
บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุของโมเดลสมการโครงสรางของ

ประสบการณในตราสินคา ความเชื่อมั่นในตราสินคา ทัศนคติในตราสินคา ความตั้งใจซื้อ และ

ความภกัดีในตราสินคาของลูกคาทีต่ัดสินใจซื้อเครือ่งประดับตราสินคาสญัชาติไทยออนไลน ใชการวิจยัแบบผสม

วธิดีวยการวิจยัเชงิคณุภาพและเชงิปรมิาณ ดวยการสมัภาษณเชงิลกึจากลกูคา จาํนวน 11 ทาน และสนทนากลุม 

จาํนวน 6 ทาน สําหรบัเชิงปรมิาณสอบถามจากลกูคาผูมปีระสบการณตดัสนิใจซือ้เครือ่งประดบัตราสนิคาสญัชาติ

ไทยผานชองทางออนไลน และซื้อซํ้าผานชองออนไลนรานเดิมมากกวา 1 ครั้งจํานวน  636 คน วิเคราะหขอมูล

โดยใชสถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสรางเชิงสาเหตุดวยโปรแกรม AMOS 

ผลการวิจัยพบวา (1) ตัวแบบจําลองสมการโครงสรางมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ 

หลังจากการปรับโมเดล ตัวแปรความภักดีในตราสินคา ไดรับอิทธิพลทางตรงจากตัวแปรความตั้งใจซื้อ โดยไดรับ

อิทธิพลทางออมจากตัวแปรประสบการณในตราสินคา ตัวแปรความเชื่อมั่นในตราสินคา และตัวแปรทัศนคติใน

ตราสินคา ผานตัวแปรความตั้งใจซื้อ อีกทั้งตัวแปรความต้ังใจซ้ือไดรับอิทธิพลทางตรงจากตัวแปรประสบการณ

ในตราสินคา ตัวแปรทัศนคติในตราสินคา และตัวแปรความเช่ือมั่นในตราสินคา โดยไดรับอิทธิพลทางออมจาก

ตัวแปรประสบการณในตราสินคา ตัวแปรความเชื่อมั่นในตราสินคา ผานตัวแปรทัศนคติในตราสินคา อยางมี

นยัสําคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 (2) ผลการวจิยัทัง้การวจิยัเชงิคณุภาพและเชิงปรมิาณ พบวา มคีวามสอดคลองกัน

ท้ังในดานความตรงเชงิเนือ้หาของแตละตวัแปรและอทิธพิลเชงิสาเหตรุะหวางตวัแปรตามสมมตุฐิานของการวจิยั
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This research article aims to study the causal influences within a structural equation 

model encompassing brand experience, brand trust, brand attitude, purchase 

intention, and brand loyalty among customers who decide to purchase Thai branded jewelry 

online. The research design was a mixed-methods research approach including qualitative 

research and quantitative research. Qualitative data were collected through in-depth interviews 

with 11 customers and focus group discussions with six participants. Quantitative data were 

gathered via surveys from 636 customers with online purchasing experience of Thai branded 

jewelry and who had made repeat purchases through the same online store more than once. 

Data were statistically analyzed using descriptive statistics and AMOS program was applied to 

analyze the data using structural model analysis.

Findings are as follows: Structural equation modeling of factors influencing customer 

loyalty in online purchasing decisions of Thai branded jewelry were consistent with empirical 

data. After model adjustment, the factor that directly influences brand loyalty was purchase 

intention, while being indirectly influenced by the brand experience variable, brand trust variable, 

and brand attitude variable through the purchase intention variable. Moreover, the purchase 

intention variable was directly influenced by the brand experience variable, brand attitude 

variable, and brand trust variable, and is indirectly influenced by the brand experience variable 

and brand trust variable through the brand attitude variable, at the statistically significant level 

of .01. The research results, both qualitative and quantitative, showed consistency in terms of 

content validity of each variable and causal influence among the variables according to the 

hypotheses of the research.
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับทั่วโลกเปนอุตสาหกรรมที่มีความสําคัญ และเปนอุตสาหกรรม

ที่มีอัตราการเติบโตท่ีเพิ่มข้ึนอยางตอเน่ือง โดยธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับท่ีมีตราสินคาชาวไทยเปนเจาของ

ทั้งหมดมีสัดสวนในการสงออกอัญมณีและเครื่องประดับในอัตราสวนที่มากที่สุดถึงรอยละ 47.10 ของมูลคาการ

สงออกอัญมณีและเครื่องประดับของไทย จากฐานขอมูลของเว็บไซตคิดคา.com (สํานักนโยบายและยุทธศาสตร

การคา, 2567) ดังนั้นจึงทําใหผูวิจัยไดเล็งเห็นถึงความสําคัญของกลุมผูประกอบการอัญมณีและเคร่ืองประดับ

ที่มีตราสินคาชาวไทย เพื่อเตรียมความพรอมและเพิ่มโอกาสทางการคาใหแกผูประกอบไทยใหเปนที่ยอมรับใน

อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับระดับโลกมากข้ึนดวยการพัฒนาสินคาใหมีเอกลักษณ และมีเรื่องราวท่ี

สะทอนจุดเดนของไทย ออกแบบสินคาใหตอบสนองความตองการของตลาดและเลือกชองทางการขายใหเขาถึง

กลุมลูกคาที่หลากหลาย เพ่ือผลักดันการคาของผูประกอบการธุรกิจไทยใน การเพิ่มรายไดและขยายโอกาส

ทางการคาตอไป (กรมกิจการคาระหวางประเทศ, 2569) 

ภายใตสถานการณการแขงขันที่รุนแรง สภาพแวดลอมทางการตลาดของอุตสาหกรรมอัญมณีและ

เครื่องประดับนั้น การไดมาซึ่งสวนแบงทางการตลาดท่ีเพิ่มข้ึนไดนั้นตองใชชองทางการตลาดท่ีมากกวาหนึ่ง

ชองทางและนําเสนอสินคาแบบเฉพาะเจาะจง เพื่อพัฒนาและสรางประสิทธิภาพในการเพิ่มขีดความสามารถ

ทางการแขงขันใหยั่งยืน โดยเฉพาะในธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับซ่ึงเปนสินคาท่ีมีราคาสูง การนําเสนอ

ทางเลือกที่มีเอกลักษณเฉพาะเจาะจงเปนรายบุคคลจะสามารถสรางตราสินคาใหเกิดความแตกตางจนโดดเดน

เหนือคูแขงและสามารถสรางความภักดีในตราสินคา ใหเกิดแกธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับแตละแบบได 

โดยปจจยัทีจ่ะสามารถสรางใหเกดิความภกัด ีในตราสนิคา เพือ่ใหแนใจวาลกูคายงัคงอยูในเปาหมาย แมวาความ

สาํเร็จทีค่าดหวังไวจะเปลีย่นแปลงไปไดนัน้ยอมข้ึนอยูกบัปจจยัตาง ๆ  (Vikaliana et al., 2021) โดยประสบการณ

ในตราสินคาทีเ่ปนความรูสกึ อารมณ ความคิด และการตอบสนองทางดานพฤตกิรรมทีเ่กดิขึน้กบัลกูคาทัง้ทางตรง

และทางออมยอมสะทอนใหเกิดส่ิงเราที่สงผลใหเกิดความเช่ือมั่นในตราสินคาท่ีเกิดจากการสัมผัสประสบการณ

ทําใหลูกคาจดจําและยึดมั่นกับการเลือกซื้อสินคาของตราสินคานั้น ๆ (นลินี จันทรประภาพร และสวัสดิ์ 

วรรณรัตน, 2563; Kim & Chao, 2019) พฤติกรรมของลูกคาที่เปนการรับรูประสบการณในตราสินคาเชิงบวก

ยงัสามารถสรางความสนใจและความเชือ่มัน่ในตราสนิคาของแตละบคุคลทีส่รางใหลกูคาเกดิทศันคตใินตราสนิคา

ที่ดีที่เปนศูนยกลางทางความคิด ความรูสึก และการรับรูที่เปนการตอบสนองจากลูกคาอันเกี่ยวของกับการคิดที่

แตกตางกันทําใหลูกคาสามารถเปลี่ยนความคิดเกี่ยวกับตราสินคาได (Hwang et al., 2022) ประกอบกับความ

ตั้งใจที่เปนความปรารถนา และความสนใจที่ช่ืนชอบในสินคายอมตอบสนองความตองการของลูกคานั้นไดใน

อนาคต และเมื่อลูกคารับรูถึงสินคาในระดับที่ดีขึ้นก็ยอมสงผลใหลูกคาเกิดความภักดีในตราสินคาที่เปนความ

ผูกพัน ทางจิตวิทยาของบุคคลอันมีตอตราสินคา และไดแสดงทัศนคติเชิงบวกและความเชื่อมั่นที่มีตอตราสินคา

นั้นในระดับที่สูงขึ้นไดทั้งทางตรงและทางออม (Ercis et al., 2021; Imran et al., 2020)

จากการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอมทางธุรกิจ การขยายตัวอยางรวดเร็วของภาคธุรกิจสงผลให

เกิดการแขงขันที่สูง และพฤติกรรมความตองการของลูกคาท่ีเปล่ียนแปลงไปสงผลใหลูกคา มีโอกาสเลือกมาก

ขึ้น ดังนั้นจากหลักการและเหตุผลดังกลาวผูวิจัยจึงทําการศึกษาเก่ียวกับบุพปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความภักดีของ

ลูกคาในการตัดสินใจซื้อออนไลนของเครื่องประดับตราสินคาสัญชาติไทย เพื่อใหไดขอคนพบที่ทําใหเกิดความ

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 16 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2569)

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร    3/18

e280399



เขาใจเกีย่วกบัปจจัยตาง ๆ  ทีม่อีทิธพิลตอความภกัดีตอตราสนิคาของลกูคาในการตดัสนิใจซ้ือออนไลนของเครือ่ง

ประดับตราสินคาสัญชาติไทย และพบขอมูลเชิงประจักษ ซึ่งสามารถนําขอมูลดังกลาวที่ไดไปพัฒนาตอยอดดาน

ธุรกจิธรุกจิเครือ่งประดบัตราสนิคาสญัชาตไิทยใหสอดคลองกบัพฤตกิรรมและความภกัดตีอตราสนิคาใหสามารถ

สรางความมัน่คงใหกบัธรุกจิเครือ่งประดบัตราสนิคาไทยทีม่ตีออตุสาหกรรมอญัมณเีครือ่งประดบัในประเทศไทย

วัตถุประสงคของการวิจัย   
เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุของโมเดลสมการโครงสรางของประสบการณในตราสินคา ความเชื่อมั่นใน

ตราสินคา ทัศนคติในตราสินคา ความตั้งใจซื้อ และความภักดีในตราสินคาของลูกคาที่ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับ

ตราสินคาสัญชาติไทยออนไลน

ขอบเขตของการวิจัย
1. ขอบเขตดานเนือ้หา จากการศกึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วของจากบทความวจิยั บทความ

วิชาการ และการสํารวจเชิงปฏิบัติการที่เปนขอมูลเชิงประจักษอันเกี่ยวกับบุพปจจัยที่มีอิทธิพลตอความภักดี

ในตราสินคาของลูกคาที่ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับตราสินคาสัญชาติไทยออนไลน โดยตัวแปรตน ประกอบดวย 

ตัวแปรแฝง ประสบการณในตราสินคา ตัวแปรแฝงความเช่ือมั่นในตราสินคา สําหรับตัวแปรแฝงท่ีเปนตัวแปร

คั่นกลาง ไดแก ตัวแปรแฝงทัศนคติในตราสินคา และตัวแปรแฝงความตั้งใจซื้อ และตัวแปรแฝงความภักดี

ในตราสินคา เปนตัวแปรตาม โดยไดทําการพัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัยที่เชื่อมโยงตัวแปรตาง ๆ เขาดวยกัน 

ซ่ึงแตละตวัแปรสามารถแยกศกึษาแตละองคประกอบทีศ่กึษาได คอื (1) ประสบการณในตราสนิคา ประกอบดวย 

3 องคประกอบ คือ ประสาทสัมผัส อารมณ และการตอบสนอง (2) ความเช่ือมั่นในตราสินคา ประกอบดวย 

2 องคประกอบ คือ ความนาเชื่อถือ และเจตนารมณ (3) ทัศนคติในตราสินคา ประกอบดวย 3 องคประกอบ 

คือ ความเขาใจ ความรูสึกและพฤติกรรม (4)  ความตั้งใจซื้อ ประกอบดวย 4 องคประกอบ คือ การอางอิงขอมูล

สิทธิพิเศษ การสํารวจ และความสนใจ และ (5)  ความภักดีในตราสินคา ประกอบดวย 3 องคประกอบ คือ 

การซื้อซํ้า การแนะนํา และความผูกพัน 

2. ขอบเขตดานประชากรและตัวอยาง สําหรับขอมูลเชิงคุณภาพ ประกอบดวย 2 กลุม ไดแก (1) การ

สัมภาษณเชิงลึก (in-depth interview) จากลูกคาผูมีประสบการณตัดสินใจซื้อเครื่องประดับตราสินคาสัญชาติ

ไทยผานชองทางออนไลน และซือ้ซํา้ผานชองออนไลนรานเดิมมากกวา 1 ครัง้ จาํนวน 11 ทาน (2) วธิสีนทนากลุม 

(focus groups) จาํนวน 6 ทาน โดยแบงเปนสมัภาษณนกัวชิาการ ผูเชีย่วชาญ จาํนวน 3 ทาน และผูประกอบการ 

จาํนวน 3 ทาน และสาํหรบัขอมลูเชิงปริมาณดวยแบบสอบถามจากลูกคาผูมปีระสบการณตดัสนิใจซ้ือเครือ่งประดับ

ตราสินคาสัญชาติไทยผานชองทางออนไลน และซื้อซํ้าผานชองออนไลนรานเดิมมากกวา 1 ครั้ง จํานวน 636 คน

3. ขอบเขตดานพื้นที่ในการศึกษา การจัดเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามจากลูกคาท่ีตัดสินใจซ้ือสินคา 

เคร่ืองประดบัตราสนิคาสญัชาติไทยผานชองทางออนไลน โดยกาํหนดวธิกีารจดัแบงตวัอยางทีม่ขีอบเขต ครอบคลมุ

ทั่วทุกภูมิภาคของประเทศไทย 

4. ขอบเขตดานระยะเวลาในการศึกษา ตั้งแตเดือนตุลาคม พ.ศ. 2566 ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2567
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ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัย
1. ขอคนพบที่ไดจากงานวิจัยทําใหเกิดความเขาใจเก่ียวกับประสบการณในตราสินคา ความเช่ือมั่น

ในตราสินคา ทัศนคติในตราสินคาที่มีตอความต้ังใจซื้อและความภักดีในตราสินคาของลูกคาที่ตัดสินใจซื้อ
เครื่องประดับตราสินคาสัญชาติไทยออนไลนซึ่งผูประกอบการ นักวิชาการ นักศึกษา หรือผูที่สนใจสามารถนําผล
การวิจัยไปประยุกตใชใหเกิดประโยชน

2. ทําใหทราบความสอดคลองของโมเดลเชิงสาเหตุของประสบการณในตราสินคา ความเช่ือมั่นใน
ตราสินคา ทัศนคติในตราสินคาที่มีตอความตั้งใจซื้อและความภักดีในตราสินคาของลูกคาที่ตัดสินใจซื้อเครื่อง
ประดับตราสินคาสัญชาติไทยออนไลน กับขอมูลเชิงประจักษ ซ่ึงจะนําขอมูลท่ีไดไปใชประโยชนเก่ียวกับธุรกิจ
เครื่องประดับตราสินคาสัญชาติไทยตอไป

3. ผูประกอบการธุรกิจเครื่องประดับตราสินคาสัญชาติไทยสามารถนําผลการวิจัยไปพัฒนาตอยอดดาน
ธุรกิจธุรกิจเครื่องประดับตราสินคาสัญชาติไทยใหสอดคลองกับพฤติกรรมและความภักดีตอตราสินคา พรอมกับ
เขาถึงกลุมลูกคามากขึ้น

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
แนวคิดเกี่ยวกับดานความภักดีตอตราสินคา (brand loyalty)

Samuel (2018) ไดกลาววา ความภักดีในตราสินคาเปนพฤติกรรมเชิงบวกที่กระทําซํ้า ๆ  หรือเปนความ
มุงมั่นของลูกคาในการซื้อหรือใชตราสินคานั้นตอไป สงผลโดยตรงตอยอดขายขององคกรในระดับที่สูงขึ้น ดังนั้น
จึงทําใหความภักดีที่เปนความมั่งมุงของลูกคาที่มีตอตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง ยอมเปนตัวแปรท่ีสําคัญในการ
ทีจ่ะทาํใหธรุกจิเติบโตไดอยางยัง่ยนื สรางผลกําไรในระดบัทีส่งูทีส่ามารถบรรลตุามเปาหมายทีอ่งคกรธรุกจินัน้ ๆ  
กําหนดไว 
แนวคิดเกี่ยวกับดานความตั้งใจซื้อ (purchase intention) 

ความตัง้ใจซือ้เปนกระบวนการ ทีม่กีารเชือ่มโยงกับพฤตกิรรมของลกูคา การรบัรู และทัศนคติทีท่าํหนาที่
เปนปจจัยบงชี้อันเปนประโยชนของกระบวนการซื้อและพัฒนาไปสูการตัดสินใจซ้ือในข้ันสุดทาย (Kee et al., 
2024) และความภักดีในตราสินคาที่เปนพฤติกรรมอันเกิดขึ้นดวยความเต็มใจท่ีจะใชตราสินคาเดียวกันนั้น 
ในอนาคต (Safira et al., 2023) 
แนวคิดเกี่ยวกับประสบการณในตราสินคา

ประสบการณในตราสนิคาจะเริม่ตนเมือ่ลกูคาคนหาผลติภณัฑ ซือ้ รบับรกิาร และบรโิภคผลติภณัฑนัน้ ๆ  
ที่รับรูและรูสึกไดโดยตรงหรือโดยออม เมื่อลูกคาเห็นจากโฆษณา หรือเมื่อนักการตลาดสื่อสารผลิตภัณฑผาน
เว็บไซต แลวทําความเขาใจในตราสินคาที่สงเสริมความเชื่อมั่นของลูกคาที่นําไปสูสภาวะทางอารมณที่กอใหเกิด
ความภักดีในตราสินคานั้น ๆ ได (Farkhan et al., 2020)

แนวคิดเกี่ยวกับความเชื่อมั่นในตราสินคา
ความเชื่อมั่นในตราสินคาเปนสื่อกลางที่สําคัญสําหรับความสัมพันธในระยะยาวที่นําไปสูความภักดี

ในตราสินคา (Shin et al., 2019) โดยความเชื่อในตราสินคาสามารถกําหนดแนวความคิดใหเปนความคาดหวัง 
และความเชื่อของลูกคาอยางแรงกลาในบางสิ่งบางอยางที่เปนกุญแจสําคัญในการรักษาความสัมพันธที่ยั่งยืน
ระหวางลูกคากับผูผลิตหรือผูใหบริการ (Lukiyana, & Anjani, 2022)

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 16 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2569)
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แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติในตราสินคา

ทัศนคติในตราสินคาเปนการเชื่อมโยงระหวางความรูสึก การเขาใจ และการกระทํา เพื่อดึงดูดและสราง

ความภกัดใีนลกูคา (Baggio & Kumar, 2023) นอกจากน้ีทศันคติและการกระทาํของลกูคาเปนผลลพัธสูพฤตกิรรม

การเลือกซื้อสินคาและบริการที่สงผลตอความตั้งใจในการซื้อซํ้า (Handayani et al., 2019)

กรอบแนวความคิดในการวิจัย
จากการทบทวนทฤษฎี วรรณกรรม แนวความคิดขางตน พบหลักฐานเชิงประจักษ หรือแนวโนมท่ีมี

โอกาสเกิดความสัมพันธระหวางตัวแปรตนที่จะศึกษากับความภักดีในตราสินคา ไดทําการพัฒนากรอบแนวคิด

ในการวิจัยที่เชื่อมโยงตัวแปรตาง ๆ เขาดวยกัน ซึ่งแตละตัวแปรสามารถแยกศึกษาแตละองคประกอบท่ีศึกษา

ได ตามภาพ 1 ดังนี้
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ภาพ 1 กรอบแนวความความคิดในการวิจัย

สมมุติฐานของการวิจัย 
สมมุติฐานที่ 1 (H1): ประสบการณในตราสินคา (BREX) มีอิทธิพลโดยตรงทางบวกตอความเชื่อมั่นใน

ตราสินคา (BRT)

สมมุติฐานที่ 2  (H2): ประสบการณในตราสนิคา (BREX) มอีทิธพิลทางตรงตอทัศนคตใินตราสนิคา (BRAT)

สมมุติฐานที่ 3  (H3): ประสบการณในตราสินคา (BREX) มีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจซื้อ (PI)

สมมุติฐานที่ 4  (H4): ความเชือ่มัน่ในตราสนิคา (BRT) มอีทิธพิลทางตรงตอทศันคตใินตราสนิคา (BRAT)

สมมุติฐานที่ 5  (H5): ความเชื่อมั่นในตราสินคา (BRT) มีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจซื้อ (PI)

สมมุติฐานที่ 6  (H6): ทัศนคติในตราสินคา (BRAT) มีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจซื้อ (PI)

สมมุติฐานที่ 7  (H7): ทัศนคติในตราสินคา (BRAT) มีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีในตราสินคา (BRLO)

สมมุติฐานที่ 8  (H8): ความตั้งใจซื้อ (PI) มีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีในตราสินคา (BRLO)
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ระเบียบวิธีวิจัย
งานวิจยัครัง้นีเ้ปนการวจิยัแบบผสมวธิ ี(mixed methods research) ประกอบดวยการวจิยัเชงิคณุภาพ 

(qualitative research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) ซึ่งงานวิจัยนี้ การดําเนินการวิจัย

เปนแบบลําดับขั้น (sequential design) ซึ่งเปนหนึ่งในรูปแบบของการผสมวิธีที่ขั้นตอนแรกเปนการวิจัยเชิง

คุณภาพ เพื่อเก็บขอมูลเชิงลึกและเขาใจบริบทของปรากฏการณ เชน การสัมภาษณเชิงลึก การสนทนากลุม หรือ

การวิเคราะหเอกสาร เพื่อสรางความเขาใจเบื้องตนและพัฒนาเครื่องมือหรือแนวคิดที่ใชในขั้นตอนตอไป 

หลังจากนั้นจึงดําเนินการวิจัยเชิงปริมาณเพื่อเก็บขอมูลในระดับท่ีกวางข้ึน เชน การสํารวจแบบสอบถาม เพื่อ

ทดสอบสมมุติฐานหรือวัดระดับของปรากฏการณในกลุมเปาหมาย (Creswell, 2014) การผสมผสานวิธีนี้ชวย

ใหสามารถใชประโยชนของทั้งสองแนวทางไดอยาง มีประสิทธิภาพ โดยการใชขอมูลเชิงคุณภาพเพื่อสรางหรือ

ปรับแตงเคร่ืองมอืและสมมติุฐาน สวนขอมูลเชิงปรมิาณจะชวยยนืยนัและขยายผลในระดบักลุมใหญ ซึง่สอดคลอง

กับแนวคิดของ Creswell and Plano Clark (2011) 

ประชากรและตัวอยาง ประชากรผูใหขอมูลสําคัญในการวิจัยเชิงคุณภาพ ไดแก ลูกคาผูมีประสบการณ

ตดัสนิใจซ้ือเคร่ืองประดับตราสนิคาสญัชาติไทยผานชองทางออนไลน และซือ้ซ้ําผานชองออนไลนรานเดมิมากกวา 

1 คร้ัง ดวยวิธีการเลอืกแบบเจาะจง (purposive sampling) เพือ่ใชในการสมัภาษณเชิงลกึ (in-depth interview) 

จาํนวน 11 ทาน และนักวชิาการ ผูประกอบการ จาํนวน 6 ทาน ใชวธิสีนทนากลุม (focus groups) สาํหรบัในการ

วิจัยเชิงปริมาณน้ัน กลุมประชากรเปนลูกคาที่มีประสบการณซ้ือเก่ียวกับเครื่องประดับตราสินคาสัญชาติไทย 

ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวกโดยการแจกแบบสอบถาม จํานวน 

430 - 860 ราย โดยมีการกําหนดขนาดตัวอยาง ผูวิจัยกําหนดขนาดตัวอยางตามกฎแหงความชัดเจน โดยที่

ขนาดตัวอยางที่เหมาะสมในงานที่มีการวิเคราะหองคประกอบ (factor analysis) การวิเคราะหเสนทาง (path 

analysis) และโมเดลสมการโครงสราง (structural equation models) โดยทั่วไปขนาดตัวอยาง จะมีสัดสวน

เปน 10 - 20 เทาของจํานวนพารามิเตอร (Weiss, 1972) สําหรับงานวิจัยนี้พิจารณาจากจํานวนคาพารามิเตอร

ที่ตองการทราบมีคาพารามิเตอรที่ตองการทราบคาจํานวน 43 พารามิเตอร ขนาดตัวอยางจะเทากับ 430 - 860 

คน โดยในการวิจัยครั้งนี้ตัวแปรสังเกต 43 ตัวแปร จึงมีขนาดตัวอยางขั้นตํ่า 430 คน และเพื่อปองกันการสูญหาย 

(Pearson, 1896) ผูวิจัยตัดสินใชขนาดตัวอยางจํานวน 636 คน 

เครือ่งมอืทีใ่ชในการเก็บรวบรวมขอมลู การวจิยัเชิงคณุภาพเปนการสัมภาษณเชิงลกึ (in-depth interview) 

โดยออกแบบเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยเชิงคุณภาพคร้ังเปนแบบสัมภาษณแบบก่ึงโครงสราง (semi structure 

questionnaire) ซึ่งไดออกแบบขอคําถามใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัยครั้งนี้ จํานวน 5 ขอ เกี่ยวกับ

ตัวแปรในงานวิจัย มีพื้นฐานมาจากการศึกษาและทบทวนวรรณกรรม เปนรายการขอคําถามที่เปดกวาง ไมมีตัว

เลอืกในการตอบ (สชุาต ิประสทิธิร์ฐัสนิธุ, 2555) และการวจิยัเชงิปรมิาณ แบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณ

คา 5 ระดับ (Likert, 1932) ขอคําถามจํานวน 50 ขอ โดยผูวิจัยนําแบบสอบถามไปหาคาดัชนีความสอดคลอง

กับผูเชี่ยวชาญจํานวน 5 คน ได .80-1.00 ขึ้นไปทุกขอ ผานเกณฑ .5 (Rovinelli & Hambleton, 1977) 

ทุกขอ ผลการวัดความเที่ยงดวย การวิเคราะหหาคาสมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach (α) พบวา ตัวแปร

แฝงทั้ง 5 ตัวแปรมีคา α ระหวาง .971-.972 ผานเกณฑ .70 ทุกตัวแปร และคาอํานาจจําแนกรายขอไดตั้งแต 

.30 - .84 ผานเกณฑ .30 ทุกขอ (Hair et al., 2010)

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 16 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2569)
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การวิเคราะหขอมูล การวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพใชการวิเคราะหเนื้อหา (content analysis) โดยใช

การตรวจสอบแบบสามเสา (triangulation method) (Cohen & Manion, 1994) จากผูทรงคุณวุฒิ เพื่อใหได 

ผลการวิเคราะหที่มคีวามนาเชื่อถือและสามารถนําไปปฏิบัตใิชไดในการวิจัยเชิงคุณภาพครั้งตอไป (replication) 

และทําการสรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อนําผลที่ไดไปสนับสนุนขอมูลเชิงปริมาณ

ประสบการณในตราสินคา (brand experience) การซื้อเครื่องประดับตราสินคาภายในประเทศผาน

ชองทางออนไลนสรางประสบการณ ที่เชื่อมโยงกับอารมณ ความรูสึก และประสาทสัมผัสของลูกคา ทั้งจากการ

ใชสินคาโดยตรง และประสบการณเสริม เชน การสัมผัสกลิ่น การมองเห็น ซ่ึงชวยใหลูกคารูสึกผูกพันและเกิด

ความภักดีตอแบรนด เมื่อประสบการณดีและตอบสนองความตองการ ลูกคาจะมีแนวโนมที่จะซื้อซํ้าและสราง

ความภักดีในระยะยาว

ความเชือ่มัน่ในตราสนิคา (brand trust) ลกูคาท่ีซือ้เครือ่งประดบัแบรนดไทยออนไลน เช่ือม่ันในคณุภาพ

และความรับผิดชอบของแบรนด สงผลใหเกิดความตั้งใจซื้อและภักดีตอแบรนด ความนาเชื่อถือและเจตนารมณ

ของแบรนดสรางความมัน่ใจในคณุคาทีไ่ดรบั แมไมมหีลักฐานชดัเจน ลกูคากเ็ชือ่วาแบรนดจะดูแลและดาํเนนิการ

อยางถูกตองในอนาคต ซึ่งชวยเสริมสรางความเชื่อมั่นและความภักดีอยางยั่งยืน

ทัศนคติในตราสินคา (brand attitude) ลูกคาที่ซื้อเครื่องประดับตราสินคาไทยผานออนไลนมีทัศนคติ

ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ และความภักดี โดยประกอบดวย 3 ดานหลักคือ ความเขาใจ (รูคุณคาและประโยชน

ของสินคา) ความรูสึก (พึงพอใจและความภาคภูมิใจ) และพฤติกรรม (การใชและซํ้าซื้ออยางตอเนื่อง) ซึ่งทัศนคติ

เหลานี้ ชวยสรางความสัมพันธระยะยาวระหวางลูกคาและแบรนด

ความตั้งใจซื้อ (purchase intention) ลูกคาที่ตั้งใจซื้อเครื่องประดับตราสินคาสัญชาติไทยผานชองทาง

ออนไลน มักใชกระบวนการคิดวิเคราะหเพื่อพิจารณาเลือกซื้อสินคา โดยไดรับอิทธิพลจากคําแนะนําและ

ประสบ การณจากครอบครวั เพือ่น หรอืคนใกลชดิ การใชกลยทุธทางการตลาด เชน สทิธพิเิศษและบรกิารทีด่ชีวย

สราง ความประทับใจ และความภักดีตอแบรนด ซึ่งสงผลใหลูกคาตัดสินใจซื้ออยางมั่นใจและตอเนื่อง นอกจาก

นี้การสํารวจขอมูล และเปรียบเทียบตราสินคากอนซื้อเปนสิ่งสําคัญ เพื่อใหตรงกับ ความคาดหวังเมื่อไดรับความ

พึงพอใจ ลกูคาจะแสดงออกผานการซือ้ซํา้และการใชงานอยางตอเนือ่ง จงึเปนการสรางความภกัดแีละเพิม่ความ

ตั้งใจซื้อในอนาคต

ความภกัดใีนตราสนิคา (brand loyalty) ลกูคามคีวามภกัดตีอแบรนดเครือ่งประดบัไทยออนไลนจากการ

แนะนาํจากคนรอบขางซึง่สรางทศันคติทีดี่และความผกูพนั สงผลใหเกดิการซือ้ซ้ําอยางตอเนือ่งและการแนะนาํตอ 

ทาํใหลูกคาเชือ่มัน่และเตม็ใจทีจ่ะซือ้สนิคาตอเนือ่งตามประสบการณท่ีดแีละความพงึพอใจในสนิคาและบรกิารนัน้ ๆ

การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณทางสถิติ ประกอบดวยสถิติเชิงพรรณนาและวิธีการวิเคราะหสมการ

โครงสราง (Structural Equation Modeling--SEM) เพื่อตรวจสอบความสอดคลองของตัวแบบอิทธิพลตาม

สมมตุฐิานกบัขอมลูเชงิประจกัษ เพือ่ใหไดบพุปจจยัทีม่อิีทธพิลตอความภกัดใีนตราสนิคาของลกูคาทีต่ดัสนิใจซือ้

เครื่องประดับตราสินคาสัญชาติไทยออนไลนโดยใชโปรแกรม AMOS 
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ผลการวิจัย
ผูวจิยัจะนาํเสนอผลการวจัิยตามสมมติุฐาน ผลการวเิคราะหแบบจาํลองโครงสรางความสมัพนัธเชงิสาเหตุ 

ของบพุปจจยัทีม่อิีทธพิลตอความภกัดีของลกูคาในการตดัสนิใจซือ้ออนไลนของเครือ่งประดบัตราสนิคาสญัชาตไิทย 

1. โมเดลทีอ่ทิธพิลตอความภกัดีในตราสนิคาของลูกคาทีต่ดัสนิใจซือ้เครือ่งประดบัตราสนิคาสัญชาติไทย

ออนไลน 

ผลการวิจัย พบวา แบบจําลองยังไมมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ ผูวิจัยไดดําเนินการปรับแก

แบบจําลองโดยการพิจารณาถึงความเปนไปไดทางทฤษฏี ปรากฏผลการวิเคราะหแบบจําลองโครงสรางความ

สัมพันธเชิงสาเหตุของความภักดีในตราสินคาของลูกคาในการตัดสินใจซื้อออนไลนของเครื่องประดับตราสินคา

สัญชาติไทย ดังภาพ 2 และตาราง 1

 

ภาพ 2 ผลการวิเคราะหแบบจําลองความสัมพันธโครงสรางเชิงสาเหตุ

ตาราง 1

การวิเคราะหคาสถิติจากการตรวจสอบความสอดคลองกลมกลืนของโมเดลปจจัยเชิงสาเหตุกับขอมูลเชิงประจักษ

คาสถิติ เกณฑ ผลที่ได ผาน

CMIN/df < 5.00 1.21 

p p > .05 .18 

RMSEA < .05 .02 

CFI ≥  .90 1.00 

GFI ≥  .90 .99 

AGFI ≥  .90 .97 

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 16 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2569)
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จากภาพ 2 และตาราง 1 หลังจากปรับแกแบบจําลองแลว พบวา โมเดลมีความสอดคลองกลมกลืนกับ

ขอมลูเชงิประจกัษโดยคาสถติิทีต่รวจสอบขางตนทกุคาเปนไปตามเกณฑ โดยเทยีบกับเกณฑดชันท่ีีใชในการตรวจ

สอบความสอดคลองกลมกลืนของโมเดล (Hair et al., 2010; Schumacker & Lomax, 2004)

2. อทิธิพลสาเหตทุีส่งผลตอความภกัดขีองลกูคาในการตดัสนิใจซือ้ออนไลนของเครือ่งประดบัตราสนิคา

สัญชาติไทย จากการท่ีไดโมเดลความภักดีของลูกคาในการตัดสินใจซ้ือออนไลนของเครื่องประดับตราสินคา

สญัชาติไทย ทีม่คีวามสอดคลองกลมกลนืกบัขอมลูเชงิประจกัษแลวประมาณคาขนาดอทิธพิลในแบบจําลอง และ

แสดงคาอิทธิพลทางตรง (DE) อิทธิพลทางออม (IE) และอิทธิพลรวม (TE) ของตัวแปรสาเหตุที่มีผลตอความภักดี

ของลูกคาในการตัดสินใจซื้อออนไลนของเครื่องประดับตราสินคาสัญชาติไทยไดผลดังตาราง 2

ตาราง 2 

คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลรวมของตัวแปรสาเหตุที่มีผลตอความภักดีของลูกคา

ในการตัดสินใจซื้อออนไลนของเครื่องประดับตราสินคาสัญชาติไทย

ปจจัยอิทธิพล BRT BRAT PI BRLO

DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE

BREX .68** - .68** .70**  .10** .80** .40**  .44** .84** - .63**  .63**

BRT .15** - .15** .24**  .05 .29** - .22**  .22**

BRAT .34** - .34** .04 .25** .29**

PI .72** - 0.72**

R2 .46 .67 .80 .88

**อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01

จากตาราง 2 พบวา ตัวแปรความภักดีในตราสินคาของลูกคาท่ีตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องประดับตราสิน

คาสัญชาติไทยออนไลนลูกคาในการตัดสินใจซื้อออนไลนของเครื่องประดับตราสินคาสัญชาติไทยไดรับอิทธิพล

ทางตรง (DE) จากตัวแปรความตั้งใจซื้อ (PI) โดยมีขนาดอิทธิพลเทากับ .72 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สอดคลองกับสมมุติฐานขอที่ 8 โดยไดรับอิทธิพลทางออมจากตัวแปรประสบการณในตราสินคา (BREX) ตัวแปร

ความเชื่อมั่นในตราสินคา (BRT) และตัวแปรทัศนคติในตราสินคา (BRAT) ผานตัวแปรความตั้งใจซื้อ (PI) มีขนาด

อิทธิพล .63 .25 และ .22 ตามลําดับ นอกจากนั้นยังมีตัวแปรอ่ืนท่ีไดรับผลกระทบทางตรง (DE) จากตัวแปร

ประสบการณในตราสนิคา (BREX) ไดแก ตวัแปรความเชือ่มัน่ในตราสนิคา (BRT) ตวัแปรทัศนคตใินตราสนิคา (BRAT) 

และตัวแปรความตั้งใจซื้อ (PI) โดยมีขนาดของอิทธิพลเทากับ .68 .70 และ .40 ตามลําดับ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สอดคลองกับสมมุติฐานขอท่ี 1-ขอท่ี 3 นอกจากนี้ตัวแปรทัศนคติในตราสินคา 

(BRAT) ยังไดรับอิทธิพลทางตรงจากตัวแปรความเชื่อม่ันในตราสินคา (BRT) มีขนาด .15 ตามลําดับ อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยไดรับอิทธิพลทางออมจากตัวแปรประสบการณในตราสินคา (BREX) ผาน

ตวัแปรความเชือ่มัน่ในตราสนิคา (BRT) มขีนาดอทิธพิล .10 อยางมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 สาํหรบัตวัแปร
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อ่ืนทีไ่ดรบัผลกระทบทางตรงจากตัวแปรความเชือ่มัน่ในตราสนิคา (BRT) ไดแก ตวัแปรทศันคตใินตราสนิคา (BRAT) 

ตัวแปรความตั้งใจซื้อ (PI) โดยมีขนาดของอิทธิพลเทากับ .15 และ .24 เปนขนาดอิทธิพลที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 สอดคลองกับสมมุติฐานขอที่ 4-ขอที่ 5 อีกท้ังยังมีตัวแปรอื่นท่ีไดรับผลกระทบจากตัวแปรทัศนคติ

ในตราสินคา (BRAT) ไดแก ตัวแปรความตั้งใจซื้อ (PI) โดยมีขนาดของอิทธิพลเทากับ .34 เปนขนาดอิทธิพลที่

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สอดคลองกับสมมุติฐานขอที่ 6 อีกทั้งตัวแปรความตั้งใจซื้อ (PI) ยังไดรับอิทธิพล

ทางตรงจากตวัแปรประสบการณในตราสนิคา (BREX) และตวัแปรความเชือ่มัน่ในตราสนิคา (BRT) มขีนาดอทิธพิล 

.40 และ .24 ตามลาํดบั อยางมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยไดรบัอทิธพิลทางออมจากตวัแปรประสบการณ

ในตราสินคา (BREX) ตัวแปรความเชื่อมั่นในตราสินคา (BRT) ผานตัวแปรทัศนคติในตราสินคา (BRAT) มีขนาด

อิทธิพล .44 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ .05 อยางไมมีนัยสําคัญ ตามลําดับ 

เมื่อพิจารณาสัมประสิทธิ์การพยากรณ (R2) ของตัวแบบสมการโครงสรางของตัวแปรแฝงภายนอก 

พบวา มีคาเทากับ .46 (R2 ของ BRT เทากับ .46) แสดงวา ตัวแปรแฝงภายนอกในตัวแบบสมการโครงสราง 

สามารถอธิบายความแปรปรวนของผลกระทบของตัวแปรประสบการณในตราสินคา (BREX) ตอตัวแปรความ

เชื่อมั่นในตราสินคา (BRT) ไดรอยละ 46 และ พบวา ตัวแปรแฝงภายในมีคาสัมประสิทธิ์การพยากรณเทากับ .67 

(R2 ของ BRAT เทากับ .67) แสดงวา ตัวแปรแฝงภายในตัวแบบสมการโครงสรางสามารถอธิบายความแปรปรวน

ของผลกระทบของตัวแปรประสบการณในตราสินคา (BREX) และตัวแปรความเช่ือมั่นในตราสินคา (BRT) 

ตอตัวแปรทัศนคติในตราสินคา (BRAT) ไดรอยละ 67 นอกจากนี้สัมประสิทธิ์พยากรณของสมการโครงสราง

ตัวแปรแฝงภายในมีคาเทากับ .88 (R2 ของ BRLO เทากับ .88) นั่นแสดงวาตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความ

แปรปรวนของผลกระทบของตัวแปรประสบ การณในตราสินคา (BREX) ตัวแปรความเชื่อมั่นในตราสินคา (BRT) 

ตัวแปรทัศนคติในตราสินคา (BRAT) และตัวแปรความตั้งใจซื้อ (PI) ตอความภักดีในตราสินคา (BRLO) ในการ

ตัดสินใจซื้อออนไลนของเครื่องประดับตราสินคาสัญชาติไทยไดรอยละ 88 

ผลการวิจัยทั้งการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ พบวา มีความสอดคลองกันทั้งในดานความตรงเชิง

เนื้อหาของแตละตัวแปรและอิทธิพลเชิงสาเหตุระหวางตัวแปรตามสมมุติฐานของการวิจัย

การอภิปรายผล
จากผลการวิจัยครั้งนี้ โมเดลตามสมมุติฐานที่ปรับแลวมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ 

โดยตัวแปรที่ผูวิจัยเลือกมาศึกษา พบวา 

1. สมมุติฐานที่ 1 (H1): ประสบการณในตราสินคามีอิทธิพลทางบวกตอความเช่ือมั่นในตราสินคา 

พบวาสนับสนุนสมมุติฐาน โดยตัวแปรประสบการณในตราสินคา (BREX) มีอิทธิพลทางตรงตอตัวแปรความ

เชื่อมั่นในตรา โดยมีขนาดของอิทธิพลเทากับ .68 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งผลการวิจัยสอดคลอง

กับการศึกษาของ Khan et al. (2020) ไดศึกษาประสบการณในตราสินคาที่สงผลกระทบตอความเชื่อมั่นในตรา

สินคา โดยมีบทบาทของตราสินคาที่เกี่ยวของกับออนไลนเปนตัวแปรสงผาน ซึ่งผลการวิจัย พบวา ประสบการณ

ในตราสินคาที่เปนความรูสึก การรับรูทางอารมณ และการตอบสนองทางพฤติกรรมที่เกิดจากสิ่งเราอันเกี่ยวกับ

ตราสินคาจะสามารถสรางใหเกิดความเชื่อมั่นในตราสินคาท่ีเกิดข้ึนกับการซ้ือขายผานออนไลนท่ีกลายเปน

ชองทางที่สําคัญมากขึ้นสําหรับทางการตลาด 

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 16 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2569)

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร    11/18

e280399



2. สมมุติฐานที่ 2 (H2): ประสบการณในตราสินคามีอิทธิพลทางตรงตอทัศนคติในตราสินคา ผลการ

ทดสอบสมมุติฐาน พบวา สนับสนุนสมมุติฐาน โดยตัวแปรประสบการณในตราสินคามีอิทธิพลทางตรงตอตัวแปร

ทัศนคติในตราสินคา โดยมีขนาดของอิทธิพลเทากับ .70 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 ซึ่งผลการวิจัย

สอดคลองกับการศึกษาของ Fauzi and Yusran (2022) ไดศึกษาอิทธิพลของประสบการณในตราสินคาที่มีตอ

ความตัง้ใจซ้ือ โดยมทีศันคตใินตราสนิคาเปนตวัแปรสงผาน ซึง่ผลการวจิยั พบวา ประสบการณในตราสนิคาสงผล

เชิงบวกตอทัศนคติในตราสินคาและความตั้งใจซื้อของลูกคา ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ Rakhmawati and 

Tuti (2023) ที่คนพบวาประสบการณในตราสินคาของลูกคามีอิทธิพลตอทัศนคติในตราสินคาและทําใหลูกคา

เกิดความภักดีในตราสินคาอยางตอเนื่อง 

3. สมมุติฐานที่ 3 (H3): ประสบการณในตราสินคามีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจซ้ือ ผลการทดสอบ

สมมุติฐาน พบวา สนับสนุนสมมุติฐาน โดยตัวแปรประสบการณในตราสินคามีอิทธิพลทางตรงตอตัวแปรความ

ต้ังใจซือ้ โดยมขีนาดของอทิธพิลเทากบั .40 อยางมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ผลการวจิยัสอดคลองกบัการ

ศึกษาของ Yuanita and Marsasi (2022) คนพบวา ประสบการณในตราสินคาสงผลทางตรงตอความตั้งใจซื้อ

สินคาน้ัน ๆ  โดยประสบการณในตราสนิคาทีเ่กดิจากพฤตกิรรมภายในทีไ่ดรบัการกระตุนอยางตอเนือ่งจะสามารถ

สรางใหเกดิความตองการทีเ่ปนความต้ังใจซือ้สนิคาทีม่กีารออกแบบทีด่มีภีาพลกัษณทีด่ ี(Fauzi & Yusran, 2022; 

Villiers et al., 2018) 

4. สมมตุฐิานที ่4 (H4): ความเชือ่มัน่ในตราสนิคามอีทิธพิลทางตรงตอทัศนคตใินตราสนิคาผลการทดสอบ

สมมุติฐาน พบวา สนับสนุนสมมุติฐาน โดยความเชื่อมั่นในตราสินคามีอิทธิพลทางตรงตอตัวแปรทัศนคติใน

ตราสินคา โดยมีขนาดของอิทธิพลเทากับ .15 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งผลการวิจัยสอดคลองกับ

การศกึษาของ Khan and Zaman (2021) พบวา ตราสนิคาทีด่ยีอมทาํใหลกูคาเกดิความเชือ่มัน่ในตราสนิคามาก

ขึ้น และเมื่อลูกคาเกิดความเชื่อมั่นในตราสินคายอมนําไปสูทัศนคติในตราสินคาในระดับที่สูงขึ้นดวยเชนกัน และ

ยังสอดคลองกับ Bahar (2022) ความเชื่อมั่นในตราสินคาที่เปนความคาดหวังและความนาเชื่อถือที่สามารถตอบ

สนองความตองการของลูกคาไดยอมสามารถสรางทัศคติในตราสินคา 

5. สมมุติฐานที่ 5 (H5): ความเชื่อมั่นในตราสินคามีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจซื้อ ผลการทดสอบ

สมมุติฐาน พบวา สนับสนุนสมมุติฐาน โดยตัวแปรความเช่ือม่ันในตราสินคามีอิทธิพลทางตรงตอตัวแปรความ

ตั้งใจซื้อ โดยมีขนาดของอิทธิพลเทากับ .24 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งผลการวิจัยสอดคลองกับ

การศึกษาของ Dam (2020) พบวา ความเชื่อมั่นในตราสินคาสรางความพึงพอใจใหกับผูซื้อหรือความเต็มใจของ

ผูซ้ือทีม่ตีอตราสินคาในเชงิบวกยอมทาํใหผูซือ้เกดิความตัง้ใจซือ้สนิคาหรอืบรกิารในปจจบุนัไดอยางตอเนือ่ง และ

ยังสอดคลองกับการศึกษาวิจัยของ Kee et al. (2024) พบวา ความเชื่อมั่นในตราสินคาเปนระดับความเชื่อมั่น

ของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการที่เปนความสามารถของธุรกิจ 

6. สมมตุฐิานที ่6 (H6): ทัศนคติในตราสนิคามอีทิธพิลทางตรงตอความตัง้ใจซือ้ ผลการทดสอบสมมตุฐิาน 

พบวา สนับสนุนสมมตุฐิาน โดยตัวแปรทศันคติในตราสนิคามอีทิธพิลทางตรงตอตวัแปรความตัง้ใจซ้ือ โดยมขีนาด

ของอทิธิพลเทากบั .34 อยางมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซ่ึงผลการวจิยัสอดคลองกบังานวจิยัของ Khan and 

Zaman (2021) ทําการศึกษาการตั้งใจซื้อสินคาโดยมีบทบาทของความนาเชื่อถือของตราสินคา รวมถึงทัศนคติ

ท่ีเปนตวัแปรคัน่กลาง คนพบวา ทศันคตใินตราสนิคาทีด่สีงผลใหลกูคาเกดิความมัน่ใจและมคีวามมัน่ใจในการซือ้
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สินคาที่มีตราสินคาที่มีชื่อเสียงได อีกทั้งพบวาการศึกษาของ Machi et al. (2022) ศึกษาผลกระทบเรื่องทัศนคติ

ในตราสินคาที่มีตอความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนผลการศึกษา พบวา ลูกคาท่ีรับรูไดถึงทัศนคติในตราสินคาหรือ

บริการจะเกิดความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนในระดับที่เพิ่มมากขึ้น 

7. สมมุตฐิานที ่7 (H7): ทศันคตใินตราสนิคามอีทิธพิลทางตรงตอความภกัดใีนตราสนิคา ผลการทดสอบ

สมมุติฐาน พบวา ไมสนับสนุนสมมุติฐาน โดยตัวแปรทัศนคติในตราสินคาไมมีอิทธิพลทางตรงตอตัวแปรความ

ตั้งใจซื้อ โดยมีขนาดของอิทธิพลเทากับ .04 ซึ่งผลการวิจัยสอดคลองกับการศึกษาของ Bui et al. (2023) พบวา 

ปจจยัดานทศันคตใินตราสนิคาไมมนียัสาํคัญตอความภกัดใีนตราสนิคา เชนเดยีวกับทศันคตติอตราสนิคา (brand 

attitude) ไมมีอิทธิพลตอ ความภักดีในตราสินคา สินคาลักซชัวรี่แฟชั่น ที่มีคุณภาพสินคาที่ดี ไมวาผูบริโภคจะ

ชอบหรือไมชอบตราสินคานั้นก็สามารถรับรูไดวาสินคาเครื่องประดับฯ นั้นดี 

8. สมมุติฐานที่ 8 (H8): ความตั้งใจซื้อมีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีในตราสินคา ผลการทดสอบ

สมมตุฐิาน พบวา สนบัสนุนสมมติุฐาน โดยตัวแปรความตัง้ใจซือ้มอิีทธิพลทางตรงตอตวัแปรความภกัดีในตราสนิคา 

โดยมีขนาดของอิทธิพลเทากับ .72 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ผลการวิจัยสอดคลองกับการที่โลกของ

ธุรกิจปจจุบันไดเขาสูเศรษฐกิจและสังคมดิจิทัลที่เทคโนโลยี กลายเปนสวนหนึ่งของวิถีชีวิตของมนุษยที่สงผลตอ

พฤติกรรมและรูปแบบการดําเนินชีวิตที่สงผลตอลูกคาแบบเต็มรูปแบบ (Supotthamjaree & Srinaruewan, 

2021) และยงัสอดคลองกบัการศกึษาของ Khan et al. (2021) คนพบวา ความตัง้ใจซือ้มผีลทาํใหลกูคาเกดิความ

ภกัดใีนตราสนิคาในระดับทีส่งูขึน้ โดยความต้ังใจซือ้สะทอนใหเหน็ถึงสถานการณการตดัสนิใจซือ้ โดยลกูคามแีนว

โนมที่จะซื้อสินคาเฉพาะภายใตเงื่อนไขที่เอื้ออํานวย

ขอเสนอแนะสําหรับการประยุกตใชในทางวิชาการ

เพื่อใหนําผลการวิจัยไปใชใหเกิดประโยชนสูงสุดตอผูประกอบการ ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้

1. ประสบการณในตราสินคา เปนหนึ่งในกลยุทธการสื่อสารของตราสินคา ผูประกอบการควรใหความ

สาํคญัในการออกแบบเครือ่งประดบัฯ รวมถงึการใหบรกิารหลงัการขายทีด่ ีจะเปนการสรางประสบการณเชงิบวก 

เพราะเมื่อผูบริโภคมีความประทับใจ พึงพอใจจะนําไปสูความภักดีตอตราสินคา 

2. ความเชื่อมั่นในตราสินคา เปนสิ่งที่สําคัญที่ทําใหผูบริโภคมีความมั่นใจในการซื้อสินคา ซึ่งตราสินคา

ที่รักษามาตรฐานของคุณภาพสินคาและการบริการนั้น จะสรางความสัมพันธกับผูบริโภคอยางแนบแนนเพ่ือ

กอใหเกิดความภักดี การแนะนําตอ การซื้อซํ้าตอตราสินคา

3. ทศันคติในตราสนิคา เปนอกีหนึง่ปจจยัทีเ่ปนการรกัษาภาพลกัษณของธรุกจิ ผูประกอบการควรสราง

การคาดการณทางอารมณเชิงบวกใหแกผูบริโภคเพื่อนําไปสูพฤติกรรมการซื้ออยางตอเนื่อง 

4. ความตั้งใจซื้อ ผูประกอบการควรคํานึงถึงพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอตราสินคาและความพึงพอใจของ

ผูบริโภคที่รับรูไดตอการใชประโยชนของสินคาซึ่งเปนประสบการณโดยตรงตอตราสินคา เชน การสมัครสมาชิก 

การมีใบรับประกันสินคาใหกับลูกคา การบริการหลังการขาย ซึ่งการใหสิทธิพิเศษ กับผูบริโภคเปนการใหบริการ

ที่ดีที่ทําใหลูกคาเกิดความชื่นชอบและประทับใจในตราสินคา 

5. ความภกัดีในตราสนิคา เปนกลยทุธทางการตลาดทีภ่าวะการแขงขนัสงู โดยผูบรโิภค ใหความสาํคัญใน

การแนะนําหรือบอกตอใหกับผูใกลชิดในตัดสินใจซื้อ และตองการบอกตอถึงความไววางใจในการซื้อ ซึ่งสามารถ

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 16 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2569)
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มีผลกระทบเชิงบวกตอธุรกิจได ผูประกอบการจึงควรสรางคุณคา ตราสินคาโดยการสรางภาพลักษณและความ

ทรงจําที่ดีของตราสินคาใหเปนที่รูจัก เพื่อสงผลตอการเพิ่มยอดขายของธุรกิจได 

ขอเสนอแนะสําหรับการประยุกตใชในทางการบริหาร 

1. ผูประกอบการดาํเนนิการทําตลาดออนไลนบนแพลตฟอรม คือ มกีารออกแบบในการใหลองใสเครือ่ง

ประดบัฯ แบบออนไลน โดยทาํใหลกูคาหรอืผูบรโิภคเกดิทศันคติและความรูสกึทีด่ดีานบวกตอตวัผลติภณัฑ และ

ตราสินคา จนทําใหลูกคาเกิดความรูสึกสุนทรียภาพ มีความสุขเมื่อไดสวมใสเครื่องประดับฯ ซึ่งจะทําใหสามารถ

พัฒนาประสบการณตราสินคาดานอารมณของลูกคาหรือผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาเครื่องประดับฯ ในระดับท่ี

สูงขึ้นได

2. ผูประกอบการเนนการออกแบบเครื่องประดับฯ ใหโดดเดนไมเหมือนใคร เชน การใหลูกคาสามารถ

ออกแบบเองไดตามที่ตองการ หรือลูกคานําภาพถายมาเปนตัวอยางใหผูประกอบการผลิตตามท่ีลูกคาตองการ

ได รวมถึงการขยายชองทางการจัดจําหนายทางออนไลนดวยการนําเสนอผานโซเชียลมีเดียดวยภาพถายสินคา

เครื่องประดับ  

ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาและวิจัยในครั้งตอไป

1. ควรทําการศกึษาเกีย่วกบั ปจจยัดานผูมอีทิธพิลตอสือ่ทีน่าจะมอีทิธพิลตอความภกัดใีน เคร่ืองประดบั

ตราสนิคาสัญชาตไิทย นอกเหนอืจากปจจยั 4 ดาน ท่ีใชในการศกึษาในงานวจิยันี ้เชน ปจจยัดานความรกัในตราสนิคา 

ความพงึพอใจในตราสนิคาของผูบรโิภคกอนการตดัสนิใจซือ้เครือ่งประดบัฯ การคาดหวงัตอเครือ่งประดบัฯ ของ

ผูบริโภค หรือ เร่ืองราวของตราสินคา และการรีวิวผูมีอิทธิพลตอสื่อ เปนตน เพื่อใหไดปจจัยที่หลากหลายขึ้น 

สามารถนําไปใชในการสรางความภักดีในเครื่องประดับตราสินคาสัญชาติไทย 

2. ควรทาํการศกึษาปจจัยทีม่อีทิธิพลตอตอความภกัดใีนเครือ่งประดบัตราสนิคาสญัชาตไิทยของผูบรโิภค

ใน Generation ที่แตกตางกัน ซึ่งอาจสะทอนใหเห็นถึงความแตกตางของผูบริโภคในกลุมคนตางยุคถึงแนวคิด

การสรางความภักดีในเครื่องประดับตราสินคาสัญชาติไทย
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