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 The purposes of this study were: (1) to explore the effects of perceived value 
and brand awareness on repurchase intention and (2) to validate a causal relationship 
model of perceived value and brand awareness which affect satisfaction, brand trust 
and repurchase intention via online channel. To meet the objective, a questionnaire was 
designed, using quantitative research approach. The data were collected in Bangkok 
from a sample of 357 people who are older than 25 and had online purchasing 
experience in cereal products. The statistics used in data analysis were percentage, 
mean, and standard deviation computed by SPSS as well as structural equation model 
analysis computed by Smart PLS3.0. 
 After reviewing the structural equation model, it is found that perceived value 
had significant positive impact on satisfaction. Brand awareness had significant positive 
impact on satisfaction and brand trust. Satisfaction had significant positive impact on 
brand trust and repurchase intention. Also, brand trust had significant positive impact on 
repurchase intention at .01 significance level. 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา 
 ปจัจุบนันัน้อนิเทอรเ์น็ตเขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของชวีติคนเรา เน่ืองจากการพฒันาของ
เทคโนโลยต่ีางๆ โดยเฉพาะเทคโนโลยโีทรศพัท์มอืถือ ที่ทําใหค้นเราเขา้ถึงอนิเทอร์เน็ตมาก
ยิง่ขึน้ ดงัเหน็ไดจ้ากจากสถติิการเขา้ถงึอนิเทอรเ์น็ตในประเทศไทยนัน้ไดเ้ตบิโตขึน้ โดยในปี 
พ.ศ.2558 มจีาํนวนประมาณ 24 ลา้นคน ทีเ่ขา้ถงึอนิเทอรเ์น็ต เพิม่ขึน้เป็นประมาณ 29 ลา้นคน
ในปี พ.ศ.2559 (สํานักงานสถิติแห่งชาติ. 2559) ในขณะเดยีวกนัมูลค่าของอคีอมเมริ์ซใน
ประเทศไทยก็เติบโตขึ้นอย่างต่อเน่ืองไปในทิศทางเดียวกัน โดยปี พ .ศ .2558 มีมูลค่า 
2,245,147.02 ลา้นบาท เป็น 2,560,103.36 ลา้นบาท ในปี พ.ศ. 2559 คดิเป็น 14.03% เมื่อ
พจิารณามลูค่าอคีอมเมริซ์โดยแบ่งประเภทของอุตสาหกรรมออกเป็น 8 กลุ่ม ในปี พ.ศ. 2559 
นัน้ พบว่าอุตสาหกรรมทีม่ลูค่าสงูสุดเป็นอนัดบั 1 คอื อุตสาหกรรมการคา้ปลกีและการคา้ส่ง 
โดยมมีูลค่าอยู่ที่ 713,690.11 ล้านบาท รองลงมาคอื อุตสาหกรรมการใหบ้รกิารที่พกั และ
อุตสาหกรรมการผลติ ตามลําดบั (สํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส.์ 2560ข) เมื่อ
พจิารณาธุรกจิอคีอมเมริซ์เป็นรายประเภทธุรกจิแลว้พบว่า ธุรกจิประเภท B2C (Business to 
Consumer) เตบิโตมากขึน้ถงึ 31.91% และยิง่กว่านัน้เมื่อเปรยีบเทยีบกบัประเทศต่างๆใน
อาเซยีนพบวา่ ในปี พ.ศ. 2559 ประเทศไทยมมีลูค่าอคีอมเมริซ์ประเภท B2C อยูท่ี ่703,331.91 
ล้านบาท ซึ่งเป็นมูลค่าที่มากเป็นอนัดบั 1 ในอาเซยีน (สํานักงานพฒันาธุรกรรมทาง
อเิลก็ทรอนิกส.์ 2560ข) 
 จากการเตบิโตอย่างต่อเน่ืองของธุรกจิอคีอมเมริซ์จะเหน็ว่าอคีอมเมริซ์นัน้คอืกุญแจ
สาํคญัทีจ่ะขบัเคลื่อนเศรษฐกจิไทยไปสูเ่ป้าหมายสาํคญั ตามนโยบายของรฐับาล Thailand 4.0 
และแผนพฒันาเศรษกจิแห่งชาต ิฉบบัที ่12 (พ.ศ. 2560-2564) ทีม่เีป้าหมายในการพฒันา
คุณภาพชีวิตของประชาชน โดยกระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสงัคมได้ขยายเครือข่าย
อนิเทอรเ์น็ตความเรว็สงูใหค้รอบคลุม 24,700 หมูบ่า้น ภายใตโ้ครงการเน็ตประชารฐั และจะมี
การอบรมชาวบา้น 1 ลา้นคนในเรื่องของดจิทิลั และเพื่อเป็นการเปิดโอกาสใหผู้ค้า้อคีอมเมริซ์
ท้องถิ่นมีช่องทางและพื้นที่ในการเติบโตน้ี จึงเกิดยุทธศาสตร์ของร่างแผนพฒันาพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์แห่งชาติ (พ.ศ. 2560-2564) ขึ้นมา โดยประกอบไปด้วย ยุทธศาสตร์การ
เสรมิสรา้งและเพิม่ขดีความสามารถในการแขง่ขนัของผูป้ระกอบการอคีอมเมริซ์ ยทุธศาสตรก์าร
เสรมิสรา้งสภาพแวดลอ้มใหเ้อือ้อาํนวยต่อการทาํอคีอมเมริซ์และอาํนวยความสะดวกทางการคา้
สูส่ากล ยุทธศาสตรก์ารเพิม่ประสทิธภิาพและคุณภาพปจัจยัสนบัสนุน และยุทธศาสตรก์ารสรา้ง
ความเชื่อมัน่ใหผู้ซ้ือ้และผูข้ายมกีลยุทธท์ีจ่ะพฒันากลไกการกํากบัดแูลตนเอง (Self-Regulation) 
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เพื่อเป็นแนวปฏบิตัทิีด่แีละสรา้งกลไกการคุม้ครองผูบ้รโิภค (Consumer Protection) (สาํนักงาน
พฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส.์ 2561) 
 จากขอ้มลูการสาํรวจกจิกรรม 5 อนัดบัแรกทีค่นไทยนิยมทําเมื่อใชอ้นิเทอรเ์น็ตมาก
ทีสุ่ดในปี พ.ศ.2560 ไดแ้ก่ การใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ 86.9%, การคน้หาขอ้มลู 86.5%, การรบัสง่
อเีมล 70.5%, การดูทวีแีละฟงัเพลงออนไลน์ 60.7% และการซือ้สนิคา้ออนไลน์ 50.8% ตามลําดบั
โดยการซือ้สนิคา้ออนไลน์นัน้ปี พ.ศ.2560 เป็นปีแรกทีข่ ึน้มาตดิ 1 ใน 5 อนัดบัแรกของกจิกรรม
ทัง้หมด และปจัจยัหลกัทีม่อีทิธพิลต่อการซื้อสนิคา้และใชบ้รกิารออนไลน์ของคนไทยมากทีสุ่ด
คอื ขัน้ตอนการซือ้ทีง่า่ย 85% ปจัจยัรอง ไดแ้ก่การไดร้บัสนิคา้ทีส่ะดวกรวดเรว็ 53.4% โปรโมชัน่ที่
ถูกใจผูซ้ื้อ 51.4% และราคาทีถู่กกว่าการซื้อผ่านหน้ารา้น 49.7% ส่วนสนิคา้และบรกิารทีค่น
ไทยนิยมซื้อออนไลน์มากทีสุ่ดคอื สนิคา้แฟชัน่และเครื่องแต่งกาย (44%) สนิคา้ดา้นสุภาพ
และความงาม (33.7%) อุปกรณ์ไอท ี(26.5%) เครื่องใชภ้ายในบา้น (19.5%) บรกิารสัง่อาหาร
ออนไลน์ (18.7%) และบรกิารเกี่ยวกบัการเดนิทางและท่องเทีย่ว (17.9%) และเมื่อพจิารณา
มูลค่าการซื้อในแต่ละประเภทของสนิคา้ออนไลน์นัน้ พบว่าการสัง่อาหารออนไลน์มมีูลค่าการ
สัง่ซื้อตํ่ากว่า 1,000 บาท 77% (สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส.์ 2560ก)  
 ตลอดระยะเวลาที่ผ่านมาธุรกิจอีคอมเมริ์ซในประเทศไทยเติบโตขึ้นอย่างต่อเน่ือง
สอดคลอ้งกบัวถิชีวีติทีเ่ปลีย่นไป การดาํเนินชวีติทีเ่รง่รบียิง่ขึน้ ผลติภณัฑซ์เีรยีลจงึกลายมาเป็น
อาหารที่ผูบ้รโิภคนิยมมากยิง่ขึน้ เน่ืองจากรบัประทานได้ทนัท ีอิม่ท้อง และได้ประโยชน์จาก
ธญัพชืต่างๆ จากขอ้มลูมลูค่าตลาดผลติภณัฑซ์เีรยีลในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2554-2558 พบว่า 
ตลาดผลติภณัฑซ์เีรยีลเตบิโตอยา่งต่อเน่ืองเฉลีย่ปีละ 9.8% โดยปี พ.ศ. 2557 มลูค่าอยูท่ี ่1,842 
ลา้นบาท และเพิม่ขึน้เป็น 2,017 ลา้นบาทในปี พ.ศ. 2558 (สนิุษฐา เศรษฐธีร. 2558) สอดคลอ้ง
กบัขอ้มลูของเชยีงใหมนิ่วส ์(2561) ทีก่ล่าวว่า คนไทยรุ่นใหมม่คี่านิยมทีเ่ปลีย่นไปหนัมารบัประทาน
กนิซเีรยีลอาหารเชา้มากยิง่ขึน้ โดยมลูค่าของตลาดเตบิโตอยา่งต่อเน่ืองจาก ปี พ.ศ.2559-2560 
เพิม่ขึน้มา 17% คดิเป็นมลูค่ากว่า 2.1 พนัลา้นบาท จากขอ้มลูเบือ้งตน้ผูว้จิยัจงึเหน็ความสาํคญั
ประกอบกบัมคีวามสนใจในผลติภณัฑซ์เีรยีลน้ี ซึ่งยงัคงเป็นสนิค้าที่ขายตามออฟไลน์อยู่มาก 
ผูว้จิยัจงึเหน็วา่ชอ่งทางการตลาดออนไลน์คอืโอกาสในการเพิม่ยอดขายของกลุ่มสนิคา้ประเภทน้ี 
 ในปจัจุบนัผลิตภณัฑ์ซีเรียลถูกพฒันาขึ้นออกมาในหลากหลายรูปแบบหลายสาย
ผลติภณัฑ ์อาท ิซเีรยีลอาหารเชา้ ซเีรยีลบาร ์ซเีรยีลลดน้ําหนัก กาโนล่า มสูลี ่หรอืคอรน์เฝลก
เคลอืบคาราเมล เป็นตน้ ทัง้น้ีจะพบว่าตลาดผลติภณัฑซ์เีรยีลนัน้ไดเ้กดิตราสนิคา้ใหม่มากมาย 
เกดิการแขง่ขนั ผูบ้รโิภคจงึมตีวัเลอืกมากยิง่ขึน้ ตราสนิคา้ต่างๆ จงึควรใหค้วามสาํคญักบัปจัจยั
ดา้นการกลบัมาซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภค เพราะเมื่อเทยีบกบัการหาลูกคา้รายใหมน่ัน้ การรกัษาลูกคา้
เดมิเสยีต้นทุนทางการตลาดน้อยกว่าและยงัส่งผลใหธุ้รกจิเตบิโตในระยะยาวอย่างมัน่คง หาก
ผู้บรโิภคเกิดพงึพอใจในสนิค้าหรอืบรกิารแล้วก็จะก่อให้เกิดความตัง้ใจในการซื้อซํ้าขึ้น และ
ยิง่กว่านัน้หากผูบ้รโิภคไวว้างใจในตราสนิคา้กย็่อมนําไปสู่ความไวว้างใจเช่นเดยีวกนั แต่การที่
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ผูบ้รโิภคจะเกดิความพงึพอใจและความไวว้างใจไดน้ัน้ เกดิมาจากการรบัรูเ้ชงิบวกต่อผลติภณัฑ ์
ทัง้ในดา้นของการรบัรูคุ้ณคา่ การรบัรูด้า้นคุณภาพ และการรบัรูคุ้ณคา่ของตราสนิคา้  
 จากการทบทวนงานวจิยัต่างๆ พบว่า นักวจิยัหลายท่านยงัคงใหค้วามสนใจและดําเนิน
การศกึษาในหวัขอ้ที่เกี่ยวกบัการรบัรูคุ้ณค่าที่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจ เดอเมอรก์ูเนส 
(Demirgunes.  2015) การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจ มอูาลา (Muala. 
2018) การตระหนักรู้ตราสนิค้าที่มอีิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจในตราสนิค้า มดัซคัเคอร์; 
และนูรไ์ฟยดา (Mudzakkir; and Nurfaida.  2015) ความพงึพอใจทีม่อีทิธพิลเชงิบวกต่อความไวใ้จ
ในตราสนิคา้ มารสิท ์ยรูอิาต;ิ และนาจบิ (Marist; Yuliati; and Najib. 2014) ความพงึพอใจทีม่ี
อทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า โอเยเดเล; และคณะ (Oyedele; et al. 2018) และความ
ไวใ้จในตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า อาหมดั; และคณะ (Ahmad; et al. 
2016) 
 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจศกึษาในเรื่อง “อทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่าและการตระหนักรู้
ตราสนิคา้ที่มผีลต่อความตัง้ใจในการซื้อซํ้าผลติภณัฑซ์เีรยีลผ่านช่องทางออนไลน์” เพื่อให้
ผูส้นใจศกึษา ผูป้ระกอบการและผูส้นใจในการดาํเนินธุรกจิซเีรยีลผา่นชอ่งทางออนไลน์ สามารถ
นําผลการวจิยัน้ีไปเป็นแนวทางการวางแผนในการประกอบธุรกจิใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคต่อไป 
 
วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 
  1. เพื่อศกึษาการรบัรูคุ้ณค่าและการตระหนักรูต้ราสนิคา้ทีม่ผีลต่อความตัง้ใจในการ
ซือ้ซํ้า 
 2. เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลเชงิสาเหตุทีม่อีทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่า
และการตระหนักรูต้ราสนิคา้ทีม่ผีลต่อ ความพงึพอใจ ความไวว้างใจตราสนิคา้ และความตัง้ใจ
ในการซือ้ซํ้า ผา่นชอ่งทางออนไลน์ 
 
สมมติฐานการศึกษา 
 1.  การรบัรูคุ้ณคา่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจผา่นชอ่งผา่นชอ่งทางออนไลน์ 
 2. การตระหนักรู้ตราสนิค้ามอีิทธิพลเชงิบวกต่อความพงึพอใจผ่านช่องผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 
 3. การตระหนกัรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ผา่นช่องทาง
ออนไลน์ 
 4.  ความพงึพอใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ 
 5. ความพงึพอใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าผา่นชอ่งทางออนไลน์ 
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 6. ความไวว้างใจในตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 
 
ขอบเขตของการศึกษา 
 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
 การวจิยัครัง้น้ีจะศกึษาอทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่าและการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ทีส่ง่ผล
ต่อความตัง้ใจในการซื้อซํ้าผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมอีงค์ประกอบที่เกี่ยวขอ้งคอื การรบัรู้
คุณคา่ ความพงึพอใจ ความไวว้างใจในตราสนิคา้ และความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 
 
 ขอบเขตดา้นเวลา 
 ขอบเขตดา้นเวลา กําหนดตัง้แต่เดอืน พฤษภาคม 2561 - มกราคม 2562 เป็นระยะ 
เวลา 9 เดอืน 
 
 ขอบเขตดา้นประชากร 
 ประชากรผูใ้ชส้ื่อสงัคมออนไลน์ทีม่อีายุตัง้แต่ 25 ปี ขึน้ไป และมปีระสบการณ์ซื้อ
สนิคา้ซเีรยีลผา่นชอ่งทางออนไลน์ อาศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร จาํนวน 400 คน 
 
กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 กรอบแนวคดิของการศกึษาอทิธพิลของการรบัรูคุ้ณคา่ทีม่ผีลต่อความตัง้ใจในการซือ้
ซํ้าผา่นชอ่งทางออนไลน์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รปูที ่1 กรอบแนวคดิในการศกึษา 
 

ตวัแปรตาม ตวัแปรอิสระ 

ความพงึพอใจ 
(Satisfaction) 

การรบัรูคุ้ณคา่ (Perceived Value) 
 - ดา้นคุณภาพ (Perceived Quality Value) 
 - ดา้นราคา (Perceived Price Value) 

ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 
(Repurchase Intention) 

ความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
(Brand Trust) 

การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
(Brand Awareness) 

H1 

H2 
H4 

H6 

H5 

H3 
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ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 
 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บัเชงิวชิาการ 
  เพือ่เพิม่เตมิองคค์วามรู ้และผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งต่อปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจ
ในการซือ้ซํ้าผา่นช่องทางสงัคมออนไลน์ อนัไดแ้ก่ การรบัรูคุ้ณค่า (ดา้นคุณภาพ และดา้นราคา) 
การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ ความพงึพอใจ และความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
 
 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บัเชงิประยกุต ์
  1.  สามารถนําขอ้มูลอทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่าและการตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ของ
ผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าไปวเิคราะหก์ารดาํเนินงานของธุรกจิผลติภณัฑซ์เีรยีล
ผา่นชอ่งทางออนไลน์ 
  2. สามารถนําผลการวจิยัไปเป็นแนวทางปรบัปรงุกลยทุธใ์นการประกอบกจิการธุรกจิ
ขนาดเลก็ 
  3. สามารถนําผลวจิยัน้ีไปใชป้ระโยชน์กบัธุรกจิประเภทอื่นๆในผา่นชอ่งทางออนไลน์ 
 
นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
  1. B2C (Business to Consumer) หมายถงึ การขายสนิคา้จากองคก์รทางธุรกจิ
ไปสูผู่บ้รโิภคโดยตรง โดยไมต่อ้งผา่นพอ่คา้คนกลาง 
 2. การรบัรู้คณุค่า (Perceived Value) หมายถงึ  การประเมนิผลติภณัฑซ์เีรยีลจาก
ประโยชน์ทีไ่ดร้บัทัง้ในดา้นของราคาของสนิคา้และคุณภาพของสนิคา้ หกัลบกบัตน้ทุนทัง้หมด
สิง่ทีต่อ้งจา่ยไป 
 3. การรบัรู้คณุค่าด้านราคา (Perceived Price Value) หมายถงึ ประโยชน์ทีผู่บ้รโิภค
ไดร้บัเป็นตวัเงนิจากผลติภณัฑซ์เีรยีลและยงัรวมไปถงึ เวลา ความพยายาม และค่าใชจ้่ายใน
การคน้หาสนิคา้ดว้ย ดงันัน้จงึมคีวามหมายมากกวา่ราคาทีเ่ป็นเมด็เงนิจรงิๆ 
 4. การรบัรู้คณุค่าด้านคณุภาพ (Perceived Quality Value) หมายถงึ การที่
ผูบ้รโิภครบัรูถ้งึคุณภาพของผลติภณัฑท์ีซ่เีรยีล โดยเปรยีบเทยีบกบัคุณภาพของซเีรยีลทีไ่ดร้บั
กบัความคาดหวงัทีม่ต่ีอผลติภณัฑ ์
 5. การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถงึ การรบัรูข้องผูบ้รโิภคที่
มต่ีอสนิคา้หน่ึง ระลกึถงึหรอืสามารถจดจาํตราสนิคา้ไดเ้มื่อมคีวามคดิจะซือ้สนิคา้ชนิดนัน้ๆ เป็น
การแสดงใหเ้หน็ถงึความแขง็แกรง่ของตราสนิคา้ 
 6. ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถงึ ความรูส้กึชอบหรอืพอใจ อนัเน่ืองมาจาก
ความคาดหวงัไดร้บัการสนองตอบ จนสง่ผลใหเ้กดิความตัง้ใจซือ้สนิคา้ 
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 7. ความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust) หมายถงึ ความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภค
ทีม่ต่ีอตราสนิคา้ อนัเกดิจากประสบการณ์ของผูบ้รโิภค ทีม่ปีฏสิมัพนัธก์บัผูข้ายหรอืผูผ้ลติสนิคา้ 
 8. ความตัง้ใจในการซ้ือซํา้ (Repurchase Intention) หมายถงึ ความตัง้ใจทีผู่บ้รโิภค
จะกลบัมาซือ้ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้เดมิซํ้าหลงัจากทีเ่คยไปแลว้ 
 9. ช่องทางออนไลน์ (Online Channel) หมายถงึ การพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์หรอื
การทาํธุรกรรมผา่นสื่ออเิลก็ทรอนิกสต่์างๆ ในงานวจิยัน้ีหมายถงึ การซือ้ขายสนิคา้ผา่นตลาดกลาง
พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) เวบ็ไซต์ (Website) และสื่อสงัคมออนไลน์ (Social 
Media) 
 10. ตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์ (E-Marketplace) หมายถงึ เวบ็ไซตท์ีท่ํา
หน้าทีเ่ป็นตวักลางในการรวบรวมสนิคา้จากรา้นคา้หรอืบรษิทัต่างๆ โดยผูใ้ชง้านสามารถเขา้มา
ซือ้ขายสนิคา้ไดร้ะหว่างกนั โดยไมจ่าํเป็นตอ้งมตีวัแทนจาํหน่าย ตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์
ในปจัจุบนัทีเ่ป็นทีรู่จ้กัไดแ้ก่ ลาซาดา้ (Lazada) และ ชอ้ปป้ี (Shopee)  
 11. ส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Media) หมายถงึ ช่องทางสื่อสารทางอนิเทอรเ์น็ตที่
ทุกคนสามารถแลกเปลี่ยนประสบการณ์หรอืแสดงทศันคตขิองตนเองในรูปแบบของ ขอ้ความ 
เสยีง รปูภาพ หรอืวดีโีอ โดยมลีกัษณะเป็นสงัคมบนอนิเทอรเ์น็ต ในงานวจิยัน้ีหมายถงึ เฟซบุ๊ก 
(Facebook) ไลน์ (Line) และ อนิสตาแกรม (Instagram) 
 12. ซีเรียล (Cereal) หมายถงึ อาหารสาํเรจ็รปูหรอืกึง่สาํเรจ็รปูทีท่ําจากธญัพชื เช่น 
ขา้วโอ๊ต คอรน์เฝลก กาโนล่า หรอื มสูลี ่เป็นตน้ มกัจะรบัประทานคู่กบันมเยน็ๆ หรอืบางครัง้ก็
คู่กบัน้ําตาลบางชนิด โดยปจัจุบนัผลติภณัฑจ์ากซเีรยีลมหีลากหลายรปูแบบ เช่น ซเีรยีลอาหาร
เชา้ ซเีรยีลบาร ์คาราเมลคอรน์เฝลก เป็นตน้ 
 
ขัน้ตอนการดาํเนินงาน 
 1.  กาํหนดปญัหาทีจ่ะดาํเนินงานวจิยั 
 2.  วางแผนออกแบบงานวจิยั 
 3.  กาํหนดกลุ่มเป้าหมาย 
 4.  สาํรวจกลุ่มเป้าหมายโดยใชเ้ครือ่งมอืทีเ่ตรยีมไว ้
 5.  รวบรวมขอ้มลู และวเิคราะหข์อ้มลู  
 6.  สรปุและรายงานผล 
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แผนงานและระยะเวลาการดาํเนินงาน 
 
ตารางที ่1 แผนงานปละระยะเวลาการดาํเนินงาน 

กิจกรรม 
พ.ค. 
61 

มิ.ย. 
61 

ก.ค. 
61 

ส.ค. 
61 

ก.ย. 
61 

ต.ค. 
61 

พ.ย. 
61 

ธ.ค. 
61 

ม.ค. 
62 

1. กาํหนดปญัหาทีจ่ะดาํเนินการวจิยั          
2. วางแผนออกแบบงานวจิยั          
3. กาํหนดกลุม่เป้าหมาย          
4. สาํรวจกลุม่เป้าหมายโดยใชเ้ครือ่งมอืที่
เตรยีมไว ้

         

5. รวบรวมขอ้มลู และวเิคราะหข์อ้มลู          
6. สรปุและรายงานผล          
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บทท่ี 2 
หลกัการพืน้ฐานเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
หลกัการพืน้ฐาน 
 ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัได้รวบรวมแนวคดิ ทฤษฎี เอกสาร และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง 
แล้วนําขอ้มูลที่ที่รวบรวมไดม้าสรุปประเดน็สําคญั อนัก่อจะใหเ้กดิประโยชน์ต่อการวจิยัครัง้น้ี 
โดยมลีาํดบัการนําเสนอตามหวัขอ้ต่อไปน้ี 
 1. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัการรบัรูคุ้ณคา่ 
 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัตราสนิคา้ 
 3. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
 4. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัความพงึพอใจ 
 5. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
 6. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 
 7. เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการรบัรู้คณุค่า 
 1. การรบัรูคุ้ณคา่ (Perceived Value) 
  อมัพล ชูสนุก; และคณะ (2560 : 15) กล่าวว่า การรบัรูคุ้ณค่าเป็นกระบวนการ
ประเมนิในเรือ่งคุณภาพ ราคาสนิคา้ ของผูบ้รโิภค ทาํใหท้ราบถงึมลูค่าของประโยชน์ทีไ่ดร้บัเมื่อ
เปรยีบเทยีบกบัตน้ทุนทัง้หมดทีต่อ้งจ่าย ดงัที ่ไซธมัล ์(Zeithaml. 1988 : 13) กล่าวว่า คุณค่าที่
ผูบ้รโิภครบัรูม้มีดีว้ยกนั 4 ประการคอื 1) คุณค่าคอืราคาตํ่า (Value is row price) 2) สิง่ทีลู่กคา้
ตอ้งการจากผลติภณัฑ ์(Value is whatever I want in a product) 3) คุณค่าคอืคุณภาพที่
ผูบ้รโิภคไดร้บัจากเงนิทีจ่่ายไป (Value is the quality I get for the price I pay) และ 4) คุณค่า
คอืสิง่ทีล่กูคา้ไดร้บักบัสิง่ทีต่อ้งเสยีไป (Value is what I get what I give) จะเหน็ไดว้่าการศกึษา
เกี่ยวกับการรบัรู้คุณค่านัน้มีมาอย่างยาวนานและมีผู้ให้ความหมายไว้มากมาย เซอร์ยาดิ;     
และคณะ (Suryadi; et al. 2018 : 7) จงึไดศ้กึษานิยามของการรบัรูคุ้ณค่าจาก 3 ทศวรรษทีผ่า่น
มา และสรุปไดว้่า คุณค่า (Value) นัน้มบีทบาทสาํคญัในดา้นของการตลาด นกัวจิยัหลายคนใช้
คาํศพัทต่์างกนัออกไป เช่น คุณค่าทีร่บัรู ้(Perceived Value) คุณค่าของผูบ้รโิภค (Consumer 
Value) และคุณค่าของลูกคา้ (Customer Value) แต่นกัวจิยัทุกคนพดูถงึสิง่เดยีวกนันัน่กค็อื 
คุณคา่ (Value) จากคาํจาํกดัความต่างๆ จะเหน็ไดว้่ามคีวามคลา้ยคลงึกนัในหลายงานวจิยั โดย 
ทัว่ไปนัน้คุณค่าหมายถึง สิ่งที่ผู้บริโภคได้รบัรู้เกี่ยวกับสิ่งที่ได้รบัและสิ่งที่เสียไป หรือสิ่งที่
ผูบ้รโิภคไดร้บันัน้คอืกาํไรทีไ่ดร้บั สว่นสิง่ทีเ่สยีไปคอืตน้ทุนหรอืการเสยีสละ 
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  สภุตัรา แปงการยิา; และสุมาล ีสว่าง (2561 : 20) กล่าวว่า การรบัรูคุ้ณค่าคอื การ
ทีล่กูคา้รูส้กึวา่คุณคา่ของสนิคา้สงูกวา่เงนิทีล่กูคา้ตอ้งจา่ยไป ซึง่ลูกคา้จะไดร้บัประโยชน์จากการ
ซื้อสนิคา้นัน้ผ่านการประเมนิการรบัรูคุ้ณค่า โดยแบ่งออกเป็น 4 ประเภท คอื คุณค่าทางดา้น
ราคา (Price Value) คุณค่าดา้นการทาํงาน (Function Value) คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional 
Value) และคุณค่าทางสงัคม (Social Value) (เกศสริ ีป ัน้ธุระ. 2556ก : 206) กล่าวเสรมิว่า การ
รบัรูคุ้ณคา่ 4 อนัดบัแรกทีเ่ป็นทีนิ่ยมใชใ้นงานวจิยัไดแ้ก่ 1) คุณค่าทางคุณภาพ (Quality Value) 
2) คุณค่าทางราคา (Price Value) 3) คุณค่าทางสงัคม (Social Value) และ 4) คุณค่าทางความ
สะดวก (Convenience Value) (อมัพล ชสูนุก; และคณะ. 2560 : 15) กล่าวว่า ปจัจยัทีส่าํคญั
ทีส่ดุของการรบัรูคุ้ณคา่เพือ่ทีจ่ะทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจและความไวว้างใจไดน้ัน้ ไดแ้ก่ 
การรบัรูคุ้ณค่าดา้นคุณภาพ (Perceived Quality Value) และการรบัรูคุ้ณค่าทางดา้นราคา 
(Perceived Price Value) 
  แอสการพ์รู;์ และคณะ (Asgarpur; et al.2015)  กล่าวว่า องคป์ระกอบพืน้ฐานของ
คุณค่าของผูบ้รโิภค (Customer Value) คอื คุณภาพของสนิคา้ (Product Quality) คุณภาพของ
การบรกิาร (Service Quality) และราคา (Price) ซึง่สามารถแสดงใหเ้หน็ไดด้งัรปูที ่2 ลูกบาศก์
คุณคา่ (Value Cube) 
 

 
 

รปูที ่2 ลกูบาศกค์ุณคา่ (Value Cube) 
 
         ทีม่า : Asgarpur; et al. (2015).  A Review on Customer Perceived Value and its 
Main Components with a Tourism and Hospitality Approach.  Journal of Advanced 
Review on Scientific Research.  9(1) : 27-40. 
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  นอกจากน้ีการเพิม่คุณค่านัน้สามารถทําได้โดยการให้ผู้บรโิภคได้รบัตามความ
คาดหวงัในมติิใดมติิหน่ึงหรอืทุกมติิของลูกบาศก์คุณค่า โดยเราสามารถให้นิยามคุณค่าของ
ผูบ้รโิภค (Customer Value) ไดจ้ากสมการ 
 

Customer Value   =  
icePr

QulityServiceQualityoductPr 
 

 
  หลี ่(Li. 2017) กล่าวว่า คุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูค้อื ราคาทีผู่บ้รโิภคยอมรบัเมื่อซือ้
สนิคา้หรอืกล่าวไดว้า่ ราคาของสนิคา้นัน้ถูกกวา่ราคาทีผู่บ้รโิภคยอมรบัได ้ดงันัน้ การรบัรูคุ้ณค่า
ทีเ่พิม่มากยิง่ขึน้จะนําไปสู่ความเตม็ใจทีจ่ะซื้อที่มากยิง่ขึน้ของผูบ้รโิภค หรอือาจจะกล่าวไดว้่า 
การวดัมูลค่านัน้วดัไดจ้ากความรูส้กึระหว่างสิง่ที่ต้องจ่ายกบัสิง่ที่ผูบ้รโิภคไดร้บัจากผลติภณัฑ์
นัน้ๆ ในความสมัพนัธ์ของการรบัรู้คุณค่าและความพงึพอใจของลูกค้านัน้ ความพงึพอใจคอื
ผลลพัธ์จากการรบัรู้คุณค่าของผูบ้รโิภค จากหลายงานวจิยัพบว่าการรบัรู้คุณค่ามอีทิธพิลใน
ทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้อยา่งสงู 
  อาหมดั; และคณะ (Ahmad; et al. 2016) กล่าวว่า การรบัรูคุ้ณค่าคอืองคป์ระกอบ
หลกัของความภกัด ีและคุณคา่ทีผู่บ้รโิภครบัรูน้ัน้คอืปจัจยัหลกัและความพงึพอใจคอืผลลพัธท์ีจ่ะ
นําไปสูค่วามตัง้ใจในการซือ้ซํ้า ดงันัน้การรบัรูคุ้ณคา่เป็นปจัจยัทีส่าํคญัทีสุ่ดสาํหรบัความตัง้ใจใน
การซื้อซํ้า การรบัรูคุ้ณค่าเป็นปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการซื้อซํ้าในช่องทางออนไลน์ 
ทัง้ในทางตรงและทางออ้ม สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ (เกศสริ ีป ัน้ธุระ. 2556ข : 221) ทีก่ล่าวว่า 
การรบัรูคุ้ณคา่ของผูบ้รโิภคเป็นปจัจยัหน่ึงทีก่่อใหเ้กดิความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 
  จากการศกึษาแนวคดิทฤษฎีต่างๆเกี่ยวขอ้ง สรุปได้ว่าการรบัรูคุ้ณค่ามอีทิธพิล
ทางบวกต่อความพงึพอใจ และความตัง้ใจซื้อซํ้า ทัง้ในช่องทางออฟไลน์และช่องทางออนไลน์ 
โดยในงานวจิยัครัง้น้ีมุ่งศกึษาการรบัรูคุ้ณค่าใน 2 ปจัจยัหลกั ซึ่งกค็อื การรบัรูคุ้ณค่าทางดา้น
ราคา และการบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพ ซึง่เป็นปจัจยัทีนิ่ยมศกึษาในปจัจุบนั 
  
 2. คุณคา่ทีร่บัรูด้า้นราคา (Perceived Price Value) 
  ไซธมัล ์(Zeithaml. 1988) กล่าวว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคา หมายถงึ สถานการณ์   
ทีผู่บ้รโิภคไดร้บัรูข้อ้มลูราคาทีม่คีวามคุม้ค่ากบัตวัผูบ้รโิภคเอง สอดคลอ้งกบัที ่เพงิ; และเลยีง 
(Peng; and Liang. 2013) กล่าวว่า ราคาของสนิคา้หรอืบรกิารนัน้สามารถบ่งบอกถงึคุณค่าของ
สนิคา้ได ้โดยผูบ้รโิภคจะรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคาในแง่ของผลประโยชน์ทางการเงนิและต้นทุนใน
การซือ้สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ ชวัฮ;์ มารมิธูู; และรามายาฮ ์(Chuah; Marimuthu; and Ramayah. 
2014) รวมไปถงึ เวลา ความพยายาม และคา่ใชจ้า่ยในการคน้หาสนิคา้ดว้ย ซึง่สิง่เหล่าน้ีมคีวามหมาย
มากกวา่ราคาทีเ่ป็นเมด็เงนิจรงิๆ ของสนิคา้หรอืบรกิาร แอสการพ์รู;์ และคณะ (Asgarpur; et al. 
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2015 : 33) นอกจากน้ี คมิ; และคณะ (Kim; et al. 2012) กล่าวเสรมิว่า ผูบ้รโิภครบัรูคุ้ณค่าดา้น
ราคาโดยเปรยีบเทยีบกบัผูข้ายรายอื่นดว้ย 
  แอสการพ์รู;์ และคณะ (Asgarpur; et al. 2015 : 33) กล่าวว่า ลูกคา้มกัจะตดัสนิ
ราคาและคุณภาพตามแนวคดิเรื่องความคุม้ค่าของตน และเกดิความพงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจ
ตามแนวคดิความคุม้ค่าของตนเช่นเดยีวกนั กล่าวอกีนัยหน่ึงกค็อืผูบ้รโิภคประเมนิราคาว่าเป็น
ธรรมหรือไม่เป็นธรรมจากต้นทุนที่เป็นเม็ดเงินกับต้นทุนที่ไม่ใช่เม็ดเงินของผลิตภัณฑ์นัน้ 
สอดคลอ้งกบั หลี ่(Li. 2017) ทีก่ล่าวว่า ผูบ้รโิภคมกัจะตรีาคาผา่นการรบัรูแ้ละแปลงการรบัรูน้ัน้
จากประสบการณ์ใหก้ลายเป็นความคดิทีว่่า “ราคาแพง” หรอื “ราคาถูก” ดงันัน้ราคาทีผู่บ้รโิภค
รบัรูจ้งึไมใ่ช่ราคาทีแ่ทจ้รงิของสนิคา้ เมื่อผูบ้รโิภคเปรยีบเทยีบราคาของสนิคา้ทีข่ายบนช่องทาง
ออนไลน์ ผูบ้รโิภคจะคน้หาราคาที่เหมาะสมกบัสนิคา้ การรบัรูร้าคาจงึเป็นตวักําหนดว่าสนิคา้
นัน้ถูกหรอืแพง 
  เพงิ; และเลยีง (Peng; and Liang. 2013) กล่าวว่า ราคาเป็นปจัจยัสาํคญัทีม่อีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจซื้อของลูกค้า การลดราคาสนิค้าจะช่วยให้เกิดการกระตุ้นใหผู้้บรโิภคทดลอง
สนิคา้ใหม่และช่วยใหต้ดัสนิใจซื้อไดเ้รว็ขึน้ สําหรบัผูบ้รโิภคทีม่กีารรบัรูด้า้นราคาสูงนัน้จํานวน
เงนิที่พวกเคา้ต้องจ่ายถอืไดว้่าเป็นกุญแจสําคญัในกระบวนการตดัสนิใจซื้อ กล่าวไดว้่าการลด
คา่ใชจ้า่ยของผูบ้รโิภค คอื การเพิม่การรบัรูคุ้ณคา่ อาท ิคุณคา่ดา้นราคา นัน่เอง 
  ชวัฮ;์ มารมิธูู; และรามายาฮ ์(Chuah; Marimuthu; and Ramayah. 2014) กล่าวว่า 
เมื่อผูบ้รโิภคไดร้บัประโยชน์ทางการเงนิมากกว่าตน้ทุนนัน่หมายถงึคุณค่าทางการเงนิไดร้บัการ
รบัรูส้งู แต่เมื่อผูบ้รโิภครบัรูต้้นทุนมากกว่าประโยชน์ทางการเงนิทีไ่ดร้บั หมายถงึการรบัรูด้า้น
การเงนิตํ่า 
   แอสการพ์รู;์ และคณะ (Asgarpur; et al. 2015 : 34) กล่าวว่า ราคาของสนิคา้มผีล
ต่อความพงึพอใจของลกูคา้ทีม่ต่ีอผลติภณัฑ ์และมผีลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 
  จากการศกึษาแนวคดิทฤษฎีต่างๆ เกี่ยวขอ้ง สรุปไดว้่าการรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคา 
หมายถึง การที่ผู้บรโิภครบัรู้ว่าเงนิที่จ่ายไปในการซื้อสินค้าทางออนไลน์นัน้ เกิดประโยชน์
อะไรบา้งต่อตวัผูบ้รโิภคเมือ่เปรยีบเทยีบกบัตน้ทุนในการซือ้สนิคา้ ซึง่รวมไปถงึเวลาทีเ่สยีไปทัง้
ในการค้นหาสนิค้าและการเปรยีบเทยีบราคาสนิค้าแต่ละรา้นคา้ในช่องทางออนไลน์ และเมื่อ
ผูบ้รโิภครบัรูถ้งึคุณค่าทางดา้นราคาแลว้ จะส่งผลใหเ้กดิความพงึพอใจ จนนําไปสู่ความตัง้ใจใน
การซือ้ซํ้าในทีส่ดุ 
 
 3. คุณคา่ทีร่บัรูด้า้นคุณภาพ (Perceived Quality Value) 
  สุภตัรา แปงการยิา; และสุมาล ีสว่าง (2561) กล่าวว่า การรบัรูคุ้ณภาพ หมายถงึ 
การที่ผูบ้รโิภครบัรูถ้งึความแตกต่างระหว่างความคาดหวงัและคุณภาพของสนิคา้ ในการประเมนิ 
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คุณภาพของสนิคา้ใน 5 มติ ิไดแ้ก่ การทาํงานของสนิคา้ (Performance) รปูลกัษณ์สนิคา้ (Feature) 
ความน่าเชื่อถอื (Reliability) ความคงทน (Durability) และความลงตวัและประณตี (Fit and Finish) 
  แอสการพ์รู;์ และคณะ (Asgarpur; et al. 2015 : 31) กล่าวว่า คุณภาพของ
ผลติภณัฑค์อืปจัจยัหลกัในการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค และมผีลต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภค
อย่างสงู แต่อยา่งไรกต็ามในช่องทางออนไลน์นัน้ผูบ้รโิภคไมส่ามารถเหน็สนิคา้จรงิได ้ผูบ้รโิภค
จงึตดัสนิใจซื้อบนพืน้ฐานของความคาดหวงัในคุณภาพของสนิคา้มากกว่าการใชค้วามรู ้ความ
พงึพอใจจะเกดิขึน้เมื่อคุณภาพของสนิคา้มมีากกว่าความคาดหวงัตัง้ต้น หลงัจากการซื้อสนิคา้
แล้วผูบ้รโิภคจะประเมนิคุณภาพของสนิค้าและพฒันาความคาดหวงัของตนเกี่ยวกบัคุณภาพ
ของสนิคา้ทีจ่ะซือ้ในอนาคต ดงันัน้คุณภาพของผลติภณัฑจ์งึเป็นกุญแจสาํคญัการความพงึพอใจ 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในเรือ่งของการรกัษาความสมัพนัธก์บัลกูคา้ในระยะยาว 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัตราสินค้า  
 1. ตราสนิคา้ (Brand) 
  เคลเลอร ์(Keller. 2008) กล่าวว่า ความหมายของตราสนิคา้นัน้มผีูท้ีใ่หค้วามหมายไว้
มากมาย และเปลีย่นแปลงไปตามกาลเวลาและอรยิบทต่างๆ แต่หากจะยดึตามความหมายทีถู่ก
ระบุไวต้ามองคก์ร American Marketing Association (AMA) แลว้ ตราสนิคา้หมายถงึ “ชื่อ คาํศพัท ์
เครื่องหมาย สญัลกัษณ์ การออกแบบ หรอื การผสมผสานระหว่างสิง่ทีก่ล่าวมาขา้งต้น ที่สามารถ
ระบุไดถ้งึสนิคา้และบรกิาร ของหน่ึงผูข้ายหรอืของกลุ่มผูข้าย และยงัแสดงใหเ้หน็ถงึความแตกต่าง
ของผูข้ายกบัคู่แขง่ดว้ย” คอตเลอร ์ฟินลปิส;์ และอารม์สตรอง (Kotler, Philip; and Armstrong. 
2016) ยงักล่าวเสรมิอีกว่า ตราสนิค้าไม่ได้เป็นเพยีงแค่ชื่อหรอืสญัลกัษณ์เท่านัน้ แต่เป็นดัง่
องคป์ระกอบหลกัระหว่างความสมัพนัธข์องบรษิทัและผูบ้รโิภค ตราสนิคา้นัน้ยงัแสดงใหเ้หน็ถงึ
การรบัรูแ้ละอารมณ์ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอผลติภณัฑ ์จนมนีักการตลาดท่านหน่ึงเปรยีบเทยีบตรา
สนิคา้ไวว้่า “ผลติภณัฑน์ัน้ถูกสรา้งขึน้ในโรงงาน แต่ตราสนิคา้ถูกสรา้งขึน้ในใจคน” ซึง่ตรงกบั
นิยามสัน้ๆ ของตราสนิคา้ที ่แคปเฟอรเ์รอร ์(Kepferer. 2012) กล่าวว่า ตราสนิคา้กค็อืชื่อทีม่ี
อทิธพิลต่อผูซ้ือ้นัน่เอง 
  สดุาพร กุณฑลบุตร (2558) กล่าววา่ ในการดาํเนินการทางการตลาดนัน้ แต่ละกจิการ
กม็ุง่หมายทีจ่ะขายสนิคา้ของตนใหม้ากทีสุ่ด และมุง่หมายใหผู้บ้รโิภคจดจาํสนิคา้ของตนไดแ้ละ
กลบัมาซือ้ซํ้าอกีตลอดไป ดงันัน้จงึตอ้งกําหนดตราสนิคา้เพื่อใหลู้กคา้สามารถแยกสนิคา้ของตน
กบัสนิคา้ของคู่แขง่ได ้เช่น ในกจิการผลติเสือ้ กจิการตอ้งคดิว่าทําอย่างไรจงึจะสามารถจําแนก
เสือ้ของบรษิทัหน่ึงออกจากอกีบรษิทัหน่ึงได ้การกาํหนดตราสนิคา้หรอืชื่อสนิคา้จงึเป็นสิง่จาํเป็น
ทีจ่ะทาํให ้ผูบ้รโิภคสามารถแยกไดว้่าน่ีคอืเสือ้ของ G2000 หรอืน่ีคอืเสือ้ของ Bosini หรอืคอืเสือ้
ของ Esprit เป็นตน้ (วทิวสั รุง่เรอืงผล. 2556) กล่าวเสรมิในเรื่องของความสาํคญัของตราสนิคา้
ว่า ตราสนิคา้มคีวามสําคญัมากทัง้ต่อผูผ้ลติ ผูจ้ดัจําหน่ายและผูบ้รโิภค หากกจิการไม่นําตรา
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สนิค้ามาใช้ การทํากิจกรรมทางการตลาดของเป็นไปด้วยความยากลําบาก โดยตราสนิค้ามี
ความสาํคญัดงัน้ี 
  1. ช่วยใหลู้กคา้เหน็ถงึความแตกต่างระหว่างๆ ผลติภณัฑแ์ต่ละชนิด แต่ละแบบ
ของผูผ้ลติแต่ละราย 
  2. ชว่ยสรา้งความมัน่ใจใหแ้ก่ลูกคา้ ในการทีจ่ะเลอืกซือ้ผลติภณัฑว์่าจะไดผ้ลติภณัฑ์
ทีต่อ้งการตามคุณภาพและมาตรฐานทีผู่บ้รโิภคเคยไดร้บั 
  3. ช่วยใหก้ระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคทําไดร้วดเรว็ ตรงตามความต้องการ 
และไมส่บัสน 
  4. ช่วยเพิม่ยอดจําหน่ายใหแ้ก่ผูผ้ลติและผูข้าย รวมทัง้ช่วยขจดัผูผ้ลติและผูข้าย
ผลติภณัฑท์ีไ่มต่รงตามความตอ้งการของลกูคา้ออกจากตลาด 
  5. ชว่ยใหน้กัการตลาดสามารถกาํหนดตําแหน่งทางการตลาดของผลติภณัฑแ์ต่ละ
แบบ แต่ละยีห่อ้ได ้
  6. ชว่ยลดการแขง่ขนัในดา้นราคาระหวา่งผูผ้ลติและผูจ้ดัจาํหน่าย 
  7. กระตุ้นใหผู้ผ้ลติและผูจ้ดัจําหน่ายเกดิความรบัผดิชอบแก่ลูกคา้ และมุ่งพฒันา
ผลติภณัฑข์องตนใหต้อบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหด้ยีิง่ขึน้ต่อไปเรือ่ยๆ 
  ขณะทีโ่ลกปจัจุบนัเขา้สูย่คุของ Internet of Things (IoT) สงัคมกลายเป็นสงัคมยุค
ดจิทิลั พฤตกิรรมการดํารงชวีติของมนุษยเ์ปลีย่นไป มุมมองของผูบ้รโิภคกเ็ปลีย่นแปลงตามไป
ดว้ย จงึมผีูเ้สนอแนวคดิในเรื่องตราสนิคา้ใหม่ๆ เช่น (ปิยะชาต ิอศิรภกัด.ี 2559) กล่าวว่า แต่
ก่อนสายสมัพนัธข์องบรษิทักบัผูบ้รโิภคจะเกดิหลงัจากการซื้อสนิคา้หรอืบรกิารแลว้ แต่ในปจัจุบนั
กลบักลายเป็นว่า สายสมัพนัธ์น้ีเกดิขึน้ก่อนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และเป็นสิง่ทีม่บีทบาททําให้
ผูบ้รโิภคกลายมาเป็นลูกคา้ในทีสุ่ด ดงันัน้การทีจ่ะทําใหต้ราสนิคา้มสีายสมัพนัธ์กบัผูบ้รโิภคได้
นัน้ ต้องทําใหต้ราสนิคา้เปรยีบดัง่คนๆ หน่ึง กล่าวคอื ตราสนิคา้ต้องสรา้งคุณค่าบางอย่างร่วมกนั
กบัผูบ้รโิภค โดยไม่มปีระโยชน์แอบแผง ผ่านทางกจิกรรมต่างๆ ร่วมกนั จนผูบ้รโิภคเกดิความ
รบัรู ้จนตราสนิคา้เขา้ไปเป็นสว่นหน่ึงของสงัคมเดยีวกบัผูบ้รโิภคนัน่เอง 
 
 2. องคป์ระกอบของตราสนิคา้ 
  วทิวสั รุ่งเรอืงผล (2556) กล่าวว่า ตราสนิค้ามคีวามหมายกว้างขวาง หากแยก
สว่นของตราสนิคา้ออกมา จะพบวา่ประกอบไปสิง่หน่ึงหรอืหลายสิง่ต่อไปน้ี 
  1) ชื่อตราสนิคา้ (Brand Name) หมายถงึ สว่นของตราสนิคา้ทีส่ามารถอ่านออก
เสยีงได ้ซึง่ประกอบไปดว้ยคาํ ตวัอกัษร หรอืตวัเลข 
  2) เครื่องหมายตราสนิคา้ (Brand Mark) หมายถงึ รปูรา่ง ลกัษณะ สญัลกัษณ์ ส ี
หรอืลกัษณะของตวัอกัษรทีช่ว่ยใหจ้ดจาํและแยกแยะความแตกต่างของผลติภณัฑไ์ด ้



14 

  3) เครื่องหมายการคา้ (Trade Mark) หมายถงึ ตราสนิคา้ทัง้ส่วนทีเ่ป็นชื่อตรา
สนิคา้ หรอืเครื่องหมายตราสนิคา้อย่างใดอย่างหน่ึงหรอืสองอย่างที่ถูกนําไปใชจ้ดทะเบยีนกบั
กรมทรัพย์สินทางปญัญา เพื่อให้ได้ร ับการคุ้มครองทางกฎหมาย ไม่ให้ผู้อื่นนําไปใช้กับ
ผลติภณัฑข์องตนหรอืลอกเลยีนแบบ 
  
 3. ประเภทของตราสนิคา้ 
  วทิวสั รุ่งเรอืงผล (2556) กล่าวว่า ตราสนิคา้สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ประเภท
หลกัๆ ไดแ้ก่ 
  1) ตราสนิคา้ของผูผ้ลติ (Manufacture Brand) หมายถงึ ตราสนิคา้ทีเ่จา้ของ
ผลิตภณัฑ์หรอืบรกิารสร้างขึ้นเพื่อใช้กบัผลิตภณัฑ์หรอืบรกิารของตน เช่น บรษิัทโอสถสภา 
สรา้งตราสนิคา้ชื่อ เอม็-150 สาํหรบัเครื่องดื่มชูกําลงั บรษิทัการบนิไทย สรา้งตราสนิคา้การบนิ
ไทยสาํหรบัสายการบนิของตน เป็นตน้ 
  2) ตราสนิคา้ของคนกลาง (Middlemen Brand) หมายถงึ ตราสนิคา้สาํหรบัผลติภณัฑ์
ทีค่นกลางในช่องทางการจดัจําหน่าย เช่น พ่อคา้ส่ง พ่อคา้ปลกี สรา้งขึน้สําหรบัผลติภณัฑบ์าง
ชนิดที่จําหน่ายในรา้นค้าของตน ตราสนิค้าชนิดน้ีนิยมในพ่อค้าส่ง หรอืค้าปลกีขนาดใหญ่ ใน
วงการการคา้เรยีกตราสนิคา้ชนิดน้ีว่า House Brand เช่น ตราสนิคา้ท๊อปสส์าํหรบัผลติภณัฑท์ี่
จาํหน่ายในทอ็ปสซ์ูเปอรม์าเกต็ อาท ิน้ําดื่ม ขา้วสาร กระดาษชาํระ หรอื น้ําดื่มยีห่อ้ 13 เหรยีญ
ทีจ่าํหน่ายในรา้นอาหาร 13 เหรยีญ เป็นตน้ 
  3) ตราสนิคา้ทีไ่ดร้บัสทิธ ิ(License Brand) หมายถงึ ตราสนิคา้ทีผู่ผ้ลติซือ้หรอืเช่า
สทิธจิากเจา้ของตราสนิคา้ ส่วนใหญ่แล้วตราสนิคา้ที่ทําการขายสทิธมิกัเป็นตราสนิคา้ทีเ่ป็นที่
นิยม มชีื่อเสยีงและเป็นทีรู่จ้กัในระดบัโลก เมื่อผูป้ระกอบการในประเทศหน่ึงๆ เหน็ศกัยภาพใน
ตราสนิคา้นัน้ๆ จงึตดิต่อขอซือ้หรอืเช่าสทิธใินตราสนิคา้นัน้มาใชใ้นเขตพืน้ทีห่น่ึงๆ หรอืในช่วง
เวลาหน่ึงๆ เช่น ตราสนิคา้สนูปป้ี ที่ผูผ้ลติเสือ้ผา้ หรอืตุ๊กตาในประเทศไทยมกัจะชอบขอเช่าสทิธิ ์ 
มาผลติและจําหน่ายในประเทศ หรอืตราสนิค้า เซเว่น-อเีลฟเล่น พซิซ่าฮทั ก็ล้วนแต่เป็นตรา
สนิคา้ทีผู่ป้ระกอบการในประเทศไทยขอเช่าสทิธมิาผลติและจดัจําหน่ายทัง้สิน้ แลกกบัการจ่าย
คา่ตอบแทนใหก้บัเขา้ของตราสนิคา้ 
 
 4. คุณคา่ของตราสนิคา้ (Brand Equity) 
  คอตเลอร ์และอารม์สตรอง (Kotler; and Armstrong. 2016) กล่าวว่า ตราสนิคา้ทีม่ี
อาํนาจคอืตราสนิคา้ทีม่คีุณค่าของตราสนิคา้สงู (high brand equity) คุณค่าของตราสนิคา้นัน้คอื
หน่วยวดัสามารถวดัความสามารถของตราสนิคา้ทีจ่ะทาํใหผู้บ้รโิภคพงึพอใจและเกดิความจงรกั 
ภกัด ีตราสนิคา้จะมคีุณคา่ไปในทศิทางบวกไดก้ต่็อเมือ่ผูบ้รโิภคแสดงใหเ้หน็ถงึความพงึพอใจใน
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ตราสนิคา้นัน้ มากกว่าตราสนิคา้ทัว่ๆ ไป ส่วนตราสนิคา้นัน้จะมคีุณค่าไปในทศิทางลบไดก้ต่็อ 
เมือ่ผูบ้รโิภคแสดงใหเ้หน็ถงึความไมพ่งึพอใจในตราสนิคา้มากกวา่สนิคา้อื่นๆ 
  สุรประภา มกีงัวาล (2556) กล่าวว่า คุณค่าของตราสนิคา้ คอื กลุ่มของสนิทรพัย ์
(Asset) และความรบัผดิชอบ (Liabilities) โดยเป็นการเชื่อมโย่งระหว่างชื่อสนิคา้ (Brand Name) 
และสญัลกัษณ์ (Symbol) ซึง่ชว่ยเพิม่คุณคา่ใหแ้ก่บรษิทั หากชื่อสนิคา้หรอืสญัลกัษณ์นัน้เปลีย่น 
แปลงไปจะส่งผลต่อตราสนิคา้หรอืบรษิทันัน้ สําหรบัมุมมองด้านองค์กรแล้ว คุณค่าตราสนิค้า
สามารถวดัไดจ้ากการะแสทางการเงนิทีเ่พิม่ขึน้ทีเ่ป็นผลมาจากการเพิม่ขึน้ของส่วนแบ่งการตลาด 
เมื่อสนิคา้เป็นทีนิ่ยมรบัมากขึน้ทําใหส้ามารถตัง้ราคาไดส้งูกว่าคู่แข่ง และสามารถลดค่าใชจ้่าย
ในดา้นการตลาดตามไปดว้ย  
  สุดาพร กุณฑลบุตร (2558) กล่าวเหมอืนกนัว่าองค์ประกอบของคุณค่าของตรา
สนิคา้ประกอบไปดว้ย  
  1. การรบัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) คุณค่าของตราสนิคา้ในมุมมองผูบ้รโิภค
เกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคมกีารตระหนักรูต้ราสนิคา้ ในระดบัสงูและมคีวามคุน้เคยในตราสนิคา้ เคลเลอร ์
(Keller. 2008) 
  2. ภาพลกัษณ์ (Image) คอื การตระหนักรูต้ราสนิคา้จะทําใหผู้บ้รโิภคพจิารณา
ตราสนิคา้ในระดบัต่างๆ เชน่ การตระหนกัรูถ้งึเครือ่งสาํอางยีห่อ้ เอสเต ้กบัยีห่อ้อทีตูีผู้บ้รโิภคจะ
รบัรู้ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าในแต่ละยี่ห้อแตกต่างกนัทัง้ที่เป็นเครื่องสําอางอย่างเดียวกนั 
แม้ว่าเครื่องสําอางที่ราคาถูกว่านัน้จะมีการบรรจุหีบห่อเหมือนเครื่องสําอางราคาแพงก็ไม่
สามารถเปลีย่นให ้ผูบ้รโิภคผูม้ฐีานะใหไ้ปซือ้เครือ่งสาํอางราคาถูกได ้
   3. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) คอื การทีผู่บ้รโิภคนิยมในตราสนิคา้
หน่ึง และเลอืกซือ้สนิคา้ของตราสนิคา้นัน้แมว้า่จะมหีลายตราสนิคา้ใหเ้ลอืก การทีก่จิการจะสรา้ง
ความภกัดใีหก้บัตราสนิคา้ไดน้ัน้ จะตอ้งมรีากฐานมาจากคุณภาพของสนิคา้ทีส่รา้งความประทบัใจ
ใหก้บัลูกคา้ และทําใหลู้กคา้ไม่เปลีย่นใจไปเลอืกตราสนิคา้ใหม่ ทําใหก้จิการรกัษาลูกคา้เก่าไว้
ไดย้อดขายจงึเพิม่ขึน้ไดง้า่ยจากฐานลูกคา้เดมิและลูกคา้ใหม่ แต่หากกจิการไม่ทําใหลู้กคา้เกดิ
ความภกัดีได้แล้ว ก็ต้องหาลูกค้าใหม่อยู่เสมอ ซึ่งในที่สุดยอดขายก็จะลดลงไม่สามารถเพิม่
จาํนวนยอดขายได ้
  4. การรบัรูใ้นดา้นคุณภาพ (Perceived Brand Quality) คอื การรบัรูใ้นดา้นคุณภาพ  
ทีผู่บ้รโิภคทัว่ไปมต่ีอตราสนิคา้หน่ึง เป็นการรบัรูใ้นลกัษณะทีพ่งึพอใจเน่ืองจากคุณภาพสนิคา้
ตรงกบัสิง่ทีค่าดหวงั 
  5. ความเชื่อมโยงระหวา่งตราสนิคา้กบัสิง่ใดสิง่หน่ึง (Brand Association) คอื การ
สรา้งตราสนิคา้ใหเ้ชื่อมโยงกบัคุณลกัษณะของผลติภณัฑ ์(Brand Identity) เช่น การทีเ่ครื่องดื่ม
กระทงิแดง (Red Bull) ไดเ้ชื่อมความเชื่อมโยงกบัการแขง่ขนักฬีาชนิดต่างๆ โดยการเขา้ไป
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สนับสนุนการแข่งขนักฬีานัน้ๆ ภาพของกระทงิแดงจงึมคีุณลกัษณะเป็นสนิคา้สําหรบันักกฬีา 
โดยการเชื่อมโยงระหวา่งตราสนิคา้กบัการแขง่ขนักฬีาจรงิ 
  6. ความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัของตราสนิคา้ (Competitive Advantage) คอื 
ส่วนหน่ึงของคุณค่าสนิค้า ที่ทําให้ผู้บรโิภคพจิารณาคุณค่ามากกว่าราคาสนิค้า และจะทําให้
คูแ่ขง่เขา้มาแขง่ขนัดว้ยยาก 
 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการตระหนักรู้ตราสินค้า 
 1. การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) 
  เอเคอร ์(Aaker. 1991) กล่าวว่า เมื่อผูบ้รโิภคเกดิการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้แลว้ 
ผูบ้รโิภคจะเกดิความคุน้เคย (Familiarity) ในตราสนิคา้นัน้ จนเกดิความไวว้างใจ (Reliability) 
เชื่อถอื (Credible) และการรบัรูคุ้ณภาพทีส่มเหตุสมผล (Reasonable Quality) ซึง่เป็นเหตุผล
หลกัในการตดัสนิใจซื้อ โดยผูบ้รโิภคจะเลอืกซื้อสนิคา้ทีเ่ป็นทีรู่จ้กัมากกว่าตราสนิคา้ทีไ่ม่มกีาร
ตระหนกัถงึเลย 
  เอเคอร;์ และแมค็ลอฟลนิ (Aaker; and Mcloughlin. 2010) กล่าวว่า การตระหนกั
รูต้ราสนิคา้นัน้สามารถทาํใหเ้กดิขอ้ไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัได ้การตระหนกัรูท้าํใหเ้กดิความรูส้กึ
คุ้นเคยกบัตราสินค้า และผู้บริโภคก็ชื่นชอบความคุ้นเคยน้ี สําหรบัสินค้าประเภทที่มีความ
เกีย่วพนัตํ่า (Low-Involvement Product) อยา่งเช่น สบู่หรอืหมากฝรัง่ ความคุน้เคยกส็ามารถ
สรา้งใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ได ้สอดคลอ้งกบั สุดาพร กุณฑลบุตร (2558) ทีก่ล่าวว่า การรบัรู้
ตราสนิคา้ (Brand Awareness) หมายถงึการรบัรูท้ีผู่บ้รโิภคมต่ีอสนิคา้ชนิดหน่ึง และระลกึถงึ
เมื่อมคีวามคดิซือ้สนิคา้ชนิดนัน้ๆ เช่น เมื่อซือ้แป้งเยน็ ผูบ้รโิภคมกัจะนึกถงึแป้งเยน็ตรางปูรกิลี
ฮทีก่อนยี่ห้ออื่น เน่ืองจากมมีาก่อนยี่ห้ออื่นทําให้เป็นที่รบัรู้สูง หรอืเมื่อนึกถึงบะหมี่สําเรจ็รูป
หลายคนจะนึกถงึมามา่และไวไวก่อน แมใ้นตลาดจะมหีลายยีห่อ้กต็าม 
  สุรประภา มกีงัวาน (2556) กล่าวว่า การตระหนักรูต่้อตราสนิคา้ คอื การทีผู่บ้รโิภค
สามารถจดจาํตราสนิคา้นัน้ๆ ได ้เชน่ สามารถจดจาํชื่อของตราสนิคา้ สญัลกัษณ์ ชนิดสนิคา้และ
บรกิาร ซึ่งเป็นแสดงให้เห็นถึงความแขง็แกร่งของตราสินค้าที่อยู่ในใจลูกค้า และถือว่าเป็น
โอกาสการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในขัน้ต่อไป โดยการตระหนักรูต่้อตราสนิคา้น้ีสามารถใชว้ดั
คุณค่าของตราสนิค้าได้ เน่ืองจากการตระหนักรู้ตราสนิค้าจะสะท้อนให้เหน็ถึงการจดจําตรา
สินค้าได้ว่าตราสินค้านัน้แสดงออกอย่างไรต่อผู้บริโภค เช่น บอกอะไร และได้ให้อะไรกับ
ผูบ้รโิภค หากตราสนิคา้นัน้ไม่เป็นทีรู่จ้กัหรอืไมเ่ป็นทีร่บัรูใ้นใจของผูบ้รโิภคแลว้ ตราสนิคา้นัน้ก็
จะไมป่ระสบความสาํเรจ็ 
  สุรประภา มกีงัวาน (2556), และชสิากญัญ ์ศุภวงศธ์นากานต ์ (2557) กล่าวว่า 
การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ ประกอบไปดว้ย 4 ระดบั ดงัน้ี 



17 

  1) การไมต่ระหนกัรูใ้นชื่อตราสนิคา้ (Unaware of Brand) คอื ระดบัทีผู่บ้รโิภคไม่
รูจ้กัและไม่เคยไดย้นิชื่อของตราสนิคา้เลย หรอืกล่าวไดว้่าผูบ้รโิภคไมม่กีารยอมรบัในตราสนิคา้
หรอืบรกิารนัน้ อาจเน่ืองว่าอาจจะเป็นสนิคา้ใหม่ทีเ่ขา้สู่ตลาดหรอืเขา้สู่ตลาดมานานแลว้แต่ไม่
สามารถทาํใหเ้ป็นทีรู่จ้กัหรอืยอมรบัได ้
   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
ระดบัที่สูงขึน้มาอกี สามารถระลึกถึงตราสนิค้าได้โดยไม่ต้องมตีวัมากระตุ้น ผู้บรโิภคอาจจะ
จดจําตราสนิคา้ไดห้ลากหลายตราในกลุ่มประเภทเดยีวกนั แต่ยงัไม่ถงึกบัว่าระลกึไดเ้ป็นอนัดบั
แรก   
   4) ระดบัสุดยอดในใจ (Top of Mind Awareness) คอื ระดบัทีผู่บ้รโิภคสามารถ
ระลกึถงึตราสนิคา้ไดโ้ดยไม่มกีารชีนํ้า และเป็นตราสนิคา้ทีถู่กนึกถงึเป็นตราสนิคา้แรก เป็นตรา
สนิคา้ทีม่คีวามโดดเดน่ในใจของผูบ้รโิภค 
  จรลั รศัมทิรพัย ์(2557)  ไดย้กตวัอยา่งการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ไวว้่า เมื่อถามว่า 
“รูจ้กัธนาคารอะไรบา้ง” ผูใ้ชบ้รกิารตอบวา่ “ธนาคารกรงุไทยหรอืธนาคารกสกิรไทยหรอืธนาคาร
ออมสนิ” ซึง่ธนาคารทีก่ล่าวมาขา้งตน้นัน้เป็นธนาคารทีค่นทัว่ไปรู ้ดงันัน้หากผูบ้รโิภคไดย้นิชื่อ
ตราสนิคา้บ่อยๆ ซํ้าๆ หลายครัง้ จะทําใหเ้กดิการจดจํา เมื่อผูบ้รโิภคไดเ้จอหรอืไดย้นิชื่อสนิคา้
จะสามารถตอบสนองไดว้่าตราสนิคา้นัน้เป็นชื่อแรกสุดทีจ่ดจําได ้นอกจากน้ี (จรลั รศัมทิรพัย.์ 
2557) ยงัไดก้ล่าวถงึวธิกีารทาํใหผู้บ้รโิภคไดรู้จ้กัและจดจาํตราสนิคา้วา่มวีธิกีารดงัน้ี 
  1) การสรา้งความแตกต่างใหก้บัตวัสนิคา้หรอืตราสนิคา้ (Be Different) คอื การ
สรา้งความแตกต่างของผลติภณัฑจ์ากคู่แขง่ เพื่อเป็นการดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภค ซึง่วธิน้ีี
จะทาํใหต้ราสนิคา้เป็นทีรู่จ้กัและผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจ 
  2) การใชค้ําขวญัหรอืสรา้งสโลแกน คอื การใชส้โลแกนหรอืคําขวญั เพื่อใหผู้บ้รโิภค
ประทบัใจและรูจ้กัตราสนิคา้มากขึน้ เช่น โก๋แก่ มนัทุกเมด็ หรอื ฮานาม ิขา้วเกรยีบรวยเพื่อน 
เป็นตน้ สดุทา้ยจะทาํใหผู้บ้รโิภคจดจาํและระลกึไดใ้นทีส่ดุ 
   3) การใชส้ญัลกัษณ์ (Symbol Exposure) คอื การทําใหผู้บ้รโิภคเชื่อมโยงภาพ
สญัลกัษณ์เขา้กบัตราสนิคา้ เชน่ ภาพหอยเซลล ์ทาํใหผู้บ้รโิภคนึกถงึน้ํามนัเซลล ์เป็นตน้ 
   4) การสื่อสารสง่ขอ้มลูถงึผูบ้รโิภค (Communication) คอื การใชส้ื่อเป็นตวัสื่อสาร
ขอ้มลูรายละเอยีดสนิคา้ เพื่อใหผู้บ้รโิภคจดจําและระลกึถงึตราสนิคา้ได ้เช่น การใชส้ื่อโฆษณา 
ประชาสมัพนัธต่์างๆ หรอืการออนไลน์ในรปูแบบต่างๆ 
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  5) การเป็นผูส้นบัสนุนในกจิกรรมต่างๆ (Event Sponsorship) ซึง่เป็นกจิกรรมที่
สง่เสรมิภาพลกัษณ์แก่องคก์รหรอือาจเป็นทีส่นใจของประชาชนเป็นจาํนวนมาก เชน่ วิง่การกุศล 
การบรจิาคสิง่ของใหโ้รงเรยีนที่ห่างไกล การแข่งขนัเทนนิส เป็นต้น โดยกจิกรรมที่กล่าวมาน้ี
มกัจะเป็นที่สนใจกลุ่มป้าย ณ ช่วงเวลาหน่ึงซึ่งเป็นเวลาที่เหมาะสม ดงันัน้การสนับสนุนใน
กจิกรรมเหล่าน้ีจะทาํใหผู้บ้รโิภครูจ้กัตราสนิคา้ไดเ้รว็ขึน้ 
  6) การใชก้ลยุทธข์ยายตราสนิคา้ (Consider Brand Extension) เป็นการใชต้รา
สนิคา้กบัสนิคา้อื่นๆ เพื่อตอกยํ้าในตราสนิคา้ เมื่อผูบ้รโิภคเหน็สนิคา้แต่ละชนิด กจ็ะทําใหเ้กดิ
การระลกึถงึตราสนิคา้นัน้ๆ ตามไปดว้ย เช่น แอพลเิคชัน่ไลน์ มสีนิคา้ เสือ้ หมวก ร่ม แกว้น้ํา 
โดยมตีราสนิคา้ “ไลน์” อยู่บนสนิคา้เหล่าน้ี เมื่อผูบ้รโิภคเหน็สนิคา้เหล่าน้ีกจ็ะระลกึถงึแอพลิ
เคชัน่ไลน์อยูเ่สมอ 
  7) การสง่เสรมิการขาย (Sale Promotion) เป็นอกีวธิหีน่ึงทีช่่วยดงึดดูความสนใจ
ของลูกคา้ เพราะผูบ้รโิภคมกัจะใหค้วามสนใจกบัโปรโมชัน่สนบัสนุนการขาย เช่น บรษิทั เอ ไอ 
เอส จํากดั จดัโปรโมชัน่ “ยา้ยค่ายเบอรเ์ดมิ” จะไดล้ดแพคเกจรายเดอืนครึง่หน่ึงเป็นเวลา 1 ปี 
โดยกลยุทธ์แบบน้ีจะช่วยดงึดูดความสนใจ และเรยีกรอ้งใหผู้บ้รโิภคยา้ยค่ายมาไดเ้ป็นจํานวน
มาก 
  การตระหนักรู้ตราสนิค้าจึงเป็นสิง่สําคญัที่นักการตลาดควรจะศึกษาเพื่อทําให้
ผูบ้รโิภคเกดิการตระหนกัรูใ้นระดบัสุดยอดในใจ (Top of Mind Awareness) ดงัที ่สสัมติา; และ
สกุ ี(Sasmita; and Suki. 2015) กล่าววา่ การตระหนกัรูต้ราสนิคา้คอืการทีผู่บ้รโิภคเชื่อมโยงกบั
ผลติภณัฑท์ี่เขาอยากเป็นเจา้ของ การตระหนักรูต้ราสนิคา้เป็นสิง่ที่ขาดไม่ไดส้ําหรบักระบวน 
การสื่อสารทีจ่ะทาํใหเ้กดิการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ระดบัสุดยอดในใจ (Top of the Mind Awareness) 
โดยผูบ้รโิภคตระหนักรูไ้ดจ้ากการสื่อสารทางการตลาดที่มปีระสทิธภิาพ อาท ิโทรทศัน์ โทรศพัท ์
มอืถอื และโฆษณาทางออนไลน์ ซึ่งสิง่เหล่าน้ีใหก้ารรบัประกนัคุณภาพของสนิคา้และใหค้วาม
ไวว้างใจซึง่จะทาํใหช้ว่ยลดความเสีย่งของการประเมนิขณะทีก่ําลงัเลอืกซือ้สนิคา้ การตระหนกัรู้
ตราสนิคา้นัน้มผีลกระทบอยา่งมากต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
  ดงันัน้การตระหนักรูต้ราสนิค้า หมายถึง การรบัรูข้องผูบ้รโิภคที่มต่ีอสนิค้าหน่ึง 
ระลกึถงึหรอืสามารถจดจําตราสนิคา้ได้เมื่อมคีวามคดิจะซื้อสนิคา้ชนิดนัน้ๆ เป็นการแสดงให้
เหน็ถงึความแขง็แกรง่ของตราสนิคา้ การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ก่อใหเ้กดิความรูส้กึคุน้เคยกบัตรา
สนิคา้ ทาํใหต้ราสนิคา้นัน้ไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนั  โดยเมื่อผูบ้รโิภคจดจาํตราสนิคา้ไดก้จ็ะทาํให้
รูส้กึคุน้เคยกบัตราสนิคา้นัน้ และก่อใหเ้กดิความตัง้ใจซือ้สนิคา้ในทีสุ่ด การตระหนักรูต้ราสนิคา้
สามารถจดัออกไดเ้ป็น 4 ระดบัทีส่าํคญั คอื 1) การไม่ตระหนักรูใ้นชื่อตราสนิคา้ (Unaware of 
Brand) 2) การจดจาํตราสนิคา้ (Brand Recognition) 3) การระลกึตราสนิคา้ (Brand Recall) 
และ 4) ระดบัสดุยอดในใจ (Top of Mind Awareness) 
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แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัความพึงพอใจ  
 1. ความพงึพอใจ (Satisfaction) 
  บดนิทรภ์ทัร ์สงิหโ์ต (2560) กล่าวว่า ความพงึพอใจของลูกคา้เป็นแนวคดิสาํคญั
สาํหรบัการวจิยัดา้นการตลาดซึง่สามารถวดัไดจ้ากความพงึพอใจในสนิคา้และบรกิาร โดยความ
พงึพอใจ  (Satisfaction) คอื ความรูส้กึหรอืทศันคตขิองแต่ละบุคคลที่เกดิขึน้หลงัจากบรรลุ
วตัถุประสงคท์ีต่อ้งการ โดยระดบัความพงึพอใจกข็ึน้อยูก่บัแต่ละบุคคล บุคคลนัน้ๆ ยอ่มมคีวาม
แตกต่างกนัอนัเน่ืองมาจากปจัจยัทีห่ลากหลายไม่ว่าจะเป็น สิง่แวดลอ้ม พืน้ฐานครอบครวั การศกึษา 
เศรษฐกจิ หรอืเกดิจากการประเมนิโดยประสบการณ์และความคาดหวงัของบุคคลโดยตรง  
  สุเมธ สุทธิป์ระเสรฐิพร. (2558) กล่าวว่า ความพงึพอใจ (Satisfaction) เป็นทศันคต ิ  
ทีเ่ป็นนามธรรม เป็นความรูส้กึดา้นบวกของบุคคล เกี่ยวกบัจติใจ อารมณ์ ไม่สามารถมองเหน็
เป็นรูปร่างได ้ซึ่งอาจจะเกดิขึน้จากความคาดหวงั หรอืสิง่เหล่านัน้สามารถตอบสนองต่อความ
ตอ้งการใหแ้ก่บุคคลได ้ซึง่ความพงึพอใจกส็ามารถเปลีย่นแปลงไปตามประสบการณ์และค่านิยม
ของแต่ละบุคคล 
  ซาลมี, มฮูมัหมดั อาบดิ; ซาฮรา, ซาดรา; และยาซ ีอซฟี (Saleem, Muhammad 
Abid; Zahra, Sadaf; and Yaseen, Asif. 2017) กล่าวว่า ความพงึพอใจ หมายถงึ ความรูส้กึ
โดยรวมของผูบ้รโิภคที่เป็นผลมาจากผลลพัธ์ของความคาดหวงัและความปรารถนา ความพงึ
พอใจจงึสามารถตอบสนองทางดา้นอารมณ์แก่ผูบ้รโิภคได ้
  คอตเลอร ์ฟินลปิส;์ และอารม์สตรอง (Kotler, Philip; and Armstrong. 2016) กล่าวว่า 
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคจะขึน้อยูก่บัการรบัรูผ้ลจากประสทิธภิาพของสนิคา้ (Product’s Perceived 
Performance) สมัพนัธก์บัสิง่ทีผู่บ้รโิภคคาดหวงั (Customer Expectation) เมื่อสนิคา้ไมส่ามารถทาํ
ในสิง่ทีผู่บ้รโิภคคาดหวงัได ้จะก่อใหเ้กดิความไม่พอใจของผูบ้รโิภค เมื่อประสทิธภิาพขอสนิคา้
ตรงตามทีผู่บ้รโิภคคาดหวงัแลว้ ผูบ้รโิภคจะเกดิความพงึพอใจ แต่เมื่อประสทิธภิาพนัน้เกนิกว่า
ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคแลว้ ผูบ้รโิภคจะมคีวามพงึพอใจในระดบัสงู 
  บดนิทรภ์ทัร ์สงิหโ์ต (2560) กล่าวว่า ความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) 
คอื ความรูส้กึทีอ่าจเป็นไปไดท้ัง้ในทางบวกและทางลบ ซึง่ความรูส้กึทางบวกเกดิขึน้เมื่อลูกคา้
ไดร้บัการตอบสนองอย่างครบถว้นสมบูรณ์ ส่วนความรูส้กึทางลบมกัจะเกดิตอนทีลู่กคา้รูส้กึว่า
ไดร้บัการตอบสนองทีไ่ม่สมบูรณ์ และจะแสดงใหเ้หน็ถงึความไม่พงึพอใจ ระดบัความพงึพอใจ
ของลูกค้าจะมมีากถ้าผลที่ลูกค้าได้รบัจากผลติภณัฑ์ตรงกบัความคาดหวงั จนเกิดความรูส้กึ
ผกูพนัจนเปลีย่นเป็นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ผูค้า้จงึตอ้งการทีจ่ะใหส้นิคา้ของตนทาํใหล้กูคา้เกดิ
ความพงึพอใจสงูสดุจนเกดิการกลบัมาซือ้ซํ้า 
   บุญเลศิ รตนิธร (2559) กล่าววา่ ความพงึพอใจ คอื ความรูส้กึของบุคคลเมื่อไดร้บั
ความสุขหรอืความสมหวงัจากผลลพัธ์ทีเ่กดิจากการเปรยีบเทยีบกบัความคาดหวงัทีม่ก่ีอนการ
ซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร หากความสุขทีไ่ดร้บัจากการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารสงูกว่าความคาดหวงัทีม่ ี
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จะทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจ แต่หากความสุขทีไ่ดร้บัจากการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารตํ่ากว่า
ความคาดหวงัที่ม ีผูบ้รโิภคกจ็ะเกดิความไม่พงึพอใจ โดยความพยายามในการสรา้งความพงึ
พอใจใหแ้ก่ลูกคา้นัน้ สามารถทาํไดโ้ดยสรา้งมลูค่าเพิม่ (Value Added) ทัง้มลูคา่เพิม่ทีเ่กดิจาก
การผลติ การตลาด และความแตกต่างทางการแขง่ขนั (Competitive Differentiation) โดยความ
แตกต่างทางการแขง่ขนัประกอบดว้ย 
  1) ความแตกต่างผลติภณัฑ ์(Product Differentiation) 
  2) ความแตกต่างดา้นการบรกิาร (Services Differentiation) 
   3) ความแตกต่างดา้นบุคลากร (Personal Differentiation) 
  4) ความแตกต่างดา้นภาพลกัษณ์ (Image Differentiation) 
   โดยความแตกต่างทัง้ 4 ด้านที่กล่าวมาน้ี จะก่อให้เกิดคุณค่าผลิตภณัฑ์ 4 ด้าน 
เช่นกนั คอื ความคุม้ค่าดา้นผลติภณัฑ ์(Product Value) คุณค่าดา้นบรกิาร (Service Value) 
คุณคา่ดา้นบุคลากร (Personal Value) และคุณค่าดา้นภาพลกัษณ์ (Image Value) ซึง่คุณค่าทัง้ 
4 ดา้นน้ีรวมเรยีกวา่ คุณคา่ผลติภณัฑร์วมในสายตาของผูบ้รโิภค 
  สุดาพร กุณฑลบุตร (2558) กล่าวว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer 
Satisfaction) จะเกดิขึน้ต่อเมื่อผูบ้รโิภครบัรูว้่า สนิคา้ทีซ่ื้อมคีุณค่ามากกว่าหรอืเท่ากบัความ
คาดหวงั (Expectation) ทีม่มีาก่อนจะทําการซื้อสนิคา้ หรอืกล่าวไดว้่า เมื่อผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้
แลว้นํามาใชก้จ็ะก่อใหเ้กดิความพงึพอใจ (Satisfaction) หรอืความไมพ่งึพอใจ (Dissatisfaction) 
โดยขึน้อยู่กบัว่าสนิคา้นัน้มปีระโยชน์และตอบสนองต่อความคาดหวงัของผูบ้รโิภคหรอืไม่ หาก
สามารถตอบสนองตามทีค่าดหวงัไดก้จ็ะก่อใหเ้กดิความพงึพอใจแก่ผูบ้รโิภค 
  กติติยา ขวญัใจ (2559) กล่าวว่า ความพงึพอใจของลูกค้าจะเกิดขึน้จากวธิกีาร
ประเมนิค่าที่เกดิขึน้ในใจเทยีบกบัความคาดหวงัก่อนเกดิพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ออนไลน์ ซึ่ง
เป็นความรูส้กึทีไ่ม่เพยีงแต่เป็นการรบัรู ้แต่ยงัขึน้อยู่กบัประสบการณ์ซื้อสนิคา้ออนไลน์ของแต่
ละบุคคลดว้ย ดงันัน้ในทางธุรกจิออนไลน์ ความพงึพอใจหมายถงึทศันคตคิวามชอบทีเ่กดิจาก
การมปีฏสิมัพนัธก์บัเวบ็ไซต ์ซึง่เป็นสิง่ทีข่บัเคลื่อนใหล้กูคา้อยูใ่นเวบ็ไซตย์าวนานขึน้ เพื่อคน้หา
ขอ้มลูมากขึน้และจะสง่ผลใหเ้ป็นการสรา้งโอกาสในการซือ้สนิคา้ซํ้าแก่ลกูคา้ 
  นรนิทพิย ์คําเนตร (2559) กล่าวว่า ความพอใจเป็นปจัจยัของความแตกต่างระหว่าง
การทํางานที่มองเหน็และความเขา้ใจ กบัความคาดหวงั หากบุคคลเหน็และเขา้ใจการทํางาน
ของสนิค้าหรอืบรกิารว่าตํ่ากว่าความคาดหวงัจะส่งผลใหบุ้คคลนัน้เกดิความไม่พอใจ แต่หาก
ระดบัการเหน็และความเขา้ใจของสนิคา้หรอืบรกิาร ว่าตรงกบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภคนัน้จะ
เกิดความพึงพอใจ และถ้าผลที่ได้รบัจากการทํางานของสินค้าหรือบริการนัน้สูงกว่าความ
คาดหวงัจะทําใหเ้กดิความประทบัใจ ซึ่งสิง่เหล่าน้ีจะส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซํ้าของผูบ้รโิภค
และการบอกต่อ ปจัจยัหลกัในการสรา้งความพงึพอใจม ี3 ประการ ดงัน้ี 
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  1) ผูร้บับรกิารมคีวามต้องการและความคาดหวงัสําหรบัการบรกิารที่แตกต่างกนั
ไปในทศิทางของแต่ละคน อกีทัง้ความตอ้งการนัน้กเ็ปลีย่นไปตามสาํหรบัการบรกิารตามแต่ละ
ครัง้ เช่น คนทีน่วดแผนโบราณในครัง้แรกต้องการการนวดที่ไม่แรงนักแต่การนวดครัง้ต่อไปก็
ตอ้งการใหแ้รงขึน้ 
  2) ความพงึพอใจของลูกคา้เป็นผลมาจากความรู ้ความสามารถ ความพรอ้มของ
ร่างกายและอารมณ์ในขณะที่ผู้บริการให้บริการและยงัรวมถึงความเต็มใจของพนักงานผู้
ใหบ้รกิารนัน้ดว้ย 
  3) สภาพแวดลอ้มอื่นๆ เช่น อากาศ แสงแดด เกา้อี ้โต๊ะ สิง่เหล่าน้ีกม็ผีลต่อความ
พงึพอใจของลูกคา้ นอกจากน้ีความพงึพอใจของลูกคา้ยงัมผีลมาจากจํานวนของลูกคา้ที่มาใช้
บริการด้วย เช่น แถวที่ยาวเหยียดของธนาคารย่อมสร้างความไม่อยากใช้บริการ หรือถ้า
จาํเป็นตอ้งใชบ้รกิารผูบ้รโิภคกม็แีนวโน้มทีจ่ะไมพ่งึพอใจสงูกวา่ปกต ิ
  ชนิโฮ ลนิ; และวชัร ีเลขะวพิฒัน์ (Chinho Lin; and Watcharee Lekhawipat. 2014) 
กล่าววา่ ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค เป็นปจัจยัสาํคญัประการหน่ึงในการบรรลุวตัถุประสงคข์อง
องคก์ร โดยมผีลต่อการรกัษาลูกคา้ เมื่อเรว็ๆ น้ีคํานิยามทีเ่ป็นทีย่อมรบัของความพงึพอใจของ
ผูบ้รโิภคคอืแนวคดิทีว่า่ ผูบ้รโิภคนัน้เหมอืนกบั สิง่มชีวีติทีม่อีารมณ์ (Affective Being) โดยคาํๆ 
น้ี แสดงให้เหน็ถึง กระบวนการทางจติที่รวมถึง อารมณ์ ความรูส้กึ อารมณ์และทศันคติของ
ผูบ้รโิภค ในทางจติวทิยานัน้อารมณ์เป็นสิง่ทีเ่กดิจากตวัผูบ้รโิภคเองซึง่จะไดร้บัอทิธพิลมาจาก
ประสบการณ์ทีม่อียู่ สาํหรบับรษิทัแลว้ความพงึพอใจของลูกคา้เป็นปจัจยัสาํคญัในการสรา้งผล
กําไรใหแ้ก่บรษิทั สว่นในมุมมองของทางออนไลน์นัน้ ความพงึพอใจของลูกคา้เป็นกุญแจสาํคญั
อกีประการหน่ึงเน่ืองมาจากการที่รา้นคา้จะทํากําไรไดสู้งขึน้ ล้วนมาจากการที่มลีูกค้าเพิม่ขึน้
และการเตบิโตของรา้นคา้ออนไลน์ในระยะยาว งานวจิยัต่างๆ แสดงใหเ้หน็ถงึความสาํคญัของ
ความพงึพอใจของลูกค้าในความตัง้ใจในการซื้อซํ้า โดยเฉพาะผู้บรโิภคที่มคีวามพอใจมกัมี
แนวโน้มที่จะซื้อสนิคา้ซํ้ามากขึน้ในอนาคตมากกว่าลูกคา้ที่ไม่พงึพอใจ ดงันัน้ในทางออนไลน์
ความพงึพอใจของของผูบ้รโิภคจงึมบีทบาทสําคญัต่อผูบ้รโิภคทีซ่ื้อสนิคา้ออนไลน์ในการตดัสนิใจ
ซือ้ซํ้ามากยิง่ขึน้ 
  สรพีร โพธิง์าม (2558) กล่าวว่า ความพงึพอใจต่อพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสส์ามารถ
วดัไดจ้ากประสบการณ์ใชง้านในระบบ ซึ่งไดแ้ก่ ระบบการสัง่ซื้อสนิคา้และระบบการชําระเงนิ 
ความงา่ยในการใชง้านเวบ็ไซต ์และการจดัสง่สนิคา้ 
  ดงันัน้ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค หมายถงึ ความรูส้กึของบุคคลเมื่อทีไ่ดร้บัความ
สมหวงัจากผลลพัธท์ีเ่กดิการรบัรูผ้ลจากประสทิธภิาพของสนิคา้ (Product’s Perceived Performance) 
เปรยีบเทยีบกบัความคาดหวงัทีม่ก่ีอนการซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร หากความรูส้กึทีไ่ดร้บัตํ่ากว่าสิง่
ทีค่าดหวงัแลว้นัน้จะทําใหผู้บ้รโิภคเกดิความไม่พงึพอใจ และหากความรูส้กึทีไ่ดร้บัจากประสทิธภิาพ
ของสนิคา้นัน้เป็นไปตามความคาดหวงัแลว้ผูบ้รโิภคกจ็ะเกดิความพงึพอใจ และความรูส้กึทีไ่ด ้
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รบัจากผลที่ได้รบัจากประสิทธิภาพของสินค้านัน้สูงกว่าความคาดหวังจะทําให้เกิดความ
ประทบัใจ ซึ่งสิง่เหล่าน้ีจะส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซํ้าของผูบ้รโิภค ในทางธุรกจิออนไลน์นัน้ 
ความพงึพอใจ หมายถงึ ทศันคตคิวามชอบทีเ่กดิจากการมปีฏสิมัพนัธ์กบัเวบ็ไซต์ ซึง่เป็นสิง่ที่
ขบัเคลื่อนใหลู้กค้าอยู่ในเวบ็ไซต์ยาวนานขึน้ เพื่อค้นหาขอ้มูลมากขึน้และจะส่งผลใหเ้ป็นการ
สรา้งโอกาสในการซือ้สนิคา้ซํ้าแก่ลูกคา้ โดยการสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่ลูกคา้นัน้ สามารถทํา
ไดโ้ดยสรา้งมลูคา่เพิม่ (Value Added) ทัง้มลูคา่เพิม่ทีเ่กดิจากการผลติ การตลาด 
 
 2. เกณฑก์ารวดัความพงึพอใจ 
  บุญเลศิ รตนิธร (2559) กล่าวว่า การวดัความพงึพอใจเป็นวธิทีีใ่ชเ้พื่อใหท้ราบถงึ
ความพงึพอใจทีเ่กดิหลงัจาการซือ้หรอืการใชส้นิคา้หรอืบรกิาร ซึง่เป็นสิง่ทีส่าํคญักบักจิการทีจ่ะ
ไดเ้ขา้ใจถงึความรูส้กึและปญัหาทีม่หีลงัการซือ้หรอืใชส้นิคา้หรอืบรกิารของลูกคา้ เกณฑใ์นการ
วดัความพงึพอใจของลกูคา้ประกอบไปดว้ย 
  1. ความเป็นรปูธรรมของสนิคา้หรอืบรกิาร 
  2. ความเชื่อมัน่วางใจได ้
  3. บรกิารและพรอ้มทีจ่ะจะสง่มอบสนิคา้หรอืใหบ้รกิารไดท้นัท ี
  4. สมรรถนะหรอืความรูค้วามสามารถของผูใ้หบ้รกิาร 
  5. ความมอีธัยาศยัไมตร ี
  6. ความน่าเชื่อถอื 
  7. ความมัน่คงปลอดภยั 
  8. การเขา้ถงึสนิคา้หรอืบรกิาร 
  9. การตดิต่อสือ่สาร 
  10. การเขา้ใจและรบัรูค้วามรูส้กึของผูบ้รโิภคหรอืผูร้บับรกิาร 
 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัความไว้วางใจในตราสินค้า 
 1. ความไวว้างใจในตราสนิคา้ (Brand Trust) 
  ตามนิยามของตราสนิคา้ทีก่ล่าวมาขา้งตน้นัน้ คอืการสรา้งความไวว้างใจต่อตลาด
โดยการนําเสนอของบรษิทั ดงันัน้ความไวว้างใจจงึเป็นปจัจยัหลกัทีม่อีทิธพิลกบัความสมัพนัธท์ี่
ยาวนานกบัผูบ้รโิภคในสภาพแวดล้อมที่มที ัง้ความเสีย่งและสนิคา้มรีาคาสูง แต่อย่างไรกต็าม
นิยามของความไวว้างใจในตราสนิคา้ยงัไม่ลงตวั ยงัมผีูใ้หนิ้ยามในหลากหลายความหมาย ฮาวาสส ์
(Hawass. 2013) อาท ิความไวว้างใจในตราสนิคา้คอื ความเตม็ใจของผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ทีเ่ชื่อมัน่   
ในความสามารถของตราสนิคา้ในการดาํเนินการตามหน้าทีข่องสนิคา้ ชโินโมนา; และดบูเิฮลิลา 
(Chinomona; and Dubihlela. 2014) หรอืการใหบ้รกิารตามทีส่ญัญาไวก้บัผูบ้รโิภค และ
ตอบสนองต่อความคาดหวงัของแต่ละบุคคล (เกตุวด ีสมบูรณ์ทว;ี ฐานีย ์บุญประดษิฐ;์  และวรรณมาศ 
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ใจหนัก. 2559)ว่าตราสนิคา้น้ีจะนําผลลพัธ์ทีด่มีาให ้และจะช่วยลดความไม่แน่นอนและความ
เสีย่งต่างๆ ทีอ่าจจะเกดิขึน้ได ้(อรญา มาณวพฒัน์. 2559) จนสง่เสรมิภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้
ใหเ้กดิความพงึพอใจ จงึส่งผลใหลู้กคา้กลา้ตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ (ชญานนท ์ใชส้งา่. 
2559) 
  บดนิทรภ์ทัร ์สงิหโ์ต (2560) กล่าวว่า ความเชื่อถอืในตราสนิคา้นัน้มกัจะทาํใหเ้กดิ
ความสมัพนัธ์ต่างๆ ระหว่างตวัผูบ้รโิภคและตวัผูข้าย หากผูบ้รโิภคไม่มคีวามน่าเชื่อถอืในตวั
ผลติภณัฑแ์ลว้จะทาํใหค้วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัผูข้ายและผูบ้รโิภคถูกทําลายลง ซึง่จะก่อใหเ้กดิ
ผลเสยีแก่บรษิทั ดงันัน้สนิคา้หรอืบรกิารทีผู่บ้รโิภคใหค้วามเชื่อถอืและไวว้างใจกย็อ่มสามารถทาํ
กําไรไดม้ากและเพิม่ส่วนแบ่งของการตลาดได ้การสรา้งความไวว้างใจในตราสนิคา้จงึเป็นส่วน
สาํคญัในการทํากลยุทธใ์นการสรา้งความสมัพนัธ์ทางความรูส้กึในระยะยาวกบัผูบ้รโิภค ดงันัน้
สินค้าและบริการจึงต้องสามารถเชื่อมโยงความรู้สึกและจิตใจของผู้บริโภคจึงจะทําให้เกิด
ทศันคตแิละการยอมรบัในตวัสนิคา้ 
  ณฐัธดิา สระธรรม; และไกรชติ สุตะเมอืง (2557) กล่าวว่า ความไวว้างใจในตรา
สนิคา้ หมายถงึการทีผู่บ้รโิภคแสดงความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ในดา้นการใหค้วามน่าเชื่อถอืกบั
ตราสนิคา้ วา่เป็นผูม้คีวามชาํนาญ สมควรแก่การไดร้บัความไวว้างใจ โดยความสาํคญัของความ
ไวว้างใจนัน้เป็นหวัใจหลกัในการสรา้งความสมัพนัธร์ะหวา่งตราสนิคา้กบัผูบ้รโิภค และยิง่ไปกว่า
นัน้ความไวว้างใจกเ็ป็นการแสดงความไวใ้จของมนุษย ์ใหเ้หน็ถงึรูปแบบความสมัพนัธ์ทีจ่ะก่อ
เกดิขึน้เป็นเวลานาน 
  ชญาขนิ์ษฐ์ กาญจนการุณ (2557) กล่าวว่า ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้หมายถงึ 
ความน่าเชื่อถือของข้อมูลเกี่ยวกบัสนิค้าและตราสนิค้า โดยลูกค้าจะรบัรู้ว่า ตราสนิค้านัน้มี
ความสามารถและความตัง้ใจทีจ่ะมอบสนิคา้และบรกิารตามทีส่ญัญาไว ้
  สรพีร โพธิง์าม (2558) ความไวว้างใจในตราสนิคา้ คอื  สิง่ทีผู่บ้รโิภคคาดหวงัว่า
จะได้รบัจากสนิค้าหรอืตราสนิค้าตามขอ้ตกลงที่ระบุไว้ หรอืความมัน่ใจต่อความซื่อสตัย์ของ
บรษิทั หรอืความไวว้างใจในการบรกิารแบบตรงไปตรงมาของระบบและการขาย 
  ชาฮาล; และรานิ (Chahal; and Rani. 2017) กล่าวว่า จากมุมมองของการตลาด 
ความไวว้างใจถอืเป็นปจัจยัสาํคญัในการสรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาวกบัผูบ้รโิภค ความไวว้างใจ
เป็นองคป์ระกอบทีส่าํคญัของการรกัษาความสมัพนัธแ์ละการซือ้ออนไลน์ เน่ืองมาจากสื่อต่างๆ
นัน้ไดม้อบความอุ่นใจทีส่ามารถสรา้งความพงึพอใจและคุณค่าใหก้บัตราสนิคา้ ในบรบิทของสื่อ
สงัคมออนไลน์นัน้ การที่ผูบ้รโิภคจะแชรห์รอืแสวงหาขอ้มูลผลติภณัฑแ์ละบรกิารบนสื่อสงัคม
ออนไลน์นัน้กด็ว้ยเน่ืองมาจากบรรยากาศของความไวว้างใจระหว่างเพื่อนบนสื่อสงัคมออนไลน์ 
แต่อย่างไรกต็ามความไม่ไวว้างใจของผูบ้รโิภคที่มต่ีอเวบ็ไซต์คอืหน่ึงในปจัจยัหลกัที่ขดัขวาง
การทาํธุรกรรมออนไลน์ และการมสีว่นรว่มของผูบ้รโิภคกบัตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธ ์การขาด
ความไวว้างใจน้ีเป็นผลมาจาก ความปลอดภยั ความเป็นสว่นตวั และการฉ้อโกงทางอเิลก็ทรอนิกส ์
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เมื่อระดบัความไวว้างใจในตราสนิคา้ของลูกคา้สงูขึน้ ความสมัพนัธ ์การยอมรบั และความภกัดี
ต่อตราสนิคา้จะสงูขึน้ สง่ผลใหเ้กดิความตัง้ใจซือ้มากขึน้ตามไปดว้ย 
  เหลยีว และคนอื่นๆ (Liao; et al. 2010) กล่าวว่า เมื่อผูบ้รโิภครูส้กึไวเ้น้ือเชื่อใจใน
ตราสนิคา้หน่ึงแลว้ ตราสนิคา้นัน้จะดงึความประทบัใจทีด่อีอกมาจากใจของผูบ้รโิภคได ้ผูบ้รโิภค
จะเชื่อว่าน่ีคอืตราสนิคา้ทีไ่วว้างใจได ้และจะก่อใหเ้กดิความพงึพอใจทีเ่พิม่มากยิง่ขึน้ งานวจิยั
ต่างๆ พบว่าเมื่อผูบ้รโิภคชื่นชอบในตราสนิคา้ใดแล้ว ตราสนิคา้นัน้จะก่อใหเ้กดิความพงึพอใจ
และผูบ้รโิภคจะซื้อสนิคา้ของตราสนิคา้นัน้ซํ้าในที่สุด ดงันัน้ความไวว้างในใจในตราสนิคา้จงึมี
อทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 
  ดงันัน้ความไว้วางใจในตราสนิค้า คอื ความเชื่อมัน่ที่ผู้บรโิภคมต่ีอตราสนิค้าว่า
ผลติภณัฑ์จะสามารถกระทําตามหน้าที่ของมนัได้อย่างมปีระสทิธภิาพ ตามที่ใหส้ญัญาไว้กบั
ผูบ้รโิภค โดยนํามาซึง่ผลลพัธท์ีด่แีละตอบสนองต่อความคาดหวงัของผูบ้รโิภคแต่ละราย ซึง่ช่วย
ลดความไม่แน่นอนและความเสีย่งต่างๆ ทีผู่บ้รโิภคคาดว่าจะเกดิขึน้ จนส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิ
ความพงึพอใจและตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑใ์นทีส่ดุ 
 
 2. ปจัจยัทีม่ผีลต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
  อรญา มาณวพฒัน์ (2559), และชโินโมนา (Chinomona. 2016) ไดก้ล่าวถงึปจัจยั
ต่างๆ ทีม่ผีลต่อความไวว้างใจของผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ ซึง่ประกอบไปดว้ย 
   1) การคาดการณ์ต่อตราสนิคา้ (Brand Predictability) การทีผู่บ้รโิภคมปีฏสิมัพนัธ์
กบัตราสนิคา้หลายครัง้ ทําใหส้ามารถคาดหวงักบัประสทิธภิาพของตราสนิคา้ไดอ้ย่างถูกต้อง
ดว้ยความมัน่ใจและสมเหตุสมผล 
  2) ความชื่นชอบในตราสนิคา้ (Brand Liking) ความชื่นชอบยงัเป็นจุดเริม่ตน้ของ
การสรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างผูบ้รโิภคและตราสนิคา้ เมื่อผูบ้รโิภคชอบในตราสนิคา้แลว้ ผูบ้รโิภค
จะมแีรงจงูใจทีจ่ะคน้หาตราสนิคา้มากยิง่ขึน้ และยดึมัน่ในความไวว้างใจแก่ตราสนิคา้ 
  3) ความสามารถของตราสนิคา้ (Brand Competence) ตราสนิคา้ทีม่สีามารถใน
การแกไ้ขปญัหาของผูบ้รโิภคและทาํใหผู้บ้รโิภคไดร้บัสิง่ทีค่าดหวงัไว ้
  4) ชื่อเสยีงของตราสนิคา้ (Brand Reputation) กติตศิพัทข์องตราสนิคา้ ทีม่าจาก
ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคว่าเป็นตราสนิคา้ทีด่แีละไวว้างใจได ้โดยชื่อเสยีงน้ีอาจพฒันาผา่นทาง 
การโฆษณาและประชาสมัพนัธไ์ด ้โดยชื่อเสยีงจะนําไปสู่ความคาดหวงัในเชงิบวกของผูบ้รโิภค
ทีม่ต่ีอตราสนิคา้ 
  5) ความไวว้างใจองคก์ร (Trust in a Company) ความไวว้างใจของผูบ้รโิภคทีม่ี
ต่อองคก์ร จนเป็นแรงจงูใจทีท่าํใหเ้กดิความไวว้างใจในสนิคา้และบรกิารขององคก์ร 
  ขณะที ่ชญานนท ์ใชส้ง่า (2559) ยงักล่าวถงึอกี 2 ปจัจยัทีม่ผีลต่อความไวว้างใจ
ในตราสนิคา้ คอื 
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  1) ความน่าเชื่อถอืของตราสนิคา้ (Brand Credibility) คอื ความเลื่อมใสและศรทัธา
ทีม่อียูใ่นตราสนิคา้ ทีต่อ้งการใหร้บัรูว้่าตราสนิคา้มคีวามสามารถและความตัง้ใจอย่างสงูทีจ่ะส่ง
มอบคุณคา่แก่ผูบ้รโิภค 
  2) ความเอือ้เฟ้ือของตราสนิคา้ (Brand Benevolence) สิง่ทีส่ะทอ้นความเอือ้เฟ้ือ
ขององค์กรที่มต่ีอผูบ้รโิภค ในดา้นของสิง่แวดล้อม สงัคม และคุณภาพชวีติของผูบ้รโิภค ที่จะ
ไดร้บัหลงัจากการทาํการซือ้สนิคา้นัน้ 
  จากปจัจยัทีก่ล่าวมาขา้งตน้ (อรญา มาณวพฒัน์. 2559) ยงักล่าวเสรมิว่า ความไว ้
วางใจในตราสนิคา้ยงัสามารถแบ่งออกไดเ้ป็นอกี 2 องคป์ระกอบหลกั คอื ความน่าเชื่อถอื (Reliability) 
และความตัง้ใจ (Intention) 
  1) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) เป็นการรบัรูข้องผู้บรโิภคว่าตราสนิค้าสามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของตน ซึ่งจะสมัพนัธ์กบัความเชื่อที่คิดว่าตราสนิค้าจะสามารถ
กระทาํไดต้ามสญัญาทีร่ะบุไว ้ความน่าเชื่อถอืจงึเป็นสิง่จาํเป็นต่อการทาํใหเ้กดิความไวว้างใจใน
ตราสนิคา้ หากตราสนิคา้สามารถกระทําไดต้ามสญัญาทีร่ะบุไว ้ผูบ้รโิภคจะเกดิความมัน่ใจและ
พงึพอใจ จนเกดิทศันคตทิีด่ตีามตราสนิคา้ และมกีารตดัสนิใจซือ้ซํ้าในเชงิแลกเปลีย่น 
  2) ความตัง้ใจ (Intention) เป็นตวัสะทอ้นความรูส้กึมัน่คง หรอืปลอดภยัของผูบ้รโิภค
ในการใชต้ราสนิคา้ ผูบ้รโิภคนัน้จะรบัรูถ้งึพฤตกิรรมของตราสนิคา้ หรอืแรงจูงใจทีม่าจากความ
ตัง้ใจในการทําสิง่ที่ดไีปสู่ผลประโยชน์ของผูบ้รโิภคด้วยความจรงิใจ โดยไม่คํานึงถึงปญัหาที่
อาจจะเกดิขึน้ไดใ้นอนาคต และเชื่อว่าตราสนิคา้จะไม่เอาเปรยีบตนบนความไม่มัน่คง เมื่อเกดิ
ปญัหาในอนาคต ตราสนิคา้กพ็รอ้มทีจ่ะรบัปญัหาทีจ่ะเกดิขึน้  
  ชญาขนิ์ษฐ์ กาญจนการุณ (2557) กล่าวว่า ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้แบ่งออก
ไดเ้ป็น 3 ประการ คอื ความสามารถของตราสนิคา้ (Ability) ความซื่อสตัยข์องตราสนิคา้ (Integrity) 
ความใสใ่จทีม่ใีหก้บัลูกคา้ (Benevolence) (ธญันนัท ์วรเศรษฐพงษ์. 2558) กล่าวเสรมิว่าทัง้ 3 
ปจัจยัน้ีเป็นปจัจยัสาํคญัทีท่าํใหเ้กดิความน่าเชื่อถอื (Trustworthiness) ได ้
  1) ความสามารถของตราสนิคา้ (Ability) คอื เรื่องของทกัษะและขดีความสามารถ
เฉพาะดา้นหรอืความสามารถของตราสนิคา้ในการดาํเนินงานต่างๆ เพือ่ตอบสนองต่อคาํมัน่ทีใ่ห้
ไวห้รอืตอบสนองต่อตามความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
  2) ความซื่อสตัยข์องตราสนิคา้ (Integrity) หมายถงึ บรษิทัมคีวามจรงิใจและตัง้ใจ
ในการปฏบิตังิานตามทีส่ญัญาไวก้ลบัลูกคา้ และมกีารสื่อสารขอ้มลูผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีต่รง
กบัความเป็นจรงิ 
  3) ความใสใ่จทีม่ใีหก้บัลูกคา้ (Benevolence) คอืการทีท่าํใหบุ้คคลไดร้บัรูถ้งึเจตา
ที่ดทีี่ไดก้ระทําไปโดยไม่ได้หวงัผลตอบแทน ในมุมมองตราสนิคา้นัน้กค็อืเป็นสิง่ที่บรษิทัตัง้ใจ
และเตม็ใจทีจ่ะชว่ยเหลอืลกูคา้ โดยคาํนึงถงึสิง่ทีล่กูคา้สนใจและประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัเป็นสาํคญั  
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  จากการเปรยีบเทียบปจัจยัและองค์ประกอบของความไว้วางใจในตราสนิค้าใน
หลายงานวจิยัแล้วพบว่า ในแต่ละโมเดลนัน้มคีวามสมัพนัธ์กนั โดยสามารถแบ่งองค์ประกอบ
ออกไดเ้ป็น 2 กลุ่มใหญ่ๆ คอื  
  1) ความน่าเชื่อถอืของตราสนิคา้ (Brand Credibility) โดยความน่าเชื่อถอืของตรา
สนิคา้น้ีจะมลีกัษณะเดยีวกบัความสามารถของตราสนิคา้ (Brand Competence) ซึง่สรุปไดว้่า
เป็นความเชื่อ หรอืการรบัรู้ของผู้บรโิภคว่าตราสนิค้าจะปฏิบตัิหน้าที่ได้ตามที่สญัญาไว้ และ
เป็นไปตามความคาดหวงัของผูบ้รโิภค 
  2) ความตัง้ใจของตราสนิคา้ (Intention) โดยความตัง้ใจของตราสนิคา้จะมลีกัษณะ
เดยีวกบัความเมตตากรุณาของตราสนิคา้ (Brand Benevolence) และความซื่อสตัยข์องตรา
สนิคา้ (Brand Integrity) ซึง่สรุปไดว้่า เป็นความปรารถนาของตราสนิคา้ทีจ่ะทาํในสิง่ทีด่ใีหแ้ก่
ผูบ้รโิภคดว้ยความจรงิใจ ไมเ่อารดัเอาเปรยีบ หรอืเหน็แก่ประโยชน์สว่นตนเป็นหลกั และพรอ้ม
ทีจ่ะรบัผดิชอบต่อปญัหาทีอ่าจจะเกดิขึน้แก่ผูบ้รโิภค 
  จากการศกึษาแนวคดิทฤษฎต่ีางๆ เกีย่วขอ้ง สรุปไดว้่า ปจัจยัทีม่ผีลต่อความไว ้
วางใจในตราสนิค้านัน้ ประกอบไปด้วย ความสามารถของตราสนิค้า ชื่อเสยีงของตราสนิค้า 
ความน่าเชื่อถือของตราสนิค้า และความเอื้อเฟ้ือของตราสนิค้า ซึ่งถือเป็นกรอบการวจิยัของ
งานวจิยัน้ีในเรือ่งของความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัความตัง้ใจในการซ้ือซํา้ 
 1. ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า (Repurchase Intention)  
  ชฮีเ์ฉิง; และเฉิน (Chih-Cheng; and Chen. 2017) กล่าวว่า ความตัง้ใจในการซือ้
ซํ้า (Repurchase Intention) หมายถงึ การตดัสนิใจส่วนบุคคลเกีย่วกบัการซือ้บรกิารอกีครัง้ 
เป็นการตดัสนิใจทีจ่ะมสีว่นรว่มกบัผูใ้หบ้รกิารและผลของกจิกรรมน้ีในอนาคต และความตัง้ใจซือ้
ซํ้าน้ีจะขึน้อยู่กบัสถานการณ์ปจัจุบนัและสภาพความเป็นจรงิของแต่ละบุคคล จากผลการวจิยั
ทราบวา่ความพงึพอใจนัน้มมีผีลต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้าในธุรกจิบรกิาร ความพงึพอใจของลูกคา้นัน้
สามารถเพิม่ความสามารถการทํากําไรใหแ้ก่บรษิทัไดก้ารดว้ยพฒันาการรกัษาลูกคา้เก่าและยงั
สง่ผลถงึการตัง้ใจซือ้ซํ้าโดยตรง 
  อาหมดั; และคณะ (Ahmad; et al. 2016) กล่าววา่ ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า (Repurchase 
Intention) หมายถงึ ความตัง้ใจซือ้ของบุคคลทีจ่ะซือ้สนิคา้หรอืบรกิารหน่ึงจากบรษิทัเดมิเป็น
ครัง้ทีส่อง อกีทัง้ยงับ่งบอกถงึความกระตอืรอืรน้ของลูกคา้ทีจ่ะซือ้สนิคา้อยา่งต่อเน่ือง โดยปจัจยั
ทางดา้นความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) ความภกัดขีองลูกคา้ (Customer 
Loyalty) การรบัรูคุ้ณค่า (Perceived Value) และความไวว้างใจ (Trust) ลว้นแลว้แต่เป็นแรง 
ผลกัดนัใหผู้บ้รโิภคเกดิความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 
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  อมัพล ชสูนุก; และคณะ (2560) กล่าวว่า การกลบัมาซือ้ซํ้า หมายถงึ ความตัง้ใจ
ของผูบ้รโิภคแต่ละบุคคลทีจ่ะกลบัมาซือ้ซํ้าจากผูข้ายเดมิ โดยขึน้อยู่กลบัประสบการณ์ทีม่ก่ีอน
หน้าของแต่ละบุคคล ทัง้น้ีการกลบัมาซือ้ซํ้าของลกูคา้จะสามารถชว่ยลดตน้ทุนและคา่ใชจ้า่ยของ
ผูข้ายสนิคา้ลงได ้และยงัสง่ผลต่อการเตบิโตในสว่นแบ่งการตลาดของผูข้ายสนิคา้ 
  บดนิทรภ์ทัร ์สงิหโ์ต (2560) กล่าวว่า การกลบัมาซือ้ซํ้า (Repurchase Intention) 
คือ การตัดสินใจของผู้บริโภคที่จะทําการซื้อหรือรบับริการกับผู้ผลิตหรือผู้บริการรายเดิม 
เน่ืองมาจากวา่ผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจในตวัผลติภณัฑข์องผูผ้ลติหรอืผูบ้รกิาร และเน่ืองจาก
ผู้บริโภคมคีวามไว้วางใจในตัวสนิค้าหรอืบริการว่าสินค้าและบรกิารนัน้มคีุณภาพที่ดี ราคา
เหมาะสม มคีวามคุม้ค่า นอกจากน้ีการกลบัมาซื้อซํ้าอาจจะไดร้บัอทิธพิลมาจากภายนอก เช่น 
การส่งเสรมิการตลาดต่างๆ บรรจุภณัฑข์องผลนิคา้ ราคาของสนิคา้ รวมไปถงึการบอกต่อ จน
ทาํใหเ้กดิความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
  เกศสริ ีป ัน้ธุระ (2556ข) กล่าวว่า ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบ 
คอื 1) การเตม็ใจซือ้ (Willingness to Buy) คอื ความเตม็ใจซือ้เมื่อมโีอกาส 2) ความเป็นไปได้
ในการซือ้ซํ้า (Tend to Repurchase) คอื แนวโน้มการซือ้สนิคา้อยา่งต่อเน่ือง โดยการเจาะจง
ซือ้ซํ้าตราสนิคา้เดมิ และยงัรวมไปถงึการพยายามคน้หาสนิคา้นัน้ๆ อกีดว้ย 3) การซื้อซํ้าปรมิาณ
มากขึน้ (Repurchase More Quantity) หมายถงึ พฤตกิรรมทีจ่ะซือ้ซํ้าในปรมิาณทีม่ากขึน้ 4) 
การซือ้สนิคา้ซํ้าประเภทเดมิ (Repurchase the Same Type of Product) หมายถงึ การแสดง
พฤตกิรรมทีจ่ะซือ้สนิคา้เดมิซํ้าจากผูข้าย 
  เสรมิพร อลงกตตคิุณ (2558) กล่าวว่า การกระทําทีแ่สดงออกว่าจะซื้อสนิคา้เป็น
ประจาํและสมํ่าเสมอซึง่อาจเกดิไดจ้ากหลายปจัจยัไดแ้ก่ ความพงึพอใจ การบรกิารของพนกังาน 
ความเชื่อมัน่ในตวัสนิค้า ภาพลกัษณ์ของสนิค้า ความผูกพนัในตราสนิค้า และชื่อเสยีงของ
บรษิทั ซึง่ในบางครัง้ลูกคา้ไม่ไดต้อ้งการสนิคา้ทีด่ทีีสุ่ดแต่ตอ้งการสนิคา้ทีป่ระทบัใจมากทีสุ่ดจงึ
จะเกดิการซือ้สนิคา้ซํ้า ซึง่ความประทบัใจน้ีเกดิจากความรูส้กึภายในสว่นบุคคล 
  ศุภรา เจรญิภูม ิ(2554) กล่าวว่า ความตัง้ใจในการซื้อซํ้าเป็นพฤตกิรรมทีม่คีวาม 
สมัพนัธก์บัความพงึพอใจของผูบ้รโิภค โดยความพงึพอใจมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางบวกต่อการ
กลบัมาซื้อซํ้า ทัง้น้ีปจัจยัที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อซํ้านัน้ประกอบดว้ย 2 ประการคอื ปจัจยัที่มา
จากบุคคล และปจัจยัที่เป็นตวักระตุ้น ปจัจยัที่มาจากบุคคลได้แก่ ลกัษณะบุคลกิภาพของตวั
บุคคลในดา้นความต้องการ แรงจูงใจ ทศันคต ิเป็นต้น ส่วนปจัจยัทีเ่ป็นตวักระตุ้นนัน้เป็นสิง่ที่
นํามาดงึดูดความสนใจจนกระตุ้นให้เกิดความตัง้ใจในการซื้อขึ้น เช่น สสีนั ความแปลกใหม ่
จุดยนืของสนิคา้ เป็นตน้ 
  มอมเลฮพ์วัร;์ และคณะ (Moslehpour; et al. 2016) กล่าวว่า ความตัง้ใจซือ้มี
ความสมัพนัธ์กบัการตัง้ใจซื้อซํ้าอย่างสูง ผูบ้รโิภคที่มคีวามตัง้ใจซื้อในทศิทางบวกจะตัง้ใจซื้อ
มากกว่าเดมิในอนาคต พฤตกิรรมของการตัง้ใจซื้อซํ้ามแีนวโน้มทีจ่ะดกีว่าความตัง้ใจซื้อ เน่ือง 
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จากยงัคงมกีารซือ้ต่อไปในอนาคต ดงันัน้ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าจงึเป็นปจัจยัทีส่าํคญัต่อทาํการ
วจิยัตลาด 
  วทิวสั เหล่ากมลาสน์ (2556) กล่าวว่า การกลบัมาใชบ้รกิารซํ้าเป็นความตัง้ใจของ
แต่ละบุคคลทีจ่ะกลบัมาใชบ้รกิารซํ้า โดยขึน้อยู่กบัประสบการณ์ของแต่ละบุคคล โดยการกลบั 
มาใชบ้รกิารซํ้านัน้เป็นวธิทีางการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพเพื่อลดค่าใชจ้่าย และยงัช่วยลดความ
เสีย่งจากการแข่งขนักบัคู่แข่ง และสามารถสรา้งความสมัพนัธ์ในระยะยาวระหว่างผูบ้รโิภคกบั
บรษิทัไดเ้ป็นอยา่งด ี
  ดงันัน้ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า (Repurchase Intention) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภค
ตดัสนิใจทีจ่ะซือ้สนิคา้หรอืบรกิารรายเดมิ อนัเน่ืองมาจากผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจในสนิคา้หรอื
บรกิาร โดยขึน้อยู่กบัสถานการณ์ปจัจุบนัและสภาพความเป็นจรงิของแต่ละบุคคล ผูบ้รโิภคทีม่ี
ความตัง้ใจซือ้ในทศิทางบวกจะตัง้ใจซือ้มากกว่าเดมิในอนาคต พฤตกิรรมของการตัง้ใจซือ้ซํ้ามี
แนวโน้มที่จะดกีว่าความตัง้ใจซื้อเน่ืองจากยงัคงมกีารซื้อต่อไปในอนาคต ดงันัน้ความตัง้ใจใน
การซือ้ซํ้าจงึเป็นปจัจยัทีส่าํคญัต่อทาํการวจิยัตลาด 
 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 ชญานนท ์ใชส้ง่า (2559) ศกึษาเรื่องปจัจยัความไวว้างใจในตราสนิคา้ และชุมชนออนไลน์
ของตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ โดยมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาปจัจยัความไวว้างใจในตรา
สินค้า และชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมผ่าน
ช่องทางเครอืขา่ยสงัคมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมกีลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชศ้กึษา 150
ตวัอย่าง ใชว้ธิสีุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวจิยั ใน
ส่วนของปจัจยัความไว้วางใจในตราสนิค้านัน้ ผูว้จิยับ่งปจัจยัออกเป็น 4 ด้าน คอื ด้านความ 
สามารถของตราสนิคา้ ดา้นความน่าเชื่อถอืของตราสนิคา้ ดา้นความเอือ้เฟ้ือของตราสนิคา้ และ
ดา้นความมชีื่อเสยีงของตราสนิคา้ ในดา้นความสามารถของตราสนิคา้นัน้ ผูบ้รโิภคเหน็ดว้ยใน
ระดบัมาก ดา้นความน่าเชื่อถอืของตราสนิคา้โดยรวมอยูใ่นระดบัเหน็ดว้ยมาก เมื่อพจิารณาราย
ขอ้พบวา่ผูบ้รโิภคเหน็ดว้ยในเรือ่ง ทา่นเชื่อวา่ตราสนิคา้ของกระเป๋าแบรนดเ์นมของทา่นเป็นตรา
สนิคา้ทีม่คีวามน่าเชื่อถอืในขอ้มูลขอ้มูลผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพ โปร่งใส ส่วนดา้นความเอือ้เฟ้ือ
ของตราสนิคา้และดา้นความมชีื่อเสยีงของตราสนิคา้ความเหน็ดว้ยในระดบัมากเช่นกนั และจาก
ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ปจัจยัความไวว้างใจในตราสนิคา้ทางดา้นความน่าเชื่อถอืของ
ตราสนิคา้และในความเอือ้เฟ้ือของตราสนิคา้มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้กระเป๋าแบรนดเ์นมออนไลน์
ผา่นชอ่งทางเครอืขา่ยออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร สว่นปจัจยัความไวว้างใจใน
ตราสนิคา้ทางดา้นความสามารถของตราสนิคา้และดา้นความมชีื่อเสยีงของตราสนิคา้ ไมม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจซือ้กระเป๋าแบรนดเ์นมออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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 สุรประภา มกีงัวาล (2556) ศกึษาเรื่องการวดัระดบัคุณค่าตราสนิคา้อเิกยีในมุมมอง
ของผูบ้รโิภค โดยมจุีดประสงคใ์นการวดัคุณค่าของตราสนิคา้ใน 2 องค์ประกอบสําคญั คอื 1) 
การตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ (Brand Awareness) 2) ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand Image) ใช้
กลุ่มตวัอย่าง 200 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บขอ้มูล จากผลการศกึษา
พบว่า การตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ ในระดบัการระลกึได ้(Brand Recall) พบว่าตราสนิคา้ตรา
สนิคา้เฟอรนิ์เจอรท์ีก่ลุ่มตวัอยา่งทีม่กีารระลกึถงึมากทีส่ดุคอืตราสนิคา้อเิกยี สว่นในดา้นของการ
ตระหนักรู้ในตราสนิค้าในระดบัจดจําได้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างทุกคนสามารถจดจําตราสนิค้า 
(Logo) ของอเิกยีได ้รอ้ยละ 100 
 อมัพล ชสูนุก; และคณะ (2560) ศกึษาเรือ่ง อทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคา และ
ดา้นคุณภาพต่อความไวว้างใจ ความพงึพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาซื้อซํ้าของผูบ้รโิภค
สนิคา้ไทยกูลโิกะในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมจุีดประสงคเ์พื่อศกึษาโมเดลเชงิสาเหตุอทิธพิล
ของการรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคา และดา้นคุณภาพ ต่อความไวว้างใจ ความพงึพอใจ การบอกต่อ และ
การกลบัมาซื้อซํ้าของผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะ เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มูล ใชก้ลุ่มตวัอย่าง 406 คน สถติิที่ใชใ้นงานวจิยัคอื การแจกแจง
ความถี่ การหาค่ารอ้ยละ การหาค่าเฉลี่ย การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวเิคราะห์
โมเดลสมการโครงสรา้ง ผลการศกึษาพบวา่ โมเดลมคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์อยูใ่น
เกณฑด์ ี1) การรบัรูคุ้ณค่าทางดา้นราคา และการรบัรูคุ้ณค่าทางดา้นคุณภาพมอีทิธพิลทางบวก
ต่อความไวว้างใจ 2) การรบัรูคุ้ณคา่ทางดา้นราคา และการรบัรูคุ้ณค่าทางดา้นคุณภาพมอีทิธพิล
ทางบวกต่อความพงึพอใจ 3) ความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการกลบัมาซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภค 
 สุณิสา ตรงจติร ์(2559) เรื่องปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชย ์(E-Marketplace) โดยศกึษาจากปจัจยัต่างๆ อนัไดแ้ก่ ปจัจยัทาง 
ด้านประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้อนิเตอร์เน็ตของผูบ้รโิภค ปจัจยัด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (6P) ของธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Commerce) ปจัจยัดา้นคุณภาพของการ
ใหบ้รกิารของเวบ็ไซต ์(Quality of web Service) และปจัจยัอื่นๆ คอื ปจัจยัดา้นความรบัรูต้รา
สนิคา้ (Brand Awareness) และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) การวจิยัน้ีไดเ้ลอืก
ประชากรกลุ่มเป้าหมายคอื ประชากรทัว่ไปทีเ่คยซือ้สนิคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) ทีม่รีปูแบบ B2C (Business to Customer) และ C2C (Customer 
to Customer) โดยไม่จํากดัขอบเขตของกลุ่มประชากรตามพืน้ที ่ในกรณีทีไ่ม่ทราบจํานวน
ประชากรทีแ่น่นอน ณ ระดบัความเชื่อมัน่เท่ากบั 95% กลุ่มตวัอย่างทีเ่หมาะสมในการทําวจิยั
ครัง้น้ี เท่ากบั 405 ตวัอย่าง และใชว้ธิกีารเลอืกตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 
คอื กลุ่มคนทีเ่คยซือ้สนิคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(e-Marketplace) 
เท่านัน้ ผลการวจิยัพบว่าปจัจยัการรบัรูถ้งึตราสนิคา้ (Brand Awareness) มอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์โดยมอีทิธพิลมาจาก
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การทีผู่บ้รโิภครูจ้กัตราสนิคา้ของเวบ็ไซต ์e-Marketplace ทีเ่คยซือ้เหนือตราสนิคา้อื่น และรูจ้กั
เป็นอย่างด ีผูบ้รโิภคสามารถจดจําหรอืละลกึสญัลกัษณ์หรอืตราสนิคา้ของเวบ็ไซต์ e-Marketplace 
ทีเ่คยซือ้ไดอ้ยา่งรวดเรว็ และเมื่อพดูถงึตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสส์าํหรบัซือ้สนิคา้ออนไลน์ 
ผูบ้รโิภคจะนึกถงึเวบ็ไซตท์ีเ่คยซือ้เป็นอนัดบัแรก 
 สรพีร โพธิง์าม (2558) เรื่องอทิธพิลของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ความเชื่อถอื และความ  
พงึพอใจต่อความภกัดต่ีอลาซาดา้ของลกูคา้ในกรงุเทพมหานคร เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ผลการศกึษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุ 21-30 ปี ศกึษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีนักเรยีน/นักศกึษา    
มรีายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท โดยคะแนนเฉลี่ยการประเมินภาพลกัษณ์ตราสนิค้า 
ความเชื่อถอืและความพงึพอใจต่อเวบ็ไซตห์รอืโมบายแอพพลเิคชัน่ลาซาดา้โดยรวมอยูใ่นระดบั
มากทัง้สามปจัจยั สว่นคะแนนของความภกัดต่ีอตราสนิคา้อยูใ่นระดบัมาก ผลการทดสอบสมมตฐิาน
พบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ความเชื่อถอืและความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกต่อความภกัดต่ีอ
ลาซาดา้ เมื่อพจิารณารายปจัจยัพบว่า ระดบัความคดิเหน็ของปจัจยัความไวว้างใจในตราสนิคา้
อยูใ่นระดบัทีม่าก โดยหวัขอ้ทา่นมคีวามมัน่ใจต่อความซื่อสตัยใ์นการดาํเนินธุรกจิของลาซาดา้มี
คา่เฉลีย่สงูทีส่ดุ รองลงมาคอื ทา่นคดิวา่ลาซาดา้ดาํเนินการในสิง่ทีถู่กตอ้ง ตรงไปตรงมา ท่านให้
ความเชื่อถอืต่อระบบการส่งสนิคา้ของลาซาดา้ ท่านคดิว่าลาซาดา้ใหบ้รกิารดว้ยความซื่อตรง
และจรงิใจ และท่านใหค้วามไวว้างใจในบรกิารของลาซาดา้ ตามลําดบั ส่วนในปจัจยัดา้นความ
พงึพอใจนัน้มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยหวัขอ้ท่านมคีวามพงึพอใจต่อระบบชําระ
เงนิปลายทางมคี่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคอื ท่านมคีวามพงึพอใจต่อระยะเวลาในการจดัส่งสนิคา้ 
(การไดร้บัสนิคา้) ท่านมคีวามพงึพอใจต่อระบบการสัง่ซื้อสนิคา้ของลาซาดา้ ท่านมคีวามพงึพอใจ
ต่อราคาสนิค้าที่ลาซาด้ากําหนด และท่านมคีวามพงึพอใจต่อสนิค้าที่ลาซาด้าจดัส่ง (ของแท้, 
สภาพด)ี ตามลาํดบั 
 บดนิทร์ภทัร์ สงิห์โต (2560) ศกึษาเรื่องพฤติกรรมการเลอืกซื้อและปจัจยัที่มผีลต่อ
ความตัง้ใจกลบัมาซื้อซํ้าของลูกคา้ในตลาดนัดสวนจตุจกัร โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปจัจยั
ความพงึพอใจของลูกคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ และความเชื่อถอืต่อสนิคา้ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจกลบั 
มาซื้อซํ้าของลูกค้าในตลาดนัดสวนจตุจกัร โดยมกีลุ่มตวัอย่างจํานวน 400 คน จากการเลอืก
ตวัอย่างแบบสะดวก และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บขอ้มูล ผลการศกึษาพบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มสีถานภาพโสด มอีายุ 21-30 ปี มรีะดบัการศกึษา
ปรญิญาตร ีเป็นพนักงานบรษิัท รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท มาตลาดนัดสวน
จตุจกัรในวนัเสาร-์อาทติย ์1-2 ครัง้ ต่อเดอืน เหตุผลทีม่าคอืความหลากหลายของสนิคา้ เลอืก
ซื้อสนิค้าแฟชัน่ ใช้จ่าย 501-1,000 บาท ต่อการเลอืกซื้อ และมาในช่วงเวลา 14.00-16.00 น. 
มากทีส่ดุ ความพงึพอใจโดยรวมของลกูคา้อยูใ่นระดบัสงู การรบัรูด้า้นคุณภาพของผลติภณัฑอ์ยู่
ในระดบัสงู ความน่าเชื่อถอืต่อตราสนิคา้อยูใ่นระดบัสงู และความตัง้ใจซือ้อยูใ่นระดบัสงู โดยผล
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การทดสอบสมมตฐิานพบว่า ความพงึพอใจ การรบัรูด้า้นคุณภาพของผลติภณัฑแ์ละความเชื่อถอื
ต่อสนิคา้ส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจกลบัมาซือ้ซํ้าของลูกคา้ในตลาดนัดสวนจตุจกัร เมื่อพจิารณา
รายปจัจยัพบว่า ปจัจยัดา้นความพงึพอใจส่งผลบวกต่อความตัง้ใจกลบัมาซื้อซํ้าของลูกคา้ ถ้า
ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจต่อความหลากหลายของสนิคา้ ความสวยงามของสนิคา้ สนิคา้มรีาคา
ถูกและราคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพและความสะดวกในการเดนิทาง จะสง่ผลใหผู้บ้รโิภคกลบัมา
ซือ้ซํ้าอกีในอนาคต ในดา้นของปจัจยัดา้นความน่าเชื่อถอืต่อสนิคา้นัน้ส่งผลการบวกต่อความตัง้ใจ
กลบัมาซือ้ซํ้าถา้สนิคา้ของตลาดนัดสวนจตุจกัรมคีวามน่าเชื่อถอืและเป็นทีรู่จ้กัอย่างกวา้งขวาง 
จะสง่ผลใหผู้บ้รโิภคซือ้สนิคา้ในตลาดนดัสวนจตุจกัรอกีในอนาคตอยา่งแน่นอน 
 ธญันันท์ วรเศรษฐพงษ์ (2558) ศกึษาเรื่องความไวว้างใจในธุรกจิ E-COMMERCE 
ของบรษิทั LAZADA โดยมจุีดประสงค์ในการศกึษาคอื 1) ศกึษาปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อความ
ไว้วางใจในธุรกิจอีคอมเมิร์ซของบริษัทลาซาด้า และ 2) ศึกษาความสมัพนัธ์ของปจัจยัที่มี
อทิธิพลต่อความไว้วางใจในธุรกิจอคีอมเมริ์ซของบรษิัทลาซาด้า โดยวธิีดําเนินการวจิยัแบ่ง
ออกเป็นการวจิยัเชงิคุณภาพและการวจิยัเชงิปรมิาณ กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัคอื นกัศกึษา
และเจ้าหน้าที่ของมหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลรตันโกสนิทร์ที่ทําธุรกรรมกบัผู้ขายที่ไม่
คุน้เคยผา่นทางเวบ็ไซตท์ีข่ายสนิคา้ในกลุ่มแฟชัน่ เครือ่งแต่งกาย อญัมณ ีและเครื่องประดบั บน
เวบ็ไซต์ของบรษิทัลาซาด้า โดยใช้จํานวนกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 995 คน จากการสุ่มตวัอย่าง
แบบเจาะจง ผลการศกึษาพบว่า ปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อความไวว้างใจไดแ้ก่ การรบัรูค้วามเสีย่ง 
การรบัรูคุ้ณภาพ ความเชื่อมัน่ ความเตม็ใจ ความตัง้ใจแบ่งบนัขอ้มลู ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ และ
ความตัง้ใจทาํตามคาํแนะนําของผูข้าย สว่นผลจากการวเิคราะหข์อ้มลูแบบหลายตวัแปร 
 จรลั รศัมทิรพัย์ (2557) ศึกษาเรื่องอิทธิพลขององค์ประกอบคุณค่าตราสนิค้าจาก
มุมมองของลูกคา้ทีส่ง่ผลต่อความไวว้างใจและตัง้ใจเลอืกใชบ้รกิารกบั บมจ.ธนาคารกรุงไทยใน
เขตกรงุเทพมหานคร และปรมิณฑล โดยมจุีดประสงคใ์นการศกึษาคอื 1) เพื่อศกึษาอทิธพิลของ
องคป์ระกอบคุณค่าตราสนิคา้ในแต่ละดา้นจากมุมมองของลูกคา้ 2) เพื่อศกึษาถงึความไวว้างใจ
และตัง้ใจเลอืกซือ้บรกิาร 3) เพื่อวเิคราะหถ์งึความสมัพนัธก์ารสง่ผลขององคป์ระกอบคุณค่าตรา
สนิคา้ในแต่ละดา้นจากมุมมองของลูกคา้ทีม่ผีลต่อความไวว้างใจและตัง้ใจเลอืกใชบ้รกิาร โดยใช้
กลุ่มตวัอย่างจํานวน 400 คน โดยแบ่งกลุ่มเป็น 6 กลุ่ม ตามเขตในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลู ผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวาม
คดิเห็นต่อระดบัองค์ประกอบคุณค่าตราสนิค้าจากมุมมองของลูกค้าในแต่ละด้าน และความ
ไวว้างใจและตัง้ใจเลอืกใชบ้รกิาร โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ผลการวเิคราะหพ์บว่า องคป์ระกอบ
คุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ (Brand Awareness) สง่ผลต่อความไวว้างใจและตัง้ใจ
เลอืกใชบ้รกิาร เมือ่พจิารณารายปจัจยัแลว้ พบวา่คุณคา่ตราสนิคา้ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้มคีวาม
คดิเหน็ในระดบัมากทีสุ่ดในเรื่อง ทราบว่าธนาคารมนีกวายุภกัษ์เป็นสญัลกัษณ์ประจาํธนาคารมี
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ความเหน็ในระดบัมากทีส่ดุ รองลงมาคอืสามารถแยกผลติภณัฑข์องธนาคารกรงุไทยกบัธนาคาร
อื่นได ้ 
 วภิาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) ศึกษาเรื่องปจัจยัที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อ
สนิค้าผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยปจัจยัที่
เลอืกศกึษาคอื ปจัจยัทางดา้นทศันคต ิความไวว้างใจ และส่วนผสมการตลาด จากกลุ่มตวัอยา่ง 
400 คน อายุ 23-30 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีและมอีาชพีเป็นพนกังานเอกชน มรีายไดต่้อ
เดอืน 20,001-30,000 บาท ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มคีวามถีใ่นการซือ้สนิคา้ผา่นอนิสตาแกรม
เดอืนละ 1 ครัง้ ส่วนใหญ่ครัง้ละ 500-1,000 บาท โดยปจัจยัดา้นความไวว้างใจมอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ผา่นสงัคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) มนีัยสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 เมื่อวเิคราะหร์ายขอ้
พบว่า สิง่ที่ประชาชนกรุงเทพมหานครมคีวามไวว้างใจมากที่สุดเป็นสามอนัดบัแรกคอื ผูข้าย
สนิคา้ผ่านอนิสตาแกรมมกีารปรบัปรุงขอ้มลูใหท้นัสมยัตลอดเวลา สนิคา้ทีข่ายผ่านอนิสตราแก
รมมคีุณภาพเป็นไปตามทีล่งประกาศไวจ้รงิ และสนิคา้ทีข่ายผ่านอนิสตราแกรมมรีาคาถูกกว่า
รา้นคา้ทัว่ไป 
 วทิวสั เหล่ากมลาสน์ (2556) ศกึษาเรื่องโมเดลเชงิสาเหตุอทิธพิลการรบัรูด้า้นความ
คุม้ค่า และภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีม่ต่ีอความไวเ้น้ือเชื่อใจ ความพงึพอใจ การบอกต่อ และกลบั 
มาใชบ้รกิารซํ้าของลูกคา้ บรษิทั จบีเีอก็ซ์ทราเวล จํากดั โดยมจุีดประสงค์ในการศกึษาคอื 1) 
เพื่อศกึษาปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อความไว้เน้ือเชื่อใจ 2) เพื่อศกึษาปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อความพงึ
พอใจ 3) เพื่อศึกษาปจัจยัที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ 4) เพื่อศึกษาปจัจยัที่มีอิทธิพลต่อการ
กลบัมาใชบ้รกิารซํ้า และ 5) เพือ่ตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลเชงิสาเหตุอทิธพิลการรบัรู้
ดา้นความคุม้ค่า และภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีม่ต่ีอความไวเ้น้ือเชื่อใจ ความพงึพอใจ การบอกต่อ 
และการกลบัมาใชบ้รกิารซํ้าของลูกคา้ โดยเป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอื  
ในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูลูกคา้ทีเ่ขา้มาใชบ้รกิาร โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างจาํนวน 457 คน สถติทิีใ่ช้
ในการวเิคราะหข์อ้มลูไดแ้ก่ การแจกแจงความถี ่การหาค่าเฉลีย่ การหาค่ารอ้ยละ และการวเิคราะห์
โมเดลสมการโครงสรา้ง ผลการศกึษาพบว่า ความไวเ้น้ือเชื่อใจมอีทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจ
ของลูกคา้ ความไวเ้น้ือเชื่อใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการกลบัมาใชซ้ํ้าของลูกคา้ และความพงึพอใจ   
มอีทิธพิลทางบวกต่อการกลบัมาใชซ้ํ้าของลกูคา้  
 ในส่วนของความไว้เน้ือเชื่อใจนัน้มอีทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจนัน้เป็นผลมา
จาก บรษิทัดําเนินธุรกจิดว้ยความซื่อสตัย ์ถูกตอ้ง ตรงไปตรงมา และมกีารใหบ้รกิารดว้ยความ
ซื่อตรง และจรงิใจ จงึส่งผลให้ลูกค้าเกดิความพงึพอใจต่อบรษิทั การให้บรกิารและพนักงาน
บรษิทั  
 ในเรื่องของความไว้เน้ือเชื่อใจมอีทิธิพลทางบวกต่อการกลบัมาใช้ซํ้าของลูกค้านัน้
เน่ืองมาจากบรษิทัดําเนินธุรกจิด้วยความซื่อสตัย์ ถูกต้อง ตรงไปตรงมา เช่นเดยีวกนั แมว้่า
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ราคาจะปรบัสูงขึ้นตามภาวะเศรษฐกิจ หากลูกค้ามคีวามไว้วางใจแล้ว ย่อมทําให้เกิดความ
ผกูพนัต่อบรษิทั และหากมโีอกาสเอือ้อาํนวยกจ็ะกลบัมาใชบ้รกิารซํ้าอกีครัง้  
 ส่วนดา้นความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการกลบัมาใชซ้ํ้าของลูกคา้นัน้ ลูกคา้มี
ความพงึพอใจต่อราคาและความหลากหลายของแพค็เกจทวัร ์รวมถงึการบรกิารของพนักงาน 
ทําให้ลูกค้าเกิดความผูกพนัต่อบรษิัทและจะกลบัมาใช้บรกิารที่บรษิัทอีกครัง้ แม้ว่าราคาจะ
ปรบัตวัสงูขึน้กต็าม และเมือ่ลกูคา้มคีวามพงึพอใจกจ็ะพาครอบครวักลบัมาใชบ้รกิารทีบ่รษิทั จงึ
สรุปไดว้่า หากความพงึพอใจมากยิง่ขึน้กจ็ะส่งผลใหก้ารกลบัมาใชบ้รกิารซํ้าเพิม่มากขึน้ตามไป
ดว้ย 
 เกศสริ ีป ัน้ธุระ (2556ก) ศกึษาเรือ่งการรบัรูคุ้ณคา่และการตัง้ใจซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภคต่อ
สนิคา้โอทอป โดยมจุีดประสงคใ์นการศกึษาอทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่า ทศันคต ิและกลุ่มอา้งองิ
ทีม่ต่ีอการตัง้ใจซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภคสนิคา้โอทอป เป็นการวจิยัเชงิประยุกต์โดยมทีัง้การวจิยัเชงิ
ปรมิาณและเชงิคุณภาพ การวจิยัเชงิปรมิาณแบบทดสอบเป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มูลโดยมี
กลุ่มตวัอยา่งคอืผูบ้รโิภคในงานแสดงสนิคา้โอทอปจาํนวน 540 คน โดยใชส้ถติโิมเดลสมการเชงิ
โครงสรา้งความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุ ส่วนการวจิยัเชงิคุณภาพใชว้ธิกีารสมัภาษณ์เชงิลกึกบัผูบ้รโิภค
ครัง้แรกและผูบ้รโิภคปจัจุบนัของสนิคา้โอทอปจาํนวน 10 คน ผลของการวจิยัเชงิปรมิาณพบว่า 
ถา้ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูคุ้ณค่าเพิม่ขึน้การตัง้ใจซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภคต่อสนิคา้โอทอปจะเพิม่ขึน้ สว่น
ผลวจิยัเชงิคุณภาพพบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามเตม็ใจซือ้ซํ้า และรูส้กึเชื่อถอืในสนิคา้อาหารไทยต้น
ตํารบั ซึง่สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัเชงิปรมิาณ 
 อภิญญา รุ่งวทิู (2556) เรื่องโมเดลเชงิสาเหตุอทิธิพลของการรบัรู้ด้านความคุ้มค่า 
และการรบัรูด้้านคุณภาพ ต่อความพงึพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาซื้อซํ้า ของผูบ้รโิภค
เครื่องดื่ม ในร้านกาแฟ โดยมจุีดประสงค์ในการศึกษาคอื 1) เพื่อศึกษาปจัจยัที่มอีทิธิพลต่อ
ความพงึพอใจ ได้แก่ การรบัรู้ด้านความคุ้มค่าและการรบัรู้คุณภาพ 2) เพื่อศึกษาปจัจยัที่มี
อทิธพิลต่อการบอกต่อ ไดแ้ก่ การรบัรูด้า้นความคุม้ค่า การรบัรูด้า้นคุณภาพ และความพงึพอใจ 
3) เพือ่ศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการกลบัมาซือ้ซํ้า ไดแ้ก่ การรบัรูด้า้นความคุม้ค่า การรบัรูด้า้น
คุณภาพ และความพงึพอใจ และ 4) เพือ่ตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลเชงิสาเหตุอทิธพิล
ของการรบัรูด้า้นความคุม้ค่า การรบัรูด้า้นคุณภาพ ความพงึพอใจ การบอกต่อและการกลบัมา
ซือ้ซํ้า โดยใชก้ลุ่มตวัอย่าง 413 คน ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ผล
การศกึษาพบวา่ ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคมอีทิธพิลทางบวกต่อการกลบัมาซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภค
เครือ่งดื่มรา้นสภากาแฟ กล่าวคอื ถา้ลูกคา้เกดิความประทบัใจและพงึพอใจต่อราคา รสชาตขิอง
เครื่องดื่ม สภาพแวดลอ้มภายในรา้น การใหบ้รกิารของพนักงานขายและความหลากหลายของ
เครื่องดื่ม ทําให้ลูกค้าเกิดความประทบัใจต่อร้าน และประสงค์จะกลบัมาซื้อซํ้า จงึสรุปได้ว่า
ความพงึพอใจทีเ่พิม่มากขึน้จะสง่ผลการกลบัมาซือ้ซํ้ามากขึน้ไปดว้ย 
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 โอเยเดเล; และคณะ (Oyedele; et al. 2018) ศกึษาเรือ่งการสรา้งแบบจาํลองความพงึ
พอใจและการซือ้ซํ้าของโมบายสมารท์รสิทแ์บนดใ์นบทบาทของจติสาํนึกทางสงัคมและการรบัรู้
คุณค่า (Modeling Satisfaction and Repurchase Intentions of Mobile Smart Wristbands : 
the Role of Social Mindfulness and Perceived Value) โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อทดสอบโมเดล
ทีแ่ตกต่างกนัของปจัจยัทางดา้น (Social Mindfulness) ปจัจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่า (Perceived 
Value) อนัประกอบไปดว้ย คุณค่าทางเศรษฐกจิ (Economical Value) คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional 
Value) คุณค่าทางดา้นสุนทรยีภาพ (Aesthetic Value) และคุณค่าทางดา้นความสะดวก (Convenience 
Value) ต่อการซือ้ซํ้า (Repurchase Intention) ของสมารท์รสิทแ์บนด ์ใชแ้บบสอบถามเป็น
เครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นนักศกึษามหาวทิยาลยัมดิเวสเทริน์ (Midwestern 
US University) จาํนวน 201 คน จากผลการศกึษาพบว่าคุณค่าทางเศรษฐกจิมอีทิธพิลเชงิบวก
ต่อความพงึพอใจ คุณค่าทางเศรษฐกจิอทิธพิลเชงิบวกต่อการซื้อซํ้า และความพงึพอใจมอีทิธพิล
เชงิบวกต่อการซือ้ซํ้าเชน่เดยีวกนั 
 มอูาลา (Muala. 2018) ศกึษาเรื่องอทิธผิลของการตลาดแบบไวรลัต่อความพงึพอใจ
ของลูกคา้ในรา้นอาหารจานด่วนประเทศจอรแ์ดน (Influence of Viral Marketing Dimensions on 
Customer Satisfaction in Fast Food Restaurants in Jordan) โดยมวีตัถุประสงคใ์นการศกึษา 
ผลกระทบของการตลาดแบบไวรลัที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ผ่านตัวแปรการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness)  ความเชื่อมัน่ (Trust) 
และความเชื่อมโยงระหว่างตราสนิคา้ (Brand Association) ต่อความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer 
Satisfaction) โดยเป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวจิยั จํานวน
กลุ่มตวัอยา่ง 159 คน จากผลการศกึษาพบว่า การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) มี
ผลในทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ (Customer Satisfaction) 
 ชีเ่ฉิง; และเฉิน (Chih-Cheng; Chen. 2017) ศกึษางานวจิยัในหวัขอ้บทบาทของการ
มสีว่นรวมของผูบ้รโิภคต่อการเพิม่การตดัสนิใจซือ้ซํ้า (The Role of Customer Participation for 
Enhancing Repurchase Intention) โดยมจุีดประสงคใ์นการศกึษาคอื เพื่อตรวจสอบผลกระทบ
ของการมสี่วนร่วมของผูบ้รโิภค (Customer Participation) ในกระบวนการการส่งมอบการ
บรกิาร (Service Delivery Process) ดว้ยการออกแบบโมเดลและทดสอบโมเดลทีค่ดิคน้ขึน้ใน
มุมมองของผูบ้รโิภค โดยอาศยักลุ่มตวัอย่างจํานวน 176 คน ซึ่งเป็นผูเ้ชี่ยวชาญในดา้นธุรกจิ
การบรกิารดา้นการเงนิและประกนัภยั ผลการศกึษาพบว่า การมสี่วนร่วมของผูบ้รโิภคมผีลใน
เชงิบวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้และความผูกพนัทางดา้นจติใจ (Affective Commitment) 
โดยผา่นทางตวัแปรคุณค่าความสมัพนัธข์องลูกคา้ (Customer Relational Value) สว่นความ
ผกูพนัทางดา้นจติใจ (Affective Commitment) นัน้คอืตวัแปรหลกัทีส่ามารถทาํนายความตัง้ใจ
ซือ้ซํ้าได ้แต่ความพงึพอใจของลกูคา้กบัความตัง้ใจซือ้ซํ้ากลบัไมม่คีวามสมัพนัธต่์อกนั 
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 อาหมดั; และคณะ (Ahmad; et al. 2016) ศกึษางานวจิยัในหวัขอ้การตรวจสอบบทบาท
ของตวัแปรขัน้กลางขององคป์ระกอบของตราสนิคา้ของความภกัดขีองลูกคา้ทีม่ผีลต่อการซือ้ซํ้า
ของผูบ้รโิภค (Examining Mediating Role of Customer Loyalty for Influence of Brand Related 
Attributes on Customer Repurchase Intention) โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาอทิธพิลของ
องคป์ระกอบของตราสนิคา้ต่อความภกัดขีองลูกคา้และการซือ้ซํ้าของผลติภณัฑท์างดา้นเกษตร
ในประเทศปากสีถาน เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ กลุ่มตวัอย่างคอื ผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์กษตรจํานวน 
450 ในเมอืง Islamabad, Lahore, Peshawar และ Karachi ในปากสีถาน ผลการศกึษาพบว่า 
ความไวว้างใจในตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อการซือ้ซํ้า 
 เดอเมอรก์เูนส (Demirgunes. 2015) ศกึษางานวจิยัในหวัขอ้ความสาํคญัเปรยีบเทยีบ
ของการรบัรูคุ้ณค่า ความพงึพอใจ และการรบัรูค้วามเสีย่ง ต่อความเต็มใจที่จะจ่ายเพิม่ (Relative 
Importance of Perceived Value, Satisfaction and Perceived Risk on Willingness to Pay 
More) โดยมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาการรบัรูคุ้ณคา่ ความพงึพอใจ และการรบัรูค้วามเสีย่งทีม่ผีล
ต่อต่อความเต็มใจที่จะจ่ายเพิม่ ปจัจยัที่ศกึษาดา้นการรบัรูคุ้ณค่าไดแ้ก่ คุณค่าดา้นการใชง้าน 
(Functional Value) คุณค่าดา้นราคา (Price Value) คุณค่าดา้นสงัคม (Social Value) และ
คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) การวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องมอืในการเก็บขอ้มูล จํานวนกลุ่มประชากรคอื 400 คน วเิคราะห์ดว้ยเครื่องมอืทาง
สถติทิางสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling : SEM) จากผลการศกึษาพบว่า 
การรบัรูคุ้ณค่าทัง้ในดา้นการใชง้าน (Functional Value) คุณค่าดา้นราคา (Price Value) คุณค่า
ดา้นสงัคม (Social Value) และคุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ  
พงึพอใจต่อผลติภณัฑ ์(Satisfaction with the Product) และความพงึพอใจทีม่ต่ีอผลติภณัฑม์ี
ตวัแปรขัน้กลางและมอีทิธพิลต่อความเตม็ใจทีจ่ะจา่ยเพิม่ (Willingness to Pay More) 
 มดัซคัเคอร;์ และนูรไ์ฟยดา (Mudzakkir; and Nurfaida. 2015) ซึง่ศกึษาเกีย่วกบั 
อทิธพิลของการตระหนกัรูท้ีม่ผีลต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ผา่นภาพลกัษณ์สนิคา้ของตราสนิคา้
ผลติภณัฑอ์สิลาม (The Influence of Brand Awareness on Brand Trust Through Brand 
Image) โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาอทิธพิลของการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) 
ต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ (brand trust) การวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มูล จํานวนกลุ่มประชากรคอื 100 คน วเิคราะหด์้วยเครื่องมอืทาง
สถติทิางสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling: SEM) จากผลการศกึษาพบว่า การ
ตระหนกัรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ ซึง่หมายความว่า หากเพิม่การช่อง
ทางการรบัรูข้องผูบ้รโิภคต่อขอ้มูลตราสนิค้ามากยิง่ขึน้ ระดบัความไว้วางใจในตราสนิค้าของ
ผูบ้รโิภคต่อผลติภณัฑอ์สิลามกจ็ะมากขึน้ตามไปดว้ย 
 ไอยดนิ, เอร;์ และทสัคนิ (Aydin; Ar; and Taskin. 2014) ศกึษางานวจิยัเกีย่วกบั
บทบาทของความไว้วางใจในตราสินค้าที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อของพ่อแม่ในประเภทสนิค้า
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สาํหรบัเดก็อ่อน โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อคน้หาความสมัพนัธข์องผูบ้รโิภคและตราสนิคา้ โดยได้
ใช้กรณีศึกษาเป็นตราสนิค้าสําหรบัเด็กอ่อนในประเทศตุรกีจํานวน 2 ตราสนิค้า ซึ่งเป็นตรา
สนิคา้ระดบัสากลและตราสนิคา้ระดบัชาต ิการวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิสาํรวจ ใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องมอื โดยมกีลุ่มตวัอย่างอยู่ที ่391 คน เป็นกลุ่มคนทีอ่าศยัอยู่ในเมอืง Bursa ประเทศ
ตุรกี โดยทําการสํารวจบรษิัทห้างสรรพสนิค้าแผนกสนิค้าเด็กอ่อน ผลการวิจยัพบว่า ความ
ไว้วางใจในตราสนิค้ามผีลกระทบต่อการตัง้ใจซื้อซํ้ามากกว่าการยอมรบัในตราสนิค้า (Brand 
Commitment) เน่ืองจากสนิคา้ประเภทเดก็อ่อนมคีุณลกัษณะพเิศษ คอื เป็นสนิคา้ทีเ่ป็นช่วง
ระยะสัน้ๆ (Period) และความไวว้างใจในตราสนิคา้จะมผีลมากเป็นพเิศษในตราสนิคา้ระดบัชาต ิ
  เฟนโต; และคณะ (Fianto; et al. 2014) ศกึษาปจัจยัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้ทีส่ง่ผา่นความไวว้างใจในตราสนิคา้ โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาอทิธพิลของ
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ต่อพฤตกิรรมการซือ้ และศกึษาบทบาทของความไวว้างใจในตราสนิคา้ที่
ทาํหน้าทีเ่ป็นตวักลางระหวา่งภาพลกัษณ์ตราสนิคา้และพฤตกิรรมการซือ้ การวจิยัครัง้น้ีเป็นการ
วจิยัเชงิสํารวจ เก็บขอ้มูลจํานวน 386 ตวัอย่าง จากนักศกึษามหาวทิยาลยัอสิลามจํานวน 13 
แหง่ ผลการวจิยั พบวา่ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้เป็นปจัจยัหลกัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้
ของผูบ้รโิภค และความไวว้างใจในกเ็ป็นปจัจยัที่สําคญัที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคแมว้่าจะ
ไม่ไดม้คีวามสมัพนัธท์างตรงกบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้และพฤตกิรรมผูบ้รโิภคกต็าม นอกจากน้ี
ความไวว้างใจยงัมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคมากกว่าค่านิยมอสิลามอกีดว้ย และนักศกึษา
ยงัพงึพอใจภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มากกวา่คา่นิยมอสิลาม 
 มารสิท;์ ยรูอิาต;ิ และนาจบิ (Marist; Yuliati; and Najib. 2014) ซึง่ศกึษาเกีย่วกบั 
บทบาทของกจิกรรมในการสรา้งความพงึพอใจ ความไวว้างใจ และความภกัดขีองตราสนิคา้ ของ
ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเกลอืแร ่(The Role of Event in Building Brand Satisfaction, Trust and 
Loyalty of Isotonic Drink) โดยมวีตัถุประสงคใ์นการศกึษาคอื เพื่อศกึษาบทบาทของกจิกรรม
ในการสร้างความพงึพอใจต่อตราสนิค้า โดยเป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ เก็บขอ้มูลจํานวน 454 
ตวัอยา่ง วเิคราะหด์ว้ยเครื่องมอืทางสถติทิางสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling : 
SEM) ผลการศกึษาพบว่า ความพงึพอใจในตราสนิคา้ (Brand Satisfaction) มอีทิธพิลเชงิบวก
ต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ (Brand Trust)    
 แรมบตินั (Rambitan. 2013) ศกึษางานวจิยัในหวัขอ้ผลกระทบของการรบัรูคุ้ณค่า
และประสบการณ์ตราสนิคา้ต่อการกลบัมาซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภค (The Effect of Perceived Value 
and Brand Experience on Customer Repurchase Intention) โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษา
อทิธิพลของการรบัรู้คุณค่าและประสบการณ์ตราสนิค้าต่อการกลบัมาซื้อซํ้าของผู้บรโิภคใน
ผลติภณัฑต์ราสนิคา้โคคาโคล่า (Coca Cola) กลุ่มประชากรของงานวจิยัน้ีไดแ้ก่ประชาชนใน
เมอืงมานาโด (Manado) ในประเทศอนิโดนีเซยี จาํนวน 60 คน โดยใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบ
บงัเอญิ (Accidental Sampling) ผลการวจิยัพบว่า การรบัรูคุ้ณค่ามอีทิธพิลต่อการซือ้ซํ้ามาก
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ที่สุด โดยกลุ่มตวัอย่างจะตดัสนิใจซื้อซํ้าหรอืไม่นัน้จะขึ้นอยู่กบัการรบัรูคุ้ณค่าจากผลิตภณัฑ ์
ขณะทีป่ระสบการณ์จากตราสนิคา้ (Brand Experience) นัน้ไม่มอีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคในการซือ้ซํ้า 
ทัง้น้ีเน่ืองมาจากว่าตราสนิคา้โคคาโคล่าเป็นทีรู่จ้กัไปทัว่โลกประสบการณ์จากตราสนิคา้จงึไม่มี
อทิธพิลต่อการซือ้ซํ้าในกรณศีกึษาน้ี 
 ชโินโมนา (Chinomona. 2013) ศกึษางานวจิยัในหวัขอ้อทิธพิลของประสบการณ์ตรา
สนิคา้ทีม่ผีลต่อความพงึพอใจตราสนิคา้ ความไวว้างใจในตราสนิคา้ และการยดึมัน่ในตราสนิคา้
ในประเทศแอฟารกิาใต ้(The Influence Of Brand Experience On Brand Experience On Brand 
Satisfaction, Trust, and Attachment In South Africa) โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาอทิธพิล
ของประสบการณ์ตราสนิคา้ (Brand Experience) ทีม่ผีลต่อความพงึพอใจตราสนิคา้ (Brand 
Satisfaction) ความไวว้างใจในตราสนิคา้ (Brand Trust) และการยดึมัน่ในตราสนิคา้ (Brand 
Attachment) โดยตัง้สมมตุฐิานวา่ความพงึพอใจตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความไวว้างใจใน
ตราสนิคา้ดว้ย กลุ่มตวัอย่างทีศ่กึษาคอืประชนชนในเมอืงกาวเตง็ (Gauteng) ประเทศแอฟรกิาใต้
จาํนวน 151 คน จากผลการศกึษาพบว่า ความพงึพอใจตราสนิคา้ (Brand Satisfaction) มอีทิธพิล
เชงิบวกต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ (Brand Trust) 
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บทท่ี 3 
วิธีดาํเนินการวิจยั 

 
 การวจิยัเรื่อง อทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่าและการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความ
ตัง้ใจในการซือ้ซํ้าของผลติภณัฑซ์เีรยีลผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ประเภทสาํรวจ (Survey Research) 
โดยมุง่ศกึษาปจัจยัสนบัสนุนเชงิสาเหตุทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ 
โดยมตีวัแปรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้น้ีไดแ้ก่ การรบัรูคุ้ณค่า (Perceived Value) การตระหนกัรูต้รา
สนิคา้ (Brand Awareness) ความพงึพอใจ (Satisfaction) ความไวว้างใจในตราสนิคา้ (Brand 
Trust) และความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า (Repurchase Intention) เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้น้ีคอื 
แบบสอบถาม เพือ่สาํรวจการรบัรูคุ้ณคา่และการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจในการ
ซือ้ซํ้าของผลติภณัฑซ์เีรยีลผ่านช่องทางออนไลน์ โดยตอ้งเคยมปีระสบการณ์ในการซื้อผลติภณัฑ์
ซเีรยีลผ่านช่องทางออนไลน์ ผูว้จิยัทําการเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างทีไ่ดจ้ากการสุ่มจากกลุ่ม
ประชากรตามระเบยีบวธิวีจิยั เพือ่นําผลมาวเิคราะหด์ว้ยเทคนิควธิกีารวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิ
ยนืยนั และวเิคราะหส์มการเชงิโครงสรา้งเพื่อนํามาประกอบการวเิคราะห ์โดยรายละเอยีดของ
ระเบยีบวธิกีารวจิยั ดงัน้ี 
 1. การกาํหนดประชากรและการสุม่กลุ่มตวัอยา่ง 
 2. วธิกีารศกึษา 
 3.  เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาและเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. การวเิคราะหข์อ้มลู 
 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
การกาํหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี ไดแ้ก่ ผูอ้าศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและมอีายุตัง้แต่ 
25 ปี ขึน้ไป โดยเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มผูท้ีเ่คยมปีระสบการณ์การซือ้ผลติภณัฑซ์เีรยีลผา่นช่องทาง
ออนไลน์ ใน 3 เดอืน ทีผ่า่นมา 
 
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 การกําหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างใหม้คีวามเหมาะสมเพยีงพอทีจ่ะสามารถเป็นตวัแทน
ของประชากรเป้าหมายได ้โดยดําเนินการกําหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างขัน้ตํ่า แต่เน่ืองจาก
ขอ้จํากดัของจํานวนประชากรที่ชดัเจนประกอบกบัการนําวธิกีารศกึษาการวเิคราะห์เส้นทาง
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อทิธพิล (Path Analysis) ซึง่ทาํการวเิคราะหด์ว้ยเครือ่งมอืทางสถติทิางสมการโครงสรา้ง (Structural 
Equation Modeling: SEM) ผูว้จิยัจงึใชก้ารกําหนดกลุ่มตวัอยา่งตามกฎแหง่ความชดัเจน (Rule 
of Thump) โดย ชแูมคเกอร;์ และโลแมก็ส ์(Schumacker; and Lomax. 2010) ไดแ้นะนําว่า 
งานวจิยัประเภทน้ีควรใชข้นาดตวัอยา่ง 15-20 ตวัอยา่งต่อ 1 พารามเิตอรท์ีเ่ป็นตวัแปรทาํนาย
หรอืตวัแปรเชงิสงัเกต (Observation Variable) โดยการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัมตีวัแปรสงัเกตไดใ้น
แบบจําลอง จํานวน 23 ตวัแปร ดงันัน้ ขนาดตวัอย่างทีม่คีวามเหมาะสมและเพยีงพอจงึควรมี
อยา่งน้อย 345-460 ตวัอยา่ง ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ คอมเรย;์ และหล ี(Comrey; and Lee. 
1992) ทีแ่นะนําว่าขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 300 ตวัอยา่งเป็นจาํนวนทีอ่ยูใ่นเกณฑท์ีด่ ีเน่ืองจากเป็น
การวเิคราะหข์อ้มลูหลายตวัแปร (Multivariate Analysis) โดยการวเิคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้ง 
(SEM) ซึง่มาจากการทบทวนวรรณกรรม เพื่อใหม้คีวามเชื่อมัน่มากขึน้ และมจีาํนวนเพยีงพอ
สามารถนํามาใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูลได ้แต่เพื่อใหม้คีวามถูกต้องสูงที่สุด เพื่อทดแทนอตัรา
การตอบกลบัของกลุ่มตวัอย่าง และเพื่อความสะดวกในการประเมนิผล และการวเิคราะหข์อ้มลู 
ผูว้จิยัจงึใชข้นาดตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 
 
 วธิกีารสุม่กลุ่มตวัอยา่ง 
 ผูว้จิยัไดก้ําหนดขัน้ตอนของการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multi Stage 
Sampling) ดงัน้ี 
 ขัน้ตอนที ่1 แบ่งกลุ่มกรุงเทพมหานครออกเป็น 6 กลุ่ม ตามการปฏบิตัิงานของ
สํานักงานเขตในปจัจุบนั (กองยุทธศาสตร์บริหารจดัการ สํานักยุทธศาสตร์และประเมนิผล 
กรงุเทพมหานคร. 2555) ดงัแสดงรายละเอยีดตามตารางที ่2 
 
ตารางที ่2 เขตการปกครอง 6 เขตในกรงุเทพมหานคร 
กลุ่มท่ี ช่ือกลุ่ม จาํนวนเขต เขต 

1 กลุ่มกรงุเทพกลาง 9 พระนคร ดุสติ ป้อมปราบ สมัพนัธวงศ ์ดนิแดง 
หว้ยขวาง พญาไท ราชเทว ีวงัทองหลาง  

2 กลุ่มกรงุเทพใต ้ 10 ปทุมวนั บางรกั สาทร บางคอแหลม ยานนาวา 
คลองเตย วฒันา พระโขนง สวนหลวง บางนา 

3 กลุ่มกรงุเทพเหนือ 7 จตุจกัร บางซื่อ ลาดพรา้ว หลกัสี ่ดอนเมอืง 
สายไหม บางเขน 

4 กลุ่มกรงุเทพ
ตะวนัออก 

9 บางกะปิ สะพานสงู บงึกุ่ม คนันายาว
ลาดกระบงั มนีบุร ีหนองจอก คลองสามวา 
ประเวศ 
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ตารางที ่2 เขตการปกครอง 6 เขตในกรงุเทพมหานคร (ต่อ) 
กลุ่มท่ี ช่ือกลุ่ม จาํนวนเขต เขต 

5 กลุ่มกรงุธนเหนือ 8 ธนบุร ี คลองสาน จอมทอง บางกอกใหญ่ 
บางกอกน้อย บางพลดั ตลิง่ชนั ทววีฒันา 

6 กลุ่มกรงุธนใต ้ 7 ภาษเีจรญิ บางแค หนองแขม บางขนุเทยีน 
บางบอน ราษฎรบ์รูณะ ทุง่คร ุ 

 
 ขัน้ตอนที ่2 สุม่แบบงา่ย (Simple Random Sampling) โดยการจบัฉลากเพื่อใหไ้ด้
ตวัแทนเขตการปกครอง โดยกลุ่มการปกครองละ 1 เขต รวมเป็นจาํนวน 400 คน ดงัตารางที ่3 
 
ตารางที ่3 ขนาดตวัอยา่งโดยแบ่งตามเขต 

กลุ่มการปกครอง กลุ่มตวัอย่างเขต จาํนวน (คน) 
กลุ่มกรงุเทพกลาง ราชเทว ี 67 
กลุ่มกรงุเทพใต ้ สวนหลวง 67 

กลุ่มกรงุเทพเหนือ จตุจกัร 66 
กลุ่มกรงุเทพตะวนัออก บางกะปิ 67 

กลุ่มกรงุธนเหนือ บางพลดั 67 
กลุ่มกรงุธนใต ้ บางแค 66 

 รวม 400 
 
 ขัน้ตอนที ่3 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อ
เกบ็รวบรวมขอ้มลูใหไ้ดก้ลุ่มตวัอยา่งครบตามจาํนวนทีต่อ้งการ 400 ตวัอยา่ง 
 วธิกีารแจกแบบสอบถาม คอื ผูว้จิยัแจกแบบสอบถามใหก้บักลุ่มตวัอยา่งเมื่อพจิารณา
จากภายนอกและสอบถามแลว้ว่า เป็นผูม้อีายุ 25 ปีขึน้ไป เคยซือ้ผลติภณัฑซ์เีรยีลผา่นช่องทาง
ออนไลน์หรอืไม ่ซึง่มลีกัษณะความสอดคลอ้งกบัลกัษณะของประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั ออกเกบ็
ขอ้มลูตามหา้งสรรพสนิคา้ อาคารสาํนกังาน สถานีรถไฟฟ้าต่างๆ จนครบ 400 ตวัอยา่ง 
 
วิธีการศึกษา 
 การศกึษาวจิยัครัง้น้ีดาํเนินการศกึษา 2 แบบ คอื 
  1. การวจิยัเอกสาร (Documentary Research) เป็นการศกึษารวบรวมขอ้มลูจาก
เอกสารต่างๆ ทัง้ทีเ่ป็นทฤษฎ ีแนวคดิ การบรหิาร หลกัการ เครื่องมอื ตลอดจนเน้ือหาสาระ 
สาํคญั และผลงานทีเ่กีย่วขอ้งต่อปจัจยัต่างๆ ทีม่ผีลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 
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  2. การวจิยัเชงิสาํรวจ (Survey Research) โดยเกบ็ขอ้มลูจากแบบสอบถาม  (Questionnaire) 
ใชแ้บบสอบถามแบบปลายปิดและปลายเปิดเป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลูซึง่กลุ่มตวัอย่างทีใ่ช้
ในการศกึษาครัง้น้ีคอื ผูม้ปีระสบการณ์การซื้อผลติภณัฑ์ซีเรยีลผ่านช่องทางออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร และเป็นผูม้อีายุ  25 ปี ขึน้ไปซึง่มคีวามสอดคลอ้งกบัลกัษณะของประชากรที่
ใชใ้นการวจิยัจาํนวนทัง้หมด 400 คน 
 
เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาและเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 1. ลกัษณะของเครือ่งมอื 
  เครื่องมอืทีใ่ชร้วบรวมขอ้มลูคอืแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 9 ตอน ดงัน้ี 
  ตอนที ่1 สอบถามเกี่ยวกบัปจัจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน มลีกัษณะคาํถามเป็นใหเ้ลอืกเพยีงคาํตอบเดยีว
และเป็นคาํถามแบบปลายปิด (Close-ended Response Question) จาํนวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ 
  ขอ้ 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคีาํตอบ
ใหเ้ลอืกสองขอ้ (Dichotomous Question) ไดแ้ก่ ชายและหญงิ 
  ขอ้ 2 อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) โดยมคีาํตอบ
ใหเ้ลอืกหลายขอ้ (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 ขอ้ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 6 จํานวนครัง้ในการซื้อสนิคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ต่อเดอืน ใชร้ะดบัการวดั
ขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) 
 
  ตอนที ่2 สอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ 
ช่องทางออนไลน์ทีซ่ือ้สนิคา้บ่อยทีสุ่ด ความถี่ในการซือ้สนิคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ และจาํนวน
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้สนิคา้ในแต่ละครัง้ มลีกัษณะคาํถามเป็นใหเ้ลอืกเพยีงคาํตอบเดยีว
และผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีเ่ลอืกซือ้ผา่นช่องทางออนไลน์ใน 3 เดอืนทีผ่า่นมาเป็นคาํถาม
ใหเ้ลอืกหลายคําตอบ และคําถามทัง้หมดเป็นคําถามแบบปลายปิด (Close-ended Response 
Question) 
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  ตอนที ่3 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณค่า ซึง่มลีกัษณะคาํถามเป็นแบบสอบถาม
แบบปลายปิดใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จาํนวน 5 ขอ้ กําหนดค่าคะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั 
ดงัน้ี 
 
   เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 5 คะแนน 
   เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
   เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
   เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
   เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ 1   คะแนน 
 
  การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัการรบัรูคุ้ณค่า ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสตูรการคาํนวณช่วงกวา้งของชัน้ดงัน้ี (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 
2549) 
 

   ความกวา้งของชัน้ = 
จาํนวนชัน้

ดคะแนนตํ่าสุดคะแนนสงูสุ 
 

    = 
5

15 
  

    = 0.80 
 
  ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัการรบัรูคุ้ณคา่ดว้ยคา่เฉลีย่มเีกณฑด์งัต่อไปน้ี  
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัทางดา้นการรบัรูคุ้ณคา่ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ  
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัทางดา้นการรบัรูคุ้ณคา่ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อย   
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัทางดา้นการรบัรูคุ้ณคา่ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัปานกลาง   
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัทางดา้นการรบัรูคุ้ณคา่ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมาก 
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัทางดา้นการรบัรูคุ้ณคา่ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
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  ตอนที ่4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการตระหนักรู้ในตราสินค้า ซึ่งมีลักษณะ
คาํถามเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิดใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใช้
ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) กําหนดค่าคะแนนความคดิเหน็
ออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
 
   เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 5 คะแนน 
   เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
   เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
   เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
   เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ 1   คะแนน 
 
  การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัการตระหนักรู้ในตราสินค้า ใช้ระดบัการวดั
ขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสตูรการคาํนวณช่วงกวา้งของชัน้ดงัน้ี 
(กลัยา วาณชิยบ์ญัชา. 2549)  
 

   ความกวา้งของชัน้ = 
จาํนวนชัน้

ดคะแนนตํ่าสุดคะแนนสงูสุ 
 

    = 
5

15 
  

    = 0.80 
 
  ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัการตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ดว้ยค่าเฉลีย่มเีกณฑ์
ดงัต่อไปน้ี  
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัทางดา้นการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ  
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัทางดา้นการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อย  
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัทางดา้นการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัทางดา้นการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมาก 
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัทางการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
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  ตอนที ่5 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัความพงึพอใจ ซึง่มลีกัษณะคาํถามเป็นแบบสอบถาม
แบบปลายปิดใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) กาํหนดคา่คะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
 
   เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 5 คะแนน 
   เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
   เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
   เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
   เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ 1   คะแนน 
 
  การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัความพงึพอใจ ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสตูรการคาํนวณช่วงกวา้งของชัน้ดงัน้ี (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 
2549) 
 

   ความกวา้งของชัน้ = 
จาํนวนชัน้

ดคะแนนตํ่าสุดคะแนนสงูสุ 
 

    = 
5

15 
  

    = 0.80 
 
  ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัความพงึพอใจดว้ยคา่เฉลีย่มเีกณฑด์งัต่อไปน้ี  
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัทางดา้นความพงึพอใจ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ  
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัทางดา้นความพงึพอใจ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อย  
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัทางดา้นความพงึพอใจ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัทางดา้นความพงึพอใจ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมาก 
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัทางความพงึพอใจ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
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  ตอนที ่6 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัความไวว้างใจในตราสนิคา้ ซึ่งมลีกัษณะคําถาม
เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิดใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใชร้ะดบั
การวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) กําหนดค่าคะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 
ระดบั ดงัน้ี 
 
   เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 5 คะแนน 
   เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
   เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
   เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
   เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ 1   คะแนน 
 
  การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัความไวว้างใจในตราสนิคา้ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสตูรการคาํนวณช่วงกวา้งของชัน้ดงัน้ี (กลัยา 
วาณชิยบ์ญัชา. 2549) 
 

   ความกวา้งของชัน้ = 
จาํนวนชัน้

ดคะแนนตํ่าสุดคะแนนสงูสุ 
 

    = 
5

15 
  

    = 0.80 
 
  ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัความไวว้างใจในตราสนิคา้ดว้ยค่าเฉลีย่มเีกณฑ์
ดงัต่อไปน้ี  
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัทางดา้นความไวว้างใจในตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ  
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัทางดา้นความไวว้างใจในตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อย  
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัทางดา้นความไวว้างใจในตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัทางดา้นความไวว้างใจในตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมาก 
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัทางความไวว้างใจในตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
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  ตอนที ่7 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัความตัง้ใจในการซื้อซํ้า ซึ่งมลีกัษณะคําถาม
เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิดใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใชร้ะดบั
การวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) กําหนดค่าคะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 
ระดบั ดงัน้ี (กลัยา วาณชิยบ์ญัชา. 2549) 
 

   ความกวา้งของชัน้ = 
จาํนวนชัน้

ดคะแนนตํ่าสุดคะแนนสงูสุ 
 

    = 
5

15 
  

    = 0.80 
 
  ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัปจัจยัความตัง้ใจในการซื้อซํ้า ด้วยค่าเฉลี่ยมเีกณฑ์
ดงัต่อไปน้ี  
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัทางดา้นความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ  
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัทางดา้นความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อย  
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัทางดา้นความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัทางดา้นความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมาก 
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
  ตอนที ่8 เป็นคาํถามปลายเปิดเกีย่วกบัขอ้เสนอแนะเกีย่วกบัอทิธพิลของการรบัรู้
คุณค่าและการตระหนักรูต้ราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าของผลติภณัฑซ์เีรยีลผ่าน
ชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 ขัน้ตอนในการศกึษา 
  แหล่งขอ้มลู (Source of Data) การวจิยัเรื่องน้ีเป็นการวจิยัเชงิพรรณนา (Descriptive 
Research) และการวจิยัเชงิสาํรวจ (Exploratory Research) โดยมุง่ศกึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อความ
ตัง้ใจในการซือ้ซํ้าผลติภณัฑซ์เีรยีลผา่นชอ่งทางออนไลน์  
 1. ศกึษาขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้จากขอ้มลูทีม่ผีู้
รวบรวมไว ้ดงัน้ี 
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  - วารสารวชิาการ วทิยานิพนธ ์และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
   - ขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต 
  2. ศกึษาจากแหล่งขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data) จากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลู
จากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน 
  
 การเกบ็ขอ้มลู 
 1. ศึกษาวารสารวิชาการ วิทยานิพนธ์ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และข้อมูลจาก
อนิเทอรเ์น็ต 
  2. ออกแบบและสรา้งแบบสอบถาม 
  3. นําแบบสอบถามไปตรวจสอบกบัผูเ้ชีย่วชาญ 3 ทา่น 
 4. นําแบบสอบถามทีผู่เ้ชีย่วชาญตรวจสอบแลว้ หาค่าความเทีย่งตรงเชงิเน้ือหา โดย
การหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Item Objective Congruence : IOC)  ในการพจิารณา
ความเหน็ของผูเ้ชีย่วชาญจากการหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) ในทุกขอ้คาํถามนัน้ มคี่าเท่ากบั 
1.00 หากขอ้คําถามที่มคี่า IOC ตัง้แต่ 0.50-1.00 จะคดัเลอืกไว ้ส่วนขอ้คําถามที่มคี่า IOC ตํ่า
กว่า 0.50 จะพจิารณาปรบัปรุง หรอืไมนํ่ามาใช ้โรวเินล;ิ และแฮมเบลิตนั (สุรสทิธิ ์อุดมธนวงศ.์ 
2557 : 105; อา้งองิจาก Rovinelli; and Hambleton. 1977) 
 
 IOC Test 
 การตรวจสอบจากผูเ้ชีย่วชาญ 3 ทา่น 
 
ตารางที ่4 สมาชกิผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
ผูเ้ช่ียวชาญ รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญ ตาํแหน่ง 

1 ดร. รุง่อรณุ กระแสสนิธุ ์
อาจารยป์ระจาํ คณะบรหิารธุรกจิ  
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ 

2 
ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์
ดร. ธนัยมยั เจยีรกุล 

อาจารยป์ระจาํ คณะบรหิารธุรกจิ  
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ 

3 ดร. มริา เสงีย่มงาม 
อาจารยป์ระจาํ คณะบรหิารธุรกจิ  
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ 
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 การรบัรูคุ้ณคา่ 
 
ตารางที ่5 IOC Test การรบัรูคุ้ณคา่ 

การรบัรู้คณุค่า 
ผูเ้ช่ียวชาญ SUM 

( X ) 
IOC สรปุผล 

1 2 3 
การรบัรู้คณุค่าด้านราคา (Perceived Price Value -- PPV) 
1. ทา่นคดิวา่การซือ้ผลติภณัฑซ์เีรยีลตรา
สนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์เป็นสิง่ที่
คุม้คา่คุม้ราคา 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ทา่นคดิวา่ราคาของผลติภณัฑซ์เีรยีลตรา
สนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์เป็นราคา
ทีย่อมรบัได ้

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ทา่นคดิวา่ราคาของผลติภณัฑซ์เีรยีลตรา
สนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์มคีวาม
สมเหตุสมผล 
 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

การรบัรู้คณุค่าด้านคณุภาพ (Perceived Quality Value -- PQV) 
1. ทา่นคดิวา่คุณภาพคอืสิง่สาํคญัอนัดบัแรกที่
จะพจิารณาเมือ่ซือ้ผลติภณัฑซ์เีรยีล 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ทา่นคดิวา่ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่น
ซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์นําเสนอขอ้มลูสนิคา้
และเครือ่งหมายรบัรองคุณภาพอยา่งชดัเจน 
เชน่ อ .ย.  

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ทา่นคดิวา่ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่น
ซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์มรีสชาตทิีด่ ี

1 0 1 2 0.66 ใชไ้ด ้

4. ทา่นคดิวา่ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่น
ซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์มคีุณภาพทีด่ ี

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ:  คา่ IOC = 6.66/7 = 0.95 
  สรปุวา่ การรบัรูคุ้ณคา่ = ใชไ้ด ้
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 การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
 
ตารางที ่6 IOC Test การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 

การตระหนักรู้ตราสินค้า 
ผูเ้ช่ียวชาญ SUM 

( X ) 
IOC สรปุผล 

1 2 3 
1. ทา่นสามารถจดจาํลกัษณะเฉพาะบางอยา่ง
ของผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์ได ้

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ทา่นสามารถระลกึถงึโลโกห้รอืสญัลกัษณ์
ของตราสนิคา้ผลติภณัฑซ์เีรยีลทีท่า่นซือ้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์ได ้

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ทา่นเคยไดย้นิหรอืเคยเหน็ตราสนิคา้
ผลติภณัฑซ์เีรยีลทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทาง
ออนไลน์ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ทา่นคุน้เคยกบัผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้
ทีท่า่นซือ้มากกวา่ตราสนิคา้อื่นๆ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. เมือ่พดูถงึผลติภณัฑซ์เีรยีลทีจ่ดัจาํหน่าย
ผา่นชอ่งทางออนไลน์ ทา่นนึกถงึผลติภณัฑ์
ซเีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้เป็นอนัดบัแรก 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ:  คา่ IOC = 5/5 = 1 
  สรปุวา่ การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ = ใชไ้ด ้
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 ความพงึพอใจ 
 
ตารางที ่7 IOC Test ความพงึพอใจ 

ความพึงพอใจ 
ผูเ้ช่ียวชาญ SUM 

( X ) 
IOC สรปุผล 

1 2 3 
1. ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์ สามารถตอบสนองต่อความ
คาดหวงัของทา่นได ้

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ทา่นมคีวามพงึพอใจต่อผลติภณัฑซ์เีรยีล
ตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ทา่นคดิวา่การซือ้ผลติภณัฑซ์เีรยีลยีห่อ้ที่
ทา่นเลอืกผา่นชอ่งทางออนไลน์เป็นการ
ตดัสนิใจทีถู่กตอ้ง 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ทา่นมคีวามพงึพอใจต่อระบบการสัง่ซือ้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์ของผลติภณัฑซ์เีรยีลตรา
สนิคา้ทีท่า่นเลอืก 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. ทา่นมคีวามพงึพอใจต่อระบบชาํระเงนิผา่น
ชอ่งทางออนไลน์ของผลติภณัฑซ์เีรยีลตรา
สนิคา้ทีท่า่นเลอืก 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

6. ทา่นมคีวามพงึพอใจต่อระยะเวลาในการ
จดัสง่สนิคา้ของผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ที่
ทา่นเลอืก 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ:  คา่ IOC = 6/6 = 1 
  สรปุวา่ ความพงึพอใจ= ใชไ้ด ้
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 ความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
 
ตารางที ่8 IOC Test ความไวว้างใจในตราสนิคา้ 

ความไว้วางใจในตราสินค้า 
ผูเ้ช่ียวชาญ SUM 

( X ) 
IOC สรปุผล 

1 2 3 
1. ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้น้ีเป็น
ตวัเลอืกแรกของทา่น เมือ่ทา่นซือ้ซเีรยีลผา่น
ชอ่งทางออนไลน์ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์มปีระสทิธภิาพในการจดัสง่
สนิคา้ตรงตามเวลาทีก่าํหนด 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์สามารถรบัประกนัความพงึ
พอใจได ้

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์ใหค้วามเชือ่มัน่วา่จะรกัษา
สญัญาไดต้ามทีโ่ฆษณาไวบ้นชอ่งทาง
ออนไลน์ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์นัน้มคีวามใสใ่จในความ
ตอ้งการของลกูคา้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ:  คา่ IOC = 6/6 = 1 
  สรปุวา่ ความไวว้างใจในตราสนิคา้ = ใชไ้ด ้
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 ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 
 
ตารางที ่9 IOC Test ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 

ความตัง้ใจในการซ้ือซํา้ 
ผูเ้ช่ียวชาญ SUM 

( X ) 
IOC สรปุผล 

1 2 3 
1. ทา่นตัง้ใจจะบรโิภคผลติภณัฑซ์เีรยีลตรา
สนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ต่อไปใน
อนาคต 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ทา่นคดิวา่ทา่นคอืลกูคา้ผูภ้กัดขีอง
ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ทา่นจะบรโิภคผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ที่
ทา่นซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์เป็นประจาํ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. มคีวามเป็นไปไดอ้ยา่งสงู ทีท่า่นจะซือ้
ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์อกีครัง้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. ทา่นตัง้ใจจะกลบัมาซือ้ซํ้าอกีครัง้หากมี
รายการสง่เสรมิการขาย เชน่ การใหค้ปูอง 
หรอืสว่นลดจากชอ่งทางออนไลน์ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ:  คา่ IOC = 5/5 = 1 
  สรปุวา่ ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า = ใชไ้ด ้
 
 จากผลการตรวจแบบสอบถามจากผูเ้ชีย่วชาญ โดย IOC Test พบว่าแบบสอบถาม ทีจ่ะ
นําไปใชม้คีา่ IOC ทีส่ามารถนําไปใชใ้นการทาํแบบสอบถามทุกขอ้ 
  5. นําแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาเพือ่ตรวจสอบความสมบรูณ์ 
 6. วดัความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยนําแบบสอบถามทีผ่่านการ
ตรวจสอบจากผูเ้ชี่ยวชาญไปทดลอง (Tryout) กบักลุ่มประชากรที่มลีกัษณะใกล้เคยีงกบักลุ่ม
ตัวอย่าง ซึ่งได้แก่ ผู้มีประสบการณ์ซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ จํานวน 30 ชุด 
ตรวจสอบความเป็นปรนัย และความสมบูรณ์ของข้อคําถาม เพื่อวดัความสอดคล้องภายใน 
(Internal Consistency Model) โดยใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปูทางสถติใินการหาความเชื่อมัน่ โดยใช้
สมัประสทิธิแ์อลฟา ของ Cronbach’s Alpha Coefficient ครอนบาค  (Cronbach. 1974 : 161) 
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และใชเ้กณฑส์มัประสทิธิแ์อลฟา ยอมรบัทีค่่า  มากกว่าและเท่ากบั 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  
                             
 โดยแบบสอบถามส่วนที ่1  และส่วนที ่ 2 เป็นขอ้มูลเชงิคุณลกัษณะ และสําหรบั
แบบสอบถามส่วนที ่3 ถงึส่วนที ่7 ซึง่เป็นขอ้มลูทีเ่ป็นระดบัความคดิเหน็กําหนดใหม้คี่าแอลฟา
ไมน้่อยกวา่ 0.7 จากการทาํ Pre-Test หาคา่แอลฟา่ไดเ้ทา่กบั 0.932 ซึง่เป็นทีย่อมรบัได ้
 7. นําแบบสอบถามไปเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน 
 
การวิเคราะหข้์อมลู 
 ภายหลงัจากการรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดแลว้ ผูว้จิยันําแบบสอบถามทัง้หมดมา
ดาํเนินการ ดงัต่อไปน้ี 
 1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความถูกตอ้งและสมบูรณ์ของแบบสอบถาม
และทาํการแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
 2. การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามทีถู่กตอ้งมาลงรหสัตามทีไ่ดก้ําหนดรหสัไว้
ล่วงหน้า แลว้นําขอ้มลูมาบนัทกึลงในเครือ่งคอมพวิเตอร ์
  3. นําขอ้มลูมาประมวลผลดว้ยโปรแกรมสาํเรจ็รปู สงัเคราะห ์และสรปุผลขอ้มลู 
  
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 การวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยันําขอ้มลูทีไ่ดจ้ากแบบสอบถามจาํนวน 400 คน ทีแ่จกไปยงักลุ่ม
ตวัอยา่งและนําขอ้มลูทีไ่ดนํ้าขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการดาํเนินการตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มลูซึง่
ทําใหผู้ว้จิยัแน่ใจไดว้่าขอ้มูลทีนํ่ามาประมวลผลเป็นขอ้มูลทีม่คีวามสมบูรณ์ ถูกต้อง และอยู่ใน
รูปแบบเดยีวกนัทัง้หมด ก่อนทีจ่ะนําขอ้มูลไปประมวลผลและวเิคราะหข์อ้มูลดว้ยคอมพวิเตอร ์
โดยใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปูและตวัแบบโครงสรา้ง ขอ้มลูทางสถติต่ิางๆ ทีใ่ชม้ดีงัน้ี 
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  1. สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใชใ้นการบรรยายคุณลกัษณะ และ
คุณสมบตัขิองประชากร  
   1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ใชอ้ธบิายขอ้มูลเกี่ยวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของ
ผูต้อบแบบสอบถาม  
  1.2 ค่าเฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชใ้น
การแปลความหมายของขอ้มลูต่างๆ เพือ่สรปุและอธบิายลกัษณะของตวัแปร 
 2. สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมุตฐิาน (Hypothesis 
Testing) เพื่อหาความสมัพนัธเ์ชงิสมเหตุ และหาระดบัปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อตวัแปรทัง้ทางตรง
และทางออ้ม ตวัแบบสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling-SEM) โดยใชโ้ปรแกรม
สาํเรจ็รปู Smart PLS 3.0 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
 การวจิยัเรื่อง อทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่าและการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อความ
ตัง้ใจในการซือ้ซํ้าของผลติภณัฑซ์เีรยีลผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
มวีตัถุประสงค ์1) เพื่อศกึษาการรบัรูคุ้ณค่าและการตระหนักรูท้ีม่ผีลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า
และ 2) เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชงิสาเหตุที่มอีทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่าและ
การตระหนักรูต้ราสนิค้าที่มผีลต่อ ความพงึพอใจ ความไวว้างใจตราสนิคา้ และความตัง้ใจใน
การซือ้ซํ้า ผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดยรวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถาม
กบักลุ่มตวัอย่าง จาํนวนทัง้สิน้ 357 ชุด ผูว้จิยัไดด้ําเนินการวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยวธิกีารทางสถติ ิ
ตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มลู และนําผลลพัธท์ีไ่ดม้าวเิคราะหแ์ละประมวลผล แบ่งการเสนอ
ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเป็น 4 สว่น ดงัน้ี 
 1. ผลการวเิคราะหล์กัษณะขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการใชส้ือ่สงัคมออนไลน์ 
 3. ผลการวเิคราะหอ์ทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่าและการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ทีส่่งผลต่อ
ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าของผลติภณัฑซ์เีรยีลผา่นชอ่งทางออนไลน์ 
 4. ผลการวเิคราะหเ์พือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
 การนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัไดก้ําหนดสญัลกัษณ์ทีใ่ชแ้ทนสถติแิละตวัแปร
ต่างๆ ดงัน้ี 
  
สญัลกัษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 n  หมายถงึ  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 X   หมายถงึ  คา่เฉลีย่ 
 SD หมายถงึ  สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 Loading  หมายถงึ  คา่สมัประสทิธิข์องปจัจยั (Factor) มคีวามสมัพนัธก์บัตวัแปร 
 R2  หมายถงึ  คา่สมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจ 
 AVE  หมายถงึ  ดชันีทีแ่สดงความสามารถควบคุมความผนัแปรของตวัชีว้ดั 
   หมายถงึ  คา่ความเชื่อถอืไดข้อง Cronbach (Cronbach’s ) 
 CR หมายถงึ  คา่ความเชื่อถอืได ้(composite reliability) 
 GoF หมายถงึ  คา่ดชันีความเทีย่งตรง 
 DE หมายถงึ  อทิธพิลทางตรง 
 p value หมายถงึ  ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ
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 สญัลกัษณ์ทีใ่ชใ้นตวัแปรแฝง 
 PPV หมายถงึ  การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นราคา (Perceived Price Value) 
 PQV หมายถงึ  การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพ (Perceived Quality Value) 
 PV  หมายถงึ  การรบัรูคุ้ณคา่ (Perceived Value) 
 BA  หมายถงึ  การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) 
 ST  หมายถงึ  ความพงึพอใจ (Satisfaction) 
 BT  หมายถงึ  ความไวว้างใจในตราสนิคา้ (Brand Trust) 
 RI  หมายถงึ  ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า (Repurchase Intention) 
 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู                        
 ผลวเิคราะหข์อ้มลูของอทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่าและการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ทีส่่งผล
ต่อความตัง้ใจในการซื้อซํ้าของผลิตภณัฑ์ซีเรียลผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ครัง้น้ี ผู้วิจยัได้ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้อง ซึ่งมแีบบสอบถามที่มคีวาม
สมบรูณ์และนํามาใชใ้นการวเิคราะหไ์ดจ้าํนวน 357 ตวัอยา่ง ซึง่ยงัคงอยูใ่นเกณฑท์ีย่อมรบัไดใ้น
การกําหนดกลุ่มตวัอยา่งทีค่วรม ี345-460 ตวัอยา่ง จาก 23 พารามเิตอร ์โดยมผีลการวเิคราะห์
ขอ้มลูดงัน้ี 
 
 ตอนที ่1 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคลโดยหาจาํนวนรอ้ยละ 
 การวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดเ้กบ็ขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง ประกอบดว้ย ผูใ้ชส้ื่อสงัคม
ออนไลน์ทีม่อีายุตัง้แต่ 25 ปี ขึน้ไป และมปีระสบการณ์ซื้อสนิคา้ซเีรยีลผ่านช่องทางออนไลน์ 
อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 357 คน  ซึง่ผลการวเิคราะหล์กัษณะขอ้มลูทัว่ไปของ
กลุ่มตวัอยา่งสรปุไดต้ามตารางที ่10, 11, 12, 13, 14 และ 15 
 
ตารางที ่10 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (เพศ)  

เพศ จาํนวน )คน(  ร้อยละ 
ชาย 136 38.1 
หญงิ 221 61.9 
รวม 357 100.00 

 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่10 แสดงลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง 357 คน สว่น
ใหญ่เป็นเพศหญงิ มจีาํนวน 221 คน คดิเป็นรอ้นละ 61.9 สว่นเพศชายมจีาํนวนทัง้สิน้ 136 คน
คดิเป็นรอ้ยละ 38.1 ตามลาํดบั 
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ตารางที ่11 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (อาย)ุ 
อาย ุ จาํนวน )คน(  ร้อยละ 

25-29 ปี 190 53.2 
30-34 ปี 52 14.6 
35-39 ปี 50 14.0 
40-44 ปี 27 7.6 
45-49 ปี 17 4.8 

มากกวา่ 49 ปี 21 5.9 
รวม 357 100.00 

 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่11 แสดงลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 357 คน สว่นใหญ่
มอีายุ 25-29 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 53.2 โดยมผีูต้ดัสนิใจซือ้ซํ้าทีม่ชี่วงอายุ 30-34 ปี จาํนวน 52 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 14.6 ช่วงอายุ 35-39 ปี จาํนวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14 ช่วงอายุ 40-44 ปี
จาํนวน 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.6 อายุมากกว่า 49 ปี จาํนวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.9 และมี
ชว่งอาย ุ45-49 ปี จาํนวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.8 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่12 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (สถานภาพสมรส) 

สถานภาพสมรส จาํนวน )คน(  ร้อยละ 
โสด 255 71.4 
สมรส 96 26.9 

หมา้ย/หยา่/แยกกนัอยู ่ 6 1.7 
รวม 357 100.00 

 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่12 แสดงลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 357 คน สว่นใหญ่
มสีถานภาพโสด จํานวน 255 คน คดิเป็นรอ้ยละ 71.4 รองลงมาคอืมสีถานภาพสมรสเป็นจํานวน   
96 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.9 และสถานภาพหมา้ย หยา่รา้ง หรอืแยกกนัอยูจ่าํนวน 6 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 1.7 ตามลาํดบั 
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ตารางที ่13 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (การศกึษา) 
ระดบัการศึกษา จาํนวน )คน(  ร้อยละ 
ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 24 6.7 

ปรญิญาตร ี 246 68.9 
สงูกวา่ปรญิญาตร ี 87 24.4 

รวม 357 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่13 แสดงลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 357 คน สว่นใหญ่
มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจาํนวน 246 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.9 รองลงมาคอื สงูกว่าปรญิญาตร ี
จาํนวน 87 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.4 และตํ่ากว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.7 
ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่14 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (อาชพี) 

อาชีพ จาํนวน )คน(  ร้อยละ 
นกัเรยีน/นกัศกึษา 13 3.6 

ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 125 35.6 
พนกังานบรษิทัเอกชน 146 40.9 
ประกอบธุรกจิสว่นตวั 30 8.4 

อื่นๆ 41 11.5 
รวม 357 100.00 

 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่14 แสดงลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 357 คน สว่นใหญ่
ประกอบอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน จาํนวน 146 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.9 รองลงมาประกอบ
อาชพีขา้ราชการหรอืพนักงานรฐัวสิาหกจิ จํานวน 125 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.6 อาชพีอื่นๆ    
41 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.5 ประกอบธุรกจิสว่นตวั จาํนวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.4 และประกอบ
อาชพีเป็นนกัเรยีนหรอืนกัศกึษาจาํนวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.6 ตามลาํดบั 
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ตารางที ่15 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (รายไดต่้อเดอืน) 
รายได้ต่อเดือน จาํนวน )คน(  ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 22 6.2 
10,001-20,000 บาท 87 24.4 
20,001-30,000 บาท 111 31.1 
30,001-40,000 บาท 64 17.9 
มากกวา่ 40,000 บาท 73 20.4 

รวม 357 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่15 แสดงลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 357 คน สว่นใหญ่
มรีายไดต่้อเดอืน 20,001-30,000 บาท จาํนวน 111 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.1 รองลงมาคอืกลุ่ม
ตวัอยา่งผูม้รีายไดต่้อเดอืน 10,000-20,000 บาท จาํนวน 87 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.4 ผูม้รีายได้
ต่อเดอืนมากกว่า 40,000 บาท จาํนวน 73 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.4 ผูม้รีายไดต่้อเดอืน 30,001-
40,000 บาท จาํนวน 64 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.9 และผูม้รีายไดต้ํ่ากว่า 10,000 บาท จาํนวน   
22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.2 ตามลาํดบั 
 
 ตอนที ่2 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผา่นช่องทางออนไลน์โดยหาจาํนวน
รอ้ยละ 
 
ตารางที ่16 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ (ช่องทางออนไลน์ที่

ซือ้สนิคา้บ่อยทีส่ดุ) 
ช่องทางออนไลน์ท่ีซ้ือสินค้าบอ่ยท่ีสดุ จาํนวน )คน(  ร้อยละ 

เฟสบุ๊ค (Facebook) 87 24.4 
อนิสตราแกรม (Instagram) 28 7.8 

ไลน์ (Line) 39 10.9 
ลาซาดา้ (Lazada) 103 28.9 
ชอ็ปป้ี (Shopee) 85 23.8 

อื่นๆ 15 4.2 
รวม 357 100.00 

 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่16 แสดงพฤตกิรรมการใชอ้นิเตอรเ์น็ตของกลุ่มตวัอยา่ง
กลุ่มตวัอยา่ง 357 คน สว่นใหญ่มชี่องทางซือ้สนิคา้ผา่นช่องทางออนไลน์บ่อยทีสุ่ดคอื ลาซาดา้ 



60 

(Lazada) จาํนวน 103 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.9 รองลงมาคอื เฟสบุ๊ค (Facebook) จาํนวน 87 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 24.4 ชอ็ปป้ี (Shopee) จาํนวน 85 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.8 ไลน์ (Line) จาํนวน 
39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.9 อนิสตราแกรม (Instagram) จาํนวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.8 และ
อื่นๆ จาํนวน 15 คน  คดิเป็นรอ้ยละ 4.2 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่17 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ (ความถี่ในการซื้อ

สนิคา้) 
ความถ่ีในการซ้ือสินค้าผา่นช่องทางออนไลน์ จาํนวน )คน(  ร้อยละ 

1 ครัง้/เดอืน 193 54.1 
2 ครัง้/เดอืน 72 20.2 

มากกวา่ 2 ครัง้/เดอืน 92 25.8 
รวม 357 100.00 

 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่17 แสดงพฤตกิรรมการใชอ้นิเตอรเ์น็ตของกลุ่มตวัอยา่ง
กลุ่มตวัอย่าง 357 คน ส่วนใหญ่มคีวามถี่ในการซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ 1 ครัง้/เดอืน 
จาํนวน 193 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.1 รองลงมาคอื มากกวา่ 2 ครัง้/เดอืน จาํนวน 92 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 25.8 และ 2 ครัง้/เดอืน จาํนวน 72 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.2 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่18 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ (ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่

ในแต่ละครัง้) 
จาํนวนค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ีย จาํนวน )คน(  ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ 500 บาท 76 21.3 
500-1,000 บาท 177 49.6 

1,001-1,500 บาท 53 14.8 
1,501-2,000 บาท 26 7.3 
มากกวา่ 2,000 บาท 25 7.0 

รวม 357 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่18 แสดงพฤตกิรรมการใชอ้นิเตอรเ์น็ตของกลุ่มตวัอยา่ง
กลุ่มตวัอย่าง 357 คน ส่วนใหญ่มจีํานวนค่าใชจ้่ายในการซื้อสนิคา้ออนไลน์โดยเฉลี่ยต่อครัง้ 
500-1,000 บาท จาํนวน 177 คน คดิเป็นรอ้ยละ 177 รองลงมาคอื ตํ่ากว่า 500 บาท จาํนวน   
76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.3 1,001-1,500 บาท จํานวน 53 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.8 1,501-
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2,000 บาท จาํนวน 26 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.3 และมากกว่า 2,000 บาท จาํนวน 25 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 7 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่19 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์(ตราสนิคา้ซเีรยีลที่

เลอืกซือ้ใน 3 เดอืน) 
ตราสินค้าซีเรียลท่ีเลือกซ้ือใน 3 เดือน จาํนวน )คน(  ร้อยละ 

เนสทเ์ล่ โกโกค้รัน้ช ์(Nestlé KOKOKRUCH) 150 21.4 
เนสทเ์ล่ ไมโล (Nestlé MILO) 102 14.6 

เนสทเ์ล่ ฮนัน่ีสตาร ์(Nestlé Honey Stars) 38 5.4 
เนสทเ์ล่ คอรน์เฟลกส ์(Nestlé Cornflakes) 77 11 

เนสทเ์ล่ ฟิตเนสส ์(Nestlé Fitness) 29 4.1 
เนสทเ์ล่ เนสวติา้ (Nestlé nesvita) 56 8 

เคลลอ็กซ ์คอรน์เฟลกส ์(Kellogg's CORNFLAKES) 69 9.9 
เคลลอ็กซ ์ฟรอสตี ้(Kellogg's FROSTIES) 23 3.3 

ฮาทเน มสูลี ่(Hahne MUESLI) 9 1.3 
แซนิทาเรยีม วทีบกิซ ์(Sanitarium Weet-Bix) 7 1 

ฟารม์เมอรเ์กรน (Farmer’s Grain) 7 1 
ซเีรยีลซเีครต็ส ์(CerealSecrets) 6 0.9 
ไดมอ่น เกรน (Diamond Grains) 74 10.6 

ครสิป้ีคอรน์ (Krispy Corn) 21 3 
อิม่สขุ (Imsook) 28 4 

อื่นๆ 4 0.6 
รวม 700 100 

 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่19 แสดงพฤตกิรรมการใชอ้นิเตอรเ์น็ตของกลุ่มตวัอยา่ง
กลุ่มตวัอยา่ง 357 คน ใน 3 เดอืนทีผ่่านมาส่วนใหญ่เลอืกซือ้ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ เนสทเ์ล่ 
โกโกค้รัน้ช ์(Nestlé KOKOKRUCH) จํานวน 150 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.4 รองลงมาคอื เนสทเ์ล่ 
ไมโล (Nestlé MILO) จํานวน 102 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.6 เนสทเ์ล่ คอรน์เฟลกส ์(Nestlé 
Cornflakes) จาํนวน 77 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11 ไดมอ่น เกรน (Diamond Grains) จาํนวน 74 คน   
คดิเป็นรอ้ยละ 10.6 เคลลอ็กซ ์คอรน์เฟลกส ์(Kellogg's CORNFLAKES) จาํนวน 69 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 9.9 เนสทเ์ล่ เนสวติา้ (Nestlé Nesvita) จาํนวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8 เนสทเ์ล่ ฮนัน่ี
สตาร ์(Nestlé Honey Stars) จาํนวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.4 เนสทเ์ล่ ฟิตเนสส ์(Nestlé Fitness) 
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จาํนวน 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.1 อิม่สุข (Imsook) จาํนวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4 เคลลอ็กซ ์
ฟรอสตี ้(Kellogg's FROSTIES) จาํนวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.3 ครสิป้ีคอรน์ (Krispy Corn) 
จาํนวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3 ฮาทเน มสูลี ่(Hahne MUESLI) จาํนวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.3 
แซนิทาเรยีม วทีบกิซ ์(Sanitarium Weet-Bix) จาํนวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1 ฟารม์เมอรเ์กรน 
(Farmer’s Grain) จาํนวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1 และซเีรยีลซเีครต็ส ์(CerealSecrets) จาํนวน 
6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.9 และอื่นๆ จาํนวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.6 ตามลาํดบั 
 
 ตอนที ่3 ผลการวเิคราะหค์่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี่ยวกบั
การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพ และดา้นราคา 
 
ตารางที ่20 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณคา่ดา้นราคา 

การรบัรู้ด้านราคา X  S.D. 
การแปล

ผล 
1. ทา่นคดิวา่การซือ้ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้
ผา่นชอ่งทางออนไลน์เป็นสิง่ทีคุ่ม้คา่คุม้ราคา 

3.57 0.861 มาก 

2. ทา่นคดิวา่ราคาของผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้
ผา่นชอ่งทางออนไลน์เป็นราคาทีย่อมรบัได ้

3.73 0.829 มาก 

3. ทา่นคดิวา่ราคาของผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้
ผา่นชอ่งทางออนไลน์มคีวามสมเหตุสมผล 

3.72 0.818 มาก 

รวม 3.47 0.798 มาก 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที ่20 แสดงใหเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคผลติภณัฑซ์เีรยีลผา่นช่องทาง
ออนไลน์มคีวามคดิเหน็ในการรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคา โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.47 สาํหรบัผลการวเิคราะหก์ารรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคารายขอ้ พบว่าการรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคาทีม่ี
ระดบัความคดิเหน็มากทีสุ่ดไดแ้ก่ ท่านคดิว่าราคาของผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่่านซือ้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์เป็นราคาทีย่อมรบัได ้มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.73 รองลงมาคอื ท่านคดิว่าราคาของ
ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่่านซื้อผ่านช่องทางออนไลน์มคีวามสมเหตุสมผล มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.72 และท่านคดิว่าการซือ้ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่่านซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์เป็นสิง่ที่
คุม้คา่คุม้ราคา มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.57 ตามลาํดบั 
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ตารางที ่21 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพ 

การรบัรู้คณุค่าด้านคณุภาพ X  S.D. 
การแปล

ผล 
1. ทา่นคดิวา่คุณภาพคอืสิง่สาํคญัอนัดบัแรกทีจ่ะพจิารณา
เมือ่ซือ้ผลติภณัฑซ์เีรยีล 

4.18 0.855 มาก 

2. ทา่นคดิวา่ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์นําเสนอขอ้มลูสนิคา้และเครือ่งหมาย
รบัรองคุณภาพอยา่งชดัเจน เชน่ อ.ย. 

3.85 0.939 มาก 

3. ทา่นคดิวา่ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์มรีสชาตทิีด่ ี

3.83 0.868 มาก 

4. ทา่นคดิวา่ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์มคีุณภาพทีด่ ี

3.81 0.824 มาก 

รวม 3.91 0.679 มาก 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที ่21 แสดงใหเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคผลติภณัฑซ์เีรยีลผา่นช่องทาง
ออนไลน์มคีวามคดิเหน็ในการรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มคีา่เฉลีย่เท่ากบั 
3.91 สําหรบัผลการวเิคราะหก์ารรบัรูคุ้ณค่าด้านคุณภาพรายขอ้ พบว่าการรบัรูคุ้ณค่าดา้น
คุณภาพที่มรีะดบัความคดิเหน็มากที่สุดได้แก่ ท่านคดิว่าคุณภาพคอืสิง่สําคญัอนัดบัแรกที่จะ
พจิารณาเมื่อซื้อผลติภณัฑซ์เีรยีล มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 รองลงมาคอื ท่านคดิว่าผลติภณัฑ์
ซเีรยีลตราสนิค้าที่ท่านซื้อผ่านช่องทางออนไลน์นําเสนอขอ้มูลสนิค้าและเครื่องหมายรบัรอง
คุณภาพอยา่งชดัเจน เช่น อ.ย. มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.85 ท่าน คดิว่าผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ที่
ท่านซื้อผ่านช่องทางออนไลน์มรีสชาตทิีด่ ีมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83 และท่านคดิว่าผลติภณัฑซ์เีรยีล
ตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์มคีุณภาพทีด่ ีมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.81 ตามลาํดบั 
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 ตอนที ่4 ผลการวเิคราะหค์่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี่ยวกบั
การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
  
ตารางที ่22 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการตระหนกัรู ้

การตระหนักรู้ตราสินค้า X  S.D. 
การแปล

ผล 
1. ทา่นสามารถจดจาํลกัษณะเฉพาะบางอยา่งของ
ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์
ได ้

3.93 0.865 มาก 

2. ทา่นสามารถระลกึถงึโลโกห้รอืสญัลกัษณ์ของตราสนิคา้
ผลติภณัฑซ์เีรยีลทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ได ้

3.90 0.802 มาก 

3. ทา่นเคยไดย้นิหรอืเคยเหน็ตราสนิคา้ผลติภณัฑซ์เีรยีลที่
ทา่นซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ 

3.82 0.872 มาก 

4. ทา่นคุน้เคยกบัผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้
มากกวา่ตราสนิคา้อื่นๆ 

3.90 0.860 มาก 

5. เมือ่พดูถงึผลติภณัฑซ์เีรยีลทีจ่ดัจาํหน่ายผา่นชอ่งทาง
ออนไลน์ ทา่นนึกถงึผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้
เป็นอนัดบัแรก 

3.82 0.892 มาก 

รวม 3.87 0.700 มาก 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที ่22 แสดงใหเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคผลติภณัฑซ์เีรยีลผา่นช่องทาง
ออนไลน์มคีวามคดิเหน็ในการรบัรูคุ้ณค่าดา้นการตระหนักรูต้ราสนิคา้ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 สําหรบัผลการวเิคราะห์การตระหนักรูต้ราสนิค้ารายขอ้ พบว่าการ
ตระหนักรูต้ราสนิค้าที่มรีะดบัความคดิเหน็มากที่สุดได้แก่ ท่านสามารถจดจําลกัษณะเฉพาะ
บางอย่างของผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิค้าที่ท่านซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ได้ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.93 รองลงมาคอื ท่านสามารถระลกึถงึโลโกห้รอืสญัลกัษณ์ของตราสนิคา้ผลติภณัฑซ์เีรยีลที่
ท่านซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ได ้มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.90 ท่านคุน้เคยกบัผลติภณัฑซ์เีรยีลตรา
สนิคา้ทีท่่านซื้อมากกว่าตราสนิคา้อื่นๆ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 ท่านเคยไดย้นิหรอืเคยเหน็ตรา
สนิคา้ผลติภณัฑซ์เีรยีลทีท่่านซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.82 และเมื่อพูดถงึ
ผลติภณัฑซ์เีรยีลที่จดัจําหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ ท่านนึกถงึผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ที่
ทา่นซือ้เป็นอนัดบัแรก มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.82 ตามลาํดบั 
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 ตอนที ่5 ผลการวเิคราะหค์่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี่ยวกบั
ความพงึพอใจ 
 
ตารางที ่23 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความพงึพอใจ 

ความพึงพอใจ X  S.D. 
การแปล

ผล 
1. ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทาง
ออนไลน์ สามารถตอบสนองต่อความคาดหวงัของทา่นได ้

3.83 0.823 มาก 

2. ทา่นมคีวามพงึพอใจต่อผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ที่
ทา่นซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ 

3.81 0.880 มาก 

3. ทา่นคดิวา่การซือ้ผลติภณัฑซ์เีรยีลยีห่อ้ทีท่า่นเลอืกผา่น
ชอ่งทางออนไลน์เป็นการตดัสนิใจทีถู่กตอ้ง 

3.76 0.843 มาก 

4.ทา่นมคีวามพงึพอใจต่อระบบการสัง่ซือ้ผา่นชอ่งทาง
ออนไลน์ของผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นเลอืก 

3.81 0.813 มาก 

5. ทา่นมคีวามพงึพอใจต่อระบบชาํระเงนิผา่นชอ่งทาง
ออนไลน์ของผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นเลอืก 

3.92 0.844 มาก 

6. ทา่นมคีวามพงึพอใจต่อระยะเวลาในการจดัสง่สนิคา้ของ
ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นเลอืก 

3.71 0.858 มาก 

รวม 3.80 0.691 มาก 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที ่23 แสดงใหเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคผลติภณัฑซ์เีรยีลผา่นช่องทาง
ออนไลน์มคีวามคดิเหน็ในการรบัรูคุ้ณค่าดา้นความพงึพอใจ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.80 สาํหรบัผลการวเิคราะหก์ารความพงึพอใจรายขอ้ พบว่าความพงึพอใจทีม่รีะดบั
ความคดิเหน็มากที่สุดไดแ้ก่ ท่านมคีวามพงึพอใจต่อระบบชําระเงนิผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่่านเลอืก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.92 รองลงมาคอื ผลติภณัฑซ์เีรยีล
ตราสนิค้าที่ท่านซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ สามารถตอบสนองต่อความคาดหวงัของท่านได้ มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.83 ท่านมคีวามพงึพอใจต่อผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่่านซือ้ผา่นช่องทาง
ออนไลน์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.81 ท่านมคีวามพงึพอใจต่อระบบการสัง่ซื้อผ่านช่องทางออนไลน์
ของผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่่านเลอืก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.81 ท่านคดิว่าการซือ้ผลติภณัฑ์
ซเีรยีลยีห่อ้ทีท่่านเลอืกผ่านช่องทางออนไลน์เป็นการตดัสนิใจทีถู่กต้อง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.76 
และท่านมคีวามพงึพอใจต่อระยะเวลาในการจดัส่งสนิคา้ของผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่่าน
เลอืก มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.71 ตามลาํดบั 
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 ตอนที ่6 ผลการวเิคราะหค์่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี่ยวกบั
ความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
 
ตารางที ่24 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความไวว้างใจในตราสนิคา้ 

ความไว้วางใจในตราสินค้า X  S.D. 
การแปล

ผล 
1. ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้น้ีเป็นตวัเลอืกแรก
ของทา่น เมือ่ทา่นซือ้ซเีรยีลผา่นชอ่งทางออนไลน์ 

3.82 0.904 มาก 

2. ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทาง
ออนไลน์มปีระสทิธภิาพในการจดัสง่สนิคา้ตรงตามเวลาที่
กาํหนด 

3.74 0.804 มาก 

3. ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทาง
ออนไลน์สามารถรบัประกนัความพงึพอใจได ้

3.72 0.820 มาก 

4. ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทาง
ออนไลน์ใหค้วามเชื่อมัน่วา่จะรกัษาสญัญาไดต้ามทีโ่ฆษณา
ไวบ้นชอ่งทางออนไลน์ 

3.69 0.834 มาก 

5. ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทาง
ออนไลน์นัน้มคีวามใสใ่จในความตอ้งการของลกูคา้ 

3.74 0.820 มาก 

รวม 3.74 0.711 มาก 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที ่24 แสดงใหเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคผลติภณัฑซ์เีรยีลผา่นช่องทาง
ออนไลน์มคีวามคดิเหน็ในความไวว้างใจในตราสนิคา้ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.74 สาํหรบัผลการวเิคราะหค์วามไวว้างใจในตราสนิคา้รายขอ้ พบว่าความไวว้างใจในตราสนิคา้    
ที่มรีะดบัความคดิเหน็มากที่สุดไดแ้ก่ ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ที่ท่านซื้อน้ีเป็นตวัเลอืกแรก
ของท่าน เมื่อท่านซือ้ซเีรยีลผา่นช่องทางออนไลน์ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.82 รองลงมาคอื ผลติภณัฑ์
ซเีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์มปีระสทิธภิาพในการจดัสง่สนิคา้ตรงตามเวลาที่
กําหนด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.74 ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่่านซือ้ผา่นช่องทางออนไลน์นัน้มี
ความใสใ่จในความตอ้งการของลูกคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.74 ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่่าน
ซือ้ผา่นช่องทางออนไลน์สามารถรบัประกนัความพงึพอใจได ้มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.72 และผลติภณัฑ์
ซเีรยีลตราสนิคา้ทีท่่านซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ใหค้วามเชื่อมัน่ว่าจะรกัษาสญัญาไดต้ามทีโ่ฆษณา
ไวบ้นชอ่งทางออนไลน์ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.69 ตามลาํดบั 
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 ตอนที ่7 ผลการวเิคราะหค์่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี่ยวกบั
ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 
 
ตารางที ่25 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 

ความตัง้ใจในการซ้ือซํา้ X  S.D. 
การแปล

ผล 
1. ทา่นตัง้ใจจะบรโิภคผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้
ผา่นชอ่งทางออนไลน์ต่อไปในอนาคต 

3.70 0.906 มาก 

2. ทา่นคดิวา่ทา่นคอืลกูคา้ผูภ้กัดขีองผลติภณัฑซ์เีรยีลตรา
สนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ 

3.51 0.914 มาก 

3. ทา่นจะบรโิภคผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์เป็นประจาํ 

3.40 0.968 มาก 

4. มคีวามเป็นไปไดอ้ยา่งสงู ทีท่า่นจะซือ้ผลติภณัฑซ์เีรยีล
ตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์อกีครัง้ 

3.62 0.963 มาก 

5. ทา่นตัง้ใจจะกลบัมาซือ้ซํ้าอกีครัง้หากมรีายการสง่เสรมิ
การขาย เชน่ การใหค้ปูอง หรอืสว่นลดจากชอ่งทาง
ออนไลน์ 

3.93 0.927 มาก 

รวม 3.74 0.800 มาก 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที ่25 แสดงใหเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคผลติภณัฑซ์เีรยีลผา่นช่องทาง
ออนไลน์มคีวามคดิเหน็ในความตัง้ใจในการซื้อซํ้า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.74 
สาํหรบัผลการวเิคราะหค์วามตัง้ใจในการซือ้ซํ้า รายขอ้ พบว่าความตัง้ใจในการซื้อซํ้าทีม่รีะดบั
ความคดิเหน็มากที่สุดได้แก่ ท่านตัง้ใจจะกลบัมาซื้อซํ้าอกีครัง้หากมรีายการส่งเสรมิการขาย 
เช่น การใหค้ปูอง หรอืส่วนลดจากช่องทางออนไลน์ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.93 รองลงมาคอื ท่าน
ตัง้ใจจะบรโิภคผลติภณัฑ์ซเีรยีลตราสนิค้าที่ท่านซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ต่อไปในอนาคต มี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.70 มคีวามเป็นไปไดอ้ยา่งสงู ทีท่า่นจะซือ้ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่่านซือ้
ผา่นช่องทางออนไลน์อกีครัง้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.62 ท่านคดิว่าท่านคอืลูกคา้ผูภ้กัดขีองผลติภณัฑ์
ซเีรยีลตราสนิคา้ทีท่่านซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.51 และท่านจะบรโิภค
ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่่านซื้อผ่านช่องทางออนไลน์เป็นประจํา มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.40 
ตามลาํดบั 
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ผลการวิเคราะหเ์พ่ือทดสอบสมมติุฐาน 
 การศกึษาในสว่นน้ีเป็นการวเิคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้งเพื่อศกึษาความสมัพนัธ์
ของอทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่าและการตระหนักรูต้ราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อซํ้า
ของผลติภณัฑซ์เีรยีลผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภค จาํนวน 357 คน จากผูท้ีเ่คยมปีระสบการณ์
ซื้อซเีรยีลผ่านช่องทางออนไลน์ อายุ 25 ปีขึน้ไป อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดผ้ล
การวเิคราะหด์งัต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่26 ค่าสถติแิสดงความเทีย่งตรงเชงิเหมอืน (Convergent Validity) และความเชื่อถอืได ้

(Reliability) ของมาตรวดั 
ตวัแปรแฝงและมาตรวดั Cronbach- Loading AVE CR 

PV : การรบัรูคุ้ณคา่ (Perceived Value--PV) 0.721  0.781 0.877 
PPV : การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นราคา (Perceived Price 
Value--PPV) 

 0.895   

PQV : การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพ (Perceived 
Quality Value--PQV) 

 0.873   

BA : การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness-
-BA) 

0.875  0.667 0.909 

BA1 : ทา่นสามารถจดจาํลกัษณะเฉพาะบางอยา่ง
ของผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์ได ้

 0.817   

BA2 : ทา่นสามารถระลกึถงึโลโกห้รอืสญัลกัษณ์
ของตราสนิคา้ผลติภณัฑซ์เีรยีลทีท่า่นซือ้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์ได ้

 0.841   

BA3 : ทา่นเคยไดย้นิหรอืเคยเหน็ตราสนิคา้
ผลติภณัฑซ์เีรยีลทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ 

 0.744   

BA4 : ทา่นคุน้เคยกบัผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ที่
ทา่นซือ้มากกวา่ตราสนิคา้อื่นๆ 

 0.851   

BA5 : เมือ่พดูถงึผลติภณัฑซ์เีรยีลทีจ่ดัจาํหน่าย
ผา่นชอ่งทางออนไลน์ ทา่นนึกถงึผลติภณัฑซ์เีรยีล
ตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้เป็นอนัดบัแรก 

 0.826 
 
 

 

ST : ความพงึพอใจ (Satisfaction--ST) 0.914  0.700 0.930 
ST1 : ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์ สามารถตอบสนองต่อความ
คาดหวงัของทา่นได ้

 0.850   
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ตารางที ่26 ค่าสถติแิสดงความเทีย่งตรงเชงิเหมอืน (Convergent Validity) และความเชื่อถอืได ้
(Reliability) ของมาตรวดั (ต่อ) 

ตวัแปรแฝงและมาตรวดั Cronbach- Loading AVE CR 
ST2 : ทา่นมคีวามพงึพอใจต่อผลติภณัฑซ์เีรยีลตรา
สนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ 

 0.867   

ST3 : ทา่นคดิวา่การซือ้ผลติภณัฑซ์เีรยีลยีห่อ้ที่
ทา่นเลอืกผา่นชอ่งทางออนไลน์เป็นการตดัสนิใจที่
ถูกตอ้ง 

 0.843   

ST4 : ทา่นมคีวามพงึพอใจต่อระบบการสัง่ซือ้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์ของผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ที่
ทา่นเลอืก 

 0.888   

ST5 : ทา่นมคีวามพงึพอใจต่อระบบชาํระเงนิผา่น
ชอ่งทางออนไลน์ของผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ที่
ทา่นเลอืก 

 0.811   

ST6 : ทา่นมคีวามพงึพอใจต่อระยะเวลาในการ
จดัสง่สนิคา้ของผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่น
เลอืก 

 0.755   

BT : ความไวว้างใจในตราสนิคา้ (Brand Trust--
BT) 

0.905  0.726 0.930 

BT1 : ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้น้ีเป็น
ตวัเลอืกแรกของทา่น เมือ่ทา่นซือ้ซเีรยีลผา่น
ชอ่งทางออนไลน์ 

 0.787   

BT2 : ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์มปีระสทิธภิาพในการจดัสง่สนิคา้
ตรงตามเวลาทีก่าํหนด 

 0.843   

BT3 : ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์สามารถรบัประกนัความพงึพอใจ
ได ้

 0.882   

BT4 : ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์ใหค้วามเชือ่มัน่วา่จะรกัษาสญัญา
ไดต้ามทีโ่ฆษณาไวบ้นชอ่งทางออนไลน์ 

 0.868   

BT5 : ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์นัน้มคีวามใสใ่จในความตอ้งการ
ของลกูคา้ 

 0.876   
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ตารางที ่26 ค่าสถติแิสดงความเทีย่งตรงเชงิเหมอืน (Convergent Validity) และความเชื่อถอืได ้
(Reliability) ของมาตรวดั (ต่อ) 

ตวัแปรแฝงและมาตรวดั Cronbach- Loading AVE CR 
RI : ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า (Repurchase 
Intention--RI) 

0.916  0.750 0.933 

RI1 : ทา่นตัง้ใจจะบรโิภคผลติภณัฑซ์เีรยีลตรา
สนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ต่อไปใน
อนาคต 

 0.893   

RI2 : ทา่นคดิวา่ทา่นคอืลกูคา้ผูภ้กัดขีองผลติภณัฑ์
ซเีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ 

 0.867   

RI3 : ทา่นจะบรโิภคผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ที่
ทา่นซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์เป็นประจาํ 

 0.876   

RI4 : มคีวามเป็นไปไดอ้ยา่งสงู ทีท่า่นจะซือ้
ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทาง
ออนไลน์อกีครัง้ 

 0.907   

RI5 : ทา่นตัง้ใจจะกลบัมาซือ้ซํ้าอกีครัง้หากมี
รายการสง่เสรมิการขาย เชน่ การใหค้ปูอง หรอื
สว่นลดจากชอ่งทางออนไลน์ 

 0.781   

 
 จากตารางที ่26 พบว่าตวัแปร (Construct) มคี่า Cronbach’s   สงูกว่า 0.700 ทัง้น้ี
ตวัแปรในสมการโครงสรา้งทุกตวัมคีวามน่าเชื่อถอืได ้(Composite Reliability--CR) อยูใ่นช่วง
ระหว่าง 0.877-0.933 ซึง่ค่า CR ทีย่อมรบัไดค้อื  0.60 และไมค่วรเกนิ 0.95 ซารส์เตด็ท;์ รนิเกลิ; 
และแฮร ์(Sarstedt; Ringle; and Hair. 2017)  และมคี่าความผนัแปรเฉลีย่ (Average Variance 
Extract--AVE) อยูร่ะหว่าง 0.667-0.781 ซึง่เป็นค่า AVE ทีย่อมรบัได ้คอื  0.50 แฮร;์ และคณะ 
(Hair; et al. 2014) หมายความว่า ตวัแปรมาตรวดัมคี่าความเทีย่งตรงเชงิเหมอืนสงู ขอ้คาํถาม
หรอืมาตรวดัทุกขอ้มคีวามสมัพนัธก์บัตวัแปรทีศ่กึษาและสามารถใชเ้ป็นตวัชีว้ดัตวัแปรในกลุ่ม
เดยีวกนัได้ โดยไม่ปะปนกบักลุ่มอื่นๆ และสามารถสะท้อนพฤติกรรมสู่ตวัแปรชี้วดัได้ด ีโดย
สามารถวดัเรื่องราวในหมวดของตนเองไดด้ ีรวมถงึมคี่าความผนัแปรทัง้หมดของตวัแปรชีว้ดัที่
ตวัแปรสามารถควบคุมไดโ้ดยทีทุ่กหมวดมคีา่ความเชื่อถอืในระดบัทีส่งูมาก 
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ตารางที ่27 ผลการวเิคราะหค์วามเทีย่งตรงเชงิจาํแนก (Discriminant Validity) 

Construct CR R2 AVE 
Cross Construct Correlation 

PV BA ST BT RI 
PV 0.877 N/A 0.781 0.883     
BA 0.930 N/A 0.700 0.582 0.816    
ST 0.909 0.626 0.667 0.760 0.622 0.836   
BT 0.930 0.620 0.726 0.662 0.663 0.745 0.852  
RI 0.933 0.527 0.750 0.611 0.622 0.674 0.682 0.866 

คา่เฉลีย่ 0.915 0.591 0.724      
หมายเหต ุ: Gof2 = 0.591 *0.724 ดงันัน้ GoF = 0.654   
 
 จากตารางที ่27 พบวา่ AVE ทีส่นใจมคีา่สงูกว่า Cross Construct Correlation ทุก
คา่ในสดมภเ์ดยีวกนั แสดงวา่มาตรวดัมคีวามเทีย่งตรงเชงิจาํแนกในทุก Construct ทีส่ามารถวดั
ความเทีย่งตรงในกลุ่มเดยีวกนัไดแ้ละไม่ขา้มกลุ่มไปตวัแปรอื่น และพบว่า CR มคี่าสงูกว่า 0.600 
ทุกค่า และ R2 มคี่าสงูกว่า 0.50 มคี่าในระดบักลาง ซารส์เตด็ท;์ รนิเกลิ; และแฮร ์(Sarstedt; 
Ringle; and Hair. 2017)   
 สาํหรบัการวเิคราะหด์ชันีวดัความเทีย่งตรงของตวัแบบในภาพรวม (Goodness of 
Fit-GoF) คอื สมการโครงสรา้งและสมการมาตรวดัมคีวามเทีย่งตรงเพยีงใด พบว่า โครงสรา้งตวั
แบบมีความเที่ยงตรงในภาพรวมเท่ากับ 0.654 แสดงว่าตัวแบบมีคุณภาพเชิงพยากรณ์ 
(Prediction Performance) ในภาพรวมอยูใ่นระดบัด ีมคี่าความผนัผวนเฉลีย่ (AVE) มคี่าเฉลีย่
เทา่กบั 0.724 ซึง่มคีา่อยูร่ะหวา่ง 0.667-0.781 แสดงวา่ ตวัแปรแฝงสามารถสะทอ้นพฤตกิรรมสู่
ตวัชีว้ดัไดด้ ีและตวัแบบมคีวามน่าเชื่อถอื (CR) มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.915 ซึ่งมคี่าอยู่ระหว่าง 
0.887-0.933 แสดงว่ามีตัวแปรสมการเส้นทางที่สามารถพยากรณ์ตัวชี้ว ัดของตัวแปรตาม
เสน้ทางไดด้ ีกล่าวโดยสรปุไดว้า่ เป็นตวัแบบทีม่คีุณภาพในระดบัด ี
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รปูที ่3 เสน้ทางความสมัพนัธข์องตวัแบบสมการโครงสรา้ง 
 
ตารางที ่28 อทิธพิลของบุพปจัจยั (Antecedents) ทีม่ผีลต่อตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

ตวัแปรตาม R2 อิทธิพล 
ตวัแปรอิสระ 

PV BA ST BT RI 
ST 0.626 DE 0.602 0.271 N/A N/A N/A 
BT 0.620 DE N/A 0.326 0.542 N/A N/A 
RI 0.527 DE N/A N/A 0.372 0.405 N/A 

หมายเหต ุ: DE = Direct Effect, N/A = Not Applicable, 
 
 จากรปูที ่3 และตารางที ่28 เมื่อพจิารณาระดบัอทิธพิลของบุพปจัจยัตวัแปรตามต่างๆ 
ทัง้ตวัแปรภายนอก (External Endogenous Variable) และตวัแปรภายใน (Internal Endogenous 
Variable) ในงานวจิยัน้ี คอื อทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่าและการตระหนักรูต้ราสนิคา้ทีส่่งผลต่อ
ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าของผลติภณัฑซ์เีรยีลผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภค ในภาพเสน้ทาง 
พบวา่ 
 การรบัรูคุ้ณคา่มอีทิธพิลทางตรงต่อความพงึพอใจ มคีา่สมัประสทิธิ ์0.602 
 การตระหนกัรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลทางตรงต่อความพงึพอใจและความไวว้างใจในตรา
สนิคา้ มคีา่สมัประสทิธิ ์0.271 และ 0.326 ตามลาํดบั 
 ความพงึพอใจมอีทิธพิลทางตรงต่อความพงึพอใจและความตัง้ใจในการซื้อซํ้า มคี่า
สมัประสทิธิ ์0.542 และ 0.372 ตามลาํดบั 
 ความไวว้างใจในตราสนิคา้มอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า มคี่าสมัประสทิธิ ์
0.405 
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 สรปุภาพรวมของการรบัรูคุ้ณคา่ การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ และความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า
ผลติภณัฑซ์เีรยีลผา่นชอ่งทางออนไลน์สามารถพยากรณ์ไดร้อ้ยละ 52.70 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานของการวจิยัในครัง้น้ี สามารถสรปุไดด้งั ตารางที ่29 ดงัน้ี 
 
ตารางที ่29 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 

สมมติฐาน 
สมัประสิทธ์ิ
เส้นทาง 

T-Stat 
ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 

H1 
การรบัรูคุ้ณคา่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ 
พงึพอใจผา่นชอ่งทางออนไลน์ (PV -> ST) 

0.602 12.482** สนบัสนุน 

H2 
การตระหนกัรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อ
ความพงึพอใจผา่นชอ่งชอ่งทางออนไลน์  
(BA -> ST) 

0.271 5.583** สนบัสนุน 

H3 
การตระหนกัรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อ
ความไวว้างใจในตราสนิคา้ผา่นชอ่งทาง
ออนไลน์ (BA -> BT) 

0.326 6.650** สนบัสนุน 

H4 
ความพงึพอใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ
ไวว้างใจในตราสนิคา้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ 
(ST -> BT) 

0.542 11.001** สนบัสนุน 

H5 
ความพงึพอใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจ
ในการซือ้ซํ้า (ST -> RI) 

0.372 5.490** สนบัสนุน 

H6 
ความไวว้างใจในตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวก
ต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าผา่นผา่นชอ่งทาง
ออนไลน์ (BT -> RI) 

0.405 5.395** สนบัสนุน 

หมายเหต ุ: ** หมายถงึ นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 (p < 0.01) (T-Value  2.576) 
  
 ผลของการทดสอบสมมตฐิานดงัตารางที ่27 สามารถสรปุไดว้า่ ตวัแปรการรบัรูคุ้ณค่า 
มอีิทธิพลเชิงบวกต่อความพงึพอใจผ่านช่องทางออนไลน์ ตวัแปรการตระหนักรู้ตราสนิค้ามี
อทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจผ่านช่องช่องทางออนไลน์ ตวัแปรการตระหนักรูต้ราสนิคา้มี
อทิธพิลเชงิบวกต่อความไว้วางใจในตราสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ตวัแปรความพงึพอใจมี
อทิธพิลเชงิบวกต่อความไว้วางใจในตราสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ตวัแปรความพงึพอใจมี
อทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า  ตวัแปรความไวว้างใจในตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวก
ต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าผา่นผา่นชอ่งทางออนไลน์ อยา่งมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.01 
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บทท่ี 5 
สรปุผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวจิยัเรื่อง อทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่าและการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อความ
ตัง้ใจในการซือ้ซํ้าของผลติภณัฑซ์เีรยีลผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
มวีตัถุประสงค ์1) เพื่อศกึษาการรบัรูคุ้ณค่าและการตระหนักรูท้ีม่ผีลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 
และ 2) เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชงิสาเหตุที่มอีทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่าและ
การตระหนักรูต้ราสนิค้าที่มผีลต่อ ความพงึพอใจ ความไวว้างใจตราสนิคา้ และความตัง้ใจใน
การซือ้ซํ้า ผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดยรวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถาม
กบักลุ่มตวัอย่าง จํานวนทัง้สิน้ 357 ชุด สามารถสรุปผลการวจิยั โดยเรยีงลําดบัการนําเสนอไว้
ดงัน้ี 
 1.  สรปุผลการวจิยั 
 2.  อภปิรายผลการวจิยั 
 3.  ขอ้เสนอแนะการวจิยั 
 
สรปุผลการวิจยั 
 สว่นที ่1 การวเิคราะหล์กัษณะขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง  
 ลกัษณะขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 357 คน สรปุไดด้งัน้ี 
 1. เพศ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ 
 2. อาย ุผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่อาย ุ25-29 ปี 
 3. สถานภาพสมรส ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มสีถานภาพโสด 
 4. ระดบัการศกึษาสงูสดุ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษาสงูสดุปรญิญาตร ี
 5. อาชพี ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน 
 6. รายไดต่้อเดอืน ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีายไดต่้อเดอืน 20,001-30,000 บาท 
 
 สว่นที ่2 การวิเคราะห์ด้านพฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของกลุ่ม
ตวัอยา่ง 
 ลกัษณะพฤตกิรรมการใชอ้นิเตอรเ์น็ตของกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 357 คน สรปุไดด้งัน้ี 
 1. ช่องทางออนไลน์ทีซ่ือ้สนิคา้มากทีสุ่ด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้สนิคา้ผ่าน
ชอ่งทาง ลาซาดา้ (Lazada) 
 2. ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ 1 ครัง้/เดอืน 
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 3. ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้สนิคา้ผา่นช่องทางออนไลน์แต่ละครัง้ ผูต้อบแบบสอบถาม
สว่นใหญ่มคีา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในแต่ละครัง้ 500-1,000 บาท 
 4. ซเีรยีลตราสนิคา้ทีเ่ลอืกซือ้ในช่วงเวลา 3 เดอืน ทีผ่า่นมา ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่
เลอืกซือ้ซเีรยีลตราสนิคา้ เนสทเ์ล่ โกโกค้รัน้ช ์
 
 สว่นที ่3 ผลการวเิคราะหก์ารรบัรูคุ้ณค่าและการตระหนักรูต้ราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความ
ตัง้ใจในการซือ้ซํ้าของผลติภณัฑซ์เีรยีลผา่นชอ่งทางออนไลน์ 
 จากการศกึษาสามารถสรปุไดด้งัน้ี 
 1.  การรบัรูคุ้ณคา่ประกอบไปดว้ย 
  1.1 ดา้นการรบัรูด้า้นราคา พบว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคา มรีะดบัความคดิเหน็
อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่3.47 
  1.2 ดา้นการรบัรูด้า้นคุณภาพ พบว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นคุณภาพ มรีะดบัความ
คดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่3.91 
 2. การตระหนักรูต้ราสนิคา้ พบว่า การตระหนักรูต้ราสนิคา้ มรีะดบัความคดิเหน็อยู่
ในระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่3.87 
 3. ความพึงพอใจ พบว่า ความพึงพอใจ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
โดยรวมเฉลีย่ที ่3.80 
 4. ความไว้วางใจในตราสินค้า พบว่า ความไว้วางใจในตราสินค้า มีระดบัความ
คดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่3.74 
 5. ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า พบว่า ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่น
ระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ท ี3.74 
 
 สว่นที ่4 ผลการวเิคราะหเ์พือ่ทดสอบสมมตุฐิาน 
 สมมตฐิานในการวจิยั 
  สมมตฐิานที ่1 การรบัรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความวา่ การรบัรูคุ้ณคา่ทาํใหเ้กดิความพงึพอใจ 
  สมมตฐิานที ่2 การตระหนักรูต้ราสนิค้ามอีทิธิพลเชงิบวกต่อความพงึพอใจผ่าน
ชอ่งชอ่งทางออนไลน์ 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่า การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ทาํใหเ้กดิความ
พงึพอใจ 
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  สมมตฐิานที ่3 การตระหนักรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความไวว้างใจในตรา
สนิคา้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่า การตระหนักรูต้ราสนิคา้ทาํใหค้วามไว ้
วางใจในตราสนิคา้ 
  สมมตฐิานที ่4 ความพงึพอใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์ 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่า ความพงึพอใจทาํใหเ้กดิความไวว้างใจใน
ตราสนิคา้ 
  สมมตฐิานที ่5 ความพงึพอใจมอีิทธิพลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซื้อซํ้าผ่าน
ชอ่งทางออนไลน์ 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่า ความพงึพอใจทาํใหเ้กดิความตัง้ใจในการ
ซือ้ซํ้า 
  สมมตฐิานที ่6 ความไวว้างใจในตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการ
ซือ้ซํ้าผา่นผา่นชอ่งทางออนไลน์ 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่า ความไวว้างใจในตราสนิคา้ทําใหเ้กดิ
ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 
 
อภิปรายผลการวิจยั 
 จากการศกึษาเกีย่วกบัความสมัพนัธเ์ชงิโครงสรา้งของอทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่าและ
การตระหนักรูต้ราสนิคา้ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อซํ้าของผลติภณัฑซ์เีรยีลผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ไดแ้ก่ การรบัรูคุ้ณค่า การตระหนักรูต้ราสนิคา้ ความพงึพอใจ ความไวว้างใจในตรา
สนิคา้ และความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า สามารถอภปิรายผลการศกึษาไดด้งัน้ี 
 1) การรบัรูคุ้ณค่ามอีทิธพิลต่อความพงึพอใจ อย่างมนีัยสําคญัที่ระดบั .01 แสดงให้
เหน็วา่ การรบัรูคุ้ณคา่มอีทิธพิลทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจ ทัง้ในดา้นของการรบัรูคุ้ณภาพ
และการรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคา สอดคลอ้งกบั เดอเมอรก์ูเนส (Demirgunes. 2015) ซึง่ศกึษาเกีย่วกบั
ความสาํคญัเชงิสมัพนัธข์องการรบัรูคุ้ณค่า ความพงึพอใจ และการรบัรูค้วามเสีย่ง ต่อความเตม็
ใจทีจ่ะจ่าย พบว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคาคอืสิง่สาํคญัในการสรา้งความพงึพอใจและความเตม็
ใจทีจ่ะจ่ายในช่องทางซือ้ขายผา่นโทรศพัทม์อืถอื และสอดคลอ้งกบั (อมัพล ชูสนุก; และคณะ. 
2560) ซึง่ศกึษาเกีย่วกบัอทิธพิลของการรบัรูคุ้ณคา่ดา้นราคา และดา้นคุณภาพต่อความไวว้างใจ 
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ความพงึพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาซื้อซํ้าของผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพมอีทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจ  
 2) การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจผ่านช่องช่องทาง
ออนไลน์ อย่างมนีัยสําคญัทีร่ะดบั .01 แสดงใหเ้หน็ว่า การตระหนักรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลทําให้
ผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจต่อผลติภณัฑซ์เีรยีลผ่านช่องทางออนไลน์ สอดคลอ้งกบัการศกึษา
ของ มอูาลา (Muala. 2018) ซึง่ศกึษาเกีย่วกบั อทิธพิลของการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ทีม่ต่ีอความ
พงึพอใจของลกูคา้ พบวา่ การตระหนกัรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 
 3)  การตระหนักรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ อย่างมี
นยัสาํคญัทีร่ะดบั .01 แสดงใหเ้หน็วา่ การตระหนกัรูต้ราสนิคา้สง่ผลใหผู้บ้รโิภคผลติภณัฑซ์เีรยีล
ผา่นช่องทางออนไลน์รูส้กึคุน้เคยกบัตราสนิคา้ เมื่อรูส้กึคุน้เคยกบัตราสนิคา้กจ็ะรูส้กึไวว้างใจใน
ตราสนิคา้มากยิง่ขึน้ สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ มดัซคัเคอร;์ และนูรไ์ฟยดา (Mudzakkir; and 
Nurfaida. 2015) ซึง่ศกึษาเกี่ยวกบั อทิธพิลของการตระหนักรูท้ีม่ผีลต่อความไวว้างใจในตรา
สนิค้าผ่านภาพลกัษณ์สนิค้าของตราสนิค้าผลติภณัฑ์อสิลาม พบว่า การตระหนักรู้ตราสนิค้า
อทิธพิลต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
 4) ความพงึพอใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ อย่างมนียัสาํคญัที่
ระดบั .01 แสดงใหเ้หน็วา่ ความพงึพอใจมอีทิธพิลทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
เมื่อผู้บรโิภครู้สกึพงึพอใจแล้ว จะส่งผลใหผู้้บรโิภคเกดิความภกัดใีนตราสนิค้า ยิง่มคีวามพงึ
พอใจมากก็ยิง่มรีะดบัความไว้วางใจในตราสนิค้ามากขึน้เช่นกนั สอดคล้องกบัการศกึษาของ   
มารสิท;์ ยรูอิาต;ิ และนาจบิ (Marist; Yuliati; and Najib. 2014) ซึง่ศกึษาเกีย่วกบั บทบาทของ
กจิกรรมในการสรา้งความพงึพอใจ ความไวว้างใจ และความภกัดขีองตราสนิคา้ ของผลติภณัฑ์
เครือ่งดื่มเกลอืแร ่พบวา่ ความพงึพอใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
  5)  ความพงึพอใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าอยา่งมนียัสาํคญัที ่.01 
แสดงใหเ้หน็ว่า ความพงึพอใจมอีทิธพิลทําใหผู้บ้รโิภคมคีวามตัง้ใจกลบัมาซือ้ผลติภณัฑซ์เีรยีล
ซํ้าผ่านช่องทางออนไลน์ สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ โอเยเดเล; และคณะ (Oyedele; et al. 
2018) ซึ่งศกึษาเกีย่วกบัการสรา้งแบบจําลองความพงึพอใจและความตัง้ใจในการซื้อซํ้าของโม
บายสมารท์รสิทแ์บนดใ์นบทบาทของจติสาํนึกทางสงัคมและการรบัรูคุ้ณคา่พบวา่ ความพงึพอใจ
มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซื้อซํ้า หากผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจต่อสมารท์รสิท์
แบนดแ์ลว้ กจ็ะทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความตัง้ใจกลบัมาซือ้สมารท์รสิทแ์บนดซ์ํ้า 
 6)  ความไวว้างใจในตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า อยา่งมนียัสาํคญัที ่
.01 แสดงใหเ้หน็ว่า ความไวว้างใจในตราสนิคา้มอีทิธพิลทําใหผู้บ้รโิภคมคีวามตัง้ใจกลบัมาซื้อ
ผลติภณัฑซ์เีรยีลซํ้าผ่านช่องทางออนไลน์ สอดคล้องกบัการศกึษาของ อาหมดั; และคณะ 
(Ahmad; et al. 2016) ซึง่ศกึษาเกีย่วกบั ความไวว้างใจตราสนิคา้ทีม่อิทิธพิลต่อความตัง้ใจใน
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การซื้อซํ้าในผลิตภณัฑ์สนิค้าเกษตร ในประเภทปากีสถาน โดยพบว่าความไว้วางใจในตรา
สนิคา้เกษตรมผีลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 
 
ข้อเสนอแนะการวิจยั 
 1. ขอ้เสนอแนะในการนําผลการวจิยัไปประยกุตใ์ช ้ 
  จากผลการศึกษาจะพบว่า การรบัรูคุ้ณค่า มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการซื้อซํ้า
ผลติภณัฑซ์เีรยีลผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งจะเหน็ว่าลําดบัความสําคญัของการรบัรูคุ้ณค่าดา้น
คุณภาพมมีากทีสุ่ด ซึง่ถอืไดว้่าเป็นเรื่องทีค่วรใหค้วามสาํคญัเพื่อทาํใหเ้กดิความตัง้ใจในการซือ้
ซํ้าผลิตภณัฑ์ซีเรยีลให้มากขึ้น รองลงมาคอืการรบัรู้คุณค่าด้านราคา และการตระหนักรู้ตรา
สนิคา้ ตามลาํดบั โดยสามารถสรปุขอ้เสนอแนะไดด้งัน้ี 
  1) เน่ืองจากผูบ้รโิภครบัรูคุ้ณค่าด้านคุณภาพโดยใหค้วามสําคญัความสําคญักบั
เครื่องหมายรบัรองคุณภาพ ดงันัน้ผูป้ระกอบการตราสนิค้าใหม่ที่เขา้สู่ตลาดออนไลน์ ควรทํา
เรือ่งขอเครือ่งหมายรบัรองคุณภาพ เชน่ อ.ย. ก่อนทีจ่ะนําสนิคา้มาจดัจาํหน่ายผา่นชอ่งทางออนไลน์ 
  2) ผูผ้ลติหรอืผูป้ระกอบการผลติภณัฑซ์เีรยีลผ่านช่องทางออนไลน์ควรปรบัปรุง
คุณภาพของผลติภณัฑอ์ยา่งต่อเน่ือง ใหม้คีุณภาพทีด่ขี ึน้ และรกัษาคุณภาพทีด่อียูเ่สมอ 
  3) ผูผ้ลติหรอืผูป้ระกอบการผลติภณัฑ์ซเีรยีลผ่านช่องทางออนไลน์ควรใหค้วาม 
สาํคญักบัรสชาต ิดงันัน้ควรมกีารควบคุมกระบวนการผลติเพือ่ใหร้สชาตเิป็นมาตรฐาน 
  4) ผูผ้ลติหรอืผูป้ระกอบการผลติภณัฑ์ซเีรยีลผ่านช่องทางออนไลน์ควรใหค้วาม 
สาํคญักบัราคาใหผู้บ้รโิภครูส้กึคุม้ค่า เช่น การเพิม่ปรมิาณซเีรยีลเพื่อใหผู้บ้รโิภครูส้กึคุม้ค่ามาก
ยิง่ขึน้ หรอืการแถมของเล่นเพือ่ใหส้ะสม เป็นตน้ 
  5) ผูผ้ลติหรอืผูป้ระกอบการผลติภณัฑ์ซเีรยีลผ่านช่องทางออนไลน์ควรใหค้วาม 
สาํคญัการโฆษณาเพื่อใหต้ราสนิคา้เป็นทีรู่จ้กัมากยิง่ขึน้ โดยเฉพาะอยา่งยิง่การโฆษณาผา่นสื่อ
ออนไลน์ เช่น การโปรโมทโพสผ่านเฟสบุ๊ค การลงโฆษณาผ่านกูเกิล แอดเวิดส์ (Google 
AdWords) เป็นตน้ 
 
 2. ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป 
  1) เน่ืองจากการวจิยัในครัง้น้ี ผูว้จิยัมเีวลาจํากดั จงึศกึษากบักลุ่มตวัอย่างเฉพาะ
จงัหวดักรงุเทพมหานครเพยีงจงัหวดัเดยีว ทาํใหข้อ้มลูอาจจะกระจายไมท่ัว่ถงึ ในอนาคตจงึควร
ศึกษากบัผู้มปีระสบการณ์ในการซื้อผลิตภณัฑ์ซีเรยีลออนไลน์ในจงัหวดัอื่นๆ เพิ่มเติมด้วย 
โดยเฉพาะเขตปรมิณฑลและจงัหวดัรอง เพราะประชากรมกีําลงัซื้อสูง และเพื่อเป็นการสนับสนุน
การซือ้สนิคา้ออนไลน์ใหม้ากยิง่ขึน้ 
 



79 

  2) เน่ืองจากการวจิยัครัง้น้ีศกึษาตวัแปรอสิระคอื 1) การรบัรูคุ้ณค่า ซึง่ประกอบไป
ดว้ย การรบัรูคุ้ณค่าดา้นคุณภาพและการรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคา 2) การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ จาก
ขอ้เสนอแนะของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า ยงัมตีวัแปรอกีหลายตวัที่น่าสนใจศกึษาในการทํา
วจิยัครัง้ต่อไป เช่น การรบัรูคุ้ณค่าดา้นประสบการณ์ การสง่เสรมิการขาย การรบัรูผ้า่นสื่อต่างๆ 
เป็นตน้ 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง อิทธิพลของการรบัรู้คณุค่าและการตระหนักรู้ตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการซ้ือซํา้ของ 

ผลิตภณัฑซี์เรียลผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

คาํช้ีแจง 
 1. แบบสอบถามน้ีผูว้จิยัมคีวามประสงค์ใหผู้ต้อบแบบสอบถามแสดงความคดิเหน็
อยา่งอสิระ กรณุาตอบคาํถามดว้ยตวัของทา่นเอง  
 2. ผูว้จิยัจะถอืว่าคําตอบ หรอืขอ้มลูจากผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมดเป็นความลบัจะ
นําไปใชเ้พือ่การศกึษาเทา่นัน้  
 3.  แบบสอบถามชุดน้ี ม ี8 ตอน ขอใหท้่านตอบทุกขอ้และทุกตอน ผูว้จิยัขอขอบพระคุณ
ผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านทีเ่สยีสละเวลาอนัมคี่าของท่านในการตอบแบบสอบถามชุดน้ี ผูว้จิยั
คาดว่าขอ้มลูทีไ่ดร้บัจะเป็นประโยชน์อย่างยิง่ทีจ่ะนําไปพจิารณากําหนดแนวทางในการพฒันา
คุณภาพการบรกิารใหม้ปีระสทิธภิาพอย่างเป็นระบบ เพื่อนําพาองคก์ารไปสู่ความเป็นเลศิ และ
ความอยูร่อดขององคก์ารต่อไป 
 โดยแบบสอบถามชุดน้ี แบ่งออกเป็น 8 ตอน ไดแ้ก่ 
 ตอนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนที ่2 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ 
 ตอนที ่3 การรบัรูคุ้ณคา่ 
 ตอนที ่4 การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
 ตอนที ่5 ความพงึพอใจ 
 ตอนที ่6 ความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
 ตอนที ่7 ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้รโิภค 
 ตอนที ่8 ขอ้เสนอแนะ 
 
 

พรีวชิญ ์ธรีะกาญจน์ 
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขาวชิาการจดัการอุตสาหกรรม 
สถาบนัเทคโนโลยไีทย – ญีปุ่น่ 
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ตอนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คาํช้ีแจง  โปรดพจิารณาคาํถามแต่ละขอ้ และทาํเครือ่งหมาย  ลงใน  ตามขอ้มลูของทา่น 
 
1. เพศ 
  ชาย  หญงิ 
2. อาย ุ 
  ตํ่ากวา่ 25 ปี  25-29 ปี 
  30-34 ปี  35-39 ปี 
  40-44 ปี  45-49 ปี 
  มากกวา่ 49 ปี 
3. สถานภาพสมรส 
  โสด  สมรส 
  หมา้ย/หยา่/แยกกนัอยู ่
4. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
  ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี   ปรญิญาตร ี
  สงูกวา่ปรญิญาตร ี
5. อาชพี 
  นกัเรยีน/นกัศกึษา  ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
  พนกังานบรษิทัเอกชน  ประกอบธุรกจิสว่นตวั 
  อื่นๆ โปรดระบุ…………………………………   
6. รายไดต่้อเดอืน 
  ตํ่ากวา่ 10,000 บาท  10,000-20,000 บาท 
  20,001-30,000 บาท  30,001-40,000 บาท 
  มากกวา่ 40,000 บาท 
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ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผา่นช่องทางออนไลน์ 
คาํช้ีแจง  โปรดพจิารณาคาํถามแต่ละขอ้ และทาํเครือ่งหมาย  ลงใน  ตามขอ้มลูของทา่น 
 
1. ทา่นซือ้สนิคา้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ใดบ่อยทีส่ดุ 
  Facebook  Instagram 
  Line  Lazada 
  Shopee  อื่นๆ โปรดระบุ…………………… 
2. ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ 
  1 ครัง้/เดอืน  2 ครัง้/เดอืน  
  มากกวา่ 2 ครัง้/เดอืน 
3. จาํนวนคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้สนิคา้ชอ่งทางออนไลน์ในแต่ละครัง้ 
  ตํ่ากวา่ 500 บาท  500-1,000 บาท 
  1,001-1,500 บาท  1,501-2,000 บาท 
  มากกวา่ 2,000 บาท 
4. ในช่วงเวลา 3 เดอืนทีผ่่านมา ท่านเลอืกซื้อซเีรยีลตราสนิคา้ใดบ้างผ่านช่องทางออนไลน์ 
(เลอืกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
  เนสทเ์ล่ โกโกค้รัน้ช ์(Nestlé KOKOKRUCH) 
  เนสทเ์ล่ ไมโล (Nestlé MILO) 
  เนสทเ์ล่ ฮนัน่ีสตาร ์(Nestlé Honey Stars) 
  เนสทเ์ล่ คอรน์เฟลกส ์(Nestlé Cornflakes) 
  เนสทเ์ล่ ฟิตเนสส ์(Nestlé Fitness) 
  เนสทเ์ล่ เนสวติา้ (Nestlé Nesvita)  
  เคลลอ็กซ ์คอรน์เฟลกส ์(Kellogg's CORNFLAKES) 
  เคลลอ็กซ ์ฟรอสตี ้(Kellogg's FROSTIES) 
  ฮาทเน มสูลี ่(Hahne MUESLI)    
  แซนิทาเรยีม วทีบกิซ ์(Sanitarium Weet-Bix)    
  ฟารม์เมอรเ์กรน (Farmer’s Grain) 
  ซเีรยีลซเีครต็ส ์(CerealSecrets) 
  ไดมอ่น เกรน (Diamond Grains)     
  ครสิป้ีคอรน์ (Krispy Corn) 
  อิม่สขุ (Imsook)     
  อื่นๆ โปรดระบุ…………………………………   
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ตอนท่ี 3 การรบัรู้คณุค่า 
คาํช้ีแจง โปรดพจิารณาคําถามแต่ละขอ้ และทําเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเหน็

ของทา่น 
 

ข้อท่ี ข้อคาํถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

มา
กที่

สดุ
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

5 4 3 2 1 
การรบัรู้คณุค่าด้านราคา (Perceived Price Value -- PPV) 

1. 
ทา่นคดิวา่การซือ้ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้
ผา่นชอ่งทางออนไลน์เป็นสิง่ทีคุ่ม้คา่คุม้ราคา 

     

2. 
ทา่นคดิวา่ราคาของผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้
ผา่นชอ่งทางออนไลน์เป็นราคาทีย่อมรบัได ้

     

3. 
ทา่นคดิวา่ราคาของผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้
ผา่นชอ่งทางออนไลน์มคีวามสมเหตุสมผล 

     

การรบัรู้คณุค่าด้านคณุภาพ (Perceived Quality Value -- PQV) 

1. 
ทา่นคดิวา่คุณภาพคอืสิง่สาํคญัอนัดบัแรกทีจ่ะพจิารณา
เมือ่ซือ้ผลติภณัฑซ์เีรยีล 

     

2. 
ทา่นคดิวา่ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์นําเสนอขอ้มลูสนิคา้และเครือ่งหมาย
รบัรองคุณภาพอยา่งชดัเจน เชน่ อ.ย. 

     

3. 
ทา่นคดิวา่ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์มรีสชาตทิีด่ ี

     

4. 
ทา่นคดิวา่ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์มคีุณภาพทีด่ ี
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ตอนท่ี 4 การตระหนักรู้ตราสินค้า 
คาํช้ีแจง โปรดพจิารณาคําถามแต่ละขอ้ และทําเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเหน็

ของทา่น 
 

ข้อท่ี ข้อคาํถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

มา
กที่

สดุ
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

5 4 3 2 1 
การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness--BA) 

1. 
ทา่นสามารถจดจาํลกัษณะเฉพาะบางอยา่งของ
ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทาง
ออนไลน์ได ้

     

2. 
ทา่นสามารถระลกึถงึโลโกห้รอืสญัลกัษณ์ของตราสนิคา้
ผลติภณัฑซ์เีรยีลทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ได ้

     

3. 
ทา่นเคยไดย้นิหรอืเคยเหน็ตราสนิคา้ผลติภณัฑซ์เีรยีลที่
ทา่นซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ 

     

4. 
ทา่นคุน้เคยกบัผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้
มากกวา่ตราสนิคา้อื่นๆ 

     

5. 
เมือ่พดูถงึผลติภณัฑซ์เีรยีลทีจ่ดัจาํหน่ายผา่นชอ่งทาง
ออนไลน์ ทา่นนึกถงึผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่น
ซือ้เป็นอนัดบัแรก 
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ตอนท่ี 5 ความพึงพอใจ 
คาํช้ีแจง โปรดพจิารณาคําถามแต่ละขอ้ และทําเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเหน็

ของทา่น 
 

ข้อท่ี ข้อคาํถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

มา
กที่

สดุ
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

5 4 3 2 1 
ความพึงพอใจ (Satisfaction--ST) 

1. 
ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทาง
ออนไลน์ สามารถตอบสนองต่อความคาดหวงัของทา่น
ได ้

     

2. 
ทา่นมคีวามพงึพอใจต่อผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ที่
ทา่นซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ 

     

3. 
ทา่นคดิวา่การซือ้ผลติภณัฑซ์เีรยีลยีห่อ้ทีท่า่นเลอืกผา่น
ชอ่งทางออนไลน์เป็นการตดัสนิใจทีถู่กตอ้ง 

     

4. 
ทา่นมคีวามพงึพอใจต่อระบบการสัง่ซือ้ผา่นชอ่งทาง
ออนไลน์ของผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นเลอืก 

     

5. 
ทา่นมคีวามพงึพอใจต่อระบบชาํระเงนิผา่นชอ่งทาง
ออนไลน์ของผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นเลอืก 

     

6. 
ทา่นมคีวามพงึพอใจต่อระยะเวลาในการจดัสง่สนิคา้ของ
ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นเลอืก 

     

7. 
ทา่นมคีวามพงึพอใจต่อการบรกิารผา่นชอ่งทางออนไลน์
เมือ่เกดิขอ้ผดิพลาด เชน่ การสง่สนิคา้ผดิ การสง่สนิคา้
ไมค่รบจาํนวน 
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ตอนท่ี 6 ความไว้วางใจในตราสินค้า 
คาํช้ีแจง โปรดพจิารณาคําถามแต่ละขอ้ และทําเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเหน็

ของทา่น 
 

ข้อท่ี ข้อคาํถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

มา
กที่

สดุ
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

5 4 3 2 1 
ความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust--BT) 

1. 
ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้น้ีเป็นตวัเลอืกแรก
ของทา่น เมือ่ทา่นซือ้ซเีรยีลผา่นชอ่งทางออนไลน์ 

     

2. 
ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทาง
ออนไลน์มปีระสทิธภิาพในการจดัสง่สนิคา้ตรงตามเวลา
ทีก่าํหนด 

     

3. 
ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทาง
ออนไลน์สามารถรบัประกนัความพงึพอใจได ้

     

4. 
ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทาง
ออนไลน์ใหค้วามเชื่อมัน่วา่จะรกัษาสญัญาไดต้ามที่
โฆษณาไวบ้นชอ่งทางออนไลน์ 

     

5. 
ผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทาง
ออนไลน์นัน้มคีวามใสใ่จในความตอ้งการของลกูคา้ 
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ตอนท่ี 7 ความตัง้ใจในการซ้ือซํา้ 
คาํช้ีแจง โปรดพจิารณาคําถามแต่ละขอ้ และทําเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเหน็

ของทา่น 
 

ข้อท่ี ข้อคาํถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

มา
กที่

สดุ
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

5 4 3 2 1 
ความตัง้ใจในการซ้ือซํา้ (Repurchase Intention--RI) 

1. 
ทา่นตัง้ใจจะบรโิภคผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้
ผา่นชอ่งทางออนไลน์ต่อไปในอนาคต 

     

2. 
ทา่นคดิวา่ทา่นคอืลกูคา้ผูภ้กัดขีองผลติภณัฑซ์เีรยีลตรา
สนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ 

     

3. 
ทา่นจะบรโิภคผลติภณัฑซ์เีรยีลตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์เป็นประจาํ 

     

4. 
มคีวามเป็นไปไดอ้ยา่งสงู ทีท่า่นจะซือ้ผลติภณัฑซ์เีรยีล
ตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์อกีครัง้ 

     

5. 
ทา่นตัง้ใจจะกลบัมาซือ้ซํ้าอกีครัง้หากมรีายการสง่เสรมิ
การขาย เชน่ การใหค้ปูอง หรอืสว่นลดจากชอ่งทาง
ออนไลน์ 

     

 
ตอนท่ี 8 ข้อเสนอแนะ 
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
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