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 อคัรกฤษณ์ จงไพบลูยพ์ฒันะ : อทิธพิลของคุณคา่ทีผู่บ้รโิภครบัรูแ้ละความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้
ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น ผ่านช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสข์อง
ผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร.  อาจารยท์ีป่รกึษา : ดร. สรุสทิธิ ์ อุดมธนวงศ,์ 88 หน้า. 

            
 การวจิยัครัง้น้ีมวีตัถุประสงค ์(1) เพื่อศกึษาปจัจยัทางดา้นคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรู ้ทีส่่งผล
ต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่นผ่านช่องทางตลาดพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) 
(2) เพื่อศึกษาความเชื่อมัน่ในตราสนิค้า ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าน้ํามนัหล่อลื่นผ่าน
ช่องทางตลาดพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) การศกึษาครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ 
โดยใชว้ธิกีารสํารวจจากแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างซึ่งเป็นผูท้ี่เคยมปีระสบการณ์ซื้อสนิค้า
น้ํามนัหล่อลื่นผา่นช่องทางตลาดพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) ขบัขีร่ถยนตท์ีม่อีาย ุ
ตัง้แต่ 25 ปีขึน้ไป มรีายได ้10,000 บาทขึน้ไป อาศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร จาํนวน 421 คน  
ผลการทดสอบคา่สมัประสทิธิข์องตวัแปรอสิระ ไดผ้ลสรปุวา่ ปจัจยัทางดา้นคุณคา่ทีผู่บ้รโิภครบัรู้
ด้านคุณภาพ และด้านราคา ความเชื่อมัน่ในตราสนิค้า และการตระหนักรู้ตราสนิค้า มคีวาม
สอดคลอ้งอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้  
 โดยใชส้ตูรการวเิคราะหแ์บบ การถดถอยอยา่งงา่ย และการถดถอยพหคุณู 
 สมการการถดถอยอยา่งงา่ย  คอื Y' = a + bX  
 สมการการถดถอยพหคุณู คอื Y' = a + b1X1 + b2X2 + ... + bkXk 
 Y'      แทน    ตวัแปรตาม  
 A แทน    คา่คงทีข่องสมการ 
 b1, b2...bk แทน   ค่าน้ําหนักคะแนนหรอืสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปร

อสิระ ตวัที ่1 ถงึตวัที ่k ตามลาํดบั 
 X1, X2…Xk แทน   ตวัแปรอสิระ ตวัที ่1 ถงึตวัที ่k ตามลาํดบั 
 k แทน   จาํนวนตวัแปรอสิระ 
 จากอทิธพิลและปจัจยัที่กล่าวมาทัง้หมด มคีวามสําคญัและส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ทัง้หมด โดยดจูากผลการวเิคราะหแ์ลว้จะเหน็ว่าอทิธพิลของความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้นัน้มหีนกั
มากทีสุ่ด ดไูดจ้ากค่า (β = 0.416) รองลงมา คอื คุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นคุณภาพ (β = 0.150) 
และคุณคา่ทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นราคา (β = 0.149) ตามลาํดบั 
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 The purposes of this study were: (1) to study the form of perceived value for 
Affecting to buying decision Through E-Marketplace a case study of lubricant oil and (2) 
to study the form of brand trust for affecting to buying decision through E-Marketplace a 
case study of lubricant oil. This study was quantitative research that used questionnaire 
for collecting data. The samples were 421 persons in Bangkok who have experience in 
lubricant oil  purchasing on electronic commerce marketing channels (E-Marketplace) 
Driving cars aged 25 years and over with a income of 10,000 baht or more. 
 The results of the coefficients of independent variables were concluded that  
perceived value for quality and price, brand trust And brand awareness With consistent 
statistical significance That affect the buying decision of significance level at 0.05. 
 By using formulas Simple regression and multiple regression 
 Simple regression equation is  Y ' = a + bX 
 The multiple regression equation is  Y ' = a + b1X1 + b2X2 + ... + bkXk 
 Y' represents variable based 
 a  represents the constant of the equation 
 b1, b2 ... bk  represents the weight, score or regression coefficient of 

independent variables 1 to the k, respectively 
 X1, X2 ... Xk  represents the independent variable 1 to the k, respectively 
 k  represents the number of independent variables 
 From all influences and factors Is important and affects all buying decision by 
looking at the analysis results and seeing that brand trust is the most heavy, see the 
value (β = 0.416), followed by the value that consumers perceive quality (β = 0.150) 
and the value that consumers perceive price (β = 0.149) respectively 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา 
 ปจัจุบนัสงัคมไอทหีรอืยุคทีม่คีวามกา้วลํ้าทางดา้นเทคโนโลยขีองเครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ต 
ทีเ่ป็นศูนยร์วมของการเชื่อมโยงโลกในปจัจุบนัไปยงัโลกแห่งอนาคต ไดเ้ขา้มามบีทบาทในชวีติ 
ประจําวนัของมนุษยเ์ราเป็นอย่างมาก อาจกล่าวได้ว่าการสบืคน้ขอ้มูลที่เราต้องการ สามารถ
กระทาํไดโ้ดยงา่ยเพยีงแค่รูจ้กัใชอ้นิเทอรเ์น็ตใหถู้กตอ้งและเหมาะสมต่อการใชง้าน ไมว่่าจะเป็น
สิง่เลก็หรอืสิง่ใหญ่ขอ้มูลกจ็ะปรากฏบนหน้าจอคอมพวิเตอรข์องเราใหเ้ลอืกใชอ้ย่างอย่างมากมาย
เลยทเีดยีว จนทาํใหเ้ครอืขา่ยการใชง้านอนิเทอรเ์น็ตไดก้ลายเป็นสว่นหน่ึงในชวีติประจาํวนัของ
มนุษยเ์ราไปแลว้ และอนิเทอรเ์น็ตเขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของชวีติคนเรา เน่ืองจากการพฒันาของ
เทคโนโลยต่ีางๆ โดยเฉพาะเทคโนโลยโีทรศพัท์มอืถือ ที่ทําใหค้นเราเขา้ถึงอนิเทอร์เน็ตมาก
ยิง่ขึน้ ดงัเหน็ได้จากจากสถติกิารเขา้ถงึอนิเทอรเ์น็ตในประเทศไทยนัน้ไดเ้ตบิโตขึน้ โดยในปี 
พ.ศ.2560 มจีํานวนประมาณ 33.4 ลา้นคน ทีเ่ขา้ถงึอนิเทอรเ์น็ต เพิม่ขึน้เป็นประมาณ 35.9 
ลา้นคนในปี พ.ศ.2561 (สาํนกังานสถติแิหง่ชาต.ิ 2561 : ออนไลน์)  
 โดยภาพรวมผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตใชเ้วลาไปกบัการใชอ้นิเทอรเ์น็ตในช่วงวนัหยุดมากกว่า
ช่วงวนัทาํงาน/วนัเรยีนหนังสอื โดยจะใชใ้นวนัทาํงาน/วนัเรยีนหนงัสอืโดยเฉลีย่อยูท่ี ่6 ชม. 30 
นาทต่ีอวนั และในวนัหยุดพกัผอ่นโดยเฉลีย่อยูท่ี ่6 ชม. 48 นาทต่ีอวนั ซึง่เมื่อเปรยีบเทยีบกบั
จาํนวนชัว่โมงการใชอ้นิเทอรเ์น็ตในปี 2559 ทีผ่า่นมา จะเหน็ไดว้่าในปี 2559 ผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตมี
การใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่อยูท่ี ่6 ชัว่โมง 24 นาทต่ีอวนั ซึง่ตํ่ากว่าปี 2560 (สาํนกังานพฒันา
ธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส.์ 2560) และกจิกรรมของผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ต พบวา่ การใชโ้ซเชยีลมเีดยี
ไมว่า่จะเป็น ไลน์ (Line), เฟซบุ๊ก (Facebook), อนิสตาแกรม (Instagram), ยทูบู (YouTube) เป็นตน้ 
เพื่อทํากิจกรรมต่างๆ เหล่าน้ี เช่น พูดคุย ดูหนังออนไลน์ ดูถ่ายทอดสด และคุยโทรศพัท์ผ่าน     
แอปพลเิคชนัยงัคงเป็นกจิกรรมยอดฺฮติในปีน้ี โดยมผีูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตเลอืกตอบขอ้ดงักล่าวมาก
ทีสุ่ด (รอ้ยละ 86.9) รองลงมาเป็นการคน้หาขอ้มลูทางอนิเทอรเ์น็ต (รอ้ยละ 86.5), การรบั-ส่ง
อเีมล (รอ้ยละ 70.5), การดทูวี/ีฟงัเพลงทางออนไลน์ (รอ้ยละ 60.7) และการซือ้สนิคา้/บรกิาร
ทางออนไลน์ (รอ้ยละ 50.8) (สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส.์ 2560 : ออนไลน์) 
 ในขณะเดยีวกนัมูลค่าของอคีอมเมริช์ในประเทศไทยกเ็ตบิโตขึน้อย่างต่อเน่ืองไปใน
ทศิทางเดยีวกนั โดยปี พ.ศ.2559 มมีลูคา่ 2,560,103.36 ลา้นบาท เป็น 2,812,592.03 ลา้นบาท 
ในปี พ.ศ. 2560 คดิเป็น 9.86% เมือ่พจิารณามลูคา่อคีอมเมริช์ตามประเภทของอุตสาหกรรม 8 กลุ่ม 
ในปี พ.ศ. 2560 นัน้ พบว่าอุตสาหกรรมทีม่ลูค่าสงูสุดเป็นอนัดบั 1 คอื อุตสาหกรรมการคา้ปลกี
และการคา้สง่ โดยมมีลูค่าอยูท่ี ่869,618.40 ลา้นบาท รองลงมาคอื อุตสาหกรรมการใหบ้รกิารทีพ่กั 
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และอุตสาหกรรมการผลติ ตามลําดบั และเมื่อพจิารณาธุรกจิอคีอมเมริช์เป็นรายประเภทธุรกจิ
แลว้พบว่า ธุรกจิประเภท B2C (Business to Consumer) เตบิโตมากขึน้ถงึ 15.54% และยิง่ 
กว่านัน้เมื่อเปรยีบเทยีบกบัประเทศต่างๆ ในอาเซยีนพบว่า ในปี พ.ศ. 2560 ประเทศไทยมมีลูค่า   
อคีอมเมริช์ประเภท B2C อยูท่ี ่812,612.68 ลา้นบาท (สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส.์ 
2560 : ออนไลน์) 
 ปจัจุบนันัน้จะเหน็ไดว้า่รถยนตใ์นกรงุเทพนัน้มมีากขึน้ดไูดจ้าก ปี 2559 มจีาํนวนรถที่
จดทะเบยีนสะสมในกรงุเทพมหานคร 9,363,588 คนั ปี 2560 มจีาํนวนรถทีจ่ดทะเบยีนสะสมใน
กรงุเทพมหานคร 9,778,661 คนัและปี 2561 มจีาํนวนรถทีจ่ดทะเบยีนสะสมในกรุงเทพมหานคร 
9,864,593 คัน เป็นแนวโน้นที่มีรถที่จดทะเบียนสะสมในกรุงเทพมหานครมากขึ้นเรื่อยๆ 
(กรมการขนสง่ทางบก. 2561 : ออนไลน์) 
 คุณค่าที่รบัรู้ทัง้ด้านความคุ้มค่า และด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ เกิดจากการที่
ผูบ้รโิภคเปรยีบเทยีบระหว่างต้นทุนทีจ่่ายออกไปกบัคุณค่าทีเ่ป็น ผลประโยชน์โดยรวมของ
ผูบ้รโิภค สว่นตน้ทุนทัง้หมดทีลู่กคา้จ่ายไป (Total Customer Cost) หมายถงึ ตน้ทุนทีลู่กคา้
คาดวา่จะตอ้งจ่ายเพื่อให ้ไดม้าซึง่ผลติภณัฑแ์ละบรกิารนัน้ ดงันัน้เมื่อลูกคา้รบัรูไ้ด ้ว่าประโยชน์
โดยรวมทีไ่ดร้บัจากการใชผ้ลติภณัฑ ์และบรกิารนัน้สงูกว่าตน้ทุนทัง้หมดทีต่อ้งจ่ายไป จงึก่อใหเ้กดิ 
ความรูส้กึยนิดใีนการบรโิภค และแสดงออกในพฤตกิรรม ความชอบ พรอ้มใหก้ารอุปถมัภผ์ลติภณัฑ ์
(สกุลทพิย ์โยธนินรธรรรม. 2557) 
 โดยปจัจุบนันัน้ลูกคา้หรอืผูบ้รโิภคเป็นสว่นสาํคญัอย่างยิง่ในการดาํเนินธุรกจิหรอืตรา
สนิคา้ การทีจ่ะสรา้งความมัน่ใจในตวัผลติภณัฑใ์หก้บัผูบ้รโิภคเป็นเรื่องทีจ่าํเป็นเพราะเมือ่ผูบ้รโิภค
มคีวามเชื่อถอื หรอืไวว้างใจต่อผลติภณัฑย์อ่มจะก่อใหเ้กดิการซือ้อยา่งต่อเน่ือง ความเชื่อมัน่ใน
ตราสนิคา้มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ ยิง่ไปกว่านัน้เมื่อผูบ้รโิภคมปีระสบการณ์ทีด่กีบัผลติภณัฑจ์ะ
สง่ผลดต่ีอการดาํเนินธุรกจิ (อนญัญา อุทยัปรดีา. 2556) 
 จากทีก่ล่าวขา้งตน้มาทัง้หมดการใชง้านอนิเทอรเ์น็ต กจิกรรม จํานวนรถ ทีม่อีตัราที่
เพิม่ขึน้เรื่อยๆ จงึเป็นผลทําใหผู้ว้จิยัมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาเรื่อง อทิธพิลของคุณค่าทีผู่บ้รโิภค
รบัรูแ้ละความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น ผ่านช่องทาง
พาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสข์องผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 
 1.  เพื่อศกึษาปจัจยัทางด้านคุณค่าที่ผูบ้รโิภครบัรู ้ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า
น้ํามนัหล่อลื่นผ่านช่องทางตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) เพื่อเป็นขอ้มูลในการ
กาํหนดกลยทุธท์างการตลาด  
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 2. เพื่อศกึษาความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น
ผ่านช่องทางตลาดพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ (E-Marketplace) เพื่อเป็นขอ้มูลในการกําหนดกลยุทธ์
ทางการตลาด 
 
สมมติฐานการศึกษา 
 1.  ปจัจยัทางดา้นคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรู ้ (Perceived Value) ทีม่อีทิธพิลเชงิบวกต่อ
การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) 
 2.  ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ (Brand Trust) ทีม่อีทิธพิลเชงิบวกต่อการตระหนกัรูต้รา
สนิคา้ (Brand Awareness) 
 3. การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) ทีม่อีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้ ผา่นชอ่งทางตลาดพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) 
 
ขอบเขตของการศึกษา 
 1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา  
  การวจิยัครัง้น้ีจะศกึษาอทิธพิลของคุณคา่ทีผู่บ้รโิภครบัรูแ้ละความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้
ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น ผ่านช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) 
ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 2. ขอบเขตดา้นประชากร 
  ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คือ ผู้ขบัขี่รถยนต์ที่มอีายุ ตัง้แต่ 25 ปีขึ้นไป มี
รายได ้10,000 บาทขึน้ไป ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีเ่คยซือ้สนิคา้ออนไลน์ ผา่นช่องทางตลาด
พาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) 
 
 3. ขอบเขตดา้นเวลา 
  การวจิยัครัง้น้ีเป็นการรวบรวมขอ้มลูปฐมภูม ิโดยวธิกีารเกบ็ขอ้มลูผา่นแบบสอบถาม
ออนไลน์ ทีใ่ชร้ะยะเวลาในการศกึษาวจิยัและเกบ็ขอ้มลู ระหว่าง เดอืนตุลาคม 2561 – มกราคม
2562 
  
กรอบแนวคิดของการศึกษา 
 กรอบแนวคดิในการศกึษาเกีย่วกบัอทิธพิลของคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูแ้ละความเชื่อมัน่
ในตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น ผ่านช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
(E-Marketplace) ของผูบ้รโิภค 
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  ตวัแปรอิสระ ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รปูที ่1 กรอบแนวคดิของงานวจิยั 

 
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 
 ผูว้จิยัคาดวา่ผลการวจิยัในครัง้น้ีจะเป็นประโยชน์ในเชงิพาณิชย ์ทีว่จิยัเกีย่วกบัปจัจยัทีม่ี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) 
โดยคาดวา่ผูเ้กีย่วขอ้งจะไดร้บัประโยชน์จากการศกึษาในครัง้น้ี ดงัน้ี 
 1. เพื่อทราบถงึระดบัความสําคญัของปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ 
กรณศีกึษาน้ํามนัเครือ่งรถยนต ์
 2. สามารถนําผลการวจิยัไปวางแผนกลยุทธ์ในการประกอบกจิการธุรกจิขายน้ํามนั 
หล่อลื่นเครือ่งยนต ์ 
 
นิยามศพัท ์
 1. ตลาดพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์หรือ Electronics Marketplace (E-Marketplace) 
เวบ็ไซต์สื่อกลางการตดิต่อซื้อ-ขาย แหล่งขอ้มูลขนาดใหญ่ในการรวบรวมขอ้มูลผูซ้ื้อ-ผูข้าย 
สนิคา้และบรกิาร ธุรกจิ รา้นคา้ จาํนวนมาก โดยเปิดใหผู้ซ้ือ้-ผูข้ายเขา้มาทาํการตดิต่อซือ้-ขาย 
แลกเปลีย่น ขอ้มลูสนิคา้และบรกิาร ซึง่ถอืว่าเป็นช่องทางในการตดิต่อซือ้-ขาย รปูแบบใหม่ที่
ปรบัเปลีย่น กระบวนการทางการคา้ และตอบสนอง ต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไป   
ทาํใหก้จิกรรมทางการตลาดกระบวนการซือ้-ขาย สะดวก รวดเรว็ และมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ 

ปจัจยัทางดา้นคุณคา่ทีผู่บ้รโิภครบัรู ้ 
(Perceived Value) 

     - ดา้นคุณภาพ 
     - ดา้นราคา 

การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
(Brand Awareness) 

การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ 
(Brand Trust) 
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รวมถงึตอบสนองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ณ ปจัจุบนัดว้ยการนําเสนอสนิคา้และบรกิารผา่นช่องทาง
ออนไลน์ โดยการใชเ้วบ็ไซต ์E-Marketplace เป็นเครือ่งมอืในการทาํการตลาดนัน้ก่อใหเ้กดิผลดี
มากมายแก่ทัง้ผูซ้ือ้ และผูข้าย เช่น ลาซาดา้ (LAZADA), อเีลฟเว่นสตรที (11 Street) และชอ้ปป้ี 
(Shopee) 
 2. คณุค่าท่ีรบัรู้ของผูบ้ริโภค หมายถงึ การประเมนิ อรรถประโยชน์ของผลติภณัฑ ์
หรอืบรกิารโดยการ เปรยีบเทยีบระหว่างต้นทุนทีจ่่ายออกไปกบัคุณค่าทีเ่ป็น ผลประโยชน์
โดยรวมของผูบ้รโิภค 
 3. ความเช่ือมัน่ในตราสินค้า หมายถงึ ประสทิธผิลของสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคสนิคา้ได้
บรโิภคสนิคา้เกดิการรบัรูใ้นตราสนิคา้ในดา้นต่างๆ สนิคา้ที่ตอบสนองตรงความต้องการ ที่
ผูบ้รโิภคคาดหวงัจากเกดิความพงึพอใจทีลู่กคา้มต่ีอตวัสนิคา้และสนิคา้ทีส่ามารถรกัษาคุณภาพ
ของตวัสนิคา้ไดใ้นระยะยาวจะทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความเชื่อมัน่ใจขึน้  
 4. การตระหนักรู้ตราสินค้า หมายถงึ เกดิจากความแขง็แกร่งของตราสนิคา้หรอื
ขอ้มูลต่างๆ ของตราสนิคา้ที่เกดิขึน้ในความทรงจําของผูบ้รโิภค จะทําใหผู้บ้รโิภคนัน้ มคีวาม 
สามารถในการที่จะแยกแยะตราสนิคา้ หรอืระบุถงึตราสนิคา้ในสถานการณ์ที่แตกต่างได ้โดย
การตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้นัน้ แบ่งเป็น 2 ระดบั คอื การจดจาํได ้และการระลกึไดใ้นตราสนิคา้ 
 5. คณุภาพ หมายถงึ คุณลกัษณะต่างๆ ทัง้หมดของสนิคา้ ซึง่แสดงถงึความสามารถ
ในการตอบสนองต่อความตอ้งการ และเป็นไปตามความตอ้งการหรอืเป็นไปตามทีก่ําหนดไว ้จน
สามารถสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่ลกูคา้ได ้ 
 6. ราคา หมายถึง จํานวนเงินที่ใช้ในการแลกเปลี่ยนเพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ ์
(สินค้าและ/หรือบริการ) โดยผู้ซื้อและผู้ขายตกลงกัน ราคาเป็นปจัจยัหน่ึงของส่วนประสม
การตลาดที่จะก่อใหเ้กดิความพงึพอใจต่อผูบ้รโิภค หากประเมนิว่าผลติภณัฑน์ัน้มมีูลค่า และ
ก่อใหเ้กดิอรรถประโยชน์เหมาะสมกบัราคาหรอืจาํนวนเงนิทีจ่า่ยไป 
 7. ผูบ้ริโภค หมายถงึ ผูข้บัขีร่ถยนตท์ีม่อีายุ ตัง้แต่ 25 ปีขึน้ไป ในเขตกรุงเทพฯ ที่
ตอ้งการซือ้สนิคา้ออนไลน์ (น้ํามนัหล่อลื่นเครือ่งยนต)์ 
 8. การตดัสินใจซ้ือ หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคแต่ละคนจะตอ้งการขอ้มลูและระยะเวลา
ในการตดัสนิใจสาํหรบัผลติภณัฑแ์ต่ละชนิดทีแ่ตกต่างกนั คอื ผลติภณัฑบ์างอยา่งตอ้งการขอ้มลู
มาก ตอ้งใชร้ะยะเวลาในการเปรยีบเทยีบนาน แต่บางผลติภณัฑผ์ูบ้รโิภคกไ็มต่อ้งการระยะเวลา
การตดัสนิใจนาน 
 9. SAE หรือ Society of Automotive Engineers หมายถงึ องคก์รสากลทีเ่กีย่วขอ้ง
กบัการทดสอบและกําหนดมาตรฐานของน้ํามนัเครื่องม ีสหรฐัอเมรกิา (SEA) ญี่ปุ่น (JASO) 
และกลุ่มประเทศยโุรป (ACEA) ฯลฯ  
 



6 

ขัน้ตอนการดาํเนินงาน 
 1.  กาํหนดปญัหาทีจ่ะดาํเนินงานวจิยั 
 2.  วางแผนออกแบบงานวจิยั 
 3.  กาํหนดกลุ่มเป้าหมาย 
 4.  สาํรวจกลุ่มเป้าหมายโดยใชเ้ครือ่งมอืทีเ่ตรยีมไว ้
 5.  รวบรวมขอ้มลู และวเิคราะหข์อ้มลู  
 6.  สรปุและรายงานผล 
 
แผนงานและระยะเวลาการดาํเนินงาน 
 
ตารางที ่1 แผนงานและระยะเวลาการดาํเนินงาน 

กิจกรรม 
เดือน 

ตลุาคม  
61 

พฤศจิกายน 
61 

ธนัวาคม  
61 

มกราคม  
62 

1. กาํหนดปญัหาทีจ่ะดาํเนินงานวจิยั 
2. วางแผนออกแบบงานวจิยั 
3. กาํหนดกลุม่เป้าหมาย 
4. สาํรวจกลุม่เป้าหมายโดยใช้
เครือ่งมอืทีเ่ตรยีมไว ้
5. รวบรวมขอ้มลู และวเิคราะหข์อ้มลู 
6. สรุปและรายงานผล 
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บทท่ี 2 
หลกัการพืน้ฐาน เอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 การวจิยัครัง้น้ีจะศกึษาอทิธพิลของคุณคา่ทีผู่บ้รโิภครบัรูแ้ละความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้
ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น ผา่นช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสข์องผูบ้รโิภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดร้วบรวมแนวคดิ ทฤษฎ ีเอกสาร งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง แลว้นํา
ข้อมูลที่รวบรวมได้ มาสรุปสาระสําคญัในประเด็นที่สําคญั และเป็นที่สนใจ อนัจะก่อให้เกิด
ประโยชน์ต่อการวจิยัครัง้น้ี โดยมลีาํดบัการนําเสนอเป็นหวัขอ้ ดงัน้ี 
 1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณคา่ทีผู่บ้รโิภครบัรู ้ 
 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้  
 3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้  
 4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ 
 5. แนวคดิเกีย่วกบัชอ่งทางการตลาดพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
 6. แนวคดิเกีย่วกบัน้ํามนัหล่อลื่น 
 7. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัคณุค่าท่ีผูบ้ริโภครบัรู้ 
 ความหมายของคุณคา่ทีผู่บ้รโิภครบัรู ้
 จากการศึกษาเอกสารและรายงานที่เกี่ยวข้องกบัคุณค่าที่ผู้บริโภครบัรู้ ซึ่งมีผู้ให้
ความหมายไวด้งัน้ี  
 เกา; และราโซวไล (Gao; and Rasouli. 2017) กล่าวว่า ความคุม้ค่า หมายถงึ สิง่ที่
ลูกค้าพึงพอใจต่อสิ่งที่ได้รบัจากสินค้า โดยรู้สึกว่าสินค้าชิ้นนัน้มีคุณค่าต่อการใช้ประโยชน์ 
ผูบ้รโิภคจงึคาดหวงัถึงคุณค่าที่รบัรู้ด้านความคุ้มค่าว่า สิง่ที่เสยีเงนิไปนัน้จะคุ้มค่ากบัสิง่ที่จะ
ไดร้บั เปอรโ์ซสก ีเหงยีน; และคอบมาน (Persoskie Nguyen; and Kaufma. 2017 : 21) หรอื
คุม้ค่ามาก หรอืน้อยเพยีงใด ต่อการกลบัมาซื้อซํ้า เรยีล มอนทาเกต็; และสเตงิเคอร ์(Riel 
Mortanges; and Streukens. 2005 : 6) ดงันัน้ผูบ้รโิภคจะรูส้กึคุม้ค่าต่อสิง่ทีไ่ดร้บัหลงัจากไดใ้ช้
สนิคา้นัน้แลว้ เฉิง; และมโิตโม (Cheng; and Mitomo. 2017 : 8) 
 ลาครออกิส;์ และโจลเิบริท์ (Lacroix; and Jolibert. 2017) กล่าวว่า คุณค่าทีร่บัรูด้า้น
ความคุ้มค่า นัน้เป็นความรูส้กึที่ดต่ีอสนิคา้ คุณค่าที่รบัรูด้้านความคุ้มค่า คอื การประเมนิคุณค่า    
ทีถู่กกําหนดโดยอารมณ์ ความชอบ มูลค่าทางสงัคม มูลค่าของเงนิ และมูลค่าความแปลกใหม ่
วลิเลยีมส;์ และชูท่า่ (Williams; and Soutar. 2009) 
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 ลงั; และชวนชวน (Lung; and Chuan-Chuan. 2016) และพอลเ์มอร ์โคมมารร์าจู; 
คารเ์ตอร;์ และคาราอุ (Palmer, Komarraju; Carter; and Karau. 2017) กล่าวว่า คุณค่าทีร่บัรู้
ดา้นความคุม้ค่า เป็นสิง่ทีผู่ผ้ลติจําเป็นต้องคํานึงถงึสิง่ทีผู่บ้รโิภคจะไดร้บั เพราะจะทําใหผู้บ้รโิภค
เกดิความความพงึพอใจ ความไวว้างใจ และกลบัมาซือ้ซํ้า 
 มนิตรา จรยิาภรณ์ (2559) กล่าวว่า ความคุม้ค่าของเงนิทีเ่สยีไปกบัการซือ้สนิคา้หรอื 
ใช้บริการ ซึ่งบริการหรือสินค้าที่ได้รบัจะต้องตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ด้วย 
กล่าวคอื ราคาของสนิคา้ไมแ่พงจนเกนิไปและไดร้บับรกิารทีเ่หมาะสม 
 ปารชิาต ประภาสยั (2559) กล่าวว่า การรบัรูคุ้ณค่าของผลติภณัฑค์อืการทีผู่บ้รโิภค
การตระหนกัรู ้การรบัรูใ้นคุณค่าของผลติภณัฑน์ัน้ เกดิความซาบซึง้ในคุณภาพผลติภณัฑ ์และ
ผูบ้รโิภคยนิดจีา่ยเงนิซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ในราคาสงูกวา่ผลติภณัฑอ์ื่น 
 วงั; และคณะ (Wang; et al. 2013) กล่าวว่า การรบัรูถ้งึคุณค่าของผลติภณัฑน์ัน้ มี
อทิธพิลเพิม่ขึน้ต่อความตัง้ใจในการซื้อผลติภณัฑอ์าหาร และการเลอืกแบรนดใ์ดๆ เป็นการเลอืก
เฉพาะของผูบ้รโิภค เพือ่เป็นแนวทางในการดพูฤตกิรรมในอนาคตของพวกเขา 
 ธวชัชยั สวุรรณสาร (2556) กล่าววา่ คุณค่าของผลติภณัฑห์มายถงึ สนิคา้หรอืบรกิาร
ทีลู่กคา้หรอืผูบ้รโิภคมองเหน็ว่ามคีุณค่าผูบ้รโิภคมทีศันคต ิความเชื่อทีด่ต่ีอคุณสมบตัขิองสนิคา้ 
มคีวามชื่นชอบในสนิคา้ ซึง่จะนําไปสูค่วามจงรกัภกัดใีนสนิคา้และตราสนิคา้นัน้ 
 ฮอนเนียร;์ และฮอสก ี(Honea; and Horsky. 2012) กล่าวว่า บรรจุภณัฑท์ีเ่หน็ มี
ผลกระทบต่อการรบัรูคุ้ณค่า และการเจาะจงเลอืกแบรนด์ของผูบ้รโิภค ผ่านการรบัรูเ้กี่ยวกบั
คุณภาพของผลติภณัฑ ์เน่ืองจากผลกระทบของบรรจุภณัฑท์ีม่องเหน็ต่อการประเมนิผลติภณัฑ์
อาหารยงัคงเป็นประเดน็สําคญั ทัง้ในการคน้หาและการปฏบิตั ิการค้นหาเหตุและผลระหว่าง
บรรจุภณัฑท์ีม่องเหน็ และการรบัรูถ้งึผลติภณัฑอ์าหาร/แบรนด ์สามารถทําใหเ้กดิความเขา้ใจ
อย่างลกึซึ้งสาํหรบับรษิทัอาหาร ในการเสรมิการรบัรูข้องผูบ้รโิภค ทีม่ต่ีอคุณค่าของผลติภณัฑ ์
และการเลอืกแบรนด ์ทีม่ต่ีอผลติภณัฑ ์จากบรรจุภณัฑท์ีม่องเหน็ 
 คอตเลอร;์ และเคลเลอร ์(Kotler; and Keller. 2009 : 125) กล่าวว่า การรบัรูคุ้ณค่ามี
ความแตกต่างระหว่างคุณค่าที่ลูกค้า ได้ใช้ผลิตภณัฑ์หรอืใช้บรกิารเมื่อเทียบกบัต้นทุนหรอื
ค่าใชจ้่ายทัง้หมด โดยลูกคา้จะซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร จากธุรกจิรา้นคา้ทีนํ่าเสนอคุณค่าทีด่ทีีสุ่ดที่
สามารถรบัรูไ้ด ้โดยคุณค่าทีลู่กคา้ไดร้บัเกดิจากผลประโยชน์ โดยรวมทัง้หมดทีลู่กคา้คาดหวงั
จากการใชส้นิคา้หรอืบรกิารนัน้ ส่วนค่าใชจ้่ายทัง้หมดที่ผูบ้รโิภคเสยีไป คอื ต้นทุนที่ผูบ้รโิภค
ยอมจา่ยเพือ่ใหไ้ดม้าซึง่สนิคา้และบรกิารนัน้ 
 อนิเนอร;์ และรากเ์กอร ์(Ittner; and Larcker. 1996 : 1-37) กล่าวว่า สนิคา้หรอื
บรกิารทีม่คีุณภาพเมื่อเทยีบกบัราคา ทีเ่สยีไปในการแลกเปลีย่นมาของสนิคา้หรอืการรบับรกิาร
ของผูบ้รโิภค หากมคีวามเหมาะสมหรอืมคีวาม คุม้ค่ากบัค่าใชจ้่ายทีเ่สยีไป จะสง่ผลโดยตรงกบั
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคและจะทาํใหผู้บ้รโิภคมโีอกาสที ่จะกลบัมาใชบ้รกิารซํ้า 
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 จากการศกึษา สรุปไดว้่า คุณค่าที่ผูบ้รโิภครบัรู ้คอื การรบัรูคุ้ณค่าที่ถูกกําหนดโดย
อารมณ์ ความชอบ มลูค่าทางสงัคม มลูค่าของเงนิ และมลูค่าความแปลกใหม่ จะส่งผลโดยตรง
กบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคและจะทาํใหผู้บ้รโิภคยอมจา่ยเพือ่ใหไ้ดม้าซึง่สนิคา้และการบรกิาร 
 
 แนวคดิเรือ่งคุณคา่ทีผู่บ้รโิภครบัรู ้(Perceived Value) 
 โครงสรา้งของมูลค่าทีร่บัรู ้เป็นส่วนหน่ึงในองคป์ระกอบทีส่ําคญัทีสุ่ดในแข่งขนั และ
เป็นตวับ่งชีท้ีส่ําคญัของความตัง้ใจทีจ่ะซื้อ ไดก้ําหนดคุณค่าทีร่บัรูว้่า เป็นการประเมนิโดยรวม
ของผูบ้รโิภคในการใชผ้ลติภณัฑว์่า ไดร้บัอะไร และไดใ้หอ้ะไร สรุปคอื การรบัรูคุ้ณค่าคอื ผลลพัธ ์
หรอืสวสัดกิารทีไ่ดร้บัของลกูคา้ทีส่มัพนัธก์บัคา่ใชจ้า่ยทัง้หมด คุณคา่ทีร่บัรูท้ีนิ่ยมใชก้นัมากทีสุ่ด
เป็นมาตรวดัมติเิดยีว อยา่งไรกต็าม กย็งัเป็นทีถ่กเถยีงของนกัวชิาการว่า มาตรวดัมติเิดยีวน้ียงั
ขาดความถูกตอ้ง และสรปุไดว้า่ ลกูคา้มคีวามหมายของคุณคา่รว่มกนั 
 การวจิยัทีผ่่านมามกีารพฒันาในหลายมติ ิ(Muti-Dimensional) ของคุณค่าทีร่บัรูใ้น
มุมมองของสนิคา้ รวมถงึในมุมมองของการบรกิาร และมลูค่าทีร่บัรูข้องผลติภณัฑแ์บ่งเป็น 4 มติ ิ
ไดแ้ก่ ดา้นอารมณ์ ดา้นสงัคม ดา้นคุณภาพหรอืประสทิธภิาพ และดา้นราคา หรอืมลูค่าทีเ่ป็นตวัเงนิ 
นอกจากน้ี คุณคา่ทีร่บัรูข้องการบรกิารประกอบไปดว้ย 5 มติ ิไดแ้ก่ 
 ดา้นคุณภาพ การตอบรบัดา้นอารมณ์ คุณค่าเงนิ คุณค่าพฤตกิรรม และชื่อเสยีงทีถู่ก
กําหนดโดยการพจิารณาของลูกคา้ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการบรกิารโดยรวมทีเ่ป็นเลศิ การตอบรบัดา้น
อารมณ์ถูกกําหนดโดยการพจิารณาจากความยนิดี ความเต็มใจ ที่ให้กบัผู้ซื้อ คุณค่าเงนิถูก
กาํหนดโดยคุณคา่ของการบรกิารทีม่อีทิธพิลจากลูกคา้ คุณค่าดา้นพฤตกิรรมถูกกําหนดโดยคุณ
ค่าทีไ่มไ่ดเ้ป็นตวัเงนิทีไ่ดร้บัจากการบรกิาร ซึง่รวมถงึเวลา และความพยายามทีใ่ชใ้นการคน้หา
สาํหรบัการบรกิาร และสุดทา้ย คุณค่าดา้นชื่อเสยีงถูกกําหนดโดยสถานะของการบรกิารทีไ่ดร้บั
โดยลกูคา้ เป็นพืน้ฐานภาพลกัษณ์ของผูจ้ดัจาํหน่าย (เทพวษิณุ สขุสาํราญ. 2558 : 9) 
 ดงันัน้ ในการศกึษาครัง้น้ีผูว้จิยัจงึศกึษาคุณค่าที่ผูบ้รโิภครบัรู ้ของลูกคา้ที่ซื้อสนิค้า
ออนไลน์ (น้ํามนัหล่อลื่นเครื่องยนต์) ใน 2 มติซิึ่ง ประกอบดว้ย คุณค่าทีร่บัรูด้า้นคุณภาพ และ
คุณคา่ทีร่บัรูด้า้นราคา มรีายละเอยีดดงัน้ี 
 
 คุณคา่ทีร่บัรูด้า้นคุณภาพ 
 “คุณภาพ” คอื เป็นการดําเนินงานใหเ้ป็นไปตามขอ้กําหนดทีต่อ้งการ โดยคํานึงถงึ
การสรา้งความพอใจใหก้บัลกูคา้และมตีน้ทุนการดาํเนินงานทีเ่หมาะสม 
ลกัษณะของผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพ 
 1. การปฏบิตังิานได ้(Performance) ผลติภณัฑต์อ้งสามารถใชง้านไดต้ามหน้าทีท่ี่
กาํหนดไว ้
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 2. ความสวยงาม (Aesthetics) ผลติภณัฑต์อ้งมรีปูรา่ง ผวิสมัผสั กลิน่ รสชาต ิและ
สสีนัทีด่งึดดูใจลกูคา้ 
 3. คุณสมบตัพิเิศษ (Special Features) ผลติภณัฑค์วรมลีกัษณะพเิศษทีโ่ดดเด่น
แตกต่างจากผูอ้ื่น 
 4. ความสอดคลอ้ง (Conformance) ผลติภณัฑค์วรใชง้านไดต้ามทีล่กูคา้คาดหวงั 
 5. ความปลอดภยั (Safety) ผลติภณัฑค์วรมคีวามเสีย่งอนัตรายในการใชง้านน้อย
ทีส่ดุ 
 6. ความเชื่อถอืได ้(Reliabity) ผลติภณัฑค์วรใชง้านไดอ้ยา่งสมํ่าเสมอ 
 7. ความคงทน (Durability) ผลติภณัฑค์วรมอีายกุารใชท้ีย่าวนานในระดบัหน่ึง 
 
 คุณคา่ทีร่บัรูด้า้นราคา 
 คุณค่าดา้นราคาเป็นรปูแบบหน่ึง ของมลูค่าการรบัรูท้ีว่ดัในแงข่องผลประโยชน์ทีเ่ป็น
ตวัเงนิ และค่าใชจ้่ายทีเ่กีย่วของกบัการซือ้หรอืใชส้นิคา้ และบรกิารประโยชน์ดา้นราคาถอืไดว้่า 
เป็นการรกัษาการรบัรูด้า้นราคาทีเ่ป็นตวัเงนิ ซึ่งมาจากการลดราคาเมื่อเกดิการซื้อสนิคา้ หรอื
บรกิาร ในขณะทีต่้นทุนดา้นตวัเงนิถอืว่าเป็นการเสยีสละชนิดหน่ึง ซึ่งกค็อื ค่าใชจ้่ายทัง้หมดที่
ผูบ้รโิภคจะตอ้งแบกรบัในการแลกเปลีย่นสําหรบัการซือ้สนิคา้ หรอืบรกิาร เมื่อประโยชน์ทีเ่ป็น
ตวัเงนิ ซึง่มาจากสนิคา้ หรอืบรกิารสงูกว่าตน้ทุนทีเ่ป็นตวัเงนิ ทาํใหคุ้ณค่าทีร่บัรูด้า้นราคาอยูใ่น
ระดบัสูง ในทางตรงกนัขา้ม เมื่อค่าใชจ้่ายทีเ่ป็นตวัเงนิสูงกว่าประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากสนิคา้ หรอื
บรกิาร จงึทําใหคุ้ณค่าทีร่บัรูด้า้นราคาอยู่ในระดบัทีต่ํ่า อย่างไรกต็าม ราคา หรอืค่าบรกิาร เป็น
สิง่แรกทีผู่ร้บับรกิารนับเป็นต้นทุน เมื่อตดัสนิใจรบับรกิาร ในการซือ้สนิคา้ทัว่ไปราคากบัความ
ตัง้ใจซื้อจะมีความสมัพนัธ์กนัในเชิงลบ แต่พบว่า กลุ่มผู้รบับรกิารที่นิยมรบับริการจากตรา
ผลติภณัฑท์ีม่ชีื่อเสยีง หรอืบรกิารทีม่คีวามสําคญัต่อความต้องการ ราคาจะมคีวามสมัพนัธเ์ชงิ
บวกกับคุณค่าที่ร ับรู้ และมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม 
ผูร้บับรกิารทีม่รีะดบัรายได ้และค่าใชจ้่ายในครอบครวัต่างกนั จะมรีะดบัการรบัรูร้าคาทีต่่างกนั
(เทพวษิณุ สขุสาํราญ. 2558 : 9) 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ในตราสินค้า 
 ความเชื่อมัน่หรอืความไวว้างใจ (Trust) คอื ความคาดหวงัทีถู่กพฒันาขึน้ภายในตวั
บุคคล และเป็นสว่นหน่ึงของบุคลกิภาพ ดงันัน้บุคคลหรอืกลุ่ม จงึมลีกัษณะผนัแปรไปตามความ
เชื่อมัน่ของเขาเหล่านัน้ 
 ความไวว้างใจของบุคคลจะส่งผลใหเ้กดิปฏกิริยิาซํ้าๆ กบับุคคลหรอืสิง่ทีเ่ขาไวว้างใจ 
เมื่อพวกเขาไดร้บัรูถ้งึความน่าไวว้างใจหรอืความซื่อสตัยจ์ากบุคคลหรอืสิง่เหล่านัน้ ระดบัของ
ความไวว้างใจของบุคคลขึน้อยู่กบัการพฒันาจากประสบการณ์ทีไ่ดร้บัของแต่ละบุคคล บุคลกิภาพ 
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และพื้นเพของวฒันธรรมเดิมของบุคคลนัน้ๆ ซึ่งความไว้วางใจจะค่อนข้างคงที่ หรืออาจจะ
เปลี่ยนแปลงไปเลก็น้อยในสถานการณ์หรอืช่วงเวลาที่แตกต่างกนั แต่ความไว้วางใจระหว่าง
บุคคลกบับุคคลนัน้ยงัคงมคีวามแตกต่างกนัดว้ยเหตุปจัจยัหลายประการ โดยในทีน้ี่จะขอกล่าง
ถงึเพยีงแนวคดิและทฤษฎทีี่เกี่ยวขอ้งกบัความไวว้างใจหรอืความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ (Brand 
Trust) เทา่นัน้ 
 ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ (Brand Trust) เป็นสิง่ทีท่ําใหเ้กดิความสมัพนัธร์ะหว่าง
ผูข้ายหรอืผูผ้ลติ ผูซ้ือ้หรอืผูบ้รโิภค หากผูบ้รโิภคไม่ไดร้บัความเชื่อมัน่ในองคก์รหรอืสนิคา้แลว้ 
ความสมัพนัธ์กม็กัถูกทําลายไปโดยปรยิาย และนัน้จงึเป็นสิง่บ่งชีไ้ดว้่าเพราะเหตุใดสนิคา้หรอื
องคก์รใดๆ ทีผู่บ้รโิภคมคีวามเชื่อมัน่ และใหค้วามไวว้างใจ จงึสามารถสรา้งผลกําไร และมสีว่น
แบ่งการตลาดทีเ่พิม่ขึน้ ความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภคจงึเป็นสิง่จาํเป็นอยา่งยิง่ทีน่กัการตลาดควรให้
ความสําคญั และความใส่ใจในการสรา้งขึน้อย่างต่อเน่ืองตลอดเวลา โดยยดึถอืเป็นหวัใจสําคญั
ในกลยทุธการบรหิารตราสนิคา้ โดยหลกัการของความเชื่อมัน่คอืการสรา้งความสมัพนัธร์ะหว่าง
ผูบ้รโิภคกบัตราสนิคา้ ผูบ้รโิภคต้องการตราสนิคา้ทีต่นมคีวามเชื่อมัน่ ตราสนิคา้เองกต็้องการ
ความเชื่อมัน่จากผูบ้รโิภคเช่นกนั ทัง้น้ีเพื่อเป็นการรกัษาความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้โดยเฉพาะ
อย่างยิง่ในสภาวการณ์ตลาดในปจัจุบนัทีม่กีารแขง่ขนัรุนแรง ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้นัน้ เกดิ
จากความเชื่อที่ว่า ตราสนิคา้ไม่ทําใหเ้กดิความเสยีหายหรอือนัตรายต่อผูบ้รโิภค ตราสนิคา้ที่
ประสบความสาํเรจ็ โดยไดร้บัความเชื่อมัน่สามารถดาํรงอยูไ่ดใ้นระยะยาว เน่ืองมาจากผูบ้รโิภค
ทีม่คีวามจงรกัภกัด ี
 ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้เกดิจากประสบการณ์การใชต้ราสนิคา้ทีม่คีุณภาพ ไม่ว่าจะ
เป็นผลติภณัฑห์รอืการใหบ้รกิาร ความเชื่อมัน่เป็นสิง่ทีเ่กีย่วขอ้งกบัความรูส้กึหรอืเป็นเรื่องของ
อารมณ์มากกว่าความเป็นเหตุเป็นผล ดงันัน้ตราสนิคา้ตอ้งสามารถเชื่องโยงเขา้ไปในจติใจ และ
ความรูส้กึของผูบ้รโิภคหรอืกล่าวอกีนยัหน่ึงคอื การเขา้ถงึจติใจของบรโิภคนัน่เอง 
 คาํจาํกดัความของคําว่า “ตราสนิคา้” มผีูใ้หนิ้ยามอยู่หลากหลาย ดงัต่อไปน้ี สมาคม
การตลาดอเมรกิา (AMA: American Marketing Association) ไดใ้หค้วามหมายของ ตราสนิคา้
วา่ “ตราสนิคา้ (Brand) คอื ชื่อ (Name) คาํทีใ่ชเ้รยีกชื่อ (Term) เครื่องหมาย (Symbol) รปูแบบ 
(Design) หรอืเป็นการรวมทุกสิง่ที่กล่าวมา เพื่อแยกแยะถงึความแตกต่างของ สนิค้าหรอื 
บรกิารจากผูข้ายรายอื่นๆ (ศวิบรูณ์ ธนานุกลูชยั. 2554)  
  ศวิบรูณ์ ธนานุกลูชยั (2554) ไดอ้ธบิายความหมายของตราสนิคา้ ไวว้่า การสรา้งตรา
สนิคา้เป็นเรื่องสาํคญัในกลยุทธ์ผลติภณัฑต์ราสนิคา้ทีรู่จ้กัแพร่หลาย ทําให ้กําหนดราคาสนิคา้
ได้สูงและได้ขยายความของตราสินค้าเป็นสัญลักษณ์ที่มีความสลับซับซ้อน สามารถสื่อ
ความหมายได ้6 ดา้น ดงัน้ี  
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 1.  คุณสมบตั ิ(Attributes) ตราสนิคา้ทาํใหนึ้กถงึคุณสมบตั ิหรอืคุณลกัษณะทีแ่น่ชดั
ของผลติภณัฑ ์ 
 2. คุณประโยชน์ (Benefits) คุณสมบตัติอ้งแปลออกมาเป็นคุณประโยชน์ ตามหน้าที่
และคุณประโยชน์ทางอารมณ์ เช่น ความทนทาน แสดงใหเ้หน็คุณประโยชน์ตามหน้าทีก่ารใชง้าน 
หรอืคุณสมบตัมิอุีปกรณ์ตกแต่งใหเ้ลอืกมากมาย แสดงใหเ้หน็คุณประโยชน์ทางอารมณ์  
 3. คุณคา่ (Value) ตราสนิคา้บ่งบอกบางสิง่บางอยา่งเกีย่วกบัคุณคา่ของผูผ้ลติ  
 4. วฒันธรรม (Culture) ตราสนิคา้อาจเป็นตวัแทนของวฒันธรรม  
 5. บุคลกิภาพ (Personality) ตราสนิคา้บ่งชีถ้งึบุคลกิภาพของสนิคา้  
 6. ผูใ้ช ้(User) ตราสนิคา้ชีใ้หเ้หน็ถงึประเภทของผูบ้รโิภคทีซ่ือ้หรอืใชผ้ลติภณัฑ ์ 
 โดยสรุป ตราสนิคา้ คอื ชื่อ คําทีใ่ชเ้รยีกชื่อ เครื่องหมายหรอืตราสญัลกัษณ์ รปูแบบ 
หรอืเป็นการรวมทุกสิง่ทีก่ล่าวมารวมทัง้ ความรูส้กึอะไรบางอยา่งทีผู่บ้รโิภคมต่ีอสนิคา้ หรอืตรา
สนิคา้นัน้ และเป็นเรื่องทีเ่กีย่วกบับุคลกิภาพ (Personality) ความน่าเชื่อถอื (Trust/ Reliability) 
ความมัน่ใจ (Confidence) สถานภาพ (Status) ประสบการณ์ (Experience) และความสมัพนัธ ์
(Relationship) ทีบ่่งบอกถงึความไวใ้จความเกีย่วพนั ความโดดเด่น ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัตวัสนิคา้ 
บรกิาร และองคก์ร เพือ่แสดงหรอืแยกแยะหรอืเป็นตวัสรา้ง วา่สนิคา้ หรอืบรกิารนัน้เป็นของใคร
และมคีวามแตกต่างของสนิคา้หรอืบรกิารจากผูข้ายหรอืคู่แขง่รายอื่นๆ ซึง่ตราสนิคา้สามารถให้
ความหมายไดถ้งึ 6 ระดบั ดว้ยกนั คอื รปูรา่ง หน้าตาภายนอกของตรา สนิคา้ทาํใหนึ้กถงึคุณสมบตัิ
หรอืคุณลกัษณะทีแ่น่ชดัของผลติภณัฑ ์(Attributes) คุณประโยชน์ตาม หน้าทีแ่ละคุณประโยชน์
ทางอารมณ์ (Benefit) คุณคา่ของผูผ้ลติ (Value) วฒันธรรม (Culture) บุคลกิภาพ (Personality) 
และผูใ้ช ้(User)  
 
 คาํจาํกดัความของคาํวา่ “ภาพลกัษณ์”  
 คอตเลอร;์ และเคลเลอร ์(Kotler; and Keller. 2009) ไดอ้ธบิายถงึความหมายของ 
ภาพลกัษณ์ว่า เป็นองค์รวมของความเชื่อ ความคดิ และความประทบัใจที่บุคคลมต่ีอสิง่ใดสิง่
หน่ึง ซึ่งทศันคติและการกระทําใดๆ ที่คนเราม ีต่อสิง่นัน้ จะมคีวามเกี่ยวพนักนัอย่างสูงกบั
ภาพลกัษณ์ของสิง่ๆนัน้ 
 กล่าวโดยสรุปคอื การสรา้งความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ เป็นกระบวนการในการสื่อสาร
ระหว่างเจา้สนิคา้หรอืผูข้ายกบัผูบ้รโิภคเพื่อสรา้งทศันคต ิและประสบการณ์ทีด่ ีเพื่อใหผู้บ้รโิภค
เกดิการยอมรบัในตราสนิคา้นัน้ๆ (อนญัญา อุทยัปรดีา. 2556) 
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 ความหมายตราสนิคา้ 
 เคลเลอร ์(Keller. 2008) กล่าววา่ ความหมายของตราสนิคา้นัน้มผีูท้ีใ่หค้วามหมายไว้
มากมาย และเปลีย่นแปลงไปตามกาลเวลาและอรยิบทต่างๆ แต่หากจะยดึตามความหมายทีถู่ก
ระบุไวต้ามองคก์ร American Marketing Association (AMA) แลว้ ตราสนิคา้หมายถงึ “ชื่อ คา
ศพัท ์เครื่องหมาย สญัลกัษณ์ การออกแบบ หรอื การผสมผสานระหว่างสิง่ทีก่ล่าวมาขา้งตน้ ที่
สามารถระบุไดถ้ึงสนิค้าและบรกิาร ของหน่ึงผูข้ายหรอืของกลุ่มผูข้าย และยงัแสดงใหเ้หน็ถึง
ความแตกต่างของผูข้ายกบัคู่แขง่ดว้ย” คอตเลอร ์(Kotler. 2016) ยงักล่าวเสรมิอกีว่า ตราสนิคา้
ไม่ไดเ้ป็นเพยีงแค่ชื่อหรอืสญัลกัษณ์เท่านัน้ แต่เป็นดัง่องค์ประกอบหลกัระหว่างความสมัพนัธ์
ของบรษิทัและผูบ้รโิภค ตราสนิคา้นัน้ยงัแสดงใหเ้หน็ถงึการรบัรูแ้ละอารมณ์ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอ
ผลติภณัฑ ์จนมนีกัการตลาดท่านหน่ึงเปรยีบเทยีบตราสนิคา้ไวว้่า “ผลติภณัฑน์ัน้ถูกสรา้งขึน้ใน
โรงงาน แต่ตราสนิคา้ถูกสรา้งขึน้ในใจคน” ซึง่ตรงกบันิยามสัน้ๆของตราสนิคา้ที ่แคปเฟอรเ์รอร ์
(Kepferer. 2012) กล่าววา่ ตราสนิคา้กค็อืชื่อทีม่อีทิธพิลต่อผูซ้ือ้นัน่เอง 
 ศศรินิทร ์ขวญัตา (2557) และณฐัชยา ใจจนู (2557) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ คอื ภาพที่
เกดิขึน้ในใจ เป็นเสมอืงสิง่ที่เกดิขึน้จากความรูส้กึของแต่ล่ะบุคคลต่อสิง่ต่างๆ และมกัจะเป็น
ความรูส้กึทีส่รา้งขึน้เองโดยอาศยัประสบการณ์ส่วนบุคคล การคน้ควา้หาความรู ้การหลอมรวม
และสร้างสรรค์ คดิ วเิคราะห์สิง่ต่างๆ จนทําใหเ้กิดความเชื่อ การรบัรู ้การเขา้ใจในสิง่ต่างๆ 
ประกอบกนัขึ้นเป็นภาพลกัษณ์จากการรบัรูต้นเอง สามารถจดจําไปได้นาน โดยผูบ้รโิภคจะ
สามารถจดจาํและรูจ้กั ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ไดจ้ากการใชป้ระสบการณ์เดมิเขา้มาช่วย จากการ
สมัผสั และจากการบอกเล่า ปากต่อปาก 
 คอตเลอร ์(Kotler. 2016) ตราสนิคา้ว่าเป็นชื่อ (Name) คาํ (Term) สญัลกัษณ์ (Symbol) 
การออกแบบ (Design) หรอืสว่นประสมของสิง่ดงักล่าว เพื่อระบุถงึสนิคา้และบรกิารของผูข้าย
รายใดรายหน่ึงหรอืกลุ่มของผู้ขาย เพื่อแสดงถึงลกัษณะที่ แตกต่างจากคู่แข่งขนั คอตเลอร ์
(Kotler. 2016) ผูเ้ชีย่วชาญดา้นการตลาดกล่าวว่า ภาพลกัษณ์คอื องคร์วมทาง ความคดิ ความ
ประทบัใจ และความเชื่อ ทีบุ่คคลมต่ีอสิง่หน่ึงสิง่ใด ซึ่งทศันคตแิละการกระทําทีค่นเรา จะเกี่ยว
อยา่งมากกบัภาพลกัษณ์ของสิง่นัน้ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตระหนักรู้ในตราสินค้า 
 เอเคอร์ (Aaker. 1991) กล่าวว่า เมื่อผู้บรโิภคเกิดการตระหนักรู้ในตราสนิค้าแล้ว 
ผูบ้รโิภคจะเกดิความคุน้เคย (Familiarity) ในตราสนิคา้นัน้ จนเกดิความไวว้างใจ (Reliability) 
เชื่อถอื (Credible) และการรบัรูคุ้ณภาพทีส่มเหตุสมผล (Reasonable Quality) ซึง่เป็นเหตุผล
หลกัในการตดัสนิใจซื้อ โดยผูบ้รโิภคจะเลอืกซือ้สนิคา้ทีเ่ป็นทีรู่จ้กัมากกว่าตราสนิคา้ทีไ่ม่มกีาร
ตระหนกัถงึเลย  
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 เอเคอร ์(Aaker. 2010) กล่าวว่า การตระหนักรูต้ราสนิคา้นัน้สามารถทาใหเ้กดิขอ้
ไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัได ้การตระหนกัรูท้ําใหเ้กดิความรูส้กึคุน้เคยกบัตราสนิคา้ และผูบ้รโิภค
กช็ื่นชอบความคุน้เคยน้ี สาหรบัสนิคา้ประเภททีม่คีวามเกีย่วพนัตํ่า (Low-Involvement Product) 
อยา่งเชน่ สบู่หรอืหมากฝรัง่ ความคุน้เคยกส็ามารถสรา้งใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ได ้สอดคลอ้งกบั 
(สุดาพร กุณฑลบุตร. 2558) ทีก่ล่าวว่า การรบัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) หมายถงึ การ
รบัรูท้ีผู่บ้รโิภคมต่ีอสนิคา้ชนิดหน่ึง และระลกึถงึเมื่อมคีวามคดิซื้อสนิคา้ชนิดนัน้ๆ เช่น เมื่อซื้อ
แป้งเยน็ ผูบ้รโิภคมกัจะนึกถงึแป้งเยน็ตรางปูรกิลฮีทีก่อนยีห่อ้อื่น เน่ืองจากมมีาก่อนยีห่อ้อื่นทํา
ใหเ้ป็นทีร่บัรูส้งู หรอืเมื่อนึกถงึบะหมีส่าํเรจ็รปูหลายคนจะนึกถงึมามา่และไวไวก่อน แมใ้นตลาด
จะมหีลายยีห่อ้กต็าม  
 สุรประภา มกีงัวาน (2556) และชสิากญัญ์ ศุภวงค์ธนากานต์ (2557) กล่าวว่า การ
ตระหนกัรูต้ราสนิคา้ ประกอบไปดว้ย 4 ระดบั ดงัน้ี  
 1) การไมต่ระหนกัรูใ้นชื่อตราสนิคา้ (Unaware of Brand) คอื ระดบัทีผู่บ้รโิภคไมรู่จ้กั
และไมเ่คยไดย้นิชื่อของตราสนิคา้เลย หรอืกล่าวไดว้่าผูบ้รโิภคไมม่กีารยอมรบัในตราสนิคา้หรอื
บรกิารนัน้ อาจเน่ืองว่าอาจจะเป็นสนิคา้ใหม่ทีเ่ขา้สู่ตลาดหรอืเขา้สู่ตลาดมานานแลว้แต่ไม่สามารถ
ทาํใหเ้ป็นทีรู่จ้กัหรอืยอมรบัได ้ 
 2)  การจดจาํตราสนิคา้ (Brand Recognition) คอื ระดบัทีผู่บ้รโิภคเกดิการตระหนกัรู้
ในระดบัตํ่าหรอืน้อยทีสุ่ดกบัชื่อตราสิน้คา และเป็นผลสบืเน่ืองมาจากอนัดบัแรก ผูบ้รโิภคจดจํา
ตราสนิคา้ไดห้ากมตีวัมากระตุน้ ผูบ้รโิภคอาจจะรูจ้กัแต่ยงัไมต่ดัสนิใจซือ้ ซึง่ระดบัการตระหนกัรู้
น้ีมผีลมากต่อสถานการณ์ต่อผูบ้รโิภค ณ จุดขาย ซึ่งตราสนิคา้น้ีจะต้องสรา้งแรงดงึดูดดว้ยวธิี
ต่างๆ ทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจ และเกดิการตดัสนิใจซือ้ขึน้  
 3)  ระดบัการระลกึในตราสนิคา้ (Brand Recall) คอื ระดบัทีผู่บ้รโิภคมกีารหนกัรูใ้น
ระดบัที่สูงขึ้นมาอกี สามารถระลึกถึงตราสนิค้าได้โดยไม่ต้องมตีวัมากระตุ้น ผู้บรโิภคอาจจะ
จดจาํตราสนิคา้ไดห้ลากหลายตราในกลุ่มประเภทเดยีวกนั แต่ยงัไม่ถงึกบัว่าระลกึไดเ้ป็นอนัดบั
แรก  
 4) ระดบัสุดยอดในใจ (Top of Mind Awareness) คอื ระดบัทีผู่บ้รโิภคสามารถระลกึ
ถงึตราสนิคา้ไดโ้ดยไมม่กีารชีนํ้า และเป็นตราสนิคา้ทีถู่กนึกถงึเป็นตราสนิคา้แรก เป็นตราสนิคา้
ทีม่คีวามโดดเดน่ในใจของผูบ้รโิภค  
 เคลเลอร ์(Keller. 2008) กล่าวเสรมิว่า การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ประกอบไปดว้ย 2 สิง่
คอื  
 1)  การจดจําตราสนิคา้ (Brand Recognition) คอื การทีผู่บ้รโิภคสามารถยนืยนัชื่อ
ตราสนิคา้นัน้ๆไดเ้ป็นอนัดบัแรก เมือ่บอกใบเ้ป็นนยัๆเกีย่วกบัตราสนิคา้  
 2)  การระลกึตราสนิคา้ (Brand Recall) คอื การทีผู่บ้รโิภคสามารถระลกึตราสนิคา้
ขึน้มาไดจ้ากความทรงจํา เมื่อกล่าวถงึ ประเภทของของผลติภณัฑ ์สถานการณ์ทีเ่คยชนิ หรอื 
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สถานการณ์ทีซ่ือ้ เช่น ผลติภณัฑเ์คลลอ็กคอรน์เฟลก (Kellog’s Corn Flakes) ทีผู่บ้รโิภค
สามารถนึกถึงขึ้นมาได้เมื่อผู้บริโภคคิดที่จะซื้อสินค้าประเภทคอร์นเฟลก หรือระลึกได้เมื่อ
ผูบ้รโิภคคดิวา่จะซือ้สนิคา้เพือ่รบัประทานเป็นอาหารเชา้หรอืรบัประทานเป็นของวา่ง  
 จรลั รศัมทิรพัย ์(2557) ไดย้กตวัอยา่งการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ไวว้่า เมื่อถามว่า “รูจ้กั
ธนาคารอะไรบา้ง” ผูใ้ชบ้รกิารตอบว่า “ธนาคารกรุงไทยหรอืธนาคารกสกิรไทยหรอืธนาคารออม
สนิ” ซึง่ธนาคารทีก่ล่าวมาขา้งตน้นัน้เป็นธนาคารทีค่นทัว่ไปรู ้ดงันัน้หากผูบ้รโิภคไดย้นิชื่อตรา
สนิคา้บ่อยๆ ซํ้าๆ หลายครัง้ จะทําใหเ้กดิการจดจํา เมื่อผูบ้รโิภคไดเ้จอหรอืไดย้นิชื่อสนิคา้จะ
สามารถตอบสนองได้ว่าตราสนิค้านัน้เป็นชื่อแรกสุดที่จดจําได้ นอกจากน้ี (จรลั รศัมทิรพัย์. 
2557) ยงัไดก้ล่าวถงึวธิกีารทาํใหผู้บ้รโิภคไดรู้จ้กัและจดจาํตราสนิคา้วา่มวีธิกีารดงัน้ี  
 1)  การสรา้งความแตกต่างใหก้บัตวัสนิคา้หรอืตราสนิคา้ (Be Different) คอื การสรา้ง
ความแตกต่างของผลติภณัฑจ์ากคูแ่ขง่ เพือ่เป็นการดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภค ซึง่วธิน้ีีจะทาํ
ใหต้ราสนิคา้เป็นทีรู่จ้กัและผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจ  
 2)  การใชค้ําขวญัหรอืสรา้งสโลแกน คอื การใชส้โลแกนหรอืคําขวญั เพื่อใหผู้บ้รโิภค
ประทบัใจและรูจ้กัตราสนิคา้มากขึน้ เช่น โก๋แก่ มนัทุกเมด็ หรอื ฮานาม ิขา้วเกรยีบรวยเพื่อน 
เป็นตน้ สดุทา้ยจะทาใหผู้บ้รโิภคจดจาํและระลกึไดใ้นทีส่ดุ  
 3)  การใชส้ญัลกัษณ์ (Symbol Exposure) คอื การทาํใหผู้บ้รโิภคเชื่อมโยงภาพสญัลกัษณ์
เขา้กบัตราสนิคา้ เชน่ ภาพหอยเซลล ์ทาํใหผู้บ้รโิภคนึกถงึน้ามนัเซลล ์เป็นตน้  
 4)  การสื่อสารส่งขอ้มลูถงึผูบ้รโิภค (Communication) คอื การใชส้ื่อเป็นตวัสื่อสาร
ขอ้มลูรายละเอยีดสนิคา้ เพื่อใหผู้บ้รโิภคจดจําและระลกึถงึตราสนิคา้ได ้เช่น การใชส้ื่อโฆษณา 
ประชาสมัพนัธต่์างๆ หรอืการออนไลน์ในรปูแบบต่างๆ  
 5)  การเป็นผูส้นบัสนุนในกจิกรรมต่างๆ (Event Sponsorship) ซึง่เป็นกจิกรรมทีส่ง่เสรมิ
ภาพลกัษณ์แก่องคก์รหรอือาจเป็นทีส่นใจของประชาชนเป็นจํานวนมาก เช่น วิง่การกุศล การบรจิาค
สิง่ของใหโ้รงเรยีนที่ห่างไกล การแข่งขนัเทนนิส เป็นต้น โดยกจิกรรมที่กล่าวมาน้ีมกัจะเป็นที่
สนใจกลุ่มเป้าหมาย ณ ช่วงเวลาหน่ึงซึ่งเป็นเวลาที่เหมาะสม ดงันัน้การสนับสนุนในกจิกรรม
เหล่าน้ีจะทาํใหผู้บ้รโิภครูจ้กัตราสนิคา้ไดเ้รว็ขึน้  
 6)  การใชก้ลยทุธข์ยายตราสนิคา้ (Consider Brand Extension) เป็นการใชต้ราสนิคา้
กบัสนิค้าอื่นๆ เพื่อตอกยํ้าในตราสนิค้า เมื่อผู้บรโิภคเหน็สนิค้าแต่ละชนิด ก็จะทําใหเ้กิดการ
ระลกึถงึตราสนิคา้นัน้ๆ ตามไปดว้ย เช่น แอพลเิคชัน่ไลน์ มสีนิคา้ เสือ้ หมวก รม่ แกว้น้ํา โดยมี
ตราสนิคา้ “ไลน์” อยูบ่นสนิคา้เหล่าน้ี เมื่อผูบ้รโิภคเหน็สนิคา้เหล่าน้ีกจ็ะระลกึถงึแอพลเิคชัน่ไลน์
อยูเ่สมอ 
 7)  การสง่เสรมิการขาย (Sale Promotion) เป็นอกีวธิหีน่ึงทีช่่วยดงึดดูความสนใจของ
ลกูคา้ เพราะผูบ้รโิภคมกัจะใหค้วามสนใจกบัโปรโมชัน่สนบัสนุนการขาย เช่น บรษิทั เอ ไอ เอส 
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จาํกดั จดัโปรโมชัน่ “ยา้ยค่ายเบอรเ์ดมิ” จะไดล้ดแพคเกจรายเดอืนครึง่หน่ึงเป็นเวลา 1 ปี โดย
กลยทุธแ์บบน้ีจะชว่ยดงึดดูความสนใจ และเรยีกรอ้งใหผู้บ้รโิภคยา้ยคา่ยมาไดเ้ป็นจานวนมาก 
 
 ความหมายของการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ 
 Brand Awareness บ่อยครัง้ทีผู่บ้รโิภคซือ้สนิคา้เพราะความคุน้เคยสะดวกสบาย และ
ความน่าเชื่อถอืของสนิคา้ แต่ในขณะเดยีวกนัการจดจาํตราสนิคา้ในระยะสัน้ไดก้ท็าํใหส้นิคา้นัน้
มโีอกาสถูกผูบ้รโิภคเลอืกซือ้สนิคา้ไดม้ากกว่าคู่แขง่ Brand Awareness คอื ความสามารถใน
การจดจาํของลกูคา้ทีม่โีอกาสในการซือ้สนิคา้ จาํหรอืระลกึถงึตราสนิคา้นัน้อยูใ่นกลุ่มอุตสาหกรรมที่
ลูกคา้เลอืกซือ้อยู ่บทบาทของ Brand Awareness ทีเ่ป็นสว่นหน่ึงของ Brand Equity ขึน้อยูก่บั
บรบิทและระดบัของความสามารถในการเขา้ถงึผูบ้รโิภค Brand Awareness มทีัง้หมดสีร่ะดบั
ไดแ้ก่ 
 

 
 

รปูที ่2 ความสามารถในการจดจาํของลกูคา้ Brand Awareness 
 
 ทีม่า : สราวุธ ด่านกุล.  (2555).  การรบัรู้ตราสินค้าแสนสิริผ่านเอน็เตอรเ์ทนเม้นท์
มารเ์กต็ต้ิงของคนวยัทาํงาน.  หน้า 16. 
 
 1. Top of Mind Awareness เป็นระดบัสงูสุดของ Brand Awareness คอื การที่
ผูบ้รโิภคสามารถบอกชื่อสนิคา้ตวัหน่ึงตวัใดไดเ้พยีงแคร่ะบุถงึหมวดหมูส่นิคา้ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้  
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 2.  Brand Recall คอืการทีผู่บ้รโิภคสามารถบอกชื่อสนิคา้นัน้ไดโ้ดยบอก Identity 
ของสนิคา้นัน้ เป็นการจดจาํในระยะยาว ทีผู่บ้รโิภคสามารถระลกึได ้ 
 3.  Brand Recognition คอืความทรงจาํระยะสัน้ทีผู่บ้รโิภคมต่ีอสนิคา้นัน้  
 4.  Unaware of Brand คอืการทีผู่บ้รโิภคไม่มกีารรบัรูต่้อตราสนิคา้นัน้เลย (สราวุธ 
ดา่นกุล. 2555) 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคนัน้มคีวามสลบัซบัซอ้น เกดิขึน้จากผลกระทบของปจัจยั
ตวัแปรต่างๆ หลายประการ มนีักวชิาการหลายท่านได้อธบิายกระบวนการโดยการสรา้งเป็น
แบบจาํลองขึน้ เพือ่ใหเ้ขา้ใจงา่ย  
 
 1. แบบจาํลองกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค  
  การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคเริม่ตน้จากไดร้บัแรงกระตุน้จากขอ้มลูขา่วสารทีไ่ดร้บั
รู้มา เมื่อรบัรู้แล้วเกิดความสนใจจึงเข้าสู่กระบวนการค้นหาข้อมูลซึ่งจะได้มาจากโฆษณา
ประชาสมัพนัธ ์เพื่อนผูท้ีเ่คยมปีระสบการณ์มาก่อน และนํามาวเิคราะหต์คีวามหมาย ผา่นเขา้สู่
กระบวนการความคดิของผูบ้รโิภคซึ่งเกดิจากตวัแปรต่างๆ เช่น การรบัรู ้การเรยีนรู ้ทศันคต ิ
และผลประโยชน์ที่จะได้รบั ร่วมด้วยกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผู้บรโิภค อายุ อาชพี รายได ้
การศกึษา การดาํเนินชวีติ และบุคลกิภาพ หลงัจากนัน้ผูบ้รโิภคกจ็ะทําการตดัสนิใจทีจ่ะตอบสนอง
ต่อสิง่เรา้วา่จะทาํอยา่งไร เชน่ จะเลอืกซือ้สนิคา้ตราไหน ซือ้ทีไ่หน จาํนวนเท่าไร เมื่อไดต้ดัสนิใจซือ้
มาใชแ้ลว้กจ็ะเกดิผลตอบรบัวา่สนิคา้นัน้ดหีรอืไมด่ ีตรงตามทีไ่ดค้าดหวงัหรอืไม ่ซึง่ผลตอบรบัน้ี
จะเป็นปฏกิริยิาตอบกลบัมายงัผูบ้รโิภคทาํใหเ้กดิเป็นทศันคตหิลงัการซือ้ใช ้(Henry; and Assael. 
1998)  
 
 2. แบบจาํลองกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค  
  การตดัสนิใจอยา่งงา่ย (Nominal Decision Making) เป็นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ที่
ไม่ต้องใชค้วามคดิมากนัก เป็นสนิคา้ทีไ่ม่ตอ้งหาขอ้มลูมากมาย อาจหาจากความทรงจําทีม่อียู่
ในสมอง เป็นสนิคา้ที่ราคาไม่สูงมากนัก และกอ็าจไม่ส่งผลกระทบอะไรในด้านภาพพจน์ เช่น 
ขนมขบเคีย้ว แปรงสฟีนั ดนิสอ การซือ้เกดิจากความภกัดใีนตราสนิคา้ หรอืเป็นการซือ้ซํ้ากไ็ด ้
(Hawkins, Best; and Coney. 2003) 
  การตดัสนิใจแบบจาํกดัขอบเขต (Limited Decision Making) เกีย่วพนักบัขอ้มลู
ภายในที่มอียู่ในสมองของผู้บรโิภค และหาข้อมูลภายนอกเพิม่เติมบ้าง หาทางเลือกไว้ 2-3
ทางเลือกเพื่อนามาใช้ในการตดัสนิใจ ไม่ต้องใช้ความสลบัซบัซ้อนในการตดัสนิใจพจิารณา
คุณสมบตัิสกั 2-3 ประการก็เพยีงพอ และมกีารประเมนิผลหลงัการซื้อใช้บ้างเล็กน้อยเท่านัน้ 
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การตดัสนิใจแบบน้ีอยูร่ะหวา่งกลางระหวา่งการตดัสนิใจอยา่งงา่ยกบัการตดัสนิใจอยา่งมาก เช่น 
ถา้เราเขา้ไปในรา้นคา้แลว้หยบิกาแฟขึน้มา 2 กล่อง เปรยีบเทยีบกนัโดยดจูากปรมิาณและราคา 
ถา้ปรมิาณเทา่กนัเราตดัสนิใจเลอืกราคาทีถู่กกวา่ 
  การตดัสนิใจอยา่งเตม็รปูแบบ (Extended Decision Making) เกีย่วพนักบัการหา
ขอ้มลูจากภายในและขอ้มลูจากภายนอกอยา่งกวา้งขวาง จะมกีารประเมนิทางเลอืกจากหลายๆ 
ทางและจะมกีารประเมนิผลหลงัการซื้อใชอ้ย่างมนีัยสําคญั การตดัสนิใจที่ต้องใชค้วามคดิและ
ขอ้มูลทีม่ากจะเกดิขึน้กบัสนิคา้ทีม่รีาคาแพงหรอืมคีวามเสีย่งสงู หรอืสนิคา้ทีไ่ม่คุน้เคยมาก่อน 
ดงันัน้ในแต่ละขัน้ตอนของการตดัสนิใจซือ้ตอ้งทาอยา่งเขม้งวด 
  รูปแบบของกระบวนการตดัสนิใจทัง้สามแบบ มลีกัษณะขัน้ตอนที่ใกล้เคยีงหรอื
เหมอืนกนัแตกต่างกนัตรงที ่การตดัสนิใจอย่างงา่ยไมต่อ้งมกีารประเมนิทางเลอืก สามารถตดัสนิใจ
ซือ้ไดท้นัทเีลย ส่วนอื่นๆ ของกระบวนการนัน้จะแตกต่างกนัทีค่วามพยายามในการซื้อมรีะดบั
ต่างกนั ซึง่กระบวนการตดัสนิใจซือ้อยา่งเตม็รปูแบบม ี5 ขัน้ตอนดงัน้ี  
  1. การรบัรูป้ญัหา (Problem Recognition) ผูบ้รโิภคจะรบัรูป้ญัหาไดเ้กดิจากการ
เหน็สภาพความแตกต่างระหว่างสภาพในปจัจุบนักบัสภาพในความปรารถนา หากมแีรงกระตุน้
มากพอให้ผู้บรโิภคพยายามที่จะไปอยู่ในสภาพแห่งความปรารถนาแล้ว ผู้บรโิภคก็จะดิ้นรน
หาทางแกไ้ข  
  2. การคน้หาขอ้มลู (Information Search) หลงัจากทีผู่บ้รโิภคไดแ้รงกระตุน้ทาํให้
รบัรูถ้งึปญัหาแลว้ในขัน้น้ีผูบ้รโิภคกจ็ะแสวงหาขอ้มูลเพื่อนําไปใชใ้นการตดัสนิใจโดยจะคน้หา
ขอ้มลูจากแหล่งภายในก่อน (Internal Search) และหากขอ้มลูมไีม่เพยีงพอกจ็ะหาจากแหล่ง 
ขอ้มลูภายนอก (External Search)  
   ขอ้มลูภายนอก (External Search) เป็นขอ้มลูทีผู่บ้รโิภคคน้ควา้หาจากแหล่ง
อื่นๆ ภายนอกทีไ่มไ่ดม้าจากความทรงจาํ เชน่  
   2.1 จากตวับุคคล เช่น เพื่อน สมาชิกในครอบครวัที่อาจเคยใช้สนิค้าหรอืได้
ขอ้มูลข่าวสารมาบ้างหรอือาจสอบถามจากพนักงานขาย ซึ่งมคีวามรูเ้กี่ยวกบัสนิคา้ที่ขายโดย
ผา่นการฝึกอบรมมา  
   2.2 จากโฆษณา เช่น ในช่วงหน้ารอ้น ต้องการซื้อแอรต์ดิบา้นสกัตวั กด็ูโฆษณา
จากสือ่ต่างๆ ทีเ่จา้ของผลติภณัฑไ์ดล้งไว ้ 
   2.3 จากแหล่งขอ้มลูทัว่ไป เชน่จากในหนงัสอื นิตยสาร อนิเตอรเ์น็ต  
   2.4 การหาขอ้มูล ณ จุดขาย หรอืสถานที่จําหน่ายสนิคา้ เช่น ในหา้งสรรพสนิคา้ 
หากมคีวามต้องการซื้อโทรทศัน์สกัเครื่อง กแ็วะไปที่แผนกเครื่องใชไ้ฟฟ้า พจิารณาดูว่าแต่ละ
ยีห่อ้มคีวามแตกต่างกนัอยา่งไร สสีนั ขนาด ราคา รปูลกัษณะ เป็นตน้  
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  3. การประเมนิทางเลอืก (Alternative Evaluation) เมื่อผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูต่างๆ 
เกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์ที่สนใจแล้วก็จะทําการประเมนิว่า สนิค้ายี่ห้อใดดกีว่ากนั โดยจะคํานึงถึง
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบัและตอบสนองความพึงพอใจได้ ดงันัน้ ผลิตภณัฑ์ต้องสามารถ
ชีใ้หเ้หน็จุดเด่นทีช่ดัเจน ตรงใจ เพื่อผูบ้รโิภคจะไดนํ้าไปใชใ้นการตดัสนิใจซือ้ เช่น ผูบ้รโิภคใน
ยุคเศรษฐกจิบบีรดัตวั ต้องการจะใชเ้งนิแบบประหยดัทีสุ่ด แต่กย็งัคงอยากไดร้บัความสะดวก 
สบายเหมอืนเดมิ ก๊าช NGV จงึออกโฆษณาเพื่อชีใ้หผู้บ้รโิภคเหน็ว่า หากเปลีย่นมาใชจ้ะตอ้ง
จา่ยเงนิเตมิก๊าชแค ่100-200 บาทต่อครัง้เทา่นัน้ ประหยดักวา่ใชน้ํ้ามนัและยงัไดร้บัความสะดวก 
สบาย คอื สามารถขบัรถไปทาํงานไดเ้หมอืนเดมิไมต่อ้งไปพึง่รถบรกิารสาธารณะ  
  4. การตดัสนิใจซื้อ (Purchase) เป็นขัน้ทีผู่บ้รโิภคไดล้งความเหน็ว่าจะจ่ายเงนิ
เพื่อใหไ้ดผ้ลติภณัฑท์ี่คดิว่าดทีี่สุดสําหรบัเขา บางครัง้แมว้่าผูบ้รโิภคไดต้ดัสนิใจซื้อแล้วกต็าม 
แต่อาจมปีจัจยับางอยา่งเขา้มากระทบทาํใหเ้กดิการล่าชา้ ลงัเล เช่น กลวัว่าจ่ายเงนิไปแลว้ จะมี
เงนิเหลอืใชไ้มพ่อถงึสิน้เดอืน ไม่แน่ใจว่าผลติภณัฑจ์ะดจีรงิเหมอืนทีไ่ดโ้ฆษณาไวห้รอืไม ่เพื่อน
หรอืคนใกลช้ดิแนะนาใหล้องทบทวนอกีท ีดงันัน้โฆษณาควรหาวธิใีนการโฆษณาเพื่อเรง่ใหเ้กดิ
การตดัสนิใจซือ้เรว็ขึน้ 
   วธิกีารเรง่รดัการตดัสนิใจ  
   4.1 สรา้งความแตกต่าง (Differentiation)  
     4.1.1 ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) นักการตลาดจะตอ้งพยายามสรา้งความ
เด่น ความแปลก ใหก้บัผลติภณัฑ ์เพื่อจะเร่งการตดัสนิใจ เช่น ออกแบบเฟอรนิ์เจอรเ์ป็นที่นัง่
สาํหรบัเดก็ๆ ทัว่ๆ ไปอาจเป็นเกา้อีน้ัง่ธรรมดา มลีวดลายการต์ูน แต่เราฉีกแนวออกแบบเป็นรปู
สตัว ์หรอื ผลไม ้ซึง่ช่วยเพิม่ความน่าสนใจน่าลองนัง่สาํหรบัเดก็ๆ ในขณะทีน่ักโฆษณาตอ้งพยายาม  
ชี้หรอืดงึให้เหน็จุดเด่นที่แตกต่างของผลติภณัฑ์ที่ชดัเจน เช่นจากตวัอย่างที่กล่าวมา ในการ
โฆษณาในสื่อสิง่พมิพค์วรใหเ้หน็ผลติภณัฑท์ีช่ดัเจน ใส่ขอ้ความใหเ้หน็ว่าถ้าซื้อไปแลว้จะจูงใจ
ใหเ้ดก็อยากนัง่ เวลาใหน้ัง่รบัประทานอาหารหรอืนัง่ทําการบ้านเดก็กจ็ะไม่ซุกซนวิง่ไปมา เพราะ
อยากจะนัง่อยูบ่นเกา้อีส้วยๆ ทีช่อบ  
     4.1.2 ดา้นราคา (Pricing) โดยปกตผิูบ้รโิภคมแีนวโน้มจะประเมนิผลติภณัฑ์
ราคาตํ่าในเรื่องความคุม้ค่า ดงันัน้หากมกีารเสนอราคาทีไ่ม่แพงจะทําใหก้ารตดัสนิใจทําไดง้า่ย
ขึน้ สาํหรบัสนิคา้ฟุม่เฟือย ราคากลายเป็นเครื่องประเมนิคุณค่าของผลติภณัฑ ์บางครัง้ราคาสงู
ก็อาจเป็นตวัเร่งการตดัสนิใจซื้อได้ เช่น เพชรบลูไดมอนด์ หากตัง้ราคาไว้แพงต่างจากราคา
เพชรธรรมดามาก จะทําใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อได้เรว็เพราะว่า ดูเป็นสนิคา้ที่มคีุณค่า หายาก
ตอ้งรบีซือ้เพราะของมจีานวนน้อยมากในโลก สาํหรบันกัโฆษณา สามารถดงึเอาจุดเด่นทางดา้น
ราคามาเป็นจุดเรา้ใจได ้หากเหน็วา่ราคาเป็นจุดสนใจทีผู่บ้รโิภคจะพจิารณาเป็นอนัดบัตน้ๆ 
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     4.1.3 สถานทีจ่าํหน่าย (Place) หากสถานทีจ่ดัจาํหน่ายมทีัว่ถงึ ทาํใหก้าร
ไปหาซือ้ไดง้า่ยกจ็ะเรง่ใหเ้กดิการตดัสนิใจไดเ้รว็ขึน้ หรอืสถานทีจ่ดัจาํหน่ายสง่เสรมิภาพลกัษณ์
ใหก้บัสนิคา้ เช่น กระเป๋าแบรนดเ์นม หากวางขายในตลาดนัดเปิดทา้ย อาจไมไ่ดร้บัความสนใจ
หรอืผูบ้รโิภคไมต่ดัสนิใจซือ้เพราะลงัเลว่าจะเป็นของแทห้รอืไม ่ในการโฆษณาหากไดใ้สส่ถานที่
จดัจําหน่ายไวช้ดัเจน ทาํใหผู้บ้รโิภคไมเ่สยีเวลาในการไปตระเวนหา กช็่วยใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจ
ไดง้า่ย  
     4.1.4 การส่งเสรมิการขาย (Promotion) เช่น การลด แลก แจก แถม ซึ่ง
สามารถกระตุ้นการตดัสนิใจซื้อได้ โดยเฉพาะของที่มจีํานวนจากดัหรอืช่วงเวลาในการแถม
จาํกดั หากไมร่บีซือ้จะไมไ่ดร้บัของแถม  
   4.2 ลดความเสีย่ง (Reduced Perceived Risk) ผูบ้รโิภคมกัตอ้งการความ
เชื่อมัน่ในการซือ้สนิคา้ เพราะบ่อยครัง้ทีก่ารซือ้สนิคา้ตัง้อยู่บนความเสีย่ง เช่น เสีย่งว่าจะไดร้บั
สนิคา้ทีไ่มม่คีุณภาพ เสีย่งวา่จะเสยีเงนิแพง นกัโฆษณาตอ้งพยายามสรา้งโฆษณาทีช่่วยสง่เสรมิ
ภาพลกัษณ์ เพิม่ความมัน่ใจว่าสนิคา้ด ีมคีุณภาพเพื่อทีผู่บ้รโิภคจะไดล้ดความลงัเลใจ เร่งการ
ตดัสนิใจใหเ้รว็ขึน้  
  5. การประเมนิผลหลงัการซือ้ (Post Purchase) เป็นขัน้ตอนสุดทา้ยหลงัจากที่
ผูบ้รโิภคไดซ้ือ้สนิคา้แลว้นามาใช ้หากผลทีไ่ดร้บัเป็นไปตามความคาดหวงั จะทาํใหเ้กดิความพงึ
พอใจ และมทีศันคตทิีด่มีแีนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซื้อซํ้าอกี แต่หากผลที่ไดร้บัไม่เป็นไปตามความ
คาดหวงัก็จะเกดิความไม่พอใจและเกดิพฤติกรรมต่างๆ ตามมาหลายประการ เช่น ผูบ้รโิภค
หยุดการใชส้นิคา้หลงัจากการใชค้รัง้แรก ถา้ความตอ้งการหยุดลงหรอือาจเกบ็ความไม่พอใจไว ้
จนกระทัง่เกดิการซื้อครัง้ต่อไป อนัเน่ืองมาจากสนิคา้มเีงื่อนไขพเิศษที่ดงึดูดใจ เช่น ราคาถูก 
ผูบ้รโิภคจะสอบถามวธิกีารแกไ้ขจากพนักงานขายหรอืปรกึษาผูเ้ชีย่วชาญเพิม่เพราะอาจใชไ้ม่
ถูกวธิทีาํใหไ้ดผ้ลไมน่่าพอใจ  
  แมว้่าผูบ้รโิภคไดต้ดัสนิใจซือ้แลว้กต็าม แต่กย็งัคงพกพาเอาความกงัวลหรอืความ
ไม่สบายใจต่างๆ ไว้ด้วยเสมอเพราะไม่มัน่ใจว่าการตดัสนิใจซื้อของตนจะถูกต้องหรอืไม่และ
สภาพจติใจลกัษณะน้ีมกัเกดิภายหลงัการตดัสนิใจซื้อที่ยากและสําคญั ซึ่งจะหาวธิคีลายกงัวล 
เช่น หาขอ้มลูขา่วสารจากโฆษณาเพื่อมาสนับสนุนการตดัสนิใจหรอืไดร้บัการยนืยนัว่าตดัสนิใจ
ไดถู้กตอ้ง จากคนรูจ้กัและพยายามหลกีเลีย่งขอ้มลูขา่วสารทีข่ดัแยง้กบัความคดิของตนเอง  
  จากแนวคดิของนกัวชิาการทีไ่ดก้ล่าวถงึขา้งตน้ไดม้กีารพฒันาทฤษฎเีกีย่วกบัการ
ตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (Decision Making Theory) หมายถงึ ตวัแบบการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 
(Model of Consumer Decision Making) ตวัแบบน้ีจะรวมความคดิเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้และ
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ซปิแมน; และคานุก (Schiffman; and Kanuk. 2010) ซึง่มสีว่นสาํคญั 3 
สว่น คอื  
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  1. การนําเขา้ขอ้มูล (Input) เป็นอทิธพิลจากภายนอกทีม่ผีลต่อค่านิยม ทศันคติ
และพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ศีกัยภาพ ซึง่แยกเป็น  
   1.1 กจิกรรมทางการตลาดทีพ่ยายามเขา้ถงึกาํหนดและจงูใจผูบ้รโิภคใหซ้ือ้หรอื
ใชผ้ลติภณัฑ ์โดยใชก้ลยุทธ์ต่างๆ เช่น ใชห้บีห่อ ขนาด การรบัประกนัและนโยบายดา้นราคา 
เป็นตน้  
   1.2 ปจัจยันําเขา้ดา้นสงัคมวฒันธรรม เป็นปจัจยัที่ไม่เกี่ยวขอ้งกบัการคา้ เช่น 
ความคิดเห็นของเพื่อน บรรณาธิการหนังสอืพมิพ์ วฒันธรรม ชัน้ทางสงัคม ซึ่งเป็นอทิธิพล
ภายในของบุคคล ทีม่ผีลต่อการประเมนิผลและการยอมรบัหรอืปฏเิสธผลติภณัฑ ์ 
  ซึง่ในการนําเขา้ขอ้มลู (Input) เป็นกจิกรรมทางการตลาดและปจัจยัทางดา้นสงัคม
วฒันธรรม มลีกัษณะทีส่อดคลอ้งกบัแนวคดิและทฤษฎอีงคป์ระกอบเวบ็ไซต์ ทีส่รุปว่าการขาย
สนิคา้ตอ้งอาศยัการจดัรปูแบบทีโ่ดนเด่น เพื่อใหลู้กคา้สนใจ การจดัวางขอ้มลูทีด่สีะดวกต่อการ
เลอืกชม มรีายละเอยีดครบถ้วน แต่การใส่รายละเอยีดไว้บนหน้าเวบ็ปรมิาณมากๆ จะทําให้
ผูบ้รโิภคที่เขา้ชมไม่สบายตา ดงันัน้ในการออกแบบหน้าเวบ็เพื่อเสนอขายสนิคา้ต้องพยายาม
สรา้งจุดขายหรอืสญัลกัษณ์แสดงวา่ เวบ็น้ีบรกิารขายสนิคา้ผา่นระบบพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสเ์ป็น
การจงูใจผูบ้รโิภคเขา้ใชง้านทีส่อดคลอ้งของกบักระบวนการทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 
  2. กระบวนการ (Process) เพื่อใหเ้ขา้ใจถงึกระบวนการน้ี เราจะพจิารณาถงึอทิธพิล
ของปจัจยัทางจติวทิยาซึง่จะเป็นอทิธพิลภายใน (แรงจูงใจ การรบัรู ้การเรยีนรู ้หรอืทศันคต)ิ ที่
มผีลต่อกระบวนการการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค รวมถงึปจัจยัอกี 2 ประการ คอื 
   2.1 การรบัรูถ้งึความเสีย่ง (Perceived Risk) คอื ความไม่แน่นอนทีผู่บ้รโิภค
เผชญิ เขาไมส่ามารถคาดเดาผลลพัธท์ีเ่กดิจากการตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้ ผูบ้รโิภคมกัซือ้สนิคา้หรอื
บรกิารในทีเ่ดมิๆ เพือ่หลกีเลีย่งความเสีย่งทีอ่าจจะเกดิขึน้ ถา้ผูบ้รโิภคไมม่ขีอ้มลูผลติภณัฑ ์เขา
จะเชื่อถือในชื่อเสยีงของรา้นค้านัน้ ถ้าเกดิความสงสยัผูบ้รโิภคจะซื้อของแพงไว้ก่อน เพื่อลด
ความเสีย่งเพราะเขาคดิวา่ของแพงตอ้งเป็นของด ี 
   2.2 กลุ่มทีย่อมรบัได ้(Evoked Set) หมายถงึ ตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคเลอืกซือ้ซึง่
ประกอบดว้ยสนิค้าจานวนน้อยที่ผูบ้รโิภคคุ้นเคย จําไดแ้ละยอมรบัการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค
ประกอบดว้ย 3 สว่น คอื  
     2.2.1 ขัน้ความรบัรูค้วามตอ้งการ (Need Recognition) ขัน้รบัรูค้วามตอ้งการ
จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเผชิญกบัปญัหา เช่น การซื้อของจากเครื่องขายอตัโนมตัิกับปญัหา
ซบัซอ้น คอื ปญัหาทีม่กีารพฒันาใหซ้บัซอ้นขึน้ เช่น เมื่อใชร้ถไปนานๆ กม็คีวามคดิทีจ่ะเปลีย่น
รถใหมเ่พือ่หลกีเลีย่งคา่ซ่อมรถเก่า เป็นตน้  
     2.2.2 การคน้หาขอ้มลูก่อนการซือ้ (Repurchase Search) ขัน้ตอนน้ีจะ
เริม่ต้นเมื่อผูบ้รโิภครูว้่าจะไดร้บัความพอใจจากการซื้อหรอืบรโิภคผลติภณัฑ ์ผูบ้รโิภคจะต้องการ
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ขอ้มูลเพื่อใช้เป็นพื้นฐานในการเลือก (ถ้ามปีระสบการณ์มาก่อนก็ใช้ได้เลย แต่ถ้าไม่มกี็ต้อง
คน้หา)  
     2.2.3 การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternative) เป็นขัน้ตอนใน
กระบวนการตดัสนิใจซื้อซึ่งผู้บรโิภคประเมนิผลประโยชน์ที่จะได้รบัจากแต่ละทางเลือกของ
ผลติภณัฑท์ีก่าลงัพจิารณาจะใช ้2 รปูแบบ คอื 1. ใชร้ายชื่อตราทีเ่ลอืกไวแ้ลว้ 2. เลอืกเอาจาก
ทัง้หมดทีม่ใีนตลาดกฎการตดัสนิใจ (Affect Referral Decision Rules) หมายถงึ กฎการตดัสนิใจ   
ทีง่่ายที่สุดซึ่งผูบ้รโิภคเลอืกผลติภณัฑใ์หค้ะแนนตราสนิคา้จากประสบการณ์ที่ผ่านมามากกว่า
คุณสมบตัดิา้นอื่น  
  ซึง่ภายในกระบวนการ (Process) ทีจ่ะพจิารณาถงึอทิธพิลของปจัจยัทางจติวทิยา
ทีเ่ป็นอทิธพิลภายในนัน้ มลีกัษณะทีส่อดคลอ้งกบัแนวคดิทฤษฎกีารยอมรบัเทคโนโลยทีีน่ามา
ใชจ้รงิ ทีส่รุปไดว้่า ความรบัรูถ้งึยอมรบัเป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูถ้งึประโยชน์ ความเขา้ใจน้ี
สะทอ้นใหเ้หน็ถงึทศันคตใินการประเมนิของผูใ้ชต่้อระบบ การยอมรบัระบบนัน้มอีทิธพิลต่อการ
รบัรูถ้งึประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากเทคโนโลยสีารสนเทศ และการรบัรูว้่าเป็นระบบทีง่่ายต่อการใช้
งาน ซึ่งการรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากเทคโนโลยสีารสนเทศ เป็นปจัจยัทีส่่งผลต่อการรบัรูถ้งึ
ประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากเทคโนโลยสีารสนเทศดว้ยทศันคตทิีม่ต่ีอการใชง้านทีไ่ดร้บัอทิธพิลจากการ
รบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากเทคโนโลยสีารสนเทศ และการรบัรูว้่าเป็นระบบทีง่า่ยต่อการใชง้าน 
จะส่งผลใหเ้กดิการยอมรบัการใชง้านจรงิในที่สุด เป็นกระบวนการยอมรบัที่สอดคล้องของกบั
กระบวนการทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 
  3. การแสดงผลหรอืพฤตกิรรมทีแ่สดงออก (Output) คอื พฤตกิรรมการซื้อและ
การประเมนิหลงัการซื้อวตัถุประสงคท์ัง้สองกจิกรรมน้ีเพื่อทีจ่ะเพิม่ความพอใจของผูบ้รโิภคใน
การตดัสนิใจซือ้ของพวกเขา ดงัน้ี  
   3.1 พฤตกิรรมการซือ้ (Purchase Behavior) ผูบ้รโิภคมปีระเภทการซือ้อยู ่2 
ประเภทคอืทดลองซือ้ (Trail Purchase) และซือ้ซํ้า (Repeat Purchase) ถา้ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้
ชนิดหน่ึงหรอืตราหน่ึงเป็นครัง้แรก และซื้อในปรมิาณน้อยกว่าปกตกิารซื้อน้ีจะถูกพจิารณาว่า
เป็นการทดลองซื้อนัน่คือการทดลอง คือ รูปแบบพฤติกรรมการซื้อที่ผู้บรโิภคพยายามที่จะ
ประเมนิสนิคา้โดยผ่านการใชต้รง ถ้าตราใหม่เป็นสนิค้าประเภทเดยีวกบัสนิคา้ที่มอียู่แล้ว ถูก
คน้พบจากการทดลองใชว้่าทาใหเ้กดิความพงึพอใจมากกว่าตราสนิคา้อื่น หรอืตราเดมิทีใ่ชอ้ยู่
ผู้บรโิภคก็จะทาการซื้อซํ้าพฤติกรรมการซื้อซํ้าน้ีใกล้เคยีงกบัแนวความคดิความภกัดใีนตรา
สนิคา้มาก (Brand Loyalty) ซึง่ทุกบรษิทัจะใหม้ขีึน้กบัตราสนิคา้ของตนเอง การซือ้ซํ้านัน้เป็น
การบ่งชีว้า่ผูบ้รโิภคพอใจในสนิคา้  
   3.2 การประเมนิหลงัการซือ้ (Post Purchase Evaluation) เมื่อผูบ้รโิภคใชผ้ลติภณัฑ์
โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในระหวา่งการทดลองใช ้พวกเขากจ็ะทาํการประเมนิในดา้นของสิง่ทีพ่วกเขา
คาดหวงั ซึง่ผลจากการประเมนินัน้เป็นไปไดท้ีจ่ะออกมาใน 3 รปูแบบ ดงัน้ี  



23 

     3.2.1 สนิคา้นัน้ตรงกบัความคาดหมายหวงันาไปสูค่วามรูส้กึเป็นธรรมชาต ิ 
     3.2.2 สนิคา้นัน้ดเีกนิความคาดหมาย ซึง่ทาใหเ้กดิความรูส้กึทีเ่ป็นบวก  
     3.2.3 สนิคา้นัน้ไมด่เีกนิความคาดหมาย ซึง่ทาใหเ้กดิความรูส้กึทีเ่ป็นลบ  
  สําหรบัผลที่จะออกมาในแต่ละขอ้ของ 3 ขอ้น้ี แสดงถึงความคาดหวงัและความ
พอใจของผูบ้รโิภคเกี่ยวขอ้งกบัการทีผู่บ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะตดัสนิประสบการณ์ของเขาเทยีบ
กบัความคาดหวงัเมือ่พวกเขาทาํการประเมนิหลงัการซือ้ ประเภทของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
ของผูบ้รโิภค ประกอบด้วยพฤติกรรมการซื้อที่มคีวามสลบัซบัซ้อน พฤติกรรมการซื้อเพื่อลด
ความสงสยั พฤตกิรรมการซือ้ทีต่ดิเป็นนิสยัและพฤตกิรรมการซื้อ โดยการแสวงหาความหลากหลาย 
ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิทฤษฎธุีรกจิอเิลก็ทรอนิกส ์(E-Business) ทีอ่ธบิายถงึ การนําเอาระบบ
พาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสม์าใช ้ไดแ้ก่ การซือ้สนิคา้และบรกิาร การพฒันาและออกแบบสนิคา้ การวจิยั 
การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสาร การสรา้งชุมชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร การใหบ้รกิารทางดา้นการศกึษา 
การใหบ้รกิารทางดา้นความบนัเทงิ การทําการตลาดอเิลก็ทรอนิกสแ์ละการรว่มมอืกนัทางธุรกจิ 
ซึ่งการซื้อขายสนิคา้และบรกิารผ่านช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสจ์ะเริม่จากธุรกจิจดัทําเวบ็ไซต์
แลว้ลกูคา้เปิดเวบ็ไซตเ์พือ่ดรูายละเอยีดเกีย่วกบัสนิคา้แลว้ทาํการตดิต่อสอบถามรายละเอยีดจน
เกดิการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค  
  พฤตกิรรมการซือ้แบ่งไดอ้อกเป็น 4 ประเภทดงัน้ี 
  1. พฤตกิรรมการซือ้ทีม่คีวามสลบัซบัซอ้น (Complex Buying Behavior) ผูบ้รโิภค  
ใช้พฤติกรรมแบบน้ีเมื่อเขาทุ่มเทความพยายามสูง (ดําเนินการตามขัน้ตอนของการตดัสนิใจ
หลายขัน้ตอน) ในการซื้อและมกีารรบัรูค้วามแตกต่างทีส่ําคญัระหว่างตรายีห่อ้ต่างๆ สถานการณ์
ชนิดน้ีเกดิขึน้เมือ่สนิคา้ราคาแพง สนิคา้เกีย่วขอ้งกบัการเสีย่งภยั สนิคา้ทีซ่ือ้ไมบ่่อยครัง้นกั และ
สนิคา้ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการแสดงออกตวัผูใ้ช ้ 
  2. พฤตกิรรมการซือ้เพื่อลดความสงสยั (Dissonance-Reducing Buying Behavior) 
เกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคมกีารเกีย่วขอ้ง และทุม่เทความพยายามสงูกบัการซือ้สนิคา้ทีม่รีาคาแพง ซือ้
ไม่บ่อยหรอืมคีวามเสีย่งมาก แต่ผูบ้รโิภคดงักล่าวกพ็บดว้ยว่า ความแตกต่างระหว่างตรายีห่อ้
ต่างๆ มน้ีอยมาก เช่น ผูบ้รโิภคซื้อผา้ม่านสําหรบัหอ้งรบัแขก จะพบว่าเป็นการตดัสนิใจทีต่้อง
ทุ่มเทความพยายามสูง เพราะผ้าม่านแพงและเป็นการแสดงงานออกมาให้คนเหน็ ผู้ซื้ออาจ
พจิารณาไดว้่าผา้มา่นตรายีห่อ้ต่างๆ และรา้นต่างๆ มรีาคาใกลเ้คยีงกบัในกรณีน้ีเน่ืองจากความ
แตกต่างของตรายีห่อ้ทีผู่บ้รโิภครบัรูไ้ดม้ไีมม่ากนกั ผูซ้ือ้อาจจบัจา่ยไปตามรา้นต่างๆ เพื่อเรยีนรู้
วา่แต่ละรา้นขายผา้มา่นอยา่งไหนบา้ง มอีะไรเสนอขาย แต่ผูซ้ือ้กจ็ะซือ้ค่อนขา้งรวดเรว็มาก เขา
อาจสนใจทีจ่ะซือ้เพราะราคาดหีรอืมคีวามสะดวกในการซือ้  
  3. พฤตกิรรมการซือ้ทีต่ดิเป็นนิสยั (Habitual Buying Behavior) เกดิขึน้ในสถานการณ์  
ทีผู่บ้รโิภคมกีารทุม่เทความพยายามน้อย และความแตกต่างระหวา่งตรายีห่อ้มน้ีอย เชน่ การซือ้
น้ําเปล่าสนิคา้ประเภทน้ีผูบ้รโิภคทุ่มเทความพยายามน้อย เพยีงแต่ไปที่รา้นใกล้บ้านกจ็ะเหน็
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ตรายีห่อ้ที่ต้องการถ้าเขาจะซื้อตรายี่หอ้เดมิมนัก็เป็นเพราะนิสยั ไม่ใช่เพราะความซื่อสตัยต่์อ
ตรายีห่อ้สงู ผูบ้รโิภคมกัจะทุม่เทความพยายามกบัสนิคา้ทีร่าคาตํ่าและมกัจะซือ้บ่อยมาก  
  4. พฤตกิรรมการซือ้โดยการแสวงหาความหลากหลาย (Variety Seeking Buying 
Behavior) ผูบ้รโิภคก่อพฤตกิรรมแบบน้ีในสถานการณ์ทีม่กีารทุ่มเทความพยายามตํ่า แต่ความ
แตกต่างของตรายีห่อ้ทีเ่ขารบัรูไ้ดม้มีาก ในกรณีเช่นน้ีผูบ้รโิภคมกัจะเปลี่ยนตรายีห่อ้ เช่น เมื่อ
ผูบ้รโิภคซื้อชอ็กโกแลต ผูบ้รโิภคจะมคีวามเชื่อบางอย่างเลอืกชอ็กโกแลต โดยไม่ต้องประเมนิ
มากจากนัน้กป็ระเมนิตรายีห่อ้ทีม่กีารบรโิภค แต่ครัง้ต่อไปผูบ้รโิภคอาจซื้อตราอื่น การเปลี่ยน
ตรายีห่อ้เกดิขึน้เพราะความตอ้งการความหลากหลายมากกวา่เพราะความไมพ่อใจ  
  กล่าวสรุปไดว้่า การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s Decision) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจ
ในประเดน็ต่างๆ คอื  
  1. การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product)  
  2. การเลอืกตราสนิคา้ (Brand Choice)  
  3. การเลอืกผูข้าย (Dealer Choice) 
  4. การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing)  
  5. การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase Amount)  
  จากทฤษฎีการตัดสินใจสรุปได้ว่า เกิดจากอิทธิพลจากภายนอก เช่น ค่านิยม 
ทศันคตแิละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค อทิธพิลภายใน เช่น แรงจูงใจ การรบัรู ้การเรยีนรู ้ทีม่ผีล
ต่อกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 
 
แนวคิดเก่ียวกบัช่องทางการตลาดพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
 สมทิ; และชาบฟีร ์(Smith; and Chaffey. 2012) ใหค้วามหมายดงัน้ี “การตลาด
อเิลก็ทรอนิกสเ์ป็นการบรรลุวตัถุประสงค ์ทางการตลาดโดยผา่นการใชเ้ทคโนโลยดีจิทิลั ซึง่รวม
ตัง้แต่การสื่อสารดจิทิลั อาท ิเวบ็ไซต์ จดหมาย อเิลก็ทรอนิกส ์และสื่อไรส้ายต่างๆ รวมไปถงึ
การจดัการขอ้มลูลูกคา้โดยผา่นระบบการจดัการลูกคา้สมัพนัธ ์อเิลก็ทรอนิกส ์(Electronic Customer 
Relationship Management-e CRM)”  
 พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(Electronic Commerce) หมายถงึ การทําธุรกรรมผ่านสื่อ
อเิลก็ทรอนิกส ์ในทุกช่องทางที่เป็นอเิลก็ทรอนิกส ์เช่น การซื้อขายสนิคา้และบรกิาร การโฆษณา
ผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส ์ไม่ว่าจะเป็นโทรศพัท ์โทรทศัน์โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อลดค่าใชจ้่าย และ
เพิม่ประสทิธภิาพขององคก์รลดบทบาทองคป์ระกอบทางธุรกจิลง เช่น ทาํเลทีต่ ัง้ขาย พนกังาน
แนะนาสนิคา้ พนกังานตอ้นรบัลกูคา้ เป็นตน้ จงึลดขอ้จาํกดัของระยะทาง และเวลาลงได ้ 
 พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสนํ์ามาใชป้ระโยชน์มากมายไดแ้ก่การซื้อขายสนิคา้และบรกิาร 
การพฒันาและออกแบบผลติภณัฑ์ การวจิยั การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสาร การตัง้ชุมชนการค้า 
การใหก้ารศกึษา การใหค้วามบนัเทงิ การทําการตลาด การร่วมมอืกนัระหว่างธุรกจิต่างๆ เป็น
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ตน้ พาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสใ์นลกัษณะการคา้บนเวบ็ไซตน์ัน้ตอ้งอาศยัเครอืขา่ยคอมพวิเตอรแ์ละ
การตดิต่อสื่อสารผ่านเครอืข่ายอนิเทอรเ์น็ตซึ่งเป็นเทคโนโลยทีีม่กีารพฒันาการของการเตบิโต
รวดเรว็และขยายตวัได้อย่างไรข้ดีจํากดั ระบบพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ของไทยมกีจิการหลาย
รปูแบบ เช่น การสรา้งเวบ็ไซต์เพื่อโฆษณาประชาสมัพนัธส์นิคา้และบรกิาร อุปสรรคในการพฒันา
พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ของไทย ได้แก่ ปญัหาความพร้อมของผู้ประกอบการที่ยงัขาดความรู้
ความเข้าใจในระบบและไม่มคีวามคิดที่จะทําธุรกิจในรูปแบบพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ ปญัหา
ความพรอ้มของบุคลากร ปญัหาเรือ่งการตลาดเน่ืองจากสือ่ไมส่ามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคโดยตรงได ้
ปญัหาด้านความเชื่อมัน่ของผลตอบแทนที่จะได้รบั ปญัหาความเชื่อมัน่ในระบบรกัษาความ
ปลอดภยั ปญัหาความเชื่อถอืของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอผูป้ระกอบการวา่จะไดร้บัสนิคา้ทีม่คีุณภาพตาม
ต้องการ ปญัหาค่าใช้บรกิารอนิเทอร์เน็ตและค่าบรกิารสื่อสารยงัมรีาคาแพงทัง้ในส่วนของผู้
ใหบ้รกิาร ผูป้ระกอบการและผูใ้ช ้ปญัหากลุ่มเป้าหมายยงัขาดทกัษะในการใชค้อมพวิเตอรแ์ละ
ความกงัวลเกีย่วกบักฎหมายทีร่องรบัการประกอบการพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ 
 แบบจาํลองทางธุรกจิ (E-Commerce Business Model) หมายถงึ วธิกีารดาํเนินการ
ทางธุรกจิทีช่่วยสรา้งรายได ้อนัจะทาํใหบ้รษิทัอยูต่่อไปได ้รวมถงึกจิกรรมทีช่่วยสรา้งมลูค่าเพิม่ 
(Value Add) ใหก้บัสนิคา้และบรกิาร  
 ธุรกิจที่หารายได้จากค่าสมาชกิโดยปจัจยัในความสําเรจ็ของธุรกิจที่จะสามารถหา
รายได้จากค่าสมาชกิได้กค็อื การมสีารสนเทศหรอืบรกิารที่มคีุณภาพที่ด ีพอที่จะทําใหลู้กค้า
ยอมจ่ายค่าสมาชกิดงักล่าว เช่น ต้องมสีารสนเทศที่แตกต่างจากผูป้ระกอบการรายอื่น (Wall 
Street Journal หรอื Business Online) หรอืใชก้ลยทุธท์างการตลาดในการรกัษาฐานลกูคา้ไว ้ 
 การซื้อขายสนิคา้และบรกิารผ่านอนิเทอรเ์น็ตเป็นระบบการซือ้ขายสนิคา้หรอืบรกิาร
ผา่นเครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ตส่วนใหญ่มขี ัน้ตอนการดาํเนินการเริม่จากเจา้ของธุรกจิจดัทาํเวบ็ไซต์
แลว้ผูซ้ือ้เปิดเวบ็ไซตเ์พือ่ดรูายละเอยีดเกีย่วกบัสนิคา้แลว้ทาการตดิต่อสอบถามรายละเอยีดจาก
ผูข้ายจนเกดิการตดัสนิใจสัง่ซือ้สนิคา้  
 อนิเทอร์เน็ตทําให้เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูลการค้าได้ง่าย ทําให้ระบบการค้าขาย
สนิคา้บนอนิเทอรเ์น็ตขยายขอบเขตถงึลูกคา้ไดม้ากและทัว่ถงึ จงึเกดิธุรกรรมระหว่างผูซ้ื้อและ
ผูข้ายโดยใชเ้ครอืขา่ยคอมพวิเตอรเ์ป็นสื่อกลาง ระบบพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสท์ําใหบ้ทบาทของ
ผู้ประกอบการและลูกค้าเปลี่ยนไป ผู้ซื้อไม่ใช่ผู้บรโิภคตามรูปแบบที่ผู้ผลิตกําหนดอีกต่อไป 
ผูบ้รโิภคสามารถทีจ่ะกาํหนดหรอืเลอืกคุณสมบตัขิองสนิคา้หรอืราคา ตลอดจนรปูแบบการจดัสง่
ที่ต้องการจากเวบ็ไซต์ของผูผ้ลติหรอืคนกลางได้ ทําใหผู้บ้รโิภคเปลี่ยนบทบาทเป็นผูก้ําหนด
สนิคา้และผูก้ําหนดราคา การซื้อขายผ่านอนิเทอรเ์น็ตนัน้เจา้ของเวบ็ไซต์ถอืเป็นคนกลางคนหน่ึง   
ที่นําสนิค้ามารวบรวมและจดัหมวดหมู่ในการนําเสนอแบบครบวงจร ผู้ประกอบการพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกสจ์าเป็นตอ้งมทีีว่างเวบ็ไซตโ์ดยเสยีค่าใชจ้่ายใหแ้ก่ผูใ้หบ้รกิารเวบ็ (Web Hosting) 
หรอืผูใ้หบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต (Internet Service Provider) เพื่อเชื่อมต่อเวบ็ของตนผ่านทาง
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เวบ็ไซต์อื่นโดยผูป้ระกอบการจะตอ้งเสยีค่าบรกิารใหก้บัเวบ็ไซต์ทีเ่ชื่อมต่อเขา้มาดว้ย อาจเป็น
เปอรเ์ซน็ตข์องราคาขายหรอือตัราคา่บรกิารทีค่งทีต่่อครัง้แลว้แต่จะตกลงกนั 
 ธุรกจิโครงสรา้งพืน้ฐานเป็นธุรกจิ E-Commerce ทีใ่หบ้รกิารแก่ธุรกจิ E-Commerce 
อื่น ปจัจยัในความสําเรจ็ของธุรกจิในกลุ่มน้ีจะขึน้อยู่กบัการขยายตวัของตลาด E-Commerce 
โดยรวม กล่าวคอื หากเศรษฐกจิอยู่ในช่วงขยายตวัและมผีูป้ระกอบการ E-Commerce มาก
รายไดข้องธุรกจิเหล่าน้ีกจ็ะเพิม่ขึน้ ธุรกจิโครงสรา้งพืน้ฐานที่สามารถสรา้งความแตกต่างจาก
คูแ่ขง่ได ้กจ็ะมแีนวโน้มทีจ่ะเตบิโต และน่าจะทาํกาํไรไดใ้นระยะยาว  
 ธุรกจิคา้ปลกีอเิลก็ทรอนิกสป์จัจยัในความสําเรจ็ของโมเดลทางธุรกจิดงักล่าวมกัจะ
ขึน้อยู่กบัความสามารถในการจดัการส่งสนิคา้และใหบ้รกิารหลงัการขายใหแ้ก่ลูกคา้ ธุรกจิค้า
ปลกีอเิลก็ทรอนิกส ์ซึ่งไม่มรีา้นคา้ทางกายภาพมแีนวโน้มที่จะต้องสรา้ง รา้นคา้หรอืคลงัสนิคา้
ขึน้ดว้ยจนกลายเป็นธุรกจิที่เรยีกว่า Click-and-Mortar หรอือาจใชว้ธิกีารสรา้งพนัธมติรทาง
ธุรกจิกบัรา้นคา้ปลกีแบบเดมิ  
 ธุรกจิทีห่ารายไดจ้ากโฆษณาเป็นการจดัทําเวบ็ไซต์ทีม่เีน้ือหาดงึดูดใหผู้ใ้ชเ้ขา้มาใช้
ต้องอาศยัการลงทุนสูง และจําเป็นต้องทําการตลาดและการประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อต่างๆ มาก 
ปจัจยัในความสําเรจ็ของธุรกิจในกลุ่มน้ีจงึได้แก่การสร้างจุดเด่นที่แตกต่างจากธุรกิจในแนว
เดยีวกนั  
 บรกิารจากภาครฐัมกัมจุีดประสงคเ์พื่ออํานวยความสะดวกใหแ้ก่ประชาชนและธุรกจิ
ในการตดิต่อกบัภาครฐั (Ecitizen) เพิม่ความโปรง่ใสในการดาํเนินงาน เพิม่ประสทิธภิาพและลด
คา่ใชจ้า่ยในการดาํเนินการของภาครฐั  
 ธุรกจิตลาดประมลูออนไลน์ ธุรกจิในกลุ่มน้ีมรีปูแบบการหารายไดท้ัง้ในแบบ B2C ซึง่
หารายได้จากการจําหน่ายสนิค้าส่วนเกินของบรษิัทโดยไม่เกิดความขดัแย้งกบัช่องทางเดิม 
ตลาดประมลูออนไลน์ยงัชว่ยใหธุ้รกจิสามารถหาราคาทีเ่หมาะสมของสนิคา้ปจัจยัในความสาํเรจ็
ของธุรกจิประมูลแบบ B2C คอืความสามารถในการหาสนิคา้ที่มคีุณภาพดแีต่มตี้นทุนตํ่ามา
ประมลูขายซึง่จาํเป็น ตอ้งอาศยัการมพีนัธมติรรายใหญ่ทีม่สีนิคา้เหลอืจาํนวนมาก  
 ธุรกจิตลาดกลางอเิลก็ทรอนิกส ์ธุรกจิในกลุ่มน้ีจะหารายไดจ้ากค่านายหน้าในการให ้
บรกิารตลาดกลางซึง่ช่วยจบัคู่ผูซ้ือ้และผูข้ายเขา้ดว้ยกนั ในช่วงแรกธุรกจิตลาดกลางมกัดาํเนินการ
โดยผูบ้รหิารตลาดทีเ่ป็นอสิระจากผูซ้ือ้หรอืผูข้ายผูบ้รหิารตลาดอสิระมกัไม่สามารถชกัชวนผูซ้ือ้
หรอืผูข้ายใหเ้ขา้รว่มในตลาดจนมจีานวนทีม่ากพอได ้ตลาดปจัจยัในความสาํเรจ็ของตลาดกลาง
อเิลก็ทรอนิกสค์อื ความสามารถในการดงึดดูผูซ้ือ้และผูข้ายจาํนวนมากใหม้าเขา้รว่มในตลาดทาํ
ใหต้ลาดมสีภาพคล่อง (Liquidity) มากพอ ซึง่จาํเป็นตอ้งอาศยัการมคีวามสมัพนัธก์บักลุ่มผูซ้ือ้
ธุรกจิทีใ่ช ้E-Commerce ในการเพิม่ Productivity 
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 รปูแบบในการใช ้E-Commerce ในการเพิม่ Productivity ทีม่ปีระสทิธผิลมากทีสุ่ดมกั
ไดแ้ก่ การบรหิารซพัพลายเชน (Supply Chain Management) และการใหบ้รหิารลูกคา้สมัพนัธ ์
(Customer Relationship Management) เน่ืองจากการแลกเปลีย่นขอ้มลูระหว่างผูผ้ลติ และ  
ซพัพลายเออรจ์ะช่วยใหส้ามารถคาดการยอดขายไดด้ขีึน้ ตลอดจนลดเวลาในการส่งมอบสนิคา้
ใหล้กูคา้  
 
 เหตุผลในการเลอืกทาํการตลาดอเิลก็ทรอนิกส ์ 
 นักการตลาดชื่อ สมทิ และชาบฟีร ์ไดก้ล่าวถงึ เวบ็ไซต์ทีท่ําการตลาดอเิลก็ทรอนิกส์
ว่าช่วยก่อใหเ้กดิผลประโยชน์แก่องคก์ร เน่ืองจากสามารถจําแนกแยกแยะ (Identify) ความ
ตอ้งการของลกูคา้ไดว้า่ลกูคา้เป็นใคร มคีวามตอ้งการอะไรผา่นทางจดหมายอเิลก็ทรอนิกส ์หอ้ง
สนทนาหรอืใชเ้ครื่องมอืช่วยในการเกบ็ขอ้มูลของลูกคา้ เพื่อเขา้ถงึความต้องการทีแ่ทจ้รงิของ
ลูกคา้ และสามารถทาํนายความตอ้งการของลูกคา้ (Anticipating) เพื่อตอบสนองความพงึพอใจ
ของลกูคา้ (Satisfy) เพือ่ใหเ้ป็นไปอยา่งมปีระสทิธภิาพ (Efficiently)  
 นอกจากน้ี สมทิ; และชาบฟีร ์(Smith; and Chaffey. 2012) ไดก้ล่าวถงึประโยชน์ดา้น
ต่างๆ จากการทาํการตลาดอเิลก็ทรอนิกส ์5Ss ไวด้งัน้ี  
 1.  การขาย (Sell) ชว่ยทาํใหช้อ่งทางการทาํการตลาดออนไลน์เพิม่ขึน้เพื่อทีจ่ะรองรบั
กบัลกูคา้เก่าและลกูคา้ใหม ่ทาํใหย้อดขายเพิม่ขึน้ ทาํใหลู้กคา้รูจ้กัและเกดิความทรงจาํ (Acquisition 
and Retention Tools) ในสนิคา้บรกิารเราเพิม่มากขึน้  
 2.  การบรกิาร (Serve) ชว่ยใหล้กูคา้สามารถใชบ้รกิารไดต้ลอดเวลา สรา้งประโยชน์ที่
เพิม่ขึน้ใหแ้ก่ลกูคา้ จากการใชบ้รกิารผา่นออนไลน์ไมว่า่จะเป็นการใหส้ทิธพิเิศษต่างๆ  
 3.  การพดูคุย (Speak) ช่วยใหส้ามารถพดูคุยผ่านสื่อต่างๆ กบัลูกคา้ได ้ทาํใหลู้กคา้
สามารถเขา้มาสอบถาม สรา้งความใกล้ชดิกบัลูกคา้มากยิง่ขึน้ โดยสามารถสรา้งแบบสนทนา
การโตต้อบระหวา่งกนัได ้(Dialogue)  
 4.  ประหยดั (Save) ช่วยใหล้ดค่าใชจ้่ายจากการดําเนินงานต่างๆ ยกตวัอย่างเช่น 
การส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์แทนการส่งจดหมายแบบเก่าหรือจากงบประมาณการพิมพ์
กระดาษ ใชว้ธิกีารสง่จดหมายขา่ว E-Newsletter ไปยงัลกูคา้แทนการสง่จดหมายนัน่เอง  
 5.  ประกาศ (Sizzle) ช่วยสรา้งตราสนิคา้ใหลู้กคา้รูจ้กัมคีวามคุน้เคยมากยิง่ขึน้ ประกาศ
สญัลกัษณ์ตราสนิคา้ผา่นออนไลน์  
 โดยสรุปแนวความคิดเกี่ยวกบัพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทางผู้วิจยัมีความเห็นว่าใน
ปจัจุบนัน้ีธุรกจิต่างๆ มกีารนําเอาระบบพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์มาใช้เป็นจํานวนมากซึ่งได้แก่ 
การซือ้สนิคา้และบรกิาร การพฒันาและออกแบบสนิคา้ การวจิยั การเผยแพรข่อ้มลูขา่วสาร การ
สรา้งชุมชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร การใหบ้รกิารทางดา้นการศกึษา การใหบ้รกิารทางดา้นความ
บนัเทงิ การทําการตลาดอเิล็กทรอนิกส์และการร่วมมอืกนัทางธุรกิจ เป็นต้น ซึ่งการซื้อขาย
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สนิคา้และบรกิารผ่านช่องทางพาณิชยอ์เิล็กทรอนิกส์จะเริม่จากธุรกจิจดัทําเวบ็ไซต์แล้วลูกค้า
เปิดเวบ็ไซต์เพื่อดูขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้แลว้ทําการตดิต่อสอบถามรายละเอยีดจนเกดิการตดัสนิใจซื้อ 
ในการดําเนินธุรกจิเพื่อใหก้้าวสู่ความสําเรจ็บนโลกเครอืข่ายอนิเทอรเ์น็ตโดยเวบ็ไซต์จะต้อง
ไดร้บัการออกแบบหน้าเวบ็ใหม้คีวามประทบัใจและสะดุดตาผูช้มในครัง้แรก รวมถงึเมื่อมผีูเ้ขา้
มาชมในเวบ็ไซตแ์ลว้ขอ้มลูภายในเวบ็ไซตต์อ้งสามารถสนบัสนุนการทาํงานของผูใ้ชไ้ดเ้ป็นอยา่ง
ดีนอกจากน้ีแล้วระบบประกันความเสี่ยงต้องเป็นระบบที่สามารถสร้างความเชื่อมัน่ให้กับ
ผูร้บับรกิารไดเ้ป็นอยา่งด ี
 
แนวคิดเก่ียวกบัน้ํามนัหล่อล่ืน 
 โดยทัว่ไปน้ํามนัหล่อลื่นมหีน้าที่หล่อลื่นชิ้นส่วนของเครื่องยนต์ และมลีกัษณะเป็น 
แผ่นฟิล์มช่วยไม่ใหเ้กดิการเสยีดสโีดยตรง โดยเฉพาะถ้าเครื่องยนต์ยิง่เร่งยิง่เกดิ การเสยีดส ี
และสกึหรอมากขึน้ น้ํามนัหล่อลื่นจะเป็นตวัช่วยลดการเสยีดสแีละสกึหรอนัน้ ทําใหเ้ครื่องยนต์
ทํางานไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพและยงัมผีลต่อเน่ืองช่วยใหป้ระหยดัเชือ้เพลงิอกีดว้ย นอกจากน้ี
จากการทีน้ํ่ามนัหล่อลื่น สามารถไหลผา่นหมุนเวยีนไปตามจุดต่างๆ ของเครื่องยนต ์ยงัเป็นการ 
ช่วยระบายความรอ้น ช่วยทําความสะอาดชิ้นส่วนของเครื่องยนต์ และยงัสามารถอุดช่องว่าง
ระหว่างชิน้ส่วนต่างๆ ป้องกนัการรัว่ซมึของก๊าซไม่ใหค้วามดนัรัว่ไหล ทําใหเ้ครื่องยนต์มกีําลงั 
เตม็ที ่(กรมธุรกจิพลงังาน. 2554 : ออนไลน์) 
 
 หน้าทีข่องน้ํามนัหล่อลื่นเครือ่งยนต ์ 
 1. หน้าทีใ่นการหล่อลื่น  
  โดยน้ํามนัหล่อลื่นจะเคลอืบชิน้สว่นโลหะในเครื่องยนตใ์นลกัษณะเป็นฟิลม์ เคลอืบ
อยู่ที่ผวิโลหะ เพื่อช่วยลดการสมัผสักนัโดยตรงของชิ้นส่วนโลหะ โดยความหนาของฟิล์มนัน้
ขึน้อยูก่บัความหนืดของน้ํามนัหล่อลื่นเครือ่งยนต ์
 2. หน้าทีใ่นการระบายความรอ้น  
  ในชว่งทีเ่ครือ่งยนตก์าํลงัทาํงานนัน้จะเกดิความรอ้นขึน้บรเิวณรอบๆ ฝาสบู รอบๆ
กระบอกสบู ลูกสบู ขอ้เหวีย่ง และชิน้สว่นภายในต่างๆ ป ัม๊น้ํามนัหล่อลื่นเครื่องยนต์จะสง่น้ํามนั 
หล่อลื่นเครื่องยนต์ไปหล่อลื่นชิ้นส่วนต่างๆ เมื่อน้ํามนัหล่อลื่นเครื่องยนต์ไหลกลบักจ็ะพาเอา 
ความรอ้นกลบัลงไปสู่อ่างน้ํามนัหล่อลื่นเครื่องยนต์ดว้ย จงึเป็นการระบายความรอ้นใหช้ิน้ส่วน
ต่างๆ ของเครือ่งยนตอ์กีทางหน่ึง 
 3. หน้าทีใ่นการป้องกนัสนิมและการกดักรอ่น  
  การเผาไหมใ้นเครื่องยนต์จะทําใหเ้กดิความชื้นและไอน้ํา เป็นสาเหตุใหเ้กดิสนิม
กบัชิน้ส่วนต่างๆ ขณะเดยีวกนั  การเผาไหมเ้ชือ้เพลงิกท็ําใหเ้กดิกรดกํามะถนั ซึ่งสามารถกดั
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กร่อนชิน้ส่วนของเครื่องยนต์ใหส้กึหรอได ้น้ํามนัหล่อลื่นเครื่องยนตม์หีน้าทีท่ําใหไ้อน้ําและกรด
กาํมะถนัเจอืจางลงซึง่ชว่ยป้องกนั สนิมและการกดักรอ่นได ้
 4. หน้าทีใ่นการป้องกนัการรัว่ของกําลงัอดั น้ํามนัหล่อลื่นเครื่องยนต์ทีม่ลีกัษณะเป็น
ฟิลม์จะชว่ยเคลอืบผนงักระบอกสบู เพือ่ทาํหน้าทีป้่องกนัการรัว่ของกําลงัอดัภายใน กระบอกสบู
ทีจ่ะไหลผา่นระหวา่งแหวนลกูสบูและกระบอกสบูลงสูห่อ้งแครง้ของเครือ่งยนต ์
 5. หน้าทีใ่นการทาํความสะอาด  
  การเผาไหมใ้นเครื่องยนต์จะทําใหเ้กดิเขม่าและผงโลหะ ซึ่งอาจทําใหเ้กดิการอุด
ตนัภายในชิน้ส่วนเครื่องยนต์ได ้เพราะฉะนัน้น้ํามนัหล่อลื่นเครื่องยนต์มหีน้าทีช่ะลา้งเขม่าและ
ป้องกนัการรวมตวักนัของผงโลหะทีอ่าจทาํใหเ้กดิการอุดตนัได ้
 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 ในการศกึษาเรื่องอทิธพิลของคุณค่าที่ผูบ้รโิภครบัรูแ้ละความเชื่อมัน่ในตราสนิค้าที่
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น ผ่านช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสข์องผูบ้รโิภค 
ในเขตกรงุเทพมหานคร มงีานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งดงัน้ี 
 สุรประภา มีกงัวาน (2556) ศึกษาในหวัข้อการวดัระดบัคุณค่าตราสินค้าอิเกียใน
มุมมองของผูบ้รโิภค โดยมจุีดประสงคใ์นการวดัคุณค่าของตราสนิคา้ใน 2 องคป์ระกอบสําคญั 
คอื 1) การตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ (Brand Awareness) 2) ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand Image)   
ใชก้ลุ่มตวัอย่าง 200 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มูล จากผลการศกึษา
พบว่า การตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ ในระดบัการระลกึได ้(Brand Recall) พบว่าตราสนิคา้ตรา
สนิคา้เฟอรนิ์เจอรท์ีก่ลุ่มตวัอยา่งทีม่กีารระลกึถงึมากทีส่ดุคอืตราสนิคา้อเิกยี สว่นในดา้นของการ
ตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ในระดบัจดจําได ้พบว่า กลุ่มตวัอย่างทุกคนสามารถจดจําตราสนิคา้ (Logo) 
ของอเิกยีได ้รอ้ยละ 100 
 สณุสิา ตรงจติร ์(2559) ศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ผา่น
ช่องทางตลาดพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) โดยศกึษาจากปจัจยัต่างๆ อนัไดแ้ก่ 
ปจัจยัทางด้านประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตของผู้บรโิภค ปจัจยัด้านส่วน
ประสมทางการตลาด (6P) ของธุรกจิพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Commerce) ปจัจยัดา้นคุณภาพ
ของการใหบ้รกิารของเวบ็ไซต ์(Quality of Web Service) และปจัจยัอื่นๆ คอื ปจัจยัดา้นความ
รบัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) การวจิยัน้ีได้
เลอืกประชากรกลุ่มเป้าหมายคอื ประชากรทัว่ไปทีเ่คยซือ้สนิคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางตลาดพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) ทีม่รีปูแบบ B2C (Business to Customer) และ C2C (Customer 
to Customer) โดยไม่จํากดัขอบเขตของกลุ่มประชากรตามพืน้ที ่ในกรณีทีไ่ม่ทราบจํานวน
ประชากรทีแ่น่นอน ณ ระดบัความเชื่อมัน่เท่ากบั 95% กลุ่มตวัอย่างที่เหมาะสมในการทําวจิยั
ครัง้น้ี เท่ากบั 405 ตวัอย่าง และใชว้ธิกีารเลอืกตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 
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คอื กลุ่มคนทีเ่คยซื้อสนิคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) 
เทา่นัน้ ผลการวจิยัพบวา่ปจัจยัการรบัรูถ้งึตราสนิคา้ (Brand Awareness) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางตลาดพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) โดยมอีทิธพิลมา
จากการทีผู่บ้รโิภครูจ้กัตราสนิคา้ของเวบ็ไซต ์E-Marketplace ทีเ่คยซือ้เหนือตราสนิคา้อื่น และ
รูจ้กัเป็นอยา่งด ีผูบ้รโิภคสามารถจดจาํหรอืละลกึสญัลกัษณ์หรอืตราสนิคา้ของเวบ็ไซต ์E-Marketplace 
ทีเ่คยซือ้ไดอ้ยา่งรวดเรว็ และเมื่อพดูถงึตลาดพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) สาํหรบั
ซือ้สนิคา้ออนไลน์ ผูบ้รโิภคจะนึกถงึเวบ็ไซตท์ีเ่คยซือ้เป็นอนัดบัแรก 
 ปารชิาต ประภาสยั (2559) ศกึษาการรบัรูถ้งึความเสีย่ง และการรบัรูคุ้ณคา่ผลติภณัฑ ์
ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตวัอย่างที่ใชใ้นการศกึษาคอืประชากรทีรู่จ้กัหรอืใชผ้ลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสุขภาพ ซึ่งเป็น
ประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยวธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจงและใชจ้ํานวน 400 ตวัอย่าง 
เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาคอืแบบสอบถามทีม่คี่าความเชื่อถอืไดเ้ท่ากบั 0.880 และมกีารตรวจสอบ
ความเทีย่งตรงของเน้ือหาจากผูท้รงคุณวุฒ ิสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูเบือ้งตน้คอื สถติเิชงิ
พรรณนาไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติเิชงิอา้งองิ ทีใ่ชใ้นการทดสอบ
สมมุติฐานที่ระดบันัยสําคญั 0.05 ได้แก่ การทดสอบหาความสมัพนัธ์แบบถดถอยเชงิพหุคูณ
(Multiple Regression Analysis) ผลการศกึษาพบว่า การรบัรูถ้งึความเสีย่ง และการรบัรูคุ้ณค่า
ผลิตภณัฑ์ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ
 มนิตรา จรยิาภรณ์ (2559) ศกึษาการรบัรูคุ้ณค่ากบัความภกัดขีองการใหบ้รกิารธุรกจิ
รา้นอาหาร Inter Brand กบั Local Brand: กรณีศกึษาเปรยีบเทยีบรา้น Greyhound Café และ
รา้น The Chocolate Factory วธิกีารสาํรวจ เกบ็ขอ้มลูดว้ยวธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบงา่ย จาํนวน 
243 คน จากคนพืน้ทีอ่าํเภอหวัหนิหรอืนกัท่องเทีย่วทีม่าทานอาหารคนเดยีว มาทานอาหารกบั
เพื่อน หรอืมาทานอาหารกบัครอบครวั เพื่อตอบแบบสอบถามและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการ
วเิคราะหต์วัแปรทวนิาม (Bivariate Analysis) ประกอบดว้ย T-test, F-test, และการวเิคราะห์
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(Correlation) ผลการวจิยั พบว่า 1) ปจัจยัทีส่ง่ผลต่อการรบัรูคุ้ณค่ากบั
ความภกัดขีองการใหบ้รกิารธุรกจิรา้นอาหาร Inter-Brand กบั Local Brand ม ี6 องคป์ระกอบ 
ประกอบด้วยความคาดหวงัต่อบรกิาร มุมมองต่อคุณภาพบรกิาร มุมมองคุณค่าของบรกิาร 
ความพงึพอใจโดยรวมของบรกิารทีไ่ดร้บั การแนะนําบรกิาร และความภกัดต่ีอบรกิาร และ 2) 
ความคาดหวงัต่อบรกิาร เป็นปจัจยัเริม่ต้นส่งผลเชงิบวกต่อมุมมองต่อคุณภาพบรกิาร และทัง้
สองปจัจยัน้ี จะส่งผลเชงิบวกต่อเน่ืองไปยงัมุมมองคุณค่าของบรกิารคอื คุม้ค่าเงนิ โดยทีป่จัจยั
ทัง้สามปจัจยั จะส่งผลเชงิบวกต่อเน่ืองไปยงัความพงึพอใจโดยรวมของบรกิารที่ได้รบั ซึ่งจะ
สง่ผลเชงิบวกต่อการแนะนํา และส่งผลเชงิบวกต่อความภกัด ีอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิทีร่ะดบั 
0.01 และ 0.05 
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 เทพวษิณุ สุขสาํราญ (2558) ไดท้ําการศกึษาเรื่องอทิธพิลของคุณค่าทีร่บัรูด้า้นราคา 
และคุณค่าที่รบัรูด้า้นอารมณ์ต่อความไวเ้น้ือเชื่อใจ ความพงึพอใจของลูกคา้ การบอกต่อ และ
การกลบัมาใชบ้รกิารซํ้าของลกูคา้โรงภาพยนตรเ์อสเอฟ ซเีนมา่ ซติี ้ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ผลการศกึษาแสดงว่า โมเดลมคีวามสอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์อยู่ในเกณฑ์ด ี
ค่าสถติไิค-สแควร ์(X2) มคี่าเท่ากบั 288.293 องศาอสิระ (df) มคี่าเท่ากบั 256 ค่า P–Value มี
คา่เทา่กบั 0.081 คา่ไค-สแควรส์มัพทั (X2/df) มคีา่เทา่กบั 1.126 คา่ดชันีวดัระดบัความกลมกลนื
(GFI) มคี่าเท่ากบั 0.965 ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลนืทีป่รบัแก ้(AGFI) มคี่าเท่ากบั 0.933
และคา่ดชันีความคลาดเคลื่อนในการประมาณคา่พารามเิตอร ์(RMSEA) มคีา่เทา่กบั 0.016 
 นอกจากน้ีผลการวจิยัยงัพบว่า (1) คุณค่าทีร่บัรูด้า้นราคามอีทิธพิลทางบวกต่อความ
ไวเ้น้ือ เชื่อใจ (2) คุณคา่ทีร่บัรูด้า้นอารมณ์มอีทิธพิลทางบวกต่อความไวเ้น้ือ เชื่อใจ (3) คุณค่าที่
รบัรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพงึพอใจของลูกค้า (4) คุณค่าที่รบัรู้ด้านอารมณ์มี
อทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้ (5) ความไวเ้น้ือ เชื่อใจมอีทิธพิลทางบวกต่อความ
พงึพอใจของลูกค้า (6) ความไว้เน้ือ เชื่อใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการบอกต่อ (7) ความไว้เน้ือ 
เชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลบัมาใช้บริการซํ้า (8) ความพงึพอใจของลูกค้ามอีิทธิพล
ทางบวกต่อการบอกต่อ และ (9) ความพงึพอใจของลูกคา้มอีทิธพิลทางบวกต่อการกลบัมาใช้
บรกิารซํ้า 
 สรพีร โพธิง์าม (2558) ศกึษาในหวัขอ้อทิธพิลของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ความเชื่อถอื 
และความพงึพอใจต่อความภกัดต่ีอลาซาด้าของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร เป็นการวจิยัเชิง
ปรมิาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ผลการศกึษาพบว่าผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุ 21-30 ปี ศกึษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพี
นักเรียน/นักศึกษา มีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท โดยคะแนนเฉลี่ยการประเมิน
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ความเชื่อถือและความพงึพอใจต่อเว็บไซต์หรอืโมบายแอ็พพลิเคชัน่
ลาซาด้าโดยรวมอยู่ในระดบัมากทัง้สามปจัจยั ส่วนคะแนนของความภกัดต่ีอตราสนิค้าอยู่ใน
ระดบัมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ความเชื่อถือและความพงึ
พอใจมอีทิธิพลทางบวกต่อความภกัดต่ีอลาซาด้า เมื่อพจิารณารายปจัจยัพบว่า ระดบัความ
คดิเหน็ของปจัจยัความไวว้างใจในตราสนิคา้อยู่ในระดบัทีม่าก โดยหวัขอ้ท่านมคีวามมัน่ใจต่อ
ความซื่อสตัยใ์นการดําเนินธุรกจิของลาซาดา้มคี่าเฉลีย่สงูทีสุ่ด รองลงมาคอื ท่านคดิว่าลาซาดา้
ดาํเนินการในสิง่ทีถู่กตอ้ง ตรงไปตรงมา ท่านใหค้วามเชื่อถอืต่อระบบการส่งสนิคา้ของลาซาดา้ 
ทา่นคดิวา่ลาซาดา้ใหบ้รกิารดว้ยความซื่อตรงและจรงิใจ และทา่นใหค้วามไวว้างใจในบรกิารของ
ลาซาด้า ตามลาดบั ส่วนในปจัจยัด้านความพงึพอใจนัน้มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 
โดยหวัขอ้ทา่นมคีวามพงึพอใจต่อระบบชาํระเงนิปลายทางมคีา่เฉลีย่สงูทีสุ่ด รองลงมาคอื ท่านมี
ความพงึพอใจต่อระยะเวลาในการจดัส่งสนิคา้ (การไดร้บัสนิคา้) ท่านมคีวามพงึพอใจต่อระบบ
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การสัง่ซื้อสนิคา้ของลาซาดา้ ท่านมคีวามพงึพอใจต่อราคาสนิคา้ที่ลาวาดา้กําหนด และท่านมี
ความพงึพอใจต่อสนิคา้ทีล่าซาดา้จดัสง่ (ของแท,้ สภาพด)ี ตามลาํดบั 
 จรลั รศัมิทรพัย์ (2557) ศึกษาในหวัข้อเรื่อง อิทธิพลขององค์ประกอบคุณค่าตรา
สนิคา้จากมุมมองของลูกคา้ทีส่่งผลต่อความไวว้างใจและตัง้ใจเลอืกใชบ้รกิารกบั บมจ.ธนาคาร 
กรุงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล โดยมจุีดประสงคใ์นการศกึษาคอื 1) เพื่อศกึษา
อทิธพิลขององค์ประกอบคุณค่าตราสนิคา้ในแต่ละดา้นจากมุมมองของลูกคา้ 2) เพื่อศกึษาถงึ
ความไวว้างใจและตัง้ใจเลอืกซือ้บรกิาร  3) เพือ่วเิคราะหถ์งึความสมัพนัธก์ารสง่ผลขององคป์ระกอบ
คุณค่าตราสนิคา้ในแต่ละดา้นจากมุมมองของลูกคา้ทีม่ผีลต่อความไวว้างใจและตัง้ใจเลอืกใชบ้รกิาร 
โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างจํานวน 400 คน โดยแบ่งกลุ่มเป็น 6 กลุ่ม ตามเขตในกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลู ผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม  
มคีวามคดิเหน็ต่อระดบัองค์ประกอบคุณค่าตราสนิค้าจากมุมมองของลูกค้าในแต่ละดา้น และ
ความไวว้างใจและตัง้ใจเลอืกใชบ้รกิาร โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ผลการวเิคราะหพ์บว่า องคป์ระกอบ
คุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ (Brand Awareness) สง่ผลต่อความไวว้างใจและตัง้ใจ
เลอืกใชบ้รกิาร เมือ่พจิารณารายปจัจยัแลว้ พบวา่คุณคา่ตราสนิคา้ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้มคีวาม
คดิเหน็ในระดบัมากทีสุ่ดในเรื่อง ทราบว่าธนาคารมนีกวายุภกัษ์เป็นสญัลกัษณ์ประจําธนาคารมี
ความเหน็ในระดบัมากทีส่ดุ รองลงมาคอืสามารถแยกผลติภณัฑข์องธนาคารกรงุไทยกบัธนาคาร
อื่นได ้
 วทิวสั เหล่ากมลาสน์ (2556) ศกึษางานวจิยัในหวัขอ้ โมเดลเชงิสาเหตุอทิธพิลการ
รบัรูด้้านความคุ้มค่า และภาพลกัษณ์ตราสนิค้าที่มต่ีอความไว้เน้ือเชื่อใจ ความพงึพอใจ การ
บอกต่อ และกลบัมาใชบ้รกิารซํ้าของลูกคา้ บรษิทั จบีเีอก็ซ์ทราเวล จากดั โดยมจุีดประสงคใ์น
การศกึษาคอื 1) เพื่อศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อความไวเ้น้ือเชื่อใจ 2) เพื่อศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิล
ต่อความพงึพอใจ 3) เพื่อศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการบอกต่อ 4) เพื่อศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิล
ต่อการกลบัมาใชบ้รกิารซํ้า และ 5) เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลเชงิสาเหตุอทิธพิล
การรบัรูด้า้นความคุม้คา่ และภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีม่ต่ีอความไวเ้น้ือเชื่อใจ ความพงึพอใจ การ
บอกต่อ และการกลบัมาใชบ้รกิารซํ้าของลูกคา้ โดยเป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ ใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูลูกคา้ทีเ่ขา้มาใชบ้รกิาร โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างจานวน 457 คน 
สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ การแจกแจงความถี ่การหาคา่เฉลีย่ การหาค่ารอ้ยละ และ
การวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง ผลการศกึษาพบว่า ความไวเ้น้ือเชื่อใจมอีทิธพิลทางบวก
ต่อความพงึพอใจของลูกคา้ ความไวเ้น้ือเชื่อใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการกลบัมาใชซ้ํ้าของลูกคา้ 
และความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการกลบัมาใชซ้ํ้าของลกูคา้  
 ในส่วนของความไว้เน้ือเชื่อใจนัน้มอีทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจนัน้เป็นผลมา
จาก บรษิทัดาเนินธุรกจิดว้ยความซื่อสตัย ์ถูกตอ้ง ตรงไปตรงมา และมกีารใหบ้รกิารดว้ยความ
ซื่อตรง และจรงิใจ จงึสง่ผลใหล้กูคา้เกดิความพงึพอใจต่อบรษิทั การใหบ้รกิารและพนกังานบรษิทั  
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ในเรื่องของความไวเ้น้ือเชื่อใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการกลบัมาใชซ้ํ้าของลูกคา้นัน้เน่ืองมาจาก
บรษิทัดาเนินธุรกจิด้วยความซื่อสตัย์ ถูกต้อง ตรงไปตรงมา เช่นเดยีวกนั แมว้่าราคาจะปรบั
สงูขึน้ตามภาวะเศรษฐกจิ หากลูกคา้มคีวามไวว้างใจแลว้ ย่อมทําใหเ้กดิความผกูพนัต่อบรษิทั 
และหากมโีอกาสเอือ้อาํนวยกจ็ะกลบัมาใชบ้รกิารซํ้าอกีครัง้ 
 ส่วนดา้นความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการกลบัมาใชซ้ํ้าของลูกคา้นัน้ ลูกคา้มี
ความพงึพอใจต่อราคาและความหลากหลายของแพค็เกจทวัร ์รวมถงึการบรกิารของพนักงาน 
ทําให้ลูกค้าเกิดความผูกพนัต่อบรษิัทและจะกลบัมาใช้บรกิารที่บรษิัทอีกครัง้ แม้ว่าราคาจะ
ปรบัตวัสงูขึน้กต็าม และเมือ่ลกูคา้มคีวามพงึพอใจกจ็ะพาครอบครวักลบัมาใชบ้รกิารทีบ่รษิทั จงึ
สรุปไดว้่า หากความพงึพอใจมากยิง่ขึน้กจ็ะสง่ผลใหก้ารกลบัมาใชบ้รกิารซํ้าเพิม่มากขึน้ตามไป
ดว้ย 
 ฉีฮุยเหลยีน; มอินิเจย เวน; หลีช่งิ ฮวง; และควหูลุง วู (Che-Hui Lien; Miin-Jye 
Wen; Li-Ching Huang; and Kuo-Lung Wu. 2015) ศกึษาผลกระทบของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 
ราคา ความไวว้างใจ และคุณค่า ที่มต่ีอการตัง้ใจจองโรงแรมออนไลน์ โดยมจุีดประสงคเ์พื่อศกึษา
ผลกระทบทางตรงและทางออ้มของแต่ละปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจจองหอ้งพกัโรงแรมออนไลน์ 
อนัประกอบไปดว้ย ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ราคา ความไวว้างใจ และคุณค่า และทําการเปรยีบเทยีบ
ความแตกต่างระหว่างเพศในการจองโรงแรมออนไลน์ การวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชงิสาํรวจ โดยใช้
แบบสอบถาม จาํนวนกลุ่มประชากรคอื 366 คน จากผลการศกึษาพบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้
มอีทิธพิลต่อปจัจยัราคาที่เหมาะสม ความไวว้างใจ คุณค่า และความตัง้ใจซื้อ เมื่อพจิารณาปจัจยั
อื่นๆ แล้วพบว่า ปจัจยัดา้นราคาส่งผลในทางทางบวกต่อคุณค่าและความตัง้ใจซื้อ ส่วนปจัจยั
ดา้นคุณคา่เป็นปจัจยัทีส่าํคญัทีส่ง่ผลต่อการตัง้ใจซือ้ แต่ความไวว้างใจไมม่ผีลกระทบทีส่าํคญัต่อ
การตัง้ใจซื้อ ส่วนเพศนัน้ไม่ใช่ปจัจยัสําคญัที่มผีลต่อการตัง้ใจจองหอ้งพกัโรงแรมออนไลน์แต่
อยา่งใด 
 ชรินิ เอรยิา; และคลารา มทูมับารา (Shirin Aliyar; and Clara Mutambala. 2015) 
ศกึษาในหวัขอ้ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคออนไลน์ในผลติภณัฑเ์ครื่องสาํอางโดยมจุีดประสงคท์ี่
จะอธบิายความสมัพนัธร์ะหว่างความไวว้างใจ (Trust) การรบัรูค้วามเสีย่ง (Perceived Risk) 
ความเพลดิเพลนิในการซือ้ (Shopping Enjoyment) คุณภาพของการออกแบบเวบ็ไซต ์(Site 
Design Quality) และความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) โดยตัง้สมมตฐิานว่า ความไวว้างใจ
และคุณภาพของการออกแบบเว็บไซต์มผีลต่อความตัง้ใจซื้อออนไลน์ในทิศทางบวก ความ
เพลดิเพลนิในการซื้อมผีลต่อความตัง้ใจซื้อออนไลน์ ส่วนการรบัรูค้วามเสี่ยงนัน้มผีลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ออนไลน์ในทางลบ โดยเป็นการวจิยัเชงิสาํรวจโดยมกีลุ่มตวัอย่างจํานวน 252 ตวัอย่าง 
จากผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชาย 22 เปอรเ์ซน็ต์ เพศหญงิ 77 เปอรเ์ซน็ต ์
จากผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด โดยเมื่อถามถึงจุดประสงค์ในการเขา้ถึงเวบ็ไซต์ของรา้นค้า
เครื่องสาํอางออนไลน์นัน้พบว่าอนัดบัแรกคอื เขา้มาเพื่อซือ้สนิคา้ เมื่อพจิารณารายปจัจยัพบว่า 
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ความไวว้างใจนัน้มผีลต่อความตัง้ใจซื้อออนไลน์ในทศิทางบวก การรบัรูค้วามเสีย่งไม่มผีลต่อ
ความตัง้ใจซือ้ออนไลน์ในทศิทางลบ ความเพลดิเพลนิในการซือ้มผีลต่อความตัง้ใจซือ้ออนไลน์ 
และคุณภาพของการออกแบบเวบ็ไซตม์ผีลต่อความตัง้ใจซือ้ออนไลน์ในทศิทางบวก 
 อาหมดั, ดจมูลิาฮ,์ สทิ;ิ และโซลมิุน (Achmad, Djumilah, Siti; and Solimun. 2014) 
ศึกษาปจัจยัภาพลกัษณ์ตราสนิค้าที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อที่ส่งผ่านความไว้วางใจในตรา
สนิคา้ โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาอทิธพิลของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ต่อพฤตกิรรมการซือ้ และ
ศกึษาบทบาทของความไวว้างใจในตราสนิคา้ที่ทําหน้าที่เป็นตวักลางระหว่างภาพลกัษณ์ตรา
สนิคา้และพฤตกิรรมการซือ้ การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิสาํรวจ เกบ็ขอ้มูลจํานวน 386 ตวัอย่าง 
จากนกัศกึษามหาวทิยาลยัอสิลามจํานวน 13 แห่ง ผลการวจิยั พบว่าภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้
เป็นปจัจยัหลกัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค และความไวว้างใจในกเ็ป็นปจัจยัที่
สําคญัที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคแมว้่าจะไม่ได้มคีวามสมัพนัธ์ทางตรงกบัภาพลกัษณ์ตรา
สนิคา้และพฤตกิรรมผูบ้รโิภคกต็าม นอกจากน้ีความไวว้างใจยงัมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
มากกว่าค่านิยมอสิลามอกีดว้ย และนักศกึษายงัพงึพอใจภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มากกว่าค่านิยม
อสิลาม 
 วงั; และคณะ (Wang; et al. 2013) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง อทิธพิลของการออกแบบ
ผลติภณัฑ์ที่มองเหน็ ที่มต่ีอการรบัรูถ้งึคุณภาพ คุณค่าของผลติภณัฑอ์าหาร และแนวโน้มใน
การเลอืกตราสนิคา้ (The Influence of Visual Packaging Design on Perceived Food Product 
Quality, Value, and Brand Preference) การวจิยัทดลองเพื่อทาํความเขา้ใจว่า บรรจุภณัฑท์ี่
มองเหน็มผีลต่อการรบัรูป้ระเมนิผลติภณัฑแ์ละตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคในภายหลงั การศกึษาน้ี
หาทางพฒันาแบบจาํลองทางทฤษฎเีพือ่แสดงผลกระทบของทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอบรรจุภณัฑ์
ทีม่องเหน็ ในดา้นการรบัรูเ้กีย่วกบัผลติภณัฑใ์นดา้นคุณภาพ คุณค่า และแนวโน้มการเลอืกตรา
สนิคา้ ผลการทดลองน้ีแสดงใหเ้หน็วา่ทศันคตต่ิอบรรจุภณัฑท์ีม่องเหน็สง่อทิธพิลโดยตรงต่อการ
รบัรูท้ี่ผูบ้รโิภคมต่ีอคุณภาพของผลติภณัฑอ์าหารและการเลอืกตราสนิคา้ การรบัรูถ้งึคุณภาพ
ของอาหารยงัสง่ผลโดยตรงและโดยออ้ม ผา่นคุณคา่ของผลติภณัฑต่์อการเลอืกตราสนิคา้ 
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บทท่ี 3 
วิธีดาํเนินการวิจยั 

 
 การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิสาํรวจ (Survey Research) เพือ่ศกึษาเรื่องอทิธพิลของ
คุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูแ้ละความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น 
ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูว้จิยัไดด้าํเนินการวจิยัตามขัน้ตอนต่อไปน้ี 
 1. การกาํหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. วธิกีารศกึษา 
 3. เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาและเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. วธิกีารประมวลผล 
 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
การกาํหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจยัครัง้น้ี ได้แก่ ผู้ขบัขี่รถยนต์ที่มอีายุ ตัง้แต่ 25 ปีขึ้นไป มี
รายได ้10,000 บาทขึน้ไป ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีเ่คยซือ้สนิคา้ออนไลน์ ผ่านช่องทางตลาด
กลางพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace)  
 
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 เน่ืองจากประชากรมขีนาดใหญ่และไม่ทราบจํานวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้ขนาด
ตวัอย่างสามารถคํานวณไดจ้ากสตูรไม่ทราบขนาดตวัอย่างของ (Cochran. 1974 : 78) โดย
กําหนดระดบัค่าความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 (สุณิสา ตรงจติร.์ 
2559) ซึง่สตูรในการคาํนวณทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้น้ี คอื 
 

 สตูร   n  =  2

2

E
Z)P1(P 

 

 โดยที ่ n  แทน จาํนวนขนาดตวัอยา่ง 
   P  แทน สดัสว่นของประชากรทีผู่ว้จิยักาํลงัสุม่ .50 
   Z  แทน ระดบัความเชื่อมัน่ทีผู่ว้จิยักําหนดไว ้ Z มคี่าเท่ากบั 1.96 ทีร่ะดบั

ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 (ระดบั .05) 
   E  แทน คา่ความผดิพลาดสงูสดุทีเ่กดิขึน้คอืรอ้ยละ 5 (E = 0.05) 
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 แทนคา่ในสตูร n = 2

2

)05(.
)96.1)(5.1(50. 

  

     = 384.16 
 
 จากสตูรคํานวณขนาดตวัอย่างได ้384 คน จงึจะสามารถประมาณค่ารอ้ยละ โดยมี
ความผดิพลาดไม่เกนิรอ้ยละ 5 ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 เพื่อความสะดวกในการประเมนิผล
และการวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัจงึใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 450 ตวัอยา่ง  
 
 วธิกีารสุม่กลุม่ตวัอยา่ง 
 ผูว้จิยัไดท้าํการสุม่ตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน (Multi Stage Sampling) ดงัน้ี 
 ขัน้ตอนที ่1 แบ่งกลุ่มตามสถติกิารจาํหน่ายรถยนตม์ากทีสุ่ด 3 กลุ่ม ตามยีห่อ้รถยนต ์
(ไทยรฐัออนไลน์. 2561) โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี  
 กลุ่มที ่1 ยีห่อ้ โตโยตา้  
 กลุ่มที ่2 ยีห่อ้ อซีซุู  
 กลุ่มที ่3 ยีห่อ้ ฮอนดา้ 
  
 ขัน้ตอนที ่2 ทาํการเลอืกกลุ่มตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ซึง่
เป็นการเลอืกตวัอยา่งโดยไมใ่ชท้ฤษฎคีวามน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ในการเกบ็
รวบรวมขอ้มลู 
 กลุ่มที ่1 ยี่ห้อ โตโยต้า กลุ่มตวัอย่างได้แก่ประชากรที่ใช้รถยนต์ยี่ห้อ โตโยต้า ทุก
ประเภท จาํนวน 150 คน 
 กลุ่มที ่2 ยีห่อ้ อซีูซุ กลุ่มตวัอย่างไดแ้ก่ประชากรที่ใชร้ถยนต์ยีห่อ้ อซีูซุ ทุกประเภท 
จาํนวน 150 คน 
 กลุ่มที ่3 ยี่ห้อ ฮอนด้า กลุ่มตัวอย่างได้แก่ประชากรที่ใช้รถยนต์ยี่ห้อ ฮอนด้า ทุก
ประเภท จาํนวน 150 คน 
 วธิีการแจกแบบสอบถาม คือ ผู้วิจยัจะแจกแบบสอบถามให้กบักลุ่มตวัอย่างที่เมื่อ
พจิารณาจากภายนอกและสอบถามขอ้มลูเบือ้งตน้แลว้ เป็นผูข้บัขีร่ถยนต์ทีม่อีายุ 25 ปีขึน้ไป มี
รายได ้10,000  บาทขึน้ไป ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีเ่คยซือ้สนิคา้ออนไลน์ ผ่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ (E-Marketplace) ซึง่มคีวามสอดคลอ้งกบัลกัษณะของประชากรที่
ใชใ้นการวจิยั และทําการเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มยีห่อ้รถยนต์ตามสถติกิารจาํหน่ายรถยนต์มากทีสุ่ด 
3 กลุ่ม 
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วิธีการศึกษา 
 การศกึษาวจิยัครัง้น้ีดาํเนินการศกึษา 2 แบบ คอื 
 1.  การวจิยัเอกสาร (Documentary Research) เป็นการศกึษารวบรวมขอ้มลูจาก
เอกสารต่างๆ ทัง้ทีเ่ป็นทฤษฎ ีแนวคดิ การบรหิาร หลกัการ เครื่องมอื ตลอดจน เน้ือหาสาระสาํคญั
และผลงานทีเ่กีย่วขอ้งต่อปจัจยัทางดา้นคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรู ้(Perceived Value) และความเชื่อมัน่
ในตราสนิคา้ (Brand Trust) ทีม่อีทิธพิลเชงิบวกต่อการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) ที่
มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ผา่นชอ่งทางตลาดพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) 
 2. การวจิยัเชงิสาํรวจ (Survey Research) โดยเกบ็ขอ้มลูจากแบบสอบถาม (Questionnaire) 
ใชแ้บบสอบถามแบบปลายปิดและปลายเปิด เป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลู ซึ่งกลุ่มตวัอย่างที ่ 
ใช้ในการศึกษาครัง้น้ีคอืผู้ที่เคยซื้อสนิค้าออนไลน์ ผ่านช่องทางตลาดพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส ์              
(E-Marketplace) ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการพจิารณาภายนอกและสอบถามขอ้มูลเบื้องต้น
แล้ว เป็นผู้ที่ขบัขี่รถยนต์ที่มอีายุ 25 ปีขึ้นไป มีรายได้ 10,000 บาทขึ้นไปและเคยซื้อสินค้า
ออนไลน์ ผ่านช่องทางตลาดพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึง่มคีวามสอดคลอ้งกบัลกัษณะของประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั จาํนวนทัง้หมด 450 คน 
 
เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาและเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 1. ลกัษณะของเครือ่งมอื 
  เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาเป็นแบบสอบถามสาํหรบัผูท้ีข่บัขีร่ถยนตท์ีม่อีายุ 25 ปีขึน้ไป 
มรีายได ้10,000 บาทขึน้ไปและเคยซือ้สนิคา้ออนไลน์ ผา่นชอ่งทางตลาดพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
(E-Marketplace) โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 7 ตอน ดงัน้ี 
  ตอนที ่1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ยคําถามแบบปลายปิด 
(Close-ended Response Question) เป็นคําถามเกีย่วกบัขอ้มลูลกัษณะทัว่ไปของทีผู่ข้บัขี่
รถยนตท์ีม่อีายุ 25 ปีขึน้ไป มรีายได ้10,000 บาทขึน้ไปและเคยซือ้สนิคา้ออนไลน์ ผา่นช่องทาง
ตลาดพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) จาํนวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่  
  ขอ้ 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคีาํตอบ
ใหเ้ลอืกสองขอ้ (Dichotomous Question) 
  ขอ้ 2 อายุ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) โดยมคีาํตอบให้
เลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 3 ระดบัการศกึษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale)   
  ขอ้ 4 อาชพี ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคีาํตอบ
ใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 5 รายไดต่้อเดอืน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) 
โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
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  ขอ้ 6 สถานภาพทางครอบครวั ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal 
Scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ตอนที ่2 พฤติกรรมการใช้ของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วยคําถามแบบ
ปลายปิด (Close-Ended Response Question) เป็นคาํถามเกีย่วกบัขอ้มลูลกัษณะทัว่ไปของทีผู่้
ขบัขี่รถยนต์ที่มอีายุ 25 ปีขึ้นไป มรีายได้ 10,000 บาทขึน้ไปและเคยซื้อสนิค้าออนไลน์ ผ่าน
ชอ่งทางตลาดพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) จาํนวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่  
  ขอ้ 7 ท่านใชอ้นิเทอร์เน็ตมาเป็นระยะเวลาเท่าใด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภท
เรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 8 ระยะเวลาทีท่่านใชอ้นิเทอรเ์น็ตเฉลีย่เป็นชัว่โมงต่อวนั ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู
ประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 9 สถานทีท่ีท่่านใชอ้นิเทอรเ์น็ตเป็นประจํา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนาม
บญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 10 ทา่นใชอ้นิเทอรเ์น็ตเพือ่วตัถุประสงคใ์ด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนาม
บญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 11 ทา่นซือ้สนิคา้ออนไลน์จาํนวนกีค่ร ัง้ต่อเดอืน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท
เรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ตอนที ่3 คุณค่าที่ผูบ้รโิภครบัรูด้้านคุณภาพ และด้านราคา แบ่งออกเป็น 2 ด้าน 
ไดแ้ก่ ดา้นคุณภาพ และดา้นราคา ซึ่งมลีกัษณะคําถามเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด ใช้
วธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) โดยกาํหนดคา่คะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี  
 
   เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 5 คะแนน 
   เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
   เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
   เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
   เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ 1   คะแนน 
 
  การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัปจัจยัคุณค่าที่ผูบ้รโิภครบัรูด้้านคุณภาพ และ
ดา้นราคา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสตูรการคาํนวณ
ชว่งกวา้งของชัน้ดงัน้ี (กลัยา วาณชิยบ์ญัชา. 2549) 
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   ความกวา้งของชัน้ = 
จาํนวนชัน้

ดคะแนนตํ่าสุดคะแนนสงูสุ 
 

    = 
5

15 
  

    = 0.80 
 
  ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัเกี่ยวกบัปจัจยัคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นคุณภาพ และ
ดา้นราคา ดว้ยคา่เฉลีย่มเีกณฑด์งัต่อไปน้ี  
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกี่ยวกบัปจัจยัคุณค่าที่ผูบ้รโิภครบัรูด้า้นคุณภาพ และด้านราคา มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบั
น้อยทีส่ดุ  
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกี่ยวกบัปจัจยัคุณค่าที่ผูบ้รโิภครบัรูด้า้นคุณภาพ และด้านราคา มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบั
น้อย  
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกี่ยวกบัปจัจยัคุณค่าที่ผูบ้รโิภครบัรูด้า้นคุณภาพ และด้านราคา มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบั
ปานกลาง     
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกี่ยวกบัปจัจยัคุณค่าที่ผูบ้รโิภครบัรูด้า้นคุณภาพ และด้านราคา มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบั
มาก 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกี่ยวกบัปจัจยัคุณค่าที่ผูบ้รโิภครบัรูด้า้นคุณภาพ และด้านราคา มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบั
มากทีส่ดุ 
  ตอนที ่4 ความเชื่อมัน่ในตราสนิค้า ซึ่งมลีกัษณะคําถามเป็นแบบสอบถามแบบ
ปลายปิด ใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยกาํหนดคา่คะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี  
 
   เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 5 คะแนน 
   เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
   เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
   เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
   เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ 1   คะแนน 
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  การแปลผลแบบสอบถามเกีย่วกบัปจัจยัความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ ใชร้ะดบัการวดั
ขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสูตรการคํานวณช่วงกวา้งของชัน้ดงัน้ี 
(กลัยา วาณชิยบ์ญัชา. 2549) 
 

   ความกวา้งของชัน้ = 
จาํนวนชัน้

ดคะแนนตํ่าสุดคะแนนสงูสุ 
 

    = 
5

15 
  

    = 0.80 
 
  ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัเกีย่วกบัปจัจยัความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ ดว้ยค่าเฉลีย่มี
เกณฑด์งัต่อไปน้ี  
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัปจัจยัความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ  
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัปจัจยัความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อย  
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัปจัจยัความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัปานกลาง   
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัปจัจยัความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมาก 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัปจัจยัความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
  ตอนที ่5 การตระหนักรูใ้นตราสนิค้า ซึ่งมลีกัษณะคําถามเป็นแบบสอบถามแบบ
ปลายปิด ใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยกาํหนดคา่คะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี  
 
   เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 5 คะแนน 
   เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
   เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
   เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
   เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ 1   คะแนน 
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  การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัปจัจยัการตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ ใชร้ะดบัการ
วดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสตูรการคาํนวณช่วงกวา้งของชัน้ดงัน้ี 
(กลัยา วาณชิยบ์ญัชา. 2549) 
 

   ความกวา้งของชัน้ = 
จาํนวนชัน้

ดคะแนนตํ่าสุดคะแนนสงูสุ 
 

    = 
5

15 
  

    = 0.80 
 
  ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัเกีย่วกบัปจัจยัการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ ดว้ยค่าเฉลีย่
มเีกณฑด์งัต่อไปน้ี  
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัปจัจยัการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ  
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัปจัจยัการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อย  
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัปจัจยัการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัปานกลาง   
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัปจัจยัการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมาก 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัปจัจยัการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
  ตอนที ่6 การตดัสนิใจซื้อน้ํามนัหล่อลื่นผ่านช่องทางพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ของ
ผูบ้รโิภค ซึง่มลีกัษณะคําถามเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด ใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ 
(Likert Scale) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยกําหนดค่า
คะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี  
 
   เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 5 คะแนน 
   เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
   เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
   เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
   เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ 1   คะแนน 
 



42 

  การแปลผลแบบสอบถามเกีย่วกบัปจัจยัการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหล่อลื่นผา่นชอ่งทาง
พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสข์องผูบ้รโิภค ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 
โดยอาศยัสตูรการคาํนวณชว่งกวา้งของชัน้ดงัน้ี (กลัยา วาณชิยบ์ญัชา. 2549) 
 

   ความกวา้งของชัน้ = 
จาํนวนชัน้

ดคะแนนตํ่าสุดคะแนนสงูสุ 
 

    = 
5

15 
  

    = 0.80 
 
  ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัเกีย่วกบัปจัจยัการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหล่อลื่นผา่นช่องทาง
พาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสข์องผูบ้รโิภค ดว้ยคา่เฉลีย่มเีกณฑด์งัต่อไปน้ี  
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัปจัจยัการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหล่อลื่นผ่านช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสข์องผูบ้รโิภค มี
ความเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ  
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัปจัจยัการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหล่อลื่นผ่านช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสข์องผูบ้รโิภค มี
ความเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อย  
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัปจัจยัการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหล่อลื่นผ่านช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสข์องผูบ้รโิภค มี
ความเหมาะสมอยูใ่นระดบัปานกลาง   
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัปจัจยัการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหล่อลื่นผ่านช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสข์องผูบ้รโิภค มี
ความเหมาะสมอยูใ่นระดบัมาก 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัปจัจยัการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหล่อลื่นผ่านช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสข์องผูบ้รโิภค มี
ความเหมาะสมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
  ตอนที ่7 เป็นคาํถามแบบปลายเปิดเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหล่อลื่นผา่นช่องทาง
พาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
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 2. ขัน้ตอนการสรา้งเครือ่งมอื 
  1) ศกึษาเอกสาร ตํารา วารสาร งานวจิยัทีเ่กีย่วกบัปจัจยัทางดา้นคุณคา่ทีผู่บ้รโิภค
รบัรู ้ (Perceived Value), ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ (Brand Trust), การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
(Brand Awareness) และการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ ผ่านช่องทางตลาดพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์     
(E-Marketplace) 
  2) สรา้งคาํถามเกีย่วกบัปจัจยัทางดา้นคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรู ้ (Perceived Value),
ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ (Brand Trust), การตระหนักรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) และ
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ผา่นชอ่งทางตลาดพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) 
  3) นําแบบสอบถามให้ผูเ้ชี่ยวชาญจํานวน 3 ท่าน ตรวจขอ้คําถามและสอบถาม
ความเทีย่งตรงของแบบสอบถาม  
  4) นําแบบสอบถามที่ผูเ้ชี่ยวชาญตรวจสอบแล้ว หาค่าความเที่ยงตรงเชงิเน้ือหา 
โดยการหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง Index of Item Objective Congruence (IOC) ในการพจิารณา
ความเหน็ของผูเ้ชี่ยวชาญจากการหาค่าดชันีความสอดคล้อง (IOC) ในทุกขอ้คําถามนัน้ มคี่า
เท่ากบั 1.00 หากขอ้คําถามที่มคี่า IOC ตัง้แต่ 0.50-1.00 จะคดัเลอืกไว ้ส่วนขอ้คําถามที่มคี่า 
IOC ตํ่ากว่า 0.50 จะพจิารณาปรบัปรุง หรอืไมนํ่ามาใช ้โรวเินลล;ี และแฮมเบลิตนั (Rovinelli; 
and Hambleton. 1977)  
 
  IOC Test 
  การตรวจสอบจากผูเ้ชีย่วชาญ 3 ทา่น 
 
ตารางที ่2 สมาชกิผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
ผูเ้ช่ียวชาญ รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญ ตาํแหน่ง 

1 
ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์
ดร. ธนัยมยั เจยีรกุล 

อาจารยป์ระจาํหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ 

2 ดร. อรญิชย ์ณ ระนอง 
อาจารยป์ระจาํคณะบรหิารธุรกจิ  
มหาวทิยาลยัราชมงคลรตันโกสนิทร ์

3 ดร. รุง่อรณุ กระแสสนิธุ ์
อาจารยป์ระจาํหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ 
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  1. คุณคา่ทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นคณุภาพ และดา้นราคา 
 
ตารางที ่3 IOC Test คุณคา่ทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นคุณภาพ และดา้นราคา 

คณุค่าท่ีผูบ้ริโภครบัรู้ด้านคณุภาพ และ
ด้านราคา 

ผูเ้ช่ียวชาญ SUM 
( X ) 

IOC สรปุผล 
1 2 3 

ด้านคณุภาพ 
1. น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้มคีุณภาพดตีาม
มาตรฐานทีก่าํหนดไว ้

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้มคีุณภาพดกีวา่ 
ตราสนิคา้อื่นๆ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้มคีวามปลอดภยัใน
การใชง้าน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้มคีุณสมบตัพิเิศษ
กวา่ตราสนิคา้อื่นๆ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้ผา่นการรบัรองจาก
สมาคมวศิวกรยานยนต ์

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ด้านราคา 
1. น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้มรีาคาที่
สมเหตุสมผล 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้มคีวามคุม้คา่กบัเงนิ
ทีจ่า่ยไป 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้มรีาคาทีเ่หมาะสม
ต่อสภาวะเศรษฐกจิในปจัจุบนั 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้มกีารระบุราคาที่
ชดัเจน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้มรีาคาทีเ่หมาะสม
เมือ่เทยีบกบัตราสนิคา้อื่นๆ 

1 0 1 3 0.67 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ:  คา่ IOC = 9.67/10 = 0.97 
  สรปุวา่ คุณคา่ทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นคุณภาพ และดา้นราคา = ใชไ้ด ้
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  2. ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ 
 
ตารางที ่4 IOC Test ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้  

ความเช่ือมัน่ในตราสินค้า 
ผูเ้ช่ียวชาญ SUM 

( X ) 
IOC สรปุผล 

1 2 3 
1. ทา่นมคีวามเชื่อมัน่ในตราสนิคา้
น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้วา่มคีุณภาพเหมาะแก่
ในการใชง้าน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ทา่นมคีวามเชื่อมัน่ในตราสนิคา้
น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้วา่มคีุณสมบตัเิหมาะ
ในการใชง้าน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ทา่นมคีวามเชื่อมัน่ในตราสนิคา้
น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้วา่มปีระสทิธภิาพ
เหมาะกบัรถยนตท์ัว่ไป 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ทา่นมคีวามเชื่อมัน่ในตราสนิคา้
น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้วา่มคีวามปลอดภยั
ดา้นการใชง้าน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. ทา่นมคีวามเชื่อมัน่ในตราสนิคา้
น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้วา่ผา่นการรบัรอง 
จากสมาคมวศิวกรยานยนตว์า่มคีุณภาพและ
มาตรฐาน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

6. ตราสนิคา้น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้มคีุณภาพ
ตามทีไ่ดร้บัจากขอ้มลูมาจากแหล่งทีม่าจากสือ่
โฆษณาสงัคมออนไลน์ 

1 1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ:  คา่ IOC = 5.67/6 = 0.95 
  สรปุวา่ ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ = ใชไ้ด ้
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  3. การตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ 
 
ตารางที ่5 IOC Test การตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้  

การตระหนักรู้ในตราสินค้า 
ผูเ้ช่ียวชาญ SUM 

( X ) 
IOC สรปุผล 

1 2 3 
1. ทา่นสามารถจดจาํตราสนิคา้ของ
น้ํามนัหล่อลื่นไดเ้ป็นอยา่งด ี

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ทา่นจดจาํคุณสมบตั/ิคณุประโยชน์ตรา
สนิคา้ของน้ํามนัหล่อลื่นได ้

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ทา่นสามารถระลกึถงึตราสนิคา้ของ
น้ํามนัหล่อลื่นไดโ้ดยไมต่อ้งมผีูแ้นะนํา 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ทา่นสามารถแยกตราสนิคา้ของ
น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้จากตราสนิคา้อื่นได ้

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ:  คา่ IOC = 4/4 = 1 
  สรปุวา่ การตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ = ใชไ้ด ้
 
  4. การตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหล่อลื่นผา่นชอ่งทางพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสข์องผูบ้รโิภค 
 
ตารางที ่6 IOC Test การตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหล่อลื่น 

การตดัสินใจซ้ือน้ํามนัหล่อล่ืน 
ผูเ้ช่ียวชาญ SUM 

( X ) 
IOC สรปุผล 

1 2 3 
1. ทา่นตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหล่อลื่นผา่นชอ่งทาง
พาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสเ์น่ืองจากสนิคา้ตรงตาม
ความตอ้งการ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ทา่นตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหล่อลื่นผา่นชอ่งทาง
พาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสเ์น่ืองจากมคีวามสะดวก 
รวดเรว็ ขัน้ตอนไมยุ่ง่ยาก 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ทา่นตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหล่อลื่นผา่นชอ่งทาง
พาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสเ์น่ืองจากมรีาคา
เหมาะสมกบัคุณภาพของสนิคา้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่6 IOC Test การตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหล่อลื่น (ต่อ) 

การตดัสินใจซ้ือน้ํามนัหล่อล่ืน 
ผูเ้ช่ียวชาญ SUM 

( X ) 
IOC สรปุผล 

1 2 3 
4. ทา่นตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหล่อลื่นผา่นชอ่งทาง
พาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสเ์น่ืองจากไดร้บัขอ้มลู
เกีย่วกบัสนิคา้อยา่งครบถว้น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. ทา่นตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหล่อลื่นผา่นชอ่งทาง
พาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสเ์น่ืองจากมชีอ่งทางการ
ชาํระเงนิทีเ่หมาะสม 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

6. ทา่นนําประสบการณ์เดมิมาชว่ยในการซือ้
สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ:  คา่ IOC = 6/6 = 1 
  สรุปว่า การตดัสนิใจซื้อน้ํามนัหล่อลื่นผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ

ผูบ้รโิภค = ใชไ้ด ้
 
  จากผลการตรวจแบบสอบถามจากผูเ้ชีย่วชาญ โดย IOC Test พบว่าแบบสอบถาม    
ทีจ่ะนําไปใชม้คีา่ IOC ทีส่ามารถนําไปใชใ้นการทาํแบบสอบถามได ้และนําไปใชว้ดัความเชื่อมัน่
ของแบบสอบถามต่อไป 
  5) วดัความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยนําแบบสอบถามทีผ่า่นการ
ตรวจสอบจากผูเ้ชีย่วชาญไปทดลอง (Tryout) กบักลุ่มประชากรทีม่ลีกัษณะใกลเ้คยีงกบักลุ่มตวัอย่าง 
ซึง่ไดแ้ก่ ผูข้บัขีร่ถยนตท์ีม่อีาย ุตัง้แต่ 25 ปีขึน้ไป มรีายได ้10,000 บาทขึน้ไป ในเขตกรงุเทพมหานคร 
ทีเ่คยซื้อสนิคา้ออนไลน์ ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) จํานวน 
30 ชุด ตรวจสอบความเป็นปรนัย และความสมบูรณ์ของขอ้คําถาม เพื่อวดัความสอดคลอ้งภายใน 
(Internal Consistency Model) โดยใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปูทางสถติใินการหาความเชื่อมัน่ โดยใช้
สมัประสทิธิแ์อลฟา ของ Cronbach’s Alpha Coefficient ครอนบาค (Cronbach. 1974) และใช้
เกณฑส์มัประสทิธิแ์อลฟา ยอมรบัทีค่า่  มากกวา่และเทา่กบั 0.7 กอรต์นีา (Cortina. 1993)  
  สตูรการหาสมัประสทิธิแ์อลฟาของ Cronbach มดีงัน้ี 
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 เมือ่     หมายถงึ  คา่ความสอดคลอ้งภายใน 
   n หมายถงึ  จาํนวนขอ้คาํถามในแบบสอบถาม 
   2

iS  หมายถงึ  ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 
   2

tS  หมายถงึ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทัง้ฉบบั  
 
  โดยแบบสอบถามตอนที่ 1 และตอนที่ 2 เป็นขอ้มูลเชงิคุณลกัษณะ และสําหรบั
แบบสอบถามตอนที ่3 ถงึตอนที ่6 ซึง่เป็นขอ้มลูทีเ่ป็นระดบัความคดิเหน็กําหนดใหม้คี่าแอลฟา
ไมน้่อยกว่า 0.7 กอรต์นีา (Cortina. 1993)  จากการทาํ Pre-Test หาค่าแอลฟา่ 0.944 ซึง่เป็นที่
ยอมรบัได ้    
  6) นําเครื่องมอืทีผ่่านการทดลองใชแ้ล้ว เสนออาจารยท์ี่ปรกึษาเพื่อขอคําแนะนํา 
และปรบัปรงุแกไ้ขจดัทาํเครือ่งมอืฉบบัสมบรูณ์ 
 
วิธีการประมวลผล 
 การประมวลผลขอ้มูลใชโ้ปรแกรมสําเรจ็รูป เพื่อการวจิยัทางสงัคมศาสตรโ์ดยมขี ัน้ตอน
ดงัน้ี 
 1.  ตรวจสอบความสมบรูณ์และความถูกตอ้งของแบบสอบถาม    
 2.  บนัทกึขอ้มลูทีเ่ป็นรหสัลงในแบบบนัทกึขอ้มลู และเครือ่งคอมพวิเตอรต์ามลาํดบั 
 3.  ประมวลผลขอ้มลูตามจุดประสงคข์องการศกึษาวจิยั 
 
สถิตท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 1. การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณา (Descriptive Statistics) เพื่อแจกแจงความถี่ (Frequency)    
คา่รอ้ยละ (Percent) คา่เฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2. การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน 
โดยใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) และการวเิคราะหก์ารถดถอย
อยา่งงา่ย (Simple Regression Analysis) 
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บทท่ี 4 
บทสรปุและข้อเสนอแนะ 

 
 ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัมผีลการวเิคราะหข์อ้มลู ผลสรปุ และขอ้เสนอแนะงานวจิยัไดนํ้าเสนอ
ตามหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 
 1.  ผลการวเิคราะหข์อ้มลู 
 2.  สรปุผลการวจิยัและการอภปิรายผล 
 3.  ขอ้เสนอแนะ 
  3.1 ขอ้เสนอแนะในงานวจิยั 
  3.2 ขอ้เสนอแนะงานวจิยัครัง้ต่อไป 
 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู                        
 ผลวเิคราะหข์อ้มลูของอทิธพิลของคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูแ้ละความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้
ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น ผา่นช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ (E-Marketplace) 
ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 ตอนที ่1 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล 
 
ตารางที ่7 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (เพศ)  

เพศ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 256 60.8 
หญงิ 165 39.2 
รวม 421 100.00 

 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่7 แสดงใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 421 คน ทีต่ดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น ผ่านช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) เป็นผูช้ายมากกว่า
ผูห้ญงิ โดยผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น ผา่นช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสเ์ป็นเพศชาย 
มจีํานวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 60.8 และผู้ที่ตดัสนิใจซื้อสนิค้าน้ํามนัหล่อลื่นที่เป็นเพศหญิง     
มจีาํนวน 165 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.2 
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ตารางที ่8 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (อาย)ุ 
อาย ุ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

25-29 ปี 144 34.2 
30-34 ปี 38 9.0 
35-39 ปี 17 4.0 
40-44 ปี 20 4.8 

ตัง้แต่ 45 ปีขึน้ไป 202 48.0 
รวม 421 100.00 

 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่8 แสดงใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 421 คน ทีต่ดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น ผา่นช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) ทีม่ชี่วงอายุ 45 ปี
ขึน้ไป มจีํานวนมากทีสุ่ด โดยผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีม่อีายุ 45 ปีขึน้ไป มจีํานวน 202 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 48.0 ผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีม่อีายุ 25-29 ปีมจีํานวน 144 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.2 ผูท้ี่
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีม่อีายุ 30-34 ปี มจีาํนวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.0 ผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้ที ่ 
มอีายุ 40-44 ปีมจีาํนวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.8 และผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีม่อีายุ 35-39 ปี   
มจีาํนวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.0 
  
ตารางที ่9 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (ระดบัการศกึษา) 

ระดบัการศึกษา จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ปวช.-ปวส./มธัยมศกึษาตอนปลาย 10 2.3 

ปรญิญาตร ี 268 63.7 
สงูกวา่ปรญิญาตร ี 143 34.0 

รวม 421 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่9 แสดงใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 421 คน ทีต่ดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น ผา่นชอ่งทางพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) ทีส่าํเรจ็การศกึษา
ระดบัปรญิญาตรมีจีาํนวนมากทีสุ่ด โดยผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีส่าํเรจ็การศกึษาระดบัปรญิญาตร ี
มจีาํนวน 268 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.7 ผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีส่าํเรจ็การศกึษาระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ี
มจีาํนวน 143 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.0 และผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีส่าํเรจ็การศกึษาระดบัปวช.-ปวส./
มธัยมศกึษาตอนปลาย มจีาํนวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.3  
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ตารางที ่10 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (อาชพี) 
อาชีพ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

รบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ 98 23.3 
พนกังานบรษิทัเอกชน/รบัจา้ง 188 44.7 

ธุรกจิสว่นตวั 82 19.5 
พอ่บา้น/แมบ่า้น 24 5.6 

อื่นๆ 29 6.9 
รวม 421 100.00 

 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่10 แสดงใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 421 คน ทีต่ดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น ผ่านช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) ทีป่ระกอบอาชพี
เป็นพนักงานบรษิทัเอกชน/รบัจา้งมจีํานวนมากทีสุ่ด โดยผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีป่ระกอบอาชพี
เป็นพนกังานบรษิทัเอกชน/รบัจา้ง มจีํานวน 188 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.7 ผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้
ทีป่ระกอบอาชพีรบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ มจีาํนวน 98 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.3 และผูท้ีต่ดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้ทีป่ระกอบอาชพีธุรกจิสว่นตวั มจีาํนวน 82 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.5 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่11 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (รายไดต่้อเดอืน) 

รายได้ต่อเดือน จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 35 8.3 
20,001-30,000 บาท 138 32.8 
30,001-40,000 บาท 66 15.7 
มากกวา่ 40,000 บาท 182 43.2 

รวม 421 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่11 แสดงใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 421 คน ทีต่ดัสนิใจ
ซื้อสนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น ผ่านช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) ที่มรีายไดต่้อเดอืน 
มากกว่า 40,000 บาท มจีาํนวนมากทีสุ่ด โดยผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีม่รีายไดต่้อเดอืน มากกว่า 
40,000 บาท มจีํานวน 182 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.2 ผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีม่รีายไดต่้อเดอืน 
20,001-30,000 บาท มจีํานวน 138 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.8 ผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีม่รีายไดต่้อเดอืน 
30,001-40,000 บาท มจีาํนวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.7 ผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีม่รีายไดต่้อเดอืน 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท มจีาํนวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.3  
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ตารางที ่12 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (สถานภาพทางครอบครวั) 
สถานภาพทางครอบครวั จาํนวน (คน) ร้อยละ 

โสด 206 48.9 
แต่งงาน 197 46.8 

หยา่/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 18 4.3 
รวม 421 100.00 

 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่12 แสดงใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 421 คน ทีต่ดัสนิใจ
ซื้อสนิค้าน้ํามนัหล่อลื่น ผ่านช่องทางพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ที่มสีถานภาพ
ทางครอบครวั โสด มจีาํนวนมากทีสุ่ด โดยผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้มสีถานภาพทางครอบครวั โสด 
มจีาํนวน 206 คน คดิเป็นรอ้ยละ 48.9 ผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้มสีถานภาพทางครอบครวั แต่งงาน 
มจีํานวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8 และผู้ที่ตดัสนิใจซื้อสนิค้ามสีถานภาพทางครอบครวั 
หยา่/หมา้ย/แยกกนัอยู ่มจีาํนวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.3  
 
 ตอนที ่2 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยหาจาํนวนรอ้ยละ 
 
ตารางที ่13 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการใชอ้นิเทอรเ์น็ต (ทา่นใชอ้นิเทอรเ์น็ตมาเป็นระยะเวลา

เทา่ใด) 
ท่านใช้อินเทอรเ์น็ตมาเป็นระยะเวลา จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ 2 ปี จนถงึ 2 ปี 7 1.6 
3-6 ปี 34 8.1 

มากกวา่ 6 ปี 380 90.3 
รวม 421 100.00 

 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่13 แสดงใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 421 คน ทีต่ดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น ผา่นชอ่งทางพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) ทีม่พีฤตกิรรมการ
ใชอ้นิเทอรเ์น็ตมาเป็นระยะเวลา มากกว่า 6 ปี มจีํานวนมากทีสุ่ด โดยผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้มี
พฤตกิรรมการใชอ้นิเทอรเ์น็ตมาเป็นระยะเวลา มากกว่า 6 ปี มจีาํนวน 380 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
90.3 ผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้มพีฤตกิรรมการใชอ้นิเทอรเ์น็ตมาเป็นระยะเวลา 3-6 ปี มจีาํนวน 34 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 8.1 และผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้มพีฤตกิรรมการใชอ้นิเทอรเ์น็ตมาเป็นระยะเวลา ตํ่ากว่า   
2 ปี จนถงึ 2 ปี มจีาํนวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.6 
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ตารางที ่14 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการใชอ้นิเทอรเ์น็ต (ระยะเวลาทีท่่านใชอ้นิเทอรเ์น็ต
เฉลีย่เป็นชัว่โมงต่อวนั) 
ใช้อินเทอรเ์น็ตเฉล่ียเป็นชัว่โมงต่อวนั จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ 2 ชัว่โมง 49 11.7 
2 ชัว่โมงแต่ไมถ่งึ 4 ชัว่โมง 137 32.5 
4 ชัว่โมงแต่ไมถ่งึ 6 ชัว่โมง 126 29.9 

6 ชัว่โมงขึน้ไป 109 25.9 
รวม 421 100.00 

 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่14 แสดงใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 421 คน ทีต่ดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น ผา่นช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) ทีม่พีฤตกิรรมการใช้
อนิเทอรเ์น็ตเฉลีย่เป็นชัว่โมงต่อวนั ตัง้แต่ 2 ชัว่โมงแต่ไมถ่งึ 4 ชัว่โมง มจีํานวนมากทีสุ่ด โดย   
ผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้มพีฤตกิรรมการใชอ้นิเทอรเ์น็ตเฉลีย่เป็นชัว่โมงต่อวนั ตัง้แต่ 2 ชัว่โมง แต่
ไมถ่งึ 4 ชัว่โมง มจีาํนวน 137 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.5 ผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้มพีฤตกิรรมการใช้
อนิเทอรเ์น็ตเฉลีย่เป็นชัว่โมงต่อวนั ตัง้แต่ 4 ชัว่โมงแต่ไมถ่งึ 6 ชัว่โมง มจีาํนวน 126 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 29.9 และผูท้ี่ตดัสนิใจซื้อสนิค้ามพีฤติกรรมการใช้อนิเทอร์เน็ตเฉลี่ยเป็นชัว่โมงต่อวนั 
ตัง้แต่ 6 ชัว่โมงขึน้ไป มจีาํนวน 109 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.9 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่15 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการใชอ้นิเทอรเ์น็ต (สถานที)่ 
สถานท่ีท่ีท่านใช้อินเทอรเ์น็ตเป็นประจาํ จาํนวน (ครัง้) ร้อยละ 

บา้น 357 49.2 
ทีท่าํงาน 274 37.8 

รา้นทีใ่หบ้รกิาร 35 4.8 
สถานศกึษา 59 8.2 

รวม 725 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่15 แสดงใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 421 คน ทีต่อบ
แบบสอบถามทัง้หมด 725 ครัง้ โดยตัดสินใจซื้อสินค้าน้ํามนัหล่อลื่น ผ่านช่องทางพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) ทีม่พีฤตกิรรมการใชอ้นิเทอรเ์น็ตทีบ่า้น มจีาํนวนมากทีสุ่ด โดย
ผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้มพีฤตกิรรมการใชอ้นิเทอรเ์น็ตทีบ่า้น มจีํานวน 357 ครัง้ คดิเป็นรอ้ยละ 
49.2 ผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้มพีฤตกิรรมการใชอ้นิเทอรเ์น็ตทีท่ํางาน มจีํานวน 274 ครัง้ คดิเป็น
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รอ้ยละ 37.8 และผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้มพีฤตกิรรมการใชอ้นิเทอรเ์น็ตทีส่ถานศกึษา มจีํานวน 
59 ครัง้ คดิเป็นรอ้ยละ 8.2  
 
ตารางที ่16 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการใชอ้นิเทอรเ์น็ต (วตัถุประสงค)์ 

วตัถปุระสงค ์ จาํนวน (ครัง้) ร้อยละ 
เพือ่ซือ้ขายสนิคา้และบรกิาร 217 15.5 

เพือ่ตดิต่อสือ่สาร 351 24.9 
คน้ควา้หาขอ้มลูเพือ่การศกึษาหรอืการวจิยั 230 16.3 

เพือ่ดขูอ้มลูขา่วสาร 333 23.7 
เพือ่ความบนัเทงิ 276 19.6 

รวม 1,407 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่16 แสดงใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 421 คน ทีต่อบ
แบบสอบถามทัง้หมด 1,407 ครัง้ โดยตดัสนิใจซื้อสนิค้าน้ํามนัหล่อลื่น ผ่านช่องทางพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) ทีม่พีฤตกิรรมการใชอ้นิเทอรเ์น็ตเพื่อตดิต่อสื่อสาร มจีํานวน
มากทีสุ่ด โดยผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้มพีฤตกิรรมการใชอ้นิเทอรเ์น็ตเพื่อตดิต่อสื่อสาร มจีํานวน 
351 ครัง้ คดิเป็นรอ้ยละ 24.9 ผูท้ีต่ดัสนิใจซื้อสนิคา้มพีฤตกิรรมการใชอ้นิเทอรเ์น็ตเพื่อดูขอ้มูล
ขา่วสาร มจีํานวน 333 ครัง้ คดิเป็นรอ้ยละ 23.7 และผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้มพีฤตกิรรมการใช้
อนิเทอรเ์น็ตเพือ่ความบนัเทงิ มจีาํนวน 276 ครัง้ คดิเป็นรอ้ยละ 19.6 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่17 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการใชอ้นิเทอรเ์น็ต (ซือ้สนิคา้ออนไลน์จาํนวนกีค่ร ัง้ต่อเดอืน) 

ท่านซ้ือสินค้าออนไลน์จาํนวนก่ีครัง้ 
ต่อเดือน 

จาํนวน (คน) ร้อยละ 

1 ครัง้/เดอืน 258 61.3 
2 ครัง้/เดอืน 61 14.5 

มากกวา่ 2 ครัง้/เดอืน 102 24.2 
รวม 421 100.00 

 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่17 แสดงใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 421 คน ทีต่ดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น ผา่นช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) ทีม่พีฤตกิรรมการใช้
อนิเทอรเ์น็ตทีม่จีํานวนครัง้ในการซือ้สนิคา้ออนไลน์ 1 ครัง้/เดอืน มจีํานวนมากทีสุ่ด โดยผูท้ีต่ดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้มพีฤตกิรรมการใชอ้นิเทอรเ์น็ตทีม่จีาํนวนครัง้ในการซือ้สนิคา้ออนไลน์ 1 ครัง้/เดอืน มี



55 

จํานวน 258 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61.3 ผูท้ี่ตดัสนิใจซื้อสนิคา้มพีฤตกิรรมการใชอ้นิเทอรเ์น็ตที่มี
จาํนวนครัง้ในการซือ้สนิคา้ออนไลน์ มากกว่า 2 ครัง้/เดอืน มจีํานวน 102 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.2 
และผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้มพีฤตกิรรมการใชอ้นิเทอรเ์น็ตทีม่จีาํนวนครัง้ในการซือ้สนิคา้ออนไลน์ 
2 ครัง้/เดอืน มจีาํนวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.5  
 
 ตอนที ่3 ผลการวเิคราะหค์่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี่ยวกบั
คุณคา่ทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นคุณภาพ และดา้นราคา 
 
ตารางที ่18 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัคุณคา่ทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นคุณภาพ 

คณุค่าท่ีผูบ้ริโภครบัรู้ด้านคณุภาพ X  S.D. 
การแปล

ผล 
1. น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้มคีุณภาพดตีามมาตรฐานที่
กาํหนดไว ้

3.97 0.847 มาก 

2. น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้มคีุณภาพดกีวา่ตราสนิคา้อืน่ๆ 3.76 0.843 มาก 
3. น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้มคีวามปลอดภยัในการใชง้าน 4.02 0.834 มาก 
4. น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้มคีุณสมบตัพิเิศษกวา่ตราสนิคา้
อื่นๆ  

3.75 0.872 มาก 

5. น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้ผา่นการรบัรองจากสมาคม
วศิวกรยานยนต ์

4.01 0.894 มาก 

รวม 3.90 0.858 มาก 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที ่18 แสดงใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 421 คน ทีต่ดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น ผา่นช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) มคีวามคดิเหน็ใน
คุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นคุณภาพ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าคะแนนเฉลีย่เท่ากบั 3.90 สําหรบั
ผลการวเิคราะหด์า้นคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นคุณภาพรายขอ้ ปรากฏว่าผูท้ีต่ดัสนิใจซื้อสนิคา้
น้ํามนัหล่อลื่นใหร้ะดบัความคดิเหน็มากทีสุ่ดในเรื่องน้ํามนัหล่อลื่นทีท่่านซือ้มคีวามปลอดภยัใน
การใชง้านเป็นจาํนวนมาก มคีา่คะแนนเฉลีย่เทา่กบั 4.02 รองลงมาคอื เรื่องน้ํามนัหล่อลื่นทีท่่าน
ซือ้ผา่นการรบัรองจากสมาคมวศิวกรยานยนต ์มคีา่คะแนนเฉลีย่เทา่กบั 4.01 เรือ่งน้ํามนัหล่อลื่น
ทีท่่านซือ้มคีุณภาพดตีามมาตรฐานทีก่ําหนดไว ้มคี่าคะแนนเฉลีย่เท่ากบั 3.97 เรื่องน้ํามนัหล่อลื่น 
ทีท่า่นซือ้มคีุณภาพดกีวา่ตราสนิคา้อื่นๆ มคีา่คะแนนเฉลีย่เทา่กบั 3.76 และเรื่องน้ํามนัหล่อลื่นที่
ทา่นซือ้มคีุณสมบตัพิเิศษกวา่ตราสนิคา้อื่นๆ มคีา่คะแนนเฉลีย่เทา่กบั 3.75  
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ตารางที ่19 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัคุณคา่ทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นราคา 

คณุค่าท่ีผูบ้ริโภครบัรู้ด้านราคา X  S.D. 
การแปล

ผล 
1. น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้มรีาคาทีส่มเหตุสมผล 3.92 0.840 มาก 
2. น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้มคีวามคุม้คา่กบัเงนิทีจ่า่ยไป 3.95 0.820 มาก 
3. น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้มรีาคาทีเ่หมาะสมต่อสภาวะ
เศรษฐกจิในปจัจุบนั 

3.73 0.851 มาก 

4. น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้มกีารระบุราคาทีช่ดัเจน  3.91 0.907 มาก 
5. น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้มรีาคาทีเ่หมาะสมเมือ่เทยีบกบั
ตราสนิคา้อื่นๆ 

3.89 0.862 มาก 

รวม 3.88 0.856 มาก 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที ่19 แสดงใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 421 คน ทีต่ดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น ผา่นช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) มคีวามคดิเหน็ใน
คุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นราคา โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 สาํหรบั
ผลการวเิคราะหด์า้นคุณคา่ทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นราคารายขอ้ ปรากฏวา่ผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้น้ํามนั 
หล่อลื่นใหร้ะดบัความคดิเหน็มากทีสุ่ดในเรื่องน้ํามนัหล่อลื่นทีท่่านซือ้มคีวามคุม้ค่ากบัเงนิทีจ่่าย
ไปเป็นจํานวนมาก มคี่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 รองลงมาคอื เรื่องน้ํามนัหล่อลื่นทีท่่านซื้อมี
ราคาทีส่มเหตุสมผล มคี่าคะแนนเฉลีย่เท่ากบั 3.92 เรื่องน้ํามนัหล่อลื่นทีท่่านซือ้มกีารระบุราคา
ทีช่ดัเจน มคีา่คะแนนเฉลีย่เทา่กบั 3.91 เรือ่งน้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้มรีาคาทีเ่หมาะสมเมื่อเทยีบ
กบัตราสนิคา้อื่นๆ มคีา่คะแนนเฉลีย่เทา่กบั 3.89 และเรือ่งน้ํามนัหลอ่ลื่นทีท่า่นซือ้มรีาคาทีเ่หมาะสม
ต่อสภาวะเศรษฐกจิในปจัจุบนั มคีา่คะแนนเฉลีย่เทา่กบั 3.73  
 
 ตอนที ่4 ผลการวเิคราะหค์่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี่ยวกบั
ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ 
 
ตารางที ่20 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ 

ความเช่ือมัน่ในตราสินค้า X  S.D. 
การแปล

ผล 
1. ทา่นมคีวามเชื่อมัน่ในตราสนิคา้น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้
วา่มคีุณภาพเหมาะแก่ในการใชง้าน 

4.03 0.760 มาก 

2. ทา่นมคีวามเชื่อมัน่ในตราสนิคา้น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้
วา่มคีุณสมบตัเิหมาะแก่ในการใชง้าน 

4.04 0.736 มาก 
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ตารางที ่20 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ (ต่อ) 

ความเช่ือมัน่ในตราสินค้า X  S.D. 
การแปล

ผล 
3. ทา่นมคีวามเชื่อมัน่ในตราสนิคา้น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้
วา่มปีระสทิธภิาพเหมาะกบัรถยนตท์ัว่ไป 

4.01 0.717 มาก 

4. ทา่นมคีวามเชื่อมัน่ในตราสนิคา้น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้
วา่มคีวามปลอดภยัดา้นการใชง้าน 

4.05 0.714 มาก 

5. ทา่นมคีวามเชื่อมัน่ในตราสนิคา้น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้
วา่ผา่นการรบัรองจากสมาคมวศิวกรยานยนตว์า่มคีุณภาพ
และมาตรฐาน 

4.04 0.764 มาก 

6. ตราสนิคา้น้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้มคีุณภาพตามทีไ่ดร้บั
จากขอ้มลูมาจากแหล่งทีม่าจากสือ่โฆษณาสงัคมออนไลน์ 

3.75 0.857 มาก 

รวม 3.99 0.758 มาก 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที ่20 แสดงใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 421 คน ทีต่ดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น ผา่นช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) มคีวามคดิเหน็ใน
ดา้นความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากบั 3.99 สําหรบั
ผลการวเิคราะหด์า้นความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้รายขอ้ ปรากฏว่าผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น
ใหร้ะดบัความคดิเหน็มากทีสุ่ดในเรื่องน้ํามนัหล่อลื่นทีท่่านซือ้ว่ามคีวามปลอดภยัดา้นการใชง้าน
เป็นจํานวนมาก มคี่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากบั 4.05 รองลงมาคือ เรื่องน้ํามนัหล่อลื่นที่ท่านซื้อว่ามี
คุณสมบตัเิหมาะแก่ในการใชง้านและน้ํามนัหล่อลื่นทีท่่านซื้อว่าผ่านการรบัรองจากสมาคมวศิวกร
ยานยนตว์่ามคีุณภาพและมาตรฐาน มคีา่คะแนนเฉลีย่เท่ากบั 4.04 เรื่องน้ํามนัหล่อลื่นทีท่่านซือ้
ว่ามคีุณภาพเหมาะแก่ในการใชง้าน มคี่าคะแนนเฉลีย่เท่ากบั 4.03 เรื่องน้ํามนัหล่อลื่นทีท่่านซือ้
ว่ามปีระสทิธภิาพเหมาะกบัรถยนตท์ัว่ไป มคี่าคะแนนเฉลีย่เท่ากบั 4.01 และเรื่องน้ํามนัหล่อลื่น
ทีท่่านซื้อมคีุณภาพตามทีไ่ดร้บัจากขอ้มูลมาจากแหล่งทีม่าจากสื่อโฆษณาสงัคมออนไลน์ มคี่า
คะแนนเฉลีย่เทา่กบั 3.75  
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 ตอนที ่5 ผลการวเิคราะหค์่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี่ยวกบั
การตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ 
 
ตารางที ่21 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ 

การตระหนักรู้ในตราสินค้า X  S.D. 
การแปล

ผล 
1. ทา่นสามารถจดจาํตราสนิคา้ของน้ํามนัหล่อลื่นไดเ้ป็น
อยา่งด ี

3.88 0.917 มาก 

2. ทา่นจดจาํคุณสมบตั/ิคณุประโยชน์ตราสนิคา้ของ
น้ํามนัหล่อลื่นได ้

3.70 0.908 มาก 

3. ทา่นสามารถระลกึถงึตราสนิคา้ของน้ํามนัหล่อลื่นไดโ้ดย
ไมต่อ้งมผีูแ้นะนํา 

3.77 0.926 มาก 

4. ทา่นสามารถแยกตราสนิคา้ของน้ํามนัหล่อลื่นทีท่า่นซือ้
จากตราสนิคา้อื่นได ้

3.83 0.929 มาก 

รวม 3.80 0.920 มาก 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที ่21 แสดงใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 421 คน ทีต่ดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น ผา่นช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) มคีวามคดิเหน็ใน
ดา้นการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มคี่าคะแนนเฉลีย่เท่ากบั 3.80 สาํหรบั
ผลการวเิคราะหด์า้นการตระหนักรูใ้นตราสนิคา้รายขอ้ ปรากฏว่าผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น
ใหร้ะดบัความคดิเหน็มากทีสุ่ดในเรื่องจดจําตราสนิคา้ของน้ํามนัหล่อลื่นไดเ้ป็นอย่างดเีป็นจํานวน
มาก มคี่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 รองลงมาคอื เรื่องแยกตราสนิคา้ของน้ํามนัหล่อลื่นที่ท่านซื้อ
จากตราสนิคา้อื่นได ้มคี่าคะแนนเฉลีย่เท่ากบั 3.83 เรื่องระลกึถงึตราสนิคา้ของน้ํามนัหล่อลื่นได้
โดยไมต่อ้งมผีูแ้นะนํา มคีา่คะแนนเฉลีย่เท่ากบั 3.77 และเรื่องจดจาํคุณสมบตั/ิคุณประโยชน์ตรา
สนิคา้ของน้ํามนัหล่อลื่นได ้มคีา่คะแนนเฉลีย่เทา่กบั 3.70  
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 ตอนที ่6 ผลการวเิคราะหค์่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี่ยวกบั
การตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหล่อลื่น 
 
ตารางที ่22 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหล่อลื่น 

การตดัสินใจซ้ือน้ํามนัหล่อล่ืน X  S.D. 
การแปล

ผล 
1. ทา่นตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหล่อลื่นผา่นชอ่งทางพาณชิย์
อเิลก็ทรอนิกสเ์น่ืองจากสนิคา้ตรงตามความตอ้งการ 

3.26 1.219 ปานกลาง 

2. ทา่นตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหล่อลื่นผา่นชอ่งทางพาณชิย์
อเิลก็ทรอนิกสเ์น่ืองจากมคีวามสะดวก รวดเรว็ ขัน้ตอนไม่
ยุง่ยาก 

3.30 1.195 ปานกลาง 

3. ทา่นตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหล่อลื่นผา่นชอ่งทางพาณชิย์
อเิลก็ทรอนิกสเ์น่ืองจากมรีาคาเหมาะสมกบัคุณภาพของ
สนิคา้ 

3.33 1.183 ปานกลาง 

4. ทา่นตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหล่อลื่นผา่นชอ่งทางพาณชิย์
อเิลก็ทรอนิกสเ์น่ืองจากไดร้บัขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้อยา่ง
ครบถว้น 

3.34 1.178 ปานกลาง 

5. ทา่นตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหล่อลื่นผา่นชอ่งทางพาณชิย์
อเิลก็ทรอนิกสเ์น่ืองจากมชีอ่งทางการชาํระเงนิทีเ่หมาะสม 

3.39 1.195 ปานกลาง 

6. ทา่นนําประสบการณ์เดมิมาชว่ยในการซือ้สนิคา้
น้ํามนัหล่อลื่น 

3.67 1.098 มาก 

รวม 3.38 1.178 ปานกลาง 

 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที ่22 แสดงใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 421 คน ทีต่ดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น ผา่นช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) มคีวามคดิเหน็ใน
ดา้นการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหล่อลื่น โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าคะแนนเฉลีย่เท่ากบั 3.38 
สาํหรบัผลการวเิคราะหด์า้นการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหล่อลื่นรายขอ้ ปรากฏวา่ผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้
น้ํามนัหล่อลื่นใหร้ะดบัความคดิเหน็มากทีสุ่ดในเรื่องนําประสบการณ์เดมิมาช่วยในการซือ้สนิคา้
น้ํามนัหล่อลื่นเป็นจํานวนมาก มคี่าคะแนนเฉลีย่เท่ากบั 3.67 รองลงมาคอื เรื่องช่องทางการชําระ
เงนิทีเ่หมาะสม มคี่าคะแนนเฉลีย่เท่ากบั 3.39 เรื่องไดร้บัขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้อยา่งครบถว้น มี
คา่คะแนนเฉลีย่เทา่กบั 3.34 เรือ่งราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของสนิคา้ มคี่าคะแนนเฉลีย่เท่ากบั 
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3.33 เรือ่งความสะดวก รวดเรว็ ขัน้ตอนไมยุ่ง่ยาก มคีา่คะแนนเฉลีย่เทา่กบั 3.30 และเรือ่งสนิคา้
ตรงตามความตอ้งการ มคีา่คะแนนเฉลีย่เทา่กบั 3.26  
 
 ตอนที ่7 ผลการทดสอบสมมตฐิานอทิธพิลของคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูแ้ละความเชื่อมัน่
ในตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น ผ่านช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์
(E-Marketplace) ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู 
(Multiple Regression Analysis) มผีลการวเิคราะห ์และความหมายของสญัลกัษณ์ต่างๆ ดงัน้ี 
 Sig.  หมายถงึ  ระดบันยัสาํคญั 
 R2   หมายถงึ  คา่สมัประสทิธิซ์ึง่แสดงถงึประสทิธภิาพในการพยากรณ์ 
 S.E.  หมายถงึ  คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน 
 B   หมายถงึ  คา่สมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัพยากรณ์ในสมการทีเ่ขยีนใน

รปูคะแนนดบิ 
 Beta ()  หมายถงึ  คา่สมัประสทิธิก์ารถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
 t  หมายถงึ  ค่าสถติทิีใ่ชก้ารทดสอบสมมตฐิานเกีย่วกบัค่าเฉลีย่ของสมการ

แต่ละคา่ทีอ่ยูใ่นสมการ 
 Tolerance หมายถงึ คา่ทีส่ภาพของกลุ่มของตวัแปรอสิระในสมการมคีวามสมัพนัธก์นั 
 VIF  หมายถงึ  คา่ทีส่ภาพของกลุ่มของตวัแปรอสิระในสมการมคีวามสมัพนัธก์นั 
 
 สมมตฐิานที ่1 ปจัจยัทางดา้นคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรู ้ (Perceived Value) ทีม่อีทิธพิล
เชงิบวกต่อการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) 
 สมมตฐิานที ่2 ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ (Brand Trust) ทีม่อีทิธพิลเชงิบวกต่อการ
ตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) 
 
ตารางที ่23 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูของอทิธพิลของคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูแ้ละความ

เชื่อมัน่ในตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 

ปัจจยั 
คณุค่าท่ีผูบ้ริโภครบัรู้และความเช่ือมัน่ในตราสินค้าท่ีส่งผลต่อ 

การตระหนักรู้ตราสินค้า 
S.E. B  t Sig. Tolerance VIF 

คา่คงที ่
คุณคา่ทีผู่บ้รโิภครบัรู ้
- ดา้นคุณภาพ 
- ดา้นราคา 

0.195 
 

0.069 
0.067 

0.376 
 

0.165 
0.165 

- 
 

0.150 
0.149 

1.931 
 

2.400 
2.439 

0.54 
 

0.017 
0.015 

- 
 

0.347 
0.363 

- 
 
2.881 
2.757 

ความเชือ่มัน่ในตราสนิคา้ 0.077 0.537 0.416 6.977 0.000 0.382 2.617 

หมายเหต ุ: R2 = 0.659, F = 106.834, *p<0.05 
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 โดยใชส้ตูรการวเิคราะห ์การถดถอยพหคุณู จากสมการ 
 

Y' = a + b1X1 + b2X2 + ... + bkXk 
 
 เมือ่ Y'      แทน  ตวัแปรตาม (การตระหนกัรูต้ราสนิคา้) 
   a แทน  คา่คงทีข่องสมการ 
   b1, b2...bk แทน  ค่าน้ําหนักคะแนนหรอืสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปร

อสิระตวัที ่1 ถงึตวัที ่k ตามลาํดบั 
   X1, X2…Xk แทน  ตวัแปรอสิระ ตวัที ่1 ถงึตวัที ่k ตามลําดบั (คุณค่าทีผู่บ้รโิภค

รับรู้ด้านคุณภาพ, ด้านราคาและ ความเชื่อมัน่ในตรา
สนิคา้) 

   k แทน  จาํนวนตวัแปรอสิระ 
  
 จากตารางที่ 23 ผลจากการทดลองสมมตฐิานโดยการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
พบว่า ปจัจยัทีส่่งผลต่อการตระหนักรูต้ราสนิคา้ อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ไดแ้ก่ 
คุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นคุณภาพ (Sig. = 0.017) คุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นราคา (Sig. = 
0.015) และความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ (Sig. = 0.000) 
 เมื่อพจิารณาน้ําหนักของผลกระทบของตวัแปรอสิระที่ส่งผลต่อการตระหนักรู้ตรา
สนิคา้ พบวา่ ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ ( = 0.416) สง่ผลต่อการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ มากทีสุ่ด 
รองลงมา คอื คุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นคุณภาพ ( = 0.150) และคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นราคา 
( = 0.149) ตามลาํดบั 
 นอกจากน้ี สมัประสทิธิก์ารกําหนด (R2 = 0.659) แสดงใหเ้หน็ว่า อทิธพิลของคุณค่า     
ทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นคุณภาพ คา่ทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นราคา ดา้นความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ สง่ผลต่อ
การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ คดิเป็นรอ้ยละ 65.9  
 
 
 
 
 
 
 
 



62 

 สมมตฐิานที ่3 การตระหนักรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) ทีม่อีทิธพิลเชงิบวกต่อ
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ผา่นชอ่งทางตลาดพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) 
 
ตารางที ่24 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยอยา่งงา่ยของอทิธพิลของการตระหนักรูต้ราสนิคา้ทีม่ี

อทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ผา่นชอ่งทางตลาดพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์

ปัจจยั 
การตระหนักรู้ตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า 

S.E. B  t Sig. Tolerance VIF 
คา่คงที ่ 0.217 0.965 - 4.453 0.000 - - 
การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 0.056 0.637 0.487 11.420 0.000 1.000 1.000 

หมายเหต ุ: R2 = 0.487, F = 130.418, *p<0.05 

 
 โดยใชส้ตูรการวเิคราะห ์การถดถอยอยา่งงา่ย จากสมการ 
 

Y' = a + bX 
 

 เมือ่ Y'    แทน    ตวัแปรตาม (การตดัสนิใจซือ้สนิคา้) 
   a แทน    คา่คงทีข่องสมการ 
   b แทน   คา่น้ําหนกัคะแนนหรอืสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรอสิระ 
   X แทน   ตวัแปรอสิระ (การตระหนกัรูต้ราสนิคา้) 
  
 จากตารางที ่24 ผลจากการทดลองสมมตฐิานโดยการวเิคราะหก์ารถดถอยอย่างงา่ย 
พบว่า ปจัจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ผา่นช่องทางตลาดพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ไดแ้ก่ การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Sig. = 0.000) 
 เมื่อพจิารณาน้ําหนักของผลกระทบของตวัแปรอสิระที่ส่งผลต่อการตระหนักรู้ตรา
สนิคา้ พบวา่ การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ ( = 0.487) สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ผา่นช่องทาง
ตลาดพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์มากทีส่ดุ 
 นอกจากน้ี สมัประสทิธิก์ารกาํหนด (R2 = 0.487) แสดงใหเ้หน็วา่ อทิธพิลของการตระหนกัรู้
ตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ผา่นชอ่งทางตลาดพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
คดิเป็นรอ้ยละ 48.7 
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 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูและการถดถอยอย่างงา่ยของอทิธพิลของคุณค่าที่
ผูบ้รโิภครบัรูแ้ละความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น ผ่าน
ชอ่งทางพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

 
 

รปูที ่3 กรอบแนวคดิของงานวจิยัและคา่สมัประสทิธิข์องตวัแปรอสิระ 
  
 จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสมัประสิทธิข์องตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปจัจยั
ทางดา้นคุณค่าที่ผูบ้รโิภครบัรูด้า้นคุณภาพ และดา้นราคา ความเชื่อมัน่ในตราสนิค้า และการ
ตระหนักรูต้ราสนิคา้ ไดผ้ลสรุปว่า อทิธพิลทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น ผ่าน
ช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace)  ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติ ิไดแ้ก่ ปจัจยัทางดา้นคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นคุณภาพ และดา้นราคา ความ
เชื่อมัน่ในตราสนิคา้ และการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
  
สรปุผลการวิจยัและการอภิปรายผล 
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ที่ตัดสินใจซื้อสินค้าน้ํามนัหล่อลื่นและสรุปตาม
วตัถุประสงคม์ดีงัน้ี 
 
  สรุปขอ้มูลเกี่ยวกบัคุณสมบตัิของผูท้ี่ตดัสนิใจซื้อสนิค้าน้ํามนัหล่อลื่น ผ่านช่องทาง
พาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่นทัง้หมด 421 คน สว่นใหญ่เป็นเพศชาย รอ้ยละ 60.8 
มอีายุตัง้แต่ 45 ปีขึ้นไป รอ้ยละ 48.0 มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตร ีร้อยละ 63.7 มอีาชพีเป็น
พนักงานบรษิทัเอกชน/รบัจ้าง รอ้ยละ 44.7 รายไดต่้อเดอืนระดบั มากกว่า 40,000 บาท รอ้ยละ 
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43.2 มสีถานภาพ โสด รอ้ยละ 48.9 มรีะยะเวลาใชอ้นิเตอรเ์น็ต มากกว่า 6 ปี รอ้ยละ 90.3 ใช้
อนิเตอรเ์น็ตเฉลีย่ต่อวนัที ่2 ชัว่โมงแต่ไมถ่งึ 4 ชัว่โมง รอ้ยละ 32.5 สถานทีใ่ชง้านเป็นประจาํที ่บา้น 
รอ้ยละ 49.2 มวีตัถุประสงค ์เพื่อตดิต่อสื่อสาร รอ้ยละ 24.9 และจาํนวนครัง้ในการซือ้สนิคา้ออนไลน์
ต่อเดอืนคอื 1 ครัง้/เดอืน รอ้ยละ 61.3  
 
       สรปุขอ้มลูเรยีงตามวตัถุประสงค ์
 1. อทิธพิลของคุณค่าที่ผูบ้รโิภครบัรูท้ี่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น 
ผ่านช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ระดบัความคดิเหน็โดยพจิารณารายดา้น ดงัต่อไปน้ี   
  1.1 ดา้นคุณภาพ พบวา่ ผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่นใหร้ะดบัความคดิเหน็
โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยสว่นใหญ่จะเป็นเรือ่งน้ํามนัหล่อลื่นมคีวามปลอดภยัในการใชง้าน 
  1.2  ด้านราคา พบว่า ผูท้ี่ตดัสนิใจซื้อสนิค้าน้ํามนัหล่อลื่นให้ระดบัความคดิเหน็
โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยสว่นใหญ่จะเป็นเรือ่งน้ํามนัหล่อลื่นมคีวามคุม้คา่กบัเงนิทีจ่า่ยไป 
 2. อทิธพิลของความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น 
ผ่านช่องทางพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ของผู้บรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผูท้ี่ตดัสนิใจซื้อสนิค้าน้ํามนัหล่อลื่นใหร้ะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดย
สว่นใหญ่จะเป็นเรือ่งความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้น้ํามนัหล่อลื่นวา่มคีวามปลอดภยัดา้นการใชง้าน 
 3. อทิธพิลของการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น 
ผ่านช่องทางพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์  (E-Marketplace) ของผู้บรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผูท้ี่ตดัสนิใจซื้อสนิค้าน้ํามนัหล่อลื่นใหร้ะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดย
สว่นใหญ่จะเป็นเรือ่งการจดจาํตราสนิคา้ของน้ํามนัหล่อลื่นไดเ้ป็นอยา่งด ี
 
 การอภปิรายผล 
 1. คุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นคุณภาพทีส่่งผลต่อการตระหนักรูต้ราสนิคา้ ผลดงักล่าว
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ (มนิตรา จรยิาภรณ์. 2559, ปารชิาต ประภาสยั. 2559 และเทพวษิณุ 
สุขสาํราญ. 2558) ศกึษาเกีย่วกบัอทิธพิลของคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรู ้ จากงานวจิยัดงักล่าวพบว่า
อทิธพิลของคุณค่าที่ผูบ้รโิภครบัรูด้า้นคุณภาพ ไดแ้ก่ ดา้นคุณภาพเรื่องน้ํามนัหล่อลื่นมคีวาม
ปลอดภยัในการใชง้าน ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่าอย่างมนีัยสําคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05  
 2. คุณค่าที่ผู้บรโิภครบัรู้ด้านราคาที่ส่งผลต่อการตระหนักรู้ตราสนิค้า ผลดงักล่าว
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ (มนิตรา จรยิาภรณ์. 2559, ปารชิาต ประภาสยั. 2559  และเทพวษิณุ    
สุขสาํราญ. 2558) ศกึษาเกีย่วกบัอทิธพิลของคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นราคา จากงานวจิยัดงักล่าว
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พบว่าอทิธพิลของคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรู ้ไดแ้ก่ ดา้นราคาเรื่องน้ํามนัหล่อลื่นมคีวามคุม้ค่ากบัเงนิ
ทีจ่า่ยไป ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่าอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 3. อทิธพิลของความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อการตระหนักรูต้ราสนิคา้ ผลดงักล่าว
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศศรินิทร ์ขวญัตา (2557) และณฐัชยา ใจจนู (2557) ศกึษาเกีย่วกบั
อทิธพิลของความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ จากงานวจิยัดงักล่าวพบว่าอทิธพิลของความเชื่อมัน่ใน
ตราสนิคา้ ไดแ้ก่ ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้น้ํามนัหล่อลื่นวา่มคีวามปลอดภยัดา้นการใชง้าน ซึง่มี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่าอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 4. อทิธพิลของการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น 
ผลดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุรประภา มกีงัวาล (2556) และชสิากญัญ ์ศุภวงคธ์นากานต ์
(2557) ศกึษาเกี่ยวกบัอทิธพิลของการตระหนักรูใ้นตราสนิคา้  จากงานวจิยัดงักล่าวพบว่าอทิธพิล
ของการตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ ไดแ้ก่ เรื่องการจดจําตราสนิคา้ของน้ํามนัหล่อลื่นไดเ้ป็นอย่างด ี
ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่าอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 จากอทิธพิลและปจัจยัที่กล่าวมาทัง้หมด มคีวามสําคญัและส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ทัง้หมด โดยดจูากผลการวเิคราะหแ์ลว้จะเหน็ว่าอทิธพิลของความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้นัน้มหีนกั
มากทีสุ่ด ดไูดจ้ากค่า ( = 0.416) รองลงมา คอื คุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นคุณภาพ ( = 0.150) 
และคุณคา่ทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นราคา ( = 0.149) ตามลาํดบั 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1.  ขอ้เสนอแนะในงานวจิยั 
  ธุรกจิหรอืองคก์รทีด่าํเนินการเกีย่วกบัการขายน้ํามนัหล่อลื่น ผา่นช่องทางพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) สามารถนําผลการศกึษาไปใชไ้ดด้งัน้ี 
  1.1 อทิธพิลของคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูท้ีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น 
ผ่านช่องทางพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ (E-Marketplace) พบว่าผูบ้รโิภคสามารถรบัรูคุ้ณค่าด้าน
คุณภาพและดา้นราคา ในเรื่องน้ํามนัหล่อลื่นมคีวามปลอดภยัในการใชง้านและเรื่องน้ํามนัหล่อลื่น   
ทีม่คีวามคุม้ค่ากบัเงนิทีจ่่ายไป เพื่อใชใ้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
(E-Marketplace) เป็นหลกัสาํคญั   
  1.2 อทิธพิลของความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น 
ผ่านช่องทางพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) พบว่า ผูบ้รโิภคที่ตดัสนิใจซื้อสนิค้าน้ํามนั 
หล่อลื่น ผา่นชอ่งทางพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) ใหก้ารรบัรูใ้นดา้นความเชื่อมัน่ใน
ตราสนิคา้วา่ น้ํามนัหล่อลื่นวา่มคีวามปลอดภยัดา้นการใชง้าน เป็นหลกัสาํคญั ผูจ้าํหน่ายตอ้งทาํ
การสรา้งความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ใหก้บัผูบ้รโิภคเพื่อใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื้อสนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น 
ผา่นชอ่งทางพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) ไดด้ยีิง่ขึน้ 



66 

  1.3 อทิธพิลของการตระหนักรูใ้นตราสนิค้าที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้น้ํามนั 
หล่อลื่น ผ่านช่องทางพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์  (E-Marketplace) พบว่า ผู้บรโิภคที่ตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น ผ่านช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) ใหก้ารตระหนักรูใ้น
ตราสนิคา้ ในเรื่องการจดจําตราสนิคา้ของน้ํามนัหล่อลื่นไดเ้ป็นอย่างด ีผูบ้รโิภคที่ตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น ผ่านช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) จะเลอืกน้ํามนัหล่อลื่น
จากการจดจําตราสนิค้าได้เป็นอย่างดทีี่สุด ผู้จําหน่ายควรทําตราสนิค้าใหม้ลีกัษณ์ที่โดดเด่น 
เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ จะสามารถดงึดดูผูบ้รโิภคมาซือ้สนิคา้ได ้
  1.4 จากกรอบแนวคดิในงานวจิยั เน่ืองอาจจะเกดิการสบัสนได ้จงึอยากใหแ้ยก
กรอบแนวคดิออกเป็น 2 กรอบ ดงัน้ี  
 
 กรอบแนวคดิของงานวจิยัที ่1   
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รปูที ่4 กรอบแนวคดิของงานวจิยัที ่1 
 

 กรอบแนวคดิของงานวจิยัที ่2   
 

 
 
 

 
รปูที ่5 กรอบแนวคดิของงานวจิยัที ่2 

 

ปจัจยัทางดา้นคุณคา่ทีผู่บ้รโิภครบัรู ้
(Perceived Value) 

- ดา้นคุณภาพ 
- ดา้นราคา 

การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
(Brand Awareness) 

ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ 
(Brand Trust) 

การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
(Brand Awareness) 

การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
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 2.  ขอ้เสนอแนะงานวจิยัครัง้ต่อไป 
  2.1 สาํหรบัการวจิยัในครัง้ต่อไป แนะนําใหท้าํการศกึษาแบบเจาะลกึลงไปในเรื่อง
กลุ่มของรถประเภทต่างๆ ว่ามคีวามแตกต่างและส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น 
ผ่านช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างไร เพื่อนํา
ผลการศกึษามากาํหนดกลยทุธก์ารทาํธุรกจิเกีย่วกบัการขายสนิคา้น้ํามนัหล่อลื่น  
  2.2 ศกึษากบักลุ่มประชากร/กลุ่มตวัอย่าง กลุ่มอื่นๆ ที่แตกต่างกนั เช่น กลุ่มผูใ้ช้
รถยนต ์Supercar หรอื Big Bike เพื่อนํามาศกึษาว่ามคีวามแตกต่างจากงานวจิยัฉบบัน้ีอยา่งไร 
และใชใ้นการเปรยีบเทยีบของรปูแบบธุรกจิได ้ 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง อิทธิพลของคณุค่าท่ีผูบ้ริโภครบัรู้และความเช่ือมัน่ในตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินค้าน้ํามนัหล่อล่ืน ผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสข์องผูบ้ริโภค  

ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

คาํช้ีแจง 
 1. แบบสอบถามน้ีผูว้จิยัมคีวามประสงค์ใหผู้ต้อบแบบสอบถามแสดงความคดิเหน็
อยา่งอสิระ กรณุาตอบคาํถามดว้ยตวัของทา่นเอง  
 2. ผูว้จิยัจะถอืว่าคําตอบ หรอืขอ้มลูจากผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมดเป็นความลบัจะ
นําไปใชเ้พือ่การศกึษาเทา่นัน้  
 3. แบบสอบถามชุดน้ี ม ี7 ตอน ขอใหท้่านตอบทุกขอ้และทุกตอน ผูว้จิยัขอขอบพระคุณ
ผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านทีเ่สยีสละเวลาอนัมคี่าของท่านในการตอบแบบสอบถามชุดน้ี ผูว้จิยั
คาดว่าขอ้มลูทีไ่ดร้บัจะเป็นประโยชน์อย่างยิง่ทีจ่ะนําไปพจิารณากําหนดแนวทางในการพฒันา
คุณภาพการบรกิารใหม้ปีระสทิธภิาพอย่างเป็นระบบ เพื่อนําพาองคก์ารไปสู่ความเป็นเลศิ และ
ความอยูร่อดขององคก์ารต่อไป 
 โดยแบบสอบถามชุดน้ี แบ่งออกเป็น 7 ตอน ไดแ้ก่ 
 ตอนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนที ่2 พฤตกิรรมการใชอ้นิเทอรเ์น็ต 
 ตอนที ่3 คุณคา่ทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นคุณภาพ และดา้นราคา 
 ตอนที ่4 ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ 
 ตอนที ่5 การตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ 
 ตอนที ่6 การตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหล่อลื่นผา่นชอ่งทางพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสข์องผูบ้รโิภค 
 ตอนที ่7 ขอ้เสนอแนะเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อน้ํามนัหล่อลื่นผ่านช่องทางพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์
 

อคัรกฤษณ์ จงไพบลูยพ์ฒันะ 
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขาวชิาการจดัการอุตสาหกรรม 
สถาบนัเทคโนโลยไีทย – ญีปุ่น่ 
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ตอนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คาํช้ีแจง  โปรดพจิารณาคาํถามแต่ละขอ้ และทาํเครือ่งหมาย  ลงใน  ตามขอ้มลูของทา่น 
 
1. เพศ 
  ชาย  หญงิ 
 
2. อาย ุ 
  25-29 ปี  30-34 ปี 
  35-39 ปี  40-44 ปี 
  45 ปี ขึน้ไป 
 
3. ระดบัการศกึษา 
  ตํ่ากวา่มธัยมศกึษาตอนปลาย  ปวช.-ปวส./มธัยมศกึษาตอนปลาย 
  ปรญิญาตร ี  สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 
4. อาชพี 
  รบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ  พนกังานบรษิทัเอกชน/รบัจา้ง 
  ธุรกจิสว่นตวั   นกัศกึษา  
  พอ่บา้น/แมบ่า้น             อื่นๆ ระบุ.................................. 
 
5. รายไดต่้อเดอืน 
  ตํ่ากวา่ 10,000 บาท  10,001-20,000 บาท  
  20,001-30,000 บาท  30,001-40,000 บาท  
  มากกวา่ 40,000 
 
6. สถานภาพทางครอบครวั 
  โสด  แต่งงาน 
  หยา่/แยกกนัอยู/่หมา้ย 
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ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการใช้อินเทอรเ์น็ต 
คาํช้ีแจง  โปรดพจิารณาคาํถามแต่ละขอ้ และทาํเครือ่งหมาย  ลงใน  ตามขอ้มลูของทา่น 
 
7. ทา่นใชอ้นิเทอรเ์น็ตมาเป็นระยะเวลาเทา่ใด 
  ตํ่ากวา่ 2 ปี จนถงึ 2 ปี  3-6 ปี   มากกวา่ 6 ปี 
 
8. ระยะเวลาทีท่า่นใชอ้นิเทอรเ์น็ตเฉลีย่เป็นชัว่โมงต่อวนั 
  ตํ่ากวา่ 2 ชัว่โมง  2 ชัว่โมงแต่ไมถ่งึ 4 ชัว่โมง  
  4 ชัว่โมงแต่ไมถ่งึ 6 ชัว่โมง  6 ชัว่โมงขึน้ไป    
 
9. สถานทีท่ีท่า่นใชอ้นิเทอรเ์น็ตเป็นประจาํ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
  บา้น  ทีท่าํงาน  รา้นทีใ่หบ้รกิาร  
  สถานศกึษา  อื่นๆ ระบุ.................................. 
 
10. ทา่นใชอ้นิเทอรเ์น็ตเพือ่วตัถุประสงคใ์ด  (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
  เพือ่ซือ้ขายสนิคา้และบรกิาร  เพือ่ตดิต่อสือ่สาร 
  เพือ่คน้ควา้หาขอ้มลูเพือ่การศกึษาหรอืการวจิยั  เพือ่ดขูอ้มลูขา่วสาร     
  เพือ่ความบนัเทงิ  อื่นๆ ระบุ.................................. 
 
11. ทา่นซือ้สนิคา้ออนไลน์จาํนวนกีค่ร ัง้ต่อเดอืน 
  1 ครัง้/เดอืน  2 ครัง้/เดอืน  มากกวา่ 2 ครัง้/เดอืน 
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ตอนท่ี 3 คณุค่าท่ีผูบ้ริโภครบัรู้ด้านคณุภาพ และด้านราคา 
คาํช้ีแจง โปรดพจิารณาคําถามแต่ละขอ้ และทําเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเหน็

ของทา่น 
 

คณุค่าท่ีผูบ้ริโภครบัรู้ 

ระดบัความคิดเหน็ 
มาก 
ท่ีสดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 

(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย 
ท่ีสดุ 
(1) 

ด้านคณุภาพ 
1. น้ํามนัหลอ่ลื่นทีท่า่นซือ้มคีุณภาพดตีามมาตรฐานที่
กาํหนดไว ้

     

2. น้ํามนัหลอ่ลื่นทีท่า่นซือ้มคีุณภาพดกีวา่ตราสนิคา้
อื่นๆ 

     

3. น้ํามนัหลอ่ลื่นทีท่า่นซือ้มคีวามปลอดภยัในการใช้
งาน 

     

4. น้ํามนัหลอ่ลื่นทีท่า่นซือ้มคีุณสมบตัพิเิศษกวา่ตรา
สนิคา้อื่นๆ 

     

5. น้ํามนัหลอ่ลื่นทีท่า่นซือ้ผา่นการรบัรองจากสมาคม
วศิวกรยานยนต ์

     

ด้านราคา 
1. น้ํามนัหลอ่ลื่นทีท่า่นซือ้มรีาคาทีส่มเหตุสมผล      
2. น้ํามนัหลอ่ลื่นทีท่า่นซือ้มคีวามคุม้คา่กบัเงนิทีจ่า่ยไป      
3. น้ํามนัหลอ่ลื่นทีท่า่นซือ้มรีาคาทีเ่หมาะสมต่อสภาวะ
เศรษฐกจิในปจัจุบนั 

     

4. น้ํามนัหลอ่ลื่นทีท่า่นซือ้มกีารระบุราคาทีช่ดัเจน      
5. น้ํามนัหลอ่ลื่นทีท่า่นซือ้มรีาคาทีเ่หมาะสมเมือ่เทยีบ
กบัตราสนิคา้อื่นๆ 
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ตอนท่ี 4 ความเช่ือมัน่ในตราสินค้า 
คาํช้ีแจง โปรดพจิารณาคําถามแต่ละขอ้ และทําเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเหน็

ของทา่น 
 

ความเช่ือมัน่ในตราสินค้า 

ระดบัความคิดเหน็ 
มาก 
ท่ีสดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 

(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย 
ท่ีสดุ 
(1) 

1. ทา่นมคีวามเชื่อมัน่ในตราสนิคา้น้ํามนัหลอ่ลื่นทีท่า่น
ซือ้วา่มคีุณภาพเหมาะแก่ในการใชง้าน 

     

2. ทา่นมคีวามเชื่อมัน่ในตราสนิคา้น้ํามนัหลอ่ลื่นทีท่า่น
ซือ้วา่มคีุณสมบตัเิหมาะแก่ในการใชง้าน 

     

3. ทา่นมคีวามเชื่อมัน่ในตราสนิคา้น้ํามนัหลอ่ลื่นทีท่า่น
ซือ้วา่มปีระสทิธภิาพเหมาะกบัรถยนตท์ัว่ไป 

     

4. ทา่นมคีวามเชื่อมัน่ในตราสนิคา้น้ํามนัหลอ่ลื่นทีท่า่น
ซือ้วา่มคีวามปลอดภยัดา้นการใชง้าน 

     

5. ทา่นมคีวามเชื่อมัน่ในตราสนิคา้น้ํามนัหลอ่ลื่นทีท่า่น
ซือ้วา่ผา่นการรบัรองจากสมาคมวศิวกรยานยนตว์า่มี
คุณภาพและมาตรฐาน 

     

6. ตราสนิคา้น้ํามนัหลอ่ลื่นทีท่า่นซือ้มคีุณภาพตามที่
ไดร้บัจากขอ้มลูมาจากแหลง่ทีม่าจากสือ่โฆษณาสงัคม
ออนไลน์ 
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ตอนท่ี 5 การตระหนักรู้ในตราสินค้า 
คาํช้ีแจง โปรดพจิารณาคําถามแต่ละขอ้ และทําเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเหน็

ของทา่น 
 

การตระหนักรู้ในตราสินค้า 

ระดบัความคิดเหน็ 
มาก 
ท่ีสดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 

(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย 
ท่ีสดุ 
(1) 

1. ทา่นสามารถจดจาํตราสนิคา้ของน้ํามนัหลอ่ลื่นได้
เป็นอยา่งด ี

     

2. ทา่นจดจาํคุณสมบตั/ิคุณประโยชน์ตราสนิคา้ของ
น้ํามนัหลอ่ลื่นได ้

     

3. ทา่นสามารถระลกึถงึตราสนิคา้ของน้ํามนัหล่อลื่นได้
โดยไมต่อ้งมผีูแ้นะนํา 

     

4. ทา่นสามารถแยกตราสนิคา้ของน้ํามนัหลอ่ลื่นทีท่า่น
ซือ้จากตราสนิคา้อื่นได ้

     

 
ตอนท่ี 6 การตดัสินใจซ้ือน้ํามนัหล่อล่ืนผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสข์องผูบ้ริโภค 
คาํช้ีแจง โปรดพจิารณาคําถามแต่ละขอ้ และทําเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเหน็

ของทา่น 
 

การตดัสินใจซ้ือน้ํามนัหล่อล่ืน 

ระดบัความคิดเหน็ 
มาก 
ท่ีสดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 

(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย 
ท่ีสดุ 
(1) 

1. ทา่นตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหลอ่ลื่นผา่นชอ่งทางพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกสเ์น่ืองจากสนิคา้ตรงตามความตอ้งการ 

     

2. ทา่นตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหลอ่ลื่นผา่นชอ่งทางพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกสเ์น่ืองจากมคีวามสะดวก รวดเรว็ ขัน้ตอน
ไมยุ่ง่ยาก 

     

3. ทา่นตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหลอ่ลื่นผา่นชอ่งทางพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกสเ์น่ืองจากมรีาคาเหมาะสมกบัคุณภาพ
ของสนิคา้ 
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การตดัสินใจซ้ือน้ํามนัหล่อล่ืน 

ระดบัความคิดเหน็ 
มาก 
ท่ีสดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 

(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย 
ท่ีสดุ 
(1) 

4. ทา่นตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหลอ่ลื่นผา่นชอ่งทางพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกสเ์น่ืองจากไดร้บัขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้อยา่ง
ครบถว้น 

     

5. ทา่นตดัสนิใจซือ้น้ํามนัหลอ่ลื่นผา่นชอ่งทางพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกสเ์น่ืองจากมชีอ่งทางการชาํระเงนิที่
เหมาะสม 

     

6. ทา่นนําประสบการณ์เดมิมาช่วยในการซือ้สนิคา้
น้ํามนัหลอ่ลื่น 

     

 
ตอนท่ี 7 ข้อเสนอแนะเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือน้ํามนัหล่อล่ืนผ่านช่องทางพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส ์
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 
...............................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 
 

ขอขอบพระคณุทีท่า่นเสยีสละเวลาตอบแบบสอบถาม 
ผูว้จิยั 
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ภาคผนวก ข. 
เอกสารขอเชิญเป็นผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถามงานวิจยั 
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ที ่บว. 0801-003-2561 
 

   6 กรกฎาคม 2561 
 

เรือ่ง ขอเชญิเป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจแบบสอบถามงานวจิยั  
เรยีน ดร. รุง่อรณุ กระแสรส์นิธุ ์ 
 
สิง่ทีส่ง่มาดว้ย 1. แบบตรวจสอบคุณภาพของเครือ่งมอืสาํหรบัผูเ้ชีย่วชาญ 
   2. ตวัอยา่งแบบสอบถามเพือ่การวจิยั 
   3. เคา้โครงสารนิพนธบ์ทที ่1 
 
 เน่ืองดว้ย นายอคัรกฤษณ์ จงไพบูลยพ์ฒันะ นักศกึษาระดบัปรญิญาโท สาขาการจดัการ
อุตสาหกรรม สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ ไดร้บัอนุมตัใิหด้าํเนินการทาํสารนิพนธ ์เรือ่ง “อทิธพิล
ของคุณค่าที่ผู้บรโิภครบัรู้และความเชื่อมัน่ในตราสนิค้าที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าน้ํามนั    
หล่อลื่น ผา่นช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสข์องผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยม ีดร. สุรสทิธิ ์
อุดมธนวงศ ์เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาการทาํสารนิพนธ ์ในการน้ีทางหลกัสตูรฯ จงึขอเรยีนเชญิท่าน
เป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจแบบสอบถามการวจิยั 
 จึงเรียนมาเพื่อขอความอนุเคราะห์จากท่าน ได้โปรดพิจารณาเป็นผู้เชี่ยวชาญให ้   
นายอคัรกฤษณ์ จงไพบูลย์พฒันะ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการพฒันาคุณภาพการศึกษา และ
ขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูมา ณ โอกาสน้ีดว้ย 
 

              ขอแสดงความนบัถอื 
 
 
   (ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์รงัสรรค ์ เลศิในสตัย)์ 
           คณบดคีณะบรหิารธุรกจิ 
 
ตดิต่อสอบถาม 
นายอคัรกฤษณ์ จงไพบลูยพ์ฒันะ 
โทร. 087-061-3510 / E-mail : What_Gilt@hotmail.com 
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ที ่บว. 0801-004-2561 
 

   6 กรกฎาคม 2561 
 

เรือ่ง ขอเชญิเป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจแบบสอบถามงานวจิยั  
เรยีน ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์ดร. ธนัยมยั เจยีรกุล 
 
สิง่ทีส่ง่มาดว้ย 1. แบบตรวจสอบคุณภาพของเครือ่งมอืสาํหรบัผูเ้ชีย่วชาญ 
   2. ตวัอยา่งแบบสอบถามเพือ่การวจิยั 
   3. เคา้โครงสารนิพนธบ์ทที ่1 
 
 เน่ืองดว้ย นายอคัรกฤษณ์ จงไพบูลยพ์ฒันะ นักศกึษาระดบัปรญิญาโท สาขาการจดัการ
อุตสาหกรรม สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ ไดร้บัอนุมตัใิหด้าํเนินการทาํสารนิพนธ ์เรือ่ง “อทิธพิล
ของคุณค่าที่ผู้บรโิภครบัรู้และความเชื่อมัน่ในตราสนิค้าที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าน้ํามนั    
หล่อลื่น ผา่นช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสข์องผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยม ีดร. สุรสทิธิ ์
อุดมธนวงศ ์เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาการทาํสารนิพนธ ์ในการน้ีทางหลกัสตูรฯ จงึขอเรยีนเชญิท่าน
เป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจแบบสอบถามการวจิยั 
 จึงเรียนมาเพื่อขอความอนุเคราะห์จากท่าน ได้โปรดพิจารณาเป็นผู้เชี่ยวชาญให ้   
นายอคัรกฤษณ์ จงไพบูลย์พฒันะ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการพฒันาคุณภาพการศึกษา และ
ขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูมา ณ โอกาสน้ีดว้ย 
 

              ขอแสดงความนบัถอื 
 
 
   (ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์รงัสรรค ์ เลศิในสตัย)์ 
           คณบดคีณะบรหิารธุรกจิ 
 
ตดิต่อสอบถาม 
นายอคัรกฤษณ์ จงไพบลูยพ์ฒันะ 
โทร. 087-061-3510 / E-mail : What_Gilt@hotmail.com 
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ที ่บว. 0801-005-2561 
 

   6 กรกฎาคม 2561 
 

เรือ่ง ขอเชญิเป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจแบบสอบถามงานวจิยั  
เรยีน ดร. อรญิชย ์ณ ระนอง 
 อาจารยป์ระจาํคณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัราชมงคลรตันโกสนิทร ์
 

สิง่ทีส่ง่มาดว้ย 1. แบบตรวจสอบคุณภาพของเครือ่งมอืสาํหรบัผูเ้ชีย่วชาญ 
   2. ตวัอยา่งแบบสอบถามเพือ่การวจิยั 
   3. เคา้โครงสารนิพนธบ์ทที ่1 
 

 เน่ืองดว้ย นายอคัรกฤษณ์ จงไพบูลยพ์ฒันะ นักศกึษาระดบัปรญิญาโท สาขาการจดัการ
อุตสาหกรรม สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ ไดร้บัอนุมตัใิหด้าํเนินการทาํสารนิพนธ ์เรือ่ง “อทิธพิล
ของคุณค่าที่ผู้บรโิภครบัรู้และความเชื่อมัน่ในตราสนิค้าที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าน้ํามนั    
หล่อลื่น ผา่นช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสข์องผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยม ีดร. สุรสทิธิ ์
อุดมธนวงศ ์เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาการทาํสารนิพนธ ์ในการน้ีทางหลกัสตูรฯ จงึขอเรยีนเชญิท่าน
เป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจแบบสอบถามการวจิยั 
 จึงเรียนมาเพื่อขอความอนุเคราะห์จากท่าน ได้โปรดพิจารณาเป็นผู้เชี่ยวชาญให ้   
นายอคัรกฤษณ์ จงไพบูลย์พฒันะ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการพฒันาคุณภาพการศึกษา และ
ขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูมา ณ โอกาสน้ีดว้ย 
 

              ขอแสดงความนบัถอื 
 
 
   (ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์รงัสรรค ์ เลศิในสตัย)์ 
           คณบดคีณะบรหิารธุรกจิ 
 
ตดิต่อสอบถาม 
นายอคัรกฤษณ์ จงไพบลูยพ์ฒันะ 
โทร. 087-061-3510 / E-mail : What_Gilt@hotmail.com 
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