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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยคร้ังนี้มีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้มีอิทธิพลทางความคิด
บนสื่อสังคมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ครั้งนี้คือ ผู้บริโภค จ านวน 400 คน 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 18-25  ปี สถานภาพ
โสด การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท และอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา ทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม 
มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
คุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า สามารถใช้พยากรณ์การตัดสินใจซื้อสูงสุดร้อยละ 73.40  
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และคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า สามารถใช้พยากรณ์สูงสุดร้อยละ 55.10 ในด้าน
พฤติกรรม การซื้อซ้ า และด้านการตัดสินใจซื้อ มีแนวโน้มในการซื้อซ้ า สามารถใช้พยากรณ์สูงสุด
ร้อยละ 65.90 
 
ค าส าคัญ : คุณค่าตราสินคา้, การรับรู้, ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม, การตัดสินใจซื้อ, 
ความภักดีในตราสนิค้า, ผลิตภณัฑ์ครีมกันแดด 

 
Abstract 

 

The objectives of this research is to study the factors of brand equity, 
perception factors, the effects of social media influencing the purchasing decisions 
and the brand loyalty of tourists in Phuket. The sample in this research included 
400 people, mostly female students, aged between 18-25, single, held a Bachelor’ 
s degree and with an average monthly income of 10,001 – 20,000 Baht. The results 
of hypothesis testing revealed the following: the factors of brand equity, 
perception factors, and influencers on social media which affected sunscreen 
product decisions and the brand loyalty of tourists in Phuket at a level of 0.05. The 
factor of brand equity in brand awareness was able to predict the highest 
percentage of 73.40% and brand equity in terms of brand awareness were able to 
predict the highest percentage at 55.10% in terms of brand loyalty with behavioral 
repeat purchases and purchasing decisions that were able to predict the highest 
percentage at 65.90% with repeat purchase tendencies.  

 
Keyword: Brand equity, Perception factors, Influencer on social media, Purchasing 
decision, Brand loyalty, Sunscreen products 
 
บทน า 
 

การเปลี่ยนสภาพภูมิอากาศ เป็นผลเริ่มต้นมาตั้งแต่ในยุคปฏิวัติอุตสาหกรรมท าให้การ
สะสมก๊าซเรือนกระจกและการเก็บกักความร้อนในชั้นบรรยากาศเพิ่มสูงขึ้นอย่างรวดเร็วก่อให้เกิด
ภาวะโลกร้อน โดยคาดการณ์ว่าในปี 2573 อุณหภูมิโลกโดยเฉลี่ยจะสูงขึ้นเกิน 1.5 องศาเซลเซียส 
(องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก (องค์การมหาชน), 2564) ซึ่งมีความเสี่ยงให้เกิดเป็นมะเร็ง
ผิวหนัง (โรงพยาบาลกรุงเทพ, 2564) ซึ่งประเทศไทยในช่วง ปี 2562 ติดอันดับ 3 เมืองที่ร้อนที่สุด
ในโลก และมีเมืองร้อนที่สุดในโลกมากที่สุดถึง 7 เมือง จาก 15 เมืองที่ร้อนที่สุดในโลก ด้วย
อุณหภูมิที่ร้อนกว่า 40 องศาเซลเซียส (ไทยรัฐ, 2562) ด้วยความร้อนของแสงแดดการสะสมของ
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รังสีถูกสะสมเป็นระยะเวลานานก็จะถูกสะสมอยู่ในร่างกาย นอกจากจะเป็นสาเหตุให้เกิดโรคยัง
ก่อให้เกิดความชราก่อนวัยอันควร  (โรงพยาบาลรามาธิบดี, 2562)  

ผลิตภัณฑ์กันแดดถือได้ว่ามีความเชื่อมโยงการกับเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศของโลก
และเป็นผลิตภัณฑ์ใช้จ าเป็นในชวีิตประจ าวันเพื่อหลีกเลี่ยงอันตรายจากแสงแดดได้ ดังนั้นผลิตภัณฑ์
ครีมกันแดดที่ออกสู่ตลาด ธุรกิจหรืออุตสาหกรรมความงามจึงมักสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ที่
สะท้อนถึงตราสินค้าที่อาจส่งผลกระทบเชิงบวกหรือเชิงลบต่อผลิตภัณฑ์นั้นๆ  โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
การที่ธุรกิจนั้นสร้างการรู้จักตราสินค้าสู่การจดจ าตราสินค้าได้อย่างถูกต้อง และสามารถแยกตรา
สินค้านั้นออกจากตราสินค้าอ่ืนได้ (Marketeer, 2565) และสิ่งที่ผู้บริโภคสามารถจดจ าได้นั้นยังมี
ผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า นอกจากนี้การรับรู้คุณภาพของตราสินค้ายังเป็นการสร้างทัศนคติเชิง
บวกต่อตราสินค้าและเป็นกลยุทธ์ที่ป้องกันการเปลี่ยนใจในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ของ
ผู้บริโภคและการสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้าปัจจุบันธุรกิจมักใช้กลยุทธ์ทางการโฆษณาเป็น
เครื่องมือในการสร้างการรับรู้และทัศนคติต่อตราสินค้า หากปราศจากการสร้างกลยุทธ์ในการรับรู้
ตราสินค้านั้นแล้วก็ไม่สามารถสร้างความน่าเชื่อถือและการจดจ าภาพลักษณ์ตราสินค้านั้นได้ 

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาคุณค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้มี
อิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต เพื่อน ามาเป็นข้อเสนอแนะในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ รวมทั้งพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดผลิตภัณฑ์ที่สามารถที่จะตอบสนองความต้องการ
และสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเพื่อสร้างการแข่งขันทางตลาดรวมทั้งสามารถ
วางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมต่อผู้บริโภคได้อย่างยั่งยืน 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
   

1. เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อและความภักดีในตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 

2. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด
ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 

 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 

  1. ประชากรและขนาดตัวอย่าง  
  ในการวิจัยครั้งนี้ประชากร คือ นักท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ตที่ใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด 
จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย จากจ านวนแหล่งท่องเที่ยวประเภท
หาดในจังหวัดภูเก็ต จ านวน 13 แห่ง ได้แก่ หาดป่าตอง หาดไม้ขาว หาดในทอน หาดสุรินทร์ หาด
กะตะ หาดกะรน หาดราไวย์ หาดในยาง หาดบางเทา หาดกมลา หาดกะหลิม หาดในหาน และ
หาดทรายแก้ว (ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดภูเก็ต, 2562) จากนั้นใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
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แบบโควต้า โดยจะค านวณหาขนาดตัวอย่างที่จะเก็บนักท่องเที่ยวประเภทหาดในจังหวัดภูเก็ต จ านวน 
13 แห่ง จากการค านวณโดยจ านวนชายหาดทั้งหมด 13 หาด ได้ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 30-31 คน และจะใช้
วิธีการคัดเลือกตัวอย่างแบบตาม จนกว่าจะครบตามจ านวน 400 ตัวอย่าง 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ ใช้ ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่ อการศึกษาวิจัย  คือ  แบบส อบถาม 
(Questionnaire) เร่ืองคุณค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม การตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต จ านวน 64 ข้อ เก็บกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
400 คน  
 3. การวิเคราะห์ข้อมูล 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ  
 
ผลการวิจัย 

 
 จากการศึกษา คุณค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อ และความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต
สรุปผลในประเด็นต่อไป 

1. ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 18 -
25 ปี มีสถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท 
และส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  

2. ผลการวิเคราะห์ภาพรวมคุณค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม  
การตัดสินใจซื้อ และความภักดีในตราสินค้า พบว่า อยู่ในระดับดี 

3. การวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้า พบว่า ด้านการรู้จักตราสินค้าและด้านการรับรู้คุณภาพ 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต และด้านความ 
สัมพันธ์กับตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ของนักท่องเที่ยว
จังหวัดภูเก็ต ตามตารางที่ 1 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคุณค่าตราสินค้ากับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  

คุณค่าตราสินค้า B SE  (β) T p-value. 
ค่าคงท่ี (Constant) 0.536 0.099  5.408 0.000** 
ด้านการรูจ้ักตราสินค้า (X1) 0.352 0.054 0.365 6.460 0.000** 
ด้านการรบัรู้คณุภาพ(X2) 0.340 0.134 0.344 2.538 0.012* 
ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า(X3) 0.174 0.131 0.175 1.328 0.185 

R = 0.858, R2 = 0.736, Adjusted R2 = 0.734, SE = 0.44624 
p-value. ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01,* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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4. ผลการวิเคราะห์การรับรู้ พบว่า ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ และด้าน
การรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ตามตารางที่ 2 

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุการรับรู้กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด
ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  

การรับรู้ B SE (β) T p-value 
ค่าคงท่ี ( Constant) 0.518 0.116  4.472 0.000** 
ด้านการทดลองใช้ (X1) 0.419 0.056 0.415 7.530 0.000** 
ด้านการรบัรู้จากสื่อต่างๆ (X2) 0.112 0.054 0.117 2.066 0.039* 
ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอื่น (X3) 0.356 0.056 0.341 6.356 0.000** 
R = 0.821, R2 = 0.674, Adjusted R2 = 0.672, SE = 0.49540 

p-value.** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5. ผลการวิเคราะห์การรับรู้ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม พบว่า ด้าน Micro 
Influencer และด้าน Macro Influencer  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ตามตารางที่ 3  

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมกับการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  

ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม B SE  (β) T p-value 
ค่าคงท่ี ( Constant) 1.220 0.118  10.320 0.000** 
ด้าน Micro Influencer (X1) 0.549 0.049 0.593 11.105 0.000** 
ด้าน Macro Influencer (X2) 0.165 0.048 0.182 3.414 0.001** 

R = 0.744, R2 = 0.554, Adjusted R2 = 0.552, SE = 0.57890 
p-value. ** มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.01, * มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

 6. ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้
คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า ในด้าน
พฤติกรรม การซื้อซ้ า การบอกปากต่อปาก การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต และการบอกต่อผ่านบุคคล 
ของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ตามตารางที่ 4 
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ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้ากับความภักดีในตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม ของ
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 

p-value. ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 4 พบว่า  
6.1. ด้านการรู้จักตราสินค้า และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความ

ภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซื้อซ้ า และด้านการรับรู้คุณภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดี
ในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซื้อซ้ าของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  

6.2. ด้านการรู้จักตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอก
ปากต่อปาก และด้านการรับรู้คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตรา
สินค้าในตราสินค้า 

6.3. ด้านการรู้จักตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม 
การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ด้านการรั บรู้คุณภาพ และด้าน
ความสัมพันธ์กับตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่าน
อินเทอร์เน็ตของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  

6.4. ด้านการรู้จักตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม 
การบอกต่อผ่านบุคคล ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ด้านการรับรู้คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์
กับตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคลของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  

7. ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้
คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า ในด้านทัศนคติ 
ความตั้งใจซื้อ ความอ่อนไหวต่อราคา ของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ตาม
ตารางที่ 5 
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 ค่า p-value. 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 
 - ด้านการรู้จักตราสินค้า 0.002** 0.000** 0.001** 0.001** 
- ด้านการรับรู้คุณภาพ 0.622 0.430 0.403 0.247 
- ด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้า 0.008** 0.173 0.132 0.471 
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ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้ากับความภักดีในตราสินค้า ในด้านทัศนคติ ของ
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 

 

p-value. ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากผลการวิเคราะห์ พบว่า  

7.1 ด้านการรู้จักตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความ
ตั้งใจซื้อ ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ด้านการรับรู้คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความตั้งใจซื้อของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  

7.2  ด้านการรู้จักตราสินค้า และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต และด้าน
การรับรู้คุณภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคาของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  

8. ผลการวิเคราะห์การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ 
และด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืนที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า ในด้าน
พฤติกรรม การซื้อซ้ า การบอกปากต่อปาก การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต และการบอกต่อผ่านบุคคล 
ของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ตามตารางที่ 6 

 

ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์การรับรู้กับความภักดีในตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม ของผลิตภัณฑ์
ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 

 

p-value. ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ค่า p-value. 0.000** 0.000** 
- ด้านการรู้จักตราสินค้า 0.000** 0.016** 
- ด้านการรับรู้คุณภาพ 0.118 0.437 
- ด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้า 0.156 0.032* 
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 ค่า p-value. 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 
 - ด้านการทดลองใช้ 0.000** 0.000** 0.000** 0.001** 
- ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ 0.462 0.378 0.221 0.030* 
- ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอื่น 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 
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จากผลการวิเคราะห์ พบว่า  
8.1 ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อ

ความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ในด้านพฤติกรรม การซื้อซ้ า และด้านการรับรู้จากสื่อ
ต่างๆ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซื้อซ้ า ของนักท่องเที่ยวจังหวัด
ภูเก็ต 

8.2 ด้านการทดลองใช้ และด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอื่น มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต และด้าน
การรับรู้จากสื่อต่างๆ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปากของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  

8.3 ด้านการทดลองใช้ และด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอื่น มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต และด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ 
ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ตของนักท่องเที่ยว
จังหวัดภูเก็ต  

9. ผลการวิเคราะห์การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ 
และด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืนที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าที่มีอิทธิพล
ต่อความภักดีในตราสินค้า ในด้านทัศนคติ ความตั้งใจซื้อ ความอ่อนไหวต่อราคา ของผลิตภัณฑ์ครีม
กันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ตามตารางที่ 7 

 

ตารางที่ 7 ผลการวิเคราะห์การรับรู้กับความภักดีในตราสินค้า ในด้านทัศนคติ ของผลิตภัณฑ์ครีม
กันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 

  p-value. ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากผลการวิเคราะห์ พบว่า  

9.1 ด้านการทดลองใช้ และด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอื่น มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความตั้งใจซื้อของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต และด้านการ
รับรู้จากสื่อต่างๆ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความตั้งใจซื้อของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  

9.2 ด้านการทดลองใช้ ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ และด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของ
บุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนักท่องเที่ยว
จังหวัดภูเก็ต  
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 ค่า p-value. 0.000** 0.000** 
- ด้านการทดลองใช้ 0.000** 0.016** 
- ด้านการรับรู้จากสื่อต่างๆ 0.118 0.437 
- ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอื่น 0.156 0.032* 
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10. ผลการวิเคราะห์ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน Micro 
Influencer ด้าน Macro Influencerที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม การ
ซื้อซ้ า การบอกปากต่อปาก การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต และการบอกต่อผ่านบุคคล ของผลิตภัณฑ์
ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ตามตารางที่ 8 
ตารางที่ 8 ผลการวิเคราะห์ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมกับความภักดีในตราสินค้า ในด้าน
พฤติกรรม ของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 

p-value. ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากผลการวิเคราะห์ พบว่า  

10.1 ด้าน Micro Influencer และด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อความภักดี
ในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การซื้อซ้ า ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  

10.2 ด้าน Micro Influencer และด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อความภักดี
ในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกปากต่อปาก ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  

10.3 ด้าน Micro Influencer และด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อความภักดี
ในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  

10.4 ด้าน Micro Influencer และด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อความภักดี
ในตราสินค้าในด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านบุคคล ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  

11. ผลการวิเคราะห์ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้าน Micro 
Influencer ด้าน Macro Influencerที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า ในด้านทัศนคติ ความ
ตั้งใจซื้อ ความอ่อนไหวต่อราคา ของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ตาม
ตารางที่ 9 
ตารางที่ 9 ผลการวิเคราะห์ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมกับความภักดีในตราสินค้า ในด้าน
ทัศนคติของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 

  p-value. ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 

ตัวแปรต้น 

ความภักดีในตราสินค้า(ด้านพฤติกรรม) 

ด้า
นก

าร
ซื้อ

ซ้ า
 

ด้า
นก

าร
บอ

ก
ปา

กต
่อป

าก
 

ด้า
นก

าร
บอ

ก
ผ่า

น
อิน

เท
อร

์เน
็ต 

ด้า
นก

าร
บอ

ก
ผ่า

นบ
ุคค

ล 

 ค่า p-value. 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 
- ด้าน Micro Influencer 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 
- ด้าน Macro Influencer 0.000** 0.000** 0.001** 0.000** 
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 ค่า p-value. 0.000** 0.000** 
- ด้าน Micro Influencer 0.000** 0.000** 
- ด้าน Macro Influencer 0.001** 0.000** 
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จากผลการวิเคราะห์ พบว่า  
11.1 ด้าน Micro Influencer และด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อความภักดี

ในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความตั้งใจซื้อ ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  
11.2 ด้าน Micro Influencer และด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อความภักดี

ในตราสินค้าในด้านทัศนคติ ความอ่อนไหวต่อราคา ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 
12. ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม

กันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การซื้อซ้ า การบอกปากต่อปาก การบอก
ผ่านอินเทอร์เน็ต และการบอกต่อผ่านบุคคล ของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัด
ภูเก็ต ตามตารางที่ 10  
ตารางที่ 10 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อกับความภักดีในตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม ของ
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 

p-value. ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากผลการวิเคราะห์ พบว่า การตัดสินใจซื้อ มี อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า

ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านพฤติกรรม การซื้อซ้ า การบอกปากต่อ
ปาก การบอกผ่านอินเทอร์เน็ต และการบอกต่อผ่านบุคคล ของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 

13. ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
กันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความตั้งใจซื้อ ความอ่อนไหวของราคา ของ
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ตามตารางที่ 11 
ตารางที่ 11 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อกับความภักดีในตราสินค้า ในด้านทัศนคติ ของ
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 

 

จากผลการวิเคราะห์ พบว่า การตัดสินใจซื้อ มี อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความตั้งใจซื้อ และความ
อ่อนไหวต่อราคา ของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 
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 ค่า p-value. 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 
 - ด้านการตัดสินใจซื้อ 0.009** 0.000** 0.000** 0.016** 

ตัวแปรต้น 
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 ค่า p-value. 0.000** 0.000** 
- ด้านการตัดสินใจซื้อ 0.027* 0.041* 
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อภิปรายผล 
  

ผลการศึกษาคุณค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อและความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 
ผู้วิจัยได้น าผลการศึกษามาอภิปรายผล ดังนี้ 
 1. ด้านการรู้จักตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดตราสินค้านีเวีย, 
Banana และ KA จะนึกถึงบรรจุภัณฑ์ที่มีลักษณะโดดเด่น และมีภาพลักษณ์บรรจุภัณฑ์ที่แสดงถึง
รายละเอียดรวมไปถึงขนาดและรูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ที่สามารถสร้างการรู้จักได้ง่ายน ามาสู่การ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของศิวฤทธิ์ 
พงศกรรังศิลป์ (2555) กล่าวว่า ลูกค้าสามารถจดจ าตราสินค้าของธุรกิจได้ ดังนั้นการรู้จักตราสินค้า
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ ด้านการรับรู้คุณภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากการรับรู้
คุณภาพในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA จากยอดขายและเป็นสินค้า
แนะน าในตลาดครีมกันแดดเป็นสิ่งที่ยืนยันคุณภาพของสินค้าและบริการจากลูกค้า ซึ่งเป็นการเพิ่ม
แรงกระตุ้นในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้เป็นอย่างมาก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของSukier et 
al. (2019) กล่าวว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการ เป็นกลยุทธ์ของบริษัทที่มีการสร้างและ
ควบคุมติดตามกระบวนการต่างๆ ที่สร้างความแตกต่างในการแข่งขันที่สามารถส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ ด้านการทดลองใช้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด
ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากนักท่องเที่ยวมักทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดโดยการประเมินจากชื่อเสียงของตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, 
Banana และ KA รวมไปถึงปริมาณที่สอดคล้องกับราคาของสินค้า จึงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ด้าน Macro Influencer มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต เนื่องจาก Macro Influencer มี
อิทธิพลที่เป็นที่รู้จักโดยทั่วไป อีกทั้งยังเป็นบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญในด้านนัน้ๆ เช่น เน็ตไอดอลที่มี
ชื่อเสียง ที่สามารถสร้างแนวโน้มน้าวใจให้นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ตซื้อผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, 
Banana และ KA ดังนั้นกลุ่มบุคคลเหล่านี้จึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ซึ่ งสอดคล้องกับแนวคิดของ Morrison (2021) กล่าวว่า Micro 
Influencer เป็นบุคคลที่มักสร้างชื่อเสียงให้ตนเองผู้มีอิทธิพลระดับนี้มีจุดเด่นเนื่องจากบุคคล
เหล่านี้เป็นผู้สร้างเนื้อหา จึงเป็นผู้เชี่ยวชาญ อีกทั้งสามารถสร้างเนื้อหาที่สามารถให้ผู้ติดตามนั้น
จดจ าตราสินค้าชนิดนั้นได้ ดังนั้นผู้มีอิทธิพลในประเภทนีจ้ึงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์นั้นได้ 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Basuki (2019) ได้ศึกษาเรื่องผู้มีอิทธิพลทางด้านความงามที่มีต่อ
ความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ระดับกลาง พบว่า กลุ่มบุคคลประเภทบิวตี้บล็อกเกอร์ระดับ 
macro influencer เป็นผู้มีอิทธิพลทางด้านความงามส่งผลต่อการตัดสินตั้งใจซื้อเครื่ องส าอาง   
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แบรนด์ระดับกลาง ชื่อเสียงและการยอมรับในบุคคลที่มีชื่อเสียงในอินโดนีเซียมักนิยมน ามาใช้เป็น
ตัวกลางในการถ่ายทอดประสบการณ์และโน้มน้าวการตัดสินใจผู้ซื้อผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

2. ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอื่น และด้านการทดลองใช้ มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความตั้งใจ
ซื้อ ซึ่ง เนื่องจากนักท่องเที่ยวมักทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดโดยการประเมินจากชื่อเสียงของ
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA การทดสอบการรับรองที่เกิดอาการแพ้ 
ความปลอดภัย รวมไปถึงปริมาณที่สอดคล้องกับราคาของสินค้า โดยค านึงถึงคุณสมบัติในการ
ป้องกันแสงแดด ด้วยคุณภาพและความโดดเด่นของสินค้าท าให้นักท่องเที่ยวมีทัศนคติเชิงบวกต่อ
ตราสินค้า ซึ่งมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัด
ภูเก็ต ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของJyosthna (2020) กล่าวว่า การทดลองใช้สินค้าผู้บริโภคสามารถ
รับรู้ เมื่อได้มีการสัมผัสและทดลองใช้แล้วหากสามารถสร้างความพึงพอใจได้แล้ว จึงน ามาสู่ความ
ภักดีในตราสินค้า ซึ่งน ามาสู่การปรับเปลี่ยนพฤติกรรม และผู้ที่มีประสบการณ์มักจะอาศัยการบอก
ต่อผ่านบุคคลอ่ืนๆ ที่มีความต้องการลักษณะเดียวกัน ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน 
มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้าน
ทัศนคติ ความตั้งใจซื้อ เนื่องจากนักท่องเที่ยวมักจะอาศัยข้อมูลที่ได้จากประสบการณ์การบอกต่อ
ของผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด นีเวีย, Banana และ KA ซึ่งเป็นการยืนยันถึงข้อมูลการใช้
ผลิตภัณฑ์ที่มีความน่าเชื่อถือ และหากมีการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดแล้วสร้างความประทับใจใน
ภาพรวมของสินค้า ย่อมมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าและเกิดการบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืนได้ 
ซึ่งท าให้ทัศนคติของนักท่องเที่ยวนั้นยึดโยงกับตราสินค้าและเกิดความตั้งใจซื้อต่อไปซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคิดของ Bae and Lee (2011) กล่าวว่า ธรรมชาติของผู้บริโภคมักจะลังเลที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ 
การที่ธุรกิจมีการส่งเสริมทางการตลาดในการน าผลิตภัณฑ์ออกมาเพื่อสร้างการรับรู้แก่ผู้บริโภคโดย
เปิดโอกาสให้ผู้มีประสบการณ์ที่เคยใช้สินค้ามาแนะน าผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงการติดตามหลังการ
ทดลองใช้สินค้าของลูกค้าล้วนมีความส าคัญที่จะประเมินความพึงพอใจหลังการซื้อสินค้า และ
กระตุ้นให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อต่อไป ด้านการทดลองใช้ มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ในด้านทัศนคติ ความ
อ่อนไหวต่อราคา เนื่องจากนักท่องเที่ยวมักทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดโดยการประเมินจาก
ชื่อเสียงของตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย, Banana และ KA การทดสอบการรับรองที่เกิด
อาการแพ้ ความปลอดภัย รวมไปถึงปริมาณที่สอดคล้องกับราคาของสินค้าที่มีการปรับลดและ
ส่งเสริมราคาสินค้าตลอดเวลา โดยค านึงถึงคุณสมบัติในการป้องกันแสงแดด ด้วยคุณภาพและความ
โดดเด่นของสินค้าท าให้นักท่องเที่ยวมีทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้า ซึ่งมี อิทธิพลต่อความภักดีใน
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ
Jyosthna (2020) กล่าวว่า การทดลองใช้สินค้าผู้บริโภคสามารถรับรู้ผ่านการมองเห็น การได้ยิน 
การได้กลิ่น การรับรส หรือการสัมผัส เมื่อได้มีการสัมผัสและทดลองใช้แล้วหากสามารถสร้างความ
พึงพอใจได้แล้ว จึงน ามาสู่ความภักดีในตราสินค้า ซึ่งน ามาสู่การปรับเปลี่ยนพฤติกรรม และผู้ที่มี
ประสบการณ์มักจะอาศัยการบอกต่อผ่านบุคคลอื่นๆ  
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3. ด้านการตัดสินใจซื้อ มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต เนื่องจากนักท่องเที่ยวตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย , Banana 
และ KA เนื่องจากไม่เกิดอาการแพ้และระคายเคืองรวมทั้งมีส่วนผสมอ่ืนๆ ที่จ าเป็นต่อการบ ารุงผิว 
เช่น มอยเจอร์ไรเซอร์ และหาซื้อได้ง่ายตามร้านเครื่องส าอางชั้นน า ห้างสรรพสินค้า และร้านค้า
อ่ืนๆ ส่งผลให้มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัด
ภูเก็ต และสามารถก าหนดพฤติกรรมการซื้อซ้ าได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของParmar (2014) ได้
ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเครื่องส าอางผลิตภัณฑ์ในกลุ่ม generation Y 
พบว่า กลุ่ม generation Y มีการพิจารณาผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง โดยเฉพาะอย่างยิ่งเครื่องส าอาง
ที่ผ่านการทดสอบไม่เกิดอาการแพ้และระคายเคืองและมีส่วนผสมอ่ืนๆ ที่จ าเป็นต่อการบ ารุงผิว 
ล้วนเป็นหลักที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าและพฤติกรรมการซื้อซ้ าของผู้บริโภค นอกจากนี้
ด้านการตัดสินใจซื้อ มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยว
จังหวัดภูเก็ต เนื่องจากนักท่องเที่ยวตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดนีเวีย , Banana และ KA 
เนื่องจากไม่เกิดอาการแพ้และระคายเคืองรวมทั้งมีส่วนผสมอื่นๆ ที่จ าเป็นต่อการบ ารุงผิว เช่น มอย
เจอร์ไรเซอร์ และหาซื้อได้ง่ายตามร้านเครื่องส าอางชั้นน า ห้างสรรพสินค้า และร้านค้าอ่ืนๆ ส่งผล
ให้มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต และเป็น
การกระตุ้นความตั้งใจซื้อต่อสินค้านั้นได้ 

 
องค์ความรู้ที่ได้จากการศึกษา 
 
 องค์ความรู้ที่ได้จากการศึกษา ผลการวิจัยเร่ือง คุณค่าตราสินค้า การรับรู้ ผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดบนสื่อสังคมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ และความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดของนักท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ผู้ประกอบการควรสร้างกลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้า โดยการออกแบบบรรจุภัณฑ์ 
และรูปลักษณ์ภายนอกให้สามารถแยกแยะผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดตราสินค้า นีเวีย , Banana และ 
KA ออกจากผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดชนิดอ่ืนได้ เพื่อให้นักท่องเที่ยวสามารถจดจ าตราสินค้าที่
แตกต่างกันได้อย่างถูกต้อง 

2. ผู้ประกอบการควรมีการสร้างความเชื่อมั่นในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด  โดยการ
สร้างเอกลักษณ์และความเชื่อมั่นที่มีต่อผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการรักษาค ามั่นสัญญาตั้งแต่การ
โฆษณาจนไปถึงการบริการหลังเพื่อให้ตราสินค้านั้นมีความแข็งแกร่งอันจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 

3. ผู้ประกอบการควรมีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับคุณสมบัติในการป้องกัน
แสงแดดมากกว่าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดยี่ห้ออื่น เนื่องด้วยผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางมีหลากหลายชนิด
ภายใต้ตราสินค้าชนิดเดียวกัน เพื่อให้ผู้ซื้อสามารถจดจ าตราสินค้าครีมกันแดดได้ต้องมีการแยก
ประเภทบรรจุภัณฑ์ที่แสดงถึงความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ประเภทอื่นในตราสินค้าเดียวกัน 
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