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คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

กองบรรณาธิการวารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์ 

ที่ปรึกษา

คณบดีคณะบริหารธุรกิจ   

รองคณบดีฝ่ายวิชาการและพัฒนาคุณภาพการศึกษา   

บรรณาธิการ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณัฐวุฒิ คูวัฒนเธียรชัย     

กองบรรณาธิการ

รองศาสตราจารย์ ดร.จิรพล จิยะจันทน์ Singapore Management University

รองศาสตราจารย์ ดร.ปัญญา อิสระวรวาณิช มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

รองศาสตราจารย์ ดร.พิทวัส เอื้อสังคมเศรษฐ์   มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

รองศาสตราจารย์ ดร.วุฒิไกร งามศิริจิตต์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณัฐวุฒิ เจนวิทยาโรจน์ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธงชัย ศรีวรรธนะ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธนากร ลิขิตาภิวัฒน์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธีรพรรณ อึ๊งภากรณ์ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปณัทพร เรืองเชิงชุม มหาวิทยาลัยขอนแก่น

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พลวัฒน์ เลิศกุลวัฒน์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.รพีพร รุ้งสีทอง จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุธาวัลย์ พฤกษ์อำาไพ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 

กองบรรณาธิการกลั่นกรองบทความ (ภายใน) 

รองศาสตราจารย์ ดร.ภัทรกิตติ์ เนตินิยม มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

รองศาสตราจารย์ ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

รองศาสตราจารย์ ดร.พิพัฒน์ นนทนาธรณ์  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

รองศาสตราจารย์ ดร.ยุรพร ศุทธรัตน์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

รองศาสตราจารย์ ทองฟู ศิริวงศ์  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

รองศาสตราจารย์ ดร.สุนีย์รัตน์ วุฒิจินดานนท์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์



ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชลลดา สัจจานิตย์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ทรงพร หาญสันติ  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธีรารัตน์ วรพิเชฐ   มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ประพิมพรรณ ลิ่มสุวรรณ์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พรเทพ รัตนตรัยภพ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พรวรรณ นันทแพศย์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศิริรัตน์ โกศการิกา มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศุภฤกษ์ สุขสมาน มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สวัสดิ์ วรรณรัตน์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุชาดา เจียมสกุล มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อัจฉรา เกษสุวรรณ  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

ดร.จารุภา วิภูภิญโญ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

ดร.ณัฐกันย์ ชินนรานันทน์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

ดร.ณัฐพล พันธุ์ภักดี มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

ดร.ยอดมนี เทพานนท์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

ดร.อารยา เอกพิศาลกิจ  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

ดร.เอกภัทร มานิตขจรกิจ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

ดร.เอกอนงค์ ตั้งฤกษ์วราสกุล มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

กองบรรณาธิการกลั่นกรองบทความ (ภายนอก) 

ศาสตราจารย์ ดร.ตรีทศ เหล่าศิริหงส์ทอง มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

ศาสตราจารย์ ดร.ภูมิฐาน รังคกูลนุวัฒน์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย

ศาสตราจารย์ ดร.ศากุน บุญอิต  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

รองศาสตราจารย์ ดร.แก้วตา โรหิตรัตนะ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

รองศาสตราจารย์ ดร.จงรักษ์ หงษ์งาม  มหาวิทยาลัยขอนแก่น

รองศาสตราจารย์ ดร.จตุรงค์ นภาธร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

รองศาสตราจารย์ ดร.ประจิต หาวัตร จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

รองศาสตราจารย์ ดร.เพ็ญศรี เจริญวานิช มหาวิทยาลัยขอนแก่น

รองศาสตราจารย์ ดร.ไพบูลย์ ดาวสดใส  มหาวิทยาลัยขอนแก่น

รองศาสตราจารย์ ดร.วิษณุ ภูมิพานิช  มหาวิทยาลัยขอนแก่น

รองศาสตราจารย์ ดร.ศิลปพร ศรีจั่นเพชร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์



รองศาสตราจารย์ ดร.อุดมศักดิ์ ศีลประชาวงศ์ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์

รองศาสตราจารย์ ศรันย์ ชูเกียรติ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กัญช์ อินทรโกเศศ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กุลเชษฐ์ มงคล  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เกตุวดี สมบูรณ์ทวี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.คณิตศร เทอดเผ่าพงศ์ มหาวิทยาลัยรังสิต

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.คมน์ พันธรักษ์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จิตพนธ์ ชุมเกตุ มหาวิทยาลัยศิลปากร

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณัฐสพันธ์ เผ่าพันธุ์ มหาวิทยาลัยศรีปทุม

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ดนุพล หุ่นโสภณ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ไตรรงค์ สวัสดิกุล  มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธนพล วีราสา  มหาวิทยาลัยมหิดล

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธัญภัส เมืองปัน มหาวิทยาลัยบูรพา

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธัญรัตน์ อมรเพชรกุล สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธีรนุช พูศักดิ์ศรีกิจ  มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธีราลักษณ์ สัจจะวาที มหาวิทยาลัยพายัพ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นภวรรณ คณานุรักษ์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นวลฉวี แสงชัย  มหาวิทยาลัยขอนแก่น

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นิลุบล ศิวบวรวัฒนา มหาวิทยาลัยศรีปทุม

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปณิธาน จันทองจีน จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปภัศร ชัยวัฒน์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ประวัฒน์ เบญญาศรีสวัสดิ์  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ประเสริฐ สิทธิจิรพัฒน์  มหาวิทยาลัยศรีปทุม

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปราณี เอี่ยมละออภักดี  มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปรารถนา ปุณณกิติเกษม  มหาวิทยาลัยมหิดล

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปิยะ งามเจริญมงคล สถาบัณบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พงษ์เทพ จันทสุวรรณ สถาบัณบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พนิตา สุรชัยกุลวัฒนา มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พราวพรรณ ธารสิทธิ์พงษ์ สถาบัณบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พัฒน์ธนะ บุญชู มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เพชรไพรินทร์ อุปปิง มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสานวิทยาเขตสกลนคร



ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ภัทริกา มณีพันธ์  มหาวิทยาลัยแม่โจ้

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.รวิพรรณ สุภาวรรณ์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.รุจิรัตน์ พัฒนถาบุตร มหาวิทยาลัยขอนแก่น

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.โรจนศักดิ์ โฉมวิไลลักษณ์  มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.โรจนา ธรรมจินดา มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วนิดา พลเดช มหาวิทยาลัยขอนแก่น

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วรรณรพี บานชื่นวิจิตร  มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วรัท วินิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วรินรำาไพ รุ่งเรืองจิตต์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศรัณย์ ศานติศาสน์ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์

ผู้ชว่ยศาสตราจารย์ ดร.สุวรรธนา เทพจิต มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อดิศักดิ์ ธีรานุพัฒนา มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อนิรุต พิเสฏฐศลาศัย จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อมรินทร์ เทวตา มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตเพชรบุรี

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อมลยา โกไศยกานนท์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อลิสรา รุ่งนนทรัตน์ ชรินทร์สาร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ พ.ต.ต.ดร.ธวิช สุดสาคร โรงเรียนนายร้อยตำารวจ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ รองเอก วรรณพฤกษ์ มหาวิทยาลัยศรีปทุม

ดร.ไกรฤกษ์ ปิ่นแก้ว  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

ดร.ณฐมน บัวพรมมี  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี

ดร.ทรงวุฒิ ไกรภัสสร์พงษ์  กรรมการสภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย

ดร.บุญเกียรติ เอี้ยววงษ์เจริญ  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี

ดร.ปิยะกาญจน์ สุพรรณชนะบุรี  มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์

ดร.พลอย สุดอ่อน มหาวิทยาลัยมหิดล

ดร.ภิญโญ รัตนาพันธุ์  มหาวิทยาลัยขอนแก่น

ดร.ภูษิต วงศ์หล่อสายชล  มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย

ดร.รวิดา วิริยกิจจา มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการดำาเนินธุรกิจด้วยความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
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กลุม่ตวัอยา่งจำานวน	480	คน	ไดร้บัการสำารวจโดยการสุม่ตวัอยา่งแบบไม่ใชค้วามน่าจะเปน็	(Non-Probability	

Sampling)	 เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตรงตามที่ผู้วิจัยกำาหนด	 ผลการวิจัยพบว่า	 ระดับการรับรู้

ความสำาคญัโดยรวมของความรับผิดชอบตอ่สงัคม	คณุคา่ตราสนิคา้	และกระบวนการตดัสนิใจซือ้	อยู่ในระดบัมาก

จากการวเิคราะห์ดว้ยแบบจำาลองโครงสรา้งโดยพจิารณาความเปน็ไปได้ ในเชงิทฤษฎีและอาศยัดชันีปรับโมเดล

(MI:	Model	modification	indices)	พบวา่ความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างอยู่ในเกณฑท์ีส่ามารถ

ยอมรับได้	โดยพิจารณาจากค่า	CMIN/DF	เท่ากับ	2.260	ค่า	GFI	เท่ากับ	0.938	ค่า	RMSEA	เท่ากับ	0.051	
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Abstract

	 The	purposes	of	this	research	were	to	study	the	influence	of	CSR	on	Buying	Decision

Process	 with	 Brand	 Equity	 as	 the	mediator	 in	 Thai	 corporate.	 The	 questionnaire	 survey

was	used	to	collect	the	data	of	480	samples	from	Thai	customers	of	PTT	Public	Company

Limited	 and	 KASIKORNBANK	 Public	 Company	 Limited.	 The	 data	was	 surveyed	 by

non-probability	 sampling	 to	 obtain	 the	 qualifications.	 The	 results	 showed	 that	 Corporate

Social	Responsibility,	Brand	Equity	and	Buying	Decision	Process	total	high	priority	 levels.

The	 concordance	 of	 fit	 indices	 and	 structural	 equation	model	 were	 in	 acceptable	 levels	

considered	by	CMIN/DF	=	2.260,	GFI	=	0.938	and	RMSEA	=	0.051;	Consistent	with	the	CSR	

influence	on	Purchase,	Problem	and	Information	in	this	order	with	Brand	Equity.

Keywords: Corporate	Social	Responsibility,	Brand	Equity,	Buying	Decision	Process,	Confidence.
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บทนำ�

	 กระแสความตื่นตัวขององคก์รธุรกิจต่อแนวคดิ

เรื่อง		การดำาเนินธุรกิจดว้ยความรบัผิดชอบตอ่สงัคม	

(CSR:	Corporate	Social	Responsibility)	ได้เกิดขึ้น

อย่างกว้างขวางทั่วโลก	 สำาหรับในประเทศไทยน้ัน

แม้แนวคิดเรื่อง	 ความรับผิดชอบต่อสังคมได้เริ่มต้น

เมื่อไมน่านมาน้ีแตก่ระแสความตื่นตวัก็ไมไ่ดย้ิง่หยอ่น

ไปกว่าในประเทศที่พัฒนาแล้ว	 เห็นได้จากข่าวคราว

การจัดกิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์กรต่างๆ	 ที่รายงานสู่สาธารณชนอย่างต่อเนื่อง	

(สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม,	 2555,	 น.	 11)	 การริเริ่ม

ดำาเนินความรับผิดชอบต่อสังคมให้มีประสิทธิภาพ

และประสิทธิผลนั้น	 สิ่งสำาคัญอันดับแรกคือ

ความรู้ความเข้าใจเรื่อง	 ความรับผิดชอบต่อสังคม

ที่ถูกต้องตรงกัน	โดยเฉพาะเรื่องขอบเขตที่มักจะ

เข้าใจไปคนละทิศทาง	 กิจการหลายแห่งยังเห็นว่า

ความรับผิดชอบตอ่สงัคม	คอืเรื่องทีธุ่รกิจทำาประโยชน์

ให้สังคม	 (จะด้วยความสมัครใจหรือไม่ก็ตาม)

ความรับผิดชอบในกระบวนการนี้เกี่ยวข้องกับ

ผู้มสีว่นไดส้ว่นเสยีทัง้	ลกูคา้	คูค่า้	ชมุชน	สิง่แวดลอ้ม	

สิ่งสำาคัญถัดมา	 คือการให้ความสำาคัญกับเรื่อง

ความรับผิดชอบทางสังคมโดยชี้ ให้เห็นถึงคุณค่า

หรือประโยชน์ที่จะได้รับ	 (ในแง่ของกิจการ)	 อย่าง

เป็นรูปธรรมได้	 เช่น	 กิจกรรมที่มีความรับผิดชอบ

ตอ่สงัคมอยา่งจรงิจงั	สามารถลดขอ้ขดัแยง้	ระหวา่ง

กิจการกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ	 ลงได้	 และ

เป็นเหตุให้ธุรกิจสามารถทุ่มเทเวลาในการสร้าง

ผลกำาไรสูงสุด	 โดยไม่เกิดความชะงักงัน	 กำาไรหรือ

ความม่ันคงที่เกิดแก่ผู้ถือหุ้นจะมีความชอบธรรม

ยิ่งขึ้น	 (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย,	 2555,

น.	 2-3,	 2562)	 นอกจากน้ีการที่ตลาดหลักทรัพย์

แห่งประเทศไทยได้ผลักดันให้บริษัทที่จดทะเบียน

จัดทำารายงานความรับผิดชอบต่อสังคมสู่การ

ดำาเนินงานด้วยความรับผิดชอบต่อสังคมแบบ

เป็นเนื้อแท้มากขึ้น	(สถาบันไทยพัฒน์,	2555)	

	 องค์กรที่ให้ความสำาคัญกับความรับผิดชอบ

ต่อสังคมมีเพิ่มมากขึ้น	 ในประเทศไทยมีองค์กรที่

ให้ความสำาคัญในการทำาความรับผิดชอบต่อสังคม

อยูม่ากมายไมน้่อยกวา่	34	องคก์ร	(ตลาดหลกัทรัพย์

แห่งประเทศไทย,	2555,	น.	2-3,	2562)	ผู้วิจัยจึงขอ

ยกตัวอย่างองค์กรที่จดทะเบียนตลาดหลักทรัพย์

แห่งประเทศไทยและได้รับรางวัล	SET	SUSTAINABILITY

AWARDS	ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมยอดเยี่ยม

ในปี	 2562	มี	 2	องค์กร	 ได้แก่บริษัท	ปตท.	 จำากัด	

(มหาชน)	 จัดตั้งโครงการ	 ปตท.สผ.	 ปันความรู้

สู่เยาวชนรักษ์บ้านเกิด	 ซึ่งเป็นหน่ึงในโครงการ

เพื่อสังคมของ	 ปตท.สผ.	 ที่ให้ความสำาคัญควบคู่กับ

การดำาเนินธุรกิจอย่างมีจิตสำานึก	 และตระหนักถึง

ความสำาคัญในการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและ

สิ่งแวดล้อมให้คงอยู่ต่อไปอย่างยั่งยืน	 รวมไปถึง

ค่ายอบรม	 “รักษ์ โลก-รักแผ่นดิน”	 โดยมีมูลนิธิ

ยวุทตูความดซีึง่มกีารดำาเนินกิจกรรมมอบคนืสูส่งัคม

โดยมเีดก็ยวุทตูความด	ีเปน็กลุม่เปา้หมาย	(บรษัิท	ปตท.	

จำากัด	(มหาชน),	2563)	และบรษัิทธนาคารกสกิรไทย	

จำากัด	(มหาชน)	จัดตั้งโครงการ	AFTERKLASS	คือ

โครงการที่ให้ความรู้ทางการเงินแก่เด็กและเยาวชน	

โดยมุ่งหวังว่าเด็กและเยาวชนจะสามารถเติบโต

ไปพร้อมกับความสามารถในการบริหารจัดการเงิน

ของตนเองและครอบครัวได้อย่างมีประสิทธิภาพ

และโครงการคนกสิกรไทย	 ดูแลปลอดคนกรุง

ด้วยความรับผิดชอบต่อการเป็นพลเมืองที่ดีของ

สังคมและชุมชนในละแวกที่ธนาคารตั้งอยู่	 (บริษัท	

ธนาคารกสิกรไทย	จำากัด	(มหาชน),	2560)	

	 ปัจจุบันนักการตลาดให้ความสำาคัญกับ

ตราสินค้าเป็นอย่างมาก	 จนอาจเรียกว่าเป็น

“ยุคตราสินค้า”	หรือเรียกว่า	Brand	Age	เนื่องจาก

ตราสินค้าถือว่าเป็นสัญญาลักษณ์ที่จะต้องให้

ความสนใจและดำารงรักษาให้เป็นที่จดจำาของลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายตลอดไป	โดยตราสินค้าใดก็ตามที่มี
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ชื่อเสียงหรือเป็นผู้นำาตลาดจะมีคุณค่ามากขึ้น

ซึ่งอาจสูงถึง	10-20	เท่าของสินทรัพย์เดิม	(ธีรพันธ์	

โลห์่ทองคำา,	2547,	2550,	น.	4)	แบรนดเ์ปน็สว่นหน่ึง

ที่ทำาให้ธุรกิจเติบโต	เนื่องจากแบรนด์เป็นการบริหาร

การรับรู้	 ประสบการณ์และความผูกพันของกลุ่ม

ผู้เกี่ยวข้องกับแบรนด์	(Aaker,	1991,	p.	28)	ทั้งนี้

การสร้างแบรนด์ให้ยัง่ยนื	จำาเปน็ตอ้งกำาหนดคณุภาพ

ของแบรนด์ ให้เป็นแบรนด์ที่ดีของสังคมกล่าวคือ

แบรนด์ควรมีความรับผิดชอบต่อสังคม	 เนื่องจาก

กระบวนการตดัสนิใจซือ้	ประกอบด้วย	การรบัรูป้ญัหา	

การคน้หาขอ้มลู	การประเมนิทางเลอืก	การตัดสนิใจซือ้	

และพฤติกรรมหลังการซื้อ	(Kotler	&	Keller,	2012,	

p.	188)	ไม่ได้เกิดจากสินค้าและบริการที่ดีเท่านั้น

ผู้บริโภคมักจะเลือกแบรนด์ในฐานะผู้ประกอบการ

ที่ดีด้วย	 แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมจึงถูก

นำามาใชเ้ป็นกลยทุธ์หน่ึงในการสื่อสารแบรนด์ให้เกิด

ภาพลักษณ์	 ชื่อเสียง	 การพัฒนาที่มั่นคงเพื่อให้เกิด

คณุคา่แบรนดอ์ยา่งยัง่ยนืในระยะยาว	(ณัฐา	ฉางชโูต,

2559)	

	 จากที่กล่าวมาแสดงให้เห็นว่าการแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นหน่ึงกลยุทธ์ที่ต้องนำา

มาใช้เพื่อสร้างแบรนด์อย่างยั่งยืน	 แต่อย่างไรก็ดี

ปัจจัยที่สะท้อนความเป็นคนดีของสังคมเพื่อจะใช้

ในการสื่อสารแบรนด์น้ันมีตัวแปรหลากหลาย	 อาทิ

การดำาเนินธุรกิจทีด่	ีการให้ความสำาคญักับผูท้ีเ่ก่ียวขอ้ง

ไม่ว่าจะเป็นพนักงาน	ชุมชน	ลูกค้า	การทำากิจกรรม

เพื่อสงัคม	การผลติสนิคา้บริการทีม่คีณุภาพไมท่ำาลาย

สิ่งแวดล้อม	เป็นต้น	

	 อย่างไรก็ตาม	 จากการศึกษาค้นคว้าและ

งานวิจัยในประเทศไทย	 มักศึกษาในเรื่องปัจจัยที่

มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ

ในองค์กร	 โดยเน้นไปที่ปัจจัยทางการตลาด

เป็นส่วนใหญ่ซึ่งยังไม่มีการศึกษาว่าความรับผิดชอบ

ต่อสงัคมมผีลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้	โดยมคีณุคา่

ตราสินค้าเป็นตัวแปรส่งผ่านหรือไม่	ประกอบกับ

งานวิจัยในต่างประเทศที่ผ่านมาศึกษาเกี่ยวกับ

ความรับผิดชอบต่อสังคมต่อคุณค่าตราสินค้า

ในงานวจัิยของ	Zafran	(2018)	ศกึษาเรื่องผลกระทบ

ของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรต่อ

การเลือกตราสินค้าของลูกค้าในภูมิภาคบอลติก:

การไกล่เกลี่ยบทบาทของระดับการมีส่วนร่วมของ

ผลิตภัณฑ์	นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ	Muniz	et	al.

(2019)	 ศึกษาเรื่องอิทธิพลของความรับผิดชอบ

ต่อสังคมที่มีต่อการพัฒนาชื่อเสียงขององค์กร

และความตั้งใจในการซื้อของลูกค้า					

			 ด้วยเหตุผลนี้	 จึงทำาให้ผู้วิจัยเล็งเห็นถึง

ความสำาคัญที่จะศึกษาถึงอิทธิพลระหว่างความ

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร	 คุณค่าตราสินค้า	

และกระบวนการตัดสินใจซื้อของกลุ่มลูกค้าองค์กร

ในประเทศไทย	 เพื่อเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์

ความรับผิดชอบต่อสังคมและสามารถเพิ่มคุณค่า

ตราสนิคา้ให้สอดคลอ้งกับความต้องการของผู้บริโภค

ได้อย่างเหมาะสม

วัตถุประสงค์

	 เพื่อศกึษาการดำาเนินธุรกิจดว้ยความรบัผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กรในประเทศไทยที่มีอิทธิพลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยมีคุณค่าตราสินค้า

เป็นตัวแปรส่งผ่าน

ขอบเขตก�รศึกษ�ง�นวิจัย

	 เน้ือหาในงานวิจัยเก่ียวข้องกับการศึกษา

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่มีอิทธิพล

ต่อคุณค่าตราสินค้า	 และกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ของกลุ่มลูกค้าองค์กรในประเทศไทย	 โดยมีแนวคิด

และทฤษฎีความรบัผิดชอบตอ่สงัคม	คณุคา่ตราสนิคา้

และกระบวนการตัดสินใจซื้อเป็นแหล่งข้อมูล

ในการศึกษาค้นคว้า	 ขอบเขตด้านเนื้อหาประกอบ
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ไปด้วย	 บริษัท	 ปตท.	 จำากัด	 (มหาชน)	 และบริษัท

ธนาคารกสิกรไทย	 จำากัด	 (มหาชน)	 โดยมีผู้ตอบ

แบบสอบถามเป็นลูกค้าของบริษัท	 ปตท.	 จำากัด

(มหาชน)	 หรือบริษัท	 ธนาคารกสิกรไทย	 จำากัด

(มหาชน)	 และอาศัยอยู่ในประเทศไทย	 ในงานวิจัย

ในครั้งนี้	ผู้วิจัยได้ศึกษาตัวแปรดังนี้	ตัวแปรต้นอิสระ

คือ	 ความรับผิดชอบต่อสังคมประกอบไปด้วย

ความรับผิดชอบต่อเศรษฐกิจ	 ความรับผิดชอบ

ต่อกฎหมาย	ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม	และ

ความรับผิดชอบด้านการกุศล	 ตัวแปรตามคือ

การรับรูป้ญัหา	(ตระหนักถึงความตอ้งการ)	การคน้หา

ข้อมูล	 การประเมินทางเลือก	 การตัดสินใจซื้อ

พฤติกรรมหลังการซื้อ	และตัวแปรส่งผ่าน	คือคุณค่า

ของตราสินค้า	ประกอบด้วย	การรับรู้ตราสินค้า

คุณภาพที่ถูกรับรู้	การเชื่อมโยงตราสินค้าที่นอกเหนือ

จากการรับรู้	 และความภักดีต่อตราสินค้า	 โดย

การศึกษานี้เริ่มตั้งแต่เดือนสิงหาคม	2563	ถึงเดือน

ธันวาคม	2563	โดยใชร้ะยะเวลาการเก็บแบบสอบถาม

ในระหว่างเดือนมกราคม	2564	ถึงเดือนมีนาคม	2564

บททบทวนวรรณกรรม

 1.	 แนวคดิและทฤษฎีทีเ่ก่ียวขอ้งกับกลยทุธ์

คว�มรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร	(CSR)

	 	 ความรับผิดชอบต่อสังคม	เป็นแนวความคิด

ทางธุรกิจท่ีปัจจุบันได้กลายเป็นกระแสไปท่ัวโลก	โดยมี

แนวโน้มทีจ่ะนำาไปสูก่ารสง่เสริมการเปลีย่นแปลงของ

องค์กร	 ซึ่งส่งผลกระทบเชิงลึกต่อกลยุทธ์ทางธุรกิจ

ของบริษัท	(Halme	and	Laurila,	2009)	ขณะทีก่ลยทุธ์

การจัดการเปน็พืน้ฐานการตัดสนิใจของบริษัทโดยการ

กำาหนดวตัถุประสงค	์นโยบายและแผนการดำาเนินงาน

เพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่กำาหนด	 การกำาหนดกลยุทธ์ 

จึงเป็นสิ่งที่บริษัทต้องกระทำาทางธุรกิจไม่ว่าจะเป็น

บริษัทที่ดำาเนินการโดยมีวัตถุประสงค์ทางเศรษฐกิจ	

(หวังผลกำาไร)	และไม่ใช่ทางเศรษฐกิจ	(ไม่หวังผลกำาไร)

รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย	

ลูกจ้างลูกค้าและชุมชน	(Andrews,	1987,	p.	167)	

จากการศึกษาความหมายของความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กร	 พบว่า	 มีผู้ ให้ความหมายของ

ความรับผิดชอบต่อสังคม	 ดังน้ี	 Lawrence

and	Weber	 (2002,	p.	58)	 ได้ ให้ความหมายของ

ความรบัผิดชอบตอ่สงัคม	ไวว้า่	“บรษัิทควรรบัผิดชอบ

การกระทำาใดๆ ที่ส่งผลกระทบต่อบุคคลในชุมชน

และสิ่งแวดล้อม”	ในขณะที่	Kotler	and	Lee	(2005,

p.	208)	ได้กล่าวถึงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

ไวว้า่	“แนวทางปฏิบตัทิางธุรกิจทีร่บัผิดชอบตอ่สงัคม 

คือการที่องค์กรปรับตัวโดยการดำาเนินธุรกิจอย่าง

รอบคอบและการลงทนุช่วยเหลอืสังคมเพื่อปรบัปรงุ

ความเป็นอยู่ของชุมชนและปกป้องสิ่งแวดล้อม”  

	 การศึกษาประเภทของความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององคก์ร	Carroll	(1991,	p.	39-48)	กลา่วถึงประเภท

ความรับผิดชอบต่อสังคมไว้ดังน้ี	 ความรับผิดชอบ

ทางเศรษฐกิจ	คือการดำาเนินธุรกิจที่มุ่งเน้นการสร้าง

ผลกำาไรเพื่อรับผิดชอบต่อผู้ก่อตั้งรวมถึงผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียในองค์กรเช่น	การดูแลกำากับกิจการที่ดีและ

มีระบบ	มุ่งเน้นกำาไรแก่ผู้ถือหุ้น	รกัษาตำาแหน่งในการ

แขง่ขนัอยา่งสม่ำาเสมอ	ความรบัผิดชอบทางกฎหมาย	

คอืการดำาเนินธุรกิจภายใต้การกำาหนดโดยขอ้กฎหมาย

และข้อบังคับที่ประกาศใช้จากรัฐบาล	 อาทิเช่น

การดำาเนินงานสอดคล้องกับความคาดหวังของ

รฐับาลและกฎหมาย	เคารพสทิธิผู้อื่น	การผลติสนิคา้

และบริการที่ผ่านข้อกำาหนดทางกฎหมายขั้นต่ำา

ความรับผิดชอบทางจริยธรรม	 คือการดำาเนินธุรกิจ

ตามความคาดหวงัของผู้มีสว่นไดส้ว่นเสยีหรอืสมาชกิ

ในสงัคมอยา่งเปน็ธรรมและปกปอ้งสทิธิมนุษยชน	และ

ความรับผิดชอบด้านการกุศล	 คือการดำาเนินธุรกิจ

ตามความปรารถนาของสังคมเพื่อแสดงความเป็น

พลเมอืงดขีองสงัคม	ซึง่มุง่เน้นการสง่เสรมิทรัพยากร

มนุษย์และกิจกรรมการกุศลเพื่อสร้างความเข้มแข็ง
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ให้กับประชาชนโดยการสนับสนุนด้านการเงิน

และทรัพยากรมนุษย์ด้วยความเอาใจใส่ซึ่งสามารถ

พัฒนาชุมชนไปในทางที่ดีขึ้นได้	 ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ	 วิภาดา	 วีระสัมฤทธิ์	 (2553)	 เรื่อง

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร	 ที่มีผลต่อ

ความจงรักภักดีของลูกค้าของ	 บริษัท	 แอดวานซ์

อินโฟร์	 เซอร์วิส	 จำากัด	 (มหาชน)	 พบว่า	 AIS	 ได้

ทำากลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมทางกฎหมาย

ด้านการกำากับดูแลกิจการที่ดี	 การเป็นองค์กรที่มี

การดำาเนินงานที่สามารถตรวจสอบได้	 การเป็น

องค์กรที่มีการดำาเนินงานอย่างโปร่งใส	 การดำาเนิน

ธุรกิจอยา่งมจีรยิธรรม	และดา้นการรว่มพฒันาชมุชน

และสังคม	รวมถึงงานวิจัยของ	พิพัฒน์	นนทนาธรณ์	

(2562)	 เรื่องอิทธิพลของภาวะผู้นำาที่รับผิดชอบ

ต่อสังคม	 การรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้านความ

รบัผิดชอบตอ่สงัคมขององคก์ารทีส่ง่ผลต่อภาพลกัษณ์

องค์การของท่าอากาศยานแม่ฟ้าหลวง	 เชียงราย

พบว่า	ภาวะผู้นำาที่รับผิดชอบต่อสังคม	การรับรู้ของ

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย	 ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์การ	 (ซึ่งประกอบด้วย	 ความรับผิดชอบ

ด้านเศรษฐกิจ,	 กฎหมาย,	 จริยธรรม	 และการให้

ความชว่ยเหลอืเพื่อนมนุษย)์	และภาพลกัษณอ์งคก์าร

มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก	 และการศึกษา

ของณัฐพงศ์	 พลับทอง	 และคณะ	 (2555)	 เรื่อง

การรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร	 มีอิทธิพลต่อ

ความรับผิดชอบของตลาดใน	 บริษัท	 ปตท.	 จำากัด	

(มหาชน)	 ที่พบว่า	 ความรับผิดชอบต่อสังคมซึ่ง

ประกอบไปด้วย	 การดำาเนินธุรกิจที่ดีและเป็นระบบ	

ดำาเนินธุรกิจอย่างมีจริยธรรม	ความเคารพสิทธิและ

ปฏบิตัติอ่คนงานอยา่งเปน็ธรรม	ความรบัผดิชอบตอ่

ลูกค้า	 พัฒนาชุมชนและสังคม	 ปกป้องสิ่งแวดล้อม	

เผยแพร่นวัตกรรมจากการดำาเนินงานภายใต้ความ

รบัผิดชอบตอ่สงัคม	และจัดทำารายงานเก่ียวกับสงัคม

และสิ่งแวดล้อม	

	 2.	 แนวคดิและทฤษฎีทีเ่ก่ียวขอ้งกับคณุค�่

ตร�สินค้�

	 จากการศึกษาความหมายคุณค่าตราสินค้า

พบว่ามีผู้ ให้คำานิยามคุณค่าตราสินค้าหลายท่าน

อาทิเช่น	Chieng	and	Goi	(2011)	และ	Morgan	

et	al.	(2009)		ไดนิ้ยามคณุคา่ตราสนิคา้วา่	การสร้าง

คุณค่าตราสินค้าเป็นการสร้างความแข็งแกร่งของ

ตราสินค้าที่ทำาให้เกิดความได้เปรียบด้านการแข่งขัน

กับคูแ่ขง่	และยงัสง่ผลต่อการดำาเนินงานขององคก์าร

ซึ่งถือเป็นสิ่งสำาคัญหน่ึงในการดำาเนินการทางธุรกิจ

ที่น่าสนใจ	ซึ่งนำาไปสู่การเกิดความภักดีต่อตราสินค้า

และส่งผลทำาให้บริษัทประสบความสำาเร็จในการ

ดำาเนินงาน	ในขณะที่	Aaker	(1991,	p.	21)	ได้ ให้

คำานิยามคณุคา่ตราสนิคา้วา่	คณุคา่ตราสนิคา้	(Brand	

equity)	 คือชุดของสินทรัพย์และหน้ีสินของแบรนด์

ที่เชื่อมโยงกับแบรนด์	คือชื่อและสัญลักษณ์ที่จะเพิ่ม

หรือลดมูลค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ส่งมอบแก่

ลูกค้าบริษัทนั้นๆ		

	 จากการศึกษาขององค์ประกอบของคุณค่า

ตราสินค้า	พบว่า	Aaker	(1991,	p.	27-30)	ได้กำาหนด

องค์ประกอบที่ขับเคลื่อนคุณค่าอยู่	 5	 ด้าน	 ไว้ดังน้ี

การรับรู้ตราสินค้า	 (Brand	 Awareness)	 คือ

ความสามารถที่ผู้บริโภคคนหน่ึงจะจดจำาหรือระลึก

ตราสนิคา้ใดๆ	ไดว้า่ตราสนิคา้น้ันอยู่ในหมวดสนิคา้ใด

สามารถเชื่อมโยงระหวา่งหมวดสนิคา้	และตราสนิคา้ได้

คุณภาพที่ถูกรับรู้	 (Perceived	 Quality)	 หมายถึง	

ความรูส้กึของผู้บรโิภคทีรั่บรูถึ้งคณุภาพโดยรวมหรือ

คุณภาพที่เหนือกว่าแบรนด์อื่นของสินค้าหรือบริการ	

โดยจะมีการคำานึงถึงวัตถุประสงค์ในการใช้งานหรือ

คุณสมบัติของสินค้าน้ันๆ	 การเชื่อมโยงตราสินค้า

ที่นอกเหนือจากการรับรู้	 (Brand	 association)

การเชื่อมโยงกับตราสินค้า	หมายถึง	ทุกสิ่งทุกอย่าง

ทีเ่ชื่อมตอ่กับตราสนิคา้เขา้กับความทรงจำาบนพืน้ฐาน

ประสบการณ์ของผู้บรโิภค	หรอืการเปดิรบัการสื่อสาร
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ของผูบ้รโิภค	การเชื่อมโยงตราสนิคา้จะแขง็แกรง่ขึน้

หากได้รับการสนับสนุนผ่านเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาด	 และความภักดีต่อตราสินค้า	 คือ	 ความ

ผูกพันของลูกค้าที่มีต่อสินค้า	ซึ่งจะสะท้อนให้เห็นว่า	

ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนไปใช้อีกตราสินค้าหน่ึง

อย่างไร	 โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อมีการเปลี่ยนแปลง

ในด้านราคาและรูปลักษณ์ของสินค้าใน	 ปิยะวรรณ	

พุ่มโพธิ์	(2542)	ได้ ให้ความหมายว่า	ความจงรักภักดี

หมายถึงความผูกพันที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าใด

สินค้าหน่ึง	 และส่งผล	 เก่ียวเนื่องให้เกิดพฤติกรรม

การซื้อสินค้าตรานั้นๆ	ซ้ำาอย่างต่อเนื่อง	โดยวัดจาก

ความพึงพอใจต่อตราสินค้า	(Brand	Satisfaction)	และ

ความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์	(Brand	Commitment)

และธีรพันธ์	 โล่ห์ทองคำา	 (2547,	 2550	 น.	 4)

ได้ ให้ความหมายวา่	ความจงรกัภักดี	คอืความเก่ียวขอ้ง

หรือความผูกพันที่มีต่อตราผลิตภัณฑ์ร้านค้าผู้ผลิต

การบริการหรืออื่นๆ	 ที่อยู่บนพื้นฐานของทัศนคติ

ที่ชอบพอ	 หรือการตอบสนองด้วยพฤติกรรมอย่าง

การร่วมกิจกรรมทางการตลาดกับตราสินค้า	 และ

การซื้อสินค้าซ้ำาๆ	 นั้นเอง	 สำาหรับธุรกิจนั้นการได้

ลูกค้าใหม่มีต้นทุนราคาแพง	 และในการรักษา

ลูกค้าเดิมไว้มีต้นทุนไม่แพงมาก	 นอกเหนือจาก

องคป์ระกอบหลกั	4	ประการแลว้	Aaker	(1991,	p.	31)

ได้เพิ่มเติมองค์ประกอบอื่นๆ	 ของคุณค่าตราสินค้า

ไว้ ในส่วนของสินทรัพย์อื่นๆ	ของตราสินค้า	 (Other	

Proprietary	 Brand	 Assets)	 เช่น	 สิทธิบัตร	

เครื่องหมายการค้า	 และความสัมพันธ์ของช่องทาง

การจัดจำาหน่าย	 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ

ณฐัพงศ	์พลบัทอง	และคณะ	(2555)	พบวา่	กลุม่ตวัอยา่ง

มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค

ของบริษัท	 ปตท.	 จำากัด	 (มหาชน)	 อยู่ในระดับมาก

ซึง่ประกอบไปดว้ย	1)	การรบัรูต้ราสนิคา้	คอื	การระลกึ

จดจำาได้ของตราสินค้าซึ่งควรง่ายต่อการจดจำา

2)	ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรเช่น	การทำากลยุทธ์

ความรับผิดชอบต่อสังคม	 3)	 คุณภาพของสินค้า

และบริการ	 คือพนักงานมีความเอาใจใส่ในบริการ

ลูกค้าอย่างเท่าเทียม	 และการมีความรับผิดชอบ

ต่อผู้บริโภค	 4)	 ความโดดเด่นของการเชื่อมโยง

ตราสินค้า	 คือผู้บริโภคสามารถเข้าใจในตัวสินค้า

และบริการผ่านช่องทางการตลาด	อาทิเช่น	โฆษณา	

บลิบอรด์ต่างๆ	ซึง่มกีารให้มลูทางดา้นราคาอยา่งชดัเจน	

5)	ทรัพย์สินแบรนด์ท่ีเป็นกรรมสิทธ์ิอื่น	ๆ 	คือตราสินค้า

ทีเ่ปน็ทีรู้่จักอยา่งกวา้งขวางและเปน็หน่ึงเดียวเทา่น้ัน

ตราสินค้าอื่นไม่สามารถนำาไปใช้ได้	 และงานวิจัย

ของ	 ณิชาภาก	 ลัดทรัพย์	 (2563)	 เรื่อง	 คุณค่า

ตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมบำารุงผิว

ยีห้่อโอเรยีนทอลพร้ินเซส	สาขาเซน็ทรัลรตันาธิเบศร	์

ที่พบว่า	 คุณค่าตราสินค้าประกอบไปด้วย	 การรับรู้

ตราสินค้า	 คุณภาพที่ถูกรับรู้	 การเชื่อมโยงสินค้า

นอกเหนือจากการรับรู้	 และความภักดีต่อตราสินค้า

	 3.	 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับ

กระบวนก�รตัดสินใจซื้อ

	 	 ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อนี้ว่าเป็นการ

อธิบายจิตวิทยาขั้นพื้นฐานที่ทำาให้เข้าใจว่าผู้บริโภค

มีกระบวนการตัดสินใจในการซื้ออย่างไร	 ซึ่ง

นักการตลาดน้ันควรทีจ่ะพยายามเขา้ใจในพฤตกิรรม

ดังกล่าวของลูกค้า	 แต่อย่างไรก็ตามไม่เสมอไปที่

ลูกค้าจะต้องผ่านขั้นตอน	 กระบวนการตัดสินใจซื้อ

ทัง้	5	ขัน้ตอน	แตอ่าจจะขา้มขัน้ตอนใดขัน้ตอนหน่ึงไป

หรืออาจจะย้อนกลับมาที่ขั้นตอนใดซ้ำาก็ได้ก่อนที่จะ

ซื้อสินค้าน้ัน	 ซึ่งกระบวนการตัดสินใจในการซื้อน้ัน

ประกอบด้วยขั้นตอน	 การรับรู้ปัญหา	 (Problem

Recognition)	เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการซื้อ	

เริม่ขึน้เมื่อผู้ซือ้ตระหนักถึง	ปญัหาหรอืความตอ้งการ	

การค้นหาข้อมูล	 (Information	Search)	 เมื่อความ

ตอ้งการของลกูคา้ถูกกระตุน้จากนักการตลาดในระดับ

ทีม่ากพอก็จะทำาให้เกิดความพยายามในการคน้หาขอ้มลู
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ของสิ่งเหล่าน้ัน	 เพื่อที่จะสนองตอบความต้องการ

ที่ถูกกระตุ้นน้ัน	 เรียกความต้องการในระดับน้ีว่า

"ความตั้งใจที่จะค้นหา	 (Heightened	 Attention)"

การประเมินทางเลือก	(Evaluation	of	Alternative)	

ภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่างๆ	 เก่ียวกับ

สินค้ามาพอสมควรแก่การตัดสินใจแล้ว	 ผู้บริโภค

ก็จะเริม่ประเมนิทางเลอืก	การตดัสนิใจซือ้	(Purchase	

Decision)	 ภายหลังจากผู้บริโภคได้ประเมินคุณค่า

ของสินค้าแล้ว	 ผู้บริโภคจะทำาการเลือกสินค้าพร้อม

บริการที่คุ้มค่าและตรงกับความต้องการมากที่สุด

และความรู้สึกภายหลังการซื้อ	 (Post	 Purchase	

Behavior)	 ภายหลังจากผู้บริโภคได้ซื้อสินค้า

พร้อมบริการไปและได้บริโภคผลิตภัณฑ์หรือ

ใช้บริการเหล่านั้นแล้ว	นักการตลาดต้องทราบให้ได้

ถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์น้ันๆ	

(Kotler	and	Keller,	2012,	p.	188)	ซึ่งสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ	ณิชาภาก	ลัดทรัพย์	(2563)	พบว่า

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ	ประกอบไปด้วย	การรับรู้ปัญหา

การค้นหาข้อมูล	การประเมินทางเลือก	การตัดสินใจซ้ือ

และพฤติกรรมหลังการซื้อ

กรอบแนวคิดง�นวิจัย

	 จากการรวบรวมแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้อง

กับการศึกษาความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

ที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า	 และกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือของกลุ่มลูกค้าองค์กรในประเทศไทย	

สอดคล้องกับงานวิจัยของ	 Zafran	 (2018)	 ได้ทำา

การศึกษาความรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค	 และความรับผิดชอบ

ต่อสังคมส่งผลกระทบต่อคุณค่าตราสินค้าในภูมิภาค

บอลติก	 จากผลการศึกษาพบว่า	 ความรับผิดชอบ

ต่อสังคมมีอิทธิพลอย่างมากต่อการเลือกซื้อสินค้า	

และความรับผิดชอบต่อสงัคมมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวก

ต่อองค์ประกอบบางอย่างของคุณค่าตราสินค้า

ทั้งน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยของ	 Muniz	 et	 al.	

(2019)	ไดศ้กึษาอทิธิพลของความรับผิดชอบตอ่สงัคม

ที่มีต่อการพัฒนาชื่อเสียงขององค์กรและความตั้งใจ

ในการซือ้ของลกูคา้	พบวา่	ความรบัผิดชอบตอ่สงัคม

มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยสำาคัญต่อการสร้าง

ชื่อเสียงขององค์กรในการทำาความดีและการพัฒนา

ความตั้งใจในการซื้อของลูกค้า	 และสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ	ณิชาภาก	ลัดทรัพย์	 (2563)	 ได้ศึกษา

ระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า	มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อครีมบำารุงผิวยี่ห้อโอเรียนทอลพร้ินเซส	 สาขา

เซ็นทรัลรัตนาธิเบศร์	 ผลการวิจัยพบว่า	 คุณค่า

ตราสนิคา้ในแตล่ะด้านมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกตอ่การ

ค้นหาข้อมูล	การประเมินทางเลือก	การตัดสินใจซื้อ	

และพฤตกิรรมหลงัการซือ้	โดยผู้วจัิยสามารถกำาหนด

กรอบแนวคิดในการศึกษาได้ดังนี้

ภ�พที่	1	กรอบแนวคิดงานวิจัย

 
 
 

 
 
 
 
 
                                   
 
 
 

 
 
 
 
 

คุณค่าตราสินค้า 
- การรับรู้ตราสินคา้ 
- คุณภาพท่ีถกูรับรู้ 
- การเช่ือมโยงตราสินคา้ท่ี 
นอกเหนือจากการรับรู้ 

- ความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ความรับผดิชอบต่อสังคมของ
องค์กร 

- ความรับผดิชอบทางเศรษฐกิจ 
- ความรับผดิชอบทางกฎหมาย 
- ความรับผดิชอบทางจริยธรรม 
- ความรับผดิชอบทางการกศุล 

(H7) 

H1 

H2 

การรับรู้ปัญหา (ตระหนกัถึงความ
ตอ้งการ) 

การคน้หาขอ้มูล 

การประเมินทางเลือก 

การตดัสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

H3 

H4 

H5 

H6 

(H7) 
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สมมติฐ�นก�รวิจัย

 สมมติฐ�นท่ี	 1	 (H1)	 ความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับ

คุณค่าตราสินค้า:	 กรณีศึกษาบริษัท	 ปตท.	 จำากัด	

(มหาชน)	และบรษัิทธนาคารกสกิรไทย	จำากัด	(มหาชน)

 สมมติฐ�นท่ี	 2	 (H2)	 คุณค่าตราสินค้า

มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับการรับรู้ปัญหา:	 กรณี

ศกึษาบรษัิท	ปตท.	จำากัด	(มหาชน)	และบรษัิทธนาคาร

กสิกรไทย	จำากัด	(มหาชน)

 สมมติฐ�นท่ี	 3	 (H3)	 คุณค่าตราสินค้า

มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับการค้นหาข้อมูล:	 กรณี

ศกึษาบรษัิท	ปตท.	จำากัด	(มหาชน)	และบรษัิทธนาคาร

กสิกรไทย	จำากัด	(มหาชน)

 สมมติฐ�นท่ี	 4	 (H4)	 คุณค่าตราสินค้า

มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับการประเมินทางเลือก:	

กรณีศึกษาบริษัท	ปตท.	จำากัด	(มหาชน)	และบริษัท

ธนาคารกสิกรไทย	จำากัด	(มหาชน)

 สมมติฐ�นท่ี	 5	 (H5)	 คุณค่าตราสินค้า

มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับการตัดสินใจซื้อ:	 กรณี

ศกึษาบรษัิท	ปตท.	จำากัด	(มหาชน)	และบรษัิทธนาคาร

กสิกรไทย	จำากัด	(มหาชน)

 สมมติฐ�นท่ี	 6	 (H6)	 คุณค่าตราสินค้า

มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับพฤติกรรมหลังการซื้อ:	

กรณีศึกษาบริษัท	ปตท.	จำากัด	(มหาชน)	และบริษัท

ธนาคารกสิกรไทย	จำากัด	(มหาชน)

 สมมติฐ�นที่		7	 (H7)	ความรับผิดชอบต่อ

สังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อ	 โดยมีคุณค่าตราสินค้าเป็น

ตวัแปรสง่ผ่าน:	กรณีศกึษาบรษัิท	ปตท.	จำากัด	(มหาชน)	

และบริษัทธนาคารกสิกรไทย	จำากัด	(มหาชน)

วิธีก�รวิจัย 

 ก�รคำ�นวณห�กลุ่มตัวอย่�ง

	 กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ ในการวิจัยครั้งนี้	 คือ

ลูกค้าขององค์กรที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม

ในบริษัท	 ปตท.จำากัด	 (มหาชน)	 หรือบริษัท

ธนาคารกสิกรไทย	 จำากัด	 (มหาชน)	 จากการ

นำาแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจำานวน	

30	 ชุดพบว่าผู้ที่ไม่รับทราบกลยุทธ์ความรับผิดชอบ

ต่อสังคมของบริษัท	ปตท.จำากัด	(มหาชน)	และบรษิัท	

ธนาคารกสิกรไทย	จำากัด	(มหาชน)	รวมทั้งสิ้น	7	คน	

จึงสามารถกำาหนดสดัสว่นประชากรที่ใช้ ในการศกึษา

แสดงวิธีคำานวณ	ณ	 ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ	 95

ดังต่อไปนี้	(Cochran,	1977,	p.	72-73)

	 n	=	Z
2
pq/e

2
	 โดยที่	 n	คือ	ขนาดตัวอย่าง,	

p	 คือ	 สัดส่วนของประชากร	 หรือความน่าจะเป็น

ของประชากรที่ศึกษา,	q	คือ	สัดส่วนของประชากร

ที่ ไม่ได้ศึกษา	 (1-p),	 z	 คือ	 ค่ามาตรฐานที่ ได้จาก

การแจกแจงความถ่ีแบบปกติ	 ซึ่งขึ้นอยู่กับระดับ

ความเชื่อมั่นที่กำาหนด	 (กำาหนดระดับความเชื่อมั่น

ที่ร้อยละ	 95	 เท่ากับ	 1.96)	 และ	 e	 คือค่าความ

คาดเคลื่อนสูงสุดที่ยอมรับได้	ซึ่งกำาหนดที่ร้อยละ	5	

(หรือ	0.05)	 โดยแทนค่า	n	=	 (1.96)
2
(0.23)(0.77)/

(0.05)
2≈273	ชุด

	 เนื่องจากขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม

สำาหรับวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม	 AMOS

โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง	

(SEM:	Structural	Equation	Model)	ตามสูตรใน

การคำานวณประชากรของ	Hair	et	al.	(2014,	p.	100) 

ที่กล่าวว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ ในงานวิจัย

ควรมีขนาดตัวอย่าง	 อย่างน้อย	 10-20	 เท่าของ
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จำานวนตวัแปรสงัเกตได	้ผู้วจัิยมตีวัแปรสงัเกต	28	ตวั

ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมเมื่อนำามาคำานวณคือ

280–560	ตัวอย่าง	เมื่อคำานวณตามความเหมาะสม

ในการใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม	 AMOS

ผู้วจัิยจึงทำาการเก็บแบบสอบถามเปน็จำานวน	480	ชดุ	
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โดยมีวิธีการเลือกเก็บกลุ่มตัวอย่างการเลือกกลุ่ม

ตัวอย่างแบบบังเอิญ	 (Accidental	 sampling)

เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่าง	 เพื่อให้ได้จำานวนตาม
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 เครื่องมือที่ใช้ ในก�รศึกษ�
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ปตท.จำากัด	(มหาชน)	หรือบริษัท	ธนาคารกสิกรไทย	

จำากัด	 (มหาชน)	 หรือไม่	 ซึ่งโดยระดับการวัดข้อมูล

เป็นประเภทนามบัญญัติ	(Nominal	Scale)	ทั้งหมด

 ส่วนท่ี	2	ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถาม	 ได้แก่	 เพศ	 อายุ	 ระดับการศึกษา

และอาชีพ	ของผู้ตอบแบบสอบถาม	มีจำานวน	4	ข้อ	

โดยมลีกัษณะคำาถามแบบให้เลอืกตอบ	(Check	List)	

หรือเป็นคำาถามปลายปิด	 โดยสามารถเลือกตอบ

ได้เพียงข้อเดียว	 โดยคำาถามที่มีการวัดข้อมูลที่เป็น

ประเภทนามบัญญัติ	 (Nominal	Scale)	 ได้แก่	 เพศ	

และอาชีพ	 คำาถามที่มีการวัดข้อมูลที่เป็นประเภท

เรียงลำาดับ	(Ordinal	Scale)	ได้แก่	อายุ	และระดับ

การศึกษา

 ส่วนท่ี	3	ความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์กรในประเทศไทยมีข้อคำาถามจำานวน	 8	 ข้อ																																			

 ส่วนท่ี	4		คุณค่าตราสินค้ามีข้อคำาถาม

จำานวน	9	ข้อ				                                                                                                                     

 ส่วนที่	5		กระบวนการตดัสนิใจซือ้มขีอ้คำาถาม

จำานวน	10	ข้อ																																																																																																																	

 ส่วนท่ี	3	ถึง	 5	 เป็นมาตรแบบอันตรภาค	

(Interval	Scale)	ทำาการดัดแปลงให้มีความเหมาะสม

ใชว้ธีิให้คะแนนรวมมาตรวดัแบบลเิคร์ิท	(Likert	Scale)	

โดยผู้วจัิยมเีกณฑก์ารให้คะแนนของระดบัความสำาคญั

เพื่อให้ ในการตอบแบบสอบถาม	ดังตารางที่	1	
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ต�ร�งที่	1	 เกณฑ์การให้คะแนน

ช่วงคะแนนในแต่ละชั้น	 =
 คะแนนสูงสูด	-	คะแนนต่ำาสุด

    จำานวนอันตรภาคชั้น

	 	 =		
5	-	1

	 	 	 	 5

	 n		 =	 0.8

	 นำาเกณฑ์การให้คะแนนจากตารางที่	 1

ไปคำานวณความกว้างของอันตรภาคชั้นแปลผล

ช่วงคะแนนได้	 ดังนี้	 (ศิริวรรณ	 เสรีรัตน์	 และคณะ,	

2548,	น.	195)
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 ส่วนที ่4 คุณค่าตราสินคา้มีขอ้คาํถามจาํนวน 9 ขอ้                                                                                                                          
 ส่วนที ่5 กระบวนการตดัสินใจซ้ือมีขอ้คาํถามจาํนวน 10 ขอ้                                                                                                                  
 ส่วนที่ 3 ถึง 5 เป็นมาตรแบบอันตรภาค (Interval Scale) ทาํการดัดแปลงให้มีความเหมาะสม ใช้วิธีให้
คะแนนรวมมาตรวดัแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) โดยผูว้ิจยัมีเกณฑ์การให้คะแนนของระดบัความสําคญัเพ่ือให้ในการ
ตอบแบบสอบถาม ดงัตารางท่ี 1  
 
ตารางที่ 1 เกณฑก์ารใหค้ะแนน 

คะแนน ระดบัความความสําคญั 
5 มีความสาํคญัมากท่ีสุด 
4 มีความสาํคญัมาก 
3 มีความสาํคญัปานกลาง 
2 มีความสาํคญันอ้ย 
1 มีความสาํคญันอ้ยท่ีสุด 

นาํเกณฑก์ารใหค้ะแนนจากตารางท่ี 1 ไปคาํนวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้นแปลผลช่วงคะแนนได ้ดงัน้ี 
 (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2548, หนา้.195) 

ช่วงคะแนนในแต่ละชั้น
คะแนนสูงสุด คะแนนตํ่าสุด

จาํนวนอนัตรภาคชั้น
 

      5-1 
         5 

                                                              n         0.8 
หลงัจากคาํนวณช่วงระดบัคะแนนดงักล่าวแลว้ จึงนาํค่าท่ีไดม้าใชแ้ปลผลของแบบสอบถาม โดยไดแ้สดงการแปล

ผลจากค่าคะแนนไดต้ามตารางท่ี 2 ดงัน้ี 
ตารางที่ 2 การแปลผลของช่วงชั้นของคะแนน 

คะแนน ระดบัความความสําคญั 
1.00-1.80 มีความสาํคญัมากท่ีสุด 
1.81-2.60 มีความสาํคญัมาก 
2.61-3.40 มีความสาํคญัปานกลาง 
3.41-4.20 มีความสาํคญันอ้ย 
4.21-5.00 มีความสาํคญันอ้ยท่ีสุด 

 การสร้างเคร่ืองมอื 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวขอ้ง สําหรับใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์และกรอบแนวคิดในการวิจยั ตรวจสอบเน้ือหาและภาษาท่ีใชใ้นการส่ือสาร และปรับปรุงแกไ้ข
ให้แบบสอบถามมีความถูกตอ้งโดยคาํถามในแต่ละขอ้เกิดจากกการทบทวนวรรณกรรม และปรับปรุงบางส่วนเพ่ือให้
สอดคลอ้งกบังานวจิยัคร้ังน้ี ซ่ึงแหล่งท่ีมาของคาํถามในแบบสอบถาม ดงัแสดงในตารางท่ี 3 
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ช่วงคะแนนในแต่ละชั้น
คะแนนสูงสุด คะแนนตํ่าสุด

จาํนวนอนัตรภาคชั้น
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ตารางที่ 2 การแปลผลของช่วงชั้นของคะแนน 
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3.41-4.20 มีความสาํคญันอ้ย 
4.21-5.00 มีความสาํคญันอ้ยท่ีสุด 

 การสร้างเคร่ืองมอื 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวขอ้ง สําหรับใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์และกรอบแนวคิดในการวิจยั ตรวจสอบเน้ือหาและภาษาท่ีใชใ้นการส่ือสาร และปรับปรุงแกไ้ข
ให้แบบสอบถามมีความถูกตอ้งโดยคาํถามในแต่ละขอ้เกิดจากกการทบทวนวรรณกรรม และปรับปรุงบางส่วนเพ่ือให้
สอดคลอ้งกบังานวจิยัคร้ังน้ี ซ่ึงแหล่งท่ีมาของคาํถามในแบบสอบถาม ดงัแสดงในตารางท่ี 3 
 

	 หลังจากคำานวณช่วงระดับคะแนนดังกล่าว

แล้ว	 จึงนำาค่าที่ ได้มาใช้แปลผลของแบบสอบถาม

โดยได้แสดงการแปลผลจากค่าคะแนนได้ตาม

ตารางที่	2	ดังนี้

ต�ร�งที่	2		การแปลผลของช่วงชั้นของคะแนน

 ก�รสร้�งเครื่องมือ

	 จากการศึกษาแนวคิด	 ทฤษฎี	 และงานวิจัย

ที่เก่ียวข้อง	 สำาหรับใช้เป็นแนวทางในการสร้าง

แบบสอบถามให้สอดคลอ้งกับวตัถุประสงค	์และกรอบ

แนวคิดในการวิจัย	 ตรวจสอบเน้ือหาและภาษาที่ใช้

ในการสื่อสาร	 และปรับปรุงแก้ไขให้แบบสอบถาม

มีความถูกต้องโดยคำาถามในแต่ละข้อเกิดจากการ

ทบทวนวรรณกรรม	 และปรับปรุงบางส่วนเพื่อให้

สอดคล้องกับงานวิจัยคร้ังน้ี	 ซึ่งแหล่งที่มาของ

คำาถามในแบบสอบถาม	ดังแสดงในตารางที่	3
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ต�ร�งที่	3	 ที่มาของคำาถามที่ใช้ ในแบบสอบถาม

 ก�รทดสอบเครื่องมือ

	 ผู้วิจัยสร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิด

การวิจัย	และใช้การทดสอบเครื่องมือเพื่อตรวจสอบ

ความถูกต้องของเนื้อหา	ความเที่ยงตรง	และความ

น่าเชื่อถือของแบบสอบถามดังนี้

	 1.	 การหาความเทีย่งตรง	(Validity)	พจิารณา

เน้ือหาในแบบสอบถามว่า	ครอบคลุมปัจจัยท่ีสอดคล้อง

กับสมมติฐานในการวิจัยหรือไม่	เน้ือหาและภาษาท่ีใช้

ในการสื่อสาร	 และปรับปรุงแก้ไขให้แบบสอบถาม

มคีวามถูกตอ้ง	เพื่อให้ตรงกับวตัถุประสงคท์ีจ่ะศกึษา

	 2.	 การทดสอบความน่าเชื่อถือ	(Reliability)	

โดยการนำาแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง
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ตารางที ่3 ท่ีมาของคาํถามท่ีใชใ้นแบบสอบถาม 
คาํถาม จํานวน (ข้อ) แหล่งที่มาของคําถาม 

ความรับผดิชอบต่อสังคม 8 วภิาดา วรีะสัมฤทธ์ิ (2553), ณฐัพงศ ์พลบัทอง และคณะ (2555) 
และHur et al. (2013) 

คุณค่าตราสินคา้ 10 วภิาดา วรีะสัมฤทธ์ิ (2553), ณฐัพงศ ์พลบัทอง และคณะ (2555ก), 
Hur et al. (2013) 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 10 วรรณชา กาญจนมุสิก (2554), ปาลิดา สามประดิษฐ ์(2560), 
Hur et al. (2013) 

 การทดสอบเคร่ืองมือ 
ผูว้ิจยัสร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดการวิจยั และใชก้ารทดสอบเคร่ืองมือเพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา 
ความเท่ียงตรง และความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามดงัน้ี 
 . การหาความเท่ียงตรง (Validity) พิจารณาเน้ือหาในแบบสอบถามว่า ครอบคลุมปัจจัยท่ีสอดคล้องกับ
สมมติฐานในการวิจยัหรือไม่ เน้ือหาและภาษาท่ีใช้ในการส่ือสาร และปรับปรุงแกไ้ขให้แบบสอบถามมีความถูกตอ้ง 
เพ่ือใหต้รงกบัวตัถุประสงคท่ี์จะศึกษา 
 . การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยการนาํแบบสอบถามไปทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะ
เดียวกบัประชากรท่ีตอ้งการทาํการศึกษา จาํนวน 30 ชุด เพ่ือดูวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความเขา้ใจในคาํถามท่ีผูว้ิจยัตอ้งการจะส่ือ 
และนาํกลบัมาทดสอบดว้ยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ โดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) เพื่อวดัความเช่ือถือได ้และความสอดคลอ้งของขอ้คาํถามต่าง ๆ ซ่ึงค่าสัมประสิทธ์ิท่ีไดแ้สดงถึง
ระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม ควรมีค่ามากกว่า 0.7 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542, หน้า.279) โดยผูว้ิจยัจะใชค้่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟาของคลอนบาคมีค่าดงัตารางท่ี 4 ถึง 6 
ตารางที่ 4 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของความรับผิดชอบต่อสังคม 

ตวัแปรทีศึ่กษา จํานวนข้อคาํถาม ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ 
ครอนบาค 

ความรับผดิชอบทางเศรษฐกิจ 2 0.907 

ความรับผดิชอบทางกฎหมาย 2 0.834 

ความรับผดิชอบทางจริยธรรม 2 0.987 

ความรับผดิชอบดา้นการกุศล 2 0.916 

ตารางที ่5 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของคุณค่าตราสินคา้ 
ตวัแปรทีศึ่กษา จํานวนข้อคาํถาม ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ 

ครอนบาค 
การรับรู้ตราสินคา้ 4 0.794 

คุณภาพท่ีถกูรับรู้ 2 0.775 

การเช่ือมโยงแบรนดน์อกเหนือจากการรับรู้ 2 0.965 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ 2 0.918 
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ตารางที ่3 ท่ีมาของคาํถามท่ีใชใ้นแบบสอบถาม 
คาํถาม จํานวน (ข้อ) แหล่งที่มาของคําถาม 

ความรับผดิชอบต่อสังคม 8 วภิาดา วรีะสัมฤทธ์ิ (2553), ณฐัพงศ ์พลบัทอง และคณะ (2555) 
และHur et al. (2013) 

คุณค่าตราสินคา้ 10 วภิาดา วรีะสัมฤทธ์ิ (2553), ณฐัพงศ ์พลบัทอง และคณะ (2555ก), 
Hur et al. (2013) 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 10 วรรณชา กาญจนมุสิก (2554), ปาลิดา สามประดิษฐ ์(2560), 
Hur et al. (2013) 

 การทดสอบเคร่ืองมือ 
ผูว้ิจยัสร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดการวิจยั และใชก้ารทดสอบเคร่ืองมือเพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา 
ความเท่ียงตรง และความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามดงัน้ี 
 . การหาความเท่ียงตรง (Validity) พิจารณาเน้ือหาในแบบสอบถามว่า ครอบคลุมปัจจัยท่ีสอดคล้องกับ
สมมติฐานในการวิจยัหรือไม่ เน้ือหาและภาษาท่ีใช้ในการส่ือสาร และปรับปรุงแกไ้ขให้แบบสอบถามมีความถูกตอ้ง 
เพ่ือใหต้รงกบัวตัถุประสงคท่ี์จะศึกษา 
 . การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยการนาํแบบสอบถามไปทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะ
เดียวกบัประชากรท่ีตอ้งการทาํการศึกษา จาํนวน 30 ชุด เพ่ือดูวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความเขา้ใจในคาํถามท่ีผูว้ิจยัตอ้งการจะส่ือ 
และนาํกลบัมาทดสอบดว้ยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ โดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) เพื่อวดัความเช่ือถือได ้และความสอดคลอ้งของขอ้คาํถามต่าง ๆ ซ่ึงค่าสัมประสิทธ์ิท่ีไดแ้สดงถึง
ระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม ควรมีค่ามากกว่า 0.7 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542, หน้า.279) โดยผูว้ิจยัจะใชค้่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟาของคลอนบาคมีค่าดงัตารางท่ี 4 ถึง 6 
ตารางที่ 4 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของความรับผิดชอบต่อสังคม 

ตวัแปรทีศึ่กษา จํานวนข้อคาํถาม ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ 
ครอนบาค 

ความรับผดิชอบทางเศรษฐกิจ 2 0.907 

ความรับผดิชอบทางกฎหมาย 2 0.834 

ความรับผดิชอบทางจริยธรรม 2 0.987 

ความรับผดิชอบดา้นการกุศล 2 0.916 

ตารางที ่5 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของคุณค่าตราสินคา้ 
ตวัแปรทีศึ่กษา จํานวนข้อคาํถาม ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ 

ครอนบาค 
การรับรู้ตราสินคา้ 4 0.794 

คุณภาพท่ีถกูรับรู้ 2 0.775 

การเช่ือมโยงแบรนดน์อกเหนือจากการรับรู้ 2 0.965 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ 2 0.918 

ทีม่ลีกัษณะเดยีวกับประชากรทีต่อ้งการทำาการศกึษา	

จำานวน	 30	 ชุด	 เพื่อดูว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ

ในคำาถามที่ผู้วิจัยต้องการจะสื่อ	 และนำากลับมา

ทดสอบด้วยโปรแกรมสำาเร็จรูปทางสถิติ	 โดย

การหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค

(Cronbach’s	 Alpha	 Coefficient)	 เพื่อวัดความ

เชื่อถือได้และความสอดคล้องของข้อคำาถามต่างๆ

ซึ่งค่าสัมประสิทธ์ิที่ ได้แสดงถึงระดับความคงที่

ของแบบสอบถามควรมีค่ามากกว่า	 0.7	 (กัลยา

วานิชย์บัญชา,	 2542,	 น.	 279)	 โดยผู้วิจัย

จะใช้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของคลอนบาค	 มีค่า

ดังตารางที่	4	ถึง	6

ต�ร�งที่	4	 ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของความรับผิดชอบต่อสังคม



13วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์

ปีที่ 16 ฉบับที่ 24 มกราคม - มิถุนายน 2565

ต�ร�งที่	5		ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของคุณค่าตราสินค้า
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ตารางที ่3 ท่ีมาของคาํถามท่ีใชใ้นแบบสอบถาม 
คาํถาม จํานวน (ข้อ) แหล่งที่มาของคําถาม 

ความรับผดิชอบต่อสังคม 8 วภิาดา วรีะสัมฤทธ์ิ (2553), ณฐัพงศ ์พลบัทอง และคณะ (2555) 
และHur et al. (2013) 

คุณค่าตราสินคา้ 10 วภิาดา วรีะสัมฤทธ์ิ (2553), ณฐัพงศ ์พลบัทอง และคณะ (2555ก), 
Hur et al. (2013) 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 10 วรรณชา กาญจนมุสิก (2554), ปาลิดา สามประดิษฐ ์(2560), 
Hur et al. (2013) 

 การทดสอบเคร่ืองมือ 
ผูว้ิจยัสร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดการวิจยั และใชก้ารทดสอบเคร่ืองมือเพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา 
ความเท่ียงตรง และความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามดงัน้ี 
 . การหาความเท่ียงตรง (Validity) พิจารณาเน้ือหาในแบบสอบถามว่า ครอบคลุมปัจจัยท่ีสอดคล้องกับ
สมมติฐานในการวิจยัหรือไม่ เน้ือหาและภาษาท่ีใช้ในการส่ือสาร และปรับปรุงแกไ้ขให้แบบสอบถามมีความถูกตอ้ง 
เพ่ือใหต้รงกบัวตัถุประสงคท่ี์จะศึกษา 
 . การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยการนาํแบบสอบถามไปทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะ
เดียวกบัประชากรท่ีตอ้งการทาํการศึกษา จาํนวน 30 ชุด เพ่ือดูวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความเขา้ใจในคาํถามท่ีผูว้ิจยัตอ้งการจะส่ือ 
และนาํกลบัมาทดสอบดว้ยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ โดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) เพื่อวดัความเช่ือถือได ้และความสอดคลอ้งของขอ้คาํถามต่าง ๆ ซ่ึงค่าสัมประสิทธ์ิท่ีไดแ้สดงถึง
ระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม ควรมีค่ามากกว่า 0.7 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542, หน้า.279) โดยผูว้ิจยัจะใชค้่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟาของคลอนบาคมีค่าดงัตารางท่ี 4 ถึง 6 
ตารางที่ 4 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของความรับผิดชอบต่อสังคม 

ตวัแปรทีศึ่กษา จํานวนข้อคาํถาม ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ 
ครอนบาค 

ความรับผดิชอบทางเศรษฐกิจ 2 0.907 

ความรับผดิชอบทางกฎหมาย 2 0.834 

ความรับผดิชอบทางจริยธรรม 2 0.987 

ความรับผดิชอบดา้นการกุศล 2 0.916 

ตารางที ่5 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของคุณค่าตราสินคา้ 
ตวัแปรทีศึ่กษา จํานวนข้อคาํถาม ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ 

ครอนบาค 
การรับรู้ตราสินคา้ 4 0.794 

คุณภาพท่ีถกูรับรู้ 2 0.775 

การเช่ือมโยงแบรนดน์อกเหนือจากการรับรู้ 2 0.965 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ 2 0.918 

ต�ร�งที่	6		ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของกระบวนการตัดสินใจซื้อ

 สถิติที่ใช้ ในก�รวิเคร�ะห์

	 1.	 สถิติเชิงพรรณนา	(Descriptive	Statistics) 

ใชว้เิคราะห์ขอ้มลูในเชงิบรรยายลกัษณะของตวัแปร	

คือ	 ค่าแจกแจงความถ่ี	 ค่าเฉลี่ย	 ร้อยละ	 ค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน	 และการวัดระดับคะแนน

ความพึงพอใจ	และความคิดเห็นจากค่าเฉลี่ย	กัลยา	

วานิชย์บัญชา	 (2542,	 น.	 3)	 โดยการหาค่าเฉลี่ย

รอ้ยละ	(Percentage)	เพื่อใช้ ในการแปลความหมาย

ของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม	 ค่าเฉลี่ย	

(Mean)	ค่าที่ใช้เป็นตัวแทนข้อมูล	หรือค่าที่แสดงว่า

ส่วนใหญ่แล้วข้อมูลมีค่าเป็นเท่าใด	ค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน	(Standard	Deviation)	เพื่อแสดงลกัษณะ

การกระจายของข้อมูล	 หากข้อมูลกระจายมาก

แสดงว่าข้อมูลน้ันประกอบขึ้นด้วยตัวเลขที่มีความ
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ตารางที่ 6 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ตวัแปรทีศึ่กษา จํานวนข้อคาํถาม ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ 

ครอนบาค 
การรับรู้ปัญหา (ตระหนกัถึงความตอ้งการ) 2 0.769 

การคน้หาขอ้มูล 2 0.971 

การประเมินทางเลือก 2 0.954 

การตดัสินใจซ้ือ 2 0.976 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 2 0.872 

 สถิตทิีใ่ช้ในการวิเคราะห์ 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชว้ิเคราะห์ขอ้มูลในเชิงบรรยายลกัษณะ ของตวัแปร คือ ค่า
แจกแจงความถ่ี ค่าเฉล่ีย ร้อยละ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวดัระดบัคะแนนความพึงพอใจ และความคิดเห็นจาก
ค่าเฉล่ีย กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2542, หนา้.3) โดยการหาค่าเฉล่ียร้อยละ (Percentage) เพื่อใชใ้นการแปลความหมาย
ของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าท่ีใชเ้ป็นตวัแทนขอ้มูล หรือค่าท่ีแสดงว่าส่วนใหญ่แลว้
ขอ้มูลมีค่าเป็นเท่าใด ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือแสดงลกัษณะการกระจายของขอ้มูล หาก
ขอ้มูลกระจายมาก แสดงว่าขอ้มูลนั้นประกอบข้ึนดว้ยตวัเลขท่ีมีความแตกต่างกนัมาก หากขอ้มูลกระจายน้อย แสดงว่า
ขอ้มูลนั้นมีตวัเลขใกลเ้คียงกนั หรือมีความแตกต่างกนัน้อย ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีมีประสิทธิภาพมากกว่า และสถิติตรวจสอบ
คุณภาพเคร่ืองมือโดยค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคผลลพัธ์ค่าแอลฟา 0<α<1  ถา้ค่าท่ีไดใ้กลเ้คียงกบั 1 แสดงว่า
แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือสูง ซ่ึงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค ควรจะมีค่ามากกว่า 0.70 จึงจะถือว่ามีความ
น่าเช่ือถือได ้Hair et al. (201, p.617) 
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือใชท้ดสอบสมมติฐานดว้ยวธีิสร้างโมเดลโครงสร้าง (SEM: 
Structural Equation Modeling:) โดยใชโ้ปรแกรม Amos 

ผลการวจัิย 
 ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 
จากกลุ่มตวัยา่งจาํนวน 480 คน เม่ือจาํแนกตามเพศพบวา่แบ่งเป็นเพศหญิง 325 คน คิดเป็นร้อยละ 67.70 มีอาย ุ21-29 
ปี 250 คน คิดเป็นร้อยละ 52.10 การศึกษาระดบัปริญญาตรี 376 คน คิดเป็นร้อยละ 78.30 อาชีพพนกังานเอกชน 177 
คน คิดเป็นร้อยละ 36.90  
 ส่วนที่ 2 ผลวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับทราบกลยทุธ์ความรับผิดชอบต่อสังคม พบวา่จาํนวนการรับทราบกล
ยทุธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีกลุ่มตวัอยา่งเลือกตอบมีจาํนวน 502 คน และมีจาํนวนทั้งส้ิน 480 คน ซ่ึงมีเพียง 22 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.40 ท่ีไม่รับทราบกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน) และบริษทั กสิกร
ไทย จาํกดั (มหาชน)โดยรับทราบกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน) และบริษทั กสิกร
ไทย จาํกดั (มหาชน) จาํนวน 450 คน และ 388 คน คิดเป็นร้อยละ 89.90 และ77.30 ตามลาํดบั 
  
 
 

แตกต่างกันมาก	 หากข้อมูลกระจายน้อย	 แสดงว่า

ข้อมูลน้ันมีตัวเลขใกล้เคียงกัน	 หรือมีความแตกต่าง

กันน้อย	ซึ่งเป็นข้อมูลที่มีประสิทธิภาพมากกว่า	และ

สถิติตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือโดยค่าสัมประสิทธ์ิ

แอลฟาของครอนบาคผลลัพธ์ค่าแอลฟา	 0<α<1	

ถ้าค่าที่ ได้ ใกล้เคียงกับ	 1	 แสดงว่าแบบสอบถาม

มีความน่าเชื่อถือสูง	 ซึ่งค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ

ครอนบาค	 ควรจะมีค่ามากกว่า	 0.70	 จึงจะถือว่า

มีความน่าเชื่อถือได้	Hair	et	al.	(2014,	p.	617)

	 2.	สถิติเชิงอนุมาน	(Inferential	Statistics)	

เพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิานดว้ยวธีิสรา้งโมเดลโครงสร้าง	

(SEM:	 Structural	 Equation	Modeling:)	 โดยใช้

โปรแกรม	Amos
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ผลก�รวิจัย

 ส่วนท่ี	1	ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัย

ส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง	จากกลุ่มตัวย่างจำานวน	

480	คน	เมื่อจำาแนกตามเพศพบว่าแบ่งเป็นเพศหญิง	

325	 คน	 คิดเป็นร้อยละ	 67.70	 มีอายุ	 21-29	 ปี

250	 คน	 คิดเป็นร้อยละ	 52.10	 การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี	 376	 คน	 คิดเป็นร้อยละ	 78.30

อาชพีพนักงานเอกชน	177	คน	คดิเปน็ร้อยละ	36.90	

 ส่วนท่ี	2	ผลวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการ

รับทราบกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคม	 พบว่า

จำานวนการรับทราบกลยทุธ์ความรบัผิดชอบตอ่สงัคม

ที่กลุ่มตัวอย่างเลือกตอบมีจำานวน	 502	 คน	 และ

มีจำานวนทั้งสิ้น	480	คน	ซึ่งมีเพียง	22	คน	คิดเป็น

ร้อยละ	 4.40	 ที่ไม่รับทราบกลยุทธ์ความรับผิดชอบ

ตอ่สงัคมของบรษัิท	ปตท.	จำากัด	(มหาชน)	และบรษัิท	

กสิกรไทย	 จำากัด	 (มหาชน)	 โดยรับทราบกลยุทธ์

ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท	 ปตท.	 จำากัด	

(มหาชน)	 และบริษัท	 กสิกรไทย	 จำากัด	 (มหาชน)	

จำานวน	450	คน	และ	388	คน	คิดเป็นร้อยละ	89.90	

และ	77.30	ตามลำาดับ

 ส่วนท่ี	3	ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้าน

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในประเทศไทย

การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามด้านความ

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในประเทศไทยซึ่ง

แบ่งออกเป็น	 4	 ส่วนคือ	 การรับรู้ความรับผิดชอบ

ทางเศรษฐกิจ	การรบัรูค้วามรบัผิดชอบทางกฎหมาย	

การรับรูค้วามรับผิดชอบทางจริยธรรม	และการรบัรู้

ความรับผิดชอบด้านการกุศล	ดังแสดงในตารางที่	7

ต�ร�งที่	7	 ค่าเฉลี่ย	และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความรับผิดชอบต่อสังคมในภาพรวม

	 จากตารางที่	 7	 พบว่ามีกลุ่มตัวอย่าง

จำานวนทั้งหมด	 480	 คน	 ให้ระดับความสำาคัญ

ของความรับผิดชอบต่อสังคม	 ในภาพรวม

มีความสำาคัญในระดับมาก	 ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ

4.17	 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ

0.61

 ส่วนท่ี	4	ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านคุณค่า

ตราสินค้าขององค์กรในประเทศไทย	 การวิเคราะห์

ข้อมูลจากแบบสอบถามด้านคุณค่าตราสินค้าของ

องค์กรในประเทศไทย	 ซึ่งแบ่งออกเป็น	 4	 ส่วนคือ	

การรับรู้ตราสินค้า	 คุณภาพที่ถูกรับรู้	 การเชื่อมโยง

แบรนด์นอกเหนือจากการรับรู้และความภักดี

ต่อตราสินค้า	ดังแสดงในตารางที่	8
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 ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รในประเทศไทย 
การวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถามดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์รในประเทศไทยซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 ส่วนคือ 
การรับรู้ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ การรับรู้ความรับผิดชอบทางกฎหมาย การรับรู้ความรับผิดชอบทางจริยธรรม และ
การรับรู้ความรับผดิชอบดา้นการกุศล ดงัแสดงในตารางท่ี 7 
ตารางที่ 7 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความรับผิดชอบต่อสังคมในภาพรวม 

ความรับผดิชอบต่อสังคม M SD ระดบัความสําคัญ n=480 

การรับรู้ความรับผดิชอบทางเศรษฐกิจ 4.10 0.65 มาก  

การรับรู้ความรับผดิชอบทางกฎหมาย 4.26 0.66 มากท่ีสุด  

การรับรู้ความรับผดิชอบทางจริยธรรม 4.21 0.72 มากท่ีสุด  

การรับรู้ความรับผดิชอบดา้นการกุศล 4.11 0.72 มากท่ีสุด   

ภาพรวม 4.17 0.61 มาก   

 จากตารางท่ี 7  พบวา่มีกลุ่มตวัอยา่งจาํนวนทั้งหมด 480 คน ให้ระดบัความสาํคญัของความรับผิดชอบต่อสังคม 
ในภาพรวมมีความสาํคญัในระดบัมาก ท่ีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.61 
 ส่วนที ่4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นคุณค่าตราสินคา้ขององคก์รในประเทศไทย 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถามดา้นคุณค่าตราสินคา้ขององคก์รในประเทศไทย ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 ส่วนคือ 
การรับรู้ตราสินคา้ คุณภาพท่ีถูกรับรู้ การเช่ือมโยงแบรนด์นอกเหนือจากการรับรู้และความภกัดีต่อตราสินคา้ ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 8 
ตารางที่ 8 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสินคา้ในภาพรวม 

คุณค่าตราสินค้า M SD  ระดบัความสําคัญ  n=480 

การรับรู้ตราสินคา้ 4.06 0.67 มาก  

คุณภาพท่ีถกูรับรู้ 3.95 0.73 มาก  

การเช่ือมโยงแบรนดน์อกเหนือจากการรับรู้ 4.02 0.67 มาก  

ความภกัดีต่อตราสินคา้ 3.81 0.71 มาก  

ภาพรวม 3.98 0.59  มาก   

 จากตารางท่ี 8  พบว่ามีกลุ่มตวัอย่างจาํนวนทั้ งหมด 480 คน ให้ระดบัความคิดเห็นของคุณค่าตราสินคา้ ใน
ภาพรวมมีความสาํคญัในระดบัมาก ท่ีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.59 
 ส่วนที ่5 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถามดา้นกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงแบ่งออกเป็น 6 ส่วนคือ การ
รับรู้ปัญหา (ตระหนกัถึงความตอ้งการ) การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
ดงัแสดงในตารางท่ี 9 
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ต�ร�งที่	8	 ค่าเฉลี่ย	และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสินค้าในภาพรวม

	 การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม

ด้านกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค	 ซึ่ง

แบ่งออกเป็น	6	ส่วนคือ	การรับรู้ปัญหา	(ตระหนักถึง

ความต้องการ)	 การค้นหาข้อมูล	 การประเมิน

ทางเลอืก	การตัดสินใจซือ้และพฤตกิรรมหลงัการซื้อ

ดังแสดงในตารางที่	9
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 ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รในประเทศไทย 
การวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถามดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์รในประเทศไทยซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 ส่วนคือ 
การรับรู้ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ การรับรู้ความรับผิดชอบทางกฎหมาย การรับรู้ความรับผิดชอบทางจริยธรรม และ
การรับรู้ความรับผดิชอบดา้นการกุศล ดงัแสดงในตารางท่ี 7 
ตารางที่ 7 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความรับผิดชอบต่อสังคมในภาพรวม 

ความรับผดิชอบต่อสังคม M SD ระดบัความสําคัญ n=480 

การรับรู้ความรับผดิชอบทางเศรษฐกิจ 4.10 0.65 มาก  

การรับรู้ความรับผดิชอบทางกฎหมาย 4.26 0.66 มากท่ีสุด  

การรับรู้ความรับผดิชอบทางจริยธรรม 4.21 0.72 มากท่ีสุด  

การรับรู้ความรับผดิชอบดา้นการกุศล 4.11 0.72 มากท่ีสุด   

ภาพรวม 4.17 0.61 มาก   

 จากตารางท่ี 7  พบวา่มีกลุ่มตวัอยา่งจาํนวนทั้งหมด 480 คน ให้ระดบัความสาํคญัของความรับผิดชอบต่อสังคม 
ในภาพรวมมีความสาํคญัในระดบัมาก ท่ีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.61 
 ส่วนที ่4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นคุณค่าตราสินคา้ขององคก์รในประเทศไทย 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถามดา้นคุณค่าตราสินคา้ขององคก์รในประเทศไทย ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 ส่วนคือ 
การรับรู้ตราสินคา้ คุณภาพท่ีถูกรับรู้ การเช่ือมโยงแบรนด์นอกเหนือจากการรับรู้และความภกัดีต่อตราสินคา้ ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 8 
ตารางที่ 8 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสินคา้ในภาพรวม 

คุณค่าตราสินค้า M SD  ระดบัความสําคัญ  n=480 

การรับรู้ตราสินคา้ 4.06 0.67 มาก  

คุณภาพท่ีถกูรับรู้ 3.95 0.73 มาก  

การเช่ือมโยงแบรนดน์อกเหนือจากการรับรู้ 4.02 0.67 มาก  

ความภกัดีต่อตราสินคา้ 3.81 0.71 มาก  

ภาพรวม 3.98 0.59  มาก   

 จากตารางท่ี 8  พบว่ามีกลุ่มตวัอย่างจาํนวนทั้ งหมด 480 คน ให้ระดบัความคิดเห็นของคุณค่าตราสินคา้ ใน
ภาพรวมมีความสาํคญัในระดบัมาก ท่ีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.59 
 ส่วนที ่5 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถามดา้นกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงแบ่งออกเป็น 6 ส่วนคือ การ
รับรู้ปัญหา (ตระหนกัถึงความตอ้งการ) การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
ดงัแสดงในตารางท่ี 9 
 
 
 
 
 

	 จากตารางที่	 8	 พบว่ามีกลุ่มตัวอย่าง

จำานวนทั้งหมด	 480	 คน	 ให้ระดับความคิดเห็น

ของคุณค่าตราสินค้า	 ในภาพรวมมีความสำาคัญ

ในระดับมากที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ	 3.98	 และมีส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ	0.59

 ส่วนท่ี	5		ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้าน

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

ต�ร�งที่	9	 ค่าเฉลี่ย	และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซื้อในภาพรวม

	 จากตารางที่	 9	 พบว่ามีกลุ่มตัวอย่างจำานวน

ทัง้หมด	480	คน	ให้ระดบัความคดิเห็นของกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ	 ในภาพรวมมีความสำาคัญในระดับมาก

ทีค่า่เฉลีย่เทา่กับ	4.00	และมสีว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน

เท่ากับ	0.61

 ส่วนท่ี	6	ผลการวิเคราะห์ความสอดคล้อง

ระหวา่งโมเดลสมการโครงสร้างกับขอ้มลูเชงิประจักษ์

ค่าดัชนีค่าความเบ้	 (Skew	 Index:	 SI)	 ควรมีค่า

|	 SI	 |	≤	 3	 และค่าความโด่ง	 (Kurtosis	 Index:	
KI)	 ควรมีค่า	 |	 KI	 |	≤	 10	 ซึ่งตรวจสอบลักษณะ
การแจกแจงข้อมูล	โดยพิจารณาจากเกณฑ์ที่กำาหนด	

ซึง่ในการวจัิยขอ้คำาถาม	27	ขอ้	พบวา่มคีา่เปน็ไปตาม

เกณฑ์การตรวจสอบว่า	ข้อมูลมีการแจกแจงปกติ

	 การทดสอบความกลมกลืนระหว่างโมเดล

ที่คาดไว้กับข้อมูลเชิงประจักษ์	 โดยใช้ค่าสถิติ

ค่า	Relative	Chi-Square	(CMIN/DF)	ค่าดัชนี
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ตารางที ่9 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกระบวนการตดัสินใจซ้ือในภาพรวม 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ M SD  ระดบัความสําคัญ n=480 

การรับรู้ปัญหา (ตระหนกัถึงความตอ้งการ) 4.23 0.62 มากท่ีสุด  

การคน้หาขอ้มูล 3.83 0.86 มาก  

การประเมินทางเลือก 3.93 0.74 มาก  

การตดัสินใจซ้ือ 4.07 0.76 มาก  

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 3.93  0.81  มาก   

ภาพรวม 4.00 0.61 มาก   

 จากตารางท่ี 9 พบวา่มีกลุ่มตวัอยา่งจาํนวนทั้งหมด 480 คน ให้ระดบัความคิดเห็นของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ในภาพรวมมีความสาํคญัในระดบัมาก ท่ีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.61 
 ส่วนที ่6 ผลการวเิคราะห์ความสอดคลอ้งระหวา่งโมเดลสมการโครงสร้างกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
ค่าดชันีค่าความเบ ้(Skew Index: SI) ควรมีค่า| SI |  3 และค่าความโด่ง (Kurtosis Index: KI) ควรมีค่า | KI | 

 10 ซ่ึงตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงขอ้มูล โดยพิจารณาจากเกณฑท่ี์กาํหนด ซ่ึงในการวจิยัขอ้คาํถาม 27 ขอ้ พบวา่มีค่า
เป็นไปตามเกณฑก์ารตรวจสอบวา่ ขอ้มูลมีการแจกแจงปกติ 
 การทดสอบความกลมกลืนระหว่างโมเดลท่ีคาดไวก้บัขอ้มูลเชิงประจักษ์ โดยใช้ค่าสถิติค่า Relative Chi-
Square (CMIN/DF) ค่ า ดั ช นี  Goodness of Fit Index (GFI) ค่ า ดั ช นี  Root Mean Square Error 
Approximation (RMSEA) ค่าดัชนี Incremental Fit Index (IFI) ค่าดัชนี Tucker Lewis Index (TLI) 
ค่าดชันี Comparative Fit Index (CFI) ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงผลการวเิคราะห์ค่าสถิติ แสดงดงัตารางท่ี 10 
ตารางที่ 10 ผลการประเมินความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษข์องโมเดล 

ค่าดชันีบ่งช้ีความเหมาะสมพอดี เกณฑ์การวดั ค่าสถิติ ผลการศึกษา 
ค่าดชันี Relative Chi – Square (CMIN/DF) 
(Hair, 2010) 

 3.00 
 

2.260 มีความกลมกลืน 

ค่าดชันี Goodness of Fit Index (GFI) 
(Byrne, 2010) 

 0.90 0.938 มีความกลมกลืน 

ค่าดชันี Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) (Kline, 2010) 

 0.08 0.051 มีความกลมกลืน 

ค่าดชันี Incremental Fit Index (IFI) 
(Hair, 2010) 

 0.90 0.835 ไม่มีความกลมกลืน 

ค่าดชันี Tucker Lewis Index (TLI) 
(Hair, 2010) 

 0.90 0.733 ไม่มีความกลมกลืน 

ค่าดชันี Comparative Fit Index (CFI) 
(Hair, 2010) 

 0.90 0.823 ไม่มีความกลมกลืน 
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Goodness	 of	 Fit	 Index	 (GFI)	 ค่าดัชนี	 Root

Mean	Square	Error	Approximation	(RMSEA)

ค่าดัชนี	 Incremental	 Fit	 Index	 (IFI)	 ค่าดัชนี
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ตารางที ่9 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกระบวนการตดัสินใจซ้ือในภาพรวม 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ M SD  ระดบัความสําคัญ n=480 

การรับรู้ปัญหา (ตระหนกัถึงความตอ้งการ) 4.23 0.62 มากท่ีสุด  

การคน้หาขอ้มูล 3.83 0.86 มาก  

การประเมินทางเลือก 3.93 0.74 มาก  

การตดัสินใจซ้ือ 4.07 0.76 มาก  

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 3.93  0.81  มาก   

ภาพรวม 4.00 0.61 มาก   

 จากตารางท่ี 9 พบวา่มีกลุ่มตวัอยา่งจาํนวนทั้งหมด 480 คน ให้ระดบัความคิดเห็นของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ในภาพรวมมีความสาํคญัในระดบัมาก ท่ีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.61 
 ส่วนที ่6 ผลการวเิคราะห์ความสอดคลอ้งระหวา่งโมเดลสมการโครงสร้างกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
ค่าดชันีค่าความเบ ้(Skew Index: SI) ควรมีค่า| SI |  3 และค่าความโด่ง (Kurtosis Index: KI) ควรมีค่า | KI | 

 10 ซ่ึงตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงขอ้มูล โดยพิจารณาจากเกณฑท่ี์กาํหนด ซ่ึงในการวจิยัขอ้คาํถาม 27 ขอ้ พบวา่มีค่า
เป็นไปตามเกณฑก์ารตรวจสอบวา่ ขอ้มูลมีการแจกแจงปกติ 
 การทดสอบความกลมกลืนระหว่างโมเดลท่ีคาดไวก้บัขอ้มูลเชิงประจักษ์ โดยใช้ค่าสถิติค่า Relative Chi-
Square (CMIN/DF) ค่ า ดั ช นี  Goodness of Fit Index (GFI) ค่ า ดั ช นี  Root Mean Square Error 
Approximation (RMSEA) ค่าดัชนี Incremental Fit Index (IFI) ค่าดัชนี Tucker Lewis Index (TLI) 
ค่าดชันี Comparative Fit Index (CFI) ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงผลการวเิคราะห์ค่าสถิติ แสดงดงัตารางท่ี 10 
ตารางที่ 10 ผลการประเมินความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษข์องโมเดล 

ค่าดชันีบ่งช้ีความเหมาะสมพอดี เกณฑ์การวดั ค่าสถิติ ผลการศึกษา 
ค่าดชันี Relative Chi – Square (CMIN/DF) 
(Hair, 2010) 

 3.00 
 

2.260 มีความกลมกลืน 

ค่าดชันี Goodness of Fit Index (GFI) 
(Byrne, 2010) 

 0.90 0.938 มีความกลมกลืน 

ค่าดชันี Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) (Kline, 2010) 

 0.08 0.051 มีความกลมกลืน 

ค่าดชันี Incremental Fit Index (IFI) 
(Hair, 2010) 

 0.90 0.835 ไม่มีความกลมกลืน 

ค่าดชันี Tucker Lewis Index (TLI) 
(Hair, 2010) 

 0.90 0.733 ไม่มีความกลมกลืน 

ค่าดชันี Comparative Fit Index (CFI) 
(Hair, 2010) 

 0.90 0.823 ไม่มีความกลมกลืน 

 
 
 

Tucker	Lewis	Index	(TLI)	ค่าดัชนี	Comparative

Fit	 Index	 (CFI)	 ที่ระดับนัยสำาคัญ	 0.05	 ซึ่ง

ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติ	แสดงดังตารางที่	10

ต�ร�งที่	10	ผลการประเมินความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของโมเดล

 สัญญ�ลักษณ์ที่ใช้แทนค่�ตัวแปร

 CSR		 แทน	 ตัวแปรแฝงการรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในประเทศไทย

	 	 	 	 	 (Corporate	Social	Responsibility)

 Economics	 แทน	 ตัวแปรแฝงการรับรู้ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ	 (Economic	

responsibilities)

	 Legal	 แทน		 ตัวแปรแฝงการรับรู้ความรับผิดชอบทางกฎหมาย	 (Legal

	 	 	 	 	 responsibilities)

	 Ethical	 แทน		 ตัวแปรแฝงการรับรู้ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม	 (Ethical

	 	 	 	 	 responsibilities)

	 Philanthropic	 แทน	 ตัวแปรแฝงการรับรู้ความรับผิดชอบด้านการกุศล	 (Philanthropic		

responsibilities)

	 Brand	equity	 แทน	 ตัวแปรแฝงคุณค่าตราสินค้า	(Brand	equity)

	 Awareness	 แทน	 ตัวแปรแฝงการรับรู้ตราสินค้า	(Brand	awareness)
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 สัญญ�ลักษณ์ที่ใช้แทนค่�ตัวแปร	(ต่อ)

	 Perceived	quality	 แทน	 ตัวแปรแฝงคุณภาพที่ถูกรับรู้	(Perceived	quality)

	 Association	 แทน	 ตัวแปรแฝงการเชื่อมโยงแบรนด์นอกเหนือจากการรับรู้	 (Brand	

association)

	 Loyalty	 แทน	 ตัวแปรแฝงความภักดีต่อตราสินค้า	(Brand	Loyalty)

	 Problem	 แทน	 ตัวแปรแฝงการรับรู้ปัญหา	(Problem	Recognition)

	 Information	 แทน	 ตัวแปรแฝงการแสวงหาข้อมูล	(Information	Search)

	 Evaluation	 แทน	 ตัวแปรแฝงการประเมินทางเลือก	(Evaluation	of	Alternative)

	 Purchase	 แทน	 ตัวแปรแฝงการตัดสินใจซื้อ	(Purchase	Decision)

	 Post	Purchase	 แทน	 ตัวแปรแฝงพฤติกรรมหลังการซื้อ	(Post	Purchase	Behavior)

	 ER		 	 แทน	 ข้อคำาถามด้านการรับรู้ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ	 (Economic	

responsibilities)

	 LR		 	 แทน	 ข้อคำาถามด้านการรับรู้ความรับผิดชอบทางกฎหมาย	 (Legal

	 	 	 	 	 responsibilities)

	 EHR	 แทน	 ข้อคำาถามด้านการรับรู้ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม	 (Ethical	

responsibilities)

	 PR		 	 แทน	 ขอ้คำาถามดา้นการรับรู้ความรับผิดชอบด้านการกุศล		(Philanthropic		

responsibilities)

	 AR		 	 แทน	 ข้อคำาถามด้านการรับรู้ตราสินค้า	(Brand	Awareness)

	 PC		 	 แทน	 ข้อคำาถามด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้	(Perceived	quality)

	 AS		 	 แทน	 ข้อคำาถามด้านการเชื่อมโยงแบรนด์นอกเหนือจากการรับรู้	(Brand	

Association)

	 LY		 	 แทน	 ข้อคำาถามด้านความภักดีต่อตราสินค้า	(Brand	Loyalty)

	 PB		 	 แทน	 ข้อคำาถามด้านการรับรู้ปัญหา	(Problem	Recognition)

	 IF	 	 	 แทน	 ข้อคำาถามด้านการแสวงหาข้อมูล	(Information	Search)

	 EV		 	 แทน	 ข้อคำาถามด้านการประเมินทางเลือก	(Evaluation	of	Alternative)

	 PD		 	 แทน	 ข้อคำาถามด้านการตัดสินใจซื้อ	(Purchase	Decision)

	 PP		 	 แทน	 ข้อคำาถามด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ	(Post	Purchase	Behavior)
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ภ�พที่	2	แผนภาพเส้นทางของโมเดลสมการโครงสร้างที่ใช้ ในการวิจัยก่อนปรับโมเดล

ภ�พที่	3	แผนภาพเส้นทางของโมเดลสมการโครงสร้างที่ใช้ ในการวิจัยหลังปรับโมเดล
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ภาพที ่2 แผนภาพเส้นทางของโมเดลสมการโครงสร้างท่ีใชใ้นการวจิยัก่อนปรับโมเดล 
 
 
 ส่วนที ่7 ผลการวเิคราะห์การทดสอบสมมติฐาน 

 
 ภาพที ่3 แผนภาพเส้นทางของโมเดลสมการโครงสร้างท่ีใชใ้นการวจิยัหลงัปรับโมเดล 
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ภาพที ่2 แผนภาพเส้นทางของโมเดลสมการโครงสร้างท่ีใชใ้นการวจิยัก่อนปรับโมเดล 
 
 
 ส่วนที ่7 ผลการวเิคราะห์การทดสอบสมมติฐาน 

 
 ภาพที ่3 แผนภาพเส้นทางของโมเดลสมการโครงสร้างท่ีใชใ้นการวจิยัหลงัปรับโมเดล 
 
 
 

 ส่วนที่	7	ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน

 ผลวิเคร�ะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปร

	 1.		ผลวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน

ของตัวแปรด้านความรับผิดชอบต่อสังคม

	 	 การวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปร

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม	 (CSR)	 โดยใช้วิธีการ

วเิคราะห์องคป์ระกอบเชงิยนืยนั	(CFA)	ดว้ยโปรแกรม	

AMOS	ประกอบด้วย	Economics,	Legal,	Ethical	

และ	Philanthropic

	 	 เมื่อพิจารณาสัมประสิทธ์ิเส้นทาง	 (Path	

Coefficients)	 พบว่าทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่กำาหนดคือ

มีค่ามากกว่า	0.50	(นงลักษณ์	วิรัชชัย,	2542,	น.	63)		

และค่ามาตรฐานไม่ควรเกิน	1.00	ตัดปัญหาการเกิด

กรณี	Haywood	ใน	SEM	ดังนั้นผู้วิจัยจึงนำาตัวแปร	

Legal	ออกจากการวัดตัวแปรต้นอิสระด้านความรับ

ผิดชอบต่อสังคม



19วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์

ปีที่ 16 ฉบับที่ 24 มกราคม - มิถุนายน 2565

	 2.	 ผลวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของ

ตัวแปรด้านกระบวนการตัดสินใจซื้อ

	 	 การวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปร

ด้านกระบวนการตัดสินใจซ้ือ	 (Buying	 Decision	

Process)	 โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง

ยืนยัน	(CFA)	ด้วยโปรแกรม	AMOS	ประกอบด้วย	

Problem,	 Information,	 Evaluation,	 Purchase	

และ	Post	Purchase

	 	 เมื่อพิจารณาสัมประสิทธ์ิเส้นทาง	 (Path	

Coefficients)	 พบว่าทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่กำาหนดคือ

มีค่ามากกว่า	0.50	(นงลักษณ์	วิรัชชัย,	2542,	น.	63)	

และค่ามาตรฐานไม่ควรเกิน	1.00	ตัดปัญหาการเกิด

กรณี	Haywood	ใน	SEM	ดังนั้นผู้วิจัยจึงนำาตัวแปร	

Evaluation	 และPost	 Purchase	 ออกจากการวัด

ตัวแปรตามด้านกระบวนการตัดสินใจซื้อ

	 	 จากน้ันผู้วจัิยได้ ใชว้ธีิการปรบัโมเดล	(MI)

พบว่า	 ค่าดัชนีที่มีค่ามากที่สุดที่โปรแกรมเสนอแนะ	

คอืควรเพิม่เสน้ความสมัพนัธ์ระหวา่งความคาดเคลื่อน

ของตัวแปรสังเกต	 ซึ่งการปรับโมเดลได้เพิ่มเส้น

ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดเคลื่อนของตัวแปร

สงัเกตเปน็จำานวนทัง้หมด	45	เสน้	(TD:	Theta	Delta)	

จำานวน	8	เส้น	(TE:	Epsilon	Delta)	จำานวน	23	เส้น		

และ	(TH:	Theta	Delta	Epsilon)	จำานวน	14	เส้น		

(นงลักษณ์	วิรัชชัย,	2542,	น.	57-58)

	 	 โมเดลสมการโครงสร้างความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคม	 คุณค่า

ตราสินค้า	 และกระบวนการตัดสินใจซื้อทั้งหมด

มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์

อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่	 0.001	 โดยใช้ค่าดัชนี	

Relative	Chi–Square	 (CMIN/DF),	Good	ness	

of	Fit	 Index	 (GFI),	Root	Mean	Square	Error	

of	 Approximation	 (RMSEA)	 สอดคล้องกับงาน

วิจัยของ	 (ฐิติรัตน์	 ถาวรสุจริตกุล,	 2561;	 วัลลภ																							

รัฐฉัตรานนท์,	2561;	สุรชัย	กังวล,	2557)

 ส่วนที่	8	การสรุปผลการทดสอบสมมติฐานและอธิปรายผลการวิจัย

ต�ร�งท่ี	11	ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง	 และค่าความผิดพลาดมาตรฐานของโมเดลสมการโครงสร้าง	 สำาหรับ

การวิเคราะห์ผลกระทบ

หม�ยเหตุ: Path	Diagram	คือ	แผนภาพเส้นทาง,	Path	Coefficients	คือ	สัมประสิทธิ์เส้นทาง	**	หมายถึง

	 	 	 นัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	0.001
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 ส่วนที ่8 การสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานและอธิปรายผลการวจิัย 
 
ตารางที่ 11 ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง และค่าความผิดพลาดมาตรฐานของโมเดลสมการโครงสร้าง สําหรับการวิเคราะห์
ผลกระทบ 

Path Diagram Path 
Coefficients 

Standard 
Errors 

C.R. 
(t-value) 

Brand Equity              ←            CSR 0.57 ** .071 10.097 

Problem                       ←            Brand Equity  0.81 ** .0.61 16.922 

Information                  ←            Brand Equity  0.78 ** .061 16.922 

Purchase                       ←            Brand Equity  0.90 ** .061 16.922 

หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง, Path Coefficients คือ สัมประสิทธ์ิเส้นทาง ** หมายถึง นยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.001 
 
 
ตารางที่ 12 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 

สมมตฐิาน สัมประสิทธ์ิเส้นทาง P-value สรุปผล 
1. ความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องคก์รมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัคุณค่าตราสินคา้ 

0.57 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 

2. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัการรับรู้ปัญหา 

0.81 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 

3. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัการคน้หาขอ้มูล 

0.78 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 

4. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัการประเมินทางเลือก 

- - - 

5. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัการตดัสินใจซ้ือ 

0.90 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 

6. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

- - - 

7. ความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือโดยมี
คุณค่าตราสินคา้เป็นตวัแปรส่งผา่น 

0.57, 0.81, 0.87, 0.90 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 
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 ส่วนที ่8 การสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานและอธิปรายผลการวจิัย 
 
ตารางที่ 11 ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง และค่าความผิดพลาดมาตรฐานของโมเดลสมการโครงสร้าง สําหรับการวิเคราะห์
ผลกระทบ 

Path Diagram Path 
Coefficients 

Standard 
Errors 

C.R. 
(t-value) 

Brand Equity              ←            CSR 0.57 ** .071 10.097 

Problem                       ←            Brand Equity  0.81 ** .0.61 16.922 

Information                  ←            Brand Equity  0.78 ** .061 16.922 

Purchase                       ←            Brand Equity  0.90 ** .061 16.922 

หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง, Path Coefficients คือ สัมประสิทธ์ิเส้นทาง ** หมายถึง นยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.001 
 
 
ตารางที่ 12 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 

สมมตฐิาน สัมประสิทธ์ิเส้นทาง P-value สรุปผล 
1. ความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องคก์รมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัคุณค่าตราสินคา้ 

0.57 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 

2. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัการรับรู้ปัญหา 

0.81 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 

3. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัการคน้หาขอ้มูล 

0.78 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 

4. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัการประเมินทางเลือก 

- - - 

5. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัการตดัสินใจซ้ือ 

0.90 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 

6. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

- - - 

7. ความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือโดยมี
คุณค่าตราสินคา้เป็นตวัแปรส่งผา่น 

0.57, 0.81, 0.87, 0.90 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 
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20

ต�ร�งที่	12	สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย

ต�ร�งที	่13 คา่สมัประสทิธ์ิอทิธิพลทางตรง	อทิธิพลทางออ้ม	และอทิธิพลรวมของตวัแปรตน้ทีมี่ตอ่ตวัแปรตาม

หม�ยเหตุ:	 Standardized	Direct	Effect:	 SED,	 Standardized	 Indirect	Effect:	 SIE,	 Standardized	

	 	 	 Total	Effect:	STE
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ตารางที่ 13 ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมของตวัแปรตน้ท่ีมีต่อตวัแปรตาม 

ตวัแปรสาเหตุ ผลกระทบ 
ตวัแปรผล

คุณค่าตรา
สินค้า 

การรับรู้
ปัญหา 

การค้นหา
ข้อมูล 

การตดัสินใจซ้ือ 

ความรับผดิชอบต่อสังคม  SDE 
SIE 
STE 

0.570 
- 

0.570 

- 
0.467 
0.467 

- 
0.446 
0.446 

- 
0.511 
0.511 

คุณค่าตราสินค้า  SDE 
SIE 
STE 

- 
- 
- 

0.819 
- 

0.819 

0.782 
- 

0.782 

0.896 
- 

0.896 

  0.325 0.671 0.415 0.598 

หมาย เหตุ :  Standardized Direct Effect: SED, Standardized Indirect Effect: SIE, Standardized 
Total Effect: STE 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์รมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ 
พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง หรือค่าอิทธิพลมีค่าเท่ากบั 0.57 ท่ีระดบันยัสาํคญันอ้ยกวา่ 0.001 แสดงวา่ความรับผิดชอบ
ต่อสังคม ซ่ึงไดแ้ก่การรับรู้ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ การรับรู้ความรับผิดชอบทางกฎหมาย การรับรู้ความรับผิดชอบ
ทางจริยธรรม และการรับรู้ความรับผิดชอบดา้นการกุศล มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ การรับรู้ตราสินคา้ 
คุณภาพท่ีถกูรับรู้ การเช่ือมโยงแบรนดน์อกเหนือจากการรับรู้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัการรับรู้ปัญหา พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทาง หรือค่าอิทธิพลมีค่าเท่ากบั 0.82 ท่ีระดบันยัสาํคญันอ้ยกวา่ 0.001 แสดงวา่คุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงไดแ้ก่การรับรู้ตรา
สินคา้ คุณภาพท่ีถูกรับรู้ การเช่ือมโยงแบรนดน์อกเหนือจากการรับรู้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลทางตรงต่อการ
รับรู้ปัญหา ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 คุณค่าตราสินค้า มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับการค้นหาข้อมูล พบว่าค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง หรือค่าอิทธิพลมีค่าเท่ากบั 0.78 ท่ีระดบันยัสําคญันอ้ยกว่า 0.001 แสดงว่าคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่
การรับรู้ตราสินคา้ คุณภาพท่ีถูกรับรู้ การเช่ือมโยงแบรนด์นอกเหนือจากการรับรู้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ มีอิทธิพล
ทางตรงต่อการคน้หาขอ้มูล ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 5 คุณค่าตราสินค้า มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับการตัดสินใจซ้ือ พบว่าค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง หรือค่าอิทธิพลมีค่าเท่ากบั 0.90 ท่ีระดบันยัสาํคญันอ้ยกวา่ 0.001 แสดงวา่คุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่การ
รับรู้ตราสินคา้ คุณภาพท่ีถูกรับรู้ การเช่ือมโยงแบรนดน์อกเหนือจากการรับรู้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลทางตรง
ต่อการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 7 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์รมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบักระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ โดยมีคุณค่าตราสินคา้เป็นตวัแปรส่งผ่าน พบว่าความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร มีอิทธิพลทางออ้มต่อ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือในด้านการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด ถัดมาคือด้านการรับรู้ปัญหา และการค้นหาข้อมูล มีค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.51, 0.47 และ 0.45 ตามลาํดบั ท่ีระดบันยัสาํคญันอ้ยกวา่ 0.001 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน   
 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่4 และ6 ไม่สามารถสรุปหาความสัมพนัธ์ไดเ้น่ืองจากเกิดกรณีของ Heywood 
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 ส่วนที ่8 การสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานและอธิปรายผลการวจิัย 
 
ตารางที่ 11 ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง และค่าความผิดพลาดมาตรฐานของโมเดลสมการโครงสร้าง สําหรับการวิเคราะห์
ผลกระทบ 

Path Diagram Path 
Coefficients 

Standard 
Errors 

C.R. 
(t-value) 

Brand Equity              ←            CSR 0.57 ** .071 10.097 

Problem                       ←            Brand Equity  0.81 ** .0.61 16.922 

Information                  ←            Brand Equity  0.78 ** .061 16.922 

Purchase                       ←            Brand Equity  0.90 ** .061 16.922 

หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง, Path Coefficients คือ สัมประสิทธ์ิเส้นทาง ** หมายถึง นยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.001 
 
 
ตารางที่ 12 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 

สมมตฐิาน สัมประสิทธ์ิเส้นทาง P-value สรุปผล 
1. ความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องคก์รมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัคุณค่าตราสินคา้ 

0.57 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 

2. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัการรับรู้ปัญหา 

0.81 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 

3. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัการคน้หาขอ้มูล 

0.78 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 

4. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัการประเมินทางเลือก 

- - - 

5. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัการตดัสินใจซ้ือ 

0.90 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 

6. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

- - - 

7. ความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือโดยมี
คุณค่าตราสินคา้เป็นตวัแปรส่งผา่น 

0.57, 0.81, 0.87, 0.90 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 
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 ผลก�รทดสอบสมมติฐ�นท่ี	1

	 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับคุณค่าตราสินค้า

พบว่าค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง	 หรือค่าอิทธิพล

มีค่าเท่ากับ	 0.57	ที่ระดับนัยสำาคัญน้อยกว่า	 0.001	

แสดงว่าความรับผิดชอบต่อสังคม	ซึ่งได้แก่	การรับรู้

ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ	 การรับรู้	 ความ

รับผิดชอบทางกฎหมาย	 การรับรู้ความรับผิดชอบ

ทางจริยธรรม	 และการรับรู้ความรับผิดชอบ

ด้านการกุศล	 มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้า

ได้แก่	 การรับรู้ตราสินค้า	 คุณภาพที่ถูกรับรู้

การเชื่อมโยงแบรนด์นอกเหนือจากการรับรู้	 และ

ความภักดีต่อตราสินค้าซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน	

 ผลก�รทดสอบสมมติฐ�นท่ี	2

	 คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

กับการรับรู้ปัญหา	 พบว่าค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง

หรือค่าอิทธิพลมีค่าเท่ากับ	 0.82	 ที่ระดับนัยสำาคัญ

น้อยกว่า	0.001	แสดงว่าคุณค่าตราสินค้า	ซึ่งได้แก่

การรับรู้ตราสินค้า	 คุณภาพที่ถูกรับรู้	 การเชื่อมโยง

แบรนด์นอกเหนือจากการรับรู้	 และความภักดี

ต่อตราสินค้า	 มีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ปัญหา

ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน	

 ผลก�รทดสอบสมมติฐ�นที่	3

	 คุณค่าตราสินค้า	 มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

กับการค้นหาข้อมูล	 พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง

หรือค่าอิทธิพลมีค่าเท่ากับ	0.78	ที่ระดับนัยสำาคัญ

น้อยกว่า	0.001	แสดงว่าคุณค่าตราสินค้า	ได้แก่

การรับรู้ตราสินค้า	 คุณภาพที่ถูกรับรู้	 การเชื่อมโยง

แบรนด์นอกเหนือจากการรับรู้	 และความภักดี

ต่อตราสินค้า	 มีอิทธิพลทางตรงต่อการค้นหาข้อมูล	

ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน	

 ผลก�รทดสอบสมมติฐ�นที่	5

	 คุณค่าตราสินค้า	 มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

กับการตัดสินใจซื้อ	พบว่าค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง

หรือค่าอิทธิพลมีค่าเท่ากับ	 0.90	 ที่ระดับนัยสำาคัญ

น้อยกว่า	0.001	แสดงว่าคุณค่าตราสินค้า	ได้แก่

การรับรู้ตราสินค้า	 คุณภาพที่ถูกรับรู้	 การเชื่อมโยง

แบรนด์นอกเหนือจากการรับรู้	 และความภักดี

ต่อตราสินค้า	 มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ	

ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน	

 ผลก�รทดสอบสมมติฐ�นที่	7

	 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมี

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

โดยมีคุณค่าตราสินค้าเป็นตัวแปรส่งผ่าน	 พบว่า

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร	 มีอิทธิพล

ทางอ้อมต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการ

ตัดสินใจซื้อมากที่สุด	 ถัดมาคือด้านการรับรู้ปัญหา	

และการคน้หาขอ้มลู	มคีา่สมัประสทิธ์ิเสน้ทางเทา่กับ	

0.51,	0.47	และ	0.45	ตามลำาดับ	ที่ระดับนัยสำาคัญ

น้อยกว่า	0.001	ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน		

 ผลก�รทดสอบสมมติฐ�นที่	4	และ	6

	 ไม่สามารถสรุปหาความสัมพันธ์ได้เนื่องจาก

เกิดกรณีของ	Heywood

ก�รอภิปร�ยผล

 จ�กผลก�รทดสอบสมมติฐ�นที่ว่�

คว�มรบัผิดชอบตอ่สังคมมคีว�มสัมพนัธ์เชงิส�เหตุ

กับคุณค่�ตร�สินค้�	 โดยความรับผิดชอบต่อสังคม

ใช้การรับรู้	 4	 มิติ	 คือใช้การรับรู้ทางเศรษฐกิจ

ทางกฎหมาย	 ด้านจริยธรรม	 และการกุศล	 มีความ

สมัพนัธ์ตอ่คณุคา่ตราสนิคา้	ซึง่ผลการศกึษาสอดคลอ้ง

กับงานวิจัยของ	ณัฐพงศ์	พลับทอง	และคณะ	(2555)	
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พบว่า	 กลุ่มตัวอย่างรับรู้คุณค่าตราสินค้าของบริษัท	

ปตท.	จำากัด	 (มหาชน)	ผ่านกิจกรรมการรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กร	 ในขณะที่ยังสอดคล้องกับ

งานวจัิยของ	Hur	et	al.	(2013)	พบวา่	ความรับผิดชอบ

ต่อสังคมส่งผลดีโดยตรงต่อความน่าเชื่อถือของ

แบรนด์องค์กร	 และชื่อเสียงขององค์กรซึ่งคำานึงถึง

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายในและภายนอกองค์กร	 และ

สอดคลอ้งกับงานวจัิยของ	วภิาดา	วรีะสมัฤทธ์ิ	(2553)	

พบว่า	 ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ	 และความ

รับผิดชอบทางกฎหมายมีอิทธิพลต่อความภักดี

ของลูกค้า	 ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยน้ีในประเด็น

เรื่องความรบัผิดชอบตอ่สงัคมโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์

ต่อองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าทั้งหมด	 เนื่องจาก

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องได้กล่าวถึงความรับผิดชอบ

ต่อสังคมทางเศรษฐกิจ	และกฎหมาย	รวมถึงคุณค่า

ตราสินค้าด้านความภักดีเพียงเท่านั้น

 จ�กผลก�รทดสอบสมมติฐ�นที่ว่�	 คุณค่�

ตร�สินค�้	มีคว�มสัมพนัธ์เชงิส�เหตุกับกระบวนก�ร

ตัดสินใจซื้อ	สามารถอธิบายได้ว่า	คุณค่าตราสินค้า

โดยมีการรับรู้	4	มิติ	คือการรับรู้ตราสินค้า	คุณภาพ

ที่ถูกรับรู้	การเชื่อมโยงแบรนด์นอกเหนือจากการ

รับรู้	 และความภักดีต่อตราสินค้า	 มีความสัมพันธ์

ตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้	ซึง่ประกอบดว้ยการรบัรู้

ปัญหา	 การค้นหาข้อมูล	 การประเมินทางเลือก

การตดัสนิใจซือ้	และพฤตกิรรมหลงัการซือ้	สอดคลอ้ง

กับงานวิจัยของ	ณิชาภาก	ลัดทรัพย์	(2563)	พบว่า

คุณค่าตราสินค้า	 ด้านการรู้จักตราสินค้ามีความ

สัมพันธ์กับการค้นหาข้อมูล	 ด้านการรับรู้คุณภาพ

มคีวามสมัพนัธ์กับการประเมินผลทางเลอืก	ดา้นความ

ผูกพนักับตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์กับการประเมนิผล

ทางเลอืก	การตดัสนิใจซือ้	และพฤติกรรมหลงัจากซือ้

ด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับ

การตัดสินใจซื้อ	 และพฤติกรรมหลังจากซื้อ	 ซึ่งไม่

สอดคล้องกับงานวิจัยน้ี ในประเด็นโดยรวมของ

คุณค่าตราสินค้าที่มีความสัมพันธ์ต่อการรับรู้ปัญหา

การค้นหาข้อมูล	การประเมินทางเลือก	การตัดสินใจซ้ือ

และพฤติกรรมหลังการซ้ือ	งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกล่าวถึง

คุณค่าตราสินค้าในแต่ละด้าน	แต่ในงานวิจัยน้ี ได้กล่าวถึง

คุณค่าตราสินค้าโดยรวมและแตกต่างกันที่จำานวน

ขององค์กรที่ทำาการศึกษา

 จ�กผลก�รทดสอบสมมติฐ�นที่ว่�	 คว�ม

รับผิดชอบต่อสังคมมีคว�มสัมพันธ์เชิงส�เหตุ

กระบวนก�รตัดสินใจซ้ือ	โดยมีคุณค่�ตร�สินค้�เป็น

ตัวแปรส่งผ่�น	สามารถอธิบายได้ว่า	ความรับผิดชอบ

ต่อสังคม	มีอิทธิพลทางอ้อมต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

โดยมีคุณค่าตราสินค้า	 เป็นตัวแปรส่งผ่าน	 ซึ่งเป็น

ไปตามสมมตฐิาน	สอดคลอ้งกับงานวจัิยของ	Li	et	al.

(2011)	ผลการศกึษาพบวา่	ความรับผิดชอบตอ่สงัคม

มอีทิธิพลเชงิบวกอยา่งมนัียสำาคญัตอ่การสรา้งชื่อเสยีง

ขององคก์รในการทำาความดแีละการพฒันาความต้ังใจ

ในการซ้ือของลูกค้า	อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ	

Zafran	(2018)	พบว่าโครงการริเริ่มความรับผิดชอบ

ต่อสังคมมีอิทธิพลอย่างมากต่อการเลือกแบรนด์

ของลกูคา้ในกรณีทีก่ารมสีว่นรว่มในผลติภัณฑส์งูและ

มีอิทธิพลเพียงเล็กน้อยต่อการตัดสินใจของลูกค้า

ในกรณีทีก่ารมสีว่นร่วมในผลติภัณฑต์่ำา	ผลลพัธ์ยงัระบุ

ด้วยว่าความรับผิดชอบต่อสังคมมีผลในเชิงบวกต่อ

องคป์ระกอบบางอยา่งของตราสนิคา้	โดยสอดคลอ้ง

งานวจัิยของ	Muniz	et	al.	(2019)	เรื่อง	อทิธิพลของ

ความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีต่อการพัฒนาชื่อเสียง

ขององค์กรและความตั้งใจในการซื้อของลูกค้า

การศึกษาน้ีตรวจสอบอิทธิพลของความรับผิดชอบ
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ต่อสังคมที่มีต่อการพัฒนาชื่อเสียงขององค์กรและ

ความต้ังใจในการซื้อในอุตสาหกรรมเซลลูลาร์ของ

ปากีสถาน	ข้อมูลนี้รวบรวมจากผู้ตอบแบบสอบถาม

เก่ียวกับการรับรู้เก่ียวกับการดำาเนินการความรับผิดชอบ

ต่อสังคมและอิทธิพลที่มีต่อชื่อเสียงและความตั้งใจ

ในการซื้อของลูกค้า	 เทคนิคการสร้างแบบจำาลอง

สมการโครงสรา้งใช้ ในการวเิคราะห์ขอ้มลูและทดสอบ

สมมติฐาน	 ผลการศึกษาพบว่า	 ความรับผิดชอบต่อ

สงัคมมอีทิธิพลเชงิบวกอยา่งมนัียสำาคญัตอ่การสร้าง

ชื่อเสียงขององค์กรในการทำาความดีและการพัฒนา

ความตั้งใจในการซื้อของลูกค้า	 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ

งานวจัิยในประเดน็เรื่องของความรับผิดชอบต่อสงัคม

ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมหลังการซื้อ	เนื่องจาก

งานวิจัยที่เก่ียวข้องยังไม่มีการกล่าวถึงพฤติกรรม

หลังการซ้ือ	รวมถึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ	ณิชาภาก

ลัดทรัพย์	(2563)	พบว่า	การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า

และบริการในภาพรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมาก	ได้แก่

ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าและบริการจากบริษัทผู้ผลิต

สินค้าและบริการที่ยอมรับและแก้ไขปัญหาจาก

การเรียกร้องของผู้บริโภคด้วยความเต็มใจ	 และ

มีการดำาเนินงานที่ ไม่ก่อให้เกิดความเสียหายต่อ

คุณภาพชีวิตของชุมชนและสังคม	 ผู้บริโภคได้มีการ

แนะนำาให้บุคคลอื่นๆ	ซื้อสินค้าและบริการจากบริษัท

ผู้ผลติสนิคา้และบรกิารทีท่ำากิจกรรมความรบัผิดชอบ

ต่อสังคม	 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ	 ปาลิดา

สามประดิษฐ์	 (2560)	 พบว่า	 การรับรู้ข่าวสาร

ทัศนคติ	 และความรับผิดชอบทางสังคมส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค	 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ

งานวิจัยในประเด็นเรื่องของความรับผิดชอบต่อ

สังคมที่มีความสัมพันธ์กับ	 การประเมินทางเลือก

และพฤติกรรมหลังการซื้อ

ข้อเสนอแนะ

	 การวจัิยในครัง้น้ีผู้วจัิยไดแ้บง่ประเดน็ขอ้เสนอ

แนะในการวิจัยออกเป็น	2	หัวข้อ	ได้แก่ข้อเสนอแนะ

จากการวิจัย	 และข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป	

โดยมีรายละเอียดดังนี้

 ข้อเสนอแนะจ�กก�รวิจัย

	 จากผลการศึกษาที่ ได้เก็บรวบรวมโดยกลุ่ม

ลูกค้าของทั้ง	2	บริษัท	ประกอบด้วย	บริษัท	ปตท.	

จำากัด	 (มหาชน)	 และบริษัท	 ธนาคารกสิกรไทย

จำากัด	 (มหาชน)	 ที่เล็งเห็นถึงความสำาคัญในเรื่อง

ของความรับผิดชอบต่อสังคมทางด้านกฎหมาย

มากที่สุด	 อาทิเช่น	 การดำาเนินงานหรือปฏิบัติ

ภายใต้ข้อกฎหมายในเรื่อง	 การเคารพสิทธิแรงงาน

และการปฏิบัติอย่างเป็นธรรม	 ถัดมาคือทางด้าน

จริยธรรม	 อาทิเช่น	 การแสดงความรับผิดชอบต่อ

ชุมชนหรอืบรเิวณใกลเ้คยีงขององคก์ร	ดา้นการกศุล	

อาทิเช่น	 สนับสนุนทางด้านการเงินและพัฒนาคน

ในชุมชน	 และด้านเศรษฐกิจน้อยที่สุด	 อาทิเช่น

การรักษากำาไรให้แก่ผู้ถือหุ้น	 (องค์กรที่หวังผลกำาไร)	

หากองค์กรในประเทศไทยต้องการศึกษาเพิ่มเติม

ในสว่นของการสร้างกลยทุธ์ความรับผดิชอบต่อสงัคม

เพื่อสร้างการรับรู้ ในคุณค่าตราสินค้ามากขึ้น	 ผู้วิจัย

เห็นสมควรว่า	 ควรปรับใช้กลยุทธ์ความรับผิดชอบ

ต่อสังคมในแต่ละด้านให้เหมาะสมกับองค์กรน้ันๆ

ในการสร้างภาพลักษณ์ที่แตกต่างให้กับองค์กร

เพื่อให้เกิดข้อได้เปรียบ	 ซึ่งจะก่อให้เกิดคุณค่า

ในตราสินค้าเป็นอย่างดี

	 ด้านระดับคุณค่าตราสินค้า	 ที่ส่งผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อมากที่สุดได้แก่	 การรับรู้

ตราสินค้า	 การเชื่อมโยงแบรนด์นอกเหนือจาก

การรับรู้	คุณภาพท่ีถูกรับรู้	และความภักดีต่อตราสินค้า
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ตามลำาดับ	 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำาคัญกับ

การจัดทำากิจกรรมทางการตลาดเพื่อเพิ่มการรับรู้

ต่อตราสินค้า	โดยสามารถแยกตราสินค้าของบริษัท	

ปตท.	จำากัด	(มหาชน)	และบริษัท	ธนาคารกสิกรไทย	

จำากัด	(มหาชน)	ได้อย่างชัดเจน	ถัดมาคือ	การสร้าง

ภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร	อาทิเช่น	การดำาเนินธุรกิจ

อย่างมีสามัญสำานึกต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่ม	

นำาไปสู่ภาพลักษณ์ที่ดีของผู้บริโภค	 ด้านการรักษา

คุณภาพของสินค้า/บริการ	 สามารถสร้างความ

น่าเชื่อถือในตราสินค้าได้เป็นอย่างดี	 และการให้

ความสำาคัญต่อการสร้างความผูกพันกับผู้บริโภค

ทุกกลุ่มอย่างเท่าเทียม	 ส่งผลให้เกิดความภักดี

ในตราสินค้า	 หากองค์กรในประเทศไทยต้องการ

ศึกษาเพิ่มเติมในส่วนของการสร้างการรับรู้

คุณค่าตราสินค้าให้มากขึ้น	 เพื่อให้เกิดกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อในอนาคต	 เจ้าของตราสินค้าองค์กร

ในประเทศไทย	 ควรมีการนำาเสนอข้อมูลข่าวสาร

ที่เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะตราสินค้าที่ถูกต้อง

แก่ผู้บริโภคโดยเน้นการสร้างคุณภาพสินค้าด้วย

การรักษามาตรฐาน	 เพื่อสร้างความเชื่อและเข้าใจ

ในตราสินค้า	 รวมถึงการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของ

องค์กร	 เนื่องจากจะเป็นการเพิ่มการรับรู้ทางบวก

ให้กับสินค้า/บริการ	 อีกทั้งยังช่วยส่งเสริมให้เกิด

ความเชื่อมโยงตราสินค้า	 ส่งผลถึงความรู้สึกของ

ผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง

และสามารถลดต้นทุนทางการตลาดได้ ในระยะยาว	

ซึ่งก่อให้เกิดกระบวนการตัดสินซื้อในอนาคต

	 ด้านกระบวนการตัดสินใจซื้อ	 พบว่าความ

รับผิดชอบต่อสังคม	 ทำาให้เกิดการรับรู้ ในคุณค่า

ตราสินค้า	 โดยส่งผลถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภค	 ซึ่งคุณค่าตราสินค้าถือเป็นสิ่งสำาคัญ

ที่จะทำาให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ	 โดยผู้บริโภค

จะแสดงการเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ	 ผ่าน

พฤติกรรมหลังการซื้อมากที่สุด	อาทิเช่น	การแนะนำา

เพื่อนหรือคนใกล้ชิด	 ซื้อสินค้า/บริการรวมถึงโพสต์

แนะนำาสินค้า/บริการลง	Social	Media	ให้คนอื่นได้

รับรู้จากองค์กรที่มีการทำากิจกรรมความรับผิดชอบ

ต่อสังคม	รองลงมาคือ	การประเมินทางเลือก	การมี

แนวโน้มเลอืกซือ้สนิคา้/บรกิารจากองคก์รทีม่กิีจกรรม

ความรับผิดชอบตอ่สงัคมเสมอแมว้า่จะไมม่ีโปรโมชัน่

ลดราคา	 ทางด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการ

จะตัดสินใจซื้อจากองค์กรที่มีความรับผิดชอบ

ต่อสังคม	 ด้านการค้นหาข้อมูลโดยมักจะศึกษา

หาข้อมูลเปรียบเทียบรวมถึงข้อมูลกิจกรรม

ความรับผิดชอบต่อสังคมว่ามีการทำาประโยชน์แก่

สังคมอะไรบ้างก่อนตัดสินใจซื้อเสมอและการรับรู้

ปัญหา	(ตระหนักถึงความต้องการ)	การมีแนวโน้มที่

จะไม่สนับสนุนสินค้า/บริการหากมีการดำาเนินธุรกิจ

ที่ขาดความรับผิดชอบต่อสังคม	 และมีแนวโน้ม

สนับสนุนสินค้า/บริการจากองค์กรที่แบ่งปันรายได้

คือสู่สังคม	 โดยนักการตลาดควรมีการย้ำาเตือนกับ

ผู้บริโภคเสมอเพื่อให้ตระหนักถึงความสำาคัญของ

ความรับผิดชอบต่อสังคม	 โดยแนวทางที่น่าสนใจ

ในปจัจุบนัเก่ียวกับการประชาสมัพนัธ์	คอืการเชญิชวน

ให้บุคคลภายนอกได้เข้ามามีส่วนร่วมกับกิจกรรม

ตา่งๆ	มากขึน้	เพื่อให้คนเหลา่น้ันไดร้บัรู้ถึง	วตัถุประสงค	์

ขั้นตอน	 และวิธีการทำาเพื่อสังคมขององค์กรอย่าง

แท้จริง	ส่งผลให้เกิดเกิดการรับรู้ ในคุณค่าตราสินค้า

มากยิง่ขึน้	จนเกดิผลกระทบเชงิบวกตอ่กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อในที่สุด
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 ข้อเสนอแนะก�รวิจัยในครั้งต่อไป

	 เนื่องจากข้อจำากัดในด้านระยะเวลาและกลุ่ม

ตัวอย่าง	ทำาให้ผู้วิจัยต้องเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง

ลูกค้าของบริษัท	 ปตท.จำากัด	 (มหาชน)	 และบริษัท	

ธนาคารกสิกรไทย	 จำากัด	 (มหาชน)	 เพียงเท่าน้ัน

ส่งผลให้ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างอาจจะ

มีความแตกต่างจากอีกหลายๆ	องค์กร	ในการศึกษา

เรื่องความรับผิดชอบต่อสังคม	 ควรเข้าไปศึกษา

ในแต่ละองค์กรเนื่องจากแต่ละองค์กรมีมาตรฐาน

ในเรื่องของความรับผิดชอบต่อสังคมที่แตกต่างกัน

ซึ่งมีผลให้ระดับความสำาคัญในคุณค่าตราสินค้า

และกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคแตกต่างกัน

การศึกษาในครั้งหน้าควรเข้าไปศึกษาในองค์กรที่ยัง

ไม่ติดอันดับรางวัล	 SET	 SUSTAINABILITY

AWARDS	ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมยอดเยี่ยม

ในปี	 2563	 จากตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

แต่ยังอยู่ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

	 สำาหรับงานวิจัยครั้งน้ี	 ผู้วิจัยตั้งใจที่จะค้นหา

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างความรับผิดชอบ

ตอ่สงัคม	คณุคา่ตราสนิคา้	และกระบวนการตัดสนิใจซือ้

ของผู้บรโิภคในประเทศไทย	ซึง่ความสมัพนัธ์ดงักลา่ว	

เปน็การหาคำาตอบวา่	ความรบัผิดชอบตอ่สงัคมมผีลตอ่

คณุคา่ตราสนิคา้	และมผีลต่อกระบวนการตัดสนิใจซือ้

ของผู้บริโภคเพียงเท่าน้ัน	ซ่ึงอาจจะมีปัจจัยอื่นนอกเหนือ

จากการศึกษา	ดังน้ันหากผู้วิจัยท่านอื่นท่ีให้ความสนใจ

และดำาเนินการศึกษาต่อในอนาคต	ควรจะมีการพิจารณา

ถึงตัวแปรอื่นที่อาจมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภค	 ยกตัวอย่างเช่น	 ความรับผิดชอบทาง

สงัคมดา้นเศรษฐกิจ	กฎหมาย	จริยธรรม	และการกุศล

มีผลโดยตรงต่อกระบวนการตั้งใจซื้อของผู้บริโภคใน

แต่ละด้านหรือไม่	เพื่อให้องค์กรธุรกิจกับนักการตลาด

ใชก้ลยทุธ์ทางการตลาดได้อยา่งถูกต้องและเหมาะสม

กับสถานการณ์ในปัจจุบัน	

	 ในงานวิจัยครั้งน้ีเป็นงานวิจัยในเชิงปริมาณ	

หากมีการทำาการศึกษาหรือมีการสำารวจในครั้งถัดไป

ผู้วิจัยเห็นสมควรว่า	 ควรมีการทำาวิจัยเชิงคุณภาพ

ควบคู่ไปกับการทำาวิจัยเชิงปริมาณ	 ยกตัวอย่างเช่น	

การสัมภาษณ์ผู้ประกอบการที่ ได้รับรางวัล	 SET	

SUSTAINABILITY	AWARDS	ดา้นความรับผิดชอบ

ต่อสังคมยอดเยี่ยม	 จากตลาดหลักทรัพย์แห่ง

ประเทศไทยว่ามีการให้ความสำาคัญในด้านไหน

มากที่สุดและเพราะอะไร	สัมภาษณ์ผู้บริโภคเกี่ยวกับ

ตราสินค้า	 และคุณภาพของสินค้า/บริการโดยตรง
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บทคัดย่อ

	 การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์	 (1)	 เพื่อศึกษาระดับของคุณภาพการบริการโลจิสติกส์	 ความไว้วางใจ

ความพึงพอใจและความจงรักภักดีของผู้ ใช้บริการ	 (2)	 เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการโลจิสติกส์

ที่มีผลต่อความจงรักภักดีของผู้ ใช้บริการ	 (3)	 เพื่อศึกษาอิทธิพลของความไว้วางใจในการขนส่งสินค้าที่มีผล

ต่อความจงรักภักดีของผู้ ใช้บริการและ	(4)	เพื่อศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจในการขนส่งสินค้าที่มีผลต่อ

ความจงรักภักดีของผู้ ใช้บริการ	กลุ่มตัวอย่าง	คือ	ผู้ ใช้บริการขนส่งพัสดุ	จำานวน	400	ตัวอย่าง	โดยใช้วิธี

การสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็นใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลวิเคราะห์ข้อมูล

โดยใช้แบบจำาลองสมการโครงสร้าง	(SEM)	ด้วยโปรแกรม	IBM	SPSS	Amos	22

	 ผลการศึกษาพบว่า	 (1)	 คุณภาพบริการโลจิสติกส์ด้านการปฏิบัติมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ

มีค่าสัมประสิทธิ์	เส้นทาง	0.73	(2)	คุณภาพบริการโลจิสติกส์ด้านการปฏิบัติมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรัก

ภักดีมีค่าสัมประสิทธ์ิ	 เส้นทาง	 0.73	 (3)	 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในการใช้บริการมีค่า

สัมประสิทธ์ิเส้นทาง	 0.58	 และ	 (4)	 ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี	 มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง

0.16	อยา่งมนัียสำาคญัทางสถิติที	่0.05	ดังน้ันหากองคก์รตอ้งการทีจ่ะเพิม่ประสทิธิภาพดา้นคณุภาพการบรกิาร

โลจิสติกส์ก็ควรที่จะส่งเสริมในด้านการปฏิบัติการและด้านความสัมพันธ์ในการบริการรวมถึงให้ความสำาคัญ

ต่อความพึงพอใจและความไว้วางใจต่อองค์กรเพื่อเป็นการส่งเสริมความจงรักภักดีของผู้ ใช้บริการ

คำ�สำ�คัญ:  คุณภาพการบริการโลจิสติกส์,	ความไว้วางใจ,	ความพึงพอใจ,	ความจงรักภักดี

1	
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Abstract

	 The	objectives	of	this	study	are	(1)	study	logistics	services	quality,	trust,	satisfaction,	

and	loyalty	of	service	users,	(2)	study	logistics	services	quality	and	loyalty	of	service	users,	

(3)	 study	 transport	 trust	 and	 loyalty	 of	 service	users,	 and	 (4)	 study	customer	 satisfaction	

and	loyalty	of	service	users.	The	sample	comprises	400	parcel	delivery	service	users,	and	a	

non-probability	sampling	method	was	used.	The	questionnaire	is	a	research	instrument	for	

collecting	data	and	the	data	collected	were	analyze	using	a	Structural	Equation	Model	(SEM)	

based	on	IBM	SPSS	Amos	program	version	22.

	 The	results	revealed	that	(1)	operation	logistics	services	quality	has	a	direct	impact	on	

satisfaction	with	the	path	coefficient	at	0.73,	(2)	operation	logistics	services	quality	has	a	direct	

impact	on	the	loyalty	of	service	users	with	the	path	coefficient	of	0.73,	(3)	satisfaction	has	a	

direct	impact	on	the	loyalty	of	service	users	with	the	path	coefficient	at	0.58,	and	(4)	trust	

has	a	direct	impact	on	the	loyalty	of	service	users	with	the	path	coefficient	at	0.16	that	was	

statistically	significant	at	0.05.Therefore,	from	the	analysis,	it	was	found	that	the	organization	

improves	logistics	service	quality	of	operation	logistics	services	quality	it	should	promote,	

relationship	logistics	services	quality,	satisfaction,	and	trust	to	increase	customer	loyalty.

Keywords:	 	Logistic	Service	Quality,	Trust,	Satisfaction,	Loyalty
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บทนำ�

	 การขนส่งสินค้าเป็นธุรกิจบริการที่มีบทบาท

สำาคัญในการกระจายสินค้าสู่ตลาดทั้งในประเทศ

และต่างประเทศโดยผู้ ให้บริการขนส่งสินค้าจะทำา

หน้าทีเ่คลื่อนยา้ยสนิคา้ในแตล่ะขัน้ของห่วงโซอ่ปุทาน

(ตั้งแต่วัตถุดิบ/สินค้าขั้นต้น	 สินค้าขั้นกลาง	 และ

สินค้าสำาเร็จ)	 รูปภาวะของธุรกิจจึงเคลื่อนไหวใน

ทิศทางเดียวกับปริมาณสินค้า

	 การประกอบธุรกิจและเศรษฐกิจโลกเปลี่ยน

แปลงไปอย่างรุนแรงและรวดเร็วด้วยเทคโนโลยี

ใหม่ๆ	 ที่เกิดขึ้นไม่ว่าจะเป็นอินเทอร์เน็ตไร้สายล้วน

มีอิทธิพลในการเปลี่ยนรูปแบบการดำาเนินชีวิต

การทำางานอยา่งมาก	ทัง้ในสว่นของหน่วยงานภาครัฐ

ภาคเอกชนและภาคธุรกิจจะต้องไม่เพียงแค่การรับรู้

ถึงส่ิงท่ีกำาลังจะเกิดข้ึนในอนาคตแต่ยังต้องมีการเตรียม

ความพร้อมสำาหรับการรับมือถึงผลกระทบท่ีจะเกิดข้ึน

อกีดว้ย	(สภุกร	ตนัวราวฒิุชยั	และ	บญุไทย	แก้วขนัต,ี	

2564)	ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยไีด้เขา้มามบีทบาท

กับทกุประเภทของการประกอบธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจ

ค้าปลีกออนไลน์หรือเรียกว่า	 “ธุรกิจอีคอมเมิร์ซ”												

(E-commerce)	จากแนวโน้มการเติบโตแบบไม่หยุด

ยั้งของธุรกิจอีคอมเมิร์ซและจากสถานการณ์ ใน

ปจัจุบนัทีเ่กิดการระบาดของโรคติดต่อเชือ้ไวรัสโคโรน่า	

2019	มผีลทำาให้พฤตกิรรมของผู้บริโภคมกีารเปลีย่น

แปลงไปโดยสิ้นเชิงจนเกิดการดำาเนินชีวิตแบบใหม่

หรือเรียกว่า	“วิถีชีวิตใหม่”	(New	normal)

	 จากสถานการณ์การระบาดของเชื้อไวรัส

โคโรน่า	 2019	 ที่มีความรุนแรงอย่างมากส่งผลให้

ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่ม

ขึ้นจำานวนมากส่งผลให้พัสดุที่จัดส่งมีจำานวนเพิ่ม

มากขึ้นในแต่ละวันเกินจากที่ผู้ประกอบการเคย

คาดการณ์ไว้จึงก่อให้เกิดปัญหาที่ตามมาในหลายๆ

ด้าน	เช่น	การจัดส่งที่ล่าช้า	พัสดุได้รับความเสียหาย	

สาขาและศนูยก์ระจายพสัดถูุกสัง่ปิดเนื่องจากพนักงาน

มีการติดเชื้อไวรัสโคโรน่า	2019	เป็นต้น

	 คุณภาพการบริการขนส่งสินค้าในบริบทการ

สร้างความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดกับผู้ ใช้บริการมีความ

สำาคัญอย่างมากต่อสถานการณ์ในปัจจุบันเป็นการ

สร้างความไว้วางใจและสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่

ลกูคา้มีการใชป้ระโยชน์จากความสามารถด้านโลจิสตกิส์

(Bowersox	et	al.,	2002)	เพื่อเพิ่มและรักษาความ

จงรกัภักดขีองลกูคา้ในสภาวะทีต่อ้งรกัษาลกูคา้ไวเ้พราะ

ลูกค้ามีความสำาคัญต่อธุรกิจอย่างมากจึงต้องสร้าง

ความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ด้วยการสรา้งคณุภาพการ

บริการที่ดี	(Flint	&	Mentzer,	2000)	ธุรกิจบริการ

โลจิสติกส์เปิดเผยว่าการรักษาความสัมพันธ์ถือเป็น

ส่วนหน่ึงในการขับเคลื่อนที่มีประสิทธิภาพสูงสุด

ในการสร้างความใกล้ชิดและสร้างความสัมพันธ์ที่

ยัง่ยนืกับลกูคา้	ความจงรักภักดขีองบริการโลจิสตกิส์

ถือเป็นหนึ่งในองค์ประกอบของอุตสาหกรรมที่มี

ส่วนช่วยในความสัมพันธ์ระหว่างซัพพลายเออร์และ

ลูกค้า	 ก่อให้เกิดการสร้างคุณค่าด้วยการส่งมอบ

ที่ถูกต้องมีสินค้าในปริมาณที่เหมาะสมในเวลาที่

เหมาะสมในสถานที่ที่เหมาะสมกับลูกค้าที่เหมาะสม	

(Stank,	2003)

	 ด้วยเหตน้ีุผู้วจัิยจึงไดท้ำาการศกึษาแบบจำาลอง

สมการโครงสร้างผลกระทบของคุณภาพการบริการ

ด้านโลจิสติกสท์ีส่ง่ผลต่อความพงึพอใจ	ความไวว้างใจ

และความจงรักภักดีของลูกค้าธุรกิจอีคอมเมิร์ซ

เพื่อเปน็แนวทางการพฒันาให้กับผู้ประกอบการดา้นน้ี

รวมถึงด้านอื่นๆ	 เพื่อที่จะสามารถนำาไปสร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันและเพิ่มศักยภาพให้กับ

ธุรกิจต่อไป

 วัตถุประสงค์ของก�รศึกษ�

	 1.	 เพื่อศึกษาระดับของคุณภาพการบริการ

โลจสิติกส	์ความไวว้างใจ	ความพงึพอใจและความจงรกั

ภักดีของผู้ ใช้บริการ

	 2.	 เพื่อศกึษาอทิธิพลของคณุภาพการบรกิาร

โลจิสตกิสท์ีมี่ผลตอ่ความความจงรักภักดขีองผู้ ใชบ้ริการ
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	 3.	 เพื่อศึกษาอิทธิพลของความไว้วางใจ

ในการขนส่งสินค้าที่มีผลต่อความความจงรักภักดี

ของผู้ ใช้บริการ

	 4.	 เพื่อศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ

ในการขนส่งสินค้าที่มีผลต่อความความจงรักภักดี

ของผู้ ใช้บริการ

แนวคิดทฤษฎีและกรอบแนวคิดในก�รวิจัย

 แนวคิดคุณภ�พก�รบริก�รโลจิสติกส์

	 การจัดการโลจิสติกส์	 คือ	 การผสมผสาน

กิจกรรมต่างๆ	 ที่เก่ียวข้องกับการวางแผนและ

การจัดการทุกกิจกรรมจากต้นนำ้าถึงปลายนำ้า

โดยเริ่มตั้งแต่การดำาเนินการตามคำาสั่งซื้อของลูกค้า	

การจัดหาวัตถุดิบ	การผลิต	การบริหารสินค้าคงคลัง	

การขนส่ง	 การกระจายสินค้า	 การบริหารสินทรัพย์

และการบริการลูกค้า	(Wanarat,	2015)	การแข่งขัน

ในสภาพแวดล้อมปัจจุบันการบริการลูกค้าถือเป็น

สิ่งสำาคัญสำาหรับธุรกิจ	 การให้บริการที่ดีถือเป็น

มาตรฐานที่กลายมาเป็นแนวทางปฏิบัติทางธุรกิจ

ต้ังแต่กลางทศวรรษ	 1980	 คุณภาพการบริการ

มีส่วนสำาคัญทั้งในด้านการตลาดและการวิจัย

ควบคู่ไปกับการจัดการคุณภาพและความพึงพอใจ

การบริการลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพจะสามารถ

สร้างความแตกต่างให้กับธุรกิจและสร้างความ

จงรักภักดีให้กับลูกค้า	ส่งผลให้ยอดขายและผลกำาไร

เพิม่ขึน้และนำาไปสูค่วามไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัตอ่ไป	

(Langley,	1992)	คณุลกัษณะของคณุภาพการบริการ

ที่ดีส่งผลต่อความพึงพอใจเพื่อกำาหนดและลำาดับ

ความสำาคัญสำาหรับการปรับปรุงคุณภาพการบริการ

คุณภาพเพื่อตอบสนองการบริการ	(Thongkruer	&	

Wanarat,	2021)

	 Maltz	(1998)	คุณภาพการบริการโลจิสติกส์	

หมายถึง	บรกิารทีว่ดัจากมมุมองของลกูคา้ซึง่สามารถ

ยกระดบัการให้บริการและเปน็เครื่องมอืในการสรา้ง

ความแตกต่างรวมถึงการพัฒนาโมเดลส่วนคุณภาพ

การบริการด้านโลจิสติกส์พร้อมมิติบริการโลจิสติกส์

ขึ้นโดยคุณภาพการบริการด้านโลจิสติกส์น้ันเป็น

กระบวนการและขึ้นอยู่กับการวิจัยเชิงคุณภาพจาก

โลจิสติกส์ลูกค้าของผู้ ให้บริการปัจจุบันการพัฒนา

คุณภาพการบริการด้านโลจิสติกส์	 “มุ่งเน้นลูกค้า”

เป็นสำาคัญการวิจัยด้านโลจิสติกส์เป็นเครื่องมือทาง

การตลาดในการพฒันาคณุภาพการบรกิารเพื่อประเมนิ

บริการด้านโลจิสติกส์ โดยใช้การรับรู้ของลูกค้า

เก่ียวกับประสิทธิภาพของผู้ ให้บริการมากกว่า

การพึ่งพาตัวชี้วัดประสิทธิภาพบริการโลจิสติกส์

แบ่งออกเป็น	2	องค์ประกอบ	1)	บริการโลจิสติกส์

ข้ันพ้ืนฐานท่ีเก่ียวข้องกับการตรงต่อเวลา	การส่งมอบ

และความพร้อมของสินค้าคงคลัง	2)	การตอบสนองต่อ

ความสามารถในการปรบัตวัให้เขา้กับการเปลีย่นแปลง	

(Stank,	 1999)	 ขั้นตอนในการส่งสินค้าที่ถูกต้อง	

รวดเร็ว	 ตรงต่อเวลาและต้นทุนต่ำาเป็นเรื่องสำาคัญ

ของผู้ ให้บริการโลจิสติกส์	 ผู้ ให้บริการโลจิสติกส์

จัดได้ว่าเป็นกุญแจสำาคัญในการเชื่อมต่อระหว่าง

ผู้ซื้อและผู้ขาย	(สวัสดิ์	วรรณรัตน์,	2564)

	 Lechner	 (2014)	 การบริการลูกค้าด้าน

โลจิสติกส์มีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยสำาคัญ

กับผลการดำาเนินงานของบริษัทและสามารถสร้าง

ความได้เปรียบในการแข่งขันได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง

ในส่วนที่เก่ียวข้องกับบริการ	 3PL	 (Third	 Party	

Logistics)	 ในด้านโลจิสติกส์การบริการลูกค้ามี

2	 ด้าน	 1.)	 รอบเวลาการส่งมอบตรงเวลาและ

ความพร้อมของสินค้าคงคลังใน	 2.)	 การตอบสนอง

ตอ่คำาขอของลกูคา้แตล่ะรายนอกเหนือจากมาตรการ

บริการแบบเดิม	 Sramek	 (2008)	 จากการศึกษา

พบว่าการจัดการการดำาเนินงานมีความเก่ียวข้อง

เชิงกลยุทธ์สำาหรับผู้ประกอบการ	วิธีที่จะทำาให้ลูกค้า

รบัรู้บรกิารและปฏิบติัตามคำาสัง่ซือ้จะเปน็ตัวกำาหนด

ความพึงพอใจและความจงรักภักดีส่งผลให้เกิด
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ความได้เปรียบในการแข่งขัน	 โดยความจงรักภักดี

ประกอบไปด้วยอารมณ์และพฤติกรรมที่มีร่วมกัน

แต่มีมิติที่แตกต่างกันซึ่งส่วนใหญ่เกี่ยวข้องกับ

กระบวนการจัดวางคำาสั่งซื้อ	 คุณภาพของข้อมูล

คุณภาพการติดต่อส่วนบุคคล	 ขั้นตอนการสั่งซื้อ	

กระบวนการกระจายคำาสั่งซื้อ	 เงื่อนไขการสั่งซื้อ

ความตรงเวลา	 ความคลาดเคลื่อนของคำาสั่งซื้อ

ความถูกต้องของคำาสั่งซื้อและผลกระทบต่อ

ความพึงพอใจ	เป็นต้น	(Rafiq,	2007)	

	 คว�มไว้ว�งใจ

	 Morgan	 (1994)	 กล่าวว่า	 ความไว้วางใจ

มีความสำาคัญอย่างมากในการกำาหนดลักษณะ

ข้อผูกมัด	 เพื่อแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า

และองค์กร	ความไว้วางใจ	คือ	สภาพความเป็นจริง

เมื่อเกิดความเชื่อมั่นจากผู้ที่มีส่วนร่วมในการ

แลกเปลี่ยนความเชื่อถือ	 (Reliability)	 และความ

จริงใจ	 (Integrity)	 โดยมีความสัมพันธ์ ใกล้ชิด

และขนานกับกรอบแนวคิดทางการตลาดที่ศึกษา

เรื่องบุคลิกภาพและจิตวิทยา	ความไว้วางใจ	ถือเป็น

ตัวชี้วัดที่สำาคัญกับความสัมพันธ์ที่ลูกค้ามีต่อธุรกิจ

การบริการเนื่องจากไมส่ามารถจบัตอ้งได	้Berry	and	

Parasuraman	 (1991)	 ความไว้วางใจถูกเชื่อมโยง

เข้ากับความต้ังใจซื้อ	 (Purchase	 Intention)	 หาก

ผู้บรโิภคเกิดความไวว้างใจและความเชื่อมัน่ตอ่ผู้ขาย

สินค้าหรือบริการในระดับสูงจะส่งผลให้ผู้บริโภค

เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการที่สูงขึ้นตาม

Kim	 (2008)	 พฤติกรรมของมนุษย์จะเกิดขึ้นต้องมี

สิ่งจูงใจ	(motive)	หรือแรงขับดัน	(drive)	และเป็น

ความต้องการที่กดดันมากพอที่จะจูงใจให้บุคคล

เกิดพฤติกรรมเพื่อตอบสนองความต้องการของ

ตนเองซึ่งความต้องการของแต่ละคนไม่เหมือนกัน

ความต้องการบางอยา่งเป็นความตอ้งการทางชวีวทิยา	

(biological)	 เกิดขึ้นจากสภาวะตึงเครียด	 เช่น

ความหิวกระหาย	ความลำาบาก	เปน็ตน้	ความตอ้งการ

ทางจิตวิทยา	(psychological)	เกิดจากความต้องการ

การยอมรับ	 (recognition)	 การยกย่อง	 (esteem)	

หรือการเป็นเจ้าของทรัพย์สิน	 (belonging)	 ความ

ต้องการกลายเป็นสิ่งจูงใจเมื่อได้รับการกระตุ้น

อย่างเพียงพอ	ความไว้วางใจมักมีความเกี่ยวข้องกัน

ของแต่ละฝ่ายที่กระทำาการหรือแสดงพฤติกรรม

ในลักษณะที่ส่งผลประโยชน์สูงสุดแก่อีกฝ่ายหน่ึง	

(Kotler,	2002)

 คว�มพึงพอใจ

	 ความพึงพอใจ	 (Satisfaction)	 เป็นทัศนคติ

ที่เป็นนามธรรมไม่สามารถมองเห็นเป็นรูปร่างได้

การทีจ่ะทราบวา่บคุคลมคีวามพงึพอใจหรอืไม	่สามารถ

สังเกตผ่านการแสดงออกของบุคคลซึ่งค่อนข้าง

สลับซับซ้อน	 จึงเป็นการยากที่จะวัดความพึงพอใจ

ได้ โดยตรงแต่สามารถวัดความพึงพอใจได้ โดยอ้อม

ดว้ยการวดัระดบัความคดิเห็นของบคุคลและการแสดง

ความคดิเห็นของบคุคลน้ันแตต่อ้งตรงตามความรูส้กึ

ที่แท้จริงจึงสามารถวัดความพึงพอใจได้	 เมื่อระดับ

ของความรู้สึกได้เปรียบเทียบระหว่างบริการที่ลูกค้า

ได้รับจริงกับบริการที่ลูกค้าคาดหวัง	 โดยลูกค้า

สามารถรู้สึกถึงระดับความพึงพอใจได้ถ้าระดับ

ความรู้สึกของลูกค้าต่อบริการที่ ได้รับจริงเท่ากับ

บริการที่ลูกค้าคาดหวังลูกค้าจะรู้สึกพึงพอใจ	 แต่ถ้า

ระดับความรู้สึกของลูกค้าต่อบริการท่ีได้รับจริงสูงกว่า

บริการที่ลูกค้าคาดหวังลูกค้าจะรู้สึกพึงพอใจมาก

Kotler	(2016)	ความพงึพอใจของลกูคา้เปน็แนวคดิหลกั

ในด้านการดำาเนินงานและการปฏิบัติ	 เห็นได้ชัดว่า

เป็นความสำาคัญที่แสดงถึงมิติคุณภาพความสัมพันธ์	

ความพอใจเกิดจากกระบวนการของการเปรยีบเทยีบ

ระหว่างที่สิ่งคาดหวังกับสิ่งที่ ได้รับ	 หรือที่เรียกว่า

กระบวนทัศน์จะเป็นการบอกถึงความพึงพอใจ

ของลูกค้าและความไม่พึงพอใจโดยจะผ่านมุมมอง

ความพึงพอใจของลูกค้ากับซัพพลายเออร์และ

คาดวา่จะมคีวามสมัพนัธ์ทีม่คีณุภาพสงูขึน้	แต่ในทาง
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ตรงกันขา้มถ้าลกูคา้ไมพ่อใจกับบรกิารก็จะไมส่ามารถ

มีความสัมพันธ์ที่ดีได้	Dorsch	(1998)	ความพึงพอใจ

ของลกูคา้มีลกัษณะเปน็	“สภาวะทางความคดิของผู้ซือ้”

โดยจะคำานึงถึงเพียงผลตอบแทนเพียงพอหรือไม่

เพยีงพอสำาหรบัสิง่ทีสู่ญเสียไป	Storbacka	(1994)	และ

ความพงึพอใจมสีว่นสนับสนุนในการอา้งองิของลกูคา้

ความตัง้ใจในการซือ้ซ้ำา/ใชบ้ริการซ้ำารวมถึงการบอกตอ่

แบบปากต่อปาก	(Cronin,	1992)

 คว�มจงรักภักดี

	 Aaker	(1991)	ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า

หมายถึง	 ทัศนคติหรือสิ่งที่ผู้บริโภคแสดงออกถึง

ความเชื่อมั่น	ความภักดีต่อตราสินค้าถือเป็นพื้นฐาน

อนัสำาคญัของคณุคา่ตราสนิคา้เพราะหากผู้ซือ้ไมเ่ห็นถึง

ความแตกต่างและจุดเด่นของสินค้าแต่ละตราสินค้า

ผู้ซื้อก็จะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าตราอื่นแทน	แต่หาก

ผู้ซื้อมีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูงย่อมมี

พฤติกรรมการซื้อสินค้าซ้ำาอย่างต่อเนื่องและถือเป็น

ทางเลอืกในการพจิารณาซือ้ในทีส่ดุ	ผู้ซือ้ทีเ่คยลองหรอื

เลอืกใชส้นิคา้น้ันๆ	มาแลว้จะสามารถชว่ยลดการลงทนุ

ทางธุรกิจให้กับตราสนิคา้น้ันๆ	ได	้ทำาให้ธุรกิจมอีำานาจ

ในการต่อรองกับธุรกิจต่างๆ	 และยังช่วยปกป้อง

ตราสินค้าจากการแข่งขันของคู่แข่งได้อันเป็นสิ่งที่

สะท้อนให้เห็นถึงความสามารถและประสิทธิภาพ

ของตราสินค้าน้ัน	 ลูกค้าที่จงรักภักดีต่อบริการ	 คือ	

บุคคลที่มีความเชื่อมั่นและมีความศรัทธาว่าองค์กร

จะสามารถตอบสนองความปรารถนาทั้ง	 Needs

และ	Wants	 ได้ดีที่สุดทั้งในปัจจุบันและในอนาคต

จนทำาให้องคก์รคูแ่ขง่ไม่ถูกเลอืกมาพจิารณาในการซือ้

และลูกค้ามีความเต็มใจที่จะใช้บริการอย่างต่อเนื่อง

ในอนาคตรวมถึงมีความพร้อมที่จะทำาหน้าที่เปรียบ

เสมือนเป็นผู้แทนขององค์กรในการประชาสัมพันธ์

เชิญชวนให้บุคคลใกล้ชิด	 คนรู้จัก	 รวมทั้งญาติสนิท

ของพวกเขาเข้ามาร่วมเป็นลูกค้าของบริษัทซึ่ง

เป็นความจงรักภักดีที่เกิดจากทัศนคติที่ดีที่ลูกค้า

มีความรู้สึกผูกพันธ์กับองค์กรในระดับที่ลึกซึ้งและ

เกิดขึ้นในระยะยาว	(Kumar,	2006)	

ง�นวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 คว�มสัมพนัธ์คณุภ�พบริก�รโลจิสตกิส์และ

คว�มพึงพอใจ

	 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง

พบว่า	 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ	 คือ

คณุภาพการบริการโลจิสตกิส	์	Irene	(2008)	กลา่ววา่

คุณภาพการให้บริการโลจิสติกส์มีความสัมพันธ์

กับความพึงพอใจของลูกค้าและความจงรักภักดี

ในห่วงโซ่อุปทาน	 Sehrish	 et	 al.	 (2019)	 คุณภาพ

การให้บริการโลจิสติกส์เชิงปฏิบัติการมีอิทธิพล

อย่างมากต่อความจงรักภักดีของลูกค้า	 นอกจากน้ี

การเสริมสรา้งความจงรกัภักดขีองลกูคา้และคณุภาพ

ของความสัมพันธ์ต้องอาศัยคุณภาพการบริการและ

ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นส่วนสำาคัญ	 (Ngo	 &	

Nguyen,	 2016)	 ดังน้ันการศึกษาน้ีจึงชี้ ให้เห็นถึง

โครงสรา้งทีเ่น้นการปฏิบตัแิละความสมัพนัธ์กับลกูคา้

จึงนำามาสู่สมมติฐานของการวิจัยในครั้งนี้	ได้แก่

 สมมติฐ�นที่	1	คือ	คุณภาพบริการโลจิสติกส์

ด้านการปฏิบัติการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

 สมมติฐ�นที่	4	คือ	คุณภาพบริการโลจิสติกส์

ด้านความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

 คว�มสัมพนัธ์คณุภ�พบริก�รโลจิสตกิส์และ

คว�มจงรักภักดี

	 จากการทบทวนวรรณกรรมทีเ่ก่ียวขอ้งพบวา่

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี	 คือ	 คุณภาพ

การบริการโลจิสติกส์	 Jang	 (2011)	 โลจิสติกส์

และคุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์โดยตรงต่อ

ความจงรักภักดขีองลกูคา้โดยเฉพาะกับการทำาธุรกิจ

แบบ	 B2B	 ควรมีการพัฒนาความสัมพันธ์อยู่ตลอด	

(Ruth,	 2006)	 เนื่องจากคุณภาพการให้บริการ

โลจิสติกส์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกและมีผลกระทบ

อย่างมากต่อความจงรักภักดีจึงนำามาสู่สมมติฐาน

ของการวิจัยในครั้งนี้	ได้แก่

 สมมติฐ�นที่	2	คือ	คุณภาพบริการโลจิสติกส์

ด้านการปฏิบัติการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี
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 สมมติฐ�นที่	5	คือ	คุณภาพบริการโลจิสติกส์

ด้านความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี

 คว�มสัมพันธ์ของคว�มไว้ว�งใจ

	 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องพบว่า	

Setiawana	(2020)	คุณภาพการบริการ	ความเป็นธรรม

และความพึงพอใจของลูกค้ามีส่วนสำาคัญในบทบาท

การสร้างความไว้วางใจและประสบการณ์เชิงบวก

ให้แก่ลกูคา้	(Leong,	2020)	ผลการวจิยัน้ีให้ความหมาย

เชิงปฏิบัติที่เป็นประโยชน์สำาหรับผู้ โฆษณาออนไลน์

ผู้ ให้บริการและผู้ค้าปลีกซ่ึงเป็นประโยชน์ในทางทฤษฎี

และเชิงปฏิบัติต่อการตลาดออนไลน์จึงนำามาสู่สมมติฐาน

ของการวิจัยในครั้งนี้	ได้แก่

 สมมติฐ�นที่	3	คือ	คุณภาพบริการโลจิสติกส์

ด้านการปฏิบัติมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ

 สมมติฐ�นที่	6	คือ	คุณภาพบริการโลจิสติกส์

ด้านความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ

 คว�มสัมพันธ์ของคว�มจงรักภักดี

	 จากการทบทวนวรรณกรรมทีเ่ก่ียวขอ้งพบวา่	

ความสัมพันธ์	 ความมุ่งมั่นและภาพลักษณ์ทางจิตใจ

มีอิทธิพลต่อความภักดีในระยะยาวโดยคุณภาพ

ความสมัพนัธ์จะประกอบดว้ย	2	ดา้น	คอื	ความพงึพอใจ

และความไวว้างใจ	(Nejad	et	al.,	2014)	ซึง่	Marshall

(2010)	 เสนอว่า	 โครงสร้างในด้านความมุ่นมั่น

ความไว้วางใจเกิดขึ้นจากความมุ่งมั่นทางอารมณ์

และความไว้วางใจจึงนำามาสู่สมมติฐานของการวิจัย

ในครั้งนี้	ได้แก่

 สมมติฐ�นที่	7	คือ	ความพึงพอใจมีอิทธิพล

ต่อความจงรักภักดี

 สมมติฐ�นที่	8	คือ	ความไว้วางใจมีอิทธิพล

ต่อความจงรักภักดี

	 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่

เก่ียวขอ้งดงักลา่วขา้งตน้นำามาสูก่ารพฒันาแบบจำาลอง

สมการโครงสร้าง	แสดงดังภาพที่	1

 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งดงักล่าวขา้งตน้นาํมาสู่การพฒันาแบบจาํลองสมการโครงสร้าง 
แสดงดงัภาพท่ี  
  
       
                                                                 
    H1            H7 
           H2       
             
    H4  H3  H     
         
             H 
        H  
 
ภาพที ่  กรอบแนวคิดการวิจยั 
 
วธีิการดาํเนินการวจิัย 

ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ผูใ้ชบ้ริการขนส่งพสัดุ  การกาํหนดกลุ่มตวัอย่างในคร้ังน้ีมีนกัวิชาการหลายท่านได้
เสนอจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมสาํหรับโมเดลสมการโครงสร้าง เช่น Kline (2005) เสนอวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีนอ้ยกวา่  
ถือวา่เป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีขนาดเลก็ กลุ่มตวัอยา่งท่ีอยูร่ะหวา่ง - ถือวา่เป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีขนาดปานกลาง กลุ่มตวัอยา่งท่ี
มากกว่า  ถือวา่เป็นกลุ่มตวัอยา่งขนาดใหญ่และเน่ืองจากไม่ทราบขนาดประชากรของผูใ้ชบ้ริการขนส่งพสัดุต่างๆ จึงใชว้ิธี
คาํนวณหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยการคาํนวณขนาดตวัอยา่งในกรณีท่ีไม่ทราบจาํนวนประชากรหรือประชากรไม่สามารถนบั
จาํนวนได ้(Infinite Population) ของ Taro Yamane ท่ีกาํหนดระดบัความเช่ือมัน่ของกลุ่มตวัอย่าง 95 % และยอมรับ
ความคลาดเคล่ือในการเลือกตวัอยา่ง 5 % การเลือกกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดท้าํการเกบ็ขอ้มูลตามจาํนวนกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีคาํนวณได ้โดยผูว้ิจยัมีวิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างดงัน้ี .) ผูว้ิจยัเลือกใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น
(Non Probability Sampling) โดยท่ีไม่คาํนึงถึงความเท่าเทียมกนัของประชากรท่ีมีโอกาสเป็นกลุ่มตวัอย่าง .) ผูว้ิจยั
เลือกสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เก็บขอ้มูลจากการกลุ่มตวัอย่างตามท่ีผูว้ิจยัได้กาํหนดไว ้คือ 
ผูใ้ชบ้ริการขนส่งพสัดุ หากผูว้จิยัพบผูท่ี้เคยใชบ้ริการขนส่งพสัดุผูว้จิยัจะทาํการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีพบทนัที เคร่ืองมือท่ี
ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในงานวิจยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม (Questionnaires) ซ่ึงเกิดจากการทบทวนวรรณกรรมต่าง ๆ 
ท่ีเก่ียวขอ้งกบักรอบแนวคิดของงานวจิยัน้ี โดย แบ่งออกเป็น  ส่วนดงัน้ี .) แบบสอบถามท่ีเก่ียวขอ้งดา้นประชากรศาสตร์ของ
ผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ  อาชีพระดบัการศึกษาและรายได ้มีจาํนวน 5 ขอ้ โดยมีคาํถามลกัษณะเป็นแบบปลายปิด                  

  OLSQ 

 L 

    SAT 

   TRU    RLSQ 

ภ�พที่	1	กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีก�รดำ�เนินก�รวิจัย

	 ประชากรที่ใช้ ในการศึกษา	 คือ	 ผู้ ใช้บริการ

ขนส่งพัสดุ	 การกำาหนดกลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้

มีนักวิชาการหลายท่านได้เสนอจำานวนกลุ่มตัวอย่าง

ที่เหมาะสมสำาหรับโมเดลสมการโครงสร้าง	 เช่น

Kline	(2005)	เสนอว่า	กลุ่มตัวอย่างที่น้อยกว่า	100	

ถือว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีขนาดเล็ก	 กลุ่มตัวอย่างที่

อยูร่ะหวา่ง	100-200	ถือวา่เปน็กลุม่ตัวอยา่งทีมี่ขนาด

ปานกลาง	 กลุ่มตัวอย่างที่มากกว่า	 200	 ถือว่าเป็น

กลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่และเนื่องจากไม่ทราบขนาด

ประชากรของผู้ ใช้บริการขนส่งพัสดุต่างๆ	 จึงใช้วิธี

คำานวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการคำานวณ
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ขนาดตัวอย่างในกรณีที่ ไม่ทราบจำานวนประชากร

หรือประชากรไม่สามารถนับจำานวนได้	 (Infinite	

Population)	 ของ	Taro	Yamane	ที่กำาหนดระดับ

ความเชื่อมั่นของกลุ่มตัวอย่าง	 95%	 และยอมรับ

ความคลาดเคลื่อนในการเลอืกตวัอยา่ง	5%	การเลอืก

กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาวิจัยครั้งนี้	 ผู้วิจัยได้ทำา

การเก็บข้อมูลตามจำานวนกลุ่มตัวอย่างที่คำานวณได้

โดยผู้วิจัยมีวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างดังนี้	1.)	ผู้วิจัย

เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น	

(Non	 Probability	 Sampling)	 โดยที่ ไม่คำานึงถึง

ความเท่าเทียมกันของประชากรที่มีโอกาสเป็น

กลุ่มตัวอย่าง	2.)	ผู้วิจัยเลือกสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก	

(Convenience	Sampling)	เก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอยา่ง

ตามที่ผู้วิจัยได้กำาหนดไว้	 คือ	ผู้ ใช้บริการขนส่งพัสดุ	

หากผู้วิจัยพบผู้ที่เคยใช้บริการขนส่งพัสดุผู้วิจัย

จะทำาการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่พบทันที

เครื่องมือที่ใช้ ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัย

คร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม	 (Questionnaires)	 ซึ่งเกิด

จากการทบทวนวรรณกรรมต่างๆ	 ที่เกี่ยวข้องกับ

กรอบแนวคิดของงานวิจัยน้ี	โดยแบ่งออกเป็น	2	ส่วน

ดังน้ี	1.)	แบบสอบถามท่ีเก่ียวข้องด้านประชากรศาสตร์

ของผู้ตอบแบบสอบถาม	 ได้แก่	 เพศ	 อายุ	 อาชีพ

ระดับการศึกษาและรายได้	มีจำานวน	5	ข้อ	โดยมี

คำาถามลักษณะเป็นแบบปลายปิด	 2.)	 คำาถามที่

เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อแบบจำาลองสมการ

โครงสร้างผลกระทบของคุณภาพการบริการด้าน

โลจิสติกส์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ	 ความไว้วางใจ

และความจงรักภักดีของลูกค้าธุรกิจอีคอมเมิร์ซ

จำานวน	 25	 ข้อ	 แบ่งตามตัวแปรได้	 5	 ตัวแปร

คือ	 คุณภาพบริการโลจิสติกส์ด้านการปฏิบัติการ

คุณภาพบริการโลจิสติกส์ด้านความสัมพันธ์	ความ

ไว้วางใจ	ความพึงพอใจและความจงรักภักดี

	 คว�มหม�ยและตัวย่อของตัวแปรง�นวิจัย

	 OLSQ	 ย่อมาจาก	Operation	 Logistics	

Service	 Quality	 หรือ	 คุณภาพบริการโลจิสติกส์

ด้านการปฏิบัติการ

	 RLSQ	 ย่อมาจาก	 Relationship	 Logistics	

Service	 Quality	 หรือ	 คุณภาพบริการโลจิสติกส์

ด้านความสัมพันธ์

 SAT		 ย่อมาจาก	Satisfaction	หรือ	ความ

พึงพอใจ

	 TRU		 ย่อมาจาก	 Trust	หรือ	ความไวว้างใจ

	 L		 	 	 ย่อมาจาก	Loyalty	หรือ	ความจงรัก

ภักดี	

	 การวิจัยในครั้งน้ีมีการตรวจสอบเครื่องมือ

การวิจัย	6	รูปแบบ	1.)	การทดสอบความเที่ยงตรง

ตามเน้ือหา	(Content	Validity)	โดยนำาแบบสอบถาม

ไปเสนอกรรมการทีป่รกึษาเพื่อตรวจสอบเน้ือหาและ

การใช้ภาษาในการสื่อสารและคำาแนะนำามาปรับปรุง

แบบสอบถามเพื่อให้แน่ใจวา่ขอ้มลูที่ไดรั้บจะตรงตาม

วตัถุประสงคข์องการวจัิย	2.)	การทดสอบแบบสอบถาม

(Pre-test)	 เพื่อทดสอบผู้ตอบแบบสอบถามถึง

ความเข้าใจในแบบสอบถามที่ตรงกับผู้วิจัยและ

ตอบคำาถามในแบบสอบถามไดต้รงตามความเปน็จรงิ

ทุกข้อ	 วิธีการทดสอบโดยการกำาหนดกลุ่มตัวอย่าง

จำานวน	30	คน	เปน็ผู้ ใชบ้รกิารขนสง่พสัดโุดยไมจ่ำากัด	

เพศ	อายุ	ระดับการศึกษา	อาชีพและรายได้	ในช่วง

วันท่ี	29-30	เมษายน	2564	3.)	การทดสอบความเชื่อม่ัน	

(Reliability)	ดว้ยการวเิคราะห์คา่สมัประสทิธ์ิแอลฟา

ด้วยวิธีครอนบัค	(Cronbach’s	Alpha	Coefficient)	

ซึ่งค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟาจะมีค่าระหว่าง	 0	

ถึง	1	(Cronbach,	1951)	และควรมีค่ามากกว่า	0.7

(Nunnally	&	Bernstein,	1994)	4.)	ความเชื่อมั่น

เชิงองค์ประกอบ	 (Composite	 Reliability:	 CR)

ประเมินจากค่าความเชื่อมั่นร่วมของตัวแปรแฝงซึ่ง
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จะตอ้งมคีา่มากกวา่	0.60	(Fornell	&	Larker,	1981)

5.)	ความเทีย่งตรงเชงิเหมอืน	(Convergent	Validity)

ประเมนิจากคา่ความแปรปรวนเฉลีย่ของตวัแปรทีส่กัด

ได้ด้วยองค์ประกอบ	(Average	Variance	Extracted:

AVE)	ซึง่ตอ้งมคีา่เกิน	0.5	(Fornell	&	Larker,	1981)

6.)	ความตรงเชิงจำาแนก	(Discriminant	Variance:

DV)	ประเมินจากค่าสหสัมพันธ์ตัวแปรแฝงซึ่งต้องมี

ค่าไม่เกินกว่า	0.9

	 จากการตรวจสอบเครื่องมอืการวจัิยคา่ความ

เชื่อมั่นของตัวแปรแบบสอบถาม	 พบว่า	 ตัวแปร

คณุภาพบริการโลจิสตกิสด์า้นการปฏิบตักิารมจีำานวน

ข้อคำาถามทั้งหมด	 5	 ข้อ	 มีค่าสัมประสิทธิ์

ครอนบคัอลัฟา	เทา่กับ	0.887	ตวัแปรคณุภาพบรกิาร	

โลจิสติกส์ด้านความสัมพันธ์	 มีจำานวนข้อคำาถาม

ทั้งหมด	 5	 ข้อ	 มีค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา

เท่ากับ	 0.949	 ตัวแปรความไว้วางใจ	 มีจำานวน

ขอ้คำาถามทัง้หมด	5	ขอ้	มคีา่สมัประสทิธ์ิครอนบคัอลัฟา	

0.837	 ตัวแปรความพึงพอใจ	 มีจำานวนข้อคำาถาม

ทัง้หมด	5	ขอ้	มีคา่สมัประสทิธ์ิครอนบคัอลัฟา	เทา่กับ	

0.956	 ตัวแปรความจงรักภักดี	 จำานวนข้อคำาถาม

ทั้งหมด	5	ข้อ	มีค่าสัมประสิทธิค์รอนบคัอลัฟา	0.820

ต�ร�งที่	1	 ค่าความน่าเชื่อถือของเครื่องมือที่ใช้ ในการวิจัย

ผลก�รวิจัย

 ผลก�รวิเคร�ะห์ข้อมูลทั่วไป

	 เพศ	พบวา่	กลุม่ตวัอยา่งสว่นมากเปน็เพศหญงิ	

จำานวน	283	คน	คิดเป็นร้อยละ	70.80	และ	เพศชาย	

จำานวน	117	คน	คิดเป็นร้อยละ	29.30

	 อายุ	 พบว่า	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่	 มีอายุ

20-29	ป	ีจำานวน	237	คดิเปน็ร้อยละ	59.30	รองลงมา	

อายุ	30-39	ปี	จำานวน	99	คน	คิดเป็นร้อยละ	24.80	

อายุ	50	ปีขึ้นไป	จำานวน	36	คน	คิดเป็นร้อยละ	9.00

อายุ	40-49	ปี	จำานวน	26	คน	คิดเป็นร้อยละ	6.50

และน้อยที่สุด	 อายุต่ำากว่า	 20	 ปี	 จำานวน	 2	 คน

คิดเป็นร้อยละ	0.50

	 ระดบัการศกึษา	พบวา่	กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่

มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า	มีจำานวน	

288	 คน	 คิดเป็นร้อยละ	 72.00	 รองลงมา	 สูงกว่า

ปริญญาตรี	มีจำานวน	57	คน	คิดเป็นร้อยละ	14.20	

และสุดท้าย	 ต่ำากว่าปริญญาตรีมีจำานวน	 55	 คน

คิดเป็นร้อยละ	13.80	

	 อาชีพ	 พบว่า	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพ

เป็นพนักงานบริษัทเอกชน	จำานวน	130	คน	คิดเป็น

รอ้ยละ	32.50	รองลงมามอีาชพีคา้ขาย/ธุรกิจสว่นตวั

จำานวน	 99	 คน	 คิดเป็นร้อยละ	 24.80	 นักเรียน/

นักศึกษา	จำานวน	78	คน	คิดเป็นร้อยละ	19.50	และ

น้อยที่สุดมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ	 จำานวน

41	คน	คิดเป็นร้อยละ	10.30

 
ตวัแปรทีศึ่กษา  

(Latent Variables) 
#Items CR AVE OLSQ RLSQ SAT TRU L 

OLSQ  0.2 0.7 0.93     
RLSQ  .8 .6 0.723 0.2    
SAT  .88 . 0.7 0.34 0.1   
TRU  .89 . 0.707 0.734 0.4 0.9  
L  .86 .66 0.4 0. 0.4 0.1 0.5 
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	 รายได้	พบว่า	กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้

เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่	 10,001-20,000	 บาท	 จำานวน

184	คน	คิดเป็นร้อยละ	42.40	รองลงมา	20,001-

30,000	บาท	จำานวน	105	คน	คิดเป็นร้อยละ	24.20	

ต่ำากว่าหรือเท่ากับ	 10,000	 บาท	 จำานวน	 64	 คน

คิดเป็นร้อยละ	14.70	30,000-40,000	บาท	จำานวน	

28	คน	คดิเปน็รอ้ยละ	6.50	และน้อยสดุ	40,001	บาท

ขึ้นไป	จำานวน	19	คน	คิดเป็นร้อยละ	4.40

 ตัวแปรคุณภ�พบริก�รโลจิสติกส์ด้�นก�ร

ปฏิบัติก�ร 

	 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพ

บริการโลจิสติกส์ด้านการปฏิบัติการ	โดยรวม	มีค่าเฉล่ีย

4.07	 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน	 0.547	 อยู่ในเกณฑ์

ระดับมาก	 โดยสูงสุดในคุณภาพบริการโลจิสติกส์

ด้านการปฏิบัติการ	 ได้แก่	 บริษัทขนส่งพัสดุที่

คุณเลือกใช้บริการมีชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่ดี

รองลงมา	 บริษัทขนส่งพัสดุที่คุณเลือกใช้บริการ

มีความพร้อมในการให้บริการแก่ผู้มาใช้บริการ

บริษัทขนส่งพัสดุที่คุณเลือกใช้บริการมีการขนส่ง

พัสดุที่ปลอดภัยและไม่เกิดความเสียหาย	 บริษัท

ขนส่งพัสดุที่คุณเลือกใช้บริการมีระบบและบริการ

การติดตามสินค้าที่สะดวกและน้อยสุดบริษัทขนส่ง

พัสดุที่คุณเลือกใช้บริการมีการให้บริการขนส่ง

ตามความต้องการพิเศษ	 เช่น	 การขนส่งสินค้า

ภายในวันเดียว

 ตัวแปรคณุภ�พบริก�รโลจสิตกิส์ด�้นคว�ม

สัมพันธ์

	 แสดงผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อ

คุณภาพบริการโลจิสติกส์ด้านความสัมพันธ์	โดยรวม

มีค่าเฉลี่ย	 3.88	 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน	 0.576	

อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก	 โดยสูงสุดในคุณภาพบริการ

โลจิสตกิสด์า้นความสมัพนัธ์	ไดแ้ก่	พนักงานผู้ ให้บรกิาร

มคีวามเตม็ใจทีจ่ะตอบสนองตอ่ปญัหาและขอ้รอ้งเรียน

ที่เกิดขึ้นกับผู้มาใช้การบริการ	 รองลงมา	 พนักงาน

ผู้ ให้บรกิารมคีวามรูค้วามสามารถและมกีารให้บรกิาร

อย่างสุภาพต่อผู้มาใช้บริการ	 พนักงานผู้ ให้บริการ

มีความร่วมมือและความเต็มใจที่จะช่วยเหลือ

ผู้มาใช้บริการ	 พนักงานผู้ ให้บริการพร้อมรับฟัง

คำาแนะนำาจากผู้มาใชบ้ริการและพรอ้มนำาไปปรับปรงุ

และน้อยสุดพนักงานผู้ ให้บริการมีความสนใจและ

พยายามทีจ่ะเขา้ใจความต่างของบคุคลทีม่าใชบ้ริการ

 ตัวแปรคว�มไว้ว�งใจ

	 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อความ

ไว้วางใจ	โดยรวม	มีค่าเฉลี่ย	3.95	ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน	0.517	อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก	โดยสูงสุด

ด้านความไว้วางใจ	 ได้แก่	 บริษัทขนส่งพัสดุที่

คุณเลือกใช้บริการมีความน่าเชื่อถือ	 ไว้วางใจและ

จริงใจในการให้บริการ	 รองลงมา	 บริษัทขนส่งพัสดุ

ที่คุณเลือกใช้บริการมีความซื่อสัตย์ ในการบริการ	

บริษัทขนส่งพัสดุที่คุณเลือกใช้บริการสามารถ

ตัดสินใจในเรื่องสำาคัญที่เก่ียวข้องกับการขนส่งได้ดี

บริษัทขนส่งพัสดุที่คุณเลือกใช้บริการมีการรักษา

สัญญาที่ให้ไว้	 เช่น	บริการส่งด่วนภายใน	3	ชั่วโมง	

และน้อยสุด	 ข่าวสารต่างๆ	 ที่มากระทบต่อบริษัท

ขนส่งพัสดุไม่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการของคุณ

 ตัวแปรคว�มพึงพอใจ

	 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อความ

พึงพอใจ	 โดยรวม	 มีค่าเฉลี่ย	 3.63	 ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน	0.601	อยู่ในเกณฑม์าก	โดยรวม	ดา้นความ

พึงพอใจสูงสุด	 ได้แก่	 ผู้ ใช้บริการขนส่งพัสดุมีความ

พึงพอใจในประสิทธิภาพ	 โดยรวมของบริษัทขนส่ง

พัสดุที่เลือกใช้บริการ	 รองลงมา	 ผู้ ใช้บริการขนส่ง

พัสดุมีความพึงพอใจในประสิทธิภาพให้บริการ

ของพนักงานในการบริการ	ผู้ ใช้บริการขนส่งพัสดุ

มีความพึงพอใจในประสิทธิภาพขนส่งพัสดุของ

พนักงานขนส่ง	บริษัทขนส่งพัสดุที่เลือกใช้บริการ

มกีารให้บริการไดอ้ยา่งสมบรูณ์แบบตอ่ผู้มาใชบ้รกิาร

และน้อยสุดได้แก่	บริษัทขนส่งพัสดุที่เลือกใช้บริการ

มกีารให้บริการเปน็ไปอยา่งทีค่าดหวงัของผู้มาใชบ้รกิาร
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การวเิคราะห์แบบจําลองสมการโครงสร้าง 
 ในส่วนน้ีวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ของแบบจําลองสมการ
โครงสร้างผลกระทบของคุณภาพการบริการดา้นโลจิสติกส์ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไวว้างใจและความจงรักภกัดีของ
ลูกคา้ธุรกิจอีคอมเมิร์ซเพ่ือทาํการตรวจสอบความเหมาะสมและความถูกตอ้งของแบบจาํลองสมการเชิงโครงสร้างและทาํการ
ปรับโมเดลใหมี้ความสมบูรณ์ สรุปผลดงัภาพท่ี   
 
ภาพที ่  แบบจาํลองสมการโครงสร้างผลกระทบของคุณภาพการบริการดา้นโลจิสติกส์ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไวว้างใจ
และความจงรักภกัดีของลูกคา้ธุรกิจอีคอมเมิร์ซ 
 

 

 

 

 

 

 

 

   
                                                     ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จาํนวน ร้อยละ 
รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน                      ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั ,000 4 14.70 
                                                      ,-, บาท  14 42.40 
                                                      20,001-30,000 บาท  10 24.20 
                                                      ,-, บาท  2 .0 
                                                      40,001 บาทข้ึนไป  1 4.40 
                                                       400 100.00 รวม

ตัวแปรความจงรักภกัด ี
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นท่ีมีต่อความจงรักภกัดี โดยรวม มีค่าเฉล่ีย 3.3 ส่วนเบ่ียงเบนมาตารฐาน .6 อยู่ใน

เกณฑ์ระดบัมาก โดยดา้นความจงรักภกัดีสูงสุดคือ บริษทัขนส่งพสัดุท่ีคุณเลือกใช้บริการมีการให้บริการท่ีมากกว่าความพึง
พอใจในการมาใช้บริการ รองลงมา คุณยงัเต็มใจท่ีจะใชบ้ริการของบริษทัขนส่งพสัดุน้ีถึงแมว้่าจะมีคุณสมบติัท่ีใกลเ้คียงกบั
คู่แข่ง เช่น การบริการ ราคา ความรวดเร็ว เป็นตน้ คุณมีความรู้สึกผกูพนัธ์กบับริษทัขนส่งพสัดุท่ีเลือกใชบ้ริการ คุณมกัจะแนะนาํ
และบอกต่อเก่ียวกบับริษทัขนส่งพสัดุท่ีเลือกใชบ้ริการให้แก่บุคคลอ่ืนและน้อยสุด ไดแ้ก่ คุณมีการพูดถึงในเชิงบวกเก่ียวกบั
บริษทัขนส่งพสัดุท่ีเลือกใชบ้ริการ 

 
ตารางที ่ จาํนวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

                  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จาํนวน ร้อยละ 
เพศ                                              ชาย 117 2.30 
                                                     หญิง 23 70.0 
                                                      400 100.00 
อายุ                                               ตํ่ากวา่  ปี 2 0.0 
                                                     อาย ุ20-2 ปี 237 .30 
                                                     อาย ุ0-3 ปี  24.0 
                                                     อาย ุ0-4 ปี 2 .0 
                                                     อาย ุ5 ปี ข้ึนไป 3 .00 
                                                      400 100.00 
ระดบัการศึกษา                            ตํ่ากวา่ปริญญาตรี  13.0 
                                                     ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 2 72.00 
                                                     สูงกวา่ปริญญาตรี 7 14.20 
                                                      400 100.00 
อาชีพ                                            นกัเรียน/นกัศึกษา 7 1.0 
                                                      รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ  41 10.30 
                                                      พนกังานบริษทัเอกชน  130 32.0 
                                                      คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั  24.0 
                                                      อ่ืนๆ.... 2 13.00 
                                                       400 100.00 
   

รวม

รวม

รวม

รวม

 ตัวแปรคว�มจงรักภักดี

	 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อความ

จงรักภักดี	 โดยรวม	มีค่าเฉลี่ย	3.93	ส่วนเบี่ยงเบน

มาตราฐาน	 0.604	 อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก	 โดย

ด้านความจงรักภักดีสูงสุดคือ	 บริษัทขนส่งพัสดุ

ที่คุณเลือกใช้บริการมีการให้บริการที่มากกว่า

ความพึงพอใจในการมาใช้บริการ	รองลงมา	คุณยัง

เต็มใจที่จะใช้บริการของบริษัทขนส่งพัสดุน้ีถึงแม้ว่า

จะมีคุณสมบัติที่ใกล้เคียงกับคู่แข่ง	 เช่น	 การบริการ	

ราคา	ความรวดเร็ว	เป็นต้น	คุณมีความรู้สึกผูกพันธ์

กับบรษัิทขนสง่พสัดทุีเ่ลอืกใชบ้รกิาร	คณุมักจะแนะนำา

และบอกตอ่เก่ียวกับบริษทัขนสง่พสัดทุีเ่ลอืกใชบ้ริการ

ให้แก่บุคคลอื่นและน้อยสุด	 ได้แก่	 คุณมีการพูดถึง

ในเชงิบวกเก่ียวกับบริษัทขนสง่พสัดทุีเ่ลอืกใชบ้ริการ

ต�ร�งที่	2	 จำานวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม
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	 ก�รวเิคร�ะห์แบบจำ�ลองสมก�รโครงสร�้ง

	 ในส่วนนี้วิเคราะห์สมการโครงสร้าง

(Structural	Equation	Modeling:	SEM)	ของ

แบบจำาลองสมการโครงสรา้งผลกระทบของคณุภาพ

การบริการด้านโลจิสติกส์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ	

ความไวว้างใจและความจงรักภักดีของลูกค้าธุรกิจ

อีคอมเมิร์ซ	เพื่อทำาการตรวจสอบความเหมาะสม

และความถูกต้องของแบบจำาลองสมการเชิง

โครงสร้างและทำาการปรับโมเดลให้มีความสมบูรณ์	

สรุปผลดังภาพที่	2	

	 ภ�พที่	2	แบบจำาลองสมการโครงสร้างผลกระทบของคุณภาพการบริการด้านโลจิสติกส์

	 	 ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ	ความไว้วางใจและความจงรักภักดีของลูกค้าธุรกิจอีคอมเมิร์ซ

	 คา่สถิติที่ใชป้ระเมนิความกลมกลนืของโมเดล

สมการโครงสร้างตามสมมติฐานการวิจัยกับข้อมูล

เชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ท่ีกำาหนด	พบว่า	ดัชนีไคสแควร์

สัมพันธ์	(CMIN/df)	มีค่าเท่ากับ	1.697	ซึ่งตรงตาม

เกณฑ์ท่ี	Hair	et	al.	(2006)	กำาหนดไว้ว่าควรมีค่าน้อยกว่า

2	ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลนืเชงิสมัพนัธ์	(CFI)	

มีค่าเท่ากับ	0.956	ซึ่งตรงตามเกณฑ์ที่	Hair	et	al.	

(2006)	กำาหนดไว้ว่าควรมีค่ามากกว่า	09.00	ดัชนีวัด

ความกลมกลืน	(GFI)	มีค่าเท่ากับ	0.920	ซึ่งตรงตาม

เกณฑ์ที่	Hair	et	al.	(2006)	and	Mueller	(1996)	

กำาหนดไว้ว่าควรมีค่ามากกว่า	 0.900	 ดัชนีวัดความ

กลมกลืนที่แก้ไขแล้ว	(AGFI)	มีค่าเท่ากับ	0.894	ซึ่ง

ตรงตามเกณฑ์ที่	Gefen	et	al.	(2000)	กำาหนดไว้ว่า

ควรมคีา่มากกวา่	0.800	ดชันีความกลมกลนืประเภท

เปรยีบเทยีบกับรปูแบบอสิระ	(NFI)	มคีา่เทา่กับ	0.901	

ซึง่ตรงตามเกณฑท์ี	่Hair	et	al.	(2006)	and	Mueller 

(1996)	 กำาหนดไว้ว่าควรมีค่ามากกว่า	 0.900	 ดัชนี

ความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน	(IFI)	

มีค่าเท่ากับ	0.957	ซึ่งตรงตามเกณฑ์ที่	Hair	et	al.	

(2006)	and	Mueller	(1996)	กำาหนดไว้ว่าควรมีค่า

มากกว่า	 0.900	 ดัชนีรากที่สองของกำาลังสองเฉลี่ย

ของส่วนที่เหลือ	(RMR)	มีค่าเท่ากับ	0.025	ซึ่งตรง

ตามเกณฑท์ี	่Diamantopoulos	and	Siguaw	(2000)	

กำาหนดไว้ว่าควรมีค่าน้อยกว่า	0.050	และดัชนีรากของ

ค่าเฉล่ียกำาลังสองของความคลาดเคลื่อน	โดยประมาณ

(RMSEA)	 มีค่าเท่ากับ	 0.000	 ซึ่งตรงตามเกณฑ์ที่	

Browne	and	Cudeck	 (1993)	กำาหนดไว้ว่าควรมี

ค่าน้อยกว่า	0.050	จากผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีทั้ง	8

ชี้ ให้เห็นว่าแบบจำาลองสมการโครงสร้างผลกระทบ

ของคุณภาพการบริการด้านโลจิสติกส์ที่ส่งผลต่อ

ความพงึพอใจ	ความไวว้างใจและความจงรกัภักดขีอง

ลูกค้าธุรกิจอีคอมเมิร์ซมีความสอดคล้องกลมกลืน

 
การวเิคราะห์แบบจําลองสมการโครงสร้าง 
 ในส่วนน้ีวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ของแบบจําลองสมการ
โครงสร้างผลกระทบของคุณภาพการบริการดา้นโลจิสติกส์ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไวว้างใจและความจงรักภกัดีของ
ลูกคา้ธุรกิจอีคอมเมิร์ซเพ่ือทาํการตรวจสอบความเหมาะสมและความถูกตอ้งของแบบจาํลองสมการเชิงโครงสร้างและทาํการ
ปรับโมเดลใหมี้ความสมบูรณ์ สรุปผลดงัภาพท่ี   
 
ภาพที ่  แบบจาํลองสมการโครงสร้างผลกระทบของคุณภาพการบริการดา้นโลจิสติกส์ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไวว้างใจ
และความจงรักภกัดีของลูกคา้ธุรกิจอีคอมเมิร์ซ 
 

 

 

 

 

 

 

 

   
                                                     ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จาํนวน ร้อยละ 
รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน                      ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั ,000 4 14.70 
                                                      ,-, บาท  14 42.40 
                                                      20,001-30,000 บาท  10 24.20 
                                                      ,-, บาท  2 .0 
                                                      40,001 บาทข้ึนไป  1 4.40 
                                                       400 100.00 รวม 
การวเิคราะห์แบบจําลองสมการโครงสร้าง 
 ในส่วนน้ีวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ของแบบจําลองสมการ
โครงสร้างผลกระทบของคุณภาพการบริการดา้นโลจิสติกส์ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไวว้างใจและความจงรักภกัดีของ
ลูกคา้ธุรกิจอีคอมเมิร์ซเพ่ือทาํการตรวจสอบความเหมาะสมและความถูกตอ้งของแบบจาํลองสมการเชิงโครงสร้างและทาํการ
ปรับโมเดลใหมี้ความสมบูรณ์ สรุปผลดงัภาพท่ี   
 
ภาพที ่  แบบจาํลองสมการโครงสร้างผลกระทบของคุณภาพการบริการดา้นโลจิสติกส์ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไวว้างใจ
และความจงรักภกัดีของลูกคา้ธุรกิจอีคอมเมิร์ซ 
 

 

 

 

 

 

 

 

   
                                                     ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จาํนวน ร้อยละ 
รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน                      ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั ,000 4 14.70 
                                                      ,-, บาท  14 42.40 
                                                      20,001-30,000 บาท  10 24.20 
                                                      ,-, บาท  2 .0 
                                                      40,001 บาทข้ึนไป  1 4.40 
                                                       400 100.00 รวม
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ปีที่ 16 ฉบับที่ 24 มกราคม - มิถุนายน 2565

	 จากภาพที่	 2	 สามารถแสดงผลการทดสอบ

สมการเชิงโครงสร้างกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเงื่อนไข

และเป็นไปตามเกณฑ์ในระดับการยอมรับทางสถิติ	

จากสมติฐานการวิจัยที่	 1	 พบว่า	 คุณภาพบริการ

โลจิสติกส์ด้านการปฏิบัติการ	มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

ด้วยค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล	0.73	อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ

ที่ระดับ	0.05	สมมติฐานการวิจัยที่	2	คุณภาพบริการ

โลจิสตกิสด์า้นการปฏิบตักิาร	มอีทิธิพลต่อความจงรัก

ภักดดีว้ยคา่สมัประสทิธ์ิอทิธิพล	-0.14	อยา่งมีนัยสำาคญั

ทางสถิติทีร่ะดับ	0.05	สมมตฐิานการวจิยัที	่3	คณุภาพ

บริการโลจิสติกส์ด้านการปฏิบัติการมีอิทธิพลต่อ

ความไว้วางใจ	 ด้วยค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล	 0.73

อย่างไม่มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05	สมมติฐาน

การวิจัยท่ี	4	คุณภาพบริการโลจิสติกส์ด้านความสัมพันธ์

มอีทิธิพลตอ่ความพงึพอใจดว้ยคา่สมัประสทิธ์ิอทิธิพล	

0.01	อยา่งไมม่นัียสำาคญัทางสถิตทิีร่ะดบั	0.05	สมมตฐิาน

การวจัิยที	่5	คณุภาพบรกิารโลจิสตกิสด์า้นความสมัพนัธ์

มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีด้วยค่าสัมประสิทธ์ิ

อิทธิพล	 0.23	 อย่างไม่มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	

0.05	สมมตฐิานการวจัิยที	่6	คณุภาพบรกิารโลจิสตกิส์

ด้านความสัมพันธ์	 มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจด้วย

ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล	0.22	อย่างไม่มีนัยสำาคัญทาง

สถิตทิีร่ะดบั	0.05	สมมตฐิานการวจัิยที	่7	ความพงึพอใจ

มอีทิธิพลต่อความจงรกัภักดีด้วยคา่สมัประสทิธ์ิอทิธิพล	

0.16	อยา่งมนัียสำาคญัทางสถิตทิีร่ะดบั	0.05	สมมตฐิาน

การวิจัยที่	8	ความไว้วางใจ	มีอิทธิพลต่อความจงรัก

ภักดดีว้ยคา่สมัประสทิธ์ิอทิธิพล	0.58	อยา่งมนัียสำาคญั

ทางสถิติที่ระดับ	0.05

ต�ร�งที่	3		ผลการวิเคราะห์เส้นทาง	(Path	Analysis)

ค่าสถิติท่ีใชป้ระเมินความกลมกลืนของโมเดลสมการโครงสร้างตามสมมติฐานการวิจยักบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยู่ใน
เกณฑท่ี์กาํหนด ค่าสถิติท่ีใชป้ระเมินความกลมกลืนของโมเดลสมการโครงสร้างตามสมมติฐานการวจิยักบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยู่
ในเกณฑท่ี์กาํหนด มีค่า Chi – Square = 5.86 df = 24  P-value = .000 และ CMIN/df.= 1.7 < 2.0 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด
ของ Hair et al. (6)  จากผลการวเิคราะห์ค่าดชันีทั้ง 8 ช้ีใหเ้ห็นวา่แบบจาํลองสมการโครงสร้างผลกระทบของคุณภาพการบริ
การดา้นโลจิสติกส์ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไวว้างใจและความจงรักภกัดีของลูกคา้ธุรกิจอีคอมเมิร์ซมีความสอดคลอ้ง
กลมกลืน 

จากภาพท่ี   สามารถแสดงผลการทดสอบสมการเชิงโครงสร้างกบัขอ้มูลเชิงประจกัษต์ามเง่ือนไขและเป็นไปตาม
เกณฑใ์นระดบัการยอมรับทางสถิติ จากสมติฐานการวิจยัท่ี  พบวา่ คุณภาพบริการโลจิสติกส์ดา้นการปฏิบติัการ มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล . อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .5 สมมติฐานการวิจยัท่ี  คุณภาพบริการ     
โลจิสติกส์ดา้นการปฏิบติัการ มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล -. อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.5 สมมติฐานการวจิยัท่ี  คุณภาพบริการโลจิสติกส์ดา้นการปฏิบติัการ มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจ ดว้ยค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพล 
. อยา่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .5 สมมติฐานการวิจยัท่ี  คุณภาพบริการโลจิสติกส์ดา้นความสัมพนัธ์ มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจด้วยค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล . อย่างไม่มีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ .5 สมมติฐานการวิจยัท่ี 5 คุณภาพ
บริการโลจิสติกส์ดา้นความสัมพนัธ์ มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีดว้ยค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพล . อยา่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .5 สมมติฐานการวิจยัท่ี 6 คุณภาพบริการโลจิสติกส์ดา้นความสัมพนัธ์ มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิ
อิทธิพล . อยา่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .5  สมมติฐานการวิจยัท่ี   ความพึงพอใจ มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีดว้ย
ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล 0.1 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .5 สมมติฐานการวิจยัท่ี 8 ความไวว้างใจ มีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีดว้ยค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพล . อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .5 
 
ตารางที ่ ผลการวิเคราะห์เส้นทาง  (Path Analysis) 

                                                                               ตัวแปรผล 
ตัวแปรสาเหตุ อทิธิพล TRU SAT L 

OLSQ อิทธิพลทางตรง 0.73 . -0.1 
 อิทธิพลทางออ้ม - - 0.4 
 อิทธิพลโดยรวม - - 0.40 

RLSQ อิทธิพลทางตรง 0.21 0.01 0.23 
 อิทธิพลทางออ้ม - - 0.13 
 อิทธิพลโดยรวม - - 0.3 

  ตัวแปรผล   

ตัวแปรสาเหตุ อทิธิพล TRU SAT L 
TRU อิทธิพลทางตรง - - - 

 อิทธิพลทางออ้ม - - - 
 อิทธิพลโดยรวม - - - 

                      SAT                        อิทธิพลทางตรง 
อิทธิพลทางออ้ม 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

 อิทธิพลโดยรวม - - - 
L อิทธิพลทางตรง 0. 0.1 - 
 อิทธิพลทางออ้ม - - - 
 อิทธิพลโดยรวม - - - 

  0. 0. 0.1 

อภิปรายผล 
. จากสมมติฐาน คุณภาพบริการโลจิสติกส์ด้านการปฏิบติัการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ซ่ึงผลการทดสอบพบว่า 

คุณภาพบริการโลจิสติกส์ดา้นการปฏิบติัการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง . สามารถอธิบาย 
ไดว้่า  การให้บริการท่ีมีคุณภาพมีส่งผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการซ่ึงสอดคลอ้งการงานวิจยัของ Minh and Huu 

(2016) ท่ีกล่าวว่า คุณภาพการบริการถือเป็นปัจจยัสําคญัอยา่งมากท่ีส่งผลต่อถึงความจงรักภกัดีของลูกคา้ การศึกษาน้ีจึงเนน้
คุณภาพบริการโลจิสติกส์ดา้นการปฏิบติัการท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 

. จากสมมติฐาน คุณภาพบริการโลจิสติกส์ดา้นการปฏิบติัการมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดี ซ่ึงผลการทดสอบพบว่า      
คุณภาพบริการโลจิสติกส์ดา้นการปฏิบติัการมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดี มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง -. สามารถ
อธิบาย ไดว้่า  คุณภาพบริการโลจิสติกส์ดา้นการปฏิบติัการท่ีมีคุณภาพมีส่งผลต่อความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ ซ่ึงสอดคลอ้ง
การงานวจิยัของ Sehrih et al. (2019) ท่ีกล่าววา่ คุณภาพบริการโลจิสติกส์ดา้นการปฏิบติัการมีผลกระทบต่อความจงรักภกัดี
อยา่งมากและ Ruth (2006) ท่ีกล่าวว่า คุณภาพบริการโลจิสติกส์ดา้นการปฏิบติัการมีความสัมพนัธ์และมีผลกระทบอยา่งมาก
ต่อความจงรักภกัดี 

. จากสมมติฐาน คุณภาพบริการโลจิสติกส์ดา้นการปฏิบติัการมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจ ซ่ึงผลการทดสอบพบว่า 
คุณภาพบริการโลจิสติกส์ดา้นการปฏิบติัการไม่มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจ มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 0. สามารถอธิบายไดว้า่ 
คุณภาพบริการโลจิสติกส์ดา้นการปฏิบติัการท่ีมีคุณภาพไม่ส่งผลต่อความไวว้างใจในการใชบ้ริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั

ค่าสถิติท่ีใชป้ระเมินความกลมกลืนของโมเดลสมการโครงสร้างตามสมมติฐานการวิจยักบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยู่ใน
เกณฑท่ี์กาํหนด ค่าสถิติท่ีใชป้ระเมินความกลมกลืนของโมเดลสมการโครงสร้างตามสมมติฐานการวจิยักบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยู่
ในเกณฑท่ี์กาํหนด มีค่า Chi – Square = 5.86 df = 24  P-value = .000 และ CMIN/df.= 1.7 < 2.0 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด
ของ Hair et al. (6)  จากผลการวเิคราะห์ค่าดชันีทั้ง 8 ช้ีใหเ้ห็นวา่แบบจาํลองสมการโครงสร้างผลกระทบของคุณภาพการบริ
การดา้นโลจิสติกส์ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไวว้างใจและความจงรักภกัดีของลูกคา้ธุรกิจอีคอมเมิร์ซมีความสอดคลอ้ง
กลมกลืน 

จากภาพท่ี   สามารถแสดงผลการทดสอบสมการเชิงโครงสร้างกบัขอ้มูลเชิงประจกัษต์ามเง่ือนไขและเป็นไปตาม
เกณฑใ์นระดบัการยอมรับทางสถิติ จากสมติฐานการวิจยัท่ี  พบวา่ คุณภาพบริการโลจิสติกส์ดา้นการปฏิบติัการ มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล . อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .5 สมมติฐานการวิจยัท่ี  คุณภาพบริการ     
โลจิสติกส์ดา้นการปฏิบติัการ มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล -. อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.5 สมมติฐานการวจิยัท่ี  คุณภาพบริการโลจิสติกส์ดา้นการปฏิบติัการ มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจ ดว้ยค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพล 
. อยา่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .5 สมมติฐานการวิจยัท่ี  คุณภาพบริการโลจิสติกส์ดา้นความสัมพนัธ์ มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจด้วยค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล . อย่างไม่มีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ .5 สมมติฐานการวิจยัท่ี 5 คุณภาพ
บริการโลจิสติกส์ดา้นความสัมพนัธ์ มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีดว้ยค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพล . อยา่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .5 สมมติฐานการวิจยัท่ี 6 คุณภาพบริการโลจิสติกส์ดา้นความสัมพนัธ์ มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิ
อิทธิพล . อยา่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .5  สมมติฐานการวิจยัท่ี   ความพึงพอใจ มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีดว้ย
ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล 0.1 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .5 สมมติฐานการวิจยัท่ี 8 ความไวว้างใจ มีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีดว้ยค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพล . อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .5 
 
ตารางที ่ ผลการวิเคราะห์เส้นทาง  (Path Analysis) 

                                                                               ตัวแปรผล 
ตัวแปรสาเหตุ อทิธิพล TRU SAT L 

OLSQ อิทธิพลทางตรง 0.73 . -0.1 
 อิทธิพลทางออ้ม - - 0.4 
 อิทธิพลโดยรวม - - 0.40 

RLSQ อิทธิพลทางตรง 0.21 0.01 0.23 
 อิทธิพลทางออ้ม - - 0.13 
 อิทธิพลโดยรวม - - 0.3 

  ตัวแปรผล   

ตัวแปรสาเหตุ อทิธิพล TRU SAT L 
TRU อิทธิพลทางตรง - - - 

 อิทธิพลทางออ้ม - - - 
 อิทธิพลโดยรวม - - - 

                      SAT                        อิทธิพลทางตรง 
อิทธิพลทางออ้ม 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

 อิทธิพลโดยรวม - - - 
L อิทธิพลทางตรง 0. 0.1 - 
 อิทธิพลทางออ้ม - - - 
 อิทธิพลโดยรวม - - - 

  0. 0. 0.1 

อภิปรายผล 
. จากสมมติฐาน คุณภาพบริการโลจิสติกส์ด้านการปฏิบติัการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ซ่ึงผลการทดสอบพบว่า 

คุณภาพบริการโลจิสติกส์ดา้นการปฏิบติัการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง . สามารถอธิบาย 
ไดว้่า  การให้บริการท่ีมีคุณภาพมีส่งผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการซ่ึงสอดคลอ้งการงานวิจยัของ Minh and Huu 

(2016) ท่ีกล่าวว่า คุณภาพการบริการถือเป็นปัจจยัสําคญัอยา่งมากท่ีส่งผลต่อถึงความจงรักภกัดีของลูกคา้ การศึกษาน้ีจึงเนน้
คุณภาพบริการโลจิสติกส์ดา้นการปฏิบติัการท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 

. จากสมมติฐาน คุณภาพบริการโลจิสติกส์ดา้นการปฏิบติัการมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดี ซ่ึงผลการทดสอบพบว่า      
คุณภาพบริการโลจิสติกส์ดา้นการปฏิบติัการมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดี มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง -. สามารถ
อธิบาย ไดว้่า  คุณภาพบริการโลจิสติกส์ดา้นการปฏิบติัการท่ีมีคุณภาพมีส่งผลต่อความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ ซ่ึงสอดคลอ้ง
การงานวจิยัของ Sehrih et al. (2019) ท่ีกล่าววา่ คุณภาพบริการโลจิสติกส์ดา้นการปฏิบติัการมีผลกระทบต่อความจงรักภกัดี
อยา่งมากและ Ruth (2006) ท่ีกล่าวว่า คุณภาพบริการโลจิสติกส์ดา้นการปฏิบติัการมีความสัมพนัธ์และมีผลกระทบอยา่งมาก
ต่อความจงรักภกัดี 

. จากสมมติฐาน คุณภาพบริการโลจิสติกส์ดา้นการปฏิบติัการมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจ ซ่ึงผลการทดสอบพบว่า 
คุณภาพบริการโลจิสติกส์ดา้นการปฏิบติัการไม่มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจ มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 0. สามารถอธิบายไดว้า่ 
คุณภาพบริการโลจิสติกส์ดา้นการปฏิบติัการท่ีมีคุณภาพไม่ส่งผลต่อความไวว้างใจในการใชบ้ริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั
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อภิปร�ยผล

	 1.	 จากสมมติฐาน	คุณภาพบริการโลจิสติกส์

ด้านการปฏิบัติการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

ซึ่งผลการทดสอบพบว่า	 คุณภาพบริการโลจิสติกส์

ดา้นการปฏิบตักิารมอีทิธิพลทางตรงตอ่ความพงึพอใจ	

มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง	0.73	สามารถอธิบายได้ว่า		

การให้บริการที่มีคุณภาพมีส่งผลต่อความพึงพอใจ

ของผู้ ใชบ้ริการซึง่สอดคลอ้งการงานวจัิยของ	Minh	

and	 Huu	 (2016)	 ที่กล่าวว่า	 คุณภาพการบริการ

ถือเปน็ปจัจัยสำาคญัอยา่งมากทีส่ง่ผลตอ่ถึงความจงรกั

ภักดีของลูกค้า	 การศึกษาน้ีจึงเน้นคุณภาพบริการ

โลจสิตกิสด์า้นการปฏิบตักิารทีม่ผีลตอ่ความพงึพอใจ

ของลูกค้า

	 2.	 จากสมมติฐาน	คุณภาพบริการโลจิสติกส์

ด้านการปฏิบัติการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี

ซึ่งผลการทดสอบพบว่า	 คุณภาพบริการโลจิสติกส์

ด้านการปฏิบัติการมีอิทธิพลทางตรงต่อความ

จงรักภักดี	มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง	-0.14	สามารถ

อธิบายได้ว่า	 คุณภาพบริการโลจิสติกส์ด้านการ

ปฏิบัติการที่มีคุณภาพมีส่งผลต่อความจงรักภักดี

ของผู้ ใช้บริการ	 ซึ่งสอดคล้องการงานวิจัยของ

Sehrih	 et	 al.	 (2019)	 ที่กล่าวว่า	 คุณภาพบริการ

โลจิสติกส์ด้านการปฏิบัติการมีผลกระทบต่อความ

จงรักภักดีอย่างมากและ	 Ruth	 (2006)	 ที่กล่าวว่า	

คุณภาพบริการโลจิสติกส์ด้านการปฏิบัติการมีความ

สมัพนัธ์และมผีลกระทบอยา่งมากตอ่ความจงรกัภักดี

	 3.	 จากสมมติฐาน	คุณภาพบริการโลจิสติกส์

ด้านการปฏิบัติการมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ

ซึ่งผลการทดสอบพบว่า	 คุณภาพบริการโลจิสติกส์

ด้านการปฏิบัติการไม่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ

มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง	 0.73	 สามารถอธิบาย

ได้ว่า	 คุณภาพบริการโลจิสติกส์ด้านการปฏิบัติการ

ทีม่คีณุภาพไมส่ง่ผลตอ่ความไวว้างใจในการใชบ้รกิาร	

ซึง่สอดคลอ้งกับงานวจัิยของ	Jang	(2011)	ทีก่ลา่ววา่		

คณุภาพบรกิารโลจิสตกิสด์า้นการปฏิบตักิารระหวา่ง

ผู้ขนส่งสินค้าและผู้ ใช้บริการความไว้วางใจนั้น

ควรพิจารณาจากตัวแปรอื่นประกอบด้วย	 เช่น

ความมุ่งมั่นของผู้ขนส่งเพื่อใช้ ในการสร้างความ

ไว้วางใจให้กับผู้ ใช้บริการขนส่ง

	 4.	 จากสมมติฐาน	คุณภาพบริการโลจิสติกส์

ด้านความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ	 ซึ่ง

ผลการทดสอบพบว่า	 คุณภาพบริการโลจิสติกส์

ด้านความสัมพันธ์ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง	0.01	สามารถอธิบายได้ว่า

คุณภาพบริการโลจิสติกส์ด้านความสัมพันธ์ไม่ส่ง

ผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ	 ซึ่งทางผู้วิจัย

มีความเห็นว่า	 ความพึงพอใจเป็นทัศนคติที่เป็น

นามธรรมไม่สามารถมองเห็นเป็นรูปร่างได้การที่จะ

เกิดความพงึพอใจน้ันคอืการทีผู้่ ใชบ้ริการไดร้บับริการ

เป็นไปตามที่คาดหวัง	ดังนั้น	ตัวแปรคุณภาพบริการ

โลจิสติกส์ด้านความสัมพันธ์เพียงอย่างเดียวอาจจะ

ไม่สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ ใช้บริการ

ดังน้ัน	 คุณภาพบริการโลจิสติกส์ด้านความสัมพันธ์

ในงานวิจัยควรมีการแบ่งมิติเพื่อใช้ ในการศึกษา

เช่น	คุณภาพพนักงาน	คุณภาพข้อมูล	ความยืดหยุ่น

ในการบริการ	เป็นต้น

	 5.	 จากสมมติฐาน	คุณภาพบริการโลจิสติกส์

ด้านความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี	 ซึ่ง

ผลการทดสอบพบว่า	 คุณภาพบริการโลจิสติกส์

ด้านความสัมพันธ์ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี

มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง	0.23	สามารถอธิบายได้ว่า

คณุภาพบรกิารโลจิสตกิสด์า้นความสมัพนัธ์ไมม่อีทิธิพล

ต่อความจงรักภักดีในการใช้บริการ	 ซึ่งทางผู้วิจัย

มีความเห็นว่า	 ตัวแปรคุณภาพบริการโลจิสติกส์

ดา้นความสมัพนัธ์เปน็ตวัแปรเชงิทศันคตทิีผู้่ ใชบ้ริการ

มีต่อการใช้บริการ	 ดังน้ัน	 ตัวแปรความจงรักภักดี

ในงานวจัิยควรแบง่มติอิอกเปน็	2	มติ	ิคอื	Behavioral
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Loyalty	 และ	 Attitudinal	 Loyalty	 ซึ่งจะทำาให้

สอดคล้องกับงานวิจัยของ	 Jang	 (2011)	 ที่กล่าว

คุณภาพบริการโลจิสติกส์ด้านความสัมพันธ์ถ้าสร้าง

ความไว้วางใจแก่ผู้ ใช้บริการส่งผลใหเ้กิดความจงรัก

ภักดทีางทศันคติและในทางคณุภาพบริการโลจิสตกิส์

ด้านการปฏิบัติถ้าสร้างความมุ่งมั่นให้แก่ผู้ ใช้บริการ

ส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีในด้านพฤติกรรม

	 6.	 จากสมมติฐาน	คุณภาพบริการโลจิสติกส์

ด้านความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ	 ซึ่งผล

การทดสอบพบวา่คณุภาพบรกิารโลจิสตกิสด์า้นความ

สมัพนัธ์ไมม่อีทิธิพลตอ่ความไวว้างใจ	มีคา่สมัประสทิธ์ิ

เส้นทาง	0.22	สามารถอธิบายได้ว่า	คุณภาพบริการ

โลจิสติกส์ด้านความสัมพันธ์ไม่มีอิทธิพลต่อความ

ไว้วางใจในการใช้บริการ	 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ	Marshall	 (2010)	 ที่กล่าวว่า	 คุณภาพบริการ

โลจิสติกส์ด้านความสัมพันธ์	 เป็นโครงสร้างต่างๆ

ทีเ่ก่ียวขอ้งกับการจัดการลกูคา้โดยเน้นทีค่วามมุง่มัน่

และความไว้วางใจโดยผลจากวิจัยนั้นสนับสนุน

มุมมองด้านความมุ่งม่ันทางอารมณ์มีผลกระทบต่อ

ความจงรักภักดี

	 7.	 จากสมมติฐาน	 ความพึงพอใจมีอิทธิพล

ต่อความจงรักภักดี	 ซึ่งผลการทดสอบพบว่า	 ความ

พงึพอใจมีอทิธิพลตอ่ความจงรกัภักดีในการใชบ้ริการ	

มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง	0.16	สามารถอธิบายได้ว่า

ความพงึพอใจมผีลตอ่ความจงรักภักดีในการใชบ้ริการ	

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ	 Otsetova	 (2017)

ที่กล่าวว่า	ในภาคบริการจัดส่งความพึงพอใจของ

ลูกค้ามีผลโดยตรงต่อความจงรักภักดีของลูกค้า

ในการเลือกใช้บริการและ	Mosahab	(2010)	ท่ีกล่าวว่า

ลูกค้าจะมีความคาดหวังสูงเก่ียวกับการดำาเนินงาน

และคุณภาพของการบริการหากนำาเสนออยู่ในระดับ

ที่ต่ำามากจะส่งผลถึงความพึงพอใจของลูกค้าซึ่งมี

บทบาทเป็นคนกลางถึงอิทธิพลต่อความจงรักภักดี

ในการบริการ

	 8.	 จากสมมติฐาน	 ความไว้วางใจมีอิทธิพล

ต่อความจงรักภักดีซึ่งผลการทดสอบพบว่า	 ความ

ไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี	มีค่าสัมประสิทธ์ิ

เส้นทาง	0.58	สามารถอธิบายได้ว่า	ความไว้วางใจ

มผีลตอ่ความจงรกัภักดีในการใชบ้รกิาร	ซึง่สอดคลอ้ง

กับงานวิจัยของ	Bisimwa	(2019)	ที่กล่าวว่า	ลูกค้า

จะรับรู้ถึงคุณภาพของบริการที่ค่อนข้างสูงระดับ

ความไว้วางใจจึงค่อนข้างสูง	 ดังนั้นพวกเขาจึงมี

ความจงรักภักดีในระดับปานกลาง

สรุปผลก�รวิจัย

	 การศึกษาคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ	1.)	เพื่อศึกษา

ระดบัของคณุภาพการบริการโลจิสตกิส	์ความไวว้างใจ	

ความพึงพอใจ	 และความจงรักภักดีของผู้ ใช้บริการ

2.)	เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการโลจิสติกส์

ทีม่ผีลตอ่ความความจงรกัภักดขีองผู้ ใชบ้ริการ	3.)	เพื่อ

ศึกษาอิทธิพลของความไว้วางใจในการขนส่งสินค้า

ที่มีผลต่อความความจงรักภักดีของผู้ ใช้บริการ																				

4.)	เพื่อศึกษาอทิธพิลของความพงึพอใจในการขนสง่

สนิคา้ทีม่ผีลต่อความความจงรักภักดีของผู้ ใชบ้ริการ

	 ผลการวิจัยในภาพรวมสามารถสรุปได้ว่า

ระดับคุณภาพบริการโลจิสติกส์ด้านการปฏิบัติการ

อยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ย	4.07	คุณภาพบริการ

โลจิสติกส์ด้านความสัมพันธ์อยู่ในระดับมากโดยมีค่า

เฉลี่ย	 3.88	 ความไว้วางใจอยู่ในระดับมากโดยมีค่า

เฉลี่ย	 3.95	 ความพึงพอใจอยู่ในระดับมากโดยมีค่า

เฉลีย่	3.63	ความจงรกัภกัด	ีอยู่ในระดบัมากโดยมคีา่

เฉลี่ย	3.93	และพบว่าแบบจำาลองสมการโครงสร้าง

ผลกระทบของคณุภาพการบรกิารดา้นโลจิสตกิสท์ีส่ง่ผล

ตอ่ความพงึพอใจ	ความไวว้างใจและความจงรกัภักดี

ของลูกค้าธุรกิจอีคอมเมิร์ซที่พัฒนาขึ้นจากแนวคิด

และทฤษฎีที่เก่ียวข้องมีความสอดคล้องกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ โดยสามารถอธิบายความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุ	 ได้ว่า	คุณภาพบริการโลจิสติกส์ด้านการ
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ปฏิบัติการเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวก

ต่อความไว้วางใจและความพึงพอใจ	 อีกทั้งยังเป็น

ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมในทิศทางบวกต่อความ

จงรกัภักด	ีนอกจากน้ียงัพบวา่	คณุภาพบรกิารโลจิสติกส์

ด้านความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกต่อ

ความไว้วางใจและความพึงพอใจอีกทั้งยังเป็นปัจจัย

ทีม่อีทิธิพลทางออ้มในทศิทางบวกตอ่ความจงรกัภักดี

และสดุทา้ยพบวา่	ความจงรกัภักดมีอีทิธิพลในทศิทาง

เชิงบวกต่อความไว้วางใจและความพึงพอใจเช่นกัน

	 จากผลการวจัิยคร้ังน้ีแสดงให้เห็นวา่	ภาพรวม

ของผู้ ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเพศหญิงที่มีอายุ

ระหวา่ง	20-29	ปี	และผู้ประกอบการทีเ่ก่ียวขอ้งควร

ให้ความสำาคัญกับการปรับปรุงคุณภาพการบริการ

อย่างแท้จริง	 เนื่องจากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า	

คุณภาพการบริการน้ันมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี

ของผู้ ใช้บริการในเชิงบวก		

	 1.	 คุณภาพบริการโลจิสติกส์ด้านการปฏิบัติการ

องคป์ระกอบทีม่น้ีำาหนักมากสดุ	คอื	บริษัทขนสง่พสัดุ

ที่คุณเลือกใช้บริการมีชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่ดี

(0.66)	เพราะการส่งเสริมภาพลักษณ์และชื่อเสียง

ถือเปน็วธีิการบริหารชื่อเสยีง	กำาหนดกลยทุธ์	ระยะยาว

สร้างคุณค่าและสร้างความดึงดูดใจ	เช่น	

	 	 1.1	 สร้าง	 Customer	 Experience

ให้แก่ลูกค้าในทางสื่อต่างๆ	 เพื่อจะช่วยให้ลูกค้ารู้สึก

ประทับใจ	ความเป็นมิตรรวมถึงการจดจำา	เป็นต้น

	 	 1.2	 ตื่นตวัตลอดเวลา	เชน่	การตามให้ทนั

ตอ่สถานการณ์ตา่งๆ	สามารถคดิวางแผนแก้ไขปญัหา

ได้อย่างรวดเร็วและมีความเหมาะสม

	 	 1.3	 แสดงความชัดเจนให้แก่ลูกค้า	 เช่น	

ความตรงตอ่เวลาในการสง่มอบสนิคา้	การรับประกัน

สินค้า	คุณภาพของสินค้า	เป็นต้น

	 	 1.4	 ทำาตามสัญญาและส่งมอบความ

ไว้วางใจให้แก่ลูกค้า	 ทั้งในด้านคุณภาพการบริการ	

ราคา	ความพึงพอใจรวมถึงการช่วยเหลือ	เป็นต้น

	 	 1.5	 ให้ความสำาคัญกับกิจกรรม	CSR

	 2.	 คณุภาพบรกิารโลจิสตกิสด์า้นความสมัพนัธ์	

องค์ประกอบที่มีน้ำาหนักมากที่สุด	คือ	พนักงานผู้ ให้

บริการพร้อมรับฟังคำาแนะนำาจากผู้มาใช้บริการและ

พร้อมนำาไปปรับปรุง	 (0.85)	 เสียงสะท้อนจากลูกค้า

ถือเปน็สิง่สำาคญัในการบรหิารความสมัพนัธ์กับลกูคา้

เนื่องจากจะแสดงออกถึงความใส่ใจตอ่ลกูคา้โดยบรษัิท

ควรรับฟงัทัง้ขอ้ดแีละขอ้เสยีรวมไปถึงคำาแนะนำาตา่งๆ

ทั้งคำาติและคำาชม	 เพื่อนำาไปพัฒนาให้ดียิ่งขึ้นหรือ

นำาไปปรับปรุงแก้ไขในจุดที่บกพร่อง

	 3.	 ดา้นความไวว้างใจ	องคป์ระกอบทีม่น้ีำาหนัก

มากที่สุด	 คือ	 บริษัทขนส่งพัสดุที่คุณเลือกใช้บริการ

มคีวามน่าเชื่อถือ	ไวว้างใจและจรงิใจในการให้บริการ	

(0.75)	 การที่จะทำาให้ลูกค้าไว้วางใจและเชื่อมั่น

ในธุรกิจของเราน้ันมนัต้องมอีงคป์ระกอบหลายอยา่ง	

เช่น	 บุคลากร	 ถือได้ว่าเป็นส่วนสำาคัญในด้านของ

การบรกิารในแตล่ะองคก์รที่ในแตล่ะทีจ่ำาเปน็ทีจ่ะตอ้ง

มบีคุลากรทีจ่ะตอ้งตดิตอ่สื่อสารเพื่อสร้างสมัพนัธ์ทีด่ี

กับลูกค้า	 รักในงานบริการ	 หมั่นที่จะเรียนรู้ ในเรื่อง

ของการให้บริการและเข้าใจในเรื่องของการบริการ

อยา่งแทจ้ริง	เปน็ตน้	กลยทุธ์การให้บริการ	ผู้ ให้บริการ

จะต้องเก่งในเรื่องทักษะในการด้านของการเจรจา

สื่อสาร	 ไม่ว่าจะเป็นทั้งภาษาพูดหรือภาษากายและ

ต้องแสดงออกต่อลูกค้าอย่างจริงใจ

	 4.		ดา้นความพงึพอใจ	องคป์ระกอบทีมี่น้ำาหนัก

มากที่สุด	คือ	ผู้ ใช้บริการขนส่งพัสดุมีความพึงพอใจ

ในประสิทธภิาพใหบ้รกิารของพนักงานในการบรกิาร	

(0.77)	ในองคก์รทางดา้นธุรกิจนับวา่เปน็เรื่องทีส่ำาคญั	

เนื่องจากการสร้างความพงึพอใจทำาให้ผู้บริโภคตดัสนิใจ

ใชบ้รกิารและทำาการใชซ้้ำา	ทัง้น้ีมีหลายวธีิในการสร้าง

ความพงึพอใจให้กับลกูคา้	เชน่	การสร้างประสบการณ์

ใหม่ๆ 	ให้ลกูคา้ตลอด	โดยคำานึงถึงผลประโยชน์ทีล่กูคา้

ควรได้รับจากการมาใช้บริการ	 การเสนอบริการที่ดี

มีคุณภาพและมูลค่าที่ส่งมอบให้แก่ลูกค้า	เป็นต้น
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	 5.	 ด้านความจงรักภักดี	 องค์ประกอบที่มี

น้ำาหนักมากทีส่ดุ	คณุมักจะแนะนำาและบอกตอ่เก่ียวกับ

บริษัทขนส่งพัสดุที่เลือกใช้บริการให้แก่บุคคลอื่น

(0.79)	การแนะนำาบอกตอ่ถือเปน็การตลาดที่ไมม่ตีน้ทนุ

ไม่ต้องมีการทำาการตลาดออนไลน์รวดเร็ว	 ตรงกลุ่ม

เป้าหมายและมีประสิทธิภาพมากที่สุดเข้าถึงคนได้

จำานวนมาก	มคีวามน่าเชื่อถือมากกวา่การตลาดอื่นๆ

ดังน้ันเพื่อที่จะให้มีการบอกต่อที่ดีธุรกิจควรมีการ

สร้างความประทับใจให้ลูกค้าเพื่อให้ลูกค้ามีความ

จงรักภักดีต่อแบรนด์และเมื่อต้องการจะใช้บริการ

จะนึกถึงแบรนด์เป็นอันดับเเรก	รวมถึงการมีบริการ

เจ้าหน้าที	่(Customer	service)	คอยชว่ยเหลอืลกูคา้

อยา่งใกลช้ดิและควรมกีารจัดแคมเปญของทีน่่าสนใจ

ในการดึงดูดลูกค้า	เป็นต้น

 ข้อเสนอแนะในก�รวิจัยครั้งต่อไป

	 1.	 ขยายขอบเขตของกลุม่ตัวอยา่งในการศกึษา

เช่น	 ธุรกิจขนส่งประเภทอาหารสด	 ธุรกิจขนส่ง

ขนาดใหญ่	 ซึ่งมีลักษณะการบริการที่แตกต่างกัน

ออกไปและนำาผลที่ ได้มาวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบ

แล้วสรุปผลที่ได้ว่าในแต่ละประเภทของธุรกิจขนส่ง

มีความแตกต่างกันหรือไม่

	 2.	 ทบทวนวรรณกรรมและงานวจัิยทีเ่ก่ียวขอ้ง

เพื่อหาตัวแปรส่งผ่านอื่นๆ	 มาใช้สร้างกรอบแนวคิด

และสมมตฐิานการวจัิย	เพื่อขยายขอบเขตองคค์วามรู้

ให้ครอบคลุมและชัดเจนมากขึ้น

	 3.	 ศึกษาร่วมกับตัวแปรอื่นๆ	 เพิ่มเติมเพื่อ

ต่อยอดองค์ความรู้ ใหม่ๆ	และนำามาใช้ ในการพัฒนา

องค์กรหรือการประกอบธุรกิจต่อไป

	 4.	 ใช้เครื่องมือในการศึกษาวิจัยที่มีความ

หลากหลายมากขึ้น	 เช่น	 มีการสัมภาษณ์เพื่อให้ได้

ขอ้มลูเชงิลกึประกอบกับขอ้มลูที่ไดจ้ากแบบสอบถาม

ส่วนหนึ่ง	ซึ่งจะส่งผลให้เกิดการศึกษาวิจัยที่สมบูรณ์

มากยิ่งขึ้น

	 5.	 ใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มี

ความหลากหลายมากขึ้น	เช่น	วิธีการเฉพาะเจาะจง

เพื่อให้กลุม่ตวัอยา่งมลีกัษณะเฉพาะเจาะจงสอดคลอ้ง

กับวัตถุประสงค์การวิจัย	เป็นต้น

 ข้อเสนอแนะสำ�หรับผู้ประกอบก�ร

	 คุณภาพการให้บริการถือเป็นส่วนสำาคัญ

อย่างมากในการดำาเนินกิจการและเป็นปัจจัย

สำาคัญในการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้ ใช้บริการ	

จากสถานการณ์การระบาดของโรคติดต่อเชื้อไวรัส

โคโรน่า	2019	จะเห็นได้ว่า	หลายองค์กรไม่สามารถ

รับมือกับสถานการณ์ได้ส่งผลให้มีเหตุการณ์ต่างๆ

ที่นอกเหนือจากการคาดการณ์ของผู้ประกอบการ

มากระทบตอ่องคก์ร	ดงัน้ัน	ผู้วจัิยจึงขอแนะนำาแนวทาง

สำาหรับผู้ประกอบการในการนำาไปกำาหนดกลยุทธ์	

ปรบัปรงุและพฒันาประสทิธิภาพให้มคีวามสอดคลอ้ง

กับสถานการณ์ปัจจุบันโดยมีรายละเอียดดังนี้

	 1.	 คุณภาพบริการโลจิสติกส์ด้านการปฎิบัติการ

ผู้ประกอบการควรมีแนวทางการแก้ไขและพัฒนา

เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ผู้ ใช้บริการ	เช่น

	 	 1.1	 การนำาเทคโนโลยีสารสนเทศที่มี

ความถูกต้องและทันสมัยเข้ามาช่วยในการดำาเนิน

ธุรกิจพัฒนาให้เหมาะสมกับพฤติกรรมของผู้บริโภค

ในปจัจุบนั	เชน่	พฒันาระบบตดิตามสนิคา้ให้สามารถ

ติดตามได้อย่าง	Real	Time	พัฒนาระบบตรวจสอบ

สถานะพัสดุให้สามารถนำาข้อมูลออกมาในรูปแบบ

สำาเร็จได้	 พัฒนาระบบคำานวณราคาก่อนใช้บริการ

ให้มีความแม่นยำามากยิ่งขึ้นและพัฒนาระบบการ

ติดต่อสื่อสารที่ให้สามารถเข้าถึงได้ง่าย	เป็นต้น

	 	 1.2	 การบริการที่เป็นมาตรฐานเดียวกัน	

ควรมีบุคคลต้นแบบในการให้บริการลูกค้า	 เช่น

ผู้จัดการหรือหัวหน้างานต้องทำางานให้บริการลูกค้า

ที่เป็นต้นแบบให้แก่ทีมงานได้	เป็นต้น
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	 2.	 คุณภาพการบริการโลจิสติกส์ด้านความ

สัมพันธ์	 ให้ความสำาคัญกับคำาแนะนำาจากลูกค้า

เนื่องจากคำาแนะนำาเหล่าน้ีสามารถตอบสนองต่อ

ความต้องการของลูกค้าได้ โดยตรง	 และแสดงให้

ลกูคา้เห็นวา่องคก์รรบัฟงัลกูคา้เสมอ	การรับฟงัลกูคา้

สามารถทำาได้หลายแบบ	 เช่น	 การขอความคิดเห็น

จากลูกค้า	การมอบรางวัลให้แก่ลูกค้าหากคำาแนะนำา

น้ันเป็นข้อเสนอแนะที่ดีสามารถนำาไปใช้ประโยชน์

ให้เกิดแก่องค์กรได้และการส่งบัตรขอบคุณลูกค้า

เนื่องจากสละเวลามาเพื่อแสดงความคดิเห็น	เปน็ตน้

	 3.		ดา้นความไวว้างใจ	การมฝีา่ยบรกิารลกูคา้

ที่ผู้ ใช้บริการสามารถเข้าถึงได้ง่าย	สะดวก	รวดเร็ว	

ทำาให้ลูกค้าเชื่อม่ันว่าสินค้าจะถูกส่งถึงมือผู้รับและ

มีคำาแนะนำาในการแก้ไขปัญหาได้ทันทีทันใด

	 4.		ด้านความพึงพอใจ	ผู้ประกอบการจำาเป็น

ต้องให้ความสำาคัญและหาแนวทางเพื่อทำาให้

ผู้ ใช้บริการได้รับบริการที่เกิดความพึงพอใจต่อ

การบริการ	 เช่น	 การฝึกอบรมให้พนักงานมีความรู้

พื้นฐานในการบริการ	 เข้าใจขั้นตอนการให้บริการ

และสามารถรับมือกับข้อผิดพลาดจากการให้บริการ

ได้อย่างมีประสิทธิภาพเพื่อส่งมอบการบริการที่

เป็นไปตามความคาดหวังของผู้ ใช้บริการ

 5.		ด้านความจงรักภักดี	 สังเกตพฤติกรรม

และความสนใจของลกูคา้เพื่อนำาไปปรบัแตง่ขอ้เสนอ

ใหเ้หมาะกบัความตอ้งการของลูกคา้รวมถงึปรบัปรุง

ความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องกับลูกค้าและสร้างความ

สัมพันธ์ที่ยั่งยืน
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บทคัดย่อ

	 การวจัิยครัง้น้ีมวีตัถุประสงค์ในการวจัิยเพื่อศกึษาปจัจยัดา้นภาพลกัษณข์องตราสนิคา้ตน้แบบกับกระแส

นิยมเกาหลทีีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้ผลติภัณฑเ์ชงิประสบการณ์	ในมมุมองของผู้บรโิภคชาวไทย	ทีส่ง่ผ่านอทิธิพล

จากภาพลกัษณข์องประเทศต้นกำาเนิดเชงิมหภาค	ภาพลกัษณข์องประเทศตน้กำาเนิดเชงิจุลภาค	และการรับรู้คณุ

ค่าของผู้บริโภค	โดยทำาการศึกษาผู้บริโภคชาวไทยอายุ	20-50	ปีที่มีประสบการณ์การซื้อและใช้เครื่องสำาอาง

เกาหลี	วิเคราะห์ข้อมูลโดยแบบจำาลองสมการเชิงโครงสร้าง	ผลการศึกษาพบว่า	ภาพลักษณ์ของตราสินค้า

ตน้แบบกับกระแสนิยมเกาหล	ีสง่ผลผ่านภาพลกัษณ์ของประเทศตน้กำาเนิดเชงิมหภาค	ภาพลกัษณข์องประเทศ

ตน้กำาเนิดเชงิจุลภาค	และการรบัรูค้ณุคา่ของผู้บรโิภค	โดยการรับรู้คณุคา่ของผู้บรโิภคสง่ผลต่อการตัดสนิใจซือ้	

ซึง่เพศหญงิกับผู้มีความหลากหลายทางเพศจะมผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครื่องสำาอางเกาหลมีากกวา่เพศชาย	ผู้วจัิย

หวงัวา่ผลการศกึษาคร้ังน้ีจะเปน็ประโยชน์ในการนำาไปประยกุต์ใชท้ัง้ในภาครัฐบาล	สำาหรบัการพฒันากลยทุธ์

การเผยแพร่อำานาจเชงิวฒันธรรม	และสง่เสริมความน่าเชื่อถือกับชื่อเสยีงให้ภาพลกัษณข์องตราสนิคา้ตน้แบบ
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Abstract

	 The	objective	of	this	research	was	to	examine	the	impact	of	prototypical	brand	image	

and	Korean	wave	on	purchase	 intention	Thai	perspective	along	with	 the	effect	of	macro	

country	 image,	 micro	 country	 image,	 and	 perceived	 value	 as	 mediator	 variables.	 The	

respondents	 were	 Thai	 consumers	 aged	 from	 20	 to	 50	 with	 experience	 of	 purchasing	

and	using	Korean	cosmetic	products.	Data	was	analyzed	by	structural	equation	modeling	

(SEM).	Results	found	that	prototypical	brand	image	and	the	Korean	wave	influenced	three	

mediator	 variables:	 macro	 country	 image,	 micro	 country	 image,	 and	 perceived	 value.	 In	

addition,	perceived	value	significantly	and	positively	influenced	purchase	intention.	Among	

two	 control	 variables,	 gender	 had	more	 impact	 on	 purchase	 intention,	 especially	 among	

female	and	LGBTQIAN+	samples.	These	findings	will	beneficially	provide	insightful	guidelines	

for	the	governmental	(policymakers)	and	private	(entrepreneurial	and	marketing)	sectors	in	

improving	the	strategies	so	as	to	boost	global	presence	and	long-term	positive	economic	effect.

Keywords:	 	Prototypical	Brand	Image,	Korean	Wave	(Hallyu),	Country	Image,	Perceived	Value,	

Purchase	Intention
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บทนำ�

 ที่ม�และคว�มสำ�คัญของปัญห�

	 ปจัจุบนัเปน็ยคุของโลกาภิวตัน์	(Globalization)	

ส่งผลให้ประเทศต่าง	 ๆ	 มีการติดต่อ	 ซื้อขายกัน

ระหว่างประเทศมากยิ่งขึ้น	มีการนำาเข้าและส่งออก

สินค้าระหว่างประเทศโดยตลอด	อ้างอิงจากสถิติ

การคา้ระหวา่งประเทศของไทยพบวา่	ไทยนำาเขา้สนิคา้

จากประเทศเกาหลีเป็นมูลค่าทั้งหมด	240,465.90	

ล้านบาท	 ซึ่งนับว่าเป็นประเทศคู่ค้าที่ ไทยนำาเข้า

สินค้ามากที่สุดเป็นลำาดับที่	6	(Tradereport,	2020)	

มีสัดส่วนการนำาเข้าเครื่องสำาอางจากเกาหลีเป็น

มูลค่าทั้งหมด	3,584.52	ล้านบาท	(Ministry	of	

Commerce,	2020)	ซึ่งนับว่าเป็นอันดับ	5	รอง

จากประเทศจีน	ฝรั่งเศส	สหรัฐอเมริกา	และญี่ปุ่น	

รวมถึงอุตสาหกรรมเครื่องสำาอางในประเทศไทย

มีมูลค่าสูงถึง	27,406.8	ล้านบาท	ซึ่งบริษัทและ

ตราสินค้าลำาดับต้นๆ	 ที่มีสัดส่วนครองตลาด

ล้วนแล้วแต่เป็นตราสินค้าจากต่างประเทศ	 เช่น	

L'Oréal,	Elca,	Shiseido	และ	Amore	Pacific	

(Euromonitor,	2019)	อันแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภค

ชาวไทยนิยมสินค้าประเภทเครื่องสำาอางจากต่าง

ประเทศ	เนื่องจากมีความเชื่อในคุณภาพและคุณ

ประโยชน์ของสินค้านี้ที่มาจากประเทศพัฒนา

ดังกล่าว	 ซึ่งเป็นผลกระทบที่มีความเป็นไปได้ที่

จะสืบเนื่องมาจากภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้า

ต้นแบบจากบริษัทที่ผลิตและจัดจำาหน่ายผลิตภัณฑ์

กับประเทศต้นกำาเนิดของผลิตภัณฑ์ภายใต้

ตราสินค้าเหล่านั้น	(Positioning,	2018)

	 จากอิทธิพลของโลกาภิวัตน์	 จึงส่งผลให้

ประเทศมหาอำานาจทั่วโลกมีการใช้อำานาจอ่อน	

(Soft	 Power)	 หรืออำานาจเชิงวัฒนธรรมเพื่อส่ง

อิทธิพลไปสู่นานาประเทศแทนการใช้อำานาจแข็ง	

(Hard	Power)	 เพื่อทำาให้ประเทศเป็นที่รู้จักและ

ช่วยเสริมสร้างให้ภาพลักษณ์ของประเทศเป็นที่

ยอมรับมากขึ้น	 (Huang,	 2009;	 Zhao,	 2016;	

Li	et	al.,	2020)	เช่นเดียวกันกับประเทศเกาหลี

ที่มีการริเริ่มกลยุทธ์	“กระแสนิยมเกาหลี”	 เพื่อช่วย

ยกระดับอทิธิพลของประเทศเกาหลีในประชาคมโลก

	 กระนิยมเกาหลี	 (Korean	 Wave	 หรือ	

Hallyu)	เป็นการแพร่ของวัฒนธรรมเกาหลีไปยัง

ภูมิภาคต่าง	ๆ 	ของโลก	คำานี้เป็นคำาศัพท์ที่ถูกสร้าง

ขึ้นใหม่เพื่อใช้สื่อถึงความคลั่งไคล้ ในวัฒนธรรม

เกาหลีที่เพิ่มสูงขึ้นตั้งแต่ช่วงปลายปี	 1990	 โดย

กระแสนิยมเกาหลีถือเป็นวัฒนธรรมสมัยนิยม

อันถูกขับเคลื่อนด้วยการส่งออกภาพยนตร์	ละคร	

และเพลงภาษาเกาหลีไปยังภูมิภาคใกล้เคียง	ได้แก	่

ทวีปเอเชีย	เช่น	จีน	ฟิลิปปินส์	อินโดนีเซีย	และ

ไทย	ซึ่งกระแสนิยมเกาหลีมีอิทธิพลต่อสังคมและ

พฤติกรรมของชาวไทยโดยเฉพาะวัยรุ่นและวัย

ผู้ ใหญ่ตอนต้นในหลาย	ๆ 	ด้าน	เช่น	ด้านพฤติกรรม

การเสพสื่อ	สื่อบันเทิงจากเกาหลีมักจะสร้างภาพ

ตัวละครที่	 “ควรนำาไปเป็นแบบอย่าง”	 และเกิด

การยอมรับวัฒนธรรมที่ถูกสอดแทรกเข้ามาผ่าน

สื่อต่าง	ๆ 	เช่น	นิยมการรับประทานอาหารเกาหลี

ตามตัวละคร	ไปท่องเที่ยวตามรอยสถานที่ถ่ายทำา

ประพฤติตามอุปนิสัยของตัวละคร	 หรืออุปโภค

บริโภคสินค้าเกาหลีตามนักแสดงหรือนักร้อง

โดยส่งผลต่อเนื่องไปยังการเติบโตโดยภาพรวม

ของประเทศเกาหลีและภาพลักษณ์ของประเทศ

ในทิศทางที่ดียิ่งขึ้น	(Huat,	2012;	Jang	&	Paik,	

2012;	Kuwahara,	2014;	Oh,	2018)	

	 โดยยังก่อให้เกิดกระแสนิยมด้านความงาม

ตามแบบฉบับเกาหลี	(Korean	Beauty:	K-Beauty)	

ที่สร้างค่านิยมในการอุปโภคสินค้าประเภทเครื่อง

สำาอางเกาหลแีก่ประเทศตา่ง	ๆ 	ทัว่โลก	(Wood,	2016)	

ตามรายงานจากกระทรวงอาหารและยาของเกาหลี

พบวา่	ในป	ีพ.ศ.	2562	รายไดจ้ากการส่งออกเครื่อง
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สำาอางเกาหลีมีการเติบโตสูงขึ้นถึงร้อยละ	 4.2

มีมูลค่ามากกว่า	6,500	ล้านดอลลาร์สหรัฐ	ทำาให้

มีการเกินดุลการค้าด้านการส่งออกเครื่องสำาอาง

ต่อเนื่องตั้งแต่ปี	พ.ศ	2555	และนับว่ามีการเติบโต

อย่างต่อเนื่องประมาณร้อยละ	 26	 ต่อปี	 ต้ังแต่

ปี	พ.ศ.	2558-2562	เป็นต้นมา	(Ministry	of	Food	

and	Drug	Safety,	2020)	รวมถึงส่งผลต่อภาค

เอกชนอย่างบริษัท	Amore	Pacific	Corporation	

ผู้ผลิตสินค้าชื่อดัง	 เช่น	 Sulwhasoo,	 Laneige	

และ	Hera	ได้ก้าวขึ้นมามียอดขายเป็นลำาดับที่	7	

ของโลกจาก	WWD’s	Top	100	Beauty	Brands	

List	in	2017	(WWD,	2017)	และเป็นลำาดับที่	18

ใน	 Forbes’s	 World’s	 Most	 Innovative

Companies	(Forbes,	2018)	นอกจากนี้	อีกหนึ่ง

ตัวอย่างที่แสดงถึงอิทธิพลของกระแสนิยมเกาหลี

ได้เป็นอย่างดี	 คือ	 การเติบโตของ	 BTS	 หรือ

วงไอดอลชายเกาหลีที่ โด่งดังและประสบความ

สำาเร็จระดับโลก	 หน่ึงในเครื่องมือภายใต้วัฒนธรรม

K-Pop	ทีส่รา้งมลูคา่	3.54	พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐตอ่ปี

และมีสัดส่วนมูลค่าเพิ่มทั้งหมด	 1.26	 พันล้าน

ดอลลาร์สหรัฐต่อป	ี ซึ่งสัดส่วนรายได้ที่	 BTS	 มีต่อ

GDP	 เทียบเท่ากับ	 Korean	 Air	 สายการบิน

แห่งชาติของเกาหลี	และในปีพ.ศ	2562	ได้สร้าง

ผลกระทบทางเศรษฐกิจเชิงบวกเป็นมูลค่า	 4.9	

พันล้านดอลลาร์สหรัฐ	 ทางนักวิชาการคาดว่า

ในอีก	 10	 ปีข้างหน้า	 BTS	 จะสร้างมูลค่าสูงถึง

49.8	 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ	 อันเป็นมูลค่าที่สูงกว่า	

PyeongChang	Winter	Olympics	ส่วนในด้าน

การส่งออกสินค้า	 ในปีพ.ศ	 2560	BTS	 ได้สร้าง

รายได้	 1.1	 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ	 (ร้อยละ1.7)

ให้แก่มูลค่ารวมของการบริโภคสินค้าส่งออกของ

เกาหลทีีม่มีลูคา่	65.2	พนัลา้นดอลลารส์หรัฐ	ซึง่สนิคา้

ที่	 BTS	 มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

อย่างมาก	 คือ	 เสื้อผ้า	 เครื่องสำาอาง	 และอาหาร

โดยสร้างรายได้ ให้แก่สินค้าประเภทเสื้อผ้า	 มูลค่า	

2.026	พันล้านดอลลาร์สหรัฐ	ประเภทเครื่องสำาอาง	

มูลค่า	 2.8	 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ	 และประเภท

อาหาร	 มูลค่า	 3.96	 พันล้านดอลลาร์สหรัฐอีกด้วย

(Hyundai	Research	Institute,	2020)

	 จากความสำาคัญที่กล่าวมาข้างต้น	 มีงาน

วิจัยของ	Jin	Yang	and	Kim	(2019)	ได้ศึกษา

ในกลุ่มผู้บริโภคชาวอเมริกันพบว่า	 อิทธิพลของ

ภาพลักษณ์ของตราสินค้าต้นแบบจากประเทศ

เกาหลีและกระแสนิยมเกาหลีส่งผลเชิงบวกต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำาอางเกาหลี	

โดยส่งผ่านปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของประเทศ

ต้นกำาเนิดทั้งในเชิงมหภาคกับในเชิงจุลภาค	 (Gotsi	

et	al.,	2011;	Magnusson	et	al.,	2014;	Jin	et	

al.,	 2020)	 อีกทั้งงานวิจัยของ	 Kim	 and	Ahn	

(2012)	 ซึ่งศึกษาในกลุ่มผู้บริโภคชาวจีนเกี่ยวกับ

อิทธิพลของกระแสนิยมเกาหลีพบว่า	 กระแสนิยม

เกาหลีจากละครโทรทัศน์เกาหลี	 (K-Drama)	

และวัฒนธรรม	Korean	Popular	Culture:	K-Pop

ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท

เคร่ืองสำาอางและเสื้อผ้าหรืออาหารเกาหลีกับ

การทอ่งเทีย่วประเทศเกาหลหีรือการมาทำาศลัยกรรม

ของผู้บริโภคชาวจีน	 อันสอดคล้องกับผลการศึกษา

ของงานวิจัยที่เก่ียวข้องในอดีตเป็นจำานวนมาก

(Shin	et	al.,	2014;	Lee,	2015;	Son	&	Kijboonchoo, 

2017)	 นอกจากน้ี	 จากการค้นคว้าศึกษาปัจจัยที่

ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกาหลีของ

ผู้บริโภคในประเทศต่าง	ๆ 	ยังมีปัจจัยอื่นเพิ่มเติมจาก	

2	ปัจจัยหลักข้างต้น	ได้แก่	ภาพลักษณ์ของประเทศ

ต้นกำาเนิด	 (Country	 Image)	และ	การรับรู้คุณค่า

ของผู้บริโภค	(Perceived	Value)	ซึ่งอ้างอิงในงาน

วิจัยที่เกี่ยวข้องในอดีตหลายฉบับ	(Roth	&	Romeo,	

1992;	Mourali,	2005;	Kim	et	al.,	2013;	Beneke	

et	al.,	2013;	Salehzadeh	&	Pool,	2017;	Jin	et	

al.,	2019;	Jin	et	al.,	2020;	Souiden	et	al.,	2020) 
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	 จากทีก่ลา่วมาขา้งตน้	ทำาใหผู้ว้จิยัสนใจศกึษา

ผลกระทบของภาพลักษณ์ของตราสินค้าต้นแบบกับ

กระแสนิยมเกาหลทีีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้ผลติภัณฑ์

เชิงประสบการณ์	 (เครื่องสำาอาง)	 ในมุมมองของ

ผู้บริโภคชาวไทย	 ซึ่งยังไม่มีงานวิจัยใดในอดีตที่

ศึกษาโมเดลที่เพิ่มเติมปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าของ

ผู้บริโภค	 ในบริบทของผู้บริโภคชาวไทยที่มีช่วงอายุ

ระหว่าง	20-50	ปี	ผู้วิจัยจึงคาดหวังว่าผลการศึกษา

ของงานวจัิยน้ีจะสามารถสรา้งประโยชน์ในการนำาไป

ประยกุต์ใชท้ัง้ในภาครฐับาล	สำาหรบัผู้กำาหนดนโยบาย

ของกระทรวงวัฒนธรรมไทยในการนำากรณีศึกษา

ดังกล่าวมาปรับใช้เพื่อพัฒนาเครื่องมือการเผยแพร่

วัฒนธรรมอันสามารถส่งอิทธิพลต่อนานาชาติและ

เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศในระยะยาว	 กับภาค

เอกชน	สำาหรบัผู้ประกอบการกับนักการตลาดในการ

ประยุกต์และพัฒนากลยุทธ์ในการดำาเนินธุรกิจเพื่อ

สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในอุตสาหกรรม	

รวมถึงสร้างมูลค่าของธุรกิจให้เติบโตสูงต่อไป

วัตถุประสงค์ง�นวิจัย

	 เพื่อศึกษาอิทธิพลจากปัจจัยด้านภาพลักษณ์

ของตราสินค้าต้นแบบของประเทศเกาหลีกับ

กระแสนิยมเกาหลีที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสิน

ใจซื้อผลิตภัณฑ์เชิงประสบการณ์	(เครื่องสำาอาง)	

ในมุมมองผู้บริโภคชาวไทย

ทบทวนวรรณกรรม

 แนวคิดด้�นภ�พลักษณ์ของตร�สินค้�

ต้นแบบ (Prototypical Brand Image)

	 (Perceived	 Value)	 ซึ่งอ้างอิงในงานวิจัยที่

เก่ียวข้องในอดีตหลายฉบับ	(Roth	&	Romeo,	1992	;

Kim	et	al	.,	2013;	Beneke	et	al.,	2013;	Salehzadeh

&	Pool,	2017;	Jin	et.,	2019;	Jin	et	al.,	2020;	

Souiden	et	al.,	2020)

	 Rosch	(1978)	นำาทฤษฎตีน้แบบ	(Prototype	

Theory)	 มาประกอบในการนิยามความหมายของ

ภาพลักษณ์ของตราสินค้าต้นแบบ	โดยอธิบายทฤษฎี

น้ีว่า	 บุคคลมีการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ของประเทศ

ต้นกำาเนิด	 อันขึ้นอยู่กับการประเมินคุณสมบัติของ

สินค้าด้วยการเปรียบเทียบกับต้นแบบ	 (Prototype)	

หรือตัวแทนที่โดดเด่นของประเภทสินค้าน้ัน	 และ

กลั่นกรองความคิดออกมาเพื่อจัดประเภทของสินค้า

ดังกล่าว	โดย	Anholt	(2000)	ได้นิยามความหมาย

ของตราสินค้าต้นแบบ	(Prototypical	Brand)	ไว้ว่า

ตราสินค้าที่ทำาให้ผู้บริโภคนึกถึงประเทศผู้จัดจำาหน่าย

ผลิตภัณฑ์	 เช่น	 Samsung,	 Hyundai,	 และ	 LG

ซึ่งมีบทบาทสำาคัญในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี

ให้แก่ประเทศเกาหลีหรือประเทศต้นกำาเนิด	 และ

Quintal	 and	 Phau	 (2013)	 อธิบายนิยามเพิ่ม

เติมว่าตราสินค้าต้นแบบ	 คือ	 ตราสินค้าที่เข้ามา

แข่งขันในตลาดเป็นรายแรกและเป็นผู้นำาตลาด

ในประเภทสินค้าดังกล่าว	 รวมถึง	 Magnusson	

et	 al.	 (2014)	 มีมุมมองว่า	 เมื่อผู้บริโภคนึกถึงภาพ

ลักษณ์ของประเทศ	 มักจะเชื่อมโยงกับตราสินค้า

ต้นแบบอีกด้วย	ดังนั้น	ในงานวิจัยนี้ ได้สรุปคำานิยาม

ของภาพลักษณ์ของตราสินค้าต้นแบบว่า	ตราสินค้า

ของผลิตภัณฑ์จากเกาหลีที่ โดดเด่น	 ซึ่งส่งผลให้

ผู้บริโภคนึกถึงภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำาเนิด	และ

จากการนำาทฤษฎีต้นแบบมาสนับสนุนแนวคิดดังกล่าว	

ตราสินค้าน้ันจะต้องส่งผลต่อมุมมองของผู้บริโภค

ต่อการรับข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าใหม่กับส่งผล

ต่อการประเมินคุณค่าของสินค้าจากประเทศเกาหลี	

ท้ายที่สุด	 ก็จะส่งผลต่อภาพลักษณ์ของประเทศ

ต้นกำาเนิดและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจาก

ประเทศดังกล่าวในภายหลังเช่นกัน	
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 แนวคิดด้�นกระแสนิยมเก�หลี (Korean Wave)

	 ในงานวิจัยน้ี ได้ ให้คำานิยามของกระแสนิยม

เกาหลีว่า	 ความนิยมในสินค้าด้านความบันเทิง

จากประเทศเกาหลีของผู้บริโภคชาวไทยที่มีบทบาท

สำาคัญในการส่งเสริมเศรษฐกิจและวัฒนธรรมของ

ประเทศเกาหล	ีซึง่ถือวา่เปน็อำานาจออ่นหรอือำานาจน่ิม

(Soft	 Power)	 ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของประเทศ

เกาหลี	 อันเป็นประเทศต้นกำาเนิดและส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำาอางของ

ผู้บริโภคชาวไทยในภายหลัง	(Jang	&	Paik,	2012;	

Huat,	2012;	Oh,	2018;	Li	et	al.,	2020) 

	 และจากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง	(Gotsi	

et	al.,	2011;	Magnusson	et	al.,	2014;	Jin	et	

al.,	 2019)	 พบว่า	 อิทธิพลของกระแสนิยมเกาหลี

ส่งผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำาเนิด

ทั้งในเชิงมหภาคและในเชิงจุลภาค	 แต่มีอิทธิพล

ต่อภาพลักษณ์ของประเทศในเชิงมหภาคมากกว่า	

ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินซื้อสินค้า	 2	 ประเภทของ

ผู้บริโภคชาวอเมริกัน	คือ		สินค้าเชิงเหตุผล	(อะไหล่

รถยนต์)	และสินค้าเชิงประสบการณ์	(เครื่องสำาอาง)	

โดยงานวิจัยพบว่าอันเนื่องมาจากอิทธิพลในเชิงการ

ส่งออกวัฒนธรรมด้าน	K-Pop	(Korean	Pop	Music)	

และ	 K-Beauty	 (Korean	 Beauty	 หรือความงาม

แบบเกาหลี)	 ที่เป็นหน่ึงในเครื่องมือทางวัฒนธรรม

ที่สำาคัญของกระแสนิยมเกาหลี	(Arthur,	2016)	จึง

ทำาให้กระแสนิยมเกาหลีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าเชิงประสบการณ์มากกว่า	 และส่งผลต่อเนื่อง

ในการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเกาหลีโดยตรง	โดยเฉพาะ

สินค้าเชิงประสบการณ์ในภายหลังมากกว่า

 แนวคิดด้�นก�รรับรู้คุณค่�ของผู้บริโภค 

(Perceived Value)

	 Zeithaml	(1988)	และ	Teas	and	Agarwal

(2000)	มกีารให้นิยามของการรบัรูค้ณุคา่ของผู้บริโภค

ไว้ว่า	ความคิดและการรับรู้คุณค่ากับคุณประโยชน์

ของผู้บริโภคต่อสินค้าและบริการ	 โดยเปรียบเทียบ

ความคุ้มค่าในผลลัพธ์ที่ ได้มากับสิ่งที่แลกเปลี่ยนไป

อันจะมีความแตกต่างกันตามแต่ละบริบท	 ซึ่ง

Dodds	et	al.	(1991)	ไดอ้ธิบายความหมายเพิม่เตมิวา่

การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคมีอิทธิพลโดยตรงต่อ

การตัดสินใจซื้อ	 ดังนั้น	 ผู้บริโภคจะมีแนวโน้ม

การตัดสินใจซื้อมากขึ้น	 เมื่อเกิดการรับรู้ว่าสินค้า

และบริการน้ันให้คุณประโยชน์ที่คุ้มค่าแก่พวกเขา	

นอกจากนี้	Yang	and	Peterson	(2004)	ได้ ให้นิยาม

ไวเ้ชน่กันวา่	การประเมนิคณุคา่ของสนิคา้และบรกิาร	

ซึ่งมีการนำาทฤษฎีความเสมอภาค	(Equity	Theory)	

มาอธิบายเพิ่มเติมว่า	 การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค	

คือ	 การที่ผู้บริโภคได้แลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ

อย่างยุติธรรม	 หรือก็คือพึงพอใจในคุณค่าดังกล่าว

เมื่อเทยีบกบัสนิคา้และบรกิารของคู่แขง่	(Zeithaml,	

1988;	Khalifa,	2004)	

 ทฤษฎีโครงสร้�งประสบก�รณ์เดมิ (Schema 

Theory)

	 Fiske	and	Taylor	(1984)	ได้อธิบายทฤษฎี

โครงสรา้งประสบการณ์เดมิวา่	รปูแบบแนวคดิทีม่ตีอ่

ความสมัพนัธ์ระหวา่งแตล่ะคณุลกัษณะ	(Attributes)

ซึง่ตคีวามไดว้า่	คอื	ความรู้	ความคดิและประสบการณ์

ท่ีมีอยู่ก่อนของแต่ละบุคคล	 ซ่ึงจะส่งผลต่อความคิดท่ีมี

ต่อข้อมูลใหม่ท่ีได้รับ	 โดยจากการทบทวนวรรณกรรม

พบว่า	 ทฤษฎีโครงสร้างประสบการณ์เดิมเก่ียวข้อง

กับบริบทของงานวิจัยน้ีในการรับรู้ภาพลักษณ์ของ

ประเทศเกาหลีในมุมมองของผู้บริโภค	 เมื่อผู้บริโภค

มีการรับรู้ถึงประเทศเกาหลีในเชิงบวก	 เช่น	 ในแง่

ความทันสมัยหรือมีนวัตกรรมที่ล้ำาหน้าประเทศอื่น

ก็จะคาดการณห์รอืเชื่อมโยงวา่สนิคา้ทีม่าจากประเทศ

ดังกล่าวในทิศทางเดียวกัน	เช่น	คาดการณ์ว่าสินค้า

จากประเทศเกาหลีมีความทันสมัยและมีนวัตกรรม

ที่ดีด้วยเช่นกัน	ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

จากประเทศเกาหล	ี(ประเทศต้นกำาเนิด)	ทีเ่พิม่มากขึน้
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ในภายหลัง	 (Roy	 &	 Bettina	 Cornwell,	 2003;

Gotsi	 et	 al.,	 2011;	 Lee	 &	 Jeong,	 2014;

Magnusson	 et	 al.,	 2014;	 Davvetas	 &

Diamantopoulos,	2016;	Jin	et	al.,	2019)

 ทฤษฎีคว�มเสมอภ�ค (Equity Theory)

	 Adams	 (1963)	 ได้อธิบายเก่ียวกับทฤษฎีน้ี

ไว้ว่า	 บุคคลจะเปรียบเทียบระหว่างความพยายาม	

(เช่น	ประสบการณ์	สถานภาพ	สติปัญญา	เงินตรา)	

ทีแ่ลกเปลีย่นกับผลลพัธ์หรอืผลตอบแทนที่ไดก้ลบัมา

(เชน่	คา่ตอบแทน	การไดร้บัคณุภาพสนิคา้และบรกิาร

ตามที่คาดหวังไว้)	 โดยความเสมอภาคจะเกิดขึ้นต่อ

เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงความสอดคล้องระหว่าง

ความพยายามกับผลตอบแทนที่ได้รับ	 โดยจากการ

ทบทวนวรรณกรรม	 พบว่า	 ทฤษฎีข้างต้นเก่ียวข้อง

กับบริบทของงานวิจัยน้ีในการสนับสนุนและนำามา

อธิบายความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า

ของผู้บรโิภคทีส่ง่ผลตอ่การตัดสนิใจซือ้สนิคา้ประเภท

เครื่องสำาอางเกาหลี	 โดยพิจารณาการรับรู้คุณค่าของ

ผู้บรโิภคตอ่สนิคา้ดงักลา่วจากการที่ได้รบัผลตอบแทน

จากการแลกเปลีย่นตามทฤษฎีความเสมอภาคขา้งตน้	

(Akerlof	&	Yellen,	1990;	Beneke	et	al.,	2013;	

Lim,	2020)

 คว�มสัมพนัธ์ของภ�พลักษณข์องตร�สินค�้

ต้นแบบทีส่่งผลตอ่ภ�พลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิด 

	 อ้างอิงจากทฤษฎีต้นแบบที่ผู้บริโภคจะมีการ

รับรู้ต่อภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำาเนิดโดยเชื่อมโยง

กับตราสินค้าต้นแบบจากประเทศต้นกำาเนิดดังกล่าว	

(Carpenter	&	Nakamoto,	1987;	Magnusson	et	al.,

2014)	โดยตราสินค้าต้นแบบเหล่านั้นมักเป็นที่จดจำา

ในตลาด	เนื่องจากมีส่วนแบ่งตลาดจำานวนมาก	มีสถานท่ี

จัดจำาหน่ายทีเ่ขา้ถึงไดง่้าย	หรอืมสีดัสว่นการลงโฆษณา

กับการปรากฏตัวทางสื่อจำานวนมาก	(Balabanis	&	

Diamantopoulos,	 2008)	 เช่น	 ตราสินค้าที่ทำาให้

ผู้บริโภคนึกถึงประเทศผู้จัดจำาหน่ายผลิตภัณฑ์	 เช่น	

Samsung,	Hyundai,	และ	LG	ซึ่งมีบทบาทสำาคัญ

ในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี ให้แก่ประเทศเกาหลี

ซึ่งเป็นประเทศต้นกำาเนิดสินค้า	 (Anholt,	 2000)

โดยตราสินค้าข้างต้น	 เป็นตราสินค้าที่มีการจัด

จำาหน่ายทั้งในประเทศไทยและตลาดโลก	 และเป็น

ที่รู้จักในหมู่ผู้บริโภคชาวไทย	 จึงสรุปได้ว่า	 ผู้บริโภค

ชาวไทยมีการรับรู้ภาพลักษณ์ของประเทศเกาหลี	

(ประเทศตน้กำาเนิดสนิคา้)	จากการเชื่อมโยงตราสนิคา้

ต้นแบบข้างต้น	ซึ่งมีหลายงานวิจัยในอดีตที่สนับสนุน

ความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสนิคา้ตน้แบบและภาพลกัษณ์

ของประเทศต้นกำาเนิด	Gotsi	et	al.	 (2011)	 ได้ทำา

การศึกษา	พบว่า	 ยิ่งตราสินค้าต้นแบบมีอิทธิพลต่อ

การรับรู้ของผู้บริโภคมาก	 ยิ่งส่งผลต่อภาพลักษณ์

ของประเทศต้นกำาเนิดมาก	ซึ่ง	Magnusson	et	al.

(2014)	 กล่าวเพิ่มเติมอีกว่า	 สำาหรับประเทศที่มี

ภาพลักษณ์ไม่ชัดเจนหรือไม่มีเอกลักษณ์มากและ

เป็นประเทศอุตสาหกรรมอย่างประเทศเกาหลี

อาจส่งผลให้	 ตราสินค้าต้นแบบจากประเทศเกาหลี

ส่งผลเชิงลบกับภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำาเนิด

ทั้ง	2	ด้าน	คือ	ภาพลักษณ์ของประเทศเชิงมหภาค	

และภาพลักษณ์ของประเทศเชิงจุลภาค	 ดังนั้น

จึงตั้งสมมติฐาน	ดังนี้

 สมมติฐ�นก�รวิจัยที่ 1a (H1a)	ภาพลักษณ์

ของตราสินค้าต้นแบบส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ

ประเทศเชิงมหภาค	

 สมมติฐ�นก�รวิจัยที่ 1b (H1b)	ภาพลักษณ์

ของตราสินค้าต้นแบบส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ

ประเทศเชิงจุลภาค	
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 คว�มสัมพันธ์ของกระแสนิยมเก�หลีที่

ส่งผลต่อภ�พลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิด 

	 จากงานวิจัยของ	 Kuwahara	 (2014)

พบว่า	 กระแสนิยมเกาหลีได้ทำาให้ประเทศเกาหลี

เป็นที่รู้จักในฐานะ	 "ประเทศจุดหมายปลายทาง

ในการท่องเที่ยวและประเทศผู้ผลิตสินค้าที่เชื่อถือได้"	

ซึ่งส่งผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของประเทศเกาหลี	

โดยจาก	 BBC	World	 Service	 (2012)	 พบว่า

ประเทศเกาหลีได้เปลี่ยนแปลงจากภาพลักษณ์

เชิงลบเล็กน้อยกลายเป็น	 เชิงบวกโดยทั่วไป	 และ

มีอิทธิพลต่อวัฒนธรรม	 K-Pop	 เศรษฐกิจและ

สินค้าของประเทศ	 จึงสรุปได้ว่ากระแสนิยมเกาหลี

เป็นหน่ึงในปัจจัยด้านวัฒนธรรมอันสำาคัญที่ช่วย

ส่งเสริมภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำาเนิด	 (Martin	

&	Eroglu,	1993)	รวมถึงอา้งองิจากทฤษฎีโครงสรา้ง

ประสบการณ์เดิมและงานวิจัยของ	 Han	 (1989)

ได้ทำาการวิเคราะห์การรับรู้ด้านภาพลักษณ์ของ

ประเทศเกาหลีกับตราสินค้าอันโดดเด่นของประเทศ	

(เช่น	 Samsung,	 Hyundai)	 ของผู้บริโภคใน

28	ประเทศทัว่โลก	พบวา่	มีความสมัพนัธ์อยา่งรนุแรง

ในปัจจัยด้านประเทศเกาหลี	 วัฒนธรรมเกาหลี

และภาพลักษณ์ของสินค้า	 จึงตีความได้ว่า	 กระแส

นิยมเกาหลีและการรับรู้เก่ียวกับสินค้าของผู้บริโภค

มีความสัมพันธ์ระหว่างกันอย่างรุนแรง	 ดังนั้น

จึงตั้งสมมติฐาน	ดังนี้

 สมมติฐ�นก�รวิจัยที่ 2a (H2a)	 กระแส

นิยมเกาหลีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของประเทศ

เชิงมหภาค	

 สมมติฐ�นก�รวิจัยที่ 2b (H2b) กระแส

นิยมเกาหลีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของประเทศ

เชิงจุลภาค	

 คว�มสัมพันธ์ของภ�พลักษณ์ของประเทศ

เชิงมหภ�คที่ส่งผลต่อภ�พลักษณ์ของประเทศ

เชิงจุลภ�ค

	 จากงานวิจัยของ	 Pappu,	 Quester	 and	

Cooksey	 (2007)	 พบว่า	 มีความสัมพันธ์อันรุนแรง

ระหว่างภาพลักษณ์ของประเทศเชิงมหภาคและ

ภาพลักษณ์ของประเทศเชิงจุลภาค	 ซึ่งผู้บริโภค

มักได้รับผลจากภาพลักษณ์ของประเทศเชิง

มหภาคมากกว่าภาพลักษณ์ของประเทศเชิงจุลภาค

(Magnusson	et	al.,	2014)	ดงัน้ัน	จึงตัง้สมมตฐิานวา่

ภาพลักษณ์ของประเทศโดยรวม	 (ภาพลักษณ์ของ

ประเทศเชิงมหภาค)	 ส่งผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์

ของประเทศเชิงจุลภาคในแง่ของความเชื่อและการ

รับรู้ที่มีต่อสินค้าจากประเทศเกาหลี	 ซึ่งอ้างอิงตาม

แนวคิดอิทธิพลของประเทศต้นกำาเนิด	 โดย	 Piron	

(2000)	ได้พบว่า	ภาพลักษณ์ของประเทศเชิงมหภาค

สง่ผลให้เกิดความเอนเอยีงตอ่การรับรูด้า้นภาพลกัษณ์

ของประเทศเชงิจุลภาค	(สนิคา้จากประเทศตน้กำาเนิด) 

ดังนี้

 สมมตฐิ�นก�รวจัิยที ่3 (H3)	ภาพลกัษณข์อง

ประเทศเชงิมหภาคสง่ผลตอ่ภาพลกัษณ์ของประเทศ

เชิงจุลภาค	

 คว�มสัมพันธ์ของภ�พลักษณ์ของประเทศ

ต้นกำ�เนิดที่ส่งผลต่อก�รรับรู้คุณค่�ของผู้บริโภค

	 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น	นักวิชาการ

หลายท่านได้ทำาการศึกษา	 พบว่า	 ภาพลักษณ์ของ

ประเทศต้นกำาเนิดมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า

ด้านสินค้าของผู้บริโภค	 (Kalicharan,	 2014;

Koschate-Fischer	 et	 al.,	 2012;	 Hamzaoui-

Essoussi,	 2010;	 Ahmed	 &	 d’Astous,	 2008;

Pharr,	 2006;	Ahmed	 et	 al.,	 2002;	 Knight	&

Calantone,	 2000)	 โดยอ้างอิงจากแนวคิดอิทธิพล

ของประเทศตน้กำาเนิด	พบวา่	ภาพลกัษณข์องประเทศ

ต้นกำาเนิดเป็นหน่ึงในปัจจัยสำาคัญที่มีอิทธิพลต่อ

การประเมินคุณค่าการรับรู้	 และการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าและบริการ	(Thakor	&	Lavack,	2003)

จึงตั้งสมมติฐาน	ดังนี้



57วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์

ปีที่ 16 ฉบับที่ 24 มกราคม - มิถุนายน 2565

 สมมติฐ�นก�รวิจัยที่ 4 (H4)	ภาพลักษณ์

ของประเทศเชิงมหภาคส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า

ของผู้บริโภค	

 สมมติฐ�นก�รวิจัยที่ 5 (H5)	ภาพลักษณ์

ของประเทศเชิงจุลภาคส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า

ของผู้บริโภค	

 คว�มสัมพันธ์ของก�รรับรู้คุณค่�ของ    

ผู้บริโภคที่ส่งผลต่อก�รตัดสินใจซื้อ

	 นักวิชาการหลายท่าน	(Dodds	et	al.,	1991;		

Chang	&	Wildt,	 1994)	 ได้ศึกษาพบว่า	 การรับรู้

คุณค่ามีอิทธิพลโดยตรงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

หรือเป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ

มากยิ่งขึ้น	(Chu	&	Lu,	2007)	โดยจากการทบทวน

วรรณกรรมข้างต้น

	 งานวิจัยของ	 Dodds	 et	 al.	 (1991)	 ได้

อธิบายว่า	 การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคมีอิทธิพล

โดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อ	 จึงสรุปว่า	 ผู้บริโภค

จะมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อมากขึ้น	 เมื่อเกิดการ

รับรู้ว่าสินค้าและบริการนั้นได้ ให้คุณประโยชน์ที่

คุ้มค่าแก่พวกเขา	 โดยอ้างอิงตามทฤษฎีความ

เสมอภาค	 ที่ผลตอบแทนเหมาะสมจะทำาให้ผู้บริโภค

รู้สึกได้รับความยุติธรรมและความเสมอภาค	 ซึ่งจะ

ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ	(Zeithaml,	1988;	

Khalifa,	2004)	จึงตั้งสมมติฐาน	ดังนี้

 สมมติฐ�นก�รวจัิยที ่6 (H6)	การรับรู้คณุคา่

ของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ	

 กรอบแนวคิดก�รวิจัย

	 จากการศึกษาทฤษฎีและการทบทวน

งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรด้านภาพลักษณ์ของ

ตราสินค้าต้นแบบ	(ตัวแปรด้านกระแสนิยมเกาหลี

ตัวแปรด้านภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำาเนิด

เชิงมหภาค	 ตัวแปรด้านภาพลักษณ์ของประเทศ

ต้นกำาเนิดเชิงจุลภาค	 ตัวแปรด้านการรับรู้คุณค่า

ของผู้บริโภค	 และตัวแปรด้านการตัดสินใจซื้อ

(Purchase	 Intention)	 จึงมีกรอบแนวคิดการวิจัย

ดังนี้

ภ�พที่ 1	กรอบแนวคิดงานวิจัย	

Prototypical

Brand Image

Korean Wave

Macro

Country Image

Perceived

Value
Purchase Intention

Micro

Country Image

H1a

H1b

H2b

H2a
H3

H4

H6

H5

 Control Variable
	 ●   Gender

 ●   Age
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วิธีก�รวิจัย

 ประช�กรและก�รกำ�หนดขน�ดของกลุ่ม

ตัวอย่�ง

	 ประชากรสำาหรับงานวิจัยนี้	 คือ	 ผู้บริโภค

ชาวไทยอายุ	 20-50	ปี	 (Jin	et	al.,	 2019)	ที่มี

ประสบการณ์การซื้อและใช้สินค้าประเภทเครื่อง

สำาอางเกาหลี	ซึ่งเป็นประชากรที่มีจำานวนมากเกิน

กว่าจะทำาการเก็บข้อมูลท้ังหมด	(Infinite	Population)	

จึงทำาการสุ่มตัวอย่าง	(Random	Sampling)	เพื่อ

เป็นตัวแทนของประชากรทั้งหมด

	 งานวิจัยนี้มีการกำาหนดประชากร	 คือ	

ผู้บริโภคชาวไทยอายุ	20-50	ปี	ที่มีประสบการณ์

การซือ้และใชส้นิคา้ประเภทเครื่องสำาอางเกาหล	ีแต่

เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบจำานวนประชากรแน่ชัด	แต่

สามารถคาดการณ์ว่ามีประชากรจำานวนมาก	ดังนั้น	

จึงเลือกใช้วิธีการกำาหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตาม

หลักเกณฑ์ที่มีการใช้ โดยทั่วไป	โดย	Hair	et	al.	

(2018)	ได้ระบุอัตราส่วนหน่วย

	 ตัวอย่างต่อจำานวนตัวแปรเป็นอย่างน้อย	

10	ตัวอย่างต่อ	1	ตัวแปรสังเกตได้	หรืออย่างน้อย

เป็น	20	ตัวอย่าง	ต่อ	1	ตัวแปรสังเกตได้	ซึ่งงาน

วิจัยชิ้นนี้มีตัวแปรทั้งหมด	42	ตัวแปร	โดยผลจาก

การคำานวณ	จะต้องใช้จำานวนกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ำา	

840	คน	ดังนั้น	ผู้วิจัยจึงกำาหนดกลุ่มตัวอย่างขั้น

ต่ำาจำานวนทั้งหมด	840	คนตามวิธีดังกล่าว	อันเป็น

วิธีที่เหมาะสมในการกำาหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างใน

กรณีที่ไม่ทราบขนาดของประชากรที่แน่นอน	และ

มีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็นแบบ

เจาะจง	(Purposive	Sampling)

 ก�รเก็บรวบรวมข้อมูล

	 งานวิจัยนี้ ได้เลือกการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง

โดยไม่ใช้ความน่าจะเป็นแบบเจาะจง	(Purposive	

Sampling)	และทำาการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการ

ใช้แบบสอบถามออนไลน	์(Online	Questionnaire)	

โดยผู้วิจัยให้กลุ่มตัวอย่างได้ทำาแบบสอบถามผ่าน

ระบบของ	 Google	 Form	 และมีการกระจาย

แบบสอบถามผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ให้

กับกลุ่มตัวอย่าง	เช่น	การวางแบบสอบถามในสื่อ	

Facebook,	Twitter,	LINE	เป็นต้น	ซึ่งเป็นช่อง

ทางที่ผู้ตอบแบบสอบถามมักนิยมใช้งานในชีวิต

ประจำาวันอยู่แล้ว	 ทำาให้สามารถเข้าถึงได้อย่าง

ง่ายดายและสะดวกสบาย

 เครื่องมือที่ใช้ ในง�นวิจัย

	 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ	โดยใช้วิธี

การสำารวจ	(Survey	Method)	และใช้แบบสอบถาม

ออนไลน์	(Online	Questionnaire)	เป็นเครื่องมือ

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล	โดยให้กลุ่มตัวอย่างตอบ

แบบสอบถามด้วยตนเอง	 (Self-administrated	

Questionnaire)	 โดยคำาถามในด้านภาพลักษณ์

ของตราสินค้าต้นแบบได้ประยุกต์มาจากข้อคำาถาม

ตามงานวิจัยของ	Parameswaran	and	Yaprak	

(1987)	 และ	 Koubaa	 (2008)	 ด้านกระแสนิยม

เกาหลีได้ประยุกต์มาจากข้อคำาถามตามงานวิจัย

ของ	Jung	(2006)	ด้านภาพลักษณ์ของประเทศ

ต้นกำาเนิดเชิงมหภาคได้ประยุกต์มาจากข้อคำาถาม

ตามงานวิจัยของ	Pappu	et	al.	(2007)	ด้านภาพ

ลกัษณข์องประเทศตน้กำาเนดิเชงิจลุภาคไดป้ระยกุต์

มาจากข้อคำาถามตามงานวิจัยของ	Wang	et	al.	

(2012)	ด้านการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคได้ประยุกต์

มาจากข้อคำาถามตามงานวิจัยของ	Dodds	et	al.	

(1991)	 สุดท้าย	 ด้านการตัดสินใจซื้อได้ประยุกต์

มาจากข้อคำาถามตามงานวิจัยของ	Dodds	et	al.	

(1991)	และ	Taylor	and	Baker	(1994)	
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 ก�รทดสอบเครื่องมือที่ใช้ ในง�นวิจัย

	 การทดสอบความเทีย่งตรงของแบบสอบถาม	

คือ	วิธี	KMO	and	Bartlett’s	test	of	Sphericity	

โดยค่า	KMO	เป็นการตรวจสอบความเหมาะสม

ของกลุ่มตัวอย่าง	หากขนาดกลุ่มตัวอย่างเหมาะสม	

ค่า	 KMO	 ควรจะมากกว่า	 0.5	 สำาหรับวิธี	

Bartlett’s	test	นั้นเป็นตรวจสอบเมตริกสหสัมพันธ์

ของประชากรว่าเป็นเมตริกเอกลักษณ์หรือไม่	

ถ้าเมตริกสหสัมพันธ์ของประชากรเป็นเมตริก

เอกลักษณ์แล้ว	แปลว่าตัวแปรแต่ละตัวไม่มีความ

สัมพันธ์กัน	(ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมีค่าเข้า

ใกล้	0)	ซึ่งหมายความว่าตัวแปรแต่ละตัวมีความ

เป็นอิสระจากกันอย่างสมบูรณ์	 ดังนั้นการจัด

กลุ่มของตัวแปรเพื่อให้เกิดองค์ประกอบจะไม่เกิด

ขึ้น	จึงไม่ควรวิเคราะห์องค์ประกอบต่อ	ดังนั้นค่า

สถิติ	Bartlett’s	test	ควรจะมีนัยสำาคัญทางสถิติ	

(Sig	 <	 0.05)	 หมายความว่าเมตริกสหสัมพันธ์

ไม่เป็นเมตริกเอกลักษณ์	 (Hair	 et	 al.,	 2006)

วธิทีี่ใช้ ในการทดสอบความเชื่อมัน่ของเครื่องมอืโดย

ทำาการทดสอบในกลุ่มตัวอย่าง	(Pilot	Test)	ทั้งหมด	

30	 คน	 คือ	 เกณฑ์สัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟา	

(Cronbach’s	Alpha	Coefficient	Reliability:	α)		
ที่แสดงระดับความน่าเชื่อถือของชุดคำาถาม	 ซึ่ง

หากมีค่าใกล้เคียง	กับ	1	แสดงว่าปัจจัยมีความน่า

เชื่อถือสูง	และค่าสัมประสิทธิ์		ครอนบาคแอลฟา

ที่มีค่ามากกว่า	0.6	เป็นเกณฑ์ที่นักวิจัยส่วนใหญ่

ยอมรบัและใชก้นัอยา่งแพรห่ลายในแตล่ะการศกึษา	

(Cronbach,	1951;	Nunally	1978;	Churchill,	1979;	

Featherman	&	Pavlou,	2003;	Han	&	Kim,	2017)

 ก�รวิเคร�ะห์และสรุปผลข้อมูล

	 งานวจิยันีว้เิคราะหข์อ้มลูโดยใชก้ารวเิคราะห์

สถิติเชิงพรรณนา	 (Descriptive	 Statistical	

Analysis)	และเชิงอนุมาน	(Inferential	Statistics	

Analysis)	ด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง

ยืนยัน	(Confirmatory	Factor	Analysis:	CFA)	

และการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง	 (Structural	

Equation	Model:	 SEM)	 เพื่อหาความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุของตัวแปรและใช้การตรวจสอบความ

สอดคล้องของโมเดล	(Goodness	of	Fit	Statistics)	

เพื่อพิจารณาความสอดคล้องระหว่างโมเดลกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์

ผลก�รศึกษ�

 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถ�ม

	 จากกลุ่มตัวอย่างจำานวนทั้งหมด	1,000	คน	

พบว่า	 ด้านเพศมีกลุ่มตัวอย่างส่วนมากเป็นเพศ

หญิงจำานวน	839	คน	คิดเป็นร้อยละ	83.9	ด้าน

อายุพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีช่วงอายุระหว่าง	 20	 -	

24	ปี	มากที่สุด	จำานวน	799	คน	คิดเป็นร้อยละ	

79.9	 ด้านระดับการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมี

การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามากที่สุด	

จำานวน	642	คน	คิดเป็นร้อยละ	64.2	ด้านรายได้

เฉลี่ยต่อเดือนพบว่ากลุ่มตัวอย่างโดยส่วนมากมี

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่น้อยกว่า	10,000	บาท	

จำานวน	361	คน	คิดเป็นร้อยละ	36.1	ด้านอาชีพ

พบว่า	กลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีอาชีพเป็นนักเรียน/

นักศึกษา	จำานวน	703	คน	คิดเป็นร้อยละ	70.3	

	 ข้อมูลด้านพฤติกรรมทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง

ด้านมุมมองต่อตราสินค้าเกาหลีที่สามารถสื่อถึง

ประเทศเกาหลีได้ดีที่สุด	พบว่า	จากกลุ่มตัวอย่าง

จำานวนทั้งหมด	1,000	คน	พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วน

มากมีมุมมองต่อตราสินค้า	Samsung	ว่าสามารถ

สื่อถึงประเทศเกาหลีได้ดีที่สุด	จำานวน	723	คน	คิด

เป็นร้อยละ	72.3	รองลงมาคือตราสินค้า	Amore	

Pacific	จำานวน	190	คน	คดิเปน็รอ้ยละ	19	ตราสนิคา้

Naver	จำานวน	47	คน	คดิเปน็รอ้ยละ	4.7	ตราสนิคา้	

KIA	จำานวน	20	คน	คิดเป็นร้อยละ	2	ตราสินค้า

Hyundai	จำานวน	13	คน	คิดเป็นร้อยละ	1.3	และ
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มกีลุม่ตวัอยา่งสว่นนอ้ยทีม่มีมุมองตอ่ตราสนิคา้	LG	

ว่าสามารถสื่อถึงประเทศเกาหลีได้ดีที่สุด	จำานวน	

7	คน	คิดเป็นร้อยละ	0.7

 ก�รทดสอบคว�มตรงของเครื่องมือ 

(Validity Test)

	 ผลการตรวจสอบความสัมพันธ์กลมกลืน

ของโมเดลการวัดพบว่า	มีค่า	KMO	เท่ากับ	0.856	

ซึ่งมีค่ามากกว่า	 0.5	และเข้าใกล้	 1.0	มากที่สุด	

จึงกล่าวได้ว่ากลุ่มตัวอย่างเหมาะสม	 สำาหรับ	

Bartlett's	 Test	 มีค่า	 Chi-Square	 เท่ากับ	

29404.937	มีนัยสำาคัญทางสถิติเท่ากับ	0.000	ซึ่ง

มีค่าน้อยกว่า	0.05	และ	0.001	แสดงว่าเมตริก

สหสัมพันธ์ไม่เป็นเมตริกเอกลักษณ์	หมายความว่า

ตัวแปรทั้ง	42	ตัวแปรสังเกตได้นั้นมีความสัมพันธ์

กันอย่างเหมาะสม	สามารถนำาไปวิเคราะห์นำาเข้า

โมเดลแบบจำาลองสมการเชิงโครงสร้างได้

 ก�รทดสอบคว�มเชื่อมั่นของเครื่องมือ 

(Reliability Test) 

	 ผลการทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม

ด้วยการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาค

แอลฟาพบว่า	มีค่าอยู่ระหว่าง	0.811-0.895	ซึ่ง

มีค่ามากกว่า	0.70	ขึ้นไป	จึงกล่าวได้ว่าตัวแปรที่

ใช้เป็นเครื่องมือวัดยอมรับได้	และผลการวิเคราะห์

ความแปรปรวนของตัวแปร	 พบว่า	 ค่าน้ำาหนัก

องค์ประกอบ	(Factor	Loading)	มีค่าอยู่ระหว่าง	

0.536	–	0.879	ซึ่งเป็นค่าที่ยอมรับได้เพราะมีค่า

มากกว่า	0.50	ขึ้นไป	(Hair	et	al.,	2010)

 ก�รตรวจสอบปัญห�สหสัมพันธ์ระหว่�ง

ตัวแปร

	 การวิเคราะห์เพื่อทำาการตรวจสอบปัญหา

สหสมัพนัธพ์บวา่	มคีา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหวา่ง	

0.001	ถึง	0.782	ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

ในเชิงบวกและไม่เกิน	0.80	(Berry	&	Feldman,	

1985)	 แสดงให้เห็นว่าผลการทดสอบสหสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปร	ทุกตัวมีความเป็นอิสระต่อกันไม่มี

ความสัมพันธ์กันมากไม่มีการควบคุมตัวแปรใด	ๆ 	

ไว้	จึงกล่าวได้ว่าตัวแปรแฝงทุกตัวมีความเที่ยงตรง	

มคีวามเปน็เอกภาพตวัแปรแฝงเปน็ไปตามเกณฑน์ำา

เข้าโมเดลแบบจำาลองปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์เชิงประสบการณ์จากประเทศเกาหลี	

ในมุมมองของผู้บริโภคชาวไทย

ต�ร�งที่ 1 ผลการตรวจสอบปัญหาสหสัมพันธ ์ 
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 ก�รวิเคร�ะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

(Confirmatory Factor Analysis: CFA)

	 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน	เพื่อ

พิจารณาความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดล

กับข้อมูลเชิงประจักษ์	 มีน้ำาหนักค่าสัมประสิทธิ์

อยู่ระหว่าง	 0.26	 ถึง	 0.94	 มีค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์เชิงพหุยกกำาลังสอง	 (R
2

)	 ร้อยละ	

78.40	ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้	(AVE)	

ระหว่าง	0.500	ถึง	0.770	ซึ่งมีค่าไม่น้อยกว่า	0.5	

จึงสรุปได้ว่า	โมเดลการวัดมีความตรงเชิงลู่เข้าที่ดี

ถือว่าตัวแปรมีความเป็นเอกภาพที่ดี	(Fornell	&	

Larcker,	 1981)	 และมีค่าความเที่ยงรวม	 (CR)	

ระหว่าง	0.767	ถึง	0.930	ซึ่งมีค่ามากกว่า	0.60	

จึงสรุปได้ว่าตัวแปรมีความเที่ยงตรงเชิงจำาแนก	

(Diamantopoulos	&	Siguaw,	2000)	จากผล

วิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าตัวแปรองค์ประกอบเชิง

ยืนยันมีความเที่ยงตรงเชิงจำาแนกสูง	มีความเป็น

เอกภาพตัวแปรแฝงตามเกณฑ์	 สามารถนำาเข้า

โมเดลแบบจำาลองสมการเชิงโครงสร้างได้	

 ก�รวเิคร�ะห์สมก�รโครงสร�้ง (Structural 

Equation Model: SEM)

	 การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง	เพื่อทำาการ

ตรวจสอบความเหมาะสมและความถูกต้องของ

โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง	จากผลการวิเคราะห	์

พบว่า	ค่าดัชนีทุกตัวมีความสอดคล้องกลมกลืนกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ ในเกณฑ์ระดับดี	 ชี้ ให้เห็นว่า

แบบจำาลองสมการเชิงโครงสร้างปัจจัยที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เชิงประสบการณ์จาก

ประเทศเกาหลี	 ในมุมมองของผู้บริโภคชาวไทย	

มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์

ตามเงื่อนไขในระดับการยอมรับทางสถิติ	 ซึ่งมี

ความสอดคล้องเป็นไปตามเกณฑ์การกำาหนดค่า

อันแสดงว่าโมเดลในการวัดนี้มีความเที่ยงตรง	

หรือ	OK	Fit	Confirm	ตามตารางที่	2	

ต�ร�งที่ 2 ค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของสมการเชิงโครงสร้าง	

หมายเหตุ.	**	อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ	0.001	*	อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ	0.05

ต�ร�งที่ 1 ผลการตรวจสอบปัญหาสหสัมพันธ์	(ต่อ)



วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์

ปีที่ 16 ฉบับที่ 24 มกราคม - มิถุนายน 2565

62

 ก�รทดสอบสมมติฐ�นง�นวิจัย

	 ผลการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้างแบบ

จำาลองปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เชิงประสบการณ์จากประเทศเกาหลี	 ในมุมมอง

ของผู้บริโภคชาวไทย	มีผลลัพธ์ดังต่อไปนี้

	 การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคมีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ	 โดยมีค่า

สัมประสิทธิ์เท่ากับ	0.878	ค่าความคลาดเคลื่อน

เท่ากับ	0.058	ค่า	t-value	เท่ากับ	21.282	และ

ค่า	Sig.	น้อยกว่า	0.001	สามารถอธิบายอิทธิพล

ต่อการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ	78.40	อย่างมีนัย

สำาคัญทางสถิติที่	0.001	

	 ภาพลกัษณข์องประเทศตน้กำาเนดิเชงิมหภาค

มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกตอ่ภาพลกัษณข์องประเทศ

ต้นกำาเนิดเชิงจุลภาค	โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ	

0.483	ค่าความ	คลาดเคลื่อนเท่ากับ	 0.078	ค่า	

t-value	 เท่ากับ	11.746	และค่า	Sig.	น้อยกว่า	

0.001	สามารถอธิบายอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลง

ได้ร้อยละ	60.30	อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่	0.001

	 ภาพลกัษณข์องประเทศตน้กำาเนดิเชงิมหภาค

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของ

ผู้บริโภค	 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ	 0.424	ค่า

ความคลาดเคลื่อนเท่ากับ	 0.064	 ค่า	 t-value	

เท่ากับ	 10.867	 และค่า	 Sig.	 น้อยกว่า	 0.001	

สามารถอธิบายอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงได้

ร้อยละ	32.60	อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่	0.001

	 ภาพลักษณ์ของตราสินค้าต้นแบบมีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของประเทศต้น

กำาเนิดเชิงมหภาค	 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ	

0.366	 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ	 0.023	 ค่า	

t-value	 เท่ากับ	 9.695	 และค่า	 Sig.	 น้อยกว่า	

0.001	สามารถอธิบายอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลง

ได้ร้อยละ	16.70	อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่	0.001

กระแสนยิมเกาหลมีอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกตอ่ภาพ

ลักษณ์ของประเทศต้นกำาเนิดเชิงจุลภาค	โดยมีค่า

สัมประสิทธิ์เท่ากับ	0.346	ค่าความคลาดเคลื่อน

เท่ากับ	0.082	ค่า	 t-value	 เท่ากับ	8.578	และ

ค่า	Sig.	น้อยกว่า	0.001	สามารถอธิบายอิทธิพล

ต่อการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ	60.30	อย่างมีนัย

สำาคัญทางสถิติที่	0.001

	 ภาพลักษณ์ของตราสินค้าต้นแบบมีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของประเทศต้น

กำาเนิดเชิงจุลภาค	 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ	

0.239	 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ	 0.037	 ค่า	

t-value	เทา่กับ	7.508	และคา่	Sig.	น้อยกวา่	0.001	

สามารถอธิบายอทิธิพลตอ่การเปลีย่นแปลงไดร้้อยละ	

60.30	อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่	0.001

	 กระแสนิยมเกาหลีมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ต่อภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำาเนิดเชิงมหภาค	

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ	0.118	ค่าความคลาด

เคลื่อนเท่ากับ	0.032	ค่า	t-value	เท่ากับ	3.903	

และค่า	 Sig.	 น้อยกว่า	 0.001	 สามารถอธิบาย

อิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ	16.70	อย่าง

มีนัยสำาคัญทางสถิติที่	0.001

	 ภาพลกัษณข์องประเทศตน้กำาเนดิเชงิจลุภาค

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของ

ผู้บริโภค	 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ	 0.112	ค่า

ความคลาดเคลื่อนเทา่กบั	0.030	คา่	t-value	เทา่กบั	

3.287	และค่า	Sig.	เท่ากับ	0.001	สามารถอธิบาย

อิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงได้	 ร้อยละ	 32.60	

อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่	0.001	ดังตารางที่	3	

กับตารางที่	4
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ต�ร�งที่ 3	ผลการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง

ต�ร�งที่ 4	ค่าอิทธิพลรวม	ค่าอิทธิพลทางตรงและค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยที่มีผลต่อตัวแปรตาม

สมมติฐาน Path 
coefficients p-value ผลการทดสอบ 

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ตน้แบบ  ภาพลกัษณ์ของประเทศตน้
กาํเนิดเชิงมหภาค 

. 0.000** สนบัสนุน 

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ตน้แบบ  ภาพลกัษณ์ของประเทศตน้
กาํเนิดเชิงจุลภาค 

. 0.000** สนบัสนุน 

กระแสนิยมเกาหลี  ภาพลกัษณ์ของประเทศตน้
กาํเนิดเชิงมหภาค 

. 0.000* สนบัสนุน 

กระแสนิยมเกาหลี  ภาพลกัษณ์ของประเทศตน้
กาํเนิดเชิงจุลภาค 

. 0.000** สนบัสนุน 

ภาพลกัษณ์ของประเทศตน้กาํเนิด
เชิงมหภาค 

 ภาพลกัษณ์ของประเทศตน้
กาํเนิดเชิงจุลภาค 

. 0.000** สนบัสนุน 

ภาพลกัษณ์ของประเทศตน้กาํเนิด
เชิงมหภาค 

 การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค . 0.000** สนบัสนุน 

ภาพลกัษณ์ของประเทศตน้กาํเนิด
เชิงจุลภาค 

 การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค . 0.00* สนบัสนุน 

การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค  การตดัสินใจซ้ือ . 0.000** สนบัสนุน 
อาย ุ  การตดัสินใจซ้ือ . 0.000** สนบัสนุน 
เพศ  การตดัสินใจซ้ือ . 0.000** สนบัสนุน 
หมายเหตุ. ** อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ . * อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ . 
ตารางที ่4 ค่าอทิธิพลรวม ค่าอทิธิพลทางตรงและค่าอทิธิพลทางอ้อมของปัจจยัทีม่ีผลต่อตัวแปรตาม 

Variable Effect Macro 
Country Image 

Micro Country 
Image 

Perceived 
Value 

Purchase 
Intention 

Prototypical 
Brand Image 

อิทธิพลทางตรง (DE) . . - - 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) - 0.176 0.202 0.177 
อทิธิพลโดยรวม (TE) 0.66 0.16 0.202 0.177 

Korean Wave อิทธิพลทางตรง (DE) . . - - 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) - 0.07 0.09 0.084 
อทิธิพลโดยรวม (TE) 0.118 0.0 0.09 0.08 

Macro Country 
Image 

อิทธิพลทางตรง (DE) - . . - 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) - - 0.04 0.420 
อทิธิพลโดยรวม (TE) - 0.8 0.78 0.20 

Micro Country 
Image 

อิทธิพลทางตรง (DE) - - . - 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) - - - 0.099 
อทิธิพลโดยรวม (TE) - - 0.112 0.099 
อิทธิพลทางตรง (DE) - - - . Perceived Value 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) - - - - 
อทิธิพลโดยรวม (TE) - - - 0.878 

Age อิทธิพลทางตรง (DE) - - - . 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) - - - - 
อทิธิพลโดยรวม (TE) - - - 0.022 

Gender อิทธิพลทางตรง (DE) - - - . 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) - - - - 
อทิธิพลโดยรวม (TE) - - - 0.112 

 16.70% 60.0% 2.60% 78.0% 

Variable Effect Macro 
Country Image 

Micro Country 
Image 

Perceived 
Value 

Purchase 
Intention 
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	 จากตารางที่	4	ผลสรุปความสัมพันธ์อิทธิพล

ทางตรง	 อิทธิพลทางอ้อม	 และอิทธิพลรวมของ

แบบแบบจำาลองสมการเชิงโครงสร้างปัจจัยที่มีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เชิงประสบการณ์จาก

ประเทศเกาหล	ีในมมุมองผูบ้รโิภคชาวไทย	ประกอบ

ด้วย	ตัวแปรต้น	2	ตัวแปร	ได้แก่	ภาพลักษณ์ของ

ตราสินค้าต้นแบบ	และ	กระแสคลื่นเกาหลี	ตัวแปร

ส่งผ่าน	3	ตัวแปร	ได้แก่	ภาพลักษณ์ของประเทศ

ต้นกำาเนิดเชิงมหภาค	ภาพลักษณ์ของประเทศต้น

กำาเนิดเชิงจุลภาค	และ	การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค	

และตัวแปรตาม	1	ตัว	ได้แก่	การตัดสินใจซื้อ

อภิปร�ยและสรุปผลก�รวิจัย

 ภ�พลักษณ์ของตร�สินค้�ต้นแบบกับภ�พ

ลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิด

	 จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย

ด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติ	 สามารถอธิบายได้ว่า

ภาพลักษณ์ของตราสินค้าต้นแบบส่งผลเชิงบวก

ต่อภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำาเนิดเชิงมหภาค

และภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำาเนิดเชิงจุลภาค	

สอดคล้องกับงานวิจัยของนักวิจัยหลายท่านที่เคย

ศึกษาในอดีต	(Gotsi	et	al.,	2011;	Magnusson	

et	al.,	2014;	Jin	et	al.,	2019)	พบว่า	อิทธิพล

ของภาพลักษณ์ของตราสินค้าต้นแบบส่งผลเชิง

บวกต่อภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำาเนิดทั้งในเชิง

มหภาคและในเชิงจุลภาค	ซึ่งส่งผลต่อเนื่องไปยัง

การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค	จึงเป็นไปตาม

สมมติฐานดังที่ระบุว่า	ภาพลักษณ์ของตราสินค้า

ต้นแบบส่งผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของประเทศ

ต้นกำาเนิดเชิงมหภาค	และภาพลักษณ์ของประเทศ

ต้นกำาเนิดเชิงจุลภาค

 กระแสนิยมเก�หลีกับภ�พลักษณ์ของ

ประเทศต้นกำ�เนิด

	 จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย

ด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติ	 สามารถอธิบายได้ว่า	

กระแสนิยมเกาหลีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของประเทศ

ต�ร�งที่ 4 ค่าอิทธิพลรวม	ค่าอิทธิพลทางตรงและค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยที่มีผลต่อตัวแปรตาม	(ต่อ)

ตารางที ่4 ค่าอทิธิพลรวม ค่าอทิธิพลทางตรงและค่าอทิธิพลทางอ้อมของปัจจยัทีม่ีผลต่อตัวแปรตาม 

Variable Effect Macro 
Country Image 

Micro Country 
Image 

Perceived 
Value 

Purchase 
Intention 

Prototypical 
Brand Image 

อิทธิพลทางตรง (DE) . . - - 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) - 0.176 0.202 0.177 
อทิธิพลโดยรวม (TE) 0.66 0.16 0.202 0.177 

Korean Wave อิทธิพลทางตรง (DE) . . - - 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) - 0.07 0.09 0.084 
อทิธิพลโดยรวม (TE) 0.118 0.0 0.09 0.08 

Macro Country 
Image 

อิทธิพลทางตรง (DE) - . . - 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) - - 0.04 0.420 
อทิธิพลโดยรวม (TE) - 0.8 0.78 0.20 

Micro Country 
Image 

อิทธิพลทางตรง (DE) - - . - 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) - - - 0.099 
อทิธิพลโดยรวม (TE) - - 0.112 0.099 
อิทธิพลทางตรง (DE) - - - . Perceived Value 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) - - - - 
อทิธิพลโดยรวม (TE) - - - 0.878 

Age อิทธิพลทางตรง (DE) - - - . 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) - - - - 
อทิธิพลโดยรวม (TE) - - - 0.022 

Gender อิทธิพลทางตรง (DE) - - - . 
อิทธิพลทางออ้ม (IE) - - - - 
อทิธิพลโดยรวม (TE) - - - 0.112 

 16.70% 60.0% 2.60% 78.0% 

Variable Effect Macro 
Country Image 

Micro Country 
Image 

Perceived 
Value 

Purchase 
Intention 
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ต้นกำาเนิดเชิงมหภาค	และภาพลักษณ์ของประเทศ

ต้นกำาเนิดเชิงจุลภาค	 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย

ของนักวิจัยหลายท่านที่เคยศึกษาในอดีต	(Gotsi	

et	al.,	2011;	Magnusson	et	al.,	2014;	Jin	et	

al.,	2019)	พบว่า	อิทธิพลของกระแสคลื่นเกาหลี

ส่งผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำาเนิด

ทั้งในเชิงมหภาคและในเชิงจุลภาค	 รวมถึงงาน

วิจัยของ	Lee	(2015)	ที่ระบุเช่นกันว่ากระแสนิยม

เกาหลีส่งผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของประเทศ

ต้นกำาเนิดทั้งในเชิงมหภาคและในเชิงจุลภาค

โดยเฉพาะภาพลักษณ์ของเครื่องสำาอางเกาหลี	

ซึ่งส่งผลต่อเนื่องไปยังการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภค	 จึงเป็นไปตามสมมติฐานดังที่ระบุว่า

กระแสนิยมเกาหลีส่งผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์

ของประเทศต้นกำาเนิดเชิงมหภาค	และภาพลักษณ์

ของประเทศต้นกำาเนิดเชิงจุลภาค

 ภ�พลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิดเชิง

มหภ�คกับภ�พลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิด

เชิงจุลภ�ค

	 จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วย

การวิเคราะห์ค่าสถิติ	สามารถอธิบายได้ว่า	ภาพ

ลักษณ์ของประเทศต้นกำาเนิดเชิงมหภาคส่งผลต่อ

ภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำาเนิดเชิงจุลภาค	ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ	Pappu	et	al.	(2007)	

พบว่า	ภาพลักษณ์ของประเทศเชิงมหภาคส่งผลต่อ

ภาพลักษณ์ของประเทศเชิงจุลภาคอย่างมาก	ซึ่ง

ผู้บริโภคมักได้รับผลจากภาพลักษณ์ของประเทศ

เชิงมหภาคมากกว่าภาพลักษณ์ของประเทศเชิง

จุลภาค	 (Magnusson	et	al.,	 2014)	จึงเป็นไป

ตามสมมติฐานดังที่ระบุว่า	ภาพลักษณ์ของประเทศ

ต้นกำาเนิดเชิงมหภาคส่งผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์

ของประเทศต้นกำาเนิดเชิงจุลภาค

 ภ�พลักษณ์ของประเทศต้นกำ�เนิดกับก�ร

รับรู้คุณค่�ของผู้บริโภค

	 ภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำาเนิดทั้งใน

เชิงมหภาคและในเชิงจุลภาคส่งผลเชิงบวกต่อ

การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค	 สอดคล้องกับงาน

วิจัยของนักวิจัยหลายท่านที่เคยศึกษาในอดีต	

(Kalicharan,	2014;	Koschate-Fischer	et	al.,	

2012;	Hamzaoui-Essoussi,	2010;	Ahmed	&	

d’Astous,	2008;	Pharr,	2006;	Ahmed	et	al.,	

2002;	Knight	&	Calantone,	2000)	พบว่า	ภาพ

ลักษณ์ของประเทศต้นกำาเนิดมีอิทธิพลต่อการรับ

รู้คุณค่าด้านสินค้าของผู้บริโภค	แล้วส่งผลต่อเนื่อง

ไปยังการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค	จึงเป็นไป

ตามสมมติฐานดังที่ระบุว่า	ภาพลักษณ์ของประเทศ

ต้นกำาเนิดเชิงมหภาคกับภาพลักษณ์ของประเทศต้น

กำาเนิดเชิงจุลภาคส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า

ของผู้บริโภค

 ก�รรับรู้คุณค่�ของผู้บริโภคกับก�รตัดสินใจซ้ือ

	 การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคส่งผลเชิงบวก

ต่อการตัดสินใจซื้อ	สอดคล้องกับงานวิจัยของนัก

วิจัยหลายท่านที่เคยศึกษาในอดีต	(Dodds	et	al.,	

1991;	Chang	&	Wildt,	1994;	Beneke	et	al.,	

2013;	Salehzadeh	&	Pool,	2017;	Watanabe	

et	 al.,	 2020)	 พบว่า	 การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพล

โดยตรงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ	 หรือเป็นตัว

กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อมากยิ่งขึ้น	

(Chu	&	Lu,	2007)	จึงเป็นไปตามสมมติฐานดังที่

ระบุว่า	การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคส่งผลเชิงบวก

ต่อการตัดสินใจซื้อ
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ข้อเสนอแนะ

 ขอ้เสนอแนะในก�รทำ�ง�นวจัิยในคร้ังต่อไป

	 ผลของการศึกษาวิจัยจะช่วยสร้างองค์

ความรู้ ใหม่หรือขยายองค์ความรู้ ในการนำาทฤษฎี

ต้นแบบ	(Prototype	Theory),	ทฤษฎีโครงสร้าง

ประสบการณ์เดิม	 (Schema	 Theory),	 ทฤษฎี

ความเสมอภาค	(Equity	Theory),	ทฤษฎีสิ่งบ่งชี	้

(Cue	Theory)	และ	แนวคิดอิทธิพลของประเทศ

ต้นกำาเนิด	 (Country-of-Origin	 Effect:	 COO	

Effect)	มาเพื่อสนับสนุนและอธิบายในงานวิจัยนี้	

และมกีารเพิม่ปจัจยัดา้นการรบัรูค้ณุคา่ของผูบ้รโิภค	

(Perceived	Value)	เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทยเพิ่มเติม

โดยเฉพาะ	 โดยทั้งหมดสามารถนำาผลการศึกษา

มาประยุกต์และพัฒนากรอบแนวคิดในบริบทที่

แตกต่างจากงานวิจัยในอดีต	ซึ่งสามารถนำาไปใช้

อ้างอิงและประกอบกับการศึกษาพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสำาอางเกาหลีของผู้บริโภคชาว

ไทยในยุคปัจจุบันได้	โดยผลการศึกษาแสดงให้เห็น

ว่า	 ภาพลักษณ์ของตราสินค้าต้นแบบกับกระแส

นิยมเกาหลีมีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง

สำาอางเกาหลี	ในมุมมองของผู้บริโภคชาวไทยอายุ	

20-50	 ปี	 โดยการตัดสินใจซื้อนี้ ได้รับอิทธิพลส่ง

ผ่านมาจากภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำาเนิดเชิง

มหภาค	ภาพลกัษณข์องประเทศตน้กำาเนดิเชงิจลุภาค	

และการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค	 ซึ่งมีปัจจัยด้าน

เพศและอายุที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ	

โดยเฉพาะด้านเพศที่พบว่าหากเป็นเพศหญิงกับผู้

มีความหลากหลายทางเพศจะมีผลเชิงบวกต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสำาอางเกาหลีมากกว่าเพศชาย	

ดังนั้นแล้ว	 ผู้ที่สนใจศึกษาต่อสามารถนำาผลการ

ศึกษานี้ ไปบูรณาการใช้ ในการพัฒนางานวิจัยใน

อนาคตและแนวคิดธุรกิจเพิ่มเติมได้ต่อไป

 ข้อเสนอแนะในก�รนำ�ง�นวิจัยไปใช้

ประโยชน์

	 จากการที่ประเทศไทยมีสัดส่วนการนำาเข้า

เครื่องสำาอางจากเกาหลีเป็นมูลค่ากว่า	3.5	ล้านบาท	

ซึ่งมีมูลค่าการนำาเข้าสูงเป็นอันดับที่	5	ของประเทศ	

และมีการขยายตัวของอุตสาหกรรมเครื่องสำาอาง

ในประเทศอย่างต่อเนื่อง	โดยบริษัทและตราสินค้า

ลำาดับต้น	 ๆ	 ที่มีสัดส่วนครองตลาดล้วนแล้วแต่

เป็นตราสินค้าจากต่างประเทศ	อันแสดงให้เห็นว่า					

ผู้บริโภคชาวไทยนิยมสินค้าประเภทเครื่องสำาอางจาก

ต่างประเทศ	รวมถึงมีการเข้ามาของอิทธิพลด้าน

อำานาจทางวัฒนธรรมจากต่างประเทศ	โดยเฉพาะ

กระแสนิยมเกาหลี	ที่ส่งเสริมให้ประเทศนี้เป็นที่รู้จัก	

และกระตุ้นให้เกิดการอุปโภคบริโภคสินค้าและ

บริการ	เช่น	กระแสนิยมด้านความงามตามแบบ

ฉบับเกาหลี	 (K-Beauty)	 ที่สร้างความต้องการ

ซื้อเครื่องสำาอางเกาหลีมากขึ้น	ทั้งหมด	เพื่อเพิ่ม

การเติบโตทางเศรษฐกิจและยกระดับภาพลักษณ์

ของประเทศเกาหลีในสายตาของประชาคมโลก

ดังนั้น	จึงเป็นประเด็นท้าทายสำาหรับทั้งภาครัฐบาล

และภาคเอกชนของประเทศไทยกับประเทศเกาหล	ี

ทั้งในแง่ความท้าทายทางการพัฒนากลยุทธ์

ด้านการเผยแพร่วัฒนธรรมสู่นานาประเทศเพื่อ

ส่งอิทธิพลต่อนานาชาติและยกระดับการเติบโต

ทางเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศในระยะยาว

กับในแง่ความท้าทายทางธุรกิจและความเข้าใจถึง

พฤติกรรมของผู้บริโภคชาวไทยเพื่อพัฒนากลยุทธ์

ในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันใน

อุตสาหกรรม	อันสามารถตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น	ซึ่งจะเพิ่มมูลค่าของธุรกิจ

ให้เติบโตสูงต่อไป
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บทคัดย่อ

	 อุตสาหกรรมธนาคารในประเทศไทยกำาลังเข้าสู่ยุคดิจิทัล	 ดังน้ันโครงการด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ

จึงมีความสำาคัญและต้องดำาเนินงานด้วยความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพสูง	 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ

ศึกษาอิทธิพลของการถ่ายโอนความรู้ที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพของการจ้างบุคคลภายนอกด้านเทคโนโลยี

สารสนเทศของธนาคารไทย	 ทำาการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างที่ทำางาน

เก่ียวข้องกับงานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศใน	 7	 ธนาคารชั้นนำาของประเทศไทย	 และทำาการวิเคราะห์

ข้อมูลโดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง	 (Structural	 Equation	Model:	 SEM)	 ผลการ

วิจัยพบว่าความสามารถของพนักงานเทคโนโลยีสารสนเทศและความสามารถของที่ปรึกษาด้านเทคโนโลยี

สารสนเทศส่งผลในเชิงบวกต่อประสิทธิภาพการจ้างบุคคลภายนอกด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ	 อย่างไร

ก็ตาม	 ความสามารถของที่ปรึกษาด้านเทคโนโลยีสารสนเทศส่งผลในระดับที่มากกว่า	 นอกจากน้ี	 ความ

สามารถของเจ้าหน้าที่ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและความสามารถของที่ปรึกษาด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ

ยังมีส่วนช่วยในการถ่ายโอนความรู้ภายในโครงการเทคโนโลยีสารสนเทศ	 และการถ่ายโอนความรู้ระหว่าง

กันน้ีทำาให้เกิดเรียนรู้ร่วมกัน	 สุดท้ายจะส่งผลถึงประสิทธิภาพการจ้างงานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศในที่สุด

คำ�สำ�คัญ:  การจ้างบุคคลภายนอกด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ,	ความสามารด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ,
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Abstract

	 The	banking	 industry	 in	Thailand	 is	 digitalising,	 so	 IT	projects	 there	must	be	 fast	

and	highly	effective	given	their	continuous	increase.	This	research	studies	the	influence	of	

the	Knowledge	Transfer	Model	on	Thai	banks’	IT	outsourcing	performance	by	distributing	

questionnaires	 to	 the	 sample,	 consisting	 of	 IT	 outsourcing	 staff	 at	 the	 top	 seven	 Thai	

banks.	The	data	from	the	questionnaires	was	then	subjected	to	statistical	analysis	with	the	

Structural	Equation	Model.	The	results	show	that	both	IT	staff	competency	and	IT	consultant	

competency	have	a	positive	effect	on	IT	outsourcing	performance.	However,	IT	consultant	

competency	has	a	larger	effect.	In	addition,	IT	staff	competency	and	IT	consultant	competency	

also	contribute	to	knowledge	transfer	within	the	project,	which	creates	shared	knowledge	

between	them.	Finally,	this	shared	knowledge	has	an	impact	on	IT	outsourcing	performance.

Keywords:	 IT	Outsourcing,	IT	Competency,	Knowledge	Transfer,	Banking	Industry
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1. Introduction

	 During	 the	 past	 five	 years,	 the	 Thai	

government	has	instituted	the	digital	economy	as	

its	main	policy	for	driving	national	development,	

as	 can	 be	 seen	 from	 the	 restructuring	 of	

various	 ministries	 related	 to	 it;	 the	 digital	

economy	will	work	with	both	the	government	

and	the	private	sectors	in	accordance	with	the	

government’s	 digital	 economy	policy.	Here,	

the	Thai	government	encourages	the	use	of	

information	 technology	 (IT)	 to	 increase	 the	

competitiveness	 of	 all	 industries,	 including	

banking,	which	is	facing	constantly	increasing	

competition	and	which	uses	IT	as	an	important	

tool	for	providing	efficient	services	to	customers;	

this	has	resulted	in	a	crucial	role	for	outsourcing	

and	is	consistent	with	the	trends	of	many	other	

Asian	countries	like	India	and	China	(Mishra	

&	Mahanty,	2019;	Liu	&	Jayaraman,	2019).

	 The	Thai	banking	industry’s	situation	as	it	

transitions	 to	 digital	 banking	 is	 a	 result	 of	

technological	advances	and	consumer	demand	

for	speed	in	conducting	financial	transactions	

without	visiting	a	bank.	The	banking	industry	

everywhere	is	facing	digital	disruption	as	online	

deposits,	mobile	transfers,	and	e-bill	payments	

become	 more	 common.	 Competitiveness	

among	 banks	 relies	 on	 gaining	 more	

information	 technology	 in	 both	 service	

innovation	and	in	business	process	efficiency.	

Thus,	IT	outsourcing	projects	are	becoming	

more	complex	(Mehta	&	Mehta	2017).

	 In	 improving	 such	 competitivity,	

collaborative	governance	mechanisms	are	an	

important	foundation	for	effective	cooperation	

between	 IT	 consultants	 and	 their	 clients	

(Mukherjee,	2017).	Failures	of	IT	outsourcing	

may	be	created	by	IT	consultants	lacking	an

understanding	 of	 their	 clients’	 business	

processes,	as	well	as	their	not	maintaining	good

relationships	with	their	clients’	internal	IT	staff	

(Mehta	&	Mehta	2017).	In	order	to	increase	

project	performance,	IT	service	managers	must	

build	external	integration	with	the	client	while	

building	 internal	 integration	 with	 their	 IT	

consultant	teams	so	that	these	possess	specific	

competency	variety	(Liu	&	Jayaraman,	2019).

	 However,	 the	 success	 or	 failure	 of

IT	 outsourcing	 depends	 not	 only	 on	 the

IT	consultant	team,	but	also	on	the	readiness	

of	the	bank’s	personnel,	whose	IT	outsourcing	

experience	directly	affects	their	adoption	of	new	

technologies	in	their	organization	(Hanafizadeh	

&	 Ravasan,	 2018).	 Familiarity	 with	 the	

relevant	 technologies	 will	 help	 IT	 staff	 to	

accept	and	 to	use	 them	 (Alshamaila	et	al.,	

2013).	 Studies	 on	 the	 relationship	 between	

IT	staff	competency	and	IT	outsourcing	have	

reached	different	conclusions,	though.	Many	

studies	have	found	that	IT	staff	competency	

is	related	to	IT	outsourcing	(Lian	et	al.,	2014;	

Sultan	&	Khurram,	2018),	while	others	suggest	

that	IT	staff	competency	has	no	effect	on	IT	

outsourcing	(Hanafizadeh	&	Ravasan,	2018).
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	 Furthermore,	 still	 other	 studies	 have	

found	that	the	competencies	of	IT	consultants	

and	of	IT	staff	contribute	to	one	another	and	

are	essential	to	the	success	of	IT	outsourcing	

(Han	et	al.,	2013).	Confidence	and	interaction	

among	project	personnel	help	IT	outsourcing	

succeed,	with	knowledge	sharing	increasing	

the	success	of	IT	outsourcing	projects	(Qi	&	

Chau,	2013).	IT	developers	should	therefore	

have	 the	 training	 capacity	 and	 sufficient	

time	to	transfer	knowledge	to	the	IT	staff	so	

they	 can	maintain	 the	 bank’s	 system	 after	

completing	the	project	(Mishra	&	Mahanty,	2019).

	 According	 to	 the	 review	 of	 previous	

studies	below,	the	knowledge	transfer	model	

affects	IT	outsourcing	performance.	This	model	

consists	of	several	related	factors,	including	IT	

consultant	competency,	IT	staff	competency,	

and	the	knowledge	transfer	process.	However,	

there	is	a	limited	number	of	studies	on	the	

influence	 of	 the	 knowledge	 transfer	 model	

on	 the	 IT	 outsourcing	 performance	 of	 the	

banking	 industry	 (e.g.	 Hanafizadeh	 &	

Zaravasan,	2018).	This	research	therefore	aims	

to	study	the	influence	of	knowledge	transfer	

on	the	IT	outsourcing	performance	of	the	Thai	

banking	industry	in	order	to	understand	the	

interaction	among	the	relevant	factors;	as	an	

extension	of	previous	IT	outsourcing	research,	

it	 can	 reveal	 a	 strategy	 for	 increasing	 IT

outsourcing	performance	in	the	banking	industry.

2. Theoretical background and hypotheses

  2.1 ITO Performance

   Nowadays,	 IT	 outsourcing	 is	 an	

increasingly	 popular	 method	 of	 improving	

productivity.	 It	 is	 also	 an	 important	 part	

of	 the	development	of	work	 leading	 to	 the	

increase	of	knowledge	and	competitiveness	

of	the	organization.	However,	the	outcome	of	

outsourcing	is	different	for	each	organization.	

Some	 organizations	 do	 not	 get	 the	

desired	benefits	from	IT	outsourcing	and	fail	to	

outsource,	while	others	successfully	outsource	

their	IT	jobs	(McIvor,	2009).

	 	 Companies	choose	IT	to	outsource	

as	a	strategy	to	transfer	work	that	is	not	at	the	

heart	of	their	organizations	to	other	companies	

with	 specific	 expertise.	 Such	 outsourcing	

lowers	costs	while	raising	quality	and	enabling	

businesses	to	focus	on	their	core	competencies.	

The	IT	outsourcing	performance	assessment	

(ITO	Performance)	can	be	measured	by	the	

outsourcing’s	efficiency	and	effectiveness	(Rosin	

et	al.,	2019),	as	well	as	its	strategic	benefit,	

economic	benefit,	and	the	overall	satisfaction	

it	 provides	 to	 the	 company	 paying	 for	 the	

outsourcing	(Qi	&	Chau,	2015).	While	some	

studies	measure	the	success	of	IT	outsources	

in	 the	 successful	 delivery	 of	 IT	 services	

(Karimi-Alaghehband	&	Rivard,	2020).
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  2.2 IT Consultant and IT Staff 

   Competency

	 	 	 It	is	not	easy	to	achieve	IT	outsourcing

goals,	 as	 IT	 outsourcing	 is	 a	 complex	 and	

collaborative	process	among	multiple	sectors

(Gottschalk	 &	 Solli-Saether,	 2005).	 ITO	

Performance	 depends	 on	 various	 factors,	

including	the	relationship,	knowledge,	skills,	

and	capabilities	shared	between	IT	staff	and	

vendors	(Kern	&	Willcocks,	2000;	Lacity	et	al.,	

2011).	The	competency	of	both	the	IT	staff	and	

the	vendors	is	especially	important	for	optimizing	

the	 effectiveness	 of	 IT	 outsourcing.	 Many	

studies	on	the	essential	components	of	their	

competency	for	successful	IT	outsourcing	(e.g.	

Lacity	et	al.,	2011)	present	an	IT	outsourcing	

framework	 that	 identifies	specific	 important	

competencies.	The	vendor,	or	IT	consultant,	

possesses	knowledge	of	IT	systems,	as	well	

as	management	skills	 in	areas	such	as	risk	

management,	 vendor	 management,	 cultural	

distance	management,	and	negotiation.	As	for	

the	IT	staff,	significant	competencies	likewise	

include	knowledge	of	IT	systems	and	human	

management	skills.	For	example,	Khongmalai	

et	al.	(2016)	studied	professional	competency	

for	 IT	 outsourcing	 in	 the	 Thai	 banking	

industry,	finding	that	the	competencies	of	IT	

consultants	consist	of	technical	and	business	

knowledge	and	skills	in	coaching,		customer	

attention,	and	project	management,	as	well	as	

in	knowledge	sharing.	The	competencies	of

IT	staff,	on	the	other	hand,	consist	of	knowledge

of	 their	 business,	 project	 management	

skills,	and	an	outcome-focused	perspective.	

Earlier,	Shi	and	Sarker	(2007)	identified	IT	staff	

and	 IT	 consultant	 competencies	 related	 to	

successful	IT	outsourcing,	including	knowledge	

of	project	management,	of	different	cultures,	

and	of	work	 styles,	 as	well	 as	 the	 transfer	

of	 knowledge	 between	 the	 staff	 and	 the	

consultants.	The	study	found	that	knowledge	

transfer	 resulted	 in	 knowledge	 sharing,	but	

also	various	problems.	Here,	a	major	factor	is	

the	human	one,	specifically	the	readiness	and	

ability	of	the	IT	staff	and	the	IT	consultants	

to	 communicate	 and	 interpret	 each	 other’s	

messages;	if	there	is	too	wide	a	competency	

gap	between	the	parties,	it	will	negatively	affect	

the	transfer	of	knowledge	(Shi	&	Sarker,	2007;	

Brcar	&	Bukovec,	2013).	Moreover,	individual	

competency	 factors	 can	 also	 affect	 the	

efficiency	of	 IT	outsourcing	 (Aron	&	Singh,	

2005;	Aubert,	et	al.,	2012;	Brcar	&	Bukovec,	

2013;	Dutta,	et	al.,	2011;	Lee	&	Choi,	2011).	

For	example,	Lee	and	Choi	(2011)	found	that	

the	effectiveness	of	IT	outsourcing	depends	

on	three	factors:	1)	the	organization’s	ability,	

2)	 the	knowledge	 transfer	 itself,	and	3)	 the	

quality	and	capability	of	 the	 IT	consultant.	

On	 this	point,	Aron	and	Singh	 (2005)	state	

that	 the	 factors	affecting	 the	success	of	 IT	

outsourcing	include	the	personnel’s	technical	

skills,	their	ability	to	work,	and	the	strategic	

support	from	their	organization.	Therefore,	the	

hypotheses	are	as	follows:
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	 	 Hypotheses	 1:	 IT	 Consultant

competency	 has	 a	 positive	 effect	 on

IT	outsourcing	performance.

	 	 Hypotheses	 2:	 IT	staff	competency

has	 a	 positive	 effect	 on	 IT	 outsourcing

performance.

	 	 Hypotheses	 3:	IT	 consultant

competency	 has	 a	 positive	 effect	 on

knowledge	transfer.

	 	 Hypotheses	 4:	 IT	staff	competency	

has	a	positive	effect	on	knowledge	transfer.

 2.3 Knowledge Transfer and Shared 

Knowledge

	 	 In	 the	 digital	 economy	 era,	 the	

development	 of	 information	 technology	

is	 changing	 rapidly,	 affecting	 business	

operations	in	many	industries	(McGrath,	2013).	

Businesses	therefore	must	pay	more	attention	

to	their	core	competencies	to	innovate	business	

models	that	can	most	meet	the	needs	of	the	

market.	Banking	in	particular	requires	much	

adjustment	to	address	the	new	situation	 in	

which	 it	 no	 longer	 monopolises	 financial	

services.	Many	new	players,	such	as	financial	

technology	 start-ups,	 are	 competitors,	 so	

banks	must	adapt	to	customer	demands	by	

investing	in	digital	technology	and	applying	

it	to	financial	transactions,	with	emphasis	on	

convenience,	speed,	and	flexibility.

	 	 In	 the	 banking	 industry,	 most	

information	technology	jobs	are	outsourced	to	

specialized	organisations	 (Brcar	&	Bukovec,	

2013).	 Previously,	 IT	 outsourcing	 was	

done	 by	 a	 single	 vendor,	 or	 IT	 consultant.	

Presently,	outsourcing	is	conducted	with	many	

vendors	to	meet	banks’	IT	needs.	Therefore,	

the	collaboration	between	the	IT	staff	within	

the	organisation	and	the	IT	consultant	is	now	

more	complicated	(Faraji	&	Abdolvand,	2016;	

Gurung	&	Prater,	2006),	so	banks	try	to	find	

processes	that	will	maximise	the	efficiency	of	

their	IT	outsourcing.	Many	research	studies	on	

the	factors	related	to	IT	outsourcing	find	that	

the	knowledge	transfer	relationships	between	

companies	and	vendors	are	central	(Gerbl	et	

al.,	 2015;	Gewald	&	Dibbern,	 2009;	Hsu	et	

al.,	2007;	Lian	et	al.,	2014;	Lin	&	Chen,	2012).	

	 	 Knowledge	transfer	is	the	transfer	of	

knowledge	from	one	person	to	another	person	

who	needs	that	knowledge.	Distanont	et	al.	

(2012)	and	Szulanski	(1996)	viewed	knowledge	

transfer	 as	 a	 form	 of	 communication.	 The	

transfer	process	can	be	considered	as	sending	

messages	 from	 a	 source	 to	 a	 recipient	 in	

a	 given	 context.	 In	 the	 knowledge	 transfer	

process,	 the	 sender	 and	 the	 recipient	 play	

an	important	role.	Anyone	who	has	the	skills	

and	 background	 knowledge	 on	 the	 subject	

to	be	transferred	well,	willing	to	share,	have	

the	ability	to	absorb	capacity,	and	share	will	

achieve	the	goal	of	knowledge	transfer.	The	

successful	knowledge	transfer	also	depends	on	

the	level	of	the	sender-recipient	relationship.	

The	closer	 the	personal	 relationship	 is,	 the	

more	 efficient	 the	 transfer.	 Moreover,	 the	

nature	of	knowledge	and	how	it	is	transferred	
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also	important	(Distanont	et	al.,	2012;	Distanont	

et.	al.,	2014;	Pardo	et	al.,	2006;	Sarker	et	al.,	2005;	

Xu	&	Ma,	2008).	Each	method	of	knowledge	

transfer	 is	 appropriate	 for	 each	 specific	

situation.	It	depends	on	the	type	of	knowledge	

to	 be	 transferred	 and	 how	 it	 is	 transferred	

(Distanont	et	al.,	2012).	Some	transfer	methods	

are	 suitable	 for	 some	 types	 of	 knowledge	

but	not	for	others.	Therefore,	it	is	helpful	to	

categorize	the	knowledge	to	be	transferred.	

Many	 researchers	have	 classified	 the	 types	

of	knowledge	to	be	transferred,	such	as	tacit	

knowledge	and	explicit	knowledge	(Distanont	

et	al.,	2012;	Nonaka,	1994;	Polanyi,	1962).	In	

brief,	 there	 are	 four	 fundamental	 elements:	

source,	the	message,	the	recipient,	and	the	

context.	Knowledge	transfer	can	occur	within	

the	organization	(intra-firm	knowledge	transfer)	

or	 across	 company	 boundaries.	 Knowledge	

transfers	between	companies	can	be	downstream	

(with	 customers),	 upstream	 (with	 suppliers,	

universities,	and	other	organizations),	or	with	

competitors,	which	is	the	process	of	learning	

from	each	other.	Nowadays	it	is	difficult	for	

companies	to	rely	solely	on	internal	knowledge	

and	skills	or	control	all	knowledge	within	the	

organization	 which	 is	 inter-organizational	

learning	(Chen	et	al.	2006).	The	knowledge	

transfer	 between	 each	 other	 is	 important	

and	 necessary	 for	 work	 and	 innovation	 to	

occur,	but	it	is	not	easy.	As	there	are	many	

challenging	factors:	sender,	receiver,	and	transfer	

method,	that	is	suitable	for	each	subject	and	

related	context	(Vaghefi	et	al.,	2018).	The	more	

knowledge	 transfers	between	organizations,	

the	more	 complicated	 it	 becomes,	 because	

the	work	will	consist	of	personnel	of	various	

nationalities	who	have	both	basic	ideas	and	

different	 working	methods.	 Therefore,	 it	 is	

necessary	to	focus	on	the	factors	that	affect	

the	success	of	knowledge	transfer	and	lead	

to	the	success	of	the	work	(Foss	&	Pedersen,	

2004;	 Persson,	 2006;	 Vaghefi	 et	 al.,	 2018),	

especially	in	the	field	of	information	technology.	

The	 nature	 of	 the	 work	 itsel f	 is	

complex	and	not	easy	to	transfer	knowledge	

between	each	other,	as	well	as	the	ability	to	

communicate	 background	 knowledge	 and	

skills	in	various	fields	of	both	the	sender	and	

the	 receiver.	 These	 are	 challenging	 factors	

that	can	affect	knowledge	transfer	and	lead	

to	 the	 effectiveness	 of	 IT	 projects.	 In	 the	

context	of	information	technology	outsourcing	

(ITO),	knowledge	transfer	is	divided	into	two	

dimensions:	business-specific	knowledge,	which	

is	transferred	from	the	outsourcing	client	to	

the	 provider	 during	 the	 opening	 transition	

phase	of	the	project,	and	technology-specific	

knowledge	is	transferred	from	the	vendor	to	the	

outsourcing	client	during	the	closing	transition	

phase	 of	 the	 project	 (Blumenberg,	 2009;	

Kristjansson	et	al.,	2014;	McGowan	Poole,	2020).	

However,	it	is	not	easy	to	transfer	knowledge	

between	IT	consultants	and	IT	staff	(Ko	et	al.,	
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2005;	Kristjansson	et	al.,	2014;	Rottman,	2008;	

Sudhakar,	2013;	Teo	&	Bhattacherjee,	2014).	

It	depends	on	various	factors	that	affect	the	

knowledge	 transfer	process	 in	 terms	of	 the	

type	of	knowledge	that	must	be	transferred	

during	work,	which	includes	skills	knowledge,	

process	knowledge,	domain	knowledge,	and	

work	and	culture	norm,	in	which	the	domain	

knowledge,	and	work	and	culture	norm	are	

mostly	tacit	knowledge	which	is	difficult	and	

challenging	to	transfer	(Britto	et	al.,	2018;	Cairo	

Battistutti	&	Bork,	2017;	Huong	et	al.,	2011;

McGowan	 Poole,	 2020;	 Pantic-Dragistic	 &	

Soderlund,	 2018;	 Park	 et	 al.,	 2011;	 Strasser	

et	 al.,	 2019).	 In	 addition,	 client	motivation,	

vendor	 willingness	 to	 share,	 knowledge	

codifiability,	prior	experience	with	vendor,	and	

client	and	vendor	capability	are	also	important	

factors	influencing	the	success	of	the	transfer	

knowledge	in	the	ITO	(Battistella	et	al.,	2016;	

Cairo	Battistutti	&	Bork,	2017;	Hodosi	et	al.,	

2017;	Jain	&	Khurana,	2016;	McGowan	Poole,	

2020;	Nurye	et	al.,	2019;	Pantic-Dragistic	&	

Soderlund,	2018;	Strasser	et	al.,	2019;	Teo	&	

Bhattacherjee,	2014).

	 	 In	the	context	of	IT	outsourcing,	

knowledge	 transfer	 is	 the	 exchange	 of	

information,	knowledge,	skills,	experience,	or	

even	problems	throughout	the	team.	Knowledge	

transfer	creates	shared	knowledge,	which	helps	

more	efficient	work	models	(Khongmalai,	2019;	

Paulin	and	Suneson,	2012).	Shared	knowledge	

thus	acts	as	an	intermediary	to	increase	the	

success	of	IT	outsourcing	projects	(Blumenberg	

et	al.,	2009;	Qi	&	Chau,	2013).	

	 	 Therefore,	 the	 hypotheses	 are

as	follows:

	 	 Hypothesis	5:	knowledge	transfer	

has	a	positive	effect	on	 shared	knowledge.

	 	 Hypothesis	 6:	 shared	 knowledge	

has	 a	 positive	 effect	 on	 ITO	 performance.

Figure 1.	 Research	Model
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3. Methodology

	 	 3.1	 Population	and	sampling	method

	 	 	 This	 research	 aims	 to	 study	 IT	

outsourcing	in	the	Thai	banking	industry,	with	

the	scope	of	the	top	seven	Thai	banks	ranked	

Bank	of	the	Year	2018	by	Money	&	Banking	

Magazine,	consisting	of	Bangkok	Bank,	Siam	

Commercial	Bank,	Kasikorn	Bank,	TISCO	Bank,	

Thanachart	Bank,	Kiatnakin	Bank,	and	Bank	of	

Ayudhya	(Money	&	Banking	Magazine,	2018).	

The	sample	consisted	of	700	personnel	from	7	banks

(100	from	each	bank)	who	had	experience	in

IT	outsourcing	projects	for	1	year	or	over.

	 	 3.2	 Questionnaire	Development	

	 	 	 The	research	model	consists	of	IT	

consultant	competency,	IT	staff	competency,	

knowledge	transfer,	shared	knowledge,	and	ITO	

performance.	Measurement	of	five	factors	in	

the	research	model	were	initially	constructed	

based	on	the	relevant	previous	studies.	Expert	

interviews	were	then	conducted	to	validate	the

content	of	these	five	constructs.	Seven	experts	

from	Thai	banking	industry	with	over	seven	

years	of	experience	each	were	asked	whether	

these	question	items	adequately	represent	all	

relevant	constructs	under	the	study.	Then,	the

questionnaire	was	developed	based	on	the	items

validated	by	the	experts.	The	pilot	test	was	

conducted	with	30	IT	staff.	The	Cronbach’s	

alpha	coefficient	was	calculated	to	ensure	the	

reliability	of	the	questionnaire	and	the	internal

consistency	of	all	the	scales	used.	A	reliability	

coefficient	of	0.70	or	higher	was	accepted	for	

the	newly	developed	instruments	(Nunnally,	

1978).	All	the	scale	exhibited	a	satisfactory	

alpha	ranged	from	0.71	to	0.95.

	 	 3.3	 Data	analysis

	 	 	 Data	from	the	completed	questionnaires	

were	analysed	by	the	Exploratory	Factor	Analysis	

(EFA)	and	the	Structural	Equation	Model	(SEM).	

First	step,	the	EFA	was	employed.	Principal	

component	analysis	with	Varimax	rotation	was	

used	to	reduce	the	dimensionality	and	extract	

factors	representing	all	constructs	in	research	

model.	Then,	the	SEM	was	used	for	testing	

the	research	model	and	the	interrelationships	

between	factors.	It	is	an	effective	technique	for	

conceptualising	a	theoretical	model,	confirming	

relationships	between	variables	and	gaining	

insight	into	the	causal	nature	and	strength	of	

the	identified	relationships.

4. Results 

	 	 4.1	 Descriptive	statistics

	 	 	 Data	 for	 analysis	 were	 based	

on	 569	 questionnaires	 of	 which	 700	 were	

distributed,	representing	81%	rate	of	return.	All	

respondents	had	experience	in	IT	outsourcing	

projects	ranging	from	1	year	to	more	than	10	

years.	70%	of	 them	participated	 in	projects	

as	team	members,	29%	of	them	participated	

in	projects	as	project	managers,	and	1%	of 
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them	participated	in	projects	as	directors	of	IT	

division.	All	of	them	had	experience	working	

in	collaboration	and	knowledge	transfer	with	

IT	consultants	in	various	phases	of	projects.	

69%	were	IT	systems	for	financial	products	

and	customer	services	and	31%	are	IT	systems	

for	corporate	management.

	 4.2	 Exploratory	Factor	Analysis:	EFA

	 	 The	results	of	factor	analysis	from	

EFA	were	based	on	the	criteria:	1)	the	eigen	

value	of	each	factor	must	be	above	1,	and	2)	

factor	loading	must	be	higher	than	0.5.	The	

objective	in	the	stage	of	survey	factor	analysis	

is	to	identify	the	relationships	of	factors	that	

affect	the	ITO	performance.	

	 	 Based	 on	 an	 examination	 of	 the	

inherent	relationships	among	the	items	under	

each	factor,	the	following	grouping	was	made.	

The	first	construct,	the	IT	consultant	construct	

consists	of	four	factors	i.e.	factor	1	was	termed	

“technical	lead-	business	knowledge”;	factor	

2	was	termed	“coaching	and	customer	focus	

skills”;	factor	3	was	termed	“project	management	

skills”;	factor	4	was	termed	“knowledge	sharing	

attitude”.	The	names	of	 these	 factors	were	

derived	from	the	factor	using	the	items	with	

the	largest	loading	factors	(Table	1).

Table 1.

	 The	IT	staff	construct	consists	of	three

	 factors	 i.e.	 factor	 1	was	 termed	 “practical	

business	 knowledge”;	 factor	 2	 was	 termed	

“project	 management	 skills”;	 factor	 3	 was	

termed	“result	oriented	attitude”	(Table	2).

Table 2.
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	 The	knowledge	transfer	construct	con-

sists	of	three	factors	i.e.,	factor	1	was	termed	

“people”;	factor	2	was	termed	“process”;	factor	

3	was	termed	“context”	(Table	3).

 The	shared	knowledge	construct	and	

the	ITO	performance	construct	have	only	one	

factor	(Table	4-5).

Table 3.

Table 4.

Table 5.
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	 4.3		Structural	equation	modelling:	SEM

	 	 After	that,	the	results	from	EFA	analysis

were	used	to	analyze	the	structural	equation	

model	(SEM).	SEM	was	used	for	testing	both	

the	research	model	and	the	interrelatioships	

between	 factors.	 The	 overall	model	 testing	

is	presented	in	Figure	2.	The	results	of	the	

research	model	suggest	that	the	overall	fit	of	

the	model	with	the	data	was	good	(CMIN/df	

1.844,	GFI	0.982,	AGFI	0.960,	RMSEA	0.038)

(Table	 6).	 These	 values	 were	 consistent

with	 empirical	 data,	 and	 when	 they	 were

analyzed	using	the	model,	as	shown	in	Figure	2,

the	 p-value	 was	 significant	 at	 .001	 (***),

.01	 (**),	 and	 .05	 (*).	 The	 results	 of	 the

linear	 structural	 relationship	 test	 among

parameters	in	the	model	through	path	analysis

can	 be	 used	 to	 conclude	 the	 relationship	

among	parameters	as	presented	in	Figure	2	

and	Table	7.

Table 6.

Goodness-of-fit-indices	and	measure

Figure 2.

Relation	Parameter	results

Note: Variance Explained = 78.632 Percent

 
4.3 Structural equation modelling: SEM 

After that, the results from EFA 
analysis were used to analyze the structural 
equation model (SEM). SEM was used for 
testing both the research model and the 
interrelationships between factors. The 
overall model testing is presented in Figure 
2. The results of the research model suggest 
that the overall fit of the model with the data 
was good (CMIN/df 1.844, GFI   0.982, 
AGFI   0.960, RMSEA   0.038) (Table 6). 

These values were consistent with 
empirical data, and when they were 
analyzed using the model, as shown in 
Figure 2, the p-value was significant at .001 
(***), .01 (**), and .05 (*). The results of 
the linear structural relationship test among 
parameters in the model through path 
analysis can be used to conclude the 
relationship among parameters as presented 
in Figure 2 and Table 7. 

 
 

Table 6. 
Goodness-of-fit-indices and measure 

Measurement indices Recommended Value Results 
minimum sample discrepancy function (CMIN/df) < 3.00 (Acceptable) 1.844 
P-Value of CMIN < 0.05 (Acceptable) 0.002 
Goodness-of-fit index (GFI) > 0.90 (Acceptable) 0.982 
Adjusted Goodness-of-fit index (AGFI) > 0.90 (Acceptable) 0.960 
Root mean square error of approximation (RMSEA) < 0.05 (Acceptable) 0.038 

 

Figure 2. 
Relation Parameter results 

 
CMIN = 64.553       df = 35      P = 0.002           CMIN/df = 1.844             
GFI = .982                   AGFI = .960         RMSEA = .038 
Note:  ***p<0.001,   **p<0.01,   *p<0.05 

IT Consultant 
Competency

Technical Lead –
Business Knowledge

Coaching and 
Customer Focus Skills

Knowledge Sharing 
Attitude

Project Management 
Skills

Knowledge 
Transfer

IT Staff 
Competency

People

Context

Process

Practical Business 
Knowledge

Result Oriented 
Attitude

Project Management 
Skills

.37***.66***

.28**

.75*** .21***

.26***

.62***

.90***

.91***
.81***

.76***
.92***

.65***

.75***
.94***

.87***

R2 = .84 R2 = .56 R2 = .61

Shared 
Knowledge

ITO 
Performance

Note: Variance Explained = 78.632 Percent

 
4.3 Structural equation modelling: SEM 

After that, the results from EFA 
analysis were used to analyze the structural 
equation model (SEM). SEM was used for 
testing both the research model and the 
interrelationships between factors. The 
overall model testing is presented in Figure 
2. The results of the research model suggest 
that the overall fit of the model with the data 
was good (CMIN/df 1.844, GFI   0.982, 
AGFI   0.960, RMSEA   0.038) (Table 6). 

These values were consistent with 
empirical data, and when they were 
analyzed using the model, as shown in 
Figure 2, the p-value was significant at .001 
(***), .01 (**), and .05 (*). The results of 
the linear structural relationship test among 
parameters in the model through path 
analysis can be used to conclude the 
relationship among parameters as presented 
in Figure 2 and Table 7. 

 
 

Table 6. 
Goodness-of-fit-indices and measure 

Measurement indices Recommended Value Results 
minimum sample discrepancy function (CMIN/df) < 3.00 (Acceptable) 1.844 
P-Value of CMIN < 0.05 (Acceptable) 0.002 
Goodness-of-fit index (GFI) > 0.90 (Acceptable) 0.982 
Adjusted Goodness-of-fit index (AGFI) > 0.90 (Acceptable) 0.960 
Root mean square error of approximation (RMSEA) < 0.05 (Acceptable) 0.038 

 

Figure 2. 
Relation Parameter results 

 
CMIN = 64.553       df = 35      P = 0.002           CMIN/df = 1.844             
GFI = .982                   AGFI = .960         RMSEA = .038 
Note:  ***p<0.001,   **p<0.01,   *p<0.05 

IT Consultant 
Competency

Technical Lead –
Business Knowledge

Coaching and 
Customer Focus Skills

Knowledge Sharing 
Attitude

Project Management 
Skills

Knowledge 
Transfer

IT Staff 
Competency

People

Context

Process

Practical Business 
Knowledge

Result Oriented 
Attitude

Project Management 
Skills

.37***.66***

.28**

.75*** .21***

.26***

.62***

.90***

.91***
.81***

.76***
.92***

.65***

.75***
.94***

.87***

R2 = .84 R2 = .56 R2 = .61

Shared 
Knowledge

ITO 
Performance

Note: Variance Explained = 78.632 Percent

 
4.3 Structural equation modelling: SEM 

After that, the results from EFA 
analysis were used to analyze the structural 
equation model (SEM). SEM was used for 
testing both the research model and the 
interrelationships between factors. The 
overall model testing is presented in Figure 
2. The results of the research model suggest 
that the overall fit of the model with the data 
was good (CMIN/df 1.844, GFI   0.982, 
AGFI   0.960, RMSEA   0.038) (Table 6). 

These values were consistent with 
empirical data, and when they were 
analyzed using the model, as shown in 
Figure 2, the p-value was significant at .001 
(***), .01 (**), and .05 (*). The results of 
the linear structural relationship test among 
parameters in the model through path 
analysis can be used to conclude the 
relationship among parameters as presented 
in Figure 2 and Table 7. 

 
 

Table 6. 
Goodness-of-fit-indices and measure 

Measurement indices Recommended Value Results 
minimum sample discrepancy function (CMIN/df) < 3.00 (Acceptable) 1.844 
P-Value of CMIN < 0.05 (Acceptable) 0.002 
Goodness-of-fit index (GFI) > 0.90 (Acceptable) 0.982 
Adjusted Goodness-of-fit index (AGFI) > 0.90 (Acceptable) 0.960 
Root mean square error of approximation (RMSEA) < 0.05 (Acceptable) 0.038 

 

Figure 2. 
Relation Parameter results 

 
CMIN = 64.553       df = 35      P = 0.002           CMIN/df = 1.844             
GFI = .982                   AGFI = .960         RMSEA = .038 
Note:  ***p<0.001,   **p<0.01,   *p<0.05 

IT Consultant 
Competency

Technical Lead –
Business Knowledge

Coaching and 
Customer Focus Skills

Knowledge Sharing 
Attitude

Project Management 
Skills

Knowledge 
Transfer

IT Staff 
Competency

People

Context

Process

Practical Business 
Knowledge

Result Oriented 
Attitude

Project Management 
Skills

.37***.66***

.28**

.75*** .21***

.26***

.62***

.90***

.91***
.81***

.76***
.92***

.65***

.75***
.94***

.87***

R2 = .84 R2 = .56 R2 = .61

Shared 
Knowledge

ITO 
Performance



85Kasetsart Applied Business Journal

Vol. 16 No. 24 January - June 2022

	 As	 shown	 in	 the	model	 and	 Table	 7,

H1,	H2,H3,	H4,	H5,	and	H6	are	all	supported	

by	the	data.	The	shared	knowledge	construct	

and	 the	 ITO	 performance	 construct	 have	

only	one	component.	The	knowledge	transfer	

construct	 consists	 of	 three	 factors,	 namely,	

people,	process,	and	context.	Process	is	the	

most	important	factor	(parameter	estimate	=	

0.92),	followed	by	people	(parameter	estimate	=	

0.76),	and	context	(parameter	estimate	=	0.65).	

	 The	 IT	 consultant	 competency	 con-

struct	is	composed	of	four	factors,	the	most	

important	of	which	is	knowledge	sharing	attitude	

(parameter	 estimate	 =	 0.91),	 followed	 by	

coaching	and	customer	focus	skills	(parameter	

estimate	=	0.90),	project	management	skills	

(parameter	estimate	=	0.81),	and	technical	lead	–	

business	knowledge	(parameter	estimate	=	0.62).	

On	the	other	hand,	the	IT	staff	competency	

construct	consists	of	three	factors,	the	most	

important	 of	which	 is	 project	management	

skill	(parameter	estimate	=	0.94),	followed	by	

results-oriented	attitude	(parameter	estimate	=	0.87),	

and	practical	business	knowledge	(parameter	

estimate	=	0.75).

	 As	shown	in	Figure	2,	the	direct	effect	

analysis	indicates	that	IT	consultant	competency,	

IT	staff	competency,	and	shared	knowledge	

simultaneously	 contributed	 61	 percent	 of	

the	ITO	performance	(R
2
	0.61).	IT	consultant	

competency	has	the	most	influence	(parameter	

estimate	0.37),	followed	by	IT	staff	competency	

(parameter	 estimate	 0.26),	 and	 shared	

knowledge	(parameter	estimate	0.21).	Based	

on	the	indirect	effect	analysis,	IT	consultant	

competency	and	IT	staff	competency	together	

positively	contributed	84	percent	of	knowledge	

transfer	 (R
2
	 0.84).	 Additionally,	 knowledge	

transfer	positively	contributed	56	percent	of	

shared	knowledge	(R
2
	0.56).

5. Discussion and Conclusion 

	 Previous	 studies	 indicate	 that	 some	

outsourced	 projects	 failed	 because	 of	 poor	

coordination	 between	 IT	 staff	 and	 vendors	

(Narayanan	et	al.,	2011).	However,	this	study	

and	others	find	that	the	effectiveness	of	an	

IT	outsourcing	project	depends	on	numerous	

factors,	including	the	relationships,	knowledge,	

Table 7.

Parameter	results
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skills,	and	capabilities	of	IT	staff	and	vendors	

(Kern	&	Willcocks,	2000;	Lacity	et	al.,	2011).	

A	 too-great	 gap	 between	 them	 in	 any	 of	

these	abilities	will	have	negative	effects	the	

communication	 and	 knowledge	 transfer	

between	them	(Shi	&	Sarker,	2007;	Brcar	and	

Bukovec,	2013).

	 The	research	results	contribute	to	research	

on	IT	outsourcing	projects	by	systematically	

showing	what	components	of	the	knowledge	

transfer	model	affect	IT	outsourcing	performance,	

and	how	are	each	component	is	related	to	the	

others.	Most	essentially,	it	is	found	that	for	the	

knowledge	transfer	process	to	have	an	effect	

on	IT	outsourcing	performance,	the	readiness	

of	both	IT	consultants	and	the	bank’s	IT	staff	

are	needed	(Wang	&	Wang,	2019).

	 Previous	 studies	 have	 shown	

that	 knowledge	 transfer	 influences	 ITO	

performance,	 but	 the	 findings	 of	 this	

research	are	different:	knowledge	transfer	does	

not	directly	 influence	ITO	performance,	but	

knowledge	transfer	must	actually	result	in	shared	

knowledge	between	IT	consultants	and	IT	staff	

so	it	can	affect	ITO	performance.	In	addition,	the	

research	results	also	revealed	that	knowledge	

transfer	 needs	 support	 from	 IT	 consultant	

competency	and	IT	staff	competency	that	will	

lead	to	ITO	performance.	The	first	 factor	 is	

knowledge	transfer	that	must	focus	on	the	transfer	

process,	which	includes	the	type	of	knowledge	

and	the	format	to	be	transferred.	Working	in	

the	context	of	ITO,	tacit	knowledge	in	terms	

of	skills	and	problem	solving	occurs	all	the	

time.	 Organizations	 need	 to	 focus	 on	 their	

efforts	 to	 convert	 tacit	 knowledge	 into	

explicit	knowledge	in	the	form	of	manuals	and	

system	implementation	procedures,	documents	

collecting	problems	and	solutions,	etc.,	for	easy	

forwarding	and	transfer	knowledge.	Also,	the	

transfer	format	is	important.	It	needs	a	format	

that	is	appropriate	for	the	type	of	knowledge	

to	be	 transferred	and	the	actual	context	 in	

which	 it	 occurs.	 The	 second	 factor,	 in	 the	

part	of	IT	consultant	competency,	important	

competences	include	coaching	and	customer	

focus	skills	and	knowledge	sharing	attitude,	

which	are	considered	the	key	that	 leads	to	

knowledge	 transfer	 in	 the	 ITO	project.	The

organization's	strategy	for	hiring	an	IT	consultant	

in	 ITO	 work	 should	 be	 specified	 in	 the	

contract	on	the	subject	that	the	IT	consultant

must	be	able	to	develop	the	skills	of	the	IT	

staff,	 as	 well	 as	 having	 good	 cooperation	

with	IT	staff	to	build	mutual	trust	that	will	

lead	to	an	open	mind	to	transfer	knowledge	

between	each	other.	Moreover,	the	attitude	of	

knowledge	 sharing	 attitude	 must	 be	

emphasized	 for	 vendors	 so	 as	 to	 prepare	

personnel	to	see	the	importance	of	working	

as	a	team	between	vendors	and	IT	staff	of	the	

organization	and	agree	to	develop	a	working	

model	according	to	the	scope	and	requirements.	

It	is	also	important	to	develop	an	IT	solution	
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to	adapt	to	knowledge	transfer	between	each	

other	for	maximum	efficiency.	Finally,	important	

factors	in	the	IT	staff	competency	are	project	

management	skills	and	result	oriented	attitude.	

The	 organization	 itself	 should	 have	 a	 plan	

in	development	and	upgrading	of	personnel	

working	in	ITO	to	have	knowledge	and	skills	

in	project	management	 as	well,	which	 can	

create	 an	 atmosphere	 of	 teamwork,	 having	

the	skills	to	choose	the	right	technology	to	

support	 the	work	of	all	parties,	and	having	

skills	 in	 building	 relationships	 between	 IT	

consultant	and	IT	staff	both	during	and	after	

work.	In	addition,	the	organization	needs	to	

have	a	strategy	to	develop	an	attitude	of	IT	

staff	to	focus	on	result	oriented.	It	may	start	

from	creating	an	attitude	to	develop	IT	with	

the	highest	efficiency	and	quality,	and	ready	to	

learn	and	develop	oneself	in	order	to	achieve	

the	most	productive	work.	The	research	results	

are	different	 from	the	 results	 from	previous	

studies	 that	 most	 of	 them	 stated	 that	 the	

competencies	of	IT	consultants	and	IT	staff	

that	should	be	 in	the	matter	of	motivation,	

willing	to	share,	absorptive	capacity,	social	ties,	

and	trust,	etc.	(Battistella	et	al.,	2016;	Cairo	

Battistutti	&	Bork,	2017;	Hodosi	et	al.,	2017;	

Jain	&	Khurana,	2016;	McGowan	Poole,	2020;	

Pantic-Dragistic	&	Soderlund,	2018;	Strasser	et	

al.,	2019;	Teo	&	Bhattacherjee,	2014).

	 In	conclusion,	these	results	demonstrate	

the	 importance	 of	 the	 knowledge	 transfer	

model	 on	 ITO	 performance	 in	 the	 context	

of	 the	 Thai	 banking	 industry,	 which	 itself	

generally	reflects	the	outsourcing	project	work	

culture	of	East	Asian	countries.	This	study	thus	

broadens	the	IT	outsourcing	perspective	on	the	

general	Asian	 context,	 as	 there	 are	 similar	

views	in	countries	like	China,	which	is	currently	

experiencing	a	high	growth	in	IT	outsourcing.	

Studies	in	China	indicate	that	the	integration	

capability	between	IT	consultants	and	IT	staff	

has	a	particular	impact	on	ITO	performance,	

especially	if	both	parties	have	such	a	learning	

capability	(Qi	&	Chau,	2015;	Wang	and	Wang,	

2018),	a	finding	that	is	similar	to	this	study.

	 However,	in	China	knowledge	sharing	does	

not	have	a	significant	effect	on	IT	outsourcing	

success	because	of	China’s	unique	‘guanxi’	

culture,	a	part	of	its	general	collectivism,	under	

which	knowledge	sharing	occurs	only	between	

long-term	trading	partners	(Ramasamy	et	al.,	

2006).	 This	 study	 finds	 a	 different	working	

culture	 among	 Thais;	 in	 other	 words,	 they	

maintain	an	open	culture	in	which	a	bank’s	

IT	staff	have	a	results-oriented	attitude	and	

project	management	skills	that	are	ready	for	

the	knowledge	transfer	process	with	the	IT	

consultants	and	for	building	the	kind	of	shared	

knowledge	 relationship	 with	 them	 that	 is	

critical	to	ITO	performance.
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ปีที่ 16 ฉบับที่ 24 มกราคม - มิถุนายน 2564 (93-110)

บทคัดย่อ

	 การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์	 เพื่อศึกษาว่า	 1)	 ทุนทางสังคมมีผลปฏิสัมพันธ์ทางบวกต่อความ

สัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพของแบรนด์และความตั้งใจซื้อ	และ	2)	ทุนทางสังคมมีอิทธิพลส่งผ่านบุคลิกภาพ

ของแบรนด์ ให้เกิดความต้ังใจซื้อ	 โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือและเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม	

LGBTQ+	จำานวน	424	ตัวอย่าง	ผลการศึกษาพบว่า	บุคลิกภาพของแบรนด์	และทุนทางสังคมส่งผลกระทบ

เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซของกลุ่ม	 LGBTQ+	 โดยทุนทางสังคมน้ันมีอิทธิพล

ส่งผ่านแบบสมบูรณ์ระหว่างความสัมพันธ์ของบุคลิกภาพของแบรนด์และความตั้งใจซื้อ	 ดังน้ัน	 ผลการ

วิจัยในครั้งน้ี	 จึงเป็นส่วนหน่ึงของการสร้างคุณค่าในภาพลักษณ์ของกลุ่ม	 LGBTQ+	 ในประเทศไทย	 ซึ่งยัง

คงเป็นประเด็นที่ควรให้การสนับสนุน	 และใช้เป็นข้อสนเทศในการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่ม

ผู้บริโภคที่แบ่งด้วยอัตลักษณ์ทางเพศ	 รวมถึงใช้เป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยทางการตลาดที่อาจก่อให้เกิด

บรรทัดฐานใหม่	 เพื่อสนับสนุนการสร้างคุณค่าและทางเลือกใหม่	 ๆ	 ของอัตลักษณ์ทางเพศต่อไปในอนาคต
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Abstract

	 This	research	aims	to	study	the	positive	interaction	of	social	capital	on	the	relationship	

between	 brand	 personality	 and	 purchase	 intention,	 and	 to	 investigate	 the	 mediation	

effect	 of	 social	 capital	 relationship	 between	 brand	 personality	 and	 the	 intention	 of	

purchase.	 The	 questionnaire	 was	 used	 as	 a	 tool	 to	 collect	 data	 from	 424	 samples	 in	

LGBTQ+	groups.	The	 results	 showed	 the	positive	 impact	 of	brand	personality	 and	 social	

capital	on	LGBTQ+	consumers’	purchase	intentions	in	social	commerce.	Meanwhile,	social	

capital	 has	 a	 full	mediation	 on	 the	 relationship	between	brand	personality	 and	purchase	

intention.	Therefore,	the	results	of	this	research	are	part	of	creating	value	for	LGBTQ+	images	

in	Thailand	which	is	a	significant	issue	that	should	be	supported.	Moreover,	this	research	

might	be	used	as	information	to	study	the	consumer’s	behavior	according	to	their	gender	

identity,	and	also	used	as	a	guideline	for	marketing	research	that	may	create	new	norms	

to	 support	 the	 creation	 of	 new	 values	 and	 alternatives	 for	 gender	 identity	 in	 the	 future.

Keywords:	 	Social	Capital,	Brand	Personality,	Intention	to	purchase,	Social	Commerce,	LGBTQ+	

Consumers
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บทนำ�

	 ในปัจจุบันผลสำารวจของสำานักงานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์	(Electronic	Transactions	

Development	 Agency:	 ETDA,	 2019)	 พบว่า				

กลุ่มเพศทางเลือก	หรือกลุ่ม	LGBTQ+	เป็นกลุ่มที่มี

การใชง้านอนิเทอร์เน็ตมากทีส่ดุ	คดิเปน็เวลาเฉลีย่อยู่

ที่	11	ชั่วโมง	20	นาที	รองลงมาคือ	เพศชาย	เวลา

เฉลี่ยอยู่ที่	10	ชั่วโมง	25	นาที	และเพศหญิง	เวลา

เฉลี่ยอยู่ที่	10	ชั่วโมง	17	นาที	ตามลำาดับ	ซึ่งทั้งหมด

มพีฤตกิรรมการทำาธุรกรรมเชงิพาณิชยผ่์านสื่อสงัคม

ออนไลน์	(Social	Media)	ซึ่งเป็นการซื้อสินค้าหรือ

บริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ ได้รับความนิยมเป็น

อย่างมาก	เช่น	เฟซบุ๊ก	(Facebook)	อินสตราแกรม	

(Instagram)	 หรือ	 	 ทวิตเตอร์	 (Twitter)	 เป็นต้น	

ซึ่งในปัจจุบันเรียกว่า	 โซเชียลคอมเมิร์ซ	 (Social	

Commerce)	 ที่เป็นรูปแบบการดำาเนินธุรกิจค้าปลีก

ออนไลน์ผสมผสานระหวา่งการพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์

กับเครือขา่ยสงัคมออนไลน์เขา้ดว้ยกัน	(Kim	&	Park,	

2013)	โดยผู้บรโิภคจะใชเ้วบ็ไซต์โซเชยีลคอมเมิร์ซเปน็

ชอ่งทางในการซือ้สนิคา้หรือบริการทีต่นเองตอ้งการ	

เพราะมีความสะดวกรวดเร็ว	 อีกทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย

ยังสามารถติดต่อกันได้ โดยตรง	 จึงทำาให้ผู้บริโภค

ออนไลน์สว่นใหญช่ื่นชอบการซือ้ขายผา่นแพลตฟอรม์

โซเชียลมีเดียมากกว่าเว็บไซต์แบบทั่วไป

	 โดยกลุ่มที่มีแนวโน้มเติบโตอย่างน่าสนใจใน

การซื้อสินค้าออนไลน์	 คือ	 ผู้บริโภคกลุ่ม	 LGBTQ+	

(ETDA,	 2019)	 เนื่องจากการคาดประมาณของ

เว็บไซต์	LGBT-Capital.com	ในปี	ค.ศ.	2019	ระบุ

ว่าปัจจุบันในประเทศไทยมีกลุ่ม	LGBTQ+	ประมาณ	

3.6	 ล้านคน	 หรือคิดเป็นร้อยละ	 5	 ของจำานวน

ประชากรทั้งหมด	 ในขณะที่ทั่วโลกมีกลุ่ม	LGBTQ+	

ประมาณราว	 371	 ล้านคน	 (ชเนตตี	 ทินนาม	 และ

คณะ,	2563)	ถือเป็นตลาดใหม่ที่อาจเติบโตขึ้นได้อีก	

จึงมีความน่าสนใจในการผลิตสินค้าขึ้นมาตอบสนอง

ความต้องการที่เฉพาะเจาะจง	แต่อย่างไรก็ตามภาพ

ลักษณ์ของกลุ่ม	LGBTQ+	ในประเทศไทยนั้น	ยังคง

เป็นประเด็นที่ควรให้การสนับสนุน	เนื่องจากในอดีต

คุณลักษณะเพศที่อยู่นอกกรอบเพศกำาเนิดนี้	 เป็นสิ่ง

ที่ขัดแย้งกับบรรทัดฐานของสังคมไทย	 เพราะมักจะ

ถูกเชื่อมโยงกับความผิดปกติทางจิตจากครอบครัว

และสังคมที่ยังไม่ยอมรับอัตลักษณ์ทางเพศเหล่าน้ี	

(Kittitteerasack	et	al.,	2017;	Yadegarfard	et	al.,	

2014)	ทำาให้ผู้บรโิภคกลุม่	LGBTQ+	เปน็กลุม่ทีเ่ขา้ถึง

ได้ยาก	เนื่องจากชอบปิดบังตนเอง	เพื่อป้องกันการ

ถูกเลือกปฏิบัติ	 (Tate,	 2014)	ฉะนั้น	 เมื่อพิจารณา

อย่างถี่ถ้วนแล้ว	จะเห็นว่าคุณลักษณะทางเพศนี้เป็น	

“ตน้ทนุ”	อยา่งหน่ึง	ทีอ่ยูภ่ายในตวับคุคล	ซึง่อาจเกิด

จากมติิของทนุทางสงัคม	(Social	Capital)	ทัง้ภายใน

และภายนอก	ประกอบด้วย	3	มิติ	ได้แก่	1)	ทุนเชิง

โครงสร้าง	(Structural	Social	Capital)	2)	ทุนเชิง

สัมพันธ์	(Relational	Social	Capital)	และ	3)	ทุน

ทางปัญญา	 (Cognitive	 Social	 Capital)	 (Chiu	

et	al.,	2006;	Emhan	et	al.,	2016)	ในขณะเดียวกัน

ธุรกิจภายในประเทศกำาลังพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่	 ๆ	

ให้ครอบคลุมความต้องการของผู้บริโภคหรือส่วน

ตลาด	(Segment)	(Barron,	2019)	พร้อมกับสร้าง

ความแตกต่างที่บ่งบอกถึงเอกลักษณ์และบุคลิกภาพ

ของแบรนด์	(Brand	Personality)	ให้เกิดความโดด

เด่นกว่าคู่แข่งขัน	เพราะจะช่วยดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย	

(Target)	 ให้เกิดความสนใจในสินค้าและผลิตภัณฑ์

ของตนเองมากขึ้นและง่ายต่อการวางตำาแหน่งของ

ผลิตภัณฑ์	(Position)

	 บคุลกิภาพของแบรนด	์(Brand	Personality)	

เป็นกลุ่มของลักษณะบุคคลที่มีความเชื่อมโยงกับ	

แบรนด์	(Aaker,	1997)	ซึ่งประกอบด้วย	1)	ความ

จริงใจ	(Sincerity)	2)	ความน่าตื่นเตน้	(Excitement)	

3)	ความสามารถ	(Competence)	4)	ความมีชั้นเชิง	
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(Sophistication)	และ	5)	ความทนทาน	(Ruggedness)	

ซึง่เปน็อกีหน่ึงแนวคดิทีนั่กการตลาดให้ความสำาคญัมา

ต้ังแต่ในอดีต	 เพราะจะช่วยกำาหนดภาพลักษณ์ของ

แบรนด์ใหส้ามารถสอดรบักับมมุมองของผูบ้รโิภคได้

เป็นอย่างดี	ซึ่งผู้บริโภคกลุ่ม	LGBTQ+	เป็นอีกหนึ่ง

กลุ่มผู้บริโภคที่มีความเป็นตัวของตัวเองภายใต้วิถี

ชีวิตทางเพศที่แตกต่างจากคนทั่วไป	ทำาให้เกิดสไตล์

การบริโภคใหม่ทีเ่รียกวา่	“การบริโภคสรีุง้”	(Dentsu	

INC.	2019)	ซึง่หมายถึงการบริโภคของชาวสรีุง้ทีเ่ปน็

อกีชื่อเรยีกหน่ึงกลุม่	LGBTQ+	ดงัน้ัน	เพื่อให้แบรนด์

สามารถวางตำาแหน่งผลติภัณฑ์ไดอ้ยา่งมีประสทิธิภาพ	

ธุรกิจจำาเป็นต้องให้ความสำาคัญต่อบุคลิกภาพของ

แบรนด์ทีส่ื่อถึงถึงอตัลกัษณ์	(Self-Expression)	และ

สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของผู้ ใช้สินค้า	 (Brand	

Image)	 กลุ่มนี้ ให้มีความเด่นชัดมากที่สุด	 เพราะจะ

ช่วยให้ผู้บริโภคตระหนักถึงคุณประโยชน์และความ

พึงพอใจที่ตนจะได้รับ	 ก่อนจะตัดสินใจซื้อสินค้าและ

บริการนั้น	ๆ

	 อย่างไรก็ดี	 การศึกษาบุคลิกภาพของ										

แบรนดแ์ละทนุทางสงัคมของผู้บริโภคกลุม่	LGBTQ+	

ในเชงิการตลาดน้ัน	ยงัไมไ่ดม้กีารทำาอยา่งแพรห่ลาย	

ดังเห็นได้ชัดจาก	จำานวนบทความวิจัยท่ีได้รับการตีพิมพ์

ในฐานระบบขอ้มลูวารสารอเิลก็ทรอนิกสข์องประเทศไทย	

ที่ส่วนใหญ่จะเน้นศึกษาเก่ียวกับกลุ่ม	 LGBTQ+	 ใน

ศาสตร์ด้านมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์	 เช่น	

สิทธิเสรีภาพ	 อัตลักษณ์ทางเพศและการเมือง	 หรือ

กฎหมายทางเพศ	เป็นต้น	ซึ่งหากพิจารณาในแง่ของ

ผู้บริโภคทั่วไป	 แนวคิดบุคลิกภาพของแบรนด์และ

ทุนทางสังคมต่างก็มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อ	

(Intention	to	Purchase)	(Sirgy,	1982;	Stern	et	

al.,	 1977)	 แต่หากพิจารณาทุนทางสังคมในบริบท

ของผู้บริโภคกลุ่ม	 LGBTQ+	 แล้ว	 อาจจะแสดงให้

เห็นลักษณะของความสัมพันธ์ที่มีต่อความต้ังใจซื้อ	

(Intention	to	Purchase)	แตกต่างจากคนทั่วไป	จึง

เกิดคำาถามในการวิจัยว่า	 บทบาทของทุนทางสังคม

ต่อความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพของแบรนด์และ

ความต้ังใจซื้ออาจเป็นตัวแปรกำากับ	 (Moderator)	

หรอืตวัแปรสง่ผ่าน	(Mediator)	ดงัน้ัน	ผู้วจัิยจึงสนใจ

ศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งบคุลกิภาพของแบรนด	์ทนุ

ทางสังคม	และความตั้งใจซื้อ	โดยให้ความสำาคัญกับ

ผู้บริโภคกลุ่ม	LGBTQ+	ในประเทศไทย	เพื่อใช้เป็น

ข้อสนเทศในการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของ

ผู้บริโภคกลุ่มใหม่ที่แบ่งด้วยเพศ	และใช้เป็นแนวทาง

ในการศึกษาวิจัยทางตลาดในอนาคตที่อาจก่อให้เกิด

บรรทัดฐานใหม่	 เพื่อสนับสนุนการบริโภคในเชิงอัต

ลักษณ์ทางเพศต่าง	ๆ

วัตถุประสงค์ ในก�รวิจัย

	 1)	เพื่อศกึษาผลปฏิสมัพนัธ์ของทนุทางสงัคมที่

มต่ีอความสมัพนัธ์ระหวา่งบคุลกิภาพของแบรนดแ์ละ

ความตั้งใจซื้อ	

	 2)	เพื่อศกึษาอทิธิพลสง่ผ่านของทนุทางสงัคม

ที่มีต่อความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพของแบรนด์

และความตั้งใจซื้อ

ทบทวนวรรณกรรม

บุคลิกภ�พของแบรนด์ (Brand Personality)

	 บคุลกิภาพของแบรนด	์หมายถึง	กลุม่คณุลกัษณะ

ของมนุษย์ที่มีความเก่ียวข้องเชื่อมโยงกับแบรนด์	

มีทั้งหมด	 5	 องค์ประกอบ	 (Aaker,	 1997)	 ได้แก่	

1)	ความจริงใจ	 (Sincerity)	คือ	บุคลิกที่สะท้อนถึง

ความเสียสละ	ความจริงใจ	และทำาให้รู้สึกอบอุ่น	2)	

ความน่าตื่นเต้น	(Excitement)	คือ	บุคลิกที่สะท้อน

ถึงความท้าทาย	 มีความสดใหม่	 และไม่อยู่ในกรอบ	

3)	ความสามารถ	(Competence)	คอื	บคุลกิทีส่ะทอ้น

ถึงพลัง	 ความฉลาด	 และความเป็นผู้นำา	 4)	 ความ

มีชั้นเชิง	 (Sophistication)	 คือ	 บุคลิกที่สะท้อนถึง	

ความดูดี	 เป็นสง่า	 มีระดับ	 และ	 5)	 ความทนทาน	
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(Ruggedness)	คอื	บคุลกิทีส่ะทอ้นถึงความแขง็แกรง่	

ทนทาน	ซึ่งบุคลิกภาพของแบรนด์เป็นกลุ่มความคิด	

รูปแบบอารมณ์	 และพฤติกรรมเฉพาะของแบรนด์

ที่ผู้บริโภคพบเห็นอย่างสม่ำาเสมอ	 (Tsabitah	 &	

Anggraeni,	2021)	โดยในดา้นการตลาดน้ันบคุลกิภาพ

ของแบรนด์สามารถกำาหนดความรู้สึกของผู้บริโภค

ได้ โดยขึ้นอยู่กับสินค้าหรือบริการ	 ซึ่งกลุ่มความคิด	

รปูแบบอารมณ	์และพฤตกิรรมเฉพาะของแบรนดจ์ะ

ถูกถ่ายโอนออกจากตัวสินค้าไปยังผู้บริโภค	(Aaker,	

1996)	 ชี้ ให้เห็นประเด็นที่สำาคัญว่า	 บุคลิกภาพของ

แบรนด์มีความสอดคล้องกับความคิด	 ความเชื่อ	

คา่นิยม	และวฒันธรรมของผูบ้ริโภคกลุม่ใดกลุม่หน่ึง	ซึง่

การสรา้งบคุลกิภาพของแบรนด	์(Brand	Personality)

	ให้เดน่ชดัและแตกต่างน้ัน	ถือวา่เปน็แนวทางทีส่ำาคญั

ของธุรกิจที่จะนำาไปสู่ความได้เปรียบทางแข่งขัน	

(Chu	 &	 Sung,	 2011)	 อย่างไรก็ตามธุรกิจจำาเป็น

ตอ้งอาศยัการสื่อสารและการสรา้งปฏิสมัพนัธ์ทีด่ตีอ่

ผู้บรโิภคกลุม่เป้าหมายอยา่งชดัเจน	เพื่อให้เกิดความ

เขา้ใจในบคุลกิภาพของ	แบรนด	์(Rutter	et	al.,	2018)	

ทีธุ่รกิจตอ้งการจะสื่อ	ซึง่อาจเป็นสว่นชว่ยให้ผู้บริโภค

เกิดอารมณ์หรือความรู้สึกร่วม	(Vahdati	&	Nejad,	

2016)	 และนำาไปสู่ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างแบรนด์

สนิคา้กับผู้บรโิภคได้ ในทีส่ดุ	(Dirgantari	et	al.,	2021)	

ทั้งผู้บริโภคกลุ่มเดิมหรือกลุ่มใหม่	เช่น	ผู้บริโภคกลุ่ม	

LGBTQ+	ได้ ในอนาคต	ชี้ ให้เห็นขอ้เสนอเชงิทฤษฎีวา่	

บคุลกิภาพของแบรนดม์คีวามสมัพนัธ์ตอ่ความตัง้ใจซือ้

ทุนท�งสังคม (Social Capital)

	 ทนุทางสงัคม	หมายถึง	ความสมัพนัธ์ทางสงัคม

หรือโครงสร้างทางสังคมที่สามารถนำามาสร้างผล

ประโยชน์ทางเศรษฐกิจได	้ซึง่ปรากฏอยูภ่ายในตวัตน

และสภาพแวดลอ้มใกลต้วับคุคล	เชน่	การสรา้งเครอื

ข่ายทางสังคม	(Bourdieu,	1997)	ซึ่งเป็นแนวคิดที่

มวีรรณกรรมอา้งองิอยา่งกวา้งขวางและหลากหลาย	

มกัมคีวามเก่ียวขอ้งกับศกัยภาพของบคุคลหรอืกลุม่คน	

โดยมีงานวิจัยของ	Huysman	และ	Wulf		(2004)	

ได้อธิบายวา่โดยทัว่ไปทนุทางสงัคมทีเ่ปน็บรรทดัฐาน	

ซึ่งควบคุมพฤติกรรมและปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล	

สามารถแบ่งออกได้เป็น	3	มิติ	(Chiu	et	al.,	2006;	

Ghahtarani	et	al.,	2020)	ไดแ้ก่	1)	ทนุเชงิโครงสร้าง	

คือ	ต้นทุนพื้นฐานของบุคคล	เช่น	ทรัพย์สิน	รสนิยม	

ภาพลกัษณ	์และอดุมการณ์	เปน็ตน้	2)	ทนุเชงิสมัพนัธ์	

คอื	เครอืขา่ยที	่มคีวามไวว้างใจและคา่นิยมรว่มกับผู้อื่น	

และ	 3)	 ทุนทางปัญญา	 คือ	 ความรู้	 ทักษะ	 และ

ประสบการณ	์(ณฐัพงศ	์เลก็เลศิสนุทร	และคณะ,	2562)	

นอกจากน้ีการศกึษางานวจิยัในอดตีของ	Cooke	(2007)	

ไดช้ี้ ให้เห็นวา่	ทนุทางสงัคมน้ันเปน็สิง่ทีช่ว่ยสนับสนุน

ให้เกิดช่องทางการตลาดใหม่	ๆ	(Kim	et	al.,	2020)	

รวมทั้งงานวิจัยของ	Emhan	และคณะ	(2016)	ชี้ว่า

ทุนทางสังคมส่งผลในทางบวกต่อการผลิต	เช่น	การ

เข้าถึงเทคโนโลยี	รวมถึงการสนับสนุนจากเครือข่าย

ทางธุรกิจ	(Saha	&	Banerjee,	2015)		จึงสรุปได้ว่า

ทนุทางสงัคมน้ันเปน็ทรัพยากรในดา้นตา่ง	ๆ 	ของกลุม่

ผู้บริโภค	หากสามารถทำาความเขา้ใจทนุทางสงัคมของ

คนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งได้เป็นอย่างดี	จะสามารถกระตุ้น

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม	(Yang,	2021)	ให้คนกลุ่ม

น้ันเกิดความต้องการบริโภคได้ ในระยะเวลาใดระยะ

เวลาหนึ่ง	เช่น	ผู้บริโภคกลุ่ม	LGBTQ+	ซึ่งมีต้นทุน

ทางสังคมที่แตกต่างและมีความน่าสนใจในด้านการ

เลือกบริโภค	 จึงชี้ ให้เห็นข้อเสนอเชิงทฤษฎีว่า	 ทุน

ทางสังคมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

คว�มตั้งใจซื้อ (Intention to Purchase)

	 Das	(2014)	ได้อธิบายว่า	ความตั้งใจซื้อเป็น

ความพยายามในการซือ้สนิคา้	และบริการของผูบ้ริโภค	

ซึ่งผลงานวิจยัในอดีตของ	Schlosser	(2003)	ได้ชี้ ให้

เห็นว่าความตั้งใจซื้อเป็นกระบวนการที่เก่ียวข้องกับ

จิตใจที่บ่งบอกถึงการคาดการณ์ของผู้บริโภคที่จะซื้อ

แบรนดส์นิคา้ในชว่งเวลาใดเวลาหน่ึง	โดยเกิดขึน้จาก

ทัศนคติที่มีของผู้บริโภคเอง	 รวมถึงความมั่นใจของ
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ผู้บริโภคในการประเมินถึงปจัจัยตา่ง	ๆ 	ทีเ่ก่ียวขอ้งกับ

สินค้าและบริการ	นอกจากนี้	Wang	และ	Yu	(2017)	

ยังแสดงให้เห็นว่า	ความตั้งใจซื้อ	คือ	สถานการณ์ที่

ผู้บรโิภคมคีวามคดิแบบไตร่ตรอง	มกีารวางแผนในการ

หาข้อมูล	และตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการด้วย

ความเตม็ใจ	ในขณะที	่Mowen	และ	Minor	(1998)	ได้

ให้แง่คดิวา่ความตัง้ใจซือ้สนิคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค

น้ัน	เปน็ปจัจัยสำาคญัทีท่ำาให้นักการตลาดสามารถทีจ่ะ

คาดเดาการจับจ่ายใชส้อยของผู้บรโิภคไดเ้ปน็อยา่งด	ี

โดยนำามาพัฒนารูปแบบของเนื้อหาทางการตลาดให้

ตรงกับทัศนคติ	ความสนใจของผู้บริโภค	

	 ดังน้ัน	องคป์ระกอบของปจัจัยทีม่สีว่นเก่ียวขอ้ง

กับทัศนคติของผู้บริโภค	เช่น	บุคลิกภาพของแบรนด์	

และทุนทางสังคม	จึงเป็นปัจจัยที่อาจจะส่งผลให้เกิด

ความตั้งใจซื้อ	 เพราะถ้าหากธุรกิจออนไลน์สามารถ

ทำาความเข้าใจความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้มากเท่า

ไหร่	ทำาให้เขา้ใจถึงพฤตกิรรมการใชจ่้ายของผู้บรโิภค

ได้มากขึ้นเท่านั้น	(Schiffman	&	Kanuk,	2004)

สมมติฐ�นก�รวิจัย

 บุคลิกภ�พของแบรนด์ ทุนท�งสังคมและ

คว�มต้ังใจซือ้สินค�้ (Brand Personality, Social 

Capital and Intention to Purchase) 

	 จากการศึกษางานวิจัยในอดีตของ	 Sirgy	

(1982)	ได้ชี้ ให้เห็นถึงความสอดคล้องของอัตลักษณ์	

(Self-congruity)	โดยการนำาภาพลกัษณ์ของแบรนด์

มาพจิารณาร่วมกับบคุลกิภาพของผู้บรโิภควา่	มคีวาม

สอดคลอ้งและสง่ผลอยา่งไรตอ่พฤติกรรมการบรโิภค	

ซึง่จะก่อให้เกิดแนวคดิ	การบรโิภคเพื่อแสดงอตัลกัษณ์

ขึ้นมา	(Graeff,	1997;	Sirgy,	1982;	Stern	et	al.,	

1977)	เพื่อใชกั้บธุรกิจในการสร้างแบรนด์ให้สามารถ

กระตุน้พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บรโิภคไดม้ปีระสทิธิภาพ

มากยิ่งขึ้น	 โดยถึงแม้ว่าผู้บริโภคบางกลุ่มอาจจะมี

บุคลิกภาพที่คล้ายคลึงกันแต่มีพฤติกรรมการบริโภค

แตกต่างกัน	 หรือ	 บุคลิกภาพอาจแตกต่างกันแต่มี

พฤติกรรมการบริโภคคล้ายคลึงกัน

 ภ�พที่ 1 แนวคิดความสอดคล้องของการ

	 			 	 		 	 บริโภคเชิงอัตลักษณ์	(Graeff,	1997;

	 	 	 	 	 Sirgy,	1982;	Stern	et	al.,	1977)

	 จากภาพที่	 1	 แสดงให้เห็นว่า	 ภาพลักษณ์

ส่วนตัว	 (Self-concept)	 อาจจัดเป็นทุนทางสังคม

เชิงโครงสร้างอย่างหนึ่งของผู้บริโภคกลุ่ม	LGBTQ+				

ที่มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์	 (Brand	 Image)

หรือบุคลิกภาพของแบรนด์	 และความตั้งใจซื้อ

ดังน้ัน	 เพื่อให้อธิบายแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภค

ของผู้บริโภคกลุ่ม	 LGBTQ+	 ให้ชัดเจนยิ่งขึ้น

ผู้วิจัยจึงเขียนสมมติฐานการวิจัยได้	ดังนี้

	 H1:	 ทุนทางสังคมมีผลปฏิสัมพันธ์ร่วม

ระหว่างความสัมพันธ์ของบุคลิกภาพของแบรนด์

และความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ช

ของกลุ่ม	LGBTQ+

	 H2:	 ทุนทางสังคมมีอิทธิพลส่งผ่านระหว่าง

ความสัมพันธ์ของบุคลิกภาพของแบรนด์และความ

ตั้งใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ชของกลุ่ม

LGBTQ+

	 การวิจัยครั้งนี้	 ผู้วิจัยใช้ทฤษฎีบุคลิกภาพ

ของแบรนด์	 (Aaker,	 1997)	 ทฤษฎีทุนทางสังคม

(Chiu	 et	 al.,	 2006)	 และทฤษฎีความตั้งใจซื้อ

(Wang	 &	 Yu,	 2017)	 เพื่อกำาหนดกรอบแนวคิด

การวิจัย	

	 การศึกษาเรื่อง	ทุนทางสังคมและบุคลิกภาพ

ของแบรนด์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์																		

ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของผู้บริโภคกลุ่ม	

LGBTQ+	จะนำาเสนอระเบียบวิธีวิจัยในหัวข้อถัดไป

ภาพลักษณ์ส่วนตัว ภาพลักษณ์ของแบรนด์

ความตั้งใจซื้อ

ระยะห่าง

(Self-Concept) (Brand Image)

คว
าม
ส
ัมพ

ัน
ธ์
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ระเบียบวิธีวิจัย

	 การศึกษาน้ีมีระเบียบวิธีวิจัย	 โดยประกอบ

ไปด้วย	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง	 เครื่องมือที่ใช้

ในการวิจัย	 และการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ

ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้

 ประช�กรและกลุ่มตัวอย่�ง 

	 การวิจัยครั้งนี้ทำาการศึกษาแนวสำารวจ	

(Exploratory	Design)	โดยมปีระชากรคอื	ประชากร

ในประเทศไทยที่เป็นกลุ่ม	LGBTQ+	โดยคาดการณ์

จำานวนประชากรจากสมาชกิในกลุม่เฟซบุก๊	“LGBTIQs	

and	SAGA	Sharing	Information	กลุ่มแลกเปลี่ยน

ข้อมูล”	 (https://web.facebook.com/groups/

sagathailand)	ซึง่มีสมาชกิจำานวน	3,526	คน	(ณ	วนัที	่

1	กรกฎาคม	2564)	ซึ่งเป็นกลุ่มที่รวบรวมผู้ที่มีความ

หลากหลายทางเพศไวแ้ลกเปลีย่นขา่วสาร	เปน็เสมอืน

บอร์ดพดูคยุออนไลน์ในกลุม่สมาชกิ	และเปน็เพยีงกลุม่

เดยีวทีส่ามารถเขา้ถึงได	้ซึง่เปน็ตวัแทนทีเ่หมาะสมใน

การศึกษาครั้งน้ี	 ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยมี

ขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง	(Sampling	Procedure)	คือ

การสุม่ตวัอยา่งตามสะดวก	(Convenience	Sampling)	

โดยไมม่ีโอกาสความน่าจะเปน็	โดยเลอืกตวัอยา่งจาก		

กลุม่เฟซบุก๊	ไดแ้ก่	“LGBTIQs	and	SAGA	Sharing	

Information	 กลุ่มแลกเปลี่ยนข้อมูล”	 ซึ่งผู้ตอบ

แบบสอบถามเปน็ผู้ทีย่นิดเีขา้มาตอบตามความสะดวก

และความสมัครใจ	 ในขณะเดียวกันเพื่อให้ได้กลุ่ม

ตวัอยา่งทีต่รงกับกรอบกลุม่ตวัอยา่ง	จึงมกีารกำาหนด

ขอ้คำาถามทีค่ดักรองเก่ียวกับอตัลกัษณ์ทางเพศอยู่ใน

กลุ่ม	 LGBTQ+	 และเคยซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทาง

โซเชยีลคอมเมิร์ซ	โดยกำาหนดขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง

จากขนาดของประชากร	3,526	คน	โดยการคำานวนจาก

สตูรของ	Yamane	(1973)	ซึง่ไดก้ำาหนดคา่ความคลาด

เคลื่อนที่ยอมรับได้	 เท่ากับ	0.05	และได้ผลคำานวณ

จากสมการเท่ากับ	359.25	≈	360	ตัวอย่าง	จึงจะ
อยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสม	 โดยการศึกษาน้ีเก็บข้อมูล

ดว้ยแบบสอบถาม	ซึง่แตล่ะคร้ังผูว้จัิยจะมกีารแนะนำา

ตนเอง	เพื่อขอความอนุเคราะห์	รวมถึงแจ้งวา่คำาตอบ

ทกุสว่นจะถูกเก็บเปน็ความลบั	โดยขอ้มลูจะถูกนำาเสนอ

ในภาพรวมเท่านั้น	และขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถาม	

พร้อมกับพิจารณาภูมิภาคของผู้ตอบแบบสอบถาม	

โดยกลุม่ตวัอยา่งมภูีมลิำาเนากระจายอยูต่ามกรุงเทพฯ	

และเขตปริมณฑล	ภาคกลาง	ภาคเหนือ	ภาคตะวัน

ออกเฉยีงเหนือ	ภาคตะวนัออก	และภาคใต้ ในสดัสว่น

ใกล้เคียงกัน		จึงเป็นตัวแทนของประเทศไทยได้	ทั้งนี้

หากผู้ตอบแบบสอบถามไม่ได้อยู่ในเกณฑ์ที่กำาหนด

จะดำาเนินยุติการตอบแบบสอบถามโดยทันที

 เครื่องมือที่ใช้ ในก�รวิจัย

	 การวจัิยน้ีเก็บรวบรวมขอ้มลูตามจริยธรรมใน

มนุษย์อย่างเคร่งครัด	 โดยผู้วิจัยทำาหนังสือขอความ

อนุเคราะห์เก็บรวบรวมขอ้มลูจากคณะการบญัชแีละ

การจัดการ	 และได้รับการอนุมัติจากคณะกรรมการ

จริยธรรมการวิจัยในคนมหาวิทยาลัยมหาสารคาม	

เพื่อขอความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

งานวจัิยน้ีดำาเนินการวจัิยโดยเก็บรวบรวมขอ้มลูดว้ย

แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน	Google	Form	ประกอบ

ด้วย	3	ส่วน	ได้แก่	ส่วนที่	1	ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะ

ทางประชากรศาสตร์	จำานวน	5	ข้อคำาถาม	ส่วนที่	2

ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์	

จำานวน	 3	 ข้อคำาถาม	 มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบ

รายการ	 (Checklist)	 และ	 ส่วนที่	 3	 ข้อมูลความ

คิดเห็นเก่ียวกับด้านบุคลิกภาพของแบรนด์	 จำานวน	

17	ขอ้คำาถาม	พฒันามาตรวดัจากแนวคดิของ	Aaker	

(1997)	 ด้านทุนทางสังคม	 จำานวน	 10	 ข้อคำาถาม

พัฒนามาตรวัดจากทฤษฎีของ	 Chiu	 และคณะ

(2006)	และด้านความตั้งใจซื้อ	จำานวน	5	ข้อคำาถาม	

พฒันามาตรวดัจากทฤษฎีของ	Wang	และ	Yu	(2017)	

ซึง่มมีาตราสว่นประมาณคา่ระดบั	1-7	(Seven-Point

Likert	 Scale)	 (1	 คือ	 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง	 และ
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7	 คือ	 เห็นด้วยอย่างยิ่ง)	 สำารวจข้อมูล	 โดยทำา

เอกสารขออนุญาตผู้ดแูลกลุม่	(Admin)	และกระจาย

แบบสอบถามอเิลก็ทรอนิกส	์ตัง้แตว่นัที	่1	กรกฎาคม	

ถึง	15	กันยายน	2564	ทั้งนี้	เมื่อเข้าใกล้กลางเดือน

กันยายน	พบว่า	แบบสอบถามที่ได้รับการตอบกลับ

เกิดการอิ่มตัวของขนาดตัวอย่าง	จึงใช้เวลาการเก็บ

ขอ้มูลทัง้สิน้	77	วนั	และไดร้บัแบบสอบถามทีถู่กตอ้ง

ครบถ้วนจากการตอบด้วยความสมัครใจ	ทั้งสิ้น	424	

ตวัอยา่ง	ผู้วจัิยจึงไดร้วมรวมขอ้มลูจากแบบสอบถาม

ท้ังหมด	424	ชุด	สำาหรับนำาไปใช้วิเคราะห์ข้อมูลต่อไป

 ก�รตรวจสอบคุณภ�พเครื่องมือ

	 ผู้วจัิยตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมอืวดัดว้ย

การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหาโดยวิธีดัชนี

ความสอดคลอ้งของขอ้คำาถาม	(Corrected	Item-Total	

Correlation)	กับวตัถุประสงคจ์ากผู้เชีย่วชาญดา้นการ

ตลาดจำานวน	3	ท่าน	และทำาการตรวจสอบความน่า

เชื่อถือ	(Reliability)	ของแบบสอบถามก่อนนำาไปใช้

จริง	(n	=	30)	โดยเลือกตัวชี้วัดที่มีค่าอำานาจจำาแนก	

(Discrimination)	มากกว่า	0.50	และค่าความเชื่อ

มัน่รายดา้น	(Reliability	Test)	โดยใชค้า่สมัประสทิธ์ิ

แอลฟาตามวธีิของ	ครอนบาค	(Cronbach's	Alpha:	

α)	มากกว่า	0.70	หลังจากนั้น	จึงนำาไปเก็บรวบรวม

ข้อมูลกับกลุ่มอย่าง	แสดงผลดังตาราง	1	โดยแต่ละ

ด้านมีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าแต่ละตัวแปรมากกว่า	

0.70	 มีค่าน้ำาหนักองค์ประกอบ	 (Factor	 Loading)	

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

ดา้นบุคลิกภาพของแบรนด์มคีา่น้ำาหนักองค์ประกอบ

อยู่ระหว่าง	 0.458	 -	 0.764	 ด้านทุนทางสังคมมี

ค่าน้ำาหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง	 0.452	 -	 0.790	

และด้านความต้ังใจซื้อมีค่าน้ำาหนักองค์ประกอบอยู่

ระหว่าง	0.431	-	0.802	และมีค่า	KMO	(Kaiser-

Olkin	Measure	of	Sampling	Adequacy)	เท่ากับ	

0.939	ซึง่มากกวา่	0.50	ถือวา่ตวัแปรสงัเกตสุามารถ

สะท้อนการวัดได้ตามเกณฑ์ที่ดี

ต�ร�งที่ 1	การวิเคราะห์ความเชื่อมั่น	และค่าน้ำาหนักองค์ประกอบ	(n	=	424)

ตัวแปรแฝง/ตัวแปรสังเกต Cronbach's 
Alpha: α 

Factors 
 Loading 

1) บุคลิกภาพของแบรนด (BP) 
ความจริงใจ (BS) 

ทานรูสึกวาแบรนดที่ซื้อมีความซื่อสัตยตอผูซื้ออยูเสมอ 
   ทานพบวาแบรนดที่ซื้อไมลอกเลียนแบบแบรนดอื่น ๆ 
   ทานคิดวาแบรนดที่ซื้อมีลักษณะของสินคาที่นาใชงานหรือเหมาะแกการใชงาน 
   ทานรูสึกวาแบรนดที่ซื้อใชประโยชนไดตามความเปนจริง ไมเพอฝน 

0.924 
0.764 

 
 
 
 

 
 

0.710 
0.633 
0.572 
0.548 

ความต่ืนเตน (BE) 
ทานพบวาแบรนดที่ชอบซื้อกําลังอยูในความนิยมของตลาดปจจุบัน 
ทานรูสึกวาแบรนดที่ซื้อมีความสดใหมและมีชีวิตชีวา 
ทานรูสึกวาแบรนดที่ซื้อน้ันมีความทันสมัย ไมตกยุค 
ทานพบวาแบรนดที่ชอบซื้อมีเอกลักษณที่โดดเดนเปนของตัวเอง 

0.833 
0.764 
0.724 
0.617 
0.516 

ทานรูสึกไดวาแบรนดที่ซื้อน้ัน ดูมีความฉลาดในการสรางหรือผลิต 0.458 
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ต�ร�งที่ 1	การวิเคราะห์ความเชื่อมั่น	และค่าน้ำาหนักองค์ประกอบ	(n	=	424)	(ต่อ)

ตัวแปรแฝง/ตัวแปรสังเกต Cronbach's 
Alpha: α 

Factors 
Loading 

ความมีชั้นเชิง (BO) 
ทานพบวาแบรนดใหสิทธิพิเศษเฉพาะบุคคลแกทานอยูเสมอ 
ทานพบวาแบรนดที่ซื้อน้ันบงบอกถึงระดับความสามารถของทาน 
ทานมีความรูสึกวาแบรนดที่ซื้อมีความตางชั้นกับแบรนดอื่น ๆ 

0.810  
0.704 
0.682 
0.667 

ความทนทาน (BR) 
ทานพบวาแบรนดที่ซื้อสามารถนําไปใชงานนอกบานไดไมติดขัด 
ทานพบวาแบรนดที่ชอบซื้อน้ัน มีอายุการใชงานยาวนาน 
ทานรูสึกวาแบรนดที่ซื้อน้ันมักใชวัสดุที่มีความแข็งแรงและคุณภาพที่ดีในการ ผลิต 

0.795  
0.759 
0.738 
0.527 

2) ทุนทางสังคม (SO) 
ทุนเชิงโครงสราง (SC) 

ทานตองการสื่อสารใหคนกลุมอื่นรูจักตัวตนที่แทจริง 
ทานตองการใหคนในสังคมยอมรับในตัวตนของทาน 
ทานตองการพัฒนาความสัมพันธทางสังคมกับคนในกลุมอื่น ๆ 

0.849 
0.876 

 
 

0.776 
0.743 
0.722 

ทุนเชิงสัมพันธ (SN) 
ทานรูสึกมีสวนรวมและไดใกลชิดกับคนในสังคมที่ทานเขารวม 
ทานคิดวาผูคนในสังคมเดียวกันสามารถชวยเหลือทานได 
ทานพบวาคนในกลุมของทานจะปฏิบัติตนในลักษณะที่สอดคลองกันเสมอ 

0.740  
0.663 
0.618 
0.452 

ทุนทางปญญา (SP) 
ทานสามารถอธิบายใหคนอื่นเขาใจในสิ่งที่ตนเองกําลังคิดได 
ทานใชรูปแบบการสื่อสารที่เขาใจงายทั้งภาษาไทยและภาษาตางประเทศ 
ทานมักใชคําพูดและศัพททั่วไปรวมกับคําแสลงตามยุคสมัย 
ทานมีทักษะในการสื่อสารและการเจรจาที่ดี 

0.806  
0.790 
0.787 
0.734 
0.642 

3) ความต้ังใจซื้อสินคา (ITP)  
ทานคิดวาจะซื้อสินคาออนไลนมากขึ้นหากแบรนดมีความตรงไปตรงมา 
ทานตองการที่จะซื้อสินคาออนไลนมากขึ้นหากแบรนดสื่อถึงความทาทาย 
ทานสนใจที่จะซื้อสินคาออนไลนมากขึ้นหากแบรนดสื่อถึงความเปนผูนํา 
ทานคิดวาจะซื้อสินคาออนไลนมากขึ้นหากแบรนดดูมีระดับ 

0.829  
0.435 
0.802 
0.738 
0.672 

ทานสนใจที่จะซื้อสินคาออนไลนมากขึ้น เพื่อสนับสนุนตนทุนชีวิตของตนเอง 0.431 
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	 จากตาราง	2	พบวา่	ผลการวเิคราะห์สมัประสทิธ์ิ

สหสมัพนัธ์ของตัวแปรแฝงมคีา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์

ตั้งแต่	 0.215	 ถึง	 0.681	 (ไม่เกิน	 0.800)	 และมีค่า	

VIFs	น้อยกวา่	10	จึงไมเ่กิดปญัหา	Multicollinearity	

และไมม่ปีญัหาภาวะรว่มเสน้ตรงพหุ	แสดงวา่ตวัแปร

แต่ละตัวมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่ใช่ตัวแปรเดียวกัน

	 จากตารางที่	1	และ	2	แสดงถึงแบบสอบถาม

มีคุณภาพด้วย	 ดังน้ันผู้วิจัยจึงนำาข้อมูลที่ ได้จาก

แบบสอบถามไปประมวลผลและนำาเสนอผลการศกึษา

ในลำาดับถัดไป	

ผลก�รศึกษ�

	 การวิจัยเรื่อง	 ทุนทางสังคมและบุคลิกภาพ

ของแบรนด์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์

ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของผู้บริโภคกลุ่ม	

LGBTQ+	นำาเสนอผลการศึกษาดังนี้

	 1)	ผลการวิเคราะห์สถิติพรรณนา	(n	=	424)

	 	 เมื่อเรยีงลำาดบัจากคา่รอ้ยละ	3	อนัดบัแรก	

พบว่า	บริโภคส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มอัตลักษณ์กลุ่มเกย์	

จำานวน	 117	 คน	 (ร้อยละ	 27.59)	 กลุ่มเลสเบี้ยน	

จำานวน	 87	 คน	 (ร้อยละ	 20.52)	 กลุ่มไบเซ็คชวล	

จำานวน	86	คน	(ร้อยละ	20.28)	กลุ่มเควีย	จำานวน	36	คน	

(ร้อยละ	 8.49)	 กลุ่มคนข้ามเพศ	 จำานวน	 27	 คน	

(ร้อยละ	6.37)	กลุ่มอัตลักษณ์อื่น	ๆ	จำานวน	18	คน	

(รอ้ยละ	4.25)	และมกีลุม่	LGBTQ+	ที่ไมป่ระสงคต์อบ

อัตลักษณ์ทางเพศ	จำานวน	53	คน	(ร้อยละ	12.50)	

	 ส่วนใหญ่มีอายุมากกว่า	28	ปี	(ร้อยละ	60.6)	

รองลงมาคือ	อยู่ระหว่าง	ต่ำากว่า	24	-	28	ปี	(ร้อยละ	

28.1)	 และอายุต่ำากว่า	 24	 ปี	 (ร้อยละ	 11.3)	 ตาม

ลำาดับ	 ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนิสิตนักศึกษา	 (ร้อยละ	

28.30)	รองลงมาคอื	พนักงานเอกชน	(ร้อยละ	25.71)	

และรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ	(ร้อยละ	23.82)	มีระดับ

การศึกษาส่วนใหญ่อยู่ที่ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า	

(ร้อยละ	 58.96)	 รองลงมาคือ	 ต่ำากว่าปริญญาตรี

ต�ร�งที่ 2	ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์	ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหคาความสัมพันธ 
ตัวแปร Mean S.D. ITP BS BE BC BO BR SC SN SP VIFs 

ความตั้งใจซื้อ (ITP) 
ความจริงใจ (BS) 
ความตื่นเตน (BE) 
ความสามารถ (BC) 
ความมีช้ันเชิง (BO) 
ความทนทาน (BR) 
ทุนเชิงโครงสราง (SC) 
ทุนเชิงสัมพันธ (SN) 
ทุนทางปญญา (SP) 

5.52 
5.74 
5.72 
5.73 
5.31 
5.76 
5.70 
5.58 
5.49 

1.02 
0.97 
0.92 
1.03 
1.27 
1.06 
1.14 
1.05 
1.06 

- 
0.281** 
0.268** 
0.262** 
0.369** 
0.238** 
0.299** 
0.382** 
0.611** 

 
- 

0.681** 
0.649** 
0.503** 
0.631** 
0.548** 
0.477** 
0.273** 

 
 
- 

0.660** 
0.559** 
0.560** 
0.544** 
0.479** 
0.267** 

 
 
 
- 

0.571** 
0.641** 
0.550** 
0.450** 
0.231** 

 
 
 
 
- 

0.503** 
0.581** 
0.515** 
0.215** 

 
 
 
 
 
- 

0.574** 
0.406** 
0.230** 

 
 
 
 
 
 
- 

0.596** 
0.266** 

 
 
 
 
 
 
 
- 

0.445** 

 
 
 
 
 
 
 
 
- 

- 
2.433 
2.376 
2.433 
1.903 
2.133 
2.171 
1.959 
1.262 

หมายเหตุ:*คือ  มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05,**คือ มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01และ ***คือ มีระดับนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.001
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(ร้อยละ	31.37)	ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน	10,001-

15,000	บาท	(ร้อยละ	31.37)	รองลงมาคือ	น้อยกว่า	

5,000	 บาท	 (ร้อยละ	 25.94)	 และ	 5,000-10,000	

บาท	 (ร้อยละ	 25.24)	 ส่วนมากนิยมซื้อสินค้าผ่าน

แพลตฟอร์มของ	Facebook	 (ร้อยละ	 39.86)	 รอง

ลงมาคือ	Twitter	(ร้อยละ	24.53)	และ	Instagram	

(ร้อยละ	21.46)	ตามลำาดับ	ส่วนใหญ่ชอบซื้อเสื้อผ้า

และเครื่องแต่งกาย	 (ร้อยละ	 41.75)	 รองลงมาคือ

หนังสือและเครื่องเขียน	(ร้อยละ	11.56)	และเครื่อง

ใช้ภายในบ้าน	เช่น	เฟอร์นิเจอร์	อุปกรณ์ตกแต่งบ้าน	

อปุกรณเ์ครื่องไฟฟา้	อปุกรณอ์ื่น	ๆ 	ภายในบา้น	(รอ้ยละ	

11.08)	 และส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยตัวเอง	

(ร้อยละ	 95.283)	 รองลงมาคือ	 ตัดสินใจเลือกตาม

เพื่อนหรือคนรูจั้ก	(รอ้ยละ	3.538)	และตดัสนิใจเลอืก

ตามครอบครัว	(ร้อยละ	1.179)	ตามลำาดับ

	 2)	ผลการวิเคราะห์สถิติอนุมาน	(n	=	424)

	 				2.1	จากการวิเคราะห์ความแตกต่างของ

ความคิดเห็นระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มีอัตลักษณ์ทาง

เพศแตกต่างกัน	 พบว่า	 ผู้บริโภคกลุ่ม	 LGBTQ+	 มี

ความคิดเห็นต่อบุคลิกภาพของแบรนด์	(F	=	0.333;	

p	=	0.920)	ทุนทางสังคม	(F	=	0.683;	p	=	0.664)	

และ		ความตั้งใจซื้อ	(F	=	1.559;	p	=	0.158)	ไม่แตก

ต่างกัน	อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05

		 	 	 	 2.2	 การวิเคราะห์อิทธิพลกำากับ	 ผู้วิจัย

ทดสอบสมมติฐาน	 โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยแบบ

เชิงชั้น	(Hierarchical	Regression	Analysis)	ตาม

หลักการของ	Aiken	และ	West	(1991)	เพื่อทดสอบ

ผลการปฏิสัมพันธ์ของตัวแปร	(Interaction	Effects	

โดยก่อนการวิเคราะห์จะต้องคำานวณหาค่า	Mean-

centering	 ของตัวแปรอิสระที่ใช้ ในการวิเคราะห์			

ซึ่งแสดงผลจากการวิเคราะห์	 โมเดล	 1	 แสดงผล

กระทบของตัวแปรควบคุม	 โมเดล	 2	 แสดงผลของ

ตัวแปรหลัก	(Main	Variables)	และโมเดล	3	แสดง

ผลการปฏิสมัพนัธ์	โดยมีทนุทางสงัคมเปน็ตัวแปรกำากับ	

(Moderator	Variable)		ดังที่ได้แสดงในตารางที่		3

ต�ร�งที่ 3	ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบเชิงชั้น
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จากตาราง	 3	 ผลการวิเคราะห์	 พบว่า	 ปัจจัยด้าน

บุคลิกภาพของแบรนด์	(β=	0.351;	p<0.001)	และ
ทุนทางสังคม	 (β	 =	 0.548;	 p<0.01)	 มีผลกระทบ
ทางบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้อยา่งมนัียสำาคญัทางสถิติที่

ระดับ	0.001	ส่วนการปฏิสัมพันธ์นั้น	พบว่า	ทุนทาง

สังคมไม่มีผลปฏิสัมพันธ์ร่วมกับตัวแปรบุคลิกภาพ

ของแบรนด์	(β	=	0.034;	p>0.05)	แต่มีผลสัมพันธ์
กับตัวแปรตามความตั้งใจซื้อ	 อย่างมีนัยสำาคัญทาง	

สถิติดังแสดงในภาพที่	2

ภ�พที่ 2	ผลการวิเคราะห์อิทธิพลกำากับ

	 จากภาพที่	 2	 ในกรณีที่ตัวแปรกำากับไม่มีผล

ปฏิสัมพันธ์ร่วมกับตัวแปรอิสระ	 แต่มีผลสัมพันธ์กับ

ตัวแปรตาม	ผู้วิจัยจึงตั้งข้อสันนิษฐานว่า	ตัวแปรทุน

ทางสงัคมอาจเปน็เพยีงปจัจัยเดยีว	(Single	Mediator)

ที่ทำาหน้าที่เชื่อมโยง	เพื่อถ่ายทอดอิทธิพลของปัจจัย

สาเหตุที่อยู่ต้นทางไปสู่ปัจจัยผลที่อยู่ปลายทาง

จึงได้ทดสอบอิทธิพลส่งผ่าน	 (Mediating	 Effect)

โดยใช้หลักการของ	 Baron	 และ	 Kenny	 (1986)

ซึ่งผลการวิเคราะห์ปรากฏดังภาพที่	3	และ	ภาพที่	4		

	 	 2.3	 การวิเคราะห์อิทธิพลส่งผ่าน	 พบว่า

ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง	 c’	 (β	 =	 -0.010;	 p>0.05)
น้อยกวา่คา่สมัประสทิธ์ิเสน้ทาง	c	(β	=	0.351;	p<0.001) 
ในภาพที่	 4	 มีค่าลดลงจนเข้าสู่ระดับไม่มีนัยสำาคัญ

ทางสถิติ	 แสดงว่าตัวแปรทุนทางสังคม	 เป็นตัวแปร

ส่งผ่านแบบสมบูรณ์	 (Full	 Mediating	 Effect)

(Baron	 &	 Kenny,	 1986)	 ระหว่างความสัมพันธ์

ของบุคลิกภาพของแบรนด์และความตั้งใจซื้อ

ภ�พที่ 3	โมเดลที่ไม่มีตัวแปรส่งผ่าน

F 59.160*** 87.305*** 58.387*** 
หมายเหตุ:*หมายถึง  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, **หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01,***หมายถึง มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.001, หมายถึง R2หมายถึง คาสัมประสิทธิ์แสดงการตัดสินใจ (Coefficient of Determination), Adjusted R2 หมายถึง คา R ยกกําลังสองที่ปรับ 
เพื่อใหจํานวนตัวอยางของประชากรกับจํานวนตัวแปรมีความเหมาะสมยิ่งขึ้น และ F หมายถึง คาความแตกตางการกระจายของขอมูล

 จากตาราง 3ผลการวิเคราะห พบวา ปจจัย
ดานบุคลิกภาพของแบรนด (ß  = 0.351; p<0.001) 
และทุนทางสังคม (ß = 0.548; p<0.01) มีผลกระทบ
ทางบวกตอความตั้งใจซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.001 สวนการปฏิสัมพันธนั้น พบวา ทุนทาง

สังคมไมมีผลปฏิสัมพันธรวมกับตัวแปรบุคลิกภาพ
ของแบรนด (ß= 0.034; p>0.05) แตมีผลสัมพันธ 
 

กับตัวแปรตามความตั้งใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง
ส ถิ ติ  ดั ง แ ส ด ง ใ น ภ า พ ที่  2

 

 
 
 
 

 

 

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะหอิทธิพลกํากับ 

 จากภาพที่ 2ในกรณีท่ีตัวแปรกํากับไมมีผล
ปฏิสัมพันธรวมกับตัวแปรอิสระ แตมีผลสัมพันธกับ
ตัวแปรตาม ผูวิจัยจึงตั้งขอสันนิษฐานวา ตัวแปรทุน
ท า ง สั งคมอ าจ เป น เพี ย งป จ จั ย เ ดี ย ว  ( Single 
Mediator) ท่ีทําหนาที่เชื่อมโยง เพื่อถายทอดอิทธิพล
ของปจจัยสาเหตุท่ีอยูตนทางไปสูปจจัยผลท่ีอยู
ปลายทาง จึงไดทดสอบอิทธิพลสงผาน (Mediating 
Effect) โดยใชหลักการของ Baron และ Kenny 
(1986) ซ่ึงผลการวิเคราะหปรากฏดังภาพที่ 3 และ
ภาพที่ 4 

 2.3 การวิเคราะหอิทธิพลสงผาน พบวา คา
สัมประสิทธิ์เสนทาง c’ (ß= -0.010; p>0.05) นอย
กวาคาสัมประสิทธิ์เสนทาง c (ß= 0.351; p<0.001) 
ในภาพที่ 4 มีคาลดลงจนเขาสูระดับไมมีนัยสําคัญ
ทางสถิติแสดงวาตัวแปรทุนทางสังคม เปนตัวแปร
สงผานแบบสมบูรณ (Full Mediating Effect) 
(Baron & Kenny, 1986) ระหวางความสัมพันธของ
บุคลิกภาพของแบรนดและความตั้งใจซื้อ 

 

0.548*** 

0.351*** 

0.034 

ทุนทางสังคม 

บุคลิกภาพของ
แบรนด ความตั้งใจซื้อ 

 
 

ภาพที่ 3 โมเดลที่ไมมีตัวแปรสงผาน 
 

 
 

ภ า พ ที่  4  โ ม เ ด ล ที่ มี ตั ว แ ป ร ส ง ผ า น

 ดังนั้น ผลการวิเคราะหการปฏิสัมพันธรวม
และอิทธิพลสงผาน จึงแสดงใหเห็นวาทุนทางสังคม
ไมมีอิทธิพลกํากับหรือเปลี่ยนแปลงความสัมพันธ
ระหวางบุคลิกภาพของแบรนดและความตั้งใจซื้อ 
จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1 ในขณะที่ทุนทางสังคมมี
อิทธิพลสงผานบุคลิกภาพของแบรนดใหความตั้งใจ
ซ้ือสูงข้ึน จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2  

อภิปรายและสรุปผลการวิจัย 
 งานวิจัยนี้มุงศึกษาความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลนผานแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซของ
ผูบริโภคกลุม LGBTQ+ โดยผลการวิจัยมีประโยชน
ท้ังเชิงทฤษฎีและเชิงปฏิบัติ ซ่ึงสามารถอภิปรายและ
สรุปผลได ดังนี้ 
 1) บุคลิกภาพของแบรนดมีอิทธิพลตอ
ความตั้งใจซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรชของกลุม 
LGBTQ+ เนื่องจากผูบริโภคมีความรูสึกวาแบรนดท่ี
ซ้ือมีบุคลิกที่ เชื่อมโยงถึงคุณลักษณะของตนเอง 

สอดคลองกับ Vahdati และNejad (2016) ท่ีชี้วา
บุคลิกภาพของแบรนดสงผลเปนอยางมากตอความ
ตั้งใจซื้อสินคาออนไลน เนื่องจากสามารถเขาถึง
กลุมความคิด รูปแบบอารมณ(Tsabitah & 
Anggraeni, 2021) รวมทั้งสะทอนภาพลักษณของ
ผูบริโภคไดเปนอยางดี สอดคลองกับ Tsabitah และ 
Anggraeni (2021) ท่ีชี้วาการสรางบุคลิกภาพของแบ
รนดใหเกิดประสิทธิผลที่ดี ธุรกิจควรใหความสําคัญ
กับบุคลิกภาพของผูบริโภคเปนหลักสอดคลองกับ 
Dirgantari และคณะ (2021) พบวาบุคลิกภาพของ
แบรนดสามารถสรางจุดสัมผัสที่ดีตอผูบริโภคผาน
ผลิตภัณฑ เชน สี รูปราง หรือการสงเสริมการขาย 
เปนตน ใหมีความดึงดูดเฉพาะตัว ทําใหผูบริโภคคิด
วาแบรนดท่ีซ้ือนั้น สามารถสรางความมั่นใจแก
ตนเองได จนนําไปสูความตั้งใจซื้อในที่สุด 
 2) ทุนทางสังคมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ
สินคาผานโซเชียลคอมเมิรชของกลุม LGBTQ+ 

0.541*** 

-0.010 

ทุนทางสังคม 

บุคลิกภาพของ
แบรนด 

ความตั้งใจซื้อ 

0.658
***

 

c’ 

a b 

0.351*** บุคลิกภาพของ
แบรนด ความตั้งใจซื้อ 

c 
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ปีที่ 16 ฉบับที่ 24 มกราคม - มิถุนายน 2565

	 ดังน้ัน	 ผลการวิเคราะห์การปฏิสัมพันธ์ร่วม

และอิทธิพลส่งผ่าน	 จึงแสดงให้เห็นว่าทุนทางสังคม

ไม่มีอิทธิพลกำากับหรือเปลี่ยนแปลงความสัมพันธ์

ระหวา่งบคุลกิภาพของแบรนดแ์ละความตัง้ใจซือ้	จึง

ปฏิเสธสมมติฐานที	่1	ในขณะทีท่นุทางสงัคมมอีทิธิพล

สง่ผ่านบคุลกิภาพของแบรนด์ให้ความต้ังใจซือ้สงูขึน้	

จึงยอมรับสมมติฐานที่	2	

อภิปร�ยและสรุปผลก�รวิจัย

	 งานวจิยัน้ีมุง่ศกึษาความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์

ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของผู้บริโภคกลุ่ม	

LGBTQ+	โดยผลการวจัิยมปีระโยชน์ทัง้เชงิทฤษฎีและ

เชิงปฏิบัติ	ซึ่งสามารถอภิปรายและสรุปผลได้	ดังนี้

	 1)	 บุคลิกภาพของแบรนด์มีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ชของกลุ่ม	

LGBTQ+	 เนื่องจากผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าแบรนด์

ที่ซื้อมีบุคลิกที่เชื่อมโยงถึงคุณลักษณะของตนเอง	

สอดคล้องกับ	Vahdati	และ	Nejad	(2016)	ที่ชี้ว่า

บุคลิกภาพของแบรนด์ส่งผลเป็นอย่างมากต่อความ

ตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์	เนื่องจากสามารถเขา้ถึงกลุม่

ความคดิ	รปูแบบอารมณ	์(Tsabitah	&	Anggraeni,	

2021)	รวมทัง้สะทอ้นภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคไดเ้ปน็

อย่างดี	สอดคล้องกับ	Tsabitah	และ	Anggraeni	

(2021)	ทีช่ีว้่าการสรา้งบุคลกิภาพของแบรนด์ใหเ้กดิ

ประสทิธิผลทีด่	ีธุรกิจควรให้ความสำาคญักับบคุลกิภาพ

ของผู้บรโิภคเปน็หลกั	สอดคลอ้งกับ	Dirgantari	และ

คณะ	(2021)	พบว่าบุคลิกภาพของ	แบรนด์	สามารถ

สร้างจุดสัมผัสที่ดีต่อผู้บริโภคผ่านผลิตภัณฑ์	 เช่น	สี	

รูปร่าง	หรือการส่งเสริมการขาย	เป็นต้น	ให้มีความ

ดึงดูดเฉพาะตัว	ทำาให้ผู้บริโภคคิดว่าแบรนด์ที่ซื้อนั้น	

สามารถสร้างความมัน่ใจแก่ตนเองได้	จนนำาไปสูค่วาม

ตั้งใจซื้อในที่สุด

	 2)	 ทุนทางสังคมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

สินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ชของกลุ่ม	 LGBTQ+	

เนื่องจากคนกลุ่มน้ีรู้สึกมีส่วนร่วมและได้ ใกล้ชิดกับ

คนในสังคมที่ตนเองเข้าร่วม	 รวมถึงได้เรียนรู้เก่ียว

กับประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์สอดคล้อง

กับ	Kim	และคณะ	(2020)	ที่ยืนยันว่าทุนทางสังคม

เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อความต้ังใจในการ

ซื้อสินค้า	รวมทั้งผู้บริโภคกลุ่ม	LGBTQ+	ยังมีความ

ต้องการพัฒนาความสัมพันธ์ทางสังคมกับคนในกลุ่ม

อื่น	ๆ 	ผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์	สอดคลอ้งกับ	Ghahtarani	

และคณะ	(2020)	ทีช่ีว้า่ทนุทางสงัคมเชงิการสร้างความ

สัมพนัธ์เป็นอีกหนึ่งปัจจัยทีม่คีวามสำาคญัต่อการแบ่ง

ปันความรู้ ในแพลตฟอร์มการค้าทางสังคมเป็นอย่าง

มาก	ผูบ้ริโภคจงึต้องการสรา้งปฏิสัมพนัธร์ะหว่างกัน	

เพื่อทำาความเข้าใจในการสื่อสาร	ซึ่งการแลกเปลี่ยน

ข้อมูลหรือลายละเอียดของสินค้าบนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจ

ซื้ออย่างต่อเนื่องได้เช่นกัน	(Chen	&	Shen,	2015)	

ภ�พที่ 4	โมเดลที่มีตัวแปรส่งผ่าน

 
 

ภาพที่ 3 โมเดลที่ไมมีตัวแปรสงผาน 
 

 
 

ภ า พ ที่  4  โ ม เ ด ล ที่ มี ตั ว แ ป ร ส ง ผ า น

 ดังนั้น ผลการวิเคราะหการปฏิสัมพันธรวม
และอิทธิพลสงผาน จึงแสดงใหเห็นวาทุนทางสังคม
ไมมีอิทธิพลกํากับหรือเปลี่ยนแปลงความสัมพันธ
ระหวางบุคลิกภาพของแบรนดและความตั้งใจซื้อ 
จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1 ในขณะที่ทุนทางสังคมมี
อิทธิพลสงผานบุคลิกภาพของแบรนดใหความตั้งใจ
ซ้ือสูงข้ึน จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2  

อภิปรายและสรุปผลการวิจัย 
 งานวิจัยนี้มุงศึกษาความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลนผานแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซของ
ผูบริโภคกลุม LGBTQ+ โดยผลการวิจัยมีประโยชน
ท้ังเชิงทฤษฎีและเชิงปฏิบัติ ซ่ึงสามารถอภิปรายและ
สรุปผลได ดังนี้ 
 1) บุคลิกภาพของแบรนดมีอิทธิพลตอ
ความตั้งใจซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรชของกลุม 
LGBTQ+ เนื่องจากผูบริโภคมีความรูสึกวาแบรนดท่ี
ซ้ือมีบุคลิกที่ เชื่อมโยงถึงคุณลักษณะของตนเอง 

สอดคลองกับ Vahdati และNejad (2016) ท่ีชี้วา
บุคลิกภาพของแบรนดสงผลเปนอยางมากตอความ
ตั้งใจซื้อสินคาออนไลน เนื่องจากสามารถเขาถึง
กลุมความคิด รูปแบบอารมณ(Tsabitah & 
Anggraeni, 2021) รวมทั้งสะทอนภาพลักษณของ
ผูบริโภคไดเปนอยางดี สอดคลองกับ Tsabitah และ 
Anggraeni (2021) ท่ีชี้วาการสรางบุคลิกภาพของแบ
รนดใหเกิดประสิทธิผลที่ดี ธุรกิจควรใหความสําคัญ
กับบุคลิกภาพของผูบริโภคเปนหลักสอดคลองกับ 
Dirgantari และคณะ (2021) พบวาบุคลิกภาพของ
แบรนดสามารถสรางจุดสัมผัสที่ดีตอผูบริโภคผาน
ผลิตภัณฑ เชน สี รูปราง หรือการสงเสริมการขาย 
เปนตน ใหมีความดึงดูดเฉพาะตัว ทําใหผูบริโภคคิด
วาแบรนดท่ีซ้ือนั้น สามารถสรางความมั่นใจแก
ตนเองได จนนําไปสูความตั้งใจซื้อในที่สุด 
 2) ทุนทางสังคมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ
สินคาผานโซเชียลคอมเมิรชของกลุม LGBTQ+ 

0.541*** 

-0.010 

ทุนทางสังคม 

บุคลิกภาพของ
แบรนด 

ความตั้งใจซื้อ 

0.658
***

 

c’ 

a b 

0.351*** บุคลิกภาพของ
แบรนด ความตั้งใจซื้อ 

c 
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	 3)	 ทนุทางสงัคมมอีทิธิพลสง่ผ่านระหวา่งความ

สัมพันธ์ของบุคลิกภาพของแบรนด์และความตั้งใจ

ซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ชของกลุ่ม	 LGBTQ+	

เนื่องจากทุนทางสังคมเป็นปัจจัยพื้นฐานนำาไปสู่การ

เลือกบริโภค	สอดคล้องกับ	Ghahtarani	และคณะ	

(2020)	ทีช่ีว้า่ทนุทางสงัคมเปน็องคป์ระกอบทีส่ะทอ้น

ถึงสถานภาพทางสงัคม	และความสามารถของผู้บรโิภค	

ซึ่งนำาไปสู่ความตั้งใจซื้อ	สอดคล้องกับ	Yang	(2021)	

ที่พบว่าทุนทางสังคมเป็นหน่ึงในทรัพยากรหลักที่มี

บทบาทสำาคัญต่อความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคในการค้า

ทางสังคม	 สอดคล้องกับ	 ดังน้ัน	 แม้ว่าบุคลิกภาพ

ของแบรนดจ์ะเป็นปัจจัยทีส่ง่ผลตอ่การซือ้สนิคา้	และ

สื่อถึงอัตลักษณ์ของผู้บริโภคแล้วก็ตาม	 แต่ในกลุ่ม	

LGBTQ+	พวกเขาอาจคำานึงถึงพืน้ฐานทางสงัคมของ

ตนเองมากกว่าคนทั่วไป	 โดยบุคลิกภาพของแบรนด์

อาจมีผลต่อความตั้งใจซื้อตามทฤษฎีทางการตลาด	

แต่ทุนทางสังคมทั้งทุนเชิงโครงสร้าง	ทุนเชิงสัมพันธ์	

และทุนทางปัญญา	 เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม

มีไม่เหมือนและไม่เท่ากันมาตั้งแต่กำาเนิด	 ฉะนั้น

ในความต้ังใจซื้อ	 เพื่อแสดงถึงอัตลักษณ์ทางเพศน้ี

จึงมคีวามซบัซอ้นมากกวา่	และไม่ใชเ่ปน็เพยีงการซือ้

เพื่อแสดงออกว่าตนเองมีบุคลิกเช่นไร	 แต่รวมไปถึง

การซือ้เพื่อแสดงวา่ตนเองมพีืน้ฐานการใชช้วีติอยา่งไร

ในสังคมที่มีความหลากหลายทางเพศ	

 ประโยชน์เชิงทฤษฎี

	 การวจัิยคร้ังน้ีแสดงให้เห็นวา่ปจัจัยดา้นทนุทาง

สังคมและบุคลิกภาพของแบรนด์มีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่ม	 LGBTQ+	 โดยแนวคิด

บุคลิกภาพของแบรนด์น้ันเป็นแนวคิดที่สามารถดึง

ความสนใจของผู้บริโภค	ซึ่งเป็นมุมมองของฝั่งธุรกิจ

ท่ีต้องการเสนอต่อผู้บริโภค	เพื่อดึงดูดพฤติกรรมการซ้ือ

และแนวคดิทนุทางสงัคมน้ันเป็นมมุมองในดา้นพืน้ฐาน

ทางสังคมที่ผู้บริโภคมีต่อตนเองและผู้อื่น	 ซึ่งปัจจัย

ดา้นทนุทางสงัคมสามารถสง่ผ่านบคุลกิภาพของแบรนด์

ใหเ้กดิความตัง้ใจซือ้ไดแ้บบสมบรูณ	์ในขณะเดยีวกนั

ก็ไม่ได้มีผลเปลี่ยนแปลงให้ความสัมพันธ์ระหว่าง

บุคลิกภาพของแบรนด์และความตั้งใจซื้อสูงขึ้นหรือ

น้อยลง

 ประโยชน์เชิงปฏิบัติ

	 การศึกษาชี้ ให้เห็นแนวโน้มทางการตลาดที่

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่กว่าร้อยละ	80	มีรายได้เฉลี่ย

ตอ่เดอืนน้อยกวา่	15,000	บาท	ชอบซือ้สนิคา้ประเภท

เสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย	 ซึ่งนิยมซื้อผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ที่ ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในปัจจุบัน	

คอื	Facebook	การแสดงตวัตนของผู้บริโภคจึงมคีวาม

สำาคญัอยา่งยิง่	เพราะธุรกิจสามารถสำารวจ	ออกแบบ	

และผลติสนิคา้ขึน้มาตอบสนองความตอ้งการทีเ่ฉพาะ

เจาะจงของผู้บริโภคกลุ่ม	 LGBTQ+	 ได้	 ด้วยการ

สรา้งภาพลกัษณข์องแบรนด์ใหม้คีวามสอดคลอ้งกบั

ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคกลุ่มนี้	เช่น	การโฆษณาโดย

ใช้นักแสดงที่เป็นกลุ่ม	LGBTQ+	เป็นต้น	เพื่อสร้าง

การรับรู้ ให้ผู้บริโภคเล็งเห็นถึงพื้นฐานทางสังคมของ

พวกเขา	และรับรูว้า่แบรนด์ให้ความสำาคญักับพืน้ฐาน

เหล่าน้ัน	 จะช่วยให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมในการ

กำาหนดบุคลิกภาพของแบรนด์	และกำาหนดตำาแหน่ง

ผลติภัณฑ	์รวมถึงการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์

เก่ียวกับการสนับสนุนความหลากหลายทางเพศ

จะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติและความผูกพันธ์ที่ดี

ต่อแบรนด์	 ซึ่งส่งผลดีต่อการส่งเสริมกิจกรรมทาง

การตลาดในครัง้ตอ่ๆ	ไป	ตลอดจนการนำาเสนอสนิคา้

และผลิตภัณฑ์ใหม่	ๆ	ของร้านค้าอีกด้วย
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ข้อเสนอแนะสำ�หรับง�นวิจัยในอน�คต

การวจิยัครัง้น้ีแสดงให้เห็นถึงทนุทางสงัคมและ

บคุลกิภาพของแบรนดม์คีวามสำาคัญตอ่ความตัง้ใจซือ้

สินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ	 แต่เพื่อให้

เกิดความเข้าใจในต้นทุนทางสังคมของผู้บริโภคกลุ่ม	

LGBTQ+	มากขึ้น	การวิจัยในอนาคตควรศึกษาวิจัย

ในเชิงคุณภาพ	 (Qualitative	 Research)	 ร่วมด้วย	

เพื่อสนับสนุนผลการวิจัย	 และเพื่อให้เข้าใจถึงความ

สัมพันธ์เชิงสาเหตุที่แน่ชัดมากขึ้นด้วยการสัมภาษณ์

ผ่านกรณศีกึษา	(Case	Study	Method)	เพื่อประกอบ

การตัดสินใจ	

กิตติกรรมประก�ศ 

ผู้วจัิยขอขอบคณุทนุสนับสนุนการทำาวิจัยจาก

คณะการบญัชแีละการจัดการ	มหาวทิยาลยัมหาสารคาม	

จึงขอขอบพระคุณมา	ณ	ที่นี้
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บทคัดย่อ

	 งานวจัิยน้ีมวีตัถุประสงค	์1)	เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งวฒันธรรมสมยันิยม	ความคุน้เคยตอ่แบรนด	์

คุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์	และความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้แบรนด์คาแรคเตอร์การ์ตูนญี่ปุ่น	และ	2)	

เพื่อศึกษาคุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์เป็นปัจจัยส่งผ่านระหว่างวัฒนธรรมสมัยนิยมกับความคุ้นเคย

ต่อแบรนด์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนญี่ปุ่น	เรื่อง	“ดาบพิฆาตอสูร"	ซึ่งกำาลังเป็นที่

นิยมในหมู่เยาวชนไทย	 โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือและเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง	 จำานวน	

395	ตัวอย่าง	วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา	สถิติอ้างอิง	และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง	

ผลการศึกษาพบว่า	 1)	 โมเดลความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้แบรนด์คาแรคเตอร์ของตัวการ์ตูนญี่ปุ่น	 เรื่อง	 “ดาบ

พิฆาตอสูร"	 ประกอบด้วย	 วัฒนธรรมสมัยนิยม	 ความคุ้นเคยต่อแบรนด์	 และคุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับ

แบรนด์	มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ที่ดี	และ	2)	คุณภาพความเป็นหุ้นส่วน

กับแบรนด์เปน็ปจัจัยสง่ผ่านในการขบัเคลื่อนวฒันธรรมสมยันิยมและความคุน้เคยตอ่แบรนด์ให้ความตัง้ใจซือ้

สินค้าสูงขึ้น			ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถใช้เป็นแนวทางในการศึกษาโมเดลธุรกิจที่ใช้แบรนด์คาแรคเตอร์

ของตวัการต์นูญีปุ่น่นำาเสนอสนิคา้	และสามารถประยกุต์ใชป้ระโยชน์ในเชงิทฤษฎีและเชงิปฏิบตัไิด้ ในอนาคต

คำ�สำ�คัญ:  การ์ตูนญี่ปุ่น,	วัฒนธรรมสมัยนิยม,	ความคุ้นเคยต่อแบรนด์,	ความตั้งใจซื้อ,	คุณภาพความ

เป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์

1	
นิสิตปริญญาโท	 หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต	 คณะการบัญชีและการจัดการ	 มหาวิทยาลัยมหาสารคาม	 (ผู้รับผิดชอบบทความ,																							

	Email:	63010987005@msu.ac.th)

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์และความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้

แบรนด์คาแรคเตอร์ของตัวการ์ตูนญี่ปุ่นเรื่อง “ดาบพิฆาตอสูร”

คุณากร ปาณตะวัน
1

Received: November 13, 2021

Revised: February 28, 2022

Accepted: March 28, 2022



Kasetsart Applied Business Journal

Vol. 16 No. 24 January - June 2022 (111-130)

112

1	
Master	degree,	Mahasarakham	Business	School	Faculty	of	Accountancy	and	Management,	Mahasarakham	University

	 (Corresponding	author,	Email:	63010987005@msu.ac.th)

Factors Affecting Brand Partner Quality and Purchase Intention of character 

merchandise of Demon Slayer

Khunakon Pantawan
1

Received: November 13, 2021

Revised: February 28, 2022

Accepted: March 28, 2022

Abstract

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

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

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

popular	culture	and	brand	 familiarity	 toward	purchase	 intention	of	character	merchandise	

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Brand	Partner	Quality
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บทนำ�

 ที่ม�และคว�มสำ�คัญของปัญห�

	 การ์ตูนญี่ปุ่น	 (Japanese	 Comics)	 หรือ

แอนิเมชัน	 (Animation)	 เรื่อง	 “ดาบพิฆาตอสูร	

(Demon	Slayer)”	เป็นการ์ตูนที่ได้รับความนิยม

เป็นอย่างมากในกลุ่มวัยรุ่นและเยาวชนชาวไทย	ถือ

เป็นการ์ตูนที่สร้างสถิติรายได้สูงที่สุดในยุคปัจจุบัน

ของประเทศญี่ปุ่น	(Bangkok	Bank,	2020)	โดย

เนื้อหาสาระเน้นให้ความบันเทิงและความแปลก

ใหม่ของงานศิลปะ	รวมทั้งยังมีความเป็นนานาชาต	ิ

จึงได้รับความนิยมไปทั่วโลก	นอกจากนี้	เบื้องหลัง	

ความสำาเร็จของการ์ตูนเรื่อง	“ดาบพิฆาตอสูร”	ยัง

พบว่า	ผู้เขียนได้มีการเชิดชูวัฒนธรรมในยุคไทโช	

(Taisho	Culture)	 ได้อย่างโดดเด่นและมีคุณค่า	

โดยสอดแทรกเข้าไปในบริบทต่าง	ๆ	ของเนื้อหา

การ์ตูนทั้งเรื่อง	(Creatures,	2020)	จนทำาให้เกิด

กระแสความนิยมของแบรนด์คาแรคเตอร์	 และ

เกิดการซื้อขายหรือการเช่าสิทธิ์คาแรคเตอร์ ใน

ตัวละคร	(Character	Licensing)	ของตัวการ์ตูน

เรื่องนี้	 เพื่อนำาไปใช้ประโยชน์ทางการตลาด

สำาหรับจำาหน่ายสินค้าทั้งในรูปแบบสินค้าอุปโภค	

บริโภค	 และสินค้ารูปแบบดิจิทัล	 (Bangkok	

Bank,	 2020)	 ซึ่งปัจจุบันการ์ตูนญี่ปุ่นสามารถ

สร้างรายได้เข้าประเทศญี่ปุ่นเป็นจำานวนมาก	

จากสถิติในปี	ค.ศ.	2019	ตลาดแอนิเมชันมีมูลค่า

ประมาณ	24.23	พันล้านดอลลาร์	และคาดว่าจะ

มีมูลค่าสูงถึง	 43.73	 พันล้านดอลลาร์ ในปี	 ค.ศ.	

2027	(Brandessence	Market	Research	and	

Consulting	[BMRC],	2021)	จากรายงานสำารวจ

ตลาดคาแรคเตอร์ ในญี่ปุ่น	 พบว่า	 มูลค่าของ

ตลาดในปี	ค.ศ.	2017	เท่ากับ	6.82	แสนล้านบาท	

(Department	of	International	Trade	Promotion,	

2019)	 ซึ่งมีสัดส่วนการขยายตัวคงที่	 เมื่อเทียบ

กับปี	 ค.ศ.	 2016	 และคาดว่าจะเติบโตขึ้นได้อีก 

	 ในปัจจุบันการตลาดที่มีความเกี่ยวข้องกับ

การ์ตูนนั้น	มักนิยมใช้แบรนด์คาแรคเตอร์	(Brand	

Character)	 ของตัวการ์ตูน	 มาใช้เพื่อสนับสนุน

สินค้าหรือบริการ	โดยมีหน้าที่สื่อสารคุณลักษณะ

และบุคลิกภาพของแบรนด์สินค้า	(Phillips,	1996;	

Schiffman	 &	 Kanuk,	 2000)	 เพื่อประโยชน์

ทางการตลาดสำาหรับจำาหน่ายสินค้าทั้งในรูปแบบ

สินค้าอุปโภค	บริโภค	และสินค้ารูปแบบดิจิทัล	ซึ่ง

การวิจัยก่อนหน้า	(Folse,	Burton	&	Netemeyer,	

2013;	Hsiao	&	Shiau,	2018;	Kassymbayeva,	

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

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

et	al.,	2021)	ชี้ ให้เห็นว่าการใช้แบรนด์คาแรคเตอร์

ตัวการ์ตูนมีความสัมพันธ์เชื่อมโยงกับทัศนคติของ

ผู้บริโภคผ่านกระบวนโฆษณา	แต่คาแรคเตอร์ตัว

การต์นูทีน่กัวจิยัไดศ้กึษานัน้	สว่นใหญเ่ปน็วฒันธรรม

ของประเทศฝั่งตะวันตก	ในขณะที่ประเทศไทยถือ

เป็นหนึ่งในประเทศที่ได้รับอิทธิพลทางวัฒนธรรม

จากนานาประเทศในช่วงสงครามโลกครั้งที่	2	โดย

เฉพาะประเทศญีปุ่น่	โดยหนึง่ในวฒันธรรมสมยันยิม	

(Popular	Cultural)	ที่เข้ามามีอิทธิพลเป็นอย่าง

มากคือ	งานศิลปะการวาดเขียนที่เรียกว่า	มังงะ	

(Manga)	และภาพยนตรแ์อนเิมชนัทีเ่รยีกวา่	อนเิมะ	

(Anime)	 (Podsatiangool,	 2017)	 ได้เข้ามามี

อิทธิพลในทางสื่อ	ทั้งทางโทรทัศน์	สื่อสิ่งพิมพ์และ

สื่ออินเทอร์เน็ต	รวมไปถึงงานเทศกาลต่าง	ๆ 	ทั้งนี	้

การ์ตูนญี่ปุ่นถือเป็นวัฒนธรรมสมัยนิยม	(Popular	

Cultural)	 ที่มีคุณค่าต่อสังคมไทยเป็นอย่างมาก		

(วีรยุทธ	พจน์เสถียรกุล	และ	จิราพร	พรประภา,	

2562)	สามารถกำาหนดทัศนคติของผู้ที่ได้สัมผัส	ทั้ง

ความเชื่อ	แรงบันดาลใจ	และความคิด	จึงทำาให้

ประสบความสำาเร็จในการสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจ

แก่ผู้ผลิตหรือนำาเข้าสินค้า	และบริการที่เกี่ยวข้อง	

ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความผูกพันระหว่างคนไทยกับ
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การ์ตูนญี่ปุ่นที่อาจมีไม่น้อยไปกว่าการ์ตูนของชาติ

อื่น	ๆ 	อีกทั้ง	ในบริบททางด้านการตลาดยังสะท้อน

ถึงความคุ้นเคยต่อแบรนด์	(Brand	Familiarity)	ที่

ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนญี่ปุ่นที่

ตนเองชื่นชอบ	รวมไปถึงคุณภาพความเป็นหุ้นส่วน

กับแบรนด์	 (Brand	 Partner	Quality)	 ที่มีหลัก

สำาคัญคือ	 การสร้างความสัมพันธ์ผ่านกิจกรรมที่

ทำาให้ผู้บริโภครับรู้หรือรู้สึกได้ว่า	 แบรนด์นั้นให้

คุณค่ากับตนเองเหมือนเป็นหุ้นส่วนที่ดี	 (Aaker,	

Fournier,	&	Brasel,	2004;	Aggarwal,	2004)	

	 จากข้อมูลดังกล่าว	 จึงชี้ ให้เห็นปัจจัยด้าน

วัฒนธรรมสมัยนิยม	ด้านความคุ้นเคยต่อแบรนด์	

และด้านคุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์	ซึ่ง

ปจัจยัเหลา่นีแ้สดงใหเ้หน็วา่อทิธพิลของการต์นูญีปุ่น่

ในประเทศไทยมีแนวโน้มจะเป็นอิทธิพลเชิงธุรกิจ	

(วีรยุทธ	พจน์เสถียรกุล	และ	จิราพร	พรประภา,	

2562)	 โดยอนุมานได้ว่าปัจจัยเหล่านี้	 สามารถ

กระตุ้นความตั้งใจซื้อ	 (Purchase	 Intention)	

ของผู้บริโภคในกลุ่มสินค้าหรือบริการที่ใช้แบรนด์

คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนญี่ปุ่นได้เป็นอย่างดี	รวมทั้ง

ก่อให้เกิดคุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์ที่

ส่งผลดีต่อความเชื่อมั่นในแบรนด์อีกด้วย	(Jahn,	

Gaus,	&	Kiessling,	2012)	ดังนั้น	แม้ว่าความเป็น

วัฒนธรรมดั้งเดิมของการ์ตูนญี่ปุ่นนั้นจะไม่มีความ

เกี่ยวข้องกับสังคมไทยโดยตรงก็ตาม	 แต่การ์ตูน

เรื่อง	 “ดาบพิฆาตอสูร”	 ได้แสดงให้เห็นแล้วว่า	

การนำาเสนอวัฒนธรรมสมัยนิยมได้อย่างโดดเด่น	

สามารถทำาให้การ์ตูนประสบความสำาเร็จในการ

สร้างมูลค่าทางธุรกิจแก่ผู้ผลิตหรือผู้นำาเข้าสินค้า

และบริการที่เกี่ยวข้อง	จนนำามาซึ่งการซื้อขายหรือ

การเช่าสิทธิ์คาแรคเตอร์ ในตัวละคร	(Character	

Licensing)	เพื่อนำาไปใช้ประโยชน์ทางการตลาด	

ฉะนั้น	คุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์	และ

ความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้แบรนด์คาแรคเตอร์ของ

ตัวการ์ตูนญี่ปุ่นเรื่อง	“ดาบพิฆาตอสูร”	จึงมีความ

น่าสนใจและควรค่าแก่การศึกษาเป็นอย่างยิ่ง	

 วัตถุประสงค์ของง�นวิจัย

	 1)	เพื่อศึกษาหาความสัมพันธ์ระหว่างวัฒนธรรม

สมัยนิยม	ความคุ้นเคยต่อแบรนด์	คุณภาพความ

เป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์	และความตั้งใจซื้อสินค้าที่

มีคาแรคเตอร์	ตัวการ์ตูนญี่ปุ่น	

	 2)	 เพื่อศึกษาคุณภาพความเป็นหุ้นส่วน

กับแบรนด์เป็นปัจจัยส่งผ่านระหว่างวัฒนธรรม

สมัยนิยมกับความคุ้นเคยต่อแบรนด์ที่มีต่อความ

ตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนญี่ปุ่น

ก�รทบทวนวรรณกรรม

 แบรนด์ค�แรคเตอร์ (Brand Character)

	 เป็นรูปลักษณ์หรือสัญลักษณ์ที่ถูกสร้างขึ้น

มาให้มีชีวิตไม่ว่าจะเป็นมนุษย์	สัตว์	หรือสิ่งของ	ที่มี

ความสอดคล้องกับความเป็นสินค้าหรือบริการของ

แบรนด์นั้น	ๆ	ทำาหน้าที่นำาเสนอสินค้าหรือบริการ

แก่ผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารต่าง	 ๆ	 เช่น	

ตัวการ์ตูน	ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของเครื่องหมายการค้า

หรือปรากฏอยู่บนบรรจุภัณฑ์ของสินค้า	(Phillips,	

1996;	 Phillips	 et	 al.,	 2018;	 Schiffman	 &	

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

ผลิตการ์ตูนแอนิเมชัน	 จะมีการผลิตการ์ตูนออก

มาหลายเรื่อง	 ซึ่งการ์ตูน	 1	 เรื่อง	 หรือ	 1	 ตัว

ละคร	 ถือเป็นแบรนด์ของบริษัทผู้ผลิต	 เรียกว่า		

แบรนด์คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูน	ซึ่งคาแรคเตอร์นั้น	

ถือเป็น	ตัวละครที่ถูกสร้างขึ้นให้มีความเชื่อมโยง

กับสินค้า	 เพื่อช่วยกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อของ

ผู้บริโภคผ่านกระบวนการโฆษณา	โดยผู้ผลิตที่เป็น

เจ้าของลิขสิทธิ์	จะขายหรือให้เช่าสิทธิ์ในแบรนด์

คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนนั้น	ๆ 	ต่อผู้ถือสิทธิ์	(Master	

Licensing)	หรือ	ผู้ถือสิทธิ์บางส่วน	(Licensing	
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Agent)	กระบวนการดังกล่าวนี้เรียกว่า	การเทรด

คาแรคเตอร์	(Trade	Character)	(Phillips,	1996)	

คอื	การซือ้ตวัการต์นูทีม่อียูแ่ลว้	มาใชเ้ปน็สญัลกัษณ์

ในสินค้าและบริการ	(Character	Licensing)	เช่น	

เสื้อผ้า	ของใช้	เครื่องเขียน	อาหาร	และเครื่องดื่ม	

เป็นต้น	ซึ่งเป็นวิธีที่สะดวกและง่ายต่อการทำาการ

ตลาด	โดยเฉพาะตัวการ์ตูนญี่ปุ่นที่เป็นที่รู้จัก	เพื่อ

มาเพิ่มฐานของกลุ่มลูกค้า	(Sanguanprasit,	2019)	

 วัฒนธรรมสมัยนิยม (Popular Cultural)

	 Storey	 (2006)	 ได้อธิบายถึงวัฒนธรรม

สมัยนิยมว่า	เป็นลักษณะของพฤติกรรมของบุคคล

ทั่วไปที่อยู่ภายในสังคมหนึ่ง	ๆ 	โดยอยู่ภายใต้กรอบ

เดียวกัน	จนมีการสืบทอดยึดถือปฏิบัติต่อ	ๆ 	กันมา

ดว้ยความสมคัรใจ	จนทำาใหเ้กดิกระแสทีต่อ้งทำาตาม

หรือเลียนแบบพฤติกรรมนั้น	ๆ 	ตามมา	ซึ่งมีลักษณะ

สำาคัญ	ได้แก่	1)	เป็นวัฒนธรรมแห่งความเป็นไป

ได้	2)	เป็นวัฒนธรรมที่เกี่ยวข้องกับชีวิตประจำาวัน		

3)	เป็นวัฒนธรรมแห่งวัยรุ่น	4)	เป็นวัฒนธรรมที่

เกี่ยวข้องกับกิจกรรมทางโลก	5)	เป็นวัฒนธรรม

จากหลายแหล่งที่มา	6)	เป็นวัฒนธรรมที่เกิดจาก

รวมกันเข้าของการแยกส่วน	และแตกตัว	7)	เป็น

วัฒนธรรมแห่งการบริโภค	8)	เป็นวัฒนธรรมที่ได้

รับอิทธิพลจากสื่อ	9)	วัฒนธรรมในเรื่องของแฟชั่น

และกระแสความนิยม	และ	10)	เป็นวัฒนธรรมของ

การสร้าง	ค้นหา	ต่อรอง	และผลิตซ้ำาตัวตนหรือ

อัตลักษณ์	ซึ่งในบริบทของการ์ตูนญี่ปุ่นนั้น	วีรยุทธ	

พจน์เสถียรกุล	และ	จิราพร	พรประภา	(2562)	ได้

ชี้ว่าการ์ตูนญี่ปุ่นเป็นวัฒนธรรมสมัยนิยมที่มีคุณค่า

ต่อสังคมไทย	 ทั้งในแง่การพัฒนาบุคลิกภาพของ

คน	การสร้างความเท่าเทียมกันของคนทุกเพศ	ทุก

ระดับทางสังคม	รวมถึงมีคุณค่าในเชิงศาสนาและ

ปรัชญา	อีกทั้งยังมีองค์ประกอบอื่น	ๆ	ที่สามารถ

นำามาสร้างมูลค่าทางธุรกิจได้	นอกจากนี้งานวิจัย

ในอดีตของ	Callcott	และ	Keller	(1996)	ยังชี้ ให้

เหน็ปจัจยัสำาคญัของคณุลกัษณะในคาแรคเตอรด์า้น

ประสบการณข์องผู้บรโิภค	(Consumer	Experience	

Factors)	 ว่าเป็นประสบการณ์ต่อวัฒนธรรม	

(Cultural	 Experience)	 ที่ส่งผลในการตีความ

ต่อแบรนด์คาแรคเตอร์	 เพื่อส่งเสริมให้ผู้บริโภค

มีส่วนร่วมกับแบรนด์ต่าง	 ๆ	 ดังนั้น	 วัฒนธรรม

สมัยนิยม	จึงเป็นเสมือนกระแสที่	ไม่มีรูปแต่สัมผัส

ได้	 สามารถบริโภคได้และใช้อยู่ในชีวิตประจำาวัน	

รวมถึงการนำาไปสร้างมูลค่าเชิงธุรกิจ	 (Storey,	

2019)	งานวิจัยนี้จึงวัดวัฒนธรรมสมัยนิยมด้วย	3

ตัวชี้วัด	 โดยพัฒนาจากทฤษฎีของ	 วีรยุทธ	

พจน์เสถียรกุล	และ	จิราพร	พรประภา	(2562)	ดังนี	้	

1)	การ์ตูนญี่ปุ่นมีผลต่อการพัฒนาบุคลิกภาพของ

ท่าน	(PC1)	2)	การ์ตูนญี่ปุ่นสร้างความเท่าเทียม

กันทุกระดับทางสังคม	 (PC2)	 และ	 3)	 การ์ตูน

ญี่ปุ่นมีคุณค่าในเชิงศาสนาและปรัชญา	 (PC3)

 คว�มคุน้เคยตอ่แบรนด ์(Brand Familiarity)

	 เมื่อพิจารณาบริบทของการ์ตูนญี่ปุ่น	เรื่อง	

“ดาบพิฆาตอสูร”	ซึ่งถือเป็นแบรนด์คาแรคเตอร์ตัว

การ์ตูน	แบรนด์หนึ่งที่มีการซื้อหรือเช่าสิทธิ์	เพื่อนำา

ไปเสนอสินค้าหรือบริการ	โดยอาศัยการจดจำาของ

ผู้บริโภคและความนิยมของการ์ตูน	ฉะนั้นความคุ้น

เคยต่อแบรนด์ในการวิจัยครั้งนี	้จึงหมายถึง	ความ

คุน้เคยทีผู่บ้รโิภคมตีอ่แบรนดค์าแรคเตอรต์วัการต์นู	

ซึ่ง	Ha	และ	Perks	 (2005)	 กล่าวว่า	 ความคุ้น

เคยต่อแบรนด์นั้นเป็นประสบการณ์ โดยตรงของ		

ผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าหรือบริการ	โดยจะเกิดขึ้นหลัง

จากที่ผู้บริโภค	ได้ ใช้ประโยชน์จากสินค้าหรือได้รับ

รู้ข้อมูลสินค้าผ่านสื่อต่าง	ๆ 	ซึ่งการสร้างความคุ้น

เคยให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคต่อแบรนด์สินค้านั้น	ต้อง

อาศัยการเชื่อมโยงประสบการณ์และทัศนคติของ

ผู้บริโภค	 เพื่อกระตุ้นให้เกิดการจดจำา	 เพราะถ้า

หากมีความคุ้นเคยในระดับที่สูงการจดจำาสินค้าของ

ผู้บริโภคก็จะสูงขึ้นตามไปด้วยเช่นกัน	(Campbell	
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&	 Keller,	 2003)	 ทำาให้ความคุ้นเคยเป็นปัจจัย

สำาคัญในการวางตำาแหน่งผลิตภัณฑ์และสร้าง

การจดจำาต่อสินค้าแก่ผู้บริโภค	(Rhee	&	Jung,	

2019)	ทั้งยังสร้างความน่าเชื่อถือและการยอมรับ

สินค้าใหม่ที่แบรนด์ต้องการแนะนำา	เป็นประโยชน์

ในการวางตำาแหน่งผลิตภัณฑ์ของธุรกิจให้เข้าสู่

ตลาดได้เป็นอย่างดี	(Merchant	&	Rose,	2013)	

โดย	Das	(2015)	แสดงให้เห็นว่าความคุ้นเคยต่อ

แบรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า	 ถือเป็นสิ่ง

สำาคัญที่จะนำาไปสู่ความพึงพอใจและสร้างความ

จงรักภักดีของลูกค้าได้ ในอนาคต	 (Lin,	 2013)	

ซึ่งเป็นข้อได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจ	 งาน

วิจัยนี้จึงวัดความคุ้นเคยต่อแบรนด์คาแรคเตอร์ตัว

การ์ตูนญี่ปุ่นด้วย	3	ตัวชี้วัด	โดยพัฒนาจากทฤษฎี

ของ	Das	(2015)	ดังนี้	1)	จดจำาเอกลักษณ์เฉพาะ

ของสินค้าที่มีสัญลักษณ์ของตัวการ์ตูนญี่ปุ่นได้เป็น

อย่างดี	(BF1)	2)	มีความเข้าใจในคุณภาพและราคา

ของสินค้าที่มีสัญลักษณ์ตัวการ์ตูนญี่ปุ่นเป็นอย่างด	ี

(BF2)	และ	3)	รับรู้ถึงอรรถประโยชน์ของสินค้าที่

มีสัญลักษณ์ของตัวการ์ตูนญี่ปุ่นเป็นอย่างดี	(BF3)

 คุณภ�พคว�มเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์ 

(Brand Partner Quality)

	 คุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์	เป็น

พฤติกรรมที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกผูกพันต่อแบรนด์

สินค้านั้น	ๆ 	โดยผ่านทางกิจกรรม	จนรู้สึกว่าตนเอง

และแบรนด์มีความสำาคัญหรือมีความรู้สึกพิเศษ

ต่อกันและกัน	(Aaker	et	al.,	2004;	Aggarwal,	

2004)	 โดยงานวิจัยในอดีตของ	ชาลิสา	สุขีภาค	

และ	 ศิริรัตน์	 โกศการิกา	 (2563)	 ชี้ว่า	 แบรนด์

คาแรคเตอร์ที่มีองค์ประกอบ	1)	ด้านบุคลิกภาพ	

2)	ด้านลักษณะทางกายภาพ	3)	ด้านอารมณ์ขัน	

และ	4)	ด้านประสบการณ์ของผู้บริโภค	สามารถ

ทำาให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันต่อแบรนด์	ทั้งในด้าน

ความคดิ	ดา้นอารมณค์วามรูส้กึ	และดา้นพฤตกิรรม	

(Laurence,	Cleopatra	&	Anna	Morgan,	2016)	

ดังนั้น	ในการวิจัยครั้งนี้คุณภาพความเป็นหุ้นส่วน

กับแบรนด์	จึงหมายถึง	ความเป็นหุ้นส่วนระหว่าง

ลูกค้ากับแบรนด์คาแรคเตอร์	 ทั้งนี้ความสัมพันธ์

ของลักษณะเฉพาะของแบรนด์จะช่วยสร้างความ

สัมพันธ์และมีอิทธิพลกับผู้บริโภคในระยะเวลาหนึ่ง	

การจะเกิดคุณภาพความเป็นหุ้นส่วนที่ดี	 ต้องถูก

ขับเคลื่อน	 โดยขึ้นอยู่กับพฤติกรรมการบอกต่อ	

(Word-of-mouth	behavior)	จนกระทั่งเกิดความ

คลัง่ไคลต้อ่แบรนดส์นิคา้นัน้	ๆ 	(Nyffenegger	et	al.,	

2015)	เมื่อผู้บริโภคตระหนักรู้ถึงความสัมพันธ์ที่ตน

มีให้กับสินค้าหรือบริการนั้น	ๆ 	โดยรู้สึกว่าแบรนด์

สำาคัญต่อชีวิตเหมือนเป็นหุ้นส่วนหรือพันธมิตรต่อ

กัน	 จะทำาให้การสื่อสารระหว่างแบรนด์สินค้ากับ

ผู้บริโภคมีความเชื่อมโยงต่อเนื่องสม่ำาเสมอมาก

ยิ่งขึ้น	 (Loureiro,	 2020)	 ซึ่งคุณภาพความเป็น

หุ้นส่วนกับแบรนด์	 จะส่งผลให้เกิดลักษณะความ

สัมพันธ์เชิงพฤติกรรมการบริโภคได้เป็นอย่างดี	

(Jahn	et	 al.,	 2012)	 เช่น	การให้ความสนใจใน

สื่อประชาสัมพันธ์	 การเข้าร่วมกิจกรรมทางการ

ตลาด	 การซื้อสินค้าที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์	 หรือ

สมัครเป็นสมาชิก	เป็นต้น	งานวิจัยนี้จึงวัดคุณภาพ

ความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์ด้วย	3	ตัวชี้วัด	โดย

พัฒนาจากทฤษฎีของ	Aaker	 และคณะ	 (2004)	

ดังนี้	 1)	 รู้สึกชื่นชอบและจดจำาเมื่อได้เห็นสินค้า

และคาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนผ่านสื่อโฆษณาต่าง	ๆ	

อยู่เสมอ	 (PQ1)	 2)	 สินค้าและคาแรคเตอร์ตัว

การ์ตูนแสดงถึง	 อัตลักษณ์ของท่านเป็นอย่าง

ดี	(PQ2)	และ	3)	สินค้าและคาแรคเตอร์การ์ตูน

สะท้อนบุคลิกนิสัยของท่านได้อย่างชัดเจน	(PQ3)

 คว�มตัง้ใจซือ้สนิค�้ (Purchase Intention)

	 ความตัง้ใจซือ้เปน็ปจัจยัสำาคญัทีท่ำาใหน้กัการ

ตลาดคาดเดาพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการ

ของผู้บริโภคได้	(Mowen	&	Minor,	1998)	เพื่อ
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กระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภค	และโน้มน้าว

ให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการที่จะซื้อสินค้า

หรือบริการของตนเอง	 เช่นเดียวกับ	 Howard	

(1994)	อธิบายว่า	ความตั้งใจซื้อเป็นกระบวนการ

ที่เกี่ยวข้องกับสภาวะจิตใจและการวางแผนของ

ผูบ้รโิภคเมื่อจะซือ้สินค้าใด	ๆ 	ซึง่เกดิจากความมัน่ใจ

ทีม่ตีอ่แบรนด์ในชว่งเวลาใดเวลาหนึง่	เปรยีบเสมอืน

แนวทางในการทำานายพฤติกรรมการซื้อ	(Mowen	

&	Minor,	1998)	โดยขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของ

ผูบ้รโิภค	รวมถงึลกัษณะเฉพาะของสนิคา้และบรกิาร

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

ซื้อสินค้า	 จึงถือเป็นส่วนหนึ่งของการสร้างความ

ผูกพันและความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์

สินค้า	ซึ่ง	Schiffman	และ	Kanuk	(2004)	ชี้ว่า

การทำาความเข้าใจในความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค

จะสามารถเข้าใจพฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้บริโภค

ได้ดียิ่งขึ้น	งานวิจัยนี้จึงวัดความตั้งใจซื้อด้วย	3	ตัว

ชี้วัด	โดยพัฒนาจากทฤษฎีของ	Das	(2015)	ดังนี	้

1)	 มีแนวโน้มจะซื้อสินค้าที่มีสัญลักษณ์ของ

ตัวการ์ตูนญี่ปุ่นในไม่ช้า	 (IP1)	 2)	 สนใจจะซื้อ

สินค้าที่มีสัญลักษณ์ของตัวการ์ตูนญี่ปุ่นมากขึ้น	

(IP2)	 และ	 3)	 ต้องการซื้อสินค้าที่มีสัญลักษณ์

ของตัวการ์ตูนญี่ปุ่นมากขึ้นในอนาคต	 (IP3)

ก�รพัฒน�สมมติฐ�น

 วัฒนธรรมสมัยนิยม คุณภ�พคว�มเป็น

หุ้นส่วนกับแบรนด์ และคว�มตั้งใจซื้อ

	 การ์ตูนญี่ปุ่นเป็นวัฒนธรรมสมัยนิยมของ

ประเทศญี่ปุ่น	(วีรยุทธ	พจน์เสถียรกุล	และ	จิราพร	

พรประภา,	2562)		ซึ่งสื่อสารผ่านสื่อต่าง	ๆ 	ไปถึง

ผู้บริโภคเริ่มแรกผ่านสื่อหนังสือภาพหรือหนังสือ

การ์ตูนญี่ปุ่น	 (Dokfon,	 2016)	 เมื่อเทคโนโลยี

ก้าวเข้ามา	จึงเริ่มมีสื่อโทรทัศน์	และสื่ออินเตอร์เน็ต

ตามมา	ทำาให้เป็นท่ีรู้จักกันอย่างแพร่หลาย	จนกระท่ัง

บริษัทหรือธุรกิจมองเห็นจุดขายทางการตลาด

จนทำาให้เข้ามามีอิทธิพลในเชิงธุรกิจ	 โดยการใช้

คาแรคเตอร์	ตัวการ์ตูนญี่ปุ่น	เพื่อนำามาทำาการตลาด	

ซึ่งคือการซื้อลิขสิทธ์ิตัวการ์ตูนที่มีอยู่แล้ว	 มาใช้

เป็นสัญลักษณ์ ในสินค้าและบริการ	 (Character

Licensing)	 ทั้งในรูปแบบการนำาเสนอสินค้าใหม่

หรือการสร้างความภักดีต่อแบรนด์	(Prough,	2010)

ดังนั้น	แบรนด์คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนญี่ปุ่น	จึงเข้ามา

มอีทิธิพลในสื่อตา่ง	ๆ 	ไดง่้าย	และทำาให้เกิดการซมึซบั

จนเกิดเป็นวัฒนธรรมสมัยนิยม	 หรือเป็นกระแส

จนส่งเสริม	 กระทบต่อการใช้ชีวิตของบุคคลต่าง	 ๆ	

(Life	 Style)	 อีกด้วย	 จนเกิดความทรงจำาที่มีความ

เก่ียวข้องกับการดำาเนินชีวิต	 เช่น	 ชอบทานอาหาร

ญี่ปุ่น	 แต่งตัวเหมือนชาวญี่ปุ่น	 มีบุคลิกเหมือนกับ

ตัวละครในการ์ตูนญี่ปุ่น	 เป็นต้น	 ดังน้ัน	 จึงเขียน

สมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้

	 H1:	วัฒนธรรมสมัยนิยมมีอิทธิพลเชิงบวก

ตอ่คณุภาพความเปน็หุน้สว่นกบัแบรนดค์าแรคเตอร์

ตัวการ์ตูนญี่ปุ่น

	 H2:	วัฒนธรรมสมัยนิยมมีอิทธิพลเชิงบวก

ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้แบรนด์คาแรคเตอร์

ตัวการ์ตูนญี่ปุ่น

 คว�มคุ้นเคยต่อแบรนด์ คุณภ�พคว�ม

เป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์ และคว�มตั้งใจซื้อ

	 ความคุ้นเคยต่อแบรนด์นั้น	แบรนด์	ในที่นี้

หมายถึง	 แบรนด์คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนญี่ปุ่น	 ที่

ถูกนำามาใช้ ในด้านการตลาด	เรียกว่า	“การเทรด

คาแรคเตอร์”	ที่ถูกหยิบยก	เพื่อใช้เป็นจุดขาย	ซึ่ง

คาแรคเตอร์การตู์นน้ัน	ต้องเปน็ทีรู่จั้ก	พบเห็นได้ง่าย

ผ่านสื่อต่าง	ๆ 	และนิยมในกลุ่มผู้บริโภค	หรือก็คือ

ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายต้องมีความคุ้นเคย

ในคาแรคเตอร์การ์ตูนญี่ปุ่นเรื่องนั้นอยู่ก่อนแล้ว	

จนทำาให้เกิดความต้องการหรือตั้งใจที่จะซื้อสินค้า

ที่สนับสนุนด้วย	แบรนด์คาแรคเตอร์การ์ตูนญี่ปุ่น



 

H3 

H1 

วฒันธรรมสมยันิยม

ความคุน้เคย 
ต่อแบรนด ์

คุณภาพความเป็น 
หุน้ส่วนกบัแบรนด ์

ความตั้งใจซ้ือ 

H 

H 

H 
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โดยอาศัยกระแสความนิยมของการ์ตูนและเป็น

ที่ยอมรับในช่องทางสื่อทุกยุคสมัย	 ช่วยนำาเสนอ

สินค้าหรือบริการผ่านแบรนด์คาแรคเตอร์การ์ตูน

ญี่ปุ่นนั้น	 มาใช้เป็นช่องทางการตลาด	 ในการ

ประชาสัมพันธ์ได้ โดยง่าย	 เพราะกลุ่มผู้บริโภค

ที่ชื่นชอบการ์ตูนญี่ปุ่นนั้น	 ๆ	 อยู่แล้ว	 มักจะรู้จัก	

และมีความคุ้นชินกับการได้เห็นในตัวการ์ตูนญี่ปุ่น

เรื่องนั้น	ที่ถูกนำามาทำาเป็น		แบรนด์คาแรคเตอร์	

ดังนั้น	จึงสามารถเขียนสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้

	 H3:	 ความคุ้นเคยต่อแบรนด์สินค้า

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพความเป็นหุ้น

ส่วนกับแบรนด์คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนญี่ปุ่น

	 H4:	 ความคุ้นเคยต่อแบรนด์สินค้า

มีอิทธิพลเชิงบวกความตั้งใจซื้อสินค้าที่

ใช้แบรนด์คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนญี่ปุ่น

 คุณภ�พคว�มเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์ และ

คว�มตั้งใจซื้อ

	 Aaker	และคณะ	(2004)	และ	Aggarwal	

(2004)	 พบว่าคุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับ

แบรนด์เป็นการศึกษาบุคลิกภาพของแบรนด์ ใน

ลักษณะหนึ่งที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการด้วย

ความผูกพันมากกว่าการซื้อด้วยความเป็นกระแส

สื่อถึงความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์สินค้า

ได้เป็นอย่างดี	 โดยที่ผู้บริโภคนั้นจะคอยติดตาม

ข่าวสารต่าง	ๆ	และซื้อสินค้าหรือบริการที่ตนเอง

มีความผูกพันอยู่เสมอ	ผู้บริโภคที่มีความชื่นชอบ

ในคาแรคเตอร์การ์ตูนญี่ปุ่น	ทั้งยังมีความคุ้นเคย

จนเกิดความรู้สึกที่ดี	 จึงทำาให้เกิดคุณภาพความ

เป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์คาแรคเตอร์การ์ตูนญี่ปุ่น

จนกระทัง่เกิดความตัง้ใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารตามมา	

จึงเขียนสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้

	 H5:	 คุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่ ใช้

แบรนด์คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนญ่ีปุ่น	

	 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้พัฒนาเครื่องมือ

การวิจัยโดยใช้ทฤษฎีวัฒนธรรมสมัยนิยมของ

วรียทุธ	พจน์เสถียรกุล	และ	จิราพร	พรประภา	(2562)

ความคุ้นเคยต่อแบรนด์	 (Das,	 2015)	 คุณภาพ

ความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์	(Aaker	et	al.,	2004)	

เพื่อทดสอบสมมติฐานและความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ของโมเดลความตั้งใจซื้อ	 (ภาพที่	 1)	 และมีระเบียบ

วิธีวิจัยดังนี้

ภ�พที่ 1	:	กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย
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วิธีก�รวิจัย

	 ปัจจุบันการ์ตูนญี่ปุ่นมีอิทธิพลต่อคุณภาพ

ความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์และความตั้งใจซื้อ

สินค้าที่ใช้	 แบรนด์คาแรคเตอร์ของตัวการ์ตูนใน

ประเทศไทยเป็นอย่างมาก	 จากการศึกษาและ

ทบทวนวรรณกรรมเบื้องต้น	 จนได้สมมติฐานที่

จะใช้	 จากนั้นจึงเลือกกลุ่มผู้ชื่นชอบการ์ตูนญี่ปุ่น	

เรื่อง	 “ดาบพิฆาตอสูร”	 และสนใจในสินค้าที่มี

การนำาแบรนด์คาแรคเตอร์จากการ์ตูนเรื่องนี้

มาใช้	 เพราะอยู่ในกระแสนิยมทำาให้มีคนที่เป็น

กลุ่มประชากรในปริมาณค่อนข้างมากกว่ากลุ่ม

การ์ตูนญี่ปุ่นเรื่องอื่น	 ๆ	 จากนั้นจึงนำาจำานวน

ประชากรมาคำานวณ	เพื่อหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง

 ประช�กร

	 ในการวิจัยนี้ ได้เลือกประชากรจากกลุ่มที่

ชื่นชอบในการ์ตูนญี่ปุ่น	โดยเลือกจากการ์ตูนที่ได้

รับความนิยมในขณะนี้	 ซึ่งจะมีจำานวนประชากร

ที่ค่อนข้างมาก	 เหมาะแก่การเก็บข้อมูล	 ได้แก่	

เรื่อง	 ดาบพิฆาตอสูร	 โดยค้นหาจากผู้ที่ชื่นชอบ

บน	 Facebook	 โดยกลุ่มสมาชิกบน	 Facebook	

ชื่อ	“ดาบพิฆาตอสูร	/	kimetsu	no	yaiba	ซื้อ

ขายประมูลของสะสม”	 ซึ่งในกลุ่มมักมีกิจกรรม

เป็นการซื้อขายสินค้าที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์การ์ตูน

ดาบพิฆาตอสูร	 มีสมาชิกจำานวน	 20,566	 คน	

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

 กลุ่มตัวอย่�ง

	 ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง	ทำาการคำานวณจาก

สูตรหาจำานวนกลุ่มตัวอย่าง	 กรณีที่ทราบจำานวน

ประชากร	 (Yamane,	 1970)	 จนได้จำานวนกลุ่ม

ตัวอย่างเท่ากับ	 393	 ตัวอย่าง	 จากนั้น	 ผู้วิจัย

ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง	 แบบใช้ความน่าจะเป็น	

(Probability	 Sampling)	 ด้วยการสุ่มอย่างง่าย	

(Simple	 Random	 Sampling)	 โดยเลือกจาก	

20,566	คน	ผู้วิจัยดำาเนินการสุ่มรายชื่อด้วยระบบ

คอมพิวเตอร์	และติดต่อกลับไปยังกล่องข้อความ	

เพื่อส่งแบบสอบถามทาง	Google	Form	ซึ่งผู้ตอบ

แบบสอบถามเป็นกลุ่มคนที่สามารถเข้าถึงได้	และ

เป็นผู้ยินดีเข้ามาตอบด้วยความสมัครใจ	และเพื่อ

ให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่ตรงเกณฑ์	จึงมีการกำาหนดข้อ

คำาถามที่คัดกรองเกี่ยวกับประสบการณ์ที่เคยซื้อ

สนิคา้ทีม่สีญัลกัษณห์รอืคาแรคเตอรข์องการต์นูญีปุ่น่

เรื่อง	ดาบพิฆาตอสูร		หากผู้ตอบแบบสอบถามไม่

เคยซือ้	จะดำาเนนิยตุกิารตอบแบบสอบถามโดยทนัที

 เครื่องมอืที่ใช้ ในก�รวจัิยและก�รรวบรวม

ข้อมูล

	 การวิจัยครั้งนี้	 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็น

เครื่องมือ	ประกอบด้วย	4	ส่วน	ได้แก่	1)	ข้อมูล

ประชากรศาสตร์	6	ข้อคำาถาม	2)	ข้อมูลการซื้อ

สินค้าและการอ่านการ์ตูนญี่ปุ่น	 5	 ข้อคำาถาม	 มี

ลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ	(Checklist)	

และ	3)	ข้อมูลความคิดเห็นด้านวัฒนธรรมสมัยนิยม	

ดา้นคณุภาพความเปน็หุน้สว่นกบัแบรนด	์ดา้นความ

คุ้นเคยต่อแบรนด์	 และด้านความตั้งใจซื้อ	 ด้าน

ละ	3	ข้อคำาถาม			มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วน

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

เห็นด้วยอย่างยิ่ง	และ	5	เห็นด้วยอย่างยิ่ง)	โดย

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม

ออนไลน์ผ่าน	Google	 Form	 โดยทำาหนังสือขอ

อนุญาตผู้ดูแลกลุ่ม	 เพื่อขออนุญาตเก็บรวบรวม

ข้อมูล	ซึ่งสำารวจข้อมูล	ตั้งแต่วันที่	18	พฤษภาคม	

2564	ถึง	3	กันยายน	2564	จนได้จำานวนผู้ตอบ

แบบสอบถามทั้งหมด	 395	 ตัวอย่าง	 พร้อมกับ

พิจารณาข้อจำากัดของแบบสอบถามออนไลน์ที่ ไม่

สามารถระบตุำาแหนง่ทีอ่ยูข่องผูต้อบแบบสอบถามได	้

ผู้วิจัยจึงอนุมานสัดส่วนของแบบสอบถามที่มาจาก

ทกุภมูภิาคในประเทศไทยนัน้วา่มสีดัสว่นใกลเ้คยีงกนั 
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 ก�รสร้�งและตรวจสอบคุณภ�พเครื่อง

มือก�รวิจัย

	 ในการสร้างแบบสอบถามและตรวจสอบ

คุณภาพเครื่องมือที่ใช้วิจัย	ได้เริ่มจาก	(1)	สร้าง

แบบสอบถามออกมาจำานวนข้อคำาถามทั้งหมด	12	

ข้อ	แบ่งเป็น	ด้านวัฒนธรรมสมัยนิยม	3	ข้อ	ด้าน

ความคุ้นเคยต่อแบรนด์	3	ข้อ	คุณภาพความเป็น

หุ้นส่วนกับแบรนด์	3	ข้อ	และด้านความตั้งใจซื้อ

สินค้า	3	ข้อ	(2)	พิจารณาข้อคำาถาม	(3)	ประเมิน

หาความเหมาะสมของแบบสอบถามด้วยการนำา

ไปทดสอบกับกลุ่มที่ชื่นชอบการ์ตูนญี่ปุ่นทั่วไป	

จำานวน	30	คน	โดยตรวจสอบหาค่าอำานาจจำาแนก	

(Discriminant	Power)	โดยใช้เทคนิค	Correlated	

Item-total	Correlation	และเลือกข้อคำาถามที่มีค่า	

IOC	มากกว่า	0.50	โดยด้านวัฒนธรรมสมัยนิยมมี

ค่าตั้งแต่	 0.520	 -	 0.569	 ด้านความคุ้นเคยต่อ

แบรนดม์คีา่ตัง้แต	่0.700	-	0.803	ดา้นความตัง้ใจซือ้

มคีา่ตัง้แต	่0.836	-	0.867	ดา้นคณุภาพความเปน็หุน้

ส่วนกับแบรนด์มีค่าตั้งแต่	0.668	-	0.724	และหาค่า

ความเชื่อมั่น	(Reliability	Test)	ที่มีค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟ่ามากกว่า	 0.70	 ขึ้นไป	 (Sinjaru,	 2009)

	 ผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั	พบวา่				

ค่าน้ำาหนักองค์ประกอบ	(Factor	Loading)	มีค่า

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

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า	(α)	ของแต่ละตัวแปร	(n	=	

395)	มีค่ามากกว่า	0.70	และค่า	KMO	(Kaiser-

Olkin	Measure	of	Sampling	Adequacy)	เท่ากับ	

0.922	ซึ่งมากกว่า	0.50	และค่าความแปรปรวนที่

ถูกสกัด	(Average	variance	extracted;	AVE)	

มากกว่า	0.5	(Fornell	&	Larcker,	1981)	และ

ค่าความเชื่อมั่นรวมของตัวแปร	 (Composite	

Reliability:	CR)	มากกว่า	0.70	 (Nunnally	&	

Bernstein,	 1994)	 แสดงว่าแต่ละตัวแปรมีองค์

ประกอบเหมาะสมตามเกณฑ์	ดังผลในตารางที่	1

ต�ร�งที่ 1	แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน	(Confirmatory	Factor	Analysis:	CFA)

วนัท่ี 8 พฤษภาคม 254 ถึง  กนัยายน 254 จนไดจ้าํนวน
ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 95 ตวัอยา่ง พร้อมกบัพิจารณา
ข้อจํากัดของแบบสอบถามออนไลน์ท่ีไม่สามารถระบุ
ตาํแหน่งท่ีอยู่ของผูต้อบแบบสอบถามได ้ผูว้ิจยัจึงอนุมาน
สัดส่วนของแบบสอบถามท่ีมาจากทุกภูมิภาคในประเทศ
ไทยนั้นวา่มีสัดส่วนใกลเ้คียงกนั  
 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมอืการวจิัย 
 ในการสร้างแบบสอบถามและตรวจสอบคุณภาพ
เคร่ืองมือท่ีใชว้ิจยั ไดเ้ร่ิมจาก () สร้างแบบสอบถามออกมา
จาํนวนขอ้คาํถามทั้งหมด 2 ขอ้ แบ่งเป็น ดา้นวฒันธรรม
สมยันิยม  ขอ้ ดา้นความคุน้เคยต่อแบรนด์  ขอ้ คุณภาพ
ความเป็นหุ้นส่วนกบัแบรนด์  ขอ้ และดา้นความตั้งใจซ้ือ
สินคา้  ขอ้ (2) พิจารณาขอ้คาํถาม () ประเมินหาความ
เหมาะสมของแบบสอบถามดว้ยการนาํไปทดสอบกบักลุ่ม
ท่ีช่ืนชอบการ์ตูนญ่ีปุ่นทัว่ไป จาํนวน 0 คน โดยตรวจสอบ
หาค่าอาํนาจจาํแนก (Discriminant Power) โดยใช้เทคนิค 
Correlated Item-total Correlation และเลือกขอ้คาํถามท่ีมีค่า 

IOC มากกว่า 0.50 โดยด้านวัฒนธรรมสมัยนิยมมีค่าตั้ งแต่      
0.520 - 0.59 ดา้นความคุน้เคยต่อแบรนดมี์ค่าตั้งแต่ 0.00 - 0.80 
ดา้นความตั้งใจซ้ือมีค่าตั้ งแต่ 0.8 - 0.8 ดา้นคุณภาพ
ความเป็นหุ้นส่วนกบัแบรนด์มีค่าตั้งแต่ 0.8 - 0.24 และ
หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability Test) ท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิแอล
ฟ่ามากกวา่ 0.0 ข้ึนไป (Sinjaru, 2009) 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั พบว่า    
ค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) มีค่ามากกวา่ 0.40 
(Hair, Bush, & Ortinau, 200) ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (α) 
ของแต่ละตวัแปร (n = 95) มีค่ามากกวา่ 0.0 และค่า KMO 
(Kaiser-Olkin Measure of Sampling Adequacy) เ ท่ า กั บ 
0.922 ซ่ึงมากกว่า 0.50 และค่าความแปรปรวนท่ีถูกสกัด 
(Average variance extracted; AVE) มากกวา่ 0.5 (Fornell & 
Larcker, 98 )  และค่ าความเ ช่ือมั่นรวมของตัวแปร 
(Composite Reliability: CR) มากกว่า  0 .0 (Nunnally & 
Bernstein, 994) แสดงว่าแต่ละตัวแปรมีองค์ประกอบ
เหมาะสมตามเกณฑ ์ดงัผลในตารางท่ี 

 

ตารางที่  แสดงผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 

ตวัแปรแฝง/ตวัแปรสังเกต Mean S.D. Factor 
Loading 

) วฒันธรรมสมัยนิยม (PC) (α = .7; AVE = .3; CR = .77) 
  PC1 การ์ตนูญ่ีปุ่นมีผลต่อการพฒันาบุคลิกภาพของท่าน 
  PC การ์ตนูญ่ีปุ่นสร้างความเท่าเทียมกนัทุกระดบัทางสังคม 
  PC3 การ์ตนูญ่ีปุ่นมีคุณค่าในเชิงศาสนาและปรัชญา 

 
. 
.8 
.80 

 
. 
.98 
.95 

 
. 
.613 
.73 

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

 
3.7 
3.73 
3.67 

 
1.7 
1.3 
1.1 

 
.1 
. 
. 

) คุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกบัแบรนด์ (PQ) (α = .1; AVE = .66; CR = .)  
  PQ1 รู้สึกช่ืนชอบและจดจาํเม่ือไดเ้ห็นสินคา้และคาแรคเตอร์ตวัการ์ตูนผา่นส่ือโฆษณาต่าง ๆ 

อยูเ่สมอ 
  PQ สินคา้และคาแรคเตอร์ตวัการ์ตนูแสดงถึงอตัลกัษณ์ของท่านเป็นอยา่งดี 
  PQ3 สินคา้และคาแรคเตอร์การ์ตนูสะทอ้นบุคลิกนิสัยของท่านไดอ้ยา่งชดัเจน 

 
3. 

 
3.3 
3.7 

 
.7 

 
. 
1.1 

 
.1 

 
.7 
. 

3
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ต�ร�งที่ 1	แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน	(Confirmatory	Factor	Analysis:	CFA)	(ต่อ)

หม�ยเหตุ: α	=	ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา	(Cronbach’s	Alpha	Coefficient)

ต�ร�งที่ 2	ค่าสหสัมพันธ์	(Correlation	Matrix)

	 จากตาราง	 2	 พบว่า	 ความสัมพันธ์ของ

ตัวแปรคู่ที่มีค่าสูงสุดคือ	ความคุ้นเคยต่อแบรนด์

กับคุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์	 มีค่า

สหสัมพันธ์เท่ากับ	 0.751	และความสัมพันธ์ของ

ตัวแปรคู่ที่มีค่าต่ำาสุดคือ	ความตั้งใจซื้อกับคุณภาพ

ความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์	 มีค่าสหสัมพันธ์

เท่ากับ	0.632	โดยระดับความสัมพันธ์ของทุกคู่มีค่า

ไม่เกิน	0.800

	 จากตารางที่	3	ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงในกลุ่ม	 CFA	 มีค่า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตั้งแต่	 0.560	 ถึง	 0.703	

(มากกว่า	 0.300	 แต่ไม่เกิน	 0.800)	 แสดงว่า

ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่ใช่ตัวแปรเดียวกัน	

และมีค่า	 VIFs	 น้อยกว่า	 10	 จึงไม่เกิดปัญหา	

Multicollinearity	(Hair	et	al.,	2011)	และไม่มี

ปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ

ต�ร�งที่ 3	แสดงค่าความสัมพันธ์และความเที่ยงตรงเชิงจำาแนก	(Correlation	and	Discriminant

	 	 	 Validity)

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

ตวัแปรแฝง/ตวัแปรสังเกต Mean S.D. Factor 
Loading 

) ความตั้งใจซ้ือ (IP) (α = .; AVE = .; CR = .) 
  IP1 มีแนวโนม้จะซ้ือสินคา้ท่ีมีสัญลกัษณ์ของตวัการ์ตนูญ่ีปุ่นในไม่ชา้ 
  IP สนใจจะซ้ือสินคา้ท่ีมีสัญลกัษณ์ของตวัการ์ตนูญ่ีปุ่นมากข้ึน 
  IP3 ตอ้งการซ้ือสินคา้ท่ีมีสัญลกัษณ์ของตวัการ์ตูนญ่ีปุ่นมากข้ึนในอนาคต 

 
3.36 
3. 
3.6 

 
1. 
1. 
1.7 

 
.6 
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หมายเหตุ: α = ค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

ตารางที ่2 ค่าสหสัมพนัธ์ (Correlation Matrix) 

ตวัแปร ความตั้งใจซ้ือ คุณภาพความเป็น
หุ้นส่วนกบัแบรนด์ 

วฒันธรรม 
สมยันิยม 

ความคุ้นเคย 
ต่อแบรนด์ 

ความตั้งใจซ้ือ 
คุณภาพความเป็นหุน้ส่วนกบัแบรนด ์
วฒันธรรมสมยันิยม 
ความคุน้เคยต่อแบรนด ์

1. 
0.2 
.6 
.7 

 
1. 
.7 
.71 

 
 

1. 
0.8 

 
 
 

1. 

 จากตาราง  พบวา่ ความสัมพนัธ์ของตวัแปรคู่ท่ีมี
ค่าสูงสุดคือ ความคุน้เคยต่อแบรนด์กบัคุณภาพความเป็น
หุ้นส่วนกับแบรนด์ มีค่าสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.5 และ
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรคู่ท่ีมีค่าตํ่าสุดคือ ความตั้งใจซ้ือกบั
คุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์ มีค่าสหสัมพันธ์
เท่ากบั 0.2 โดยระดบัความสัมพนัธ์ของทุกคู่มีค่าไม่เกิน 
0.800 

 จากตารางท่ี  3 ผลการวิ เคราะห์สัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ของตวัแปรแฝงในกลุ่ม CFA มีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ตั้งแต่ 0.50 ถึง 0.0 (มากกวา่ 0.00 แต่ไม่เกิน 
0.800) แสดงว่าตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัแต่ไม่ใช่ตวัแปร
เดียวกัน  และมีค่า  VIFs น้อยกว่า  0 จึงไม่เกิดปัญหา 
Multicollinearity (Hair et al., 20) และไม่มีปัญหาภาวะ
ร่วมเส้นตรงพหุ

ตารางที ่3 แสดงค่าความสัมพนัธ์และความเท่ียงตรงเชิงจาํแนก (Correlation and Discriminant Validity) 

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

3. 
3.6 
3.66 
3.7 

1. 
. 
. 
.3 

0.840 
0.4 
0.54 
.7 

.161 
.59** 
.50** 
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.** 
.** 

 
 

.7361 
.02** 

 
 
 

.11 

n/a 
2.04 
.9 
2.005 

หมายเหตุ: 1 คือ √AVE, *หมายถึง p < ., **หมายถึง p < .1 และ *** หมายถึง p < .1 
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(Discriminant Validity) พบว่า  โมเดลวัด  (Measurement 

Model) ของแต่ละตวัแปรแฝง (Latent Variable) สามารถวดั
ไดเ้ฉพาะเร่ืองและไม่ปะปนกนักบัตวัแปรแฝงอ่ืน เน่ืองจาก
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  IP3 ตอ้งการซ้ือสินคา้ท่ีมีสัญลกัษณ์ของตวัการ์ตูนญ่ีปุ่นมากข้ึนในอนาคต 
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1. 
1. 
1.7 

 
.6 
. 
.3 

หมายเหตุ: α = ค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
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0.8 

 
 
 

1. 
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ความสัมพนัธ์ของตวัแปรคู่ท่ีมีค่าตํ่าสุดคือ ความตั้งใจซ้ือกบั
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	 ดังนั้น	ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิง

จำาแนก	(Discriminant	Validity)	พบวา่	โมเดลวดั	

(Measurement	Model)	ของแต่ละตัวแปรแฝง	

(Latent	Variable)	สามารถวัดได้เฉพาะเรื่องและ

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

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

 
ผลการศึกษา 

จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามออนไลน์ จาก
จาํนวนผูต้อบแบบสอบถามทั้ งหมด 95 คน พบว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งแบ่งเป็นเพศหญิง จาํนวน 22 คน (ร้อยละ 55.95) 
เพศชาย จาํนวน 5 คน (ร้อยละ 4.8) และกลุ่ม LGBTQ+ 
จาํนวน 9 คน (ร้อยละ 9.8) ส่วนใหญ่มีอายอุยูร่ะหวา่ง 2-
2 ปี (ร้อยละ 4.09) อาศัยอยู่ในเขตภาคกลาง (ร้อยละ 
48.) มีอาชีพเป็นนิสิต/นักศึกษา (ร้อยละ 5.42) มีระดบั
การศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 58.) มีรายไดต่้อเดือนตํ่า
กว่า 0,000 บาท (ร้อยละ 49.8) ชอบอ่านหรือดูการ์ตูน
ญ่ีปุ่นแนวโชเน็น ท่ีมีเน้ือเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัการต่อสู้ การ
ผจญภยั กีฬา รวมไปถึงการ์ตูนตลก (ร้อยละ .04) สินคา้
หมวดท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด มีความเก่ียวขอ้งกบัการ์ตูนญ่ีปุ่นคือ 
หนงัสือการ์ตนู (ร้อยละ .) โดยใชเ้งินตํ่ากวา่ ,000 บาท 
ในการซ้ือสินคา้แต่ละคร้ัง (ร้อยละ .84) มีความถ่ีในการ
ซ้ือคือ - คร้ัง ในรอบ  เดือน (ร้อยละ 4.58) และนิยมซ้ือ
สินคา้ผ่าน E-Marketplace (เช่น Shoppee, Lazada, Kaidee) 
(ร้อยละ .) รองลงมาคือ  ซ้ือผ่านหน้าร้านโดยตรง    
(ร้อยละ 3.13) ตามลาํดบั 

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

 
ภาพที ่2 : แสดงผลการวิจยั 

R = .67 
.7*** 

.37*** 

วฒันธรรมสมยันิยม

ความคุน้เคย 
ต่อแบรนด ์

คุณภาพความเป็น 
หุน้ส่วนกบัแบรนด ์

ความตั้งใจซ้ือ 

.**

.7*** 

.6 

R

 = .6 

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

มีค่าสูงกว่าค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง

ในแถวเดียวกัน	 แสดงให้เห็นว่ามาตรวัดมีความ

เที่ยงตรงเชิงจำาแนก

	 เมื่อเรียงลำาดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย

พบว่า	 กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อคุณภาพ

ความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์	 (Mean	 =	 3.86)

ความคุ้นเคยต่อแบรนด์	(Mean	=	3.72)	วัฒนธรรม

สมัยนิยม	(Mean	=	3.66)	อยู่ในระดับมาก	และ

ด้านความตั้งใจซื้อ	 (Mean	=	3.48)	อยู่ในระดับ

ปานกลาง	ตามลำาดับ

ผลก�รศึกษ�

	 จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามออนไลน์	

จากจำานวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด	395	คน	

พบวา่กลุม่ตวัอยา่งแบง่เป็นเพศหญงิ	จำานวน	221	คน

(ร้อยละ	55.95)	เพศชาย	จำานวน	135	คน	(ร้อยละ	

34.18)	และกลุ่ม	LGBTQ+	จำานวน	39	คน	(ร้อยละ	

9.87)	ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง	23-27	ปี	(ร้อยละ	

47.09)	อาศัยอยู่ในเขตภาคกลาง	(ร้อยละ	48.61)	

มีอาชีพเป็นนิสิต/นักศึกษา	(ร้อยละ	53.42)	มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี	 (ร้อยละ	 58.73)	 มีรายได้

ต่อเดือนต่ำากว่า	 10,000	 บาท	 (ร้อยละ	 49.87)

ชอบอ่านหรือดูการ์ตูนญี่ปุ่นแนวโชเน็น	ที่มีเนื้อเรื่อง

ที่เกี่ยวข้องกับการต่อสู้	การผจญภัย	กีฬา รวมไปถึง

การต์นูตลก	(ร้อยละ	63.04)	สนิคา้หมวดทีซ่ือ้บอ่ยทีส่ดุ

มีความเก่ียวข้องกับการ์ตูนญี่ปุ่นคือหนังสือการ์ตูน

(ร้อยละ	 33.67)	 โดยใช้เงินต่ำากว่า	 1,000	 บาท

ในการซื้อสินค้าแต่ละครั้ง	(ร้อยละ	66.84)	มีความถี่

ในการซื้อคือ	 1-3	 ครั้ง	 ในรอบ	 3	 เดือน	 (ร้อยละ

46.58)	 และนิยมซื้อสินค้าผ่าน	 E-Marketplace

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

รองลงมาคอื	ซือ้ผ่านหน้ารา้นโดยตรง	(ร้อยละ	30.13)	

ตามลำาดับ

	 ผลการวเิคราะหส์มมตฐิานจากโมเดลสมการ

โครงสร้าง	(Structure	Equation	Model)	พบว่า	

มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์

ที่ดี	(หลังปรับโมเดล)	โดยจากการตรวจสอบพบว่า	

มีค่า	Chi-square	เท่ากับ	55.440	ค่า	Degree	of	

Freedom	(df)	เท่ากับ	41	มีค่าไคสแควร์สัมพัทธ์	

(Chi
2
/df)		เท่ากับ	1.352	ค่าดัชนีรากที่สองของ

ความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่า	 (RMSEA)	

เท่ากับ	0.030	ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดี

เชิงเปรียบเทียบ	(CFI)	เท่ากับ	0.995	ค่าดัชนีวัด

ระดับความเหมาะสมพอดี	 (GFI)	 เท่ากับ	 0.977	

ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบของ	

Tucker	และ	Lewis	(Trucker	Lewis	Index	:	

TLI)	 เท่ากับ	0.992	แสดงให้เห็นว่าโมเดลความ

ตั้งใจซื้อมีความสอดคล้องกลมกลืนกับโมเดลทาง

ทฤษฎีที่กำาหนดไว้ ในระดับที่ยอมรับได้	โดยค่าที่ได้

ควรมีค่าไคสแควร์สัมพัทธ	์(Chi2/df)	น้อยกว่าหรือ

เท่ากับ	3.00		ค่า	RMSEA		น้อยกว่า	0.05	และ

มีค่า	GFI	ค่า	CFI	รวมถึงค่า	TLI	มีค่ามากกว่า	

0.90	(Browne	&	Cudeck,	1981)	(ภาพที่	2)



    
 

 

R = .67 
.7*** 

.37*** 

วฒันธรรมสมยันิยม

ความคุน้เคย 
ต่อแบรนด ์

คุณภาพความเป็น 
หุน้ส่วนกบัแบรนด ์

ความตั้งใจซ้ือ 

.**

.7*** 

.6 

R

 = .6 

Chi-square = ., df = 1, p-value = .6, CMIN/df = 1.3, GFI = .77, CFI = ., TLI = ., RMSEA = .3 
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ต�ร�งที่ 4 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน

	 จากตารางที่	 4	 พบว่า	 สมมติฐาน	 H1	

วัฒนธรรมสมัยนิยมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพ

ความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์อย่างมีนัยสำาคัญทาง

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

<	0.001)	สมมติฐาน	H2	วัฒนธรรมสมัยนิยมมี

อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยสำาคัญ

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

<	0.01)	สมมติฐาน	H3	ความคุ้นเคยต่อแบรนด์

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับ

แบรนด์อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	0.001	(β
3
 

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

ความคุ้นเคยต่อแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

ตั้งใจซื้ออย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	 0.001	

ภ�พที่ 2	:	แสดงผลการวิจัย

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

H5	ข้อมูลเชิงประจักษ์ยังไม่สนับสนุนคุณภาพความ

เป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์ที่ส่งผลเชิงบวกต่อความ

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

	 จากสมมติฐานที่	5	ที่ตัวแปรคุณภาพความ

เปน็หุน้สว่นกบัแบรนด์ไมม่ผีลเชงิบวกในทางตรงตอ่

ความตั้งใจซื้อ	ผู้วิจัยจึงตั้งข้อสันนิษฐานว่าคุณภาพ

ความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์อาจเป็นเพียงปัจจัย

เดียว	(Single	Mediator)	ที่แอบแฝงอยู่ระหว่าง

ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม	

จึงได้ทดสอบอิทธิพลส่งผ่าน	ด้วยวิธีของ	Baron	

และ	Kenny	(1986)	เพื่อให้รู้ถึงปัจจัยเชิงสาเหตุ

ที่อยู่เบื้องหลังความสัมพันธ์นี้	ดังภาพที่	3-6

หม�ยเหตุ:	*	หมายถึง	p	<	0.05,	**	หมายถึง	p	<	0.01,	และ	***	หมายถึง	p	<	0.001

ตารางที่ แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 

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

กบัแบรนด ์
วฒันธรรมสมยันิยม        ความตั้งใจซ้ือ 
ความคุน้เคยต่อแบรนด ์      คุณภาพความเป็นหุน้ส่วน 

กบัแบรนด ์
ความคุน้เคยต่อแบรนด ์     ความตั้งใจซ้ือ 
คุณภาพความเป็นหุน้ส่วนกบัแบรนด ์      ความตั้งใจซ้ือ 
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สนบัสนุน 
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สนบัสนุน 

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

 จากตารางท่ี  พบว่า สมมติฐาน H วฒันธรรม
สมยันิยมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพความเป็นหุน้ส่วนกบั
แบรนดอ์ยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.00 (ß = 0.9, 
t = 4., p < 0.00) สมมติฐาน H2 วฒันธรรมสมยันิยมมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ืออยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.0 (ß2 = 0.220, t = 2.0, p < 0.0) สมมติฐาน H 
ความคุน้เคยต่อแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพความ
เป็นหุ้นส่วนกบัแบรนด์อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.00 (ß = 0.48, t = .0, p < 0.00) สมมติฐาน H4 
ความคุน้เคยต่อแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.00 (ß4 = 0.54, t = .4, 
p < 0.00) สมมติฐาน H5 ขอ้มูลเชิงประจกัษย์งัไม่สนบัสนุน

คุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์ท่ีส่งผลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซ้ือ (ß5 = 0.02, t = 0.9, p > 0.05)  
 จากสมมติฐานท่ี  ท่ีตัวแปรคุณภาพความเป็น
หุ้นส่วนกับแบรนด์ไม่มีผลเชิงบวกในทางตรงต่อความ
ตั้ งใจซ้ือ ผูว้ิจัยจึงตั้ งข้อสันนิษฐานว่าคุณภาพความเป็น
หุ้นส่วนกับแบรนด์อาจเ ป็นเพียงปัจจัย เ ดียว  (Single 
Mediator) ท่ีแอบแฝงอยู่ระหว่างความสัมพนัธ์ของตวัแปร
อิสระและตวัแปรตาม จึงไดท้ดสอบอิทธิพลส่งผา่น ดว้ยวิธี
ของ Baron และ Kenny (98) เพื่อให้รู้ถึงปัจจยัเชิงสาเหตุ
ท่ีอยูเ่บ้ืองหลงัความสัมพนัธ์น้ี ดงัภาพท่ี 3-6 

 

 

 
ภาพท่ี :  อิทธิพลรวมระหวา่งตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตามท่ีไม่มีตวัแปรส่งผา่น 
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ภ�พที่ 3 : อิทธิพลรวมระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามที่ไม่มีตัวแปรส่งผ่าน

	 จากภาพท่ี	3	พบว่า	ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง	c’	

(β	=	0.397)	น้อยกว่า	ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง	c	

(β	=	0.560)	ในภาพที่	4	โดยมีค่าลดลงอย่างมีนัย

สำาคัญทางสถิติแสดงว่าคุณภาพความเป็นหุ้นส่วน

ภ�พที่ 4	:	โมเดลที่มีอิทธิพลตัวแปรส่งผ่าน

กับแบรนด์เป็นตัวแปรส่งผ่านบางส่วน	 (Partial	

Mediating	Effect)	 (Baron	&	Kenny,	1986)	

ระหว่างความสัมพันธ์ของวัฒนธรรมสมัยนิยมและ			

ความตั้งใจซื้อ

ภ�พที่ 6	:	โมเดลที่มีอิทธิพลตัวแปรส่งผ่าน

ภ�พที่ 5 : อิทธิพลรวมระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามที่ไม่มีตัวแปรส่งผ่าน
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	 จากภาพท่ี	5	พบว่า	ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง	c’	

β=	0.580)	น้อยกว่า	ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง	c	(β 

=	 0.703)	 ในภาพที่	 6	 โดยมีค่าลดลงอย่างมีนัย

สำาคัญทางสถิติแสดงว่าคุณภาพความเป็นหุ้นส่วน

กับแบรนด์	 เป็นตัวแปรส่งผ่านบางส่วน	 (Partial	

Mediating	Effect)	 (Baron	&	Kenny,	1986)	

ระหว่างความสัมพันธ์ของความคุ้นเคยต่อแบรนด	์

และ	ความตั้งใจซื้อ

อภิปร�ยและสรุปผลก�รวิจัย

	 การวิจัยคร้ังน้ีเน้นย้ำาถึงความสำาคัญในการใช้				

แบรนด์คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนญี่ปุ่นสำาหรับเป็นตัว

ช่วยในการสนับสนุนสินค้า	ซึ่งถือเป็นโมเดลธุรกิจที่

มีความน่าสนใจในปัจจุบัน	ผู้วิจัยจึงสรุปและอธิบาย

ผลการวิจัย	เพื่อให้สอดคล้องกับ

วัตถุประสงค์การวิจัย	ดังนี้

	 1)	วัฒนธรรมสมัยนิยมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

คณุภาพความเปน็หุน้สว่นกบัแบรนดแ์ละความตัง้ใจ

ซื้อสินค้าที่ใช้แบรนด์คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนญี่ปุ่น	

เนื่องจากการ์ตูนญี่ปุ่นเรื่อง	“ดาบพิฆาตอสูร”	ให้

คุณค่าในเชิงศาสนาและปรัชญาทั้งความเชื่อและ

ทัศนคติในการใช้ชีวิต	อีกทั้งยังมีผลต่อการพัฒนา

บุคลิกภาพ	ไม่ว่าจะเป็นการเลือกเสื้อผ้าเครื่องแต่ง

กาย	การแสดงออกของกริยาท่าทาง	และการพูดจา	

รวมไปถึงการสร้างความเท่าเทียมกันทุกระดับทาง

สังคม	 เพราะมีเนื้อหาที่คนทุกเพศทุกวัยสามารถ

เข้าถึงได้	สอดคล้องกับ	Podsatiangool	(2017)	

ชี้ว่าการ์ตูนญี่ปุ่นนั้นมีอิทธิพลในสื่อของประเทศไทย

มาตั้งแต่ในอดีต	 (Wabuchi,	2015)	จึงทำาให้คน

ไทยซึมซับวัฒนธรรมและความเป็นสมัยนิยมของ

ประเทศญี่ปุ่นในแต่ละยุคสมัยผ่านการเล่าเรื่องใน

นิยาย	หรือ	แอนิเมชันการ์ตูนญี่ปุ่น	เช่นเดียวกับ

การ์ตูนดาบพิฆาตอสูรที่ได้มีการนำาเสนอวัฒนธรรม

ในยุคไทโช	(Taisho)	โดยแสดงออกผ่านเครื่องแต่งกาย

ของตัวละครกลุ่มเอกที่มีเครื่องแบบด้านในสีดำา

เหมือนกับชุดเครื่องแบบของทหารญี่ปุ่นในสมัยนั้น	

รวมถึงการใช้ดาบซามูไรกับกระบวนท่าในการต่อสู	้

รวมทั้งชุดสูทที่เป็นเครื่องแต่งกายของตัวละคร

หลักฝั่งอสูรมีความคล้ายกับชุดสูทของ	 แวมไพร์	

(Vampire)	ตามแบบตะวันตก	ซึ่งเป็นชุดสูทในยุค

ไทโชที่หนุ่มสาวชาวญี่ปุ่นเริ่มนิยมสวมใส่	นอกจาก

นี้	ยังมีการเผยแพร่วัฒนธรรมในด้านความเชื่อและ

เทคโนโลยีของยุคไทโชในฉากสำาคัญ	เช่น	“สถานที่

ศักดิ์หินอิทโตะ	(Itto	Rock)”	“ถนนโรงละครย่าน

อาซากุสะ	(Asakusa)	เขต	6”	ซึ่งเป็นสถานที่ที่มี

โรงละครแห่งแรกของญี่ปุ่น	รวมถึง	“ขบวนรถไฟ

นิรันดร์	(Mugen	Train)”	ยังถูกประยุกต์มาจาก

ขบวนรถไฟหัวจักรไอน้ำา	JNR	รุ่น	8620”	ที่ญี่ปุ่น

พัฒนาขึ้นเอง	 เพื่อลดการพึ่งเทคโนโลยีฝั่งตะวัน

ตก	(Creatures,	2020)		ทำาให้ผู้อ่านได้สัมผัสถึง

ชุดคุณค่าทางสังคมผสมผสานกับวิถีชีวิตของชาว

ญี่ปุ่นผ่านจินตนาการของผู้เขียน	จนทำาให้การ์ตูน

เรื่องนี้ โด่งดัง	และกลายเป็นสื่อที่มีความนิยม	และ

สามารถนำามาใช้ โฆษณาสินค้า	 หรือใช้สื่อสารใน

ทางการตลาดได้ ในที่สุด	 สอดคล้องกับ	 วีรยุทธ	

พจน์เสถียรกุล	และ	จิราพร	พรประภา	(2562)	ได้

ชี้ว่าการ์ตูนญี่ปุ่นมีอิทธิพลเชิงธุรกิจในประเทศไทย

ในการสร้างมูลค่าให้แก่ผู้นำาเข้าสินค้าและธุรกิจ

อื่น	ๆ	ที่เกี่ยวข้อง

	 2)	 ความคุ้นเคยต่อแบรนด์มีอิทธิพลเชิง

บวกต่อคุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์และ

ความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้แบรนด์คาแรคเตอร์ตัว

การ์ตูนญี่ปุ่น	เนื่องจากผู้บริโภคนั้นมีความคุ้นเคย

กับแบรนด์คาแรคเตอร์การ์ตูนเรื่อง	 “ดาบพิฆาต

อสูร”	เนื่องจากการ์ตูนเป็นที่นิยม	และได้รับการ

สร้างหรือผลิตซ้ำาจนทำาให้เป็นที่รู้จักในหลายสถานะ	

ซึ่งในบริบทของการใช้แบรนด์คาแรคเตอร์นั้น	หาก

ผูบ้รโิภคไดเ้คยเหน็หรอืมปีระสบการณเ์คยซือ้สนิคา้
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ที่ใช้แบรนด์คาแรคเตอร์ของตัวการ์ตูนญี่ปุ่นเรื่อง	

“ดาบพิฆาตรอสูร”	แล้ว	ผู้บริโภคจะสามารถจดจำา

เอกลักษณ์เฉพาะของสินค้าที่มีสัญลักษณ์ตัวการ์ตูน

ไม่ว่าจะอยู่ในรูปแบบของสินค้าเพื่ออำานวยความ

สะดวก	หรือสินค้าเพื่อให้ความบันเทิงได้เป็นอย่างดี

สอดคล้องกับแนวคิดของ	 Rhee	 และ	 Jung	

(2019)	ชี้ว่า	ความคุ้นเคยต่อแบรนด์เป็นปัจจัยใน

การวางตำาแหน่งผลิตภัณฑ์และสร้างการจดจำาต่อ

สินค้าแก่ผู้บริโภค	อีกทั้งผู้บริโภคในกลุ่มเฉพาะนี้

ยังรับรู้ถึงอรรถประโยชน์	คุณภาพและราคาของ

สินค้าที่มีสัญลักษณ์ตัวการ์ตูนญี่ปุ่นที่เคยเห็นหรือ

เคยซื้อแล้วเป็นอย่างดี	 เช่น	 ข้าวปั้นห่อสาหร่าย

ของร้านสะดวกซื้อ	Lawson	กาแฟกระป๋องของ

ร้าน	Daido	Drink	และน้ำาดื่มชาเชียวของ	โออิชิ

กรีนที	 ที่มีภาพลักษณ์ของตัวการ์ตูนลิขสิทธิ์แท้

เรื่อง	ดาบพิฆาตอสูร	เป็นต้น	สอดคล้องกับแนวคิด

ของ	Ha	 และ	 Perks	 (2005)	 ชี้ว่า	 ผู้บริโภคจะ

เกิดความคุ้นเคยต่อแบรนด์สินค้าหลังจากที่รับรู้

ถึงอรรถประโยชน์ของสินค้าผ่านสื่อต่างๆ	 รวม

ถึงประสบการณ์และความทรงจำาของผู้บริโภค	

(Campbell	&	Keller,	2003)

	 3)	 คุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์

มีอิทธิพลส่งผ่านระหว่างวัฒนธรรมสมัยนิยม

กับความคุ้นเคยต่อแบรนด์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อ

สินค้าที่ใช้คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนญี่ปุ่น	เนื่องจาก

ผู้บริโภครู้สึกชื่นชอบและจดจำาเมื่อได้เห็นสินค้าและ

คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนผ่านสื่อโฆษณาต่าง	ๆ	อยู่

เสมอ	สอดคล้องกับ	ชาลิสา	สุขีภาค	และ	ศิริรัตน	์

โกศการิกา	(2563)	ชี้ว่า	แบรนด์คาแรคเตอร์มีองค์

ประกอบที่สามารถทำาให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพัน

ต่อแบรนด์	ทั้งในด้านความคิด	ด้านอารมณ์ความ

รู้สึก	และด้านพฤติกรรม	ฉะนั้นจึงแสดงให้เห็นว่า	

ผู้บริโภคที่รับรู้ถึงวัฒนธรรมสมัยนิยม	และมีความ

คุน้เคยกับแบรนด	์จะสง่ผลทางตรงตอ่ความตัง้ใจซือ้

และถ้าผู้บริโภคมีคุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับ

แบรนด์ร่วมด้วยจะส่งผลทางอ้อมให้ความตั้งใจ

ซื้อสูงขึ้นอีกด้วย

	 ดังนั้น	การ์ตูนญี่ปุ่นเรื่อง	“ดาบพิฆาตอสูร”	

จึงเป็นเครื่องมือทางธุรกิจที่ช่วยส่งผ่านวัฒนธรรม

และสร้างความคุ้นเคยต่อแบรนด์สินค้าให้แก่

ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี	 เนื่องจากมีอิทธิพลในสื่อ

ทุกสื่อในประเทศไทยระหว่างปี	ค.ศ.	2019-2020	

(Creatures,	 2020)	 ทำาให้ผู้อ่านหรือผู้รับชมได้

สัมผัสถึงวัฒนธรรมผ่านการ์ตูนเรื่องนี้	รวมทั้งจดจำา

คาแรคเตอร์ตัวละครในเรื่องได้เป็นอย่างดี	ทำาให้

ธุรกิจต่าง	 ๆ	 เริ่มสนใจใช้คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูน

ทำาการตลาดกับกลุ่มผู้บริโภคมากขึ้น

ประโยชน์เชิงทฤษฎ ี

	 การวิจัยนี้ ได้ต่อยอดแนวคิดวัฒนธรรมสมัย

นิยมของ	 วีรยุทธ	 พจน์เสถียรกุล	 และ	 จิราพร	

พรประภา	 (2562)	 ที่แสดงให้เห็นว่า	 วัฒนธรรม

สมัยนิยมในบริบทการ์ตูนญี่ปุ่นมีอิทธิพลในเชิง

ธุรกิจ	จากการใช้คาแรคเตอร์ของตัวการ์ตูนช่วย

สร้างรายได้	 รวมทั้งยังมีอิทธิพลทำาให้ผู้บริโภคที่

รับสื่อได้ซึมซับวัฒนธรรมร่วมไปด้วย	จนเกิดเป็น

ความผูกพัน	(Schiffman	&	Kanuk,	2004)	จึง

สามารถสรุปได้ว่า	 วัฒนธรรมสมัยนิยมกับความ

คุ้นเคยต่อแบรนด์ล้วนมีความสัมพันธ์กันและส่ง

ผลต่อคุณภาพความเป็นหุ้นส่วนกับแบรนด์	 และ

ความตั้งใจซื้อ	สามารถสร้างผลลัพธ์ทางการตลาด

และช่วยเน้นย้ำาถึงความเป็นวัฒนธรรมญี่ปุ่นให้

ผู้บริโภคได้ซึมซับ	และสร้างการจดจำาต่อแบรนด์

คาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนนั้น	ๆ	ได้เป็นอย่างดี	

ประโยชน์ ในเชิงปฏิบัต ิ

	 ธุรกิจที่สนใจใช้แบรนด์คาแรคเตอร์การ์ตูน

ญี่ปุ่นเรื่อง	“ดาบพิฆาตอสูร”	สามารถทำาการตลาด

ในลักษณะนี้ ได้	2	รูปแบบ	คือ	1)	จ่ายค่าลิขสิทธิ์	
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เพื่อซื้อตัวการ์ตูนที่มีอยู่แล้ว	มาใช้นำาเสนอในสินค้า

และบริการ	(Character	Licensing)	ซึ่งเป็นวิธีที่

สะดวกและง่ายต่อการทำาการตลาดตามกระแส

ความนิยมของผู้บริโภค	2)	ผสมผสานคุณลักษณะ

ของสินค้าเข้ากับตัวการ์ตูนเข้าด้วยกัน	 เพื่อใช้

นำาเสนอสินค้า	 เช่น	หมอนข้างที่มีรูปทรงเป็นตัว

การ์ตูน	 หรือนาฬิกาที่มีรูปลักษณ์เป็นตัวการ์ตูน	

เป็นต้น	ทั้งนี้	ธุรกิจจำาเป็นต้องศึกษาเงื่อนไขและ

ข้อสัญญาทางลิขสิทธิ์ที่ธุรกิจต้องจ่ายเงินให้กับเจ้า

ผลงานหรือผู้ผลิต	ก่อนนำามาใช้ ในเชิงการตลาด

ข้อจำ�กัดท�งก�รศึกษ�และก�รวิจัยในอน�คต

	 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการสำารวจกลุ่ม

ผู้บริโภคกับการ์ตูนเพียงหนึ่งเรื่อง	 ซึ่งการสอด

แทรกวัฒนธรรมในแต่ละเรื่องนั้นอาจมีความแตก

ต่างกัน	รวมถึงความคุ้นเคยต่อ	แบรนด์ที่ผู้บริโภค

มีต่อการ์ตูนในแต่ละเรื่องอยู่ในระดับที่แตกต่างกัน

ด้วย	 ดังนั้น	 ในอนาคตอาจทำาการศึกษาการ์ตูน

มากกว่า	 1	 เรื่อง	 หรือมากกว่า	 1	 วัฒนธรรม

เช่น	ผ่าพิภพไททัน	 (Attack	On	Titan)	วันพีซ	

(One	 Plece)	 บลีชเทพมรณะ	 (Bleach)	 หรือ

นารูโตะ	 (Naruto)	 เป็นต้น	 มาเปรียบเทียบมุมมอง

ผู้บริโภคที่มีต่อการ์ตูนในประเด็นที่ต้องการศึกษา

ทั้งในอดีตและปัจจุบัน	 เพื่ออธิบายทัศนคติที่มีต่อ

การซื้อสินค้าที่ใช้แบรนด์คาแรคเตอร์การ์ตูนญี่ปุ่น

ให้ครอบคลุมมากขึ้น
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จริยธรรมในการตีพิมพ์

	 วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์มุ่งมั่นที่จะรักษามาตรฐานด้านจริยธรรมในการตีพิมพ์สูงสุด

ดังนั้นทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้องจะต้องปฏิบัติตามหลักการและมาตรฐานด้านจริยธรรมในการตีพิมพ์อย่างเคร่งครัด

บทบาทหน้าที่ของกองบรรณาธิการ

	 1.	 กองบรรณาธิการมีหน้าที่พิจารณาและตรวจสอบบทความที่ส่งมาเพื่อเข้ารับการพิจารณาตีพิมพ์

กับวารสารทุกบทความ	 โดยพิจารณาเน้ือหาบทความที่สอดคล้องกับเป้าหมายและขอบเขตของวารสาร

รวมถึงการตรวจสอบคุณภาพบทความในกระบวนการประเมินและคุณภาพบทความก่อนการตีพิมพ์

	 2.	 กองบรรณาธกิารตอ้งไมม่สีว่นไดส้ว่นเสยีกบัผูน้พินธห์รอืผูท้รงคณุวฒุ	ิไมน่ำาบทความหรอืวารสาร

ไปใช้ประโยชน์ในเชิงธุรกิจหรือนำาไปเป็นผลงานทางวิชาการของตนเอง

	 3.	 กองบรรณาธิการต้องไม่แก้ไขหรือเปลี่ยนแปลงเน้ือหาบทความและผลประเมินของผู้ทรงคุณวุฒิ	

รวมถึงไม่ปิดกั้นหรือแทรกแซงข้อมูลที่ใช้แลกเปลี่ยนระหว่างผู้ทรงคุณวุฒิและผู้นิพนธ์

	 4.	 กองบรรณาธิการต้องปฏิบัติตามกระบวนการและขั้นตอนต่าง	ๆ	ของวารสารอย่างเคร่งครัด

	 5.	 กองบรรณาธิการต้องรักษามาตรฐานของวารสาร	 รวมถึงพัฒนาวารสารให้มีคุณภาพและ

มีความทันสมัยเสมอ

บทบาทหน้าที่ของผู้เขียนบทความ

	 1.		ผลงานของผู้เขียนบทความต้องเป็นผลงานที่ไม่เคยตีพิมพ์หรือเผยแพร่ที่ใดมาก่อน

	 2.	 ผู้เขียนบทความต้องไม่คัดลอกผลงานของผู้อื่น	 และต้องมีการอ้างอิงทุกคร้ังเมื่อนำาผลงานของ

ผู้อื่นมานำาเสนอหรืออ้างอิงในเนื้อหาบทความของตนเอง

	 3.		ผู้เขียนต้องยินยอมโอนลิขสิทธ์ิให้แก่วารสารก่อนการตีพิมพ์	 และไม่นำาผลงานไปเผยแพร่หรือ

ตีพิมพ์กับแหล่งอื่น	ๆ	หลังจากที่ได้รับการตีพิมพ์กับวารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์แล้ว

	 4.		ชื่อผู้เขียนบทความปรากฏในบทความต้องเป็นผู้ที่มีส่วนในผลงานวิชาการนี้จริง

บทบาทหน้าที่ของผู้ทรงคุณวุฒิประเมินบทความ

	 1.		ผู้ทรงคุณวุฒิต้องคำานึงถึงคุณภาพบทความเป็นหลักพิจารณาบทความภายใต้หลักการและ

เหตุผลทางวิชาการโดยปราศจากอคติหรือความคิดเห็นส่วนตัว	 และไม่มีส่วนได้ส่วนเสียกับผู้เขียนบทความ

	 2.		ผู้ทรงคุณวุฒิต้องไม่แสวงหาประโยชน์จากผลงานทางวิชาการที่ตนเองได้ทำาการประเมิน

	 3.		ผู้ทรงคณุวฒิุตอ้งตระหนักวา่ตนเองมคีวามรูค้วามเขา้ใจในเน้ือหาของผลงานวชิาการทีร่บัประเมนิ

อย่างแท้จริง

	 4.		หากผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบพบว่าบทความที่รับประเมิน	 เป็นบทความที่คัดลอกผลงานชิ้นอื่น	 ๆ	

ผู้ทรงคุณวุฒิต้องแจ้งให้กองบรรณาธิการทราบทันที

	 5.		ผู้ทรงคณุวฒิุตอ้งรกัษาระยะเวลาประเมนิตามกรอบเวลาประเมนิทีก่ำาหนด	รวมถึงไมเ่ปิดเผยขอ้มลู

ของบทความให้ผู้ที่ไม่มีส่วนเกี่ยวข้องได้รับรู้



คำาแนะนำาสำาหรับผู้ประสงค์ส่งบทความลงตีพิมพ์ในวารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์

ข้อกำาหนดหลัก

	 1.	 บทความท่ีแสดงเจตจำานงเพื่อตีพิมพ์ในวารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์จะต้องก่อให้เกิดประโยชน์

แก่วงการวิชาการโดยตรงซึ่งแสดงถึงการพัฒนา	หรือต่อยอดองค์ความรู้ทางด้านบริหารธุรกิจ

	 2.	 บทความท่ีประสงค์จะเผยแพร่จะต้องไม่มีเน้ือหาท่ีแสดงถึงการหม่ินประมาท	ดูหม่ิน	ให้ร้าย	หรือยุยง

ให้เกิดความเกลยีดชงัตอ่บคุคลหรือองคก์รใดองคก์รหน่ึง	และการกระทำาต่างๆ	ซึง่รวมถึงการขดัต่อความสงบ

เรยีบร้อยหรือศลีธรรมอนัดขีองประชาชน	ทัง้น้ีความคดิเห็นทีป่รากฏใน	วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยกุต์

ถือเป็นความคิดเห็นและความรับผิดชอบของผู้เขียนเพียงผู้เดียวโดยคณะบริหารธุรกิจ	มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

ไม่มีส่วนเกี่ยวข้องและจะไม่รับผิดชอบใดๆ	ทั้งสิ้น

	 3.	 บทความที่จะลงตีพิมพ์ ในวารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์จะต้องเป็นบทความที่ ไม่เคย

ได้รับการเผยแพร่หรืออยู่ระหว่างการพิจารณาเผยแพร่ของวารสารใดวารสารหน่ึงมาก่อน	 ทั้งการเผยแพร่

ในรูปแบบของเล่มหรือบางส่วนของข้อมูลหรือทั้งสองอย่าง

	 4.	 ข้อมูล	ตาราง	รูปภาพ	แผนภาพ	หรือส่วนหนึ่งส่วนใดของบทความที่ได้รับการตีพิมพ์ในวารสาร

เกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์ถือเป็นลิขสิทธ์ิของคณะบริหารธุรกิจ	 มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์	 การคัดลอก

หรือเผยแพร่จะต้องได้รับอนุญาตจากคณะบริหารธุรกิจ	มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์เป็นลายลักษณ์อักษร

การพิจารณาบทความ

	 บทความทีจ่ะไดรั้บการพจิารณาลงตพีมิพจ์ะตอ้งผ่านการพจิารณาจากกองบรรณาธิการ	และผู้ทรงคณุวฒิุ

ในสาขาที่เกี่ยวข้อง	 โดยกองบรรณาธิการจะตรวจสอบ	 (ความเหมาะสมและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และ

ประโยชน์ทางดา้นทฤษฎีและทางด้านปฏิบติั)	ของหัวขอ้และเน้ือหาของบทความ	โดยบรรณาธิการจะสง่บทความ

ให้ผู้ทรงคุณวุฒิในสาขาที่เกี่ยวข้องอย่างน้อย	3	ท่าน	ที่มาจากคนละสถาบันกับผู้ส่งบทความ	เพื่อสอบทาน	

คุณภาพของบทความว่าอยู่ในระดับที่เหมาะสมที่จะลงตีพิมพ์หรือไม่โดยกระบวนการพิจารณากลั่นกรองน้ี	

ผูท้รงคณุวฒุจิะไมส่ามารถทราบขอ้มลูของผูส้ง่บทความและผ้สูง่บทความจะไมท่ราบขอ้มลูของผ้ทูรงคณุวฒุ	ิ

(Double-Blind	Process)	หากผู้ทรงคณุวฒิุได้พจิารณากลัน่กรองบทความแลว้	กองบรรณาธิการจะตดัสนิใจ

โดยอิงตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิว่าบทความน้ันๆ	 ควรจะลงตีพิมพ์ในวารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจ

ประยุกต์หรือควรที่จะส่งให้กับผู้ส่งบทความนำากลับไปแก้ไขก่อนแล้วพิจารณาอีกครั้งหน่ึงหรือปฏิเสธ

การลงตีพิมพ์

                                           
คาํแนะนําสาํหรบัผูประสงคสงบทความลงตพีมิพในวารสาร

เกษตรศาสตรธุรกจิประยกุต 

ขอกาํหนดหลกั 

 1. บทความที่แสดงเจตจํานงเพ่ือตีพิมพในวารสารเกษตรศาสตร
ธุรกิจประยุกตจะตอง กอใหเกิดประโยชนแกวงการวิชาการโดยตรงซึ่ง
แสดงถึงการพัฒนา หรือตอยอดองคความรูทางดานบริหารธุรกิจ 

 2. บทความที่ประสงคจะเผยแพรจะตองไมมีเน้ือหาที่แสดงถึงการ
หมิ่นประมาท  ดูหม่ิน  ใหราย  หรือยุยงใหเกิดความเกลียดชังตอบุคคล
หรือองคกรใดองคกรหน่ึง และการกระทําตางๆซึ่งรวมถึงการขัดตอความ
สงบเรียบรอยหรือศีลธรรมอันดีของประชาชน  ท้ังนี้ความคิดเห็นที่ปรากฏ
ใน วารสารเกษตรศาสตรธุรกิจประยุกตถือเปนความคิดเห็นและความ
รั บ ผิ ด ช อ บ ข อ ง ผู เ ขี ย น เ พี ย ง ผู เ ดี ย ว โ ด ย ค ณ ะ บ ริ ห า ร ธุ ร กิ จ  
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตรไมมีสวนเก่ียวของและจะไมรับผิดชอบใดๆ
ทั้งส้ิน 

 3. บทความที่จะลงตีพิมพในวารสารเกษตรศาสตรธุรกิจประยุกต
จะตองเปนบทความที่  ไมเคยไดรับการเผยแพรหรืออยูระหวางการ
พิจารณาเผยแพรของวารสารใดวารสารหนึ่งมากอน ทั้งการเผยแพรใน
รูปแบบของเลมหรือบางสวนของขอมูลหรือทั้งสองอยาง 

 4. ขอมูล  ตาราง  รูปภาพ  แผนภาพ  หรือสวนหน่ึงสวนใดของ
บทความท่ีไดรับการตีพิมพในวารสารเกษตรศาสตรธุรกิจประยุกตถือเปน
ลิขสิทธ์ิของคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร การคัดลอกหรือ
เ ผ ย แ พ ร จ ะ ต อ ง ไ ด รั บ อ นุ ญ า ต จ า ก ค ณ ะ บ ริ ห า ร ธุ ร กิ จ  
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตรเปนลายลักษณอักษร 



หลักเกณฑ์การจัดทำาต้นฉบับ (Manuscript Requirements)

 1.		บทความตน้ฉบบัตอ้งระบชุื่อ-นามสกุล		ตำาแหน่งทางวชิาการ		ตำาแหน่งทางบรหิาร	สถานทีท่ำางาน

หรือสถาบันการศึกษา	ที่อยู่ติดต่อได้และอีเมลล์ของผู้เขียนไว้ ในหน้าแรกของบทความ

	 2.		บทความตน้ฉบบัพมิพล์งเอกสารหนา้เดยีว	ควรมคีวามยาวไมเ่กนิ	20	หนา้กระดาษ	A4	ตัง้คา่หนา้

กระดาษดังนี้	บน	(Top)	1	นิ้ว,	ล่าง	(Bottom)	1.5	นิ้ว,	ซ้าย	(Left)	และขวา	(Right)	1	นิ้ว

	 3.		ชื่อเรื่องภาษาไทย	ใชตั้วอกัษร	Angsana	New	ขนาด	18	Point	ตวัหนา	และชื่อเรื่องภาษาองักฤษ				

ใช้ตัวอักษร	Time	New	Roman	ขนาด	16	Point	ตัวหนา

	 4.	 หัวเรื่องหลัก	เช่น	บทนำา	บททบทวนวรรณกรรม	วิธีการวิจัย	ผลการศึกษา	อภิปรายและสรุปผล

การวิจัย	เอกสารอ้างอิง	เป็นต้น	ภาษาไทยใช้ตัวอักษร	Angsana	New	ขนาด	16	Point	ตัวหนา	และภาษา

อังกฤษใช้ตัวอักษร	Time	New	Roman	ขนาด	14	Point	ตัวหนา

	 5.	 การพิมพ์เน้ือเรื่อง	 ภาษาไทยใช้ตัวอักษร	 Angsana	 New	 ขนาด	 14	 Point	 ภาษาอังกฤษ

ใช้ตัวอักษร	Time	New	Roman	ขนาด	12	Point

	 6.	 แนวทางการเขียนบทความวิจัย	หัวข้อมีดังนี้

	 	 -	 บทคัดย่อ	ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ

	 	 -	 บทนำา	ครอบคลุมถึงความสำาคัญ	ความเป็นมา	และวัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 	 -	 บททบทวนวรรณกรรม

	 	 -	 วิธีการวิจัย	อธิบายถึงวิธีการดำาเนินการวิจัย	รวมถึงการเก็บรวบรวมข้อมูลหรือเครื่องมือที่ใช้

ในการวิจัยอย่างชัดเจน

	 	 -	 ผลการวิจัย

	 	 -	 การอภิปราย	สรุปผลการวิจัย	และข้อเสนอแนะ

	 	 -	 เอกสารอ้างอิง

	 7.	 แนวทางการเขียนบทความวิชาการ	หัวข้อมีดังนี้

	 	 -	 บทคัดย่อ	ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ

	 	 -	 บทนำา	ครอบคลุมถึงความสำาคัญ	ความเป็นมา	และวัตถุประสงค์ของบทความวิชาการ

	 	 -	 เน้ือหาบทความ	 ชี้ ให้เห็นถึงประเด็นที่ต้องการนำาเสนอโดยมีการอ้างอิงทฤษฎีหรืองานวิจัย

ที่เกี่ยวข้อง

	 	 -	 บทสรุปและข้อเสนอแนะ	

	 	 -	 เอกสารอ้างอิง	

	 8.	 ผู้ส่งบทความจะต้องเขียนอ้างอิงเอกสารโดยจัดให้อยู่ในรูปแบบ	APA	Style	และต้องตรวจสอบ

ความถูกต้องและความสมบูรณ์ของการอ้างอิงก่อนส่งบทความต้นฉบับ	 สามารถเข้าไปดูรายละเอียดได้ที่	

http://journal.bus.ku.ac.th/files/Journal_Guideline.pdf

	 หมายเหตุ	:	เอกสารอ้างอิงท่ีไม่อยู่ในฐานข้อมูล	TCI	เช่น	ข้อมูลจาก	Website	การศึกษาค้นคว้าอิสระ

วิทยานิพนธ์	และวารสารที่ยังไม่ได้เข้าฐานข้อมูล	TCI	ให้จำากัดอยู่ที่	30%	ของจำานวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด		

และปรับเนื้อหาให้สอดคล้องกับกับเอกสารอ้างอิงที่มีการแก้ไข



การส่งบทความ (Paper Submission)

	 ผู้ท่ีประสงค์จะส่งบทความเพื่อตีพิมพ์ในวารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์	สามารถส่งบทความต้นฉบับ

ทางระบบ	Online	Submission	สามารถเข้าไปดูรายละเอียดได้ที่	www.tci-thaijo.org/index.php/KAB

ตู้	ปณ.	1089		ปณฝ.เกษตรศาสตร์	จตุจักร	กรุงเทพฯ	10903

โทรศัพท์	02-942-8777	ต่อ	1131	โทรสาร	02-942-8778

Website:	www.journal.bus.ku.ac.th,	E-Mail:	kabjournal@ku.ac.th	


