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 Abstract  
 This study aims to investigate the factors influencing consumers' online purchase decision 

in Surin Province, including brand awareness, brand image, trust, and perceived value. 

Nonprobability sampling, specifically purposive sampling, was used to select a sample of 400 

consumers residing in Surin Province who had made online purchases through various online 

platforms. The data were analyzed using statistical techniques such as frequency, percentage, mean, 

standard deviation, and multiple regression analysis.  

 The findings of the study revealed that the majority of respondents were female, with an 

age of 20 years or younger. Most respondents were single and had a bachelor's degree. The 

predominant occupation was students, and the average monthly income ranged from 15,000 to 

25,000 baht. The results of the regression analysis indicated that brand awareness, brand image, 

trust, and perceived value significantly influenced consumers' online purchase decision in Surin 

Province at a significance level of 0.05. 

(Total 121 pages) 

 

Keywords: Brand Awareness, Brand Image, Trust, Perceived Value 

  



 ง 

สารบัญ 
 

หน้า 
กติติกรรมประกาศ ก 
บทคัดย่อภาษาไทย ข 
บทคัดย่อภาษาองักฤษ ค 
สารบัญ ง 
สารบัญตาราง ฉ 
สารบัญรูป ช 
  
บทที ่1 บทน า 1 
 1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 1 
 1.2 วตัถุประสงคก์ารวจิยั 7 
 1.3 ขอบเขตของการวจิยั 8 
 1.4 กรอบแนวคิดการวจิยั 8 
 1.5 สมมติฐานการวิจยั 9 
 1.6 นิยามศพัท ์ 10 
 1.7 ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ 11 
   
บทที ่2 ทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง / ทฤษฏีที่เกีย่วข้อง 13 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ตราสินคา้ 13 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 27 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความเช่ือใจ 32 

 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่า 38 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 44 
 2.6 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 48 
  

 
 
 

 



 จ 

สารบัญ (ต่อ) 
 

  หน้า 

บทที ่3 ระเบียบวธีิการวจัิย 54 

 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 54 

 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 55 

 3.3 การสร้างและการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 57 

 3.4 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 64 
 3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 65 
 3.6 สัญลกัษณ์ในงานวเิคราะห์ขอ้มูล 67 
   
บทที ่4 ผลการวจัิย 69 
 4.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งดว้ยสถิติเชิงพรรณนา 69 
 4.2 การวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของแต่ละตวัแปร 72 
 4.3 ผลการวเิคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานการวจิยั 77 
   
บทที ่5 สรุปผลและข้อเสนอแนะ 81 
 5.1 สรุปผลการวจิยั 81 
 5.2 กรอบแนวคิดใหม่ 83 
 5.3 อภิปรายผล 83 
 5.4 ขอ้เสนอแนะ 85 
   
บรรณานุกรม 
 

 88 

ภาคผนวก  98 
        ภาคผนวก ก     ผลการประเมินความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม (IOC) 99 
        ภาคผนวก ข     แบบสอบถาม 115 
   
ประวตัิผู้วจัิย  121 



 ฉ 

สารบัญตาราง 
 

หน้า 
ตารางที ่   

2.1 สรุปส าหรับแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 52 
3.1 แสดงผลการประเมินความสอดคลอ้ง ระหวา่งจุดประสงคก์บัรูปแบบ

และเน้ือหา (เกณฑก์ารประเมินค่า IOC ของผูเ้ช่ียวชาญ) 
60 

3.2 ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟาของแบบสอบถาม 65 

4.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา  
(ดา้นเพศ) 

69 

4.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา 
(ดา้นอายุ) 

70 

4.3 การวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา  
(ดา้นสถานภาพสมรส) 

70 

4.4 การวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา  
(ดา้นระดบัการศึกษา) 

71 

4.5 การวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา  
(ดา้นอาชีพ) 

71 

4.6 การวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา  
(ดา้นระดบัการศึกษา) 

72 

4.7 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ตราสินคา้ 73 
4.8 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 74 
4.9 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความเช่ือใจ 75 
4.10 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณค่า 76 
4.11 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรการตดัสินใจซ้ือสินคา้

และบริการออนไลน์ 
77 

4.12 การวเิคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรในกรอบแนวคิด 78 
4.13 การทดสอบสมมติฐาน 79 
4.14 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐานวจิยั 80 

   



 ช 

สารบัญรูป 
 

หน้า 
รูปที่   
1.1 กรอบแนวความคิดการวจิยั 9 

2.1 องคป์ระกอบคุณค่าตราสินคา้ 24 

2.2 คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ 41 

5.1 กรอบแนวคิดใหม่ 83 
 

 



 

บทที ่1 
 

บทน ำ 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 
 ในประเทศไทยปี 2564 มีประชากร 66.17 ล้านคน ผูห้ญิงร้อยละ 51.13 และผูช้ายร้อยละ
48.87 (ส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน, 2565) โดยมีผูใ้ช้โทรศพัท์มือถือ จ านวน 60.5 
ล้านคน ผู ้ใช้อินเทอร์เน็ต 49.7 ล้านคน ผู ้ใช้โซเซียลมีเดีย 55 ล้านคน (Marketeer, 2021) ผู ้ใช้
อินเทอร์เน็ต ในแต่ละวนันานข้ึนเฉล่ีย 10 ชั่วโมง 36 นาที เป็นผลมาจากการเปล่ียนไปสู่ชีวิตยุค
ดิจิทลัเพิ่มมากข้ึน (ไทยโพสต,์ 2565) คนไทยนิยมใชโ้ซเซียลมีเดีย เช่น Facebook, LINE, Instagram 
คิดเป็น 95.3% ซ่ึงเป็นสัดส่วนท่ีมากท่ีสุด โดยรองลงมาเป็นการดูโทรทศัน์/ดูคลิป/ดูหนงั/ฟังเพลง
ออนไลน์ การคน้หาขอ้มูล การติดต่อส่ือสารออนไลน์ทั้งการโทรศพัท์ และพูดคุย (Chat) การรับ-  
ส่งอีเมล การซ้ือสินคา้ออนไลน์ การอ่านข่าว/บทความ/หนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ (e-Book) การเรียน
ออนไลน์  (e-Learning) การเล่น เกมออนไลน์  และ การท าธุรกรรมทางการเงินออนไลน์             
(Electronic Transactions Development Agency [EDTA], 2021) 
 
 การท่ีนวตักรรมและเทคโนโลยีเขา้มามีบทบาทต่อการด าเนินชีวติของผูค้นมากข้ึน บวกกบั
ยงัมีสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 หรือ โรคติดเช้ือไวรัสโคโรน่า 2019 ท่ีสร้างความวติก
กงัวลให้แก่ผูค้นในการด าเนินชีวิตเป็นอย่างมาก ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการด าเนินชีวิตของ   
คนไทยให้เปล่ียนไปอย่างชัดเจน คือ การเวน้ระยะห่างทางสังคม (Social Distancing) ใช้ชีวิต         
ในพื้นท่ีส่วนรวม มีระยะห่างประมาณ 2 เมตร ส่วนของผูใ้ห้บริการตามบริษทั ร้านสะดวกซ้ือ 
ธนาคาร หรือสถานท่ีต่าง ๆ มีการวดัอุณหภูมิผูท่ี้มาใช้บริการ และมีเจลแอลกอฮอล์ให้ล้างมือ 
รวมถึงการให้พนักงานท างานท่ีบ้าน (Work from Home) (รุจาพงศ์ สุขบท , 2563) ส่ิงเหล่าน้ี         
เป็นปัจจยัท่ีท าใหผู้บ้ริโภคตอ้งปรับเปล่ียนรูปแบบการด าเนินชีวติ โดยลดการเดินทางออกนอกบา้น 
รวมถึงลดการสัมผสักับผูค้นอ่ืน ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความนิยมในการซ้ือขายสินค้าละบริการ      
ผา่นช่องทางออนไลน์เป็นอย่างมาก เน่ืองจากเป็นช่องทางการซ้ือสินคา้ท่ีมีความสะดวก ง่าย และ
รวดเร็ว และประหยดัเวลาในการเดินทางเน่ืองจากผูบ้ริโภคไม่จ  าเป็นตอ้งเดินทางออกไปหาซ้ือ
สินคา้หรือบริการ 
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 จากการส ารวจของ Marketingblatt ในปี 2565 พบว่า ปัจจยัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเลือก  ท่ีจะซ้ือ
สินคา้ออนไลน์อนัดบัแรกคือการมีผลิตภณัฑ์ใหเ้ลือกหลากหลาย สามารถตอบสนองความชอบและ
ความต้องการของลูกคา้ได้ รวมทั้งมีทางเลือกท่ีหลากหลายในการช าระเงิน การจดัส่ง และการ
ส่ือสาร (Marketingblatt, 2022) โดย ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีซ้ือสินค้าออนไลน์มกัจะท าการค้นหา
ขอ้มูลสินคา้ก่อนตดัสินใจซ้ือเสมอ ไม่วา่ราคา จะถูกหรือแพง เป็นสินคา้ช้ินเล็กหรือสินคา้ช้ินใหญ่ 
(Kevin, 2017) ร้อยละ 90 ของผูบ้ริโภคสนใจอ่าน รีวิวจากออนไลน์ร้อยละ 88 จะรู้สึกไวว้างใจ และ
เช่ือถือความคิดเห็นจากโลกอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 72 เช่ือในสินคา้และร้านคา้ต่าง ๆ ถา้พบรีววิในเชิง
บวก แต่ร้อยละ 86 ลงัเลท่ีจะซ้ือสินคา้ต่าง ๆ ถา้พบ เห็นความคิดเห็นหรือรีวิวบนโลกอินเทอร์เน็ต
ในเชิงลบ (กณัฐิกา จิตติจรุงลาภ, 2562) จะเห็นไดว้า่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไม่ไดซ้ื้อสินคา้เพราะความ
อยากไดเ้พียงอยา่งเดียว แต่ผูบ้ริโภคมีเส้นทางการตดัสินใจมากมาย ขอ้มูลการรีววิจึงมีผลอยา่งมาก
ในการท่ีจะท าให้ผู ้บริโภคตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงจากการส ารวจของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) พบว่า ในปี 2564 ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์หรืออีคอมเมิร์ซในประเทศ
ไทยมีมูลค่าเท่ากบั 4.01 ล้านลา้นบาท ซ่ึงเพิ่มข้ึนจากในปี 2563 ท่ีมีมูลค่าอยู่ท่ี 3.78 ลา้นลา้นบาท 
และยงัมีแนวโนม้ท่ีเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564) 
  
 จากเหตุน้ีจึงท าให้เกิดแนวโน้มท่ีส าคัญอันสะท้อนให้เห็นถึงการเติบโตของตลาด 
อีคอมเมิร์ซอย่างมีนัยส าคัญใน 5 ประเด็น ได้แก่ 1) พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีชีวิตโดยพึ่ งพา
เทคโนโลยีดิจิทัลมากข้ึนท าให้ตลาดอีคอมเมิร์ซมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง 2) มีการเติบโตของ
แพลตฟอร์ม Ride-Hailing โดยเฉพาะการส่งอาหารและการสินคา้อุปโภคบริโภค 3) ผูป้ระกอบการ
ธุรกิจมีการน าเทคโนโลยีดิ จิทัลมาประยุกต์ใช้ในการด าเนินธุรกิจอีคอมเมิร์ซเพิ่มมากข้ึน                 
4) ผูป้ระกอบการมีการปรับใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขายสินค้าและบริการของแพลตฟอร์ม          
e-Marketplace ทั้ งแคมเปญโปรโมชัน ส่วนลด จัดส่งฟรี รวมทั้ งการใช้ข้อมูลผู ้บ ริโภคบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ให้เป็นประโยชน์ 5) มีการขยายรูปแบบบริการใหม่ ๆ ของธุรกิจขนส่งสินคา้ 
(Logistics) แบบครบวงจร รวมถึงการบริการเก่ียวกบัคลงัสินคา้และการจดัส่ง (Fulfilment)  ซ่ึงหาก
มองในมุมของส่ิงท่ีกงัวลหรือปัญหาท่ีเกิดข้ึนในการซ้ือขายของออนไลน์ ส าหรับผูซ้ื้อแลว้มกัจะเกิด
จากประเด็นสินคา้ไม่ตรงตามท่ีสั่ง เช่น ผดิสี ผดิขนาด คุณภาพไม่ตรงตามท่ีแจง้ สินคา้ไม่ใชง้านได้
จริง อวดอา้งสรรพคุณเกินจริง นอกจากน้ีจะมีประเด็นสินคา้ท่ีไดรั้บเกิดความเสียหาย ค่าขนส่งแพง 
สินคา้ไม่ได้มาตรฐานหรือไม่ผ่านการรับรองจากหน่วยงานท่ีรับผิดชอบดูแล และเร่ืองความไม่
เช่ือมัน่ในการรักษาความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนบุคคลในแพลตฟอร์ม (ส านกังานพฒันาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564) 
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 ทั้งน้ี ผลส ารวจมูลค่าอีคอมเมิร์ซไทยในปี 2564 พบว่า อุตสาหกรรมคา้ปลีก-คา้ส่ง เช่น 
ห้างสรรพสินคา้และร้านขายสะดวกซ้ือต่าง ๆ มียอดขายจากการขายออนไลน์ท่ีคาดว่าจะมีมูลค่า 
660,000 ล้านบาท กลุ่มร้านค้าเฉพาะ 585,000 ล้านบาท และผู ้ค้ารายย่อย 377,000 ล้านบาท            
ซ่ึงพบวา่สินคา้ท่ีไดรั้บความนิยมสั่งซ้ือออนไลน์มากท่ีสุด คือ เคร่ืองส าอางและอุปกรณ์เสริมความ
งาม, อญัมณีและเคร่ืองประดบั, คอมพิวเตอร์ และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นตน้  แต่ส านักงาน
พฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์เปิดเผยขอ้มูลอีกวา่ ธุรกิจซ้ือขายสินคา้และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์
ออนไลน์เติบโต 113% ธุรกิจบริการคอนเทนต์ออนไลน์เติบโต 10.5% แอปพลิเคชัน TikTok มี
อตัราเติบโตของยอดดาวน์โหลด 44% โดยมีเวลาในการใชง้านบนแพลตฟอร์มเพิ่มข้ึน 71% จากปี
ก่อนหน้าน้ีอีกดว้ย (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจเพื่อสังคม, 2564) โดยผูข้ายส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่า
เลือกแพลตฟอร์มจากการท่ีแพลตฟอร์มใช้งานง่าย มีช่ือเสียง สามารถท าการตลาดได้ตรงตาม
วตัถุประสงค์/ตรงกลุ่มเป้าหมาย ค่าใช้จ่ายในการด าเนินการถูก และมีช่องทางการช าระเงินท่ี
หลากหลาย (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 2564)  โดยมีสัดส่วนของการสั่งซ้ือ คือ
ร้อยละ 40 ของการสั่งซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์เป็นการสั่งซ้ือผ่านส่ือโซเซียลมีเดีย ท่ีร้อยละ 40 
รองลงมาคือช่องทาง E-Marketplace ท่ีร้อยละ 35 และ ช่องทาง E-Tailers/Brand.com ร้อยละ 25    
จะเห็นไดว้่า ช่องทางส่ือโซเซียลมีเดียเป็นสัดส่วนท่ีใหญ่ท่ีสุด รองลงมาเป็น E-Marketplace และ    
E-Tailers/Brand.com ตามล าดบั (กณัฐิกา จิตติจรุงลาภ, 2562) โดยร้อยละ 53 ของออนไลน์ชอ้ปป้ิง
มาจากการท่ีสินคา้หรือผูป้ระกอบการเรียนรู้และคน้หาส่ิงท่ีผูบ้ริโภคให้ความสนใจ และอีกร้อยละ 
35 มาจากการท่ีผูบ้ริโภคคน้หาขอ้มูลสินคา้ด้วยตนเองเอง (Marketeer, 2022) โดยการเติบโตของ
ตลาด E-commerce มาจาก Business-to-Business (B2B) ซ่ึงเป็น การท าธุรกิจการคา้โดยขายสินคา้
หรือบริการให้กบัผูบ้ริโภคท่ีเป็นบริษทัหรือองค์กรท่ีไม่ได้เป็นบุคคลทัว่ไป นอกจากน้ียงัมาจาก 
Business-to-Consumer (B2C) ซ่ึงเป็นธุรกิจขายสินค้าหรือบริการให้กับผู ้บริโภคท่ีเป็นบุคคล
ผูบ้ริโภคทัว่ไป (Think, 2018) 
 
 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้และบริการผ่านช่องทางออนไลน์ออนไลน์ใน
ประเทศไทยจะท าการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากการท่ีสินคา้มีราคาถูก คุม้ค่ากบัการซ้ือ แพลตฟอร์มใช้
งานง่าย สินค้ามีความหลากหลาย ผู ้ซ้ือมีความเช่ือมั่นในระบบช าระเงินของแพลตฟอร์ม                  
มีโปรโมชัน่ในช่วงวนัส าคญัต่าง ๆ ในแต่ละเดือนอย่างต่อเน่ือง  รวมถึงการอ่านรีวิวความคิดเห็น 
ค าวิจารณ์ และท าการเปรียบเทียบราคาสินคา้ผ่านมือถือขณะอยู่ท่ีร้านคา้ โดยผูบ้ริโภคจะเร่ิมตน้
ตั้งแต่การหาขอ้มูล ของสินคา้และร้านคา้ก่อนการตดัสินใจซ้ือ การเปรียบเทียบราคา อ่านรีวิวความ
คิดเห็นของผูบ้ริโภคคนอ่ืน หรือถ่ายรูป สินคา้ข้ึนโซเซียลมีเดียเพื่อขอความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืนๆ 
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รวมไปถึงการรู้จกัยี่ห้อหรือตราสินคา้ ความน่าเช่ือถือของผูข้าย โดยปัจจุบนัจ านวนผูบ้ริโภคผ่าน
ช่องทางออนไลน์มีแนวโนม้เพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ โดยในปี 2564 มีจ  านวนผูข้ายในตลาดออนไลน์เพิ่มมาก
ข้ึนท าให้ธุรกิจท่ีท าการคา้ออนไลน์อยู่มีอตัราการแข่งขนัท่ีสูงข้ึน ส่งผลให้ธุรกิจตอ้งปรับตวัเพื่อ
ตอบสนองต่อการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2564) 
 
 การรับรู้ถึงตราสินค้า (Brand Awareness) เป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการออนไลน์ในประเทศไทย การศึกษาหลายช้ินไดเ้นน้ย  ้าถึงความส าคญัของการรับรู้
ถึงแบรนด์ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซ้ือในบริบทออนไลน์ ตวัอย่างเช่น 
การศึกษาพบว่าการรับรู้ถึงตราสินคา้มีอิทธิพลอย่างมากต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์  
ของผูบ้ริโภคชาวไทย การศึกษาอีกช้ินหน่ึงของ รมยธี์รา จิราวภูิเศรษฐ์ (2564) ยงัระบุวา่การรับรู้ถึง
แบรนดเ์ป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อการชอ้ปป้ิงออนไลน์ในประเทศไทย 
ในท านองเดียวกนั การศึกษาของ Apilux and Han (2019)  ยงัเน้นย  ้าถึงบทบาทของการรับรู้ถึงแบ
รนด์ในการสร้างความเช่ือใจและลดความเส่ียงท่ีรับรู้ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคชาว
ไทย ซ่ึงการศึกษาเหล่าน้ีช้ีให้เห็นว่าการรับรู้ถึงแบรนด์มีบทบาทส าคัญในการมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซ้ือในบริบทออนไลน์ในประเทศไทย 
 
 ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) มีบทบาทส าคญัในการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภคในการซ้ือผลิตภณัฑ์และบริการทางออนไลน์ ในประเทศไทยท่ีอีคอมเมิร์ซเติบโตข้ึน
อยา่งมากในช่วงหลายปีท่ีผา่นมา งานวิจยัหลายช้ินไดส้ ารวจความสัมพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ของ
แบรนด์กบัการตดัสินใจซ้ือทางออนไลน์ในประเทศไทย เช่น งานศึกษาของ อภิชาติ คณารัตนวงศ ์
(2562) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคชาวไทย การศึกษา
พบว่าภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีผลกระทบอยา่งมากต่อการตดัสินใจซ้ือทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
โดยภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีแข็งแกร่ง และเป็นบวกจะน าไปสู่ความเช่ือใจ ความภกัดี และการซ้ือ
ซ ้ าของผูบ้ริโภคท่ีเพิ่มข้ึน ศิริวรรณ พนัธุ (2562) ตรวจสอบผลกระทบของภาพลกัษณ์ต่อความตั้งใจ
ซ้ือสินค้าออนไลน์ของผูบ้ริโภคชาวไทย การศึกษาพบว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็นตวัท านาย         
ท่ีส าคญัของความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยภาพลกัษณ์ของแบรนด์ในเชิงบวกจะน าไปสู่
แนวโน้มท่ีสูงข้ึนของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้าออนไลน์ และการศึกษาเหล่าน้ีแสดงให้เห็นว่า
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์เป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ชาวไทย นักการตลาดจึงควรให้ความส าคัญกับการสร้างและรักษาภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้
แขง็แกร่งเพื่อเพิ่มความเช่ือใจ ความภกัดี และการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค 
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 ความเช่ือใจ (Trust) เป็นหน่ึงในปัจจยัท่ีส าคัญท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า       
และบริการออนไลน์ การวิจยัแสดงให้เห็นว่าความเช่ือใจมีบทบาทส าคัญในความเต็มใจของ
ผูบ้ริโภคในการซ้ือออนไลน์ (Koufaris, 2002) สาเหตุหลักประการหน่ึงท่ีท าให้ความเช่ือใจมี
ความส าคญัอย่างยิ่งในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ก็คือ ผูบ้ริโภคมกัลงัเลท่ีจะเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคล
และขอ้มูลทางการเงินของตนทางออนไลน์ ลูกคา้ตอ้งการให้มัน่ใจวา่ขอ้มูลของลูกคา้ปลอดภยัและ
จะไม่ตกเป็นเหยื่อของการฉ้อโกงหรือการโจรกรรมขอ้มูลส่วนตวั ดงันั้น ผูบ้ริโภคจึงมีแนวโน้มท่ี
จะซ้ือจากเวบ็ไซต์ท่ีลูกคา้เช่ือถือและเช่ือว่าปลอดภยั (Gefen, 2002) ปัจจยัส าคญัอีกประการหน่ึงท่ี
ส่งผลต่อความเช่ือใจในการซ้ือออนไลน์คือช่ือเสียงของผูข้าย ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะไวว้างใจ         
แบรนด์และบริษัทท่ีมีช่ือเสียงในด้านการบริการและความพึงพอใจของลูกค้า (Yang, Jun, & 
Peterson, 2016) นอกจากน้ี การออกแบบและการท างานของเวบ็ไซต์ยงัส่งผลต่อความเช่ือใจของ
ผูบ้ริโภคอีกด้วย เว็บไซต์ท่ีเป็นมิตรต่อผูใ้ช้ ใช้งานง่าย และมีข้อมูลท่ีชัดเจนและรัดกุมเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ และบริการมกัจะไดรั้บความเช่ือใจจากผูบ้ริโภค (Pavlou, 2003) สรุปไดว้่า ความเช่ือใจ
เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ ผูบ้ริโภคตอ้งการใหม้ัน่ใจวา่
ขอ้มูลส่วนบุคคล  และขอ้มูลทางการเงินของลูกคา้ปลอดภยั และลูกคา้ก าลงัซ้ือจากผูข้ายท่ีมีช่ือเสียง 
ดงันั้นจึงจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีบริษทัต่าง ๆ จะสร้างความเช่ือใจให้กบัลูกค้าผ่านเว็บไซต์ท่ีปลอดภยั 
ช่ือเสียงในเชิงบวก และการออกแบบท่ีเป็นมิตรต่อผูใ้ช ้
 
 การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) เป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือทางออนไลน์ 
รวมถึงมูลค่าท่ีรับรู้ การศึกษาของ ธนิชชา ชัยชัชวาลประทีป และชวลีย ์ณ ถลาง (2561) มุ่งระบุ
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคชาวไทย การศึกษาพบว่า
การรับรู้คุณค่าเป็นหน่ึงในปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือทางออนไลน์ การศึกษา
ระบุมิติของมูลค่าท่ีรับรู้ ไดแ้ก่ อตัราส่วนราคาต่อมูลค่า คุณภาพ คุณค่าทางอารมณ์ และคุณค่าทาง
สังคม ผูบ้ริโภคในประเทศไทยให้ความส าคญักบัอตัราส่วนราคาต่อมูลค่ามาก หมายความวา่ลูกคา้
ก าลงัมองหาการแลกเปล่ียนท่ียติุธรรมระหวา่งราคาท่ีจ่ายไปและผลประโยชน์ท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑ์
หรือบริการ คุณภาพก็มีความส าคญัเช่นกนั เน่ืองจากผูบ้ริโภคตอ้งการให้มัน่ใจว่าผลิตภณัฑ์หรือ
บริการท่ีลูกค้าก าลังซ้ือนั้นมีคุณภาพสูง และจะตอบสนองความคาดหวงัของลูกค้า คุณค่าทาง
อารมณ์ และคุณค่าทางสังคมก็เป็นมิติท่ีส าคญัของการรับรู้คุณค่าส าหรับผูบ้ริโภคชาวไทยเช่นกนั 
คุณค่าทางอารมณ์หมายถึงความรู้สึกหรืออารมณ์ส่วนตวัท่ีผลิตภณัฑ์หรือบริการกระตุน้ในผูบ้ริโภค 
ในขณะท่ีคุณค่าทางสังคมหมายถึงความสามารถของผลิตภณัฑ์หรือบริการในการยกระดบัสถานะ
ทางสังคมหรือช่ือเสียงของผูบ้ริโภค การรับรู้คุณค่าเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือทาง



 6 

ออนไลน ์ในประเทศไทย และผูบ้ริโภคพิจารณาการรับรู้คุณค่าในหลายๆ มิติเม่ือท าการตดัสินใจซ้ือ
ธุรกิจออนไลน์ควรให้ความส าคญักบัการให้อตัราส่วนราคาต่อมูลค่าท่ียุติธรรม ผลิตภณัฑ์หรือ
บริการคุณภาพสูง และคุณค่าทางอารมณ์และสังคมเพื่อตอบสนองความคาดหวงัของผูบ้ริโภคชาว
ไทย และเพิ่มโอกาสในการตดัสินใจซ้ือ 
 
 จากการศึกษาท่ีผ่านมาพบว่า การรับรู้ถึงตราสินค้า (Brand Awareness) เป็นปัจจัยท่ี
ผูบ้ริโภคคุน้เคยกบัแบรนด์ และผลิตภณัฑ์หรือบริการ Charonedeesupsiri, Sriwilai, and Thongmak 
(2022) ระบุว่าแพลตฟอร์มโซเซียลมีเดียมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการรับรู้ถึงตราสินค้า และการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ในประเทศไทย ซ่ึงจากส่ิงน้ีช้ีให้เห็นว่าการรับรู้แบรนด์ในระดบัท่ี
สูงข้ึนสามารถน าไปสู่โอกาสในการซ้ือท่ีมากข้ึน นอกจากนั้นในเร่ืองของภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 
(Brand Image)หมายถึงความประทับใจโดยรวมท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด์ Srisiri and Nasomboon 
(2022) พบว่าภาพลักษณ์ของ    แบรนด์ และมูลค่าของผลิตภณัฑ์ฮอกไกโดมีผลกระทบอย่างมี
นัยส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไทย ส่ิงน้ีช้ีให้เห็นว่าภาพลกัษณ์ของแบรนด์เชิงบวก
สามารถปรับปรุงการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค นอกจากนั้นความน่าเช่ือ (Trust) ถือเป็นปัจจยัส าคญั
ในการตัดสินใจของผู ้บริโภคโดยเฉพาะอย่างยิ่งในการซ้ือออนไลน์ Lăzăroiu, Ştefan, and 
Purcărea (2020) พบวา่ความเช่ือใจเป็นตวัท านายท่ีส าคญัของความตั้งใจในการซ้ือของผูบ้ริโภคบน
แพลตฟอร์มการคา้ทางสังคม ส่ิงน้ีช้ีให้เห็นวา่ความเช่ือใจในแบรนด์สามารถน าไปสู่ความตั้งใจใน
การซ้ือมาก ข้ึน  และการรับ รู้คุณค่ า  (Perceived Value) คือการรับ รู้ของผู ้บ ริโภค เก่ี ยวกับ
ผลประโยชน์และค่าใช้จ่ายของผลิตภณัฑ์หรือค่าใชจ่้าย Sharma and Klein (2020) พบว่ามูลค่าการ
รับรู้เป็นตวัท านายท่ีส าคญัของความตั้งใจของผูบ้ริโภคท่ีจะเขา้ร่วมในการซ้ือกลุ่มออนไลน์ ส่ิงน้ี
ช้ีให้เห็นวา่มูลค่าการรับรู้เป็นปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจซ้ือออนไลน์ สุดทา้ย การส่ือสารแบบปาก
ต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (eWord of Mouth) เป็นกระบวนการแบ่งปันขอ้มูลหรือความคิดเห็นเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์และบริการผ่านวิธีการทางอิเล็กทรอนิกส์ Sulthana and Vasantha (2019) พบว่า ปัจจยั
ดงักล่าวมีผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือ ส่ิงน้ีช้ีให้เห็นวา่ค าพูดทางอิเล็กทรอนิกส์เชิง
บวกสามารถน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือท่ีเพิ่มข้ึน กล่าวโดยสรุปไดว้่ารับรู้ตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ ความเช่ือใจ การรับรู้คุณค่า และการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เป็นปัจจยัท่ีส าคญั
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคอยา่งชดัเจน 
 โดยการศึกษาในคร้ังน้ีผูว้ิจยัมีความสนใจท่ีจะศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างในพื้นท่ีจงัหวดั
สุรินทร์ เน่ืองจากจงัหวดัสุรินทร์เป็นจงัหวดัท่ีมีพื้นท่ีติดต่อกบัประเทศเพื่อนบา้น (ประเทศกมัพูชา) 
ท าให้ประชากรท่ีอาศยัภายในจงัหวดัสุรินทร์นั้น ไม่ได้มีเพียงคนไทยเท่านั้ น แต่ยงัรวมไปถึง
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ประชากรจากประเทศเพื่อนบา้นอีกดว้ย ดงันั้นจึงเป็นเร่ืองน่าสนใจท่ีจะศึกษาถึงการปรับตวัเขา้สู่
การใช้เทคโนโลยีในของผู ้บริโภคในจังหวดัท่ีมีความหลากหลายทางสังคมและวฒันธรรม               
วา่ผูบ้ริโภคจะเกิดการรับรู้ถึงตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีความเช่ือใจ การรับรู้คุณค่า และมี
การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์หรือไม่ (ส านกังานอุตสาหกรรมจงัหวดัสุรินทร์, 2563) 
 
 จากขอ้ความท่ีกล่าวมาขา้งตน้ส่งผลให้ผูศึ้กษามีความสนใจท่ีจะศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์โดยปัจจยัหลกัท่ีศึกษา ไดแ้ก่ 
การรับรู้ตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ความเช่ือใจ และการรับรู้คุณค่า มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือบริการและสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค เพื่อน าผลท่ีไดจ้ากการศึกษามาใชเ้ป็นประโยชน์ต่อภาค
ธุรกิจในการวางแผน พฒันากลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ให้สามารถแข่งขนัทางธุรกิจไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพ 
 

1.2 วตัถุประสงค์กำรวจิัย 
 
   1.2.1 เพื่อศึกษาการรับรู้ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ 
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ 
   1.2.2 เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ 
   1.2.3 เพื่อศึกษาความเช่ือใจท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ 

1.2.4 เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ 
 

1.3 ขอบเขตของกำรวจิัย 
 

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ เพื่อศึกษาถึงการรับรู้ตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ ความเช่ือใจ และการรับรู้คุณค่า ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ไดก้ าหนดขอบเขตการศึกษาคน้ควา้ไวด้งัน้ี 
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1.3.1 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
การศึกษาวิจัยค ร้ังน้ีผู ้วิจ ัยใช้การวิจัย เชิงป ริมาณ  (Quantitative Research) โดยใช ้

แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บขอ้มูล 
   1.3.1.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบไปดว้ย 4 ปัจจยั ไดแ้ก่  

  (1) การรับรู้ตราสินคา้  
  (2) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้  
  (3) ความเช่ือใจ  
  (4) การรับรู้คุณค่า  

 1.3.1.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตดัสินใจซ้ือสินคา้ และบริการ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ 

 
1.3.2 ขอบเขตดา้นประชากร และกลุ่มตวัอยา่ง 
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีซ้ือบริการ และสินคา้ออนไลน์ท่ีอาศยั

อยูใ่นจงัหวดัสุรินทร์ 
 
1.3.3 ขอบเขตดา้นระยะเวลา  

 ในการศึกษาระยะเวลาท่ีใช้ในการปฏิบติังานและศึกษาเร่ิมตั้งแต่  เดือน กนัยายน พ.ศ. 
2564 ถึง เดือน ตุลาคม พ.ศ. 2565 

 

1.4 กรอบแนวคดิกำรวจิัย 
 

จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกับ การรับรู้ตราสินคา้ (Brand 
Awareness) จากแนวคิดของ Aaker (1991) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) จากแนวคิดของ 
Keller (2003) ความเช่ือใจ (Trust) จากแนวคิดของ Ndubisi (2007) การรับรู้คุณค่า (Perceived 
Value) จากแนวคิดของ Zeithaml (1988) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบริการและสินคา้ (Decision 
to Purchase) จากแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท์, และศุภร เสรีรัตน์ (2552) จาก
ท่ีกล่าวมาทั้งหมดไดน้ าไปสู่การพฒันากรอบแนวความคิดในการวจิยัดงัน้ี 
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รูปท่ี 1.1 กรอบแนวความคิดการวจิยั 
 

1.5 สมมติฐำนกำรวจิัย 
 

1.5.1 การรับรู้ตราสินคา้ส่งผลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ 

1.5.2 ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลในเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ 

1.5.3 ความเช่ือใจส่งผลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ 

1.5.4 การรับรู้คุณค่าส่งผลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ 

 
 
 
 

 

การรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) 
(Aaker, 1996) 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
(Low & Lamb, 2000) 

ความเช่ือใจ (Trust) 
(Van der Heijden, Verhagen, & 

Creemers, 2003) 

การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
(Zeithaml, 1988) 

 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ และ
บริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัสุรินทร์ (Decision to 

Purchase) 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 

2552) 
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1.6 นิยำมศัพท์ 
  
 กำรรับรู้ตรำสินค้ำ (Brand Awareness) หมายถึง กระบวนการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีเกิดจาก
การสัมผสัส่ิงใดส่ิงหน่ึง แล้วสรุปตีความออกมาจากการรับรู้ ได้แก่ ช่ือ ข้อความ สี สัญลักษณ์ 
รูปแบบท่ีบ่งบอกถึงตราสินคา้หรือการบริการ รวมไปถึงคุณสมบติั คุณประโยชน์ของสินคา้ และ
คุณค่าดา้น ความรู้สึกในจิตใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ (Aaker, 1991) และในการศึกษาคร้ังน้ี
การรับรู้ตราสินคา้ หมายถึง ความรู้สึกต่อสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ 
 
 ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ (Brand Image) หมายถึง การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้โดย
มีผลมาจากความเช่ือมโยงของขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งตราสินคา้ซ่ึงมีอยูใ่นความทรงจ าของผูบ้ริโภค โดย
มกัจะเป็นภาพลกัษณ์ในเชิงบวกท่ีถูกสร้างข้ึนโดยนกัการตลาด หรืออาจเกิดจากประสบการณ์ตรง
ของผูบ้ริโภค จากขอ้มูลของตราสินคา้ท่ีถูกส่ือสารจากองคก์รอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง และในการศึกษาคร้ังน้ี
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ หมายถึง ความทรงจ าต่อสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
สุรินทร์ 
 
 ควำมเช่ือใจ (Trust) หมายถึง ความเช่ือใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือหรือความคิดเห็นจาก 
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคในการน าเสนอขอ้มูล การดูแหล่งท่ีมาของขอ้มูลจากส่ือหรือผูบ้ริโภค
นั้น สามารถประเมินความน่าเช่ือถือของสาร ซ่ึงท าใหเ้กิดความเช่ือใจมากข้ึนและส่งผลใหเ้กิดความ
เช่ือใจของผูรั้บสาร (Ndubisi, 2007) ในการศึกษาคร้ังน้ี หมายถึง ความเช่ือใจต่อสินคา้และบริการ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ 
 
 กำรรับรู้คุณค่ำ (Perceived Value) หมายถึง การประเมินภาพรวมสินคา้ของผูใ้ช้บริการถึง
ความเหนือกวา่เม่ือเทียบกบัสินคา้อ่ืน ๆ และ การประเมินโดยรวมของผูใ้ชบ้ริการต่อผลิตภณัฑ์หรือ
บริการท่ีอยู่บนพื้นฐานของประโยชน์ คุณสมบติัของสินคา้ ความจ าเป็นในการเลือกซ้ือหรือราคา
ของส่ิงท่ีจะได้รับตามการรับรู้ของผู ้บริโภค  (Zeithaml, 1988) ในการศึกษาคร้ังน้ี  หมายถึง            
การเปรียบเทียบและประเมินต่อสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ 

 
 กำรตัดสินใจซ้ือ (Decision to Purchase) หมายถึง การพิจารณาตกลงใจช้ีขาดในการเลือก
ทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงท่ีมีอยูม่ากกวา่ 1 ทางเลือก ในการจะด าเนินกิจกรรมของตนเพื่อให้บรรลุ
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เป้าหมายท่ีตอ้งการโดยตั้งอยู่บนบรรทดัฐานท่ีว่า ทางท่ีเลือกนั้นมีความเหมาะสมและสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของตนไดม้ากท่ีสุดโดยท่ีมีการพิจารณาเลือกและตรวจสอบ  ทางเลือกนั้น
อยา่งรอบคอบแลว้ ภาวิดา ธาราศรีสุทธิ และวิบูลย ์โตวณบุตร (2551) ในการศึกษาคร้ังน้ี หมายถึง 
การพิจารณาและซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ 
  
 ตลำดอีคอมเมิร์ซ (e-Commerce) หมายถึง การพาณิชยเ์ล็กทรอนิกส์ การด าเนินธุรกิจโดย 
ใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เพื่อให้บรรลุเป้าหมายทางธุรกิจไดว้างไว ้เช่น การซ้ือขายสินคา้ และบริการ 
การโฆษณาผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563) ในการศึกษา
คร้ังน้ี หมายถึง การซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ต่าง ๆ 
 

1.7 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 
 ประโยชน์ท่ีจะได้รับจากงานวิจยัฉบบัน้ีแบ่งเป็นเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งทางวิชาการ และการ 
ปฏิบติัการ ดงัน้ี 
 1.7.1 การไดรั้บทราบถึงผลสรุปจากการศึกษา (Output) ไดแ้ก่ 
  1.7.1.1 ทราบถึงการรับรู้ตราสินคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ 
  1.7.1.2 ทราบถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ 
  1.7.1.3 ทราบถึงความเช่ือใจต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของ 
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์   
  1.7.1.4 ทราบถึงการรับรู้คุณค่าต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ 
  
 1.7.2 การน าผลการศึกษาท่ีได้ไปประยุกตใ์ชก้บัการปฏิบติังาน (Outcome) ในเร่ืองต่อไปน้ี 
คือ 
  1.7.2.1 สามารถน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการท าวิจยัไปประกอบเน้ือหา
การศึกษา ในสาขาวิชาท่ีเก่ียวข้องกับนักการตลาดออนไลน์ท่ีใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ในการ
ด าเนินการตลาดอีคอมเมิร์ซ 
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  1.7.2.2 เป็นแนวทางส าหรับร้านคา้ออนไลน์ในการพฒันาการรับรู้ในตราสินคา้ 
ภาพลกัษณ์ ความเช่ือใจ คุณค่า ปากของผูบ้ริโภค ให้ตราสินคา้หรือร้านคา้เป็นท่ีรู้จกั และครองใจ
ลูกคา้ใหเ้ขา้มาใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง 



 

บทที ่2 
 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและผลงำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

การศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดั
สุรินทร์ ผูว้ิจยัไดร้วบรวมแนวคิด ทฤษฎีและผลการวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อใชเ้ป็นกรอบและแนวทางใน
การด าเนินการโดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ตราสินคา้ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการเช่ือใจ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่า 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
2.7 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคดิ และทฤษฎเีกีย่วกบักำรรับรู้ตรำสินค้ำ 
 

2.1.1 ควำมหมำยของตรำสินค้ำ 

 
เสรี วงษม์ณฑา (2540) กล่าววา่ ตราสินคา้ คือ ส่ิงท่ีจะช่วยสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งใน

ตลาดและเสริมคุณค่าให้กบัสินคา้นั้นๆ รวมทั้งสร้างความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคให้มีต่อสินคา้อยา่ง
ยาวนานเน่ืองจากการท่ีผูบ้ริโภคไดพ้บเห็นตราสินคา้นั้นตลอดเวลาท าให้เกิดความคุน้เคยกบัตรา
สินคา้และเม่ือเกิดความคุน้เคยแลว้ก็จะเกิดความชอบน าไปสู่ความเช่ือใจ ความเช่ือใจจะน าไปสู่การ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นในท่ีสุด 

 
ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ได้ให้ความหมายว่า การสร้างการรับรู้ในตราสินคา้ (Brand 

Awareness) คือ การท่ีท าให้ผูบ้ริโภคท่ียงัไม่เคยรู้จกัตราสินคา้นั้น ๆ มาก่อน ไดรู้้จกัสินคา้นั้น เช่น
การจดักิจกรรม การประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงการรับรู้ตราสินคา้ ซ่ึงถือเป็นจุดเร่ิมตน้ท่ีจะเกิดการซ้ือ โดย
การท่ีตราสินคา้นั้น ๆ จะเข้าไปอยู่ในใจของผูบ้ริโภคได้ ในขณะท่ีผูบ้ริโภคก าลงันึกถึงสินคา้ใด
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สินคา้หน่ึงของประเภทนั้น ๆ อยู ่แสดงถึงวา่ตราสินคา้นั้น ๆ มีความน่าเช่ือถือ และ มีคุณภาพท่ีดีจน
ท าให้ผูบ้ริโภคมีความมัน่คงอยูใ่นใจ ดงันั้น การท่ีตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงท่ีเขา้ไปอยู่ในใจของ
ผูบ้ริโภคจึงมกัจะถูกเลือกซ้ือก่อนเสมอ มากกวา่ตราสินคา้ท่ีไม่เป็นท่ีรู้จกัของผูบ้ริโภค ซ่ึงตราสินคา้
จะนั้ นจะช่วยลดหรือแก้ปัญหาในการแข่งขันของสินค้าในตลาด ในด้านของราคาเน่ืองจาก
สัญลกัษณ์ของตราสินคา้นั้นจะเป็นตวัสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ผลิตภณัฑ์ (Brand Value) และสามารถ
สร้างคุณค่าใหต้ราสินคา้(Brand Equity) ไดอี้กดว้ย 

 
Randall (2000) ได้กล่าวไวว้่า ผลิตภัณฑ์ คือส่ิงท่ีถูกผลิตมาจากโรงงานแต่ตราสินค้า

ต่างหากคือส่ิงท่ีถูกซ้ือโดยผูบ้ริโภค ทั้งน้ีเน่ืองจากตราสินคา้ คือผลิตภณัฑ์ท่ีมีประโยชน์ทางด้าน
หน้าท่ีการใช้สอย (Function Benefit) ท่ีได้รับการผนวกเข้ากับคุณค่าเพิ่ม  (Value Added) ซ่ึ ง
ผูบ้ริโภคเห็นว่ามีความคุม้ค่าในการซ้ือ โดยคุณค ่าเพิ่มน้ีอาจจะอยูใ่นเชิงเหตุผล (Rational) และจบั
ต้องไส้ (Tangible) ไปจนถึงคุณค่าเพิ่มทางค้านสัญลักษณ์ (Symbolic)ในลักษณะเชิงอารมณ์ 
(Emotionalและไม่สามารถจบัตอ้งได(้Intangible) ซ่ึงสัมพนัธ์กบัคุณสมบติัของแต่ละตราสินคา้โดย
ส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีตอ้งอาศยัการพฒันาอยา่งต่อเน่ืองเป็นระยะเวลานาน 

 
Kotler (1999) นิยามค าว่าตราสินค้า คือ ช่ือ ค า สัญลักษณ์ หรือการออกแบบท่ีจงใจ

เลือกใช้เพื่อแสดงถึงผลิตภณัฑ์หรือบริการของผูข้าย และสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง ตราสินคา้
ครอบคลุมคุณค่าทางกายภาพ ประโยชน์ใชส้อย และคุณค่าทางจิตใจ ซ่ึงรวมกนัแลว้ท าใหผ้ลิตภณัฑ์
หรือบริการมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

 
Keller (2003) กล่าวว่า การรับรู้ตราสินคา้ คือ ความสามารถของผูบ้ริโภคในการแยกแยะ

หรือในการระบุถึงตราสินคา้ได้ แบ่งเป็น 2 ระดบั คือ ระดบัการจดจ าได้ (Recognition) และ ระดบั
การระลึกได้ (Recall) ถึงตราสินค้า ซ่ึงการรับรู้ตราสินคา้จะมีอิทธิพลและส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจท่ีจะซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคได้ ก็ต่อเม่ือการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัท่ีจะ
สามารถระลึกไดถึ้งตราสินคา้นั้น เม่ือนึกถึงท่ีตอ้งการซ้ือจะตอ้งนึกถึงตราสินคา้นั้นๆ เป็นอนัดนั
ตน้ๆ ของการพิจารณาคดัเลือก (Consideration Set) ในกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

 
Aaker (1991) กล่าววา่ การรับรู้ตราสินคา้ คือ กระบวนการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีเกิดจากการ

สัมผสัส่ิงใดส่ิงหน่ึง แลว้สรุปตีความออกมาจากการรับรู้ ไดแ้ก่ ช่ือ ขอ้ความ สี สัญลกัษณ์ รูปแบบ ท่ี
บ่งบอกถึงตราสินคา้หรือการบริการรวมไปถึงคุณสมบติั คุณประโยชน์ของสินคา้ และคุณค่าดา้น
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ความรู้สึกในจิตใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) หมายถึง
การท่ีผูบ้ริโภคสามารถจดจ าตราสินคา้และระลึกไดเ้ก่ียวกบัตราสินคา้ 

 
 ในการศึกษาคร้ังน้ีไดใ้ชแ้นวคิดของ Aaker (1991) ในการอธิบายแนวคิดและทฤษฏีของการ
รับรู้ตราสินคา้ท่ีไดศึ้กษาเก่ียวกบัการจดัการคุณค่าของตราสินคา้โดยมีองคป์ระกอบของการรับรู้ตรา
สินคา้อยู่ในนั้น กล่าวถึงแนวคิดของการรับรู้ตราสินคา้และความส าคญัในการสร้างและรักษาตรา
สินคา้ท่ีประสบความส าเร็จ นิยามการรับรู้ตราสินคา้วา่เป็น ความสามารถของผูบ้ริโภคในการจดจ า
และระลึกถึงช่ือตราสินคา้หรือสัญลกัษณ์ และเช่ือมโยงกบัหมวดหมู่หรือระดบัผลิตภณัฑ์ ไดเ้นน้ย  ้า
ว่าการรับรู้ตราสินค้าเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัของคุณค่าของตราสินค้า เน่ืองจากท าหน้าท่ีเป็น
รากฐานส าหรับมิติอ่ืนๆ ของคุณค่าของตราสินคา้ เช่น ความภกัดีต่อตราสินคา้ คุณภาพท่ีรับรู้ได ้
และการเช่ือมโยงตราสินคา้ หากปราศจากการรับรู้ตราสินคา้ ผูบ้ริโภคอาจไม่แมแ้ต่จะพิจารณาตรา
สินค้าเม่ือท าการตดัสินใจซ้ือ การศึกษาท่ียงัตั้งข้อสังเกตอีกว่าการรับรู้ตราสินค้ามีสองประเภท 
ไดแ้ก่ การจดจ าตราสินคา้และการเรียกคืนตราสินคา้ การจดจ าตราสินคา้หมายถึงความสามารถของ
ผูบ้ริโภคในการระบุตราสินคา้ท่ามกลางตราสินคา้อ่ืน ๆ ในขณะท่ีการระลึกถึงตราสินคา้หมายถึง
ความสามารถของผูบ้ริโภคในการดึงช่ือตราสินคา้ออกจากหน่วยความจ าเม่ือน าเสนอดว้ยหมวดหมู่
หรือระดบัสินคา้น าเสนอกลยุทธ์ต่างๆ ท่ีองคก์รสามารถใชเ้พื่อเพิ่มการรับรู้ตราสินคา้ กลยุทธ์หน่ึง
คือการใช้การแสดงซ ้ าต่อตราสินคา้ผ่านการโฆษณา การสนบัสนุน และกิจกรรมส่งเสริมการขาย
อ่ืนๆ การท าซ ้ าน้ีสามารถช่วยตอกย  ้าช่ือตราสินคา้และสร้างความสัมพนัธ์ท่ีแน่นแฟ้นกบัหมวดหมู่
ผลิตภณัฑ ์อีกกลยทุธ์หน่ึงคือการสร้างองคป์ระกอบตราสินคา้ท่ีโดดเด่น เช่น โลโก ้บรรจุภณัฑ์ และ
สโลแกนท่ีง่ายต่อการจดจ าและสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง โดนไดเ้น้นย  ้าวา่องคป์ระกอบเหล่าน้ี
ควรสอดคลอ้งกนัในทุกช่องทางการตลาดเพื่อเพิ่มผลกระทบสูงสุดต่อการรับรู้ตราสินคา้ นอกจากน้ี
ยงัตั้งขอ้สังเกตว่าการรับรู้ตราสินคา้สามารถไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัต่างๆ เช่น การมีส่วนร่วมของ
หมวดหมู่ผลิตภณัฑ์ แรงจูงใจของผูบ้ริโภค และการรบกวนจากการแข่งขนั ตวัอย่างเช่น ผูบ้ริโภค
อาจมีแนวโนม้ท่ีจะระลึกถึงตราสินคา้ในหมวดหมู่ผลิตภณัฑ์ท่ีกลุ่มเป้าหมายมีส่วนร่วมสูง หรือหาก
กลุ่มเป้าหมายมีแรงจูงใจท่ีดีในการจดจ าตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึง ซ่ึงจากการแข่งขนัสามารถ
ส่งผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินคา้โดยท าให้ตราสินคา้โดดเด่นท่ามกลางกลุ่มคู่แข่งท่ีหนาแน่น        
ไดย้ากข้ึน องคก์รสามารถต่อสู้กบัส่ิงน้ีไดโ้ดยการลงทุนในการโฆษณาและกิจกรรมส่งเสริมการขาย   
อ่ืน ๆ ท่ีสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีโดดเด่นและช่วยใหต้ราสินคา้โดดเด่นกวา่คู่แข่ง 
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การรับรู้ถึงตราสินค้าได้รับการระบุว่าเป็นปัจจัยส าคัญในกระบวนการตัดสินใจของ
ผูบ้ริโภค (Aaker, 1991) ผูบ้ริโภคอาศัยความรู้เดิมและประสบการณ์เก่ียวกับตราสินค้าในการ
ตดัสินใจซ้ือ ท าให้การรับรู้ตราสินคา้ในระดบัสูงเป็นขอ้ไดเ้ปรียบส าหรับตราสินคา้ (Keller, 1993) 
วธีิหน่ึงท่ีการรับรู้ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคคือการเพิ่มโอกาสท่ีตราสินคา้จะ
รวมอยู่ในชุดการพิจารณา (Erdem & Swait, 2004) ชุดการพิจารณาน้ีคือกลุ่มของตราสินค้าท่ี
ผูบ้ริโภคใชพ้ิจารณาในการตดัสินใจซ้ือ ตราสินคา้ท่ีไม่ไดอ้ยูใ่นใจหรือเป็นท่ีจดจ าไดง่้ายอาจถูกแยก
ออกจากชุดการพิจารณา ท าให้มีโอกาสน้อยท่ีผู ้บริโภคจะเลือกตราสินค้านั้ นในท้ายท่ีสุด 
นอกเหนือจากอิทธิพลต่อชุดการพิจารณาแล้ว การรับรู้ถึงตราสินคา้ยงัสามารถส่งผลต่อการรับรู้
ความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ (Broniarczyk & Alba, 1994) ผูบ้ริโภคมกัจะรู้สึกสบายใจท่ี
จะซ้ือจากตราสินคา้ท่ีกลุ่มเป้าหมายคุน้เคย เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายเช่ือวา่ตราสินคา้เหล่าน้ีน่าเช่ือถือ
และไวว้างใจไดม้ากกว่า การรับรู้ตราสินคา้ยงัสามารถมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบั
คุณภาพของผลิตภัณฑ์  (Park, Jaworski, & MacInnis, 1986) เม่ือผู ้บริโภคคุ้นเคยกับตราสินค้า 
กลุ่มเป้าหมายมกัจะรับรู้วา่สินคา้ของตนมีคุณภาพสูงกวา่เม่ือเทียบกบัสินคา้จากตราสินคา้ท่ีไม่ค่อยมี
คนรู้จกั การรับรู้น้ีสามารถเสริมดว้ยการโฆษณาและกิจกรรมส่งเสริมการขายอ่ืน ๆ ท่ีเนน้จุดแขง็ของ
ตราสินค้าและสร้างความสัมพนัธ์เชิงบวกในใจของผูบ้ริโภค อีกวิธีหน่ึงท่ีการรับรู้ตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภคคือการสร้างความรู้สึกคุ้นเคยและสบายใจ (Aaker, 1991) 
ผูบ้ริโภคมกัจะถูกดึงดูดไปยงัตราสินคา้ท่ีกลุ่มเป้าหมายคุน้เคยและมีความสัมพนัธ์เชิงบวก เน่ืองจาก
กลุ่มเป้าหมายใหค้วามรู้สึกปลอดภยัและสะดวกสบาย การเช่ือมโยงทางอารมณ์น้ีสามารถเสริมความ
แข็งแกร่งผา่นการเปิดรับตราสินคา้ซ ้ าๆ และการส่งขอ้ความท่ีสอดคลอ้งกนัผ่านช่องทางการตลาด
ต่างๆการรับรู้ถึงตราสินคา้เป็นปัจจยัส าคญัในกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Keller, 1993) 
สามารถมีอิทธิพลต่อชุดการพิจารณา ลดความเส่ียงในการรับรู้ เพิ่มการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ ์
และสร้างความรู้สึกคุน้เคยและสบายใจ ดงันั้น องคก์รต่างๆ ควรลงทุนในกลยทุธ์เพื่อเพิ่มการรับรู้ถึง
ตราสินคา้ เช่น การโฆษณา การสนบัสนุน และกิจกรรมส่งเสริมการขายอ่ืนๆ เพื่อสร้างภาพลกัษณ์
ของตราสินคา้ท่ีแขง็แกร่งและเพิ่มโอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะเลือก 

 
สรุปไดว้า่ การอภิปรายของ Aaker (1991) เก่ียวกบัการรับรู้ตราสินคา้เนน้ย  ้าถึงความส าคญั

ของมิติของคุณค่าของตราสินคา้ในการสร้างและรักษาตราสินคา้ท่ีประสบความส าเร็จ ดว้ยการเน้น
ย  ้าถึงบทบาทของการเปิดเผยซ ้ าๆ องค์ประกอบของตราสินคา้ท่ีโดดเด่น และปัจจยัอ่ืนๆ Aaker ให้
กรอบการท างานท่ีมีประโยชน์ส าหรับองค์กรต่างๆ ท่ีต้องการเพิ่มการรับรู้ตราสินค้าและสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีแขง็แกร่งในจิตใจของผูบ้ริโภค 
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2.1.2 แนวคิดเกีย่วกบัคุณค่ำตรำสินค้ำ  
 
แนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) นั้นเป็นแนวคิดท่ีได้รับการคิดค้นและ 

พฒันาข้ึนมาในยคุทศวรรษท่ี 1980 (Keller, 1998 อา้งถึงใน เต็มสิริ ตั้งจิตสมบูรณ์, 2554, น. 9) โดยมี 
แนวคิดเก่ียวกบัตราสินคา้(Brand) เป็นพื้นฐาน ดงันั้นในการศึกษาแนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ 
จึงควรเร่ิมตน้จากการท าความเขา้ใจถึงความหมายและความส าคญัของตราสินคา้เสียก่อน  

 
สมาคมตลาดสหรัฐฯ (The American Market Association) (Kotler, 2009) ให้นิยามว่าตรา

ผลิตภณัฑ์ (Brand) คือ ช่ือ นิยาม รูปแบบ สัญลักษณ์ หรือรูปลกัษณ์ใดๆ ท่ีบ่งบอกถึงสินคา้หรือ
บริการของผูข้ายหน่ึงๆ วา่มีความแตกต่างจากผูอ่ื้น 
 องคป์ระกอบของตราผลิตภณัฑท่ี์ส าคญั 5 ประการ ดงัน้ี  
  1) ช่ือตราผลิตภณัฑ ์(Brand Name)  
  2) ตราสัญลกัษณ์ หรือโลโก ้(Logo)  
  3) ลิขสิทธ์ิ (copyright) หมายถึง สิทธิคุม้ครองตามกฎหมายท่ีรัฐมอบให้ ช่วยให้
บุคคลอ่ืน ไม่สามารถท าการลอกเลียนช่ือตราหรือโลโกไ้ด ้ 
  4) สิทธิบตัร (Patent) หมายถึงสิทธิตามกฎหมายท่ีรัฐมอบให้แก่บุคคลท่ีประดิษฐ์
คิดคน้ส่ิง ใหม่ข้ึน ช่วยให้บุคคลอ่ืนไม่สามารถลอกเลียนผลิตภณัฑ์ ช่ือตรา หรือโลโก้ ก่อนไดรั้บ
อนุญาตจาก เจา้ของสิทธิบตัร  
  5) ค าขวญั  (Slogan) เป็นค าโฆษณาท่ีบ่งบอกถึงลักษณะหรือคุณสมบัติของ
ผลิตภณัฑ์อยา่ง สั้นๆ เพื่อให้ลูกคา้จ าไดง่้าย และเป็นการเตือนความจ า (Remind) เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
เช่น ย  าย  า: แน่ท่ีรสชาติคอลเกต: ฟันไม่ผอุยูแ่ลว้ เป็นตน้  

 
นอกจากน้ีตราสินคา้ยงัประกอบไปด้วยคุณค่าทางด้านกายภาพ(Physical Value) คุณค่า 

ทางด้านหน้าท่ีใช้สอย (Functional Value) และคุณค่าทางด้านจิตวิทยา (Psychological Value)ซ่ึง
ส่งผลให้สินคา้หรือบริการมีความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัข้ึนดว้ย (Keller, 1998 อา้งถึงใน เต็มสิริ 
ตั้งจิตสมบูรณ์, 2554, น. 9) 

 
เสรี วงศ์มณฑา (2540, น. 41 อ้างถึงใน ชัยนันท์ เพ็ชรอ าไพ , 2552, น. 10)  ระบุว่าตรา

สินคา้ท่ีประสบความส าเร็จควรมีบุคลิกท่ีย ัง่ยืนซ่ึงผสมผสานคุณค่าทางกายภาพ ประโยชน์ใช้สอย 
และคุณค่าทางจิตใจเขา้ด้วยกัน การเช่ือมโยงทางอารมณ์ของผูบ้ริโภคและความพึงพอใจต่อตรา
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สินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ มูลค่าของตราสินคา้ไม่ไดส้ร้างข้ึนจากโรงงาน แต่สร้าง
ผ่านภาพลกัษณ์ท่ีผูบ้ริโภคมี คู่แข่งสามารถเลียนแบบคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์ได ้แต่ไม่สามารถ
เลียนแบบคุณค่าเฉพาะของตราสินคา้ในใจผูบ้ริโภคได ้ตราสินคา้ท่ีประสบความส าเร็จคือตราสินคา้
ท่ีสร้างความแตกต่างใหก้บัผลิตภณัฑใ์นใจผูบ้ริโภค 

 
ตราสินคา้จึงเปรียบเสมือนสัญลกัษณ์ท่ีมีความซับซ้อน (Kotler, 1998 อา้งถึงใน ณฐกร    

วรอุไร, 2548; เตม็สิริ ตั้งจิตสมบูรณ์, 2554, น. 10) ซ่ึงสามารถส่ือความหมายไดถึ้ง 6 ระดบั อนัไดแ้ก่ 
คุณสมบติั(Attribute) ต่างๆ ของตราสินค้า ซ่ึงเช่ือมโยงไปสู่คุณประโยชน์ (Benefit) ทั้ งทางด้าน 
หนา้ท่ีใชส้อยและทางดา้นอารมณ์และน าไปสู่การแสดงถึงคุณค่า (Value) ในขณะเดียวกนัตราสินคา้ 
สามารถส่ือถึงวฒันธรรม (Culture) อยา่งเช่นวฒันธรรมองคก์รหรือวฒันธรรมของประเทศผูผ้ลิตได ้
รวมถึงตราสินค้าแต่ละตราต่างก็มีบุคลิกภาพ (Personality) ซ่ึงบ่งบอกได้ถึงลกัษณะของผูใ้ช้ตรา 
สินคา้นั้น 

 
ตราสินคา้ นอกจากจะมีความส าคญัต่อเจา้ของสินคา้แลว้ ยงัช่วยสร้างความมัน่ใจให้เกิด

กบั ผูบ้ริโภคอีกทางหน่ึง เพราะตราสินคา้นั้นแสดงถึงคุณภาพ คุณค่าของสินคา้ ซ่ึงจะส่งผลต่อความ 
พึงพอใจท่ีผู ้บริโภคมีต่อสินค้านั้ นอย่างต่อเน่ือง ดังนั้ นการสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand 
Identity) จึงเป็นส่ิงส าคญัอย่างยิ่งในการสร้างตราสินคา้ในการท่ีจะสร้างเอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่นและ
แตกต่างจากผู ้แข่งขนั เพื่อตอบสนองความตอ้งการในการตดัสินใจเลือกซ้ือตราสินคา้ให้มากท่ีสุด 
ตราสินคา้จึงเป็น ความสัมพนัธ์ร่วมท่ีประกอบกนัในใจของผูบ้ริโภคโดยเกิดจาก (ชัยนันท์ เพ็ชร
อ าไพ, 2552, น. 11) 
  1) เจา้ของสินคา้ : ในฐานะผูผ้ลิต ออกแบบ ตั้งช่ือ ตั้งราคา ให้บริการ และก าหนด
รูปแบบ การจดัจ าหน่ายตราสินคา้  
  2) ตวัสินคา้ : คุณภาพของสินคา้ ต าแหน่งสินคา้ ภาพ และเสียงท่ีส่ือสารผ่านการ
โฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย พนกังานขาย และการตลาดตรง 
  3) ผู ้บริโภค : การเปิดรับส่ือ การตีความข้อมูลจากส่ือ การรับรู้ ทัศนคติ และ
ประสบการณ์ จากการใชสิ้นคา้ 
 ในการท่ีผูบ้ริโภคจะจ าแนกความแตกต่างระหวา่งสินคา้ยีห่้อหน่ึงกบัอีกยีห่้อหน่ึง ผูบ้ริโภค
จะ ใชก้ารจ าแนกตามการจดจ าไดถึ้งลกัษณะท่ีแตกต่างกนัของสินคา้บริการท่ีไดรั้บ 
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 ผูศึ้กษาได้ใช้แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ในตราสินคา้มาใช้อธิบายการรับรู้คุณค่า
ตรา สินคา้ชามไก่ล าปาง เน่ืองจาก ชามไก่ล าปาง ถือเป็นตราสินคา้หน่ึง ท่ีมีช่ือและสัญลกัษณ์บ่ง
บอก ว่ามีความแตกต่างจากผูอ่ื้น มีคุณประโยชน์ทางดา้นประโยชน์ใช้สอย และมีคุณค่าทางจิตใจ 
สามารถส่ือถึงวฒันธรรมทอ้งถ่ิน เช่นเดียวกบั Kotler (2000 อา้งถึงใน ณฐกร วรอุไร, 2548) 
  
 แนวความคิดคุณค่าตราสินคา้จากการรับรู้ตราสินคา้  
  
 Aaker (อา้งถึงใน ณปภา ชวเลิศสกุล, 2553, น. 7) กล่าวถึงคุณค่าตราสินคา้วา่ หมายถึงกลุ่ม 
ของสินทรัพย ์(Asset) ท่ีเช่ือมโยงกบัช่ือตราสินคา้และสัญลกัษณ์ท่ีสามารถเพิ่มหรือลดมูลค่าตรา
สินคา้ และบริการให้กบัองค์กร การสร้างตราสินคา้ ผูว้างแผนการส่ือสารการตลาดจะตอ้งท าให้
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิด ความรู้สึกดงัน้ี (Aaker, 1991 อา้งถึงใน ชยันนัท ์เพช็รอ าไพ, 2552, น.  11) 
  1) การสร้างคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) ซ่ึงเป็นการวดัคุณค่าตราสินค้า
ของ ผูบ้ริโภคในสายตาของผูบ้ริโภค  
  2) การสร้างความรู้ในตราสินค้า (Brand Knowledge) เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายถึง
คุณสมบติั และประโยชน์ของตราสินคา้ 
 
 แนวคิดคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) สามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มใหญ่ๆ ได้ 2 กลุ่ม 
(Kamakura อา้งถึงใน ชยันนัท ์เพช็รอ าไพ, 2552, น. 17) คือ  
  1) ค  านิยามของคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) ในมุมมองขององคก์ร (Firm, s 
Perspective) ซ่ึงตามมุมมองน้ีจะมองคุณค่าดงักล่าวว่าเป็นทรัพยอ์ย่างหน่ึงขององค์กรท่ีสามารถ        
ตี ราคาเป็นเงินลงทุนในบญัชีงบดุล รวมทั้งยงัเป็นทรัพยท่ี์สามารถซ้ือ-ขายได ้โดยให้ค  านิยามไวว้่า 
คุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) นั้นก็คือกระแสเงินสด (Cash Flow) ท่ีเพิ่มข้ึน ซ่ึงเป็นผลมา จาก
การท่ีสินคา้นั้นๆ มีตราสินคา้ (Leuthesser, 1998 อา้งถึงใน ชยันนัท ์เพช็รอ าไพ, 2552, น. 17) 
  
 คุณค่าของตราสินค้าในมุมมองขององค์กรมีความหมายโดยสรุป คือเป็น มูลค่าเพิ่ม          
ทางการเงินท่ีตราสินคา้จะท าให้เกิดข้ึนกบัองคก์ร หรือจะส่งผลประโยชน์ให้กบัองคก์ร กล่าวอีกนยั
หน่ึง ก็คือเป็นผลประโยชน์ทางการเงินท่ีจะเกิดข้ึน เน่ืองจากสินคา้ขององค์กรมีตราสินคา้ (Brand) 
นั้น ๆ ติดอยู ่
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 ค านิยามของคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) ในมุมมองของผูบ้ริโภค (Consumer, s 
Perspective) ซ่ึงตามมุมมองน้ี จะมองคุณค่าของตราสินคา้นั้นก็คือคุณค่าเพิ่ม (Added Value) ท่ีเม่ือ
เกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภคแลว้ จะท าให้ผูบ้ริโภค รู้สึก ว่าสินคา้ตรานั้นๆ มีคุณค่าสูงกวา่ท่ีเป็น จริง
จากคุณสมบติัท่ีสินคา้นั้นๆ มีอยู่ โดยให้ค  านิยามว่า คุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) นั้นก็คือ 
คุณค่าเพิ่ม (Added Value) ซ่ึงตราสินคา้ (Brand) ไดท้  าให้เกิดข้ึนกบัสินคา้ (Product) (Aaker อา้งถึง
ใน ชยันนัท ์เพช็รอ าไพ, 2552, น. 18) 
 
 คุณค่าของตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค มีความหมายโดยสรุป คือ เป็นคุณค่าเพิ่มท่ีตรา
สินคา้จะท าให้เกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภค รู้สึก ว่าสินคา้นั้นๆ มีคุณค่าสูงกว่า 
คุณค่าท่ีสินคา้นั้นๆ มีอยูจ่ริงและเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลอยา่งมากต่อการตดัสินใจซ้ือของ ผูบ้ริโภค 
 
 เสรี วงษ์มณฑา (2540, น. 43) ได้ให้ความหมายว่าไว้คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
หมายถึง การรับรู้เชิงบวกต่อตราสินคา้ขององคก์รจากลูกคา้ นกัการตลาดควรตั้งเป้าหมายท่ีจะสร้าง
มูลค่าของตราสินคา้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปได ้เน่ืองจากจะท าให้ตราสินคา้แตกต่างจากคู่แข่งและมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค มูลค่าของตราสินคา้ถูกสร้างข้ึนจากความคุน้เคยของผูบ้ริโภค 
ความสัมพนัธ์เชิงบวก และคุณลกัษณะเฉพาะของตราสินคา้ โดยสรุป คุณค่าของตราสินคา้หมายถึง
คุณค่าท่ีตราสินคา้มีต่อสายตาของผูบ้ริโภคและผลกระทบท่ีมีต่อพฤติกรรม 
  
 องคป์ระกอบทางดา้นการรับรู้ในตราสินคา้ 
  
 การรับรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) คือ ความสามารถในการแยกแยะหรือระบุถึง ตรา
สินค้าภายใต้สถานการณ์ท่ีแตกต่างกันออกไปได้ ซ่ึงเป็นผลมาจากความแข็งแกร่งของข้อมูล 
เก่ียวกับตราสินค้า (Brand Nodes) ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค โดยการรับรู้ในตราสินค้านั้ น 
สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ระดับ คือ ระดับการจดจ าได้ (Recognition) และระดับการระลึกได ้
(Recall) ถึงตราสินคา้ (Keller, 2020 อา้งถึงใน เตม็สิริ ตั้งจิตสมบูรณ์, 2554, น. 27) 
  1) การจดจ าได้ถึงตราสินคา้เป็นความสามารถในการยืนยนัว่าเคยได้พบเห็นตรา
สินค้านั้ นๆ แล้วในช่วงเวลาก่อนหน้าน้ี ซ่ึงการรับรู้ในตราสินค้าระดับน้ียงัไม่เพียงพอต่อการ
ตดัสินใจใดๆ ของผูบ้ริโภค เพราะกลุ่มเป้าหมายไม่สามารถจะอธิบายได้ถึงรายละเอียดของตรา
สินคา้นั้นได ้การรับรู้ใน ตราสินคา้จะมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดก้็ต่อเม่ือ
มีความสามารถในระดบัท่ี ระลึกได ้ 
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  2) ระดบัท่ีระลึกได ้คือ การท่ีผูบ้ริโภคสามารถนึกถึงตราสินคา้นั้นๆ ไดเ้อง เม่ือมี
การเอ่ยถึง ประเภทสินคา้ (Product Category) หรือค าบอกใบต่้างๆ 
  
 การรับรู้ในตราสินคา้มีบทบาทส าคญัต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค เน่ืองมาจาก 
สาเหตุส าคญั 3 ประการ ขอ้แรกผูบ้ริโภคจ าเป็นท่ีจะตอ้งระลึกถึงตราสินคา้ได ้เม่ือนึกถึงประเภท  
สินคา้ท่ีตนเองตอ้งการซ้ือ เหตุผลขอ้ถดัมาคือการรับรู้ในตราสินคา้สามารถมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของ ผูบ้ริโภคได ้โดยตราสินคา้นั้นจะถูกบรรจุเขา้ไปในชุดของตราสินคา้ท่ีจะถูกพิจารณา ถึงแมว้่า
ใน ขณะนั้นจะยงัปราศจากการเช่ือมโยงใดๆ เลย ซ่ึงมกัจะเกิดข้ึนบ่อยในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีมี
ระดบั ความเก่ียวพนัต ่า(Low Involvement) ส าหรับเหตุผลขอ้สุดทา้ยก็คือการรับรู้ในตราสินคา้นั้น 
สามารถมีอิทธิพลต่อการสร้างและเพิ่มความแข็งแกร่งให้กบัการเช่ือมโยงตราสินคา้อนัจะก่อให้เกิด 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ในผูบ้ริโภค (Keller, 1996 อา้งถึงใน เต็มสิริ ตั้งจิตสมบูรณ์, 
2554, น. 28) 
 
 Aaker (1991 อา้งถึงใน ชยันนัท ์เพช็รอ าไพ, 2552, น. 18) ไดอ้ธิบายวา่คุณค่าของตรา สินคา้
นั้น มีองคป์ระกอบ 5 อยา่งดว้ยกนั คือ  
  1) การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness)  
  การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) เกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูล
ข่าวสาร ต่างๆ ผ่านประสาทสัมผสั ซ่ึงเกิดจากการเปิดรับ (Exposure) ข่าวสารของผูบ้ริโภค อีกทั้ง 
การตระหนกัรู้ยงัเป็นส่ิงท่ีช่วยสร้างใหผู้บ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ (Brand Knowledge) หรือ 
ช่วยให้ผูบ้ริโภคนึกไดว้า่ตนรู้อะไรเก่ียวกบัตราสินคา้นั้นบา้ง ดงันั้นการมีความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้
จึง  เป็นการตรวจสอบความเข้าใจของผู ้บ ริโภคท่ี มี ต่อตราสินค้า ทั้ งในแง่คุณสมบัติและ
คุณประโยชน์ต่างๆ ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัในการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค 
  
  Aaker (1996 อา้งถึงใน ชัยนันท์ เพ็ชรอ าไพ, 2552, น. 20) ได้อธิบายเก่ียวกบัการ
ตระหนกัรู้ใน ตราสินคา้ (Brand Awareness) ไวว้า่ การตระหนกัในตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีสามารถช่วย
วดัการรู้จกัตรา สินคา้ (Recognition) ของผูบ้ริโภคและช่วยในการวดัการระลึกถึงตราสินคา้ (Recall) 
รวมถึงการวดั ตราสินคา้ท่ีอยู่ในใจของผูบ้ริโภค (Top of Mind the first brand recall) ดงันั้นในการ
วดัการรู้จกั (Recognition) และการระลึก (Recall) ในตราสินคา้จึงมีความส าคญัท่ีสามารถสะทอ้นให้
เห็นถึง การรับรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
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  การรับรู้ตราสินค้า(Brand Recognition) เป็นส่ิงท่ีสะท้อนถึงความคุ้นเคยของ
ผูบ้ริโภคท่ีมา จากการเปิดรับส่ือในอดีต โดยผูบ้ริโภคไม่จ  าเป็นตอ้งจ าว่าไดพ้บเห็นตราสินคา้น้ีท่ี
ไหนมาก่อน ท าไมตราสินคา้ดงักล่าวจึงมีความแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืน หรือตราสินคา้น้ีเป็นตรา
สินคา้ในกลุ่ม ผลิตภณัฑ์ใด ดงันั้นในการวดัการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Recognition) จึงเป็นเพียงการ
ท่ีผูบ้ริโภค จดจ าไดว้า่เคยไดย้นิ หรือเคยเปิดรับตราสินคา้น้ีมาก่อนหรือไม่ 
 
  การระลึกในตราสินคา้(Brand Recall) เป็นการท่ีผูบ้ริโภคสามารถนึกถึงตราสินคา้
นั้นได ้โดยท่ีไม่มีเหตุการณ์หรือส่ิงของใดท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้นั้นปรากฏอยูต่รงหน้า หรือเม่ือ
ถามถึง สินคา้ใดสินคา้หน่ึงแลว้ผูบ้ริโภคสามารถบอกรายละเอียดเก่ียวกบัตราสินคา้นั้นได ้แสดงวา่
ผูบ้ริโภค สามารถระลึกถึงตราสินคา้นั้นได ้และนัน่หมายความวา่ตราสินคา้นั้นตอ้งเป็นตราสินคา้ท่ี
อยูใ่นใจของ ผูบ้ริโภค 
 
  ดงันั้นการสร้างการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) ดว้ยการสร้างการ
รู้จกั (Recognition) และการระลึกถึงตราสินคา้ (Recall) จึงเป็นส่ิงจ าเป็นในตลาดท่ีมีการแข่งขนัสูง
ใน ปัจจุบันมาก (Kaferer, 1992 อ้างถึงใน ชัยนันท์ เพ็ชรอ าไพ , 2552, น. 20) ได้อธิบายเพิ่มเติม
เก่ียวกบั การตระหนกัในตราสินคา้ (Brand Awareness) วา่เป็นส่วนหน่ึงท่ีช่วยในการประเมินคุณค่า
ของตรา สินคา้ (Brand Equity) เพราะเป็นส่ิงท่ีช่วยให้ทราบว่ามีคนรู้จกัตราสินคา้ของตนมากน้อย
เพียงใด และตระหนักถึงค ามัน่สัญญาท่ีตราสินคา้นั้นแสดงออกมา ฉะนั้นหากตราสินคา้ใดไม่มี
(Brand Awareness) ก็เท่ากบัว่าตราสินคา้นั้นไม่มีความน่าสนใจและไม่มีความหมายแต่อยา่งใดใน
สายตาของ ผูบ้ริโภค 
 
  2) ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty)  
  ความภกัดีในตราสินคา้ การท่ีตราสินคา้ใดๆ มีจ านวนผูบ้ริโภคให้ความภกัดีต่อตรา
สินคา้สูง จะเป็นประโยชน์ต่อนกัการตลาดเป็นอยา่งมากเพราะนกัการตลาดจะสามารถคาดหวงัหรือ
พยากรณ์ ยอดขาย, ผลก าไรไดค้่อนขา้งแม่นย  า (Aaker, 1996 อา้งถึงใน ชยันนัท์ เพ็ชรอ าไพ, 2552, 
น. 21) และใน แง่ของการตลาด ตน้ทุนในการรักษาผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีต่อสินคา้อยู่แลว้ จะใช้
ต้นทุนท่ีต ่ากว่าการ ชักจูงผูบ้ริโภคกลุ่มใหม่ๆ เข้ามา ดังนั้ นนักการตลาดจึงต้องพยายามท าให้
ผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตรา สินคา้ใหไ้ดม้ากท่ีสุด 
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  3) การรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ (Perceived Quality)  
  การท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ (Perceived Quality) ซ่ึงมีคุณภาพท่ีดีท าให้ 
สามารถยกระดบัฐานะของตราสินคา้ไดด้ว้ยเหตุผลต่างๆ มากมาย ในการสร้างทศันคติของผูบ้ริโภค 
ให้เกิดการรับรู้ในดา้นคุณภาพนั้น นกัการตลาดจะตอ้งสร้างความเขา้ใจในค าวา่ คุณภาพ ให้ถูกตอ้ง 
เสียก่อนวา่ผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่มในแต่ละวฒันธรรมนั้นเป็นอย่างไร หรืออาจกล่าวไดว้า่การเขา้ใจ
ใน ตวัลูกคา้นั้นเอง (Understanding Customer) จึงจะสามารถสร้างคุณภาพของสินคา้ท่ีดีไปสร้างให้ 
เกิดทศันคติท่ีดีต่อผูบ้ริโภคได ้ 
  
  4) การท่ีผูบ้ริโภคสามารถเช่ือมโยงส่ิงต่างๆ ของสินคา้ (Brand Associations)  
  การท่ีผู ้บ ริโภคสามารถเช่ือมโยงส่ิ งต่างๆ  ของสินค้า (Brand Associations) 
ประกอบไปดว้ย คุณลกัษณะของสินคา้ สัญลกัษณ์ พรีเซ็นเตอร์ ฯลฯ ท่ีเก่ียวกบัตราสินคา้นั้นเขา้
ดว้ยกนัได ้ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีเป็นประโยชน์และเป็นส่ิงส าคญัท่ีใชส่้งเสริมการบริหารคุณค่าตราสินคา้ การ
เช่ือมโยงส่ิงต่างๆ ของตราสินค้า (Brand Associations) น้ีจะถูกผลักดันด้วยเอกลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Identity) นั้นเอง  
  
  5) สินทรัพยป์ระเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets)  
  ทรัพยสิ์นอ่ืน (Other Proprietary Brand Assets) หมายถึงทรัพยสิ์นใดๆ ท่ีเกิดจาก
ตรา สินค้าและสามารถประเมินมาเป็นค่าตราสินค้าได้ เช่น ลิขสิทธ์ิ สิทธิบัตร สิทธิประโยชน์ 
เคร่ืองหมายการคา้ ช่องทางการจ าหน่าย ส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีจะช่วยปกปูองการลอกเลียนแบบท่ีจะท า 
ให้เกิดความสับสนจากองค์กรคู่แข่ง สินทรัพย์ และตราสินค้าจึงเป็นส่ิงท่ีต้องสร้างให้เกิด 
ความสัมพนัธ์ต่อกนัเพื่อใหเ้กิดคุณค่าสูงสุดต่อตราสินคา้ (Keller, 1991 อา้งถึงใน ณปภา ชวเลิศสกุล, 
2553, น. 12) 
 
 คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) เป็นคุณค่าเพิ่ม (Value Added) ท่ีมีต่อองค์กรร้านคา้ หรือ 
ผูบ้ริโภค ซ่ึงตราสินคา้ไดท้  าใหเ้กิดข้ึนกบัผลิตภณัฑ ์(จินตจุ์ฑา อิสริยภทัร์, 2555) 
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รูปท่ี 2.1 องคป์ระกอบคุณค่าตราสินคา้ 
ท่ีมา : จินตจุ์ฑา อิสริยภทัร์, 2555 

 
 Brand Equity มีการแปลเป็นไทยว่า คุณค่าตราสินคา้ จินต์จุฑา อิสริยภทัร์ (2555) ไดก้ล่าว
ไวว้่า เป็นค าท่ีนิยมกล่าวถึงมากในช่วง 10 ปีท่ีผ่านมาโดยนิยมใช้โมเดลของ David Aaker เป็น
ตน้แบบต่อมามีนกัวิจยัคราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงอีกท่านหน่ึงคือ Kavin Keller ไดพู้ดถึงโมเดลน้ีในอีก
มุมมองหน่ึงโดยกล่าววา่โมเดลของ David Aaker นั้นเนน้ท่ีมุมมองของเจา้ของตราสินคา้หรือองคก์ร
แต่โมเดลของ Kavin Keller เป็นมุมมองของผูบ้ริโภค องค์ประกอบของ คุณค่าตราสินคา้ ทั้งสอง
แนวคิดมีความคลา้ยคลึงกนัซ่ึงเม่ือน ามาผนวกกนัจะไดแ้นวคิดดา้น คุณค่าตราสินคา้ ท่ีสมบูรณ์แบบ
ยิ่งข้ึนแต่งานวิจัยต่างๆในเมืองไทยมักนิยมน าโมเดลของ David Aaker มาเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้
ตรวจสอบและวดัคุณค่าของตราสินค้าต่างๆ เน่ืองจากเป็นโมเดลแรกท่ีน ามาเรียนในหลักสูตร
บริหารธุรกิจ 
 
 จากโมเดลของ Aaker (1996) พบว่า คุณค่าตราสินคา้ มีองค์ประกอบหรือส่ิงท่ีขบัเคล่ือน
คุณค่าอยู ่5 ดา้น คือ 

 1) ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) 
 2) ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association) 
 3) ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
 4) คา้นคุณภาพการรับรู้ (Perceived Quality) 

  5) สินทรัพยป์ระเภทอ่ืน (Brand Assets) 
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 การวางองคป์ระกอบเหล่าในลกัษณะของผงักา้งปลา (จากรูปท่ี 2.1) นั้นคือการมุ่งหาปัญหา 
Bran Equity ขององคก์รจึงมีการน าไปวางต าแหน่งเป็นหวัปลา ก่อนอ่ืนคงตอ้งท าความรู้จกักบัค าวา่
เป็นค าท่ีถูกหยบิยมืมาจาก โดยมีความหมายวา่ ส่วนของเจา้ของ โดยมีสมการดงัน้ี 
 

Asset = Liabilities + Equity 
สมการถูกเปล่ียนขา้งเป็น 

Equity = Asset – Liabilities 
 

 ซ่ึงนัยโดยการใช้สมการน้ีกับ Brand Equity นั้นเป็นการสะท้อนภาพสินทรัพยท่ี์จบัต้อง
ไม่ได้ อาทิความรัก ความชอบในตราใดๆ ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค นักการตลาดถือว่าเป็น
สินทรัพยข์องตรา ถา้ตราไดท้  าการโฆษณาด าเนินการดว้ยวิธีการต่างๆ เพื่อให้ตราเป็นท่ีรักชอบมาก
ข้ึนนั้นสามารถเทียบโดยนยัวา่ตราเหล่านั้นไดมี้การสั่งสมช่ือเสียงคา้นบวกอยา่งต่อเน่ือง ผลท่ีไดรั้บ
คือ Brand Equity สูงข้ึนนัน่เอง ยกตวัอยา่งเช่น ตราท่ีไดรั้บรางวลัตราเอเชียดีเด่นตรานวตักรรม ตรา
ท่ีท าการตลาดเพื่อสังคมตราเหล่าน้ีจะมีความนิยมสะสมอยูเ่ป็นช่ือเสียงท่ีดี 
 
 ส่วนตราท่ีมีปัญหา เช่นตราของผูน้ าท่ีโกงกิน ตราสินคา้ท่ีมีการฆ่ากนัตายเพื่อชิงมรดก ตรา
ท่ีปล่อยมลพิษสู่สังคม ตราท่ีมีช่ือว่าไม่รับ claim สินค้าเสียหายหรือล่าช้า ตราท่ีมีสารเมลามีน
ปนเป้ือน ตราสินคา้ตายในถงัหมกั ตราเหล่าน้ีจะมีช่ือเสียงดา้นลบ การมีข่าวบ่อยๆ จะท าใหผู้บ้ริโภค
รับภาพคา้นลบของตราสินคา้ติดไปเร่ือยๆ ถา้มีข่าวไม่ดีออกมามากก็จะท าให้ตราเป็นท่ีเกลียดชงัน า
ความหายนะมาสู่ตรา ในท่ีสุดสินคา้ท่ีปรากฏภายใตต้รานั้นๆ ก็จะมียอดขายท่ีถดถอย ขายไม่ไดใ้น
ท่ีสุด ซ่ึงหลายๆ คร้ังเหตุการณ์ท่ีเกิดไม่ไดส่้งผลกระทบ โดยทนัที แด่ผลจะสะสมอย่างต่อเน่ือง ถา้
ตราใดๆ ไม่ไดมี้การออกมาแกข้่าว หรือแกส้ถานการณ์ใหเ้ป็นบวกผูบ้ริโภคจะซึมซบัความคิด ความ
รัก ความชอบ ทศันคติในตราสินคา้ผ่านการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ หรือ กิจกรรมทางการตลาดทั้ง
เป็น Above the line และ: Below the line ในทฤษฎีของตราเรียกว่า การสั่งสม Esteem ซ่ึงตราท่ีดี
เท่านั้นท่ีมี Esteem ในระดบัสูง 
 
 2.1.3 ประโยชน์ของกำรรับรู้ตรำสินค้ำ 
 
 การรับรู้ตราสินคา้มีประโยชน์ 2 ประการ คือ 1) เป็นจุดเร่ิมตน้ให้ผูบ้ริโภครู้จกัคุณลกัษณะ
ของผลิตภณัฑ์และได้รับความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์นั้น และ2) เป็นการสร้างความคุน้เคยระหว่าง
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ผลิตภณัฑ์กบัผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑ์มากข้ึน การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้สามารถแบ่งออกได้
เป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ การจดจ า การจดจ าดว้ยส่ิงเร้า และตราท่ีตอ้งพิจารณา ในการสร้างการรับรู้ถึง
ตราสินคา้ ธุรกิจสามารถใช้วิธีการต่างๆ เช่น การท าให้ผลิตภณัฑ์ของตนโดดเด่น โดยใช้สโลแกน
หรือเพลง การแสดงสัญลกัษณ์ การส่ือสารกบัผูบ้ริโภค การเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมต่างๆ การใชก้ล
ยุทธ์การขยายตราสินคา้ และการส่งเสริมการขาย วิธีการเหล่าน้ีสามารถช่วยให้ธุรกิจเพิ่มการจดจ า
ตราสินคา้และน าไปสู่การเพิ่มยอดขายในท่ีสุด 
  
 2.1.4 องค์ประกอบและเกณฑ์กำรวดักำรรับรู้ตรำสินค้ำ 
 
 การรับ รู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ภายใต้แนวคิดของ Aaker (1996) ได้ก าหนด
องคป์ระกอบการรับรู้ตราสินคา้ไวด้งัต่อไปน้ี 
  1) การจดจ าตราสินคา้ ในตลาดท่ีมีผูค้นหนาแน่น การจดจ าตราสินคา้เป็นส่ิงส าคญั
ส าหรับความส าเร็จของตราสินคา้ ผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งสามารถจดจ าตราสินคา้ได้ง่ายและรวดเร็ว 
เพื่อท่ีกลุ่มเป้าหมายจะไดแ้ยกความแตกต่างจากตราสินคา้และผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ โดยทัว่ไปแลว้การ
จดจ าตราสินคา้จะวดัไดโ้ดยการถามผูบ้ริโภควา่กลุ่มเป้าหมายคุน้เคยกบัช่ือตราสินคา้หรือสัญลกัษณ์
ทางภาพ เช่น โลโกห้รือบรรจุภณัฑ์หรือไม่ ตราสินคา้ท่ีไดรั้บการยอมรับในระดบัสูงมกัจะเป็นส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคนึกถึงเป็นอนัดบัตน้ ๆ เม่ือกลุ่มเป้าหมายพิจารณาท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการ 
  2) การระลึกถึงตราสินค้า การระลึกถึงตราสินค้าวดัความแข็งแกร่งของการ
เช่ือมโยงตราสินคา้กบัหมวดหมู่ผลิตภณัฑ์เฉพาะหรือสถานการณ์การใช้งานในความทรงจ าของ
ผูบ้ริโภค วดัได้จากการขอให้ผูบ้ริโภคนึกถึงช่ือตราสินคา้หรือภาพเม่ือถูกถามเก่ียวกบัหมวดหมู่
ผลิตภณัฑ์หรือสถานการณ์การใชง้าน การระลึกถึงตราสินคา้ท่ีแข็งแกร่งบ่งช้ีวา่ตราสินคา้นั้นฝังอยู่
ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค และมีแนวโนม้ท่ีจะไดรั้บการพิจารณาเม่ือกลุ่มเป้าหมายตดัสินใจซ้ือ 
  3) การรับรู้สูงสุดในใจ การรับรู้สูงสุดในใจหมายถึงความสามารถของตราสินคา้ท่ี
จะนึกถึงเป็นอนัดบัแรกเม่ือผูบ้ริโภคนึกถึงหมวดหมู่ผลิตภณัฑ์เฉพาะหรือสถานการณ์การใช้งาน 
เป็นตวัช้ีวดัวา่ตราสินคา้มีความส าคญัต่อผูบ้ริโภคเพียงใด และจดจ าไดง่้ายเพียงใด ตราสินคา้ท่ีอยูใ่น
ใจมกัจะไดรั้บการพิจารณาจากผูบ้ริโภคเม่ือกลุ่มเป้าหมายตดัสินใจซ้ือ 
  4) การครอบง าตราสินคา้ การครอบง าตราสินคา้วดัระดบัท่ีตราสินคา้ถูกซ้ือหรือใช้
งานบ่อยกวา่เม่ือเทียบกบัคู่แข่งในหมวดหมู่ผลิตภณัฑ์เฉพาะหรือสถานการณ์การใชง้าน วดัไดจ้าก
การถามผูบ้ริโภคว่าตราสินคา้ใดท่ีกลุ่มเป้าหมายซ้ือหรือใช้บ่อยท่ีสุดในหมวดหมู่ผลิตภณัฑ์หรือ
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สถานการณ์การใชง้าน ตราสินคา้ท่ีมีระดบัการครอบง าสูงมกัจะเป็นตวัเลือกแรกของผูบ้ริโภคและมี
สถานะท่ีแขง็แกร่งในตลาด 
  5) ความรู้ในตราสินคา้ ความรู้ในตราสินคา้วดัระดบัความคุน้เคยและความเขา้ใจท่ี
ผูบ้ริโภคมีเก่ียวกบัตราสินคา้ รวมถึงความรู้เก่ียวกบัคุณลกัษณะ ประโยชน์ และความเช่ือมโยงของ
ตราสินคา้ โดยทัว่ไปแล้ว ความรู้ในตราสินคา้จะถูกวดัโดยการขอให้ผูบ้ริโภคให้คะแนนระดับ
ความรู้ของตนเก่ียวกบัตราสินคา้หน่ึงๆ ตราสินคา้ท่ีมีความรู้ระดบัสูงมกัจะไดรั้บความไวว้างใจจาก
ผูบ้ริโภค และมีแนวโนม้ท่ีจะไดรั้บการพิจารณาเม่ือตดัสินใจซ้ือ 
 
 ดงันั้น ส่วนประกอบเหล่าน้ีของการรับรู้ถึงตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กนัและสามารถมี
ผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและการตัดสินใจซ้ือ ด้วยการวดัแต่ละ
องคป์ระกอบเหล่าน้ี นกัการตลาดสามารถไดรั้บขอ้มูลเชิงลึกอนัมีค่าวา่ตราสินคา้ของกลุ่มเป้าหมาย
อยูใ่นต าแหน่งท่ีดีเพียงใดในตลาด และวธีิท่ีผูบ้ริโภครับรู้ 
 
2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำ 
 
 Boulding (1975 อา้งถึงใน คทยัวรรณ เทียมเสม, 2548) ไดใ้ห้ความวา่เก่ียวกบัภาพ หมายถึง 
ความรู้เชิงอตัวิสัยท่ีบุคคลสร้างข้ึนเก่ียวกบัส่ิงต่างๆ ความรู้น้ีเป็นการรวมกนัของขอ้เท็จจริงและ
ค่านิยมท่ีบุคคลก าหนดข้ึนเองตามประสบการณ์ของตน บุคคลมกัจะสร้างภาพหรือลกัษณะกวา้งๆ 
ของส่ิงเหล่านั้น เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายไม่สามารถรู้หรือเขา้ใจทุกส่ิงอยา่งถ่องแท ้และกลุ่มเป้าหมาย
ตีความหรือก าหนดความหมายของภาพเหล่านั้นตามความรู้เชิงอตัวิสัยของกลุ่มเป้าหมายเอง ความรู้
เชิงอตัวิสัยน้ีเป็นการรวมภาพของส่ิงต่างๆ ในโลก ตามทศันะของแต่ละบุคคล และพฤติกรรม ของ
ส่ิงเหล่านั้นจะข้ึนอยู่กบัภาพของส่ิงเหล่านั้นในจิตใจ รูปภาพท าหน้าท่ีแทนความหมายเชิงอตัวิสัย 
เป็นตวัแทนของส่ิงท่ีบุคคลรู้ และมีความส าคญัอยา่งยิง่ในการรับรู้ถึงส่ิงท่ีไม่ชดัเจน 
 
 2.2.1 ควำมหมำยของภำพลกัษณ์ (Image) 
  
 ความหมายของภาพลักษณ์  ภาพลักษณ์  (Image) ในความหมายพจนานุกรม ฉบับ
ราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 (ราชบณัฑิตยสถาน, 2542) หมายถึง ภาพทีเกิดจากความคิด ซึงเดิม
ภาษาไทยใชจิ้นตภาพในปัจจุบนัไดมี้นกัวชิาการหลาย ท่านไดใ้หค้วามหมายไวอ้าทิเช่น 
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 วิจิตร อาวะกุล (2542, น. 42) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ หมายถึง รูปภาพเป็นตวัแทนของบุคคล 
องคก์ร หรือตวัตนท่ีสร้างความรู้สึกในใจของผูค้น เช่น ความไวว้างใจ ไม่ชอบ เห็นดว้ย หรือไม่เห็น
ดว้ย ความคิดเห็นของคนส่วนใหญ่ก าหนดภาพลกัษณ์ของกิจการ ภาพลกัษณ์เชิงบวกสร้างช่ือเสียงท่ี
ดี ในขณะท่ีภาพลักษณ์เชิงลบอาจน าไปสู่ความล้มเหลวในการด าเนินงานขององค์กร ดังนั้ น          
การจดัการภาพลกัษณ์ของเอนทิตีจึงมีความส าคญัอยา่งยิง่ต่อความส าเร็จ 
 
 Kotler (1999) ให้ความหมายว่า ภาพลกัษณสะทอ้นถึงการรวมกนัของความเช่ือ ความคิด 
และความประทบัใจของบุคคลเก่ียวกบับางส่ิงบางอยา่ง ผูค้นมกัจะสร้างความเช่ือมโยงอยา่งมากกบั
ภาพลักษณ์ของบางส่ิงท่ีอยู่เหนือความหมายท่ีแท้จริง ซ่ึงส่งผลต่อทัศนคติและการกระท าของ
กลุ่มเป้าหมาย 
 
 เสรี วงษ์มณฑา (2541) ให้ความหมายว่า ภาพลกัษณ์ คือ องค์ประกอบระหว่างขอเท็จจริง 
(Objective Fact) กับการประเมินส่วนตวั(Personal Judgment) ของคนใดคนหน่ึง กลายเป็น  ความ
จริงแห่งการรับรู้(Perceptual) ของบุคคล ไม่ใช่ขอ้เทจ็จริงท่ีปราศจากอคติใดๆ (Factual Reality) 
 
 ธนัญญา เชรษฐา (2532) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ คือ ความรู้ท่ี เรามีเก่ียวกับส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
ประกอบดว้ย  
  1) ความรู้เก่ียวกบัขอ้เทจ็จริง (Objective Knowledge) 
  2) ความรู้เก่ียวกบัการประเมินค่าของเราเอง (Subjective Knowledge)  
 ทั้งน้ี Subjective Knowledge คือ ขอ้เทจ็จริง+คุณค่า (Fact + Value) โดยการสร้างภาพลกัษณ์
นั้นตอ้งใหข้อ้เทจ็จริงและมาตรการในการประเมินคุณค่า 
 
 วีระวฒัน์ อุทยัรัตน์ (2548, น. 22) ให้ค  าจ  ากดัความของรูปภาพหรือการแสดงผลตามตวัย่อ 
 "IMAGE" "I" ย่อมาจาก Institution ซ่ึงหมายถึงภาพลกัษณ์ท่ีองค์กรสามารถสร้างได้ด้วย
การสร้างความน่าเช่ือถือและความน่าเช่ือถือผ่านปัจจยัต่างๆ เช่น โครงสร้างการจดัการท่ีใหญ่โต 
อาคารขนาดใหญ่ และโลโกท่ี้สง่างาม  
 "M" ย่อมาจาก Management ซ่ึงเน้นถึงความส าคัญของการมีผู ้บริหารท่ีชาญฉลาด มี
จริยธรรม และไดรั้บการยกยอ่งซ่ึงสามารถสร้างช่ือเสียงใหก้บัองคก์รได ้ 
 "A" ย่อมาจาก Action และเน้นความส าคญัของการด าเนินการขององค์กรต่อผูบ้ริโภค เช่น 
การใหบ้ริการท่ีดีและการลงทุนในคุณภาพ  
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 "G" ยอ่มาจาก Goodness ซ่ึงเนน้ย  ้าถึงความส าคญัขององคก์รท่ีรับผิดชอบต่อสังคมและเป็น
ประโยชน์ต่อสังคม  
 "E" ย่อมาจาก Employee และเน้นย  ้าถึงความส าคญัของพนักงานท่ีท าหน้าท่ีเป็นทูตของ
องค์กรและส่ือสารภาพลักษณ์ขององค์กรไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ความลม้เหลวในการส่ือสารกบั
พนกังานอยา่งมีประสิทธิภาพอาจส่งผลให้เกิดภาพลกัษณ์เชิงลบต่อองคก์ร พชัราภรณ์ เกษะประกร 
(2550, น. 35) ไดใ้หค้  านิยามวา่ ภาพลกัษณ์ ของ องคก์ร เป็นการรับรู้ท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของประชาชน
ท่ีมีต่อองค์กร โดยประชาชนจะรับรู้จากการสร้างเอกลักษณ์  (Identity) หรือสัญลักษณ์ด่าง ๆ ท่ี
องคก์รสร้างข้ึนมาในสถานการณ์ต่าง ๆ 
 
 รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ (2552) ได้อธิบาย ภาพลกัษณ์ขององค์กรธุรกิจ หมายถึง ทุกส่ิงท่ีผูค้นรู้ 
เข้าใจ และมีประสบการณ์เก่ียวกับองค์กร เอกลกัษณ์องค์กร เช่น สัญลักษณ์และชุดเคร่ืองแบบ 
สามารถช่วยสร้างภาพลกัษณ์น้ีได ้ภาพลกัษณ์ท่ีดีสามารถสร้างความไวว้างใจ การสนบัสนุน และ
ความร่วมมือ ในขณะท่ีภาพลักษณ์ท่ีไม่ดีอาจน าไปสู่การต่อต้านและไม่ชอบ ภาพลักษณ์มี
ความส าคัญต่อความมั่นคงขององค์กรและสามารถช่วยให้องค์กรผ่านพ้นวิกฤตไปได้ องค์กร
การศึกษายงัตอ้งรักษาภาพลกัษณ์ท่ีดีและใช้การประเมินเพื่อปรับปรุงสถานะของกลุ่มเป้าหมาย 
ความส าคญัของภาพลกัษณ์อยูท่ี่ความสามารถในการก าหนดทศันคติและการรับรู้ท่ีมีต่อองคก์ร ซ่ึง
จะน าไปสู่ความส าเร็จและย ัง่ยนืในอนาคต 
 
 2.2.2 ประเภทของภำพลกัษณ์ 
  
 พรทิพย ์พิมลสินธ์ุ (2540, น. 42) ไดแ้บ่งภาพลกัษณ์ ดงัน้ี 
 ภาพซ้อน คือ ภาพท่ีเกิดจากการสันนิษฐานจากแหล่งต่างๆ กัน ซ่ึงมีความรู้ ความเช่ือ 
เศรษฐกิจ สังคม การศึกษา ยาเสพติด และอ่ืนๆ ท่ีแตกต่างกนั เป็นไปไม่ได้ท่ีจะหวงัให้สมาชิกใน
สังคมมีภาพลกัษณ์ท่ีเหมือนกนัขององคก์รเดียว 
 ภาพปัจจุบนั เป็นภาพท่ีมีอยู่จริง ไม่ว่าจะเป็นภาพด้านลบหรือดา้นบวก จะเป็นภาพท่ีเป็น
ธรรมชาติหรือตั้งใจก็ได ้
 ภาพสะทอ้น เป็นภาพเปรียบเทียบเม่ือส่องกระจกแลว้จะเห็นภาพตวัเอง 
 ภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงค์ คือ ภาพลักษณ์ท่ีผูบ้ริหารและ/หรือพนักงานตอ้งการให้องค์กร
ของตนเป็นเช่นนั้น 
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 ภาพท่ีเหมาะสม คือ ภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ความจริงและเขา้ใจการรับรู้ของผูรั้บสาร เป็น
ภาพลกัษณ์ในอุดมคติท่ีองคก์รตอ้งการน าเสนอต่อสาธารณชน 
 
 รุ่งรัตน์ ชยัส าเร็จ (2552) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดเร่ืองภาพลกัษณ์ในทางการตลาดวา่ ประชาชนมี
การรับรู้ต่อองคก์รหรือผลิตภณัฑ์อยา่งไร และเกิดจากปัจจยัต่างๆ ท่ีธุรกิจสามารถควบคุมได ้ภาพท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการส่งเสริมการตลาดสามารถจ าแนกออกไดเ้ป็น 3 ประเภท อนัดบัแรกคือภาพลกัษณ์
ของสินคา้หรือบริการซ่ึงเป็นภาพรวมของทุกตราสินคา้สินคา้หรือบริการท่ีอยู่ในความรับผิดชอบ
ขององค์กร ประการท่ีสองคือภาพลกัษณ์ตราสินคา้ซ่ึงเป็นภาพลกัษณ์ท่ีผูค้นมีต่อตราสินค้าหรือ
เคร่ืองหมายการค้าหน่ึง ๆ และสร้างโดยวิธีการโฆษณาและส่งเสริมการขาย ประการท่ีสามคือ
ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์กร คือ ภาพลักษณ์ท่ีผูค้นมีต่อองค์กรหรือสถาบนั การรับรู้ของ
ประชาชนหรือบุคคลท่ีมีต่อองคก์ร สถาบนั หน่วยงาน องคก์ร และชุมชน เป็นตวัก าหนดภาพลกัษณ์
ท่ีกลุ่มเป้าหมายมีอยูใ่นใจ 
  
 จากความหมายขา้งตน้สรุปไดว้า่ ภาพลกัษณ์ คือการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้โดย
มีผลมาจากความเช่ือมโยงของขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งตราสินคา้ซ่ึงมีอยูใ่นความทรงจ าของผูบ้ริโภค โดย
มกัจะเป็นภาพลกัษณ์ในเชิงบวกท่ีถูกสร้างข้ึนโดยนกัการตลาด หรืออาจเกิดจากประสบการณ์ตรง
ของผูบ้ริโภค จากขอ้มูลของตราสินคา้ท่ีถูกส่ือสารจากองคก์รอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง หรืออาจเกิดจากการพูด
ปากต่อปาก 
 
 2.2.3 ควำมส ำคัญของภำพลกัษณ์ 
 
 เสรี วงษ์มณฑา (2541) ได้จ  าแนกความส าคญัของภาพลกัษณ์ออกเป็น 2 ประเด็นหลกั ๆ 
ต่อไปน้ี  
 ประการแรก จากมุมมองทางจิตวทิยา ภาพลกัษณ์ต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงของแต่ละบุคคลส่งผลต่อ
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายท่ีมีต่อส่ิงนั้น โดยภาพลกัษณ์เชิงบวกจะส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมเชิงบวก
และในทางกลบักนั รูปภาพยงัเปล่ียนแปลงไดย้าก ท าให้เกิดอคติในการก าหนดพฤติกรรมของวตัถุ 
ประการท่ีสอง จากมุมมองของธุรกิจ ภาพลักษณ์ช่วยเพิ่มมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์หรือองค์กร            
ซ่ึงเรียกว่าเป็นผลประโยชน์ทางจิตใจ ซ่ึงมีความส าคัญมากข้ึนเร่ือย ๆ ในตลาด ภาพลักษณ์จึง
กลายเป็นศาสตร์การประชาสัมพนัธ์ทางการตลาด โดยสรุป รูปภาพมีบทบาทส าคญัในการก าหนด
พฤติกรรมต่อวตัถุและเพิ่มมูลค่าใหก้บัผลิตภณัฑแ์ละองคก์ร 
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 2.2.4 องค์ประกอบและเกณฑ์กำรวดัภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำ 
 
 Low and Lamb (2000) ไดร้ะบุองคป์ระกอบหลกัของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไว ้3 ส่วน ไดแ้ก่ 
 บุคลิกภาพของตราสินคา้ หมายถึง ลกัษณะบุคลิกภาพหรือคุณลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัตรา
สินคา้ ลักษณะเหล่าน้ีอาจเหมือนมนุษย ์เช่น เป็นมิตรหรือเขา้กบัคนง่าย หรืออาจเป็นนามธรรม
มากกวา่ เช่น เป็นนวตักรรมหรือน่าเช่ือถือ 
 อารมณ์ของตราสินค้า หมายถึง การตอบสนองทางอารมณ์ท่ีตราสินค้ากระตุ้นในตัว
ผูบ้ริโภค อารมณ์เหล่าน้ีอาจเป็นบวกหรือลบก็ได้ และอาจรวมถึงความรู้สึกมีความสุข ต่ืนเต้น 
ไวว้างใจ หรือโกรธ 
 การเช่ือมโยงตราสินคา้ หมายถึง ความเช่ือมโยงทางจิตใจท่ีผูบ้ริโภคสร้างข้ึนระหว่างตรา
สินคา้กบัแนวคิดอ่ืนๆ เช่น คุณลกัษณะของผลิตภณัฑ ์คุณประโยชน์ หรือสถานการณ์การใชง้าน 
  
 โดย Low and Lamb (2000) เสนอมาตราส่วนการวดัส าหรับภาพลักษณ์ของตราสินค้าท่ี
รวบรวมองคป์ระกอบทั้งสามน้ี มาตราส่วนประกอบดว้ย 5 มิติ ไดแ้ก่ 
 ความจริงใจ มิติน้ีวดัระดบัท่ีตราสินคา้ถูกมองวา่มีความซ่ือสัตย ์จริงใจ และห่วงใย  
 ความต่ืนเตน้ มิติน้ีจะวดัระดบัท่ีตราสินคา้ถูกมองว่ามีความกล้าหาญ จินตนาการ และน่า
ต่ืนเตน้  ความสามารถ มิติน้ีวดัระดบัท่ีตราสินคา้ถูกมองว่ามีความสามารถ มีประสิทธิภาพ และ
เช่ือถือได ้
 ความซับซ้อน มิติน้ีวดัระดบัท่ีตราสินคา้ถูกมองว่ามีระดบั หรูหรา มีเกียรติ และประณีต 
และ 
 ความทนทาน มิติขอ้มูลน้ีวดัระดบัท่ีตราสินคา้ถูกมองวา่แข็งแกร่ง สมบุกสมบนั และใชง้าน
ไดก้ลางแจง้ 
 แต่ละมิติเหล่าน้ีวดัโดยใช้ชุดขอ้ความหรือรายการท่ีได้รับการจดัอนัดับโดยผูบ้ริโภคใน
ระดบัหน่ึง ตวัอย่างเช่น ในการวดัมิติความจริงใจ ผูบ้ริโภคอาจถูกขอให้ให้คะแนนว่าตราสินค้า
เหมาะสมกบัขอ้ความต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด: "ตราสินคา้มีความซ่ือสัตยแ์ละน่าเช่ือถือ" และ "ตรา
สินคา้ใส่ใจลูกคา้อยา่งแทจ้ริง" 
  
 จึงสรุปไดว้่ามาตราส่วนการวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ Low and Lamb (2000) ให้กรอบ
การท างานท่ีเป็นประโยชน์ส าห รับการท าความเข้าใจและประเมินส่วนประกอบต่างๆ ของ
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ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และนกัการตลาดสามารถใชเ้พื่อระบุจุดต่างๆ ส าหรับการปรับปรุงตราสินคา้
และการสร้างความแตกต่าง 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัควำมเช่ือใจ 
 

2.3.1 ควำมหมำยของควำมเช่ือใจ 
 

 ความหมายของความเช่ือใจภายในองคก์ารนั้น สามารถเร่ิมตน้จากการพิจารณาค าวา่ ความ
เช่ือใจ ซ่ึงในภาษาองักฤษนั้น ใช้ค  าว่า Trust มาจากค าว่า Trost ในภาษาเยอรมนั ซ่ึงแปลว่า การให้
ความสะดวกสบาย หรือความเช่ือว่า บุคคลหน่ึงๆ จะสามารถท าให้เราสมหวงัหรือ ให้การพึ่งพิง
ช่วยเหลือเราในเร่ืองหน่ึงๆได ้(Shaw, 1997 อา้งถึงใน ป่ินกนกวงศ ์ป่ินเพช็ร์, 2552) 

 

 Mooman (1993 อ้างถึงใน อภิชาติ จนัจุฬา, 2557) กล่าวว่าความเช่ือถือไวว้างใจ คือ การ
แสดงเจตนาผ่านพฤติกรรมท่ีสะท้อนถึงความเช่ือถือไวว้างใจท่ีมีต่อผูอ่ื้น ในสภาวะท่ีผูน้ั้ นไม่ 
สามารถพึ่งพาหรือช่วยเหลือตวัเองหรือขาดความรู้ 

 
 Anderson and Weitz (1990 อา้งถึงใน อภิชาติ จนัจุฬา, 2557) กล่าววา่ ความเช่ือถือไวว้างใจ 
คือ ความเช่ือถือ เช่ือมั่น หรือคาดหวงัท่ีมีต่อผูอ่ื้น ซ่ึงเป็นผลมาจากความรู้ ความช านาญ ความ
น่าเช่ือถือ 
 
 Svensson (2001) กล่าวถึง ความเช่ือใจ วา่เป็นความตั้งใจในการปฏิบติัต่อผูอ่ื้นบน พื้นฐาน
ความคาดหวงัเชิงบวกท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของบุคคลภายใตเ้ง่ือนไขของความเส่ียงและ การ
พึ่งพากนั  
 
 Baier (1986 อ้างถึงใน ณัฐพัทร นุ้ยคดี , 2558) กล่าวว่าความเช่ือถือไวว้างใจ คือ ความ
เช่ือมัน่ในตวัผูอ่ื้นว่าเขาจะกระท าทุกวิถีทางในการปกป้องผลประโยชน์ของเรา และจะไม่ ท าร้าย
หรือเอารัดเอาเปรียบเรา ดังนั้ น ความเช่ือถือไวว้างใจจึงสัมพันธ์กับจุดอ่อนท่ีเกิดจากความ ไม่
แน่นอนในพฤติกรรมของผูอ่ื้นในอนาคต สอดคลอ้งกบั Luhman (1979 อา้งถึงใน ณัฐพทัร นุ้ยคดี, 
2558) กล่าวว่าความเช่ือถือไวว้างใจ คือ การรอคอยอนาคตโดยแสดงพฤติกรรมราวกบัว่า อนาคต
เป็นส่ิงท่ีแน่นอน และ Sztompka (1999 อ้างถึงใน อจัฉรา อารีตระกูลเลิศ , 2546) กล่าวว่า ความ
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เช่ือถือไวว้างใจ คือ การพนนัหรือการคาดเดาต่อพฤติกรรม หรือการกระท าของผูอ่ื้นในอนาคต และ
กล่าวว่าความเช่ือถือ ไว้วางใจประกอบด้วย 7 ปัจจัย  ได้แก่  ความสม ่ าเสมอ (Regularity) 
ประสิทธิภาพ (Efficiency) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) การเป็นตวัแทน (Representativeness) ความ
ยติุธรรม (Fairness) ความพร้อมรับผดิชอบ (Accountability) และความเมตตากรุณา (Benevolence) 

 
 คนึงนิจ นาสมใจ (2549) ไดเ้ขียนบทความเก่ียวกบัความไวว้างใจกบัการประยกุต ์ใชใ้นการ
ท างานว่า  ความเช่ือถือและความไวว้างใจ (Trust) เป็นปัจจยัท่ีแสดงถึงความสัมพนัธ์ ระหว่างกนั
และกนัท่ีจะเกิดข้ึนและด ารงอยูต่่อเน่ืองเม่ือบุคคลมีความไวใ้จซ่ึงกนัและกนั ความไวใ้จจะ ช่วยลด
ความไม่แน่นอน ลดความเส่ียง แต่จะเพิ่มในส่วนของความระมดัระวงัในกระบวนการความคิด ท่ีมี
ต่อผูน้ าหรือองค์กร หรืออาจหมายถึงการท่ีพนักงานมีความเช่ือถือต่อผูบ้งัคบับญัชาว่าเป็นคนท่ี 
น่าเช่ือถือและมีความน่าไวว้างใจ โดยจะน ามาซ่ึงความไวว้างใจในองคก์ร 
 
 ชาลี ไตรจนัทร์ (2550) ไดใ้ห้ความเช่ือถือไวว้างใจ หมายถึง การเตม็ใจยินยอม หรือ เช่ือมัน่
ของผูท่ี้ไวว้างใจต่อผูท่ี้ไดรั้บความไวว้างใจ ในลกัษณะความสัมพนัธ์ท่ีจะด าเนินต่อไปในการท่ีจะ 
ให้ผูท่ี้ไดรั้บความเช่ือถือไวว้างใจไดก้ระท าทุกวิถีทางในการปกป้องผลประโยชน์ และไม่เอารัดเอา 
เปรียบผูท่ี้ไวว้างใจซ่ึงไม่สามารถท าเองได ้สอดคลอ้งกบั พสุ เดชะรินทร์ (2547) หมายถึง ความไว้
เน้ือ เช่ือใจท่ีเรามีต่อบุคคลอ่ืน โดยการมองถึงการปฏิบติัต่อเราด้วยความซ่ือสัตย ์สุจริต สามารถ
พึ่งพิงได ้รวมถึงการไม่เอารัดเอาเปรียบเรา 
 

Kasmer (2005) กล่าววา่ ความไวเ้น้ือเช่ือใจคือ การมีทศันคติในเชิงบวกซ่ึงเป็นผลมาจาก 
ประสบการณ์การไดบ้ริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีตนเองตอ้งการจึงเรียกวา ความพึงพอใจ ความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคเป็นจุดเร่ิมตน้ของความจงรักภกัดี ซ่ึงเป็นผลท าใหต้ดัสินใจกลบัมาใชบ้ริการนั้น ๆ ซ ้ าอีก 

 
Salam, Iyer, Palvia, and Singh (2005) อธิบายความเช่ือใจในการซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ต 

วา่ความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้จะเร่ิมตน้จากประสบการณ์ท่ีเป็นส่วนบุคคลต่อการใชเ้วบ็ไซตท่ี์จะสร้าง
การรับรู้ต่อผูใ้ช้บริการโดยผูซ้ื้อจะพฒันาประสบการณ์ท่ีไดรั้บเป็นความเช่ือของตนท่ีมีต่อเวบ็ไซต์
ในเร่ืองต่างๆข้ึนมา ซ่ึงความเช่ือเชิงบวกจะน าไปสู่ทศันคติท่ีดีในการใชบ้ริการก่อให้เกิดความตั้งใจ
ท่ีจะใชบ้ริการตลอดจนในท่ีสุดในกลายเป็นความตั้งใจซ้ือเม่ือผูซ้ื้อพบวาเวบ็ไซตน้ี์เป็นท่ีไวว้างใจได้
ก็จะสร้างโอกาสท่ีจะพฒันาความสัมพนัธ์น้ีสู่ความมนัใจรวมทั้งความเต็มใจท่ีจะซ้ือ สินคา้จาก
เวบ็ไซตน้ี์ในคราวต่อๆไป 
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Reina, D. and Reina, M. (1999) กล่าววา่ ความเช่ือใจ หมายถึง ความเช่ือมัน่ของกนัและกนั
ระหว่างบุคคลสองฝ่ายในผลของการกระท าท่ีตกลงหรือสัญญาไวซ่ึ้งจะตอ้งมีการติดต่อส่ือสารท่ี
ซ่ือตรงและจริงใจซ่ึงกันและกัน มีความคาดหวงัในความสามารถของอีกฝ่าย และ เป็นการมี
ปฏิสัมพนัธ์ต่อกนั โดยไม่ตอ้งมีการระแวดระวงัใดๆ 

 
 Mcshane and Von Glinow (2005) กล่าววา่ ความเช่ือใจเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกบัสภาวะทางจิตอนั
เป็นความตั้งใจในการให้การยอมรับในพฤติกรรมของบุคคลหรือกลุ่มอ่ืนโดยอยู่บนพื้นฐาน ของ
ความคาดหวงัในทางบวก ความเช่ือใจเป็นส่ิงท่ีควรมีใหซ่ึ้งกนัและกนัการท่ีจะไดรั้บ ความเช่ือใจจาก
ผูอ่ื้นเราตอ้งแสดงออกถึงความเช่ือใจผูอ่ื้นดว้ยเช่นกนั 
 

อุชุมพร แกว้ขนุทด (2550) อธิบายเพิ่มเติมวา่ ความเช่ือใจ คือระดบัของความคาดหวงัความ
เช่ือและความมัน่ ใจในความซ่ือสัตย์สุจริต ความ มัน่ คงความเช่ือถือได้ความเปิดเผยและความ
ยติุธรรมของบุคคลหรือกลุ่มบุคคลดว้ยความสมคัรใจ และยอมท าตามการกระท าดว้ยความคาดหวงั
ว่าบุคคลหรือกลุ่มบุคคลนั้น จะกระท าตามค าพูด ค าสัญญา ทั้งท่ีเป็นภาษาพูด ภาษาเขียน และจะ
กระท าในส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ดว้ยความสามารถ ความ เปิดเผย ความห่วงใย และความเช่ือถือไดโ้ดย
ไม่ตอ้งค านึงถึงการควบคุมตรวจสอบ  

 
ดิลก ถือกล้า (2552) ได้กล่าวถึง ความเช่ือใจเป็นสภาวะอารมณ์ความรู้สึกของบุคคลหรือ 

ของกลุ่มบุคคลใดกลุ่มบุคคลหน่ึง ท่ีมีความเช่ือมัน่ ต่ออีกบุคคลหรือกลุ่มบุคคลว่า จะด าเนินการ
ปฏิบติัหรือแสดงออกในทิศทางท่ีตนเองคาดหวงั ไม่ท าความเส่ือมเสียหรือเสียหายให้เกิดข้ึนความ 
ไวว้างใจเปรียบไดก้บัเป็นกาวท่ีมองไม่เห็น ท่ีเช่ือมโยงระหว่างผูน้ ากบับุคคลอ่ืนความน่าไวว้างใจ 
ถือเป็นมาตรฐานการด ารงอยู่ของการเป็นผู ้น าเป็นองค์ประกอบพื้นฐานของทุกๆองค์กร ท่ีมี
ความส าคญัอยา่งยิ่งในการธ ารงรักษาองค์กรเอาไวไ้ด ้ความเช่ือใจไม่สามารถซ้ือหาความ ไวว้างใจ
ไม่สามารถร้องขอได้ความเช่ือใจไม่สามารถบงัคบัไดแ้ต่ความเช่ือใจจะตอ้งเกิดจาก การถูกสร้าง
ข้ึนมาเพื่อใหไ้ดรั้บการยอมรับ  

 
 กล่าวโดยสรุปแล้ว ความเช่ือใจ (Trust) หมายถึง ความเช่ือใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือหรือ
ความคิดเห็นจาก ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคในการน าเสนอขอ้มูล การดูแหล่งท่ีมาของขอ้มูลจากส่ือ
หรือผูบ้ริโภคนั้น สามารถประเมิน ความน่าเช่ือถือของสาร ซ่ึงท าให้เกิดความเช่ือใจมากข้ึนและ
ส่งผลใหเ้กิดความเช่ือใจของผูรั้บสาร 
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 2.3.2 ระดับของควำมเช่ือใจ 

 
 ป่ินกนกวงศ์ ป่ินเพ็รช์ (2552) นักวิชาการท่ีมีความสนใจแนวคิดเก่ียวกบัความเช่ือใจได้มี
การพิจารณาระดบัของความ เช่ือถือไวว้างใจภายในองค์การทั้งทีมีความคลา้ยคลึงและแตกต่างกนั
ไป อาจพิจารณาไดด้งัน้ี     
  2.3.3.1 แบ่งระดบัความเช่ือใจ 2 ระดบั  
  Barney และ Hansen, Doney และ Cannon, Jeffiries และ Reed ไดแ้บ่งระดบัความ 
ไวว้างใจเก่ียวกบัองคก์ารไว ้2 ระดบัคือความเช่ือใจระหว่างบุคคล (Interpersonal Trust) และ ความ
เช่ือใจระหว่างองค์การ (Inter-Organizational Trust) แต่ทั้งน้ีความเช่ือใจทั้งสองระดบัอาจไม่ได้มี
ความสอดคลอ้งกนั เช่น บุคลากรภายในองคก์ารอาจจะมีความเช่ือใจกนั สูงแต่ขณะท่ี ความเช่ือใจ
ต่อองคก์ารอ่ืนนั้น มีไม่มากนั  
  2.3.3.2 แบ่งระดบัความเช่ือใจ 3 ระดบั  
  ส าหรับนักวิชาการในกลุ่มน้ี  อาทิ  Currall และ Inkpen ได้เสนอระดับความ 
ไวว้างใจไวด้้วยกัน 3 ระดับ ได้แก่ระหว่างบุคคล (Interpersonal Level) ระหว่างกลุ่ม (Intergroup 
Level) และระหว่างองค์การ (Interorganization Level) ซ่ึ งมีความคล้ายคลึงกับแนวคิดของ 
Backmann และ Zaheer อธิบายถึงระดับของความเช่ือใจ 3 ระดับ ได้แก่ระดบั บุคคล ระดบักลุ่ม 
ระดบั องค์การและสามารถแบ่งคู่ความสัมพนัธ์ไดจ้  านวน 9 คู่ดว้ยกนั เร่ิมตน้ ด้วยความเช่ือใจใน
ระดับ บุคคลกับบุคคลนั้นทั้ งผูท่ี้ให้ความเช่ือใจและผูไ้ด้รับความเช่ือใจจะเป็นบุคคลทั้ งคู่ เช่น 
พนกังานให้ความเช่ือใจต่อผูบ้ริหาร ส่วนความเช่ือใจระหวา่งบุคคลต่อกลุ่มนั้น เช่น พนกังาน ไดใ้ห้
ความเช่ือใจต่อกลุ่มผูบ้ริหารและความเช่ือใจท่ีบุคคลมีต่อองคก์ารเช่น พนกังานมีความ ไวว้างใจต่อ
องค์การของตน ส่วนในอนัดบัต่อไปเป็นการพิจารณาความเช่ือใจในระดบักลุ่มและ องค์การเป็น
หลกัโดยมีการแสดงความเช่ือใจต่อผูถู้กไวว้างใจซ่ึงมีทั้งระดบั บุคคล กลุ่ม และ องคก์าร 

 
 Shamir and Lapidot (2003) เสนอว่า ความเช่ือใจภายในองค์การพิจารณาได้ 3 ระดับ 
เช่นกนั แต่มองส่วนขององค์การแตกต่างออกไปโดยให้มองในเชิงระบบ (System) ซ่ึงมีพื้นฐานมา
จากองคก์ารเช่นกนั กล่าวคือในระดบั บุคคลนั้น ความเช่ือใจเป็นความ เตม็ใจของบุคคลท่ีมีความเช่ือ
ใจต่อการกระท าของอีกฝ่ายท่ีอยูบ่นความคาดหวงัวา่อีกฝ่ายจะให้ ความส าคญั แมว้า่จะเส่ียงต่อความ
เสียหายท่ีอาจเกิดข้ึน ส าหรับระดบักลุ่มจะเป็นการพิจารณาความ ไวว้างใจในปรากฏการณ์ของการ
รวมกลุ่ม (Collective Phenomenon) เช่น ทีมงานโดยเป็นการตดัสินของบุคคลเก่ียวกบัความเช่ือใจ
ของผูอ่ื้นหรือทีมโดยรวมในประเด็นอาทิการมีเป้าหมาย หรือค่านิยมร่วมในการลดความไม่แน่นอน
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ท่ีอาจเกิดข้ึน กฎระเบียบท่ีเหมาะสมต่อการดา เนินงาน เป็นตน้ และส่วนสุดทา้ยความเช่ือใจระดบั
ของระบบเป็นความเช่ือใจท่ีพิจารณาบนพื้นฐาน ของบทบาท ระบบและกฎระเบียบต่างๆท่ีไดส้ร้าง
ความเช่ือใจ รวมทั้งโครงสร้างขององคก์ารท่ีเป็นทางการ 
 
 2.3.3 ปัจจัยทีน่ ำไปสู่ควำมเช่ือใจ 
  
 Lassoued and Hobbs (2015) ความไวว้างใจเป็นอีกปัจจัยส าคัญอีกประการหน่ึงท่ีท าให ้
ผูบ้ริโภคในกลุ่มเป้าหมายเกิดความกงัวลใจเม่ือตอ้งตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์และจะส่งผลให้
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ในช่องทางน้ีลดลง ซ่ึงความไวว้างใจในตราสินค้ามีความสัมพนัธ์กบัความ
เช่ือมัน่ของ ผูบ้ริโภคในตราสินคา้ท่ีมีคุณภาพและความปลอดภยั นอกจากน้ีความเช่ือมัน่ในดา้น
คุณลกัษณะแสดง ให้เห็นวา่จะน าไปสู่ความภกัดีต่อตราสินคา้ทั้งน้ีแนวโน้มความไวว้างใจในตรา
สินคา้จะข้ึนอยูก่บับริบท ต่างๆ ดงัน้ี 

 1) ความสามารถของตราสินค้า (Brand Competence) เป็นความสามารถ หรือ 
อ านาจแห่งตราสินคา้ เป็นหน่ึงเดียวท่ีสามารถน าไปสู่การแก้ปัญหาเพื่อบรรลุเป้าหมายแห่งความ 
ตอ้งการของผูบ้ริโภค ความสามารถเป็นทกัษะและคุณสมบติัท่ีจะน าไปสู่เป้าหมายและมีอิทธิพลให ้
บรรลุความมุ่งหมายต่อเป็นความตอ้งการ 

 2) ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ (Brand Credibility) เป็นความเล่ือมใส ศรัทธา ท่ีมี
อยูใ่นตราสินคา้ท่ีตอ้งการให้ผูบ้ริโภครับรู้วา่ตราสินคา้นั้นมีความสามารถและความตั้งใจอยา่งยิ่งท่ี
จะส่งมอบส่ิงท่ีมีคุณค่าแก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือเก่ียวกบัคุณลกัษณะของตราสินคา้สามารถ
เพิ่มการรับรู้คุณภาพและความคุม้ค่าของตราสินคา้ได ้ 

 3) ความเอ้ือเฟ้ือของตราสินคา้ (Brand Benevolence) เป็นส่ิงท่ีสะทอ้นให้เห็นถึง 
ความเอ้ือเฟ้ือขององค์กรท่ีเป็นเจา้ของตราสินคา้ท่ีมีต่อผูบ้ริโภค โดยการพิจารณาความเอ้ือเฟ้ือของ
ตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรับรู้ด้านต่างๆ เช่นด้าน สุขภาพของผูบ้ริโภคด้านสังคม ด้านส่ิงแวดล้อม ท่ี
ผูบ้ริโภคจะ ไดรั้บหลงัจากท าการซ้ือสินคา้นั้น  
  4) ความมีช่ือเสียงของตราสินค้า (Brand Reputation) คือช่ือเสียงของตราสินค้า 
ท่ีมาจากความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ีแสดงวา่สินคา้นั้นดีและสามารถเช่ือถือไดไ้วใ้จไดสิ้นคา้ท่ีมีช่ือเสียง 
นอกจากจะสามารถพฒันาข้ึนจากการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ยงัเกิดมาจากความมีอิทธิพลของ 
คุณภาพและการใช้งาน หรือบริการซ่ึงความมีช่ือเสียงของตราสินค้าจะน าไปสู่ความคาดหวงัของ 
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นบวกต่อตราสินคา้ 
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 2.3.4 องค์ประกอบส ำคัญและเกณฑ์กำรวดัควำมเช่ือใจ 
 
 Van der Heijden, Verhagen, and Creemers (2003) ได้ระบุองค์ประกอบหลักสองประการ
ของความไวว้างใจออนไลน์ส าหรับการซ้ือและเสนอมาตราส่วนการวดัส าหรับแต่ละองค์ประกอบ 
เหล่าน้ีมีดงัน้ี 
 ความไว้วางใจในเทคโนโลยี องค์ประกอบน้ีหมายถึงระดับท่ีผู ้บริโภคไว้วางใจใน
เทคโนโลยีท่ีใช้เพื่ออ านวยความสะดวกในการซ้ือทางออนไลน์ ความไวว้างใจทางเทคโนโลยีวดั
โดยใชส้ามมิติ 
 ความปลอดภยั ระดบัท่ีผูบ้ริโภครับรู้ว่ากระบวนการซ้ือออนไลน์ปลอดภยัจากการเขา้ถึง
โดยไม่ไดรั้บอนุญาต การสกดักั้น และการขโมยขอ้มูลส่วนบุคคลและขอ้มูลทางการเงิน 
 ความเป็นส่วนตวั ระดบัท่ีผูบ้ริโภครับรู้กระบวนการซ้ือออนไลน์เพื่อปกป้องขอ้มูลส่วน
บุคคลของตนและรักษาไวเ้ป็นความลบั 
 ความน่าเช่ือถือ ระดบัท่ีผูบ้ริโภครับรู้ว่ากระบวนการซ้ือออนไลน์เช่ือถือได้ ถูกตอ้ง และ
น่าเช่ือถือ 
 ความไวว้างใจของผูข้าย องคป์ระกอบน้ีหมายถึงระดบัท่ีผูบ้ริโภคไวว้างใจผูข้ายออนไลน์ท่ี
ผูข้ายก าลงัท าการซ้ือ ความน่าเช่ือถือของผูจ้ดัจ  าหน่ายวดัไดโ้ดยใชส้องมิติ: 
 ช่ือเสียง ระดบัท่ีผูบ้ริโภคมองวา่ผูข้ายมีช่ือเสียง เช่ือถือได ้และซ่ือสัตย ์
 ความเห็นใจ ระดับท่ีผูบ้ริโภครับรู้ว่าผู ้ขายมีผลประโยชน์สูงสุดในใจและเต็มใจท่ีจะ
ด าเนินการเพื่อผลประโยชน์สูงสุดของผูข้าย แมว้า่อาจไม่ใช่ผลประโยชน์สูงสุดของผูข้ายก็ตาม 
 
 Van der Heijden et al. (2003) เสนอมาตราส่วนการวดัส าหรับแต่ละองค์ประกอบเหล่าน้ี
โดยอิงจากการส ารวจผูบ้ริโภคออนไลน์ มาตราส่วนการวดัประกอบดว้ยรายการต่างๆ ท่ีไดรั้บการ
จดัอนัดบัโดยผูบ้ริโภคในระดบัหน่ึง เช่น มาตราส่วน Likert เพื่อระบุระดบัของการเห็นดว้ยหรือไม่
เห็นดว้ย 

 
 โดยรวมแลว้ ส่วนประกอบของความไวว้างใจออนไลน์ส าหรับการซ้ือท่ีระบุโดย Van der 
Heijden et al. (2003) ให้กรอบท่ีเป็นประโยชน์ส าหรับการท าความเขา้ใจปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค ด้วยการวดัการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกับเทคโนโลยีและความ
ไวว้างใจของผูข้าย นักการตลาดสามารถระบุจุดท่ีตอ้งปรับปรุงในกระบวนการซ้ือออนไลน์และ
สร้างความไวว้างใจกบัลูกคา้ได ้
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 ซ่ึงองคป์ระกอบท่ีมีความส าคญัต่อการน าไปใชใ้นการพฒันาเคร่ืองมือไดแ้ก่ 
 ความน่าเช่ือถือ ความน่าเช่ือถือหมายถึงการรับรู้วา่ผูค้า้ปลีกออนไลน์มีความน่าเช่ือถือและ
สามารถเช่ือถือไดใ้นการปฏิบติัตามภาระหนา้ท่ีท่ีมีต่อลูกคา้ หากผูค้า้ปลีกออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ 
ลูกคา้จะรู้สึกมัน่ใจในการซ้ือสินคา้จากผูข้ายและแบ่งปันขอ้มูลส่วนบุคคลของผูข้าย  
 การรักษาสัญญา การรักษาสัญญาหมายถึงความมุ่งมัน่ของผูค้า้ปลีกออนไลน์ในการส่งมอบ
ตามสัญญาให้กับลูกค้า หากร้านค้าปลีกออนไลน์ข้ึนช่ือเร่ืองการรักษาค ามั่นสัญญา ลูกค้าก็มี
แนวโน้มท่ีจะมีประสบการณ์เชิงบวกกบัผูข้าย และมีแนวโน้มท่ีจะกลบัมาซ้ือสินคา้ในอนาคตมาก
ข้ึน 
 ความสนใจท่ีดีท่ีสุด ความสนใจท่ีดีท่ีสุดหมายถึงการรับรู้ว่าผูค้ ้าปลีกออนไลน์ค านึงถึง
ความเป็นอยูท่ี่ดีของลูกคา้ หากผูค้า้ปลีกออนไลน์ด าเนินการเพื่อประโยชน์สูงสุดของลูกคา้ ลูกคา้ก็มี
แนวโนม้ท่ีจะไวว้างใจผูข้ายและรู้สึกสบายใจท่ีจะท าธุรกิจกบัผูข้าย 
 ขอ้ควรระวงั ขอ้ควรระวงัหมายถึงการระมดัระวงัเม่ือติดต่อกบัผูค้า้ปลีกออนไลน์ หากลูกคา้
รู้สึกระแวดระวงัเม่ือท าธุรกิจกบัผูค้า้ปลีกออนไลน์ อาจแสดงว่าผูข้ายเคยมีประสบการณ์เชิงลบมา
ก่อน หรือผูข้ายเคยไดย้นิเร่ืองเชิงลบเก่ียวกบัผูค้า้ปลีกจากแหล่งอ่ืนๆ 
 ผลท่ีตามมา ผลท่ีตามมาหมายถึงผลลพัธ์เชิงลบท่ีอาจเกิดข้ึนซ่ึงผูค้า้ปลีกออนไลน์อาจเผชิญ
หากผูข้ายไม่สามารถส่งมอบตามค าสัญญาท่ีมีต่อลูกคา้ได ้หากผูค้า้ปลีกออนไลน์ตอ้งเสียมากกวา่จะ
ได้จากการไม่ท าตามสัญญา อาจแสดงว่าผูข้ายให้ความส าคญักบัช่ือเสียงของตนอย่างจริงจงัและ
มุ่งมัน่ท่ีจะรักษาสัญญาท่ีใหไ้วก้บัลูกคา้ 
 ความคาดหวงั ความคาดหวงัหมายถึงการรับรู้ของลูกคา้ว่าผูค้า้ปลีกออนไลน์บรรลุความ
คาดหวงัในดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์ การบริการลูกคา้ และประสบการณ์โดยรวมของลูกคา้ หาก
ผูค้า้ปลีกออนไลน์สามารถปฏิบติัตามความคาดหวงัของลูกคา้ได ้อาจบ่งช้ีวา่ผูข้ายท างานไดดี้ตามค า
สัญญาและมอบประสบการณ์ท่ีดีแก่ลูกคา้ 
 ความประมาท ความประมาทหมายถึงการรับรู้ว่าผูค้ ้าปลีกออนไลน์ไม่สนใจลูกคา้หรือ
ช่ือเสียงของผูข้าย หากผูค้า้ปลีกออนไลน์ถูกมองว่าประมาท อาจบ่งช้ีว่าผูข้ายไม่มุ่งมัน่ท่ีจะมอบ
ประสบการณ์ท่ีดีแก่ลูกคา้ หรือผูข้ายไม่ไดใ้หค้วามส าคญักบัช่ือเสียงของตนอยา่งจริงจงั 
 
2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบักำรรับรู้คุณค่ำ 
 
 การทบทวนวรรณกรรมของการรับรู้คุณค่า แบ่งออกเป็น 2 ประเด็น คือ ความหมาย ค า
ส าคญัและการน าแนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่ามาประยกุตใ์ชใ้นการศึกษา 
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 2.4.1 ควำมหมำยและค ำนิยำมรับรู้คุณค่ำ 
 

จากการทบทวนวรรณกรรมการรับรู้คุณค่า มีผูใ้หค้วามหมายและค านิยามต่าง ๆ ดงัน้ี  
 Zeithaml (1988) นิยามค าว่า คุณค่า คือ การประเมินโดยรวม  ของผู ้บ ริโภคเก่ียวกับ
อรรถประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์(หรือบริการ) ซ่ึงข้ึนอยูก่บัการรับรู้ถึงส่ิงท่ีไดรั้บและ ส่ิงท่ีไดใ้หไ้ป  
 
 Holbrook (1999) ไดก้ล่าววา่ คุณค่าท่ีรับรู้เป็นความสัมพนัธ์ระหวา่ง บุคคล และผลิตภณัฑ์
หรือการใชบ้ริการท่ีไดจ้ากประสบการณ์ในการใชผ้ลิตภณัฑ ์หรือการใชบ้ริการ 
 
 Salegna and Goodwin (2005) กล่าวว่า คุณค่า คือ ประโยชน์ทั้งหมดในการท าธุรกรรมหัก
ค่าใช้จ่ายในการท าธุรกรรมทั้ งหมด ค่าใช้จ่ายท่ีเกิดข้ึนมีหลายปัจจยั เช่น ราคา ความน่าเช่ือถือ 
ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์เวลา ความสะดวกและความพยายามท่ีตอ้งใชใ้น การท าธุรกรรม  
 
 Sweeney and Soutar (2001) กล่าวว่า นิยามท่ีมกัใช้กนั มากส าหรับค าว่า คุณค่า คือ อตัรา
หรือการแลกเปล่ียนระหว่าง คุณภาพและราคา เช่น ในงานของ เช่น Chain Store Age (1985) 
Cravens, Holland, Lamb and Moncrieff (1988) และงานของ Monroe (1990) ซ่ึงเป็นส่วนใหญ่เป็น 
แนวคิดคุณค่าดา้นการเงิน  
 
 Kotler and Keller (2016) กล่าวว่า ผูซ้ื้อจะเลือก ขอ้เสนอท่ีเขา หรือเธอได้รับการส่งมอบ
คุณค่ามากท่ีสุด เป็นผลรวมของทั้งผลประโยชน์และตน้ทุนทั้ง ท่ีจบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้ 
 
 คุณค่าเป็นแนวคิดส่วนกลางของการท าการตลาด ท่ีเร่ิมตน้ดว้ยการผสมผสาน ของคุณภาพ 
การบริการและราคา เรียกว่า ปีรามิดคุณค่าลูกคา้ (Customer Value Triad) การรับรู้ คุณค่าของลูกคา้ 
เพิ่มข้ึนได้ดว้ยคุณภาพและการบริการและลดลงได้ดว้ยราคา Kotler and Keller  ยงักล่าวอีกว่า เรา
สามารถ คิดได้ว่าการตลาดเป็นการระบุตวัตน การสร้างสรรค์ การส่ือสาร การส่งมอบ และการ
ติดตามผลของ คุณค่าของลูกคา้ ความพึงพอใจจะสะทอ้นการตดัสินใจขอผลการด าเนินการท่ีรับรู้ได้
ในตวัสินคา้ ใน ความสัมพนัธ์ต่อความคาดหวงั ถ้าผลการด าเนินงานต ่ากว่าระดบัความคาดหวงั 
ลูกคา้ก็จะรู้สึกผิดหวงั ถา้อยู่ในระดบัเดียวกบัความคาดหวงั ลูกคา้ก็จะรู้สึกพึงพอใจ และถา้สูงกว่า
ลูกคา้ก็จะรู้สึกยนิดี 
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 สรุปได้ว่า การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) หมายถึง การประเมินภาพรวมสินค้าของ
ผูใ้ช้บริการถึงความเหนือกวา่เม่ือเทียบกบัสินคา้อ่ืน ๆ และการประเมินโดยรวมของผูใ้ชบ้ริการต่อ
ผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีอยูบ่นพื้นฐานของประโยชน์ คุณสมบติัของสินคา้ ความจ าเป็นในการเลือก
ซ้ือหรือราคาของส่ิงท่ีจะไดรั้บตามการรับรู้ของผูบ้ริโภค 
 
 2.4.2 ควำมส ำคัญของกำรรับรู้คุณค่ำของลูกค้ำ 
 
 ความส าคัญของการรับ รู้คุณค่าคุณค่าถือเป็นองค์ประกอบท่ีส าคัญของการตลาด 
ความสัมพนัธ์และความสามารถขององคก์รในการให้บริการท่ีเหนือกวา่แก่ลูกคา้ คือถือเป็นหน่ึงใน
กลยุทธ์ การแข่งขนัท่ีประสบความส าเร็จมากท่ีสุดส าหรับทศวรรษท่ี 1990 (Ravald & Grönroos, 
1996) 
 
 วรรณกรรมด้านการตลาด ไดแ้สดงให้เห็นว่า การรับรู้คุณค่า สามารถเพิ่ม ความตั้งใจซ้ือ
สินค้าของผูบ้ริโภคได้ (Grewal, Monroe, & Krishnan, 1998; Zhuang, Cumiskey, Xiao, & Alford, 
2010) 
 
 วรรณกรรมทางดา้นการเงิน ช้ีให้เห็นวา่ธนาคารควรพุง่ความพยายามไปยงั ประเด็นพื้นฐาน
สามส่วน ไดแ้ก่ มูลค่าของผูถื้อหุน้ คุณค่าของพนกังาน และคุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ และ แมว้า่ธนาคารได้
สร้างการรับรู้คุณค่าลูกคา้ แมว้า่ในปัจจุบนัธนาคารไดเ้พิ่มความสนใจอยา่งมากในการสร้าง คุณค่า
ใหก้บัลูกคา้ แต่ผูใ้ชบ้ริการยงัไม่พึงพอใจในประสบการณ์ท่ีไดรั้บอยู ่(Johnston, 1997) เป็นเพราะ ยงั
ไม่เขา้ใจอย่างเต็มท่ีว่าผูบ้ริโภคตอ้งการอะไร ขณะท่ีมีความชัดเจนว่า มีความส าคญัเพียงใดท่ีทุก
องคก์ร ตอ้งเสนอคุณค่าให้กบัลูกคา้ แต่ก็ไม่มีความชดัเจนวา่คุณค่าอะไรท่ีลูกคา้รับรู้ ธนาคารหลาย
แห่งได้ลงทุน อย่างมากใน CRM (Customer Relationship Management) และ Data Warehousing 
แต่ส่วนใหญ่หน่วยงานด้านการเงินยงัคงมีงานท่ีต้อง ด าเนินการต่อไปเพื่อระบุข้อมูลท่ีมีความ
เก่ียวขอ้งและใชป้ระโยชน์ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพในการสร้าง มูลค่าให้แก่ลูกคา้ (Loveman, 1998) 
เป็นส่ิงส าคญัท่ีหลายธนาคารตอ้งเนน้ความส าคญัของค าวา่ คุณค่า ของลูกคา้ ใช้เพื่ออา้งถึงคุณค่าท่ี
ลูกคา้สร้างข้ึนมากกวา่ คุณค่าท่ีธนาคารสร้างและเสนอใหก้บัผูใ้ชบ้ริการ(Payne & Holt, 1999)  
 
 Woodruff (1997) ยืนยนัว่าการสร้างคุณค่าท่ีสูงข้ึนส าหรับลูกคา้ เป็นแหล่ง ท่ีมาของความ
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัในศตวรรษท่ี 21 และยงัเนน้ถึงการขาดแคลนเคร่ืองมือ ในการบริหารจดัการ
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คุณค่าในปัจจุบนัขององคก์รดว้ย ซ่ึงตระหนกัถึงความส าคญัของการประสานงาน  กิจกรรมภายใน
ของตนเพื่อสร้างการท างานร่วมกันท่ีจ าเป็นส าหรับการสร้างและกระจายคุณค่าต่อลูกค้าอย่าง
ต่ อ เน่ื อ ง ท่ี รั บ รู้  (Callarisa, Moliner, & Rodriguez, 2002; Huber, Herrmann, & Morgan, 2001; 
Peterson, 1995; Roig, Guillén, Coll, & Saumell, 2013)  
 
 นิยามค าว่า คุณค่าท่ี ลูกค้ารับ รู้ Customer- Perceived Value (CPV) คือ  ความแตกต่าง
ระหว่างการประเมินของลูกคา้ท่ีคาดหวงัของผลประโยชน์ทั้งหมดกบัตน้ทุนทั้งหมดของ ขอ้เสนอ 
และเม่ือเปรียบเทียบกบัทางเลือกอ่ืน ๆ (Kotler & Keller, 2016)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 2.2 คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ 
ท่ีมา: Kotler & Keller, 2016 

 
ผลประโยชน์ทั้งหมดท่ีลูกคา้จะไดรั้บ (Total Customer Benefit) คือ คุณค่าท่ี เป็นตวัเงินท่ี

รับรู้ไดม้าจากการรวบรวมของผลประโยชน์ทางดา้นเศรษฐกิจ การใชง้าน และทางจิตวิทยา ท่ีลูกคา้
คาดหวงัจากขอ้เสนอในตลาดท่ีใหไ้วใ้นสินคา้ บริการพนกังาน หรือภาพลกัษณ์  
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 ต้นทุนทั้ งหมดของลูกค้า (Total Customer Cost) คือ การรวบรวมต้นทุนท่ี  รับรู้ซ่ึงลูกค้า
คาดหวงัว่าจะเจอในการประเมิน การได้รับ การใช้งาน และการก าจดัข้อเสนอในตลาดท่ี ได้รับ 
ประกอบดว้ย ตน้ทุนทางการเงิน เวลา พลงังาน และตน้ทุนทางจิตวทิยา 
 
 2.4.3 แนวคิดและทฤษฎขีองกำรรับรู้คุณค่ำ  
 

การศึกษาการรับรู้คุณค่าในอดีตของ Zauner, Koller, and Hatak (2015) ไดร้วบรวมแนวคิด 
เก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าของผูใ้ชบ้ริการ ประกอบดว้ย 3 ระยะ คือ 

ระยะท่ี 1 แนวคิดในมิติเดียว (The Uni Dimensional Conceptualization) จากพื้นฐานของ
นิยามการรับรู้คุณค่าในมุมมองของ การเปรียบเทียบส่ิงท่ีผูใ้ชบ้ริการไดรั้บกบัส่ิงท่ีผูใ้ชบ้ริการสูญเสีย
ไปซ่ึงประกอบดว้ย 2 ทฤษฎีคือ การศึกษาจากพื้นฐานดา้นราคา (Price-Based Studies) และทฤษฎี
อรรถประโยชน์สูงสุด(Means-End Theory) 

ระยะท่ี 2 แนวคิดหลากหลายมิติ (The Multidimensional Conceptualization) มุมมองท่ีใชใ้น
การศึกษาคุณค่าในหลากหลายมิติได้แก่ล าดับขั้นของคุณค่าผู ้ใช้บริการ (The Customer Value 
Hierarchy) คุณค่าทางการใช้งานและคุณค่าทางความช่ืนชอบ (Utilitarian and Hedonic Value) คุณ
วิทยาหรือทฤษฎีของคุณค่า (Axiology Or Value Theory) ทฤษฎีคุณค่าผูใ้ช้บริการ (Consumption 
Value Theory) และประเภทการรับ รู้คุณค่าของ Holbrook (Holbrook’s Typology Of Perceived 
Value) 
 ระยะท่ี 3 แนวคิดเก่ียวกบัล าดบัท่ีสูงข้ึน (The Higher-Order Conceptualization) การวดัการ
รับรู้คุณค่าในระยะน้ีจะเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองของมิติระดบัความเป็นนามธรรม และรูปแบบประเภทของ
การรับรู้คุณค่าของผูใ้ชบ้ริการ การศึกษาคน้ควา้จะยกระดบัจากความเขา้ใจและการนิยามความหมาย
ไปสู่การทดสอบและประยุกตใ์ชก้ารรับรู้คุณค่าท่ีแทจ้ริงของผูใ้ชบ้ริการ การศึกษาการรับรู้คุณค่าใน
ระยะน้ีจะถูกแบ่งเป็น 2 มิติคือ มิติล าดบัแรก (First-Order Dimension) เป็นแนวคิดเฉพาะท่ีเป็นปัจจยั
สะทอ้นกลบั (Reflective Factor) มิติท่ี 2 (Second-Order Dimension) นั้น จะใชแ้นวคิดจากปัจจยัทั้ง
สองแบบ คือ ทั้ง Reflective และ Formative Factor โดยใช้ Formative Model เป็นโมเดลโครงสร้าง
เพื่อใชป้ระโยชน์ส าหรับการท านายค่า  
 

ตามแนวความคิดการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ของ Sweeney and Soutar (2001 อา้งถึง
ใน มญัฑิรา ปัญญาประเสริฐ, 2564) ได้พฒันามาตรวดัคุณค่าจากมุมมองของผูใ้ช้บริการ เรียกว่า 
PERVAL ซ่ึงประกอบดว้ย  
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 1) คุณค่าดา้นคุณภาพ (Quality Value)  เป็นประโยชน์ท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑใ์นดา้น
ลกัษณะท่ีตอ้งการประโยชน์ และรูปแบบการใช้งานจากประสิทธิภาพดา้นราคาคุณภาพ และคุณค่า
ดา้นราคาท่ีเป็นประโยชน์ท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑ์ 

 2) คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) เป็นประโยชน์ท่ีไดรั้บจากความรู้สึกหรือ
อารมณ์ท่ีสินคา้และบริการสร้างข้ึน 

 3) คุณค่าด้านสังคม (Social Value) เป็นประโยชน์ท่ีได้รับจากความสามารถของ
สินคา้หรือบริการท่ีช่วยส่งเสริมการรับรู้ทางสังคม  
  4) คุณค่าดา้นราคา (Price Value) ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑ์ดา้นการรับรู้ต่อ
ค่าใชจ่้ายท่ีลดลงทั้งในระยะสั้นและระยะยาว หรือการท่ีผลิตภณัฑมี์ความคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป 
 
 สรุปองคป์ระกอบของการรับรู้คุณค่าไดว้า่ องคป์ระกอบท่ีส าคญัของการรับรู้คุณค่า คือ การ
รับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากการซ้ือสินคา้หรือบริการ ทั้งในด้านอารมณ์ ความสุขหรือความพึง
พอใจหลงัจากไดใ้ชผ้ลิตภณัฑ์ ดา้นสังคม คือหลงัจากใช้ผลิตภณัฑ์แลว้สามารถช่วยเหลือสังคมได ้
หรือไดรั้บการยอมรับจากสังคม ดา้นคุณภาพ คือสินคา้สามารถใชไ้ดน้าน หรือการบริการท่ีท าใหพ้ึง
พอใจและประทบัใจ และดา้นตวัเงิน คือผลิตภณัฑ์ท่ีไดรั้บมีความคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไปซ่ึงข้ึนอยูก่บั
ประสบการณ์ของผูใ้ชบ้ริการแต่ละคน 
 
 2.4.4 องค์ประกอบส ำคัญและกำรวดัผลกำรรับรู้คุณค่ำ 
 
 Zeitaml (1988) ไดร้ะบุองคป์ระกอบหา้ประการต่อไปน้ีของคุณค่าท่ีรับรู้ ไดแ้ก่ 
 ประโยชน์ หมายถึงคุณสมบติัและขอ้ไดเ้ปรียบเฉพาะของผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีลูกคา้ให้
คุณค่า อาจรวมถึงประโยชน์ใช้สอย (เช่น คุณภาพของสินคา้หรือบริการ) ประโยชน์ทางอารมณ์ 
(เช่น ความรู้สึกพึงพอใจหรือความสุขจากการใชสิ้นคา้หรือบริการ) หรือประโยชน์ทางสังคม (เช่น 
สถานะหรือการยอมรับท่ีตามมา จากการเป็นเจา้ของหรือใชสิ้นคา้หรือบริการ)  
 การเสียสละ หมายถึง ตน้ทุนหรือการเสียสละท่ีลูกคา้ตอ้งเสียเม่ือซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑ์หรือ
บริการ อาจรวมถึงตน้ทุนท่ีเป็นตวัเงิน (เช่น ราคาของผลิตภณัฑ์หรือบริการ) ตน้ทุนดา้นเวลา (เช่น 
เวลาท่ีใชใ้นการใชห้รือบ ารุงรักษาผลิตภณัฑ์หรือบริการ) หรือตน้ทุนทางจิตใจ (เช่น ความพยายาม
หรือความเครียดท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใช ้สินคา้หรือบริการ) 
 ความเส่ียงท่ีรับรู้ หมายถึง ระดับความไม่แน่นอนหรือความเส่ียงท่ีลูกค้าเช่ือมโยงกับ
ผลิตภณัฑ์หรือบริการ อาจรวมถึงความเส่ียงด้านการท างาน (เช่น ความเส่ียงของผลิตภณัฑ์หรือ
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บริการท่ีไม่ได้ผลตามท่ีคาดไว)้ ความเส่ียงทางการเงิน (เช่น ความเส่ียงในการสูญเสียเงินหรือการ
ลงทุนท่ีไม่ดี) หรือความเส่ียงทางสังคม (เช่น ความเส่ียงท่ีจะถูกมองในแง่ลบ ของผูอ่ื้นในการใช้
สินคา้หรือบริการ) 
 การเปรียบเทียบกบัทางเลือกอ่ืน หมายถึง การประเมินผลิตภณัฑ์หรือบริการของลูกคา้โดย
เปรียบเทียบกับตัวเลือกอ่ืนๆ ท่ีมี อาจรวมถึงการเปรียบเทียบโดยตรง (เช่น การเปรียบเทียบ
ผลิตภณัฑ์หรือบริการกบัขอ้เสนอของคู่แข่ง) หรือการเปรียบเทียบทางออ้ม (เช่น การเปรียบเทียบ
ผลิตภณัฑห์รือบริการกบัประสบการณ์หรือความคาดหวงัในอดีตของลูกคา้)  
 บริบท หมายถึง ปัจจยัดา้นสถานการณ์หรือส่ิงแวดลอ้มท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของ
ลูกค้า อาจรวมถึงปัจจยัต่างๆ เช่น ความต้องการและเป้าหมายของลูกค้า บริบททางสังคมหรือ
วฒันธรรมท่ีใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการ หรือระยะเวลาหรือความเร่งด่วนของความตอ้งการของลูกคา้ 
 

2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบักำรตัดสินใจซ้ือ 
  

2.5.1 ควำมหมำยของกำรตัดสินใจ  
 

 การตดัสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกท่ีจะกระท าการส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยเฉพาะจาก 
บรรดาทางเลือกต่างๆท่ีมีอยู่ ได้ให้นิยามของ การตดัสินใจว่าการตดัสินใจเป็นเทคนิควิธีท่ีท าให้
ทางเลือกมีอยูม่ากมายนั้น ใหเ้ลือกนอ้ยลง ดงันั้น ในการตดัสินใจใดๆ ส่ิงท่ีไม่สามารถจะหลีกหนีได้
ก็ คือ การตดัสินใจเลือกเอาทางเลือกท่ีเหมาะสม หรือพอใจท่ีสุด นัน่หมายความว่าเลือกทางใดทาง
หน่ึงเท่านั้น  

 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ได้สรุปเก่ียวกบัทฤษฎีการตดัสินใจไวใ้นหนังสือการ

บริหารการตลาดยุคใหม่ว่าขั้ นตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) เป็นล าดับ
ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค พบว่าผูบ้ริโภคผานกระบวนการ5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ 
ความตอ้งการ (Need Recognition) การคน้หาขอ้มูล (Information Search) การประเมินผลพฤติกรรม 
(Evaluation of Alternatives) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) และความรู้สึกหลงัการซ้ือ (Post 
Purchase Felling)  

 
 ธารินี พชัรเจริญพงศ์ (2554) กล่าวว่าการตดัสินใจ (Decision Making) เป็นกระบวนการ
ทางเลือกท่ีดีท่ีสุดจากหลายๆ ทางเลือก ก่อนท่ีจะน าทางเลือกนั้นไปปฏิบติั โดยใชห้ลกัเหตุผลจาก 
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ทางเลือกหรือขอ้มูลทั้งหมดท่ีมีอยู่เพื่อให้เกิดบรรลุวตัถุประสงค์ตามท่ีตอ้งการส่วนการตดัสินใจ 
เลือกอาชีพนั้นเป็นกระบวนการท่ีบุคคลได้พิจารณาไตร่ตรองจากข้อมูลต่างๆท่ีมีอยู่และเลือก 
แนวทางท่ีตนตอ้งการเพื่อน าไปสู่จุดมุ่งหมายท่ีตนเองตั้งใจและเกิดความพึงพอใจท่ีสุดในอาชีพนั้น  
 
 ธนพร แตงขาว (2541) กล่าววา่การตดัสินใจ หมายถึง การเลือกบนทางเลือกท่ี ประกอบดว้ย
ทางเลือกหลายทางตอ้งใชเ้หตุผลในการพิจารณา มีเป้าหมายท่ีชดัเจนวา่การตดัสินใจ นั้นท าเพื่อส่ิง
ใด 
 
 จากขอ้มูลขา้งตน้ สรุปไดว้่าการตดัสินใจซ้ือ (Decision to Purchase) หมายถึง การพิจารณา
ตกลงใจช้ี ขาด ในการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงท่ีมีอยู่มากกว่า 1 ทางเลือก ในการจะด าเนิน
กิจกรรมของ ตนเพื่อให้บรรลุเป้าหมายท่ีตอ้งการโดยตั้งอยู่บนบรรทดัฐานท่ีว่า ทางท่ีเลือกนั้นมี
ความเหมาะสมและสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนไดม้ากท่ีสุดโดยท่ีมีการพิจารณาเลือก
และตรวจสอบ ทางเลือกนั้นอยา่งรอบคอบแลว้ 
 
 2.5.2 ทฤษฎเีกีย่วกบักระบวนกำรตัดสินใจซ้ือ  
  
 นกัวชิาการไดใ้หแ้นวคิดทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ รายละเอียดดงัน้ี  
 Pride and Ferrell (1985 อา้งถึงใน ชมภูนุช นรินทรางกูล ณ อยุธยา, 2556) ในการก าหนด
องค์ประกอบต่างๆเป็นกระบวนการตดัสินใจท่ีจะมาช่วยในการตดัสินใจซ้ือ รูปแบบอย่างง่ายของ 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคและปัจจยัความเช่ือท่ีส่งผลให้เกิดกระบวนการตดัสินใจ ซ่ึง
กระบวนการตัดสินใจของผูบ้ริโภคมีอยู่5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูลการ
ประเมินทางเลือก การซ้ือ และการประเมินภายหลงัการซ้ือ  
  1) การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) การรับรู้ถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึนเม่ือไรท่ีผู ้
ซ้ือทราบ ปัญหาท่ีเป็นอยู่ในขณะนั้นจะเกิดความแตกต่างกันระหว่างพื้นฐานความต้องการและ
สภาวะท่ี เป็นอยูใ่นขณะนั้น ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคอาจจะมีความตอ้งการเส้ือผา้ส าเร็จรูปซ่ึงในเร่ือง
คุณภาพ อาจจะเช่ือถือได ้แต่อยา่งไรก็ตามเม่ือน าไปซกัท าความสะอาดและสีตก ผูบ้ริโภคจะเขา้ใจ
ถึงความ แตกต่างท่ีเกิดข้ึนระหว่างก าหนดความตอ้งการ(ความน่าเช่ือถือของเส้ือผา้ส าเร็จรูป) และ
สภาวะท่ี เกิดข้ึนในขณะนั้น (เส้ือผา้สีตก)  
  2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) เม่ือบุคคลทราบถึงปัญหาหรือความ
ตอ้งการของ ตนเองแล้ว(กระบวนการท่ียงัคงด าเนินอยู่) ผูบ้ริโภคจะท าการคน้หาข้อมูล ในการ
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คน้หาขอ้มูล สามารถท่ีจะมองไดห้ลายมิติ เช่น ลกัษณะของตราสินคา้ลกัษณะของผลิตภณัฑล์กัษณะ
ของ คนขาย การรับประกนั โครงสร้างการปฏิบติังานและราคาข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ของผูบ้ริโภค
ใน การซ้ือผลิตภณัฑ์และรู้ว่ามีความส าคญัอย่างไรในการซ้ือส่ิงนั้น นอกจากน้ีผูซ้ื้อสามารถคน้หา
จาก แหล่งเผยแพร่ขอ้มูลต่างๆเช่น การรายงานของรัฐบาล การน าเสนอข่าวและรายงานการทดสอบ 
ผลิตภณัฑ์ขององค์การต่างๆเพราะว่าข้อเท็จจริงของขอ้มูลและความถ่ีของผูบ้ริโภคเป็นขอ้มูลท่ี 
เช่ือถือได ้ 
  3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การประเมินในตวัสินคา้นั้น
เป็นผลมา จากการคน้หาขอ้มูลซ่ึงผูบ้ริโภคจะก าหนดกฎเกณฑ์ท่ีใชใ้นการเปรียบเทียบลกัษณะของ
สินค้ากฎเกณฑ์เหล่าน้ีเป็นลักษณะหรือข้อเท็จจริงท่ีเกิดจากความต้องการหรือไม่ต้องการของ
ผูบ้ริโภคเอง การใชบ้รรทดัฐานและการพิจารณาความส าคญัของแต่ละส่ิงในขั้นสุดทา้ยตราสินคา้จะ
เป็น ตวัก าหนด ซ่ึงในการประเมินค่าอาจจะไม่ยอมให้น าตราสินคา้ท่ีผูซ้ื้อตั้งใจซ้ือมาประเมิน เช่น 
ในกรณีน้ีการคน้หาขอ้มูลในระยะยาวอาจเกิดจากความตอ้งการถ้าการตีค่าของตราสินคา้ใน หน่ึง
ตราหรือมากกวา่นั้นท่ีผูซ้ื้อตั้งใจซ้ือ ผูซ้ื้อก็สามารถท าตามกระบวนการการตดัสินใจใน ขั้นต่อไป  
  4) การซ้ือ (Purchase) ผู ้บริโภคจะเลือกผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าท่ีได้จากการ
ประเมินทางเลือก ในขอ้ท่ีแลว้คุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์ท่ีเลือกอาจจะมีอิทธิพลต่อตราสินคา้ท่ีซ้ือ
ตวัอยา่งเช่น ถา้สินคา้ให้ค่าการประเมินท่ีสูงแต่ไม่มีประโยชน์ผูซ้ื้อสามารถซ้ือสินคา้ท่ีบุคคลอ่ืนให้
การยอมรับ ในตราสินคา้นั้นในระหว่างขั้นการซ้ือน้ีผูบ้ริโภคจะก าหนดจากตวัผูข้ายผลิตภณัฑ์ใน
เร่ืองของราคา การส่งมอบการรับประกัน ข้อตกลงในเร่ืองการซ่อมบ ารุง การติดตั้ งและการ
เตรียมการทางดา้น สินเช่ือ ซ่ึงการเลือกตวัผูข้ายจะมีอิทธิพลข้ึนสุดทา้ยในการเลือกผลิตภณัฑ์ก่อนท่ี
จะท าการซ้ือสินค้าซ่ึงมีผูบ้ริโภคจ านวนไม่น้อยจบกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินค้าก่อนท่ีจะถึง
ขั้นตอนการซ้ือ 
  5) การประเมินภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Evaluation) หลงัจากผูบ้ริโภคซ้ือ
สินคา้แลว้จะ เร่ิมท าการประเมินตวัสินคา้ท่ีซ้ือในระยะสั้นหลงัจากท่ีซ้ือสินคา้ราคาแพง การประเมิน
หลงัจากการซ้ือ อาจจะได้ผลไม่ตรงกบัความคาดหมายในตอนแรกซ่ึงอาจจะท าให้ไม่พอใจในตวั
สินคา้ผูบ้ริโภคท่ีมี ความรู้สึกท่ีไม่ตรงกบัส่ิงท่ีไดรั้บรู้มาจะพยายามส่งคืนสินคา้หรืออาจจะหาขอ้มูล
ต่างๆเพื่อยนืยนั ในตวัสินคา้ในขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ 
 
 Plunkett and Attner (1994 อา้งถึงใน บุษกร ยงัค ามัน่, 2557) กล่าววา่กระบวนการตดัสินใจ 
(Process of Decision Making) หมายถึง การก าหนดขั้นตอน ของการตดัสินใจ ตั้งแต่ขั้นตอนแรกไป 
จนถึงขั้นตอนสุดทา้ยการตดัสินใจโดยมีล าดบัขั้นของกระบวนการดงักล่าว เป็นการตดัสินใจ โดยใช้
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หลกัเหตุผลและมีกฎเกณฑซ่ึ์งเป็นการตดัสินใจโดยใชร้ะเบียบวธีิทางวทิยาศาสตร์เป็น เคร่ืองมือช่วย
ในการหาขอ้สรุปเพื่อการตดัสินใจ ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจมีอยู่หลาย รูปแบบ แล้วแต่
ความคิดเห็นของนักวิชาการ Plunkett and Attner (1994) ไดเ้สนอล าดบัขั้นตอนของ กระบวนการ
ตดัสินใจเป็น 7 ขั้นตอน ดงัน้ี  
  1) การระบุปัญหา (Define the Problem) เป็นขั้นตอนแรกท่ีมีความส าคญัอย่างมาก 
เพราะ การระบุปัญหาไดถู้กตอ้งหรือไม่ ยอ่มมีผลต่อการด าเนินการในขั้นต่อๆไปของกระบวนการ
ตดัสินใจ ซ่ึงจะส่งผลกระทบต่อคุณภาพของการตดัสินใจดว้ย ดงันั้น ผูบ้ริหารจึงควรระมดัระวงั มิ
ให้เกิดความผิดพลาดในการระบุปัญหาขององค์การทั้ งน้ีผูบ้ริหารควรแยกแยะความแตกต่าง 
ระหวา่งอาการแสดง (Symptom) ท่ีเกิดข้ึนกบัตวัปัญหาท่ีแทจ้ริงเสียก่อน  
  2) การระบุขอ้จ ากดัของปัจจยั (Identify Limiting Factors) เม่ือสามารถระบุปัญหา
ไดถู้กตอ้ง แลว้ผูค้วรตอ้งพิจารณาถึงขอ้จ ากดัต่างๆรวมทั้งเวลาซ่ึงมกัเป็นปัจจยัจ ากดัท่ีพบอยูเ่สมอๆ 
การรู้ถึง ขอ้จ ากดัหรือเง่ือนไขท่ีไม่สามารถเปล่ียนแปลงไดจ้ะช่วยให้ผูต้ดัสินใจก าหนดขอบเขตใน
การพฒันาทางเลือกใหแ้คบลงได ้ 
  3) การพฒันาทางเลือก (Develop Potential Alternatives) ขั้นตอนต่อไป ผูต้ดัสินใจ
ควร ท าการพฒันาทางเลือกต่างๆข้ึนมา ซ่ึงทางเลือกเหล่านั้นควรเป็นทางเลือกท่ีมีศกัยภาพและมี
ความ เป็นไปไดใ้นการแกปั้ญหาให้นอ้ยลงหรือให้ประโยชน์สูงสุด ซ่ึงจะช่วยให้ผูต้ดัสินใจสามารถ
พฒันา ทางเลือกไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  
  4) การวิเคราะห์ทางเลือก (Analyze the Alternatives) เม่ือผู ้ตัดสินใจได้ท าการ
พฒันาทางเลือก ต่างๆโดยจะน าเอาข้อดีและข้อเสีย ของแต่ละทางเลือกมาเปรียบเทียบกนัอย่าง 
รอบคอบ และควร วิเคราะห์ทางเลือก โดยจะตอ้งพิจารณาวา่ทางเลือกนั้นสามารถน ามาใชจ้ะเกิดผล
ต่อเน่ืองอะไร ตามมา  
  5) การเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด (Select the Best Alternative) เม่ือผูต้ดัสินใจได้ท า
การวิเคราะห์ และประเมินทางเลือกต่างๆแลว้ผูบ้ริหารควรเปรียบเทียบขอ้ดีและขอ้เสียของแต่ละ
ทางเลือกอีกคร้ังหน่ึง เพื่อพิจารณาทางเลือกท่ีดีท่ีสุดเพียงทางเดียว ทางเลือกท่ีดีท่ีสุดควรมีผลเสีย 
ต่อเน่ืองใน ภายหลงัน้อยท่ีสุด และให้ผลประโยชน์มากท่ีสุด แต่บางคร้ังผูต้ดัสินใจอาจตดัสินใจ
เลือกทางเลือก แบบประนีประนอม โดยพิจารณาองค์ประกอบท่ีดีท่ีสุดของแต่ละทางเลือกน ามา
ผสมผสานกนั  
  6) การน าผลการตดัสินใจไปปฏิบติั (Implement the Decision) เม่ือผูต้ดัสินใจได้
ทางเลือกท่ีดีท่ีสุดแลว้ก็ควรมีกาน าผลการตดัสินใจนั้นไปปฏิบติัเพื่อให้การด าเนินงานเป็นไปอยา่งมี 
ประสิทธิภาพ  



 48 

  7) การสร้างระบบควบคุมและประเมินผล (Establish a Control and Evaluation 
System) ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจ ได้แก่การสร้างระบบการควบคุมและการ
ประเมินผล ซ่ึงจะช่วยให้ผูต้ดัสินใจไดรั้บขอ้มูลยอ้นกลบัเก่ียวกบัผลการปฏิบติังานว่าเป็นไปตาม 
เป้าหมาย หรือไม่ ขอ้มูลยอ้นกลบัจะช่วยให้ผูต้ดัสินใจแกปั้ญหาหรือท าการตดัสินใจใหม่ไดโ้ดยได ้
ผลลพัธ์ ของการปฏิบติัท่ีดีท่ีสุด 
 
 ศกัด์ิโสภณ ดวงแกว้ (2553) ไดก้ล่าวแนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคว่า
การซ้ือสินคา้นั้นประกอบไปดว้ยขั้นตอนต่าง ๆ หลายขั้นตอน ผูบ้ริโภคจะตอ้งผา่นขั้นตอนต่าง ๆ 
ดงักล่าว อนัจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ ขั้นตอนเหล่าน้ีมีทั้งหมด 5 ขั้นตอน โดยกระบวนการซ้ือ
เร่ิมตน้ก่อนท่ีการซ้ือจริงจะเกิดข้ึนนานทีเดียวและก็เกิดติดต่อกนัไปอีกนาน ผูบ้ริโภคอาจจะด าเนิน
กิจกรรมทั้ง 5 ขั้นตอน ถา้เป็นเช่นนั้นเราเรียกการด าเนินกิจกรรมในท านองน้ี วา่ทุ่มเทความพยายาม
สูง แต่ทวา่ในการซ้ือชนิดเป็น กิจวตัร ผูบ้ริโภคมกัขา้มบางขั้นตอน หรือไม่ก็สลบัขั้นตอน เช่น ไม่
หาข่าวสารจากแหล่งภายนอก ซ้ือสินคา้ก่อนประเมินทีหลงั รีบเร่งซ้ือ ไม่หาข่าวสารและไม่ประเมิน
สินคา้เป็นตน้ บางทีอาจเป็นเพราะเป็นสินคา้ท่ีใช้การทุ่มเทความ พยายามต ่าซ่ึงผูซ้ื้อจึงขา้มขั้นตอน
บางตอนไปท าการซ้ือเลย กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค  
 
 ทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ ไดว้า่ กระบวนการในการตดัสินใจซ้ือนั้นประกอบ
ไปดว้ย 1) การรับรู้ถึงความตอ้งการ 2) การแสวงหาขอ้มูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การตดัสินใจ
ซ้ือ และ 5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
 

2.6 งำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

จิดาภา ทดัหอม (2560) ศึกษาการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ความเช่ือใจและคุณภาพของ
ระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ 
(Facebook Live) ของผูบ้ริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ปัจจยัดา้นการตลาดบนโซเชียล
มีเดีย เช่น ความไวว้างใจ ความบนัเทิง และคุณภาพของระบบมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญั โดยคิดเป็น 67.8% ของกระบวนการตดัสินใจ ปัจจยัอ่ืนๆ เช่น ปฏิสัมพนัธ์
บนโซเชียลมีเดีย ความนิยม ความเฉพาะเจาะจง และค าพูดจากปากก็มีผลกระทบเช่นกนั ท่ีน่าสนใจ
คือคุณภาพของขอ้มูลไม่ไดมี้ส่วนส าคญัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น Facebook Live ของผูบ้ริโภค
เลย 
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 ชิสา โชติลดาคีติกา (2561) ได้ท าการศึกษาปัจจยัดา้นทศันคติและการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์  (Social Media Marketing) ท่ี มี ผล ต่อการตัด สิ น ใจ ซ้ื อ สินค้าแบบ เฉพ าะบุ คคล 
(Personalized Products) ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้กลุ่มตวัอย่างผูใ้ช้เครือข่ายสังคมออนไลน์
จ านวน 400 คนท่ีสนใจซ้ือสินคา้เฉพาะบุคคล เก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามปลายปิดและสถิติท่ีใชใ้น
การวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ สถิติเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายุ 20-30 ปี ท างานในองค์กรเอกชน ผลการวิจยัพบว่าทศันคติและการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ ได้แก่ ปากต่อปาก การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ชุมชนออนไลน์ และการโฆษณา
ออนไลน์ ส่งผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคออนไลน์ในการซ้ือสินคา้เฉพาะบุคคลผ่านช่องทาง
ออนไลน์อย่างมีนัยส าคญั เหตุผลหลกัในการซ้ือสินคา้เฉพาะบุคคลผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ 
ความสะดวก ความยดืหยุน่ในการซ้ือของ และทางเลือกในการช าระเงินออนไลน์ 
 
 กชกร พินิจรัตนารักษ์ (2562) ไดท้  าการศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากบน
อินเทอร์เน็ตต่อทัศนคติต่อตราสินค้า การรับรู้คุณค่าของการบริโภคและการตัดสินใจซ้ือ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน  กลุ่มตวัอย่างเป็นบุคคลจ านวน 179 คน ท่ีเคยอ่านความคิดเห็น 
ค าแนะน า หรือบทวิจารณ์ออนไลน์เก่ียวกบัโทรศพัทมื์อถือและสมาร์ทโฟน ผลการวจิยัพบวา่ความ
มีเหตุผลและความน่าเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากต่อปากทางออนไลน์มีผลกระทบเชิงบวกต่อ
การรับรู้ถึงประโยชน์ ซ่ึงส่งผลดีต่อทศันคติของตราสินคา้ คุณค่าท่ีรับรู้ และความตั้งใจซ้ือ อยา่งไรก็
ตาม ทศันคติของตราสินคา้ไม่ไดมี้อิทธิพลต่อความตั้งใจในการซ้ือ เน่ืองจากผูบ้ริโภคบางส่วนยงัคง
ภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีมีอยู่เน่ืองจากความคุน้เคยกบัระบบปฏิบติัการ ผลการศึกษาสามารถใช้ในการ
วางแผนและน าเสนอขอ้มูลแก่ผูบ้ริโภคเพื่อเพิ่มความเขา้ใจเก่ียวกบัคุณสมบติัของโทรศพัท์มือถือ
และสมาร์ทโฟน และช่วยใหก้ลุ่มเป้าหมายตดัสินใจซ้ือไดอ้ยา่งชาญฉลาด 
 

 ภรัณยา เปรมสวสัด์ิ (2562) ไดท้  าการศึกษาความไวใ้จ การรับรู้ดา้นราคาและประสิทธิภาพ
ของเวบ็ไซตท่ี์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์จากห้างสรรพสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงโดยผู ้
ซ้ือในเขตสาทร กรุงเทพมหานครขนาดตวัอยา่งในการศึกษาคือ 200 คน ซ่ึงประกอบดว้ยประชากร
ชายและหญิง การศึกษาใชแ้บบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งซ่ึงวิเคราะห์โดย
ใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน รวมทั้งการวเิคราะห์
การถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบสมมติฐานโดยมีนัยส าคญัท่ีระดบั 0.05 ผลการศึกษาพบวา่ช่ือเสียง
เป็นปัจจัยส าคญัทางสถิติท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือทางออนไลน์ของนักช็อปในเขตสาทรของ
กรุงเทพฯ 
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 ณัฐสินี เจริญพฤฒินาถ (2562) ได้ท าการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ทางแอปพลิเคชนัช้อปป้ีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาใช้วิธีการวิจยัเชิงปริมาณ
และผูเ้ขา้ร่วม 400 คนท่ีเคยซ้ือสินคา้ผ่านแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ิงในกรุงเทพฯ วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้
สถิติเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน รวมถึงการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ ผลการวิจยัพบว่า
ช่องทางการจดัจ าหน่ายมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดในบรรดาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยทัว่ไปปัจจยั
ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าจะสูงส าหรับผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ผล
การศึกษาพบความสัมพนัธ์ท่ีมีนยัส าคญัระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคผา่นแอปพลิเคชนั Shopee และความสัมพนัธ์ท่ีมีนยัส าคญัระหวา่งปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์
ของตราสินคา้กบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคผา่นแอปพลิเคชนัชอ้ปป้ิงในกรุงเทพมหานคร 
 
 กัณ ฐิกา จิต ติจรุงลาภ  (2562) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การส่ื อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ การศึกษาน้ีเก่ียวข้องกับผูค้น 226 คนท่ีซ้ือ
ผลิตภณัฑ์แฟชัน่และความงามทางออนไลน์ และไดเ้ห็นหรืออ่านบทวิจารณ์บนเพจ Facebook หรือ 
YouTube ผลการวิจยัพบว่าการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีผลในเชิงบวกต่อการ
รับรู้ถึงตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ความไวว้างใจในผูส่้งสาร และคุณค่าท่ีรับรู้ ซ่ึงส่งผลต่อ
ความสนใจในการซ้ือผลิตภณัฑ์ อย่างไรก็ตาม การรับรู้ถึงตราสินคา้เพียงอย่างเดียวไม่ได้ส่งผล
กระทบต่อความสนใจในการซ้ือ เน่ืองจากผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งรู้ถึงประโยชน์และความเหมาะสม
ของผลิตภณัฑ์ ธุรกิจขายออนไลน์สามารถใช้ขอ้มูลน้ีเพื่อเพิ่มความสนใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือ
สินคา้ 
 
 ชลลดา มงคลวนิช (2563) ไดท้  าการศึกษาปัจจยัความเช่ือมัน่ท่ีมีอิทธิพล ต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ของเยาวชนไทย ขอ้มูลรวบรวมจากกลุ่มตวัอย่าง 458 คนท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์เป็น
ประจ า และวิเคราะห์โดยใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวและการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน การศึกษาพบวา่คุณภาพการบริการเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการซ้ือ
ของออนไลน์ และปัจจยัทางประชากร เช่น เพศ รายได้ และระดับการศึกษาก็มีบทบาทในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์เช่นกนั ผลการวจิยัมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 การศึกษาเนน้ย  ้าถึง
ความส าคญัของความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ และแนะน าวา่ธุรกิจต่างๆ ควร
จดัล าดบัความส าคญัของคุณภาพการบริการเพื่อเพิ่มความไวว้างใจของผูบ้ริโภค 
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 ชชัชล ทะสะระ (2563) ไดท้  าการศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้อุปโภค บริโภคผา่นช่องทางออนไลน์ การวิจยัใชว้ิธีผสมและรวบรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภค
ออนไลน์ 400 รายผา่นแบบสอบถามออนไลน์และการสัมภาษณ์เชิงลึกกบัผูบ้ริหารและนกัการตลาด
ท่ีมีประสบการณ์ในอุตสาหกรรมผูบ้ริโภค การศึกษาระบุปัจจยั 3 ประการท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจของผูบ้ริโภค ได้แก่ ปัจจยัทางการตลาด ปัจจยัด้านความไวว้างใจ และปัจจยัด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศ ปัจจยัเหล่าน้ีเก่ียวขอ้งกบัผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจ เหตุผลในการตดัสินใจ 
เวลาในการตดัสินใจ และช่องทางการตดัสินใจ นักการตลาดควรให้ความส าคญักบัการก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย สร้างความน่าเช่ือถือ และใช้ช่องทางยอดนิยมเพื่อเพิ่มยอดขาย การวิเคราะห์
พฤติกรรมของลูกคา้สามารถช่วยในการวางแผนและจดัการกลยทุธ์ทางการตลาด 
 

Wu et al. (2011) ไดว้ิจยัถึงผลกระทบโดยตรงของภาพลกัษณ์ของร้านและคุณภาพของ การ
บริการท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และความตั้งใจจะซ้ือ งานวิจยัได้แสดงให้เห็นถึง ภาพลกัษณ์ 
ของร้านและคุณภาพบริการท่ีดี ส่งผลในทิศทางบอกต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้และความตั้งใจจะซ้ือ 
โดยความตั้ งใจซ้ือเปล่ียนแปลงไปในทิศทางเดียวกันกับภาพลักษณ์ของสินค้าถ้าภาพลักษณ์ 
สินคา้ออกมาดี ผูบ้ริโภคก็มีแนวโนม้ท่ีจะเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เพิ่มมากข้ึน 

 
Mohammad and Neda (2012) ได้ ศึกษ าเก่ี ยวกับของการบอกต่อบน  โลกออนไลน์             

(e-WOM) ว่าการบอกต่อบนโลกออนไลน์มีผลกระทบอย่างมีนัยยะส าคัญต่อความ  ตั้ งใจซ้ือ 
(Purchase Intention) โดยตรงโดยตวัช้ีวดัไดค้รอบคลุมถึงการบอกต่อ การแนะน าต่ออีกดว้ย ซ่ึงเป็น
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม นอกจากน้ียงัมีผลต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) การส่ือสาร
หรือการบอกต่อนั้น ถือเป็นส่วนหน่ึงท่ีส าคญัท่ีมีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคว่าสินคา้นั้นมี ความ
น่าเช่ือถือดา้นคุณภาพ 

 
 Vongurai et al. (2018) ไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบัการใชง้านโซเชียลมีเดีย การส่ือสารแบบปาก
ต่อปากอิเล็กทรอนิกส์และ ความเช่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือในการมีส่วนร่วมในการใช้
บริการดา้นการท่องเท่ียว พบวา่ การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อ
ความสนใจในการซ้ือสินคา้โดยตรง การส่ือสารแบบปากต่อปากออนไลน์ไม่เพียงแต่ดึงดูดผูบ้ริโภค
รายใหม่ ยงัสามารถเพิ่มความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคท่ีใช้ บริการเป็นประจ า และสามารถท าให้เกิด
ความสนใจในการซ้ือสินคา้ อีกทั้งยงัไดศึ้กษาการส่ือสาร แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อ
ความสนใจในการซ้ือสินค้าโดยท่ีผ่านตัวแปรความเช่ือใจพบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปาก
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ออนไลน์ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความเช่ือใจ และความเช่ือใจยงัคงส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความ
สนใจในการซ้ือสินคา้ 
 
ตารางท่ี  2.1  สรุปส าหรับแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

ผูว้จิยั (ปี) 
การรับรู้ตรา

สินคา้ 
ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ 

ความเช่ือใจ 
การรับรู้
คุณค่า 

การตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้/
บริการ 

จิดาภา ทดัหอม 
(2560) 

     

ชิสา โชติลดาคีติกา 
(2561) 

     

กชกร พินิจรัตนารักษ ์
(2562) 

     

ภรัณยา เปรมสวสัด์ิ 
(2562) 

     

ณฐัสินี เจริญพฤฒิ
นาถ (2562) 

     

กณัฐิกา จิตติจรุงลาภ 
(2562) 

     

ชลลดา มงคลวนิช 
(2563) 

     

ชชัชล ทะสะระ 
(2563) 

     

Wu et al. (2011)      
Mohammad and 
Neda (2012) 

     

Vongurai et al. 
(2018) 

     
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 จากตารางพบวา่ จิดาภา ทดัหอม (2560) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
เก่ียวกบัความเช่ือใจ การรับรู้คุณค่า การตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ชิสา โชติลดาคีติกา (2561) ได้
กล่าวถึงแนวคิดทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เก่ียวกบั การรับรู้ตราสินคา้ การตดัสินใจซ้ือสินคา้/
บริการ กชกร พินิจรัตนารักษ์ (2562) ได้กล่าวถึงแนวคิดทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เก่ียวกับ 
ภาพลักษณ์ตราสินคา้ ความเช่ือใจ การตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ภรัณยา เปรมสวสัด์ิ (2562) ได้
กล่าวถึงแนวคิดทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เก่ียวกบั การรับรู้ตราสินคา้ ความเช่ือใจ การรับรู้
คุณค่า การตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ ณัฐสินี เจริญพฤฒินาถ (2562) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดทฤษฎี และ
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เก่ียวกบั ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ การตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ กณัฐิกา จิตติจรุง
ลาภ (2562) ได้กล่าวถึงแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยท่ี เก่ียวข้อง เก่ียวกับ การรับรู้ตราสินค้า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความเช่ือใจ การตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการ ชลลดา มงคลวนิช (2563)            
ได้กล่าวถึงแนวคิดทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เก่ียวกับ ความเช่ือใจ การตดัสินใจซ้ือสินค้า/
บริการ ชชัชล ทะสะระ (2563) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เก่ียวกบั ความเช่ือ
ใจ การรับรู้คุณค่า การตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ Wu et al. (2011) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดทฤษฎี และ
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เก่ียวกบั ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ การตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ Mohammad and 
Neda (2012) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เก่ียวกบั ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ การ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ Vongurai et al. (2018) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
เก่ียวกบั ความเช่ือใจ การรับรู้คุณค่า การตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ 
 
 
 
 
 



 

บทที ่3 
 

ระเบียบวธิีกำรวจิัย 
 

การศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 
การรับรู้ตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ความเช่ือใจ การรับรู้คุณค่า และการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากอิเล็กทรอนิกส์ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
สุรินทร์ โดยการศึกษาคร้ังน้ีผูว้จิยัไดด้ าเนินการคน้ควา้ดว้ยขั้นตอน ดงัน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.3 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
3.4 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 

กลุ่มตัวอย่างในการวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้าและบริการผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในแพลตฟอร์มต่าง ๆ ท่ีอาศยัอยูใ่นจงัหวดัสุรินทร์ ซ่ึงเป็นกลุ่มประชากรท่ีมีขนาดใหญ่ ซ่ึง
ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้นผูว้ิจยัจึงค านวณหาขนาดตวัอยา่งจ านวนนอ้ยสุดท่ีตอ้งใช้
ในการส ารวจ เพื่อให้สามารถใช้เป็นตวัแทนประชากรทั้งหมด จึงค านวณจากสูตรในการหาขนาด
ของกลุ่มตวัอย่างท่ีจะท าการส ารวจจากสูตรไม่ทราบขนาดตวัอย่างของ Cochran (1977 อา้งถึงใน 
ยทุธ ไกยวรรณ์, 2552) ซ่ึงมีรายละเอียดของสูตรดงัน้ี 

 
    n   =   P(1-P)Z2 

                   d2 
โดย  n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

P  แทน  สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัตอ้งการจะสุ่ม (โดยค่า P ตอ้ง 
ก าหนดไม่ต ่ากวา่ 50% ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจึงจะอยูใ่นระดบัท่ี
เช่ือถือได)้ 

(3-1) 
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z  แทน  ความเช่ือมัน่ท่ีผูว้จิยัก าหนดไวท่ี้ 95% (ค่า Z ท่ีระดบันยัส าคญั  
                                         0.05 มีค่าเท่ากบั 1.96) 

  D  แทน  สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้(0.05) 
 
 สามารถน าไปแทนไดใ้นสูตรดงัน้ี 

 
     n   =   0.5(1-0.5)1.962 
           0.052 
     n =     384.16  385 คน 

 
จากการก าหนดขนาดตัวอย่างเพื่อป้องกันความผิดพลาดท่ีอาจจะเกิดข้ึนจากการเก็บ

แบบสอบถามผูว้จิยัจึงปรับขนาดตวัอยา่งใหเ้ป็นจ านวน 400 ชุด 
 

 วิธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งใชใ้นการศึกษา ผูว้ิจยัใช้การเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความ
น่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive  
Sampling) โดยพิจารณาจากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นจงัหวดัสุรินทร์ ท่ีท าการซ้ือสินคา้และบริการ
ผา่นช่องทางออนไลน์ในแพลตฟอร์มต่าง ๆ 

 

3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวิจัย 
 

การวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชิงปริมาณใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล โดยแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์เป็นค าถามท่ีออกแบบ

โครงสร้างค าถามลกัษณะนามบญัญติั (Nominal Scale) ประกอบดว้ยค าถาม 3 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อาชีพ 
สถานภาพ และโครงสร้างค าถามลกัษณะอนัตรภาคชั้น (Ordinal Scale) ประกอบดว้ยค าถาม 3 ขอ้ 
ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามตอ้งเลือกค าตอบเพียงขอ้เดียวเท่านั้นท่ีตรงกบัคุณลกัษณะของตน ไดแ้ก่ อาย ุ
ระดบัการศึกษา และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
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ส่วนท่ี 2 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัสุรินทร์ โดยขอ้ค าถามเป็นแบบมาตราส่วน ประมาณค่า (Rating Scale Method ) ในรูปแบบ
ของ Likert Scale 5 ระดบั ประกอบดว้ยค าถาม 5 ดา้น จ านวน 23 ขอ้ ดงัน้ี  

 1) การรับรู้ตราสินคา้    จ านวน 5 ขอ้ 
 2) การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้   จ านวน 6 ขอ้ 
 3) ความเช่ือใจ     จ านวน 7 ขอ้ 
 4) การรับรู้คุณค่า     จ านวน 5 ขอ้ 
 
ส่วนท่ี 3 การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ โดยขอ้

ค าถามเป็นแบบมาตราส่วน ประมาณค่า (Rating Scale Method) ในรูปแบบของ Likert Scale 5 
ระดบั ประกอบไปดว้ย 5 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 1) การรับรู้ถึงความตอ้งการ 2) การแสวงหาขอ้มูล 3) 
การประเมินทางเลือก 4) การตดัสินใจซ้ือ และ 5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ รวมทั้งส้ินจ านวน 5 ขอ้ 

 
การวดัความคิดเห็นท่ีมีต่อตวัแปรของขอ้ค าถามในส่วนท่ี 2 ถึงส่วนท่ี  3 ใช้มาตราส่วน

ประมาณค่า (Rating Scale Method) ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) ของ
ลิเคอร์ท Likert (1932) 5 ระดบั คือ 

 
ระดบัคะแนน    ระดบัความคิดเห็น 

 5 หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งยิง่/ความพึงพอใจมากท่ีสุด 
 4 หมายถึง  ค่อนขา้งเห็นดว้ย/ความพึงพอใจมาก 

3  หมายถึง  ไม่แน่ใจ/ความพึงพอใจปานกลาง 
 2  หมายถึง  ค่อนขา้งไม่เห็นดว้ย/ความพึงพอใจนอ้ย 
 1 หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่/ความพึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 
 
ส าหรับการแปลความหมายค่าเฉล่ีย ผูว้ิจยัใช้เกณฑ์แปลความหมายจากสูตรการค านวณ

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น (สรชยั พิศาลบุตร, เสาวรส ใหญ่สวา่ง, และปรีชา อศัวเดชานุกร, 2550) 
และน าผลต่างท่ีไดม้าก าหนดเกณฑก์ารวดัระดบัค่าเฉล่ียไดด้งัน้ี 

 
ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  ค่าคะแนนสูงสุด – ค่าคะแนนต ่าสุด 
                    จ านวนชั้น 
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     =  5 – 1 
             5 

    =  0.8 
 

หลงัจากการค านวณช่วงระดบัคะแนนดงักล่าวแล้วน าค่าท่ีได้จากการค านวณมาแบ่งเป็น
ระดบัความพึงพอใจ 5 ระดบัดงัน้ี 

 
4.21 – 5.00  หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งยิง่/ความพึงพอใจมากท่ีสุด 
3.41– 4.20  หมายถึง  ค่อนขา้งเห็นดว้ย/ความพึงพอใจมาก 
2.61 – 3.40  หมายถึง  ไม่แน่ใจ/ความพึงพอใจปานกลาง 
1.81 – 2.60  หมายถึง  ค่อนขา้งไม่เห็นดว้ย/ความพึงพอใจนอ้ย 
1.00 – 1.80  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่/ความพึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 

 
ส่วนท่ี 4 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม เป็นค าถามปลายเปิด (Opened-ended Question) เพื่อให้

ผูต้อบแบบสอบถามสามารถแสดงความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้และ
บริการผา่นช่องทางออนไลน์ตามสภาพความเป็นจริงเพื่อเป็นประโยชน์ต่องานวิจยั 

 
3.3 กำรสร้ำงและกำรตรวจสอบคุณภำพของเคร่ืองมือ 
 

การสร้างและการตรวจสอบเพื่อให้ทราบถึงระดบัคุณภาพของเคร่ืองมือในการวิจยัคร้ังน้ี
ก่อนน าแบบสอบถามไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้จิยัด าเนินการ ดงัน้ี 

 
3.3.1 ศึกษาทฤษฎีแนวคิดเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็นแนวทางการก าหนดขอ้

ค าถามในแบบสอบถามก าหนดนิยามตามขอบข่ายของเน้ือหาและศึกษารายละเอียดหาตวัแปรนิยาม
การมีส่วนร่วมในแต่ละด้านสร้างแบบสอบถามโดยน าประเด็นท่ีได้จากการศึกษา มาจัดเป็น
หมวดหมู่ใหส้อดคลอ้งกบักรอบแนวคิด 

 
3.3.2 น าเสนอร่างแบบสอบถามต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความครอบคลุมของ

เน้ือหาตามกรอบแนวคิด แลว้น าไปปรับปรุงแกไ้ขเพื่อด าเนินการและน าร่างแบบสอบถามท่ีผา่นการ
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ตรวจแกไ้ขจากอาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อไปให้ผูท้รงคุณวุฒิตรวจสอบ พิจารณาตรงตามเน้ือหา ความ
ถูกตอ้ง และความสมบูรณ์ของขอ้ค าถาม 
 

3.3.3 ทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม (Validity) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ ผูว้ิจยัด าเนินการทดสอบคุณภาพของ เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั
ก่อนน าไปใช้ในการเก็บขอ้มูลจริง เพื่อปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความ ชัดเจนสอดคล้องและ
เหมาะสมกบับริบทและวตัถุประสงคข์องการวจิยั โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

3.3.3.1 การทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดยผู ้วิจัยน า
แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปใหอ้าจารยท่ี์ปรึกษา ผูท้รงคุณวฒิุ หรือผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะเร่ือง รวม 3 ท่าน 
ท าการปรับปรุงแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะของผูท้รงคุณวุฒิ แลว้เสนอกรรมการท่ีปรึกษา เพื่อ
ตรวจสอบอีกคร้ังมีกรรมการผูท้รงคุณวุฒิ  3  ท่านเป็นผูท่ี้วดัความเท่ียงแบบสอบถาม ท าการ
พิจารณาและตรวจสอบความเหมาะสมของเน้ือหา และความถูกต้องตามองค์ประกอบท่ีผูว้ิจยั
ตอ้งการศึกษา จากนั้นน าคะแนนประเมินมาวิเคราะห์หาค่าดชันีความ สอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถาม
กบัคุณลกัษณะตามวตัถุประสงคข์องการวิจยัท่ีตอ้งการวดั (ลดัดา วลัย ์เพชรโรจน์ และอจัฉรา ช านิ
ประศาสน,์ 2545) โดยก าหนดคะแนนแทนค่าของค าตอบไวด้งัน้ี 
 

+1  หมายถึง  ค าถามสอดคลอ้งกบัตวัแปร 
0  หมายถึง  ไม่แน่ใจวา่ค าถามคลอ้งกบัตวัแปร 
-1   ไม่เห็นดว้ย  ค าถามไม่คลอ้งกบัตวัแปร 

 
 ถือเกณฑค์่าดชันีความสอดคลอ้งท่ียอมรับไดต้ามเกณฑต่์อไปน้ี   

 
ค่า IOC ≥ 0.50   หมายความวา่  ค าถามสอดคลอ้งตามเน้ือหา 
ค่า IOC < 0.50   หมายความวา่  ค าถามไม่คลอ้งกบัเน้ือหา 

 
ผลการหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเน้ือหาในข้อค าถามกับตัวแปรท่ีตั้ งไว ้            

(Item Objective Congruence=IOC) สุวมิล ติรกานนัท,์ 2546) โดยมีสูตรการวเิคราะห์ดงัน้ี 
 

     สูตร  IOC     =     ∑r 
            n 

(3-2) 
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เม่ือ  IOC  คือ   ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งเน้ือหาในขอ้ค าถามกบัเน้ือหา 
∑r  คือ  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 
n     คือ   จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 

 
ผลการทดสอบ พบวา่ ความเท่ียงตรง เชิงเน้ือหาของแบบสอบถามจ าแนกรายขอ้อยูร่ะหวา่ง 

0.66 ถึง 1 มีค่าดชันีความสอดคลอ้ง โดยเฉล่ียทั้งฉบบัเท่ากบั ซ่ึงมากกว่า 0.50 จึงถือว่าขอ้ค าถามมี
ความสอดคล้องระหว่างขอ้ ค าถามและวตัถุประสงค์ของการวิจยั และมีความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา 
(Kline, 2011 อา้งถึงใน ศิริชยั พงษว์ิชยั,  2556) โดยผูว้ิจยัท าการปรับปรุงแกไ้ขขอ้ค าถามท่ีมีค่าดชันี
ความสอดคลอ้งต ่ากวา่ 0.50 ตามขอ้เสนอแนะของผูท้รงคุณวฒิุหรือผูเ้ช่ียวชาญก่อนน าไปทดลองใช ้   
(Try Out) โดยสามารถแสดงค่าดชันีความสอดคลอ้งของแบบสอบถามได ้ดงัตารางท่ี 3.2 
 

ตารางท่ี 3.1 แสดงผลการประเมินความสอดคล้อง ระหว่างจุดประสงค์กับรูปแบบและเน้ือหา  
                    (เกณฑก์ารประเมินค่า IOC ของผูเ้ช่ียวชาญ) 

ขอ้ค าถาม ความคิดเห็น 
รวม ค่า IOC หมายเหตุ 

การรับรู้ตราสินคา้ คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 
1. ท่านสามารถจดจ าตราสินคา้ไดจ้าก
การสินค้าและบ ริการใน รูปแบบ
ออนไลน์ 

+1 +1 +1 3 1 
 

2. ท่านสามารถระลึกถึงตราสินคา้ได้
จากการสินค้าและบริการในรูปแบบ
ออนไลน์ 

+1 +1 +1 3 1 
 

3. ท่านมีตราสินค้าเป็นท่ีหน่ึงในใจ
จากการซ้ื อสินค้าและบ ริการใน
รูปแบบออนไลน์ 

+1 0 +1 2 0.67 
 

4. ท่านสามารถอธิบายความโดดเด่น
ของตราสินคา้ของสินคา้และบริการ
ในรูปแบบออนไลน์ของในแต่ละ
หมวดหมู่ไดเ้ป็นอยา่งดี 

+1 +1 +1 3 1 

 

5. ท่านมีความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ของ
สินคา้และบริการในรูปแบบออนไลน์
เป็นอยา่งดี 

+1 +1 +1 3 1 
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ตารางท่ี 3.1 แสดงผลการประเมินความสอดคล้อง ระหว่างจุดประสงค์กับรูปแบบและเน้ือหา      
                     (เกณฑก์ารประเมินค่า IOC ของผูเ้ช่ียวชาญ) (ต่อ) 

ขอ้ค าถาม ความคิดเห็น 
รวม ค่า IOC หมายเหตุ 

การรับรู้ตราสินคา้ คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 
การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้       
1.สินค้าและบริการท่ีจัดจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์มีความเป็นมิตรต่อ
ผูใ้ช ้

+1 +1 0 2 0.67 
 

2.สินค้าและบริการท่ีจัดจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์มีความทนัสมยัต่อ
ผูใ้ช ้

+1 0 +1 2 0.67 
 

3.สินค้าและบริการท่ีจัดจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์มีประโยชน์ต่อผูใ้ช ้

0 +1 +1 2 0.67 
 

4.สินค้าและบริการท่ีจัดจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์ไดรั้บความนิยมจาก
ผูใ้ช ้

+1 
 

+1 
 
+1 

 
3 

 
1 

 

5.สินค้าและบริการท่ีจัดจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์ มีภาพลักษณ์ ท่ี มี
ความอ่อนโยนต่อผูใ้ช ้

+1 
 

+1 
 
0 

 
2 

 
0.67 

 

6.สินค้าและบริการท่ีจัดจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์มีการแสดงถึงความ
เป็นของแทห้รือความเป็นตน้ต าหรับ
แก่ผูใ้ช ้

+1 +1 +1 3 1 
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ตารางท่ี 3.1 แสดงผลการประเมินความสอดคล้อง ระหว่างจุดประสงค์กับรูปแบบและเน้ือหา      
                     (เกณฑก์ารประเมินค่า IOC ของผูเ้ช่ียวชาญ) (ต่อ) 

ขอ้ค าถาม ความคิดเห็น 
รวม ค่า IOC 

หมาย
เหตุ ความเช่ือใจ คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

1 .ก าร ซ้ื อ สินค้าและบ ริก ารท่ี จัด
จ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มีความ
น่าเช่ือถือ 

+1 +1 +1 3 1 
 

2 .ก าร ซ้ื อ สินค้าและบ ริก ารท่ี จัด
จ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มีการ
ด าเนินการตามค ามัน่สัญญา 

+1 +1 +1 3 1 
 

3 .ก าร ซ้ื อ สินค้าและบ ริก ารท่ี จัด
จ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มีความ
น่าสนใจเป็นอยา่งมาก 

+1 +1 +1 3 1 
 

4 .ก าร ซ้ื อ สินค้าและบ ริก ารท่ี จัด
จ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มีขอ้ควร
ระวงั (R) 

+1 +1 +1 3 1 
 

5. ก าร ซ้ื อ สินค้าและบ ริก าร ท่ี จัด
จ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์จะเกิดผล
เสียแก่ผูจ้  าหน่ายมากกวา่ผูซ้ื้อ 

+1 +1 0 2 0.67 
 

6. การ ซ้ื อสินค้าและบ ริการท่ี จัด
จ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์เป็นไป
ตามความคาดหวงัของผูซ้ื้อ 

+1 +1 +1 3 1 
 

7 .ก าร ซ้ื อ สินค้าและบ ริก ารท่ี จัด
จ าห น่ ายใน รูปแบบออนไลน์ ท่ี ผู ้
จ  าหน่ายมีความใส่ใจผูซ้ื้อ 

+1 +1 0 2 0.67 
 

การรับรู้คุณค่า       
1. คุณภาพสินค้าและบริการท่ีจัด
จ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มีความ
เหมาะสมกบัราคา 

+1 +1 +1 3 1 
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ตารางท่ี 3.1 แสดงผลการประเมินความสอดคล้อง ระหว่างจุดประสงค์กับรูปแบบและเน้ือหา      
                     (เกณฑก์ารประเมินค่า IOC ของผูเ้ช่ียวชาญ) (ต่อ) 

ขอ้ค าถาม ความคิดเห็น 
รวม 

ค่า 
IOC 

หมาย
เหตุ การรับรู้คุณค่า คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

2. คุณภาพสินค้าและบริการท่ีจัด
จ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มีความ
คุม้ค่ากบัค่าใชจ่้ายท่ีเสียไป 

+1 +1 +1 3 1 
 

3. สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์มีความเป็นธรรม  

+1 +1 0 2 0.67 
 

4. สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์มีค่าใช้จ่ายในการ
ด าเนินการท่ีถูกกวา่การซ้ือในรูปแบบ
ปกติ 

+1 +1 +1 3 1 

 

5. คุณภาพสินค้าและบริการท่ีจัด
จ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มีความ
คุม้ค่ากบัราคาท่ีผูจ้ดัจ  าหน่ายตั้งไว ้

+1 +1 +1 3 1 
 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ
ออนไลน ์

     
 

1. ท่านศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และ
บริการท่ีท่านสนใจก่อนการตดัสินใจ
ซ้ือ 

+1 +1 +1 3 1 
 

2. ท่านเปรียบเทียบคุณสมบัติต่าง ๆ 
ของสินคา้และบริการแต่ละตราสินคา้
ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

+1 +1 +1 3 1 
 

3. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
ท่ีเป็นตราสินคา้ท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป 

+1 +1 +1 3 1 
 

4. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
ท่ีเหมาะกับตัวท่านโดยไม่ค  านึงถึง
ราคา 

+1 +1 +1 3 1 
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ตารางท่ี 3.1 แสดงผลการประเมินความสอดคลอ้ง ระหวา่งจุดประสงคก์บัรูปแบบและเน้ือหา      
                     (เกณฑก์ารประเมินค่า IOC ของผูเ้ช่ียวชาญ) (ต่อ) 

ขอ้ค าถาม ความคิดเห็น 
รวม 

ค่า 
IOC 

หมาย
เหตุ การรับรู้คุณค่า คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
ออนไลน์ 

คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3    

5. ท่านตดัสินใจกลบัมาซ้ือสินคา้และ
บริการซ ้ า เน่ืองจากเคยใชม้าก่อนแลว้

เกิดความพึงพอใจ 
+1 +1 +1 3 1 

 

รวมทั้งหมด 27 26 23 27   
เฉล่ีย 0.96 0.93 0.82 0.96   
ความหมาย ค าถาม

สอดคลอ้ง
ตาม
เน้ือหา 

ค าถาม
สอดคลอ้ง

ตาม
เน้ือหา 

ค าถาม
สอดคลอ้ง

ตาม
เน้ือหา 

ค าถาม
สอดคลอ้ง

ตาม
เน้ือหา 

 

 

 
  จากตารางท่ี  3 .1  แสดงว่าผู ้เช่ี ยวชาญ  จ านวน  3 คน  มีความพึ งพอใจต่อ
แบบสอบถามในภาพรวมอยูใ่นระดีค่าเฉล่ีย (X) = 0.82 – 0.96 
 

 3.3.3.4 การหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ทดลองแจกแบบสอบถามจ านวน 30 
ชุด เพื่อน าขอ้มูลท่ี ไดไ้ปทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม จากนั้นน าแบบสอบถามในส่วนท่ี
เป็นมาตรการ ประเมินค่า (Rating Scale) มาทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) โดยใช้วิธีหาค่า
สัมประสิทธ์ิ (Cronbach’s Alpha Coefficient) ท่ีมากกว่า 0.70 หรือ ร้อย 70 ซ่ึงเป็นเกณฑ์ท่ีได้รับ
ความนิยมเพื่อ ทดสอบความเช่ือมัน่ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558, น.159) โดย
มีสูตรดงัน้ี 
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  Cronbach’s Alpha Coefficient =  

 
เม่ือ  k   คือ  จ านวนค าถาม 

covariance  คือ ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนร่วมระหวางค าถาม  
variance  คือ ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนของค าถาม 

 
ตารางท่ี 3.2 ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟาของแบบสอบถาม  

ขอ้ค าถาม ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา () 
การรับรู้ตราสินคา้ 0.88 
การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 0.85 
ความเช่ือใจ 0.79 
การรับรู้คุณค่า  0.91 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ 0.89 

รวม 0.83 
 

จากตารางท่ี  3.2 พบว่า ผลการตรวจสอบค่ าสัมประสิท ธ์ิครอนบาคแอลฟาของ
แบบสอบถาม มีค่าเท่ากับ 0.83 จึงสามารถอธิบายได้ว่า ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามอยู่ใน
เกณฑท่ี์ยอมรับไดจึ้งสามารถน าไปใชไ้ด ้

 

3.4 เกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี เพื่อให้การวิจยัเป็นไปตาม วตัถุประสงค์
ของการวจิยัอยา่งครบถว้น ผูว้ิจยัไดท้  าการรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง และมีขั้นตอน
การด าเนินการวจิยัดงัน้ี  

 1) ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Sources) การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
ผูว้ิจ ัยท าการรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิด้วยวิธีการแจกแบบสอบถาม (Questionnaire Survey) เป็น
แบบสอบถามส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ในแพลตฟอร์มต่าง 
ๆ ท่ีอาศยัอยู่ในจงัหวดัสุรินทร์  ใช้แบบสอบถามรวม 400 ชุด โดยผูว้ิจยัท าการเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่งดว้ยแบบฟอร์มออนไลน์ โดยใชร้ะยะเวลาในการเก็บขอ้มูลรวมทั้งส้ิน 1 เดือนในช่วงระยะ

(3-3) 
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เดือนเมษายน พ.ศ. 2565 ถึงเดือน พฤษภาคม พ.ศ.2565 และด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลคืนตาม
เวลาท่ีก าหนด   

 2) ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Sources) ผูว้ิจยัท าการรวบรวมขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ตวั แปรท่ีตอ้งการศึกษาจากหนงัสือ ต ารา เอกสาร วารสาร และบทความทางวิชาการ รายงานการ 
วิจยั ภาคนิพนธ์/สารนิพนธ์ การคน้ควา้อิสระ และวิทยานิพนธ์ รวมถึงการสืบคน้จากฐานขอ้มูล 
อิเล็กทรอนิกส์ทั้งในและต่างประเทศ  

 3) ขั้นตอนการด าเนินงาน เพื่อให้แนวปฏิบติัในการวิจยัมีความสอดคล้องกับ 
วตัถุประสงคก์ารวจิยั 

 

3.5 สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 

ผูว้ิจยัก าหนดวธีิการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติส าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณท่ี ไดรั้บ
จากแบบสอบถามโดยใชส้ถิติในการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสังคมศาสตร์ เพื่อให้มีความ เหมาะสมและ
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลและวตัถุประสงคก์ารวจิยั โดยประกอบดว้ย 3 ส่วน ดงัน้ี 

 
   3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ผูว้ิจยัน ามาใช้ในการอธิบายหรือ บรรยาย
คุณสมบติัหรือลกัษณะของการแจกแจงขอ้มูล และตวัแปรท่ีท าการศึกษาตามปัจจยัดา้น คุณลกัษณะ
ของแต่ละกลุ่ม โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

3.5.1.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้และ
บริการผา่นช่องทางออนไลน์ในแพลตฟอร์มต่าง ๆ ท่ีอาศยัอยูใ่นจงัหวดัสุรินทร์โดยน ามาวิเคราะห์
ดว้ยวธีิการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

3.5.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้ตราสินค้า การรับรู้ภาพลักษณ์ตรา
สินคา้ ความเช่ือใจ การรับรู้คุณค่า และ การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัสุรินทร์ โดยน ามาวิเคราะห์ด้วย ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: S.D.) 

 
3.5.2 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรโดยใช้สถิติสหสัมพนัธ์อย่างง่าย ของ 

Pearson (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดย (Hair et al., 2006) อธิบายว่า การ
ใชส้ถิติสหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สันมีวตัถุประสงค ์2 ประการ คือ 1) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์
ระหวา่งตวัแปรตน้กบัตวัแปรตาม ว่ามีความสัมพนัธ์กนัหรือไม่ ถา้มีความสัมพนัธ์กนัสามารถท่ีจะ
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น าไปวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ตามข้อสมมติฐานต่อไปได้ และ 2) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์
ระหวา่งตวัแปรตน้วา่มีความสัมพนัธ์กนัสูงหรือไม่ ถา้ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้เกินกว่า 0.8 
มีโอกาสเกิด Multicollinearity 
  

3.5.3 ตรวจสอบเกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (MultiCollinearrity) ปัญหาความสัมพนัธ์
ภายในของตวัแปรพยากรณ์ (Multicollinearity) โดยพิจารณาจากค่าความคงทนของการยอมรับ 
(Tolerance) มีค่าไม่นอ้ยกวา่ 0.10 ค่าปัจจยัการขยายตวัของความแปรปรวน (VIF: Variance Inflation 
Factor) มีค่าท่ีน้อยกว่า 10.0 และตรวจสอบปัญหาสหสัมพนัธ์ในตวัแปร (Autocorrelation) โดยวิธี
ของ Durbin-Watson ท่ีตอ้งมีค่าไม่เกิน 1.50 (วรรณี หิรัญญากร, 2546) 

 
3.5.4 การทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) เพื่อการวเิคราะห์ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแต่ละตวั ตามสมมติฐาน ดงัน้ี 
สมมติฐานท่ี 1 การรับรู้ตราสินคา้ ส่งผลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ 
สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ส่งผลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ 
สมมติฐานท่ี 3 ความเช่ือใจ ส่งผลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ 
สมมติฐานท่ี 4 การรับรู้คุณค่า ส่งผลในเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ 

 
 การทดสอบสมมติฐาน ผู ้วิจ ัยได้การก าหนดเกณฑ์ ท่ีจะยอมรับหรือปฏิเสธ

สมมติฐานท่ีระดบัความเช่ือมัน่ทางสถิติ 95.0% หรือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
 
สมมติฐาน    H0 :  1    2  
  H1 :  1    2  
 
การทดสอบสมมติฐานใชส้ถิติเชิงปริมาณในการทดสอบสมมติฐานเพื่อการหาของตวัแปรท่ี

ก าหนดโดยสถิติท่ีใชท้ดสอบอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 เป็นสถิติทดสอบความแปรปรวนทาง
เดียว ท่ีระดบันัยส าคญั  (อลัฟ่า) เท่ากบั 0.05 ถ้าค่านัยส าคญัท่ีค านวณได้มีค่าน้อยกว่า 0.05 จะ
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ปฏิเสธสมมติฐานท่ี H0  และยอมรับสมมติฐานท่ี H1 หรือเกิดนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 และในกรณีสถิติทดสอบความแปรปรวนทางเดียว ท่ีระดบันยัส าคญั  
(อลัฟ่า) ค่านัยส าคญัท่ีค านวณได้มีค่ามากกว่า 0.05 จะเป็นการยอมรับสมมติฐาน H0  และปฏิเสธ
สมมติฐาน H1 หรือไม่เกิดนยัส าคญัทางสถิติ (ไม่ Sig.) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
การทดสอบสมมติฐานท่ี 1 - 4 ผูว้จิยัไดก้ารก าหนดเกณฑ์ท่ีจะยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐาน

ท่ีระดับความเช่ือมั่นทางสถิติ 95.0% หรือ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยใช้สถิติในการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) การวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคูณเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระหลายตวักบัตวัแปรตาม 1 ตวั เพื่อศึกษาวา่มี
ตวัแปรอิสระตวัใดบา้งท่ีร่วมกนัท านายหรือพยากรณ์ หรืออธิบายการผนัแปรของตวัแปรตามได้ 
โดยเขียนความสัมพนัธ์ในรูปแบบของสมการไดด้งัน้ี 

 
สมการในรูปของประชากร   Y  =   0 + 1+x1 + 2+x2 …..+ k+xk +   
สมการพยากรณ์    ŷ  =   b0 + b1x1 + b2x2 +…..+ bkxk 
 

 การวเิคราะห์มีสัญลกัษณ์ท่ีใชมี้ความหมายดงัน้ี  
 
Xi  คือ  ค่าของตวัแปรอิสระแต่ละตวั (ใชส้ัญลกัษณ์ xi ส าหรับค่าท่ีไดจ้ากตวัอยา่ง

และส าหรับค่าประมาณหรือตวัท านาย)  
Y   คือ  ค่าของตวัแปรตาม (จะใชส้ัญลกัษณ์ Y ส าหรับค่าท่ีไดจ้ากตวัอยา่งและใช้

ค่า y hat ส าหรับค่าประมาณหรือตวัท านาย) 
 k  คือ  จ านวนตวัแปรอิสระในสมการถดถอย  
0  คือ  ค่าคงท่ี (Constant) ของสมการถดถอย (จะใชส้ัญลกัษณ์ b0 ส าหรับค่าท่ีได้

จาก ตวัอย่างและ ส าหรับค่าประมาณหรือตวัท านาย) โดยท่ี 0 หรือ b0 จะเป็นจุดตดั (Intercept) 
แกน y ของสมการ  

i  คือ  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Regression Coefficient) ของตวัแปรอิสระ Xi 
แต่  ละตวั (จะใชส้ัญลกัษณ์ bi ส าหรับค่าท่ีไดจ้ากตวัอยา่ง และ ส าหรับค่าประมาณหรือตวัท านาย) 
โดยท่ีค่า i หรือ bi จะแสดงอตัราการเปล่ียนแปลงของค่า xi ต่อค่า y ดงัน้ี คือ ถา้ค่า xi เปล่ียนไป 1 
หน่วย จะท า ใหค้่า y เปล่ียนไป bi หน่วย   
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   คือ  ค่าความคลาดเคล่ือน (Error or Residual) ระหวา่งค่า Y และค่า y hat (จะ
ใช ้ สัญลกัษณ์ e ส าหรับค่าท่ีไดจ้ากตวัอยา่ง) 

3.6 สัญลกัษณ์ในงำนวเิครำะห์ข้อมูล 
 

ในงานวิจยัได้ก าหนดใช้สัญลักษณ์ ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาและข้อมูลเชิง
อนุมานในการทดสอบสมมติฐานซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 

 
 n  หมายถึง  จ านวนผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง 
x   หมายถึง  ค่าเฉล่ีย 

S.D.   หมายถึง  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
r.  หมายถึง  ค่าสถิติทดสอบความสัมพนัธ์ Pearson's Correlation  

     Coefficient test 
R   หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์พหุคูณ  
R Square  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ 
Adjusted R2  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ท่ีปรับแกแ้ลว้ 
Sig.  หมายถึง  ค่าความน่าจะเป็นอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
 

 
 
 



 

บทที ่4 
 

ผลกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์” ผูว้จิยัไดผ้ลการศึกษาดงัน้ี 
 4.1 ตอนท่ี 1   การวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งดว้ยสถิติเชิงพรรณนา  
 4.2 ตอนท่ี 2 การวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของแต่ละตวัแปร 
 4.3 ตอนท่ี 3 การวเิคราะห์ และทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 กำรวเิครำะห์ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่ำงด้วยสถิติเชิงพรรณนำ 
 

ตอนท่ี 1 เป็นวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกับลักษณะกลุ่มตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถาม
ประกอบไปดว้ยจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (ดา้นเพศ) 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 192 48.0 
หญิง 208 52.0 

รวม 400 100.0 

 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

statistics)  แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถาม  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.0 เพศชายจ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48 
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ตารางท่ี 4.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (ดา้นอาย)ุ 
อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 252 62.95 
อาย ุ21 - 30 ปี 91 22.80 
อาย ุ31 - 40 ปี 48 11.88 
อาย ุ41 - 50 ปี 10 2.38 

รวม 400 100.0 
  

อายุของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่สามล าดบัแรก คือ ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี จ านวน 
252 คิดเป็นร้อยละ 62.95 รองลงมาอายุ 21 - 30 ปี จ  านวน 91คน คิดเป็นร้อยละ 22.80 และอายุ 31 - 
40 ปี จ  านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 11.88 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (ด้านสถานภาพ 
       สมรส) 

สถานภาพสมรส จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 295 73.87 
สมรส 81 20.19 

หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 22 5.46 
หมา้ย 2 0.48 
รวม 400 100.0 

 
  สถานภาพสมรสของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่สามล าดบัแรก คือ โสด จ านวน 295 คิด

เป็นร้อยละ 73.87 รองลงมา คือ สมรส จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.19 และหยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
จ  านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.46 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (ด้านระดับ 
 การศึกษา) 

ระดบัการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากวา่ 32 8.08 
มธัยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 42 10.45 

อนุปริญญา/ ปวส. 94 23.52 
ปริญญาตรี 197 49.17 
ปริญญาโท 35 8.79 

รวม 400 100.0 
 
 ระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่สามล าดบัแรก คือ ปริญญาตรี จ  านวน 
197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.17 รองลงมาอนุปริญญา/ ปวส. จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.52 และ
มธัยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. จ  านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.45 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.5 การวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (ดา้นอาชีพ) 

ระดบัการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัเรียน หรือนกัศึกษา 251 62.71 

ขา้ราชการ / พนกังานของรัฐ 52 13.06 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 41 10.21 

ลูกจา้ง / พนกังานบริษทัเอกชน 31 7.84 
คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 25 6.18 

รวม 400 100.0 
 
 อาชีพของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่สามล าดบัแรก คือ นกัเรียน หรือนกัศึกษา จ านวน 
251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.71 รองลงมา ขา้ราชการ / พนกังานของรัฐ จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.06 และพนกังานรัฐวสิาหกิจจ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.21 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (ด้านระดับ    
 การศึกษา) 

ระดบัการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัเรียน หรือนกัศึกษา 251 62.71 

ขา้ราชการ / พนกังานของรัฐ 52 13.06 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 41 10.21 

ลูกจา้ง / พนกังานบริษทัเอกชน 31 7.84 
คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 25 6.18 

รวม 400 100.0 
 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่สามล าดบัแรก คือ นักเรียน หรือ
นกัศึกษา จ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 51.31 รองลงมา ขา้ราชการ / พนกังานของรัฐ  จ านวน 52 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.06 และพนกังานรัฐวสิาหกิจ จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.84 
  

4.2 กำรวเิครำะห์สถิติเชิงพรรณนำของแต่ละตัวแปร  
   

ตอนท่ี 2 เป็นการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของแต่ละตัวแปรโดยท าการแสดงผลของ
ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแต่ละตวัแปร ประกอบด้วย การรับรู้ตราสินคา้ การรับรู้
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ความเช่ือใจ การรับรู้คุณค่า และการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ 
โดยใชก้ารแปรผลดงัต่อไปน้ี 

 
4.21 – 5.00  หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งยิง่/ความพึงพอใจมากท่ีสุด 
3.41– 4.20  หมายถึง  ค่อนขา้งเห็นดว้ย/ความพึงพอใจมาก 
2.61 – 3.40  หมายถึง  ไม่แน่ใจ/ความพึงพอใจปานกลาง 
1.81 – 2.60  หมายถึง  ค่อนขา้งไม่เห็นดว้ย/ความพึงพอใจนอ้ย 

  1.00 – 1.80  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่/ความพึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 
  
 
 
 



 73 

X

ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ตราสินคา้   (n = 400) 
ขอ้ท่ี การรับรู้ตราสินคา้  SD. ระดบั 

1 ท่านสามารถจดจ าตราสินค้าได้จากการสินค้าและ
บริการในรูปแบบออนไลน์ 

4.32 .785 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

2 ท่านสามารถระลึกถึงตราสินคา้ได้จากการสินคา้และ
บริการในรูปแบบออนไลน์ 

4.42 .811 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

3 ท่านมีตราสินคา้ในใจจากการซ้ือสินคา้และบริการใน
รูปแบบออนไลน์ 

4.42 .769 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

4 ท่านสามารถอธิบายความโดดเด่นของตราสินค้าของ
สินค้าและบริการในรูปแบบออนไลน์ของในแต่ละ
หมวดหมู่ไดเ้ป็นอยา่งดี 

4.40 .758 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

5 ท่านมีความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ของสินคา้และบริการ
ในรูปแบบออนไลน์เป็นอยา่งดี 

4.41 .765 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

 รวม 4.39 .778 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

  
 ผลการวิเคราะห์จากตาราง พบว่า ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ตรา
สินคา้ภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง ( X  = 4.39, SD = 0.778) เม่ือพิจารณารายดา้น
ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านสามารถระลึกถึงตราสินค้าได้จากการสินค้าและบริการในรูปแบบ
ออนไลน์ ( X  = 4.42, SD = 0.811) และท่านมีตราสินค้าในใจจากการซ้ือสินค้าและบริการใน
รูปแบบออนไลน์ ( X  = 4.42, SD = 0.769) รองลงมา คือ ท่านมีความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ของสินคา้
และบริการในรูปแบบออนไลน์เป็นอยา่งดี ( X  = 4.41, SD = 0.765) และท่านสามารถอธิบายความ
โดดเด่นของตราสินคา้ของสินคา้และบริการในรูปแบบออนไลน์ของในแต่ละหมวดหมู่ไดเ้ป็นอยา่ง
ดี ( X  = 4.40, SD = 0.758)  
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้  (n = 400) 
ขอ้ท่ี การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้  SD. ระดบั 

1 สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มี
ความเป็นมิตรในเร่ืองของการใชง้านง่าย 

4.43 .725 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

2 สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มี
ความทนัสมยั 

4.44 .720 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

3 สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มี
ประโยชน์ต่อ 

4.44 .736 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

4 สินค้าและบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์
ไดรั้บความนิยม 

4.29 .744 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

5 สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มี
ภาพลกัษณ์ท่ีไม่มีความรุนแรง 

4.45 .696 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

6 สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มี
การแสดงถึงความเป็นของแทห้รือความเป็นตน้ต าหรับ 

4.44 .711 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

 รวม 4.44 .722 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

 
 ผลการวิเคราะห์จากตาราง พบวา่ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรการรับรู้
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ ( X  = 4.44, SD = 0.722) เม่ือ
พิจารณารายด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ สินค้าและบริการท่ีจัดจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มี
ภาพลักษณ์ท่ีไม่มีความรุนแรง ( X  = 4.45, SD = 0.696) รองลงมา คือ สินค้าและบริการท่ีจัด
จ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มีความทันสมัย ( X  = 4.44, SD = 0.720) สินค้าและบริการท่ีจัด
จ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มีประโยชน์ต่อ ( X  = 4.44, SD = 0.736) และ สินคา้และบริการท่ีจดั
จ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มีการแสดงถึงความเป็นของแทห้รือความเป็นตน้ต าหรับ ( X  = 4.44, 
SD = 0.711) และสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มีความเป็นมิตรในเร่ืองของการ
ใชง้านง่าย ( X  = 4.43, SD = 0.744) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความเช่ือใจ    (n = 400) 
ขอ้ท่ี ความเช่ือใจ  SD. ระดบั 

1 การซ้ือสินค้าและบริการท่ีจัดจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ 

4.42 .681 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

2 การซ้ือสินค้าและบริการท่ีจัดจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีการด าเนินการตามค ามัน่สัญญา 

4.41 .698 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

3 การซ้ือสินค้าและบริการท่ีจัดจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีความน่าสนใจเป็นอยา่งมาก 

4.36 .746 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

4 การซ้ือสินค้าและบริการท่ีจัดจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีการแจง้ขอ้มูลดา้นขอ้ควรระวงั เช่น ขอ้มูล
ท่ีไม่ได้ถูกอธิบายในสินค้าหรือบริการ หรือเง่ือนไข
ต่าง ๆ ท่ีเป็นไปตามผูข้ายก าหนด 

4.31 .770 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

5 การซ้ือสินค้าและบริการท่ีจัดจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์เป็นไปตามความคาดหวงัของผูซ้ื้อ 

4.05 .725 เห็นดว้ย 

6 การซ้ือสินค้าและบริการท่ีจัดจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์ท่ีผูจ้  าหน่ายมีความใส่ใจผูซ้ื้อ 

4.11 .726 เห็นดว้ย 

 รวม 4.27 0.72 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

 
 ผลการวิเคราะห์จากตาราง พบวา่ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัความเช่ือใจใน
ภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง ( X  = 4.27, SD = 0.72) เม่ือพิจารณารายด้านท่ีมี
ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ การซ้ือสินค้าและบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ  
( X  = 4.42, SD = 0.681) รองลงมา คือ การซ้ือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มี
การด าเนินการตามค ามั่นสัญญา ( X  = 4.41, SD = 0.698) และ การซ้ือสินค้าและบริการท่ีจัด
จ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มีความน่าสนใจเป็นอยา่งมาก ( X  = 4.36, SD = 0.746)  ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณค่า    (n = 400) 
ขอ้ท่ี การรับรู้คุณค่า  SD. ระดบั 

1  คุณภาพสินค้าและบริการท่ีจัดจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีความเหมาะสมกบัราคา 

3.98 .778 เห็นดว้ย 

2 คุณภาพสินค้าและบริการท่ีจัดจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีความคุม้ค่ากบัค่าใชจ่้ายท่ีเสียไป 

4.44 .722 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

3 มีราคาท่ี เป็นกลางสอดคล้องกับราคาตลาดห รือ
เหมาะสมกบัเทียบเท่ากบัราคาหนา้ร้านคา้ปกติทัว่ไป  

4.01 .734 เห็นดว้ย 

4 สินค้าและบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มี
การด าเนินการท่ีสะดวกกวา่การซ้ือในรูปแบบปกติ 

4.40 .704 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

5 คุณภาพสินค้าและบริการท่ีจัดจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีความคุม้ค่ากบัราคาท่ีผูจ้ดัจ  าหน่ายตั้งไว ้

4.40 .708 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

 รวม  4.24   0.73  เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

 
 ผลการวเิคราะห์จากตาราง พบวา่ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณค่า ใน
ภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (X  = 4.24, SD = 0.73) เม่ือพิจารณารายด้านท่ีมี
ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ คุณภาพสินค้าและบริการท่ีจัดจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มีความคุ้มค่ากับ
ค่าใช้จ่ายท่ีเสียไป (X  = 4.44, SD = 0.722) รองลงมา คือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีการด าเนินการท่ีสะดวกกว่าการซ้ือในรูปแบบปกติ (X  = 4.40, SD = 0.704) คุณภาพ
สินค้าและบริการท่ีจัดจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มีความคุ้มค่ากับราคาท่ีผูจ้ดัจ  าหน่ายตั้ งไว ้
 (X  = 4.40, SD = 0.704) และมีราคาท่ีเป็นกลางสอดคลอ้งกบัราคาตลาดหรือเหมาะสมกบัเทียบเท่า
กบัราคาหนา้ร้านคา้ปกติทัว่ไป  (X  = 4.01, SD = 0.734) 
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ   
     ออนไลน์         (n = 400) 

ขอ้ท่ี การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์  SD. ระดบั 
1 ท่านไดศึ้กษาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการออนไลน์

ท่ีท่านสนใจก่อนการตดัสินใจซ้ือ 
4.31 .770 เห็นดว้ย

อยา่งยิง่ 
2 ท่านได้เปรียบเทียบคุณสมบัติต่างๆ ของสินค้าและ

บริการออนไลน์ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 
4.35 .725 เห็นดว้ย

อยา่งยิง่ 
3 ท่านมักจะตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ท่ี

เป็นตราสินคา้ท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป 
4.41 .726 เห็นดว้ย

อยา่งยิง่ 
4 ท่านมักจะตัดสินใจกลับมาซ้ือสินค้าและบริการ

ออนไลน์ซ ้ าเป็นประจ า 
4.42 .721 เห็นดว้ย

อยา่งยิง่ 
 รวม 4.37 0.74 เห็นดว้ย

อยา่งยิง่ 
 
 ผลการวิเคราะห์จากตาราง พบวา่ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการออนไลน์ในภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง (X  = 4.37, SD = 0.74) 
เม่ือพิจารณารายดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านมกัจะตดัสินใจกลบัมาซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์
ซ ้ าเป็นประจ า (X  = 4.42, SD = 0.721) รองลงมา ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์
ท่ีเป็นตราสินคา้ท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป (X  = 4.41, SD = 0.704) และท่านได้เปรียบเทียบคุณสมบัติ
ต่างๆ ของสินคา้และบริการออนไลน์ก่อนการตดัสินใจซ้ือ (X  = 4.35, SD = 0.725) ตามล าดบั 
 

4.3 ผลกำรวเิครำะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐำนกำรวจิัย 
  
 ในส่วนน้ีเป็นการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรเพื่อทดสอบสมมติฐานการ
วิจยัระหว่างการรับรู้ตราสินคา้ การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ความเช่ือใจ การรับรู้คุณค่า และการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.12 การวเิคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรในกรอบแนวคิด 
ตวัแปร 1 2 3 4  5 

1. การรับรู้ตราสินคา้ 1.00      
2. การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ .801** 1.00     
3. ความเช่ือใจ .632** .813** 1.00    
4. การรับรู้คุณค่า .771** .793** .745** 1.00   
5. การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
ออนไลน์ 

.629** .676** .561** .636**  1.00 

 
 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรในการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ การ
รับรู้ตราสินคา้ การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ความเช่ือใจ และการรับรู้คุณค่า มีความสัมพนัธ์ในเชิง
บวกกบัและการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01โดยตวั
แปรท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์สูงท่ีสุด คือ การรับรู้ตราสินค้ามีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
เท่ากบั .629 และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์สูงท่ีต ่าสุด คือ ความเช่ือใจ .561 

 
 การน าเสนอผลการสร้างสมการพยากรณ์  โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบเป็น
ขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) โดยสามารถเขียนให้อยูใ่นรูปสมการคะแนนดิบ
และคะแนนมาตรฐานได ้ดงัน้ี 

สมการพยากรณ์คะแนนดิบ 
Ŷ = 0.351 + 0.197 ( ) + 0.091 ( ) + 0.148 ( ) + 0.317 ( ) 
สมการพยากรณ์คะแนนมาตรฐาน 
Ẑ = 0.189 ( ) + 0.092 ( ) + 0.135 ( ) + 0.309 ( ) 
โดยท่ี   คือ การรับรู้ตราสินคา้ 
   คือ การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
   คือ ความเช่ือใจ 

 คือ การรับรู้คุณค่า 
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ตารางท่ี 4.13 การทดสอบสมมติฐาน 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
และบริการออนไลน์ 

B SE  Beta t p-
value 

Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี .351 .154  2.286 .023* 0.361 2.114 
การรับรู้ตราสินคา้ .197 .047 .189 4.172 .000* 0.400 1.543 
การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ .091 .044 .092 2.039 .042* 0.420 1.998 
ความเช่ือใจ .148 .016 .135 3.063 .000* 0.501 1.739 
การรับรู้คุณค่า .317 .055 .309 5.779 .000* 0.545 1.820 

R square = .619, Sig = 0.00 
 
 จากตาราง แสดงให้เห็นว่า ตวัแปรพยากรณ์มีค่า Tolerance อยู่ระหวา่ง 0.361 – 0.501 และ 
VIF มีค่าระหว่าง 1.543 – 2.114 โดยค่าทั้ง 2 อยูใ่นเกณฑ์ท่ีถือว่าตวัแปรตน้มีความสัมพนัธ์กนัน้อย 
จึงถือได้ว่าตัวแปรพยากรณ์ท่ีน ามาวิเคราะห์ในคร้ังน้ี ไม่เกิดปัญหาตวัแปรต้นสัมพนัธ์กันมาก 
(Multicollinearity) ซ่ึงเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นของการใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยท่ี
ก าหนดให้ค่า Tolerance ตอ้งมีค่ามากกว่า 0.10 และค่า VIF ตอ้งน้อยกว่า 10 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 
2556)   
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ตราสินคา้ ส่งผลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ (β = 0.197) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของอตัราการเปล่ียนแปลงของการรับรู้ตราสินคา้ 1 หน่วย 
จะท าให้การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์เปล่ียนแปลงไป 0.197 หน่วย ดงันั้น การรับรู้
ตราสินคา้ ส่งผลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
สุรินทร์ 
 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ส่งผลในเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ (β = 0.091) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 หมายถึง  
ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของอตัราการเปล่ียนแปลงของการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 1 หน่วย  
จะท าใหก้ารตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์เปล่ียนแปลงไป 0.091 หน่วย 
 ความเช่ือใจ ส่งผลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัสุรินทร์ (β = 0.148) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย
ของอตัราการเปล่ียนแปลงของความเช่ือใจ 1 หน่วย จะท าให้การตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการ
ออนไลน์เปล่ียนแปลงไป 0.148 หน่วย  
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 การรับรู้คุณค่า ส่งผลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในจงัหวดัสุรินทร์  (β = 0.317) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย
ของอตัราการเปล่ียนแปลงของการรับรู้คุณค่า 1 หน่วย จะท าให้การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
ออนไลน์เปล่ียนแปลงไป 0.317 หน่วย 
 
ตารางท่ี 4.14 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐานวจิยั 
สมมติฐาน ความสัมพนัธ์ของตวัแปร ผลการทดสอบ 

1 การรับรู้ตราสินคา้ส่งผลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ 

ยอมรับ 

2 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ 

ยอมรับ 

3 ความเช่ือใจส่งผลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ 

ยอมรับ 

4 การรับรู้คุณค่าส่งผลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์  

ยอมรับ 

 
 จากผลสรุปการทดสอบสมมติฐานวิจยั พบวา่ การศึกษาคร้ังน้ียอมรับสมมติฐานวา่การรับรู้
ตราสินคา้ส่งผลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
สุรินทร์  
 การศึกษาคร้ังน้ียอมรับวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ 
 การศึกษาคร้ังน้ียอมรับวา่ความเช่ือใจส่งผลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ และ 
 การศึกษาคร้ังน้ียอมรับว่าการรับรู้คุณค่าส่งผลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าและ
บริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ 
 
 
 
   
 



 

บทที ่5 
 

สรุปผลและอภิปรำยผล 
 
 จากการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในจงัหวดัสุรินทร์ มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) เพื่อศึกษาการรับรู้ตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ 2) เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมี
อิท ธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ของผู ้บ ริโภคในจังหวัดสุ รินทร์  
3) เพื่อศึกษาความเช่ือใจท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัสุรินทร์ และ 4) เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ สามารถสรุปและอภิปรายผล ไดด้งัต่อไปน้ี 
 5.1 สรุปผลการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 5.2 กรอบแนวคิดใหม่ 
 5.3 อภิปรายผล 
 5.4 ขอ้เสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผลกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 

5.1.1 จากผลการวิจยัตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตวัอย่างด้วยสถิติเชิง
พรรณนา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี มีสถานภาพสมรสของผูต้อบแบบสอบถามส่วน คือ โสด ระดบัการศึกษา
ของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ ปริญญาตรี อาชีพของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ 
นกัเรียน หรือนกัศึกษา มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ 15,000 - 25,000 
บาท 

 
5.1.2 จากผลการวิจยัตอนท่ี 2 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของแต่ละตวัแปร พบวา่ การ

รับรู้ตราสินคา้ภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ่งเม่ือพิจารณารายดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด 
คือ ท่านสามารถระลึกถึงตราสินคา้ได้จากการสินคา้และบริการในรูปแบบออนไลน์ ค่าเฉล่ียและ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบั



 82 

เห็นดว้ยอยา่งยิ่งเม่ือพิจารณารายดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีภาพลกัษณ์ท่ีไม่มีความรุนแรง ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัความเช่ือใจใน
ภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างยิ่ง เม่ือพิจารณารายด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ การซ้ือ
สินค้าและบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานของการรับรู้คุณค่า ในภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง เม่ือพิจารณารายดา้น
ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ คุณภาพสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มีความคุม้ค่ากบั
ค่าใช้จ่ายท่ีเสียไป และค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
ออนไลน์ในภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง เม่ือพิจารณารายดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด 
คือ ท่านมกัจะตดัสินใจกลบัมาซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ซ ้ าเป็นประจ า 

 
5.1.3 จากผลการวิจัยตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจยั พบว่า  

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรในการศึกษาคร้ังน้ี ได้แก่ การรับรู้ตราสินคา้ การรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความเช่ือใจ และการรับรู้คุณค่า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับและการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ตวัแปรตน้มีความสัมพนัธ์กนัน้อย 
จึงถือได้ว่าตวัแปรพยากรณ์ท่ีน ามาวิเคราะห์ในคร้ังน้ี ไม่เกิดปัญหาตัวแปรต้นสัมพนัธ์กันมาก 
(Multicollinearity) ซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของการใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอย  จากการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวา่ การรับรู้ตราสินคา้ ส่งผลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ส่งผลในเชิงบวกต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ ความเช่ือใจ ส่งผลในเชิงบวก
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ และการรับรู้คุณค่า 
ส่งผลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ 
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5.2 กรอบแนวคดิใหม่ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 5.1 กรอบแนวคิดใหม่ 
 

5.3 อภิปรำยผล 
 
 5.3.1 จากวตัถุประสงต์ขอ้ท่ี 1  เพื่อศึกษาการรับรู้ตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์  พบว่า การรับรู้ตราสินคา้ส่งผลในเชิง
บวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ สอดคลอ้งกบัผล
การศึกษา กชกร พินิจรัตนารักษ ์(2562) ภรัณยา เปรมสวสัด์ิ (2562) และกณัฐิกา จิตติจรุงลาภ (2562) 
สืบเน่ืองจากการรับรู้ถึงแบรนด์มีบทบาทส าคญัในการก าหนดพฤติกรรมผูบ้ริโภคในตลาดออนไลน์ 
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์มีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์เม่ือมีความคุน้เคยและไวว้างใจแบรนด์
ใดแบรนด์หน่ึง ผลกระทบเชิงบวกของการรับรู้ถึงแบรนด์เกิดจากความสามารถในการสร้างความ
ไวว้างใจและความคุ้นเคย สร้างการรับรู้ถึงคุณภาพและความน่าเช่ือถือ ลดความพยายามในการ
ตดัสินใจ ให้หลกัฐานทางสังคม และสร้างการเช่ือมต่อทางอารมณ์ ธุรกิจท่ีมุ่งสู่ความส าเร็จในตลาด
ออนไลน์ต้องลงทุนในการสร้างและรักษาการรับรู้ถึงแบรนด์ท่ีแข็งแกร่งเพื่อมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอยา่งมีประสิทธิภาพ 

การรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) 
(Aaker, 1996) 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
(Low & Lamb, 2000) 

ความเช่ือใจ (Trust) 
(Van der Heijden et al., 2003) 

การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
(Zeithaml, 1988) 

 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ และบริการ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
สุรินทร์ (Decision to Purchase) 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 

2552) 
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 5.3.2 จากวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 2 เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ ผลการศึกษาพบว่า ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ส่งผลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์
สอดล้องกบัผลการศึกษาของกณัฐิกา จิตติจรุงลาภ (2562) Wu et al. (2011) และ Mohammad and 
Neda (2012) อนัเน่ืองจากภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีส่วนส าคญัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ในเชิงบวกช่วยเพิ่มการรับรู้ถึง
คุณภาพและความน่าเช่ือถือ สร้างความสัมพนัธ์ทางอารมณ์และความไวว้างใจ สร้างความแตกต่าง
ของแบรนด์จากคู่แข่ง สร้างคุณค่าและศักด์ิศรี และส่งเสริมการบอกต่อในเชิงบวก ธุรกิจท่ีให้
ความส าคญักบัการปลูกฝังและรักษาภาพลกัษณ์ของแบรนด์ในเชิงบวกมีแนวโน้มท่ีจะดึงดูดและ
รักษาผูบ้ริโภคออนไลน์ในจงัหวดัสุรินทร์ ซ่ึงจะช่วยผลกัดนัยอดขายและความส าเร็จในตลาดดิจิทลั
ในท่ีสุด 

 
 5.3.3 จากวตัถุประสงค์ขอ้ท่ี 3 เพื่อศึกษาความเช่ือใจท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ ผลการศึกษาพบว่า ความเช่ือใจส่งผลในเชิง
บวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ สอดคลอ้งกบัผล
การศึกษาของจิดาภา ทัดหอม (2560) และ Vongurai et al. (2018) อันเน่ืองจากความไวว้างใจมี
บทบาทส าคญัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ ความ
น่าเช่ือถือช่วยเพิ่มความเช่ือมัน่ในคุณภาพของผลิตภณัฑ์หรือบริการ ให้การประกนัความปลอดภยั
และความเป็นส่วนตวั เสริมความน่าเช่ือถือและความสม ่าเสมอ ขยายการบอกต่อและช่ือเสียงในเชิง
บวก และลดความเส่ียงท่ีรับรู้ ธุรกิจท่ีใหค้วามส าคญักบัการสร้างและรักษาความไวว้างใจมีแนวโนม้
ท่ีจะดึงดูดและรักษาผูบ้ริโภคออนไลน์ในจงัหวดัสุรินทร์ ซ่ึงท้ายท่ีสุดจะผลักดันยอดขายและ
ส่งเสริมความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ระยะยาวในตลาดดิจิทลั 
 
 5.3.4 จากวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 4 เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ ผลการศึกษาพบวา่ การรับรู้คุณค่าส่งผลในเชิง
บวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ สอดคลอ้งกบัผล
การศึกษาของกชกร พินิจรัตนารักษ์ (2562) และกณัฐิกา จิตติจรุงลาภ (2562) อนัเน่ืองจากการรับรู้
คุณค่ามีส่วนส าคญัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์ ซ่ึง
เก่ียวขอ้งกบัการประเมินความคุม้ค่า การวิเคราะห์เปรียบเทียบตวัเลือก ความแตกต่าง ความพึงพอใจ
ทางอารมณ์ และอิทธิพลของบทวิจารณ์และค าแนะน า ธุรกิจท่ีส่ือสารอยา่งมีประสิทธิภาพและส่ง
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มอบคุณค่าท่ีรับรู้ในข้อเสนอออนไลน์ของพวกเขามีแนวโน้มท่ีจะดึงดูดและรักษาผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัสุรินทร์ ซ่ึงทา้ยท่ีสุดจะผลกัดนัยอดขายออนไลน์และส่งเสริมความภกัดีของลูกคา้ในตลาด
ดิจิทลั  

 

5.4 ข้อเสนอแนะ 
 
 5.4.1 จากผลการศึกษาและการอภิปรายผลการศึกษาสามารถน าเสนอข้อเสนอแนะใน
การศึกษาไดด้งัต่อไปน้ี 
 
  5.4.1.1 นกัการตลาดควรให้ความความส าคัญของการสร้างการรับรู้ถึงแบรนด์อนั
เน่ืองจากงานวิจยัไดแ้สดงถึงผลเชิงบวกของการรับรู้แบรนด์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ธุรกิจท่ีด าเนินงานในจงัหวดัสุรินทร์ควรให้ความส าคญักบัความพยายามใน
การสร้างการรับรู้ถึงแบรนด์ผ่านกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ การส่งขอ้ความถึงแบรนด์
อยา่งสม ่าเสมอ และสร้างตวัตนออนไลน์ท่ีแข็งแกร่ง การรับรู้ถึงแบรนด์ท่ีเพิ่มข้ึนสามารถน าไปสู่
ระดบัความไวว้างใจของผูบ้ริโภคท่ีสูงข้ึน มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพ ลดความพยายามในการ
ตดัสินใจ ให้หลกัฐานทางสังคม และสร้างการเช่ือมต่อทางอารมณ์ ซ่ึงทา้ยท่ีสุดจะผลกัดนัยอดขาย
ออนไลน์ จากการท่ีผู ้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าได้จากการสินค้าและบริการในรูปแบบ
ออนไลน์จากการอธิบายสามารถอธิบายความโดดเด่นของตราสินค้าของสินค้าและบริการใน
รูปแบบออนไลน์ของในแต่ละหมวดหมู่ไดเ้ป็นอยา่งดี 
 
  5.4.1.2 นกัการตลาดควรมุ่งเนน้ท่ีการสร้างความไวว้างใจของผูบ้ริโภคอนัเน่ืองจาก
ความส าคญัของความไวว้างใจของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือทางออนไลน์ ธุรกิจควร
ให้ความส าคัญกับการสร้างและรักษาความไว้วางใจด้วยการส่งมอบผลิตภัณฑ์หรือบริการ
คุณภาพสูง ให้การสนบัสนุนลูกคา้ท่ีเช่ือถือได ้รับรองความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัในการท า
ธุรกรรมออนไลน์ และส่งเสริมประสบการณ์ท่ีดีแก่ลูกคา้ การสร้างความไวว้างใจสามารถน าไปสู่
ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคท่ีเพิ่มข้ึน การรับรู้ความเส่ียงท่ีลดลง การบอกต่อในเชิงบวก และทา้ยท่ีสุด
คือยอดขายออนไลน์ท่ีสูงข้ึน  ดังนั้ น การท่ีนักการตลาดสามารถสร้างความน่าเช่ือถือ มีการ
ด าเนินการตามค ามัน่สัญญา ใส่ใจผูบ้ริโภคจะท าให้ความไวใ้จของผูบ้ริโภคในการจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์มีความน่าเช่ือถือและไดรั้บความไวใ้จจากผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึน 
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  5.4.1.3 นักการตลาดควรให้ความส าคญัเก่ียวกบัคุณค่าท่ีรับรู้ โดยให้ความส าคญั
เก่ียวกบัคุณค่าท่ีรับรู้ในกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ธุรกิจควรมุ่งเนน้ไปท่ีการส่ือสารคุณค่าท่ี
น าเสนอของผลิตภณัฑห์รือบริการของตนอยา่งมีประสิทธิภาพ เนน้คุณลกัษณะเฉพาะ ความแตกต่าง 
และความพึงพอใจทางอารมณ์ท่ีพวกเขาน าเสนอ ดว้ยการแสดงให้เห็นถึงความคุม้ค่า การวิเคราะห์
เชิงเปรียบเทียบ และการใชป้ระโยชน์จากบทวิจารณ์และค าแนะน าในเชิงบวก ธุรกิจต่างๆ สามารถ
เพิ่มการรับรู้ถึงคุณค่าของผูบ้ริโภค ซ่ึงส่งผลให้การตดัสินใจของพวกเขาในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
เพราะฉะนั้น นกัการตลาดควรพิจารณาคุณภาพสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มี
ความเหมาะสมกับราคาเพื่อให้ผูบ้ริโภครับรู้และมีความรู้สึกว่าคุณภาพสินค้าและบริการท่ีจัด
จ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มีความคุม้ค่ากบัค่าใชจ่้ายท่ีเสียไป 
 
  5.4.1.4 นกัการตลาดควรใช้ประโยชน์จากภาพลกัษณ์ของแบรนด์ในเชิงบวก อนั
เน่ืองจากภาพลกัษณ์ของแบรนด์ในเชิงบวกส่งผลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคทาง
ออนไลน์ ธุรกิจควรตั้งเป้าหมายท่ีจะสร้างภาพลกัษณ์ท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบโดยการส่งมอบผลิตภณัฑ์หรือ
บริการท่ีมีคุณภาพสูงอยา่งสม ่าเสมอ มอบประสบการณ์ท่ียอดเยี่ยมแก่ลูกคา้ และมีส่วนร่วมในการ
วางต าแหน่งแบรนดแ์ละการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ ดว้ยการสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนดท่ี์แขง็แกร่ง 
ธุรกิจสามารถเพิ่มการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณภาพ ความน่าเช่ือถือ ความแตกต่าง และศกัด์ิศรี 
ซ่ึงน าไปสู่การเพิ่มยอดขายออนไลน์และความภกัดีของลูกคา้ ดงันั้น นกัการตลาดควรน าเสนอสินคา้
และบริการท่ีจัดจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มีความเป็นมิตรในเร่ืองของการใช้งานง่าย 
 มีความทนัสมยั มีประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค มีการแสดงถึงความเป็นของแทห้รือความเป็นตน้ต าหรับ
เพื่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อตราสินคา้ 
 
  5.4.1.5 นักการตลาดควรท าการติดตามและปรับตวัอย่างต่อเน่ือง สืบเน่ืองจาก
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคและตลาดออนไลน์ท่ีเปล่ียนแปลงตลอดเวลา ธุรกิจต่างๆ ควรติดตามและ
ปรับกลยุทธ์ของตนอยา่งต่อเน่ืองตามความช่ืนชอบของผูบ้ริโภค แนวโนม้ของตลาด และเทคโนโลยี
ท่ีเกิดข้ึนใหม่ การประเมินการรับรู้แบรนด์ ระดบัความไวว้างใจ และคุณค่าท่ีรับรู้อยา่งสม ่าเสมอผา่น
ค าติชมของผูบ้ริโภค การวิจยัตลาด และการวิเคราะห์สามารถให้ขอ้มูลเชิงลึกท่ีมีคุณค่าเพื่อปรับกล
ยทุธ์การขายออนไลน์ให้เหมาะสมและรักษาความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัในจงัหวดัสุรินทร์ ดงันั้น 
การท่ีนักการตลาดให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการออนไลน์ท่ีชัดเจนเพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถ
เปรียบเทียบคุณสมบติัต่างๆ ของสินคา้และบริการออนไลน์ก่อนการตดัสินใจซ้ือและกลบัมาซ้ือซ ้ า
อีกคร้ัง 
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5.4.2 ขอ้เสนอแนะในการวจิยัคร้ังต่อไป   
 
  5.4.2.1 ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรน ากรอบแนวคิดน้ีไปใช้ในการศึกษาบริบท      
อ่ืน ๆ เพื่อท าการเปรียบเทียบความสอดคลอ้งของผลการศึกษา หรือท าการศึกษาเชิงคุณภาพเพื่อให้
ไดข้อ้มูลเชิงลึกจากจงัหวดัอ่ืน ๆ เพื่อใหก้รอบแนวคิดสามารถอธิบายไดใ้นวงกวา้งมากยิง่ข้ึน 

 
  5.4.2.2 ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรพิจารณาปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข้องเข้ามาร่วม
พิจารณา เช่น การเพิ่มตวัแปรอิสระในการอธิบายตวัแปรตาม หรือการเพิ่มหรือเปล่ียนตวัแปรตาม
เพื่อขยายองคค์วามรู้ของของสินคา้และบริการออนไลน์ก่อนการตดัสินใจซ้ือมากยิง่ข้ึน 
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IOC   ผู้เช่ียวชาญตรวจสอบข้อค าถาม 
เร่ือง “ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสุรินทร์” 

1 คือ ค าถามสอดคลอ้งกบังานวจิยัและตวัแปร 
0 คือ ไม่แน่ใจ  
-1 คือ ค าถามไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัและตวัแปร 
ผูว้จิยัขอขอบพระคุณผูเ้ช่ียวชาญทุกท่านท่ีสละเวลาในการตรวจสอบขอ้ค าถามเหล่าน้ี 

เอมมิกา พะนิรัมย ์
ส่วนที ่2 ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวดัสุรินทร์ 

ด้านการรับรู้ตราสินค้า 

ค าจ ากดัความ การรับรู้ตราสินคา้ (Brand awareness) หมายถึง กระบวนการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ี
เกิดจากการสัมผสัส่ิงใดส่ิงหน่ึง แลว้สรุปตีความออกมาจากการรับรู้ ไดแ้ก่ ช่ือ ขอ้ความ สี 
สัญลกัษณ์ รูปแบบท่ีบ่งบอกถึงตราสินคา้หรือการบริการ รวมไปถึงคุณสมบติั คุณประโยชน์ของ
สินคา้ และคุณค่าดา้น ความรู้สึกในจิตใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ 
ประเด็นค าถาม 1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
1. ท่านสามารถจดจ าตราสินคา้ไดจ้ากการสินคา้
และบริการในรูปแบบออนไลน์ 

X 
   

2. ท่านสามารถระลึกถึงตราสินคา้ไดจ้ากการ
สินคา้และบริการในรูปแบบออนไลน์ 

X 
   

3. ท่านมีตราสินคา้เป็นท่ีหน่ึงในใจจากการซ้ือ
สินคา้และบริการในรูปแบบออนไลน์ 

X 
   

4. ท่านสามารถอธิบายความโดดเด่นของตรา
สินคา้ของสินคา้และบริการในรูปแบบออนไลน์
ของในแต่ละหมวดหมู่ไดเ้ป็นอยา่งดี 

X 
   

5. ท่านมีความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ของสินคา้และ
บริการในรูปแบบออนไลน์เป็นอยา่งดี 

X 
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ด้านการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
ค าจ ากัดความ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) หมายถึง การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรา
สินคา้โดยมีผลมาจากความเช่ือมโยงของขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งตราสินคา้ซ่ึงมีอยู่ในความทรงจ าของ
ผูบ้ริโภค โดยมกัจะเป็นภาพลกัษณ์ในเชิงบวกท่ีถูกสร้างข้ึนโดยนักการตลาด หรืออาจเกิดจาก
ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภค จากขอ้มูลของตราสินคา้ท่ีถูกส่ือสารจากองค์กรอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง 
หรืออาจเกิดจากการพดูปากต่อปาก 
ประเด็นค าถาม 1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
1.สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีความเป็นมิตรต่อผูใ้ช ้

 X 

 ความเป็นมิตร
ต่อผูใ้ช ้คือ
อะไร? ควร
อธิบาย
ยกตวัอยา่ง
เพิ่ม เช่น.... 

2.สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีความทนัสมยัต่อผูใ้ช ้

X  
  

3.สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีประโยชน์ต่อผูใ้ช ้

X  
  

4.สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์ไดรั้บความนิยมจากผูใ้ช ้

X  
  

5.สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีภาพลกัษณ์ท่ีมีความอ่อนโยนต่อผูใ้ช ้

 X 

 อ่อนโยน คือ 
อะไร? สินคา้
ออนไลน์มี
มากมายหลาย
ชนิดแลว้
ท าไมตอ้ง
อ่อนโยน 

6.สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีการแสดงถึงความเป็นของแทห้รือ
ความเป็นตน้ต าหรับแก่ผูใ้ช ้

X  
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ด้านความเช่ือใจ 
ค าจ ากัดความ ความเช่ือใจ (Trust) หมายถึง ความเช่ือใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือหรือความคิดเห็น
จาก ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคในการน าเสนอขอ้มูล การดูแหล่งท่ีมาของข้อมูลจากส่ือหรือ
ผูบ้ริโภคนั้น สามารถประเมินความน่าเช่ือถือของสาร ซ่ึงท าให้เกิดความเช่ือใจมากข้ึนและส่งผล
ใหเ้กิดความเช่ือใจของผูรั้บสาร 
ประเด็นค าถาม 1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
1.การซ้ือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ 

X   
 

2.การซ้ือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์มีการด าเนินการตามค ามัน่
สัญญา 

X   
 

3.การซ้ือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์มีความน่าสนใจเป็นอยา่งมาก 

X   
 

4.การซ้ือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์มีขอ้ควรระวงั (R) 

 X  

ยกตวัอยา่ง
เพิ่มในค าถาม
ใหช้ดัเจน 
เช่น.. 

5. การซ้ือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์จะเกิดผลเสียแก่ผูจ้  าหน่าย
มากกวา่ผูซ้ื้อ   X 

ไม่ควรถามใน
ลกัษณะน้ี 
เพราะ
ผูบ้ริโภคไม่
น่าจะตอบได ้

6. การซ้ือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์เป็นไปตามความคาดหวงัของ
ผูซ้ื้อ 

X   
 

7.การซ้ือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์ท่ีผูจ้  าหน่ายมีความใส่ใจผูซ้ื้อ 

 X  

ปรับค าพดู
ใหม่ เพราะ
อ่านแลว้ไม่
ชดัเจน 
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ด้านการรับรู้คุณค่า 
ค าจ ากัดความ การรับรู้คุณค่า (Perceived value) หมายถึง การประเมินภาพรวมสินคา้ของ
ผูใ้ช้บริการถึงความเหนือกว่าเม่ือเทียบกบัสินคา้อ่ืน ๆ และ การประเมินโดยรวมของผูใ้ช้บริการ
ต่อผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีอยูบ่นพื้นฐานของประโยชน์ คุณสมบติัของสินคา้ ความจ าเป็นในการ
เลือกซ้ือหรือราคาของส่ิงท่ีจะไดรั้บตามการรับรู้ของผูบ้ริโภค 
ประเด็นค าถาม 1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
1. คุณภาพสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์มีความเหมาะสมกบัราคา 

X  
  

2. คุณภาพสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์มีความคุม้ค่ากบัค่าใชจ่้ายท่ีเสีย
ไป 

X  
  

3. สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีความเป็นธรรม  

 X 

 เพิ่มการ
อธิบายค าวา่
รูปธรรม โดย
ยกตวัอยา่ง 
เช่น......... 

4. สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีค่าใชจ่้ายในการด าเนินการท่ีถูกกวา่
การซ้ือในรูปแบบปกติ 

X  
  

 
5. คุณภาพสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์มีความคุม้ค่ากบัราคาท่ีผูจ้ดั
จ  าหน่ายตั้งไว ้

 
 

X 
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ส่วนที ่3 ความคิดเห็นเกีย่วกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวดั
สุรินทร์ 

ด้านการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ 
ค าจัดกดัความ การตดัสินใจซ้ือ (Decision to purchase) หมายถึง การพิจารณาตกลงใจช้ีขาดใน
การเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงท่ีมีอยูม่ากกวา่ 1 ทางเลือก ในการจะด าเนินกิจกรรมของตน
เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายท่ีตอ้งการโดยตั้งอยูบ่นบรรทดัฐานท่ีวา่ ทางท่ีเลือกนั้นมีความเหมาะสม
และสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนไดม้ากท่ีสุดโดยท่ีมีการพิจารณาเลือกและตรวจสอบ 
ทางเลือกนั้นอยา่งรอบคอบแลว้ 
ประเด็นค าถาม 1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
1. ท่านศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และ
บริการท่ีท่านสนใจก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

X    

2. ท่านเปรียบเทียบคุณสมบติัต่าง ๆ ของ
สินคา้และบริการแต่ละตราสินคา้ก่อน
การตดัสินใจซ้ือ 

X    

3. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการท่ี
เป็นตราสินคา้ท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป 

X    

4. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการท่ี
เหมาะกบัตวัท่านโดยไม่ค  านึงถึงราคา 

  X ท าไมถึง
ตดัสินใจซ้ือ
โดยไม่
ค  านึงถึง
ราคา 

5. ท่านตดัสินใจกลบัมาซ้ือสินคา้และ
บริการซ ้ า เน่ืองจากเคยใชม้าก่อนแลว้เกิด
ความพึงพอใจ 

X    

 

ส่วนที่3 ข้อเสนอแนะของผู้เช่ียวชาญ 

...............................ขอ้ค าถามแต่ละดา้นไม่ควรเกิน 5 ขอ้..................................................................... 
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IOC   ผู้เช่ียวชาญตรวจสอบข้อค าถาม 

เร่ือง “ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสุรินทร์” 
1 คือ ค าถามสอดคลอ้งกบังานวจิยัและตวัแปร 
0 คือ ไม่แน่ใจ  
-1 คือ ค าถามไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัและตวัแปร 
ผูว้จิยัขอขอบพระคุณผูเ้ช่ียวชาญทุกท่านท่ีสละเวลาในการตรวจสอบขอ้ค าถามเหล่าน้ี 
 เอมมิกา พะนิรัมย ์

ส่วนที ่2 ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวดัสุรินทร์ 

ด้านการรับรู้ตราสินค้า 

ค าจ ากดัความ การรับรู้ตราสินคา้ (Brand awareness) หมายถึง กระบวนการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ี
เกิดจากการสัมผสัส่ิงใดส่ิงหน่ึง แลว้สรุปตีความออกมาจากการรับรู้ ไดแ้ก่ ช่ือ ขอ้ความ สี 
สัญลกัษณ์ รูปแบบท่ีบ่งบอกถึงตราสินคา้หรือการบริการ รวมไปถึงคุณสมบติั คุณประโยชน์ของ
สินคา้ และคุณค่าดา้น ความรู้สึกในจิตใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ 
ประเด็นค าถาม 1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
1. ท่านสามารถจดจ าตราสินคา้ไดจ้ากการสินคา้
และบริการในรูปแบบออนไลน์ 

X  
  

2. ท่านสามารถระลึกถึงตราสินคา้ไดจ้ากการ
สินคา้และบริการในรูปแบบออนไลน์ 

X  
  

3. ท่านมีตราสินคา้เป็นท่ีหน่ึงในใจจากการซ้ือ
สินคา้และบริการในรูปแบบออนไลน์ 

X  
  

4. ท่านสามารถอธิบายความโดดเด่นของตรา
สินคา้ของสินคา้และบริการในรูปแบบออนไลน์
ของในแต่ละหมวดหมู่ไดเ้ป็นอยา่งดี 

X  
  

5. ท่านมีความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ของสินคา้และ
บริการในรูปแบบออนไลน์เป็นอยา่งดี 

X  
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ด้านการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
ค าจ ากัดความ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) หมายถึง การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรา
สินคา้โดยมีผลมาจากความเช่ือมโยงของขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งตราสินคา้ซ่ึงมีอยู่ในความทรงจ าของ
ผูบ้ริโภค โดยมกัจะเป็นภาพลกัษณ์ในเชิงบวกท่ีถูกสร้างข้ึนโดยนักการตลาด หรืออาจเกิดจาก
ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภค จากขอ้มูลของตราสินคา้ท่ีถูกส่ือสารจากองค์กรอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง 
หรืออาจเกิดจากการพดูปากต่อปาก 

ประเด็นค าถาม 1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
1.สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีความเป็นมิตรต่อผูใ้ช ้

X  
  

2.สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีความทนัสมยัต่อผูใ้ช ้

X  
  

3.สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีประโยชน์ต่อผูใ้ช ้

 X 
  

4.สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์ไดรั้บความนิยมจากผูใ้ช ้

X  
  

5.สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีภาพลกัษณ์ท่ีมีความอ่อนโยนต่อผูใ้ช ้

X  
  

6.สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีการแสดงถึงความเป็นของแทห้รือ
ความเป็นตน้ต าหรับแก่ผูใ้ช ้

X  
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ด้านความเช่ือใจ 
ค าจ ากัดความ ความเช่ือใจ (Trust) หมายถึง ความเช่ือใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือหรือความคิดเห็น
จาก ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคในการน าเสนอขอ้มูล การดูแหล่งท่ีมาของข้อมูลจากส่ือหรือ
ผูบ้ริโภคนั้น สามารถประเมินความน่าเช่ือถือของสาร ซ่ึงท าให้เกิดความเช่ือใจมากข้ึนและส่งผล
ใหเ้กิดความเช่ือใจของผูรั้บสาร 
ประเด็นค าถาม 1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
1.การซ้ือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ 

X  
  

2.การซ้ือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์มีการด าเนินการตามค ามัน่
สัญญา 

X  
  

3.การซ้ือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์มีความน่าสนใจเป็นอยา่ง
มาก 

X  
  

4.การซ้ือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์มีขอ้ควรระวงั (R) 

X  
  

5. การซ้ือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์จะเกิดผลเสียแก่ผูจ้  าหน่าย
มากกวา่ผูซ้ื้อ 

X  
  

6. การซ้ือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์เป็นไปตามความคาดหวงั
ของผูซ้ื้อ 

X 
   

7.การซ้ือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์ท่ีผูจ้  าหน่ายมีความใส่ใจผู ้
ซ้ือ 

X 
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ด้านการรับรู้คุณค่า 
ค าจ ากัดความ การรับรู้คุณค่า (Perceived value) หมายถึง การประเมินภาพรวมสินคา้ของ
ผูใ้ช้บริการถึงความเหนือกว่าเม่ือเทียบกบัสินคา้อ่ืน ๆ และ การประเมินโดยรวมของผูใ้ช้บริการ
ต่อผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีอยูบ่นพื้นฐานของประโยชน์ คุณสมบติัของสินคา้ ความจ าเป็นในการ
เลือกซ้ือหรือราคาของส่ิงท่ีจะไดรั้บตามการรับรู้ของผูบ้ริโภค 
ประเด็นค าถาม 1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
1. คุณภาพสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์มีความเหมาะสมกบัราคา 

X 
   

2. คุณภาพสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์มีความคุม้ค่ากบัค่าใชจ่้ายท่ี
เสียไป 

X 
   

3. สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีความเป็นธรรม  

X 
   

4. สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีค่าใชจ่้ายในการด าเนินการท่ีถูก
กวา่การซ้ือในรูปแบบปกติ 

X 
   

5. คุณภาพสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์มีความคุม้ค่ากบัราคาท่ีผูจ้ดั
จ  าหน่ายตั้งไว ้

X 
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ส่วนที ่3 ความคิดเห็นเกีย่วกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวดั
สุรินทร์ 

ด้านการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ 
ค าจัดกดัความ การตดัสินใจซ้ือ (Decision to purchase) หมายถึง การพิจารณาตกลงใจช้ีขาดใน
การเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงท่ีมีอยูม่ากกวา่ 1 ทางเลือก ในการจะด าเนินกิจกรรมของตน
เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายท่ีตอ้งการโดยตั้งอยูบ่นบรรทดัฐานท่ีวา่ ทางท่ีเลือกนั้นมีความเหมาะสม
และสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนไดม้ากท่ีสุดโดยท่ีมีการพิจารณาเลือกและตรวจสอบ 
ทางเลือกนั้นอยา่งรอบคอบแลว้ 
ประเด็นค าถาม 1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
1. ท่านศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และ
บริการท่ีท่านสนใจก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

X 
   

2. ท่านเปรียบเทียบคุณสมบติัต่าง ๆ ของ
สินคา้และบริการแต่ละตราสินคา้ก่อน
การตดัสินใจซ้ือ 

X 
   

3. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการท่ี
เป็นตราสินคา้ท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป 

X 
   

4. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการท่ี
เหมาะกบัตวัท่านโดยไม่ค  านึงถึงราคา 

X 
   

5. ท่านตดัสินใจกลบัมาซ้ือสินคา้และ
บริการซ ้ า เน่ืองจากเคยใชม้าก่อนแลว้
เกิดความพึงพอใจ 

X 
   

 
ส่วนที่3 ข้อเสนอแนะของผู้เช่ียวชาญ 

.............................................................................................................................................................. 

.............................................................................................................................................................. 
 
 
 
 
 



 110 

IOC   ผู้เช่ียวชาญตรวจสอบข้อค าถาม 

เร่ือง “ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสุรินทร์” 

เร่ือง “ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสุรินทร์” 
1 คือ ค าถามสอดคลอ้งกบังานวจิยัและตวัแปร 
0 คือ ไม่แน่ใจ  
-1 คือ ค าถามไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัและตวัแปร 
ผูว้จิยัขอขอบพระคุณผูเ้ช่ียวชาญทุกท่านท่ีสละเวลาในการตรวจสอบขอ้ค าถามเหล่าน้ี 

 เอมมิกา พะนิรัมย ์

ส่วนที ่2 ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวดัสุรินทร์ 

ด้านการรับรู้ตราสินค้า 

ค าจ ากดัความ การรับรู้ตราสินคา้ (Brand awareness) หมายถึง กระบวนการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ี
เกิดจากการสัมผสัส่ิงใดส่ิงหน่ึง แลว้สรุปตีความออกมาจากการรับรู้ ไดแ้ก่ ช่ือ ขอ้ความ สี 
สัญลกัษณ์ รูปแบบท่ีบ่งบอกถึงตราสินคา้หรือการบริการ รวมไปถึงคุณสมบติั คุณประโยชน์ของ
สินคา้ และคุณค่าดา้น ความรู้สึกในจิตใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ 
ประเด็นค าถาม 1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
1. ท่านสามารถจดจ าตราสินคา้ไดจ้ากการ
สินคา้และบริการในรูปแบบออนไลน์ 

X  
  

2. ท่านสามารถระลึกถึงตราสินคา้ไดจ้ากการ
สินคา้และบริการในรูปแบบออนไลน์ 

X  
  

3. ท่านมีตราสินคา้เป็นท่ีหน่ึงในใจจากการ
ซ้ือสินคา้และบริการในรูปแบบออนไลน์ 

 X 
 มีตราสินคา้

ในใจ 
4. ท่านสามารถอธิบายความโดดเด่นของตรา
สินคา้ของสินคา้และบริการในรูปแบบ
ออนไลน์ของในแต่ละหมวดหมู่ไดเ้ป็นอยา่ง
ดี 

X  

  

5. ท่านมีความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ของสินคา้
และบริการในรูปแบบออนไลน์เป็นอยา่งดี 

X  
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ด้านการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
ค าจ ากัดความ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) หมายถึง การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรา
สินคา้โดยมีผลมาจากความเช่ือมโยงของขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งตราสินคา้ซ่ึงมีอยู่ในความทรงจ าของ
ผูบ้ริโภค โดยมกัจะเป็นภาพลกัษณ์ในเชิงบวกท่ีถูกสร้างข้ึนโดยนักการตลาด หรืออาจเกิดจาก
ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภค จากขอ้มูลของตราสินคา้ท่ีถูกส่ือสารจากองค์กรอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง 
หรืออาจเกิดจากการพดูปากต่อปาก 
ประเด็นค าถาม 1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
1.สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีความเป็นมิตรต่อผูใ้ช ้

X  
  

2.สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีความทนัสมยัต่อผูใ้ช ้

 X 

 ไม่
จ  าเป็นตอ้ง
ลงทา้ยวา่ ต่อ
ผูใ้ชก้็เขา้ใจ
ไดค้รับ 

3.สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีประโยชน์ต่อผูใ้ช ้

X  
  

4.สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์ไดรั้บความนิยมจากผูใ้ช ้

X  
  

5.สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีภาพลกัษณ์ท่ีมีความอ่อนโยนต่อ
ผูใ้ช ้

X  
  

6.สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีการแสดงถึงความเป็นของแท้
หรือความเป็นตน้ต าหรับแก่ผูใ้ช ้

X  
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ด้านความเช่ือใจ 
ค าจ ากัดความ ความเช่ือใจ (Trust) หมายถึง ความเช่ือใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือหรือความคิดเห็น
จาก ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคในการน าเสนอขอ้มูล การดูแหล่งท่ีมาของข้อมูลจากส่ือหรือ
ผูบ้ริโภคนั้น สามารถประเมินความน่าเช่ือถือของสาร ซ่ึงท าให้เกิดความเช่ือใจมากข้ึนและส่งผล
ใหเ้กิดความเช่ือใจของผูรั้บสาร 
ประเด็นค าถาม 1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
1.การซ้ือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ 

X  
  

2.การซ้ือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์มีการด าเนินการตามค ามัน่
สัญญา 

X  
  

3.การซ้ือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์มีความน่าสนใจเป็นอยา่ง
มาก 

X  
  

4.การซ้ือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์มีขอ้ควรระวงั (R)  X 

 ไม่แน่ใจวา่
หมายถึง
อะไร 

5. การซ้ือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์จะเกิดผลเสียแก่ผูจ้  าหน่าย
มากกวา่ผูซ้ื้อ 

X  
  

6. การซ้ือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์เป็นไปตามความคาดหวงั
ของผูซ้ื้อ 

X 
   

7.การซ้ือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์ท่ีผูจ้  าหน่ายมีความใส่ใจผู ้
ซ้ือ 

X 
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ด้านการรับรู้คุณค่า 
ค าจ ากัดความ การรับรู้คุณค่า (Perceived value) หมายถึง การประเมินภาพรวมสินคา้ของ
ผูใ้ช้บริการถึงความเหนือกว่าเม่ือเทียบกบัสินคา้อ่ืน ๆ และ การประเมินโดยรวมของผูใ้ช้บริการ
ต่อผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีอยูบ่นพื้นฐานของประโยชน์ คุณสมบติัของสินคา้ ความจ าเป็นในการ
เลือกซ้ือหรือราคาของส่ิงท่ีจะไดรั้บตามการรับรู้ของผูบ้ริโภค 
ประเด็นค าถาม 1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
1. คุณภาพสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์มีความเหมาะสมกบัราคา 

X 
   

2. คุณภาพสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์มีความคุม้ค่ากบัค่าใชจ่้ายท่ี
เสียไป 

X 
   

3. สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีความเป็นธรรม  

X 
   

4. สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบ
ออนไลน์มีค่าใชจ่้ายในการด าเนินการท่ีถูก
กวา่การซ้ือในรูปแบบปกติ 

X 
   

5. คุณภาพสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายใน
รูปแบบออนไลน์มีความคุม้ค่ากบัราคาท่ีผูจ้ดั
จ  าหน่ายตั้งไว ้

X 
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ส่วนที ่3 ความคิดเห็นเกีย่วกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวดั
สุรินทร์ 

ด้านการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ 
ค าจัดกดัความ การตดัสินใจซ้ือ (Decision to purchase) หมายถึง การพิจารณาตกลงใจช้ีขาดใน
การเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงท่ีมีอยูม่ากกวา่ 1 ทางเลือก ในการจะด าเนินกิจกรรมของตน
เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายท่ีตอ้งการโดยตั้งอยูบ่นบรรทดัฐานท่ีวา่ ทางท่ีเลือกนั้นมีความเหมาะสม
และสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนไดม้ากท่ีสุดโดยท่ีมีการพิจารณาเลือกและตรวจสอบ 
ทางเลือกนั้นอยา่งรอบคอบแลว้ 
ประเด็นค าถาม 1 0 -1 ข้อเสนอแนะ 
1. ท่านศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการท่ี
ท่านสนใจก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

X 
   

2. ท่านเปรียบเทียบคุณสมบติัต่าง ๆ ของสินคา้
และบริการแต่ละตราสินคา้ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

X 
   

3. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการท่ีเป็นตรา
สินคา้ท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป 

X 
   

4. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการท่ีเหมาะกบั
ตวัท่านโดยไม่ค  านึงถึงราคา 

X 
   

5. ท่านตดัสินใจกลบัมาซ้ือสินคา้และบริการซ ้ า 
เน่ืองจากเคยใชม้าก่อนแลว้เกิดความพึงพอใจ 

X 
   

 
ส่วนที่3 ข้อเสนอแนะของผู้เช่ียวชาญ 

....รบกวนตรวจสอบตามค าแนะน า ภาพรวมแบบสอบถามเขา้ใจง่ายมีความชดัเจน แต่มีลกัษณะการ

เรียงประโยค ท่ีมีค  าฟุ่มเฟ่ือยไม่จ  าเป็น ควรตดัออกและปรับใหเ้ขา้กบับริบทและความเขา้ใจของกลุ่ม

ตวัอยา่ง................................................................................................................................................ 

 

         

 

 



 115 

 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 

ภาคผนวก  ข 
แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง “ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสุรินทร์” 
ค าถามคัดกรอง: ท่านเคยซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์หรือไม่ 
  
( ) 1. เคย (กรุณาตอบส่วนถดัไป) ( ) 2. ไม่เคย (จบการตอบแบบสอบถาม) 
 
ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่ง ( ) ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 

 โปรดเลือกค าตอบเพียงขอ้เดียว 
 

ส่วนที ่1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

1. เพศ 
( ) 1. ชาย      ( ) 2. หญิง 

2. อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 
( ) 1. ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี    ( ) 2. อาย ุ21 - 30 ปี 
( ) 3. อายุ 31 - 40 ปี     ( ) 4. อาย ุ41 - 50 ปี 
( ) 5. อาย ุ51 - 60 ปี     ( ) 6. มากกวา่ 60 ปี 

3. สถานภาพสมรส 
 ( ) 1.โสด      ( ) 2. สมรส     

( ) 3. หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่    ( ) 4. หมา้ย 
4. ระดับการศึกษา 

( ) 1. มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากวา่   ( ) 2. มธัยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 
( ) 3. อนุปริญญา/ ปวส.     ( ) 4. ปริญญาตรี 
( ) 5. ปริญญาโท     ( ) 6. ปริญญาเอก 

5. อาชีพ 
( ) 1. นกัเรียน หรือนกัศึกษา   ( ) 2. ขา้ราชการ / พนกังานของรัฐ 
( ) 3. พนกังานรัฐวสิาหกิจ   ( ) 4. ลูกจา้ง / พนกังานบริษทัเอกชน 
( ) 5. คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั   ( ) 6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ………… 
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6. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
( ) 1. ต ่ากวา่ 15,000 บาท    ( ) 2. 15,000 - 25,000 บาท 
( ) 3. 25,001 - 35,000 บาท   ( ) 4. 35,001 - 45,000 บาท 
( ) 5. 45,001 – 55,000 บาท   ( ) 6. มากกวา่ 55,001 บาท 

 

ส่วนที ่2 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุรินทร์  
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องให้คะแนนจาก 5 ถึง 1 ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่าน
มากท่ีสุด โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 

5 หมายความวา่ เห็นดว้ยอยา่งยิง่/ความพึงพอใจมากท่ีสุด 
4 หมายความวา่ ค่อนขา้งเห็นดว้ย/ความพึงพอใจมาก 
3 หมายความวา่ ไม่แน่ใจ/ความพึงพอใจปานกลาง 
2 หมายความวา่ ค่อนขา้งไม่เห็นดว้ย/ความพึงพอใจนอ้ย 
1 หมายความวา่ ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่/ความพึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 
 

ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

การรับรู้ตราสินค้า 
1. ท่านสามารถจดจ าตราสินคา้ไดจ้ากการสินคา้และบริการ
ในรูปแบบออนไลน์ 

     

2. ท่านสามารถระลึกถึงตราสินค้าได้จากการสินค้าและ
บริการในรูปแบบออนไลน์ 

     

3. ท่านมีตราสินคา้ในใจจากการซ้ือสินคา้และบริการใน
รูปแบบออนไลน์ 

     

4. ท่านสามารถอธิบายความโดดเด่นของตราสินคา้ของสินคา้
และบริการในรูปแบบออนไลน์ของในแต่ละหมวดหมู่ไดเ้ป็น
อยา่งดี 

     

5. ท่านมีความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ของสินคา้และบริการใน
รูปแบบออนไลน์เป็นอยา่งดี 
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การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
1.สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มีความ
เป็นมิตรในเร่ืองของการใชง้านง่าย 

     

2.สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มีความ
ทนัสมยั 

     

3.สินค้าและบริการท่ีจัดจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มี
ประโยชน ์

     

4.สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์ได้รับ
ความนิยม 

     

5.สินค้าและบริการท่ีจัดจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มี
ภาพลกัษณ์ท่ีไม่มีความรุนแรง 

     

6.สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มีการ
แสดงถึงความเป็นของแทห้รือความเป็นตน้ต าหรับ 

     

ความเช่ือใจ 
1.การซ้ือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มี
ความน่าเช่ือถือ 

     

2.การซ้ือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มี
การด าเนินการตามค ามัน่สัญญา 

     

3.การซ้ือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มี
ความน่าสนใจเป็นอยา่งมาก 

     

4.การซ้ือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มี
การแจง้ขอ้มูลด้านขอ้ควรระวงั เช่น ขอ้มูลท่ีไม่ไดถู้กอธิบาย
ในสินคา้หรือบริการ หรือเง่ือนไขต่าง ๆ ท่ีเป็นไปตามผูข้าย
ก าหนด 

     

5. การซ้ือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์
เป็นไปตามความคาดหวงัของผูซ้ื้อ 

     

6.การซ้ือสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์ท่ี
ผูจ้  าหน่ายมีความใส่ใจผูซ้ื้อ 
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การรับรู้คุณค่า 
1. คุณภาพสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์
มีความเหมาะสมกบัราคา 

     

2. คุณภาพสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์
มีความคุม้ค่ากบัค่าใชจ่้ายท่ีเสียไป 

     

3. มีราคาท่ีเป็นกลางสอดคล้องกบัราคาตลาดหรือเหมาะสม
กบัเทียบเท่ากบัราคาหนา้ร้านคา้ปกติทัว่ไป  

     

4. สินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์มีการ
ด าเนินการท่ีสะดวกกวา่การซ้ือในรูปแบบปกติ 

     

5. คุณภาพสินคา้และบริการท่ีจดัจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์
มีความคุม้ค่ากบัราคาท่ีผูจ้ดัจ  าหน่ายตั้งไว ้
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ส่วนที ่3 ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
สุรินทร์  
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องให้คะแนนจาก 5 ถึง 1 ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่าน
มากท่ีสุด โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 

 
5 หมายความวา่ เห็นดว้ยอยา่งยิง่/ความพึงพอใจมากท่ีสุด 
4 หมายความวา่ ค่อนขา้งเห็นดว้ย/ความพึงพอใจมาก 
3 หมายความวา่ ไม่แน่ใจ/ความพึงพอใจปานกลาง 
2 หมายความวา่ ค่อนขา้งไม่เห็นดว้ย/ความพึงพอใจนอ้ย 
1 หมายความวา่ ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่/ความพึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 
 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านไดศึ้กษาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการออนไลน์ท่ี
ท่านสนใจก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

     

2. ท่านไดเ้ปรียบเทียบคุณสมบติัต่างๆ ของสินคา้และบริการ
ออนไลน์ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

     

3. ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ท่ีเป็น
ตราสินคา้ท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป 

     

4. ท่านมกัจะตดัสินใจกลบัมาซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์
ซ ้ าเป็นประจ า 
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