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บที่คดัีย่อ
 งานัวิิจิัยีครั�งนัี�มีวิัตถุุประสูงค์เพิ่�อพิัฒนัาแลัะตรวิจิสูอบัควิามสูอดิคลั�องของโมเดิลัควิามสูัมพิันัธ์์เชิงสูาเหตุควิามภัักดิี 
ในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัรโิภัคในัประเทศึไทยี แลัะเพิ่�อศึกึษาปจัิจิยัีเชงิสูาเหตทุี�มผีู้ลัตอ่ควิามภักัดิี
ในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัคในัประเทศึไทยี วิิเคราะห์ข�อมูลัดิ�วิยีการวิิเคราะห์องค์ประกอบั 
เชงิปรมิาณแลัะสูร�างแบับัจิำลัองสูมการโครงสูร�าง เคร่�องมอ่ที�ใช�ในัการวิจิิยัี เป็นั แบับัสูอบัถุามออนัไลันัก์บััตวัิอยีา่งจิำนัวินั 430 คนั 
อาศึยัีในัประเทศึไทยี แลัะเคยีซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP  สูถุติทิี�ใช�ในัการวิเิคราะหข์�อมลูั ประกอบัดิ�วิยี คา่ควิามถุี� 
ค่าร�อยีลัะ แลัะการวิิเคราะห์โมเดิลัควิามสูัมพิันัธ์์เชิงสูาเหตุเพิ่�อหาเสู�นัทางอิทธ์ิพิลัเชิงสูาเหตุของตัวิแปร
 ผู้ลัการวิิจัิยี พิบัว่ิา โมเดิลัมีควิามสูอดิคลั�องกับัข�อมูลัเชิงประจัิกษ์เป็นัอย่ีางดีิ โดิยีมีค่าสูถิุติ ไค-สูแควิร์ (λ2) เท่ากับั 
304.14 ค่า CMIN/df เท่ากับั 1.88 ค่าองศึาอิสูระ (df) เท่ากับั 162 ค่า GFI เท่ากับั 0.94 ค่า AGFI เท่ากับั 0.92 ค่า SRMR  
เท่ากับั 0.04 ค่า RMSEA เท่ากับั 0.05 ค่าสัูมประสิูทธ์ิ�การพิยีากรณ์เท่ากับั 0.66 แสูดิงว่ิาตัวิแปรในัโมเดิลัสูามารถุอธิ์บัายี 
ควิามแปรปรวินัของควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ไดิ�ร�อยีลัะ 66  โดิยีพิบัวิ่าดิ�านัภัาพิลัักษณ์ 
ของตราสูินัค�า ดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า แลัะดิ�านัการรับัรู�ของคุณภัาพิสูินัค�า มีอิทธ์ิพิลัต่อควิามภัักดิีในัตราสูินัค�า 
TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัคในัประเทศึไทยี เรียีงตามลัำดัิบั ในัขณะที�ดิ�านัภัาพิลัักษณ์ของตราสิูนัค�าไดิ�รับัอิทธิ์พิลัทางตรง 
จิากปัจิจัิยีดิ�านัการรับัรู�ในัคุณภัาพิสิูนัค�า แลัะควิามน่ัาเช่�อถุ่อของตราสิูนัค�าไดิ�รับัอิทธิ์พิลัทางตรงจิากปัจิจัิยีภัาพิลัักษณ์ 
ของตราสูินัค�า อยี่างมีนััยีสูำคัญทางสูถุิติที�ระดิับั 0.001 ผู้ลัลััพิธ์์ในัการวิิจิัยีนัี�เป็นัประโยีชนั์ต่อผูู้�ประกอบัการธ์ุรกิจิออนัไลันั์ 
ไดิ�นัำไปใช�ประโยีชนั์เพิ่�อวิิเคราะห์แลัะสูร�างกลัยีุทธ์์ทางการตลัาดิให�เหมาะสูมกับัผูู้�บัริโภัค
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Abstract
 The objectives of this study were to develop and validate the consistency of loyalty of casual  
relationship model for consumers’ clothing purchases in Thailand through Tonprigshop Facebook page; and 
study causative factors affected loyalty of casual relationship model for consumers’ clothing purchases 
in Thailand through Tonprigshop Facebook page The data were concluded by analyzing the quantitative 
elements and creating a structural equation model. The tool used in this research consisted of online 
questionnaires with 430 customers who live in Thailand and have experiences in purchasing clothes through 
Tonprigshop Facebook page. The statistics used for data analysis consisted of frequency, percentage; and 
the structural equation model, which analyzed the causal relationship in order to prove the path of the 
causal influence of variables.
 The result of findings found that the model was consistent with the empirical data to a great extent, 
with a Chi-square statistical value (X2) of 304.135, CMIN/df = 1.88, degree of freedom (df) = 162, GFI = 0.94, 
AGFI = 0.92, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.05, and a predictive coefficient of 0.66. This showed that 66% of the 
model’s variations can be utilized to explain the variance of loyalty for consumers’ clothing purchases in 
Thailand through Tonprigshop Facebook page. In terms of brand image, brand trust, and perceived quality 
found affected loyalty for consumers’ clothing purchases in Thailand through Tonprigshop Facebook page, 
respectively. Moreover, brand image had the direct influence from perceived quality as well as brand trust 
had the direct influence from brand image with a statistical significance level of 0.001. The results of this 
research would be the benefit for online entrepreneurs in order to apply and create for marketing strategies 
to be suitable for consumers.

Keywords: Perceived Quality, Brand Loyalty, Brand Image, Brand Trust, Facebook Page

บที่นำ
 ปัจิจุิบัันัอินัเทอร์เน็ัตเข�ามามีผู้ลัโดิยีตรงต่อการใช�ชีวิิตประจิำวัินั อินัเทอร์เน็ัตเป็นัเคร่อข่ายีขนัาดิใหญ่ที�เช่�อมต่อ 
ระบับัต่าง ๆ จิากทั�วิมุมโลักเข�าดิ�วิยีกันัไม่วิ่าจิะเป็นัสูถุาบัันัการศึึกษา องค์กร หนั่วิยีงานัทั�งงานัราชการแลัะเอกชนั  
(Hassachan, 2015) ทำให�บัญัชีโซื้เชยีีลัมเีดิยีี (Social Media) ของประเทศึไทยี ในัเดิอ่นัมกราคม พิ.ศึ.2563 มบัีัญชโีซื้เชยีีลัมีเดิยีี  
52 ลั�านับััญชีเพิิ�มขึ�นั 2.3 ลั�านับััญชี คิดิเป็นัร�อยีลัะ 4.7 ข�อมูลัเม่�อเทียีบักับัเดิ่อนัเมษายีนั พิ.ศึ.2562 คนัไทยีเข�าถุึงอินัเทอร์เนั็ต
แลัะมีบััญชีโซื้เชียีลัมีเดิียี คิดิเป็นัร�อยีลัะ 75 โดิยีที�คนัไทยีใช�โซื้เชียีลัมีเดิียี เฉลัี�ยีวิันัลัะเก่อบั 3 ชั�วิโมง (Muangtum, 2020)
 โซื้เชียีลัมีเดิียีมีหลัายีประเภัทเน่ั�องจิากอินัเทอร์เนั็ตเข�าถุึงง่ายีแลัะสูามารถุพิกติดิตัวิไดิ�ตลัอดิเวิลัาทำให�ทันัเหตุการณ์  
ณ ปัจิจิุบัันัที�สูุดิ สู่�อที�ใช�มีทั�งรูปแบับัข�อควิาม (Text) หร่อรูปภัาพิ อยี่างเช่นั เวิ็บัไซื้ต์ต่าง ๆ เฟซื้บัุ�ก(Facebook) ทวิิตเตอร์ 
(Twitter) ลัิงค์อินั (LinkedIn) ไลัน์ั (Line) เฟซื้บัุ�กเมสูเซื้นัเจิอร์ (Facebook Messanger) สูไกป์ (Skype) อินัสูตาแกรม  
(Instagram) หร่อ เวิ็บัวิอร์ดิต่าง ๆ  เป็นัต�นั รูปแบับัเสูียีง (Audio) เช่นั ซื้าวิดิ์คลัาวิดิ์ (Soundclound) เป็นัต�นัรูปแบับัมัลัติมีเดิียี  
(Clip หร่อ  VDO) เช่นั ยีูทูป (Youtube) เกมออนัไลันั์ (Game Online) ต่าง ๆ  เป็นัต�นั แต่ปัจิจิุบัันัอันัดิับัการใช�งานัโซื้เชียีลัมีเดิียี 
เฟซื้บัุ�ก แลัะ ยีทูปู ยีงัเปน็ัอนััดิบััที� 1 เทา่กนัั ตามดิ�วิยี ไลันั ์เฟซื้บัุ�กเมสูเซื้นัเจิอร ์อนิัสูตาแกรม แลัะ ทวิติเตอร ์แลัะที�กำลังัเปน็ัที�นัยิีม 
ในัตอนันัี�ค่อ ติ�กต�อก (Tiktok) (Mahittivanicha, 2020)
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ของตราสูินัค�า ดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า แลัะดิ�านัการรับัรู�ของคุณภัาพิสูินัค�า มีอิทธ์ิพิลัต่อควิามภัักดิีในัตราสูินัค�า 
TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัคในัประเทศึไทยี เรียีงตามลัำดัิบั ในัขณะที�ดิ�านัภัาพิลัักษณ์ของตราสิูนัค�าไดิ�รับัอิทธิ์พิลัทางตรง 
จิากปัจิจัิยีดิ�านัการรับัรู�ในัคุณภัาพิสิูนัค�า แลัะควิามน่ัาเช่�อถุ่อของตราสิูนัค�าไดิ�รับัอิทธิ์พิลัทางตรงจิากปัจิจัิยีภัาพิลัักษณ์ 
ของตราสูินัค�า อยี่างมีนััยีสูำคัญทางสูถุิติที�ระดิับั 0.001 ผู้ลัลััพิธ์์ในัการวิิจิัยีนัี�เป็นัประโยีชนั์ต่อผูู้�ประกอบัการธ์ุรกิจิออนัไลันั์ 
ไดิ�นัำไปใช�ประโยีชนั์เพิ่�อวิิเคราะห์แลัะสูร�างกลัยีุทธ์์ทางการตลัาดิให�เหมาะสูมกับัผูู้�บัริโภัค

คำสำคัญ: การรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า, ควิามภัักดิี, ภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�า, ควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า, เพิจิเฟซื้บัุ�ก

Abstract
 The objectives of this study were to develop and validate the consistency of loyalty of casual  
relationship model for consumers’ clothing purchases in Thailand through Tonprigshop Facebook page; and 
study causative factors affected loyalty of casual relationship model for consumers’ clothing purchases 
in Thailand through Tonprigshop Facebook page The data were concluded by analyzing the quantitative 
elements and creating a structural equation model. The tool used in this research consisted of online 
questionnaires with 430 customers who live in Thailand and have experiences in purchasing clothes through 
Tonprigshop Facebook page. The statistics used for data analysis consisted of frequency, percentage; and 
the structural equation model, which analyzed the causal relationship in order to prove the path of the 
causal influence of variables.
 The result of findings found that the model was consistent with the empirical data to a great extent, 
with a Chi-square statistical value (X2) of 304.135, CMIN/df = 1.88, degree of freedom (df) = 162, GFI = 0.94, 
AGFI = 0.92, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.05, and a predictive coefficient of 0.66. This showed that 66% of the 
model’s variations can be utilized to explain the variance of loyalty for consumers’ clothing purchases in 
Thailand through Tonprigshop Facebook page. In terms of brand image, brand trust, and perceived quality 
found affected loyalty for consumers’ clothing purchases in Thailand through Tonprigshop Facebook page, 
respectively. Moreover, brand image had the direct influence from perceived quality as well as brand trust 
had the direct influence from brand image with a statistical significance level of 0.001. The results of this 
research would be the benefit for online entrepreneurs in order to apply and create for marketing strategies 
to be suitable for consumers.

Keywords: Perceived Quality, Brand Loyalty, Brand Image, Brand Trust, Facebook Page

บที่นำ
 ปัจิจุิบัันัอินัเทอร์เน็ัตเข�ามามีผู้ลัโดิยีตรงต่อการใช�ชีวิิตประจิำวัินั อินัเทอร์เน็ัตเป็นัเคร่อข่ายีขนัาดิใหญ่ที�เช่�อมต่อ 
ระบับัต่าง ๆ จิากทั�วิมุมโลักเข�าดิ�วิยีกันัไม่วิ่าจิะเป็นัสูถุาบัันัการศึึกษา องค์กร หนั่วิยีงานัทั�งงานัราชการแลัะเอกชนั  
(Hassachan, 2015) ทำให�บัญัชีโซื้เชยีีลัมเีดิยีี (Social Media) ของประเทศึไทยี ในัเดิอ่นัมกราคม พิ.ศึ.2563 มบีัญัชโีซื้เชยีีลัมเีดิยีี  
52 ลั�านับััญชีเพิิ�มขึ�นั 2.3 ลั�านับััญชี คิดิเป็นัร�อยีลัะ 4.7 ข�อมูลัเม่�อเทียีบักับัเดิ่อนัเมษายีนั พิ.ศึ.2562 คนัไทยีเข�าถุึงอินัเทอร์เนั็ต
แลัะมีบััญชีโซื้เชียีลัมีเดิียี คิดิเป็นัร�อยีลัะ 75 โดิยีที�คนัไทยีใช�โซื้เชียีลัมีเดิียี เฉลัี�ยีวิันัลัะเก่อบั 3 ชั�วิโมง (Muangtum, 2020)
 โซื้เชียีลัมีเดิียีมีหลัายีประเภัทเน่ั�องจิากอินัเทอร์เนั็ตเข�าถุึงง่ายีแลัะสูามารถุพิกติดิตัวิไดิ�ตลัอดิเวิลัาทำให�ทันัเหตุการณ์  
ณ ปัจิจิุบัันัที�สูุดิ สู่�อที�ใช�มีทั�งรูปแบับัข�อควิาม (Text) หร่อรูปภัาพิ อยี่างเช่นั เวิ็บัไซื้ต์ต่าง ๆ เฟซื้บัุ�ก(Facebook) ทวิิตเตอร์ 
(Twitter) ลัิงค์อินั (LinkedIn) ไลัน์ั (Line) เฟซื้บัุ�กเมสูเซื้นัเจิอร์ (Facebook Messanger) สูไกป์ (Skype) อินัสูตาแกรม  
(Instagram) หร่อ เวิ็บัวิอร์ดิต่าง ๆ  เป็นัต�นั รูปแบับัเสูียีง (Audio) เช่นั ซื้าวิดิ์คลัาวิดิ์ (Soundclound) เป็นัต�นัรูปแบับัมัลัติมีเดิียี  
(Clip หร่อ  VDO) เช่นั ยีูทูป (Youtube) เกมออนัไลันั์ (Game Online) ต่าง ๆ  เป็นัต�นั แต่ปัจิจิุบัันัอันัดิับัการใช�งานัโซื้เชียีลัมีเดิียี 
เฟซื้บัุ�ก แลัะ ยีทูปู ยีงัเปน็ัอนััดิบััที� 1 เทา่กนัั ตามดิ�วิยี ไลันั ์เฟซื้บัุ�กเมสูเซื้นัเจิอร ์อนิัสูตาแกรม แลัะ ทวิติเตอร ์แลัะที�กำลังัเปน็ัที�นัยิีม 
ในัตอนันัี�ค่อ ติ�กต�อก (Tiktok) (Mahittivanicha, 2020)
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 ข�อมูลัเฟซื้บัุ�กเม่�อพิิจิารณาจิากการโฆษณาในัเฟซื้บัุ�กแลั�วิพิบัวิ่า เฟซื้บัุ�กเข�าถุึงไดิ� 47 ลั�านัคนัเป็นัชายีแลัะหญิง 
อยีา่งลัะเท่า ๆ  กนัั คอ่ ร�อยีลัะ 50 ซื้ึ�งสูว่ินัใหญเ่กอ่บัทั�งหมดิใช�มอ่ถุอ่ในัการเข�าเฟซื้บัุ�ก การมีสูว่ินัร่วิมทั�ง ไลัค ์(Like) แชร ์(Share) 
คอมเมนัต์ (Comment)  สู่วินัใหญ่จิะเป็นัผูู้�หญิงมากกวิ่าผูู้�ชายี เพิจิเฟซื้บัุ�กการไดิ�ไลัค์แต่ลัะเดิ่อนัถุ่อวิ่ายีากมากแลัะเพิจิเฟซื้บัุ�ก 
ที�เสูยีีเงนิัโฆษณามถีุงึร�อยีลัะ 23.4 ของทั�งหมดิ จิำนัวินัคนัที�เหน็ัโฆษณา (Reach) เสูยีีเงนิัคา่โฆษณาอยีูท่ี�ร�อยีลัะ 32.7 การมสีูว่ินัรว่ิม 
(Eengagement) ของเฟซื้บัุ�กที�ดิีที�สูุดิช่วิงเวิลัานัี�ค่อ Video (Muangtum, 2020)
 เพิจิเฟซื้บัุ�กตอบัโจิทยี์การเข�าถุึงแลัะการเลั่อกใช�งานัเพิ่�อธ์ุรกิจิมากขึ�นั ดิังนัั�นัเฟซื้บัุ�กจิึงไดิ�พิัฒนัาฟังก์ชันัการใช�งานั 
ที�แปลักใหม่มาให�ผูู้�ใช�งานัตลัอดิเวิลัาทำให�เกิดิควิามนั่าสูนัใจิรวิมถุึงการพิัฒนัาการอยี่างก�าวิกระโดิดิกวิ่าโซื้เชียีลัมีเดิียีชนัิดิอ่�นั  
โดิยีหนัึ�งในัฟงักช์นััสูำคญัที�โดิดิเดิน่ัค่อ “เฟซื้บัุ�กไลัฟ”์ ซื้ึ�งเปน็ัการถุา่ยีทอดิสูดิในัรปูแบับัวิดิิโีอที�สูามารถุเปดิิโอกาสูให�ผูู้�ถุา่ยีทอดิสูดิ 
แลัะผูู้�รบััชมสูามารถุพูิดิคุยีไดิ�ในัทันัทีระหวิา่งถุา่ยีทอดิสูดิผู่้านักลัอ่งข�อควิามของผูู้�เข�าชม ณ เวิลัานัั�นั โดิยีในัปัจิจุิบันััเปน็ัช่องทาง
ที�ไดิ�รับัควิามนัิยีมอยี่างมาก จิะเห็นัไดิ�วิ่าจิุดิเดิ่นัของเฟซื้บัุ�กไลัฟ์ ค่อ การนัำเสูนัอเนั่�อหาในัเวิลัาจิริง (Real Time) รวิมถุึงเป็นั 
การตดิิตอ่สู่�อสูารแบับัสูองทาง (Two-Way Communication) ซื้ึ�งเปดิิโอกาสูให�แมค่�าออนัไลันัแ์ลัะลักูค�าสูามารถุพิดูิคยุี ซื้กัถุาม
ข�อสูงสูัยีแลัะแจิ�งปัญหาไดิ�ทันัที (Yaem-Ot & Pankham, 2016)
 ปัจิจิุบัันัมีผูู้�ประกอบัการธ์ุรกิจิขนัาดิยี่อมที�ใช�โซื้เชียีลัมีเดิียีเป็นัช่องทางหลัักในัการทำธ์ุรกิจิเกิดิขึ�นัอยี่างมากมายีทั�งที� 
เปน็ัผูู้�ประกอบัการอยีา่งเตม็ตวัิแลัะผูู้�ที�ประกอบัธ์รุกจิิเปน็ัอาชพีิเสูรมิ เนั่�องจิากเปน็ัธ์รุกจิิที�มตี�นัทนุัที�ต�ำเพิยีีงแตใ่นัการประกอบั
ธ์ุรกิจิจิะต�องสูร�างควิามเช่�อมั�นัให�กับัลูักค�าว่ิาจิะไดิ�รับัสิูนัค�าที�มีคุณภัาพิแลัะตรงตามที�ไดิ�สูั�งซ่ื้�อ ซื้ึ�งธุ์รกิจิประเภัทนัี�จิะเหมาะ 
กับัสูินัค�าที�ราคาไม่สููงนัักแลัะมีควิามถุี�ในัการซื้่�อขายี ไดิ�แก่สูินัค�าแฟชั�นัต่าง ๆ เช่นั เสู่�อผู้�าแฟชั�นั หมวิก แลัะเคร่�องประดิับั 
(Phakaratsakul & Jadesadalug, 2015)
 เสู่�อผู้�าเคร่�องนัุ่งห่มในัสูมัยีก่อนั มีหนั�าที�ทางดิ�านักายีภัาพิ ค่อ ปกปิดิแลัะให�ควิามอบัอุ่นักับัร่างกายีเป็นัหลััก  
แต่ในัปัจิจิุบัันันัั�นัผูู้�สูวิมใสู่ไดิ�ให�ควิามสูำคัญกับัหนั�าที�อ่�นัเป็นัหลััก ค่อ สูามารถุบ่ังบัอกถึุงภัาพิลัักษณ์แลัะควิามเป็นัตัวิตนั 
ของผูู้�สูวิมใสู่ไดิ�เป็นัอยี่างดิีสู่งผู้ลัให�ในัปัจิจิุบัันัคนัไทยีหันัมาใสู่ใจิกับัการแต่งกายีเพิ่�อบั่งบัอกถุึงควิามเป็นัตนัเองแลัะ 
แสูดิงภัาพิลัักษณ์ของตนัเองมากขึ�นั (Kurowan, 1997) หร่อกล่ัาวิไดิ�อีกนััยีหนัึ�งว่ิาคนัไทยีนัั�นัแต่งตัวิตามแฟชั�นัมากขึ�นันัั�นัเอง 
จิึงทำให�คำวิ่า เสู่�อผู้�า มาพิร�อมกับัคำวิ่า แฟชั�นัเสูมอ สูังเกตไดิ�จิาก ปีค.ศึ. 2014 มูลัค่าการซื้่�อเสู่�อผู้�าของคนัไทยีอยีู่ที�ประมาณ 
2,763 ลั�านับัาทแลัะจิะซื้่�อเสู่�อผู้�าเพิิ�มขึ�นัเฉลัี�ยีร�อยีลัะ 3 ทุก ๆ ปีต่อเนั่�องไป ซื้ึ�งคาดิการณ์วิ่า ปีค.ศึ.2020 การซ่ื้�อเสู่�อผู้�า 
จิะมมีลูัคา่สูงูถุงึ 3,186 ลั�านับัาท โดิยีกวิา่ร�อยีลัะ 58 ของประชากรไทยีซื้่�อเสู่�อผู้�าอยีา่งต�ำเดิอ่นัลัะ 1 ครั�งหรอ่มากกวิา่ในัทุก ๆ  เดิอ่นั 
จิากเหตุผู้ลัข�างต�นัทั�งหมดินัี� สู่งผู้ลัให�มูลัค่าของตลัาดิเสู่�อผู้�าในัประเทศึไทยีเติบัโตขึ�นัอยี่างต่อเนั่�อง (Positioning, 2014)
 ในัปี ค.ศึ. 2020 สูถุิติการใช�พิาณิชยี์อิเลั็กทรอนัิกสู์ (e-Commerce) ของคนัไทยียีังคงเติบัโตไดิ�ดิีอยี่างต่อเนั่�อง  
โดิยีจิะเห็นัไดิ�ชัดิว่ิาสิูนัค�าประเภัทเสู่�อผู้�าแลัะควิามงามยัีงคงถูุกจัิดิให�เป็นัอันัดัิบัที� 1 ที�มีการซ่ื้�อขายีมากที�สูุดิแลัะมีแนัวิโนั�ม 
ที�จิะหันัไปเลั่อกซื้่�อเสู่�อผู้�าทางโซื้เชียีลัมีเดิียีมากกวิ่าเดิินัไปเลั่อกซื้่�อที�หนั�าร�านั (Mahittivanicha, 2020) กลั่าวิไดิ�วิ่าการซื้่�อขายี
บันัเพิจิเฟซื้บัุ�กนัั�นัมีตลัาดิที�เติบัโตขึ�นัเร่�อยี ๆ ผูู้�คนัให�ควิามสูนัใจิแลัะตอบัสูนัองการซ่ื้�อขายีในัรูปแบับันัี�จินัทำให�เกิดิควิามนิัยีม
แลัะสูร�างรายีไดิ�มหาศึาลัให�กับัพิ่อค�าแม่ค�าออนัไลันั์ รวิมถุึงตราสูินัค�าเสู่�อผู้�า TONPRIG ดิ�วิยี
 ตราสูนิัค�าเสู่�อผู้�า TONPRIG เป็นัตราสูนิัค�าที�สูร�างขึ�นัมาจิากควิามช่�นัชอบัในัการใสู่เสู่�อผู้�า สูนักุกบััการแตง่ตวัิเปน็ัตราสูนิัค�า 
ที�เนั�นัในัเร่�องการออกแบับัตัดิเยี็บัเพิ่�อให�ผูู้�ที�สูวิมใสู่รู�สูึกไดิ�ถุึงควิามเป็นัตัวิของตัวิเอง เสูริมสูร�างบุัคลัิกภัาพิ แลัะควิามมั�นัใจิ 
ให�ผูู้�สูวิมใสู่แลัะที�สูำคัญค่อสูามารถุเลั่อกซ่ื้�อไดิ�ในัราคาไม่แพิง โดิยีในัระยีะเวิลัาแค่ 1 ปี ทำให�ตราสิูนัค�าเริ�มเติบัโต 
แลัะเป็นัที�รู�จิักกันัในัวิงกวิ�างมากยีิ�งขึ�นั แนั่นัอนัวิ่าช่องทางสูำคัญที�ทำให�ตราสูินัค�าเป็นัที�รู�จิักไดิ�อยี่างรวิดิเร็วิก็ค่อการขายีสูินัค�า
บันัช่องทางเพิจิเฟซื้บัุ�ก ในัการเลั่อกซื้่�อลัูกค�าที�ทำการสูั�งซื้่�อแลัะชำระเงินัยี่นัยัีนัการสูั�งซื้่�อแม�ยีังไม่ไดิ�ลัองสูวิมใสู่หากเพิียีงแต่ 
ผูู้�ขายีเป็นัผูู้�ทดิลัองสูวิมใสู่ให�ดิูพิร�อมอธ์ิบัายีถุึงลัักษณะของเสู่�อผู้�าชิ�นันัั�นั ๆ ดิังนัั�นัเป้าหมายีสููงสูุดิของพิ่อค�าแม่ค�าออนัไลันั ์
ค่อยีอดิขายี ดิังนัั�นักลัยีุทธ์์ในัการขายีแลัะการบัริการลัูกค�าจิึงเป็นัสูิ�งสูำคัญที�จิะต�องทำให�ลัูกค�ารู�สูึกดิีแลัะเกิดิควิามภัักดิ ี
ตอ่เพิจิเฟซื้บัุ�กหนัึ�ง ดิงันัั�นั การรักษามาตรฐานัของผูู้�ขายีไม่ให�ตกหล่ันัแลัะดูินัา่เช่�อถุอ่อยีูต่ลัอดิเวิลัาจึิงเป็นัสูิ�งที�สูำคัญที�จิะรักษาไวิ� 
ซื้ึ�งลัูกค�า (Yaem-Ot & Pankham, 2016)

 ควิามภักัดีิที�มตีอ่ตราสิูนัค�าหรอ่ Brand Loyalty เป็นัสูิ�งที�องค์กรต�องการให�เกิดิขึ�นักับัตราสิูนัค�า (Brand) เป็นัอย่ีางยีิ�ง 
เพิราะจิะสู่งผู้ลัดิีทั�งในัดิ�านัการบัริหารองค์กรแลัะในัดิ�านัการบัริหารการตลัาดิการศึึกษาองค์ประกอบัของตราสูินัค�าเป็นัสูิ�งแรก
ของการสูร�างคณุคา่ของตราสูนิัค�า โดิยีเริ�มจิากการค�นัหาแลัะสูร�างเอกลักัษณข์องตราสูนิัค�าแลัะสูร�างควิามแตกตา่งของตราสูนิัค�า  
รวิมไปถึุงการสูร�างควิามตระหนักัรู�ของผูู้�บัริโภัคให�เกิดิการจิดิจิำแลัะระลึักถึุงตราสิูนัค�าไดิ�โดิยีง่ายีซื้ึ�งอาจิจิะเป็นัช่�อโลัโก� สูญัลักัษณ์
หรอ่คณุสูมบัตัอิ่�นั ๆ  ของตราสูนิัค�าที�โดิดิเดิน่ั ซื้ึ�งคณุสูมบัตัเิหลัา่นัี�จิะชว่ิยีให�สูะดิวิกตอ่การจิดิจิำแลัะเปน็ัคณุคา่เฉพิาะของตราสูนิัค�า 
ที�สูามารถุสูร�างควิามเช่�อมโยีงที�มีควิามโดิดิเดิ่นัเฉพิาะตัวิของตราสูินัค�าไดิ� (Jaichansukkit, 2015) ควิามภัักดิีของลัูกค�า 
ค่อพิ่�นัฐานัควิามสูำเร็จิของทุกธ์ุรกิจิไม่วิ่าจิะเป็นัธุ์รกิจิในัการผู้ลัิตหร่อธ์ุรกิจิในัการให�บัริการซื้ึ�งคำวิ่าควิามภัักดิีของลัูกค�านัั�นั  
(Customer loyalty) มีนัักวิิชาการจิำนัวินัมากที�ให�ควิามหมายีที�หลัากหลัายี แลัะแตกต่างกนััไป (Lin, Huang & Hsu, 2015) 
สูรุปไดิ�วิ่าควิามภัักดิีของ ลัูกค�าค่อควิามผูู้กพิันัอยี่างลัึกซื้ึ�งในัการซื้่�อสูินัค�าหร่อใช�บัริการที�ลัูกค�าพิึงพิอใจิอยี่างสูม�ำเสูมอ 
แลัะเปน็ัประจิำแลัะคงไวิ� ซื้ึ�งควิามสูมัพินััธ์ร์ะหวิา่งผูู้�ซื้่�อกบััผูู้�ขายีแลัะพิร�อมที�จิะให�การสูนับััสูนันุัสูนิัค�าแลัะบัรกิารของผูู้�ขายีต่อไป 
โดิยีไมค่ดิิจิะเปลัี�ยีนัไปสูนับััสูนันุัผูู้�ให�บัรกิารรายีอ่�นัซึื้�งควิามภักัดิขีองลักูค�าจิะชว่ิยีสูร�างควิามเจิรญิเตบิัโตมลูัคา่แลัะเปน็ัแหลัง่รายีไดิ� 
ในัอนัาคตที�ไวิ�ใจิไดิ�มากที�สูุดิ (Kotler & Keller, 2012) โดิยีเฉพิาะอยี่างยีิ�งการรักษาลัูกค�าเดิิมไวิ�ช่วิยีประหยีัดิค่าใช�จ่ิายี 
ให�กับักิจิการไดิ�มากกวิ่าการลังทุนัเพิ่�อหาลัูกค�าใหม่ (Wang & Wu, 2012) ควิามภัักดิีของลัูกค�าจิึงเป็นัอีกปัจิจัิยีหนัึ�งที�สู่งผู้ลั  
ต่อการรักษาให�ลัูกค�าคงอยีู่กับักิจิการอีกทั�งเป็นัแนัวิคิดิที�นั่าสูนัใจิแลัะควิรให�ควิามสูำคัญ
 จิากเหตุผู้ลัที�กลั่าวิมาข�างต�นัผูู้�วิิจิัยีจิึงมีควิามสูนัใจิที�จิะศึึกษาปัจิจิัยีเชิงสูาเหตุที�มีผู้ลัต่อควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�า 
บันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัคในัประเทศึไทยี ซื้ึ�งประกอบัไปดิ�วิยีตัวิแปรการรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า ภัาพิลัักษณ์
ของตราสูินัค�า แลัะควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า เพิ่�อที�เป็นัประโยีชนั์สูำหรับัผูู้�ที�มีควิามสูนัใจิในัการขายีสูินัค�าผู้่านัเพิจิเฟซื้บัุ�ก 
พิอ่ค�าแมค่�าออนัไลันั ์หรอ่เจิ�าของกจิิการนัำไปพิฒันัาธ์รุกจิิของตนัเองแลัะเปน็ัแนัวิทางในัการวิางแผู้นักลัยีทุธ์ใ์นัการทำการตลัาดิ 
แลัะการสูร�างตราสูินัค�าให�เกิดิควิามภัักดิีในักลัุ่มลัูกค�าเพิ่�อที�จิะตอบัสูนัองควิามต�องการของลัูกค�าไดิ�อยี่างดิีที�สูุดิ

วัตุถุุปัระสงค์ของการวิจัย
 1. เพิ่�อพิฒันัาแลัะตรวิจิสูอบัควิามสูอดิคลั�องของโมเดิลัควิามสูมัพินััธ์เ์ชงิสูาเหตคุวิามภักัดิใีนัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก 
TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัคในัประเทศึไทยี  
 2. เพิ่�อศึึกษาปัจิจัิยีเชิงสูาเหตุที�มีผู้ลัต่อควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัค 
ในัประเทศึไทยี

แนวคิดี ที่ฤษฎี่ และงานวิจัยที่่�เก่�ยวข้อง
 การรับร้้ในคุณภัาพสินค้า (Perceived Quality) ค่อ การประเมินัผู้ลัของผูู้�บัริโภัคระหว่ิางประสิูทธ์ิภัาพิจิริง 
ของสูินัค�า ควิามสูม�ำเสูมอของคุณภัาพิสูินัค�า แลัะควิามคาดิหวิังของผูู้�บัริโภัค (Zain & Saidu, 2016) การรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า  
เปน็ัการประเมินัผู้ลัโดิยีรวิมจิากประสูบัการณ์ที�ผู้า่นัมาของลูักค�าเกี�ยีวิกับัสิูนัค�าแลัะบัริการหรอ่ภัาพิรวิมขององค์การโดิยีเปรียีบัเทียีบั 
กับัควิามคาดิหวิัง ควิามต�องการกับัสูิ�งที�ไดิ�รับัหากเป็นัไปตามควิามต�องการหร่อมากกวิ่าการรับัรู�คุณภัาพิสูินัค�าของลัูกค�า 
ก็จิะเกิดิขึ�นั แลัะเม่�อการรับัรู�คุณภัาพิสิูนัค�าเกิดิขึ�นัควิามพิึงพิอใจิก็จิะตามมา ซื้ึ�งผูู้�ให�บัริการต�องมีการบัริการอยี่างต่อเนั่�อง
สูม�ำเสูมอเป็นัมาตรฐานั แต่หากคุณภัาพิสิูนัค�าไม่เป็นัไปตามที�ลัูกค�าต�องการก็จิะไม่เกิดิควิามพึิงพิอใจิในัสิูนัค�า (Swinker  
& Hines, 2006) นัอกจิากนัี� Tadeja (2008) กลั่าวิวิ่า ประสูบัการณ์ในัอดิีตของลัูกค�าสู่งผู้ลัต่อการรับัรู�คุณภัาพิสูินัค�า นัำมาซื้ึ�ง 
ควิามพึิงพิอใจิแลัะยิีนัดีิในัการซ่ื้�อซื้�ำ โดิยีทฤษฎีีที�เกี�ยีวิข�องค่อการที�ผูู้�บัริโภัครับัรู�ถุึงควิามแตกต่างระหว่ิางควิามคาดิหวัิง 
กบััคณุภัาพิสิูนัค�าที�ไดิ�รับั จิะทำให�เกิดิควิามสูำเรจ็ิดิ�านักลัยุีทธ์์ของธุ์รกจิิสู่งผู้ลัถึุงควิามสูำเรจ็ิดิ�านัการเงินัแลัะยัีงรวิมถึุงดิ�านัอ่�นั ๆ  
ของตราสูนิัค�าดิ�วิยี คณุภัาพิสูนิัค�าที�ดิจีิะนัำไปสููท่ศัึนัคตทิี�ดิขีองลักูค�า (Aaker, 1997) ทั�งนัี�การรบััรู�คณุภัาพิสูนิัค�าเปน็ัสูิ�งที�สูามารถุ
วิัดิไดิ�แต่ไม่สูามารถุจัิบัต�องไดิ� การรับัรู�คุณภัาพิของสิูนัค�าเป็นัหนัึ�งในัเคร่�องม่อทางการตลัาดิที�สูำคัญ การรับัรู�คุณภัาพิสิูนัค�า 
มคีวิามเช่�อมโยีงกบััการรบััรู�คณุค่าแลัะควิามพิงึพิอใจิซื้ึ�งเกี�ยีวิข�องกบััคุณภัาพิของสูนิัค�าที�สูามารถุสู่งผู้ลัทางบัวิกโดิยีตรงกับัควิามต�องการ 
ของลักูค�า (Kotler, 2017) แลัะยัีงสูอดิคลั�องกบััแนัวิคิดิของ Biedenbach and Marell (2010) ที�กลัา่วิวิา่การรบััรู�คณุภัาพิสูนิัค�า
มีผู้ลัต่อภัาพิลักัษณข์องตราสูินัค�าแลัะเป็นัปจัิจิยัีที�สูำคญัในัการสูร�างควิามภัักดิใีนัตราสูนิัค�า เนั่�องจิากการรับัรู�ในัคณุภัาพิสูนิัค�า 
จิะถุูกกำหนัดิโดิยีการตัดิสูินัใจิของผูู้�บัริโภัคเกี�ยีวิกับัควิามเหนั่อกว่ิา ควิามยีอดิเยีี�ยีมของผู้ลิัตภััณฑ์ิ หร่อบัริการโดิยีที�คุณภัาพิ 
ของสูินัค�าจิะมีอิทธ์ิพิลัเป็นัอยี่างมากต่อควิามจิงรักภัักดิีในัตราสูินัค�านัั�นัๆ ดิ�วิยี (Andaleeb & Conway, 2006)
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 ข�อมูลัเฟซื้บัุ�กเม่�อพิิจิารณาจิากการโฆษณาในัเฟซื้บัุ�กแลั�วิพิบัวิ่า เฟซื้บัุ�กเข�าถุึงไดิ� 47 ลั�านัคนัเป็นัชายีแลัะหญิง 
อยีา่งลัะเท่า ๆ  กนัั คอ่ ร�อยีลัะ 50 ซื้ึ�งสูว่ินัใหญเ่กอ่บัทั�งหมดิใช�มอ่ถุอ่ในัการเข�าเฟซื้บัุ�ก การมีสูว่ินัร่วิมทั�ง ไลัค ์(Like) แชร ์(Share) 
คอมเมนัต์ (Comment)  สู่วินัใหญ่จิะเป็นัผูู้�หญิงมากกวิ่าผูู้�ชายี เพิจิเฟซื้บัุ�กการไดิ�ไลัค์แต่ลัะเดิ่อนัถุ่อวิ่ายีากมากแลัะเพิจิเฟซื้บัุ�ก 
ที�เสูยีีเงนิัโฆษณามถีุงึร�อยีลัะ 23.4 ของทั�งหมดิ จิำนัวินัคนัที�เหน็ัโฆษณา (Reach) เสูยีีเงนิัคา่โฆษณาอยีูท่ี�ร�อยีลัะ 32.7 การมสีูว่ินัร่วิม 
(Eengagement) ของเฟซื้บัุ�กที�ดิีที�สูุดิช่วิงเวิลัานัี�ค่อ Video (Muangtum, 2020)
 เพิจิเฟซื้บัุ�กตอบัโจิทยี์การเข�าถุึงแลัะการเลั่อกใช�งานัเพิ่�อธ์ุรกิจิมากขึ�นั ดิังนัั�นัเฟซื้บัุ�กจิึงไดิ�พิัฒนัาฟังก์ชันัการใช�งานั 
ที�แปลักใหม่มาให�ผูู้�ใช�งานัตลัอดิเวิลัาทำให�เกิดิควิามนั่าสูนัใจิรวิมถุึงการพิัฒนัาการอยี่างก�าวิกระโดิดิกวิ่าโซื้เชียีลัมีเดิียีชนัิดิอ่�นั  
โดิยีหนัึ�งในัฟงักช์นััสูำคญัที�โดิดิเดิน่ัคอ่ “เฟซื้บัุ�กไลัฟ”์ ซื้ึ�งเปน็ัการถุา่ยีทอดิสูดิในัรปูแบับัวิดิิโีอที�สูามารถุเปดิิโอกาสูให�ผูู้�ถุา่ยีทอดิสูดิ 
แลัะผูู้�รบััชมสูามารถุพูิดิคุยีไดิ�ในัทันัทีระหวิา่งถุา่ยีทอดิสูดิผู่้านักลัอ่งข�อควิามของผูู้�เข�าชม ณ เวิลัานัั�นั โดิยีในัปัจิจุิบันััเปน็ัช่องทาง
ที�ไดิ�รับัควิามนัิยีมอยี่างมาก จิะเห็นัไดิ�วิ่าจิุดิเดิ่นัของเฟซื้บัุ�กไลัฟ์ ค่อ การนัำเสูนัอเนั่�อหาในัเวิลัาจิริง (Real Time) รวิมถุึงเป็นั 
การตดิิตอ่สู่�อสูารแบับัสูองทาง (Two-Way Communication) ซื้ึ�งเปดิิโอกาสูให�แมค่�าออนัไลันัแ์ลัะลักูค�าสูามารถุพิดูิคยุี ซื้กัถุาม
ข�อสูงสูัยีแลัะแจิ�งปัญหาไดิ�ทันัที (Yaem-Ot & Pankham, 2016)
 ปัจิจิุบัันัมีผูู้�ประกอบัการธ์ุรกิจิขนัาดิยี่อมที�ใช�โซื้เชียีลัมีเดิียีเป็นัช่องทางหลัักในัการทำธ์ุรกิจิเกิดิขึ�นัอยี่างมากมายีทั�งที� 
เปน็ัผูู้�ประกอบัการอยีา่งเตม็ตวัิแลัะผูู้�ที�ประกอบัธ์รุกจิิเปน็ัอาชพีิเสูรมิ เนั่�องจิากเปน็ัธ์รุกจิิที�มตี�นัทนุัที�ต�ำเพิยีีงแตใ่นัการประกอบั
ธ์ุรกิจิจิะต�องสูร�างควิามเช่�อมั�นัให�กับัลูักค�าว่ิาจิะไดิ�รับัสิูนัค�าที�มีคุณภัาพิแลัะตรงตามที�ไดิ�สูั�งซ่ื้�อ ซื้ึ�งธุ์รกิจิประเภัทนัี�จิะเหมาะ 
กับัสูินัค�าที�ราคาไม่สููงนัักแลัะมีควิามถุี�ในัการซื้่�อขายี ไดิ�แก่สูินัค�าแฟชั�นัต่าง ๆ เช่นั เสู่�อผู้�าแฟชั�นั หมวิก แลัะเคร่�องประดิับั 
(Phakaratsakul & Jadesadalug, 2015)
 เสู่�อผู้�าเคร่�องนัุ่งห่มในัสูมัยีก่อนั มีหนั�าที�ทางดิ�านักายีภัาพิ ค่อ ปกปิดิแลัะให�ควิามอบัอุ่นักับัร่างกายีเป็นัหลััก  
แต่ในัปัจิจิุบัันันัั�นัผูู้�สูวิมใสู่ไดิ�ให�ควิามสูำคัญกับัหนั�าที�อ่�นัเป็นัหลััก ค่อ สูามารถุบ่ังบัอกถึุงภัาพิลัักษณ์แลัะควิามเป็นัตัวิตนั 
ของผูู้�สูวิมใสู่ไดิ�เป็นัอยี่างดิีสู่งผู้ลัให�ในัปัจิจิุบัันัคนัไทยีหันัมาใสู่ใจิกับัการแต่งกายีเพิ่�อบั่งบัอกถุึงควิามเป็นัตนัเองแลัะ 
แสูดิงภัาพิลัักษณ์ของตนัเองมากขึ�นั (Kurowan, 1997) หร่อกล่ัาวิไดิ�อีกนััยีหนัึ�งว่ิาคนัไทยีนัั�นัแต่งตัวิตามแฟชั�นัมากขึ�นันัั�นัเอง 
จิึงทำให�คำวิ่า เสู่�อผู้�า มาพิร�อมกับัคำวิ่า แฟชั�นัเสูมอ สูังเกตไดิ�จิาก ปีค.ศึ. 2014 มูลัค่าการซื้่�อเสู่�อผู้�าของคนัไทยีอยีู่ที�ประมาณ 
2,763 ลั�านับัาทแลัะจิะซื้่�อเสู่�อผู้�าเพิิ�มขึ�นัเฉลัี�ยีร�อยีลัะ 3 ทุก ๆ ปีต่อเนั่�องไป ซื้ึ�งคาดิการณ์วิ่า ปีค.ศึ.2020 การซ่ื้�อเสู่�อผู้�า 
จิะมมีลูัคา่สูงูถุงึ 3,186 ลั�านับัาท โดิยีกวิา่ร�อยีลัะ 58 ของประชากรไทยีซื้่�อเสู่�อผู้�าอยีา่งต�ำเดิอ่นัลัะ 1 ครั�งหรอ่มากกวิา่ในัทกุ ๆ  เดิอ่นั 
จิากเหตุผู้ลัข�างต�นัทั�งหมดินัี� สู่งผู้ลัให�มูลัค่าของตลัาดิเสู่�อผู้�าในัประเทศึไทยีเติบัโตขึ�นัอยี่างต่อเนั่�อง (Positioning, 2014)
 ในัปี ค.ศึ. 2020 สูถุิติการใช�พิาณิชยี์อิเลั็กทรอนัิกสู์ (e-Commerce) ของคนัไทยียีังคงเติบัโตไดิ�ดิีอยี่างต่อเนั่�อง  
โดิยีจิะเห็นัไดิ�ชัดิว่ิาสิูนัค�าประเภัทเสู่�อผู้�าแลัะควิามงามยัีงคงถูุกจัิดิให�เป็นัอันัดัิบัที� 1 ที�มีการซ่ื้�อขายีมากที�สูุดิแลัะมีแนัวิโนั�ม 
ที�จิะหันัไปเลั่อกซื้่�อเสู่�อผู้�าทางโซื้เชียีลัมีเดิียีมากกวิ่าเดิินัไปเลั่อกซื้่�อที�หนั�าร�านั (Mahittivanicha, 2020) กลั่าวิไดิ�วิ่าการซื้่�อขายี
บันัเพิจิเฟซื้บัุ�กนัั�นัมีตลัาดิที�เติบัโตขึ�นัเร่�อยี ๆ ผูู้�คนัให�ควิามสูนัใจิแลัะตอบัสูนัองการซ่ื้�อขายีในัรูปแบับันัี�จินัทำให�เกิดิควิามนิัยีม
แลัะสูร�างรายีไดิ�มหาศึาลัให�กับัพิ่อค�าแม่ค�าออนัไลันั์ รวิมถุึงตราสูินัค�าเสู่�อผู้�า TONPRIG ดิ�วิยี
 ตราสูนิัค�าเสู่�อผู้�า TONPRIG เป็นัตราสูนิัค�าที�สูร�างขึ�นัมาจิากควิามช่�นัชอบัในัการใสู่เสู่�อผู้�า สูนุักกบััการแตง่ตวัิเปน็ัตราสูนิัค�า 
ที�เนั�นัในัเร่�องการออกแบับัตัดิเยี็บัเพิ่�อให�ผูู้�ที�สูวิมใสู่รู�สูึกไดิ�ถุึงควิามเป็นัตัวิของตัวิเอง เสูริมสูร�างบุัคลัิกภัาพิ แลัะควิามมั�นัใจิ 
ให�ผูู้�สูวิมใสู่แลัะที�สูำคัญค่อสูามารถุเลั่อกซ่ื้�อไดิ�ในัราคาไม่แพิง โดิยีในัระยีะเวิลัาแค่ 1 ปี ทำให�ตราสิูนัค�าเริ�มเติบัโต 
แลัะเป็นัที�รู�จิักกันัในัวิงกวิ�างมากยีิ�งขึ�นั แนั่นัอนัวิ่าช่องทางสูำคัญที�ทำให�ตราสูินัค�าเป็นัที�รู�จิักไดิ�อยี่างรวิดิเร็วิก็ค่อการขายีสูินัค�า
บันัช่องทางเพิจิเฟซื้บัุ�ก ในัการเลั่อกซื้่�อลัูกค�าที�ทำการสูั�งซื้่�อแลัะชำระเงินัยี่นัยัีนัการสูั�งซื้่�อแม�ยีังไม่ไดิ�ลัองสูวิมใสู่หากเพิียีงแต่ 
ผูู้�ขายีเป็นัผูู้�ทดิลัองสูวิมใสู่ให�ดิูพิร�อมอธ์ิบัายีถุึงลัักษณะของเสู่�อผู้�าชิ�นันัั�นั ๆ ดิังนัั�นัเป้าหมายีสููงสูุดิของพิ่อค�าแม่ค�าออนัไลันั ์
ค่อยีอดิขายี ดิังนัั�นักลัยีุทธ์์ในัการขายีแลัะการบัริการลัูกค�าจิึงเป็นัสูิ�งสูำคัญที�จิะต�องทำให�ลัูกค�ารู�สูึกดิีแลัะเกิดิควิามภัักดิ ี
ตอ่เพิจิเฟซื้บุั�กหนัึ�ง ดิงันัั�นั การรักษามาตรฐานัของผูู้�ขายีไม่ให�ตกหล่ันัแลัะดูินัา่เช่�อถุอ่อยีูต่ลัอดิเวิลัาจึิงเป็นัสูิ�งที�สูำคัญที�จิะรักษาไวิ� 
ซื้ึ�งลัูกค�า (Yaem-Ot & Pankham, 2016)

 ควิามภักัดีิที�มตีอ่ตราสิูนัค�าหรอ่ Brand Loyalty เป็นัสูิ�งที�องค์กรต�องการให�เกิดิขึ�นักับัตราสิูนัค�า (Brand) เป็นัอย่ีางยีิ�ง 
เพิราะจิะสู่งผู้ลัดิีทั�งในัดิ�านัการบัริหารองค์กรแลัะในัดิ�านัการบัริหารการตลัาดิการศึึกษาองค์ประกอบัของตราสูินัค�าเป็นัสูิ�งแรก
ของการสูร�างคณุคา่ของตราสูนิัค�า โดิยีเริ�มจิากการค�นัหาแลัะสูร�างเอกลักัษณข์องตราสูนิัค�าแลัะสูร�างควิามแตกตา่งของตราสูนิัค�า  
รวิมไปถึุงการสูร�างควิามตระหนัักรู�ของผูู้�บัริโภัคให�เกิดิการจิดิจิำแลัะระลึักถึุงตราสิูนัค�าไดิ�โดิยีง่ายีซึื้�งอาจิจิะเป็นัช่�อโลัโก� สูญัลักัษณ์
หรอ่คณุสูมบัตัอิ่�นั ๆ  ของตราสูนิัค�าที�โดิดิเดิน่ั ซื้ึ�งคณุสูมบััตเิหลัา่นัี�จิะชว่ิยีให�สูะดิวิกตอ่การจิดิจิำแลัะเปน็ัคณุคา่เฉพิาะของตราสูนิัค�า 
ที�สูามารถุสูร�างควิามเช่�อมโยีงที�มีควิามโดิดิเดิ่นัเฉพิาะตัวิของตราสูินัค�าไดิ� (Jaichansukkit, 2015) ควิามภัักดิีของลัูกค�า 
ค่อพิ่�นัฐานัควิามสูำเร็จิของทุกธ์ุรกิจิไม่วิ่าจิะเป็นัธ์ุรกิจิในัการผู้ลิัตหร่อธ์ุรกิจิในัการให�บัริการซื้ึ�งคำวิ่าควิามภัักดิีของลัูกค�านัั�นั  
(Customer loyalty) มีนัักวิิชาการจิำนัวินัมากที�ให�ควิามหมายีที�หลัากหลัายี แลัะแตกต่างกนััไป (Lin, Huang & Hsu, 2015) 
สูรุปไดิ�วิ่าควิามภัักดิีของ ลัูกค�าค่อควิามผูู้กพิันัอยี่างลัึกซื้ึ�งในัการซื้่�อสูินัค�าหร่อใช�บัริการที�ลัูกค�าพิึงพิอใจิอยี่างสูม�ำเสูมอ 
แลัะเปน็ัประจิำแลัะคงไวิ� ซื้ึ�งควิามสูมัพินััธ์ร์ะหวิา่งผูู้�ซื้่�อกบััผูู้�ขายีแลัะพิร�อมที�จิะให�การสูนับััสูนันุัสูนิัค�าแลัะบัรกิารของผูู้�ขายีตอ่ไป 
โดิยีไมค่ดิิจิะเปลัี�ยีนัไปสูนับััสูนันุัผูู้�ให�บัรกิารรายีอ่�นัซื้ึ�งควิามภักัดิขีองลักูค�าจิะชว่ิยีสูร�างควิามเจิรญิเตบิัโตมลูัคา่แลัะเปน็ัแหลัง่รายีไดิ� 
ในัอนัาคตที�ไวิ�ใจิไดิ�มากที�สูุดิ (Kotler & Keller, 2012) โดิยีเฉพิาะอยี่างยีิ�งการรักษาลัูกค�าเดิิมไวิ�ช่วิยีประหยีัดิค่าใช�จ่ิายี 
ให�กับักิจิการไดิ�มากกวิ่าการลังทุนัเพิ่�อหาลัูกค�าใหม่ (Wang & Wu, 2012) ควิามภัักดิีของลัูกค�าจิึงเป็นัอีกปัจิจัิยีหนัึ�งที�สู่งผู้ลั  
ต่อการรักษาให�ลัูกค�าคงอยีู่กับักิจิการอีกทั�งเป็นัแนัวิคิดิที�นั่าสูนัใจิแลัะควิรให�ควิามสูำคัญ
 จิากเหตุผู้ลัที�กลั่าวิมาข�างต�นัผูู้�วิิจิัยีจิึงมีควิามสูนัใจิที�จิะศึึกษาปัจิจิัยีเชิงสูาเหตุที�มีผู้ลัต่อควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�า 
บันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัคในัประเทศึไทยี ซื้ึ�งประกอบัไปดิ�วิยีตัวิแปรการรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า ภัาพิลัักษณ์
ของตราสูินัค�า แลัะควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า เพิ่�อที�เป็นัประโยีชนั์สูำหรับัผูู้�ที�มีควิามสูนัใจิในัการขายีสูินัค�าผู้่านัเพิจิเฟซื้บัุ�ก 
พิอ่ค�าแมค่�าออนัไลันั ์หรอ่เจิ�าของกจิิการนัำไปพิฒันัาธ์รุกจิิของตนัเองแลัะเปน็ัแนัวิทางในัการวิางแผู้นักลัยีทุธ์ใ์นัการทำการตลัาดิ 
แลัะการสูร�างตราสูินัค�าให�เกิดิควิามภัักดิีในักลัุ่มลัูกค�าเพิ่�อที�จิะตอบัสูนัองควิามต�องการของลัูกค�าไดิ�อยี่างดิีที�สูุดิ

วัตุถุุปัระสงค์ของการวิจัย
 1. เพิ่�อพิฒันัาแลัะตรวิจิสูอบัควิามสูอดิคลั�องของโมเดิลัควิามสูมัพินััธ์เ์ชงิสูาเหตคุวิามภักัดิใีนัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก 
TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัคในัประเทศึไทยี  
 2. เพิ่�อศึึกษาปัจิจิัยีเชิงสูาเหตุที�มีผู้ลัต่อควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัค 
ในัประเทศึไทยี

แนวคิดี ที่ฤษฎี่ และงานวิจัยที่่�เก่�ยวข้อง
 การรับร้้ในคุณภัาพสินค้า (Perceived Quality) ค่อ การประเมินัผู้ลัของผูู้�บัริโภัคระหว่ิางประสิูทธ์ิภัาพิจิริง 
ของสูินัค�า ควิามสูม�ำเสูมอของคุณภัาพิสูินัค�า แลัะควิามคาดิหวิังของผูู้�บัริโภัค (Zain & Saidu, 2016) การรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า  
เปน็ัการประเมินัผู้ลัโดิยีรวิมจิากประสูบัการณ์ที�ผู้า่นัมาของลูักค�าเกี�ยีวิกับัสิูนัค�าแลัะบัริการหรอ่ภัาพิรวิมขององค์การโดิยีเปรียีบัเทียีบั 
กับัควิามคาดิหวิัง ควิามต�องการกับัสูิ�งที�ไดิ�รับัหากเป็นัไปตามควิามต�องการหร่อมากกวิ่าการรับัรู�คุณภัาพิสูินัค�าของลัูกค�า 
ก็จิะเกิดิขึ�นั แลัะเม่�อการรับัรู�คุณภัาพิสูินัค�าเกิดิขึ�นัควิามพิึงพิอใจิก็จิะตามมา ซื้ึ�งผูู้�ให�บัริการต�องมีการบัริการอยี่างต่อเนั่�อง
สูม�ำเสูมอเป็นัมาตรฐานั แต่หากคุณภัาพิสิูนัค�าไม่เป็นัไปตามที�ลัูกค�าต�องการก็จิะไม่เกิดิควิามพึิงพิอใจิในัสิูนัค�า (Swinker  
& Hines, 2006) นัอกจิากนัี� Tadeja (2008) กลั่าวิวิ่า ประสูบัการณ์ในัอดิีตของลัูกค�าสู่งผู้ลัต่อการรับัรู�คุณภัาพิสูินัค�า นัำมาซื้ึ�ง 
ควิามพึิงพิอใจิแลัะยิีนัดีิในัการซ่ื้�อซื้�ำ โดิยีทฤษฎีีที�เกี�ยีวิข�องค่อการที�ผูู้�บัริโภัครับัรู�ถุึงควิามแตกต่างระหว่ิางควิามคาดิหวัิง 
กบััคณุภัาพิสิูนัค�าที�ไดิ�รับั จิะทำให�เกิดิควิามสูำเรจ็ิดิ�านักลัยุีทธ์ข์องธุ์รกจิิสูง่ผู้ลัถึุงควิามสูำเรจ็ิดิ�านัการเงินัแลัะยัีงรวิมถึุงดิ�านัอ่�นั ๆ  
ของตราสูนิัค�าดิ�วิยี คณุภัาพิสูนิัค�าที�ดิจีิะนัำไปสููท่ศัึนัคตทิี�ดิขีองลักูค�า (Aaker, 1997) ทั�งนัี�การรบััรู�คณุภัาพิสูนิัค�าเปน็ัสูิ�งที�สูามารถุ
วิัดิไดิ�แต่ไม่สูามารถุจัิบัต�องไดิ� การรับัรู�คุณภัาพิของสิูนัค�าเป็นัหนัึ�งในัเคร่�องม่อทางการตลัาดิที�สูำคัญ การรับัรู�คุณภัาพิสิูนัค�า 
มคีวิามเช่�อมโยีงกบััการรบััรู�คณุค่าแลัะควิามพิงึพิอใจิซื้ึ�งเกี�ยีวิข�องกบััคณุภัาพิของสูนิัค�าที�สูามารถุสู่งผู้ลัทางบัวิกโดิยีตรงกับัควิามต�องการ 
ของลักูค�า (Kotler, 2017) แลัะยัีงสูอดิคลั�องกบััแนัวิคดิิของ Biedenbach and Marell (2010) ที�กลัา่วิวิา่การรบััรู�คณุภัาพิสิูนัค�า
มีผู้ลัต่อภัาพิลักัษณข์องตราสูินัค�าแลัะเป็นัปจัิจิยัีที�สูำคญัในัการสูร�างควิามภัักดิใีนัตราสูนิัค�า เนั่�องจิากการรับัรู�ในัคณุภัาพิสูนิัค�า 
จิะถุูกกำหนัดิโดิยีการตัดิสูินัใจิของผูู้�บัริโภัคเกี�ยีวิกับัควิามเหนั่อกว่ิา ควิามยีอดิเยีี�ยีมของผู้ลิัตภััณฑ์ิ หร่อบัริการโดิยีที�คุณภัาพิ 
ของสูินัค�าจิะมีอิทธ์ิพิลัเป็นัอยี่างมากต่อควิามจิงรักภัักดิีในัตราสูินัค�านัั�นัๆ ดิ�วิยี (Andaleeb & Conway, 2006)
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 ภัาพลักษณ์ของตุราสินค้า (Brand Image) ค่อ ภัาพิที�เกิดิในัใจิของมนุัษย์ี ซื้ึ�งบุัคคลัมีควิามรู�สูึกนึักคิดิต่อสูถุาบัันั 
แลัะองคก์าร ภัาพิดิงักลัา่วิอาจิไดิ�มาจิากประสูบัการณ์ทางตรงแลัะประสูบัการณ์ทางอ�อม เชน่ั บัคุคลัอ่�นัเลัา่ให�ฟงัไดิ�ยีนิัแลัะไดิ�ฟัง 
ดิ�วิยีตนัเอง หร่อไดิ�ประสูบัพิบัเจิอดิ�วิยีตัวิเอง (Robinson & Barlow, 1959) Shimp (2000) กลั่าวิวิ่า ภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�า 
ค่อ สูิ�งที�แยีกแยีะ ช่�อ สูัญลัักษณ์ เคร่�องหมายี การออกแบับั ที�บั่งบัอกถุึงควิามนั่าเช่�อถุ่อ ควิามเกี�ยีวิพิันั ควิามโดิดิเดิ่นัที�มี 
ควิามสูัมพิันัธ์์กับัตราสูินัค�าแลัะบัริการ ซื้ึ�งจิะเป็นัการสูร�างให�เกิดิควิามแตกต่างจิากคู่แข่ง โดิยีตราสูินัค�าชี�ให�เห็นัถึุงประเภัท 
ของผูู้�บัรโิภัคที�ซื้่�อหรอ่ใช�ตราสูนิัค�า การรบััรู�ตราสูนิัค�าเป็นัขั�นัตอนัที�จิำเป็นั แต่ไม่ใช่ขั�นัตอนัเดิยีีวิที�จิะนัำไปใช�ในัการสูร�างควิามเสูมอภัาค 
ของตราสูนิัค�า ดิงันัั�นัจิงึควิรพิิจิารณาในัสูว่ินัอ่�นั ๆ  ดิ�วิยี ภัาพิลักัษณข์องตราสูนิัค�าสูง่ผู้ลัดิตีอ่ควิามนัา่เช่�อถุอ่ในัตราสูนิัค�า สูอดิคลั�อง
กับังานัวิิจัิยีของ Liao and Hsieh (2011) ที�กลั่าวิวิ่า ภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�ามีผู้ลัในัเชิงบัวิกต่อควิามนั่าเช่�อถุ่อในัตราสูินัค�า 
แลัะภัาพิลัักษณ์ตราสิูนัค�าถูุกสูร�างขึ�นัไดิ�อีกหลัายีวิิธี์ดิ�วิยีกันั เช่นั จิากประสูบัการณ์ตรงของผูู้�บัริโภัค จิากการพูิดิปากต่อปาก 
(Word of mouth) ซื้ึ�งลั�วินัแลั�วิแต่สู่งผู้ลัให�ผูู้�บัริโภัคเกิดิควิามภัักดิีต่อตราสูินัค�าทั�งสูิ�นั (Sakara & Alhassan, 2014)
 ความีนา่เชิ้�อถุอ้ของตุราสนิคา้ (Brand Trust) เปน็ัสูิ�งสูำคญัสูำหรบััทศัึนัคตแิลัะพิฤตกิรรมที�มตีอ่ตราสูนิัค�าหรอ่ผูู้�ขายี  
แลัะเป็นัสูิ�งที�สูำคัญในัการตัดิสูินัใจิซื้่�อสูินัค�า (Powers, Advincula, Austin, Graiko & Snyder, 2012) ควิามนั่าเช่�อถุ่อ 
ของตราสิูนัค�า ค่อ ผูู้�บัริโภัคต�องเช่�อถุ่อในัผูู้�ขายีเพิ่�อลัดิผู้ลักระทบัจิากควิามไม่นั่าเช่�อถุ่อของลูักค�าที�มีต่อควิามสัูมพิันัธ์์ 
ระหวิ่างลัูกค�ากับัผูู้�ขายี (Ha & Stoel 2009) ซื้ึ�งถุ�าจิะพิิจิารณาตามทฤษฎีีควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า หมายีถุึงการที�ผูู้�บัริโภัค 
คุ�นัเคยีกบััผูู้�ประกอบัการ แลัะเคยีมปีระสูบัการณใ์นัการทำธ์รุกจิิแลักเปลัี�ยีนักนัักบััผูู้�ประกอบัการ (Lai & Li, 2005) ควิามนัา่เช่�อถุอ่ 
ของตราสูินัค�าเป็นัควิามเช่�อวิ่าอีกฝ่่ายีหนัึ�งที�ประกอบัธ์ุรกิจิแลักเปลัี�ยีนัร่วิมกันัจิะดิำเนัินังานัในัลัักษณะที�เช่�อถุ่อไดิ� สูอดิคลั�อง
กับังานัวิิจิัยีของ Chaudhuri and Holbrook (2001) ที�กลั่าวิวิ่า ควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�านัำไปสูู่ควิามยีึดิถุ่อตราสูินัค�า 
ที�เพิิ�มสููงขึ�นัเนั่�องจิากควิามน่ัาเช่�อถุ่อของตราสิูนัค�าจิะก่อให�เกิดิควิามสูัมพิันัธ์์ในัการแลักเปลัี�ยีนักับัมูลัค่าที�สููงขึ�นัไดิ�  
แลัะควิามน่ัาเช่�อถุ่อของตราสิูนัค�ายัีงสู่งผู้ลัอย่ีางมากต่อทัศึนัคติของลูักค�าแลัะการซ่ื้�อสิูนัค�าอีกดิ�วิยี ภัาพิลัักษณ์ตราสิูนัค�า 
สูามารถุเช่�อมโยีงควิามแข็งแกร่งควิามช่�นัชอบั แลัะควิามมีเอกลัักษณ์ที�เกี�ยีวิพิันักับัตราสูินัค�าให�อยีู่ในัควิามทรงจิำของผูู้�บัริโภัค
ไดิ� ควิามไวิ�วิางใจิเปน็ัปจัิจัิยีสูำคญัที�ทำให�ผูู้�บัรโิภัคเกดิิควิามกงัวิลัใจิเม่�อต�องตดัิสูนิัใจิซื้่�อสูนิัค�าออนัไลันัแ์ลัะจิะสูง่ผู้ลัให�ควิามตั�งใจิ
ซื้่�อสูินัค�าในัช่องทางนัี�ลัดิลัง ซื้ึ�งควิามไวิ�วิางใจิในัตราสูินัค�ามีควิามสูัมพิันัธ์์กับัควิามเช่�อมั�นัของผูู้�บัริโภัคในัตราสูินัค�าที�มีคุณภัาพิ 
แลัะควิามปลัอดิภััยี นัอกจิากนัี�ควิามเช่�อมั�นัจิะนํัาไปสูู่ควิามภัักดีิต่อตราสิูนัค�าแลัะเลั่อกซ่ื้�อสิูนัค�าผู่้านัช่องทางออนัไลัน์ั 
ดิ�วิยีควิามสูบัายีใจิ (Lassoued & Hobbs, 2015)
 ความีภัักดี่ตุ่อตุราสินค้า (Brand Loyalty) ค่อ ควิามรู�สูึกในัเชิงบัวิกของผูู้�บัริโภัคที�มีต่อตราสูินัค�าซื้ึ�งเป็นัผู้ลัมาจิาก 
การเรยีีนัรู�วิา่ตราสูนิัค�านัั�นัสูามารถุตอบัสูนัองตอ่ควิามพิงึพิอใจิแลัะทำให�เกดิิควิามผู้กูพินััตอ่ตราสูนิัค�า รวิมถุงึการเกดิิพิฤตกิรรม
การซ่ื้�อซื้�ำอย่ีางสูม�ำเสูมอเป็นัเวิลัายีาวินัานัแลัะต่อเน่ั�อง (Assael, 1998) ควิามภักัดีิตอ่ตราสิูนัค�า คอ่ การซ่ื้�อสิูนัค�าของตราสิูนัค�า 
เดิียีวิกันัซื้�ำ ๆ แม�จิะมีตราสูินัค�าอ่�นัในัตลัาดิที�มีศึักยีภัาพิในัการเปลัี�ยีนัพิฤติกรรมของลูักค�าให�เกิดิควิามภัักดีิต่อตราสูินัค�า  
ควิามภัักดิีเป็นัควิามผูู้กพิันัที�ลัูกค�ามีต่อตราสูินัค�า Mowday, Steers and Porter (1979) ไดิ�อธ์ิบัายีถึุงทฤษฎีีควิามภัักดิี 
ตอ่ตราสิูนัค�า คอ่ การกลับััมาใช�บัริการซื้�ำหรอ่การเป็นัลูักค�าประจิำสูำหรับัสิูนัค�าหรอ่บัริการ รวิมทั�งต�องมีทศัึนัคติที�ดิกีบััตราสิูนัค�า 
นัั�นั ๆ ซื้ึ�งหากสิูนัค�าหร่อบัริการนัั�นัดีิมีคุณภัาพิ ทำให�ลูักค�าเกิดิการบัอกต่อ ซื้ึ�งจิะสูามารถุทำให�เกิดิควิามภัักดีิไดิ� โดิยีถุ�าลูักค�า
มีควิามพึิงพิอใจิต่อสิูนัค�าหร่อบัริการมากขึ�นัเท่าไหร่ควิามภัักดีิต่อตราสิูนัค�าก็จิะยีิ�งเพิิ�มขึ�นัแลัะจิะทำให�ลูักค�าอาจิจิะไม่สูนัใจิ 
ในัตราสูนิัค�าอ่�นั ๆ  ดิ�วิยี ควิามภักัดิดีิ�านัอารมณ ์(Emotional Loyalty) ซื้ึ�งจิะเกดิิจิากสูภัาวิะทางอารมณ ์จิติใจิ ทศัึนัคต ิควิามเช่�อ
แลัะควิามต�องการของลัูกค�าที�มีต่อสูินัค�าหร่อบัริการ โดิยีตราสูินัค�าจิะไดิ�ประโยีชนั์จิากควิามภัักดิีของลัูกค�า ทัศึนัคติ ควิามเช่�อ
นัั�นัจิะขึ�นัอยีูว่ิา่ตราสูนิัค�าสูามารถุตอบัสูนัองควิามต�องการของลักูค�าไดิ�ดิหีรอ่ไม ่โดิยีตราสูนิัค�านัั�นัจิะสูามารถุสูร�างควิามสูมัพินััธ์์
ที�ดิีไดิ�นัั�นัก็จิะมาจิากการให�บัริการแลัะขึ�นัอยีู่กับัอารมณ์ของลัูกค�าที�เกิดิขึ�นัหลัังจิากนัั�นั ควิามภัักดิีที�เกิดิจิากเหตุผู้ลั (Rational  
Loyalty) จิะเกิดิจิากการกระทำที�มาจิากควิามเต็มใจิหร่อมีควิามช่�นัชอบัในัการไดิ�รับับัริการ ซื้ึ�งจิะสูามารถุรักษากลัุ่มลูักค�า 
ไมใ่ห�ไปซ่ื้�อสูนิัค�าหรอ่บัริการจิากตราสิูนัค�าอ่�นั แต่อยีา่งไรก็ตามลูักค�าอาจิจิะมีควิามภักัดีิไดิ�มากกว่ิา 1 ตราสิูนัค�า ซื้ึ�งจิะขึ�นัอยีูกั่บั
ควิามรู�สูึกของลัูกค�ายีกตัวิอยี่าง เช่นั ลัูกค�าอาจิจิะไม่มีตัวิเลั่อกในัการซื้่�อสูินัค�าหร่อบัริการประเภัทนัั�นั ๆ ทำให�เกิดิการผูู้กขาดิ
ของสิูนัค�าบัางประเภัทหร่ออาจิจิะเป็นัควิามภัักดีิในัดิ�านัราคา โดิยีลูักค�าจิะทำการตัดิสิูนัใจิซื้่�อหร่อใช�บัริการนัั�นัโดิยีใช�ราคา 
เป็นัเกณฑิ์ในัการตัดิสูินัใจิอยี่างเดิียีวิหร่ออาจิจิะมีการลัดิราคาให� ควิามภัักดีิต่อตราสูินัค�า (Brand Loyalty) Keller (2003)  
อธ์บิัายีว่ิา ควิามภักัดิต่ีอตราสูนิัค�าเป็นัสู่วินัหนัึ�งของคณุค่าตราสูนิัค�าแลัะเป็นัสู่วินัที�สูำคญัที�สูดุิของคณุค่าตราสูนิัค�า ลักูค�ามคีวิามภักัดิี 
ต่อตราสิูนัค�ายีิ�งสููงหร่อมากเท่าไหร่ ก็จิะเป็นัผู้ลัดีิต่อตราสิูนัค�ามากขึ�นั รวิมถึุงเกิดิการกลัับัมาซ่ื้�อหร่อใช�บัริการซื้�ำ 

ลักูค�าที�มปีระสูบัการณใ์นัการใช�สิูนัค�ากจ็ิะสูามารถุลัดิต�นัทนุัทางการตลัาดิให�กบััตราสูนิัค�านัั�นัไดิ� ในัทางทฤษฎีเีม่�อลักูค�าเกดิิควิามภักัดิี 
ต่อตราสิูนัค�า ตราสิูนัค�านัั�นัจิะสูามารถุลัดิต�นัทุนัไดิ�มากถึุง 5-7 เท่า อักทั�งยัีงช่วิยีปกป้องตราสิูนัค�าต่อการคุกคามจิากคู่แข่ง  
แลัะควิามภัักดีิของผูู้�บัริโภัค (Customer Loyalty) Lorthongkam (2004) อธิ์บัายีว่ิา ควิามภัักดีิของผูู้�บัริโภัค หมายีถึุง  
ควิามเกี�ยีวิข�องหร่อควิามผูู้กพิันัที�มีต่อตราสิูนัค�า ที�อยีู่บันัพิ่�นัฐานัของทัศึนัคติที�ชอบัพิอหร่อมีการตอบัสูนัองที�ดิีดิ�วิยีพิฤติกรรม
อยี่างการร่วิมกิจิกรรมทางการตลัาดิกับัตราสิูนัค�าหร่อการซ่ื้�อสูินัค�าซื้�ำ ๆ สูอดิคลั�องกับังานัวิิจัิยีของ Oliver (1997) กล่ัาวิค่อ 
ควิามภัักดิีจิะบั่งบัอกพิฤติกรรมการซื้่�อสูินัค�าในัอนัาคตที�ทำให�เกิดิการซื้่�อสูินัค�าแบับัเดิียีวิกันัหร่อตราสูินัค�าเดิิมซื้�ำ ๆ 
ถุึงแม�จิะไดิ�รับัการกระตุ�นัให�ซื้่�อสูินัค�าจิากตราสูินัค�าอ่�นั

สมีมีตุิฐานการวิจัย
 ปจัิจิยัีดิ�านัควิามภักัดิใีนัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัรโิภัคในัประเทศึไทยีในัโมเดิลัควิามภักัดิี 
ของผูู้�บัริโภัคมี 4 ดิ�านั ค่อ ดิ�านัการรับัรู�ในัคุณภัาพิสิูนัค�า ดิ�านัภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�า ดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า  
แลัะดิ�านัควิามภัักดีิต่อตราสิูนัค�า ซื้ึ�งการรับัรู�ในัคุณภัาพิสิูนัค�า ภัาพิลัักษณ์ของตราสิูนัค�า แลัะ ควิามน่ัาเช่�อถุ่อของตราสิูนัค�า 
มอีทิธ์พิิลัเชงิบัวิกตอ่ควิามภักัดิใีนัตราสูนิัค�า เนั่�องจิากผู้ลัการศึกึษาในัอดิตีค�นัพิบัวิา่ปจัิจิยัีสูำคญัที�สูง่ผู้ลัให�ผูู้�บัรโิภัคเกดิิควิามภักัดิ ี
ที�เลั่อกใช�ใช�ตราสูินัค�านัี�ไปตลัอดิ จิะต�องมาการจิากการสูร�างภัาพิลัักษณ์ที�ดิีให�กับัตราสูินัค�า การทำให�ตราสูินัค�ามีคุณภัาพิที�ดิี 
แลัะการสูร�างควิามนั่าเช่�อถุ่อให�กับัตราสูินัค�า ซื้ึ�งจิะนัำมาสูู่ควิามภัักดิีแลัะใช�ซื้�ำตราสูินัค�านัั�นั ๆ

วิธี่การดีำเนินการวิจัย
 การวิิจิัยีครั�งนัี�เป็นัการวิิจิัยีเชิงสูำรวิจิ (Survey Research)

กรอบแนวคิดีการวิจัย
 การศึึกษาปัจิจัิยีเชิงสูาเหตุที�มีผู้ลัต่อควิามภัักดีิในัการซ่ื้�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัค 
ในัประเทศึไทยี ผูู้�วิิจิัยีไดิ�นัำกรอบัแนัวิคิดิในัการวิิจิัยีของ Alhaddad (2015) มาปรับัปรุงแลัะพิัฒนัาโดิยีปัจิจิัยีเชิงสูาเหตุ 
ที�มีผู้ลัต่อควิามภัักดิีต่อตราสูินัค�า ไดิ�แก่ ดิ�านัการรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า ดิ�านัภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�า แลัะดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อ
ของตราสูินัค�า ซื้ึ�งเป็นัตัวิแปรที�สู่งผู้ลัต่อควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP

ภัาพที่่� 1 กรอบัแนัวิคิดิในัการวิิจิัยี
(ที�มา: Alhaddad, 2015)   

การรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า
(Perceived Quality)

ภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�า
(Brand Image)

ควิามภัักดิีต่อตราสูินัค�า
(Brand Loyalty)

ควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า
(Brand Trust)



วารสารวิิชาการบริิหารธุุรกิิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอกชนแห่่งประเทศไทย

ในพระราชููปถััมภ์์ สมเด็็จพระเทพรััตนราชสุุดาฯ สยามบรมราชกุุมารีี
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 ภัาพลักษณ์ของตุราสินค้า (Brand Image) ค่อ ภัาพิที�เกิดิในัใจิของมนุัษย์ี ซื้ึ�งบุัคคลัมีควิามรู�สูึกนึักคิดิต่อสูถุาบัันั 
แลัะองคก์าร ภัาพิดิงักลัา่วิอาจิไดิ�มาจิากประสูบัการณ์ทางตรงแลัะประสูบัการณ์ทางอ�อม เชน่ั บัคุคลัอ่�นัเลัา่ให�ฟงัไดิ�ยิีนัแลัะไดิ�ฟัง 
ดิ�วิยีตนัเอง หร่อไดิ�ประสูบัพิบัเจิอดิ�วิยีตัวิเอง (Robinson & Barlow, 1959) Shimp (2000) กลั่าวิวิ่า ภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�า 
ค่อ สูิ�งที�แยีกแยีะ ช่�อ สูัญลัักษณ์ เคร่�องหมายี การออกแบับั ที�บั่งบัอกถุึงควิามนั่าเช่�อถุ่อ ควิามเกี�ยีวิพิันั ควิามโดิดิเดิ่นัที�มี 
ควิามสูัมพิันัธ์์กับัตราสูินัค�าแลัะบัริการ ซื้ึ�งจิะเป็นัการสูร�างให�เกิดิควิามแตกต่างจิากคู่แข่ง โดิยีตราสูินัค�าชี�ให�เห็นัถุึงประเภัท 
ของผูู้�บัรโิภัคที�ซื้่�อหรอ่ใช�ตราสูนิัค�า การรบััรู�ตราสูนิัค�าเป็นัขั�นัตอนัที�จิำเป็นั แต่ไม่ใช่ขั�นัตอนัเดิยีีวิที�จิะนัำไปใช�ในัการสูร�างควิามเสูมอภัาค 
ของตราสูนิัค�า ดิงันัั�นัจิงึควิรพิจิิารณาในัสูว่ินัอ่�นั ๆ  ดิ�วิยี ภัาพิลักัษณข์องตราสูนิัค�าสูง่ผู้ลัดีิตอ่ควิามนัา่เช่�อถุอ่ในัตราสูนิัค�า สูอดิคลั�อง
กับังานัวิิจัิยีของ Liao and Hsieh (2011) ที�กลั่าวิวิ่า ภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�ามีผู้ลัในัเชิงบัวิกต่อควิามนั่าเช่�อถุ่อในัตราสูินัค�า 
แลัะภัาพิลัักษณ์ตราสิูนัค�าถูุกสูร�างขึ�นัไดิ�อีกหลัายีวิิธี์ดิ�วิยีกันั เช่นั จิากประสูบัการณ์ตรงของผูู้�บัริโภัค จิากการพูิดิปากต่อปาก 
(Word of mouth) ซื้ึ�งลั�วินัแลั�วิแต่สู่งผู้ลัให�ผูู้�บัริโภัคเกิดิควิามภัักดิีต่อตราสูินัค�าทั�งสูิ�นั (Sakara & Alhassan, 2014)
 ความีนา่เชิ้�อถุอ้ของตุราสนิคา้ (Brand Trust) เปน็ัสูิ�งสูำคญัสูำหรบััทศัึนัคตแิลัะพิฤตกิรรมที�มตีอ่ตราสูนิัค�าหรอ่ผูู้�ขายี  
แลัะเป็นัสูิ�งที�สูำคัญในัการตัดิสูินัใจิซื้่�อสูินัค�า (Powers, Advincula, Austin, Graiko & Snyder, 2012) ควิามนั่าเช่�อถุ่อ 
ของตราสิูนัค�า ค่อ ผูู้�บัริโภัคต�องเช่�อถุ่อในัผูู้�ขายีเพิ่�อลัดิผู้ลักระทบัจิากควิามไม่นั่าเช่�อถุ่อของลูักค�าที�มีต่อควิามสัูมพิันัธ์์ 
ระหวิ่างลัูกค�ากับัผูู้�ขายี (Ha & Stoel 2009) ซื้ึ�งถุ�าจิะพิิจิารณาตามทฤษฎีีควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า หมายีถุึงการที�ผูู้�บัริโภัค 
คุ�นัเคยีกบััผูู้�ประกอบัการ แลัะเคยีมปีระสูบัการณใ์นัการทำธ์รุกจิิแลักเปลัี�ยีนักนัักบััผูู้�ประกอบัการ (Lai & Li, 2005) ควิามนัา่เช่�อถุอ่ 
ของตราสูินัค�าเป็นัควิามเช่�อวิ่าอีกฝ่่ายีหนัึ�งที�ประกอบัธ์ุรกิจิแลักเปลัี�ยีนัร่วิมกันัจิะดิำเนัินังานัในัลัักษณะที�เช่�อถุ่อไดิ� สูอดิคลั�อง
กับังานัวิิจิัยีของ Chaudhuri and Holbrook (2001) ที�กลั่าวิวิ่า ควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�านัำไปสูู่ควิามยีึดิถุ่อตราสูินัค�า 
ที�เพิิ�มสููงขึ�นัเนั่�องจิากควิามน่ัาเช่�อถุ่อของตราสิูนัค�าจิะก่อให�เกิดิควิามสูัมพิันัธ์์ในัการแลักเปลัี�ยีนักับัมูลัค่าที�สููงขึ�นัไดิ�  
แลัะควิามน่ัาเช่�อถุ่อของตราสิูนัค�ายัีงสู่งผู้ลัอย่ีางมากต่อทัศึนัคติของลูักค�าแลัะการซ่ื้�อสิูนัค�าอีกดิ�วิยี ภัาพิลัักษณ์ตราสิูนัค�า 
สูามารถุเช่�อมโยีงควิามแข็งแกร่งควิามช่�นัชอบั แลัะควิามมีเอกลัักษณ์ที�เกี�ยีวิพิันักับัตราสูินัค�าให�อยีู่ในัควิามทรงจิำของผูู้�บัริโภัค
ไดิ� ควิามไวิ�วิางใจิเปน็ัปัจิจิยัีสูำคญัที�ทำให�ผูู้�บัรโิภัคเกดิิควิามกงัวิลัใจิเม่�อต�องตดัิสูนิัใจิซื้่�อสูนิัค�าออนัไลันัแ์ลัะจิะสูง่ผู้ลัให�ควิามตั�งใจิ
ซื้่�อสูินัค�าในัช่องทางนัี�ลัดิลัง ซื้ึ�งควิามไวิ�วิางใจิในัตราสูินัค�ามีควิามสูัมพิันัธ์์กับัควิามเช่�อมั�นัของผูู้�บัริโภัคในัตราสูินัค�าที�มีคุณภัาพิ 
แลัะควิามปลัอดิภััยี นัอกจิากนัี�ควิามเช่�อมั�นัจิะนํัาไปสูู่ควิามภัักดีิต่อตราสิูนัค�าแลัะเลั่อกซ่ื้�อสิูนัค�าผู่้านัช่องทางออนัไลัน์ั 
ดิ�วิยีควิามสูบัายีใจิ (Lassoued & Hobbs, 2015)
 ความีภัักดี่ตุ่อตุราสินค้า (Brand Loyalty) ค่อ ควิามรู�สูึกในัเชิงบัวิกของผูู้�บัริโภัคที�มีต่อตราสูินัค�าซื้ึ�งเป็นัผู้ลัมาจิาก 
การเรยีีนัรู�วิา่ตราสูนิัค�านัั�นัสูามารถุตอบัสูนัองตอ่ควิามพิงึพิอใจิแลัะทำให�เกดิิควิามผู้กูพินััต่อตราสูนิัค�า รวิมถุงึการเกดิิพิฤตกิรรม
การซ่ื้�อซื้�ำอย่ีางสูม�ำเสูมอเป็นัเวิลัายีาวินัานัแลัะต่อเน่ั�อง (Assael, 1998) ควิามภักัดีิตอ่ตราสิูนัค�า คอ่ การซ่ื้�อสิูนัค�าของตราสิูนัค�า 
เดิียีวิกันัซื้�ำ ๆ แม�จิะมีตราสูินัค�าอ่�นัในัตลัาดิที�มีศึักยีภัาพิในัการเปลัี�ยีนัพิฤติกรรมของลูักค�าให�เกิดิควิามภัักดีิต่อตราสูินัค�า  
ควิามภัักดิีเป็นัควิามผูู้กพิันัที�ลัูกค�ามีต่อตราสูินัค�า Mowday, Steers and Porter (1979) ไดิ�อธ์ิบัายีถึุงทฤษฎีีควิามภัักดิี 
ตอ่ตราสิูนัค�า คอ่ การกลับััมาใช�บัริการซื้�ำหรอ่การเป็นัลูักค�าประจิำสูำหรับัสิูนัค�าหรอ่บัริการ รวิมทั�งต�องมีทศัึนัคติที�ดิกีบััตราสิูนัค�า 
นัั�นั ๆ ซื้ึ�งหากสิูนัค�าหร่อบัริการนัั�นัดิีมีคุณภัาพิ ทำให�ลูักค�าเกิดิการบัอกต่อ ซื้ึ�งจิะสูามารถุทำให�เกิดิควิามภัักดีิไดิ� โดิยีถุ�าลูักค�า
มีควิามพึิงพิอใจิต่อสิูนัค�าหร่อบัริการมากขึ�นัเท่าไหร่ควิามภัักดีิต่อตราสิูนัค�าก็จิะยีิ�งเพิิ�มขึ�นัแลัะจิะทำให�ลูักค�าอาจิจิะไม่สูนัใจิ 
ในัตราสูนิัค�าอ่�นั ๆ  ดิ�วิยี ควิามภักัดิดีิ�านัอารมณ ์(Emotional Loyalty) ซื้ึ�งจิะเกดิิจิากสูภัาวิะทางอารมณ ์จิติใจิ ทศัึนัคต ิควิามเช่�อ
แลัะควิามต�องการของลัูกค�าที�มีต่อสูินัค�าหร่อบัริการ โดิยีตราสูินัค�าจิะไดิ�ประโยีชนั์จิากควิามภัักดิีของลัูกค�า ทัศึนัคติ ควิามเช่�อ
นัั�นัจิะขึ�นัอยีูว่ิา่ตราสูนิัค�าสูามารถุตอบัสูนัองควิามต�องการของลักูค�าไดิ�ดิหีรอ่ไม ่โดิยีตราสูนิัค�านัั�นัจิะสูามารถุสูร�างควิามสูมัพินััธ์์
ที�ดิีไดิ�นัั�นัก็จิะมาจิากการให�บัริการแลัะขึ�นัอยีู่กับัอารมณ์ของลัูกค�าที�เกิดิขึ�นัหลัังจิากนัั�นั ควิามภัักดิีที�เกิดิจิากเหตุผู้ลั (Rational  
Loyalty) จิะเกิดิจิากการกระทำที�มาจิากควิามเต็มใจิหร่อมีควิามช่�นัชอบัในัการไดิ�รับับัริการ ซื้ึ�งจิะสูามารถุรักษากลัุ่มลูักค�า 
ไมใ่ห�ไปซ่ื้�อสูนิัค�าหรอ่บัริการจิากตราสิูนัค�าอ่�นั แต่อยีา่งไรก็ตามลูักค�าอาจิจิะมีควิามภักัดีิไดิ�มากกว่ิา 1 ตราสิูนัค�า ซื้ึ�งจิะขึ�นัอยีูกั่บั
ควิามรู�สูึกของลัูกค�ายีกตัวิอยี่าง เช่นั ลัูกค�าอาจิจิะไม่มีตัวิเลั่อกในัการซื้่�อสูินัค�าหร่อบัริการประเภัทนัั�นั ๆ ทำให�เกิดิการผูู้กขาดิ
ของสิูนัค�าบัางประเภัทหร่ออาจิจิะเป็นัควิามภัักดีิในัดิ�านัราคา โดิยีลูักค�าจิะทำการตัดิสิูนัใจิซื้่�อหร่อใช�บัริการนัั�นัโดิยีใช�ราคา 
เป็นัเกณฑิ์ในัการตัดิสูินัใจิอยี่างเดิียีวิหร่ออาจิจิะมีการลัดิราคาให� ควิามภัักดีิต่อตราสูินัค�า (Brand Loyalty) Keller (2003)  
อธ์บิัายีว่ิา ควิามภักัดิต่ีอตราสูนิัค�าเป็นัสู่วินัหนัึ�งของคณุค่าตราสูนิัค�าแลัะเป็นัสู่วินัที�สูำคญัที�สูดุิของคณุค่าตราสูนิัค�า ลักูค�ามคีวิามภักัดิี 
ต่อตราสิูนัค�ายีิ�งสููงหร่อมากเท่าไหร่ ก็จิะเป็นัผู้ลัดีิต่อตราสิูนัค�ามากขึ�นั รวิมถึุงเกิดิการกลัับัมาซ่ื้�อหร่อใช�บัริการซื้�ำ 

ลักูค�าที�มปีระสูบัการณใ์นัการใช�สูนิัค�ากจ็ิะสูามารถุลัดิต�นัทนุัทางการตลัาดิให�กบััตราสูนิัค�านัั�นัไดิ� ในัทางทฤษฎีเีม่�อลักูค�าเกดิิควิามภักัดิี 
ต่อตราสิูนัค�า ตราสิูนัค�านัั�นัจิะสูามารถุลัดิต�นัทุนัไดิ�มากถึุง 5-7 เท่า อักทั�งยัีงช่วิยีปกป้องตราสิูนัค�าต่อการคุกคามจิากคู่แข่ง  
แลัะควิามภัักดีิของผูู้�บัริโภัค (Customer Loyalty) Lorthongkam (2004) อธิ์บัายีว่ิา ควิามภัักดีิของผูู้�บัริโภัค หมายีถึุง  
ควิามเกี�ยีวิข�องหร่อควิามผูู้กพิันัที�มีต่อตราสิูนัค�า ที�อยีู่บันัพิ่�นัฐานัของทัศึนัคติที�ชอบัพิอหร่อมีการตอบัสูนัองที�ดิีดิ�วิยีพิฤติกรรม
อยี่างการร่วิมกิจิกรรมทางการตลัาดิกับัตราสิูนัค�าหร่อการซ่ื้�อสูินัค�าซื้�ำ ๆ สูอดิคลั�องกับังานัวิิจัิยีของ Oliver (1997) กล่ัาวิค่อ 
ควิามภัักดิีจิะบั่งบัอกพิฤติกรรมการซื้่�อสูินัค�าในัอนัาคตที�ทำให�เกิดิการซื้่�อสูินัค�าแบับัเดิียีวิกันัหร่อตราสูินัค�าเดิิมซื้�ำ ๆ 
ถุึงแม�จิะไดิ�รับัการกระตุ�นัให�ซื้่�อสูินัค�าจิากตราสูินัค�าอ่�นั

สมีมีตุิฐานการวิจัย
 ปจัิจิยัีดิ�านัควิามภักัดิใีนัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัรโิภัคในัประเทศึไทยีในัโมเดิลัควิามภักัดิี 
ของผูู้�บัริโภัคมี 4 ดิ�านั ค่อ ดิ�านัการรับัรู�ในัคุณภัาพิสิูนัค�า ดิ�านัภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�า ดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า  
แลัะดิ�านัควิามภัักดีิต่อตราสิูนัค�า ซื้ึ�งการรับัรู�ในัคุณภัาพิสิูนัค�า ภัาพิลัักษณ์ของตราสิูนัค�า แลัะ ควิามน่ัาเช่�อถุ่อของตราสิูนัค�า 
มอีทิธ์พิิลัเชงิบัวิกตอ่ควิามภักัดิใีนัตราสูนิัค�า เนั่�องจิากผู้ลัการศึกึษาในัอดิตีค�นัพิบัวิา่ปจัิจิยัีสูำคญัที�สูง่ผู้ลัให�ผูู้�บัรโิภัคเกดิิควิามภักัดิ ี
ที�เลั่อกใช�ใช�ตราสูินัค�านัี�ไปตลัอดิ จิะต�องมาการจิากการสูร�างภัาพิลัักษณ์ที�ดิีให�กับัตราสูินัค�า การทำให�ตราสูินัค�ามีคุณภัาพิที�ดิี 
แลัะการสูร�างควิามนั่าเช่�อถุ่อให�กับัตราสูินัค�า ซื้ึ�งจิะนัำมาสูู่ควิามภัักดิีแลัะใช�ซื้�ำตราสูินัค�านัั�นั ๆ

วิธี่การดีำเนินการวิจัย
 การวิิจิัยีครั�งนัี�เป็นัการวิิจิัยีเชิงสูำรวิจิ (Survey Research)

กรอบแนวคิดีการวิจัย
 การศึึกษาปัจิจัิยีเชิงสูาเหตุที�มีผู้ลัต่อควิามภัักดีิในัการซ่ื้�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัค 
ในัประเทศึไทยี ผูู้�วิิจิัยีไดิ�นัำกรอบัแนัวิคิดิในัการวิิจิัยีของ Alhaddad (2015) มาปรับัปรุงแลัะพิัฒนัาโดิยีปัจิจัิยีเชิงสูาเหตุ 
ที�มีผู้ลัต่อควิามภัักดิีต่อตราสูินัค�า ไดิ�แก่ ดิ�านัการรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า ดิ�านัภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�า แลัะดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อ
ของตราสูินัค�า ซื้ึ�งเป็นัตัวิแปรที�สู่งผู้ลัต่อควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP

ภัาพที่่� 1 กรอบัแนัวิคิดิในัการวิิจิัยี
(ที�มา: Alhaddad, 2015)   

การรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า
(Perceived Quality)

ภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�า
(Brand Image)

ควิามภัักดิีต่อตราสูินัค�า
(Brand Loyalty)

ควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า
(Brand Trust)



วารสารวิิชาการบริิหารธุุรกิิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอกชนแห่่งประเทศไทย
ในพระราชููปถััมภ์์ สมเด็็จพระเทพรััตนราชสุุดาฯ สยามบรมราชกุุมารีี

ปีีที่่� 10 เล่่ม 2 ประจำเดืือน กรกฎาคม - ธัันวาคม 2564
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 ปัระชิากร
 ประชากรของการวิิจิัยีครั�งนัี� ไดิ�แก่ ผูู้�ที�เคยีซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP แลัะอาศึัยีในัประเทศึไทยี  
จิำนัวินั 54,199 คนั (ณ วิันัที� 17 ตุลัาคม 2563) ที�มา: เพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP

 กลุ่มีตุัวอย่าง
 1) ขนัาดิตัวิอย่ีาง ในังานัวิิจัิยีครั�งนัี� ใช�วิิธ์ีการเลั่อกตัวิอย่ีางจิาก ผูู้�ที�เคยีซ่ื้�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP 
แลัะอาศัึยีในัประเทศึไทยี ทั�งสูิ�นั 54,199 คนั เพ่ิ�อให�ไดิ�ขนัาดิตัวิอย่ีางครบัตามจิำนัวินัทั�งสูิ�นั 430 ตัวิอย่ีาง ในัการกำหนัดิ 
กลัุ่มตัวิอยี่างของการวิิเคราะห์โมเดิลัควิามสูัมพิันัธ์์เชิงสูาเหตุแบับัมีตัวิแปรแฝ่ง (Causal Structural- Models with Latent  
Variable) (Kline, 2011) Viratchai (1999) ไดิ�เสูนัอว่ิา ขนัาดิตัวิอย่ีางที�เหมาะสูมควิรอยีู่ในั 1 ตัวิแปรสัูงเกตไดิ�ต่อ 10 
หร่อตัวิอย่ีางนั�อยีที�สูุดิที�ยีอมรับัไดิ�ดูิจิากค่าสูถิุติ Holster ที�ต�องมีค่ามากกว่ิา 200 (Hoelter, 1983) จิึงจิะถุ่อว่ิาโมเดิลั 
ควิามสัูมพัินัธ์เ์ชงิสูาเหตุมคีวิามสูอดิคลั�องกลัมกลัน่ักับัข�อมูลัเชงิประจัิกษ์  ในัการศึกึษาครั�งนัี�มตีวัิแปรที�สูงัเกตไดิ� จิำนัวินั 20 ตวัิแปร 
ซื้ึ�งต�องใช�กลัุ่มตัวิอยี่างประมาณ 200 คนัเป็นัอยี่างนั�อยีแลัะเพิ่�อป้องกันัควิามคลัาดิเคล่ั�อนัของข�อมูลัผูู้�วิิจิัยีจึิงเพิิ�มกลัุ่มตัวิอยี่าง
เป็นัจิำนัวินั 430 ตัวิอยี่าง
 2) เทคนัิคการสูุ่มตัวิอยี่าง ใช�วิิธ์ีเลั่อกตัวิอยี่างโดิยีอาศึัยีหลัักควิามนั่าจิะเป็นั (Probability Sampling) โดิยีใช�วิิธ์ีการ 
การสูุ่มแบับัง่ายี (Simple Random Sampling) โดิยีการเลั่อกตัวิอยี่างที�กำหนัดิขนัาดิของตัวิอยี่างโดิยีคำนัึงถุึงสูัดิสู่วินั 
ของประชากรแต่ลัะกลัุ่มยี่อยี ๆ  แลัะเลั่อกตัวิอยี่างให�ครบัตามจิำนัวินัที�ต�องการโดิยีไม่ต�องมีกฎีเกณฑิ์ในัการเลั่อก ในังานัวิิจิัยีนัี�
ใช�วิิธ์ีการเลั่อกตัวิอยี่างจิากผูู้�ที�เคยีซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP แลัะอาศึัยีในัประเทศึไทยี เพิ่�อให�ไดิ�ขนัาดิตัวิอยี่าง
ครบัตามจิำนัวินัทั�งสูิ�นั 430 ตัวิอยี่าง 
 3) วิิธ์ีการเก็บัรวิบัรวิมข�อมูลั ตัวิอยี่างจิำนัวินั 430 ตัวิอยี่าง ทำการเก็บัรวิบัรวิมโดิยีใช�วิีธ์ีทำแบับัสูอบัถุามออนัไลันั์  
ซื้ึ�งเก็บัข�อมูลัจิากการแบั่งปันัลัิงก์ URL ของแบับัสูอบัถุามออนัไลันั์ผู้่านัช่องทางเพิจิเฟซื้บัุ�กในัช่วิงเดิ่อนัตุลัาคม พิ.ศึ. 2563 
รวิมระยีะเวิลัาในัการเก็บัข�อมูลัทั�งสูิ�นั 1 เดิ่อนั มีผูู้�ตอบัแบับัสูอบัถุาม จิำนัวินั 450 คนั หลัังจิากนัั�นัผูู้�วิิจิัยีไดิ�ทำการคัดิเลั่อก
แบับัสูอบัถุามที�มีควิามสูมบัูรณ์ไดิ�จิำนัวินัผูู้�ตอบัแบับัสูอบัถุามจิำนัวินั 430 คนั นัำไปวิิเคราะห์ข�อมูลัทางสูถุิติต่อไป

 เคร้�องมี้อที่่�ใชิ้ในการวิจัย
 ลัักษณะของเคร่�องม่อที�ใช�ในัการวิิจิัยีครั�งนัี� เป็นัแบับัสูอบัถุามออนัไลัน์ั (Online Questionnaire) จิำนัวินั 1 ฉบัับั  
โดิยีแบั่งเนั่�อหาออกเป็นั 2 ตอนั ไดิ�แก่ ตอนัที� 1 ข�อมูลัทั�วิไปของผูู้�ตอบัแบับัสูอบัถุาม ลัักษณะของข�อคำถุามเป็นัการสูอบัถุาม 
เกี�ยีวิกบััข�อมลูัทั�วิไปของผูู้�ตอบัแบับัสูอบัถุาม ไดิ�แก ่ทา่นัเคยีซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP หรอ่ไม ่สูถุานัที�พิกัอาศึยัี 
อายี ุสูถุานัภัาพิ รายีไดิ�ตอ่เดิอ่นั แลัะอาชพีิ จิำนัวินัทั�งสูิ�นั 6 ข�อ ตอนัที� 2 ข�อมลูัเกี�ยีวิกบััปจัิจิยัีเชงิสูาเหตทุี�มอีทิธ์พิิลัตอ่ควิามภักัดิ ี
ในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP โดิยีข�อคำถุามเป็นัแบับัมาตรประมาณค่า 7 ระดิับั แบั่งเป็นั 4 ดิ�านั ไดิ�แก่  
1) ดิ�านัการรับัรู�ในัคุณภัาพิสิูนัค�า 2) ดิ�านัภัาพิลักัษณ์ของตราสิูนัค�า 3) ดิ�านัควิามน่ัาเช่�อถุอ่ของตราสิูนัค�า  แลัะ 4) ดิ�านัควิามภักัดีิ 
ตอ่ตราสิูนัค�า จิำนัวินั 20 ข�อ โดิยีเกณฑ์ิการวัิดิแลัะการแปลัควิามหมายีคะแนันั (ตอนัที� 2) เป็นัดัิงนัี� คา่เฉลัี�ยี 6.51-7.00 หมายีถึุง 
ระดัิบัควิามคิดิเห็นัมากที�สูดุิ คา่เฉลัี�ยี 5.51-6.50 หมายีถึุง ระดัิบัควิามคิดิเห็นัมาก คา่เฉลัี�ยี 4.51-5.50 หมายีถึุง ระดัิบัควิามคิดิเห็นั 
ค่อนัข�างมาก ค่าเฉลัี�ยี 3.51-4.50 หมายีถึุง ระดิับัควิามคิดิเห็นัปานักลัาง ค่าเฉลัี�ยี 2.51-3.50 หมายีถึุง ระดิับัควิามคิดิเห็นั 
คอ่นัข�างนั�อยี คา่เฉลัี�ยี 1.51-2.50 หมายีถึุง ระดิบััควิามคดิิเหน็ันั�อยี แลัะ คา่เฉลัี�ยี 1.00-1.50 หมายีถึุง ระดิบััควิามคดิิเหน็ันั�อยีที�สูดุิ
 การหาคุณภัาพิเคร่�องม่อเพ่ิ�อตรวิจิสูอบัควิามตรงเชิงเนั่�อหาโดิยีเสูนัอผูู้�เชี�ยีวิชาญ จิำนัวินั 5 คนั ตรวิจิสูอบั 
ควิามตรงดิ�านัเนั่�อหา (Content Validity) ของแบับัสูอบัถุามรวิมทั�งตรวิจิสูอบัควิามถุูกต�องเหมาะสูมของเนั่�อหา  
ภัาษาที�ใช� แลั�วินัำคะแนันัที�ไดิ�มาหาค่าดัิชนีัควิามสูอดิคลั�องของข�อคำถุาม กบััวัิตถุุประสูงค์ของการวิจัิิยี (Index Of Congruence 
หรอ่ IOC) โดิยีไดิ�ค่าดัิชนีัควิามสูอดิคลั�องของข�อคำถุามทุกข�ออยีูร่ะหว่ิาง 0.60-1.00 จิากนัั�นันัำมาหาค่าควิามเช่�อมั�นั (Reliability)  
โดิยีทดิลัองใช� (Try Out) กบัักลัุม่ลักูค�าที�เคยีซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP จิำนัวินั 30 คนั แลั�วินัำมาหาคา่ควิามเช่�อมั�นั 
โดิยีใช�วิธิ์หีาคา่สูมัประสิูทธ์ิ�อลััฟา่โดิยีวิธีิ์การคำนัวิณของครอนับััค (Cronbach’s Alpha) ผู้ลัการวิเิคราะห์คณุภัาพิดิ�านัควิามเที�ยีง 
Cronbach’s Alpha coefficient แลัะผู้ลัการตรวิจิสูอบัควิามตรงเชิงโครงสูร�าง (Construct Validity) ดิ�วิยีการวิิเคราะห์ 
องค์ประกอบัเชิงยี่นัยีันั (Confirmatory factor analysis = CFA) ตามวิิธ์ีของ Joreskog and Sorbom (1996) สูรุปไดิ�วิ่า 
เคร่�องม่อวิิจิัยีมีคุณภัาพิเป็นัไปตามเกณฑิ์ ดิังตารางที� 1

ตุารางที่่� 1 ผลการตุรวจสอบความีตุรงเชิิงโครงสร้างดี้วย CFA  ค่าความีเชิ้�อมีั�นของแบบสอบถุามี ค่า Composite  
 Reliability ค่า Average Variance Extracted ค่า Discriminant Validity

12 
 

ตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางดวย CFA  คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม  

  คา Composite Reliability คา Average Variance Extracted คา Discriminant  

  Validity 

ตัวแปรแฝงและ 

ตัวบงชี ้

Cronbach’s  

alpha 
CR AVE DV 

Construct Validity ใช CFA 

χ2 df p RMSEA GFI 

Perceived 

Quality  
0.754 0.733 0.365 0.604 3.709 3 0.295 0.023 0.997 

PQ1     CS loading = 0.750 

PQ2     CS loading = 0.502 

PQ3     CS loading = 0.731 

PQ4     CS loading = 0.533 

PQ5     CS loading = 0.441 

Brand Image 0.709 0.706 0.334 0.578 5.787 4 0.216 0.032 0.995 

BI1     CS loading = 0.455 

BI2     CS loading = 0.788 

BI3     CS loading = 0.566 

BI4     CS loading = 0.542 

BI5     CS loading = 0.478 

Brand TRUST 0.784 0.785 0.424 0.651 7.769 5 0.445 0.000 0.996 

BT1     CS loading = 0.642 

BT2     CS loading = 0.554 

BT3     CS loading = 0.655 

BT4     CS loading = 0.730 

BT5     CS loading = 0.663 

Brand Loyalty 0.836 0.837 0.510 0.714 7.124 5 0.212 0.031 0.993 

BL1     CS loading = 0.709 

BL2     CS loading = 0.664 

BL3     CS loading = 0.743 

BL4     CS loading = 0.740 

BL5     CS loading = 0.714 

 

 



วารสารวิิชาการบริิหารธุุรกิิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอกชนแห่่งประเทศไทย

ในพระราชููปถััมภ์์ สมเด็็จพระเทพรััตนราชสุุดาฯ สยามบรมราชกุุมารีี

ปีีที่่� 10 เล่่ม 2 ประจำเดืือน กรกฎาคม - ธัันวาคม 2564
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 ปัระชิากร
 ประชากรของการวิิจิัยีครั�งนัี� ไดิ�แก่ ผูู้�ที�เคยีซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP แลัะอาศึัยีในัประเทศึไทยี  
จิำนัวินั 54,199 คนั (ณ วิันัที� 17 ตุลัาคม 2563) ที�มา: เพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP

 กลุ่มีตุัวอย่าง
 1) ขนัาดิตัวิอย่ีาง ในังานัวิิจัิยีครั�งนัี� ใช�วิิธ์ีการเลั่อกตัวิอย่ีางจิาก ผูู้�ที�เคยีซ่ื้�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP 
แลัะอาศัึยีในัประเทศึไทยี ทั�งสูิ�นั 54,199 คนั เพ่ิ�อให�ไดิ�ขนัาดิตัวิอย่ีางครบัตามจิำนัวินัทั�งสูิ�นั 430 ตัวิอย่ีาง ในัการกำหนัดิ 
กลัุ่มตัวิอยี่างของการวิิเคราะห์โมเดิลัควิามสูัมพิันัธ์์เชิงสูาเหตุแบับัมีตัวิแปรแฝ่ง (Causal Structural- Models with Latent  
Variable) (Kline, 2011) Viratchai (1999) ไดิ�เสูนัอว่ิา ขนัาดิตัวิอย่ีางที�เหมาะสูมควิรอยีู่ในั 1 ตัวิแปรสัูงเกตไดิ�ต่อ 10 
หร่อตัวิอย่ีางนั�อยีที�สูุดิที�ยีอมรับัไดิ�ดูิจิากค่าสูถิุติ Holster ที�ต�องมีค่ามากกว่ิา 200 (Hoelter, 1983) จิึงจิะถุ่อว่ิาโมเดิลั 
ควิามสัูมพัินัธ์เ์ชงิสูาเหตุมคีวิามสูอดิคลั�องกลัมกลัน่ักับัข�อมูลัเชงิประจัิกษ์  ในัการศึึกษาครั�งนัี�มตีวัิแปรที�สูงัเกตไดิ� จิำนัวินั 20 ตวัิแปร 
ซื้ึ�งต�องใช�กลัุ่มตัวิอยี่างประมาณ 200 คนัเป็นัอยี่างนั�อยีแลัะเพิ่�อป้องกันัควิามคลัาดิเคล่ั�อนัของข�อมูลัผูู้�วิิจิัยีจิึงเพิิ�มกลัุ่มตัวิอยี่าง
เป็นัจิำนัวินั 430 ตัวิอยี่าง
 2) เทคนัิคการสูุ่มตัวิอยี่าง ใช�วิิธ์ีเลั่อกตัวิอยี่างโดิยีอาศึัยีหลัักควิามนั่าจิะเป็นั (Probability Sampling) โดิยีใช�วิิธ์ีการ 
การสูุ่มแบับัง่ายี (Simple Random Sampling) โดิยีการเลั่อกตัวิอยี่างที�กำหนัดิขนัาดิของตัวิอยี่างโดิยีคำนัึงถุึงสูัดิสู่วินั 
ของประชากรแต่ลัะกลัุ่มยี่อยี ๆ  แลัะเลั่อกตัวิอยี่างให�ครบัตามจิำนัวินัที�ต�องการโดิยีไม่ต�องมีกฎีเกณฑิ์ในัการเลั่อก ในังานัวิิจิัยีนัี�
ใช�วิิธ์ีการเลั่อกตัวิอยี่างจิากผูู้�ที�เคยีซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP แลัะอาศึัยีในัประเทศึไทยี เพิ่�อให�ไดิ�ขนัาดิตัวิอยี่าง
ครบัตามจิำนัวินัทั�งสูิ�นั 430 ตัวิอยี่าง 
 3) วิิธ์ีการเก็บัรวิบัรวิมข�อมูลั ตัวิอยี่างจิำนัวินั 430 ตัวิอยี่าง ทำการเก็บัรวิบัรวิมโดิยีใช�วิีธ์ีทำแบับัสูอบัถุามออนัไลันั์  
ซื้ึ�งเก็บัข�อมูลัจิากการแบั่งปันัลัิงก์ URL ของแบับัสูอบัถุามออนัไลันั์ผู้่านัช่องทางเพิจิเฟซื้บัุ�กในัช่วิงเดิ่อนัตุลัาคม พิ.ศึ. 2563 
รวิมระยีะเวิลัาในัการเก็บัข�อมูลัทั�งสูิ�นั 1 เดิ่อนั มีผูู้�ตอบัแบับัสูอบัถุาม จิำนัวินั 450 คนั หลัังจิากนัั�นัผูู้�วิิจิัยีไดิ�ทำการคัดิเลั่อก
แบับัสูอบัถุามที�มีควิามสูมบัูรณ์ไดิ�จิำนัวินัผูู้�ตอบัแบับัสูอบัถุามจิำนัวินั 430 คนั นัำไปวิิเคราะห์ข�อมูลัทางสูถุิติต่อไป

 เคร้�องมี้อที่่�ใชิ้ในการวิจัย
 ลัักษณะของเคร่�องม่อที�ใช�ในัการวิิจิัยีครั�งนัี� เป็นัแบับัสูอบัถุามออนัไลัน์ั (Online Questionnaire) จิำนัวินั 1 ฉบัับั  
โดิยีแบั่งเนั่�อหาออกเป็นั 2 ตอนั ไดิ�แก่ ตอนัที� 1 ข�อมูลัทั�วิไปของผูู้�ตอบัแบับัสูอบัถุาม ลัักษณะของข�อคำถุามเป็นัการสูอบัถุาม 
เกี�ยีวิกบััข�อมลูัทั�วิไปของผูู้�ตอบัแบับัสูอบัถุาม ไดิ�แก ่ทา่นัเคยีซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP หรอ่ไม ่สูถุานัที�พิกัอาศึยัี 
อายี ุสูถุานัภัาพิ รายีไดิ�ตอ่เดิอ่นั แลัะอาชพีิ จิำนัวินัทั�งสูิ�นั 6 ข�อ ตอนัที� 2 ข�อมลูัเกี�ยีวิกบััปจัิจิยัีเชงิสูาเหตทุี�มอีทิธ์พิิลัตอ่ควิามภักัดิ ี
ในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP โดิยีข�อคำถุามเป็นัแบับัมาตรประมาณค่า 7 ระดิับั แบั่งเป็นั 4 ดิ�านั ไดิ�แก่  
1) ดิ�านัการรับัรู�ในัคุณภัาพิสิูนัค�า 2) ดิ�านัภัาพิลักัษณ์ของตราสิูนัค�า 3) ดิ�านัควิามน่ัาเช่�อถุอ่ของตราสิูนัค�า  แลัะ 4) ดิ�านัควิามภักัดีิ 
ตอ่ตราสิูนัค�า จิำนัวินั 20 ข�อ โดิยีเกณฑ์ิการวัิดิแลัะการแปลัควิามหมายีคะแนันั (ตอนัที� 2) เป็นัดัิงนัี� คา่เฉลัี�ยี 6.51-7.00 หมายีถึุง 
ระดัิบัควิามคิดิเห็นัมากที�สูดุิ คา่เฉลัี�ยี 5.51-6.50 หมายีถึุง ระดัิบัควิามคิดิเห็นัมาก คา่เฉลัี�ยี 4.51-5.50 หมายีถึุง ระดัิบัควิามคิดิเห็นั 
ค่อนัข�างมาก ค่าเฉลัี�ยี 3.51-4.50 หมายีถึุง ระดิับัควิามคิดิเห็นัปานักลัาง ค่าเฉลัี�ยี 2.51-3.50 หมายีถึุง ระดิับัควิามคิดิเห็นั 
คอ่นัข�างนั�อยี คา่เฉลัี�ยี 1.51-2.50 หมายีถึุง ระดิบััควิามคดิิเหน็ันั�อยี แลัะ คา่เฉลัี�ยี 1.00-1.50 หมายีถึุง ระดิบััควิามคดิิเหน็ันั�อยีที�สูดุิ
 การหาคุณภัาพิเคร่�องม่อเพ่ิ�อตรวิจิสูอบัควิามตรงเชิงเนั่�อหาโดิยีเสูนัอผูู้�เชี�ยีวิชาญ จิำนัวินั 5 คนั ตรวิจิสูอบั 
ควิามตรงดิ�านัเนั่�อหา (Content Validity) ของแบับัสูอบัถุามรวิมทั�งตรวิจิสูอบัควิามถุูกต�องเหมาะสูมของเนั่�อหา  
ภัาษาที�ใช� แลั�วินัำคะแนันัที�ไดิ�มาหาค่าดัิชนีัควิามสูอดิคลั�องของข�อคำถุาม กบััวัิตถุปุระสูงค์ของการวิจัิิยี (Index Of Congruence 
หรอ่ IOC) โดิยีไดิ�ค่าดัิชนีัควิามสูอดิคลั�องของข�อคำถุามทุกข�ออยีูร่ะหว่ิาง 0.60-1.00 จิากนัั�นันัำมาหาค่าควิามเช่�อมั�นั (Reliability)  
โดิยีทดิลัองใช� (Try Out) กบัักลัุม่ลักูค�าที�เคยีซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP จิำนัวินั 30 คนั แลั�วินัำมาหาคา่ควิามเช่�อมั�นั 
โดิยีใช�วิธิ์หีาคา่สูมัประสิูทธ์ิ�อลััฟา่โดิยีวิธีิ์การคำนัวิณของครอนับััค (Cronbach’s Alpha) ผู้ลัการวิเิคราะห์คณุภัาพิดิ�านัควิามเที�ยีง 
Cronbach’s Alpha coefficient แลัะผู้ลัการตรวิจิสูอบัควิามตรงเชิงโครงสูร�าง (Construct Validity) ดิ�วิยีการวิิเคราะห์ 
องค์ประกอบัเชิงยี่นัยีันั (Confirmatory factor analysis = CFA) ตามวิิธ์ีของ Joreskog and Sorbom (1996) สูรุปไดิ�วิ่า 
เคร่�องม่อวิิจิัยีมีคุณภัาพิเป็นัไปตามเกณฑิ์ ดิังตารางที� 1

ตุารางที่่� 1 ผลการตุรวจสอบความีตุรงเชิิงโครงสร้างดี้วย CFA  ค่าความีเชิ้�อมีั�นของแบบสอบถุามี ค่า Composite  
 Reliability ค่า Average Variance Extracted ค่า Discriminant Validity

12 
 

ตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางดวย CFA  คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม  

  คา Composite Reliability คา Average Variance Extracted คา Discriminant  

  Validity 

ตัวแปรแฝงและ 

ตัวบงชี ้

Cronbach’s  

alpha 
CR AVE DV 

Construct Validity ใช CFA 

χ2 df p RMSEA GFI 

Perceived 

Quality  
0.754 0.733 0.365 0.604 3.709 3 0.295 0.023 0.997 

PQ1     CS loading = 0.750 

PQ2     CS loading = 0.502 

PQ3     CS loading = 0.731 

PQ4     CS loading = 0.533 

PQ5     CS loading = 0.441 

Brand Image 0.709 0.706 0.334 0.578 5.787 4 0.216 0.032 0.995 

BI1     CS loading = 0.455 

BI2     CS loading = 0.788 

BI3     CS loading = 0.566 

BI4     CS loading = 0.542 

BI5     CS loading = 0.478 

Brand TRUST 0.784 0.785 0.424 0.651 7.769 5 0.445 0.000 0.996 

BT1     CS loading = 0.642 

BT2     CS loading = 0.554 

BT3     CS loading = 0.655 

BT4     CS loading = 0.730 

BT5     CS loading = 0.663 

Brand Loyalty 0.836 0.837 0.510 0.714 7.124 5 0.212 0.031 0.993 

BL1     CS loading = 0.709 

BL2     CS loading = 0.664 

BL3     CS loading = 0.743 

BL4     CS loading = 0.740 

BL5     CS loading = 0.714 
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 การวิเคราะห์ข้อมี้ล
 สูถุติเิชงิบัรรยีายี (Descriptive Statistics) ไดิ�แก ่คา่ควิามถุี� (Frequency) คา่ร�อยีลัะ (Percentage) แลัะสูถิุตเิชงิอนัมุานั 
(Inferential Statistics) ใช�การวิเิคราะห์โมเดิลัควิามสัูมพินััธ์์เชงิสูาเหตุเพิ่�อหาเสู�นัทางอิทธ์พิิลัเชงิสูาเหตุของตัวิแปร หาขนัาดิอิทธ์พิิลั 
แลัะทิศึทางวิ่าเป็นัอยี่างไร จิากแนัวิคิดิแลัะทฤษฎีีที�ผูู้�วิิจิัยีใช� อ�างอิงมีการทดิสูอบัควิามสูอดิคลั�องกลัมกลั่นัระหวิ่างรูปแบับั
สูมมุติฐานักับัข�อมูลัเชิงประจิักษ์ ค่าสูถุิติ CMIN/DF นั�อยีกวิ่า 3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั�งแต่ 0.90 ขึ�นัไป แลัะค่า RMSEA, 
SRMR นั�อยีกวิ่า 0.08 ซื้ึ�งสูอดิคลั�องกับัสูถุิติวิิเคราะห์โมเดิลัสูมการโครงสูร�าง (Rangsungnoen, 2011)

ผลการวิจัย
 ข�อมูลัทั�วิไปของผูู้�ตอบัแบับัสูอบัถุาม จิำนัวินั 430 คนั พิบัว่ิาสู่วินัใหญ่พิักอาศัึยีอยีู่ในัภัาคกลัาง จิำนัวินั 187 คนั  
คดิิเป็นัร�อยีลัะ 43.5 มอีายุีอยีูใ่นัช่วิง 31-39 ป ีจิำนัวินั 176 คนั คดิิเป็นัร�อยีลัะ 40.9 สูถุานัภัาพิสูมรสู 221 คนั คดิิเป็นัร�อยีลัะ 51.4 
มีรายีไดิ� 15,000-20,000 บัาท จิำนัวินั 154 คนั คิดิเป็นัร�อยีลัะ 35.8 ประกอบัอาชีพิเป็นัพินัักงานัรัฐวิิสูาหกิจิ/ข�าราชการ  
จิำนัวินั 210 คนั คิดิเป็นัร�อยีลัะ 48.8 แลัะผูู้�ตอบัแบับัสูอบัถุามทั�งหมดิเคยีซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP

1. ผลการพัฒนาและตุรวจสอบความีสอดีคล้องของโมีเดีลความีสัมีพันธีเ์ชิงิสาเหตุุความีภักัด่ีในการซื้้�อเส้�อผา้บนเพจเฟซื้บุ�ก 
 TONPRIGSHOP ของผ้้บริโภัคในปัระเที่ศไที่ย
 1.1 ผู้ลัการพิัฒนัาโมเดิลัควิามสูัมพิันัธ์์เชิงสูาเหตุควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP  
ของผูู้�บัริโภัคในัประเทศึไทยี 

PQ1

PQ2

PQ3

PQ4

PQ5

BI1

BI2

BI3

BI4

BI5

BL1

BL2

BL3

BL4

BL5

BT1

BT2

BT3

BT4

BT5

การรับัรู�ในัในัคณุภัาพิสูนิัค�า
(PQ)

ภัาพิลักัษณ์ของแบัรนัด์ิ
(BI)

ควิามน่ัาเช่�อถุอ่ของแบัรนัด์ิ
(BT)

ควิามภักัดิต่ีอแบัรนัด์ิ
(BL)

 ภัาพที่่� 2 โมเดิลัควิามสูมัพินััธ์เ์ชงิสูาเหตคุวิามภักัดิใีนัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บุั�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัรโิภัคในัประเทศึไทยี

 1.2 ผู้ลัการตรวิจิสูอบัควิามสูอดิคลั�องของโมเดิลัควิามสัูมพัินัธ์์เชิงสูาเหตุควิามภัักดีิในัการซ่ื้�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก 
TONPRIGSHOP กับัข�อมูลัเชิงประจิักษ์
 ผู้ลัการตรวิจิสูอบัควิามสูอดิคลั�องของโมเดิลัควิามสูมัพินััธ์เ์ชงิสูาเหตโุดิยีใช�เทคนัคิสูมการโครงสูร�างเชงิเสู�นั เพิ่�อหาเสู�นัทาง 
อิทธ์ิพิลัเชิงสูาเหตุของตัวิแปรโดิยีการทดิสูอบัควิามสูอดิคลั�องกลัมกลั่นัระหว่ิางรูปแบับัสูมมติฐานักับั ข�อมูลัเชิงประจิักษ ์
เป็นัอยี่างดิี ดิังตารางที� 2

ตุารางที่่� 2 ค่าดีัชิน่บ่งชิ่�ความีสอดีคล้องและกลมีกล้นของโมีเดีลความีสัมีพันธี์เชิิงสาเหตุุความีภัักดี่ในการซื้้�อเส้�อผ้า 
 บนเพจเฟซื้บุ�ก TONPRIGSHOP

ดีัชิน่บ่งชิ่�ความีสอดีคล้อง
และกลมีกล้น

เกณฑ์์การ
พิจารณา

(Rangsungnoen,

 2011)

โมีเดีล 
ก่อนปัรับโมีเดีล

โมีเดีล หลังปัรับโมีเดีล 
(ซื้่�งสอดีคล้องและกลมีกล้น 

กับข้อมี้ลเชิิงปัระจักษ์)

ค่าที่่�ไดี้ ความีหมีาย ค่าที่่�ไดี้ ความีหมีาย

1. ค่าไค-สูแควิร์สูมัพิทัธ์์ (CMIN/df) < 2.00 2.42 ไม่ผู้่านัเกณฑิ์ 1.88 ผู้่านัเกณฑิ์

2. ค่าดิัชนัีวิัดิระดิับัควิามเหมาะสูม
พิอดิี (GFI)

≥ 0.90 0.91 ผู้่านัเกณฑิ์ 0.94 ผู้่านัเกณฑิ์

3. ค่าดิัชนัีวิัดิระดิับัควิามเหมาะสูม
พิอดิีที�ปรับัแก� ไขแลั�วิ (AGFI)

≥ 0.90 0.88 ไม่ผู้่านัเกณฑิ์ 0.92 ผู้่านัเกณฑิ์

4. ค่าดิัชนัีวิัดิระดิับัควิามเหมาะสูม
พิอดิีเชิง เปรียีบัเทียีบั (CFI)

≥ 0.90 0.92 ผู้่านัเกณฑิ์ 0.96 ผู้่านัเกณฑิ์

5. ค่าดิัชนัีรากที�สูองของ
ควิามคลัาดิเคลั่�อนัในัการประมาณ 
(RMSEA)

< 0.08 0.05 ผู้่านัเกณฑิ์ 0.05 ผู้่านัเกณฑิ์

6. ค่าดิัชนัีรากของกำลัังสูอง 
เฉลัี�ยีของเศึษในัรูปคะแนันั
มาตรฐานั (SRMR)

< 0.08 0.04 ผู้่านัเกณฑิ์ 0.04 ผู้่านัเกณฑิ์

7. ดิัชนัีแสูดิงค่าขนัาดิกลัุ่มตัวิอยี่าง 
(Hoelter) ที�ระดิับันััยีสูำคัญ 0.05

> 200 210 ผู้่านัเกณฑิ์ 272 ผู้่านัเกณฑิ์

 จิากตารางที� 2 พิบัวิ่า ผู้ลัการตรวิจิสูอบัควิามสูอดิคลั�องของโมเดิลัควิามสัูมพิันัธ์์เชิงสูาเหตุที�มีผู้ลัต่อควิามภัักดีิ 
ในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP กับัข�อมูลัเชิงประจิักษ์พิบัวิ่า มีควิามสูอดิคลั�องแลัะกลัมกลั่นัดิีกับัข�อมูลั 
เชิงประจิักษ์เป็นัอยี่างดิี โดิยีพิิจิารณาจิากค่าไค-สูแควิร์สูัมพิัทธ์์ (CMIN/df)  มีค่าเท่ากับั 1.88  ค่าดิัชนัีรากของกำลัังสูองเฉลัี�ยี
ของเศึษในัรูปคะแนันัมาตรฐานั (SRMR) มีค่าเท่ากับั 0.04  ดิัชนัีรากที�สูองของควิามคลัาดิเคลั่�อนัในัการประมาณ (RMSEA) 
มคีา่เทา่กบัั 0.05 ซื้ึ�งเปน็ัไปตามเกณฑิโ์ดิยีคา่ SRMR แลัะ คา่ RMSEA ต�องมคีา่นั�อยีกวิา่ 0.08 แลัะในัสูว่ินัของคา่ดิชันั ีGFI, AGFI, 
CFI แลัะ Hoelter ที�ระดิับันััยีสูำคัญ .05 มีค่าเท่ากับั 0.94, 0.92, 0.96 แลัะ 272 ตามลัำดิับั ซื้ึ�งเป็นัไปตามเกณฑิ์โดิยีค่า GFI, 
AGFI, CFI ต�องมีค่าตั�งแต่ 0.90-1.00 จิึงเป็นัโมเดิลัที�เหมาะสูมแลัะกลัมกลั่นัดิี แลัะค่า Hoelter ที�ระดิับันััยีสูำคัญ .05 ต�องมีค่า 
ที�สููงกวิา่ หรอ่เทา่กบัั 200 ซื้ึ�งบัง่ชี�ไดิ�วิา่โมเดิลัควิามสูมัพินััธ์์เชงิสูาเหตคุวิามภักัดิใีนัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP 
มีควิามสูอดิคลั�องกับัข�อมูลัเชิงประจิักษ์
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 การวิเคราะห์ข้อมี้ล
 สูถุติเิชงิบัรรยีายี (Descriptive Statistics) ไดิ�แก ่คา่ควิามถุี� (Frequency) คา่ร�อยีลัะ (Percentage) แลัะสูถิุตเิชงิอนัมุานั 
(Inferential Statistics) ใช�การวิเิคราะห์โมเดิลัควิามสัูมพินััธ์์เชงิสูาเหตุเพิ่�อหาเสู�นัทางอิทธ์พิิลัเชงิสูาเหตุของตัวิแปร หาขนัาดิอิทธ์พิิลั 
แลัะทิศึทางวิ่าเป็นัอยี่างไร จิากแนัวิคิดิแลัะทฤษฎีีที�ผูู้�วิิจิัยีใช� อ�างอิงมีการทดิสูอบัควิามสูอดิคลั�องกลัมกลั่นัระหวิ่างรูปแบับั
สูมมุติฐานักับัข�อมูลัเชิงประจิักษ์ ค่าสูถุิติ CMIN/DF นั�อยีกวิ่า 3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั�งแต่ 0.90 ขึ�นัไป แลัะค่า RMSEA, 
SRMR นั�อยีกวิ่า 0.08 ซื้ึ�งสูอดิคลั�องกับัสูถุิติวิิเคราะห์โมเดิลัสูมการโครงสูร�าง (Rangsungnoen, 2011)

ผลการวิจัย
 ข�อมูลัทั�วิไปของผูู้�ตอบัแบับัสูอบัถุาม จิำนัวินั 430 คนั พิบัว่ิาสู่วินัใหญ่พิักอาศัึยีอยีู่ในัภัาคกลัาง จิำนัวินั 187 คนั  
คดิิเป็นัร�อยีลัะ 43.5 มอีายุีอยีูใ่นัช่วิง 31-39 ป ีจิำนัวินั 176 คนั คดิิเป็นัร�อยีลัะ 40.9 สูถุานัภัาพิสูมรสู 221 คนั คดิิเป็นัร�อยีลัะ 51.4 
มีรายีไดิ� 15,000-20,000 บัาท จิำนัวินั 154 คนั คิดิเป็นัร�อยีลัะ 35.8 ประกอบัอาชีพิเป็นัพินัักงานัรัฐวิิสูาหกิจิ/ข�าราชการ  
จิำนัวินั 210 คนั คิดิเป็นัร�อยีลัะ 48.8 แลัะผูู้�ตอบัแบับัสูอบัถุามทั�งหมดิเคยีซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP

1. ผลการพัฒนาและตุรวจสอบความีสอดีคล้องของโมีเดีลความีสัมีพันธีเ์ชิงิสาเหตุคุวามีภักัด่ีในการซื้้�อเส้�อผา้บนเพจเฟซื้บุ�ก 
 TONPRIGSHOP ของผ้้บริโภัคในปัระเที่ศไที่ย
 1.1 ผู้ลัการพิัฒนัาโมเดิลัควิามสูัมพิันัธ์์เชิงสูาเหตุควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP  
ของผูู้�บัริโภัคในัประเทศึไทยี 
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ภัาพิลักัษณ์ของแบัรนัด์ิ
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ควิามน่ัาเช่�อถุอ่ของแบัรนัด์ิ
(BT)

ควิามภักัดิต่ีอแบัรนัด์ิ
(BL)

 ภัาพที่่� 2 โมเดิลัควิามสูมัพินััธ์เ์ชงิสูาเหตคุวิามภักัดิใีนัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัรโิภัคในัประเทศึไทยี

 1.2 ผู้ลัการตรวิจิสูอบัควิามสูอดิคลั�องของโมเดิลัควิามสัูมพัินัธ์์เชิงสูาเหตุควิามภัักดีิในัการซ่ื้�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก 
TONPRIGSHOP กับัข�อมูลัเชิงประจิักษ์
 ผู้ลัการตรวิจิสูอบัควิามสูอดิคลั�องของโมเดิลัควิามสูมัพินััธ์เ์ชงิสูาเหตโุดิยีใช�เทคนัคิสูมการโครงสูร�างเชงิเสู�นั เพิ่�อหาเสู�นัทาง 
อิทธ์ิพิลัเชิงสูาเหตุของตัวิแปรโดิยีการทดิสูอบัควิามสูอดิคลั�องกลัมกลั่นัระหว่ิางรูปแบับัสูมมติฐานักับั ข�อมูลัเชิงประจิักษ ์
เป็นัอยี่างดิี ดิังตารางที� 2

ตุารางที่่� 2 ค่าดีัชิน่บ่งชิ่�ความีสอดีคล้องและกลมีกล้นของโมีเดีลความีสัมีพันธี์เชิิงสาเหตุุความีภัักดี่ในการซื้้�อเส้�อผ้า 
 บนเพจเฟซื้บุ�ก TONPRIGSHOP

ดีัชิน่บ่งชิ่�ความีสอดีคล้อง
และกลมีกล้น

เกณฑ์์การ
พิจารณา

(Rangsungnoen,

 2011)

โมีเดีล 
ก่อนปัรับโมีเดีล

โมีเดีล หลังปัรับโมีเดีล 
(ซื้่�งสอดีคล้องและกลมีกล้น 

กับข้อมี้ลเชิิงปัระจักษ์)

ค่าที่่�ไดี้ ความีหมีาย ค่าที่่�ไดี้ ความีหมีาย

1. ค่าไค-สูแควิร์สูมัพิทัธ์์ (CMIN/df) < 2.00 2.42 ไม่ผู้่านัเกณฑิ์ 1.88 ผู้่านัเกณฑิ์

2. ค่าดิัชนัีวิัดิระดิับัควิามเหมาะสูม
พิอดิี (GFI)

≥ 0.90 0.91 ผู้่านัเกณฑิ์ 0.94 ผู้่านัเกณฑิ์

3. ค่าดิัชนัีวิัดิระดิับัควิามเหมาะสูม
พิอดิีที�ปรับัแก� ไขแลั�วิ (AGFI)

≥ 0.90 0.88 ไม่ผู้่านัเกณฑิ์ 0.92 ผู้่านัเกณฑิ์

4. ค่าดิัชนัีวิัดิระดิับัควิามเหมาะสูม
พิอดิีเชิง เปรียีบัเทียีบั (CFI)

≥ 0.90 0.92 ผู้่านัเกณฑิ์ 0.96 ผู้่านัเกณฑิ์

5. ค่าดิัชนัีรากที�สูองของ
ควิามคลัาดิเคลั่�อนัในัการประมาณ 
(RMSEA)

< 0.08 0.05 ผู้่านัเกณฑิ์ 0.05 ผู้่านัเกณฑิ์

6. ค่าดิัชนัีรากของกำลัังสูอง 
เฉลัี�ยีของเศึษในัรูปคะแนันั
มาตรฐานั (SRMR)

< 0.08 0.04 ผู้่านัเกณฑิ์ 0.04 ผู้่านัเกณฑิ์

7. ดิัชนัีแสูดิงค่าขนัาดิกลัุ่มตัวิอยี่าง 
(Hoelter) ที�ระดิับันััยีสูำคัญ 0.05

> 200 210 ผู้่านัเกณฑิ์ 272 ผู้่านัเกณฑิ์

 จิากตารางที� 2 พิบัวิ่า ผู้ลัการตรวิจิสูอบัควิามสูอดิคลั�องของโมเดิลัควิามสัูมพิันัธ์์เชิงสูาเหตุที�มีผู้ลัต่อควิามภัักดีิ 
ในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP กับัข�อมูลัเชิงประจิักษ์พิบัวิ่า มีควิามสูอดิคลั�องแลัะกลัมกลั่นัดิีกับัข�อมูลั 
เชิงประจิักษ์เป็นัอยี่างดิี โดิยีพิิจิารณาจิากค่าไค-สูแควิร์สูัมพิัทธ์์ (CMIN/df)  มีค่าเท่ากับั 1.88  ค่าดิัชนัีรากของกำลัังสูองเฉลัี�ยี
ของเศึษในัรูปคะแนันัมาตรฐานั (SRMR) มีค่าเท่ากับั 0.04  ดิัชนัีรากที�สูองของควิามคลัาดิเคลั่�อนัในัการประมาณ (RMSEA) 
มคีา่เทา่กบัั 0.05 ซื้ึ�งเปน็ัไปตามเกณฑิโ์ดิยีคา่ SRMR แลัะ คา่ RMSEA ต�องมคีา่นั�อยีกวิา่ 0.08 แลัะในัสูว่ินัของคา่ดิชันั ีGFI, AGFI, 
CFI แลัะ Hoelter ที�ระดิับันััยีสูำคัญ .05 มีค่าเท่ากับั 0.94, 0.92, 0.96 แลัะ 272 ตามลัำดิับั ซื้ึ�งเป็นัไปตามเกณฑิ์โดิยีค่า GFI, 
AGFI, CFI ต�องมีค่าตั�งแต่ 0.90-1.00 จิึงเป็นัโมเดิลัที�เหมาะสูมแลัะกลัมกลั่นัดิี แลัะค่า Hoelter ที�ระดิับันััยีสูำคัญ .05 ต�องมีค่า 
ที�สูงูกวิา่ หรอ่เทา่กบัั 200 ซื้ึ�งบัง่ชี�ไดิ�วิา่โมเดิลัควิามสูมัพินััธ์เ์ชงิสูาเหตคุวิามภักัดิใีนัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP 
มีควิามสูอดิคลั�องกับัข�อมูลัเชิงประจิักษ์



วารสารวิิชาการบริิหารธุุรกิิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอกชนแห่่งประเทศไทย
ในพระราชููปถััมภ์์ สมเด็็จพระเทพรััตนราชสุุดาฯ สยามบรมราชกุุมารีี
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2. ผลการวิเคราะห์ปััจจัยเชิิงสาเหตุุที่่�ม่ีผลตุ่อความีภัักด่ีในการซื้้�อเส้�อผ้าบนเพจเฟซื้บุ�ก TONPRIGSHOP ของผ้้บริโภัค 
 ในปัระเที่ศไที่ย  
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ภัาพที่่� 3 ค่าสูถุิติของโมเดิลัควิามสูัมพิันัธ์์เชิงสูาเหตุที�มีผู้ลัต่อควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP 
(รูปแบับัที�สูอดิคลั�องกับัข�อมูลัเชิงประจิักษ์)

 จิากภัาพิที� 3 ปัจิจิัยีเชิงสูาเหตุที�มีผู้ลัต่อควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัค
ในัประเทศึไทยี พิบัวิ่าควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัคในัประเทศึไทยี ไดิ�รับัอิทธ์ิพิลั 
ทางตรงจิากปัจิจัิยีดิ�านัการรับัรู�ในัคุณภัาพิสิูนัค�า ดิ�านัภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�า แลัะดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า 
ขนัาดิอิทธ์พิิลัเท่ากบัั -0.38, 0.73 แลัะ 0.46 ตามลัำดิบัั ดิ�านัภัาพิลักัษณ์ของตราสิูนัค�าไดิ�รบััอิทธ์พิิลัทางตรงจิากปัจิจัิยีดิ�านัการรับัรู� 
ในัคุณภัาพิสูินัค�า ขนัาดิอิทธ์ิพิลัเท่ากับั 0.96 แลัะควิามน่ัาเช่�อถุ่อของตราสิูนัค�าไดิ�รับัอิทธ์ิพิลัทางตรงจิากปัจิจัิยีภัาพิลัักษณ์ 
ของตราสูินัค�าขนัาดิอิทธ์ิพิลัเท่ากับั 0.91 อยี่างมีนััยีสูำคัญทางสูถิุติที�ระดิับั 0.001

ตุารางท่ี่� 3 แสดีงค่าอิที่ธีิพลที่างตุรง อิที่ธีิพลที่างอ้อมีและอิที่ธีิพลรวมีของปััจจัยท่ี่�มี่ผลตุ่อความีภัักดี่ในการซื้้�อเส้�อผ้าบน 

 เพจเฟซื้บุ�ก TONPRIGSHOP ของผ้้บริโภัคในปัระเที่ศไที่ย

หมีายเหตุุ *p≤0.05 **p≤0.01 ***p≤0.001 DE = อิทธ์ิพิลัทางตรง,   IE   = อิทธ์ิพิลัทางอ�อม, TE  = อิทธ์ิพิลัรวิม

 จิากตารางที� 3 พิบัวิ่าควิามภัักดิีในัการซ่ื้�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ไดิ�รับัอิทธ์ิพิลัทางตรงมากที�สูุดิ
จิากภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�าเท่ากับั 0.73 ขนัาดิอิทธ์ิพิลัทางตรงแลัะทางอ�อม เท่ากับั 1.15 ควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า 
ไดิ�รับัอิทธ์ิพิลัทางตรงมากที�สูุดิจิากภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�าเท่ากับั 0.91 สู่วินัภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�าไดิ�รับัอิทธ์ิพิลัทางตรง
มากที�สูุดิจิากการรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า เท่ากับั 0.96 อยี่างมีนััยีสูำคัญทางสูถุิติที�ระดิับั 0.001

อภัิปัรายผล
 ผู้ลัการวิิจัิยีครั�งนัี� พิบัวิ่า ดิ�านัภัาพิลัักษณ์ของตราสิูนัค�ามีอิทธ์ิพิลัทางตรงต่อดิ�านัควิามภัักดีิในัการซ่ื้�อเสู่�อผู้�า 
บันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP เน่ั�องจิากลูักค�าจิดิจิำโลัโก�ไดิ�ง่ายี เพิจิ TONPRIGSHOP มีช่�อเสีูยีงในัดิ�านัการบัริการที�ดิี  
เป็นัที�รู�จิักกันัอยี่างแพิร่หลัายี ลัูกค�ามั�นัใจิว่ิาเจิ�าของเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP มีควิามเชี�ยีวิชาญเกี�ยีวิกับัเสู่�อผู้�าที�ขายี  
อีกทั�งลัูกค�ามีประสูบัการณ์ที�ดิีในัการซ่ื้�อเสู่�อผู้�าจิากเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP อันัเป็นัที�มาของภัาพิลัักษณ์ที�ดิีของตราสูินัค�า 
สูอดิคลั�องกับังานัวิิจิัยีของ Kitinorarat and  Nakonsri (2017) ไดิ�ศึึกษาเร่�องปัจิจิัยีที�สู่งผู้ลัต่อควิามภัักดิีของลัูกค�า 
ตอ่โรงพิยีาบัาลัเอกชนัในัเขตกรงุเทพิมหานัคร พิบัวิา่ คณุภัาพิบัรกิาร ภัาพิลักัษณข์องโรงพิยีาบัาลัเอกชนั แลัะคณุภัาพิควิามสูมัพินััธ์์ 
เป็นัปัจิจิัยีที�สู่งผู้ลัต่อควิามภัักดิีของลัูกค�าโรงพิยีาบัาลัเอกชนัในัเขตกรุงเทพิแลัะยีังสูอดิคลั�องกับังานัวิิจิัยีของ  
Chuaare and Kulis (2013) ไดิ�ศึึกษาเร่�อง ปจัิจิยัีที�มผีู้ลัตอ่ควิามภักัดิใีนัตราสูนิัค�า Greyhound ของผูู้�บัรโิภัคในักรงุเทพิมหานัคร 
พิบัวิ่า ภัาพิลัักษณ์ตราสิูนัค�าที�ดิี แลัะมีการสูร�างภัาพิลัักษณ์ที�ต่อเน่ั�องจิะทำให�ผูู้�บัริโภัคมีควิามภูัมิใจิในัตราสิูนัค�าที�เลั่อก 
จินัเกิดิเป็นัควิามภัักดิี

ตุัวแปัรแฝง
ภัายนอก

ตุัวแปัรแฝงภัายใน

ภัาพิลัักษณ์
ของตราสูินัค�า (BI)

ดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อของ
ตราสูินัค�า (BT)

ดิ�านัควิามภัักดิี
ต่อตราสูินัค�า (BL)

DE IE TE DE IE TE DE IE TE

ดิ�านัการรับัรู� 
ในัคุณภัาพิ 
สูินัค�า (PQ)

0.96*** - 0.96*** - 0.87*** 0.87*** -0.38* 0.70* 0.32*

ดิ�านัภัาพิลัักษณ์ 
ของตราสูินัค�า (BI)

- - - 0.91*** - 0.91*** 0.73* 0.42** 1.15*

ดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อ
ของตราสูินัค�า (BT)

- - - - - - 0.46** - 0.46**

ค่าสูัมประสูิทธ์ิ�
การพิยีากรณ์ (R2)

0.92 0.83 0.66
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2. ผลการวิเคราะห์ปััจจัยเชิิงสาเหตุุที่่�ม่ีผลตุ่อความีภัักด่ีในการซื้้�อเส้�อผ้าบนเพจเฟซื้บุ�ก TONPRIGSHOP ของผ้้บริโภัค 
 ในปัระเที่ศไที่ย  

PQ1

PQ2

PQ3

PQ4

PQ5

BI1

BI2

BI3

BI4

BI5

BL1

BL2

BL3

BL4

BL5

BT1

BT2

BT3

BT4

BT5

การรบััรู�ในัในัคณุภัาพิสูนิัค�า
(PQ)

ภัาพิลักัษณ์ของแบัรนัด์ิ
(BI)

ควิามน่ัาเช่�อถุอ่ของแบัรนัด์ิ
(BT)

ควิามภัักดิต่ีอแบัรนัด์ิ
(BL)

.57

.59

.60

.68

.58

.42

.96***

R2 = 0.92

.73*

.91***

R2 = 0.83

.46**

R2 = 0.66

-.38*

.70

.57

.60

.52

.69

.55

.65

.67

.68

.70

.74

.74

.68

.70

ภัาพที่่� 3 ค่าสูถุิติของโมเดิลัควิามสูัมพิันัธ์์เชิงสูาเหตุที�มีผู้ลัต่อควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP 
(รูปแบับัที�สูอดิคลั�องกับัข�อมูลัเชิงประจิักษ์)

 จิากภัาพิที� 3 ปัจิจิัยีเชิงสูาเหตุที�มีผู้ลัต่อควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัค
ในัประเทศึไทยี พิบัวิ่าควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัคในัประเทศึไทยี ไดิ�รับัอิทธ์ิพิลั 
ทางตรงจิากปัจิจัิยีดิ�านัการรับัรู�ในัคุณภัาพิสิูนัค�า ดิ�านัภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�า แลัะดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า 
ขนัาดิอิทธ์พิิลัเท่ากบัั -0.38, 0.73 แลัะ 0.46 ตามลัำดิบัั ดิ�านัภัาพิลักัษณ์ของตราสิูนัค�าไดิ�รบััอิทธ์พิิลัทางตรงจิากปัจิจัิยีดิ�านัการรับัรู� 
ในัคุณภัาพิสูินัค�า ขนัาดิอิทธ์ิพิลัเท่ากับั 0.96 แลัะควิามน่ัาเช่�อถุ่อของตราสิูนัค�าไดิ�รับัอิทธ์ิพิลัทางตรงจิากปัจิจิัยีภัาพิลัักษณ์ 
ของตราสูินัค�าขนัาดิอิทธ์ิพิลัเท่ากับั 0.91 อยี่างมีนััยีสูำคัญทางสูถุิติที�ระดิับั 0.001

ตุารางที่่� 3 แสดีงค่าอิที่ธีิพลที่างตุรง อิที่ธีิพลที่างอ้อมีและอิที่ธีิพลรวมีของปััจจัยที่่�ม่ีผลตุ่อความีภัักดี่ในการซื้้�อเส้�อผ้าบน 

 เพจเฟซื้บุ�ก TONPRIGSHOP ของผ้้บริโภัคในปัระเที่ศไที่ย

หมีายเหตุุ *p≤0.05 **p≤0.01 ***p≤0.001 DE = อิทธ์ิพิลัทางตรง,   IE   = อิทธ์ิพิลัทางอ�อม, TE  = อิทธ์ิพิลัรวิม

 จิากตารางที� 3 พิบัวิ่าควิามภัักดิีในัการซ่ื้�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ไดิ�รับัอิทธ์ิพิลัทางตรงมากที�สูุดิ
จิากภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�าเท่ากับั 0.73 ขนัาดิอิทธ์ิพิลัทางตรงแลัะทางอ�อม เท่ากับั 1.15 ควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า 
ไดิ�รับัอิทธ์ิพิลัทางตรงมากที�สูุดิจิากภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�าเท่ากับั 0.91 สู่วินัภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�าไดิ�รับัอิทธ์ิพิลัทางตรง
มากที�สูุดิจิากการรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า เท่ากับั 0.96 อยี่างมีนััยีสูำคัญทางสูถุิติที�ระดิับั 0.001

อภัิปัรายผล
 ผู้ลัการวิิจัิยีครั�งนัี� พิบัวิ่า ดิ�านัภัาพิลัักษณ์ของตราสิูนัค�ามีอิทธ์ิพิลัทางตรงต่อดิ�านัควิามภัักดีิในัการซ่ื้�อเสู่�อผู้�า 
บันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP เน่ั�องจิากลูักค�าจิดิจิำโลัโก�ไดิ�ง่ายี เพิจิ TONPRIGSHOP มีช่�อเสีูยีงในัดิ�านัการบัริการที�ดิี  
เป็นัที�รู�จิักกันัอยี่างแพิร่หลัายี ลัูกค�ามั�นัใจิวิ่าเจิ�าของเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP มีควิามเชี�ยีวิชาญเกี�ยีวิกับัเสู่�อผู้�าที�ขายี  
อีกทั�งลัูกค�ามีประสูบัการณ์ที�ดิีในัการซ่ื้�อเสู่�อผู้�าจิากเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP อันัเป็นัที�มาของภัาพิลัักษณ์ที�ดิีของตราสูินัค�า 
สูอดิคลั�องกับังานัวิิจิัยีของ Kitinorarat and  Nakonsri (2017) ไดิ�ศึึกษาเร่�องปัจิจิัยีที�สู่งผู้ลัต่อควิามภัักดิีของลัูกค�า 
ตอ่โรงพิยีาบัาลัเอกชนัในัเขตกรงุเทพิมหานัคร พิบัวิา่ คณุภัาพิบัรกิาร ภัาพิลักัษณข์องโรงพิยีาบัาลัเอกชนั แลัะคณุภัาพิควิามสูมัพินััธ์์ 
เป็นัปัจิจิัยีที�สู่งผู้ลัต่อควิามภัักดิีของลัูกค�าโรงพิยีาบัาลัเอกชนัในัเขตกรุงเทพิแลัะยีังสูอดิคลั�องกับังานัวิิจิัยีของ  
Chuaare and Kulis (2013) ไดิ�ศึึกษาเร่�อง ปจัิจิยัีที�มผีู้ลัตอ่ควิามภักัดิใีนัตราสูนิัค�า Greyhound ของผูู้�บัรโิภัคในักรงุเทพิมหานัคร 
พิบัวิ่า ภัาพิลัักษณ์ตราสิูนัค�าที�ดิี แลัะมีการสูร�างภัาพิลัักษณ์ที�ต่อเน่ั�องจิะทำให�ผูู้�บัริโภัคมีควิามภูัมิใจิในัตราสิูนัค�าที�เลั่อก 
จินัเกิดิเป็นัควิามภัักดิี

ตุัวแปัรแฝง
ภัายนอก

ตุัวแปัรแฝงภัายใน

ภัาพิลัักษณ์
ของตราสูินัค�า (BI)

ดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อของ
ตราสูินัค�า (BT)

ดิ�านัควิามภัักดิี
ต่อตราสูินัค�า (BL)

DE IE TE DE IE TE DE IE TE

ดิ�านัการรับัรู� 
ในัคุณภัาพิ 
สูินัค�า (PQ)

0.96*** - 0.96*** - 0.87*** 0.87*** -0.38* 0.70* 0.32*

ดิ�านัภัาพิลัักษณ์ 
ของตราสูินัค�า (BI)

- - - 0.91*** - 0.91*** 0.73* 0.42** 1.15*

ดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อ
ของตราสูินัค�า (BT)

- - - - - - 0.46** - 0.46**

ค่าสูัมประสูิทธ์ิ�
การพิยีากรณ์ (R2)

0.92 0.83 0.66



วารสารวิิชาการบริิหารธุุรกิิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอกชนแห่่งประเทศไทย
ในพระราชููปถััมภ์์ สมเด็็จพระเทพรััตนราชสุุดาฯ สยามบรมราชกุุมารีี

ปีีที่่� 10 เล่่ม 2 ประจำเดืือน กรกฎาคม - ธัันวาคม 2564

54

 ดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�ามีอิทธ์ิพิลัต่อดิ�านัควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP  
เนั่�องจิากลัูกค�าเช่�อถุ่อแลัะมั�นัใจิวิ่าเจิ�าของเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP สูามารถุให�ข�อมูลัรายีลัะเอียีดิของสูินัค�าชัดิเจินั  
ดิำเนิันัธ์ุรกิจิดิ�วิยีควิามซ่ื้�อสูัตย์ี แลัะมั�นัใจิวิ่าจิะไดิ�รับัสูินัค�าตรงตามที�สูั�งแลัะคาดิหวิังจิากเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP  
สูอดิคลั�องกับังานัวิจัิิยีของ ของ Alhaddad (2015) ไดิ�ศึกึษาเร่�อง การรับัรู�คณุภัาพิภัาพิลักัษณ์แลัะควิามน่ัาเช่�อถุอ่ของตราสิูนัค�า
เปน็ัปจัิจิยัีกำหนัดิควิามภักัดิขีองตราสูนิัค�า พิบัวิา่ ควิามนัา่เช่�อถุอ่ของตราสูนิัค�ามอีทิธ์พิิลัทางตรงตอ่ดิ�านัควิามภักัดิตีอ่ตราสูนิัค�า 
แลัะยีังสูอดิคลั�องกับังานัวิิจิัยีของ Adisairattanakun and Ritkaew (2017) ไดิ�ศึึกษาเร่�อง ควิามภัักดิีของลัูกค�าต่อผู้ลัิตภััณฑิ์
แลัะบัรกิารอนิัเทอรเ์นัต็ ประเภัท FTTx ของบัรษิทั ทโีอท ีจิาํกดัิ(มหาชนั) ในัเขตพิ่�นัที�ศึนูัยีบ์ัรกิารลักูค�า ทโีอทสีูาขาสูรุาษฎีรธ์์านัี 
พิบัวิ่า ควิามภัักดิีของลัูกค�าต่อผู้ลัิตภััณฑิ์แลัะบัริการอินัเทอร์เนั็ตประเภัท FTTx ของบัริษัท ทีโอที จิํากัดิ(มหาชนั) ในัเขตพิ่�นัที� 
ศึูนัยี์บัริการลัูกค�า ทีโอที สูาขาสูุราษฎีร์ธ์านัี ทุกดิ�านัอยีู่ในัระดิับัมากที�สูุดิควิามให�ลัูกค�าผูู้�ใช�บัริการยีังคงเลั่อกใช�บัริการ  
แลัะมีควิามภัักดิีในัการใช�บัริการเพิิ�มมากขึ�นั
 ดิ�านัการรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า มีอิทธ์ิพิลัทางอ�อมต่อดิ�านัควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP 
เนั่�องจิาก ลัูกค�ารู�วิ่าเสู่�อผู้�าบันัเพิจิ TONPRIGSHOP เป็นัสูินัค�าที�มีคุณภัาพิไดิ�มาตรฐานั มีดิีไซื้นั์ที�เป็นัเอกลัักษณ์  มีการตัดิเยี็บั
ที�ไดิ�มาตรฐานั มีการให�บัริการที�ดิี แลัะมีบัริการหลัังการขายีเสู่�อผู้�าที�ดิี เช่นั รับัผู้ิดิชอบัในักรณีสู่งสูินัค�าผู้ิดิหร่อสิูนัค�ามีตำหนั ิ
สูอดิคลั�องกบัังานัวิจิิยัีของ Pummapanth (2018) ไดิ�ศึึกษาเร่�อง The Effects of Customer Perceived Quality on Customer 
Loyalty Four and Five Star Hotel พิบัวิ่าการรับัรู�คุณภัาพิสู่งผู้ลัทางอ�อมต่อควิามภัักดิีในัการเกิดิควิามภัักดิีของลัูกค�า 
โรงแรม 4 แลัะ 5 ดิาวิ แลัะในัทางตรงข�ามกันัดิ�านัการรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า ยีังมีอิทธ์ิพิลัทางตรงต่อดิ�านัควิามภัักดิี ในัลัักษณะ
การแปรผู้ลัเป็นัลับัอีกดิ�วิยี (negative direct effect) เนั่�องจิากผูู้�ตอบัแบับัสูอบัถุามเป็นัลัูกค�าที�เคยีซื้่�อเสู่�อผู้�าในัเพิจิเฟซื้บัุ�ก 
TONPRIGSHOP เปน็ัประจิำ เลัยีรู�ดิวีิา่ทางร�านัใสูใ่จิในัคณุภัาพิของสูนิัค�ามาเปน็ัอนััดิบัั1 แลัะสูนิัค�าที�ร�านักเ็ปน็ัสูนิัค�าที�มคีณุภัาพิ
ที�ดิี แต่หากบัังเอิญลูักค�าไดิ�รับัสิูนัค�าที�มีตำหนิั หร่อผิู้ดิพิลัาดิไป ทางร�านัก็จิะมีการรับัผิู้ดิชอบัโดิยีการค่นัเงินัแลัะเปลัี�ยีนัสิูนัค�า 
เป็นัตัวิใหม่ให�ทันัที เหตุผู้ลัตรงนัี�ทำให�ลัูกค�าไม่มีควิามกังวิลัในัเร่�องของการรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า ผู้ลัทางตรง (direct effect) 
จิึงออกมาเป็นัลับั

ข้อเสนอแนะที่่�ไดี้รับจากการวิจัย
 1. ข�อเสูนัอแนัะเชิงวิิชาการ
  1.1 ในัการศึึกษาในัครั�งนัี� เป็นัการศึึกษาดิ�านัควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP 
เป็นัการศึึกษาวิิจัิยีเชิงปริมาณ ดิังนัั�นัในัการวิิจัิยีครั�งต่อไป ควิรมีการศึึกษาในัเชิงวิิจัิยีคุณภัาพิ ดิ�วิยีการสัูมภัาษณ์แบับัเจิาะลึัก
เพิ่�อให�ไดิ�ข�อมูลัเพิิ�มเติมในัประเดิ็นัที�การศึึกษาเชิงปริมาณไม่สูามารถุอธ์ิบัายีไดิ�
  1.2 ผูู้�ประกอบัธ์รุกจิิขายีเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กควิรให�ควิามสูำคญักบััดิ�านัภัาพิลักัษณข์องตราสูนิัค�า เริ�มตั�งแต ่
การสูร�างโลัโก�ให�จิดิจิำไดิ�งา่ยี การสูร�างช่�อเสูยีีงที�ดิใีนัการให�บัรกิาร การทำให�เพิจิเฟซื้บัุ�กเปน็ัที�รู�จิกักนััอยีา่งแพิรห่ลัายี การทำให�ลักูค�า 
มั�นัใจิว่ิาหากเจิ�าของเพิจิเฟซื้บัุ�กมีควิามเชี�ยีวิชาญเกี�ยีวิกับัเสู่�อผู้�าที�ขายี แลัะทำให�ลูักค�ามีประสูบัการณ์ที�ดิีในัการซ่ื้�อเสู่�อผู้�า 
จิากเพิจิเฟซื้บัุ�ก
  1.3 ผูู้�ประกอบัธ์ุรกิจิขายีเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กควิรให�ควิามสูำคัญกับัดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า  
ไมว่ิา่จิะเปน็ัควิามเช่�อถุอ่ในัการซื้่�อสูนิัค�าบันัเพิจิ การดิำเนันิัธ์รุกจิิดิ�วิยีควิามซื้่�อสูตัยี ์การให�ข�อมลูัรายีลัะเอยีีดิของสูนิัค�าที�ชดัิเจินั 
การสูร�างควิามมั�นัใจิให�ลัูกค�าวิ่าจิะไดิ�รับัสูินัค�าตรงตามที�สูั�ง แลัะตรงตามที�คาดิหวิังก็เป็นัอีกปัจิจิัยีหนัึ�งที�มีควิามสูำคัญมาก

 2. ข�อเสูนัอแนัะเชิงนัโยีบัายี
  2.1 จิากผู้ลัการวิิจิัยีดิ�านัควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP พิบัวิา่ เป็นักลัุ่มที�มีอายีุ
อยีู่ระหวิ่าง 31-39 ปี สูถุานัภัาพิสูมรสู มีรายีไดิ� 15,000-20,000 บัาท ประกอบัอาชีพิเป็นัพินัักงานัรัฐวิิสูาหกิจิ/ข�าราชการ  
ดิังนัั�นัจิึงควิรสูร�างกลัยีุทธ์์ทางการตลัาดิให�เหมาะสูมแลัะเข�าถุึงลัูกค�าในักลัุ่มนัี�ให�มากที�สูุดิ เพิราะมีศึักยีภัาพิในัการซื้่�อสูินัค�าสููง 
อาจิจิะเป็นัการจิัดิโปรโมชั�นัประชาสูัมพิันัธ์์ หร่อ ผู้ลัิตสูินัค�าที�ตอบัสูนัองต่อควิามต�องการของลัูกค�ากลัุ่มนัี�ให�ไดิ�มากที�สูุดิ
  2.2 ข�อมลูัจิากงานัวิิิจิัยัีนัี�จิะเป็นัประโยีชน์ัสูงูสูดุิสูำหรับัเจิ�าของกิจิการการขายีเสู่�อผู้�าออนัไลัน์ั เพิ่�อนัำไปวิางแผู้นั 
กลัยีุทธ์์ทางดิ�านัการตลัาดิ ทั�งในัแง่ของการรับัรู�คุณภัาพิสูินัค�า ภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�า ควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า  
อันัจิะนัำไปสูู่ควิามภัักดิีต่อตราสูินัค�าในัที�สูุดิ

ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั�งตุ่อไปั
 1. การวิิจิัยีครั�งต่อไปควิรขยีายีกลัุ่มประชากรไปในัโซื้เชียีลัมีเดิียีอ่�นั ๆที�นัอกเหนั่อจิากเพิจิเฟซื้บัุ�ก เช่นั อินัสูตาแกรม 
ติ�กต�อก ทวิิตเตอร์ หร่อยีูทูป เป็นัต�นั เพิ่�อให�ผูู้�ประกอบัการที�ทำธ์ุรกิจิออนัไลันั์ในัแพิลัตฟอร์มอ่�นัๆ ไดิ�ประโยีชนั์เพิิ�มเติม 
นัอกเหนั่อจิากงานัวิิจิัยีนัี� ทำให�ไดิ�งานัวิิจิัยีที�มีคุณภัาพิมากขึ�นั
 2. การวิิจิัยีครั�งต่อไปควิรเพิิ�มการศึึกษาปัจิจิัยีอ่�นั ๆ ที�นัอกเหนั่อจิากที�ปรากฏในังานัวิิจิัยีนัี� เพิ่�อศึึกษาวิ่ามีปัจิจิัยีอ่�นั ๆ  
ที�มคีวิามสูำคญัตอ่ปจัิจิยัีเชงิสูาเหตทุี�มผีู้ลัตอ่ควิามภักัดิใีนัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บุั�ก เชน่ั ดิ�านัทศัึนัคตติอ่ตวัิสูนิัค�า ควิามพิงึพิอใจิ 
หร่อดิ�านัควิามมีช่�อเสูียีงของตราสูินัค�า เพิ่�อให�รู�วิ่าปัจิจิัยีดิ�านัไหนัที�สู่งผู้ลัถุึงควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กไดิ�อีกบั�าง
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 ดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�ามีอิทธ์ิพิลัต่อดิ�านัควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP  
เนั่�องจิากลัูกค�าเช่�อถุ่อแลัะมั�นัใจิวิ่าเจิ�าของเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP สูามารถุให�ข�อมูลัรายีลัะเอียีดิของสูินัค�าชัดิเจินั  
ดิำเนิันัธ์ุรกิจิดิ�วิยีควิามซ่ื้�อสูัตย์ี แลัะมั�นัใจิวิ่าจิะไดิ�รับัสูินัค�าตรงตามที�สูั�งแลัะคาดิหวิังจิากเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP  
สูอดิคลั�องกับังานัวิจัิิยีของ ของ Alhaddad (2015) ไดิ�ศึกึษาเร่�อง การรับัรู�คณุภัาพิภัาพิลักัษณ์แลัะควิามน่ัาเช่�อถุอ่ของตราสิูนัค�า
เปน็ัปจัิจิยัีกำหนัดิควิามภักัดิขีองตราสูนิัค�า พิบัวิา่ ควิามนัา่เช่�อถุอ่ของตราสูนิัค�ามอีทิธ์พิิลัทางตรงตอ่ดิ�านัควิามภักัดิตีอ่ตราสูนิัค�า 
แลัะยีังสูอดิคลั�องกับังานัวิิจิัยีของ Adisairattanakun and Ritkaew (2017) ไดิ�ศึึกษาเร่�อง ควิามภัักดิีของลัูกค�าต่อผู้ลัิตภััณฑิ์
แลัะบัรกิารอนิัเทอรเ์นัต็ ประเภัท FTTx ของบัรษิทั ทโีอท ีจิาํกดัิ(มหาชนั) ในัเขตพิ่�นัที�ศึนูัยีบ์ัรกิารลักูค�า ทโีอทสีูาขาสูรุาษฎีรธ์์านัี 
พิบัวิ่า ควิามภัักดิีของลัูกค�าต่อผู้ลัิตภััณฑิ์แลัะบัริการอินัเทอร์เนั็ตประเภัท FTTx ของบัริษัท ทีโอที จิํากัดิ(มหาชนั) ในัเขตพิ่�นัที� 
ศึูนัยี์บัริการลัูกค�า ทีโอที สูาขาสูุราษฎีร์ธ์านัี ทุกดิ�านัอยีู่ในัระดิับัมากที�สูุดิควิามให�ลัูกค�าผูู้�ใช�บัริการยีังคงเลั่อกใช�บัริการ  
แลัะมีควิามภัักดิีในัการใช�บัริการเพิิ�มมากขึ�นั
 ดิ�านัการรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า มีอิทธ์ิพิลัทางอ�อมต่อดิ�านัควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP 
เนั่�องจิาก ลัูกค�ารู�วิ่าเสู่�อผู้�าบันัเพิจิ TONPRIGSHOP เป็นัสูินัค�าที�มีคุณภัาพิไดิ�มาตรฐานั มีดิีไซื้นั์ที�เป็นัเอกลัักษณ์  มีการตัดิเยี็บั
ที�ไดิ�มาตรฐานั มีการให�บัริการที�ดิี แลัะมีบัริการหลัังการขายีเสู่�อผู้�าที�ดิี เช่นั รับัผู้ิดิชอบัในักรณีสู่งสูินัค�าผู้ิดิหร่อสิูนัค�ามีตำหนั ิ
สูอดิคลั�องกบัังานัวิจิิยัีของ Pummapanth (2018) ไดิ�ศึกึษาเร่�อง The Effects of Customer Perceived Quality on Customer 
Loyalty Four and Five Star Hotel พิบัวิ่าการรับัรู�คุณภัาพิสู่งผู้ลัทางอ�อมต่อควิามภัักดิีในัการเกิดิควิามภัักดิีของลัูกค�า 
โรงแรม 4 แลัะ 5 ดิาวิ แลัะในัทางตรงข�ามกันัดิ�านัการรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า ยีังมีอิทธ์ิพิลัทางตรงต่อดิ�านัควิามภัักดิี ในัลัักษณะ
การแปรผู้ลัเป็นัลับัอีกดิ�วิยี (negative direct effect) เนั่�องจิากผูู้�ตอบัแบับัสูอบัถุามเป็นัลัูกค�าที�เคยีซื้่�อเสู่�อผู้�าในัเพิจิเฟซื้บัุ�ก 
TONPRIGSHOP เปน็ัประจิำ เลัยีรู�ดิวีิา่ทางร�านัใสูใ่จิในัคณุภัาพิของสูนิัค�ามาเปน็ัอนััดิบัั1 แลัะสูนิัค�าที�ร�านักเ็ปน็ัสูนิัค�าที�มคีณุภัาพิ
ที�ดิี แต่หากบัังเอิญลูักค�าไดิ�รับัสิูนัค�าที�มีตำหนิั หร่อผิู้ดิพิลัาดิไป ทางร�านัก็จิะมีการรับัผิู้ดิชอบัโดิยีการค่นัเงินัแลัะเปลัี�ยีนัสิูนัค�า 
เป็นัตัวิใหม่ให�ทันัที เหตุผู้ลัตรงนัี�ทำให�ลัูกค�าไม่มีควิามกังวิลัในัเร่�องของการรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า ผู้ลัทางตรง (direct effect) 
จิึงออกมาเป็นัลับั

ข้อเสนอแนะที่่�ไดี้รับจากการวิจัย
 1. ข�อเสูนัอแนัะเชิงวิิชาการ
  1.1 ในัการศึึกษาในัครั�งนัี� เป็นัการศึึกษาดิ�านัควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP 
เป็นัการศึึกษาวิิจัิยีเชิงปริมาณ ดิังนัั�นัในัการวิิจัิยีครั�งต่อไป ควิรมีการศึึกษาในัเชิงวิิจัิยีคุณภัาพิ ดิ�วิยีการสัูมภัาษณ์แบับัเจิาะลึัก
เพิ่�อให�ไดิ�ข�อมูลัเพิิ�มเติมในัประเดิ็นัที�การศึึกษาเชิงปริมาณไม่สูามารถุอธ์ิบัายีไดิ�
  1.2 ผูู้�ประกอบัธ์รุกจิิขายีเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กควิรให�ควิามสูำคญักบััดิ�านัภัาพิลักัษณข์องตราสูนิัค�า เริ�มตั�งแต ่
การสูร�างโลัโก�ให�จิดิจิำไดิ�งา่ยี การสูร�างช่�อเสูยีีงที�ดิใีนัการให�บัรกิาร การทำให�เพิจิเฟซื้บัุ�กเปน็ัที�รู�จิกักนััอยีา่งแพิรห่ลัายี การทำให�ลักูค�า 
มั�นัใจิวิ่าหากเจิ�าของเพิจิเฟซื้บัุ�กมีควิามเชี�ยีวิชาญเกี�ยีวิกับัเสู่�อผู้�าที�ขายี แลัะทำให�ลูักค�ามีประสูบัการณ์ที�ดิีในัการซ่ื้�อเสู่�อผู้�า 
จิากเพิจิเฟซื้บัุ�ก
  1.3 ผูู้�ประกอบัธ์ุรกิจิขายีเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กควิรให�ควิามสูำคัญกับัดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า  
ไมว่ิา่จิะเปน็ัควิามเช่�อถุอ่ในัการซื้่�อสูนิัค�าบันัเพิจิ การดิำเนันิัธ์รุกจิิดิ�วิยีควิามซื้่�อสูตัยี ์การให�ข�อมลูัรายีลัะเอยีีดิของสูนิัค�าที�ชดัิเจินั 
การสูร�างควิามมั�นัใจิให�ลัูกค�าวิ่าจิะไดิ�รับัสูินัค�าตรงตามที�สูั�ง แลัะตรงตามที�คาดิหวิังก็เป็นัอีกปัจิจิัยีหนัึ�งที�มีควิามสูำคัญมาก

 2. ข�อเสูนัอแนัะเชิงนัโยีบัายี
  2.1 จิากผู้ลัการวิิจิัยีดิ�านัควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP พิบัวิา่ เป็นักลัุ่มที�มีอายีุ
อยีู่ระหวิ่าง 31-39 ปี สูถุานัภัาพิสูมรสู มีรายีไดิ� 15,000-20,000 บัาท ประกอบัอาชีพิเป็นัพินัักงานัรัฐวิิสูาหกิจิ/ข�าราชการ  
ดิังนัั�นัจิึงควิรสูร�างกลัยีุทธ์์ทางการตลัาดิให�เหมาะสูมแลัะเข�าถุึงลัูกค�าในักลัุ่มนัี�ให�มากที�สูุดิ เพิราะมีศึักยีภัาพิในัการซื้่�อสูินัค�าสููง 
อาจิจิะเป็นัการจิัดิโปรโมชั�นัประชาสูัมพิันัธ์์ หร่อ ผู้ลัิตสูินัค�าที�ตอบัสูนัองต่อควิามต�องการของลัูกค�ากลัุ่มนัี�ให�ไดิ�มากที�สูุดิ
  2.2 ข�อมลูัจิากงานัวิิิจิัยัีนัี�จิะเป็นัประโยีชน์ัสูงูสูดุิสูำหรับัเจิ�าของกิจิการการขายีเสู่�อผู้�าออนัไลัน์ั เพิ่�อนัำไปวิางแผู้นั 
กลัยีุทธ์์ทางดิ�านัการตลัาดิ ทั�งในัแง่ของการรับัรู�คุณภัาพิสูินัค�า ภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�า ควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า  
อันัจิะนัำไปสูู่ควิามภัักดิีต่อตราสูินัค�าในัที�สูุดิ

ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั�งตุ่อไปั
 1. การวิิจิัยีครั�งต่อไปควิรขยีายีกลัุ่มประชากรไปในัโซื้เชียีลัมีเดิียีอ่�นั ๆที�นัอกเหนั่อจิากเพิจิเฟซื้บัุ�ก เช่นั อินัสูตาแกรม 
ติ�กต�อก ทวิิตเตอร์ หร่อยีูทูป เป็นัต�นั เพิ่�อให�ผูู้�ประกอบัการที�ทำธ์ุรกิจิออนัไลันั์ในัแพิลัตฟอร์มอ่�นัๆ ไดิ�ประโยีชนั์เพิิ�มเติม 
นัอกเหนั่อจิากงานัวิิจิัยีนัี� ทำให�ไดิ�งานัวิิจิัยีที�มีคุณภัาพิมากขึ�นั
 2. การวิิจิัยีครั�งต่อไปควิรเพิิ�มการศึึกษาปัจิจิัยีอ่�นั ๆ ที�นัอกเหนั่อจิากที�ปรากฏในังานัวิิจิัยีนัี� เพิ่�อศึึกษาวิ่ามีปัจิจิัยีอ่�นั ๆ  
ที�มคีวิามสูำคญัตอ่ปจัิจิยัีเชงิสูาเหตทุี�มผีู้ลัตอ่ควิามภัักดิใีนัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บุั�ก เชน่ั ดิ�านัทศัึนัคตติอ่ตวัิสูนิัค�า ควิามพิงึพิอใจิ 
หร่อดิ�านัควิามมีช่�อเสูียีงของตราสูินัค�า เพิ่�อให�รู�วิ่าปัจิจิัยีดิ�านัไหนัที�สู่งผู้ลัถุึงควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กไดิ�อีกบั�าง
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