็นอย่างดีแล้วจากผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ 
ผู้บริโภครับรู้ได้อย่างรวดเร็ว ประหยัดงบประมาณ อย่างไรก็ตามก็มีข้อเสียหากตราหลกัไม่ได้รับ
ความนิยมจะสง่ผลให้สายผลิตภณัฑ์อ่ืนลดลงตามไปด้วย 

1.2 กลยุทธ์ตรายี่ห้อเฉพาะผลิตภัณฑ์ (Individual Brand) เป็นกลยุทธ์ที่
ธุรกิจเป็นเจ้าของตราสินค้า และมีการตัง้ชื่อตราสินค้าให้กบัผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดที่แตกต่างกนั ซึ่ง
มีการตัง้ชื่อตราเฉพาะ ให้แก่สายผลิตภณัฑ์ เช่น มาม่า เปา แพน(รองเท้า) เป็นของสหพฒัน์ ชาลิป
ตัน บรีส โอโม เป็นของ ยูนิลีเวอร์ ข้อดีคือเมื่อหากมีสินค้าใดประสบปัญหาก็จะเสียหายเฉพาะ
ผลิตภณัฑ์ชนิดนัน้ แต่ข้อเสียคือมกัมีค่าใช้จ่ายการประชาสมัพนัธ์ที่สงู 

1.3 กลยุท ธ์ตรายี่ ห้อเฉพาะกลุ่ม  (Group of Product Brand) เป็นการ
ก าหนดกลยุทธ์ตราสินค้าโดยอาศยัประโยชน์ในการใช้งาน ซึ่งธุรกิจจะใช้ตราสินค้าที่แตกต่างกัน
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ออกไปในแต่ละกลุม่ เช่น บริษัทยูนิลีเวอร์ไทย ใช้ตราสินค้ามีทัง้น า้ยาล้างจานและผลิตภณัฑ์น า้ยา
ซกัผ้า 

2. กลยุทธ์ตราสินค้าที่มีตราสินค้าย่อย (Brand Extension Strategy) กล่าวคือ 
เป็นการใช้ตราสินค้ากับสินค้าอ่ืนๆ ของธุรกิจ เพื่อเป็นสิ่งกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ในตราสินค้าของ
ผู้บริโภคมากขึน้ และเมื่อผู้บริโภคเห็นสินค้าแต่ละชนิดจะท าให้เกิดการระลึกถึงยี่ห้อนัน้ เช่น การที่
โค้กผลิตเสือ้ กางเกง หมวก เป็นต้น ก็จะระลกึถึงตราสินค้าชนิดนัน้ๆ ด้วย 

3. กลยุทธ์ขยายตราสินค้า (Line Extension Strategy) เป็นการมุ่งพฒันาใน ตรา
สินค้าเดิม และเพิ่มรายการสินค้าใหม่ในผลิตภณัฑ์เดิม ภายใต้ตราสินค้าเดิม เช่น การเพิ่มรสใหม่ 
กลิ่นใหม่ สว่นผสมใหม่ บรรจุภณัฑ์ใหม่ ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ใหม่ ทัง้นีก้ารขยายสายผลิตภณัฑ์ 
ย่อมช่วยลดค่าใช้จ่ายรวมในการโฆษณาทางการตลาด อีกทัง้ยังลดความเสี่ยงจากการแนะน า
สินค้าใหม่ แต่เมื่อพิจารณาในสายผลิตภณัฑ์ก็อาจแบ่งสดัสว่นทางการตลาดกนัเอง 

4. กลยุทธ์หลายตรายี่ห้อ (Multi-Brand) เป็นการตัง้ชื่อยี่ห้อใหม่ให้กบัผลิตภณัฑ์
ตวัเดิม ซึ่งหากธุรกิจใช้ผลิตภณัฑ์ใหม่ในตราสินค้าเดิมก็อาจจะกระทบถึงชื่อเสียงของบริษัท การใช้
กลยุทธ์ลกัษณะนีจ้ึงเป็นไปเพื่อรักษาส่วนแบ่งทางการตลาด ทัง้นีเ้มื่อพิจารณาถึงการใช้กลยุทธ์นี ้
อาจท าให้ยอดขายของผลิตภณัฑ์ในตรายี่ห้อเดิมลดลง ดงันัน้จึงกล่าวได้ว่าผลิตภณัฑ์ที่เพิ่มใหม่นี ้
จึงมกัถกูวางที่ต ่ากว่าผลิตภณัฑ์เดิม 

รูปแบบการสร้างตราสินค้า  
กรมสง่เสริมอตุสาหกรรม (2564) ได้กลา่วถึง รูปแบบการสร้างตราสินค้า ดงันี ้

    1. การศึกษาตราสินค้าของธุรกิจอ่ืน กล่าวได้ว่า ท าวิจยัเพื่อตรวจสอบแนวคิด
เก่ียวกับสินค้าใหม่กับกลุ่มเป้าหมาย ความประทับใจความชอบ ความชัดเจนของไอเดีย การใช้
สินค้า ราคาที่ตัง้ใจซือ้ ความเป็นไปได้ในการซือ้ การยอมรับในคณุสมบติัของสินค้า (หีบ ห่อ กลิ่น 
ตวัสินค้า บรรจภุณัฑ์) 

    2. เข้าใจพฤติกรรมผู้ บริโภค กล่าวได้ว่า การเข้าใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมายซือ้
สินค้าอย่างไร ใช้อย่างไร ชอบแบบไหน ซือ้ที่ไหน ถ้าหากสินค้าที่จะซือ้ไม่มีขายมีสินค้าที่ทดแทนได้
หรือไม่ อะไรเป็นปัจจัยในการตัดสินใจสดุท้ายในการซือ้ เป็นประโยชน์ในการก าหนดบทบาทของ
สื่อในแต่ละขัน้ตอนการซือ้ และจดุที่ติดต่อสมัผสักบัลกูค้า  

    3. การก าหนดต าแหน่งยุทธศาสตร์ของแบรนด์ กล่าวได้ว่า การตัง้ค าถาม
พืน้ฐาน อาทิ อะไรเป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องการ และท าการศึกษาการเชื่อมโยงถึงปัจจัยที่คุณค่า
ประโยชน์ใช้สอยและคุณค่าทางอารมณ์ โดยข้อมูลอาจได้จาก 2 ทาง คือ จากความนึกคิดของ
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ผู้บริหารและนกัการตลาด และจากการท าวิจยัเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และความรู้สึกนึกคิดต่อ
ตราสินค้า 

 
    4. ก าหนดบุคลิกภาพของแบรนด์ เทคนิคการวิจยัเพื่อหาบุคลิกของตราสินค้า 

เช่น การเลือกภาพที่ตรงกบัตราสินค้า ให้เหมาะสมกบั เพศ อาชีพ และระดบัรายได้ของผู้บริโภค 
    5. การสร้างองค์ประกอบสินค้า ซึ่งประกอบด้วย ชื่อตราสินค้า โลโก้และ

สญัลกัษณ์ สโลแกน ทัง้นีก้ลยทุธ์การตัง้ชื่อสินค้า ที่อาจจะใช้ชื่อที่ใช้เป็นสินค้าของตวัเอง การใช้ชื่อ
ในการรับรองและสร้างความน่าเชื่อถือ ซึ่งตราสินค้าจะต้องมีความโดดเด่น สื่อความหมาย จุดเด่น
สินค้า  

ประโยชน์ของคุณค่าตราสินค้า 
ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2555) ได้กล่าวถึงประโยชน์ของคุณค่าตราสินค้า เป็นการ

ประเมินจากสิ่งที่ผู้ซือ้ได้รับ ซึง่สามารถสร้างกลยทุธ์ในเชิงธุรกิจดงันี ้
1. ลูกค้าสามารถจดจ าตราสินค้าของธุรกิจได้ เนื่องจากสภาพการแข่งขันทาง

การตลาดในปัจจุบนัมีผลิตภัณฑ์หลากหลายรูปแบบ เนื่องจากสินค้ามีมากมายหลายประเภท มี
ผู้ผลิตจ านวนมาก ซึ่งในการสร้างคณุค่าตราสินค้าจึงเป็นการสร้างความแตกต่างและช่วยแยกแยะ
และสร้างจดจ าสินค้าของธุรกิจได้ และโดยส่วนมากแล้วนัน้ลกูค้าจะจดจ าจากตราสินค้ามากกว่า
การซือ้โดยบงัเอิญ 

2. ตราสินค้าที่ได้รับการยอมรับจากลูกค้านัน้จะมีผลต่อสินค้าและบริการของ
ธุรกิจที่เพิ่มสงูขึน้ เมื่อผู้บริโภคนัน้จดจ าตราสินค้านัน้ได้ก็จะเกิดการรับรู้ซึ่งมีแนวโน้มที่จะเพิ่มการ
ตดัสินใจซือ้ได้ 

3. สามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขันได้มากขึน้ เนื่องจากตราสินค้าเป็น
สิ่งส าคัญในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งตราสินค้ายังสามารถสะท้อนถึงคุณภาพของ
สินค้าและบริการรวมไปถึงภาพลกัษณ์ของบริษัทและการใช้ประโยชน์การสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์
ต่างๆ และการด าเนินการต่างๆ เพื่อสร้างความต้องการของการแข่งขนัได้มากขึน้ 

4. ลกูค้าสามารถตัดสินใจและสามารถรับรู้และจดจ าตราสินค้า  ซึ่งเป็นกลยุทธ์
ในการสร้างการแข่งขัน ซึ่งลูกค้ามกัจะตัดสินใจซือ้สินค้าที่ลกูค้านัน้รับรู้และจดจ าในตราสินค้าได้ 
ทัง้นีต้ราสินค้าที่ดีมกัสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีต่อตราสินค้าได้ 



  22 

5. ช่วยรักษาฐานลูกค้า เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่ดีและมีตราสินค้าที่สามารถสร้าง
การจดจ าไปยงับุคคลอ่ืนได้ เช่น การบอกเล่าปากต่อปาก การลดต้นทุนการโฆษณา รวมไปถึงการ
สร้างความภกัดีในตราสินค้า 

6. สามารถสร้างการแข่งขนัทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพให้เป็นสินค้าที่
ยอมรับและความเชื่อมั่นและจดจ าของลกูค้า ทัง้นีธุ้รกิจจ าเป็นต้องวางแผนทางการตลาดในการ
มุ่งหากลุม่ผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม รวมทัง้ยงัเป็นเอกลกัษณ์และสร้างมลูค่าของตราสินค้าให้สงู
มากขึน้ 

7. สร้างมูลค่าของสินค้า เพื่อดึงดูดลูกค้าให้เกิดการยอมรับและตระหนักถึง
คุณค่าตราสินค้า ทัง้นีธุ้รกิจจ าเป็นต้องสร้างแรงจูงใจและพัฒนาสินค้าและบริการให้ตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค รวมไปถึงการยอมรับและแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างธุรกิจและผู้บริโภค
เพื่อน ามาพฒันาและปรับปรุงการบริการและผลิตภณัฑ์ได้อย่างเหมาะสม 

องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
Aaker (2003) กล่าวถึง การสร้างคุณค่าตราสินค้า เป็นการขับเคลื่อนคุณค่าในตัว

ผลิตภณัฑ์ผ่านตราสินค้า ประกอบด้วย 5 ด้าน 
1.ด้านการรู้จกัตราสินค้า กล่าวคือ เป็นการสร้างการจดจ าในตราสินค้าและระลึกนึก

ถึงตราสินค้านัน้ๆ โดยทั่วไปตราสินค้าจะเชื่อมโยงกับหมวดรายการสินค้าของธุรกิจ การรู้จักตรา
สินค้านัน้ถูกถ่ายทอดและถกูประเมินโดยประสบการณ์ที่ลกูค่าได้รับจากการซือ้สินค้า โดยการรับรู้
ของลกูค้ามีปัญหาและความแตกต่างกนัของแต่ละบุคคล ได้แก่ 

1) Brand Recognition เป็นการระลึกถึงตราสินค้าโดยมุ่งเน้นเป็นที่คุณลกัษณะ
ภายนอก ในขัน้ตอนนีอ้าจเกิดความสบัสนหากคู่แข่งทางธุรกิจมีรูปแบบลักษณะบรรจุภัณฑ์ที่มี
ความคล้ายคลึงกัน หรือความไม่โดดเด่นของตราสินค้านัน้เองอาจส่งผลให้ผู้ บริโภคเกิดความ
คลาดเคลื่อนในการจดจ าตราสินค้าชนิดนัน้ 

2) Band Recall เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคเกิดการยอมรับและตราสินค้านัน้ได้
อยู่ในใจของผู้บริโภคแล้ว และเป็นส่วนหนึ่งในกระบวนการตดัสินใจซือ้ แต่ในระหว่างการตดัสินใจ
ซือ้นัน้อาจมีปัจจยัอย่างอื่นกระตุ้นให้เกิดการไม่ซือ้สินค้าชนิดนัน้ได้ 

3) Top of Mind เป็นตราสินค้าสิ่งแรกที่ผู้บริโภคนึกถึงเมื่อเกิดความต้องการตรา
สินค้าชนิดนัน้ แม้จะมีสินค้าประเภทอ่ืนลกัษณะและประโยชน์ใกล้เคียงกนัแต่ผู้บริโภคยงัคงเลือก
ตราสินค้าที่ตนได้ให้การยอมรับและนึกถึงเป็นอนัดบัแรก 
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2. ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า เป็นการเชื่อมโยงตรากับสินค้ากับภาพลกัษณ์
ของบริษัท และธุรกิจที่เก่ียวข้องกับตราสินค้าชนิดนัน้ ซึ่งการเชื่อมโยงตราสินค้าจะท าให้เกิดการ
จดจ าที่เป็นได้ทัง้ในแง่เชิงบวกและเชิงลบได้ สิ่งที่มักเชื่อมโยงกับตราสินค้า ได้แก่ ความดึงดูดใจ
ของตราสินค้า ความน่าเชื่อถือ ประโยชน์ที่ลกูค้าจะได้รับ ราคา การเข้าถึงสินค้า เอกลกัษณ์ที่โดด
เด่น แหลง่ผลิต เป็นต้น 

3. ด้านความภักดีในตราสินค้า กล่าวคือ เป็นความเชื่อมั่นและความยึดมั่นในตรา
สินค้า หากตราสินค้าใดขาดความเชื่อมัน่และแรงดึงดูดในตราสินค้านัน้จะก่อให้เกิดความภกัดีใน
ตราสินค้าต ่า มกัจะกระทบต่อปริมาณและยอดขายของสินค้านัน้ด้วย 

4. ด้านคุณภาพการรับรู้ กล่าวคือ เป็นคุณภาพของสินค้าที่สะท้อนออกมาจน
ผู้บริโภคสามารถสมัผสัได้ ทัง้นีค้ณุภาพอาจเกิดขึน้ได้ทัง้จากผลิตภณัฑ์และการให้บริการที่นบัเป็น
สว่นส าคญัต่อความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงของบริษัท 

Sasivongpakdi and Wang (2014) ได้กล่าวถึง องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
ประกอบด้วย 

1. ด้านการรู้จักตราสินค้า(Brand  Awareness) กล่าวคือ เป็นมุมมองในเชิง
ทศันคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ทัง้นีธุ้รกิจต่างๆ ได้น าข้อคิดเห็น ข้อเสนอแนะรวมไปถึงมมุมอง
ของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ เพื่อน าไปสู่การตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการ นอกจากนีย้ังเป็นแรง
กระตุ้นให้เกิดความภกัดีในตราสินค้าอีกด้วย 

2. ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) กล่าวคือ เป็นการด าเนินการ
วางแผนของธุรกิจเพื่อแสดงมมุมองของผลิตภณัฑ์ในการถ่ายทอดทางด้านคณุภาพของสินค้าและ
บริการ เพื่อสร้างการรับรู้และการประเมินประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ทัง้นีใ้นการ
ตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคย่อมมีความเชื่อมโยงกับประสบการณ์ รวมไปถึงการรับรู้ตราสินค้าที่มี
คณุภาพ ซึ่งหากคุณภาพของสินค้าเป็นที่ยอมรับโดยทั่วไปก็ย่อมส่งผลต่อความภกัดีในตราสินค้า
ของผู้ซือ้ 

3. ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) กล่าวคือ เป็นมิติของ
ความเชื่อมโยงระหว่างการรับรู้และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ทัง้นีผู้้ บริโภคจะวัดและประเมิน
คณุภาพโดยเชื่อมโยงกับตราสินค้า อย่างเช่น สินค้าที่มีราคาสูงมักจะมีคุณภาพสูง ดังนัน้ราคาก็
มักเป็นตัวแปรที่ใช้วดัคุณภาพของตราสินค้านัน้ด้วย อย่างไรก็ตามการส่งเสริมการตลาดที่มีการ
ลดราคาอยู่อย่างสม ่าเสมอจะท าให้ตราสินค้านัน้มีคณุภาพด้อยลงตามไปด้วย 
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Naeem and Sami (2020) ได้ กล่ าวถึ ง  อง ค์ป ระกอบของคุณ ค่ าตราสิ น ค้ า 
ประกอบด้วย 

1. ด้านการรู้จักตราสินค้า (Brand  Awareness) กล่าวคือ เป็นการสร้างการรับรู้
ต่อตราสินค้าให้เกิดในเชิงบวกแก่ผู้บริโภค ได้แก่ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ รายละเอียดของสินค้า
และบริการ ความโดดเด่นของตราสินค้าและบริการที่เหนือกว่าคู่แข่งขนั เพื่อสร้างการรับรู้และเป็น
แรงขบัเคลื่อนในการซือ้สินค้าและบริการรวมไปถึงก่อให้เกิดความภกัดีในตราสินค้าในระยะยาวได้ 

2. ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) กล่าวคือ เป็นระดับที่ผลิตภัณฑ์
ตรงตามความคาดหวงัของผู้บริโภค ดงันัน้คณุภาพของสินค้าและบริการจึงมีบทบาทส าคญัในการ
ท าให้ลกูค้าภกัดีต่อตราสินค้านัน้ๆ ซึ่งเป็นหนึ่งในตวัแปรแรกที่ลกูค้าใช้พิจารณาในการตดัสินใจซือ้ 
ซึ่งนักการตลาดถือว่าคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นจุดเด่นหรือจุดที่สร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขนัเพื่อท าให้ลกูค้าภกัดีต่อผลิตภณัฑ์ คณุภาพของผลิตภณัฑ์มกัถูกเรียกว่าเป็นตวัขบัเคลื่อนที่
ส าคญัที่สดุของความภกัดีของตราสินค้า 

   3. ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) กล่าวคือ ความรู้สึก
ผูกพันของลูกค้ากับผลิตภัณฑ์  หากลูกค้าเกิดการรับรู้เก่ียวกับตราสินค้าและรายละเอียดของ
ผลิตภณัฑ์และการบริการความมุ่งมัน่ที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์หรือบริการที่ต้องการซ า้กนัย่อมมีเพิ่มมาก
ขึน้ การสร้างความสมัพันธ์กบัตราสินค้าให้เกิดแก่ผู้บริโภคจึงเป็นประโยชน์อย่างมากในการเลือก
ตราสินค้า ดังนัน้ตราสินค้าถือว่าเป็นทรัพย์สินที่ยอดเยี่ยมส าหรับบริษัทที่ธุรกิจต้องให้ความสนใจ
และวางกลยทุธ์ที่เหมาะสมให้กบัลกูค้าต่อไป 

Danish et al. (2018) ได้กลา่วถึง องค์ประกอบของคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย 
1. ด้านการรู้จักตราสินค้า (Brand  Awareness) กล่าวคือ การที่ลูกค้ามีความรู้

เก่ียวกับผลิตภัณฑ์รวมไปถึงข้อดีและข้อเสียของผลิตภัณฑ์ทัง้หมด การรับรู้ถึงตราสินค้ามี
ผลกระทบอย่างมากต่อความภักดีในตราสินค้าและความตัง้ใจในการซือ้ เช่น การรับรู้ตราสินค้า 
ที่ประสบความส าเร็จสามารถเพิ่มยอดขายสินค้าได้ เพราะปกติผู้บริโภคไม่กล้าเสี่ยงกบัผลิตภณัฑ์
ท่ีไม่คุ้นเคยต่อตราสินค้าชนิดนัน้ๆ ดังนัน้ผู้บริโภคจึงซือ้ผลิตภัณฑ์ที่รู้จักหรือใช้อยู่แล้ว เพราะชื่อ
ตราสนิค้าที่ดีมีผลอย่างมากต่อความพงึพอใจของลกูค้า 

2. ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) กล่าวคือ การรับรู้คุณภาพใน
บริบทของการบริการเป็นผลจากการเปรียบเทียบที่ลกูค้ามีต่อคณุภาพของสินค้าและบริการ ดงันัน้
ความภักดีในตราสินค้าได้รับอิทธิพลอย่างมากจากคณุภาพและประโยชน์ทัง้หมดของผลิตภัณฑ์
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หรือบริการ ทัง้นีผู้้บริโภคใช้ผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคลึงกันหรืออาจเปลี่ยนไปใช้ยี่ห้ออ่ืนและยี่ห้อเดียว
ปัจจยัในการเปลี่ยนพฤติกรรมการซือ้มกัมาจากคณุภาพของตราสินค้านัน้ๆ 

3. ด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) กล่าวคือ เป็นความ
จงรักภกัดีต่อตราสินค้า จนก่อให้เกิดความสมัพนัธ์ที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อการเลือกซือ้สินค้าและ
บริการของธุรกิจนัน้ น ามาซึง่ความพงึพอใจ และก่อให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ซ า้ของลกูค้า 

Rungsrisawat and Sirinapatpokin (2019) ได้กล่าวถึง องค์ประกอบของคุณค่า
ตราสินค้า ประกอบด้วย 

1. ด้านการรู้จักตราสินค้า (Brand  Awareness) กล่าวคือ เป็นการรับรู้ในเชิง
ทศันคติที่มีต่อตราสินค้าที่ธุรกิจน าเสนอออกมาในรูปแบบผลิตภณัฑ์และรูปแบบการบริการต่างๆ
ของธุรกิจ ดงันัน้ความส าเร็จของตราสินค้า สามารถสร้างความพึงพอใจของลกูค้าที่มีต่อผลิตภณัฑ์
ท าให้มีผลต่อการซือ้สินค้านัน้บ่อยขึน้ การที่ธุรกิจอ่ืนน าเสนอผลิตภณัฑ์แบบเดียวกนั ตราสินค้าที่
ผู้บริโภครู้จกัสามารถความได้เปรียบในการแข่งขนัและท าให้ตราสินค้ามีชื่อเสียงมากขึน้  

2. ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) กล่าวคือ การยอมรับจากมุมมอง
ของลูกค้าเก่ียวกับจุดแข็งรวมไปถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความคาดหวังที่มีต่อตราสินค้าใด
สินค้าหนึ่ง ความรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับการตัดสินใจซือ้ คณุภาพ
ของผลิตภณัฑ์จึงเป็นการประเมินที่ส าคญัประการแรกในการเลือกภกัดีต่อตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง 

3. ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) กล่าวคือ เป็นการ
เชื่อมโยงตราสินค้าให้เข้าไปในใจของผู้บริโภค การเชื่อมโยงระหว่างผู้บริโภคกบัตราสินค้า สามารถ
สร้างการรับรู้และความเข้าใจในตราสินค้า ดงันัน้เมื่อเกิดความเชื่อมโยงของตราสินค้าต่อผู้บริโภค
มากขึน้ องค์กรต่างๆ จึงเน้นที่กลยุทธ์การวางต าแหน่งแบรนด์เพื่อให้ได้เปรียบในการแข่งขันและ
เน้นการสร้างตราสินค้าให้เข้าถึงผู้บริโภค 

4. ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) กล่าวคือ เป็นการสร้างคุณค่า
ของตราสินค้า รวมไปถึงการแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าสู่ตลาด ความภักดีในตราสินค้าจึงมี
ความส าคญัในการวดัพฤติกรรมการซือ้ซ า้ของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคมีการซือ้ซ า้ในสินค้าเดิมย่อม
ถือได้ว่าผู้บริโภคมีความภักดีในตราสินค้านัน้ ซึ่งธุรกิจนัน้มักลดค่าใช้จ่ายในการประชาสัมพันธ์
ผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ ภายใต้ตราสินค้านีไ้ด้ 

Enjelina and Dewi (2021) ได้กล่ าวถึ ง  องค์ประกอบของคุณ ค่าตราสิน ค้ า 
ประกอบด้วย 
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1. ด้านการรู้จกัตราสินค้า (Brand  Awareness) กล่าวคือ การรับรู้ถึงตราสินค้า
เป็นหนึ่งในปัจจยัหลกัในการสร้างมลูค่าเพิ่มของตราสินค้าและถือเป็นหนึ่งในปัจจยัส าคญัที่มีผล
ต่อระดับความรู้ของผู้ บริโภคเก่ียวกับสินค้าและบริการ ธุรกิจที่มุ่งเน้นการสร้างการรับรู้ต่อตรา
สินค้าย่อมมีแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะจดจ าตราสินค้า ซึ่งมีผลต่อการซือ้และการซือ้ซ า้ในอนาคตของ
ผู้บริโภค 

2. ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) กล่าวคือ คุณภาพที่รับรู้เป็นผล
จากการใช้วิจารณญาณของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ นอกจากนีย้ังพิจารณาว่าการรับรู้คณุภาพ
ของผู้บริโภคมักเกิดการซือ้ซ า้ของลกูค้า ดังนัน้ ประสิทธิภาพ คุณลกัษณะ ความน่าเชื่อถือ ความ
เหมาะสม ความทนทาน การบริการ และความสวยงาม  ถือเป็นองค์ประกอบของคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์ที่สามารถแรงกระตุ้นในการซือ้และยอมรับตราสินค้ามากย่ิงขึน้ 

3. ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) กล่าวคือ เป็นการ
เชื่อมโยงระหว่างผลิตภณัฑ์กบัผู้ซือ้ การเชื่อมโยงตราสินค้าสามารถท าได้โดยผ่านการเชื่อมโยงกบั
ทศันคติ คุณลกัษณะและประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ทัง้นีห้ากเกิดการยอมรับในตราสินค้าก็จะเกิด 
ข้อมลูเชิงบวกขึน้ในใจผู้บริโภค 

4. ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) กล่าวคือ ความภักดีสามารถ
แบ่งออกเป็นความภกัดีในระยะสัน้และความภกัดีในระยะยาว ความภกัดีระยะสัน้ไม่ใช่ความภกัดี
ต่อแบรนด์ที่แท้จริง เพราะลูกค้าที่มีความภักดีในตราสินค้าระยะยาวจะมักจะไม่ซือ้ตราสินค้าอ่ืน
แม้ว่าจะมีตราสินค้าที่ดีกว่าและมีทางเลือกที่มากกว่า 

Gautam (2018) ได้กลา่วถึง องค์ประกอบของคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย 
1. ด้านการรู้จกัตราสินค้า (Brand  Awareness) กลา่วคือ การรับรู้ถึงตราสินค้าที่

อยู่ในใจผู้บริโภคมากที่สุด ซึ่งการรับรู้ของลูกค้าเก่ียวกับผลิตภัณฑ์มีผลต่อสร้างคุณค่าของตรา
สินค้า ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าของผู้บริโภค หากตราสินค้าเป็นที่ยอมรับหรือผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงข้อมลูสินค้าและบริการได้มากก็ย่อมที่จะมีการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการได้เพิ่ม
มากขึน้ 

2. ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) กล่าวคือ ประสิทธิภาพโดยรวม
หรือการประเมินตราสินค้าที่ผู้ บริโภครับรู้จากปัจจัยต่างๆ เช่น ประสบการณ์ของลูกค้า ราคา 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และกิจกรรมทางการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งการรับรู้ในเร่ืองคุณภาพ
ของสินค้าและบริการมักน ามาซึ่งความมุ่งมั่นหรือความตัง้ใจที่จะซือ้อนัเนื่องมาจากเคยใช้สินค้า
และบริการนัน้อยู่แล้ว 
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3. ด้านความสัมพัน ธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) กล่าวคือ เป็น
ความสมัพันธ์ของตราสินค้าที่มีความเชื่อมโยงกับความคิดและทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าและ
บริการชนิดใดชนิดหนึ่ง เช่น ลกัษณะผลิตภณัฑ์ ชื่อตราสินค้า ราคา หากธุรกิจประสบความส าเร็จ
ในการเชื่อมโยงตราสินค้ากบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ของผู้บริโภคได้ ย่ิงท าให้เป็นจุดแข็งของบริษัท
ในอนาคต 

Suryadi (2015) ได้กลา่วถึง องค์ประกอบของคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย 
1. ด้านการรู้จกัตราสินค้า (Brand  Awareness) กล่าวคือ เป็นการรับรู้ตราสินค้า

ท่ีช่วยให้ผู้ซือ้รับรู้ตราสินค้าหนึ่งโดยเฉพาะ นอกจากนีย้งัเก่ียวข้องกบัความต่อเนื่องจากความรู้สึก
มัน่ใจว่าตราสินค้าได้รับการยอมรับว่าสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ซือ้ได้ ทัง้นีธุ้รกิจต้อง
วางแผนกลยทุธ์เพื่อให้ผู้บริโภคเข้าใจในตวัสินค้าและบริการให้เพิ่มมากขึน้ หากการรับรู้ตราสินค้า
ของผู้ซือ้ที่มีต่อสินค้าของธุรกิจนัน้น้อยย่อมอาจให้ธุรกิจนัน้ไม่ประสบความส าเร็จได้ 

2. ด้านการรับรู้คณุภาพ (Perceived Quality) กล่าวคือ การรับรู้ถึงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้า คุณภาพของตราสินค้านัน้มีลักษณะที่ เป็นนามธรรม ผู้ บริโภคจะ
ประเมินและแสดงออกมาในรูปแบบความพึงพอใจต่อตราสินค้านัน้  การสร้างตราสินค้าให้เข้ากบั
ผลิตภณัฑ์ที่เหมาะสมได้ย่อมสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนัและผู้บริโภคเกิดภาพลกัษณ์ที่ดี
ต่อตราสินค้านัน้ 

3. ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) กล่าวคือ เป็นการ
เชื่อมโยงทางจิตใจของลูกค้าถึงบางตราสินค้า การเชื่อมโยงตราสินค้าที่เข้าถึงผู้บริโภคย่อมสร้าง
ความแตกต่าง และสามารถสร้างความมั่นใจในการซือ้ และยังกระตุ้นความรู้สึกให้เกิดความ
ต้องการซือ้และสง่ผลต่อระดบัความพงึพอใจของลกูค้า  

ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2555) ได้กล่าวถึง องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
ประกอบด้วย 

1. ด้านการรู้จักตราสินค้า (Brand  Awareness) กล่าวคือ เป็นการรับรู้ถึงสินค้า
และบริการที่จะท าการซือ้ ทัง้นีผู้้ซือ้มีการรับรู้ที่เป็นจุดเร่ิมต้นก่อนตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการซึ่ง
อาจพิจารณาในเร่ืองของคณุภาพหรือประโยชน์ในตราสินค้าที่ธุรกิจนัน้ๆ ได้มีการน าเสนอ 

2. ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) กล่าวคือ การรับรู้ของผู้บริโภคที่มี
ต่อคุณภาพของสินค้าหรือบริการ ทัง้นีคุ้ณภาพครอบคลุมถึง อรรถประโยชน์การใช้สอย ความ
คุ้มค่า ขนาด การออกแบบที่คงทนถาวร ซึ่งสิ่งเหล่านีล้้วนสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน จึง
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กล่าวได้ว่าการรับรู้คณุภาพของตราสินค้านกัการตลาดจะต้องให้ความส าคญัและวางแผนกลยุทธ์
ให้เกิดผลที่ดีต่อธุรกิจ 

3. ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) กล่าวคือ เป็นการ
เชื่อมโยงระหว่างผู้ซือ้และผู้ขาย ทัง้นีภ้าพลกัษณ์ของตราสินค้าที่ดีย่อมเกิดทศันคติในเชิงบวกและ
สร้างความเชื่อมั่นต่อผู้ ซือ้ การเชื่อมโยงตราสินค้านัน้อาจท าได้โดยการสื่อสารถึงประวัติความ
เป็นมาของสินค้าและบริการนัน้ เป็นต้น 

4. ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) กล่าวคือ เป็นความยึดมั่นและ
เชื่อมัน่ต่อตราสินค้า ถึงแม้จะมีการสง่เสริมการตลาด เช่น การลด แลก แจก แถม เป็นการจงูใจ แต่
ลูกค้าก็ยังยึดมั่นที่จะซือ้สินค้าและบริการที่ตนได้ให้ความเชื่อใจถึงแม้จะมีราคาสูงกว่าคู่แข่งขัน  
ก็ตาม 

5. ความเชื่อมโยงกับธุรกิจ (Organization Association) กล่าวคือ  เป็นการ
เชื่อมโยงตราสินค้าให้เข้ากับลกูค้า ในมุมมองของธุรกิจมักจะอาศัยการสร้างภาพลกัษณ์ การท า
กิจกรรมเพื่อสังคม การประชาสัมพันธ์ตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง ย่อมเป็นการปรับเปลี่ยนมุมมอง
ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้านัน้มากขึน้ อีกทัง้เป็นการวางรากฐานในการขยายตลาดต่อไปได้ 
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ตาราง 1 ตารางสรุปแนวคิดเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า 
 

ผู้ศึกษา  

องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 

ด้า
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David (2003) √ √ √ √ × 

Sasivongpakdi and Wang (2014) √ √ √ × × 

Naeem and Sami (2020) √ √ √  ×  × 

Danish et al. (2018) √ √ √ √  × 

Rungsrisawat and Sirinapatpokin (2019) √ √ √  √ × 

Enjelina and Dewi (2021) √ √ √  ×  × 

Gautam (2018) √ √ √  ×  × 

Suryadi (2015) √ √ √ ×  × 

ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2555) √ √ √  √  √ 

 
                                    √ หมายถึง มีความสอดคล้องกบัตวัแปรท่ีศกึษา 
                                     × หมายถึง ไม่สอดคล้องกบัตวัแปรท่ีศกึษา 

 
จากตาราง 1 พบว่า แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า ผู้ วิจัยได้เลือกแนวคิดของ 

Sasivongpakdi and Wang (2014), Naeem and Sami (2020), Gautam (2018), และ Suryadi 
(2015) มาเป็นกรอบในการศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อ
สังคม ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้และความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ทัง้นีจ้ะศกึษาถึงคณุค่าตราสินค้า 3 ด้าน ประกอบด้วย 
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1. การรู้จักตราสินค้า คือ ทัศนคติหรือมุมมองที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่งเป็น
องค์ประกอบส าคญัในการพิจารณาทัง้ในเร่ืองการตดัสินใจซือ้ และความภักดีในตราสินค้า หากมี
ข้อมลูและรายละเอียดข้อสินค้าและบริการที่มากพอ ย่อมสร้างความเชื่อมัน่และเกิดภาพลกัษณ์ที่
ดีต่อตราสินค้าท าให้ผู้บริโภคเข้าใจและรู้จกัตราสินค้านัน้เพิ่มมากขึน้ 

2. ด้านการรับรู้คุณภาพ คือ การที่ผู้บริโภครับรู้และเข้าใจถึงผลิตภัณฑ์ภายใต้
ตราสินค้า ทัง้นีค้ณุภาพของสินค้าและบริการ ผู้บริโภคสามารถรับรู้และการประเมินประสิทธิภาพ
ประสบการณ์ รวมไปถึงการรับรู้ตราสินค้าที่มีคณุภาพ ทัง้นีห้ากคณุภาพของสินค้าเป็นที่ยอมรับก็
ย่อมสง่ผลต่อความภกัดีในตราสินค้าของผู้ซือ้ 

3. ความสมัพันธ์กับตราสินค้า คือ ความเชื่อมโยงระหว่างการรับรู้และคุณภาพ
ของผลิตภณัฑ์ โดยที่ผู้บริโภคมกัเลือกซือ้สินค้าจากตราสินค้าที่ตนไว้วางใจและเชื่อมัน่ถึงคณุภาพ
การบริการและคณุภาพของผลิตภณัฑ์ อย่างไรก็ตามถึงแม้จะมีการส่งเสริมการตลาดจากคู่แข่งขนั
ทัง้การลด แลก แจก แถม ผู้บริโภคก็ยงัภกัดีต่อตราสินค้าที่ตนเองไว้วางใจ 

จากคุณค่าตราสินค้า 3 ด้าน สามารถสร้างการรับรู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้และ
ความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ทัง้นีค้ณุค่าตราสินค้า
ถือเป็นกลยทุธ์หลกัในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนั การมีเอกลกัษณ์และการสร้างความ
ไว้วางใจในตราสินค้าของผู้บริโภคย่อมมีผลต่อการขยายตลาดผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ดียิ่งขึน้โดยยัง
สามารถลดต้นทนุการสง่เสริมการตลาดของธุรกิจนัน้ได้ 

ทั ง้นี จ้ากแนวคิดเก่ียวกับคุณ ค่าตราสินค้ า เมื่ อพิจารณาแล้วนัน้การสร้าง 
ความเข้มแข็งให้แก่ตราสินค้าเป็นกลยุทธ์ที่มีความส าคัญ ซึ่งเป็นตัวกลางในการสร้างการรับรู้
ระหว่างผู้ ซือ้และผู้ ขายอีกทัง้ยังสามารถช่วยให้ผู้ บริโภคตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการได้อย่าง
รวดเร็วเพิ่มมากขึน้ นอกจากนีก้ารรักษาคณุภาพของสินค้าและบริการยงัก่อให้เกิดความเชื่อมัน่ใน
คณุภาพของตราสินค้าที่มีต่อผู้บริโภค เมื่อเกิดการยอมรับในตราสินค้าก็จะเร่ิมเข้าสูค่วามเชื่อมโยง
และยึดโยงต่อตราสินค้าน ามาสู่พฤติกรรมการซือ้ซ า้ได้อีกด้วย ดงันัน้การสร้างคณุค่าตราสินค้าจึง
เป็นปัจจัยพืน้ฐานในการรักษาลูกค้าเดิมและสร้างแรงจูงใจแก่กลุ่มลูกค้าใหม่เพื่อเป็นการขยาย
ตลาดต่อไปในอนาคต 
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แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ 
ความหมายเกี่ยวกับการับรู้ 

Garrido-Morgado, Gonzalez-Benito, and Martos-Partal (2016) กล่ าวถึ ง 
การรับรู้ เป็นจิตส านึกของลูกค้าเก่ียวกับสินค้าและบริการของบริษัทหรือข้อเสนอของบริษัท ทัง้นี ้
ลกูค้าจะรวบรวมข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และตีความข้อมลูเพื่อสร้างภาพที่มีความหมายเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์หนึ่งๆ ดงันัน้เมื่อลกูค้าเห็นโฆษณา โปรโมชัน่ ความคิดเห็น ค าติชมของสื่อสงัคม ฯลฯ ที่
เก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์ จะเข้าสูก่ระบวนการตีความเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เพื่อให้เกิดผลลพัธ์สดุท้าย 

Zach (2021) กล่าวถึง การรับ รู้ เป็นพฤติกรรมการรับ รู้ของลูกค้า  ความ
ประทบัใจ และความคิดเห็นเก่ียวกบัธุรกิจ ผลิตภณัฑ์ และตราสินค้า การรับรู้ของลกูค้าถูกก าหนด
โดยตวัแปรหลายตวั รวมถึงการโต้ตอบโดยตรงและโดยอ้อมระหว่างธุรกิจและลกูค้า 

Mcdonald (2011) กล่าวถึง การรับรู้ เป็นความเข้าใจในสื่อและกลยุทธ์ต่างๆ ที่
องค์กรหนึ่งสะท้อนหรือมีความมุ่งหวังให้บุคคลอีกฝ่ายเข้าใจในรายละเอียด ความส าคัญ ของ
ธุรกิจ ซึ่งการวดัการรับรู้จึงมีเคร่ืองเฉพาะในการวดัระดบัการเข้าถึงและความเข้าใจในผลิตภัณฑ์
เพื่อน ามาปรับใช้ให้เกิดความสอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง 

Cherry (2020) กล่าวถึง การรับรู้ ประกอบด้วยประสาทสัมผัสทัง้ห้า ได้แก่ รูป 
เสียง กลิ่น รส ซึ่งเป็นความรู้สึกที่เก่ียวข้องกับความสามารถในการตรวจสอบและความเข้าใจที่มี
ต่อสิ่งหนึ่ง นอกจากนีย้ังเก่ียวข้องกับกระบวนการทางปัญญาที่จ าเป็นในการประมวลผลข้อมูล
ประกอบการมองเห็น 

ภาวิณี กาญจนาภา (2554) กลา่วถึง การรับรู้ เป็นการสมัผสักบักระบวนการรับรู้
นัน้เกิดขึน้ตามขัน้ตอน มีสิ่งเร้า กระแสประสาทสมัผสั และสมอง สู่การแปลความหมายท าให้เกิด
การตีความ การคิด ความเข้าใจ ความจ า  การเรียนรู้ จนท าให้เกิดเป็นการตัดสินใจโดยแสดง
ออกมาทางพฤติกรรม 

วฒุิ สขุเจริญ (2559) กลา่วถึง การรับรู้ เป็นพฤติกรรมที่เกิดจากสิ่งเร้าและน าไปสู่
การตีความในรูปแบบการรับรู้เพื่อเป้าหมายที่สร้างความเข้าใจในรายละเอียดเพื่อน าไปประมวล
ออกมาในรูปแบบของผลลพัธ์ที่น ามาซึ่งกระบวนการด าเนินกิจกรรมต่างๆ ทัง้ในรูปแบบของการ
ตดัสินใจซือ้ และความพงึพอใจต่อการบริการท่ีได้รับ 

นธกฤต วนัต๊ะเมล์ (2555) กล่าวถึง การรับรู้ เป็นกระบวนการที่แต่ละคนได้มีการ
เลือกสรรจัดระเบียบและการตีความจากสิ่งเร้าที่ได้รับจากประสาทสัมผัสทัง้ 5 ได้แก่ การได้ยิน 
การมองเห็น การรับรส การสมัผัส ออกมาในรูปแบบของลกัษณะภาพ ทัง้นีก้ารตีความหมายล้วน
แตกต่างกนัของแต่ละบคุคล 
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จากการรับรู้ กล่าวได้ว่า เป็นการกระบวนจัดระเบียบทางด้านความคิดและการ
ตีความจากสิ่งที่กระตุ้นให้เกิดการคิดผ่านประสาทสมัผสัทัง้ 5 ได้แก่ การได้ยิน การมองเห็น การรับ
รส การสมัผัส ออกมาในรูปแบบของภาพ ซึ่งการแปลผลของข้อมูลนัน้ล้วนมีความแตกต่างกันใน
ความคิด มมุมอง ทศันคติ และการโน้มเอียงทางด้านความเชื่อ ซึ่งการรับรู้ในการวิจยัในครัง้นีจ้ะมี
การศกึษาเก่ียวกบัการรับรู้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

กระบวนการการเกิดการรับรู้ 
กระบวนการเกิดการรับรู้ เป็นกระบวนการให้เกิดมมุมองหรือความคิดที่มีต่อสิ่งใดสิ่ง

หนึ่ง ประกอบด้วย 
 

                การเลือกสรร 

 

 
 

             การจดัระเบียบ 

 

 
         การแปลความหมาย 

 
ภาพประกอบ 4 กระบวนการรับรู้ 

 
ที่มา : นธกฤต วนัต๊ะเมล์.การสื่อสารการตลาด. หน้า 89 
 

1. การเลือกสรร (Selection) เป็นสิ่งกระตุ้ นที่ผู้ บริโภคนัน้ใช้ส าหรับเป็นตัวเลือก
เฉพาะสิ่งที่ตนเองมีความสนใจหรือมีความต้องการ ทัง้นีใ้นกระบวนการเลือกสรรยงัสามารถแบ่ง
ออกเป็น การเปิดรับ (Exposure) และความสนใจ (Attention) ซึ่งทัง้สองอย่างจะเกิดขึน้ต่อเมื่อถูก
กระตุ้นจากสิ่งเร้าที่เป็นปัจจัยภายนอก ทัง้นีผู้้ รับสารจะเปิดรับสิ่งเร้าหรือไม่นัน้ขึน้อยู่กับความ
สนใจและดุลยพินิจที่มีต่อสิ่งเร้าที่เข้ามา ทัง้นีก้ารรับรู้แบบเลือกสรรยังสามารถเกิดขึน้ได้ในทุก

การเปิดรับ 

 

ความสนใจ 

การจดัประเภทการรับรู้ 

 

การเชื่อมโยง 
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ขัน้ตอน ซึ่งผู้ รับสารมีหน้าที่ในการจดัระเบียบ แปลความหมายของสารที่ได้รับ อย่างไรก็ตามสารที่
ได้รับนัน้อาจเกิดการบิดเบือนเนื่องจากความเชื่อและค่านิยมของตน เช่น ผู้ที่สูบบุหร่ี เมื่อ ได้ยิน
โฆษณาที่รณรงค์ต่อต้านการสูบบุหร่ีก็จะหลีกเลี่ยงไม่รับฟังเพราะไม่สอดคล้องกับความเชื่อของ
ตนเอง 

2. การจดัระเบียบ กล่าวคือ เป็นจากจดักลุ่มข้อมลูที่ได้รับจากแหล่งต่างๆ โดยอาศัย
วิธีการแบบผสมผสาน ที่ผู้ รับสารจะต้องอาศยัการจดัระเบียบและการตีความข้อมลูข่าวสารที่ได้รับ
กลายมาเป็นข้อมูลภาพ ซึ่งเป็นขัน้ตอนที่ต้องอาศัยการประมวลผลข้อมูลที่ได้รับรวมไปถึงการ
สงัเกตการณ์ต่างๆ ให้สอดคล้องกบัข้อมลูข่าวสารที่ได้รับมา 

3. การแปลความหมาย กล่าวคือ เป็นกระบวนการการน าเอาข้อมลูที่ได้วิเคราะห์แล้ว 
มาตีความหมายซึ่งในขัน้ตอนการแปลความหมายนัน้ล้วนมีความแตกต่างกันซึ่งขึน้อยู่กับ
ประสบการณ์ ความรู้ความเข้าใจต่อสิ่งนัน้ๆ รวมไปถึงสิ่งอ านวยความสะดวกและความเพียงพอ
ของข้อมูลที่มีผลต่อความชัดเจนในการแปลความหมายข้อมูล หากข้อมูลไม่เพียงพอหรือสารที่
ได้รับมีความบกพร่องก็อาจสง่ผลต่อการแปลความหมายที่ไม่ชดัเจนได้เช่นกนั 

ปัจจัยท่ีท าให้การรับรู้เกิดความผิดพลาด 
การรับรู้นัน้ในบางกรณีย่อมมีปัจจัยกระตุ้ นๆ อ่ืนที่ท าให้การรับรู้และการแปล

ความหมายจากสิ่งที่ได้รับแตกต่างไปจากความเป็นจริง ทัง้นีปั้จจัยที่ท าให้เกิดการรับรู้เกิด
ข้อผิดพลาด (นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2555) ประกอบด้วย 

1. ลักษณะทางกายภาพ กล่าวคือ เป็นลักษณะภาพนอกหรือรูปแบบที่ผู้ รับสาร
สามารถสัมผัสได้จากการมองเห็น อย่างเช่น การใช้นางแบบหรือนายแบบที่มีรูปร่างหน้าตาดีใน
ภาพยนต์ย่อมเป็นการโน้มน้าวและสร้างทัศนคติในเชิงบวกต่อผู้ รับสารได้มากกว่าบุคคลที่มี
หน้าตาธรรมดา 

2.  ความคิดที่เป็นแบบฉบบัของคนสว่นใหญ่ในสงัคม กลา่วคือ บคุคลจะมีแนวโน้มที่
จะมีภาพในใจต่อแบบใดแบบหนึ่ง ความคิดที่ เป็นแบบฉบับนีจ้ะน าไปสู่ความคาดหวังต่อ
สถานการณ์ บุคคล หรือเหตุการณ์ต่างๆ ทัง้นีต้ัวที่จะก าหนดให้ผู้ รับสารนัน้รับสารที่บิดเบือนไป
จากข้อเท็จจริง เช่น บุคคลทั่วไปมักมองว่าสินค้าที่ผลิตจากประเทศที่พัฒนาแล้วมักมีคุณภาพที่
ดีกว่าประเทศที่ก าลงัพฒันาซึง่ความเป็นจริงแล้วอาจไม่เป็นไปตามที่คิดไว้ก็ได้ 

3. สิ่งเร้าที่ไม่เก่ียวข้อง กล่าวคือ ในสถานการณ์ที่ผู้ รับสารนัน้ก าลงัอยู่ในระหว่างการ
ตัดสินใจอย่างใดอย่างหนึ่ง มักจะเผชิญหน้ากับสิ่งเร้าที่ไม่เก่ียวข้อง เช่น ในการซือ้รถยนต์มักจะ
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ตดัสินใจจาก สี ความหรูหรา หรือชื่อเสียงของบริษัท การโฆษณามากกว่าสมรรถนะที่แท้จริงของ
รถ เป็นต้น 

4. ความประทับใจในครัง้แรก กล่าวคือ ผู้ รับสารมีแนวโน้มที่จะเกิดความประทับใจ
และจดจ าในครัง้แรกได้เป็นอย่างดี อย่างเช่น ในกรณีที่หากนักสื่อสารทางด้านการตลาดนัน้
สามารถสร้างความประทับใจในสินค้าและบริการแก่ผู้ รับบริการได้เป็นครัง้แรก ก็ย่อมน ามาซึ่ง
ความประทบัใจจากการใช้สินค้า และยงัเป็นแนวโน้มที่จะมีการตดัสินใจซือ้ในครัง้ต่อไปด้วย 

5. การรีบด่วนสรุป กล่าวคือ ผู้ รับสารมกัจะรีบสรุปก่อนจะมีการพิจารณาจากสิ่งเร้า
ทัง้หมด เช่น การโฆษณาเมื่อพบเห็นในครัง้แรกก็ด่วนสรุปว่าเป็นโฆษณาสินค้าประเภทนี ้โดยยัง
ไม่ได้มีการพิสูจน์ว่าเป็นโฆษณาสินค้าประเภทใด นักการตลาดควรใช้ความระมัดระวังในการ
สื่อสารในช่วงแรกเนื่องจากมีความเสี่ยงที่ผู้ รับสารจะเข้าใจผิดในครัง้แรกได้ 

6. การประเมินแบบเหมารวม กล่าวคือ การประเมินจากสิ่งเร้าเพียงอย่างเดียวและ
เหมารวมทัง้หมด เช่น สินค้าที่ผลิตจากประเทศสหรัฐอเมริกาแล้วคณุภาพดีก็เหมารวมว่าสินค้าทุก
ชนิดที่ผลิตจากประเทศสหรัฐอเมริกานัน้มีคณุภาพดีเช่นกนั  

กลยุทธ์การสร้างการรับรู้ทางการตลาด 
ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์  กลยุทธ์ทางการตลาดที่ยืดหยุ่นและปรับให้เข้ากับ

สถานการณ์ของตลาดที่ เปลี่ยนแปลงได้มีโอกาสมากขึน้ที่จะมีประสิทธิภาพในระยะยาว 
ผลิตภณัฑ์และการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ดงันัน้อาจจ าเป็นต้องสร้างกล
ยทุธ์เพื่อตอบสนองความต้องการของลกูค้า การพฒันาเทคโนโลยี กฎหมายและข้อบงัคบัใหม่ และ
วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์โดยรวมให้ดีขึน้ ปัจจัยท่ีส าคัญในการสร้างการรับรู้ทางการตลาด (Thomas, 
2021) ประกอบด้วย 

1. ความพึงพอใจของลูกค้า  กล่าวคือ ความผันผวนของต้นทุนวัสดุ ข้อ
ก าหนดการใช้งานใหม่ และการรับรู้ถึงตราสินค้าที่เปลี่ยนแปลงไปทัง้หมดหรือเพียงบางส่วนที่อาจ
ท าให้ความต้องการของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงได้ ดงันัน้ธุรกิจจ าเป็นต้องสร้างกลยุทธ์ในการติดตาม
การตอบสนองของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์อย่างใกล้ชิดและการพิจารณาความต้องการของ
ผู้บริโภคสูแ่นวทางปฏิบติัซึง่เป็นสิ่งส าคญัส าหรับการรักษาสว่นแบ่งการตลาด 

2. ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี กล่าวคือ การพัฒนาเทคโนโลยีใหม่อาจท าให้
เกิดการเปลี่ยนแปลงในสายผลิตภัณฑ์ ท าให้ผลิตภัณฑ์จ าเป็นต้องปรับเปลี่ยนให้สอดคล้องกับ
สภาพแวดล้อมทางการตลาด เพื่อให้สามารถแข่งขันได้ ตัวอย่างเช่น สายเคเบิลใยแก้วน าแสงได้
แทนที่สายเคเบิล รุ่นเก่า และธุรกิจจ านวนมากได้เปลี่ยนจากคอมพิวเตอร์เมนเฟรมเป็น
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คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล การตระหนกัรู้ถึงความก้าวหน้าเหล่านีส้ามารถช่วยให้ธุรกิจสร้างกลยุทธ์
ทางการแข่งขนัได้ 

3. กฎหมายและระเบียบข้อบังคับ กล่าวคือ ข้อบังคับของรัฐบาลอาจท าให้
ผลิตภณัฑ์หรือวิธีการผลิตบางอย่างถกูจ ากัด  ในทางกลบักนักฎหมายใหม่หรือกฎหมายท่ีปรับปรุง
ใหม่ยังสามารถให้ประโยชน์กับธุรกิจบางอย่าง และการยกเลิกกฎระเบียบบางครัง้อาจเป็น
ประโยชน์ต่อมาตรฐานการผลิต กลยุทธ์การพฒันาผลิตภณัฑ์ต้องปรับเปลี่ยนไปตามภูมิทศัน์ทาง
กฎหมายซึ่งเป็นหน้าที่ของนักการตลาดที่จะต้องศึกษาเพื่อปรับกลยุทธ์ในการสร้างการรับรู้และ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 

4. วัฏจักรชีวิตผลิตภัณฑ์ กล่าวคือ เพื่อเป็นการรักษาอัตราการเติบโตของก าไร
และการขาย บริษัทอุตสาหกรรมจ านวนมากจึงตัดสินใจเปลี่ยนแปลง ยกเลิก หรือเปลี่ยน
ผลิตภัณฑ์รุ่นเก่าด้วยผลิตภัณฑ์ที่รุ่นใหม่กว่า การเปลี่ยนแปลงเหล่านีม้ักจะท าเป็นระยะๆ ท าให้
ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่มีความเป็นสมัยใหม่ ทัง้นีเ้พื่อเป็นการปรับกลยุทธ์การขายและสร้างการรับรู้ที่
เหมาะสมต่อการใช้ประโยชน์จากสินค้าและบริการของธุรกิจ 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของลูกค้า 
การรับ รู้ของลูกค้าอาจได้ รับ อิท ธิพลจากปัจจัยภายนอก (Thomas, 2021)

ประกอบด้วย 
1. ประสบการณ์ส่วนตัว กล่าวคือ การรับรู้ของลกูค้าได้รับอิทธิพลอย่างมากจาก

ประสบการณ์ส่วนตัวที่ลูกค้ามีในขณะซือ้และใช้ผลิตภัณฑ์เฉพาะ หากสิ่งที่ธุรกิจน าเสนอออกมา
ได้อย่างมีคณุภาพ ราคา โลโก้ สี สว่นลด ฯลฯ ที่เหมาะสมสามารถสร้างความประทบัใจในใจลกูค้า
ได้ ก็จะสร้างการรับรู้ที่ดีต่อตราสินค้า แต่หากไม่สามารถสร้างความประทบัใจได้ก็จะเกิดทัศนคติ
เชิงลบต่อตราสินค้านัน้ 

2. การโฆษณา กล่าวคือ ลูกค้าจะเห็นการโฆษณาก่อนเห็นผลิตภัณฑ์ ดงันัน้จึง
เป็นหนึ่งในปัจจัยที่ใหญ่ที่สุดที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของลูกค้า การโฆษณาและแคมเปญที่บริษัท
ด าเนินการจะช่วยสร้างการรับรู้เชิงบวกของลกูค้า 

3. ผู้ที่มีอิทธิพล กล่าวคือ ผู้คนมักจะซือ้สินค้าเมื่อบุคคลอ่ืนได้ลองและทดสอบ
แล้ว บุคคลที่ซือ้ครัง้แรกและลองใช้ผลิตภัณฑ์ดงักล่าวจะกลายเป็นผู้มีอิทธิพล และมักจะเกิดการ
กระจายและการบอกต่อถึงผลิตภณัฑ์ดงักลา่ว เนื่องจากค าแนะน ามาจากบคุคลที่มีชื่อเสียงซึง่พวก
ผู้คนทัว่ไปมกัให้ความเชื่อมัน่และเชื่อใจ 
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4. ความคิดเห็นของลูกค้า กล่าวคือ การศึกษาข้อมูลการรีวิวของลูกค้าก่อนซือ้
ผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยส าคัญในการก าหนดการรับรู้ของลูกค้า หากผู้ บริโภคเห็นว่าผลิตภัณฑ์มี
ความนิยมน้อย แสดงว่าผลิตภัณฑ์นัน้ไม่มีความคิดเห็นที่ดีจากลกูค้า ความประทับใจที่เกิดขึน้ใน
ใจของผู้บริโภคเป็นเชิงลบ 

5. โซเชียลมีเดีย กล่าวคือ โซเชียลมีเดียได้กลายเป็นสื่อกลางที่แข็งแกร่งที่สุดในการ
จดัการการรับรู้ของลกูค้า เมื่อมีการรับสื่อทางโซเชียลมีเดียที่มีการสื่อสารเก่ียวกับผลิตภณัฑ์อย่าง
สม ่าเสมอ จะช่วยสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ทัง้นีธุ้รกิจสามารถใช้โซเชียลมีเดียในการ
ประชาสมัพนัธ์เนือ้หา รูปภาพ วิดีโอ ฯลฯ ซึง่ช่วยสร้างการรับรู้ที่บริษัทต้องการ 

รูปแบบการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
Bae and Lee (2011) ได้กลา่วถึง รูปแบบการรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย 

1. ด้านการทดลองใช้ (Trials) กล่าวคือ ผู้บริโภคมักจะลังเลที่จะซือ้ผลิตภัณฑ์ 
การที่ธุรกิจมีการส่งเสริมทางการตลาดในการน าผลิตภัณฑ์ออกมาเพื่อสร้างการรับรู้แก่ผู้บริโภค
โดยเปิดโอกาสให้เกิดการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์และการบริการ ทัง้ในเร่ืองของการติดตามหลงัการ
ทดลองใช้สินค้าของลกูค้าล้วนมีความส าคญัที่จะประเมินความพึงพอใจหลงัการซือ้สินค้า อย่างไร
ก็ตามผู้บริโภคก็สามารถใช้เป็นข้อมลูส าหรับการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ในอนาคต  

2. ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (Awareness from various media) กลา่วคือ ความ
คิดเห็นของผู้บริโภคออนไลน์อาจเปลี่ยนแปลงได้ เนื่องจากเป็นการเสนอประสบการณ์ทางอ้อมแก่
ผู้บริโภคเก่ียวกับคุณลักษณะที่โดดเด่นของผลิตภัณฑ์ที่ เมื่อผู้บริโภคเห็นรีวิวของผู้บริโภคทาง
ออนไลน์อาจจะเกิดได้ทัง้ทศันคติในเชิงบวกและเชิงลบที่มีต่อสินค้าและบริการชนิดนัน้ 

3. ด้านการรับ รู้จากประสบการณ์ ของบุคคลอ่ืน  (Perception from other 
people's experiences) กล่าวคือ การที่ บุคคลอ่ืนมีการถ่ายทอดประสบการณ์ ทั ง้ความ รู้ 
ประสบการณ์ ข้อคิดเห็น ซึ่งอาจเป็นข้อคิดเห็นส่วนตวัหรือการบทความอ้างอิงที่น่าเชื่อถือ ที่ท าให้
บุคคลหนึ่งติดตามและแสวงหาข้อมูลนัน้จนเป็นผลให้เกิดพฤติกรรมการซือ้หรือเปลี่ยนแปลง
ทศันคติหรือความเชื่อภายในจิตใจท าให้เกิดความรู้สึกคล้อยตามเป็นหนึ่งปัจจัยที่ใช้ประกอบการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

Jyosthna (2020) ได้กลา่วถึง รูปแบบการรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย 
1. ด้านการทดลองใช้ (Trials) กล่าวคือ ถึงความสามารถในการรับรู้โดยอวัยวะ

รับความรู้สึก ไม่ว่าจะเป็นการมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การรับรส หรือการสมัผสั ซึ่งผู้บริโภค
ได้ใช้กลไกการรับรู้เพื่อเลือกสิ่งเร้าจากหลายๆ สิ่งในสภาพแวดล้อมที่เกิดจากการทดลองใช้สินค้า
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และบริการจากธุรกิจที่ตนเองสนใจ ดงันัน้ผู้บริโภคมกัตีความความประทบัใจหลงัการใช้สินค้าและ
บริการ 

2. ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (Awareness from various media) กล่าวคือ เป็น 
การรับรู้ที่มีความเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าผ่านสื่อต่างๆ ได้แก่ สื่อโฆษณา ข่าวสาร 
การบอกปากต่อปาก และองค์ประกอบต่างๆ ของส่วนประสมทางการตลาด ทัง้นีก้ารรับรู้
ผลิตภัณฑ์และการบริการผ่านสื่อของแต่ละบุคคลมักถูกจ ากัดโดยอคติที่มาจากความเชื่อของ
ผู้บริโภค 

3. ด้านการรับ รู้จากประสบการณ์ ของบุคคลอ่ืน (Perception from other 
people's experiences) กลา่วคือ เป็นการแสวงหาและค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภคโดยให้
ความส าคัญกับบุคคลอ่ืนที่ เคยใช้สินค้าและบริการ เมื่อได้รับข้อมูลแล้วผู้ บริ โภคจะเข้าสู่
กระบวนการพิจารณาในการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการอีกครัง้ อย่างไรก็ตามหากมีข้อมูลหรือมี
บคุคลอื่นได้ให้ความคิดเห็นแตกต่างในสินค้าและบริการจ านวนมากในขณะเวลาเดียวกนัผู้บริโภค
ก็มกัจะตดัสินใจในแนวทางที่บคุคลโดยสว่นใหญ่เห็นว่ามีลกัษณะและคณุสมบติัที่ดีกว่า    

Lamarco (2018) ได้กลา่วถึง รูปแบบการรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย 
1. ด้านการทดลองใช้ (Trials) กล่าวคือ ผู้ บ ริโภคมักมีมุมมองเชิงบวกต่อ

ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจในช่วงเวลาหนึ่ง แต่อาจมีการรับรู้เชิงลบในช่วงเวลาอ่ืนได้ ในการทดลองใช้
ผลิตภณัฑ์ก่อนการซือ้สินค้าและบริการจึงเป็นขัน้ตอนเร่ิมต้นที่ผู้บริโภคจะมีความโน้มเอียงที่จะมี
ทศันคติเชิงบวกหรือเชิงลบต่อผลิตภณัฑ์นัน้ๆ ทัง้นีก้ารวางกลยทุธ์ทางการตลาดที่ดีและสร้างความ
ประทับใจตัง้แต่ตอนแรกจึงย่อมเป็นองค์ประกอบส าคัญควบคู่กับการทดลองใช้สินค้า แม้ว่า
ภายหลงัจากที่มีการทดลองใช้สินค้านัน้แล้วยงัไม่พึงพอใจในผลิตภณัฑ์แต่ยงัมีทศันคติที่ดีต่อการ
บริการท่ีอาจจะกลบัมาใช้ผลิตภณัฑ์นัน้ในภายหลงัได้ 

2. ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (Awareness from various media) กล่าวคือ การ
เปิดรับสื่อของประสาทสมัผสั หู ตา จมกู ลิน้  เมื่อมีการเปิดรับสื่อจะมีกระบวนการของการรับรู้ทาง
อารมณ์ที่ต้องแยกความคิดและอารมณ์ออกจากกัน ทัง้นีส้ื่อต่างๆ ล้วนมีอิทธิพลต่อการรับรู้ที่
แตกต่างกันทัง้นีก้ารรับรู้ผ่านสื่อและความเข้าใจในสื่อก็มักมีตัวแปรอ่ืนเข้ามาเก่ียวข้อง เช่น เพศ 
อาย ุและความสนใจเฉพาะเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง เป็นต้น 

3. ด้านการรับรู้จากค่านิยมของคนในสงัคม (Values in Society) กล่าวคือ การ
รับรู้จากกระแสสงัคมให้ความสนใจในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ซึ่งเป็นเพียงระยะเวลาสัน้ๆ ที่เกิดขึน้
แก่ผู้ บริโภค การรับรู้ในช่วงเวลาในขณะนีม้ักมีความรวดเร็ว หากมีการรับรู้ในข้อมูลที่ผิดหรือ
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ค่านิยมที่ผิดจากความเป็นจริงเมื่อเทียบกับปรากฎการณ์ทางสงัคมที่เกิดขึน้ ย่อมก่อให้เกิดความ
คลาดเคลื่อนและใช้ประโยชน์ที่ผิดวตัถปุระสงค์ของผลิตภณัฑ์นัน้ได้ 

ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2563) ได้กล่าวถึง รูปแบบการรับรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 
ประกอบด้วย 

1. ด้านการทดลองใช้ (Trials) กล่าวคือ ประสบการณ์ที่ได้รับจากการทดลองใช้
ก่อนมีการซือ้จริง ซึ่งมกัเชื่อมโยงต่อตราสินค้าที่เป็นสิ่งที่ส าคญัที่สดุ และมกัมีอิทธิพลและส่งผลต่อ
การรับรู้ของลกูค้าที่เป็นไปได้ทัง้เชิงบวกและเชิงลบ โดยประสบการณ์ท่ีดีในการใช้สินค้าของลกูค้า
มักสร้างแรงดึงดูดในการซือ้สินค้าและความภักดีในตราสินค้าในอนาคต และในทางตรงกันข้าม
หากสินค้าหรือบริการไม่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ ก็จะกลายเป็นการรับรู้ใน
ตราสินค้าเชิงลบไปได้ในทนัที 

2. ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (Awareness from various media) กล่าวคือ เป็น
การสร้างรูปแบบการน าเสนอของธุรกิจที่เกิดขึ่นในช่วงหลายปีที่ผ่านมาส่งผลกระทบค่อนข้างมาก
ในการสร้างการรับรู้ในตราสินค้า เช่น การเกิดเป็นคอนเทนต์รูปแบบใหม่ๆ ที่น าเอาความคิด
สร้างสรรค์มาปรับใช้ให้เข้ากับกลุ่มเป้าหมายจนส่งผลให้เกิดการรับรู้ได้อย่างรวดเร็วและมีการ
กระจายออกไปเป็นวงกว้างได้ผ่านการคอมเมนต์ รีวิว บอกต่อ เป็นต้น 

3. ด้านการรับ รู้จากประสบการณ์ ของบุคคลอ่ืน (Perception from other 
people's experiences) กลา่วคือ การรับรู้ประสบการณ์จากบุคคล กลุ่ม สมาคม หรือแหล่งข้อมลู
สว่นบุคคลต่างๆ โดยเฉพาะอย่างกลุ่มคนที่มีผู้ ติดตามเป็นจ านวนมาก (Influencer) รวมไปถึงกลุ่ม
ผู้น าทางความคิด (Opinion Leader) สามารถสร้างอิทธิพลให้คนรู้จกัในตราสินค้าได้มากย่ิงขึน้ทัง้
แบบทางตรงผ่านการรีวิวสินค้าหรือบริการของตราสินค้าโดยตรง และแบบทางอ้อมในการท า
กิจกรรมต่างๆที่ไม่เก่ียวข้องกับตราสินค้าใดๆ โดยกลุ่ม Influencer นัน้ได้กลายเป็นกลุ่มที่ชีน้ า
ความส าเร็จหรือความล้มเหลวของตราสินค้าให้เข้าไปสูก่ระบวนการรับรู้ของลกูค้า 

Keane (2020) ได้กลา่วถึง รูปแบบการรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย 
1. ด้านการทดลองใช้ (Trials) กลา่วคือ การที่ลกูค้าได้ทดลองใช้สินค้าและบริการ

ที่ธุรกิจได้สรรหาให้ ทัง้นีส้่วนใหญ่จะเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ซึ่งขัน้ตอนนีถื้อเป็นการส่งเสริมการตลาด
เพื่อสร้างการรับรู้ในตวัผลิตภณัฑ์ ความคิดเห็นหรือการแสดงออกต่อสินค้าและบริการที่ได้รับเป็น
ประโยชน์ในเชิงการวางแผนของธุรกิจเพื่อวิเคราะห์การรับรู้ของลกูค้าน ามาสูก่ารบริหารจดัการการ
วางต าแหน่งผลิตภณัฑ์ให้เหมาะสมกบักลุม่ผู้บริโภค 
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2. ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (Awareness from various media) กล่าวคือ จาก
การที่จ านวนประชากรทั่วโลกที่ต้องเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงอย่างมากในการท างานและกิจวตัร
ประจ าวนัในชีวิตประจ าวนั รวมไปถึงพฤติกรรมการซือ้ใหม่ๆ ที่เกิดขึน้ควบคู่กนัไป การขยายตลาด
และการสื่อสารในรูปแบบสื่อออนไลน์ควบคู่กับการขายโดยบุคคลจึงเป็นการขยายตลาดให้เกิด
การรับรู้ในหมู่ผู้บริโภคขนาดใหญ่  

3. ด้านการรับ รู้จากประสบการณ์ ของบุคคลอ่ืน (Perception from other 
people's experiences) กล่าวคือ การท าความเข้าใจ รวมไปถึงข้อเสนอแนะจากบุคคลอ่ืนที่มี
ประสบการณ์ที่ดีหรือไม่ดีต่อสินค้าและบริการที่ได้รับ ข้อมลูดงักล่าวเหล่านีเ้ป็นปัจจยัส าคญัที่จะ
ก าหนดบทบาทในการซือ้สินค้าและบริการของบุคคลอ่ืน หากธุรกิจละเลยและไม่พัฒนา
ประสิทธิภาพของสินค้าและบริการก็อาจท าให้ตราสินค้านัน้ได้รับความนิยมน้อยลงได้ 

Zhang and Yu (2020) ได้กลา่วถึง รูปแบบการรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย 
1. ด้านการรับ รู้จากสื่ อต่างๆ (Awareness from various media) กล่าวคือ 

โซเชียลมีเดียช่วยให้ผู้บริโภคมีปฏิสมัพนัธ์กับผู้บริโภครายอ่ืนและการปฏิสมัพนัธ์ของสาธารณชน
เพิ่มขึน้ การรับรู้ของผลิตภัณฑ์ขององค์กร อาทิ การบอกเล่าแบบปากต่อปาก การใช้สื่อออนไลน์
ทุกรูปแบบ มีผลในเชิงบวกต่อมลูค่าการรับรู้ของผู้บริโภค ซึ่งส่งผลอย่างมีนยัส าคญัต่อความตัง้ใจ
ซือ้ของบริโภคได้ 

2. ด้านการรับ รู้จากประสบการณ์ ของบุคคลอ่ืน (Perception from other 
people's experiences) กล่าวคือ การรับรู้จากมวลชนและผู้มีบทบาททางสงัคมมีความส าคญัใน
ฐานะเป็นตวัแทนของอิทธิพลทางสงัคมที่มีผลกระทบอย่างมีนยัส าคญัต่อความตัง้ใจเชิงพฤติกรรม
ของผู้บริโภคต่อการเลือกซือ้สินค้าและบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง 

3. ด้านการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) กล่าวคือ ด้วยจ านวนผู้ ใช้เครือข่าย
ที่เพิ่มขึน้ นักพัฒนาเครือข่ายโซเชียลต้องพิจารณาปัจจัยทางสงัคมที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจที่จะ
ใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ ตัวอย่างเช่น การรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้
งาน ล้วนมีผลกระทบต่อการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศอย่างต่อเนื่อง อาจก่อให้เกิดความเสี่ยงใน
เร่ืองข้อมลูที่เป็นเท็จและการเสนอข้อมลูสว่นบคุคลอาจสง่ผลกระทบต่อผู้บริโภค 
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ตาราง 2 ตารางสรุปแนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้ 
 

ผู้ศึกษา  

รูปแบบการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

ด้า
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Bae and Lee (2011) √ √ √ × × 

Jyosthna (2020) √ √ √  ×  × 

Lamarco (2018) √ √ × √  × 

ปรีดี นกุลุสมปรารถนา (2563) √ √ √  × × 

Keane (2020) √ √ √  ×  × 

Zhang and Yu (2020) × √ √  ×  √ 

 
                                    √ หมายถึง มีความสอดคล้องกบัตวัแปรท่ีศกึษา 
                                     × หมายถึง ไม่สอดคล้องกบัตวัแปรท่ีศกึษา 

 
จากตาราง 2 พบว่า แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการรับรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ผู้ วิจัยได้

เลือกแนวคิดของ Bae and Lee (2011), Jyosthna (2020), ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2563) และ 
Keane (2020) มาเป็นกรอบในการศึกษาเร่ือง คณุค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้มีอิทธิพลทางความคิด
บนสื่อสงัคม ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้และความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ทัง้นีจ้ะศกึษาถึงการรับรู้ทัง้ 3 ด้าน ประกอบด้วย 

1. ด้านการทดลองใช้ กลา่วคือ ประสบการณ์ที่ได้สมัผสัและทดลองใช้สินค้าก่อน
จะมีการตัดซือ้ผลิตภัณฑ์และการบริการ ทัง้นีผ้ลที่เกิดขึน้นัน้เกิดจากการประเมินของผู้บริโภคที่
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สะท้อนออกมาใน 2 รูปแบบ ทัง้การรับรู้ของลกูค้าที่เป็นไปได้ทัง้เชิงบวกและเชิงลบ หากมีความพึง
พอใจในการใช้สินค้าก็จะเกิดแรงดงึดดูและแรงกระตุ้นในการซือ้สินค้าและความภกัดีในตราสินค้า
ในอนาคต และหากสินค้าหรือบริการไม่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้หรือไม่พึง
พอใจในสินค้าและบริการ การรับรู้ในตราสินค้านัน้จะกลายเป็นเชิงลบไปได้ในทนัที 

2. ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ กล่าวคือ การสร้างรูปแบบการรับรู้ในสินค้าและ
บริการ ผ่านรูปแบบของสื่อต่างๆ ทัง้สื่อออนไลน์ สื่อบุคคล ทัง้นีรู้ปแบบการน าเสนอเป็นการน าเอา
ความคิดสร้างสรรค์มาปรับใช้ให้เข้ากบักลุ่มเป้าหมายจนสง่ผลให้เกิดการรับรู้เป็นวงกว้าง การรับรู้
จากสื่อต่างๆ จึงกลายเป็นการขับเคลื่อนในเชิงการตลาดสมัยใหม่ที่เน้นการกระจายข้อมูลผ่าน
เครือข่ายขนาดใหญ่เพื่อสร้างการรับรู้สินค้าและบริการเป็นวงกว้าง 

3. ด้านการรับ รู้จากประสบการณ์ ของบุคคลอ่ืน กล่าวคือ  การรับ รู้จาก
ประสบการณ์จากบุคคลที่ส าคญัในแต่ละสาขาอาชีพที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน บุคคลทัว่ไป 
หรือบุคคลสาธารณะผ่านการรีวิวสินค้าหรือบริการของตราสินค้าทัง้ทางตรง และแบบทางอ้อมใน
ในการท ากิจกรรมที่มีจดุมุ่งหมายเพื่อสร้างความเข้าใจในตราสินค้านัน้ 

ทัง้นีจ้ากแนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้ เมื่อพิจารณาถึงปัจจยัในแต่ละด้านแล้วนัน้จะเห็น
ความเชื่อมโยงในการรับรู้ที่มีต่อสินค้าและบริการของธุรกิจนัน้ๆ ไม่ว่าจะเป็นการรับรู้ของลูกค้าที่
เป็นไปได้ทัง้เชิงบวกและเชิงลบ หากมีความพึงพอใจในการใช้สินค้าก็จะเกิดแรงดึงดูดและแรง
กระตุ้นในการซือ้สินค้าและความภักดีในตราสินค้าในอนาคต สามารถน ามาเป็นกลยุทธ์ในการ
ศึกษาวิจยัด้านความต้องการของลกูค้าก่อนโฆษณาและประชาสมัพันธ์ให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย การ
อาศัยอิทธิพลของสื่อในปัจจุบันที่มีหลายรูปแบบทัง้ออนไลน์และระบบหน้าร้านในการสร้างการ
รับรู้ระหว่างผู้ ซือ้และผู้ ขายและการพิจารณาถึงบุคคลที่มีความส าคัญหรือตัวแทนของผู้ มี
ประสบการณ์ในการใช้สินค้า ซึ่งธุรกิจควรน าข้อเสนอแนะในภาพรวมน ามาออกแบบและปรับปรุง
แนวทางแก้ไขเพื่อลดข้อผิดพลาดท่ีเกิดขึน้ อนัจะท าให้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าดีมากขึน้ 

 
แนวคิดเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือสังคม 

ความหมายเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม 
Geyser (2021) กล่าวถึง ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม เป็นผู้ที่มีอ านาจที่จะ

ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้ อ่ืนเนื่องจากอ านาจ ความรู้ ต าแหน่ง หรือความสมัพันธ์กับบุคคล
นัน้ๆ ผู้มีอิทธิพลเหล่านีไ้ม่ได้เป็นเพียงเคร่ืองมือทางการตลาด แต่เป็นสินทรัพย์ความสมัพันธ์ทาง
สงัคมที่เป็นสญัลกัษณ์ของตราสินค้าของธุรกิจ ซึ่งสามารถท างานร่วมกันเพื่อบรรลุวตัถุประสงค์
ทางการตลาดได้ 
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ลลิตา พ่วงมหา (2563) กล่าวถึง ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม เป็นการตลาด
ผ่านผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ เป็นกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ท่ีมีความน่าเชื่อถือและได้รับการ
ยอมรับจากผู้บริโภคมากกว่าการโฆษณารูปแบบอื่น ๆ โดยเจ้าของแบรนด์ต่างๆ ใช้ประโยชน์จากผู้
ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ให้เป็นผู้ ถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับแบรนด์ไปยังผู้ ติดตามผ่าน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ อาทิ ยูทูป  เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม เป็นต้น ด้วยการสอดแทรกข้อมูล
ของของสินค้าเข้าไปในเนือ้หาด้วย  

สดุารัตน์ แสงแก้ว และคณะ (2561) กล่าวถึง ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม 
เป็นความส าคญัต่อการเปลี่ยนแปลงความคิดของผู้ อ่ืนและต่อกระบวนการแพร่กระจายของข้อมลู
ข่าวสาร จากแนวคิดของผู้น าทางความคิดในกลุ่มสงัคมจริงไปสูก่ลุ่มสงัคมออนไลน์ ที่มีรูปแบบใน
การสร้างอิทธิพลระหว่างบคุคลแตกต่างออกไป  

Duffy (2020) กล่าวถึง ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม เป็นผู้ สนับสนุนทาง
การค้า ในการโฆษณาสินค้าและบริการที่มีตราสินค้าให้กับผู้ ติดตาม การสื่อสารส่งเสริมการขาย
ดงักล่าวจะอยู่ในรูปแบบของข้อมลู ค าแนะน า และแรงบนัดาลใจ ที่อยู่ ในรูปแบบของเนือ้หาที่เป็น
ภาพ ข้อความ หรือเร่ืองเล่า โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อเป็นการโน้มน้าวใจให้เกิดการซือ้สินค้าและ
บริการของธุรกิจ 

Wielki (2020) กล่าวถึง ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม เป็นผู้ที่สามารถสร้าง
แรงจูงใจในการด าเนินการ ผู้มีอิทธิพลอาจเป็นผู้ เชี่ยวชาญ นกัเคลื่อนไหว และศิลปิน ที่เป็นที่นิยม
ของบุคคลที่เป็นที่รู้จักและเป็นที่นิยมอย่างมาก โดยการเชื่อมโยงหัวข้ออ่ืน ๆ ของผลิตภัณฑ์ไปสู่
การโน้มน้าวใจให้เกิดการซือ้ขายสินค้าและบริการขึน้  

Gashi (2017) กล่าวถึง ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม เป็นบคุคลภายนอกที่มี
สถานะทางสงัคมสูงและอิทธิพลทางสงัคม โดยมีอ านาจในการโน้มน้าวใจและสามารถปรับหรือ
เปลี่ยนแปลงการตัดสินใจ ความคิด และการกระท า ให้เกิดการคล้อยตามได้ ด้วยเหตุนีจ้ึง
กลายเป็นเคร่ืองมือส าหรับบริษัทต่างๆ เพื่อให้สามารถโฆษณาผลิตภณัฑ์ของตนไปยงัผู้บริโภคได้ 

รติมา ศรีสมวงศ์ และคณะ (2555) กล่าวถึง ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม 
เป็นกลุ่มบุคคลที่ชื่นชอบการเขียนเล่าเนือ้หาเร่ืองราว ประสบการณ์ที่ตนเองสนใจและมีความ
เชี่ยวชาญได้อย่างน่าสนใจ คนเหล่านีม้ักจะมีความสามารถในการชักจูงหรือชีน้ าให้คนอ่ืนเกิด
ความเชื่อมั่นและคล้อยตามความคิดจนผู้ที่ ติดตามอ่านเกิดความสนใจในสินค้าและบริการ และ
อาจน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ในที่สดุ 
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จากผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม กล่าวได้ว่า เป็นบุคคลที่มีบทบาทในการ
ความคิดและการชีน้ าให้เกิดการโน้มน้าวใจในการซือ้สินค้าและบริการผ่านสื่อในรูปแบบต่างๆ ไม่
ว่าจะเป็นค าแนะน า และแรงบนัดาลใจ ภาพ ข้อความ หรือเร่ืองเล่า โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง ทัง้นีผู้้ มีอิทธิพลทางความคิดยังถือเป็นสัญลักษณ์ทางตราสินค้าของ
ธุรกิจที่ยึดโยงกบัการตดัสินใจซือ้ในตวับุคคลและตราสินค้านัน้ด้วย ในการศึกษาครัง้นีจ้ึงมุ่งศึกษา
ไปยังนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ตในการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดที่เชื่อมโยงกับผู้ มี อิทธิพลทาง
ความคิดบนสื่อสงัคมที่มีบทบาทให้เกิดการซือ้สินค้าและความภกัดีในตราสินค้านัน้ๆ 

ลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม 
ลกัษณะและบทบาทของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม มีลกัษณะ 3 ประการ  

(สดุารัตน์ แสงแก้ว และคณะ, 2561) ประกอบด้วย 
1.  อิทธิพลของผู้น าทางความคิดเป็นอิทธิพลจากการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interaction)  

จึงมีผลทนัทีทนัใดมากกว่าอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง 
2. ผู้น าทางความคิดเป็นบุคคลที่มีความน่าเชื่อถือและได้รับการยอมรับโดยผู้น า

ทางความคิดจะเป็นบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญและสนใจเฉพาะเร่ือง หรือในบางคนอาจจะมี
อิทธิพลหลายด้านได้ แต่ส่วนมากมักจะมีอิทธิพลต่อความคิดเห็นเฉพาะเร่ือง เช่น เร่ืองแฟชั่นการ
แต่งกาย การเมือง การเลือกตัง้ ดนตรีและการกีฬา เป็นต้น 

3. ผู้น าทางความคิดเป็นผู้ที่มีพฤติกรรมของการบอกต่ออย่างเด่นชดั นอกจากนัน้
การบอกต่อบนสื่อสังคม  ออนไลน์ของผู้ น าทางความคิดมี อิทธิพลที่สูงขึน้กว่าเดิม เพราะ
เปลี่ยนเป็นการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ที่อยู่ใน รูปแบบของข้อความที่บนัทึกไว้บนเว็บไซต์ สามารถ
ส่งต่อและแพร่กระจายได้ในขอบเขตที่กว้างขึน้ และง่ายต่อการติดตาม รวมทัง้ข้อมูลต่างๆ จะถูก
ส่งต่อไปยังเครือข่ายและแพร่กระจายสู่สาธารณะได้รวดเร็วยิ่งขึน้กว่ายุคที่ยัง  ไม่มีเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต 

ประโยชน์ของการท า influencer marketing  
การตลาดในปัจจุบันมีการแข่งขันที่รุนแรง เพื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือให้กับตราสินค้า

และสินค้า การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงและบุคคลที่สร้างสรรค์ผลงานบนสื่ออินเทอร์เน็ตมีประโยชน์
ทางการตลาด (สดุารัตน์ แสงแก้ว และคณะ, 2561) ดงันี ้

1. เพิ่มการรับรู้ในตราสินค้า กล่าวคือ การสร้างการรับรู้ของแบรนด์ในหมู่ 
follower ของ influencer ไม่ว่าจะเป็นการรีวิว สร้างเนือ้หา tie-in หรือแม้กระทัง่การแชร์โพสต์จาก
แบรนด์ ล้วนช่วยเร่ืองการท าให้แบรนด์เป็นที่รู้จกัมากขึน้ 
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2. เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ กล่าวคือ ธุรกิจสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายที่
ตรงตามความต้องการผ่านการเลือก influencer เนื่องจาก influencer แต่ละคนย่อมมีกลุ่ม 
follower ที่ชดัเจนชื่นชอบในเนือ้หาที่ผู้ ติดตามต้องการ 

3. ช่วยเพิ่มยอดขาย กล่าวคือ influencer สามารถสร้างแรงจูงใจให้แก่ผู้ ติดตาม 
และเพิ่มยอดขายให้แบรนด์นัน้ได้ ทัง้นีห้ากธุรกิจต้องการเพิ่มยอดขายในแต่ละอย่างที่แตกต่างกนั 
ก็จ าเป็นต้องเลือก influencer ที่เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์และเนือ้หานัน้ๆ 

4. ช่วยเร่ือง Search engine กล่าวคือ ส าหรับการใช้ influencer ท่ีมีเว็บไซต์และ 
social media ที่มีคนติดตามเยอะๆ เพิ่มความหลากหลายให้เนือ้หา การใช้ influencer ยังช่วยให้
เพิ่มรูปแบบและความหลากหลายของเนือ้หาได้ดี โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสื่อสังคมออนไลน์ที่มี
ผู้ ติดตามจ านวนมาก 

5. สร้างโอกาสให้เนือ้หาเก่ียวกับแบรนด์ถูกแชร์ออกไป กล่าวคือ เนือ้หาที่สร้าง
โดย Influencer มีโอกาสจะถูกแชร์ออกไปได้มากกว่าเนือ้หาที่สร้างโดยบริษัทเอง ดังนัน้การท า 
การตลาดโดยใช้บุคคลประเภทนีก้็จะสามารถช่วยให้เกิดการแชร์ต่อ นอกจากนัน้หากมีการตกลง
กันอย่างชัดเจนหรือเกิดข้อตกลงกับธุรกิจยังสามารถน าเนือ้หาของบุคคลประเภทนีใ้นการใช้
ประชาสมัพนัธ์เพิ่มเติมอีกด้วย 

6. เพิ่มความผูกพันต่อตราสินค้า กล่าวได้ว่า การใช้บุคคลที่เป็น influencer 
ถ่ายทอดประสบการณ์ของธุรกิจแล้ว สามารถที่จะช่วยจะท าให้สินค้าและบริการของบริษัทมีความ
เชื่อถือมากขึน้ ถือได้ว่าการท่ีลกูค้าเข้ามามีสว่นร่วมจนเกิดความผกูผนักบัตราสินค้า  

ประเภทของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือสังคม 
Geyser (2021) ได้กล่าวถึง ประเภทของผู้ มี อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม 

ประกอบด้วย 
1. ด้าน Micro Influencer กล่าวคือ เป็นกลุ่มบุคคลธรรมดาที่มีผู้ ติดตามระหว่าง 

1,000 ถึง 40,000 คนบนสื่อออนไลน์ ด้วยสื่อสงัคมออนไลน์มีบทบาทในชีวิตประจ าวันมากขึน้ท า
ให้เกิดกลุ่ม  Micro Influencer มากขึน้โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับ Generation Z ที่ใช้เวลาบน
อินเทอร์เน็ตมากกว่าดโูทรทศัน์ เลน่กีฬา หรือภาพยนตร์ ก่อให้เกิดการกระจายตวัของสื่อไปสู่หวัข้อ
เฉพาะกลุม่เล็กๆ มากมาย เช่น Facebook หรือกระดาน Pinterest กลุ่มบอร์ดเหล่านีท้ี่กลุ่ม Micro 
Influencer สร้างขึน้ด้วยตวัเองให้เป็นผู้มีอิทธิพลอย่างแท้จริง 

2. ด้าน Macro Influencer กล่าวคือ เป็นผู้มีอิทธิพลที่เป็นที่รู้จักบนสื่อสงัคมที่มี
ผู้ ติดตามในช่วงระหว่าง 40,000 ถึง 1 ล้านคนบนเครือข่ายโซเชียล ถือได้ว่าเป็นผู้ มีอิทธิพลใน
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ระดบัมหภาค โดยในกลุม่นีม้ีแนวโน้มที่จะประกอบด้วยคนสองประเภท ประเภทแรกเป็นดาราหรือ
นักแสดงที่ยังไม่ประสบความส าเร็จ หรือเป็นผู้ เชี่ยวชาญในระบบออนไลน์ที่ประสบความส าเร็จ
และประเภทที่สองเป็นผู้ที่มีชื่อเสียงที่เป็นที่ยอมรับในสงัคมออนไลน์น่าจะมีประโยชน์ส าหรับบริษัท
ที่มีส่วนร่วมในการตลาดออนไลน์ด้วย อย่างไรก็ตามโดยทั่วไปแล้วผู้มีอิทธิพลระดับมหภาคจะมี
โปรไฟล์สงูและสามารถสร้างการรับรู้ได้อย่างดีเยี่ยม ดงันัน้จึงควรหา Macro-Influencer เพื่อสร้าง
แรงจงูใจในการซือ้สินค้าและบริการ  

Morrison (2021) ได้กล่าวถึง ประเภทของผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม 
ประกอบด้วย 

1. Micro Influencer กล่าวคือ เป็นที่มีผู้ ติดตามระหว่าง 1,000-100,000 คน 
บุคคลประเภทนีม้ักสร้างชื่อเสียงให้ตนเองผู้มีอิทธิพลระดับนีม้ีจุดเด่นในเร่ืองสายสมัพันธ์ที่แน่น
แฟ้นและน่าเชื่อถือในช่องทางการสื่อสารของตวัเองกบัผู้ ติดตาม เนื่องจากผู้คนในหมวดหมู่นีม้ีสว่น
ร่วมและโต้ตอบกนัสงู  

2. Macro Influencer กล่าวคือ เป็นบุคคลที่มีผู้ ติดตามตัง้แต่ 100,000 คน ถึง
หนึ่งล้านคน โดยทั่วไปแล้วเป็นบุคคลที่โด่งดังผ่านอินเทอร์เน็ตและรวมถึงบล็อกเกอร์  เนื่องจาก
บุคคลเหล่านีเ้ป็นผู้สร้างเนือ้หา จึงเป็นผู้ เชี่ยวชาญในการใช้สื่อทางออนไลน์อย่างสร้างสรรค์ และ
สร้างเนือ้หาที่ผู้ ใช้สร้างขึน้ที่มีคุณภาพ ซึ่งจะช่วยสร้างการจดจ าตราสินค้าและผู้ ติดตาม ผู้ มี
อิทธิพลในประเภทนีจ้ะยงัคงมีมลูค่าสงูในเชิงการรีวิวสินค้า แต่จะมีราคาต ่ากว่าคนดงัหรือนกักีฬา
ที่มีชื่อเสียง 

3. Brand Fans กล่าวคือ เป็นกลุ่มที่ไม่ใช่ลูกค้าตัวจริง แต่เป็นบุคคลที่ส่งถ่าย
ข้อมูลที่มีอยู่ไปตามสื่อสังคมต่างๆ บนโซเชียลมีเดีย ซึ่งบุคคลประเภทนีม้ักไม่มีเร่ืองที่ชื่นชอบ
โดยเฉพาะเช่น ชื่นชอบในประเด็นทางการตลาดรถยนต์ และผลิตภัณฑ์บางชนิดซึ่งในบางครัง้
บคุคลเหล่านีก้็ยงัไม่สามารถซือ้ผลิตภณัฑ์ได้ แต่เป็นเพียงเป็นที่ปรึกษาให้ข้อมลูและช่วยเชื่อมโยง
ผู้ชมต่าง ๆ ที่อาจไม่ใช่ผู้ซือ้ผลิตภณัฑ์ แต่ในอนาคตพวกเขาอาจกลายเป็นลกูค้าของธุรกิจ 

4. Celebrities กล่าวคือ เป็นบุคคลที่มีผู้ ติดตามมากกว่าหนึ่งล้านคนถือเป็นคน
ดังในโซเชียลมีเดีย โดยทั่วไปบุคคลกลุ่มนีจ้ะมีชื่อเสียงในด้านอาชีพนักแสดง นักร้อง นักกีฬา 
หรือเน็ตไอดอลทางอินเทอร์เน็ต หมวดหมู่นีม้ีความพิเศษตรงที่ได้พฒันาผู้ ติดตามบนโซเชียลมีเดีย
มากที่สดุ หากแต่ก็ต้องใช้มลูค่าในการใช้บุคคลกลุ่มนีม้าร่วมธุรกิจก็อาจท าให้เสียค่าใช้จ่ายในการ
ด าเนินงานที่สงู 
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Whitney (2021) ได้กล่าวถึง ประเภทของผู้ มี อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม 
ประกอบด้วย 

1. Nano Influencers กล่าวคือ เป็นกลุ่มผู้ ใช้โซเชียลมีเดียที่มีผู้ ติดตาม 1,000-
10,000 คนที่มีกลุม่ผู้ ติดตามเฉพาะกลุม่ขนาดเล็ก 

2. Micro Influencers กล่าวคือ เป็นกลุ่มผู้ ใช้โซเชียลมีเดียที่มีผู้ ติดตามระหว่าง 
10,000-50,000 คน ซึง่มีสถานะที่มีกลุม่เฉพาะหวัข้อที่ผู้มีอิทธิพลเป็นผู้สร้างหวัเร่ือง 

3. Macro Influencers กล่าวคือ เป็นกลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงในสื่อสงัคมออนไลน์
ที่มีผู้ ติดตามระหว่าง 500,000-1,000,000 คนที่ได้รับสถานะที่มีบทบาทที่สร้างแรงจูงใจและ
แนวโน้มต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการได้สงู 

4. Mega Influencers กล่าวคือ เป็นกลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงบนสื่อโซเชียลมีเดียที่
มีผู้ ติดตาม 1,000,000-5,000,000 คน ซึ่งถูกจัดอยู่ในหมวดหมู่ที่คล้ายกับคนดังที่มีอิทธิพล
ทางการสร้างแรงขบัเคลื่อนทางสื่อสงัคมออนไลน์สงู 

Topalova (2021) ได้กล่าวถึง ประเภทของผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม 
ประกอบด้วย 

1. Macro Influencer กล่าวคือ เป็นบุคคลที่มีผู้ ติดตามมากกว่า 100,000 คนขึน้
ไป คนกลุ่มนีเ้ป็นคนที่มีไลฟ์สไตล์ในการใช้ชีวิต สามารถสร้างแรงบันดาลใจให้น่าติดตาม และ
สร้างสรรค์เนือ้หาได้อย่างน่าสนใจ เช่น ความสวยความงาม การท่องเที่ยว หุ้น เป็นต้น 

2. Micro Influencer กล่าวคือ เป็นบุคคลท่ีมีผู้ ติดตาม 5,001 - 100,000 คน 
บุคคลในกลุ่มนีม้ักเป็นบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญในสิ่งที่ตนเองท า จึงถูกมองว่าเป็นบุคคลท่ี
น่าเชื่อถือ คนกลุ่มนีส้ามารถสร้างความสมัพันธ์กับ Follower ได้อย่างแข็งแกร่ง เพราะเนือ้หาที่มี
ความเฉพาะกลุม่ผู้ ติดตามที่มีรสนิยมคล้ายคลงึกนั 

ศรัณย์ โรจนโสธร (2563) ได้กล่าวถึง ประเภทของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อ
สงัคม ประกอบด้วย 

1. Micro Influencers กล่าวคือ เป็นบุคคลที่มีผู้ ติดตาม10,000-50,000 คน มัก
เป็นผู้ที่โดดเด่นในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งหรือมีความเชี่ยวชาญเฉพาะ มีแนวทางคอนเทนต์ที่ชดัเจน เช่น 
รีวิวอาหาร ท่องเที่ยว ความสวยความงาม เป็นต้น  เนื่องจาก Micro-Influencers มีผู้ ติดตาม
จ านวนมากและมีความสนใจเฉพาะด้าน จึงสามารถเจาะกลุม่เปา้หมายได้ตรงกบัวตัถปุระสงค์การ
ใช้งานด้วย 
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2. Macro Influencer กล่าวคือ เป็นบุคคลที่มีผู้ ติดตาม 50,000 -1,000,000 
วัตถุประสงค์คือการท าคอนเทนต์เป็นอาชีพ มีความโดดเด่นน่าติดตาม รวมไปถึงเนือ้หามีความ
ชัดเจนและต่อเนื่อง ซึ่งมีอิทธิพลต่อคนจ านวนมากสร้างการรับรู้ได้ดี  รวมทัง้ยังเป็นการสร้าง
ประเด็นในเชิงการแลกเปลี่ยนข้อมูลในตัวสินค้าและบริการ ซึ่งธุรกิจจ าเป็นต้องอาศัยกลยุทธ์ใน
การใช้บคุคลประเภทนีใ้นการท าการตลาดเพื่อให้เข้ากบักลุม่เปา้หมายโดยตรง 

 
ตาราง 3 ตารางสรุปแนวคิดเก่ียวกบัผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม 

 

ผู้ศึกษา  

ประเภทของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือสังคม 
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Geyser (2021) √ √ × × × × 

Morrison (2021) √ √ ×  ×  √ √ 

Whitney (2021) √ √ √ √  × × 

Topalova (2021) √ √ ×  × × × 

ศรัณย์ โรจนโสธร (2563) √ √ ×  ×  × × 

 
                                    √ หมายถึง มีความสอดคล้องกบัตวัแปรท่ีศกึษา 
                                     × หมายถึง ไม่สอดคล้องกบัตวัแปรท่ีศกึษา 
 

จากตาราง 3 พบว่า แนวคิดเก่ียวกับผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ผู้ วิจัยได้
เลือกแนวคิดของ Geyser (2021), Topalova (2021) และศรัณย์ โรจนโสธร (2563) มาเป็นกรอบ
ในการศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้และความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 
ทัง้นีจ้ะศกึษาเก่ียวกบัผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมทัง้ 2 ด้าน ประกอบด้วย 
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1. Micro Influencers กล่าวคือ เป็นบุคคลที่มีผู้ ติดตาม10,000-50,000 คน  
มักมีความเชี่ยวชาญเฉพาะในเร่ืองของแนวทางคอนเทนต์ที่ชัดเจน เช่น รีวิวอาหาร ท่องเที่ยว 
ความสวยความงาม เป็นต้น เนื่องจาก Micro-Influencers มีผู้ ติดตามจ านวนมากและมีความ
สนใจเฉพาะด้าน ดงันัน้จึงสามารถเจาะกลุม่เป้าหมายได้ตรงกบัวตัถุประสงค์และเปา้หมายเฉพาะ
ของผลิตภณัฑ์นัน้ได้ 

2. Macro Influencer กล่าวคือ เป็นบุคคลที่มีผู้ ติดตามบนสื่อโซเชียล โดยมี
ผู้ ติดตาม 50,001 – 1,000,000 บาท บุคคลในกลุ่มนีม้ักมีความโดดเด่นในเร่ืองการสร้างเนือ้หา 
และสร้างรายละเอียดของหวัข้อที่น าเสนอ ซึง่มีอิทธิพลต่อคนจ านวนมาก ซึง่ธุรกิจจ าเป็นต้องอาศยั
กลยทุธ์ในการใช้บคุคลประเภทนีใ้นการท าการตลาดเพื่อให้เข้ากบักลุม่เปา้หมายโดยตรง 

ทัง้นีจ้ากแนวคิดเก่ียวกบัผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม เมื่อพิจารณาถึงปัจจยั
ในแต่ละด้านแล้วนัน้บุคคลผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม  นัน้มีบทบาทในการสร้างแรง
บนัดาลใจ และการจูงใจให้เกิดการซือ้สินค้าและบริการของผู้ ติดตาม ทัง้นีใ้นเนือ้หารายละเอียด
ของผลิตภณัฑ์ยงัมีความเฉพาะเจาะจงเนื่องด้วยเป็นเร่ืองราวเฉพาะที่ผู้ ติดตามมีความสนใจ จึงท า
ให้การสื่อสารตรงกบัความต้องการของผู้ ติดตาม ซึ่งธุรกิจสามารถวางกลยุทธ์ในการสร้างการรับรู้
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ได้อย่างเหมาะสม 

 
แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 

ความหมายเกี่ยวการตัดสินใจซือ้ 
Kihlander (2011) กล่าวถึง การตัดสินใจซือ้เป็นการพิจารณาว่าเป็นสิ่งที่ดีที่สุดและ

ต้องเป็นการตดัสินใจที่ผู้บริโภคมองว่าดี และสามารถแก้ปัญหาต่อตวัลกูค้าเองได้ การตดัสินใจจะ
เกิดขึน้หลงัจากการประเมินทางเลือกจนสูก่ารตดัสินใจเลือกทางออกที่ดีที่สดุ 

Schwartz (2004) กล่าวถึง การตัดสินใจซือ้เป็นผลลัพธ์ที่ เกิดภายหลังจากการ
รวบรวมข้อมลู วิเคราะห์พิจารณาอย่างถ่ีถ้วนทัง้ปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอก น ามาสูท่างเลือก
สดุท้ายท่ีผู้บริโภคยดึถือปฏิบติัว่าสิ่งนัน้มีความส าคญัที่สดุ 

Kaplan (2004) กล่าวถึง การตัดสินใจซือ้ เป็นกระบวนการพิจารณาจากประเมิน
ทางเลือกจากหลายช่องทางเพื่อเลือกช่องทางใดช่องทางหนึ่ง ซึง่กระบวนการดงักล่าวจะเป็นช่วงที่
ส าคญัที่สดุทางเลือก 

วิเชียร วิทยอดุม (2555) กลา่วถึง การตดัสินใจซือ้ เป็นขัน้ตอนการพิจารณาต่อสินค้า
และบริการที่ลูกค้าจะท าการซือ้ ทัง้นีก้ระบวนการดังกล่าวย่อมเกิดการจัดล าดับความคิดและ
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รายละเอียดที่มีในตัวสินค้า ซึ่งอยู่ภายใต้ขอบเขตต้องการจะซือ้อะไร ซือ้เมื่อใด และซือ้แบบไหน 
สดุท้ายแล้วการตดัสินใจซือ้ย่อมอยู่ที่ผู้บริโภคตดัสินใจเลือก 

วรวิทย์ ประสิทธ์ิผล (2557) กล่าวถึง การตัดสินใจซือ้ เป็นการประเมินผลจากข้อมูล
ที่ได้รับทัง้ข้อมูลจากบุคคลอ่ืน สื่อประชาสมัพันธ์ ซึ่งในขัน้ตอนนีน้ัน้ผู้บริโภคจ าเป็นต้องใช้ความ
ระมดัระวงัในการเลือกสิ่งที่ตรงกบัความต้องการของตนมากที่สดุ 

นันทสารี สุขโต และคณะ (2555)กล่าวถึง การตัดสินใจซือ้ เป็นกระบวนการที่
ผู้บริโภคพยายามเลือกหรือกระท าการอย่างใดอย่างหนึ่ง ซึง่มีมากว่าหนึ่งทางเลือก ทัง้นีใ้นขัน้ตอน
ดงักลา่วนัน้ผู้ซือ้จะต้องใช้ประสบการณ์และปัจจยัอ่ืนๆ ร่วมประกอบการตดัสินใจด้วย 

ดารา ทีปะปาล (2557) กล่าวถึง การตัดสินใจซือ้ เป็นกระบวนการในการเลือกซือ้
สินค้าและบริการ ผู้ บริโภคจะพิจารณาจากขนาด อรรถประโยชน์ โดยผู้ บริโภคจะอาศัยความ  
พงึพอใจและทศันคติต่อตราสินค้าข้อมลูของผลิตภณัฑ์นัน้ๆ 

จากความหมายของการตัดสินใจซือ้สามารถสรุปได้ว่า เป็นกระบวนการที่บุคคลนัน้
ใช้กระบวนการพิจารณา และประเมินทางเลือกจากสินค้าและบริการที่มีอยู่หลากหลายทางเลือก 
จนถึงกระบวนการขัน้ตอนสดุท้ายในการตดัสินใจ ทัง้นีจ้ากการวิจยัเร่ือง คณุค่าตราสินค้า การรับรู้ 
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้และความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  จึงเป็นการศึกษาถึงการตัดสินใจของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ตที่มีต่อผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
สิ่งกระตุ้นมีความส าคัญอย่างยิ่งในการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการ เนื่องจาก

เป็นจุดเร่ิมต้นของกระบวนการตัดสินใจซือ้ ทัง้นีส้ิ่งกระตุ้ นทางการตลาดและสิ่งกระตุ้ นอ่ืนๆ 
ประกอบด้วย (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, 2555) 

1. สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) เป็นสิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
ได้แก่ สินค้าและบริการ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด นักการตลาดจึงต้องมี
การออกแบบและพัฒนาสิ่งกระตุ้นทางการตลาดเพื่อกระตุ้นแรงจูงใจในการซือ้สินค้าและบริการ
นัน้ ซึ่งนกัการตลาดนิยมใช้สิ่งกระตุ้นเหล่านีน้ ามาออกแบบและพฒันาผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้องกบั
พฤติกรรมของผู้ซือ้ 

2. สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimuli) เป็นสิ่งแวดล้อมทางการตลาดที่ไม่สามารถ
ควบคมุได้ ได้แก่ สภาพเศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมายและการเมือง และวฒันธรรมสิ่งเหล่านีล้้วน



  50 

มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค เช่น ถ้าสภาพเศรษฐกิจไม่ดี ลกูค้ามีรายได้น้อยก็มักจะ
ซือ้สินค้าราคาประหยดัและสินค้าลดราคา 

จากที่กล่าวมา สิ่งกระตุ้นทางการตลาดมีทัง้ในส่วนที่สามารถควบคุมได้และ
เปลี่ยนไปตามกลไกตลาดทัง้นีม้ีความสัมพันธ์กับการกระตุ้นความรู้สึกนึกคิดของลูกค้าให้เกิด
ความต้องการซือ้นัน้แต่ละคนจะมีทัศนคติและรูปแบบพฤติกรรมที่แตกต่างกันในแต่ละคน ทัง้นี ้
จะต้องมีการวิเคราะห์และพัฒนาสิ่งกระตุ้นให้สอดคล้องกบัสิ่งที่ไม่สามารถควบคมุได้ เช่น สภาพ
เศรษฐกิจ ข้อบงัคบั กฎหมาย วฒันธรรม โดยมุ่งหวงัให้ลกูค้าเกิดการตอบสนองต่อสิ่งเร้านัน้ได้ 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ 
ลภัสวัฒน์ ศุภผลกุลนันทร์ (2558) ได้กล่าวถึง กระบวนการในการซือ้สินค้าและ

บริการ มี 5 ขัน้ตอน ประกอบด้วย 
1. ด้านการรับรู้ปัญหา เป็นกระบวนการที่เกิดขึน้ภายในจิตใจของผู้บริโภคภาย

หลงัจากที่ได้รับการกระตุ้น ทัง้นีม้กัเป็นความต้องการด้านพืน้ฐาน ได้แก่ ความหิว ความกระหาย 
ความต้องการทางเพศ ฯลฯ ทัง้นีค้วามต้องการพืน้ฐานนัน้จะมีความรุนแรงมากขึน้เมื่อกระตุ้นถึง
ระดบัหน่ึง จากนัน้ก็จะเกิดแนวทางการแสวงหาทางออกเพื่อสนองความต้องการนัน้ 

2. การค้นหาข้อมลู เป็นการแสวงหาข้อมลูเพื่อตอบสนองความต้องการ ทัง้นีห้าก
ความต้องการนัน้ถูกกระตุ้ นมากพอก็จะมีการแสวงหาข้อมูลทัง้แหล่งข้อมูลภายนอกและ
แหล่งข้อมูลภายใน ทัง้นีห้ากความต้องการนัน้ก็ไม่สามารถที่จะตอบสนองได้อย่างทันที ก็จะ
พยายามในการหาข้อมลูและสอบถามจากบุคคลอ่ืนเพื่อเข้าถึงสินค้าและบริการ 

3. การประเมินทางเลือก เมื่อผู้บริโภคมีข้อมลูที่มากพอแล้วก็จะเกิดการประเมิน
ในสินค้าและบริการ ทัง้นีก้ารประเมินทางเลือกนัน้อาจจะมีหลายปัจจัยที่ต้องพิจารณาซึ่งอาจมี
สถานการณ์บางอย่างที่ท าให้การตดัสินใจนัน้มีความคลาดเคลื่อน 

4. การตัดสินใจซือ้ เป็นกระบวนการในการตดัสินใจเก่ียวกบัสินค้าและบริการใน
การเลือกและพิจารณาสิ่งที่ดีที่สุด ในระหว่างขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้มกัมีเร่ืองทศันคติของบุคคล
อ่ืนเข้ามาเก่ียวข้องด้วยทัง้ด้านบวกและด้านลบ  ซึง่จะมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการ 

5. ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ หลงัจากที่ได้มีการซือ้สินค้าและบริการแล้วจะมีการ
ประเมินถึงสิ่งที่ได้รับว่าตรงตามความคาดหวงัหรือไม่ ทัง้นีบ้ริโภคจะมีประสบการณ์ต่อสินค้าและ
บริการ หากมีความพึงพอใจก็จะเกิดการแนะน าและบอกต่อ ในทางกลบักนัหากไม่พึงพอใจก็จะไม่
กลบัมาใช้บริการนัน้อีก 



  51 

Kotler and Armstrong (2011) ไ ด้ ก ล่ า ว ถึ ง ก ร ะ บ ว น ก า รตั ด สิ น ใจ ซื ้อ
ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

1 ด้านการรับรู้ปัญหา ขัน้ตอนแรกของกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค เกิด
จากการรับรู้ความต้องการภายในและความต้องการจากภายนอก ซึง่ในขัน้ตอนนีผู้้บริโภคยงัไม่น า
ปัจจัยใดๆ มาเข้าในการพิจารณา หรือกล่าวได้ว่าในขัน้ตอนนีจ้ะเป็นการหาความต้องการของ
ผู้บริโภคที่แท้จริง  

2. ด้านการค้นหาข้อมลู เมื่อผู้บริโภคมีความต้องการเกิดขึน้มาแล้ว ก็จะพยายาม
หาผลิตภณัฑ์หรือบริการเพื่อตอบสนองความต้องการอย่างรวดเร็ว เพื่อให้เกิดความพงึพอใจ แต่ถ้า
หากไม่สามารถตอบสนองต่อความต้องการได้จะน าไปสู่ขัน้ตอนการหาข้อมูลในผลิตภัณฑ์หรือ
บริการนัน้ ผ่านการหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เช่น  แหล่งข้อมูลทางสังคมและวัฒนธรรม เช่น  
การโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์ และการสอบถามจากบคุคล 

3 ด้านการประเมินทางเลือก เกิดจากการรวบรวมข้อมูลที่ได้รับมาประมวลกับ
ความต้องการของผู้ บริโภคแต่ละบุคคล สามารถแบ่งออกเป็น 2 แนวทาง คือ แนวทางแรก  
การประเมินทางเลือกโดยไม่มีประสบการณ์มาก่อน โดยผู้บริโภคจะใช้ความคิดเห็นของตนเอง
ประกอบการกบัการบอกเล่าของคนในครอบครัว และคนสนิทเพื่อใช้ในการตดัสินใจ และแนวทาง
ที่ 2 ในการประเมินทางเลือกมกัจะอาศัยประสบการณ์ที่เคยซือ้สินค้าและบริการ และลกูค้ามีการ
จดจ าต่อสินค้าและบริการนัน้ๆ  

4. ด้านการตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) เป็นขัน้ตอนที่ลูกค้าตัดสินใจครัง้
สดุท้าย หลกัจากที่ได้มีการประเมินทางเลือกทัง้หมดแล้ว โดยจะพิจารณาจากคุณค่า ประโยชน์ที่
ได้ รับเมื่อเทียบกับต้นทุนที่ ต้องเสียไป โดยในขัน้ตอนนี จ้ะใช้ ปัจจัยทางสังคมเข้ามาเป็น
สว่นประกอบในการตดัสินใจขัน้สดุท้ายและสิ่งที่เป็นคณุค่าทางจิตใจ 

5. ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ เป็นผลมาจากผู้บริโภคได้ใช้ผลิตภัณฑ์นัน้แล้ว จะ
ท าการประเมินคุณค่าของสิ่งของนัน้ โดยเมื่อประเมินคุณค่าสิ่งที่ได้รับแล้ว หากผลิตภัณฑ์นัน้มี
ความพงึพอใจมาก ก็จะเกิดการซือ้ต่อและเกิดความจงรักภกัดีต่อผลิตภณัฑ์นัน้ หากคณุค่าที่ได้รับ
ไม่พงึพอใจ ผู้บริโภคจะเปลี่ยนตรายี่ห้อสินค้า 

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2552) กล่าวถึง การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้ประกอบด้วย 
5 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. ด้านการรับรู้ปัญหา กลา่วคือ ผู้บริโภคจะค้นหาความต้องการของตนเองที่เกิด
จากแรงกระตุ้นภายในจิตใจ เมื่อความต้องการสงูขึน้จนถึงขนาดที่ต้องค้นหาสินค้าและบริการนัน้ๆ 
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ย่อมก่อให้เกิดความต้องการเพื่อตอบสนองต่อความรู้สึกและสร้างความพึงพอใจให้กับตนเองได้
อย่างเหมาะสม 

2. ด้านการค้นหาข้อมูล กล่าวคือ ผู้ บริโภคจะพยายามค้นหาและสืบเสาะถึง
สินค้าและบริการที่คาดว่าจะตอบสนองความต้องการของตนได้ โดยผู้บริโภคจะมีแนวทางและ
รูปแบบการแสวงหาข้อมูลก่อนมีการตัดสินใจซือ้ เช่น คุณลกัษณะเบือ้งต้นของสินค้าและบริการ
ประเภทสินค้า สถานที่ซือ้ รวมทัง้ผู้มีสว่นได้เสียต่างๆ อย่างไรก็ตามระดบัการค้นหาข้อมลูมกัขึน้อยู่
กบัแรงขบัเคลื่อนที่มีต่อสินค้าและบริการประเภทนัน้ๆ ได้แก่ 

1) ข้อมูลที่ผู้บริโภคมีการจดจ าและรับรู้ต่อสินค้านัน้ๆ ทัง้นีห้ากผู้บริโภคไม่มี
ข้อมูลหรือมีข้อมูลน้อยย่อมมีความผูกพันต่อสินค้าชนิดนัน้น้อย หากมีข้อมูลที่มากต่อสินค้านัน้
ย่อมท าให้มีระดบัความเก่ียวพันต่อสินค้าชนิดนัน้สงูขึน้ตามไปด้วย อย่างไรก็ตามการพิจารณาซือ้
สินค้าก็ยงัเก่ียวข้องกบัข้อมลูสินค้าชนิดนัน้ๆ 

2) ความสามารถในการซือ้ กล่าวได้ว่า ราคาของผลิตภัณฑ์เก่ียวข้องกับ
ความสามารถและรายได้ของผู้ซือ้ หากสินค้าและบริการชนิดนัน้ราคาสงูก็ย่อมมีความพยายามใน
การแสวงหาข้อมลูชนิดนัน้สงูขึน้ด้วย 

3) การยอมรับของคนในสงัคม กล่าวคือ ผลิตภณัฑ์สามารถบ่งบอกถึงระดับ
สถานภาพทางเศรษฐของครอบครัว และยกสถานภาพทางสงัคม เช่น สินค้าแบรนด์ สินค้าราคา
แพง หรูหรา เป็นต้น 

4) ความสัมพันธ์กับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้ กล่าวได้ว่า  ผลิตภัณฑ์มี
ความเชื่อมโยงกบัผู้บริโภค เช่น ผู้บริโภคทานวิตามินเพื่อเสริมสร้างความแข็งแรงแก่ตนเอง หรือมี
ประวติัการแพ้ยา ก็มกัหาผลิตภณัฑ์ที่เก่ียวกบัการแพ้ยานัน้มากขึน้ 

3. ด้านการประเมินทางเลือก กล่าวคือ เป็นช่องทางหรือรูปแบบที่เป็นทางเลือก
มากกว่า 2 ช่องทางก่อนการตัดสินใจครัง้สดุท้ายของผู้ซือ้ ซึ่งผู้ซือ้มกัจะพิจารณาผลิตภัณฑ์อย่าง
รอบคอบ เพื่อเปรียบเทียบข้อดี ข้อเสีย ของสินค้าและบริการชนิดนัน้  รวมไปถึงความสามารถใน
การช าระค่าบริการและรายได้ที่เกิดขึน้ 

4. ด้านการตัดสินใจซือ้ กล่าวคือ ผู้บริโภคมีการพิจารณาอย่างรอบคอบเพื่อให้
ได้มาซึ่งสินค้าและบริการ ทัง้นีก้ารตดัสินใจซือ้ของลกูค้าจะเป็นตวัเลือกที่ดีที่สดุ อาจพิจารณาจาก
การช าระเงิน ความแปลกใหม่ การบริการหลงัการขาย คณุภาพการบริการ  ในขัน้ตอนนีผู้้บริโภค
อาจเปลี่ยนแปลงการซือ้ได้หากมีสินค้าและบริการใหม่เข้าสู่ตลาดหรือมีการลดราคาสินค้าเกิดขึน้ 
อาจท าให้การซือ้นัน้หยดุลงได้ 
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5. ด้านพฤติกรรมหลังการซือ้ กล่าวคือ เป็นการประเมินหลังจากที่ได้มีการซือ้
สินค้าและบริการ หากสินค้าและบริการตรงตามวตัถุประสงค์สามารถตอบสนองความต้องการได้ 
จะน าไปสู่ความภักดีในตราสินค้าและเกิดการซือ้ซ า้ในครัง้ต่อไป ด้วยเหตุนีพ้ฤติกรรมหลงัการซือ้
จึงมีความส าคญัที่นกัการตลาดต้องสร้างแนวทางและกลยทุธ์เพื่อรักษาลกูค้า 

นันทสารี สุขโต และคณะ (2555) กล่าวถึง การตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคนัน้
ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. ด้านการรับรู้ปัญหา กล่าวคือ ผู้ บริโภคมีแรงกระตุ้ นและขับเคลื่อนจาก 
สิ่งเร้าภายใน เช่น ความต้องการพืน้ฐานของมนุษย์ ความต้องการหาอาหาร ความต้องการทาง
เพศ หากมรีะดบัสงูขึน้ก็จะน ามาซึง่แรงขบัเพื่อมุ่งค้นหา หากความต้องการนัน้ได้รับแรงกระตุ้นจาก
ภายนอก เช่น การประชาสมัพนัธ์และการสื่อสารทางการตลาด ย่อมท าให้การซือ้สินค้าและบริการ
นัน้ๆ ได้รับแรงกระตุ้นมากขึน้ 

2. ด้านการค้นหาข้อมูล กล่าวคือ เป็นรูปแบบในการค้นหาข้อมูลให้ตรงตาม
คณุลกัษณะของสินค้าและบริการ รวมไปถึงเพื่อแก้ปัญหาให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการที่
เกิดขึน้ ทัง้นีส้ินค้าบริการบางประเภทผู้บริดภคไม่จ าเป็นต้องหาข้อมลูเพิ่มเติม เนื่องจากเป็นสินค้า
ที่เป็นที่ รู้จักในตลาด มีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี และ สามารถสร้างความเชื่อมั่นในการรักษา
สญัญาต่อผู้ซือ้ได้ 

3. ด้านการประเมินทางเลือก กลา่วคือ เป็นการเปรียบเทียบข้อมลูของสินค้าและ
บริการ ซึ่งหากสินค้าและบริการชนิดนัน้มีรูปแบบและลักษณะไม่แตกต่างกัน ผู้บริดภคจะอาศัย
การพิจารณาจากบริการหลงัการขายหรือราคาสินค้าในขณะช่วงเวลานัน้ 

4. ด้านการตดัสินใจซือ้ กล่าวคือ เป็นทางเลือกสุดท้ายที่ได้จากการประเงิน การ
ค้นหาข้อมลูทัง้ข้อมูลสาธารณะ การบอกปากต่อปาก สื่อสงัคมออนไลน์ จนได้สินค้าและบริการที่
เป็นทางเลือกสดุท้าย ทัง้นีใ้นขัน้ตอนนีห้ากพนกังานขายไม่มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ การบริการ
ที่ไม่ตอบสนองความต้องการที่เกิดขึน้ ย่อมให้การซือ้นัน้ยติุลงและเปลี่ยนไปซือ้สินค้าจากธุรกิจอ่ืน 

5. ด้านพฤติกรรมหลังการซือ้ กล่าวคือ ความสามารถในการประเมินความพึง
พอใจที่เกิดขึน้จากการซือ้สินค้าและบริการ ทัง้นีพ้ฤติกรรมหลงัการซือ้สามารถก าหนดความภักดี
ต่อตราสินค้าของธุรกิจนัน้ และเกิดพฤติกรรมในการซือ้ซ า้สินค้าและบริการชนิดนัน้ๆ อีกทัง้
ก่อให้เกิดการบอกต่อไปยงับคุคลอ่ืน 
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Gray (2021) กลา่วถึง การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ดงันี ้
1. ด้านการรับรู้ปัญหา เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ในการตัดสินใจ โดยประเมินตนเองว่า

คือปัญหาที่ต้องแก้ไข เพื่อสู่การค้นหาสิ่งที่ส าคัญที่สุดจะช่วยในการตัดสินใจได้ดี โดยเร่ิมเสาะ
แสวงหาทางออกในการแก้ไขปัญหาดงักลา่วซึง่สว่นใหญ่มาจากความต้องการปัจจยัพืน้ฐาน 

2. ด้านการค้นหาข้อมูล เป็นการรวบรวมข้อมูลที่จ าเป็นที่เก่ียวข้องโดยตรงกับ
ปัญหา เมื่อรวบรวมข้อมูลควรมีการท ารายการทางเลือกที่เป็นไปได้ทัง้หมด แม้แต่สิ่งที่ได้ในตอน
แรกอาจจะไม่ตรงตามเปา้ประสงค์ที่วางไว้ การแสวงหาข้อมลู ได้แก่ การแสวงหาความคิดเห็นจาก
บคุคล ผู้ เชี่ยวชาญ เพื่อช่วยในการสง่เสริมความคิดในการตดัสินใจซือ้ 

3. ด้านการประเมินทางเลือก เป็นขัน้ตอนการประเมินจากข้อมูลที่มีอยู่เพื่อ
ประกอบการตัดสินใจ อย่างไรก็ตามในขัน้ตอนนีเ้ป็นการพิจารณาข้อดีและข้อเสียที่มาจาก
ทางเลือกต่างๆ ดงันัน้จึงควรให้ความส าคญัในขัน้ตอนนีเ้ป็นอย่างมาก 

4. ด้านการตดัสินใจซือ้ เกิดจากการที่ได้รวบรวมข้อมลูที่จ าเป็นทัง้หมด และได้มี
การพิจารณาอย่างรอบคอบและเลือกเพียงสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ในขัน้ตอนนีอ้าจท าให้เกิดความวิตกกงัวล
หรือมีความลงัเลเก่ียวกบัการตดัสินใจครัง้สดุท้าย  

5. ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ เป็นการพิจารณาหลงัจากที่มีการตดัสินใจใช้สินค้า
และบริการ ส าหรับผลลพัธ์ที่เกิดขึน้นัน้ส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อสินค้านัน้ๆ ไม่ว่าจะใช้สินค้านัน้ต่อ
เพราะสามารถตอบสนองความต้องการนัน้ได้และไม่สามารถตอบสนองความต้องการนัน้ได้
เนื่องจากต ่ากว่าความคาดหวงัที่วางไว้ 

Mehrguth (2020) กล่าวถึง การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน 
ดงันี ้

1. ด้านการรับรู้ปัญหา เป็นความต้องการเป็นปัจจยัที่ส าคญัที่สดุที่น าไปสู่การซือ้
สินค้าและบริการ เป็นตัวเร่งปฏิกิริยากระตุ้นการตัดสินใจซือ้ของแต่ละบุคคล  เช่น บุคคลที่ซือ้
เคร่ืองดื่มเย็น ๆ หรือน า้แร่บรรจขุวดระบวุ่าต้องการแก้ไขความกระหาย เป็นต้น 

2. ด้านการค้นหาข้อมูล เมื่อบุคคลตระหนักถึงความต้องการผลิตภัณฑ์หรือ
บริการจะพยายามรวบรวมข้อมลูให้ได้มากที่สดุ บคุคลสามารถรับข้อมลูผ่านแหลง่ใด ๆ ต่อไปนี ้

1. แหล่งข้อมูลส่วนบุคคล - ได้แก่ เพื่อน สมาชิกในครอบครัว เพื่อนร่วมงาน 
และคนรู้จกัอ่ืนๆ 

2. แหล่งที่มาทางการค้า ได้แก่ การโฆษณา พนักงานขาย บรรจุภัณฑ์ของ
ผลิตภณัฑ์เฉพาะในหลายกรณีกระตุ้นให้บคุคลซือ้สิ่งเดียวกนั  
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3. แหลง่ข้อมลูสาธารณะ ได้แก่ หนงัสือพิมพ์ วิทย ุนิตยสาร เป็นต้น 
4. แหล่งประสบการณ์ ได้แก่ ประสบการณ์ส่วนตัวของแต่ละคน เช่น จะซือ้

แล็ปท็อป Dell อีกแน่นอน ถ้าเคยใช้มาก่อน ประสบการณ์จากการบอกเลา่จากบคุคลอื่น เป็นต้น 
3. ด้านการประเมินทางเลือก เป็นการประเมินทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ในตลาด 

หลงัจากรวบรวมข้อมลูที่เก่ียวข้องแล้ว บุคคลจะพยายามเลือกตวัเลือกที่ดีที่สดุตามความต้องการ 
รสนิยม และรายได้ที่มี 

4. ด้านการตดัสินใจซือ้ หลงัจากผ่านขัน้ตอนทัง้หมดข้างต้นแล้ว ลกูค้าก็ซือ้สินค้า
ในที่สดุ โดยพิจารณาจากข้อมลูที่ดีทัง้ด้านดีด้านเสีย รายละเอียดของสินค้า ความคุ้มค่า ราคา จน
น าไปสูท่างเลือกสดุท้ายท่ีตดัสินใจจะซือ้สินค้าและบริการนัน้ 

5. ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ เป็นการซือ้ผลิตภณัฑ์ตามด้วยการประเมินหลงัการ
ซือ้ การประเมินหลงัการซือ้หมายถึงการวิเคราะห์ของลกูค้าว่าผลิตภณัฑ์นัน้มีประโยชน์หรือไม่ เพื่อ
ประเมินการซือ้สินค้าและบริการต่อไป 
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ตาราง 4 แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 
 

ผู้ศึกษา  

กระบวนการตัดสินใจซือ้ 

ด้า
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ฤติ
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รม
หล
งัก
าร
ซือ้

 

ลภสัวฒัน์ ศภุผลกลุนนัทร์ (2558) √ √ √ √ √ 

Kotler and Armstrong (2011) √ √ √  √ √ 

วิทวสั รุ่งเรืองผล (2552) √ √ √ √  √ 

นนัทสารี สขุโต และคณะ (2555) √ √ √ √ √ 

Gray (2021) √ √ √  √ √ 

Mehrguth (2020) √ √ √  √  √ 

 
                                    √ หมายถึง มีความสอดคล้องกบัตวัแปรท่ีศกึษา 
                                     × หมายถึง ไม่สอดคล้องกบัตวัแปรท่ีศกึษา 
 

จากตาราง 4 พบว่า แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ ผู้ วิจัยได้เลือกแนวคิดของล
ภัสวัฒน์ ศุภผลกุลนันทร์ (2558),  Kotler and Armstrong (2011), วิทวัส รุ่งเรืองผล (2552), 
นันทสารี สุขโต และคณะ (2555) , Gray (2021) และ Mehrguth (2020) มาเป็นกรอบใน
การศึกษาคุณค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้และความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ทัง้นี ้
จะศกึษาเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ทัง้หมด 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. ด้านการรับรู้ปัญหา เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ในการตัดสินใจ โดยประเมินตนเองว่า
คือปัญหาที่ต้องแก้ไข เพื่อสู่การค้นหาสิ่งที่ส าคัญที่สุดจะช่วยในการตัดสินใจได้ดี โดยเร่ิมเสาะ
แสวงหาทางออกในการแก้ไขปัญหาดงักลา่วซึง่สว่นใหญ่มาจากความต้องการปัจจยัพืน้ฐาน 
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2. ด้านการค้นหาข้อมูล เป็นการรวบรวมข้อมูลที่จ าเป็นที่เก่ียวข้องโดยตรงกับ
ปัญหา เมื่อรวบรวมข้อมูลควรมีการท ารายการทางเลือกที่เป็นไปได้ทัง้หมด แม้แต่สิ่งที่ได้ในตอน
แรกอาจจะไม่ตรงตามเปา้ประสงค์ที่วางไว้ การแสวงหาข้อมลู ได้แก่ การแสวงหาความคิดเห็นจาก
บคุคล ผู้ เชี่ยวชาญ เพื่อช่วยในการสง่เสริมความคิดในการตดัสินใจซือ้ 

3. ด้านการประเมินทางเลือก เป็นขัน้ตอนการประเมินจากข้อมูลที่มีอยู่เพื่อ
ประกอบการตัดสินใจ อย่างไรก็ตามในขัน้ตอนนีเ้ป็นการพิจารณาข้อดีและข้อเสียที่มาจาก
ทางเลือกต่างๆ ดงันัน้จึงควรให้ความส าคญัในขัน้ตอนนีเ้ป็นอย่างมาก 

4. ด้านการตดัสินใจซือ้ เกิดจากการที่ได้รวบรวมข้อมลูที่จ าเป็นทัง้หมด และได้มี
การพิจารณาอย่างรอบคอบและเลือกเพียงสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ในขัน้ตอนนีอ้าจท าให้เกิดความวิตกกงัวล
หรือมีความลงัเลเก่ียวกบัการตดัสินใจครัง้สดุท้าย  

5. ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ เป็นการพิจารณาหลงัจากที่มีการตดัสินใจใช้สินค้า
และบริการ ส าหรับผลลพัธ์ที่เกิดขึน้นัน้ส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อสินค้านัน้ๆ ไม่ว่าจะใช้สินค้านัน้ต่อ
เพราะสามารถตอบสนองความต้องการนัน้ได้และไม่สามารถตอบสนองความต้องการนัน้ได้
เนื่องจากต ่ากว่าความคาดหวงัที่วางไว้ 

ทัง้นีจ้ากแนวคิดเก่ียวกับแนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ เป็นแนวทางในการศึกษา
กระบวนการในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค เนื่องจากระหว่างที่มีการซือ้สินค้าและบริการอย่างใด
อย่างหนึ่งย่อมมีการเกิดแรงขับหรือแรงกระตุ้นเพื่อให้เกิดความต้องการ จากนัน้จะมีการค้นหา
ข้อมูลต่างๆ ทัง้ในส่วนของข้อมูลสาธารณะ บุคคล หรือ การประชาสมัพันธ์ของสินค้าและบริการ 
ไปสู่การประเมินข้อมลูต่างๆ เพื่อให้เกิดทางเลือกส าหรับการตดัสินซือ้ ซึ่งในกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้นัน้อาจมีปัจจยัภายนอกมากระทบการตดัสินใจได้ อย่างไรก็ตามเมื่อใช้สินค้านัน้แล้วเกิดความ
ประทบัใจก็จะน าไปสู่ความภกัดีในตราสินค้าแต่หากไม่สามารถตอบสนองความต้องการผู้บริโภค
ได้ก็ย่อมไม่สร้างความประทบัใจในการซือ้สินค้านัน้อีก 

 
แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้า 

ความหมายเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้า 
ปรีดี นุกลุสมปรารถนา (2563) กล่าวถึง ความภกัดีในตราสินค้า เป็นพฤติกรรมที่

มีต่อตราสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง เนื่องจากจากอารมณ์และความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้า ทัง้นีค้วาม
ภกัดีในตราสินค้ายงัสร้างการจดจ ารายละเอียดของผลิตภณัฑ์และสามารถแยกความแตกต่างของ
ตราสินค้าเมื่อเทียบกบัตราสินค้าชนิดอ่ืนได้ 
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หมะหมูด หะยีหมัด (2555) กล่าวถึง ความภักดีในตราสินค้า เกิดจากความพึง
พอใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการ เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจก็จะน าไปสู่พฤติกรรม
การซือ้ และเมื่อได้ใช้สินค้าแล้วเกิดความรู้สึกผกูพนักบัตราสินค้าจนกลายเป็นพฤติกรรมการซือ้ซ า้
อย่างต่อเนื่อง 

อนุชา ลังสุ่ย (2560) กล่าวถึง ความภักดีในตราสินค้า เป็นทัศนคติในเชิงบวก
ของผู้ บริโภคที่มีต่อตราสินค้า โดยมีความผูกพันทางจิตใจที่มีต่อตราสินค้า เช่น ความเชื่อมั่น 
ความศรัทธาที่มีต่อตราสินค้า เป็นต้น และมีความตัง้ใจที่จะชือ้อย่างต่อเนื่องในอนาคต และ
สามารถน าไปสู่การชือ้สินค้าภายใต้สินค้านัน้ตลอดไป ซึ่งความภกัดีนัน้ แบ่ง เป็น 2 มิติ คือ ความ
ภกัดีทางด้านพฤติกรรม และความภกัดีทางด้านทศันคติ 

พงษ์วิวัฒน์ พานแก้ว (2559) กล่าวถึง ความภักดีในตราสินค้า เป็นความผูกพัน 
ความพึงพอใจรวมไปถึงความเชื่อถือและความไว้วางใจ รวมทัง้มีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและ
บริการจนน าไปสู่การใช้บริการซ า้ ทัง้นีค้วามภักดีต่อตราสินค้าเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการสร้าง
ความผกูพนัที่มีต่อผลิตภณัฑ์นัน้ๆ 

Saif, Ahmed, Shareef, and Khalid (2018) กล่าวถึง ความภักดีในตราสินค้า 
เป็นการสร้างความผูกพนัของตราสินค้าที่ธุรกิจสามารถวดัได้จากพฤติกรรมการซือ้ซ า้ ค าบอกเล่า
ปากต่อปาก และค าแนะน า จนน าไปสู่ความมุ่งมั่นในการซือ้สินค้าและบริการ ซึ่งการตัดสินใจซือ้
นัน้มกัจะพิจาณาจากตราสินค้าที่ตนเองมีวความเชื่อมัน่ 

Shin (2019) กล่าวถึง ความภกัดีในตราสินค้า เป็นการตอบสนองเชิงพฤติกรรมท่ี
เชื่อมโยงกับการตัดสินใจบางส่วนท่ีเก่ียวข้องกบัตราสินค้า อีกทัง้ยงัเก่ียวข้องกับกระบวนการทาง 
จิตวิทยาจนเกิดเป็นทัศนคติเชิงบวกน าไปสู่ความพึงพอใจ เมื่อความจงรักภักดีเกิดขึน้มีความ
ผกูพนัสงูระหว่างลกูค้าและแบรนด์ก็จะไม่ยอมเปลี่ยนย่ีห้อใหม่ 

จากความภักดีในตราสินค้า กล่าวได้ว่าเป็นลักษณะเชิงพฤติกรรมและเชิง
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งผู้บริโภคจะมีการประเมินถึงคุณลกัษณะของผลิตภัณฑ์ 
และการรับรู้ผ่านการบอกต่อโดยบุคคล การบอกต่อผ่านบุคคล การซือ้ซ า้ รวมไปถึงทศันคติที่มีต่อ
สินค้าของธุรกิจ น าก่อให้เกิดความภกัดีและแนวโน้มที่จะเป็นลกูค้าเดิมของธุรกิจต่อไป 

ความส าคัญของความภักดีของลูกค้า 
กลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญคือการพยายามแสวงหาและวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรม

ของผู้ซือ้ ดงันัน้ความภกัดีในตราสินค้าจึงกลายเป็นหลกัการส าคญัที่ธุรกิจแต่ละประเภทใช้ในการ
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สร้างการแข่งขนักบัคู่แข่ง ทัง้นีห้ากผู้บริโภคเกิดความภกัดีต่อตราสินค้าใดแล้วมีเกิดประโยชน์และ
ภาพลกัษณ์ที่ดีต่อธุรกิจโดยมีความส าคญั ดงันี ้(Thiel, Romaniuk, & Dawes, 2014) 

1. ลดต้นทุนทางการตลาด กล่าวคือ เมื่อเกิดความภกัดีต่อตราสินค้าใด ลกูค้าจะ
มีความเชื่อมั่นต่อคุณภาพที่ได้รับ และเกิดการประชาสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มผู้ ซือ้ เป็นผลให้ธุรกิจ
สามารถลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณา ผู้ซือ้มักให้ความส าคัญกับตราสินค้าที่มักเชื่อมโยงกับความ
ภกัดีในตราสินค้านัน้ 

2. ขยายกลุ่มลูกค้า กล่าวคือ สินค้าหากได้รับการยอมรับต่อประโยชน์ คุณภาพ 
ลักษณะของสินค้าและบริการที่ดี ย่อมมีผลต่อการผลิตสินค้าชนิดใหม่ เมื่อพิจารณาแล้วกลุ่ม
ลกูค้าใหม่มกัต้องการใช้สินค้าและบริการจากผลิตภณัฑ์ที่มีความน่าเชื่อถือสงู กลยุทธ์ดังกล่าวจึง
เป็นการขยายกลุม่ลกูค้าใหม่  

3. เพิ่มยอดขายให้สูงขึน้ กล่าวคือ พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคหากยึดมั่นใน
ตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งแล้ว ย่อมมีการซือ้ซ า้ในสินค้านัน้ๆ เนื่องด้วยความเชื่อมัน่ในคณุภาพของ
สินค้า การบริการที่ประทบัใจ ส่งผลต่อการเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดและกดักันคู่แข่งรายใหม่ที่
จะเข้ามาได้  

4. แนวโน้มการซือ้ซ า้ที่สูงขึน้ กล่าวคือ การพัฒนาผลิตภัณฑ์โดยการศึกษาและ
วิจยัตลาดอย่างสม ่าเสมอย่อมท าให้ผลิตภณัฑ์ถกูออกแบบมาให้เข้ากบัความต้องการของผู้บริโภค 
หากมีการซือ้ซ า้ที่สงูขึน้ก็ย่อมส่งผลให้ธุรกิจนัน้สามารถขยายการผลิตและออกแบบสินค้าออกมา
จ าหน่ายในตลาดเพิ่มมากขึน้ 

ระดับความภักดีต่อตราสินค้า 
ระดับความภักดีต่อตราสินค้านัน้สามารถวดัได้ทัง้หมด 5 ระดับ ดงันี ้ (ปรีดี นุกุลสม

ปรารถนา, 2563) 
1. ไม่มีความภกัดีต่อตราสินค้าใดเป็นพิเศษ (No Brand Loyalty) คือ ผู้ซือ้ที่ไม่ได้

ยึดโยงหรือผูกพันต่อตราสินค้าชนิดใด เมื่อมีสินค้าชนิดใดเข้าสู่ตลาด ผู้ ซือ้กลุ่มนีก้็มักจะมีการ
ทดลองใช้ไปจนกว่าจะพบสินค้าและบริการท่ีตรงกบัความต้องการของตนเองมากที่สดุ 

2. การซือ้อย่างสม ่าเสมอ (Satisfied/Habitual Buyer) ผู้ ซือ้ยึดมั่นในสินค้าและ
บริการโดยยึดโยงกับตราสินค้า และใช้เวลาในการตัดสินใจในการซือ้ที่น้อยเพราะมีความเคยชิน
และซือ้อยู่เป็นประจ า ทัง้นีห้ากมีปัจจัยหรือสภาพแวดล้อมอ่ืนเข้ามากระทบก็ย่อมท าให้การ
ตดัสินใจซือ้นัน้เปลี่ยนไป 
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3. ความพอใจต่อสินค้าและบริการที่ได้รับ (Satisfied Buyer) ผู้ซือ้มีการยอมรับ
ในตราสินค้าชนิดนัน้และมีความพึงพอใจที่จะซือ้สินค้าและบริการนัน้ๆ ด้วยความสมัครใจ ผู้ซือ้
กลุ่มนีห้ากพอใจในสินค้าชนิดใดก็มกัมีการซือ้สินค้าชนิดเดิมนัน้หากจะเปลี่ยนไปซือ้ตราสินค้าอ่ืน
มกัมีเหตผุลที่มากพอ 

4. ผู้ ชื่นชอบในตราสินค้า (Likes the Brand) ผู้ ซือ้กลุ่มนีม้ักจะยึดติดกับตรา
สินค้า เช่น กลุ่มผู้ มีรายได้สูงมักซือ้สินค้าที่มีราคาแพง และมักมีการซือ้โดยไม่มีเหตุผลโดย
พิจารณาเพียงเพราะฐานะทางสงัคม 

5. ผู้ ซื อ้ที่ยึดติดกับตราสินค้า (Committed Buyer) ผู้ บริโภคมีการเชื่อมโยง
ระหว่างตราสินค้ากบัผลิตภณัฑ์ ผู้บริโภคมกัจะให้ความส าคญักบัตราสินค้ามากกว่าคณุภาพและ
ข้อมลูที่ได้มีการรับรู้ เช่น ตราสินค้ารถหรูมกัเป็นที่นิยมกบักลุม่ผู้มีรายได้สงู เป็นต้น 

รูปแบบของความภักดีต่อตราสินค้า  
รูปแบบความภกัดีต่อตราสินค้า มีลกัษณะเป็นช่องทางที่สามารถบ่งบอกว่าผู้ซือ้นัน้มี

ระดบัความภกัดีต่อตราสินค้าในระดบัใด เมื่อพิจารณาจากรูปแบบความภกัดีที่เกิดขึน้ มี 4 รูปแบบ 
ดงันี ้(Jacoby & Chestnut, 1978) 

1. ความภกัดีต่อตราสินค้าชนิดเดียว กลา่วคือ ผู้บริโภคมีความเชื่อถือและเชื่อมัน่
เพียงสินค้านัน้อย่างเดียวตลอด (Exclusive Purchase) มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้า
ชนิดนัน้ซ า้ๆ แม้จะมีสินค้าชิดอ่ืนที่เข้ามาในตลาดในช่วงเวลาเดียวกนั 

2. ความภักดีต่อตราสินค้า 2 แบรนด์ (Divide Loyalty) กล่าวคือ ผู้บริโภคมีตรา
สินค้าที่ชื่นชอบ เพียง 2 ชนิด หากสินค้าและบริการชนิดใดมีราคา และส่วนผสมของวัตถุดิบและ
บรรจภุณัฑ์ที่ดีกว่าก็ย่อมเปลี่ยนไปเลือกตราสินค้าอีกชนิดหนึ่งแทน 

3. รูปแบบความภักดีที่ เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา (Unstable Loyalty) กล่าวคือ 
ผู้บริโภคมกัมีการซือ้สินค้า 

4. รูปแบบของการซือ้แบบไม่มีรูปแบบที่แน่นอน กล่าวคือ ผู้บริโภคไม่ได้ยึดติด
กับตราสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง และผู้บริโภคมักจะพิจารณาจากสินค้าและบริการที่มีอยู่ในตลาด
ในช่วงระยะเวลานัน้ หากมีตราสินค้าที่น่าสนใจ เช่น มีการลดราคา มีสินค้าใหม่เข้ามามกัดึงดดูใจ
ต่อผู้ซือ้นัน้ 

ประเภทความภักดีต่อตราสินค้า 
Susanna (2011) ได้กลา่วถึง ความภกัดีต่อตราสินค้า ประกอบด้วย 

1. ด้านพฤติกรรม (Behavioral) กล่าวคือ เป็นการวัดพฤติกรรมการซือ้ของ
ผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการอย่างใดอย่างหนึ่ง ได้แก่ 
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1.1 การซือ้ซ า้  ถือได้ว่าเป็นมิติของความภักดีในเชิงการซือ้สินค้าเดียวกัน 
ประเภท เดียวกัน ภายใต้ตราสินค้าชนิดเดียวกัน ถึงแม้ภายหลังสภาพการแข่งขันสูงขึ น้หรือมี
องค์กรอ่ืนๆ มีสินค้าและบริการมาดงึดดูใจแต่ก็ยงัเลือกซือ้ภายใต้ตราสินค้าเดิม 

1.2 การบอกปากต่อปาก เกิดจากการบอกต่อถึงคุณสมบัติ ประโยชน์ 
คณุภาพของสินค้าและบริการจากผู้ เคยใช้ไปสูอี่กบุคคลหนึ่งเป็นวงกว้าง 

1.3 การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต เป็นการบอกกล่าวถึงประสบการณ์ทัง้ที่เกิด
ความพงึพอใจและไม่พงึพอใจของสินค้าและบริการท่ีได้รับผ่านการสื่อสารแบบออนไลน์ 

1.4 การบอกต่อผ่านบุคคล เกิดขึน้จากการที่ผู้ ใช้สินค้าและบริการนัน้
โดยมากธุรกิจจะสรรหาบุคคลที่มีความเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์เพื่อบอกกล่าวถึงผลิตภณัฑ์ที่ได้รับ 
เช่น ผู้ที่มีรูปร่างดีก็จะมีการบอกต่อแก่บุคคลทั่วไปถึงผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่รับประทานเพื่อให้
เกิดการโน้มน้าวใจแก่ผู้ซือ้สินค้า 

2. ด้านทศันคติ (Attitudinal) ที่กล่าวคือ เป็นความภักดีที่เกิดขึน้ระหว่างจิตวิทยากับ
บริษัท  

2.1 ความตัง้ใจซือ้ เป็นการความมุ่งมั่นตัง้ใจในการซือ้สินค้าและบริการ  ทัง้นี ้
เป็นความสมัพนัธ์ที่เกิดขึน้ในระยะยาว รวมไปถึงการให้ความส าคญัต่อการสัง่ซือ้ ส่วนใหญ่ความ
ตัง้ใจซือ้ของลกูค้ามกัมาจากเป็นลกูค้าดัง้เดิมอยู่แล้ว 

2.2 ความอ่อนไหวต่อราคา เกิดขึน้จากความรู้สึกของลูกค้า ที่มีผลต่อการปรับ
ราคาของสินค้า โดยประเภทสินค้าแต่ละชนิดล้วนมีความแตกต่างกนั อย่างไรก็ตามลกูค้าก็มกัจะมี
ความอ่อนไหวต่อราคาที่มีการสง่เสริมทางการตลาด เช่น การลดราคา การแจก เป็นต้น 

Kataria, Saini, and Sharma (2019) ไ ด้ ก ล่ า วถึ ง  ค ว าม ภั ก ดี ต่ อ ต ราสิ น ค้ า
ประกอบด้วย 

1. ด้านพฤติกรรม (Behavioral) เป็นพฤติกรรมความภักดีต่อสินค้าจากการได้รับ
บริการหรือสัง่ซือ้สินค้า ได้แก่ 

1.1 การซือ้ซ า้ เป็นมิติและรูปแบบเชิงพฤติกรรมและการซือ้สินค้าเดิม เนื่องด้วย
เคยมีการใช้สินค้าและบริการท าให้เกิดความประทบัใจในตราสินค้านัน้ จนกลายเป็นกลุ่มลกูค้าที่
ไม่เปลี่ยนแปลงตราสินค้าอ่ืน 

1.2 การบอกปากต่อปาก เป็นมิติและรูปแบบในเชิงการบอกกล่าวสิ่งที่ได้รับการ
บริการหรือการใช้สินค้าโดยมีวัตถุประสงค์ในการบอกต่อและแนะน าการใช้สินค้าหรือไม่แนะน า
การใช้สินค้า 
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1.3 การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต เป็นมิติและรูปแบบในการสร้างการรับรู้แก่บุคคล
อ่ืน โดยมีเป้าหมายเพื่อผ่านบอกเล่าผ่านสื่อสังคมออนไลน์โดยใช้เคร่ืองมือเครือข่ายระบบ
อินเทอร์เน็ต 

1.4 การบอกต่อผ่านบุคคล เป็นมิติและรูปแบบในการแสดงความคิดเห็นระหว่าง
กนัโดยการบอกกล่าวถึงข้อดีและข้อเสียของการใช้บริการรวมไปถึงการใช้ผลิตภณัฑ์ผ่านรูปแบบที่
มีความหลากหลายผ่านพนกังานขายหรือบุคคลที่มีความรู้และความเชี่ยวชาญ เป็นต้น 

2. ด้านทัศนคติ (Attitudinal) เป็นมิติทางจิตวิทยาและด้านอารมณ์ที่มีต่อสินค้าและ
บริการท่ีได้รับ ได้แก่ 

2.1 ความตัง้ใจซือ้ เป็นความตัง้ใจของผู้บริโภคและความเต็มใจที่จะจ่ายเงินเพิ่ม
ในตราสินค้าที่ตนเองชื่นชอบโดยไม่ค านึงว่าสินค้าชนิดนัน้มีการเปลี่ยนแปลงอย่างไร เช่น สินค้า
ประเภทของแบรนด์เนม เป็นต้น 

2.2 ความอ่อนไหวต่อราคาเป็นผลเชิงเจตคติที่มีต่อราคา ถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะมี
ความภกัดีในตราสินค้าเดิมแต่อาจมีเหตการณ์หรือกระแสทางสงัคม การส่งเสริมการขายที่มีความ
รุนแรง เช่น การลดราคา อาจเป็นปัจจยัที่สง่ผลต่อการเลือกซือ้สินค้าในช่วงระยะเวลานัน้ได้ 

Naeem and Sami (2020) ได้กลา่วถึง ความภกัดีต่อตราสินค้าประกอบด้วย 
1. ด้านพฤติกรรม กล่าวคือ เป็นกิจกรรมหรือลักษณะการซือ้ของผู้ บริโภคที่มี

ความแตกต่างกนั ได้แก่ 
1.1 การซือ้ซ า้ เป็นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์หรือบริการเฉพาะของธุรกิจ ทัง้นี ้

พฤติกรรมการซือ้ซ า้ของลกูค้าจะน ามาสูก่ารคาดการณ์การออกผลิตภณัฑ์ใหม่ของธุรกิจได้ 
1.2 การบอกปากต่อปาก เป็นการสื่อสารแบบสองทางระหว่างผู้ เคยใช้ผลิตภณัฑ์

และบุคคลอ่ืนที่อาจจะเป็นกลุ่มลกูค้าเก่าหรือลกูค้าใหม่ ทัง้นีก้ลุ่มลกุค้าดงักล่าวจะมีการพิจารณา
ถึงสินค้าและบริการนัน้ซึง่ถือเป็นองค์ประกอบส าคญัในการตดัสินใจซือ้ได้ 

1.3 การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต เป็นการแจ้ง เสนอแนะ และการให้ความคิดเห็นใน
ประเด็นที่เก่ียวที่สินค้าและบริการของธุรกิจที่ตนเองได้รับ โดยผ่านอินเทอร์เน็ตการรับสารของ
บคุคลอื่นจะมีความกว้างมากขึน้และการสง่ต่อมีความรวดเร็ว 

1.4 การบอกต่อผ่านบุคคล ถือได้ว่าเป็นช่องทางในการถ่ายทอดประสบการณ์
ระหว่างผู้ซือ้และผู้ขายในการใช้สินค้าและบริการ ผ่านการรับรู้โดยบุคคลเป็นหลกัซึ่งในช่องทางนี ้
กลุม่ลกูค้ามกัจะมีลกัษณะความชอบที่คล้ายคลงึกนัในการแลกเปลี่ยนประสบการณ์กนั 
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2. ด้านทัศนคติ  เป็นความรู้สึกที่ถูกถ่ายทอดออกมาทางอารมณ์และมโนส านึก
ทางจิตใจ ได้แก่ 

2.1 ความตัง้ใจซือ้ เป็นกรณีเฉพาะลกูค้าประจ าเท่านัน้ที่จะซือ้สินค้าหรือแบ
รนด์เดียวกนัซ า้แล้วซ า้อีก ด้วยการรับรู้จากคุณภาพสินค้า การบริการหลงัการขาย และการได้รับ
การตอบสนองอยา่งรวดเร็ว 

2.2 ความอ่อนไหวต่อราคา เป็นความผันแปรของระดับราคาที่ขึน้อยู่กับอุป
สงค์และอปุทานทางการตลาด ผู้บริโภคจะมีความหวั่นไหวต่อราคา กรณีสินค้านัน้เดิมมีราคาสูง
แต่มีการลดราคาก็จะเพิ่มอ านาจในการตดัสินใจซือ้ที่รวดเร็วขึน้ 

Aqmala, Putra, and Rini (2020)ไ ด้ ก ล่ า วถึ ง  ค ว าม ภั ก ดี ต่ อ ต ราสิ น ค้ า
ประกอบด้วย 

1. ด้านพฤติกรรม (Behavioral) เป็นรูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภคแสดงให้เห็นว่า
ผู้บริโภคจะยงัคงซือ้สินค้าจากธุรกิจนัน้ ได้แก่ 

1.1 การซือ้ซ า้ เป็นความสมัพันธ์ที่เกิดจากความไว้วางใจที่ได้รับจากการซือ้
สินค้าและบริการ ซึ่งธุรกิจสามารถท าได้ตามที่คาดหวงัไว้ ก่อให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ซ า้ของตรา
สินค้านัน้ต่อไป 

1.2 กระบวนการสัง่ซือ้ เป็นขัน้ตอนการด าเนินการระหว่างที่มีการซือ้สินค้า
และบริการ ทัง้นีห้ากมีขัน้ตอนที่มีความซับซ้อน ระยะเวลาการด าเนินงานช้าไม่เป็นไปตามที่
สญัญาไว้ ย่อมสง่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคในอนาคตได้ 

2. ด้านทัศนคติ (Attitudinal) เป็นความมุ่งมั่นเฉพาะต่อตราสินค้าที่ตนเองชื่น
ชอบและมีความภกัดีในตราสินค้านัน้อยู่แล้ว ได้แก่ 

2.1 ความตัง้ใจซือ้ เป็นความตัง้ใจซือ้สินค้าโดยพิจารณาตราสินค้านัน้เป็น
ตราสินค้าหลกั ทัง้นีผู้้ซือ้จะไม่พิจารณาในตวัผลิตภณัฑ์หรือให้ความส าคญัน้อยเนื่องจากมีความ
ตัง้ใจที่จะซือ้สินค้านัน้อยู่แล้ว เนื่องจากเคยมีประสบการณ์ที่ดีในการซือ้สินค้าชนิดนัน้ 

2.2 ความพึงพอใจในตราสินค้า เป็นทัศนคติเชิงบวกและเชิงลบที่มีต่อตรา
สินค้านัน้ๆ หากมีความพึงพอใจในสินค้าและบริการก็จะเกิดการซือ้สินค้าและมีแนวโน้มในการซือ้
ซ า้ที่มากขึน้ 

Shin (2019) ได้กลา่วถึง ความภกัดีต่อตราสินค้าประกอบด้วย 
1. ด้านพฤติกรรม (Behavioral) เป็นการตอบสนองเชิงพฤติกรรมและสร้างการ

รับรู้ของผู้ใช้สินค้าและบริการ ได้แก่ 
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1.1 การซือ้ซ า้ กล่าวได้ว่า เป็นพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการที่ ผ่าน
มุมมองตัวตราสินค้าเป็นหลัก การซือ้ซ า้จึงมีความส าคัญในแง่การก าหนดส่วนประสมทาง
การตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการในตราสินค้านัน้ เพื่อเป็นการรักษาลกูค้าเก่าได้ดียิ่งขึน้ 

1.2 การบอกปากต่อปาก เป็นกระบวนการสื่อสารจากบคุคลหนึ่งถึงอีกบคุคล
หนึ่งโดยมีวตัถุประสงค์ในการสร้างการรับรู้เก่ียวกบัสินค้าและบริการ ทัง้นีก้ารบอกเล่าปากต่อปาก
โดยบคุคลมีความส าคญัในการโน้มน้าวใจในการซือ้มากกว่าการโฆษณา 

1.3 การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต เป็นช่องทางการสื่อสารของผู้ ใช้บริการที่แสดง
ความคิดเห็น ติชม สินค้าและบริการ ซึ่งสะท้อนออกมาในรูปของการบริหารงานด้านผลิตภัณฑ์
ของบริษัท หากไม่ได้รับความไว้วางใจย่อมเกิดความลังเลและลูกค้าเกิดการเปลี่ยนแปลงตรา
สินค้าในที่สดุ 

1.4 การบอกต่อผ่านบุคคล เป็นกระบวนการด้านการใช้สื่อบุคคลเป็น
ตัวกลางในการซือ้สินค้าและบริการ รวมไปถึงการบอกต่อผ่านกลุ่มคนขนาดใหญ่ในการเผยแพร่
ข้อมลูข่าวสารในลกัษณะนีม้กัถกูจ ากดัหรือเนือ้หาบางรายการที่อาจจะกระทบตราสินค้าของธุรกิจ 

2. ด้านทัศนคติ (Attitudinal) เป็นการปรับเปลี่ยนมุมมองที่มีต่อการค้าและการ
บริการ ได้แก่ 

2.1  ความตัง้ใจซือ้ ลกูค้ามกัมีเป้าหมายในการซือ้สินค้าและตัง้ใจซือ้สินค้าที่
ตนเองรู้สึกชอบและรู้สกึว่ามีคณุประโยชน์และจ าเป็นต่อการใช้ชีวิต ในสว่นส าคญัมากกว่านัน้หาก
ตราสินค้านัน้ไม่สามารถสร้างความประทับใจตัง้แต่ครัง้แรกในการใช้บริการย่อมมีผลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ในครัง้ต่อไป 

2.2 ความอ่อนไหวต่อราคา เป็นกลยุท ธ์ที่ ธุ รกิจใช้ในการดึงดูดหรือ
เปลี่ยนแปลงทศันคติของลกูค้าในการซือ้สินค้าได้ ธุรกิจส่วนใหญ่จะใช้กลยทุธ์ทางด้านราคาในการ
ดงึดดูใจลกูค้าให้เข้ามาใช้บริการเป็นหลกั 

ปรีดี นกุลุสมปรารถนา (2563) ได้กลา่วถึง ความภกัดีต่อตราสินค้าประกอบด้วย 
1. ด้านพฤติกรรม เป็นความภกัดีในเชิงการกระท าของผู้บริดภคที่มีต่อตราสินค้า

นัน้ๆ ได้แก่ 
1.1 การซือ้ซ า้ ธุรกิจสามารถสร้างให้เกิดยอดขายได้ในอนาคต การซือ้ซ า้ 

ยงัสง่ผลให้ประหยดัค่าใช้จ่ายในการท าการตลาด เพราะหากลกูค้าเกิดความภกัดีแล้วนัน้ก็อาจท า
ให้ไม่จ าเป็นต้องใช้งบประมาณมากเหมือนช่วงแรก จึงมีความส าคญัในการท าการตลาดเชิงรุก 
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1.2 การบอกปากต่อปาก กล่าวคือเมื่อลกูค้าเกิดความภักดี ก็จะน าไปสู่การ
บอกต่อและการสนับสนุนแบรนด์ไปตลอด เนื่องจากอิทธิพลของการบอกต่อมีความส าคัญในแง่
ของความน่าเชื่อถือของตราสินค้านัน้ เนื่องจากเกิดจากการใช้สินค้าและบริการนัน้จริง 

2. 2. ด้านทศันคติ เป็นมมุมองจากลกูค้าที่มีต่อตราสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง ได้แก่ 
2.1 ความตัง้ใจซือ้ ลูกค้ามีความมุ่งมั่นต่อตราสินค้าที่ตนเองชื่นชอบและ

ธุรกิจก็สามารถสร้างโอกาสในการน าเสนอสินค้าและบริการใหม่ๆ ในราคาระดบัพรีเมียมได้เพราะ
ลกูค้าเกิดความภกัดีและความคุ้นชินกบัแบรนด์ของธุรกิจไปเป็นที่เรียบร้อยไปแล้ว  

2.2 การบริการหลงัการขาย เป็นแนวทางการบริหารจดัการต่อสินค้าที่ลูกค้า
ซือ้สินค้าไปแล้ว หากขาดการติดตามและดูแลหลังการขาย ย่อมมีผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าที่
อาจเป็นเชิงลบและเลิกซือ้ตราสินค้าชนิดนัน้ได้ 

 
ตาราง 5 ตารางสรุปแนวคิดเก่ียวกบัความภกัดีในตราสินค้า ด้านพฤติกรรม 

 

ผู้ศึกษา  

ประเภทความภักดีต่อตราสินค้า  
(ด้านพฤติกรรม) 

กา
รซ
ือ้ซ
 า้ 

กา
รบ
อก
ปา
กต่
อป
าก

 

กา
รบ
อก
ผ่า
นอิ
นเ
ทอ
ร์เน

็ต 

กา
รบ
อก
ต่อ
ผ่า
นบ

ุคค
ล 

กร
ะบ
วน
กา
รส
ัง่ซ
ือ้ 

Susanna (2011)  √ √ √ √ × 

Kataria, Saini, and Sharma (2019) √ √ √  √  × 

Naeem and Sami (2020) √ √ √ √  × 

Aqmala, Putra, and Rini (2020) √ × ×  × √ 

Shin (2019) √ √ √  √  × 

ปรีดี นกุลุสมปรารถนา (2563) √ √ ×  ×  × 

 
                                    √ หมายถึง มีความสอดคล้องกบัตวัแปรท่ีศกึษา 
                                     × หมายถึง ไม่สอดคล้องกบัตวัแปรท่ีศกึษา 
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จากตาราง 5 พบว่า แนวคิดเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า ด้านพฤติกรรม  
ผู้ วิจัยได้เลือกแนวคิดของ Susanna (2011), Kataria et al. (2019), Naeem and Sami (2020) 
และ Shin (2019)มาเป็นกรอบในการศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้ มี อิทธิพลทาง
ความคิดบนสื่อสงัคม ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้และความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนั
แดดของนักท่องเที่ยวจงัหวัดภูเก็ต ทัง้นีจ้ะศึกษาเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า ด้านพฤติกรรม 
ได้แก่ 

1. การซือ้ซ า้ กลา่วได้ว่า เป็นพฤติกรรมการที่แสดงออกในรูปแบบของการกระท า
ซือ้สินค้าและบริการที่ผ่านมมุมองตวัตราสินค้า  ทัง้นีใ้นการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคจึงมีความส าคญัใน
การก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการในตราสินค้านัน้  

2. การบอกปากต่อปาก เป็นกระบวนการสื่อสารจากบุคคลหนึ่งถึงอีกบุคคลหนึ่ง
โดยมีวตัถุประสงค์ในการสร้างการรับรู้เก่ียวกบัสินค้าและบริการ ทัง้นีก้ารบอกเล่าปากต่อปากโดย
บคุคลมีความส าคญัในการโน้มน้าวใจในการซือ้มากกว่าการโฆษณา 

3. การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต เป็นช่องทางการสื่อสารของผู้ใช้บริการที่แสดงความ
คิดเห็น ติชม สินค้าและบริการ ซึ่งสะท้อนออกมาในรูปของการบริหารงานด้านผลิตภัณฑ์ของ
บริษัท หากไม่ได้รับความไว้วางใจย่อมเกิดความลงัเลและลูกค้าเกิดการเปลี่ยนแปลงตราสินค้าใน
ที่สดุ 

4. การบอกต่อผ่านบุคคล เป็นกระบวนการด้านการใช้บุคคลเป็นสื่อกลางในการ
ซือ้สินค้าและบริการ รวมไปถึงการบอกต่อผ่านสื่อสังคมขนาดใหญ่ที่เป็นกลุ่มบุคคลที่ต้องการ
ทราบข้อมูลผลิตภัณฑ์ตามรายการสินค้า การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารในลกัษณะนีม้กัถูกบิดเบือน
เนือ้หาบางรายการที่อาจเกิดจากทศันคติส่วนตวัที่จะกระทบตราสินค้าของธุรกิจ 

ทัง้นีจ้ากแนวคิดเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า ด้านพฤติกรรมจึงเป็นแนวทางใน
การศึกษาพฤติกรรมของผู้ซือ้ ซึ่งมีความส าคญัต่อการวางแผนเพื่อพัฒนาธุรกิจและเพิ่มยอดขาย
ของสินค้า ไม่ว่าจะเป็นการสร้างความภกัดีในเชิงวางกลยุทธ์ให้ลกูค้าเกิดการซือ้ซ า้ การบอกต่อถึง
คณุภาพของสินค้า การโฆษณาการสื่อสารผ่านช่องทางต่างๆ เพื่อสร้างการรับรู้และความเข้าใจใน
ผลิตภณัฑ์ได้อย่างเหมาะสม 
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ตาราง 6 ตารางสรุปแนวคิดเก่ียวกบัความภกัดีในตราสินค้า ด้านทศันคติ 
 

ผู้ศึกษา  

ประเภทความภักดีต่อตราสินค้า  
(ด้านทัศนคติ) 

คว
าม
ตัง้
ใจ
ซือ้

 

คว
าม
อ่อ
นไ
หว
ต่อ
รา
คา

 

คว
าม
พงึ
พอ
ใจ
ใน
ตร
าส
ินค้
า 

กา
รบ
ริก
าร
หล
งัก
าร
ขา
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Susanna (2011)  √ √ × × 

Kataria, Saini, and Sharma (2019) √ √ ×  × 

Naeem and Sami (2020) √ √ × × 

Aqmala, Putra, and Rini (2020) √ × √  × 

Shin (2019) √ √ ×  × 

ปรีดี นกุลุสมปรารถนา (2563) √ × ×  √ 

 
                                    √ หมายถึง มีความสอดคล้องกบัตวัแปรท่ีศกึษา 
                                     × หมายถึง ไม่สอดคล้องกบัตวัแปรท่ีศกึษา 
 

จากตาราง 6 พบว่า แนวคิดเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า ด้านพฤติกรรม  
ผู้ วิจัยได้เลือกแนวคิดของ Susanna (2011), Kataria et al. (2019), Naeem and Sami (2020) 
และ Shin (2019) มาเป็นกรอบในการศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้ มีอิทธิพลทาง
ความคิดบนสื่อสงัคม ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้และความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนั
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ทัง้นีจ้ะศึกษาเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า ด้านทัศนคติ 
ได้แก่ 

1. ความตัง้ใจซือ้ เป็นความมุ่งมัน่และความเต็มใจที่จะจ่ายเงินเพิ่มในตราสินค้า
ที่ตนเองชื่นชอบโดยไม่ค านึงว่าสินค้าชนิดนัน้มีการเปลี่ยนแปลงอย่างไร เช่น สินค้าประเภทของ  
แบรนด์เนม เป็นต้น 
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2. ความอ่อนไหวต่อราคาเป็นผลเชิงเจตคติที่มีต่อราคา ถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะมี
ความภกัดีในตราสินค้าเดิมแต่อาจมีเหตการณ์หรือกระแสทางสงัคม การส่งเสริมการขายที่มีความ
รุนแรง เช่น การลดราคา อาจเป็นปัจจยัที่สง่ผลต่อการเลือกซือ้สินค้าในช่วงระยะเวลานัน้ได้ 

ทัง้นีจ้ากแนวคิดเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า ด้านทัศนคติ เป็นทัศนคติและ
มุมมอง ความคิดเห็นที่มีต่อสินค้าและผลิตภัณฑ์ ทัง้นีห้ากสินค้าและบริการสามารถตรงตาม
วตัถุประสงค์จะส่งผลให้เกิดความภกัดีในตราสินค้าและต้องการที่จะซือ้สินค้านัน้ต่อไป อย่างไรก็
ตามหากไม่เป็นไปตามที่คาดหวงัไว้ก็จะท าให้ผู้บริโภคนัน้ไม่ต้องการซือ้สินค้าและบริการและมอง
หาตราสินค้าใหม่เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอีกครัง้ 

 
ข้อมูลเกี่ยวกับสถานการณ์การท่องเท่ียวภาพรวมของประเทศและจังหวัดภูเก็ต 

ประเทศไทยถือเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีความส าคัญระดับโลก  เห็นได้จาก นิตยสาร
DestinAsian จดัอนัดับความเป็นเลิศในภาคการท่องเที่ยวในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก ตดัสินจากผล
โหวตของผู้ อ่านทั่วโลก โดยผู้ อ่านลงคะแนนในหมวดหมู่ต่างๆ รวมถึงจุดหมายปลายทาง โรงแรม
และรีสอร์ต สายการบิน สนามบิน และสายการเดินเรือ โดยการส ารวจความคิดเห็นรางวัล 
Readers’ Choice Awards 2022 ซึ่งนักท่องเที่ยวให้ประเทศไทยเป็นจุดหมายปลายทางทางการ
ท่องเที่ยว โดย ภูเก็ต และเกาะสมุย ได้รับการเสนอชื่อให้เป็น “เกาะที่ดีที่สุด” ล าดับที่ 3 และ 4 
ตามล าดบั รองจากที่ 1 เกาะบาหลี และที่ 2 เกาะมลัดีฟส์ เมื่อพิจารณาจากการเดินทางเข้ามาของ
นกัท่องเที่ยว พบว่า 

ในปี 2562 มีจ านวนนกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติเดินทางเข้าประเทศไทย จ านวน 39.92 
ล้านคน สร้างรายได้ 1.91 ล้านล้านบาท เมื่อรวมกบัรายได้ของคนไทยเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ 
172.74 ล้านคน รายได้ 1.08 ล้านล้านบาท รายได้รวมจากการท่องเที่ยว 2.99 ล้านล้านบาท 

ในปี 2563 มีนักท่องเที่ยวต่างชาติเข้ามาประเทศไทยเพียงช่วง 3 เดือนแรกก่อนโค
วิด-19 ระบาดอยู่ที่ 6.7 ล้านคนรายได้ 332,000 ล้านบาท ในขณะที่ในปีนัน้ คนไทยที่เที่ยวใน
ประเทศก็ลดลง อยู่ที่ 90.52 ล้านคน รายได้ 482,468 ล้านบาท ท าให้มีรายได้รวม 814,468 ล้าน
บาท 

ทัง้นีใ้นปี 2565 คาดการณ์ไว้ว่าถ้าประเทศไทยสามารถควบคุมการระบาดได้เป็น
อย่างดี จะมีนกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาประเทศไทย 8-15 ล้านคน และสร้างรายได้
ให้กับประเทศไทย ได้ประมาณ 1.3-1.8 ล้านล้านบาท และในปี 2566 คาดการณ์ว่าจะมี
นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติเดินทางเข้ามาประเทศไทย ประมาณ 20 ล้านคน 
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จ านวนนกัทอ่งเที่ยวในจงัหวดัภเูก็ต ปี 2560-2564

โดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ตัง้เป้าหมายการส่งเสริมการท่องเที่ยวในปี 2565 
จะสร้างรายได้รวมจากการท่องเที่ยว 1.12 ล้านล้านบาท ภายใต้จ านวนนกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
10 ล้านคน สร้างรายได้ 630,000 ล้านบาท โดยมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคน 62,580 บาทต่อทริป ซึ่ง 
เมื่อพิจารณาจากนกัท่องเที่ยวที่เข้ามาภายใต้โครงการ ภูเก็ต แซนด์บ็อกซ์ มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคน 
70,240 บาทต่อทริป เพิ่มขึน้ 47% (กรุงเทพธุรกิจ, 2564) เมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายต่อคนของ
นกัท่องเที่ยวต่างชาติในปี 2562 ทัง้นีเ้มื่อพิจารณาจากจ านวนนกัท่องเที่ยวชาวไทยในจงัหวดัภูเก็ต
ระหว่างปี 2560-2564 

 
 

ภาพประกอบ 5 สถานการณ์การท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ปี2560-2564 
 

ที่มา : ส านกัการท่องเที่ยวและกีฬาจงัหวดัภเูก็ต, 2564 
 
จากภาพประกอบ 5 จ านวนนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางเข้ามาในจังหวัดภูเก็ต 

ระหว่าง ปี 2560-2564 พบว่า ในปี 2560 มีจ านวนนักท่องเที่ยวทัง้สิน้ 198,787,598 คน ในปี 
2561 มีนักท่องเที่ยวทั ง้สิ น้   227,774,133 คน  ในปี 2562 มีจ านวนนักท่องเที่ยวทั ง้สิ น้ 
229,748,960 คน ในปี 2563 มีจ านวนนักท่องเที่ยวทัง้สิน้ 123,214,821 คน และในปี 2564  
มีจ านวนนกัท่องเที่ยวทัง้สิน้ 37,866,777 คน ทัง้นีด้้วยการท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ตมีความส าคญัใน
ด้านการท่องเที่ยวโดยเฉพาะการท่องเที่ยวประเภทหาด ซึ่งจงัหวดัภูเก็ตได้ผนวกแผนการท่องเที่ยว
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รวมกับแผนพัฒนาจังหวัดภูเก็ตในปี 2560-2565 (ส านักงานจังหวัดภูเก็ต, 2565) เพื่อยกระดับ
และขบัเคลื่อนจ านวนนกัท่องเที่ยวดงัตารางที่ 7 

 
ตาราง 7 การเชื่อมโยงนโยบายการท่องเที่ยวระดบัประเทศสูร่ะดบัจงัหวดัภเูก็ต 

 
ประเด็นการพัฒนา โครงการ ความเชื่อมโยง

ระดับประเทศ 

ความเชื่อมโยงระดับ
จังหวดั 

การพฒันาเมืองเพื่อ
รองรับการเติบโตที่
ทนัสมยั และเป็นมิตร
กบัส่ิงแวดล้อม(Smart 
City) ภเูก็ต เกาะ
สะอาดและเป็นมติรกบั
ส่ิงแวดล้อม (Phuket 
Clean & Green 
Island) 

ภเูก็ตเมืองงามด้วย
ความสะอาด 

นโยบายการส่งเสริมให้
จงัหวดัในพืน้ท่ีภาคใต้
ฝ่ังอนัดามนัเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวที่ส าคญัของ
ประเทศ 

ศกัยภาพของจงัหวดั
ภเูก็ตส่วนใหญ่เป็นพืน้ท่ี
ที่เหมาะสมต่อการ
ท่องเทีย่วมีนกัท่องเทีย่ว
เข้ามาในจงัหวดัภเูก็ต
ประมาณ 13 ล้านคน 
และมีแนวโน้มเพิม่มาก
ขึน้ทกุปี 

การพฒันาเมืองเพื่อ
รองรับการเติบโตที่
ทนัสมยั และเป็นมิตร
กบัส่ิงแวดล้อม(Smart 
City) ภเูก็ต เกาะ
สะอาดและเป็นมติรกบั
ส่ิงแวดล้อม (Phuket 
Clean & Green 
Island) 

ประชาสมัพนัธ์เผยแพร่
นโยบายส าคญัส่งเสริม
ภาพลกัษณ์การ
ท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

ศนูย์กลางด้านการ
ท่องเที่ยว การศกึษา 

นวตักรรมบริการใน
ระดบันานาชาติและ
การพฒันาที่ยัง่ยืนมุ่งสู่
จงัหวดัที่พฒันาแล้ว
ภายในปี พ.ศ. 2579 

(Hub of International 
in TourismEducation 
and Innovations 
Value based 
Economy) 

การประชาสมัพนัธ์เพื่อ
ส่งเสริมกิจกรรมด้าน
การท่องเที่ยวของ
จงัหวดัภเูกต็ เพื่อสร้าง
มลูค่าเพิม่สร้างรายได้
และเพิ่มจ านวน
นกัท่องเที่ยวเป็นการ
เสริมสร้างศกัยภาพใน
การท่องเที่ยวของ
จงัหวดัได้อีกทางหน่ึง 
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ตาราง 7 (ต่อ) 

 

ประเด็นการพัฒนา โครงการ ความเชื่อมโยง
ระดับประเทศ 

ความเชื่อมโยงระดับ
จังหวดั 

การพฒันาคน สงัคม 
บริการรัฐ และการ
จดัการความมัน่คง 
ความปลอดภยั และ
ความสงบ 

เรียบร้อย(Human 
resource, Social 
development and 
Security 
Management) 

ภเูก็ตจงัหวดัปลอดภยั 
น่าเที่ยว น่าอยู ่

ศนูย์กลางการบรูณา
การขบัเคลื่อนนโยบาย
ของรัฐบาลสู่การปฏิบตัิ
ในพืน้ท่ี และการบรูณา
การ 
ส่วนราชการท่ีเก่ียวข้อง
ขบัเคล่ือนภารกิจ 
ยทุธศาสตร์การพฒันา
จงัหวดั และตอบสนอง
ต่อปัญหาความ 

เดือดร้อน และความ
ต้องการของประชาชน
ในการป้องกนัและแก้ไข
ปัญหาซึง่ส่งผลกระทบ
ต่อความมัน่คง 

ป้องกนัและแก้ไขปัญหา
ซึง่จะมีผลกระทบ 

ต่อความปลอดภยั 
ความสงบเรียบร้อย 
และความมัน่คงโดย
ทนัทีและต่อเนื่องเพื่อ
สร้างความเชื่อมัน่ให้กบั 

ประชาชนและ
นกัท่องเที่ยว 

 

ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด 
ภาพรวมของตลาดผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด 

ตลาดครีมกันแดด ถือเป็นอีกผลิตภัณฑ์มาสู่สินค้าที่ขายได้ตลอดทัง้ปี ท าให้สินค้ามี
อัตราการเติบโตอยู่อย่างต่อเนื่อง จากการศึกษาของบริษัทยูโรมอนิเตอร์ได้ส ารวจมูลค่าตลาด
ผลิตภัณฑ์กันแดดระหว่างปี 2557-2562 พบว่า ผลิตภัณฑ์ปกป้องแสงแดด (Sun Screen) ปี 
2557 อยู่ที่ 2,002.90 ล้านบาท และปี 2558 อยู่ที่ 2,223.20 ล้านบาท , ปี 2559 อยู่ที่ 2,363.30 
ล้านบาท, ปี 2560 อยู่ที่ 2,505.00 ล้านบาท โดยคาดการณ์ว่าในปี 2561 จะมีมูลค่า 2,660.40 
ล้านบาท, ปี 2562 จะอยู่ที่ 2,822.60 ล้านบาท และปี 2563 มลูค่าคาดการณ์อยู่ที่ 2,992.00 ล้าน
บาท  ตามภาพประกอบ 5 
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ภาพประกอบ 6 ภาพรวมตลาดผลิตภณัฑ์กนัแดด ปี 2557-2562 
 

ที่มา : ยโูรมอนิเตอร์ อินเตอร์เนชัน่แนล (2562) 
 
นอกจากนีเ้มื่อพิจารณาแยกตามมูลค่ารายตลาดในกลุ่มผลิตภัณฑ์กันแดด

ส าหรับผู้ ใหญ่ก็มีมูลค่าตลาด ระหว่างปี 2557 -2563 โดยปี 2557 อยู่ที่ 120.90 ล้านบาท และปี 
2558 อยู่ที่ 122.70 ล้านบาท, ปี 2559 อยู่ที่ 119.40 ล้านบาท, ปี 2560 อยู่ที่ 116.00 ล้านบาท, ปี 
2561 น่าจะอยู่ที่ 115.10 ล้านบาท, ปี 2562 จะอยู่ที่ 116.50 ล้านบาท และปี 2563 คาดว่าจะอยู่ที่ 
118.90 ล้านบาท ตามภาพประกอบ 6 
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ภาพประกอบ 7 ภาพรวมตลาดผลิตภณัฑ์กนัแดดส าหรับผู้ใหญ่ ปี 2557-2562 

 
ที่มา : ยโูรมอนิเตอร์ อินเตอร์เนชัน่แนล (2562) 

 
ในกลุ่มมลูค่าผลิตภณัฑ์ปกป้องแสงแดดส าหรับเด็ก ปี 2557 มลูค่า 229.80 ล้าน

บาท, ปี 2558 มลูค่า 234.00 ล้านบาท, ปี 2559 มูลค่า 233.80 ล้านบาท, ปี 2560 มลูค่า 234.30 
ล้านบาท, ปี 2561 มลูค่า 237.10 ล้านบาท, ปี 2562 อยู่ที่ 241.90 ล้านบาท และปี 2563 คาดว่า
จะอยู่ที่ 248.40 ล้านบาท  ตามภาพประกอบ 7 
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ภาพประกอบ 8 ภาพรวมตลาดผลิตภณัฑ์กนัแดดส าหรับเด็ก ปี 2557-2562 

 
ที่มา : ยโูรมอนิเตอร์ อินเตอร์เนชัน่แนล (2562) 

 
สัดส่วนตลาดผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด 

สดัส่วนตลาดครีมของอินเตอร์แบรนด์ 60-70%  โดยนีเวียเป็นผู้น าตลาดครีมกนัแดด 
ด้วยส่วนแบ่งตลาด 45.70 รองลงมาคือ Banana มีส่วนแบ่งอยู่ที่ 8% ตามด้วย K.A. มีส่วนแบ่ง 
7.8% ขณะที่ Vaselin และ Oley อยู่อนัดบั 4 และ 5 ด้วยสว่นแบ่ง 7.1% และ 5.7% ตามล าดบั    

ส าหรับกลุม่ผู้บริโภคในประเทศไทยในปี 2564 จากการวิจยัพฤติกรรมการซือ้ครีมกนั
แดด พบว่า ส่วนใหญ่ให้ความส าคญัเร่ืองคณุสมบติัมากที่สดุ โดยให้ความส าคญัมากกบัค่า SPF 
หากมี SPF สงูจะมีประสิทธิภาพการปกป้องผิวจากแสงแดดสงูตามไปด้วย  รองลงมา คือ ชื่อเสียง
ของผลิตภัณฑ์ เพราะเชื่อว่าน่าจะมีคุณภาพดีกว่าและปลอดภัยกว่าและสุดท้ายการได้รับการ
รับรองคณุภาพจากสถาบนัที่มีชื่อเสียง ตลาดครีมกนัแดดภายในประเทศคาดว่ามีมลูค่าไม่ต ่ากว่า 
1,600 ล้านบาท หรือเติบโตถึง 15% เนื่องจากจะมีการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ให้ครอบคลมุมากขึน้ 
อาทิ ครีมกนัแดดส าหรับเด็ก ผลิตภณัฑ์ที่ให้คณุสมบติัแบบมลัติเบเนฟิต ทัง้ปอ้งกนัแสงแดด บ ารุง
ผิว และซึมซาบได้อย่างรวดเร็ว หรือแม้แต่การเพิ่ม ประเภทของครีมกันแดด การปรับระดับราคา
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จ าหน่าย ในขนาดและปริมาณที่พอเหมาะ รวมไปถึงการเลือกใช้พรีเซนเตอร์ที่มีความเหมาะสม 
และสอด คล้องกบัตวัสินค้า เพื่อเป็นการสร้างสีสนั และกระตุ้นการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

ทัง้นีส้ดัส่วนทางการตลาดและมีมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดภายในประเทศสูง
ที่สุด ได้แก่ นีเวีย Banana, Biore และ L'OREAL โดยตดัสินใจซือ้จากการฟื้นฟูสภาพผิวกายจาก
ปัญหาผิวคล า้เสียสะสมลกึจากการเผชิญแดดจดัช่วงหน้าร้อน และเพื่อให้ผลิตภณัฑ์ดงักลา่วเป็นที่
รู้จกัและยงัคงมีภาพยนตร์โฆษณาส าหรับผลิตภณัฑ์กนัแดดอยู่เสมอ (ไทยรัฐ, 2564) 

 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าและการตัดสินใจซือ้ 
Rahma (2018) ได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้าที่มีต่อการตัดสินใจซือ้

ผลิตภัณฑ์ Wardah กรณีศึกษา Wardah Beauty ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 
100 คน ที่ใช้ผลิตภณัฑ์ Wardah ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า คณุค่าตราสินค้า ได้แก่ การ
รับรู้คุณภาพตราสินค้า การเชื่อมโยงตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า มีต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ Wardah กรณีศึกษา Wardah Beauty อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทัง้นี ้
คุณค่าตราสินค้าทางด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า การเชื่อมโยงตราสินค้า และความภักดีต่อ
ตราสินค้าถือเป็นพืน้ฐานของการตัดสินใจของผู้ บริโภค เนื่องด้วยการแข่งขันในอุตสาหกรรม
เคร่ืองส าอางมีการแข่งขันสงูดังนัน้เพื่อกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคธุรกิจจึงจ าเป็น
อย่างยิ่งที่จะพัฒนาและปรับปรุงประสิทธิภาพและเพิ่มช่องทางการรับรู้เก่ียวกับตราสินค้าเพิ่ม  
มากขึน้ 

Liu and Ling (2019) ได้ศึกษาเร่ืองการวิจัยเก่ียวกับปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคในอุตสาหกรรมการดูแลผิว ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ เป็นเพศหญิง ร้อยละ 79.50 อายุระหว่าง 36 -45 ปี ร้อยละ 35.80 ผลจากการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า ปัจจยัทางด้านคุณค่าตราสินค้า ในด้านการรู้จกัตรา
สินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวต่างประเทศ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งคุณค่าตราสินค้าของ
ผู้บริโภคเป็นปัจจยัที่ส าคญัในการก าหนดการตดัสินใจซือ้และพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค หากมี
การสร้างคุณค่าในตราสินค้าเพิ่มมากขึน้ก็ย่อมส่งผลต่อการซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวในอตุสาหกรรม
ดแูลผิว ในการวิเคราะห์ปัจจยัคณุค่าตราสินค้า ซึง่ท าให้เกิดการออกผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ เข้ามาเพื่อให้
ตรงกบัความต้องการของกลุม่ผู้บริโภคเปา้หมาย  
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Mionic and Lindgarde (2020) ได้ศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ดแูลผิวสีเขียว ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
ร้อยละ 70.00 มีอายุระหว่าง 20-30 ปี ร้อยละ 65.00  มีความสนใจเป็นพิเศษของการมีสขุภาพที่ดี
ขึน้และวิถีชีวิตที่ยัง่ยืนมากขึน้ รับรู้จากการใช้โซเชียลมีเดียในการน าเสนอผลิตภณัฑ์ของบริษัท ใช้
เคร่ืองส าอางเป็นหลกัในการดแูลผิว ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า คณุค่าตราสินค้าในด้าน
การรับรู้ตราสินค้า คุณภาพตราสินค้า และการเชื่อมโยงตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ดแูลผิวสีเขียว อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากการสื่อผ่านคุณค่าตรา
สินค้าที่เก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์ดแูลผิวสีเขียวต่อผู้บริโภคสามารถสร้างความแข็งแกร่งต่อตราสินค้า
ของบริษัท อย่างไรก็ตาม ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวสีเขียว เป็นกลยุทธ์หลักที่มี
ความส าคัญที่สามารถขยายช่องทางการตลาดและเป็นปัจจัยในการกระตุ้นการตัดสินใจซือ้แก่
ผู้บริโภคได้ 

Myint (2020) ได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางในย่างกุ้ง ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 300 คน เป็นลกูค้าที่ใช้เคร่ืองส าอาง
ที่มีกระจกุตวัทางภมูิศาสตร์ในภมูิภาคย่างกุ้ง คณุค่าตราสินค้า ในด้านคณุภาพของผลิตภณัฑ์ คณุ
ค่าที่รับรู้ คุณค่าตราสินค้าและการสื่อสารมีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจซือ้  ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า คณุค่าตราสินค้า ในด้านคณุภาพของผลิตภณัฑ์ คณุค่าที่รับรู้ในตราสินค้า และ
การสื่อสารส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในย่างกุ้ง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งคุณค่าตราสินค้าเป็นสิ่งสะท้อนความเชื่อมั่นของธุรกิจและเป็นเคร่ืองมือทาง
การตลาดก็มีความส าคัญมากส าหรับนักการตลาดในการสร้างความแตกต่างให้กับแบรนด์ใน
ตลาดที่ก าลงัเติบโตอย่างเมียนมาร์ได้ นอกจากนีพ้ฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคในแบรนด์ต่างๆ ถือ
เป็นปัจจยัชีข้าดว่าแบรนด์จะเฟ่ืองฟหูรือล้มเหลว ดงันัน้คณุค่าตราสินค้าสามารถเชื่อมโยงถึงความ
เข้าใจในในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคที่มีต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางใน
เมียนมาร์ 

กฤตยา อุ่นอ่อน (2559) ได้ศกึษาเร่ืองการศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้าของคนในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง ซึ่งมีจ านวน 306 รายคิดเป็นร้อยละ 76.50 20-30 ปี ซึ่งมีจ านวน 304 ราย คิดเป็นร้อยละ 
46.00 มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 275 ราย คิดเป็นร้อยละ 68.80 มีอาชีพพนกังาน
บริษัทเอกชน/ลกูจ้าง ซึ่งมีจ านวน 162 ราย คิดเป็นร้อยละ 40.50 มีรายได้ 10,000 – 20,000 บาท 
มีจ านวน 202 ราย คิดเป็นร้อยละ 50.50 และใช้แบรนด์ Garnier มีจ านวน 50 ราย คิดเป็นร้อยละ 
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12.50 ใช้ครีมบ ารุงผิวหน้าเวลาเช้า-เย็น มีจ านวน 270 ราย คิดเป็นร้อยละ 67.50 สว่นใหญ่ซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้าราคา 101-1,000 บาท มีจ านวน 224 ราย คิดเป็นร้อยละ 56.00 ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า
ที่เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอางในห้างสรรพสินค้า มีจ านวน 169 ราย คิดเป็นร้อยละ 42.30 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณค่าตราสินค้า ในด้านการรู้จักตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ ความ
ผกูพนักบัตราสินค้า และความภกัดีต่อตราสินค้า สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของคน
ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

Nibsaiya, Sumithra, and Kumar (2021) ได้ศึกษาเร่ืองคณุค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค กรณีศกึษาผลิตภณัฑ์ FMCG ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ านวน 160 คน โดยร้อยละ 60 เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25 ถึง 45 ปี ร้อยละ 45.00 เป็น
พนกังานภาคเอกชน ร้อยละ 35.00 โดยคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การรับรู้ถึงแบรนด์ คุณภาพที่รับรู้ 
และการเชื่อมโยงแบรนด์ ภาพรวมอยู่ในระดับดีมาก 3.85 ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
คณุค่าตราสินค้า ได้แก่ การรับรู้ถึงแบรนด์ คุณภาพที่รับรู้ และการเชื่อมโยงแบรนด์  ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค การศึกษาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ FMCG อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 เนื่องจากคุณค่าตราสินค้าโดยเฉพาะคุณภาพที่ถูกรับรู้ส่งผลต่อการซือ้ของลูกค้ามากที่สุด 
เพราะคุณภาพเป็นลกัษณะเฉพาะที่บ่งบอกหรือเชื่อมโยงไปยังตราสินค้าซึ่งท าให้กระตุ้นการซือ้
ของผู้บริโภคและยงัสร้างภักดีต่อตราสินค้าและตราสินค้าการรับรู้ไม่ได้มีอิทธิพลอย่างมีนยัส าคัญ
ต่อความตัง้ใจในการซือ้ของลกูค้า ซึ่งสามารภน ามาเป็นกลยุทธ์หลกัในการออกแบบผลิตภณัฑ์ให้
เกิดการยอมรับและสร้างคณุภาพส าหรับใช้ในการแข่งขนัและเพิ่มยอดขายแก่ธุรกิจ 

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้และการตัดสินใจซือ้ 
Mohammed and ,Bassam  (2021) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยการรับรู้และทัศนคติท่ี

ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางท่ามกลางการระบาดของ COVID-19 ในประเทศ
มาเลเซีย ผลจากการวิจัยพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 82.20 อาย ุ
18-35 ปี ร้อยละ 51.40 สญัชาติจีน ร้อยละ 54.40 สถานภาพโสด ร้อยละ 65.50 ศาสนาพทุธ ร้อย
ละ 47.10 ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 63.30 อาศยัอยู่ในเมือง ร้อยละ 70.90 รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 101-200 RM และอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน ร้อยละ 74.80 ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ปัจจัยทางด้านการรับรู้ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ ด้านการรับรู้จาก
ประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ามกลางการระบาด
ของ COVID-19 ในประเทศมาเลเซีย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เห็นได้ว่าในส่วนของ
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การรับรู้ถึงผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางฮาลาลมีคุณภาพดี ผู้ ใช้เคร่ืองส าอางเชื่อข้อมลูที่อ่านบนฉลาก
ผลิตภณัฑ์ เป็นสิ่งสะท้อนให้เห็นการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอาง 

Ahmad and Omar (2018) ได้ศึกษาเร่ืองการรับรู้ของผู้บริโภคและประสบการณ์ที่มี
ต่อการตัดสินใจซือ้ผู้บริโภคต่อการซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิก ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 53.50 สถานภาพโสด ร้อยละ 54.50 มีอายุ 25-34  ปี 
ร้อยละ 19.00 ระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 33.00 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,000-49,990 
ดอลลาร์สหรัฐ และอาศัยอยู่ในเมือง ร้อยละ 29.90 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัย
ทางด้านการรับรู้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผู้บริโภคต่อการซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 เห็นได้ว่าการรับรู้จากสื่อต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน เป็นสิ่ง
สะท้อนให้เห็นการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางออร์แกนิกของผู้บริโภค 

Sajin, Gordobil, Simmons, and Sandak (2021) ได้ศึกษาเร่ืองการรับ รู้และ
ทศันคติของผู้บริโภคที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวกนัแดดจากลิกนินและไบโอ
เบส ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคเป็นผู้ซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวที่มีสว่นผสมของลิกนิน จ านวน 230 คน
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 72.17 เป็นชาวยุโรป ร้อยละ67.83 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า การรับรู้ที่เก่ียวกบัการทดลองใช้ การรับรู้จากสื่อต่างๆ และการรับรู้จากประสบการณ์ของผู้ที่
เคยใช้สินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกันแดดจากลิกนินและไบโอเบส 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเฉพาะอย่างยิ่งการรับรู้จากสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการ
โฆษณาประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อออนไลน์เป็นบทบาทส าคญัในการรับรู้และสร้างแรงกระตุ้นแก่ผู้ ซือ้
รวมไปถึงการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ผสมผสานกับสิ่งแวดล้อมและสุขภาพซึ่งเชื่อมโยงกับการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวผู้บริโภคมักมีทัศนคติเชิงบวกต่อไบโอเบสส่วนผสมและคุ้นเคยกับ
การซือ้สกินแคร์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากขึน้ และมีแนวโน้มมากขึน้สนใจผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีส่วน
กระตุ้นและเสริมสร้างการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ดแูลผิวเพิ่มมากขึน้ 

Fridh and Dahl (2019) ได้ศึกษาเร่ืองการรับรู้ของผู้ บริโภคต่อประสบการณ์ส่วน
บุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีทัง้สิน้ 400 
กลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มที่ติดตามและตัดสินใจซือ้จากประสบการณ์ส่วนบุคคลของผู้ อ่ืน ผลจาก
การทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้จากประสบการณ์ส่วนบุคคลของผู้ อ่ืน ตามสื่อออนไลน์และ
จากค าบอกเล่าปากต่อปากส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ทัง้นีก้ล่าวได้ว่าอาจส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงความตัง้ใจซือ้ซึ่งเป็นเร่ืองปกติที่
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ทศันคติหรือประสบการณ์การใช้ผลิตภณัฑ์ของบุคคลสง่ผลกระทบในเชิงจิตวิทยาของผู้ซือ้รายใหม่
หรือแม้กระทั่งผู้ที่มีความภกัดีต่อตราสินค้าอ่ืนก็อาจส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ ได้ 

Win (2020) ได้ศึกษาเร่ืองการรับรู้ของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้บอดีโ้ลชั่น
ของผู้บริโภคในประเทศเมียนมาร์ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
ร้อยละ 69.00 มีอายุ 26-32 ปี ร้อยละ 41.00 ตัดสินใจซือ้โลชัน่ด้วยตนเอง ร้อยละ 65.00 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้ ในด้านการทดลองใช้ และการรับรู้จากสื่อต่างๆ เช่น facebook 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้บอดีโ้ลชั่นของผู้บริโภคในประเทศเมียนมาร์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยเฉพาะอย่างยิ่งการใช้เฟซบุ๊กเป็นแหล่งข้อมูลที่ช่วยสนับสนุนในการตัดสินใจซือ้ 
เนื่องด้วยนอกจากจะแสดงผลิตภัณฑ์ในเร่ืองรายละเอียดของสินค้าแล้วยงัมีความคิดเห็นของผู้ที่
เคยใช้บริการซึ่งถือเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ในตวัสินค้าและบริการอนัจะน าไปสู่การตดัสินใจ
ซือ้บอดีโ้ลชัน่ของผู้บริโภคในประเทศเมียนมาร์ 

Kokoi (2011) ได้ศึกษาเร่ืองการรับรู้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิวหน้าของผู้บริโภคเพศหญิง ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 20-35 ปี ร้อย
ละ 56.00 สถานภาพสมรส ร้อยละ 41.00 ระดบัการศึกษาต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 51.00 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 20,000 ยูโร ร้อยละ 54.00 และอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 
55.00 ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้ข้อมลูผลิตภณัฑ์จากประสบการณ์ผู้ใช้ และสื่อ
ประชาสัมพันธ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของผู้ บริโภคเพศหญิง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทัง้นีก้ารถ่ายทอดประสบการณ์จากผู้ ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์ดู แล
ผิวหน้าผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ เชื่อมโยงกับพฤติกรรมการซือ้ของผู้ บริโภค  ซึ่งอาจเป็น
ประโยชน์อย่างยิ่งต่อบริษัทที่ประกอบธุรกิจในอตุสาหกรรมต้องรู้และมาน าปรับเป็นกลยุทธ์ในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ ซือ้รวมไปถึงกระตุ้นการตัดสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคได้มากยิ่งขึน้ 

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือสังคมและการตัดสินใจซือ้ 
ณิชมน ศิริยงวัฒนา (2563) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้

เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวผ่านช่องทางออนไลน์ ในประเทศไทย ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 80.80 อายุ 26-30 ปี ร้อยละ 24.90 อาชีพพนักงาน
บริษั ท เอกชน ร้อยละ 56.90 รายได้ เฉลี่ ย ต่อเดือน 5,000-30 ,000 บาท ร้อยละ 46.80  
ซือ้เคร่ืองส าอางเพื่อตนเอง ร้อยละ 91.90 ซือ้เคร่ืองส าอางผ่านเฟซบุ๊ก ร้อยละ 55.80ปัจจัยผู้ มี
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อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ที่เก่ียวกับรูปลักษณ์ภายนอกที่ดูดีของอินฟลูเอนเซอร์ อยู่ใน
ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03  และ ประสบการณ์ในการใช้สินค้าของอินฟลูเอนเซอร์มี
ส่วนท าให้ผู้บริโภคสนใจซือ้สินค้าตามร้อยละ 4.02 ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัย
ด้านผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวผ่านช่องทางออนไลน์ ในประเทศไทย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

กานติมา ฤทธ์ิวีระเดช (2560) ได้ศึกษาเร่ือง กลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอน
เซอร์ (Micro Influencers) ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางออร์แกนิกผ่านสื่อออนไลน์ของ
เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25–
29 ปี ร้อยละ 39.5 อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน ร้อยละ 40.30 มีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญา
ตรี ร้อยละ 73.10 มีรายได้ต่อเดือน 15,001–25,000 บาท ร้อยละ 37.00 สถานภาพโสด ร้อยละ 
69.70 มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 2–3 คน ร้อยละ 42.00 ส่วนใหญ่ใช้เคร่ืองสาอางออร์แกนิกป
ระเภทลิปสติก / ลิปมนั ร้อยละ 66.4 และรู้จกัเคร่ืองส าอางออร์แกนิกผ่านทางสื่อออนไลน์เป็น ร้อย
ละ 84.90 โดยผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อ เป็นคนที่ใช้แต่เคร่ืองส าอางออร์แกนิก ท าให้เกิด ความรู้สึก
เชื่อมั่นในการใช้เคร่ืองส าอางออแกนิค มากที่สุด อยู่ระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24 ผลจาก
การทดสอบสมมติฐานพบว่า กลยุทธ์ผู้ ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) 
สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางออร์แกนิกผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติอยู่ที่ระดบั 0.05 

Wang and Lee (2021) ได้ศึกษาเร่ืองผู้มีอิทธิพลในโซเชียลมีเดียของ K-beauty ท่ี
สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภณัฑ์ใหม่ ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีอายุ 25-29 ปี จ านวน 258 คน สถานภาพโสด จ านวน 401 คน ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 317 คน ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 344 คน และส่วนใหญ่
เป็นกลุม่ผู้ใช้ผลิตภณัฑ์ K-beauty ที่มีต่อผู้มีอิทธิพลที่เป็นคนมีชื่อเสียงในสื่อออนไลน์จากเซเลบริตี ้
และระดับ Macro Influencer ในประเทศเกาหลีใต้ โดยใช้การส ารวจจาก Weibo ผลจากการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Macro Influencers) และเซเลบริตี ้
สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภณัฑ์ใหม่ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
เนื่องด้วยผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อออนไลน์สามารถสร้างแรงกระตุ้นการใช้ผลิตภัณฑ์ K-beauty การ
แสดงผู้สนบัสนุน การสร้างการเข้าถึงผลิตภณัฑ์ สามารถสร้างแรงกระตุ้นให้เกิดการยอมรับสินค้า
และการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
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Marjerison, Yipei, and Chen (2021) ได้ศึกษาเร่ืองผู้ มีอิทธิพลในโซเชียลมีเดียท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สู่ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศจีน  ผลการวิจัยพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 56 มีอายุ 18 - 22 ร้อยละ 64 ส่วนใหญ่ติดตามผู้ มี
อิทธิพลในโซเชียลมีเดียผ่าน Little Red Book ร้อยละ 76 ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า มี
อิทธิพลในโซเชียลมี เดียประเภท Macro Influencer ส่งผลต่อการตัดสินใจซื อ้สู่ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางในประเทศจีน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ทัง้นีบุ้คคลที่มีชื่อเสียงมีผลต่อ
การซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางเป็นอย่างมาก อีกทัง้ยังสามารถชักจูงและโน้มน้าวถึงทัศนคติเชิง
บวกต่อสินค้าประเภทนัน้ๆ รวมไปถึงการตลาดความงามในปัจจุบันมักจะใช้ผู้ รีวิวสินค้าในการ
เสนอแนะเก่ียวกับข้อมลูของผลิตภัณฑ์ ที่เชื่อมโยงกับผู้ รีวิวสินค้า ซึ่งสามารถสร้างการยอมรับถึง
ผลิตภัณฑ์ที่ได้มีการน าเสนอขึน้ มักจะใช้กับผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ออกสู่ตลาดเพื่อกระตุ้นการซือ้ของ
ผู้บริโภค 

Botelho (2019) ได้ศึกษาเร่ืองผู้มีอิทธิพลในโซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
ในอตุสาหกรรมเคร่ืองส าอาง ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 
80.40 อายุระหว่าง 18-25 ปี ร้อยละ 53.60 ระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 76.40 เป็น
พนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 33.70 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 500-999 ยูโร ปกติใช้สื่อออนไลน์ 1 
ครัง้ต่อวัน ร้อยละ 91.20 ใช้สื่อสงัคมออนไลน์มากว่า 2 ชั่วโมงต่อครัง้ ร้อยละ 49.20 ผลจากการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้ มีอิทธิพลในโซเชียลประเภท Macro Influencer ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้ในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทัง้นีเ้ป็นผลมาจากผู้มี
อิทธิพลทางสื่อสงัคมมีผลกระทบต่อการซือ้และพฤติกรรมการซือ้ ซึ่งมักได้รับความน่าเชื่อถือและ
สามารถโน้มน้าวใจให้เกิดการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์อีกทัง้ยังเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญของธุรกิจที่จะมุ่ง
เปา้สูก่ลุม่เปา้หมายที่ชดัเจนและตอบสนองต่อการซือ้สินค้าได้อย่างรวดเร็ว 

Basuki (2019) ได้ศึกษาเร่ืองผู้ มีอิทธิพลทางด้านความงามที่มีต่อความตัง้ใจซือ้
เคร่ืองส าอางแบรนด์ระดบักลาง ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามได้มาจากผู้ ใช้โซเชียลมีเดีย
ในอินโดนีเซียผ่านช่องทาง Instagram, YouTube และ Facebook ในเมืองมาลงั จ านวน 150 คน 
ที่ติดตามบิวตีบ้ล็อกเกอร์ระดบั macro influencer Tasya Farasya ผลจากการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ผู้มีอิทธิพลทางด้านความงามส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางแบรนด์ระดบักลาง อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องด้วยชื่อเสียงและการยอมรับในบุคคลที่มีชื่อ เสียงใน
อินโดนีเซียมกันิยมน ามาใช้เป็นตวักลางในการถ่ายทอดประสบการณ์และโน้มน้าวใจผู้ซือ้ผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ ธุรกิจจ านวนมากได้เปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้ผู้มีอิทธิพลทางสื่อสงัคม
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แทนการสื่อสารทางการตลาดแบบเดิมๆ  อีกทัง้ผลการศึกษายังพบว่าผู้ มีอิทธิพลทางสังคม
โดยเฉพาะเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางมีบทบาทส าคญัเนื่องจากผู้ซือ้มกัรู้สึกคล้อยตามและถูก
ชกัจงูจากบคุคลที่มีชื่อเสียงหรือมีความรู้ทางด้านเคร่ืองส าอางมากกว่าสินค้าประเภทอ่ืน 

ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าและความภักดีในตราสินค้า 
Taghipour and Loh (2017) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา

สินค้าของผู้บริโภคชาวไทยเพศหญิงต่อเคร่ืองส าอาง  Etude House ผลการวิจัยพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายได้ 15,001 – 25,000 บาท ร้อยละ 56.00 ระดบัการศกึษาอยู่ในระดบั
มธัยมศึกษา ร้อยละ 64.00 ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า คณุค่าตราสินค้า ในด้านการรับรู้
คณุภาพตราสินค้า สง่ผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคชาวไทยเพศหญิงต่อเคร่ืองส าอาง 
Etude House อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยเฉพาะอย่างยิ่งการรับรู้คณุภาพของตรา
สินค้า มีความส าคัญต่อการแข่งขันของธุรกิจเนื่องจากสินค้าประเภทเดียวกันคุณภาพของตรา
สินค้าล้วนสามารถสร้างความแตกต่างได้ ดงันัน้คณุค่าตราสินค้าในเร่ืองของการรับรู้คณุภาพของ
ตราสินค้าย่อมส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซือ้ ในปัจจุบันนิยมน ามาใช้ในการปรับกล
ยุทธ์ส่งเสริมการขายที่เน้นการให้ความส าคัญของรูปลกัษณ์และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่ท าให้
ลกูค้า Etude House พึงพอใจซึ่งส่งผลต่อความภกัดีในตราสินค้าในการเปลี่ยนเป็นพฤติกรรมการ
ซือ้ซ า้ได้ 

Lydia (2015) ได้ศึกษาเร่ืองความภกัดีต่อตราสินค้าในผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง: กรณี
ของร้านเสริมสวยที่ในเมือง Nyeri ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวนผู้ ใช้บริการในร้าน
เสริมสวยในเมือง Nyeri  60 แห่ง โดย การรับรู้คุณภาพ ความสัมพันธ์ในตราสินค้า และการรับรู้
ตราสินค้า เก่ียวข้องกบัระดบัความเชื่อมัน่ของผู้ ใช้บริการในระดบัดีมาก ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.8 ผลจาก
การทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณ ค่าตราสินค้าในด้านการรับ รู้คุณภาพตราสินค้า และ
ความสมัพันธ์ต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อ ความภักดีต่อตราสินค้าในผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง: กรณี
ของร้านเสริมสวยที่ในเมือง Nyeri อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 อย่างไรก็ตามความภกัดี
ต่อตราสินค้าของลูกค้ามีความส าคัญอย่างยิ่งต่อองค์กรธุรกิจ  ทัง้นี ด้้วยพฤติกรรมของผู้ ซือ้
เปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก การก าหนดกลยทุธ์การบอกต่อ และการสื่อสารออกไปทางการตลาด จะ
เพิ่มการรับรู้ในตวัสินค้าซึ่งมีแนวโน้มที่จะส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าเพิ่มมากขึน้  และในเชิง
ทัศนคติของผู้ ซือ้นัน้ราคาซือ้ขายสินค้าที่มีการแปรเปลี่ยนหรือมีการจัดส่งเสริมการตลาดอย่าง
เสมอเกิดเป็นความอ่อนไหวต่อราคาที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้และความภักดีต่อตราสินค้าใน
อนาคตได้ 
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ฤษิดา ไทยถาวร และศุภสิทธ์ิ เลิศบัวสิน (2562) ได้ศึกษาเร่ืององค์ประกอบของ
ผลิตภณัฑ์และคณุค่าตราสินค้าที่มีผลต่อความภกัดีในตราสินค้าของผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าในเขต
พืน้ที่จงัหวดัชลบุรี ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  
มีอายุต ่ากว่า 26 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน/รัฐวิสาหกิจ 
รายได้ต่อเดือน 10,001-30,000 บาท ทัง้นีคุ้ณค่าตราสินค้าในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าในเขตพืน้ที่จังหวัดชลบุรี โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.12 เมื่อพิจารณา
อนัดบัความส าคญัเป็นรายด้านพบว่า ด้านคณุภาพตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยสงูสดุที่ระดบั 4.26 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าในเขตพืน้ที่จังหวัดชลบุรี ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์หลัก ด้านรูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ และด้านศักยภาพของผลิตภัณฑ์มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าในเขตพืน้ที่จังหวัดชลบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ในขณะที่คุณค่าตรา
สินค้าที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าในเขตพืน้ที่จังหวัดชลบุรี ใน
ด้านการรับรู้ตราสินค้า มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าในเขตพืน้ที่
จงัหวดัชลบรีุ  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  โดยการเข้าใจถึงอิทธิพลคณุค่าตราสินค้า 

Walangitan, Pangemanan, and Rumokoy (2015) ได้ศึกษาเร่ืองการวิเคราะห์
ผลกระทบของคณุค่าตราสินค้าที่สง่ผลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง ETUDE 
HOUSE ในมานาโด ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ ใช้สินค้าเคร่ืองส าอาง Etude 
House ใน Manado จ านวน 100 คน ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณค่าตราสินค้า ใน
ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ และด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้าส่งผลต่อความ
ภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง ETUDE HOUSE ในมานาโด อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 เนื่องจากคณุค่าตราสินค้าเป็นสิ่งที่สะท้อนผลิตภัณฑ์ของบริษัท โดยเฉพาะการรับรู้
ถึงตราสินค้าซึง่เป็นปัจจยัส าคญัในการรักษาลกูค้าไว้ที่สามารถเชื่อมโยงกบัพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซือ้ของผู้บริโภค ส าหรับความส าเร็จในตลาดเคร่ืองส าอาง Etude House คุณภาพของตราสินค้า
ยงัสะท้อนไปถึงความยั่งยืนของผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคใน
เชิงทศันคติที่ดีต่อสินค้าและบริการท่ีได้รับ 

Heidarzadeh and Andervazh (2012) ได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของตราสินค้าที่ส่งผล
ต่อความภักดีในการซือ้เคร่ืองส าอางของผู้ บริโภคหญิงชาวอิหร่าน  ผลการวิจัยพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามเป็นเด็กผู้หญิงชาวอิหร่าน อายรุะหว่าง 16 -45 ปี ค่าใช้จ่ายต่อหวัโดยเฉลี่ยประมาณ 
7 ดอลลาร์ต่อเดือน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณค่าตราสินค้าในด้านการเชื่อมโยงตรา
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สินค้า และการรับรู้เก่ียวกบัตราสินค้า สง่ผลต่อความภกัดีในการซือ้เคร่ืองส าอางของผู้บริโภคหญิง
ชาวอิหร่าน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ด้วยเหตปัุจจยัจากการแข่งขนัทางการตลาดที่
เพิ่มสูงขึน้ของตลาดเคร่ืองส าอาง การรับรู้ตราสินค้าจึงเป็นปัจจัยกระตุ้นให้เกิดความภักดีของ
ลูกค้าเป็นเพราะความภักดีในตราสินค้าสร้างและปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการซือ้ของลูกค้า 
นอกจากนีก้ารเชื่อมโยงต่อตราสินค้าเข้ากับผลิตภัณฑ์มีความส าคัญต่อตลาดเคร่ืองส าอางใน
อิหร่านเป็นอย่างมากเนื่องด้วยการขยายของตลาดเคร่ืองส าอางมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องความ
ภกัดีต่อตราสินค้าจึงเป็นแรงขบัเคลื่อนฐานผู้บริโภคในตลาดเคร่ืองส าอางของอิหร่าน 

Jeong-Tae (2019) ได้ศึกษาเร่ืองผลกระทบของตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อ
ตราสินค้าเคร่ืองส าอางยาแผนโบราณ ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นผู้บริโภคสตรีชาวเกาหลี
และจีน ซึง่เป็นผู้บริโภคเคร่ืองส าอางเวชศาสตร์ตะวนัออกเป็นหลกั โดยมีกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 615 
ตัวอย่างจากผู้ บริโภคที่มีประสบการณ์การใช้เคร่ืองส าอางทางศาสตร์ตะวันออก ทัง้นีผู้้ ตอบ
แบบสอบถาม 264 คนใช้เคร่ืองส าอางเวชศาสตร์แผนตะวนัออกมาเป็นเวลาหนึ่งถึงสี่ปี และผู้ตอบ
แบบสอบถาม 199 คนใช้เคร่ืองส าอางเวชศาสตร์แผนตะวันออกมากกว่าสี่ ปี  และผู้ ตอบ
แบบสอบถาม 108 คนใช้เคร่ืองส าอางเวชศาสตร์แผนตะวันออกเป็นเวลาสามเดือนถึงหนึ่งปี ผล
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ และ
การเชื่อมโยงต่อตราสินค้า ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในด้านพฤติกรรม อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ทัง้นีจ้ึงกล่าวได้ว่าความภกัดีต่อตราสินค้าเป็นปัจจยัส าคญัส าหรับผู้บริโภค
เคร่ืองส าอางยาแผนโบราณ  

Pather (2017) ได้ศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีในการซือ้
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางของเพศชายในแอฟริกาใต้ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 208 คน สญัชาติแอฟริกนั จ านวน 93 คน อายุ 25-34 ปี จ านวน 84 คน 
ประเภทตราสินค้าที่ใช้ วาสลีนส าหรับผู้ ชาย จ านวน 74 คน ใช้ตราสินค้ามาแล้ว 1-4 ปี จ านวน 84 
คน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 110-1280R ผลิตภัณฑ์ที่ซือ้น า้หอมและสเปรย์ฉีดตวั จ านวน 72 คน ผล
การทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณค่าตราสินค้าในด้านการรับรู้ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตรา
สินค้า และการเชื่อมโยงตราสินค้า ส่งผลต่อความภักดีในการซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางของเพศ
ชายในแอฟริกาใต้ อยางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเฉพาะการรับรู้คุณภาพของตรา
สินค้าที่มีอิทธิพลสูงสุดที่สามารถสร้างความภักดีต่อผู้ ซือ้ เนื่องจากการรับรู้คุณภาพสามารถสื่อ
ผ่านโซเชียลมีเดีย แคมเปญโฆษณา ท าให้ภาพลักษณ์ของสินค้าสามารถถ่ายทอดไปยังกลุ่ม
ผู้บริโภคในตลาดได้มากยิ่งขึน้ 
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ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้และความภักดีในตราสินค้า 
Luo (2018) ได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลการรับรู้ของสื่อและบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ส่งผลต่อ

ความภกัดีต่อตราสินค้า : การศึกษาตลาดเคร่ืองส าอางจีน ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง 164 คน อาย ุ20-28 ปี 108 คน สถานภาพโสด 121 คน อาชีพนกัศกึษา 82 
คน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 20,000 บาท  ความถ่ีในการใช้เคร่ืองส าอางทุกวนั 88 คน และ
ซือ้เคร่ืองส าอาง เดือนละครัง้ 77 คน ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้จากสื่อต่างๆ ท่ี
หลากหลายรูปแบบ ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า กรณีศึกษาตลาดเคร่ืองส าอางจีน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนีก้ารอาศัยสื่ อโดยเฉพาะบุคคลส าคัญเป็นผู้ บอกเล่า
ประสบการณ์ มีแนวโน้มที่จะส่งผลต่อการซือ้เคร่ืองส าอางของผู้บริโภคซึ่งย่อมส่งผลต่อความภกัดี
ในตราสินค้าในเชิงพฤติกรรมการซือ้ซ า้ และการบอกต่อไปยงับคุคลอ่ืนด้วย 

Alhedhaif, Qassim, and Kaifi (2016) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีต่อ
ตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้ บริโภคหญิงในประเทศซาอุดิอาระเบีย ผลการวิจัยพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามเป็นประชากรหญิงซาอุดิอาระเบียในกลุ่มอายุ 15 ถึง 50 ปี มีอายุ 20-24 ร้อยละ 
27.00 ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี ร้อยละ 72.00 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,000-10,000 ริยลั
ซาออุาระเบีย พฤติกรรมการซือ้ส่วนใหญ่ชอบพิจารณาจากปัจจยัทางด้านตราสินค้าที่ตนชื่นชอบ
และมีประโยชน์การใช้งานที่ดี ในระดบัดีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.84  และปัจจยัในด้านการทดลองใช้สินค้า 
และการรับรู้จากสื่อประชาสัมพันธ์ อยู่ในระดับดี ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ 2.59 ผลจากการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า การรับรู้จากการทดลองใช้สินค้า และการรับรู้จากสื่อประชาสมัพันธ์ ส่งผลต่อ
ความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้บริโภคหญิงในประเทศซาอดิุอาระเบีย อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเชิงทัศนคติที่ราคาส่งผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อ
พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค รวมไปถึงความภกัดีต่อตราสินค้านัน้ด้วย 

Annisa and Luthfia (2020) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าและความตัง้ใจในการซือ้ของผู้บริโภคเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ความงามใน Youtube ผลการวิจยั
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นแบบส ารวจออนไลน์กบัผู้หญิง 210 คนที่มีอายุระหว่าง 17-30 ปีที่
สมัครเป็นสมาชิกอินฟลูเอนเซอร์ด้านความงามของชาวอินโดนีเซีย ทางด้านปัจจัยจากการับรู้สื่อ
โฆษณาใน youtube และประสบการณ์จากผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคม ส่งผลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าในเชิงพฤติกรรม โดยเฉพาะการพูดแบบปากต่อปากทางสื่อ และการซือ้ซ า้จากบุคคลจาก
ผู้ ติดตามมีอิทธิพลอย่างมากที่สะท้อนออกมาในรูปแบบเก่ียวกับความตัง้ใจในการซือ้ อย่างไรก็
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ตาม ปัจจัยการรับรู้จากสื่อและประสบการณ์จากผู้ บทบาททางสื่อ เป็นกลยุทธ์ที่ดีที่สุดในเพิ่ม
ผู้บริโภคที่จะตดัสินใจซือ้สินค้าและสร้างความภกัดีต่อกลุม่ธุรกิจที่เก่ียวข้อง 

Khraim (2011) ได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลการรับรู้ต่อสื่อที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าเคร่ืองส าอางของผู้บริโภคเพศหญิงในสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ผลการวิจยัพบว่า อายขุองผู้ที่มี
อายุระหว่าง 34-42 ปี ร้อยละ 72 สถานภาพสมรส ร้อยละ 52 การศึกษาระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 
70 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่า 10 ,000 เดอร์แฮมสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ร้อยละ 51ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้ทางด้านสื่อออนไลน์ และการแนะน าบอกต่อประสบการณ์การใช้
ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้บริโภคเพศหญิงในสหรัฐอาหรับเอ
มิเรตส์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่หากธุรกิจพฒันาความเข้าใจของลกูค้าเปา้หมาย
และสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑ์จะเพิ่มแนวโน้มการขายได้มากขึน้ ซึ่งอิทธิพลของการรับรู้
ของสื่อยงัสร้างความภกัดีให้แก่ผู้บริโภคเพื่อธุรกิจสามารถสร้างการแข่งขนัและสร้างความเชื่อมั่น
ลกูค้าได้เป็นอย่างดี อีกทัง้ยงัเป็นการสร้างการรับรู้แก่ผลิตภณัฑ์และชื่อเสียงของธุรกิจเพื่อแสวงหา
ลกูผู้บริโภครายใหม่ได้ 

Ceyhan (2019) ได้ศึกษาเร่ืองการรับรู้สื่อโซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าของผู้ บ ริโภคต่อการซื อ้ผลิตภัณ ฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามเป็นผู้หญิง ร้อยละ 42.00อายุ 18-24 ร้อยละ 86.30 อาชีพนักเรียน ร้อยละ 13.70 
ก าลงัศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 59.60 มีรายได้เฉลี่ย 1.501-2.500 TL ร้อยละ 35.00 
ส่วนใหญ่ใช้ Instagram เป็นเวลา 6 ปีขึน้ไป ร้อยละ 24.90 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การ
รับรู้สื่อโซเชียลมี เดียส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ บ ริโภคต่อการซื อ้ผลิตภัณ ฑ์
เคร่ืองส าอางออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องด้วยการรับรู้ของผู้บริโภคถูก
น ามาใช้การวัดถึงความภักดีต่อแบรนด์และความตัง้ใจในการซือ้ที่เชื่อมโยงกับทัศนคติและ
พฤติกรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเพิ่มการรับรู้ทางด้านสื่อ เช่น แอปพลิเคชันถือว่าเป็น
สว่นส าคญัในการขยายสายผลิตภณัฑ์ให้เพิ่มมากขึน้ 

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือสังคมและความภักดีในตรา
สินค้า 

Hassan, Ramayah and Kumaim (2021) ได้ศึกษาเร่ืองผู้มีอิทธิพลบนสื่อสงัคมกูรู
ด้านความงามบนโซเชียลมี เดียที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในการเลือกผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางของเยาวชนรุ่นเจเนอเรชันวาย ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ ชม
รายการความงาม จ านวน 271 รายการจากเยาวชนหญิงในมาเลเซีย โดยอายุระหว่าง 18 ถึง 23 
เป็นชาวจีน ร้อยละ 49.50 มาจากรัฐต่างๆ ในมาเลเซีย รวมทัง้ปีนงั ร้อยละ 19.60 เรียนวิชาศิลปะ 
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ร้อยละ 65.30 และส่วนใหญ่เป็นนักศึกษาชัน้ปีที่  3 จ านวนร้อยละ 58.90 ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ผู้ มี อิทธิพลจากโซเชียลมี เดีย โดยในกลุ่ม Macro Influencer ที่ เป็นกูรูใน
อตุสาหกรรมความงาม ส่งผลต่อการเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองส าอางของผู้บริโภคในประเทศมาเลเซีย 
ที่มีแนวโน้มจะส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าโดยเฉพาะในเชิงพฤติกรรมการที่ สาวที่สมัครรับ
ข้อมูลและสงัเกตการสอนแต่งหน้าบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เช่น YouTube, Instagram และ 
Facebook และอ่ืนๆ อีกมากมาย นัน้นอกจากจะสร้างความภกัดีในตราสินค้าแล้ว ยงัส่งผลต่อการ
บอกต่อปากต่อปาก และการถ่ายทอดประสบการณ์ที่ได้รับจากสื่อนัน้ด้วย 

Wang and  Lee (2021) ได้ศึกษาเร่ืองผลกระทบของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อ
สังคม สปอนเซอร์ และการเปิดเผยผลิตภัณฑ์ของ K-beauty บนโซเชียลมีเดีย ที่ส่งผลต่อการ
ยอมรับและความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ใหม่  ผลการวิจัยพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามของผู้บริโภคเพสหญิงในกลุ่มเจเนอเรชัน วาย จากรายการโทรทัศน์ 816 รายการใน
ประเทศจีน และเก็บข้อมูลผ่าน Wen Juanxing (ผู้ รับเหมาบริการส ารวจออนไลน์มืออาชีพ) ผล
การทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ทัง้ประเภท Macro Influencer 
และ Micro Influencer ส่งผลต่อการยอมรับและความภกัดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคต่อผลิตภณัฑ์
ใหม่ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยในกลุ่มผู้ บริโภคที่เป็นเพศหญิงนัน้มีความเชื่อมั่น
ในตวัผู้มีอิทธิพลบนสื่อสงัคมเนื่องจากมีความเชี่ยวชาญเฉพาะความงาม ซึ่งส่งผลต่อการยอมรับ
และมีแนวโน้มที่จะซือ้ซ า้ในผลิตภณัฑ์ และการบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืน และระดบัราคาที่แตกต่าง
กนัของสินค้ายงัเป็นตวัก าหนดถึงความภกัดีในตราสินค้าของผู้ซือ้ 

Hermanda, Sumarwan, and Tinaprilla (2019) ได้ศึกษาเร่ือง ผลกระทบของผู้ มี
อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าและความตัง้ใจในการซือ้ 
ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 219 คน มีอายุระหว่าง 20 ถึง 30 ปี ร้อยละ 74.90 
ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 49.80 รายได้รวมต่อเดือน 2,000,000 RP ต่อเดือน ร้อย
ละ 50.70 ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ในส่วน 
Macro Influencer และ Micro Influencer ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินค้าและความตัง้ใจในการ
ซือ้ของผู้บริโภค เนื่องจากผู้มีอิทธิพลบนสื่อสงัคมมีบทบาทในการชีน้ า และสร้างแรงจูงใจ จากผล
การศึกษายังพบอีกว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมยังสามารถเพิ่มยอดขายให้แก่ธุรกิจ 
และมีแนวโน้มให้ลกูค้านัน้ภกัดีในตราสินค้า รวมไปถึงการซือ้ซ า้ในรายการสินค้านัน้ๆ  

Erdo mu and Cicek (2012) ได้ศึกษาเร่ืองผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสงัคมสื่ออน
ไลน์ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง ผลการวิจัยพบว่า ผู้ ตอบ
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แบบสอบถามเป็นกลุม่ตวัอย่าง 338 คนที่เป็นผู้ ใช้โซเชียลมีเดียและติดตามแบรนด์บนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียอย่างน้อย 2 ครัง้ โดยส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 62.00 อายุเฉลี่ยของกลุ่ม
ตัวอย่าง 26 ปี ร้อยละ 60.00 โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
ร้อยละ 71 ซึ่งเกิดจากความไว้วางใจที่มีต่อตราสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมออนไลน์ ประเภท  Macro Influencer และ Micro 
Influencer สามารถกระตุ้นการรับรู้สื่อ และการถ่ายทอดประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้สินค้าและ
บริการผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมออนไลน์ทัง้บนโซเชียล
มีเดียมีความส าคัญมากที่สุดเป็นแรงผลักดันให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า เนื่องด้วยความ
หลากหลายของลิตภณัฑ์เสริมความงามในปัจจบุนั ผู้มีอิทธิพลทางความคิดทางสื่อสงัคมออนไลน์
จึงสามารถสร้างความแตกต่างให้แก่ผลิตภณัฑ์นัน้ได้ 

Rios Marques, Casais, and Camilleri (2020) ได้ศึ กษ าเร่ือ งผู้ มี อิท ธิพ ลทาง
ความคิด Macrocelebrity และ Micro influencer ที่มี ส่งผลต่อความภักดีในตราสิน ค้า ใน 
Instagram ผลการวิจัยพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ ที่ ติดตามประมาณ 4,000 คน ใน
Instagram แบรนด์ ซึ่งส่วนใหญ่ผู้ ติดตามเป็นเพศหญิง ร้อยละ 75% มีอายุระหว่าง 25 ถึง 34 ปี 
ร้อยละ 40.00 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสนใจกับผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่พยายามค้นหาวิธี
ใหม่ๆ รวมไปถึงการสร้างการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคผ่านสื่อสงัคม ร้อยละ 60.00 ดังนัน้ ผลจาก
การทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิด Macro celebrity และ Micro influencer ท่ี
มีส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าใน Instagram อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
บุคคลที่มีชื่อเสียงเมื่อมีการกระตุ้นทางการตลาดบนหน้า Instagram สามารถสะท้อนให้เกิดการ
เพิ่มของจ านวนผู้ ติดตามและแสดงความคิดเห็น ที่สามารถสร้างความสมัพันธ์กบัตราสินค้าที่ถูก
ถ่ายทอดออกมา การมีส่วนร่วมผ่านโซเชียลมีเดีย จึงสามารถสร้างความภักดีต่อตราสินค้าที่ได้รับ
เพิ่มมากขึน้ 

Ankur (2019) ได้ศึกษาเร่ืองผลกระทบของผู้มีอิทธิพลทางสงัคม Micro-Influencer 
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้และความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ของกลุม่เจเนอเรชนั Z ของชาว
ไอริช ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามได้ติดตามกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางสงัคมผ่านโซเชียลมีเดีย 
ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการเข้ามาส่งเสริมและแนะน าการซือ้ เนื่องจากกลุ่มเจเนอเรชัน Z 
สามารถรับรู้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ได้เป็นอย่างดี ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้ มีอิทธิพล
ทางสงัคม Micro-Influencer ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้และความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์
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ของกลุ่มเจเนอเรชัน Z ของชาวไอริช อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนี ด้้าน
ความสัมพันธ์ของสงัคมสื่อไมโครอินฟลูเอนเซอร์ยังสามารถสร้างความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มา
ของผลิตภัณฑ์ซึ่งมีผลกระทบสงูต่อการตดัสินใจซือ้ เนื่องจากความน่าเชื่อถือเป็นมิติที่ส าคญัท่ีคน
รุ่นนีม้ีแนวโน้มที่จะเห็นคุณค่าของความคิดเห็นอ่ืนๆ นี่เป็นสิ่งส าคัญต่อระดับความไว้วางใจที่
สง่ผผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ที่เกิดจากการน าเสนอของกลุ่มที่มีอิทธิพลบนสื่อ
สงัคมออนไลน์ 

ความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจซือ้และความภักดีในตราสินค้า 
Alam (2020) ได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของการตัดสินใจซือ้ที่ส่งผลต่อความภกัดีในตรา

สินค้าบริษัทเคร่ืองส าอางท้องถิ่นและข้ามชาติ  ผลการวิจัยพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามเป็น
ประชากร เมืองต่างๆ ที่ใช้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวส าหรับโดยแบ่งออกเป็นสามกลุ่มอายุระหว่าง 14 ถึง 
17, 18 ถึง 21 และ 22 ถึง 25 รวบรวมข้อมูลจากโรงเรียน วิทยาลยั และมหาวิทยาลยัต่างๆ ขนาด
ของตัวอย่างคือ 1,167 คน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
และน ามาซึ่งความภักดีในตราสินค้านัน้เกิดจากผู้ ซือ้ตระหนักถึงคุณภาพเป็นปัจจัยที่ผู้ บริโภค
ตดัสินใจได้ทัง้จากบรรจภุณัฑ์และการบริการที่ได้รับ ตราสินค้าที่สามารถสร้างความน่าเชื่อถือแก่ผู้
ซือ้ได้ และการสร้างแรงจูงใจในการผ่านการทดลองใช้และการโฆษณาอย่างต่อเนื่อง ทัง้นีปั้จจัย
ต่างๆ เหล่านีล้้วนส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ เมื่อสามารถสร้างการรับรู้ทัง้คุณภาพ ตราสินค้าที่
น่าเชื่อถือ การประชาสมัพนัธ์อย่างต่อเนื่องจนสามารถสร้างการจดจ าแก่ผู้ ซือ้ได้ ย่อมส่งผลให้เกิด
ความภกัดีต่อตราสินค้า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

Omanga (2013) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของตราสินค้าใน
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง: A กรณีศึกษาในเมืองเนียรี ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นผู้ ใช้เคร่ืองส าอางในเมืองเนียรี จ านวน 400 คน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลูกค้า
ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อคุณค่าที่รับรู้ในเร่ืองคุณภาพ ร้อยละ 90.70 ที่เชื่อมโยงกับคุณภาพ
เคร่ืองส าอางในอดีต ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า ร้อยละ 61.40 โดยทัง้ 2 ปัจจัย คุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์และความน่าเชื่อถือของตราสินค้าสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค อีกทัง้เมื่อธุรกิจ
นัน้สามารถควบคมุและพฒันาประสิทธิภาพการบริการได้อย่างสม ่าเสมอย่อมส่งผลต่อความภกัดี
ในตราสินค้าได้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 อย่างไรก็ตามการศึกษานีส้รุปว่าหากธุรกิจ
เคร่ืองส าอางต้องการมีผลก าไรที่ดีโดยเฉพาะอย่างยิ่งในเคนยา ควรกระตุ้นในการสร้างตราสินค้า
ผ่านความพึงพอใจของผู้บริโภค ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ และราคาที่แข่งขันได้ในตลาด จะช่วยให้
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ธุรกิจมีลกูค้าเพิ่มขึน้ นอกจากนีค้ณุภาพของสินค้า มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตดัสินใจซือ้และการ
ก าหนดความภกัดีต่อตราสินค้าของลกูค้าในผลิตภณัฑ์นัน้ด้วย 

Gillani, Yousaf, and Khan (2013) ได้ศกึษาเร่ืองผลกระทบของลกัษณะตราสินค้าที่
มีต่อการตัดสินใจซือ้และความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางในเปชวาร์ ปากีสถาน 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 100 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 27.33 มีอายุ 16-24 ปี ร้อยละ 47.00 มีรายได้ 16,000-
25,000 รูปีปากีสถาน  ร้อยละ 28.00 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผลกระทบของลกัษณะตรา
สินค้าด้านคุณภาพที่รับรู้ ได้แก่ ชื่อแบรนด์ เป็นปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้และสร้าง
ความภกัดีต่อตราสินค้า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ทัง้นีบ้ริษัทควรรักษาและสร้างแรง
กระตุ้ นชื่อตราสินค้าเพื่อพัฒนาความภักดีต่อตราสินค้าในผู้ บริโภค เมื่อผู้ บริโภคมีการจดจ า
เก่ียวกบัชื่อแบรนด์มากขึน้ แบรนด์มีผลกระทบต่อผู้บริโภคในการซือ้สงู และผู้บริโภคก็คิดว่าสินค้า
นัน้กบัตราสินค้ายิ่งมีคณุภาพดยี่อมสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนั  

Parmar (2014) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอาง
ผลิตภัณฑ์ในกลุ่ม generation Y ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 113 คน ส่วน
ใหญ่มีอายุ 18-20 ปี จ านวน 100 คน สถานภาพโสด จ านวน 103 คน ซือ้เคร่ืองส าอางตามร้าน
สะดวกซือ้ จ านวน 64 คน รายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 1,000 Rs. ซือ้สินค้าเนื่องจากได้รับค าแนะน า
จากเพื่อน จ านวน 42 คน เห็นสินค้าจาก website จ านวน 31 คน ผลจากการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า คุณค่าตราสินค้าเก่ียวกับคุณภาพมีบทบาทส าคัญเหนือปัจจัยอ่ืนๆ มากกว่าชื่อแบรนด์ 
ราคา ผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมมอนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้และส่งผลต่อความภักดีในตรา
สินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องด้วยอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางเป็นตลาดที่มี
การแข่งขันกันสูงดังนัน้เมื่อค านึงถึงคุณภาพของสินค้าและบริการแล้วเป็นสิ่งส าคัญที่จะรักษา
ระดบัการรับรู้และการบอกต่อได้เพิ่มมากขึน้ 

Anatasia (2022) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้และความภักดีต่อ
ตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้หญิงในอินโดนีเซีย ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ ซือ้
เคร่ืองส าอางผู้ หญิง 125 คนที่มีอายุระหว่าง 16 ถึง 33 ปี เก็บข้อมูลในเมืองจาการ์ตา ณ 
ห้างสรรพสินค้า 3 แห่ง ได้แก่ ห้างทามันอังเกรก ห้างเซ็นทรัลปาร์ค ห้างซิตรอแลนด์ ซึ่งเป็น
ห้างสรรพสินค้าที่ใหญ่ที่สดุในเมือง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คณุค่าตราสินค้า คณุภาพของ
สินค้า ราคา การส่งเสริมการขาย คุณภาพการบริการ และสภาพแวดล้อมของร้าน ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้และส่งผลต่อความภกัดีของตราสินค้า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งเป็น
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สิ่งส าคัญส าหรับองค์กรเพื่อให้ผลิตภัณฑ์อยู่ในใจของผู้บริโภคและป้องกันไม่ให้เปลี่ยนไปใช้ตรา
สินค้าอ่ืน นอกจากนีค้วามภกัดีของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภณัฑ์ของบริษัทนัน้เป็นสิ่งที่ยาก เนื่องจาก
การแข่งขันทางการตลาดสูงจ าเป็นต้องวางกลยุทธ์ทางการตลาดโดยเฉพาะอย่างยิ่งคุณค่าตรา
สินค้า 

Ravi and Subhalakshmi (2014) ได้ศึกษาเร่ืองการศึกษาผลกระทบของลักษณะ
ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้และความภกัดีในตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางของ
ผู้บริโภคสตรีในเมืองทีรูเนลเวลิ ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 120 คน ส่วนใหญ่
มีรายได้ต ่ากว่า 25,000 Rs. ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ การออกแบบผลิตภัณฑ์ ราคา สภาพแวดล้อมของร้าน การส่งเสริมการ
ขาย คุณภาพการบริการ วันหมดอายุ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้และความภักดีต่อตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางของผู้บริโภคสตรีในเมืองทีรูเนลเวลิ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
ทัง้นีปั้จจัยทางด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์อย่างมี
นยัส าคัญกับความภักดีในตราสินค้า ทัง้นีปั้จจัยด้านคณุภาพและชื่อตราสินค้ามีผลกระทบสูงสุด
ต่อการตัดสินใจซือ้และความภักดีต่อตราสินค้าของเคร่ืองส าอาง ในขณะที่ราคามีผลกระทบน้อย
ที่สดุ 

 
 
 
 



 

บทท่ี 3  
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การวิจัยเร่ืองคุณค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมที่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซือ้และความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัด
ภูเก็ต โดยการวิจัยในครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ผู้ วิจัยได้ด าเนินการตาม
ขัน้ตอน ดงันี ้

1. ก าหนดประชากรและสุม่ตวัอย่าง 
2. สร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั 
3. ตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือ 
4. เก็บรวบรวมข้อมลู 
5. จดักระท าและวิเคราะห์ข้อมลู 
6. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 

ก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย  

ประชากรที่ใช้ในการวิจยั คือ นกัท่องเที่ยวในจงัหวดัภเูก็ตที่ใช้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด 
ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยั คือ นกัท่องเที่ยวในจงัหวดัภูเก็ตที่ใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกัน

แดด จึงใช้สูตรการค านวณโดยไม่ทราบขนาดประชากร โดยมีการก าหนดค่าความเชื่อมั่น 95%  
ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณไม่เกิน 5% จากการค านวณได้กลุ่มตัวอย่าง ทัง้หมด 385 
ตัวอย่าง (Yamane, 1973) และส ารองไว้ 5% เท่ากับ 15 ตัวอย่าง รวมกลุ่มตัวอย่างได้ทัง้หมด  
400 คน  โดยมีวิธีการสุม่ตวัอย่าง ดงันี ้

 

𝑍2 𝑝𝑞

𝑒2
 

โดย 
n = ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 
p = ค่าเปอร์เซ็นต์ที่ต้องการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด (p = 0.50) 
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q = 1-p 
e = ระดบัความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึน้ได้ 
Z = ค่าปกติมาตรฐานท่ีได้จากตารางแจกแจงแบบปกติ (Z = 1.96) 

 
ส าหรับงานวิจยันีผู้้ วิจยัได้ก าหนดค่าความเชื่อมัน่ที่ 95% Z เท่ากบั 1.96 และก าหนดให้ 

e เท่ากบั 0.05 แทนค่าได้ ดงันี ้
 

1.962(0.50)(1 − 0.50)

0.052
 

 
n= 385 คน 

ดงันัน้ขนาดกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย เท่ากับ 385 คน โดยมีการเผื่อการสูญเสียของ
แบบสอบถามไว้ที่ 5% เท่ากบั 15 คน ซึง่จะเก็บแบบสอบถามจ านวน 400 ตวัอย่าง 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขัน้ตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) จากจ านวน

แหล่งท่องเที่ยวประเภทชายหาดในจังหวัดภูเก็ต จ านวน 13 แห่ง ได้แก่ หาดป่าตอง หาดไม้ขาว  
หาดในทอน หาดสุรินทร์ หาดกะตะ หาดกะรน หาดราไวย์  หาดในยาง หาดบางเทา หาดกมลา 
หาดกะหลิม หาดในหาน และหาดทรายแก้ว (ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดภูเก็ต , 
2562)  

ขัน้ตอนที่ 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยจะค านวณหาขนาด
ตวัอย่างที่จะเก็บนกัท่องเที่ยวประเภทชายหาดในจงัหวดัภเูก็ต จ านวน 13 แห่ง 

ขนาดตวัอย่างที่จะเก็บแต่ละหาด = ขนาดตวัอย่างทัง้หมด/จ านวนชายหาด 
                                          = 400/13 

ขนาดตวัอย่างที่จะเก็บแต่ละหาด = 30-31 คน ตามตาราง 7 
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ตาราง 8 จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใช้ในการวิจยั 
 

 
ขัน้ตอนที่ 3 วิธีการคดัเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive  sampling) ผู้วิจัย

จะใช้การเก็บแบบสอบถามจากลุม่ตวัอย่างด้วยความเต็มใจในการตอบแบบสอบถามและมีการใช้
ครีมกันแดด โดยน าแบบสอบถามไปสุ่มแจกในพืน้ที่ที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวประเภทชายหาดใน
จงัหวดัภเูก็ต ทัง้ 13 แห่ง จนกว่าจะครบตามจ านวน 400 ตวัอย่าง 

 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  

เค ร่ืองมือที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่ อการศึกษาวิจัย  คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) การวิจยัในครัง้นีผู้้ วิจยัได้สร้างจากแนวคิด ทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรมที่
เก่ียวข้อง แบ่งออกเป็น 6 สว่น ดงันี ้

 
 

สถานที่ท่องเที่ยว (หาด) จ านวนกลุ่มตัวอย่าง (คน) 

1. หาดป่าตอง 31 
2. หาดไม้ขาว 31 
3. หาดในทอน 31 
4. หาดสริุนทร์  31 
5. หาดกะตะ 31 
6. หาดกะรน 31 
7. หาดราไวย์ 31 
8. หาดในยาง 31 
9. หาดบางเทา 31 
10. หาดกมลา 31 
11. หาดกะหลิม 30 
12. หาดในหาน 30 
13. หาดทรายแก้ว 30 

 รวม 400 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล  
1.1 เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้

เลือก (Mulitchotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) ดงันี ้

1.1.1 เพศชาย 
1.1.2 เพศหญิง 

1.2 อายุ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้
เลือก (Mulitchotomous Question) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ดงันี ้(Botelho, 2019) 

1.2.1 18 - 25 ปี 
1.2.2 26 - 33 ปี 
1.2.3 34 - 41 ปี 
1.2.4 42 - 49 ปี 
1.2.5 50 ปี ขึน้ไป 

1.3 สถานภาพสมรส เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Mulitchotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Norminal Scale) ดงันี ้

1.3.1 โสด 
1.3.2 สมรส/อยู่ด้วยกนั 
1.3.3 หย่าร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู่     

1.4 ระดับการศึกษา เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Mulitchotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale)ดงันี ้

1.4.1 ต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี 
1.4.3 ระดบัปริญญาตรี 
1.4.4 สงูกว่าระดบัปริญญาตรี 

1.5 รายได้ต่อเดือน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Mulitchotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) ดงันี ้(กฤตยา อุ่นอ่อน, 2559) 
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1.5.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
1.5.2 10,001 – 20,000 บาท 
1.5.3 20,001 – 30,000 บาท 
1.5.4 30,001 – 40,000 บาท  
1.5.5 มากกว่า 40,001 บาทขึน้ไป 

1.6 อาชีพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้
เลือก (Mulitchotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Norminal 
Scale) ดงันี ้

1.6.1 นกัเรียน/นกัศกึษา 
1.6.2 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
1.6.3 พนกังานบริษัทเอกชน 
1.6.4 ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 
1.6.5 แม่บ้าน/พ่อบ้าน /เกษียณอายุ 
1.6.6 อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ..................... 

ส่วนที่ 2 คุณค่าตราสินค้า 
โดยแบบสอบถามในส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยมีจ านวนค าถาม 

12 ข้อ แบ่งเป็น ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ และด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 
ด้านละ 4 ข้อ โดยใช้ลักษณะค าถามแบบ Likert Scale และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตร
ภาคชัน้ (Interval Scale) ตามระดบัคะแนนตามความคิดเห็น ดงันี ้

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
หลงัจากรวบรวมข้อมลูแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มประชากรมา

พิจารณาความถ่ีเพื่อท าการอภิปรายผลค านวณ จากสมการดงันี ้
 

ช่วงกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
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=  
5 − 1

5
 

= 0.80 

เกณฑ์การแปลความหมายและจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้
4.21 – 5.00 นกัท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินค้าในระดบัดีมาก 
3.41 – 4.20 นกัท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินค้าในระดบัดี 
2.61 – 3.40 นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าในระดับ 

ปานกลาง 
1.81 – 2.60 นกัท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินค้าในระดบัไม่ด ี
1.00 – 1.80 นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าในระดับไม่ดี 

อย่างมาก 
ส่วนที่ 3 การรับรู้ 

โดยแบบสอบถามในส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยมีจ านวนค าถาม 
12 ข้อ แบ่งเป็น ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ และด้านการรับรู้จากประสบการณ์
ของบุคคลอ่ืน ด้านละ 4 ข้อ โดยใช้ลกัษณะค าถามแบบ Likert Scale และใช้ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ตามระดบัคะแนนตามความคิดเห็น ดงันี ้

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
หลงัจากรวบรวมข้อมลูแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มประชากรมา

พิจารณาความถ่ีเพื่อท าการอภิปรายผลค านวณ จากสมการดงันี ้
 

ช่วงกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

=  
5 − 1

5
 

= 0.80 
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เกณฑ์การแปลความหมายและจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้
4.21 – 5.00 นกัท่องเที่ยวมีการรับรู้ต่อผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดในระดบัดีมาก 
3.41 – 4.20 นกัท่องเที่ยวมีการรับรู้ต่อผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดในระดบัดี 
2.61 – 3.40 นักท่องเที่ยวมีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดในระดับ 

ปานกลาง 
1.81 – 2.60 นกัท่องเที่ยวมีการรับรู้ต่อผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดในระดบัไม่ด ี
1.00 – 1.80 นักท่องเที่ยวมีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดในระดับไม่ดี 

อย่างมาก 
ส่วนที่ 4 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือสังคม 

โดยแบบสอบถามในส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยมีจ านวนค าถาม 8 
ข้อ แบ่งเป็น ด้าน Macro Influencer และด้าน  Micro Influencer ด้านละ 4 ข้อ โดยใช้ลักษณะ
ค าถามแบบ Likert Scale และใช้ระดับการวดัข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) ตาม
ระดบัคะแนนตามความคิดเห็น ดงันี ้

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
หลงัจากรวบรวมข้อมลูแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มประชากรมา

พิจารณาความถ่ีเพื่อท าการอภิปรายผลค านวณ จากสมการดงันี ้
 

ช่วงกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

=  
5 − 1

5
 

= 0.80 
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เกณฑ์การแปลความหมายและจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้
4.21 – 5.00 นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อ

สงัคมในระดบัดีมาก 
3.41 – 4.20 นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อ

สงัคมในระดบัดี 
2.61 – 3.40 นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อ

สงัคมในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อ

สงัคมในระดบัไม่ดี 
1.00 – 1.80 นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อ

สงัคมในระดบัไม่ดีอย่างมาก 
 

ส่วนที่ 5 ความภักดีในตราสินค้า  
ความภกัดีในตราสินค้า ประกอบด้วย 2 ด้าน ได้แก่ 

5.1 ด้านพฤติกรรม 
ข้อที่ 1 การซือ้ซ า้ เป็นค าถามแบบ Semantic differential scale โดยใช้

ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) ตามระดับคะแนนตามความคิดเห็น 
ดงันี ้

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
หลงัจากรวบรวมข้อมลูแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุม่ประชากร

มาพิจารณาความถ่ีเพื่อท าการอภิปรายผลค านวณ จากสมการดงันี ้
 

ช่วงกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
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=  
5 − 1

5
 

= 0.80 

 
เกณฑ์การแปลความหมายและจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้

4.21 – 5.00 นกัท่องเที่ยวมีการซือ้ซ า้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด อย่างแน่นอน 
3.41 – 4.20 นกัท่องเที่ยวมีการซือ้ซ า้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด  
2.61 – 3.40 ไม่แน่ใจว่าจะมีการซือ้ซ า้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด  
1.81 – 2.60 นกัท่องเที่ยวไม่มีการซือ้ซ า้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด  
1.00 – 1.80 นกัท่องเที่ยวไม่มีการซือ้ซ า้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด อย่างแน่นอน 

 
ข้อที่ 2 การบอกปากต่อปาก เป็นค าถามแบบ Semantic differential scale โดย

ใช้ระดับการวดัข้อมลูประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) ตามระดับคะแนนตามความคิดเห็น 
ดงันี ้

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
หลงัจากรวบรวมข้อมูลแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่ม

ประชากรมาพิจารณาความถ่ีเพื่อท าการอภิปรายผลค านวณ จากสมการดงันี ้
 

ช่วงกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

=  
5 − 1

5
 

= 0.80 
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เกณฑ์การแปลความหมายและจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้
4.21 – 5.00 การบอกปากต่อปากมีผลให้นักท่องเที่ยวเกิดความภักดีในตรา

สินค้า อย่างแน่นอน 
3.41 – 4.20 การบอกปากต่อปากมีผลให้นักท่องเที่ยวเกิดความภักดีในตรา

สินค้า  
2.61 – 3.40 ไม่แน่ใจว่าการบอกปากต่อปากมีผลให้นักท่องเที่ยวเกิดความ

ภกัดีในตราสินค้า  
1.81 – 2.60 การบอกปากต่อปากไม่มีผลให้นักท่องเที่ยวเกิดความภักดีใน

ตราสินค้า  
1.00 – 1.80 การบอกปากต่อปากไม่มีผลให้นักท่องเที่ยวเกิดความภักดีใน

ตราสินค้า อย่างแน่นอน 
 

ข้อที่ 4 การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต เป็นค าถามแบบ Semantic differential scale 
โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) ตามระดับคะแนนตามความ
คิดเห็น ดงันี ้

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

หลงัจากรวบรวมข้อมูลแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่ม
ประชากรมาพิจารณาความถ่ีเพื่อท าการอภิปรายผลค านวณ จากสมการดงันี ้

ช่วงกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

=  
5 − 1

5
 

= 0.80 

เกณฑ์การแปลความหมายและจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้
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4.21 – 5.00 การบอกผ่านอินเทอร์เน็ตมีผลให้นกัท่องเที่ยวเกิดความภักดีใน
ตราสินค้า อย่างแน่นอน 

3.41 – 4.20 การบอกผ่านอินเทอร์เน็ตมีผลให้นกัท่องเที่ยวเกิดความภักดีใน
ตราสินค้า  

2.61 – 3.40 ไม่แน่ใจว่าการบอกผ่านอินเทอร์เน็ตมีผลให้นักท่องเที่ยวเกิด
ความภกัดีในตราสินค้า  

1.81 – 2.60 การบอกผ่านอินเทอร์เน็ตไม่มีผลให้นกัท่องเที่ยวเกิดความภกัดี
ในตราสินค้า  

1.00 – 1.80 การบอกผ่านอินเทอร์เน็ตไม่มีผลให้นกัท่องเที่ยวเกิดความภกัดี
ในตราสินค้า อย่างแน่นอน 

 
ข้อที่ 5 การบอกต่อผ่านบุคคล เป็นค าถามแบบ Semantic differential scale 

โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) ตามระดับคะแนนตามความ
คิดเห็น ดงันี ้

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

หลงัจากรวบรวมข้อมูลแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่ม
ประชากรมาพิจารณาความถ่ีเพื่อท าการอภิปรายผลค านวณ จากสมการดงันี ้

 

ช่วงกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

=  
5 − 1

5
 

= 0.80 

เกณฑ์การแปลความหมายและจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้
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4.21 – 5.00 การบอกต่อผ่านบคุคลมีผลให้นกัท่องเที่ยวเกิดความภกัดีในตรา
สินค้า อย่างแน่นอน 

3.41 – 4.20 การบอกต่อผ่านบคุคลมีผลให้นกัท่องเที่ยวเกิดความภกัดีในตรา
สินค้า  

2.61 – 3.40 ไม่แน่ใจว่าการบอกต่อผ่านบุคคลมีผลให้นกัท่องเที่ยวเกิดความ
ภกัดีในตราสินค้า  

1.81 – 2.60 การบอกต่อผ่านบุคคลไม่มีผลให้นักท่องเที่ยวเกิดความภักดีใน
ตราสินค้า  

1.00 – 1.80 การบอกต่อผ่านบุคคลไม่มีผลให้นักท่องเที่ยวเกิดความภักดีใน
ตราสินค้า อย่างแน่นอน 

 
5.1 ด้านทศันคติ 

ข้อที่  1 ความตัง้ใจซือ้  เป็นค าถามแบบ Semantic differential scale  
โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) ตามระดับคะแนนตามความ
คิดเห็น ดงันี ้

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

หลงัจากรวบรวมข้อมูลแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่ม
ประชากรมาพิจารณาความถ่ีเพื่อท าการอภิปรายผลค านวณ จากสมการดงันี ้

 

ช่วงกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

=  
5 − 1

5
 

= 0.80 
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เกณฑ์การแปลความหมายและจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้
4.21 – 5.00 นักท่องเที่ยวมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด อย่าง

แน่นอน 
3.41 – 4.20 นกัท่องเที่ยวมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด  
2.61 – 3.40 ไม่แน่ใจว่านกัท่องเที่ยวมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด  
1.81 – 2.60 นกัท่องเที่ยวไม่มีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด  
1.00 – 1.80 นักท่องเที่ยวไม่มีความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด อย่าง

แน่นอน 
ข้อที่ 2 ความอ่อนไหวต่อราคา เป็นค าถามแบบ Semantic differential 

scale โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) ตามระดับคะแนนตาม
ความคิดเห็น ดงันี ้

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
หลงัจากรวบรวมข้อมูลแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่ม

ประชากรมาพิจารณาความถ่ีเพื่อท าการอภิปรายผลค านวณ จากสมการดงันี ้
 

ช่วงกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

=  
5 − 1

5
 

= 0.80 

 
เกณฑ์การแปลความหมายและจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้

4.21 – 5.00 ความอ่อนไหวต่อราคาผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด เกิดความภกัดีใน
ตราสินค้าของนกัท่องเที่ยว อย่างแน่นอน 
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3.41 – 4.20 ความอ่อนไหวต่อราคาผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด เกิดความภกัดีใน
ตราสินค้าของนกัท่องเที่ยว  

2.61 – 3.40 ไม่แน่ใจว่าความอ่อนไหวต่อราคาผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด เกิด
ความภกัดีในตราสินค้าของนกัท่องเที่ยว  

1.81 – 2.60 ความอ่อนไหวต่อราคาผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด ไม่เกิดความภกัดี
ในตราสินค้าของนกัท่องเที่ยว 

1.00 – 1.80 ความอ่อนไหวต่อราคาผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด ไม่เกิดความภกัดี
ในตราสินค้าของนกัท่องเที่ยว อย่างแน่นอน 

ส่วนที่  6 การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัด
ภูเก็ต 

โดยแบบสอบถามในส่วนที่ 6 เป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยมีจ านวนค าถาม 
20 ข้อ แบ่งเป็น ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการ
ตดัสินใจซือ้ และด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ ด้านละ 4 ข้อ โดยใช้ลกัษณะค าถามแบบ Likert Scale 
และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ ( Interval Scale) ตามระดับคะแนนตามความ
คิดเห็น ดงันี ้

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

หลงัจากรวบรวมข้อมลูแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มประชากรมา
พิจารณาความถ่ีเพื่อท าการอภิปรายผลค านวณ จากสมการดงันี ้

ช่วงกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

=  
5 − 1

5
 

= 0.80 
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เกณฑ์การแปลความหมายและจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้
4.21 – 5.00 นักท่องเที่ยวมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ในระดับ 

ดีมาก 
3.41 – 4.20 นกัท่องเที่ยวมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด ในระดบัดี 
2.61 – 3.40 นักท่องเที่ยวมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ในระดับ

ปานกลาง 
1.81 – 2.60 นักท่องเที่ยวมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ในระดับ

ไม่ด ี
1.00 – 1.80 นักท่องเที่ยวมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ในระดับ

ไม่ดีอย่างมาก 
 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยเร่ือง คุณค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้ มี

อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้และความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ผู้ วิจัยได้มีการสร้างเคร่ืองมือตามล าดับ
ขัน้ตอน ดงันี ้ 

1. ศึกษาจากข้อมูลสิ่งพิมพ์ วารสารทางวิชาการ หนังสือ บทความทัง้ในและ
ต่างประเทศ รวมไปถึงแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพื่อใช้ในการออกแบบและก าหนด
ขอบเขตของงานวิจยั 

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม และสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมถึงความ
มุ่งหมายในการวิจยั 

3. ผู้วิจยัน าแบบสอบถามที่ได้มีการออกแบบให้กับอาจารย์ที่ปรึกษาปริญญานิพนธ์
และน าเสนอต่อคณะกรรมการปรับปรุง แก้ไข พร้อมกับให้ข้อเสนอแนะให้แบบสอบถาม มีความ
เที่ยงตรง มีความเหมาะสมสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ของการวิจยั 

4. น าแบบสอบถามที่ได้มีการแก้ไขจากคณะกรรมการและอาจารย์ที่ปรึกษา ไปหา
ความเชื่อมั่นกับกลุ่มตัวอย่าง (Try out) จ านวน 40 ชุด โดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟา 
(Coefficient Alpha) ของครอนบคั (Cronbach) ซึ่งมีค่าระหว่าง 0 – 1 ในงานวิจยัในครัง้นีย้อมรับ
ความเชื่อมัน่อยู่ที่ระดบั 0.70  ขึน้ไป (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561) โดยได้ผลการทดสอบ ดงันี ้

คณุค่าตราสินค้า 
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1. ด้านการรู้จกัตราสินค้า     ค่าความเชื่อมัน่ 0.880 
2. ด้านคณุภาพที่รับรู้   ค่าความเชื่อมัน่ 0.851 
3. ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า  ค่าความเชื่อมัน่ 0.743 

การรับรู้ 
1. ด้านการทดลองใช้   ค่าความเชื่อมัน่ 0.867 
2. ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ   ค่าความเชื่อมัน่ 0.928 
3. ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบคุคลอ่ืน ค่าความเชื่อมัน่ 0.928 

ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม 
1. ด้าน Micro Influencer   ค่าความเชื่อมัน่ 0.804 
2. ด้าน Macro Influencer   ค่าความเชื่อมัน่ 0.939 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด 
1. ด้านการรับรู้ปัญหา   ค่าความเชื่อมัน่ 0.986 
2. ด้านการค้นหาข้อมลู   ค่าความเชื่อมัน่ 0.800 
3. ด้านการประเมินทางเลือก   ค่าความเชื่อมัน่ 0.873 
4. ด้านการตดัสินใจซือ้   ค่าความเชื่อมัน่ 0.957 
5. ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้   ค่าความเชื่อมัน่ 0.855 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงพรรณนา(Descriptive Research) และการวิจยัเชิงส ารวจ 
(Survey Research) โดยผู้วิจยัมีขัน้ตอนและวิธีการเก็บรวมรวบข้อมลู ดงันี ้

1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจาก
กลุม่เปา้หมายที่เป็นนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ตที่ใช้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด จ านวน 400 คน 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) ได้ข้อมูลที่ ค้นคว้าจากหนังสือ บทความ 
วารสาร สิ่งพิมพ์ต่างๆ รวมทัง้ข้อมลูจากอินเทอร์เน็ตอ่ืนๆ ที่เก่ียวข้องกบัการวิจยั  

 
การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 

การจัดกระท าข้อมูล 
หลังจากที่ได้จัดเก็บแบบสอบถามและตรวจสอบความเรียบร้อย ผู้ วิจัยจะได้น า

แบบสอบถามมาด าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้
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1. ผู้วิจยัได้ใช้วิธีการตรวจสอบข้อมูล (Editing) โดยตรวจสอบถึงความเรียบร้อย
และความถกูต้องของแบบสอบถาม 

2. น าแบบสอบถามที่ ได้มาลงรหัส  (Coding) ที่ ก าหนดไว้ ส าห รับน าไป
ประมวลผลด้วยโปรแกรมสถิติเพื่อการวิจยัทางสงัคมศาสตร์ 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
แบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ตที่ใช้ผลิตภัณฑ์

ครีมกนัแดด จ านวน 400 คน ซึง่ผู้วิจยัมีการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้
1. วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) สามารถ

วิเคราะห์แบบสอบถามได้ ดงันี ้ 
1.1 แบบสอบถามส่วนที่  1  เก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ตอบ

แบบสอบถาม โดยจะแสดงผลเป็นความถ่ีและร้อยละ  
1.2 แบบสอบถามส่วนที่ 2 เก่ียวกับคณุค่าตราสินค้า โดยจะแสดงผลเป็นค่า

คะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
1.3 แบบสอบถามส่วนที่ 3 เก่ียวกับการรับรู้ โดยจะแสดงผลเป็นค่าคะแนน

เฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
1.4 แบบสอบถามส่วนที่ 4 เก่ียวกับผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม 

โดยจะแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
1.5 แบบสอบถามส่วนที่ 5 เก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า โดยจะแสดงผล

เป็นค่าต ่าสุด (Min) ค่าสูงสุด (Max) ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

1.6 แบบสอบถามส่วนที่ 6 เก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด
ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต โดยจะแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ใช้
ทดสอบสมมุติฐานการวิจัย มีการใช้สถิติในการวิเคราะห์และแปลผลข้อมูล โดยใช้สถิติการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการหาความสัมพันธ์ระหว่าง 
ตัวแปรในรูปของการท านายของตัวแปรอิสระ ( Independent Variable) และตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) ใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ 1-7 
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สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบด้วย 

1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้สตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561) 
 

𝑃 =  
𝑓(100)

𝑛
 

เมื่อ  
P  แทน  ร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์ 
𝑓  แทน  ความถ่ีหรือจ านวนที่ต้องการเปลี่ยนแปลงให้เป็นร้อยละ 
𝑛      แทน    จ านวนความถ่ีทัง้หมดหรือจ านวนประชากร 

 
1.2 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) ใช้สตูร ดงันี ้
 

           𝑋̅  =  
Σ𝑋

𝑛
 

เมื่อ  

𝑋̅       แทน    ค่าคะแนนเฉลี่ย 

Σ𝑋   แทน    ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

𝑛       แทน    ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 

1.3 ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช้สูตร ดงันี ้(กลัยา 
วานิชย์บญัชา, 2561) 

 

𝑆. 𝐷. =  √
𝑛 ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑥2)

𝑛(𝑛 − 1)
 

 
เมื่อ  

S.D. แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

𝑥 แทน  คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 
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∑ 𝑥2      แทน     ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

(∑ 𝑥2)   แทน    ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

𝑛               แทน    ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

𝑛 − 1     แทน    จ านวนตวัแปรอิสระ 
 

2. สถิติที่ใช้ในการตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือ 
สถิติที่ใช้ทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม การหาความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถามโดยใช้วัดค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่า (Cronbacha’alpha Coefficient) โดยใช้สูตร ดังนี ้ 
(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561) 

 

                          α =
𝑘𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1+(𝑘−1)𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
 

เมื่อ  

Cronbach’s Alpha    แทน   ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในส่วนที่
ก าหนด 

k แทน    จ านวนค าถามของแบบสอบถาม 

𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅      แทน   ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนระหว่างค าถาม
ต่างๆ 

𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅                แทน    ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม
ผลลัพธ์ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดับความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีค่า

ระหว่าง 0    1 ค่าที่ใกล้เคียงกบั 1 แสดงว่ามีความเชื่อมัน่สงู 
 

3. สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation) 
ส าหรับใช้ในการทดสอบค่าความสมัพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตามที่ใช้ในการศึกษา เพื่อ
ปอ้งกนัการเกิด Multicollinearity โดยมีค่าไม่เกิน 0.70 มีสตูร ดงันี ้ (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561) 

 
𝑛Σ𝑥𝑦 − (Σ𝑥)(Σ𝑥𝑦)

√[𝑛Σ𝑥2 − (Σ𝑥2)][𝑛Σ𝑦2 − (Σ𝑦2)]
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เมื่อ 

𝑟𝑥𝑦    แทน   สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

Σ𝑥      แทน    ผลรวมคะแนนของ 𝑥 

Σ𝑦      แทน    ผลรวมคะแนนของ 𝑦 

Σ𝑥2   แทน    ผลรวมของคะแนนชดุ 𝑥 แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

Σ𝑦2   แทน    ผลรวมคะแนนของชดุ 𝑦 แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

Σ𝑥𝑦   แทน    ผลรวมของผลคณูระหว่าง 𝑥 และ 𝑦 
 

4. การวิเคราะห์ค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF)  
เป็นการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรที่ใช้ในการศึกษาโดยพิจารณา จาก

ค่า Tolerance และค่า Variance Inflation Factor (VIF) ทัง้นีห้ากค่า Tolerance ของตวัแปร <0.2 
หรือ Tolerance<0 แสดงว่าเกิด Multicollinearity และค่า Variance Inflation Factor (VIF) ท่ี
เหมาะสมไม่ควรเกิน 4 หากสูงกว่านี ้แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสมัพันธ์กันเอง (กัลยา วานิชย์
บญัชา, 2561) 

5. การวิเคราะห์ค่าความคลาดเคลื่อนแต่ละค่าเป็นอิสระกัน (Autocorrelation)  
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุเพื่อทดสอบค่าสถิติ Multiple regression ก าหนดค่าความคลาด
เคลื่อนแต่ละค่าจะต้องเป็นอิสระกัน โดยจะใช้วิธีการตรวจสอบโดยการพิจารณาจากค่า Durbin-
Watson หากค่า Durbin-Watson มี ค่าเข้าใกล้  2 คือ มี ค่าอยู่ ในช่วง 1.5 – 2.5 กล่าวได้ว่า 
ค่าความคลาดเคลื่อนมีความเป็นอิสระกนั (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561) 

6. การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 
จากสมการแสดงความสมัพันธ์ระหว่างตวัแปรตาม (Y) และตวัแปรอิสระ (X) จะ

เห็นว่ากลุ่มตัวแปรอิสระ (𝑎 +  𝛽1𝑋1 + 𝛽1𝑋1+. . . + 𝛽𝑘𝑋𝑘   สามารถอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงค่าของตัวแปรตามได้ส่วนหนึ่ง ในส่วนของการเปลี่ยนแปลงที่ไม่สามารถอธิบายได้นี ้

เรียกว่า ค่าความคาดเคลื่อนในการพยากรณ์ ( Error : ε) การวิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหุคณูจะ

เป็นการพยากรณ์หาค่าสมัประสิทธ์ิ α และ β ทัง้นีค่้าสถิติ a และ b ที่ได้เกิดขึน้โดยการค านวณ
ของกลุ่มตวัอย่าง ค่าสมัประสิทธ์ิท่ีค านวณได้นัน้จะต้องเป็นค่าสมัประสิทธ์ิท่ีท าให้สมการดงักล่าว 
โดยมีค่าความคลาดเคลื่อนก าลงัสองรวมกันน้อยที่สุด (Ordinary Least Square : OLS) (กัลยา 
วานิชย์บญัชา, 2561) 
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สมการถดถอยเชิงพหคุณูของประชากร 
 

Y = 𝛼 +  𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 +  … +  𝛽𝑘𝑋𝑘 +  𝜀 
 
สมการถดถอยเชิงพหคุณูของกลุม่ตวัอย่าง 
 

Y = 𝛼 +  𝑏1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 +  … +  𝛽𝑘𝑋𝑘  
 
โดยที่  

𝑋  คือ ตวัแปรอิสระ 
Y    คือ ตวัแปรตาม 

𝑘  คือ จ านวนตวัแปรอิสระ 



 

บทท่ี 4  
ผลการด าเนินงานวิจัย 

 
การวิจยัในครัง้นีมุ้่งการศกึษาเร่ือง คณุค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบน

สื่อสังคม ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าและการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลนัน้ ผู้ วิจัยได้ก าหนด
สญัลกัษณ์ต่างๆ ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
n   แทน      จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

x̅    แทน      ค่าเฉลี่ยกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
S.D.                แทน      ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
SS                  แทน      ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS                 แทน      ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df                   แทน      ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
t                     แทน      ค่าที่ใช้พิจารณา t – Distribution 
F – Ratio        แทน      ค่าที่ใช้พิจารณา F – Distribution 
p-value          แทน      ความน่าจะเป็นส าหรับใช้บอกนยัส าคญัทางสถิติ 
LSD               แทน      Least Significant Difference 
H0                  แทน      สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1                  แทน      สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
B                    แทน      ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอย (Unstandardized) 

β                   แทน      ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ซึง่พยากรณ์ใน 
                                   รูปคะแนนมาตรฐาน 
SEb                แทน      ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ 
R                    แทน      ค่าสมัประสิทธ์ิสหพนัธ์พหคุณู 
Ajusted R2     แทน      ค่าสมัประสิทธ์ิการท านายท่ีปรับแก้แล้ว 
Y                   แทน      ค่าสมัประสิทธ์ิการท านายในรูปคะแนนดิบ 
*                    แทน      นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**                   แทน      นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลการวิเคราะห์ของการวิจัยครัง้นี ้

ผู้วิจยัได้แสดงผลการวิเคราะห์ออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา  

ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์เก่ียวกบัลกัษณะสว่นบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดบัการศกึษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ   

ตอนที่ 2 คณุค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ และ
ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 

ตอนที่ 3 การรับรู้ ได้แก่ ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ และด้านการ
รับรู้จากประสบการณ์ของบคุคลอ่ืน 

ตอนที่  4 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ได้แก่ ด้าน Macro Influencer และ
ด้าน Micro Influencer 

ตอนที่ 5 การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ได้แก่ 
ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมลู ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตดัสินใจซือ้ และด้าน
พฤติกรรมหลงัการซือ้ 

ตอนที่ 6 ความภกัดีในตราสินค้า ได้แก่ ด้านพฤติกรรม และด้านทศัคติ 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

1. คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ และ
ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้าท่ีมี อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม 
ประกอบด้วยการซือ้ซ า้ การบอกปากต่อปาก การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต การบอกต่อผ่านบุคคล 
และด้านทศันคติ ประกอบด้วย ความตัง้ใจซือ้ และความอ่อนไหวต่อราคา 

2. การรับ รู้  ป ระกอบ ด้วย  ด้านการทดลองใช้  ด้ านการรับ รู้จากสื่ อ ต่ างๆ  
ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้าน
พฤติกรรม ประกอบด้วยการซือ้ซ า้ การบอกปากต่อปาก การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต การบอกต่อผ่าน
บคุคล และด้านทศันคติ ประกอบด้วย ความตัง้ใจซือ้ และความอ่อนไหวต่อราคา 

3. ผู้ มี อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน Macro Influencer 
ด้าน Micro Influencerท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม ประกอบด้วยการ
ซือ้ซ า้ การบอกปากต่อปาก การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต การบอกต่อผ่านบุคคล และด้านทัศนคติ 
ประกอบด้วย ความตัง้ใจซือ้ และความอ่อนไหวต่อราคา 
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4. คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ และ 
ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก 
ด้านการตดัสินใจซือ้ และด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ 

5. การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ ด้านการรับรู้
จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน ท่ีมี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก 
ด้านการตดัสินใจซือ้ และด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ 

6. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ประกอบด้วย ด้าน Macro Influencer ด้าน 
Micro Influencerท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัด
ภเูก็ต ในด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมลู ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตดัสินใจซือ้ 
และด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ 

7. ความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม ประกอบด้วย การซือ้ซ า้ การบอกปาก
ต่อปาก การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต การบอกต่อผ่านบุคคล และด้านทัศนคติ ประกอบด้วย ความ
ตัง้ใจซือ้ และความอ่อนไหวต่อราคาท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก 
ด้านการตดัสินใจซือ้ และด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ตอนที่  1 การวิเคราะห์เก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ

สมรส ระดบัการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ ผู้วิจยัแสดงผล โดยใช้วิธีการแจกแจงความถ่ีและ
ค่าร้อยละ ดงัตาราง 9 
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ตาราง 9 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดบัการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ 

 

ลักษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ    

 ชาย 163 40.80 
 หญิง 237 59.20 

  รวม 400 100.00 

2. อายุ 18 -25 ปี 163 40.80 
 26 – 33 ปี 103 25.80 
 34 – 41 ปี 66 16.40 
 42 – 49 ปี 38 9.50 
 50 ปีขึน้ไป 30 7.50 

  รวม 400 100.00 

3. สถานภาพสมรส   

 โสด 246 61.50 
 สมรส 121 30.30 
 หย่าร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู่ 33 8.20 

  รวม 400 100.00 

4. ระดบัการศกึษา    

 ต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี 27 6.75 
 ระดบัปริญญาตรี 304 76.00 
 สงูกว่าระดบัปริญญาตรี 69 17.25 

  รวม 400 100.00 
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ตาราง 9 (ต่อ) 
 

ลักษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 113 28.10 
 10,001 – 20,000 บาท 141 35.30 
 20,001 – 30,000 บาท 86 21.50 
 30,001 – 40,000 บาท 41 10.30 

 มากกว่า 40,001 บาทขึน้ไป 19 4.80 
  รวม 400 100.00 

6. อาชีพ    
 นกัเรียน/นกัศกึษา 119 29.80 
 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 83 20.80 
 พนกังานบริษัทเอกชน 100 25.00 
 ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 66 16.40 
 แม่บ้าน/พ่อบ้าน /เกษียณอาย ุ 32 8.00 

  รวม 400 100.00 

 
จากตาราง  9 ผลการวิเคราะห์ ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 

คน ผู้วิจยัจะน าเสนอผลการวิเคราะห์ ดงันี ้
เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 

59.25 และเพศชาย จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.80 
อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ 18 -25 ปี จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 

40.80 รองลงมาคือมีอายุ 26 – 33 ปี จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.80 มีอายุ 34 – 41 ปี 
จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.40 มีอายุ 50 ปีขึน้ไป จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 
ตามล าดบั  
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สถานภาพสมรส ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 246 คน 
คิดเป็นร้อยละ 61.50 รองลงมาคือ มีสถานภาพสมรส จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.30 และ
มีสถานภาพหย่าร้าง/แยกกนัอยู่ จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.20  ตามล าดบั  

ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัปริญญาตรี จ านวน 304 คน 
คิดเป็นร้อยละ 76.00 รองลงมาคือ สูงกว่าระดบัปริญญาตรี จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 
และต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 
– 20,000 บาท จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.30 รองลงมาคือ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า
หรือเท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.10 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 
30,000 บาท จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท 
จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.30 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 40,001 บาทขึน้ไป 
จ านวน 19 คน 4.80 ตามล าดบั  

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 119 คน คิด
เป็นร้อยละ 29.80รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 
ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 29.80 ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 
จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.40 และอาชีพ แม่บ้าน/พ่อบ้าน /เกษียณอายุ จ านวน 32 คน คิด
เป็นร้อยละ 8.00 ตามล าดบั  
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ตอนที่ 2 คณุค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ และด้าน
ความสมัพันธ์กับตราสินค้า โดยผู้ วิจัยได้ ใช้วิธีการแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงันี ้

 
 ตาราง 10 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพรวมคณุค่าตราสินค้า 

 

คุณค่าตราสินค้า 
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 

1. ด้านคณุค่าตราสินค้า 3.72 0.765 ดี 
2. ด้านคณุภาพที่รับรู้ 3.71 0.874 ดี 
3. ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 3.65 0.867 ดี 
ผลรวมคุณค่าตราสินค้า 3.69 0.835 ดี 

 
จากตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคุณค่าตราสินค้า ภาพรวมอยู่

ในระดับดี (x̅= 3.69, S.D. = 0.835) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อยู่ในระดับดีทุกด้าน โดย

ด้านคุณค่าตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยสงูสุด(x̅= 3.72, S.D. = 0.765) รองลงมาคือ ด้านคุณภาพที่รับรู้ 

(x̅= 3.71, S.D. = 0.874) และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า อยู่ในระดับดี (x̅= 3.65, S.D. = 
0.867)  ตามล าดบั 
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ตาราง 11 ค่าเฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพรวมคณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
 

ด้านการรู้จักตราสินค้า 
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 

1. เมื่อนึกถึงผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดตราสินค้า นี เวีย, 
Banana และ KA จะนึ กถึ งบรรจุภัณ ฑ์ ที่ มี ลั กษณ ะ 
โดดเด่น 

3.79 0.728 ดี 

2. รู้ จั ก ต ร า สิ น ค้ า  นี เวี ย , Banana แ ล ะ  KA เ ป็ น
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดที่เหมาะกบัทกุสภาพผิว 

3.71 0.753 ดี 

3. สามารถแยกแยะผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดตราสินค้า นีเวีย, 
Banana และ KA  จากผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดชนิดอ่ืนได้ 

3.65 0.661 ดี 

4. เมื่อนึกถึงผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด จะนึกถึงตราสินค้านี
เวีย, Banana และ KA เป็นอนัดบัแรก 

3.74 0.658 ดี 

ผลรวมด้านการรู้จักตราสินค้า 3.72 0.700 ดี 

 
จากตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จัก

ตราสินค้าภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅= 3.72, S.D. = 0.700) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ใน
ระดบัดีทกุด้าน โดยเมื่อนึกถึงผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดตราสินค้า นีเวีย, Banana และ KA  จะนึกถึงบรรจุ

ภัณฑ์ที่มีลักษณะโดดเด่น มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (x̅= 3.79, S.D. = 0.728) รองลงมาคือ เมื่อนึกถึง

ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด จะนึกถึงตราสินค้านีเวีย, Banana และ KA เป็นอนัดบัแรก (x̅= 3.74, S.D. 
= 0.658) รู้จกัตราสินค้า นีเวีย, Banana และ KA เป็นผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดที่เหมาะกบัทุกสภาพ

ผิว (x̅= 3.71, S.D. = 0.753) และสามารถแยกแยะผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดตราสินค้า นีเวีย, Banana 

และ KA  จากผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดชนิดอ่ืนได้ (x̅= 3.65, S.D. = 0.661) ตามล าดบั 
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 ตาราง 12 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพรวมคณุค่าตราสินค้า ด้านคณุภาพที่รับรู้ 
 

 ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ 
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 

1. มีความเชื่อมัน่ในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด   
นีเวีย, Banana และ KA 

3.64 0.554 ดี 

2. รับรู้คณุภาพในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด   
นี เวีย , Banana และ KA จากยอดการรีวิวของผู้ ใ ช้
ผลิตภณัฑ์ 

4.47 0.562 ดีมาก 

3. ตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ 
KAมีสว่นผสมที่ปลอดภยัต่อผู้บริโภค 

4.72 0.694 ดีมาก 

4. รับรู้คณุภาพในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด   
นีเวีย, Banana และ KA จากยอดขายและเป็นสินค้า
แนะน าในตลาดครีมกนัแดด  

3.70 0.772 ดี 

ผลรวมด้านคุณภาพท่ีรับรู้ 4.13 0.646 ดี 

 
จากตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคณุค่าตราสินค้า ด้านคณุภาพ

ที่รับรู้ภาพรวมอยู่ในระดบัดี (x̅= 4.13, S.D. = 0.646) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดับ
ดีมาก จ านวน 2 ข้อ โดย ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA มีส่วนผสมที่

ปลอดภยัต่อผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ (x̅= 4.72, S.D. = 0.694) รองลงมาคือ รับรู้คณุภาพในตรา

สินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA จากยอดการรีวิวของผู้ ใช้ผลิตภัณฑ์ (x̅= 
4.47, S.D. = 0.562) ทัง้นีอ้ยู่ในระดับดี จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ รับรู้คุณภาพในตราสินค้าผลิตภัณฑ์

ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA จากยอดขายและเป็นสินค้าแนะน าในตลาดครีมกนัแดด (x̅= 
3.70, S.D. = 0.772) และมีความเชื่อมั่นในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ 

KA (x̅= 3.64, S.D. = 0.554) ตามล าดบั 
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ตาราง 13 ค่าเฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพรวมคณุค่าตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์กบัตรา
สินค้า 

 

 ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 

1. ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดตราสินค้า นีเวีย, Banana 
และ KA มีคุณสมบัติในการป้องกันแสงแดดมากกว่า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดยี่ห้ออ่ืน 

3.62 0.689 ดี 

2. สามารถจดจ าตราสินค้าครีมกันแดดนีเวีย, Banana 
และ KA ได้ 

3.69 0.707 ดี 

3. ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดตราสินค้า นีเวีย, Banana และ KA  
สามารถปกป้องผิวจากแสงแดดได้หลายชั่วโมงโดยไม่ต้อง 
ทาซ า้ 

3.71 0.713 ดี 

4. ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดตราสินค้า นีเวีย, Banana 
และ KA เป็นเนือ้ครีมบางเบาไม่เหนียวเหนอะหนะ 

3.67 0.885 ดี 

ผลรวมด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า 3.67 0.749 ดี 

 
จากตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพรวมคณุค่าตราสินค้า ด้าน

ความสมัพันธ์กบัตราสินค้า ภาพรวมอยู่ในระดบัดี (x̅= 3.67, S.D. = 0.749) เมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า อยู่ในระดับดีทุกด้าน โดยผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดตราสินค้า นีเวีย, Banana และ KA  

สามารถปกป้องผิวจากแสงแดดได้หลายชั่วโมงโดยไม่ต้องทาซ า้ มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ (x̅= 3.71, S.D. 

= 0.713) รองลงมาคือ สามารถจดจ าตราสินค้าครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA ได้(x̅= 3.69, 
S.D. = 0.707) ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดตราสินค้า นีเวีย, Banana และ KA เป็นเนือ้ครีมบางเบาไม่

เหนียวเหนอะหนะ(x̅= 3.67, S.D. = 0.885) และผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดตราสินค้า นีเวีย, Banana 

และ KA มีคุณสมบัติในการป้องกันแสงแดดมากกว่าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดยี่ห้ออ่ืน  (x̅= 3.62, 
S.D. = 0.689) 
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ตอนที่ 3 การรับรู้ ได้แก่ ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ และด้านการรับรู้
จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน โดยผู้วิจยัได้ใช้วิธีการแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงันี ้
 
ตาราง 14 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพรวมการรับรู้ 

 

การรับรู้ 
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 

1. ด้านการทดลองใช้ 3.67 0.749 ดี 
2. ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ  4.12 0.718 ดี 
3. ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบคุคลอ่ืน 3.72 0.744 ดี 
ผลรวมการรับรู้ 3.83 0.737 ดี 

  
จากตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพรวมการรับรู้ ภาพรวมอยู่ใน

ระดับดี (x̅= 3.83, S.D. = 0.737) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด(x̅= 4.12, S.D. = 0.718) รองลงมาคือ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคล

อ่ืนๆ (x̅= 3.72, S.D. = 0.744) และด้านการทดลองใช้ (x̅= 3.67, S.D. = 0.749) และ 
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ตาราง 15 ค่าเฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพรวมการรับรู้ ด้านการทดลองใช้ 
 

 ด้านการทดลองใช้ 
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 

1. ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ 
KA ด้วยไม่ทิง้คราบบนผิวหนงัและเสือ้ผ้า 

3.62 0.689 ดี 

2. ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ 
KA เพราะปอ้งกนัผิวหมองคล า้จากแสงแดด 

3.69 0.707 ดี 

3. ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ 
KA เพราะมีกลิ่นหอม 

3.71 0.713 ดี 

4. ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ 
KA เพราะสามารถทาได้ทัง้ผิวหน้าและผิวกาย 

3.67 0.885 ดี 

ผลรวมด้านการทดลองใช้ 3.67 0.749 ดี 

 
จากตาราง 15 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพรวมการรับรู้ ด้านการ

ทดลองใช้ ภาพรวมอยู่ในระดบัดี (x̄ = 3.67, S.D. = 0.749) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ใน
ระดับดีทุกด้าน โดยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA เพราะมีกลิ่นหอม มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด (x̄= 3.71, S.D. = 0.713) รองลงมาคือ ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, 

Banana และ KA เพราะป้องกันผิวหมองคล า้จากแสงแดด (x̄= 3.69, S.D. = 0.707) ทดลองใช้

ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA เพราะสามารถทาได้ทัง้ผิวหน้าและผิวกาย (x̄=
3.67 , S.D. = 0.885) และท่านทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA ด้วยไม่

ทิง้คราบบนผิวหนงัและเสือ้ผ้า (x̄=3.62 , S.D. = 0.689) ตามล าดบั 
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ตาราง 16 ค่าเฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพรวมการรับรู้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ  
 

 ด้านการรับรู้จากส่ือต่างๆ 
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 

1. รับรู้ถึงผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA 
จากสื่อโทรทศัน์ 

4.54 0.774 ดีมาก 

2. รับรู้ถึงผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA 
จากโฆษณาแฝง เช่น ข่าวและเกมโชว์ 

4.71 0.711 ดีมาก 

3. รับรู้ถึงผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA 
จากนิตยสารต่างๆ  

3.55 0.714 ดี 

4. รับรู้ถึงผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA 
จากปา้ยโฆษณาตามพืน้ที่ต่างๆ เช่น รถไฟฟ้า 
ห้างสรรพสินค้า ปา้ยโฆษณา LED ตามจดุส าคญั  
เป็นต้น 

3.69 0.667 ดี 

ผลรวมด้านการรับรู้จากส่ือต่างๆ 4.12 0.717 ดี 

 
 จากตาราง 16 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพรวมการรับรู้ ด้าน

การรับรู้จากสื่อต่างๆ ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̄ = 4.12, S.D. = 0.717) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า อยู่ในระดับดีมาก จ านวน 2 ข้อ โดย รับรู้ถึงผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA 

จากโฆษณาแฝง เช่น ข่าวและเกมโชว์ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สดุ (x̄ = 4.71, S.D. = 0.711) รองลงมาคือ 

ท่านรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA จากสื่อโทรทัศน์ (x̄ = 4.54, S.D. = 
0.774) ทัง้นีอ้ยู่ในระดับดี จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ รับรู้ถึงผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย , Banana และ 
KA จากป้ายโฆษณาตามพืน้ที่ ต่างๆ เช่น รถไฟฟ้า ห้างสรรพสินค้า ป้ายโฆษณา LED ตาม

จุดส าคัญ เป็นต้น  (x̄ = 3.69, S.D. = 0.667) และรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana 

และ KA จากนิตยสารต่างๆ  (x̄ = 3.55, S.D. = 0.714) ตามล าดบั 
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ตาราง 17 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพรวมการรับรู้ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์
ของบคุคลอ่ืน 

 

ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน 
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 

1. รับรู้ถึงผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ 
KA จากบคุคลในครอบครัว 

3.51 0.609 ดี 

2. รับรู้ถึงผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ 
KA จากเพื่อนสนิท 

3.81 0.726 ดี 

3. รับรู้ถึงผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ 
KA จากพนกังานขายตาม Counter เคร่ืองส าอาง หรือ
ร้านค้าชัน้น า เช่น Watson, Boots และ EVEANDBOY 
เป็นต้น  

3.84 0.773 ดี 

4. รับรู้ถึงผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ 
KA  จากการบลอ็กเกอร์รีวิว และเพจความงามต่างๆ 

3.77 0.815 ดี 

ผลรวมด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน 3.72 0.744 ดี 

 
จากตาราง 17 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพรวมการรับรู้ ด้านการรับรู้

จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̄ = 3.72, S.D. = 0.749) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดบัดีทุกด้าน โดยรับรู้ถึงผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ KA 
จากพนักงานขายตาม Counter เคร่ืองส าอาง หรือร้านค้าชัน้น า เช่น Watson, Boots และ 

EVEANDBOY เป็นต้น มี ค่าเฉลี่ยสูงสุด (x̄ = 3.84  , S.D. = 0.773 ) รองลงมาคือ รับ รู้ถึง

ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA จากเพื่อนสนิท (x̄ = 3.81 , S.D. = 0.726 ) รับรู้
ถึงผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA จากการบล็อกเกอร์รีวิว และเพจความงาม

ต่างๆ  (x̄ = 3.77, S.D. = 0.815) และรับรู้ถึงผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ KA จาก

บคุคลในครอบครัว (x̄ = 3.51 , S.D. = 0.609) ตามล าดบั 
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ตอนที่ 4 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ได้แก่ ด้าน Macro Influencer และด้าน 
Micro Influencer โดยผู้ วิจัยได้ใช้วิธีการแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ดงันี ้

 
ตาราง 18 ค่าเฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพรวมผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม 
 

 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือสังคม 
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 

1. ด้าน Micro Influencer 3.51 0.753 ดี 
2. ด้าน Macro Influencer 3.80 0.762 ดี 
ผลรวมผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือสังคม 3.66 0.758 ดี 

 
จากตาราง 18 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพรวมผู้ มีอิทธิพลทาง

ความคิดบนสื่อสงัคม ภาพรวมอยู่ในระดบัดี (x̄ = 3.66 , S.D. = 0.758) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน

พบว่า อยู่ในระดับดีทุกด้าน โดยด้าน Macro Influencer มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (x̄ = 3.80 , S.D. = 

0.762) และรองลงมาคือ  ด้าน Micro Influencer (x̄ = 3.62 , S.D. = 0.689) 
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ตาราง 19 ค่าเฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพรวมผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม  ด้าน 
Micro Influencer  

 

ด้าน Micro Influencer  
 

ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 

1. บุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด  
นีเวีย, Banana และ KA มาจากบุคคลที่ รีวิวสินค้าจาก 
Tiktok 

3.38 0.688 ดี 

2.บุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นี
เวีย, Banana และ KA มาจากบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นที่
รู้จกัตามเพจ Facebook  

3.54 0.750 ดี 

3. บคุคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นี
เวีย, Banana และ KA มาจากบุคคลที่มีผิวพรรณที่ดีท า
ให้เกิดความต้องการใช้ตาม 

3.58 0.811 ดี 

4. บุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดนี
เวีย, Banana และ KA มาจากบุคคลที่มีทศันคติค่านิยม
คล้ายคลงึกบัท่าน 

3.55 0.762 ดี 

ผลรวมด้าน Micro Influencer  3.51 0.753 ดี 

 
จากตาราง 19 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพรวมผู้ มีอิทธิพลทาง

ความคิดบนสื่อสงัคมด้าน Micro Influencer ภาพรวมอยู่ในระดบัดี (x̅= 3.51, S.D. = 0.753) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดับดีทุกด้าน โดยบุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีม
กันแดด นีเวีย, Banana และ KA มาจากบุคคลที่มีผิวพรรณที่ดีท าให้เกิดความต้องการใช้ตาม  

มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (x̅= 3.58, S.D. = 0.811) รองลงมาคือ บุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์

ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA มาจากบุคคลที่มีทัศนคติค่านิยมคล้ายคลึงกับท่าน (x̅= 
3.55, S.D. = 0.762) บุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ KA 

ของท่านมาจากบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักตามเพจ Facebook (x̅= 3.54, S.D. = 0.750) และ
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บุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA มาจากบุคคลที่รีวิว

สินค้าจาก Tiktok (x̅= 3.38, S.D. = 0.688) ตามล าดบั 
 
ตาราง 20 ค่าเฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพรวมผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม  ด้าน 
Macro Influencer  

 

ด้าน Macro Influencer  
 

ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 

1. บุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด  
นีเวีย, Banana และ KA มาจากดารานกัแสดงที่มีชื่อเสียง 

3.52 0.993 ดี 

2. บุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด  
นี เวี ย , Banana และ  KA มาจากพ รี เซ็ น เตอ ร์ของ
ผลิตภัณ ฑ์  เช่น ใหม่  ดาวิกา และ ญาญ่ า อุ รัสยา  
เป็นต้น 

3.51 0.657 ดี 

3. บุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนี
เวี ย , Banana และ  KA มาจากแม่ ค้ าออนไล น์ที่ มี
ชื่อเสียง  

4.23 0.677 ดีมาก 

4. บุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนี
เวีย, Banana และ KA มาจากเน็ตไอดอลที่มีชื่อเสียง 

3.95 0.721 ดี 

ผลรวมด้าน Macro Influencer  3.80 0.762 ดี 

 
จากตาราง 20 แสดงค่าเฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพรวมผู้มีอิทธิพลทางความคิด

บนสื่อสังคม  ด้าน Macro Influencer ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅= 3.80, S.D. = 0.762) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดับดีมาก จ านวน 1 ข้อ โดย บุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA มาจากแม่ค้าออนไลน์ที่มีชื่อเสียง มีค่าเฉลี่ยมาก

ที่สุด (x̅= 4.23, S.D. = 0.677) ทัง้นีอ้ยู่ในระดับดี จ านวน 3 ข้อ ได้แก่  บุคคลที่โน้มน้าวใจในการ

ซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA มาจากเน็ตไอดอลที่มีชื่อเสียง (x̅= 3.95, S.D. 
= 0.721)  บุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA มาจาก

ดารานกัแสดงที่มีชื่อเสียง (x̅= 3.52, S.D. = 0.993) และบุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์
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ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA มาจากพรีเซ็นเตอร์ของผลิตภัณฑ์ เช่น ใหม่ ดาวิกา และ 

ญาญ่า อรัุสยา เป็นต้น (x̅= 3.51, S.D. = 0.657) ตามล าดบั 
 
ตอนที่  5 การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  ได้แก่ 

ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมลู ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตดัสินใจซือ้ และด้าน
พฤติกรรมหลงัการซือ้ โดยผู้วิจัยได้ใช้วิธีการแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ดงันี ้

 
ตาราง 21 ค่าเฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพรวมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 
 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นักท่องเท่ียวจังหวัดภูเก็ต 

ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 

1. ด้านการรับรู้ปัญหา 3.71 0.613 ดี 
2. ด้านการค้นหาข้อมลู 3.66 0.464 ดี 
3. ด้านการประเมินทางเลือก 3.72 0.704 ดี 
4. ด้านการตดัสินใจซือ้ 4.05 0.727 ดี 
5. ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ 3.70 0.862 ดี 
ผลรวมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นักท่องเท่ียวจังหวัดภูเก็ต 

3.77 0.674 ดี 

 
จากตาราง 21 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพรวมการตัดสินใจซือ้

ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̄ = 3.77 , S.D. = 
0.674) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อยู่ในระดบัดีทุกด้าน โดยด้านการตดัสินใจซือ้ มีค่าเฉลี่ย

มากที่สุด (x̄ = 4.05 , S.D. = 0.727) และรองลงมาคือ  ด้านการประเมินทางเลือก (x̄ = 3.72, 

S.D. = 0.704) ด้านการรับรู้ปัญหา (x̄ = 3.71, S.D. = 0.613) ด้านพฤติกรรมหลังการซือ้(x̄ = 

3.70, S.D. = 0.862) และด้านการค้นหาข้อมลู (x̄ = 3.66, S.D. = 0.464) ตามล าดบั 
 
 



  131 

ตาราง 22 ค่าเฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ด้านการรับรู้ปัญหา 

 

ด้านการรับรู้ปัญหา  
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 

1. ต้องการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ KA 
เนื่องจากต้องการปกป้องแสงแดดที่ท าลายผิว 

3.75 0.772 ดี 

2. ต้องการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana 
และ KA เนื่องจากราคามีความเหมาะสมน่าลอง 

3.66 0.604 ดี 

3. ต้องการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana 
และ KA เนื่องจากมโีปรโมชัน่ที่น่าสนใจเป็นหลกั 

3.64 0.521 ดี 

4. ต้องการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana 
และ KA เนื่องจากต้องการมีผิวพรรณที่ดีและป้องกัน
การเกิดมะเร็งผิวหนงั 

3.80 0.556 ดี 

ผลรวมด้านการรับรู้ปัญหา  3.71 0.613 ดี 

 
จากตาราง 22 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีม

กนัแดดของนักท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ด้านการรับรู้ปัญหา ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅= 3.71, S.D. 
= 0.613) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า อยู่ในระดับดีทุกด้าน โดยต้องการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด 
นีเวีย, Banana และ KA เนื่องจากต้องการมีผิวพรรณที่ดีและป้องกันการเกิดมะเร็งผิวหนัง  มี

ค่าเฉลี่ยมากที่สุด (x̅= 3.80, S.D. = 0.556) รองลงมาคือ ต้องการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, 

Banana และ KA เนื่องจากต้องการปกป้องแสงแดดที่ท าลายผิว(x̅= 3.75, S.D. = 0.772) ต้องการซือ้

ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA เนื่องจากราคามีความเหมาะสมน่าลอง (x̅= 
3.66, S.D. = 0.604) และต้องการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA เนื่องจากมี

โปรโมชัน่ที่น่าสนใจเป็นหลกั (x̅= 3.64, S.D. = 0.521) ตามล าดบั 
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ตาราง 23 ค่าเฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ด้านการค้นหาข้อมลู 

 

ด้านการค้นหาข้อมูล 
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 

1. หาข้อมลูผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ 
KA ผ่านค าบอกเล่าหรือการถ่ายทอดประสบการณ์ เช่น 
Pantip.com และเพจความงาม เป็นต้น 

3.64 0.413 ดี 

2. ได้น าประสบการณ์ในอดีตในการใช้ผลิตภณัฑ์ครีม
กนัแดดยี่ห้ออ่ืนๆ มาพิจารณาประกอบการตดัสินใจการ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ KA  

3.69 0.338 ดี 

3. มีการศึกษาหาข้อมลูเก่ียวกบัคณุสมบติัและสรรพคณุ
ต่างๆ ของผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ 
KA จากรายละเอียดข้างบรรจภุณัฑ์ 

3.74 0.491 ดีมาก 

4. ได้ติดตามข้อมลูการประชาสมัพนัธ์ผลิตภณัฑ์ครีมกนั
แดดนีเวีย, Banana และ KA อย่างต่อเนื่อง 

3.58 0.614 ดี 

ผลรวมด้านการค้นหาข้อมูล 3.66 0.464 ดี 

 
จากตาราง 23 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีม

กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ด้านการค้นหาข้อมลู ภาพรวมอยู่ในระดบัดี (x̅= 3.66, S.D. 
= 0.464) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า อยู่ในระดับดีมาก จ านวน 1 ข้อ โดย มีการศึกษาหาข้อมูล
เก่ียวกับคุณสมบัติและสรรพคุณต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA จาก

รายละเอียดข้างบรรจุภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด(x̅= 3.74, S.D. = 0.491) ทัง้นีอ้ยู่ในระดับดี 
จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ ได้น าประสบการณ์ในอดีตในการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดยี่ห้ออ่ืนๆ มา

พิจารณาประกอบการตดัสินใจการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ KA (x̅= 3.69, 
S.D. = 0.338) หาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA ผ่านค าบอกเล่าหรือการ

ถ่ายทอดประสบการณ์ เช่น Pantip.com และเพจความงาม เป็นต้น (x̅= 3.64, S.D. = 0.413) 
และได้ติดตามข้อมูลการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย , Banana และ KA อย่าง

ต่อเนื่อง (x̅= 3.58, S.D. = 0.614) ตามล าดบั 
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ตาราง 24 ค่าเฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ด้านการประเมินทางเลือก 

 

ด้านการประเมินทางเลือก 
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 

1. มีการเปรียบเทียบข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด
ยี่ห้ออ่ืนก่อนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, 
Banana และ KA 

3.64 0.641 ดี 

2. ช่องทางการสั่งซือ้ออนไลน์ผ่านร้านค้าหรือเว็บไซต์
ของนีเวียBanana และ KA ส่งผลต่อการใช้ตัดสินใจซือ้
ของท่าน 

3.65 0.695 ดี 

3. ชื่อเสียงของตราสินค้าแดดนีเวีย, Banana และ KA  
สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของท่าน 

3.77 0.701 ดี 

4. ปริมาณและราคาของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, 
Banana และ KA สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของท่าน 

3.80 0.779 ดี 

ผลรวมด้านการประเมินทางเลือก 3.72 0.704 ดี 

 
จากตาราง 24 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีม

กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ด้านการประเมินทางเลือก ภาพรวมอยู่ในระดบัดี (x̅= 3.72, 
S.D. = 0.704) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า อยู่ในระดับดีทุกด้าน โดยปริมาณและราคาของ

ผลิตภณัฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด(x̅= 
3.80, S.D. = 0.779) รองลงมาคือ ชื่อเสียงของตราสินค้าแดดนีเวีย, Banana และ KA  ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซือ้ (x̅= 3.77, S.D. = 0.701) ช่องทางการสั่งซือ้ออนไลน์ผ่านร้านค้าหรือเว็บไซต์

ของนีเวียBanana และ KA ส่งผลต่อการใช้ตดัสินใจซือ้ (x̅= 3.65, S.D. = 0.695) และท่านมีการ
เปรียบเทียบข้อมูลเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดยี่ห้ออ่ืนก่อนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกัน

แดดนีเวีย, Banana และ KA (x̅= 3.64, S.D. = 0.641) ตามล าดบั 
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ตาราง 25 ค่าเฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ด้านการตดัสินใจซือ้ 

 

ด้านการตัดสินใจซือ้ 
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 

1. ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย , Banana 
และ KA เนื่องจากไม่เกิดอาการแพ้และระคายเคือง 

4.35 0.870 ดีมาก 

2. ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ KA 
เนื่องจากมีส่วนผสมอ่ืนๆ ที่จ าเป็นต่อการบ ารุงผิว เช่น มอย
เจอร์ไรเซอร์ 

4.26 0.674 ดีมาก 

3. ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana 
และ KA เนื่องจากมีให้เลือกหลายขนาดและราคา 

3.74 0.683 ดี 

4. ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana 
และ KA เนื่องจากหาซือ้ได้ง่ายตามร้านเคร่ืองส าอางชัน้
น า ห้างสรรพสินค้า และร้านค้าอ่ืนๆ เป็นต้น 

3.83 0.679 ดี 

ผลรวมด้านการตัดสินใจซือ้ 4.05 0.727 ดี 

 

จากตาราง 25 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีม

กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ด้านการตดัสินใจซือ้ ภาพรวมอยู่ในระดบัดี (x̅= 4.05, S.D. 
= 0.727) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า อยู่ในระดบัดีมาก จ านวน 2 ข้อ  โดย ตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA เนื่องจากไม่เกิดอาการแพ้และระคายเคือง มีค่าเฉลี่ยมาก

ที่สุด (x̅= 4.35, S.D. = 0.870) รองลงมาคือ ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ 

KA เนื่องจากมีส่วนผสมอ่ืนๆ ที่จ าเป็นต่อการบ ารุงผิว เช่น มอยเจอร์ไรเซอร์ (x̅= 4.26, S.D. = 0.674) 
ทัง้นีอ้ยู่ในระดบัดี จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA 

เนื่องจากหาซือ้ได้ง่ายตามร้านเคร่ืองส าอางชัน้น า ห้างสรรพสินค้า และร้านค้าอ่ืนๆ เป็นต้น(x̅= 
3.83, S.D. = 0.679) และตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA เนื่องจากมี

ให้เลือกหลายขนาดและราคา (x̅= 3.74, S.D. = 0.683) ตามล าดบั 



  135 

ตาราง 26 ค่าเฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
 

ด้านพฤติกรรมหลังการซือ้ 
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 

1. ผลิ ต ภัณ ฑ์ ค รีม กั น แด ด  นี เวี ย , Banana แ ล ะ  KA  
มีคุณสมบัติในการป้องกันแสงแดด ตรงตามข้อมูลที่ท่าน
ศกึษามา 

3.69 0.994 ดี 

2. ภาพรวมของการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ 
KA เกินความคาดหมายที่ตัง้ไว้ 

3.65 0.745 ดี 

3. มีความพงึพอใจต่อการใช้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, 
Banana และ KA 

3.71 0.825 ดี 

4. มีความยินดีที่จะแนะน าบุคคลอ่ืนซือ้ผลิตภณัฑ์ครีม 
กนัแดดนีเวีย, Banana และ KA 

3.74 0.887 ดี 

ผลรวมด้านพฤติกรรมหลังการซือ้ 3.70 0.862 ดี 

 

จากตาราง 26 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์

ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวดัภูเก็ต ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅= 
3.70, S.D. = 0.862) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า อยู่ในระดบัดีทุกด้าน โดยมีความยินดีที่จะแนะน า

บคุคลอ่ืนซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุ (x̅= 3.74, S.D. = 
0.887) รองลงมาคือ มีความพึงพอใจต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย , Banana และ KA 

(x̅= 3.71, S.D. = 0.825) ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA มีคุณสมบัติในการ

ป้องกันแสงแดด ตรงตามข้อมูลที่ท่านศึกษามา (x̅= 3.69, S.D. = 0.994) และภาพรวมของการใช้

ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA เกินความคาดหมายที่ตัง้ไว้ (x̅= 3.65, S.D. = 0.745) 
ตามล าดบั 
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ตอนที่ 6 ความภักดีในตราสินค้า ได้แก่ ด้านพฤติกรรม และด้านทัศคติ โดยผู้วิจยัได้ใช้
วิธีการแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ดงันี ้

 
ตาราง 27 ค่าเฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานความภกัดีในตราสินค้า  

 

ความภักดีในตราสินค้า  
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 

1. ด้านพฤติกรรม 3.58 0.741 ดี 

2. ด้านทศันคติ 3.73 0.615 ดี 

ผลรวมความภักดีในตราสินค้า 3.65 0.678 ดี 

 
จากตาราง 27 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความภักดีในตราสินค้า 

ภาพรวมอยู่ในระดบัดี (x̅= 3.65, S.D. = 0.678) โดยด้านทัศนคติ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (x̅= 3.73, 

S.D. = 0.615) รองลงมาคือ ด้านพฤติกรรม (x̅= 3.58, S.D. = 0.741) ตามล าดบั 
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ตาราง 28 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานความภกัดีในตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม 
 

ความภักดีในตราสินค้า (ด้านพฤติกรรม) 
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 

1. จะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ KA ซ า้
อย่างต่อเนื่อง 

3.65 0.877 ดี 

2. ซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA SPF 
50 ด้วยการบอกปากต่อปากจากผู้ ใช้จริง 

3.73 0.673 ดี 

3. ซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ KA จาก
การติดตามข้อมลูข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ทางอินเตpอร์เน็ต 

3.27 0.715 ดี 

4. ซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ KA จาก
ค าแนะน าของบุคคลที่เคยใช้ผลิตภณัฑ์หรือพนกังานขาย 

3.69 0.699 ดี 

ผลรวมความภักดีในตราสินค้า (ด้านพฤติกรรม) 3.58 0.741 ดี 

 
จากตาราง 28 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความภักดีในตราสินค้า ในด้าน

พฤติกรรม ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅= 3.58, S.D. = 0.741) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า อยู่ใน
ระดับดีทุกด้าน โดยมีซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA SPF 50 ด้วยการบอก

ปากต่อปากจากผู้ ใช้จริง มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสดุ (x̅= 3.73, S.D. = 0.673) รองลงมาคือ ซือ้ผลิตภณัฑ์
ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA จากค าแนะน าของบุคคลที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์หรือพนักงาน

ขาย (x̅= 3.69, S.D. = 0.699) จะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA ซ า้อย่าง

ต่อเนื่อง (x̅= 3.65, S.D. = 0.877) และซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA จาก

การติดตามข้อมลูข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ทางอินเตอร์เน็ต (x̅= 3.27, S.D. = 0.715) ตามล าดบั 
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ตาราง 29 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานความภกัดีในตราสินค้า ในด้านทศันคติ 
 

ความภักดีในตราสินค้า (ด้านทัศนคติ) 
ระดับความส าคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 

1. มีทศันคติที่ดีต่อผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana 
และ KA และมีความตัง้ใจที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์ผ่านตราสินค้านี ้
ต่อไป 

3.61 0.652 ดี 

2. จะยงัซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ KA 
ต่อไป ถึงแม้จะมีการปรับราคาสงูขึน้ 

3.85 0.579 ดี 

ผลรวมความภักดีในตราสินค้า (ด้านทัศนคติ) 3.73 0.615 ดี 

 
จากตาราง 29 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความภักดีในตราสินค้า ในด้าน

ทัศนคติ ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅= 3.73, S.D. = 0.615) โดยจะยังซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นี

เวีย, Banana และ KA ต่อไป ถึงแม้จะมีการปรับราคาสงูขึน้ มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสดุ (x̅= 3.85, S.D. = 
0.579) รองลงมาคือ มีทศันคติที่ดีต่อผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ KA และมีความ

ตัง้ใจที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์ผ่านตราสินค้านีต่้อไป (x̅= 3.61, S.D. = 0.652) ตามล าดบั 
 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  

การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา  
การวิเคราะห์ความสมัพันธ์ของตวัแปรที่ใช้ในการศึกษา โดยการก าหนดเงื่อนไข

ในการ วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุเพื่อป้องกันการเกิด Multicollinearity กล่าวคือ เพื่อป้องกัน
การมีสหสมัพนัธ์กนัเองระหว่างตวัแปรอิสระมากกว่า 2 ตวั ซึง่การที่ตวัแปรอิสระมีความสมัพนัธ์กนั 
ในระดับที่สูง อาจส่งผลให้สมการตัวแบบที่ใช้ในการพยากรณ์ตัวแปรตามมีความคลาดเคลื่อน 
ดงันัน้จึงต้องตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระเพื่อให้แน่ใจว่า ตวัแปรอิสระสามารถคง 
อยู่ในสมการตัวแบบได้ โดยตัวแปรอิสระมีความสมัพันธ์กันในระดับที่สงู (ไม่ควรมีค่าสหสมัพันธ์ 
เกิน 0.70) จะท าให้ตวัประมาณค่าสมัประสิทธ์ิของสมการถดถอย(Multiple Regression) มีความ 
แม่นย าและมีเสถียรภาพลดลง ผู้วิจยัจึงต้องท าการตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระว่า
สามารถคงอยู่ในสมการตัวแบบได้ โดยจะพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ตามเกณฑ์ 
ต่อไปนี ้(Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2006)  



  139 

ค่าสหสมัพนัธ์ผลคณูของเพียร์สนั ความหมายของระดบัความสมัพนัธ์  
±0.81 - ±1.00 มีความสมัพนัธ์อยู่ในระดบัสงูมาก  
±0.61 - ±0.80 มีความสมัพนัธ์อยู่ในระดบัสงู  
±0.41 - ±0.60 มีความสมัพนัธ์อยู่ในระดบัปานกลาง  
±0.21 - ±0.40 มีความสมัพนัธ์อยู่ในระดบัต ่า 
±0.01 - ±0.20 มีความสมัพนัธ์อยู่ในระดบัต ่ามาก  

 
ดังนัน้ในการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษาเพื่อ 

ป้องกนัการเกิด Multicollinearity จะใช้ในการทดสอบความสมัพนัธ์กันที่อาจส่งผลให้ สมการที่ใช้
ในการพยากรณ์ตวัแปรตามมีความคลาดเคลื่อน ดงัตารางที่  30 
 

ตาราง 30 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา คณุค่าตราสินค้า
กบัการตดัสินใจซือ้ 

 

คุณค่าตราสินค้า (X1) (X2) (X3) (Y1) 
ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) - - - - 
ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) 0.680** - - - 
ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) 0.634** 0.636** - - 
การตดัสินใจซือ้ (Y1) 0.677** 0.693** 0.610** - 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 30 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา
คณุค่าตราสินค้ากบัการตดัสินใจซือ้ พบว่า ตวัแปรอิสระที่ใช้ในการศกึษามีค่าความสมัพนัธ์ อยู่ใน
ระดับสูง ซึ่งปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีในตราสินค้าในการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ 
ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) และด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) 
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ตาราง 31 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา คณุค่าตราสินค้า
กบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ 
 

คุณค่าตราสินค้า (X1) (X2) (X3) (Y1) 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) - - - - 

ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) 0.680* - - - 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) 0.634** 0.636** - - 

ด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ (Y1) 0.600** 0.631** 0.636** - 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 001 

จากตาราง 31 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
คณุค่าตราสินค้ากับความภักดีในตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ พบว่า ตวัแปรอิสระที่ใช้
ในการศึกษามีค่าความสมัพันธ์ อยู่ในระดบัสงู ซึ่งปัจจยัที่มีความสมัพันธ์เชิงบวกกบัความภกัดีใน
ตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) 
และด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) 
 

ตาราง 32 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา คณุค่าตราสินค้า
กบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก 
 

คุณค่าตราสินค้า (X1) (X2) (X3) (Y1) 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) - - - - 

ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) 0.680* - - - 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) 0.634** 0.636** - - 

ด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก (Y1) 0.688** 0.691** 0.690** - 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 001 
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จากตาราง  32 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
คณุค่าตราสินค้ากบัความภกัดีในตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก พบว่า ตวัแปร
อิสระที่ใช้ในการศึกษามีค่าความสัมพันธ์ อยู่ในระดับสูง ซึ่งปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 
ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) และด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) 
 

ตาราง 33 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา คณุค่าตราสินค้า
กบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต 

 

คุณค่าตราสินค้า (X1) (X2) (X3) (Y1) 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) - - - - 

ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) 0.680* - - - 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) 0.634** 0.636** - - 

ด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต (Y1) 0.652** 0.669** 0.670** - 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 001 

จากตาราง 33 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
คณุค่าตราสินค้ากบัความภกัดีในตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต พบว่า ตวั
แปรอิสระที่ใช้ในการศกึษามีค่าความสมัพนัธ์ อยู่ในระดบัสงู ซึ่งปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบั
ความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
(X1) ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) และด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) 
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ตาราง 34 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา คณุค่าตราสินค้า
กบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล  

 

คุณค่าตราสินค้า (X1) (X2) (X3) (Y1) 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) - - - - 

ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) 0.680* - - - 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) 0.634** 0.636** - - 

ด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล (Y1) 0.614** 0.624** 0.620** - 
 

 ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 34 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
คุณค่าตราสินค้ากับความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล พบว่า  
ตวัแปรอิสระที่ใช้ในการศึกษามีค่าความสมัพนัธ์ อยู่ในระดบัสงู ซึง่ปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์เชิงบวก
กบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
(X1) ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) และด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) 
 

ตาราง 35 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา คณุค่าตราสินค้า
กบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้  
 

คุณค่าตราสินค้า (X1) (X2) (X3) (Y1) 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) - - - - 

ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) 0.680* - - - 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) 0.634** 0.636** - - 

ด้านความภกัดีในตราสินค้า ความตัง้ใจซือ้ (Y1) 0.600** 0.653** 0.680** - 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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จากตาราง 35 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
คณุค่าตราสินค้ากบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ พบว่า ตวัแปรอิสระที่ใช้
ในการศึกษามีค่าความสมัพันธ์ อยู่ในระดบัสงู ซึ่งปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความภกัดีใน
ตราสินค้าในด้านความภักดีในตราสินค้า ความตัง้ใจซือ้ ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า (X1) ด้าน
การรับรู้คณุภาพ (X2) และด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) 

 

ตาราง 36 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศกึษา คณุค่าตราสินค้า
กบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา 
 

คุณค่าตราสินค้า (X1) (X2) (X3) (Y1) 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) - - - - 

ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) 0.680* - - - 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) 0.634** 0.636** - - 

ด้านความภกัดีในตราสินค้า ความอ่อนไหว

ต่อราคา (Y1) 

0.664** 0.659** 0.672** - 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 36 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
คณุค่าตราสินค้ากบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา พบว่า ตวัแปร
อิสระที่ใช้ในการศึกษามีค่าความสัมพันธ์ อยู่ในระดับสูง ซึ่งปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความภกัดีในตราสินค้าในด้านความภกัดีในตราสินค้า ความอ่อนไหวต่อราคา ได้แก่ ด้านการรู้จัก
ตราสินค้า (X1) ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) และด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) 
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ตาราง 37 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา การรับรู้กบัการ
ตดัสินใจซือ้  
 

การรับรู้ (X1) (X2) (X3) (Y1) 

ด้านการทดลองใช้ (X1) - - - - 

ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 0.644** - - - 

ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของ 

บคุคลอื่น (X3) 

0.680** 0.673** - - 

การตดัสินใจซือ้ (Y1) 0.685** 0.637** 0.668** - 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 37 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
การรับรู้กบัการตดัสินใจซือ้ พบว่า ตวัแปรอิสระที่ใช้ในการศึกษามีค่าความสมัพนัธ์ อยู่ในระดบัสงู 
ซึง่ปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านความภกัดีในตราสินค้าในการ
ตัดสินใจซือ้ ได้แก่ ด้านการทดลองใช้ (X1) ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) และด้านการรับรู้จาก
ประสบการณ์ของบคุคลอื่น (X3) 
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ตาราง 38 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา การรับรู้กบั
ความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ 
 

การรับรู้ (X1) (X2) (X3) (Y1) 

ด้านการทดลองใช้ (X1) - - - - 

ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 0.680** - - - 

ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบคุคลอ่ืน (X3) 0.634** 0.636** - - 

ด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ (Y1) 0.657** 0.643** 0.628** - 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 38 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
การรับรู้กับความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม  การซือ้ซ า้ พบว่า ตัวแปรอิสระที่ใช้ใน
การศกึษามีค่าความสมัพนัธ์ อยู่ในระดบัสงู ซึง่ปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความภกัดีในตรา
สินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ได้แก่ ด้านการทดลองใช้ (X1) ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 
และด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบคุคลอื่น (X3) 
 
ตาราง 39 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา การรับรู้กบั
ความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก 
 

การรับรู้ (X1) (X2) (X3) (Y1) 

ด้านการทดลองใช้ (X1) - - - - 

ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 0.680** - - - 

ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3) 0.634** 0.636** - - 

ด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก (Y1) 0.677** 0.633** 0.681** - 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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จากตาราง 39 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
การรับรู้กบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก พบว่า ตวัแปรอิสระที่ใช้
ในการศึกษามีค่าความสมัพันธ์ อยู่ในระดบัสงู ซึ่งปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความภกัดีใน
ตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ได้แก่ ด้านการทดลองใช้ (X1) ด้านการรับรู้จาก
สื่อต่างๆ (X2) และด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบคุคลอ่ืน (X3) 

 
ตาราง 40 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา การรับรู้กบั
ความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต 
 

การรับรู้ (X1) (X2) (X3) (Y1) 

ด้านการทดลองใช้ (X1) - - - - 

ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 0.551** - - - 

ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3) 0.600** 0.647** - - 

ด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต (Y1) 0.648** 0.618** 0.633** - 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 40 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
การรับรู้กบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเตอร์เน็ต พบว่า ตวัแปรอิสระ
ที่ใช้ในการศกึษามีค่าความสมัพนัธ์ อยู่ในระดบัปานกลางจนถึงระดบัสงู ซึง่ปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์
เชิงบวกกับความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต ได้แก่ ด้านการ
ทดลองใช้ (X1) ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) และด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน 
(X3) 
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ตาราง 41 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา การรับรู้กบั
ความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบคุคล 
 

การรับรู้ (X1) (X2) (X3) (Y1) 

ด้านการทดลองใช้ (X1) - - - - 

ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 0.644** - - - 

ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3) 0.680** 0.673** - - 

ด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล (Y1) 0.617** 0.608** 0.629** - 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 41 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
การรับรู้กบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล พบว่า ตวัแปรอิสระที่
ใช้ในการศึกษามีค่าความสมัพนัธ์ อยู่ในระดบัปานกลางจนถึงระดบัสงู ซึ่งปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์
เชิงบวกกบัความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบคุคล ได้แก่ ด้านการทดลอง
ใช้ (X1) ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) และด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบคุคลอ่ืน (X3) 

 
ตาราง 42 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศกึษา การรับรู้กบัความ
ภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้  
 

การรับรู้ (X1) (X2) (X3) (Y1) 

ด้านการทดลองใช้ (X1) - - - - 

ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 0.644** - - - 

ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3) 0.680** 0.673** - - 

ด้านความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ  
ความตัง้ใจซือ้ (Y1) 

0.633** 0.669** 0.680** - 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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จากตาราง 42 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
การรับรู้กับความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ พบว่า ตัวแปรอิสระที่ใช้ใน
การศกึษามีค่าความสมัพนัธ์ อยู่ในระดบัสงู ซึง่ปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความภกัดีในตรา
สินค้าในด้านความภกัดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ ได้แก่ ด้านการทดลองใช้ (X1) 
ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) และด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบคุคลอ่ืน (X3) 

 
ตาราง 43 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา การรับรู้กบั
ความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา 
 

การรับรู้ (X1) (X2) (X3) (Y1) 

ด้านการทดลองใช้ (X1) - - - - 

ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 0.644** - - - 

ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3) 0.680** 0.673** - - 

ด้านความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ  
ความอ่อนไหวต่อราคา (Y1) 

0.687** 0.664** 0.681** - 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 43 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
การรับรู้กบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา พบว่า ตวัแปรอิสระที่ใช้
ในการศึกษามีค่าความสมัพันธ์ อยู่ในระดบัสงู ซึ่งปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความภกัดีใน
ตราสินค้าในด้านความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ได้แก่ ด้านการ
ทดลองใช้ (X1) ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) และด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคล 
อ่ืน (X3) 
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ตาราง 44 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา ผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดบนสื่อสงัคมกบัการตดัสินใจซือ้ 
 

ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือสังคม (X1) (X2) (Y1) 

ด้าน  Micro Influence (X1) - -  

ด้าน Macro Influencer (X2) 0.679** -  

การตดัสินใจซือ้ (Y1) 0.635** 0.645** - 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 44 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา  
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมกบัการตดัสินใจซือ้ พบว่า ตวัแปรอิสระที่ใช้ในการศึกษามีค่า
ความสัมพันธ์ อยู่ในระดับสูง ซึ่งปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ ด้าน  
Micro Influence (X1) และด้าน Macro Influencer (X2) 
 
ตาราง 45 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา  ผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดบนสื่อสงัคมกบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ 

 

 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือสังคม (X1) (X2) (Y1) 

ด้าน  Micro Influence (X1) - - - 

ด้าน Macro Influencer (X2) 0.679** - - 

ด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ (Y1) 0.650** 0.601** - 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 45 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา  
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมกบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ พบว่า 
ตวัแปรอิสระที่ใช้ในการศึกษามีค่าความสมัพนัธ์ อยู่ในระดบัปานกลางจนถึงระดบัสงู ซึ่งปัจจยัที่มี
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ความสมัพันธ์เชิงบวกกับความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ได้แก่ ด้าน  Micro 
Influence (X1) และด้าน Macro Influencer (X2) 
 
ตาราง 46 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา ผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดบนสื่อสงัคมกบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก 
 

 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือสังคม (X1) (X2) (Y1) 

ด้าน  Micro Influence (X1) - - - 

ด้าน Macro Influencer (X2) 0.679** - - 

ด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก (Y1) 0.650** 0.601** - 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 46 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา  
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมกับความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปาก 
ต่อปาก พบว่า ตัวแปรอิสระที่ใช้ในการศึกษามีค่าความสัมพันธ์ อยู่ในระดับปานกลางจนถึง
ระดบัสงู ซึ่งปัจจยัที่มีความสมัพันธ์เชิงบวกกบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอก
ปากต่อปาก ได้แก่ ด้าน  Micro Influence (X1) และด้าน Macro Influencer (X2) 

 
ตาราง 47 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา ผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดบนสื่อสงัคมกบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม  การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต 

 

ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม (X1) (X2) (Y1) 

ด้าน  Micro Influence (X1) - -  

ด้าน Macro Influencer (X2) 0.679** -  

ด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต (Y1) 0.624** 0.591** - 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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จากตาราง 47 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา  
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมกับความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่าน
อินเตอร์เน็ต พบว่า ตัวแปรอิสระที่ใช้ในการศึกษามีค่าความสมัพันธ์ อยู่ในระดับปานกลางจนถึง
ระดบัสงู ซึ่งปัจจยัที่มีความสมัพันธ์เชิงบวกกบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอก
ผ่านอินเทอร์เน็ต ได้แก่ ด้าน  Micro Influence (X1) และด้าน Macro Influencer (X2) 
 
ตาราง 48 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา  ผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดบนสื่อสงัคมกบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบคุคล 
 

ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือสังคม (X1) (X2) (Y1) 

ด้าน  Micro Influence (X1) - -  

ด้าน Macro Influencer (X2) 0.679** -  

ด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล (Y1) 0.654** 0.589** - 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 48 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา   
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมกบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่าน
บุคคล พบว่า ตัวแปรอิสระที่ใช้ในการศึกษามีค่าความสัมพันธ์ อยู่ใน ระดับปานกลางจนถึง
ระดบัสงู ซึ่งปัจจยัที่มีความสมัพันธ์เชิงบวกกบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอก
ต่อผ่านบคุคล ได้แก่ ด้าน  Micro Influence (X1) และด้าน Macro Influencer (X2) 
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ตาราง 49 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา  ผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดบนสื่อสงัคมกบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ 
 

ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือสังคม (X1) (X2) (Y1) 

ด้าน  Micro Influence (X1) - -  

ด้าน Macro Influencer (X2) 0.679** -  

ด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ (Y1) 0.645** 0.589** - 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 49 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา   
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมกับความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้  
พบว่า ตัวแปรอิสระที่ใช้ในการศึกษามีค่าความสมัพันธ์ อยู่ในระดับปานกลางจนถึงระดับสูง ซึ่ง
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ ได้แก่ 
ด้าน  Micro Influence (X1) และด้าน Macro Influencer (X2) 
 

ตาราง 50 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา  ผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดบนสื่อสงัคมกบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา 
 

ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือสังคม (X1) (X2) (Y1) 

ด้าน  Micro Influence (X1) - -  

ด้าน Macro Influencer (X2) 0.679** -  

ด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา (Y1) 0.668** 0.596** - 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 50 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา   
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมกับความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อ
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ราคา พบว่า ตวัแปรอิสระที่ใช้ในการศกึษามีค่าความสมัพนัธ์ อยู่ในระดบัปานกลางจนถึงระดบัสงู 
ซึ่งปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อ
ราคา ได้แก่ ด้าน  Micro Influence (X1) และด้าน Macro Influencer (X2) 
 
ตาราง 51 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษาการตดัสินใจซือ้
กบัความภกัดีในตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ 
 

การตัดสินใจซือ้ (X1) (X2) (X3) (X4) (X5) (Y1) 

ด้านการรับรู้ปัญหา (X1) - - - - - - 

ด้านการค้นหาข้อมลู(X2) 0.612** - - - - - 

ด้านการประเมินทางเลือก (X3) 0.678** 0.695** - - - - 

ด้านการตดัสินใจซือ้ (X4) 0.622** 0.692** 0.669**    

ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ (X5) 0.624** 0.691** 0.645** 0.699**   

ความภกัดีในตราสินค้าในด้าน

พฤติกรรม การซือ้ซ า้(Y1) 

0.623** 0.629** 0.632** 0.661** 0.664** - 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 51 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา
การตดัสินใจซือ้กบัความภกัดีในตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ พบว่า ตวัแปรอิสระที่ใช้ใน
การศกึษามีค่าความสมัพนัธ์ อยู่ในระดบัสงู ซึง่ปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความภกัดีในตรา
สินค้าในความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ได้แก่ ด้านการรับรู้ปัญหา (X1) ด้าน
การค้นหาข้อมลู (X2) ด้านการประเมินทางเลือก (X3) ด้านการตดัสินใจซือ้ (X4) และด้านพฤติกรรม
หลังการซือ้ (X5) ส าหรับการทดสอบนีผู้้ วิจัยเลือกใช้เฉพาะด้านการตัดสินใจซือ้เพื่อน าไปเป็น
เงื่อนไขก่อนการทดสอบทางสถิติ Multiple regression 
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ตาราง 52 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษาการตดัสินใจซือ้
กบัความภกัดีในตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก 
 

การตัดสินใจซือ้ (X1) (X2) (X3) (X4) (X5) (Y1) 

ด้านการรับรู้ปัญหา (X1) - - - - - - 

ด้านการค้นหาข้อมลู(X2) 0.612** - - - - - 

ด้านการประเมินทางเลือก (X3) 0.678** 0.695** - - - - 

ด้านการตดัสินใจซือ้ (X4) 0.622** 0.692** 0.669**    

ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ (X5) 0.624** 0.691** 0.645** 0.699**   

ความภกัดีในตราสินค้าในด้าน

พฤติกรรม การบอกปากต่อ 

ปาก(Y1) 

0.613** 0.653** 0.699*** 0.650** 0.640*** - 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 52 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา
การตดัสินใจซือ้กบัความภกัดีในตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก พบว่า ตัวแปร
อิสระที่ใช้ในการศึกษามีค่าความสัมพันธ์ อยู่ในระดับสูง ซึ่งปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความภักดีในตราสินค้าในความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ได้แก่ 
ด้านการรับรู้ปัญหา (X1) ด้านการค้นหาข้อมูล (X2) ด้านการประเมินทางเลือก (X3) ด้านการ
ตัดสินใจซือ้ (X4) และด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ (X5) ส าหรับการทดสอบนีผู้้ วิจัยเลือกใช้เฉพาะ
ด้านการตดัสินใจซือ้เพื่อน าไปเป็นเงื่อนไขก่อนการทดสอบทางสถิติ Multiple regression 
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ตาราง 53 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษาการตดัสินใจซือ้
กบัความภกัดีในตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต 
 
การตัดสินใจซือ้ (X1) (X2) (X3) (X4) (X5) (Y1) 

ด้านการรับรู้ปัญหา (X1) - - - - - - 

ด้านการค้นหาข้อมลู(X2) 0.612** - - - - - 

ด้านการประเมินทางเลือก (X3) 0.678** 0.695** - - - - 

ด้านการตดัสินใจซือ้ (X4) 0.622** 0.692** 0.669**    

ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ (X5) 0.624** 0.691** 0.645** 0.699**   

ความภกัดีในตราสินค้าในด้าน

พฤติกรรม การบอกผ่าน

อินเทอร์เน็ต(Y1) 

0.680** 0.600** 0.603** 0.643** 0.627** - 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 53 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา
การตัดสินใจซือ้กับความภักดีในตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต พบว่า  
ตวัแปรอิสระที่ใช้ในการศึกษามีค่าความสมัพนัธ์ อยู่ในระดบัสงู ซึง่ปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์เชิงบวก
กบัความภกัดีในตราสินค้าในความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต 
ได้แก่ ด้านการรับรู้ปัญหา (X1) ด้านการค้นหาข้อมลู (X2) ด้านการประเมินทางเลือก (X3) ด้านการ
ตัดสินใจซือ้ (X4) และด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ (X5) ส าหรับการทดสอบนีผู้้ วิจัยเลือกใช้เฉพาะ
ด้านการตดัสินใจซือ้เพื่อน าไปเป็นเงื่อนไขก่อนการทดสอบทางสถิติ Multiple regression 
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ตาราง 54 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษาการตดัสินใจซือ้
กบัความภกัดีในตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล 
 
การตัดสินใจซือ้ (X1) (X2) (X3) (X4) (X5) (Y1) 

ด้านการรับรู้ปัญหา (X1) - - - - - - 

ด้านการค้นหาข้อมลู(X2) 0.612** - - - - - 

ด้านการประเมินทางเลือก (X3) 0.678** 0.695** - - - - 

ด้านการตดัสินใจซือ้ (X4) 0.622** 0.692** 0.669**    

ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ (X5) 0.624** 0.691** 0.645** 0.699**   

ความภกัดีในตราสินค้าในด้าน

พฤติกรรม การบอกต่อผ่าน 

บคุคล (Y1) 

0.605** 0.622** 0.641** 0.666** 0.667** - 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 54 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา
การตัดสินใจซือ้กับความภักดีในตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล พบว่า  
ตวัแปรอิสระที่ใช้ในการศึกษามีค่าความสมัพนัธ์ อยู่ในระดบัสงู ซึง่ปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์เชิงบวก
กับความภักดีในตราสินค้าในความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม  การบอกต่อผ่านบุคคล  
ได้แก่ ด้านการรับรู้ปัญหา (X1) ด้านการค้นหาข้อมลู (X2) ด้านการประเมินทางเลือก (X3) ด้านการ
ตัดสินใจซือ้ (X4) และด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ (X5) ส าหรับการทดสอบนีผู้้ วิจัยเลือกใช้เฉพาะ
ด้านการตดัสินใจซือ้เพื่อน าไปเป็นเงื่อนไขก่อนการทดสอบทางสถิติ Multiple regression 
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ตาราง 55 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษาการตดัสินใจซือ้
กบัความภกัดีในตราสินค้า ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ 
 
การตัดสินใจซือ้ (X1) (X2) (X3) (X4) (X5) (Y1) 

ด้านการรับรู้ปัญหา (X1) - - - - - - 

ด้านการค้นหาข้อมลู(X2) 0.612** - - - - - 

ด้านการประเมินทางเลือก (X3) 0.678** 0.695** - - - - 

ด้านการตดัสินใจซือ้ (X4) 0.622** 0.692** 0.669**    

ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ (X5) 0.624** 0.691** 0.645** 0.699**   

ความภกัดีในตราสินค้าในด้าน

ทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ (Y1) 

0.636** 0.679** 0.657** 0.678** 0.692** - 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 55 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา
การตดัสินใจซือ้กบัความภกัดีในตราสินค้า ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ พบว่า ตวัแปรอิสระที่ใช้
ในการศึกษามีค่าความสมัพันธ์ อยู่ในระดบัสงู ซึ่งปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความภกัดีใน
ตราสินค้าในความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ ได้แก่ ด้านการรับรู้ปัญหา (X1) 
ด้านการค้นหาข้อมูล (X2) ด้านการประเมินทางเลือก (X3) ด้านการตัดสินใจซือ้ (X4) และด้าน
พฤติกรรมหลงัการซือ้ (X5) ส าหรับการทดสอบนีผู้้วิจยัเลือกใช้เฉพาะด้านการตดัสินใจซือ้เพื่อน าไป
เป็นเงื่อนไขก่อนการทดสอบทางสถิติ Multiple regression 
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ตาราง 56 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษาการตดัสินใจซือ้
กบัความภกัดีในตราสินค้า ในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา 
 

การตัดสินใจซือ้ (X1) (X2) (X3) (X4) (X5) (Y1) 

ด้านการรับรู้ปัญหา (X1) - - - - - - 

ด้านการค้นหาข้อมลู(X2) 0.612** - - - - - 

ด้านการประเมินทางเลือก (X3) 0.678** 0.695** - - - - 

ด้านการตดัสินใจซือ้ (X4) 0.622** 0.692** 0.669**    

ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ (X5) 0.624** 0.691** 0.645** 0.699**   

ความภกัดีในตราสินค้าในด้าน

ทศันคติ ความอ่อนไหวต่อ 

ราคา (Y1) 

0.682 0.666 0.699** 0.606** 0.642** - 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 56 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา
การตัดสินใจซือ้กบัความภักดีในตราสินค้า ในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา พบว่า ตวัแปร
อิสระที่ใช้ในการศึกษามีค่าความสัมพันธ์ อยู่ในระดับสูง ซึ่งปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความภักดีในตราสินค้าในความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ได้แก่ 
ด้านการรับรู้ปัญหา (X1) ด้านการค้นหาข้อมูล (X2) ด้านการประเมินทางเลือก (X3) ด้านการ
ตัดสินใจซือ้ (X4) และด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ (X5) ส าหรับการทดสอบนีผู้้ วิจัยเลือกใช้เฉพาะ
ด้านการตดัสินใจซือ้เพื่อน าไปเป็นเงื่อนไขก่อนการทดสอบทางสถิติ Multiple regression 
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จากผลการทดสอบการวิเคราะห์ความสมัพันธ์ของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา ในตารางที่  
พบว่า มีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ ต ่ากว่า 0.70 ทุกตวัแปรที่ศึกษา ทัง้นีส้ามารถสรุปได้ว่าตวั แปร
ที่ใช้ในการศึกษามีความเป็นอิสระต่อกันและไม่เกิด Multicollinearity จึงสามารถใช้ในการ 
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ต่อไป  

การวิเคราะห์ค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF)  
ผู้วิจัยจะท าการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างตวัแปรที่ใช้ในการศึกษาโดยพิจารณา 

จากค่า Tolerance และค่า Variance Inflation Factor (VIF) ถ้าหากค่า Tolerance ของตัวแปร 
<0.2 หรือ Tolerance<0 แสดงว่าเกิด Multicollinearity และค่า Variance Inflation Factor (VIF) 
ท่ีเหมาะสมไม่ควรเกิน 4 หากสงูกว่านี ้แสดงว่าตวัแปรอิสระมีความสมัพนัธ์กนัเอง (กลัยา วานิชย์ 
บญัชา, 2561) ผลการทดสอบ ดงัตาราง 57 
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ตาราง 57 การทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีใช้ในการศกึษาจากค่า Tolerance และค่า 
Variance Inflation Factor (VIF) 

 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับการตัดสินใจซือ้ 

ตัวแปรที่ศึกษา  Tolerance  VIF 

ด้านการตัดสินใจซือ้   

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 0.209 2.970 

ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) 0.306 2.892 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) 0.309 2.061 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความภักดีในตราสินค้า  

ตัวแปรที่ศึกษา  Tolerance  VIF 
ด้านพฤติกรรม 

  

การซือ้ซ า้ 
  

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 0.209 2.970 

ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) 0.306 2.892 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) 0.309 2.061 

การบอกปากต่อปาก  
  

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 0.209 2.970 

ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) 0.306 2.892 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) 0.309 2.061 

การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต  
  

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 0.209 2.970 

ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) 0.306 2.892 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) 0.309 2.061 
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ตาราง 57 (ต่อ) 

 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความภักดีในตราสินค้า  

ตัวแปรที่ศึกษา  Tolerance  VIF 

ด้านพฤติกรรม 
  

การบอกต่อผ่านบุคคล  
  

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 0.209 2.970 
ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) 0.306 2.892 
ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) 0.309 2.061 

ด้านทัศนคติ 
  

ความตัง้ใจซือ้ 
  

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 0.209 2.970 
ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) 0.306 2.892 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) 0.309 2.061 

ความอ่อนไหวต่อราคา 
  

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 0.209 2.970 

ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) 0.306 2.892 
ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) 0.309 2.061 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้กับการตัดสินใจซือ้ 
 

ตัวแปรที่ศึกษา  Tolerance  VIF 
ด้านการตัดสินใจซือ้ 

  

ด้านการทดลองใช้ (X1) 0.271 3.696 
ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 0.254 3.930 

ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3) 0.286 3.492 
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ตาราง 57 (ต่อ) 

  

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้กับความภักดีในตราสินค้า 

ตัวแปรที่ศึกษา  Tolerance  VIF 

ด้านพฤติกรรม 
  

การซือ้ซ า้ 
  

ด้านการทดลองใช้ (X1) 0.271 3.696 

ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 0.254 3.930 

ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3) 0.286 3.492 

การบอกปากต่อปาก  
  

ด้านการทดลองใช้ (X1) 0.271 3.696 

ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 0.254 3.930 

ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3) 0.286 3.492 

การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต   
 

ด้านการทดลองใช้ (X1) 0.271 3.696 

ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 0.254 3.930 

ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3) 0.286 3.492 

การบอกต่อผ่านบุคคล   
 

ด้านการทดลองใช้ (X1) 0.271 3.696 

ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 0.254 3.930 

ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3) 0.286 3.492 

ด้านทัศนคติ  
 

ความตัง้ใจซือ้  
 

ด้านการทดลองใช้ (X1) 0.271 3.696 

ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 0.254 3.930 
ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3)                           0.286           3.492 
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ตาราง 57 (ต่อ)  

 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้กับความภักดีในตราสินค้า 

ตัวแปรที่ศึกษา  Tolerance  VIF 
ด้านทัศนคติ   

ความอ่อนไหวต่อราคา   

ด้านการทดลองใช้ (X1) 0.271 3.696 
ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 0.254 3.930 

ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3) 0.286 3.492 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือสังคมกับการตัดสินใจซือ้ 

ตัวแปรที่ศึกษา  Tolerance  VIF 

 ด้านการตัดสินใจซือ้ 
  

ด้าน  Micro Influence (X1) 0.394 2.541 

ด้าน Macro Influencer (X2) 0.394 2.541 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือสังคมกับความภักดี
ในตราสินค้า 
ตัวแปรที่ศึกษา  Tolerance  VIF 

ด้านพฤติกรรม 
  

การซือ้ซ า้ 
  

ด้าน  Micro Influence (X1) 0.394 2.541 

ด้าน Macro Influencer (X2) 0.394 2.541 

การบอกปากต่อปาก  
  

ด้าน  Micro Influence (X1) 0.394 2.541 

ด้าน Macro Influencer (X2) 0.394 2.541 
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ตาราง 57 (ต่อ) 

 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือสังคมกับความภักดีใน
ตราสินค้า 
ตัวแปรที่ศึกษา  Tolerance  VIF 

ด้านพฤติกรรม 
  

การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต    

ด้าน  Micro Influence (X1) 0.394 2.541 
ด้าน Macro Influencer (X2) 0.394 2.541 

การบอกต่อผ่านบุคคล    

ด้าน  Micro Influence (X1) 0.394 2.541 
ด้าน Macro Influencer (X2) 0.394 2.541 

ด้านทัศนคติ 
  

ความตัง้ใจซือ้ 
  

ด้าน  Micro Influence (X1) 0.394 2.541 
ด้าน Macro Influencer (X2) 0.394 2.541 

ความอ่อนไหวต่อราคา   

ด้าน  Micro Influence (X1) 0.394 2.541 
ด้าน Macro Influencer (X2) 0.394 2.541 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจซือ้กับความภักดีในตราสินค้า 

ตัวแปรที่ศึกษา  Tolerance  VIF 

ด้านพฤติกรรม 
  

การซือ้ซ า้ 
  

ด้านการตดัสินใจซือ้ (X4) 0.281 2.765 

การบอกปากต่อปาก   
ด้านการตดัสินใจซือ้ (X4) 0.281 2.765 

การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต   
ด้านการตดัสินใจซือ้ (X4) 0.281 2.765 
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ตาราง 57 (ต่อ) 

 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจซือ้กับความภักดีในตราสินค้า 

ตัวแปรที่ศึกษา  Tolerance  VIF 

ด้านพฤติกรรม 
  

การบอกต่อผ่านบุคคล  
  

ด้านการตดัสินใจซือ้ (X4) 0.281 2.765 

ด้านทัศนคติ   

ความตัง้ใจซือ้   
ด้านการตดัสินใจซือ้ (X4) 0.281 2.765 

ความอ่อนไหวต่อราคา   

ด้านการตดัสินใจซือ้ (X4) 0.281 2.765 

 
จากตาราง 57 การวิเคราะห์หาค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) ใน

การทดสอบเงื่อนไขการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Regression Analysis) พบว่า 
ค่า Tolerance มีค่าที่น้อยที่สุด คือ 0.209  ซึ่งมากกว่า 0.200 และมีค่า VIF ที่มีค่ามากที่สุด คือ 
3.696  ซึ่ ง น้ อยกว่า  4 ดังนั น้  แสดงว่า  ตั วแปรอิส ระไม่ มี ความสัมพัน ธ์กันห รือไม่ เกิ ด 
Multicollinearity  

 
การวิเคราะห์ค่าความคลาดเคลื่อนแต่ละค่าเป็นอิสระกัน (Autocorrelation)  

การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ได้ก าหนดว่าค่าความคลาดเคลื่อนแต่ละค่าต้อง 
เป็นอิสระกัน ทัง้นีผู้้ วิจัยจะใช้ วิธีการตรวจสอบโดยการพิจารณาจากค่า Durbin-Watson ซึ่งถ้า 
หากค่า Durbin-Watson มีค่าเข้าใกล้ 2 กล่าวคือ มีค่าอยู่ในช่วง 1.5 – 2.5 สามารถสรุปได้ว่าค่า 
ความคลาดเคลื่อนมีความเป็นอิสระกนั (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561) ผลดงัตาราง 57 
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ตาราง 58 การวิเคราะห์ค่าความคลาดเคลื่อนแต่ละค่าเป็นอิสระกนั (Autocorrelation)  
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับการตัดสินใจซือ้ 

ตัวแปรที่ศึกษา  Durbin-Watson 

ด้านการตัดสินใจซือ้ 
 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 1.936 

ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) 
 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3)   

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความภักดีในตราสินค้า  

ตัวแปรที่ศึกษา  Durbin-Watson 
ด้านพฤติกรรม 

 

การซือ้ซ า้ 
 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 1.900 

ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) 
 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) 
 

การบอกปากต่อปาก  
 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 1.863 
ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) 

 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) 
 

การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต   
ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 1.915 
ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2)  

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3)  

การบอกต่อผ่านบุคคล   
ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 1.982 

ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2)  

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3)   
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ตาราง 58 (ต่อ) 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความภักดีในตราสินค้า  
ตัวแปรที่ศึกษา  Durbin-Watson 
ด้านทัศนคติ  
ความตัง้ใจซือ้  
ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 1.723 
ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) 

 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3)   
ความอ่อนไหวต่อราคา  
ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 1.842 
ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) 

 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3)   
การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้กับการตัดสินใจซือ้ 
ตัวแปรที่ศึกษา  Durbin-Watson 
ด้านการตัดสินใจซือ้  
ด้านการทดลองใช้ (X1) 1.719 
ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 

 

ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3) 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้กับความภักดีในตรา
สินค้า 

 

ตัวแปรที่ศึกษา  Durbin-Watson 
ด้านพฤติกรรม  
การซือ้ซ า้  
ด้านการทดลองใช้ (X1) 1.952 
ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2)  
ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3)  
การบอกปากต่อปาก   
ด้านการทดลองใช้ (X1) 1.961 
ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2)  
ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3)  
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ตาราง 58 (ต่อ) 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้กับความภักดีในตราสินค้า 

ตัวแปรที่ศึกษา  Durbin-Watson 

ด้านพฤติกรรม 
 

การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต  
 

ด้านการทดลองใช้ (X1) 1.855 

ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 
 

ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3) 
 

การบอกต่อผ่านบุคคล  
 

ด้านการทดลองใช้ (X1) 2.029 

ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 
 

ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3)   

ด้านทัศนคติ 
 

ความตัง้ใจซือ้  
ด้านการทดลองใช้ (X1) 1.847 

ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 
 

ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3) 
 

ความอ่อนไหวต่อราคา 
 

ด้านการทดลองใช้ (X1) 1.856 

ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 
 

ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3)   

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือสังคมกับการตัดสินใจซือ้ 

ตัวแปรที่ศึกษา  Durbin-Watson 

ด้านการตัดสินใจซือ้  
ด้าน  Micro Influence (X1) 1.587 

ด้าน Macro Influencer (X2)  
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ตาราง 58 (ต่อ) 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือสังคมกับความภักดีใน
ตราสินค้า 
ตัวแปรที่ศึกษา  Durbin-Watson 

ด้านพฤติกรรม 
 

การซือ้ซ า้ 
 

ด้าน  Micro Influence (X1) 1.916 

ด้าน Macro Influencer (X2) 
 

การบอกปากต่อปาก  
 

ด้าน  Micro Influence (X1) 1.832 
ด้าน Macro Influencer (X2) 

 

การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต   
ด้าน  Micro Influence (X1) 1.834 

ด้าน Macro Influencer (X2)  

การบอกต่อผ่านบุคคล   
ด้าน  Micro Influence (X1) 1.996 

ด้าน Macro Influencer (X2)  

ด้านทัศนคติ  
ความตัง้ใจซือ้  
ด้าน  Micro Influence (X1) 1.732 

ด้าน Macro Influencer (X2)  
ความอ่อนไหวต่อราคา  
ด้าน  Micro Influence (X1) 1.847 
ด้าน Macro Influencer (X2)   
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ตาราง 58 (ต่อ) 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจซือ้กับความภักดีในตราสินค้า 
ตัวแปรที่ศึกษา  Durbin-Watson 
ด้านพฤติกรรม 

 

การซือ้ซ า้ 
 

ด้านการตดัสินใจซือ้ (X4) 1.876 
การบอกปากต่อปาก   

ด้านการตดัสินใจซือ้ (X4) 1.943 
การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต   
ด้านการตดัสินใจซือ้ (X4) 1.965 
การบอกต่อผ่านบุคคล   
ด้านการตดัสินใจซือ้ (X4) 2.120 
การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจซือ้กับ
ความภักดีในตราสินค้า 

 

ตัวแปรที่ศึกษา  Durbin-Watson 

ด้านทัศนคติ  
ความตัง้ใจซือ้  
ด้านการตดัสินใจซือ้ (X4) 1.954 
ความอ่อนไหวต่อราคา  
ด้านการตดัสินใจซือ้ (X4) 1.877 

 
จากตาราง  58  ผลการทดสอบความคลาด เคลื่ อน  แ ต่ ล ะ ค่ า เป็ น อิ ส ระกัน 

(Autocorrelation) พบว่า ค่าความคาดเคลื่อนของตวัแปรที่ศึกษามีค่าระหว่าง 1.585 - 2.120ซึ่งมี 
ค่าระหว่าง 1.5 - 2.5 แสดงว่า ค่าความคลาดเคลื่อนของตวัแปรที่จะท าการศึกษาเป็นอิสระกนั จึง
ไม่เกิด Autocorrelation  ทัง้นีห้ลังจากที่ผู้ วิจัยได้ท าการทดสอบเงื่อนไขก่อนที่จะมีการทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้ สถิ ติค่าความถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple Regression Analysis) ได้แก่  
การทดสอบการวิเคราะห์ สมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษาการวิเคราะห์หาค่า
Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) และการวิเคราะห์ค่าความคลาดเคลื่อนที่เป็น
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อิสระกัน (Autocorrelation) 157 ซึ่งเป็นไปตามเงื่อนไขที่ตัวแปรต้นและตัวแปรตามไม่ เกิด 
Multicollinearity ดงันัน้ผู้วิจยัจึงท าการทดสอบสมมติฐานที่ 1 -7 ดงันี ้

สมมติฐานที่ 1 คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการ
รับรู้คณุภาพ และด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนั
แดด ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

H0 : คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้
คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีม  
กนัแดด ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

H1 : คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้
คณุภาพ และด้านความสมัพันธ์กบัตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด 
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

 
ตาราง 59 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างคณุค่าตราสินค้ากบัการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด ซือ้ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหคุณู  

 

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F  p-value. 

Regression 219.444 3 73.148 367.341 0.000** 

Residual 78.855 396 0.199   

Total 298.299 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 59 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคูณระหว่างคุณค่า
ตราสินค้ากับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  โดยการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู พบว่ามีค่า p-value < 0.001 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า สามารถท านายการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และ
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สามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถ
ท านายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู ด้วยวิธี Enter ได้ ดงัตาราง 60 
 
ตาราง 60 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูคณุค่าตราสินค้ากบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนั
แดด ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple regression) 

 

คุณค่าตราสินค้า B SE  (β) T p-value. 

ค่าคงที่ ( Constant) 0.536 0.099  5.408 0.000** 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 0.352 0.054 0.365 6.460 0.000** 

ด้านการรับรู้คณุภาพ(X2) 0.340 0.134 0.344 2.538 0.012* 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า(X3) 0.174 0.131 0.175 1.328 0.185 

 R = 0.858  Adjusted R2 = 0.734 

  R2 = 0.736   SE = 0.44624   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 60 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูความถดถอยพหคุณูคณุค่าตราสินค้า
กบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกันแดด ของนกัท่องเท่ียวจงัหวดัภูเก็ต มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง
ในทิศทางเดียวกนักบัคณุค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) และด้านการรับรู้คณุภาพ 
(X2) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.352 และ 0.340 ตามล าดับ ซึ่งมีค่า Adjusted R 
Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.734 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ด้านการประเมินทางเลือกของนักท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต  ได้ร้อย
ละ 73.40 โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 0.536 + 0.352 (X1) + 0.340 (X2) 
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โดย 
Y1 = การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด  
X1  = ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
X2 = ด้านการรับรู้คณุภาพ 

จากสมการพบว่าคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า (X1) และด้าน
การรับรู้คณุภาพ (X2)  มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต 
(Y1)  สรุปได้ว่า มีตวัแปรที่มีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัพการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด ของ
นักท่องเที่ยวจังหวดัภูเก็ต โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.352 และ 0.340 ซึ่งจากค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ดงักลา่วสามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณาคุณค่าตราสินค้าทัง้ 3 ด้าน ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดด ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 0.536 หน่วย  

หากนกัท่องเที่ยว มีคณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1)  เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะ
มีผลท าให้มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด  ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต (Y1)  
เพิ่มขึน้ 0.352 หน่วย 

หากนกัท่องเที่ยว มีคณุค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมี
ผลท าให้มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต (Y1) เพิ่มขึน้ 
0.340 หน่วย 

ตัวแปรที่ ไม่มีความสัมพัน ธ์กับการตัดสินใจซื อ้ผลิตภัณ ฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1) ได้แก่ ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า(X3) 
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สมมติฐานที่  2. การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อ

ต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต สามารถเขียนเป็นสมการทาง
สถิติได้ ดงันี ้ 

H0 : การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ 
ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบคุคลอื่น ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด 
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

H1 : การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ ด้าน
การรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด  
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

 
ตาราง 61 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างการรับรู้กบัการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  p-value 
Regression 201.114 3 67.038 273.157 0.000** 
Residual 97.186 396 0.245   
Total 298.299 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 61 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคูณระหว่างการ
รับรู้กบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดด ด้านการประเมินทางเลือกของนกัท่องเที่ยวจังหวัด
ภูเก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่ามีค่า p-value < 0.001 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้ สามารถท านายการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และ
สามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถ
ท านายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู ด้วยวิธี Enter ได้ ดงัตาราง 62 
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ตาราง 62 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูการรับรู้กบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด 
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple regression) 

 

การรับรู้ B SE  (β) T p-value 

ค่าคงที่ ( Constant) 0.518 0.116  4.472 0.000** 
ด้านการทดลองใช้ (X1) 0.419 0.056 0.415 7.530 0.000** 
ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 0.112 0.054 0.117 2.066 0.039* 
ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของ
บคุคลอื่น (X3) 

0.356 0.056 0.341 6.356 0.000** 

 R = 0.821  Adjusted R2 = 0.672 
  R2 = 0.674   SE = 0.49540   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

  * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 62 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูความถดถอยพหุคณูการรับรู้กบัการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต มีความสมัพันธ์เชิงเส้นตรงใน
ทิศทางเดียวกนักบัการรับรู้ ได้แก่ ด้านการทดลองใช้ (X1) ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) และด้าน
การรับรู้จากประสบการณ์ของบคุคลอื่น (X3)โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากบั 0.419, 0.112
และ 0.356 ตามล าดับ ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.672 หมายความว่า ตัว
แปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต  ได้ร้อยละ 67.20 โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 0.518 + 0.419(X1) + 0.112(X2) + 0.356X3) 
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โดย 
Y1 = การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด  
X1  = ด้านการทดลองใช้ 
X2  = ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ 
X3 = ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบคุคลอื่น 

 
จากสมการพบว่าการรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ (X1) ด้านการรับรู้จากสื่อ

ต่างๆ (X2) และด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3) มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ครีมกันแดด ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต (Y1)  สรุปได้ว่า มีตัวแปรที่มีความสมัพันธ์ทางบวกกับ
พการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนกัท่องเที่ยวจังหวดัภูเก็ต  โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากับ 
0.419, 0.112 และ 0.356 ซึง่จากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักลา่วสามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณาการรับรู้ทัง้ 3 ด้าน ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 0.518 หน่วย  

หากนักท่องเที่ยว มีการรับรู้ ด้านการทดลองใช้(X1)  เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มี
ผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต (Y1)  เพิ่มขึน้ 0.419
หน่วย 

หากนกัท่องเที่ยว มีการรับรู้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผล
ท าให้มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต (Y1)  เพิ่มขึน้ 
0.112 หน่วย 

หากนกัท่องเที่ยว มีการรับรู้ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน(X3) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 
(Y1)  เพิ่มขึน้ 0.356 หน่วย 
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สมมติฐานที่  3 ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน  Micro 
Influencer และด้าน Macro Influencer ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

H0 : ผู้ มี อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน  Micro 
Influencer และด้าน Macro Influencer ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด 
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

H1 : ผู้ มี อิท ธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน  Micro 
Influencer และด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 
 
ตาราง 63 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างผู้มีอิทธิพลทางความคิด
บนสื่อสงัคมกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต โดยการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  p-value 
Regression 165.253 2 82.626 246.551 0.000** 
Residual 133.047 397 .335   
Total 298.299 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 63 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคูณระหว่างผู้ มี
อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยว
จังหวัดภูเก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ  พบว่ามี ค่า p-value < 0.001 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อ
สงัคม สามารถท านายการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่ งจากการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู สามารถท านายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู ด้วยวิธี Enter 
ได้ ดงัตาราง 64 
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ตาราง 64 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมกบัการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 
(Multiple regression) 

 

ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือสังคม B SE  (β) T p-value 

ค่าคงที่ ( Constant) 1.220 0.118  10.320 0.000** 
ด้าน Micro Influencer (X1) 0.549 0.049 0.593 11.105 0.000** 
ด้าน Macro Influencer (X2) 0.165 0.048 0.182 3.414 0.001** 

 R = 0.744  Adjusted R2 = 0.552 
  R2 = 0.554   SE = 0.57890   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 64 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูความถดถอยพหุคณูผู้มีอิทธิพลทาง

ความคิดบนสื่อสังคมกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  
มีความสมัพันธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกันกับการรับรู้ ได้แก่ ด้าน Micro Influencer (X1) และ
ด้าน Macro Influencer (X2) โดยมี ค่าสัมประสิท ธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.549  และ 0.165 
ตามล าดับ ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.552 หมายความว่า ตัวแปรอิสระใน
สมการนีส้ามารถอธิบายการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต   
ได้ร้อยละ 55.20 โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 1.220 + 0.549(X1) + 0.165(X2) 

 
โดย 

Y1 = การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด  
X1  = ด้าน Micro Influencer  
X2 = ด้าน Macro Influencer 
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จากสมการพบว่าการรับรู้ ประกอบด้วย ด้าน Micro Influencer(X1) และด้าน Macro  
Influencer(X2) มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด(Y1)  สรุปได้ว่า มีตัวแปรที่มี
ความสมัพนัธ์ทางบวกกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต โดย
มีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.549 และ 0.165 ซึ่งจากค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ดังกล่าวสามารถ
แสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณาผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมทัง้ 2 ด้าน ต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 1.220 หน่วย  

หากนักท่ องเที่ ยว  มี ต่อผู้ มี อิท ธิพลทางความ คิดบนสื่ อสังคม  ด้าน  Micro 
Influencer(X1)  เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1)  เพิ่มขึน้ 0.549 หน่วย 

หากนกัท่องเที่ยว มีต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ด้าน Macro Influencer 
(X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต (Y1) เพิ่มขึน้ 0.165 หน่วย 

สมมติฐานที่ 4 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการรับรู้
คณุภาพ และด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

สมมติฐานที่  4.1 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจังหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม สามารถเขียนเป็นสมการ
ทางสถิติได้ ดงันี ้ 

สมมติฐานที่ 4.1.1 คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนกัท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

H0 : คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้
คุณภาพ และด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์
ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนักท่องเที่ยวจังหวัด
ภเูก็ต 
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H1 : คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้
คณุภาพ และด้านความสมัพนัธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

 
ตาราง 65 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างคณุค่าตราสินค้ากบั
ความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต โดยการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  p-value 

Regression 180.001 3 60.000 164.207 0.000** 

Residual 144.696 396 0.365   

Total 324.698 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง  65 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคูณระหว่างคุณค่า
ตราสินค้ากบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต โดย
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู  พบว่ามีค่า p-value < 0.001 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่าตราสินค้า สามารถท านายความภกัดีในตรา
สินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
สามารถท านายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู ด้วยวิธี Enter ได้ ดงัตาราง 66 
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ตาราง 66 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูคณุค่าตราสินค้ากบัความภกัดีในตราสินค้าในด้าน
พฤติกรรม การซือ้ซ า้ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple 
regression) 

 

คุณค่าตราสินค้า B SE  (β) T p-value 

ค่าคงที่ ( Constant) 0.753 0.134  5.604 0.00** 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 0.225 0.074 0.224 3.048 0.002** 

ด้านการรับรู้คณุภาพ(X2) 0.090 0.182 0.087 0.493 0.622 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า(X3) 0.472 0.177 0.454 2.660 0.008** 

 R = 0.745  Adjusted R2 = 0.551 

  R2 = 0.554   SE = 0.60448   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 66 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณความถดถอยพหุคูณคุณค่าตรา
สินค้ากับความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  มี
ความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกนักบัคณุค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 
และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า (X3) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.225 และ 
0.472 ตามล าดับ ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.551 หมายความว่า ตัวแปร
อิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  ได้ร้อยละ 55.10 โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 0.753 + 0.225 (X1) + 0.472 (X3) 

 
โดย 

Y1 = ความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ 
X1  = ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
X3  = ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 
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จากสมการพบว่าคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า (X1) และด้าน
ความสัมพันธ์กับตราสินค้า(X3) มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต (Y1)  สรุปได้ว่า มีตวัแปรที่มีความสมัพันธ์ทางบวกกบัความภกัดีในตรา
สินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ 
0.225 และ 0.472 ซึง่จากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักลา่วสามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณาคุณค่าตราสินค้าทัง้ 3 ด้าน ต่อความภักดีในตราสินค้าในด้าน
พฤติกรรม การซือ้ซ า้ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 0.753 หน่วย  

หากนกัท่องเที่ยว มีคณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1)  เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะ
มีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ของนักท่องเที่ยวจังหวัด
ภเูก็ต (Y1)  เพิ่มขึน้ 0.225 หน่วย 

หากนักท่องเที่ยว มีคุณค่าตราสินค้า ด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้า (X3) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต (Y1)  เพิ่มขึน้ 0.472 หน่วย 

ตัวแปรที่ไม่มีความสมัพันธ์กับความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1) ได้แก่ ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) 

 
สมมติฐานที่ 4.1.2 คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้าน

การรับรู้คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก  
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

H0 : คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้
คุณภาพ และด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์
ค รีมกันแดดของนักท่ องเที่ ยวจั งหวัด ภู เก็ ต  ใน ด้านพฤติกรรม  การบอกปากต่อปาก  
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

H1 : คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้
คณุภาพ และด้านความสมัพนัธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีม
กันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต 
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ตาราง 67 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างคณุค่าตราสินค้ากบั
ความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปากของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต โดย
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  p-value 

Regression 195.419 3 65.140 135.084 0.000* 

Residual 190.958 396 0.482   

Total 386.377 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง  67 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคูณระหว่างคุณค่า
ตราสินค้ากับความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปากของนักท่องเที่ยว
จังหวัดภูเก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่ามีค่า p-value < 0.001 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า สามารถ
ท านายความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปากของนักท่องเที่ยวจังหวัด
ภูเก็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่ง
จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถท านายค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคณู ด้วย
วิธี Enter ได้ ดงัตาราง 68 
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ตาราง 68 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูคณุค่าตราสินค้ากบัความภกัดีในตราสินค้าในด้าน
พฤติกรรม การบอกปากต่อปากของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 
(Multiple regression) 

 

คุณค่าตราสินค้า B SE  (β) t p-value 

ค่าคงที่ ( Constant) 0.709 0.154  4.598 0.000** 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 0.375 0.085 0.342 4.424 0.000** 

ด้านการรับรู้คณุภาพ(X2) 0.165 0.209 0.146 0.790 0.430 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า(X3) 0.278 0.204 0.245 1.366 0.173 

 R = 0.711  Adjusted R2 = 0.502 

  R2 = 0.506   SE = 0.69442   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 68 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณความถดถอยพหุคูณคุณค่าตรา
สินค้ากับความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปากของนักท่องเที่ยวจงัหวัด
ภูเก็ต มีความสมัพันธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกันกับคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จักตรา
สินค้า (X1) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากบั 0.375 ตามล าดบั ซึง่มีค่า Adjusted R Square 
(R2) มีค่าเท่ากับ 0.502 หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตรา
สินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปากของนักท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต  ได้ร้อยละ 50.20 โดย
สามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 0.709 + 0.375 (X1)  

 
โดย 

Y1 = ความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก 
X1  = ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
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จากสมการพบว่าคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า (X1)  มีผลต่อ
ความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปากของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต (Y1)  
สรุปได้ว่า มีตวัแปรที่มีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอก
ปากต่อปากของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.375 ซึ่งจากค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักลา่วสามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณาคุณค่าตราสินค้าทัง้ 3 ด้าน ต่อความภักดีในตราสินค้าในด้าน
พฤติกรรม การบอกปากต่อปากของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 0.709 หน่วย  

หากนกัท่องเที่ยว มีคณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1)  เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะ
มีผลท าให้มีผลต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปากของนกัท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต (Y1)  เพิ่มขึน้ 0.375 หน่วย 

ตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอก
ปากต่อปากของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต (Y1) ได้แก่  ด้านการรับรู้คุณภาพ (X2) และด้าน
ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) 
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สมมติฐานที่ 4.1.3 คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

H0 : คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้
คุณภาพ และด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์
ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภู เก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต  
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

H1 : คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับ รู้
คณุภาพ และด้านความสมัพนัธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีม
กันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภู เก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

 
ตาราง 69 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างคณุค่าตราสินค้ากบั
ความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ตของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 
โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู  
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  p-value 

Regression 171.390 3 57.130 115.610 0.000** 

Residual 195.688 396 0.494   

Total 367.077 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 69 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคูณระหว่างคุณค่า
ตราสินค้ากบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ตของนักท่องเที่ยว
จังหวัดภูเก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ  พบว่ามีค่า p-value < 0.001 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า สามารถ
ท านายความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ตของนกัท่องเที่ยวจงัหวดั
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ภูเก็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่ง
จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถท านายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคณู ด้วย
วิธี Enter ได้ ดงัตาราง 70 

 
ตาราง 70 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูคณุค่าตราสินค้ากบัความภกัดีในตราสินค้าในด้าน
พฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ตของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหคุณู (Multiple regression) 

 

คุณค่าตราสินค้า B SE  (β) t p-value 

ค่าคงที่ ( Constant) 0.885 0.156  5.666 0.000** 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 0.279 0.086 0.261 3.252 0.001** 

ด้านการรับรู้คณุภาพ(X2) 0.177 0.211 0.161 0.837 0.403 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า(X3) 0.312 0.206 0.282 1.510 0.132 

 R = 0.683  Adjusted R2 = 0.463 

  R2 = 0.467   SE = 0.70297   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 70 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณความถดถอยพหุคูณคุณค่าตรา
สินค้ากับความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ตของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกนักบัคณุค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จกั
ตราสินค้า (X1) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากบั 0.279 ซึง่มีค่า Adjusted R Square (R2) มี
ค่าเท่ากบั 0.463 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้า
ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ตของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  ได้ร้อยละ 46.30 โดย
สามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 0.885 + 0.279 (X1)  
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โดย 
Y1 = ความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่าน

อินเทอร์เน็ต 
X1  = ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
 

จากสมการพบว่าคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า (X1) มีผลต่อ
ความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ตของนักท่องเที่ยวจังหวดัภูเก็ต 
(Y1)  สรุปได้ว่า มีตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม 
การบอกผ่านอินเทอร์เน็ตของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากบั 0.279 ซึง่จาก
ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักลา่วสามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณาคุณค่าตราสินค้าทัง้ 3 ด้าน ต่อความภักดีในตราสินค้าในด้าน
พฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ตของนักท่องเที่ยวจังหวัดภู เก็ต  (Y1) มี ค่าอยู่ที่ ระดับ  
0.885 หน่วย  

หากนกัท่องเที่ยว มีคณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1)  เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะ
มีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ตของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1)  เพิ่มขึน้ 0.279 หน่วย 

ตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอก
ผ่านอินเทอร์เน็ตของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต (Y1) ได้แก่  ด้านการรับรู้คุณภาพ (X2) ด้าน
ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) 
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สมมติฐานที่ 4.1.4 คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล 
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

H0 : คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้
คุณภาพ และด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์
ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภู เก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคลของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

H1 : คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้
คณุภาพ และด้านความสมัพนัธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีม
กันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคลของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต 

 
ตาราง 71 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างคณุค่าตราสินค้ากบั
ความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบคุคลของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต โดย
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  p-value 

Regression 176.638 3 58.879 90.619 0.000** 

Residual 257.300 396 0.650   

Total 433.938 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง  71 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคูณระหว่างคุณค่า
ตราสินค้ากับความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคลของนักท่องเที่ยว
จังหวัดภูเก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ  พบว่ามีค่า p-value < 0.001 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า สามารถ
ท านายความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคลของนักท่องเที่ยวจังหวัด
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ภูเก็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่ง
จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถท านายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคณู ด้วย
วิธี Enter ได้ ดงัตาราง 72 
 
ตาราง 72 การวเิคราะห์ความถดถอยพหุคณูคณุค่าตราสินค้ากบัความภกัดีในตราสินค้าในด้าน
พฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคลของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหคุณู (Multiple regression) 

 

คุณค่าตราสินค้า B SE  (β) t p-value 

ค่าคงที่ ( Constant) 0.816 0.179  4.555 0.000** 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 0.325 0.098 0.280 3.310 0.001** 

ด้านการรับรู้คณุภาพ(X2) 0.281 0.242 0.235 1.159 0.247 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า(X3) 0.171 0.237 0.142 0.722 0.471 

 R = 0.638  Adjusted R2 = 0.403 

  R2 = 0.407   SE = 0.80607   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 72 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูความถดถอยพหุคูณคุณค่าตรา
สินค้ากบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคลของนกัท่องเที่ยวจงัหวดั
ภูเก็ต มีความสมัพันธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกันกับคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จักตรา
สินค้า (X1) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.325 ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่า
เท่ากับ 0.403 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้าใน
ด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคลของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต   ได้ร้อยละ 40.30 โดย
สามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 0.816 + 0.325 (X1)  

 
โดย 
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Y1 = ความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่าน
บคุคล 

X1  = ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
 

จากสมการพบว่าคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า (X1) มีผลต่อ
ความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคลของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1)  
สรุปได้ว่า มีตวัแปรที่มีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอก
ต่อผ่านบุคคลของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.325 ซึ่งจากค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักลา่วสามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณาคุณค่าตราสินค้าทัง้ 3 ด้าน ต่อความภักดีในตราสินค้าในด้าน
พฤติกรรม การบอกต่อผ่านบคุคลของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 0.816 หน่วย  

หากนกัท่องเที่ยว มีคณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1)  เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะ
มีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคลของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1)  เพิ่มขึน้ 0.325 หน่วย 

ตวัแปรที่ไม่มีความสมัพนัธ์กบัความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อ
ผ่านบุคคลของนักท่องเที่ยวจังหวดัภูเก็ต (Y1) ได้แก่ ด้านการรับรู้คุณภาพ (X2) ด้านความสมัพันธ์
กบัตราสินค้า (X3) 
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สมมติฐานที่  4.2 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจังหวดัภูเก็ต ในด้านทศันคติ สามารถเขียนเป็นสมการทาง
สถิติได้ ดงันี ้ 

สมมติฐานที่  4.2.1 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า  
ด้านการรับรู้คณุภาพ และด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณ ฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ ย วจังหวัดภู เก็ต  ในด้านทัศนคติ  ความตั ง้ใจซื อ้  
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

H0 : คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้
คุณภาพ และด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์
ครีมกนัแดดของนักท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดั
ภเูก็ต 

H1 : คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้
คณุภาพ และด้านความสมัพนัธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

 
ตาราง 73 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างคณุค่าตราสินค้ากบั
ความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต โดยการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  p-value 
Regression 228.344 3 76.115 189.086 0.000** 
Residual 159.406 396 0.403   
Total 387.750 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 73  ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคูณระหว่างคุณค่า
ตราสินค้ากับความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 
โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ  พบว่ามีค่า p-value < 0.001 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
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(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า สามารถท านายความภักดี
ในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ของนกัท่องเที่ยวจงัหวัดภูเก็ต อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
พหคุณู สามารถท านายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู ด้วยวิธี Enter ได้ ดงัตาราง 74 
 
ตาราง 74 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูคณุค่าตราสินค้ากบัความภกัดีในตราสินค้าในด้าน
ทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 
(Multiple regression) 

 

คุณค่าตราสินค้า B SE  (β) t p-value 

ค่าคงที่ ( Constant) 0.408 0.141  2.894 0.004** 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 0.322 0.077 0.293 4.155 0.000** 

ด้านการรับรู้คณุภาพ(X2) 0.298 0.191 0.265 1.565 0.118 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า(X3) 0.265 0.186 0.233 1.421 0.156 

 R = 0.767  Adjusted R2 = 0.586 

  R2 = 0.589   SE = 0.63446   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 74 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูความถดถอยพหคุณูคณุค่าตราสินค้า
กับความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ  ความตัง้ใจซื อ้ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภู เก็ต  มี
ความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกนักับคณุค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.322 ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 
0.586 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้าในด้าน
ทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต   ได้ร้อยละ 58.60 โดยสามารถเขียนในรูป
สมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 0.408 + 0.322 (X1)  
โดย 
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Y1 = ความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ 
X1  = ด้านการรู้จกัตราสินค้า 

 
จากสมการพบว่าคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า (X1) มีผลต่อ

ความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต (Y1)  สรุปได้
ว่า มีตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้
ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.322 ซึ่งจากค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ดงักลา่วสามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณาคุณค่าตราสินค้าทัง้ 3 ด้าน ต่อความภักดีในตราสินค้าในทัศนคติ 
ความตัง้ใจซือ้ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 0.408 หน่วย  

หากนกัท่องเที่ยว มีคณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1)  เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะ
มีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ของนักท่องเที่ยวจังหวัด
ภเูก็ต (Y1)  เพิ่มขึน้ 0.322 หน่วย 

ตวัแปรที่ไม่มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้
ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต (Y1) ได้แก่ ด้านการรับรู้คุณภาพ (X2) ด้านความสัมพันธ์กับตรา 
สินค้า (X3) 

สมมติฐานที่  4.2.2 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า  
ด้านการรับรู้คณุภาพ และด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา 
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

H0 : คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้
คุณภาพ และด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์
ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนกัท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต 

H1 : คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้
คณุภาพ และด้านความสมัพนัธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีม
กันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต 
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ตาราง 75 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างคณุค่าตราสินค้ากบั
ความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคาของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต โดย
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  p-value 

Regression 205.976 3 68.659 133.632 0.000** 

Residual 203.461 396 0.514   

Total 409.438 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 75 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคูณระหว่างคุณค่า
ตราสินค้ากบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคาของนกัท่องเที่ยวจงัหวดั
ภูเก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู  พบว่ามีค่า p-value < 0.001 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่าตราสินค้า สามารถท านายความ
ภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคาของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่งจากการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู สามารถท านายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู ด้วยวิธี Enter 
ได้ ดงัตาราง 76 
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ตาราง 76 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูคณุค่าตราสินค้ากบัความภกัดีในตราสินค้าในด้าน
ทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคาของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 
(Multiple regression) 

 

คุณค่าตราสินค้า B SE  (β) t p-value 

ค่าคงที่ ( Constant) 0..564 0.159  3.539 0.000** 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) 0.212 0.87 0.188 2.426 0.016* 

ด้านการรับรู้คณุภาพ(X2) 0.175 0.215 0.151 0.812 0.417 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า(X3) 0.453 0.210 0.388 2.156 0.032* 

 R = 0.709  Adjusted R2 = 0.499 

  R2 = 0.503   SE = 0.71679   

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 76 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณความถดถอยพหุคูณคุณค่าตรา

สินค้ากับความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคาของนักท่องเที่ยวจังหวัด
ภูเก็ต มีความสมัพันธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกันกับคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จักตรา
สินค้า (X1) และด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากบั 0.212 
และ 0.453 ตามล าดับ ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.499 หมายความว่า  
ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อ
ราคาของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  ได้ร้อยละ 49.90 โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 0.564 + 0.212 (X1) + 0.453 (X3) 
โดย 

Y1 = ความภกัดีในตราสินค้าในทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา 
X1  = ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
X3  = ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 
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จากสมการพบว่าคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) และด้าน

ความสัมพันธ์กับตราสินค้า(X3) มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อ
ราคาของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1)  สรุปได้ว่า มีตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความภกัดี
ในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคาของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  โดยมี ค่า
สมัประสิทธ์ิ เท่ากบั 0.212 และ 0.453 ซึ่งจากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักล่าวสามารถแสดงได้
ดงันี ้

หากไม่พิจารณาคุณค่าตราสินค้าทัง้ 3 ด้าน ต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ 
ความอ่อนไหวต่อราคาของนกัท่องเท่ียวจงัหวดัภเูก็ต (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 0.564 หน่วย  

หากนกัท่องเที่ยว มีคณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1)  เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะ
มีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคาของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต (Y1)  เพิ่มขึน้ 0.212 หน่วย 

หากนักท่องเที่ยว มีคุณค่าตราสินค้า ด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้า (X3) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคาของ
นกัท่องเท่ียวจงัหวดัภเูก็ต (Y1)  เพิ่มขึน้ 0.453 หน่วย 

ตวัแปรที่ไม่มีความสมัพันธ์กับความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหว
ต่อราคาของนกัท่องเท่ียวจงัหวดัภเูก็ต (Y1) ได้แก่ ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) 
 

สมมติฐานที่ 5 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ 
ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

สมมติฐานที่  5.1 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อ
ต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน  ท่ีมี อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจังหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม สามารถเขียนเป็นสมการ
ทางสถิติได้ ดงันี ้ 

สมมติฐานที่ 5.1.1 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จาก
สื่อต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนกัท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 
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H0 : การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ 
ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ 

H1 : การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ ด้าน
การรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ 

 
ตาราง 77 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างการรับรู้กบัความภกัดี
ในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ 
โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  p-value 
Regression 183.223 3 61.074 170.952 0.000** 
Residual 141.475 396 0.357   
Total 324.698 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 77 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคณูระหว่างการรับรู้
กบัความภกัดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม 
การซือ้ซ า้ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า มี ค่า p-value < 0.001 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้ สามารถท านาย
ความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การ
ซือ้ซ า้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่ง
จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถท านายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคณู ด้วย
วิธี Enter ได้ ดงัตาราง 78 
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ตาราง 78 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูการรับรู้กบัความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนั
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหคุณู (Multiple regression) 

 

การรับรู้ B SE  (β) T p-value 

ค่าคงที่ ( Constant) 0.566 0.140  4.046 0.000** 
ด้านการทดลองใช้ (X1) 0.424 0.067 0.403 6.315 0.000** 
ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 0.048 0.066 0.048 0.737 0.462 
ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของ
บคุคลอื่น (X3) 

0.472 0.068 0.433 6.980 0.000** 

 R = 0.751  Adjusted R2 = 0.561 
  R2 = 0.564   SE = 0.59771   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 78 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณความถดถอยพหุคูณการรับรู้กับ

ความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การ
ซือ้ซ า้ มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกนักบัการรับรู้ ได้แก่ ด้านการทดลองใช้ (X1) และ
ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3)โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.424 
และ 0.472 ตามล าดับ ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.561 หมายความว่า ตัว
แปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ได้ร้อยละ 56.10 โดยสามารถเขียนในรูป
สมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 0.566 + 0.424(X1) + 0.472(X3)  

 
โดย 

Y1 = ความภกัดีในตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ 
X1  = ด้านการทดลองใช้ 
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X3 = ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบคุคลอื่น 
 

จากสมการพบว่าการรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ (X1) และด้านการรับรู้จาก
ประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3) มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ (Y1)  สรุปได้ว่า มีตัวแปรที่มีความสมัพันธ์
ทางบวกกับความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้าน
พฤติกรรม การซือ้ซ า้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.424 และ 0.472 ซึ่งจากค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ดงักลา่วสามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณาการรับรู้ทัง้ 3 ด้าน ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด 
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 0.566 หน่วย  

หากนักท่องเที่ยว มีการรับรู้ ด้านการทดลองใช้(X1)  เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้าน
พฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1)  เพิ่มขึน้ 0.424 หน่วย 

หากนักท่องเที่ยว มีการรับรู้ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน(X3) 
เพิ่มขึน้  1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต (Y1)  เพิ่มขึน้ 
0.472 หน่วย 

ตวัแปรที่ไม่มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้(Y1) ได้แก่ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 
 

สมมติฐานที่ 5.1.2 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จาก
สื่อต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก  
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

H0 : การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ 
ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก  
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H1 : การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ ด้าน
การรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก 

 
ตาราง 79 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างการรับรู้กบัความภกัดี
ในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปาก
ต่อปาก โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  p-value 
Regression 198.340 3 66.113 139.233 0.000** 
Residual 188.037 396 0.475   
Total 386.377 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 79 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคณูระหว่างการรับรู้
กบัความภกัดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม 
การบอกปากต่อปาก โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า มี ค่า p-value < 0.001 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้ สามารถ
ท านายความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้าน
พฤติกรรม การบอกปากต่อปาก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และสามารถสร้างสมการ
พยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู สามารถท านายค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์พหคุณู ด้วยวิธี Enter ได้ ดงัตาราง 80 
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ตาราง 80 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูการรับรู้กบัความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนั
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก โดยการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple regression) 

 

การรับรู้ B SE  (β) T p-value 

ค่าคงที่ ( Constant) 0.522 0.161  3.238 0.001** 
ด้านการทดลองใช้ (X1) 0.386 0.077 0.336 4.992 0.000** 
ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 0.067 0.076 0.061 0.883 0.378 
ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของ
บคุคลอื่น (X3) 

0.431 0.078 0.362 5.528 0.000** 

 R = 0.716  Adjusted R2 = 0.510 
  R2 = 0.513   SE = 0.68909   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 80 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณความถดถอยพหุคูณการรับรู้กับ

ความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การ
บอกปากต่อปาก มีความสมัพันธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกันกบัการรับรู้ ได้แก่ ด้านการทดลอง
ใช้ (X1) และด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3)โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) 
เท่ากับ 0.386 และ 0.067 ตามล าดับ ซึ่งมี ค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.510
หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ได้ร้อยละ 51.00 โดย
สามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 0.522 + 0.386(X1) + 0.431(X3)  

 
 
 
 



  203 

โดย 
Y1 = ความภกัดีในตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก 
X1  = ด้านการทดลองใช้ 
X3 = ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบคุคลอื่น 

 
จากสมการพบว่าการรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ (X1) และด้านการรับรู้จาก

ประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3) มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก(Y1) สรุปได้ว่า มีตัวแปรที่มี
ความสมัพันธ์ทางบวกกับความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัด
ภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.386 และ 0.431 ซึ่ง
จากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักลา่วสามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณาการรับรู้ทัง้ 3 ด้าน ต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดับ 
0.522 หน่วย  

หากนักท่องเที่ยว มีการรับรู้ ด้านการทดลองใช้(X1)  เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้าน
พฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1) เพิ่มขึน้ 0.386 หน่วย 

หากนักท่องเที่ยว มีการรับรู้ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน(X3) 
เพิ่มขึน้  1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นักท่องเที่ยวจังหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 
(Y1) เพิ่มขึน้ 0.431หน่วย 

ตวัแปรที่ไม่มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก(Y1) ได้แก่ ด้านการรับรู้จากสื่อ
ต่างๆ (X2) 
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สมมติฐานที่ 5.1.3 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จาก
สื่อต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต  
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

H0 : การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ 
ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต 

H1 : การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ ด้าน
การรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต 

 
ตาราง 81 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างการรับรู้กบัความภกัดี
ในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่าน
อินเทอร์เน็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  p-value 
Regression 176.157 3 58.719 121.793 0.000** 
Residual 190.920 396 0.482   
Total 367.077 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 81 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคณูระหว่างการรับรู้
กบัความภกัดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม 
การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า มี ค่า p-value < 0.001 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้ สามารถ
ท านายความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้าน
พฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสร้าง
สมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถท านายค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู ด้วยวิธี Enter ได้ ดงัตาราง 82 
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ตาราง 82 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูการรับรู้กบัความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนั
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต โดยการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple regression) 

 

การรับรู้ B SE  (β) T p-value 

ค่าคงที่ ( Constant) 0.692 0.162  4.259 0.000** 
ด้านการทดลองใช้ (X1) 0.317 0.078 0.284 4.069 0.000** 
ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 0.093 0.076 0.088 1.226 0.221 
ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของ
บคุคลอื่น (X3) 

0.423 0.079 0.365 5.383 0.000** 

 R = 0.693  Adjusted R2 = 0.476 
  R2 = 0.480   SE = 0.69435   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 82 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณความถดถอยพหุคูณการรับรู้กับ

ความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การ
บอกผ่านอินเทอร์เน็ต มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกันกับการรับรู้ ได้แก่ ด้านการ
ทดลองใช้ (X1) และด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3)โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย 
(B) เท่ากับ 0.317 และ 0.423 ตามล าดับ ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.476
หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต ได้ร้อยละ 47.60
โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 0.692 + 0.317(X1) + 0.423(X3)  
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โดย 
Y1 = ความภกัดีในตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่าน

อินเทอร์เน็ต 
X1  = ด้านการทดลองใช้ 
X3 = ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบคุคลอื่น 

 
จากสมการพบว่าการรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ (X1) และด้านการรับรู้จาก

ประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3) มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต(Y1) สรุปได้ว่า มีตวัแปรที่มี
ความสมัพันธ์ทางบวกกับความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัด
ภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากบั 0.317 และ 0.423 
ซึง่จากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักลา่วสามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณาการรับรู้ทัง้ 3 ด้าน ต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต (Y1) มีค่าอยู่ที่
ระดบั 0.692 หน่วย  

หากนักท่องเที่ยว มีการรับรู้ ด้านการทดลองใช้(X1)  เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้าน
พฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1) เพิ่มขึน้ 0.317 หน่วย 

หากนักท่องเที่ยว มีการรับรู้ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน(X3) 
เพิ่มขึน้  1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต ของนักท่องเที่ยวจังหวัด
ภเูก็ต (Y1) เพิ่มขึน้ 0.423หน่วย 

ตวัแปรที่ไม่มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต (Y1) ได้แก่ ด้านการรับรู้จาก
สื่อต่างๆ (X2) 
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สมมติฐานที่ 5.1.4 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จาก
สื่อต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล  
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

H0 : การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ 
ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบคุคล 

H1 : การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ ด้าน
การรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบคุคล 

 
ตาราง 83 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างการรับรู้กบัความภกัดี
ในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อ
ผ่านบุคคล โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  p-value 
Regression 190.124 3 63.375 102.933 0.000** 
Residual 243.813 396 0.616   
Total 433.938 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากตาราง 83 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคณูระหว่างการรับรู้
กบัความภกัดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม 
การบอกต่อผ่านบุคคล โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า มี ค่า p-value < 0.001 ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การ
รับรู้ สามารถท านายความภกัดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 
ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถ
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สร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึง่จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู สามารถท านายค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู ด้วยวิธี Enter ได้ ดงัตาราง 84 
 
ตาราง 84 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูการรับรู้กบัความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนั
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล โดยการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple regression) 

 

การรับรู้ B SE  (β) T p-value 

ค่าคงที่ ( Constant) 0.562 0.184  3.062 0.002** 
ด้านการทดลองใช้ (X1) 0.289 0.088 0.237 3.274 0.001** 
ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 0.188 0.086 0.163 2.184 0.030* 
ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของ
บคุคลอื่น (X3) 

0.387 0.089 0.306 4.354 0.000** 

 R = 0.662  Adjusted R2 = 0.434 
  R2 = 0.438   SE = 0.78466   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 84 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณความถดถอยพหุคูณการรับรู้กับ

ความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การ
บอกต่อผ่านบคุคล มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกนักบัการรับรู้ ได้แก่ ด้านการทดลอง
ใช้ (X1) ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) และด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3)โดยมี
ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.289, 0.188 และ 0.387 ตามล าดับ ซึ่งมีค่า Adjusted R 
Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.434 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความ
ภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอก
ต่อผ่านบคุคล ได้ร้อยละ 43.40 โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 0.562 + 0.289(X1) + 0.188(X2) + 0.387(X3)  
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โดย 
Y1 = ความภกัดีในตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่าน

บคุคล 
X1  = ด้านการทดลองใช้ 
X2 = ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ 
X3 = ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบคุคลอื่น 

 
จากสมการพบว่าการรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ (X1) ด้านการรับรู้จากสื่อ

ต่างๆ(X2) และด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3) มีผลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล(Y1) 
สรุปได้ว่า มีตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากับ 
0.317 และ 0.423 ซึง่จากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักลา่วสามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณาการรับรู้ทัง้ 3 ด้าน ต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดับ 
0.562 หน่วย  

หากนกัท่องเที่ยว มีการรับรู้ ด้านการทดลองใช้(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้าน
พฤติกรรม การบอกต่อผ่านบคุคล ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1) เพิ่มขึน้ 0.289 หน่วย 

หากนักท่องเที่ยว มีการรับรู้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2)เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมี
ผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ใน
ด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบคุคล ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1) เพิ่มขึน้ 0.188 หน่วย 

หากนักท่องเที่ยว มีการรับรู้ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน(X3) 
เพิ่มขึน้  1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต 
(Y1) เพิ่มขึน้ 0.387 หน่วย 
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สมมติฐานที่  5.2 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อ
ต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน  ท่ีมี อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านทศันคติ สามารถเขียนเป็นสมการทาง
สถิติได้ ดงันี ้ 

สมมติฐานที่ 5.2.1 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จาก
สื่อต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต สามารถเขียน
เป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

H0 : การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ 
ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีม
กนัแดด ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

H1 : การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ ด้าน
การรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดด ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 
 
ตาราง 85 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างการรับรู้กบัความภกัดี
ในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ 
โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  p-value 
Regression 218.672 3 72.891 170.718 0.000** 
Residual 169.078 396 0.427   
Total 387.750 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 85 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคณูระหว่างการรับรู้
กับความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ 
ความตัง้ใจซือ้ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า มี ค่า p-value < 0.001 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้ สามารถท านาย
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ความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความ
ตัง้ใจซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่ง
จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถท านายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคณู ด้วย
วิธี Enter ได้ ดงัตาราง 86 
 
ตาราง 86 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูการรับรู้กบัความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนั
แดดของนกัท่องเที่ยวงหวดัภูเก็ต ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหคุณู (Multiple regression) 

 

การรับรู้ B SE  (β) T p-value 

ค่าคงที่ ( Constant) 0.355 0.153  2.323 0.021* 
ด้านการทดลองใช้ (X1) 0.550 0.073 0.478 7.492 0.000** 
ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 0.107 0.072 0.098 1.489 0.137 
ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของ
บคุคลอื่น (X3) 

0.260 0.074 0.218 3.511 0.000** 

 R = 0.751  Adjusted R2 = 0.561 
  R2 = 0.564   SE = 0.59771   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 86 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณความถดถอยพหุคูณการรับรู้กับ

ความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความ
ตัง้ใจซือ้ มีความสมัพันธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกันกับการรับรู้ ได้แก่ ด้านการทดลองใช้ (X1) 
และด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 
0.550 และ 0.260 ตามล าดบั ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากบั 0.561 หมายความว่า 
ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ ได้ร้อยละ 56.10 โดยสามารถเขียนในรูป
สมการได้ ดงันี ้
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Y1 = 0.355 + 0.055(X1) + 0.260(X3)  
 

โดย 
Y1 = ความภกัดีในตราสินค้า ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ 
X1  = ด้านการทดลองใช้ 
X3 = ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบคุคลอื่น 

 
จากสมการพบว่าการรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ (X1) และด้านการรับรู้จาก

ประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3) มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้(Y1) สรุปได้ว่า มีตวัแปรที่มีความสมัพนัธ์
ทางบวกกับความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้าน
ทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.055 และ 0.260 ซึ่งจากค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ดงักลา่วสามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณาการรับรู้ทัง้ 3 ด้าน ต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดับ 0.355 
หน่วย  

หากนกัท่องเที่ยว มีการรับรู้ ด้านการทดลองใช้(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้าน
ทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1) เพิ่มขึน้ 0.055 หน่วย 

หากนักท่องเที่ยว มีการรับรู้ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน(X3) 
เพิ่มขึน้  1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต (Y1)  
เพิ่มขึน้ 0.260 หน่วย 

ตวัแปรที่ไม่มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้(Y1) ได้แก่ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 
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สมมติฐานที่ 5.2.2 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จาก
สื่อต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 
สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

H0 : การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่ อต่างๆ 
ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีม
กนัแดด ในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

H1 : การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ ด้าน
การรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดด ในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

 
ตาราง 87 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างการรับรู้กบัความภกัดี
ในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความอ่อนไหว
ต่อราคา โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  p-value. 
Regression 215.583 3 71.861 146.795 0.000** 
Residual 193.855 396 0.490   
Total 409.438 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากตาราง 87 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคณูระหว่างการรับรู้
กับความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ 
ความอ่อนไหวต่อราคา โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า มี ค่า p-value < 0.001 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้ สามารถ
ท านายความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้าน
ทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และสามารถสร้างสมการ
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พยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู สามารถท านายค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์พหคุณู ด้วยวิธี Enter ได้ ดงัตาราง 88 
 
ตาราง 88 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูการรับรู้กบัความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนั
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา โดยการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple regression) 

 

การรับรู้ B SE  (β) T p-value 

ค่าคงที่ ( Constant) 0.337 0.164  2.062 0.040* 
ด้านการทดลองใช้ (X1) 0.374 0.079 0.317 4.762 0.000** 
ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 0.181 0.077 0.162 2.361 0.019* 
ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของ
บคุคลอื่น (X3) 

0.363 0.079 0.296 4.583 0.000** 

 R = 0.726  Adjusted R2 = 0.523 
  R2 = 0.567   SE = 0.69967   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากตาราง 88 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณความถดถอยพหุคูณการรับรู้กับ
ความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความ
อ่อนไหวต่อราคา มีความสมัพันธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกนักบัการรับรู้ ได้แก่ ด้านการทดลอง
ใช้ (X1) ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ (X2) และด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอื่น (X3) โดยมี
ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.374, 0181 และ 0.363 ตามล าดับ ซึ่งมีค่า Adjusted R 
Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.523 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความ
ภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความ
อ่อนไหวต่อราคา ได้ร้อยละ 52.30 โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 0.337 + 0.374(X1) + 0.181(X2) + 0.363X3)  
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โดย 
Y1 = ความภกัดีในตราสินค้า ในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา 
X1  = ด้านการทดลองใช้ 
X2  = ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ 
X3 = ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบคุคลอื่น 

 
จากสมการพบว่าการรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ (X1) ด้านการรับรู้จากสื่อ

ต่างๆ (X2) และด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (X3) มีผลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา(Y1) 
สรุปได้ว่า มีตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ 
0.374, 0.181 และ 0.363 ซึง่จากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักลา่วสามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณาการรับรู้ทัง้ 3 ด้าน ต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา(Y1) มีค่าอยู่ที่ระดับ 
0.337 หน่วย  

หากนกัท่องเที่ยว มีการรับรู้ ด้านการทดลองใช้(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้าน
ทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1) เพิ่มขึน้ 0.374 หน่วย 

หากนกัท่องเที่ยว มีการรับรู้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ(X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมี
ผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ใน
ด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1) เพิ่มขึน้ 0.374 หน่วย 

หากนักท่องเที่ยว มีการรับรู้ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน(X3) 
เพิ่มขึน้  1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 
(Y1) เพิ่มขึน้ 0.363 หน่วย 
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สมมติฐานที่  6 ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน Macro 
Influencer ด้าน Micro Influencer ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

สมมติฐานที่  6.1 ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน 
Macro Influencer ด้าน Micro Influencer ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

สมมติฐานที่ 6.1.1 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ประกอบด้วย ด้าน 
Macro Influencer ด้าน Micro Influencer ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กนัแดดของนักท่องเที่ยวจงัหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนักท่องเที่ยวจงัหวัดภูเก็ต 
สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิตไิด้ ดงันี ้ 

H0 : ผู้ มี อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน Macro 
Influencer ด้าน Micro Influencer ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ 

H1 : ผู้ มี อิท ธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน Macro 
Influencer ด้าน Micro Influencer มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ 
 
ตาราง 89 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างผู้มีอิทธิพลทางความคิด
บนสื่อสงัคมกบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 
โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  p-value 

Regression 144.592 2 72.296 159.359 0.000** 

Residual 180.106 397 0.454   

Total 324.698 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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จากตาราง 89 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคูณระหว่างผู้ มี
อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมกับความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู พบว่ามีค่า p-value < 0.001 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า 
สามารถท านายความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ของนักท่องเที่ยวจังหวดัภูเก็ต 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่งจากการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู สามารถท านายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู ด้วยวิธี Enter 
ได้ ดงัตาราง 90 
 
ตาราง 90 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมกบัความภกัดีใน
ตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหคุณู (Multiple regression) 

 

ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือ
สังคม 

B SE  (β) t p-value 

ค่าคงที่ ( Constant) 1.279 0.138  9.301 0.000** 

ด้าน Micro Influencer (X1) 0.447 0.058 0.463 7.765 0.000** 

ด้าน Macro Influencer (X2) 0.227 0.056 0.241 4.037 0.000** 

 R = 0.667  Adjusted R2 = 0.443 

  R2 = 0.445   SE = 0.67355   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากตาราง 90 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อ
สังคมกับความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต มี
ความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกนักบัคณุค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้าน Micro Influencer (X1) 
และด้าน Macro Influencer (X2) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.447 และ 0.227 
ตามล าดับ ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.443 หมายความว่า ตัวแปรอิสระใน
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สมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต  ได้ร้อยละ 44.30 โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 1.279 + 0.447 (X1) + 0.227 (X2) 

 
โดย 

Y1 = ความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ 
X1  = ด้าน Micro Influencer 
X2 = ด้าน Macro Influencer 

 
จากสมการพบว่าผู้ มี อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน Micro 

Influencer (X1) และด้าน Macro Influencer (X2) มีผลต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม 
การซือ้ซ า้ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต (Y1)  สรุปได้ว่า มีตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับ
ความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิ เท่ากบั 0.447 และ 0.227 ซึ่งจากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักล่าวสามารถแสดงได้
ดงันี ้

หากไม่พิจารณาผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมทัง้ 3 ด้าน ต่อความภกัดีในตรา
สินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 1.279 หน่วย  

หากนกัท่องเที่ยว มีผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ด้าน Micro Influencer (X1) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1)  เพิ่มขึน้ 0.447 หน่วย 

หากนกัท่องเที่ยว มีผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ด้าน Macro Influencer (X2) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1)  เพิ่มขึน้ 0.227 หน่วย 
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สมมติฐานที่ 6.1.2 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ประกอบด้วย ด้าน 
Macro Influencer ด้าน Micro Influencer ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

H0 : ผู้ มี อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน Macro 
Influencer ด้าน Micro Influencer ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก 

H1 : ผู้ มี อิท ธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน Macro 
Influencer ด้าน Micro Influencer มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก 

 
ตาราง 91 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างผู้มีอิทธิพลทางความคิด
บนสื่อสงัคมกบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปากของนกัท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  p-value 

Regression 161.398 2 80.699 142.401 0.000** 

Residual 224.980 397 0.567   

Total 386.377 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 91 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคูณระหว่างผู้ มี
อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมกับความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อ
ปากของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่ามีค่า p-value < 
0.001 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่า
ตราสินค้า สามารถท านายความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปากของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสร้างสมการ
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พยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู สามารถท านายค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์พหคุณู ด้วยวิธี Enter ได้ ดงัตาราง 92 

 
ตาราง 92 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมกบัความภกัดีใน
ตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปากของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต โดยการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple regression) 

 

ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือ
สังคม 

B SE  (β) t p-value 

ค่าคงที่ ( Constant) 1.220 0.154  7.938 0.000** 

ด้าน Micro Influencer (X1) 0.439 0.064 0.417 6.828 0.000** 

ด้าน Macro Influencer (X2) 0.274 0.063 0.266 4.364 0.000** 

 R = 0.646  Adjusted R2 = 0.415 

  R2 = 0.418   SE = 0.75279   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 92 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม
กบัความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปากของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต มี
ความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกนักบัคณุค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้าน Micro Influencer (X1) 
และด้าน Macro Influencer (X2) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.439 และ 0.274 
ตามล าดับ ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.415 หมายความว่า ตัวแปรอิสระใน
สมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปากของ
นกัท่องเท่ียวจงัหวดัภเูก็ต  ได้ร้อยละ 41.50 โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 1.220 + 0.439 (X1) + 0.274 (X2) 
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โดย 
Y1 = ความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก 
X1  = ด้าน Micro Influencer 
X2 = ด้าน Macro Influencer 

 
จากสมการพบว่าผู้ มี อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน Micro 

Influencer (X1) และด้าน Macro Influencer (X2) มีผลต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม 
การบอกปากต่อปากของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต (Y1) สรุปได้ว่า มีตัวแปรที่มีความสัมพันธ์
ทางบวกกบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปากของนกัท่องเที่ยวจงัหวดั
ภูเก็ต โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.439 และ 0.274 ซึ่งจากค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ดังกล่าว
สามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณาผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมทัง้ 3 ด้าน ต่อความภกัดีในตรา
สินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปากของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดับ 
1.220 หน่วย  

หากนกัท่องเที่ยว มีผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ด้าน Micro Influencer (X1) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อ
ปากของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1)  เพิ่มขึน้ 0.439 หน่วย 

หากนกัท่องเที่ยว มีผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ด้าน Macro Influencer (X2) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อ
ปากของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1)  เพิ่มขึน้ 0.274 หน่วย 
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สมมติฐานที่ 6.1.3 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ประกอบด้วย ด้าน Macro 
Influencer ด้าน Micro Influencer ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดั
ภเูก็ต สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

H0 : ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ประกอบด้วย ด้าน Macro Influencer 
ด้าน  Micro Influencer ไม่มี อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต 

H1 : ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ประกอบด้วย ด้าน Macro Influencer 
ด้าน  Micro Influencer มี อิทธิพลต่อความภักดีในตราสิน ค้าผลิตภัณ ฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต 

 
ตาราง 93 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างผู้มีอิทธิพลทางความคิด
บนสื่อสงัคมกบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ตของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  p-value 

Regression 162.993 2 81.496 158.532 0.000** 

Residual 204.085 397 0.514   

Total 367.077 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 93 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคูณระหว่างผู้ มี

อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมกับความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่าน
อินเทอร์เน็ตของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู พบว่ามีค่า p-value 
< 0.001 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
คุณค่าตราสินค้า สามารถท านายความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่าน
อินเทอร์เน็ตของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถ
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สร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึง่จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู สามารถท านายค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู ด้วยวิธี Enter ได้ ดงัตาราง 94 
 
ตาราง 94 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมกบัความภกัดีใน
ตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ตของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต โดยการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple regression) 

 

ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือสังคม B SE  (β) t p-value 

ค่าคงที่ ( Constant) 1.206 0.146  8.241 0.000** 
ด้าน Micro Influencer (X1) 0.511 0.061 0.497 8.336 0.000** 
ด้าน Macro Influencer (X2) 0.202 0.060 0.202 3.378 0.001** 

 R = 0.666  Adjusted R2 = 0.441 
  R2 = 0.444   SE = 0.71698   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 94 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม
กับความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ตของนักท่องเที่ยวจังหวัด
ภูเก็ต มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกันกับคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้าน Micro 
Influencer (X1) และด้าน Macro Influencer (X2) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.511 
และ 0.202 ตามล าดับ ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.441 หมายความว่า ตัว
แปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่าน
อินเทอร์เน็ตของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  ได้ร้อยละ 44.10 โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 1.206 + 0.511 (X1) + 0.202 (X2) 
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โดย 
Y1 = ความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่าน 
        อินเทอร์เน็ต 
X1  = ด้าน Micro Influencer 
X2  = ด้าน Macro Influencer 

 
จากสมการพบว่า ผู้ มี อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน Micro 

Influencer (X1) และด้าน Macro Influencer (X2) มีผลต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม 
การบอกผ่านอินเทอร์เน็ตของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต (Y1)  สรุปได้ว่า มีตวัแปรที่มีความสมัพนัธ์
ทางบวกกับความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ตของนักท่องเที่ยว
จังหวัดภูเก็ต โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.511 และ 0.202 ซึ่งจากค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
ดงักลา่วสามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณาคุณค่าตราสินค้าทัง้ 3 ด้าน ต่อความภักดีในตราสินค้าในด้าน
พฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ตของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดับ 1.206 
หน่วย  

หากนกัท่องเที่ยว มีผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ด้าน Micro Influencer (X1) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่าน
อินเทอร์เน็ตของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1)  เพิ่มขึน้ 0.511 หน่วย 

หากนกัท่องเที่ยว มีผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ด้าน Macro Influencer (X2) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่าน
อินเทอร์เน็ตของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1)  เพิ่มขึน้ 0.202 หน่วย 
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สมมติฐานที่ 6.1.4 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ประกอบด้วย ด้าน 
Macro Influencer ด้าน Micro Influencer ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กนัแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคลของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

H0 : ผู้ มี อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน Macro 
Influencer ด้าน Micro Influencer ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบคุคล 

H1 : ผู้ มี อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน Macro 
Influencer ด้าน Micro Influencer มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบคุคล 

 
ตาราง 95 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างผู้มีอิทธิพลทางความคิด
บนสื่อสงัคมกบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคลของนกัท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  p-value 

Regression 188.835 2 94.418 152.931 0.000** 

Residual 245.102 397 0.617   

Total 433.938 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 95 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคูณระหว่างผู้ มี
อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมกับความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่าน
บุคคลของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่ามีค่า p-value < 
0.001 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่า
ตราสินค้า สามารถท านายความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคลของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสร้างสมการ
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พยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู สามารถท านายค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์พหคุณู ด้วยวิธี Enter ได้ ดงัตาราง 96 

 
ตาราง 96 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมกบัความภกัดีใน
ตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคลของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต โดยการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple regression) 

 

ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือสังคม B SE  (β) t p-value 

ค่าคงที่ ( Constant) 0.979 0.160  6.102 0.000** 

ด้าน Micro Influencer (X1) 0.528 0.067 0.473 7.868 0.000** 

ด้าน Macro Influencer (X2) 0.241 0.066 0.221 3.670 0.000** 

 R = 0.660  Adjusted R2 = 0.432 

  R2 = 0.435   SE = 0.78574   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 96 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม
กบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคลของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต 
มีความสมัพันธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกันกับคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้าน Micro Influencer 
(X1) และด้าน Macro Influencer (X2) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.528 และ 0.241 
ต า ม ล า ดั บ  ซึ่ ง มี ค่ า  Adjusted R Square (R2)  มี ค่ า เท่ า กั บ  0 .432 ห ม า ย ค ว า ม ว่ า  
ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่าน
บคุคลของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  ได้ร้อยละ 43.20 โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 0.979 + 0.528 (X1) + 0.241 (X2) 
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โดย 
Y1 = ความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม  

                                                  การบอกต่อผ่านบุคคล 
X1  = ด้าน Micro Influencer 
X2  = ด้าน Macro Influencer 

 
จากสมการพบว่าผู้ มี อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน Micro 

Influencer (X1) และด้าน Macro Influencer (X2) มีผลต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม 
การบอกต่อผ่านบุคคลของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต (Y1)  สรุปได้ว่า มีตัวแปรที่มีความสัมพันธ์
ทางบวกกับความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคลของนักท่องเที่ยว
จังหวัดภูเก็ต โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.528 และ 0.241 ซึ่งจากค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
ดงักลา่วสามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณาผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมทัง้ 3 ด้าน ต่อความภกัดีในตรา
สินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคลของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต  (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดับ 
0.979 หน่วย  

หากนกัท่องเที่ยว มีผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ด้าน Micro Influencer (X1) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่าน
บคุคลของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1)  เพิ่มขึน้ 0.528 หน่วย 

หากนกัท่องเที่ยว มีผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ด้าน Macro Influencer (X2) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่าน
บคุคลของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1)  เพิ่มขึน้ 0.241 หน่วย 
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สมมติฐานที่  6.2 ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน 
Macro Influencer ด้าน Micro Influencer ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

สมมติฐานที่ 6.2.1 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ประกอบด้วย ด้าน 
Macro Influencer ด้าน Micro Influencer ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต 
สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

H0 : ผู้ มี อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน Macro 
Influencer ด้าน Micro Influencer ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ 

H1 : ผู้ มี อิท ธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน Macro 
Influencer ด้าน Micro Influencer มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ 

 
ตาราง 97 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างผู้มีอิทธิพลทางความคิด
บนสื่อสงัคมกบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 
โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  p-value 

Regression 178.852 2 89.426 169.950 0.000** 

Residual 208.898 397 0.526   

Total 387.750 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง  97 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคูณระหว่างผู้ มี
อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมกับความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู พบว่ามีค่า p-value < 0.001 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า 
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สามารถท านายความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ของนักท่องเที่ยวจังหวัด
ภูเก็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่ง
จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถท านายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคณู ด้วย
วิธี Enter ได้ ดงัตาราง 98 

 
ตาราง 98 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมกบัความภกัดีใน
ตราสินค้าในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหคุณู (Multiple regression) 

 

ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือ
สังคม 

B SE  (β) t p-value 

ค่าคงที่ ( Constant) 1.048 0.148  7.079 0.000** 

ด้าน Micro Influencer (X1) 0.547 0.062 0.519 8.833 0.000** 

ด้าน Macro Influencer (X2) 0.198 0.061 0.192 3.272 0.001** 

 R = 0.679  Adjusted R2 = 0.459 

  R2 = 0.461   SE = 0.72539   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 98  ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อ
สงัคมกับความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต มี
ความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกนักบัคณุค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้าน Micro Influencer (X1) 
และด้าน Macro Influencer (X2) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.547 และ 0.198 
ตามล าดับ ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.459 หมายความว่า ตัวแปรอิสระใน
สมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต  ได้ร้อยละ 45.90 โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 1.048 + 0.547 (X1) + 0.198 (X2) 
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โดย 
Y1 = ความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ 
X1  = ด้าน Micro Influencer 
X2 = ด้าน Macro Influencer 

 
จากสมการพบว่าผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน Micro 

Influencer (X1) และด้าน Macro Influencer (X2) มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ 
ความตัง้ใจซือ้ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต (Y1) สรุปได้ว่า มีตัวแปรที่มีความสมัพันธ์ทางบวกกับ
ความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิ เท่ากบั 0.547 และ 0.198 ซึ่งจากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักล่าวสามารถแสดงได้
ดงันี ้
  หากไม่พิจารณาผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมทัง้ 3 ด้าน ต่อความภกัดีใน

ตราสินค้าในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 1.048 

หน่วย  

หากนกัท่องเที่ยว มีผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ด้าน Micro Influencer 
(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1)  เพิ่มขึน้ 0.547 หน่วย 

หากนกัท่องเที่ยว มผีู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ด้าน Macro Influencer 
(X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1)  เพิ่มขึน้ 0.198 หน่วย 
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สมมติฐานที่ 6.2.2 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ประกอบด้วย ด้าน 
Macro Influencer ด้าน Micro Influencer ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

H0 : ผู้ มี อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน Macro 
Influencer ด้าน Micro Influencer ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา 

H1 : ผู้ มี อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน Macro 
Influencer ด้าน Micro Influencer มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา 
 

ตาราง 99 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างผู้มีอิทธิพลทางความคิด
บนสื่อสงัคมกบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนกัท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  p-value 
Regression 190.937 2 95.469 173.460 0.000** 
Residual 218.500 397 0.550   
Total 409.438 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 99 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคูณระหว่างผู้ มี
อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมกับความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อ
ราคาของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่ามีค่า p-value < 
0.001 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่า
ตราสินค้า สามารถท านายความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคาของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสร้างสมการ
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พยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู สามารถท านายค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์พหคุณู ด้วยวิธี Enter ได้ ดงัตาราง 100 
 
ตาราง 100 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมกบัความภกัดี
ในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต โดยการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple regression) 

 

ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือสังคม B SE  (β) t p-value 

ค่าคงที่ ( Constant) 0.927 0.151  6.124 0.000** 

ด้าน Micro Influencer (X1) 0.427 0.063 0.394 6.738 0.000** 

ด้าน Macro Influencer (X2) 0.350 0.062 0.330 5.645 0.000** 

 R = 0.683  Adjusted R2 = 0.464 

  R2 = 0.466   SE = 0.74187   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 100 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อ
สงัคมกบัความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคาซือ้ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดั
ภูเก็ต มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกันกับคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้าน Micro 
Influencer (X1) และด้าน Macro Influencer (X2) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.427 
และ 0.350 ตามล าดับ ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.464 หมายความว่า ตัว
แปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา
ของนกัท่องเท่ียวจงัหวดัภเูก็ต  ได้ร้อยละ 46.40 โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 0.927 + 0.427 (X1) + 0.350 (X2) 
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โดย 
Y1 = ความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา 
X1  = ด้าน Micro Influencer 
X2 = ด้าน Macro Influencer 
 

จากสมการพบว่าคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้าน Micro Influencer (X1) และ
ด้าน Macro Influencer (X2) มีผลต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา
ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต (Y1)  สรุปได้ว่า มีตวัแปรที่มีความสมัพันธ์ทางบวกกับความภักดีใน
ตราสินค้าในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคาของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ 
เท่ากบั 0.427 และ 0.350 ซึง่จากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักลา่วสามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณาคุณค่าตราสินค้าทัง้ 3 ด้าน ต่อความภักดีในตราสินค้าในด้าน
ทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 0.927 หน่วย  

หากนกัท่องเที่ยว มคีณุค่าตราสินค้า ด้าน Micro Influencer (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะ
มีผลท าให้มีผลต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนกัท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต (Y1)  เพิ่มขึน้ 0.427 หน่วย 

หากนักท่องเที่ยว มีคุณค่าตราสินค้า ด้าน Macro Influencer (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคาซือ้ ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1)  เพิ่มขึน้ 0.350 หน่วย 
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สมมติฐานที่ 7 การตดัสินใจซือ้ ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนั
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

สมมติฐานที่ 7.1 การตัดสินใจซือ้ ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์
ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ 
ดงันี ้ 

สมมติฐานที่  7.1.1 การตัดสินใจซือ้ ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนกัท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

H0 : การตัดสินใจซือ้ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ 

H1 : การตัดสินใจซือ้ มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ 
 
ตาราง 101 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคณูระหว่างการตดัสินใจซือ้กบั
ความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การ
ซือ้ซ า้ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  p-value 
Regression 204.824 5 40.965 134.643 0.000** 
Residual 119.874 394 0.304   
Total 324.698 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากตาราง 101 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคูณระหว่างการ
ตดัสินใจซือ้กบัความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้าน
พฤติกรรม การซือ้ซ า้ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า มี ค่า p-value < 0.001 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้ สามารถ
ท านายความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้าน
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พฤติกรรม การซือ้ซ า้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์
เชิงเส้นตรง ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถท านายค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์พหคุณู ด้วยวิธี Enter ได้ ดงัตาราง 102 

 
ตาราง 102 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู 
(Multiple regression) 

 

การตัดสินใจซือ้ B SE  (β) T p-value 

ค่าคงที่ ( Constant) 0.427 0.129  3.315 0.001** 
ด้านการตดัสินใจซือ้(X1) 0.232 0.088 0.222 2.631 0.009** 

 R = 0.794  Adjusted R2 = 0.626 
  R2 = 0.631   SE = 0.55159   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 102 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณความถดถอยพหุคณูความภกัดีใน

ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้   
มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกนักับการรับรู้ ได้แก่ ด้านการตดัสินใจซือ้(X1) โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.232 ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.626 
หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ได้ร้อยละ 62.60 โดยสามารถเขียน
ในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 0.427  + 0.232(X1)  
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โดย 
Y1 = ความภกัดีในตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ 
X1 = ด้านการตดัสินใจซือ้ 

 
จากสมการพบว่าด้านการตดัสินใจซือ้(X1) มีผลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีม

กันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้  (Y1) สรุปได้ว่า มีตัวแปรที่มี
ความสมัพันธ์ทางบวกกับความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัด
ภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ|0.232 ซึ่งจากค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ดงักลา่วสามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณาด้านการตัดสินใจซือ้ ต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดับ 0.427
หน่วย  

หากนกัท่องเที่ยว มีด้านการตัดสินใจซือ้(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผล
ต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม 
การซือ้ซ า้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1) เพิ่มขึน้ 0.232หน่วย 

สมมติฐานที่  7.1.2 การตัดสินใจซือ้ ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

H0 : การตัดสินใจซือ้ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก  

H1 : การตัดสินใจซือ้ มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก 
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ตาราง 103 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคณูระหว่างการตดัสินใจซือ้กบั
ความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การ
บอกปากต่อปาก โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  p-value 
Regression 231.096 5 46.219 117.273 0.000** 
Residual 155.281 394 0.394   
Total 386.377 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 103 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคูณระหว่างการ
ตดัสินใจซือ้กบัความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้าน
พฤติกรรม การบอกปากต่อปาก โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า มี ค่า S p-value < 
0.001 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้ 
สามารถท านายความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ใน
ด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสร้าง
สมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถท านายค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู ด้วยวิธี Enter ได้ ดงัตาราง 104 
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ตาราง 104 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหคุณู (Multiple regression) 

 

การตัดสินใจซือ้ B SE  (β) T p-value 

ค่าคงที่ ( Constant) 0.345 0.147  2.356 0.019* 
ด้านการตดัสินใจซือ้(X1) 0.370 0.100 0.325 3.687 0.000** 

 R = 0.773  Adjusted R2 = 0.593 
  R2 = 0.598   SE = 0.62779   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

  * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 104 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณความถดถอยพหุคณูความภกัดีใน

ตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อ
ปาก มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกนักบัการรับรู้ ได้แก่ ด้านการตดัสินใจซือ้(X1) โดย
มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.370 ตามล าดับ ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่า
เท่ากับ 0.593 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ได้
ร้อยละ 59.30 โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 0.345 + 0.370(X1) 

 
โดย 

Y1 = ความภกัดีในตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก 
X1 = ด้านการตดัสินใจซือ้ 

 
จากสมการพบว่าด้านการตัดสินใจซือ้ (X1) มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์

ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก(Y1) สรุปได้ว่า มี
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ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ  
0.370 ซึง่จากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักลา่วสามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณาด้านการตัดสินใจซือ้ ต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กนัแดดของนักท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก(Y1) มีค่าอยู่ที่ระดับ 
0.345 หน่วย  

หากนักท่องเที่ยว มีการตัดสินใจซือ้(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อ
ความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การ
บอกปากต่อปาก ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1) เพิ่มขึน้ 0.370 หน่วย 

 
สมมติฐานที่  7.1.3 การตัดสินใจซือ้ ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า

ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต 
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

H0 : การตัดสินใจซือ้ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต  

H1 : การตัดสินใจซือ้ มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต 

 
ตาราง 105 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคณูระหว่างการตดัสินใจซือ้กบั
ความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การ
บอกผ่านอินเทอร์เน็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  p-value 
Regression 218.049 5 43.610 115.296 0.000** 
Residual 149.028 394 0.378   
Total 367.077 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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จากตาราง 105 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคูณระหว่างการ
ตดัสินใจซือ้กบัความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้าน
พฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า มีค่า p-value < 
0.001 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การ
ตดัสินใจซือ้สามารถท านายความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดั
ภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ
สามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถ
ท านายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู ด้วยวิธี Enter ได้ ดงัตาราง 106 
 
ตาราง 106 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหคุณู (Multiple regression) 

 

การตัดสินใจซือ้ B SE  (β) T p-value 

ค่าคงที่ ( Constant) 0.366 0.144  2.547 0.011* 
ด้านการตดัสินใจซือ้(X1) 0.389 0.098 0.350 3.957 0.000** 

 R = 0.771  Adjusted R2 = 0.589 
  R2 = 0.594   SE = 0.61502   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

  * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 106 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณความถดถอยพหุคณูความภกัดีใน

ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่าน
อินเทอร์เน็ต มีความสมัพันธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกนักบัการรับรู้ ได้แก่ ด้านการตัดสินใจซือ้
(X1) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.389 ตามล าดบั ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) 
มีค่าเท่ากบั 0.589 หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภกัดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต 
ได้ร้อยละ 58.90โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้
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Y1 = 0.366 + 0.389(X1) 
 
โดย 

Y1 = ความภกัดีในตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม  
                                                  การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต 

X1 =  ด้านการตดัสินใจซือ้ 
 

จากสมการพบว่า ด้านการตัดสินใจซือ้ (X1) มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์
ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต(Y1) สรุปได้
ว่า มีตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากบั 
0.389 ซึง่จากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักลา่วสามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณาด้านการตัดสินใจซือ้ ต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต(Y1) มีค่าอยู่ที่
ระดบั 0.366 หน่วย  

หากนักท่องเที่ยว มีการตัดสินใจซือ้(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อ
ความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การ
บอกผ่านอินเทอร์เน็ต ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1) เพิ่มขึน้ 0.389 หน่วย 
 

สมมติฐานที่  7.1.4 การตัดสินใจซือ้ ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบคุคล ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

H0 : การตัดสินใจซือ้ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบคุคล 

H1 : การตัดสินใจซือ้ มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบคุคล 
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ตาราง 107 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคณูระหว่างการตดัสินใจซือ้กบั
ความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การ
บอกต่อผ่านบุคคล โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  p-value 
Regression 209.610 5 41.922 73.630 0.000** 
Residual 224.328 394 0.569   
Total 433.938 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 107 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคูณระหว่างการ
ตดัสินใจซือ้กบัความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้าน
พฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า มี ค่า p-value < 
0.001 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การ
ตดัสินใจซือ้สามารถท านายความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดั
ภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ
สามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถ
ท านายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู ด้วยวิธี Enter ได้ ดงัตาราง 108 
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ตาราง 108 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหคุณู (Multiple regression) 

 

การตัดสินใจซือ้ B SE  (β) T p-value 

ค่าคงที่ ( Constant) 0.419 0.176  2.377 0.018* 
ด้านการตดัสินใจซือ้(X1) 0.293 0.120 0.243 2.431 0.016* 

 R = 0.695  Adjusted R2 = 0.476 
  R2 = 0.483   SE = 0.75456   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

  * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 108 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณความถดถอยพหุคณูความภกัดีใน

ตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่าน
บุคคล มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกันกับ ด้านการตัดสินใจซือ้ (X1) โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.293 ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.476 
หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล ได้ร้อยละ 47.60 โดย
สามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 0.419 + 0.293(X4) 

 
โดย 

Y1 = ความภกัดีในตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม  
                                                  การบอกต่อผ่านบุคคล  

X1 = ด้านการตดัสินใจซือ้ 
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จากสมการพบว่าการตดัสินใจซือ้ (X1) มีผลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนั
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล(Y1) สรุปได้ว่า มีตัว
แปรที่มีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยว
จงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากบั 0.293 ซึง่จาก
ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักลา่วสามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณาการตัดสินใจซือ้ ต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล(Y1) มีค่าอยู่ที่ระดับ 
0.419 หน่วย  

หากนักท่องเที่ยว มีการตัดสินใจซือ้(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อ
ความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การ
บอกต่อผ่านบคุคล ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1) เพิ่มขึน้ 0.293 หน่วย 
 

สมมติฐานที่ 7.2 การตัดสินใจซือ้ ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์
ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติสามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ 
ดงันี ้ 

สมมติฐานที่  7.2.1 การตัดสินใจซือ้ ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้  ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดงันี ้ 

H0 : การตัดสินใจซือ้ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ 

H1 : การตัดสินใจซือ้ มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ 
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ตาราง 109 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคณูระหว่างการตดัสินใจซือ้กบั
ความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความ
ตัง้ใจซือ้ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  p-value 
Regression 257.340 5 51.468 155.498 0.000** 
Residual 130.410 394 0.331   
Total 387.750 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากตาราง 109 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคูณระหว่างการ
ตดัสินใจซือ้กบัความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้าน
ทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า มี ค่า p-value < 0.001 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้ สามารถ
ท านายความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้าน
ทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์
เชิงเส้นตรง ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถท านายค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์พหคุณู ด้วยวิธี Enter ได้ ดงัตาราง 110 
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ตาราง 110 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 
(Multiple regression) 

 

การตัดสินใจซือ้ B SE  (β) T p-value 

ค่าคงที่ ( Constant) 0.126 0.134  0.938 0.009** 
ด้านการตดัสินใจซือ้(X4) 0.203 0.092 0.178 2.214 0.027* 

 R = 0.815  Adjusted R2 = 0.659 
  R2 = 0.664   SE = 0.57532   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 110 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณความถดถอยพหุคณูความภกัดีใน

ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ 
มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกันกับด้านการตัดสินใจซือ้(X1) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (B) เท่ากับ 0.203 ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.659 หมายความว่า 
ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ ได้ร้อยละ 65.90 โดยสามารถเขียนในรูป
สมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 0.126 + 0.203(X1) 

 
โดย 

Y1 = ความภกัดีในตราสินค้า ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ 
X1 = ด้านการตดัสินใจซือ้ 

 
จากสมการพบว่าการตดัสินใจซือ้ (X1) มีผลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนั

แดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้(Y1) สรุปได้ว่า มีตัวแปรที่มี
ความสมัพันธ์ทางบวกกับความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัด



  247 

ภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.203 ซึ่งจากค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ดงักลา่วสามารถแสดงได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณาการตัดสินใจซือ้ ต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้(Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 0.126หน่วย  

หากนักท่องเที่ยว มีการตัดสินใจซือ้(X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อ
ความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความ
ตัง้ใจซือ้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1) เพิ่มขึน้ 0.203 หน่วย 

 
สมมติฐานที่  7.2.2 การตัดสินใจซือ้ ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า

ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

H0 : การตัดสินใจซือ้ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา  

H1 : การตัดสินใจซือ้ มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา 
 
ตาราง 111 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคณูระหว่างการตดัสินใจซือ้กบั
ความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความ
อ่อนไหวต่อราคา โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  p-value 
Regression 236.354 5 47.271 107.606 0.000** 
Residual 173.083 394 0.439   
Total 409.438 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 111 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคูณระหว่างการ
ตัดสินใจซือ้กับความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดในด้าน
ทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า มีค่า p-value < 0.001 
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นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้ 
สามารถท านายความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ใน
ด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสร้าง
สมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถท านายค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู ด้วยวิธี Enter ได้ ดงัตาราง 112 
 
ตาราง 112 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหคุณู (Multiple regression) 

 

การตัดสินใจซือ้ B SE  (β) T p-value 

ค่าคงที่ ( Constant) 0.233 0.155  1.507 0.033* 
ด้านการตดัสินใจซือ้(X1) 0.035 0.106 0.030 0.330 0.041 

 R = 0.760  Adjusted R2 = 0.572 
  R2 = 0.577   SE = 0.66280   

 
  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 112 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณความถดถอยพหุคณูความภกัดีใน

ตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนักท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อ
ราคา ไม่มีความสมัพันธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกันกบัการตดัสินใจซือ้ หมายความว่า ตัวแปร
อิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยว
จังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ได้ร้อยละ 57.20 โดยสามารถเขียนในรูป
สมการได้ ดงันี ้

 
Y1 = 0.233 + 0.035(X1)  
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โดย 
Y1 = ความภกัดีในตราสินค้า ในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา 
X1= ด้านการตดัสินใจซือ้ 

 
จากสมการพบว่าการตดัสินใจซือ้ มีผลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด

ของนักท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา(Y1) สรุปได้ว่า มีตัวแปรที่มี
ความสมัพันธ์ทางบวกกับความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัด
ภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.035 ซึ่งจากค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักลา่วสามารถแสดงได้ดงันี ้

หากนกัท่องเที่ยว มีการตดัสินใจซือ้ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภกัดี
ในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหว
ต่อราคา ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต (Y1) เพิ่มขึน้ 0.035หน่วย 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากการวิเคราะห์ข้อมลูทางสถติเพื่อทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจยัสามารถสรุปได้ ดงันี ้
 

ตาราง 113 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างคณุค่าตราสินค้าและการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

 

 
หมายเหต ุ
✓     หมายถึง   สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

×        หมายถึง  ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สมมติฐาน                                  
 สถิติ 

  
คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตรา
สินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ และด้านความสมัพันธ์
กบัตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

  

 - ด้านการรู้จกัตราสินค้า ✓ Multiple Regression 
- ด้านการรับรู้คณุภาพ ✓ Multiple Regression 
- ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า × Multiple Regression 
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ตาราง 114 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างการรับรู้และการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 
 

 
หมายเหต ุ
✓     หมายถึง   สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

×        หมายถึง  ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สมมติฐาน                                  
 สถิติ 

  
การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้
จากสื่อต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของ
บุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

  

 - ด้านการทดลองใช้ ✓ Multiple Regression 
- ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ ✓ Multiple Regression 
- ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน ✓ Multiple Regression 
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ตาราง 115 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมและการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 
 

 
หมายเหต ุ
✓     หมายถึง   สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

×        หมายถึง  ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สมมติฐาน                                  
 สถิติ 

  
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย 
ด้าน Micro Influencer และด้าน Macro Influencer มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

  

- ด้าน Micro Influencer ✓ Multiple Regression 
- ด้าน Macro Influencer ✓ Multiple Regression 
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ตาราง 116 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างคณุค่าตราสินค้าและความภกัดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  ในด้านพฤติกรรม 
 

 
 

สมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน  
(ด้านพฤติกรรม) 

 

ด้า
นก

าร
ซือ้

ซ า้
 

ด้า
นก

าร
บอ

กป
าก

ต่อ
ปา

ก 

ด้า
นก

าร
บอ

กผ่
าน

อิน
เท
อร์

เน็
ต 

ด้า
นก

าร
บอ

กผ่
าน

บุค
คล

 

สถิติ 

คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้าน
การรู้จักตราสินค้า ด้ านการรับรู้
คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับ
ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีใน
ตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต       

 

 - ด้านการรู้จกัตราสินค้า ✓ ✓ ✓ ✓ Multiple 
Regression 

- ด้านการรับรู้คณุภาพ × × × × Multiple 
Regression 

- ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า ✓ × × × Multiple 
Regression 

 

หมายเหต ุ
✓     หมายถึง   สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

×        หมายถึง  ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 117 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างคณุค่าตราสินค้าและความภกัดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ 

 

 
 

สมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน  
       (ด้านทัศนคติ) 

 

ด้า
นค

วา
มต

ัง้ใ
จซ

ือ้ 

ด้า
นค

วา
มอ่

อน
ไห

วต่
อร

าค
า 

สถิติ 

คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จัก
ตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ และด้าน
ความสัมพันธ์กับตราสินค้ามี อิทธิพลต่อ
ความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  

  

 

 - ด้านการรู้จกัตราสินค้า ✓ ✓ Multiple Regression 
- ด้านการรับรู้คณุภาพ × × Multiple Regression 
- ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า × ✓ Multiple Regression 
 

หมายเหต ุ
✓     หมายถึง   สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

×        หมายถึง  ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 118 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างการรับรู้และความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม 
 

 
 

สมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน  
(ด้านพฤติกรรม) 

 

ด้า
นก

าร
ซือ้

ซ า้
 

ด้า
นก

าร
บอ

กป
าก

ต่อ
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ก 
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ต 
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บอ

กผ่
าน

บุค
คล

 

สถิติ 

การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการ
ทดลองใช้ ด้านการรับ รู้จากสื่ อ
ต่ า ง ๆ  ด้ า น ก า ร รั บ รู้ จ า ก
ประสบการณ์ ของบุคคล อ่ืน  มี
อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ค รีม กั น แ ด ด ข อ ง
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต      

 

 - ด้านการทดลองใช้ ✓ ✓ ✓ ✓ Multiple 
Regression 

- ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ × × × ✓ Multiple 
Regression 

- ด้านการรับรู้จากประสบการณ์
ของบคุคลอ่ืน 

✓ ✓ ✓ ✓ Multiple 
Regression 

 

หมายเหต ุ
✓     หมายถึง   สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

×        หมายถึง  ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 119 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างการรับรู้และความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ 
 

 
 

สมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน  
       (ด้านทัศนคติ) 

 

ด้า
นค

วา
มต

ัง้ใ
จซ

ือ้ 

ด้า
นค

วา
มอ่

อน
ไห

วต่
อร

าค
า 

สถิติ 

การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้าน
ก าร รับ รู้จ ากสื่ อ ต่ า งๆ  ด้ าน ก าร รับ รู้จ าก
ประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต    

 

- ด้านการทดลองใช้ ✓ ✓ Multiple Regression 
- ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ × ✓ Multiple Regression 
- ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ ✓ ✓ Multiple Regression 
 

หมายเหต ุ
✓     หมายถึง   สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

×        หมายถึง  ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 120 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมและความภกัดี
ในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม 
 

 
 

สมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน  
(ด้านพฤติกรรม) 
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สถิติ 

ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม 

ประกอบด้วย ด้าน Micro Influencer 

ด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อ

ความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์

ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัด

ภเูก็ต 
    

 

 - ด้าน Micro Influencer ✓ ✓ ✓ ✓ Multiple 
Regression 

- ด้าน Macro Influencer ✓ ✓ ✓ ✓ Multiple 
Regression 

 

หมายเหต ุ
✓     หมายถึง   สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

×        หมายถึง  ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 121 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมและความภกัดี
ในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ 
 

 
 

สมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน  
       (ด้านทัศนคติ) 

 

ด้า
นค

วา
มต

ัง้ใ
จซ

ือ้ 

ด้า
นค

วา
มอ่

อน
ไห

วต่
อร

าค
า 

สถิติ 

ผู้ มี อิ ท ธิ พ ลทางความ คิ ดบนสื่ อสั งคม 

ประกอบด้วย ด้าน Micro Influencer ด้าน Macro 

Influencer มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า

ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัด

ภเูก็ต 
  

 

- ด้าน Micro Influencer ✓ ✓ Multiple Regression 
- ด้าน Macro Influencer ✓ ✓ Multiple Regression 
 

หมายเหต ุ
✓     หมายถึง   สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

×        หมายถึง  ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 122 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างการตดัสินใจซือ้และความภกัดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม 
 

 
 

สมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน  
(ด้านพฤติกรรม) 

 

ด้า
นก

าร
ซือ้

ซ า้
 

ด้า
นก

าร
บอ

กป
าก

ต่อ
ปา

ก 

ด้า
นก

าร
บอ

กผ่
าน

อิน
เท
อร์

เน็
ต 

ด้า
นก

าร
บอ

กผ่
าน

บุค
คล

 

สถิติ 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวดัภูเก็ต 
มี อิท ธิพลต่อความภักดีในตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต     

 

- ด้านการตดัสินใจซือ้ ✓ ✓ ✓ ✓ Multiple 
Regression 

      
หมายเหต ุ
✓     หมายถึง   สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

×        หมายถึง  ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 123 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างการตดัสินใจซือ้และความภกัดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ 
 

 
 

สมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน  
       (ด้านทัศนคติ) 

 

ด้า
นค

วา
มต

ัง้ใ
จซ

ือ้ 

ด้า
นค

วา
มอ่

อน
ไห

วต่
อร

าค
า 

สถิติ 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต   

 

- ด้านการตดัสินใจซือ้ ✓ ✓ Multiple Regression 
 

หมายเหต ุ
✓     หมายถึง   สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

×        หมายถึง  ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
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บทท่ี 5  
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ  

 
การศึกษาคณุค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซือ้และความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 
เพื่อน ามาเป็นข้อเสนอแนะในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงการสร้างคุณค่าในตราสินค้า  
เพื่อสร้างการรับรู้ของผู้บริโภคผ่านชื่องทางสื่อต่างๆ ทัง้การประชาสมัพันธ์ผ่านบุคคลที่มีอิทธิพล
รวมทัง้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดให้มีประสิทธิภาพ 
สามารถที่จะตอบสนองความต้องการและสร้างความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเพื่อสร้าง
การแข่งขนัทางตลาดรวมทัง้สามารถวางต าแหน่งผลิตภณัฑ์ให้เหมาะสมต่อผู้บริโภคได้อย่างยัง่ยืน 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

การศึกษาคณุค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้และความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 
ผู้วิจยัได้ก าหนดวตัถปุระสงค์ของการวิจยั ดงันี ้

1. เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้และความภักดีในตรา
สินค้า ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

2. เพื่อศึกษาการรับรู้ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้และความภักดีในตราสินค้า 
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

3. เพื่อศกึษาผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้และ
ความภกัดีในตราสินค้า ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

4. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซือ้ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. เพื่อให้ทราบถึงคุณค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้และความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต 
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2. ผลการศึกษาสามารถเป็นข้อเสนอแนะให้ภาคธุรกิจผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดน ามา
พัฒนาเป็นกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของ
นกัท่องเที่ยวได้อย่างเหมาะสม 

3. ผลการศึกษาสามารถใช้เป็นข้อเสนอแนะในการวางแผน ปรับปรุง และพัฒนา
ผลิตภณัฑ์ และช่องทางการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดให้สามารถสร้างการรับรู้และเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคได้อย่างชดัเจน 

4. ผลการศึกษาสามารถใช้เป็นข้อมูลไปพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ทัง้ในเชิงนโยบาย
และแนวทางปฏิบติัในการสร้างและพัฒนาผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคและ
เข้ากบัสถานการณ์ในตลาดโลกได้ 

5. ผู้ ที่สนใจศึกษาสามารถน าผลการศึกษาไปพัฒนาต่อยอดงานวิจัย และก าหนด
การศกึษาตวัแปรอ่ืนที่เก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้และความภกัดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในมิติต่างๆ  

 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ และด้าน
ความสมัพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต 

2. การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ ด้านการรับรู้จาก
ประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต 

3. ผู้ มี อิท ธิพลทางความคิดบนสื่ อสังคม  ประกอบด้วย ด้าน  Micro Influencer  
และด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต 

4. คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ และ  
ด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  

5. การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ ด้านการรับรู้จาก
ประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  
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6. ผู้ มี อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน Macro Influencer  
ด้าน  Micro Influencer มี อิทธิพลต่อความภักดีในตราสิน ค้าผลิตภัณ ฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

7. การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต มีอิทธิพลต่อ
ความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยั คือ นกัท่องเที่ยวในจงัหวดัภูเก็ตที่ใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกัน

แดด ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงใช้สตูรการค านวณโดยไม่ทราบขนาดประชากร  โดย
มีการก าหนดค่าความเชื่อมั่น 95% ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณไม่เกิน 5% จากการ
ค านวณได้กลุ่มตัวอย่าง ทัง้หมด 385 ตัวอย่าง (Yamane, 1973) และส ารองไว้ 5% เท่ากับ 15 
ตัวอย่าง รวมกลุ่มตัวอย่างได้ทัง้หมด 400 คน  โดยใช้วิธีการสุ่มอย่างง่าย (Simple Random 
Sampling) จากจ านวนแหล่งท่องเที่ยวประเภทหาดในจงัหวดัภเูก็ต จ านวน 13 แห่ง ได้แก่ หาดป่า
ตอง หาดไม้ขาว หาดในทอน หาดสุรินทร์ หาดกะตะ หาดกะรน หาดราไวย์หาดในยาง หาดบาง
เทา หาดกมลา หาดกะหลิม หาดในหาน และหาดทรายแก้ว  (ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬา
จงัหวดัภูเก็ต, 2562) จากนัน้ใช้การสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยจะค านวณหา
ขนาดตวัอย่างที่จะเก็บนกัท่องเที่ยวประเภทหาดในจงัหวดัภูเก็ต จ านวน 13 แห่ง ได้ขนาดตวัอย่าง
ที่จะเก็บแต่ละหาด ทัง้หมด 13 หาด ได้ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 30-31 คน และใช้วิธีการคัดเลือกตัวอย่าง
แบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ผู้วิจัยจะใช้การเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง
ด้วยความสะดวกและเต็มใจในการตอบแบบสอบถาม โดยน าแบบสอบถามไปสุ่มแจกในพืน้ที่ที่
เป็นแหล่งท่องเที่ยวประเภทชายหาดในจังหวัดภูเก็ต ทัง้ 13 แห่ง ได้แก่ หาดป่าตอง หาดไม้ขาว 
หาดในทอน หาดสุรินทร์ หาดกะตะ หาดกะรน หาดราไวย์  หาดในยาง หาดบางเทา หาดกมลา 
หาดกะหลิม หาดในหาน และหาดทรายแก้ว  เป็นต้น จนกว่าจะครบตามจ านวน 400 ตวัอย่าง 

 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  

เค ร่ืองมื อที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่ อการศึกษาวิจัย  คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) การวิจยัในครัง้นีผู้้ วิจยัได้สร้างจากแนวคิด ทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรมที่
เก่ียวข้อง แบ่งออกเป็น 6 สว่น ดงันี ้
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ส่วนที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
รายได้ต่อเดือน และอาชีพ  

 ส่วนที่ 2 คณุค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ และ
ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 

ส่วนที่ 3 การรับรู้ ได้แก่ ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ และด้านการ
รับรู้จากประสบการณ์ของบคุคลอ่ืน 

ส่วนที่ 4 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ได้แก่ ด้าน Macro Influencer และ
ด้าน Micro Influencer 

ส่วนที่ 5 การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนักท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ได้แก่ 
ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมลู ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตดัสินใจซือ้ และด้าน
พฤติกรรมหลงัการซือ้ 

สว่นที่ 6 ความภกัดีในตราสินค้า ได้แก่ ด้านพฤติกรรม และด้านทศัคติ 
 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยเร่ือง คุณค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้ มี

อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้และความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ผู้ วิจัยได้มีการสร้างเคร่ืองมือตามล าดับ
ขัน้ตอน ดงันี ้ 

1. ศึกษาข้อมูลจากหนังสือ เอกสาร บทความวารสาร สิ่งพิมพ์ทางวิชาการ แนวคิด 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่ เก่ียวข้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม ให้เกิดความ
สอดคล้องกบัความมุ่งหมายของงานวิจยั 

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม และสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมถึงความ
มุ่งหมายในการวิจยั 

3. น าแบบสอบถามที่ผู้ วิจัยได้สร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและคณะกรรมการ
เพื่อพิจารณาถึงความถูกต้อง เที่ยงตรง ความเหมาะสมทางด้านภาษา ประกอบกบัให้สอดคล้อง
กบัตวัแปรที่ศกึษา และน ามาปรับปรุงแก้ไขให้ถกูต้องเหมาะสมสามารถน าไปใช้งานได้ 

4. น าแบบสอบถามที่แก้ไขตามข้อเสนอแนะ ไปหาความเชื่อมัน่ โดยน าไปทดลองใช้ 
(Try Out) กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 40 ชุด โดยการหาค่าสมัประสิทธ์ิอัลฟา (Coefficient Alpha) 
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ของครอนบัค (Cronbach) โดยมีค่าระหว่าง 0 – 1 ซึ่งในงานวิจัยนีย้อมรับค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่
ระดบั 0.70  ขึน้ไป (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561)  

 
การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการศกึษาครัง้นี ้เป็นนกัท่องเที่ยวในจงัหวดัภูเก็ตท่ีใช้ผลิตภณัฑ์ครีม

กนัแดด ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน   
การจัดกระท าข้อมูล 

หลังจากที่ได้จัดเก็บแบบสอบถามและตรวจสอบความเรียบร้อย ผู้ วิจัยจะได้น า
แบบสอบถามมาด าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. ผู้ วิจัยจะท าการตรวจสอบข้อมูล (Editing) ความเรียบร้อยและความถูกต้อง
สมบรูณ์ของแบบสอบถาม 

2. น าแบบสอบถามที่ได้มาลงรหัส (Coding) ที่ก าหนดไว้ เพื่อน าไปประมวลผล
ด้วยโปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจยัทางสงัคมศาสตร์ 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
แบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ตที่ใช้ผลิตภัณฑ์

ครีมกนัแดด จ านวน 400 คน ซึง่ผู้วิจยัมีการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้
1. วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) สามารถ

วิเคราะห์แบบสอบถามได้ ดงันี ้ 
1.1 แบบสอบถามส่วนที่  1  เก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ตอบ

แบบสอบถาม โดยจะแสดงผลเป็นความถ่ีและร้อยละ  
1.2 แบบสอบถามส่วนที่ 2 เก่ียวกับคณุค่าตราสินค้า โดยจะแสดงผลเป็นค่า

คะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
1.3 แบบสอบถามส่วนที่ 3 เก่ียวกับการรับรู้ โดยจะแสดงผลเป็นค่าคะแนน

เฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
1.4 แบบสอบถามส่วนที่ 4 เก่ียวกับผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม 

โดยจะแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
1.5 แบบสอบถามส่วนที่ 5 เก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า โดยจะแสดงผล

เป็นค่าต ่าสุด (Min) ค่าสูงสุด (Max) ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
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1.6 แบบสอบถามส่วนที่ 6 เก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด
ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต โดยจะแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ใช้
ทดสอบสมมุติฐานการวิจัย มีการใช้สถิติในการวิเคราะห์และแปลผลข้อมูล โดยใช้สถิติการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการหาความสัมพันธ์ระหว่าง 
ตัวแปรในรูปของการท านายของตัวแปรอิสระ (Independent Variable) และตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้

1. คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้
คณุภาพ และด้านความสมัพันธ์กบัตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

2. การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ  
ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

3. ผู้ มี อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม  ประกอบด้วย ด้าน Micro 
Influencer และด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

4. คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้
คณุภาพ และด้านความสมัพนัธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  

5. การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ 
ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  

6. ผู้ มี อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน Macro 
Influencer ด้าน Micro Influencer มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

7. การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต มี
อิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 
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สรุปผลการวิจัย  
การศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้และความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต สามารถสรุปผลการวิจยัได้ ดงันี ้

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย  
ตอนที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ตอบแบบสอบถาม ผลการวิเคราะห์ พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.25 มีอายุระหว่าง 
18 -25 ปี จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.80 สถานภาพโสด จ านวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 
61.50 ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 304 คน คิดเป็นร้อยละ 76.00 รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.30 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.80  

ตอนที่ 2 คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ 
และด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 

ผลการวิเคราะห์ พบว่า 

ภาพรวมคุณค่าตราสินค้า ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅= 3.69, S.D. = 0.835) 

โดยด้านคุณค่าตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยสงูสุด(x̅= 3.72, S.D. = 0.765) รองลงมาคือ ด้านคณุภาพที่
รับรู้ และด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า ตามล าดบั เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅= 3.72, S.D. = 0.700) 
โดยเมื่อนึกถึงผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดตราสินค้า นีเวีย, Banana และ KA  จะนึกถึงบรรจุภัณฑ์ที่มี
ลกัษณะโดดเด่น มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ รองลงมาคือ เมื่อนึกถึงผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด จะนึกถึงตราสินค้า
นีเวีย, Banana และ KA เป็นอันดับแรก รู้จักตราสินค้า นีเวีย, Banana และ KA เป็นผลิตภัณฑ์
ครีมกันแดดที่เหมาะกับทุกสภาพผิว และสามารถแยกแยะผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดตราสินค้า นีเวีย, 
Banana และ KA  จากผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดชนิดอ่ืนได้ ตามล าดบั 

ด้านคณุภาพที่รับรู้ ภาพรวมอยู่ในระดบัดี (x̅= 4.13, S.D. = 0.646) โดย 
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA มีส่วนผสมที่ปลอดภัยต่อผู้ บริโภค มี
ค่าเฉลี่ยสงูสุด รองลงมาคือ รับรู้คุณภาพในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ 
KA จากยอดการรีวิวของผู้ ใช้ผลิตภัณฑ์ รับรู้คุณภาพในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย , 
Banana และ KA จากยอดขายและเป็นสินค้าแนะน าในตลาดครีมกันแดด และมีความเชื่อมั่นใน
ตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA ตามล าดบั 
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ด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้า ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅= 3.67, S.D. 
= 0.749) โดยผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดตราสินค้า นีเวีย, Banana และ KA สามารถปกป้องผิวจาก
แสงแดดได้หลายชั่วโมงโดยไม่ต้องทาซ า้ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ สามารถจดจ าตราสินค้า
ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA ได้ ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดตราสินค้า นีเวีย, Banana และ KA 
เป็นเนือ้ครีมบางเบาไม่เหนียวเหนอะหนะ และผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดตราสินค้า นีเวีย, Banana 
และ KA มีคณุสมบติัในการปอ้งกนัแสงแดดมากกว่าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดยี่ห้ออ่ืน ตามล าดบั 

ตอนที่ 3 การรับรู้ ได้แก่ ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ และด้าน
การรับรู้จากประสบการณ์ของบคุคลอื่น 

ผลการวิเคราะห์พบว่า 

ภาพรวมการรับรู้ อยู่ในระดับดี (x̅= 3.83, S.D. = 0.737) โดยด้านการรับรู้
จากสื่อต่างๆ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ รองลงมาคือ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืนๆ และด้าน
การทดลองใช้ ตามล าดบั เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 

ด้านการทดลองใช้ ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̄ = 3.67, S.D. = 0.749) 
โดยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA เพราะมีกลิ่นหอม มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
รองลงมาคือ ทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA เพราะป้องกนัผิวหมองคล า้
จากแสงแดด ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA เพราะสามารถทาได้ทัง้
ผิวหน้าและผิวกาย และทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA ด้วยไม่ทิง้คราบ
บนผิวหนงัและเสือ้ผ้า ตามล าดบั 

ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̄ = 4.12, S.D. = 
0.717) โดยรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA จากโฆษณาแฝง เช่น ข่าวและ
เกมโชว์ มีค่าเฉลี่ยสงูที่สดุ รองลงมาคือ ท่านรับรู้ถึงผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA 
จากสื่อโทรทศัน์ รับรู้ถึงผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA จากป้ายโฆษณาตามพืน้ที่
ต่างๆ เช่น รถไฟฟ้า ห้างสรรพสินค้า ป้ายโฆษณา LED ตามจุดส าคัญ เป็นต้น  และรับรู้ถึง
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA จากนิตยสารต่างๆ  ตามล าดบั 

ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอื่น ภาพรวมอยู่ในระดบัดี (x̄ = 
3.72, S.D. = 0.749) โดยรับรู้ถึงผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ KA จากพนกังานขาย
ตาม Counter เคร่ืองส าอาง หรือร้านค้าชัน้น า เช่น Watson, Boots และ EVEANDBOY เป็นต้น มี
ค่าเฉลี่ยสงูสดุ รองลงมาคือ รับรู้ถึงผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ KA จากเพื่อนสนิท 
รับรู้ถึงผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ KA จากการบล็อกเกอร์รีวิว และเพจความงาม
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ต่างๆ  และรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA จากบุคคลในครอบครัว 
ตามล าดบั 

ตอนที่ 4 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ได้แก่ ด้าน Macro Influencer และด้าน 
Micro Influencer 

ผลการวิเคราะห์พบว่า 

ภาพรวมมีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม อยู่ในระดบัดี (x̅= 3.66, S.D. = 
0.758) โดยด้าน Macro Influencer มี ค่าเฉลี่ ยสูงสุด  รองลงมาคือ ด้าน Micro Influencer 
ตามล าดบั เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 

ด้านผู้ มี อิท ธิพลทางความ คิดบนสื่ อสังคม ด้าน  Micro Influencer 

ภาพรวมอยู่ในระดบัดี (x̅= 3.51, S.D. = 0.753) โดยบุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีม
กันแดด นีเวีย, Banana และ KA มาจากบุคคลที่มีผิวพรรณที่ดีท าให้เกิดความต้องการใช้ตาม มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ บุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana 
และ KA มาจากบุคคลที่มีทัศนคติค่านิยมคล้ายคลึงกับท่าน  บุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA มาจากบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นที่ รู้จักตามเพจ 
Facebook และบุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA มา
จากบคุคลที่รีวิวสินค้าจาก Tiktok  

ด้านผู้ มี อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม   ด้าน Macro Influencer 

ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅= 3.80, S.D. = 0.762) โดยบุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีม
กนัแดดนีเวีย, Banana และ KA มาจากแม่ค้าออนไลน์ที่มีชื่อเสียง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมา
คือ บุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA มาจากเน็ตไอดอล
ที่มีชื่อเสียง บุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA มาจาก
ดารานกัแสดงที่มีชื่อเสียง และบุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana 
และ KA มาจากพรีเซ็นเตอร์ของผลิตภัณฑ์  เช่น ใหม่  ดาวิกา และ ญาญ่า อุรัสยา เป็นต้น 
ตามล าดบั 

 
 

 



  271 

ตอนที่  5 การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  ได้แก่ 
ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมลู ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตดัสินใจซือ้ และด้าน
พฤติกรรมหลงัการซือ้  

ผลการวิเคราะห์พบว่า 

ภาพรวมการตัดสินใจซือ้ อยู่ในระดับดี (x̅= 3.77, S.D. = 0.674) โดยด้าน
การตดัสินใจซือ้ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ รองลงมาคือ ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการรับรู้ปัญหา  ด้าน
พฤติกรรมหลงัการซือ้ และด้านการค้นหาข้อมลูตามล าดบั เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 

ด้านการรับรู้ปัญหา ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅= 3.71, S.D. = 0.613) 
โดยต้องการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA เนื่องจากต้องการมีผิวพรรณที่ดี
และป้องกนัการเกิดมะเร็งผิวหนัง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ ต้องการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด 
นีเวีย, Banana และ KA เนื่องจากต้องการปกป้องแสงแดดที่ท าลายผิว ต้องการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด 
นีเวีย, Banana และ KA เนื่องจากราคามีความเหมาะสมน่าลอง และต้องการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนั
แดด นีเวีย, Banana และ KA เนื่องจากมีโปรโมชัน่ที่น่าสนใจเป็นหลกั ตามล าดบั 

ด้านการค้นหาข้อมูล ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅= 3.66, S.D. = 0.464) 
โดยมีการศึกษาหาข้อมลูเก่ียวกบัคณุสมบติัและสรรพคณุต่างๆ ของผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, 
Banana และ KA จากรายละเอียดข้างบรรจุภัณฑ์  มี ค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ ได้น า
ประสบการณ์ในอดีตในการใช้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดยี่ห้ออ่ืนๆ มาพิจารณาประกอบการตดัสินใจ
การซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA หาข้อมูลผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, 
Banana และ KA ผ่านค าบอกเล่าหรือการถ่ายทอดประสบการณ์ เช่น Pantip.com และเพจความ
งาม เป็นต้น และได้ติดตามข้อมูลการประชาสมัพันธ์ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ 
KA อย่างต่อเนื่อง ตามล าดบั 

ด้านการประเมินทางเลือก ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅= 3.72, S.D. = 
0.704) โดยปริมาณและราคาของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุ รองลงมาคือ ชื่อเสียงของตราสินค้าแดดนีเวีย, Banana และ KA  
สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ ช่องทางการสัง่ซือ้ออนไลน์ผ่านร้านค้าหรือเว็บไซต์ของนีเวียBanana และ 
KA ส่งผลต่อการใช้ตัดสินใจซือ้ และมีการเปรียบเทียบข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดยี่ห้อ
อ่ืนก่อนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA ตามล าดบั 

 



  272 

ด้านการตัดสินใจซือ้ ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅= 4.05, S.D. = 0.727) 
โดยตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA เนื่องจากไม่เกิดอาการแพ้และ
ระคายเคือง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ 
KA เนื่องจากมีสว่นผสมอ่ืน  ๆที่จ าเป็นต่อการบ ารุงผิว เช่น มอยเจอร์ไรเซอร์ ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนั
แดดนีเวีย, Banana และ KA เนื่องจากหาซือ้ได้ง่ายตามร้านเคร่ืองส าอางชัน้น า ห้างสรรพสินค้า 
และร้านค้าอ่ืนๆ เป็นต้น และตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ KA เนื่องจาก
มีให้เลือกหลายขนาดและราคา ตามล าดบั 

ด้านพฤติกรรมหลังการซือ้ ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅= 3.70, S.D. = 
0.862) โดยมีความยินดีที่จะแนะน าบุคคลอ่ืนซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ มีความพึงพอใจต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana 
และ KA ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ KA มีคณุสมบติัในการป้องกนัแสงแดด ตรง
ตามข้อมูลที่ท่านศึกษามา และภาพรวมของการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA เกิน
ความคาดหมายที่ตัง้ไว้ ตามล าดบั 

ตอนที่ 6 ความภกัดีในตราสินค้า ได้แก่ ด้านพฤติกรรม และด้านทศัคติ  
ผลการวิเคราะห์พบว่า 

ภาพรวมความภักดีในตราสินค้า อยู่ในระดับดี (x̅= 3.65, S.D. = 0.678) 
โดยด้านทัศนคติ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ ด้านพฤติกรรม ตามล าดับ เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้านพบว่า 

ด้านความภักดีในตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม ภาพรวมอยู่ในระดับดี 

(x̅= 3.58, S.D. = 0.741) โดยมีซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA SPF 50 ด้วย
การบอกปากต่อปากจากผู้ใช้จริง มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสดุ รองลงมาคือ ซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย
, Banana และ KA จากค าแนะน าของบคุคลที่เคยใช้ผลิตภณัฑ์หรือพนกังานขาย จะซือ้ผลิตภณัฑ์
ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA ซ า้อย่างต่อเนื่อง และซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, 
Banana และ KA จากการติดตามข้อมลูข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ทางอินเตอร์เน็ต ตามล าดบั 

ด้านความภักดีในตราสินค้า ในด้านทัศนคติ ภาพรวมอยู่ในระดบัดี (x̅= 
3.73, S.D. = 0.615) โดยจะยงัซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ KA ต่อไป ถึงแม้จะ
มีการปรับราคาสูงขึน้ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ มีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นี
เวีย, Banana และ KA และมีความตัง้ใจที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์ผ่านตราสินค้านีต่้อไป ตามล าดบั 
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สมมติฐานที่  1 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเท่ียวจังหวัดภูเก็ต  

ผลการศึกษา พบว่า คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้าและ
ด้านการรับรู้คณุภาพ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดั
ภูเก็ต โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.352 และ 0.340 ตามล าดับ กล่าวได้ว่า หาก
นกัท่องเที่ยว มีคณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า และด้านการรับรู้คณุภาพ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
จะมีผลท าให้มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  เพิ่มขึน้ 
0.352 และ 0.340 หน่วย หากไม่พิจารณาคุณค่าตราสินค้าทัง้  3 ด้าน ต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต มีค่าอยู่ที่ระดับ 0.536  หน่วย ซึ่งมีค่า 
Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.734 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถ
อธิบายการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  ได้ร้อยละ 73.40 
ทัง้นี ้คณุค่าตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ครีมกนัแดด ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จาก
ส่ือต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอื่น มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเท่ียวจังหวัดภูเก็ต 

ผลการศึกษา พบว่า การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จาก
สื่อต่างๆ และด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ครีมกนัแดด ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.419, 0.112
และ 0.356 ตามล าดับ กล่าวได้ว่า หากนักท่องเที่ยว มีการรับรู้ ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้
จากสื่อต่างๆ และด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผล
ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  เพิ่มขึ น้ 0.419, 0.112
และ 0.356 หน่วย หากไม่พิจารณาการรับรู้ทัง้ 3 ด้าน ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด 
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต มีค่าอยู่ที่ระดบั 0.518 หน่วย ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่า
เท่ากับ 0.672 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
ครีมกนัแดด ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  ได้ร้อยละ 67.20 

สมมติฐานที่  3 ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือสังคม ประกอบด้วย ด้าน  
Micro Influencer และด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีม
กันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 
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ผลการศึกษา พบว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน 
Micro Influencer และด้าน Macro Influencer  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดด ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.549 และ 0.165 
ตามล าดบั กล่าวได้ว่า หากผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ด้าน Micro Influencer และด้าน 
Macro Influencer เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด 
ของนักท่องเที่ยวจังหวดัภูเก็ต  เพิ่มขึน้ 0.549 และ 0.165 หน่วย หากไม่พิจารณาผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดบนสื่อทัง้ 2 ด้าน ต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต 
มีค่าอยู่ที่ระดบั 1.220 หน่วย ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากบั 0.552 หมายความว่า 
ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต  ได้ร้อยละ 55.20  

สมมติฐานที่ 4 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเท่ียวจังหวัดภูเก็ต 

สมมติฐานที่ 4.1 คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการ
รับรู้คณุภาพ และด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์
ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม 

สมมติฐานที่ 4.1.1 คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนกัท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต 

ผลการศึกษา พบว่า คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า และ
ด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ 
ของนักท่องเท่ียวจังหวัดภูเก็ตโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.225 และ 0.472 
ตามล าดับ กล่าวได้ว่า หากนักท่องเที่ยว มีคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า และด้าน
ความสมัพนัธ์กับตราสินค้า เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้าน
พฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  เพิ่มขึน้ 0.225 และ 0.472 หน่วย หากไม่
พิจารณาคุณค่าตราสินค้าทัง้ 3 ด้าน ต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต มีค่าอยู่ที่ ระดับ 0.753 หน่วย ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่า
เท่ากบั 0.551 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้าใน
ด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนักท่องเที่ยวจังหวดัภูเก็ต  ได้ร้อยละ 55.10 ทัง้นี ้คณุค่าตราสินค้า 
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ด้านการรับรู้คุณภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

สมมติฐานที่ 4.1.2 คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

ผลการศึกษา พบว่า คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า มี
อิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดั
ภูเก็ตโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.375 กล่าวได้ว่า หากนักท่องเที่ยว มีคุณค่าตรา
สินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าใน
ด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของนักท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต  เพิ่มขึน้ 0.375 หน่วย หากไม่
พิจารณาคณุค่าตราสินค้าทัง้ 3 ด้าน ต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อ
ปากของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต มีค่าอยู่ที่ระดบั 0.709 หน่วย ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) 
มีค่าเท่ากบั 0.502 หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภกัดีในตราสินค้า
ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  ได้ร้อยละ 50.20 ทัง้นี ้
คณุค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ และด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความ
ภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปากของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

สมมติฐานที่ 4.1.3 คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต 
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

  ผลการศึกษา พบว่า คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการ
รู้จักตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต 
ของนักท่องเท่ียวจังหวัดภูเก็ตโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.279 กล่าวได้ว่า หาก
นักท่องเที่ยว มีคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อ
ความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต  
เพิ่มขึน้ 0.279 หน่วย หากไม่พิจารณาคุณค่าตราสินค้าทัง้  3 ด้าน ต่อความภักดีในตราสินค้าใน
ด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต มีค่าอยู่ที่ระดับ 0.885  
หน่วย ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากบั 0.463 หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการ
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นีส้ามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต  ได้ร้อยละ 46.30 ทัง้นี ้คณุค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ และด้าน
ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่าน
อินเทอร์เน็ตของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

สมมติฐานที่ 4.1.4 คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบคุคล ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

ผลการศึกษา พบว่า คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า มี
อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล ของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภูเก็ตโดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากบั 0.325 กล่าวได้ว่า หากนกัท่องเที่ยว มีคณุค่า
ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภกัดีในตราสินค้าใน
ด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบคุคล ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  เพิ่มขึน้ 0.325 หน่วย หากไม่
พิจารณาคณุค่าตราสินค้าทัง้ 3 ด้าน ต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่าน
บุคคลของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต มีค่าอยู่ที่ระดับ 0.816  หน่วย ซึ่งมีค่า Adjusted R Square 
(R2) มีค่าเท่ากับ 0.403 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตรา
สินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  ได้ร้อยละ 40.30 
ทัง้นี ้คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ และด้านความสมัพนัธ์กับตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อ
ความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบคุคลของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

 
สมมติฐานที่ 4.2 คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการ

รับรู้คณุภาพ และด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์
ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ 

สมมติฐานที่ 4.2.1 คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

ผลการศึกษา พบว่า คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า มี
อิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ตโดย
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มีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากบั 0.322 กล่าวได้ว่า หากนกัท่องเที่ยว มีคณุค่าตราสินค้า ด้าน
การรู้จักตราสินค้า เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ 
ความตัง้ใจซือ้ ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  เพิ่มขึน้ 0.322 หน่วย หากไม่พิจารณาคุณค่าตรา
สินค้าทัง้ 3 ด้าน ต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดั
ภู เก็ต มี ค่าอยู่ที่ ระดับ 0.408  หน่วย ซึ่งมี ค่า Adjusted R Square (R2) มี ค่าเท่ากับ 0 .586 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ 
ความตัง้ใจซือ้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต  ได้ร้อยละ 58.60 ทัง้นี ้คณุค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้
คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้าน
ทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

สมมติฐานที่ 4.2.2 คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

ผลการศกึษา พบว่า คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า และ
ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความ
อ่อนไหวต่อราคา ของนักท่องเท่ียวจังหวัดภูเก็ตโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.212 
และ 0.453 กล่าวได้ว่า หากนักท่องเที่ยว มีคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า และด้าน
ความสมัพนัธ์กับตราสินค้า เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้าน
ทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนักท่องเที่ยวจงัหวัดภูเก็ต  เพิ่มขึน้ 0.212 และ 0.453 หน่วย 
หากไม่พิจารณาคุณค่าตราสินค้าทัง้ 3 ด้าน ต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความ
อ่อนไหวต่อราคา ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต มีค่าอยู่ที่ระดบั 0.564 หน่วย ซึ่งมีค่า Adjusted R 
Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.499 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความ
ภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต  ได้ร้อยละ 
49.90 ทัง้นี ้คณุค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้าน
ทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคาของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 
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สมมติฐานที่ 5 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จาก
ส่ือต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอื่น มีอิทธิพลต่อความภักดีในตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเท่ียวจังหวัดภูเก็ต 

สมมติฐานที่ 5.1 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อ
ต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์
ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม 

สมมติฐานที่ 5.1.1 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จาก
สื่อต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนกัท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต 

ผลการศึกษา พบว่า การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ และด้านการรับรู้
จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ 
ของนักท่องเท่ียวจังหวัดภูเก็ตโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.424 และ 0.472 
ตามล าดับ กล่าวได้ว่า หากนักท่องเที่ยว มีการรับรู้ ด้านการทดลองใช้ และด้านการรับรู้จาก
ประสบการณ์ของบุคคลอ่ืนเพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้าน
พฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  เพิ่มขึน้ 0.424 และ 0.472 หน่วย หากไม่
พิจารณาการรับรู้ทั ง้  3 ด้าน ต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต มีค่าอยู่ที่ระดับ 0.566  หน่วย ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่า
เท่ากบั 0.551 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้าใน
ด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนักท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต  ได้ร้อยละ 55.10 ทัง้นี ้การรับรู้ ด้านการ
รับรู้จากสื่อต่างๆ ไม่มี อิทธิพลต่อความภัก ดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

สมมติฐานที่ 5.1.2 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จาก
สื่อต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจังหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

ผลการศึกษา พบว่า การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ และด้านการรับรู้
จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอก
ปากต่อปาก ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ตโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.386 และ 
0.431 ตามล าดบั กล่าวได้ว่า หากนกัท่องเที่ยว มีการรับรู้ ด้านการทดลองใช้ และด้านการรับรู้จาก
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ประสบการณ์ของบุคคลอ่ืนเพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้าน
พฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของนักท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต  เพิ่มขึน้ 0.386 และ 0.431 หน่วย 
หากไม่พิจารณาการรับรู้ทัง้ 3 ด้าน ต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อ
ปากของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต มีค่าอยู่ที่ระดบั 0.522 หน่วย ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) 
มีค่าเท่ากบั 0.510 หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภกัดีในตราสินค้า
ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต  ได้ร้อยละ 51.00 ทัง้นี ้การ
รับรู้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอก
ปากต่อปากของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

สมมติฐานที่ 5.1.3 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จาก
สื่อต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต 
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

ผลการศึกษา พบว่า การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ และด้านการรับรู้
จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอก
ผ่านอินเทอร์เน็ตของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ตโดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากบั 0.317 และ 
0.423 ตามล าดบั กล่าวได้ว่า หากนกัท่องเที่ยว มีการรับรู้ ด้านการทดลองใช้ และด้านการรับรู้จาก
ประสบการณ์ของบุคคลอ่ืนเพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้าน
พฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  เพิ่มขึน้ 0.317 และ 0.423 
หน่วย หากไม่พิจารณาการรับรู้ทัง้ 3 ด้าน ต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอก
ผ่านอินเทอร์เน็ตของนักท่องเที่ยวจงัหวัดภูเก็ต มีค่าอยู่ที่ระดับ 0.692 หน่วย ซึ่งมีค่า Adjusted R 
Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.476 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความ
ภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ตของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  ได้
ร้อยละ 47.60 ทัง้นี ้การรับรู้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าใน
ด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ตของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

สมมติฐานที่ 5.1.4 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จาก
สื่อต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบคุคล ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 



  280 

ผลการศึกษา พบว่า การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จาก
สื่อต่างๆ และด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าใน
ด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล ของนักท่องเท่ียวจงัหวดัภูเก็ตโดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย 
(B) เท่ากบั 0.289, 0.188 และ 0.387 ตามล าดบั กล่าวได้ว่า หากนกัท่องเที่ยว มีการรับรู้ ด้านการ
ทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ และด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืนเพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต  เพิ่มขึน้ 0.289, 0.188 และ 0.387 หน่วย หากไม่พิจารณาการรับรู้ทัง้ 3 
ด้าน ต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล ของนักท่องเที่ยวจงัหวดั
ภู เก็ต มี ค่าอยู่ที่ ระดับ 0.562  หน่วย ซึ่งมี ค่า Adjusted R Square (R2) มี ค่าเท่ากับ 0 .434 
หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม 
การบอกต่อผ่านบคุคลของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  ได้ร้อยละ 43.40 

สมมติฐานที่ 5.2 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อ
ต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์
ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ 

สมมติฐานที่ 5.2.1 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จาก
สื่อต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

ผลการศึกษา พบว่า การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ และด้านการรับรู้
จากประสบการณ์ของบคุคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้
ของนักท่องเท่ียวจังหวัดภูเก็ตโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.550 และ 0.260 
ตามล าดับ กล่าวได้ว่า หากนักท่องเที่ยว มีการรับรู้ ด้านการทดลองใช้ และด้านการรับรู้จาก
ประสบการณ์ของบุคคลอ่ืนเพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้าน
ทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  เพิ่มขึน้ 0.550 และ 0.260 หน่วย หากไม่
พิจารณาการรับรู้ทัง้  3 ด้าน ต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต มีค่าอยู่ที่ระดับ 0.355  หน่วย ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่า
เท่ากบั 0.561 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้าใน
ด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต  ได้ร้อยละ 56.10 ทัง้นี ้การรับรู้ ด้านการ
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รับรู้จากสื่อต่างๆ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

สมมติฐานที่ 5.2.2 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จาก
สื่อต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

ผลการศึกษา พบว่า การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จาก
สื่อต่างๆ และด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าใน
ด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ตโดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) 
เท่ากับ 0.374, 0.181 และ 0.363 ตามล าดับ กล่าวได้ว่า หากนักท่องเที่ยว มีการรับรู้ ด้านการ
ทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ และด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืนเพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต  เพิ่มขึน้ 0.374, 0.181 และ 0.363 หน่วย หากไม่พิจารณาการรับรู้ทัง้ 3 
ด้าน ต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนักท่องเที่ยวจังหวัด
ภู เก็ต มี ค่าอยู่ที่ ระดับ 0.337  หน่วย ซึ่งมี ค่า Adjusted R Square (R2) มี ค่าเท่ากับ 0 .523 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ 
ความอ่อนไหวต่อราคา ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  ได้ร้อยละ 52.30 

สมมติฐานท่ี 6 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน Micro 
Influencer ด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเท่ียวจังหวัดภูเก็ต 

สมมติฐานที่ 6.1 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ประกอบด้วย ด้าน Micro 
Influencer ด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม 

สมมติฐานที่ 6.1.1 ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน 
Micro Influencer ด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกัน
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน 
Micro Influencer และด้าน  Macro Influencer มี อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้าน
พฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนกัท่องเท่ียวจงัหวดัภูเก็ตโดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากบั 0.447 
และ 0.227 ตามล าดับ กล่าวได้ว่า หากผู้ มี อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ด้าน Micro 



  282 

Influencer และด้าน Macro Influencer เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตรา
สินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต  เพิ่มขึน้ 0.447 และ 0.227 หน่วย 
หากไม่พิจารณาผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมทัง้ 2 ด้าน ต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้าน
พฤติกรรม การซือ้ซ า้ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต มีค่าอยู่ที่ระดบั 1.279 หน่วย ซึง่มีค่า Adjusted 
R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.443 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความ
ภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  ได้ร้อยละ 44.30 

สมมติฐานที่ 6.1.2 ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน 
Micro Influencer ด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกัน
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดั
ภเูก็ต 

ผลการศึกษา ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน Micro 
Influencer และด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม 
การบอกปากต่อปาก ของนกัท่องเท่ียวจงัหวดัภูเก็ตโดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากบั 0.439 
และ 0.274 ตามล าดับ กล่าวได้ว่า หากผู้ มี อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ด้าน Micro 
Influencer และด้าน Macro Influencer เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตรา
สินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  เพิ่มขึน้ 0.439 และ 
0.274 หน่วย หากไม่พิจารณาผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมทัง้ 2 ด้าน ต่อความภกัดีในตรา
สินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปากของนักท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต มีค่าอยู่ที่ระดับ 1.220  
หน่วย ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากบั 0.415 หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการ
นีส้ามารถอธิบายความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของนกัท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต  ได้ร้อยละ 41.50 

สมมติฐานที่ 6.1.3 ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน 
Micro Influencer ด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต ของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต 

ผลการศึกษา ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ประกอบด้วย ด้าน Micro 
Influencer และด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม 
การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต ของนักท่องเท่ียวจังหวดัภูเก็ตโดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 
0.511 และ 0.202 ตามล าดับ กล่าวได้ว่า หากผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ด้าน Micro 
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Influencer และด้าน Macro Influencer เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตรา
สินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  เพิ่มขึน้ 0.511 
และ 0.202 หน่วย หากไม่พิจารณาผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมทัง้  2 ด้าน ต่อความภักดี
ในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต ของนักท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต มีค่าอยู่ที่
ระดับ 1.206 หน่วย ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.441 หมายความว่า ตัวแปร
อิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่าน
อินเทอร์เน็ต ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  ได้ร้อยละ 44.10 

สมมติฐานที่ 6.1.4 ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน 
Micro Influencer ด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล ของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต 

ผลการศึกษา ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ด้าน Micro Influencer 
และด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อ
ผ่านบุคคล ของนักท่องเท่ียวจังหวัดภูเก็ตโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.528 และ 
0.241 ตามล าดับ กล่าวได้ว่า หากผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ด้าน Micro Influencer 
และด้าน Macro Influencer เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้าน
พฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต  เพิ่มขึน้ 0.528 และ 0.241 หน่วย 
หากไม่พิจารณาผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมทัง้ 2 ด้าน ต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้าน
พฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต มีค่าอยู่ที่ระดบั 0.979 หน่วย ซึง่มี
ค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากบั 0.432 หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถ
อธิบายความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล ของนกัท่องเที่ยวจังหวัด
ภเูก็ต  ได้ร้อยละ 43.20 

สมมติฐานที่ 6.2 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ประกอบด้วย ด้าน Micro 
Influencer ด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ 

สมมติฐานที่ 6.2.1 ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน 
Micro Influencer ด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกัน
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 
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ผลการศึกษา ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน Micro 
Influencer และด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความ
ตัง้ใจซือ้ ของนกัท่องเท่ียวจงัหวดัภูเก็ตโดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากบั 0.547 และ 0.198 
ตามล าดบั กล่าวได้ว่า หากผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ด้าน Micro Influencer และด้าน 
Macro Influencer เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ 
ความตัง้ใจซือ้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต  เพิ่มขึน้ 0.547 และ 0.198 หน่วย หากไม่พิจารณาผู้
มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมทัง้ 2 ด้าน ต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความ
ตัง้ใจซือ้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต มีค่าอยู่ที่ระดบั 1.048 หน่วย ซึ่งมีค่า Adjusted R Square 
(R2) มีค่าเท่ากับ 0.459 หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตรา
สินค้าในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  ได้ร้อยละ 45.90 

สมมติฐานที่ 6.2.2 ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน 
Micro Influencer ด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกัน
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดั
ภเูก็ต 

ผลการศึกษา ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน Micro 
Influencer และด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้านทศันคติ ความ
อ่อนไหวต่อราคา ของนักท่องเท่ียวจังหวัดภูเก็ตโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 0.427 
และ 0.350 ตามล าดับ กล่าวได้ว่า หากผู้ มี อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ด้าน Micro 
Influencer และด้าน Macro Influencer เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดีในตรา
สินค้าในด้านทศันคติ อ่อนไหวต่อราคา ของนักท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต  เพิ่มขึน้ 0.427 และ 0.350 
หน่วย หากไม่พิจารณาผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมทัง้  2 ด้าน ต่อความภกัดีในตราสินค้า
ในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต มีค่าอยู่ที่ระดบั 0.927 หน่วย 
ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.464 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนี ้
สามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต  ได้ร้อยละ 46.40 
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สมมติฐานที่  7 การตัดสินใจซื อ้  มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเท่ียวจังหวัดภูเก็ต 

สมมติฐานที่ 7.1 การตดัสินใจซือ้ มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม 

สมมติฐานที่  7.1.1 การตัดสินใจซือ้  มี อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนกัท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต 

ผลการศกึษา พบว่า การตดัสินใจซือ้ มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้าน
พฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากบั 0.232 
กล่าวได้ว่า หากนักท่องเที่ยว มีการตัดสินใจซือ้ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความภักดี
ในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต  เพิ่มขึน้  0.232 หน่วย ซึ่ง
มีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0 .626 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนี ้
สามารถอธิบายความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต  
ได้ร้อยละ 62.60  

สมมติฐานที่  7.1.2 การตัดสินใจซือ้  มี อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก  
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

ผลการศกึษา พบว่า การตดัสินใจซือ้ มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้าน
พฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) 
เท่ากบั 0.370 กล่าวได้ว่า หากนกัท่องเที่ยว มีการตดัสินใจซือ้ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผล
ต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  
เพิ่มขึน้ 0.370 ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.593 หมายความว่า ตัวแปรอิสระ
ในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  ได้ร้อยละ 59.30  

สมมติฐานที่  7.1.3 การตัดสินใจซือ้  มี อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต 
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

ผลการศกึษา พบว่า การตดัสินใจซือ้ มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้าน
พฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย 
(B) เท่ากบั 0.389 กล่าวได้ว่า หากนกัท่องเที่ยว มีการตดัสินใจซือ้ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มี
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ผลต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดั
ภูเก็ต เพิ่มขึน้ 0.389 หน่วย ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.589 หมายความว่า 
ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่าน
อินเทอร์เน็ต ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ได้ร้อยละ 58.90  

สมมติฐานที่  7.1.4 การตัดสินใจซือ้  มี อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล  
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

ผลการศกึษา พบว่า การตดัสินใจซือ้ มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้าน
พฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) 
เท่ากบั 0.293 กล่าวได้ว่า หากนกัท่องเที่ยว มีการตดัสินใจซือ้ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผล
ต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต  
เพิ่มขึน้ 0.293 หน่วย ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากบั 0.476 หมายความว่า ตวัแปร
อิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล 
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  ได้ร้อยละ 47.60  

สมมติฐานที่ 7.2 การตดัสินใจซือ้ มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์
ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ 

สมมติฐานที่  7.2.1 การตัดสินใจซือ้  มี อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 

ผลการศกึษา พบว่า การตดัสินใจซือ้ มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้าน
ทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ ของนักท่องเท่ียวจังหวัดภูเก็ตโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 
0.203 กล่าวได้ว่า หากนกัท่องเที่ยว มีการตดัสินใจซือ้ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้มีผลต่อความ
ภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต เพิ่มขึน้ 0.203 
หน่วย ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากบั 0.659 หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการ
นีส้ามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ ของนักท่องเที่ยวจังหวัด
ภเูก็ต ได้ร้อยละ 65.90  

สมมติฐานที่  7.2.2 การตัดสินใจซือ้  มี อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต 
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ผลการศึกษา พบว่า การตัดสินใจซือ้ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าใน
ด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  

 
อภปิรายผลการศึกษา 

จากการศึกษาคุณค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้และความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต สามารถอภิปรายผลการวิจยัได้ดงันี ้

สมมติฐานที่ 1 คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการรับรู้
คณุภาพ และด้านความสมัพันธ์กบัตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  

ด้านการรู้จักตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด 
ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดตรา
สินค้า นีเวีย, Banana และ KA จะนึกถึงบรรจภุณัฑ์ที่มีลกัษณะโดดเด่น และมีภาพลกัษณ์บรรจภุณัฑ์ที่
แสดงถึงรายละเอียดรวมไปถึงขนาดและรูปลกัษณ์ของบรรจภุณัฑ์ที่สามารถสร้างการรู้จกัได้ง่ายน ามาสู่
การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ
ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2555) กล่าวว่า ลกูค้าสามารถจดจ าตราสินค้าของธุรกิจได้ เนื่องจากเป็น
กลยุทธ์กระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ สินค้าและบริการ ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการ
ตล่าด นกัการตลาดจึงต้องมีการออกแบบและพฒันาสิ่งกระตุ้นทางการตลาดเพื่อกระตุ้นแรงจูงใจ
ในการซือ้สินค้าและบริการนัน้ ดังนัน้การรู้จักตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้
นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Liu and Ling (2019) ได้ศึกษาเร่ืองการวิจัยเก่ียวกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคในอุตสาหกรรมการดูแลผิว พบว่า การรู้จักตรา
สินค้า เป็นจุดแข็งของการสร้างกลยุทธ์ทางการแข่งขันของธุรกิจ หากการรู้จักตราสินค้าสามารถ
เข้าถึงกลุ่มผู้ซือ้หลากหลายกลุ่มได้ ล้วนเป็นปัจจัยก าหนดการตัดสินใจซือ้และพฤติกรรมการซือ้
ของผู้บริโภค และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Mionic and Lindgarde (2020) ได้ศกึษาเร่ืองคณุค่า
ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ดแูลผิวสีเขียว พบว่า การรู้จกัตราสินค้าผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เป็นปัจจัยยหลกัที่มีความส าคัญต่อลูกค้าเฉพาะกลุ่มของ
การมีสุขภาพที่ดีขึน้และวิถีชีวิตที่ยัง่ยืน การน าเสนอผลิตภณัฑ์ของบริษัท ใช้เคร่ืองส าอางดแูลผิว 
จึงเป็นกลยุทธ์หลกัที่มีความส าคญัที่สามารถขยายช่องทางการตลาดและเป็นปัจจยัที่สง่ผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้แก่ผู้บริโภคได้ 
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ด้านการรับรู้คุณภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากการรับรู้คุณภาพในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด  นีเวีย, Banana และ KA จากยอดขายและเป็นสินค้าแนะน าในตลาดครีม
กนัแดดเป็นสิ่งที่ยืนยนัคุณภาพของสินค้าและบริการจากลกูค้า ซึ่งเป็นการเพิ่มแรงกระตุ้นในการ
ตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคได้เป็นอย่างมาก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของSukier et al. (2019)  
กลา่วว่า คณุภาพของผลิตภณัฑ์หรือบริการ เป็นกลยทุธ์ของบริษัทที่มีการสร้างและควบคมุติดตาม
กระบวนการต่างๆ ให้เป็นไปตามมาตรฐานตามคุณภาพของผลิตภัณฑ์ย่อมสามารถสร้างความ
แตกต่างในการแข่งขนัที่สามารถส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้ นอกจากนีย้งัสอดคล้อง
กับแนวคิดของวิทวัส รุ่งเรืองผล (2552) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะตัดสินใจซือ้และระบุคุณลกัษณะที่
ต้องการเพิ่มเติมจากผลิตภัณฑ์นัน้ๆ เช่น สถานที่จัดจ าหน่าย เงื่อนไขการช าระเงิน การบริการ
ขนส่งสินค้า คณุภาพที่ได้รับ การบริการหลงัการขาย เป็นสิ่งที่จูงใจและก่อให้เกิดการตัดสินใจซือ้
ของผู้บริโภคได้มากขึน้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Myint (2020) ได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของ
คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในย่างกุ้ ง พบว่า การรับรู้คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ เป็นสิ่งสะท้อนความเชื่อมั่นของธุรกิจและเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดก็มีความส าคัญ
มากส าหรับนกัการตลาด เป็นปัจจยัส าคญัที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในย่างกุ้ง  

ด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีม
กันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากความสมัพันธ์กับ
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA มักเกิดขึน้จากการใช้สินค้าแล้วรู้สึกถึง
ส่วนผสมที่ปลอดภัยต่อผู้ บริโภค ซึ่งมีผลต่อการสร้างความ เชื่อมั่นในตราสินค้าที่ยึดโยงกับ
พฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์มีความสมัพันธ์ต่อความสมัพันธ์กับตราสินค้า อย่างไรก็ตามเมื่อการ
แข่งขนัในตลาดเพิ่มสงูขึน้ แต่ละธุรกิจย่อมหากลยุทธ์ในการแข่งขนั เช่น การลดราคา การซือ้และ
การแถมสินค้า ดงันัน้ ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าจึงไม่ใช่ปัจจยัหลกัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้
ซือ้ได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (2003) กล่าวว่า ความเชื่อมโยงกับตราสินค้ามัก
น ามาใช้ประเมินความส าเร็จของบริษัทและเป็นการเชื่อมโยงตรากบัสินค้าเข้ากับภาพลกัษณ์ของ
บริษัท จนท าให้เกิดการจดจ าที่และสร้าง ความน่าเชื่อถือ ประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับ ราคา การ
เข้าถึงสินค้า เอกลกัษณ์ที่โดดเด่น แหล่งผลิต หากแต่ยังมีปัจจยัหรือสภาพแวดล้อมอ่ืนมากระตุ้น
ให้เกิดการเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ได้ เช่น ค่านิยมที่เปลี่ยนไป การลดราคา ท าให้ความสมัพันธ์กับตรา
สินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Liu and Ling 
(2019) ได้ศึกษาเร่ืองการวิจัยเก่ียวกับปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคใน
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อตุสาหกรรมการดแูลผิว พบว่า นอกจากความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าแล้ว มกัมีปัจจยัภายนอกทาง
การตลาดเข้ามามีบทบาทในการแข่งขันเพิ่มขึน้ เช่น การน าเข้าสินค้าผลิตภัณฑ์การดูแลผิวจาก
ต่างประเทศ การลดราคา การกระตุ้นโดยสื่อต่างๆ ซึ่งท าให้ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าโดยเฉพาะ
ลูกค้าเก่าต้องการเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ชนิดนัน้มาสู่ผลิตภัณฑ์ชนิดใหม่ ท าให้ความสมัพันธ์กับตรา
สินค้าไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผลิตภณัฑ์ดแูลผิวของผู้ซือ้ 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ  
ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  

ด้านการทดลองใช้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากนักท่องเที่ยวมักทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดโดยการประเมินจากชื่อเสียงของตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, 
Banana และ KA รวมไปถึงปริมาณที่สอดคล้องกับราคาของสินค้า จึงส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของJyosthna 
(2020) กลา่วว่า การทดลองใช้สินค้าสามารถรับรู้ได้ผ่านการมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การรับ
รส หรือการสัมผัส ซึ่งผู้บริโภคได้ใช้กลไกการรับรู้เพื่อเลือกสิ่งเร้าจากหลายๆ ส่วนนี ้เมื่อได้มีการ
สัมผัสและทดลองใช้แล้วหากสามารถสร้างความพึงพอใจได้แล้ว จึงน ามาสู่การตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ชนิดนัน้ได้ นอกจากนีย้งัสอดคล้องกบัแนวคิดของKeane (2020) กล่าวว่า การทดลอง
ใช้สินค้าและบริการที่มีความส าคญัที่สามารถเป็นส่วนหนึ่งของการส่งเสริมการตลาดเพื่อสร้างการ
รับรู้ในตวัผลิตภณัฑ์ รายละเอียดและคณุสมบติัพิเศษที่แตกต่างจากสินค้าและบริการชนิดอ่ืน การ
ทดลองใช้สินค้าและบริการจึงส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการนัน้ได้ และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Sajin et al. (2021) ได้ศึกษาเร่ืองการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกันแดดจากลิกนินและไบโอเบส พบว่า การทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์และการบริการ ย่อมมีส่วนส าคัญและเป็นข้อมูลที่เกิดจากการใช้สินค้าและบริการที่
เกิดขึน้จริงที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวกนัแดดจากลิกนินและไบโอเบส  

ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด
ของนักท่องเที่ยวจังหวดัภูเก็ต ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากความส าคัญของสื่อผ่านการ
ประชาสมัพันธ์ตามช่องทางต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA มีบทบาท
ต่อทัศนติและมุมมองของผลิตภัณฑ์ของนักท่องเที่ยวต่อผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ซึ่งส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ได้เพิ่มมากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของLamarco (2018) พบว่า เมื่อผู้ บริโภค
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พยายามในการหาข้อมลู หากมีข้อมลูที่ครบถ้วนแล้วตรงตามพฤติกรรมและเป้าหมายของตนแล้ว
จะมีความโน้มเอียงทางทศันคติในเชิงบวกซึ่งสามารถพยากรณ์ในการประเมินทางเลือกที่สง่ผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการนัน้ได้ นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Ahmad and 
Omar (2018) ได้ศึกษาเร่ืองการรับรู้ของผู้บริโภคและประสบการณที่มีต่อการตดัสินใจซือ้ผู้บริโภค
ต่อการซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิก พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้จากสื่อต่างๆ ส่วนใหญ่มา
จากค าบอกเล่าจากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืนส าหรับการประเมินทางเลือกที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ามกลางการระบาดของ COVID-19 ในประเทศมาเลเซีย และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sajin et al. (2021) ได้ศึกษาเร่ืองการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกนัแดดจากลิกนินและไบโอเบส พบว่า ผู้บริโภค
เป็นผู้ ซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของลิกนิน พบว่า การรับรู้จากสื่อผ่านการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ทางสื่อออนไลน์เป็นบทบาทส าคัญในการรับรู้และสร้างแรงกระตุ้นแก่ผู้ซือ้ ข้อมูล
เหล่านีล้้วนเป็นส่วนส าคัญต่อการประเมินทางเลือก ปัจจัยเหล่านีจ้ึงส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวกนัแดดจากลิกนินและไบโอเบสต่อการเสริมสร้างการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ดแูลผิวเพิ่มมากขึน้ 

ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านการประเมินทางเลือก ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐาน เนื่องจากนกัท่องเที่ยวมักจะอาศยัข้อมลูที่ได้จากประสบการณ์การบอกต่อของผู้ที่เคย
ใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA ซึ่งเป็นการยืนยนัถึงข้อมลูการใช้ผลิตภัณฑ์ที่มี
ความน่าเชื่อถือ ข้อมลูเหลา่นีล้้วนมีส่วนส าคญัในการประเมินความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ของแต่
ละตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Win (2020) ได้ศึกษาเร่ืองการรับรู้ของผู้ บริโภคที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้บอดีโ้ลชัน่ของผู้บริโภคในประเทศเมียนมาร์ พบว่า การรับรู้จากประสบการณ์ของผู้ อ่ืน 
เช่น การแนะน า รีวิวผลิตภณัฑ์บอดีโ้ลชัน่ ผู้ซือ้มกัอาศยัข้อมลูจากผู้ที่เคยใช้สินค้าและบริการผ่าน 
facebook เป็นแหล่งข้อมูลที่ช่วยสนับสนุนในการตัดสินใจซือ้ เนื่องด้วยนอกจากจะแสดง
ผลิตภณัฑ์ในเร่ืองรายละเอียดของสินค้าแล้วยังมีความคิดเห็นของผู้ที่เคยใช้บริการซึ่งถือเป็นแรง
กระตุ้นให้เกิดการรับรู้ในตวัสินค้าและบริการอันจะน าไปสู่การตดัสินใจซือ้บอดีโ้ลชัน่ของผู้บริโภค
ในประเทศเมียนมาร์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kokoi (2011) ได้ศึกษาเร่ืองการรับรู้ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของผู้บริโภคเพศหญิง พบว่า การรับรู้ข้อมูลผลิตภัณฑ์
จากประสบการณ์ผู้ ใช้ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของผู้ บริโภคเพศหญิง 
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เนื่องจากการถ่ายทอดประสบการณ์จากผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์ดแูลผิวหน้าผ่านช่องทางการสื่อสาร
ต่างๆ สามารถเชื่อมโยงกบัพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค และเป็นกลยุทธ์ในการพฒันาผลิตภณัฑ์
ให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้ซือ้ที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้มากย่ิงขึน้ 

สมมติฐานที่  3 ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน  Micro 
Influencer และด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต   

ด้าน  Micro Influencer มี อิท ธิพลต่อการตัดสินใจซื อ้ผลิตภัณ ฑ์ครีมกันแดด  
ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากบุคคลที่รีวิวสินค้าจาก Tiktok  
มีโน้มน้าวใจในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ KA ของนักท่องเที่ยวจงัหวัด 
ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของGeyser (2021) กล่าวว่า Micro Influencer เป็นบุคคลบนสื่อออนไลน์ 
ด้วยสื่อสงัคมออนไลน์มีบทบาทในชีวิตประจ าวนัมากขึน้ท าให้เกิดกลุ่ม  Micro Influencer มากขึน้
โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับ Generation Z น าไปสู่การพบปะพดูคยุในกลุ่มบอร์ดที่มีลกัษณะในการ
ค้นหาแนวทางการแก้ไขปัญหาและการแนะน าแนวทางต่างๆ กลุ่มผู้มีอิทธิพลนีม้กัสร้างแรงกระตุ้น
ให้เกิดการตัดสินใจซือ้ได้ นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับงานวิจัยของMarjerison et al. (2021) ได้
ศึกษาเร่ืองผู้ มีอิทธิพลในโซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สู่ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางใน
ประเทศจีน พบว่า บุคคลที่มีชื่อเสียงมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางเป็นอย่างมาก 
อีกทัง้ยงัสามารถชักจูงและโน้มน้าวถึงทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้าประเภทนัน้ๆ รวมไปถึงการตลาด
ความงามในปัจจบุนัมกัจะใช้ผู้ รีวิวสินค้าในการเสนอแนะเก่ียวกบัข้อมลูของผลิตภณัฑ์ ที่เชื่อมโยง
กบัผู้ รีวิวสินค้าจนน ามาสูก่ารตดัสินใจซือ้ 

ด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ของ
นั กท่ อ ง เที่ ย วจั งห วัดภู เก็ ต  ซึ่ งส อดค ล้องกับสมม ติฐาน  เนื่ อ งจาก  Macro Influencer  
มีอิทธิพลที่เป็นที่รู้จกัโดยทัว่ไป อีกทัง้ยงัเป็นบคุคลที่มีความเชี่ยวชาญในด้านนัน้ๆ เช่น เน็ตไอดอล
ที่มีชื่อเสียง ที่สามารถสร้างแนวโน้มน้าวใจให้นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ตซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนี
เวีย, Banana และ KA ดังนัน้กลุ่มบุคคลเหล่านีจ้ึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวดัภูเก็ต ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ Morrison (2021) กล่าวว่า Micro 
Influencer เป็นบุคคลที่มักสร้างชื่อเสียงให้ตนเองผู้ มีอิทธิพลระดับนีม้ีจุดเด่นเนื่องจากบุคคล
เหล่านีเ้ป็นผู้สร้างเนือ้หา จึงเป็นผู้ เชี่ยวชาญ อีกทัง้สามารถสร้างเนือ้หาที่สามารถให้ผู้ ติดตามนัน้
จดจ าตราสินค้าชนิดนัน้ได้ ดงันัน้ผู้มีอิทธิพลในประเภทนีจ้ึงส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์นัน้
ได้ และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Basuki (2019) ได้ศึกษาเร่ืองผู้มีอิทธิพลทางด้านความงามที่มี
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ต่อความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางแบรนด์ระดบักลาง พบว่า กลุ่มบุคคลประเภทบิวตีบ้ล็อกเกอร์ระดบั 
macro influencer เป็นผู้มีอิทธิพลทางด้านความงามส่งผลต่อการตดัสินตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางแบ
รนด์ระดับกลาง ชื่อเสียงและการยอมรับในบุคคลที่มีชื่อเสียงในอินโดนีเซียมักนิยมน ามาใช้เป็น
ตวักลางในการถ่ายทอดประสบการณ์และโน้มน้าวการตดัสินใจผู้ซือ้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  

สมมติฐานที่  4 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ที่มีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเท่ียวจังหวัดภูเก็ต  

สมมติฐานที่  4.1 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า  มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม  

สมมติฐานที่ 4.1.1 คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า 
ด้านการรับรู้คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนกัท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต  

ด้านการรู้จักตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดด ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
เนื่องจากผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดตราสินค้า นีเวีย, Banana และ KA ด้วยบรรจุภัณฑ์ที่มีลกัษณะโดด
เด่น และมีรายละเอียดของบรรจภุณัฑ์ที่แสดงถึงวิธีการใช้ การจดจ าตราสินค้าที่โดดเด่นเข้าใจง่าย และ
ตลาดครีมกนัแดดสินค้า นีเวีย, Banana และ KA เป็นที่รู้จกัของตลาดมาอย่างยาวนาน ย่อมอิทธิพลต่อ
ความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต อีกทัง้ผลิตภัณฑ์
ดงักล่าวเข้าไปอยู่ในพฤติกรรมการซือ้ครีมกนัแดดแล้วเกิดความประทบัใจต่อคณุภาพที่ได้รับ ย่อม
เกิดการซือ้ซ า้สินค้านัน้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2555) กลา่วว่า ลกูค้า
สามารถจดจ าตราสินค้าของธุรกิจได้ เนื่องจากเป็นกลยุทธ์กระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ สินค้าและ
บริการ ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด นกัการตลาดจึงต้องมีการออกแบบและ
พัฒนาสิ่งกระตุ้นทางการตลาดเพื่อกระตุ้นแรงจูงใจที่ส่งผลต่อความภักดีในการซือ้สินค้าและ
บริการนัน้ นอกจากนีย้งัสอดคล้องกบังานวิจยัของ Khraim (2011) ได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลการรับรู้
ต่อสื่อที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้ บริโภคเพศหญิงในสหรัฐอาหรับเอ
มิเรตส์ พบว่า การรู้จักตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้บริโภคเพศ
หญิงในสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ซึ่งหากธุรกิจพฒันาความเข้าใจของลกูค้าเป้าหมายและสร้างความ
แตกต่างของผลิตภัณฑ์จะเพิ่มแนวโน้มการขายได้มากขึน้ ซึ่งอิทธิพลของการรับรู้ของตราสินค้า
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ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าอีกทัง้ยังสร้างความเชื่อมั่นลูกค้า สู่การซือ้ซ า้ของลูกค้าได้ และ
สอดคล้องกบังานวิจยัของ Ceyhan (2019) ได้ศึกษาเร่ืองการรับรู้สื่อโซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อความ
ภกัดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคต่อการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ พบว่า การรับรู้ตราสินค้า 
สง่ผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคต่อการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ เนื่องด้วย
การรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคถูกน ามาใช้การวดัถึงความภกัดีต่อแบรนด์และความตัง้ใจในการซือ้
ที่เชื่อมโยงกับทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเพิ่มการรับรู้ตราสินค้าบน
แอปพลิเคชันถือว่าเป็นส่วนส าคัญในการขยายสายผลิตภัณฑ์ให้เพิ่มมากขึน้ ซึ่งส่งผลต่อความ
ภกัดีในตราสินค้าและเกิดพฤติกรรมการซือ้ซ า้ต่อไปในอนาคต 

ด้านการรับรู้คณุภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ใน
ด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนักท่องเที่ยวจังหวดัภูเก็ต ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจาก
ปัจจบุนัมีผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดจากต่างประเทศเข้ามีตีตลาดเป็นจ านวนมาก ด้วยเหตนุีถ้ึงแม้การ
รับรู้คุณภาพในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด  นีเวีย , Banana และ KA พิจารณาได้จาก
ยอดขายและเป็นสินค้าแนะน าในตลาดครีมกันแดดเป็นสิ่งที่ยืนยันคุณภาพ ความเชื่อมั่นของ
สินค้าและบริการจากลกูค้าอยู่แล้ว แต่หากมีการลดราคาหรือการสง่เสริมทางการตลาดจากสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด อย่างเช่น ตราสินค้าจากเกาหลีและญ่ีปุ่ น ผู้ ซือ้ย่อมจะเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมการซือ้ ดงันัน้การรับรู้คณุภาพในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด  นีเวีย, Banana และ 
KA จึงไม่ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินค้า และการซือ้ซ า้ในอนาคตได้ ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของ
Sukier et al. (2019) กล่าวว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการ เป็นกลยุทธ์ของบริษัทที่มีการ
สร้างและควบคมุติดตามกระบวนการต่างๆ ให้เป็นไปตามมาตรฐานตามคุณภาพของผลิตภัณฑ์
ย่อมสามารถสร้างความแตกต่างในการแข่งขนั อย่างไรก็ตามหากสินค้าประเภทเดียวกนัแต่มีการ
แข่งขนัในการวางกลยุทธ์ที่ดีกว่า ลกูค้าย่อมเปลี่ยนพฤติกรรมการซือ้ อนัจะไม่ส่งผลต่อความภกัดี
ในตราสินค้า และไม่เกิดการซือ้ซ า้ต่อสินค้าชนิดเดิม และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Annisa and 
Luthfia (2020) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าและความตัง้ใจในการ
ซือ้ของผู้บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ความงามใน Youtube พบว่า เพศหญิงมกัมีความอ่อนไหวต่อ
การจัดโปรโมชั่นทางการตลาด เช่น การลดราคา ดังนัน้จึงไม่ได้มีการอ้างอิงหรือจดจ าตราสินค้า
ชนิดใดเป็นพิเศษ ถึงแม้จะรับรู้จากคณุภาพตราสินค้าที่ตนเคยได้ใช้ แต่ก็ไม่ได้ส่งผลต่อความภกัดี
ต่อตราสินค้าและการซือ้ซ า้ 

ด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดด ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
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เนื่องจากความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA มกัเกิดขึน้จาก
การเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากบันกัท่องเที่ยวโดยการใช้สินค้าแล้วรู้สึกถึงส่วนผสมที่ปลอดภยัไม่เป็น
อนัตรายและเกิดการแพ้ต่อผิวหนงั ซึ่งมีผลต่อการสร้างความเชื่อมั่นในตราสินค้า จึงมีอิทธิพลต่อ
ความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ต่อการเกิดพฤติกรรมการซือ้ซ า้ในสินค้าชนิด
เดียวกันได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (2003) กล่าวว่า ความเชื่อมโยงกับตราสินค้ามัก
น ามาใช้ประเมินความส าเร็จของบริษัทและเป็นการเชื่อมโยงตรากบัสินค้าเข้ากับภาพลกัษณ์ของ
บริษัท จนท าให้เกิดการจดจ าที่และสร้าง ความน่าเชื่อถือ ประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับ ราคา การ
เข้าถึงสินค้า เอกลกัษณ์ที่โดดเด่น แหล่งผลิต ย่อมสง่ผลต่อความภกัดีในตราสินค้าและเกิดการซือ้
ซ า้เพิ่มขึน้ในอนาคตและสอดคล้องกบังานวิจยัของ Alhedhaif et al. (2016) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่
ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้ บริโภคหญิงในประเทศซาอุดิอาระเบีย 
ผลการวิจยัพบว่า พบว่า เพศหญิงมกัมีความสมัพนัธ์และจดจ าในตราสินค้าเคร่ืองส าอางมากกว่า
เพศชาย เมื่อเกิดการซือ้สินค้าแล้วเกิดความรู้สึกประทับใจถึงคุณภาพและราคาที่เหมาะสม ย่อม
สง่ผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้บริโภคหญิงในประเทศซาอดิุอาระเบีย และเกิด
การซือ้ซ า้ในสินค้าชนิดนัน้  

สมมติฐานที่ 4.1.2 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก  
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  

ด้านการรู้จักตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ในด้าน
พฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
เนื่องจากผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดตราสินค้า นีเวีย, Banana และ KA มีลกัษณะโดดเด่นของตราสินค้า 
ทัง้ ภาพ สี และมีรายละเอียดของบรรจุภัณฑ์ที่แสดงถึงวิธีการใช้ ท าให้การจดจ าตราสินค้าของ
นักท่องเที่ยวสามารถถึงได้ง่าย และตลาดครีมกันแดดสินค้า นีเวีย, Banana และ KA เป็นที่รู้จักของ
ตลาดมาอย่างยาวนาน ย่อมมี อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต อีกทัง้ผลิตภณัฑ์ดงักล่าวเข้าไปอยู่ในพฤติกรรมการซือ้ครีมกนัแดดแล้ว
เกิดความประทับใจต่อคุณภาพที่ได้รับ ย่อมเกิดการบอกต่อในสินค้านัน้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
ของศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2555) กล่าวว่า ลกูค้าสามารถจดจ าตราสินค้าของธุรกิจได้ เนื่องจาก
เป็นกลยุทธ์กระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ สินค้าและบริการ ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด นักการตลาดจึงต้องมีการออกแบบและพัฒนาสิ่งกระตุ้นทางการตลาดเพื่ อกระตุ้น
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แรงจูงใจที่สง่ผลต่อความภกัดีในการซือ้สินค้าและบริการนัน้ รวมไปถึงการบอกต่อกบับุคคลอ่ืนต่อ
สินค้าที่ตนได้รับ นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Khraim (2011) ได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพล
การรับรู้ต่อสื่อที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้ บริโภคเพศหญิงในสหรัฐ
อาหรับเอมิเรตส์ พบว่า การรู้จักตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ซึ่งหากธุรกิจพัฒนาความเข้าใจของลูกค้าเป้าหมาย
และสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑ์จะเพิ่มแนวโน้มการขายได้มากขึน้ ซึ่งอิทธิพลของการรับรู้
ของตราสินค้าส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าอีกทัง้ยงัสร้างความเชื่อมัน่ลกูค้า สู่การบอกต่อของ
ลูกค้าได้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Luo (2018) ได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลการรับรู้ของสื่อและ
บคุคลที่มีชื่อเสียงที่ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า : การศกึษาตลาดเคร่ืองส าอางจีน พบว่า การ
จดจ าตราสินค้านัน้เร่ิมต้นจากการรับรู้จากสื่อต่างๆ โดยเฉพาะบุคคลมีความส าคญัในฐานะเป็นผู้
บอกเล่าประสบการณ์ มีแนวโน้มที่จะส่งผลต่อการซือ้เคร่ืองส าอางของผู้บริโภคซึ่งย่อมส่งผลต่อ
ความภกัดีในตราสินค้า และการบอกต่อไปยงับคุคลอ่ืนด้วย 

ด้านการรับรู้คณุภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด ในด้าน
พฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
เนื่องจากปัจจุบนัมีผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดจากต่างประเทศเข้ามีตีตลาดเป็นจ านวนมาก ด้วยเหตนุี ้
ถึงแม้การรับรู้คุณภาพในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด  นีเวีย, Banana และ KA พิจารณาได้
จากยอดขายและเป็นสินค้าแนะน าในตลาดครีมกนัแดดเป็นสิ่งที่ยืนยนัคุณภาพ ความเชื่อมัน่ของ
สินค้าและบริการจากลกูค้าอยู่แล้ว แต่หากมีการลดราคาหรือการสง่เสริมทางการตลาดจากสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด อย่างเช่น ตราสินค้าจากเกาหลีและญ่ีปุ่ น ผู้ ซือ้ย่อมจะเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมการซือ้ ดงันัน้การรับรู้คณุภาพในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด  นีเวีย, Banana และ 
KA จึงไม่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า และผู้ บริโภคมักจะมองข้ามคุณภาพของสินค้า  
ไม่เกิดการบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของSukier et al. (2019) กล่าวว่า 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการ เป็นกลยุทธ์ของบริษัทที่มีการสร้างและควบคุมติดตาม
กระบวนการต่างๆ ให้เป็นไปตามมาตรฐานตามคุณภาพของผลิตภัณฑ์ย่อมสามารถสร้างความ
แตกต่างในการแข่งขนั อย่างไรก็ตามหากสินค้าประเภทเดียวกนัแต่มีการแข่งขนัในการวางกลยุทธ์
ที่ดีกว่า ลกูค้าย่อมเปลี่ยนพฤติกรรมการซือ้ อันจะไม่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า และไม่เกิด
การบอกต่อปากต่อปากต่อสินค้าชนิดเดิม และสอดคล้องกับงานวิจัยของAnnisa and Luthfia 
(2020) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าและความตัง้ใจในการซือ้ของ
ผู้บริโภคเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ความงามใน Youtube พบว่า การรับรู้คณุภาพไม่สามารถใช้กบัสินค้า
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ประเภทที่มีความอ่อนไหวทางการตลาดได้ เช่น การแข่งขนัทางการส่งเสริมทางการตลาด กระแส
นิยมในแต่ละช่วง ท าให้การรับรู้คุณภาพ ไม่ได้ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าและการบอกต่อ
ปากต่อปากไปยงับคุคลอ่ืนได้ 

ด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีม
กนัแดด ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐาน เนื่องจากธุรกิจผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดออกสู่ตลาดหลากหลายตราสินค้าทัง้ในประเทศ
และต่างประเทศ พฤติกรรมของผู้ ซือ้มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ดังนัน้ความสัมพันธ์กับตรา
สินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA มกัเกิดขึน้จากการเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากบั
นกัท่องเที่ยวโดยการใช้สินค้า ถึงแม้จะรู้สึกถึงส่วนผสมที่ปลอดภยัไม่เป็นอันตรายและเกิดการแพ้
ต่อผิวหนัง แต่ด้วยการตลาดที่มีการแข่งขนัที่รุนแรงนกัท่องเที่ยวมกัจะน าปัจจยัอ่ืนมาพิจารณามา
ประกอบการซือ้ จึงไม่ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกันแดด ในการบอกปากต่อ
ปาก ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ Aaker (2003) กล่าวว่า ความเชื่อมโยงกบัตราสินค้ามกัน ามาใช้
ประเมินความส าเร็จของบริษัทและเป็นการเชื่อมโยงตรากบัสินค้าเข้ากบัภาพลกัษณ์ของบริษัท จน
ท าให้เกิดการจดจ าที่และสร้าง ความน่าเชื่อถือ ประโยชน์ที่ลกูค้าจะได้รับ หากมีตราสินค้าชนิดอ่ืน
เข้ามาประกอบกบัการโฆษณาที่รุนแรงสามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซือ้ได้ จึงย่อมไม่ส่งผล
ต่อความภักดีในตราสินค้าและการบอกปากต่อปากในสินค้าชนิดนัน้ได้ในอนาคตและสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Alhedhaif et al. (2016) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองส าอางของผู้บริโภคหญิงในประเทศซาอุดิอาระเบีย พบว่า เพศหญิงมกัมีความสมัพนัธ์และ
จดจ าในตราสินค้าเคร่ืองส าอางมากกว่าเพศชาย เมื่อเกิดการซือ้สินค้าแล้วไม่เกิดความรู้สึก
ประทบัใจในสินค้าและบริการ ย่อมไม่ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้บริโภค
หญิงในประเทศซาอดิุอาระเบีย และการบอกปากต่อปากถึงสินค้าชนิดนัน้  

สมมติฐานที่ 4.1.3 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า  มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  

ด้านการรู้จักตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด 
ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐาน เนื่องจากผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดตราสินค้า นีเวีย, Banana และ KA สามารถใช้ได้กับทุก
สภาพผิว ท าให้การจดจ าตราสินค้าของนกัท่องเที่ยวสามารถถึงได้ง่าย และตลาดครีมกันแดดสินค้า นี
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เวีย, Banana และ KA เป็นที่รู้จกัของตลาดมาอย่างยาวนานรวมทัง้มีการบอกต่อประสบการณ์ที่ได้รับ
ผ่านอินเทอร์เน็ต ย่อมมีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยว
จังหวัดภูเก็ต อีกทัง้ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวเข้าไปอยู่ในพฤติกรรมการซือ้ครีมกันแดดแล้วเกิดความ
ประทบัใจต่อคณุภาพที่ได้รับ ย่อมเกิดการบอกต่อในสินค้านัน้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของศิวฤทธ์ิ 
พงศกรรังศิลป์ (2555) กล่าวว่า ลกูค้าสามารถจดจ าตราสินค้าของธุรกิจได้ เนื่องจากเป็นกลยุทธ์
กระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ สินค้าและบริการ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
นกัการตลาดจึงต้องมีการออกแบบและพฒันาสิ่งกระตุ้นทางการตลาดเพื่อกระตุ้นแรงจูงใจที่ส่งผล
ต่อความภกัดีในการซือ้สินค้าและบริการนัน้ รวมไปถึงการบอกต่อกบับคุคลอ่ืนผ่านอินเทอร์เน็ตต่อ
สินค้าที่ตนได้รับ นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Khraim (2011) ได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพล
การรับรู้ต่อสื่อที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้ บริโภคเพศหญิงในสหรัฐ
อาหรับเอมิเรตส์ พบว่า การรู้จักตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ซึ่งหากธุรกิจพัฒนาความเข้าใจของลูกค้าเป้าหมาย
และสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑ์จะเพิ่มแนวโน้มการขายได้มากขึน้ ซึ่งอิทธิพลของการรับรู้
ของตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าอีกทัง้ยังสร้างความเชื่อมั่นลูกค้า สู่การบอกต่อใน
รูปแบบต่างๆ ทัง้ผ่านอินเทอร์เน็ตและบอกผ่านต่อบุคคลอื่นได้ และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Luo 
(2018) ได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลการรับรู้ของสื่อและบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้า : การศกึษาตลาดเคร่ืองส าอางจีน พบว่า การจดจ าตราสินค้านัน้เร่ิมต้นจากการรับรู้จากสื่อ
ต่างๆ โดยเฉพาะบุคคลมีความส าคญัในฐานะเป็นผู้บอกเล่าประสบการณ์ มีแนวโน้มที่จะส่งผลต่อ
การซือ้เคร่ืองส าอางของผู้บริโภคซึ่งย่อมส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า และการบอกต่อไปยัง
บคุคลอื่นผ่านรูปแบบต่างๆ เช่น อินเทอร์เน็ต และการประชาสมัพนัธ์โดยการโฆษณา 

ด้านการรับรู้คณุภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด 
ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน เนื่องจากปัจจุบนัมีผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดจากต่างประเทศเข้ามีตีตลาดเป็นจ านวนมาก 
ด้วยเหตุนีถ้ึงแม้การรับรู้คุณภาพในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด  นีเวีย , Banana และ KA 
พิจารณาได้จากยอดขายและเป็นสินค้าแนะน าในตลาดครีมกนัแดดเป็นสิ่งที่ยืนยนัคณุภาพ ความ
เชื่อมัน่ของสินค้าและบริการจากลกูค้าอยู่แล้ว แต่หากมีการลดราคาหรือการสง่เสริมทางการตลาด
จากสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด อย่างเช่น ตราสินค้าจากเกาหลีและญ่ีปุ่ น ผู้ ซือ้ย่อมจะ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซือ้ ดังนัน้การรับรู้คณุภาพในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด  นีเวีย, 
Banana และ KA จึงไม่ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินค้า และผู้บริโภคมักจะมองข้ามคณุภาพของ
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สินค้าไม่เกิดการบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืนรวมทัง้การบอกเร่ืองราวและการบอกต่อการใช้ผ่าน
อินเทอร์เน็ต ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของSukier et al. (2019) กล่าวว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์
หรือบริการ เป็นกลยุทธ์ของบริษัทที่มีการสร้างและควบคุมติดตามกระบวนการต่างๆ ให้เป็นไป
ตามมาตรฐานตามคณุภาพของผลิตภณัฑ์ย่อมสามารถสร้างความแตกต่างในการแข่งขนั อย่างไร
ก็ตามหากสินค้าประเภทเดียวกันแต่มีการแข่งขันในการวางกลยุทธ์ที่ดีกว่า ลูกค้าย่อมเปลี่ยน
พฤติกรรมการซือ้ อนัจะไม่ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินค้า และไม่เกิดการบอกผ่านอินเทร์เน็ตต่อ
สินค้าชนิดเดิม และสอดคล้องกบังานวิจยัของAnnisa and Luthfia (2020) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มี
อิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าและความตัง้ใจในการซือ้ของผู้บริโภคเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ความ
งามใน Youtube พบว่า การรับรู้คุณภาพไม่สามารถใช้กับสินค้าประเภทที่มีความอ่อนไหวทาง
การตลาดได้ เช่น การแข่งขนัทางการสง่เสริมทางการตลาด กระแสนิยมในแต่ละช่วง ท าให้การรับรู้
คณุภาพ ไม่ได้สง่ผลต่อความภกัดีในตราสินค้าและการบอกผ่านอินเทอร์เน็ตไปยงับคุคลอื่นได้ 

ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
ครีมกันแดด ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจากธุรกิจผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดออกสู่ตลาดหลากหลายตราสินค้า
ทัง้ในประเทศและต่างประเทศ พฤติกรรมของผู้ ซื อ้มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ดังนัน้
ความสัมพันธ์กับตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย , Banana และ KA มักเกิดขึน้จากการ
เชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากบันกัท่องเที่ยวโดยการใช้สินค้า ถึงแม้จะรู้สึกถึงส่วนผสมที่ปลอดภยัไม่เป็น
อนัตรายและเกิดการแพ้ต่อผิวหนงั แต่ด้วยการตลาดที่มีการแข่งขันที่รุนแรงนกัท่องเที่ยวมักจะน า
ปัจจยัอ่ืนมาพิจารณามาประกอบการซือ้ จึงไม่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกัน
แดด ในการบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (2003) กล่าวว่า ความ
เชื่อมโยงกับตราสินค้ามักน ามาใช้ประเมินความส าเร็จของบริษัทและเป็นการเชื่อมโยงตรากับ
สินค้าเข้ากบัภาพลกัษณ์ของบริษัท จนท าให้เกิดการจดจ าที่และสร้าง ความน่าเชื่อถือ ประโยชน์ที่
ลูกค้าจะได้รับ หากมีตราสินค้าชนิดอ่ืนเข้ามาประกอบกับการโฆษณาที่ รุนแรงสามารถ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซือ้ได้ จึงย่อมไม่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าและการบอกต่อผ่าน
อินเทอร์เน็ตในสินค้าชนิดนัน้ได้ในอนาคตและสอดคล้องกบังานวิจยัของ Alhedhaif et al. (2016) 
ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้บริโภคหญิงในประเทศ
ซาอุดิอาระเบีย พบว่า เพศหญิงมักมีความสมัพันธ์และจดจ าในตราสินค้าเคร่ืองส าอางมากกว่า
เพศชาย เมื่อเกิดการซือ้สินค้าแล้วไม่เกิดความรู้สึกประทบัใจในสินค้าและบริการ ย่อมไม่ส่งผลต่อ
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ความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้บริโภคหญิงในประเทศซาอดิุอาระเบีย และการบอกต่อ
ผ่านอินเทอร์เน็ตในตวัสินค้าชนิดนัน้  

สมมติฐานที่ 4.1.4 คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล 
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  

ด้านการรู้จักตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด
ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล ของนักท่องเที่ยวจงัหวัด
ภเูก็ต ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจากผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดตราสินค้า นีเวีย, Banana และ KA 
มีลกัษณะโดดเด่นของตราสินค้า ทัง้ ภาพ สี และมีรายละเอียดของบรรจภุณัฑ์ที่แสดงถึงวิธีการใช้ ท าให้
การจดจ าตราสินค้าของนักท่องเที่ยวสามารถถึงได้ง่าย และตลาดครีมกันแดดสินค้า นีเวีย, Banana 
และ KA เป็นที่รู้จักของตลาดมาอย่างยาวนาน ย่อมมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์
ครีมกนัแดดของนักท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต อีกทัง้ผลิตภณัฑ์ดังกล่าวเข้าไปอยู่ในพฤติกรรมการซือ้
ครีมกันแดดแล้วเกิดความประทับใจต่อคุณภาพที่ได้รับ ย่อมเกิดการบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืนใน
สินค้านัน้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2555) กลา่วว่า ลกูค้าสามารถจดจ า
ตราสินค้าของธุรกิจได้ เนื่องจากเป็นกลยุทธ์กระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ สินค้าและบริการ ราคา 
การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด นักการตลาดจึงต้องมีการออกแบบและพัฒนาสิ่ง
กระตุ้นทางการตลาดเพื่อกระตุ้นแรงจูงใจท่ีสง่ผลต่อความภกัดีในการซือ้สินค้าและบริการนัน้ รวม
ไปถึงการบอกต่อกบับุคคลอื่นต่อสินค้าที่ตนได้รับ นอกจากนีย้งัสอดคล้องกบังานวิจยัของ Khraim 
(2011) ได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลการรับรู้ต่อสื่อที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ พบว่า การรู้จักตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าเคร่ืองส าอางของผู้บริโภคเพศหญิงในสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ซึง่หากธุรกิจพฒันาความเข้าใจ
ของลูกค้าเป้าหมายและสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์จะเพิ่มแนวโน้มการขายได้มากขึน้ ซึ่ง
อิทธิพลของการรับรู้ของตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าอีกทัง้ยังสร้างความเชื่อมั่น
ลกูค้า สู่การบอกต่อของลกูค้าได้ และสอดคล้องกบังานวิจยัของCeyhan (2019) ได้ศกึษาเร่ืองการ
รับรู้สื่อโซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ บริโภคต่อการซือ้ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางออนไลน์ พบว่า ด้วยการรับรู้ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคถูกน ามาใช้การวัดถึงความ
ภกัดีต่อแบรนด์และความตัง้ใจในการซือ้ที่เชื่อมโยงกบัทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะ
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อย่างยิ่งการเพิ่มการรับรู้ต่อตราสินค้าถือว่าเป็นส่วนส าคญัในการขยายสายผลิตภณัฑ์ให้เพิ่มมาก
ขึน้ที่สง่ผลต่อความภกัดีในตราสินค้าในด้านการบอกต่อผ่านบคุคล 

ด้านการรับรู้คุณภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กนัแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล ของนักท่องเที่ยว
จังหวัดภูเก็ต ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดจาก
ต่างประเทศเข้ามีตีตลาดเป็นจ านวนมาก ด้วยเหตนุีถ้ึงแม้การรับรู้คณุภาพในตราสินค้าผลิตภณัฑ์
ครีมกนัแดด  นีเวีย, Banana และ KA พิจารณาได้จากยอดขายและเป็นสินค้าแนะน าในตลาดครีม
กนัแดดเป็นสิ่งที่ยืนยนัคณุภาพ ความเชื่อมัน่ของสินค้าและบริการจากลกูค้าอยู่แล้ว แต่หากมีการ
ลดราคาหรือการส่งเสริมทางการตลาดจากสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด อย่างเช่น ตราสินค้าจาก
เกาหลีและญ่ีปุ่ น ผู้ซือ้ย่อมจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซือ้ ดังนัน้การรับรู้คุณภาพในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด  นีเวีย , Banana และ KA จึงไม่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า และ
ผู้ บริโภคมักจะมองข้ามคุณภาพของสินค้าไม่เกิดการบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืน ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของSukier et al. (2019) กล่าวว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการ เป็นกลยุทธ์ของ
บริษัทที่มีการสร้างและควบคุมติดตามกระบวนการต่างๆ ให้เป็นไปตามมาตรฐานตามคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ย่อมสามารถสร้างความแตกต่างในการแข่งขัน อย่างไรก็ตามหากสินค้าประเภท
เดียวกันแต่มีการแข่งขันในการวางกลยุทธ์ที่ดีกว่า ลูกค้าย่อมเปลี่ยนพฤติกรรมการซือ้ อันจะไม่
สง่ผลต่อความภกัดีในตราสินค้า และไม่เกิดการบอกต่อไปยงับคุคลอ่ืน และสอดคล้องกบังานวิจยั
ของAnnisa and Luthfia (2020) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าและ
ความตัง้ใจในการซือ้ของผู้ บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ความงามใน Youtube พบว่า การรับรู้
คุณภาพไม่สามารถใช้กับสินค้าประเภทที่มีความอ่อนไหวทางการตลาดได้ เช่น การแข่งขัน
ทางการส่งเสริมทางการตลาด กระแสนิยมในแต่ละช่วง ท าให้การรับรู้คุณภาพ ไม่ได้ส่งผล ต่อ
ความภกัดีในตราสินค้าและการบอกต่อไปยงับคุคลอื่นได้ 

ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบคุคล ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจากธุรกิจผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดออก
สูต่ลาดหลากหลายตราสินค้าทัง้ในประเทศและต่างประเทศ พฤติกรรมของผู้ซือ้มีการเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา ดังนัน้ความสัมพันธ์กับตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA มัก
เกิดขึน้จากการเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากบันกัท่องเที่ยวโดยการใช้สินค้า ถึงแม้จะรู้สึกถึงส่วนผสมที่
ปลอดภัยไม่เป็นอันตรายและเกิดการแพ้ต่อผิวหนัง แต่ด้วยการตลาดที่มีการแข่งขันที่รุนแรง
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นักท่องเที่ยวมักจะน าปัจจัยอ่ืนมาพิจารณามาประกอบการซือ้ จึงไม่ส่งผลต่อความภักดีในตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด และการบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker 
(2003) กล่าวว่า ความเชื่อมโยงกับตราสินค้ามักน ามาใช้ประเมินความส าเร็จของบริษัทและเป็น
การเชื่อมโยงตรากบัสินค้าเข้ากับภาพลกัษณ์ของบริษัท จนท าให้เกิดการจดจ าที่และสร้าง ความ
น่าเชื่อถือ ประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับ หากมีตราสินค้าชนิดอ่ืนเข้ามาประกอบกับการโฆษณาที่
รุนแรงสามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซือ้ได้ จึงย่อมไม่สง่ผลต่อความภกัดีในตราสินค้ารวมไป
ถึงการบอกต่อของสินค้าชนิดนัน้ไปยังบุคคลอ่ืนได้ในอนาคตและสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Alhedhaif et al. (2016) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของ
ผู้บริโภคหญิงในประเทศซาอดิุอาระเบีย พบว่า เพศหญิงมกัมีความสมัพนัธ์และจดจ าในตราสินค้า
เคร่ืองส าอางมากกว่าเพศชาย เมื่อเกิดการซือ้สินค้าแล้วไม่เกิดความรู้สึกประทับใจในสินค้าและ
บริการ ย่อมไม่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้ บริโภคหญิ งในประเทศ
ซาอดิุอาระเบีย และการบอกต่อไปยงับคุคลอ่ืน  

สมมติฐานที่ 4.2 คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการ
รับรู้คณุภาพ และด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์
ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ  

สมมติฐานที่ 4.2.1 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า 
ด้านการรับรู้คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  

ด้านการรู้จักตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต 
ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจากผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดตราสินค้า นีเวีย, Banana และ KA เป็นที่
รู้จกัและนกัท่องเที่ยวมีทศันคติที่ดีต่อสินค้าที่มีลกัษณะโดดเด่น ทัง้ ภาพ สีและมีรายละเอียดของบรรจุ
ภณัฑ์ที่แสดงถึงวิธีการใช้ ท าให้การจดจ าตราสินค้าของนกัท่องเที่ยวสามารถถึงได้ง่าย และตลาดครีม
กนัแดดสินค้า นีเวีย, Banana และ KA เป็นที่รู้จักของตลาดมาอย่างยาวนานในแง่ของความปลอดภัย
ของสินค้า ย่อมมีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดั
ภูเก็ต อีกทัง้ผลิตภัณฑ์ดงักล่าวเข้าไปอยู่ในพฤติกรรมการซือ้ครีมกนัแดดแล้วเกิดความประทับใจ
ต่อคุณภาพที่ได้รับ ย่อมเกิด ความตัง้ใจซือ้สินค้าชนิดนีต่้อ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของศิวฤทธ์ิ 
พงศกรรังศิลป์ (2555) กล่าวว่า ลกูค้าสามารถจดจ าตราสินค้าของธุรกิจได้ เนื่องจากเป็นกลยุทธ์
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กระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ สินค้าและบริการ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
นกัการตลาดจึงต้องมีการออกแบบและพฒันาสิ่งกระตุ้นทางการตลาดเพื่อกระตุ้นแรงจูงใจที่ส่งผล
ต่อความภกัดีในการซือ้สินค้าและบริการนัน้ และเกิดความตัง้ใจที่จะซือ้สินค้าต่อไป นอกจากนีย้ัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Khraim (2011) ได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลการรับรู้ต่อสื่อที่ส่งผลต่อความ
ภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้บริโภคเพศหญิงในสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ พบว่า การ รู้จกัตรา
สินค้าสง่ผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้บริโภคเพศหญิงในสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 
ซึง่หากธุรกิจพฒันาความเข้าใจของลกูค้าเป้าหมายและสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑ์จะเพิ่ม
แนวโน้มการขายได้มากขึน้ ซึ่งอิทธิพลของการรับรู้ของตราสินค้าส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า
อีกทัง้ยงัสร้างความเชื่อมัน่ลกูค้า สูก่ารความตัง้ใจซือ้ในครัง้ต่อไปได้  

ด้านการรับรู้คุณภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากปัจจุบนัมีผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดจากต่างประเทศเข้ามีตี
ตลาดเป็นจ านวนมาก ด้วยเหตนุีถ้ึงแม้การรับรู้คณุภาพในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด  นีเวีย, 
Banana และ KA พิจารณาได้จากยอดขายและเป็นสินค้าแนะน าในตลาดครีมกันแดดเป็นสิ่งที่
ยืนยนัคณุภาพ ความเชื่อมัน่ของสินค้าและบริการจากลกูค้าอยู่แล้ว แต่หากมีการลดราคาหรือการ
ส่งเสริมทางการตลาดจากสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดด อย่างเช่น ตราสินค้าจากเกาหลีและญ่ีปุ่ น
และสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศชนิดอ่ืน ผู้ ซือ้ย่อมจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซือ้ ดังนัน้การ
รับรู้คุณภาพในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด  นีเวีย, Banana และ KA จึงไม่ส่งผลต่อความ
ภกัดีในตราสินค้า และผู้บริโภคมักจะมองข้ามคุณภาพของสินค้าไม่เกิดความตัง้ใจที่จะซือ้สินค้า
นัน้ต่อไป ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของSukier et al. (2019) กล่าวว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ เป็นกลยุทธ์ของบริษัทที่มีการสร้างและควบคุมติดตามกระบวนการต่างๆ ให้เป็นไปตาม
มาตรฐานตามคุณภาพของผลิตภัณฑ์ย่อมสามารถสร้างความแตกต่างในการแข่งขัน อย่างไรก็
ตามหากสินค้าประเภทเดียวกันแต่มีการแข่งขันในการวางกลยุทธ์ที่ดีกว่า ลูกค้าย่อมเปลี่ยน
พฤติกรรมการซือ้ อันจะไม่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า และไม่ความตัง้ใจที่จะซือ้สินค้านัน้ 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของAnnisa and Luthfia (2020) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้าและความตัง้ใจในการซือ้ของผู้ บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ความงามใน 
Youtube พบว่า การรับรู้คุณภาพไม่สามารถใช้กับสินค้าประเภทที่มีความอ่อนไหวทางการตลาด
ได้ เช่น การแข่งขนัทางการส่งเสริมทางการตลาด กระแสนิยมในแต่ละช่วง ท าให้การรับรู้คณุภาพ 
ไม่ได้สง่ผลต่อความภกัดีในตราสินค้าและความตัง้ใจซือ้ต่อสินค้านัน้ลดลง 
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ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  ในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจากธุรกิจผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดออก
สูต่ลาดหลากหลายตราสินค้าทัง้ในประเทศและต่างประเทศ พฤติกรรมของผู้ซือ้มีการเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลาไม่ได้ยึดโยงกับตราสินค้าใดในลักษณะเฉพาะ ดังนัน้ความสัมพันธ์กับตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA มักเกิดขึน้จากการเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับ
นกัท่องเที่ยวโดยการใช้สินค้า ถึงแม้จะรู้สึกถึงส่วนผสมที่ปลอดภยัไม่เป็นอันตรายและเกิดการแพ้
ต่อผิวหนัง แต่ด้วยการตลาดที่มีการแข่งขนัที่รุนแรงนกัท่องเที่ยวมกัจะน าปัจจยัอ่ืนมาพิจารณามา
ประกอบการซือ้ จึงไม่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด และปรับเปลี่ยน
ทัศนคติไปสู่ความตัง้ใจซือ้ต่อได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (2003) กล่าวว่า ความ
เชื่อมโยงกับตราสินค้ามักน ามาใช้ประเมินความส าเร็จของบริษัทและเป็นการเชื่อมโยงตรากับ
สินค้าเข้ากบัภาพลกัษณ์ของบริษัท จนท าให้เกิดการจดจ าที่และสร้าง ความน่าเชื่อถือ ประโยชน์ที่
ลูกค้าจะได้รับ หากมีตราสินค้าชนิดอ่ืนเข้ามาประกอบกับการโฆษณาที่ รุนแรงสามารถ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซือ้ได้ จึงย่อมไม่ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินค้ารวมไปถึงความตัง้ใจ
ซือ้ของสินค้าชนิดนัน้ต่อไปได้ในอนาคตและสอดคล้องกับงานวิจัยของ Alhedhaif et al. (2016) 
ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้บริโภคหญิงในประเทศ
ซาอุดิอาระเบีย พบว่า เพศหญิงมักมีความสมัพันธ์และจดจ าในตราสินค้าเคร่ืองส าอางมากกว่า
เพศชาย เมื่อเกิดการซือ้สินค้าแล้วไม่เกิดความรู้สึกประทบัใจในสินค้าและบริการ ย่อมไม่ส่งผลต่อ
ความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้บริโภคหญิงในประเทศซาอดิุอาระเบีย และความตัง้ใจ
ซือ้ในโอกาสต่อไป 

สมมติฐานที่  4.2.2 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า  
ด้านการรับรู้คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา 
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  

ด้านการรู้จักตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต 
ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจากผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดตราสินค้า นีเวีย, Banana และ KA เป็นที่
รู้จกัและนกัท่องเที่ยวมีทศันคติที่ดีต่อสินค้าที่มีลกัษณะโดดเด่น ทัง้ ภาพ สีและมีรายละเอียดของบรรจุ
ภณัฑ์ที่แสดงถึงวิธีการใช้ ท าให้การจดจ าตราสินค้าของนกัท่องเที่ยวสามารถถึงได้ง่าย และตลาดครีม
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กนัแดดสินค้า นีเวีย, Banana และ KA เป็นที่รู้จักของตลาดมาอย่างยาวนานในแง่ของความปลอดภัย
ของสินค้า ย่อมมีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดั
ภูเก็ต อีกทัง้ผลิตภัณฑ์ดงักล่าวเข้าไปอยู่ในพฤติกรรมการซือ้ครีมกนัแดดแล้วเกิดความประทับใจ
ต่อคุณภาพที่ได้รับ ย่อมเกิด ความตัง้ใจซือ้สินค้าชนิดนีต่้อ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของศิวฤทธ์ิ 
พงศกรรังศิลป์ (2555) กล่าวว่า ลกูค้าสามารถจดจ าตราสินค้าของธุรกิจได้ เนื่องจากเป็นกลยุทธ์
กระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ สินค้าและบริการ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
นกัการตลาดจึงต้องมีการออกแบบและพฒันาสิ่งกระตุ้นทางการตลาดเพื่อกระตุ้นแรงจูงใจที่ส่งผล
ต่อความภกัดีในการซือ้สินค้าและบริการนัน้ และเกิดความตัง้ใจที่จะซือ้สินค้าต่อไป นอกจากนีย้ัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Khraim (2011) ได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลการรับรู้ต่อสื่อที่ส่งผลต่อความ
ภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้บริโภคเพศหญิงในสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ พบว่า การ รู้จกัตรา
สินค้าสง่ผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้บริโภคเพศหญิงในสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 
ซึง่หากธุรกิจพฒันาความเข้าใจของลกูค้าเป้าหมายและสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑ์จะเพิ่ม
แนวโน้มการขายได้มากขึน้ ซึ่งอิทธิพลของการรับรู้ของตราสินค้าส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า
อีกทัง้ยงัสร้างความเชื่อมัน่ลกูค้า สูก่ารความตัง้ใจซือ้ในครัง้ต่อไปได้  

ด้านการรับรู้คุณภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต 
ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจากปัจจุบนัมีผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดจากต่างประเทศเข้ามาตี
ตลาดเป็นจ านวนมาก ด้วยเหตนุีถ้ึงแม้การรับรู้คณุภาพในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด  นีเวีย, 
Banana และ KA พิจารณาได้จากยอดขายและเป็นสินค้าแนะน าในตลาดครีมกันแดดเป็นสิ่งที่
ยืนยนัคณุภาพ ความเชื่อมัน่ของสินค้าและบริการจากลกูค้าอยู่แล้ว แต่หากมีการลดราคาหรือการ
ส่งเสริมทางการตลาดจากสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดด อย่างเช่น ตราสินค้าจากเกาหลีและญ่ีปุ่ น
และสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศชนิดอ่ืน ผู้ ซือ้ย่อมจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซือ้ ดังนัน้การ
รับรู้คุณภาพในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด  นีเวีย, Banana และ KA จึงไม่ส่งผลต่อความ
ภกัดีในตราสินค้า และผู้บริโภคมักจะมองข้ามคุณภาพของสินค้าไม่เกิดความตัง้ใจที่จะซือ้สินค้า
นัน้ต่อไป ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของSukier et al. (2019) กล่าวว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ เป็นกลยุทธ์ของบริษัทที่มีการสร้างและควบคุมติดตามกระบวนการต่างๆ ให้เป็นไปตาม
มาตรฐานตามคุณภาพของผลิตภัณฑ์ย่อมสามารถสร้างความแตกต่างในการแข่งขัน อย่างไรก็
ตามหากสินค้าประเภทเดียวกันแต่มีการแข่งขันในการวางกลยุทธ์ที่ดีกว่า ลูกค้าย่อมเปลี่ยน
พฤติกรรมการซือ้ อันจะไม่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า และไม่ความตัง้ใจที่จะซือ้สินค้านัน้ 
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และสอดคล้องกับงานวิจัยของAnnisa and Luthfia (2020) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้าและความตัง้ใจในการซือ้ของผู้ บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ความงามใน 
Youtube พบว่า การรับรู้คุณภาพไม่สามารถใช้กับสินค้าประเภทที่มีความอ่อนไหวทางการตลาด
ได้ เช่น การแข่งขนัทางการส่งเสริมทางการตลาด กระแสนิยมในแต่ละช่วง ท าให้การรับรู้คณุภาพ 
ไม่ได้สง่ผลต่อความภกัดีในตราสินค้าและความตัง้ใจซือ้ต่อสินค้านัน้ลดลง 

ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  ในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจากธุรกิจผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดออก
สูต่ลาดหลากหลายตราสินค้าทัง้ในประเทศและต่างประเทศ พฤติกรรมของผู้ซือ้มีการเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลาไม่ได้ยึดโยงกับตราสินค้าใดในลักษณะเฉพาะ ดังนัน้ความสัมพันธ์กับตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA มักเกิดขึน้จากการเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับ
นกัท่องเที่ยวโดยการใช้สินค้า ถึงแม้จะรู้สึกถึงส่วนผสมที่ปลอดภยัไม่เป็นอันตรายและเกิดการแพ้
ต่อผิวหนัง แต่ด้วยการตลาดที่มีการแข่งขนัที่รุนแรงนกัท่องเที่ยวมกัจะน าปัจจยัอ่ืนมาพิจารณามา
ประกอบการซือ้ จึงไม่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด และปรับเปลี่ยน
ทัศนคติไปสู่ความตัง้ใจซือ้ต่อได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (2003) กล่าวว่า ความ
เชื่อมโยงกับตราสินค้ามักน ามาใช้ประเมินความส าเร็จของบริษัทและเป็นการเชื่อมโยงตรากับ
สินค้าเข้ากบัภาพลกัษณ์ของบริษัท จนท าให้เกิดการจดจ าที่และสร้าง ความน่าเชื่อถือ ประโยชน์ที่
ลูกค้าจะได้รับ หากมีตราสินค้าชนิดอ่ืนเข้ามาประกอบกับการโฆษณาที่ รุนแรงสามารถ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซือ้ได้ จึงย่อมไม่ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินค้ารวมไปถึงความตัง้ใจ
ซือ้ของสินค้าชนิดนัน้ต่อไปได้ในอนาคตและสอดคล้องกับงานวิจัยของ Alhedhaif et al. (2016) 
ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้บริโภคหญิงในประเทศ
ซาอุดิอาระเบีย พบว่า เพศหญิงมักมีความสมัพันธ์และจดจ าในตราสินค้าเคร่ืองส าอางมากกว่า
เพศชาย เมื่อเกิดการซือ้สินค้าแล้วไม่เกิดความรู้สึกประทบัใจในสินค้าและบริการ ย่อมไม่ส่งผลต่อ
ความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้บริโภคหญิงในประเทศซาอดิุอาระเบีย และความตัง้ใจ
ซือ้ในโอกาสต่อไป 

สมมติฐานที่  4.2.2 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า  
ด้านการรับรู้คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา 
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  
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ด้านการรู้จักตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด
ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนักท่องเที่ยวจังหวัด
ภเูก็ต ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจากผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดตราสินค้า นีเวีย, Banana และ KA 
เป็นที่รู้จกัและนกัท่องเที่ยวมีทศันคติที่ดีต่อสินค้าที่มีลกัษณะโดดเด่น ทัง้ ภาพ สีและมีรายละเอียดของ
บรรจุภณัฑ์ที่แสดงถึงวิธีการใช้ ท าให้การจดจ าตราสินค้าของนกัท่องเที่ยวสามารถถึงได้ง่าย และตลาด
ครีมกันแดดสินค้า นี เวีย, Banana และ KA เป็นที่ รู้จักของตลาดมาอย่างยาวนานในแง่ของความ
ปลอดภัยของสินค้า อีกทัง้ราคาที่มีความเหมาะสมกบัปริมาณและราคาสามารถเข้าถึงได้โดยเฉพาะมี
การจัดรายการสินค้าที่มีส่วนลดกับร้านค้าร่วมรายการอยู่เป็นประจ า ย่อมมีอิทธิพลต่อความภักดีใน
ตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต อีกทัง้ผลิตภณัฑ์ดงักล่าวเข้าไปอยู่
ในพฤติกรรมการซือ้ครีมกันแดดแล้วเกิดความประทับใจต่อคุณภาพที่ได้รับ ย่อมเกิดความความ
อ่อนไหวในด้านราคาที่จะซือ้สินค้าชนิดนีต่้อไป ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของSusanna (2011) 
กล่าวว่า ความอ่อนไหวต่อราคา เกิดขึน้จากความรู้สึกของลกูค้า ที่มีผลต่อการปรับราคาของสินค้า 
โดยประเภทสินค้าแต่ละชนิดล้วนมีความแตกต่างกนั อย่างไรก็ตามลกูค้าก็มกัจะมีความอ่อนไหว
ต่อราคาที่มีการส่งเสริมทางการตลาด เช่น การลดราคา การแจก แต่หากสินค้าชนิดนัน้เป็นที่รู้จัก
ในตราสินค้าและถูกยอมรับในคุณภาพย่อมส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า นอกจากนีย้ัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Khraim (2011) ได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลการรับรู้ต่อสื่อที่ส่งผลต่อความ
ภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้บริโภคเพศหญิงในสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ พบว่า การ รู้จกัตรา
สินค้าสง่ผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้บริโภคเพศหญิงในสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 
ซึง่หากธุรกิจพฒันาความเข้าใจของลกูค้าเป้าหมายและสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑ์จะเพิ่ม
แนวโน้มการขายได้มากขึน้ ซึ่งอิทธิพลของการรับรู้ของตราสินค้าส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า
อีกทัง้ยงัสร้างความเชื่อมัน่ลกูค้าที่มีต่อความอ่อนไหวของราคาสินค้า 

ด้านการรับรู้คุณภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนักท่องเที่ยว
จังหวัดภูเก็ต ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดจาก
ต่างประเทศเข้ามาตีตลาดเป็นจ านวนมาก ด้วยเหตุนีถ้ึงแม้การรับรู้คุณภาพในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด  นีเวีย, Banana และ KA พิจารณาได้จากยอดขายและเป็นสินค้าแนะน าใน
ตลาดครีมกนัแดดเป็นสิ่งที่ยืนยนัคณุภาพ ความเชื่อมัน่ของสินค้าและบริการจากลกูค้าอยู่แล้ว แต่
หากมีการลดราคาหรือการส่งเสริมทางการตลาดจากสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด ผู้ซือ้ย่อมจะไม่
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซือ้ ดังนัน้การรับรู้คณุภาพในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด  นีเวีย, 
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Banana และ KA จึงไม่ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินค้า และผู้บริโภคมักจะมองข้ามคณุภาพของ
สินค้าแต่จะมุ่งเน้นไปยังปัจจัยอ่ืนๆ เช่น กระแสนิยม ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของSukier et al. 
(2019) กล่าวว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการ เป็นกลยุทธ์ของบริษัทที่มีการสร้างและ
ควบคุมติดตามกระบวนการต่างๆ ให้เป็นไปตามมาตรฐานตามคุณภาพของผลิตภัณฑ์ย่อม
สามารถสร้างความแตกต่างในการแข่งขัน อย่างไรก็ตามหากสินค้าประเภทเดียวกันแต่มีการ
แข่งขนัในการวางกลยุทธ์ที่ดีกว่า ลกูค้าย่อมเปลี่ยนพฤติกรรมการซือ้ อนัจะไม่ส่งผลต่อความภกัดี
ในตราสินค้า และมุ่งเน้นปัจจยัหรือสภาพแวดล้อมของตลาดในช่วงนัน้ และสอดคล้องกบังานวิจยั
ของAnnisa and Luthfia (2020) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าและ
ความตัง้ใจในการซือ้ของผู้ บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ความงามใน Youtube พบว่า การรับรู้
คุณภาพไม่สามารถใช้กับสินค้าประเภทที่มีความอ่อนไหวทางการตลาดได้ เช่น การแข่งขัน
ทางการส่งเสริมทางการตลาด รวมทัง้กระแสนิยมสินค้าจากต่างประเทศในแต่ละช่วง ท าให้การ
รับรู้คณุภาพ ไม่ได้สง่ผลต่อความภกัดีในตราสินค้าและความอ่อนไหวของราคา 

ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา 
ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากธุรกิจผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด
ออกสู่ตลาดหลากหลายตราสินค้าทัง้ในประเทศและต่างประเทศ พฤติกรรมของผู้ ซือ้มีการ
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาไม่ได้ยดึโยงกบัตราสินค้าใดในลกัษณะเฉพาะ ดงันัน้ความสมัพนัธ์กบัตรา
สินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA มกัเกิดขึน้จากการเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากบั
นักท่องเที่ยวโดยการใช้สินค้า สิ่งที่มีความส าคัญคือระดับราคาที่มีการจัดส่วนลดอยู่ตลอดเวลา 
ปัจจยัเหล่านีย้่อมกระตุ้นพฤติกรรมการซือ้ และส่งผลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนั
แดด และปรับเปลี่ยนทัศนคติไปสู่การซือ้ครัง้ต่อไปตามระดับราคาที่เปลี่ยนแปลงไปในแต่ละช่วง 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (2003) กล่าวว่า ความเชื่อมโยงกับตราสินค้ามักน ามาใช้
ประเมินความส าเร็จของบริษัทและเป็นการเชื่อมโยงตรากับสินค้าเข้ากับภาพลกัษณ์ของบริษัท  
จนท าให้เกิดการจดจ าที่และสร้าง ความน่าเชื่อถือ ประโยชน์ที่ลกูค้าจะได้รับ หากมีตราสินค้าชนิด
อ่ืนเข้ามาประกอบกบัการโฆษณาที่รุนแรงสามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซือ้ได้ อย่างไรก็ตาม
หากสินค้าชนิดนัน้มีการปรับราคาที่สอดคล้องกบัความเป็นจริงในตลาด ก็ย่อมที่จะสง่ผลต่อความ
ภักดีในตราสินค้าต่อการมีระดับราคาที่ เกิดขึน้ต่อไปได้ในอนาคตและสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Alhedhaif et al. (2016) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของ
ผู้บริโภคหญิงในประเทศซาอดิุอาระเบีย พบว่า เพศหญิงมกัมีความสมัพนัธ์และจดจ าในตราสินค้า
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เคร่ืองส าอางมากกว่าเพศชาย เมื่อเกิดการซือ้สินค้าแล้วเกิดความรู้สึกประทับใจในสินค้าและ
บริการ ย่อมส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้ บ ริโภคหญิงในประเทศ
ซาอดิุอาระเบีย หากมีการปรับราคาสินค้าลดลงและส่งเสริมการตลาดอยู่เสมอยิ่งส่งผลต่อความ
ภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้บริโภคหญิงในประเทศซาอดิุอาระเบีย เพิ่มมากขึน้ 

สมมติฐานที่  5 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากส่ือ
ต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอื่น มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเท่ียวจังหวัดภูเก็ต  

สมมติฐานที่ 5.1 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ 
ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม  

สมมติฐานที่ 5.1.1 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จาก
สื่อต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน  มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้  

ด้านการทดลองใช้ มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
เนื่องจากนักท่องเที่ยวมักทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดโดยการประเมินจากชื่อเสียงของตรา
สินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA การทดสอบการรับรองที่เกิดอาการแพ้ รวม
ไปถึงปริมาณที่สอดคล้องกับราคาของสินค้า โดยค านึงถึงคุณสมบัติในการป้องกันแสงแดด ตรง
ตามความต้องการย่อมอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนกัท่องเที่ยว
จงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของJyosthna (2020) กล่าวว่า 
การทดลองใช้สินค้าผู้บริโภคสามารถรับรู้ผ่านการมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การรับรส หรือ
การสมัผสั เมื่อได้มีการสมัผสัและทดลองใช้แล้วหากสามารถสร้างความพึงพอใจได้แล้ว จึงน ามาสู่
การตดัสินใจซือ้และมีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้า ซึ่งน ามาสู่การปรับเปลี่ยนพฤติกรรม การ
ซือ้ซ า้ได้ในอนาคต นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับแนวคิดของKeane (2020) กล่าวว่า การทดลองใช้
สินค้าและบริการที่มีความส าคัญที่สามารถเป็นส่วนหนึ่งของการส่งเสริมการตลาดเพื่อสร้างการ
รับรู้ในตัวผลิตภัณฑ์ สามารถสร้างความแตกต่างได้จากสินค้าและบริการชนิดอ่ืน การทดลองใช้
สินค้าและบริการจึงส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าและความภักดีในตราสินค้า นอกจากนีย้ัง
สามารถก าหนดพฤติกรรมการซือ้ซ า้ต่อไปได้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ceyhan (2019) ได้
ศึกษาเร่ืองการรับรู้สื่อโซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ บริโภคต่อการซือ้
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ พบว่า การทดลองใช้สินค้าเป็นการสร้างความมั่นใจและความ
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เชื่อมัน่ต่อตราสินค้านัน้ เนื่องจากสามารถรับรู้ได้ก่อนการตดัสินใจซือ้จริง นอกจากนีก้ารรับรู้ของ
ผู้บริโภคถกูน ามาใช้การวดัถึงความภกัดีต่อแบรนด์และความตัง้ใจในการซือ้ที่เชื่อมโยงกบัทศันคติ
และพฤติกรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเพิ่มการรับรู้ทางด้านสื่อ เช่น แอปพลิเคชันถือว่า
เป็นสว่นส าคญัในการขยายสายผลิตภณัฑ์ให้เพิ่มมากขึน้ และมีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้า
ก่อให้เกิดการซือ้ซ า้ได้ 

ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้  ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
เนื่องจากแต่ละธุรกิจล้วนมีการน าเสนอและการประชาสมัพันธ์ตามช่องทางต่างๆ เพื่อมุ่งเน้นให้
เกิดการรับรู้ถึงสินค้าและบริการ ด้วยผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย , Banana และ KA เป็น
ผลิตภณัฑ์ที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดที่สงู เมื่อต้องการที่จะหาผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดผู้ซือ้มกัจะซือ้
ผลิตภัณฑ์เหล่านีไ้ด้โดยไม่ต้องสืบค้นและหาข้อมูลจากสื่อใดๆ ท าให้การรับรู้จากสื่อต่างๆ ไม่มี
อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า และเกิดการซือ้ซ า้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยว
จังหวัดภูเก็ต ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของBae and Lee (2011) กล่าวว่า การรับรู้จากสื่อต่างๆ 
เป็นความคิดเห็นของผู้บริโภคออนไลน์อาจเปลี่ยนแปลงได้ เนื่องจากเป็นการเสนอประสบการณ์
ทางอ้อมแก่ผู้บริโภคเก่ียวกบัคุณลกัษณะที่โดดเด่นของผลิตภัณฑ์ ดงันัน้การรับรู้จากสื่อต่างๆ จึง
ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าตลอดจนการซือ้ซ า้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของFridh 
and Dahl (2019) ได้ศึกษาเร่ืองการรับรู้ของผู้บริโภคต่อประสบการณ์ส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ การรับรู้ตามสื่อออนไลน์และจากค าบอกเล่าปากต่อปากอาจส่งผลให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงความตัง้ใจซือ้ในขณะนัน้ได้ ด้วยเหตุนีก้ารรับรู้ผ่านสื่อต่างๆ หากสินค้าและ
บริการไม่ตรงกบัความคาดหวงัของผู้ซือ้ จึงย่อมไม่ส่งผลต่อการซือ้ผลิตภณัฑ์และไม่สง่ผลต่อความ
ภกัดีในตราสินค้าตลอดจนการซือ้ซ า้ได้ 

ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้  ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมติฐาน เนื่องจากนกัท่องเที่ยวมักจะอาศยัข้อมลูที่ได้จากประสบการณ์การบอกต่อของผู้ที่เคย
ใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA ซึ่งเป็นการยืนยนัถึงข้อมลูการใช้ผลิตภัณฑ์ที่มี
ความน่าเชื่อถือ และหากมีการใช้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดแล้วสร้างความประทับใจในภาพรวมของ
สินค้า ย่อมมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าและเกิดการซือ้ซ า้ได้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ 
Bae and Lee (2011) กล่าวว่า ธรรมชาติของผู้บริโภคมกัจะลงัเลที่จะซือ้ผลิตภัณฑ์ การที่ธุรกิจมี
การส่งเสริมทางการตลาดในการน าผลิตภณัฑ์ออกมาเพื่อสร้างการรับรู้แก่ผู้บริโภคโดยเปิดโอกาส
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ให้ผู้มีประสบการณ์ที่เคยใช้สินค้ามาแนะน าผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงการติดตามหลงัการทดลองใช้
สินค้าของลกูค้าล้วนมีความส าคญัที่จะประเมินความพงึพอใจหลงัการซือ้สินค้า และกระตุ้นให้เกิด
ความภกัดีต่อตราสินค้าและการซือ้ซ า้ได้ และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Win (2020) ได้ศึกษาเร่ือง
การรับรู้ของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้บอดีโ้ลชัน่ของผู้บริโภคในประเทศเมียนมาร์ พบว่า 
การรับรู้จากประสบการณ์ของผู้ อ่ืน เช่น การแนะน า รีวิวผลิตภณัฑ์บอดีโ้ลชัน่ ผู้ซือ้มกัอาศยัข้อมูล
จากผู้ที่เคยใช้สินค้าและบริการผ่าน facebook เป็นแหล่งข้อมลูที่ช่วยสนบัสนนุและเป็นแรงกระตุ้น
ให้เกิดการรับรู้ในตวัสินค้าและบริการอนัจะน าไปสู่การตดัสินใจซือ้และส่งผลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าบอดีโ้ลชัน่ของผู้บริโภคในประเทศเมียนมาร์  

สมมติฐานที่ 5.1.2 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จาก
สื่อต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน  มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  

ด้านการทดลองใช้ มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐาน เนื่องจากนกัท่องเที่ยวมกัทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดโดยการประเมินจากชื่อเสียง
ของตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA การทดสอบการรับรองที่เกิดอาการ
แพ้ ความปลอดภยั รวมไปถึงปริมาณที่สอดคล้องกบัราคาของสินค้า โดยค านึงถึงคณุสมบติัในการ
ปอ้งกนัแสงแดด ตรงตามความต้องการย่อมมีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนั
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ
Jyosthna (2020) กล่าวว่า การทดลองใช้สินค้าผู้บริโภคสามารถรับรู้ผ่านการมองเห็น การได้ยิน 
การได้กลิ่น การรับรส หรือการสมัผสั เมื่อได้มีการสมัผสัและทดลองใช้แล้วหากสามารถสร้างความ
พึงพอใจได้แล้ว จึงน ามาสู่การตดัสินใจซือ้และมีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้า ซึ่งน ามาสู่การ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรม การซือ้ซ า้ได้ในอนาคต นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับแนวคิดของKeane 
(2020) กล่าวว่า การทดลองใช้สินค้าและบริการที่มีความส าคัญที่สามารถเป็นส่วนหนึ่งของการ
สง่เสริมการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้ในตวัผลิตภณัฑ์ สามารถสร้างความแตกต่างได้จากสินค้าและ
บริการชนิดอ่ืน การทดลองใช้สินค้าและบริการจึงสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าและความภกัดีใน
ตราสินค้า นอกจากนีย้ังสามารถก าหนดพฤติกรรมการซือ้ซ า้ต่อไปได้ และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Ceyhan (2019) ได้ศกึษาเร่ืองการรับรู้สื่อโซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าของ
ผู้บริโภคต่อการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ พบว่า การทดลองใช้สินค้าเป็นการสร้างความ
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มั่นใจและความเชื่อมั่นต่อตราสินค้านัน้ เนื่องจากสามารถรับรู้ได้ก่อนการตัดสินใจซือ้จริง 
นอกจากนีก้ารรับรู้ของผู้บริโภคถกูน ามาใช้การวดัถึงความภกัดีต่อแบรนด์และความตัง้ใจในการซือ้
ที่เชื่อมโยงกบัทศันคติและพฤติกรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเพิ่มการรับรู้ทางด้านสื่อ เช่น 
แอปพลิเคชันถือว่าเป็นส่วนส าคัญในการขยายสายผลิตภัณฑ์ให้เพิ่มมากขึน้ และมีอิทธิพลต่อ
ความภกัดีในตราสินค้าก่อให้เกิดการซือ้ซ า้ได้ 

ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน เนื่องจากแต่ละธุรกิจล้วนมีการน าเสนอและการประชาสมัพนัธ์ตามช่องทางต่างๆ เพื่อ
มุ่งเน้นให้เกิดการรับรู้ถึงสินค้าและบริการ ด้วยผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA เป็น
ผลิตภณัฑ์ที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดที่สงู เมื่อต้องการที่จะหาผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดผู้ซือ้มกัจะซือ้
ผลิตภัณฑ์เหล่านี ไ้ด้โดยไม่ต้องสืบค้นและหาข้อมูลจากสื่อใดๆ ท าให้การรับรู้จากสื่อต่างๆ 
แม้กระทัง่การบอกปากต่อปากไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้า ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของBae and Lee (2011) กล่าวว่า การรับรู้จาก
สื่อต่างๆ เป็นความคิดเห็นของผู้ บริโภคออนไลน์อาจเปลี่ยนแปลงได้ เนื่องจากเป็นการเสนอ
ประสบการณ์ทางอ้อมแก่ผู้บริโภคเก่ียวกบัคณุลกัษณะที่โดดเด่นของผลิตภณัฑ์ ดงันัน้การรับรู้จาก
สื่อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการบอกเล่าปากต่อปาก จึงไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของFridh and Dahl (2019) ได้ศึกษาเร่ืองการรับรู้ของผู้ บ ริโภคต่อ
ประสบการณ์ส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ การรับรู้ตามสื่อออนไลน์และจากค า
บอกเล่าปากต่อปากอาจส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงความตัง้ใจซือ้ในขณะนัน้ได้ ด้วยเหตนุีก้าร
รับรู้ผ่านสื่อต่างๆ หากสินค้าและบริการไม่ตรงกับความคาดหวงัของผู้ซือ้ จึงย่อมไม่ส่งผลต่อการ
ซือ้ผลิตภณัฑ์และไม่สง่ผลต่อความภกัดีในตราสินค้า 

ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มี อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก  
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากนักท่องเที่ยวมักจะอาศัยข้อมูลที่ได้จากประสบการณ์การ
บอกต่อของผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA ซึ่งเป็นการยืนยันถึงข้อมูล
การใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีความน่าเชื่อถือ และหากมีการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดแล้วสร้างความ
ประทบัใจในภาพรวมของสินค้า ย่อมมีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าและเกิดการบอกเลา่ปาก
ต่อปาก ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ Bae and Lee (2011) กล่าวว่า ธรรมชาติของผู้บริโภคมกัจะ
ลงัเลที่จะซือ้ผลิตภัณฑ์ การที่ธุรกิจมีการส่งเสริมทางการตลาดในการน าผลิตภัณฑ์ออกมาเพื่อ
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สร้างการรับรู้แก่ผู้บริโภคโดยเปิดโอกาสให้ผู้มีประสบการณ์ที่เคยใช้สินค้ามาแนะน าผลิตภัณฑ์ 
รวมไปถึงการติดตามหลงัการทดลองใช้สินค้าของลูกค้าล้วนมีความส าคัญที่จะประเมินความพึง
พอใจหลงัการซือ้สินค้า และกระตุ้นให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าและเกิดการบอกต่อปาก และ
สอดคล้องกบังานวิจยัของ Win (2020) ได้ศึกษาเร่ืองการรับรู้ของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้บอดีโ้ลชัน่ของผู้บริโภคในประเทศเมียนมาร์ พบว่า การรับรู้จากประสบการณ์ของผู้ อ่ืน เช่น การ
แนะน า รีวิวผลิตภัณฑ์บอดีโ้ลชั่น ผู้ ซือ้มักอาศัยข้อมูลจากผู้ ที่ เคยใช้สินค้าและบริการผ่าน 
facebook เป็นแหล่งข้อมูลที่ช่วยสนับสนุนและเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ในตัวสินค้าและ
บริการอนัจะน าไปสู่การตดัสินใจซือ้และส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าบอดีโ้ลชัน่ของผู้บริโภคใน
ประเทศเมียนมาร์  

สมมติฐานที่ 5.1.3 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อ
ต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์
ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภู เก็ต ในด้ านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต  
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  

ด้านการทดลองใช้ มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐาน เนื่องจากนกัท่องเที่ยวมกัทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดโดยการประเมินจากชื่อเสียง
ของตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA การทดสอบการรับรองที่เกิดอาการ
แพ้ ความปลอดภยั รวมไปถึงปริมาณที่สอดคล้องกบัราคาของสินค้า โดยค านึงถึงคณุสมบติัในการ
ปอ้งกนัแสงแดด ตรงตามความต้องการย่อมมีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนั
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต นอกจากนีย้งักระตุ้นให้เกิดการบอกต่อผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต
ได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของJyosthna (2020) กล่าวว่า การทดลองใช้สินค้าผู้บริโภคสามารถ
รับรู้ผ่านการมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การรับรส หรือการสัมผัส เมื่อได้มีการสัมผัสและ
ทดลองใช้แล้วหากสามารถสร้างความพึงพอใจได้แล้ว จึงน ามาสู่ความภกัดีในตราสินค้า ซึ่งน ามา
สู่การปรับเปลี่ยนพฤติกรรม การซือ้ซ า้ได้ในอนาคต นอกจากนีย้งัสอดคล้องกบัแนวคิดของKeane 
(2020) กล่าวว่า การทดลองใช้สินค้าและบริการที่มีความส าคัญที่สามารถเป็นส่วนหนึ่งของการ
สง่เสริมการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้ในตวัผลิตภณัฑ์ สามารถสร้างความแตกต่างได้จากสินค้าและ
บริการชนิดอ่ืน การทดลองใช้สินค้าและบริการมีผลการตัดสินใจซือ้สินค้าและความภักดีในตรา
สินค้า นอกจากนีย้งัสามารถกระตุ้นการบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ตได้ และสอดคล้องกบังานวิจยัของ 
Ceyhan (2019) ได้ศึกษาเร่ืองการรับรู้สื่อโซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของ
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ผู้บริโภคต่อการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ พบว่า การทดลองใช้สินค้าเป็นการสร้างความ
มั่นใจและความเชื่อมั่นต่อตราสินค้านัน้ เนื่องจากสามารถรับรู้ได้ก่อนการตัดสินใจซือ้จริง 
นอกจากนีก้ารรับรู้ของผู้บริโภคถกูน ามาใช้การวดัถึงความภกัดีต่อแบรนด์และความตัง้ใจในการซือ้
ที่เชื่อมโยงกบัทศันคติและพฤติกรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเพิ่มการรับรู้ทางด้านสื่อ เช่น 
แอปพลิเคชันถือว่าเป็นส่วนส าคัญในการขยายสายผลิตภัณฑ์ให้เพิ่มมากขึน้ และมีอิทธิพลต่อ
ความภกัดีในตราสินค้านอกจากนีย้งัมีผลต่อการบอกต่อทางอินเทอร์เน็ตของผู้ซือ้ได้ 

ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต ซึง่ไม่สอดคล้อง
กบัสมมติฐาน เนื่องจากแต่ละธุรกิจล้วนมีการน าเสนอและการประชาสมัพันธ์ตามช่องทางต่างๆ 
เพื่อมุ่งเน้นให้เกิดการรับรู้ถึงสินค้าและบริการผ่านสื่อต่างๆ ด้วยผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, 
Banana และ KA เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดที่สูง เมื่อต้องการที่จะหาผลิตภัณฑ์
ครีมกนัแดดผู้ซือ้มกัจะซือ้ผลิตภณัฑ์เหลา่นีไ้ด้โดยไม่ต้องสืบค้นและหาข้อมลูจากสื่อใดๆ ท าให้การ
รับรู้จากสื่อต่างๆ ด้วยการเข้าถึงการรับรู้จากสื่อต่างๆ เช่น ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต โดยแต่ละ
ผลิตภณัฑ์ไม่ได้มีความแตกต่างกนัมาก จึงไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้า ผลิตภณัฑ์ครีม
กนัแดดของนักท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของBae and Lee (2011) กล่าวว่า 
การรับรู้จากสื่อต่างๆ เป็นความคิดเห็นของผู้บริโภคออนไลน์อาจเปลี่ยนแปลงได้ เนื่องจากเป็นการ
เสนอประสบการณ์ทางอ้อมแก่ผู้บริโภคเก่ียวกับคุณลกัษณะที่โดดเด่นของผลิตภัณฑ์ ดังนัน้การ
รับรู้จากสื่อต่างๆ จึงไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของFridh 
and Dahl (2019) ได้ศึกษาเร่ืองการรับรู้ของผู้บริโภคต่อประสบการณ์ส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ การรับรู้ตามสื่อออนไลน์และจากค าบอกเล่าจากผู้มีประสบการณ์ผ่าน
อินเทอร์เน็ตอาจส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงความตัง้ใจซือ้ในขณะนัน้ได้ ด้วยเหตุนีก้ารรับรู้ผ่าน
สื่อต่างๆ หากสินค้าและบริการไม่ตรงกับความคาดหวังของผู้ ซือ้ จึงย่อมไม่ส่งผลต่อการซือ้
ผลิตภณัฑ์และไม่สง่ผลต่อความภกัดีในตราสินค้านัน้ได้ 

ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภักดีในตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่าน
อินเทอร์เน็ต ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากนักท่องเที่ยวมักจะอาศัยข้อมูลที่ได้จาก
ประสบการณ์การบอกต่อของผู้ที่เคยใช้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ KA ซึ่งเป็นการ
ยืนยันถึงข้อมูลการใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีความน่าเชื่อถือ และหากมีการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดแล้ว
สร้างความประทับใจในภาพรวมของสินค้า ย่อมมีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าและเกิดการ
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บอกผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Bae and Lee (2011) กล่าวว่า ธรรมชาติของ
ผู้บริโภคมกัจะลงัเลที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์ การที่ธุรกิจมีการส่งเสริมทางการตลาดในการน าผลิตภณัฑ์
ออกมาเพื่อสร้างการรับรู้แก่ผู้บริโภคโดยเปิดโอกาสให้ผู้มีประสบการณ์ที่เคยใช้สินค้ามาแนะน า
ผลิตภณัฑ์ รวมไปถึงการติดตามหลงัการทดลองใช้สินค้าของลกูค้าล้วนมีความส าคญัที่จะประเมิน
ความพึงพอใจหลงัการซือ้สินค้า และกระตุ้นให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าและเกิดการบอกผ่าน
อินเทอร์เน็ต และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Win (2020) ได้ศึกษาเร่ืองการรับรู้ของผู้บริโภคที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซือ้บอดีโ้ลชัน่ของผู้บริโภคในประเทศเมียนมาร์ พบว่า การรับรู้จากประสบการณ์
ของผู้ อ่ืน เช่น การแนะน า รีวิวผลิตภัณฑ์บอดีโ้ลชั่น ผู้ซือ้มักอาศัยข้อมูลจากผู้ที่เคยใช้สินค้าและ
บริการผ่าน facebook เป็นแหล่งข้อมูลที่ช่วยสนับสนุนและเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ในตัว
สินค้าและบริการอนัจะน าไปสู่การตดัสินใจซือ้และสง่ผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าบอดีโ้ลชัน่ของ
ผู้บริโภคในประเทศเมียนมาร์  

สมมติฐานที่ 5.1.4 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จาก
สื่อต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน  มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบคุคล ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  

ด้านการทดลองใช้ มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐาน เนื่องจากนกัท่องเที่ยวมกัทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดโดยการประเมินจากชื่อเสียง
ของตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA การทดสอบการรับรองที่เกิดอาการ
แพ้ ความปลอดภยั รวมไปถึงปริมาณที่สอดคล้องกบัราคาของสินค้า โดยค านึงถึงคณุสมบติัในการ
ป้องกนัแสงแดด โดยการบอกต่อผ่านบุคคลมีส่วนในการเพิ่มการตดัสินใจซือ้ หากตรงตามความ
ต้องการย่อมมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัด
ภูเก็ต ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของJyosthna (2020) กล่าวว่า การทดลองใช้สินค้าผู้ บริโภค
สามารถรับรู้ผ่านการมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การรับรส หรือการสมัผสั เมื่อได้มีการสมัผัส
และทดลองใช้แล้วหากสามารถสร้างความพึงพอใจได้แล้ว จึงน ามาสู่ความภักดีในตราสินค้า ซึ่ง
น ามาสู่การปรับเปลี่ยนพฤติกรรม และผู้ที่มีประสบการณ์มักจะอาศัยการบอกต่อผ่านบุคคลอ่ืนๆ  
ที่มีความต้องการลกัษณะเดียวกันนอกจากนีย้งัสอดคล้องกบัแนวคิดของKeane (2020) กล่าวว่า 
การทดลองใช้สินค้าและบริการที่มีความส าคญัที่สามารถเป็นส่วนหนึ่งของการส่งเสริมการตลาด
เพื่อสร้างการรับรู้ในตัวผลิตภัณฑ์ สามารถสร้างความแตกต่างได้จากสินค้าและบริการชนิดอ่ืน 
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การทดลองใช้สินค้าและบริการมีผลการตดัสินใจซือ้สินค้าและความภกัดีในตราสินค้า นอกจากนี ้
ยงัสามารถกระตุ้นการบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ceyhan (2019) ได้
ศึกษาเร่ืองการรับรู้สื่อโซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ บริโภคต่อการซือ้
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ พบว่า การทดลองใช้สินค้าเป็นการสร้างความมั่นใจและความ
เชื่อมัน่ต่อตราสินค้านัน้ เนื่องจากสามารถรับรู้ได้ก่อนการตดัสินใจซือ้จริง นอกจากนี ก้ารรับรู้ของ
ผู้บริโภคถกูน ามาใช้การวดัถึงความภกัดีต่อแบรนด์และความตัง้ใจในการซือ้ที่เชื่อมโยงกบัทศันคติ
และพฤติกรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเพิ่มการรับรู้ทางด้านสื่อ เช่น แอปพลิเคชันถือว่า
เป็นสว่นส าคญัในการขยายสายผลิตภณัฑ์ให้เพิ่มมากขึน้ และมีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้า
ผ่านการบอกต่อผ่านบคุคลซึง่สามารภกระตุ้นการซือ้ของกลุม่ลกูค้าใหม่ๆ ได้ 

ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนั
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล  ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐาน เนื่องจากแต่ละธุรกิจล้วนมีการน าเสนอและการประชาสมัพนัธ์ตามช่องทางต่างๆ เพื่อ
มุ่งเน้นให้เกิดการรับรู้ถึงสินค้าและบริการผ่านสื่อต่างๆ ด้วยผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana 
และ KA เป็นผลิตภณัฑ์ที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดที่สงู เมื่อต้องการที่จะหาผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด
ผู้ซือ้มกัจะซือ้ผลิตภัณฑ์เหล่านีไ้ด้โดยไม่ต้องสืบค้นและอาศยัการบอกต่อจากบุคคลอ่ืน ท าให้การ
รับรู้จากสื่อต่างๆ ด้วยการเข้าถึงการรับรู้จากสื่อต่างๆ ปัจจัยเหล่านีจ้ึงมีอิทธิพลต่อความภักดีใน
ตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของBae 
and Lee (2011) กล่าวว่า การรับรู้จากสื่อต่างๆ เป็นความคิดเห็นของผู้ บริโภคออนไลน์อาจ
เปลี่ยนแปลงได้ เนื่องจากเป็นการเสนอประสบการณ์ทางอ้อมแก่ผู้บริโภคเก่ียวกับคุณลักษณะ  
ที่โดดเด่นของผลิตภัณฑ์ ดังนัน้การรับรู้จากสื่อต่างๆ โดยเฉพาะการบอกต่อผ่านบุคคล จึงมี
อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของFridh and Dahl (2019) ได้
ศึกษาเร่ืองการรับรู้ของผู้บริโภคต่อประสบการณ์ส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ 
การรับรู้ตามสื่อออนไลน์และจากค าบอกเล่าจากผู้มีประสบการณ์ผ่านบุคคลอ่ืน ส่งผลต่อความ
ภกัดีในตราสินค้านัน้ได้ 

ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภักดีในตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่าน
บคุคล  ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจากนกัท่องเที่ยวมกัจะอาศยัข้อมลูที่ได้จากประสบการณ์
การบอกต่อของผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA ซึ่งเป็นการยืนยันถึง
ข้อมลูการใช้ผลิตภณัฑ์ที่มีความน่าเชื่อถือ และหากมีการใช้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดแล้วสร้างความ
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ประทบัใจในภาพรวมของสินค้า ย่อมมีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าและเกิดการบอกต่อไปยงั
บุคคลอ่ืนได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Bae and Lee (2011) กล่าวว่า ธรรมชาติของผู้บริโภค
มกัจะลงัเลที่จะซือ้ผลิตภัณฑ์ การที่ธุรกิจมีการส่งเสริมทางการตลาดในการน าผลิตภัณฑ์ออกมา
เพื่อสร้างการรับรู้แก่ผู้บริโภคโดยเปิดโอกาสให้ผู้มีประสบการณ์ที่เคยใช้สินค้ามาแนะน าผลิตภณัฑ์ 
รวมไปถึงการติดตามหลังการทดลองใช้สินค้าของลูกค้าล้วนมีความส าคัญที่จะประเมินความพึง
พอใจหลงัการซือ้สินค้า และกระตุ้นให้เกิดความภกัดีต่อตราสินค้าและเกิดการบอกต่อไปยงับุคคล
อ่ืน และสอดคล้องกับงานวิจยัของ Win (2020) ได้ศึกษาเร่ืองการรับรู้ของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้บอดีโ้ลชัน่ของผู้บริโภคในประเทศเมียนมาร์ พบว่า การรับรู้จากประสบการณ์ของผู้ อ่ืน 
เช่น การแนะน า รีวิวผลิตภณัฑ์บอดีโ้ลชัน่ ผู้ซือ้มกัอาศยัข้อมลูจากผู้ที่เคยใช้สินค้าและบริการผ่าน 
facebook เป็นแหล่งข้อมูลที่ช่วยสนับสนุนและเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ในตัวสินค้าและ
บริการอนัจะน าไปสู่การตดัสินใจซือ้และส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าบอดีโ้ลชัน่ของผู้บริโภคใน
ประเทศเมียนมาร์  

สมมติฐานที่ 5.2 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ 
ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ  

สมมติฐานที่ 5.2.1 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จาก
สื่อต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน  มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  

ด้านการทดลองใช้ มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
เนื่องจากนักท่องเที่ยวมักทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดโดยการประเมินจากชื่อเสียงของตรา
สินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA การทดสอบการรับรองที่เกิดอาการแพ้ ความ
ปลอดภัย รวมไปถึงปริมาณที่สอดคล้องกบัราคาของสินค้า โดยค านึงถึงคณุสมบติัในการป้องกัน
แสงแดด ด้วยคุณภาพและความโดดเด่นของสินค้าท าให้นักท่องเที่ยวมีทัศนคติเชิงบวกต่อตรา
สินค้า ซึ่งมีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต 
ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของJyosthna (2020) กล่าวว่า การทดลองใช้สินค้าผู้บริโภคสามารถรับรู้
ผ่านการมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การรับรส หรือการสมัผสั เมื่อได้มีการสมัผสัและทดลองใช้
แล้วหากสามารถสร้างความพึงพอใจได้แล้ว จึงน ามาสู่ความภักดีในตราสินค้า ซึ่ งน ามาสู่การ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรม และผู้ที่มีประสบการณ์มักจะอาศัยการบอกต่อผ่านบุคคลอ่ืนๆ ที่มีความ
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ต้องการลักษณะเดียวกันนอกจากนีย้ังสอดคล้องกับแนวคิดของKeane (2020) กล่าวว่า การ
ทดลองใช้สินค้าและบริการที่มีความส าคญัที่สามารถเป็นส่วนหนึ่งของการส่งเสริมการตลาดเพื่อ
สร้างการรับรู้ในตัวผลิตภัณฑ์ สามารถสร้างความแตกต่างได้จากสินค้าและบริการชนิดอ่ืน การ
ทดลองใช้สินค้าและบริการมีผลการตดัสินใจซือ้สินค้าและความภักดีในตราสินค้า ทศันคติที่มีต่อ
ตราสินค้าที่เกิดขึน้ในเชิงบวกล้วนส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าและเกิดความตัง้ใจซือ้ในครัง้
ต่อไปและสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ceyhan (2019) ได้ศึกษาเร่ืองการรับรู้สื่อโซเชียลมีเดียที่
ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคต่อการซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ พบว่า 
การทดลองใช้สินค้าเป็นการสร้างความมัน่ใจและความเชื่อมัน่ต่อตราสินค้านัน้ เนื่องจากสามารถ
รับรู้ได้ก่อนการตดัสินใจซือ้จริง นอกจากนีก้ารรับรู้ของผู้บริโภคถูกน ามาใช้การวดัถึงความภกัดีต่อ
แบรนด์และความตัง้ใจในการซือ้ที่เชื่อมโยงกบัทศันคติและพฤติกรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
การเพิ่มการรับรู้ทางด้านสื่อ เช่น แอปพลิเคชนัถือว่าเป็นสว่นส าคญัในการขยายสายผลิตภณัฑ์ให้
เพิ่มมากขึน้ และมีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าและกระตุ้นความตัง้ใจซือ้ได้ 

ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
เนื่องจากแต่ละธุรกิจผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดล้วนมีการน าเสนอและการประชาสมัพนัธ์ตามช่องทาง
ต่างๆ เพื่อมุ่งเน้นให้เกิดการรับรู้ถึงสินค้าและบริการผ่านสื่อต่างๆ ด้วยผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, 
Banana และ KA เป็นผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดที่มีช่องทางการสื่อสารทางการตลาดไม่แตกต่างจาก
ผลิตภัณฑ์ชนิดอ่ืน จึงไม่ได้สร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์แต่อาจเกิดจากปัจจัยอ่ืนๆ เช่น 
คณุภาพสินค้า ความแปลกใหม่ เป็นต้น ดงันัน้การรับรู้จากสื่อต่างๆ จึงมีอิทธิพลต่อความภักดีใน
ตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของBae 
and Lee (2011) กล่าวว่า การรับรู้จากสื่อต่างๆ เป็นความคิดเห็นของผู้ บริโภคออนไลน์อาจ
เปลี่ยนแปลงได้ เนื่องจากเป็นการเสนอประสบการณ์ทางอ้อมแก่ผู้บริโภคเก่ียวกับคุณลักษณะ  
ที่โดดเด่นของผลิตภัณฑ์ ดังนัน้การรับรู้จากสื่อต่างๆ โดยเฉพาะด้านทัศนคติของผู้ ซือ้หากมี
ผลิตภัณฑ์ใดที่ตอบสนองความต้องการได้มากกว่าย่อมเปลี่ยนแปลงทัศนคตินัน้ได้ตลอดเวลา 
ปัจจัยเหล่านีจ้ึงไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าและความตัง้ใจซือ้ต่อไปและสอดคล้องกับ
งานวิจัยของFridh and Dahl (2019) ได้ศึกษาเร่ืองการรับรู้ของผู้ บริโภคต่อประสบการณ์ส่วน
บคุคลที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ การรับรู้ตามสื่อออนไลน์มกัมีหลากหลายความคิดเห็น
ซึง่อาจท าให้ทศันคติของผู้ซือ้เปลี่ยนแปลงไปประสบการณ์ผ่านบคุคลอ่ืน ส่งผลให้ไม่มีผลต่อความ
ภกัดีในตราสินค้านัน้ได้ 
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ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภักดีในตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้  
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากนักท่องเที่ยวมักจะอาศัยข้อมูลที่ได้จากประสบการณ์การ
บอกต่อของผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA ซึ่งเป็นการยืนยันถึงข้อมูล
การใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีความน่าเชื่อถือ และหากมีการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดแล้วสร้างความ
ประทบัใจในภาพรวมของสินค้า ย่อมมีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าและเกิดการบอกต่อไปยงั
บุคคลอ่ืนได้ ซึ่งท าให้ทศันคติของนกัท่องเที่ยวนัน้ยึดโยงกบัตราสินค้าและเกิดความตัง้ใจซือ้ต่อไป
ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของ Bae and Lee (2011) กลา่วว่า ธรรมชาติของผู้บริโภคมกัจะลงัเลที่จะ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ การที่ธุรกิจมีการส่งเสริมทางการตลาดในการน าผลิตภณัฑ์ออกมาเพื่อสร้างการรับรู้
แก่ผู้บริโภคโดยเปิดโอกาสให้ผู้มีประสบการณ์ที่เคยใช้สินค้ามาแนะน าผลิตภณัฑ์ รวมไปถึงการติด
ตามหลงัการทดลองใช้สินค้าของลูกค้าล้วนมีความส าคัญที่จะประเมินความพึงพอใจหลงัการซือ้
สินค้า และกระตุ้ นให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าและความตัง้ใจซือ้ต่อไป และสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ Win (2020) ได้ศึกษาเร่ืองการรับรู้ของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้บอดีโ้ลชั่น
ของผู้บริโภคในประเทศเมียนมาร์ พบว่า การรับรู้จากประสบการณ์ของผู้ อ่ืน เช่น การแนะน า รีวิว
ผลิตภัณฑ์บอดีโ้ลชั่น ผู้ ซือ้มักอาศัยข้อมูลจากผู้ ที่เคยใช้สินค้าและบริการผ่าน facebook เป็น
แหล่งข้อมลูที่ช่วยสนบัสนุนและเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ในตวัสินค้าและบริการอนัจะน าไปสู่
การตัดสินใจซือ้และส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า และก าหนดพฤติกรรมความตัง้ใจซือ้บอดี ้
โลชัน่ของผู้บริโภคในประเทศเมียนมาร์  

สมมติฐานที่ 5.2.2 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จาก
สื่อต่างๆ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน  มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด ในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  

ด้านการทดลองใช้ มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐาน เนื่องจากนกัท่องเที่ยวมกัทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดโดยการประเมินจากชื่อเสียง
ของตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA การทดสอบการรับรองที่เกิดอาการ
แพ้ ความปลอดภัย รวมไปถึงปริมาณที่สอดคล้องกับราคาของสินค้าที่มีการปรับลดและส่งเสริม
ราคาสินค้าตลอดเวลา โดยค านึงถึงคณุสมบติัในการป้องกนัแสงแดด ด้วยคณุภาพและความโดด
เด่นของสินค้าท าให้นกัท่องเที่ยวมีทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้า ซึ่งมีอิทธิพลต่อความภักดีในตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนักท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของJyosthna 
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(2020) กล่าวว่า การทดลองใช้สินค้าผู้บริโภคสามารถรับรู้ผ่านการมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น 
การรับรส หรือการสมัผสั เมื่อได้มีการสมัผสัและทดลองใช้แล้วหากสามารถสร้างความพึงพอใจได้
แล้ว จึงน ามาสู่ความภักดีในตราสินค้า ซึ่ งน ามาสู่การปรับ เปลี่ยนพฤติกรรม และผู้ ที่มี
ประสบการณ์มกัจะอาศยัการบอกต่อผ่านบุคคลอื่นๆ ที่มีความต้องการลกัษณะเดียวกนันอกจากนี ้
ยังสอดคล้องกับแนวคิดของKeane (2020) กล่าวว่า การทดลองใช้สินค้าและระดับราคานัน้มี
ความเชื่อมโยงกบัการบริการที่มีความส าคญัที่สามารถเป็นสว่นหนึ่งของการส่งเสริมการตลาดเพื่อ
สร้างการรับรู้ในตัวผลิตภัณฑ์ สามารถสร้างความแตกต่างได้จากสินค้าและบริการชนิดอ่ืน การ
ทดลองใช้สินค้าและบริการมีผลการตดัสินใจซือ้สินค้าและความภักดีในตราสินค้า ทศันคติที่มีต่อ
ตราสินค้าที่เกิดขึน้ในเชิงบวกล้วนส่งผลต่อความภกัดีในตราสินค้าในครัง้ต่อไปและสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ Ceyhan (2019) ได้ศึกษาเร่ืองการรับรู้สื่อโซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าของผู้บริโภคต่อการซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ พบว่า การทดลองใช้สินค้าเป็นการ
สร้างความมั่นใจและความเชื่อมั่นต่อตราสินค้านัน้ เนื่องจากสามารถรับรู้ได้ก่อนการตัดสินใจซือ้
จริง นอกจากนีก้ารรับรู้ของผู้บริโภคถูกน ามาใช้การวดัถึงความภักดีต่อแบรนด์และความตัง้ใจใน
การซือ้ที่เชื่อมโยงกบัทศันคติและพฤติกรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเพิ่มการรับรู้ทางด้าน
สื่อ เช่น แอปพลิเคชันถือว่าเป็นส่วนส าคัญในการขยายสายผลิตภัณฑ์ให้เพิ่มมากขึน้ และมี
อิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าและกระตุ้นความตัง้ใจซือ้ได้ 

ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนั
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
เนื่องจากแต่ละธุรกิจผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดล้วนมีการน าเสนอและการประชาสมัพนัธ์ตามช่องทาง
ต่างๆ เพื่อมุ่งเน้นให้เกิดการรับรู้ถึงสินค้าและบริการผ่านสื่อต่างๆ ด้วยผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, 
Banana และ KA เป็นผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดที่มีช่องทางการสื่อสารทางการตลาดที่หลากหลาย 
ดังนัน้การรับรู้จากสื่อต่างๆ จึงมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของBae and Lee (2011) กล่าวว่า การรับรู้จาก
สื่อต่างๆ เป็นการเสนอประสบการณ์ทางอ้อมแก่ผู้ บริโภคเก่ียวกับคุณลักษณะที่โดดเด่นของ
ผลิตภัณฑ์ ดังนัน้การรับรู้จากสื่อต่างๆ โดยเฉพาะด้านทัศนคติของผู้ ซือ้หากมีผลิตภัณฑ์ใดที่มี
ระดับราคาที่เหมาะสมสามารถตอบสนองความต้องการได้ ปัจจัยเหล่านีย้่อมมีอิทธิพลต่อความ
ภกัดีในตราสินค้าและสอดคล้องกบังานวิจยัของFridh and Dahl (2019) ได้ศกึษาเร่ืองการรับรู้ของ
ผู้บริโภคต่อประสบการณ์สว่นบุคคลที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ การรับรู้ตามสื่อออนไลน์
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มักมีหลากหลายความคิดเห็นซึ่งอาจท าให้ทัศนคติของผู้ ซือ้เปลี่ยนแปลงไปประสบการณ์ผ่าน
บคุคลอื่น สง่ผลให้ไม่มีผลต่อความภกัดีในตราสินค้านัน้ได้ 

ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภักดีในตรา
สินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากนักท่องเที่ยวมักจะอาศัยข้อมูลที่ได้จากประสบการณ์การ
บอกต่อของผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA ซึ่งเป็นการยืนยันถึงข้อมูล
การใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีความน่าเชื่อถือ และหากมีการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดแล้วสร้างความ
ประทบัใจในภาพรวมของสินค้า รวมทัง้ในการใช้กลยุทธ์ในด้านราคา ย่อมมีอิทธิพลต่อความภักดี
ในตราสินค้าได้ ซึ่งท าให้ทัศนคติของนักท่องเที่ยวนัน้ยึดโยงกับตราสินค้าและเกิดความตัง้ใจซือ้
ต่อไปซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Bae and Lee (2011) กล่าวว่า ธรรมชาติของผู้บริโภคมักจะ
ลงัเลที่จะซือ้ผลิตภัณฑ์ การที่ธุรกิจมีการส่งเสริมทางการตลาดในการน าผลิตภัณฑ์ออกมาเพื่อ
สร้างการรับรู้แก่ผู้บริโภคโดยเปิดโอกาสให้ผู้มีประสบการณ์ที่เคยใช้สินค้ามาแนะน าผลิตภัณฑ์ 
รวมไปถึงการติดตามหลงัการทดลองใช้สินค้าของลูกค้าล้วนมีความส าคัญที่จะประเมินความพึง
พอใจหลงัการซือ้สินค้า และกระตุ้นให้เกิดความภกัดีต่อตราสินค้า และสอดคล้องกบังานวิจยัของ 
Win (2020) ได้ศึกษาเร่ืองการรับรู้ของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้บอดีโ้ลชัน่ของผู้บริโภค
ในประเทศเมียนมาร์ พบว่า การรับรู้จากประสบการณ์ของผู้ อ่ืน เช่น การแนะน า รีวิวผลิตภัณฑ์
บอดีโ้ลชั่น ผู้ซือ้มักอาศัยข้อมูลจากผู้ที่เคยใช้สินค้าและบริการผ่าน facebook เป็นแหล่งข้อมูลท่ี
ช่วยสนบัสนุนและเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ในตวัสินค้าและบริการอันจะน าไปสู่การตดัสินใจ
ซือ้และส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า และก าหนดพฤติกรรมการซือ้บอดีโ้ลชั่นของผู้บริโภคใน
ประเทศเมียนมาร์  

 
สมมติฐานที่  6 ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือสังคม ประกอบด้วย ด้าน 

Macro Influencer ด้าน Micro Influencer มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์
ครีมกันแดดของนักท่องเท่ียวจังหวัดภูเก็ต  

สมมติฐานที่ 6.1 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ประกอบด้วย ด้าน Macro 
Influencer ด้าน Micro Influencer มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม  

สมมติฐานที่ 6.1.1 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ประกอบด้วย ด้าน 
Macro Influencer ด้าน Micro Influencer มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกัน
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  
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ด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดด
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต จากการ
ที่ Macro Influencer มีความสามารถในการท าให้ผู้บริโภคมีการคล้อยตาม ส่งผลให้มีแนวโน้มใน
การซือ้ซ า้ที่มากขึน้ ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐาน เห็นได้จากบุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์
ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA มาจากแม่ค้าออนไลน์ที่มีชื่อเสียง หรือพรีเซนเตอร์ที่เป็นที่รู้จกั 
เพื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือให้กับตราสินค้า การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง เป็นการโน้มน้าวให้ผู้บริโภคมี
ความภักดีในตราสินค้า น าไปสู่แนวโน้มในการซือ้ซ า้  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wang and  
Lee (2021) ได้ศึกษาเร่ืองผลกระทบของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม สปอนเซอร์ และการ
เปิดเผยผลิตภัณฑ์ของ K-beauty บนโซเชียลมีเดีย ที่ส่งผลต่อการยอมรับและความภักดีต่อตรา
สินค้าของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ใหม่ พบว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ส่งผลต่อการ
ยอมรับและความภกัดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคต่อผลิตภณัฑ์ใหม่  โดยในกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นเพศ
หญิงนัน้มีความเชื่อมั่นในตวัผู้มีอิทธิพลบนสื่อสงัคมเนื่องจากมีความเชี่ยวชาญเฉพาะความงาม 
ซึง่ส่งผลต่อการยอมรับและมีแนวโน้มที่จะซือ้ซ า้ในผลิตภณัฑ์ ทัง้นีย้งัสอดคล้องกบัแนวคิดของลลิ
ตา พ่วงมหา (2563) กล่าวว่า ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม เป็นการตลาดผ่านผู้ ทรง
อิทธิพลในโลกออนไลน์ เป็นกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อผู้ บริโภคมากกว่าการโฆษณา
รูปแบบอ่ืน ๆ ส่งผลให้มีแนวโน้มในการซือ้ซ า้สูง ท าให้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ด้าน 
Macro Influencer สง่ผลต่อความภกัดีในตราสินค้า การซือ้ซ า้  

ด้าน Micro Influencer มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด
ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต เนื่องจาก
ความสามารถของ Micro Influencer ในการสร้างแรงจูงใจในการเกิดความภกัดีในตราสินค้า เป็น
หนึ่งในปัจจยัที่ท าให้เกิดการซือ้ซ า้ของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน  เนื่องจากบุคคลที่โน้ม
น้าวใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA มาจากบุคคลที่รีวิวสินค้าจาก 
Tiktok บุคคลที่รีวิวสินค้าจะมีการน าเสนอข้อมูล และมีการกระตุ้นความภักดีในตราสินค้าของ
ผู้บริโภค ซึง่เป็นปัจจยัหนึ่งในการซือ้ซ า้ของผู้บริโภค สอดคล้องกบัแนวคิดของ Duffy (2020) กลา่ว
ว่า ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม เป็นผู้ สนับสนุนทางการค้า ในการโฆษณาสินค้าและ
บริการที่มีตราสินค้าให้กบัผู้ ติดตาม การสื่อสารสง่เสริมการขายดงักล่าวจะอยู่ในรูปแบบของข้อมลู 
ค าแนะน า และแรงบนัดาลใจ ที่อยู่ในรูปแบบของเนือ้หาที่เป็นภาพ ข้อความ หรือเร่ืองเล่า โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อเป็นการโน้มน้าวใจให้เกิดการซือ้สินค้าและบริการของธุรกิจซ า้ และสอดคล้องกบั
แนวคิดของ รติมา ศรีสมวงศ์ และคณะ (2555) กล่าวว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม เป็น
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กลุ่มบุคคลที่ชื่นชอบการเขียนเล่าเนือ้หาเร่ืองราว ประสบการณ์ที่ตนเองสนใจและมีความ
เชี่ยวชาญได้อย่างน่าสนใจ บุคคลเหล่านีม้กัจะมีความสามารถในการชักจูงหรือชีน้ าให้บุคคลอ่ืน
เกิดความเชื่อมั่นและคล้อยตามความคิดจนผู้ที่ ติดตามอ่านเกิดความสนใจในสินค้าและบริการ 
และอาจน าไปสู่การตดัสินใจซือ้ในที่สดุ ส่งผลให้เกิดความภกัดีในตราสินค้า และอาจมีแนวโน้มใน
การกลับมาซื อ้ซ า้  นอกจากนี ย้ังสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Hermanda, Sumarwan, and 
Tinaprilla (2019) ได้ศึกษาเร่ือง ผลกระทบของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ที่ส่งผลต่อ
ความภักดีในตราสินค้าและความตัง้ใจในการซือ้ พบว่า ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม 
สง่ผลต่อความภกัดีในตราสินค้าและความตัง้ใจในการซือ้ของผู้บริโภค เนื่องจากผู้มีอิทธิพลบนสื่อ
สังคมมีบทบาทในการชีน้ า และสร้างแรงจูงใจ จากผลการศึกษายังพบอีกว่าผู้ มีอิทธิพลทาง
ความคิดบนสื่อสงัคมยังสามารถเพิ่มยอดขายให้แก่ธุรกิจ และมีแนวโน้มให้ลูกค้านัน้ภักดีในตรา
สินค้า รวมไปถึงการซือ้ซ า้ในรายการสินค้านัน้ๆ 

 สมมติฐานที่ 6.1.2 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ประกอบด้วย ด้าน Macro 
Influencer ด้าน Micro Influencer มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  

ด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดั
ภูเก็ต Macro Influencer มีอิทธิพลในการจูงใจให้เกิดการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม การส่งต่อข้อมูล 
และคล้อยตามกัน ส่งผลให้เกิดการบอกปากต่อปากของผู้ บริโภค  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
เนื่องจากการโน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA มาจากดารา 
นกัแสดงที่มีชื่อเสียง การที่ดารานักแสดงมีความน่าเชื่อถือในสงัคมค่อนข้างมากจึงท าให้ผู้บริโภค
คล้อยตามได้ และเกิดการบอกปากต่อปากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ  Gashi (2017) กล่าว
ว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม เป็นบุคคลภายนอกที่มีสถานะทางสงัคมสูงและอิทธิพล
ทางสงัคม โดยมีอ านาจในการโน้มน้าวใจและสามารถปรับหรือเปลี่ยนแปลงการตดัสินใจ ความคิด 
และการกระท าให้เกิดการคล้อยตามได้ สง่ผลให้มีการสง่ต่อข้อมลูโดยการบอกปากต่อปาก และยงั
สอดคล้องกบังานวิจยัของ Hassan, Ramayah and Kumaim (2021) ได้ศกึษาเร่ืองผู้มีอิทธิพลบน
สื่อสังคมกูรูด้านความงามบนโซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในการเลือก
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางของเยาวชนรุ่นเจเนอเรชนัวาย พบว่า ผู้มีอิทธิพลจากโซเชียลมีเดีย โดยใน
กลุ่ม  Macro Influencer ที่ เป็นกู รูในอุตสาหกรรมความงาม  ส่งผลต่อการเลือกซื อ้สินค้า
เคร่ืองส าอางของผู้ บริโภคในประเทศมาเลเซีย  ที่มีแนวโน้มจะส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า
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โดยเฉพาะในเชิงพฤติกรรมการที่สาวที่สมคัรรับข้อมลูและสงัเกตการสอนแต่งหน้าบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย เช่น YouTube, Instagram และ Facebook และอ่ืนๆ อีกมากมาย นัน้นอกจากจะ
สร้างความภักดีในตราสินค้าแล้ว ยังส่งผลต่อการบอกต่อปากต่อปาก และการถ่ายทอด
ประสบการณ์ที่ได้รับจากสื่อนัน้ด้วย 

ด้าน Micro Influencer มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดั
ภูเก็ต การพูดคุยกันระหว่าง Micro Influencer และกลุ่มผู้ ติดตาม เป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให้เกิดการ
บอกปากต่อปากขึน้ มีการพดูคยุแลกเปลี่ยนกนั ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจากบุคคลที่โน้ม
น้าวใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA มาจากบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นที่
รู้จักตามเพจ Facebook ท าให้เกิดการพูดคุยกันของบุคคลที่หลากหลาย เกิดการแลกเปลี่ยน
ประสบการณ์การใช้สินค้า และการบอกต่อการใช้สินค้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Morrison 
(2021) ได้กลา่วว่า Micro Influencer มกัสร้างชื่อเสียงให้ตนเองผู้มีอิทธิพลระดบันีม้ีจดุเด่นในเร่ือง
สายสมัพนัธ์ที่แน่นแฟ้นและน่าเชื่อถือในช่องทางการสื่อสารของตวัเองกบัผู้ ติดตาม เนื่องจากผู้คน
ในหมวดหมู่นีม้ีส่วนร่วมและโต้ตอบกนัสงู จึงท าให้มีการบอกปากต่อปากเกิดขึน้ ทัง้นีย้งัสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Wang and  Lee (2021) พบว่า ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม Micro 
Influencer สง่ผลต่อการยอมรับและความภกัดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคต่อผลิตภณัฑ์ใหม่ โดยใน
กลุ่มผุ้ บริโภคที่เป็นเพศหญิงนัน้มีความเชื่อมั่นในตัวผู้ มีอิทธิพลบนสื่อสังคมเนื่องจากมีความ
เชี่ยวชาญเฉพาะความงาม ซึ่งส่งผลต่อการยอมรับและมีแนวโน้มที่จะซือ้ซ า้ในผลิตภณัฑ์ และการ
บอกต่อปากต่อปากไปยงับุคคลอื่น 

สมมติฐานที่ 6.1.3 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ประกอบด้วย ด้าน 
Macro Influencer ด้าน Micro Influencer มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต ของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต  

ด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์
ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวัดภูเก็ต จากการที่ Macro Influencer มีการน าเสนอข้อมลูสินค้าในสื่อออนไลน์
ต่าง ๆ จึงมีความสามารถในการกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความภักดีในตราสินค้า ส่งผลให้การบอก
ผ่านทางอินเทอร์เน็ตเกิดขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากบุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA มาจากแม่ค้าออนไลน์ และเน็ตไอดอล ที่มีชื่อเสียง 
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ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ลลิตา พ่วงมหา (2563) กล่าวว่า เจ้าของแบรนด์ต่างๆ ใช้ประโยชน์
จากผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ให้เป็นผู้ ถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับแบรนด์ไปยังผู้ ติดตาม
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ อาทิ ยูทูป  เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม เป็นต้น ด้วยการสอดแทรก
ข้อมูลของของสินค้าเข้าไปในเนือ้หาด้วย ส่งผลให้เกิดการบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ต นอกจากนีย้ัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Rios Marques, Casais, and Camilleri (2020)Rios Marques et al. 
(2020) ได้ศึกษาเร่ืองผู้ มีอิทธิพลทางความคิด Macro celebrity ที่มีส่งผลต่อความภักดีในตรา
สินค้าใน Instagram พบว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิด Macro celebrity ที่มีส่งผลต่อความภักดีใน
ตราสินค้าใน Instagram โดยบุคคลที่มีชื่อเสียง มีอิทธิพลทางด้านความคิดบนสื่อสงัคม เมื่อมีการ
กระตุ้นทางการตลาดบนหน้า Instagram สามารถสะท้อนให้เกิดการเพิ่มของจ านวนผู้ ติดตามและ
แสดงความคิดเห็น ที่สามารถสร้างการมีส่วนร่วมผ่านโซเชียลมีเดีย เกิดการบอกผ่านอินเทอร์เน็ต 
จึงสง่ผลให้ความภกัดีต่อตราสินค้าเพิ่มมากขึน้ 

ด้าน Micro Influencer มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต ของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภูเก็ต การที่ Micro Influencer มีความสามารในการเข้าถึง และพดูคยุกบักลุ่มผู้ ติดตามได้
ง่าย เกิดการแนะน าสินค้าเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดความภักดีในตราสินค้า ผ่านการบอกผ่าน
อินเทอร์เน็ต ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากบุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกัน
แดด นีเวีย, Banana และ KA มาจากบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักตามเพจ Facebook สอดคล้อง
กับแนวคิดของ Geyser (2021) กล่าวว่า Micro Influencer เป็นกลุ่มบุคคลธรรมดาที่มีผู้ ติดตาม
ระหว่าง 1,000 ถึง 40,000 คนบนสื่อออนไลน์ ด้วยสื่อสงัคมออนไลน์มีบทบาทในชีวิตประจ าวัน
มากขึน้ท าให้เกิดกลุ่ม Micro Influencer มากขึน้โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับ Generation Z น าไปสู่
การพบปะพูดคุยที่มีลกัษณะในการแนะน าแนวทางต่างๆ ระหว่างกลุ่ม บางครัง้อาจมีการแนะน า
สินค้าและผลิตภัณฑ์ ผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยกลุ่มผู้มีอิทธิพลนีม้กัสร้างแรงกระตุ้นให้เกิดความ
ภกัดีในตราสินค้าได้ ทัง้นีย้งัสอดคล้องกบังานวิจยัของ Ankur (2019) ได้ศึกษาเร่ืองผลกระทบของ
ผู้มีอิทธิพลทางสงัคม Micro Influencer ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้และความภักดีต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ของกลุ่มเจเนอเรชนั Z ของชาวไอริช พบว่า ผู้มีอิทธิพลทางสงัคม Micro Influencer ท่ี
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้และความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ของกลุ่มเจเนอเรชัน Z ของชาว
ไอริช ความสมัพันธ์ของสงัคมสื่อ Micro Influencer สามารถสร้างความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มา
ของผลิตภัณฑ์ซึ่งมีผลกระทบสูงต่อการตัดสินใจซือ้ เนื่องจากความน่าเชื่อถือเป็นมิติที่ส าคัญที่
กลุ่มบุคคลรุ่นนีม้ีแนวโน้มที่จะเห็นคุณค่าของความคิดเห็นอ่ืนๆ เป็นสิ่งส าคัญต่อระดับความ
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ไว้วางใจ ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ การบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ตที่เกิดจาก
การน าเสนอของกลุม่ที่มีอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 6.1.4 ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน 
Macro Influencer ด้าน Micro Influencer มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล ของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภเูก็ต  

ด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล ของนักท่องเที่ยว
จงัหวัดภูเก็ต Macro Influencer มีการบอกต่อ แลกเปลี่ยนข้อมูล แนะน าสินค้ากับกลุ่มผู้ ติดตาม 
ส่งผลให้เกิดการกระตุ้นการบอกต่อผ่านบุคคล จนเกิดความภักดีในตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐาน เนื่องจากมีการโน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA มา
จากแม่ค้าออนไลน์ และเน็ตไอดอลที่มีชื่อเสียง สอดคล้องกบัแนวคิดของ ศรัณย์ โรจนโสธร (2563) 
กล่าวว่า Macro Influencer เป็นบุคคลที่มีผู้ ติดตาม 50,000-1,000,000 มีความโดดเด่นน่า
ติดตาม รวมไปถึงเนือ้หามีความชดัเจนและต่อเนื่อง ซึ่งมีอิทธิพลต่อคนจ านวนมากสร้างการรับรู้ได้
ดี รวมทัง้ยังเป็นการสร้างประเด็นในเชิงการแลกเปลี่ยนข้อมูลในตัวสินค้าและบริการ  ซึ่งธุรกิจ
จ าเป็นต้องอาศยักลยทุธ์ในการใช้บุคคลประเภทนีใ้นการท าการตลาดเพื่อให้เข้ากบักลุ่มเป้าหมาย
โดยตรง ท าให้มีการกระตุ้นการบอกต่อผ่านบุคคล เกิดความภักดีในตราสินค้า และยงัสอดคล้อง
กบังานวิจัยของ Basuki (2019) ได้ศึกษาเร่ืองผู้มีอิทธิพลทางด้านความงามที่มีต่อความตัง้ใจซือ้
เคร่ืองส าอางแบรนด์ระดับกลาง พบว่า ผู้ มีอิทธิพลทางด้านความงามส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้
เคร่ืองส าอางแบรนด์ระดับกลาง เนื่องด้วยชื่อเสียงและการยอมรับในบุคคลที่มีชื่อเสียงใน
อินโดนีเซียมกันิยมน ามาใช้เป็นตวักลางในการถ่ายทอดประสบการณ์และโน้มน้าวใจผู้ซือ้ผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ ธุรกิจจ านวนมากได้เปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้ผู้ มีอิทธิพลทางสื่อสงัคม
แทนการสื่อสารทางการตลาดแบบเดิมๆ  อีกทัง้ผลการศึกษายังพบว่าผู้มีอิทธิพลทางสังสังคม
โดยเฉพาะเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางมีบทบาทส าคญัเนื่องจากผู้ซือ้มกัรู้สึกคล้อยตามและถูก
ชกัจูงจากบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือมีความรู้ทางด้านเคร่ืองส าอางมากกว่าสินค้าประเภทอ่ืน ส่งผลให้
เกิดความภกัดีในตราสินค้า การบอกต่อผ่านบคุคล 

ด้าน Micro Influencer มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล ของนักท่องเที่ยว
จังหวัดภูเก็ต ความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มผู้ บริโภคที่มีทัศคติที่คล้ายคลึงกัน และสามารถ
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เจาะจงกลุ่มผู้บริโภคได้ เป็นปัจจัยหนึ่งของ Micro Influencer ที่สามารถท าให้เกิดความภักดีใน
ตราสินค้า การบอกต่อผ่านบุคคลได้ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากบุคคลที่โน้มน้าวใจใน
การซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA มาจากบุคคลที่มีทศันคติค่านิยมคล้ายคลึง
กบัผู้บริโภค และบุคคลที่มีผิวพรรณที่ดีท าให้เกิดความต้องการใช้ตาม จึงสามารถถ่ายทอดข้อมูล
สินค้าผ่านบุคคล และท าให้เกิดความภกัดีในตราสินค้าได้ง่าย ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ ศรัณย์ 
โรจนโสธร (2563) กล่าวว่า Micro Influencers มักเป็นผู้ที่โดดเด่นในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งหรือมีความ
เชี่ยวชาญเฉพาะ มีแนวทางคอนเทนต์ที่ชัดเจนเนื่องจาก Micro Influencers มีผู้ ติดตามจ านวน
มากและมีความสนใจเฉพาะด้าน จึงสามารถเจาะกลุ่มเปา้หมายได้ตรงกบัวตัถปุระสงค์การใช้งาน
ด้วย ความสามารถด้านนีจ้ึงเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดการบอกต่อผ่านบุคคลขึน้ นอกจากนีย้ัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Wang and  Lee (2021) ได้ศึกษาเร่ืองผลกระทบของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดบนสื่อสังคม สปอนเซอร์ และการเปิดเผยผลิตภัณฑ์ของ K-beauty บนโซเชียลมีเดีย ท่ี
สง่ผลต่อการยอมรับและความภกัดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคต่อผลิตภณัฑ์ใหม่ พบว่า ผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดบนสื่อสงัคม ทัง้ประเภท Macro Influencer และ Micro Influencer ส่งผลต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยในกลุ่มผุ้บริโภคที่เป็นเพศหญิงนัน้มีความ
เชื่อมัน่ในตัวผู้มีอิทธิพลบนสื่อสงัคมเนื่องจากมีความเชี่ยวชาญเฉพาะความงาม ซึ่งส่งผลต่อการ
บอกต่อไปยงับคุคลอื่น  

สมมติฐานที่ 6.2 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ประกอบด้วย ด้าน Macro 
Influencer ด้าน Micro Influencer มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ  

สมมติฐานที่ 6.2.1 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ประกอบด้วย ด้าน 
Macro Influencer ด้าน Micro Influencer มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกัน
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  

ด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต 
จากการที่ Macro Influencer มีความสามารถในการท าให้ผู้บริโภคมีการคล้อยตาม ส่งผลให้เกิด
ทัศนคติในความภักดีต่อตราสินค้าขึน้ จนเกิดความตัง้ใจซือ้  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เห็นได้
จากบุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA มาจากแม่ค้า
ออนไลน์ที่มีชื่อเสียง หรือพรีเซนเตอร์ที่เป็นที่รู้จัก เพื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือให้กับตราสินค้า การใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียง เป็นการโน้มน้าวให้ผู้บริโภคมีความภักดีในตราสินค้า น าไปสู่การมีทัศนคติ 
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ความตัง้ใจซื อ้สินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wang and  Lee (2021) ได้ศึกษาเร่ือง
ผลกระทบของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม สปอนเซอร์ และการเปิดเผยผลิตภณัฑ์ของ K-
beauty บนโซเชียลมีเดีย ที่ส่งผลต่อการยอมรับและความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ บริโภคต่อ
ผลิตภณัฑ์ใหม่ พบว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ส่งผลต่อการยอมรับและความภกัดีต่อ
ตราสินค้าของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยในกลุ่มผุ้บริโภคที่เป็นเพศหญิงนัน้มีความเชื่อมัน่ใน
ตวัผู้มีอิทธิพลบนสื่อสงัคมเนื่องจากมีความเชี่ยวชาญเฉพาะความงาม ซึง่สง่ผลต่อการยอมรับและ
มีแนวโน้มที่จะซือ้ในผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้เกิดความตัง้ใจซือ้สินค้าขึน้ ทัง้นีย้งัสอดคล้องกับแนวคิด
ของลลิตา พ่วงมหา (2563) กลา่วว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม เป็นการตลาดผ่านผู้ทรง
อิทธิพลในโลกออนไลน์ เป็นกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อผู้ บริโภคมากกว่าการโฆษณา
รูปแบบอ่ืน ๆ ส่งผลให้มีแนวโน้มในการซือ้สูง ท าให้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ด้าน 
Macro Influencer สง่ผลต่อทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ ของผู้บริโภค  

ด้าน Micro Influencer มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต 
เนื่องจากความสามารถของ Micro Influencer ในการสร้างแรงจูงใจในการเกิดความภักดีในตรา
สินค้า เป็นหนึ่งในปัจจยัที่ท าให้เกิดทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
เนื่องจากบุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA มาจาก
บุคคลที่รีวิวสินค้าจาก Tiktok บุคคลที่รีวิวสินค้าจะมีการน าเสนอข้อมูล และมีการกระตุ้นความ
ภักดีในตราสินค้าของผู้ บริโภค ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งในการเกิดทัศนคติต่อสินค้าของผู้ บริโภค 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Duffy (2020) กล่าวว่า ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม เป็น
ผู้สนับสนุนทางการค้า ในการโฆษณาสินค้าและบริการที่มีตราสินค้าให้กับผู้ ติดตาม การสื่อสาร
ส่งเสริมการขายดังกล่าวจะอยู่ในรูปแบบของข้อมลู ค าแนะน า และแรงบนัดาลใจ ที่อยู่ในรูปแบบ
ของเนือ้หาที่เป็นภาพ ข้อความ หรือเร่ืองเล่า โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อเป็นการโน้มน้าวใจให้เกิด
ทัศนคติในการจะซือ้สินค้าและบริการของธุรกิจ และสอดคล้องกับแนวคิดของ รติมา ศรีสมวงศ์ 
และคณะ (2555) กล่าวว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม เป็นกลุม่บคุคลที่ชื่นชอบการเขียน
เล่าเนือ้หาเร่ืองราว ประสบการณ์ที่ตนเองสนใจและมีความเชี่ยวชาญได้อย่างน่าสนใจ บุคคล
เหล่านีม้ักจะมีความสามารถในการชักจูงหรือชีน้ าให้บุคคลอ่ืนเกิดความเชื่อมั่นและคล้อยตาม
ความคิดจนผู้ที่ติดตามอ่านเกิดความสนใจในสินค้าและบริการ และอาจน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ใน
ที่สุด ส่งผลให้เกิดทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hermanda, 
Sumarwan, and Tinaprilla (2019) ได้ศึกษาเร่ือง ผลกระทบของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อ
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สงัคม ที่ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินค้าและความตัง้ใจในการซือ้ พบว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิด
บนสื่อสงัคม ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าและความตัง้ใจในการซือ้ของผู้บริโภค เนื่องจากผู้มี
อิทธิพลบนสื่อสังคมมีบทบาทในการชีน้ า และสร้างแรงจูงใจ จากผลการศึกษายังพบอีกว่าผู้ มี
อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมยังสามารถเพิ่มยอดขายให้แก่ธุรกิจ และมีแนวโน้มให้ลกูค้านัน้
ภกัดีในตราสินค้า รวมไปถึงทศันคติในรายการสินค้านัน้ๆ 

สมมติฐานที่ 6.2.2 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ประกอบด้วย ด้าน Macro 
Influencer ด้าน Micro Influencer มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  

ด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนักท่องเที่ยว
จงัหวดัภูเก็ตเนื่องจากภาพลกัษณ์ของ Macro Influencer มีผลต่อทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา 
การที่มีผลิตภัณฑ์สินค้าที่มีคุณภาพใกล้เคียงกัน แต่แตกต่างกันในเร่ืองของราคาสินค้า การใช้ 
Macro Influencer จะช่วยกระตุ้นการมีความภักดีในตราสินค้าของผู้ บริโภค ในด้านของความ
อ่อนไหวต่อราคา ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากเห็นได้จากบุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA มาจากดาราที่มีชื่อเสียง หรือพรีเซนเตอร์ที่เป็นที่
รู้จกั จะมีส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ Wang and  Lee (2021) ได้
ศึกษาเร่ืองผลกระทบของผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม สปอนเซอร์ และการเปิดเผย
ผลิตภณัฑ์ของ K-beauty บนโซเชียลมีเดีย ที่ส่งผลต่อการยอมรับและความภกัดีต่อตราสินค้าของ
ผู้ บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ใหม่  พบว่า ผู้ มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ทัง้ประเภท Macro 
Influencer และ Micro Influencer ส่งผลต่อการยอมรับและความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค
ต่อผลิตภณัฑ์ใหม่ โดยระดบัราคาที่แตกต่างกนัของสินค้าเป็นตวัก าหนดถึงความภกัดีในตราสินค้า
ของผู้ ซือ้ ซึ่งส่งผลต่อทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคาของผู้ บริโภคได้ และยังสอดคล้องกับ
แนวความ คิดของ Gashi (2017) กล่าวว่า  ผู้ มี อิท ธิพลทางความ คิดบนสื่ อสังคม  เป็ น
บุคคลภายนอกที่มีสถานะทางสงัคมสงูและอิทธิพลทางสงัคม โดยมีอ านาจในการโน้มน้าวใจและ
สามารถปรับหรือเปลี่ยนแปลงการตดัสินใจ ความคิด และการกระท าให้เกิดการคล้อยตามได้ ด้วย
เหตุนีจ้ึงกลายเป็นเคร่ืองมือส าหรับบริษัทต่างๆ เพื่อให้สามารถโฆษณาผลิตภัณฑ์ของตนไปยัง
ผู้บริโภคได้ และมีการใช้ราคาสินค้าเป็นการกระตุ้นในเกิดทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคาของ
ผู้บริโภคด้วย 
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ด้าน Micro Influencer มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนักท่องเที่ยว
จังหวัดภูเก็ต Micro Influencer มีความสามารถในการท าให้เกิดความอ่อนไหวในราคาได้ ซึ่งมา
จากการที่ Micro Influencer จะมีการเข้าถึง และแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างของสินค้าได้อย่าง
ทั่วถึงในกลุ่มผู้ ติดตาม ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากการโน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์
ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA มาจากบุคคลที่มีทศันคติค่านิยมคล้ายคลึงกบัผู้บริโภค และ
บคุคลที่มีผิวพรรณที่ดีท าให้เกิดความต้องการใช้ตาม ซึ่งสอดคล้องตามแนวคิดของ Wielki (2020) 
กล่าวว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม เป็นผู้ที่สามารถสร้างแรงจูงใจในการด าเนินการ ผู้มี
อิทธิพลอาจเป็น ที่เป็นที่นิยมของบุคคลที่เป็นที่รู้จักและเป็นที่นิยมอย่างมาก โดยการเชื่อมโยง
หวัข้ออ่ืน ๆ เช่น ด้านของราคาสินค้า เป็นต้น ส่งผลให้เกิดความอ่อนไหวต่อราคาของผู้บริโภคและ
ยงัสอดคล้องกบังานวิจยัของ Wang and  Lee (2021) ได้ศกึษาเร่ืองผลกระทบของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดบนสื่อสังคม สปอนเซอร์ และการเปิดเผยผลิตภัณฑ์ของ K-beauty บนโซเชียลมีเดีย ท่ี
สง่ผลต่อการยอมรับและความภกัดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคต่อผลิตภณัฑ์ใหม่ พบว่า ผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดบนสื่อสังคม ทัง้ประเภท Macro Influencer และ Micro Influencer ส่งผลต่อการ
ยอมรับและความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ใหม่  โดยระดับราคาที่แตกต่างกัน
ของสินค้าเป็นตวัก าหนดถึงความภกัดีในตราสินค้าของผู้ซือ้ ซึ่งส่งผลต่อทศันคติ ความอ่อนไหวต่อ
ราคาของผู้บริโภคได้  

สมมติฐานที่  7 การตัดสินใจซื อ้  มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเท่ียวจังหวัดภูเก็ต  

สมมติฐานที่ 7.1 การตดัสินใจซือ้ มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีม
กนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม  

สมมติฐานที่ 7.1.1 การตัดสินใจซือ้ มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์
ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ ของนักท่องเที่ยวจังหวัด
ภเูก็ต  

ด้านการตดัสินใจซือ้ มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต เนื่องจากนกัท่องเที่ยวตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana 
และ KA เนื่องจากไม่เกิดอาการแพ้และระคายเคืองรวมทัง้มีส่วนผสมอ่ืนๆ ที่จ าเป็นต่อการบ ารุงผิว 
เช่น มอยเจอร์ไรเซอร์ และหาซือ้ได้ง่ายตามร้านเคร่ืองส าอางชัน้น า ห้างสรรพสินค้า และร้านค้า
อ่ืนๆ ส่งผลให้มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจังหวัด
ภเูก็ต และสามารถก าหนดพฤติกรรมการซือ้ซ า้ได้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของParmar (2014) ได้
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ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางผลิตภัณฑ์ในกลุ่ม generation Y 
พบว่า กลุม่ generation Y มีการพิจารณาผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง โดยเฉพาะอย่างยิ่งเคร่ืองส าอาง
ที่ผ่านการทดสอบไม่เกิดอาการแพ้และระคายเคืองและมีส่วนผสมอ่ืนๆ ที่จ าเป็นต่อการบ ารุงผิว 
ล้วนเป็นหลักที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าและพฤติกรรมการซือ้ซ า้ของผู้ บริโภค และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Anatasia (2022) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้และ
ความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้หญิงในอินโดนีเซีย พบว่า ผู้บริโภคพิจารณาจากข้อมูล
ของสินค้า ความเหมาะสมของสภาพผิวและสามารถใช้ได้ทุกวยั เมื่อผลิตภณัฑ์สามารถตอบสนอง
ความต้องการต่อผู้ซือ้ได้ ย่อมสง่ผลต่อความภกัดีของผู้บริโภครวมไปถึงการซือ้ซ า้ของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่  7.1.2 การตัดสินใจซือ้  มี อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต  

ด้านการตดัสินใจซือ้ มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต เนื่องจากนกัท่องเที่ยวตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana 
และ KA เนื่องจากไม่เกิดอาการแพ้และระคายเคืองรวมทัง้มีส่วนผสมอ่ืนๆ ที่จ าเป็นต่อการบ ารุงผิว 
เช่น มอยเจอร์ไรเซอร์ และหาซือ้ได้ง่ายตามร้านเคร่ืองส าอางชัน้น า ห้างสรรพสินค้า และร้านค้า
อ่ืนๆ ส่งผลให้มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจังหวัด
ภูเก็ต และสามารถก าหนดพฤติกรรมการการบอกปากต่อปากได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ
Parmar (2014) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางผลิตภัณฑ์ใน
กลุ่ม generation Y พบว่า กลุ่ม generation Y มีการพิจารณาผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งเคร่ืองส าอางที่ผ่านการทดสอบไม่เกิดอาการแพ้และระคายเคืองและมีส่วนผสมอ่ืนๆ ที่
จ าเป็นต่อการบ ารุงผิว ล้วนเป็นหลกัที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าและพฤติกรรมการบอก
ปากต่อปากของผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Anatasia (2022) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้และความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้หญิงในอินโดนีเซีย พบว่า 
ผู้บริโภคพิจารณาจากข้อมลูของสินค้า ความเหมาะสมของสภาพผิวและสามารถใช้ได้ทุกวยั เมื่อ
ผลิตภณัฑ์สามารถตอบสนองความต้องการต่อผู้ซือ้ได้ ย่อมสง่ผลต่อความภกัดีของผู้บริโภค เมื่อมี
การตดัสินใจซือ้แล้วก็ย่อมมีผลต่อการบอกปากต่อปากของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่  7.1.3 การตัดสินใจซือ้ มี อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต  
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ด้านการตดัสินใจซือ้ มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต เนื่องจากนกัท่องเที่ยวตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana 
และ KA เนื่องจากไม่เกิดอาการแพ้และระคายเคืองรวมทัง้มีส่วนผสมอ่ืนๆ ที่จ าเป็นต่อการบ ารุงผิว 
เช่น มอยเจอร์ไรเซอร์ และหาซือ้ได้ง่ายตามร้านเคร่ืองส าอางชัน้น า ห้างสรรพสินค้า และร้านค้า
อ่ืนๆ ส่งผลให้มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจังหวัด
ภเูก็ต และสามารถก าหนดพฤติกรรมการบอกปากต่อปากได้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของParmar 
(2014) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางผลิตภัณฑ์ในกลุ่ม 
generation Y พบว่า กลุ่ม generation Y มีการพิจารณาผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งเคร่ืองส าอางที่ผ่านการทดสอบไม่เกิดอาการแพ้และระคายเคืองและมีสว่นผสมอ่ืนๆ ที่จ าเป็นต่อ
การบ ารุงผิว ล้วนเป็นหลักที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าและพฤติกรรมการบอกปากต่อ
ปากของผู้บริโภค และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Anatasia (2022) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้และความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้หญิงในอินโดนีเซีย พบว่า ผู้บริโภค
พิจารณาจากข้อมูลของสินค้า ความเหมาะสมของสภาพผิวและสามารถใช้ได้ทุกวัย เมื่อ
ผลิตภณัฑ์สามารถตอบสนองความต้องการต่อผู้ซือ้ได้ ย่อมสง่ผลต่อความภกัดีของผู้บริโภคได้ 

สมมติฐานที่  7.1.4 การตัดสินใจซือ้  มี อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบคุคล  

ด้านการตดัสินใจซือ้ มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต เนื่องจากนกัท่องเที่ยวตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana 
และ KA เนื่องจากไม่เกิดอาการแพ้และระคายเคืองรวมทัง้มสี่วนผสมอ่ืนๆ ที่จ าเป็นต่อการบ ารุงผิว 
เช่น มอยเจอร์ไรเซอร์ และหาซือ้ได้ง่ายตามร้านเคร่ืองส าอางชัน้น า ห้างสรรพสินค้า และร้านค้า
อ่ืนๆ ส่งผลให้มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจังหวัด
ภเูก็ต และกระตุ้นให้เกิดการบอกต่อผ่านบุคคลไปยงักลุม่ลกูค้าอ่ืนได้ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ
Parmar (2014) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางผลิตภัณฑ์ใน
กลุ่ม generation Y พบว่า กลุ่ม generation Y มีการพิจารณาผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งเคร่ืองส าอางที่ผ่านการทดสอบไม่เกิดอาการแพ้และระคายเคืองและมีส่วนผสมอ่ืนๆ ที่
จ าเป็นต่อการบ ารุงผิว ล้วนเป็นหลกัที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าและพฤติกรรมการบอก
ผ่านบุคคล และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Anatasia (2022) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้และความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้ หญิงในอินโดนีเซีย พบว่า ผู้บริโภค
พิจารณาจากข้อมูลของสินค้า ความเหมาะสมของสภาพผิวและสามารถใช้ได้ทุกวัย เมื่อ
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ผลิตภณัฑ์สามารถตอบสนองความต้องการต่อผู้ซือ้ได้ ย่อมส่งผลต่อความภกัดีของผู้บริโภคได้และ
เกิดการบอกต่อไปยงับคุคลอ่ืนได้ด้วย 

สมมติฐานที่ 7.2 การตดัสินใจซือ้ มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกัน
แดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ  

สมมติฐานที่ 7.2.1 การตัดสินใจซือ้ มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์
ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความตัง้ใจซือ้  

ด้านการตดัสินใจซือ้ มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต เนื่องจากนกัท่องเที่ยวตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana 
และ KA เนื่องจากไม่เกิดอาการแพ้และระคายเคืองรวมทัง้มีส่วนผสมอ่ืนๆ ที่จ าเป็นต่อการบ ารุงผิว 
เช่น มอยเจอร์ไรเซอร์ และหาซือ้ได้ง่ายตามร้านเคร่ืองส าอางชัน้น า ห้างสรรพสินค้า และร้านค้า
อ่ืนๆ ส่งผลให้มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจังหวัด
ภูเก็ต และเป็นการกระตุ้นความตัง้ใจซือ้ต่อสินค้านัน้ได้  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของParmar 
(2014) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางผลิตภัณฑ์ในกลุ่ม 
generation Y พบว่า กลุ่ม generation Y มีการพิจารณาผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งเคร่ืองส าอางที่ผ่านการทดสอบไม่เกิดอาการแพ้และระคายเคืองและมีสว่นผสมอ่ืนๆ ที่จ าเป็นต่อ
การบ ารุงผิว ล้วนเป็นหลักที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าและความตัง้ใจซือ้สินค้าและ
บริการนัน้ต่อไป และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Anatasia (2022) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้และความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้หญิงในอินโดนีเซีย พบว่า ผู้บริโภค
พิจารณาจากข้อมูลของสินค้า ความเหมาะสมของสภาพผิวและสามารถใช้ได้ทุกวัย เมื่อ
ผลิตภณัฑ์สามารถตอบสนองความต้องการต่อผู้ซือ้ได้ ย่อมส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภค และ
ความตัง้ใจซือ้สินค้าและบริการโดยยดึโยงกบัตราสินค้าชนิดนัน้ 

สมมติฐานที่  7.2.2 การตัดสินใจซือ้  มี อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ต ในด้านทศันคติ ความอ่อนไหวต่อราคา  

ด้านการตดัสินใจซือ้ มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด
ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา เนื่องจากนักท่องเที่ยว
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA เนื่องจากราคาที่สามารถเข้าถึงได้
รวมทัง้ประโยชน์ในการควบคุมมาตรฐานเมื่อผู้บริโภคได้ใช้แล้วไม่เกิดอาการแพ้และระคายเคือง
รวมทัง้มีส่วนผสมอ่ืนๆ ที่จ าเป็นต่อการบ ารุงผิว เช่น มอยเจอร์ไรเซอร์ และหาซือ้ได้ง่ายตามร้าน
เคร่ืองส าอางชัน้น า ห้างสรรพสินค้า และร้านค้าอ่ืนๆ  ทัง้นีท้ัศนคติของนักท่องเที่ยวที่มี ต่อ
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ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด โดยเฉพาะเร่ืองระดบัราคาที่อาจมีการเปลี่ยนแปลงไป เช่น การลดราคาจึง
ปัจจยัหลกัที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของOmanga (2013) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของตรา
สินค้าในผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง: A กรณีศึกษาในเมืองเนียรี พบว่า การเปลี่ยนแปลงระดบัราคา
ของสินค้ามีผลต่อการซือ้ของผู้บริโภคเฉพาะสินค้าที่เป็นที่ยอมรับของตลาดในเร่ืองของคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์และความน่าเชื่อถือของตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าใน
ผลิตภัณฑ์นัน้ด้วย และสอดคล้องกับงานวิจัยของGillani et al. (2013) ได้ศึกษาเร่ืองผลกระทบ
ของลกัษณะตราสินค้าที่มีต่อการตดัสินใจซือ้และความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง
ในเปชวาร์ ปากีสถาน พบว่า ผลกระทบของลกัษณะตราสินค้า ได้แก่ ชื่อแบรนด์ เป็นปัจจยัหลกัที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้และสร้างความภักดีต่อตราสินค้า ทัง้นีบ้ริษัทควรรักษาและสร้างแรง
กระตุ้ นชื่อตราสินค้าเพื่อพัฒนาความภักดีต่อตราสินค้าในผู้ บริโภค เมื่อผู้ บริโภคมีการจดจ า
เก่ียวกบัชื่อแบรนด์มากขึน้ แบรนด์มีผลกระทบต่อผู้บริโภคในการซือ้สงู หากระดบัราคานัน้จะมีผล
เฉพาะสินค้าที่เป็นที่นิยมในตลาด ดงันัน้สินค้าที่เป็นที่ยอมรับของตลาดหากระดับราคาเปลี่ยนไป
ย่อมสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้และสง่ผลต่อความภกัดีในตราสินค้านัน้ 

 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

1. คณุค่าตราสินค้า ต่อการตดัสินใจซือ้ มีข้อเสนอแนะ ดงันี ้
1.1 ผู้ประกอบการควรสร้างกลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้า โดยการออกแบบบรรจุ

ภัณฑ์ และรูปลักษณ์ภายนอกให้สามารถแยกแยะผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดตราสินค้า นีเวีย , 
Banana และ KA ออกจากผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดชนิดอ่ืนได้ เพื่อให้นกัท่องเที่ยวสามารถจดจ าตรา
สินค้าที่แตกต่างกนัได้อย่างถกูต้อง 

1.2 ผู้ประกอบการควรมีการสร้างความเชื่อมั่นในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด  
โดยการสร้างเอกลกัษณ์และความเชื่อมัน่ที่มีต่อผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการรักษาค ามัน่สญัญาตัง้แต่
การโฆษณาจนไปถึงการบริการหลังเพื่อให้ตราสินค้านัน้มีความแข็งแกร่งอันจะน าไปสู่การ
ตดัสินใจซือ้ 

1.3 ผู้ประกอบการควรมีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์เก่ียวกับคุณสมบัติในการ
ป้องกันแสงแดดมากกว่าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดยี่ห้ออ่ืน เนื่องด้วยผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางมี
หลากหลายชนิดภายใต้ตราสินค้าชนิดเดียวกนั เพื่อให้ผู้ซือ้สามารถจดจ าตราสินค้าครีมกนัแดดได้
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ต้องมีการแยกประเภทบรรจุภณัฑ์ที่แสดงถึงความแตกต่างจากผลิตภณัฑ์ประเภทอ่ืนในตราสินค้า
เดียวกนั 

2. การรับรู้ ต่อการตดัสินใจซือ้ มีข้อเสนอแนะ ดงันี ้
2.1 ผู้ประกอบการควรมีการพฒันาสตูรและส่วนผสมของผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด

เพื่อไม่ให้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดเมื่อใช้แล้วทิง้คราบบนผิวหนังและเสือ้ผ้า ท าให้เกิดคราบเหลือง
และสร้างความไม่มัน่ใจแก่ผู้ซือ้ เนื่องด้วยผลิตภณัฑ์นีส้ามารถทาได้ทัง้ผิวหน้าและผิวกาย จึงควรมี
ความใส่ใจในรายละเอียดถึงคราบที่เกิดขึน้เพื่อที่จะสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันและเพิ่ม
การตดัสินใจซือ้ได้ 

2.2 ผู้ประกอบการควรเพิ่มช่องทางในการประชาสมัพนัธ์และการโฆษณาให้ตรา
สินค้านัน้สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ซือ้ทุกกลุ่ม โดยเพิ่มการรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดผ่านโฆษณา
แฝงตามรายการเกมโชว์ หรือเว็บออนไลน์ที่มีผู้ เข้าชมจ านวนมาก เพื่อสร้างการรับรู้ถึงตราสินค้าที่
อาจจะได้กลุม่ลกูค้าใหม่ในตลาดเพิ่มมากขึน้ 

2.3 ผู้ประกอบการควรมีการท าการตลาดที่มุ่งเน้นไปยังกลุ่มผู้ ซือ้ผ่านจากการ
บล็อกเกอร์รีวิว และเพจความงามต่างๆ เนื่องด้วยบุคคลกลุ่มนีเ้ป็นผู้มีความเชี่ยวชาญและผ่าน
ประสบการณ์ในการใช้สินค้า จึงมีความน่าเชื่อถือและสามารถโน้มน้าวผู้ซือ้ให้เกิดความคล้อยตาม
จนน ามาซึง่การตดัสินใจซือ้ 

3. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ต่อการตดัสินใจซือ้ มีข้อเสนอแนะดงันี ้
3.1 ผู้ประกอบการควรมีการเพิ่มการเข้าถึงสินค้าและบริการ โดยอาศัยบุคคลท่ี

รีวิวสินค้าจาก Tiktok เช่น จากแม่ค้าออนไลน์ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักและยอมรับในกลุ่มผู้ ใช้สื่อ
สงัคม ผ่านการสร้างเนือ้หาวิดีโอสัน้ ๆ เพื่อให้กลุ่มผู้ ติดตามที่อยู่ในสงัคมออนไลน์สามารถเข้าถึง
และติดตามการแนะน าผลิตภณัฑ์สินค้าและบริการนัน้ได้ง่าย 

3.2 ผู้ประกอบการควรการใช้บคุคลที่สามารถโน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์นัน้ได้ 
เช่น  มาจากดารานกัแสดงที่มีชื่อเสียงหรือมาจากพรีเซนเตอร์ของผลิตภณัฑ์ในกลุ่มนัน้เอง เพื่อช่วย
ในการกระตุ้นการซือ้ อีกทัง้บุคคลกลุม่นีเ้ป็นที่รู้จกัของบุคคลเป็นสว่นมาก ย่อมสามารถสร้างความ
เชื่อมัน่และความไว้วางใจ เพื่อให้ผู้ซือ้เกิดการคล้อยตามและตดัสินใจซือ้ในที่สดุ 

4. คณุค่าตราสินค้า ต่อความภกัดีในตราสินค้า มีข้อเสนอแนะดงันี ้
4.1 ผู้ประกอบการควรมีการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่ง

การมองเป้าประสงค์ความโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดชนิดอ่ืน 
รวมทัง้ 
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การปรับผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดให้เหมาะกับทุกสภาพผิว รวมทัง้การเพิ่ม
ส่วนผสมที่เก่ียวข้องกบับ ารุงให้ผิวมีความชุ่มชืน้และล้างออกง่าย เพื่อให้เกิดการกระตุ้นการซือ้ซ า้ 
การบอกปากต่อปาก รวมทัง้การสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตมากขึน้ 

4.2  ผู้ประกอบการควรมีการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
การส่งเสริมทางการเพื่อเพิ่มการรู้จักตราสินค้า เช่น การเปิดโอกาสให้ทดลองใช้ การวิเคราะห์
สภาพผิว การมีบิวตีบ้ล็อกเกอร์เข้ามาให้ค าปรึกษา การแสดงถึงความส าเร็จของผลิตภัณฑ์
โดยเฉพาะอย่างยิ่งยอดขายในตลาด และการใช้กลยุทธ์ทางด้านราคา เช่น การลดราคาในช่วงวนั
พิเศษหรือโปรโมชัน่ เพื่อสร้างทศันคติต่อตราสินค้าให้เกิดความตัง้ใจซือ้ในครัง้ต่อไป 

4.3 ผู้ ประกอบการควรมีการน าเสนอคุณลักษณะของตราสินค้า ให้ เกิด
ความสมัพนัธ์ระหว่างตราสินค้ากบัผู้ซือ้ โดยเน้นกลุ่มผู้ซือ้ที่ต้องออกแดดที่ต้องการผลิตภณัฑ์ครีม
กนัแดด ที่มี SPF สงู เช่น นกัท่องเที่ยวตามชายหาด นกักีฬาที่ต้องออกในที่แจ้ง  หรือบคุคที่ท างาน
กลางแจ้งเป็นระยะเวลานาน โดยสะท้อนให้เห็นถึงผลิตภัณฑ์นัน้สามารถปกป้องผิวจากแสงแดด
ได้หลายชัว่โมงโดยไม่ต้องทาซ า้เนือ้ครีมบางเบาไม่เหนียวเหนอะหนะ เป็นต้น 

5. การรับรู้ตราสินค้า ต่อความภกัดีในตราสินค้า มีข้อเสนอแนะดงันี ้
5.1 ผู้ประกอบการควรออกแบบการประชาสมัพันธ์ ผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับ

ความต้องการของผู้ ซือ้ ตระหนักถึงความส าคัญของการทาครีมกันแดด เพื่อป้องกันผิวไหม้และ
ตระหนักแสงแดดที่ส่งผลให้ผิวคล า้ขึน้ รวมทัง้ควรแต่งเนือ้ครีมผลิตภัณฑ์ให้มีกลิ่นหอมเพื่อสร้าง
ความมัน่ใจแก่ผู้ซือ้ เพื่อเป็นการกระตุ้นการซือ้ซ า้ การบอกปากต่อปากไปยงับุคคลอ่ืน รวมทัง้เพื่อ
เป็นการสร้างทศันคติเชิงบวกต่อสินค้า 

5.2 ผู้ประกอบการควรมีการส ารวจตลาดผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด เพื่อให้ทราบ
ระดับราคาภาพรวมของตลาด เพื่อเป็นการวางกลยุทธ์เพื่อสร้างการแข่งขันในด้านราคาที่
เหมาะสม และก าหนดแผนการส่งเสริมการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้ในผลิตภัณฑ์ที่ออกจ าหน่าย
รวมทัง้เพื่อให้ที่สอดคล้องกบักลุม่ผู้ซือ้ 

5.3 ผู้ประกอบการควรสร้างความภกัดีในตราสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสร้าง
ความตระหนักรู้ให้ลูกค้าให้ประเมินถึงระดับ SPF และ PA ของครีมกันแดด เพื่อสร้างความ
น่าเชื่อถือของตราสินค้า ที่ไม่เป็นอันตรายต่อผู้ ใช้ และเป็นการสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่
เหมาะสมต่อไป 
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6. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม ต่อความภกัดีในตราสินค้า 
6.1 ผู้ประกอบการควรมีการสื่อสารทางการตลาดโดยน าบุคคลที่โน้มน้าวใจในการ

ซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จกัตามเพจ Facebook ที่มีความรู้ความเข้าใจในเร่ือง
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด เนื่องจากเป็นสื่อสังคมที่สามารถเข้าถึงได้อย่างทั่วถึงและเป็นพืน้ที่
สาธารณะส าหรับแลกเปลี่ยนความคิดเห็น เพื่อเสริมสร้างการซือ้ซ า้ และกระตุ้นทัศนคติของผู้ซือ้
ให้เห็นความส าคญัในการใช้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด 

6.2 ผู้ ประกอบการควรน าบุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด  
โดยน าดาราที่มีชื่อเสียง หรือพรีเซนเตอร์ของผลิตภณัฑ์แนะน าและถ่ายทอดประสบการณ์การใช้
ครีมกนัแดด เพื่อสร้างการรับรู้และความน่าเชื่อถือของตราสินค้าให้เพิ่มมากขึน้ อีกทัง้ยังเป็นการ
เสริมสร้างความภกัดีในตราสินค้าที่ต้องการจะใช้ผลิตภณัฑ์ตามที่ดาราหรือพรีเซนเตอร์ชื่นชอบ 

 
7. การตดัสินใจซือ้ ต่อความภกัดีในตราสินค้า 

7.1 ผู้ประกอบการควรมีการอพัเดทข้อมลูการประชาสมัพันธ์ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด 
อย่างต่อเนื่อง ไม่ว่าจะเป็นในเพจของบริษัท ร้านค้าร่วมรายการ ผ่านแอปพลิเคชัน ในการแจ้ง
ข่าวสาร สิทธิประโยชน์ กิจกรรมทางการตลาด การลดราคาสินค้า เพื่อกระตุ้นการซือ้ที่จะน ามาซึ่ง
ความภกัดีในตราสินค้าในอนาคต 

7.2 ผู้ประกอบการควรมีการจัดท าข้อมูลเพื่อเป็นการเปรียบเทียบเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
ครีมกันแดดยี่ห้ออ่ืนเพื่อประกอบก่อนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของผู้บริโภค ให้เห็นถึง
ลกัษณะและข้อมูลที่สามารถสร้างความได้เปรียบของสินค้าเพื่อสร้างการประเมินทางเลือกก่อน
การตดัสินใจซือ้ 

7.3 ผู้ประกอบการควรออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลายขนาด เช่น ขนาด
ทดลอง ขนาดกลาง และขนาดเล็ก เพื่อสร้างทางเลือกที่หลากหลายขนาดและราคา ให้ผู้บริโภค
สามารถที่จะท าการเลือกซือ้ อย่างกรณีที่ต้องการใช้ขนาดทดลองเหมาะกับกลุ่มลูกค้าใหม่ และ
ขนาดกลางและขนาดใหญ่เหมาะส าหรับกลุม่ลกูค้าเก่า 

7.4 ผู้ประกอบการควรมีการน าเสนอข้อมูลภาพรวมของผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดด เพื่อให้ผู้
ซือ้สามารถในการประเมินสินค้าและบริการของธุรกิจ ให้เกิดความเข้าใจและสร้างความน่าเชื่อถือ
ของผลิตภณัฑ์ให้ตรงตามเปา้ประสงค์ของผู้ซือ้ 
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ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครัง้ต่อไป 
1. ควรมีการศึกษาถึงปัจจัยคุณภาพการบริการเพื่อช่วยในการศึกษาถึงระดับคุณภาพ

การบริกาในการพัฒนากลยุทธ์ในการสร้างความภักดีต่อตราสินค้าในระยะยาวของผู้ บริโภค 
รวมทัง้เป็นการประเมินประสิทธิภาพของสินค้าและบริการได้ในอนาคต 

2. ควรมีการศึกษาเก่ียวกับวัฒนธรรมการซือ้สินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
ต่างประเทศเพื่อน ามาเป็นกรอบการศกึษาวิจยั และพฒันางานวิจยัที่เก่ียวข้องกบัพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดมากขึน้ 

3. ควรมีการศึกษาการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณ์
ผู้บริโภคเก่ียวกบัการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดเพื่อเป็นข้อมูลเชิงลึกในการพัฒนากลยุทธ์ใน
มติิต่างๆ 

4. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของผู้บริโภคชาว
ไทยและชาวต่างชาติ เพื่อใช้ในการพฒันาและออกแบบผลิตภณัฑ์และเนือ้ครีม ส่วนผสมต่างๆ ให้
เหมาะสมกบัพฤติกรรมการซือ้ของผู้ใช้ 

5. ควรมีการศึกษาแรงจูงใจของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า เพื่อใช้พัฒนาเป็นกลยุทธ์ใน
การวางต าแหน่งของผลิตภณัฑ์ และน าเป็นเป็นนโยบายในการซือ้สินค้าและบริการที่เหมาะสมกบั
กลุม่ตลาดของผู้ซือ้ 

6. ควรมีการศึกษาถึงพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงตราสินค้า เพื่อใช้เป็นแนวทางและกล
ยทุธ์ในการรักษาฐานลกูค้า และปรับปรุงประสิทธิภาพในด้านต่างๆ ของบริษัทได้อย่างเหมาะสม 
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                                                                เลขที่แบบสอบถาม                         

                                                                                             

 

แบบสอบถาม 
การวิจัยเร่ือง คุณค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้และความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด

ของนักท่องเท่ียวจังหวัดภูเก็ต 
ค าชีแ้จง 

  แบบสอบถามชุดนีจ้ัดท าขึน้ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้มี
อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้และความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดของนักท่องเที่ยวจังหวดัภูเก็ต โดยแบบสอบถามชุดนีแ้บ่งออกเป็น 6 ส่วน 
ดงันี ้

 ส่วนที่  1 ค าถามเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศกึษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ  

 ส่วนที่ 2 คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ และด้าน
ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 

ส่วนที่  3 การรับรู้ ได้แก่ ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ และด้านการรับรู้
จากประสบการณ์ของบคุคลอื่น 

ส่วนที่  4 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ได้แก่ ด้าน Macro Influencer และด้าน 
Micro Influencer 

ส่วนที่ 5 การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดของนกัท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต ได้แก่ ด้าน
การรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซือ้ และด้าน
พฤติกรรมหลงัการซือ้ 

ส่วนที่ 6 ความภกัดีต่อตราสินค้า ได้แก่ ด้านพฤติกรรม และด้านทศัคติ 
ผู้ วิจัยใคร่ขอความร่วมมือท่านในการตอบแบบสอบถาม ข้อมูลของท่านจะถูกปิดเป็น

ความลบัและไม่ส่งผลกระทบใดๆ ต่อท่าน ทัง้นีข้้อมลูที่ได้นัน้จะน ามาวิเคราะห์ในภาพรวม เพื่อใช้
เป็นแนวทางและข้อเสนอแนะต่อผู้ ประกอบการในการเลือกซือ้ ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นกัท่องเที่ยวจงัหวดัภเูก็ตเท่านัน้ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย     หน้า  ❑  ที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด 
1. เพศ     

  ❑  ชาย   ❑  หญิง              
2. อายุ    

   ❑   18 -25 ปี   ❑  26 – 33 ปี 
    ❑   34 – 41 ปี   ❑  42 – 49 ปี 
    ❑   50 ปี ขึน้ไป 

3.  สถานภาพสมรส 
    ❑ โสด     ❑  สมรส/อยู่ด้วยกนั     ❑ หย่าร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู่      
4. ระดับการศึกษา   
   ❑  ต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี 
  ❑  ระดบัปริญญาตรี   
  ❑  สงูกว่าระดบัปริญญาตรี  
5.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
              ❑  ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท  
             ❑  10,001 – 20,000 บาท 
              ❑  20,001 – 30,000 บาท  
             ❑  30,001 – 40,000 บาท  
  ❑  มากกว่า 40,001 บาทขึน้ไป 
6. อาชีพ 
    ❑  นกัเรียน/นกัศกึษา   ❑  ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
  ❑  พนกังานบริษัทเอกชน   ❑  ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ  
  ❑  แม่บ้าน/พ่อบ้าน /เกษียณอายุ ❑  อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ.....................  
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ส่วนที่ 2 คุณค่าตราสินค้า 
ค าชีแ้จง : โปรดข้อความและท าเคร่ืองหมาย   ลงช่องว่างให้ตรงกับความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด 
 

คุณค่าตราสินค้า 

ระดับความคิดเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
  

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

ด้านการรู้จักตราสินค้า 5 4 3 2 1 
1. เมื่อนึกถึงผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดดตราสินค้า นีเวีย, Banana 
และ KA ท่านจะนึกถึงบรรจภุณัฑ์ที่มีลกัษณะโดดเด่น 

          

2. ท่านรู้จักตราสินค้า นีเวีย, Banana และ KA เป็น
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดที่เหมาะกบัทกุสภาพผิว 

          

3. ท่านสามารถแยกแยะผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดตราสินค้า นี
เวีย, Banana และ KA  จากผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดชนิดอ่ืนได้ 

          

4. เมื่อนึกถึงผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด ท่านจะนึกถึงตรา
สินค้านีเวีย, Banana และ KA เป็นอนัดบัแรก 

          

ด้านคุณภาพท่ีรับรู้      
1. ท่านมีความเชื่อมัน่ในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ครีมกนั
แดดนีเวีย, Banana และ KA 

          

2. ท่านรับรู้คุณภาพในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดนีเวีย, Banana และ KA จากยอดการรีวิวของผู้ ใช้
ผลิตภณัฑ์ 

          

3. ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย , Banana 
และ KAมีสว่นผสมที่ปลอดภยัต่อผู้บริโภค 

     

4. ท่านรับรู้คุณภาพในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดด นีเวีย, Banana และ KA จากยอดขายและเป็น
สินค้าแนะน าในตลาดครีมกนัแดด  
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ส่วนที่ 2 (ต่อ) 

คุณค่าตราสินค้า 

ระดับความคิดเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
  

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า 5 4 3 2 1 
1. ท่านเห็นว่าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดตราสินค้า นีเวีย, 
Banana และ KA มีคุณสมบัติในการป้องกันแสงแดด
มากกว่าผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดยี่ห้ออ่ืน 

          

2. ท่านสามารถจดจ าตราสินค้าครีมกันแดดนีเวีย , 
Banana และ KA ได้ 

          

3. ท่านเห็นว่าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดตราสินค้า นีเวีย, 
Banana และ KA  สามารถปกป้องผิวจากแสงแดดได้หลาย
ชัว่โมงโดยไม่ต้องทาซ า้ 

          

4. ท่านเห็นผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดตราสินค้า นีเวีย, 
Banana และ KA เป็นเนือ้ครีมบางเบาไม่เหนียว
เหนอะหนะ 
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ส่วนที่  3 การรับรู้  

ค าชีแ้จง : โปรดข้อความและท าเคร่ืองหมาย   ลงช่องว่างให้ตรงกับความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด 

การรับรู้ 

ระดับความคิดเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
  

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

ด้านการทดลองใช้ 5 4 3 2 1 
1. ท่านทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana 
และ KA ด้วยไม่ทิง้คราบบนผิวหนงัและเสือ้ผ้า      
2. ท่านทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana 
และ KA เพราะปอ้งกนัผิวหมองคล า้จากแสงแดด 

          

3. ท่านทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana 
และ KA เพราะมีกลิ่นหอม 

     

4. ท่านทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana 
และ KA เพราะสามารถทาได้ทัง้ผิวหน้าและผิวกาย 

     

ด้านการรับรู้จากส่ือต่างๆ      
1. ท่านรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย , Banana 
และ KA จากสื่อโทรทศัน์ 

     

2. ท่านรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย , Banana 
และ KA จากโฆษณาแฝง เช่น ข่าวและเกมส์โชว์ 

     

3. ท่านรับรู้ถึงผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana 
และ KA จากนิตยสารต่างๆ  

     

4. ท่านรับรู้ถึงผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana 
และ KA จากปา้ยโฆษณาตามพืน้ที่ต่างๆ เช่น รถไฟฟ้า 
ห้างสรรพสินค้า ปา้ยโฆษณา LED ตามจดุส าคญั  
เป็นต้น 
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ส่วนที่ 3 การรับรู้ (ต่อ) 
 

การรับรู้ 

ระดับความคิดเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
  

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอื่น 5 4 3 2 1 
1. ท่านรับรู้ถึงผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana 
และ KA จากบุคคลในครอบครัว 

          

2. ท่านรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana 
และ KA จากเพื่อนสนิท 

          

3. ท่านรับรู้ถึงผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana 
และ KAจากพนกังานขายตาม Counter เคร่ืองส าอาง 
หรือร้านค้าชัน้น า เช่น Watson, Boots และ 
EVEANDBOY เป็นต้น  

     

4. ท่านรับรู้ถึงผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana 
และ KA  จากการบล๊อคเกอร์รีวิว และเพจความงาม
ต่างๆ 
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ส่วนที่ 4  

ค าชีแ้จง : โปรดข้อความและท าเคร่ืองหมาย   ลงช่องว่างให้ตรงกับความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด 

ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนส่ือสังคม 

ระดับความคิดเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
  

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

ด้าน Micro Influencer 5 4 3 2 1 
1. บุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, 
Banana และ KA ของท่าน มาจากบคุคลที่รีวิวสินค้าจาก Tiktok      
2.บุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นี
เวีย, Banana และ KA ของท่านมาจากบุคคลที่มีชื่อเสียง
เป็นที่รู้จกัตามเพจ Facebook       
3. บุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดด นี
เวีย , Banana และ  KA ของท่ าน  มาจากบุคคลที่ มี
ผิวพรรณที่ดีท าให้เกิดความต้องการใช้ตาม      
4. บุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนี
เวีย , Banana และ  KA ของท่ าน  มาจากบุคคลที่ มี
ทศันคติค่านิยมคล้ายคลงึกบัท่าน      
ด้าน Macro Influencer      
1. บคุคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย
, Banana และ KA ของท่านมาจากดารานกัแสดงที่มีชื่อเสียง      
2. บุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดด นี
เวีย, Banana และ KA ของท่านมาจากพรีเซ็นเตอร์ของ
ผลิตภณัฑ์ เช่น ใหม่ ดาวิกา และ ญาญ่า อรัุสยา เป็นต้น           

3. บุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, 
Banana และ KA ของท่านมาจากแม่ค้าออนไลน์ที่มีชื่อเสียง       

4. บุคคลที่โน้มน้าวใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, 
Banana และ KA ของท่าน มาจากเน็ตไอดอลที่มีชื่อเสียง      
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ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเท่ียวจังหวัดภูเก็ต 

การตัดสินใจซือ้ 

ระดับความคิดเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
  

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

ด้านการรับรู้ปัญหา 5 4 3 2 1 

1. ท่านต้องการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ 
KA เนื่องจากต้องการปกป้องแสงแดดที่ท าลายผิว      

2. ท่านต้องการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana 
และ KA เนื่องจากราคามีความเหมาะสมน่าลอง      

3. ท่านต้องการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana 
และ KA เนื่องจากมีโปรโมชัน่ที่น่าสนใจเป็นหลกั      

4. ท่านต้องการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana 
และ KA เนื่องจากต้องการมีผิวพรรณที่ดีและป้องกันการ
เกิดมะเร็งผิวหนงั      
ด้านการค้นหาข้อมูล      

1. ท่านหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana 
และ KA ผ่านค าบอกเล่าหรือการถ่ายทอดประสบการณ์ 
เช่น Pantip.com และเพจความงาม เป็นต้น 

          

2. ท่านได้น าประสบการณ์ในอดีตในการใช้ผลิตภณัฑ์ครีม
กนัแดดยี่ห้ออ่ืนๆ มาพิจารณาประกอบการตดัสินใจการซือ้
ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ KA  

     

3. ท่านมีการศกึษาหาข้อมลูเก่ียวกบัคณุสมบติัและ
สรรพคณุต่างๆ ของผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana 
และ KA จากรายละเอียดข้างบรรจภุณัฑ์ 

     

4. ท่านได้ติดตามข้อมลูการประชาสมัพนัธ์ผลิตภณัฑ์ครีม
กนัแดดนีเวีย, Banana และ KA อย่างต่อเนื่อง 
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ส่วนที่ 5 (ต่อ) 

การตัดสินใจซือ้ 

ระดับความคิดเหน็ 

เห
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าง
ยิ่ง
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วย
 

ไม่
แน่

ใจ
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วย
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าง
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ด้านการประเมินทางเลือก  5 4 3 2 1 
1. ท่านมีการเปรียบเทียบข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดยี่ห้ออ่ืนก่อนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนี
เวีย, Banana และ KA 

     

2. ช่องทางการสั่งซือ้ออนไลน์ผ่านร้านค้าหรือเว็บไซต์
ของนีเวีย Banana และ KA ส่งผลต่อการใช้ตัดสินใจซือ้
ของท่าน      

3. ชื่อเสียงของตราสินค้าแดดนีเวีย, Banana และ KA  
สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของท่าน      

4. ปริมาณและราคาของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, 
Banana และ KA สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของท่าน      
ด้านการตัดสินใจซือ้      

1. ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana 
และ KA เนื่องจากไม่เกิดอาการแพ้และระคายเคือง 

          

2. ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ 
KA เนื่องจากมีส่วนผสมอื่นๆ ที่จ าเป็นต่อการบ ารุงผิว เช่น 
มอยเจอร์ไรเซอร์ 

     

3. ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, 
Banana และ KA เนื่องจากมีให้เลือกหลายขนาดและ
ราคา 

     

4. ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana 
และ KA เนื่องจากหาซือ้ได้ง่ายตามร้านเคร่ืองส าอางชัน้
น า ห้างสรรพสินค้า และร้านค้าอ่ืนๆ เป็นต้น 
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การตัดสินใจซือ้ 

ระดับความคิดเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
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วย
 

ไม่
แน่
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ไม่
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วย
 

ไม่
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วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

ด้านพฤติกรรมหลังการซือ้      

1. ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นี เวีย, Banana และ KA มี
คุณสมบัติในการป้องกันแสงแดด ตรงตามข้อมูลที่ท่าน
ศกึษามา 

     

2. ภาพรวมของการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย , 
Banana และ KA เกินความคาดหมายที่ตัง้ไว้ 

     

3. ท่านมีความพึงพอใจต่อการใช้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดดนี
เวีย, Banana และ KA 

     

4. ท่านมีความยินดีที่จะแนะน าบุคคลอ่ืนซือ้ผลิตภัณฑ์
ครีมกนัแดดนีเวีย, Banana และ KA 

     

 
 
ส่วนที่ 6 ความภักดีต่อตราสินค้า  
ค าชีแ้จง : โปรดข้อความและท าเคร่ืองหมาย   ลงช่องว่างให้ตรงกับความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด 

ด้านพฤติกรรม  
1. ท่านจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ KA ซ า้อย่างต่อเนื่อง 
       เห็นด้วยอย่างยิ่ง            : : : :    ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

  5 4 3 2 1 
2. ท่านซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ KA SPF 50 ด้วยการบอกปากต่อปากจาก
ผู้ใช้จริง 
       เห็นด้วยอย่างยิ่ง            : : : :    ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

  5 4 3 2 1 
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3.  ท่านซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ KA จากการติดตามข้อมลูข่าวสารผ่านสื่อ
ออนไลน์ทางอินเตอร์เน็ต 
       เห็นด้วยอย่างยิ่ง            : : : :    ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

  5 4 3 2 1 
4. ท่านซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA จากค าแนะน าของบุคคลที่เคยใช้
ผลิตภณัฑ์หรือพนกังานขาย  
       เห็นด้วยอย่างยิ่ง            : : : :    ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

  5 4 3 2 1 
ด้านทัศนคติ  
1.  ท่านมีทศันคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA และมีความตัง้ใจที่จะซือ้
ผลิตภณัฑ์ผ่านตราสินค้านีต่้อไป 
       เห็นด้วยอย่างยิ่ง            : : : :    ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

  5 4 3 2 1 
2. ท่านจะยงัซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมกนัแดด นีเวีย, Banana และ KA ต่อไป ถึงแม้จะมีการปรับราคา
สงูขึน้ 
       เห็นด้วยอย่างยิ่ง            : : : :    ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

  5 4 3 2 1 
 

* ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม * 
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ภาคผนวก ข  

รายช่ือผู้ เช่ียวชาญตรวจคณุภาพของเคร่ืองมือ 
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รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กลุเชษฐ์ มงคล   อาจารย์ประจ าภาควิชาบริหารธุรกิจ 
       คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม 
       มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
อาจารย์ ดร.จรินทร์ จารุเสน    อาจารย์ประจ าภาควิชาบริหารธุรกิจ 
       คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม 

       มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
อาจารย์ ดร.เพชรรัตน์ จินต์นุพงศ์    อาจารย์ประจ าภาควิชาบริหารธุรกิจ 
       คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม 

       มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
อาจารย์ ดร.เบญจมาส สิริใจ    อาจารย์ประจ าภาควิชาบริหารธุรกิจ 
       คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม 

       มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้ เขียน 
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