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บทคัดย่อ  
 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือส ารวจระดับการรับรู้ของผู้บริโภคต่อองค์ประกอบการสร้าง
ภาพลักษณ์ธุรกิจเครื่องส าอาง ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) การบริการ (Service) พฤติกรรมพนักงาน 
(Employee) และการสื่อสารการตลาด (Communication) (2) เ พ่ือวิ เคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์ประกอบดังกล่าวกับภาพลักษณ์แบรนด์โดยรวม และ (3) เพ่ือเสนอแนวทางพัฒนาภาพลักษณ์แบรนด์ให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัล กลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคออนไลน์ 320 คนที่เคยซื้อเครื่องส าอางผ่าน
แพลตฟอร์มดิจิทัลเกิน 1 ครั้ง ใช้วิธีสุ่มอย่างง่ายเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามมาตรฐาน 4 มิติ (รวม 16 ตัวชี้วัด) 
ตรวจสอบความเที่ยงตรงด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmation factorial Analysis: CFA)  

ผลการวิจัยพบว่าการรับรู้เป็นเชิงบวกทุกมิติค่าเฉลี่ยอยู่ในช่วง 4.01–4.23 มิติผลิตภัณฑ์มีน้ าหนัก
องค์ประกอบสูงสุด คือบรรจุภัณฑ์สะท้อนตัวตนแบรนด์เท่ากับ 0.822 ซึ่งยืนยันว่าคุณภาพสินค้าและแพ็กเกจ
จิ้งส่งผลต่อภาพลักษณ์อย่างมีนัยส าคัญ มิติการบริการที่มีความสะดวกในการติดต่อสอบถามน้ าหนัก
องค์ประกอบสูงสุด เท่ากับ 0.803 มิติพนักงานพบว่าการรับมือสถานการณ์เร่งด่วนมีอิทธิพลน้ าหนัก
องค์ประกอบ = 0.734 และมิติการสื่อสารการโฆษณาตรงกับคุณภาพจริงน้ าหนักองค์ประกอบ = 0.739 มี
ความส าคัญสูงสุด ซึ่งผลการศึกษาชี้แนะว่าผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับคุณภาพสินค้า การบริการ
ตอบสนองไว การพัฒนาทักษะพนักงาน และการสื่อสารตรงกับความจริงเพ่ือสร้างและคงภาพลักษณ์แบรนด์ที่
แข็งแกร่งในตลาดออนไลน์ 

 
ค าส าคัญ: ภาพลักษณ์แบรนด์, พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์, องค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์,  

   ธุรกิจเครื่องส าอาง 
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Abstract  
 This study aimed to 1) examine consumer perceptions regarding the components that 
influenced brand image in the cosmetics business, specifically product, service, employee 
behavior, and marketing communication; 2) analyze the relationship between these 
components and the overall brand image; and 3) propose strategic guidelines for brand image 
development that aligned with the behavior of modern digital consumers. 

The sample consisted of 320 online consumers who had previously purchased 
cosmetics through digital platforms more than once. Data was collected using a standardized 
questionnaire covering four dimensions with a total of 16 indicators. Simple random sampling 
was employed, and construct validity was verified using Confirmatory Factor Analysis (CFA). 

The findings revealed that consumers had consistently positive perceptions across all 
dimensions, with mean scores ranging from 4.01 to 4.23. Within the product dimension, the 
highest factor loading (0.822) was found in the indicator "packaging reflects brand identity," 
confirming the significant impact of product quality and packaging on brand image. In the 
service dimension, "ease of contacting customer service" showed the highest factor loading 
(0.803), highlighting the importance of responsiveness. In the employee dimension, "ability to 
handle urgent situations" had the greatest influence (factor loading = 0.734). For marketing 
communication, the highest factor loading (0.739) was associated with "advertising messages 
that match actual product quality," indicating the relevance of message consistency and 
transparency. 

These findings suggested that cosmetics businesses should prioritize high product 
quality, responsive customer service, well-trained and capable employees, and truthful 
marketing communication to build and sustain a strong brand image in the digital marketplace. 

 
Keywords:  Brand Image, Online Consumer Behavior, Brand Image Components,  
                 Cosmetics Business 
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บทน า  
ในบริบทของตลาดยุคใหม่ที่ผู้บริโภคมีข้อมูลในมือและสามารถเข้าถึงสินค้าได้หลากหลาย การสร้าง

ภาพลักษณ์ของธุรกิจ (Corporate Image) ได้กลายเป็นกลยุทธ์ส าคัญที่ส่งผลต่อการรับรู้ การตัดสินใจซื้อ และ
ความภักดีของลูกค้า โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมเครื่องส าอางซึ่งมีลักษณะเฉพาะในฐานะสินค้ากึ่งแฟชั่นที่มี
ความเชื่อมโยงกับภาพลักษณ์ภายนอกและอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคโดยตรง ภาพลักษณ์ที่ดีไม่เพียง
ส่งเสริมการรับรู้เชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์ แต่ยังสะท้อนคุณค่าของแบรนด์และทิศทางขององค์กรในระยะยาว 

อุตสาหกรรมเครื่องส าอางทั่วโลกมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง จากรายงานของ Allied Market 
Research (2023) ระบุว่าตลาดเครื่องส าอางมีมูลค่าสูงถึง 429,800 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ในปี พ.ศ. 2022 
และคาดว่าจะขยายตัวเป็นกว่า 560,000 ล้านดอลลาร์ในปี พ.ศ. 2027 โดยเฉพาะในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกที่มี
อัตราการเติบโตสูงที่สุด ในประเทศไทย ส านักงานส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ กรมส่งเสริมการค้าระหว่าง
ประเทศ (2566) รายงานว่าธุรกิจเครื่องส าอางมีมูลค่ามากกว่า 230,000 ล้านบาท ซึ่งแสดงให้เห็นถึง
ความส าคัญทางเศรษฐกิจของอุตสาหกรรมนี้ และความจ าเป็นที่แบรนด์ต้องแข่งขันกันด้วยภาพลักษณ์มากกว่า
ราคา และในช่วงปี พ.ศ. 2566–2567 งานวิจัยจ านวนมากเริ่มให้ความส าคัญกับบทบาทของภาพลักษณ์แบ
รนด์ในธุรกิจเครื่องส าอาง Suardana et al. (2024) พบว่า Brand Image มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผ่าน
กลไกของประสบการณ์ผู้บริโภค (Experiential Marketing) ขณะที่ Chinomona (2016) รวมถึง Aaker 
(1996) ชี้ว่าภาพลักษณ์แบรนด์มีผลต่อความภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญ อีกด้านหนึ่ง Adapon, Llave, 
Mendoza, Patenia, & Etrata, (2024) พบว่าลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ (Influencer) โดยเฉพาะ
ด้านบุคลิกภาพและภาพลักษณ์ส่วนบุคคล มีผลต่อการรับรู้แบรนด์ในกลุ่มผู้บริโภควัยรุ่น และในเชิงจริยธรรม 
Delgado-Ballester & Munuera-Alemán (2005) สะท้อนจากประสบการณ์กับแบรนด์มีอิทธิพลโดยตรงต่อ
ความภักดีของลูกค้า (Brand Loyalty) และมีส่วนช่วยในการสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

ในประเทศไทย อุตสาหกรรมเครื่องส าอางถือเป็นหนึ่งในภาคธุรกิจที่มีการเติบโตอย่างต่อเนื่องและมี
บทบาทส าคัญต่อเศรษฐกิจระดับชาติ โดยรายงานจาก GlobalData (2022) คาดการณ์ว่ามูลค่าตลาด
เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลส่วนบุคคลของไทยจะขยายจากประมาณ 194,200 ล้านบาทในปี พ.ศ. 2562 
เป็นกว่า 259,500 ล้านบาทในปี พ.ศ. 2567 ขณะที่ข้อมูลจากส านักงานส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศและสื่อ
เศรษฐกิจภายในประเทศระบุว่า ในปี พ.ศ. 2566 ประเทศไทยมีรายได้จากธุรกิจเครื่องส าอางสูงถึง 363,145 
ล้านบาท และมีผู้ประกอบการในตลาดมากกว่า 6,600 ราย ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงการแข่งขันที่สูงและความ
จ าเป็นที่แบรนด์ต้องสร้างความแตกต่างผ่านภาพลักษณ์ที่มีพลัง ในบริบทนี้ภาพลักษณ์ของธุรกิจเครื่องส าอาง
จึงไม่ได้จ ากัดอยู่แค่รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์หรือบรรจุภัณฑ์เท่านั้น แต่ครอบคลุมถึงคุณภาพที่รับรู้ การพัฒนา
นวัตกรรม ความยั่งยืน และความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งเป็นคุณค่าที่ผู้บริโภครุ่นใหม่ให้ความส าคัญ งานวิจัยใน
ประเทศไทยช่วงปี 2566–2567 เช่น ผลการศึกษาของ Vittayavarakorn และ Sornsaruht (2024) ที่พบว่า
คุณภาพที่รับรู้และความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ หรือการศึกษาของ Wai Yan Ko (2024) 
ที่ชี้ว่าองค์ประกอบการตลาดบริการ (7P) มีความสัมพันธ์กับเจตนาซื้อสินค้าล้วนตอกย้ าว่าภาพลักษณ์ของ   
แบรนด์คือหัวใจส าคัญของความส าเร็จในธุรกิจเครื่องส าอางยุคใหม่ 

แนวคิดเรื่องภาพลักษณ์ของธุรกิจได้รับการพัฒนาและศึกษาอย่างต่อเนื่องในหลากหลายสาขา โดย 
Meidan (1977) ให้ค านิยามว่าเป็นผลรวมของการรับรู้ที่บุคคลภายนอกมีต่อองค์กร ซึ่งอาจได้รับอิทธิพลจาก
ผลิตภัณฑ์ การบริการ พฤติกรรมของพนักงาน สื่อสารการตลาด หรือแม้แต่ข่าวลือที่เผยแพร่ผ่านสื่อสารสังคม 
ขณะที่ Bernstein (1984) มองว่าภาพลักษณ์องค์กรเป็นสิ่งที่สามารถจัดการได้ผ่านกระบวนการสื่อสารแบบมี
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ยุทธศาสตร์ เพ่ือก าหนดการรับรู้ของผู้บริโภคอย่างเป็นระบบ ส่วน Nguyen และ Leblanc (2001) อธิบาย
เพ่ิมเติมว่าภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรจะช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว และมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อซ้ าอย่างมีนัยส าคัญ ในแง่มุมของทฤษฎี Aaker’s Brand Personality (1997) ได้เสนอว่า   
แบรนด์มีบุคลิกภาพเฉพาะตน อันประกอบด้วย 5 มิติ ได้แก่ ความจริงใจ ความตื่นเต้น ความสามารถ ความ
หรูหรา และความทนทาน ซึ่งผู้บริโภคจะเชื่อมโยงบุคลิกเหล่านี้กับภาพลักษณ์โดยรวมของแบรนด์อย่างเป็น
ธรรมชาติ เช่น แบรนด์ที่มีบุคลิกหรูหราอาจถูกมองว่ามีคุณภาพสูง น่าเชื่อถือ และเหมาะสมกับผู้ใช้ที่มีไลฟ์
สไตล์เฉพาะกลุ่ม ในขณะเดียวกัน Keller (1993) ได้น าเสนอโมเดล Brand Equity ซึ่งประกอบด้วย Brand 
Awareness, Perceived Quality, Brand Associations และ Brand Loyalty ซึ่งทั้งหมดล้วนมีผลต่อการ
สร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ และสะท้อนคุณค่าที่ฝังอยู่ในใจของผู้บริโภคอย่างชัดเจน และแม้จะมีการศึกษา
หลากหลายด้านเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ในอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง แต่ยังพบ ช่องว่างของงานวิจัย 
(Research Gaps) ที่ส าคัญ ได้แก่ (1) การขาดการจ าแนกองค์ประกอบของภาพลักษณ์อย่างเป็นระบบใน
บริบทของธุรกิจเครื่องส าอางไทย (2) การขาดการเชื่อมโยงกรอบแนวคิดระหว่างทฤษฎีภาพลักษณ์องค์กร 
(Corporate Image) ทฤษฎีบุคลิกภาพแบรนด์ (Brand Personality) และคุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) 
(3) ขาดการศึกษาเชิงเปรียบเทียบระหว่างภาพลักษณ์ที่จับต้องได้ เช่น โลโก้ ผู้น าที่มีอิทธิพล (influencer) กับ
ภาพลักษณ์ที่เป็นคุณค่าทางสังคม เช่นความรับผิดชอบต่อสังคมและความยั่งยืน และ (4) ขาดการวิเคราะห์
ผลกระทบของภาพลักษณ์ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในโลกดิจิทัล เช่น ความตั้งใจบอกต่อ แชร์ หรือสร้างกระแสใน 
สื่อสังคมออนไลน์ 

ด้วยเหตุนี้ การศึกษาองค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจเครื่องส าอางจึงเป็นสิ่งส าคัญที่จะ
ช่วยเติมเต็มช่องว่างขององค์ความรู้ในเชิงทฤษฎี พร้อมทั้งเป็นประโยชน์เชิงประยุกต์ส าหรับนักการตลาดและ
ผู้ประกอบการในการก าหนดยุทธศาสตร์ภาพลักษณ์ที่เหมาะสมกับพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 
วัตถุประสงค์  
 1. เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้ของผู้บริโภคต่อองค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจ เครื่องส าอาง 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ การบริการ พฤติกรรมของพนักงาน และการสื่อสารการตลาด 
 2. เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจเครื่องส าอางกับการ
รับรู้ภาพลักษณ์โดยรวมของผู้บริโภค 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 ธุรกิจเครื่องส าอาง (Cosmetics Business) หมายถึง กิจการที่ด าเนินการเกี่ยวกับการผลิต การ
น าเข้า การจัดจ าหน่าย หรือการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางเพ่ือจ าหน่ายให้กับผู้บริโภคผ่านช่องทาง
ออนไลน์และออฟไลน์ครอบคลุมตั้งแต่การพัฒนาผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ การสร้างแบรนด์ การท าการตลาด ไป
จนถึงการบริการหลังการขาย (Kotler & Keller, 2016; Park & Lin, 2020) 

องค์ประกอบหลักในการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจเครื่องส าอาง ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์ 2) การบริการ 
3) พฤติกรรมพนักงาน และ 4) การสื่อสารการตลาด โดยมีแนวคิดของนักวิชาการศึกษาปรากฏอย่างชัดเจน
ได้แก่ 
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1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ภาพลักษณ์ของแบรนด์ในสายตาผู้บริโภคเริ่มต้นจากคุณภาพและลักษณะ
ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นสิ่งที่จับต้องได้และมีอิทธิพลโดยตรงต่อความประทับใจแรกของลูกค้า Kotler และ 
Keller (2016) เน้นว่าผลิตภัณฑ์เป็นหนึ่งในเครื่องมือหลักของการสร้างภาพลักษณ์ เพราะแสดงออกถึงคุณ
ค่าที่แบรนด์น าเสนอ ทั้งด้านประสิทธิภาพ ความปลอดภัย และการออกแบบที่สะท้อนเอกลักษณ์ของแบรนด์ 
ส าหรับธุรกิจเครื่องส าอาง บรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม วัตถุดิบที่เป็นธรรมชาติ และมาตรฐานความปลอดภัยล้วนเป็น
องค์ประกอบส าคัญที่ผู้บริโภคใช้ประเมินคุณภาพของภาพลักษณ์แบรนด์  ขณะที่ Delgado-Ballester & 
Munuera-Alemán (2005) เน้นว่าประสบการณ์ของผู้บริโภคกับแบรนด์มีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดีของ
ลูกค้า (Brand Loyalty) และมีส่วนช่วยในการสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

2. การบริการ (Service) การบริการที่ดีมีส่วนส าคัญในการหล่อหลอมภาพลักษณ์ที่ดีของแบรนด์ 
โดยเฉพาะธุรกิจที่มีจุดสัมผัสกับลูกค้าโดยตรง เช่น ร้านค้าหรือช่องทางออนไลน์ Grönroos (1984) และ 
Parasuraman et al. (1988) ระบุว่า คุณภาพการบริการจะส่งผลต่อการรับรู้ของลูกค้าทั้งทางตรงและทาง
อารมณ์ โดยบริการที่สุภาพ รวดเร็ว และตรงตามความคาดหวังจะสร้างความพึงพอใจและความไว้วางใจได้มาก
ขึ้น Nguyen และ Leblanc (2001) พบว่าการบริการที่สม่ าเสมอมีผลต่อความภักดีในระยะยาว และช่วยเพ่ิม 
retention rate ของลูกค้าในกลุ่มธุรกิจบริการความงามและสุขภาพ ซึ่งลูกค้ามักอาศัยประสบการณ์ ในอดีต
เป็นฐานในการตัดสินใจใช้บริการซ้ า  

3. พฤติกรรมพนักงาน (Employee Behaviour) พฤติกรรมของพนักงานสะท้อนตัวตนของแบรนด์
อย่างเป็นรูปธรรมที่สุด โดยเฉพาะในสถานการณ์ที่ลูกค้ามีการปฏิสัมพันธ์โดยตรง Bitner (1990) และ 
Zeithaml et al. (1996) ต่างเห็นตรงกันว่า พนักงานคือ “ตัวแทนภาพลักษณ์” ที่ส่งต่อคุณค่าของแบรนด์สู่
ลูกค้า ทั้งด้านความรู้ ความสุภาพ และบุคลิกภาพ ซึ่งล้วนส่งผลต่อความประทับใจของผู้บริโภค และในโลก
ออนไลน์ พฤติกรรมเสมือนจริงก็มีบทบาทไม่แพ้กัน Adapon, Llave, Mendoza, Patenia, & Etrata, (2024) 
พบว่าผู้บริโภควัยรุ่นให้ความส าคัญกับบุคลิกและความน่าเชื่อถือของผู้แนะน า ( influencer) ซึ่งในหลายกรณี
ท าหน้าที่คล้ายพนักงานขายยุคใหม่ที่ให้ค าแนะน าแทนบุคลากรหน้าร้าน 

4. สื่อสารการตลาด (Marketing Communication) การสื่อสารการตลาดท าหน้าที่สร้างการรับรู้และ
ความหมายของแบรนด์ในสายตาผู้บริโภค Meidan (1977) ให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ที่เกิดจากการรับรู้
ของสาธารณชนผ่านสื่อ ขณะที่ Bernstein (1984) ชี้ว่า ภาพลักษณ์สามารถควบคุมได้ผ่านกลยุทธ์การสื่อสาร 
เช่น โฆษณา การประชาสัมพันธ์ และกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่มุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า งาน
ของ Bennett & Rundle-Thiele (2005) และ Keller (2013) แสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand 
Image) ไม่เพียงแต่เกิดจากการสื่อสารของแบรนด์เท่านั้น แต่ยังเกิดจากค าบอกเล่าของผู้บริโภคผ่านการบอก
ต่อผ่านสื่อออนไลน์ (eWOM) หรือรีวิวออนไลน์ โดยเฉพาะในกลุ่มเครื่องส าอางที่ผู้ซื้อมักพ่ึงพาความเห็นของ
ผู้อื่นก่อนตัดสินใจซื้อ ขณะเดียวกัน Putri และ Roslina (2023) รวมถึง Aaker (1996) ต่างระบุว่า การสื่อสาร
ภาพลักษณ์อย่างสม่ าเสมอจะส่งเสริม Brand Loyalty และการกลับมาซื้อซ้ า  

จากเหตุผลดังกล่าว จึงสามารถสังเคราะห์เป็นกรอบแนวคิดที่มีความเชื่อมโยงกับทฤษฎีการตลาดและ
การบริการ โดยก าหนดองค์ประกอบหลัก 4 ด้านคือ ผลิตภัณฑ์ การบริการ พฤติกรรมพนักงาน และการ
สื่อสารการตลาด ซึ่งล้วนเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้และการประเมินภาพลักษณ์แบรนด์ในมุมมองของ
ผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ ทั้งในเชิงประสบการณ์ตรงและการรับรู้ผ่านสื่อ ทั้งหมดนี้เป็นพ้ืนฐานในการก าหนด
ตัวแปรและแนวทางการวิจัยต่อไป 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  
จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าแนวคิดภาพลักษณ์ของธุรกิจมีการศึกษาที่หลากหลายและถูก

อธิบายโดยนักวิชาการหลายท่าน เช่น Meidan (1977) ที่นิยามภาพลักษณ์ว่าเป็นผลรวมของการรับรู้จาก
บุคคลภายนอกซึ่งได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ การบริการ พฤติกรรมของพนักงาน และการสื่อสาร
การตลาด ขณะที่ Bernstein (1984) มองว่าภาพลักษณ์สามารถจัดการได้ผ่านการสื่อสารเชิงกลยุทธ์อย่างเป็น
ระบบ และ Nguyen และ Leblanc (2001) ชี้ว่าภาพลักษณ์ที่ดีจะส่งเสริมความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า
และกระตุ้นการซื้อซ้ า ซึ่งสามารถน ามาสร้างเป็นกรอบการศึกษาดังนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 องค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับ
การรับรู้ภาพลักษณ์โดยรวมของผู้บริโภค 
 
ระเบียบวิธีวิจัย  

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมุ่งเน้นศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจเครื่องส าอางกับการรับรู้ของผู้บริโภค โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือหลักในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

ภาพลักษณ์
เครื่องส าอาง 

ผลิตภณัฑ ์

การบริการ 

พนักงาน 

การสื่อสาร 

ผลิตภัณฑ์ 1 

ผลิตภัณฑ์ 2 

 ผลิตภัณฑ์ 3 

 ผลิตภัณฑ์ 4 

 การบริการ 1 

การบริการ 2 

 การบริการ 3 

 การบริการ 4 

 พนักงาน 1 

พนักงาน 2 

 พนักงาน 3 

 พนักงาน 4 

 
การสื่อสาร 1 

การสื่อสาร 2 

 การสื่อสาร 3 

 การสื่อสาร 4 
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ตัวแปรอิสระในงานวิจัยนี้คือ องค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจเครื่องส าอาง  ซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 4 ด้านหลัก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) การบริการ (Service) พฤติกรรมพนักงาน (Employee 
Behaviour) และการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) แต่ละองค์ประกอบได้รับการพัฒนา
เป็นตัววัดจากแนวคิดของนักวิชาการที่ได้รับการยอมรับในสาขาการตลาดและการบริหารภาพลักษณ์ ดังตาราง 
1 

ประเภทการวิจัย การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมุ่งเน้นศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจเครื่องส าอางกับการรับรู้ของผู้บริโภค โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือหลักในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

ตัวแปรวิจัย ตัวแปรอิสระในงานวิจัยนี้คือ องค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจเครื่องส าอาง 
ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ด้านหลัก ได้แก่ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. การบริการ (Service) 
3. พฤติกรรมพนักงาน (Employee Behaviour) 
4. การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 

แต่ละองค์ประกอบได้รับการพัฒนาเป็นตัววัดจากแนวคิดของนักวิชาการที่ได้รับการยอมรับในสาขา
การตลาดและการบริหารภาพลักษณ์ ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตาราง 1 การศึกษาตัวแปรที่ใช้วัดการสร้างภาพลักษณ์ 

องค์ประกอบหลัก 
 

ตัววัด (Items) 
ผู้ก าหนดเกณฑ์ / แนวคิดท่ี

ใช้อ้างอิง 
1. ผลิตภัณฑ์ 
(Product) 

 1. สินค้าที่แสดงบนเว็บไซต์มีคุณภาพดีและได้
มาตรฐานตามท่ีระบุไว้ 

Keller (1993); Kotler & 
Keller (2016) 

 2. ฉันรู้สึกมั่นใจในความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์
แม้ไม่ได้เห็นของจริง 

 

 3. แบรนด์มีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ให้
เลือกบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

 

 4. รูปภาพและบรรจุภัณฑ์บนเว็บไซต์ดูดีและ
สะท้อนตัวตนของแบรนด์อย่างชัดเจน 

 

2. การบริการ 
(Service) 

 1. เจ้าหน้าที่ออนไลน์ให้บริการด้วยความสุภาพ
และเป็นมิตร 

Parasuraman et al. 
(1988); Grönroos (1984) 

 2. มีการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจนบนหน้า
เว็บไซต์หรือแชท 

 

 3. การจัดส่งสินค้าเป็นไปอย่างรวดเร็วและตรง
ตามเวลาที่แจ้ง 

 

 4. การติดต่อสอบถามผ่านออนไลน์ (เช่น แชท, 
inbox, โทรศัพท์) ท าได้สะดวก 
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องค์ประกอบหลัก 
 

ตัววัด (Items) 
ผู้ก าหนดเกณฑ์ / แนวคิดท่ี

ใช้อ้างอิง 
3. พฤติกรรม

พนักงาน 
(Employee 
Behaviour) 

 1. เจ้าหน้าที่ออนไลน์สามารถให้ค าแนะน า
ผลิตภัณฑ์ได้อย่างมีความรู้ 

Bitner (1990); Zeithaml 
et al. (1996) 

 2. การตอบกลับของแอดมินหรือทีมงานมีท่าที
สุภาพและเป็นมิตร 

 

 3. บุคลิกของผู้ให้บริการ (ผ่านช่องทางออนไลน์) 
แสดงถึงความเป็นมืออาชีพ 

 

 4. ทีมงานมีความสามารถในการให้บริการแม้ใน
สถานการณ์เร่งด่วนหรือปัญหาซับซ้อน 

 

4. สื่อสารการตลาด 
(Marketing 

Communication) 

 1. ข้อมูลการตลาดของแบรนด์ในช่องทาง
ออนไลน์มีความชัดเจนและตรงประเด็น 

Keller (2001); Duncan & 
Moriarty (1998) 

 2. ค าโฆษณาหรือโปรโมชันมีความสอดคล้องกับ
คุณภาพสินค้าเมื่อได้รับจริง 

 

 3. ผู้มีอิทธิพล (Influencer) ที่แบรนด์ใช้มีผลต่อ
ความเชื่อถือในการตัดสินใจซื้อ 

 

 4. การสื่อสารของแบรนด์ในทุกช่องทาง (เช่น 
Website, IG, TikTok) มีความโปร่งใสและไม่เกิน
จริง 

 

 
เครื่องมือวิจัย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถามปิด (Structured Questionnaire) ที่

พัฒนาขึ้นจากทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยใช้มาตราส่วนวัดแบบ Likert 5 ระดับ ตั้งแต่ "เห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง" ไปจนถึง "ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง" เพ่ือประเมินความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อแต่ละตัวแปร  ซึ่งข้อค าถามรวม
ทั้งหมด 16 ข้อค าถาม 

ความเที่ยงตรงของเครื่องมือ แบบสอบถามผ่านการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content 
Validity) โดยผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน และมีการค านวณค่า IOC (Index of Item-Objective Congruence) เพ่ือ
คัดเลือกข้อค าถามท่ีมีค่า IOC ≥ 0.5 และการศึกษาครั้งนี้ IOC มีค่า 0.725 

การทดสอบความเชื่อม่ัน มีการทดลองใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างเบื้องต้น 30 คน (Try-out) 
และค านวณค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) โดย
ตั้งเป้าค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.812 

กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือผู้บริโภคที่เคยซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางผ่านสื่อ
ออนไลน์ โดยก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างตามแนวทางของ Hair et al. (2010) ซึ่งแนะน าให้ใช้ 10–20 เท่า
ของจ านวนตัวแปรสังเกต (observed variables) จากจ านวน 16 ตัวแปรในงานวิจัยนี้ จึงก าหนดกลุ่มตัวอย่าง
ขั้นต่ า 160 คน และสูงสุด 320 คน โดยเลือกใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 320 คน การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้ 
วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยก าหนดคุณสมบัติของผู้เข้าร่วมทีม่ีประสบการณ์ซื้อหรือใช้
ผ่านสื่อออนไลน์มากกว่า 2 ครั้ง  (เช่น เว็บไซต์ อีคอมเมิร์ซ หรือ Social Media)  มีอายุ 18 ปีขึ้นไป และ  
ยินยอมเข้าร่วมการวิจัยโดยสมัครใจ 
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ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย 
1. ศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือก าหนดกรอบแนวคิดและตัวแปรวิจัย 
2. สร้างแบบสอบถามตามตัวแปรและตัวชี้วัด (measurement items) ที่ ได้จากการทบทวน

วรรณกรรม 
3. ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามโดยผู้เชี่ยวชาญอย่างน้อย 3 

ท่าน และปรับปรุงตามข้อเสนอแนะ และการศึกษาครั้งนี้ IOC= 0.725 
4. ทดลองใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างเบื้องต้นจ านวน 30 คน เพ่ือประเมินความชัดเจนของ

ค าถามและความเข้าใจของผู้ตอบ 
5. วิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) ด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha) โดยยอมรับค่าที่มากกว่า 0.70 ขึ้นไป ซึ่งได้ค่าอัลฟ่า 0.812 
6. สร้างแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ในรูปแบบ Google Forms เพ่ือใช้เก็บข้อมูลออนไลน์ 
7. เผยแพร่ลิงก์แบบสอบถามไปยังกลุ่มเป้าหมายที่มีคุณสมบัติตรงตามเกณฑ์ ผ่านช่องทางสื่อสังคม

ออนไลน์ (เช่น Facebook, Instagram, Line) และกลุ่มชุมชนออนไลน์ด้านความงาม/เครื่องส าอาง 
8. เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 320 คนทั่วประเทศ และบันทึกข้อมูลที่ได้รับเข้าสู่

ฐานข้อมูลเพื่อตรวจสอบความครบถ้วนก่อนการวิเคราะห์ 
9. วิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติด้วยโปรแกรม SPSS และ AMOS ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามจะน ามาวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ดังนี้ 

 1. สถิติเชิงพรรณนา ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ืออธิบายลักษณะทั่วไปของ
กลุ่มตัวอย่างและระดับการรับรู้ในแต่ละตัวแปร 
 2. สถิติเชิงอนุมาน การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis)  
 
ผลการวิจัย 

 

1. การรับรู้ของผู้บริโภคต่อองค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ธุรกิจเครื่องส าอาง จากวัตถุประสงค์
ข้อที่ 1 

   1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผู้บริโภคมีการรับรู้ด้านผลิตภัณฑ์ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในช่วง 
4.04–4.23) โดยประเด็นที่รับรู้สูงสุดคือ สินค้าที่แสดงบนเว็บไซต์มีคุณภาพดีและได้มาตรฐานตามที่ระบุไว้ (𝑥̅ 
= 4.23) รองลงมาคือความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (𝑥̅ = 4.09) และความมั่นใจในความปลอดภัยแม้ไม่ได้
เห็นของจริง (𝑥̅ = 4.04) นอกจากนี้รูปภาพและบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนตัวตนของแบรนด์ได้ชัดเจน (𝑥̅ = 4.04) 
ยังช่วยเสริมความน่าเชื่อถือและสร้างความประทับใจต่อผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภคโดยรวม 

 2) ด้านการให้บริการ (Service) พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ด้านการให้บริการในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย
รวมอยู่ในช่วง 4.01–4.06) โดยประเด็นที่รับรู้สูงสุดร่วมกันคือ เจ้าหน้าที่ออนไลน์ให้บริการด้วยความสุภาพ
และเป็นมิตร และ มีการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจนบนหน้าเว็บไซต์หรือแชทรวมถึงการติดต่อสอบถามผ่าน
ออนไลน์ท าได้สะดวก (𝑥̅ = 4.06) รองลงมาคือการจัดส่งสินค้าอย่างรวดเร็วและตรงตามเวลาที่แจ้ง  (𝑥̅ = 
4.01) ซึ่งแสดงว่ากระบวนการบริการโดยรวมมีความน่าเชื่อถือและสร้างความพึงพอใจให้ผู้บริโภคได้อย่าง
ต่อเนื่อง 
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 3) ด้านพนักงาน (Employee Behaviour) พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ด้านพนักงานในระดับสูง 
(ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในช่วง 4.04–4.10) โดยประเด็นที่ได้รับรู้สูงสุดคือบุคลิกของผู้ให้บริการ (ผ่านช่องทางออนไลน์) 
แสดงถงึความเป็นมืออาชีพ (𝑥̅= 4.10) รองลงมาคือ ทีมงานมีความสามารถในการให้บริการแม้ในสถานการณ์
เร่งด่วนหรือปัญหาซับซ้อน (𝑥̅= 4.08) การให้ค าแนะน าผลิตภัณฑ์อย่างมีความรู้  (𝑥̅ = 4.05) และ การตอบ
กลับด้วยท่าทีสุภาพและเป็นมิตร (𝑥̅= 4.04) ซึ่งทั้งหมดเป็นจุดแข็งที่ช่วยเสริมประสบการณ์ที่ดีของผู้บริโภค
อย่างต่อเนื่อง 

 4) ด้านการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ด้านการ
สื่อสารการตลาดในระดับสูง (ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในช่วง 4.01–4.07) โดยประเด็นที่รับรู้สูงสุดคือ ค าโฆษณาหรือ
โปรโมชันมีความสอดคล้องกับคุณภาพสินค้าเมื่อได้รับจริง (𝑥̅ = 4.07) รองลงมาคือผู้มีอิทธิพล (Influencer) 
ที่แบรนด์ใช้มีผลต่อความเชื่อถือในการตัดสินใจซื้อ (𝑥̅ = 4.06) และ การสื่อสารของแบรนด์ในทุกช่องทางมี
ความโปร่งใสและไม่เกินจริง (𝑥̅ = 4.05) แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความน่าเชื่อถือของแบรนด์
และบุคคลที่ใช้สื่อสารแทนแบรนด์ แม้ข้อที่ได้คะแนนต่ าสุดคือ ค าโฆษณาหรือโปรโมชัน (ซ้ า) (𝑥̅  = 4.01) แต่
ก็ยังอยู่ในระดับสูง แสดงว่าภาพรวมการสื่อสารของแบรนด์ได้รับการยอมรับและไว้วางใจจากผู้บริโภค 

 
2.  การ วิ เคราะห์องค์ประกอบเชิ งยืนยัน  ( Confirmatory Factor Analysis: CFA) จาก

วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเป็นเทคนิคทางสถิติที่ใช้ตรวจสอบว่าโครงสร้างของตัวแปร

แฝง (latent variables) และตัวชี้วัด (observed variables) เป็นไปตามทฤษฎีที่ตั้งไว้หรือไม่ โดยในการศึกษา
นี้ได้ทดสอบโครงสร้างของโมเดลการวัด 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) การบริการ (Service) 
พฤติกรรมพนักงาน (Employee Behavior) และการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ซึ่ง 
แต่ละองค์ประกอบมีตัวชี้วัดย่อย 4 ตัว 

 การประเมินค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) งานวิจัยฉบับนี้ตรวจสอบความถูกต้อง
เชิงโครงสร้าง (construct validity) ของแบบวัดประสบการณ์ลูกค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ ผ่านการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันล าดับแรก (First-Order CFA) โดยแบ่งตัวแปรแฝงออกเป็นสี่มิติ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านการให้บริการ (Service) ด้านพนักงาน (Employee) และด้านการสื่อสาร 
(Communication) รวมทั้งสิ้น 16 ตัวชี้วัด (indicator) ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าค่า standardized 
factor loading ของตัวชี้วัดทั้งหมดสูงกว่า 0.60 ซึ่งดีกว่าเกณฑ์ขั้นต่ า 0.50 ตามข้อเสนอของ Hair et al. 
(2010) และหลายตัวมีค่าสูงกว่า 0.70 ซึ่งนับว่าอยู่ในระดับ “ดีมาก” สะท้อนถึงศักยภาพของแบบวัดในการ
อธิบายโครงสร้างแฝงได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้จะขออธิบายรายละเอียดตัวแปรเรียงตามมิติดังตารางที่ 2 
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ตาราง 2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
Variables 𝒙̅ S.D. Loading α 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
Pro1 สินค้าท่ีแสดงบนเว็บไซต์มีคุณภาพดีและ

ได้มาตรฐานตามที่ระบุไว้ 
4.23 0.745 0.594 0.843 

Pro2 รู้สึกม่ันใจในความปลอดภัยของ
ผลิตภัณฑ์แม้ไม่ได้เห็นของจริง 

4.04 0.752 0.738 0.783 

Pro3 แบรนด์มีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์
ให้เลือกบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

4.09 0.735 0.777 0.807 

Pro4 รูปภาพและบรรจุภัณฑ์บนเว็บไซต์ดูดี
และสะท้อนตัวตนของแบรนด์อย่าง
ชัดเจน 

4.04 0.771 0.822 0.814 

ด้านการให้บริการ 
Serv1 เจ้าหน้าที่ออนไลน์ให้บริการด้วยความ

สุภาพและเป็นมิตร 
4.06 0.701 0.801 0.836 

Serv2 มีการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจนบน
หน้าเว็บไซต์หรือแชท 

4.06 0.732 0.766 0.833 

Serv3 การจัดส่งสินค้าเป็นไปอย่างรวดเร็วและ
ตรงตามเวลาที่แจ้ง 

4.01 0.747 0.765 0.841 

Serv4 การติดต่อสอบถามผ่านออนไลน์ (เช่น 
แชท, inbox, โทรศัพท์) ท าได้สะดวก 

4.06 0.697 0.803 0.825 

ด้านพนักงาน 
Emp1 เจ้าหน้าที่ออนไลน์สามารถให้ค าแนะน า

ผลิตภัณฑ์ได้อย่างมีความรู้ 
4.05 0.718 0.726 0.801 

Emp2 การตอบกลับของแอดมิน หรือทีมงานมี
ท่าทีสุภาพและเป็นมิตร 

4.04 0.733 0.733 0.799 

Emp3 บุคลิกของผู้ให้บริการ (ผ่านช่องทาง
ออนไลน์) แสดงถึงความเป็นมืออาชีพ 

4.10 0.712 0.722 0.803 

Emp4 ทีมงานมีความสามารถในการให้บริการ
แม้ในสถานการณ์เร่งด่วนหรือปัญหา
ซับซ้อน 

4.08 0.674 0.734 0.807 

ด้านการสื่อสาร 
Com1 ค าโฆษณาหรือโปรโมชันมีความ

สอดคล้องกับคุณภาพสินค้าเม่ือได้รับจริง 
4.07 0.707 0.739 0.770 

Com2 ผู้มีอิทธิพล (Influencer) ที่แบรนด์ใช้มี
ผลต่อความเชื่อถือในการตัดสินใจซื้อ 

4.06 0.683 0.677 0.791 
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ตาราง 2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
Variables 𝒙̅ S.D. Loading α 

Com3 การสื่อสารของแบรนด์ในทุกช่องทาง 
(เช่น Website, IG, TikTok) มีความ
โปร่งใสและไม่เกินจริง 

4.05 0.668 0.706 0.752 

Com4 ค าโฆษณาหรือโปรโมชันมีความ
สอดคล้องกับคุณภาพสินค้าเม่ือได้รับจริง 

4.01 0.686 0.701 0.776 

 
จากตารางสามารถอธิบายรายละเอียดเชิงลึกของแต่ละมิติได้ดังนี้ 
1. มิติด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มิตินี้ประกอบด้วย 4 ตัวชี้วัด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 4.01 ถึง 4.23 แสดง

ถึงระดับความคิดเห็นที่อยู่ในระดับสูงจากผู้ตอบแบบสอบถาม 
 Pro1: "สินค้าที่แสดงบนเว็บไซต์มีคุณภาพดีและได้มาตรฐานตามที่ระบุไว้" (𝒙̅ = 4.23, S.D. = 

0.745, factor loading = 0.594) แม้จะมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบต่ าสุดในมิตินี้ แต่ยังอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้ 
 Pro2: "รู้สึกมั่นใจในความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์แม้ไม่ได้เห็นของจริง" ( 𝒙̅= 4.04, factor 

loading = 0.738) แสดงถึงความส าคัญของความมั่นใจในความปลอดภัย 
 Pro3: "แบรนด์มีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ให้เลือกบนแพลตฟอร์มออนไลน์" (𝒙̅ = 4.09, 

factor loading = 0.777) แสดงถึงบทบาทของความหลากหลายในการสร้างคุณค่ารับรู้ 
 Pro4: "รูปภาพและบรรจุภัณฑ์บนเว็บไซต์ดูดีและสะท้อนตัวตนของแบรนด์" (𝒙̅ = 4.04, factor 

loading = 0.822) เป็นตัวชี้วัดที่มีอิทธิพลมากที่สุดในมิตินี้ 
ค่าความเชื่อมั่นภายในของมิตินี้ (Cronbach’s α) เท่ากับ 0.843 แสดงถึงความสอดคล้องภายในที่ดี

เยี่ยม 
2. มิติด้านการให้บริการ (Service) มิตินี้ประเมินคุณภาพของบริการที่ได้รับจากช่องทางออนไลน์ 

ได้แก่ การบริการของเจ้าหน้าที่ ความรวดเร็ว และความชัดเจนของข้อมูล 
 Serv1: "เจ้าหน้าที่ออนไลน์ให้บริการด้วยความสุภาพและเป็นมิตร" (𝒙̅= 4.06, factor loading = 

0.801) 
 Serv2: "มีการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจนบนหน้าเว็บไซต์หรือแชท" ( x̄ = 4.06, factor 

loading = 0.766) 
 Serv3: "การจัดส่งสินค้าเป็นไปอย่างรวดเร็วและตรงตามเวลาที่แจ้ง" (𝒙̅ = 4.01, factor loading 

= 0.765) 
 Serv4: "การติดต่อสอบถามผ่านออนไลน์ท าได้สะดวก" (𝒙̅= 4.06, factor loading = 0.803) มี 

loading สูงสุดในกลุ่มนี้ 
ค่าความเชื่อมั่นภายใน (Cronbach’s α) เท่ากับ 0.836 แสดงให้เห็นถึงความน่าเชื่อถือของตัวชี้วัด

ภายใต้มิตินี ้
3. มิติด้านพนักงาน (Employee) มิตินี้เน้นที่ทักษะและบุคลิกภาพของเจ้าหน้าที่ที่มีปฏิสัมพันธ์ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ 
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 Emp1: "เจ้าหน้าที่ออนไลน์สามารถให้ค าแนะน าผลิตภัณฑ์ได้อย่างมีความรู้" (𝒙̅= 4.05, factor 
loading = 0.726) 

 Emp2: "การตอบกลับของทีมงานสุภาพและเป็นมิตร" (𝒙̅ = 4.04, factor loading = 0.733) 
 Emp3: "บุคลิกของผู้ให้บริการแสดงถึงความเป็นมืออาชีพ" (𝒙̅= 4.10, factor loading = 0.722) 
 Emp4: "ทีมงานมีความสามารถในการให้บริการแม้ในสถานการณ์เร่งด่วน" (𝒙̅ = 4.08, factor 

loading = 0.734) 
ค่าความเชื่อมั่นภายในเท่ากับ 0.801 แสดงถึงความสอดคล้องในเชิงเนื้อหาและความเชื่อถือได้ของ

เครื่องมือวัดในมิตินี้ 
4. มิติด้านการสื่อสาร (Communication) มิตินี้ครอบคลุมความโปร่งใสของแบรนด์ อิทธิพลของผู้

โฆษณา และความสอดคล้องของข้อความส่งเสริมการขายกับสินค้า 
 Com1: "ข้อความโฆษณาหรือโปรโมชันสอดคล้องกับคุณภาพสินค้า" (𝒙̅ = 4.07, factor loading 

= 0.739) 
 Com2: "ผู้มีอิทธิพล (Influencer) ที่แบรนด์ใช้มีผลต่อความเชื่อถือ" (𝒙̅= 4.06, factor loading 

= 0.677) 
 Com3: "การสื่อสารของแบรนด์ในทุกช่องทางโปร่งใสและไม่เกินจริง" (𝒙̅= 4.05, factor loading 

= 0.706) 
 Com4: "ข้อความโฆษณาหรือโปรโมชันมีความสอดคล้องกับสินค้าเมื่อได้รับจริง" (𝒙̅= 4.01, 

factor loading = 0.701) 
ค่าความเชื่อม่ันภายในของมิตินี้เท่ากับ 0.770 ซึ่งอยู่ในระดับยอมรับได้ 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันยืนยันว่าเครื่องมือการวัดแต่ละมิติที่ใช้สามารถสะท้อนมิติต่าง ๆ 

ของประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ได้อย่างมีนัยส าคัญ โดยทุกตัวชี้วัดมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบสูงกว่าเกณฑ์
มาตรฐาน และแต่ละมิติมีค่าความเชื่อมั่นภายในสูงกว่า 0.77 แสดงถึงความเชื่อถือได้ของแต่ละตัววัด ซึ่ง
สามารถน าไปใช้ในงานวิจัยหรือการประเมินผลด้านการตลาดในบริบทดิจิทัลได้อย่างเหมาะสม 
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ภาพที่ 2 องค์ประกอบเชิงยืนยันการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจประเภทเครื่องส าอางผ่านการค้าอิเล็กทรอนิกส์ 
 
   2. การประเมินความสอดคล้องของโมเดลโดยรวม (Model Fit Evaluation)  

จากผลการวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง พบว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลในระดับที่ "พอใช้ ดี
และยอมรับได้" ตามดัชนีดังนี้ 

 
ตาราง 3 การประเมินความสอดคล้องของโมเดลโดยรวม (Model Fit Evaluation) 

ดัชนี ค่า เกณฑ์ที่ยอมรับ การตีความ 
CMIN/DF 2.634 < 3.00 ยอมรับได้ 

GFI 0.909 > 0.90 ดี 
AGFI 0.863 > 0.80 ดี 
RMR 0.018 < 0.05 ดี 
CFI 0.959 > 0.95 ดีมาก 
TLI 0.945 > 0.90 ดี 

RMSEA 0.072 < 0.08 พอใช้ได้ 
 

CMIN/DF = 2.634  GFI = 0.909  
AGFI = 0.863 RMR = 0.018 CFI = 0.959 

TLI = 0.945 RMSEA = 0.072   
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จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์โมเดล CFA พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลในระดับที่ดีและ
ยอมรับได้ โดยพิจารณาจากดัชนีวัดความพอดีของโมเดล (Model Fit Indices) ที่ได้รับการยอมรับในระดับ
สากล ได้แก่ ค่า CMIN/DF เท่ากับ 2.634 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (น้อยกว่า 3.00), ค่า GFI เท่ากับ 0.909 
และ AGFI เท่ากับ 0.863 ซึ่งอยู่ในระดับดี (มากกว่า 0.90 และ 0.80 ตามล าดับ), ค่า RMR เท่ากับ 0.018 ซึ่ง
ต่ ากว่าเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 แสดงว่าโมเดลมีค่าความคลาดเคลื่อนต่ า, ค่า CFI เท่ากับ 0.959 และค่า TLI 
เท่ากับ 0.945 ซึ่งทั้งสองค่ามีค่าสูงกว่าเกณฑ์ 0.90 แสดงถึงความพอดีที่ดีของโมเดล และสุดท้าย ค่า RMSEA 
เท่ากับ 0.072 ซึ่งอยู่ในระดับที่พอใช้ (ไม่เกิน 0.08) 

นอกจากดัชนีความสอดคล้องของโมเดลโดยรวมแล้ว ยังได้มีการพิจารณาค่าความถ่วงน้ าหนัก
มาตรฐาน (Standardized Factor Loadings) ของแต่ละตัวชี้วัดในโมเดล พบว่าทุกตัวชี้วัดมีค่า Factor 
loading สูงกว่า 0.60 ซึ่งสอดคล้องกับเกณฑ์ของ Hair et al. (2010) ที่แนะน าว่าควรมีค่า Factor loading 
อย่างน้อย 0.50 และค่าที่มากกว่า 0.70 จะถือว่าดีมาก โดยในกรณีนี้มีหลายตัวแปรที่มีค่า Factor loading 
มากกว่า 0.70 สะท้อนถึงความสอดคล้องภายในของแบบวัดและแสดงให้เห็นว่าเครื่องมือที่ใช้ในการวัดสามารถ
อธิบายตัวแปรแฝงได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

โมเดลการวัดในงานวิจัยนี้มีความสอดคล้องกับข้อมูลในระดับที่เหมาะสม สามารถสะท้อนโครงสร้าง
ของตัวแปรแฝงทั้ง 4 มิติได้อย่างชัดเจน ทั้งในเชิงทฤษฎีและเชิงสถิติ ดังนั้น เครื่องมือวัดที่พัฒนาขึ้นนี้จึงมี
ความน่าเชื่อถือและสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการวิจัยหรือการประเมินอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคบนแพลตฟอร์มออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

งานวิจัยนี้มุ่งประเมินองค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์เครื่องส าอางบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ผ่าน 4 มิติผลิตภัณฑ์ (Product) การให้บริการ (Service) พฤติกรรมพนักงาน (Employee) และการ
สื่อสารการตลาด (Communication) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันสะท้อนทั้งระดับความคิดเห็น 
และ ความส าคัญเชิงโครงสร้าง ของตัวชี้วัดในแต่ละมิติ ซึ่งสามารถเชื่อมโยงกับแนวคิดเชิงทฤษฎีได้ดังนี้ 

1. มิติด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผลการวิเคราะห์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้คะแนนการรับรู้
ภาพลักษณ์ของสินค้าอยู่ในระดับสูงมากโดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 4.01–4.23 แสดงว่าผู้บริโภคมองผลิตภัณฑ์
ของแบรนด์ในเชิงบวกอย่างชัดเจนสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler และ Keller (2016) ที่ระบุว่าคุณภาพและ
รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เป็นจุดก าเนิดที่ส าคัญของภาพลักษณ์แบรนด์ เพราะสินค้าคือสิ่งที่ลูกค้าเห็นและสัมผัส
ได้โดยตรง ซึ่งในตัวชี้วัดที่ระบุว่ารูปภาพและบรรจุภัณฑ์บนเว็บไซต์ดูดีและสะท้อนตัวตนของแบรนด์ พบว่าได้
ค่าขนาดน้ าหนักขององค์ประกอบสูงสุดถึง 0.822 แสดงว่าองค์ประกอบนี้มีอิทธิพลอย่างมากต่อความรู้สึกและ
ความประทับใจแรกของลูกค้าซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ  Delgado‐Ballester & Munuera‐Alemán 
(2005) ที่ชี้ว่าประสบการณ์ของผู้บริโภคกับแบรนด์มีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดีของลูกค้า (Brand Loyalty) 
และมีส่วนช่วยในการสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ขณะเดียวกันตัวชี้วัดที่ว่าสินค้าที่แสดงบนเว็บไซต์
มีคุณภาพดีและได้มาตรฐานตามที่ระบุไว้แม้จะมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบต่ าสุด 0.594 แต่ยังอยู่ในเกณฑ์ที่
ยอมรับได้ และย้ าถึงความส าคัญที่ว่าหากสินค้ามีคุณภาพจริงตามค าโฆษณาก็จะช่วยเสริมภาพลักษณ์ของ      
แบรนด์ได้ในระยะยาว 

2. มิติด้านการให้บริการ (Service) การประเมินด้านบริการพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณภาพ
ของการบริการจากช่องทางออนไลน์เป็นอย่างมาก โดยตัวชี้วัดมีค่าน้ าหนักขององค์ประกอบตั้งแต่ 0.765 ถึง 
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0.803 ซึ่งอยู่ในระดับสูง แสดงถึงบทบาทของการบริการในการเสริมสร้างความประทับใจและภาพลักษณ์        
แบรนด์ โดยเฉพาะในข้อที่ว่าการติดต่อสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ (เช่น แชทหรือโทรศัพท์) ท าได้สะดวกได้
ค่า ขนาดน้ าหนักขององค์ประกอบสูงที่สุดที่ 0.803 สอดคล้องกับโมเดลคุณภาพบริการ (SERVQUAL) ของ 
Parasuraman et al. (1988) ที่ระบุว่าการตอบสนองอย่างรวดเร็วเป็นมิติที่ส่งผลสูงสุดต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า นอกจากนี้ตัวชี้วัดที่ว่าเจ้าหน้าที่ออนไลน์ให้บริการด้วยความสุภาพและเป็นมิตร และการจัดส่งสินค้า
เป็นไปอย่างรวดเร็วและตรงตามเวลาที่แจ้งก็ได้รับการประเมินในระดับสูง สะท้อนว่าประสบการณ์บริการที่ดี
เป็นส่วนหนึ่งของการสร้างความเชื่อมั่นทางอารมณ์ (emotional trust) ซึ่งช่วยเพ่ิมความมั่นใจในการซื้อซ้ า 
และสอดคล้องกับข้อค้นพบของ Nguyen และ Leblanc (2001) ที่ระบุว่าการให้บริการที่มีมาตรฐานสม่ าเสมอ
จะช่วยเพิ่มอัตราการรักษาลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

3. มิติด้านพนักงาน (Employee Behavior) เป็นหนึ่งในองค์ประกอบหลักที่ใช้ประเมินภาพลักษณ์
ของธุรกิจเครื่องส าอาง โดยเฉพาะในบริบทของการให้บริการผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งแม้ว่าค่าคะแนน ขนาด
น้ าหนักขององค์ประกอบของตัวชี้วัดในมิตินี้จะอยู่ในช่วง 0.722–0.734 ซึ่งถือว่า ต่ ากว่ามิติด้านผลิตภัณฑ์และ
การบริการเล็กน้อย แต่ก็ยังอยู่ในระดับที่มีนัยส าคัญและน่าเชื่อถือ ทั้งนี้ตัวแปรทั้งหมดในมิตินี้ยังมีค่าเฉลี่ยของ
ความคิดเห็นเกิน 4.0 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นพ้องว่าพฤติกรรมของพนักงานมีบทบาทอย่างยิ่ง
ต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ จากมุมมองทางทฤษฎี Bitner (1990) ได้เน้นว่าพนักงานคือตัวแทนแนวหน้า 
(frontline image builder) ของแบรนด์ เพราะเป็นผู้ที่มีปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับลูกค้า และสามารถถ่ายทอด
คุณค่าของแบรนด์ออกมาให้ลูกค้าได้รู้สึกและสัมผัสจริง กล่าวคือพนักงานไม่ได้เป็นเพียงแค่ผู้ให้บริการ แต่ยัง
เป็นผู้สื่อสารอัตลักษณ์ของแบรนด์ในรูปแบบที่จับต้องได้ ทั้งในด้านบุคลิกภาพ ทัศนคติ ความรู้ความเข้าใจใน
ผลิตภัณฑ์ และทักษะการสื่อสาร นอกจากนี้ตัวชี้วัดความสามารถของทีมงานในการให้บริการในสถานการณ์
เร่งด่วนหรือปัญหาซับซ้อน มีค่าคะแนน ขนาดน้ าหนักขององค์ประกอบสูงสุดในมิตินี้ สะท้อนให้เห็นว่า 
ความสามารถในการจัดการปัญหา (Service Recovery) มีผลต่อการสร้างความประทับใจให้กับลูกค้ามากกว่า
ความสุภาพหรือบุคลิกภาพเพียงอย่างเดียว ผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ Zeithaml, Berry และ 
Parasuraman (1996) ที่ชี้ว่า การฟื้นฟูบริการเมื่อเกิดข้อผิดพลาด (service recovery) เป็นปัจจัยส าคัญอย่าง
ยิ่งต่อความรู้สึกของลูกค้า เพราะจะสะท้อนถึงความใส่ใจและความพร้อมขององค์กรในการดูแลลูกค้าอย่างมือ
อาชีพ 

4. มิติด้านการสื่อสารการตลาด (Communication) มิติด้านการสื่อสารการตลาด จะมีค่าน้ าหนักของ
องค์ประกอบเฉลี่ยต่ าที่สุด เมื่อเทียบกับทั้งสี่มิติ โดยอยู่ในช่วง 0.677–0.739 แต่ก็ยังอยู่ในระดับที่น่าเชื่อถือ
และมีนัยส าคัญตามเกณฑ์ของ Hair et al. (2010) ซึ่งก าหนดไว้ที่ ≥ 0.50 และยืนยันว่า มิตินี้ยังคงมีบทบาท
ส าคัญอย่างยิ่งในการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจเครื่องส าอางในสายตาผู้บริโภคยุคดิจิทัล  

จากผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวชี้วัด ที่เกี่ยวกับข้อความโฆษณาหรือโปรโมชันมีความสอดคล้องกับ
คุณภาพสินค้าเมื่อได้รับจริงมีค่าน้ าหนักขององค์ประกอบสูงที่สุดในมิตินี้ คือ 0.739 ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความ ตรงไปตรงมาและความจริงของสารที่แบรนด์สื่อสารออกไป หากโฆษณาตรง
ปก และประสบการณ์ที่ได้รับสอดคล้องกับสิ่งที่คาดหวังไว้ ก็จะช่วย เสริมสร้างความไว้วางใจ และความ
ประทับใจที่ยั่งยืนต่อแบรนด์ ผลการค้นพบนี้สอดคล้องกับทฤษฎีของ Meidan (1977)  ที่กล่าวว่า Brand 
Image เกิดจาก การรับรู้ของผู้บริโภคซึ่งถูกหล่อหลอมผ่านการสื่อสาร และ Bernstein (1984) ที่ระบุว่า
ภาพลักษณ์สามารถถูกควบคุมได้ผ่านกลยุทธ์การสื่อสาร ทั้งในรูปแบบโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และ
กิจกรรมการตลาดต่าง ๆ นอกจากนี้ มิตินี้ยังชี้ให้เห็นบทบาทของการบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ (electronic 
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word of mouth) หรือการรีวิวออนไลน์จากผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ตรงกับแบรนด์ ซึ่งถือเป็นหนึ่งในกลไก
ส าคัญในการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับภาพลักษณ์แบรนด์ โดยเฉพาะในบริบทของสินค้าเครื่องส าอางที่ผู้ซื้อ
จ านวนมากอ้างอิงรีวิวก่อนตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้ Bennett & Rundle‐Thiele (2005) ได้เน้นว่าการบอกต่อผ่าน
สื่อออนไลน์ คือพลังส าคัญที่ช่วย ขยายและเสริมสร้างภาพลักษณ์แบรนด์อย่างยั่งยืน อีกตัวแปรส าคัญในมิตินี้
คือ Com2 เกี่ยวกับอิทธิพลของผู้มีอิทธิพล ( Influencer) ที่แบรนด์ใช้ ซึ่งแม้จะมีค่า ขนาดน้ าหนักของ
องค์ประกอบต่ าสุดในกลุ่มนี้ที่ 0.677 แต่ก็ยังสะท้อนให้เห็นว่าการใช้ Influencer มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์
แบรนด์อย่างชัดเจน โดยเฉพาะกับกลุ่มผู้บริโภควัยรุ่น ซึ่ง  Adapon, Llave, Mendoza, Patenia, & Etrata, 
(2024) ระบุว่า Influencer ท าหน้าที่เสมือนพนักงานขายเสมือนจริงที่ช่วยโน้มน้าวและให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์แก่
ผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะทางวิชาการ 

จากผลการวิจัยสามารถน าไปใช้เชิงวิชาการ พบว่าผู้บริโภครับรู้มิติด้านผลิตภัณฑ์สูงที่สุด โดยเฉพาะ
บรรจุภัณฑ์และภาพลักษณ์สินค้าออนไลน์ที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบสูงสุด สะท้อนถึงความส าคัญของ
องค์ประกอบด้านกายภาพและการน าเสนอในเชิงภาพลักษณ์ต่อการสร้างการรับรู้แบรนด์ ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิด Brand Equity ของ Keller (1993) และทฤษฎี Brand Personality ของ Aaker (1997) นักวิจัย
สามารถใช้ข้อมูลนี้เป็นฐานในการขยายกรอบการศึกษาเรื่องบทบาทขององค์ประกอบเชิงรูปธรรมต่อการสร้าง
คุณค่าตราสินค้า ในขณะที่มิติการบริการออนไลน์และมิติพนักงานสนับสนุนข้อค้นพบของทฤษฎี คุณภาพการ
บริการ (SERVQUAL) ที่ชี้ให้เห็นว่าความสะดวก ความสุภาพ และความเป็นมืออาชีพมีผลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์แบรนด์ ดังนั้นในทางวิชาการควรต่อยอดด้วยการพัฒนาแบบจ าลองเชิงสาเหตุ (Causal Model) 
เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ อัตลักษณ์พนักงาน และการสื่อสารการตลาดกับความ
เชื่อมั่นและความภักดีในแบรนด์ โดยเฉพาะในมิติการสื่อสารการตลาดที่ได้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบต่ าสุด แต่
สะท้อนประเด็นความจริงใจและการบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์ (eWOM) ซึ่งเป็นช่องว่างที่ควรศึกษาเชิงลึกใน
บริบทดิจิทัล 
 ข้อเสนอแนะของธุรกิจเครื่องส าอาง 

 1. ควรรักษาคุณภาพผลิตภัณฑ์และการน าเสนอภาพลักษณ์ให้น่าสนใจ เนื่องจากผู้บริโภคให้คะแนน
มิติด้านผลิตภัณฑ์ในระดับสูง โดยเฉพาะบรรจุภัณฑ์และภาพลักษณ์ของสินค้าออนไลน์ที่มีค่า ขนาดน้ าหนัก
ขององค์ประกอบสูงสุด (0.822) จึงควรเน้นการออกแบบที่สะท้อนตัวตนแบรนด์และส่งเสริมความน่าเชื่อถือ
ของผลิตภัณฑ์ พร้อมทั้งรักษาคุณภาพสินค้าให้สอดคล้องกับสิ่งที่สื่อสาร เพื่อเสริมสร้างความประทับใจในระยะ
ยาว 

 2. ควรเสริมสร้างคุณภาพการบริการออนไลน์อย่างต่อเนื่อง  ผลวิจัยชี้ว่าการบริการออนไลน์  
โดยเฉพาะความสะดวกในการติดต่อสอบถามและความสุภาพของพนักงาน  มีค่า ขนาดน้ าหนักของ
องค์ประกอบอยู่ในระดับสูง (สูงสุดที่ 0.803) แสดงถึงความส าคัญของประสบการณ์บริการต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์แบรนด์ ดังนั้นควรพัฒนาและรักษาคุณภาพบริการที่รวดเร็ว มีความเป็นมิตร และเชื่อถือได้  

 3. ควรส่งเสริมบทบาทของพนักงานในการสื่อสารภาพลักษณ์แบรนด์  แม้ค่าขนาดน้ าหนักของ
องค์ประกอบของมิติพนักงานจะต่ ากว่ามิติอ่ืนเล็กน้อย (0.722–0.734) แต่ก็แสดงถึงความส าคัญของพนักงาน
ในการสร้างความเชื่อมั่นต่อแบรนด์ โดยเฉพาะในสถานการณ์ที่ต้องแก้ปัญหาเฉพาะหน้า ดังนั้นควรฝึกอบรมให้
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พนักงานสามารถสื่อสารอัตลักษณ์แบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ และมีทักษะในการจัดการปัญหาอย่างมือ
อาชีพ  

 4. ควรพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดให้สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้บริโภค แม้มิตินี้จะมีค่า 
ขนาดน้ าหนักขององค์ประกอบเฉลี่ยต่ าสุด (0.677–0.739) แต่ยังอยู่ในระดับที่น่าเชื่อถือ โดยเฉพาะตัวชี้วัด
ด้านความสอดคล้องของโฆษณากับคุณภาพสินค้า (0.739) แสดงให้เห็นว่า ความจริงใจในการสื่อสารและความ
สอดคล้องของข้อความโฆษณากับประสบการณ์จริง มีผลต่อภาพลักษณ์แบรนด์อย่างมีนัยส าคัญ จึงควรให้
ความส าคัญกับความตรงไปตรงมา และสนับสนุนการรีวิวจากผู้ใช้จริง (eWOM) เพ่ือเสริมความน่าเชื่อถือ 
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