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บทคดัย่อ1 
 การวิจัยครัง้นี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อ 1) ศึกษา
ระดับของแรงจูงใจ การจัดการโลจิสติกส์ นวตักรรม
การตลาด และความภกัดใีนตราสนิค้าของผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารเพื่อความงามของกลุ่มผู้บรโิภคออนไลน์ 
ในประเทศไทย 2) ตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลนื
ของแรงจูงใจ การจัดการโลจิสติกส์ และนวัตกรรม
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า 
ของผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารเพื่อความงามที่พฒันาขึ้น
กับข้อมูลเชิงประจักษ์  และ 3) ศึกษาอิทธิพลของ
แรงจู งใจ  การจัดการโลจิสติกส์ และนวัตกรรม
การตลาดทีส่่งผลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารเพื่อความงาม กลุ่มตวัอย่าง คอื ผู้บรโิภค 
ที่ เคยสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่ อความงาม 
ในประเทศไทยผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 385 คน 
ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชัน้ภูมิหลายขัน้  เก็บ 
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รวบรวมขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถาม วเิคราะหข์อ้มลูโดย
ใช ้ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะห์
สมการโครงสรา้ง 
 ผลการวิจัย พบว่า 1) ผู้บริโภคมีแรงจูงใจ 
ในระดบัมาก มคีวามคดิเหน็ดา้นการจดัการโลจสิตกิส์
และด้านนวตักรรมการตลาดในระดบัมาก และมคีวาม
ภักดีในตราสินค้าในระดับมาก 2) ตัวแบบสมการ
โครงสร้างของแรงจูงใจ การจัดการโลจิสติกส์ และ
นวตักรรมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตรา
สนิค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามของ
กลุ่มผู้บริโภคที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ์และ 3) แรงจูงใจ และการจดัการโลจสิติกสม์ี
อทิธพิลทางตรงต่อนวตักรรมการตลาด และมอีทิธพิล
ทางอ้อมต่อความภักดีในตราสินค้าผ่านนวัตกรรม
การตลาด อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 และ
นวัตกรรมการตลาดมีอิทธิพลต่อความภักดีในตรา
สนิค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามของ
กลุ่มผูบ้รโิภคออนไลน์ในประเทศไทยอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
ค ำส ำคญั: แรงจูงใจ การจดัการโลจสิตกิส ์นวตักรรม

การตลาด ความภกัดใีนตราสนิคา้ ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารเพื่อความงาม 
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ABSTRACT 
 This research aimed to: 1) study the level 
of motivation, logistic management, marketing 
innovation and brand loyalty of beauty dietary 
supplements of online consumer groups in Thailand; 
2) check the harmonization of motivation, logistics 
management, and marketing innovations that 
influence brand loyalty of beauty dietary supplements 
among consumers in Thailand which developed 
with empirical data; and 3 )  study the influence of 
motivation, logistics management and marketing 
innovations that affect the brand loyalty of beauty 
dietary supplements of online consumer groups  
in Thailand. The samples were 385 online consumers, 
using a multi-stage stratified random sampling to collect 
data with a questionnaire. Data were analyzed by 
mean, standard deviation,  and structural equation 
model. 
 The results were as follows; 1) Motivation levels 
of online consumers were high, opinion levels of 
logistics management, marketing innovation, and brand 
loyalty were high. 2) The structural equation model of 
motivation, logistics management and marketing 
innovations that influence brand loyalty of supplements 
for beauty among consumers in Thailand developed  
in convergent validity, and 3 ) Motivation and logistics 

management  directly  influenced marketing innovation 
and indirectly influence brand loyalty through  marketing 
innovation at .05 level of significance, and marketing 
innovations influenced brand loyalty of beauty dietary 
supplements of online consumers in Thailand at .05 
level of significance. 
 
Keywords:  Motivation, Logistics management, 

Marketing innovations, Brand loyalty, Beauty 
dietary supplements 

 
 
 
 

ควำมเป็นมำ และควำมส ำคญัของปัญหำ 
 จากการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ท าให้
ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่หลกีเลีย่งการเดนิทางออกนอกบา้น
เพื่อลดความเสี่ยงในการสมัผสัเชื้อโรค ประกอบกับ
การสัง่สินค้าออนไลน์ในปัจจุบันมีองค์ประกอบ
เกื้อหนุนที่ช่วยให้การซื้อสนิค้ามีความสะดวกสบาย
มากขึ้น อาทิ การจ่ายเงินผ่านระบบ e-Payment  
ผูใ้หบ้รกิารขนส่งมใีหเ้ลอืกหลากหลาย ผู้ประกอบการ
ในตลาดมีเป็นจ านวนมากท าให้เกิดการแข่งขนัด้าน
คุณภาพและราคา ผู้บรโิภคสามารถเปรยีบเทียบและ
เลือกซื้อสินค้าหรือบริการจากผู้ขายที่มีคุณสมบัติ
เหมือนกนัแต่ราคาย่อมเยาว์กว่า และเข้าถึงผู้บรโิภค
กลุ่มเป้าหมายได ้ ประกอบกบัการขายผลติภณัฑเ์สรมิ
ทางออนไลน์ใหไ้ดร้บัผลก าไร และอยู่ในธุรกจิระยะยาว
ต้องมกีารวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดทีด่ ีเนื่องจาก
ปัจจุบนัตลาดออนไลน์มีคู่แข่งจ านวนมาก มชี่องทาง
ก ารข ายที่ ห ล ากห ลายทั ้งบ น เว็บ ไซต์ เฉ พ าะ 
แพลตฟอร์มอี-มาร์เก็ตเพลส หรือช่องทางโซเชียล
มีเดีย ซึ่งทุกช่องทางล้วนแล้วแต่มีกลุ่มเป้าหมาย 
หรอืกลุ่มลูกคา้ทีแ่ตกต่างกนั แต่กม็โีอกาสทีก่ลุ่มลูกคา้
จากช่องทางหนึ่งจะไปเปรยีบเทยีบราคาหรอืคุณภาพ
สนิค้ากับอีกช่องทางหนึ่ง เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารและราคาทีพ่งึพอใจมากทีส่ดุ (กรมพฒันาธุรกจิ
การค้า, 2564) รวมถึงความพึงพอใจที่ได้รับจาก
ผู้ประกอบการ เช่น ความน่าเชื่อถือ บรรจุภัณฑ ์ 
การขนส่ งที่ รวด เร็ว  แ ละก ารสื่ อ สารกับ ลู ก ค้ า 
แบบทันทีทันใด (Real time) ปัจจัยเหล่านี้ล้วนเป็น
ปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
อย่างไรก็ตาม เพื่ อเพิ่มความสามารถในการแข่งขัน 
กบัคู่แข่งหรือเหนือกว่าคู่แข่งขนัได้นัน้ต้องท าให้เกิด
ความรวดเรว็ของการเคลื่อนยา้ยสนิคา้และบรกิารอย่าง
ราบรื่น ไม่ติดขดั (Logistics flow) โดยสร้างกลยุทธ์
เพื่อให้การส่งผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้อง 7 ประเภทในงาน 
โลจิสติกส์ (7R Logistics) ได้แก่ ส่งผลิตภัณฑ์ถูกต้อง 
(Right product) ส่ งผลิตภัณ ฑ์ ใน จ านวนที่ ถู กต้ อง  
(Right quantity) ผลติภณัฑท์ีไ่ม่เสยีหาย (Right condition) 
ส่งลูกค้าได้ถู กต้อง (Right customer) ส่งสถานที่ ได้
ถูกต้อง (Right place) ส่งสนิค้าทันเวลา (Right time) 
และมีต้นทุนที่ถูกต้อง (Right cost) เข้ามาบูรณาการ
เชื่อมโยงกบันวตักรรมการตลาด เนื่องจากเป็นปัจจยั
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ส าคญัในการท าใหล้กูคา้เกดิความพงึพอใจ เกดิการซือ้
ซ ้า และบอกต่อคนอื่นๆ ในระยะยาวก่อให้เกิดความ
ภกัดใีนตราสนิคา้ ดงันัน้ผูป้ระกอบการต้องปรบัตวัและ
ประยุกต์นวตักรรมการตลาดอยู่เสมอ เพื่อน าเสนอและ
สง่มอบผลติภณัฑใ์หต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
 ปัจจุบันผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมธุรกิจ
กลุ่มยาและผลิตภัณฑ์สริมอาหารมีจ านวนมาก ทัง้ที่
เป็นผูป้ระกอบการของคนไทยและต่างชาต ิรวมถึงยา
ราคาถูกที่น าเข้าจากจีนและอินเดีย ประกอบกบัการ
แพร่ระบาดของ COVID-19 ท าให้มีการจดทะเบียน
จัดตัง้ธุรกิจที่ เกี่ยวกับยา ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
เวชภณัฑ ์และอุปกรณ์ทางการแพทยเ์พิม่ขึน้อย่างมาก 
ท าให้การแข่งขนัในอุตสาหกรรมนี้ยิง่ทวคีวามรุนแรง 
แต่มกีารคาดการว่าความต้องการซือ้ (demand) มมีาก
พอทีจ่ะรองรบัผูป้ระกอบการจ านวนมากได ้โดยปัจจยั
สนับสนุนมาจากจ านวนผู้สูงอายุและความเจบ็ป่วยที่
เพิ่มขึ้น การเข้าถึงช่องทางการรักษาที่ดีขึ้น การ
ขยายตัวของการท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ นโยบาย
สนับสนุนจากภาครฐั และพฤติกรรมที่หนัมาใส่ใจดูแล
สขุภาพมากขึน้ จงึท าใหผู้ว้จิยัสนใจทีจ่ะศกึษาเกีย่วกบั
อิทธิพลของแรงจูงใจ การจัดการโลจิสติกส์ และ
นวตักรรมการตลาดที่ส่งผลต่อความภกัดใีนตราสนิค้า
ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามของกลุ่ม
ผู้บรโิภคในประเทศไทย ซึ่งเป็นการศึกษาในมุมมอง
ของผู้บรโิภคเกี่ยวกบัแรงจูงใจ การจดัการโลจิสติกส ์
และนวตักรรมการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีในตรา
สนิคา้ เพื่อให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บรโิภคได้อย่างถูกต้อง และสามารถใช้เป็นแนวทาง
แก่ผูป้ระกอบการผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อความงาม
น าไปปรบัใช้เป็นกลยุทธ์ในการสร้างความสามารถใน
การแข่งขันให้กับธุรกิจอย่างเหมาะสมในระยะยาว
ต่อไป 
 
วตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั 
 1. เพื่อศกึษาระดบัของแรงจูงใจ การจดัการโลจิ
สตกิส ์นวตักรรมการตลาด และความภกัดใีนตราสนิคา้
ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามของกลุ่ม
ผูบ้รโิภคออนไลน์ในประเทศไทย 
 2. เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลนืของ
แรงจู งใจ  การจัดการโลจิสติกส์ และนวัตกรรม

การตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าของ
ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารเพื่อความงามของกลุ่มผูบ้รโิภค
ใน ประเทศไทยทีพ่ฒันาขึน้กบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 
 3. เพื่ อ ศึกษ าอิท ธิพ ลของแ รงจู ง ใจ  ก าร
จดัการโลจสิติกส์ และนวตักรรมการตลาดที่ส่งผลต่อ
ความภกัดใีนตราสนิคา้ของผลติภณัฑ์เสรมิอาหารเพื่อ
ความงามของกลุ่มผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
 
แนวคิดและวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 
 แรงจงูใจ 
  แรงจูงใจเป็นการน าเอาปัจจยัต่างๆ มาเป็น 
แรงกระตุ้นเป็นสิง่จูงใจเหตุผลที่ก่อให้เกิดการกระท า 
แนวทศิทางเพื่อบรรลุเป้าหมาย โดยองคก์รหรอืบรษิัท
จะตอ้งทราบว่าผูบ้รโิภคมคีวามหวงัและตอบสนองอย่างไร 
รวบรวมสิง่จูงใจที่ปรารถนาเหล่านัน้ เพื่อให้ผู้บรโิภค
แสดงพฤติกรรมออกมา แรงจูงใจเป็นส่วนหนึ่งของ
หลกัการของตวัแปรทางจิตที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของ
นกัชอ้ป (Kotler and Keller, 2009) โฆษณาทีเ่หน็บ่อย
มากจะยึดติดกับจิตใจของผู้ซื้อและท าให้เกิดแรง
บนัดาลใจในการซื้อซ ้าอกีครัง้ เลยีนแบบรูปแบบของ
วาทกรรม และปฏิบัติตามข้อเสนอหรือค าแนะน าใน
การส่งเสรมิการขาย สุดท้ายนี้จะส่งผลต่อการเลอืกซื้อ
สนิค้าของเขา (Bahari and Baasalamah, 2020) การศึกษา
ในปัจจุบนัแสดงใหเ้หน็ว่าทศันคต ิบรรทดัฐานส่วนตวั 
และการรบัรูก้ารควบคุมพฤตกิรรมมผีลดต่ีอความตัง้ใจ
ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ความกลัวของ 
COVID-19 นั ้น เกี่ยวข้องกับความตั ้งใจในการซื้อ
ผลติภัณฑ์เสรมิอาหารที่เพิม่ขึน้ ทศันคติ บรรทดัฐาน
เชิงอัตวิสยั และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมเป็น
ปัจจยัส าคญัทีเ่ป็นตวักลางความสมัพนัธร์ะหว่างความ
กลวัของ COVID-19 กบัความตัง้ใจในการซื้อผลติภัณฑ์
เสริมอาหาร (Liu et al., 2021) โดยในงานวิจัยนี้ 
แรงจูงใจของผู้บริโภค หมายความรวมถึง สิง่จูงใจที่
เป็นเหตุผลทีก่่อใหเ้กดิการกระท า เป็นแนวทศิทางเพื่อ
บรรลุเป้าหมายตามความคาดหวัง และตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคแสดง
พฤตกิรรมในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อความงาม 
โดยเกดิจากแรงจูงใจ 2 ดา้น ไดแ้ก่ แรงจูงใจภายนอก
และแรงจูงใจภายใน แรงจูงใจภายนอก หมายถึง 
สภาวะของบุคคลทีไ่ดร้บัแรงกระตุน้มาจากภายนอกให้
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มองเห็นจุดหมายปลายทางและน าไปสู่การเปลี่ยนแปลง 
หรือการแสดงพฤติกรรมของบุคคล โดยแรงจูงใจ
เหล่านี้ ได้แก่ เป้าหมายหรอืความคาดหวงัของบุคคล 
บุคลกิภาพความประทบัใจ และเครื่องล่อใจอื่นทีอ่าจจะ
ก่อใหเ้กดิแรงกระตุน้ใหเ้กดิพฤตกิรรมขึน้ และแรงจงูใจ
ภายใน หมายถงึ สภาวะของบุคคลทีม่คีวามต้องการที่
จะเรยีนรูห้รอืแสวงหาบางสิง่บางอย่าง โดยมติ้องมสีิง่
ภายนอกหรอืบุคคลอื่นเข้ามาเกี่ยวข้อง ได้แก่ ความ
ตอ้งการ ทศันคต ิความอยากและความสนใจพเิศษ 
 
กำรจดักำรโลจิสติกส ์
 ระบบการตลาดและโลจสิติกสเ์ป็นระบบบูรณา
การที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาและเพิ่มประสิทธิภาพ
ควบคู่ไปกบัการเคลื่อนไหวของสนิค้าผ่านช่องทางที่
เลอืกเสน้ทางจากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภคปลายทางเพื่อให้
ครบถ้วนทันเวลาและคุณภาพ ตอบสนองความ
ต้องการที่มปีระสทิธภิาพ ภายใต้การลดต้นทุนในห่วง
โซ่การขนส่งและการกระจายสนิค้า ต้นทุนรวมในการ
สร้างระบบการตลาดและโลจิสติกส์ขององค์กรควร
รวมถึงโครงสร้างโดยละเอียดของต้นทุนปัจจุบัน 
และต้นทุนทุนทีเ่ป็นไปได้ ซึ่งจ าเป็นต่อการด าเนินการ
ตามกระบวนการทางเทคโนโลยีของการตลาด 
และโลจสิติกสโ์ดยสมัพนัธ์กบัสถานการณ์เฉพาะและ
สภาวะของสภาพแวดล้อมทางการตลาด (Sharko, 
2020)  จ าก งาน วิ จั ย ข อ ง  Suresh and Vasantha 
(2018) ได้ท าการศกึษางานวจิยัเกี่ยวกบั อทิธพิลของ 
7Rs ในอุตสาหกรรมโลจิสติกส์ที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจของลูกค้าโดยผลการวจิยั พบว่า ในการบรหิาร
อุตสาหกรรมโลจิสติกส์เพื่อเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่ม 
จะต้องให้ความส าคญักบั 7Rs ซึง่ท าให้การขนส่งและ
คลังสินค้ามีประสิทธิภาพ และยังเป็นสิ่งส าคัญของ
กจิกรรมดา้นโลจสิตกิสท์ีส่ง่ผลใหล้กูคา้มคีวามพงึพอใจ
มากทีส่ดุ 
 นวตักรรมกำรตลำด 
  นวัตกรรมการตลาด (Marketing Innovation) 
เป็นกระบวนการทางการตลาดทีก่ าหนดขึน้เพื่อท าการ
ปรบัปรุงส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ช่วยให้ธุรกิจสามารถแข่งขนัและอยู่รอดภายใต้ความ
ท้าทายทางเศรษฐกิจในปัจจุบนั นวตักรรมการตลาด
เขา้มาช่วยในการพฒันาและสร้างความเปรยีบในการ

แขง่ขนัแบบยัง่ยนืบนพืน้ฐานของความแตกต่างและกล
ยุทธผ์ูน้ าดา้นต้นทุน (Naidoo, 2010) และเป็นแนวคดิ
ทีใ่ชห้ลกัการทางการตลาดเชงิบูรณาการเพื่อการสรา้ง
ภาพลกัษณ์ทีด่ ีเพื่อเกดิความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั 
และยงัเป็นการหากลยุทธก์ าหนดโปรโมชัน่ ราคา หรอื
สิทธิประโยชน์  (Incentives) เพื่ อสร้างแรงจูงของ
ผู้บรโิภคให้หันมาใช้การบรกิาร (พิสฐิ กมลวทันนิศา 
และอรพรรณ คงมาลยั, 2563) ผูว้จิยัไดท้ าการทบทวน
วรรณกรรมเพื่อน ามาพัฒนากรอบแนวคิดในการท า
การตลาดเชงินวตักรรม ตามผลการวจิยัของ Michele, 
Audrey, and David (2009) ประกอบไปด้วย การสื่อสาร
การตลาดแบบบู รณ าการ ( Integrated Marketing 
Communication) การมุ่งเน้นที่ตัวลูกค้า (Customer 
Focus) คุณค่าเฉพาะตวั (Unique Proposition) การมุ่ง
ตลาดเฉพาะกลุ่ม (Market Focus) และความหลากหลาย
ทางผลติภณัฑ ์(Product Variety) 
 ควำมภกัดีในตรำสินค้ำ 
  ความภักดีในตราสนิค้า หมายถึง ความพึง
พอใจทีส่ม ่าเสมอ จนกระทัง่อาจมกีารซือ้ตราสนิคา้เดมิ
ในผลติภณัฑ์ของบรษิทัใด บรษิทัหนึ่ง สิง่ทีส่ าคญัของ
ความภกัดใีนตราสนิคา้ กค็อื เมื่อลกูคา้มคีวามภกัดใีน
ตราสินค้าจะท าให้เกิดส่วนครองตลาดที่คงที่ และ
เพิ่มขึ้น ซึ่งอาจกลายเป็นทรัพย์สินที่จ ับต้องไม่ได้ที่
สะท้อนถึงราคาผลิตภัณฑ์ของบริษัท (Schiffman  
& Kanuk, 2004) โดยความภกัดเีป็นองคป์ระกอบหนึ่ง
ของความส าเรจ็ทางการตลาด และความส าเรจ็ทางการ
ตลาด คือ การก าหนดกิจกรรมทางการตลาดส าหรบั
บริษัท โดยในทางธุรกิจต้องมี การตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าอย่ างต่อเนื่ อง (Hurley & Hult, 
1998) และผลของกิจกรรมทางการตลาดที่บริษัท 
ไ ด้ ท า นั ้ น  จ ะ ท า ให้ มี ผ ล ต่ อ ทั ศ น ค ติ ลู ก ค้ า 
ในด้านพฤติกรรมการซื้อ  ความภักดีต่อแบรนด ์ 
การทดลองใช ้ซือ้ผลติภณัฑเ์พิม่มากขึน้กว่าเดมิ จดจ า
ตราสนิค้าได้ มีการแนะน าบอกต่อผู้อื่น และมีลูกค้า
ใหม่อย่างต่อเนื่อง (Lages, Silva, and Styles, 2009) 
 ผลิตภณัฑเ์สริมอำหำรเพื่อควำมงำม 
  ผลิตภัณ ฑ์ เสริม อาห ารเพื่ อความ งาม 
(Beauty Dietary Supplements) อยู่ ในรูปแบบเจลลี ่
รูปแบบชง รูปแบบผงกรอกปากและเม็ดฟู่ ที่กินเพื่อ
บ ารุงผวิพรรณให้ขาวใส ผวิดูมอีอร่า รูปร่างด ีรวมถึง
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ช่วยการชะลอวยั เช่น ลดริ้วร้อย ความหย่อนคล้อย
ของใบหน้าและร่างกาย ส าหรบัผลิตภัณฑ์เพื่อการ
ชะลอวยั (Anti-aging)  หมายถึง การป้องกนัไม่ให้แก่
ชราหรือลดความแก่ชราลง (Anandan et al., 2013) 
ผลติภัณฑ์เสรมิอาหารเพื่อความงาม อาทิเช่น บ ารุง
ผวิพรรณ เลบ็ ผม ลดน ้าหนกั กระชบัสดัส่วน ลดเซลลู
ไลท์ เป็นต้น ทัง้นี้ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความ
งามเป็นผลติภณัฑส์ าหรบัการรบัประทานเพื่อต้องการ
ผลลัพธ์ด้านผิวพรรณ และรูปลักษณ์ภายนอก ทัง้
บรเิวณร่างกายโดยรวมหรอืบรเิวณใบหน้า ช่วยท าให้
ผวิพรรณสดใส ขาวกระจ่างใส เปล่งปลัง่ ดูมนี ้ามนีวล 
สุขภาพผวิด ีช่วยลดปัญหาของสวิ ฝ้า หรอืช่วยท าให้
เสน้ผมดเูงางาม 
  จากการศึกษาจากแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับ
แรงจูงใจ การจดัการโลจิสติกส์ นวตักรรมการตลาด
ความภักดีในตราสินค้า และข้อมูลผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารเพื่อความงาม รวมทัง้ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
เพื่อน ามาประยุกต์และก าหนดกรอบแนวคดิของการวจิยั 
ดงัภาพประกอบ 1 และก าหนดสมมตฐิานงานวจิยั ดงันี้  
   สมมตฐิานที ่1 แรงจงูใจมอีทิธพิลทางตรง
ต่อนวตักรรมการตลาด 
   สมมตฐิานที ่2 แรงจงูใจมอีทิธพิลทางตรง 
และอทิธพิลทางออ้มต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ 
   สมมติฐานที่ 3 การจดัการโลจสิติกสต์าม
แนวคดิ 7R Logistics มอีทิธพิลทางตรงต่อนวตักรรม
การตลาด 
   สมมติฐานที่ 4 การจดัการโลจสิติกสต์าม
แนวคดิ 7R Logistics มีอทิธพิลทางตรง และอทิธพิล
ทางออ้มต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ 
   สมมติฐานที่  5 นวัตกรรมการตลาดมี
อทิธพิลทางตรงต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคที่เคย
สัง่ซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารเพื่อความงามในประเทศ
ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่
เคยสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามใน
ประเทศไทยผ่านช่องทางออนไลน์ที่แน่นอน ผู้วจิยัจงึ
ใช้สูตรค านวนขนาดของกลุ่มตัวอย่างประเภทที่ไม่

ทราบจ านวนประชากร โดยก าหนดความเชื่อมัน่ที ่
95% และก าหนดให้ความคลาดเคลื่อน (E) เป็น 1 
ส่วนใน 10 ส่วนของส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานประชากร
(σ) จงึค านวณขนาดตวัอย่างได้ 385 ราย โดยใชสู้ตร
ของ Khazanie (1996, p.403) ละเอียด  ศิลาน้ อย 
(2560, หน้า 53) และเพื่อให้ตัวอย่างผู้บริโภคที่เคย
สัง่ซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารเพื่อความงามในประเทศ
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ไทยที่ผ่านช่องทางออนไลน์ครอบคลุมทุกภูมภิาคของ
ประเทศไทย จึงจ าเป็นต้องใช้แผนการเลือกตัวอย่าง
แบบแบ่งชัน้ภูม ิ(Stratified random sampling) โดยให้
ภูมภิาคเป็นชัน้ภูม ิ(Stratum) นัน่คอื ในแต่ละภูมภิาค
จะสุ่มผู้บรโิภคที่เคยสัง่ซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารเพื่อ
ความงามในประเทศไทยผ่านช่องทางออนไลน์ออกมา
ตามจ านวนที่ก าหนด และด าเนินการดังกล่าวทุก
ภูมิภาค โดยได้พิจารณาเกณฑ์การก าหนดขนาด
ตวัอย่างที่เหมาะสม ได้แก่ ขนาดตวัอย่างที่เหมาะสมกบั
การวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง (Structural 
equation model - SEM) 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการ
วิจยัครัง้นี้ ได้แก่ แบบสอบถาม ลกัษณะเป็นค าถาม
ปลายปิด เพื่อจ ากดัประเด็นค าตอบให้อยู่ในขอบเขต
ของการศกึษา โดยใชร้ะดบัคะแนน (Rating scale) 1-
5 (น้อยทีสุ่ด น้อย ปานกลาง มาก และมากทีสุ่ด) โดย
ผลการตรวจสอบความตรงมีค่าระหว่าง 0.67-1 ค่า
ความเที่ยงของแบบสอบถามด้านแรงจูงใจ ด้านการ
จัดการโลจิสติกส์ตามแนวคิด  7S Logistics ด้าน
นวตักรรมการตลาด และด้านความภักดใีนตราสนิค้า 
เท่ากบั .820 .895 .900 และ .828 ตามล าดบั ทัง้นี้ ค่า
ความเทีย่งของแบบสอบถามทีถ่อืว่ายอมรบัไดค้วรมคี่า
ตัง้แต่ 0.70 ขึน้ไป (Lee & Hsieh, 2010, p.114) 
 สถติิที่ใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล ผูว้จิยัวเิคราะห์
ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติ ิซึง่การวจิัยนี้
ไดใ้ชท้ัง้สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistics) และ
สถิติ อ นุม าน (Inferential statistics) โดยแบ่ งการ
วิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้  1) การศึกษา
ระดบัแรงจูงใจ การจดัการโลจสิติกส ์นวตักรรมการตลาด 
และความภกัดใีนตราสนิคา้ของผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
เพื่อความงามของกลุ่มผู้บรโิภคออนไลน์ในประเทศไทย 
ที่มีลักษณะเป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า (Rating 
scale) ใชส้ถติิเชงิพรรณนา โดยการหาค่าเฉลีย่ (Mean: 

) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: 
S.D.) และ 2) การศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจ การ
จดัการโลจสิติกส์ และนวตักรรมการตลาดที่ส่งผลต่อ
ความภกัดใีนตราสนิคา้ของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อ
ความงามของกลุ่มผู้บรโิภคออนไลน์ในประเทศไทย โดย
การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง โดยการสร้างเป็น
แผนภาพเส้นทางหรือตัวแบบเส้นทางเพื่ อแสดง

อิทธิพลระหว่างตัวแปรนั ้น ๆ (Hair, Black, Babin,  
& Anderson, 2010) 
 
ผลกำรวิจยัและอภิปรำยผล  
 1. ผลการวิจยั ด้านแรงจูงใจ พบว่า ผู้บรโิภค
ออนไลน์มแีรงจูงใจภายในมากกว่าแรงจูงใจภายนอก 
ทัง้นี้อาจเนื่องมาจากความต้องการด้านความงามมกั
เกดิจากแรงขบัภายในตวับุคคลใหส้่งผลต่อการบรโิภค
สนิคา้ทีต่นเชื่อว่าช่วยสรา้งเสรมิความงามได ้ดา้นการ
จดัการโลจสิตกิส ์พบว่า ผูบ้รโิภคออนไลน์เหน็ดว้ยใน
ด้านการส่งผลติภัณฑ์ที่ไม่เสยีหายมากที่สุด รองลงมา 
ได้แก่  ด้านการส่งผลิตภัณฑ์ ถูกต้อง ด้านการส่ง
ผลติภณัฑ์ในสถานที่ถูกต้อง ด้านการบรหิารต้นทุนที่
ถูกต้อง ด้านการส่งผลติภัณฑ์ให้ทนัเวลา ด้านการส่ง
ผลิตภัณฑ์ ในจ านวนที่ ถู กต้อง และด้านการส่ง
ผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้าถูกต้อง ตามล าดับ ทัง้นี้อาจ
เนื่องมาจากพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงมาซื้อ
สนิค้าทางช่องทางออนไลน์มากขึน้ จงึให้ความส าคญั
กับระบบโลจิสติคส์ในระดับมาก ด้านนวัตกรรม
การตลาด พบว่า ผู้บริโภคออนไลน์เห็นด้วยกับด้าน
การมุ่งตลาดเฉพาะกลุ่ม และดา้นความหลากหลายทาง
ผลติภณัฑ์มากที่สุด รองลงมาได้แก่ ด้านการมุ่งเน้นที่
ตัวลูกค้า ด้านคุณค่าเฉพาะตัว และด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ตามล าดับ ทัง้นี้อาจเป็น
เพราะลูกค้าปัจจุบนัเน้นการตอบสนองความต้องการ
เฉพาะตนมากขึน้ เขา้ถงึขอ้มูลข่าวสารไดม้ากขึน้ และ
ดา้นความภกัดใีนตราสนิค้า พบว่า ผู้บรโิภคออนไลน์
เห็นด้วยกับด้านการซื้อซ ้ามากที่สุด รองลงมาได้แก่ 
ด้านความตัง้ใจซื้อ และด้านความพึงพอใจ ตามล าดับ 
ทัง้นี้อาจเป็นเพราะสนิค้าความงามแต่ละตรายี่ห้อมกั
ใช้ได้เหมาะกับแต่ละบุคคล เมื่อใครใช้เหมาะกับตรา
ยีห่อ้ใดจงึมกัซือ้ซ ้าและตดิกบัตรายีห่อ้นัน้ๆ 
 2. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของแรงจูงใจ 
การจดัการโลจสิติกส ์และนวตักรรมการตลาดที่ส่งผล
ต่อความภกัดใีนตราสนิค้าของผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร
เพื่อความงามของกลุ่มผู้บริโภคออนไลน์ในประเทศ
ไทยทีพ่ฒันาขึน้กบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 
 การวเิคราะหข์อ้มูลเบือ้งต้น พบว่า กรอบแนวคดิ
ที่สร้างตามสมมติฐานการวิจยัไม่สอดคล้องกบัข้อมูล
เชงิประจกัษ์ แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานที่ว่า ตวัแบบ
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ตามกรอบแนวคิดสอดคล้องสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์  โดยพิจารณาจาก  เท่ากับ 801.776 

/df เท่ากับ 6.972 df เท่ากับ 115 และ p-value 
เท่ากบั .000 และเมื่อพจิารณาความสอดคลอ้งของตวั
แบบกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์พบว่า GFI เท่ากบั .845  

AGFI เท่ากบั .793 และ RMSEA เท่ากบั .125 ดงันัน้ 
จึงต้องมีการปรบัตัวแบบของกรอบแนวคิดการวิจัย
เพื่อใหต้วัแบบมคีวามสอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ 
แสดงรายละเอยีดดงัภาพประกอบ 2 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 ตวัแบบสมการโครงสรา้งของแรงจงูใจ การจดัการโลจสิตกิส ์และนวตักรรมการตลาด 
ทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อความงาม 

ของกลุ่มผูบ้รโิภคออนไลน์ในประเทศไทย (หลงัปรบัตวัแบบ) 
 
 หลงัปรบัตวัแบบ ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบว่า 
ตวัแบบสมการเชงิเสน้ทีส่รา้งตามสมมตฐิานการวจิยัมี
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ แสดงว่า ไม่
ปฏิเสธสมมติฐานที่ว่า ตัวแบบตามกรอบแนวคิด
สอดคล้องกบัข้อมูลเชิงประจกัษ์ โดยพิจารณาจาก  
เท่ากบั 120.575 /df เท่ากบั 1.206 df เท่ากบั 100 
และ p-value เท่ากับ .0795 และเมื่อพิจารณาความ
สอดคลอ้งของตวัแบบกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์พบว่า GFI 
เท่ากบั .965 AGFI เท่ากบั .947 และ RMSEA เท่ากบั 

.023 ดังนัน้ตัวแบบตามกรอบแนวคิดการวิจัย  จึงมี
ความเหมาะสมและสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ทัง้นี้หลงัจากปรบัตวัแบบแลว้ ตวัแบบมคีวามสอดคลอ้ง
กลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ดขีึน้ เมื่อพจิารณาจาก
น ้ าหนักองค์ประกอบที่ก าหนดไว้ในตัวแบบมีค่า
นัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 และค่าสมัประสทิธิก์าร
พยากรณ์ของแต่ละองค์ประกอบ ซึ่งเป็นค่าที่บอก
สดัส่วนความแปรปรวนระหว่าง ตัวแปรสงัเกตได้กบั
องคป์ระกอบร่วม ปรากฏดงัภาพประกอบ 3  
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ภาพประกอบ 3 สรุปผลการวเิคราะหอ์ทิธพิลของแรงจงูใจ การจดัการโลจสิตกิส ์และนวตักรรมการตลาด 
ทีส่ง่ผลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อความงามของกลุ่มผูบ้รโิภคออนไลน์ในประเทศไทย 

 
 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนัของตวั
แบบแรงจูงใจ การจัดการโลจิสติกส์ และนวัตกรรม
การตลาด และความภกัดใีนตราสนิค้าของผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารเพื่อความงามของกลุ่มผูบ้รโิภคออนไลน์ใน
ประเทศไทย โดยภาพรวมเมื่อพิจารณาจากน ้าหนัก
องค์ประกอบที่ก าหนดไวใ้นตวัแบบมคี่านัยส าคญัทาง
สถิตทิี่ระดบั .05 และค่าสมัประสทิธิก์ารพยากรณ์ของ
แต่ละองคป์ระกอบ ซึง่เป็นค่าทีบ่อกสดัสว่นความแปรปรวน
ระหว่างตัวแปรสงัเกตได้กบัองค์ประกอบร่วม ปรากฏว่า 
แรงจูงใจ การจดัการโลจสิติกส ์และนวตักรรมการตลาด 
และความภกัดใีนตราสนิคา้ของผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
เพื่อความงามของกลุ่มผูบ้รโิภคออนไลน์ในประเทศไทย 
โดยภาพรวมมีค่ าสัมประสิทธิก์ารพยากรณ์  (R2)  
ซึ่งสรุปผลจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน
(Confirmatory factor analysis: CFA) โดยรวม พบว่า 
ตัวแบบองค์ประกอบเชิงยืนยันแรงจูงใจ การจดัการ 
โลจิสติกส์ และนวัตกรรมการตลาด และความภักดี 
ในตราสนิค้าของผลติภณัฑ์เสรมิอาหารเพื่อความงาม
ของกลุ่มผู้บริโภคออนไลน์ในประเทศไทยมีความ
เหมาะสม และสามารถวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง 

อิ ท ธิ พ ล ท า ง อ้ อ ม  และอิ ท ธิพ ลโดยรวม  ทั ้ งนี้  
การเปรยีบเทยีบระดบัอทิธพิล จะพบว่า ตวัท านายของ
นวตักรรมการตลาดอธบิายความแปรปรวนได้ร้อยละ 
84.5 และตัวท านายความภักดีในตราสินค้า อธิบาย
ความแปรปรวนไดร้อ้ยละ 91 
 3. ผลการศึกษาอิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง 
และอทิธพิลทางออ้ม ของแรงจูงใจ การจดัการโลจสิตกิส ์
และนวัตกรรมการตลาดที่ ส่ งผลต่ อความภั กดี 
ในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงาม
ของกลุ่มผูบ้รโิภคออนไลน์ในประเทศไทย 

 โดยผลการวจิยัท าให้ไดรู้ปแบบปัจจยัแรงจูงใจ 
และนวัตกรรมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักด ี
ในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงาม  
ดงัภาพประกอบ 4 
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ภาพประกอบ 4 รปูแบบปัจจยัแรงจงูใจ และนวตักรรมการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อความภกัด ี
ในตราสนิคา้ของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อความงาม 

 
ตาราง 1 ผลการวเิคราะหอ์ทิธพิลรวม อทิธพิลทางตรง และอทิธพิลทางออ้ม 
 

ตวัแปร 
นวตักรรมการตลาด ความภกัดใีนตราสนิคา้ 

อทิธพิล
ทางตรง 

อทิธพิล
ทางออ้ม 

อทิธพิล 
รวม 

อทิธพิล 
ทางตรง 

อทิธพิล 
ทางออ้ม 

อทิธพิล 
รวม 

แรงจงูใจ .557*** .000 .557*** .864*** .373*** 1.237*** 
การจดัการโลจสิตกิส ์ .387*** .000 .387*** -.633*** .259*** -.374*** 
นวตักรรมการตลาด .000 .000 .000 .670*** .000 .670*** 

หมำยเหต:ุ  *** p-value < .05 
 
 จากตาราง 1 พบว่า จากการศกึษาอทิธพิลรวม 
อทิธพิลทางตรง และอทิธพิลทางออ้ม ภายในตวัแบบ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าของ
ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารเพื่อความงามของกลุ่มผูบ้รโิภค
ออนไลน์ในประเทศไทย อธบิายผลไดด้งันี้ 1) แรงจงูใจ
มีอิทธิพลทางตรงต่อนวัตกรรมการตลาดอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ  .05 มีค่ าเท่ ากับ .557  
โดยอิทธิพลรวม มีค่าเท่ากับ .557 นอกจากนี้ยังมี
อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดี 
ในตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ .05  
โดยมีอิทธิพลทางตรงเท่ากบั .864 อิทธิพลทางอ้อม 
เท่ ากับ  .373 แ ล ะอิท ธิพ ล รวม  เท่ ากับ  1.2 3 7  
2) การจดัการโลจสิตกิสม์อีทิธพิลทางตรงต่อนวตักรรม

การตลาดอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที ่.05 มคี่าเท่ากบั 
.387 โดยอทิธพิลรวมมคี่าเท่ากบั .387 นอกจากนี้ยงัมี
อทิธพิลทางตรงและอทิธพิลทางอ้อมต่อความภกัดใีน
ตราสนิคา้อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 โดยมี
อทิธพิลทางตรงเท่ากบั -.633 อทิธพิลทางออ้ม เท่ากบั 
.259 และอทิธพิลรวม เท่ากบั -.374 และ 3) นวตักรรม
การตลาดมอีทิธพิลทางตรงต่อความภกัดใีนตราสนิค้า
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีอิทธิพล
ทางตรงเท่ากบั .670 โดยอทิธพิลรวมเท่ากบั .670 
 จากข้อค้นพบสรุปได้ว่า แรงจูงใจ และการ
จัดการโลจิสติกส์มีอิทธิพลทางตรงต่อนวัตกรรม
การตลาด และมอีทิธพิลทางออ้มต่อความภกัดใีนตรา
สินค้าผ่านนวัตกรรมการตลาด อย่างมีนัยส าคัญ 
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ทางสถิติที่ .05 และนวัตกรรมการตลาดมีอิทธิพล 
ต่อความภกัดใีนตราสนิค้าของผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร
เพื่อความงามของกลุ่มผู้บริโภคออนไลน์ในประเทศ
ไทยอย่ างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ  .05 จาก
ผลการวจิยัจงึยอมรบัสมมตฐิานทัง้ 5 ขอ้ขา้งตน้ 
 
สรปุและอภิปรำยผล 
 จากการศึกษา พบว่า แรงจูงใจ และการจัดการ 
โลจิสติกส์มีอิทธิพลทางตรงต่อนวตักรรมการตลาด 
และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีในตราสินค้า 
ผ่านนวัตกรรมการตลาด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .05 อาจเป็นเพราะแรงจูงใจสามารถช่วย
อธิบ ายถึงสาเห ตุของพฤติกรรมและพยากรณ์
พฤตกิรรมของบุคคลไดแ้รงจงูใจเป็นปัจจยัหนึ่งทีท่ าให้
เขา้ใจว่าท าไมคนถึงมพีฤติกรรมเช่นนี้ อะไรเป็นสิง่ที่ 
จู งใจท าให้คนมุ่ งมั น่ ที่ จ ะกระท าพฤติกรรมนั ้น  
(จกัร ีศรจีารุเมธญีาณ และสรุศกัดิ ์อุดเมอืงเพยี, 2020) 
เป็นการน าเอาปัจจัยต่างๆ มาเป็นแรงกระตุ้นเป็น
สิง่จูงใจเหตุผลที่ก่อใหเ้กดิการกระท า แนวทศิทางเพื่อ
บรรลุเป้าหมาย โดยองค์กรหรอืบรษิัทจะต้องทราบว่า
ผู้บริโภคมีความหวังและตอบสนองอย่างไร รวบรวม
สิ่งจูงใจที่ปรารถนาเหล่านั ้น เพื่ อให้ผู้บริโภคแสดง
พฤตกิรรมออกมา โดยผลการวจิยัชีใ้ห้เหน็ว่ายอดขายที่
ลดลงในช่วงวิกฤตและการรบัรู้ของผู้จดัการเกี่ยวกับ
วกิฤตนัน้มอีทิธพิลต่อแรงจงูใจในการท านวตักรรมทาง
การตลาดในบริษัทขนาดเล็ก นอกจากนี้  ยังพบว่า
ยอดขายที่ลดลงยงัส่งผลต่อการรบัรูข้องผู้จดัการ และ
แรงจูงใจของบริษัทมีผลกระทบต่อประเภทของ
นวตักรรมการตลาดทีด่ าเนินการ (Claudia & Rebecca, 
2021) สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ Sari (2000) ซึง่ระบุ
ว่าแรงจูงใจอย่างต่อเนื่ องจะส่งผลต่อความภักด ี
ในตราสนิคา้ ในขณะทีก่ารจดัการโลจสิตกิสเ์ป็นระบบที่
มปีระสทิธภิาพส าหรบับรษิทัในการส่งมอบผลติภณัฑ์
ไปยงัลกูคา้ ณ ทีท่ีต่อ้งการในเวลาทีเ่หมาะสมดว้ยตน้ทุน
ที่ เหมาะสม การจัดการโลจิสติกส์ประกอบด้วยการ
วางแผน การด าเนินการ และการควบคุมการไหล 
ของวัตถุดิบและสินค้าส าเร็จรูปจากซัพพลายเออร์ 
ไป ยังลู กค้ า  (Kanagavalli & Azeez, 2019 ) และ
นวัตกรรมการตลาดมีอิทธิพลต่อความภักดีในตรา
สนิค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามของ

กลุ่มผูบ้รโิภคออนไลน์ในประเทศไทยอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ ระดับ  .05 อาจ เป็น เพราะนวัตกรรม
การตลาดแสดงถึงความสามารถของบริษัทในการ
ตอบสนองความตอ้งการของตลาดอย่างมปีระสทิธภิาพ
โดยการพัฒนาแนวคิดการตลาดใหม่หรือกลยุทธ์ 
ทางการตลาดใหม่เพื่อให้ประสบความส าเรจ็ในตลาด 
โดยบริษัทสามารถตัดสินใจที่จะสร้างการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่และ/หรือเพียงแค่เพิ่มเนื้ อหาใหม่ 
ที่ จ ะม าพ ร้อมกับผลิตภัณ ฑ์  (บ รรจุภัณ ฑ์ ให ม่  
การก าหนดราคา การจดัวาง หรอืการส่งเสรมิการขาย) 
ตามทรพัยากรและความสามารถ สิง่นี้ท าใหเ้กดิแนวคดิ
ในการอธิบายนวัตกรรมทางการตลาดของบริษัทโดย
พิจารณาจากแหล่งข้อมูลภายในที่บริษัทมีอยู่  และ
นวตักรรมการตลาดสามารถสร้างความได้เปรยีบในการ
แข่งขนั เนื่องจากสามารถช่วยบรษิัทใหคุ้ณค่าทีลู่กค้า
รบัรู้ได้ดีกว่าคู่แข่ง (Thanh et al., 2020) นอกจากนี้
คุณค่าเฉพาะตวัเป็นหนึ่งในปัจจยันวตักรรมการตลาด 
เน่ืองจากคุณค่าเฉพาะตวันี้เป็นการสรา้ง มลูค่าเพิม่ทาง
การตลาดที่จะช่วยให้บรรลุความได้เปรียบทางการ
แขง่ขนั กจิกรรมทางการตลาด สามารถสรา้งนวตักรรม
ขัน้สงูได ้(Michele, Audrey and David, 2009) 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ผู้วิจยัขอน าเสนอข้อเสนอแนะจากผลการวจิยั 
ที่มีประเด็นน่าสนใจในเชิงวิชาการ เชิงปฏิบตัิส าหรบั
ผู้ประกอบการ ผู้บริโภค และหน่วยงานที่ก ากบัดูแล
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อความงาม ดงันี้ 
 1. ข้อเสนอแนะเชิงวิชำกำร จำกผลกำรวิจยั 
ท าให้เกิดองค์ความรู้เกี่ยวกับการบริหารจัดการ
นวตักรรมการตลาดเพื่อสร้างความภกัดใีนตราสนิค้า
ข อ ง ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ เส ริ ม อ าห า ร เพื่ อ ค ว า ม ง า ม 
ของกลุ่มผู้บรโิภคออนไลน์ในประเทศไทย โดยพบว่า 
แรงจูงใจมีอิทธิพลทางตรงต่อนวัตกรรมการตลาด  
และมีอิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อมต่อความ
ภักดีในตราสนิค้า ในขณะที่การจดัการ  โลจิสติกส์มี
อทิธพิลทางตรงต่อนวตักรรมการตลาด และมอีทิธพิล
ทางตรงเชงิลบต่ออความภกัดใีนตราสนิคา้ และอทิธพิล
ทางอ้อมต่อความภกัดใีนตราสนิค้าเมื่อผ่านนวตักรรม
การตลาด  
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 2. ข้ อ เส น อ แ น ะ เ ชิ ง ป ฏิ บั ติ ส ำ ห รับ
ผู้ประกอบกำรผลิตภณัฑ์เสริมอำหำรเพื่อควำม
งำม จากการศกึษาพบว่า แรงจูงใจมอีทิธพิลทางตรง
ต่อความภักดีในตราสินค้า ในขณะที่การจัดการ 
โลจิสติกส์ควรด าเนินการผ่านนวัตกรรมการตลาด 
ดงันัน้ ผู้ประกอบการผลติภณัฑ์เสรมิอาหารเพื่อความ
งามจงึควรใหค้วามส าคญักบัปัจจยัทีม่ผีลต่อความภกัดี
ในตราสินค้า ได้แก่ แรงจูงใจ ทัง้แรงจูงในภายใน  
และแรงจู งใจภายนอก และนวัตกรรมการตลาด 
ประกอบดว้ย การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ การ
มุ่งเน้นทีต่วัลูกคา้ คุณค่าเฉพาะตวั การมุ่งตลาดเฉพาะ
กลุ่ม และความหลากหลายทางผลิตภัณฑ์ เนื่องจาก
ปัจจยัเหล่านี้มผีลต่อการสรา้งความภกัดขีองลูกคา้ที่มี
ต่อตราสนิคา้ ในขณะเดยีวกนั ความภกัดขีองลูกคา้ต่อ
ตราสนิค้าถือว่าเป็นความต้องการสูงสุดของทุกธุรกิจ
เพ ร า ะน า ม าซึ่ ง ร า ย ได้  โด ย ผู้ ป ร ะ ก อ บ ก า ร 
อาจด าเนินการเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงวิธีการ
ทางการตลาดรูปแบบใหม่ ได้แก่ การเปลี่ยนแปลง
ตลาดใหม่ การออกแบบผลิตภัณฑ์หรือบรรจุภัณฑ ์
รูปแบบการก าหนดราคาใหม่ และการพัฒนาช่อง
ท า งก า ร จั ด จ า ห น่ า ย  ส า ห รับ ด้ า น แ ร ง จู ง ใ จ 
ผู้ประกอบการอาจเผยแพร่โฆษณาที่กระตุ้น ให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือท าให้ผู้บริโภคแชร์
โฆษณานี้ให้บุคคลอื่นดู เป็นโฆษณาที่เล่นกบัอารมณ์
ของคนดู (Emotional advertising) และท าให้เกิดแรง
บนัดาลใจในการซื้อซ ้าอกีครัง้ โดยเฉพาะการโฆษณา
บนโซ เชียลมี เดีย  (Social media ads) เนื่ องจาก
ผู้บริโภคทราบ/รับรู้ข้อมูลผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
เพื่อความงามผ่าน เฟสบุ๊ค (Facebook) ไลน์ (Line) 
แ ล ะ เว็ บ ไซ ต์  (Website) ม าก ที่ สุ ด ต าม ล า ดั บ  
ทัง้นี้ ผูป้ระกอบการกไ็ม่อาจหลกีเลีย่งประเดน็ของการ
จดัการโลจสิตกิส ์เพราะปัจจุบนัผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
เพื่อความงามมีการแข่งขนัที่ทวีความเข้มข้นยิ่งขึ้น 
ทุกที การสร้างมาตรฐานให้กระบวนการบริการ 
ในเรื่องของโลจิสติกส์จะช่วยเพิ่มขีดความสามารถ 
ในการบรหิารจดัการโซ่อุปทานใหก้บัผูป้ระกอบการ 
 3. ข้อเสนอแนะในกำรท ำวิจยัครัง้ต่อไป 
 จากผลการวิจัย ผู้วิจ ัยน าเสนอข้อเสนอแนะ 
ส าหรบัเป็นแนวทางในการท าวจิยัครัง้ต่อไปดงันี้ 

  3.1 ควรมีการศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจ 
การจดัการโลจสิติกส ์และนวตักรรมการตลาดที่ส่งผล
ต่อความภกัดใีนตราสนิค้าประเภทอื่นที่ผู้บรโิภคนิยม
สัง่ซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ อาทิ ผลิตภัณฑ์
ส าหรับ เด็ก ผลิตภัณฑ์ เครื่องส าอาง ผลิตภัณฑ์ 
จากสมุนไพรไทย อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น 
เพื่อให้ผู้ประกอบการและธุรกิจเกี่ยวเนื่ องสามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง
ถูกต้อง และสามารถใช้เป็นแนวทาง และปรับใช ้
เป็นกลยุทธ์ในการสร้างความสามารถในการแข่งขนั
ใหก้บัธุรกจิอย่างเหมาะสม 
  3.2 ควรศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพเพิ่มเติม
เกี่ยวกับปัจจัยด้านแรงจูงใจ การจัดการโลจิสติกส ์ 
และนวตักรรม เนื่องจากแรงจูงใจมอีทิธพิลทัง้ทางตรง
และทางอ้อมต่อความภักดีในตราสินค้า ในขณะที่ 
การจดัการโลจสิตกิสม์อีทิธพิลทางตรงเชงิลบต่อความ
ภกัดใีนตราสนิค้า โดยอาจเกบ็รวบรวมขอ้มูลโดยการ
สัมภาษณ์เชิงลึกในประเด็นที่ น่าสนใจ หรือท าให้
ผลการวจิยัเชงิปรมิาณมคีวามน่าสนใจ หรอืน่าเชื่อถือ 
เกดิเป็นองคค์วามรูใ้หม่ 
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