
 

  

  

บทบาทการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ และประสบการณ์ตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผ่านความผูกพันของลูกค้าและคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป 

 

โดย 
นางสาวศิริลักษณ์ กิจโสภา  

วิทยานิพนธ์นี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต แผน ก แบบ ก 2 

มหาวิทยาลัยศิลปากร 
ปีการศึกษา 2565 

ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลัยศิลปากร  
 

 



 

  

บทบาทการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ และประสบการณ์ตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความภักดีใน
ตราสินค้าผ่านความผูกพันของลูกค้าและคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยว

กึ่งส าเร็จรูป 
 

โดย 
นางสาวศิริลักษณ์ กิจโสภา  

วิทยานิพนธ์นี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต แผน ก แบบ ก 2 

มหาวิทยาลัยศิลปากร 
ปีการศึกษา 2565 

ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลัยศิลปากร  
 

 



 

  

THE ROLE OF SOCIAL MEDIA MARKETING AND BRAND EXPERIENCE 
STRATEGIES AFFECTING ON BRAND LOYALTY THROUGH CUSTOMER BRAND 

ENGAGEMENT AND BRAND EQUITY OF INSTANT NOODLES PRODUCTS 
 

By 

MISS Sirilak KITSOPA 
 

A Thesis Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for Master of Business Administration MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 

PROGRAM 
Silpakorn University 
Academic Year 2022 

Copyright of Silpakorn University 
 

 

 



 
4 

 

 

หัวข้อ บทบาทการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ และประสบการณ์ตราสินค้าท่ี
ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าผ่านความผูกพันของลูกค้าและ
คุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป 

โดย นางสาวศิริลักษณ์ กิจโสภา 
สาขาวิชา หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต แผน ก แบบ ก 2 
อาจารย์ที่ปรึกษาหลัก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ชวนชื่น อัคคะวณิชชา 

 
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ได้รับพิจารณาอนุมัติให้เป็นส่วนหนึ่งของ

การศึกษา ตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
 

  
(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. วันชยั สุทธะนันท์)  

คณบดีคณะวิทยาการจัดการ 

 
พิจารณาเห็นชอบโดย 

 
   ประธานกรรมการ 
(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. อมรินทร์ เทวตา)  

  
 

อาจารย์ที่ปรึกษาหลัก 
(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ชวนชื่น อัคคะวณิชชา)  

  
 

ผู้ทรงคุณวุฒิภายนอก 
(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. กมลทิพย์   ค าใจ)  

 

 

 



  ง 

บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

631220023 : หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต แผน ก แบบ ก 2 
ค าส าคัญ : การตลาดสื่อสังคมออนไลน์, ประสบการณ์ตราสินค้า, ความผูกพันของลูกค้า, คุณค่าตรา
สินค้า, ความภักดีในตราสินค้า 

นางสาว ศิริลักษณ์ กิจโสภา: บทบาทการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ และประสบการณ์ตรา
สินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าผ่านความผูกพันของลูกค้าและคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์
บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก : ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ชวนชื่น 
อัคคะวณิชชา 

 
การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) อิทธิพลของการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ และ

ประสบการณ์ตราสินค้าที่มีต่อความผูกพันของลูกค้าและคุณค่าตราสินค้า  และ 2) อิทธิพลของความ
ผูกพันของลูกค้า และคุณค่าตราสินค้าที่มีต่อความภักดีในตราสินค้า ในสินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์บะหมี่/
ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่มีการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปผ่านการสื่อสารออนไลน์ จ านวน 400 คน ใช้
การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงร่วมกับเทคนิคแบบก้อนหิมะ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อย
ละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
โมเดลสมการโครงสร้าง 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง สถานะโสด โดยมีช่วงอายุ
ระหว่าง 31-40 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,001 – 20,000 บาท มีระยะเวลาในการเข้าใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์
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MISS Sirilak KITSOPA : THE ROLE OF SOCIAL MEDIA MARKETING AND BRAND 
EXPERIENCE STRATEGIES AFFECTING ON BRAND LOYALTY THROUGH CUSTOMER 
BRAND ENGAGEMENT AND BRAND EQUITY OF INSTANT NOODLES PRODUCTS Thesis 
advisor : Assistant Professor Chuanchuen Akkawanitcha, Ph.D. 

This study aims to examine 1) the impact of online social media marketing and product 
brand experience on customer brand engagement and brand equity and 2) the impact of 
customer brand engagement and brand equity on brand loyalty of instant noodle/ready-to-eat 
noodle products. The questionnaire is used as a tool to collect the data. The samples are 400 
consumers who consume and share information about instant noodle/ready-to-eat noodle 
products through online communication. The purposive sampling method and snowball 
technique are employed. The statistics used to analyze data include percentage, mean, standard 
deviation, confirmatory factor analysis and structural equation modeling. 

The results reveal that the majority of respondents are female with single status and 
age ranges between 31-40 years old, the education is bachelor degree, working at private 
company and the average income is 10,001 – 20,000 baht. Their average time of using social 
networks per day is 3-4 hours. Facebook is the online channel to receive the information about 
instant noodles. The findings indicate that the level of opinion towards online social media 
marketing, brand experience, customer brand engagement, brand Equity, and brand loyalty is in 
high level. The results of hypothesis testing have found that online social media marketing has a 
positive influence on customer brand engagement. Additionally, brand experience has a positive 
influence on customer brand engagement and brand equity. Furthermore, customer brand 
engagement and brand equity are positively related to brand loyalty with the statistics 
significantly.   
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  
 ในปัจจุบันสภาวะสังคมภายใต้ความเร่งรีบจากสภาวะเศรษฐกิจ และการปรับตัวจาก
สถานการณ์โรคติดต่อที่ส่งผลกระทบทั่วโลก ท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเกิดความเปลี่ยนแปลง ทั้ง
การด าเนินชีวิตวิถีใหม่ ตลอดจนพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่ต้องการความสะอาดปลอดภัย แต่
ยังคงรสชาติที่น่าประทับใจ และสะดวกต่อการประกอบอาหาร ทั้งนี้อาหารกึ่งส าเร็จรูปจึงเป็นอีก
ทางเลือกหนึ่งที่ส าคัญและตอบโจทย์การใช้ชีวิตในปัจจุบัน ส่งผลให้เกิดความนิยมการบริโภคอาหารกึ่ง
ส าเร็จรูป ที่เป็นอาหารพร้อมทานที่ผ่านกรรมวิธี และปรุงแต่งมาแล้วส่วนหนึ่งจึงท าให้รับประทานได้
ด้วยวิธีการง่าย ๆ ใช้เวลาสั้น (ประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบับที่ 210, 2543) อาหารกึ่งส าเร็จรูปที่
ได้รับความนิยมมากที่สุด ได้แก่ บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป เนื่องจากหาซื้อได้ง่าย ราคาถูก และใช้
เวลาสั้นในการปรุงสุก  
 ในปี พ.ศ. 2563 พบว่าบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปของไทยมีปริมาณการผลิตเป็นอันดับ 9 
ของโลกด้วยจ านวน 3.71 พันล้านหน่วยบริโภค และมีอัตราการบริโภค อยู่ในอันดับที่ 4 ของโลก รอง
จาก เกาหลีใต้ , เนปาล และเวียดนาม (World Instant Noodles Association: WINA , 2564) 
นับตั้งแต่มีการเปิดเสรี AFTA (ASEAN Free Trade Area) ที่เปิดโอกาสให้กับประเทศในเขตอาเซียน 
ได้ท าการค้าร่วมกัน ส่งผลให้เกิดการแข่งขันในกลุ่มสินค้าอาหารกึ่งส าเร็จรูปภายในประเทศที่รุนแรง
แต่เดิม ทวีคูณมากยิ่งขึ้น เนื่องจากกลุ่มผู้ค้าที่มีจ านวนมาก จนเกิดการแข่งขันทางการตลาด ดังนั้น
ผู้ประกอบการในประเทศจึงต้องปรับตัว โดยพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ และสร้างกลยุทธการตลาดใหม่ 
ๆ เพ่ือช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาด  ซึ่งในปัจจุบันพบว่าสื่อด้านเศรษฐกิจ มักอ้างถึงยอดขายของ
บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป เพื่ออธิบายภาวะวิกฤตทางเศรษฐกิจ โดยสะท้อนการเลือกบริโภคอาหาร
บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปจากยอดขาย ที่จะมียอดขายมาก ซึ่งต่างจากสินค้าอ่ืน ๆ กล่าวคือ เมื่อ
ยอดขายผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปมีการบริโภคหรือยอดขายมาก เศรษฐกิจโดยรวมยิ่ง
ตกต่ า จึงสามารถเข้าใจได้ว่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าวเป็นหนึ่งใน "ดัชนีวัดเศรษฐกิจ" และจากการแข่งขัน
ทางการตลาดที่สูงขึ้น ทั้งจากผู้ผลิตรายย่อยจนถึงรายใหญ่ในประเทศ  ตัวอย่างปัจจัยหลักอีกหนึ่ง
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจตามที่กล่าวมาข้างต้น เช่น ช่วงการระบาดของ COVID-19 
ในประเทศไทย  ภาครัฐก าหนดมาตรการประกาศเคอร์ฟิว เพ่ือควบคุมการแพร่ระบาด ส่งผลให้บริษัท
รายใหญ่และรายย่อยหลายรายไม่สามารถด าเนินธุรกิจต่อได้ ส่งผลให้ประชาชนว่างงานกันเป็นจ านวน
มาก ดังนั้นผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องกักตุนอาหารบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ที่
สามารถเก็บรักษาได้เป็นระยะเวลานาน, ประหยัดเวลาปรุงอาหาร และมีราคาถูก ท าให้ยอดขายของ
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ผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปเพิ่มมากข้ึนอย่างรวดเร็ว ในขณะที่เศรษฐกิจด้านอ่ืน ๆ เกิดการ
ชะลอตัว เป็นต้น 
 นอกจากนี้ผลการส ารวจในช่วงปี พ.ศ. 2559-2563 พบว่าสื่อโฆษณาออนไลน์มีการเติบโต
มากที่สุด เพราะคนไทยใช้สื่ออินเทอร์เน็ตเพ่ิมมากขึ้น โดยมีอัตราการเติบโตเฉลี่ย 22.5%  ต่อปี ด้วย
เหตุนี้ธุรกิจต่าง ๆ หันมาท าสื่อโฆษณาทางสื่อสังคมออนไลน์ (เกียรติรัตน์ จินดามณี, 2560) เพ่ือ
น าเสนอข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในด้านคุณค่าต่าง ๆ ซึ่งนอกจากท าให้ผู้บริโภครับรู้และเข้าใจ
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แล้ว ยังเป็นการสร้างคุณค่าตราสินค้าอีกด้วย โดยผู้ประกอบการจะเน้นสร้าง
เนื้อหามุ่งเน้นเกี่ยวกับการสร้างความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า เพ่ือให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่า จนเกิดการจดจ าผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า และเกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้า
ตามล าดับ ซึ่งจากการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่เป็นหนึ่งในกลยุทธการเพ่ิมยอดขาย 
ผ่านการซื้อซ้ าของผู้บริโภค (Lin, Swarna, and  Bruning, 2017) กล่าวคือรูปแบบการตลาดสื่อ
สังคมออนไลน์ ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
(วสันต์ เกียรติทนงศักดิ์, 2563) ความผูกพันของลูกค้ามุ่งเน้นใช้การสื่อสารการตลาดระหว่างตรา
สินค้าและลูกค้า เกิดการบอกต่อผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไม่ว่าจะเป็นการแบ่งปันข้อมูลร่วมแสดงความ
คิดเห็น แสดงความรู้สึกผ่านสัญลักษณ์ต่าง ๆ ส่งต่อประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ รวมถึงมีส่วนร่วมใน
กระแสหรือค่านิยมในปัจจุบัน และในชุมชนออนไลน์ จะเห็นได้ว่าการใช้สื่อโฆษณาออนไลน์ส่งผลลัพธ์
ต่อความสนใจและการตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 
 เมื่อผู้ใช้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แล้ว ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องค านึงถึงเรื่องการจัดการ
ประสบการณ์ลูกค้า คือ หนึ่งในกลยุทธเพ่ือตอบสนองความต้องการที่ เฉพาะเจาะจงแตกต่าง
หลากหลายในแต่ละบุคคลทั้งเชิงอารมณ์และพฤติกรรมของผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น (ภากร ชอบหาญ, 
2564) โดยทดลองผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ และการแบ่งปันประสบการณ์ ที่น่าสนใจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ส่งเสริมธุรกิจเพราะเข้าถึงผู้คนจ านวนมากในระยะเวลาอันรวดเร็ว ซึ่งประสบการณ์ที่น าไปสู่อารมณ์
เชิงบวกและความพึงพอใจท าให้เกิดความผูกพันระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค (ศุภวัตร มีพร้อม และ
บุษกร ปังประเสริฐ, 2564) กล่าวคือเมื่อผู้บริโภคเกิดการรับรู้ข้อมูล จนเกิดการตัดสินใจซื้อ ท าให้
ผู้ประกอบการต้องสร้างความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ทั้งรูปแบบ รสชาติ คุณสมบัติโภชนาการ 
บรรจุภัณฑ์รวมถึง นวัตกรรมการผลิต เพ่ือสร้างประสบการณ์และตอบสนองพฤติกรรมการบริโภคที่
เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งกลยุทธการออกผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายเป็นการส่งเสริมการขาย และเป็นการ
กระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น เนื่องจากทางเลือกที่ตอบโจทย์ต่อผู้บริโภคในแต่ละ
กลุ่ม ดังนั้นผู้ประกอบการจึงต้องเสริมความชัดเจนของข้อมูลในตราสินค้า โดยสามารถท าให้ผู้บริโภค
รับรู้ถึงคุณค่าการใช้งานและประสบการณ์ต่อตราสินค้าได้ หากผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดีประทับใจ
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ในสินค้าจะน าไปสู่ความผูกพันธ์ของลูกค้า  จนน าไปสู่ทัศนคติในเชิงบวก ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความ
จงรักภักดีในตราสินค้ามากขึ้น (ยลพัชร์ พรสินีถิรธนา, 2562)  
 จากการศึกษาของ (Böger, Kottemann, Meißner, and Decker, 2017) พบว่าจาก
มุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้า ที่สามารถสะท้อนจากความสัมพันธ์ที่
องค์กรถ่ายทอดให้กับผู้บริโภคเกิดเป็นการรับรู้เชื่อมโยงตราสินค้า จุดมุ่งหมายส าคัญในการรักษาส่วน
แบ่งทางการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ จากการสร้างคุณค่าตราสินค้า เป็นปัจจัยความส าเร็จทาง
การตลาดของการเจริญเติบโตของธุรกิจ ตราสินค้ายังเป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นถึงคุณค่าในสินค้าท าให้
ผู้บริโภคจดจ าลักษณะเด่นของตราสินค้าในความทรงจ าของผู้บริโภค ซึ่งระดับความการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้าในด้านคุณภาพตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าทั้งในด้านทัศนคติและพฤติกรรม
ผู้บริโภค (สุดารักษ์ วงษ์เจริญ, 2557)ความภักดีต่อตราสินค้า คือพฤติกรรมการซื้อสินค้าของตรา
สินค้าเดิมแบบมีสติอย่างต่อเนื่องรวมทั้งผู้บริโภคต้องมีทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าอย่างแข็งแกร่งอีก
ด้วย  (Tuten and Solomon, 2017) ซึ่งองค์กรมักให้ความส าคัญกับผู้บริโภคที่มีความภักดีที่พร้อม
แบ่งปันความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าแก่ครอบครัวและสังคมรอบตัว  โดยความภักดีในตราสินค้าของ
ผู้บริโภคและความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าด้วยเช่นกัน (นภวรรณ คณานุ
รักษ์, 2561) การปฏิบัติและแสดงถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค(Satvati et al., 2016) ครอบคลุม
ไปถึงการบอกเล่าปากต่อปาก การแนะน าและให้ผู้อื่นเก่ียวทราบเกี่ยวกับตราสินค้า    
 จากข้อมูลท าให้ผู้วิจัยเห็นว่ากระแสการท าการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ รวมถึงภาวะการแข่งขัน
ในอุตสาหกรรมมีแนวโน้มสูงขึ้น ซึ่งในปัจจุบันผลของการน าเข้าจากผู้ผลิตต่างประเทศ ก่อให้เกิดการ
เรียนรู้ข้ามวัฒนธรรมผ่านอาหารกึ่งส าเร็จรูป ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความต้องการมากขึ้น ดังนั้นจึงเป็น
โอกาสให้แก่ผู้ประกอบการรายใหม่ ๆ ภายในประเทศได้เริ่มต้นด าเนินกิจการผลิตภัณฑ์บะหมี่/
ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปด้วยตราสินค้าใหม่ ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมากข้ึน ทั้งนี้ใน
ปัจจุบันยังเป็นไปได้ยากมาก เนื่องจากปัจจุบันผู้คนเชื่อถือ ดังนั้นผู้ประกอบการรายใหม่ ๆ จึง
จ าเป็นต้องเรียนรู้วิธีน าสื่อออนไลน์มาใช้เป็นเครื่องมือ ส าหรับให้ข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
วิธีการนี้เป็นวิธีประหยัดค่าใช้จ่ายด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การบอกต่อแบบปากต่อปาก 
ในขณะที่ตลาดกลุ่มผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปยังคงมีผู้ประกอบการรายใหญ่ไม่กี่รายใน
ปัจจุบันที่สามารถครอบครองส่วนแบ่งหลักการตลาดจากความภักดีเป็นที่จดจ าอยู่ในใจของผู้บริโภค
ได้ ปัญหาที่พบในฐานะของผู้ประกอบการหน้าใหม่ที่ต้องการเข้ามาแข่งขันเพ่ือเข้าสู่ตลาดหรือแย่งชิง
ส่วนแบ่งการตลาดยังมีจ านวนน้อย ทั้งนี้การสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่ง
ส าเร็จรูปหนึ่งในกลยุทธที่ผู้ประกอบการหน้าใหม่ควรพิจารณา เพ่ือสร้างความภักดีในตราสินค้า โดย
เน้นเรื่องการพัฒนาองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ในด้านคุณภาพ เอกลักษณ์ รูปแบบ บรรจุภัณฑ์ ชื่อ
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ตราสินค้า รวมไปถึงสร้างคุณค่าตราสินค้าเพ่ือให้เข้าใจถึงพฤติกรรมความต้องการของผู้บริโภคมาก
ที่สุด (ธฤษิดา ไทยถาวร และศุภสิทธิ์ เลิศบัวสิน, 2562) 
 จากความเป็นมาและความส าคัญของปัญหาข้างต้น พบว่าอุปสรรคของผู้ประกอบการราย
ใหม่ที่ต้องการประกอบธุรกิจเกี่ยวกับอาหารกึ่งส าเร็จรูป หากได้รับการวางกลยุทธด้านการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์อย่างมีประสิทธิภาพ จนสร้างประสบการณ์ที่ดีให้แก่ผู้บริโภคได้ จะส่งผลให้เกิ ด
ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ที่แข่งขันกับผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในตลาดก่อนหน้านี้ได้ ท าให้ประเทศเป็นตลาดในอุดม
คติที่มีทางเลือกมากมายให้กับผู้บริโภค ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจและต้องการที่จะศึกษาเรื่อง 
“บทบาทการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ ประสบการณ์ตราสินค้าต่อความภักดีตราสินค้าผลิตภัณฑ์
บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปผ่านความผูกพันของลูกค้าและคุณค่าตราสินค้า” โดยผู้วิจัยมีความ
คาดหวังว่า ผลการวิจัยครั้งนี้จะสามารถเป็นข้อมูลอ้างอิงให้กับผู้ประกอบการหน้าใหม่หรือสามารถน า
ข้อมูลจากการส ารวจครั้งนี้มาพัฒนาการบริหารจัดการ จัดล าดับความส าคัญ การวางแผนการตลาด 
รวมถึงการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ให้ตรงและทันต่อความต้องการตลาด รวมถึงการบริหารจัดการ
ตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้า ทั้งในด้านบวก และด้านลบ ต่อผลิตภัณฑ์ได้ทั้งนี้เพ่ือรักษาส่วน
แบ่งหรือเพ่ิมโอกาสในการแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดและขยายฐานลูกค้ารายใหม่เพ่ิมยอดขาย
ให้กับองค์กร 
 
1.2 วัตถุประสงค์งานวิจัย  
 1. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดสื่อสังคมออนไลน์, ประสบการณ์ตราสินค้า 
ความผูกพันของลูกค้า, คุณค่าตราสินค้า และความภักดีในตราสินค้าจากประชากรที่มีการบริโภคและ
รับรู้แลกเปลี่ยนข้อมูลผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์  
 2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ ประสบการณ์ตราสินค้า ที่มีต่อความ
ผูกพันของลูกค้า และคุณค่าของตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป 
 3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความผูกพันของลูกค้า และคุณค่าตราสินค้า ที่มีต่อความภักดีในตรา
สินค้า ในสินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปจากประชากรที่มีการใช้สื่อและสังคม
ออนไลน์ที่มีการบริโภคและรับรู้แลกเปลี่ยนข้อมูลผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปผ่านช่องทาง
สื่อสังคมออนไลน์ 

 
1.3 ขอบเขตการวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยก าหนดขอบเขตที่ส าคัญไว้ ดังนี้ 
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 1. ขอบเขตด้านเนื้อหาในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยศึกษาอิทธิพลของการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ 
ประสบการณ์ตราสินค้า ความผูกพันของลูกค้า และคุณค่าตราสินค้า ที่สามารถส่งผลต่อความภักดีใน
ตราสินค้า ผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป 
 2. การศึกษาในครั้งนี้ขอบเขตด้านประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชากรที่มีการบริโภค
บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป และพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์การพิจารณารับรู้แลกเปลี่ยน
ข้อมูลผลิตภัณฑ์  
 3. ขอบเขตด้านตัวแปรต้น  
  3.1 ด้านตัวแปรต้น  
      3.1.1 การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing)  
      3.1.2 ประสบการณ์ตราสินค้า (Brand Experience)   
      3.1.3 ความผูกพันของลูกค้า (Customer Brand Engagement)  
      3.1.4 คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  
  3.2 ด้านตัวแปรตาม  
      3.2.1 ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 4. ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษาครั้งนี้ นับตั้งแต่เดือนเดือนตุลาคม 2565 ถึง เดือน 
มิถุนายน 2566 รวมระยะเวลาในการศึกษาค้นคว้าทั้งสิน 8 เดือน 
 

1.4 ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 

 ในการศึกษาเรื่องอิทธิพลจากการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ ปัจจัยการสร้างประสบการณ์ตรา
สินค้า เพ่ือสร้างความผูกพันของลูกค้า และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า โดย
ศึกษาจากประชากรที่มีประสบการณ์บริโภคผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ สามารถน าไปปรับใช้เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อองค์กรในเรื่องการจัดการ วิเคราะห์และวาง
แผนการพัฒนาผลิตภัณฑ์การตลาดให้เป็นไปตามความต้องการผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์อย่างมี
ประสิทธิภาพ ดังต่อไปนี้    

1.4.1 ประโยชน์ทางวิชาการ การศึกษาในครั้งนี้ จะเกิดประโยชน์ทางวิชาการ 2 ประการ คือ 
การศึกษามุ้งเน้นการจัดล าดับความส าคัญ อิทธิพลทางสังคมที่ส่งผลต่อกิจกรรมการตลาดสื่อสังคม
ออนไลน์ ปัจจัยการสร้างประสบการณ์ตราสินค้า เพ่ือการพัฒนาความผูกพันของลูกค้า และคุณค่า
ของตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า ทั้งทางด้านทัศนคติและพฤติกรรม น าไปสู่การ
ปรับปรุงพัฒนาการจัดการการตลาด พัฒนาผลิตภัณฑ์ เป็นประโยชน์ต่อองค์กรต่อไป 
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 ผลของการศึกษาวิจัยครั้งนี้ท าให้ทราบและสามารถอธิบายถึงความสัมพันธ์ของการตลาด
สื่อสังคมออนไลน์ และการสร้างประสบการณ์ตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความผูกพันลูกค้า  คุณค่าตรา
สินค้า  และความภักดีในตราสินค้า ซึ่งสามารถน าไปสู่การเพ่ิมประสิทธิภาพการจัดการองค์กร การ
จัดล าดับความส าคัญการจัดการตลาดได้และผลในการวิจัยในครั้งนี้สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางใน
การศึกษาค้นคว้างานวิจัยที่เกี่ยวข้องได้ 
 1.4.2 ประโยชน์ทางการบริหารจัดการ องค์กรสามารถน าผลการศึกษาอิทธิพลจากการตลาด
สื่อสังคมออนไลน์  ปัจจัยการสร้างประสบการณ์ตราสินค้า ไปบริหารจัดการเพ่ือสร้างความผูกพันของ
ลูกค้า และคุณค่าของตราที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า โดยอาจใช้เป็นแนวทางในการศึกษาเพ่ือ
สนับสนุนการบริหารจัดการ พัฒนาการวางแผนการตลาด รวมถึงการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ให้ตรงและ
ทันต่อความต้องการตลาด ร่วมถึงเป็นแนวทางในการรักษาส่วนแบ่งการตลาดของผลิตภัณฑ์ รวมถึง
การจัดการตอบสนองด้านความพึงพอใจของลูกค้า ทั้งในด้านบวก และด้านลบ ต่อผลิตภัณฑ์ได้ในยุค
ที่มีการแข่งทางการตลาดด้วยสื่อและสังคมออนไลน์ที่มีความรวดเร็วในปัจจุบัน 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 การศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดนิยามศัพท์เฉพาะของการวิจัย ซึ่งประกอบด้วย 
 การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media  Marketing) หมายถึง การสื่อสารทาง
การตลาดกับลูกค้า โดยผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เป็นเครื่องมือช่วยกระจายสื่อต่าง ๆ ในรูปแบบของ
รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว เสียง หรือ ป้ายโฆษณาบนเว็บไซด์ ไปถึงผู้บริโภค และการส่งข้อมูลข่าวสาร
ทางการตลาดที่มุ่งเน้นการแลกเปลี่ยนข้อมูล สร้างประสบการณ์และทัศคติทางบวกของลูกค้าโดยใช้
รูปแบบการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
 ประสบการณ์ตราสินค้า (Brand Experience) หมายถึง การสร้างประสบการณ์ผ่าน
ประสาทสัมผัส ความรู้สึกการนึกคิด และพฤติกรรมการตอบสนอง ที่เกิดขึ้นโดยสิ่งเร้าที่เชื่อมโยงกลับ
ไปสู่ตราสินค้าได้แก่ การสื่อสาร, การรับรู้คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ , บรรจุภัณฑ์ โดยในงานวิจัยนี้ได้
ท าการศึกษาเฉพาะผู้ที่เคยได้รับประสบการณ์ 
 คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความเป็นเอกลักษณ์ 
คุณสมบัติของตราสินค้าอย่างต่อเนื่องจนเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้านั้น 
 ความผูกพันของลูกค้า (Customer Brand Engagement) หมายถึง ความสัมพันธ์ของ
ลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ที่ท่านบริโภค จากการรับรู้และการมีส่วนร่วมของลูกค้าท าให้ลูกค้า
เกิดความผูกพันระยะยาวกับองค์กรหรือตราสินค้า โดยการแสดงความผูกพันผ่านทาง ความคิด 
อารมณ์ และพฤติกรรม  
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 ความภักดีในตราสินค้า (Brand loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า
และบริการ และผู้บริโภคมีความรู้สึกผูกพันต่อตราสินค้านั้น ๆ จนเกิดพฤติกรรมการซื้อช้ า ความภักดี
มี 2 ลักษณะคือ ความภักดีในตราสินค้าด้านทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) และความภักดีในตรา
สินค้าด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) 
 บะหม่ี/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป(Instant Noodles)  หมายถึง เส้นแห้งที่ผ่านกรรมวิธี
กระบวนการปรุงส าเร็จมาบ้างแล้ว โดยปกติจะทานเมื่อได้เติมน้ าร้อน ในปัจจุบันหลายตราสินค้า มีทั้ง
ชนิดซอง-ถ้วย และมีรสชาติต่าง ๆ มากมายบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป( Instant Noodles)   แบ่ง
ออกเป็น 2 ประเภท ประเภทที่ 1 ได้แก่ บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปซึ่งเส้นบะหมี่ถูกท าให้แห้ง โดยการทอดใน
น้ ามัน ประเภทที่ 2 ได้แก่ บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปซึ่งเส้นถูกท าให้แห้ง โดยวิธีอ่ืนๆ เช่น การอบ  
ก๋วยเตี๋ยว วุ้นเส้น  เส้นหมี่ ราเม็ง โซบะ อูดง เป็นต้น 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง บทบาทการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ และประสบการณ์ตราสินค้าที่
ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าผ่านความผูกพันของลูกค้าและคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บะหมี่/
ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป จากประชากรที่มีประสบการณ์ในการบริโภคและรับรู้แลกเปลี่ยนข้อมูล
ผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปทางสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการศึกษาจากการทบทวน
วรรณกรรม แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัยได้ท าการสืบค้น
จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ โดยรวบรวมแนวคิดต่าง ๆ และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง ดังรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 
 2.2 แนวคิดประสบการณ์ตราสินค้า (Brand Experience) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีความผูกพันของลูกค้า (Customer Brand Engagement) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับความภักดีในตราสินค้า (Brand loyalty) 
 2.6 การพัฒนาสมมติฐาน 
 2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่านิยามเกี่ยวกับแนวคิดของการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ มี
ดังนี้ 

2.1.1 ความหมายของการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ 
 จากการศึกษาของ Dann (2010) ได้นิยามความหมายของ การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media Marketing) หมายถึง รูปแบบของการตลาดที่ใช้อินเทอร์เน็ตเชื่อมโยงเครือข่ายสังคม
หรือกิจกรรมทางการตลาดเชิงพาณิชย์หรือกระบวนการที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือพยายามสร้าง
อิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อ โดยมีเป้าหมาย คือ ข้อมูลสินค้าและบริการที่จะช่วยให้ผู้ที่ใช้
เครือข่ายทางสังคมออนไลน์รับรู้ตราสินค้าของบริษัทเพ่ิมข้ึนและขยายการเข้าถึงลูกค้าได้มากข้ึน  
 การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์เป็นการตลาดที่สามารถตอบโต้เพ่ือการสื่อสารและการ
ขายระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการรับรู้ โดยมีจุดประสงค์เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร 
เพ่ิมโอกาสเป็นที่รู้จักประชาสัมพันธ์สินค้า/บริการ มุ่งหวังยอดขาย เกิดความใกล้ชิดและเพ่ิม
ความสัมพันธ์กับลูกค้าได้ (Kotler and Keller, 2012) การมีส่วนร่วมในสื่อสังคมออนไลน์และการ
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รับรู้คุณค่าส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจ ซึ่งจะส่งผลถึงความตั้งใจในการซื้อ (Chen and Lin, 2019)
อย่างไรก็ตามการศึกษาจ านวนหนึ่งเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ คือการมุ่งเน้น
ไปยัง 2 หัวข้อ คือ การสร้างเนื้อหาโดยผู้ประกอบการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ปฏิสัมพันธ์ทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ และ การสร้างเนื้อหาโดยผู้บริโภค ได้แก่การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ต (Adetunji, Mohd Rashid and Ishak, 2018) 
 จากการศึกษาของ Beig and Khan (2018) ได้กล่าวว่า การตลาดสื่อสั งคมออนไลน์ 
หมายถึง การแชร์คอนเทนต์และการมีปฏิสัมพันธ์มีผลกระทบเชิงบวกอย่างมากต่อประสบการณ์ทาง
ประสาทสัมผัส เชิงอารมณ์ความรู้สึก เชิงพฤติกรรม และเชิงความรู้ความเข้าใจ สอดคล้องกับ 
Sharma, Ahuja, and Alavi (2018) การตลาดที่สื่อสารโดยผู้มีอิทธิพลของตราสินค้า ควรขึ้นอยู่กับ
ความสัมพันธ์ระหว่างระดับความผูกพันของลูกค้ากับตราสินค้าและการเชื่อมโยงของลูกค้ากับตรา
สินค้า 
 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง การตลาดโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย โดยมุ่งเน้นไปที่การกระจายข้อมูล ข่าวสารบนสื่อสังคมออนไลน์ เป็นส าคัญ 
ผู้ประกอบการจึงอาศัยช่องทางสื่อออนไลน์ เพ่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการ เนื่องจาก
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ความบันเทิง การมี
ปฏิสัมพันธ์กระแสนิยม การสนองความต้องการเฉพาะ และการบอกต่ออิ เล็กทรอนิกส์ 
(Balakrishnan, Dahnil, and Yi, 2014)  
 จากการศึกษาของ สุภาวดี ปิ่นเจริญ (2560) กล่าวว่า การที่ธุรกิจผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการ
ยอมรับเทคโนโลยี ไม่ว่าจะเป็นการรับรู้ด้านการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ ด้านโฆษณาออนไลน์ ด้าน
ประโยชน์และความสะดวกในการใช้งาน ด้านทรัพยากรต่างๆทางการเงิน รวมถึงประสิทธิภาพของ
ระบบสารสนเทศด้านความบันเทิง , ปฏิสัมพันธ์ , ความนิยม และการตอบสนองความต้องการส่งผล
ต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการด้านสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันเพราะ 
ช่วยท าให้ผู้บริโภคเข้าใจข้อมูลผลิตภัณฑ์ และสามารถรับการตอบสนอง ความต้องการ ผู้บริโภคได้
อย่างรวดเร็ว  
 การมีส่วนร่วมของลูกค้า ผ่านการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ เป็นสื่อกลางซึ่งข้อมูลสามารถ
เผยแพร่ได้เพราะเป็นการส่งเสริมการสื่อสารแบบสองทางระหว่างลูกค้าและบริษัท เพราะฉะนั้น
นักการตลาดต้องระมัดระวังมากขึ้นเกี่ยวกับสิ่งที่พวกเขาโพสต์ออนไลน์เนื่องจากมีแนวโน้มที่จะมี
อิทธิพลต่อลูกค้ามากขึ้น (Bhargava and Ojha, 2019) 
 Kim and Ko (2012)กล่าวว่า ความพยายามทางการท าการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ของแบ
รนด์ประกอบไปด้วย 5 มิติ ได้แก่ ความบันเทิง, การมีปฏิสัมพันธ์, ความทันกระแส, การปรับแต่ง และ
การบอกปากต่อปาก ซึ่งเป็นการท าตลาดโดยที่มีการสื่อสารแบบครบวงจร สามารถแลกเปลี่ยนความ
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คิดเห็นหรือข้อเสนอแนะ ที่ท าให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหรือผู้บริโภคได้โดยตรง ซึ่งสอดคล้องกับค า
นิยามของ Godey et al., (2016) กล่าวว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึงด้านปฏิสัมพันธ์, 
กระแสความนิยม และบอกปากต่อปากมีมีอิทธิพลทางตรงและความสัมพันธ์เชิงบวกต่อตราสินค้า
รวมถึงพฤติกรรมผู้บริโภคท่ียินดีจะซื้อแม้มีราคาสูงและมีความจงรักภักดีในตราสินค้า  
 การตลาดสังคมออนไลน์ คือ รูปแบบการสร้างเครื่องมือทางการตลาด ซึ่งมีการใช้สื่อออนไลน์
เพ่ือสร้างมูลค่าและส่งต่อแพร่กระจายข้อมูลทางด้านการตลาด ซึ่งการติดต่อสื่อสารและการสร้าง  
ตราสินค้าให้บรรลุเป้าหมายตามความต้องการของธุรกิจหรือองค์กรนั้น  ท าได้จากกิจกรรมทาง
การตลาดไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบเนื้อหา,วีดีโอ,รูปภาพ,เสียง ทั้งนี้เป้าหมายส าคัญทางการตลาดเพ่ือ
เผยแพร่ข้อมูลเนื้อหาสู่ผู้บริโภค  นอกจากนี้ยังสามารถพัฒนาเพิ่มช่องทางข้ึนในการเข้าถึงกลุ่มลูกต้าที่
มีความต้องการที่ได้หลากหลายรูปแบบ (Kaur, 2016) 
 จากนิยามที่ได้กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การตลาดสังคมออนไลน์ คือ กลยุทธทาง
ธุรกิจรูปแบบหนึ่ง โดยผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เป็นเครื่องมือช่วยกระจายสื่อต่าง ๆ ในรูปแบบของ
รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว เสียง หรือ ป้ายโฆษณาบนเว็บไซด์ ไปถึงผู้บริโภค และการส่งข้อมูลข่าวสาร
ทางการตลาดที่มุ่งเน้นการแลกเปลี่ยนข้อมูล สร้างประสบการณ์และทัศคติทางบวกของลูกค้าโดยใช้
รูปแบบการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

2.1.2 ประเภทของการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่านักวิชาการแบ่งประเภทของการตลาดสื่อสังคมออนไลน์
ตามเกณฑ์ต่าง ๆ ดังนี้ 
 จากการศึกษาของ Kim and Ko (2012) กล่าวว่า ความพยายามทางการท าการตลาดสื่อ
สังคมออนไลน์ของตราสินค้าเป็นการท าตลาดโดยที่มีการสื่อสารแบบครบวงจร สามารถแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหรือผู้บริโภคได้โดยตรง ซึ่งประกอบไปด้วย 5 มิติ 
มีรายละเอียดดังนี้ 
 1. มิติด้านความบันเทิง (Entertainment) หมายถึง การแสดงต่างๆที่มุ่งให้ความบันเทิงแก่
ผู้ชม หรือผู้บริโภค โดยไม่ได้มุ่งให้การศึกษาโดยตรง และยังหมายถึง รูปแบบการน าเสนอที่สร้างการ
รับรู้ ให้เกิดความสนใจ ดึงดูดให้เกิดการติดตามอย่างต่อเนื่องด้วยการมองเห็น แลกเปลี่ยน 
 2. มิติด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) หมายถึง การสร้างความสัมพันธ์ในการแบ่งปัน
ความรู้ บทสนทนาระหว่างบุคคลผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ การมีปฏิกริยาโต้ตอบกับการตลาดสื่อ
สังคมออนไลน์ประเภทบทความ การแสดงความรู้สึกผ่านสัญญาลักษณ์ต่างๆ ภาพเคลื่อนไหว หรือสื่อ
รูปแบบเสียงที่ท าให้ผู้บริโภคเข้าใจข้อมูล และวิธีการใช้งาน มีการตอบโต้กลับเมื่อเห็นรูปแบบ
การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ประเภทนั้นๆ (Zhu and Chen, 2015)ได้กล่าวไว้ว่า สื่อสังคมออนไลน์
สามารถแบ่งได้เป็นสองกลุ่ม โดยขึ้นอยู่กับลักษณะของการเชื่อมต่อ (Connection) และการมี
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ปฏิสัมพันธ์ (Interaction) และจุดประสงค์หลักของสื่อสังคมออนไลน์ คือการกระตุ้นให้ผู้บริโภคใช้สื่อ
สังคมออนไลน์เชื่อมต่อกับข้อมูลที่เฉพาะเจาะจง ที่มีความสนใจผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ  
 3. มิติด้านความทันกระแส (Trendiness) หรือกระแสนิยม หมายถึง ความสนใจที่เป็นไปตาม
คนหมู่มาก โดยน ากลยุทธการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ประเภทโฆษณา การถ่ายทอดสด และกระแส
บอกต่อในโลกออนไลน์ จากผลการวิจัยของ (Muntinga, Smit, and Moorman, 2012) พบว่า 
ข้อมูลกระแสนิยมเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ครอบคลุมแรงจูงใจ 4 ด้าน ได้แก่ การตรวจตรา
(Surveillance), ความรู้ (Knowledge), ข้อมูลก่อนการซื้อ (Pre-purchase information) และแรง
บันดาลใจ (Inspiration)  
 4. มิติด้านการปรับแต่ง (Customization) หรือการสนองความต้องการเฉพาะ หมายถึง
กิจกรรมเพ่ือที่จะท าให้ตอบสนองความต้องการต่างๆ ผู้บริโภค เมื่อได้รับรับรู้ข้อมูล ค้นหาข้อมูล
พิจารณาข้อมูล และรู้สึกว่ามีการใช้งานที่ตอบโจทย์ได้ตรงวัตถุประสงค์จึงค่อยตัดสินใจใช้บริการ 
 5. มิติด้านการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) และการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ (E-
Word of Mouth) หมายถึง ลักษณะของการตลาดแบบการบอกต่อในธุรกิจออนไลน์ที่ใช้การสื่อสาร
ระหว่างผู้บริโภค การบอกต่อเกิดเป็นการสื่อสารทางตรงจากผู้บริโภคท่ีเกิดความประทับใจในตัวสินค้า
หรือบริการนั้นๆ จึงถ่ายทอดประสบการณ์หรือแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการผ่านทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์  
 นอกจากนี้จากการศึกษาของ Balakrishnan et., al, (2014) ได้ก าหนดประเภทของ
การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ โดยมุ่งเน้นที่การกระจายข้อมูลข่าวสาร 
 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นการท าการตลาดโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย โดยมุ่ งเน้นไปที่ การกระจายข้อมูลข่าวสารบนสื่อสั งคมออนไลน์ เป็นส าคัญ 
ผู้ประกอบการจึงอาศัยช่องทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการ 
ซึ่งผู้บริโภคหรือผู้ใช้งานสามารถเข้าถึงได้ง่าย (Balakrishnan et., al, 2014)โดยการตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ประกอบด้วยรายละเอียดดังนี้  
 1. การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  (Electronic Word of Mouth) 
หมายถึง ลักษณะของการตลาดแบบปากต่อปากในธุรกิจออนไลน์ที่ใช้การสื่อสารระหว่างผู้บริโภคเพ่ือ
ก่อให้เกิดการสื่อสารทางตรงแบบไม่เป็นทางการผ่านทางอินเทอร์เน็ต การแนะน าสินค้าหรือบริการให้
ข้อมูลกลุ่มเพ่ือนที่อยู่ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ รวมถึงการค้นหาข้อมูลจากผู้ที่มีประสบการณ์และ
การติดตามข้อมูลการวิจารณ์สินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคสนใจผ่านทางสื่อออนไลน์รวมถึงผู้บริโภคท่ีใช้
แอปพลิเคชันส าหรับซื้อสินค้าออนไลน์แล้วกลายเป็นผู้บอกต่อสื่อสารถ่ายทอดประสบการณ์ไปยัง
บุคคลใกล้ชิด เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ 
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 2. ชุมชนออนไลน์ (Online Communities) หมายถึง สื่อดิจิทัลที่ใช้ในการสื่อสารระหว่างกัน
ทางสังคม ผ่านการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตในเครือข่ายสังคมทางเว็บไซต์ โปรแกรมต่างๆ ให้ทั้งผู้ส่งและ
ผู้รับสารมีส่วนร่วมกับชุมชนจ าลองบนอินเทอร์เน็ตที่มีการเชื่อมโยงในการติดต่อสื่อสาร โต้ตอบกัน
ระหว่างกลุ่มคนที่มีความสนใจร่วมกัน มีการบอกเล่าเรื่องราว ประสบการณ์แบ่งปันให้กับผู้ อ่ืนใน
เครือข่ายของตนเอง (Johnson, 2001) 
 3. การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวกับการสื่อสาร
เพ่ือโน้มน้าวใจ ในการตัดสินใจเกี่ยวกับการบริโภค การน าเสนอสินค้าหรือบริการเพ่ือเป็นการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต  
 ในส่วนของสำนักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์และกิจการ
โทรคมนาคมแห่งชาติ (2556) อธิบายว่าการเข้าชมสินค้าหรือบริการ การโฆษณาด้วยการแสดง
ตัวอย่างสินค้าที่ดึงดูดใจ รวมถึงโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์มีการจัดโปรโมชั่นเป็นพิเศษลด แลกแจก แถม
รูปแบบของโฆษณาออนไลน์ในอินเตอร์เน็ตนั้น สามารถแบ่งเป็นประเภทต่าง ๆ ได้ ดังนี้  
  1.) ป้ายโฆษณาบนอินเตอร์เน็ต (Banners Ad)  
  2.) การเป็นผู้สนับสนุน (Sponsorships)  
  3.) การโฆษณาลักษณะหน้าต่างปรากฎขึ้นเมื่อผู้เข้าชมเปิดเว็บไซต์ (Pop-ups/Pop-
unders)  
  4.) โฆษณาที่ปรากฎในขณะรอเนื้อหาของเว็บไซต์ที่ก าลังโหลดและแสดงผลอยู่ 
(Interstitials) 
  5.) เทคโนโลยี Web Casting ที่เน้นการส่งข้อมูล ข่าวสาร (Push Technology) 
  6.) การเชื่อมต่อ (Links) สามารถน าผู้เข้าชมเว็บไซด์นั้นๆ ไปสู่เว็บไซด์ผู้ขายผลิตภัณฑ์
บริการได้ทันที (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2558)ได้กล่าวถึงประโยชน์ของการประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ไว้หลายประการ ดังนี้ 
  7.) สามารถจัดการประชาสัมพันธ์ได้ตรงกับผู้รับสารที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย 
  8.) ตราสินค้าสามารถสร้างระบบแฟนเพจ (Fan page) เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภคได้สะดวก 
  9.) แบ่งปันข้อมูลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้อย่างหลากหลายทั้งคลิปวิดีโอ , รูปภาพ, 
ข้อความ ฯลฯ 
  10.) การขยายตัวของกลุ่มเป้าหมายแบบ Viral หรือเครือข่ายใยแมงมุม 
  11.) สามารถวัดผลได้ง่ายเป็นรูปธรรม เช่น ดูจ านวนผู้เข้าขม จ านวนผู้ติดตาม และ
จ านวนข้อความแสดงความคิดเห็น เป็นต้น 
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2.1.3 การสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์ (social media in Marketing 
Communication) 

 การสื่อสารทางด้านการตลาดจากสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง การส่งหรือกระจายข้อมูลทาง
การตลาดที่มุ่งเน้นสร้างทัศคติเชิงบวกและประสบการณ์แก่ลูกค้า ปัจจุบันใช้การสื่อสารสังคมออนไลน์ 
ไม่ว่าจะเป็น YouTube , Instagram , Twitter , Facebook หรือ Line  เป็นต้น (Hew, Lee, Ooi, 
and Lin, 2016) ซึ่งองค์กรที่ใช้การสื่อสารด้านการตลาดผ่านช่องทางทางออนไลน์ และจ าหน่ายกับ
ผู้บริโภค ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น ซึ่งท าให้ผู้บริโภคและธุรกิจต่างก็สามารถรับ
คุณประโยชน์จากการที่น าเทคโนโลยีมาใช้ให้เหมาะสมกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
     2.1.3.1 องค์ประกอบการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์   

จากการศึกษาของ Charlesworth (2014a, 2014b) ได้กล่าวว่าการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ 
ที่ เป็นกลยุทธของธุรกิจที่ เน้นการมีส่วนร่วมในเชิงรุกเป็นส่วนส าคัญที่สามารถน าองค์กรไปสู่
ความส าเร็จในยุคดิจิทัล โดยมีส่วนประกอบดังต่อไปนี้ 
  1) การอ านวยความสะดวกบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ช่วยให้ธุรกิจสามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าทางชุมชนออนไลน์ได้กว้าง รวดเร็วในเรื่องสินค้า/บริการ และการสื่อสารเรื่องตรา
สินค้ากับลูกค้า  
 2) การจัดกิจกรรมต่างๆเพ่ือส่งเสริมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มุ่งเน้นการโฆษณากับ
กลุ่มสมาชิกชุมชนออนไลน์เพ่ือให้เกิดการบอกต่อถึงคุณภาพสินค้า และชื่อเสียงตราสินค้าเป็นวงกว้าง
อย่างรวดเร็ว 
 3) การเข้ามามีส่วนร่วมของลูกค้าในธุรกิจและตราสินค้า ท าให้สามารถรับรู้ความต้องการ
และติดตามลูกค้าได้รวดเร็วกว้างขวางตลอดเวลามากยิ่งขึ้นซึ่งส่งผลทางอ้อมต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า 
 จากการศึกษานักวิจัยหลายท่านได้ก าหนดองค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ผ่านเกณฑ์การเผยแพร่ข้อมู,ให้แก่ผู้บริโภคดังต่อไปนี้ 
              1. องค์ประกอบด้านความสดใส (Vividness Creation) เป็นการเผยแพร่
อย่างสอดคล้องกับความต้องการผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็น เนื้อหา ข้อมูล ภาพ เสียง เมื่อสังคมออนไลน์
น าเสนอสิ่งที่มีน่าความสนใจ สามารถสร้างความผูกพันตราสินค้าได้อย่างง่าย ท าให้มูลค่าสินค้า หรือ
บริการให้แก่ผู้บริโภคมีคุณค่าเพ่ิมมากขึ้นและส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีได้ (H.-C. Lin และคณะ, 
2017) 
              2. องค์ประกอบด้านเนื้อหาที่เข้าถึงได้อย่างง่าย (Accessible Content) คือ
การให้ข้อมูลหรือกระจายข่าวสารด้วยสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีข้อมูลเนื้อหาที่สามารถเข้าใจและเข้าถึงถึง
ได้ง่าย มีความน่าสนใจในทุกช่องทางของการสื่อสารออนไลน์ (Khan, Dongping, และคณะ, 2016) 
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              3. องค์ประกอบด้านข้อมูลและความบันเทิง (Informative & Entertaining)  
สื่อสารความตระหนัก เรียนรู้ถึงข้อมูลสินค้า โดยเพ่ิมเติมความสนุกสนานบันเทิง ขณะที่ผู้บริโภครับ
ข้อมูลข่ าวสาร จนส่ งผลต่อความรู้สึ กอารมณ์ เชิ งบวกกับตราสินค้า  (Leeflang, Verhoef, 
Dahlström, and Freundt, 2014) 
              4. องค์ประกอบด้านการสื่อสารแบบเฉพาะบุคคล  (Personalization 
Communication)  หมายถึง การให้ข่าวสารข้อมูล แบบปัจเจกบุคคลด้วยเนื้อหาข้อมูลดิจิทัล เช่น 
บทความ ภาพ หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ VDO เป็นต้น ซึ่งเนื้อหาต้องหมาะสมกับผู้บริโภคแต่ละราย 
มุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและตราสินค้ามากกว่าการส่งเสริมทางการตลาด (Khan, 
Dongping, และคณะ, 2016), (อารีรัตน์ ปานศุภวัชร, 2561)  
     2.1.3.2 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Online Consumer Behavior) 
     พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เก่ียวข้องโดยตรงเมื่อใช้
บริการระบบออนไลน์รวมถึงกระบวนการตัดสินใจ และการกระท าใด ๆ ที่เกี่ยวกับตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค การซื้อสินค้าหรือบริการผ่านทางออนไลน์ โดยที่พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์
ประกอบด้วย ด้านอารมณ์ออนไลน์ , ด้านความต่อเนื่อง , ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ และด้าน
ความบันเทิงออนไลน์(Richard and Chebat, 2016)โดยมีรายละเอียดดังนี้  
              1. ด้านอารมณ์ออนไลน์ (Online Emotions) หมายถึง อารมณ์ความรู้สึก ที่
ถูกกระตุ้นจากการได้รับข้อมูลผ่านทางระบบออนไลน์  
              2. ด้านความต่อเนื่อง (Flow) หมายถึง ความต่อเนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภค
ที่รู้สึกเชื่อมโยงกับกิจกรรมที่ได้ท าหรือข้อมูลที่ได้รับเกิดจากประสบการณ์การใช้งานที่ผู้บริโภครู้สึ ก
คุ้นเคย  
              3. ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ (Effectiveness of Information 
Content) หมายถึง รูปแบบหรือเนื้อหาที่แสดงให้ผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับข้อมูลสินค้าหรือบริการนั้น ๆ
ข้อมูลที่มีประสิทธิภาพจะแสดงความสัมพันธ์ของผู้บริโภคที่มีการตอบสนองความรู้ความเข้าใจในตัว
สินค้าหรือบริการมากขึ้น มีความถูกต้องรวมถึงข้อมูลรายละเอียดสินค้านั้นมีการปรับปรุ งให้มีความ
ทันสมัยอยู่เสมอ  
              4. ด้านความบันเทิงออนไลน์ (Online Entertainment) หมายถึง กิจกรรม
จากการใช้งานแอปพลิเคชันที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกสนุกสนานและพึงพอใจเมื่อได้ใช้แอปพลิเคชัน  

2.1.4 กลยุทธการตลาดสื่อสังคมออนไลน์และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคม
ออนไลน์ 
     2.1.4.1 กลยุทธการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ 
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     กลยุทธการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ คือ รูปแบบเครื่องมือทางการตลาดที่น าเสนอ
เนื้อหาของตราสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ สร้างปฏิสัมพันธ์และพัฒนาโอกาสการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า  
อ่ืน ๆ โดยอาศัยหลักการในการสร้างเครือข่ายสังคมและสื่อสังคมออนไลน์ มาประยุกต์ใช้ทางการ
ตลาด ซึ่งมีสิ่งที่จ าเป็น 7 ด้านต่างๆ ได้ดังนี้ 
             1. ด้านการตอบสนอง (Instant) สื่อสังคมออนไลน์ต้องสามารถตอบสนอง
ลูกค้าได้ทันที และเนื้อหาต้องทันสมัย ทันเหตุการณ์ จึงจะสามารถจูงใจให้คนที่ติดตามสื่อสังคม
ออนไลน์เข้ามามีส่วนร่วม 
             2. ด้านการสื่อสาร (Interactive) ต้องเป็นการสื่อสารสองทางระหว่างองค์กร
และสมาชิกในเครือข่ายอย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง 
             3. ด้านการตอบสนองระดับบุคคล (Individualization) ต้องสามารถเข้าถึง
ลูกค้าด้วยความเข้าใจมีกิจกรรมที่สามารถให้ลูกค้าเป็นผู้เลือกได้ และเป็นการสื่อสารในระดับบุคคล
แบบตัวต่อตัว  
             4. ด้านความต้องการของผู้บริ โภค (Insight) องค์กรต้องมีความเข้าใจ
กลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้า การวิเคราะห์แรงจูงใจและความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าก่อนที่จะท า
กิจกรรมเป็นสิ่งส าคัญที่จะสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าติดตามสื่อสังคม
ออนไลน์ขององค์กรอย่างสม่ าเสมอ 
             5. ด้านการโฆษณาที่มองไม่เห็น (Invisible) หากมีการส่งเสริมการตลาดไม่ว่า
จะเป็นโฆษณา หรือการส่งเสริมการขาย ต้องท าให้ลูกค้าไม่รู้สึกว่าเป็นการพยายามขายสินค้าหรือ
บริการมากจนเกินไป 
             6. ด้านความสอดคล้อง (Integration) การใช้สื่อสังคมออนไลน์ ต้องสัมพันธ์
กับธุรกิจที่มีอยู่จริงเป็นไปในทิศทางเดียวกันไม่ขัดแย้งกัน รวมไปถึงสินค้าท่ีน าเสนอเพ่ือไม่ให้ลูกค้าเกิด
ความสับสน 
             7. ด้านความเป็นตัวตน (Identity) องค์กรต้องแสดงความเป็นเอกลักษณ์ที่
ชัดเจนไม่ว่าจะเป็นตราสินค้า สินค้าหรือบริการ ดังนั้นสื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นช่องทางที่ส าคัญที่จะ
ท าให้ลูกค้า สามารถจดจ าตราสินค้าองค์กร รวมถึงความเป็นเอกลักษณ์ขององค์กรได้เป็นอย่างดีอีก
ทางหนึ่ง 
     2.1.4.2 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ 
     การบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสังคมออนไลน์ คือ กลยุทธการสร้างความสัมพันธ์ที่จะเน้น
การพัฒนาแนวทางให้บริษัทประสบความส าเร็จและมีข้อผิดพลาดอย่างน้อยที่สุด โดยกลยุทธ SCRM 

(Social Customer Relationship Management) ประกอบด้วย  การรับฟังเสียงของลูกค้า, การใส่
ใจในข้อมูลรายละเอียดของลูกค้า, การสนับสนุนที่ดี, การตรวจสอบข้อมูลทั้งภายในและภายนอก , 
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การสร้างและยึดถือมาตรฐานการบริการ, การมีส่วนร่วมสร้างสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ ,การท า
ความเข้าใจกับสิ่งที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์และความสม่ าเสมอในการดูแลเอาใจใส่ลูกค้า (เลิศ
สุวรรณกิจ, 2554) 
 กล่าวโดยสรุปการบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสังคมออนไลน์ คือ การสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
ลูกค้าและธุรกิจ โดยน า เสนอสิ่ งที่กลุ่มลูกค้าคาดหวังต่อธุรกิจบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
เพ่ือเข้าถึงความต้องการของลูกค้าที่สามารถสร้างความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับองค์กรธุรกิจที่ดีใน
ระยะยาว (กุลรดา พุทธผล, 2564) 
 Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege, and Zhang (2013)สร้างโมเดลด้านการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์บนสังคมออนไลน์ ในด้านต่างๆ คือ การระดับความผูกพัน, กลยุทธการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์บนสังคมออนไลน์, การเข้าใจลูกค้าและสืบหาข้อมูลเชิงลึก, ข้อมูลเทคโนโลยีสารสนเทศ, การ
จัดการบุคคล และผลการตรวจวัด SCRM  
 รูปแบบของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2554)  
ได้ศึกษาและแบ่งรูปแบบของการใช้สื่อออนไลน์ในเชิงบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่จะช่วยให้ลูกค้าเกิดความ
ประทับใจไปถึงการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยแบ่งรูปแบบออกเป็น 4 ข้อ ดังต่อไปนี้  
 1. การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการรับข้อมูลต่างๆจากลูกค้า เมื่อองค์กรได้รับข้อมูลความ
คิดเหน็จากลูกค้า สามารถโต้ตอบสนทนากับลูกค้าได้ทันทีท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจต่อองค์กร 
 2. การใช้สื่อสังคมออนไลน์ให้บริการลูกค้าเชิงรุก (Active Customer Service) โดยองค์กร
สามารถให้บริการแจ้งข้อมูลหรือตอบค าถามหรือปัญหาของลูกค้าโดยที่ไม่ต้องรอให้ลูกค้าแจ้งเข้ามา
ก่อนสามารถค้นหาว่ามีบทสนทนาใดที่เก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการของตนบนหรือไม่ 
 3. การใช้สื่อสังคมออนไลน์ ในการให้บริการแบบหนึ่ งต่อหนึ่ ง (Customization and 
Personalization) เป็นการให้บริการที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าในแต่ละบุคคลได้อย่างตรง
ใจและมีประสิทธิภาพ อีกท้ังยังช่วยเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อให้กับลูกค้าอีกด้วย 
 4. การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสร้างลูกค้าให้มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Loyalty 
Program) ให้ความส าคัญและเอาใจใส่ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีหรือลูกค้าประจ าโดยการให้สิทธิ
ประโยชน์ที่พิเศษกว่าลูกค้าทั่วไป 
 บทบาทของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ (Marolt, Zimmermann, and 
Pucihar, 2018) 
 1. การหาลูกค้าใหม่ (Customer Acquisition) เป็นการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์เกี่ยวกับตราสินค้าและหัวข้อที่เก่ียวข้องในการสร้างการรับรู้ของตราสินค้าเพ่ือให้เป็นที่รู้จัก
ในวงกว้างและให้ได้มาซึ่งลูกค้าใหม่ 
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 2. การรักษาลูกค้า (Customer Retention) เป็นการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสาร
ความส าเร็จ นวัตกรรมใหม่ๆ และกิจกรรมข้อมูลข่าวสารที่น่าสนใจให้แก่ลูกค้า และเปิดช่องทางการ
ติดต่อสื่อสารได้อย่างรวดเร็วไม่ว่าจะเป็นการรับข้อร้องเรียน ค าแนะน าติชม กล่าวถึงผลิตภัณฑ์บริการ
หรือตราสินค้าขององค์กรเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กร 
 3. การขยายกลุ่มลูกค้า (Customer Expansion) เป็นการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการให้
ค าแนะน าแก่ลูกค้า เพ่ือกระตุ้นความต้องการซื้อเพ่ิมเติมและปรับปรุงประสบการณ์ของลูกค้า  
เพ่ือส่งเสริมการสร้างลูกค้ากลุ่มใหม่ๆ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประสบการณ์ตราสินค้า (Brand Experience) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่านิยามเกี่ยวกับแนวคิดของการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ มี
ดังนี้ 

2.2.1 แนวคิดและความหมายของประสบการณ์ตราสินค้า 
 ประสบการณ์ตราสินค้า (Brand Experience) หมายถึง ประสบการณ์ที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ
ตราสินค้า แล้วท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในการบริโภคสินค้าในขั้นตอนก่อนการซื้อ ระหว่างซื้อ 
และหลังการซื้อ โดยประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าใน 5 มิติ ได้แก่ มิติด้านประสาทสัมผัส 
ด้านอารมณ์ ด้านพฤติกรรม ด้านสติปัญญา และด้านความสัมพันธ์  (ทิพยสุดา จันทร์เกื้อ, 2562) 
 Ahmed H. (2019) ประสบการณ์ด้านผลิตภัณฑ์ที่ต้องประกอบด้วย คุณภาพ บรรจุภัณฑ์ 
ตราสินค้า และลักษณะกายภาพอ่ืน ๆ นอกจากนี้  (Curedale, 2013) กล่าวถึงประสบการณ์
ผลิตภัณฑ์เกิดจากกระบวนการสร้างคุณค่า เพ่ือตอบสนองความต้องการแก่ลูกค้า โดยข้อมูลที่ถูกต้อง
จากองค์กรหรือผู้ผลิต ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความรู้และเข้าใจ เกิดการวิเคราะห์เพื่อตัดสินใจเลือกใช้ซื้อ 
ซึ่งเกี่ยวข้องกับการให้ความสะดวก การสร้างความพึงพอใจ สร้างความเข้าใจ ถูกต้อง ด้วยความ
เหมาะสมแก่ผู้บริโภค เกิดการชื่นชมและสามารถสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี  เป็นเครื่องมือที่มี
ประสิทธิภาพ 
 ประสบการณ์ตราสินค้าที่น าเสนอความสุขที่น าไปสู่อารมณ์เชิงบวกและความพึงพอใจขั้นสูง
ส่งผลให้เกิดความผูกพันระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค (Brakus, Schmitt, and Zarantonello, 
2015)  
 ประสบการณ์ตราสินค้า คือ ประสบการณ์การซื้อหรือการบริโภคของผู้บริโภคกับตราสินค้า
และองค์กร (Khan, Rahman, and Fatma, 2016) 
 จากการศึกษาพบว่า ประสบการณ์ตราสินค้า คือ การสร้างประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัส 
ความรู้สึกการนึกคิด และพฤติกรรมการตอบสนอง ที่เกิดขึ้นโดยสิ่งเร้าที่เชื่อมโยงกลับไปสู่ตราสินค้า
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ได้แก่ การสื่อสาร, การรับรู้คุณสมบัติผลิตภัณฑ์, บรรจุภัณฑ์ โดยในงานวิจัยนี้ได้ท าการศึกษาเฉพาะผู้
ที่เคยได้รับประสบการณ ์

2.2.2 ประเภทประสบการณ์ตราสินค้าของลูกค้าและกระบวนการสร้างความผูกพันของ
ลูกค้า 
 องค์ประกอบของประสบการณ์ตราสินค้า มีการน าเสนอแนวความคิดที่แตกต่างกัน ซึ่ง
สามารถจัดประสบการณ์ตราสินค้าได้ ดังนี้ 

Hirschman and Holbrook (1982) เป็นผู้ที่น าแนวคิดประสบการณ์คนแรกๆมาใช้ใน 
เชิงการตลาดได้เสนอว่า ประสบการณ์เป็นการบริโภคแห่ง  Fantasies (จินตนาการ), Feeling 
(ความรู้สึก) และ Fun (ความสนุกสนาน) 

 Pine, Pine, and Gilmore (1999) ได้น าเสนอประสบการณ์ในบริบทสภาพแวดล้อมและ

สถานการณ์ที่ผู้บริโภคเข้าไปมีส่วนร่วมต่อเหตุการณ์ โดยใช้การแบ่งประเภทประสบการณ์ตราสินค้า

ตามสภาพแวดล้อมและสถานการณ์ที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วม ทั้งนี้ผู้บริโภคสามารถเกิดประสบการณ์ได้ 4 

ลักษณะ ได้แก่  

 1. ประสบการณ์ด้านความบันเทิง (Entertainment Experience) เป็นประสบการณ์ที่
เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเป็นผู้ถูกกระท าผ่านประสาทสัมผัส เช่น การดูโทรทัศน์การชมการแสดงและการ
ฟัง เป็นต้น  
 2. ประสบการณ์ด้านการศึกษา (Education Experience) เป็นประสบการณ์ที่ผู้บริโภค
ได้รับจากการมีส่วนร่วมหรือเป็นผู้กระท า โดยมีจุดประสงค์เพ่ือเพ่ิมพูนความรู้หรือทักษะ    
 3. ประสบการณ์ด้านการหลีกหนี (Escapist Experience) เป็นประสบการณ์ที่ผู้บริโภคมี
ส่วนร่วมในเหตุการณ์ และเป็นผู้แสดงด้วยตนเอง เช่น การเล่นดนตรี  
 4. ประสบการณ์ด้านสุนทรียศาสตร์ (Esthetic Experience) เป็นประสบการณ์ที่ผู้บริโภคมี
ส่วนร่วมอยู่ในเหตุการณ์หรือสถานการณ์ท่ีไม่สามารถจับต้องได้ และตนเองไม่ใช่ผู้กระท า เช่น การชม
นิทรรศการศิลปะ เป็นต้น 
 นอกจากนี้ยังมีการแบ่งประเภทประสบการณ์ตราสินค้าตามประสาทสัมผัส (Sensory 
Experience) โดย ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์ ข อ ง ต ร า สิ น ค้ า  ( J. J. Brakus, B. H. Schmitt, and L. 
Zarantonello, 2009) กล่าวถึงประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส  เกี่ยวข้องกับระดับประสาทสัมผัส
ทั้ง 5 คือการมองเห็น (Sight) การได้ยิน (Sound) การได้กลิ่น (Scent) การรับรส (Taste) และการ
สัมผัส (Touch) ซึ่งหมายถึงการรับรูของลูกคาเกี่ยวกับสินคาเป็นกระบวนการกระตุนที่ท าใหรับรูสิ่ง
เร้าต่างๆ ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 (Linda D Hollebeek and Chen, 2014; Öhman, 2017) ดังนั้น
ประสบการณทางประสาทสัมผัสจึงมีอิทธิพลตอการสร้างความกระตือรือรน ความตื่นเต้นเกิดเป็น
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ความน่าสนใจและประทับใจจากอิทธิพลด้านการรับรูและอารมณที่มุ่งเนนใหลูกคาเกิดความผูกพันกับ
ตราสินค้าและความผูกพันที่ลึกซึ้งกับตราสินค้า จะแสดงออกมาในรูปแบบของความรักในตราสินค้าได้
อีกด้วยซึ่งองค์ประกอบของประสาทสัมผัสแบ่งองค์ประกอบของประสาทสัมผัสออกเป็น 5 
องค์ประกอบ ดังนี้ 
 1. ประสาทสัมผัสด้านการมองเห็น (Sight Sense) ประสบการณ์ด้านการมองเห็น ผู้บริโภค
สามารถประเมินความเปลี่ยนแปลง โดยการเปรียบเทียบสินค้าหรือบริการที่ได้พบเห็น เครื่องมือที่มี
ประสิทธิภาพในด้านการตลาดและการโฆษณา การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ขึ้นอยู่กับความประทับใจ
จากการมองเห็น การออกแบบผลิตภัณฑ์ รูปแบบหน้าร้าน เป็นคุณลักษณะที่แยกความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์แต่ละตราสินค้า ท าให้ผู้บริโภคจดจ าได้ง่ายขึ้น ดังนั้นการมองเห็นจึงเป็นปัจจัยที่ส าคัญใน
การสร้างการรับรู้ตราสินค้าและการสร้างประสบการณ์ตราสินค้า 
 2. ประสาทสัมผัสด้านการได้ยิน (Sound Sense) เสียงเป็นอีกวิธีหนึ่งที่สร้างเอกลักษณ์ให้กับ
ตราสินค้าและสร้างการจดจ าให้แก่ผู้บริโภค และตราสินค้าจะต้องสื่อสารอย่างเป็นเอกภาพและ
ต่อเนื่องเพ่ือตอกย้ าความทรงจ าให้แก่ผู้บริโภค  
 3. ประสาทสัมผัสด้านการได้กลิ่น (Smell Sense) อารมณ์ความรู้สึกเกิดจากสิ่งที่ผู้บริโภค
เมื่อได้กลิ่นแล้วจะมีความเชื่อมโยงกับสมองของมนุษย์ในการสร้างอารมณ์และความทรงจ า  (Buck 
and Axel, 1991) นอกจากนี้  (Janssen and Depoortere, 2013)กล่ าวว่ า  ก ารใช้ กลิ่ น เป็ น
ประโยชน์ในตราสินค้าเพราะการลงทุนน้อยแต่มีประสิทธิภาพในการกระตุ้นผู้บริโภค และสามารถใช้
กลิ่นเพ่ือสร้างความแตกต่าง และความพึงพอใจจะอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค และเกิดการจดจ า
ตราสินค้า 
 4. ประสาทสัมผัสด้านการรับรส (Taste Sense) มนุษย์สามารถสัมผัสรสชาติขั้นพ้ืนฐานได้ 5 
รสชาติ ได้แก่ รสเปรี้ยว รสหวาน รสเค็ม รสขม และรสเผ็ด โดยที่แต่ละคนจะมีความชื่นชอบรสชาติ
แตกต่างกัน จึงมีความส าคัญต่อการออกแบบรสชาติของธุรกิจอาหาร เช่น การแจกตัวอย่างหรือ
ทดลองชิมสินค้าเพ่ือประกอบการพัฒนาผลิตภัณฑ์และโน้มน้าวผู้บริโภคให้มีความสนใจ 
 5. ประสาทสัมผัสด้านการสัมผัส (Touch Sense) ทางการตลาดการสร้างกลยุทธทางด้าน
ประสาทสัมผัสนั้นมีจุดมุ่งหมายเพ่ือสร้างเอกลักษณ์และภาพลักษณ์ในตราสินค้า เช่นความรู้สึกของ
ผู้บริโภคเม่ือได้สัมผัสบรรจุภัณฑ์ น้ าหนัก หรือการออกแบบสินค้า สามารถสร้างการรับรู้ของผู้โภคได้ 
 นอกจากนี้ยังมีการแบ่งประเภทประสบการณ์ตราสินค้าตามองค์ประกอบประสบการณ์  ซึ่ง
จากการศึกษาของ  B. Schmitt (1999) กล่าวว่า ประสบการณ์ตราสินค้าเป็นความรู้สึกทางการตลาด
ของผู้บริโภค มีส่วนประกอบที่ส าคัญ 4 ส่วน คือ  
 1. การรับรู้จากประสาทสัมผัส (Sense) คือ การดึงดูดความสนใจทางด้านสายตา เสียง 
สัมผัส รสชาติและกลิ่น  
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 2. ความรู้สึกนึกคิด (Feel) คือ อารมณ์ความรู้สึกภายในของผู้บริโภคท่ีเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
 3. ความคิด (Think) คือการดึงดูดใจเพ่ือความตระหนักรู้ในประสบการณ์ แก้ปัญหาที่
สร้างสรรค์  
 4. การกระท า (Act) คือ การก าหนดเป้าหมายพฤติกรรมทางกายภาพ วิถีชีวิต ปฏิสัมพันธ์ 
การสร้างประสบการณ์โดยค านึงถึงความต้องการของแต่ละบุคคลและการเป็นส่วนหนึ่งตราสินค้า 
 นอกจากนี้  (Gentile, Spiller, and Noci, 2007)ได้น าเสนอแนวคิดนี้ ได้แบ่ งมิติของ
ประสบการณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคออก เป็น 6 องค์ประกอบได้แก่  
 1. องค์ประกอบด้านความรู้สึกทางประสาทสัมผัส (Sensorial Component) เป็นการ
กระตุ้นให้เกิดประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง5  
 2. องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Emotional Component) จะเกี่ยวข้องกับอารมณ์และ
ความรู้สึก  
 3. องค์ประกอบด้านตระหนักรู้ (Cognitive Component) กระบวนการคิดและการกระตุ้น
ให้ผู้บริโภคแก้ไขปัญหาอย่างสร้างสรรค์  
 4. องค์ประกอบด้านการปฏิบัติ (Pragmatic Component) จะเก่ียวข้องกับการกระท า 
 5. องค์ประกอบด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Component) การให้คุณค่าหรือ
ความเชื่อของผู้บริโภคท่ีแสดงออกผ่านทางวิถีการด าเนินชีวิตและพฤติกรรม 
 6. องค์ประกอบด้านความสัมพันธ์ (Relational Component) เป็นประสบการณ์ที่เชื่อมโยง
กับบุคคลอ่ืนๆในสังคมในอุดมคติของผู้บริโภค 

2.2.3 การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์และแนวทางการสร้างประสบการณ์ 
 จากการศึกษาแนวคิดเรื่อง Strategic Experiential Modules (SEMs) ในมุมมองของ
การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) 5 ประเภท (B. Schmitt, 1999) ได้แก่ 
     1. ประสบการณ์ประสาทสัมผัส (Sensory Experiences: SENSE) จากระบบประสาท
ทั้ง 5 ประกอบไปด้วย การมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น รสชาติ และการสัมผัส โดยเป็นการกระตุ้น
ผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้าของผู้บริโภค  
     2. ประสบการณ์ทางอารมณ์ (Affective Experience) มีความสัมพันธ์กับความรู้สึก  
ของผู้บริโภคที่มีในตราสินค้า สภาวะทางด้านอารมณของลูกคาประกอบไปด้วยทั้งความรูสึกเชิงบวก
หรือความรูสึกเชิงลบ ประสบการณในเชิงบวกเป็นสวนส าคัญกระตุนใหเกิดความผูกพันด้านพฤติกรรม 
มีแนวโนมที่จะมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้า (Ahn and Back, 2018) 
     ส าหรับองค์ประกอบของอารมณ์ (B. Schmitt, 1999) อธิบายความรู้สึกแบ่งเป็น 2
ประเภท คือ ความรู้สึกพ้ืนฐาน ของการใช้ชีวิตประจ าวัน เช่น ความรู้สึกเชิงบวกของความยินดี
ความรู้สึกเชิงลบของความเกลียด ความขยะแขยง และความเศร้า เป็นสิ่งที่พบได้ทั่วไปทั้งการแสดง
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ผ่านสีหน้าแววตา เป็นต้น และความรู้สึกที่ซับซ้อน เป็นความรู้สึกขั้นพ้ืนฐาน ที่มีความซับซ้อนมาก
ยิ่งขึ้น โดยรูปแบบของอารมณ์ต่าง ๆ ในทางการตลาดและสามารถสรุปออกมาเป็นอารมณ์ของ
ผู้บริโภคท้ัง 16 รูปแบบ (Sixteen Types of Consumption Emotions) ได้แก่ โกรธ ไม่พอใจ กังวล 
เศร้า กลัว อับอาย อิจฉา เปล่าเปลี่ยว เพ้อฝัน รัก สงบ พอใจ มองโลกในแง่ดี สนุกสนานตื่นเต้น และ
อารมณ์อ่ืนๆ เช่น รู้สึกผิด และรู้สึกภูมิใจ เป็นต้น โดยอารมณ์ต่าง ๆ ในสถานการณ์การตลาดนั้น เป็น
ตัวชี้วัดอารมณ์ที่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้สามารถจัดกลุ่มโดยแสดงถึงอารมณ์ในเชิงบวกและเชิงลบ
จากอารมณ์น าไปสู่ความรู้สึกนึกคิด 
     3. ประสบการณ์ทางพฤติกรรม (Behavioral Experience) เป็นการตอบสนองทาง
พฤติกรรมด้วยการรับการกระตุ้นซึ่งมีความสัมพันธ์กับตราสินค้า ท าใหลูกค้าได้รับประสบการณด้าน
พฤติกรรม เมื่อลูกคาพึงพอใจกับกิจกรรมหรือขอมูลบางอย่างที่ได้รับจากแบรนดสามารถเสริมสร้าง
ความผูกพันด้านการรับรู้ได้ (Joachimsthaler and Aaker, 1997); (Ahn and Back, 2018) 
         B. Schmitt (2012) กล่าวว่า ประสบการณ์ในมิติด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 
สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 องค์ประกอบ ดังนี้ 
         1.) ประสบการณ์ทางด้านร่างกาย คือ ประสบการณ์ที่เกิดขึ้นจากการกระท าของ)
นเองแล้วได้รับผลนั้นโดยตรง เช่น การทดลองใช้สินค้า การมีส่วนร่วมในกิจกรรม การปฏิสัมพันธ์ มี
ความรู้ความเข้าใจต่อผลิตภัณฑ์มากข้ึนจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกทางบวกในตราสินค้า ผูกพันกับ
ตราสินคา้มากยิ่งขึ้น 
         2.) ประสบการณ์ทางด้านการกระท า จะเกิดขึ้นเฉพาะบุคคลหรือจากการมี
ปฏิสัมพันธ์กับสังคมส่วนรวม ผู้บริโภคจะกระท าสิ่งต่าง ๆเพ่ือแสดงออกความเป็นตัวตนและคุณค่า
ของตนเอง 
         3.) รูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นองค์ประกอบส าคัญในการสร้างประสบการณ์ด้าน
พฤติกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น ที่จะสามารถเชื่อมโยงกับตราสินค้าได้ และสามารถ
ประสบการณ์ได้ โดยขึ้นอยู่กับกลุ่มอ้างอิง รายได้ ความสนใจ ทัศนคติ และบรรทัดฐานของสังคมร่วม
ด้วย 
     4. ประสบการณ์ทางปัญญา (Intellectual Experience) ประสบการณ์ทางปัญญา 
พิจารณาถึงระดับการรับรู้ ความอยากรู้ของผู้บริโภคในตราสินค้า รวมถึงการคิดและแก้ปัญหาการ
สร้างให้ลูกค้าได้ใช้กระบวนการคิดในเชิงตรรกะจะช่วยกระตุ้นความอยากรู้ของลูกค้า เมื่อลูกค้าพึง
พอใจกับประสบการณ์ทางปัญญากับตราสินค้าจะสามารถพัฒนาความผูกพันทางอารมณ์ของลูกค้าได้ 
(Iglesias, Singh, and Batista-Foguet, 2011) 
     Assael (1998) ได้กล่าวถึง ประสบการณ์ในการเปิดรับข้อมูลของผู้บริโภค นั้นจะมีผล
มาจากประสบการณ์ท่ีผ่านมาโดยมีความเกี่ยวข้องกับความเชื่อในตราสินค้า และประเมินว่าผลิตภัณฑ์
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มีความจ า และมีความต้องการมากหรือน้อยที่ต้องใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือไม่ให้เกิดความกลัว หรือความ
กังวลใจ กระบวนการรับรู้ตามแนวคิดนี้ ประกอบด้วย 3 ประการคือ  
         1.) การเลือกรับรู้  (Perceptual Selection) เมื่อผู้บริ โภคเปิดรับข้อมูลทาง
การตลาดแล้ว ผู้บริโภคจะเลือกผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการหรือสามารถแก้ไขปัญหาได้  
         2.) การจัดองค์ประกอบการรับรู้ (Perceptual Organization) เป็นการมองแบบ
ภาพรวมของตราสินค้า เช่น โฆษณา ผลิตภัณฑ์ ประโยชน์ที่ได้รับโดยรวมและแปลผลเป็นภาพลักษณ์
ตราสินค้า  
         3.) การแปลความหมายการรับรู้ (Perceptual Interpretation) ผู้บริโภคจะแปล
ผลของข้อมูลด้วยการเชื่อมโยง ที่เกิดขึ้นจากความเชื่อของตัวผู้บริโภคที่ มีการเลือกตราสินค้าจาก
ประสบการณ์ในอดีต ทั้งก่อนการซื้อ ระหว่างการซื้อและหลังการซื้อ จากหลายสาเหตุตั้งแต่ขั้นตอน
การค้นหาข้อมูล 
     5. ประสบการณ์ด้านความสัมพันธ์ (Relational) หมายถึง ความสัมพันธ์เป็น
ประสบการณ์ที่ เกิดจากการมีปฏิสัมพันธ์กับคนในสั งคม (B. H. Schmitt, 2008)การสร้าง
ประสบการณ์ด้านความสัมพันธ์จึงเป็นการตอบสนองความต้องการของบุคคลที่ต้องการยกระดับ
ตนเองให้เป็นที่ยอมรับในกลุ่มต่าง ๆ ทางสังคม รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า
และชุมชนตราสินค้า  
     ชัชชพันธ์ เล็กเจริญ )2559) กล่าวว่า ความสัมพันธ์เป็นตัวช่วยในการขยายการสัมผัส 
ความรู้ ความรู้สึก และการกระท าของแต่ละบุคคล โดยผ่านการเชื่อมโยงบุคคลเข้าด้วยกันกับสังคม
และบริบทต่าง ๆ ทางวัฒนธรรม เพ่ือก่อให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า 
     องค์ประกอบของความสัมพันธ์กับตราสินค้าของผู้บริโภค (Cherif and Miled, 2013) 
มี 3 รูปแบบ ความโดดเด่นของสินค้า (Differentiation) ความเป็นเหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า 
(Reason to Buy) และทัศนคติหรือความรู้สึกที่ดี (Positive Attitude/Feeling) การสื่อสารข้อดีของ
ผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภครับทราบ จะท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์และซื้อสินค้านั้น  
        TALAKHADZE (2016)กล่าวถึง องค์ประกอบของความสัมพันธ์ มีดังนี้  
         - ความสัมพันธ์ทางสังคม (Social Relation) คือ การที่สมาชิกในสังคมจะมี
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันเพื่อแลกเปลี่ยนความคิดเห็น และแบ่งปันประสบการณ์ที่เก่ียวข้องกับตราสินค้า  
         - ความร่วมมือ (Collaboration) เป็นการช่วยเหลือและการสนับสนุนซึ่งกันและกัน
ระหว่างสมาชิกในกลุ่มที่ชื่นชอบตราสินค้าเดียวกัน และ  
         - การเข้าร่วมในสังคม (Social Presence) การติดต่อกับบุคคลอ่ืนในรูปแบบ
ความสัมพันธ์ทางสังคม การร่วมมือ การสนับสนุนซึ่งกัน และการเข้าร่วมในกลุ่มคนที่ชื่นชอบ  
ตราสินค้า (จันทร์เกื้อ, 2562) 
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     ในขณะที่ J Joško Brakus และคณะ (2009) พบว่า ปัจจัยทางด้านสังคมเป็นตัวแปร
เดียวกันกับอารมณ์ซึ่งสะท้อนอยู่ในมิติด้านความรู้สึกได้สรุปประสบการณ์ตราสินค้าไว้4องค์ประกอบ
ได้แก่  
     1. มิติด้านการสัมผัส (Sensations) เกี่ยวกับประสาทสัมผัสทั้งห้า คือ การได้ยิน  
การได้กลิ่น การลิ้มรส การสัมผัส และการได้เห็น ซึ่งผู้บริโภคมีความรู้สึกในตราสินค้านั้น 
     2. มิติด้านอารมณ์  (Feelings) มีความสัมพันธ์กับความรู้สึกของผู้บริโภคที่มี ใน 
ตราสินค้า เช่น รู้สึกมีความสุข รู้สึกน่าดึงดูด และมีชีวิตชีวา ซึ่งเป็นมิติเกี่ยวกับความแข็งแกร่ง  
ตราสินค้าด้วย  
     3. มิติด้านความคิดสติปัญญา (Cognition) พิจารณาถึงระดับการรับรู้ ความอยากรู้
อยากเห็นของผู้บริโภคท่ีมีในตราสินค้า รวมถึงการคิดและการแก้ปัญหาในตราสินค้า  
     4. มิติด้านพฤติกรรม (Behavioral) เป็นการตอบสนองทางพฤติกรรม ด้วยการได้รับ
การกระตุ้นที่มีความสัมพันธ์กับตราสินค้า เช่น สี รูปร่าง การออกแบบ สโลแกน และบรรจุภัณฑ์  
เป็นต้น  
 ในขณะที่มิติด้านความสัมพันธ์ (Relate) หรือเรียกว่า มิติด้านสังคม (Social) เป็นมิติที่
สะท้อนถึงความสัมพันธ์กับคนในสังคม และความรู้สึกของการเป็นสมาชิกทางสังคม 
 องค์กรธุรกิจสามารถสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์และสร้างประสบการณ์ที่ดีผ่าน
กิจกรรมทางการตลาดผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 มิติกับลูกค้าได้ ลูกค้าจะมีพฤติกรรมตอบรับที่ดีต่อ
ผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งเป็นประสบการณ์ที่ลูกค้าจะระลึกถึงตราสินค้าและองค์กรธุรกิจ (Pine and 
Gilmore, 1998)ขั้นตอนสู่กระบวนการทางการตลาดเพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ดีให้แก่ผู้บริโภค 5 ขั้น
ดังนี้ 
 1) ระบุจุดสัมผัส (Touch Points Identification) ส ารวจช่องทางต่างๆที่ลูกค้ามีสามารถ
โอกาสสัมผัสหรือได้รับประสบการณ์กับท่ัวทั้งองค์กร  
 2) ประเมินประสบการณ์ผู้บริโภคทุกจุดสัมผัส (Experience Assessment) ประเมิน
ช่องทางที่ลูกค้ามีโอกาสที่สัมผัสประสบการณ์กับองค์กรรวมทั้งวางแผนประสบการณ์ท้ังก่อนได้รับการ
สัมผัส รอสัมผัส ระหว่างสัมผัส และหลังสัมผัส  
 3) ออกแบบประสบการณ์ที่มีเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Branded Experience Design)  
น าข้อมูลจากการประเมินใช้ในการออกแบบและบริหารประสบการณ์ที่องค์กรต้องการมอบให้กับ
ลูกค้า ซึ่งต้องเชื่อมโยงถึงคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์และบริการขององค์กรได้ 
 4) การน าไปปฏิบัติและการประเมินผล(Implementation and Evaluation) ปฏิบัติตาม
กระบวนการที่ได้ออกแบบวางแผนไว้ และก าหนดให้ติดตามรวมถึงประเมินผลที่ลูกค้าได้รับทาง
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ประสบการณ์อย่างสม่ าเสมอ เพ่ือพัฒนาแก้ไขจุดสัมผัสต่างๆให้เกิดประสบการณ์สอดคล้องกับคุณค่า
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์หรือบริการขององค์กร 
 5) เพิ่มประสบการณ์ความทรงจ าที่ดี(Experience Enrichment) เป็นการปรับปรุง เพ่ือตอก
ย้ า รักษาประสบการณ์ในด้านที่ดีให้กับความทรงจ าของลูกค้า 
 การออกแบบจุดติดต่อประสบการณ์ลูกค้า เป็นสิ่งที่ไม่ตายตัวเนื่องจากเปิดรับจุดติดต่อ
ประสบการณ์ของลูกค้าแต่ละราย หรือแต่ละส่วนของตลาด มีความแตกต่างกัน ดังนั้นการออกแบบ
จุดติดต่อประสบการณ์จึงต้องออกแบบให้เหมาะสมกับความต้องการ และพฤติกรรมของลูกค้า การ
ออกแบบจุดติดต่อประสบการณ์ลูกค้า ยึดหลักการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ( Integrated 
Marketing Communication) เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์ทางบวก หรือแก้ไขประสบการณ์ทางลบ  
โดยเพ่ิมโอกาสรับรู้และจดจ าตราสินค้า ตอกย้ าสัญญาคุณค่าเพ่ิม ทั้งที่เป็นประสบการณ์ทางกายภาพ 
และทางความรู้สึกทั้งนี้ประเภทของจุดติดต่อประสบการณ์ลูกค้าแบ่งออกเป็น 3 ประเภทหลักๆ คือ 
 ประเภทที่ 1 จุดติดต่อประสบการณ์ทางตรง (Face-to-Face Customer) ได้แก่ บรรยากาศ
ในร้านค้า หรือสถานที่ให้บริการ พนักงาน และการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) 
 ประเภทที่ 2 จุดติดต่อประสบการณ์ทางอ้อม (Personal-but-Distant Customer) ได้แก่
ค ายืนยันรับรองจากกลุ่มอ้างอิง สื่อต่างๆ 
 ประเภทที่  3 จุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  (Electronic Customer 
Interface) ควรกระท ามากกว่า 1 ประเภท ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพ่ือสร้าง
ประสบการณ์เชิงบวก 
 แนวทางการสร้างประสบการณ์ 
 ประสบการณ์ของลูกค้า เกิดจากการประเมินข้อมูลที่ลูกค้าได้รับจาก ลักษณะทางกายภาพ
ของสินค้า และจากความรู้สึกที่ลูกค้าสัมผัสได้และลูกค้าจะรับรู้ได้ว่าประสบการณ์เป็นประสบการณ์
เชิงบวก หากลูกค้าประเมินแล้วเหนือความคาดหมายของลูกค้า ซึ่งประสบการณ์ของลูกค้า เป็นสิ่งที่
ธุรกิจสามารถสร้างขึ้นมา ได้ผ่านกลยุทธผลิตภัณฑ์ที่มีการพัฒนานวัตกรรมป้อนเข้าสู่ตลาด ส่งผลให้
ลูกค้าเกิดความสุขสบาย สะดวกรวดเร็วในการด าเนินชีวิตมากขึ้น หรืออาจเป็นการสร้างประสบการณ์
ผ่านนวัตกรรมด้านการตลาด ท าให้ลูกค้ารู้สึกตื่นเต้นที่ได้เห็น รู้สึกภาคภูมิใจในสินค้า 
 วิทยา ด่านธ ารงกูล และ พิภพ อุดร (2549); อุดร (2549)   ได้กล่าวถึง แนวคิดการสร้าง
ประสบการณ์ใหม่และความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าเพ่ือให้เกิดความภักดีเชิงอารมณ์ (Emotional 

Loyalty)  แนวทางดังนี้     
 1) ผู้บริหารต้องเข้าไปสัมผัสเชิงลึก (Real Touch) คือการส ารวจตลาดกับลูกค้าโดยตรงเพ่ือ
ข้อมูลจริง  
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 2) การสร้างสิ่งแปลกใหม่ตลอดเวลา (Innovation) สิ่งที่เกินความคาดหวัง แตกต่างจากเดิม
และคู่แข่ง  
 3) การสร้างเรื่องราว (Mythology) เข้ากับตัวสินค้าหรือบริการท าให้มีมูลค่าทางคุณค่าสูงขึ้น 
 4) การสร้างประสบการณ์ใหม่ (Existential Marketing) ให้ลูกค้าได้สัมผัสประสบการณ์ที่
แปลกใหม ่
 5) สร้างสัมผัสจริง (Authenticity) คือการสร้างให้ลูกค้ารู้สึกสัมผัสได้กับของจริงต้นต าหรับ 
 6) การปลุกกระแสตลาด (Viral Marketing) คือการสร้างกระแส สื่อสารให้มีการพูดบอก
ต่อๆไป 
 7) การให้ลูกค้ามีส่วนร่วม (Participation) ส่วนหนึ่งของขั้นตอนในกระบวนการบริหาร
ประสบการณ์ 
 8) การสร้างชุมชมลูกค้า (Community of Interest) เน้นการสร้างประสบการณ์ร่วมที่ลูกค้า
ต้องการ โดยที่องค์การต้องเป็นศูนย์กลางชุมชน ที่คอยอ านวยความสะดวก ประสานงานสนับสนุน 
 9) การสร้างสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยประสบการณ์ใหม่ที่แตกต่าง (New Unique Experience) 
คือการที่ธุรกิจต้องวิเคราะห์ว่าลูกค้าต้องการประสบการณ์อะไรที่แตกต่าง และหาจุดประสบการณ์ที่
เด่น ๆ ที่เรียกว่าการวางต าแหน่งประสบการณ์ (Experience Platform) ที่ทุกจุดการติดต่อระหว่าง
ธุรกิจและลูกค้าตอบโจทย์ท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีทางอารมณ์ ซึ่งเป็นองค์ประกอบให้เกิดความภักดี 
 10) การสร้างการตลาดสร้างแบรนด์เป็นเรื่องให้แนวคิดใหม่ (Innovation Idea)  
ในขณะที่แนวทางการสร้างประสบการณ์ลูกค้าไว้  2 ลักษณะด้วยกันคือ ลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Element) และลักษณะทางความรู้สึกภายในของลูกค้า (Emotional Element) ซึ่ ง
สามารถวิเคราะห์ได้ดังต่อไปนี้ 
 
                                          
                                         = 
 
 
ภาพที่ 1 แสดงแนวทางการสร้างประสบการณ์ลูกค้า 
ที่มา :Shaw and Ivens (2002) 
 
 การส่งเสริมหรือสร้างประสบการณ์ให้กับลูกค้าจากลักษณะกายภาพ (Physical Element) 
ลักษณะกายภาพนั้น หมายถึง คุณสมบัติหรือลักษณะของสินค้าที่มอบให้กับผู้บริโภคเป็นสิ่งที่ลูกค้า
สามารถมองเห็นได้โดยสามารถจ าแนกเป็น 11 กลุ่มดังนี ้

ประสบการณ์ลูกค้า (Customer 

Experience) 

ลักษณะทางภายในของตราสินค้า (Physical Element) + ความรู้สึก

ภายในของลูกค้า (Emotional Element) 
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 1. สินค้า (Product) คือ การคิดหรือน านวัตกรรมสร้างสรรค์ใหม่มาใช้เพ่ือผลิตสินค้า  
ซึ่งสามารถท าให้เกิดประสบการณ์ใหม่ จากการซื้อหรือใช้สินค้า หากผลตอบรับในทางบวกจะเป็น
ตัวเร่งให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน แม้ว่าในที่สุดจะเกิดลอกเลียนแบบก็ตาม 
 2. คุณภาพสินค้า (Quality) คือ ระดับคุณภาพของสินค้าที่ ลูกค้ าสัมผัสได้ โดยการ
เปรียบเทียบคุณภาพกับเงินที่จ่ายไปหากตราสินค้ามีคุณภาพสูงกว่าคู่แข่งย่อมเป็นการตอกย้ า
ประสบการณ์เชิงบวกในกรณีที่ราคาสินค้าใกล้เคียงกันซึ่งท าให้เกิดความรู้สึกประทับใจ วางใจ คุ้มค้า 
เป็นต้น 
 3. ราคา (Price) โครงสร้างราคาสินค้าในรายการสินค้า เป็นสิ่งที่ลูกค้ารับรู้ได้ 
 4. ท าเลที่ตั้ง (Location) การก าหนดท าเลที่ตั้งของสินค้า ส่งผลโดยตรงต่อประสบการณ์ที่
ลูกค้าจะได้รับในการเลือกและกระตุ้นการซื้อสินค้า เช่น การดึงดูดความสนใจ ความสะดวกสบาย  
 5. การจัดส่งสินค้า (Delivery) เป็นการสร้างประสบการณ์เชิงบวกและประทับใจต่อสินค้า  
 6. กิจกรรมทางการตลาด (Event) การจัดกิจกรรมพิเศษ เพื่อให้ลูกค้าระลึกจดจ าสินค้า ตอก
ย้ าถึงจุดยืนของประสบการณ์ ลูกค้า  (Experiential Positioning) และสัญญามูลค่าเพ่ิมจาก
ประสบการณ์ (Experiential Value Promise) 
 7. ทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Range) เป็นสิ่งที่ช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ และเพ่ิม
ประสบการณ์เชิงบวกกับลูกค้าได้อย่างมาก เช่น ทางเลือกในการช าระเงิน ท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าสามารถ
เข้าถึงสินค้าหรือบริการได้อย่างง่ายดายมากกว่าคู่แข่งเกิดความประทับใจและบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืนๆ 
 8. ความยากและความง่ายในการซื้อสินค้า (Accessibility) 
 9. บริการ (Services) เพ่ิมประสบการณ์เชิงบวกด้วยการเพ่ิม/พัฒนาคุณภาพบริการที่ดีขึ้น 
 10. สภาพแวดล้อม (Environmental)ช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีความเชื่อม่ันกระตุ้นการซื้อได้ 
 11. ความเพียงพอของสินค้า (Availability) ต่อความต้องการของลูกค้า 
แนวทางการสร้างประสบการณ์จากความรู้สึกของลูกค้า (Emotional Element) สามารถที่จะสร้าง
ความแตกต่างให้กับธุรกิจได้ การน ากลยุทธที่เชื่อมโยงความรู้สึกของผู้บริโภคมาใช้บริหารจัดการ
ประสบการณ์ต้องเข้าใจถึงความรู้สึกของของผู้บริโภค ซึ่งสามารถเกิดขึ้นกับทุกช่วงของการซื้อสินค้า 
ไม่ว่าจะเป็นก่อนซื้อ ระหว่างซื้อ และหลังซื้อ สร้างความประทับใจต่อผู้บริโภค แบ่งกลุ่มได้ดังนี้ 
 กลุ่มที่ 1 ความเพลิดเพลินสนุกสนาน (Enjoyment) คือการท าให้ผู้บริโภครู้สึกปลื้มปิติ ยินดี 
ผ่อนคลายมีความสุข ภูมิใจ พึงพอใจ ตื่นเต้น เป็นต้น 
 กลุ่มที่ 2 ความรัก (Love) หมายถึงการที่รู้สึกวางใจ เป็นที่ยอมรับ ผูกพัน แสดงออกซึ่งความ
เมตตา ความเห็นอกเห็นใจ และความเสน่หา ชื่นชอบ เป็นต้น 
 กลุ่มที่ 3 ประหลาดใจ (Surprise) คือ ความรู้สึกที่อัศจรรย์ใจตื่นเต้น ความน่าประหลาดใจ 
แสดงให้เห็นได้ในคุณค่าตราสินค้านั้นๆ ตั้งแต่ก่อนซื้อ ระหว่างซื้อ และหลังการซื้อ เกิดความภักดีได้  
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2.2.4 การจัดการประสบการณ์ของลูกค้า (Customer Experience Management) 
 การจัดการประสบการณ์ของลูกค้า หมายถึงการน าประสบการณ์ความรู้จากการใช้ผลิตภัณฑ์
ที่ได้รับจากการสื่อสารในกลุ่มลูกค้าหรือองค์กรมาบริหารจัดการปรับปรุงกระบวนการผลิตภัณฑ์ ให้
เกิดมูลค่าและคุณประโยชน์ การที่ใช้สินค้าที่สร้างประสบการณ์ในเชิงบวกของลูกค้า การรับรู้สามารถ
เริ่มต้นจากการหาข้อมูลเพ่ือซื้อ-ขาย , ก่อนการซื้อ , ขณะการซื้อและหลังซื้อจนถึงวันหมดอายุสินค้าที่
ได้ใช้หรือบริโภค ถือว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่เป็นสิ่งส าคัญ อีกทั้งยังเป็นช่องทางให้ข้อมูล เช่น 
ช่องทางร้องเรียน การบอกต่อความรู้ด้านประสบการณ์ใหม่ที่ได้ใช้สินค้า ให้สังคมของผู้บริโภคได้มี
โอกาสรับรู้ ท าให้องค์กรต่างๆให้ความส าคัญกลยุทธเพื่อสร้างประสบการณ์ลูกค้า  
     2.2.4.1 การบริหารประสบการณ์ของลูกค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
     การบริหารประสบการณ์ของลูกค้าผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเป็นประสบการณ์หลังใช้
งานมี 7 องค์ประกอบ (Shi, Wang, Chen, and Zhang, 2020); (Kumar and Anjaly, 2017) ดังนี้ 
              1. การจัดส่งผลิตภัณฑ์ สามารถเลือกวันที่สะดวกในการให้จัดส่ง และสามารถ
ติดตามสถานะการจัดส่ง มีการแจ้งให้กับลูกค้าเมื่อจัดส่งเสร็จสมบูรณ์ รวมถึงสินค้าที่่จัดส่งถึงผู้รับ
อย่างถูกต้อง  
              2. ผลิตภัณฑ์เมื่อถึงมือลูกค้า ร้านค้าปลีกออนไลน์สามารถจัดส่งผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณสมบัติตรงตามที่โฆษณามีการจัดส่งผลิตภัณฑ์ที่มีสภาพตามท่ีคาดหวังและการรับประกันคุณภาพ 
              3. การรับคืนและเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ คือ มนโยบายในการรับคืนและเปลี่ยน
ผลิตภัณฑ์ภายในเงื่อนไขที่ชัดเจนและติดตามสถานะการเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ มีทางเลือกในการขอเงินคืน 
เป็นต้น 
              4. การบริการลูกค้า คือลูกค้าสามารถที่่จะติดต่อกับฝ่ายบริการลูกค้าได้อย่าง
สะดวกทุกช่องทางที่สามารถติดต่อมีหลายช่องทาง ในการติดต่อสอบถามและรวดเร็วในการติดต่อ
กลับ 
              5. การจัดการปัญหา คือเมื่อลูกค้ามีปัญหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การบริการและ
การจัดส่ง สามารถแก้ไขปัญหาได้ภายในระยะเวลาที่เหมาะสม รวมถึงมีขั้นตอนในการแก้ปัญหาที่ง่าย
ไม่ซับซ้อน  
              6. สิทธิประโยชน์ คือมีข้อเสนอพิเศษหรือกิจกรรมส่งเสริมการขายส าหรับ
ลูกค้าเฉพาะรายหรือลูกค้าประจ า เช่น สะสมคะแนน ส่วนลด แลกของรางวัล บริการเก็บเงิน
ปลายทาง เป็นต้น 
              7. ประสบการณ์อ่านๆของลูกค้า คือ มีเว็บไซต์ที่ใช้งานสะดวกและสวยงาม มี
กิจกรรมเพื่อสังคม รวมทั้งข้อมูลประสบการณ์ที่ดีจากการใช้ผลิตภัณฑ์ 
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     2.2.4.2 กระบวนการบริหารประสบการณ์ ลูกค้ า  (Customer Experience 
Framework) 
     B. H. Schmitt (2010)ได้มีการน าเสนอกระบวนการสร้างประสบการณ์ลูกค้า เพ่ือให้
ลูกค้าได้รับประสบการณ์ ธุรกิจได้วางแผนไว้ซึ่งจ าเป็นต้องใช้โปรแกรมกระบวนการสร้างประสบการณ์
ลูกค้า ได้แก่ ธุรกิจบริการ ธุรกิจผลิตและจ าหน่ายสินค้า ต้องสร้างความแตกต่างด้วยประสบการณ์ใน
การซื้อ หรือการใช้บริการ หรือหลังการใช้บริการ โดยกล่าวออกมา 5 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 
 

 
ภาพที่ 2 แสดงกระบวนการการสร้างประสบการณ์ลูกค้า 
ที่มา :B. H. Schmitt (2010)               
 ขั้นตอนที่ 1 วิเคราะห์โลกประสบการณ์ลูกค้า หมายถึง การที่องค์กรพิจารณาความต้องการ
จากประสบการณ์จากการด าเนินชีวิต (Lifestyles) ตลอดจนปัญหาของลูกค้าด้วย เริ่มตั้งแต่ก่อนซื้อ
สินค้า (pre-purchasing) ระหว่างการซื้อสินค้าและหลังการซื้อสินค้า  (post-purchasing) ซึ่งต้องมี
การศึกษาข้อมูลลูกค้า ไลฟ์สไตล์ พฤติกรรมการซื้อ และการใช้สินค้า ซึ่งส าคัญต่อการก าหนดกลยุทธ
ตราสินค้า วางเป้าหมาย ต าแหน่งผลิตภัณฑ์และการออกแบบตราสินค้า ข้อมูลเชิงลึกนี้จะได้จากการ
วิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก,กลุ่มย่อย เป็นต้น โดยการวิเคราะห์โลกประสบการณ์
ของลูกค้าประกอบด้วย 4 ขั้นตอน คือ 
 1. ก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการบริหารประสบการณ์  
 2. การแบ่งโลกประสบการณ์ลูกค้า ซึ่ง B. H. Schmitt (2010)ได้แบ่งระดับของประสบการณ์ 
(Layers of the Experential World) ออกตามการใช้เครื่องมือสื่อสารลูกค้า (Customer Touch) 

วิเคราะหโ์ลกประสบการณ์ของลูกค้า 

ก าหนดโครงสร้างประสบการณ์ลูกค้า 

ออกแบบสร้างประสบการณต์ราสนิค้า 

ออกแบบจุดติดต่อ 

สร้างนวัตกรรมที่ต่อเนื่อง 
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เพ่ือสัมผัสประสบการณ์ลูกค้า 4 ระดับคือ ประสบการณ์จากสังคม,ประสบการณ์จากการใช้หรือการ
บริโภค, ประสบการณ์จากกลุ่มสินค้า และประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้า   
 3. การติดตามประสบการณ์โดยรวมของลูกค้า ในจุดติดต่อที่สัมผัสประสบการณ์ของลูกค้า 
เพ่ือที่จะท าความเข้าใจ ค้นหาและวิเคราะห์ข้อมูลด้านประสบการณ์ที่ลูกค้าคาดหวังหรือต้องการ  
ในแต่ละขั้นตอนของกระบวนการ ตัดสินใจซื้อ เริ่มตั้งแต่การตระหนักถึงปัญหา ค้นหาข้อมูล 
ประมวลผลเพื่อตัดสินใจเลือก จนถึงการตัดสินใจซื้อ และประเมินความรู้สึกหลังการซื้อหรือรับบริการ  
 4. การวิเคราะห์และส ารวจคู่แข่งที่มีอยู่ โดยการส ารวจว่าคู่แข่งมีโปรแกรมการบ ริหาร
ประสบการณ์ลูกค้าหรือไม่อย่างไร เนื่องจากประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับจากคู่แข่งย่อมส่งผลต่อ  ความ
คาดหวังที่มีต่อประสบการณ์จากสินค้าหรือการบริการของบริษัท  
 ขั้นตอนที่ 2 ก าหนดโครงสร้างประสบการณ์ลูกค้า และสร้างคุณค่าท่ีก าหนดให้เกิดขึ้นก่อนจึง
สื่อสารกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ก าหนดจุดยืนหรือจุดเด่นด้านของธุรกิจแล้วจึง น าเสนอ experiential 
value promise ซึ่งหมายถึงสัญญาทางคุณค่าเพ่ิมจากประสบการณ์ ว่ามีอะไรบ้าง ซึ่งโครงสร้าง
ประสบการณ์ลูกค้า ประกอบไปด้วยองค์ประกอบที่มีความส าคัญ 3 ประการ ดังต่อไปนี้ 
 1. จุดยืนในโลกประสบการณ์ของลูกค้า (Experiential Positioning) คือการก าหนดจุดยืน 
หรือจุดเด่นที่มีความหมายในโลกประสบการณ์ลูกค้า โดยเขียนเป็นประโยคที่กลุ่มเป้าหมายรับรู้ได้
ชัดเจน ท าหน้าที่เหมือนกับต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่เป็นจุดเด่นกลุ่มเป้าหมายต้องการ และธุรกิจสามารถ
ท าได้จริง  
 2. สัญญาคุณค่าเพ่ิมจากประสบการณ์ (Experiential Value Promise) คือการเน้นย้ าจุดยืน
ในโลกประสบการณ์ลูกค้า ว่าจะให้คุณค่าอะไรแก่ลูกค้า โดย  Schmitt (2003) ให้ค าแนะน าการ
ออกแบบสัญญาเพ่ิมตามประเภทประสบการณ์  ได้แก่ประสบการณ์จากการสมผัส (Sense 
Experience), ประสบการณ์ด้านความรู้สึก (Feel Experience), ประสบการณ์ด้านความคิด (Think 
Experience), ประสบการณ์จากการปฏิบัติ (Act Experience) และประสบการณ์ทางด้านสังคม 
(Social Experience)  
 3. การน ากลยุทธออกแบบโครงสร้างประสบการณ์ของผู้บริโภคไปปฏิบัติใช้ (Overall 
Implementation Theme) คือการน าจุดยืน โลกประสบการณ์  และสัญญาคุณค่าเพ่ิมของ
ประสบการณ์ ไปใช้สื่อสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ท่ีดีของผู้บริโภค 
 ขั้นตอนที่ 3 วางแผนออกแบบการสร้างประสบการณ์ตราสินค้า เริ่มจากก าหนดกลยุทธเพ่ือ
เป็นโครงสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภค น าไปปฏิบัติใช้และสร้างประสบการณ์ที่ดีผู้บริโภคจาก  2 
สิ่งได้แก่ คุณลักษณะกายภาพ(Physical Elements) กับความรู้สึกในใจของผู้บริโภค(Emotional 
Elements) 



 30 

 ขัน้ตอนที่ 4 ออกแบบจุดติดต่อกับลูกค้า ในจุดที่ลูกค้าปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าหรือธุรกิจผ่าน
การสื่อสารรูปแบบต่าง ๆที่เรียกว่า touchpoints ในทุกๆช่วงเวลาตั้งแต่ก่อนการค้นหา พบเห็นแล้ว 
ระหว่างตัดสินใจ ตัดสินใจซื้อ และช่วงหลังการซื้อสินค้าของประสบการณ์ลูกค้า ค านึง ถึง
ประสบการณ์จากลักษณะทางกายภาพของตราสินค้าและความรู้สึกนึกคิดที่ลูกค้าสามารถรับรู้ได้  
 ขั้นตอนที่ 5 พัฒนานวัตกรรมอย่างสม่ าเสมอ หมายถึง นวัตกรรมที่ธุรกิจพัฒนาและปรับปรุง
มาสนับสนุนแนวทางการบริหารจัดการประสบการณ์ผู้บริโภคในเชิงบวก ที่น่าประทับใจจากองค์กรไม่
ว่าจะเป็น การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ การพัฒนาคุณภาพการบริการ เพ่ือสร้างประสบการณ์ใหม่ๆ 
 
2.3. แนวคิดและทฤษฎีความผูกพันของลูกค้า (Customer Brand Engagement) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่านิยามเกี่ยวกับแนวคิดของความผูกพันของลูกค้า มีดังนี้ 

2.3.1 ความหมายของความผูกพันของลูกค้า 
Mollen and Wilson (2010) กล่าวถึงความผูกพันตราสินค้า หมายถึง ความผูกพันที่เกิด

จากการที่ตราสินค้าสามารถเข้ามามีอิทธิพลทางด้านจิตใจ จากกระบวนการตอบโต้สื่อสารกันผ่านสื่อ
การสร้างสรรค์คุณค่า (Value Creation) ระหว่างผู้บริโภคกับองค์กรตอบสนองความพึงพอใจ
ผู้บริโภค ความผูกพันทางด้านอารมณ์ การสื่อสารด้านอารมณ์ ค ามั่นสัญญา และการยึดมั่นซึ่ง
พฤติกรรมที่มีความผูกพันจะส่งผลกระทบทางธุรกิจ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความหลงใหลในตราสินค้า
มากกว่าประโยชน์การใช้งาน ส่งผลโดยตรงต่อความภักดีในตราสินค้านั้น 

ความผูกพันของลูกค้า(Customer Engagement) หมายถึง ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่าง
ลูกค้าและตราสินค้า เป็นการมีส่วนร่วมจากลูกค้าด้วยความเต็มใจ รวมถึงการสร้างประสบการณ์จาก
ตราสินค้าเพ่ือให้ลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์ของตราสินค้านั้นๆ (Cuillierier, 2016) 

Solem and Pedersen (2016)ความผูกพันตราสินค้าของผู้บริโภค  เป็นกระบวนทาง
การตลาดและกลยุทธการตลาดโดยที่มุ่งเน้นไปที่การสร้างความผูกพัน ก่อให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดีกับ
ผู้บริโภค เพ่ือสร้างความจงรักภักดีต่อธุรกิจ จึงควรให้ความส าคัญการตลาดออนไลน์ เครื่องมือในการ
สื่อสารแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและแบ่งปันเรื่องราวกับสาธารณชนต่อความสัมพันธ์ผู้บริโภคจากการ
เผยแพร่เนื้อหาคุณค่าทางการตลาดและก่อเกิดประโยชน์กับผู้บริโภค (Denham-Smith and 
Harvidsson (2017) 

ความผูกพัน คือ การรับรูหรือการแสดงออกถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในเชิงบวก ที่มีความรู
สึกดีพึงพอใจและมีความตองการที่จะใชสินคาอีกครั้ง (Wouters and Kirchberger, 2015); (Lane, 
Piercy, and Carr, 2016) ซึ่งสิ่งส าคัญส าหรับกลยุทธการตลาดเชิงเนื้อหาคือ เตรียมเนื้อหาและ
สร้างสรรรูปแบบการเผยแพร่น าเสนอที่น่าสนใจและง่ายต่อการรับรู้ท าความเข้าใจ สามารถกระตุ้นให้
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เกิดปฏิสัมพันธ์ที่ดีน าให้ไปสู่การตัดสินใจซื้อ ความตั้งซื้อ บอกต่อแบบปากต่อปาก และสร้างความ
ผูกพันลูกค้าได้ 

จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นพบว่าความหมายของความผูก พันของลูกค้า คือ 
ความสัมพันธ์ของลูกค้าที่มีกับองค์กรหรือตราสินค้า  จากการรับรู้และการมีส่วนร่วมของลูกค้าท าให้
ลูกค้าเกิดความผูกพันระยะยาวกับองค์กรหรือแบรนด์ โดยการแสดงความผูกพันผ่านทาง ความคิด 
อารมณ์ และพฤติกรรม 

2.3.2 ประเภทความของผูกพันและกระบวนการสร้างความผูกพันของลูกค้า 
     2.3.2.1 ประเภทความผูกพันของลูกค้า  
     Vivek และคณะ (2012)ได้ให้ความหมาย ความผูกพันของลูกคาว่าหมายถึงความตั้งใจ
ข อ งบุ ค ค ล ใน ก าร เข า ร่ ว ม แ ล ะส ร้ า งค ว าม สั ม พั น ธ กั บ ข อ เส น อ กิ จ ก ร รม ต่ า ง  ๆ  กั บ 
องคกรแบงออกเป็น  
     1.) ความผูกพันด้านการรับรู้ (Cognitive) คือการเรียนรู้จากการคิดอย่างมีเหตุผลเกิด
เป็นความเข้าใจ ความรู้ ของลูกค้าจากข้อมูลเนื้อหาที่ตราสินค้า ผลิตภัณฑ์หรือองค์กรธุรกิจน าเสนอ  
     2.) ความผูกพันด้านอารมณ์ (Emotional) คือ เป็นความสัมพันธ์อันลึกซึ้งทางจิตใจ 
จากเนื้อหาการตลาดกับการแสดงออกด้านอารมณ์ลูกค้าต่อเนื้อหาที่ได้รับเกิดเป็นความรู้สึกต่างๆ เช่น 
แรงบันดาลใจหรือทัศนคติจากโอกาสการเข้ามามีส่วนร่วมกับข้อมูลเนื้อหาที่สนใจนั้น (Solem and 
Pedersen, 2016) 
     3.) ความผูกพันด้านพฤติกรรม (Behavior) คือ ความรู้สึกดี ความรัก ความภูมิใจของ
ผู้บริโภคต่อตราสินค้า โดยที่พฤติกรรมแต่ละบุคคลนั้นมีความแตกต่างกัน ซึ่ งการสร้างปฏิสัมพันธ์
ผู้บริโภคของการตลาดเชิงเนื้อหา เช่น การติดตาม แสดงความคิดเห็น เป็นต้น (อุมาวรรณ วาทกิจ 
และรุง่นภา  กิตติลาภ, 2564)  
     4.) ความผูกพันด้านสังคม (Social) การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างคนกับสิ่งแวดล้อมที่มี
บุคคล และเทคโนโลยี เป็นตัวกลางความผูกพันเกิดประสบการณ์ทั้งด้านความรู้สึก พฤติกรรม การ
เรียนรู้และรู้สึกเกี่ยวพันกัน 
     แนวคิดความผูกพัน Mitussis, O'Malley, and Patterson (2006)ได้ศึกษาในหลาย
สาขาวิชา ใน เรื่อ งของ จิ ตวิทยาทางสั งคม  (social psychology), เรื่ อ งพฤติกรรมองค์กร 
(Organizational behavior) กล่าวว่าความผูกพันเป็นสถานะทางจิตวิทยา (Psychological state) 
ที่โดดเด่น ประกอบไปด้วย 3 ส่วน ดังนี้  
      1.)ด้านความรู้ความคิด (Cognitive) ได้แก่ ความเชื่อมั่นและไว้ใจอย่างแรงกล้า 
(Vigor) มีความกระฉับกระเฉง และคิดจดจ่อกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Kahn, 1990)  
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    2.) ด้านความรู้สึก (Affective) ได้แก่ ความทุ่มเท (Dedication) มีความรู้สึกตื่นเต้น 
และสนใจให้ความใส่ใจ ในสิ่งใดสิ่งหนึ่งอย่างมาก  
    3.) ด้ านพฤติกรรม (Conative) ได้ แก่  การมี ส่ วน ร่วม  (Participation) มีความ
กระตือรือร้นและการกระท าอย่างตั้งใจและเต็มใจ (Vivek และคณะ, 2012) และการมีปฏิสัมพันธ์ใน
ตราสินค้า (Interaction in brand)  
 สรุปได้ว่าความผูกพันเกิดจากความรู้สึกทางอารมณ์ที่ดีกับสินค้า/บริการจนเกิดความพึงพอใจ 
ซื่อสัตย์ รู้สึกผูกพันอย่างลึกซึ้งท าให้เกิดความภูมิใจที่ ได้ใช้บริการและเกิดเป็นความภักดี จาก
พฤติกรรมการบอกต่อให้ผู้อ่ืนมาใช้สินค้า/บริการตาม จนท าให้ตราสินค้าและองค์กรเป็นส่วนหนึ่งของ
ผู้บริโภค (Tiangtham, 2010)แนวคิดความผูกพันจึงเป็นประเด็นส าคัญที่ควรศึกษาเพ่ือต่อยอดและ
พัฒนาให้เกิดความได้เปรียบทางธุรกิจ โดยเน้นการสร้างความผูกพันของลูกค้าเพ่ือรักษาแบรนด์ให้
สามารถครองใจลูกค้าได้อย่างยาวนาน(อุษนันท ์สามา, 2563) 
 กระบวนการสร้างความผูกพันกับลูกค้า 
 Workman, Maurer, and Carman (2013)ให้ความเห็นว่า ความผูกพัน (Engagement) มี
ลักษณะการแบ่งเป็นล าดับขั้นที่แตกต่างกันในกระบวนการสร้างความผูกพัน ประกอบด้วย 3 ขั้นตอน 
ดังนี้  
 ขั้นที่ 1 กระบวนการการเป็นผู้แทน (Representation Processes) เป็นระดับของการมีส่วน
ร่วมที่มีรูปแบบเป็นทางการ การเป็นผู้แทนนั้นลูกค้าจะเข้ามีส่วนร่วมในทุกด้านไม่ว่าจะเป็นการ
ออกแบบ การพัฒนา การด าเนินงาน การประเมินผล รวมไปถึงการวางกลยุทธและการปฏิบัติการ  
 ขั้นที่ 2 กระบวนการการเป็นพันธมิตร (Partner Processes) เป็นความร่วมมือที่ได้ตกลง
ร่วมกันระหว่างองค์กร หรือระหว่างตราสินค้ากับลูกค้าที่มีจุดมุ่งหมายในการร่วมด าเนินการโดยมี
เป้าหมายเดียวกัน และพร้อมที่จะแบ่งปันความเสี่ยงและผลประโยชน์ร่วมกัน 
 ขั้นที่ 3 กระบวนการการร่วมผลิตและร่วมตัดสินใจ (Co-production Processes and Co-
decision Processes) เป็นระดับขั้นสุดท้ายที่มีการมีส่วนร่วมสูงสุด มีลักษณะการให้อ านาจการ
ตัดสินใจตามรูปแบบและวิธีการของผู้ร่วมผลิตเพ่ือให้ได้นวัตกรรมใหม่ๆของกระบวนการร่วมผลิตและ
ร่วมตัดสินใจนี้ขึ้นอยู่กับการให้ความส าคัญของเจ้าของหรือองค์กรที่จะน าผลมาน าเสนอต่อบุคคล
ทั่วไป เช่น การประกาศผลงาน การให้รางวัล ซึ่งจะท าให้รู้สึกภูมิใจและรู้สึกถึงความเป็นเจ้าของด้วย 
จากผลการวิจัยของ Vivek และคณะ (2012)ได้พบว่า การมีส่วนร่วม และส่วนเกี่ยวข้อง เป็นปัจจัยต้น
ที่น าไปสู่การสร้างความผูกพันของลูกค้า ซึ่งจะส่งผลให้เกิดคุณค่า ความไว้วางใจ พันธสัญญาด้านจิตใจ 
การบอกต่อ ความภักดี และการมีส่วนเกี่ยวข้องกับในชุมชนของตราสินค้า (Brand Community 
Involvement) ตามล าดับ ซึ่งสามารถอธิบายในแต่ละปัจจัยได้ดังนี้ 
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 1. การมีส่วนร่วม (Participation) ของลูกค้าคือ ระดับที่ลูกค้ามีส่วนร่วมในการผลิต/ส่งมอบ
และเพ่ิมระดับของการมีส่วนร่วมที่สูงข้ึนได้ด้วยกิจกรรมการมีส่วนร่วมกับลูกค้าเฉพาะบุคคลมากข้ึน  
 2. การมีส่วนเกี่ยวข้อง (Involvement) คือ ระดับที่ลูกค้ารับรู้ว่ามีความเกี่ยวข้องกับตนเอง
บนพ้ืนฐานของความต้องการคุณค่าและความสนใจ ซึ่งเป็นระดับที่ท าให้บุคคลมีความรู้ความเข้าใจ 
ความชอบ และมีแรงกระตุ้นเกิดขึ้น เช่น แบรนด์ที่สร้างกิจกรรมให้ลูกค้ารู้สึกมีส่วนเกี่ยวข้อง  
 3. คุณค่า (Value)  Sheth, Newman, and Gross (1991)น าเสนอว่า ทฤษฎีของการรับรู้
คุณค่าของลูกค้ามาจากการได้รับการแรงกระตุ้นจากความผูกพัน ซึ่งขึ้นอยู่กับคุณค่าที่ตนคาดหวังไว้
จากประสบการณ์ที่ผ่านมา เมื่อลูกค้ารู้สึกพอใจจะรับรู้ว่าได้รับคุณค่าจากการท าสิ่งนั้น  
 4 . ความไว้วางใจ (Trust) ต่อการกระท าซึ่ งเสมือนหลักธรรมาภิบาล ในการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดี หากลูกค้ามีความผูกพันมากจะส่งผลให้เกิดความไว้วางใจมากในเชิงความสัมพันธ์
เนื่องจากลูกค้ารู้สึกว่าองค์กรให้ความส าคัญและเอาใจใส่ลูกค้า (Ganesan, 1994) 
 5. พันธสัญญาด้านจิตใจ (Affective Commitment) คือ ความรู้สึกของความเป็นตัวตน 
ความจงรักภักดีสะท้อนไปถึงความสัมพันธ์ทางจิตใจ ท าให้ลูกค้ารู้สึกมีความผูกพันระดับสูงและเกิด
พันธสัญญาทางใจที่ต้องเข้าร่วมกิจกรรมของบริษัทอยู่เสมอ (Verhoef, Franses, and Hoekstra, 
2002) 
 6. การบอกต่อ (Word of Mouth) การบอกต่อที่ดีต้องเป็นประสบการณ์ที่ดี โดดเด่น น่า
พอใจ เมื่อลูกค้ามีพันธสัญญาด้านจิตใจที่ดีกับตราสินค้าก็จะบอกต่อที่ดีตามมา และลูกค้ายังท าหน้าที่
ในการบอกต่อให้กับผู้บริโภคคนอื่น ๆ ให้ได้รับรู้ในสิ่งที่ดีของตราสินค้าอีกด้วย 
 7. ความภักดี (Loyalty) ของลูกค้าเป็นระดับของการตอบสนองต่อตราสินค้าที่สูง เป็นภาวะ
ในจิตใจของลูกค้าที่แสดงถึงความผูกพันกับตราสินค้ามากที่สุด  
 8. การมีส่วนเกี่ยวข้องในชุมชนของตราสินค้า (Brand Community Involvement) คือการ
สร้างกิจกรรมในชุมชนของตราสินค้าเป็นการยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง เนื่องจากตราสินค้าและสินค้า
แสดงถึงสถานะความเป็นสมาชิกในสังคมเดียวกัน (Community Member Status) ชื่นชอบในสิ่ง
เดียวกันซึ่งเปิดโอกาสให้ลูกค้าได้สร้างประสบการณ์ท่ีดีร่วมกันและส่งผลให้มีสมาชิกตราสินค้าเพ่ิมขึ้น 

2.3.3 ระดับความผูกพันของลูกค้า 
 ความผูกพันตราสินค้าแบ่งเป็นระดับการรับรู้ ตราสินค้าในแต่ละบุคคลที่ส่งผลต่อการกระท า 
และ จิตใจของลูกค้า โดยขึ้นอยู่กับอารมณ์พฤติกรรม ความรู้ ความเข้าใจที่สะท้อนให้เห็นถึงระดับ
ความสนใจของลูกค้ากับตราสินค้า L. Hollebeek  )2011( แบ่งออกได้เป็น 4 ระดับ ได้แก่ 
     1. ความเชื่อมั่นในตราสินค้า (Confidence) ในระดับนี้ ความผูกพันหมั้นหมายจะ
เกิดข้ึนเมื่อลูกค้าเริ่มเกิด ความเชื่อมั่นและมีศรัทธาในตราสินค้า 
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      2. ความซื่อสัตยในตราสินค้า (Integrity) การที่ลูกค้ามีความไว้ใจและ เชื่อใจตราสินค้า
ในทุกสถานการณ์ ว่าสามารถส่งมอบ คุณค่าท่ีดีแก่ลูกค้าอย่างสม ่าเสมอ  
     3. ความภูมิใจต่อตราสินค้า (Pride) โดยลูกค้าผู้บริโภคมีความรู้สึกพอใจที่ดี ต่อตรา
สินค้า และมีประสบการณ์เชิงอารมณ์เกิดความผูกพันในระดับที่สูงมากขึ้น ซึ่งในแต่ละบุคคลจะมี
ความแตกต่างกัน เมื่อตราสินค้ามีส่วนส าคัญในการช่วยเหลือผู้บริโภค แก้ไขปัญหา รวมถึงเป็นองค์กร
ที่รับผิดชอบต่อสังคม  
     4. ความหลงใหลในตราสินค้า (Passion) ในระดับนี้ลูกค้ามองเห็นคุณค่าของการใช้ 
ตราสินค้า และการมีตราสินค้านั้นๆเป็นส่วนหนึ่งของการใช้ชีวิต ซึ่งไม่สามารถทดแทนด้วยตราสินค้า
อ่ืนได้ถึงแม้เป็นสินค้าหรือบริการแบบเดียวกันก็ตาม และ พร้อมปกป้องตราสินค้า  
 ต่อมา Linda D. Hollebeek และคณะ (2014)ได้ให้ความส าคัญกับการค านึงถึง ความรู้ 
ความเข้าใจของลูกค้าในพฤติกรรมเชิงอารมณ์ และการมีส่วนร่วมสร้างสรรค์กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ 
ตราสินค้าของลูกค้าเพ่ือการสร้างการมีปฏิสัมพันธ์ 
 

 
 

ภาพที่ 3 แสดงถึงระดับของแนวคิดความผูกพันของ บริษัท Gallup 
ที่มา: Asplund, B.J. (2011); McEwen (2005) 

 
 จากภาพข้างต้นแนวคิดความผูกพันของลูกค้าที่ได้แสดงถึงระดับความผูกพันของของผู้บริโภค
ซึ่งจัดล าดับของความผูกพันเป็น 4 ระดับจากพ้ืนฐาน 2 ด้านคือพ้ืนฐานด้านเหตุผลและด้านอารมณ์
ความรู้สึกมาช่วยในการวัดและสร้างความผูกพันให้กับตราสินค้าเป็นแบบจ าลอง Gallup Path  

Passion

Pride

Integrity

Confidence

ความรูส้ึกภูมิใจในตราสินค้านี้โดยลูกค้า

ได้รับการให้เกียรติจากตราสินค้านี้ 

ตราสินค้านี้เหมาะสมกับลูกค้าและลูกค้าไมส่ามารถ

จินตนาการโลกโดยปราศจากตราสินค้านี ้

ความรูส้ึกภูมิใจในตราสินค้านี้โดยลูกค้าได้รับ

การให้เกียรติจากตราสินค้านี ้

ลูกค้าสามารถเชื่อมั่นในตราสินค้านี้

และได้รับในสิ่งที่ตราสินค้าให้ค ามัน่

การผูกพันท่ี

เกิดจากระดับ

อารมณ ์

การ

ผูกพันท่ี

เกิดจาก

ระดับ

เหตุผล 
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2.3.4 การวัดความผูกพันต่อตราสินค้า 
 การวัดความผูกพันหรือการมีส่วนร่วมกับตราสินค้าของผู้บริโภคโดยLinda D. Hollebeek 
และคณะ (2014)ซึ่งมี 3 มิติประกอบด้วย การประมวลผลทางปัญญา (cognitive processing), 
ความเสน่หา (affection) and การกระตุ้นหรือท าให้เกิดปฏิกริยาตอบสนอง (activation)  
 Brodie, Hollebeek, Jurić, and Ilić (2011)ศึกษาถึงระดับความผูกพันของลูกค้ากับตรา
สินค้า และแบ่งระดับไว้เป็น 4 ระดับ จาก 2 เหตุผล คือการแสดงถึงการเชื่อมพ้ืนฐานทางเหตุผล และ
ทางอารมณ์ของลูกค้าต่อตราสินค้า ได้แก่ ความเชื่อมั่น/ความมั่นใจ, ความซื่อสัตย์และความจริงใจ, 
ความภาคภูมิใจและความหลงใหลต่อตราสินค้า 
 เครื่องมือในการวัดความผูกพันของลูกค้าต่อตราสินค้านอกจากนี้ระดับของความผูกพันของ
ลูกค้า จากแนวคิดเรื่องการวัดความผูกพันของลูกค้าต่อตราสินค้าดังกล่าวข้างต้น (Gallup, 2006)ได้
แบ่งประเภทลูกค้าออกเป็นทั้งหมด 4 ประเภทด้วยกันคือ 
 1. กลุ่มลูกค้าลูกคาที่มีความผูกพันต่อตราสินค้าสูง (Highly Engaged) คือกลุ่มลูกค้าที่มี
ความผูกพันต่อตราสินค้า และมีความภักดีสูง ลูกค้ากลุ่มนี้จะไม่อ่อนไหวต่อราคาสินค้าต่ า มีความสุข
และหลงใหลในตราสินค้าอย่างมาก และจะกลับมาใช้สินค้าบ่อยครั้ง 
 2. กลุ่มลูกค้าที่มีความผูกพันต่อตราสินค้าปานกลาง (Moderated Engaged) คือลูกค้าที่มัก
เชื่อมต่อด้านอารมณ์กับตราสินค้ามีความภักดีน้อยกว่ากลุ่มแรกและไม่ผูกพันกับตราสินค้ามากนัก 
 3. กลุ่มลูกค้าที่ไม่มีความผูกพันต่อตราสินค้า (Disengaged) คือกลุ่มลูกค้าที่มีความรู้สึกเฉยๆ 
กับตราสินค้า มีการเชื่อมต่อด้านอารมณ์ในระดับน้อยมีความรู้สึกกับตราสินค้าเพียงเป็นทางเลือกหนึ่ง
เท่านั้น เพราะไม่ได้ผูกพันกับตราสินค้า และเลือกใช้ตราสินค้าเพราประโยชน์หรือความสะดวกสบาย 
 4. กลุ่มลูกค้าที่ไม่มีความผูกพันอย่างเต็มตัว (Actively Disengaged) คือกลุ่มลูกค้าที่ไม่มี
ความผูกพันกับตราสินค้าเลย เป็นกลุ่มทลูกค้าที่พร้อมจะเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืนเสมอ โดยไม่มีเหตุผลที่
แท้จริงจากการแบ่งประเภทลูกคาออกเป็นทั้งหมด 4 ประเภท กลุ่มลูกค้าที่ธุรกิจทั้งหลายไม่ควร
ละเลยคือ กลุ่มลูกค้าท่ีไม่มีความผูกพันอย่างเต็มตัว (Actively Disengaged) เนื่องจากกลุ่มลูกค้ากลุ่ม
นี้เป็นกลุ่มที่มีโอกาสเกิดความผูกพันต่อตราสินค้า และสามารถเปลี่ยนจากตราสินค้าอ่ืนมาใช้ตรา
สินค้าขององค์กร ดั้งนั้นการสร้างตราสินค้าด้วยความผูกพัน จึงเป็นกลยุทธที่ส าคัญ  
 
2.4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า(Brand Equity) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่านิยามเกี่ยวกับแนวคิดของคุณค่าตราสินค้า มีดังนี้ 

2.4.1 ความหมายของคุณค่าตราสินค้า 
 Aaker (1996)กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า คือ ลักษณะเฉพาะของสินค้านั้น ๆ ซึ่งประกอบไป
ด้วยองค์ประกอบหลาย ๆ อย่างที่มีความสัมพันธ์กัน โดยเอกลักษณ์ของตราสินค้าจะบอกให้ผู้บริโภครู้



 36 

ว่าสินค้านั้นคืออะไร ได้ให้ค าสัญญาอะไรกับผู้บริโภค และยังช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้า
กับผู้บริโภค แสดงคุณค่าตราสินค้าในด้านต่าง ๆ อาทิประโยชน์ที่ ได้จากการใช้ (Functional 
Benefits) ประโยชน์ทางด้านอารมณ์และความรู้สึก (Emotional Benefits) และประโยชน์ของตรา
สินค้าในฐานะท่ีเป็นเครื่องบ่งบอกสถานะบางอย่างของผู้บริโภค (Self - Expressive Benefits) 
 คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) คือ คุณค่าที่แสดงถึงความเป็นที่ยอมรับของสินค้า 
ผู้บริโภครับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ และการส่งเสริมการขาย สอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker and 
Equity (1991)สรุปว่า คุณค่าตราสินค้าสามารถสร้างโดยผ่านองค์ประกอบจากแง่มุมทั้งในส่วนการ
รับรู้ (Perceptual Part) และส่วนของพฤติกรรม (Behavioral Part) ของผู้บริโภคโดยแบ่งเป็น 5 
ปัจจัย คือ ความภักดีในตราสินค้า , การตระหนักถึงตราสินค้า , การรับรู้คุณภาพ , การเชื่อมโยง
ความคิดเกี่ยวกับตราสินค้า และสินทรัพย์ / คุณสมบัติอ่ืนของตราสินค้า ดังนั้นนักการตลาดจะต้อง
สร้างความเข้มแข็งให้กับตราสินค้า เพ่ือเพ่ิมคุณค่า และกระตุ้นความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค 
รักษาผู้บริโภคไม่ให้เปลี่ยนใจไปใช้ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าอ่ืน 
 คุณค่าตราสินค้า เป็นสิ่งที่ลูกค้าสามารถมองเห็นความแตกต่างของตราสินค้าและกระตุ้น
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ตราสินค้าที่มีคุณค่าในเชิงบวกสามารถสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าได้ 
นอกจากนี้ยังสามารถสร้างความแตกต่างจากสินค้าอ่ืนที่มีอยู่ในตลาด ซึ่งสามารถช่วยเพ่ิมรายได้และ
สร้างมูลค่าผลิตภัณฑ์นั้นได้ คุณค่าตราสินค้าจึงเป็นคุณค่าที่ผู้บริโภคมีทัศนคติและจดจ าความแตกต่าง
ของตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (ณัฐฌา เสรีวัฒนา, 2563) 
 กฤติเดช อนันต์  ) 2561)อธิบายไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า ที่ลูกค้าได้รับนั้นเกิดจากผลต่างระหว่าง
คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับเทียบกับต้นทุนที่ผู้บริโภคได้จ่ายไป โดยที่คุณค่าจากความคาดหวังในการใช้
ผลิตภัณฑ์รวมถึงต้นทุนทั้งหมดของลูกค้า ที่คาดว่าต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์นั้นๆ เริ่มต้นตั้งแต่การ
หาข้อมูลการให้ได้มาของผลิตภัณฑ์ ต้นทุนขณะที่ใช้ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
 จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถสรุปความหมายของคุณค่าตราสินค้า คือ คุณค่าที่
ผู้บริโภครับรู้ถึงความเป็นเอกลักษณ์ คุณสมบัติของตราสินค้าอย่างต่อเนื่องจนเกิดทัศนคติที่ดีต่อตรา
สินค้านั้น 

2.4.2 องค์ประกอบของคุณค่าของตราสินค้า  
 คุณค่าตราสินค้าเกิดจากความมีลักษณะเฉพาะของตราสินค้าทางการตลาด  สามารถเป็น
คุณค่าเพ่ิมในในสินค้าและตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค ผู้ใช้บริการ หรือลูกค้าเป็นหลักในการที่จะ
เกิดเป็นคุณค่าได้นั้นต้องประกอบไปด้วยองค์ประกอบหลายอย่างที่สามารถรับรู้และสร้างให้เกิดคุณค่า
นั้นอย่างยั่งยืนต้องมีล าดับองค์ประกอบของการก่อให้เกิดคุณค่าตราสินค้า โดยหลักการสร้างคุณค่า
ตราสินค้าของ Aaker (1996)ได้วางองค์ประกอบทั้ง 5 หลักการไว้ ดังนี้ 
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ภาพที่ 4 แบบจ าลองคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ของอาร์เคอร์ 
ที่มา : Aaker,D.A.(1996). 

คุณค่าตราสินค้า         

(Brand Equity) 

ช่ือ / สัญลักษณ ์

 

การเข้าใจด้านคณุภาพ 

(Perceived Quality) 

การเช่ือมโยงกับตรา

สินค้า (Brand 

Associations) 

สินทรัพย์ของตราสินค้า 

(Brand Assets) 

การรับรูต้ราสินค้า           

(Brand Awareness) 

- เป็นเหตุผลในการซื้อ 

- สร้างความแตกต่าง 

- พิจารณาความคุ้มค่าของ

ราคา  

- กระตุ้นร้านคา้ท าให้

น่าสนใจ  

- ขยายธุรกิจได้ง่าย 
- ช่วยท าให้จดจ าตราสินค้าได้

ง่าย 

- สร้างความแตกต่าง 

- เป็นเหตผลใหผูซ้ื้อ 

- สร้างทัศนคติเชิงบวก 

ลดต้นทุนทางการตลาดสร้าง

อ านาจทางการตลาดดึงดดู

ความสนใจเป็นทีส่นใจของ

ลูกค้าใหม่เป็นท่ีรู้จัก

โดยทั่วไป 

เพิ่มความได้เปรียบในการ

แข่งขัน 

เผยแพร่คุณค่า

แก่ลูกค้าโดย

การท าให้

ผู้บริโภคเข้าใจ

ถึงปัจจัยต่างๆ

ดังน้ี      

- ความมั่นใจ

ต่อตัดสินใจซื้อ                 

- การตีความ

เนื้อหา 

- การสื่อสาร 

 

น าเสนอคุณค่า

ของธุรกิจ โดย

การท าให้

ผู้บริโภคเข้าใจ

ในปัจจัย

ต่อไปน้ีมากขึ้น  

- ประสิทธิภาพ

และศักยภาพ

ทางการตลาด                     

- ความภักดีใน

ตราสินค้า

ราคา/

ผลตอบแทน           

- การเป็นท่ี

รู้จักของตรา

สินค้า 

ทัศนคติต่อตราสินค้าการ

เชื่อมโยงทัศนคติกับ

ความคุ้นเคยของตราสินคา้ที่

ตัดสินใจซื้อ 

ความภักดีในตราสินค้า

(Brand Royalty) 



 38 

 องค์ประกอบที่  1 การรับรู้ /ความตระหนักต่อตราสินค้า (Brand Awareness) เป็น
องค์ประกอบที่แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคจะสามารถจดจ าสัญลักษณ์หรือข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้านั้นๆได้
ซึ่งช่วยในการสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้า เนื่องจากเมื่อลูกค้ารับรู้ตราสินค้า จะพัฒนาเป็นความเคย
ชิน ความใกล้ชิด(Familiarity) ที่จะส่งผลให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่น่าไว้ วางใจได้(Credible) มีความ
น่าเชื่อถือ(Reliability)แสดงออกถึงคุณภาพที่เหมาะสม (Reasonable Quality) ลูกค้ามักเลือกที่จะ
ซื้อตราสินค้าที่คุ้น เคยมากกว่าเลือกซื้อตราสินค้าที่ ไม่ เคยรู้จักถึงมาก่อน Aaker and Equity 
(1991)ทั้งนี้ความตระหนักและรับรู้ต่อตราสินค้าจะสามารถประเมินระดับความสามารถในการจดจ า
ตราสินค้าของลูกค้า ได้แก่ 

1. การรับรู้ต่อตราสินค้า (Brand Recognition) การที่ลูกค้าไม่สามารถเอ่ยชื่อสินค้าเองได้ 
แต่จะต้องมีสิ่งใดสิ่งหนึ่งช่วยเตือนความทรงจ า แสดงถึงถึงความคุ้นเคยลูกค้าท่ีมีกับตราสินค้า  

2. การรู้จักแบบระลึกตราสินค้าได้ (Brand Recall) หมายถึงการที่ลูกค้าเอ่ยชื่อตราของ
สินค้าได้เอง โดยไม่ต้องมีสิ่งใดสิ่งหนึ่งช่วยในระลึกถึง ผู้บริโภคจะกล่าวถึงตราสินค้านั้นออกมาได้โดยที่
การระลึกถึงตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งได้เพียงตราเดียวได้ก่อนจากสินค้าในประเภทนั้นๆ  

องค์ประกอบที่ 2 ความรับรู้เข้าใจต่อคุณภาพ (Perceived Quality) การเข้าใจในคุณสมบัติ
ด้านดีหรือการรับรู้ต่อคุณภาพตราสินค้าของลูกค้าหรือความรู้สึกได้ว่ามีคุณภาพที่มากกว่าสินค้า  
ตราอ่ืนๆ ที่รับรู้ได้จากคุณสมบัติของสินค้าหรือการใช้งาน ผลโดยตรงในการตัดสินใจเลือกซื้อ เพราะ
คือการท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่างของคุณภาพสินค้าและต าแหน่งทางการตลาด ท าให้
ผู้บริโภคสร้างเหตุผลที่จะซื้อสินค้านั้นๆอย่างเต็มใจและมั่นใจต่อสินค้า เกิดเป็นความภักดีตราสินค้า 
ธุรกิจควรทราบถึงความต้องการด้านคุณค่าของลูกค้าในแต่ละกลุ่ม แต่ละวัฒนธรรมจึงจะสามารถ
สร้างคุณภาพของสินค้าที่่ดีและน าไปสู่ทัศนคติท่ีดีของผู้บริโภคได้ (Aaker, 1996) 

องค์ประกอบที่ 3 ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) เป็นการเชื่อมโยง
ลักษณะจากคุณสมบัติของสินค้าเข้ากับความทรงจ าผู้บริโภค ตราสินค้าที่มีการน าเสนอความแตกต่าง
จากคู่แข่งอย่างเห็นได้ชัดช่วยให้ลูกค้าระลึกถึงได้ง่าย สร้างทัศนคติในด้านบวกและเมื่อเกิดการ
เชื่อมโยงกับตราสินค้าได้ก็จะช่วยสร้างคุณค่าแก่ตราสินค้า ข้อมูลตราสินค้าในเชิงบวกในความทรง
จ าต้องมีความแตกต่างเพ่ือให้ลูกค้ามีเหตุผลพิจารณาตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้อีกด้วย ช่วยส่งเสริมทัน
คติด้านบวก และการเชื่อมโยงความรู้สึกของผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้านั้น ๆ  (Aaker, 1996)จาก 2 
แนวคิดท่ีส าคัญ คือแนวคิดภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เป็นความรู้สึกโดยรวมที่ผู้บริโภคกับ
ตราสินค้าจากข้อคิดเห็นและการสรุปผลจากข้อมูลต่างเกี่ยวกับตราสินค้าที่รับจากจากจินตนาการ 
(Fantasies) และสิ่งเร้าภายนอก (External Stimuli) (Assael, 1998)หรือภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ผู้บริโภค ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดีจะเป็นตัวผลักดันให้เกิดคุณค่าเพ่ิมในตราสินค้าและผลิตภัณฑ์
หรือบริการหรืออาจกล่าวได้ว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งแบ่งภาพลักษณ์ได้ดังต่อไปนี้ 
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  - Image of Market/ Corporate Image ภาพลักษณ์องค์กรจะเกี่ยวของกับชื่อเสียงของ
องค์กรหรือผู้ผลิตผลิตภัณฑ์นั้นๆโดยที่ภาพลักษณ์ในด้านดีจึงช่วยส่งเสริมให้การด าเนินงานขององค์กร 
  - Image of Product ภาพลักษณ์สินค้าจะเกี่ยวของกับบุคลิกภาพของตัวผลิตภัณฑ์ เช่น 
เป็นสินค้าที่่ให้ความรู้สึกเป็นคนทันสมัย เรียบง่าย หรูหรา หรือดูแข็งแกร่ง เป็นต้น  
  - Image of User ภาพลักษณ์ผู้ใช้ตราสินค้า บุคลิกลักษณะของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆจะ
สะท้อนให้เห็นว่าเป็นผู้ที่มีบุคลิกลักษณะอย่างไรจากตราสินค้า และสามารถแสดงถึงระดับหรือสถานะ
ทางสังคมของลูกค้าได้โดยจะเลือกใช้ตราสินค้าที่บ่งบอกความเป็นปัจเจกบุคคล (Biel, 1992) 

องค์ประกอบที่ 4 ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นองค์ประกอบที่สามารถ
สะท้อนถึงความผูกพันที่ลูกค้านั้นมีต่อตราสินค้าปกติแล้วความภักดีในตราสินค้าของลูกค้าแสดงถึง
โอกาสที่ลูกค้าจะเปลี่ยนใจไปใช้ตราสินค้าอ่ืนหรือไม่นอกจากนี้การภักดีต่อตราสินค้าจะมีความเกี่ยว
พันธ์กับประสบการณ์ในการใช้สินค้าและการตัดสินใจซื้อสินค้าและซื้อซ้ า ดึงดูดลูกค้ารายใหม่แสดงถึง
ศักยภาพด้านการตลาดและลดโอกาสถูกแยกส่วนแบ่งทางการตลาด (Aaker and Equity, 1991) 

องค์ประกอบที่ 5 สินทรัพย์ของตราสินค้า (Proprietary Brand Assets) สินทรัพย์ของตรา
สินค้าอันประกอบไปด้วยลิขสิทธิ์สิทธิบัตรเครองหมายการค้า เป็นต้น ซึ่งสินทรัพย์เหล่านี้ เป็น
สินทรัพย์ที่มีคุณค่าและมีความจ าเป็นต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้า เพราะเป็นคุณค่าตราสินค้าที่ไม่
สามารถสร้างได้ในช่วงเวลาอันสั้น จนเป็นส่วนหนึ่งในใจของลูกค้าจนรู้สึกว่าเขานั้นแหละเป็นเจ้าของ
ของสินค้านั้นเอง  

โดยองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้านั้น David A. Aaker ได้เขียนเป็นแบบจ าลองของ 
คุณค่าตราสินค้า พร้อมประกอบคุณค่าที่ในทางการตลาดจนสามารถน าไปสร้างประโยชนในเชิงธุรกิจ
อันจะส่งผลต่อคุณค่าต่อตราสินค้าอย่างมหาศาล (Aaker, 1996) 
 

2.4.3 การวัดคุณค่าตราสินค้า 
     2.4.3.1 การวัดการรับรู้ของคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค 
     งานวิจัยของ Aaker (1996)ได้ท าการศึกษาแนวคิดและก าหนดนิยามของคุณค่าตรา
สินค้าไว้ใกล้เคียงกับงานวิจัยของ Keller (1993) โดยแนวคิดของ Aaker สามารถน ามาใช้ให้เกิด
ประโยชน์และมีความเห็นภาพชัดเจนต่างน าแนวคิดมาอ้างอิงอย่างแพร่ห ลาย ซึ่ ง Aaker  
มีการก าหนดการวัดการรับรู้ของคุณค่าตราสินค้าในใจของผู้บริโภคออกเป็น 4 องค  ์ประกอบ ดังนี้ 
             1. การตระหนักถึงตราสินค้า (Brand Awareness) คือการที่ผู้บริโภคเกิดการ
รับรู้และจดจ าตราสินค้าจากการที่ได้เปิดรับข้อมูลข่าวสารต่างๆของผู้บริโภคเกิดความรู้ความเข้าใจ
เกี่ยวกับตราสินค้า สามารถเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างสินค้าและตราสินค้านั้น ๆ ได้จากการจดจ า 
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(Recognize) และระลึกถึง (Recall) โดยAaker (1996) แบ่งการรับรู้ถึงตราสินค้าออกเป็น 4 ระดับ
คือ   
                 สามารถจดจ าตราสินค้าได้ (Brand Recognition) คือการที่ลูกค้ารู้จัก
และจ าตราสินค้าขององค์กรได้สามารถแยกความแตกต่างของสินค้าหรือประโยชน์ของตราสินค้านั้น
ออกจากตราสินค้าอ่ืนในหมวดหมู่สินค้าประเภทเดียวกันใช้งานไม่แตกต่างกันได้  (Djerv and Malla, 
2012) 
                 การรู้จักแบบระลึกถึงได้ (Brand Recall) คือเมื่อลูกค้านึกถึงหมวดสินค้า
ใดจะนึกถึงสามารถเอ่ยชื่อตราสินค้าได้เองโดยไม่ต้องมีสิ่งช่วยกระตุ้น 
                 ผู้บริโภคยกให้ตราสินค้าเป็นที่หนึ่งในใจ (Top of Mind) คือ การรับรู้ใน
ระดับท่ีระลึกถึงตราสินค้านั้นเป็นอันดับแรก เมื่อผู้บริโภคคิดถึงหมวดสินค้านั้น  
                 ตราสินค้าที่มีความโดดเด่น (Brand Name Dominance) คือการที่กลุ่ม
ลูกค้าใช้ตราสินค้านั้นแทนการเรียกชื่อหมวดหมู่สินค้าประเภทเดียวกัน (Çizmeci and Ercan, 2015) 
             2. การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) คือการที่ผู้บริโภค
ทราบถึงความแตกต่างและคุณภาพหรือความเหนือกว่าของสินค้าและบริการ ซึ่งคุณภาพของสินค้าถือ
เป็นปัจจัยที่ส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า หากผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าและเกิด
ความพึงพอใจยอมส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าและน าไปสู่การบอกต่อแนะน าให้ผู้อ่ืนในอนาคต 
Aaker and Jacobson (1994) โดยการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า สามารถสร้างคุณค่าในกับธุรกิจได้
หลายประการ ดังนี้ 
                 การสร้างแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการให้แก่ผู้บริโภค  
                 การสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน จึงน ามาสู่การก าหนดต าแหน่งในใจ
ของลูกค้า  
                 การตั้งราคาสินค้าที่สูงเป็นพิเศษได้เมื่อผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้ามีคุณภาพ
และแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน  
             3. การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associate) คือ การที่ผู้บริโภคจดจ า
ลักษณะต่างๆของสินค้าคุณภาพสินค้า บุคลิกภาพตราสินค้า หรือสัญลักษณ์ต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับตรา
สินค้าได้จนเกิดเป็นต าแหน่งในใจของผู้บริโภคและทัศนคติเชิงบวกท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้านั้น 
(Aaker and Equity, 1991) 
             4. ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) คือการที่ผู้บริโภคเกิดความพึง
พอใจต่อตราสินค้าอย่างต่อเนื่องจะน าไปสู้การพฤติกรรมการซื้อซ้ าและความจงรักภักดีต่อตราสินค้า
ในที่สุด ย่อมมีความได้เปรียบทางการแข่งขันได้อย่างดี(Edvardsson, Johnson, Gustafsson, and 
Strandvik, 2000) 
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     2.4.3.2 การวัดคุณค่าตราสินค้าโดยอาศัยหลักการเชื่อมโยง 
     Keller, Heckler, and Houston (1998)ได้อธิบายการวัดคุณค่าตราสินค้าโดยอาศัย
หลักการเชื่อมโยง กล่าวคือ ตราสินค้าคือทุกสิ่งทุกอย่างที่เชื่อมต่อตราเข้ากับความทรงจ าผู้บริโภค 
โดยในการเชื่อมโยงกับตราสินค้านั้นสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ลักษณะ  
             1. การเชื่อมโยงด้านคุณลักษณะของตราสินค้า (Attribute) เป็นการเชื่อมโยง
ที่เกี่ยวข้องคุณสมบัติกับสินค้าโดยตรง (Product Related Attribute) หมายถึง ลักษณะทางด้าน
กายภาพ หรือหน้าที่ในใช้งานของตัวผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ และคุณสมบัติที่ไม่เกี่ยวกับตัวสินค้า 
(Non–Product–Related Attributes) ได้แก่ข้อมูลด้านราคา (Price Information) , บรรจุภัณฑ์
หรือ ข้อมูลด้านประสิทธิภาพผลิตภัณฑ์ (Packaging or Product Performance Information), 
ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ (User Imagery) เป็นการก าหนดต าแหน่งและบุคลิกภาพให้กับตรา
สินค้า ซึ่งจะเป็นตัวสะท้อนภาพลักษณ์  เพื่อบอกถึงกลุ่มผู้ใช้ว่าเป็นใครมีรสนิยมอย่างไร  
             2. การเชื่อมโยงด้านประโยชน์ของตราสินค้า (Benefit) โดยเกี่ยวกับคุณค่า
เฉพาะบุคคลที่ได้จากประโยชน์ในสินค้านั้นๆ อันได้แก่ ด้านการใช้งาน (Function Benefit), ด้าน
ประสบการณ์ (Experiential Benefit) และคุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ (Symbolic Benefit) เป็น
คุณสมบัติที่บ่งบอกถึงบุคลิกและการแสดงตัวตนของผู้บริโภคที่ต้องการสื่อให้ผู้อ่ืนรับรู้โดยผ่านการใช้
สินค้าหรือบริการ 
             3. การเชื่อมโยงด้านทัศนคติของตรา (Attitude) เป็นการเชื่อมโยงที่เกี่ยวข้อง
กับการประเมินตราจากความรู้สึกในภาพรวมที่ได้จากการบริโภคสินค้าและบริการ อันเกิดจาก ความ
เชื่อและส่งผลถึงพฤติกรรม สามารถแสดงออกได้ทั้งทางบวกและทางลบต่อตราสินค้า ซึ่งเกิดจากการ
เรียนรู้ ทั้งนี้จะขึ้นอยู่กับความชื่นชอบ (Favorability) ความแข็งแกร่ง (Strength) และความโดดเด่น 
(Uniqueness) ของตราสินค้านั้นๆ ที่ผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงได้มากน้อยเพียงใด 
   

2.4.4 การก าหนดกลยุทธในการสร้างคุณค่าตราสินค้า 
     2.4.4.1 กลยุทธในการสร้างคุณค่าตราสินค้า 
     กลยุทธตราสินค้าเป็นกลยุทธทั่วไปที่สามารถใช้ได้ทั้งผู้ผลิตและคนกลาง สามารถแยก
เป็น 4 กลยุทธหลักๆ ดังนี้ (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2553) 
             1. กลยุทธการสร้างคุณค่าตราสินค้าส าหรับสายผลิตภัณฑ์ กล่าวคือ เป็นกล
ยุทธที่กับกิจการที่มีผลิตภัณฑ์หลายชนิด โดยแยกกลยุทธเป็น 3 ประเภท คือ กลยุทธยี่ห้อรวม 
(Family or Blanket Brand) เป็นการเลือกใช้ตราสินค้าเดียวกันกับผลิตภัณฑ์ทั้งหมดขององค์กร กล
ยุทธในด้านความประหยัดส่งเสริมการตลาดตราสินค้า แต่จะขาดความเฉพาะตัว , กลยุทธตรายี่ห้อ
เฉพาะผลิตภัณฑ์ (Individual Brand) โดยใช้ตราสินค้าหนึ่งส าหรับผลิตภัณฑ์หนึ่งๆ เมื่อผลิตภัณฑ์
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ใหม่ก็จะมีการใช้ตราใหม่ และกลยุทธตรายี่ห้อเฉพาะกลุ่ม (Group of Product Brand) เป็นการ
ก าหนดตรานี่ห้อหนึ่งส าหรับกลุ่มผลิตภัณฑ์หนึ่งๆ ขององค์กร และจะมีการใช้ตรายี่ห้อที่แตกต่างกันไป 
             2 . กลยุทธขยายตราสินค้า (Brand Extension Strategy) เป็นการเพ่ิม
ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ แทนสายผลิตภัณฑ์ที่มีการใช้ตราสินค้าเดิม เพ่ือความหลากหลายสายผลิตภัณฑ์และ
ทางเลือกให้แกลู่กค้า  
             3. กลยุทธขยายสายผลิตภัณฑ์ (Line Extension Strategy) เป็นการเพ่ิม
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ในตราสินค้าเดิมด้วยการสร้างทางเลือกใหม่ๆ ให้แก่ผลิตภัณฑ์ เช่น 
การเพ่ิมรสชาติ ,ขนาด 
             4. กลยุทธหลายตรายี่ห้อ (Multi-Brand) เป็นการเพ่ิมตราสินค้าใหม่ๆ เข้ามา
เป็นส่วนหนึ่งของผลิตภัณฑ์ขององค์กรเพ่ือเพ่ิมความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้าเลือกซื้อเพ่ิม
มากขึ้น  
     Farquhar (1989) ได้กล่าวถึง มุมมองคุณค่าตราสินค้าสามารถสะท้อนได้ 3 ด้าน 
ประกอบด้วยด้านคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของกิจการ (Firm’s Perspective) มุมมองของกิจการ
นั้น สามารถวัดคุณค่าตราสินค้าได้จากรูปแบบผลก าไรหรือผลประกอบการที่มากขึ้นของกระแสเงินสด 
ด้านคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้ค้า (Trade’s Perspective) ส าหรับในมุมมองขององค์กรธุรกิจ
นั้น คุณค่าตราสินค้าที่มีความแข็งแกร่งกว่า สามารถน าจุดแข็งนี้มาใช้เป็นช่องทางจัดจ าหน่ายสินค้า 
ส าหรับสินค้าสินค้าที่เป็นที่รู้จักและนิยมนั้นจะช่วยประหยัดต้นทุนการโฆษณาและเพ่ิมอ านาจการ
ต่อรองด้านคุณค่าตราสินค้าผ่านมุมมองลูกค้า (Consumer’s Perspective)ส าหรับของลูกค้านั้น 
คุณค่าของตราสินค้าเป็นผลมาจากการที่ลูกค้ามีทัศนคติที่ดีและแข็งแกร่งเกี่ยวกับตราสินค้า ผ่าน
กิจกรรมทางการตลาด (Marketing Response) ซึ่งการเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับคุณค่าที่ได้รับ
ของแต่ละคน 
     2.4.4.2 ประโยชน์ของคุณค่าตราสินค้า ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2555)ได้กล่าวถึง 
ประโยชน์ในการสร้างคุณค่าตราสินค้า สามารถท าให้เกิดประโยชน์ต่อธุรกิจ ดังนี้ 
             1. ช่วยให้ลูกค้าจดจ าสินค้าได้ กล่าวคือ การสร้างคุณค่าตราสินค้าจะช่วย
แยกแยะความแตกต่างและจดจ าสินค้าได้ ซึ่งโดยส่วนมากแล้วลูกค้าจะจดจ าจากตราสินค้ามากกว่า
การซื้อโดยบังเอิญ 
             2. เป็นสินทรัพย์ที่ส าคัญของธุรกิจที่สามารถวัดมูลค่าได้ เช่นมูลค่าตราสินค้าที่
เพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง เป็นผลมาจากการจดจ าตราสินค้าของผู้ซื้อจนน ามาซึ่งการเพ่ิมอ านาจในการ
ตัดสินใจมากข้ึน 
             3. สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน กล่าวคือ ถ้าไม่สามารถสร้างความ
แตกต่างได้ ไม่นานนักผลิตภัณฑ์ของธุรกิจจะถูกลืมและถูกกลืนไปในตลาด ตราสินค้าจะช่วยท าให้
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ผลิตภัณฑ์นั้นมีความโดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่งขัน เนื่องจากลูกค้าจะมีการเปรียบเทียบคุณภาพ
ประโยชน์การใช้งานและสิ่งอื่นๆ  
             4. ช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจง่ายขึ้นเมื่อลูกค้ารับรู้และจดจ าตราสินค้าของธุรกิจได้  
             5. ช่วยรักษาฐานลูกค้าได้อย่างเหนียวแน่น ผลิตภัณฑ์ที่ดีและมีตราสินค้าที่
จดจ าได้ลูกค้าจะมีการพูดแบบปากต่อปากไปยังบุคคลอ่ืนๆ ลูกค้าเดิมจะมีการจงรักภักดีต่อตราสินค้า
ไม่มีการเปลี่ยน 
             6. สามารถก าหนดกลยุทธการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
             7. เป็นศูนย์กลางในการสร้างมูลค่าของสินค้า คือ ตราสินค้าจะดึงดูดลูกค้าให้มี
การรวมกลุ่มเป็นชุมชนตราสินค้าที่มีการสร้างวัฒนธรรมที่เก่ียวข้องกับสินค้าของกลุ่มลูกค้า โดยลูกค้า
จะมีการพูดคุยและแลกเปลี่ยนข้อมูลและประสบการณ์เกี่ยวกับตัวสินค้า รวมทั้งขอความช่วยเหลือ
จากสมาชิกอ่ืนๆ 
 คุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง ตราหรือยี่ห้อของสินค้าที่ผู้บริโภคมองเห็นว่า
มีคุณค่า เป็นตราที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อคุณสมบัติของสินค้าและชื่นชอบตราสินค้านั้น  เมื่อ
ผู้บริโภครับรู้ถึงมูลค่าเพ่ิมที่ส่งมอบได้นั้น จะท าให้สินค้าได้รับประโยชน์ดังนี้ (รุ่งเรืองผล, 2553)ท าให้
ลูกค้าหันมาซื้อสินค้า (Reason-to-Buy) , สินค้ามีต าแหน่งการตลาดที่มั่นคง (Strong Position) 
สินค้าอยู่ ในระดับสูง (A Price Premium) , ช่องทางจัดจ าหน่ายน่าสนใจ (Channel Member 
Interest) และท าให้สามารถขยายสายผลิตภัณฑ์ (Brand Extension) 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่านิยามเกี่ยวกับแนวคิดของความภักดีในตราสินค้า มีดังนี้ 

2.5.1 ความหมายของความภักดีในตราสินค้า 
 Aaker and Equity (1991)อธิบายถึงความภักดีที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้า ถือได้ว่าเป็นเรื่อง
ส าคัญที่สุดของคุณค่าในตราสินค้า คือ เมื่อลูกค้าไม่สามารถที่จะรับรู้ความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ ก็จะ
ท าให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจเพ่ือซื้อสินค้าจากคู่แข่งได้ตลอดเวลา ในขณะที่ความภักดีในตราสินค้า
สูง ก็จะมีการซื้อผลิตภัณฑ์ขององค์กรที่สม่ าเสมอ จากประสบการณ์ที่ใช้ตราสินค้า  

Hoeffler and Keller (2003)อธิบายว่า ความภักดีในตราสินค้าคือส่วนหนึ่งของคุณค่า 
ตราสินค้า และเป็นส่วนส าคัญที่สุดกับคุณค่าตราสินค้า ผู้บริโภคที่มีความภักดีตราสินค้ายิ่งมาก
เท่าไหร่ก็จะเป็นผลดีกับตราสินค้า องค์กรมากข้ึน และการกลับมาซื้อซ้ าจากลูกค้าที่มีประสบการณ์ใช้
ผลิตภัณฑ์จะลดต้นทุนทางการตลาดไปด้วย ในทางทฤษฎีเมื่อผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้า 
องค์กรนั้นจะมีอ านาจในการต่อรองกับร้านค้าและยังช่วยปกป้องตราสินค้าต่อการคุกคามจากคู่แข่ง 
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ความภักดีของลูกค้า คือ การที่รู้สึกผูกพันอย่างลึกซึ้งในการซื้อซ้ าต่อผลิตภัณฑ์ หรือบริการ
อย่างเฉพาะเจาะจงในอนาคต (Nyadzayo and Khajehzadeh, 2016) ความภักดีของลูกค้า 
หมายถึง ความรู้สึกท่ีมั่นใจต่อสินค้า หรือบริการ การกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค และการรักษา
ความผูกพันไว้อย่างต่อเนื่อง  (Picón-Berjoyo, Ruiz-Moreno, and Castro, 2016)ความภักดีของ
ลูกค้า หมายถึง ความตั้งใจในการซื้อซ้ า และเต็มใจที่จะแนะน าผลิตภัณฑ์ และไม่เต็มใจที่จะ
เปลี่ยนแปลงใช้บริการของคู่แข่งรายอ่ืน (Leong, Hew, Lee, and Ooi, 2015) 

โดยที่ Yoo and Park (2016)ศึกษาพบว่า ความภักดีของลูกค้าให้เกิดประโยชน์ไม่เพียงแต่
ตราสินค้าเท่านั้นแต่ยังรวมถึงผู้บริโภค เนื่องจากช่วยลดเวลาที่พวกเขาใช้ค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์และ
ประเมินผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าของคู่แข่ง ในขณะที่ Prentice and Correia Loureiro (2017) 
พบว่า ความภักดีของลูกค้าก่อให้เกิดการรักษาฐานลูกค้าเก่า 

Satvati และคณะ (2016)ได้กล่าวถึงความภักดีในตราสินค้าไว้ว่า ความรู้สึกผูกพันระหว่าง
กันการรับรู้ ตราสินค้าของผู้บริโภค ทั้งมิติด้านอารมณ์และการปฏิบัติ ในมิติทางด้านอารมณ์จะแสดง
ถึงความพึงพอใจของผู้บริโภค ในขณะที่การปฏิบัติจริงแสดงถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

Alkhawaldeh, Al-Salaymeh, Alshare, and Eneizan (2017)ได้กล่าวถึงความภักดีใน
ตราสินค้าไว้ว่า ความสามารถในการสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคในสินค้าและบริการ ความภักดีต่อ
ตราสินค้า ส าคัญต่อความส าเร็จขององค์กร โดยเฉพาะอย่างยิ่งความภักดีในตราสินค้าก่อให้เกิดข้อ
ได้เปรียบเชิงปฏิบัติและการประหยัดค่าใช้จ่ายทางการตลาด เช่น การแนะน าบอกต่อแบบปากต่อปาก 

Falahat, Chuan, and Kai (2018)ได้กล่าวถึงความภักดีในตราสินค้าไว้ ว่าเป็นพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภคที่องค์กรใช้ในการวางกลยุทธสร้างความพึงพอใจ ความภักดีต่อตราสินค้าส่งผล
กระทบอย่างรุนแรงต่อการรับรู้ และการเชื่อมโยงตราสินค้าจนน ามาซึ่งความสามารถในการแข่งขัน
ขององค์กร 

จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถสรุปความหมายของความภักดีต่อตราสินค้า คือ ความ
พึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการ และผู้บริโภคมีความรู้สึกผูกพันต่อตราสินค้านั้น ๆ จน
เกิดพฤติกรรมการซื้อช้ า ความภักดีมี 2 ลักษณะคือ ความภักดีในตราสินค้าด้านทัศนคติ (Attitudinal 
Loyalty) และความภักดีในตราสินค้าด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) 

2.5.2 แนวคิดการแบ่งประเภทและการจัดกลุ่มของความภักดีต่อตราสินค้า 
Tuten and Solomon (2017)ได้กล่าวไว้ว่า ความภักดีในตราสินค้า คือ พฤติกรรมการซื้อ

สินค้าตราสินค้าเดิมแบบมีสติอย่างต่อเนื่อง กล่าวคือ ความภักดีไม่ได้เกิดขึ้นเพียงแค่ผู้บริโภคซื้อสินค้า
เดิมอย่างเป็นประจ าเท่านั้น แต่ผู้บริโภคต้องมีทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าอย่างแข็งแกร่งอีกด้วย 
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ความภักดี คือ การกลับมาใช้บริการซ ้า หรือการเป็นลูกค้าประจ าส าหรับผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ รวมทั้งต้องมีทัศนคติท่ีดีกับตราสินค้านั้น ๆ ทางผู้บริโภคก็จะเกิดการบอกต่อ โดยถ้าผู้บริโภคมี
ความพึงพอใจต่อบริการหรือผลิตภัณฑ์มากข้ึนเท่าไหร่ ความภักดีต่อตราสินค้าก็จะยิ่งเพ่ิมมากข้ึน  

การแบ่งประเภทความภักดี  แบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม ตามแนวคิดเกี่ยวกับความภักดีต่อตรา

สินค้าของ Jacoby and Chestnut (1978) 

กลุ่มที่ 1 ความภักดีด้านอารมณ์ (Emotional Loyalty) ซ่ึงจะเกิดจากสภาวะทางอารมณ์ 
จิตใจ ทัศนคติ ความเชื่อ และความต้องการของผู้บริโภคที่มีต่อองค์กรของสินค้าหรือบริการ โดย 
ทัศนคติ ความเชื่อนั้นจะขึ้นอยู่ว่าองค์กรสามารถตอบสนองความต้องการผู้บริโภคได้ดีหรือไม่ จะ
ขึ้นอยู่อารมณ์ของผู้บริโภคท่ีเกิดข้ึน 

กลุ่มที่ 2 ความภักดีที่เกิดจากเหตุผล (Rational Loyalty) จะเกิดจากการกระท าที่มาจาก
ความเต็มใจ หรือมีความชื่นชอบในการได้รับบริการ แต่อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคอาจจะมีความภักดีได้
มากกว่า 1 บริษัท ซึ่งจะขึ้นอยู่กับความรู้สึกของผู้บริโภค 

องค์ประกอบความภักดีต่อตราสินค้า  

จากการศึกษาของ Kataria, Saini, and Sharma (2019) ได้อธิบายถึงองค์ประกอบของ

ความภักดีต่อตราสินค้า 3 ด้าน ได้แก่  

ด้านพฤติกรรม (Behavioral) เป็นพฤติกรรมความภักดีในสินค้าจากการได้รับบริการที่ดี  

ไม่ว่าจะเป็นการให้ความส าคัญกับความรับผิดชอบ จนลูกค้า ซื้อซ้ า การบอกต่อ พฤติกรรมการซื้อซ้ า

จึงไม่ใช่ปัจจัยที่เกี่ยวข้องเพียงอย่างเดียวในการพิจารณาความภักดีต่อตราสินค้า 

ด้านทัศนคติ (Attitudinal) เป็นความตั้งใจของผู้บริโภคและความเต็มใจที่จะจ่ายเงินเพ่ิมหรือ
ความภักดีของลูกค้าที่จะจ่ายราคาพิเศษส าหรับตราสินค้าเฉพาะ ซึ่งทัศนคติของลูกค้าสามารถแยก
ออกจากผู้ซื้อซ้ า ด้วยทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าไม่เพียงแต่ถูกจ ากัดให้เข้ากับพฤติกรรมเท่านั้น แต่ยัง
รวมถึงผลเชิงเจตคติส าหรับการวัดความภักดีในตราสินค้าที่ครอบคลุมไปถึงการบอกเล่าปากต่อปาก 
การแนะน าและให้ผู้อื่นเก่ียวทราบเกี่ยวกับยี่ห้อ เป็นต้น 

ด้านผูกพันในตราสินค้า (Engagement) เป็นพฤติกรรมหรือทัศนคติที่มีต่อสินค้าอย่างใด
อย่างหนึ่งอย่างแรงกล้า ส าหรับการประเมินความภักดีต่อตราสินค้าประเภทนี้มักมีผลมาจากผลมา
จากก่อนหน้านี้มีประสบการณ์กับตราสินค้าที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์นั้น และลูกค้าเชื่อว่าตราสินค้านี้เป็นส่วน
ส าคัญในชีวิตและคาดว่าจะใช้บริการเป็นความสัมพันธ์ระยะยาว 

รูปแบบของความภักดีต่อตราสินค้า 
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ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคนั้นสามารถเกิดขึ้นได้ในหลากหลายรูปแบบ ซึ่งการแบ่ง
รูปแบบหรือประเภทของความภักดีต่อตราสินค้า สามารถพิจารณาจากล าดับของการซื้อตราสินค้า 
ประกอบด้วย 4 รูปแบบ ดังนี้ (Jacoby and Chestnut, 1978) 

รูปแบบที่  1 ความภักดีในตราสินค้าเพียงตราเดียว(Exclusive Purchase)  กล่าวคือ 
ผู้บริโภคจะมีความยึดมั่นต่อตราสินค้านั้นอย่างเดียวตลอด จะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้านั้นซ้ าๆ 
แม้จะมีสินค้าชิดอ่ืนที่เข้ามาในตลาดในช่วงเวลาเดียวกัน 

รูปแบบที่ 2 ความภักดีแบบแบ่งแยก (Divide Loyalty) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะเลือกซื้อ 
ตราสินค้าเพียง 2 ชนิดเท่านั้น ในการเลือกตัดสินใจซื้อตราสินค้านั้น  

รูปแบบที่ 3 รูปแบบความภักดีที่ไม่มั่นคง (Unstable Loyalty) คือ ลูกค้าจะมีการซื้อสินค้า
ชนิดหนึ่งอย่างสม่ าเสมอแต่หากมีตราสินค้าอ่ืนที่มีผลิตภัณฑ์น่าสนใจลูกค้าก็จะเปลี่ยนมาใช้ตราสินค้า
นั้น 

รูปแบบที่ 4 รูปแบบของการซื้อแบบไม่มีรูปแบบที่แน่นอน กล่าวคือ ผู้บริโภคไม่ได้ยึดติดต่อ
ตราสินค้าชนิดใด แต่จะมีการซื้อสินค้านั้นจากโปรโมชั่น ราคา รายละเอียดสินค้า หากมีผลิตภัณฑ์ใดที่
น่าสนใจก็จะซื้อสินค้าชนิดนั้น 

2.5.3 ระดับความภักดีต่อตราสินค้า 
     2.5.3.1 การแบ่งระดับของความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
(Aaker and Equity, 1991)ได้มีการแบ่งระดับความภักดีของผู้บริโภค ออกเป็น 5 ระดับ เรียกว่า 
พีระมิดความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค (Brand Loyalty Pyramid) มีระดับดังนี้ 
     ระดับล่างสุด คือระดับที่ไม่มีความภักดีในตราสินค้า (No Brand Loyalty) ผู้บริโภค
พร้อมเปลี่ยนจากสินค้าหนึ่งไปยังสินค้าหนึ่งอย่างง่ายดาย และมองไม่เห็นถึงคแตกต่างของตราสินค้า 
     ระดับที่2 คือระดับมีความเคยชิน (Habitual) ผู้บริโภคซื้อสินค้าด้วยความเคยชินซึ่ง
ไม่ใช่จากความต้องการไม่มีความจ าเป็นต้องเปลี่ยน แต่หากสินค้าคู่ แข่งมีประโยชน์ที่เด่นชัดก็อาจ
เปลี่ยนไปซื้อได้ 
     ระดับที่ 3 คือระดับที่มีความพึงพอใจ (Satisfied) แต่ค านึงถึงต้นทุนในการเปลี่ยน
สินค้า (Switching Cost) ซึ่งผู้บริโภคอยู่ในระดับที่เปลี่ยนใจไปสินค้าอ่ืนยากกว่าระดับที่สองเนื่องจาก
การที่จะเปลี่ยนไปยังอีกสินค้านึง ซึ่งหมายถึงยกเลิกการใช้สินค้าเดิม ย่อมมีต้นทุนเป็นความเสี่ยงใน
ตราสินค้า (Switching Cost) และเสี่ยงที่จะไปพบสินค้าที่ด้อยกว่า ทั้งนี้ลูกค้าสามารถเปลี่ยนไปซื้อ
ผลิตภัณฑ์คู่แข่งได้หากพบว่าผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าใหม่ประสิทธิภาพสูงกว่าที่เคยใช้อยู่ 
     ระดับที่ 4 ระดับชื่นชอบตราสินค้า (Likes the Brand) คือ ลูกค้ามีความซื่อสัตย์ชื่น
ชอบ มีความรู้สึกความคุ้นเคย รักในตราสินค้า ซึ่งเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์อ่ืนได้ยาก โดยเกิดจากความ
เชื่อมโยงของตราสินค้ากับผู้บริโภค เช่น สัญลักษณ์หรือประสบการณ์ 
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     ระดับที่ 5 คือระดับสูงที่สุด ที่ผู้บริโภคมีความผูกพันกับตราสินค้า(Committed) ตรา
สินค้าถือเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต แม้จะมีสินค้าอ่ืนที่น่าสนใจมากกว่าลูกค้าก็ยังคงซื้อสินค้านั้นอย่าง
สม่ าเสมอ และปกป้องสินค้านั้น ซึ่งลูกค้ามีความซื่อสัตย์ต่อสินค้านั้นสูงมาก  
     Snyder, Gunther, and Griffin (2012)ได้แบ่งความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค
ออกเป็น 4ระดับ ซึ่งพิจารณาจากพฤติกรรมการซื้อซ้ าและความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า 
ได้แก่  
     ระดับไม่มีความภักดี (No Loyalty) เป็นระดับที่ผู้บริโภคไม่มีความผูกพันกับตราสินค้า 
รวมถึงมีอัตราการซื้อที่ค่อนข้างต่ าอาจเปลี่ยนใจไปเรื่อย ๆตามราคาของสินค้า 
     ระดับความภักดีแบบเฉื่อย (Inertia Loyalty) ระดับที่ผู้บริโภคมีความผูกพันต่อตรา
สินค้าต่ า แต่มีอัตราการซื้อสูง แต่หากมีอะไรเข้ามากระทบการตัดสินใจก็อาจเปลี่ยนไปซื้อสินค้าแบ
รนด์อื่นได้ซึ่งการตัดสินใจซื้อไม่ได้เกิดขึ้นจากความภักดีที่แท้จริง  
     ระดับความภักดีแบบแอบแฝง (Latent Loyalty) เป็นระดับที่ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อ
สินค้ามีความผูกพันต่อตราสินค้าสูง แต่มีอัตราการซื้อที่ต่ า คือเมื่อต้องการซื้อสินค้าประเภทนั้นก็จะ
นึกถึงตราสินค้านั้นเป็นตราแรก แต่เนื่องจากผลกระทบจากสถานการณ์ต่างๆที่ส่งผลให้ไม่สามารถซื้อ
สินคา้นั้นได้  
     ระดับความภักดีแบบมีคุณภาพ (Premium Loyalty) เป็นระดับที่ผู้บริโภคมีความ
ผูกพันต่อตราสินค้าสูง และมีอัตราการซื้อที่สูงด้วยเช่นกัน ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนี้จะรู้สึกภาคภูมิใจที่ค้นพบ
และใช้สินค้าของตราสินค้าดังกล่าว รวมถึงยินดีที่จะแบ่งปันความรู้เกี่ ยวกับตราสินค้าแก่เพ่ือนและ
ครอบครัวอีกด้วย 
     2.5.3.2 ระดับความภักดีในตราสินค้าวัดจากการที่ผู้บริโภคสามารถระลึกหรือจดจ า
ตราได้ 
     ชื่อของตราสินค้านั้นเป็นหน่วยที่อยู่ในความทรงจ าภายในจิตใจของผู้บริโภค (Aaker, 
1996) ซึ่งถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งใน เรื่องคุณค่าตราและจัดว่าเป็นจุดเริ่มต้นที่ท าให้เกิดพฤติกรรม
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การซื้อของผู้บริโภค ซึ่งได้จ าแนกการรู้จักตราสินค้าออกเป็น 4 ระดับ ดังนี้ 

 
 

ภาพที่ 5 ปิรามิดจ าแนกการรู้จักตราสินค้าออก 4 ระดับ 
ที่มา: Aaker and Equity (1991) 
 จากภาพสามารถอธิบายถึงระดับการรู้จักตราสินค้าได้ ดังต่อไปนี้ 
  1. ระดับรู้จักตราสินค้า (Brand Recognition) สะท้อนให้เห็นถึงความคุ้นเคยที่ผู้บริโภคมี
ต่อตราสินค้า โดยไม่จ าเป็นต้องจดจ าได้ว่าเคยเห็นตราสินค้านั้นจากแหล่งใด ความแตกต่างรวมถึง
ประเภทของสินค้า มีแนวโน้มที่จะเกิดความรู้สึกในเชิงบวกให้กับผู้บริโภค เมื่อต้องตัดสินใจเลือกตรา
สินค้าเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ลูกค้าส่วนใหญ่มักเชื่อว่าตราสินค้าเป็นที่รู้จักเป็นไปได้ว่าจะเป็น 
“ตราที่ด”ี อีกด้วย 
     2. ระดับระลึกตราสินค้าได้ (Brand Recall) การที่ผู้บริโภคจะระลึกถึงและจดจ าตรา
สินค้าใดได้นั้นขึ้นอยู่กับว่าตราสินค้านั้นจะสามารถอยู่ในใจของผู้บริโภคหรือไม่ การจดจ าตราสินค้าได้
ย่อมเป็นโอกาสที่ตราสินค้าจะถูกผู้บริโภคเลือกซื้อมีมากกว่า ท าให้ธุรกิจมีโอกาสที่จะแข่งขันในตลาดที่
สูงขึ้น 
     3. ระดับที่จ าได้เป็นชื่อแรกในใจ (Top of Mind) การที่ได้เป็นตราสินค้าในใจของ
ผู้บริโภคมีผลเมื่อเป็นไปตามเป้าหมายในการส่งเสริมการรับรู้ ให้ผลดีต่อระยะยาว ต้นทุนต่ า โดย
สามารถส่งเสริมด้วยวิธีการต่างๆ เช่น พัฒนาคุณภาพสินค้า ประสบการณ์ท่ีดี เป็นต้น และการบริหาร
ตราสินค้า  

Generic 
Name

ระดับเรียกชื่อ
สามัญของสินค้า

Top of Mind

ระดับจ าได้ชื่อแรก

Brand Recall

ระดับระลึกตราสินค้าได้

Brand Recognition 

ระดับรู้จักตราสินค้า
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     4. ระดับพัฒนาเรียกเป็นชื่อทั่วไปของสินค้าประเภทเดียวกัน (Generic Name) 
หมายถึงการตระหนักรับรู้ที่สูงอย่างมาก จนกระทั้งที่ตราสินค้านั้นถูกผู้บริโภคกล่าวถึงและกลายเป็น
ชื่อสามัญของสินค้าประเภทเดียวกัน เช่น การเรียกมาม่าแทนค าว่าบะหมี่ก่ึงส าเร็จรูป เป็นต้น 
     2.5.3.3 ระดับของความภักดีตามพฤติกรรมลูกค้า  
     ระดับของความภักดี นั้นสามารถแบ่งออกมาได้  6 ระดับ (วรารัตน์ สันติวงษ์, 2549) 
     ระดับที่ 1 กลุ่มที่มีความเป็นไปได้ว่าจะเป็นลูกค้า (Suspect) เป็นกลุ่มที่องค์กรคาด
การว่าจะเป็นบุคคลหรือทุก ๆ คนที่อาจซื้อสินค้าหรือบริการขององค์กร 
     ระดับที่ 2 กลุ่มที่คาดว่าจะซื้อสินค้า (Prospect) หรือเรียกว่าลูกค้าผู้มุ่งหวัง เป็นกลุ่ม
ลูกค้าที่วิเคราะห์จากกลุ่มที่1ว่าเป็นบุคคลที่มีศักยภาพและสนใจตลอดจนมีอ านาจในการซื้อสินค้า/
บริการ 
     ระดับที่  3  กลุ่ มลูกค้าที่ ตั ดสิน ใจซื้ อและใช้บริการเป็นครั้ งแรก  (First Time 
Customer)  เป็นกลุ่มลูกค้าท่ีเลือกซื้อและใช้สินค้าหรือบริการของทางองค์กร 
     ระดับที่ 4 กลุ่มลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการซ ้่ (Repeat Customer) เป็นกลุ่มลูกค้า
ที่มีความพึงพอใจในตัวสินค้าผลิตภัณฑ์หรือบริการ และเกิดความประทับใจในการบริโภคหรือใช้
บริการนั้นแล้วสามารถรับรู้ถึงคุณค่าจนมีความต้องการซื้อซ้ า 
     ระดับที่ 5 กลุ่มลูกค้าประจ า (Client) ลูกค้ากลุ่มนี้มักจะมีพฤติกรรมในการซื้อสินค้า
ผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการเป็นประจ าอย่างปกติซึ่งองค์กรควรต้องดูแลอย่างพิเศษและเข้าใจถึงจิตใจของ
ลูกค้าเหล่านี้ 
     ระดับที่ 6  กลุ่มลูกค้าผู้ภักดี (Advocate) เป็นกลุ่มลูกค้าที่มีความสัมพันธ์ที่แนบแน่น
การสนับสนุนอย่างต่อเนื่องและพร้อมที่จะอยู่ข้างองค์กรแก้ต่างให้หากกลุ่มบุคคลใดเกิดความเข้าใจผิด
หรือทัศนคติที่ไม่ดีเก่ียวกับองค์กรและหมั่นแนะน าสินค้าแก่ผู้อ่ืนหรือเรื่องดีๆขององค์กรอยู่เสมอ 

2.5.4 การวัดความภักดีในตราสินค้าของลูกค้า 
ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นพ้ืนฐานที่จะเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดและเป็นทรัพย์สินของ

บริษัท การศึกษารูปแบบการวัดความภักดีจึงเป็นส่วนส าคัญ โดยมีการแบ่งแนวคิดออกเป็น 2 
ลักษณะคือ ด้านพฤติกรรม (Behavioral)และด้านทัศนคติ(Attitudinal) 

 ลักษณะที่ 1 คือ การวัดความภักดีด้านพฤติกรรม เป็นลักษณะการศึกษาจากพฤติกรรมที่
ผู้บริโภคท าต่อตราสินค้าจากพฤติกรรม การซื้อในช่วงเวลาหนึ่ง จ านวนครั้งในการซื้อ  และความบ่อย
ในการเข้าร้าน เพ่ือชม และสอบถามข้อมูลตราสินค้า หรือซื้อสินค้า ซึ่งผลที่ได้อาจจะขาดความแม่นย า 
เนื่องจากไม่สามารถแยกความแตกต่างระหว่างผู้บริโภคท่ีมีความภักดีจริง (Real Brand Loyalty) กับ
แบบไม่แท้จริง(Spurious Brand Loyalty) 
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ลักษณะที่ 2 คือ การวัดความภักดีด้านทัศนคติ เป็นลักษณะการวัดความภักดีโดยวัดด้าน
ความผูกพันต่อตราสินค้า (Commitment) (Bennet & Rundle, 2002) ซึ่งวัดเป็น Liking Level 
เป็น Scale คือการวัดระดับความชอบของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าตั้งแต่ระดับไม่ชอบเลย จนถึงชอบ
ที่สุด 5 ระดับ รวมถึงการบอกต่อให้ผู้อ่ืนชื่นชอบตราสินค้าเดียวกัน (Commitment Level) สามารถ
วัดได้จาก ความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Commitment) ความต้องการการแสดงออกถึงความ
ภักดี (Brand Deliberation) และ ความเป็นชุมชนเดียวกับผู้ที่ใช้ตราสินค้าเดียวกัน (Community)  

การวัดความจงรักภักดีจากพฤติกรรมผู้บริโภค 

นอกจากนี้ Pong and Yee (2001)ได้เสนอถึงการวัดความภักดีต่อการบริการ (Measures 
of Service Loyalty) ว่าความภักดีนั้นเกิดขึ้นจากทัศนคติ พฤติกรรม และความรู้ จึงสรุปปัจจัยใน
การวัดความภักดีในการซื้อสินค้าหรือรับบริการได้ ดังต่อนี้  

1. พฤติกรรมผู้บริโภคจากการซื้อซ้ า (Repeat Purchase Behavior)  
2. การบอกปากต่อปาก (Words of Mouth)  
3. เวลาที่ผู้บริโภคเลือกใช้งาน (Period of Usage)  
4. การไม่หวั่นไหวต่อความคลาดเคลื่อนของราคาท่ีไป (Price Tolerance)  
5. ตั้งใจซื้อซ้ า (Repeat Purchase Intention)  
6. ความพึงพอใจ (Preference)  
7. พฤติกรรมลดตัวเลือก (Choice Reduction Behavior)  
8. การเป็นอันดับแรกหรือที่หนึ่งในใจ (First-in-Mind)  
ผู้บริโภคภักดีนั้นมีแนวโน้มที่จะบริโภคสินค้าหรือบริการมากขึ้น และยังสามารถท าให้คู่แข่ง

ทางการตลาดเข้ามาได้ยาก ลดต้นทุนในการขาย การตลาดในการหาลูกค้ากลุ่มใหม่ ๆ นั้นลดลง มีอาจ
ในการเจรจาต่อรองช่องกับทางการขาย ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึง พอใจ พร้อมที่จะบริโภคสินค้า
หรือบริการที่มากข้ึน  หากองค์กรสามารถรักษากลุ่มผู้บริโภคที่มีความจงรักภักดีได้นั้นก็จะสามารถท า
ก าไรได้เพ่ิมมากข้ึน(นันทวัฒน์ อินทรโยธิน, 2558) 

Zeithaml (1996) สรุปปัจจัยวัดความภักดี จากเกณฑ์ด้านพฤติกรรมความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค (Customer Behavioral Intentions) ต่อไปนี้  
 พฤติกรรมการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Words-of-mouth Communications) คือการ
กล่าวถึงด้านบวกของสินค้า หรือธุรกิจ แนะน าให้สังคมรอบตัวเกิดความสนใจเลือกใช้สินค้านั้นๆ 
  - ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หม ายถึง สภาวะที่บุคคลเกิดความตั้งใจการมี
เจตนาที่จะเลือกการบริโภคหรือใช้บริการนั้นๆเป็นตัวเลือกล าดับแรกๆ 
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  - ความรู้สึกอ่อนไหวต่อราคาของผู้ซื้อ (Price Sensitivity) คือ ระดับความส าคัญที่ผู้ซื้อใช้
ราคาเป็นเกณฑ์ ในการตัดสินใจซื้อ  
  - พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) คือ พฤติกรรมการร้องเรียนของ
ลูกค้า จากแรงกระตุ้นเมื่อได้รับปัญหาไม่พึงพอใจ และร้องเรียนต่อองค์กรธุรกิจ รวมถึงการบอกต่อ
ข้อมูลด้านลบยังสื่อต่างๆ ซึ่งจะวัดการตอบสนองกับปัญหาของลูกค้าท่ีมีโอกาสประสบได้เมื่อใช้สินค้า  

การวัดความภักดีในตราสินค้าจากความคิดของผู้บริโภค 

Auken (2004) การวัดความภักดีของตราสินค้าจะแสดงให้เห็นถึงความคิดของผู้บริโภคทั้งที่
เป็นเหตุผลและอารมณ์ท่ีผู้บริโภคมีต่อสินค้าหรือบริการ ซึ่งประกอบด้วย  
  1.) Bonding คิดว่าตราสินค้าเป็นของเรา 
  2.) Advantage คิดว่าตราสินค้าของเราดีกว่าตราสินค้าอ่ืนๆ 
  3.) Performance คิดว่าตราสินค้ามีคุณภาพเป็นที่ยอมรับ 
  4.) Relevance คิดว่าตราสินค้านี้สามารถตอบสนองความต้องการได้ 
  5.) Presence เคยรู้ว่ามีตราสินค้านี้ 
  6.) No Presence ไม่เคยรู้ว่ามีตราสินค้านี้ในตลาด 

การวัดความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค 
 การวัดความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า (Aaker, 1991) 

1. การวัดที่พฤติกรรมที่แท้จริง (Actual Behavior) กล่าวคือ เป็นการวัดจากพฤติกรรมหรือ
ลักษณะนิสัยของผู้ บริโภคโดยตรง พฤติกรรมของผู้ บริโภคจะสามารถน ามาคาดการณ์หรือพยากรณ์
ถึงอัตราการซื้อซ้ า เพ่ือใช้ก าหนดเป็นกลยุทธทางการตลาด ในการวางแผนการท าการตลาดที่
เหมาะสม 

2. การวัดการต้นทุนในการตัดสินใจ (Switching Cost) กล่าวคือ การที่ลูกค้าจะตัดสินใจ
เลือกใช้ตราสินค้าใหม่ จากการพิจารณาถึงราคาของสินค้า ดังนั้นการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจึงวัด
ได้โดยต้นทุนในการซื้อสินค้าว่าเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์หรือความสามารถในการซื้อของลูกค้าได้หรือไม่ 

3. การวัดความพึงพอใจ (Measuring Satisfaction) กล่าวคือเป็นการวัดความพึงพอใจและ
ไม่พึงพอใจของลูกค้า แต่อย่างไรก็ตามการวัดความพึงพอใจเพียงอย่างเดียวไม่สามารถบอกถึงความ
ภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้านั้นได้ทั้งหมด  

4. การวัดความชอบในตราสินค้า (Liking of the Brand) กล่าวคือ เป็นวิธีการวัดความภักดี
ที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้าสามารถแบ่งออกได้ 5 ระดับ ได้แก่ ผู้ซื้อไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า (non-
loyal buyer), ผู้ซื้อจากความเคยชิน (Habitual buyer), ผู้ซื้อที่พิจารณาต้นทุนเปลี่ยนการซื้อได้
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ตลอด (Switching cost loyal), ลูกค้าที่คิดว่าตราสินค้าเปรียบเสมือนเพ่ือน (Friend of the 
brand), และลูกค้าที่มีความมุ่งม่ันในการซื้อ (Committed buyer) 

การพัฒนาเลื่อนระดับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคนั้น ควรวัดตัวแปรต่างๆ ที่
เกี่ยวข้องดังนี้ (ศรีกัญญา มงคลศิริ , 2547) 
 1. ระดับความพึงพอใจ (Satisfaction Level) และความไม่พอใจ (Dissatisfaction Level) 
 2. ระดับความชื่นชอบ (Liking Level) คือ การวัดระดับความชอบมาตรวัด (Scale) 5 ล าดับ 
 3. ระดับความผูกพันแบบมุ่งมั่น (Commitment Level)  

การวัดระดับความภักดี (Sirivan; et al. 2006) โดยรวมทั้งเชิงพฤติกรรมและทัศนคติเข้า
ด้วยกัน โดยมีการก าหนด 4 กลุ่ม คือ ความภักดีระดับต่ า (Low Loyalty), ความภักดีที่ซ้อนอยู่ 
(Latent Loyalty), ความภักดีเทียม (Spurious Loyalty) และ ความภักดีระดับสูง (High Loyalty) 
 

2.6 การพัฒนาสมมติฐาน 
2.6.1 ความสัมพันธ์ของการตลาดสื่อสังคมออนไลน์และความผูกพันของลูกค้า 
จากการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของการตลาดโซเชียลมีเดียของแบรนด์หรูที่ส่งผลต่อ 

ความผูกพันของลูกค้างานวิจัยนี้ตรวจสอบอิทธิพลของการมุ่งเน้นไปที่ความบันเทิง การโต้ตอบ  
ความทันสมัยและมิติการปรับแต่งของกิจกรรมโซเชียลมีเดียของแบรนด์หรูเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมของ
ลูกค้าด้วยเนื้อหาโซเชียลมีเดียที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า โดยใช้ข้อมูลจากช่วง  60 เดือนบน Twitter 
(กรกฎาคม 2555 ถึงมิถุนายน 2560(  ผลปรากฏว่าเน้นมิติความบันเทิง ปฏิสัมพันธ์ และความทันสมัย 
มีผลในเชิงบวกกับการมีส่วนร่วมของลูกค้าอย่างมาก (Liu, Shin, and Burns, 2021) 

จากงานวิจัยของ อารีรัตน์ ปานศุภวัชร (2561) เกี่ยวกับผลกระทบด้านการสื่อสารทาง
การตลาดพบว่า จากการตลาด[สื่อสังคมออนไลน์ด้านการสร้างความสดใส เนื้อหาที่เข้าถึงได้ง่าย สนุก 
และมีความเฉพาะบุคคล มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความผูกพันลูกค้า และความภักดีต่อตราสินค้าที่มี
ผลกับความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางของ Gen Y ในประเทศไทย อีกทั้งการน าเสนอผลิตภัณฑ์ด้านคุณค่า
ต่างๆผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือสร้างคุณค่าแก่ตราสินค้านั้นๆ  จากการสร้างเนื้อหา  
สร้างความความผูกพันในผลิตภัณฑ์ บริการ และตราสินค้าให้แก่ลูกค้าได้รับรู้คุณค่า จดจ าจนเกิด
ความภั กดี  การสื่ อสารทางการตลาดด้ วยสื่ อสั งคมออนไลน์  (Social Media in Marketing 
Communication) จึงส่งเสริมการเพ่ิมยอดขายการตลาด และสามารถสร้างมูลค่าหุ้นของกิจการอีก
ทางหนึ่งจากความตั้งใจในการซื้อซ้ าผู้บริโภค (Lin, Swarna & Bruning, 2017) 

การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนื้อหากับความผูกพันของลูกค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของ GEN Z พบว่าการแสดงความคิดเห็นในด้านความผูกพันของลูกค้า 3 ด้าน ไม่ว่าจะเป็น
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ทางด้านความรู้ อารมณ์ และพฤติกรรม มีความผูกพันตามล าดับ สรุปได้ว่าการน าเสนอข้อมูลที่มี
ความน่าเชื่อถือแก่ผู้บริโภค ในคุณค่าของสินค้าสร้างความพึงพอใจจนท าให้เกิดรู้สึกผูกพันได้จากสื่อ
สังคมออนไลน์ และมีปฏิสัมพันธ์ด้วยการร่วมได้ (อุมาวรรณ วาทกิจ  และรุ่งนภา กิตติลาภ, 2564) 
เช่นเดียวกับผลจากการศึกษาการสื่อสารการตลาดสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความผูกพันตราสินค้าของ
นักศึกษาสถาบันแห่งหนึ่งในประเทศไทย ได้ว่าการตลาดจากสื่อสังคมออนไลน์ทั้งด้านเนื้อหาและ 
การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคมีผลกับความผูกพันตราสินค้าในเชิงบวก และอธิบายความผูกพันต่อ 
ตราสินค้าทั้งเชิงอารมณ์ เชิงพฤติกรรมและเชิงทัศนคติอโณทัย งามวิชัยกิจ (2562) ผลกระทบและ
ประสบการณ์ของการตลาดสื่อสังคมออนไลน์จากความเชื่อมั่นในข้อมูล ความเป็นส่วนตัว การรับรู้
ความน่าเชื่อถือ และความปลอดภัยในโซเชียลมีเดีย จากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลกับความ
ผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์ของลูกค้า ทั้งด้านการมีส่วนร่วม ความพึงพอใจ ความมุ่งมั่น และความเชื่อใจ 
(Pallavi Bhargava & Satish Chandra Ojha, 2019) 

จากวรรณกรรมที่ผ่านมาจะเห็นได้ว่าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดสื่อสังคม
ออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับความผูกพันของลูกค้า พบว่า ผลของการศึกษาส่วนใหญ่แสดงให้เห็นว่า 
ผู้บริโภคที่รับรู้ข้อมูลจากการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์และผลกระทบทางบวกต่อ 
ความผูกพันของลูกค้า ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายที่จะทดสอบความสัมพันธ์ดังกล่าวในบริบท
ของกลุ่มประชากรผู้บริโภคผลิตภัณฑ์บะหมี่ /ก๋วย เตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ในกรุงเทพและปริมณฑลเพ่ือที่จะ
สะท้อนให้เห็นถึงอิทธิพลจากการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ ที่เกี่ยวข้องกับความผูกพันของลูกค้าต่อ 
ตราสินค้า ของกลุ่มเป้าหมายดังกล่าว ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงตั้งสมมติฐานว่า 

 

 

 

 
ภาพที่ 6 แสดงสมมติฐานที่ 1 การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันของลูกค้า 

 
2.6.2 ความสัมพันธ์ของการตลาดสื่อสังคมออนไลน์และคุณค่าตราสินค้า 
จากการศึกษาบทบาทท าความเข้าใจผลกระทบของการตลาดสื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับ

คุณค่าของตราสินค้าและความภักดีตราสินค้าผลปรากฏว่า กิจกรรมการตลาดสื่อสังคมออนไลน์
ประกอบด้วย ความทันสมัย การปรับแต่งและปากต่อปาก ส่งผลโดยตรงต่อความภักดีตราสินค้าและ
อิทธิพลทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้าโดยความไว้วางใจในตราสินค้าเป็นสื่อกลาง (Reham Shawky 
Ebrahim ,2019) สอดคล้องกับการทดสอบแบบจ าลองกิจกรรมสื่อกลางการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ที่

ความผูกพันของลกูค้า                 

(Customer Brand Engagement) 

 

 

gagement) 

การตลาดสื่อสังคมออนไลน์   

(Social Media Marketing) 

H1 
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รับรู้มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อ คุณค่าตราสินค้าต่อผู้บริโภคผ่านแบรนด์จากผู้บริโภคที่ใช้
โซเชียลมีเดียจากมหาวิทยาลัยเอกชนขนาดใหญ่ในมาเลเซีย (Lamberto Zollo , 2020) 

การศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลกับการตัดสินใจ
ซื้อในผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจน  การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ทั้ง 3 องค์ประกอบ คือการ
สื่อสารบอกต่อแบบ word of mouth ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โฆษณาออนไลน์ และชุมชนออนไลน์ 
โดยผลจากงานวิจัยแสดงให้เห็นว่าการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ทั้ง  3 องค์ประกอบส่งผลต่อการรับรู้ 
คุณค่าตราสินค้าผู้บริโภค และมีผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ (วสันต์ เกียรติ
ทะนงศักดิ์, 2563) โดยที่ Seo and Park (2018) กล่าวว่าผลกระทบของการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ประกอบด้วยด้านต่างๆไม่ว่าจะเป็น ความบันเทิง , การปฏิสัมพันธ์, การรับรู้ความเสี่ยง,  
การปรับแต่งแบบเฉพาะเจาะจง และความทันสมัยมีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับคุณค่า
ตราสินค้า นอกจากนี้การศึกษาความสัมพันธ์คุณค่าตราสินค้าของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนจังหวัดกาฬสินธุ์ 
พบว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกและผลกระทบต่อคุณค่าตราสินค้าจากสิ่งที่ส าคัญ ได้แก่องค์ประกอบ
ด้านการรับรู้ต่อตราสินค้า , ความรับรู้เกี่ยวกับคุณภาพตราสินค้า , ความภักดีในตราสินค้า และ 
ความเชื่อมโยงกับตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิต (ปิยะวรรณ ยางค า , 2564) 

จากวรรณกรรมที่ผ่านมาจะเห็นได้ว่าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดสื่อสังคม
ออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าของตราสินค้า พบว่า ผลของการศึกษาส่วนใหญ่แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภค
ที่รับรู้ข้อมูลการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและส่งผลกระทบเชิงบวก
ต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายที่จะทดสอบความสัมพันธ์ดังกล่าวในบริบทของกลุ่ม
ประชากรผู้บริโภคผลิตภัณฑ์บะหมี่ /เทพและปริมณฑลก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ในกรุง เพ่ือที่จะสะท้อน
ให้เห็นถึงอิทธิพลจากการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ ที่สามารถส่งผลกับคุณค่าของตราสินค้า ของ
กลุ่มเป้าหมายดังกล่าว ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงตั้งสมมติฐานว่า 

 

 

 

 
ภาพที่ 7 แสดงสมมติฐานที่ 2 การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้า  
 

2.6.3 ความสัมพันธ์ของประสบการณ์ตราสินค้าและความผูกพันของลูกค้า 
จากประสบการณ์ตราสินค้า(Brand Experience) การทดลองบริโภคผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ และ

การแบ่งปันประสบการณ์ หลังการบริโภคผลิตภัณฑ์ ที่มีความน่าสนใจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ส่งเสริม

คุณค่าตราสินค้า             

(Brand Equity) 

H2 การตลาดสื่อสังคมออนไลน์     

(Social Media Marketing) 
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ธุรกิจเพราะสามารถเข้าถึงผู้คนเป็นจ านวนมากในระยะเวลาอันรวดเร็ว ประสบการณ์ของแบรนด์
ประกอบด้วย  1) ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส            2) ประสบการณ์ทางอารมณ์  
     3) ประสบการณ์ทางพฤติกรรม                 4) ประสบการณ์ทางปัญญา  
     5) ประสบการณ์ตราสินค้าด้านความสัมพันธ์ (Brakus et al, 2009)  
 ซึ่งประสบการณ์ที่น าเสนอไปสู่อารมณ์เชิงบวกและความพึงพอใจขั้นสูงท าให้เกิดความผูกพัน
ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Kim & Ko, 2012; Schmitt, Brakus & Zarantonello, 2015) 
เช่นเดียวกับผลลัพธ์เชิงประจักษ์ของบทความปัจจุบันสนับสนุนข้อเสนอทั้งหมดของโมเดลแนวคิดและ
ยืนยันตัวและผลลัพธ์หลักของความผูกพันลูกค้ากับชุมชนแบรนด์โรงแรมใน Facebook เพ่ือสร้าง
ผูกพันระหว่างลูกค้าและตราสินค้า ผลการศึกษาแสดงถึงความส าคัญของทั้งการแนะน าให้ลูกค้าสัมผัส
ประสบการณ์ตราสินค้าและให้ลูกค้าแบ่งปันประสบการณ์เชิงบวกกับผู้มีโอกาสเป็นลูกค้ารายอ่ืนๆ
นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบว่าสื่อสังคมออนไลน์ของแบรนด์เป็นหนึ่งในช่องทางการสื่อสารที่ส าคัญ 
ลูกค้าได้สัมผัสกับแบรนด์ และพบลูกค้าผ่านประสบการณ์สู่การสร้างภาพลักษณ์หรือความประทับใจ 
นอกจากนี้ประสบการณ์ที่แบรนด์มอบให้กับลูกค้าท าให้ลูกค้าผูกพัน (Reham Touni, 2019) และ
จากผลการวิจัยการสร้างความผูกพันกับลูกค้าผ่านประสบการณ์ของลูกค้า ความไว้วางใจของลูกค้า
และความพึงพอใจของลูกค้าในอินโดนีเซียพบว่าประสบการณ์ของลูกค้าส่งผลต่อความไว้วางใจของ
ลูกค้า ประสบการณ์ของลูกค้าส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ประสบการณ์ของลูกค้าส่งผลต่อการ
สร้างความผูกพันกับลูกค้า (Dicky Syahputra , 2019) การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์
ของตราสินค้ากับความผูกพันของลูกค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้ากรณีศึกษาโฮมโปร ผลการวิจัย
แสดงให้เห็นว่า ประสบการณ์ของแบรนด์มีความส าคัญต่อธุรกิจการสร้างประสบการณ์ท าให้ลูกค้ารู้สึก
ว่าได้รับประสบการณ์ที่ดีทั้งทางประสาทสัมผัส (Sensory Experience)  ทางอารมณ์ (Affective 
Experience)  ท า ง พ ฤ ติ ก ร ร ม (Behavioral Experience)  แ ล ะ ท า ง ปั ญ ญ า (Intellectual 
Experience) ท าให้ลูกค้าเกิดความผูกพัน หากลูกค้ามีประสบการณ์ที่ดีกับการใช้ตราสินค้าประทับใจ
ในสินค้าและบริการจะน าไปสู้ความผูกพันของลูกค้า ทั้งด้านการรับรู้อารมณ์และพฤติกรรมซึ่งทั้งหมด
ที่กล่าวมานี้จะท าให้เกิดความตั้งใจซื้อ เมื่อลูกค้ารู้สึกมีความสุขจากการใช้ตราสินค้านั้น จนน าไปสู่
อารมณ์เชิงบวกก็จะใช้เวลาในกับนานขึ้น ลูกค้ามีความจงรักภักดีในตราสินค้ามากขึ้น  (ยลพัชร์  
พรสินีถิรธนา, 2562) 
 จากวรรณกรรมที่ผ่านมาจะเห็นได้ว่าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ตราสินค้า
ที่เก่ียวข้องกับความผูกพันของลูกค้า พบว่า ผลของการศึกษาส่วนใหญ่แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคที่ได้รับ
ประสบการณ์ตราสินค้า สามารถส่งอิทธิพลต่อความผูกพันของลูกค้า และส่งผลกระทบต่อผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายที่จะทดสอบความสัมพันธ์ดังกล่าวในบริบทของกลุ่มประชากร
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์บะหมี่ /ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ในกรุงเทพและปริมณฑลเพ่ือที่จะสะท้อนให้เห็นถึง
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อิทธิพลจากประสบการณ์ตราสินค้า ที่สามารถส่งผลกับความผูกพันของลูกค้า ของกลุ่ม เป้าหมาย
ดังกล่าว ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงตั้งสมมติฐานว่า 
 

 

 

 
ภาพที่ 8 แสดงสมมติฐานที่ 3 ประสบการณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันของลูกค้า 
 

2.6.4 ความสัมพันธ์ของประสบการณ์ตราสินค้าและคุณค่าของตราสินค้า 
จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดสื่อสังคมออนไลน์กับประสบการณ์ของผู้บริโภค และ 
บทบาทคุณค่าตราสินค้า ในสินค้าแฟชั่นแบรนด์หรูทางออนไลน์ของพบว่าประสบการณ์แบรนด์มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับ คุณค่าตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญ (Zollo, Filieri, Rialti, and Yoon, 2020) 
 การศึกษาประสบการณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์สามารถพัฒนาการรับรู้ตรา
สินค้าและคุณค่าตราสินค้าของลูกค้าได้อย่างไรในประเทศจีนพบว่า ประสบการณ์ของตราสินค้ามี
ผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติต่อคุณค่ากับตราสินค้าและความไว้วางใจในตราสินค้า สิ่งที่สร้าง
ประสบการณ์แบรนด์ในเชิงบวกเป็นสิ่งส าคัญในการปรับปรุงในเชิงบวก  (Yu and Yuan, 2019)
เช่นเดียวกับแบบจ าลองโครงสร้างเพ่ือความสัมพันธ์ของประสบการณ์  :การเชื่อมต่อ ประสบการณ์ผู้ใช้ 
ประสบการณ์ลูกค้า และประสบการณ์ตราสินค้า อิทธิพลในเชิงบวกคุณค่าต่อตราสินค้าที่มีน้ าหนัก
เส้นทางสูง ในการตลาดและการสร้างแบรนด์ในประเทศเกาหลี (Lee, Lee, and Choi, 2018) 

นอกจากนี้ประสบการณ์การรับบริการกับมูลค่าตราผลิตภัณฑ์บริการมีความสัมพันธ์กันอย่าง
มีนัยส าคัญ เพ่ือให้การสร้างมูลค่าให้แก่ตราผลิตภัณฑ์บริการส าเร็จจากการศึกษาเรื่องการรับรู้ของ
ลูกค้าคุณค่าเพ่ือผู้ อ่ืนและคุณค่าเพ่ือตนเองในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่างความสัมพันธ์ของ
ประสบการณ์การรับบริการกับมูลค่าตราผลิตภัณฑ์แสดงว่าประสบการณ์รับบริการมีความส าคัญอย่าง
ยิ่งในการสร้างมูลค่าตราผลิตภัณฑ์บริการผ่านการรับรู้คุณค่าเพ่ือตนเองเป็นหลัก (ณพัชญาฐ์ สุขพัชรา
ภรณ์ และปิยพรรณ กลั่นกลิ่น, 2562) 

จากวรรณกรรมที่ผ่านมาจะเห็นได้ว่าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ตราสินค้า
ที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าของตราสินค้า พบว่า ผลของการศึกษาส่วนใหญ่แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคได้รับ
ประสบการณ์ตราสินค้า สามารถส่งอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและส่งผลกระทบต่อผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายที่จะทดสอบความสัมพันธ์ดังกล่าวในบริบทของกลุ่มประชากร
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์บะหมี่ /ณฑลเพ่ือทก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ในกรุงเทพและปริม  ี่จะสะท้อนให้เห็นถึง

ประสบการณ์ตราสินค้า              

(Brand Experience) 

H3 
ความผูกพันของลกูค้า                

 (Customer Brand Engagement) 

 

 

gagement) 
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อิทธิพลจากประสบการณ์ตราสินค้า ที่สามารถส่งผลกับคุณค่าของตราสินค้า ของกลุ่มเป้าหมาย
ดังกล่าว ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงตั้งสมมติฐานว่า 
 

 
 

ภาพที่ 9 แสดงสมมติฐานที่ 4 ประสบการณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ คุณค่าของตราสินค้า 
2.6.5 ความสัมพันธ์ของความผูกพันของลูกค้าและความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
ความผูกพันของชุมชนออนไลน์จะประกอบด้วย การแบ่งปันบอกเล่าแลกเปลี่ยนจาก

ประสบการณ์ส่วนบุคคล ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ และแสดงความความคิดเห็นแลกเปลี่ยนตอบโต้กัน 
ของลูกค้าในสื่อสังคมออนไลน์มี อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า (Bryce และคณะ, 2015) ในด้าน
ความผูกพันของลูกค้า มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้า เมื่อตราสินค้าท าให้ลูกค้ารู้สึกผูกพัน
หรือรู้สึกรักในตราสินค้าไม่ว่าจะเป็นความผูกพันด้านการรับรู้ ด้านอารมณ์หรือด้านพฤติกรรมล้วน
สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อได้ทั้งสิ้น (พรสินีถริธนา, 2562) 

การวิจัยในเวียดนามแสดงให้เห็นว่าในอุตสาหกรรมเกม นอกเหนือจากการรับรู้ถึงคุณภาพ
และการรับรู้ถึงแบรนด์แล้ว การมีส่วนร่วมกับแบรนด์ความผูกพันของลูกค้าขับเคลื่อนผลลัพธ์ที่ส าคัญ
มี อิทธิพลเชิงบวกและมีนัยส าคัญต่อการสนับสนุนความจงรักภักดีต่อตราสินค้า  (Tsordia, 
Papadimitriou, and Parganas, 2018)อิทธิพลคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา รับรู้ด้านอารมณ์และคุณภาพ
การบริการต่อความพึงพอใจ ความผูกพันและความจงรักภักดีของลูกค้าร้านAmity coffeeในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิต ิ(อรินทร์ อินทร์แจ้ง, 2561) 

การสร้างการมีส่วนร่วมชุมชนตราสินค้าออนไลน์ Netflix ความสัมพันธ์ของตราสินค้าและ
ความภักดีในตราสินค้า ผลจากการศึกษาดังกล่าวพบว่า แรงจูงใจด้านพฤติกรรมการมีส่วนร่วมสัมพันธ์
กับระดับความผูกพันและคุณภาพความสัมพันธ์ในชุมชนออนไลน์ นอกจากนี้ ยังมีอิทธิพลส าคัญต่อ
ความสัมพันธ์ในการสร้างความภักดีตราสินค้า ที่เกิดขึ้นในชุมชนตราสินค้ารูปแบบออนไลน์ ดังนั้น 
ลักษณะและรูปแบบของการส่งต่อข้อมูล แลกเปลี่ยนประสบการณ์และการสนทนาที่เกิดขึ้นในชุมชน
ออนไลน์มีความส าคัญอย่างมากต่อมิติด้านคุณภาพความสัมพันธ์ (กานต์ธิดา อัจฉริยะชาญวณิช , 
2563)การศึกษาเกี่ยวกับบทบาทของความผูกพันของผู้ใช้บริการบริษัทขนส่งเอกชน Kerry Express 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยได้น ากรอบแนวคิดเรื่องความผูกพันมาใช้ต่อยอดจากงานวิจัยก่อนหน้า

ประสบการณ์ตราสินค้า       

  (Brand Experience) 

คุณค่าตราสินค้า        

(Brand Equity) 

H4 
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ของบริษัทขนส่งเอกชน Kerry Express ในเขตกรุงเทพมหานครและชี้ให้เห็นถึงบทบาทของความ
ผูกพันที่มีผลต่อการสร้างความจงรักภักดีซ่ึงจะน าไปสู่การกลับมาใช้บริการซ้ าๆ และคงอยู่ในระยะยาว
พบว่า ความผูกพันของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์โดยตรงกับความจงรักภักดี (สามา, 2563) 

จากวรรณกรรมที่ผ่านมาจะเห็นได้ว่าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันของลูกค้าที่
เกี่ยวข้องกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า พบว่า ผลของการศึกษาส่วนใหญ่แสดงให้เห็นว่า ความ
ผูกพันของลูกค้าสามารถส่งอิทธิพลต่อความจงรักภักดี ในตราสินค้า และส่งผลกระทบเชิงบวกต่อ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายที่จะทดสอบความสัมพันธ์ดังกล่าวในบริบทของกลุ่ม
ประชากรผู้บริโภคผลิตภัณฑ์บะหมี่ /ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป เพื่อที่จะสะท้อนให้เห็นถึงอิทธิพลจากความ

ใผูกพันของลูกค้า ที่สามารถส่งผลกับความจงรักภักดี นตราสินค้า ของกลุ่มเป้าหมายดังกล่าว ดังภาพที่ 
10 แสดงงานวิจัยนี้จึงตั้งสมมติฐานว่า 

 

 
ภาพที่ 10 สมมติฐานที่ 5 ความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้า 
  2.6.6 ความสัมพันธ์ของคุณค่าตราสินค้าและความจงรักภักดีในตราสินค้า 

จากการศึกษาด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีผลกับความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารคอลลาเจนในกรุงเทพมหานคร โดยการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในแต่ละด้าน ไม่ว่าจะเป็นด้าน
ทัศนคติที่ต่างกัน และการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของแต่ละด้านก็สามารถมีอิทธิพลด้านพฤติกรรมความ
จงรักภักดีที่แตกต่างกัน โดยที่การรับรู้ในคุณค่าตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้ามีผลมาก
ที่สุดสรุปได้คือด้านความภักดีด้านทัศนคติต่อตราสินค้า ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับคุณภาพสินค้า
มากที่สุดซึ่งเกิดจากความรู้สึกมันใจในผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค(หนึ่งฤทัย ใจขาน และรวิดา วิริยกิจจา, 
2561)เช่นเดียวกับการศึกษา คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีตราสินค้าในผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า
ในเขตพ้ืนที่จังหวัดชลบุรีผลการวิจัยไว้ว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการคิดพิจารณาตราสินค้า และด้าน
เสียงสะท้อนจากตราสินค้า มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าในเขตพ้ืนที่
จังหวัดชลบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับมากส่งผลกับการตัดสินใจซื้อและความถี่ของการซื้อ
เครื่องส าอาง (ไทยถาวร and เลิศบัวสิน, 2562) ผลการศึกษาคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า 
, คุณภาพที่รับรู้ และความสัมพันธ์ตราสินค้า ส่ งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้าน 
ไทย -เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของ ลูกค้าในเขตกรุงเทพ ซึ่งหากคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย  

H5 
ความภักดีในตราสินค้า    

(Brand loyalty) 

ความผูกพันของลกูค้า               

  (Customer Brand Engagement) 
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ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า และด้านคุณภาพที่รับรู้เพ่ิมขึ้นมีอิทธิพลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้า (เสรีวัฒนา, 2563) 

ผลการวิจัยคุณค่าความสัมพันธ์เป็นตัวก าหนดความภักดีในตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญผ่าน 
ผลการกลั่นกรองของมูลค่าตราสินค้าและผลกระทบจากคุณค่าของตราสินค้า ที่น่าสนใจคือ
ความสัมพันธ์เหล่านี้มีความหลากหลายในผู้บริโภคจากประสบการณ์ประเภทต่างๆจากการมี
ปฏิสัมพันธ์ในหมู่ผู้มีบทบาทที่แตกต่างกันของผู้ถือหุ้นของลูกค้าและ พบว่าคุณค่าของตราสินค้า
ส่งเสริมและรักษาการตอบแทนซึ่งกันและกันที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงในระดับสูงความเท่าเทียมใน
ความสัมพันธ์ ซึ่งท าหน้าที่เป็นสื่อกลางระหว่างความเท่าเทียมในความสัมพันธ์และความภักดีในตรา
สินค้า (Cuong, Nguyen, Ngo, and Nguyen, 2020)เช่นเดียวกันการรับรู้การสื่อสารทางสื่อสังคม
ออนไลน์กับความไว้วางใจในตราสินค้าและคุณค่าของตราสินค้าส่งผลกระทบของความภักดีในตรา
สินค้า (Khadim, Hanan, Arshad, Saleem, and Khadim, 2018) 

จากวรรณกรรมที่ผ่านมาจะเห็นได้ว่าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับความภักดีในตราสินค้า พบว่า ผลของการศึกษาส่วนใหญ่แสดงให้เห็นว่า คุณค่าของ 
ตราสินค้าสามารถส่งอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า และส่งผลกระทบเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายที่จะทดสอบความสัมพันธ์ดังกล่าวในบริบทของกลุ่มประชากร
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป เพ่ือที่จะสะท้อนให้เห็นถึงอิทธิพลจากคุณค่าของ 
ตราสินค้า ที่สามารถส่งผลกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ของกลุ่มเป้าหมายดังกล่าว ดังนั้นงานวิจัย
นี้จึงตั้งสมมติฐานว่า 

 

 
 
ภาพที่ 11 แสดงสมมติฐานที่ 6 คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้า   
 
 
 
 
 

คุณค่าตราสินค้า                 

 (Brand Equity) 

H6 
ความภักดีในตราสินค้า       

 (Brand loyalty) 
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2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 12 กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Model) 
 
 

ความภักดีในตราสนิค้า

(Brand loyalty) 

ประสบการณ์ตราสนิค้า

(Brand Experience) 

ความผูกพันของลูกค้า (Customer 

Brand Engagement) 

การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ 

(Social Media Marketing) 

H1 

H2 

คุณค่าตราสินค้า                   

(Brand Equity) 

H5 

H3 

H6 

H4 
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง บทบาทการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ และประสบการณ์ตราสินค้าที่ส่งผล

ต่อความภักดีในตราสินค้าผ่านความผูกพันของลูกค้าและคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บะหมี่/
ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป โดยมุ่งศึกษาจากผู้ที่มีประสบการณ์บริโภค และเคยพบเห็นหรือค้นหาข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้ข้อมูล
ปฐมภูมิ (Primary Data) โดยใช้แบบสอบถามเป็น เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง ซึ่งเป็นประชากรที่มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์  โดยมีขั้นตอนและวิธีการด าเนินการวิจัย ดังนี้  

3.1 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
3.2 ประเภทของงานวิจัย 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
3.4 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  
3.5 ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล  

 
3.1 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  

3.1.1 ประชากร 
 เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้น ระดับความคิดเห็นจากการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ ปัจจัย

การสร้างประสบการณ์ตราสินค้า เพ่ือสร้างความผูกพันของลูกค้า และคุณค่าของตราสินค้า ที่ส่งผล
ต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ดังนั้นประชากร
คือผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการใช้สื่อและสังคมออนไลน์ในการรับรู้แลกเปลี่ยนข้อมูลผลิตภัณฑ์บะหมี่/
ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง  
 จากประชากรของการศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างจากประชากรทั้ งเพศชาย
และหญิงที่มีพฤติกรรมพิจารณาบริโภคผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ( Instant Noodles) 
จากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีประสบการณ์ความชื่นชอบในการบริโภคและแลกเปลี่ยนข้อมูล
ผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป จากการค านวณหาขนาดตัวอย่าง เนื่องจากไม่ทราบขนาด
ประชากรที่แน่นอน การศึกษาในครั้งนี้ จะใช้การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling: SEM) โดย Kline (2005) อธิบายว่า หลักการทั่วไปในการค านวณกลุ่มตัวอย่าง
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ส าหรับการ วิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) คือ 10 เท่าของตัวชี้วัด (Indicator) หรือตัวแปร
สังเกต (Observed Variable) ซึ่งในการศึกษานี้มีตัวแปรแฝงจ านวน 5 ตัว ประกอบด้วย การตลาด
สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ปัจจัยการสร้างประสบการณ์ตราสินค้า (Brand 
Experience) ความผูกพันของลูกค้า (Customer Brand Engagement) คุณค่าตราสินค้า (Brand 
Equity) และความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty)  และมีตัวแปรสังเกตทั้งสิ้น 37 ตัว เท่ากับ 
370 (37 x 10) ตัวอย่าง  

ทั้งนี้เพ่ือให้ผลการวิจัยมีความน่าเชื่อถือและป้องกันไม่ให้เกิดข้อผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นได้
ผู้วิจัยจึงก าหนดกลุ่มสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เก็บข้อมูลจากบุคคลที่
มีพฤติกรรมเคยบริโภคผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปอาหารกึ่งส าเร็จรูป ( Instant 
Noodles) และใช้สื่อสังคมออนไลน์รับรู้ แลกเปลี่ยนข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่จ านวน 400 คน ซึ่งมีจ านวน
มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดโดยการเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลเป็นแบบก้อนหิมะหรือแบบลูกโซ่ 
(Snowball/Chain Sampling) 

3.1.3 การสุ่มตัวอย่าง  

ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling) แ ล ะ ใช้ เท ค นิ ค ก าร เก็ บ ร วบ ร วม ข้ อ มู ล แ บ บ ก้ อ น หิ ม ะห รื อ แ บ บ ลู ก โซ่ 
(Snowball/Chain Sampling) โดยใช้วิธีการแนะน าบอกต่อผ่านชุมชนออนไลน์  โดยที่ผู้วิจัยจะ
คัดเลือกบุคคลที่มีพฤติกรรมเคยบริโภคผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปอาหารกึ่งส าเร็จรูป 
(Instant Noodles) และใช้สื่อสังคมออนไลน์ โดยสนใจศึกษาระดับความคิดเห็นการตลาดสื่อ
สั งคมออนไลน์  (Social Media Marketing) การสร้ างประสบการณ์ ตราสินค้ า  (Brand 
Experience) เพ่ือสร้างความผูกพันของลูกค้า (Customer Brand Engagement) และคุณค่า
ตราสินค้า (Brand Equity) ที่ส่งผลต่อและความภักดีในตราสินค้า (Brand loyalty)โดยวิเคราะห์
ข้อมูลกลุ่มตัวอย่างของประชากรที่ผ่านค าถามการคัดกรองเท่านั้น จ านวน 400 คนเพ่ือใช้ในการ
วิจัย  

 
3.2 ประเภทของงานวิจัย 
 ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการใช้ข้อมูลจากการวิจัยเชิง
ปริมาณเป็นข้อมูลเชิงประจักษ์ เป็นข้อมูลและน าไปเป็นกรอบเพื่อหาสาระการจัดเก็บข้อมูลในการวิจัย
เชิงปริมาณ ผู้วิจัยได้ก าหนดขั้นตอนการวิจัยดังนี้ 
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3.2.1 ศึกษาข้อมูลเอกสาร (Documentary Research)  
 โดยการศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร ทางวิชาการ บทความ วารสาร วิทยานิพนธ์ ดุษฎีนิพนธ์ 
ต่าง ๆ รายงานการวิจัย และข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต ซึ่งเป็นการรวบรวมทั้งข้อมูลระดับปฐมภูมิ และ
ระดับทุติยภูมิ แล้วจึงน าข้อมูลที่ได้ไปท าการวิเคราะห์เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย 

3.2.2 ศึกษาข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
 เพ่ือศึกษาข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือให้ได้ข้อมูลตามกรอบแนวคิด และ
ยืนยันความหนักแน่น จึงใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยที่ศึกษาโดยเชิงส ารวจ  
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  

การศึกษาครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวัดตัวแปร ซึ่งผู้ศึกษาวิจัยจัดท าขึ้น  
จากการประมวลแนวคิดและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้  

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ซึ่งแบ่งเป็น 2 ส่วน ดังนี้  
ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามส าหรับรวบรวมข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง เป็นค าถามปลายปิด  

แบบตรวจรายการ (Checklist) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 7 ข้อ ได้แก่  

1. เพศ ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

2. สถานะภาพ ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

3. อายุ ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 

4. ระดับการศึกษา ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 

5. อาชีพ ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 

7. ระยะเวลาในการเข้าใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวันระดับการวัดข้อมูลประเภท
เรียงล าดับ (Ordinal Scale) 

8. ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารกึ่งส าเร็จรูปผ่านช่องทางออนไลน์ใดมากที่สุด 
(Nominal Scale) 
 ส่วนที่ 2 ค าถามคัดกรองผู้ท าแบบสอบถาม  
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นทั่วไปและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์บะหมี่/
ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป (Instant Noodles) 
 ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับตัวแปรในการศึกษาครั้งนี้ โดยส่วน
ใหญ ่ซ่ึง ประกอบด้วยแบบวัดตามกรอบแนวคิด ดังนี้  
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 แบบวัดการตลาดสื่อสารออนไลน์ (Social Media Marketing) แบบสอบถามนี้ใช้วัดระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่ง
ส าเร็จรูป (Instant Noodles) จากประชากรที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์รับรู้ แลกเปลี่ยนข้อมูลผลิตภัณฑ์ 
มีข้อค าถามจ านวน 4 ข้อค าถาม โดยปรับปรุงมาจาก  ภัควัฒน์ ทรงจิตสมบูรณ์ (2560)  

แบบวัดประสบการณ์ตราสินค้า (Brand Experience) แบบสอบถามนี้ใช้วัดระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับประสบการณ์ตราสินค้าด้านประสาทสัมผัส ,ด้านอารมณ์ ,ด้านพฤติกรรม , ด้าน
ปัญญา และด้านความสัมพันธ์  มีข้อค าถามจ านวน 15 ข้อค าถาม โดยปรับปรุงมาจากการวัด
ประสบการณ์ตราสินค้าของ J Joško Brakus et al., (2009) 

แบบวัดความผูกพันของลูกค้า (Customer Brand Engagement) แบบสอบถามนี้ใช้วัด
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความผูกพันธ์ของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้า มีข้อค าถามจ านวน 5 ข้อค าถาม 
โดยปรับปรุงมาจากLinda D. Hollebeek et al., (2014) และ OYTIP (2020) 

แบบวัดคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) แบบสอบถามนี้ใช้วัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
คุณค่าตราสินค้า มีข้อค าถามจ านวน 5 ข้อค าถาม โดยปรับปรุงมาจาก Aaker (1996) และ อมรรัตน์ 
แย้มรส และรุจิภาส โพธิ์ทองแสงอรุณ (2562) 

แบบวัดความภักดีในตราสินค้า (Brand loyalty) แบบสอบถามนี้ใช้วัดระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับความจงรักภักดีเชิงทัศนคติและเชิงพฤติกรรม มีข้อค าถามจ านวน 8 ข้อค าถาม โดยปรับปรุง
มาจาก Aaker and Equity (1991)และ ณัฐฌา เสรีวัฒนา (2563) 

แบบสอบถามเป็นลักษณะเลือกตอบ ใช้มาตราส่วน 5 ระดับ (Likert Scale) ซึ่งก าหนดให้
เลือกตอบเพียง ข้อเดียว โดยเกณฑ์ท่ีก าหนดค่าคะแนนในการตอบค าถามมีดังนี้  

ค าตอบ                                                           คะแนน  
เห็นด้วยมากที่สุด                                                   5  
เห็นด้วยมาก                                                        4  
เห็นด้วยปานกลาง                                                  3  
เห็นด้วยน้อย                                                        2  
เห็นด้วยน้อยที่สุด                                                   1  
 

3.4 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  
ในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือก่อนด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ประเมินความ

เที่ยงตรง และความเชื่อม่ันของเครื่องมือวัดตามล าดับ ดังต่อไปนี้  
3.4.1 การสร้างแบบสอบถามโดยปรับปรุงมาจากการศึกษาเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

ต่างๆ น ามาเรียบเรียงให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย จากนั้นน าแบบสอบถามที่ด าเนินการ
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ปรึกษากับ อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพ่ือพิจารณาความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามเนื้อหา
งานวิจัย คุณภาพของ เครื่องมือ ความถูกต้องตรงตามวัตถุประสงค์ในงานวิจัย และครอบคลุมเนื้อหา
ทั้งหมด หลังจากนั้นจึงน า แบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือพิจารณาถึงความสอดคล้องความ
ครอบคลุมของค าถาม และ วัตถุประสงค์ นิยามศัพท ์และความเหมาะสมทางด้านภาษาของข้อค าถาม 
เพ่ือเป็นการตรวจสอบความ เที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และความเที่ยงตรงเชิง
ประจักษ์ (Face Validity)  

3.4.2 การหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยได้ตรวจสอบความ
เที่ยงตรงตาม เนื้อหาของแบบวัด (Content Validity) โดยให้ผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเชี่ยวชาญในด้าน
เนื้อหาที่เกี่ยวข้อง จ านวน 3 ท่าน เป็นผู้ตรวจสอบและพิจารณาผลการตรวจสอบ โดยใช้ดัชนีความ
สอดคล้อง (Index of Consistency: IOC) ระหว่างข้อค าถามกับประเด็นหลักของเนื้อหา โดยมี
หลักการให้คะแนนดังนี้  

ถ้าหากผู้ทรงคุณวุฒิเห็นว่าข้อค าถามมีความเหมาะสม                     คะแนนเท่ากับ 1  
ถ้าหากผู้ทรงไม่แน่ใจในความเหมาะสมของข้อค าถาม                     คะแนนเท่ากับ 0  
ถ้าหากผู้ทรงคุณวุฒิเห็นว่าข้อค าถามไม่มีความเหมาะสม                  คะแนนเท่ากับ -1  

ส าหรับการค านวณดัชนีความสอดคล้อง ค านวณได้จากสูตร  

IOC= 
∑ 𝑅𝑖

𝑛
𝑖=1

𝑁
   

เมื่อ ∑ 𝑅𝑖
𝑛
𝑖=1  และ N คือผลรวมคะแนนของผู้ทรงคุณวุฒิทั้งหมด และจ านวนของ 

ผู้ทรงคุณวุฒิ ตามล าดับ จากนั้นคัดเลือกข้อค าถามที่มีดัชนีสอดคล้องตั้งแต่ 0.50-1.00 แสดงถึงข้อ
ค าถามตรงกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย สามารถน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาใช้ในการวิจัยได้  ถ้าค่า
ดัชนีความสอดคล้องของค่าค าถามน้อยกว่า 0.5 แสดงว่า ข้อค าถามที่สร้างขึ้นไม่เหมาะสม ไม่เป็นไป
ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ควรปรับปรุงแก้ไขเพ่ือให้ได้แบบสอบถามที่มีคุณภาพ (ประสพชัย พสุ
นนท์, 2555) และการหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม โดยผู้วิจัยน าแบบสอบถาม
ไปตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเนื้อหาของแบบวัด (Content Validity) โดยให้ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 
ท่านตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) โดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง(Index of 
consistency: IOC) ผลพบว่าข้อค าถามแต่ละข้อสามารถวัดได้ตรงกับเนื้อหา วัตถุประสงค์ โดยทุกข้อ
ค าถามมีค่าเท่ากับ 1 แสดงว่าข้อค าถามมีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 

3.4.3 การหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยการน าข้อมูลที่ได้จาก 
แบบสอบถาม มาหาค่าความเชื่อมั่น โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ แอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่ งค่ าที่ เห ม าะส ม ค วรมี ค่ า ตั้ งแ ต่  0.7 ขึ้ น ไป  (Classics 
Cronbach, 1951)โดยมีสูตรการค านวณตาม สมการ  
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                  α = 
𝑘

𝑘−1
(1 −

∑ 𝑆𝑖
2𝑛

𝑖−1

𝑆2 ) 

โดยที่         α แทน ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

 k แทน จ านวนข้อในแบบสอบถาม 

            ∑ 𝑠𝑖
2𝑛

𝑖=1   แทน ผลรวมของค่าคะแนนความแปรปรวนเป็น 
                 รายข้อ 

                                 𝑠2 แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถาม 

                                  k แทน จ านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 

 ซึ่งค่า α จะมีค่าเท่ากับ 0.05 และก าหนดระดับนัยส าคัญที่ 0.5 หรือความเชื่อมั่นทางสถิติที่ 
95% หากค่าที่ได้จากการทดสอบสูงกว่าเกณฑ์ที่ก าหนด คือ 0.7 สามารถน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลได้ 
(Classics Cronbach, 1951) ซึ่งการหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามโดยผู้วิจัยได้
น าแบบสอบถามที่ผ่านการวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงไปทดลองใช้กับประชากรที่มีการบริโภคและ
รับรู้แลกเปลี่ยนข้อมูลผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์จ านวน30
คน  จากนั้นน าแบบสอบถามมาท าการตรวจสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) โดย
ใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งค่าที่ได้เป็น
ดังนี้ แบบวัดการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ มีค่าเท่ากับ 0.802 แบบวัดประสบการณ์ตราสินค้ามีค่า
เท่ากับ 0.801 แบบวัดความผูกพันของลูกค้ามีค่าเท่ากับ 1.0 แบบวัดคุณค่าตราสินค้ามีค่าเท่ากับ 
0.871 และแบบวัดความภักดีในตราสินค้ามีค่าเท่ากับ 0.872 
 3.4.4 การวิเคราะห์องค์ประกอบยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis : CFA) เพ่ือ
ยืนยัน องค์ประกอบของตัววัดกับโมเดลหรือทฤษฎี (Byrne, 2010) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
เพ่ือแสดงให้เห็นว่า ตัวแบบวัดของการศึกษาวิจัยนี้มีความสอดคล้องกับ วัตถุประสงค์  จากนั้น
ด าเนินการทดสอบความสัมพันธ์  ระหว่างตัวแปรด้วยการวิเคราะห์สหสัมพันธ์  แบบเพียร์สัน 
(Pearson Correlation Analysis) ซึ่ งเป็นการ วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่  ใช้ ใน
การศึกษา เพ่ือประเมินว่าตัวแปรทุกตัวที่ใช้ในการทดสอบตาม กรอบแนวคิดมีความสัมพันธ์กันสูงมาก
เกินไป นอกจากนี้ผู้วิจัยยังต้องทดสอบ Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งควรมีค่าน้อยกว่า 10 
เพ่ือแสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระที่ใช้พยากรณ์ตัวแปรตาม ไม่มีความสัมพันธ์กัน (Hair, Black, Babin, 
& Anderson, 2010) 
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3.5 ระยะเวลาในการด าเนินงานวิจัย 
ผู้วิจัยท าการด าเนินงานวิจัยโดยเริ่มตั้งแต่เดือนตุลาคม 2565 ถึง เดือน มิถุนายน 2566 ซึ่งมี 

ระยะเวลาในการด าเนินงาน ดังตารางที่ 1 
 

ตารางที่ 1 แสดงระยะเวลาในการด าเนินงานวิจัย 

     การด าเนินการ 

ต.
ค.

 6
5 

พ.
ย. 
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ธ.ค
. 6

5 

ม.
ค.

 6
6 

ก.
พ.

 6
6 

มี.
ค.

 6
6 

เม
.ย.

 6
6 

พ.
ค.

 6
6 

มิ.
ย. 
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1.การทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง          

2.การก าหนดปัญหาในการวิจัย          

3.จัดท าโครงร่างการวิจัย          

4.จัดท าแบบสอบถามในการวิจัย          

5.เก็บข้อมูล          

6.วิเคราะห์ข้อมูล          

7.เขียนรายงานการวิจัย          

8.น าเสนอผลงานวิจัย          
 
3.6 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล  

ส าหรับขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือศึกษาถึงอิทธิพลจากการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ 
ปัจจัยการสร้างประสบการณ์ตราสินค้า เพ่ือสร้างความผูกพันของลูกค้า และคุณค่าของตราสินค้า ที่
ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อแบรนด์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป 
(Instant Noodles)  จากประชากรที่พฤติกรรมเคยบริโภคผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป
อาหารกึ่งส าเร็จรูป และใช้สื่อสังคมออนไลน์รับรู้ แลกเปลี่ยนข้อมูลผลิตภัณฑ์  

3.6.1 ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยการใช้แบบสอบถามผ่านระบบ
ออนไลน์ (Online Survey) สนับสนุนการเก็บข้อมูล ซึ่งใช้การสร้างแบบสอบถามใน Google Form 

3.6.2 ผู้วิจัยด าเนินการแจกจ่ายแบบสอบถามไปยังประชากรที่มีการใช้สื่อและสังคมออนไลน์ 
ที่มีพฤติกรรมการบริโภคและมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป 
โดยการใช้แบบสอบถามผ่านระบบ  ออนไลน์ (Online Survey) เป็นการสร้างแบบสอบถามใน 
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Google Form ควบคู่ไปกับการแจกแบบสอบถาม ส าหรับแบบสอบถามออนไลน์ผู้วิจัยได้มีการ
ก าหนดเงื่อนไขในระบบให้ประชากรตอบได้เพียง 1 ครั้ง  

3.6.3 ผู้วิจัยใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดประมาณ 2 สัปดาห์ ซึ่ง
ผู้วิจัยรวบรวมข้อมูลโดย พิจารณาตามความเหมาะสมประเภทของตัวแปร  

3.6.4 ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ครบถ้วนของแบบสอบถามก่อนท าการวิเคราะห์ข้อมูลใน
ขั้นต่อไป  

3.6.5 ผู้วิจัยศึกษาค้นคว้าข้อมูล แนวคิดที่ เกี่ยวข้องจากงานวิจัย ต ารา หนังสือ สื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ และเอกสารอื่นที่เก่ียวข้องเพ่ิมเติม  

 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล  
จากการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยด าเนินการตรวจสอบความถูกต้องและด าเนินการตามข้ันตอน ดังนี้  

3.7.1 น าแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดด าเนินการรวบรวมและตรวจสอบความ
ถูกต้องอีกครั้ง  

3.7.2 วิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติพรรณนา 
ได้แก่ การแจกแจง ความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage)  

3.7.3 วิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม เพ่ือศึกษาถึงระดับ การตลาดสื่อ
สังคมออนไลน์ ประสบการณ์ตราสินค้า ความผูกพันของลูกค้า คุณค่าตราสินค้า และความจงรักภักดี
ในตราสินค้าผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ซึ่งด าเนินการวิเคราะห์ในสงวนของสถิติ  ด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูป โดยใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD)  

3.7.4 น าข้อมูลจากแบบสอบถาม มาแยกหมวดหมู่ตามประเภทการวัดตัวแปร และ
ด าเนินการวิเคราะห์ในส่วน  ของสถิติ ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS และ AMOS เพ่ือวิเคราะห์
ความหมายจาก การค านวณค่าเฉลี่ยตาม เกณฑ์การให้คะแนน ด้วยสูตรการหาความกว้างของอันตร
ภาคชั้น ดังนี้  

 

 ความกว้างอันตรภาคชั้น =
คะแนนสูงสุด −คะแนนต่ าสุด 

จ านวนช้ัน
 

 
 โดยช่วงความกว้างอันตรภาคชั้นสามารถน ามาแปลความหมายได้ ดังนี้  

ค่าเฉลี่ยตั้งแต ่1.00 – 1.80   หมายความว่า  ระดับน้อยที่สุด  
ค่าเฉลี่ยตั้งแต ่1.81 – 2.60   หมายความว่า  ระดับน้อย  
ค่าเฉลี่ยตั้งแต ่2.61 – 3.40   หมายความว่า  ระดับปานกลาง  
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ค่าเฉลี่ยตั้งแต ่3.41 – 4.20   หมายความว่า  ระดับมาก  
ค่าเฉลี่ยตั้งแต ่4.21 – 5.00   หมายความว่า  ระดับมากท่ีสุด  

3.7.5 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยใช้สถิติสัมประสิทธิ์ของเพียร์สัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือทดสอบคุณสมบัติของตัวแปรทุกตัว 
โดยมีความหมายของสัญลักษณ์ ดังนี้  

X หมายถึง   ค่าเฉลี่ย  
S.D.  หมายถึง   ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
T  หมายถึง   ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณาการแจกแจงแบบที  
F  หมายถึง   ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณาการแจกแจงแบบเอฟ  
Sig  หมายถึง   ระดับมีความนัยส าคัญทางสถิติ  
*  หมายถึง   นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
r  หมายถึง   ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  

การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ใช้สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน 
(Pearson’s Correlation Coefficient) ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ โดยมี 
เกณฑ ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ โดยเกณฑ์วัดระดับความสัมพันธ์ของ Hinkle et al. (1998) ดังนี้  
  - 0.90 ถึง -1.00 หมายถงึ มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมากและมีทิศทางตรงกันข้าม  
  - 0.70 ถึง -0.90 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงและมีทิศทางตรงกันข้าม  
  - 0.50 ถึง -0.70 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางและมีทิศทางตรงกันข้าม  
  - 0.30 ถึง -0.50 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ าและมีทิศทางตรงกันข้าม  
  - 0.00 ถึง -0.30 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ ามากและมีทิศทางตรงกันข้าม  
  - 0.00 ถึง 0.30 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ ามากและมีทิศทางเดียวกัน  
  - 0.30 ถึง 0.50 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ าและไปในทิศทางเดียวกัน  
  - 0.50 ถึง 0.70 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางและไปในทิศทางเดียวกัน  
  - 0.70 ถึง 0.90 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงและไปในทิศทางเดียวกัน  
  - 0.90 ถึง 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมากและไปในทิศทางเดียวกัน  
 เครื่องหมาย + หรือ - หน้าตัวเลขค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะแสดงถึงทิศทางของ 
ความสัมพันธ์ดังนี้  
  r มีความหมาย + หมายถึง การมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน (ตัวแปรหนึ่งมีค่าสูง
อีก ตัวแปร หนึ่งจะมีค่าสูง)  
  r มีความหมาย - หมายถึง การมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางตรงกันข้าม (ตัวแปรหนึ่งมีค่า
สูง อีกตวัแปร หนึ่งจะมีค่าต่ า)  
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 3.7.5 การวิเคราะห์ความเหมาะสมก่อนด าเนินการวิเคราะห์ SEM 
 จากโครงสร้าง ซึ่งสามารถน ามาวิเคราะห์ตัวแปรในรูปแบบของการวิเคราะห์เส้นทาง (Path 
Analysis) หรือวิเคราะห์ปัจจัยเหตุสู่ผลลัพธ์ ส าหรับค่าสถิติที่ใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องของ 
ข้อมูลเชิงประจักษ์ และการวิเคราะห์ตัวแปรส่งผ่าน (Mediator Variable) เพ่ือศึกษาอิทธิพลส่งผ่าน 
จากตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ไปยังตัวแปรตาม (Dependent Variable) เพ่ือให้
สามารถเข้าใจผลลัพธ์ที่เกิดจาก ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามได้อย่างชัดเจนมาก
ยิ่งขึ้น  
     1. ค่าไค-สแควร์ (Chi-square Statistics) คือ ค่าสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานทางสถิติ
ว่า ฟังก์ชันความ สอดคล้องมีค่าเป็นศูนย์ หรือเข้าใกล้ศูนย์ ค่า p จะต้องมากกว่า 0.05 จึงถือว่าตัว
แบบมีความสอดคล้อง กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
     2. ดั ช นี ระดั บ ความสอดคล้ อ งกลมกลื น  (Goodness-of-Fit Index: GFI) คื อ 
อัตราส่วนของผลต่างระหว่าง ฟังก์ชันความสอดคล้องจากตัวแบบก่อนและหลังปรับตัวแบบกับฟังก์ชัน 
ความสอดคล้องก่อนปรับตัวแบบ ค่า ดัชนี GFI จะต้องมีค่ามากกว่า 0.90 และถ้าค่าดัชนี GFI ยิ่งมีค่า
ใกล้ 1 มาก แสดงว่าโมเดลยิ่งมีความกลมกลืน สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างสูง  
     3. ดัชนีความสอดคล้องสัมพันธ์ (Comparative Fit Index: CFI) เป็นดัชนีที่พัฒนามา
จาก NFI ของ Bentler and Bonett (1980) โดยค่า CFI หากมีค่าระหว่าง 0-1 ซึ่งมีค่าใกล้ 1(> 0.9) 
แสดงว่าตัวแบบตามสมมติฐาน สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
     4. ค่ารากของค่าเฉลี่ยยกก าลังสองของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standardized 
Root Mean Squared Residual: Standard RMR) เป็นค่าบอกความคลาดเคลื่อนของตัวแบบ หาก
มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ตัว แบบมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
     5. ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (Root Mean Square Error 
of Approximation: RMRSEA) เป็นค่าที่บ่งบอกถึงความไม่สอดคล้องของตัวแบบที่สร้างขึ้นกับเมท
ริกซ์ความแปรปรวนร่วมของ ประชากร หากค่า RMSEA ต่ ากว่า 0.05 แสดงว่า ตัวแบบมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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ตารางที่ 2 สรุปค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดล(Hair et al., 2010) 

ดัชนีความสอดคล้อง เกณฑ์การพิจารณา 
ค่า Chi-Square statistics ค่ า p-Value > 0.05 แสดงว่ าโม เดลมี ความ

เหมาะสมและสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ค่า Chi-Square/DF มีค่าน้อยกว่า 2 หรือน้อยกว่า 5 

ค่าดัชนีระดับความสอดคล้องกลมกลืน (GFI) มีค่าระหว่าง 0 -1 หากค่าที่ ใกล้  1 (>0.9) จะ
แสดงว่าโมเดลตามสมมติฐานสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ 

ค่าดัชนีความสอดคล้องที่ปรับแล้ว (AGIF) มีค่าระหว่าง 0 -1 หากค่าที่ ใกล้  1 (>0.9) จะ
แสดงว่าโมเดลตามสมมติฐานสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ 

ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐาน (RMR) 

ค่าจะต้องต่ ากว่า 0.10 ซึ่งถ้าหากโมเดลที่ให้ค่า 
RMR ยิ่งต่ ามากยิ่งดี (≤0.05) 

ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) 

ค่าจะต้องต่ ากว่า 0.10 ซึ่งถ้าหากโมเดลที่ให้ค่า 
RMSEA ยิ่งต่ ามากยิ่งดี (≤0.05) 

 
 6. การวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัยด้วยแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ของโครงสร้างของตัวแปรทั้งหมดที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้  
ซึ่งแบบจ าลองสมการโครงสร้างจะใช้เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรหลายตัวแปรในรูปแบบ 
ของการ วิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) หรือวิเคราะห์ปัจจัยเหตุสู่ผลลัพธ์ (Hair et al., 2010)  
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาเรื่อง บทบาทการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ และประสบการณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อ
ความภักดีในตราสินค้าผ่านความผูกพันของลูกค้าและคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยว
กึ่งส าเร็จรูป การศึกษานี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ที่มีผู้ที่มี
ประสบการณ์ในการบริโภค รับและแลกเปลี่ยนข้อมูลผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปผ่านการ
สื่อสารออนไลน์ จ านวน 400 คน โดยผลการศึกษาแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง โดยการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป ประกอบด้วย สถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือหาความถี่ 
(Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคัดกรองผู้ท าแบบสอบถาม โดยการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป ประกอบด้วย สถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือหาความถี่ 
(Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของแต่ละตัวแปร เกี่ยวกับการบริโภค
ผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป (Instant Noodles) ประกอบด้วย การตลาดสื่อสารออนไลน์ 
(Social Media Marketing) , ประสบการณ์ตราสินค้า (Brand Experience) , ความผูกพันของลูกค้า 
(Customer Brand Engagement) , คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และความภักดีในตราสินค้า 
(Brand loyalty) ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
รวมทั้ง ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ โดยใช้สมันประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน 
(Pearson’s Correlation Coefficient) ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
 ส่วนที่  4 ผลการวิ เคราะห์ อิทธิพลของ การตลาดสื่ อสารออนไลน์  (Social Media 
Marketing) , ประสบการณ์ตราสินค้า (Brand Experience) , ความผูกพันของลูกค้า (Customer 
Brand Engagement) , คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และความภักดีในตราสินค้า (Brand 
loyalty) 
  4.1 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด 
  4.2 ผลการวิ เคราะห์ โมเดลโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูป เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของโครงสร้างของตัวแปรทั้งหมดที่ใช้ในการศึกษาครั้ง
นี้ ซึ่งแบบจ าลองสมการโครงสร้างจะใช้เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรหลายตั วแปรใน
รูปแบบของการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) หรือวิเคราะห์ปัจจัยเหตุสู่ผลลัพธ์ (Hair et al., 
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2010) เพ่ือความเข้าใจตรงกันในการวิเคราะห์และแสดงผลข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ทางสถิติ
และตัวแปรที่ใช้ในการน าเสนอผลการศึกษา ดังนี้ 
 
SM หมายถึง  การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing)  
SM1 หมายถึง  ท่านมักให้ความสนใจโฆษณาบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ( Instant Noodles)  
           จากเว็บบอร์ดที่มีรายละเอียดสินค้าครบถ้วน 
SM2 หมายถึง  ท่านมักจะค้นหาค าแนะน าจากผู้มีประสบการณ์การซื้อ/บริโภคสินค้าบะหมี่/ 
           ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป (Instant Noodles) ผ่านทางสื่อออนไลน์ประกอบการ 
           ตัดสินใจซื้อ 
SM3 หมายถึง  ท่านมักจะติดตามข้อมูลการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป  
            (Instant Noodles) ที่ท่านสนใจผ่านทางสื่อออนไลน์เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ 
SM4 หมายถึง  ท่านคิดว่าค าบอกเล่าข้อมูลเกี่ยวกับบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ( Instant  
           Noodles) จากผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน 
BE หมายถึง  ประสบการณ์ตราสินค้า (Brand Experience) 
BES หมายถึง  ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส (Sensory experience) 
BES1 หมายถึง  บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X ที่ท่านเลือกบริโภค สามารถสร้างความ 
           ประทับใจเป็นอย่างมาก มีเนื้อสัมผัส กลิ่น รส มีความน่าทาน หรือความรู้สึก 
           อ่ืน ๆ ของท่าน 
BES2 หมายถึง  ท่านพบว่าบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปตราสินค้า X ที่ท่านเลือกบริโภคน่าสนใจ 
BES3 หมายถึง  ท่านคิดว่าบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X ดึงดูดใจท่านในการบริโภค 
BEA หมายถึง  ประสบการณ์ทางอารมณ์ (Affective brand experience) 
BEA1 หมายถึง  บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้าX มีอิทธิพลต่ออารมณ์และความรู้สึกของ 
           ท่าน ในการเลือกซ้ือ, การปรุง, การบริโภค เป็นต้น 
BEA2 หมายถึง  บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปตราสินค้าXสามารถโน้มนาวใจท่านในการเลือก 
           บริโภค 
BEA3 หมายถึง  บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปตราสินค้า X ท าให้ท่านรู้สึกเป็นส่วนหนึ่ งกับ 
           ตราสินค้าได้ดี 
BEB หมายถึง  ประสบการณ์ทางพฤติกรรม (Behavioral experience) 
BEB1 หมายถึง  บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X เหมาะกับวิธีการปรุงและการบริโภคใน 
           ชีวิตประจ าวันของท่าน 
BEB2 หมายถึง  บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X เหมาะกับการบริโภคของท่าน 
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BEB3 หมายถึง  สามารถน ามาบริโภคในชีวิตประจ าวันและหลากหลายโอกาส 
BEI หมายถึง  ประสบการณ์ทางปัญญา (Intellectual brand experience) 
BEI1 หมายถึง  บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X ที่ท่านเลือกบริโภค สามารถสะท้อน 
           รสนิยมทางความคิดของท่าน 
BEI2 หมายถึง  การเป็นผู้บริโภคของตราสินค้านี้ช่วยกระตุ้นความคิดสร้างสรรค์ของท่าน เช่น  
           การเติมผัก, เนื้อสัตว์ หรือการน าไปประกอบอาหารเมนูต่างๆ 
BEI3 หมายถึง  บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X เป็นตราสินค้าที่มีความท้าทายใน 
           ความคิดของท่านและสามารถตอบสนองความต้องการของท่าน เช่น การได้ลอง 
           รสชาติใหม่ๆ, บรรจุภัณฑ์แบบใหม่, วิธีการปรุง เป็นต้น 
BER หมายถึง  ประสบการณ์ตราสินค้าด้านความสัมพันธ์ (Relation experience) 
BER1 หมายถึง  การเป็นลูกค้าบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X ท าให้ท่านต้องการเป็น 
           ส่วนหนึ่งของชุมชนตราสินค้า หรือมีส่วนร่วมในเพจของตราสินค้านี้ 
BER2 หมายถึง  ท่านมีความรู้สึกว่าท่านเป็นส่วนหนึ่งในกลุ่มสมาชิกผู้บริโภคตราสินค้านี้ 
BER3 หมายถึง  การเป็นลูกค้า/ผู้บริโภคของตราสินค้านี้ท าให้ท่านรู้สึกไม่โดดเดี่ยว เมื่อมีกลุ่ม 
           ผู้บริโภคท่ีมีความชอบเหมือนท่าน 
CBE หมายถึง  ความผูกพันของลูกค้าต่อตราสินค้า (Customer Brand Engagement) 
CBE1 หมายถึง  ฉันรู้สึกว่าฉันมองตราสินค้าท่ีคุณค่า และวัตถุประสงค์ของตราสินค้า 
CBE2 หมายถึง  ฉันนึกถึงตราสินค้านั้นๆหลังจากการบริโภคบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป  
CBE3 หมายถึง  ฉันรู้สึกเชิงบวกกับตราสินค้านั้นๆเมื่อได้การบริโภคบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป  
CBE4   หมายถึง   ฉันรู้สึกดีเมื่อได้รับประสบการณ์ต่างๆจากการบริโภคบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป  
           จากตราสินค้า X 
CBE5   หมายถึง   เมื่อฉันได้ ซื้อ, บริโภค หรืออยู่ในกลุ่มสมาชิกตราสินค้า ฉันมักจะใช้เรื่องบะหมี่/ 
           ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป เป็นส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นเพ่ือโต้ตอบเกี่ยวกับ 
           ตราสินค้า 
BQ หมายถึง  คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
BQ1 หมายถึง  ตราสัญลักษณ์ของบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปที่ท่านเลือกบริโภค มีความ 
           โดดเด่น และท าให้จดจ าได้เป็นอย่างดี 
BQ2 หมายถึง  ท่านเคยซื้อหรือบริโภคบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X นี้เป็นประจ า 
BQ3 หมายถึง  ท่านเลือกบริโภค บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X เพราะมั่นใจว่า 
           สามารถตอบสนองความชอบ เช่น ความอ่ิม อร่อย ของท่านได้เป็นอย่างดี 
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BQ4     หมายถึง  บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X มีความโดดเด่นในด้านคุณภาพ รสชาติ  
           ปริมาณ และราคาอย่างครบถ้วน 
BQ5     หมายถึง  บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X มีความสวยงามของรูปแบบการบรรจุ  
           และน่ารับประทานเม่ือปรุงสุก สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ที่ดีของท่านได้ 
BL       หมายถึง  ความภักดีในตราสินค้า (Brand loyalty) 
BLA     หมายถึง  ความจงรักภักดีเชิงทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) 
BLA1 หมายถึง ท่านจะยังคงซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป จากตราสินค้า X ถึงแม้ว่า 
           จะมีผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออ่ืนที่มีคุณภาพใกล้เคียงกัน 
BLA2 หมายถึง  ท่านยินดีแนะน าให้ผู้อื่นให้ซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปตราสินค้า X 
BLA3 หมายถึง  ท่านมีความรู้ เข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปในตราสินค้า  
           X 
BLA4 หมายถึง  ท่านมีความรู้สึกที่ดีต่อการซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X 
BLB หมายถึง  ความจงรักภักดีเชิงพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) 
BLB1 หมายถึง  ท่านเต็มใจที่จะจ่ายเงินเพ่ิมข้ึน หากปรับปรุงคุณภาพและคุณประโยชน์ที่สูงขึ้น 
BLB2 หมายถึง  ท่านจะซ้ือผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X อย่างต่อเนื่อง 
BLB3 หมายถึง  ท่านจะติดตามข้อมูล ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า X อยู่เสมอ 
BLB4 หมายถึง  ท่านจะยังซื้อสินค้าของตราสินค้า X ถึงแม้จะไม่มีการส่งเสริมทางการตลาด เช่น  
           การลดราคา 

Mean (x)̅ หมายถึง  ค่าเฉลี่ย 
SD หมายถึง   ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
t หมายถึง   ค่าสถิติของการทดสอบ t 
Skewness หมายถึง ค่าความเบ ้
Kutosis หมายถึง   ค่าความโด่ง 
CMIN/DF หมายถึง Normal Chi-Square 
GFI หมายถึง   ดัชนีระดับความสอดคล้องกลมกลืน 
AGFI หมายถึง  ความสอดคล้องท่ีปรับแล้ว 
CFI หมายถึง  ดัชนีความสอดคล้องสัมพันธ์ 
RMR หมายถึง  ค่ารากของค่าเฉลี่ยยกก าลังสองของความคลอดเคลื่อนมาตรฐาน 
RMRSEA หมายถึง ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ 
C.R. หมายถึง  ค่าความเชื่อม่ันรวมของตัวแปรแฝง 
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P หมายถึง  ผลของการทดสอบสมมติฐานมีโอกาสเกิดข้ึนได้เท่าไร 
ß หมายถึง  ค่าน้ าหนักการถดถอยมาตรฐาน 
Sig หมายถึง  ระดับความมีนัยส าคัญทางสถิติ 
* หมายถึง  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** หมายถึง  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
S.E. หมายถึง  ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 

𝑅2 หมายถึง  ค่าความผันแปรของตัวแปร 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนา เพ่ือหาความถี่ 
และร้อยละ ในการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ในการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่ม
ตัวอย่าง  จ านวน 400 คน ได้แก่  
 
ตารางที่ 3 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง  

ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน(คน) ร้อยละ 

เพศ 400 100.0 

ชาย 92 23.00 

หญิง 308 77.00 

สถานะภาพ 400 100.0 

โสด 289 72.25 

สมรส 111 27.75 

อายุ 400 100.0 

ต่ ากว่า 20 ปี 10 2.50 

ช่วงอายุ 20-30 ปี 170 42.50 

ช่วงอายุ 31-40 ปี 168 42.00 

ช่วงอายุ 41-50 ปี 31 7.75 

ช่วงอายุ 51-60 ปี 13 3.25 

อายุ 61 ปีขึ้นไป 8 2.00 
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ตารางที่ 3 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน(คน) ร้อยละ 

ระดับการศึกษา 400 100.0 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 79 19.75 

ปริญญาตรี 253 63.25 

ปริญญาโท 64 16.00 

ปริญญาเอก 4 1.00 

อาชีพ 400 100.0 

นักเรียน / นักศึกษา 52 13.00 

ข้าราชการ/พนักงารัฐวิสาหกิจ 52 13.00 

พนักงานบริษัทเอกชน 242 60.50 

ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 47  11.75 

รับจ้างทั่วไป 2 0.50 

แม่บ้าน/ว่างงาน 5 1.25 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 400 100.0 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 48 12.00 

10,001 - 20,000 บาท 150 37.50 

20,001 - 30,000 บาท 80 20.00 

30,001 - 40,000 บาท 61 15.25 

40,001 - 50,000 บาท 34 8.50 

มากกว่า 50,000 บาท 27 6.75 

ระยะเวลาในการเข้าใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ต่อวัน 
400 100.0 

ต่ ากว่า1 ชั่วโมง / วัน 5 1.25 

1-2 ชั่วโมง / วัน 70 17.50 

3-4 ชั่วโมง / วัน 136 35.00 
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ตารางที่ 3 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน(คน) ร้อยละ 

5-6 ชั่วโมง / วัน 87 21.75 

7-8 ชั่วโมง / วัน 52 13.00 

มากกว่า 8 ชั่วโมง / วัน 50 12.50 

ช่องทางออนไลน์ทีไ่ด้รับข้อมูลข่าวสาร

เกี่ยวกับอาหารกึ่งส าเร็จรูปใดมากที่สุด 
400 100.0 

Facebook 244 61.00 

Instagram 16 4.00 

Line 8 2.00 

Shopee 21 5.30 

Lazada 6 1.50 

Twitter 12 3.00 

TikTok 40 10.00 

YouTube 36 9.00 

TV online/เว็ปไซด์ 17 4.30 

 
 ข้อมูลด้านเพศ เป็นผู้หญิง คิดเป็นร้อยละ 77 และผู้ชาย ร้อยละ 23 โดยมีสถานะภาพ  
โสด ร้อยละ 72.25 และสมรส ร้อยละ 27.75 ตามล าดับ ซึ่งมีอายุต่ ากว่า20ปี คิดเป็นร้อยละ 2.50 
อยู่ในช่วง 20 - 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 42.50 ,ช่วงอายุ 31 - 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 42 ,ช่วงอายุ  
41 - 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 7.75 ,ช่วงอายุ 51 - 60 ปี คิดเป็นร้อยละ 3.25 และอายุ61 ปีขึ้นไป  
คิดเป็นร้อยละ 2   
 ในส่วนของวุฒิการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
คิดเป็นร้อยละ 63.25 รองลงมาคือ ต่ ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 19.75 ,ระดับปริญญาโท คิด
เป็นร้อยละ 16 และระดับปริญญาเอก คิดเป็นร้อยละ 1 ตามล าดับ ในข้อมูลด้านอาชีพ ส่วนใหญ่เป็น
พนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 60.50 รองลงมาคือข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็น
ร้อยละ 13 เช่นเดียวกับ นักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 13 ล าดับต่อมาคือ ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ
อิสระ คิดเป็นร้อยละ 11 , แม่บ้าน/ว่างงาน คิดเป็นร้อยละ 1.30 และ รับจ้างทั่วไป คิดเป็นร้อยละ 



  79 

0.50 ตามล าดับ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้อยู่ระหว่ าง 
10,001 - 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมาคือ รายได้ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 20 , รายได้ระหว่าง 30,001 - 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 15.30 , รายได้ต่ ากว่า 
10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 12 ,รายได้ระหว่าง 40,001 - 50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 8.50 และ
รายได้มากกว่า 50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 6.80 
 ส่วนระยะเวลาในการเข้าใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวันของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
มีระยะเวลาอยู่ระหว่าง3-4 ชั่วโมง / วัน คิดเป็นร้อยละ 35 , 5-6 ชั่วโมง / วัน คิดเป็นร้อยละ 21.75 , 
1-2 ชั่วโมง / วัน คิดเป็นร้อยละ 17.50 , 7-8 ชั่วโมง / วัน คิดเป็นร้อยละ 13 , มากกว่า 8 ชั่วโมง / 
วัน คิดเป็นร้อยละ 12.50 และต่ ากว่า1 ชั่วโมง / วัน คิดเป็นร้อยละ 1.25 โดยที่ช่องทางออนไลน์ที่
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารกึ่งส าเร็จรูปใดมากที่สุด ได้แก่ 
Facebook คิดเป็นร้อยละ 61 , TikTok  คิดเป็นร้อยละ 10 , YouTube คิดเป็นร้อยละ 9 , Shopee 
คิดเป็นร้อยละ 5.30 , TV online/เว็ปไซด์ คิดเป็นร้อยละ 4.30 , Instagram คิดเป็นร้อยละ 4 , 
Twitter คิดเป็นร้อยละ 3 , Line คิดเป็นร้อยละ 2 และ Lazada คิดเป็นร้อยละ 1.50 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคัดกรองผู้ท าแบบสอบถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บะหม่ี/ก๋วยเตี๋ยวกึ่ง
ส าเร็จรูป (Instant Noodles) ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) เพ่ือหาความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage)ในการวิเคราะห์ข้อมูลคัดกรอง
ผู้ท าแบบสอบถาม ได้แก่  
 
ตารางที่ 4 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง 

                ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน (คน) ร้อยละ 

เคยพบเห็นหรือค้นหาข้อมูลผลิตภัณ ฑ์บะหม่ี/

ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ( Instant Noodles)  ผ่าน

ช่องทางออนไลน์เพื่อประกอบการเลือกบริโภคหรือไม่ 

490 100.0 

เคย 400 81.63 

ไม่เคย 90 18.37 
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ตารางที่ 4 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

                ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน (คน) ร้อยละ 

สาเหตุที่ไม่เคยพบเห็น หรือค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์

บะหม่ี/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป (Instant Noodles)  

ผ่านช่องทางออนไลน์เพื่อประกอบการเลือกบริโภค 

 

 

90 

 

 

100.0 

ไม่สนใจ/ไม่รู้จัก 41 45.56 

ไม่น่าเชื่อถือ 1 1.11 

ไม่ม่ันใจในความปลอดภัย 11 12.22 

ไม่ม่ันใจในรสชาติ 24 26.67 

รู้จักอยู่แล้วและสามารถหาได้ทีร่้านสะดวกซ้ือทั่วไป 7 7.78 

ไม่ชอบทาน 6 6.67 

 
 จากคัดกรองผู้ท าแบบสอบถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ จากทั้งหมด 490 คนพบว่า มีผู้ที่เคยพบเห็นหรือค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่ง
ส าเร็จรูปผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ือประกอบการเลือกบริโภคซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายที่ผ่านการคัดกรอง
จ านวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 81.63 และมีผู้ที่ไม่เคยพบเห็นหรือค้นหาข้อมูลจ านวน 90 คน คิด
เป็นร้อยละ 18.37  
 โดยสาเหตุที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่เคยพบเห็น หรือค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์บะหมี่/
ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ือประกอบการเลือกบริโภค คือ ไม่สนใจ/ไม่รู้จัก คิดเป็น
ร้อยละ 45.56 , ไม่มั่นใจในรสชาติ คิดเป็นร้อยละ 26.67 , ไม่มั่นใจในความปลอดภัย คิดเป็นร้อยละ 
12.22 , รู้จักอยู่แล้วและสามารถหาได้ที่ร้านสะดวกซื้อทั่วไป คิดเป็นร้อยละ 7.78 , ไม่ชอบทาน คิด
เป็นร้อยละ 6.67 และ ข้อมูลไม่น่าเชื่อถือ คิดเป็นร้อยละ 1.11  ตามล าดับ 
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4.3 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมเกี่ยวกับการบริโภคผลิตภัณฑ์บะหม่ี/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป 
(Instant Noodles) และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) เพ่ือหาความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) ในการวิเคราะห์ความคิดเห็น
ทั่วไปเกี่ยวกับการบริโภคผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ( Instant Noodles) และการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่  
 
ตารางที่ 5 จ านวนและร้อยละของความถี่โดยเฉลี่ยในการรับประทานผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่ง

ส าเร็จรูป (Instant Noodles)ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

โดยเฉลี่ยท่านรับประทานผลิตภัณฑ์บะหม่ี/ก๋วยเตี๋ยว

กึ่งส าเร็จรูป (Instant Noodles) บ่อยเพียงใด 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 158 39.50 

1 ครั้งต่อสัปดาห์ 101 25.25 

2 ครั้งต่อสัปดาห์ 90 22.50 

3 ครั้งต่อสัปดาห์ 33 8.25 

มากกว่า 3 ครั้งต่อสัปดาห์ 18 4.50 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 5 จ านวนและร้อยละของความถี่โดยเฉลี่ยในการรับประทานผลิตภัณฑ์บะหมี่/
ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรับประทานผลิตภัณฑ์
บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ส่วนใหญ่รับประทานน้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 158 คน คิด
เป็นร้อยละ 39.50 รองลงมาคือ 1 ครั้งต ่ อสัปดาห์  จ านวน 101 คน คิด เป็นร้อยละ 25.25 , 
รับประทาน 2 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 , รับประทาน 3 ครั้งต่อสัปดาห์ 
จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 และ รับประทานมากกว่า 3 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 18 คน  
คิดเป็นร้อยละ 4.50 
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ตารางที่ 6 จ านวนช่องทางออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถามที่ได้รับข้อมูลผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยว
กึ่งส าเร็จรูป (Instant Noodles)  จ านวน 400 คน 

ท่านได้รับข้อมูลผลิตภัณฑ์บะหม่ี/ก๋วยเตี๋ยวกึ่ง

ส าเร็จรูป (Instant Noodles)  ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ใดบ้าง (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

จ านวน (คน)  

Facebook 343  

Instagram 72  

Line 39  

Shopee 153  

Lazada 57  

Twitter 32  

TikTok 134  

YouTube 154  

TV online/เว็ปไซด์ 11  

 
 จากตารางที่ 6 พบว่าผู้แบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนช่องทางออนไลน์ที่ได้รับข้อมูล
ผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป มากกว่า1 ช่องทางโดยที่ได้รับข้อมูลมากที่สุดทาง Facebook 
จ านวน 343 คน รองลงมาคือ YouTube จ านวน 154 คน และ Shopee จ านวน 153 คน  
 
ตารางที่ 7 จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้จักตราสินค้าผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป 

(Instant Noodles) จ านวน 400 คน 

ท่านรู้จักตราสินค้าผลิตภัณฑ์บะหม่ี/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป 

(Instant Noodles) ใดบ้าง(เลือกได้มากกว่า 1 ค าตอบ)   
จ านวน (คน)  

มาม่า (MAMA) 383  

ย าย า(Yum Yum) 354  

ไวไว(WAI WAI) 354  

นิสชิน (Nissin) 299  

เอฟเอฟ (FF) 251  
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ท่านรู้จักตราสินค้าผลิตภัณฑ์บะหม่ี/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป 

(Instant Noodles) ใดบ้าง(เลือกได้มากกว่า 1 ค าตอบ)   
จ านวน (คน)  

ซื่อสัตย์ (Suesat) 136  

ท่าสยาม(THASIAM) 76  

 
ตารางที่ 7 จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้จักตราสินค้าผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป 

(Instant Noodles) จ านวน 400 คน (ต่อ) 

ท่านรู้จักตราสินค้าผลิตภัณฑ์บะหม่ี/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป 

(Instant Noodles) ใดบ้าง(เลือกได้มากกว่า 1 ค าตอบ)   
จ านวน (คน)  

เกษตร (KASET) 162  

มังกรคู่ เรดดี้(DOUBLE DRAGON) 162  

ซัมยัง (Samyang) 150  

ลิตเติ้ลกุ๊ก (Little Cook) 65  

บะหมี่อินโด 1  

โคคา 1  

รุสก ี 1  

จายา 1  

 
 จากตารางพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ที่รู้จักตราสินค้าผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่ง
ส าเร็จรูป มากกว่า 1 ตราสินค้าโดยที่รู้จักตรามาม่า(MAMA) มากที่สุดจ านวน 383 คน รองลงมาคือ 
ไวไว(WAI WAI) และย าย า(Yum Yum) จ านวน 354 คน, นิสชิน(Nissin) จ านวน299 คน ตามล าดับ 
 
ตารางที่  8 จ านวนและร้อยละของตราสินค้าผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ( Instant 

Noodles) ที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกบริโภคมากท่ีสุด 

จากตราสินค้าดังต่อไปนี้ ท่านเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์บะหม่ี/

ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป (Instant Noodles) ใดมากที่สุด 

(เลือกเพียง 1 ค าตอบ) 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

มาม่า (MAMA) 212 53.00 
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จากตราสินค้าดังต่อไปนี้ ท่านเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์บะหม่ี/

ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป (Instant Noodles) ใดมากที่สุด 

(เลือกเพียง 1 ค าตอบ) 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ย าย า(Yum Yum) 51 12.75 

ไวไว(WAI WAI) 58 14.50 

นิสชิน (Nissin) 38 9.50 

เอฟเอฟ (FF) 0 0 

ซื่อสัตย์ (Suesat) 2 0.50 

 
ตารางที่ 8 จ านวนและร้อยละของตราสินค้าผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ( Instant 

Noodles) ที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกบริโภคมากท่ีสุด (ต่อ) 

จากตราสินค้าดังต่อไปนี้ ท่านเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์บะหม่ี/

ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป (Instant Noodles) ใดมากที่สุด 

(เลือกเพียง 1 ค าตอบ) 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ท่าสยาม (THASIAM) 0 0 

เกษตร (KASET) 6 1.50 

มังกรคู่ เรดดี้(DOUBLE DRAGON) 11 2.75 

ซัมยัง (Samyang) 17 4.25 

ลิตเติ้ลกุ๊ก (Little Cook) 4 1.00 

บะหมี่อินโด 1 0.25 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่8 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกตราสินค้าผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่ง
ส าเร็จรูป (Instant Noodles)บริโภค ตรามาม่า(MAMA) มากที่สุด จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 
53 รองลงมาคือ ไวไว (WAI WAI) จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 , ย าย า(Yum Yum) จ านวน 
58 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75 , นิสชิน(Nissin) จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 , ซัมยัง(Samyang) 
จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 , มังกรคู่ เรดดี้ (DOUBLE DRAGON) จ านวน 11 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.75 , เกษตร (KASET) จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ,ลิตเติ้ลกุ๊ก (Little Cook) จ านวน 
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4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 , ซื่อสัตย์ (Suesat) จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5และบะหมี่อินโด จ านวน 
1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 ตามล าดับ 
 
4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของแต่ละตัวแปร  
 ประกอบด้วย การตลาดสื่อสารออนไลน์ (Social Media Marketing) , ประสบการณ์ตรา
สินค้า (Brand Experience) , ความผูกพันของลูกค้า (Customer Brand Engagement) , คุณค่า
ตราสินค้า (Brand Equity) และความภักดีในตราสินค้า (Brand loyalty) ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) รวมทั้ง ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ โดยใช้สมันประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ในการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ด าเนินการโดยการใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
  
 4.4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของการตลาดสื่อสารออนไลน์ (Social Media 
Marketing) 
 
ตารางที่ 9 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของการตลาดสื่อสารออนไลน์ 

แบบสอบถามการตลาดสื่อสังคมออนไลน์  

(Social Media Marketing)   
Mean SD ระดับ  

1. ท่านมักให้ความสนใจโฆษณาบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป (Instant 

Noodles) จากเว็บบอร์ดที่มีรายละเอียดสินค้าครบถ้วน 

3.63 0.92 มาก 
 

2. ท่านมักจะค้นหาค าแนะน าจากผู้มีประสบการณ์การซื้อ/บริโภค

สินค้าบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป (Instant Noodles) ผ่านทางสื่อ

ออนไลน์ประกอบการตัดสินใจซื้อ 

3.39 0.98 ปาน

กลาง  

3. ท่านมักจะติดตามข้อมูลการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่ง

ส าเร็จรูป (Instant Noodles) ที่ท่านสนใจผ่านทางสื่อออนไลน์เพ่ือ

ประกอบการตัดสินใจซื้อ 

3.40 1.05 ปาน

กลาง  

4. ท่านคิดว่าค าบอกเล่าข้อมูลเกี่ยวกับบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป 

(Instant Noodles) จากผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อของท่าน 

3.66 0.98 มาก 

1 
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รวม 3.52 0.99 มาก  

 
 จากตารางที ่9 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตลาดสื่อสังคมออนไลน์  
(Social Media Marketing) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในเกี่ยวกับการตลาดสื่อสังคม
ออนไลน์ (Mean = 3.52) ทั้งนี้หากพิจารณารายข้อ พบว่า คิดว่าค าบอกเล่าข้อมูลเกี่ยวกับบะหมี่/
ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป (Instant Noodles) จากผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ใน
ระดับมาก (Mean = 3.66) รองลงมาคือ ให้ความสนใจโฆษณาบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป (Instant 
Noodles) จากเว็บบอร์ดที่มีรายละเอียดสินค้าครบถ้วนอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.63)ดังนั้นระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.39 – 3.66 โดยรวมมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.52 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดสื่อสังคม
ออนไลน์อยู่ในระดับมาก 
 

 4.4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของประสบการณ์ ตราสินค้า (Brand 
Experience): BE 
 
ตารางที่ 10 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของประสบการณ์ตราสินค้า 

แบบสอบถามประสบการณ์ตราสินค้า  

(Brand Experience)  
Mean SD ระดับ ล าดับ 

ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส (Sensory experience) : BES 

1. บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X ที่ท่านเลือก

บริโภค สามารถสร้างความประทับใจเป็นอย่างมาก มีเนื้อ

สัมผัส กลิ่น รส มีความน่าทาน หรือความรู้สึกอ่ืน ๆ ของ

ท่าน 

4.10 0.73 มาก 

 

2. ท่านค้นพบว่าบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า 

X ที่ท่านเลือกบริโภคมีความน่าสนใจ 

4.02 0.70 มาก 
 

3. ท่านคิดว่าบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X 

ดึงดูดใจท่านในการบริโภค 

3.98 0.73 มาก 
 

รวม ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส     
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 ตารางที่ 10 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของประสบการณ์ตราสินค้า (ต่อ) 

แบบสอบถามประสบการณ์ตราสินค้า 

(Brand Experience) : BE 
Mean SD ระดับ  

ประสบการณ์ทางอารมณ์ (Affective brand experience) : BEA 

4.บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้าX มีอิทธิพลต่อ

อารมณ์และความรู้สึกของท่าน ในการเลือกซื้อ, การปรุง, 

การบริโภค เป็นต้น 

3.73 0.81 มาก 

 

5.บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้าX สามารถโน้ม

นาวใจท่านในการเลือกบริโภค 

3.80 0.78 มาก 
 

6. บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X ท าให้ท่าน

รู้สึกเป็นส่วนหนึ่งกับตราสินค้าได้ดี 

3.51 0.98 มาก 
 

รวม ประสบการณ์ทางอารมณ์     

ประสบการณ์ทางพฤติกรรม (Behavioral experience) : BEB 

7. บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X เหมาะกับ

วิธีการปรุงและการบริโภคในชีวิตประจ าวันของท่าน 

3.90 0.81 มาก 
 

8. บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X เหมาะกับ

การบริโภคของท่าน 

3.92 0.85 มาก 
 

9. สามารถน ามาบริโภคในชีวิตประจ าวันและหลากหลาย

โอกาส 

3.95 0.81 มาก 
 

รวม ประสบการณ์ทางพฤติกรรม     

ประสบการณ์ทางปัญญา (Intellectual brand experience) : BEI 

10. บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปตราสินค้า X ที่ท่านเลือก

บริโภค สามารถสะท้อนรสนิยมทางความคิดของท่าน 

3.48 0.97 มาก 
 

11. การเป็นผู้บริโภคของตราสินค้านี้ช่วยกระตุ้นความคิด

สร้างสรรค์ของท่าน เช่น การเติมผัก, เนื้อสัตว์ หรือการ

น าไปประกอบอาหารเมนูต่างๆ 

3.81 0.98 มาก 
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ตารางที่ 10 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของประสบการณ์ตราสินค้า (ต่อ) 

แบบสอบถามประสบการณ์ตราสินค้า 

(Brand Experience) : BE 
Mean SD ระดับ  

12. บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X เป็นตรา

สินค้าที่มีความท้าทายในความคิดของท่านและสามารถ

ตอบสนองความต้องการของท่าน เช่น การได้ลองรสชาติ

ใหม่ๆ, บรรจุภัณฑ์แบบใหม่, วิธีการปรุง เป็นต้น 

3.80 0.87 มาก 

 

รวม ประสบการณ์ทางปัญญา     

ประสบการณ์ตราสินค้าด้านความสัมพันธ์(Relation experience) : BER 

13. การเป็นลูกค้าบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า 

X ท าให้ท่านต้องการเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนตราสินค้า 

หรือมีส่วนร่วมในเพจของตราสินค้านี้ 

3.25 1.06 ปาน

กลาง  

14. ท่านมีความรู้สึกว่าท่านเป็นส่วนหนึ่งในกลุ่มสมาชิก

ผู้บริโภคตราสินค้านี้ 

3.42 1.04 มาก 
 

15. การเป็นลูกค้า/ผู้บริโภคของตราสินค้านี้ท าให้ท่าน

รู้สึกไม่โดดเดี่ยว เมื่อมีกลุ่มผู้บริโภคที่มีความชอบเหมือน

ท่าน 

3.48 1.03 มาก 

 

รวม ประสบการณ์ตราสินค้าด้านความสัมพันธ์     

รวม 3.74 0.92 มาก  

 

 จากตารางที่10 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับประสบการณ์ตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 
3.25 – 3.95 โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.74 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ประสบการณ์ตราสินค้าอยู่ในระดับมาก 
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4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของความผูกพันของลูกค้าต่อตราสินค้า (Customer 
Brand Engagement): CBE 
 
ตารางที่ 11 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของความผูกพันของลูกค้าต่อตรา

สินค้า 

 แบบสอบถามความผูกพันของลูกค้าต่อตราสินค้า

(Customer Brand Engagement) : CBE 
Mean SD ระดับ  

1. ฉันรู้สึกว่าฉันมองตราสินค้าที่คุณค่า และวัตถุประสงค์ของ

ตราสินค้า 

3.65 0.88 มาก 
 

2. ฉันนึกถึงตราสินค้านั้นๆหลังจากการบริโภคบะหมี่ /

ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป (Instant Noodles) 

3.72 0.86 มาก 
 

3. ฉันรู้สึกเชิงบวกกับตราสินค้านั้นๆเมื่อได้การบริโภคบะหมี่/

ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป (Instant Noodles) 

3.79 0.81 มาก 
 

4. ฉันรู้สึกดีเมื่อได้รับประสบการณ์ต่างๆจากการบริโภค

บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป จากตราสินค้า X 

3.75 0.83 มาก 
 

5. เมื่อฉันได้ ซื้อ, บริโภค หรืออยู่ในกลุ่มสมาชิกตราสินค้า 

ฉันมักจะใช้เรื่องบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป เป็นส่วนร่วมใน

การแสดงความคิดเห็นเพื่อโต้ตอบเกี่ยวกับตราสินค้า 

3.47 0.97 มาก 

 

รวม 3.67 0.88 มาก  

 
 จากตารางที่ 11 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้าต่อตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยอยู่
ระหว่าง 3.47 – 3.79 โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.67 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้าต่อตราสินค้าอยู่ในระดับมาก 
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4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) : BQ 
 
ตารางที่ 12 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของ คุณค่าตราสินค้า  

แบบสอบถามคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) : BQ Mean SD ระดับ  

1. ตราสัญลักษณ์ของบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปที่ท่าน

เลือกบริโภค มีความโดดเด่น และท าให้จดจ าได้เป็นอย่างดี 

3.94 0.76 มาก 
 

2. ท่านเคยซื้อหรือบริโภคบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตรา

สินค้า X นี้เป็นประจ า 

4.00 0.74 มาก 
 

3. ท่านเลือกบริโภค บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า 

X เพราะมั่นใจว่าสามารถตอบสนองความชอบ เช่น ความ

อ่ิม อร่อย ของท่านได้เป็นอย่างดี 

4.03 0.73 มาก 
 

 

4. บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X มีความโดด

เด่นในด้านคุณภาพ รสชาติ ปริมาณ และราคาอย่าง

ครบถ้วน 

3.92 0.78 มาก 

 

5. บะหมี่ /ก๋วยเตี๋ยวกึ่ งส าเร็จรูป ตราสินค้า X มีความ

สวยงามของรูปแบบการบรรจุ และน่ารับประทานเมื่อปรุง

สุก สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ที่ดีของท่านได้ 

3.75 0.90 มาก 

 

รวม 3.93 0.79 มาก  

 
 ตารางที่12 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.75 – 4.03 
โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.93 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตรา
สินค้า อยู่ในระดับมาก 
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4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของความภักดีในตราสินค้า (Brand loyalty) : BL 
 
ตารางที่ 13 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของ ความภักดีต่อตราสินค้า  

แบบสอบถามความภักดีต่อตราสินค้า  

(Brand loyalty) : BL 
Mean SD ระดับ  

ความภักดีเชิงทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) : BLA     

1. ท่านจะยังคงซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป

จากตราสินค้าXถึงแม้ว่าจะมีผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออ่ืนที่มีคุณภาพ

ใกล้เคียงกัน 

3.78 0.85 มาก 

 

2. ท่านยินดีที่จะแนะน าให้ผู้ อ่ืนให้ซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่/

ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป จากตราสินค้า X 

3.82 0.83 มาก 
 

3. ท่านมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บะหมี่ /

ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ภายในตราสินค้า X 

3.56 0.91 มาก 
 

4. ท่านมีความรู้สึกที่ดีต่อการซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยว

กึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X 

3.90 0.77 มาก 
 

รวม ความภักดีเชิงทัศนคติ     

ความภักดีเชิงพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) : BLB     

5. ท่านเต็มใจที่จะจ่ายเงินเพ่ิมข้ึน หากปรับปรุงคุณภาพและ

คุณประโยชน์ที่สูงขึ้น 

3.80 0.92 มาก 
 

6. ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตรา

สินค้า X อย่างต่อเนื่อง 

3.81 0.76 มาก 
 

7. ท่านจะติดตามข้อมูล ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จากตรา

สินค้า X อยู่เสมอ 

3.52 0.95 มาก 
 

8. ท่านจะยังซื้อสินค้าของตราสินค้า X ถึงแม้จะไม่มีการ

ส่งเสริมทางการตลาด เช่น การลดราคา 

3.81 0.84 มาก 
 

รวม ความภักดีเชิงพฤติกรรม     

รวม 3.75 0.79 มาก  
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 ตารางที่13 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.52 – 
3.90 โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.75 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความ
ภักดีในตราสินค้า อยู่ในระดับมาก 
 
4.6 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ปัจจัย
การสร้างประสบการณ์ตราสินค้า (Brand Experience) เพื่อสร้างความผูกพันของลูกค้า 
(Customer Brand Engagement) และคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ที่ส่งผลต่อความ
ภักดีในตราสินค้า (Brand loyalty)  ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์บะหม่ี/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป  
 ผู้วิจัยด าเนินการโดยใช้การวิ เคราะห์สมการโครงสร้าง โดยเริ่มจากการตรวจสอบ
ความสัมพันธ์และการแจกแจงแบบปกติของตัวแปรสังเกต หลังจากนั้นจึงท าการวิเคราะห์โมเดลการ
วัดและโมเดลโครงสร้าง ซึ่งมีรายละเอียดตามล าดับดังนี้ 
 
ตารางที่ 14 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ค่าความเบ้และค่าความโด่งของตัวแปรสังเกตได้ 
ตัวแปร 1 2 3 4 5 

การตลาดสื่อสังคมออนไลน์      
การสร้างประสบการณ์ตราสินค้า .438**     

ความผูกพันของลูกค้า .501** .650**    

คุณค่าตราสินค้า .452** .740** .663**   
ความภักดีในตราสินค้า .411** .731** .721** .733**  

 
จากตารางที่ 14 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน เพื่อประเมินว่าตัวแปรทุกตัวที่ใช้ใน

การทดสอบตามกรอบแนวคิดมีความสัมพันธ์กันสูงมากเกินไปหรือไม่ พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรมีค่า 0.411 ถึง 0.740 ซึ่งแสดงให้เห็นว่ามีความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ าและระดับสูง (Hinkle et 
al., 1998) ซึ่งไม่เกิดปัญหา Multicollinerity แสดงว่าตัวแปรทั้งหมดไม่มีความสัมพันธ์กันมากเกินไป 
(Colboaca and Jantchi, 2006) และเมื่อพิจารณาค่าความเบ้และค่าความโด่ง พบว่า ค่าความเบ้มี
ค่าอยู่ระหว่าง -0.818 ถึง -0.401 และค่าความโด่งมีค่าระหว่าง -0.375 ถึง 1.690 ซึ่งค่าความเบ้มีค่า
ไม่เกิน ±3 และความโด่งไม่เกิน ±10 แสดงว่า ตัวแปรสังเกตมีการแจกแจงแบบปกติ (Kline, 2015) 

จากผลการวิเคราะห์ทั้งหมดแสดงว่าข้อมูลที่ ได้มีความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันต่อไป 
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4.6.1 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัด (หรือการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง) ด าเนินการโดยใช้
การวิ เคราะห์ องค์ประกอบเชิ งยืนยัน  (Confirmatory Factory Analysis : CFA) เพ่ื อยืนยัน
องค์ประกอบของโมเดลการวัดที่ได้เลือกมานั้นมีความสอดคล้องกับโมเดลทางทฤษฎี ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่ง
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันตามตัวแปรแฝง ได้แก่ ตัวแปร การตลาดสื่อสารออนไลน์  , 
ประสบการณ์ตราสินค้า, ความผูกพันของลูกค้า , คุณค่าตราสินค้า และความภักดีในตราสินค้า โดยมี
ผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
     4.6.1.1 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรการตลาดสื่อสารออนไลน์ (Social 
Media Marketing)  
     ตัวแปรการตลาดสื่อสารออนไลน์ ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 4 ตัวแปร ซึ่ง
ผู้วิจัยด าเนินการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรการตลาดสื่อสารออนไลน์ กับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้อง ดังแสดงในตารางที่ 15 
 

ตารางที่ 15 ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรการตลาดสื่อสารออนไลน์  

ดัชนีความสอดคล้อง เกณฑ์การพิจารณา ค่าดัชนี 
CMIN/DF น้อยกว่า 5 .881 

RMR เข้าใกล้ 0 .009 
GFI มากกว่า 0.9 .998 
AGFI มากกว่า 0.9 .989 
CFI มากกว่า 0.9 1.000 

RMSEA เข้าใกล้ 0 .000 
 
     จากตารางที่ 15 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรการตลาด
สื่อสารออนไลน์ พบว่า ดัชนีความสอดคล้อง ได้แก่ CMIN/DF, GFI, AGFI, CFI,  RMR และ RMSEA 
ก่อนปรับโมเดล ผ่านเกณฑ์การพิจารณา แสดงว่า โมเดลการวัดตัวแปรการตลาดสื่อสารออนไลน์ มี
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีค่าน้ าหนักการถดถอยมาตรฐาน ตั้งแต่ 0.65 – 0.81  
ดังภาพที่ 13 
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ภาพที่ 13 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรการตลาดสื่อสารออนไลน์   
 
     4.6.1.2 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรประสบการณ์ตราสินค้า (Brand 
Experience) 
     ตัวแปรประสบการณ์ตราสินค้า ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 5 ตัวแปร ซึ่ง
ผู้วิจัยด าเนินการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรประสบการณ์ตราสินค้ากับข้อมูล
เชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้อง ดังแสดงในตารางที่ 16 
 
ตารางที่ 16 ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรประสบการณ์ตราสินค้า  
ดัชนีความสอดคล้อง เกณฑ์การพิจารณา ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 

CMIN/DF น้อยกว่า 5 22.215 .006 
RMR เข้าใกล้ 0 0.37 .000 
GFI มากกว่า 0.9 0.901 1.000 
AGFI มากกว่า 0.9 0.703 1.000 
CFI มากกว่า 0.9 0.883 1.000 

RMSEA เข้าใกล้ 0 0.231 .000 

 
     จากตารางที่ 16 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรประสบการณ์
ตราสินค้า พบว่า ดัชนีความสอดคล้อง ได้แก่ CMIN/DF, GFI, AGFI, CFI,  RMR และ RMSEA ก่อน
ปรับโมเดล ไม่เป็นไปตามเกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยจึงด าเนินการปรับโมเดล ซึ่งหลังจากการปรับ
โมเดลดัชนีความสอดคล้องทุกค่า ผ่านเกณฑ์การพิจารณา แสดงว่าโมเดลการวัดตัวแปรประสบการณ์
ตราสินค้า มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีค่าน้ าหนักการถดถอยมาตรฐาน ตั้งแต่  
0.51 – 0.83 ดังภาพที่ 14 
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ภาพที่ 14 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรประสบการณ์ตราสินค้า  
 
     4.6.1.3 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรความผูกพันของลูกค้า (Customer 
Brand Engagement)  
     ตัวแปรการปรากฏความผูกพันของลูกค้า ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 5 ตัว
แปร ซึ่งผู้วิจัยด าเนินการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความผูกพันของกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้อง ดังแสดงในตารางที่ 17 
 
ตารางที่ 17 ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความผูกพันของลูกค้า  

ดัชนีความสอดคล้อง เกณฑ์การพิจารณา ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 
CMIN/DF น้อยกว่า 5 9.011 .091 

RMR เข้าใกล้ 0 .025 .003 
GFI มากกว่า 0.9 .957 1.000 
AGFI มากกว่า 0.9 .870 .999 
CFI มากกว่า 0.9 .962 1.000 

RMSEA เข้าใกล้ 0 .142 .000 
 
     จากตารางที่ 17 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความผูกพัน
ของลูกค้า พบว่า ดัชนีความสอดคล้อง ได้แก่ CMIN/DF, GFI, AGFI, CFI,  RMR และ RMSEA ก่อน
ปรับโมเดล ไม่เป็นไปตามเกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยจึงด าเนินการปรับโมเดล ซึ่งหลังจากการปรับ
โมเดลดัชนีความสอดคล้องทุกค่าผ่านเกณฑ์การพิจารณา แสดงว่า โมเดลการวัดตัวแปรความผูกพัน
ของลูกค้า มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีค่าน้ าหนักการถดถอยมาตรฐาน ตั้งแต่ 0.62 
– 0.88 ดังภาพที่ 15 
 

Brand 

Experience 

.51 

.73 

.74 

.83 

.81 

BES 

BEA 

BEB 

BER 

BEI 



  96 

 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 15 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรความผูกพันของลูกค้า  
 
     4.6.1.4 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  
     ตัวแปรคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 5 ตัวแปร ซึ่งผู้วิจัย
ด าเนินการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าตราสินค้ากับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้อง ดังแสดงในตารางที่ 18 
 
ตารางที่ 18 ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรการคุณค่าตราสินค้า  
ดัชนีความสอดคล้อง เกณฑ์การพิจารณา ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 

CMIN/DF น้อยกว่า 5 9.544 .655 
RMR เข้าใกล้ 0 .026 .004 
GFI มากกว่า 0.9 .957 .999 
AGFI มากกว่า 0.9 .871 .990 
CFI มากกว่า 0.9 .957 1.000 

RMSEA เข้าใกล้ 0 .146 .000 

 
     จากตารางที่ 18 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าตรา
สินค้า พบว่า ดัชนีความสอดคล้อง ได้แก่ CMIN/DF, GFI, AGFI, CFI,  RMR และ RMSEA ก่อนปรับ
โมเดล ไม่เป็นไปตามเกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยจึงด าเนินการปรับโมเดล ซึ่งหลังจากการปรับโมเดล
ดัชนีความสอดคล้องทุกค่าผ่านเกณฑ์การพิจารณา แสดงว่า โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าตรา มีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีค่าน้ าหนักการถดถอยมาตรฐาน ตั้งแต่ 0.64 – 0.90 ดังภาพที่ 
16 
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ภาพที่ 16 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรแปรคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  
 
     4.6.1.5 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรความภักดีในตราสินค้า (Brand 
loyalty) 
     ตัวแปรความภักดีในตราสินค้าประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 2 ตัวแปร ซึ่ง
ผู้วิจัยด าเนินการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความภักดีในตรากับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้อง ดังแสดงในตารางที่ 19 

 
ตารางที่ 19 ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความภักดีในตราสินค้า  

ดัชนีความสอดคล้อง เกณฑ์การพิจารณา ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 
CMIN/DF น้อยกว่า 5 13.632 1.805 

RMR เข้าใกล้ 0 .022 .005 
GFI มากกว่า 0.9 .965 .998 
AGFI มากกว่า 0.9 .826 .977 
CFI มากกว่า 0.9 .970 .999 

RMSEA เข้าใกล้ 0 .178 .045 
 
     จากตารางที่ 19 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความภักดีใน
ตราสินค้า พบว่า ดัชนีความสอดคล้อง ได้แก่ CMIN/DF, GFI, AGFI, CFI,  RMR และ RMSEA ไม่
เป็นไปตามเกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยจึงด าเนินการปรับโมเดล ซึ่งหลังจากการปรับโมเดลดัชนีความ
สอดคล้องทุกค่าผ่านเกณฑ์การพิจารณา แสดงว่า โมเดลการวัดตัวแปรความภักดีในตราสินค้า มีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีค่าน้ าหนักการถดถอยมาตรฐาน ตั้งแต่ 0.73 – 0.79 ดังภาพที่ 
17 
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ภาพที่ 17 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรความภักดีในตราสินค้า (Brand loyalty) 
 
     4.6.1.6 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของโมเดลรวม  
     โมเดลรวมประกอบไปด้วยตัวแปรการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media 
Marketing) ปัจจัยการสร้างประสบการณ์ตราสินค้า (Brand Experience) เพ่ือสร้างความผูกพันของ
ลูกค้า (Customer Brand Engagement) และคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ที่ส่งผลต่อความ
ภักดีในตราสินค้า (Brand loyalty)  เป็นโมเดลที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงและตัว
แปรสังเกตในงานวิจัย เพ่ือท าการตรวจสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงในโมเดลว่ามีความสัมพันธ์
เพียงพอเพ่ือที่จะน ามาวิเคราะห์ในดมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) ซึ่ง
ผู้วิจัยด าเนินการตรวจสอบความสอดคล้องโมเดลการวัดของโมเดลรวมกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดย
พิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้อง ดังแสดงในตารางที่ 20 

 
ตารางที่ 20 ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดของโมเดลรวม 

ดัชนีความสอดคล้อง เกณฑ์การพิจารณา ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 
CMIN/DF น้อยกว่า 5 5.575 1.249 

RMR เข้าใกล้ 0 .049 .022 
GFI มากกว่า 0.9 .786 .965 
AGFI มากกว่า 0.9 .724 .934 
CFI มากกว่า 0.9 .853 .995 

RMSEA เข้าใกล้ 0 .107 .025 
 
     จากตารางที่ 20 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดของโมเดลรวม พบว่า 
ดัชนีความสอดคล้อง ได้แก่ CMIN/DF, GFI, AGFI, CFI,  RMR และ RMSEA ก่อนปรับโมเดลไม่
เป็นไปตามเกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยจึงด าเนินการปรับโมเดล ซึ่งหลังการปรับโมเดลดัชนีความ
สอดคล้องทุกค่าผ่านเกณฑ์การพิจารณา แสดงว่า โมเดลการวัดตัวแปรความภักดีในตราสินค้า มีความ
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สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีค่าน้ าหนักการถดถอยมาตรฐานตั้งแต่ 0.44–0.96 ดังภาพที่ 
18 
 
 

 
 
 

 
 

 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 18 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของโมเดลรวม 
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 4.6.2 ผลการวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง 
 โมเดลโครงสร้างเป็นโมเดลที่แสดงอิทธิพลของตัวแปรแฝงภายนอก ได้แก่ การตลาดสื่อสังคม
ออนไลน์ , ประสบการณ์ตราสินค์า ที่มีต่อตัวแปรแฝงภายใน ได้แก่ ความผูกพันของลูกค์า และคุณค์า
ตราสินค์า ซึ่งผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์โดยเริ่มจากการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลโครงสร้าง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังแสดงในตารางที่ 21 
 
ตารางที่ 21 ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลโครงสร้างของโมเดลรวม 

ดัชนีความสอดคล้อง เกณฑ์การพิจารณา ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 
CMIN/DF น้อยกว่า 5 6.146 1.422 

RMR เข้าใกล้ 0 .112 .024 
GFI มากกว่า 0.9 .768 .960 
AGFI มากกว่า 0.9 .707 .927 
CFI มากกว่า 0.9 .831 .990 

RMSEA เข้าใกล้ 0 .114 .033 
 
จากตารางที่ 21 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดของโมเดลรวม พบว่า ดัชนี

ความสอดคล้อง ได้แก่ CMIN/DF, GFI, AGFI, CFI,  RMR และ RMSEA ก่อนปรับโมเดลไม่เป็นไปตาม
เกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยจึงด าเนินการปรับโมเดล ซึ่งหลังการปรับโมเดลดัชนีความสอดคล้องทุกค่า
ผ่านเกณฑ์การพิจารณา แสดงว่า โมเดลการวัดตัวแปรความภักดีในตราสินค้า มีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีค่าน้ าหนักการถดถอยมาตรฐาน ตั้งแต่ 0.03 ถึง 0.88 ดังภาพที่ 19 

การทดสอบสมมติฐานของการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดความ
ภักดีในตราสินค้า ของประชากรที่มีประสบการณ์การบริโภคและรับรู้แลกเปลี่ยนข้อมูลผลิตภัณฑ์
บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์  โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้างในการ
ทดสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร โดยวิธีการประมาณค่าควรเป็นค่าสูงสุด (Maximum 
likelihood estimation) 
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ตารางที่ 22 แสดงการวิเคราะห์อิทธิพลของการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ และประสบการณ์ตราสินค้า 
ความผูกพันของลูกค้า คุณค่าตราสินค้า ที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้า (N = 400) 

   เส้นทาง aBeta (ß) bS.E. cC.R. Dp-value ผลการทดสอบ 
SM   ----> CBE 0.106 0.047 2.274 0.023 เป็นไปตาม H1 
SM   ----> BQ 0.027 0.043 0.625 0.532 ไม่เป็นไปตาม H2 
BE   ----> CBE 0.971 0.092 10.589     0.00 เป็นไปตาม H3 
BE   ----> BQ 1.161 0.098 11.904     0.00 เป็นไปตาม H4 
CBE ----> BL 0.481 0.061 7.891     0.00 เป็นไปตาม H5 
BQ   ----> BL 0.448 0.057 7.836     0.00 เป็นไปตาม H6 

𝑅𝐶𝐵𝐸
2 = 0.477 และ 𝑅𝐵𝑄

2 = 0.565 และ 𝑅𝐵𝐿
2 = 0.634 

  
 จากตารางที่ 22 การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ และ ประสบการณ์ตราสินค้า สามารถอธิบาย

ความผันแปรของความผูกพันของลูกค้าได้คิดเป็นร้อยละ 47 (𝑅2  = 0.477) และค่าการตลาดสื่อ
สังคมออนไลน์ และ ประสบการณ์ตราสินค้า สามารถอธิบายความผันแปรของคุณค่าตราสินค้าได้คิด

เป็นร้อยละ 56 (𝑅2  = 0.565)  ความผูกพันของลูกค้า และคุณค่าตราสินค้า สามารถอธิบายความ

ผันแปรของความภักดีในตราสินค้าได้คิดเป็นร้อยละ 63 (𝑅2  = 0.634)     ส่วนค่าน้ าหนักการ
ถดถอยมาตรฐานที่แสดงอิทธิพลของตัวแปรแฝงภายนอกท่ีมีต่อตัวแปรแฝงภายใน มีดังนี้ 
 การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อความผูกพันของลูกค้า มีค่า ß เท่ากับ 0.106 ค่า 
C.R. เท่ากับ 2.274 แสดงให้เห็นว่า การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันของ
ลูกค้า ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานของการศึกษา (H1) 

การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า มีค่า ß เท่ากับ 0.027 ค่า C.R. 
เท่ากับ 0.625 แสดงให้เห็นว่า การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ ไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า อย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงเป็นไม่ไปตามสมมติฐานของการศึกษา (H2)  

ประสบการณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความผูกพันของลูกค้า มีค่า ß เท่ากับ 0.971 ค่า C.R. 
เท่ากับ 10.589 แสดงให้เห็นว่า ประสบการณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความผูกพันของลูกค้า ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานของการศึกษา (H3) 

ประสบการณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อคุณค่าของตราสินค้า มีค่า ß เท่ากับ 1.161 ค่า C.R.
เท่ากับ 11.904 แสดงให้เห็นว่า ประสบการณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อคุณค่าของตราสินค้า ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานของการศึกษา (H4) 
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ความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า มีค่า ß เท่ากับ 0.481 ค่า C.R. 
เท่ากับ 7.891 แสดงให้เห็นว่า ความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลต่อความภักดี ในตราสินค้า ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานของการศึกษา (H5) 

คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า  มีค่า ß เท่ากับ 0.448 ค่า C.R. เท่ากับ 
7.836 แสดงให้เห็นว่า คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า  ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานของการศึกษา (H6) 
 

  
 
ภาพที่ 19 ผลการวิเคราะห์โครงสร้าง 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะการวิจัย 

 
บทบาทการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ และประสบการณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีในตรา

สินค้าผ่านความผูกพันของลูกค้าและคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป  มี
วัตถุประสงค์ 1.เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ และประสบการณ์
ตราสินค้า ความผูกพันของลูกค้า คุณค่าตราสินค้า และความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์บะหมี่/
ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปจากประชากรที่มีการใช้สื่อและสังคมออนไลน์ที่มีการบริโภคและรับรู้แลกเปลี่ยน
ข้อมูลผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์  2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ
การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ ประสบการณ์ตราสินค้า ที่มีต่อความผูกพันของลูกค้า และคุณค่าตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป 3. เพ่ือศึกษาอิทธิพล ของความผูกพันของลูกค้า 
และคุณค่าตราสินค้า ที่มีต่อความภักดีในตราสินค้า ในสินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่ง
ส าเร็จรูปจากประชากรที่มีการใช้สื่อและสังคมออนไลน์ที่มีการบริโภคและรับรู้แลกเปลี่ยนข้อมูล
ผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ 

ซึ่งใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ซึ่งท าการศึกษากับผู้ที่มีการบริโภคและ
แลกเปลี่ยนข้อมูลผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปผ่านการสื่อสารออนไลน์ จ านวน 400 คน 
โดยการเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลเป็นแบบก้อนหิมะหรือแบบลูกโซ่ (Snowball/Chain Sampling) ใช้
วิธีการแนะน าบอกต่อผ่านชุมชนออนไลน์ และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง 

  
5.1. สรุปผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาส่วนที่ 1 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายจ านวน 400 ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง คิดเป็น
ร้อยละ 77 มีสถานะภาพโสด ร้อยละ 72.25 ซึ่งส่วนใหญ่มีอายุ อยู่ในช่วง 20 - 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 
42.5 จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 63.25 ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิด
เป็นร้อยละ 60.5 มีรายได้เฉลี่ยอยู่ระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 37.5 ระยะเวลาใน
การเข้าใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวันอยู่ระหว่าง3-4 ชั่วโมง / วัน คิดเป็นร้อยละ 35 โดยที่ช่องทาง
ออนไลน์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารกึ่งส าเร็จรูปมากท่ีสุด ได้แก่ 
Facebook คิดเป็นร้อยละ 61  

ผลการศึกษาส่วนที่ 2 : ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคัดกรองผู้ท าแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า 
จากผู้ท าแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ทั้งหมด 490 คน โดยมีผู้ที่เคยพบเห็นหรือค้นหาข้อมูล
ผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ือประกอบการเลือกบริโภคซึ่งเป็น
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กลุ่มเป้าหมายที่ผ่านการคัดกรองจ านวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 81.63 และมีผู้ที่ไม่เคยพบเห็นหรือ
ค้นหาข้อมูลจ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 18.37 ซึ่งพบว่าสาเหตุในกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ที่ไม่เคยพบเห็นหรือค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ือ
ประกอบการเลือกบริโภค คือ ไม่สนใจ/ไม่รู้จัก คิดเป็นร้อยละ 45.56 , รองลงมาคือไม่มั่นใจในรสชาติ 
คิดเป็นร้อยละ 26.67  ตามล าดับ 

ผลการศึกษาส่วนที่ 3 : ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมเกี่ยวกับการบริโภคผลิตภัณฑ์บะหมี่/
ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปและการใช้สื่อสังคมออนไลน์ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่ วนใหญ่
รับประทานผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปน้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 158 คน คิด
เป็นร้อยละ 39.50 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกบริโภคตราสินค้าผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่ง
ส าเร็จรูป ตรามาม่า(MAMA) มากที่สุด จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53 รองลงมาคือ ไวไว (WAI 
WAI) จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 , ย าย า(Yum Yum) จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75  
ตามล าดับ 

ผลการศึกษาส่วนที่ 4 : ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า 
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.39 – 3.66 โดยรวมมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.52 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดสื่อสังคม
ออนไลน์ อยู่ในระดับมาก ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับประสบการณ์ตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 
3.38 – 4.03 โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.74 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ประสบการณ์ตราสินค้าอยู่ในระดับมาก ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้าต่อตรา
สินค้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.47 – 3.79 โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.67 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้าต่อตราสินค้าอยู่ในระดับมาก ระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.75 – 4.03 โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.93 หมายถึง 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า อยู่ในระดับมาก ระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.52 – 3.82 โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.75 
หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้า อยู่ในระดับมาก 

ผลการศึกษาส่วนที่ 5 : การทดสอบสมมติฐานและสมการโครงสร้าง 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรโดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling : SEM) เป็นการอธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรต่างๆ ซึ่งผลการวิเคราะห์  พบว่า  
Chi-square/df = 1.422, CFI = 0.990, GFI = 0.960, TLI = 0.984, NFI = 0.969, RMSEA = 
0.33 และRMR = 0.09 เมื่อพิจารณาค่าที่ได้ พบว่า ผ่านเกณฑ์ทั้งหมด (Hair et al.,2010) ดังนั้นจึง
สรุปได้ว่าโมเดลสมการโครงสร้างมีความเหมาะสม และสามารถพยากรณ์ประสิทธิผลขององค์การได้ที่
ร้อยละ 75% สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน จากการทดสอบ



  105 

สมมติฐานของการศึกษาด้วยแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Medel: SEM) 
เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ของโครงสร้างของตัวแปรทั้งหมดที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ซึ่งของงานวิจัยชิ้น
นี้ประกอบด้วย 6 สมมติฐาน ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 23 
 
ตารางที่ 23 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมตติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานที่ 1 : การตลาดสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพัน
ของลูกค้า 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 : การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าตรา
สินค้า 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 : ประสบการณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันของ
ลูกค้า 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4 : ประสบการณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้า ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 5 : ความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในตรา
สินค้า 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 6 : คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้า ยอมรับสมมติฐาน 

  
 จากตารางที่ 23 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังต่อไป  
 การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันของลูกค้าจากการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันของลูกค้าอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) เท่ากับ 0.106 จึง
เป็นไปตามสมมติฐานของการศึกษา (H1)  
 การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าของตราสินค้า จากการทดสอบ
สมมติฐานพบว่าการตลาดสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อคุณค่าของตราสินค้า อย่างไม่มีมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) เท่ากับ 0.027 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานของการศึกษา (H2)  
 ประสบการณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันของลูกค้า จากการทดสอบ
สมมติฐานพบว่าประสบการณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) เท่ากับ 0.971 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานของการศึกษา (H3)  
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 ประสบการณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันของลูกค้า จากการทดสอบ
สมมติฐานพบว่าประสบการณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) เท่ากับ 0.971 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานของการศึกษา (H4)  
 ความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้า จากการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) เท่ากับ 0.481 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน
ของการศึกษา (H5)  
 คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้า  จากการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) เท่ากับ 0.448 จึงเป็นไปตามสมมติฐานของ
การศึกษา (H6)  
 
5.2 อภิปรายผล 
 การอภิปรายผลของการทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยได้แบ่งการอภิปรายออกเป็น 6 หัวข้อหลัก 
ตามข้อสมมติฐานที่ได้ก าหนดไว้ในตอนแรกของการวิจัย โดยจะอภิปรายถึงสาเหตุของการเกิด
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ผลที่ได้จากการที่ตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน เป็นต้น สามารถอภิปราย
ผลได้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันของลูกค้า 
สามารถอธิบายได้ว่าเนื่องจากผู้บริโภคเกิดความรู้สึกความผูกพันของลูกค้าที่ปรากฏอยู่ในสื่อสังคม
ออนไลน์ หากผู้บริโภคมีความสนใจโฆษณาบะหมี่ /ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป จากเว็บบอร์ดที่มี
รายละเอียดสินค้าครบถ้วนหรือได้มีส่วนร่วมในการรับรู้และบอกต่อข้อมูลที่เป็นประโยชน์ผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ย่อมท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีและส่งผลต่อความรู้สึกเชิงบวกกับตราสินค้านั้นๆ
เกิดเป็นความผูกพันของลูกค้าต่อตราสินค้าได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุปรียา พัฒนพงศ์ธร  
(2565) การเปิดรับการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความ
ผูกพันที่มีต่อตราสินค้าเครื่องส าอางไทย ผลการทดสอบพบว่าการเปิดรับการสื่อสารการตลาดเชิง
เนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความผูกพันที่มีต่อตราสินค้าเครื่องส าอาง
ไทยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ 
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 สมมติฐานที่ 2 การตลาดสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้า จากการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า การตลาดสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า อย่างไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 2 สามารถอธิบายได้ว่าผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง
ค่อนข้างมีความคุ้นเคยและมีประสบการณ์ในการบริโภคสินค้าบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป กล่าวคือ
ผู้บริโภคสามารถรับรู้ข้อมูลสินค้าและเข้าถึงร้านสะดวกซื้อ จุดจ าหน่ายทั่วไปหรือช่องทางอ่ืนโดยไม่
ต้องผ่านช่องทางออนไลน์ อีกทั้งผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความรู้ ความเข้าใจในสินค้า จากการเก็บข้อมูล
ระดับความคิดเห็นจากข้อค าถามเกี่ยวกับการค้นหาค าแนะน าจากผู้มีประสบการณ์การซื้อ/บริโภค
สินค้าบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป หรือติดตามข้อมูลการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ผ่านทางสื่อออนไลน์เพ่ือ
ประกอบการตัดสินใจซื้อ พบว่าอยู่ในระดับปานกลางเท่านั้น จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคไม่ให้ความส าคัญกับ
การติดตามและค้นหาข้อมูลสินค้าบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปผ่านสื่อออนไลน์ เนื่องจากขาดความ
ไว้วางใจหรือไม่มั่นใจในข้อมูลที่ได้รับ จนไม่ก่อให้เกิดคุณค่าของตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Ebrahim(2020) ที่ศึกษาความสัมพันธ์โดยตรงพบว่าระหว่างกิจกรรมการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ 
และคุณค่าตราสินค้านั้นไม่มีนัยส าคัญ เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือที่ใช้เพ่ือสร้างความ
สนใจแก่ผู้บริโภคและเพ่ือให้ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้านั้น อีกทั้งสื่อสังคมออนไลน์มีโอกาสละเมิดความ
เป็นส่วนตัวของผู้บริโภค โดยอาจส่งผลต่อความไว้วางใจในตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีบทบาท
ส าคัญในการรับรู้คุณค่าของตราสินค้า 
 
 สมมติฐานที่ 3 ประสบการณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันของลูกค้า สามารถ
อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่างต่างมีประสบการณ์เชิงบวกทั้งด้านประสาทสัมผัส ,อารมณ์,
พฤติกรรม,ปัญญาและความสัมพันธ์ในตราสินค้า จากการบริโภคบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปในตรา
สินค้าที่ผู้บริโภคชื่นชอบและมักจะนึกถึงตราสินค้านั้นๆ รวมถึงการมีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนแสดง
ความคิดเห็นเกี่ยวกับตราสินค้าซึ่งส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Touni 
et al.(2020)ที่สนับสนุนผลลัพธ์ของความผูกพันลูกค้ากับชุมชนตราสินค้าใน Facebook เพ่ือสร้าง
ผูกพันระหว่างลูกค้าและตราสินค้า ผลการศึกษาแสดงถึงความส าคัญของทั้งการแนะน าให้ลูกค้าสัมผัส
ประสบการณ์ตราสินค้าและให้ลูกค้าแบ่งปันประสบการณ์เชิงบวกกับผู้มีโอกาสเป็นลูกค้ารายอ่ืนๆ
นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบว่าสื่อสังคมออนไลน์ของตราสินค้าเป็นหนึ่งในช่องทางการสื่อสารที่
ส าคัญ ให้ลูกค้าได้สัมผัสกับตราสินค้า และพบลูกค้าผ่านประสบการณ์สู่การสร้างภาพลักษณ์หรือ
ความประทับใจ นอกจากนี้ประสบการณ์ที่ตราสินค้ามอบให้กับลูกค้าท าให้ส่งผลต่อความผูกพันของ
ลูกค้า 
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 สมมติฐานที่ 4 ประสบการณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้า สามารถอธิบาย
ได้ว่าเมื่อผู้บริโภคสามารถรับประสบการณ์ในเชิงบวกไม่ว่าจะเป็นด้านประสาทสัมผัส ,อารมณ์ ,
พฤติกรรม,ปัญญาและความสัมพันธ์จนเกิดความมั่นใจว่าตราสินค้านั้นๆสามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ย่อมแสดงถึงคุณค่าของตราสินค้าด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Zollo และ
คณะ, 2020) ประสบการณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญ จาก
การรับรู้ถึงประโยชน์และประสบการณ์ของตราสินซึ่งส่งผลต่อคุณค่าของตราสินค้าร่วมกัน โดยการ
ตอบสนองของตราสินค้านั้นส่วนใหญ่มาจากปัจจัยทางจิตวิทยาและประสบการณ์ที่สามารถ
แลกเปลี่ยนได้ในสื่อสังคมออนไลน์ เช่น ความคิด สังคม การรับรู้ และประสบการณ์ของผู้บริโภค 
ดังนั้นเมื่อนักการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์สามารถแสดงตัวตนของตราสินค้าที่มุ่งเน้นไปที่การมีส่วน
ร่วมของผู้บริโภคได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการให้ความรู้ความเข้าใจในสินค้า ย่อมสร้างความสัมพันธ์เชิง
บวกต่อประสบการณ์ตราสินค้ากับคุณค่าของตราสินค้า 
 
 สมมติฐานที่ 5 ความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้า สามารถ
อธิบายได้ว่าเมื่อผู้บริโภคเกิดรู้สึกเชิงบวกกับตราสินค้านั้นๆที่ได้ซื้อหรือบริโภคบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่ง
ส าเร็จรูป และมีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนแสดงความคิดเห็นจากประสบการณ์จากการมองตราสินค้า
ที่คุณค่า และวัตถุประสงค์ของตราสินค้าเกิดเป็นความผูกพันของลูกค้าในตราสินค้านั้นๆและสามารถ
น าไปสู่ความความภักดีในตราสินค้าเชิงทัศนคติและพฤติกรรมได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุปรียา 
พัฒนพงศ์ธร (2565) ความผูกพันมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความภักดีในตราสินค้ากล่าวคือ หากมี
ความผูกพันต่อตราสินค้ามากขึ้น จะมีความภักดีที่มีต่อตราสินค้ามากขึ้นตามไปด้วย เมื่อผู้บริโภค
เปิดรับเนื้อหาที่ตราสินค้าสร้างขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์ รวมไปถึงการแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า
ไปยังผู้อ่ืน จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันกับตราสินค้าได้ และส าหรับผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีกับ
ตราสินค้า ชื่นชอบในสินค้าของตราสินค้านั้นอยู่แล้ว อาจน าไปสู่ความภักดีในตราสินค้าได้เช่นกัน 
 
 สมมติฐานที่ 6 คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้า  จากการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้า อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) เท่ากับ 0.448 จึง
ยอมรับสมมติฐานที่ 6 สามารถอธิบายได้ว่าเมื่อผู้บริโภคสามารถรับรู้และจดจ าตราสินค้าเพราะมั่นใจ
ว่าตราสินค้านั้นๆสามารถตอบสนองความชอบและสะท้อนภาพลักษณ์ที่ดีของผู้บริโภคเกิดเป็นคุณค่า
ตราสินค้าซึ่งส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าในที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ผลการวิจัยของ 
ณัฐฌา เสรีวัฒนา(2563) พบว่าคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีตราสินค้าผลิตภัณฑ์ซึ่งหากคุณค่า
ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า และด้านคุณภาพที่



  109 

รับรู้เพ่ิมขึ้นมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า อีกทั้งเพ่ิมความมุ่งมั่นของผู้บริโภคในการใช้ตราสินค้า
ต่อไป 
 
5.3 ประโยชน์เชิงการบริหารจัดการ 

1. ควรน าผลการศึกษาในครั้งนี้เป็นข้อมูลเพ่ือการจัดล าดับความส าคัญ อิทธิพลทางสังคมที่
ส่งผลต่อกิจกรรมการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ ปัจจัยการสร้างประสบการณ์ตราสินค้า  เพ่ือการพัฒนา
ความผูกพันของลูกค้า และคุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า ทั้งทางด้านทัศนคติ
และพฤติกรรม น าไปสู่การปรับปรุงพัฒนาการจัดการการตลาด พัฒนาผลิตภัณฑ์ในกลุ่มบะหมี่/
ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป เป็นประโยชน์ต่อองค์กรต่อไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการด าเนินงานใน
การพัฒนาองค์กรให้มีคุณภาพและเกิดประสิทธิผลในการรักษาส่วนแบ่งการตลาดของผลิตภัณฑ์มาก
ยิ่งขึน้ 

2. ควรน าผลการศึกษาเป็นข้อมูลพัฒนาการวางแผนการตลาด รวมถึงการพัฒนาผลิตภัณฑ์
ใหม่หรือปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิมให้ตรงและทันต่อความต้องการตลาด ร่วมถึงเป็นแนวทางในการ
จัดการสื่อสารการให้ข้อมูลที่สอดคล้องและตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้า ทั้งในด้านบวกและด้าน
ลบที่มีต่อผลิตภัณฑ์ขององค์กรในยุคที่มีการแข่งทางการตลาดด้วยสื่อและสังคมออนไลน์ที่มีความ
รวดเร็วในปัจจุบัน 
 3. ผลของการศึกษาวิจัยครั้งนี้ท าให้ทราบและสามารถอธิบายถึงความสัมพันธ์ของการตลาด
สื่อสังคมออนไลน์ และการสร้างประสบการณ์ตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้า ,คุณค่าตรา
สินค้าและความภักดีในตราสินค้า ดังนั้นผู้ประกอบการควรเน้นให้ความส าคัญเกี่ยวกับการตลาดสื่อ
สังคมออนไลน์ ในการส่งต่อค าบอกเล่าข้อมูลหรือการรีวิวและโฆษณาเกี่ยวกับบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่ง
ส าเร็จรูป จากเว็บบอร์ดที่มีรายละเอียดสินค้าท่ีครบถ้วน และให้ความส าคัญกับการสร้างประสบการณ์
ตราสินค้าในเชิงบวกไม่ว่าจะเป็นด้านประสาทสัมผัส ,อารมณ์,พฤติกรรม,ปัญญาและความสัมพันธ์จน
เกิดความมั่นใจว่าตราสินค้าเพ่ือพัฒนาความผูกพันของลูกค้าจากการมีส่วนร่วมในการแสดงความ
คิดเห็นโต้ตอบเกี่ยวกับตราสินค้า และรับรู้คุณค่าตราสินค้า เกิดเป็นความความภักดีในตราสินค้าเชิง
ทัศนคติทางบวกและพฤติกรรมการซื้อซ้ าหรือบอกต่อ 
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5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. จากผลการศึกษาพบว่าการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากในปัจจุบันผู้บริโภคมีความคุ้นชิน รู้จักกับสินค้ากลุ่มบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่ง
ส าเร็จรูปเป็นอย่างดีและสามารถเข้าถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้ง่ายด้วยตนเอง จากจุดจ าหน่ายหรือสื่ออ่ืนๆ 
โดยไม่จ าเป็นต้องผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อีกทั้งยังขาดความไว้วางใจหรือไม่มั่นใจในข้อมูลที่ได้รับจาก
ช่องทางออนไลน์เมื่อเทียบกับการได้รับประสบการณ์โดยตรง ผู้บริโภคส่วนใหญ่จึงไม่ให้ความส าคัญ
กับการติดตามและค้นหาข้อมูลสินค้ากลุ่มบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ดังนั้นควรท าการศึกษา
เพ่ิมเติมในสินค้ากลุ่มบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ที่อยู่ในระดับพรีเมี่ยม ที่มีการแข่งขันสูงจากผู้ผลิต
ต่างประเทศหรือกลุ่มผลิตภัณฑ์อ่ืนๆเพ่ือทดสอบอิทธิพลการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อคุณค่าตรา
สินค้า 
 2. ในการศึกษาระดับความคิดเห็น ประสบการณ์ตราสินค้า โดยภาพรวมอาจสามารถแสดงได้
เพียงแนวโน้มอิทธิพลต่อความผูกพันของลูกค้า และรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่สามารถส่งผลให้เกิดความ
ภักดีตราสินค้าได้ แต่ยังคงไม่สามารถให้ข้อมูลระดับความส าคัญของที่มาประสบการณ์ตราสินค้าได้
อย่างชัดเจนไม่ว่าจะเป็น ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส (Sensory experience)  ,ประสบการณ์
ท างอ ารม ณ์  (Affective brand experience) ,ป ระส บ การณ์ ท างพ ฤติ ก รรม  (Behavioral 
experience) ,ประสบการณ์ทางปัญญา (Intellectual brand experience) และประสบการณ์ตรา
สินค้าด้านความสัมพันธ์ (Relation experience) จึงความท าการศึกษาเพ่ิมเติมเพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึก
ที่มีอิทธิพลต่อตัวแปร 
 3. เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้น ควรมีการศึกษาวิจัยในเชิง
คุณภาพเพ่ิมเติมเพ่ือให้สามารถเข้าถึงข้อมูลในเชิงลึกในมิติของปัจจัยที่มีอิทธิผลต่อประสิทธิผลของ
องค์กร โดยอาจศึกษาด้วยการสัมภาษณ์กลุ่ม หรือการรวบรวมข้อมูลจากการสอบถามโดยตรงเพ่ือให้
ได้ข้อมูลที่แท้จริง 
 4. ควรศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์แบบเจาะจงในแต่ละกลุ่มผู้บริโภค Generation X, 
Generation Y, Generation Z เป็นต้น เพ่ือให้ทราบข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับกลุ่มผู้บริโภคที่แน่นอน 
และสามารถมุ่งท าการตลาดได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย 
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ตารางค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม 
 
แบบสอบถามการตลาดสื่อสังคมออนไลน ์(Social Media Marketing)  จ านวน 4 ข้อ 

การตลาดสื่อสังคมออนไลน ์(Social Media  Marketing) หมายถึง การสือ่สารทางการตลาดกับลูกค้า โดยผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เป็นเครือ่งมอื
ช่วยกระจายสื่อต่าง ๆ ในรูปแบบของรูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว เสียง หรอื ป้ายโฆษณาบนเว็บไซด์ ไปถึงผู้บริโภค และการส่งขอ้มูลข่าวสารทาง
การตลาดที่มุง่เนน้การแลกเปลี่ยนข้อมูล สรา้งประสบการณ์และทัศคตทิางบวกของลูกค้าโดยใช้รูปแบบการสือ่สารผ่านสือ่สังคมออนไลน์ 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ IOC 
+1 0 -1 

1. ท่านมกัให้ความสนใจโฆษณาบะหมี/่ก๋วยเตีย๋วกึ่งส าเร็จรูป (Instant Noodles) จากเวบ็บอร์ดทีม่ี
รายละเอียดสนิค้าครบถว้น 

3 - - 1.00 

2. ท่านมกัจะค้นหาค าแนะน าจากผู้มีประสบการณ์การซ้ือ/บริโภคสนิค้าบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป 
(Instant Noodles) ผ่านทางสือ่ออนไลน์ประกอบการตัดสนิใจซ้ือ 

3 - - 1.00 

3. ท่านมกัจะติดตามข้อมูลการวจิารณ์ผลติภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป (Instant Noodles) ที่
ท่านสนใจผ่านทางสือ่ออนไลนเ์พื่อประกอบการตัดสินใจซ้ือ 

3 - - 1.00 

4. ท่านคิดว่าค าบอกเล่าขอ้มูลเกี่ยวกับบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป (Instant Noodles) จากผู้บรโิภค
ผ่านสื่อออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของท่าน 

3 - - 1.00 
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แบบสอบถามประสบการณ์ตราสินค้า (Brand Experience) จ านวน 15 ขอ้ 

ประสบการณ์ตราสินค้า (Brand Experience) หมายถึง การสร้างประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัส ความรู้สึกการนกึคิด และ
พฤติกรรมการตอบสนอง ที่เกิดขึ้นโดยสิง่เร้าที่เชื่อมโยงกลับไปสู่ตราสินค้าได้แก่ การสื่อสาร, การรับรู้คุณสมบัติผลิตภัณฑ์,  
บรรจุภัณฑ์ 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 

ความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญ IOC 

+1 0 -1 

ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส (Sensory experience)     

1. บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X ที่ท่านเลือกบริโภค สามารถสร้างความ
ประทับใจเป็นอย่างมาก มีเนื้อสัมผัส กลิ่น รส มีความน่าทาน หรือความรู้สึกอื่น ๆ ของ
ท่าน 

3 - - 1.00 

2. ท่านค้นพบว่าบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X ที่ท่านเลือกบริโภคมีความ
น่าสนใจ 3 - - 1.00 

3. ท่านคิดว่าบะหมี่/ก๋วยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X ดึงดูดใจท่านในการบริโภค 3 - - 1.00 

ประสบการณ์ทางอารมณ์ (Affective brand experience)     

4. บะหมี่/กว๋ยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้าX มีอิทธพิลต่ออารมณ์และความรู้สึกของท่าน 
ในการเลือกซ้ือ , การปรุง , การบริโภค เป็นต้น 

3 - - 1.00 

5. บะหมี่/ก๋วยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้าX สามารถโน้มนาวใจท่านในการเลือกบริโภค 3 - - 1.00 

6. บะหมี่/ก๋วยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X ท าให้ท่านรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งกับตราสินค้าได้ดี  3 - - 1.00 

ประสบการณ์ทางพฤติกรรม (Behavioral experience)     

7. บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X เหมาะกับวิธีการปรุงและการบริโภคใน
ชีวิตประจ าวันของท่าน 

3 - - 1.00 

8. บะหมี่/ก๋วยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X เหมาะกับการบริโภคของท่าน 3 - - 1.00 

9. สามารถน ามาบริโภคในชีวิตประจ าวันและหลากหลายโอกาส 3 - - 1.00 

ประสบการณ์ทางปัญญา (Intellectual brand experience)     

10. บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X ที่ท่านเลือกบริโภค สามารถสะท้อนรสนิยม
ทางความคิดของท่าน 

3 - - 1.00 

11. การเป็นผู้บริโภคของตราสินค้านี้ช่วยกระตุ้นความคิดสร้างสรรค์ของท่าน เช่น การเติม
ผัก , เนื้อสัตว์ หรือการน าไปประกอบอาหารเมนูต่างๆ 

3 - - 1.00 

12. บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X  เป็นตราสินค้าที่มีความท้าทายในความคิด
ของท่านและสามารถตอบสนองความต้องการของท่าน เช่น การได้ลองรสชาติใหม่ๆ , 
บรรจุภัณฑ์แบบใหม่ , วิธีการปรุง เป็นต้น 

3 - - 1.00 

ประสบการณ์ตราสินค้าด้านความสัมพันธ์(Relation experience)     

13. การเป็นลูกค้าบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X  ท าให้ท่านต้องการเป็นส่วน
หนึ่งของชุมชนตราสินค้า หรือมีส่วนร่วมในเพจของตราสินค้านี้ 

3 - - 1.00 

14. ท่านมีความรู้สึกว่าท่านเป็นส่วนหนึ่งในกลุ่มสมาชิกผู้บริโภคตราสินค้านี้ 3 - - 1.00 

15. การเป็นลูกค้า/ผู้บริโภคของตราสินค้านี้ท าให้ท่านรู้สึกไม่โดดเดี่ยว เมื่อมีกลุ่มผู้บริโภคที่มี
ความชอบเหมือนท่าน 

3 - - 1.00 
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แบบสอบถามความผูกพันของลูกค้า (Customer Brand Engagement) จ านวน 5 ข้อ 

ความผูกพันของลูกค้า(Customer Brand Engagement) หมายถึง ความสัมพันธ์ของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์บะหมี่/
ก๋วยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูปที่ท่านบริโภค จากการรับรู้และการมีส่วนร่วมของลูกค้าท าให้ลูกค้าเกิดความผูกพันระยะยาวกับตราสินค้า 
โดยการแสดงความผูกพันผ่านทาง ความคิด อารมณ์ และพฤติกรรม 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 

ความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญ IOC 

+1 0 -1 

1. ฉันรู้สึกว่าฉันเห็นตราสินค้าที่คุณค่า และวัตถุประสงค์ของตราสินค้า 3 - - 1.00 

2. ฉันนึกถึงตราสินค้านั้นๆหลังจากการบริโภคบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ( Instant 
Noodles) 

3 - - 1.00 

3. ฉันรู้สึกเชิงบวกกับตราสินค้านั้นๆเมื่อได้การบริโภคบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป 
(Instant Noodles) 

3 - - 1.00 

4. ฉันรู้สึกดีเมื่อได้รับประสบการณ์ต่างๆจากการบริโภคบะหมี่/ก๋วยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูป จาก
ตราสินค้า X 

3 - - 1.00 

5. เมื่อฉันได้ ซ้ือ , บริโภค หรืออยู่ในกลุ่มสมาชิกตราสินค้า ฉันมักจะใช้เรื่องบะหมี่/
ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป เป็นส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นเพื่อโต้ตอบเกี่ยวกับตรา
สินค้า 

3 - - 1.00 



  135 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

แบบสอบถามคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) จ านวน 5 ข้อ 

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความเป็นเอกลักษณ์ คุณสมบัติของตราสินค้าอย่างต่อเนื่องจน
เกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้านั้น 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 

ความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญ IOC 

+1 0 -1 

1. ตราสัญลักษณ์ของบะหมี่/ก๋วยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูปที่ท่านเลือกบริโภค มีความโดดเด่น  และ
ท าให้จดจ าได้เป็นอย่างดี 3 - - 1.00 

2. ท่านเคยซ้ือหรือบริโภคบะหมี่/ก๋วยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X นี้เป็นประจ า 
3 - - 1.00 

3. ท่านเลือกบริโภค บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X เพราะมั่นใจว่าสามารถ
ตอบสนองความชอบ เช่น ความอิ่ม อร่อย ของท่านได้เป็นอย่างดี 3 - - 1.00 

4. บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X มีความโดดเด่นในด้านคุณภาพ รสชาติ 
ปริมาณ และราคาอย่างครบถ้วน 

3 - - 1.00 

5. บะหมี่/ก๋วยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X มีความสวยงามของรูปแบบการบรรจุ และน่า
รับประทานเม่ือปรุงสุก สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ที่ดีของท่านได้ 

3 - - 1.00 
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แบบสอบถามความภักดีในตราสินค้า (Brand loyalty) จ านวน 8 ข้อ 

ความภักดีในตราสินค้า (Brand loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการ และผู้บริโภคมคีวามรู้สึก
ผูกพันต่อตราสินค้านั้น ๆ จนเกิดพฤติกรรมการซ้ือช้ า ความภักดีม ี2 ลักษณะคอื ความภักดีในตราสินค้าด้านทัศนคติ (Attitudinal 
Loyalty) และความภกัดีในตราสินค้าด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ IOC 
+1 0 -1 

ความภักดีเชิงทัศนคติ (Attitudinal Loyalty)     

1. ท่านจะยังคงซ้ือผลิตภัณฑ์บะหมี่/กว๋ยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูป จากตราสินค้า X ถึงแม้วา่จะมี
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออื่นที่มีคุณภาพใกล้เคียงกนั 

3 - - 1.00 

2. ท่านยินดีที่จะแนะน าให้ผูอ้ื่นให้ซ้ือผลิตภัณฑ์บะหมี่/กว๋ยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูป จากตราสินค้า X 3 - - 1.00 

3. ท่านมีความรู้ความเขา้ใจเกี่ยวกับผลิตภณัฑ์บะหมี่/ก๋วยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูป ภายในตราสินค้า 
X 

3 - - 1.00 

4. ท่านมีความรู้สึกที่ดีต่อการซ้ือผลิตภัณฑ์บะหมี่/กว๋ยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X 3 - - 1.00 

ความภักดีเชิงพฤติกรรม (Behavioral Loyalty)     

5. ท่านเต็มใจที่จะจ่ายเงินเพิ่มขึ้น หากปรบัปรุงคุณภาพและคุณประโยชน์ที่สูงขึ้น 3 - - 1.00 

6. ท่านจะซ้ือผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X อยา่งต่อเนื่อง 3 - - 1.00 

7. ท่านจะติดตามขอ้มูล ข่าวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า X อยู่เสมอ 3 - - 1.00 

8. ท่านจะยังซ้ือสินค้าของตราสินค้า X ถึงแม้จะไม่มีการส่งเสริมทางการตลาด เชน่ การลด
ราคา 

3 - - 1.00 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

  



  137 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
แบบสอบถามฉบับร่าง 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง บทบาทการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ และประสบการณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีในตรา
สินค้าผ่านความผูกพันของลูกค้าและคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป 

THE ROLE OF SOCIAL MEDIA MARKETING AND BRAND EXPERIENCE STRATEGIES 
AFFECTING ON BRAND LOYALTY THROUGH CUSTOMER BRAND ENGAGEMENT AND 

BRAND EQUITY OF INSTANT NOODLES PRODUCTS 
ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามฉบับนี้จัดท าขึ้นเพ่ือน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ประกอบการศึกษา และเป็นส่วน
หนึ่งของการวิทยานิพนธ์ของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขาวิชา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร โดยต้องการที่จะค้นคว้า 
รวบรวมค าตอบ และวิเคราะห์ผล เพ่ือเป็นประโยชน์ในการศึกษาเท่านั้น 
แบบสอบถามทั้งหมด แบ่งเป็น 4 ส่วน ประกอบด้วย                                                                                                               
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามส าหรับรวบรวมข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 8 ข้อ                                                              
ส่วนที่ 2 ค าถามคัดกรองผู้ท าแบบสอบถาม                                                                
ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการบริโภคผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป จ านวน 4 ข้อ                                                  
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเพ่ือรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับตัวแปรในการศึกษาครั้งนี้ ซึ่งประกอบด้วย               
 การตลาดสื่อสังคมออนไลน์(Social Media Marketing)จ านวน 4ข้อ 
 ประสบการณ์ตราสินค้า(Brand Experience)จ านวน 15ข้อ  
 ความผูกพันของลูกค้า(Customer Brand Engagement)จ านวน 5ข้อ  
 คุณค่าตราสินค้า(Brand Equity)จ านวน 5ข้อ  
 ความภักดีในตราสินค้า(Brand loyalty)จ านวน 8ข้อ    
 
 ความเห็นและข้อมูลส่วนตัวของผู้เข้าร่วมการวิจัยจะถูกเก็บรักษาไว้ไม่เปิดเผยต่อสาธารณะ
เป็นรายบุคคลแต่จะรายงานผลการวิจัยเป็นข้อมูลส่วนรวมเพ่ือการวิจัยครั้งนี้เท่านั้นข้อมูลของ
ผู้เข้าร่วมการวิจัยเป็นรายบุคคลอาจมีคณะบุคคลบางกลุ่มเข้ามาตรวจสอบได้เช่น ผู้ให้ทุนวิจัย สถาบัน 
องค์กรของรัฐที่มีหน้าที่ตรวจสอบหรือคณะกรรมการจริยธรรมฯ เป็นต้น 
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 บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป (Instant Noodles) คือ เส้นแห้งที่ก่ึงเตรียมท ามาให้แล้ว โดย
ปกติจะทานเมื่อได้เติมน้ าร้อนประมาณ 3 − 5 นาที ในปัจจุบันได้มีมากมายหลายยี่ห้อ มีทั้งชนิดซอง-
ถ้วย และมีรสชาติต่าง ๆ มากมาย 
 ประเภทของบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป (Instant Noodles) แบ่งออกเป็น 2 ประเภท                             
ประเภทที่ 1 คือ เส้นบะหมี่ก่ึงส าเร็จรูปซึ่งถูกท าให้แห้งโดยการทอดในน้ ามัน เช่น มาม่า,ไวไว                       
ประเภทที่ 2 คือ เส้นกึ่งส าเร็จรูปซึ่งถูกท าให้แห้งโดยวิธีอ่ืนๆ เช่น การอบก๋วยเตี๋ยว,วุ้นเส้น,เส้นหมี่ 
เป็นต้น 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่างสูงที่ท่านให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้  
นางสาวศิริลักษณ์ กิจโสภา นักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะวิทยาการ
จัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลคุณลักษณะส่วนบุคคล 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างให้ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 
1. เพศ  

� ชาย   � หญิง 
2. สถานภาพ 

�            � 
3. อาย ุ

� ต่ ากว่า 20 ปี  � 20-30 ปี   � 31-40 ปี   �41-50 ปี   � 51-60 ปี  � 61 ปีขึ้นไป 
4. ระดับการศึกษา 

� ต่ ากว่าปริญญาตรี    �  ปริญญาตรี � ปริญญาโท   � ปริญญาเอก 
5. อาชีพ 

� นักเรียน / นักศึกษา              � ข้าราชการ/พนักงารัฐวิสาหกิจ         � พนักงานบริษัทเอกชน 

� ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ       � รับจ้างทั่วไป                              � แม่บ้าน/ว่างงาน 

� อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................. 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

� ต่ ากว่า 10,000 บาท             � 10,001 - 20,000 บาท                � 20,001 - 30,000 บาท 

� 30,001 - 40,000 บาท          � 40,001 - 50,000 บาท               � มากกว่า 50,000 บาท 
7. ระยะเวลาในการเข้าใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวัน 

� ต่ ากว่า1 ชั่วโมง / วัน             � 1-2 ชั่วโมง / วัน                     � 3-4 ชั่วโมง / วัน 
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� 5-6 ชั่วโมง / วัน                   � 7-8 ชั่วโมง / วัน                     � มากกว่า 8 ชั่วโมง / วัน 
 

� Twitter               � อ่ืน ๆ ………………… 
 
ส่วนที่ 2 ค าถามคัดกรองผู้ท าแบบสอบถาม  

ค าชี้แจง: กรุณาเลือกตอบในช่องที่ตรงกับพฤติกรรมของท่านมากท่ีสุด 

� เคย (ท าส่วนที่ 3)      � ไม่เคย 

 

� ไม่สนใจ/ไม่รู้จัก                    � ไม่น่าเชื่อถือ                          � ไม่มั่นใจในความปลอดภัย     � 
ไม่ม่ันใจในรสชาติ                 � อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……………………… (จบแบบสอบถาม) 
 
 
ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์บะหม่ี/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป  
(Instant Noodles) 
ค าชี้แจง: กรุณาเลือกตอบในช่องที่ ตรงกับพฤติกรรมของท่านมากที่สุด 

� น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์       � 1 ครั้งต่อสัปดาห์                   � 2 ครั้งต่อสัปดาห์                     

� มากกว่า 2 ครั้งต่อสัปดาห์ 

8. ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารกึ่งส าเร็จรูปผ่านช่องทางออนไลน์ใดมากที่สุด  
(เลือกเพียง 1 ค าตอบ) 

� Facebook           � Instagram          � Line             � Shopee               � Lazada            

1.ท่านเคยพบหรือค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ( Instant Noodles) ผ่าน
ช่องทางออนไลน์เพื่อประกอบการเลือกบริโภคหรือไม่  

2. เหตุใดท่านจึงไม่เคยพบหรือค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ( Instant 
Noodles) ผ่านช่องทางออนไลน์ เพ่ือประกอบการเลือกบริโภค (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

1.โดยเฉลี่ยท่านรับประทานผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป (Instant Noodles) บ่อยเพียงใด 

(เลือกเพียง 1 ค าตอบ) 
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� Twitter               � อ่ืน ๆ ………………… 

�อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................. 

�อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................. 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็น ในบทบาทการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ และประสบการณ์ตราสินค้าที่
ส่งผลต่อความภักดใีนตราสินค้าผ่านความผูกพันของลูกค้าและคุณค่าตราสนิค้าของผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตีย๋วกึ่ง
ส าเร็จรูป 

ค าชี้แจง: ให้ท่านนึกถึงตราสินค้าผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูป (Instant Noodles) ที่ท่านเลือกบรโิภคอยู่เป็นประจ า
เพื่อตอบค าถามและโปรดท าเครื่องหมาย  ✓ลงในช่องที่ใกล้เคียงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดโดยแบ่งเป็น ความเห็น 5 
ระดับ ดังนี้  
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง                    2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย                        3 หมายถึง ไม่แน่ใจ                  
4 หมายถึง เห็นด้วย                                     5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

ส่วนที่ 4.1 แบบสอบถามการตลาดสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing)  จ านวน 4 ข้อ 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม ระดับความคิดเห็น 

2.ท่านเคยได้รับข้อมูลผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป (Instant Noodles) ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ ใดบ้าง (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

� Facebook           � Instagram          � Line           � Shopee      � Lazada            

3.ท่านรู้จักตราสินค้าผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป (Instant Noodles) ใดบ้าง (เลือกได้

มากกว่า 1 ค าตอบ) 

�มาม่า (MAMA)    �ย าย า(Yum Yum)     �ไวไว(WAI WAI)        �นิสชิน (Nissin)   

�เอฟเอฟ (FF)         �ซื่อสัตย์ (Suesat)     �ท่าสยาม(THASIAM)  �เกษตร (KASET)                          

�มังกรคู่ เรดดี้(DOUBLE DRAGON)        �ซัมยัง (Samyang)         �ลิตเติ้ลกุ๊ก (Little Cook)  

4. ท่านรู้จักตราสินค้าผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป (Instant Noodles) ใดบ้าง (เลือกได้

มากกว่า 1 ค าตอบ) 

�มาม่า (MAMA)  �ย าย า(Yum Yum)   �ไวไว(WAI WAI)            �นิสชิน (Nissin)             �เอฟเอฟ 

(FF)       �ซื่อสัตย์ (Suesat)    �ท่าสยาม(THASIAM)     �เกษตร (KASET)                          

�มังกรคู่ เรดดี้(DOUBLE DRAGON)     �ซัมยัง (Samyang)            �ลิตเติ้ลกุ๊ก (Little Cook)  
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1 2 3 4 5 

1. ท่านมักให้ความสนใจโฆษณาบะหมี่/กว๋ยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูป (Instant 
Noodles) จากเว็บบอร์ดท่ีมีรายละเอียดสินค้าครบถ้วน 

     

2. ท่านมักจะค้นหาค าแนะน าจากผู้มีประสบการณ์การซ้ือ/บริโภคสินค้า
บะหมี่/กว๋ยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูป (Instant Noodles) ผ่านทางสื่อออนไลน์
ประกอบการตัดสินใจซื้อ 

     

3. ท่านมักจะติดตามข้อมูลการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บะหมี่/กว๋ยเต๋ียวกึ่ง
ส าเร็จรูป (Instant Noodles) ที่ท่านสนใจผ่านทางสื่อออนไลน์เพื่อ
ประกอบการตัดสินใจซื้อ 

     

4. ท่านคิดว่าค าบอกเล่าข้อมูลเกีย่วกับบะหมี่/ก๋วยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูป 
(Instant Noodles) จากผู้บริโภคผ่านสือ่ออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือของท่าน 

     

 
 

ส่วนที่ 4.2 แบบสอบถามประสบการณ์ตราสินค้า (Brand Experience) จ านวน 15 ข้อ 

ประสบการณ์ตราสินค้า (Brand Experience) หมายถึง การสร้างประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัส ความรู้สึกการนกึคิด และ
พฤติกรรมการตอบสนอง ที่เกิดขึ้นโดยสิง่เร้าที่เชื่อมโยงกลับไปสู่ตราสินค้าได้แก่ การสื่อสาร, การรับรู้คุณสมบัติผลิตภัณฑ์,  
บรรจุภัณฑ์ 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส (Sensory experience)      

1. บะหมี่/ก๋วยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X ที่ท่านเลือกบริโภค สามารถ
สร้างความประทับใจเป็นอย่างมาก มีเนื้อสัมผัส กลิ่น รส มีความน่า
ทาน หรือความรู้สึกอื่น ๆ ของท่าน 

     

2. ท่านค้นพบว่าบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X ที่ท่านเลือก
บริโภคมีความน่าสนใจ 

     

3. ท่านคิดว่าบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X ดึงดูดใจท่านใน
การบริโภค 

     

ประสบการณ์ทางอารมณ์ (Affective brand experience)      

4. บะหมี่/กว๋ยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้าX มีอิทธพิลต่ออารมณ์และ
ความรู้สึกของท่าน ในการเลือกซ้ือ , การปรุง , การบริโภค เป็นต้น 

  
 

  

5. บะหมี่/ก๋วยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้าX สามารถโน้มนาวใจท่านใน
การเลือกบริโภค 

  
 

  

6. บะหมี่/ก๋วยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X ท าให้ท่านรู้สึกเป็นส่วนหนึ่ง
กับตราสินค้าได้ดี  

  
 

  

ประสบการณ์ทางพฤติกรรม (Behavioral experience)      

7. บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X เหมาะกับวิธีการปรุงและ
การบริโภคในชีวิตประจ าวันของท่าน 

  
 

  

8. บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X เหมาะกับการบริโภคของ
ท่าน 
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9. สามารถน ามาบริโภคในชีวิตประจ าวันและหลากหลายโอกาส      

ประสบการณ์ทางปัญญา (Intellectual brand experience)      

10. บะหมี่/ก๋วยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X ที่ท่านเลือกบริโภค สามารถ
สะท้อนรสนิยมทางความคิดของท่าน 

  
 

  

11. การเป็นผู้บริโภคของตราสินค้านี้ช่วยกระตุ้นความคิดสร้างสรรค์ของ
ท่าน เช่น การเติมผัก , เนื้อสัตว์ หรือการน าไปประกอบอาหารเมนู
ต่างๆ 

  
 

  

12. บะหมี่/ก๋วยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X  เป็นตราสินค้าที่มีความท้า
ทายในความคิดของท่านและสามารถตอบสนองความต้องการของท่าน 
เช่น การได้ลองรสชาติใหม่ๆ , บรรจุภัณฑ์แบบใหม่ , วิธีการปรุง เป็น
ต้น 

  

 

  

ประสบการณ์ตราสินค้าด้านความสัมพนัธ์ (Relation experience)      

13. การเป็นลูกค้าบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X  ท าให้ท่าน
ต้องการเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนตราสินค้า หรือมีส่วนร่วมในเพจของ
ตราสินค้านี้ 

  
 

  

14. ท่านมีความรู้สึกว่าท่านเป็นส่วนหนึ่งในกลุ่มสมาชิกผู้บริโภคตราสินค้า
นี้ 

  
 

  

15. การเป็นลูกค้า/ผู้บริโภคของตราสินค้านี้ท าให้ท่านรู้สึกไม่โดดเด่ียว เมื่อ
มีกลุ่มผู้บริโภคที่มีความชอบเหมือนท่าน 

  
 

  

 
ส่วนที่ 4.3 แบบสอบถามความผูกพันของลูกค้า (Customer Brand Engagement) จ านวน 5 ข้อ 

ความผูกพันของลูกค้า(Customer Brand Engagement) หมายถึง ความสัมพนัธ์ของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์บะหมี่/
ก๋วยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูปที่ท่านบริโภค จากการรับรู้และการมีส่วนร่วมของลูกค้าท าให้ลูกค้าเกิดความผูกพันระยะยาวกบัตราสินค้า 
โดยการแสดงความผูกพันผ่านทาง ความคิด อารมณ์ และพฤติกรรม 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

1. ฉันรู้สึกว่าฉันเห็นตราสินค้าที่คุณค่า และวัตถุประสงค์ของตราสินค้า      

2. ฉันนึกถึงตราสินค้านั้นๆหลังจากการบริโภคบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่ง
ส าเร็จรูป (Instant Noodles) 

     

3. ฉันรู้สึกเชิงบวกกับตราสินค้านั้นๆเมื่อได้การบริโภคบะหมี่/ก๋วยเต๋ียวกึ่ง
ส าเร็จรูป (Instant Noodles) 

     

4. ฉันรู้สึกดีเมื่อได้รับประสบการณ์ต่างๆจากการบริโภคบะหมี่/ก๋วยเต๋ียว
กึ่งส าเร็จรูป จากตราสินค้า X 

  
 

  

5. เมื่อฉันได้ ซ้ือ , บริโภค หรืออยู่ในกลุ่มสมาชิกตราสินค้า ฉันมักจะใช้
เรื่องบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป เป็นส่วนร่วมในการแสดงความ
คิดเห็นเพื่อโต้ตอบเกี่ยวกับตราสินค้า 

  
 

  

 
ส่วนที่ 4.4 แบบสอบถามคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) จ านวน 5 ขอ้ 

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความเป็นเอกลักษณ์ คุณสมบัติของตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง
จนเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้านั้น 
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ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

1. ตราสัญลักษณ์ของบะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูปที่ท่านเลือกบริโภค มี
ความโดดเด่น  และท าให้จดจ าได้เป็นอย่างดี 

     

2. ท่านเคยซ้ือหรือบริโภคบะหมี่/ก๋วยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X นี้เป็น
ประจ า 

     

3. ท่านเลือกบริโภค บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X เพราะ
มั่นใจว่าสามารถตอบสนองความชอบ เช่น ความอิ่ม อร่อย ของท่านได้
เป็นอย่างดี 

     

4. บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X มีความโดดเด่นในด้าน
คุณภาพ รสชาติ ปริมาณ และราคาอย่างครบถ้วน 

  
 

  

5. บะหมี่/ก๋วยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X มีความสวยงามของรูปแบบ
การบรรจุ และน่ารับประทานเม่ือปรุงสุก สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ที่
ดีของท่านได้ 

  
 

  

 
 

ส่วนที่ 4.5 แบบสอบถามความภกัดีในตราสินค้า (Brand loyalty) จ านวน 8 ขอ้ 

ความภักดีในตราสินค้า (Brand loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการ และผู้บริโภคมคีวามรู้สึก
ผูกพันต่อตราสินค้านั้น ๆ จนเกิดพฤติกรรมการซ้ือช้ า ความภักดีม ี2 ลักษณะคอื ความภักดีในตราสินค้าด้านทัศนคติ 
(Attitudinal Loyalty) และความภกัดีในตราสินค้าด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

ความจงรักภักดีเชิงทัศนคติ (Attitudinal Loyalty)      

1. ท่านจะยังคงซ้ือผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป จากตราสินค้า 
X ถึงแม้ว่าจะมีผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออื่นที่มีคุณภาพใกล้เคียงกัน 

     

2. ท่านยินดีที่จะแนะน าให้ผู้อื่นให้ ซ้ือผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่ง
ส าเร็จรูป จากตราสินค้า X 

     

3. ท่านมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเต๋ียวกึ่งส าเร็จรูป 
ภายในตราสินค้า X 

     

4. ท่านมีความรู้สึกที่ดีต่อการซ้ือผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป 
ตราสินค้า X 

  
 

  

ความจงรักภักดีเชิงพฤติกรรม (Behavioral Loyalty)      

5. ท่านเต็มใจที่จะจ่ายเงินเพิ่มขึ้น หากปรับปรุงคุณภาพและคุณประโยชน์
ที่สูงขึ้น 

  
 

  

6. ท่านจะซ้ือผลิตภัณฑ์บะหมี่/ก๋วยเตี๋ยวกึ่งส าเร็จรูป ตราสินค้า X อย่าง
ต่อเนื่อง 

  
 

  

7. ท่านจะติดตามข้อมูล ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า X อยู่
เสมอ 

  
 

  

8. ท่านจะยังซ้ือสินค้าของตราสินค้า X ถึงแม้จะไม่มีการส่งเสริมทาง
การตลาด เช่น การลดราคา 
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