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บทคัดย่อ  
        จากวิกฤติโควิด-19 ท่ีผลักดันให้เกิดพฤติกรรมลูกค้าท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างใหญ่หลวงอันมี
ความส าคัญอย่างยิ่งต่อการปรับตัวของธุรกิจท่ัวโลก งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์
และสร้างรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่ือสารท่ีมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจ และความภักดีของผู้บริโภคสบู่สมุนไพรในช่วงการระบาดของ
โรคโควิด-19 โดยท าการรวบรวมข้อมูลผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 380 ตัวอย่าง ในช่วงการ
แพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ซึ่งใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และทดสอบความสัมพันธ์จาก
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการส่ือสารต่อความพึงพอใจ และความภักดีของผู้บริโภคสบู่สมุนไพรในช่วงการระบาด
ของโรคโควิด-19 พบว่า ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้บริโภคของสบู่สมุนไพรในช่วงการ
แพร่ระบาดของโรควิด-19 เพียงตัวแปรเดียวในทิศทางเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ () = 
0.662 จึงสามารถสร้างรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความภักดี และ
สามารถน ากลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ไปวางแผนกลยุทธ์ในบริบทของวิกฤตโรคระบาดเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์
สบู่ให้เหมาะสมกับความต้องการซื้อของผู้บริโภค โดยมุ่งเน้นเรื่องการผลิตสบู่ไม่ให้มีผลข้างเคียงต่อ
สุขภาพผู้บริโภค สบู่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ และสบู่มีคุณภาพท่ีดี  
 
ค าส าคัญ: ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ, ผลิตภัณฑ์, ช่องทางการจัดจ าหน่าย, การส่ือสาร, ความพึงพอใจ  
  

ABSTRACT 
 According to the COVID-19 crisis, the major shifts of consumer behavior, which 
was critical to business transformation worldwide, therefore the objectives of this 
research were to study the rational relationship and to create the causal model of 
product, distribution channel, and communication that relate to the satisfaction and 
loyalty of herbal soap consumers during the COVID- 19 pandemic.  The data were 
collected from 380 consumers of Bangkok area as a sample group during the COVID-
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19 pandemic, using confirmatory factor analysis, and Structural Equation Model analysis. 
The results of the relationship of product, distribution channel, and communication 
factors that relate to satisfaction and loyalty of herbal soap consumers during the 
COVID-19 pandemic revealed that product had relationship with the loyalty of herbal 
soap consumers during COVID- 19 pandemic in a positive direction with correlation 
coefficient  () = 0.662. Thus, the model of causal relationship of product and loyalty 
factors could be created and the product strategy could be brought to strategic 
planning in the epidemic context to develop soap products to fit with consumer 
purchasing demand by focusing on producing the soap product with no side effects 
on health, health benefit obtaining, and good quality. 
 
Keywords:  The Causal Relationship, Product, Distribution Channel, Communication,  
                 Satisfaction 
 
บทน า   
 การระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนาหรือโควิด-19 (COVID-19) ท่ีเกิดขึ้นท่ัวโลกตั้งแต่ต้นปี
พ.ศ. 2563 ก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงท้ังด้านเศรษฐกิจ สังคม และการด าเนินชีวิตของผู้คนอย่างยิ่งยวด
โดยจะต้องด ารงชีพอยู่โดยยึดถือมาตรการป้องกันและเล่ียงโรคระบาดเพื่อให้มีชีวิตรอดท่ามกลางสภาวะ
เศรษฐกิจถดถอย แม้การระบาดของโควิด-19 นั้น ท าให้เศรษฐกิจของไทยได้รับผลกระทบอย่างหนักแต่
ยังพบสินค้ากลุ่มของใช้ส่วนตัว (Personal Care) มีอัตราการเติบโตมากขึ้นถึงร้อยละ 5.8 ซึ่งมากกว่า
อัตราการเติบโตของสินค้าอุปโภคบริโภคท้ังประเทศ (Bangkokpost, 2020) นอกจากนี้ผู้บริโภคยังนิยม
ซื้อสินค้าส่วนใหญ่ท่ีตนใช้จากผู้ผลิตท้องถิ่นท่ีตนอาศัยถึงร้อยละ 51 (ผู้จัดการออนไลน์, 2563) และ
เช่ือมั่นว่าการสนับสนุนสินค้าท่ีผลิตในท้องถิ่นเป็นส่ิงท่ีจ าเป็นในภาวะโควิด-19 ถึงร้อยละ 41 โดยสินค้า
ต้องผลิตในประเทศไทยและมีการใช้สมุนไพรท้องถิ่นลงในสินค้าเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพเป็นต้น (Mintel, 
2021) ซึ่งสอดคล้องกับนโยบายรัฐด้านการลดการพึ่งพาต่างชาติเพื่อเสริมเศรษฐกิจไทย 
 สมุนไพรจัดเป็นภูมิปัญญาของประเทศไทยซึ่งถูกน ามาพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกายและ
สุขภาพได้อย่างหลากหลายเป็นท่ีต้องการของลูกค้าอันเป็นสินค้าท้องถิ่นที่ไทยผลิตเองได้โดยรัฐบาลไทย
วางแผนแม่บทว่าด้วยการพัฒนาสมุนไพรแห่งชาติซึ่งต้ังเป้าหมายตลาดสมุนไพรไว้ 3.6 แสนล้านบาท ใน
ปี พ.ศ. 2564 (กรมพัฒนาการแพทย์แผนไทยและการแพทย์ทางเลือกกระทรวงสาธารณสุข, 2559) 
ในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด-19 ยังพบกระแสความนิยมของผู้บริโภคในการใช้สมุนไพรรักษาโรคและ
ดูแลสุขภาพแบบพึ่งตนเองแทนการใช้ยาแบบการแพทย์แผนตะวันตกซึ่งยาและวัคซีนเกิดความขาด
แคลนท่ัวโลก อาทิ ฟ้าทะลายโจร กระชาย ขิง เป็นต้น นอกจากนี้สบู่มีคุณสมบัติลดแรงตึงผิวเป็นหนึ่ง
สินค้าส าคัญท่ีป้องกันการติดเช้ือโควิด-19 จึงจัดเป็นสินค้าท่ีจ าเป็นในยุคปัจจุบัน เมื่อเช่ือมโยงโอกาส
ทางการตลาดของสินค้าสมุนไพรพบว่า ไทยการเติบโตของยอดขายโดยสบู่ก้อนแบบสมุนไพรมีมูลค่า
คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 40.9 ของสบู่ก้อนปกติ มีมูลค่าตลาด 3,737.68 ล้านบาทและเติบโตถึงร้อยละ 
17.2 (ประชาชาติธุรกิจ, 2560)  
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 การด าเนินการด้านกลยุทธ์การตลาดถือว่าเป็นส่วนส าคัญท่ีช่วยขับเคล่ือนยอดขายสบู่สมุนไพร
ซึ่งต้องมีความเหมาะสมกับบริบทของตลาดและสามารถน าไปใช้ในการวางแผนให้เกิดประสิทธิผลได้โดย
ดี ยกตัวอย่างเช่นกลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย ท่ีมีรูปแบบการด าเนินการเปล่ียนแปลงท้ังในรูปแบบ
ออนไลน์ และการใช้หน้าร้านเป็นสถานท่ีจัดจ าหน่ายได้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย (นิเวศน์ ธรรมะ, 
2562) การศึกษาในช่วงโควิด-19 ในต่างประเทศพบว่าเนื่องจากขาดความชัดเจนแง่ความส าเร็จของการ
ควบคุมโรคโดยไม่ส่งผลต่อประชาชนประกอบกับนโยบายปิดเมือง (Lock Down) ของรัฐท่ีส่งผลกระทบ
ต่อเศรษฐกิจและประชาชนในหลายมิติท าให้ลูกค้าจึงเกิดความกลัวสินค้าจ าเป็นหมดสต๊อกและต่าง
แย่งกันรีบซื้อสินค้าจ าเป็นต่าง ๆ เพื่อกักตุน (Anas et al., 2022) โดยไม่ได้ค านึงถึงปัจจัยด้านราคา
โดยเฉพาะสินค้าจ าเป็นท่ีเกี่ยวข้องกับการป้องกันโควิด เช่น หน้ากากอนามัย และเจลแอลกอฮอล์ 
เป็นต้น จนรัฐบาลต้องออกนโยบายควบคุม (สถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย, 2563) สบู่สมุนไพร
จึงต้องใช้กลยุทธ์การตลาดท่ีมีความเหมาะสมและเข้ากับสถานการณ์ปัจจุบัน นอกจากนี้ปัจจัยท่ีมี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของสบู่สมุนไพรคือกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ และมีปัจจัยอื่น ๆ เช่น 
คุณค่าท่ีผู้บริโภคจะได้รับ การรับรู้ตราสินค้า การโฆษณา การใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ เป็นต้น 
(Kirishnan & Nandhini, 2017) ซึ่งธุรกิจต้องพึ่งกลยุทธ์ด้านการส่ือสารให้ผู้บริโภครับรู้ถึงส่ิงเหล่านี้ 
ส าหรับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์พบว่า ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย 
ปัจจัยด้านอารมณ์ ความต่อเนื่อง ประสิทธิภาพของสารสนเทศ และความบันเทิงออนไลน์ (Richard & 
Chebat, 2016) และในต่างประเทศ Anas et al. (2022) พบว่า การส่ือสารถึงลูกค้าในช่วงการแพร่
ระบาดของโควิด-19 มีความส าคัญเนื่องจากผู้บริโภคเกิดความกังวลด้านความปลอดภัยจากการเดินทาง
ออกไปซื้อสินค้าในช่องทางออฟไลน์ ปัญหากักตุนสินค้า ปัญหาสินค้าขาดสต๊อก ปัญหาพนักงานในภาค
การผลิตติดโควิด-19 เป็นต้น และผลการศึกษาท่ีผ่านมายังพบว่า กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริม
การขายล้วนมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไทยของผู้บริโภค (วรเศรษฐ์ สุพรรณพงศ์ 
และ ตรีเนตร ตันตระกูล, 2563; พรทิพย์ ทองอ่อน, 2559; พรรณิภา วิชัยพล และคณะ, 2564)  และ
ปัจจัยท้ังหมดยังมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อ เช่น มีการซื้อจ านวนท่ีมากขึ้น มีความถี่บ่อยครั้งขึ้น 
และมีการบอกต่อไปยังผู้บริโภคอื่น ๆ  เป็นต้น ดังนั้นธุรกิจจึงต้องใช้กลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสมต่อ
สถานการณ์ต่าง ๆ (Kotler & Armstrong, 2018) ซึ่งการค้นพบการศึกษาข้างต้นมีความหลากหลายแต่
ไม่พบกลยุทธ์ที่มีชัดเจนในช่วงการเกิดการแพร่ระบาดของโควิด-19 ในประเทศไทย  
         จากโอกาสของสินค้ากลุ่มสบู่สมุนไพร และรูปแบบพฤติกรรมของลูกค้าท่ีปรับเปล่ียนไปในยุค
โควิด-19 รวมท้ังการด าเนินธุรกิจท่ีเปล่ียนแปลงรวดเร็ว ท าให้ธุรกิจจ าต้องปรับตัวมากขึ้น แต่งานวิจัยท่ี
พบเป็นการศึกษาบริบทของผู้บริโภคก่อนการก าเนิดของโรคโควิด 19 เป็นส่วนใหญ่ซึ่งเป็นการใช้กลยุทธ์
ท่ีนิยมใช้ร่วมกันหลากหลายไม่ชัดเจนท าให้เกิดปัญหาของธุรกิจท่ีเกี่ยวข้องกับการจ าหน่ายสบู่สมุนไพร
และสินค้ากลุ่มท่ีมีความจ าเป็นส าหรับการด ารงชีวิตว่าจะเลือกใช้กลยุทธ์ท่ีเหมาะสมในสถานการณ์วิกฤต
อย่างไร กลยุทธ์ด้านคุณลักษณะผลิตภัณฑ์ การหาสถานท่ีจัดจ าหน่าย หรือรูปแบบการส่ือสาร มีอิทธิพล
อย่างไรต่อความพึงพอใจและก่อให้เกิดความภักดีต่อการซื้อสบู่สมุนไพรในช่วงการระบาดของโรคโควิด-
19 ได้หรือไม่ โดยช่วงสภาวะวิกฤตโควิด-19 นั้นผู้บริโภคเกิดการซื้อสินค้าแบบต่ืนกลัว (Panic Buying) 
และพากันจับจ่ายกักตุนสินค้าจ าเป็นถึงแม้ราคาจะสูงล่ิวโดยไม่ได้ค านึงถึงปัจจัยด้านราคา (สถาบันวิจัย
เพื่อการพัฒนาประเทศไทย, 2563; Anas et al., 2022)  และสบู่จัดอยู่ในสินค้าจ าเป็นในการฆ่าเช้ือโรค
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ซึ่งขาดมิได้ ผู้ศึกษาจึงตัดประเด็นเรื่องราคาออกและท าการศึกษาเรื่องความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่ือสารท่ีมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจ และ
ความภักดีของผู้บริโภคสบู่สมุนไพรในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19 ในงานวิจัยช้ินนี้ซึ่งมีประโยชน์
สามารถน าไปต่อยอดในการบริหารสินค้ากลุ่มท่ีมีความจ าเป็นส าหรับการด ารงชีวิตช่วงวิกฤตอื่น ๆ ต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่ือสารท่ีมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจ และความภักดีของผู้บริโภคสบู่สมุนไพรในช่วงการระบาด
ของโรคโควิด-19 
 2. เพื่อสร้างรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่ือสารท่ีมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจ และความภักดีของผู้บริโภคสบู่สมุนไพรในช่วงการ
ระบาดของโรคโควิด-19 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในการศึกษา 
 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง วัตถุหรือส่ิงท่ีเสนอขายแก่ผู้บริโภคเพื่อตอบสนอง ความ
จ าเป็นหรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด ประกอบด้วยส่ิงท่ีจับต้องได้และจับ
ต้องไม่ได้ เช่น ฉลาก รูปลักษณ์ คุณภาพ การบริการ เป็นต้นซึ่งจัดเป็นหนึ่งองค์ประกอบส าคัญของ 
กลยุทธ์การตลาดเพื่อให้ เกิดการตัดสินใจซื้อของลูกค้า (Kotler, 2009) โดยผลิตภัณฑ์ ต้องมี  
อรรถประโยชน ์(Utility) และคุณค่า (Value) ทางจิตใจของลูกค้า (Armstrong & Kotler, 2018) ซึ่งเมื่อ
เกิดการพัฒนาของเทคโนโลยีดิจิทัลและบริบทการแข่งขันท่ีรุนแรงขึ้น ผลิตภัณฑ์ควรเป็นส่ิงท่ีเกิดจาก
การสร้างสรรค์ร่วม (Co-Creation) ระหว่างผู้ขายและลูกค้า เช่น การท่ีกิจการปรับจากการเน้นว่าส่ิงท่ี
ธุรกิจจะขายอะไรเป็นการให้ความสนใจกับความต้องการของลูกค้าผ่านการแก้ปัญหาหรือเติมเต็มชีวิต
ของลูกค้าแทนและรวมเอาข้อคิดเห็น ความนิยมของผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมในการช่วยพัฒนาสินค้า
ด้วย เป็นต้น (Kotler et al., 2017)  จากการศึกษาของพัสกร ล้ีวิศิษฏ์พัฒนา และอนงค์ ศรีโสภา (2563) 
พบว่าสบูสมุนไพรในปจจุบันก าลังเป็นท่ีนิยม เนื่องจากพืชสมุนไพรท่ีเป็นวัตถุดิบในประเทศไทยมี
หลากหลาย และมีสรรพคุณทางยา การเลือกใชสมุนไพรกับสบ ูนิยมเลือกสมุนไพรท่ีมีสรรพคุณทางยาท่ี
ตรงตามวัตถุประสงค เชน สาร Tannin ในมะขาม และเปลือกมังคุด มีฤทธิ์ยับยั้งการเจริญเติบโตของ
เช้ือแบคทีเรีย ซึ่งปัจจุบันการใช้สมุนไพรธรรมชาติเพื่อเสริมประสิทธิภาพของสบู่หลักก าลังเป็นท่ี
ต้องการโดยผู้บริโภค  
 ช่องทางจัดจ าหน่าย (Distribution Channel) หมายถึง กลุ่มบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความ
เกี่ยวข้องกับการเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ประกอบธุรกิจ  และการกระจาย
สินค้าหรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าออกสู่ตลาด ช่องทางจัดจ าหน่ายจัดเป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีท าให้ลูกค้าเกิดความต้องการซื้อ (Kotler, 2009) Kotler et al. (2017) กล่าวเพิ่มเติมว่า
ช่องทางการจัดจ าหน่ายร่วม (Communal Activation) เป็นค าอธิบายขยายความเพิ่มเติมของช่องทาง
จัดจ าหน่ายเดิมโดยหมายถึงความพยายามท่ีจะท าให้สินค้ามาอยู่ใกล้ผู้บริโภคเพื่อขายในช่องทางต่าง ๆ  
มากท่ีสุด เช่น การผสมผสานกันร่วมกันระหว่างช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ เป็นต้น ในช่องทางจัด
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จ าหน่ายสินค้าสบู่สมุนไพรแบบออฟไลน์ ช่องทางการเข้าถึงรายละเอียดและข้อมูลเพิ่มเติมเป็นประเด็นท่ี
ท าให้เกิดความต้ังใจจะซื้อของผู้บริโภค (พัสกร ล้ีวิศิษฏ์พัฒนา และอนงค์ ศรีโสภา, 2563) ในด้าน
ช่องทางจัดจ าหน่ายสินค้าสบู่สมุนไพรแบบออนไลน์ผู้ผลิตควรเลือกแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีง่ายต่อการใช้
ของผู้บริโภค มีความสะดวก ปลอดภัย โดยมีการให้ข้อมูลส าคัญ มีเนื้อหา (Content) น่าสนใจ การแสดง
ราคาท่ีเป็นปัจจุบัน การให้ข้อมูลเพื่อท าให้ลูกค้ามั่นใจ เช่น การรีวิวสินค้า ข้อความรับประกัน รวมถึง
การบริการโต้ตอบท่ีรวดเร็ว เป็นต้น เพื่อตอบสนองความต้องการซื้อของลูกค้า (วรเศรษฐ์ สุพรรณพงศ์ 
และตรีเนตร ตันตระกูล, 2563) 
 การสื่อสาร (Communication) เป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์การตลาดโดยหมายถึงการ
ติดต่อส่ือสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายเพื่อสร้างทัศนคติ แนวคิด ความเช่ือ เพื่อให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งมีการใช้เครื่องมือของการส่ือสารแบบประสมประสานกัน (Integrated 
Marketing Communication (IMC) เช่น การส่งเสริมการขาย การโฆษณา การใช้พนักงานขาย การ
ประชาสัมพันธ์เป็นต้น (Kotler, 2009) ต่อมาเมื่อเทคโนโลยีดิจิทัลทวีบทบาทขึ้น การส่ือสาร
จ าเป็นต้องมีการแลกเปล่ียนความคิดเห็น (Conversation) ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายโดยใช้การส่ือสาร 2 
ทาง (Two-Way Communication) ท่ีมีประสิทธิภาพผ่านส่ือสังคมออนไลน์และการมีเทคโนโลยี
ดิจิทัลเป็นตัวกลาง (Kotler et al., 2017)  
 ความพึงพอใจ (Satisfaction) คือ การท่ีผู้บริโภคมีความรู้สึกขึ้นมาภายหลังท่ีได้รับรู้คุณค่า
ของส่ิงท่ีธุรกิจมอบให้ไม่ว่าจะเป็นสินค้าหรือบริการ ซึ่งเมื่อรับรู้แล้วท าให้เกิดความพอใจหรือมีทัศนคติ
ในทางท่ีดี ความพึงพอใจจัดเป็นทัศนคติทางบวกของผู้บริโภคต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งและจะเกิดขึ้นเมื่อความ
ต้องการของผู้บริโภคได้รับการตอบสนองหรือบรรลุจุดมุ่งหมายโดยลูกค้าท่ีพึงพอใจจะเกิดความเช่ือใจ
และมีแนวโน้มท่ีจะซื้อซ้ าและบอกผู้อื่นเกี่ยวกับประสบการณ์อันดีท่ีได้รับ (Kotler & Armstrong, 2018) 
โดยพฤติกรรมของมนุษย์เกิดขึ้นต้องมีส่ิงจูงใจ (Motive) หรือแรงผลักมากพอท่ีจะจูงใจให้ผู้บริโภคเกิด
พฤติกรรมเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง ซึ่งความต้องการของแต่ละคนไม่เหมือนกัน เมื่อ
ความต้องการนั้นได้รับความพึงพอใจ ความต้องการนั้นก็จะหมดลงและเป็นตัวกระตุ้นให้บุคคลพยายาม
สร้างความพึงพอใจให้กับความต้องการท่ีส าคัญท่ีสุด (Schiffman & Wisenblit, 2015) Jaijid (2017) 
ยังสนับสนุนว่าปัจจัยท่ีสามารถสร้างความภักดี คือความพึงพอใจในเรื่องผลิตภัณฑ์ บริการ ภาพลักษณ์ 
ซึ่งยังแสดงออกด้วยพฤติกรรมการซื้อซ้ าและความพึงพอใจยังเกิดขึ้นมาจากคุณภาพสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ ลักษณะทางกายภาพของสถานท่ี รวมทั้งสถานท่ีหรือช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีสะดวกต่อ
การรับบริการ ท่ีสร้างประสบการณ์อันดีสามารถเป็นสาเหตุท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ (U-on, 
2014; Kotler & Armstrong, 2018)  
 ความภักดี (Loyalty) Kotler& Armstrong (2018) กล่าวว่า ผู้บริโภคมักแสดงความภักดีโดย
การตัดสินใจเลือกซื้อตราสินค้าเดิม ๆ ส าหรับสินค้าท่ีมีส่วนเกี่ยวพันต่ า (Low involvement) และมี
ความคล้ายคลึงกันส าหรับตราสินค้าต่าง ๆ เช่น สบู่ โดยการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้น Schiffman 
and Wisenblit (2015) พบว่า การตัดสินใจของลูกค้าโดยเริ่มจากการรับเอาความสัมพันธ์ด้านส่วน
ประสมทางการตลาด และความสัมพันธ์ด้านสังคมวัฒนธรรมเข้ามาประมวลผลผ่านขั้นตอนการ
ตัดสินใจร่วมกับความสัมพันธ์ด้านจิตวิทยาและการเรียนรู้ จากนั้นผู้บริโภคจึงแสดงผลลัพธ์นั้นออกมา
เป็นขั้นตอนสุดท้ายซึ่งสามารถจ าแนกเป็นระดับต่าง ๆ ของการตัดสินใจซื้อจนถึงความภักดี  
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 แนวทางการศึกษาจากแนวคิดทฤษฎีมาประกอบการศึกษาเพื่อหาความสัมพันธ์ของตัวแปร
ผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่ือสาร ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าสบู่
สมุนไพรในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19 โดยก าหนดเครื่องมือหรือปัจจัยท่ีน ามาศึกษาท้ัง 3 ตัวแปร
ดังนี้ ตัวแปรด้านการตลาดได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่ือสาร
ของผู้บริโภคน าตัวแปรศึกษาจาก พรรณิภา วิชัยพลและคณะ (2564), วรเศรษฐ์ สุพรรณพงศ์ และ 
ตรีเนตร ตันตระกูล, (2563); พรทิพย์ ทองอ่อน, (2559); Kotler et al., (2017) ตัวแปรความพึงพอใจ
วัดจากความพึงพอใจสินค้าและความน่าเช่ือถือ (Armstrong & Kotler, 2018) และ ตัวแปรความภักดี
วัดจากพฤติกรรมความต้ังใจซื้อ (Kotler & Armstrong, 2018) ส่วนปัจจัยด้านราค้านั้นพบว่าช่วง
สภาวะวิกฤตโควิด-19 นั้นผู้บริโภคเกิดการซื้อสินค้าแบบต่ืนกลัว (Panic Buying) และต่างแย่งกันซื้อ
สินค้าแม้ราคาจะสูงล่ิวโดยไม่ได้ค านึงถึงปัจจัยด้านราคา (สถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย , 
2563; Anas et al., 2022)  ผู้วิจัยจึงตัดปัจจัยด้านราคาออกในการศึกษาครั้งนี้ 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานการวิจัย  (H1): ปัจจัยผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจต่อสบู่สมุนไพร
ในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19 
 สมมติฐานการวิจัย (H2): ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจ
ต่อสบู่สมุนไพรในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19 
 สมมติฐานการวิจัย (H3): ปัจจัยด้านการส่ือสารมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจต่อสบู่
สมุนไพรในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19 
 สมมติฐานการวิจัย (H4): ปัจจัยผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีของผู้บริโภคสบู่
สมุนไพรในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19 
 สมมติฐานการวิจัย (H5): ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์ต่อความภักดี
ของผู้บริโภคสบู่สมุนไพรในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19 
 สมมติฐานการวิจัย (H6): ปัจจัยด้านการส่ือสารมีความสัมพันธ์ต่อความภักดีของผู้บริโภคสบู่
สมุนไพรในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19 
 สมมติฐานการวิจัย (H7): ปัจจัยด้านความพึงพอใจมีความสัมพันธ์ต่อความภักดีของผู้บริโภค
สบู่สมุนไพรในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19 
  
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและเอกสารท่ีเกี่ยวข้องท้ังประเทศไทยและต่างประเทศตาม
ข้างต้นผู้วิจัยได้คัดเลือกตัวแปรอิสระด้านต่าง ๆ และและตัวแปรตามจากผลศึกษาของ พรรณิภา วิชัยพล 
และคณะ (2564), วรเศรษฐ์ สุพรรณพงศ์ และ ตรีเนตร ตันตระกูล, (2563); พรทิพย์ ทองอ่อน, 
(2559); Kotler et al. (2017); Kotler & Armstong, (2018) ดังภาพท่ี 1 ซึ่งต่อมาผู้วิจัยได้ท าการ
จ าแนกตัวแปรของปัจจัยด้านต่าง ๆ ออกเป็นตัวแปรสังเกตได้จ านวนท้ังหมด 19 ตัวแปร ดังแสดงผล
ในตารางท่ี 2 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรคือผู้อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและเป็นผู้ท่ีได้รับผลกระทบจากสถานการณ์
โควิด–19 โดยมีการตัดสินใจซื้อหรือใช้สินค้าท่ีแตกต่างจากสถานการณ์ปกติไม่ว่าจะเป็นด้านปริมาณ
หรือการบริโภคส าหรับสินค้าอันเป็นผลมาจากจากสถานการณ์โควิด–19 (Anas et al., 2022) ผู้วิจัยได้
ก าหนดขนาดตัวอย่างตามเทคนิคการใช้สถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM-Structural 
Equation Modeling) ซึ่งมีเกณฑ์การก าหนดขนาดตัวอย่างเป็นจ านวน 20 เท่า ของจ านวนตัวแปรท่ีใช้
ส าหรับการก าหนดตัวอย่างในโปรแกรม AMOS ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้มีตัวแปร จ านวน 19 ตัวแปร จึงมี
กลุ่มขนาดตัวอย่างเท่ากับ 380 ตัวอย่าง (19 ตัวแปร x 20 เท่า) (Hair et al., 2010; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 
2555) การเก็บข้อมูลใช้การสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster Sampling) โดยเริ่มจากการแบ่งพื้นท่ีของ
กรุงเทพมหานครออกเป็น 6 กลุ่มคือ กลุ่มกรุงเทพกลาง กลุ่มกรุงเทพใต้ กลุ่มกรุงเทพเหนือ กลุ่มกรุงเทพ
ตะวันออก กลุ่มกรุงธนเหนือ กลุ่มกรุงธนใต้ (ไทยรัฐออนไลน์, 2557) จากนั้นจับฉลากเลือกเขตท่ีเป็น
ตัวแทนของแต่ละกลุ่มคือ 1) เขตบางแค มีจ านวนประชากร 193,190 คน 2) เขตดินแดง มีจ านวน
ประชากร 134,480 คน 3) เขตธนบุรี มีจ านวนประชากร 124,499 คน 4) เขตหลักส่ี มีจ านวนประชากร 
112,908 คน 5) เขตสะพานสูง มีจ านวนประชากร 88,578 คน และ 6) เขตปทุมวัน มีจ านวนประชากร 
57,368 คน ตามล าดับ (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2553) ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดสัดส่วนกลุ่มตัวอย่างและ
แบบสอบถามล้อตามสัดส่วนร้อยละจ านวนประชากรในเขตนั้น ๆ  เทียบกับจ านวนประชากรท้ังหมดทุก
เขตท่ีเลือกรวมกัน ได้แก่ 1) เขตบางแคคิดเป็นร้อยละ 27.1 ของจ านวนประชากรทุกเขตคือ 103 ฉบับ 
2) เขตดินแดงคิดเป็นร้อยละ 18.9 ของจ านวนประชากรทุกเขตคือ 72 ฉบับ 3) เขตธนบุรีคิดเป็นร้อยละ 
17.6 ของจ านวนประชากรทุกเขตคือ 67 ฉบับ 4) เขตหลักส่ีคิดเป็นร้อยละ 15.8 ของจ านวนประชากร
ทุกเขตคือ 60 ฉบับ 5) เขตสะพานสูงคิดเป็นร้อยละ 12.4 ของจ านวนประชากรทุกเขตคือ 47 ฉบับ และ 
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6) เขตปทุมวันคิดเป็นร้อยละ 8.2 ของจ านวนประชากรทุกเขตคือ 31 ฉบับ และ จากนั้นท าการเก็บ
ข้อมูลโดยใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
 
 2. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยและการเก็บรวบรวมข้อมูล 
  แบบสอบถามถูกใช้เป็นเครื่องมือวิจัยนี้โดยจากการทบทวนวรรณกรรมโดย 1) ส่วนท่ี 1 
เป็นการสอบถามข้อมูลท่ัวไป 2) เป็นการสอบถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ช่องทางจัดจ าหน่าย การส่ือสาร 
ความพึงพอใจและความภักดี โดยการใช้มาตราวัดแบบมาตราอันตรภาค มีค่ามากท่ีสุดคือ 5 น้อยท่ีสุด
คือ 1 ผลตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามนั้นพบว่าความตรง (Validity) และได้รับคะแนน IOC 
(Item Objective Congruence Index) จากผู้เช่ียวชาญ 3 ท่านคือ 0.72 และในด้านการพิทักษ์สิทธิ์
กลุ่มตัวอย่างผู้วิจัยได้รับการรับรองจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ สถาบันการจัดการ
ปัญญาภิวัฒน์เลขท่ี PIM-REC 027/2563 โดยก่อนการเก็บข้อมูลผู้วิจัยมีการแนะน าตัว ช้ีแจงรายละเอียด
ส าคัญท้ังหมด เมื่อกลุ่มตัวอย่างยินดีให้เก็บข้อมูลผ่านแบบฟอร์มการยินยอมให้เก็บข้อมูลวิจัย ผู้วิจัยจึง
ลงมือเก็บข้อมูล ซึ่งแบบสอบถามได้ทดลองเก็บข้อมูล (Try-out) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน และได้
ตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach Alpha 
Coefficient) คือ 0.875 การเก็บข้อมูลใช้เวลาต้ังแต่เดือนมกราคม พ.ศ. 2563 ถึงเดือนตุลาคม พ.ศ. 
2564 ซึ่งแบบสอบถามกลับมารวม 380 ฉบับ  
 
 3. การวิเคราะห์ข้อมูล 
  การวิเคราะห์ข้อมูลใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปส าหรับการวิเคราะห์ความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่ือสารท่ีมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจ 
และความภักดีของผู้บริโภคสบู่สมุนไพรในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19 อธิบายรายละเอียดได้
ดังต่อไปนี้  วิ เคราะห์ข้อมูลท่ัวไปด้วยการแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ต่อมาท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
ปัจจัยท่ีเกี่ยวกับด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่ือสาร ความพึงพอใจ และความ
ภักดี วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) ด้วยโปรแกรม 
SPSS AMOS Version 21.0 และประเมินความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยสัดส่วนค่าสถิติไคส
แควร์/ค่าช้ันแห่งความเป็นอิสระ ( 2 /df) ต้องผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด ไว้คือน้อยกว่า 3 ดัชนีทุกตัว ได้แก่ 
GFI, AGFI, CFI, NFI ผ่านเกณฑ์มากกว่าหรือเท่ากับ 0.90  ส่วนดัชนีท่ีก าหนดไว้ท่ีระดับน้อยกว่า 0.05 
คือดัชนี RMR, RMSEA ต้องผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้เช่นเดียวกัน อีกท้ังในแต่ละองค์ประกอบของรูปแบบ
ต้องมีความเท่ียงตรง (Validity) ค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.60 ขึ้นไป (ค่า
สัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ ตลอดจนรูปแบบท่ีพัฒนาขึ้นต้องมีความสามารถในการพยากรณ์ได้
ระดับดีซึ่งมีค่าต้ังแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) 
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ผลการวิจัย  
  ข้อมูลทั่วไป พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 93.0 อายุ ระหว่าง 30-40 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 41.5 จบการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรีมากท่ีสุดร้อยละ 49.0 มีอาชีพพนักงานบริษัท 
ร้อยละ 37.0 และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท มากท่ีสุด ร้อยละ 40.8   
  การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model: SEM)  
 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่ือสาร และความพึงพอใจท่ีมีผลต่อความภักดีของผู้บริโภคผู้บริโภคสบู่สมุนไพรในช่วงการระบาดของโรค
โควิด-19 เพื่อทดสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน
การส่ือสาร ความพึงพอใจท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความภักดี เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระท่ีใช้
ในการวัดหรือทดสอบตัวแปรสังเกตได้และสภาวะ Multicollinearity รวมถึงรูปแบบการแจกแจงดังนี้ 
 
ตารางที่ 1 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ด้วยค่าดัชนี KMO และ ค่า Bartlette’s 
    test of Sphericity 
 

สถิติทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร ค่าสถิติที่ได้ 

Kaiser-Mefer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: KMO    0.919 
Bartlette’s test of Sphericity Approx. Chi-square 3244.454 
  df 171 

  Sig. 0 

  
 จากตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ค่า Kaiser-Mefer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 
KMO = 0.919  (> 0.6) และมีค่า Bartlette’s test of Sphericity Sig. = 0.000 (< 0.05) จึงสรุปได้ว่า 
ตัวแปรสังเกตได้ไม่เกิด Multicollinearity น าไปวิเคราะห์ปัจจัยได้ (Hair, et al. 2010) 
 
การทดสอบตัวแปรสังเกต ตัวแปรแฝง และการทดสอบการแจกแจงปกติ  
 การตรวจสอบการแจกแจงข้อมูลแบบตัวแปรเดียว (Univariate) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาตัวแปรวัดต่าง ๆ ท่ีท าให้เกิดคุณภาพของตัวแปรได้ผู้ศึกษาท าการศึกษา ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ค่าแฟคเตอร์ (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพื่อยืนยันตัวแปร ค่าความเช่ือมั่น
() และความโด่ง ความเบ้ของตัวแปร ท้ัง 19 ตัวแปร ดังแสดงรายละเอียดตารางท่ี 2 
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ตารางที่  2  ค่าสถิติเบ้ืองต้นตัวแปรสังเกตได้ 19 ตัวแปร (n=380 คน) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Factor
Loading

1 สบู่ไม่มีผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมในการผลิตและใช้ (Impact) 
และสบู่ผลิตจากวัตถุดิบธรรมชาติ

4.13 0.772 -0.611 -0.429 0.618 0.895

2 สบู่มีคุณภาพดี (Quality) 4.33 0.765 0.378 -0.956 0.717 0.895
3 สบู่มีการออกแบบตกแต่งรูปลักษณ์ที่ดี (Design) 3.94 0.842 -0.796 -0.254 0.448 0.899
4 สบู่ไม่มีผลข้างเคียงต่อสุขภาพ(Side Effect) 4.36 0.726 -0.232 -0.803 0.815 0.894
5 สบู่มีประโยชนต่์อสุขภาพ (Healthy) 4.34 0.740 -0.196 -0.800 0.749 0.896
6 สบู่รักษาโรคหรือปัญหาผิวหนงัได้ (Cure) 4.29 0.784 0.066 -0.868 0.683 0.896
7 ผู้ผลิตรับฟังข้อคิดเห็นของลูกค้าและน าไปปรับปรุงพัฒนาสินค้า

อยู่ตลอด (Feedback)
4.20 0.759 -0.515 -0.529 0.556 0.896

ตัวแปรสังเกตได้

ค่าสถิติ

S.D. KU SK 

ผลิตภัณฑ์ (Product)

X

Factor
Loading

1 มีสินค้าจ าหนา่ยในร้านค้าที่มีหนา้ร้านและร้านค้าออนไลน์
(Omnichannel)

4.04 0.825 -0.471 -0.480 0.708 0.895

2 การจัดส่งสินค้ารวดเร็วติดตามสถานะพัสดุได้ (Track) 4.14 0.757 -0.586 -0.431 0.803 0.895
3 สินค้าไม่เคยขาดเวลาส่ัง  (Availability) 4.13 0.789 -0.411 -0.534 0.708 0.894

1 มีการส่ือสารอย่างต่อเนือ่งทางช่องทางการส่ือสารต่างๆเช่น 
โซเชียลมีเดีย (Continue)

4.06 0.839 -0.396 -0.552 0.703 0.895

2 ผู้ผลิตมีช่องทางให้ลูกค้าแสดงความคิดเห็น พร้อมรับฟัง
ข้อคิดเห็นหรือปัญหาของลูกค้าและดูแลลูกค้าอย่างจริงใจ 
(Responsive)

4.09 0.793 -0.722 -0.380 0.783 0.894

3 สินค้าถูกพูดถึงหรือมีการรีวิวโดยผู้ใช้สินค้าจริงคนอ่ืนๆในทางที่ดี  
(Review)

4.21 0.752 -0.59 -0.512 0.68 0.896

4 สินค้าถูกแนะน าโดยผู้เชีย่วชาญเช่นแพทย์หรือ 
เภสัชกร (Expert)

4.24 0.785 -0.487 -0.653 0.683 0.894

5 สินค้ามีผลการทดลองทางวิทยาศาสตร์ที่นา่เชือ่ถือเก่ียวกับ
สรรพคุณ (Scientific Data)

4.20 0.786 -0.355 -0.626 0.679 0.894

1 ความพึงพอใจต่อสินค้าที่มีแนวคิดด้านธรรมชาติ
(SAT 1)

4.32 0.890 -1.411 -0.664 0.849 0.917

2 ความพึงพอใจต่อสินค้าที่ท าจากสมุนไพร (SAT 2) 4.00 0.660 -0.349 -0.114 0.836 0.902
3 มีความนา่เชือ่ถือของมาตรฐานสินค้า (SAT 3) 4.04 0.671 0.092 -0.310 0.058 0.902

4.37 0.614 -0.445 -0.595 n/a 0.896

ตัวแปรสังเกตได้

ค่าสถิติ

S.D. KU SK 

n/a = ไม่มีข้อมูล

การส่ือสาร (Communication)

ความภักดี (Loyalty)
ความต้ังใจซ้ือสบู่สมุนไพร  (Loyalty 1)

ช่องทางช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution)

ความพึงพอใจ (Satisfaction)

X
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 จากตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคสบู่สมุนไพรในช่วงการ
ระบาดของโรคโควิด-19 พบว่า สบู่ไม่มีผลข้างเคียงต่อสุขภาพ (Side Effect) เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด (𝑥̅= 4.36, S.D.=0.726) รองลงมาเป็นสบู่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ (Healthy) (𝑥̅ = 
4.34, S.D. = 0.740) และสบู่มีคุณภาพดี (Quality) (𝑥̅ = 4.33, S.D. = 0.765) ปัจจัยด้านช่องทาง
ช่องทางจัดจ าหน่าย (Distribution Channel) ของผู้บริโภคสบู่สมุนไพรในช่วงการระบาดของโรค
โควิด-19 พบว่า การจัดส่งสินค้ารวดเร็วติดตามสถานะพัสดุได้ (Track) เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด (𝑥̅ = 4.14, S.D. = 0.757) รองลงมาเป็นสินค้าท่ีไม่เคยขาดเวลาส่ัง (Availability) 
(𝑥̅ = 4.13, S.D. = 0.789) และมีสินค้าจ าหน่ายในร้านค้าท่ีมีหน้าร้านและร้านค้าออนไลน์ (Omni-
channel) (𝑥̅ = 4.04, S.D. = 0.825) ปัจจัยด้านการสื่อสาร (Communication) ของผู้บริโภคสบู่
สมุนไพรในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19 พบว่า สินค้าถูกแนะน าโดยผู้เช่ียวชาญเช่นแพทย์หรือ
เภสัชกร (Expert) เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด (𝑥̅ = 4.24, S.D. = 0.785) รองลงมา
เป็นสินค้าถูกพูดถึงหรือมีการรีวิวโดยผู้ใช้สินค้าจริงคนอื่น ๆ ในทางท่ีดี (Review) (𝑥̅ = 4.21, S.D. = 
0.752) และสินค้ามีผลการทดลองทางวิทยาศาสตร์ท่ีน่าเช่ือถือเกี่ยวกับสรรพคุณ (Scientific Data)  
(𝑥̅ = 4.20, S.D. = 0.786) ปัจจัยด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผู้บริโภคสบู่สมุนไพร
ในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19 พบว่า ความพึงพอใจต่อสินค้าท่ีมีแนวคิดด้านธรรม (SAT 1) มาก
ท่ีสุด (𝑥̅ = 4.32, S.D.=0.890) รองลงมาเป็นมีความน่าเช่ือถือมาตรฐานสินค้า (SAT 3) (𝑥̅ = 4.04, 
S.D. = 0.671) และความพึงพอใจต่อสินค้าท่ีท าจากสมุนไพร (SAT 2) (𝑥̅ = 4.00, S.D. = 0.660) 
การกระจายของข้อมูลมีท้ังความเบ้ (SK) ซ้ายท่ีติดลบและขวาท่ีเป็นบวก และค่าความโด่ง (KU) 
เป็นไปตามเกณฑ์ไม่เกินบวกลบ 3 ค่าความเช่ือมั่น () มากกว่า 0.7 ถือว่าผ่านเกณฑ์การวัดคุณภาพ 
โดยผู้วิจัยท าการคัดเฉพาะตัวแปรท่ีมีค่า ค่า Factor Loading มากกว่า 0.6 มาวิเคราะห์ต่อ (Hair et 
al., 2010) โดยมีผลการวิเคราะห์โมเดลด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่ือสาร 
ความพึงพอใจท่ีมีผลต่อความภักดีผู้บริโภคสบู่สมุนไพรในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19 ดังภาพท่ี 2 

 
ภาพท่ี 2 ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ด้านการส่ือสาร และความพึงพอใจท่ีมีผลต่อความภักดีของผู้บริโภคสบู่สมุนไพร 
ในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19 ท่ีได้จากกรอบแนวคิดในการวิจัย 
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 จากภาพท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่ือสาร ความพึงพอใจท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความภักดีผู้บริโภคผู้บริโภคสบู่สมุนไพร
ในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19 ในประเทศไทย  พบว่า ค่า P-Value มีค่า 0.230 ซึ่งมากกว่า 0.05 
ซึ่งหมายความว่า โมเดลนี้สามารถใช้เป็นโมเดลท่ีสามารถบอกได้ว่าข้อมูลนี้สอดคล้องกับกรอบแนวคิด  
 นอกจากนี้พบว่า ค่า  2 /df = 2.258 ซึ่ ง ไม่ เกิน 3.0 ค่า GFI=0.937, AGFI=0.906, 
NFI=0.929, CFI=0.959 ซึ่งท้ังหมดมีค่าผ่านเกณฑ์ (>0.90) และค่าRMSEA= 0.058 ค่าผ่านเกณฑ์
(<0.08), RMR = 0.025 (<0.05) ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้ Hair et al. (2010) เช่นเดียวกัน 
 หลังจากวิเคราะห์ความสมบูรณ์ของโมเดลแล้ว จึงท าการทดสอบสมมติฐานท้ัง 7 ข้อ ท่ีมี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมความภักดีผู้บริโภคของผู้บริโภคสบู่สมุนไพรในช่วงการระบาดของโรคโควิด-
19 ในประเทศไทย ดังตารางท่ี 3 
 
ตารางที่  3  สรุปสมมติฐานการศึกษา 
 

  
 จากตารางท่ี 3 จากการวิจัยครั้งนี้ได้ต้ังสมมติฐานเพื่อการศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่ือสาร ความพึงพอใจท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมความภักดีผู้บริโภคผู้บริโภคสบู่สมุนไพรในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19 พบว่า ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมความภักดีของผู้บริโภคสบู่สมุนไพรในช่วงการระบาดของ
โรคโควิด-19 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 4 (H4) เนื่องจากมีค่า P-Value =0.000 (P-Value<0.05) เพียง
ข้อเดียวท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  และมีความสัมพันธ์ในทางบวก จึงสรุปว่ากลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ของสบู่มีความสัมพันธ์ความภักดีของผู้บริโภค หรือมีอิทธิพลต่อความต้องการซื้อสบู่สมุนไพร
ในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19 เพียงตัวแปรเดียว โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ () = 0.662 
ผ่านเกณฑ์การยอมรับ Hair et al., (2010) โดยรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

Estimate S.E. C.R. P-Value
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน
H1 ปัจจัยผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจต่อสบู่สมุนไพร

ในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19
0.121 0.100 1.219 0.223 ไม่ยอมรับ

H2 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ยมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจ
ต่อสบู่สมุนไพรในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19

-0.025 0.229 -0.108 0.914 ไม่ยอมรับ

H3 ปัจจัยด้านการส่ือสารมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจต่อสบู่
สมุนไพรในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19

0.291 0.267 1.089 0.276 ไม่ยอมรับ

H4 ปัจจัยผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีของผู้บริโภคสบู่
สมุนไพรในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19

0.662 0.090 7.337 0.000*** ยอมรับ

H5 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ยมีความสัมพันธ์ต่อความภักดีของ
ผู้บริโภคสบู่สมุนไพรในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19

-0.396 0.210 -1.889 0.059 ไม่ยอมรับ

H6 ปัจจัยด้านการส่ือสารมีความสัมพันธ์ต่อความภักดีของผู้บริโภคสบู่
สมุนไพรในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19

0.425 0.242 1.757 0.079 ไม่ยอมรับ

H7 ปัจจัยด้านความพึงพอใจมีความสัมพันธ์ต่อความภักดีของผู้บริโภค
สบู่สมุนไพรในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19

0.109 0.056 1.943 0.052 ไม่ยอมรับ

*** หมายถึงยอมรับที่ระดับนยัส าคัญ 0.05

สมมติฐานการวิจัย
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ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่ือสารท่ีมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจ และความภักดีของ
ผู้บริโภคสบู่สมุนไรในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19 สามารถแสดงได้ดังภาพท่ี 3 

 
ภาพที่ 3 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย การส่ือสาร และ 

ความพึงพอใจท่ีมีผลต่อความภักดีของผู้บริโภคสบู่สมุนไพรในช่วงการระบาดของโควิด-19 
 

สรุปและอภิปรายผล 
  จากข้อค้นพบในการศึกษาครั้งนี้เมื่อท าการการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระรายตัวพบว่าส าหรับ
ปัจจัยด้านสินค้านั้น สบู่ท่ีน ามาใช้ต้องไม่มีผลข้างเคียงต่อสุขภาพซึ่งเป็นเห็นผลแรกในการตัดสินใจ 
ตามด้วยสบู่ต้องมีประโยชน์ต่อสุขภาพ สบู่มีคุณภาพดี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของกวิน มุสิกา และ
คณะ (2556) พบว่าลูกค้าซื้อสบู่เพราะพิจารณาตามสรรพคุณของผลิตภัณฑ์และยังสอดคล้องกับกุล
นันทน์ ศรีพงษ์พันธุ์ (2557) ผู้ท าการศึกษาบทบาทของผลิตภัณฑ์ท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอยและ
ผลิตภัณฑ์ท่ีเน้นความเพลิดเพลินทางด้านอารมณ์และพบว่าผลิตภัณฑ์นั้นมีความส าคัญซึ่งส่งผลไปยัง
ประเด็นด้านผลิตภัณฑ์ ทางเลือกหลากหลาย การโฆษณา และการเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางการจัด
จ าหน่ายในรูปแบบต่าง ๆ และบทบาทของผลิตภัณฑ์นั้นจะส่งผลไปยังทัศนคติทางด้านต่าง ๆ และ
เช่ือมโยงไปยังทัศนคติของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อ 
 แต่ส าหรับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution Channel) ของการศึกษาครั้งนี้
แตกประเด็นการศึกษาไปจากงานวิจัยสินค้าอื่น ๆ เนื่องด้วยเป็นสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับสุขภาพและ
กระทบต่อร่างกายจึงวิเคราะห์ร่วมกับปัจจัยช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยพบว่า ถ้าสบู่เมื่อถูกแนะน า
โดยผู้เช่ียวชาญ เช่น แพทย์หรือเภสัชกรจะส่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ และสินค้าไม่เคยขาดเวลาส่ัง
หรือจ านวนเพียงพอ และมีสินค้าจ าหน่ายในร้านค้าท่ีมีหน้าร้านและร้านค้าออนไลน์บริบทของตลาด
คือสภาวะท่ีมีการแพร่ระบาดอย่างรุนแรงของโรคโควิด-19เป็นการค้นพบในงานครั้งนี้ ส าหรับปัจจัย
ด้านการส่ือสาร (Communication) ของผู้บริโภคสบู่สมุนไพรพบว่าการท าการส่ือสารต้องส่ือให้ชัดเจน
โดยจุดหลักคือแนะน าโดยผู้เช่ียวชาญเช่นแพทย์หรือเภสัชกรและผู้บริโภคมองว่าสบู่ถูกพูดถึงหรือมี
การรีวิวโดยผู้ใช้สินค้าจริงคนอื่น ๆ ในทางท่ีดีซึ่งเป็นแนวทางท่ีแนะน าในการด าเนินธุรกิจ การศึกษา
ครั้งนี้ยังได้ศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีโดยพบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ต่อ
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พฤติกรรมความภักดีของผู้บริโภคนั้นแสดงว่าปัจจัยสาเหตุท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อจาก
การศึกษาครั้งนี้พบว่า สบู่ไม่มีผลข้างเคียงต่อสุขภาพสบู่ต้องมีประโยชน์ต่อสุขภาพ สบู่มีคุณภาพดี สบู่
รักษาโรคหรือปัญหาผิวหนังได้ และ สบู่ไม่มีผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมในการผลิตและใช้เป็นสาเหตุ
ส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อความต้องการซื้อ ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของพรรณิภา วิชัยพล และคณะ 
(2564) พบว่า การใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไทยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่ือสารไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจซึ่งอธิบายได้ว่าการซื้อสินค้าจ าเป็นต่อการด ารงชีพในช่วงต้นการ
ระบาดของโควิด-19 ไม่ได้ท าให้เกิดประสบการณ์อันดีอันส่งผลถึงความพึงพอใจของลูกค้าซึ่งมาจาก
ปัญหากักตุนสินค้า สินค้าราคาแพงผิดปกติจากการค้าก าไรเกินควร ความกังวลของผู้ซื้อ (สถาบันวิจัย
เพื่อการพัฒนาประเทศไทย, 2563) เป็นข้อค้นพบของการศึกษาครั้งนี้ท่ีต่างจากพฤติกรรมลูกค้าใน
สถานการณ์ปกติซึ่งประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอันดีก่อให้เกิดความพึงพอใจและเช่ือมโยงไปถึงความ
ภักดี (Armstrong & Kotler, 2018) ซึ่งพบว่าโควิด-19 ท าให้พฤติกรรมอารมณ์ความรู้สึกของลูกค้า
เปล่ียนแปลงไปอย่างส้ินเชิง (Despin, 2020) โดยเฉพาะผู้ท่ีมีทักษะดิจิทัลในการซื้อสินค้าออนไลน์ใน
ระดับน้อยอาจมีผลกระทบเชิงลบเพราะไม่สามารถใช้ช่องทางออนไลน์ซื้อสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
นอกจากนี้การออกจากบ้านไปซื้อสินค้าก็พบความยากล าบากกว่าปกติส่งผลท าให้ได้รับประสบการณ์ท่ี
ไม่สู้ดีในการซื้อสินค้าช่วง lock down ซึ่งธุรกิจจ าเป็นท่ีจะต้องตระหนักถึงการวางกลยุทธ์และปรับตัว
อย่างรวดเร็วสร้างประสบการณ์อันดีแก่ลูกค้าเพื่อให้เกิดความพึงพอใจในอนาคตส าหรับช่วงวิกฤต 
 ส าหรับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีพบประเด็นท่ีน่าสนใจคือก่อนการแพร่ระบาดของโควิด-
19 การศึกษาส่วนใหญ่พบว่า ความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดและด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่ือสารมีผลต่อการพฤติกรรมการซื้อ ความพึงพอใจและความภักดี
ของลูกค้า โดยเฉพาะปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จัดอยู่ในระดับมาก (พัสกร ล้ีวิศิษฏ์พัฒนา และอนงค์ ศรีโสภา, 
2563; พรทิพย์ ทองอ่อน, 2559; Kirishnan & Nandhini, 2017) แต่ในการศึกษาครั้งนี้พบว่า ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความภักดีเพียงตัวแปรเดียว สามารถอธิบายได้ตามข้อสรุปของ Ernst & 
Young (2020) ซึ่งพบว่า ความกลัวและความรู้สึกไม่แน่นอนเป็นตัวขับเคล่ือนต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าจ าเป็นต่อการด ารงชีพของคนในวงกว้างเช่นการแย่งกันซื้อและกักตุนกระดาษช าระใน
สถานการณ์โควิด –19 เพราะกลัวความขาดแคลนซึ่งลูกค้ามุ่งเป้าไปท่ีตัวสินค้าเป็นหลักอันเป็นส่ิงท่ี
พบในวิกฤตส าคัญๆของโลกเช่นสงครามโลก เช่นเดียวกับการศึกษาของชัยพร ศุภนิมิตวิเศษกุล และ 
ชวลีย์ ณ ถลาง (2565) ท่ีพบว่า ท่ามกลางภาวะการระบาดของโควิด-19 ลูกค้าให้น้ าหนักปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด ยังสอดคล้องกับ Anas et al. (2022) และ Di Crosta (2021) ซึ่งพบว่า ลักษณะ
พฤติกรรมลูกค้าในการจับจ่ายใช้สอยเป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าทันทีแบบถูกจูงใจด้วยอารมณ์ 
(impulse buying) ท่ีต้องแย่งกันซื้อสินค้าจ าเป็นโดยมีความกลัวเรื่องการติดโรคโควิด-19 จากการ
ออกจากบ้านเพื่อซื้อของช่วงท่ีรัฐมีการรณรงค์ให้อยู่ในบ้านจากสถานการณ์ Lock Downและอิทธิพล
จากความกลัวว่าหากไม่มีสินค้านั้นจะได้รับผลร้ายจากโควิด-19 นอกจากนี้ Shaari (2020) ยังพบว่า
ในช่วงโควิด-19 การรับรู้ว่าสินค้าเกิดความขาดแคลนโดยเฉพาะตราท่ีลูกค้าช่ืนชอบจะท าให้ความภักดี
ของลูกค้าเพิ่มมากขึ้นในช่วงท่ีมีการ Lock Down จากปัญหาโควิด-19 ซึ่งเป็นพลวัตรของการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยเฉพาะในสภาวะวิกฤต ธุรกิจจึงจะต้องรู้จักปรับตัวอย่าง

https://www.entrepreneur.com/author/thomas-despin
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รวดเร็วซึ่งสามารถเน้นหนักไปท่ีกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์เนื่องจากผู้บริโภคให้น้ าหนักกับปัจจัยด้านนี้ท้ัง
ก่อนเกิดและช่วงเกิดวิกฤตโดยเฉพาะสินค้ากลุ่มสบู่สมุนไพรในช่วงวิกฤตนั้นมีลูกค้าแนวโน้มในอนาคต
ซึ่งเกี่ยวข้องกับการเช่ือมโยงคุณสมบัติสินค้าท่ีสามารถแก้ปัญหาท่ีลูกค้าเผชิญอยู่ในวิกฤตนั้นๆเป็น
ล าดับต้นๆ ธุรกิจจึงจะต้องสร้างความภักดี โดยท าการสร้างผลิตภัณฑ์สบู่ท่ีไม่มีผลข้างเคียงต่อสุขภาพ  
สบู่ต้องมีประโยชน์ต่อสุขภาพ สบู่มีคุณภาพดี สบู่รักษาหรือป้องกันโรคได้ และยังต้องไม่มีผลกระทบ
ต่อส่ิงแวดล้อมเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ทันท่วงที ส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปอาจมี
การพัฒนารูปแบบการสร้างความพึงพอใจและความภักดีในสถานการณ์วิกฤตโดยเพิ่มตัวแปรและ
สร้างเครื่องมือวัดส าหรับปัจจัยเชิงจิตวิทยาผนวกร่วมด้วย 
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