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บทคัดย่อ 

ในปัจจุบนัเทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทเพ่ือสร้างการเปล่ียนแปลงของส่ือการตลาด ทําให้ความ

ต้องการของตลาดสู่ยคุท่ีเรียกว่า การตลาดบนโลกดิจิทลั แนวโน้มท่ีกําลงัเติบโตมากขึน้ของวิสาหกิจขนาด

กลางและขนาดย่อม จําเป็นต้องปรับตวัขยายช่องการจําหน่ายให้เหมาะกับการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม

ผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองตอ่รูปแบบของการตลาดบนโลกดิจิทลั รวมไปถึงอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพร

ไทย ซึ่งจําเป็นต้องมีการสํารวจศกึษาเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค และศกึษาด้านความเช่ือมัน่ในธุรกิจ
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ออนไลน์ วตัถปุระสงค์ของการวิจยัในครัง้นีมี้ 2 ประการ คือ 1 21) 1 2ศกึษาระดบัของความเช่ือมัน่ออนไลน์ใน

การตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคผลิตภณัฑ์สมนุไพรออนไลน์12 2) 12ศกึษาอิทธิพลพฤติกรรมผู้บริโภค คณุคา่

การสง่มอบตอ่ผู้บริโภค และการทําการตลาดบนโลกดจิิทลั ท่ีมีผลตอ่ความเช่ือมัน่ออนไลน์ ในการตดัสินใจ

ซือ้สินค้าออนไลน์ผลิตภณัฑ์สมนุไพร 

 

คําสําคัญ:  การตลาดดิจิทลั, พฤติกรรมของผูบ้ริโภค, คณุค่าผลิตภณัฑ์, การไวว้างใจ 

 

Abstract 

In today’s modern era, the digital marketing has used the internet to create the demands 

on products that have been changed according to the digital media world or so-called the 

digital marketing. With trend of its higher increase of growth, small and medium enterprises’ 

entrepreneurs (SMEs’ entrepreneurs) in Thai herbal cosmetic industry are then required to be 

update in accommodating to such a rapid change by expanding their distribution channels to 

be in line with any changes of their customer behavior and also respond to the captioned digital 

marketing model. Consequently, it is necessary to explore and study the factors influencing and 

affecting the on-line shopping trust of customer decision making for herbal product on-line 

shopping. The objective of this research is to study the customer behavior’s influence, value 

proposition, and digital marketing affecting the on-line shopping trust of SMEs in Thailand: 1) to 

study the on-line shopping trust level of customers decision making for herbal product on-line 

shopping, 2) to study the customer behavior’s influence, value proposition, and digital 

marketing affecting the on-line shopping trust of customers decision making for herbal product 

on-line shopping. 

 

Keywords: Digital Marketing, Customer Behavior, Product Value, Trust 

 

บทนํา 

การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketing) หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดกบัลกูค้าหรือ

กลุ่มเป้าหมาย โดยใช้เคร่ืองมืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น คอมพิวเตอร์ ท่ีถูกเช่ือมโยงเข้าด้วยกันผ่านเครือข่าย

อินเทอร์เน็ต (Stokes, 2011) การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการส่ือสารแบบสองทาง กบักลุ่มเป้าหมายใน

ลกัษณะเฉพาะเจาะจง ไปยงัทัว่ทกุมมุโลก ตลอด 24 ชัว่โมง สามารถติดตอ่ส่ือสาร โต้ตอบ ปฏิสมัพนัธ์กบั
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ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว ต้นทุนต่ําแต่มีประสิทธิภาพ สามารถวดัผลได้ทนัที เป็นรูปแบบ

การตลาดแบบปฏิสมัพนัธ์ตวัตอ่ตวั (One to One Marketing หรือ Personalize Marketing) ท่ีลกูค้าหรือ

กลุ่มเป้าหมายสามารถกําหนดรูปแบบสินค้าและบริการได้ตามความต้องการของตนเอง ลูกค้าหรือ

กลุ่มเป้าหมายตดัสินใจซือ้จากข้อมลูข่าวสารท่ีได้รับกิจกรรมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งประกอบด้วย 

การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail Marketing)  การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising)  

การตลาดผ่านตวัแทนโฆษณา (Affiliate Marketing)  การตลาดผ่านเคร่ืองมือค้นหาทางอินเทอร์เน็ต 

(Search Engine Marketing)  การปรับแต่งเว็บไซต์เพ่ือเพิ่มอันดบัในการค้นหา (Search Engine 

Optimization) การโฆษณาออนไลน์แบบจ่ายเม่ือคลิก (Pay Per Click)  การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ 

(Social Media Marketing)  การจดัการช่ือเสียงบนโลกออนไลน์ (Online Reputation Management) และ

การประชาสมัพนัธ์ผา่นเว็บไซต์ (WebPR) (Stokes, 2011 )  

จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้ วิจยัได้สร้างกรอบแนวคิดของการวิจัยขึน้โดยเช่ือมโยงทฤษฎีและ

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการตลาดผ่านเว็บไซต์ การตลาดดิจิทลั คณุคา่ท่ีรับรู้ ภาพลกัษณ์องค์การ ความพึง

พอใจของผู้บริโภค และประสิทธิภาพขององค์กรในรูปแบบการตลาดยคุดิจิทลั (Digital Marketing) ซึ่งมี

หลกัการทําการตลาดท่ีเข้าใจง่าย เข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นอยา่งดีโดยอาศยัส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Media) 

เป็นเคร่ืองมือช่องทางในการส่ือสารการตลาด อาทิ การสร้างแบรนด์บน Facebook การทํากิจกรรมการ

ขายผลิตภัณฑ์บน YouTube และยังมีแนวคิดอ่ืนๆ มาประยุกต์ใช้ เช่น การตลาดรูปแบบไวรัล (Viral 

Marketing) การตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing) และการตลาดแบบเรียลไทม์ (Real-Time 

Marketing) เป็นต้น กลา่วโดยสรุป คือ ผู้ วิจยัได้กําหนดกรอบแนวคดิในการวิจยั ซึง่ประกอบด้วยตวัแปรต้น 

6 กลุม่ท่ีสง่ผลตอ่ความตอ่เน่ืองของความสมัพนัธ์ในธุรกิจให้บริการทดสอบและสอบเทียบ โดย

ประกอบด้วยพฤตกิรรมของลกูค้า (Customer Behavior) คณุคา่ท่ีสง่มอบตอ่ลกูค้า (Customer Value 

Perception) การตลาดบนโลก ดจิิทลั  (Digital Marketing) ท่ีสง่ผลกระทบตอ่ตวัแปรตาม คือ ความ

เช่ือมัน่ท่ีมีอิทธิผลตอ่การตดัสินใจ (Online Trust) 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศกึษาระดบัของความเช่ือมัน่ออนไลน์ในการตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคผลิตภณัฑ์

สมนุไพรออนไลน์  

2. เพ่ือศกึษาอิทธิพลพฤตกิรรมผู้บริโภค คณุคา่การสง่มอบตอ่ผู้บริโภค และการทําการตลาดบน

โลกดจิิทลั ท่ีมีผลตอ่ความเช่ือมัน่ออนไลน์ในการตดัสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ผลิตภณัฑ์สมนุไพร 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ทําให้ได้ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภคทา่มหาราช 

ในกรุงเทพมหานคร 

2. ได้ข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์และข้อมลูด้านทศันคตท่ีิมีตอ่ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดซึง่มี

ความสมัพนัธ์กบัผลสมัฤทธ์ิทางการตลาดของผู้ให้บริการตลาด ทา่มหาราช ในกรุงเทพมหานคร 

3. ได้ข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์และข้อมลูผลสมัฤทธ์ิทางการตลาดด้านความพงึพอใจ  

4. ผลจากการวิจยัจะเป็นประโยชน์ในการสร้างแนวทางสําหรับผู้ประกอบการหรือเจ้าขององค์กรท่ี

มีรูปแบบธุรกิจใกล้เคียงกับเนือ้หางานวิจัยนี ้ในการกําหนดส่วนประสมทางการตลาดให้เหมาะสมต่อ

สถานการณ์และสอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภค 

 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

สมนุไพร (Medicinal plants) เป็นผลิตผลธรรมชาติท่ีได้จากพืช สตัว์และแร่ธาต ุท่ีใช้ผสมเป็นยา

หรือผสมกบัสารอ่ืนตามตําหรับยาบํารุงร่างกาย โดยทัว่ๆ ไปหมายถึง ยาท่ีได้จากพฤกษชาติ สตัว์หรือแร่ ซึ่ง

มิได้ผสมปรุงหรือแปรสภาพ โดยสํานกังานคณะกรรมการอาหารและยาในประเทศสหรัฐอเมริกา (United 

States Food and Drug Administration: US FDA) ได้จดัยาสมนุไพรอยู่ในกลุ่ม Quasi-Drug และได้จดั

ผลิตภณัฑ์ยาท่ีมีผลทําให้เกิดความสวยงามอยู่ในกลุ่มของ Cosmeceuticals ส่วนในประเทศญ่ีปุ่ นได้จดัให้

มีข้อบงัคบัเฉพาะสําหรับผลิตภัณฑ์กลุ่มนี ้ซึ่งในปัจจบุนั ผู้บริโภคหนัมานิยมผลิตภัณฑ์เวชสําอางมากขึน้ 

ทําให้ผลิตภัณฑ์เวชสําอางมีแนวโน้มเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์เวชสําอางธรรมชาต ิ

(Natural Cosmeceuticals) ด้วยความสําคญัของธุรกิจเวชสําอางสมนุไพรท่ีได้รวมคณุสมบตัิเคร่ืองสําอาง

และหรือยาไว้ด้วยกนั จึงนบัเป็นผลิตภณัฑ์ซึ่งทําให้ปัจจยัธุรกิจผลิตเวชสําอางขยายตวัรวดเร็ว โดยสงัเกต

ได้จากความต้องการของผู้บริโภคและผู้ประกอบการท่ีต้องการผลิตภณัฑ์ซึ่งใช้วตัถดุิบจากธรรมชาติ ปลอด

สารเคมี 

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้นจะเห็นได้ว่า การใช้สมุนไพรไทย หรือผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของ

สมนุไพรไทย รวมถึงผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางสมนุไพรไทยหรือท่ีเรียกว่า ผลิตภณัฑ์เวชสําอางสมนุไพรไทย

กําลงัได้รับความนิยมและมีอตัราปริมาณการใช้สูงขึน้ตามลําดบั แต่จากปัญหาของสินค้าลอกเลียนแบบ 

สินค้าไม่ได้คุณภาพ การนําเข้าอย่างผิดกฎหมาย และการได้รับเคร่ืองหมาย อย. จากสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยาท่ีมีเพียงแต่การขึน้ทะเบียนตําหรับยาและการจดแจ้งกับสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยาเท่านัน้ ทําให้ความภักดีตราสินค้า คุณค่า และความน่าเช่ือถือของสินค้า

ประเภทนีห้ายไป ดงันัน้ ผู้ วิจยัจงึมีความสนใจศกึษาเพ่ือพฒันาและเพิ่มศกัยภาพด้านความภกัดีตราสินค้า

ของผลิตภณัฑ์เวชสําอางสมนุไพรไทย 



สยามวิชาการ ปีที่ 21 เลม่ที่ 2 ฉบบัที่ 37 สิงหาคม 2563 – ธันวาคม 2563 

Siam Academic Review Vol.21, No.2, Issue 37, August 2020 – December 2020 

 

 

 

- 76 - 

แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคค้นหา

การซือ้ การใช้ และการประเมินผลการใช้สอยผลิตภัณฑ์และการบริการ ซึ่งคาดว่า จะสนองความต้องการ

ของเขากระบวนการตดัสินใจและการกระทําของบคุคลท่ีเก่ียวกบัการซือ้และการใช้สินค้า (Kotler, 2012) 

โดยพฤตกิรรมผู้บริโภคมีประโยชน์ทางการตลาด 5 ประการ ดงันี ้1) ช่วยให้นกัการตลาดเข้าใจถึงปัจจยัท่ีมี

อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค  2) ชว่ยให้ผู้ เก่ียวข้องสามารถหาแนวทางการแก้ไขพฤติกรรม

ในการตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคในสงัคมได้ถกูต้องและสอดคล้องกบัความสามารถในการตอบสนอง

ของธุรกิจมากย่ิงขึน้  3) ช่วยให้การพฒันาตลาดและการพฒันาผลิตภณัฑ์สามารถทําได้ดีขึน้  4) เพ่ือ

ประโยชน์ในการแบ่งส่วนตลาดเพ่ือการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ตรงกับชนิดของสินค้าท่ี

ต้องการ  5) ชว่ยในการปรับปรุง กลยทุธ์การตลาดของธุรกิจตา่งๆ เพ่ือความได้เปรียบคูแ่ขง่ขนัด้าน 

พฤตกิรรมผู้บริโภคยคุใหม ่ซึ่งมีความสอดคล้องกบั อภิรติ มณีเพ็ชรเจริญ (2556) ท่ีได้ศกึษาเร่ือง 

“พฤตกิรรมการซือ้รองเท้าแฟชัน่สตรีชาวไทยและมมุมองของผู้ประกอบการร้านรองเท้าแฟชัน่สตรีแบรนด์

ไทย” ผลจากการศกึษาพบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคด้านปัจจยัหลกัในการเลือกจะให้ความสําคญัโดยเน้น

ไปท่ีการควบคมุคณุภาพเพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีตอ่แบรนด์และสร้างเอกลกัษณ์ให้กบัสินค้าท่ีเป็นหลกั

รูปแบบของส่ือสงัคมออนไลน์ 

นอกจากนัน้ การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Consumer decision making) คือ การตดัสินใจซือ้ของ

ผู้บริโภคท่ีจดุการซือ้ขายซึ่งผู้บริโภคสามารถมีบทบาทเป็นผู้ ซือ้ ผู้ ชําระเงินและเป็นผู้ ใช้ การจะตดัสินใจซือ้

ได้นัน้ต้องมีแรงจงูใจท่ีเป็นตวัผลกัดนัให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้เพ่ือตอบสนองตอ่ความต้องการของบคุคลคน

นัน้ได้ ซึง่ในปัจจบุนัอินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาท มีความสําคญัและมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้มากขึน้ 

โดยเฉพาะ ผู้บริโภคในสมยันีจ้ะใช้อินเทอร์เน็ตเป็นแหลง่หาข้อมลูเพ่ือนํามาประกอบการตดัสินใจ แนวคิดนี ้

มีจึงความเช่ือมโยงกับ Jim Lecinski (2011) ท่ีได้อธิบายแนวคิดเก่ียวกบัช่วงเวลาแห่งความเป็นจริง

ตามลําดบัศนูย์หรือ Zero Moment of Truth (ZMOT) ว่า การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีใช้อินเทอร์เน็ตใน

ชีวิตประจําวนันัน้จะค้นหาข้อมูลก่อนการตดัสินใจซือ้สินค้า โดยผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต

เพ่ือนํามาประกอบการตดัสินใจในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ รวมทัง้  Michael Redbord (2011) ท่ีได้อธิบาย

ถึงกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคว่า เป็นกระบวนการตัดสินใจซือ้แบบดัง้เดิม ในขณะท่ีเม่ือ

อินเทอร์เน็ตก้าวหน้าขึน้ผู้บริโภคจะมีชอ่งทางในการค้นหาข้อมลูมากขึน้ จึงทําให้พฤติกรรมในการตดัสินใจ

ซือ้เปล่ียนไป โดยผู้บริโภคในยุคใหม่จะต้องค้นหาข้อมลูต่างๆ เก่ียวกับสินค้าเพ่ือพิจารณาก่อน (สุธาทร 

สทุธิสนธ์ิ, 2555) หากเปรียบเทียบกบัแนวคิดด้านกระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้าแบบดัง้เดิม ขัน้ตอนนีจ้ะ

อยูใ่นขัน้การค้นหาข้อมลูและประเมินทางเลือกซึง่ขัน้ตอนดงักลา่วได้เกิดขึน้บนอินเทอร์เน็ตแล้ว จึงกล่าวได้

วา่ การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคจะเกิดขึน้ตอ่เม่ือมีสินค้ามากกว่าหนึ่งชนิดขึน้ไป โดยเร่ิมจากความต้องการ

ของผู้บริโภค เม่ือมีความต้องการแล้วจึงเสาะแสวงหาข้อมลูเพ่ือนํามาประกอบการตดัสินใจซือ้ ในปัจจบุนั
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สามารถหาข้อมูลผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตได้ง่ายขึน้โดยผู้บริโภคบางกลุ่มอาจตดัสินใจซือ้สินค้าตามท่ี 

Influencer ได้แนะนําไว้ซึ่งขณะนีกํ้าลงัขยายวงกว้างอย่างต่อเน่ือง หากผู้บริโภคเช่ือถือและไปซือ้สินค้า 

เม่ือใช้แล้วพอใจในสินค้านัน้ก็จะทําให้เกิดการซือ้ซํา้ต่อๆ ไป โดยจะเกิดพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer 

Behavior) ดงันี ้ 1) การรับรู้ความต้องการ (PERC)  2) การแสวงหาความรู้ (KNOW)  3) การประเมิน

ทางเลือก (ASSE)  4) การตดัสินใจซือ้ (DECIS) และ 5) พฤตกิรรมหลงัซือ้ (BEAFT) 

แนวคิดเก่ียวกบัการตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) เป็นรูปแบบใหม่ของการตลาดท่ีใช้ช่องทาง

ดจิิทลัเพ่ือส่ือสารกบัผู้บริโภค เป็นส่ือใหมแ่ตย่งัคงใช้หลกัการตลาดดัง้เดิม เพียงแตเ่ปล่ียนแปลงช่องทางใน 

การติดต่อส่ือสารกับผู้บริโภคและการเก็บข้อมูลของผู้บริโภค โดย การตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) 

หมายถึง การพัฒนาการของตลาดในอนาคตเกิดขึน้โดยบริษัทดําเนินงานทางการตลาดส่วนใหญ่ผ่าน

ช่องทางส่ือสารดิจิทัล สามารถนําเสนอข้อมูลแบบเรียลไทม์ในการส่งเสริมสินค้าและบริการโดยอาศัย

ช่องทางฐานข้อมูลออนไลน์เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคในเวลาท่ีรวดเร็ว และมีความสมัพนัธ์กบัความต้องการท่ีมี

ความเป็นส่วนตวัและใช้ต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพ ประกอบกับเครือข่ายสงัคมออนไลน์ทําให้เกิดการ

เปล่ียนแปลงรูปแบบการส่ือสาร และความเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการส่ือสารของผู้คนเข้าสู่สงัคมออนไลน์

หรือส่ือเชิงสงัคม จึงกล่าวได้ว่า การตลาดบนโลกดิจิทลั ช่องทางดิจิทลัเป็นช่องทางท่ีสร้างโอกาสอย่างย่ิง 

ทัง้ลดต้นทุนและสร้างโอกาสให้ธุรกิจรายย่อย การเลือกใช้ช่องทางดิจิทัล จึงเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีมี

ประสิทธิภาพ รวดเร็ว ประหยดั และเข้าถึงผู้บริโภค ในการทําการตลาดบนโลกดจิิทลั กนัต์ฐศษิฎ์  

เลิศไพรงาม (2550) ได้กําหนดตวัแปรท่ีใช้ในการวิจยัการตลาดดจิิทลั ดงันี ้1) การวิจยั (RESE)  2) การ

วางแผน (PLAN)  3) การตอบรับ (ACCE)  4) การมีสว่นร่วม (CORP) และ 5) การตลาดทางตรง (DIMA) 

ส่วนแนวคิดเก่ียวกับคุณค่าท่ีส่งมอบต่อผู้บริโภค (Customer Value Perception) การรับรู้ 

(Perception) หมายถึง การแสดงออกถึงความรู้ ความเข้าใจตามความรู้สึกท่ีเกิดขึน้ในจิตใจของตนเอง  

ความสามารถในการเห็น การได้ยินหรือการเข้าใจสิ่งตา่งๆ (Guralnik, 1988; Growther, 1995) รวมไปถึง 

ขัน้ตอนกระบวนการรับรู้ ซึ่งคนเราจะมีสามารถแตกต่างกันไป มีการใช้ความรู้เดิม ประสบการณ์เดิมเป็น

เคร่ืองช่วยในการแปลความหมายสิ่งนัน้ออกมาเป็นความรู้ความเข้าใจ (ปราณี รามสตู, 2528; ถวิล ธารา-

โภชน์, 2532; ปรียาพร วงศ์อนตุรโรจน์, 2544)  จึงกล่าวสรุปได้ว่า การเกิดกระบวนการรับรู้ หรือการรับรู้ 

(Perception) หมายถึง กระบวนการท่ีคนเรามองเห็น จดัการ สิ่งแวดล้อมต่างๆ ท่ีมากระทบต่อประสาท

สมัผสัของคนเรา โดยใช้ความรู้เดิมหรือประสบการณ์เดิมช่วยใน การตีความหมายออกมาในรูปความคิด 

ความรู้ความเข้าใจ กระบวนการตีความหรือการแปลความจากผลการสมัผสัของร่างกายกบัสิ่งเร้าภายนอก

รอบตวับุคคลโดยอาศยัประสบการณ์เดิม และการเรียนรู้เป็นเคร่ืองช่วยแสดงออกถึงความรู้สึกนึกคิดและ

ความรู้ความเข้าใจเร่ืองตา่งๆ ตามความรู้สึกท่ีเกิดขึน้ ส่วนการรับรู้คณุคา่ (Perceived Value) หมายถึง 

คณุคา่ท่ีทําให้มัน่ใจว่าคณุคา่และรับรู้โดยผู้บริโภค (Koller and Keller, 2009) ดงันัน้ องค์ประกอบท่ีได้รับ
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จากการรับรู้คณุคา่จึงเป็นนามธรรม (Zeithaml, 1988) เช่น การรับรู้คณุคา่ท่ีมีระหว่างคณุภาพ (Quality) 

ผลประโยชน์ (Benefits) สิ่งท่ีใช้แลกเปล่ียน (Sacrifice) และราคา (Price) ซึ่งการรับรู้ราคาอาจจะเป็นตวั

เงินและไม่ใช่ตวัเงิน (Monetary or Non-Monetary) (Ladhari and Morales, 2008) แนวคิดนีจ้ึงคล้ายคลึง

กบัแนวคิดของ Monroe (1990) ท่ีว่า คณุคา่ท่ีผู้บริโภครับรู้ (Customer Perceived Value: CPV) หมายถึง 

คณุค่าท่ีเกิดจากผลต่างระหว่างผลประโยชน์โดยรวมของคณุค่าทัง้หมด (Total Customer Value) กับ

ต้นทนุทัง้หมด (Total Customer Cost) ซึ่งต้นทนุท่ีผู้บริโภคคาดว่าจะต้องจ่ายเพ่ือให้ได้สินค้าและบริการ

นัน้ การเสาะหาข้อมลูเพ่ือการประเมินของการได้สินค้าต้นทนุ (Kotler and Keller, 2009)  

จึงกล่าวสรุปได้ว่า คณุคา่ท่ีรับรู้ (Perceived Value) เป็นความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีคํานึงถึงคณุค่า

จากการเปรียบเทียบผลประโยชน์ท่ีคาดหวงัไว้โดยรวมกับต้นทนุทัง้หมดท่ีต้องจ่ายไป เพ่ือให้ได้สินค้าและ

บริการ และเป็นความแตกตา่งระหวา่งคณุคา่ท่ีผู้บริโภคได้รับจากการเป็นเจ้าของและการใช้ผลิตภณัฑ์หรือ

บริการเม่ือเปรียบเทียบกับต้นทนุท่ีเก่ียวข้องทัง้หมด ในการได้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคจะซือ้สินค้า

จากองค์กรท่ีนําเสนอคณุค่าสงูสุดท่ีเขารับรู้ได้ โดยคณุคา่ท่ีผู้บริโภครับรู้ (Customer Perceived Value: 

CPV) หรือคณุคา่ท่ีผู้บริโภคได้รับ หมายถึง คณุคา่ท่ีเกิดจากผลตา่งระหว่างผลประโยชน์โดยรวมของคณุคา่

ทัง้หมด (Total Customer Value) กบัต้นทนุทัง้หมด (Total Customer Cost) ซึ่งตวัแปรของการรับรู้คณุคา่

บริการนัน้ จะรู้จกักันในช่ือของ SERVQUAL Model โดยในการประเมินคุณภาพมีคําถามประกอบการ

ประเมิน 5 มิติคือ ความน่าเช่ือถือ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) การให้ความมัน่ใจ 

(Assurance) การดแูลเอาใจใส ่(Empathy) และการสมัผสัได้ (Tangible)  

โมเดลการรับรู้คณุคา่โดยการเปรียบเทียบระหว่างประโยชน์ท่ีได้รับจากคณุภาพบริการกบัเงินท่ีใช้

ในการแลกเปล่ียนในลกัษณะความคุ้มคา่เงิน (Value for Money) ก็เป็นอีกแนวคิดหนึ่ง หลกัการคือ ความ

สมดลุระหว่างคณุภาพและราคา (Lee, Yoon, and Lee, 2007) แตเ่ป็นราคาท่ีสมเหตสุมผล (reasonable 

price) คุ้มคา่กบับริการท่ีได้รับจากธุรกิจและสามารถรักษาผู้บริโภคท่ีภกัดีให้รับรู้คณุคา่ด้านราคา (Koller 

and Keller, 2006) ล้วนแตมี่อิทธิพลตอ่ความพึงพอใจและความตัง้ใจซือ้เพ่ือประเมินความยตุิธรรมของ

ราคา (Schiffman and Kanuk 2007; Solomon, 2007)  ทัง้นี ้จากการศึกษาวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง

สามารถสรุปการรับรู้คณุคา่บริการวา่ หมายถึง การประเมินการรับรู้เก่ียวกบัคณุคา่ท่ีรับรู้ ดงันัน้ ในการวิจยั

ครัง้นีจ้ึงใช้การวดัองค์ประกอบการรับรู้คณุคา่บริการ (Perception of Service Value) การรับรู้คณุค่า

คณุภาพบริการ (Service Quality) และการรับรู้คณุคา่ความคุ้มคา่เงิน (Value for Money) โดยผู้ วิจยัได้นํา

แนวคิดของ Aaker (1991)  Keller (2008)  และ Kotle (2012) มาใช้ในงานวิจยันีเ้น่ืองจากมีงานวิจยัท่ีใช้

และสนบัสนนุแนวคิดดงักล่าว อาทิ Campbell (2002)  Johan et al. (2007)  Kunal and Boonghee 

(2010) และ Hsiang-Ming et al. (2011) ผู้ วิจยัจึงสรุปถึงแนวคิดคณุคา่ตราสินค้านัน้ ซึ่งประกอบด้วย การ
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ตระหนกัรู้จกัช่ือตราสินค้า  คณุภาพท่ีถูกรับรู้ การสร้างปัจจยัเช่ือมโยงตราสินค้า รวมทัง้ การสร้างความ

ภกัดีตอ่ตราสินค้าและสินทรัพย์อ่ืนๆ  

ในด้านแนวคิดท่ีเก่ียวกับความเช่ือมั่นท่ีมีอิทธิผลต่อการตดัสินใจ (Online Trust) ) Giddens 

(2002) ได้ให้ความหมายของความภกัดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ว่า ผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกตา่ง

ทางด้านคณุลกัษณะ ภาพลกัษณ์ ความภักดีในตราสินค้า และทศันคติท่ีดีซึ่งผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า เป็น

ระดับของทัศนคติในเชิงบวกของผู้ บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า โดยจะต้องมีพันธะ หรือความผูกพัน 

(Commitment) ท่ีมีอิทธิพลตอ่การสร้างความพึงพอใจ หรือความไม่พึงพอใจ (Consumer Satisfaction or 

Dissatisfaction) เป็นการรับรู้ในเร่ืองของคณุภาพของสินค้า (Perceived Quality) และเป็นการสะสมจาก

ประสบการณ์การใช้ตราสินค้ามาเป็นเวลาระยะหนึ่ง (Experience Accumulation) เช่นเดียวกบั Hawkins 

and Coney (2001)  Mowen and Minor (1998)  และ Assael (1995) ท่ีมีความคิดว่า ความภกัดีในตรา

สินค้าเป็นความตัง้ใจ และเป็นพฤติกรรมการซือ้สินค้าในตราสินค้าเดิมท่ีเกิดขึน้ซํา้ๆ ซึ่ง Peter and Olson 

(1993)  Schiffman and Kanuk (1991) และ Berkman, Lindquist, and Sirgy (1996) ก็ได้กล่าวว่า 

ความภักดีในตราสินค้าทําให้เกิดความรู้สึกผูกพัน โดยปัจจัยท่ีจะสร้างให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า 

นอกจากเร่ืองของความพึงพอใจแล้ว ยงัมีเร่ืองของการรับรู้ท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภค ซึ่ง Aaker (2002) ได้

ให้ความหมายไว้ว่า การวดัความผกูพนัของผู้บริโภค (Brand Commitment) ท่ีมีผลตอ่ตราสินค้าจะต้องมี

บทบาทต่อการตดัสินใจของผู้บริโภค และ Assael (1994) ได้กล่าวว่า ความภักดีในตราสินค้า (Brand 

Loyalty) เป็นผลจากการเรียนรู้ของผู้บริโภคตราสินค้าท่ีสามารถทําให้เกิดทศันคติท่ีดีตอ่ตราสินค้านัน้  จึง

สรุปได้วา่ ความผกูผนัตอ่ตราสินค้าสง่ผลตอ่ความตัง้ใจและพฤติกรรมการซือ้สินค้าซํา้อยา่งตอ่เน่ือง  

ส่วนการวดัความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Measuring Brand Loyalty) Jacoby and Chestnut (1978)  

และ Mowen (1995) ได้แบง่วิธีการวดัแนวทางหลกัไว้ว่า การวดัความภกัดีตอ่ตราสินค้าท่ีดจูากพฤติกรรม

การซือ้ซํา้เพียงอย่างเดียวนัน้ จะไม่สามารถวดัผลได้อย่างแม่นยําในการตดัสินใจเลือกซือ้ของผู้บริโภค จึง

เป็นแนวคิดเก่ียวกับความภักดีตราสินค้าท่ีมีความสอดคล้องกันกับแนวคิดของ Hawkins (2010) และ 

Kotler (2010)  นอกจากนี ้ยงัพบงานวิจยัของ Arslan and Altuna (2010) ซึ่งสรุปภาพรวม ไว้ว่า การท่ีจะ

ทําให้ผลิตภณัฑ์เวชสําอางสมนุไพรไทยประสบความสําเร็จ เป็นท่ีต้องการในตลาด เป็นท่ียอมรับและอยู่ใน

ใจของผู้บริโภค ต้องเร่ิมจากการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีขององค์การหรือธุรกิจตามท่ีกล่าวมาแล้ว แตเ่พียงการ

สร้างความภักดีตราสินค้าผลิตภัณฑ์เวชสําอางสมุนไพรไทยเพียงอย่างเดียวคงทําให้ธุรกิจประสบ

ความสําเร็จได้ยาก ธุรกิจจึงจําเป็นต้องคํานึงถึงการสร้างคุณค่าตราสินค้าโดยอาศยัปัจจัยด้านจิตวิทยา

และรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีมีความสอดคล้องกบัการใช้ผลิตภณัฑ์เวชสําอางสมนุไพรไทยและต้องจดัการ

ส่ือสารไปยงัผู้บริโภคด้วยเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดเพ่ือแจ้งข่าวสาร จงูใจ และเตือนความทรงจํา

ของผู้บริโภคให้นกึถึงผลิตภณัฑ์เวชสําอางสมนุไพรไทยอยูใ่นใจเสมอ 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิในการวิจยั 

 

จากกรอบแนวคดิผู้ วิจยัสามารถตัง้สมมตุฐิานได้ดงันี ้ 

H1: พฤตกิรรมผู้บริโภค (Customer Behavior) มีผลตอ่การตลาดบนโลกดจิิทลั (Digital Marketing)  

H2: คณุคา่ท่ีสง่มอบตอ่ผู้บริโภค (Customer Value Perception) มีผลตอ่การตลาดบนโลกดจิิทลั 

(Digital Marketing)  

H3: การทําตลาดบนโลกดจิิทลั (Digital Marketing) มีผลตอ่ความเช่ือมัน่ออนไลน์ในการตดัสินใจซือ้

สินค้าออนไลน์ผลิตภณัฑ์สมนุไพร4  

 

วิธีดาํเนินการวิจัย 

การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งเก็บข้อมลูด้วยแบบสอบถาม  

จากกลุม่ตวัอยา่ง มีรายละเอียดดงันี ้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั คือ ประชากรของประเทศไทยท่ีมีอาย ุ15 ปีขึน้ไป รวมทัง้สิน้ 50,799,738

คน ซึง่ประกอบด้วย ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจํานวน 10,376,753 คนและประชากร

ในสว่นภมูิภาคจํานวน 40,422,985 คน และกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั กําหนดโดยการใช้เกณฑ์

ประมาณ 20 เทา่ของตวัแปรในโมเดล (สภุมาส องัศโุชติ และคณะ, 2552) งานวิจยันีมี้ตวัแปรสงัเกตได้
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จํานวน 20 ตวั คณูด้วย 20 รวมขนาดตวัอยา่ง จํานวน 400 ตวัอยา่ง ผู้ วิจยัจงึได้เก็บข้อมลูโดยแบง่เป็น

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 400 ตวัอยา่งและผู้บริโภคในส่วนภมูิภาค จํานวน 

400 ตวัอยา่ง รวม 800 ตวัอยา่ง โดยใช้การสุม่ตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multi-Stage Sampling) 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 งานวิจยันี ้ผู้ วิจยัได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมลูโดยการใช้แบบสอบถามแบบมาตรสว่นประมาณ

คา่ 5  ระดบั (Likert Scale) ซึง่ประกอบด้วย ข้อมลูท่ีเก่ียวกบัปัจจยัพฤติกรรมของลกูค้า ข้อมลูท่ีเก่ียวกบั

ปัจจยัการตลาดบนโลกดจิิทลั ข้อมลูท่ีเก่ียวกบัปัจจยัคณุคา่ท่ีสง่มอบตอ่ลกูค้าและข้อมลูท่ีเก่ียวกบัความ

เช่ือมัน่ท่ีมีอิทธิผลตอ่การตดัสินใจ 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจยัครัง้นีเ้ก็บรวบรวมข้อมลูจาก 2 แหล่ง คือ 1) ข้อมลูทตุิยภูมิ (Secondary Data) โดยเก็บ

รวบรวมจากเอกสาร บทความจากหนงัสือ และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องทัง้ภาษาไทยและภาษาตา่งประเทศ 

และ 2) ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) เป็นการเก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างคือ ประชากรของประเทศไทยท่ี

มีอายุ 15 ปีขึน้ไปในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 400 ตวัอย่างและในส่วนภูมิภาค จํานวน 

400 ตวัอยา่ง  

การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัได้ใช้สถิติ ซึง่ได้แก่ คา่เฉล่ีย คา่สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์

สมการโครงสร้างเชิงสาเหต ุ(Structural Equation Model: SEM)  

 

สรุปผลการวิจัย 

 ผลการวิจัยพบว่า ความเช่ือมั่นในการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ผลิตภัณฑ์สมุนไพร 

(ONTRU) อยู่ในระดบัมาก  มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.5  เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ความสามารถ (ABLI) 

อยู่ในระดบัปานกลางมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.49  ความมีคณุธรรม (MERI)  ความภกัดี (LOYA) และด้าน

ประสบการณ์การใช้ (USEE) อยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.67  3.82  และ 3.97 ตามลําดบั ดงั

แสดงในตาราง 1 
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ตารางท่ี 1  คา่เฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของระดบัของความเช่ือมัน่ในการตดัสินใจ

ซือ้สินค้าของผู้บริโภคผลิตภณัฑ์สมนุไพรออนไลน์  
 

(n=400) 

 

 

 

 

 

 

 

แบบจําลองสมการโครงสร้างอิทธิพลพฤตกิรรมผู้บริโภค คณุคา่การส่งมอบตอ่ผู้บริโภค และการทํา

การตลาดบนโลกดิจิทัล มีผลต่อความเช่ือมั่นในการตดัสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ผลิตภัณฑ์สมุนไพรท่ีได้

ดําเนินการปรับแก้ (Adjust Model)  มีความกลมกลืนกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ โดยพิจารณาจากดชันีความ

กลมกลืน (Fit Index) ดงันี ้χ2 = 207.67, df = 112, p-value = .00000, χ2 / df = 1.85,  RMSEA = .048,  

p-value for Test of Close Fit = .73, NFI = .99, IFI = 1.00, RMR = .017, SRMR = .030, CFI = 1.00,  

GFI = .95, AGFI = .91, CN = 288.37 โดยพบการประมาณคา่สมัประสิทธ์ิอิทธิพล (Coefficient) ของตวั

แปรท่ีเกิดขึน้ในแบบจําลอง ดงัแสดงในภาพท่ี 2 และตารางท่ี 2  

 

 

 

       ตวัแปร  M SD แปลผล 

ความสามารถ (ABLI) 3.49 .91 ปานกลาง 

ความมีคณุธรรม (MERI) 3.67 .85   มาก 

ความภกัดี (LOYA) 3.82 .73   มาก 

ประสบการณ์การใช้ (USEE) 3.97 .71   มาก 

รวม 3.75 .80   มาก 
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ภาพท่ี 2  ผลการวิเคราะห์แบบจําลองสมการโครงสร้างอิทธิพลพฤติกรรมผู้บริโภค คณุคา่การส่งมอบต่อ

ผู้ บริโภค และการทําการตลาดบนโลกดิจิทัล มีผลต่อความเช่ือมั่นในการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์

ผลิตภณัฑ์สมนุไพร 

 

ตารางท่ี 2 แสดงผลการวิเคราะห์อิทธิพลของตวัแปรการตลาดบนโลกดิจิทลัในโมเดลเชิงสาเหต ุอิทธิพล 

ทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม ท่ีมีผลตอ่ความเช่ือมัน่ออนไลน์ของผู้ประกอบธุรกิจขนาดกลาง

และขนาดยอ่มในประเทศไทย 
 

ตวัแปรผล การตลาดดจิิทลั ความเช่ือมัน่ออนไลน์ 

ตวัแปรสาเหต ุ   TE   DE IE  TE  DE   IE 

พฤตกิรรมผู้บริโภค 0.594* 0.594*  - 0.762** 0.387** 0.228* 

คณุคา่ 0.868** 0.868**  - 0.657** 0.577** 0.107** 

การตลาดดจิิทลั    -    -  - 0.428** 0.428**    - 

คา่สถิต ิ
χ2 = 1098.55, df = 166, χ2 / df = 6.61, p-value = 0.000, CFI = 0.97, AGFI 

= 0.33, RMSEA = 0.061, RMR = 0.035 

หมายเหต:ุ DE = direct effect, IE = indirect effect, TE = total effect 

* หมายถึง นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 (1.960 ≤ t-value < 2.576) 

** หมายถึง นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 (t-value ≥ 2.576) 
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จากแบบจําลองโครงสร้างอิทธิพลของพฤติกรรมผู้บริโภค คณุค่าท่ีส่งมอบและการตลาดบนโลก

ดิจิทลั ท่ีมีผลตอ่ความเช่ือมัน่ออนไลน์ของผู้ประกอบธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ตาม

ตารางท่ี 2 พบว่า  1) การทําการตลาดบนโลกดิจิทลั (DIGMA) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ่ ความเช่ือมัน่

ในการตดัสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ผลิตภณัฑ์สมนุไพร (ONTRU) คา่สมัประสิทธ์ิอิทธิพลเทา่กบั .98 อยา่งมี 

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05  2) พฤตกิรรมผู้บริโภค (CUSBE) มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกตอ่ ความ

เช่ือมัน่ในการตดัสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ผลิตภณัฑ์สมนุไพร (ONTRU)  ผา่นความเช่ือมัน่ในการตดัสินใจ

ซือ้สินค้าออนไลน์ (ONTRU) ท่ีคา่สมัประสิทธ์ิอิทธิพลเทา่กบั .58 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05    

3) คณุคา่ท่ีสง่มอบตอ่ผู้บริโภค (CUVPE) มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกตอ่ความเช่ือมัน่ในการตดัสินใจซือ้ 

สินค้าออนไลน์ผลิตภณัฑ์สมนุไพร (ONTRU)  ผา่นความเช่ือมัน่ในการตดัสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ ท่ีคา่

สมัประสิทธ์ิอิทธิพลเทา่กบั .42 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05  4) พฤตกิรรมผู้บริโภค (CUSBE) มี

อิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ่การทําการตลาดบนโลกดจิิทลั (DIGMA) ท่ีคา่สมัประสิทธ์ิอิทธิพลเทา่กบั .59 

อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05   5) คณุคา่ท่ีสง่มอบตอ่ผู้บริโภค (CUVPE) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ตอ่การทําการตลาดบนโลกดิจิทลั (DIGMA) ท่ีคา่สมัประสิทธ์ิอิทธิพลเทา่กบั .43 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั .05 

 

อภปิรายผลการวิจัย 

          การวิจยัในครัง้นีส้ามารถสรุปประเด็นได้ดงันี ้1 2พฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior) มีผลตอ่

การตลาดบนโลกดิจิทลั (Digital Marketing) สอดคล้องกบัผลการวิจยัของ Kunal and Boonghee (2010) 

และ Hsiang-Ming et al. (2011) ซึ่งกล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคมีบทบาทสําคญัตอ่การพฒันาโมเดลเชิง

สาเหตขุองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ เพราะพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นอีกปัจจัย

หนึ่งท่ีผู้ บริโภคในปัจจุบันใช้เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการท่ีเกิดจากการรับรู้ถึงความ

ต้องการ การประเมินทางเลือกของผู้บริโภค ท่ีมีอิทธิพลตอ่ 1 2การตลาดบนโลกดิจิทลั 1 2เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ซึ่งมี

ความเช่ือมโยงของตราสินค้าและความภกัดีและเกิด 1 2ความเช่ือมัน่ออนไลน์ในการตดัสินใจซือ้ 1 2มีผลตอ่การ

รับรู้ในภาพลกัษณ์ตราสินค้า พฤตกิรรมผู้บริโภคนัน้ๆ รวมถึงความคาดหวงัผลท่ีได้จากการใช้ตราสินค้านัน้

จะส่งผลต่อการรับรู้ในคณุภาพของสินค้าท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค้า ซึ่งจะส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภค

ผลิตภณัฑ์เวชสําอางสมนุไพรและจะสร้างข้อได้เปรียบทางการแขง่ขนั โดยสอดคล้องกบัสมมติฐานการวิจยั 

ท่ีว่า คณุคา่ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมส่งผ่านการส่ือสารการตลาดบนโลกดิจิทลัไปยงัความ

เช่ือมัน่ออนไลน์ ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าผลิตภัณฑ์ผ่านทางปัจจยั 1 2การตลาดบนโลกดิจิทลั ซึ่ง 1 2สอดคล้อง

กบังานวิจยัของ พรพรรณ ตาลประเสริฐ (2559) ท่ีพบวา่ การตลาดแบบดิจิทลัด้านเว็บไซต์มีอิทธิพลตอ่การ

ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคกลุม่ธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถทําให้กลุ่มเป้าหมายเกิดทศันคติ ท่ีดี 
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และความน่าเช่ือถือ  ส่วนการออกแบบเนือ้หาเว็บไซต์ท่ีนําเสนอข้อมูลต่อเพ่ือนําเสนอการขายนีไ้ด้

สอดคล้องกบัแนวคดิของ ภิเษก ชยันิรันดร์ (2553) ท่ีวา่ ในยคุการตลาดแบบดจิิทลั 1 2ผู้บริโภค1 2สามารถค้นหา

ข้อมลูตา่งๆ ผา่นทางเว็บไซต์ได้สะดวกและรวดเร็วมากขึน้ และยงัได้สอดคล้องกบั อธิ ธรรมมาชีวะ (2555) 

ท่ีได้การศกึษาปัจจยัความเช่ือมัน่ออนไลน์ท่ีมีอิทธิผลตอ่การตดัสินใจ และมีอิทธิพลตอ่ปัจจยัความเช่ือมัน่

ในการตดัสินใจท่ีมีอิทธิผลตอ่การตดัสินใจผ่านปัจจยัทาง 1 2การตลาดบนโลกดิจิทลั 1 2ท่ีระดบั .01 ในภาพรวม

ของทัง้ประเทศไทยท่ีได้ค้นพบวา่ มีความสอดคล้องกบัความต้องการและความรู้สึกนกึคดิ  

1 2ส่วนคุณค่าท่ีส่งมอบต่อผู้บริโภค (Customer Value Perception) ท่ีมีผลต่อการตลาดบนโลก

ดิจิทลั(Digital Marketing) นัน้ 4สอดคล้องกบังานวิจยัของ Elena and José (2005) และ Narumon and 

Gerard (2010) ท่ีพบว่า ประสบการณ์จะเป็นตวัเช่ือมโยงคณุค่าท่ีส่งมอบและสร้างความสมัพนัธ์ในเชิง

บวกกับคณุค่าท่ีส่งมอบ โดยความรู้เก่ียวกับตราสินค้า และการรู้จกัตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงบวกกับ

คณุคา่ท่ีสง่มอบภาพ สว่นลกัษณ์ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัคณุคา่ท่ีส่งมอบ และภาพลกัษณ์ตรา

สินค้าเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดตอ่คณุค่าท่ีส่งมอบ ทัง้นี ้คณุคา่ท่ีส่งมอบโดยรวมมีความสมัพนัธ์กับ

การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค จะช่วยอํานวยความสะดวกและเพิ่มประสิทธิภาพในการขยายตราสินค้าของ

ผู้ผลิต รวมทัง้สง่ผลให้เกิดความไว้วางใจและการแสดงความภกัดีของผู้บริโภค (Johan et al., 2007; นวพร 

สคุมัภีรานนท์, 2550; พิชิต ปาลกะ, 2551)   

อย่างไรก็ตาม ปัจจยัคณุคา่ท่ีส่งมอบตอ่ผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินค้าผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่

ในใจผู้บริโภค จึงเป็นการสร้างความสัมพันธ์ของตราสินค้าในความทรงจําของผู้บริโภคและความเช่ือท่ี

ผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้า (Brand Beliefs) ทัง้ในด้านความเช่ือทางด้านประโยชน์ใช้สอย (Functional) และ

ความเช่ือทางด้านสญัลกัษณ์ (Symbolic) ของตราสินค้านัน้ (Aaker, 1996; George and Charles, 2000) 

และเป็นการเช่ือมโยงสญัลกัษณ์ของภาพลกัษณ์ตราสินค้า ซึ่งจะส่งผลต่อการปรับปรุงและการใช้งานใน

อนาคตของตราสินค้า (Dongjin et al., 2010; Luca and Sara, 2011) จึงสอดคล้องกบัการศกึษาของ 

ปิณณ์ดา ศรีเนตร (2549) ท่ีพบวา่ กลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์หรือการส่ือสาร และการบริการ เพ่ือการสร้าง

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมเป๊ปซ่ีและโค้กในประเทศไทยนัน้ ได้ใช้กลยทุธ์ในการสร้างตราสินค้า 3 

กลยุทธ์ ได้แก่ การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า การสร้างประสบการณ์ผ่านตราสินค้า และการสร้างความ

ภักดีในตราสินค้า ดังนัน้ จึงสรุปได้ว่า ความพึงพอใจ และความภักดี ของผู้ บริโภคมีผลกระทบต่อ

ภาพลกัษณ์อยา่งมีนยัสําคญั การมุง่เน้นไปท่ีการสร้างความภกัดีซึง่เป็นการสร้างความสมัพนัธ์ในระยะยาว

จะเป็นข้อได้เปรียบในการแขง่ขนัในตลาด (Yu-Te et al., 2012) 

1 2การทําตลาดบนโลกดิจิทลั (Digital Marketing) มีผลตอ่ความเช่ือมัน่ออนไลน์ (Online Trust) ใน

การตดัสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ผลิตภัณฑ์สมุนไพร 4 จากสมมติฐานการวิจัยท่ีว่า ปัจจยั 1 2การตลาดบนโลก     

ดิจิทลั 1 2ไทยนัน้มีความสอดคล้องกบังานวิจยัของ Suhwan et al. (2011)  Jason and Melanie (2010)  
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Simon et al. (2009)  และเสาวลกัษณ์ วงษ์ราช (2551) ท่ีได้กล่าวถึงแรงจงูใจว่า มีอิทธิพลตอ่ทศันคติใน

เชิงบวกกบั12พฤตกิรรมผู้บริโภค12ท่ีมีสว่นชว่ยสร้างแรงบนัดาลใจซึง่มีผลตอ่กลไกลการรับรู้ท่ีได้จากการส่ือสาร 

และสร้างความสมัพนัธ์ ความไว้วางใจท่ีนําไปสูค่วามพงึพอใจ ความนบัถือตนเองและลดความขดัแย้ง โดย

ผลิตภณัฑ์เวชสําอางสมุนไพรเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีจุดแด่นในตวัเอง ดงันัน้ การสร้างแรงจูงใจจากจุดเด่นจะ

ส่งผลต่อการเลือกซือ้เคร่ืองสําอางสมุนไพรไทย นอกจากการสร้างแรงจูงใจแล้ว การสร้างการรับรู้ การ

เรียนรู้ ความเช่ือและทศันคต ินบัวา่มีความสําคญั เพราะการสร้างแรงจงูใจคงไม่ประสบผลสําเร็จเท่าท่ีควร

ในการท่ีจะสร้างพึงพอใจและความภักดีในตราสินค้าได้จะมาจากการสร้างการรับรู้ด้วยการส่ือสารผ่าน

เคร่ืองมือในการส่ือสารทางการตลาด เช่น การโฆษณาเป็นวิธีหนึ่งท่ีนิยมใช้และต้องใช้ค่าใช้จ่ายสูงแต่ก็

ได้ผลตอบรับในเร่ืองความพึงพอใจและความภกัดีได้สงูเช่นกนั (กญัญา สิงหเสนี, 2548; Bashar et al., 

2011; Belaid and Behi, 2011; Hong-Youl et al., 2011)  

อย่างไรก็ตาม 1 2ความเช่ือมัน่ออนไลน์ (Online Trust) ในการตดัสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ผลิตภณัฑ์

สมุนไพร 4 เป็นอีกปัจจยัหนึ่งท่ีมีความน่าสนใจท่ีต้องทําควบคู่ไปกับการสร้างคณุค่าตราสินค้าให้เกิดความ

เช่ือมั่น แต่ต่างกันตรงท่ีปัจจยัด้านจิตวิทยาจําเป็นต้องทําผ่านเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด จึงจะ

สามารถสร้างความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงให้ผู้บริโภคท่ีใช้ของตราสินค้า นบัเป็นบทบาทหนึ่งในการส่ือสาร

เพ่ือเพิ่มความน่าเช่ือถือของตราสินค้า เน่ืองจากตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับส่ือในการสร้างความ

น่าเช่ือถือของตราสินค้า จึงสอดคล้องกบั Musa et al. (2011) และ Elyria and My (2011) ท่ีพบว่า ปัจจยั 1 2

การทําตลาดบนโลกดิจิทัล 1 2มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจัย 1 2ความเช่ือมั่นออนไลน์ในการตดัสินใจซือ้สินค้า

ออนไลน์ผลิตภณัฑ์สมนุไพร โดย 1 2มีอิทธิผลตอ่การตดัสินใจ ซึ่งปัจจยัดงักล่าว มีอิทธิพลท่ีทําให้ตราสินค้ามี

ความน่าเช่ือ จะช่วยลดความเส่ียงและเพิ่มความเช่ือมั่นในการตดัสินใจของผู้บริโภคให้เพิ่มขึน้และเม่ือ

ผู้ บริโภคเช่ือว่า ตราสินค้ามีความน่าเช่ือถือก็จะเกิดการซือ้ซํา้ๆ ในตราสินค้านัน้ ดังนัน้ การสร้าง

ประสบการณ์ให้กบัผู้บริโภคจึงเป็นการสร้างแรงจงูใจท่ีมีอิทธิผลตอ่การรับรู้ ความเช่ือและทศันคติในเร่ือง

ของราคาสินค้าหรือบริการและยังส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ของผู้ บริโภค กล่าวได้ว่า จาก

ผลการวิจยัท่ีกล่าวมาแล้วนัน้ สอดคล้องกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีตัง้ไว้ว่า เพ่ือตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภค ผู้ผลิตผลิตภณัฑ์ได้ปรับปรุงและพฒันาตัง้แตก่ระบวนการปลกู การเก็บเก่ียว การแปรรูปวตัถดุิบ

สมุนไพร การควบคมุคณุภาพวตัถุดิบ และการผลิตท่ีเป็นผลิตภัณฑ์สําเร็จรูป ซึ่งต้องผ่านมาตรฐานการ

ควบคมุคณุภาพ (Quality Control: QC) มาตรฐานการผลิต (Good Manufacturing Practice: GMP) และ

ได้การรับรองการขึน้ทะเบียนจากองค์การอาหารและยา (อย.) เพ่ือให้มัน่ใจได้ว่า ผลิตภัณฑ์ท่ีได้มานัน้มี

คณุภาพ (Ruth and Joe, 2001; อญัชลี บตุรวิชา, 2551) 

นอกจากนี ้จากสมมตฐิานการวิจยัท่ีตัง้ไว้ การทําตลาดบนโลกดิจิทลัมีผลตอ่ความเช่ือมัน่ออนไลน์

ในการตดัสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ผลิตภณัฑ์สมนุไพร4  ซึ่งสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์นัน้พบว่า มีความ
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สอดคล้องกับการส่ือสารทาง 1 2การทําตลาดบนโลกดิจิทัลที 1 2มีอิทธิพลทางตรงต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า

ผลิตภณัฑ์ซึ่งสอดคล้องกบัข้อมูลเชิงประจกัษ์กล่าวคือ การส่ือสารทางการตลาดจึงเป็นช่องทางท่ีจะสร้าง

การรับรู้ ความน่าเช่ือถือ ความสะดวกสบายและความคุ้มค่า และสามารถสร้างความช่ืนชอบ ความ

ไว้วางใจและน่าเช่ือถือของข้อมูลท่ีส่งผ่านไปให้แก่ผู้บริโภคท่ีจะส่งผลต่อการสร้างมูลค่าในความรู้สึกของ

ผู้บริโภค ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ โชคชยั รุ่งวิวฒัน์ศิลป์ (2551) ท่ีพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีการรับรู้ในคณุคา่

ท่ีสง่มอบตอ่ผู้บริโภคของตราสินค้าสงูจะมีความคุ้นเคยในตราสินค้า อาจกล่าวได้ว่า การส่งเสริมการตลาด

อยู่ตลอดเวลานัน้ สามารถสร้างการรับรู้และการยอมรับในผลิตภัณฑ์ได้ จึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ       

สพุฤกษา ท่าสระ (2551) ท่ีกล่าวว่า ผู้บริโภครู้จกัเคร่ืองสําอางสมนุไพรจากส่ือโทรทศัน์ เหตผุลสําคญัท่ีซือ้

เคร่ืองสําอางสมุนไพร เพราะต้องการทดลองใช้เคร่ืองสําอางสมุนไพร และ จากงานวิจัยของ จิตราภรณ์   

วนัใจ (2548) ทําให้พบสาเหตท่ีุผู้บริโภคใช้เคร่ืองสําอางสมนุไพรไทยเพราะต้องการทดลองใช้ และตดัสินใจ

ซือ้จากส่ือโฆษณาเคร่ืองสําอางสมุนไพรไทยท่ีสร้างความน่าเช่ือถือ โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ          

นงคราญ ไชยบาล (2550) ท่ีพบว่า ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด การรู้จกัเคร่ืองด่ืมกระชายดําจากการ

บอกต่อ  จากข้อมลูข้างต้นนัน้พบความสอดคล้องกบัผลการศกึษาวิจยัท่ีพบว่า ปัจจยัด้านการส่ือสารทาง 1 2

การตลาดบนโลกดจิิทลั12มีอิทธิพลตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าผลิตภณัฑ์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

และภาพลกัษณ์ตราสินค้าผลิตภณัฑ์ในสว่นภมูิภาคไว้วางใจในตราสินค้าและเกิดทศันคติความภกัดีในตรา

สินค้า (Auken, 2002) 

จากปัจจัยพฤติกรรมของผู้ บริโภคท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าซึ่งเก่ียวกับความภักดีของ

ผู้บริโภคและการซือ้ซํา้ แสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลกระทบเชิงบวกกับการแสดงออกของ

ความจงรักภกัดีของผู้บริโภคและพนัธะสญัญาท่ีจะให้บริการในตลาด (Ike-Elechi and Zhenzhen, 2009) 

การสร้างความคุ้ นเคยในตราสินค้าจะทําให้ผู้ บริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า

ผลิตภณัฑ์เวชสมนุไพร ซึ่งสอดคล้องกบั พระครูวิสิฐพฒันาภรณ์ บวัศรี (2557) ท่ีพบว่า รูปแบบของการ

โฆษณาด้านรูปแบบการสร้าง โดยตราสินค้าจะเป็นตวัเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้ากบัผู้บริโภคและเป็น

ภาพสะท้อนของตราสินค้านัน้ๆ ภายในความคิดและความรู้สึกของผู้บริโภค (Kerin and Peterson, 1998) 

และจากข้อมลูข้างต้น ได้พบความสมัพนัธ์ของปัจจยัตา่งๆ ท่ีมีอิทธิพลตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าผลิตภณัฑ์ 

ซึ่งการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อความน่าเช่ือถือตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ จึงเป็นผลมาจากการเช่ือมโยงของ

ข้อมลูตา่งๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีตอ่การใช้ผลิตภณัฑ์ 
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ข้อเสนอแนะ 

1. การทําการตลาด ผู้ผลิตผลิตภณัฑ์ควรให้ความสําคญัในการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า

ผลิตภณัฑ์ให้แก่ผู้บริโภค ควรเน้นการสง่เสริมโดยการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า โดยใช้เคร่ืองมือการ

ส่ือสารทางการตลาดเป็นส่ือกลาง และการตลาดทางตรง  

2. การทําการตลาดเพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าผลิตภณัฑ์ให้แก่ผู้บริโภค ควรเน้นการสง่เสริม

ปัจจยัด้านจิตวิทยาให้แก่ผู้บริโภค 

3. การพฒันาโมเดลเชิงสาเหตขุองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าผลิตภณัฑ์ ควร

คํานงึถึงปัจจยัด้านคณุคา่ความนา่เช่ือถือตราสินค้า รูปแบบการดําเนินชีวิต ปัจจยัด้านจิตวิทยา ซึง่จะ

สง่ผลถึงภาพลกัษณ์และความนา่เช่ือถือของผลิตภณัฑ์ 

4. การเปรียบเทียบโมเดลเชิงสาเหตขุองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าผลิตภณัฑ์ 

สามารถใช้รูปแบบการทําการตลาดท่ีเน้นรูปแบบให้ผู้บริโภคมีสว่นร่วมและการทํากิจกรรมท่ีกระตุ้นความ

สนใจของผู้บริโภค เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการเรียนรู้และเป็นแรงจงูใจในตวัผลิตภณัฑ์  

            5. การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ ควรทําการตลาดเชิงรุกการผา่นการส่ือสารทาง

การตลาดดจิิทลั ซึง่จะชว่ยสะท้อนให้เห็นถึงพฤตกิรรมการใช้สินค้าประเภทผลิตภณัฑ์ท่ีผู้บริโภคยงัขาด

ความมัน่ใจและความเช่ือในตวัผลิตภณัฑ์ 
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