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ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI.) อยูในกลุม 2 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

การวิจยันีม้วัีตถปุระสงคเพือ่ 1) ศกึษาอทิธิพลของการตลาดเชงิประสบการณทีม่ตีอบคุลกิภาพตราสนิคา
ในอาหารทางการแพทย 2) ศกึษาอทิธพิลของการตลาดเชงิประสบการณทีม่ตีอการบอกตอทางอเิลก็ทรอนกิสใน
อาหารทางการแพทย 3) ศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพตราสินคาที่มีตอการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสในอาหาร
ทางการแพทย และ 4) ศึกษาอิทธิพลของการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสท่ีมีตอความตั้งใจซ้ืออาหารทางการ
แพทย ระเบยีบวธิวีจิยัเปนการวิจัยเชงิปรมิาณ โดยการสาํรวจผานแบบสอบถามออนไลน กลุมตวัอยาง คอื ผูทีม่ี
ประสบการณซ้ือหรือบรโิภคอาหารทางการแพทยจํานวน 473 คน ผลการวจิยั พบวา การตลาดเชิงประสบการณ
มอีทิธิพลในทศิทางบวกตอบคุลกิภาพตราสนิคาอยางมนัียสาํคญั (p < .001) การตลาดเชิงประสบการณมอีทิธพิล
ในทิศทางบวกตอการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสอยางมีนัยสําคัญ (p < .001) บุคลิกภาพตราสินคามีอิทธิพลใน
ทิศทางบวกตอการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสอยางมีนัยสําคัญ (p < .001) และการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกส
มีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความตั้งใจซื้ออยางมีนัยสําคัญ (p < .001) การวิเคราะหความกลมกลืนของแบบ
จําลองสมการโครงสรางพบคาดัชนีความสอดคลองอยูในเกณฑที่ยอมรับได โดยสามารถอธิบายความสัมพันธ
ไดวา อิทธิพลจากการตลาดเชิงประสบการณสงผลตอความตั้งใจซื้อ โดยมีการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสและ
บุคลิกภาพตราสินคาเปนตัวแปรสงผาน ผลการทดสอบอิทธิพลทางออม พบวา บุคลิกภาพตราสินคาและการ
บอกตอทางอเิลก็ทรอนกิสเปนปจจยัคัน่กลางแบบงายทีเ่ชือ่มโยงอทิธพิลของการตลาดเชงิประสบการณสูความ
ตั้งใจซื้อ โดยมีอิทธิพลทางออมเทากับ 0.98 (p = 0.05) งานวิจัยนี้อภิปรายผลการวิจัยและใหขอเสนอแนะแก
นักการตลาดในบริบทอาหารทางแพทยวาควรเพิ่มการตลาดเชิงประสบการณ ในมิติประสบการณดานความ
คิดมากที่สุด สวนบุคลิกภาพตราสินคา มิติที่ควรเพิ่มไดแก บุคลิกภาพแบบจริงใจ สวนระดับของขอมูลท่ีควร
เพิ่มเปนลําดับสุดทาย ไดแก การบอกตอทางอิเล็กทรอนิกส 
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This research aims to 1) examine the influences of experiential marketing on medical 

food’s brand personality 2) examine the influences of experiential marketing on medical food’s 

eWOM 3) examine the influences of brand personality on medical food’s eWOM 4) examine 

the influences of eWOM on medical food’s purchase intention. A quantitative research 

methodology was employed using an online questionnaire, with a sample of 473 medical 

food consumers. The results indicated that experiential marketing positively and significantly 

influences both brand personality (p < .001) and eWOM (p < .001). Additionally, brand 

personality had a significant positive influence on eWOM (p < .001), and eWOM had a significant 

positive influence on purchase intention (p < .001). Structural equation model revealed an 

acceptable fit index, supporting the hypothesis that experiential marketing influenced purchase 

intention through the mediating roles of eWOM and brand personality. The indirect effect 

test further identified that brand personality and eWOM served as mediators with an overall 

mediation effect of 0.98 (p = 0.05). Based on these finding, the study recommended that 

marketers in the medical food sector focus on enhancing experiential marketing, particularly 

in think dimension. The study also emphasized sincerity dimension of brand personality and 

enhancing eWOM to further drive purchase intention as the last.

The Influences of Experiential Marketing on Medical Food’s Purchase 
Intention with Brand Personality and Electronic Word of Mouth 

Communication as Mediators in Thailand
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1. บทนํา
อาหารเปน 1 ใน 4 ปจจัยในการดํารงชีพ

ที่สําคัญของมนุษย  โภชนาการที่ดีจึงเป นกลไก

ขบัเคล่ือนประเทศใหประชากรมคีณุภาพอยางแทจรงิ 

แตในโลกปจจบุนัทีเ่ศรษฐกจิมผีลตอการเลีย้งชพี อาทิ

เชน อาหารเพื่อสุขภาพมีราคาสูงและเขาถึงไดยาก 

(UNICEF, 2020) ดวยเหตุนี้ อาหารทางการแพทย

จึงถูกนํามาใชเปนอาหารมื้อหลักหรือมื้อเสริมรวมกับ

อาหารมื้อปกติเพื่อเสริมสรางโภชนาการใหครบถวน

และเพียงพอภายใตคําแนะนําของแพทย (Hur et al., 

2024) มูลคาตลาดอาหารทางการแพทยทั่วโลกสูงถึง 

20.15 พันลานเหรียญสหรัฐ ดวยอัตราการเติบโต

ประมาณ 5% (Li et al., 2021) ในประเทศไทยอาหาร

ทางการแพทยมีมูลคาตลาดกวา 3,000 ลานบาท 

มีอัตราการเติบโตเฉลี่ย 20% ตอป (เถาแกใหม, 

2563) ยิ่งไปกวาน้ันตลาดอาหารทางการแพทย

กําลังเติบโตอยางมีนัยสําคัญ อันมีปจจัยสนับสนุน

เพิ่มเติม ยกตัวอยางเชน การเพ่ิมขึ้นของโรคเร้ือรัง

และความตองการโภชนาการเฉพาะบุคคลที่สูงขึ้น 

(Choudhary, 2023) เห็นไดชัดเจนจากงานประชุม

ของสถาบันอาหารในหัวขอ “เปดตําราอุตสาหกรรม

อาหารไทยหลัง COVID ดวยกลยุทธพิชิตตลาด

อาหารตาม Gen” ซึ่งจัดขึ้นเมื่อเดือนพฤศจิกายน 

พ.ศ. 2563 เสนอขอมูลวาประชากรทุกเจนเนอเรชัน

กําลังตื่นตัวกับการบริโภคสารอาหารที่มีคุณคาทาง

โภชนาการครบถวน โดยเฉพาะเจนเนอเรชัน Y 

(สาํนกังานเศรษฐกจิอตุสาหกรรม, 2563) จงึเหน็ไดวา

อุตสาหกรรมอาหารทางการแพทยทวีความนาสนใจ

กับหลายกลุมอายุ ภายใตความไดเปรียบทางการ

แขงขันน้ัน การตลาดเชิงประสบการณมบีทบาทสาํคัญ

อยางยิง่ทีช่วยใหผลติภณัฑเตบิโตไดเนือ่งจากเปนการ

สรางประสบการณใหผูบริโภคไดมีสวนรวมกับตรา

สนิคา (นนัทภคั แตรุงเรอืง และสนัติธร ภรูภิกัดี, 2563) 

เนือ่งจากความเปนเอกลกัษณของตราสนิคาทาํใหเกิด

ประสบการณท่ีดีตอผูบริโภคครบทั้ง 5 ดาน ไดแก 

ประสบการณดานประสาทสัมผัส ประสบการณดาน

ความรูสึก ประสบการณดานความคิด ประสบการณ

ดานการกระทํา และประสบการณดานการเช่ือมโยง 

(พัชราภรณ ทัพศรีสวัสดิ์ และจิรา กฤตยพงษ, 2561) 

ทั้งนี้ยังพบวาการตลาดเชิงประสบการณมีความ

สัมพันธเชิงบวกตอความตั้งใจซื้ออยางมีนัยสําคัญ 

(Yanto et al., 2020) สงผลตอความพึงพอใจของ

ลูกคาอยางมีนัยสําคัญ(Sirirak et al., 2021) ถือเปน

หนึง่ในเครือ่งมอืทีท่รงพลงัทีส่ดุในการสรางความภกัดี

ตอตราสินคา (Kose & Cizer, 2021) ในอีกทางหนึ่ง

บุคลิกภาพตราสินคาเองมีบทบาทตอการสรางตรา

สนิคาอยางมากไมแพกนั เพราะการมองตราสนิคาเปน

บุคคลจะชวยใหผูบรโิภคเช่ือมโยงบุคลกิภาพของตนให

เขากบัตราสินคาจนสามารถจดจาํ แยกแยะตราสินคา

ตาง ๆ  ได (กอพงษ พลโยและคณะ, 2565) เพราะธรุกจิ

สามารถสรางบคุลกิภาพตราสนิคาของตนไดโดยเนนที่

การออกแบบและการพฒันาวจิยัผลติภณัฑ (Aagerup 

et al., 2022) ดังจะเห็นไดวาบุคลิกภาพตราสินคาที่

เก่ียวของทางอารมณมีอิทธิพลกับความภักดีตอตรา

สินคาสูงกวาตราสินคาท่ีเนนคุณลักษณะการใชงาน

เปนหลกั (Letukytė & Urbonavičius, 2022) อกีปจจยั

ท่ีสําคัญพอกัน คือ การบอกตอทางอิเล็กทรอนิกส 

เพราะการแนะนําตราสินคาใหผู อ่ืน การกลาวถึง

ตราสินคาใหผูอื่น เหลานี้นําไปสูการตอบสนองของ

ผูบริโภคในเชิงบวก รวมถึงทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา 

ความชอบตราสนิคาทีแ่ขง็แกรงกวาคูแขง (Engriani & 

Aulia, 2019) การตดัสินใจซ้ือ ความพงึพอใจและความ

ภักดีของผูบริโภคลวนมีแรงจูงใจมาจากการบอกตอ

ทางอเิลก็ทรอนกิส (Chu, 2021) ปจจัยทัง้หมดเหลานี้

ตางสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาในที่สุด

ดงัน้ันในงานวจัิยนีจ้งึตองการท่ีจะศกึษาอทิธพิล

ของการตลาดเชิงประสบการณตอความตั้งใจซื้อ

อาหารทางการแพทยโดยมีบุคลิกภาพตราสินคาและ

การบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสเปนตัวแปรสงผานใน

บริบทอาหารทางการแพทยในประเทศไทยเพื่อเปน
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แนวทางในการพัฒนาสื่อทางการตลาดของอาหาร

ทางการแพทยใหตอบโจทยผูบริโภคเพื่อใหการตลาด

เชิงกลยุทธประสบผลสําเร็จ

2. วัตถุประสงคของการวิจัย 
1. ศกึษาอิทธพิลของการตลาดเชงิประสบการณ 

ที่มีตอบุคลิกภาพตราสินคาในอาหารทางการแพทย

2. ศกึษาอิทธพิลของการตลาดเชงิประสบการณ 

ทีม่ตีอการบอกตอทางอเิลก็ทรอนกิสในอาหารทางการ

แพทย

3. ศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพตราสินคาท่ีมี

ผลตอการบอกตอทางอเิลก็ทรอนกิสในอาหารทางการ

แพทย

4. ศึ กษา อิทธิ พลของการบอกต  อทา ง

อิเล็กทรอนิกสที่มีตอความต้ังใจซ้ืออาหารทาง การ

แพทย

3. สมมติฐานการวิจัย
H

1
 การตลาดเชิงประสบการณมีอิทธิพล

เชิงบวกตอบุคลิกภาพตราสินคา

H
2
 การตลาดเชิงประสบการณมีอิทธิพล

เชิงบวกตอการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกส

H
3
 บุคลิกภาพตราสินคามีอิทธิพลเชิงบวก

ตอการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกส

H
4 
การบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพล

เชิงบวกตอความตั้งใจซื้อ

4. กรอบแนวคิดการวิจัย
การวิ จัยนี้ มี ท่ี มาของกรอบแนวคิดจาก

วรรณกรรมที่เก่ียวของและความสัมพันธระหวาง

ตัวแปร แสดงดังภาพที่ 1

4 

ความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคล้วนมี
แรงจูงใจมาจากการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ (Chu, 
2021) ปัจจัยทั้งหมดเหล่านี้ต่างส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าในที่สุด 

ดังนั ้นในงานวิจัยนี้จึงต้องการที ่จะศึกษา
อิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์ต่อความ
ตั้งใจซ้ืออาหารทางการแพทย์โดยมีบุคลิกภาพตรา
สินค้าและการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นตัว
แปรส่งผ่านในบริบทอาหารทางการแพทย์ใน
ประเทศไทยเพื ่อเป็นแนวทางในการพัฒนาสื่อ
ทางการตลาดของอาหารทางการแพทย์ให้ตอบ
โจทย์ผู ้บริโภคเพื่อให้การตลาดเชิงกลยุทธ์ประสบ
ผลสำเร็จ 
 
2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. ศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์ 
ท ี ่ ม ี ต ่ อบ ุคล ิกภาพตราส ินค ้ า ในอาหารทาง
การแพทย ์

2. ศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์ 
ที่มีต่อการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ในอาหารทาง
การแพทย ์

3. ศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพตราสินค้าที่
มีผลต่อการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ในอาหาร
ทางการแพทย์ 

4. ศ ึกษาอ ิทธ ิพลของการบอกต ่อทาง
อิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อความตั้งใจซื้ออาหารทาง 
การแพทย์ 
 
3. สมมติฐานการวิจัย 

H1 การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อบุคลิกภาพตราสินค้า 

H2 การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ 

H3 บุคลิกภาพตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ 

H4 การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ 

 
4. กรอบแนวคิดการวิจัย 

การวิจัยนี ้มีที ่มาของกรอบแนวคิดจาก
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องและความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปร แสดงดังภาพที่ 1 

 
  
 

 
 
 
 

 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

การตลาดเชิง
ประสบการณ์ 

การบอกต่อทาง
อิเล็กทรอนิกส์ ความตั้งใจซื้อ 

H1 

H2 

H3 

H4 

บุคลิกภาพ
ตราสินค้า 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

5.1 อาหารทางการแพทย (Medical food)

อาหารทางการแพทย หมายถึง อาหารที่ผลิต

ขึ้นโดยมีกรรมวิธี สูตร หรือสวนประกอบเฉพาะเพื่อ

ใชตามความตองการพิเศษอันเนื่องมาจากสภาวะทาง

ฟสิกส หรือสรีรวิทยา หรือความเจ็บปวย หรือความ

ผิดปกติของรางกาย โดยมีลักษณะ รูปราง หรือชนิด

และปริมาณของสวนประกอบแตกตางไปจากอาหาร

ชนิดเดียวกับท่ีบริโภคกันโดยปกติอยางเห็นไดชัด 

5. วรรณกรรมที่เกี่ยวของ
การทบทวนวรรณกรรมเพื่อใชในการดําเนิน

งานโครงการวิจัย เร่ือง อิทธิพลของการตลาดเชิง

ประสบการณตอความตั้งใจซื้ออาหารทางการแพทย

โดยมีบุคลิกภาพตราสินคาและการบอกตอทาง

อิเล็กทรอนิกสเปนตัวแปรสงผานในประเทศไทยนั้น

ทางผูวิจัยไดทําการศึกษาทฤษฎีและแนวคิดที่สําคัญ 

ดังตอไปนี้ 
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(ราชกิจจานุเบกษา, 2544) เปนผลิตภัณฑอาหารท่ี

ไมจัดวาเปนยาหรือผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีไวเพ่ือ

บริโภคหรือบริหารทางปากสําหรับโรคหรือสภาวะท่ี

รางกายมคีวามตองการทางโภชนาการ (สถาบนัอาหาร 

กระทรวงอุตสาหกรรม, 2564); U.S. Food & Drug 

Administration, 2022) ใชบรโิภคแทนอาหารมือ้หลกั

หรือเสริมรวมกับอาหารมื้อปกติภายใตคําแนะนําของ

แพทย (Hur et al., 2024) รูปแบบอาหารทางการ

แพทยทีว่างจาํหนายในประเทศไทย แบงออกเปน 3 กลุม

หลัก ๆ ดังน้ี 1) อาหารทางการแพทยสําหรับทารก

และเด็ก 2) อาหารทางการแพทยสูตรครบถวนหรือ

สตูรมาตรฐาน (Balanced nutritional supplement 

formula) และ 3) อาหารทางการแพทยสตูรเฉพาะโรค 

(Disease specific formula) (กุสาวดี เมลืองนนท, 

2566) 

5.2 ตลาดเชิงประสบการณ (Experiential 

marketing) 

การตลาดที่มุ  ง เน นให ผู บริ โภคได สัมผัส

ประสบการณของการใชสินคา บริการนั้น ๆ ทั้งนี้การ

สรางประสบการณสามารถทําไดทั้ง 5 มิติ (Schmitt, 

1999) โดยในการศึกษาครั้งนี้จะทําการศึกษาดังนี้

1. มิติประสบการณ ด านประสาทสัมผัส 

(Sense) ผานประสาทสัมผัสทั้ง 4 ดาน ไดแก การ

มองเห็น การไดยิน การไดกลิ่น และรสชาติ สงผาน

เปนประสบการณแกผูบริโภคขณะชมโฆษณาและชิม

ผลิตภัณฑ

2. มิติประสบการณดานความรู สึก (Feel) 

หมายถึง การที่อาหารทางการแพทย สรางความรูสึก

ใหกับผูบริโภค ซึ่งในงานวิจัยนี้ใหความสนใจในความ

รูสึกอยากซื้ออาหารทางการแพทย

3. มิติประสบการณดานความคิด (Think) 

หมายถงึ การทีอ่าหารทางการแพทยกระตุนทางความ

คิดใหกับผูบริโภคขณะชมโฆษณาและชิมผลิตภัณฑ 

ประกอบดวยกัน 2 อยาง คือ 1) ความคิดแบบมา

บรรจบ คอื ความคิดแบบเปนเหตุเปนผล และ 2) ความ

คดิแบบแยกกระจาย คอื ความคดิท่ีแปลกใหมและเปน

อิสระ

4. มิติประสบการณดานการกระทํา (Act) 

หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคไดรับอิทธิพลมาจาก

โฆษณาของผลิตภัณฑ

5. มติปิระสบการณดานการเชือ่มโยง (Relate) 

หมายถงึ การทีอ่าหารทางการแพทยสามารถเชือ่มโยง

การตลาดเชิงประสบการณในดานประสาทสัมผัส 

ดานความรูสึก ดานความคิดและดานการกระทําเขา

ดวยกัน

5.3 บุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality)

คุณลักษณะของตราสินคาเชิงสัญลักษณที่

แสดงตัวตนของสินคา (Aaker, 1997; Keller, 1993) 

รวมถึงรูปราง ขนาด สี ลักษณะการนําเสนอหรือ

บรรจุภัณฑของสินคานั้น ๆ ซึ่งตรงกับบุคลิกภาพหรือ

ทัศนคติของผูบริโภค โดยในการศึกษาครั้งนี้จะศึกษา

บุคลิกภาพตราสินคา 5 มิติ ไดแก

1. มิติดานบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) 

หมายถึง ภาพลักษณของตราสินคาที่ใหความรูสึกถึง

ความหวงใย ความจริงใจ บุคลิกภาพนี้จะเห็นไดชัด

จากสินคาและบริการในธุรกิจประกันชีวิต 

2. มิติดานบุคลิกภาพแบบต่ืนเตน (Excite-

ment) หมายถึง ภาพลักษณของตราสินคาที่ใหความ

รูสึก ตื่นเตน ตื่นตัว ทาทาย สดใส มีความมั่นใจ ภาพ

ลักษณเหลานี้มักจะเปนสินคาสําหรับกลุมวัยรุน 

3. มิติดานบุคลิกภาพแบบมีความสามารถ 

(Competence) หมายถงึ ภาพลกัษณของตราสนิคาที่

ใหความรูสึกเปนผูนํา เหนือชั้นกวา เมื่อใชสินคานั้น ๆ  

สวนใหญจะเปนสินคาทางดานเทคโนโลยี 

4. มิ ติ ด  า น บุ ค ลิ ก ภ า พ แ บ บ ห รู ห ร า 

(Sophistication) หมายถงึ ภาพลกัษณของตราสนิคา

ที่ใหความรูสึกซับซอน หรูหรา รูสึกอยากเปนเจาของ 

มักจะเปนสินคาเกี่ยวกับแฟชั่นเสื้อผา กระเปาถือ 

รองเทา 

5. มิ ติ ด  า น บุ ค ลิ ก ภ า พ แ บ บ ห  า ว ห า ญ 
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(Ruggedness) หมายถึง ภาพลักษณของตราสินคา

ที่ใหความรูสึกแข็งแรง ทนทาน ใชไดนาน มักจะเปน

สินคาจาํพวกสิง่ปลกูสราง เครือ่งจกัรกล รถยนต เปนตน

5.4 การบอกตอทางอิเล็กทรอนิกส (Electronic 

Word of Mouth: eWOM)

การสื่อสารแบบปากตอปากโดยเฉพาะที่

เกิดขึ้นผานชองทางอิเล็กทรอนิกส หรือการบอกตอ

เรื่องราวผานทางเครือขายสังคมออนไลนซึ่งรวมถึง

การอภิปราย คําแนะนํา บทวิจารณ การใหคะแนน 

และความคิดเห็นที่แชรลงบนโซเชียลมีเดีย เว็บไซต 

บทวิจารณ บลอ็ก และพืน้ทีส่นทนาออนไลน (จนัทรรตัน 

เนาสราญและศศิประภา ชัยประสิทธิ์ ,  2556; 

Constantinides & Fountain, 2008) โดย นันทชนก 

ดาวลอมจันทร และสวัสดิ์ วรรณรัตน (2562) กลาววา 

การบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสมาจากประสบการณ

ที่ไดใชหรือทดลองใชสินคาหรือบริการ Le-Hoang 

(2020) ใหความเห็นวาผูบริโภคจะยอมรับขอมูลการ

บอกตอทางอิเล็กทรอนิกสผาน 4 ขั้นตอนหลักไดแก 

1) ความนาเชื่อถือของแหลง ที่มา 2) ปริมาณของการ

บอกตอทางอิเลก็ทรอนกิส 3) คุณภาพของการบอกตอ

ทางอิเล็กทรอนิกส และ 4) ความรูและประสบการณ

ของผู บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑนั้น ๆ ท้ังนี้การมี

สวนรวมของการกระจายขอมูลโดยการบอกตอทาง

อิเล็กทรอนิกสสงผลตอความต้ังใจซือ้ผลติภณัฑอยางมี

นัยสําคัญโดยเฉพาะกับผลิตภัณฑที่มีผูรีวิว หรือแสดง

ความคิดเห็น (ยศยา ชิยาปภารักษ, 2564) โดยในการ

ศึกษาครั้งนี้จะศึกษา 4 มิติ ไดแก

1. มิติปริมาณการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกส 

(eWOM intensity)

2. มิ ติความรู สึกด านบวกของผู บริ โภค 

(Positive valence eWOM)

3 .  มิ ติความรู  สึ กด  านลบของผู  บริ โภค 

(Negative valence eWOM)

4. มิติเน้ือหาการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกส 

(eWOM content)

5.5 ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention)

ความเต็มใจของผูบริโภคที่จะซื้อสินคาหรือ

บริการ (Martin et al., 2019) เปนการวัดแนวโนม

การซ้ือของผูบริโภคผานความรู ความเขาใจ อารมณ 

และพฤตกิรรมท่ีมตีอการใชสนิคาหรอืบรกิาร (Dadwal 

et al., 2020) ดงันัน้ความตัง้ใจซือ้จงึเปนตวับงชีห้รอืใช

คาดการณยอดขายในอนาคตได (วรากรณ ธรรมนิตย

ถาวร และประภัสสร วิเศษประภา, 2564) โดยในการ

ศึกษาครั้งนี้จะศึกษา 2 มิติ ไดแก

1. มิติความตั้งใจซื้อตราสินคา (Intention to 

purchase of brand)

2. มิติความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ (Intention to 

purchase of product)

6. วิธีดําเนินการวิจัย
6.1 รูปแบบการวิจัย

การวิจัยนี้ใชวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ แบบแผน

การวิจัยแบบไมทดลอง โดยการสํารวจผานออนไลน

6.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง

ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภค

ท่ีมีประสบการณซ้ือหรือบริโภคอาหารทางการแพทย

ที่รับขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนในที่นี้ คือ 

เฟซบุ กเพจ การเลือกกลุ มตัวอยางแบบ

ปราศจากการสุม ไดจํานวน 473 ชุด ซึ่งมีขนาดเพียง

พอกับการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสรางเชิง

เสน ท่ีจําเปนตองมีขนาดกลุมตัวอยางข้ันตํ่า 5 คน

ตอ 1 ตัวแปรที่สังเกตได (รังสรรค โฉมยา และคณะ, 

2565) โดยตัวแปรท่ีสังเกตไดมีจํานวน 65 ตัวแปร 

ดังนั้นจึงคํานวณไดขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมดอยาง

นอย 325 ตัวอยาง 

6.3 เครื่องมือวิจัย

การวจิยัใชแบบสอบถามออนไลนเปนเครือ่งมอื

เก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณท่ีถูกสรางข้ึนตาม

แนวทางของวัตถุประสงคของการวิจัย โดยการตลาด

เชิงประสบการณไดขอคําถามมาจากงานวิจัยของ 
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ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI.) อยูในกลุม 2 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

Alsaid and Amor (2020); Kose and Cizer (2021) 

และ Maghnati et al. (2012) จํานวน 19 ขอ สวน

บุคลิกภาพตราสินคาไดขอคําถามมาจากงานวิจัย

ของ Aaker et al. (2001); Thomas and Sekar 

(2008) และ Villagra et al. (2021) จํานวน 20 ขอ 

แบบสอบถามเรื่องการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสได

ขอคําถามมาจาก Balaji et al. (2016) และ Goyette 

et al. (2010) จาํนวน 20 ขอ และขอคาํถามเรือ่งความ

ตั้งใจซื้อไดมาจาก Lee et al. (2013) และ Tsao and 

Hsieh (2015) จํานวน 6 ขอ

1. การทดสอบความนาเชื่อถือ ผูวิจัยไดเลือก

ทดสอบสั มป ร ะสิ ท ธิ์ แ อ ลฟาขอ งค รอนบาค 

(Cronbach’s alpha) กบักลุมตวัอยางจรงิจํานวน 30 

ชุดที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์แอลฟา

ของครอนบาคของตัวแปรที่ใชในการศึกษามีคาอยู

ระหวาง 0.93 ถึง 0.98 โดยสรุปไดวา เครื่องมือการ

วิจัยในครั้งนี้มีความนาเชื่อถือ 

2. การทดสอบความตรงเชิงเหมือน ดวยคา

นํา้หนักองคประกอบ โดยมคีาตัง้แต 0.6 – 0.9 ผานเกณฑ

ที่กําหนด ซึ่งทําใหขอคําถามในแตละขอมีความ

เหมาะสมในการวัดตัวแปรแฝง 

3. ความเที่ยงตรงเชิงโครงสรางทฤษฎี ดวยคา

ความเที่ยงของตัวแปรแฝง โดยมีคาตั้งแต 0.70-0.96 

ถือวาอยูในเกณฑยอมรับได

4. ความเที่ยงตรงเชิงจําแนก ดวยคา HTMT 

Ratio ของแตละตัวแปรแฝง พบวา มีคาตั้งแต 0.80 

– 0.89 แสดงใหเห็นวาการวิจัยในครั้งนี้มีการทดสอบ

ความเที่ยงตรงเชิงจําแนกที่เหมาะสม

6.4 การเก็บรวบรวมขอมูล

ผูวิจัยเก็บแบบสอบถามออนไลนกับผูบริโภค

ที่มีประสบการณซื้อหรือบริโภคอาหารทางการแพทย 

จํานวนทั้งส้ิน 473 ชุด หลังจากนั้นมาตรวจสอบคา

ผิดปกติ (Outlier) ดวยวิธี Mahalanobis ที่ระดับนัย

สําคัญ 0.05 (Hair et al., 2010) พบ 68 ตัวอยางที่มี

คาผดิปกต ิจงึคงเหลอืขอมลูสาํหรบัการนาํไปวเิคราะห 

405 ตัวอยาง

6.5 การวิเคราะหขอมูล

งานวิจัยนี้ใช สถิติเชิงพรรณนา เพื่อหาคา

ทางสถิติพื้นฐาน และสถิติเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบ

สมมติฐานโดยการวิเคราะหความกลมกลืนของแบบ

จําลองสมการโครงสรางเชิงเสน

7. ผลการวิจัย
ระดับของปจจัยที่ศึกษา

ขอมูลระดับการตลาดเชิงประสบการณอยูใน

ระดับสูงมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 หากวิเคราะห

เปนรายมิติ พบวา มิติประสบการณดานความคิด อยู

ในระดับสูงมาก มีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุดเทากับ 4.35 รอง

ลงมาไดแก มิติประสบการณดานประสาทสัมผัส มิติ

ประสบการณดานการกระทํา และมิติประสบการณ

ดานการเชื่อมโยง อยูในระดับเทากันคือ สูงมาก มีคา

เฉลี่ยเทากับ 4.34 

ขอมูลระดับบุคลิกภาพตราสินคาอยูในระดับ 

สูงมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 หากวิเคราะหเปน

รายมิติ พบวา มิติบุคลิกภาพแบบจริงใจ อยูในระดับ

ดีมาก มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดเทากับ 4.35 รองลงมาไดแก 

มติบิคุลกิภาพแบบมคีวามสามารถ อยูในระดบัสงูมาก 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32

ขอมูลระดับการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกส

อยู ในระดับสูงมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 หาก

วเิคราะหเปนรายมิต ิพบวา มติเินือ้หาการบอกตอทาง

อิเล็กทรอนิกส อยูในระดับสูงมาก มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด

เทากับ 4.27 ตํ่าสุดไดแก มิติความรูสึกดานลบของ

ผูบริโภค มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดเทากับ 2.77

ขอมูลระดับความต้ังใจซ้ือ อยูในระดับสูงมาก 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 หากวิเคราะหเปนรายมิติ พบ

วา มติคิวามตัง้ใจซ้ือตราสนิคา อยูในระดบัสูงมาก มคีา

เฉลี่ยสูงที่สุดเทากับ 4.22 ตอมาคือ มิติความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ อยูในระดับสูงมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 

โดยผลรวมแสดงดังตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 ระดับการตลาดเชิงประสบการณ บุคลิกภาพตราสินคา การบอกตอทางอิเล็กทรอนิกส และความ

ตั้งใจซื้อ

ตัวแปร M S.D. ระดับ

ระดับการตลาดเชิงประสบการณ 4.34 0.62 สูงมาก

ระดับบุคลิกภาพตราสินคา 4.31 0.62 สูงมาก

ระดับการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกส 4.27 0.66 สูงมาก

ระดับความตั้งใจซื้อ 4.21 0.64 สูงมาก

การทดสอบสมมติฐาน

ผลการวเิคราะหขอมลูดวยสถติิเชงิอนุมาน เพือ่

ทดสอบสมมตฐิานตามวตัถปุระสงค แสดงดังตารางท่ี 2

H
1
 การตลาดเชิงประสบการณมีอิทธิพลใน

ทิศทางบวกตอบุคลิกภาพตราสินคา

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา คาสมัประสทิธิ์

อิทธิพลเทากับ 0.90 ระดับนัยสําคัญ p < .001 แสดง

ใหเห็นวา การตลาดเชิงประสบการณมีอิทธิพลใน

ทิศทางบวกตอบุคลิกภาพตราสินคาอยางมีนัยสําคัญ

H
2
 การตลาดเชิงประสบการณมีอิทธิพลใน

ทิศทางบวกตอการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกส

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา คาสมัประสทิธิ์

อิทธิพลเทากับ 0.31 ระดับนัยสําคัญ p < .001 แสดง

ใหเห็นวา การตลาดเชิงประสบการณมีอิทธิพลใน

ทิศทางบวกตอการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสอยางมี

นัยสําคัญ 

H
3
 บุคลิกภาพตราสินคามีอิทธิพลในทิศทาง 

บวกตอการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกส

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา คาสมัประสทิธิ์

อิทธิพลเทากับ 0.63 ระดับนัยสําคัญ p < .001 แสดง

ใหเห็นวา บุคลิกภาพตราสินคามีอิทธิพลในทิศทาง

บวกตอการบอกตอทางอเิลก็ทรอนกิสอยางมนียัสาํคญั

H
4
 การบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพลใน

ทิศทางบวกตอความตั้งใจซื้อ

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา คาสมัประสทิธิ์

อิทธิพลเทากับ 0.90 ระดับนัยสําคัญ p < .001 แสดง

ใหเห็นวา การบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพลใน

ทิศทางบวกตอความตั้งใจซื้ออยางมีนัยสําคัญ 

ตารางที่ 2  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

ลําดับ สมมติฐาน Coeffi cient ผลการทดสอบ

1. การตลาดเชิงประสบการณมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอ
บุคลิกภาพตราสินคา

0.90*** ยอมรับ

2. การตลาดเชิงประสบการณมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอการบอก
ตอทางอิเล็กทรอนิกส

0.32*** ยอมรับ

3. บุคลิกภาพตราสินคามีอิทธิพลในทิศทางบวกตอการบอกตอ
ทางอิเล็กทรอนิกส

0.63*** ยอมรับ

4. การบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความ
ตั้งใจซื้อ

0.90*** ยอมรับ

*** p < .001
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การทดสอบความกลมกลืนระหวางโมเดล

องคประกอบเชิงยืนยันที่กําหนดขึ้นกับขอมูลเชิง

ประจักษ ซ่ึงการวิเคราะหคาสถิติเหลานี้ของกลุม

ตัวอยาง สามารถแสดงไดดังตารางที่ 3

ตารางที่ 3  คาดัชนีที่ใชวิเคราะหความกลมกลืนของแบบจําลองสมการโครงสราง

ดัชนีที่ใชตรวจสอบ เกณฑ ผลทางสถิติ ผลการวิเคราะห

χ2/df ควรมีคานอยกวา 5.0 1.61 ผานเกณฑ

RMSEA ควรมีคาเขาใกล 0.0 0.04 ผานเกณฑ

GFI ควรมีคามากกวา 0.8 0.81 ผานเกณฑ

NFI ควรมีคามากกวาหรือเทากับ 0.8 0.82 ผานเกณฑ

RFI ควรมีคามากกวาหรือเทากับ 0.8 0.81 ผานเกณฑ

IFI ควรมีคามากกวาหรือเทากับ 0.9 0.92 ผานเกณฑ

TLI ควรมีคามากกวาหรือเทากับ 0.9 0.92 ผานเกณฑ

CFI ควรมีคามากกวาหรือเทากับ 0.9 0.92 ผานเกณฑ

10 

ตารางที่ 3  ค่าดัชนีที่ใช้วิเคราะห์ความกลมกลืนของแบบจำลองสมการโครงสร้าง 
ดัชนีที่ใช้ตรวจสอบ เกณฑ์ ผลทางสถิติ ผลการวิเคราะห์ 

2/df ควรมีค่าน้อยกว่า 5.0 1.61 ผ่านเกณฑ์ 
RMSEA ควรมีค่าเข้าใกล้ 0.0 0.04 ผ่านเกณฑ์ 

GFI ควรมีค่ามากกว่า 0.8 0.81 ผ่านเกณฑ์ 
NFI ควรมีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.8 0.82 ผ่านเกณฑ์ 
RFI ควรมีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.8 0.81 ผ่านเกณฑ์ 
IFI ควรมีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.9 0.92 ผ่านเกณฑ์ 
TLI ควรมีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.9 0.92 ผ่านเกณฑ์ 
CFI ควรมีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.9 0.92 ผ่านเกณฑ์ 

 
 

 
 

ภาพที่ 2 ตัวแบบสมการโครงสร้าง 
 
 

ภาพที่ 2 ตัวแบบสมการโครงสราง
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ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI.) อยูในกลุม 2 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

 ตารางที่ 4  คาสัมประสิทธิ์มาตรฐานอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลรวม

 ตัวแปรสาเหตุ

ตัวแปรผล

บุคลิกภาพตราสินคา
การบอกตอทาง

อิเล็กทรอนิกส
ความตั้งใจซื้อ

DE IE TE DE IE TE DE IE TE

การตลาดเชิงประสบการณ 0.90* - 0.90* 0.31* 0.58* 0.89* - 0.80* 0.80*

บุคลิกภาพตราสินคา - - - 0.63* - 0.63* - 0.57* 0.57*

การบอกตอทาง

อิเล็กทรอนิกส

- - - - - - 0.90* - 0.90*

*p < .05

จากภาพท่ี 2 และ ตารางที่ 4 สามารถ

อธิบายไดวาการตลาดเชิงประสบการณมีอิทธิพล

ทางตรงตอบุคลิกภาพตราสินคาและการบอกตอทาง

อิเล็กทรอนิกส ดวยคาอิทธิพลเทากับ 0.90 และ 0.31 

ตามลําดับ โดยมีอิทธิพลทางทางออมตอการบอกตอ

ทางอิเล็กทรอนิกสผานบุคลิกภาพตราสินคา ดวยคา

อิทธิพลเทากับ 0.58 และมีอิทธิพลทางออมตอความ

ตั้งใจซื้อผานบุคลิกภาพตราสินคา และการบอกตอ

ทางอิเล็กทรอนิกสดวยคาอิทธิพลเทากับ 0.80 ดังนั้น

สามารถกลาวไดวา การตลาดเชิงประสบการณมี

อิทธิพลรวมตอบุคลิกภาพตราสินคา การบอกตอทาง

อเิลก็ทรอนกิสและความต้ังใจซือ้ดวยคาอทิธพิลเทากบั 

0.90 0.89 และ 0.80 ตามลําดับ

บุคลิกภาพตราสินคามีอิทธิพลทางตรงตอการ

บอกตอทางอเิลก็ทรอนกิสดวยคาอทิธพิลเทากบั 0.63 

และมีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจซ้ือผานการบอก

ตอทางอเิลก็ทรอนกิสดวยคาอทิธพิลเทากบั 0.57 ดงันัน้

สามารถกลาวไดวาบุคลิกภาพตราสินคามีอิทธิพล

รวมตอการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสและความตั้งใจ

ซื้อดวยคาอิทธิพลเทากับ 0.63 และ 0.57 ตามลําดับ

การบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพลทาง

ตรงตอความตัง้ใจซือ้ดวยคาอทิธพิลเทากบั 0.90 ดงันัน้

จึงกลาวไดวา บุคลิกภาพตราสินคามีอิทธิพลรวมตอ

ความตั้งใจซื้อดวยคาอิทธิพลเทากับ 0.90

ตารางที่ 5  การทดสอบอิทธิพลของตัวแปรคั่นกลางแบบงาย

สมมติฐาน Indirect effect Lower bounds Upper bounds p-value

การตลาดเชิงประสบการณมีอิทธิพล

ในทิศทางบวกตอความตั้งใจซื้อ 

ผานบุคลิกภาพตราสินคา และการ

บอกตอทางอิเล็กทรอนิกส

0.980 0.814 1.166 0.05
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จากตารางที่ 5 อธิบายผลการทดสอบอิทธิพล

ทางออมของบคุลกิภาพตราสนิคาและการบอกตอทาง

อิเล็กทรอนิกส ซึ่งเปนปจจัยคั่นกลางแบบงายที่เชื่อม

โยงอิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณสู ความ

ต้ังใจซื้อ โดยมีคาสัมประสิทธิ์ขอบเขตลาง (Lower 

bounds) เทากับ 0.814 และคาสัมประสิทธิ์ขอบเขต

บน (Upper bounds) เทากับ 1.166 การที่คาชวง

ของความเชื่อมั่นที่เปนคาสัมประสิทธิ์ขอบเขตลาง

และขอบเขตบนนั้นไมคลุม 0 แสดงวา บุคลิกภาพ

ตราสินคาและการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสเปน

ปจจัยคั่นกลางแบบงายที่เช่ือมโยงอิทธิพลของการ

ตลาดเชิงประสบการณสูความตั้งใจซื้อโดยมีอิทธิพล

ทางออมเทากับ 0.98 ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05

8. สรุปผลการวิจัยและการอภิปรายผล
แบบจําลองสมการโครงสรางการตลาดเชิง

ประสบการณทีส่งผลตอความต้ังใจซือ้โดยมีบคุลกิภาพ

ตราสินคา และการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสเปน

ตวัแปรสงผานมคีวามสอดคลองกลมกลนืกับขอมลูเชงิ

ประจักษ ผลการทดสอบเปนไปดังตอไปนี้

H1 การตลาดเชิงประสบการณมีอิทธิพล

ในทิศทางบวกตอบุคลิกภาพตราสินคา พบวา การ

ตลาดเชิงประสบการณมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอ

บุคลิกภาพตราสินคา ที่ระดับนัยสําคัญ <.001 ดวย

คาอิทธิพลเทากับ 0.90 สอดคลองกับงานวิจัยของ 

Shobeiri et al. (2013) ทีศ่กึษาอทิธพิลของการตลาด

เชงิประสบการณกลุมธรุกจิออนไลนตอบคุลกิภาพของ

เว็บไซต พบวา ควรสรางการตลาดเชิงประสบการณ

ท่ีหลากหลายเพ่ือแสดงบุคลิกภาพตราสินคาตามที่

ผูบรโิภคตองการ หรืองานวจัิยของ Mas et al. (2019) 

ทีศ่กึษาการตลาดเชงิประสบการณผานการสรางเสยีง

ผานหลายประเภท เชน ความเขม ระดับเสียง และ

จังหวะตอลักษณะบุคลิกภาพตราสินคาของผูบริโภค 

พบวา ลักษณะของเสียงมีทิศทางบวกตอการตอบ

สนองทางอารมณและบุคลิกภาพตราสินคา

H
2
 การตลาดเชิงประสบการณมีอิทธิพลใน

ทิศทางบวกตอการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกส พบวา 

การตลาดเชิงประสบการณมีอิทธิพลในทิศทางบวก

ตอการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกส ที่ระดับนัยสําคัญ 

<.001 ดวยคาอิทธิพลเทากับ 0.31 สอดคลองกับงาน

วจิยัของ Saris (2016) ทีผ่ลการศกึษาบงชีว้า ประสาท

สมัผสัทัง้หา ไดแก รปู สมัผสั รส กลิน่ เสยีง มผีลกระทบ

ตอการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสบนเครือขายสังคม

ออนไลนทั้งเชิงบวกและเชิงลบ ผลลัพธนี้อาจแตกตาง

ออกไปสําหรับตราสินคาที่แสดงออกทางอารมณหรือ

การศึกษาของ Pujiastuti and Rusfian (2019) 

สรุปวา การตลาดเชิงประสบการณสงผลตอการบอก

ตอทางอิเล็กทรอนิกสในบริบทรานอาหาร เนื่องจาก

การมอบประสบการณที่นาจดจําใหกับผูบริโภคจะ

สรางความแตกตางจากคูแขงท่ีคลายคลึงกันไดอยาง

สิ้นเชิง รวมถึงการออกแบบตกแตงภายในซึ่งทําให

เกิดประสบการณที่ดีในแงของบรรยากาศ สิ่งนี้จะ

ใหผู บริโภครู สึกสบายและชวยเพิ่มปริมาณความ

เขมขนของการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสเชิงบวก ไป

ในทางเดียวกับ Hamdani et al. (2023) ท่ีสรุปวา 

การตลาดเชิงประสบการณสงผลตอการบอกตอทาง

อเิลก็ทรอนกิสอยางมนียัสาํคญั เนือ่งจากประสบการณ

ท่ีผูบริโภคไดรับจากการบริโภคผลิตภัณฑหรือบริการ

จะเปนแหลงของการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสท่ี

สําคัญท้ังเชิงบวกและเชิงลบ ข้ึนอยูกับความประทับ

ใจของผูบริโภคตอผลิตภัณฑหรือบริการนั้น ๆ

H
3
 บุคลิกภาพตราสินคามีอิทธิพลในทิศทาง

บวกต อการบอกต อทางอิ เล็กทรอนิกส   พบว า 

บุคลิกภาพตราสินคามีอิทธิพลในทิศทางบวกตอการ

บอกตอทางอิเล็กทรอนิกส ท่ีระดับนัยสําคัญ <.001 

ดวยคาอิทธิพลเทากับ 0.63 ตรงกับผลการศึกษาของ 

Grohmann (2009) ที่คนพบวา บุคลิกภาพตราสินคา

นาํไปสูการตอบสนองของผูบรโิภคในเชิงบวกชวยเพิม่

การบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสเชนเดียวกับ Engriani 

and Aulia (2019) ทําการวิเคราะหอิทธิพลของ

72

วารสารปฏิบัติการโลจิสติกสและซัพพลายเชน  ปที่ 11 ฉบับที่ 3 กันยายน - ธันวาคม 2568

วิทยาลัยโลจิสติกสและซัพพลายเชน มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
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บคุลกิภาพตราสนิคาตอการบอกตอทางอเิลก็ทรอนกิส 

ซึง่ผลสรุปวา บคุลกิภาพตราสนิคามผีลเชงิบวกอยางมี

นัยสําคัญตอการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสสอดคลอง

กับงานวิจัยของ Neto et al. (2020) ที่ศึกษาอิทธิพล

ของการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสในอุตสาหกรรม

โรงแรมตอบุคลิกภาพตราสินคา โดยพบวา มิติ

บุคลิกภาพแบบหาวหาญนั้นไมเหมาะสมในการสื่อถึง

บุคลิกภาพตราสินคาของโรงแรม ซึ่งจากการวิจัยครั้ง

นี้พบวามิติบุคลิกภาพแบบหาวหาญของตราสินคานั้น

มอีทิธิพลตํา่สุด คอื 0.87 แตการใช มติดิานบคุลกิภาพ

แบบจรงิใจเปนมติติวัแทนทีด่ทีีส่ดุ ซึง่จากการวจิยัครัง้นี้

พบวา มิติบุคลิกภาพแบบจริงใจ มีอิทธิพลสูงสุด คือ 

0.99 ไปในทางเดียวกบั Liu and Yan (2022) ทีพ่บวา 

บุคลิกภาพตราสินคาแบบจริงใจ, แบบตื่นเตน, แบบมี

ความสามารถ และแบบหรหูรา สามารถสงผลดีตอการ

บอกตอทางอิเล็กทรอนิกส

H
4
 การบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพล

ในทิศทางบวกตอความต้ังใจซื้อ พบวา การบอกตอ

ทางอิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความ

ตั้งใจซ้ือ ที่ระดับนัยสําคัญ <.001 ดวยคาอิทธิพล

เทากับ 0.90 ซึ่งมีความใกลเคียงกับงานวิจัยของ 

นนัทชนก ดาวลอมจันทร และสวสัด์ิ วรรณรัตน (2562) 

ที่ศึกษาอิทธิพลของการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกส

ตอการตั้งใจซื้อสินคาหรูหรา พบวา การบอกตอทาง

อิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพลทางตรงและทางออมตอการ

ตั้งใจซื้อสอดคลองกับ ยศยา ชิยาปภารักษ (2564) 

ที่พบวา การมีสวนรวมของการกระจายขอมูลโดย

การบอกปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกสสงผลอยาง

มีนัยสําคัญตอความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑไปในทาง

เดียวกันกับ Torlak et al. (2014) ที่พบความสัมพันธ

เชิงบวกอยางมีนัยสําคัญระหวางการบอกตอทาง

อิเล็กทรอนิกสตอความตั้งใจซื้อที่สงผานภาพลักษณ

ตราสินคา หรือ Tsao and Hsieh (2015) ที่ผลการ

ศึกษาคนพบวา การบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสเชิง

บวกที่มีคุณภาพสูงมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อ และ

สอดคลองกับ Poturak and Turkyilmaz (2018) ที่

พบวา ความคุนเคยกับแหลงที่มาของการบอกตอทาง

อเิลก็ทรอนกิสมผีลในเชงิบวกตอการตดัสนิใจซือ้ และ

ความนิยมของผลิตภัณฑมีผลในเชิงบวกตอการ

ตัดสินใจซื้อ คลายคลึงกับ Tien et al. (2019) ที่

เปนผูคนพบวา การบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสเปน

ตัวแปรสงผานระหวางประโยชนของการบอกตอทาง

อิเล็กทรอนิกสและความนาเช่ือถือของแหลงท่ีมาตอ

ความตั้งใจซื้อ ตรงกับ Sardar et al. (2021) ที่คนพบ

วา การนาํขอมลูจากการบอกตอทางอเิลก็ทรอนกิสไป

ใชเปนสื่อกลางมีผลกระทบกับความตั้งใจซื้อ

แมอาหารทางการแพทยจะเหมาะกบักลุมอายุ

มากกวา 50 ปขึ้นไป แตการขยายฐานตลาดใหม

ครอบคลุมไปยังกลุมผูบริโภคอายุตํ่ากวาก็ไมสามารถ

มองขามไปได เนือ่งจากปจจบุนัประเทศไทยมผีูใชงาน

โซเชยีลมเีดยีเปนกลุมคนทีม่อีายรุะหวาง 21-37 ปกวา 

68.3% (กรมสุขภาพจิต, 2567) ซึ่งเปนกลุมที่มีการใช

งานอนิเทอรเนต็และโซเชยีลมเีดยีสงูสดุ (วีระยา ทองเสอื, 

2567) ซึ่งสอดคลองกับแบบสอบถามที่ผูวิจัยไดทํา

แบบออนไลน ท่ีพบวา 51.11% ของผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญอยูในชวงอายุระหวาง อายุ 20-30 ป

9. ขอเสนอแนะ
9.1 ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช

เมื่อพิจารณาระดับของขอมูลการตลาดเชิง

ประสบการณ บุคลิกภาพตราสินคา และการบอกตอ

ทางอเิลก็ทรอนกิสท่ีจะสงผลตอความตัง้ใจซือ้ ผูวจิยัจงึ

มขีอเสนอแนะใหนกัการตลาดทีเ่กีย่วของควรเพิม่การ

ตลาดเชิงประสบการณ ในมิติประสบการณดาน

ความคิดมากที่สุดโดยเพิ่มการกระตุนความอยากรู

ของผูบริโภคตอคุณประโยชนอื่นที่ผลิตภัณฑมี และ

การเพิ่มขอความรูเก่ียวกับคุณประโยชนดานสุขภาพ

มากขึน้ รองลงมาไดแก มติปิระสบการณดานประสาท

สัมผัส โดยเพิ่มกลิ่นสัมผัสของผลิตภัณฑท่ีหอม

นารับประทาน มิติประสบการณดานการกระทํา โดย
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เพิ่มการบรรยายสวนประกอบของผลิตภัณฑเพื่อ

ทําใหผูบริโภคเขาใจสารสําคัญไดดียิ่งขึ้น รวมถึงมิติ

ประสบการณดานการเชื่อมโยง เพื่อสงตอคุณคา

ทางโภชนาการที่ผลิตภัณฑอื่นควรมี สวนบุคลิกภาพ

ตราสินคาสําหรับอาหารทางการแพทย มิติที่ควรเพิ่ม

ไดแก บุคลิกภาพแบบจริงใจ โดยเพิ่มสื่อโฆษณาที่สื่อ

ถงึการดูแลครอบครัวเพิม่ขึน้ สวนขอมลูทีค่วรเพิม่เปน

ลําดับสุดทาย ไดแก การบอกตอทางอิเล็กทรอนิกส 

ซึ่งควรเนนมิติเน้ือหาการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกส 

โดยเพ่ิมการสงมอบตราสินคาที่รวดเร็วยิ่งขึ้น และ

ราคาที่เหมาะสม จะเปน 2 ปจจัยสําคัญที่ทําให

ผูบริโภคมีการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสที่สูงที่สุด

9.2 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป

ในบรบิทอาหารทางการแพทย พบวาการตลาด

เชิงประสบการณ ควรเนนโพรโมตมิติประสบการณ

ดานความคิด แตผูสนใจควรศึกษามิติท่ีเหมาะสมกับ

บริบทอื่น ๆ นอกจากนี้อาจศึกษาอิทธิพลของการ

ตลาดเชิงประสบการณท่ีมีตอความตั้งใจซ้ือซ้ํา หรือ

ความภักดีตอตราสินคาซ่ึงเปนการแสดงถึงความเช่ือ

มัน่และความผกูพนักบัตราสนิคาทีม่ากกวาความต้ังใจ

ซื้อ ยิ่งไปกวานั้นผูวิจัยมีความเห็นวาควรทําการศึกษา

เปรียบเทียบการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาควบคูกัน

ไปดวย เนื่องจากบุคลิกภาพตราสินคาที่นักการตลาด

สือ่สารออกมา อาจขาดความเชือ่มโยงกับการรับรูของ

ผูบรโิภคกเ็ปนได ถาอยากใหผูบรโิภครูสกึวาตราสนิคา

มีบุคลิกภาพเปนอยางไรจึงจําเปนอยางมากที่การ

สื่อสารตองไปในทิศทางเดียวกัน จึงจะชวยใหธุรกิจ

อาหารทางการแพทยสามารถนําเสนอสินคาไดตรง

ตามกลุมเปาหมายสูงที่สุด
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