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 การวจิยัเรื่องอทิธพิลของผูนํ้าความคดิ และการรบัรูคุ้ณค่าทีส่่งผลต่อความเตม็ใจซือ้
ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากจากประเทศญีปุ่น่ ในเขตกรุงเทพมหานคร มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษา
อทิธพิลทีส่ง่ผลต่อความเตม็ใจซือ้แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสุขภาพช่องปากจากประเทศญีปุ่น่ การศกึษา
ครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชว้ธิกีารสํารวจจากแบบสอบถามในกลุ่มตวัอย่างผูท้ีเ่คยรบั
บรกิารการรกัษาทีส่ถานทนัตกรรม เขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน ซึง่จากการนําแบบสอบถาม
จาํนวน 400 ชุด มาตรวจสอบความถูกตอ้งของแบบสอบถามพบว่ามจีาํนวน 358 ชุด ทีผ่า่นการ
ตรวจสอบ และทําการวเิคราะหข์อ้มูลดว้ยค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบ
สมมตฐิานดว้ยการวเิคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้งดว้ยโปรแกรมซอฟแวร ์Smart PLS 3.0 
 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีาย ุ
25-40 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาสงูสดุปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน 
มรีายไดต่้อเดอืน 30,001-50,000 บาท ดา้นการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อ พบว่า ส่วน
ใหญ่มกีารเปิดรบัสื่อทุกวนั ใชร้ะยะเวลาในการเปิดรบัสื่อครัง้ละ 1-2 ชัว่โมง ในช่วงเวลา 18.01-
24.00 น.เหตุผลในการเปิดรบัสื่อเพื่อตดิตามขอ้มลูขา่วสารของสถานการณ์ทัว่ไปใหท้นัปจัจุบนั 
เลอืกประเภทการเปิดรบัสื่อเกี่ยวกบัขอ้มูลข่าวสารบนัเทงิ กฬีามากที่สุด ดา้นการเปิดรบัเกี่ยวกบั
การดแูลสุขภาพช่องปากมรีะดบัการเปิดรบัสื่อจากเฟซบุ๊คเพจ (Facebook Page) ของแบรนด์
ผลติภณัฑด์ูแลช่องปาก และของผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมในระดบัปานกลาง ผูต้อบแบบสอบถาม
สว่นใหญ่รบัรูก้ารดแูลสุขภาพช่องปากผา่นการแชรข์อ้มลูบนหน้าเฟซบุ๊คหรอืทางไลน์ของเพื่อน 
ครอบครวั คนรูจ้กั และในรอบ 3 เดอืนทีผ่่านมาเปิดรบัสื่อเกี่ยวกบัผลติภณัฑแ์ละการดูแลสุขภาพ
ชอ่งปากจากผูนํ้าเสนอทีช่ื่นชอบมากทีสุ่ดมาจากคลนิิก และโรงพยาบาล ดา้นการทดสอบสมมตฐิาน
จากสมการเชงิโครงสรา้ง พบว่า ปจัจยัดา้นผูนํ้าทางความคดิ และการรบัรูคุ้ณค่ามอีทิธพิลเชงิบวก
ต่อความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ ส่วนการรบัรูคุ้ณค่าและความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวก 
ต่อความเตม็ใจซือ้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
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 The research of the impact of opinion leader, media exposure and perceived 
value towards willing to pay for oral care products in Bangkok. Aims to study the 
influence on the willing to pay for Japanese brands of oral care products. This study is 
quantitative research. Surveyed by questionnaires with a sample size of 400 people 
who had the experience of treatment service at dental clinic in Bangkok. After the 
completeness of the questionnaires verified; total 358 sets have passed the 
examination. Using techniques of descriptive statistics, the data collected were analyzed 
through applying the techniques of percentage, mean and standard deviation. In 
addition, Structural equation modeling (SEM) analyzed by the Partial Least Squares 
Smart-PLS 3.0 computer software program. 
 Regarding the analysis of general data found that most of the respondents are 
female, age 25-40 years old, single status, completed level of a bachelor's degree, 
being company employee with monthly income 30,001-50,000 baht. The analysis of 
behavior of media exposure, the frequency of media access is every day, spends time 
for 1-2 hours per day in time period of 18.01-24.00, the purpose is to update the daily 
news, especially the contents of entertainments and sports. For oral health care 
practices recommended through brands and dental professional’s media is in medium of 
perceived level, mostly known by family or friends repost in online social spaces. 
However, the dental clinic’s channel has become the favorite online media in the 
previous 3 months ago. In addition, the test of hypothesis from the structural equation, it 
was found that Opinion leader and Perceived value has a positive influence on Brand 
trust. In addition, Brand trust and Perceived value has a positive influence on Willing to 
pay for oral care products in Bangkok at the significance level of .01. 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา 
 ปจัจุบนัแนวโน้มตลาดผลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปากทัง้ยาสฟีนั แปรงสฟีนั และน้ํายา
บว้นปาก มอีตัราการขยายตวัเพิม่ขึน้อย่างต่อเน่ืองโดยในปี 2562 มมีลูค่าตลาดสงูถงึราว 25,600 
ลา้นบาท (ยโูรมอนิเตอร.์ 2562 : ออนไลน์) ซึง่ปรบัตวัสงูเพิม่ขึน้จากปี 2561 และ 2560 ทีม่มีลูค่า 
18,900 และ18,000 ลา้นบาทตามลําดบั (บาเสคแคร.์ 2561 : ออนไลน์) ประกอบกบัสนิคา้กลุ่ม
ผลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปากดงักล่าวจาํเป็นต่อการดํารงชวีติประจาํวนัของผูบ้รโิภค ทําใหค้วาม
ตอ้งการของสนิคา้ในตลาดยงัมแีนวโน้มเตบิโตไดม้าก อกีทัง้ในปจัจุบนัความตอ้งการของผูบ้รโิภค  
มกีารเปลีย่นแปลงไปโดยเน้นการเลอืกหาผลติภณัฑท์ีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคล
มากขึน้ กล่าวคอืสนิคา้ชนิดเดยีวไม่สามารถตอบโจทยค์วามต้องการของผูบ้รโิภคไดทุ้กกลุ่ม เช่น 
กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัจะมเีรือ่งปญัหาสขุภาพชอ่งปากหรอืใหค้วามสาํคญัในดา้นผลติภณัฑ์
ทีต่่างกนัตามปญัหาทีพ่บในแต่ละชว่งวยั กล่าวคอืวยัผูส้งูอาย ุ60-74 ปีพบวา่มปีญัหาเรือ่งโรคปรทินัต์
อกัเสบเป็นอนัดบัหน่ึงถงึ 36.3% สว่นกลุ่มประชากรวยัรุน่อายุ 15 ปี จะเน้นกลุ่มผลติภณัฑส์าํหรบั
ป้องกนัฟนัผซุึง่เป็นปญัหาสขุภาพฟนัซึง่พบมากทีส่ดุถงึ 62.7%  
 

 
 

รปูที ่1 สดัสว่นตลาดผลติภณัฑด์แูลชอ่งปากปี 2562 
 

 ทีม่า : ยโูรมอนิเตอร.์ (2562).  ตลาดผลิตภณัฑค์วามงามไทย ปี 2562 โตพุ่ง. ออนไลน์. 
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 จากการเตบิโตของธุรกจิผลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปากดว้ยเหตุน้ีทําใหผู้ป้ระกอบการ
ทัง้ในประเทศและต่างประเทศต่างเลง็เหน็โอกาสทางการตลาดเขา้ทีจ่ะเขา้มาทาํตลาดในประเทศไทย
มากขึน้ มตีราสนิคา้ใหมเ่กดิมากขึน้ โดยมกีารวางจุดยนืของผลติภณัฑแ์ละการกําหนดกลุ่มเป้าหมาย
ของผลติภณัฑใ์หเ้จาะจงลกูคา้เฉพาะกลุ่ม (Niche Market) รวมทัง้ดาํเนินแผนการตลาดเพื่อการ
สรา้งมลูค่าเพิม่ใหผ้ลติภณัฑ ์ซึง่จากขอ้มลูในปี 2560 กลุ่มผลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปากสาํหรบั
กลุ่มเป้าหมายทีม่กีําลงัซือ้สงูหรอืตลาดสนิคา้พรเีมยีม (Premium)  มสีว่นแบ่งในตลาดรวมที ่10% 
หรอืคดิเป็นมลูคา่ 3,600 ลา้นบาทจากมลูคา่ตลาดรวม 18,000 ลา้นบาท (บาเสคแคร.์ 2561 : ออนไลน์)  
 เพือ่เจาะจงกลุ่มลกูคา้เฉพาะกลุ่มทีม่กีาํลงัซือ้สงูนัน้ ผูป้ระกอบการจงึจาํเป็นตอ้งคาํนึง 
ถงึรปูแบบการสื่อสารการตลาดทีส่ามารถสรา้งอทิธพิลต่อความเชื่อมัน่ในสนิคา้เพื่อนําไปสู่พฤตกิรรม
การซื้อและความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายต่อราคาทีส่งูขึน้ โดยเฉพาะในยุคของการตลาดดจิติอลทีม่กีาร
เพิม่ขึน้ของการใชอ้นิเตอรเ์นทเคลื่อนที ่สื่อสงัคมออนไลน์ และรา้นคา้ออนไลน์ทีเ่ปลี่ยนวถิกีาร
บรโิภคทาํใหต้ราสนิคา้ตอ้งปรบัวธิใีนการสื่อสารการตลาดใหเ้ป็นรปูแบบดจิติอล คอทเลอร;์ และ 
คารต์าจายา (Kotler; and Kartajaya. 2021 : 4) โดยกลุ่มผูนํ้าทางความคดิหรอืผูท้รงอทิธพิล
ทางความคดิไดก้ลายเป็นช่องทางที่ไดร้บัความนิยมเพิม่ขึน้และยงัเป็นตวัเชื่อมความสมัพนัธ์
ระหว่างตราสนิคา้และผูบ้รโิภคกล่าวคอืผูท้รงอทิธพิลทางความคดิไดป้ระโยชน์เป็นรายไดจ้าก
ตราสนิคา้ ตราสนิคา้ไดป้ระโยชน์เป็นรายไดอ้นัเกดิจากความเชื่อมัน่จากผูบ้รโิภค ขณะทีผู่บ้รโิภค
ไดข้อ้มลูประกอบการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีต่รงกบัความตอ้งการมากทีสุ่ด ทัง้น้ีตราสนิคา้ควรกําหนด
คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดให้เหมาะสมไม่ยดัเยียดตราสินค้ามากเกินไป ทําให้
ผูบ้รโิภครูส้กึเชื่อถอืและยอมใหเ้ขา้ไปมอีทิธพิลในการตดัสนิใจจนนําไปสูก่ารซือ้สนิคา้และบรกิาร 
กติยิา สรุวิรรณ; และคณะ (2559) ผูบ้รโิภคมคีวามเชื่อมัน่ระดบัตํ่าต่อองคก์รทีมุ่ง่เน้นสรา้งแต่ผล
กําไรโดยต้องการใหส้รา้งผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีม่อีทิธพิลทางบวกต่อสงัคมสิง่แวดล้อมทําให้
องค์กรต้องปรบัเปลี่ยนรูปแบบแผนการตลาดใหค้ํานึงถงึจรยิธรรมและสงัคมโดยมุ่งเน้นมนุษย์
เป็นศูนยก์ลาง คอทเลอร;์ และ คารต์าจายา (Kotler; and Kartajaya. 2021 : 9) การถ่ายทอด
ประสบการณ์การใชส้นิคา้แลว้มกีารบอกต่อผ่านผูท้รงอทิธพิลทางความคดิทีม่ชีื่อเสยีงของกลุ่ม
นัน้ไดร้บัการยอมรบั เน่ืองจากผูบ้รโิภคเกดิการรบัรูแ้ละมคีวามคดิว่าไดร้บัขอ้มลูทีน่่าเชื่อถอืกว่า
การโฆษณาจากผูผ้ลติ เพราะรูส้กึวา่เป็นการบอกเล่าจากประสบการณ์ตรงจากผูใ้ชจ้รงิไมใ่ช่จาก
การโฆษณาตามแผนการตลาด จงึทาํใหผู้ม้อีทิธพิลทางความคดิ (Influencer) หรอืผูนํ้าทางความคดิ 
(Key Opinion Leader) เป็นอกีปจัจยัสาํคญัหน่ึงในการทํากลยุทธท์างการตลาดโดยพบว่าเน้ือหา
ขอ้มลูและประสบการณ์ทีถ่่ายทอดผา่นผูนํ้าทางความคดิบนสื่อสงัคมออนไลน์มอีทิธพิลต่อความ
ตัง้ใจซือ้และพฤตกิรรมการซือ้ วจิรู;์ และโจสฮ ู(Viju; and Joshua. 2015) คุณสมบตัขิองผูนํ้า
ทางความคดิบนสื่อสงัคมออนไลน์ทัง้ดา้นเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์การใชส้ื่อและประชากรศาสตรม์ี
อทิธพิลทางบวกต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคโดยประเภทของสนิคา้ทีต่อ้งหาขอ้มลูก่อนการ
ตดัสนิใจซือ้มากทีส่ดุคอืเครือ่งสาํอางและอาหารเสรมิ ปาลกร์ชั ดษิฐอนิทร ์(2556) โดยสนิคา้ทีม่ี
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การรบัรองโดยผูเ้ชีย่วชาญเมื่อมกีารโฆษณาจงึทําใหผู้บ้รโิภคเกดิความเชื่อมัน่ในดา้นคุณภาพ
และความปลอดภยั กนตร์พ ีโรจนศาสตรา (2562) และการรบัรูด้า้นเอกลกัษณ์ผลติภณัฑส์ง่ผล
ทางบวกต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายผลติภณัฑ ์ วรพจน์ ศริริตัน์ (2562) อทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่า
สง่ผลต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายต่อสนิคา้และบรกิารโดยพบว่าคุณค่าในสายตาของผูบ้รโิภคมอีทิธพิล
เชงิบวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้ นอกจากน้ีความพงึพอใจของลูกคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ
เตม็ใจทีจ่ะจา่ยของลกูคา้ ชุตมิา แก่นจนัทร ์(2562) ความเชื่อมัน่ในผลติภณัฑแ์ละความเกีย่วพนั
ในผลติภณัฑม์อีทิธพิลต่อความเตม็ใจซือ้สนิคา้ (Hasan; and Ceren. 2019) 
 กลุ่มธุรกจิผลติภณัฑด์แูลสุขภาพช่องปากทีม่ชี่องทางการจดัจาํหน่ายผา่นทางโรงพยาบาล 
คลนิิคทนัตแพทยโ์ดยใชช้่องทางการสื่อสารตราสนิคา้ไปสู่ผูบ้รโิภคผ่านการแนะนําโดยผูเ้ชีย่วชาญ
ทางทนัตกรรม เน่ืองจากเป็นผูม้คีวามรูเ้ฉพาะทางสามารถใหข้อ้มลูทีน่่าเชื่อถอืในการเลอืกชนิด
ของผลติภณัฑใ์หต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค อกีทัง้ยงัสามารถใหค้าํแนะนําในการดแูลรกัษา
สขุภาพชอ่งปากแก่ผูบ้รโิภค ซึง่สอดคลอ้งกบั (สาํนกัทนัตสาธารณสุข. 2560) พบว่า รอ้ยละของ
ช่องทางการไดร้บัความรูเ้กีย่วกบัสุขภาพช่องปากของประชากรไทย มกีารรบัรูผ้่านทนัตแพทย์
หรอืเจา้หน้าทีส่าธารณสุขมากทีสุ่ด คอืถงึรอ้ยละ 55 ในช่วงอายุ 35-44 ปี และรอ้ยละ 54.7 ในช่วง
อาย ุ60-74 ปี  
 ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาเรื่อง อทิธพิลของผูนํ้าความคดิ และการรบัรูคุ้ณค่า  
ทีส่่งต่อความเตม็ใจซื้อผลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปากจากประเทศญี่ปุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร  
ซึง่นอกเหนือจากความรว่มมอืและการยอมรบัจากผูนํ้าทางความคดิแลว้ การวางแผนกลยุทธก์ารตลาด
ทา่มกลางการแขง่ขนัของผูป้ระกอบการรายเดมิหรอืรายใหมท่ีเ่ริม่เจาะจงตลาดสว่นลูกคา้เฉพาะ
กลุ่มมากขึน้ ผูป้ระกอบการหลายตราสนิคา้จงึไดใ้หค้วามสําคญักบัการวจิยั ค้นคว้า และสนับสนุน
ทางดา้นวชิาการควบคู่ไปกบัการสรา้งการรบัรูต้ราสนิคา้และการส่งเสรมิการสื่อสารของตราสนิคา้
เพือ่สรา้งความน่าเชื่อถอืใหก้ารตราสนิคา้และผลติภณัฑ ์ผูว้จิยัจงึมุง่หวงัใหธุ้รกจิผลติภณัฑด์แูล
สขุภาพชอ่งปากมกีารเตบิโตในตลาดสนิคา้พรเีมยีมไดอ้ยา่งต่อเน่ือง  
 
วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 
 1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อเกีย่วกบัการดูแลสุขภาพช่องปากในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 2. เพื่อศกึษาอทิธพิลของผูนํ้าทางความคดิ และการรบัรูคุ้ณค่าที่ส่งผลต่อความเชื่อมัน่
ต่อตราสนิคา้ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากจากประเทศญีปุ่น่ 
 3. เพื่อศกึษาอทิธพิลของผูนํ้าทางความคดิ การรบัรู ้และความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ที่
สง่ผลต่อความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากจากประเทศญีปุ่น่ 
 4. เพือ่ตรวจสอบความสอดคลอ้งของความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ และความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑ์
ดแูลสขุภาพชอ่งปากจากประเทศญีปุ่น่ 
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สมมติฐานการศึกษา 
 1. ผูนํ้าทางความคดิมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ผลติภณัฑด์แูลสุขภาพ
ชอ่งปากจากประเทศญีปุ่น่ 
 2. การรบัรูคุ้ณค่ามอีทิธพิลเชงิบวกต่อความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ผลติภณัฑด์แูลสุขภาพ
ชอ่งปากจากประเทศญีปุ่น่ 
 3. ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลสุขภาพ
ชอ่งปากจากประเทศญีปุ่น่ 
 4. ผูนํ้าทางความคดิมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลสุขภาพช่องปาก
จากประเทศญีปุ่น่ 
 5. การรบัรูคุ้ณคา่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลสุขภาพช่องปาก
จากประเทศญีปุ่น่ 
 
ขอบเขตของการศึกษา 
 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
 การวจิยัครัง้น้ีจะศกึษาอทิธพิลของผูนํ้าความคดิ และการรบัรูคุ้ณค่าทีส่ง่ต่อความเตม็
ใจซือ้ผลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปากในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมอีงคป์ระกอบทีเ่กีย่วขอ้งคอื 
คุณสมบตัผิูนํ้าทางความคดิ การรบัรูคุ้ณคา่ ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ และความเตม็ใจซือ้ 
 
 ขอบเขตดา้นเวลา 
 ขอบเขตดา้นเวลา กําหนดตัง้แต่เดอืน กรกฎาคม 2564 - มนีาคม 2565 เป็นระยะเวลา   
9 เดอืน 
 
 ขอบเขตดา้นประชากร 
 ประชากรผูใ้ชส้ื่อสงัคมออนไลน์ทีม่อีายุตัง้แต่ 18 ปี ขึน้ไป และมปีระสบการณ์รบั
บรกิาร ณ สถานทนัตกรรมทัง้คลนิิก และโรงพยาบาลในเขตกรงุเทพมหานคร จาํนวน 400 คน 
 
กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 กรอบแนวคดิของการศกึษาอทิธพิลของผูนํ้าความคดิ และการรบัรูคุ้ณค่าทีส่่งผลต่อ
ความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากจากประเทศญีปุ่น่ในเขตกรงุเทพมหานคร 
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รปูที ่2 กรอบแนวคดิในการศกึษา 
 
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 
 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บัเชงิวชิาการ 
  เพื่อเพิม่เตมิองคค์วามรู ้และผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งต่อปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อความเชื่อมัน่
ต่อตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อความเตม็ใจซือ้ 
 
 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บัเชงิประยกุต ์
 1. ทาํใหท้ราบถงึระดบัความสาํคญัของผูนํ้าทางความคดิทีเ่ป็นผูแ้นะนํา และถ่ายทอด
ความรูเ้รือ่งผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากในฐานะผูเ้ชีย่วชาญ ซึง่สามารถนําผลการวจิยัทีไ่ดไ้ป
เป็นแนวทางในการกาํหนดแนวทางการสือ่สารการตลาด 
 2. ทาํใหท้ราบพฤตกิรรมการเปิดรบัและรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้รโิภคเพื่อสามารถกําหนด
กลยทุธก์ารสือ่สารใหเ้หมาะกบักลุ่มเป้าหมายไดเ้จาะจงยิง่ขึน้ 
 3.  ทาํใหท้ราบถงึปจัจยัของผูนํ้าทางความคดิทีม่ผีลต่อความน่าเชื่อถอืต่อตราสนิคา้ 
 4.  ทําให้ทราบถึงความสําคญัในการสร้างความเชื่อมัน่ต่อตราสนิค้าที่ส่งผลต่อความ   
เตม็ใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 
นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
 1. ผูนํ้าทางความคิด หมายถงึ บุคคลทีม่บีทบาทต่อความคดิเหน็ของสาธารณะทัง้
ในแงข่องศาสนา การเมอืง ธุรกจิพาณิชย ์สื่อสารมวลชน การแสดงออกทางศลิปะ เป็นตน้ โดย
ผูนํ้าทางความคดิอาจสรา้งอทิธพิลต่อกระแสสงัคม เหตุการณ์ปจัจุบนั ทัง้ในแงด่แีละแงเ่สยีผ่าน
ขอ้ความหรอืการแสดงออกทางพฤตกิรรม บุคคลทีม่คีวามรู ้ความเชีย่วชาญ หรอืมคีวามสนใจ
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ในเฉพาะเรื่องใดเรื่องหน่ึง ซึง่สามารถใหค้วามรูแ้ละวจิารณ์โดยเป็นขอ้มูลทีน่่าเชื่อถอื และจาก
ความสนใจในเรือ่งใดเรื่องหน่ึงเป็นตวักระตุน้ใหเ้กดิการแสวงหาขอ้มลูจากสื่อมวลชน ผูป้ระกอบการ 
หรอืจากแหล่งขอ้มลูขา่วสารอื่นๆ โดยนําความรูท้ีไ่ดร้บัถ่ายทอดหรอืชีนํ้าใหก้บัผูใ้กลช้ดิหรอืคน
รูจ้กัดว้ยอกีทอดหน่ึง กติยิา สุรวิรรณ; และคณะ (2559) สาํหรบัการศกึษาวจิยัในครัง้น้ีผูนํ้าทาง
ความคดิหมายถงึ ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมทัง้ทนัตแพทย ์ทนัตภบิาล พยาบาล และผูช้่วยทนัตแพทย ์
ทีม่บีทบาทหน้าทีใ่หค้วามรู ้และแนะนําการดแูลสุขภาพช่องปากใหก้บัผูร้บับรกิาร หรอืกลุ่มผูต้ดิตาม
ในชอ่งทางสือ่สารออนไลน์ 
 2.  ผูเ้ช่ียวชาญทางทนัตกรรม หมายถงึ ผูม้ใีบอนุญาตสาํหรบัประกอบวชิาชพีทางดา้น
ทนัตกรรม ไดแ้ก่ ทนัตแพทย ์ทนัตาภบิาล รวมถงึผูไ้ดร้บัอนุญาตเพือ่ปฏบิตังิานบรกิารทางทนัตกรรม
แก่ผูป้ว่ย (Lawinsider. 2021 : Online) 
 4.  สถานทนัตกรรม หมายถงึ ศูนยใ์หบ้รกิารทางทนัตกรรมทัง้คลนิิก และโรงพยาบาล
โดยมทีมีผูเ้ชี่ยวชาญทางทนัตกรรม เช่น ทนัตแพทย ์ทนัตภบิาล ผูช้่วยทนัตแพทย ์และพยาบาล  
ใหก้ารรกัษาและแนะนําการดแูลสขุภาพชอ่งปากและฟนั  
 5. ตราสินค้า หมายถงึ ชื่อ วล ีเครื่องหมาย สญัลกัษณ์ ส ีคุณลกัษณะ คุณสมบตัพิเิศษ 
หรอืการออกแบบ จะเป็นส่วนผสมของทัง้หมดน้ีหรอืเพยีงส่วนใดส่วนหน่ึงที่ตัง้หรอืกําหนดขึน้มา
เพือ่เป็นการบ่งบอกถงึสนิคา้หรอืบรกิารของกลุ่มผูผ้ลติทีต่อ้งการใหแ้ตกต่างจากคู่แขง่ขนั (พจน์ 
ใจชาญสขุกจิ. 2558)   
 6. ผลิตภณัฑ์ดูแลสุขภาพช่องปาก หมายถึง ผลติภณัฑ์เพื่อการทําความสะอาด 
ความรูส้กึชดชื่นและรกัษาสุขอนามยัช่องปากที่ด ีซึ่งจากการขยายตวัของกลุ่มธุรกจิทําใหเ้กดิ
ความหลากหลายของกลุ่มผลติภณัฑม์ากขึน้ ไดแ้ก่ แปรงสฟีนั ยาสฟีนั น้ํายาบว้นปาก ไหมขดัฟนั 
และแปรงซอกฟนั (Agrawal; and Gupta. 2020)  
 สําหรบัการศกึษาวจิยัในครัง้น้ีตราสนิคา้ หมายถงึ ผลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปากจาก
ประเทศญีปุ่น่โดยหมายรวมถงึ การผลติ หรอื การตรวจสอบคุณภาพ หรอื การบรรจุเพื่อสง่ออก
มาจดัจาํหน่ายในประเทศไทย 
 7. ผูบ้ริโภค หมายถงึ บุคคลทีซ่ือ้สนิคา้เพือ่การใชส้ว่นตวั และ/หรอืใชใ้นครวัเรอืนซึง่
สนิคา้หรอืบรกิารทีใ่ชใ้นกลุ่มผูบ้รโิภคประเภทน้ีว่าผลติภณัฑอุ์ปโภคบรโิภค ฉัตยาพร เสมอใจ 
(2556 : 14) สาํหรบัการศกึษาวจิยัในครัง้น้ีผูบ้รโิภค หมายถงึ ผูท้าํแบบสอบถามทีม่ชี่วงอายุ
แบ่งตามปีเกดิ โดยแบ่งออกเป็น ช่วงอายุ 18-24 ปี (หรอืผูเ้กดิระหว่างปีค.ศ.1997-2003) 25- 
40 ปี (หรอืผูเ้กดิระหว่างปีค.ศ.1981-1996) ช่วงอายุ 41-56 ปี (หรอืผูเ้กดิระหว่างปีค.ศ.1965-
1980) และอายุ 57 ปีขึน้ไป หรอืผูเ้กดิปีค.ศ.1964 เป็นต้นไป) คอทเลอร;์ และคารต์าจายา 
(Kotler; and Kartajaya. 2021 : 21-25)  
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 8. การเปิดรบั หมายถงึ ความบ่อยครัง้ในการเปิดรบั ระยะเวลา ช่วงเวลา รวมถงึ
จํานวนสื่อที่ใช้ในการเปิดรบัข่าวสาร โดยสื่อเป็นเครื่องมอืสําคญัอย่างหน่ึงในการสื่อสาร เป็น
ชอ่งทางถ่ายทอดขอ้มลูไปยงักลุ่มเป้าหมายเพือ่มุง่ใหเ้กดิความรูแ้ละความเขา้ใจในองคก์ร สนิคา้
และบรกิาร จนิตจุ์ฑา อิม่แสง; และกลัยกร วรกุลลฎัฐานีย ์(2564) สาํหรบัการศกึษาวจิยัในครัง้น้ี
มุง่ศกึษาพฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่ผา่นชอ่งทางทัง้สือ่ออนไลน์และการนําเสนอผา่นผูนํ้าทางความคดิ 
 9. การรบัรู้คณุค่า หมายถงึ ความแตกต่างระหว่างคุณค่ารวมต่อผูบ้รโิภค และต้นทุน
รวมต่อผูบ้รโิภค และคุณค่ารวมนัน้ คอืคุณประโยชน์ รวมทัง้มวลทีผู่บ้รโิภคคาดหวงัจากผลติภณัฑ์
และบรกิาร ซึง่มกีารประมวลผลวธิกีารคดิวเิคราะหจ์ากประสบการณ์ทีผ่่านมาของผูบ้รโิภคเกีย่วกบั
สนิคา้และบรกิารหรอืภาพลกัษณ์ขององคก์รโดยเปรยีบเทยีบกบัความคาดหวงั ความต้องการ
กบัสิง่ทีไ่ดร้บั (ชุตมิา แก่นจนัทร.์ 2562) 
 10. ความเช่ือมัน่ในตราสินค้า หมายถงึ สิง่ทีท่ําใหเ้กดิความสมัพนัธร์ะหว่างผูข้าย
หรอืผูผ้ลติ และผูซ้ือ้หรอืผูบ้รโิภค ความเชื่อมัน่เป็นสิง่ทีเ่กีย่วขอ้งกบัความรูส้กึหรอือารมณ์มากกว่า
ความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวโดยสรุปคอื การสรา้งความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้เป็นกระบวนในการ
สื่อสารระหว่างเจา้ของสนิคา้หรอืผูข้ายกบัผูบ้รโิภคเพื่อสรา้งทศันคต ิและประสบการณ์ทีด่แีละ
ทาํใหผู้บ้รโิภคยอมรบัในตราสนิคา้นัน้ๆ (อนญัญา อุทยัปรดีา. 2556) 
 11. ความเตม็ใจซ้ือ หมายถงึ แนวคดิทีอ่ธบิายถงึความประสงคซ์ือ้ผลติภณัฑ ์หรอืบรกิาร
ทีร่ะดบัราคาต่างๆ ของผลติภณัฑห์รอืบรกิาร โดยความเตม็ใจจะซือ้ของแต่ละบุคคลแตกต่างกนั 
โดยเป็นการแสดงออกถึงมูลค่าสูงสุดที่ผูบ้รโิภคมคีวามยนิดทีี่จะจ่ายค่าบรกิารเพิม่เติม ซึ่งจะ
มากน้อยเพยีงใดขึน้อยูก่บัระดบัการตระหนกัรูใ้นคุณค่าของสนิคา้ โดยการทีผู่บ้รโิภคจะสามารถ
ซือ้สนิคา้หรอืบรกิารชนิดนัน้อย่างไร ย่อมขึน้อยู่กบัความสามารถในการจ่าย (วรพจน์ ศริริตัน์. 
2562) 
  
ขัน้ตอนการดาํเนินงาน 
 1.  กาํหนดปญัหาทีจ่ะดาํเนินงานวจิยั 
 2.  วางแผนออกแบบงานวจิยั 
 3.  กาํหนดกลุ่มเป้าหมาย 
 4.  สาํรวจกลุ่มเป้าหมายโดยใชเ้ครือ่งมอืทีเ่ตรยีมไว ้
 5.  รวบรวมขอ้มลู และวเิคราะหข์อ้มลู  
 6.  สรปุและรายงานผล 
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แผนงานและระยะเวลาการดาํเนินงาน 
 
ตารางที ่1 แผนงานและระยะเวลาการดาํเนินงาน 

กิจกรรม 
ก.ค. 
64 

ส.ค. 
64 

ก.ย. 
64 

ต.ค. 
64 

พ.ย. 
64 

ธ.ค. 
64 

ม.ค. 
65 

ก.พ. 
65 

มี.ค. 
65 

1. กาํหนดปญัหาทีจ่ะดาํเนินการวจิยั          
2. วางแผนออกแบบงานวจิยั          
3. กาํหนดกลุม่เป้าหมาย          
4. สาํรวจกลุม่เป้าหมายโดยใชเ้ครือ่งมอืที่
เตรยีมไว ้

         

5. รวบรวมขอ้มลู และวเิคราะหข์อ้มลู          
6. สรปุและรายงานผล          
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
   การศกึษาเรื่องอทิธพิลของผูนํ้าความคดิ และการรบัรูคุ้ณค่าที่ส่งต่อความเต็มใจซื้อ
ผลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปากจากประเทศญี่ปุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดศ้กึษา คน้ควา้ 
รวบรวมแนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการดําเนินการศกึษาและ
วจิยั ดงัน้ี 
    1.  ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปาก 
 2.  แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งกบัผูนํ้าทางความคดิ 
    3.  แนวคดิเกีย่วกบัการเปิดรบัสือ่ 
            4.  แนวคดิเกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณคา่ 
            5.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ 
            6.  แนวคดิเกีย่วกบัความเตม็ใจซือ้ 
    7.  งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัผลิตภณัฑด์แูลสขุภาพช่องปาก 
 “ผลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปาก” หมายถงึ ผลติภณัฑเ์พื่อการทําความสะอาด ความรูส้กึ
สดชื่นและรกัษาสุขอนามยัช่องปากทีด่ ีซึง่จากการขยายตวัของกลุ่มธุรกจิทําใหเ้กดิความหลาก 
หลายของกลุ่มผลติภณัฑ์มากขึ้น ได้แก่ แปรงสฟีนั ยาสฟีนั น้ํายาบ้วนปาก ไหมขดัฟนั และ
แปรงซอกฟนั อกราวาล; และกุปตาร ์(Agrawal; and Gupta. 2020 : 109) ทัง้น้ีสามารถจาํแนก
ประเภทของผลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปากไดห้ลายวธิขีึน้กบั วธิกีารใชง้าน จุดประสงค ์หรอื 
สว่นประกอบของผลติภณัฑ ์ดงัเช่น 1) จําแนกตามวธิใีชง้าน เช่น การใชง้านตามกลไก (แปรงสฟีนั 
ไหมขดัฟนั และแปรงซอกฟนั) หรอืการใชง้านตามคุณสมบตัขิองสารประกอบทางเคม ี(สารไตร
โคซาน สารคลอเฮกซดีนี เป็นตน้) อนัเป็นส่วนประกอบหน่ึงในน้ํายาบว้นปาก ยาสฟีนั ผงสฟีนั 
ผงขดัฟนั และผลติภณัฑเ์พื่อความขาวของฟนั 2) จําแนกตามจุดประสงคข์องการใชง้าน เช่น 
เพื่อลดการสะสมของคราบหนิปูน เพื่อป้องกนัฟนัผุ เป็นตน้ 3) จําแนกตามประเภทชนิดของ
สว่นประกอบ เชน่ ผลติภณัฑจ์ากสว่นประกอบธรรมชาต ิผลติภณัฑจ์ากสว่นประกอบสงัเคราะห์
ทางเคม ีซึง่ทัง้น้ีตามขอ้กาํหนดราชกจิจานุเบกษาของประเทศไทยพบวา่ไดก้าํหนดใหผ้ลติภณัฑ์
ดแูลสุขภาพช่องปากประเภทยาสฟีนั น้ํายาบว้นปาก จดัอยูใ่น “เครื่องสาํอาง” ซึง่ตามพระราชบญัญตั ิ
เครื่องสําอาง พ.ศ.2558 ใหค้วามหมายว่า วตัถุทีมุ่่งหมายสําหรบัใชท้า ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส ่
อบ หรอืกระทําดว้ยวธิอีื่นใดกบัส่วนภายนอกของร่างกายมนุษย ์และใหค้วามหมายรวมถงึการ
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ใชก้บัฟนัและเยื่อบุในช่องปาก โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อความสะอาด ความสวยงาม หรอืเปลีย่นแปลง
ลกัษณะทีป่รากฏ หรอืปกป้องดแูลสว่นต่างๆ นัน้ ใหอ้ยูใ่นสภาพด ี 
 ดา้นรายงานสุขภาพช่องปากของคนไทยจากการสาํรวจสภาวะทนัตสุขภาพแห่งชาติ
เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการดูแลสุขภาพช่องปากพบว่าประชากรกลุ่มอายุ 60-74 ปีมกีารเลอืกใช้
ผลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปาก เช่น แปรงสฟีนั ยาสฟีนั น้ํายาบว้นปาก เป็นสิง่จําเป็นพืน้ฐาน
ในการทาํความสะอาดชอ่งปาก และนอกเหนือไปจากการพฤตกิรรมทาํความสะอาดโดยการแปรงฟนั
ก่อนนอนรอ้ยละ 53.7 ยงัพบว่ามกีารใชอุ้ปกรณ์เสรมิร่วมกบัการแปรงฟนัถงึรอ้ยละ 47 โดย
อุปกรณ์เสรมิทีใ่ชส้ว่นใหญ่ ไดแ้ก่ ไมจ้ิม้ฟนั น้ําบว้นปาก และไหมขดัฟนั ตามลําดบั (สาํนกัทนัต
สาธารณสขุ. 2560 : 31) อยา่งไรกต็ามจากผลการสาํรวจประชากรกว่ารอ้ยละ 50 พบปญัหาโรค
ฟนัผ ุและมากกวา่รอ้ยละ 60 ของประชากรอาย ุ12 ปีขึน้ไป พบปญัหาโรคเหงอืกอกัเสบ ซึง่จาก
การสํารวจการรบัรูค้วามรูด้า้นทนัตสุขภาพในกลุ่มประชากรอายุ 15 ปีพบว่า ไดร้บัความรูเ้กี่ยวกบั
สขุภาพชอ่งปากผา่นชอ่งทางออนไลน์ (Website/ Line/ Facebook) รอ้ยละ 34.1, ผา่นทางวทิยุ/
วทิยุชุมชนรอ้ยละ 3.2 และผา่นทางโปสเตอร ์แผน่พบัเพยีงรอ้ยละ 7.8 ซึง่การรบัรูใ้นระดบัน้อย
เหล่าน้ีอาจเป็นสาเหตุของการมพีฤตกิรรมการดแูลสุขภาพช่องปากทีไ่มถู่กตอ้ง เช่น พฤตกิรรม
การบรโิภค พฤตกิรรมการแปรงฟนัและการใชอุ้ปกรณ์เสรมิสาํหรบัทาํความสะอาดช่องปากทีไ่ม่
เหมาะสมได ้(สาํนกัทนัตสาธารณสุข. 2560 : 36) ความสาํคญัของการดแูลสุขภาพช่องปากนัน้
ไม่ไดส้าํคญัเพยีงแค่การรกัษาสุขภาพของฟนัและเหงอืกแต่ยงัส่งผลดต่ีอสุขภาพโดยรวมของร่างกาย
เสมอืนประตูสู่การมสีุขภาพทีด่ ีจากการศกึษาทางวทิยาศาสตรก์ารแพทยแ์ละทนัตกรรมพบว่า
สุขภาพช่องปากเป็นปจัจยัพืน้ฐานทีอ่าจเชื่อมโยงกบัปญัหาสภาวะสุขภาพโดยรวมของร่างกายได ้
เช่น โรคหวัใจและหลอดเลอืด โรคเบาหวาน และภาวะแทรกซอ้นในระหว่างตัง้ครรภ์ในผูป้่วย
โรคเหงอืก เป็นตน้ (Sunstargum. 2564 : ออนไลน์) 
 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัผูนํ้าทางความคิด 
 สถานะและความหมายของผูนํ้าทางความคดิ 
 สุดารตัน์ แสงแกว้; และคณะ (2561) ไดใ้หค้วามหมายของผูนํ้าทางความคดิไวว้่า หมายถงึ 
บุคคลทัว่ไปในสงัคมทีม่อีทิธพิล ต่อบุคคลอื่นในสถานการณ์จําเพาะ การใหข้อ้มลู ความคดิหรอื
คําแนะนําในเรื่องทีม่คีวามเชีย่วชาญโดยเป็นการตดิต่อในลกัษณะไม่เป็นทางการ ดงัเช่น ญาต ิ
เพือ่บา้น หรอืเพือ่นรว่มงาน 
   โฮเยอร;์ และแมคลนิส (กติยิา สุรวิรรณ; และคณะ. 2559; อา้งองิจาก Hoyer; and 
Maclnnis. 1998 : 389) กล่าวว่าผูนํ้าทางความคดิ คอื บุคคลทีม่คีวามรู ้ความเชีย่วชาญ หรอืมี
ความสนใจในเฉพาะเรือ่งใดเรือ่งหน่ึง ซึง่สามารถใหค้วามรูแ้ละวจิารณ์โดยเป็นขอ้มลูทีน่่าเชื่อถอื 
และจากความสนใจในเรื่องใดเรื่องหน่ึงเป็นตวักระตุ้นใหเ้กดิการแสวงหาขอ้มูลจากสื่อมวลชน 
ผูป้ระกอบการ หรอืจากแหล่งขอ้มลูขา่วสารอื่นๆ โดยนําความรูท้ีไ่ดร้บัถ่ายทอดหรอืชีนํ้าใหก้บัผู้
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ใกลช้ดิหรอืคนรูจ้กัดว้ยอกีทอดหน่ึง และในช่วงปี 2011 ไดม้ผีูนิ้ยามสถานะของผูนํ้าทางความคดิ
ภายใตบ้รบิทออนไลน์มากขึน้ โดย กติยิา สุรวิรรณ; และคณะ (2559; อา้งองิจาก. นิตนา ฐานิตธนกร. 
2556) ใหค้วามหมายว่าผูนํ้าทางความคดิ คอื ผูม้อีทิธพิลต่อตราสนิคา้และสนิคา้ ในโลกออนไลน์ 
ใหเ้ป็นผูเ้ผยแพรข่อ้มลูออกไปในวงกวา้งโดยสว่นใหญ่เป็นกลยทุธท์ีต่ราสนิคา้มกัเลอืกใช ้
  โกลูกาลา; และเจซน่ีา (Kolugala; and Jayasena. 2019 : 2,965) กล่าวว่าในสื่อสงัคม
ออนไลน์ ผูนํ้าทางความคดิ หมายถงึ ผูท้ีม่อีทิธพิลต่อความคดิผูอ้ื่นโดยอาจเป็นผูเ้ชีย่วชาญใน
เรื่องเฉพาะสาขา หรอืมกีลุ่มผูต้ดิตามความคดิเหน็ ขอ้เสนอแนะ โดยเป็นผูท้ีถู่กชีใ้หเ้หน็ว่าเป็น
คนสรา้งขอ้มลูหน่ึงๆ ขึน้มาใหมจ่ากการรบัรูผ้า่นสื่อแลว้จงึมกีารส่งต่อขอ้มลูในระดบัขัน้ทุตยิภูม ิ
โดยขอ้มูลทีไ่ดร้บัผ่านทางผูนํ้าทางความคดินัน้พบว่ามกีารกระจายไปอย่างรวดเรว็และมกีารเปรยีบ 
เทยีบขอ้มูลลดลง ซึ่งการรวบรวมขอ้มูลจากช่องทางต่างๆ รวมทัง้ประสบการณ์ของตนเองแลว้
ถ่ายทอดสิง่ที่ตนเองรบัรูไ้ปยงับุคคลอื่นอย่างมคีวามเป็นธรรมชาตแิละมคีวามน่าเชื่อถือ โดย
สถานการณ์ทีผู่บ้รโิภคมกัจะเลอืกหนัไปพึง่ผูนํ้าทางความคดิสว่นใหญ่มกัเกดิจากความไมม่ัน่ใจ
ในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร กติยิา สุรวิรรณ; และคณะ (2559 : 86) การแบ่งประเภทผูนํ้า
ทางความคดิตามสภาพของสื่อทีเ่ปลี่ยนแปลงไปสู่ยุคที่มสีื่อสงัคมออนไลน์ทําใหส้ามารถแบ่งออก 
เป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ ผูนํ้าทางความคดิในบรบิทสื่อดัง้เดมิ (Opinion Leaders) และผูนํ้าทาง
ความคดิในบรบิทสื่อสงัคมออนไลน์ (Mediatize Opinion Leaders) ชารเ์ฟอร;์ และเทอรด์กิเคน 
(สุดารตัน์ แสงแกว้; และคณะ. 2561: 5; อา้งองิจาก Schafer; and Taddicken. 2015) โดยพบว่า
ขอ้ความข่าวบนสื่อสงัคมทีไ่ดร้บัการแนะนําโดยผูนํ้าทางความคดิจะไดร้บัความน่าเชื่อถอืมากขึน้ 
เธอรค์อส (สดุารตัน์ แสงแกว้; และคณะ. 2561 : 5; อา้งองิจาก Turcotte. 2015) 
 
 ทฤษฏกีารแพรก่ระจายของนวตักรรม (Diffusion of Innovation)  
 ผูนํ้าทางความคดิอาจถูกจดจําในฐานะผูบ้รโิภคในกลุ่มบุกเบกิ มรีะดบัการเขา้ร่วมใน
นวตักรรมใหม่ในระดบัสูง และมอีทิธพิลต่อกลุ่มสงัคมจากศกึษาการแพร่กระจายขอ้มูลนอกจากน้ี
ผูนํ้าทางความคดิอาจถูกตัง้คําถามถงึการถ่ายทอดขอ้มลูทีม่อียู่แลว้ในสื่อสงัคมว่าไม่ใช่ในฐานะ
กลุ่มผูบุ้กเบกิ เดอโรอลั (Kolugala; and Jayasena. 2019 : 2,965; อา้งองิจาก Deroian. 2002) ซึง่ 
ซึง่จากทฤษฎกีารแพร่กระจายของนวตักรรม Diffusion of Innovations เอเวอรเ์รท โรเจอร ์
(Everett Rogers. 2003) ไดก้ล่าวถงึบทบาทของผูนํ้าทางความคดิไวว้่าเป็นลกัษณะเฉพาะบุคคลใน
การจดัหา แพร่กระจายขอ้มูล และใหค้ําชีแ้นะโดยเฉพาะเพื่อชกัจูงบุคคลอื่นๆ ในกลุ่มสงัคมให้
รบัรูเ้กี่ยวกบันวตักรรม สามารถสรา้งอทิธพิลต่อทศันคต ิความคดิ และพฤตกิรรมได ้โดยผูนํ้า
ทางความคดิเป็นฐานะทีไ่ม่ไดถู้กกําหนดอย่างเป็นทางการในระบบสงัคมแต่ไดร้บัมาและคงอยู่
ไดด้ว้ยความสามารถส่วนบุคคล การเขา้ถงึกลุ่มสงัคม และสอดคลอ้งกบับรรทดัฐานของสงัคม 
เมื่อนัน้ผูนํ้าทางความคดิจะเป็นเสมอืนผูบุ้กเบกิ เมื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างของผูนํ้าทางความคดิ
และกลุ่มผูต้ดิตามจะพบว่า 1) ผูนํ้าทางความคดิมกีารสื่อสารไปสูภ่ายนอกดว้ยรปูแบบต่างมากกว่า 
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2) มสีถานะทางสงัคมทีส่งูกวา่ 3) มคีวามเป็นผูบุ้กเบกิรเิริม่ ดว้ยคุณลกัษณะทีโ่ดดเด่นและเป็นผูอ้ยู่
ในตําแหน่งอนัมอีทิธพิลต่อการสื่อสารในกลุ่มสงัคมจงึเป็นดงัสื่อกลางหรอืผูส้ง่ต่อขอ้มลู ขา่วสาร 
เพือ่ใหเ้กดิพฤตกิรรมการรเิริม่ในเครอืขา่ยของตนเอง 
 เอเวอรเ์รท โรเจอร ์(Everett Rogers. 2003) จาํแนกพฤตกิรรมของบุคคลจากปจัจยั
ภายใน ระบบสงัคม เพือ่กาํหนดระดบัของผูย้อมรบันวตักรรมไดเ้ป็น 5 ประเภทดงัรปูที ่2 
 

ผูบ้กุเบิก เป็นเสมอืนกลุม่ผูเ้ปิดประตใูหก้บัความคดิ นวตักรรมใหม่ๆ  ใหเ้ขา้สูร่ะบบสงัคม 

ผูล้ํา้สมยั 
เป็นกลุม่ผูท้ีย่อมรบัความคดิใหม ่นวตักรรมใหม ่แต่จะเป็นไปดว้ยการประเมนิอยา่ง
รอบคอบและพรอ้มทีจ่ะเริม่ตน้เพือ่แสดงใหเ้หน็วา่เป็นคนกลุม่แรกทีย่อมรบั 

ผูนํ้าสมยั 
เป็นกลุม่ผูต้ดัสนิใจจากการใชง้านของคนในสองกลุม่แรกแลว้จงึจะเกดิการยอมรบั ซึง่
กลุม่น้ีจะเป็นคนกลุม่ใหญ่ และเป็นฐานสาํคญัในการแพรก่ระจายนวตักรรมใหม้ากขึน้ 

ผูต้ามสมยั 
เป็นกลุม่ผูท้ีจ่ะยอมรบัเมือ่หมดความระแวงหรอืสงสยัในความคดิ นวตักรรมใหม ่ได้
หมดไปเสยีก่อน 

กลุ่มล้าหลงั เป็นกลุม่ผูท้ีย่ดึตดิและสงสยัในความคดิ นวตักรรมใหม ่และอาจไมม่กีารยอมรบั 

 
รปูที ่3 ประเภทของผูย้อมรบันวตักรรม 

 
 ทีม่า : Everett Rogers.  (2003).  Diffusion of Innovations.  p. 30. 
      
 ผูเ้ปลีย่นแปลง (Chang Agent) เป็นผูท้ีม่บีทบาทเพื่อตอ้งการมอีทิธพิลต่อการตดัสนิ
ของผูบ้รโิภคใหน้้อมยอมรบัในนวตักรรม หรอืแนวคดิใหม ่แต่อาจสามารถแพรก่ระจายขอ้มลูไป
ยงักลุ่มเป้าหมายไดช้า้ และปจัจยัทางดา้นสถานะทางสงัคม ปญัหาประสทิธภิาพการสื่อสารระหว่าง
กลุ่มทีแ่ตกต่าง (Heterophily) อกีทัง้เพื่อป้องกนัการยอมรบัในนวตักรรมทีอ่าจไม่ตรงตามความ
ตอ้งการ ดงันัน้ผูเ้ปลี่ยนเปลีย่นแปลง (Chang Agent) จงึใชก้ารสื่อสารผ่านทางผูนํ้าทางความคดิ  
ใหเ้ป็นผูก้ระจายขอ้มลูไปยงักลุ่มเป้าหมายทีค่่อนขา้งมคีวามคุน้เคย คลา้ยคลงึ (Homophily) มากกว่า
เพื่อลดช่องว่างความแตกต่างระหว่างผูเ้ปลีย่นแปลง(Chang Agent) และผูบ้รโิภค โดยพบว่าจาก
ถ่ายทอดขอ้มลูไปยงัผูร้บัจาํนวนมากโดยผา่นผูม้อีทิธพิลหรอืผูนํ้าทางความคดินัน้มนียัสาํคญัต่อ
การชกัจงูไปยงักลุ่มของชุมชน ดงัรปูที ่3 กระบวนการสือ่สารแบบสองขัน้ตอน  
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รปูที ่4 กระบวนการสือ่สารแบบสองขัน้ตอน     
 
 ทฤษฏกีารสือ่สารสองจงัหวะ (Two-Step Flow Communication)  
      รปูแบบหน่ึงของทฤษฏกีารสือ่สารมวลชนคดิคน้และนําเสนอโดยวนิดาหล์; และซงิเนเจอร ์
(Windahl; and Signizer. 2006 : 51) ไดศ้กึษาว่าสื่อสารมวลชน (Mass Media) มอีทิธพิลต่อ
การเลอืกตัง้ประธานาธบิดสีหรฐัอเมรกิาหรอืไม่แต่กลบัพบว่ามกีารกระจายขอ้มลูและแนวความคดิ
จากวทิยุและสิง่พมิพน์ัน้ใหเ้ขา้ถงึคนกลุ่มน้อยก่อน แลว้จงึกระขายต่อไปยงัประชาชนทัว่ไป ซึ่ง
สามารถอธบิายถงึการสือ่สารทีม่ปีจัจยัดา้นอทิธพิลของบุคคลเขา้มาเกีย่วขอ้งในการสื่อสารขอ้มลูไป
ยงัมวลชนโดยผา่นผูนํ้าทางความคดิ (Opinion Leader) ไวว้่าพฤตกิรรมทีเ่กดิขึน้ในการสื่อสาร 
คอื มวลชนรบัขา่วสารจากสื่อแลว้จะมปีฏกิริยิาต่อสารกต่็อเมื่อไดม้ ี“ผูนํ้าทางความคดิ” ของแต่
ละกลุ่มหรอืสงัคมไดแ้ปลงสารนัน้จากการรบัรูข้องตนและสง่ผา่นต่อไปยงักลุ่มทีต่นเองมอีทิธพิล
หรอื “ผูต้ดิตาม” (Follower) เพื่อชีนํ้าในสารดงักล่าวจงึจะทาํใหเ้กดิการยอมรบัและมพีฤตกิรรม
เปลี่ยนแปลงตามทีผู่ส้่งสารต้องการ ดงันัน้การสื่อสารจากผูส้่งสารถงึผูร้บัสารจงึเสมอืนการสื่อสาร
สองจงัหวะซึง่ตอ้งผา่น คนกลางหรอืผูนํ้าทางความคดิ ดงัรปูที ่5 รปูแบบการสือ่สารสองจงัหวะ  
 

 
 

รปูที ่5 รปูแบบการสือ่สารสองจงัหวะ 
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 แนวคดิกลุ่มอา้งองิ (Reference Group) 
 กลุ่มอา้งองิ หมายถงึ กลุ่มหรอืบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ในการกําหนด
ค่านิยม (Value) ทศันคต ิ(Attitude) และพฤตกิรรม (Behavior) อย่างใดอย่างหน่ึง ฉตัยาพร เสมอใจ 
(2556 : 158) ดงันัน้กลุ่มอา้งองิจงึเป็นแนวคดิทีม่คีวามสาํคญัต่อนักการตลาดในการเขา้ใจอทิธพิล
ต่อของการปฏบิตัติอบต่อกนัของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและกระบวนการต่างๆ เกี่ยวกบัการตดัสนิใจ
ของผูบ้รโิภค กลุ่มอา้งองิมหีลายชนิดแตกต่างกนัในขนาดและความซบัซอ้นกนัของกลุ่มและมรีะดบั
อทิธพิลทางจติวทิยาต่อพฤตกิรรมแตกต่างกนัไป กลุ่มอา้งองิมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคได้
หลายวธิ ีไดแ้ก่ 1) การสรา้งอทิธพิลของกลุ่มต่อผูบ้รโิภค ทัง้ในดา้นอทิธพิลมาตรฐาน (Normative 
Influence) ของกลุ่มทีทุ่กคนตอ้งการปฏบิตัใินรปูแบบเดยีวกนั อทิธพิลไมเ่ป็นทางการ (Informational 
Influence) ทีเ่กดิจากการใหข้อ้มูลขา่วสารซึง่จะมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค และอทิธพิล
คา่นิยม (Value-Expression Influence) ทีส่มาชกิในกลุ่มอา้งองิยดึถอื สง่ผลใหผู้บ้รโิภครูส้กึและ
ซมึซบัคา่นิยมเหล่านัน้ 2) บทบาทภายในกลุ่ม บทบาท (Role) คอื พฤตกิรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึง
ทีบุ่คคลในแต่ละสถานภาพถูกคาดหวงัว่าจะกระทาํ ความคาดหวงัจากกลุ่มใหแ้สดงบทบาทอยา่งใด
อยา่งหน่ึงและจะมบีรรทดัฐานของสงัคมเป็นตวักําหนดหรอืบงัคบัใหต้อ้งแสดงพฤตกิรรมไปตาม
บทบาทนัน้ๆ ซึ่งบทบาทที่แตกต่างกนักจ็ะก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑแ์ละ
บรกิารทีต่่างกนั 3) การปฏบิตัติาม (Conformity) คอืการเปลีย่นพฤตกิรรมหรอืความเชื่อของคน
ในกลุ่มทีอ่าจเกดิไดท้ัง้ 2 ลกัษณะคอื การยอมจาํนน (Compliance) เป็นการกระทาํทีบุ่คคลยอม
กระทาํตามความตอ้งการของกลุ่ม เพื่อใหค้วามสมัพนัธก์บักลุ่มเป็นไปอยา่งราบรื่น และการยอมรบั
ดว้ยตวัตนอยา่งแทจ้รงิ (Private Acceptance) ทีบุ่คคลเปลีย่นความเชื่อและพฤตกิรรมใหเ้ป็นไป
ในทศิทางเดยีวกนักบัทีก่ลุ่มตอ้งการดว้ยตนเอง 4)กระบวนการเปรยีบเทยีบทางสงัคม โดยธรรมชาติ
ของมนุษยจ์ะเปรยีบเทยีบความคดิเหน็ ความสามารถ และการครอบครองทรพัยส์นิต่างๆ ของตนเอง
ไปเปรยีบเทยีบกบัผูอ้ื่น เพื่อจะประเมนิความเหมาะสมของสิง่ทีต่นมอียู่ โดยอาศยัความคดิเหน็
ของกลุ่มเป็นตวัชีว้ดั 5) การแปรเปลีย่นความคดิภายในกลุ่ม จากการสอบถามความคดิและตดัสนิใจ  
ในลกัษณะสอบถามเป็นรายบุคคลกบัการสอบถามพรอ้มๆกนัเป็นกลุ่มพบว่าบางครัง้ไดค้ําตอบ
ทีข่ดัแยง้กนั ซึง่เรยีกว่า ปรากฏการณ์แปรสภาพทางความคดิภายในกลุ่ม (Group Polarization 
Phenomenon) 
   ลักษณะของบุคคลที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการจูงใจผู้บริโภคให้ตัดสินใจซื้อและใช้
ผลติภณัฑใ์ดๆ ผา่นบุคคลทีส่ามารถเป็นกลุ่มอา้งองิทีส่ามารถจงูใจหรอืมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ของผูบ้รโิภคไดโ้ดยมลีกัษณะดงัน้ี 1) มคีวามเชีย่วชาญ มปีระสบการณ์เฉพาะดา้น โดยเฉพาะ
ดา้นทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 2) เป็นตวัแทนของผลติภณัฑ ์มขีอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑ์
มากพอ สามารถแจง้ขา่วสารหรอืทาํใหผู้บ้รโิภครูจ้กัในผลติภณัฑห์รอืตราสนิคา้ได ้ 3) เปิดโอกาส  
ใหผู้บ้รโิภคเปรยีบเทยีบความคดิของผูบ้รโิภคเอง ไม่เปลีย่นแปลงทศันคตขิองผูบ้รโิภคโดยยนืยนั
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ความคดิของตนเอง 4)เป็นบุคคลทีม่คีวามน่าเชื่อถอื สามารถจงูใจกลุ่มผูบ้รโิภค เป็นผูย้ดึมัน่ใน
บรรทดัฐานของกลุ่มมากกวา่คนอื่น 
 การใชก้ลุ่มอา้งองิในการจงูใจผูบ้รโิภคสามารถใชบุ้คคลต่างๆ เป็นกลุ่มอา้งองิได ้เช่น 
1) ผูม้ชีื่อเสยีง (Celebrities) เช่น นกัแสดง นกัรอ้ง ผูป้ระกาศขา่ว นกัการเมอืง เป็นตน้ ซึง่เป็น
ผูม้ชีื่อเสยีงและเป็นทีช่ื่นชอบของกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย 2) ผูเ้ชีย่วชาญ (Expert) ในสาขาที่
เกีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑโ์ดยตรงเพื่อสรา้งความเชื่อมัน่ใหแ้ก่ผูบ้รโิภค 3) ผูท้รงคุณวุฒ ิเพื่อสรา้ง
ความมัน่ใจแก่ผูบ้รโิภคและสรา้งความน่าเชื่อถอืของผลติภณัฑ ์4) บุคคลทัว่ไป (Common Man) 
เน้นการเขา้ถงึโดยใชบุ้คคลในระดบัเดยีวกนักบัผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายทีแ่ทจ้รงิ ทัง้น้ีความแตกต่าง
ระหว่างผูนํ้าทางความคดิ กบัผูม้อีทิธพิลอื่นๆ ในการเป็นกลุ่มอา้งองิ เช่น ผูม้ชีื่อเสยีง (Celebrities) 
นัน้มคีวามแตกต่างในประเดน็การเป็นสมาชกิในกลุ่มสงัคมเดยีวกนักบัผูร้บัอทิธพิลอยา่งชดัเจน 
โดยผูม้ชีื่อเสยีงไม่ไดพ้ดูคุยหรอืพบปะกนัรปูแบบไมเ่ป็นทางการเหมอืนกบัผูนํ้าทางความคดิ อทิธพิล
ของผูนํ้าทางความคดิจงึเป็นอทิธพิลจากการมปีฏสิมัพนัธท์นัททีนัใดมากกว่า ความแตกต่างระหว่าง
ผูนํ้าทางความคดิ กบัผูม้นีวตักรรม (Innovators) และผูร้บัสิง่ใหม ่(Early Adopters) หลงัจากการมี
เทคโนโลยเีวบ็ไซตส์ือ่สงัคมเขา้มา คอื พฤตกิรรมการบอกต่อของผูนํ้าความคดิบนสื่อสงัคมอเิลก็ทรอนิกส ์
มกีารบอกต่อไปยงักลุ่มผูต้ดิตามอย่างเด่นชดั สามารถส่งต่อและแพร่กระจายขอ้มูลไดม้ากกว่า   
ผูม้นีวตักรรม (Innovators) และผูร้บัสิง่ใหม ่(Early Adopters) (สดุารตัน์ แสงแกว้; และคณะ. 2561 : 7) 
  
แนวคิดเก่ียวกบัการเปิดรบัส่ือ 
  สื่อ ตามความหมายของพจนานุกรมฉบบัราชบณัฑติยสถาน พ.ศ. 2542 (กรยิา) 
หมายถงึตดิต่อใหถ้งึกนั เช่น สื่อความหมาย, ชกันําใหรู้จ้กักนั (นาม) หมายถงึ ผูห้รอืสิง่ทีต่ดิต่อ
ใหถ้งึกนัหรอืชกันําใหรู้จ้กักนั และ (ศลิปะ) หมายถงึ วสัดุต่างๆ ทีนํ่ามาสรา้งสรรคง์านศลิปกรรม 
ใหม้คีวามหมายตามแนวคดิ ซึง่ศลิปินประสงคแ์สดงออกเช่นนัน้ เช่น สื่อผสม (มเีดยีไทยแลนด.์ 
2555 : ออนไลน์)  
 ประเภทของสื่อ อุราเพญ็ ยิม้ประเสรฐิ (2557) สามารถแบ่งสื่อออกเป็น 2 ประเภท 
ตามลกัษณะของการใชส้ือ่ ดงัน้ี  
 1.  สื่อดัง้เดมิ (traditional media) หมายถงึ สื่อทีผู่ส้ง่สารทาํหน้าทีส่ง่สารไปยงั ผูร้บั
สารไดท้างเดยีวทีผู่ร้บัสารไม่สามารถตดิต่อกลบัทางตรงไปยงัผูส้่งสารได ้สามารถแบ่งย่อยได้
ดงัน้ี 1.1) สื่อทาํหน้าทีส่ง่สารเพยีงอยา่งเดยีว หมายถงึ สื่อทาํหน้าทีส่ง่สาร ตวัหนงัสอืหรอืเสยีง
หรอืภาพไปเพยีงอยา่งเดยีว ไดแ้ก่ สื่อสิง่พมิพ ์และสื่อวทิยุ 1.2) สื่อทีท่าํหน้าทีส่ง่สารสองอยา่ง 
คอืสง่ทัง้ภาพและเสยีงไปพรอ้มกนั ไดแ้ก่ สือ่โทรทศัน์ สือ่ภาพยนตร ์เป็นตน้ 
 2.  สื่อใหม ่(New Media) หมายถงึ สื่อทีเ่อือ้ใหผู้ส้ง่สารและผูร้บัสารทาํหน้าทีส่ง่สาร 
และรบัสารไดพ้รอ้มกนัเป็นการสื่อสารสองทาง และสื่อยงัทําหน้าทีส่่งสารไดห้ลายอย่างรวมกนั 
คอื ภาพ เสยีง และขอ้ความไปพรอ้มกนั โดยรวมเอาระบบเทคโนโลยขีองสื่อดัง้เดมิ เขา้กบั
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ความกา้วหน้า ของระบบเทคโนโลยแีบบประสม (Multimedia) โดยในปจัจุบนัสื่อใหมพ่ฒันาขึน้
หลากหลายทีเ่ป็นทีรู่จ้กัและนิยมกนัมากคอื สื่ออนิเทอรเ์น็ต สื่อโทรศพัทเ์คลื่อนที ่นอกจากน้ีใน
อนาคตสื่อใหมย่งัมกีารพฒันายิง่ขึน้ โดยการนําเอาสื่อดัง้เดมิโดยเฉพาะอยา่งยิง่สื่อโทรทศัน์มา
ผนวกรวมกบัสือ่อนิเทอรเ์น็ต เรยีกวา่ สือ่โทรทศัน์แบบปฏสิมัพนัธ ์ทีท่าํหน้าทีส่ง่สารหลายอยา่ง
เช่นกนั คอื ภาพ เสยีง และขอ้ความ ดงันัน้ เมื่อผูช้มดูรายการโทรทศัน์แบบเฉพาะบุคคลจะ
สามารถมปีฏสิมัพนัธผ์า่นสือ่อนิเทอรเ์น็ตพรอ้มกนั  
 
 แบบจาํลองการสือ่สาร SMCR ของเบอรโ์ล  
 ตามแบบจาํลองของเบอรโ์ล (Berlo. 1960) สือ่เป็นองคป์ระกอบสาํคญัในกระบวนการ
สื่อสาร (Communication Process) หมายถงึ ขัน้ตอนของการสื่อสาร จากผูส้ง่สาร ทําการส่งสาร  
ไปยงัผูร้บัสาร โดยผ่านช่องทางการสื่อสาร และอาจมปีฏกิริยิาสะทอ้นกลบัจากผูร้บัสารสู่ผูส้่งสาร 
โดยในกระบวนการสื่อสารนัน้ ผูส้ง่สารจะทาํหน้าทีเ่ป็นผูร้บัสารในบางขณะ และผูร้บัสารกจ็ะทํา
หน้าทีเ่ป็นผูส้ง่สารในบางขณะสลบัสบัเปลีย่นกนัไปตามบทบาทในขณะนัน้ ทัง้น้ีในกระบวนการ
สือ่สารอาจมเีป็นสิง่รบกวนหรอืกดีขวางการสือ่สารได ้
 เบอรโ์ล (Berlo. 1960) ไดนํ้าเสนอแนวคดิทีผู่ส้ง่จะสง่สารอยา่งไร ผูร้บัจะรบัและแปล
ความหมายรวมถงึมกีารโตต้อบกบัสารนัน้อยา่งไร ประกอบดว้ย องคป์ระกอบ S M C R ดงัน้ี 
 1.  Source (ผูส้ง่) ตอ้งเป็นผูท้ีม่ทีกัษะความชาํนาญในการสือ่สาร โดยมคีวามสามารถ
ในการเขา้รหสั (encode) เน้ือหาข่าวสาร มเีจตคตทิีด่ต่ีอผูร้บัเพื่อผลในการสื่อสาร มคีวามรูอ้ย่างดี
เกีย่วกบัขอ้มลูขา่วสารทีจ่ะสง่ และควรจะมคีวามสามารถในการปรบัระดบัของขอ้มลูนัน้ใหเ้หมาะสม
และงา่ยต่อระดบัความรูข้องผูร้บั ตลอดจนพืน้ฐานทางสงัคม และวฒันธรรมทีส่อดคลอ้งกบัผูร้บั                      
 2.  Message (สาร) เกี่ยวขอ้งทางด้านเน้ือหา ส่วนประกอบ โครงสร้าง การจดัสาร 
การตคีวาม 
 3.  Channel (ช่องทางในการส่ง) หมายถึงการที่จะส่งข่าวสารโดยการใหผู้้รบัได้รบั
ขา่วสารขอ้มลูโดยผา่นประสาทสมัผสัทัง้ 5 หรอืสว่นใดสว่นหน่ึงจาก การไดย้นิ การด ูการสมัผสั 
การลิม้รส การไดก้ลิน่ 
 4.  Receiver (ผูร้บั) ตอ้งเป็นผูม้ทีกัษะความชาํนาญในการสื่อสารโดยมคีวามสามารถ
ในการถอดรหสัสาร (Decode) เป็นผูท้ีม่เีจตคต ิระดบัความรู ้และพืน้ฐานทางสงัคม วฒันธรรม 
เชน่เดยีวหรอืคลา้ยคลงึกนักบัผูส้ง่สารจงึจะทาํใหก้ารสือ่ความหมายหรอืการสือ่สารนัน้ไดผ้ล 
 ผูค้ดิกระบวนการตดิต่อสื่อสารแนะนําว่า สื่อมวลชนทุกประเภทในฐานะผูส้่งสาร จะ
สามารถสื่อสารไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพนัน้ ตอ้งประกอบดว้ยปจัจยั ดงัต่อไปน้ี 1) ทกัษะในการสื่อสาร 
หากสือ่มวลชนในฐานะผูส้ง่สารมทีกัษะในการใชภ้าษา เขยีน ภาษาพดู และภาษาท่าทางไดเ้ป็น
อยา่งด ีกจ็ะทาํใหก้ารสื่อสารของสื่อมวลชนมปีระสทิธภิาพ 2) ทศันคต ิหากสื่อมวลชนในฐานะ  
ผูส้ง่สารมทีศันคตทิีด่ต่ีอตนเอง มคีวามมัน่ใจในตวัเองว่าสามารถสื่อสารออกไปไดด้ ีมทีศันคตทิี่
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ดต่ีอเน้ือหาสารทีจ่ะสื่อ มทีศันคตทิีด่ต่ีอประชาชน ผูร้บัสาร จะส่งผลใหก้ารสื่อสาร มคีวามถูกตอ้ง 
เป็นกลาง และมปีระสทิธภิาพ 3) ความรู ้หากสื่อมวลชนในฐานะผูส้่งสารมคีวามรูใ้นหลกัการสื่อสาร 
และเน้ือหาของสารที่ต้องการสื่อออกไป การสื่อสารกจ็ะมปีระสทิธภิาพ 4) ระบบสงัคม สื่อมวลชน  
ในฐานะผูส้ง่สารตอ้งเขา้ใจระบบสงัคมทีต่นอาศยัอยู ่5) วฒันธรรม นอกจากระบบสงัคมแลว้ สื่อมวลชน
ในฐานะผูส้ง่สารตอ้งเขา้ใจ วฒันธรรมในสงัคม การสือ่สารของสือ่มวลชนกจ็ะมปีระสทิธภิาพมากขึน้  

 

 
 

รปูที ่6 แบบจาํลองการสือ่สาร SMCR ของเบอรโ์ล 
 
 ทีม่า : Berlo. (1960). Applied Regression Analysis and Other Multivariate 
Methods.  p. 27. 
 
 การเปิดรบัสื่อ หมายถงึ หมายถงึ ความบ่อยครัง้ในการเปิดรบั ระยะเวลา ช่วงเวลา 
รวมถงึจํานวนสื่อทีใ่ชใ้นการเปิดรบัขา่วสาร โดยสื่อเป็นเครื่องมอืสาํคญัอย่างหน่ึงในการสื่อสาร 
โดยบุคคลจะเลอืกเปิดรบัขา่วสารทีต่นเองสนใจหรอืเลอืกรบัขา่วสารบางสว่นทีเ่กีย่วขอ้งและเป็น
ประโยชน์ต่อตนเอง โดยสื่อเป็นช่องทางถ่ายทอดขอ้มลูไปยงักลุ่มเป้าหมายเพื่อมุง่ใหเ้กดิความรู้
และความเขา้ใจในองคก์ร สนิคา้และบรกิาร ซึง่ประเภทขอองสื่อประชาสมัพนัธส์ามารถแบ่งออก
ไดเ้ป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 1) สื่อออฟไลน์ ไดแ้ก่ วทิยุ โทรทศัน์ หนงัสอืพมิพ ์สื่อบุคคล เป็นตน้ 
2) สื่อออนไลน์ ไดแ้ก่ เวบ็ไซตข์า่ว สื่อสงัคมออนไลน์ เฟซบุ๊ค ยทูปู ทัง้สื่อในสว่นของหน่วยงาน
หรอืองคก์ร และของบุคคลต่างๆ (จนิตจุ์ฑา อิม่แสง; และกลัยกร วรกุลลฎัฐานีย.์ 2564)   
 การตดิต่อสื่อสารกบัผูบ้รโิภค เป็นแนวคดิทีน่กัการตลาดจะตอ้งรูว้ธิดีาํเนินการ 4 ขัน้ตอน
เพื่อพฒันาการสื่อสารใหเ้กดิผลด ีไดแ้ก่ 1) การวเิคราะหแ์ละระบุกลุ่มผูร้บัสารเป้าหมาย เพื่อนํา 
มาใชใ้นการกาํหนดรปูแบบ เน้ือหาของสารทีจ่ะนําเสนอใหส้อดคลอ้งกบัลกัษณะของผูร้บัขา่วสาร 2) 
การกําหนดวตัถุประสงคก์ารสื่อสาร เพื่อการตอบสนองของผูร้บัสารเป้าหมาย ซึง่นักการตลาด
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ตอ้งรูว้ธิกีารทีจ่ะจงูใจซึง่โดยทัว่ไปแลว้ พฤตกิรรมการตอบสนองของผูบ้รโิภค แบ่งออกเป็น ขัน้
การรบัรู ้(Cognitive Stage) เกดิเมื่อผูบ้รโิภคเกดิความรบัรู ้รูจ้กัและเขา้ใจเกีย่วกบัสารทีเ่ปิดรบั 
ขัน้พอใจ (Affective Stage) เป็นขัน้ทีผู่บ้รโิภคหรอืผูร้บัสารเป้าหมายเกดิความชื่นชอบ มคีวาม 
รูส้กึตามสารทีถ่่ายทอดให ้ขัน้แสดงพฤตกิรรม (Behavior Stage) เป็นขัน้ทีผู่บ้รโิภคหรอืผูร้บั
สารเป้าหมาย แสดงพฤตกิรรมตอบสนองต่อสารที่ถ่ายทอดให ้3) การออกแบบสารทัง้เน้ือหา 
โครงสรา้ง รปูแบบเชงิสญัลกัษณ์ทีจ่ะช่วยส่งเสรมิใหส้ารมคีวามน่าสนใจ และผูถ่้ายทอดสารทีม่ี
กระบวนการ ลกัษณะความน่าเชื่อถอื ซึง่จะทาํใหเ้กดิอทิธพิลโน้มน้าวใหผู้ร้บัสารคลอ้ยตามและ
ยอมรบัอย่างจรงิใจ 4) การเลอืกช่องทางการสื่อสาร ทัง้การสื่อสารแบบทีใ่ชบุ้คคล ในการถ่ายทอด
สารระหวา่งบุคคล 2 คน หรอืมากกว่า เช่น การบรรยายผา่นผูเ้ชีย่วชาญ การใชพ้นกังานขายใน
การสือ่สารกบัผูบ้รโิภคโดยตรง และการสือ่สารแบบไมใ่ชบุ้คคลในการสรา้งบรรยากาศ เพื่อจงูใจ
กลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายใหเ้กดิความเชื่อมัน่ และตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร เชน่ การใชส้ือ่
อเิลก็ทรอนิกส ์อนิเตอรเ์น็ต วารสารสิง่พมิพ ์เป็นตน้ (ฉตัยาพร เสมอใจ. 2556 : 212)  
 
แนวคิดเก่ียวกบัการรบัรู้คณุค่า 
 การรบัรู ้(Perception) เป็นกระบวนการทีบุ่คคลแปลความจากสิง่ทีส่มัผสั โดยผ่าน
ประสาทสมัผสัต่างๆ และตคีวามเป็นขอ้มลูตามความสามารถและประสบการณ์ของแต่ละบุคคล 
ซึ่งธรรมชาตขิองการรบัรูข้องบุคคลนัน้เกดิขึน้ตามมุมมองของแต่ละคน ความสามารถในการรบัรู้
และการตคีวามในสิง่เดยีวกนัแตกต่างกนั โดยผูบ้รโิภคจะมองขา้มสิง่ทีต่นไมส่นใจและจะรบัรูส้ ิง่
ทีม่คีวามสอดคลอ้งตามพืน้ฐานของตน การรบัรูจ้งึเกดิขึน้แบบเลอืกสรรเน่ืองจากความแตกต่าง
ในดา้นขดีความสามารถในการรบัรู ้ความรูส้กึ ค่านิยม และมลีกัษณะเป็นผลรวมจากการเก็บ
ขอ้มูลทีไ่ดร้บัหลายสิง่มารวมกนั เพื่อใหเ้กดิการรบัรูใ้นเวลาเดยีวกนัเป็นภาพรวม ซึ่งกระบวนการ
รบัรูส้ามารถแบ่งออกเป็น 4 ขัน้ตอน คอื การถ่ายทอดความรูส้กึทีท่าํการเปิดรบัขอ้มลูจากสิง่เรา้
และตัง้ใจรบัขอ้มลูทีต่นเองเลอืกสรร จากนัน้ทาํการจาํแนกรายละเอยีดของความรูส้กึตามประสบการณ์
ของตน จนเกดิความเขา้ใจในสิง่ทีร่บัรูแ้ละจดจาํขอ้มลูไปสูก่ระบวนการตดัสนิใจ ดงัรปูที ่7 กระบวน 
การรบัรูข้องผูบ้รโิภค  
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รปูที ่7 กระบวนการรบัรูข้องผูบ้รโิภค 
 
 ทีม่า : ฉตัยาพร เสมอใจ.  (2556).  พฤติกรรมผูบ้ริโภค.  หน้า 31.   
    
 วดูรฟั (Woodruff. 1997) ไดใ้หค้วามหมายการรบัรูคุ้ณค่า (Perceived Value) ไวว้่า
เป็นการประเมนิคุณลกัษณะ ความสามารถของผลติภณัฑแ์ละผลลพัธ์ทีจ่ะไดร้บัตามวตัถุประสงค ์ 
ทีต่้องการ ซึ่งการรบัรูคุ้ณค่าเป็นศกึษาเพื่อทําความเขา้ใจเกี่ยวกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคและ
สามารถใชเ้ป็นเครื่องมอืทางการตลาดเพื่อนําไปสู่การใชส้นิคา้และบรกิารอย่างต่อเน่ืองอนัเป็น
ปจัจยัสาํคญัทีท่าํใหไ้ดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั 
 สวเีนย;์ และเซาทาร ์(Sweeney; and Soutar. 2001) ไดนํ้าเสนอกรอบความคดิเรื่อง
คุณค่าของการบรโิภคในระดบัแบรนดเ์พื่อใชเ้ป็นเครื่องมอืสาํหรบัศกึษาและอธบิายผลทีเ่กดิขึน้
ต่อทศันคติและพฤติกรรมการซื้อของผูบ้รโิภคในสถานการณ์การค้าปลกี โดยพฒันาโมเดลที่
เรยีกว่า “PERVAL” (Perceived Value) ประกอบดว้ยมติทิางคุณค่า 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) คุณค่า
ดา้นอารมณ์ (Emotional Value) เป็นอรรถประโยชน์ทีผู่บ้รโิภครูส้กึ หรอืสถานการณ์ทางดา้น
อารมณ์ ทีไ่ดร้บัจากสนิคา้หรอืบรกิาร 2) คุณค่าดา้นสงัคม (Emotional Value) เป็นอรรถประโยชน์  
ทีผู่บ้รโิภคไดเ้กดิมโนภาพแห่งตน (Self-Concept) ใหด้มีากขึน้ 3) คุณค่าดา้นคุณภาพหรอืประสทิธภิาพ 
(Quality/Performance Value) เป็นอรรถประโยชน์ที่ไดร้บัจากคุณภาพและความคาดหวงัเกี่ยวกบั
ประสทิธภิาพ และ 4) คุณค่าดา้นราคา (Price Value)เป็นอรรถประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการลดลง
ของตน้ทุนทัง้ในระยะสัน้และในระยะยาว  
  ชุตมิา แก่นจนัทร ์(2562) กล่าวถงึคุณค่าในสายตาของผูบ้รโิภคจากผลติภณัฑท์ีฝ่งั
อยู่ในใจของผูบ้รโิภค ว่าเป็นความแตกต่างระหว่างคุณค่ารวมต่อผูบ้รโิภค และต้นทุนรวมต่อ
ผูบ้รโิภค และคุณค่ารวมนัน้ คอืคุณประโยชน์ รวมทัง้มวลทีผู่บ้รโิภคคาดหวงัจากผลติภณัฑแ์ละ



20 

บรกิาร ซึง่มกีารประมวลผลวธิกีารคดิวเิคราะหจ์ากประสบการณ์ทีผ่่านมาของผูบ้รโิภคเกีย่วกบั
สนิคา้และบรกิารหรอืภาพลกัษณ์ขององคก์รโดยเปรยีบเทยีบกบัความคาดหวงั ความต้องการ
กบัสิง่ทีไ่ดร้บั หากเป็นไปตามความตอ้งการ การรบัรูคุ้ณภาพของลูกคา้กจ็ะเกดิและเมื่อการรบัรู้
คุณภาพ จะเกดิความพงึพอใจตามมาซึง่ผูใ้หบ้รกิารตอ้งมกีารบรกิารอยา่งต่อเน่ือง 
 คอทเลอร;์ และคารต์าจายา (Kotler; and Kartajaya. 2021 : 8) กล่าวว่าแมเ้ครื่องมอื
การตลาดดา้นเทคโนโลยจีะถูกกล่าวถงึในยุคปจัจุบนัในการสรา้งการรบัรูคุ้ณค่า การสื่อสารและ
ส่งมอบประสบการณ์แก่ผูบ้รโิภคแต่มนุษยย์งัคงเป็นศูนยก์ลางเพื่อสรา้งความสมดุลระหว่างมนุษย์
และเทคโนโลยเีพราะมนุษยเ์ท่านัน้ทีจ่ะเขา้ใจมนุษยด์ว้ยกนั ในการกลัน่กรองและตคีวามแรงจูงใจ
พืน้ฐานที่จะนําไปสู่การเกดิพฤตกิรรม และจากการทบทวนวรรณกรรม ผูว้จิยัอาศยังานวจิยัที่
เกีย่วขอ้งในดา้นการรบัรูคุ้ณคา่ 2 ดา้น คอื การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพ (Quality Value) และ คุณค่า
ดา้นอารมณ์ (Emotional Value) ทีม่คีวามสมัพนัธนํ์าไปสูค่วามพงึพอใจทีอ่าจนําไปสูค่วามเชื่อมัน่
ต่อตราสนิคา้และความเตม็ใจซือ้ 
 
 การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพ (Quality Value) 
 คอทเลอร;์ และอารม์สตรอง (Kotler; and Armstrong. 2017) กล่าวถงึ คุณค่าดา้นคุณภาพ 
(Quality Value) ว่าเป็นสิง่ทีส่ามารถวดัไดแ้ต่ไมส่ามารถจบัตอ้งได ้คุณภาพของสนิคา้เป็นหน่ึง
ในเครือ่งมอืการวางตําแหน่งทางการตลาดทีส่าํคญั สนิคา้ทีม่คีุณภาพไดป้ระสทิธภิาพมคีวามเชื่อมโยง
กบัความพงึพอใจ รวมถงึคุณลกัษณะของสนิคา้ทีส่ามารถสง่ผลกระทบโดยตรงกบัความตอ้งการ
ของลูกคา้ สวเีนย;์ และเซาทาร ์(Sweeney; and Soutar. 2001) กล่าวว่า การรบัรูคุ้ณภาพ คอื 
การรบัรูอ้รรถประโยชน์ของคุณภาพผลติภณัฑแ์ละความคาดหวงัของผูบ้รโิภคซึ่งมคีวามแตกต่าง
เมื่อนําไปเปรยีบเทยีบกบัคู่แข่ง ชุตมิา แก่นจนัทร ์(2562) กล่าวว่า คุณค่าที่รบัรูด้า้นคุณภาพเกดิ
จากการรบัรูถ้งึขอ้มูลสนิค้าเชื่อมโยงกบัความทรงจําของลูกคา้หลงัจากการบรโิภคสนิคา้นัน้ๆ
สง่ผลต่อพฤตกิรรม ทศันคต ิโดยเมื่อเวลาผา่นไประยะหน่ึง ผลทีส่บืเน่ืองมาจากภาพลกัษณ์ตรา
สนิคา้เกดิขึน้แบบซํ้าๆ ในปฏสิมัพนัธท์ีม่กีบัสนิคา้ จะทําใหผู้บ้รโิภคสามารถพฒันาไปสู่ความรูส้กึ
ดา้นความไวเ้น้ือเชื่อใจ  
 
 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งในดา้นการรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพ (Quality Value)  
  เอมมกิา ปานอุทยั; และกมัปนาท สริโิยธา (2563) ศกึษาการรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้รโิภค
ทางด้านคุณภาพ (เช่น รสชาติที่ดี คุณภาพอาหารที่ดี) ผนวกกบัคุณภาพการบริการส่งผล
ทางบวกต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารของผูบ้รโิภค และความมชีื่อเสยีงของตราสนิค้า
กรณศีกึษารา้นอาหารญีปุ่น่ระดบัพรเีมยีม 
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 ชุตมิา แก่นจนัทร ์(2562) ศกึษาอทิธพิลของคุณภาพการใหบ้รกิารทีป่ระกอบไปดว้ย 
ความเป็นรปูธรรมของบรกิาร ความเชื่อถอื ไวว้างใจได ้การตอบสนองต่อลูกคา้ การใหค้วามเชื่อมัน่
ต่อลูกคา้ การรูจ้กัและเขา้ใจลูกคา้ โดยสามารถนําไปสู่ คุณค่าในสายตาของผูบ้รโิภค และภาพลกัษณ์
ตราสนิคา้ และทา้ยทีสุ่ดจะส่งผลต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายใหก้บัสนิคา้หรอืบรกิารโดยผ่านความ
พงึพอใจของผูบ้รโิภค 
 อมัพล ชสูนุก; และคณะ (2560) ศกึษาการรบัรูคุ้ณค่าดา้นคุณภาพมอีทิธพิลทางบวก
ต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภคพบว่าเมื่อผลติภณัฑม์คีุณภาพดแีละยงัมคีุณภาพเหนือกว่าผลติภณัฑ์
ของยีห่อ้อื่นๆ จงึเกดิเป็นความพงึพอใจต่อคุณภาพของผลติภณัฑ ์
 
 การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 
 นฤมล กมิภากรณ์; และคณะ (2562)  กล่าวถงึ คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 
สามารถอธบิายไดใ้นขอบเขตและความหมายว่า ผลติภณัฑส์ามารถตอบสนองต่อรูปแบบการ
ดาํเนินชวีติ (Life Style) ไดเ้ป็นอยา่งดแีละทาํใหเ้กดิความรูส้กึพงึพอใจ  
 เอมมกิา ปานอุทยั; และกมัปนาท สริโิยธา (2563) กล่าวว่า การรบัรูท้ีส่ง่ผลทางบวก
ต่อการตดัสนิใจใชส้นิคา้หรอืบรกิารนัน้มาจากการรบัรูคุ้ณค่าทางดา้นอารมณ์ เช่น ผูบ้รโิภคใช้
สนิคา้นัน้เพือ่ใหม้กีาํลงัใจใชช้วีติอยา่งมคีวามสขุ  
 ลารว์ี;่ และอเีชท (Lavy; and Eshet. 2018) กล่าววา่ คุณคา่ทีร่บัรูด้า้นอารมณ์เป็นการ
ตอบสนองทางจติวทิยาและพฤตกิรรมที่เกดิขึน้เมื่อมนุษยต์้องอยู่ในสถานการณ์ที่มคีวามท้าทาย 
โอกาสและการตดัสนิสนิใจ  
 
 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งในดา้นการรบัรูคุ้ณคา่ดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 
  อธษิฐาน สริสิุทธ ิ(2560) ศกึษาคุณค่าทีร่บัรูด้า้นอารมณ์มอีทิธพิลทางบวกต่อความ
พงึพอใจของลูกคา้อยา่งมนียัสาํคญัเป็นไปตามทฤษฎขีองสวเีนย;์ และเซาทาร ์(Sweeney; and 
Soutar. 2001) กล่าวคอื หากลูกคา้ไดร้บั ความสุขสบายจากการใชบ้รกิารสง่ผลทาํใหเ้กดิความ
พงึพอใจต่อภาพรวมการบรกิารของโรงแรม ขณะเดยีวกนัหากลูกคา้รบัรูถ้งึบรกิารทีไ่ดร้บัจาก
โรงแรมว่าทําใหรู้ส้กึผ่อนคลายกจ็ะส่งผลใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจต่อหอ้งพกัของโรงแรม ทํา
ใหส้ามารถสรปุไดว้า่ หากลกูคา้รบัรูถ้งึคุณคา่ดา้นอารมณ์ทีม่ากขึน้แลว้กจ็ะสง่ผลทาํใหเ้กดิความ
พงึพอใจทีเ่พิม่มากขึน้ไปดว้ย 
 นฤมล กมิภากรณ์; และคณะ (2562) ศกึษาองคป์ระกอบของการรบัรูคุ้ณค่าจาก
ประสบการณ์ทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจากการบรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อความงามพบว่าเมื่อพจิารณาองคป์ระกอบ
ยอ่ยพบว่า คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) มคี่าน้ําหนกัสงูสุดในการประเมนิคุณค่า และ
ขอ้เสนอแนะหากมกีารศกึษาอทิธพิลขององคป์ระกอบการรบัรูคุ้ณค่าดงักล่าวทีม่ต่ีอความไวเ้น้ือ
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เชื่อใจ ความตัง้ใจในการกลบัมาซื้อหรอืใชบ้รกิารซํ้าและการบอกต่อจะทําใหส้ามารถเขา้ใจถงึ
อทิธพิลของการรบัรูต่้อผลลพัธท์างการตลาดไดม้ากขึน้ 
  เหมงฮวา ยาง; และคณะ (Menghua Yang; et al. 2021) กล่าวถงึคุณค่าของสนิคา้ว่า
เมื่อผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจจ่ายเพื่อซื้อสนิค้าหรอืบรกิาร การรบัรูคุ้ณค่าของสนิค้าจะเกดิขึน้เป็น
ลําดบัแรกก่อนแลว้จงึเกดิการประเมนิว่าเต็มใจซื้อสนิคา้หรอืบรกิารนัน้หรอืไม่ก่อนนําไปสู่การ
ตดัสนิใจในทา้ยสดุ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ต่อตราสินค้า 
 ตราสนิคา้ (Brand) คอทเลอร;์ และอารม์สตรอง (Kotler; and Armstrong. 2017) 
หมายถึง ชื่อ, คํา, สญัลกัษณ์, การออกแบบที่จะบอกว่าสนิค้าหรอืบรกิารหน่ึงๆ เป็นของใคร 
และมคีวามแตกต่างจากคูแ่ขง่ ไดจ้ากคุณลกัษณะ 4 ประการ คอื 
 1.  Attribute หมายถงึ ลกัษณะภายนอกทีจ่ะทาํใหเ้กดิการจดจาํ 
 2.  Benefit หมายถงึ คุณประโยชน์ของผลติภณัฑ ์บรกิาร 
 3.  Value หมายถงึ คุณคา่หรอือรรถประโยชน์ในดา้นความรูส้กึ 
 4.  Personality หมายถงึ อตัลกัษณ์ทีบ่่งบอกถงึบุคลกิของผลติภณัฑ ์ 
 ตราสนิคา้เป็นทุกอย่างทีส่นิคา้มอียู่ทัง้หมดตลอดจนความรูส้กึทีผู่บ้รโิภคมกีบัตราสนิคา้
นัน้ๆ โดยเป็นเรื่องทีเ่กีย่วกบับุคลกิภาพ ความน่าเชื่อถอื ความมัน่ใจ สถานภาพ ประสบการณ์
และความสมัพนัธข์อ้แตกต่างจากสนิคา้หรอืผลติภณัฑจ์ะใหแ้ค่ความพงึพอใจทางดา้นกายภาพ
เท่านัน้ แต่สําหรบัตราสนิคา้จะใหท้ัง้ความพงึพอใจทางดา้นกายภาพ และความพงึพอใจทางดา้น
อารมณ์ บุปผา ลาภะวฒันาพนัธ์ (2555) จุดประสงคข์องการสรา้งตราสนิคา้ใหเ้ป็นทีย่อมรบั พจน์ 
ใจชาญสุขกจิ (2558) ไดแ้ก่ 1. สรา้งความชดัเจนในการสื่อสารไปยงักลุ่มเป้าหมายเพื่อเป็นการ
สื่อสารใหถ้ึงลูกค้า รวมถงึกลุ่มเป้าหมายได้ใช้เครื่องหมายตราสนิค้า และเป็นแนวทางในการ
เลอืกซือ้หรอืใชบ้รกิารไดอ้ยา่งถูกตอ้งแบบเฉพาะเจาะจงในแต่ละครัง้หรอืมคีวามผกูพนั 
 2.  มเีอกลกัษณ์และอตัลกัษณ์ของตนเอง ความต้องการที่ใหต้ราสนิค้ามลีขิสทิธิป์กป้อง 
สรา้งเอกลกัษณ์ทีแ่ตกต่าง มอีตัลกัษณ์เป็นของตนเอง สามารถแยกออกไดจ้ากสิง่อื่นทีม่คีุณสมบตัิ
ใกลเ้คยีงโดยเฉพาะกลุ่มทีม่คีุณลกัษณะเหมอืนกนัหรอืใกลเ้คยีง เพือ่ความสะดวกทางการตลาด 
 3.  ช่วยในการสรา้งมลูค่าและสว่นแบ่งทางการตลาด การเขา้สู่จุดครองใจ การตอบสนอง
ต่อความตอ้งการสาํหรบัลูกคา้แต่ละกลุ่ม แสดงความเชีย่วชาญ นโยบายทางการบรหิารกําหนด
คุณภาพของสนิคา้หรอืบรกิารโดยการจาํแนกประเภทของสนิคา้ บรกิารของแต่ละกลุ่ม 
 ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ หมายถงึ ความเตม็ใจของผูบ้รโิภคทีเ่กดิจากการไดร้บัการพึง่พา
ความสามารถของตราสนิคา้ในการจดัหาสนิคา้หรอืบรกิาร เชาวธุ์ร;ี และโฮลเบริก์ (Wang Yupeng. 
2019; อา้งองิจาก Chaudhuri; and Holbrook. 2018) ความเชื่อมัน่เกดิไดเ้มื่อผูบ้รโิภคใหค้วาม
เชื่อถอืต่อจุดแขง็และอทิธพิลในตราสนิคา้ทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค ความ
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เชื่อมัน่จงึเป็นดงัคาํมัน่สญัญาและความรบัผดิชอบของผูป้ระกอบการทีม่ต่ีอผูบ้รโิภค จากภาพลกัษณ์
ภายนอกของตราสนิคา้ไปสูอ่งคป์ระกอบภายในทีม่คีุณภาพ ความเชื่อมัน่ยงัเป็นพืน้ฐานของพฤตกิรรม
ทางสงัคมทีม่คีวามสาํคญัต่อกระบวนการตดัสนิใจ  
  มนีา อ่องบางน้อย (2553) ความเชื่อมัน่ หมายถงึ ความสมัพนัธอ์ยา่งใกลช้ดิซึง่เกดิ
จากการตดิต่อสื่อสารระหว่างลูกคา้กบัผูใ้หบ้รกิาร ลูกคา้ซึ่งมคีวามไวว้างใจจะเกดิความรูส้กึมัน่ใจ
หรอืเชื่อมัน่ต่อองคป์ระกอบของสนิคา้หรอืบรกิาร และผูใ้หบ้รกิาร ความไวว้างใจไดก้ลายเป็นตวั
วดัสมัพนัธภาพซึง่จบัตอ้งไดย้ากระหวา่งองคก์รกบัลกูคา้ 
 อนญัญา อุทยัปรดีา (2556) ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ (Brand Trust) เป็นสิง่ทีท่าํให้
เกดิความสมัพนัธ์ระหว่างผูข้ายหรอืผูผ้ลติ และผูซ้ื้อหรอืผูบ้รโิภค หากผูบ้รโิภคไม่ไดร้บัความ
เชื่อมัน่ในตราสนิคา้แลว้ความสมัพนัธ์กถ็ูกทําลายไปโดยปรยิาย ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้เกดิ
จากความเชื่อที่ว่า ตราสนิคา้ไม่ทําใหเ้กดิความเสยีหายหรอือนัตรายต่อผูบ้รโิภค ตราสนิคา้ที่
ประสบความสาํเรจ็โดยไดร้บัความเชื่อมัน่จะสามารถดาํรงอยูไ่ดใ้นระยะยาว ความเชื่อมัน่เป็นสิง่
ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัความรูส้กึหรอือารมณ์มากกว่าความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวโดยสรุปคอื การสรา้ง
ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้เป็นกระบวนในการสื่อสารระหว่างเจา้ของสนิคา้หรอืผูข้ายกบัผูบ้รโิภค
เพือ่สรา้งทศันคต ิและประสบการณ์ทีด่แีละทาํใหผู้บ้รโิภคยอมรบัในตราสนิคา้นัน้ๆ 
  
 ทฤษฎคีวามผกูพนัและความไวว้างใจ (The Commitment-Trust Theory)  
 มอรแ์กน; และฮนัท ์ (Morgan; and Hunt. 1994) ไดศ้กึษารปูแบบการตลาดแบบ
การตลาดเชงิสมัพนัธ ์(Relationship Marketing) และปจัจยัสาํคญั 2 ประการ คอื ความเชื่อมัน่ 
(Trust) และ คาํมัน่สญัญาในความสมัพนัธ ์ (Relationship Commitment)  ทีส่ามารถส่งผลให้
เกดิความร่วมมอือย่างมปีระสทิธภิาพในกลุ่มนอกเหนือไปจากการยอมรบั แนวโน้มในการออก
จากกลุ่ม ความเชื่อทีต่่อต้าน และความไม่แน่นอนทีล่ดลงซึ่งเป็นผลลพัธ์ดา้นคุณภาพทีเ่กดิขึน้
ไดจ้ากการทีต่ราสนิคา้ใหค้วามใส่ใจในการสรา้งความสมัพนัธโ์ดย 1) ตราสนิคา้สามารถจดัหา
แหล่งทรพัยากร โอกาส และประโยชน์ไดเ้หนือกว่าคู่แขง่ 2) สามารถรกัษามาตรฐานค่านิยมองคก์ร
ใหอ้ยูใ่นระดบัสงู 3) สามารถสื่อสารขอ้มลูทีม่คีุณค่าอนัประกอบดว้ย ความคาดหวงั ความสามารถ
ในการแสวงหาขอ้มลูการตลาด และสามารถประเมนิพฤตกิารณ์ของผูบ้รโิภคหรอืคูค้่า 4) หลกีเลีย่ง
การฉวยโอกาสจากผูบ้รโิภคหรอืคูค้า้ การตลาดเชงิสมัพนัธเ์ป็นการตลาดเพื่อสรา้งความภกัดใีน
กลุ่มผูบ้รโิภค นําไปสู่การการบอกต่อเพราะผูบ้รโิภคทีม่คีวามสมัพนัธท์ีด่กีบัตราสนิคา้ ย่อมพดู
ถงึตราสนิคา้ในแงด่แีละพรอ้มทีจ่ะเป็นลูกคา้ทีด่ไีดต้ลอดไป ซึง่การตลาดเชงิสมัพนัธม์ลีกัษณะ
ดงัต่อไปน้ี 1) การขายเชงิสมัพนัธท์ีเ่ป็นการขายแบบใหค้าํปรกึษา 2) การสรา้งสมัพนัธท์ีด่กีบั
ลูกคา้อย่างต่อเน่ืองยอ่มก่อใหเ้กดิความไวว้างใจในการสรา้งความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ 3) การสื่อสาร
ในการจงูใจใหเ้กดิความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ตอ้งแสดงใหผู้บ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายมองเหน็ว่าการ
เสนอขายคอืการแนะนําสิง่ดใีหก้บัลูกคา้ด้วยความรกัและห่วงใย มคีวามซื่อสตัยแ์ละจรงิใจใน
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การใหข้อ้มลูต่อผูบ้รโิภค โดยสรุปทฤษฎคีวามผกูพนัและความไวว้างใจ มองว่าการสรา้งความ
ผูกพนัเป็นกระบวนการแลกเปลี่ยนทางสงัคมระหว่างสองฝ่ายที่ต่างฝ่ายต้องเชื่อมัน่และทุ่มเท
ความพยายามเพือ่จะรกัษาความสมัพนัธน์ัน้ใหย้าวนาน โดยมคีวามไวว้างใจระหว่างกนัเป็นพืน้ฐาน 
(อรวรรณ วรานนัตกุล; และวราวุฒ ิวรานนัตกุล. 2560) 
 วรพจน์ ศริริตัน์ (2562) กล่าวถงึแนวคดิความไวว้างใจในตราสนิคา้ว่ามปีจัจยั 3 ประการ 
เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความเชื่อมัน่ และสรา้งทศันคตดิา้นดแีก่ตราสนิคา้ต่อการตดัสนิใจดงัน้ี 1) 
ความแขง็แกร่งที่เกี่ยวพนักบัตราสนิค้า เป็นสนิคา้ที่ผูบ้รโิภคเหน็ว่ามคีุณค่า มทีศันคติที่ดต่ีอ
สนิคา้ เกดิความชอบตราสนิคา้ และเกดิความประทบัใจในคุณภาพตราสนิคา้จากการสรา้งความ
พงึพอใจจากคุณภาพเพื่อดงึดูดลูกคา้ 2) ความชื่นชอบทีเ่กี่ยวพนักบัตราสนิคา้ เป็นความชื่นชอบ 
และสนใจในเอกลกัษณ์ของตราสนิคา้ สามารถเชื่อมโยงผูบ้รโิภคเขา้กบัตราสนิคา้ได ้และจาํเป็น 
ตอ้งอาศยัการวเิคราะหจ์ากผูบ้รโิภคทีช่ื่นชอบโดยใชค้วามรูส้กึเป็นหลกั และวดัจากการแขง่ขนั
กบัคูแ่ขง่วา่ใครคอืผูค้รองใจผูใ้ชบ้รกิาร เพือ่ทีจ่ะกาํหนดตําแหน่งสงูสุดของตราสนิคา้ได ้3) เอกลกัษณ์
ทีเ่กีย่วพนัตราสนิคา้ เป็นความเกีย่วพนักบัตราสนิคา้ทีเ่ป็นหวัใจสาํคญัของการกําหนดตําแหน่ง
ตราสนิคา้ในตลาด ตราสนิคา้จะตอ้งมคีวามแขง็แกร่งเหนือกว่าคู่แข่ง หรอืมขีอ้เสนอการขายสนิคา้  
ทีม่เีอกลกัษณ์ ความเป็นเอกลกัษณ์เป็นสิง่ทีห่ายาก เลยีนแบบไดย้าก เมื่อนึกถงึความโดดเด่น
เฉพาะผูใ้ชบ้รกิารจะนึกถงึตราสนิคา้น้ีเป็นอยา่งแรกซึง่เป็นเหตุผลว่าทาํไมผูใ้ชบ้รกิารถงึตอ้งซือ้
สนิคา้นัน้ 
 
แนวคิดเก่ียวกบัความเตม็ใจซ้ือ 
 ชุตมิา แก่นจนัทร ์(2562) ใหค้าํนิยามความเตม็ใจซือ้ไวว้่า หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคมี
ความยนิดทีีจ่ะยอมเสยีสละเงนิหรอืทรพัยส์นิทีต่นมอียูเ่พือ่แลกเปลีย่นกบัสนิคา้หรอืบรกิารต่างๆ 
เหล่านัน้มาเพื่อใชใ้นการตอบสนองความตอ้งการ ทัง้น้ีทัง้ความยนืดทีีจ่ะจ่ายนัน้จะเกดิขึน้กต่็อ 
เมือ่ลกูคา้มคีวามพงึพอใจหรอืรูส้กึคุม้คา่ทีจ่ะจา่ยไป 
    วรพจน์ ศริริตัน์ (2562) กล่าวถงึความเตม็ใจซือ้ว่า คอื แนวคดิทีอ่ธบิายถงึความประสงค์
ซือ้ผลติภณัฑ ์หรอืบรกิารทีร่ะดบัราคาต่างๆ ของผลติภณัฑห์รอืบรกิาร โดยความเตม็ใจจะซือ้ของ
แต่ละบุคคลแตกต่างกนั โดยเป็นการแสดงออกถงึมูลค่าสูงสุดที่ผูบ้รโิภคมคีวามยนิดทีี่จะจ่าย
ค่าบรกิารเพิม่เตมิ ซึง่จะมากน้อยเพยีงใดขึน้อยู่กบัระดบัการตระหนักรูใ้นคุณค่าของสนิคา้ โดย
การที่ผูบ้รโิภคจะสามารถซื้อสนิคา้หรอืบรกิารชนิดนัน้อย่างไร ย่อมขึน้อยู่กบัความสามารถใน
การจา่ย (Ability to Pay) 
 ธรีชาต ิชวีาดศิยักุล (2560) กล่าวถงึความเตม็ใจทีจ่ะจ่าย (Willingness to Pay) หมายถงึ 
การประเมนิคุณค่าของสนิคา้หรอื บรกิารทีบุ่คคลเตม็ใจทีจ่ะยอมเสยีสละเงนิเพื่อแลกกบัสนิคา้
หรอืบรกิารนัน้เพือ่ตอบสนองความ ตอ้งการของบุคคลนัน้แต่ความสามารถในการจ่ายของแต่ละ
คนอาจไม่เท่ากนั ทัง้น้ีขึน้กบัปจัจยัต่างๆ ทีเ่ขา้มาเกีย่วขอ้ง เช่น ทางเลอืก ยีห่อ้ แหล่งจําหน่าย 
แหล่งใหบ้รกิาร รายได ้แรงจงูใจในการใช ้สนิคา้หรอืบรกิารหรอืปจัจยัอื่นๆ ทีแ่ตกต่างกนั 
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 อสัชาส; และคณะ (Ashraf; et al. 2017) กล่าวถงึ ความเตม็ใจซือ้ตราสนิคา้หน่ึงๆ สามารถ
อธบิายไดด้ว้ยการตัง้ราคาสนิคา้ทีส่งู (Premium Price) เพื่อวางตําแหน่งของตราสนิคา้ใหม้คีวาม
เป็นตราสนิคา้พเิศษ ซึง่วดัไดจ้ากมลูค่าหรอืระดบัการใชจ้่ายของผูบ้รโิภค ซึ่งหากผูบ้รโิภคมคีวาม
เตม็ใจซื้อเฉพาะเจาะจงในตราสนิคา้หน่ึงจะเกดิการรบัรูว้่าตนเองมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้นัน้ 
และหากตราสนิคา้สามารถสรา้งคุณค่าของตราสนิคา้เพื่อทําใหผู้บ้รโิภครูส้กึอ่อนไหวน้อยลงต่อ
ราคาสนิคา้ทีสู่ง (Premium Price) จะทําใหต้ราสนิคา้ทีม่ลีูกคา้ทีภ่กัดอียู่นัน้สามารถตัง้ราคา
สนิคา้ทีส่งูได ้และนอกจากน้ีราคาสนิคา้ทีส่งู (Premium Price) ยงัถูกใชเ้พื่อการเปรยีบเทยีบ
ความแขง็แกรง่ระหวา่งตราสนิคา้  
 ความเตม็ใจซือ้ (Willing to Pay) เป็นแนวคดิสว่นหน่ึงของเศรษฐศาสตร ์เรื่องสว่นเกนิ
ผูบ้รโิภค (Consumer’s Surplus) ซึง่ในการบรโิภคสนิคา้หรอืใชบ้รกิารแต่ละครัง้ ผูบ้รโิภคจะ
ไดร้บัความพงึพอใจหรอือรรถประโยชน์จากสนิคา้ในหน่วยต้นๆ มากกว่าสนิคา้ในหน่วยถดัไป 
ดงันัน้ผูบ้รโิภคมคีวามเตม็ใจทีจ่ะจ่ายเงนิเพื่อซือ้สนิคา้หรอืบรกิารในหน่วยแรกๆ มากกว่าหน่วย
ถดัไป แต่ราคาทีผู่บ้รโิภคจ่ายจรงินัน้มกัจะน้อยกว่าราคาทีเ่ขายนิดจีะจ่าย ทาํใหเ้กดิส่วนต่างระหว่าง
ราคาทีผู่บ้รโิภคยนิดทีีจ่ะจ่ายกบัราคาทีผู่บ้รโิภคจ่ายจรงิหรอือกีนัยหน่ึงคอื ความพงึพอใจเกนิ
กว่าเงนิทีจ่ะตอ้งจ่าย ส่วนต่างน้ีเรยีกว่า ส่วนเกนิผูข้องบรโิภค (Consumer Surplus) (ช่อผกา 
เหลอืงชา่งทอง. 2558) 
 สว่นเกนิผูบ้รโิภค (Consumer Surplus) คอื มลูค่าทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจากสนิคา้และบรกิาร
หกัดว้ยรายจ่ายทีผู่บ้รโิภคจ่ายจรงิ ตวัอยา่งเช่น สนิคา้ชนิดหน่ึง ผูบ้รโิภค 4 คน มคีวามเตม็ใจจ่าย 
(Willing to Pay) สาํหรบัสนิคา้ 1 หน่วยแตกต่างกนั เช่น ผูบ้รโิภค A เท่ากบั 100 บาท, ผูบ้รโิภค B 
เทา่กบั 80 บาท, ผูบ้รโิภค C เทา่กบั 70 บาท, ผูบ้รโิภค D เท่ากบั 50 บาท แสดงในเสน้อุปสงค ์
ดงัรปูที ่8 
  

 
 

รปูที ่8 สว่นเกนิผูบ้รโิภคบนเสน้อุปสงคท์ีไ่มต่่อเน่ือง  
 

 ทีม่า : อุราเพญ็ ยิม้ประเสรฐิ. (2558ก). ความยืดหยุ่นของอปุสงคแ์ละอปุทาน. ออนไลน์.  
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 หากราคาสนิคา้เท่ากบั 80 บาท จะมผีูซ้ือ้ 2 คน คอื A และ B ปรมิาณอุปสงคข์องตลาด
เท่ากบั 2 หน่วย โดยที ่ A ไดร้บัสว่นเกนิผูบ้รโิภคเท่ากบั 20 บาท B ไมไ่ดส้ว่นเกนิผูบ้รโิภค
เพราะความเตม็ใจซือ้เท่ากบัราคาสนิคา้พอด ี ดงันัน้สว่นเกนิผูบ้รโิภคทัง้ตลาดเท่ากบั 20 บาท 
หากราคาสนิคา้เท่ากบั 70 บาท จะมผีูซ้ือ้ 3 คน คอื A B และ C ปรมิาณอุปสงคข์องตลาดเท่ากบั    
3 หน่วย โดยที ่A ไดร้บัสว่นเกนิผูบ้รโิภคเท่ากบั 30 บาท B ไดส้ว่นเกนิผูบ้รโิภคเท่ากบั 10 บาท C 
ไมไ่ดส้ว่นเกนิผูบ้รโิภคเพราะความเตม็ใจซือ้เท่ากบัราคาสนิคา้พอด ี ดงันัน้สว่นเกนิผูบ้รโิภคทัง้
ตลาดเทา่กบั 40 บาท ดงันัน้หากพจิารณาจากเสน้อุปสงคข์องตลาดทีม่ลีกัษณะต่อเน่ือง จากรปูที ่9 
พืน้ที ่ABC คอืสว่นเกนิผูบ้รโิภค (Consumer Surplus) จากความเตม็ใจจ่ายรวมซึง่เท่ากบัพืน้ที่
ใตก้ราฟอุปสงคห์กัดว้ยรายจ่ายในการซือ้สนิคา้ (P1xQ 1) แสดงว่าผูบ้รโิภคไดร้บัสวสัดกิารมากกว่า
รายจา่ยทีเ่สยีไป 
 

 
 

รปูที ่9 สว่นเกนิผูบ้รโิภคบนเสน้อุปสงคท์ีต่่อเน่ือง 
 
 ทีม่า : อุราเพญ็ ยิม้ประเสรฐิ. (2558ก). ความยืดหยุ่นของอปุสงคแ์ละอปุทาน. ออนไลน์.  
 
 แนวคดิเกีย่วกบัความเตม็ใจซือ้ไดนํ้ามาประยุกต์ใชท้างการตลาดเพื่อศกึษากระบวน 
การรบัรูแ้ละปฏกิริยิาของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอราคา ความเตม็ใจซือ้มคีวามหมายโดยใกลเ้คยีงกบัเรือ่ง
การตดัสนิราคา ทัง้ราคาอา้งองิ ราคาทีย่อมรบัได ้และเชื่อมโยงกบัตวัแปรอื่นๆ ทีม่อีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจ เชน่ ความพอใจ ความจงรกัภกัด ีและวฒันธรรม (Marine Le Gall-Ely. 2009)  
 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 ภทัรนาฏ จนัทรรตัน์ (2562) ได้ศกึษาเกี่ยวกบัอทิธพิลของผูนํ้าทางความคดิกบั
กระบวนการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้าของกลุ่มผูบ้รโิภควยัทํางานจํานวน 400 คน 
โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู และทดสอบสมมตฐิานดว้ยสถติกิาร
ทดสอบแบบ T-test แบบสถติคิวามแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) หากพบความ
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แตกต่างจะนําไปเปรยีบเทยีบรายคู่โดยใชว้ธิขีอง LSD พบว่า 1) ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์
(เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน) แตกต่างกนัทําให้กระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้าต่างกนั 2) การเลอืกผูท้รงอทิธพิลทางความคดิแตกต่างกนั
ทาํใหก้ระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้าต่างกนั โดยมกีารพจิารณาทางเลอืกและ
เลอืกเชื่อถอืผูท้รงอทิธพิลตามกลุ่มผูเ้ชีย่วชาญดา้นเรื่องเครื่องสาํอาง (Specialist) มากทีสุ่ด 3) 
การใช้รูปแบบการเปิดรบัขอ้มูลสื่อสงัคมออนไลน์แตกต่างกนัทําให้กระบวนการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑบ์าํรงุผวิหน้าต่างกนั โดยมกีารพจิารณาทางเลอืกและเลอืกใชร้ปูแบบการเปิดรบัขอ้มลู
สือ่สงัคมออนไลน์ผา่น Google search engine มากทีส่ดุ 
 วรพจน์ ศริริตัน์ (2562) ไดศ้กึษาปจัจยัความน่าเชื่อถอืของแบรนดแ์ละการรบัรูเ้อกลกัษณ์
ผลติภณัฑท์ีส่่งผลต่อความเตม็ใจที่จะจ่ายผลติภณัฑก์ล้องถ่ายรูปในเขตกรุงเทพมหานครโดยเกบ็
ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง จํานวน 400 คน โดยวธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง ใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องมอืในการวจิยั สถิติที่ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ค่าความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย 
และวเิคราะหส์ถติถิดถอยเชงิพหุ ผลการวจิยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
รอ้ยละ 53.005 มอีายุประมาณ 31-35 ปี รอ้ยละ 28.70 การศกึษาสว่นใหญ่ อยูใ่นช่วงระดบัปรญิญาตร ี
ร้อยละ 63.20 อาชีพส่วนใหญ่ทําธุรกิจส่วนตวั ร้อยละ 43.50 รายได้เฉลี่ย 50,001-100,000 บาท 
รอ้ยละ 31.50 สว่นระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัความน่าเชื่อถอืของตราสนิคา้ การรบัรูเ้อกลกัษณ์
ของผลติภณัฑ ์อยู่ในระดบัมาก ส่วนความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายผลติภณัฑน์ัน้ อยู่ในเกณฑป์านกลาง 
สําหรบัผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่าความน่าเชื่อถอืของตราสนิคา้ และการรบัรูเ้อกลกัษณ์
ผลติภณัฑส์ามารถอธบิายการเปลีย่นแปลงของความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายผลติภณัฑก์ลอ้งถ่ายรปูตรา
สนิคา้ Leica ในเขตกรุงเทพมหานครได ้รอ้ยละ 70.8 และยงัพบว่าความน่าเชื่อถอืของตราสนิคา้   
(β = 0.600) และการรบัรูเ้อกลกัษณ์ผลติภณัฑ ์(β = 0.290) สง่ผลทางบวกต่อความเตม็ใจทีจ่ะ
จ่ายผลติภณัฑก์ลอ้งถ่ายรปูในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 เมื่อพจิารณา
รายดา้นดว้ยวธิสีหสมัพนัธ์ของเพยีรส์นั (Pearson’s Correlation) พบว่า ความน่าเชื่อถอืของ
ตราสนิคา้ที่ส่งผลต่อความเต็มใจที่จะจ่ายผลติภณัฑก์ล้องถ่ายรูปในเขตกรุงเทพมหานครมาก
ที่สุด (r=0.821) รองลงมา คอื การรบัรู้เอกลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ที่ส่งผลต่อความเต็มใจที่จะจ่าย
ผลติภณัฑก์ลอ้งถ่ายรปูในเขตกรงุเทพมหานคร (r=0.747) 
 กนต์รพ ีโรจนศาสตรา (2562) ศกึษาส่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภคกบัปจัจยั
ทางสงัคมกลุ่มอา้งองิสง่ผลต่อการสนบัสนุนตราสนิคา้เครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิ
ในกรงุเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการศกึษาวจิยั สถติทิีใ่ช ้ค่าเฉลีย่ สว่น
เบีย่งเบนมาตรฐาน ค่ารอ้ยละ สถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis 
of Variance : ANOVA) การทดสอบความแตกต่าง 2 กลุ่มตวัอยา่ง(Independent Sample T-test) 
และ Multiple Linear Regression ผลการศกึษาพบว่า ระดบัการศกึษา อาชพี ส่งผลต่อสว่นปจัจยั
ทางสงัคมกลุ่มอา้งองิแตกต่างกนั และผลการศกึษาตวัแปรส่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 
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4C’s และปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิสง่ผลต่อการสนบัสนุนตราสนิคา้เครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็ 
พบว่า ปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิดา้นกลุ่มทุตยิภูม ิส่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s 
ตน้ทุนของผูบ้รโิภค และการสื่อสาร ตวัแปรทัง้หมดรว่มกนัพยากรณ์การสนบัสนุนตราสนิคา้เครื่องสาํอาง
เดก็ไดร้อ้ยละ 41.00 ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 
 กติยิา สุรวิรรณ; และคณะ (2559) ไดศ้กึษาความสมัพนัธร์ะหว่างผูท้รงอทิธพิลทาง
ความคดิ ผูบ้รโิภคและตราสนิคา้ จากการทบทวนวรรณกรรมและกรณีศกึษาสามารถสรุปไดว้่า 
ความสมัพนัธร์ะหวา่งทัง้ 3 ฝา่ยเป็นไปอยา่งพึง่พาอาศยักนัโดยมผีูท้รงอทิธพิลทางความคดิเป็น
ตวัเชื่อม กล่าวคอื ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิไดป้ระโยชน์เป็นรายไดจ้ากตราสนิคา้ ตราสนิคา้ได้
ประโยชน์เป็นรายไดอ้นัเกดิจากความเชื่อมัน่จากผูบ้รโิภค ขณะทีผู่บ้รโิภคไดข้อ้มลูประกอบการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีต่รงกบัความตอ้งการมากทีส่ดุ และแงค่ดิ 2 ประการสาํคญัคอื 1) การเปลีย่น 
แปลงพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีไ่มเ่ชื่อการโฆษณาจากช่องทางการสื่อสารของตราสนิคา้โดยตรง 
และเลอืกใหค้วามสําคญักบัผูท้รงอทิธพิลทางความคดิที่เชื่อมัน่ว่าเป็นผูบ้อกเล่าเรื่องราวของ
ผลติภณัฑอ์ยา่งผูเ้ชีย่วชาญ 2) ความใจกวา้งของตราสนิคา้ทีจ่ะยอมรบัความคดิเหน็ต่อสนิคา้ทัง้
ในดา้นบวกและดา้นลบ และสามารถตอบกลบัความคดิเหน็ดา้นลบดว้ยการแกไ้ขปญัหาแสดงให้
เหน็ความใส่ใจทีต่ราสนิคา้มต่ีอผูบ้รโิภค ซึ่งจุดร่วมทีส่าํคญัคอื การสรา้งความเชื่อมัน่จากผูบ้รโิภค
ใหม้ากทีส่ดุ 
 เหมงฮวา ยาง; และคณะ (Menghua Yang; et al. 2021) ไดศ้กึษาปจัจยัทีส่ง่ผลต่อ
ความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑร์กัษ์โลก (Green Products) ในราคาสนิคา้ทีส่งู (Price Premium) ในสาธารณรฐั
ประชาชนจนี โดยใชแ้บบสอบถามจาํนวน 991 คน พบว่า 1) ความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑร์กัษ์โลก
ในราคาสนิคา้ทีส่งูอยูใ่นระดบัตํ่าโดยมเีพยีง 30.1% ของผูต้อบแบบสอบถาม 2) ปจัจยัทีส่่งผล
ต่อความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑร์กัษ์โลกตามลําดบัมากไปน้อยคอื คุณค่าดา้นเงื่อนไข คุณค่าดา้น
รกัษ์โลก คุณคา่ดา้นการใชง้าน รปูแบบการแสดงออกของคุณค่าและความสาํคญัดา้นราคา ทัง้น้ี
ยงัพบว่าปจัจยัทางเศรษฐกจิยงัคงเป็นสาเหตุหลกัทีข่ดัขวางความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑร์กัษ์โลก 
3) ปจัจยัทางประชากรศาสตรด์า้นสถานภาพการสมรส ระดบัการศกึษา ปีการทาํงาน รายไดต่้อเดอืน 
และอาชพี พบวา่กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามทีส่มรส สาํเรจ็การศกึษาระดบัปรญิญาโทขึน้ไป ปีการ
ทาํงานเทา่กบั 1 ปีหรอืน้อยกว่า รายไดต่้อเดอืนมากกว่า 50,000 หยวน และมอีาชพีเป็นวศิวกร
และช่างเทคนิค มคีวามเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑร์กัษ์โลกสงูสุด 4) ดา้นนโยบายและการนําเสนอของ
สื่อจากรฐับาลพบว่าช่วยส่งเสรมิปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อความเตม็ใจซือ้ทางบวกซึ่งจากพืน้ฐานใน
การศกึษาน้ีเสนอใหภ้าครฐับาลควรเป็นผูนํ้าแบบอย่างในการใหค้วามสําคญักบัการศกึษาและ
ประชาสมัพนัธ์จติสํานึกการรกัษ์โลก ดา้นภาคธุรกจิผูป้ระกอบการควรสื่อสารผ่านกลุ่มอา้งองิ
เพือ่ประชาสมัพนัธใ์หเ้หน็คุณคา่ของผลติภณัฑร์กัษ์โลก 
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 ฮาสลั; และเคอรเ์รน (Hasan; and Ceren. 2019) ไดศ้กึษาเกีย่วกบัความรู ้ความเชื่อมัน่ 
และความเกีย่วพนัสนิคา้ ทีม่ผีลต่อความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑก์ารคา้ทีเ่ป็นธรรม (Fairtrade) จาก
การสาํรวจแบบสอบถามจาํนวน 200 คน ในผูบ้รโิภคกลุ่ม Millennial หรอื Generation Y หมายถงึ   
ผูท้ีเ่กดิระหวา่งปีค.ศ.1982 ถงึ 2001 ในประเทศตุรกดีว้ยเหตุผลวา่เป็นกลุ่มชว่งอายขุองผูบ้รโิภคทีม่ี
กําลงัซือ้และใหค้วามสาํคญักบัปญัหาจรยิธรรมและสิง่แวดลอ้มมากกว่ากลุ่มช่วงอายุอื่นๆ สามารถ
แบ่งกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามตามลกัษณะทางประชากรศาสตรไ์ดเ้ป็นเพศหญงิ 94 คน เพศชาย 
106 คน ระดบัการศกึษาสงูสดุปรญิญาตรมีากทีส่ดุจาํนวน 169 คน เมอืงทีเ่กดิมากทีสุ่ดภาคตะวนัออก
เฉียงใตจ้าํนวน 98 คน ทดสอบสมมตฐิานโดย Structural Equation Modeling (SEM) พบว่าความ
เชื่อมัน่ในผลติภณัฑก์ารคา้ทีเ่ป็นธรรม (Fairtrade) สง่ผลต่อความเตม็ใจซือ้ในราคาทีส่งู (Premium) 
ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01  
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บทท่ี 3 
วิธีดาํเนินการวิจยั 

 
 การวจิยัเรื่องอทิธพิลของผูนํ้าความคดิ และการรบัรูคุ้ณค่าทีส่่งต่อความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑ์
ดแูลสุขภาพช่องปากจากประเทศญี่ปุน่ ในเขตกรุงเทพมหานครครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ 
(Quantitative Research) ประเภทสาํรวจ (Survey Research) โดยมุง่ศกึษาอทิธพิลทีส่ง่ผลต่อ
ความเตม็ใจซือ้ โดยมตีวัแปรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้น้ีไดแ้ก่ ปจัจยัดา้นผูนํ้าทางความคดิ (Key Opinion 
Leader) การรบัรูคุ้ณค่าดา้นคุณภาพและอารมณ์ (Perceive Quality and Emotion Value) ความ
เชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้(Brand Trust) สว่นเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้น้ีคอืแบบสอบถาม เพื่อ
สาํรวจอทิธพิลทีส่ง่ผลต่อความเตม็ใจซือ้ (Willing to Pay) ผลติภณัฑด์แูลสุขภาพช่องปาก โดย
ผูท้ีจ่ะตอบแบบสอบถามต้องเคยมปีระสบการณ์รบับรกิารสถานทนัตกรรมทัง้คลนิิกทนัตกรรม 
และโรงพยาบาลในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัทําการเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างที่ไดจ้ากการสุ่ม
จากกลุ่มประชากรตามระเบยีบวธิวีจิยั เพื่อนําผลมาวเิคราะหด์ว้ยเทคนิควธิกีารวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ
เชงิยนืยนั และวเิคราะหส์มการเชงิโครงสรา้งเพื่อนํามาประกอบการวเิคราะห ์โดยในการศกึษาครัง้น้ี 
ผูว้จิยัไดด้าํเนินการตามลาํดบั ดงัน้ี 
 1. การกาํหนดประชากรและการสุม่กลุ่มตวัอยา่ง 
 2. วธิกีารศกึษา 
 3.  เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาและเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. การวเิคราะหข์อ้มลู 
 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
การกาํหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัน้ีคอื กลุ่มผูท้ีเ่ขา้มาใชบ้รกิารสถานทนัตกรรมทัง้คลนิิกทนัตกรรม 
และโรงพยาบาลในเขตกรงุเทพมหานคร ชว่งอายตุัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป จาํนวน 400 คน 
 
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 การกําหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างใหม้คีวามเหมาะสมเพยีงพอทีจ่ะสามารถเป็นตวัแทน
ของประชากรเป้าหมายได ้โดยดําเนินการกําหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างขัน้ตํ่า แต่เน่ืองจาก
ขอ้จํากดัของจํานวนประชากรที่ชดัเจนประกอบกบัการนําวธิกีารศกึษาการวเิคราะห์เส้นทาง
อทิธพิล (Path Analysis) ซึง่ทาํการวเิคราะหด์ว้ยเครือ่งมอืทางสถติทิางสมการโครงสรา้ง (Structural 
Equation Modeling : SEM) ผูว้จิยัจงึใชก้ารกําหนดกลุ่มตวัอยา่งตามกฎแหง่ความชดัเจน (Rule of 
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Thump) โดย ชแูมคเกอร;์ และโลแมก็ส ์(Schumacker; and Lomax. 2010) ไดแ้นะนําว่า งานวจิยั
ประเภทน้ีควรใชข้นาดตวัอย่าง 15-20 ตวัอย่างต่อ 1 พารามเิตอรท์ีเ่ป็นตวัแปรทํานายหรอืตวัแปร
เชงิสงัเกต (Observation Variable) โดยการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัมตีวัแปรสงัเกตไดใ้นแบบจําลอง 
จํานวน 32 ตวัแปร ดงันัน้ ขนาดตวัอย่างที่มคีวามเหมาะสมและเพยีงพอจงึควรมอีย่างน้อย 480-
640 ตวัอยา่ง อยา่งไรกต็ามจากแนวคดิของ คอมเรย;์ และหล ี(Comrey; and Lee. 1992) ทีแ่นะนํา
ว่าขนาดกลุ่มตวัอย่าง 300 ตวัอย่างเป็นจํานวนทีอ่ยู่ในเกณฑท์ีด่ ีเน่ืองจากเป็นการวเิคราะหข์อ้มูล
หลายตวัแปร (Multivariate Analysis) โดยการวเิคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้ง (SEM) ซึง่มา
จากการทบทวนวรรณกรรม เพื่อใหม้คีวามเชื่อมัน่มากขึน้ และมจีาํนวนเพยีงพอสามารถนํามาใชใ้น
การวเิคราะหข์อ้มลูได ้แต่เพือ่ใหม้คีวามถูกตอ้งสงูทีส่ดุ ทดแทนอตัราการตอบกลบัของกลุ่มตวัอยา่ง 
และความสะดวกในการประเมนิผล และการวเิคราะหข์อ้มูล ผูว้จิยัจงึใชข้นาดตวัอย่างทัง้หมด 400 
ตวัอยา่ง ซึง่เป็นคา่ทีเ่หมาะสมตามการคาํนวณของตวัแปรสงัเกต 
 
            วธิกีารสุม่กลุ่มตวัอยา่ง 
            โดยใชก้ารสุม่ตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะแจกแบบสอบถาม
ใหก้บักลุ่มตวัอย่างทีเ่คยมาใชบ้รกิารสถานทนัตกรรม ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูว้จิยัไดอ้อกไป
เกบ็แบบสอบถามดว้ยตวัเองและจดัทาํ QR Code เพือ่ความสะดวกในการเกบ็แบบสอบถาม ช่วยใน
การลดระยะเวลา และประหยดัค่าใชจ้่าย โดยไดท้าํการแจกแบบสอบถามจนไดผู้ต้อบแบบสอบถาม
ครบตามขนาดตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง 
 
วิธีการศึกษา 
 วธิกีารศกึษาทีใ่ชจ้ะเป็นการวจิยัเชงิสาํรวจ (Survey Research) โดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครือ่งมอืในการเกบ็ขอ้มลูซึง่กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้น้ีคอื ผูท้ีเ่คยเขา้มาใชบ้รกิาร
สถานทนัตกรรมทัง้คลนิิกทนัตกรรม และโรงพยาบาลในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรทีใ่ชใ้น
การวจิยัจาํนวนทัง้หมด 400 คน 
 
เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาและเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ลกัษณะของเครือ่งมอื 
 เครือ่งมอืทีใ่ชร้วบรวมขอ้มลูคอืแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 7 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนที ่1 สอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดต่้อเดอืน มลีกัษณะเป็นคาํถามแบบใหเ้ลอืกเพยีงคาํตอบเดยีว 
และคาํถามแบบปลายปิด (Close-Ended Response Question) จาํนวน 6 ขอ้ 
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 ตอนที ่2 สอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อ ไดแ้ก่ ท่านใชเ้วลาเพื่อการอ่าน ฟงั 
หรอืรบัชมขอ้มลูขา่วสารผา่นสือ่ออนไลน์หรอืสิง่พมิพแ์ต่ละครัง้เป็นระยะเวลานานเทา่ใด, ทา่นใช้
ชว่งเวลาใดในแต่ละวนัเพือ่อา่น ฟงั หรอืรบัชมขอ้มลูขา่วสารผา่นสื่อออนไลน์หรอืสิง่พมิพบ์่อยทีสุ่ด, 
ท่านใชเ้วลาช่วงใดในแต่ละสปัดาหเ์พื่ออ่าน ฟงั หรอืรบัชมขอ้มลูขา่วสารผา่นสื่อออนไลน์หรอืสิง่พมิพ์
บ่อยทีสุ่ด, ท่านเปิดรบั อ่าน ฟงั หรอืรบัชมขอ้มูลข่าวสารประเภทใดมากที่สุด, ท่านตดิตามขอ้มูล
ขา่วสารเกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละการดแูลสุขภาพช่องปากจากสื่อของบรษิทัผูผ้ลติ หรอื ผา่นช่องทาง
ของผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมเหล่าน้ีมากน้อยเพยีงใด, ท่านเปิดรบั อ่าน ฟงั หรอืรบัชมขอ้มลูขา่วสาร
เกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละการดแูลสุขภาพช่องปากจากผูนํ้าเสนอใดทีช่ื่นชอบมากทีสุ่ดในรอบ 3 เดอืน 
ทีผ่่านมา มลีกัษณะเป็นคําถามแบบใหเ้ลอืกเพยีงคําตอบเดยีวและเป็นคําถามแบบปลายปิด (Close-
Ended Response Question) และเหตุผลสาํคญัทีท่า่นเปิดรบั อา่น ฟงั หรอืรบัชมขอ้มลูขา่วสาร
ผา่นสือ่ออนไลน์หรอืสิง่พมิพ,์ทา่นทราบชอ่งทางหรอืแหล่งขอ้มลูเพือ่อา่น ฟงั หรอืรบัชมขอ้มลูขา่วสาร
เกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละการดูแลสุขภาพช่องปากจากแหล่งทีม่าขอ้ใดเป็นคําถามใหเ้ลอืกหลายคาํตอบ 
และคาํถามทัง้หมดเป็นคาํถามแบบปลายปิด (Close-Ended Response Question) 
 ตอนที ่3 เป็นแบบสอบถามอทิธพิลของผูนํ้าทางความคดิ (Key Opinion Leader) ในดา้น
คุณสมบตั ิดา้นเน้ือหา และดา้นรปูแบบการสือ่สารซึง่มลีกัษณะคาํถามเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด
ใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) กาํหนดคา่คะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
 
     มากทีส่ดุ    5  คะแนน 
                                      มาก          4  คะแนน 
                                      ปานกลาง    3  คะแนน 
                                      น้อย          2  คะแนน 
                                      น้อยทีส่ดุ     1  คะแนน 
 
 การแปลผลแบบสอบถามอทิธพิลของผูนํ้าทางความคดิ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสตูรการคาํนวณช่วงกวา้งของชัน้ดงัน้ี (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 
2549)           
 

 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     
 

       = 
5

15 
 

       = 0.80 

คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ่าสดุ 
จาํนวนชัน้ 
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 ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัปจัจยัอทิธพิลของผูนํ้าทางความคดิดว้ยค่าเฉลี่ยมเีกณฑ์
ดงัต่อไปน้ี  
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัทางดา้นอทิธพิลของผูนํ้าทางความคดิ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัทางดา้นอทิธพิลของผูนํ้าทางความคดิ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมาก 
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัทางดา้นอทิธพิลของผูนํ้าทางความคดิ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัทางดา้นอทิธพิลของผูนํ้าทางความคดิ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อย  
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัทางดา้นอทิธพิลของผูนํ้าทางความคดิ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ 
  
 ตอนที ่4 เป็นแบบสอบถามการรบัรูคุ้ณค่า (Perceive Value) ดา้นคุณภาพ (Quality) 
และดา้นอารมณ์ (Emotion) ซึง่มลีกัษณะคาํถามเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิดใชว้ธิกีารใหค้ะแนน
แบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 
กาํหนดคา่คะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี  
 
     มากทีส่ดุ    5  คะแนน 
                                      มาก          4  คะแนน 
                                      ปานกลาง    3  คะแนน 
                                      น้อย          2  คะแนน 
                                      น้อยทีส่ดุ     1  คะแนน 
 
 การแปลผลแบบสอบถามเกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณค่า ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตร
ภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสูตรการคํานวณช่วงกวา้งของชัน้ดงัน้ี (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 
2549)           
 

 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     
 

       = 
5

15 
 

       = 0.80 

คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ่าสดุ 
จาํนวนชัน้ 
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 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัการรบัรูคุ้ณคา่ดว้ยคา่เฉลีย่มเีกณฑด์งัต่อไปน้ี 
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัทางดา้นการรบัรูคุ้ณคา่ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัทางดา้นการรบัรูคุ้ณคา่ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมาก 
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัทางดา้นการรบัรูคุ้ณคา่ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัทางดา้นการรบัรูคุ้ณคา่ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อย 
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัทางดา้นการรบัรูคุ้ณคา่ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ  
 
 ตอนที ่5 เป็นแบบสอบถามความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ (Brand Trust) ซึง่มลีกัษณะคาํถาม
เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิดใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใชร้ะดบั
การวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) กําหนดค่าคะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 
ระดบั ดงัน้ี 
 
     มากทีส่ดุ    5  คะแนน 
                                      มาก          4  คะแนน 
                                      ปานกลาง    3  คะแนน 
                                      น้อย          2  คะแนน 
                                      น้อยทีส่ดุ     1  คะแนน 
 
 การแปลผลแบบสอบถามเกีย่วกบัความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสตูรการคาํนวณช่วงกวา้งของชัน้ดงัน้ี (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 
2549)    
 

 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     
 

       = 
5

15 
 

       = 0.80 

คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ่าสดุ 
จาํนวนชัน้ 
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 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจัจัยความเชื่อมัน่ต่อตราสินค้าด้วยค่าเฉลี่ยมีเกณฑ์
ดงัต่อไปน้ี  
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมาก 
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อย  
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ 
 
 ตอนที ่6 เป็นแบบสอบถามความเตม็ใจซือ้ (Willing to Pay) ซึง่มลีกัษณะเป็นคาํถาม
แบบปลายปิดใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) กาํหนดคา่คะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
 
     มากทีส่ดุ    5  คะแนน 
                                      มาก          4  คะแนน 
                                      ปานกลาง    3  คะแนน 
                                      น้อย          2  คะแนน 
                                      น้อยทีส่ดุ     1  คะแนน 
 
 การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัความเตม็ใจซื้อ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตร
ภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสูตรการคํานวณช่วงกวา้งของชัน้ดงัน้ี (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 
2549)    
 

 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     
 

       = 
5

15 
 

       = 0.80 
 

คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ่าสดุ 
จาํนวนชัน้ 
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 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัความเตม็ใจซือ้ ดว้ยคา่เฉลีย่มเีกณฑด์งัต่อไปน้ี 
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ความเตม็ใจซือ้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ความเตม็ใจซือ้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมาก 
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ความเตม็ใจซือ้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ความเตม็ใจซือ้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อย 
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ความเตม็ใจซือ้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ 
 
 ตอนที ่7 เป็นคาํถามปลายเปิดเกีย่วกบัขอ้เสนอแนะเกีย่วกบัปจัจยัทีส่ง่ผลต่อความเตม็ใจ
ซือ้ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากแบรนดห์น่ึงๆ 
 
 ขัน้ตอนในการศกึษา 
  แหล่งขอ้มลู (Source of Data) การวจิยัเรื่องน้ีเป็นการวจิยัเชงิพรรณนา (Descriptive 
Research) และการวจิยัเชงิสาํรวจ (Exploratory Research) โดยมุง่ศกึษาปจัจยัทีส่่งผลต่อความ  
เตม็ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากของประชากรในเขตกรงุเทพมหานคร 
 1. ศกึษาขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้จากขอ้มลูทีม่ผีูร้วบรวม
ไว ้ดงัน้ี 
  - วารสารวชิาการ วทิยานิพนธ ์และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
   - ขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต 
  2. ศกึษาจากแหล่งขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data) จากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลู
จากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน 
 
 การเกบ็ขอ้มลู 
 1. ศกึษาวารสารวชิาการ วทิยานิพนธ ์และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และขอ้มลูจากอนิเทอรเ์น็ต 
  2. ออกแบบและสรา้งแบบสอบถาม 
  3. นําแบบสอบถามไปตรวจสอบกบัผูเ้ชีย่วชาญ 3 ทา่น 
 4. นําแบบสอบถามทีผู่เ้ชีย่วชาญตรวจสอบแลว้ หาคา่ความเทีย่งตรงเชงิเน้ือหา  
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 โดยการหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Item Objective Congruence : IOC) 
ในการพจิารณาความเหน็ของผูเ้ชีย่วชาญจากการหาคา่ดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) ในทุกขอ้คาํถาม
นัน้ มคี่าเท่ากบั 1.00 หากขอ้คาํถามทีม่คี่า IOC ตัง้แต่ 0.50-1.00 จะคดัเลอืกไว ้ส่วนขอ้คําถาม
ทีม่คีา่ IOC ตํ่ากวา่ 0.50 จะพจิารณาปรบัปรงุ หรอืไมนํ่ามาใช ้ 
 
 IOC Test 
 การตรวจสอบจากผูเ้ชีย่วชาญ 3 ทา่น 
 
ตารางที ่2 สมาชกิผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
ผูเ้ช่ียวชาญ รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญ ตาํแหน่ง 

1 ดร.รุง่อรณุ กระแสสนิธุ ์
อาจารยป์ระจาํ คณะบรหิารธุรกจิ  
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ 

2 ดร.เอบิ พงบุหงอ 
อาจารยป์ระจาํ คณะบรหิารธุรกจิ  
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ 

3 ดร.ธนัยมยั ฐโิณทยั โคซากะ 
อาจารยป์ระจาํ คณะบรหิารธุรกจิ  
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ 

 
 อทิธพิลผูนํ้าทางความคดิ 
 
ตารางที ่3 IOC Test อทิธพิลผูนํ้าทางความคดิ 

อิทธิพลผูนํ้าทางความคิด 
ผูเ้ช่ียวชาญ SUM 

( X ) 
IOC สรปุผล 

1 2 3 
ด้านคณุสมบติั : ความเช่ียวชาญ ประสบการณ์ 
1) ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมมคีวามรูใ้หม ่
ทนัสมยัปจัจุบนั 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2) ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมสามารถสาธติให้
เหน็ถงึความรูท้ีม่อียูไ่ด ้

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3) ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมสามารถใหค้วามรู้
แก่ทา่นไดเ้หมอืนแหล่งอา้งทีเ่ชื่อถอืได ้

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4) ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมมปีระสบการณ์ใน
การทาํงานมายาวนาน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่3 IOC Test อทิธพิลผูนํ้าทางความคดิ (ต่อ) 

อิทธิพลผูนํ้าทางความคิด 
ผูเ้ช่ียวชาญ SUM 

( X ) 
IOC สรปุผล 

1 2 3 
5) ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมคอืผูม้บีทบาทใน
การสอน แนะนําความรูใ้นคลนิิกหรอื
สถานพยาบาล 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ด้านเน้ือหา : ความน่าเช่ือถือ หลกัฐานเชิงประจกัษ์ 
6) ขอ้มลูทีถ่่ายทอดจากผูเ้ชีย่วชาญทาง 
ทนัตกรรมอา้งองิมาจากงานวจิยัทางวชิาการ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

7) ขอ้มลูทีถ่่ายทอดจากผูเ้ชีย่วชาญทาง 
ทนัตกรรมมเีน้ือหาเหมอืนการเรยีนใน
สถานศกึษา 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

8) ขอ้มลูทีถ่่ายทอดจากผูเ้ชีย่วชาญทาง 
ทนัตกรรมอยูบ่นพืน้ฐานจรยิธรรมทาง
การแพทย ์

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

9) ทา่นเชื่อถอืขอ้มลูทีถ่่ายทอดจากผูเ้ชีย่วชาญ
ทางทนัตกรรมทีเ่ป็นผูม้ชีื่อเสยีงในวงการ
แพทย ์

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

10) ทา่นเชื่อถอืขอ้มลูทีถ่่ายทอดจาก
ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมทีเ่ป็นผูม้ชีื่อเสยีง 
ในสือ่ออนไลน์ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ด้านรปูแบบทกัษะการส่ือสาร บคุลิกภาพ 
11) ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมมคีวามเตม็ใจ 
ทีจ่ะถ่ายทอดขอ้มลู 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

12) ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมถ่ายทอดขอ้มลู
ไดอ้ยา่งชดัเจน สามารถอธบิายใหเ้ขา้ใจได้
อยา่งกระจา่ง 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

13) ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมมคีวามชื่นชอบ
ในการเป็นผูถ่้ายทอดและแนะนําขอ้มลู 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

14) ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมมคีวามใสใ่จใน
คาํถามหรอืขอ้สงสยัของคุณ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่3 IOC Test อทิธพิลผูนํ้าทางความคดิ (ต่อ) 

อิทธิพลผูนํ้าทางความคิด 
ผูเ้ช่ียวชาญ SUM 

( X ) 
IOC สรปุผล 

1 2 3 
15) ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมแนวทางในการ
ถ่ายทอดขอ้มลูอยา่งมคีวามเขา้ใจ เหน็ใจ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ: สรปุวา่อทิธพิลผูนํ้าทางความคดิ = ใชไ้ดทุ้กขอ้ 
 
 การรบัรูคุ้ณคา่  
 
ตารางที ่4 IOC Test การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพ และอารมณ์ 

การรบัรู้คณุค่า 
ผูเ้ช่ียวชาญ SUM 

( X ) 
IOC สรปุผล 

1 2 3 
ด้านคณุภาพ 
1) ทา่นคดิวา่ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากทีม่ี
จาํหน่ายในสถานทนัตกรรมมคีุณภาพทีไ่ดร้บั
การยอมรบัจากผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรม 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2) ทา่นคดิวา่ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากทีม่ี
จาํหน่ายในสถานทนัตกรรมมคีุณสมบตัติาม
คาํแนะนําจากผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรม 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3) ทา่นคดิวา่ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากทีม่ี
จาํหน่ายในสถานทนัตกรรมคุณภาพมากกวา่
ชอ่งทางการจาํหน่ายอื่นๆ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ด้านอารมณ์ 
4) ทา่นจะรูส้กึวา่อยากทดลองใชผ้ลติภณัฑด์แูล
สขุภาพชอ่งปากทีม่จีาํหน่ายในสถานทนัตกรรม 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5) ทา่นจะรูส้กึวา่อยากแนะนําผลติภณัฑด์แูล
สขุภาพชอ่งปากทีม่จีาํหน่ายในสถานทนัตกรรม
ใหก้บัคนรูจ้กัของทา่นไดท้ดลองใช ้

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

6) ทา่นจะรูส้กึวา่ชื่นชอบเมือ่ไดซ้ือ้ผลติภณัฑ์
ดแูลสขุภาพชอ่งปากทีม่จีาํหน่ายในสถาน 
ทนัตกรรมมากกวา่ชอ่งทางการจาํหน่ายอื่นๆ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ: สรปุวา่ การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพ และอารมณ์ = ใชไ้ดทุ้กขอ้ 
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 ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ 
 
ตารางที ่5 IOC Test ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ 

ความเช่ือมัน่ต่อตราสินค้า 
ผูเ้ช่ียวชาญ SUM 

( X ) 
IOC สรปุผล 

1 2 3 
1) แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปาก
จากประเทศญีปุ่น่มคีวามน่าเชื่อถอืในดา้น
คุณภาพผลติภณัฑ ์

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2) แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปาก
จากประเทศญีปุ่น่มคีวามน่าเชื่อถอืในดา้น
การใหข้อ้มลูผลติภณัฑ ์

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3) แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปาก
จากประเทศญีปุ่น่เป็นสนิคา้ทีม่คีวาม
น่าเชื่อถอืในความเป็นแบรนดท์ีย่ ัง่ยนื 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4) แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปาก
จากประเทศญีปุ่น่มคีวามจรงิใจในการสรา้ง
ความเชื่อมัน่แก่ผูบ้รโิภค 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5) แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปาก
จากประเทศญีปุ่น่สรา้งความเชื่อมัน่โดยรกัษา
มาตรฐานผลติภณัฑใ์หม้คีณุภาพสงูสดุ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ: สรปุวา่ ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ = ใชไ้ดทุ้กขอ้ 
  
 ความเตม็ใจซือ้ 
 
ตารางที ่6 IOC Test ความเตม็ใจซือ้  

ความเตม็ใจซ้ือ 
ผูเ้ช่ียวชาญ SUM 

( X ) 
IOC สรปุผล 

1 2 3 
1) ทา่นเตม็ใจทีจ่ะซือ้แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูล
สขุภาพชอ่งปากทีม่คีุณสมบตัติามคาํแนะนํา
จากผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมแมร้าคาสงูกวา่
แบรนดอ์ื่นๆ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่6 IOC Test ความเตม็ใจซือ้ (ต่อ)  

ความเตม็ใจซ้ือ 
ผูเ้ช่ียวชาญ SUM 

( X ) 
IOC สรปุผล 

1 2 3 
2) ทา่นเตม็ใจทีจ่ะซือ้แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูล
สขุภาพชอ่งปากทีม่คีุณสมบตัใิกลเ้คยีง
คาํแนะนําจากผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมแต่มี
ราคาถูกกวา่ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3) ทา่นเตม็ใจทีจ่ะซือ้แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูล
สขุภาพชอ่งปากทีจ่าํหน่ายในสถานทนัตกรรม
แมร้าคาสงูกวา่ชอ่งทางจาํหน่ายอื่นๆ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4) ทา่นเตม็ใจทีจ่ะซือ้แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูล
สขุภาพชอ่งปากทีม่จีาํหน่ายในสถานทนัตกรรม
เมือ่พจิารณาแลว้วา่มรีาคาใกลเ้คยีงแบรนดอ์ื่นๆ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5) ทา่นเตม็ใจทีจ่ะซือ้แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูล
สขุภาพชอ่งปากจากประเทศญีปุ่น่แมม้รีาคาสงู
กวา่แบรนดอ์ื่นๆ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

6) ทา่นเตม็ใจทีจ่ะซือ้แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูล
สขุภาพชอ่งปากจากประเทศญีปุ่น่เมือ่พจิารณา
แลว้วา่มรีาคาใกลเ้คยีงแบรนดอ์ื่นๆ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ: สรปุวา่ ความเตม็ใจซือ้ = ใชไ้ดทุ้กขอ้ 
 
 จากผลการตรวจแบบสอบถามจากผูเ้ชีย่วชาญ โดย IOC Test พบว่าแบบสอบถาม ทีจ่ะ
นําไปใชม้คีา่ IOC ทีส่ามารถนําไปใชใ้นการทาํแบบสอบถามทุกขอ้ 
  5. นําแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาเพือ่ตรวจสอบความสมบรูณ์ 
 6.  วดัความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยนําแบบสอบถามทีผ่่านการ
ตรวจสอบจากผูเ้ชีย่วชาญไปทดลอง (Tryout) กบักลุ่มประชากรทีม่ลีกัษณะใกลเ้คยีงกบักลุ่ม
ตวัอยา่ง ซึง่ไดแ้ก่ ผูท้ีเ่คยเขา้มาใชบ้รกิารทีส่ถานทนัตกรรมในเขตจงัหวดัปรมิณฑล จาํนวน 30 ชุด 
ตรวจสอบความเป็นปรนยั และความสมบูรณ์ของขอ้คาํถาม เพื่อวดัความสอดคลอ้งภายใน (Internal 
Consistency Model) โดยใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปูทางสถติใินการหาความเชื่อมัน่ โดยใชส้มัประสทิธิ ์
แอลฟาของ Cronbach’s Alpha Coefficient ครอนบาค  (Cronbach. 1974 : 161) และใชเ้กณฑ์
สมัประสทิธิแ์อลฟา ยอมรบัทีค่า่  มากกวา่และเทา่กบั 0.6  
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 สตูรการหาสมัประสทิธิแ์อลฟาของ Cronbach มดีงัน้ี 
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 เมือ่     หมายถงึ  คา่ความสอดคลอ้งภายใน 
   n หมายถงึ  จาํนวนขอ้คาํถามในแบบสอบถาม 

   2
iS  หมายถงึ  ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 

   2
tS  หมายถงึ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทัง้ฉบบั  

                             
 โดยแบบสอบถามสว่นที ่1  และสว่นที ่ 2 เป็นขอ้มลูเชงิคุณลกัษณะ และสาํหรบัแบบสอบถาม
ส่วนที่ 3 ถงึส่วนที่ 6 ซึ่งเป็นขอ้มูลที่เป็นระดบัความคดิเหน็กําหนดใหม้คี่าแอลฟาไม่น้อยกว่า 0.6 
จากการทาํ Pre-Test หาคา่แอลฟา่ไดเ้ทา่กบั 0.781 ซึง่เป็นทีย่อมรบัได ้
 
ตารางที ่7 ผลการทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) 

Cronbach’s Alpha () N of Cases N of Items 

0.781 30 9 
 

 7.  นําแบบสอบถามไปเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน 
 
การวิเคราะหข้์อมลู 
 ภายหลงัจากการรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดแลว้ ผูว้จิยันําแบบสอบถามทัง้หมดมา
ดาํเนินการ ดงัต่อไปน้ี 
 1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความถูกตอ้งและสมบูรณ์ของแบบสอบถาม
และทาํการแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
 2. การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามทีถู่กตอ้งมาลงรหสัตามทีไ่ดก้ําหนดรหสัไว้
ล่วงหน้า แลว้นําขอ้มลูมาบนัทกึลงในเครือ่งคอมพวิเตอร ์
  3. นําขอ้มลูมาประมวลผลดว้ยโปรแกรมสาํเรจ็รปู สงัเคราะห ์และสรปุผลขอ้มลู 
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สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดนํ้าขอ้มลูทีไ่ดจ้ากแบบสอบถามจาํนวน 358 คน ทีแ่จกไปยงั
กลุ่มตวัอยา่งมาตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มลูซึง่ทําใหผู้ว้จิยัแน่ใจไดว้่าขอ้มลูทีนํ่ามาประมวลผล
เป็นขอ้มูลที่มคีวามสมบูรณ์ ถูกต้อง และอยู่ในรูปแบบเดยีวกนัทัง้หมด ก่อนที่จะนําขอ้มูลไป
ประมวลผลและวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยคอมพวิเตอรโ์ดยใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปูและตวัแบบโครงสรา้ง 
ขอ้มลูทางสถติต่ิางๆ ทีใ่ชม้ดีงัน้ี 
  1. สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใชใ้นการบรรยายคุณลกัษณะ และ
คุณสมบตัขิองประชากร  
   1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ใชอ้ธบิายขอ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบ
แบบสอบถาม  
  1.2 ค่าเฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชใ้นการแปล
ความหมายของขอ้มลูต่างๆ เพือ่สรปุและอธบิายลกัษณะของตวัแปร 
 2. สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมุตฐิาน (Hypothesis 
Testing) เพื่อหาความสมัพนัธเ์ชงิสมเหตุ และหาระดบัปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อตวัแปรทัง้ทางตรงและ
ทางออ้ม ตวัแบบสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling-SEM) โดยใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปู 
Smart PLS 3.0 โดยใชเ้กณฑใ์นการตรวจสอบแบบจาํลองดงัต่อไปน้ี 
  2.1 เกณฑก์ารตรวจสอบแบบจาํลองภายนอก (Outer Model) 
  2.2 เกณฑก์ารตรวจสอบแบบจาํลองภายใน (Inner Model) 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
 จากการศกึษาเรื่อง อทิธพิลของผูนํ้าความคดิ และการรบัรูคุ้ณค่าทีส่่งต่อความเตม็ใจ
ซือ้ผลติภณัฑด์แูลสุขภาพช่องปากจากประเทศญีปุ่น่ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดนํ้าขอ้มลู
จากการเกบ็แบบสอบถามจํานวน 400 ชุด มาตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกตอ้งของแบบสอบถาม
ไดจ้าํนวน 358 ชุด ทีผ่า่นการตรวจสอบคุณภาพ ซึง่เป็นคา่ทีย่อมรบัไดใ้นการกําหนดขนาดตวัอยา่ง
ทีเ่หมาะสมตามแนวคดิของคอมเรย;์ และหล ี(Comrey; and Lee. 1992) ทีแ่นะนําว่าจาํนวน
กลุ่มตวัอยา่งที ่300 ตวัอย่างอยูใ่นระดบัด ีมาทําการสรุปผลการวเิคราะหด์ว้ยวธิกีารทางสถติติาม
วตัถุประสงคข์องผูว้จิยั โดยผูว้จิยัไดส้รปุผลการวเิคราะหข์อ้มลู โดยไดแ้บ่งขอ้มลูเป็น 4 ตอน ดงัน้ี 
 1. ผลการวเิคราะหล์กัษณะขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 2. ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่ 
 3. ผลการวเิคราะหป์จัจยัทีส่ง่ผลต่อความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลสุขภาพช่องปากใน
เขตกรงุเทพมหานคร 
 4. ผลการวเิคราะหเ์พื่อทดสอบสมมตฐิาน โดยผูว้จิยัไดก้ําหนดสญัลกัษณ์ที่ใชแ้ทน
สถติแิละตวัแปรต่างๆ ดงัน้ี 
 
สญัลกัษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
  n  หมายถงึ  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 X   หมายถงึ  คา่เฉลีย่ 
 SD หมายถงึ  สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 Loading  หมายถงึ  คา่สมัประสทิธิข์องปจัจยั (Factor) มคีวามสมัพนัธก์บัตวัแปร 
 R2  หมายถงึ  คา่สมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจ 
 AVE  หมายถงึ  ดชันีทีแ่สดงความสามารถควบคุมความผนัแปรของตวัชีว้ดั 
   หมายถงึ  คา่ความเชื่อถอืไดข้อง Cronbach (Cronbach’s ) 
 CR หมายถงึ  คา่ความเชื่อถอืได ้(Composite Reliability) 
 GoF หมายถงึ  คา่ดชันีความเทีย่งตรง 
 DE หมายถงึ  อทิธพิลทางตรง 
 IE   หมายถงึ  อทิธพิลทางออ้ม 
 TE  หมายถงึ  อทิธพิลโดยรวม 
 p Value หมายถงึ  ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ
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 สญัลกัษณ์ทีใ่ชใ้นตวัแปรแฝง 
 KOL หมายถงึ  อทิธพิลของผูนํ้าทางความคดิ (Key Opinion Leader) 
 Kex     หมายถงึ   อทิธพิลของผูนํ้าทางความคดิ (Key Opinion Leader)  
        ดา้นความเชีย่วชาญ ประสบการณ์ 
 Kre      หมายถงึ   อทิธพิลของผูนํ้าทางความคดิ (Key Opinion Leader) 
                  ดา้นความน่าเชื่อถอื หลกัฐานเชงิประจกัษ ์
 Kco     หมายถงึ   อทิธพิลของผูนํ้าทางความคดิ (Key Opinion Leader) 
                         ดา้นทกัษะการสือ่สาร บุคลกิภาพ 
 PV      หมายถงึ   การรบัรูคุ้ณคา่ (Perceived Value) 
 PVQ    หมายถงึ   การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพ (Perceived Quality Value) 
 PVE    หมายถงึ   การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นอารมณ์ (Perceived Emotional Value) 
 BT      หมายถงึ   ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ (Brand Trust) 
 WTP    หมายถงึ   ความเตม็ใจซือ้ (Willing To Pay) 
 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู                        
 ผลวเิคราะหข์อ้มลูของอทิธพิลของผูนํ้าความคดิ และการรบัรูคุ้ณค่าทีส่ง่ผลต่อความเตม็ใจ
ซือ้ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากจากประเทศญีปุ่น่ ในเขตกรงุเทพมหานครครัง้น้ี ผูว้จิยัไดต้รวจสอบ
ขอ้มูลความถูกต้อง ซึ่งมแีบบสอบถามทีม่คีวามสมบูรณ์และนํามาใชใ้นการวเิคราะหไ์ดจ้ํานวน 
358 ชุด โดยมผีลการวเิคราะหข์อ้มลูดงัน้ี 
 
 ตอนที ่1 ผลการวเิคราะห์สถานภาพส่วนบุคคลโดยหาจํานวนรอ้ยละการวจิยัครัง้น้ี 
ผูว้จิยัได้เก็บขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างจํานวน 358 คน ซึ่งผลการวเิคราะห์ลกัษณะขอ้มูล
ทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งสรปุไดต้ามตารางดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่8 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (เพศ) 

เพศ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 162 45.30 
หญงิ 193 53.90 
อื่นๆ 3  0.80 

รวม 358 100.00 
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 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่ 8 แสดงลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 
358 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มจีํานวน 193 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.90 ส่วนเพศชายมจีํานวน  
162 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.30 และอื่นๆ จาํนวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.80 
 
ตารางที ่9 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (อาย)ุ 

อาย ุ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
18-24 ปี 17 4.70 
25-40 ปี 223 62.30 
41-56 ปี 93 26.00 
57 ปีขึน้ไป 25 7.00 

รวม 358 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่9 แสดงลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 358 คน 
สว่นใหญ่มอีาย ุ25-40 ปี มจีาํนวน 223 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.30 ช่วงอายุ 41-56 ปี มจีาํนวน 93 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 26.00 ช่วงอายุ 57 ปีขึน้ไป มจีํานวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.00 และช่วงอาย ุ
18-24 ปี มจีาํนวน 17คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.70  
 
ตารางที ่10 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (สถานภาพ) 

สถานภาพ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
โสด 193 53.90 
สมรส 149 41.60 
หมา้ย/หยา่/แยกกนัอยู ่ 16 4.50 

รวม 358 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่10 แสดงลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 
358 คน ส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จาํนวน 193 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.90 สถานภาพสมรสมจีาํนวน 
149 คดิเป็นรอ้ยละ 41.60 และสถานะหมา้ย/หยา่/แยกกนัอยู ่มจีาํนวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.50 
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ตารางที ่11 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (ระดบัการศกึษาสงูสดุ) 
ระดบัการศึกษา จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 81 22.60 
ปรญิญาตร ี 197 55.00 
สงูกวา่ปรญิญาตร ี 80 22.40 

รวม 358 100.00 
 
 ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 11 แสดงลกัษณะทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด  
358 คน ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 55.00 ระดับ
การศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตรมีจีํานวน 81 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.60 และระดบัการศกึษาสูงกว่า
ปรญิญาตรมีจีาํนวน  80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.40 
 
ตารางที ่12 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (อาชพี) 

อาชีพ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
นิสติ/นกัศกึษา 5 1.40 
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 123 34.40 
คา้ขาย/ธุรกจิสว่นตวั 27 7.50 
พนกังานบรษิทัเอกชน 165 46.10 
อาชพีอสิระ (Freelance) 23 6.40 
ขา้ราชการบาํนาญ/เกษยีณอาย ุ 9 2.50 
อื่นๆ 6 1.70 

รวม 358 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่12 แสดงลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด  
358 คน ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน จํานวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 46.10 
ประกอบอาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มจีํานวน 123 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.40 ประกอบ
อาชพีค้าขาย/ธุรกจิส่วนตวั มจีํานวน 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.50 ประกอบอาชพีอสิระ มจีํานวน   
23 คน คดิเป็นร้อยละ 6.40 ข้าราชการบํานาญ/เกษียณอายุมจีํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 
ประกอบอาชพีอื่นๆ มจีาํนวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.70 และนิสติ/นกัศกึษา มจีาํนวน 5 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 1.40  
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ตารางที ่13 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (รายไดต่้อเดอืน) 
รายได้ต่อเดือน จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ยงัไมม่รีายไดเ้ป็นของตนเอง 7 2.00 
น้อยกวา่ 15,000 บาท 38 10.60 
15,000-30,000 บาท 106 29.60 
30,001-50,000 บาท 119 33.30 
50,001-80,000 บาท 61 17.00 
80,000 บาท ขึน้ไป 27 7.50 

รวม 358 100.00 
 
 ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 13 แสดงลกัษณะทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด  
358 คน ส่วนใหญ่มีรายได้30,001-50,000 บาทต่อเดือน จํานวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 33.30
รายได ้ 15,000-30,000 บาทต่อเดอืน จํานวน 106 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.60 รายได ้ 50,001-
80,000 บาทต่อเดอืน จํานวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.00 รายไดน้้อยกว่า 15,000 บาทต่อเดอืน 
จาํนวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.60 รายได ้ 80,000 บาท ขึน้ไปต่อเดอืน จาํนวน 27 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 7.50 และยงัไมม่รีายไดเ้ป็นของตนเอง จาํนวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 
 
 ตอนที ่2 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่ 
 
ตารางที ่14 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่ (ระยะเวลาในการเปิดรบัสือ่) 

ระยะเวลาในการเปิดรบัส่ือ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกวา่ 1 ชัว่โมง 86 24.00 
1-2 ชัว่โมง  190 53.10 
3-4 ชัว่โมง 51 14.20 
มากกวา่ 4 ชัว่โมง 31 8.70 

รวม 358 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่14 แสดงพฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อของกลุ่มตวัอยา่ง 358 คน 
สว่นใหญ่มรีะยะเวลาในการเปิดรบัสื่อครัง้ละ 1-2 ชัว่โมง จาํนวน 190 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.10 
ระยะเวลาในการเปิดรบัสือ่น้อยกวา่ 1 ชัว่โมง จาํนวน 86 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.00 ระยะเวลาใน
การเปิดรบัสื่อครัง้ละ 3-4 ชัว่โมง จาํนวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.20 และระยะเวลาในการเปิดรบั
สือ่มากกวา่ 4 ชัว่โมง จาํนวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.70  
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ตารางที ่15 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่ (ชว่งเวลาในการเปิดรบัสือ่) 
ช่วงเวลาในการเปิดรบัส่ือ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

00.01-06.00 9 2.50 
06.01-12.00 64 17.90 
12.01-18.00 72 20.10 
18.01-24.00 213 59.50 

รวม 358 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่15 แสดงพฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อของกลุ่มตวัอยา่ง 358 คน 
ส่วนใหญ่มชี่วงเวลาในการเปิดรบัสื่อเวลา 18.01-24.00 จํานวน 213 คน คดิเป็นรอ้ยละ 59.50 
ช่วงเวลาในการเปิดรบัสื่อเวลา 12.01-18.00 จาํนวน 72 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.10 ช่วงเวลาใน
การเปิดรบัสื่อเวลา 06.01-12.00 จาํนวน 64 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.90 และช่วงเวลาในการเปิดรบัสื่อ
เวลา 00.01-06.00 จาํนวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.50  
 
ตารางที ่16 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่ (ชว่งวนัในการเปิดรบัสือ่) 

ช่วงวนัในการเปิดรบัส่ือ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
จนัทร-์ศุกร ์ 36 10.10 
เสาร-์อาทติย ์ 83 23.20 
วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์ 4 1.10 
ทุกวนั 235 65.60 

รวม 358 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่16 แสดงพฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อของกลุ่มตวัอยา่ง 358 คน 
ส่วนใหญ่มชี่วงวนัในการเปิดรบัสื่อทุกวนั จํานวน 235 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65.60 ช่วงวนัในการ
เปิดรบัสือ่เสาร-์อาทติย ์จาํนวน 83 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.20 ชว่งวนัในการเปิดรบัสื่อจนัทร-์ศุกร ์
จาํนวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.10 และช่วงวนัในการเปิดรบัสื่อวนัหยุดนักขตัฤกษ์ จํานวน 4 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 1.10 
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ตารางที ่17 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่ (เหตุผลในการเปิดรบัสื่อ) ตอบไดม้ากกว่า 
1 ขอ้ 

เหตผุลในการเปิดรบัส่ือ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
เพือ่ตดิตามขอ้มลูขา่วสารของสถานการณ์ทัว่ไป
ใหท้นัปจัจุบนั 

297 82.96 

เพือ่คน้หา สบืคน้ขอ้มลูในสิง่ทีก่าํลงัสนใจ 213 59.50 
เพือ่เป็นสว่นหน่ึงของการมสีว่นรว่มสนทนาใน
สงัคม เพือ่น ครอบครวั คนรูจ้กั 

96 26.82 

เพือ่ความบนัเทงิ หรอื เป็นกจิกรรมยามวา่ง 122 34.08 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่17 แสดงพฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อของกลุ่มตวัอยา่ง 358 คน 
ส่วนใหญ่ใหเ้หตุผลในการเปิดรบัสื่อเพื่อตดิตามขอ้มลูขา่วสารของสถานการณ์ทัว่ไปใหท้นัปจัจุบนั 
จาํนวน 297 คน คดิเป็นรอ้ยละ 82.96 เพื่อคน้หาสบืคน้ขอ้มลูในสิง่ทีก่ําลงัสนใจ จาํนวน 213 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 59.50 เพื่อความบนัเทงิ หรอื เป็นกจิกรรมยามว่าง จํานวน 122 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
34.08 และเพือ่เป็นสว่นหน่ึงของการมสีว่นรว่มสนทนาในสงัคมเพื่อน ครอบครวั คนรูจ้กั จาํนวน 
96 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.82 
 
ตารางที ่18 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่ (ประเภทการเปิดรบัสือ่มากทีส่ดุ) 

ประเภทการเปิดรบัส่ือ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ขอ้มลูขา่วสารโฆษณา กจิกรรมการตลาด 68 19.00 
ขอ้มลูขา่วสารการแพทยแ์ละสขุภาพ 60 16.80 
ขอ้มลูขา่วสารเศรษฐกจิ การเมอืง 80 22.30 
ขอ้มลูขา่วสาร บนัเทงิ กฬีา 133 37.20 
อื่นๆ 17 4.70 

รวม 358 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่18 แสดงพฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อของกลุ่มตวัอยา่ง 358 คน 
ส่วนใหญ่เปิดรบัสื่อประเภทขอ้มูลข่าวสาร บนัเทงิ กฬีา มากทีสุ่ด จํานวน 133 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
37.20 ประเภทขอ้มลูขา่วสารเศรษฐกจิ การเมอืง จาํนวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.30 ประเภท
ขอ้มลูขา่วสารโฆษณา กจิกรรมการตลาด จํานวน 68 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.00 ประเภทขอ้มูล
ขา่วสารการแพทยแ์ละสุขภาพ จํานวน 60 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.80 และประเภทอื่นๆ จํานวน 
17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.70 
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ตารางที ่19 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่ (ประเภทสือ่และระดบัการเปิดรบั) 
ประเภทส่ือ X  S.D. ความหมาย 

เฟซบุ๊คเพจ (Facebook Page) 
ของแบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลชอ่งปาก 

2.64 1.255 ปานกลาง 

เวปไซต ์(Website) ของแบรนด์
ผลติภณัฑด์แูลชอ่งปาก 

2.37 
 

1.157 น้อย 

ไลน์ (Line Official Account) 
ของแบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลชอ่งปาก 

2.29 1.174 น้อย 

ชอ่งยทูปู (YouTube) ของแบรนด์
ผลติภณัฑด์แูลชอ่งปาก 

2.39 1.146 น้อย 

แผน่พบัใหข้อ้มลูความรู ้สือ่สิง่พมิพ์
ของแบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลชอ่งปาก 

2.14 
1.106 

 
น้อย 

เฟซบุ๊คเพจ (Facebook Page) ต่างๆ
ของผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรม 

2.67 1.173 ปานกลาง 

เวปไซต ์(Website) ต่างๆ ของ
ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรม 

2.36 1.165 น้อย 

ไลน์ (Line Official account) ต่างๆ 
ของผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรม 

2.27 1.157 น้อย 

ชอ่งยทูปู (YouTube) ต่างๆ ของ
ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรม 

2.38 1.123 น้อย 

แผน่พบัใหข้อ้มลูความรู ้สือ่สิง่พมิพ์
ของผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรม 

2.15 1.134 น้อย 

 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่19 แสดงพฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อของกลุ่มตวัอยา่ง 358 คน 
สว่นใหญ่มกีารเปิดรบัเฟซบุ๊คเพจ (Facebook Page) ของผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรม ค่าเฉลีย่ 
2.67 เฟซบุ๊คเพจ (Facebook Page) ของแบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลช่องปากค่าเฉลีย่ 2.64 ช่องยทูปู 
(YouTube) ของแบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลชอ่งปาก คา่เฉลีย่ 2.39 ช่องยทูปู (YouTube) ต่างๆ ของ
ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรม ค่าเฉลีย่ 2.38 เวปไซต ์ (Website) ของแบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลช่องปาก 
ค่าเฉลีย่ 2.37 เวปไซต ์ (Website) ต่างๆ ของผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรม ค่าเฉลีย่ 2.36 ไลน์ (Line 
Official Account) ของแบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลช่องปาก ค่าเฉลีย่ 2.29 ไลน์ (Line Official Account) 
ต่าง  ๆของผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรม ค่าเฉลีย่ 2.27 แผน่พบัใหข้อ้มลูความรู ้สื่อสิง่พมิพข์องผูเ้ชีย่วชาญ
ทางทนัตกรรม ค่าเฉลีย่ 2.15 และแผน่พบัใหข้อ้มลูความรู ้ สื่อสิง่พมิพข์องแบรนดผ์ลติภณัฑด์แูล
ชอ่งปาก คา่เฉลีย่ 2.14 
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ตารางที ่ 20 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อ (ช่องทางหรอืแหล่งขอ้มลู) ตอบไดม้ากกว่า   
1 ขอ้ 

ช่องทางหรือแหล่งข้อมลู จาํนวน (คน) ร้อยละ 
การประชาสมัพนัธข์องแแบรนดผ์ลติภณัฑด์แูล
ชอ่งปาก 

142 39.66 

การประชาสมัพนัธข์องคลนิิก โรงพยาบาลทาง
ทนัตกรรม 

117 32.68 

การแชรข์อ้มลูบนหน้าเฟซบุ๊คหรอืทางไลน์ จาก
เพือ่น ครอบครวั คนรูจ้กั  

164 45.81 

การสบืคน้หาบนอนิเตอรเ์นท  108 30.17 
การแนะนําจากจากเพือ่น ครอบครวั คนรูจ้กั 114 31.84 
การแนะนําจากผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรม
โดยตรง 

76 21.23 

ไมเ่คยทราบชอ่งทาง แหล่งขอ้มลูเกีย่วกบั
ผลติภณัฑแ์ละการดแูลสขุภาพชอ่งปาก 

18 5.03 

 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่20 แสดงพฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อของกลุ่มตวัอยา่ง 358 คน 
ส่วนใหญ่ทราบช่องทางหรอืแหล่งขอ้มูลเกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละการดูแลสุขภาพช่องปากจากการแชร์
ขอ้มลูบนหน้าเฟซบุ๊คหรอืทางไลน์ จากเพื่อน ครอบครวั คนรูจ้กัมากทีสุ่ด จํานวน 164 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 45.81 จากการประชาสมัพนัธข์องแแบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลช่องปาก จาํนวน 142 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 39.66 จากการการประชาสมัพนัธ์ของคลนิิก โรงพยาบาลทางทนัตกรรม จํานวน 117 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 32.68 จากการการแนะนําจากจากเพื่อน ครอบครวั คนรูจ้กั จาํนวน 114 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 31.84 จากการการสบืคน้หาบนอนิเตอรเ์นท จาํนวน 108 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.17 จาก
การการแนะนําจากผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมโดยตรง จาํนวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.23 และ
ไมเ่คยทราบชอ่งทางแหล่งขอ้มลู จาํนวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.03 
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ตารางที ่ 21 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อเกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละการดูแลสุขภาพ
ชอ่งปากจากผูนํ้าเสนอทีช่ื่นชอบมากทีส่ดุในรอบ 3 เดอืนทีผ่า่นมา  

ผูนํ้าเสนอ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
คณะทนัตแพทยศาสตร ์                 33 9.20 
คลนิิก โรงพยาบาล                       113 31.60 
แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลชอ่งปาก 93 26.00 
สือ่ออนไลน์ของบุคคลมชีื่อเสยีง        109 30.40 
อื่น ๆ 10 2.80 

รวม 358 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่21 แสดงพฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อของกลุ่มตวัอยา่ง 358 คน 
สว่นใหญ่เปิดรบัสื่อเกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละการดูแลสุขภาพช่องปากจากผูนํ้าเสนอทีช่ื่นชอบมาก
ทีสุ่ดในรอบ 3 เดอืนทีผ่า่นมาจากคลนิิก โรงพยาบาล จาํนวน 113 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.60 จากสื่อ
ออนไลน์ของบุคคลมชีื่อเสยีงจํานวน 109 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.40 จากแบรนดผ์ลติภณัฑด์ูแล
ช่องปากจํานวน 93 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.00 จากคณะทนัตแพทยศาสตร ์จํานวน 33 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 9.20 และจากผูนํ้าเสนออื่นๆจาํนวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.80 
 
 ตอนที ่3 ผลการวเิคราะหค์า่เฉลีย่และคา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มลูเกีย่วกบัอทิธพิล
ของผูนํ้าทางความคดิ (Opinion leader) 
 
ตารางที ่22 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูอทิธพิลของผูนํ้าทางความคดิ ดา้นคุณสมบตั ิ: ความเชีย่วชาญ 

ประสบการณ์ 
ด้านคณุสมบติั : ความเช่ียวชาญ ประสบการณ์ X  S.D. การแปลผล 

ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมมคีวามรูใ้หม ่ทนัสมยัปจัจุบนั 3.78 0.958 มาก 
ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมสามารถสาธติใหเ้หน็ถงึ
ความรูท้ีม่อียูไ่ด ้

3.69 0.942 มาก 

ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมสามารถใหค้วามรูแ้ก่ทา่นได้
เหมอืนแหล่งอา้งทีเ่ชื่อถอืได ้

3.80 0.953 มาก 

ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมมปีระสบการณ์ในการทาํงาน
มายาวนาน 

3.73 0.900 มาก 

ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรม คอื ผูม้บีทบาทในการสอน 
แนะนําความรูใ้นคลนิิกหรอืสถานพยาบาล 

3.70 0.884 มาก 

รวม 3.74 0.822 มาก 



54 

 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที ่ 22 แสดงใหเ้หน็ว่าคุณสมบตัดิา้นความเชีย่วชาญและ
ประสบการณ์ของผูนํ้าทางความคดิโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.74 ผลการวเิคราะห์
เป็นรายขอ้ พบว่าคุณสมบตัดิา้นความเชีย่วชาญและประสบการณ์ของผูนํ้าทางความคดิที่มรีะดบั
ความคดิเหน็มากที่สุดไดแ้ก่ ผูเ้ชี่ยวชาญทางทนัตกรรมสามารถใหค้วามรูแ้ก่ท่านไดเ้หมอืนแหล่ง
อา้งองิทีเ่ชื่อถอืได ้มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.80 รองลงมาคอืผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมมคีวามรูใ้หมท่นัสมยั
ปจัจุบนั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.78 ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมมปีระสบการณ์ในการทํางานมายาวนาน 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.73 ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรม คอื ผูม้บีทบาทในการสอน แนะนําความรูใ้น
คลนิิกหรอืสถานพยาบาลมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.70 และผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมสามารถสาธติให้
เหน็ถงึความรูท้ีม่อียูไ่ดม้คีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.69 
 
ตารางที ่23 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูอทิธพิลของผูนํ้าทางความคดิ ดา้นเน้ือหา : ความน่าเชื่อถอื 

หลกัฐานเชงิประจกัษ์ 
ด้านเน้ือหา : ความน่าเช่ือถือ หลกัฐานเชิงประจกัษ์ X  S.D. การแปลผล 
ขอ้มลูทีถ่่ายทอดจากผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมอา้งองิมา
จากงานวจิยัทางวชิาการ 

3.66 0.868 มาก 

ขอ้มลูทีถ่่ายทอดจากผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมมเีน้ือหา
เหมอืนการเรยีนในสถานศกึษา 

3.46 0.881 มาก 

ขอ้มลูทีถ่่ายทอดจากผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมอยูบ่น
พืน้ฐานจรยิธรรมทางการแพทย ์

3.77 0.886 มาก 

ทา่นเชื่อถอืขอ้มลูทีถ่่ายทอดจากผูเ้ชีย่วชาญทาง 
ทนัตกรรมทีเ่ป็นผูม้ชีื่อเสยีงในวงการแพทย ์

3.64 0.870 มาก 

ทา่นเชื่อถอืขอ้มลูทีถ่่ายทอดจากผูเ้ชีย่วชาญทาง 
ทนัตกรรมทีเ่ป็นผูม้ชีื่อเสยีงในสือ่ออนไลน์ 

3.43 0.875 มาก 

รวม 3.59 0.729 มาก 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที ่ 23 แสดงใหเ้หน็ว่าคุณสมบตัดิา้นความน่าเชื่อถอืของเน้ือหา
ของผูนํ้าทางความคดิโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.59 ผลการวเิคราะหเ์ป็นรายขอ้ 
พบว่าคุณสมบตัดิา้นความน่าเชื่อถอืของเน้ือหาของผูนํ้าทางความคดิทีม่รีะดบัความคดิเหน็มาก
ทีส่ดุไดแ้ก่ขอ้มลูทีถ่่ายทอดจากผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมอยูบ่นพืน้ฐานจรยิธรรมทางการแพทย ์
มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.77 รองลงมาคอืขอ้มลูทีถ่่ายทอดจากผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมอา้งองิมาจาก
งานวิจยัทางวิชาการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.66 ท่านเชื่อถือข้อมูลที่ถ่ายทอดจากผู้เชี่ยวชาญทาง     
ทนัตกรรมทีเ่ป็นผูม้ชีื่อเสยีงในวงการแพทยม์คี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.64 ขอ้มูลทีถ่่ายทอดจากผูเ้ชีย่วชาญ
ทางทนัตกรรมมเีน้ือหาเหมอืนการเรยีนในสถานศกึษามคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.46 และท่านเชื่อถอื
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ขอ้มูลทีถ่่ายทอดจากผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมที่เป็นผูม้ชีื่อเสยีงในสื่อออนไลน์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.43 
 
ตารางที ่24 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูอทิธพิลของผูนํ้าทางความคดิ ดา้นรปูแบบการสื่อสาร : ทกัษะ

การสือ่สาร บุคลกิภาพ 
ด้านรปูแบบการส่ือสาร : ทกัษะการส่ือสาร 

บคุลิกภาพ X  S.D. การแปลผล 

ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมมคีวามเตม็ใจทีจ่ะถ่ายทอด
ขอ้มลู 

3.77 0.868 มาก 

ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมถ่ายทอดขอ้มลูไดอ้ยา่งชดัเจน 
สามารถอธบิายใหเ้ขา้ใจไดอ้ยา่งกระจา่ง 

3.90 0.859 มาก 

ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมมคีวามชื่นชอบในการเป็น 
ผูถ่้ายทอดและแนะนําขอ้มลู 

3.68 0.874 มาก 

ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมมคีวามใสใ่จในคาํถามหรอื 
ขอ้สงสยัของคุณ 

3.77 0.880 มาก 

ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมแนวทางในการถ่ายทอดขอ้มลู
อยา่งมคีวามเขา้ใจ เหน็ใจ 

3.82 0.876 มาก 

รวม 3.79 0.770 มาก 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที ่ 24 แสดงใหเ้หน็ว่าคุณสมบตัดิา้นรปูแบบ ทกัษะการสื่อสาร 
และบุคลกิภาพของผูนํ้าทางความคดิโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.79 ผลการวเิคราะห์
เป็นรายขอ้ พบวา่คุณสมบตัดิา้นรปูแบบ ทกัษะการสือ่สาร และบุคลกิภาพของผูนํ้าทางความคดิ
ทีม่รีะดบัความคดิเหน็มากทีสุ่ดไดแ้ก่ ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมถ่ายทอดขอ้มลูไดอ้ย่างชดัเจน 
สามารถอธบิายใหเ้ขา้ใจไดอ้ยา่งกระจา่ง มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.90 รองลงมาคอืผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรม
แนวทางในการถ่ายทอดขอ้มลูอยา่งมคีวามเขา้ใจ เหน็ใจ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.82 ผูเ้ชีย่วชาญทาง
ทนัตกรรมมคีวามเต็มใจทีจ่ะถ่ายทอดขอ้มูล และผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมมคีวามใส่ใจในคําถาม
หรอืขอ้สงสยัของคุณ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.77 ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมมคีวามชื่นชอบในการ
เป็นผูถ่้ายทอดและแนะนําขอ้มลูมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.68 
 
 
 
 
 



56 

 ตอนที ่4 ผลการวเิคราะหค์่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี่ยวกบั
การรบัรูคุ้ณคา่ (Perceive Value) 
 
ตารางที ่25 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูการรบัรูคุ้ณคา่ (ดา้นคุณภาพ) 

การรบัรู้คณุค่าด้านคณุภาพ X  S.D. การแปลผล 
ทา่นคดิวา่ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากทีม่จีาํหน่าย 
ในสถานทนัตกรรมมคีุณภาพทีไ่ดร้บัการยอมรบัจาก
ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรม 

3.83 0.857 มาก 

ทา่นคดิวา่ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากทีม่จีาํหน่าย 
ในสถานทนัตกรรมมคีุณสมบตัติามคาํแนะนําจาก
ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรม 

3.75 0.774 
 

มาก 
 

ทา่นคดิวา่ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากทีม่จีาํหน่าย 
ในสถานทนัตกรรมคุณภาพมากกวา่ชอ่งทางการ
จาํหน่ายอื่นๆ 

3.49 0.910 มาก 

รวม 3.69 0.732 มาก 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที ่ 25 แสดงใหเ้หน็ว่าการรบัรูคุ้ณค่าดา้นคุณภาพโดยรวม
อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.69 ผลการวเิคราะหเ์ป็นรายขอ้ พบว่าการรบัรูด้า้นคุณภาพ
ทีม่รีะดบัความคดิเหน็มากทีสุ่ดไดแ้ก่ผลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปากทีม่จีําหน่ายในสถานทนัตกรรม 
มคีุณภาพทีไ่ดร้บัการยอมรบัจากผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.83 รองลงมาคอื 
ผลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปากที่มจีําหน่ายในสถานทนัตกรรมมคีุณสมบตัติามคําแนะนําจาก
ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.75 และผลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปากทีม่จีําหน่าย
ในสถานทนัตกรรมคุณภาพมากกวา่ชอ่งทางการจาํหน่ายอื่นๆ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.49 
 
ตารางที ่26 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูการรบัรูคุ้ณคา่ (ดา้นอารมณ์) 

การรบัรู้คณุค่าด้านอารมณ์ X  S.D. การแปลผล 
ทา่นจะรูส้กึวา่อยากทดลองใชผ้ลติภณัฑด์แูลสขุภาพ 
ชอ่งปากทีม่จีาํหน่ายในสถานทนัตกรรม 

3.63 0.935 มาก 

ทา่นจะรูส้กึวา่อยากแนะนําผลติภณัฑด์แูลสขุภาพ 
ชอ่งปากทีม่จีาํหน่ายในสถานทนัตกรรมใหก้บัคนรูจ้กั
ของทา่นไดท้ดลองใช ้

3.48 0.934 
 

มาก 
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ตารางที ่26 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูการรบัรูคุ้ณคา่ (ดา้นอารมณ์) (ต่อ) 
การรบัรู้คณุค่าด้านอารมณ์ X  S.D. การแปลผล 

ทา่นจะรูส้กึวา่ชื่นชอบเมือ่ไดซ้ือ้ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพ
ชอ่งปากทีม่จีาํหน่ายในสถานทนัตกรรมมากกวา่ 
ชอ่งทางการจาํหน่ายอื่นๆ 

3.37 0.943 ปานกลาง 

รวม 3.49 0.852 มาก 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที ่ 26 แสดงใหเ้หน็ว่าการรบัรูคุ้ณค่าดา้นอารมณ์โดยรวม 
อยูใ่นระดบัมาก มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.49 ผลการวเิคราะหเ์ป็นรายขอ้ พบว่าการรบัรูด้า้นอารมณ์ที่
มรีะดบัความคดิเหน็มากทีส่ดุไดแ้ก่ ความรูส้กึว่าอยากทดลองใชผ้ลติภณัฑด์แูลสุขภาพช่องปาก
ทีม่จีําหน่ายในสถานทนัตกรรม มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.63 รองลงมาคอื ความรูส้กึว่าอยากแนะนํา
ผลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปากทีม่จีาํหน่ายในสถานทนัตกรรมใหก้บัคนรูจ้กัไดท้ดลองใชม้คี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.48 และความรูส้กึว่าชื่นชอบเมื่อไดซ้ื้อผลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปากทีม่จีําหน่ายใน
สถานทนัตกรรมมากกวา่ชอ่งทางการจาํหน่ายอื่นๆ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.37 
 
 ตอนที ่5 ผลการวเิคราะหค์่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี่ยวกบั
ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ (Brand Trust) 
 
ตารางที ่27 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้  

ความเช่ือมัน่ต่อตราสินค้า X  S.D. การแปลผล 
แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากจากประเทศญีปุ่น่
มคีวามน่าเชื่อถอืในดา้นคุณภาพผลติภณัฑ ์

3.72 0.840 มาก 

แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากจากประเทศญีปุ่น่
มคีวามน่าเชื่อถอืในดา้นการใหข้อ้มลูผลติภณัฑ ์

3.73 0.868 มาก 

แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากจากประเทศญีปุ่น่
เป็นสนิคา้ทีม่คีวามน่าเชื่อถอืในความเป็นแบรนดท์ีย่ ัง่ยนื 

3.71 0.843 มาก 

แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากจากประเทศญีปุ่น่
มคีวามจรงิใจในการสรา้งความเชื่อมัน่แก่ผูบ้รโิภค 

3.73 0.860 มาก 

แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากจากประเทศญีปุ่น่
สรา้งความเชือ่มัน่โดยรกัษามาตรฐานผลติภณัฑใ์หม้ี
คุณภาพสงูสดุ 

3.77 0.860 มาก 

รวม 3.73 0.782 มาก 
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 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที ่27 แสดงใหเ้หน็ว่าความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้โดยรวมอยู่
ในระดบัมาก มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.73 ผลการวเิคราะหเ์ป็นรายขอ้ พบวา่ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ทีม่ี
ระดบัความคดิเหน็มากทีสุ่ดไดแ้ก่ แบรนดผ์ลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปากจากประเทศญี่ปุ่นสรา้ง
ความเชื่อมัน่โดยรกัษามาตรฐานผลติภณัฑใ์หม้คีุณภาพสงูสุด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.77 รองลงมา
คอื แบรนดผ์ลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปากจากประเทศญี่ปุ่นมคีวามน่าเชื่อถอืในดา้นการใหข้อ้มูล
ผลติภณัฑ ์และแบรนดผ์ลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปากจากประเทศญี่ปุ่นมคีวามจรงิใจในการสรา้ง
ความเชื่อมัน่แก่ผูบ้รโิภค มคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.73 แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสุขภาพช่องปากจากประเทศ
ญี่ปุ่นมคีวามน่าเชื่อถอืในดา้นคุณภาพผลติภณัฑม์คี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.72 แบรนดผ์ลติภณัฑด์ูแล
สุขภาพช่องปากจากประเทศญี่ปุ่นเป็นสนิคา้ทีม่คีวามน่าเชื่อถอืในความเป็นแบรนด์ทีย่ ัง่ยนื มี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.71 
 
 ตอนที ่6 ผลการวเิคราะหค์่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี่ยวกบั
ความเตม็ใจซือ้ (Willing to Pay) 
 
ตารางที ่28 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูความเตม็ใจซือ้ 

ความเตม็ใจซ้ือ X  S.D. การแปลผล 
ทา่นเตม็ใจทีจ่ะซือ้แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพ 
ชอ่งปากทีม่คีุณสมบตัติามคาํแนะนําจากผูเ้ชีย่วชาญ 
ทางทนัตกรรมแมร้าคาสงูกวา่แบรนดอ์ื่นๆ 

3.62 0.893 มาก 

ทา่นเตม็ใจทีจ่ะซือ้แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพ 
ชอ่งปากทีม่คีุณสมบตัใิกลเ้คยีงคาํแนะนําจาก
ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมแต่มรีาคาถูกกวา่ 

3.56 0.911 มาก 

ทา่นเตม็ใจทีจ่ะซือ้แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพ 
ชอ่งปากทีจ่าํหน่ายในสถานทนัตกรรมแมร้าคาสงูกวา่
ชอ่งทางจาํหน่ายอื่นๆ 

3.27 0.955 ปานกลาง 

ทา่นเตม็ใจทีจ่ะซือ้แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพ 
ชอ่งปากทีม่จีาํหน่ายในสถานทนัตกรรมเมือ่พจิารณา
แลว้วา่มรีาคาใกลเ้คยีงแบรนดอ์ื่นๆ 

3.63 0.884 มาก 

ทา่นเตม็ใจทีจ่ะซือ้แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพ 
ชอ่งปากจากประเทศญีปุ่น่แมม้รีาคาสงูกวา่แบรนดอ์ื่นๆ 

3.46 0.858 มาก 

ทา่นเตม็ใจทีจ่ะซือ้แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพ 
ชอ่งปากจากประเทศญีปุ่น่เมือ่พจิารณาแลว้วา่มรีาคา
ใกลเ้คยีงแบรนดอ์ื่นๆ 

3.63 0.923 มาก 

รวม 3.53 0.717 มาก 
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 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที ่ 28 แสดงใหเ้หน็ว่าความเตม็ใจซือ้โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.53 ผลการวเิคราะหเ์ป็นรายขอ้ พบว่าความเตม็ใจซือ้ทีม่รีะดบัความคดิเหน็
มากทีสุ่ดไดแ้ก่ ท่านเตม็ใจทีจ่ะซื้อแบรนดผ์ลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปากทีม่จีําหน่ายในสถาน
ทนัตกรรมเมื่อพจิารณาแลว้ว่ามรีาคาใกลเ้คยีงแบรนดอ์ื่นๆ และท่านเตม็ใจทีจ่ะซือ้แบรนดผ์ลติภณัฑ์
ดูแลสุขภาพช่องปากจากประเทศญี่ปุ่นเมื่อพจิารณาแลว้ว่ามรีาคาใกลเ้คยีงแบรนดอ์ื่นๆ มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.63 รองลงมาคอื ท่านเตม็ใจทีจ่ะซือ้แบรนดผ์ลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปากทีม่คีุณสมบตัิ
ตามคาํแนะนําจากผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมแมร้าคาสงูกว่าแบรนดอ์ื่นๆ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.62  
ท่านเตม็ใจทีจ่ะซือ้แบรนดผ์ลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปากทีม่คีุณสมบตัใิกลเ้คยีงคําแนะนําจาก
ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมแต่มรีาคาถูกกว่า มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.56 ท่านเตม็ใจทีจ่ะซื้อแบรนด์
ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากจากประเทศญีปุ่น่แมม้รีาคาสงูกวา่แบรนดอ์ื่นๆ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.46 และท่านเต็มใจที่จะซื้อแบรนด์ผลิตภณัฑ์ดูแลสุขภาพช่องปากที่จําหน่ายในสถานทนัตกรรม    
แมร้าคาสงูกวา่ชอ่งทางจาํหน่ายอื่นๆ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.27 
 
ผลการวิเคราะหเ์พ่ือทดสอบสมมติุฐาน 
 การศกึษาในสว่นน้ีเป็นการวเิคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้งเพื่อศกึษาความสมัพนัธ์
ของปจัจยัทีส่่งผลต่อความเตม็ใจซื้อผลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปากในเขตกรุงเทพมหานครใน
กลุ่มผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 358 คน โดยไดผ้ลการวเิคราะหด์งัต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่29 ค่าสถติแิสดงความเทีย่งตรงเชงิเหมอืน (Convergent Validity) และความเชื่อถอืได้

(Reliability) ของมาตรวดั 
ตวัแปรแฝงและมาตรวดั Cronbach- Loading AVE CR 

KOL : อทิธพิลของผูนํ้าทางความคดิ   0.963  0.679 0.967 
Kex1 : ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมมคีวามรูใ้หม ่
ทนัสมยัและเป็นปจัจุบนั 

 0.836   

Kex2 : ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมสามารถสาธติให้
เหน็ถงึความรูท้ีม่อียูไ่ด ้

 0.848   

Kex3 : ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมสามารถใหค้วามรู้
แก่ทา่นไดเ้หมอืนแหลง่อา้งองิทีเ่ชื่อถอืได ้

 0.873   

Kex4 : ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมมปีระสบการณ์ใน
การทาํงานมายาวนาน 

 0.835   

Kex5 : ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมคอืผูม้บีทบาทใน
การสอน แนะนําความรูใ้นคลนิิกหรอืสถานพยาบาล 

 0.837   
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ตารางที ่29 ค่าสถติแิสดงความเทีย่งตรงเชงิเหมอืน (Convergent Validity) และความเชื่อถอืได้
(Reliability) ของมาตรวดั (ต่อ) 

ตวัแปรแฝงและมาตรวดั Cronbach- Loading AVE CR 
Kre1 : ขอ้มลูทีถ่่ายทอดจากผูเ้ชีย่วชาญทาง 
ทนัตกรรมอา้งองิมาจากงานวจิยัทางวชิาการ 

 0.831   

Kre3 : ขอ้มลูทีถ่่ายทอดจากผูเ้ชีย่วชาญทาง 
ทนัตกรรมอยูบ่นพืน้ฐานจรยิธรรมทางการแพทย ์

 0.838   

Kre4 : ทา่นเชื่อถอืขอ้มลูทีถ่่ายทอดจากผูเ้ชีย่วชาญ
ทางทนัตกรรมทีเ่ป็นผูม้ชีื่อเสยีงในวงการแพทย ์

 0.770   

Kre5 : ทา่นเชื่อถอืขอ้มลูทีถ่่ายทอดจากผูเ้ชีย่วชาญ
ทางทนัตกรรมทีเ่ป็นผูม้ชีื่อเสยีงในสือ่ออนไลน์ 

 0.701   

Kco1 : ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมมคีวามเตม็ใจทีจ่ะ
ถ่ายทอดขอ้มลู 

 0.826   

Kco2 : ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมถ่ายทอดขอ้มลูได้
อยา่งชดัเจน สามารถอธบิายใหเ้ขา้ใจไดอ้ยา่งกระจา่ง 

 0.845   

Kco3 : ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมมคีวามชื่นชอบใน
การเป็นผูถ่้ายทอดและแนะนําขอ้มลู 

 0.819   

Kco4 : ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมมคีวามใสใ่จใน
คาํถามหรอืขอ้สงสยัของคุณ 

 0.821   

Kco5 : ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมมแีนวทางในการ
ถ่ายทอดขอ้มลูอยา่งมคีวามเขา้ใจ 

 0.841   

PV : การรบัรูคุ้ณคา่ 0.882  0.685 0.929 
PVQ : 1 ทา่นคดิวา่ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปาก 
ทีม่จีาํหน่ายในสถานทนัตกรรมมคีุณภาพทีไ่ดร้บัการ
ยอมรบัจากผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรม 

 0.804   

PVQ : 2 ทา่นคดิวา่ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปาก 
ทีม่จีาํหน่ายในสถานทนัตกรรมมคีุณสมบตัติาม
คาํแนะนําจากผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรม 

 0.818   

PVQ : 3 ทา่นคดิวา่ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากที่
มจีาํหน่ายในสถานทนัตกรรมคุณภาพมากกวา่
ชอ่งทางการจาํหน่ายอื่นๆ 

 0.808   

PVE1 : ทา่นจะรูส้กึวา่อยากทดลองใชผ้ลติภณัฑด์แูล
สขุภาพชอ่งปากทีม่จีาํหน่ายในสถานทนัตกรรม 

 0.886   

PVE2 : ทา่นจะรูส้กึวา่อยากแนะนําผลติภณัฑด์แูล
สขุภาพชอ่งปากทีม่จีาํหน่ายในสถานทนัตกรรมใหก้บั
คนรูจ้กัของทา่นไดท้ดลองใช ้

 0.826   
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ตารางที ่29 ค่าสถติแิสดงความเทีย่งตรงเชงิเหมอืน (Convergent Validity) และความเชื่อถอืได้
(Reliability) ของมาตรวดั (ต่อ) 

ตวัแปรแฝงและมาตรวดั Cronbach- Loading AVE CR 
PVE3 : ทา่นจะรูส้กึชื่นชอบเมือ่ไดซ้ือ้ผลติภณัฑด์แูล
สขุภาพชอ่งปากทีม่จีาํหน่ายในสถานทนัตกรรม
มากกวา่ชอ่งทางการจาํหน่ายอื่นๆ 

 0.822   

BT : ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ 0.952  0.838 0.963 
BT1 : แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากจาก
ประเทศญีปุ่น่มคีวามน่าเชื่อถอืในดา้นคุณภาพ
ผลติภณัฑ ์

 0.911   

BT2 : แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากจาก
ประเทศญีปุ่น่มคีวามน่าเชื่อถอืในดา้นการใหข้อ้มลู
ผลติภณัฑ ์

 0.920   

BT3 : แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากจาก
ประเทศญีปุ่น่เป็นสนิคา้ทีม่คีวามน่าเชื่อถอืในความ
เป็นแบรนดท์ีย่ ัง่ยนื 

 0.917   

BT4 : แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากจาก
ประเทศญีปุ่น่มคีวามจรงิใจในการสรา้งความเชื่อมัน่
แก่ผูบ้รโิภค 

 0.930   

BT5 : แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากจาก
ประเทศญีปุ่น่สรา้งความเชื่อมัน่โดยรกัษามาตรฐาน
ผลติภณัฑใ์หม้คีุณภาพสงูสดุ 

 0.900   

WTP: ความเตม็ใจซือ้ 0.882  0.679 0.914 
WTP1 : ทา่นเตม็ใจทีจ่ะซือ้แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูล
สขุภาพชอ่งปากทีม่คีุณสมบตัติามคาํแนะนําจาก
ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมแมร้าคาสงูกวา่แบรนดอ์ื่นๆ 

 0.819   

WTP3 : ทา่นเตม็ใจทีจ่ะซือ้แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูล
สขุภาพชอ่งปากทีจ่าํหน่ายในสถานทนัตกรรมแมร้าคา
สงูกวา่ชอ่งทางจาํหน่ายอื่นๆ 

 0.776   

WTP4 : ทา่นเตม็ใจทีจ่ะซือ้แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูล
สขุภาพชอ่งปากทีม่จีาํหน่ายในสถานทนัตกรรมเมือ่
พจิารณาแลว้วา่มรีาคาใกลเ้คยีงแบรนดอ์ื่นๆ 

 0.839   

WTP5 : ทา่นเตม็ใจทีจ่ะซือ้แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูล
สขุภาพชอ่งปากจากประเทศญี่ปุน่แมม้รีาคาสงูกวา่ 
แบรนดอ์ื่นๆ 

 0.861   

WTP6 : ทา่นเตม็ใจทีจ่ะซือ้แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูล
สขุภาพชอ่งปากจากประเทศญี่ปุน่เมือ่พจิารณาแลว้วา่
มรีาคา 

 0.824   
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 จากตารางที ่29 พบวา่ตวัแปร (construct) ทุกตวั มคีา่ Cronbach’s  มากกวา่ 0.70
และตวัแปรแฝงทุกตวัมคี่า Composite Reliability มากกว่า 0.70 จงึสรุปไดว้่า การวดัตวัแปร
แฝงทัง้หมดในตวัแบบมคีวามน่าเชื่อถอื แฮร;์ และคณะ (Hair; et al. 2014) สว่นค่าความผนัแปร
เฉลีย่ (Average Variance Extract--AVE) อยูร่ะหว่าง 0.679-0.838  ซึง่เป็นค่า AVE ทีย่อมรบัได ้
คอื  0.50 แฮร;์ และคณะ (Hair; et al. 2014) หมายความว่า ตวัแปรมาตรวดัมคี่าความเทีย่งตรง
เชงิเหมอืนสูง ขอ้คําถามหรอืมาตรวดัทุกขอ้มคีวามสมัพนัธ์กบัตวัแปรทีศ่กึษาและสามารถใชเ้ป็น
ตวัชีว้ดัตวัแปรในกลุ่มเดยีวกนัได ้โดยไมป่ะปนกบักลุ่มอื่นๆ และสามารถสะทอ้นพฤตกิรรมสูต่วั
แปรชีว้ดัไดด้ ีโดยสามารถวดัเรื่องราวในหมวดของตนเองไดด้ ีรวมถงึมคี่าความผนัแปรทัง้หมด
ของตวัแปรชี้วดัที่ตวัแปรสามารถควบคุมไดโ้ดยทีทุ่กหมวดมคี่าความเชื่อถอืในระดบัทีสู่งมาก 
ยกเวน้ตวัแปร Kre2 : ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมสามารถสาธติใหเ้หน็ถงึความรูท้ีม่อียูไ่ด ้ มคี่า 
Loading เท่ากบั 0.674 และ WTP2 : ท่านเตม็ใจทีจ่ะซือ้แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสุขภาพช่องปาก
ทีม่คีุณสมบตัใิกลเ้คยีงคําแนะนําจากผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมแต่มรีาคาถูกกว่า ทีม่คี่า Loading 
เทา่กบั 0.690 ซึง่mทัง้สองขอ้มคีา่ตํ่ากวา่คา่ทีย่อมรบัได ้ทางผูว้จิยัจงึไมนํ่ามาพจิารณา 
 
ตารางที ่30 ผลการวเิคราะหค์วามเทีย่งตรงเชงิจาํแนก (Discriminant Validity) 

Construct CR R2 AVE 
Cross Construct Correlation 

BT  KOL PV WTP 
BT  0.963  0.624 0.838 1.000    

KOL 0.967 N/A 0.679 0.732 1.000   
PV 0.929 N/A 0.685 0.726 0.706 1.000  

WTP 0.914 0.667 0.679 0.764 0.592 0.748 1.00 
คา่เฉลีย่ 0.943 0.645 0.720     

หมายเหต ุ: Gof2 = 0.645 *0.720 ดงันัน้ GoF  0.681  
  
 จากตารางที ่30 พบว่า AVE  ทีส่นใจมคี่าสงูกว่า Cross Construct Correlation 
ทุกค่าในสดมภเ์ดยีวกนั แสดงว่ามาตรวดัมคีวามเทีย่งตรงเชงิจําแนกในทุก Construct ทีส่ามารถ  
วดัความเทีย่งตรงในกลุ่มเดยีวกนัไดแ้ละไม่ขา้มกลุ่มไปตวัแปรอื่น และพบว่า CR มคี่าสงูกว่า 
0.700 ทุกค่า แฮร;์ และคณะ (Hair; et al. 2014) และ R2 มคี่าสงูกว่า 0.33 มคี่าในระดบักลาง 
(Chin; and Wynne. 1998 : 323)   
 สาํหรบัการวเิคราะหด์ชันีวดัความเทีย่งตรงของตวัแบบในภาพรวม (Goodness of Fit-
GoF) คอื สมการโครงสรา้งและสมการมาตรวดัมคีวามเทีย่งตรงเพยีงใด พบว่า โครงสรา้งตวัแบบ   
มคีวามเทีย่งตรงในภาพรวมเท่ากบั 0.681 แสดงว่าตวัแบบมคีุณภาพเชงิพยากรณ์ (Prediction 
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Performance) ในภาพรวมอยูใ่นระดบัด ีมคีา่ความผนัผวนเฉลีย่ (AVE) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 0.720 
ซึง่มากกว่า 0.50 จงึสรุปไดว้่า มคีวามตรงเชงิสอดคลอ้งระหว่างตวัแปรสงัเกตทีส่งักดัตวัแปร
แฝงเดยีวกนัในทุกตวัแปรแฝงของตวัแบบ แฮร;์ และคณะ (Hair; et al. 2014) และตวัแบบมี
ความน่าเชื่อถอื (CR) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 0.943 ผลการศกึษาแสดงว่าแบบจําลองน้ีมคีวามเทีย่งตรง
เชงิเหมอืน เพราะทุกดชันีวดัมคีา่สงูกวา่ 0.7 กล่าวโดยสรปุไดว้า่ ตวัแปรสมการเสน้ทางสามารถ
พยากรณ์ตวัชีว้ดัของตวัแปรตามเสน้ทางไดด้ ีและเป็นตวัแบบทีม่คีุณภาพในระดบัด ี
 

 
 

รปูที ่10 เสน้ทางความสมัพนัธข์องตวัแบบสมการโครงสรา้ง 
 

ตารางที ่31 อทิธพิลของบุพปจัจยั (Antecedents) ทีม่ผีลต่อตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

ตวัแปรตาม R2 อิทธิพล 
ตวัแปรอิสระ 

KOL PV BT 

BT 0.624 
DE 0.439 0.416 N/A 
IE N/A N/A N/A 
TE 0.439 0.416 N/A 

WTP 0.667 
DE -0.098 0.444 0.531 
IE 0.225 0.214 N/A 
TE 0.127 0.658 0.531 

หมายเหต ุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect, N/A = Not Applicable 
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 จากรปูที ่7 และตารางที ่31 เมื่อพจิารณาระดบัอทิธพิลของบุพปจัจยัตวัแปรตามต่างๆ 
ทัง้ตวัแปรภายนอก (External Endogenous Variable) และตวัแปรภายใน (Internal Endogenous 
Variable) ในงานวจิยัน้ี คอื ปจัจยัทีส่่งผลต่อความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปากใน
เขตกรุงเทพมหานครในภาพเสน้ทาง พบว่าโดยการแสดงผลการวเิคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้ง 
พบว่าค่าสมัประสทิธิก์ารทาํนาย(Coefficient of Determination : R2)  มคี่าสงูกว่า 0.5 แสดงว่า
โมเดลมคีุณภาพระดบักลาง แฮร;์ และคณะ (Hair; et al. 2014) โดยตวัแปรความเชื่อมัน่ตราต่อ
สนิคา้มอีทิธพิลทางตรงต่อความเตม็ใจซือ้มากทีสุ่ดซึง่มคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทางเท่ากบั 0.531 และ  
มคี่า R2 เท่ากบั 0.667 รองลงมาคอื การรบัรูคุ้ณค่ามอีทิธพิลทางตรงต่อความเตม็ใจซือ้ซึง่มคี่า
สมัประสทิธิเ์สน้ทาง เท่ากบั 0.444 มอีทิธพิลทางออ้มเท่ากบั 0.214 มอีทิธพิลโดยรวมเท่ากบั 0.658 
และมคี่า R2 เท่ากบั 0.667 ผูนํ้าทางความคดิมอีทิธพิลทางตรงต่อความเชื่อมัน่ตราสนิคา้ มคี่า
สมัประสทิธิเ์สน้ทางและอทิธพิลโดยรวมเท่ากบั 0.439 และมคี่า R2 เท่ากบั 0.624 การรบัรูคุ้ณค่า   
มอีทิธพิลทางตรงต่อความเชื่อมัน่ตราสนิคา้ มคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทางและอทิธพิลโดยรวมเท่ากบั 
0.416 มคี่า R2 เท่ากบั 0.624 ผูนํ้าทางความคดิมอีทิธพิลต่อความเตม็ใจซือ้ซึง่ค่าสมัประสทิธิ ์
เสน้ทางเท่ากบั -0.098 มอีทิธพิลทางออ้ม เท่ากบั 0.225 มอีทิธพิลโดยรวมเท่ากบั 0.127 และมี
คา่ R2 เทา่กบั 0.667  
 สรปุภาพรวมของอทิธพิลทีส่ง่ผลต่อความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลสุขภาพช่องปากใน
เขตกรงุเทพมหานครสามารถพยากรณ์ไดร้อ้ยละ 66.7% 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานของการวจิยัในครัง้น้ี สามารถสรปุไดด้งัตารางที ่32 ดงัน้ี 
 
ตารางที ่32 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 

สมมติฐาน 
สมัประสิทธ์ิ
เส้นทาง 

T-Stat 
ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 

H1 
ผูนํ้าทางความคดิมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ
เชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ (KOL -> BT) 

0.439 9.365** สนบัสนุน 

H2 
การรบัรูคุ้ณคา่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ
เชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ (PV -> BT) 

0.416 8.811** สนบัสนุน 

H3 
ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวก
ต่อความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพ
ชอ่งปาก (BT -> WTP) 

0.531 8.003** สนบัสนุน 
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ตารางที ่32 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั (ต่อ) 

สมมติฐาน 
สมัประสิทธ์ิ
เส้นทาง 

T-Stat 
ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 

H4 
ผูนํ้าทางความคดิมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ
เตม็ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปาก 
(KOL -> WTP) 

-0.098 1.609 ไมส่นบัสนุน 

H5 
การรบัรูคุ้ณคา่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ
เตม็ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปาก 
(PV -> WTP) 

0.444 6.475** สนบัสนุน 

หมายเหต ุ: ** หมายถงึ นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 (p < 0.01) (T-Value  2.576) 
  
 ผลของการทดสอบสมมตฐิานดงัตารางที ่32 สามารถสรุปไดว้่า ผูนํ้าทางความคดิมอีทิธพิล
เชงิบวกต่อความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้  การรบัรูคุ้ณค่ามอีทิธพิลเชงิบวกต่อความเชื่อมัน่ต่อตรา
สนิคา้ ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลสุขภาพช่องปาก 
การรบัรูคุ้ณคา่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปาก อยา่งมนียัสาํคญั
ทีร่ะดบั 0.01 อย่างไรกต็ามพบว่าปจัจยัดา้นผูนํ้าทางความคดิไม่มอีทิธทิางตรงต่อความเตม็ใจซื้อ
ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากจากประเทศญีปุ่น่ 
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บทท่ี 5 
สรปุผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวจิยัเรื่อง อทิธพิลของผูนํ้าความคดิ และการรบัรูคุ้ณค่าทีส่ง่ผลต่อความเตม็ใจซือ้
ผลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปากจากประเทศญี่ปุน่ ในเขตกรุงเทพมหานครครัง้น้ี มวีตัถุประสงค์
เพื่อศกึษาอทิธพิลจากปจัจยัดา้นผูนํ้าทางความคดิ การรบัรู ้และความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ทีส่่งผล
ต่อความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปากในสถานบรกิารทางทนัตกรรม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
การศกึษาครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดยรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่าง 
จาํนวนทัง้สิน้ 358 ชุด สามารถสรปุผลการวจิยั โดยเรยีงลาํดบัการนําเสนอไวด้งัน้ี 
 1.  สรปุผลการวจิยั 
 2.  อภปิรายผลการวจิยั 
 3.  ขอ้เสนอแนะการวจิยั 
 
สรปุผลการวิจยั 
 สว่นที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 358 คน สรปุไดด้งัน้ี 
 1. เพศ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ 
 2. อาย ุผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่อาย ุ25-40 ปี 
 3. สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มสีถานภาพโสด 
 3. ระดบัการศกึษา ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มกีารศกึษาอยูใ่นระดบัปรญิญาตร ี
 4. อาชพี ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน 
 5. รายไดต่้อเดอืน ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีายไดต่้อเดอืน 30,001-50,000 บาท 
 
 สว่นที ่2 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่ 
 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่ของผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 358 คน สรปุ
ไดด้งัน้ี 
 1. ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ใชร้ะยะเวลาในการเปิดรบัสือ่ครัง้ละ 1-2 ชัว่โมง 
 2. ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ใชช้ว่งระยะเวลา 18.01-24.00 ในการเปิดรบัสือ่ 
 3. ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มกีารเปิดรบัสือ่ทุกวนั 
 4. ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ใหเ้หตุผลในการเปิดรบัสื่อเพื่อตดิตามขอ้มลูขา่วสาร
ของสถานการณ์ทัว่ไปใหท้นัปจัจุบนั 
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 5. ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกประเภทการเปิดรบัสื่อเกี่ยวกบัขอ้มูลข่าวสาร 
บนัเทงิ กฬีามากทีส่ดุ 
 6. ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัการเปิดรบัสื่อจากเฟซบุ๊คเพจ (Facebook Page) ของ
แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลชอ่งปาก และของผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมในระดบัปานกลาง 
 7. ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่รบัรูก้ารดูแลสุขภาพช่องปากผ่านทางช่องทางการแชร์
ขอ้มลูบนหน้าเฟซบุ๊คหรอืทางไลน์ จากเพือ่น ครอบครวั คนรูจ้กั  
 8. ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เปิดรบัสื่อเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์และการดูแลสุขภาพ
ชอ่งปากจากผูนํ้าเสนอทีช่ื่นชอบมากทีส่ดุในรอบ 3 เดอืนทีผ่า่นมาจากคลนิิก โรงพยาบาล 
 
 สว่นที ่3 ผลการวเิคราะหป์จัจยัทีส่่งผลต่อความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่อง
ปากในเขตกรงุเทพมหานคร 
 จากการศกึษาสามารถสรปุไดด้งัน้ี 
 1.  อทิธพิลของผูนํ้าทางความคดิ 
  1.1  ดา้นคุณสมบตั ิความเชีย่วชาญ ประสบการณ์ พบว่า มรีะดบัความคดิเหน็อยู่
ในระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่3.74  
  1.2  ดา้นเน้ือหา ความน่าเชื่อถอื หลกัฐานเชงิประจกัษ์ พบว่า มรีะดบัความคดิเหน็
อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่3.59 
  1.3  ดา้นรปูแบบการสื่อสาร ทกัษะการสื่อสาร บุคลกิภาพ พบว่า มรีะดบัความคดิเหน็
อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่3.79 
 2. การรบัรูคุ้ณคา่ 
  2.1 การรบัรูคุ้ณค่าดา้นคุณภาพ พบว่า มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวม
เฉลีย่ที ่3.69 
  2.2 การรบัรูคุ้ณค่าดา้นอารมณ์ พบว่า มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวม
เฉลีย่ที ่3.49 
 3. ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ พบว่า มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่
ที ่3.73 
 4. ความเตม็ใจซือ้ พบวา่ มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่3.53 
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 สว่นที ่4 ผลการวเิคราะหเ์พือ่ทดสอบสมมตุฐิาน 
 
 สมมตฐิานในการวจิยั 
  สมมตฐิานที ่1 ผูนํ้าทางความคดิมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่า ผูนํ้าทางความคดิมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ
เชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ 
  สมมตฐิานที ่2 การรบัรูคุ้ณคา่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ ขอ้มลูเชงิประจกัษ์สนบัสนุนสมมตฐิานการวจิยัอยา่ง
มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่า การรบัรูคุ้ณค่ามอีทิธพิลเชงิบวกต่อความเชื่อมัน่
ต่อตราสนิคา้ 
  สมมตฐิานที ่3 ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑ์
ดแูลสขุภาพชอ่งปาก 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่า ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวก
ต่อความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปาก 
  สมมตฐิานที ่4 ผูนํ้าทางความคดิมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูล
สขุภาพชอ่งปาก 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์ไม่สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั 
หมายความวา่ ผูนํ้าทางความคดิไมม่อีทิธพิลทางตรงต่อความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปาก 
  สมมตฐิานที ่5 การรบัรูคุ้ณค่ามอีทิธพิลเชงิบวกต่อความเตม็ใจซื้อผลติภณัฑด์ูแล
สขุภาพชอ่งปาก 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ ขอ้มลูเชงิประจกัษ์สนบัสนุนสมมตฐิานการวจิยัอยา่ง
มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความวา่ การรบัรูคุ้ณคา่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความเตม็ใจ
ซือ้ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปาก 
 
อภิปรายผลการวิจยั 
 จากการศกึษาเกีย่วกบั อทิธพิลทีส่่งผลต่อความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่อง
ปากในเขตกรุงเทพมหานคร จากปจัจยัดา้นผูนํ้าทางความคดิ การรบัรู ้และความเชื่อมัน่ต่อตรา
สนิคา้ทีส่่งผลต่อความเตม็ใจซื้อผลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปากในสถานบรกิารทางทนัตกรรม 
เขตกรงุเทพมหานคร สามารถอภปิรายผลการศกึษาไดด้งัน้ี 
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 1) ผูนํ้าทางความคดิมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้อยา่งมนียัสาํคญัที่
ระดบั .01 แสดงใหเ้หน็ว่า คุณสมบตัขิองผูนํ้าทางความคดิทีไ่ดท้าํการศกึษาทัง้หมด 3 ดา้น ไดแ้ก่ 
1. ดา้นคุณสมบตัิ ที่สามารถแสดงออกใหเ้หน็ถึงความเชี่ยวชาญ และประสบการณ์ในการใหค้วามรู ้
ขอ้แนะนําเกีย่วกบัการดูแลสุขภาพช่องปากไดอ้ย่างมคีวามน่าเชื่อถอื 2. ดา้นเน้ือหาทีผู่นํ้าทาง
ความคดิไดม้กีารถ่ายทอดนัน้สามารถอา้งองิไดจ้ากแหล่งขอ้มลูทางวชิาการ มหีลกัฐานเชงิประจกัษ์
ทีไ่ดร้บัการยอมรบัจากวงการแพทย ์และมกีารนําเสนอขอ้มลูบนพืน้ฐานทางจรยิธรรม 3. ดา้น
รปูแบบการสือ่สารของผูนํ้าทางความคดิทีส่ามารถถ่ายทอดขอ้มลูตามจุดประสงคไ์ดอ้ยา่งชดัเจน 
สรา้งความดงึดูดใจใหแ้ก่ผูร้บัสารไดโ้ดยผ่านทกัษะการสื่อสารและบุคลกิภาพเฉพาะตวัเพื่อก่อให ้
เกดิอทิธพิลในการสรา้งความเชื่อมัน่ และมผีลต่อการตดัสนิใจรวมถงึพฤตกิรรมในกลุ่มผูต้ดิตาม
ไดน้ัน้ โดยตราสนิคา้ในการศกึษาครัง้น้ีในหมายถงึแบรนดผ์ลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปากจาก
ประเทศญีปุ่น่ ทีม่กีารสือ่สารการตลาดผา่นผูนํ้าทางความคดิ (Key Opinion Leader) เป็นผูถ่้ายทอด
ขอ้มลูการดแูลรกัษาสขุภาพชอ่งปากในสถานทนัตกรรม เขตกรุงเทพมหานครนัน้สง่ผลต่อความ
น่าเชื่อถอืของตราสนิคา้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ กนตร์พ ีโรจนศาสตรา (2562) ทีศ่กึษาปจัจยั
ทางสงัคมกลุ่มอา้งองิสง่ผลต่อการสนบัสนุนตราสนิคา้เครือ่งสาํอางสาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิ
ในกรงุเทพมหานคร พบว่า กลุ่มอา้งองิระดบัทุตยิภูมสิง่ผลต่อการสนบัสนุนตราสนิคา้เป็นเพราะ
โดยปกตแิลว้สนิคา้ทีม่กีารรบัรองโดยผูเ้ชีย่วชาญเฉพาะทางดา้นแมแ่ละเดก็ เมื่อมกีารโฆษณาจงึทาํ
ใหผู้บ้รโิภคเกดิความเชื่อมัน่ในดา้นคุณภาพและความปลอดภยั และงานวจิยัของ พรรณรายณ์ 
กนัทะจติร (2562) ทีศ่กึษาอทิธพิลของการใชก้ลยุทธก์ารตลาดผา่นบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีส่ง่ผลต่อ
การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ของผูใ้ชเ้ครอืขา่ย AIS ในเขตกรุงเทพมหานครการ พบว่า คุณสมบตัิ
ของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงดา้นความน่าไวว้างใจ ดา้นความเชีย่วชาญ และดา้นความดงึดูดใจส่งผล
ต่อการรบัคุณคา่ตราสนิคา้อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05  
 2) การรบัรูคุ้ณค่ามอีทิธพิลเชงิบวกต่อความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ อยา่งมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 
.01 แสดงใหเ้หน็ว่า การรบัรูคุ้ณค่าของผลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปากในสถานทนัตกรรมทีไ่ด้
ทาํการศกึษาทัง้ 2 ดา้น ไดแ้ก่ 1. การรบัรูคุ้ณค่าดา้นคุณภาพ (Perceive Quality Value) ทีผู่ต้อบ
แบบสอบถามประเมนิอรรถประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากคุณภาพและความคาดหวงัเกี่ยวกบัประสทิธภิาพ 
รวมถงึความแตกต่างเมือ่นําไปเปรยีบเทยีบกบัคู่แขง่ในช่องทางการจาํหน่ายอื่นๆ 2. การรบัรูคุ้ณค่า
ดา้นอารมณ์ (Perceive Emotional Value) ทีผู่ต้อบแบบสอบถามประเมนิอรรถประโยชน์ ความรูส้กึ 
หรอืสถานการณ์ทางดา้นอารมณ์ โดยจากผลวจิยัครัง้น้ี พบว่า หากสามารถสรา้งอทิธพิลต่อการรบัรู ้
กล่าวคอืผลติภณัฑด์แูลสุขภาพช่องปากในสถานทนัตกรรมนัน้ไดร้บัการยอมรบัและมคีุณสมบตัิ
ตามคําแนะนําจากผูเ้ชีย่วชาญ อกีทัง้ผูบ้รโิภคยงัมคีวามรูส้กึอยากทดลองใช ้หรอือยากแนะนํา
ผูอ้ื่นใหใ้ชผ้ลติภณัฑด์แูลสุขภาพช่องปากในสถานทนัตกรรม กจ็ะสง่ผลเชงิบวกต่อความเชื่อมัน่
ต่อตราสนิคา้ ซึง่ในการศกึษาครัง้น้ีในหมายถงึแบรนดผ์ลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปากจากประเทศ
ญี่ปุ่น และจากการศกึษาพฤตกิรรมการเปิดรบัในครัง้น้ี พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ทราบ
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ช่องทางหรอืแหล่งขอ้มูลเกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละการดูแลสุขภาพช่องปากจากการแชรข์อ้มลูบน
หน้าเฟซบุ๊คหรอืทางไลน์ จากเพื่อน ครอบครวั คนรูจ้กัมากทีสุ่ด (รอ้ยละ 45.81) รองลงมาจาก
การประชาสมัพนัธ์ของแแบรนด์ผลติภณัฑ์ดูแลช่องปาก (รอ้ยละ 39.66) และจากการประชา 
สมัพนัธ์ของคลนิิก โรงพยาบาลทางทนัตกรรม (รอ้ยละ 32.68) โดยมผีูต้อบแบบสอบถามทีไ่ม่
เคยทราบชอ่งทางแหล่งขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละการดแูลสุขภาพช่องปากเพยีงรอ้ยละ 5.03 
ดงันัน้ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จงึเป็นกลุ่มที่สามารถเขา้ถงึแหล่งขอ้มูล สื่อ หรอืผูนํ้าทาง
ความคดิทีจ่ะส่งเสรมิการรบัรูคุ้ณค่าและส่งผลต่อความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ใหเ้กดิขึน้ได ้สอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของ อมัพล ชูสนุก; และคณะ (2560) ทีศ่กึษาอทิธพิลการรบัรูคุ้ณค่าดา้นคุณภาพต่อ
ความไว้วางใจของผูบ้รโิภคสนิค้าไทยกูลโิกะในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรบัรู้คุณค่าด้าน
คุณภาพมอีทิธพิลทางบวกต่อความไวว้างใจของผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกลูโิกะ กล่าวคอื หากผลติภณัฑ์
มคีุณภาพด ีและมคีุณภาพทีเ่หนือกว่าผลติภณัฑข์องยีห่อ้อื่นๆ จงึส่งผลใหผู้บ้รโิภคไวว้างใจต่อ
การผลติ และงานวจิยัของ นฤมล กมิภากรณ์; และคณะ (2562) ทีศ่กึษาการรบัรูคุ้ณค่าหลายมติิ
จากประสบการณ์การบรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อความงาม พบว่า คุณค่าดา้นอารมณ์ มคี่าน้ําหนัก
สงูสุดในการประเมนิคุณค่า และขอ้เสนอแนะหากมกีารศกึษาอทิธพิลขององคป์ระกอบการรบัรู้
คุณคา่ดงักล่าวทีม่ต่ีอความไวเ้น้ือเชื่อใจ 
 3) ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลสุขภาพ
ช่องปากอยา่งมนีัยสาํคญัทีร่ะดบั .01 แสดงใหเ้หน็ว่า ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ซึง่ในการศกึษา
ครัง้น้ีในหมายถงึแบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากจากประเทศญีปุ่น่ นัน้เป็นปจัจยัสาํคญัที่
ส่งผลใหเ้กดิการประเมนิคุณค่า ความสามารถทีจ่ะจ่าย และความเตม็ใจจ่ายเพิม่ขึน้ใหก้บักลุ่ม
ราคาสนิคา้ทีส่งู (Premium Price) กล่าวคอื แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสุขภาพช่องปากจากประเทศ
ญีปุ่น่ มกีารสรา้งความเชื่อมัน่ และสื่อสารใหก้ลุ่มผูบ้รโิภคใหเ้กดิความมัน่ใจในดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ 
คุณภาพผลติภณัฑแ์ละแหล่งผลติ การใหข้อ้มลูผลติภณัฑท์ีส่ามารถตอบขอ้สงสยัและใหค้าํแนะนําเพือ่
ประโยชน์การใช้งานแก่ผูบ้รโิภคได้ ความเป็นแบรนด์ที่ย ัง่ยนืมกีารคดิค้น วจิยัและพฒันาคุณภาพ
อยา่งต่อเน่ือง ความจรงิใจทีจ่ะสรา้งความเชื่อมัน่แก่ผูบ้รโิภค และการรกัษามาตรฐานผลติภณัฑ์
ทุกรอบการผลติ ซึ่งจากการยดึมัน่ในหลกัปฏบิตัเิหล่าน้ีของตราสนิคา้ทําใหผู้บ้รโิภคเกดิความ
เชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้แลว้นัน้ การคํานึงถงึปจัจยัดา้นราคาทีเ่ป็นหน่ึงในการประเมนิความเตม็ใจซื้อ
ของผูบ้รโิภคกจ็ะไดร้บัการยอมรบั เพราะผูบ้รโิภคจะคํานึงถงึความประสงคแ์ละการตอบสนอง
ความตอ้งการทีจ่ะซือ้เพื่อเลอืกใชผ้ลติภณัฑต์ามทีต่นเองตอ้งการ โดยมคีวามเชื่อมัน่ว่าคุณภาพ
และตราสนิคา้ทีด่ ีย่อมมมีลูค่าส่วนต่างทีต่อ้งจ่ายเพิม่ขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วรพจน์    
ศริริตัน์ (2562) ทีศ่กึษาความน่าเชื่อถอืของตราสนิคา้ และการรบัรูเ้อกลกัษณ์ผลติภณัฑท์ีส่ง่ผล
ต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายผลติภณัฑก์ลอ้ง Leica ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความน่าเชื่อถอืของ
ตราสนิคา้ และการรบัรูเ้อกลกัษณ์ผลติภณัฑส์ามารถพยากรณ์ความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายไดร้อ้ยละ 70.8 
โดยความน่าเชื่อถอืของตราสนิคา้และการรบัรูเ้อกลกัษณ์ผลติภณัฑ ์สง่ผลทางบวกต่อความเตม็ใจที่
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จะจา่ยผลติภณัฑก์ลอ้งถ่ายรปูในเขตกรงุเทพมหานครอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 กล่าวคอื 
การสรา้งความน่าเชื่อถอื เป็นการสรา้งความมัน่ใจใหก้บัลูกคา้เมื่อต้องการเลอืกซื้อสนิคา้ โดย
เป็นการนําเอาลกัษณะของผลติภณัฑม์าเป็นตวักําหนดตําแหน่งหรอืจุดยนืของผลติภณัฑ ์ทาํให้
ลูกคา้เลอืกและตดัสนิใจ โดยตดัสนิราคาเป็นเหตุผลรองลงมา และงานวจิยัของ ธรีชาต ิชวีาดศิยักุล 
(2560) ทีศ่กึษาความความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายค่าบรกิารจ่ายยาของเภสชักรโรงพยาบาลกรณีศกึษา
โรงพยาบาลเมตตาประชารกัษ์ (วดัไร่ขงิ) พบว่า รายไดส้่วนบุคคล รายไดค้รวัเรอืน มผีลต่อความ
เตม็ใจทีจ่ะจ่ายค่าบรกิารจ่ายยาของเภสชักรอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี ่0.05 กล่าวคอื ผูป้่วย
สว่นใหญ่ยนิดทีีจ่ะจา่ยคา่บรกิารจา่ยยาของเภสชักรโรงพยาบาลและมคีวามเตม็ใจจ่ายในมลูค่าที่
สูงตามความคาดหวงัของผูป้่วยที่จะไดร้บัยาอย่างถูกต้องและปลอดภยั นอกจากน้ีในส่วนการ
วเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามในครัง้น้ี พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็น
กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย (Y Generation) ช่วงอายุระหว่าง 25-40 ปีซึง่เป็นกลุ่มคนวยัทาํงาน และ
ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีายไดต่้อเดอืน 30,001-50,000 บาท ซึง่อาจทาํใหค้าํนึงถงึปจัจยั
ทางดา้นราคาเป็นเหตุผลพจิารณารองลงมา 
 4) ผูนํ้าทางความคดิไม่มอีทิธพิลทางตรงต่อความเตม็ใจซื้อผลติภณัฑด์ูแลสุขภาพช่องปาก 
อยา่งไรกต็ามเมือ่พจิารณาตวัแบบสมการโครงสรา้งเพื่อศกึษาความสมัพนัธ ์ปจัจยัดา้นผูนํ้าทาง
ความคดิจําเป็นตอ้งผา่นตวัแปรดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้จงึจะส่งผลทางออ้มไปไปสู่ความเตม็ใจ
ซือ้ได ้กล่าวคอื การสือ่สารผา่นผูนํ้าทางความคดิเพือ่สรา้งอทิธพิลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคนัน้ 
ผูนํ้าทางความคดิจาํเป็นตอ้งทาํใหก้ลุ่มผูต้ดิตามเกดิความรูส้กึเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้จากคุณสมบตัิ
ของผูนํ้าทางความคดิทัง้ในดา้นความเชีย่วชาญ ประสบการณ์ ดา้นความน่าเชื่อถอืของเน้ือหา 
และดา้นรปูแบบทกัษะการสือ่สาร บุคลกิภาพ เพือ่สามารถถ่ายทอดสารและมอีทิธพิลต่อทศันคติ
และการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคได ้ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ กติยิา สุรวิรรณ; และคณะ (2559) ที่
ศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างผูท้รงอทิธพิลทางความคดิ ผูบ้รโิภค และตราสนิคา้ พบว่าผูบ้รโิภค
เลอืกใหค้วามสาํคญักบัผูท้รงอทิธพิลทางความคดิทีเ่ชื่อมัน่ว่าเป็นผูบ้อกเล่าเรื่องราวของผลติภณัฑ์
อย่างผูเ้ชีย่วชาญ และความใจกวา้งของตราสนิคา้ทีจ่ะยอมรบัความคดิเหน็ต่อสนิคา้ทัง้ในดา้น
บวกและดา้นลบเพือ่สรา้งจุดรว่มทีส่าํคญัคอื การสรา้งความเชื่อมัน่จากผูบ้รโิภคใหม้ากทีส่ดุ และ
งานวจิยัของ เหมงฮวา ยาง; และคณะ (Menghua Yang; et al. 2021) ทีศ่กึษาปจัจยัทีส่ง่ผลต่อ
ความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑร์กัษ์โลก (Green Products) ในราคาสนิคา้ทีส่งู (Price Premium) ใน
สาธารณรฐัประชาชนจนี พบวา่ ความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑร์กัษ์โลกในราคาสนิคา้ทีส่งูอยูใ่นระดบั
ตํ่า กล่าวคอื การแสดงออกของคุณค่า (Value Expression) และราคา (Price Importance) สง่ผลต่อ
ความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑร์กัษ์โลกในระดบัน้อย คณะผูว้จิยัจงึเสนอใหภ้าคธุรกจิผูป้ระกอบการ
ควรสือ่สารผา่นกลุ่มอา้งองิ (Influence of Reference Groups) เพื่อประชาสมัพนัธใ์หเ้หน็คุณค่า
ของผลติภณัฑร์กัษ์โลกเพื่อสง่ผลนําไปสูค่วามเตม็ใจซือ้ นอกจากน้ีในสว่นการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไป
ของผูต้อบแบบสอบถามในครัง้น้ี พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ยงัมพีฤตกิรรมเปิดรบัสื่อ
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ของแบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลช่องปากและผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมทางช่องทางเฟซบุ๊คเพจ (Facebook 
Page) ในระดบัปานกลาง และทางช่องทางเวปไซต ์(Website) ไลน์ (Line Official Account) ช่องยทูปู 
(YouTube) และแผน่พบัใหข้อ้มลูความรู ้สือ่สิง่พมิพ ์ในระดบัน้อย  
 5) การรบัรูคุ้ณคา่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความเตม็ใจซือ้ผลติภณัฑด์แูลสุขภาพช่องปาก
อยา่งมนียัสาํคญัทีร่ะดบั .01 แสดงใหเ้หน็ว่า การรบัรูคุ้ณค่าของผลติภณัฑด์แูลสุขภาพช่องปาก
ในสถานทนัตกรรมทีไ่ดท้าํการศกึษาทัง้ 2 ดา้น ไดแ้ก่ 1. การรบัรูคุ้ณค่าดา้นคุณภาพ (Perceive 
Quality Value) ทีผู่ต้อบแบบสอบถามประเมนิอรรถประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากคุณภาพและความ
คาดหวงัเกีย่วกบัประสทิธภิาพ รวมถงึความแตกต่างเมื่อนําไปเปรยีบเทยีบกบัคู่แขง่ในช่องทาง
การจาํหน่ายอื่นๆ  2. การรบัรูคุ้ณค่าดา้นอารมณ์ (Perceive Emotional Value) ทีผู่ต้อบแบบสอบถาม
ประเมนิอรรถประโยชน์ ความรูส้กึ หรอืสถานการณ์ทางดา้นอารมณ์ โดยจากผลวจิยัครัง้น้ี พบว่า 
การประเมนิอรรถประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัทัง้ 2 ดา้น มคี่าอทิธพิลทางตรงต่อความเตม็ใจซือ้ (Direct 
Effect = 0.444) เป็นปจัจยัสาํคญัมากทีสุ่ด กล่าวคอืการรบัรูคุ้ณค่าสง่ผลใหเ้กดิการประเมนิคุณค่า 
ตามมาดว้ยความสามารถทีจ่ะจา่ย และความเตม็ใจจา่ยเพิม่ขึน้ใหก้บักลุ่มราคาสนิคา้ทีส่งู (Premium 
Price) สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชุตมิา แก่นจนัทร ์(2562) ทีศ่กึษาอทิธพิลของคุณภาพการให ้
บรกิาร การรบัรูคุ้ณค่า และภาพลกัษณ์ ต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายต่อสนิคา้และบรกิารผ่านความ
พงึพอใจของลูกคา้ของธนาคารออมสนิ เขตภาคตะวนัตก จาํนวน 540 คน โดยใชแ้บบสอบถาม
ในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู และใชโ้มเดลสมการโครงสรา้งในการวเิคราะหข์อ้มลู พบว่า คุณค่าใน
สายตาของผูบ้รโิภค (Perceived value)มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้นอกจากน้ี
ความพงึพอใจของลูกคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความเต็มใจที่จะจ่ายของลูกคา้ อย่างมนีัยสําคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
ข้อเสนอแนะการวิจยั 
 ขอ้เสนอแนะในการนําผลการวจิยัไปประยกุตใ์ช ้ 
 1. จากผลการวจิยัที่ศกึษาพบว่าปจัจยัในดา้นการรบัรูคุ้ณค่าดา้นคุณภาพ และดา้น
อารมณ์นัน้สง่ผลเชงิบวกต่อความเตม็ใจซือ้มากทีสุ่ด ((Direct Effect = 0.444) ดงันัน้ผูป้ระกอบการ
ควรสรา้งจุดแขง็หรอืขอ้ไดเ้ปรยีบของตราสนิคา้ใหผู้บ้รโิภคตระหนกัรบัรูถ้งึคุณค่าทีจ่ะไดร้บั โดย
ในงานวจิยัครัง้น้ี ผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึว่าอยากทดลองใช ้แนะนําและมคีวามรูส้กึชื่นชอบผลติภณัฑ์
ดูแลสุขภาพช่องปากที่จดัจําหน่ายในสถานทนัตกรรม ดงันัน้ผูป้ระกอบการอาจพจิารณาวางแผน
ขยายหรอืกาํหนดชอ่งทางจาํหน่ายไปยงัสถานทนัตกรรมเพิม่ขึน้ 
 2.  ผูป้ระกอบการอาจพจิารณากําหนดกลยุทธก์ารสรา้งคุณค่าใหต้ราสนิคา้ เช่น ความ
น่าเชื่อถอืของบรษิทัหรอืแหล่งผลติ (Japan Quality) หรอืแก่นหลกัของการดาํเนินธุรกจิญีปุ่น่ 
(Rinen) หรอืจากกจิกรรมการตลาดทีม่กีารร่วมมอืกนักบัผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรม เป็นตน้ ทัง้น้ี
เพือ่การสรา้งใหเ้กดิอทิธพิลทางบวกไปสูค่วามเชื่อมัน่ และความเตม็ใจซือ้ต่อไป 
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 3. ผูป้ระกอบการอาจพจิารณาการสื่อสารของตราสนิคา้ ใหม้กีารสื่อสารผา่นผูเ้ชีย่วชาญ
ทางทนัตกรรม หรอืผูนํ้าทางความคดิ โดยจําเป็นต้องคํานึงถงึการคดัเลอืกผูส้ ื่อสารเป็นผูท้ีม่คีุณสมบตัิ
ทัง้ดา้นประสบการณ์ ความเชีย่วชาญ ดา้นรปูแบบเน้ือหา และดา้นทกัษะทีนํ่าเสนอเพื่อใหเ้กดิ
อทิธพิลต่อการสรา้งความเชื่อมัน่ ทัง้น้ีจาํเป็นตอ้งมสีรา้งความสมัพนัธร์ะหวา่งตราสนิคา้และผูนํ้า
ทางความคดิเพื่อใหเ้กดิการยอมรบัจากผูนํ้าทางความคดิก่อนเผยแพร่ขอ้มลูไปสู่กลุ่มผูต้ดิตาม
ต่อไป นอกจากน้ีอาจพจิารณาการสรา้งช่องทางการสื่อสารหรอืการมกีจิกรรมร่วมระหว่างผูนํ้า
ทางความคดิและผูต้ดิตามเพือ่เป็นการสรา้งความสมัพนัธท์ีด่ซีึง่จะนําไปสูค่วามไวว้างใจ 
 4. การสรา้งกลยทุธท์างการตลาดเพือ่สง่เสรมิการรบัรูถ้งึอรรถประโยชน์ทีผู่บ้รโิภคจะ
ไดร้บั ซึง่สามารถส่งสารผ่านสื่อช่องทางออนไลน์ทีม่หีลากหลายในปจัจุบนั เช่น เฟซบุ๊คเพจ (Facebook 
Page) เวปไซต ์(Website) ไลน์ (Line Official Account) และช่องยทูปู (YouTube) ทีจ่าํเป็นตอ้งม ี 
การประชาสมัพนัธ์ เพื่อเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายใหม้กีารตดิตามมากยิง่ขึน้โดยจากผลการสํารวจ
พฤตกิรรมการเปิดรบัพบว่าสว่นใหญ่ผูบ้รโิภคมกีารเขา้ถงึสื่อทุกวนั เวลา 18.01-24.00 จงึช่วงเวลา
ทีเ่หมาะแก่การนําเสนอ 
 
 ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป 
 การวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดเ้กบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งเฉพาะเขตกรุงเทพมหานครเท่านัน้ 
ดงันัน้เพื่อศกึษาเพิม่เตมิในดา้นความแตกต่างทางประชากรศาสตร ์จงึเหมาะสมในการเกบ็ขอ้มูล  
ในกลุ่มตวัอยา่งเขตจงัหวดัอื่นๆ หรอืศกึษาในเชงิคุณภาพ โดยการสมัภาษณ์เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูเชงิลกึ
มาประกอบการวเิคราะห์ โดยเฉพาะอย่างยิง่ด้านความแตกต่างของช่วงอายุหรอืยุคเจนเนอเรชัน่  
ของกลุ่มตวัอย่าง เพื่อยนืยนัผลการวจิยัไดด้มีากยิง่ขึน้ และจากผลการพยากรณ์ของสมการโครงสรา้ง  
ที่สามารถพยากรณ์ความเต็มใจซื้อได้ที่ 66.7% นัน้ ยงัสามารถศึกษาตวัแปรอื่นๆ ที่นอกเหนือ     
ไปจากการวจิยัครัง้น้ี เช่น ความพงึพอใจ หรอืหวัขอ้น่าสนใจอื่นๆ เช่น การพฒันาอย่างยัง่ยนืของ
บรษิทั (Brand’s Sustainable Development Goals) ทีอ่าจสง่ผลต่อความเตม็ใจซือ้เชน่กนั  
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แบบสอบถาม 
เรื่อง อิทธิพลของผูนํ้าความคิด การเปิดรบั การรบัรู้คณุค่าท่ีส่งผลต่อความเตม็ใจซ้ือ

ผลิตภณัฑด์แูลสขุภาพช่องปากในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
เรียน  ผูต้อบแบบสอบถาม 
คาํช้ีแจง 
 1. แบบสอบถามน้ีผูว้จิยัมคีวามประสงค์ใหผู้ต้อบแบบสอบถามแสดงความคดิเหน็
อยา่งอสิระ  
 2. ผูว้จิยัจะถอืว่าคําตอบ หรอืขอ้มลูจากผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมดเป็นความลบัจะ
นําไปใชเ้พือ่การศกึษาเทา่นัน้  
 3.  แบบสอบถามชุดน้ี ม ี7 ตอน ขอใหท้่านตอบคาํถามทุกขอ้ ผูว้จิยัขอขอบพระคุณผูต้อบ
แบบสอบถามทุกทา่นทีเ่สยีสละเวลาอนัมคีา่ของทา่นในการตอบแบบสอบถามชุดน้ี ผูว้จิยัจะนําเสนอ
ผลการวจิยัเพยีงภาพรวม เพือ่นําขอ้มลูทีไ่ดไ้ปใชใ้หเ้กดิประโยชน์ในลาํดบัต่อไป 
 โดยแบบสอบถามชุดน้ี แบ่งออกเป็น 7 ตอน ไดแ้ก่ 
 ตอนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนที ่2 พฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่ (Media Exposure)  
 ตอนที ่3 อทิธพิลของผูนํ้าทางความคดิ (Key opinion leader) 
 ตอนที ่4 การรบัรูคุ้ณคา่ (Perceive Value) 
 ตอนที ่5 ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ (Brand Trust) 
 ตอนที ่6 ความเตม็ใจซือ้ (Willing to pay) 
 ตอนที ่7 ขอ้เสนอแนะ 
 

กาญจนธชั บรูณสงิห ์
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขาบรหิารธุรกจิญีปุ่น่ 
สถาบนัเทคโนโลยไีทย – ญีปุ่น่ 
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ตอนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คาํช้ีแจง  กรณุาทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่ง  ทีต่รงกบัขอ้มลูของทา่น 
 
1. เพศ 
  ชาย      หญงิ 
 
2. อาย ุ
  18-24 ปี     25-40 ปี      
  41-56 ปี       57 ปีขึน้ไป 
 
3. สถานภาพ  
  โสด     สมรส 
  หมา้ย / หยา่ / แยกกนัอยู ่
 
4. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
  ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี  ปรญิญาตร ี                        
  สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 
5. อาชพีปจัจุบนั 
  นิสติ/นกัศกึษา 
  ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
  คา้ขาย/ธุรกจิสว่นตวั 
  พนกังานบรษิทัเอกชน 
  อาชพีอสิระ (Freelance) 
  ขา้ราชการบาํนาญ/เกษยีณอาย ุ
  อื่นๆ ระบุ....................... 
 
6. รายไดเ้ฉลีย่ของทา่นต่อเดอืน   
  ยงัไมม่รีายไดเ้ป็นของตนเอง   น้อยกวา่ 15,000 บาท 
  15,000-30,000 บาท  30,001-50,000 บาท 
  50,001-80,000 บาท  80,000 บาท ขึน้ไป 
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ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการเปิดรบัส่ือ 
 
1. ท่านใชเ้วลาเพื่อการอ่าน ฟงั หรอืรบัชมขอ้มลูขา่วสารผา่นสื่อออนไลน์หรอืสิง่พมิพแ์ต่ละครัง้
เป็นระยะเวลานานเทา่ใด 
  น้อยกวา่ 1 ชัว่โมง  1 - 2 ชัว่โมง 
  3 - 4 ชัว่โมง  มากกวา่ 4 ชัว่โมง 
2. ท่านใชช้่วงเวลาใดในแต่ละวนัเพื่ออ่าน ฟงั หรอืรบัชมขอ้มูลข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์หรอื
สิง่พมิพบ์่อยทีส่ดุ 
  00.01 - 06.00  06.01 - 12.00   
  12.01 - 18.00  18.01 - 24.00    
3. ทา่นใชเ้วลาชว่งใดในแต่ละสปัดาหเ์พื่ออ่าน ฟงั หรอืรบัชมขอ้มลูขา่วสารผา่นสื่อออนไลน์หรอื
สิง่พมิพบ์่อยทีส่ดุ 
  จนัทร-์ศุกร ์  เสาร-์อาทติย ์   
  วนัหยดุนกัขตัฤกษ์  ทุกวนั 
4. เหตุผลสาํคญัทีท่า่นเปิดรบั อา่น ฟงั หรอืรบัชมขอ้มลูขา่วสารผา่นสือ่ออนไลน์หรอืสิง่พมิพ ์
(ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
  เพือ่ตดิตามขอ้มลูขา่วสารของสถานการณ์ทัว่ไปใหท้นัปจัจุบนั  
  เพือ่คน้หา สบืคน้ขอ้มลูในสิง่ทีก่าํลงัสนใจ 
  เพือ่เป็นสว่นหน่ึงของการมสีว่นรว่มสนทนาในสงัคม เพือ่น ครอบครวั คนรูจ้กั 
  เพือ่ความบนัเทงิ หรอื เป็นกจิกรรมยามวา่ง  
  อื่นๆ ......................................................................................................... 
5. ทา่นเปิดรบั อา่น ฟงั หรอืรบัชมขอ้มลูขา่วสารประเภทใดมากทีส่ดุ 
  ขอ้มลูขา่วสารโฆษณา กจิกรรมการตลาด  
  ขอ้มลูขา่วสารการแพทยแ์ละสขุภาพ 
  ขอ้มลูขา่วสารเศรษฐกจิ การเมอืง 
  ขอ้มลูขา่วสารบนัเทงิ กฬีา 
  อื่นๆ ................... 
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6. ท่านติดตามขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์และการดูแลสุขภาพช่องปากจากสื่อของบรษิัท 
ผูผ้ลติ หรอื ผา่นชอ่งทางของผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมเหล่าน้ีมากน้อยเพยีงใด 
 
   บ่อยทีส่ดุ  หมายถงึ  เปิดรบัชมเป็นประจาํทุกวนั  
   บ่อย        หมายถงึ  เปิดรบัชม 5-6 วนัต่อสปัดาห ์ 
   น้อย        หมายถงึ  เปิดรบัชม 3-4 วนัต่อสปัดาห ์ 
   น้อยทีส่ดุ   หมายถงึ  เปิดรบัชม 1-2 วนัต่อสปัดาห ์ 
   ไมเ่ปิดเลย  หมายถงึ  ไมม่กีารเปิดเขา้ไปด ู
 

ประเภทส่ือ 

ระดบัการเปิดรบัส่ือ 

บอ่ย 
ท่ีสดุ 

บอ่ย น้อย 
น้อย 
ท่ีสดุ 

ไม่เปิดเลย 
(โปรดระบุ
สาเหต)ุ 

เฟซบุ๊คเพจ (Facebook Page)  
ของแบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลชอ่งปาก 

     

เวปไซต ์(Website) ของแบรนดผ์ลติภณัฑ์
ดแูลชอ่งปาก 

     

ไลน์ (Line Official Account)  
ของแบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลชอ่งปาก 

     

ชอ่งยทูปู (YouTube) ของแบรนด์
ผลติภณัฑด์แูลชอ่งปาก 

     

แผน่พบัใหข้อ้มลูความรู ้สือ่สิง่พมิพข์อง 
แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลชอ่งปาก 

     

 

ประเภทส่ือ 

ระดบัการเปิดรบัส่ือ 

บอ่ย 
ท่ีสดุ 

บอ่ย น้อย 
น้อย 
ท่ีสดุ 

ไม่เปิดเลย 
(โปรดระบุ
สาเหต)ุ 

เฟซบุ๊คเพจ (Facebook Page) ต่างๆ ของ
ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรม 

     

เวปไซต ์(Website) ต่างๆ ของผูเ้ชีย่วชาญ
ทางทนัตกรรม 
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ประเภทส่ือ 

ระดบัการเปิดรบัส่ือ 

บอ่ย 
ท่ีสดุ 

บอ่ย น้อย 
น้อย 
ท่ีสดุ 

ไม่เปิดเลย 
(โปรดระบุ
สาเหต)ุ 

ไลน์ (Line Official Account) ต่างๆ ของ
ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรม 

     

ชอ่งยทูปู (YouTube) ต่างๆ ของ
ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรม 

     

แผน่พบัใหข้อ้มลูความรู ้สือ่สิง่พมิพข์อง
ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรม 

     

 
7.  ท่านทราบช่องทางหรอืแหล่งขอ้มลูเพื่ออ่าน ฟงั หรอืรบัชมขอ้มลูขา่วสารเกีย่วกบัผลติภณัฑ์
และการดแูลสขุภาพชอ่งปากจากแหล่งทีม่าขอ้ใด (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
   การประชาสมัพนัธข์องแแบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลชอ่งปาก  
   การประชาสมัพนัธข์องคลนิิก โรงพยาบาลทางทนัตกรรม 
   การแชรข์อ้มลูบนหน้าเฟซบุ๊คหรอืทางไลน์ จากเพือ่น ครอบครวั คนรูจ้กั  
   การสบืคน้หาบนอนิเตอรเ์นท  
   การแนะนําจากจากเพือ่น ครอบครวั คนรูจ้กั 
   การแนะนําจากผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมโดยตรง 
   ไมเ่คยทราบชอ่งทาง แหล่งขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละการดแูลสขุภาพชอ่งปาก 
 
8. ท่านเปิดรบั อ่าน ฟงั หรอืรบัชมขอ้มลูข่าวสารเกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละการดูแลสุขภาพช่อง
ปากจากผูนํ้าเสนอใดทีช่ื่นชอบมากทีส่ดุในรอบ 3 เดอืนทีผ่า่นมา  
   คณะทนัตแพทยศาสตร ์                 
   คลนิิก โรงพยาบาล                       
   แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลชอ่งปาก        
   สือ่ออนไลน์ของบุคคลมชีื่อเสยีง        
   อื่นๆ โปรดระบุ……………………………………………………………….... 
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ตอนท่ี 3 อิทธิพลของผูนํ้าทางความคิด (Key opinion leader) 
คาํช้ีแจง  โปรดพจิารณาคําถามแต่ละขอ้ และทําเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเหน็

ของทา่น 
 

ข้อ
ท่ี 

ข้อคาํถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

มา
กที่

สดุ
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

5 4 3 2 1 
ด้านคณุสมบติั : ความเช่ียวชาญ ประสบการณ์ 

1. 
ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมมคีวามรูใ้หม ่ทนัสมยัและเป็น
ปจัจุบนั 

     

2. 
ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมสามารถสาธติใหเ้หน็ถงึ
ความรูท้ีม่อียูไ่ด ้

     

3. 
ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมสามารถใหค้วามรูแ้ก่ทา่นได้
เหมอืนแหล่งอา้งองิทีเ่ชื่อถอืได ้

     

4. 
ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมมปีระสบการณ์ในการทาํงาน
มายาวนาน 

     

5. 
ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมคอืผูม้บีทบาทในการสอน 
แนะนําความรูใ้นคลนิิกหรอืสถานพยาบาล 

     

ด้านเน้ือหา : ความน่าเช่ือถือ หลกัฐานเชิงประจกัษ์ 

6. 
ขอ้มลูทีถ่่ายทอดจากผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมอา้งองิ
มาจากงานวจิยัทางวชิาการ 

     

7. 
ขอ้มลูทีถ่่ายทอดจากผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมมเีน้ือหา
เหมอืนการเรยีนในสถานศกึษา 

     

8. 
ขอ้มลูทีถ่่ายทอดจากผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมอยูบ่น
พืน้ฐานจรยิธรรมทางการแพทย ์

     

9. 
ทา่นเชื่อถอืขอ้มลูทีถ่่ายทอดจากผูเ้ชีย่วชาญทาง 
ทนัตกรรมทีเ่ป็นผูม้ชีื่อเสยีงในวงการแพทย ์

     

10. 
ทา่นเชื่อถอืขอ้มลูทีถ่่ายทอดจากผูเ้ชีย่วชาญทาง 
ทนัตกรรมทีเ่ป็นผูม้ชีื่อเสยีงในสือ่ออนไลน์ 
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ข้อ
ท่ี 

ข้อคาํถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

มา
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5 4 3 2 1 
ด้านรปูแบบการส่ือสาร : ทกัษะการส่ือสาร บคุลิกภาพ 

11. 
ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมมคีวามเตม็ใจทีจ่ะถ่ายทอด
ขอ้มลู 

     

12. 
ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมถ่ายทอดขอ้มลูไดอ้ยา่งชดัเจน 
สามารถอธบิายใหเ้ขา้ใจไดอ้ยา่งกระจา่ง 

     

13. 
ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมมคีวามชื่นชอบในการเป็นผู้
ถ่ายทอดและแนะนําขอ้มลู 

     

14. 
ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมมคีวามใสใ่จในคาํถามหรอืขอ้
สงสยัของคุณ 

     

15. 
ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรมมแีนวทางในการถ่ายทอด
ขอ้มลูอยา่งมคีวามเขา้ใจ  
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ตอนท่ี 4การรบัรู้คณุค่า (Perceive Value) : ด้านคณุภาพ ด้านอารมณ์  
คาํช้ีแจง  โปรดพจิารณาคําถามแต่ละขอ้ และทําเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเหน็

ของทา่น 
 

ข้อ
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5 4 3 2 1 
การรบัรู้คณุค่าด้านคณุภาพ 

1. 
ทา่นคดิวา่ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากทีม่จีาํหน่ายใน
สถานทนัตกรรมมคีุณภาพทีไ่ดร้บัการยอมรบัจาก
ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรม 

     

2. 
ทา่นคดิวา่ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากทีม่จีาํหน่ายใน
สถานทนัตกรรมมคีุณสมบตัติามคาํแนะนําจาก
ผูเ้ชีย่วชาญทางทนัตกรรม 

     

3. 
ทา่นคดิวา่ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากทีม่จีาํหน่ายใน
สถานทนัตกรรมคุณภาพมากกวา่ชอ่งทางการจาํหน่าย
อื่นๆ 

     

การรบัรู้คณุค่าด้านอารมณ์ 

4. 
ทา่นจะรูส้กึวา่อยากทดลองใชผ้ลติภณัฑด์แูลสขุภาพ
ชอ่งปากทีม่จีาํหน่ายในสถานทนัตกรรม 

     

5. 
ทา่นจะรูส้กึวา่อยากแนะนําผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่ง
ปากทีม่จีาํหน่ายในสถานทนัตกรรมใหก้บัคนรูจ้กัของ
ทา่นไดท้ดลองใช ้

     

6. 
ทา่นจะรูส้กึชืน่ชอบเมือ่ไดซ้ือ้ผลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่ง
ปากทีม่จีาํหน่ายในสถานทนัตกรรมมากกวา่ชอ่งทางการ
จาํหน่ายอื่นๆ 
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ตอนท่ี 5 ความเช่ือมัน่ต่อตราสินค้า (Brand Trust) 
คาํช้ีแจง  โปรดพจิารณาคําถามแต่ละขอ้ และทําเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเหน็

ของทา่น 
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5 4 3 2 1 
ความเช่ือมัน่ต่อตราสินค้า : 

1. 
แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากจากประเทศ
ญีปุ่น่มคีวามน่าเชื่อถอืในดา้นคุณภาพผลติภณัฑ ์

     

2. 
แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากจากประเทศ
ญีปุ่น่มคีวามน่าเชื่อถอืในดา้นการใหข้อ้มลูผลติภณัฑ ์

     

3. 
แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากจากประเทศ
ญีปุ่น่เป็นสนิคา้ทีม่คีวามน่าเชื่อถอืในความเป็นแบรนด ์
ทีย่ ัง่ยนื 

     

4. 
แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากจากประเทศ
ญีปุ่น่มคีวามจรงิใจในการสรา้งความเชื่อมัน่แก่ผูบ้รโิภค 

     

5. 
แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่งปากจากประเทศ
ญีปุ่น่สรา้งความเชื่อมัน่โดยรกัษามาตรฐานผลติภณัฑใ์ห้
มคีุณภาพสงูสดุ 
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ตอนท่ี 6 ความเตม็ใจซ้ือ (Willing to Pay) 
คาํช้ีแจง  โปรดพจิารณาคําถามแต่ละขอ้ และทําเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเหน็

ของทา่น 
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5 4 3 2 1 
ความเตม็ใจซ้ือ (Willing to Pay) 

1. 
ทา่นเตม็ใจทีจ่ะซือ้แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่ง
ปากทีม่คีุณสมบตัติามคาํแนะนําจากผูเ้ชีย่วชาญทาง 
ทนัตกรรมแมร้าคาสงูกวา่แบรนดอ์ื่นๆ 

     

2. 
ทา่นเตม็ใจทีจ่ะซือ้แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่ง
ปากทีม่คีุณสมบตัใิกลเ้คยีงคาํแนะนําจากผูเ้ชีย่วชาญ
ทางทนัตกรรมแต่มรีาคาถกูกวา่ 

     

3. 
ทา่นเตม็ใจทีจ่ะซือ้แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่ง
ปากทีจ่าํหน่ายในสถานทนัตกรรมแมร้าคาสงูกวา่
ชอ่งทางจาํหน่ายอื่นๆ 

     

4. 
ทา่นเตม็ใจทีจ่ะซือ้แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่ง
ปากทีม่จีาํหน่ายในสถานทนัตกรรมเมือ่พจิารณาแลว้วา่
มรีาคาใกลเ้คยีงแบรนดอ์ื่นๆ 

     

5. 
ทา่นเตม็ใจทีจ่ะซือ้แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่ง
ปากจากประเทศญีปุ่น่แมม้รีาคาสงูกวา่แบรนดอ์ื่นๆ 

     

6. 
ทา่นเตม็ใจทีจ่ะซือ้แบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลสขุภาพชอ่ง
ปากจากประเทศญีปุ่น่เมือ่พจิารณาแลว้วา่มรีาคา
ใกลเ้คยีงแบรนดอ์ื่นๆ 
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ตอนท่ี 7 ข้อเสนอแนะถึงสาเหตุท่ีท่านเตม็ใจจะซ้ือผลิตภณัฑด์แูลสุขภาพช่องปากแบรนด์
หน่ึงๆ  
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 
...............................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 
 

ขอขอบพระคณุทีท่า่นเสยีสละเวลาตอบแบบสอบถาม 
ผูว้จิยั 
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