
 159 
อิทธิพลของบุคลิกภาพของตราสินคา้ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ และทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ฯ  

เพชรรัตน์ จินตนุ์พงศ ์

 
อทิธิพลของบุคลกิภาพของตราสินค้า ความตั้งใจซ้ือสินค้า และทัศนคตขิอง
ผู้บริโภคต่อตราสินค้า ที่มีผลต่อความภกัดต่ีอตราสินค้า ในธุรกจิขายตรง     
หลายช้ัน 
The Influence of Brand Personality, Consumer’s Purchase Intention, and 
Attitude toward Brand on Brand Loyalty in Multi-Level Direct Sales 

 
เพชรรัตน์ จินตนุ์พงศ ์1* 
Phetcharat Jinnupong1* 

 

บทคดัย่อ 
 

งานวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัด้านบุคลิกภาพของตราสินคา้ ความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ท่ีส่งผา่นทศันคติของผูบ้ริโภคสินคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ไปสู่ความภกัดีต่อตราสินคา้ กลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผูท่ี้ซ้ือสินคา้หรือเคยซ้ือสินคา้ของธุรกิจขายตรงแบบหลายชั้น โดยอาศยัอยู่ใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งส้ิน 460 ราย เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์
ดว้ยเทคนิควิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัและวิเคราะห์สมการโครงสร้าง ผลการวิจยัพบว่า 
ตวัแบบสมการโครงสร้างมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษโ์ดยมีค่าดชันีความกลมกลืนทั้งสอง
แบบอยูใ่นระดบัท่ีดี เป็นตวัแบบท่ีมีคุณภาพตามมาตรฐาน ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นบุคลิกภาพ
ของตราสินคา้ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ส่งผ่านทศันคติต่อตราสินคา้ไปสู่ความภกัดีต่อตราสินคา้มีผลเชิง
บวก ซ่ึงธุรกิจขายตรงแบบหลายชั้นนั้นจะมีลกัษณะในการขายสินคา้แบบมีตวัแทนจ าหน่าย โดย
ตัวแทนจ าหน่ายจะมีบทบาทเป็นลูกค้าด้วย ท าให้ตัวแทนจ าหน่ายรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า 
เอกลกัษณ์ของตราสินคา้ บุคลิกภาพท่ีชดัเจนของตราสินคา้ในธุรกิจขายตรงแบบหลายชั้น เป็นการ
ง่ายต่อการท่ีตวัแทนจ าหน่ายจะสามารถท าใหผู้บ้ริโภครับรู้ เกิดความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ในธุรกิจขาย
ตรงแบบหลายชั้นได ้จนเกิดเป็นความตั้งใจซ้ือสินคา้ของตราสินคา้นั้น โดยผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดี
ต่อตราสินคา้ จากการรับรู้ปัจจยัเหล่าน้ี ท าให้ผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้ของธุรกิจขายตรง
หลายชั้นนั้น ซ่ึงผูบ้ริโภคก็จะไม่เปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้ของธุรกิจอ่ืน 
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ค าส าคัญ : บุคลิกภาพของตราสินคา้ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้               
ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ธุรกิจขายตรงหลายชั้น 

 

Abstract 
 

The purpose of this research is to study factor of brand personality, purchase intention 
which pass through the attitude towards brand to brand loyalty.  The sample group used in the 
research is customer who purchase or used to buy products from a multi-level direct sales business 
where living in Bangkok, sample number of 460 cases.  The research instrument is questionnaire, 
which use corroborative analysis techniques and structural equation analysis.  The results showed 
that the structural equation model is consistent with the empirical data, with both harmonious 
indices at good level.  It is a standard quality model.  The study indicate that factor of brand 
personality, purchase intention which pass through the attitude towards brand to brand loyalty, has a 
positive effect.  The multi-level direct sales business is characterized by selling products with a 
dealer.  The dealer will also play the role of the customer.  Make dealers aware of the product 
quality, brand identity and brand personality in a multi-level direct sales business.  It's easier for 
dealers to make consumers aware, and build up confidence in the brand in the multi-level direct 
sales business. Until it became the purchase intention to buy the product of that brand. It will create 
a good attitude towards brand. From the perception of these factors will make consumers have the 
brand loyalty on the multi-level direct sales business which consumers will not change their mind to 
use products of other businesses.  
Keywords : Brand Personality, Consumer's  Purchase Intention, Attitude toward Brand, Brand 

Loyalty, Multi-Level Direct Sales     
 

บทน า  
ในสภาพของสังคมปัจจุบนัโลกก าลงัประสบกบัปัญหาวิกฤตเศรษฐกิจ ตลอดจนความผนั

ผวนของการเมืองและสังคม ท าให้ส่งผลต่อเศรษฐกิจของประเทศและเกิดความเส่ียงในการจา้งงานท่ี
อาจมีความไม่มัน่คงเกิดข้ึน และด้วยเทคโนโลยีเขา้มามีบทบาทต่อผูค้นมากยิ่งข้ึนซ่ึงองค์การธุรกิจ
บางองคก์ารหรือบางสายอาชีพลดจ านวนการจา้งงานโดยน าเอาเทคโนโลยเีขา้มาแทนท่ี อีกทั้งภาวะค่า
ครองชีพท่ีสูงข้ึน การท างานเพียงอยา่งเดียวอาจมีรายไดไ้ม่พอต่อการตอบสนองความตอ้งการในการ
ด ารงชีพ (Ashok & Akshay, 2018) ผูค้นหลากหลายอาชีพจึงมองหาอาชีพเสริมเพื่อเพิ่มรายไดใ้ห้แก่
ครอบครัวและธุรกิจท่ีน่าสนใจก็คือ การท าธุรกิจขายตรง ซ่ึงธุรกิจขายตรงเป็นช่องทางการหารายได้
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เสริมอีกทางหน่ึง ท่ีสามารถท าควบคู่กบัอาชีพหลกัไดโ้ดยท่ีผูป้ระกอบอาชีพธุรกิจขายตรง สามารถ
ก าหนดเวลาในการท างาน ก าหนดรายไดท่ี้ตอ้งการในแต่ละเดือนไดเ้อง (Susanne & Louise, 2014)  

ธุรกิจขายตรงคือ การท าตลาดสินคา้อุปโภคบริโภคในลักษณะของการน าเสนอขายแบบ
บุคคลต่อบุคคล ซ่ึงห่างจากท่ีตั้งร้านคา้ปลีกถาวร โดยบริษทัผูป้ระกอบการน าเสนอโอกาสทางธุรกิจ
ให้กับนักขายตรงอิสระ ปัจจุบันระบบการขายตรงยงัคงเป็นท่ีนิยมอย่างต่อเน่ือง แม้ในสภาวะ
เศรษฐกิจท่ีมีภาวะซบเซาสืบเน่ืองดว้ยคุณลกัษณะพิเศษของระบบการขายตรงคือความสะดวกสบาย
ของลูกคา้ การบริการท่ีดีของผูข้าย และการแนะน าให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจและยอมรับในผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ 
ธุรกิจขายตรงจึงประสบความส าเร็จอย่างมาก โดยสมาคมการขายตรงไทยพบว่าในกลุ่ม
ผูป้ระกอบการบริษทัขายตรงของประเทศไทยมีอตัราการเติบโตอย่างต่อเน่ืองซ่ึงในปี พ.ศ. 2562 มี
มูลค่าตลาดรวมสุทธิอยู่ท่ี  70,100 ล้านบาท ซ่ึงสูงกว่าปี พ.ศ. 2561 ท่ีมีมูลค่าตลาดรวมสุทธิอยู่ท่ี 
69,800 ลา้นบาท (Thai Direct Selling Association, 2018) ซ่ึงนกับริหารทางการตลาดพบวา่ระบบขาย
ตรงเป็นเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีไดผ้ลวิธีหน่ึงเม่ือเทียบกบัการตลาดแบบเดิม เพราะสามารถ
กระจายสินคา้ออกจากผูผ้ลิตและผูบ้ริโภคโดยตรง ไม่ตอ้งผา่นคนกลางและสามารถแข่งขนักบัร้านคา้
ปลีกไดไ้ม่ยากนกั  

แมว้่าธุรกิจขายตรงจะเติบโตส่วนกระแสโลก แต่ก็มีธุรกิจขายตรงบางธุรกิจท่ีไม่ประสบ
ความส าเร็จ เน่ืองจากอาจยงัไม่สามารถส่ือสารบุคลิกภาพของตราสินค้าให้ผูบ้ริโภครับรู้ได้อย่าง
ชดัเจน คุณภาพของการสร้างบุคลิกภาพของตราสินคา้เป็นปัจจยัส าคญัในการท่ีจะท าให้ลูกคา้รับรู้
ถึงอตัลกัษณ์ขององค์กรได ้ยิ่งองค์กรใดสร้างบุคลิกภาพของตราสินคา้ของตนเองให้มีความโดดเด่น 
ยิง่ท  าให้ลูกคา้เกิดทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้องคก์รในทางท่ีดีมากยิง่ข้ึน อีกทั้งบุคลิกภาพของตราสินคา้
ท่ีชดัเจนและโดดเด่นสามารถก าหนดแนวทางในการด าเนินกิจการในอนาคต ลูกคา้จะตดัสินใจเลือก
สินคา้ขององค์กรใดตอ้งอาศยัความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ส่งผลให้ลูกคา้มีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ 
น ามาซ่ึงความภกัดีต่อตราสินคา้ได้ (Allen, et al.,  2010) จากขอ้มูลดงักล่าว ท าให้ผูว้ิจยัสนใจท่ีจะ
ศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพของตราสินคา้และทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ ท่ีมีผลต่อความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจขายตรงหลายชั้น เพื่อท่ีธุรกิจขายตรงหลายชั้นน าไปปรับใช้ในการพฒันา
กลยทุธ์ขององคก์รได ้
 

วตัถุประสงค์  
 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นบุคลิกภาพของสินคา้ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ ท่ีส่งผา่นทศันคติของผูบ้ริโภค
สินคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ไปสู่ความภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจขายตรงหลายชั้น 
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ทบทวนวรรณกรรม  
แนวคิดด้านบุคลกิภาพของตราสินค้า 
บุคลิกภาพของตราสินคา้ (Brand Personality) ลกัษณะทางบุคลิกภาพของมนุษยท่ี์ผสมผสาน

อยู่ในตราสินคา้ ซ่ึงจะปรากฏอยูใ่นจินตภาพของผูบ้ริโภค (Ambroise & Florence, 2010) บุคลิกภาพ
ตราสินค้าเป็นลกัษณะบุคลิกภาพท่ีได้รับการพฒันามาจากบุคลิกภาพของมนุษยด์้านลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ตลอดจนลักษณะบุคลิกและอุปนิสัย (Reza & Samiei, 2012) ดังนั้ นสรุปได้ว่า 
บุคลิกภาพของตราสินคา้ คือ การท่ีผูบ้ริโภคมองสินคา้เสมือนวา่มีบุคลิกภาพของตราสินคา้เหมือนกบั
บุคลิกภาพของมนุษย์นั่นเอง บุคลิกภาพของตราสินค้าสามารถสะท้อนความเป็นตัวตนหรือ
ภาพลกัษณ์ตลอดจนบุคลิกภาพของผูใ้ช้สินคา้นั้น การท าตลาดในปัจจุบนัน้ีบทบาทของบุคลิกภาพ
ของตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีมีความส าคญัเป็นอยา่งยิ่งในการสร้างความแตกต่างของสินคา้ให้มีความโดด
เด่นและท าให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าได้ สอดคล้องกับงานศึกษาของ Grohmann (2009) กล่าวว่า 
บุคลิกภาพตราของสินค้าท่ี มีคุณค่านั้ นผู ้บริโภคต้องมีการตระหนักรู้ในตราสินค้าสูง (Brand 
Awareness) มีการรับรู้ถึงคุณภาพตราสินค้า (Perceived Quality) และมีการเช่ือมโยงถึงตราสินค้า 
(Brand Associations) ส่งผลให้เกิดทศันคติของผูบ้ริโภคสินคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ในเชิงบวกและเกิด
ความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ขององคก์รนั้น Kiennukul (2019)  กล่าวว่า บุคลิกภาพของตราสินคา้ส่งผล
ต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ และบุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้
นั้น จ  าเป็นตอ้งมีการส่ือสารผา่นเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดอยา่งเหมาะสม  

Molinillo, et al., (2017) ได้แบ่งประเภทบุคลิกภาพของตราสินค้า ออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่                           
(1) ด้านความน่าดึงดูด หมายถึง ด้านความน่าดึงดูด หมายถึง การน าเสนอรายละเอียดของสินค้า                        
อยา่งมีลกัษณะเฉพาะตวัท าให้ผูบ้ริโภคสนใจและจดจ าตราสินคา้ (2) ดา้นนวตักรรม หมายถึง ความ
ทนัสมยั ความเป็นเอกลกัษณ์พิเศษเฉพาะตวั มีการใช้นวตักรรมใหม่ ๆ บ่งบอกถึงความเป็นตวัตน 
และ (3) ดา้นความสามารถ หมายถึง ผูบ้ริโภคจะเช่ือมโยงตวัตนกบับุคลิกภาพของตราสินคา้ มีความ
น่าเช่ือถือ สามารถแข่งขนักบัตราสินคา้อ่ืนได ้ซ่ึงธุรกิจควรใชบุ้คลิกภาพของตราสินคา้เป็นเกณฑ์ใน
การแบ่งกลุ่มลูกคา้ เพื่อน าเสนอสินคา้ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค  

ดงันั้นสามารถสรุปได้ว่า บุคลิกภาพของตราสินคา้ สามารถสะท้อนความเป็นตวัตนหรือ
ภาพลกัษณ์ ตลอดจนบุคลิกภาพของผูใ้ชสิ้นคา้นั้น เช่ือมโยงกบัการตระหนกัรู้ในตราสินคา้สูง มีการ
รับรู้ถึงคุณภาพตราสินคา้ และมีการเช่ือมโยงถึงตราสินคา้ ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความความภกัดีต่อตรา
สินคา้ขององคก์รได ้ 

แนวคิดด้านความตั้งใจซ้ือ 
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) หมายถึง การแสดงถึงการเลือกใช้บริการใดบริการหน่ึง

เป็นตวัเลือกแรกซ่ึงสามารถสะทอ้นถึงพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคได ้ ความตั้งใจซ้ือมีพื้นฐานมา
จากขอ้มูล ความรู้ เจตคติ และความเช่ือ (Shah & Sayuti, 2011) สอดคล้องกบั Chen (2007) ท่ีได้ให้
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ความหมาย ความตั้งใจซ้ือไวว้า่ เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัจิตใจท่ีบ่งบอกถึงการวางแผนการของ
ผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือสินคา้ในตราสินคา้หน่ึงในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงเกิดจากการรับรู้ถึงบุคลิกภาพของ
ตราสินท่ีชดัเจน ดงันั้น การตั้งใจซ้ือเป็นกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัจิตใจท่ีบ่งบอกถึงแผนการของ
ผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึงในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ทั้งน้ีความตั้งใจซ้ือเกิดข้ึนมาจากเจต
คติท่ีมีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคและความมัน่ใจของผูบ้ริโภคในการประเมินตราสินคา้ท่ีผา่นมาความ
ตั้งใจมีพื้นฐานมาจากขอ้มูลความรู้ เจตคติ และความเช่ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
(Theory of Planned Behavior --TPB) ของ Ajzen ในปี ค.ศ.1980 อธิบายว่า ความตั้งใจในการแสดง
พฤติกรรมข้ึนอยู่กบัตวัก าหนดสองลกัษณะ ได้แก่ ทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรมและปัจจยัทางสังคมท่ี
บุคคลจะมีการคล้อยตามกลุ่มอา้งอิงโดยท่ีความส าคญัของปัจจยัทั้งสองอาจแตกต่างกนัตามแต่ละ
บุคคลและเป็นปัจจยัท่ีบ่งช้ีท่ีดีท่ีสุดของการแสดงพฤติกรรม โดยความตั้งใจจะข้ึนอยูก่บัปัจจยั 3 ดา้น 
คือ เจตคติต่อพฤติกรรม (Attitude toward Behavior) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) 
และการรับรู้ความสามารถควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavior Control)  Kamalul, et al., (2018) 
กล่าววา่ ความตั้งใจซ้ือมีอิทธิพลมาจาก ภาพลกัษณ์ จุดเด่น หรือบุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีชดัเจน ท า
ให้ผูบ้ริโภคนึกถึงสินคา้ของตราสินคา้นั้นอยู่เสมอ หากมีความตอ้งการสินคา้หรือบริการก็จะตอ้ง
เลือกซ้ือสินคา้ของตราสินคา้นั้น 

แนวคิดด้านทัศนคติของผู้บริโภคทีม่ีต่อตราสินค้า 
ทัศนคติของผู ้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand)  คือ เป็นความคิดและ

ความรู้สึกโดยรวมของแต่ละบุคคล ซ่ึงมีแนวโนม้ท่ีเป็นเหตุท าให้มีผลกระทบต่อแบบของพฤติกรรม
ท่ีแสดงออก สอดคล้อง Reza and Pool (2017) ท่ีได้กล่าวว่า ความรู้สึก ความคิดหรือความเช่ือและ
แนวโน้มท่ีจะแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมของบุคคลเป็นปฏิกิริยาโตต้อบ โดยการประมาณค่าว่าชอบ
หรือไม่ชอบท่ีจะส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของบุคคลในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อบุคคล ส่ิงของ 
และสถานการณ์ และ Park, et al., (2010) กล่าวไวว้า่ ทศันคติเป็นส่ิงท่ีจะชกัน าบุคคลให้เปล่ียนแปลง
พฤติกรรมซ่ึงนกัการตลาดจ าเป็นตอ้งใชเ้คร่ืองมือการตลาดเพื่อก าหนดทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์หรือ
ชกัน าให้เกิดการเปล่ียนแปลงทศันคติในทางบวกต่อผลิตภณัฑ์ ซ่ึงจะมีผลชกัน าให้เกิดพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ และส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้  

 ดงันั้น ทศันคติเกิดจากการเรียนรู้ทั้งจากประสบการณ์โดยตรงหรือโดยออ้ม จนก่อให้เกิด
ความคิดหรือแนวความคิด การรับรู้ ความรู้สึก ซ่ึงจะน าไปสู่พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้หรือ
บริการนั้ น ๆ ทัศนคติเป็นส่ิงส าคัญในการตดัสินใจซ้ือเพราะทัศนคติท่ีเป็นบวกหรือเป็นลบต่อ
ผลิตภณัฑใ์ด ๆ จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  

แนวคิดด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ เม่ือผูบ้ริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า ก็จะ

น าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือ และหากเกิดความพึงพอใจจากการใชสิ้นคา้นั้นก็จะน าไปสู่พฤติกรรม การ
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ซ้ือซ ้ าและเม่ือมีการใชสิ้นคา้อยา่งต่อเน่ือง โดยสินคา้นั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้
ได้นั่น (Casaló, Flavián & Guinalíu, 2010) และงานวิจยัของ Laroche, et al., (2013)  ได้กล่าวไวว้่า 
ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นการบริโภคของผูบ้ริโภคซ่ึงเกิดจากความชอบและความผูกพนัในตรา
สินคา้ท่ีมีบุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีชดัเจน โดยผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือตราสินคา้นั้นเพียงหน่ึงเดียวเม่ือ
เปรียบเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนั เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนจากการรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้และบุคลิภาพ
ท่ีชดัเจนของตราสินคา้ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือถือ เช่ือมัน่ และทศันคติท่ีดีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือ
สินคา้นั้น  ส่วนงานศึกษาของ Yuksel, et al., (2010) กล่าววา่ ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นพฤติกรรมท่ี
แสดงออกมาในหลายรูปแบบ เช่น การช่ืนชอบเป็นพิเศษมากกว่าตราสินคา้อ่ืน ๆ และการซ้ืออย่าง
ต่อเน่ืองความภกัดีต่อตราสินคา้ก่อให้เกิดความไดเ้ปรียบางการตลาดเช่น การชอบบอกต่อ การต่อตา้น
กลยุทธ์ทางการตลาดของคู่แข่งขนั เป็นตน้ Huang (2017) ไดอ้ธิบายถึงความภกัดีต่อตราสินคา้ไวว้่า 
ความส าเร็จของตราสินคา้ในระยะยาวไม่ได้อยู่ท่ีจ  านวนลูกคา้มาซ้ือแต่อยู่จ  านวนลูกคา้ประจ าท่ีซ้ือ
ตราสินคา้นั้น ซ่ึงองคก์รตอ้งเนน้การสร้างสัมพนัธภาพท่ีย ัง่ยนืกบัลูกคา้นบัเป็นรากฐานท่ีส าคญัในการ
ท่ีจะไดม้าซ่ึงลูกคา้ท่ีมีความภกัดีและยงัเป็นกลุ่มท่ีสามารถสร้างผลก าไรให้กบัองคก์รไดม้ากกวา่ลูกคา้
ท่ีไม่มีความภกัดี 

ดังนั้ นจึงสามารถสรุปได้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้                              
ในองคป์ระกอบ หรือส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการ แลว้เกิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงหากมอง                  
ในเชิงพฤติกรรมในการซ้ือ (Purchase Behavior) ความภกัดีต่อตราสินค้าสามารถวดัได้จากการท่ี
ผูบ้ริโภค  มีการซ้ือซ ้ า ความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการของตราสินคา้เดิม จนเกิดเป็นความภกัดีในตรา
สินคา้ หากมองในเชิงจิตวิทยา (Psychological) ผูบ้ริโภคจะมีทศันคติท่ีดีและผูกพนักบัตราสินคา้นั้น
อนัเน่ืองมาจากเกิดความเช่ือมัน่ในตราสินค้า หรือ ตราสินค้านั้ นสามารถเช่ือมโยงความเช่ือของ
ผูบ้ริโภคได ้ทั้งน้ีจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งผูว้จิยัสามารถสร้างกรอบแนวคิด ดงัน้ี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่1 กรอบแนวคิดในงานวจิยั 
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ระเบียบวธิีการศึกษา  
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจัิย 
ประชากรท่ีใช้ศึกษาใช้ในการวิจยั คือ ผูท่ี้ ซ้ือสินค้าหรือเคยซ้ือสินค้าของธุรกิจขายตรง             

แบบหลายชั้น โดยอาศยัอยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร การก าหนดกลุ่มตวัอย่างใช้วิธีกฎแห่งความ
ชัดเจน (Rule of Thumb) จ านวนทั้ งส้ิน 460 คน โดยแผนการสุ่มตวัอย่าง ผูว้ิจยัใช้การสุ่มแบบ 2 
ขั้นตอน (Two-stage sampling) ดงัน้ี ขั้นตอนท่ี 1 สุ่มพื้นท่ีเขตมา 5 เขต จากกรุงเทพมหานครท่ีแบ่ง
พื้นท่ีออกเป็นเขตทั้งหมด 50 โดยการสุ่มจบัฉลากเลือกตวัแทนของแต่ละกลุ่มเขตการปกครอง ได ้5 
เขต ดงัน้ี เขตห้วยขวาง เขตยานนาวา เขตจตุจกัร  เขตคนันายาว และเขตบางพลัด ขั้นตอนท่ี 2 ใช้
วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling)  เป็นการก าหนดสัดส่วนของจ านวนตวัอย่างให้แต่ละ
เขตจ านวน 92 ชุดเท่า ๆ กนั  

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
เคร่ืองมือวิจยัคือ แบบสอบถามซ่ึงแบบสอบถามได้ผ่านคณะกรรมการจริยธรรมส าหรับ

พิจารณาโครงการวจิยัท่ีท าในมนุษย ์หมายเลขรับรอง : SWUEC/E-137/2562 ก่อนจะน าแบบสอบถาม
ไปแจกกลุ่มตัวอย่าง ผู ้วิจ ัยได้น าแบบสอบถามไปให้ผู ้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน เพื่อหาค่าความตรง 
(Validity) และค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม พบว่า ตวัแปรบุคลิกภาพของตรา
สินคา้มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.85 ตวัแปรความตั้งใจซ้ือสินคา้มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.87 ส่วนตวั
แปรทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้มีความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.84 และตวัแปรความภกัดีต่อตรา
สินคา้มีความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.78 โดยมีค่าความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ พบว่าค่า IOC แต่ละขอ้
ค าถามของตวัแปรมีค่าเท่ากบั 1 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล  
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการส ารวจประชากรท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย 

โดยใชแ้บบสอบถามท่ีไดอ้อกแบบตามวตัถุประสงคท่ี์ก าหนดไว ้ซ่ึงใชท้ฤษฎีและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง
เป็นแนวทางในการก าหนดขอ้ค าถาม รวมทั้งไดมี้การทดสอบความเท่ียงตรง 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูล ท่ีไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้เอกสาร รายงานวิจยั 
บทความและ เว็บไซต์ต่าง ๆ รวมถึงข้อมูลจากหน่วยงานราชการ รัฐวิสาหกิจ องค์การเอกชนท่ี
เก่ียวขอ้ง 

การวเิคราะห์ข้อมูล 
น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการประมวลผลมาวิเคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation 

Model : SEM) สังเคราะห์และสรุปผลของขอ้มูล 
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ผลการศึกษา  
 ผลการวิจยัขอ้มูลส่วนบุคคล แสดงให้เห็นวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
จ านวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 59.3 อยูใ่นช่วงอายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 37.8 ส่วนระดบัการศึกษา
ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ  านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 62.8 
ทั้งน้ี ผูต้อบแบบสอบถามประกอบอาชีพหลกัอยูใ่นบริษทัเอกชน มีจ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
52.4  
 การวิเคราะห์ปัจจยัดา้นบุคลิกภาพของตราสินคา้ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ ท่ีส่งผ่านทศันคติของ
ผูบ้ริโภคสินคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ไปสู่ความภกัดีต่อตราสินคา้ สามารถสรุปไดต้ามตารางท่ี 1 
 
ตารางที่  1 ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่นขององค์ประกอบและความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก 

(Discriminate Validity) ของมาตรวดั 
Construct CR AVE ECross Construct Correlation 

AB BL BP CI 
AB 0.842 0.641 0.801    
BL 0.905 0.657 0.585 0.810   
BP 0.878 0.525 0.448 0.406 0.649  
CI 0.845 0.523 0.494 0.462 0.477 0.742 

 
จากตารางท่ี 1 ความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (Discriminate Validity) ความเท่ียงตรงของมาตรวดั

แต่ละ Construct มาตรวดัมีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกในทุก Construct ความเช่ือถือได้ของมาตรวดั
พิจารณาจากค่า Composite Reliability (CR) และค่า Average Variance Extract (AVE)  โดยค่า CR 
ตอ้งสูงกวา่ 0.60 และค่า AVE ไม่ควรต ่ากวา่ 0.50 พบวา่ CR มีค่าสูงกวา่ 0.60 ทุกค่า และ AVE มีค่าสูง
กวา่ 0.50 ทุกค่า แสดงวา่ มาตรวดัมีความเช่ือถือได ้

 
ภาพที ่2 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางตวัแบบสมการโครงสร้าง 
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ตารางที ่2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมตฐิานการวจิยั  
 (hypothesis) 
 

สัมประสิทธ์ิ
เส้นทาง(Coef.) 

t-statistic ผลลพัธ์ 

H1 บุคลิกภาพของตราสินคา้ส่งผลเชิงบวกต่อทศันคติ
ของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ 

0.275 6.087*** สนบัสนุน 
 

H2 ความตั้งใจซ้ือสินคา้ส่งผลเชิงบวกต่อทศันคติของ
ผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ 

0.363 7.735*** สนบัสนุน 
 

H3 ทศันคติของผูบ้ริโภคส่งผลเชิงบวกต่อความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ 

0.585 15.583*** สนบัสนุน 
 

  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 สมมติฐานขอ้ท่ี 1  บุคลิกภาพของตราสินคา้ส่งผลเชิงบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตรา
สินคา้ มีค่าสัมประสิทธ์ิ 0.275 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี .001 
 สมมติฐานขอ้ท่ี 2  ความตั้งใจซ้ือสินคา้ส่งผลเชิงบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้                 
มีค่าสัมประสิทธ์ิ 0.363 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี .001 
 สมมติฐานข้อท่ี 3 ทัศนคติของผู ้บริโภคส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้า มีค่า
สัมประสิทธ์ิ 0.585 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี .001 

 

สรุปและการอภิปรายผล 
1. บุคลิกภาพของตราสินคา้ส่งผลเชิงบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ เน่ืองจาก

ธุรกิจขายตรงแบบหลายชั้นส่วนใหญ่จะมีบุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีมีลกัษณะเด่น มีเอกลกัษณ์ มี
ความน่าดึงดูด มีนวตักรรม ท าใหผู้บ้ริโภครับรู้ถึงบุคลิกภาพของตราสินคา้ในธุรกิจขายตรงแบบหลาย
ชั้นไดอ้ย่างชดัเจนและเขา้ถึงผูบ้ริโภค ยิ่งไปกว่านั้นบุคลิกภาพของตราสินคา้ในธุรกิจขายตรงแบบ
หลายชั้นท่ีมีเอกลกัษณ์นั้น ท าให้ผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ ไวว้างใจ เช่ือถือในตราสินคา้ขององค์กร เป็นการ
กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการใช้และการซ้ือสินคา้หรือบริการจากตราสินคา้อยา่งต่อเน่ืองและเป็นการ
สร้างความมีตวัตนให้เกิดในใจของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Grohmann (2009) ท่ีอธิบาย
ไวว้่า การสร้างบุคลิกภาพของตราสินคา้ช่วยสร้างความโดดเด่นให้กบัสินคา้หรือบริการส่งผลต่อ
ความช่ืนชอบของผูบ้ริโภค สร้างการรับรู้ ทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ และกระตุน้การซ้ือสินคา้กบัตรา
สินคา้นั้นอย่างต่อเน่ือง และบุคลิกภาพของตราสินคา้ในธุรกิจขายตรงแบบหลายชั้นท่ีผูบ้ริโภคให้
ความส าคญั ไดแ้ก่ ดา้นความน่าดึงดูด ดา้นนวตักรรม และดา้นความสามารถ โดยบุคลิกภาพของตรา
สินคา้ ดา้นความน่าดึงดูดนั้น ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบัตราสินคา้ท่ีมีลกัษณะท่ีมีเอกลกัษณ์
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เฉพาะตวั เป็นท่ีรู้จกัของผูบ้ริโภคทัว่ไปและจดจ าง่าย ในส่วนของบุคลิกภาพของตราสินค้าด้าน
นวตักรรม ผูบ้ริโภคจะรับรู้และมีทศันคติเชิงบวกต่อตราสินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั โดยท่ีธุรกิจขาย
ตรงแบบหลายชั้นมีการปรับปรุงตราสินคา้ให้มีนวตักรรมใหม่ ๆ และสามารถบ่งบอกความเป็นตวัตน
ของตวัเองได้ และบุคลิกภาพของตราสินคา้ดา้นสุดทา้ย นั่นคือดา้นความสามารถซ่ึงผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่เห็นว่า บุคลิกภาพของตราสินคา้ในธุรกิจขายตรงแบบหลายชั้นนั้น มีความน่าเช่ือถือ และมี
ความสามารถในการแข่งขนักบัตราสินคา้อ่ืนได ้สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Molinillo, et al., (2018) 
ได้แบ่งประเภทบุคลิกภาพของตราสินคา้ ออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ (1) ด้านความน่าดึงดูด หมายถึง                             
การน าเสนอรายละเอียดของสินคา้อยา่งมีลกัษณะเฉพาะตวัท าให้ผูบ้ริโภคสนใจและจดจ าตราสินคา้                  
(2) ดา้นนวตักรรม หมายถึง ความทนัสมยั ความเป็นเอกลกัษณ์พิเศษเฉพาะตวั มีการใช้นวตักรรม 
ใหม่ ๆ บ่งบอกถึงความเป็นตวัตน และ (3) ดา้นความสามารถ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคจะเช่ือมโยง
ตวัตนกบับุคลิกภาพของตราสินคา้ มีความน่าเช่ือถือ สามารถแข่งขนักบัตราสินคา้อ่ืนได ้

2. ความตั้งใจซ้ือสินคา้ส่งผลเชิงบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ เน่ืองจากความ
ตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคเกิดจากการรับรู้และการคลอ้ยตามของกลุ่ม ในธุรกิจขายตรงแบบหลายชั้นจะมี
ผูแ้นะน าสินคา้หรือท่ีเรียกกนัวา่ ตวัแทนจ าหน่าย โดยตวัแทนจ าหน่ายจะเป็นทั้งลูกคา้ของธุรกิจและผู ้
แนะน าสินคา้ของธุรกิจ ตวัแทนจ าหน่ายจะเป็นผูท้ดลองใชสิ้นคา้ก่อนและแนะน าใหก้บัคนใกลชิ้ดซ้ือ
สินคา้นั้น จึงท าให้ผูบ้ริโภคท่ีไดซ้ื้อสินคา้จากธุรกิจขายตรงแบบหลายชั้นรายใดรายหน่ึง เกิดการรับรู้
ถึงคุณภาพของสินค้าและสามารถเข้าถึงช่องทางการจดัจ าหน่ายของธุรกิจได้อย่างสะดวก ท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความมัน่ใจต่อคุณภาพสินคา้และความน่าเช่ือถือของตวัแทนจ าหน่าย ซ่ึงเป็นคนใกลชิ้ด
ของผูบ้ริโภคเอง ท าให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจขายตรงแบบหลายชั้น จนเกิดความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ของตราสินคา้นั้น และเกิดการซ้ือซ ้ าอยา่งต่อเน่ือง สอดคลอ้งกบังานศึกษาของ Park, et al., 
(2010) ท่ีกล่าวไวว้่า ทัศนคติเป็นส่ิงท่ีจะชักน าบุคคลให้เปล่ียนแปลงพฤติกรรม ซ่ึงนักการตลาด
จ าเป็นตอ้งใชเ้คร่ืองมือการตลาดเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์หรือชกัน าให้เกิดการเปล่ียนแปลง
ทศันคติในทางบวกต่อผลิตภณัฑ์ ซ่ึงจะมีผลชกัน าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และส่งผลต่อความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ตามมาเป็นล าดบั 

3. ทศันคติของผูบ้ริโภคสินคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ส่งผลเชิงบวกต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ การท่ี
ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้หน่ึงไม่วา่จะเกิดจากความเช่ือมัน่ การระลึกถึงตราสินคา้ในธุรกิจ
ขายตรงแบบหลายชั้นธุรกิจใดธุรกิจหน่ึง จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือสินคา้ของตราสินคา้นั้นอยา่ง
ต่อเน่ือง และผูบ้ริโภคจะแนะน าให้คนใกลชิ้ดซ้ือหรือใชสิ้นคา้ของธุรกิจนั้นดว้ย เพราะธุรกิจขายตรง
แบบหลายชั้นนั้นจะมีลักษณะในการขายสินค้าแบบมีตวัแทนจ าหน่าย และตวัแทนจ าหน่ายจะมี
บทบาทเป็นลูกค้าด้วย ท าให้ตวัแทนจ าหน่ายรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า เอกลักษณ์ของตราสินค้า 
บุคลิกภาพท่ีชดัเจนของตราสินคา้ในธุรกิจขายตรงแบบหลายชั้น เป็นการง่ายต่อการท่ีตวัแทนจ าหน่าย
จะสามารถท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ เกิดความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ในธุรกิจขายตรงแบบหลายชั้นได ้จนเกิด
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เป็นทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ ในธุรกิจขายตรงแบบหลายชั้น เม่ือผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ 
จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้ เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะไม่เปล่ียนใจไปใช้สินคา้ของ
ธุรกิจอ่ืน แมว้า่ราคาจะถูกกวา่หรือ มีกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีดีกวา่ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Yuksel, 
et al., (2010) กล่าววา่ ความภกัดี ต่อตราสินคา้เป็นพฤติกรรมท่ีแสดงออกมาในหลายรูปแบบ เช่น การ
ช่ืนชอบเป็นพิเศษมากกวา่ตราสินคา้อ่ืน ๆ และการซ้ืออยา่งต่อเน่ือง ความภกัดีต่อตราสินคา้ก่อใหเ้กิด
ความไดเ้ปรียบางการตลาด เช่น การชอบการบอกต่อ การต่อตา้นกลยุทธ์ทางการตลาดของคู่แข่งขนั 
เป็นตน้ 

 

ข้อเสนอแนะ 
 การวิจยัในคร้ังน้ีท าให้ตวัแทนจ าหน่ายอิสระท่ีเป็นสมาชิกของธุรกิจขายตรงแบบหลายชั้น                   
ไดเ้ขา้ใจถึงบุคลิกภาพของตราสินคา้ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้และ               
ความภกัดีต่อตราสินคา้ ท าให้สามารถปรับปรุงวิธีการน าเสนอสินคา้และบริการท่ีสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายและสร้างความพึงพอใจกบัผูบ้ริโภคได ้นอกจากน้ียงัสามารถท าให้ผูป้ระกอบการธุรกิจ
ขายตรงแบบหลายชั้นสามารถน าไปปรับปรุงกลยทุธ์เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนั 
 ขอ้เสนอแนะจากการศึกษาในคร้ังน้ี ธุรกิจขายตรงแบบหลายชั้นควรให้ความส าคญัในการ
สร้างบุคลิกภาพของตราสินคา้ให้ชดัเจน เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั และท าให้บุคลิกภาพของตราสินคา้                               
มีรายละเอียดท่ีจดจ าได้ง่าย โดยมุ่งเน้นใน 3 ดา้น คือ ดา้นของความดึงดูด ดา้นนวตักรรม และด้าน
ความสามารถ ท าให้ผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ ไวว้างใจ เช่ือถือในตราสินคา้ขององค์กร เป็นการกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือและการใชสิ้นคา้ ท าให้ผูบ้ริโภครับรู้คุณค่า เกิดทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ท่ีธุรกิจขาย
ตรงแบบหลายชั้นตอ้งการส่ือสาร ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ของธุรกิจขายตรงแบบ
หลายชั้นและเกิดการระลึกถึงตราสินคา้ของธุรกิจขายตรงแบบหลายชั้นนั้นเม่ือตอ้งการซ้ือสินคา้ใด
สินคา้หน่ึงเป็นอยา่งแรก และเกิดการซ้ือซ ้ าจนกลายเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้  
 การศึกษาในคร้ังน้ี เป็นการศึกษาเฉพาะปัจจยับุคลิกภาพของตราสินคา้ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ 
และทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ ท่ีมีผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ในบริบทธุรกิจขายตรง
หลายชั้น ดงันั้นการศึกษาในคร้ังต่อไปควรพิจารณาในประเด็นการท างานเป็นทีม ความพึงพอใจดา้น
ผลตอบแทน และความสามารถในการปฏิบติังานของตวัแทนจ าหน่ายอิสระท่ีท างานในธุรกิจขายตรง
แบบหลายชั้น  
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